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集群品牌建设资源配置的非帕累托
最优形成机理及矫正措施
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　　摘　要：集群品牌是一种可持续累积的、无形的准公共资产，曾被认为很有价值，但研究发现中国的集群品牌价

值有限、品牌建设资源配置不足。以往研究用“公地悲剧”理论和“搭便车”理论进行解释，存在明显不足。文章首先

用静态博弈方法给出市场机制作用下基于集群企业个体理性和集群整体理性的集群品牌建设资源配置表达式，发

现集群品牌建设资源配置的非帕累托最优不是因为“公地”导致的悲剧，也不是因为“搭便车”。其次，根据经济学的

边际理论和品牌学的附加价值理论，重新解释了集群品牌建设资源配置非帕累托最优的机理。最后，根据产业集群

的结构差异，提出了优化集群品牌建设资源配置效率的政府主导模式和集群产业协会主导模式，前者适用于完全竞

争式集群，后者适用于寡头垄断式集群。通过厘清集群品牌建设资源配置的非帕累托最优形成机理，提出相应的矫

正措施，旨在优化集群品牌建设的资源配置。
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　　集群品牌也称集群区域品牌，是中国学者在

２０００年前后提出的学术概念［１－２］。中国工业和信息
部于２０１４—２０１７年连续发布了４批产业集群区域
品牌建设试点单位名单。十九大报告明确提出“要
培育若干世界级先进制造业集群”［３］。世界先进制
造业集群培育成功的标志之一，是打造出类似于“硅
谷”和“瑞士钟表”的国际知名集群品牌。实现中华
民族的伟大复兴，需要一批著名的公司品牌，也需要
一批著名的集群品牌。经过近二十年的集群品牌建
设倡导和实践，中国集群品牌的建设成效并不显著。

专业人士认为成功的一些集群品牌，对消费者的质
量认知、情感偏好和购买意向没有明显正向影
响［４－５］，甚至有负向影响［６］。对此，学者们提出了四

种解释性观点：“公地悲剧”说［７－８］、“搭便车”说［９－１０］、

“柠檬市场”说［１１］和“株连效应”说［１２］。这些观点都
从某个侧面解释了中国当前集群品牌建设面临的

困境。

然而，笔者发现目前中国集群品牌建设最严重
的问题是资源配置严重不足［１３］，远未达到帕累托最

优。这个事实最早由刘芹等［１４］发现，但他们认为这
是集群企业“搭便车”的结果，此后有研究者将其解
释为“公地悲剧”［７－８］，这些研究都没有深入分析其深
层次原因和内在机理，因而未能提出针对性的政策
措施。

本文尝试用博弈论方法、边际理论和品牌附加
值理论，揭示集群品牌建设资源配置存在非帕累托
最优的根本原因和内在机理，进而提出矫正集群品
牌建设资源配置非帕累托最优的政策措施和具体模

式。下文首先简要回顾集群品牌概念，着重阐述集
群品牌作为集群无形、准公共资产与 Ｈａｒｄｉｎ的“公
地悲剧”理论的公共资产［１５］和Ｏｌｓｏｎ的群体行为理

论［１６］所论及的公共产品的异同，说明“公地悲剧”理
论和“搭便车”理论不是解释集群品牌建设资源配置
未能达到帕累托最优的合适理论；然后，用静态博弈
方法阐述集群品牌建设资源配置未能达到帕累托最

优的必然性和影响因素；最后，探讨集群品牌建设资
源配置中非帕累托最优的形成机理，并就优化资源
配置效率提出政策建议。

一、集群品牌的概念、效应和特点

（一）集群品牌及其效应的初步认识
集群是国家和地区竞争力的核心来源［１７］２－１０，集

群的持续发展和优异表现使其衍生出准公共产品

（Ｑｕａｓｉ－ｐｕｂｌｉｃ　ｇｏｏｄｓ）的集群声誉［１８］。２０００年，浙
江大唐袜业集群的管理者清晰地意识到产业集群整

体声誉类似于公司的品牌［１９］。中国学者创造性地
结合集群理论和品牌理论，把集群整体的声誉称之
为集群品牌①，一般用“地名＋产业（品）名”组合命
名［１０，２０－２１］。一批学者认为集群品牌有资源集聚、信
息传播、市场开拓和区域知名度提升等多重正面效
应［２１－２４］，是区域产业的重要无形资产［２２］，因此积极
倡导集群品牌建设［２４－２６］。２０１４年以来，中国工业和
信息部持续要求全国各地开展产业集群区域品牌建

设试点示范工作［２７］。
（二）集群品牌效应不明显的证据及其解释
集群品牌概念提出近二十年来，中国集群品

牌的建设成效并不显著。基于消费者的实证研究
发现，具有高度地理或人文依赖性的集群品牌（如
“景德镇瓷器”）有明显的正向效应，改革开放后涌
现出来的大量非地理或人文依赖性集群品牌如

“顺德电器”和“温州中国鞋都”，对消费者的产品
质量认知和购买意向没有正向影响，甚至有负向
影响［４－６］。
集群品牌提出初期，就有学者意识到“集群品

牌”可能是把“双刃剑”［２］，用得好可以极大地促进产
业集群发展，用得不好可能会陷入“搭便车”、甚至以
次充好、破坏集群品牌声誉的囚徒困境［２２］。“金华
毒火腿”事件引发严重的集群品牌负面效应，几乎毁
损经千年历史形成的“金华火腿”声誉［１２］。集群品
牌的负面效应不再只是可能，而是真实发生的事实，
让实务界感受到切肤之痛。学术界对此类事件也进
行了大量反思和讨论，产生了集群品牌的“公地风
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① 集群发展衍生出来的集群整体声誉，一些学者也称之区域
品牌［１，２２］。但是笔者认为采用区域品牌术语有歧义：它可能指只在
局部区域有影响力的公司品牌；也可能指某个区域（如乌镇）作为整
体的品牌；还可能指区域特色产业集群的品牌。所以，本文把集群发
展衍生的产业集群整体的声誉统一称为集群品牌。



险”说［７－８］、“株连效应”说［１２］、“搭便车”说［１０］和柠檬
市场说［１１］等。
鉴于集群品牌发展中出现的问题，牛永革等［６］

认为集群品牌有效性这一观点本身就值得怀疑，像
大唐袜业等非地理或人文依赖性产业集群没有必要

建设集群品牌。实务界对集群品牌建设的积极性受
到很大打击，一些知名公司甚至明确表示不赞同集
群品牌建设①。相关研究［９－１０，１４］发现了集群品牌建
设资源配置的非帕累托最优状态，但都套用 Ｏｌｓｏｎ
的“搭便车”理论和 Ｈａｒｄｉｎ的“公地悲剧”理论进行
解释，未能深入分析其内在的经济学机理和品牌学
机理。
新近的一些研究表明，真正成功的、强势的集群

品牌有显著的正向效应［５，２８－２９］，但是中国绝大部分
地区的集群品牌仍然处于自然发展状态，集群品牌
建设和管理主体不明，投入机制和管理机制不够健
全，既不能充分发挥集群品牌的正面效应，也无法有
效避免负面事件的发生和可能的株连效应，严重制
约着中国集群品牌的建设。

（三）集群品牌的特点
集群品牌是集群的无形资产，也是集群的公共

产品。目前，国内学者基本上直接借用 Ｈａｒｄｉｎ的
“公地悲剧”论和Ｏｌｓｏｎ公共产品理论中的“搭便车”
效应来解释集群内部成员的行为。但是，笔者认为
集群品牌有自身的特点，将其与上述两种理论中的
公共资产、公共产品进行比较有助于更好认识和理
解集群品牌，进而意识到简单套用相关理论并不
合适。

１．集群品牌与 Ｈａｒｄｉｎ研究的公共资产的差异
集群品牌是公共资产，每一个集群成员都可免

费使用。Ｈａｒｄｉｎ［１５］的推理论证表明：公共资产的免
费使用，必然导致使用过度，“公地悲剧”无法避免。
国内学者据此认为集群品牌也有“公地悲剧”［７－８］。
但是，集群品牌作为公共资产与 Ｈａｒｄｉｎ“公地悲剧”
理论中的公共资产具有较大差异。

Ｈａｒｄｉｎ“公地悲剧”说是以公共牧场为例展开
的，其成立隐含着如下基本假设：公共牧场的地力不
变。当每一个村民不断增加放牧羊群数量时，每增
加一只羊的边际成本被全体村民分摊，边际收益由
村民独自享有。公地使用具有外部不经济性，公共
牧场过度使用使牧场地力无法得到恢复，最终导致
“公地悲剧”。但是，集群品牌与“公共牧场”这一有
形资产不同，它是无形的，集群成员对其正常善意使
用②频数的增加，不仅不耗损集群品牌的质量声誉、

不破坏集群整体形象，反而能提高其知名度，吸引更
多的顾客和资源集聚，扩大集群的市场影响力。因
此，集群品牌的善意利用，不存在外部不经济性，不
影响其他成员的再使用，不劣化其资产价值，相反能
提升其资产价值［１３］。因此，集群品牌不存在Ｈａｒｄｉｎ
意义上的“公地悲剧”。
只有当集群成员企业恶意利用集群品牌时，即

集群内个别企业以集群品牌的名义生产和销售假冒

伪劣产品时，集群产品的整体质量声誉和形象才会
受到负面影响，集群品牌的声誉和资产价值下降。
但这不是集群品牌免费使用必然引发的“公地悲
剧”，而是对集群内投机企业的机会主义行为遏制不
力、监管缺位和企业诚信缺失引发的集群品牌风
险［１０，１３］。表面上看，投机行为引致的集群品牌资产
价值贬值，与公共产品过度使用引致的价值贬值类
似，都是由个体行为的外部不经济性所致。但是，
两者的机理和原因显著不同。投机行为是企业诚
信缺失的败德、非法行为，其发生根源是监管和惩
戒不 够 有 力 和 不 够 及 时，是 政 府 的 失 灵［１３］。

Ｈａｒｄｉｎ的“公地悲剧”理论中，村民的行为合理又
合法，完全是市场失灵。把政府失灵和企业的败德
非法行为引致的集群品牌声誉毁损，混同于市场失
灵的“公地悲剧”，说明相关研究对集群品牌独特性
的把握不够透彻。
本文假定集群内部所有企业诚信经营、无假冒

和以次充好行为，或者说假定政府没有失灵、完全杜
绝了产品假冒伪劣等非法经营行为，在此基础上探
讨集群品牌建设资源配置的市场失灵和未能达到帕

累托最优配置的原因。这是本文与以往相关研究在
出发点上的不同。

２．集群品牌与Ｏｌｓｏｎ的公共产品的差异
集群品牌一旦形成，集群新创公司或新进入集

群的公司，确实能免费搭上集群品牌的便车。在

Ｏｌｓｏｎ［１６］群体行为理论中，只要有群体成员提供公
共产品，其他成员便可免费搭上便车。从这个角度
讲，集群品牌确实与 Ｏｌｓｏｎ讨论的公共产品非常
相似。
但是仔细分析可知，两者同样有显著差异。
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②

如顺德是中国三大家电产业集群地之一，工业和信息化部
在推进集群品牌建设过程中，曾建议打造“顺德家电”集群品牌，但是
总部位于顺德的美的公司和格兰仕公司不希望将公司品牌与“顺德”

两字建立密切关系。
“善意使用”是指集群成员企业生产产品不存在以次充好、

假冒伪劣的情况，合法诚信地生产经营和使用集群品牌。



Ｏｌｓｏｎ“搭便车”理论研究的出发点是：当群体成员具
有共同利益的时候，群体中的成员是否会像关心自
己利益一样，愿意为共同利益采取行动？他的答案
是否定的。他发现，只有当群体是一个小群体
（ｓｍａｌｌ　ｇｒｏｕｐ），群体内某个或有限几个成员因获得
这一公共产品能得到足够大的收益，即使所有费用
全部由其承担也值得时，该小群体就会提供公共产
品，群体中的其他成员则无需支付任何费用即能享
受该公共产品的好处。Ｏｌｓｏｎ的论述中隐含着群体
外部某个组织或机构能够提供这种公共产品①。
但是，集群品牌作为集群成员共享的准公共产

品［１８］，与 Ｏｌｓｏｎ论及的公共产品有以下四个方面
的不同：第一、集群品牌的基础是集群的存在，是
集群成员共同努力的成果，它没有也不可能由外
部的供给者（如政府）凭空提供，更不可能从外部
购买获得。第二、集群品牌是一种因使用而不断
增值的公共产品。Ｏｌｓｏｎ论及的公共产品不会因
使用而增值，只可能越使用越贬值，直到无法使
用。集群品牌则相反，越合理使用越有价值，越不
使用越没有价值。第三、集群品牌作为公共产品
是自然涌现的（ｅｍｅｒｇｉｎｇ）。集群品牌本质上是集
群发展的副产品（ｂｙ－ｐｒｏｄｕｃｔ）［１８］，最早意识到集群
整体声誉具有品牌功效的正是中小企业集群的基

层管理者②。中小企业集群在发展壮大过程中，逐
渐形成集群整体的声誉和口碑，集群内部尚未出现
知名企业，几乎没有企业有意识和有能力提供集群
品牌这一公共产品，但是集群整体的声誉是客观存
在的［１９］。第四、集群成员既是集群品牌的创建者
和供给者，也是集群品牌的需求者，是集群成员共
建和共享的准公共资产。因此，在集群品牌形成和
建设上，Ｏｌｓｏｎ的搭便车理论也不足以解释集群成
员的行为。

３．集群品牌的独特性小结
集群品牌是集群的公共产品，也是公共资产，但

它是无形的公共资产，是在不经意间自然涌现的集
群集体资产，非外部提供或从外部购买的公共产品；
它是集群共创、共建和共享的集体资产，非集群内部
某个（些）企业所创造和提供并让其他企业可搭便车
的公共产品。根据上文分析，笔者简要归纳了集群
品牌与 Ｈａｒｄｉｎ所指的公共资产［１５］和Ｏｌｓｏｎ所指的
公共产品［１６］之间的差异，见表１。
总之，集群品牌具有一系列独特的性质，简单地

套用 Ｈａｒｄｉｎ的“公地悲剧”理论或 Ｏｌｓｏｎ的“搭便
车”理论来解释集群企业在集群品牌建设和使用过

程中的行为并不合适。集群品牌建设资源配置过程
中存在的非帕累托最优，需要新的理论来解释。

表１　集群品牌与Ｈａｒｄｉｎ的公共资产、

Ｏｌｓｏｎ的公共产品的差异

项目 集群品牌
Ｈａｒｄｉｎ的
公共资产

Ｏｌｓｏｎ的
公共产品

外部供给性 — 是 是

外部不经济性＊ — 有 不确定

公共品的价值 可增值 既定 既定

需求者与供给者 一致 分离 不完全一致

公共产品形态 无形 有形 无形／有形
使用后果＊ 增值 贬值 不增值

注：＊表示集群企业善意使用集群品牌产生的结果。

二、集群品牌建设的资源配置分析

集群品牌建设资源配置的非帕累托最优已由相

关研究证明［７，１０，１４］，但这些研究都未深入分析其内
在机理。本文做一概要性的推理论证，目的是给出
基于集群企业个体理性和基于集群整体理性的集群

品牌建设配置的表达式（分别称为纳什均衡和帕累
托均衡），重点探讨影响集群品牌建设资源配置的因
素，阐明未能达到帕累托最优配置的原因。为了凸
显集群品牌资产的公共性，在下面的论证过程中，将
集群企业的资源配置分为集群品牌建设资源和非集

群品牌建设资源（也称为企业私用资源），构建企业
的投入产出函数。

（一）抽象收益函数下的集群品牌建设资源配
置分析

１．模型构建
假定集群有ｎ家提供相同或相似产品的成员企

业，企业ｉ拥有的可投入资本总额为ｗｉ（如无特别注
明，ｉ＝１，２，…，ｎ），其中配置于集群品牌建设的资
源为ｍｉ，纯粹为企业ｉ私用的资源（如购买设备、材

料、研发投入、建设公司自有品牌等）记为ｘｉ。记集

群品牌建设资源的单位价格为Ｐｍ，企业私用资源

的单位价格为Ｐｘ。企业投入资本总额ｗｉ可表示为：

ｗｉ＝Ｐｘｘｉ＋Ｐｍｍｉ （１）

整个集群用于集群品牌建设的总资源量 Ｍ ＝
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①

②

比如集群成员与外部的高校合作开发某种新型的非专利性

的共享知识，或游说政府制定某种产业政策等。这里的高校或政府
机构，就是公共产品提供者。

文献［１９］的作者郭浩良和蔡朝晖系中共诸暨大唐镇委会委
员、大唐袜业的管理者。



∑
ｎ

ｉ＝１ｍｉ；整个集群拥有的可投入总资本 Ｗ ＝

∑
ｎ

ｉ＝１ｗｉ。

集群企业ｉ的收益函数记为Ｒｉ，企业收益取决
于私用资源的投入和整个集群的集群品牌建设资源

的投入，其收益函数表示为：

Ｒｉ＝Ｒｉ（ｘｉ，Ｍ） （２）

假定收益函数Ｒｉ是ｘｉ 和Ｍ 的增函数，即式（３）成
立：

Ｒｉ／ｘｉ＞０

Ｒｉ／Ｍ ＞｛ ０
（３）

通过计算可知式（４）成立：

Ｒｉ
ｍｉ ＝

Ｒｉ
Ｍ ×

Ｍ
ｍｉ ＝

Ｒｉ
Ｍ ×

１＝ＲｉＭ ＞
０ （４）

假定该收益函数满足边际收益递减规律，则集群企
业ｉ私用资源投入与对集群品牌建设资源投入之间
的边际替代率下降，即边际替代率函数ｋｉ是ｍｉ和Ｍ
的减函数。

ｋｉ＝Ｒｉ
／ｍｉ

Ｒｉ／ｘｉ ＝
Ｒｉ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ

（５）

集群整体的收益函数Ｒ是集群所有成员企业收益
的总和：

Ｒ＝Ｒ１＋Ｒ２＋…＋Ｒｎ ＝∑
ｎ

ｉ＝１Ｒｉ （６）

　　２．抽象函数下的集群品牌建设资源配置的表
达式

（１）基于企业个体理性的集群品牌建设资源配置
假设集群内每一个企业ｉ都不了解其他企业ｊ

拥有的资本数额和集群品牌资源配置情况，也不清
楚他们的收益函数，每一个企业选择合适的投入组
合（ｘｉ，ｍｉ）以实现自身利益的最大化。用函数表述
为：
目标函数：

ｍａｘＲｉ＝Ｒｉ（ｘｉ，Ｍ）＝Ｒｉ（ｘｉ，∑
ｎ

ｉ＝１ｍｉ） （７）

　　约束条件：

ｗｉ≥Ｐｘｘｉ＋Ｐｍｍｉ （８）
通过推理论证可得，企业ｉ的最优资源配置组合
（ｘ＊ｉ ，ｍ＊

ｉ ）满足如下条件：

Ｒｉ／ｍｉ
Ｒｉ／ｘｉ ＝

Ｐｍ
Ｐｘ

（９）

式（９）表示，当企业ｉ的集群品牌资源投入边际收益
与企业私用资源投入边际收益之比等于相应要素资

源价格之比时，该企业收益最大。这就是企业ｉ在
个体理性下的资源最优配置组合（ｘ＊ｉ ，ｍ＊

ｉ ），下文
也称之为纳什均衡。

整个集群在市场机制的引导下，对集群品牌建
设配置的总资源Ｍ＊ 是各企业的资源配置之和：

Ｍ＊ ＝∑
ｎ

ｉ＝１ｍ
＊
ｉ （１０）

　　（２）基于集群整体理性的集群品牌建设资源配置
从集群整体利益考虑的目标函数和约束条件与

企业个体利益最大化下的情形有明显差异。具体目
标函数和约束条件如下：
目标函数：

ｍａｘＲ＝Ｒ１＋Ｒ２＋…＋Ｒｎ ＝∑
ｎ

ｉ＝１Ｒｉ （１１）

　　约束条件：

Ｗ ＝∑
ｎ

ｉ＝１ｗｉ≥Ｐｘ∑
ｎ

ｉ＝１ｘｉ＋ＰｍＭ （１２）

建立拉格朗日函数：

Ｌ＝∑
ｎ

ｉ＝１Ｒｉ＋λ Ｗ －Ｐｘ∑
ｎ

ｉ＝１ｘｉ－Ｐｍ（ ）Ｍ
（１３）

对式（１３）求关于Ｍ和ｘｉ的一阶导数，得到帕累托最
优的集群品牌建设配置资源量Ｍ＊＊ 以及每个企业ｉ
的资源最优配置（ｘ＊＊ｉ ，ｍ＊＊ｉ ）满足方程组：

∑
ｎ

ｊ＝１
Ｒｊ
Ｍ －λ

Ｐｍ ＝０

Ｒｉ
ｘｉ－λ

Ｐｘ ＝
烅

烄

烆 ０
（１４）

消除式方程组（１４）中的常数λ，得：

∑
ｎ

ｊ＝１
Ｒｊ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ ＝

Ｐｍ
ＰＸ

（１５）

即：

Ｒｉ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ ＝

Ｐｍ
ＰＸ
－∑

ｎ

ｊ≠ｉ

Ｒｊ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ

（１６）

根据式（４），可将式（１６）改写为：

Ｒｉ／ｍｉ
Ｒｉ／ｘｉ ＝

Ｐｍ
ＰＸ
－∑

ｎ

ｊ≠ｉ
Ｒｊ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ

（１７）

因此，当集群整体收益最大化，即处于帕累托最优状
态时，企业ｉ配置的集群品牌建设资源ｍ＊＊

ｉ 应该满

足式（１７）。整个集群处于帕累托最优状态的集群品
牌建设最优资源配置Ｍ＊＊ 为：

Ｍ＊＊ ＝∑
ｎ

ｉ＝１ｍ
＊＊
ｉ （１８）

　　３．抽象收益函数下的集群品牌建设资源配置影
响因素分析

根据上述推理，得到了集群品牌建设资源配置
的纳什均衡条件式（９）和帕累托均衡条件式（１７）。
由此可以进一步得到如下３个推论：
推论１　集群个体企业自愿对集群品牌建设配

置的资源（即纳什均衡配置），均小于从集群整体利
益考虑的集群品牌建设资源配置。因此，正是由于
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每一个企业的集群品牌建设资源配置不足，导致了
集群品牌建设资源总体配置的非帕累托最优，市场
确实失灵。
证明：由式（９）和式（１７），结合对收益函数性质

假定的式（３）—（４），可得 当ｎ≥２时下式成立：

ｋｉ ｍ＊（ ）ｉ ＝Ｒｉ
／ｍｉ

Ｒｉ／ｘｉ ＝
Ｐｍ
Ｐｘ ＞

Ｐｍ
ＰＸ
－

∑
ｎ

ｊ≠ｉ
Ｒｊ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ ＝

ｋｉ（ｍ＊＊ｉ ） （１９）

由于ｋｉ是ｍｉ的减函数，所以式（２０）成立：

ｍ＊
ｉ ＜ｍ＊＊ｉ （２０）

即集群内每一个企业在市场机制引导下，为集群品
牌建设配置的资源都小于基于集群整体利益应该配

置的资源。从整个集群看，集群企业在市场机制引导
下配置的集群品牌建设资源总量Ｍ＊ 也必然小于从

集群整体利益的应该配置的总量 Ｍ＊＊，即Ｍ＊ ＜Ｍ＊＊

成立。因此，在集群品牌建设资源配置上，市场失灵
客观存在。而且这一市场失灵不是某些企业搭便车
的结果，是每一个企业的投入都不足，都未达到帕累
托最优。

推论２　集群从事相同或相似产品经营的企业
数量越多，市场机制作用下企业自愿为集群品牌建
设配置的资源量，与帕累托最优之间的差距越大。

证明：由式（５）和式（１７）可得：

ｋｉ ｍ＊＊（ ）ｉ ＝ＰｍＰＸ
－∑

ｎ

ｊ≠ｉ
Ｒｊ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ

（２１）

集群内企业数ｎ越多，式（２１）右边累减的项数也越
多（这些累减项值均大于０），因此ｋｉ（ｍ＊＊ｉ ）的值就越
小，从集群整体利益考虑应该配置的集群品牌建设
资源ｍ＊＊ｉ 越多。
但是，对每一个企业个体ｉ而言，其资源最优配

置组合条件并没有因为集群内部竞争性企业数量的

影响，企业最优配置条件并未发生变化，仍然满足式
（９）。可假定集群企业个体对集群品牌建设的纳什
均衡配置ｍ＊

ｉ 不变①。

于是可得到如下结论：ｎ越大，ｍ＊＊ｉ 与ｍ＊
ｉ 差距

越大，即集群同类产品的生产经营企业越多，纳什均
衡与帕累托均衡下集群品牌建设资源配置差距越

大，市场失灵越严重，集群整体的资源配置效率越低
下。

推论３　限制新创企业或外部企业进入，阻止
集群同类产品生产经营企业数量，不是解决集群品
牌建设资源配置市场失灵的非帕累托最优配置的正

确方法。

证明：设有新企业进入集群，由此带来一定的集
群品牌建设资源。假如原有企业的集群品牌建设的
资源配置ｍ＊

ｉ 都保持不变（这是推论２中的临时性
假设），那么集群整体的品牌建设配置Ｍ＊ 一定会有

所增加。由式（５）和式（９），可得：

Ｒｉ／Ｍ
Ｒｉ／ｘｉ ＝

Ｐｍ
Ｐｘ

（２２）

当Ｍ 增大时，因边际收益下降，式（２２）等号左侧分
子Ｒｉ／Ｍ 会 减 小；为 了 使 该 式 成 立，其 分 母

Ｒｉ／ｘｉ应当变小。这意味着企业ｉ用于非集群品
牌建设资源ｘ＊

ｉ 要增加，从而使得ｍ＊
ｉ 减少。因此，

当新企业进入集群，原有企业的集群品牌资源配置

ｍ＊
ｉ 不变的假设不成立，而是会发生一定的挤出效
应。
不过，新企业进入集群产生的集群品牌建设资

源配置变化是新增效应和挤出效应的综合效应仍然

是正面的。因为当每一个企业在减少集群品牌建设
资源配置的同时，集群企业私用资源ｘ＊ｉ 增加会降
低其边际产出，式（２２）等号左侧分母Ｒｉ／ｘｉ 会变
小。为了使等式（２２）继续成立，其分子的值也必须
变小，因而集群整体的品牌建设投入Ｍ＊ 会有所增

加。因此，限制新创企业和其他企业进入集群，不是
矫正集群品牌建设资源市场失灵和提升资源配置效

率的正确措施。
（二）柯布道格拉斯函数下的集群品牌建设资源

配置

１．模型构建和相关假设
为了更清晰地看出集群品牌资源配置的影响因

素和具体变量，下面用解析式的柯布道格拉斯函数
作为集群企业的收益函数。假定集群内有ｎ家企业
生产经营相同或相似的产品，其它相关记号的含义
与上文抽象函数的分析一致。此时，企业ｉ的收益
函数具体化为：

Ｒｉ＝ｘαｉｉ ·Ｍβｉ （２３）
其中：αｉ，βｉ 是企业ｉ的要素投入产出弹性系数，满
足０＜αｉ，βｉ＜１。
为了简化问题，再假定：每一个企业利用集群品

牌和非集群品牌资源的效率与企业规模无关，那么
式（２４）成立：

Ｒｉ／ｘｉ
Ｒｉ／ｘｉ ＝αｉ ＝α

；Ｒｉ／Ｍ
Ｒｉ／Ｍ ＝βｉ ＝β

（２４）
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① 实际上，企业ｉ的集群品牌建设纳什均衡配置会有一定的
减少，具体见下文结论３的分析。此处暂时假定不变，不影响结论的
正确性。



此假设对中小企业为主的产业集群尤其合适。

２．基于企业个体理性的集群品牌建设资源配
置表达式

集群企业ｉ为了最优配置其资源，将追求其收
益的最大化，其决策函数如下：
目标函数：

ｍａｘＲｉ＝ｘαｉ·Ｍβ （２５）

约束条件同式（８），即：

ｗｉ≥Ｐｘ·ｘｉ＋Ｐｍ·ｍｉ
通过推理论证可得①，基于个体理性，整个集群的集
群品牌建设配置的资源量Ｍ＊ 可表示为：

Ｍ＊ ＝ β
ｎα＋β

·Ｗ
Ｐｍ

（２６）

集群企业ｉ在市场机制引导下的集群品牌建设资源
配置（即纳什均衡配置）ｍ＊

ｉ 的解析表达式为：

ｍ＊
ｉ ＝ ｗｉＰｍ

－ α
ｎα＋β

·Ｗ
Ｐｍ

（２７）

　　３．基于集群整体理性下的集群品牌建设资源配
置表达式

从集群整体利益考虑，即在帕累托最优下，资源
最优配置组合决策的目标函数和相应约束条件如下：
目标函数：

ｍａｘＲ＝Ｒ１＋Ｒ２＋…＋Ｒｎ ＝∑
ｎ

ｉ＝１ｘ
α
ｉ·Ｍβ

（２８）

　　约束条件同式（１２），即：

Ｗ ＝∑
ｎ

ｉ＝１ｗｉ≥Ｐｘ·∑
ｎ

ｉ＝１ｘｉ＋Ｐｍ·Ｍ。

　　通过推理论证可得在集群整体利益最大化（帕
累托最优）情况下，集群品牌建设资源配置Ｍ＊＊的解
析式为：

Ｍ＊＊ ＝ β
α＋β

·Ｗ
Ｐｍ

（２９）

相应的企业ｉ在帕累托最优下对集群品牌建设配置
的资源 量ｍ＊＊

ｉ 为：

ｍ＊＊ｉ ＝ ｗｉＰｍ
－ α
ｎ（α＋β）

·Ｗ
Ｐｍ

（３０）

　　４．集群品牌建设资源配置的市场失灵及影响因
素讨论

假定集群企业的收益函数为柯布道格拉斯函

数，由此得到集群品牌建设资源配置量的解析表达
式，进而可得到如下３个方面的结论，其中结论１—

２与抽象收益函数下的推论总体相同，但有补充价
值，结论３则有新意。
结论１　集群内类似产品经营企业数量越多，

集群品牌建设资源配置离帕累托配置越远，市场失

灵越严重。

证明：由式（２６）和式（２９）可得：

Ｍ＊

Ｍ＊＊ ＝
α＋β
ｎα＋β

＜１，当ｎ≥２时 （３１）

即纳什均衡下的集群品牌建设资源配置总量 Ｍ＊，

小于帕累托最优下的集群品牌建设资源配置总量

Ｍ＊＊，而且当集群企业数量ｎ越多，集群品牌建设资
源配置纳什均衡值相对于帕累托均衡值来说越小，

市场失灵越严重。这与抽象收益函数下的推论一
致，但显示得更加清楚。

结论２　集群品牌资源配置不足，不是部分企
业搭便车的结果，而是所有企业行为的结果。

证明：集群企业ｉ自愿为集群品牌建设所配置
的资源，即纳什均衡配置为式（２７），从集群整体利益
出发的集群品牌建设应有的帕累托配置为式（３０）。

比较式（２７）和式（３０）可知，当集群内同类型企业数
量ｎ≥２时，ｍ＊

ｉ ＜ｍ＊＊ｉ （对任何企业ｉ都成立）。
可见，集群品牌建设资源配置不足，不是集群内

某个企业或某些企业行为（如搭便车）的结果，而是
所有企业的集群品牌建设资源配置都没有达到帕累

托最优水平所致。集群品牌建设资源配置的非帕累
托最优，不是也不能归因于集群某些企业的搭便车
行为。

此外，从企业自愿为集群品牌建设配置的资源

ｍ＊
ｉ 的表达式中可见，企业规模越大，对集群品牌建
设配置的资源也越多。因此，规模越大的企业对集
群品牌建设的贡献也越大。从这个角度讲，支持集
群个体企业做大做强，有利于集群品牌的建设。

结论３　集群内部结构对集群品牌建设资源配
置影响显著。完全垄断式集群不存在品牌建设资源
配置的不足；原子状结构的集群，品牌建设资源配置
异常不足；寡头垄断结构的集群，集群品牌建设资源
有实质性的配置，但与帕累托最优相比差距显著。

下面借鉴经济学关于行业竞争结构的思想，将
产业集群内部结构分三种类型：完全垄断的单一企
业为核心的集群；几乎完全竞争的原子状的中小企
业组成的集群和有几家相对较大企业为中心形成的

寡头垄断式集群，分别讨论三类集群品牌建设资源
配置情况。

类型１：完全垄断式集群。集群内只有１家核
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① 详细论证过程可参见文献［９］和［１０］。本文“３．基于集群整
体理性下的集群品牌建设资源配置表达式”的论证详细过程也可以
参见这两篇文献。



心企业，其他所有企业围绕该企业提供配套零部件
及其他相关服务。这类产业集群的典型是日本的丰
田汽车产业集群。在此情况下，ｎ＝１，式（３２）成立：

Ｍ＊ ＝Ｍ＊＊ （３２）
所以，当产业集群的形成以单一核心企业为中心时，
集群品牌建设资源配置达到帕累托最优。
类型２：完全竞争式集群。集群由众多生产经

营类似产品的中小型甚至小微企业组成。中国改革
开放初期涌现的大量产业集群都属于这一类型，集
群内部企业的产品同质化明显，如浙江诸暨大唐袜
业等［１９］。这类集群的企业数ｎ相当大，可近似地看
成无穷大，可得：

Ｍ＊

Ｍ＊＊ ＝
α＋β
ｎα＋β

≈ １ｎ →０
，　ｎ→ ∞ （３３）

式（３３）意味着，当一个产业集群由大量中小企业（如
家庭作坊）组成时，市场机制引导下集群品牌建设资
源的纳什均衡配置与帕累托配置相比十分微少，即
没有一个企业会真正关心集群整体声誉和形象，易
导致无序的恶性竞争［３０］。此时，需要政府这一有形
之手的必要干预。
类型３：寡头垄断式集群。这类集群介于单一

核心企业的产业集群和众多中小企业构成的产业集

群之间，集群内从事同类产品生产经营的企业数量
众多，但是集群内涌现若干家规模较大企业，其合计
产出占比可以达到整个集群总产出的８０％以上。
中国部分比较成功的产业集群，在完全竞争式集群
发展过程中演化为这一类集群。国际经验也表明，
集群成熟阶段的结构大多是寡头垄断式的［３１］。
鉴于原子状完全竞争式集群中的企业对集群品

牌建设资源配置量非常有限，几乎可以忽略，为简化
问题，假定垄断式集群只有两家代表性的企业，其他
都是中小型企业，中小企业的集群品牌建设配置资
源忽略不计，集群品牌建设资源的配置主要由这两
家企业承担；并假定它们的规模和资源配置相当，即

ｗ１ ＝ｗ２ ＝ｗ－ ＝Ｗ／２。由式（２７）得集群企业ｉ在纳
什均衡下的集群品牌建设资源配置是：

ｍ＊
ｉ ＝ β

２α＋β
·ｗ

－

Ｐｍ
，ｉ＝１，２ （３４）

由式（３０）得到，基于集群整体利益的帕累托最优配
置为：

ｍ＊＊ｉ ＝ β
α＋β

ｗ－

Ｐｍ
，ｉ＝１，２ （３５）

上述两式比例记为Δｉ：

Δｉ ＝ｍ＊
ｉ／ｍ＊＊ｉ ＝ α＋β２α＋β

，ｉ＝１，２ （３６）

由式（３５）—（３６）得到如下两个结论：一是当产业集
群发展为寡头垄断结构时，集群领导企业愿意为集
群品牌建设进行实质性的资源配置，配置数量主要
取决于公司拥有的资源多寡和集群品牌的要素投入

弹性系数β。二是与帕累托最优相比，集群品牌建设
的纳什均衡配置仍然显著不足。假定集群只有两家
上规模的核心企业，其集群品牌建设资源的纳什均
衡配置水平也明显低于帕累托最优配置水平。
综上分析，完全垄断式集群的集群品牌建设资

源配置达到了帕累托最优；完全竞争式的集群，其集
群品牌资源配置中的市场机制几乎完全失灵，实际
配置远离帕累托最优；寡头垄断式集群的集群品牌
建设有实质性的资源配置，但与帕累托最优相比差
距仍然很大。集群内部结构确实是影响集群品牌建
设资源配置十分重要的因素，因此，改进集群品牌建
设资源配置的非帕累托最优，需要根据集群结构情
况采取不同的措施。

三、研究结论和政策建议

（一）研究结论

１．非垄断式集群中集群品牌建设资源配置不可
能达到帕累托最优

集群品牌是集群发展过程中自然涌现的集群集

体资产，本应为集群所有企业带来收益。但是，无论
基于一般收益函数还是特殊形式的柯布道格拉斯函

数的分析均表明，当集群产业典型产品生产经营者
处于非垄断状态时，集群品牌建设资源的配置不可
能达到帕累托最优状态，集群内同类竞争性企业越
多，集群品牌建设资源配置离帕累托最优配置差距
越大，市场失灵越严重。因此，通过一定的制度设计
和政府干预，优化集群品牌建设资源的配置，才能提
高集群整体的资源配置效率。

２．集群品牌建设资源配置的非帕累托最优并非
集群某些企业的搭便车行为所致

有学者认为，集群品牌建设资源配置的非帕累
托最优，是集群企业强烈的搭便车动机和行为所
致［７，９－１０］。本文的分析结果表明，集群内所有企业都
对集群品牌建设进行了一定的资源配置，不存在某
些企业对集群品牌建设进行投入、另一些企业不投
入的情况。集群品牌建设资源配置的非帕累托最
优，是因为所有企业的资源配置都只处于纳什均衡
状态，而没有达到帕累托最优配置水平，是所有企业
自利行为的结果。集群内所有企业在集群品牌建设
资源配置中陷入了“囚徒困境”。在全局理性情况
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下，（帕累托配置，帕累托配置，…．）组合是最优资源
配置。但是，实际达成的资源配置情况是（纳什均衡
配置，纳什均衡配置，…．）。因此，集群品牌建设资
源配置的非帕累托最优，不是某些企业搭便车所致，
是市场机制内在缺陷的必然结果。

３．集群品牌建设资源配置的非帕累托最优不是
因为外部不经济性，而是其外部经济性太显著
也有学者将集群品牌建设资源配置的非帕累托

最优，归因于某些企业恶意使用集群品牌的假冒伪
劣行为引发的外部不经济性［８－９，１４］。本文假设所有
企业都善意使用集群品牌，但仍然发现集群品牌资
源配置仍然不能达到帕累托最优。这说明，外部不
经济性不能解释这一现象。
事实上，集群品牌建设资源的配置没有达到理

想的帕累托最优的真正原因是其外部经济性。在集
群内部，某个企业对集群品牌建设的投入，使集群品
牌的资产价值升值，投入者获得边际收益的同时，集
群内所有其他企业也从中获得集群品牌建设的溢出

收益，而且集群内企业数量越多、越分散，单个企业
对集群品牌投入带来的外部溢出效应就越大。从企
业个体看，集群品牌投入的边际收益已经等于其边
际成本，该企业不愿意继续投入。但是，从整个集群
看，集群品牌投入的整体边际收益仍显著大于边际
成本，企业继续增加品牌建设投入符合集群的整体
利益。结果是，集群品牌建设实际配置的资源只能
处于纳什均衡水平，无法达到集群整体利益最优的
帕累托配置水平。
因此，即使通过强化社会监督、行政监督和法律

监督，完全遏制假冒伪劣行为，集群品牌建设资源的
配置仍然不可能达到帕累托最优。解决集群品牌建
设资源配置非帕累托最优，需要其他的政策措施。

４．集群结构是影响集群品牌建设资源配置非常
重要的因素

以单一企业为核心的产业集群，其集群品牌名
称通常与该集群核心企业的公司品牌一致（如日本
的丰田汽车城），集群品牌的收益体现在公司品牌
上，并通过核心企业的收益传导机制，扩散和传输到
集群内为核心企业服务的中小企业，进而使整个集
群受益。这种集群品牌本质上无外部溢出效应，集
群品牌建设的资源配置总体上不存在市场失灵。
以若干家有相当规模的领导企业为中心的寡头

式集群，集群品牌通常用“地名＋产业名”组合命名
（如柳市低压电器城），集群声誉带来的收益不局限
于领导企业，惠及集群所有企业。但是，集群品牌至

少给领导企业带来两方面收益［２１］：一是溢价性收
益，领导性企业的规模越大，溢价收益就越多；二是
市场规模扩大效应，集群品牌的知名度和声誉吸引
更多顾客，集群产品市场规模扩大，即使领导性企业
的市场份额不变，也能获得较多的收益。正因为如
此，集群领导企业愿意为集群品牌建设进行实质性
投入，而且规模越大的企业愿意配置的资源也越多。
不过，由于其外部溢出效应仍然明显，集群品牌建设
的资源配置仍然不可能达到帕累托最优状态。
中小企业构成的产业集群也能形成集群品牌，

但是集群内每一个企业的规模有限，集群品牌带给
企业的收益不明显，集群品牌建设的诱因不强，因此
企业资源投入十分有限。除非有十分强大的有形交
易市场运作和推广（如海宁皮革城、义乌小商品城
等），否则这类产业集群品牌建设资源配置将严重不
足，难以形成真正有市场影响力的集群品牌。
总之，集群品牌具有准公共资产属性，从集群整

体看，市场机制作用下不完全垄断式产业集群的集
群品牌建设资源配置的非帕累托最优不可避免，市
场失灵客观存在。目前，中国绝大部分产业集群都
是非垄断式的，甚至是原子状的。集群品牌建设资
源配置的非帕累托最优问题普遍存在，亟待解决。

（二）政策建议
产业集群化［１７－１８］、集群品牌化［３３－３４］是当今国际

竞争取胜的关键。针对上述研究结论，提出如下政
策建议。

１．完全竞争式集群的资源配置优化措施
（１）强化集群领导企业培育，促使集群从完全竞

争式结构向寡头式结构转变

原子状的完全竞争式的产业集群，借助群体性
规模经济和范围经济，赢得了一定的竞争优势。但
是，集群整体形象和声誉一般，集群品牌溢价能力十
分有限。集群个体企业无力也不愿对集群品牌建设
进行实质性的资源配置。建议地方政府采取如下两
大措施促使其向为寡头式集群演化，以优化集群品
牌建设资源配置。一是寻找有潜力的集群企业，加
大扶植力度，鼓励其做大做强，改变集群内部结构；
二是出台鼓励集群内部企业合并重组的政策，整合
集群内部资源，培育出领导性集群企业。

（２）政府直接主导集群品牌建设，矫正集群品牌
建设资源配置中的市场失灵

由于不是所有完全竞争式集群都能演进为寡头

垄断式集群，即使能够演进也需要一个过程。在此
阶段，地方政府应直接通过资源投入和政策引导，矫
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正市场失灵，优化集群品牌建设资源配置，具体有两
个子模式。
子模式一：政府出资出力模式。地方政府成立

专门的机构，提供专项财政资金，开展集群品牌建设
和营销活动，推广集群及其产品，提升集群品牌的知
名度、影响力和竞争力。这样做似乎不符合市场经
济规律，也不符合集群品牌自然涌现的观点。但本
研究表明，完全竞争式的集群品牌在自然状态下非
常脆弱，集群品牌建设资源的配置远离帕累托最优，
政府直接干预优化资源配置十分必要。此模式尤其
适合中国农产品集群品牌、无规模经济优势的手工
艺产业集群品牌等的建设，这些集群无法或难以实
现规模化，但又是当地居民重要的收入来源。此时，
政府直接主导集群品牌建设，是积极有为的“品牌扶
贫”举措［３５］。
子模式二：政府引导模式。主要通过政府引导

和规划集群品牌建设方向，与集群企业共同出资出
力建设集群品牌。该模式曾被认为是政府的形象工
程，企业被摊派，变相增加企业负担而被叫停［３６］。
但是，本研究发现，集群品牌建设的帕累托最优配置
与集群拥有的资源成正比，按企业实力分摊是合理
的集群品牌建设资源获取方式。不过，理论上合理，
实际操作中仍需谨慎。地方政府可在职权范围内，
对积极配合集群品牌建设的企业，在年终返还一定
比例的税费，可称之为集群品牌建设部分税费优惠
政策。这一模式能使集群品牌建设资源实际配置接
近或达到帕累托最优，特别适用于可工业化和规模
化的中小企业产业集群。

２．寡头垄断式产业集群的集群品牌建设配置的
优化措施

（１）充分授权或赋权集群产业协会，使其成为集
群品牌建设的主导力量

寡头垄断式集群中，集群领导企业对集群品牌
建设有实质性投入和收益，而且领导企业往往比政
府管理人员更清楚产业集群的发展方向、面临的机
遇和挑战。与完全竞争式集群不同，在寡头垄断式
集群的集群品牌建设资源配置上，政府应实现三个
转变：一是从直接决策转为赋权和让权给集群产业
协（商）会，二是政府由集群品牌建设的主导者转变
为辅助者和背书者，三是集群品牌建设资源主要由
政府配置或政府引导配置，转向集群协会成员的自
主配置。

（２）三管齐下矫正寡头式集群品牌建设资源配
置的非帕累托最优

尽管寡头垄断式集群中的集群品牌建设资源配

置有相当的规模，但是离帕累托最优配置仍有明显
距离，市场失灵仍然存在。实践中可通过以下三条
途径来优化集群品牌建设资源配置：协会会费征收、
企业主动投入和政府财政的适当补助。
一是协会征收会费。集群协会根据章程和组织

机制对协会成员收缴会费，作为集群品牌建设资源
的基本来源。会费可根据成员企业营业额的一定比
例收取，也可以根据会员级别（如一般会员、理事会
会员、理事会副主任会员和主任会员等）来收取。会
费除日常开支外，主要应该用于：ａ）注册和管理集群
商标，防止集群外部企业盗用和抢注；ｂ）提高集群
品牌的知名度和美誉度，建立积极正面形象；ｃ）制定
集群协会内部章程，规范和监管集群成员行为：ｄ）建
立集群品牌负面事件的防范和应对机制。
二是企业主动投入。集群品牌建设和推广活

动，分为“请进来”和“走出去”。无论是集群开展年
度性大型商贸“请进来”活动，还是“走出去”的交流
和参展活动，参与者对集群整体品牌有贡献，也推广
了公司自己的品牌。这类活动的集群品牌建设费
用，可以由自愿参与的具体企业主动认缴除年费以
外的活动费。
三是地方政府财政适度支持。寡头结构集群在

品牌建设过程中，政府不再起主导作用，但是地方政
府适当的财政投入仍然有必要。这是因为非垄断式
产业集群品牌通常以“地名＋产业名”组合命名，集
群品牌声誉提升的同时也直接提高了整个区域的声

誉，集群品牌建设受惠的不仅仅是集群产业，对区域
内其他产业（如房地产业）也有溢出效应。
总之，寡头垄断式产业集群，应该由集群产业协

会主导集群品牌的建设，政府在资源配置上起鼓励
和适度支持作用。
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［３３］Ｋａｓａｂｏｖ　Ｅ，Ｓｕｎｄａｒａｎ　Ｕ．Ａ　ｓｔａｋｅｈｏｌｄｅｒ　ａｐｐｒｏａｃｈ　ｔｏ

ｂｒａｎｄｉｎｇ　ｃｌｕｓｔｅｒｓ：Ｐｏｉｎｔｅｒｓ　ｔｏ　ａ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ａｇｅｎｄａ［Ｊ］．

Ｒｅｇｉｏｎａｌ　Ｓｔｕｄｉｅｓ，２０１３，４７（４）：５３０－５４３．
［３４］Ｌｕｎｄｅｑｕｉｓｔ　Ｐ，Ｐｏｗｅｒ　Ｄ．Ｐｕｔｔｉｎｇ　Ｐｏｒｔｅｒ　ｉｎｔｏ　ｐｒａｃｔｉｃｅ？

Ｐｒａｃｔｉｃｅｓ　ｏｆ　ｒｅｇｉｏｎａｌ　ｃｌｕｓｔｅｒ　ｂｕｉｌｄｉｎｇ：Ｅｖｉｄｅｎｃｅ　ｆｒｏｍ

Ｓｗｅｄｅｎ［Ｊ］．Ｅｕｒｏｐｅａｎ　Ｐｌａｎｎｉｎｇ　Ｓｔｕｄｉｅｓ，２００２，１０（５）：

６８５－７０４．
［３５］胡晓云．以品牌扶贫为核心，实现整合扶贫［ＥＢ／ＯＬ］．

（２０１６－０１－２６）［２０１７－０７－１０］．ｈｔｔｐ：／／ｐｐｎｙ．ｃｎｇｕｏｎｏｎｇ．

ｃｏｍ／ｎｅｗｓｈｔｍｌ／３３７２２．ｈｔｍｌ．
［３６］中华人民共和国国务院．关于治理向企业乱收费、乱

罚款和各种摊派等问题的决定［Ａ］．中华人民共和国

国务院公报，１９９７．

（责任编辑：陈丽琼）
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