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中国广告产业的时空特征和影响因素研究
———基于 31 个省区市 1999—2019 年面板数据的实证分析

谢佩宏　 周文通

摘要:中国广告产业存在发展不平衡问题,对中国广告产业的时空特征和影响因素进

行分析,具有突出的必要性。 研究基于 31 个省区市(不包含港澳台) 1999—2019 年的面板

数据,综合运用熵权法、Dagum 基尼系数、马尔可夫链、高阶空间面板模型等方法,对中国广

告产业的时空特征与影响因素进行实证分析。 研究发现:中国广告产业的基本空间特征为

区域性高度集聚,区域差距以东、中、西三大区域之间的差距为主,区域间及区域内差距在

不断扩大;广告产业的省域竞争激烈,发展梯队转移呈现出“俱乐部”特征;相关产业人力资

源积累水平、对外开放程度、通信及交通基础设施水平是广告产业时空特征的影响因素,其
中对外开放、通信及交通基础设施还具有区域间正面的“空间溢出”效应。 应在发展中促进

广告产业区域的相对平衡。
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一、研究缘起:广告产业时空特征分析的必要性

改革开放以来,中国广告产业经历了从零起步到逐渐领先世界的发展历程[1] 。 “十三五”时期,
我国广告市场已成长为仅次于美国的全球第二大市场,2021 年全国广告事业单位和规模以上企业的

广告业务收入首次突破一万亿元。 在中国广告产业实现跨越式发展的历程中,集团化、集群化等发

展模式发挥了重要的推力作用,受到研究者的重点关注[2-3] 。 集团化、集群化的发展模式,客观上推

进了产业分布空间差异的显化。
国家市场监督管理总局印发的《 “十四五”广告产业发展规划》中明确指出:“广告产业发展不平

衡问题突出,发展要素地域分布高度集中,区域协调发展有待加强” [4] 。 这一论断是广告产业的国家

主管部门综合全国客观情况做出的总结,包含三个层次的内容:一是不平衡问题是我国广告产业发

展的突出问题;二是不平衡问题主要体现在区域差异或差距上;三是解决不平衡问题,需要加强区域

协调发展。 在这个语境下,广告产业发展所谓的“不平衡” ,主要是指产业发展的区域不平衡。 在这

里,“区域”是一种空间划分方式,不同的划分尺度下区域的边界和大小不同,区域不平衡本质上是一

种空间特征。 换言之,对广告产业的空间特征进行研究,即是对区域不平衡这一突出现实问题的针

对性探索。
在中国知网上,以“广告产业、空间” “广告产业、时空” “广告产业、区域” “广告产业、省域” “广

告产业、集聚” “广告产业、地区” “广告产业、平衡”作为篇名关键词进行搜索,直接相关的期刊文章

仅有 20 余篇①。 可见,国内学术界对这一议题的关注和思考似相对有限。 基于上述文献,并结合其

①搜索时间为 2025 年 4 月 10 日。



他中英文文献对于相近产业的空间特征研究,可以总结出现有研究的两个重要面向:一是回答“是什

么”的问题,即对区域分布的空间特征进行勾勒;二是解释“为什么”的问题,即对产业空间特征背后

的潜在影响因素进行分析。
“是什么”问题是空间特征研究的基础,研究者主要对产业在空间上的分布情况和差异情况进行

总结和归纳。 国内研究方面,代婷婷、尹棵总结了中国广告产业“北京、上海、广州三地三足鼎立”的

城市空间分布特征[5] 。 颜景毅指出 2013 年中国有四个差别化的广告产业地域[6] 。 柳庆勇和李亚圆

测算了 1985—2011 部分年份中国广告产业经营额的基尼系数和集中度指数,指出广告产业的空间

集中程度和空间不平衡程度都呈现上升态势[7] 。 周立春测算了 2000—2014 年各省(自治区、直辖

市) (以下简称“省区市” )广告产业经营额的基尼系数和莫兰指数,并指出中国广告产业两极分化的

空间特征明显,发展式跃迁的省区市和衰退式收缩的省区市同时存在,广告产业还体现出显著的空

间自相关性[8] 。 一些学者通过某个细分行业来分析广告产业竞争力的空间特征,并指出广播电视广

告竞争力存在明显的空间差异,湖南、北京、上海、浙江和安徽等省市竞争力明显高于其他省区市,而
青海的竞争力最低[9] 。 还有研究者提出了中国广告产业省域竞争力的分析框架和区域数字创新能

力的评价框架,但尚未测算各个省区市广告产业的竞争力和创新能力[10-11] 。 也有研究者对某些特定

地区的广告产业或广告产业园区的现状、问题进行研究,并提出发展对策[12-15] 。 总的来看,学界针对

中国广告产业空间特征“是什么”的讨论,从方法上看还是侧重描述性归纳,只有少数研究利用了量

化方法,从内容上看主要基于单一指标或维度进行讨论,缺乏多维度的综合分析。 国外研究方面,有
学者发现英国广告产业的高集聚区域依次是伦敦、艾尔斯伯里、威康比、沃辛、布莱顿,以及斯劳与沃

金[16] ;西班牙广告产业集聚度最高的三个区域依次是马德里、巴塞罗那以及瓦伦西亚;意大利的排

序是米兰、罗马以及佛罗伦萨[17] ;葡萄牙的广告和市场营销行业主要集中在里斯本、马托西纽什、辛
特拉和波尔图[18] 。

“为什么”问题是空间特征研究的深化,研究者主要讨论空间特征之所以呈现相应情况的影响因

素。 针对国内广告产业的研究中,一些学者主要探讨了推动广告产业宏观发展的重要因素[19-20] 。 还

有一部分学者提出中国广告产业在特定区域的空间集聚可能受到“全球化”以及区域对外开放的促

进[21-22] ,但未进行实证验证。 针对国外广告产业的研究中,“知识溢出”和产业竞争被认为是美国广

告产业空间去中心化的主要推动力[23] 。 还有研究指出,广告企业在城市内部的空间布局与企业关

系网络的外部性,这是纽约曼哈顿广告企业空间分布的主要成因[24] 。
需要注意的是,空间特征不是静态的,时间性是其不可忽视的特质。 换言之,仅研究空间特征是

不够的,而是应将空间和时间要素共同纳入研究视野,综合考察产业发展的时空特征。 一些国外的

研究开始关注广告产业在空间上的演化动态,即时空特征。 例如,King 等分析了“二战”后美国的广

告产业空间“分散化”的进程[23] 。 但尚未有研究对中国广告产业的时空特征进行综合分析。
对中国广告产业的时空特征和影响因素进行分析,具有突出的必要性。 一方面,时空特征是中

国广告产业发展规律的重要显化载体。 现有的基于描述性统计或者思辨归纳的静态空间特征研究,
较难精准地展示广告产业空间差异的长周期演化趋势。 另一方面,对于影响时空特征的潜在因素的

验证,有利于把握广告产业发展的时空演化机制。 有实证研究对国内一些相关产业进行了验证,也
有实证研究对国外广告产业进行了验证。 在相应的研究范式下,探讨中国广告产业的时空特征及其

面临相应因素的潜在影响,对于考察中国广告产业之于国内其他相近产业以及国外广告产业的相似

性和独特性,均具有重要意义,是开展对话性比较研究的基础。
鉴于上述,本研究将以中国广告产业的时空特征为研究对象,对“是什么”和“为什么”两个问题

做进一步考察。 这里的“进一步”包含了两个方面的推进:其一,本研究将采用 1999—2019 年 21 年

的我国 31 个省区市(不含港澳台)长周期面板数据①,考察我国广告产业动态的空间演化特征,研究
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①本文的研究时间区间,根据相关官方公开数据的可得性确定,其他时间段数据不齐或数据不可得。



覆盖的时间长度和使用的数据规模相较于以往的文献均有大幅增加;其二,本研究将采用熵权法、
Dagum 基尼系数、马尔可夫链、高阶空间面板模型等前沿方法,对中国广告产业的时空特征进行分

析,并对相关影响要素做实证检验。 以长周期面板数据为基础,对多种方法的综合运用,提升了特征

分析的精准度以及因果识别的稳健性,是将空间经济学研究范式和方法引入中国广告产业时空特征

研究的探索,是对以往广告产业空间特征研究的补充,也是对中国广告产业发展时空特征“是什么”
和“为什么”两个问题的更准确回答。

二、研究设计

如上文所论述,本研究在以往研究的基础上,引入空间经济学前沿方法,对中国广告产业时空特

征“是什么” “为什么” (背后存在的潜在影响因素)进行考察。 根据空间经济学研究的基本范式,针
对第一个问题“是什么” ,主要分析三项内容:一是计算中国 31 个省区市广告产业发展水平的熵权指

数,旨在量化反映中国广告产业基本的时空特征;二是分析中国广告产业的区域差异特征,旨在考察

时空特征的关键面向———区域不平衡;三是分析中国广告产业各省区市所处发展梯队的转移概率,
旨在回答区域间不平衡改善的可能空间。 针对第二个问题“为什么” ,重点验证中国广告产业时空特

征背后的 5 类潜在影响因素。 将上述内容分解到研究设计上,具体对应 4 个步骤:
(一)计算中国各省区市广告产业发展水平的熵权指数

中国广告产业的基本时空特征,主要是指在较长时间尺度上,广告产业在空间上所体现出的发

展水平差距及其变动。 研究者常用广告产业主营业务收入这个单一指标来估计中国广告产业的发

展水平,不同省区市在空间上的发展不平衡特征主要由其广告产业主营收入的差异构成。 然而,仅
用一个指标来衡量产业的发展情况,缺乏必要的综合性。 从数据可得性上看,在 1999 年至 2019 年

这 21 年间,除主营业务收入外,全国各省区市的广告企业数量以及广告产业从业人员数据完整,而
后两个指标实际上也与产业发展水平密切相关。 对上述三个指标进行综合分析,有利于突破以往单

一指标的局限性,从而更准确地把握我国广告产业的时空特征。
熵权法是一种对指标进行客观赋权的方法,其优势在于它的赋权取决于数据本身的离散程度,

而不是人的主观判断[25] ,因而在社会科学研究中应用广泛。 本研究采用熵权法来计算中国各省区

市广告产业发展水平指数,展示全国的广告产业时空特征。 本步骤执行 5 个操作:①对数据进行标

准化;②计算指标的比重和熵值;③计算差异性系数;④求权重;⑤得到各省区市产业发展水平指数。
(二)利用 Dagum 基尼系数分析中国广告产业的区域不平衡特征

“区域”是一种空间划分方式,不同的划分尺度下区域的边界和大小不同。 结合区域研究常见的

区域划分尺度以及我国广告产业长周期的数据可得性,本研究主要采用省级空间尺度和东部、中部、
西部三大区域①的划分进行时空特征考察。 Dagum 基尼系数是一种测度指标,在区域研究中经常被

用于分析区域差距及不均衡[26] ,Dagum 基尼系数可以将产业发展的总体差距 G 分解为区域内差距

的 Gw、区域间差距的 Gnb,以及反映地区样本间重叠引起的不平衡 G t(又称“超变密度” ) ,四者关系满

足 G =Gw+Gnb+G t。 该方法不仅能说明总体差距的来源,而且解决了样本数据的重叠问题,因此在区

域发展差距的分析中具备独特优势。 本研究通过 Dagum 基尼系数分析广告产业在我国东部、中部、
西 部 三 大 区 域 之 间 以 及 三 大 区 域 内 部 的 发 展 差 距。 总 体 基 尼 系 数 G =

∑ k

j = 1∑
k

h = 1∑
nj
i = 1∑

nh
r = 1

y ji - yhr

2n2μ
。 在本研究中,y ji 和 yhr 分别是属于区域 j 的省区市 i 和属于区域
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①国家统计局将我国划分为东部、中部、西部和东北地区。 本研究将东北地区纳入东部地区。 原因如下:其一,东北地区是传统
意义的地理分区,区域内各省地理相邻、发展水平相近、经济联系紧密,在研究区域产业发展时,不宜将东北各省划分到不同区域;其
二,本文将讨论各省区市的空间交互影响,在实际地理方位上,东北地区位处东部,与其他东部省市在地理上更接近,在研究中将其合
并纳入东部比较合适。 鉴于上述,本文采用的分法是:东部(北京、天津、河北、辽宁、吉林、黑龙江、上海、江苏、浙江、福建、山东、广
东、海南) 、中部(山西、安徽、河南、湖北、湖南、江西) 、西部( 内蒙古、广西、重庆、四川、贵州、云南、西藏、陕西、甘肃、青海、宁夏、新
疆) 。



h 的省区市 r 的广告产业发展水平指数;μ 是各省区市广告产业发展水平的均值;n 为省区市的数量;
k 为区域数量,本文 k 为 3;n j 和 nh 分别是区域 j 和区域 h 所属的省区市的数量。 在进行基尼系数分

解时,需要先按照各区域广告产业平均发展水平对区域进行排序。 区域 j 的基尼系数 G jj =
1

2μ jn2
j
∑ nj

i = 1∑
nj
r = 1

y ji - y jr ;区域内差距的贡献 Gw =∑ k

j = 1
G jj

 p j
 s j ; j 区域和 h 区域之间的基尼系数

G jh =
∑ nj

i = 1∑
nh
r = 1

y ji - yhr

n jnh(μ j + μh)
;区域间超变净值的贡献 Gnb = ∑ k

j = 2∑
j -1

h = 1
G jh(p jsh + phs j)D jh ;区域间超

变密度的贡献 G t =∑ k

j = 2∑
j -1

h = 1
G jh(p jsh + phs j) (1 - D jh) ; p j = n j / n , s j = n j

 μ j / nμ j , j = 1,2,…,k 。

D jh =
d jh - p jh

d jh + p jh
,表示 j 区域和 h 区域之间广告产业发展水平的相对影响, d jh = ∫∞

0
dF j(y)∫y

0
(y -

x)dFh(x) , p jh = ∫∞

0
dFh(y)∫y

0
(y - x)dF j(y) ;d jh 表示区域 j 和区域 h 之间广告产业发展水平的差值,

在 μ j>μh 时,d jh 是在(y ji-yhr) >0 条件下的所有广告产业发展水平差距( y ji -yhr)的加权平均数;p jh 为

超变一阶距,可以解释为在 μ j>μh 时,p jh 是在( y ji -yhr) >0 条件下的所有广告产业发展水平差距( y ji -
yhr)的加权平均数。

(三)利用马尔可夫链考察中国各省区市广告产业发展梯队发生转移的概率

探索我国广告产业的时空特征,其中存在一个重要的问题:各省区市产业发展水平是否会长期

处在同一发展梯队里,还是会随着产业的发展发生转移? 本研究通过构建马尔可夫转移概率矩阵,
展示各省区市广告产业发展水平指数随时间变化的动态转移趋势,从而计算各省区市广告产业发展

梯队发 生 转 移 的 概 率。 马 尔 可 夫 链 是 一 个 随 机 过 程, 转 移 概 率 的 计 算 满 足 公 式 P t,t +d
ij =

P X t +d = j | X t = i{ } =
∑ 2019

t = 1999+d
n t,t +d
ij

∑ 2019-d

t = 1999
nti

。 其中,P t,t+d
ij 为某省区市广告产业发展水平从 t 年的发展梯队

i 转移到 t+d 年的发展梯队 j 的转移概率,n t,t+d
ij 表示样本考察期内 t 年属于发展梯队 i 的省区市 d 年

后变为发展梯队 j 的个数,本研究 d= 1,n t
i 表示 t 年属于发展梯队 i 的省区市个数。 如果根据广告产

业发展水平指数划分 λ 个发展梯队,就可以构造出 λ×λ 阶转移概率矩阵,并从转移概率的角度对中

国各省区市广告产业发展梯队的动态演进过程进行探究。 本研究借鉴其他空间格局动态研究所采

用的做法[27] ,按照广告产业发展水平的高低将我国各省区市划分为 5 个发展梯队:如果某省区市广

告产业发展水平低于当年全国广告产业平均发展水平的 30%,则其属于最低梯队;发展水平之比介

于 30% ~ 70%的省区市属于次低梯队;发展水平之比介于 70% ~ 110%的属于中等梯队;发展水平之

比介于 110% ~ 150%的属于次高梯队;发展水平之比大于 150%的属于最高梯队。
(四)利用高阶空间面板模型验证中国广告产业时空特征的潜在影响因素

本部分利用高阶空间面板模型,验证中国广告产业时空特征的潜在影响因素。 广告产业属于生

产性服务业和文化产业。 基于现有相关产业研究的文献梳理,并结合我国广告产业的实际以及数据

可得性,本研究提炼出 5 类影响因素作为实证分析的变量:
第一,相关产业人力资本积累。 广告产业作为一种典型的知识密集型服务业,具有“高人员流动

率”的特点。 与此同时,King 等指出,和广告产业关联度高的行业可以通过知识溢出的形式促进广告

产业发展[23] 。 广告产业的发展对本地相关产业的人力资本积累具有较高的依赖性。
第二,区域开放与外商投资。 我国广告公司和广告产业的发展,受到“全球化”的深刻影响[21-22] 。

一个区域的开放程度越高,就越可能吸引海外制造业企业、银行、证券和保险机构等在本地布局,吸
引外资广告公司布局,并不断引入海外的客户、创意、技术,从而提升这些区域广告产业的发展质量

和繁荣程度。
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第三,通信基础设施。 随着通信技术的持续进步,电话会议、视频会议等“非面对面”沟通形式不

断涌现,在一定程度上降低了沟通成本[28] ,广告从业人员能更容易地维持远程业务协同,通信基础

设施可能影响一个区域的广告产业发展。
第四,交通基础设施。 以高速公路、高速铁路、机场等为代表的交通基础设施可以降低交通成

本,提升交通“可达性” [29] ,有利于广告从业人员“面对面”沟通和协同,交通基础设施同样可能对一

个区域广告产业的发展产生影响。
第五,区域交互影响。 某一区域的产业发展,一方面可能受到本地相关因素的影响,另一方面还

可能受到其他区域相关因素的空间影响。 这种情况在金融业、广电业、旅游业等多个相关行业的研

究中已经得到证实[30-32] ,而广告产业是否存在这种情况尚无定论,需要进一步验证。 值得注意的是,
其他省区市相关因素对本地的空间影响可以分为两部分,一部分来自地理相邻的省区市,另一部分

来自经济水平相近的省区市。 这在现有的相关行业研究里也已得到证实:地理相邻区域之间一般存

在大量社会经济联系,地理相邻区域的各类因素往往能影响某一区域的产业发展;同样的,经济发展

水平相近区域之间具有相似的产业结构和密切的社会经济往来,因而某一区域的产业发展也会受到

发展水平相近区域的因素影响[33-35] 。
由于本研究需要同时探究本地因素、地理相邻区域的因素、经济发展水平相近区域的因素对广

告产业发展的差异化影响,因而需要利用空间计量经济学的前沿成果———高阶空间面板模型———进

行实证检验[36-38] 。
本研究高阶空间面板模型的基础设定形式如式(1) ,这种设定形式只纳入因变量的空间滞后项,

一般被称为空间自回归模型( Spatial
 

Autoregression
 

Model,简称 SAR) 。 Hcapital、Open、Telecom、Trans-
port、 W(Γ) × Advertising 分别对应五类潜在的影响因素。 本研究采用 Levinson 的思路,通过将自变

量整体滞后一年,来尽可能控制因变量与自变量可能的内生性,提高回归结果的准确性[39] 。
Advertising it = α + ρW(Γ) × Advertising it +β1Hcapitalit -1 +β2Open it -1

+β3Telecom it -1 +β4Transportit -1 + μ i +λ t +ε it (1)
W(Γ) = γ1WG +γ2WE;Γ = (γ1 ,γ2 ) 􀆳

其中,Advertising 代表各省区市 1999 至 2019 年广告产业发展水平;Hcapital 代表各省区市 1998
至 2018 年相关产业的人力资本积累,已有研究一般以就业规模代表某一行业的人力资本积累[40] ,
本研究以与广告产业相关且长周期数据可得的金融业、文化与教育行业的就业规模(万人)代表广告

相关产业的人力资本积累;Open 代表各省区市的区域开放程度,本研究借鉴 Wen 的思路[41] ,以各省

区市的历年外商直接投资(亿美元)来表征;Telecom 代表各省区市的通信基础设施水平,本研究借鉴

张聪颖等的做法[42] ,用各省区市的移动电话交换机容量(万户)来表征;Transport 代表各省区市的交

通基础设施水平,本研究参考高翔等的思路[43] ,以各省区市高速公路里程(公里)来表征。 W(Γ) ×
Advertising 对应的是广告产业发展水平的空间滞后项, W(Γ) = γ1WG +γ2WE ,WG 是基于地理距离的

空间权重矩阵,WE 是基于经济距离的空间权重矩阵。 基于地理距离的空间权重矩阵分为最近空间

单元和最近距离两种。 当研究区域的空间单元存在较大范围差异或相对位置关系较为复杂时,基于

最近空间单元原则更合理[44] ,因此本文以最近空间单元原则构建 WG。 本文借鉴冯星宇等的思路[35]

设定基于经济距离的空间权重矩阵, WE =
1

gdp i -gdp j
,i ≠ j

0,i = j

ì

î

í

ïï

ïï

,i 和 j 代表任意两个省区市,gdp 代

表人均 GDP。 WG × Advertising 和 WE × Advertising 分别代表广告产业在各省区市与地理邻近省区市之

间的区域互动以及与经济水平相近省区市之间的区域互动。 μ i 代表个体效应;λ t 代表时间效应; ε it

~ i. i. d. (0,δ2 ) 是扰动项。 在式(1)基础上,通过进一步引入自变量的空间滞后项,得到本文高阶空
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间面板模型的最终形式①,这种设定形式一般称为空间杜宾模型( Spatial
 

Durbin
 

Model,简称 SDM) 。
其中,自变量的空间滞后项分为两部分: WG × Hcapital 、 WG × Open 、 WG × Telecom 、 WG × Transport代
表地理邻近省区市的四类因素对本地广告产业的跨区域影响, WE × Hcapital 、 WE × Open 、 WE ×
Telecom 、 WE × Transport 代表经济发展水平相近省区市的四类因素对本地广告产业的跨区域影响。
当空间计量模型包含自变量的空间滞后项时,自变量的空间滞后项也可以起到避免遗漏变量的作

用[45] ,考虑到本文高阶空间面板模型的最终形式包含两种类型的自变量空间滞后项,自变量的实际

数量已经多达 13 个,因此不再额外增加控制变量。
Advertising it = α +ρW(Γ) × Advertising it +β1Hcapitalit -1 +β2Open it -1

+β3Telecom it -1 +β4Transportit -1 +θ1WG × Hcapitalit -1

+θ2WG × Open it -1 +θ3WG × Telecom it -1 +θ4WG × Transportit -1

+θ5WE × Hcapitalit -1 +θ6WE × Open it -1 +θ7WE × Telecom it -1

+θ8WE × Transportit -1 + μ i +λ t +ε it

W(Γ) = γ1WG +γ2WE;Γ = (γ1 ,γ2 ) 􀆳

(2)

(五)研究数据

本研究采用各省区市的广告产业主营业务收入、广告企业的数量以及广告产业从业人员规模 3
个指标来共同测度 31 个省区市的广告产业发展水平。 这 3 个指标的相关数据来源于《中国广告年

鉴》 (2000—2020) 。 最新数据为 2019 年数据,刊载于 2021 年 9 月出版的《中国广告年鉴》 ②。
在高阶空间面板模型中,本研究验证 5 类潜在因素对广告产业时空特征的影响,5 类因素所涉及

的各省区市历年金融业从业人员规模、文化与教育行业从业人员规模、外商直接投资额、移动电话交

换机容量、高速公路里程、社会消费品零售总额、地区国民生产总值、年末人口数量,来源于国家统计

局数据库以及 2000—2020 年的《中国统计年鉴》 。

三、实证结果分析

(一)中国各省区市广告产业发展水平的熵权指数

通过熵权法计算,中国广告产业 1999 年的平均发展水平指数为 1. 28,2019 年提升到 15. 5,提升

幅度为 1106. 45%,年平均增速为 12. 59%。 1999—2019 年中国各省区市广告产业发展水平的熵权

指数如表 1 所示,该指数量化反映了各省区市广告产业发展水平的演化:

表 1　 中国各省区市广告产业发展水平熵权指数一览表

省区市 1999 年 2003 年 2007 年 2011 年 2015 年 2019 年

北京 3. 11 7. 37 11. 59 18. 79 36. 49 49. 3

天津 0. 92 1. 52 3. 48 5. 31 9. 62 19. 53

河北 1. 11 1. 59 1. 7 1. 57 1. 93 13. 87

山西 0. 79 0. 98 1. 26 1. 88 2. 46 1. 25

内蒙古 0. 49 0. 67 0. 85 1. 48 2. 43 0. 68

辽宁 1. 49 1. 83 2. 1 2. 77 4. 35 7. 29

吉林 0. 54 0. 73 0. 75 1. 54 3. 66 9. 04
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本部分的高阶空间面板模型没有将因变量的时间滞后项( Advertising it-1 )和因变量的时空滞后项( W(Γ) × Advertising it-1 ) 纳
入,这是因为当前学界关于高阶空间面板模型的研究只解决了纳入因变量空间滞后项的因变量估计方法。 进一步纳入因变量时间滞
后项和时空滞后项还会带来两种新的自相关问题,而如何在高阶空间面板框架下,同时处理因变量空间滞后项、时间滞后项和时空滞
后项导致的自相关,已有研究还没有提出可行的估计方法。 因此,本部分的高阶空间面板模型只纳入因变量的空间滞后项。

2022 年未出版《中国广告年鉴》 ,2023 年及以后出版的《中国广告年鉴》均未公布各省区市广告产业相关数据。



续表

省区市 1999 年 2003 年 2007 年 2011 年 2015 年 2019 年

黑龙江 0. 87 1. 23 1. 3 1. 75 1. 41 2. 76

上海 3. 14 5. 32 9. 89 18. 1 31. 54 58. 56

江苏 2. 68 4. 20 6. 21 9. 62 19. 42 45. 93

浙江 2. 19 3. 34 5. 66 10. 12 16. 25 33. 23

安徽 1. 05 1. 58 2. 1 3. 27 6. 36 11. 55

福建 1. 16 1. 68 2. 65 4. 97 8. 2 9. 19

江西 0. 8 1. 06 1. 77 2. 26 4. 1 7. 02

山东 2. 7 3. 7 4. 66 7. 7 22. 62 39. 23

河南 1. 35 1. 46 1. 83 3. 52 6. 11 3. 62

湖北 1. 19 1. 51 1. 93 3. 1 7. 17 14. 81

湖南 1. 13 1. 62 1. 83 3. 23 11. 61 35. 06
广东 4. 88 6. 52 10. 11 14. 66 28. 11 40. 59

广西 0. 8 1. 27 1. 34 1. 92 5. 88 8. 57

海南 0. 59 0. 71 0. 81 0. 88 1. 56 4. 56

重庆 0. 93 1. 29 2. 04 4. 69 11. 97 34. 5

四川 1. 82 2. 83 3. 31 4. 82 5. 39 12. 93

贵州 0. 44 0. 57 0. 66 0. 93 1. 28 7. 12

云南 0. 75 1. 03 1. 33 2. 08 3. 87 3. 99

西藏 0. 2 0. 24 0. 3 0. 39 0. 38 0. 26

陕西 1. 01 1. 28 0. 54 1. 41 0. 75 1. 39

甘肃 0. 55 0. 77 0. 31 0. 93 0. 94 1. 05

青海 0. 25 0. 29 0. 34 0. 42 0. 91 0. 49

宁夏 0. 33 0. 43 0. 57 0. 78 1. 07 0. 37

新疆 0. 55 0. 89 1. 97 1. 75 2. 3 2. 74

　 　 备注:鉴于篇幅限制,无法展示全部 21 年,此处按照每隔 3 年抽取一年的标准,对各省区市产业发展水平指数予

以呈现

(二)中国广告产业的区域不平衡特征

本研究首先计算出中国广告产业的总体 Dagum 基尼系数,该系数反映了中国广告产业的区域不

平衡情况。 1999 至 2019 年,中国广告产业的总体 Dagum 基尼系数在 0. 39 至 0. 57 之间。 与同一时

期的我国金融、保险等生产性服务业代表性行业的 Dagum 基尼系数稳步下降的趋势[46-47] 相比较,广
告产业基尼系数值较高且持续上升,反映了产业更高的空间集中度和更大的区域发展差距。 中国广

告产业 Dagum 基尼系数总体变动趋势见图 1。
从中国广告产业 Dagum 基尼系数的总体变动趋势来看。 在本研究 20 余年的考察期内,中国广

告产业基尼系数呈现出波浪上升的趋势,其中,大致以 2007 和 2008 年、2015 和 2016 年为拐点,表现

出“锯齿”形波动,但幅度不大。 这表明我国广告产业的总体区域差距在小波动中持续扩大。 这一特

点与美国的情况不同。 “二战”结束以来,美国广告产业经历了显著的空间扩散和区域差距缩小的历

程[23,48] :在战后初期,美国广告产业在空间上高度集中于少数几个州(纽约州、宾夕法尼亚州、俄亥

俄州) ,尤其是集中在纽约的麦迪逊大道,可以说其是美国广告产业乃至全球广告产业的中心。 但伴

随着美国人口和经济活动的区域转移,美国广告产业从 20 世纪 70 年代以来逐渐向西部(以加利福
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尼亚州为代表)和南部(以得克萨斯州为代表)扩散,区域发展差距也同步缩小。 而我国广告产业目

前仍然处于空间高度集聚的状态。

图 1　 中国广告产业 Dagum 基尼系数总体变动趋势(自制)

从中国广告产业区域发展不平衡的构成来看。 1999—2019 年,中国广告产业区域不平衡的

59. 02%由东部、中部、西部之间的发展差距构成,30. 83%由东部、中部、西部各自内部的发展差距构

成,此结构在 20 余年间基本保持了大致稳定。 这表明,中国广告产业的区域发展不平衡,主要还是东

部、中部、西部之间的差距。 与此同时,不能忽略东部、中部、西部各自内部的差异对总体差异的影响。
本研究通过分析东部—西部,东部—中部,中部—西部两两之间差距,来考察东、中、西之间的发

展差距。 第一,东部与西部广告产业的发展差距在 20 余年间一直是最大的并保持上升态势,从 1999
年的 0. 53 波动提升至 2019 年的 0. 7;第二,东部与中部的产业发展差距则小幅扩大,从 1999 年的

0. 37 动态上升至 2019 年的 0. 53,其差距一直小于东—西部之间的差距;第三,中部与西部的发展差

距在前期是三组差距中最小的,但从 2013 年左右开始显著扩大,并逐渐超过了东部—中部之间的差

距,呈现出“前缓升后急升”的态势,从 1999 年的 0. 3 上升至 2019 年的 0. 62。 相关变动趋势见图 2。

图 2　 中国广告产业 Dagum 基尼系数区域间差距分解图(自制)

本研究进一步考察东部、中部、西部各自内部的广告产业发展差距:总体而言,三者各自的内部

差距都展现出扩大特征,东部 13 省市内部差距变化较小,中部 6 省内部差距变化较大,而西部 12 省

区市内部差距变化介于二者之间。 具体而言,1999 年东部内部差距原本是最大的,在 20 余年中从

0. 35 小幅扩大到 0. 41,而且已经出现了“先上升后下降”的趋势;中部内部差距从 1999 年的 0. 11 动
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态上升至 2019 年的 0. 47,并呈现出“ W”形波动;而西部内部差距呈现显著扩大的趋势,20 余年间从

0. 32 上升至 0. 66,到 2019 年西部内部差距要明显大于中部和东部各自的内部差距,这个现象背后

的可能原因是重庆、四川广告产业的起飞和西藏、青海等多数西部省、自治区广告产业的相对“停

滞” 。 相关变动趋势见图 3。

图 3　 中国广告产业 Dagum 基尼系数区域内差距分解图(自制)

(三)各省区市广告产业区域发展梯队发生转移的概率

本部分根据各省区市历年的广告产业发展水平指数,将对应年份的 31 个省区市分为五个梯队

(最低、次低、中等、次高以及最高) ,利用马尔可夫链方法测算 1999 至 2019 年各省区市广告产业所

处发展梯队的转移概率,具体结果参见表 2①。

表 2　 广告产业发展梯队的转移概率矩阵

梯队 2019 最低 2019 次低 2019 中等 2019 次高 2019 最高

1999 最低 91. 23% 6. 14% 2. 63% 0 0

1999 次低 18. 33% 69. 44% 11. 11% 0. 56% 0. 56%

1999 中等 0. 79% 27. 78% 60. 32% 9. 52% 1. 59%

1999 次高 0 0 40% 40% 20%

1999 最高 0 0. 89% 0 2. 65% 96. 46%

　 　
结果表明,各省区市广告产业在发展梯队上呈现出一定的“俱乐部”特征。 如果一个省区市的广

告产业在 1999 年已经有了坚实基础,初始发展水平处于最高梯队,其在后续发展中有高达 96. 46%
的概率仍然处于最高梯队,这类省区市的坚实基础为本地广告产业的后续发展提供了“先发优势” ,
这类省区市的广告产业处在“自我强化”的轨道上。 20 世纪末处于广告产业最高梯队的省区市,在
后续发展中实际上形成一个相对封闭的“发达俱乐部” ,其他省区市进入这个“俱乐部”的难度较大。
如果一个省区市的广告产业在 20 世纪末属于最低梯队,在后续发展中其很可能被“锁定”在最低梯

队(有 91. 23%的概率) ,从而陷入“低水平陷阱” ,这类省区市面临“后发劣势” ,只靠自身积累很难实

现发展梯队的跃升。 而在 20 世纪末处于中间段(次高梯队、中等梯队、次低梯队)的省区市,其广告
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①表 2 中呈现的概率主要通过 4 个步骤获得:①确定 1999 至 2019 年历年各省区市所属梯队;②计算各省区市不同年份的转移概
率;③根据各省区市在不同年份所属的梯队,得到五类梯队在不同年份的转移概率;④得到五类梯队从 1999 至 2019 年逐年累积的转
移概率。 表 2 中呈现的概率不是将所有省区市作为整体进行计算,也不是仅仅比较 1999 和 2019 两年的情况。



产业在 2019 年实现梯队转移的概率显著高于最高梯队和最低梯队的概率,呈现出一定的“松动”特

征,其中次低梯队的出现松动的可能性相对更低,次高梯队的出现松动的可能性则更高。 具体而言,
次低梯队省区市经过 20 余年发展提升为中等梯队的概率是 11. 11%,提升为次高梯队的概率是

0. 56%,提升为最高梯队的概率是 0. 56%,下降为最低梯队的概率为 18. 33%;次高梯队省区市经过

20 余年发展提升为最高梯队的概率是 20%,下降为中等梯队的概率为 40%。 由此可见,我国广告产

业竞争激烈,处于次高梯队、中等梯队、次低梯队的省区市面临“逆水行舟,不进则退”的局面。
(四)验证中国广告产业时空特征的影响因素

本部分基于长周期面板数据,采用高阶空间面板模型,对相关产业人力资本积累、区域开放与外

商投资、通信基础设施、交通基础设施等影响因素进行验证,并检验不同省区市的广告产业之间是否

存在交互影响。 应用空间计量方法的前提是因变量具有空间相关性,学界判断空间相关性的主流方

法是计算因变量的全局莫兰指数,因此本部分先计算历年广告产业综合发展水平的全局莫兰指数。
具体来看,广告产业 1999 至 2002 年、2010 年、2017 至 2019 年的全局莫兰指数分别是 0. 54、0. 49、
0. 43、0. 37、0. 22、0. 31、0. 34、0. 34,并在 1%的水平上通过了显著性检验;2003、2009、2016 年的全局

莫兰指数分别是 0. 27、0. 2、0. 23,并在 5%的水平上通过了显著性检验;2004 至 2008 年、2011 年、
2013 至 2015 年的全局莫兰指数分别是 0. 2、0. 2、0. 15、0. 13、0. 21、0. 14、0. 13、0. 14、0. 15,并在 10%
的水平上通过了显著性检验;只有 2012 年的全局莫兰指数不显著。 由于样本期内绝大多数年份广

告产业具有显著的空间相关性,因此有必要采用空间计量方法,高阶空间面板模型的具体计量结果

见表 3,后续讨论主要基于回归 6 的结果,也就是同时控制个体效应和时间效应并对式(2)进行回归

的情况。

表 3　 高阶空间面板模型的回归结果

自变量 回归 1 回归 2 回归 3 回归 4 回归 5 回归 6

ρ
-0. 34869

( -9. 44)∗∗∗

-0. 29652
( -4. 9)∗∗∗

-0. 37092
( -6. 49)∗∗∗

-0. 26941
( -4. 86)∗∗∗

-0. 15405
( -2. 42)∗∗

-0. 1559
( -2. 27)∗∗

γ1
0. 87353

(9. 73)∗∗∗
0. 25276

(2. 02)∗∗
0. 80069

(7. 62)∗∗∗
0. 54918

(3. 23)∗∗∗
0. 5784

(2. 51)∗∗
0. 56601

(2. 55)∗∗

γ2
0. 12647
(1. 41)

0. 74724
(5. 98)∗∗∗

0. 19932
(1. 9)∗

0. 45082
(2. 65)∗∗∗

0. 4216
(1. 83)∗

0. 43399
(1. 96)∗

Hcapital
0. 30562

(13. 42)∗∗∗
0. 06979

(8. 09)∗∗∗
0. 33864

(13. 62)∗∗∗
0. 27347

(11. 01)∗∗∗
0. 03708

(4. 07)∗∗∗
0. 27401

(10. 3)∗∗∗

Open
0. 00197

(13. 01)∗∗∗
0. 00235

(14. 24)∗∗∗
0. 00184

(11. 82)∗∗∗
0. 00164

(10. 27)∗∗∗
0. 00196

(11. 84)∗∗∗
0. 00152

(9. 25)∗∗∗

Telecom
-0. 00051

( -4. 82)∗∗∗
-0. 00001
( -0. 1)

-0. 00051
( -4. 78)∗∗∗

-0. 00026
( -2. 35)∗∗

0. 00021
(1. 86)∗

-0. 00027
( -2. 46)∗∗

Transport 0. 00001
(0. 22)

-0. 00003
( -5. 63)∗∗∗

0. 00001
(1. 22)

0. 00001
(0. 72)

-0. 00002
( -2. 87)∗∗∗

0. 00001
(0. 51)

WG∗
 

Hcapital 0. 02597
(0. 4)

-0. 05876
( -3. 61)∗∗∗

0. 09754
(1. 44)

WG∗Open 0. 00174
(4. 31)∗∗∗

0. 0007
(1. 53)

0. 00153
(3. 48)∗∗∗

WG∗Telecom 0. 00082
(2. 87)∗∗∗

0. 00114
(3. 01)∗∗∗

0. 0007
(2)∗∗
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续表

自变量 回归 1 回归 2 回归 3 回归 4 回归 5 回归 6

WG∗
 

Transport 0. 00004
(2. 81)∗∗∗

0. 00003
(2. 06)∗∗

0. 00002
(1. 26)

WE∗
 

Hcapital -0. 06498
( -0. 9)

0. 05026
(1. 75)∗

-0. 00123
( -0. 02)

WE∗Open 0. 00009
(0. 17)

0. 00192
(3. 54)∗∗∗

-0. 00028
( -0. 53)

WE∗Telecom
-0. 00051
( -1. 71)∗

-0. 00149
( -4. 13)∗∗∗

-0. 00042
( -1. 39)

WE∗
 

Transport 0. 00008
(5. 06)∗∗∗

0. 00009
(4. 73)∗∗∗

0. 00014
(6. 5)∗∗∗

R2 0. 8572 0. 707 0. 8608 0. 8785 0. 7801 0. 8827

N 651 651 651 651 651 651

　 　 备注:1. 回归 1 对应的是式(1)只控制个体效应的情况,回归 2 对应的是式(1)只控制时间效应的情况,回归 3 对

应的是式(1)同时控制个体和时间效应的情况,回归 4 对应的是式(2)只控制个体效应的情况,回归 5 对应的是式(2)
只控制时间效应的情况,回归 6 对应的是式(2)同时控制个体和时间效应的情况

2. ∗∗∗代表 p<0. 01,∗∗代表 p<0. 05,∗代表 p<0. 1,括号中为 t 统计量

本部分从 5 个方面逐一进行分析:
第一,相关产业人力资本积累。 某省区市相关产业的人力资本积累影响本地广告产业发展的参

数估计值为 0. 27401,并通过 1%水平的显著性检验;本地人力资本积累对地理邻近省区市广告产业

的影响不显著,对经济发展水平相近省区市的广告产业也没有显著影响。 这表明,某省区市相关产

业的人力资本是本地广告产业布局和集聚的影响因素。 即使广告产业具有人员流动频繁的特点,如
果要发展本地的广告产业,仍需依托本地的相关产业的人力资本厚度。

第二,区域开放与外商投资。 某省区市的外商投资规模影响本地广告产业发展的参数估计值是

0. 00152,本地外商投资规模影响地理邻近省区市广告产业的参数估计值是 0. 00153,两者都通过

1%水平的显著性检验。 这表明,某省区市对外开放程度越高,外商投资越活跃,越有利于本地广告

产业的发展;同时外商投资还具有正向的“空间溢出”效应,拥有海外背景的机构和企业是周边省区

市广告企业的重要客户,能够促进周边省区市广告产业发展。
第三,通信基础设施。 某省区市的通信基础设施规模影响本地广告产业发展水平的参数估计值

为-0. 00027,而影响地理邻近省区市广告产业的参数估计值为 0. 0007,并通过 5%水平的显著性检

验。 这表明,通信基础设施也具有正向的“空间溢出”效应,本地先进的通信基础设施有助于跨区域

“非面对面”沟通的开展。
第四,交通基础设施。 某省区市的交通基础设施规模影响经济水平相近省区市广告产业的参数

估计值是 0. 00014,并通过 1%水平的显著性检验。 这表明,交通基础设施也具有正向的“空间溢出”
效应。 本地发达的交通基础设施有助于跨区域“面对面”沟通的开展。 “非面对面”沟通和“面对面”
沟通对于广告业务跨区域协同都存在影响。 因此,本地通信和交通基础设施的升级和扩张,能够推

动地理邻近省区市和经济水平相近省区市的广告产业发展,并促进广告产业的跨区域转移。
第五,区域交互影响。 在广告产业空间滞后项的三项参数中,ρ 的估计值为-0. 1559,γ1 的估计

值为 0. 56601,γ2 的估计值为 0. 43399,并通过 10%和 5%水平的显著性检验。 这表明,我国广告产业

存在显著的区域交互影响,主要表现为竞争态势:某省区市的广告企业和地理邻近省区市的广告企

业存在相互竞争的关系,与经济发展水平相近省区市的广告企业也存在相互竞争的关系。 这种区域
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间的竞争态势在文化产业的各子行业中并不是孤例,有研究发现广播电视行业也具有显著为负的空

间相关性[31] 。
计量结果也证明了高阶空间面板模型的独特优势,高阶空间面板模型可以将不同性质的空间关

系纳入统一的计量框架,进而判断哪几种空间关系发挥着显著作用,这是目前常用的一阶空间面板

模型无法实现的。 另外,式(2)只控制时间效应时,因变量空间滞后项涉及的 ρ、γ1 、γ2 估计值分别是
-0. 15405、0. 5784、0. 4216,本地相关产业人力资本、外商投资、通信及交通基础设施对本地广告产业

的影响分别为 0. 03708、0. 00196、0. 00021、-0. 00002,本地相关产业人力资本、通信及交通基础设施

对周边省区市广告产业的影响分别为-0. 05876、0. 00114、0. 00003,本地相关产业人力资本、外商投

资、通信及交通基础设施对经济水平相近省区市广告产业的影响分别为 0. 05026、 0. 00192、
-0. 00149、0. 00009;式(2) 只控制个体效应时,因变量空间滞后项涉及的 ρ、γ1 、γ2 估计值分别是
-0. 26941、0. 54918、0. 45082,本地相关产业人力资本、外商投资、通信基础设施对本地广告产业的

影响分别为 0. 27347、0. 00164、-0. 00026,本地外商投资、通信及交通基础设施对周边省区市广告产

业的影响分别为 0. 00174、0. 00082、0. 00004,本地通信及交通基础设施对经济水平相近省区市广告

产业的影响分别为-0. 00051、0. 00008。 这些参数估计值都通过相应水平的显著性检验。 式( 2)的

三种回归结果大致保持一致,广告产业展现出显著的区域竞争态势,相关产业人力资本以本地促进

作用为主,通信和交通基础设施以空间分散作用为主,区域开放与外商投资既有本地促进作用,也有

正向的空间溢出效应。 式 ( 1) 同时控制个体和时间效应时, ρ、γ1 、γ2 估计值分别是 - 0. 37092、
0. 80069、0. 19932;式(1)只控制时间效应时,ρ、γ1 、γ2 估计值分别是-0. 29652、0. 25276、0. 74724;式
(1)只控制个体效应时,ρ、γ1 估计值分别是-0. 34869、0. 87353。 这些参数估计值也都通过相应水平

的显著性检验。 由于式(1)没有包括自变量的空间滞后项,式(1)自变量的参数估计值实际上相当

于对本地广告产业、周边省区市广告产业以及经济水平相近地区广告产业的混合影响,因此是不精

确的,这里不再具体地分析。 在式(1)的三种回归结果中,广告产业仍然展现出显著的区域竞争态

势,与式(2)的三种回归结果保持一致。

四、结论与讨论:在发展中促进相对平衡

习近平总书记指出:“不平衡是普遍的,要在发展中促进相对平衡。 这是区域协调发展的辩证

法。” [49] 中国广告产业的区域协调发展也要遵循这个辩证法。 本研究以空间经济学的方法,跨学科

的视野,用中国 1999—2019 年的长周期、31 个省区市多维度数据,来考察中国广告产业的时空特征

及影响因素。 结合实证结果,并综合不同方法模块的交互验证,提炼出以下 5 个方面的发现,以期为

我国广告产业“在发展中促进相对平衡”以及我国广告产业区域研究的深化发展提供参考:
第一,中国广告产业体现出区域性高度集聚的特点,而且区域间及区域内差距都在不断扩大。

这与欧美发达国家广告产业的时空特征演化趋势相反,也与我国其他代表性的生产性服务业时空特

征演化的趋势相反。 这体现了中国广告产业时空演化特征的特殊性。 这种趋势一方面为我国集中

建成高水平的现代广告产业体系、实现广告产业的高质量发展提供了基础;但另一方面,也意味着促

进区域平衡面临着客观挑战。 此外,这种特殊性也从侧面反映,对中国广告产业时空特征进行研究

是考察中国广告产业独特发展模式的关键视角之一,应予以更多研究关注。
第二,中国广告产业的区域不平衡,仍然以东部、中部、西部之间的差距为主。 东、中、西内部各

省区市间差距的扩大,也在客观上加剧全国区域差距的扩大。 这表明,一方面,以东、中、西为划分方

式的区域研究尺度或政策尺度,仍然适用于当前广告产业的发展阶段;另一方面,研究或政策的关注

点,还需要“下沉”到区域内部,对区域内部的不平衡扩大进行研究分析。
第三,中国广告产业的省域竞争激烈,发展梯队的转移呈现出一定的“俱乐部”特征。 高发展梯

队省区市“降次”及低发展梯队省区市“突围”的概率相对较低,中等梯队省区市虽然位次“松动”的

概率相对较高,但也伴随“不进则退”的压力。 中部地区的大幅发展以及西部地区的相对“停滞”从

·521·谢佩宏　 等:中国广告产业的时空特征和影响因素研究



侧面印证了这一结论。 “俱乐部”特征进一步表明,解决中国广告产业的区域不平衡问题,确实面临

复杂的情况,任重而道远。
第四,中国广告产业时空特征受中国区域经济发展的影响这一认识已是学界、业界和政界的共

识,但暂时还缺乏相对细化和规范化的影响因素实证研究。 本研究基于 1999—2019 年长周期面板

数据,用前沿的空间计量方法,在理论上验证了几个关键因素的潜在影响。 这可为中国广告产业区

域发展顶层规划以及省域广告产业发展提供一定的参考。 产业区域集聚程度不断加强、区域间和区

域内部的差距持续扩大,不利于产业的可持续发展,甚至可能会引致产业停滞和衰落。 这意味着,广
告产业要实现高质量发展,不仅要高发展梯队省区市“挑大梁” ,也要在挖掘各省区市比较优势的基

础上推动相对平衡的实现。 其一,可以通过深入梳理全国三大区域及 31 省区市人力资源水平,区域

开放水平,通信及交通基础设施水平的发展格局及区域比较优势,来进一步寻找引导或激励区域协

调发展的突破点。 其二,从区域或省域广告产业的发展与“突围”来看,有如下规律:一是各省区市人

力资源的积累需要靠本地自身,不能寄希望于地理相邻省区市及经济水平相近省区市的人力资源池

的“红利” ,因此,各省区市要实现自身广告产业的发展,其必要条件是本地相关人力资源的丰盈,需
要加强人才的本地培养,吸引相关人才在本地落户和就业。 二是区域开放、通信和交通基础设施具

有正向的“空间溢出”作用。 这意味着,各省区市一方面需要加强本地的基础设施建设、提升经济对

外开放水平和完善营商环境等举措,另一方面也需要搭建与地理相邻省区市及经济水平相近省区市

的产业网络联系,从而促进本地的广告产业发展。
第五,多学科视角“同题共答” ,是进一步探索中国广告产业时空特征这一复杂问题的有效尝试。

本研究引入的空间经济学前沿方法,初步实现了对长周期空间特征的全局展示,初步探索了我国广

告产业区域间差异、区域内部差异在时间轴上的演变特征,初步勾勒出中国广告产业的时空特征,并
验证了潜在的影响因素。 后续,可以进一步将不同学科产业研究中的理论资源、方法资源引入相关

研究,从而更加全面、准确地把握中国广告产业时空特征的演化脉络,丰富中国特色社会主义广告理

论的发展。
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The
 

Spatiotemporal
 

Characteristics
 

and
 

Influential
 

Factors
 

of
 

China􀆳s
 

Advertising
 

Industry:
An

 

Empirical
 

Study
 

Based
 

on
 

Panel
 

Data
 

of
 

31
 

Provinces
(Autonomous

 

Regions
 

and
 

Municipalities) from
 

1999
 

to
 

2019

Xie
 

Peihong( Peking
 

University)
Zhou

 

Wentong( Beijing
 

University
 

of
 

Posts
 

and
 

Telecommunications)

Abstract:There
 

is
 

an
 

imbalance
 

in
 

the
 

development
 

of
 

China􀆳s
 

advertising
 

industry. Therefore,it
 

is
 

nec-
essary

 

to
 

analyze
 

the
 

spatiotemporal
 

characteristics
 

and
 

influencing
 

factors
 

of
 

the
 

industry. Regional
 

pattern
 

research
 

is
 

a
 

key
 

focus
 

of
 

China􀆳s
 

advertising
 

industry
 

study. This
 

research
 

is
 

based
 

on
 

panel
 

data
 

of
 

31
 

prov-
inces( regions,municipalities) from

 

1999
 

to
 

2019,and
 

comprehensively
 

uses
 

methods
 

such
 

as
 

entropy
 

weight
 

method,Dagum
 

Gini
 

coefficient,Markov
 

chain,and
 

high-order
 

spatial
 

panel
 

model
 

to
 

empirically
 

analyze
 

re-
gional

 

evolution
 

patterns
 

and
 

influencing
 

factors
 

of
 

China􀆳s
 

advertising
 

industry. The
 

study
 

found
 

that
 

the
 

re-
gional

 

pattern
 

of
 

China􀆳s
 

advertising
 

industry
 

continues
 

to
 

exhibit
 

a
 

regional
 

highly
 

clustered
 

feature,with
 

wid-
ening

 

disparities
 

between
 

and
 

within
 

regions;the
 

regional
 

gap
 

in
 

China􀆳s
 

advertising
 

industry
 

is
 

still
 

mainly
 

from
 

the
 

disparity
 

between
 

three
 

major
 

regions
 

of
 

east,center,and
 

west;the
 

gaps
 

that
 

between
 

regions
 

and
 

within
 

regions
 

are
 

constantly
 

widening;the
 

provincial
 

competition
 

in
 

the
 

advertising
 

industry
 

is
 

fierce,and
 

the
 

transfer
 

of
 

development
 

tiers
 

presents
 

a
 

“ club”
 

effect;the
 

level
 

of
 

human
 

resource
 

accumulation,degree
 

of
 

openness
 

to
 

overseas,and
 

level
 

of
 

communication
 

and
 

transportation
 

infrastructure
 

are
 

the
 

influencing
 

factors
 

of
 

the
 

regional
 

pattern
 

of
 

the
 

advertising
 

industry,among
 

which
 

the
 

degree
 

of
 

openness
 

to
 

overseas,the
 

level
 

of
 

communication
 

infrastructure
 

and
 

transportation
 

infrastructure
 

have
 

a
 

positive
 

“ spatial
 

spillover”
 

effect
 

be-
tween

 

regions. The
 

relative
 

balance
 

of
 

the
 

spatiotemporal
 

characteristics
 

of
 

the
 

advertising
 

industry
 

in
 

devel-
opment

 

should
 

be
 

promoted.
Key

 

words:advertising
 

industry;spatiotemporal
 

characteristics;influencing
 

factors;higher-order
 

spatial
 

panel
 

model
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