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集群产业优势对区域品牌形成的作用机理研究

———以温州典型产业集群为例

任春红１，丛玉飞１，２

（１．吉林师范大学 管理学院，吉林 四平 １３６０００；２．上海大学，上海 ２００４４４）

摘要：为了获得集群产业优势与区域品牌形成之间的作用机理，在回顾大量相关文献的基础上，从理论层面推

导出集群产业优势的构成维度；通过对温州集群品牌的深访研究，获得维度构成和测量指标，印证和修正理论模型，

开发量表和设计问卷；并以温州典型产业集群为例，对影响区域品牌形成的集群产业优势进行实证研究。结论证实

集群产业优势的４个维度（成本优势、产品优势、创新优势和营销优势）对区域品牌形成均具有显著作用。
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０　引言
随着世界经济全球化趋势的更加突出和明显，经济

重心却相反地更趋向地理集中，出现了产业更加集聚的

地理现象———产业集群，它犹如“平滑空间上的黏滞

点”，吸引聚集了稠密的经济能量，成为世界经济的聚集

地［１］，在产业集群发展过程中大都伴随着区域品牌的形

成和发展。纵观集群产业优势和区域品牌二者之间如

此之高的相伴性关系，为理论界提出了下述研究课题：

集群产业优势和区域品牌形成之间是否具有某种相关

关系，集群的哪些产业优势会促进区域品牌的形成，以

及对区域品牌形成的作用机理等。

国内外学术界关于以单个品牌或产业集群为研究

对象的研究成果比较丰富，但从品牌理论和产业集群理

论相结合的角度，将区域品牌和产业集群作为一个整体

进行研究的成果却十分有限。从集群产业优势的角度

研究区域品牌的形成尚属少见，仅有的零星研究成果也

只是停留在对产业集群和区域品牌产生与发展有关现

象的描述，而没有深入其内部，理清其间的逻辑关系，揭

示其演进的内在机理，且在研究方法上缺乏实证研究数

据的有力支撑，研究结论有很大的局限性。鉴于此，本

研究从集群产业优势对区域品牌形成的影响作用视角

出发，在回顾大量相关文献的基础上，从理论层面推导

出集群产业优势的构成维度，探求集群产业优势对区域

品牌形成的作用机理，进而构建集群产业优势与区域品

牌形成的关系模型，以温州典型产业集群为例加以

验证。

１　理论框架与研究假设
１．１　相关概念

迈克·波特认为，产业集群（ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｃｌｕｓｔｅｒｓ）是区
域经济发展的一个显著特征，是在既竞争又合作的特定

区域内，彼此关联的公司、专业化供货商、服务供应商和

相关产业的企业以及政府和其他相关机构（例如，大学、

规则制定机构以及行业协会等）的地理集聚体［２］。其作

为一种介于企业和市场之间的产业空间组织形式，对地

区经济发展产生着积极的影响。区域品牌（ｒｅｇｉｏｎａｌ
ｂｒａｎｄ，本研究特指基于产业集群的区域品牌，也可称为
集群品牌）是指以一定产业及其集群为支撑，在此基础

上形成具有相当规模、较大市场占有率和影响力等优势

的产业产品，并以区域地名和产业名命名组合为共享品

牌名称而在消费者心目中具有较高知名度和美誉度，从

而形成以区域名称著称的区域公共品牌。可见，区域品

牌的形成与产业集群的发展有着十分密切的联系，是产

业集群发展到一定阶段的产物。
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一个国家或地区在国际上具有竞争优势的关键是

产业的竞争优势，而产业竞争优势来源于与此相关的企

业集群［３］。所谓集群产业优势主要指在集群的专业分

工、根植性和创新属性基本形成的情况下，产业集群中

的各种资源能力通过交互作用产生的优势，这些优势不

仅存在着“自我繁殖”机制，而且有较强的外部效应，即

对区域经济发展有较强的促动作用。马歇尔最早从外

部经济角度将产业集群的竞争优势概括为劳动力市场

共享、专业性附属行业的创造和技术外溢 ３个关键因
素［４］。后来的学者主要沿着地区竞争优势和区域创新

环境两种思路对其加以补充和拓展。

我国学者立足于国内各地区产业集群发展的实践，
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以案例分析方法为主，对上述思想进行适合我国国情的

运用和扩展。这其中吴宣恭教授比较全面地将集群的

竞争优势概括为资源优势、成本优势、创新优势、市场优

势和扩张优势［５］。而王缉慈从经济学、社会学、创新学３
个角度，用直接经济要素的低成本、产品差异化、区域营

销和市场议价能力优势和以非直接经济要素的区域创

新系统优势、社会资本优势来分析［６］。另外，魏守华与

石碧华从直接经济要素和间接经济要素两方面分析了

竞争优势的来源［７］。赵中伟和邵来安认为，中小企业集

群竞争优势的形成归因于集群成本优势、创新优势和自

增强机制［８］。喻卫斌从促成了区位品牌的形成角度探

讨产业集群的成本优势、产品优势和渠道优势［９］。朱小

斌、林庆从集群网络演进的不同阶段，详细论述产业集

群的竞争优势，构建了中国中小企业集群竞争优势来源

的演化路径图［１０］。

综合上述国内外学者的各种观点，本研究获得假设

Ｈ１：集群产业优势由成本优势、产品优势、创新优势和营
销优势４个维度组成。
１．３
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１．３．１　成本优势与区域品牌。在对国内外相关文献的
整理中，我们发现对产业集群成本优势的认定较一致。

韦伯把区位因素界定为运输成本与劳动成本；位置因素

指信用成本和经常性开支成本［１１］。马歇尔首次提出的

“外部经济”包括降低交易费用，实现规模经济，培训劳

动力，创新及其扩散等［４］。由于企业在地理上相邻以及

面对面接触，促使信息和知识快速流通，降低信息搜索

的成本和交易成本［６］。在集群所在地区聚集了各种生

产要素，信息灵敏，便于进行新产品的开发试制，要素利

用效率高，耗费的成本相应下降［５］，因而降低了设计开

发成本。另外，集群信任机制、集群专业化劳动力市场

的信息克服机制、专业市场、特定的制度人文因素对内

生交易费用有显著的降低，而集群企业空间集聚降低因

距离产生的外生交易费用①，企业共享基础设施等公共

产品，企业间生产信息的互通和共享机制也对外生交易

费用的降低有很大影响［１２］。

根据波特的竞争理论，产品的成本优势是最基本优

势，企业最初集聚的直接原因就是为了节约成本。集群

的成本优势是指企业空间集聚带来的内外交易费用的

降低，从而使集群内企业比集群外企业能够以更低的生

产成本或交易成本提供具有基本相同的使用价值的产

品而获得的竞争优势。成本优势使集群内企业的产品

具有明显的价格优势，从而能够迅速占领市场挤压竞争

对手，成为该类产品的主要供应地。随着其影响范围的

逐渐扩大，在一定的地域范围内将形成区域产业的知名

度、美誉度以及强大的市场影响力。因而，成本优势是

区域品牌最初形成的价值基础，由此获得假设 Ｈ２：产业
集群的成本优势对区域品牌形成有显著的正向关系。

１．３．２　产品优势与区域品牌。生产同类产品的企业集

聚地使产品具有优势，这种优势主要表现在产品质量和

产品差异化两个方面［９］。集群内的企业通过内在竞争

压力获得了单个游离企业难以拥有的产品（服务）质量、

产品差别化和建立在质量基础上的产品差异化优势，往

往能获得比产业集中度更高的利润集中度［７］。由此，本

研究将集群产品优势定义为集群内企业集聚获得的有

别于单个游离企业的产品质量提升以及建立在此基础

上的产品差异化等方面的优势。

企业集聚有利于促进集群内企业产品质量的持续

提升。集群内行为主体的“根植性”和行业规则的双重

作用可以对柠檬市场进行有效的规避，为区域品牌的形

成奠定质量“基石”。同时，区域内企业产品质量的有效

约束与保证，产生较高的认知度和信誉度，进而有利于

区域品牌的形成［１３］。

只有产品差异化程度高的产业才能极大地满足顾

客多样化和个性化的需求，使企业竞争策略从以简单的

价格竞争为主转到在价格竞争基础上的非价格竞争为

主［１４］。集群采取柔性定制生产方式，可以更及时地适应

市场个性化、多样化的需求，反映市场流行趋势，形成产

品的差异化［１５］。成功的产品差异化旨在区隔消费者，使

企业能创造消费者忠诚度。而产品的独特性则加强了

其他竞争者的进入壁垒［１６－１７］，继而企业扩大市场份额，

赢得市场，赢得顾客的信赖，降低产品价格弹性，构成区

域品牌形成的物质基础。由此获得假设Ｈ３：产业集群的
产品优势对区域品牌形成有显著的正向关系。

１．３．３　创新优势与区域品牌。知识经济背景下的区域
发展原则，从原来基于资源禀赋形成的比较优势发展到

现在基于区域创新能力的动态竞争优势。产业集群创

新优势是指产业集群内部各成员要素之间，以某种或某

些特征为联结的正式或非正式合作，由此形成的要素之

间相互传递而获得的优势。

迈克尔·波特对产业集群创新优势作了较为系统

的研究和论述，他认为发生在产业集群内的竞争压力、

潜在压力和持续的比较也构成了企业集群的创新动

力［１８］，如果集群内企业持续地获得新刺激，那他们彼此

间学习行为的作用将会增强或加倍［１９］。集群内部存在

知识溢出效应，该效应的存在是促进集群创新网络发展

和集群经济增长的最根本动力，是集群创新产出和生产

率提高的源泉［２０］。在产业集群内，创新构成一种特有的

文化氛围，并成为创新的重要催化剂，激励集群内企业

不断追求和积累新知识和新技术。其中，众多的中小企

业不仅能共享公共资源，实现资源互补，更重要的是还

可以通过正式的合同关系或非正式的信息交流，彼此之

间结成长期、稳定、互惠互利的关系，最终形成相互依

赖、共同发展的创新网络，并表现出竞争协同的特点［２１］。
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集群内由于沟通的便捷性、空间接近性和共同的产业文

化背景，不仅可以加强编码化知识的传播与扩散，而且

更重要的是可以加强非编码化知识的传播与扩散，并通

过非编码化知识的快速流动进一步促进编码化知识的

流动与扩散，实现缄默知识的低成本转移［２２］。基于知识

的溢出和共享而导致集群内小企业在要素投入不多的

情况下却产生了极高的产品模仿能力和产品创新能力。

集群内后进企业从率先创新的先进企业处学习，大大提

高学习效果和效率；后进企业通过雇用先进企业已培养

的人才，移植先进企业生产积累的经验，加快产品成本

的下降；后进企业一般更注重成本的控制和工艺的改

进，从而有效地大幅度降低企业的生产成本。

创新优势促进产业集群企业集体联合创新，降低了

创新的风险、成本，提高了创新的效率和成功率，促进产

业集群创新高速化和新产品乘数增加，以领先的工艺和

技术获得消费者的认知，从而有利于提高区域产品的知

名度和美誉度，扩大市场份额，促进区域品牌的形成。

由此获得假设Ｈ４：产业集群的创新优势对区域品牌形成
有显著的正向关系。

１．３．４　营销优势与区域品牌。波特认为，一群相关的
企业和产业在同一地点出现，提供了共同营销的效率，

同时也提高了该地在特定领域上的声誉，使得买方更愿

意考虑当地的供应商和制造商［１８］。由此，本研究认为产

业集群的营销优势是指集群内企业由于地理位置相对

集中，共享区域内营销资源和信息，从而在营销效率和

市场声誉方面所获得的优势。营销优势推动区域产业

产品形象在相关行业迅速传播，并转化为市场优势，最

终形成区域品牌。

集群因其弹性专精生产方式和机构稠密性、学习创

新性和根植性的３个特征，造就了它的营销优势。区域
营销优势具体表现在产品和市场优势、价格优势、渠道

优势以及促销优势。产业集群建立共同销售中心，如浙

江的专业化商品市场，通过批发和零售业务，吸引了国

内外客户和经销商前来购买，降低了企业成品的运输、

库存成本，使平均成本明显降低，从而有利于价格竞争；

集群内企业可以免费获得有关上游供应商、同行竞争对

手、下游客户的相关信息，可以更好地洞察市场需求、产

业发展趋势、新市场开拓状况以及技术演变和革新的信

息等［２３］。集群内制造企业与供应商、销售商乃至顾客之

间建立了动态稳定的前后向联系。良好的前向联系使

得企业加强了对终端市场的了解，而发达的后向联系则

提高了企业对市场的满足程度。集群内企业可以自行

组织或由政府组织共同营销活动，发挥集群集中宣传优

势，拓展生存空间。总之，由于相关产业和企业资源在

区域内高度集聚，集群内企业可以通过兴建专业市场、

共建销售渠道，集中宣传等树立良好的区域整体形象，

吸引全国各地的生产、采购和经销商，从而获得市场优

势，以促进区域品牌的形成。由此获得假设 Ｈ５：产业集

群的营销优势对区域品牌形成有显著的正向关系。
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通过对文献的梳理和逻辑推导，初步提出集群产业

优势对区域品牌形成作用机理概念模型（图１）。本模型
由相关的两大部分构成：自变量和因变量。自变量主要

指集群产业优势构成的一级维度，包括成本优势、产品优

势、创新优势和营销优势。因变量主要是指区域品牌。

图１　概念模型
Ｆｉｇ．１　Ｔｈｅｃｏｎｃｅｐｔｍｏｄｅｌ

２　研究方法
２．１

!=->?@A

在上述理论框架基础上，本次访谈主要选择了温州

地区区域品牌发展较为成功的三大典型产业集群———

低压电器产业集群（３家）、服装产业集群（４家）和鞋业
产业集群（４家）以及与区域品牌发展相关的温州市政府
组织（４家）作为访谈对象，进行半结构化的访谈。最后
采用访谈材料（１５份），遵照定量语义内容分析法的规
则，对访谈材料进行分析，确定７７个分析单元。根据内
容相关、构思域完整、类别之间相关排斥的类别建立原

则，建立了类目尺度的量化分析系统，编制编码表。最

后由３名编码员①各自独立完成编码工作。编码后析出
的４个维度印证和完善了理论模型，且获取的各维度测量
指标为量表开发和问卷设计题项库奠定了基础（表１）。

表１　深度访谈内容分析研究结果一览表
Ｔａｂ．１　Ｔｈｅｌｉｓｔｏｆｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗｃｏｎｔｅｎｔａｎａｌｙｓｉｓｒｅｓｕｌｔｓ

集群产业优势维度 信度 效度 频次

成本优势

产品优势

创新优势

营销优势

０．９４
０．８１
０．８９
０．８６

　　７４１）个分析
单元的内容效度

比为１．０

１０
８
９
８

　　１）经过初次和专家的二次编码，其中，３个分析单元由于属性不

清被删除，有７４个分析单元进入正式编码资料。

２．２
!BCDE

在理论构思和以往成熟子量表的基础上，根据上面

访谈研究所得的结论，开发测量问卷。尽管以往研究因

为视角不同，所提出的集群产业优势维度和区域品牌认

知各异，但是这些研究所使用的量表对于本研究最终形

成自己的问卷仍然具有非常重要的参考价值。实际上，
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从前文的理论推导就可以看出，本研究所提出集群产业

优势维度对区域品牌形成作用机理的整个假设框架都

是基于前人研究的。只不过，我们试图提出一个理论框

架，既可以较好地整合前人研究的观点，又可以涵盖大

部分产业集群内部企业的行为实践。因此，以访谈研究

作为量表题项来源的内容基础，在每个子量表上又参照

相应成熟问卷的理论内涵和语句形式，可以作为我们开

发问卷的思路。

总而言之，综合参考了盛亚军［２４］开发的产业集群优

势维度量表和 ＡｒｊｕｎＣｈａｕｄｈｕｒｉ［２５］在研究区域品牌评价
时所开发的量表。问卷设计包括两大部分，２２个题项。
第一部分是关于集群产业优势作用方面的问题，第二部

分是考察受访者对区域品牌的认知和评价，所有变量指

标的测度都使用李克特５点量表（从１～５分别代表从
非常不同意到非常同意）。

２．３
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根据对温州产业集群内部企业的了解，问卷调查研

究部分的调查对象（即样本总量）主要分为两部分。第

一部分为探索性因素样本，主要用于集群产业优势构成

维度和区域品牌评价探索性分析，采取分层随机抽样与

配额抽样的方法，选取温州柳市低压电器集群中的１００
家企业作为问卷调查的对象。调查问卷共发放１００份，
回收有效问卷９８份，有效回收率为９８％。第二部分主
要为验证性样本，选取温州地区鞋业行业、服装行业、低

压电器行业３个拥有“区域名牌”称号的典型行业中选
取调查对象。共调查企业３４０家，回收有效样本３０５份
（回收率为８９．７％）。

本研究使用统计软件 ＳＰＳＳ１６．０进行描述性统计、
探索性因素分析，使用结构方程建模软件 ＡＭＯＳ７．０进
行验证性因素分析。

３　研究结果分析
３．１
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３．１．１　样本检测。结果显示，ＫＭＯ值为０．７５，处于可
接受的范围，数据可以用来做因素分析（表２）。同时，
Ｂａｒｔｌｅｔｔ球体检验结果拒绝了相关系数矩阵为单位矩阵
的零假设（显著性水平小于０．０１），说明数据结构适合做
因素分析。

表２　集群产业优势样本充分性和球形检验
Ｔａｂ．２　ＣｌｕｓｔｅｒｉｎｄｕｓｔｒｉａｌａｄｖａｎｔａｇｅｓＫＭＯａｎｄＢａｒｔｌｅｔｔｔｅｓｔ

ＫＭＯ样本充分性测量
Ｂａｒｔｌｅｔｔ’ｓ球体检验

卡方值 自由度 显著性

０．７４８ ４６８．５７６ １０５．０００ ０．０００

３．１．２　探索性因素分析。采用主成分分析法、方差最
大正交旋转法，对问卷中的１７个变量进行检验，最后量
表成功析出４个因子，与构思相符。经此检验，量表中的

１７个变量得以保留，累计解释６０．７６％的方差，所以，我们
认为问卷的构思效度是可以接受的。本研究中所涉及的

量表信度都在０．６以上，表明同一个维度间测量项目的内
部一致性程度较好，问卷测量的信度可以接受（表３）。

表３　探索性因子分析和验证性因子分析结果
Ｔａｂ．３　Ｒｅｓｕｌｔｓｏｆｅｘｐｌｏｒａｔｏｒｙ

ｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓａｎｄｃｏｎｆｉｒｍａｔｏｒｙｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓ

测量

项目

因素１ 因素２ 因素３ 因素４

Ａ（Ｂ） Ａ（Ｂ） Ａ（Ｂ） Ａ（Ｂ）
α系数

Ａ１１０．７６９（０．７１０）
Ａ１２０．８６９（０．８２１）
Ａ１３０．７８６（０．７７４）
Ａ１４０．７９５（０．７４５） ０．８１１
Ａ２１ ０．７５３（０．７２１）
Ａ２２ ０．７３９（０．６８７）
Ａ２３ ０．６４４（０．６５５）
Ａ２４ ０．６８７（０．６７４） ０．６６４
Ａ３１ ０．５３５（０．３４５）
Ａ３２ ０．５４６（０．３５５）
Ａ３３ ０．７２２（０．６２４）
Ａ３４ ０．６５４（０．４２３）
Ａ３５ ０．５６１（０．３８７） ０．６６３
Ａ４１ ０．５４０（０．４６５）
Ａ４２ ０．５５４（０．３６８）
Ａ４３ ０．８９６（０．７１２）
Ａ４４ ０．７２５（０．６５６）０．５７１

　　说明：Ａ列是探索性因素分析结果，Ｂ列是验证性因素分析结果。

３．１．３　验证性因子分析。根据数据分析结果，各变量
显示出的确证性基本可以。表４列出了验证性因子分
析的最终结果。卡方检验的统计是显著的，计量模型的

Ｘ２值与自由度之比在１．０～２．０之间，ＧＦＩ和ＣＦＩ均大于
０．９，ＲＭＳＥＡ小于０．１０，表明计量模型与数据的拟合程
度达到可接受水平。因此，可以认为我们假设的理论结

构模型得到了实证数据的良好拟合，假设Ｈ１得以验证。
３．２
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从数据上来看，ＫＭＯ的值为０．８２８，大于０．７；而巴
特莱特的统计值也达到了显著，因此，本研究的样本符

合探索性因素分析的标准。探索性因素分析采用主成

分分析法、方差最大正交旋转法，析出１个因子，量表中
的５个变量得以保留，累计解释７４．８２％的方差，所以，问
卷的构思效度可以接受。本研究涉及的量表信度为

０．９０３，说明本研究的测量工具具有非常好的内部一致性。
３．３
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本研究采用结构方程建模技术对相关数据进行了

分析。研究中，集群产业优势４个维度的１７个指标作为
其１７个项目，区域品牌的５个项目仍延用测量时建立的
项目。模型与观察数据的拟合指标如下：Ｘ２值为
７０．０６（４３个自由度），Ｘ２值与自由度之比在１．０～２．０
之间，ＧＦＩ和ＣＦＩ均大于０．９，ＲＭＳＥＡ小于０．１０，表明模
型与数据有相当高的拟合程度，认为假设模型成立。

外生潜在变量与内生潜在变量的结构模型的各参
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数估计值如表４。

表４　参数估计结果
Ｔａｂ．４　Ｒｅｓｕｌｔｓｏｆｐａｒａｍｅｔｅｒｓｅｓｔｉｍａｔｅ

关系路径 标准化路径系数

成本优势→区域品牌 ０．６７
产品优势→区域品牌 ０．５４
创新优势→区域品牌 ０．７６
营销优势→区域品牌 ０．５７

　　说明：ｔ＞１．９６，ｐ＜０．０５，用表示显著。

结果显示，集群产业优势各维度、区域品牌美誉度

因素负荷值都在０．００１的水平上显著；集群产业优势各
维度与区域品牌美誉度间路径系数分别为０．６７，０．５４，
０．７６和０．５７，在０．０５的水平上显著，这表明成本优势、
产品优势、创新优势和营销特征越明显越导致高的区域

品牌美誉度，即，假设Ｈ２，Ｈ３，Ｈ４，Ｈ５得以验证。

４　结论与启示
本研究通过理论研究与实证研究，建立了理论模型

并提出了研究假设，对收集的样本数据进行分析和处

理，验证了模型和假设，获得的主要结论和启示如下：第

一，通过验证性因素分析，获得集群产业优势的４个维
度，即，成本优势、产品优势、创新优势和营销优势，与理

论构想一致。验证性因素分析明确了集群产业优势维

度结构模型，即一个二阶因素结构模型。第二，集群产

业优势对于区域品牌的形成起到了至关重要的作用。

根据对温州典型区域品牌形成的过程进行实证分析，可

以看出各种产业优势因素都发挥着相当重要的作用。

这种区域品牌形成过程中所具有的独特产业优势可以

作为其他省份发展经济的一种参考。第三，产业优势各

维度对于区域品牌的形成所起的作用程度不同。本研

究通过建立产业优势各维度与区域品牌形成之间的关

系结构模型，明确地表明了各维度的影响作用程度，并

且给出了量化的系数。其中，创新优势的影响程度较之

其他维度偏大。这个结论为我们今后创建和维护区域

品牌提供了依据，在打造区域品牌过程中，一定要具有

本区域品牌的核心竞争力，通过提高创新优势促进本区

域品牌的成长。第四，影响区域品牌形成的产业优势是

动态的，不是一成不变的。本研究把产业优势看成一个

开放的、动态的系统，在某一个时间段内，一个产业优势

的其中某一维度有可能对区域品牌形成的影响程度最

明显，但是过了这个时间段，影响因素及其程度就有可

能发生变化。这就提醒其他省份在学习和借鉴这种区

域品牌形成模式的过程中，要充分地考虑到各自的实际

情况，结合各地区的产业优势因素，走自己的特色之路。
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