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摘要：以全国1128家中华老字号企业为研究对象，运用平均最邻近指数、核密度分析、不均衡

指数、空间自相关分析、热点分析等经济地理分析模型，借助ArcGIS软件，对中华老字号的空间

分布密度、区域分异特征、均衡态势、空间自相关性进行了计量分析。在此基础上，就中华老字

号的行业类型结构特征进行了系统梳理，并揭示了其空异间分异格局与特征。最后，运用地理

联系率、矢量数据缓冲区分析、相关性分析等方法揭示了其内在影响因素。研究发现：① 中华

老字号的空间分异呈现2个高密度区、1个次级高密度区和多个高集聚区，核心-边缘结构较为

明显，老字号企业主要集中在近现代以来经济基础较好、市场开放程度较高的华北、东部沿海

地区，多以沿海开放口岸、省会城市、主干路网为核心，呈寄生状集聚。② 中华老字号企业在空

间上并非随机性分布，而是呈现显著的空间自相关性。老字号企业在全国的分布呈现“集聚

化，纺锤状”的分异格局，极化现象较为突出。③ 中华老字号企业的冷、热点区由长江中下游平

原向南北依次呈现为“热点区-次热点区-次冷点区-冷点区”的梯度分异格局。④ 酒类、医药

类、餐饮服务类老字号企业分布呈现“地区集聚化，行业集群化”格局，其他类型老字号企业在

全国各地区的分布则呈现“地域均衡化，行业多元化”特征。⑤ 中华老字号的空间分异格局、类

型结构特征是资源禀赋与发展基础、地域传统与社会变迁、经济发展与消费市场、文化旅游与

消费需求等生产与消费多元因素共同作用及影响的结果。基于此，从中华老字号空间管理、统

筹发展、资源要素优化配置、传承创新等方面提出了发展建议。
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1 引言

中华老字号是指历史悠久，拥有世代传承的产品、技艺或服务，具有鲜明的中华民
族传统文化背景和深厚的文化底蕴，取得社会广泛认同，形成良好信誉的品牌[1]。2006
年商务部认定第一批中华老字号企业，2010年认定了第二批老字号企业，共计1128家，
其中就包含同仁堂、六必居、恒源祥、吴裕泰、王老吉、茅台酒、云南白药等闻名遐迩
的老字号企业。中华老字号以其悠久的传统技艺和服务，传承着民族工艺和大国工匠精
神，其独具特色的产品有着广阔的消费市场和良好的群众基础，民族品牌价值、经济、
文化价值突出。2006年商务部就已启动“振兴老字号工程”，然而据商务部统计数据显
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示，1128家中华老字号企业，只有10%的老字号发展势头良好，不少老字号出现经营危
机，难以适应经济社会的发展和市场环境的变化，面临诸如：管理运营体制落后、产品
技艺缺乏传承与创新、人力资本断层匮乏等发展困境[2]。基于经济地理学视角，揭示中华
老字号企业的空间分异规律、识别中华老字号企业的类型结构及空间结构特征，是学术
界需要跟进关注的问题，这对于破解中华老字号企业发展困境、实现中华老字号企业因
地制宜、因业制宜发展有一定的现实意义。

国外学术文献对中华老字号的研究主要包括：老字号营销策略[3]、老字号企业发展的
成功经验[4]、中华老字号品牌形象对购买意愿的影响[5]、老字号建设与电子商务等方面[6]。
国内学者对老字号的研究多集中在中华老字号品牌[7-10]、老字号企业发展转型[11-13]、老字
号知识产权保护[14]等领域。学者们多运用品牌遗产理论、顾客感知价值理论作为指导，
通过构建评价指标体系、评价模型来识别老字号品牌资产、评价品牌延伸风险；也有学
者选取特定老字号企业作为研究案例，从历史沿革、组织结构、企业制度、战略定位、
财务管理、人力资源和内部运营等管理角度出发，就中华老字号企业的转型与发展进行
了论述，这些研究对于中华老字号品牌管理与营销、老字号企业发展转型有着借鉴意
义。总体而言，学者们对于中华老字号企业的关注度较高，已有研究多基于管理学、市
场营销学视角，就中华老字号企业的品牌价值与经营管理、转型发展问题进行了探讨，
研究成果较为丰富。但是，值得注意的是以上学者的研究忽视了中华老字号的地域空间
属性、割裂了老字号企业发展与区域经济发展的地理关联性。从经济地理角度，揭示中
华老字号企业空间格局与分布特征是值得关注的学术问题。近年来，也有学者基于地理
学视角对中华老字号进行了探讨，但是相关研究较少。吴立周以西安城区老字号为研究
对象，从开店时间、所属行业和属地三个视角出发，对老字号的时间和空间分布特征和
形成规律进行了系统探讨，并发现老字号呈集中态势分布，不同行业的分布特征不同[15]；
雷妍基于消费者网络点评数据，就北京市餐饮类老字号的空间分布格局进行了分析，研
究发现小吃类老字号集中于旧城区，而正餐类老字号随着城市规模扩张而向外围扩散[16]；
周爱华梳理了北京餐饮类老字号的空间格局和老字号小吃店的空间分布特征[17]，指出其
分布呈现中心集聚、外围分散、圈层递减的空间格局，并揭示了其内在影响因素[18]。以
上对北京、西安等地餐饮类老字号空间分布的研究成果表明，餐饮类老字号有着中心城
区集聚分布、外围分散递减的相似性空间分布特征。

梳理文献发现，已有研究多选取特定城市为研究区，多以餐饮类老字号企业为研究
对象，然而餐饮类老字号有着一定的特殊性，在研究对象的选择上具有一定的局限。当
前研究未能揭示中华老字号企业在大尺度区域内的空间分异格局和类型结构特征，在研
究视角、研究尺度、研究深度、研究对象等方面还存在一定不足。还未有学者就中华老
字号企业在全国及不同地区的空间分异及类型结构特征和其内在影响机理进行探讨。鉴
于此，基于经济地理学视角，以全国1128家中华老字号企业为研究样本，通过空间计量
分析，综合梳理了全国尺度中华老字号的地域空间属性和中华老字号分布与区域经济发
展的地理关联性特征。通过揭示中华老字号企业在全国及不同地区的空间分异规律、识
别中华老字号企业的类型结构及空间分异特征，进而探寻其内在的影响因素和作用机理。

通过识别中华老字号的地理空间分异规律，可以为探索中华老字号的空间管理与地
域统筹发展模式提供参考；对于实现中华老字号在改革创新与传承发展中各类资源及发
展要素的空间优化配置和高效利用有着借鉴意义。通过剖析中华老字号的内部结构特征
及其空间分异规律，进而梳理中华老字号在不同地区的分布差异、差距、差别等现实状

况，对于实现中华老字号保护与发展的因地制宜、因业制宜和地域传统文化的弘扬有着
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现实价值；对于不同地区、不同行业类型中华老字号差别化支持、差异化发展政策的制

定有着指导意义。

2 研究方法与数据来源

2.1 研究方法
2.1.1 平均最邻近指数 最邻近点指数可以分析老字号企业的相互邻近程度，可以判断其

空间分布类型。ArcGIS软件可以计算平均最邻近距离 r1 ，通过与理论最邻近距离 rE 的

比值求得最邻近指数R。计算公式为[19]：

R = r1/rE （1）

rE = 1/2 n A （2）

式中：R为最邻近指数；n为老字号数量；A为研究区面积。R=1时为随机分布，R<1为

集聚分布，R>1为均匀分布。

2.1.2 核密度分析 核密度估计法用来分析点要素在不同地理空间位置的发生概率，可以

反映点要素在空间上的分布形态和特征，核密度值越高则事件发生概率越高，点越密

集，反之则越分散[19]。公式为：

λ̂h( )s =∑
i = 1

n
3
πh4

æ

è
çç

ö

ø
÷÷1 - ( )s - si

2

h2

2

（3）

式中：S为老字号的空间位置；Si为以S为圆心、h为半径的空间范围内第 i个老字号的位

置；h的大小决定研究对象nuclear density的空间分布的平滑程度。

2.1.3 不均衡指数 不均衡指数可以分析中华老字号在各省区的分布均衡情况，该研究运

用罗伦兹曲线（Lorenz curve）中计算集中指数的方法来计算老字号的不平衡指数S：计

算公式为：

S =
∑

i = 1

n

Yi - 50(n + 1)

100 × n - 50(n + 1)
（4）

式中：n为省区个数；Yi为第 i位的累计百分比；S值介于0~1之间，当S为0时表明，中

华老字号平均分布于各个省区，当S=1时则表明集中在某一个区域[20]。

2.1.4 空间自相关分析 全局Moran's I指数是用来检验某一属性值在研究区域内的分布

态势，可以分析区域内研究要素的空间集聚特征。计算公式为：

I =
∑

i = 1

n ∑
j = 1

n

wij( )yi - ȳ

∑
i = 1

n ∑
j = 1

n

wij∑
j = 1

n

( )yj - ȳ
2

（5）

式中：n指空间单元数；Wij为空间权重矩阵；yi、yj为观测值； ȳ 为平均值[21]。

局部Moran's I指数，可以检验局部区域的空间集聚性，揭示不同区域研究要素分布

的空间异质性。计算公式为：

I =
yi - ȳ

S 2 ∑
j = 1

n

wij( )yi - ȳ （6）

式中：S2为 yi 的离散方差；局部 Moran's I 指数空间关联类型有四种：High~High （高
高）、Low~High（低高）、Low~Low（低低）、High~Low（高低）分别对应Moran散点图
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的第一至第四象限。
2.1.5 局域关联指数Getis-Ord Gi

* Getis-Ord Gi
*可以识别空间区域内的高值簇和低值簇，

用于揭示热点区域和冷点区域的空间分布规律。Getis-Ord Gi
*指数在标准化后的到Z值，

值越高则为热点区，Z值越小则为低值冷点区，若Z值趋于0则表示该区域空间集聚特征
不显著。公式为：

Gi
∗( )d =

∑
j

n

wij( )d xj

∑
j

n

xj

（7）

式中：wij为空间权重矩阵[21]。
2.1.6 地理联系率 地理联系率用于分析研究要素在空间分布上的联系程度，该研究中可
用来分析中华老字号分布与区域经济之间的联系。其计算公式为：

L = 100 - 1
2∑i = 1

n

|Si - |Pi （8）

式中：L为地理联系率；Si为第 i个地区老字号企业占总数的比例；Pi为第 i个地区GDP占
总数的比例。L值在0~100之间，值越大，则说明两者之间的地理联系越紧密[20]。
2.2 数据来源

以中华人民共和国商务部于 2006年和 2010年认定的 1128家中华老字号企业为研究
样本，涵盖了除西藏自治区、香港特别行政区、澳门特别行政区、台湾省以外的 30个
省、市、自治区。空间数据来源于国家基础地理信息中心。中华老字号企业名录数据、
老字号发展资料、地区经济社会发展数据，来源于国家商务部、国家统计局、地方政府
等官方网站。研究以全国矢量化标准图为底图，通过Google Earth API接口，按照地址信
息抓取 1128个中华老字号企业的地理空间坐标，运用ArcGIS 10.2等地理信息技术进行
可视化与定量分析，并绘制空间分布图（图1）。

3 中华老字号企业行业类型结构特征

参照商务部对中华老字号企业的行业划分标准并结合专家意见，该研究将老字号企
业划分为：餐饮服务、食品加工、商贸百货、医药保健、工艺美术、服装纺织、加工制
造、茶、酒这九类。各行业中华老字号企业比例结构见图2。从1128家老字号行业分布
来看：食品加工类占比最高，达27.04%，其次为餐饮服务类，占比20.04%；酒类，占比
13.30%；加工制造类，占比 10.99%；医药保健 10.82%；服装纺织类 5.14%；商贸百货
类，占比4.96%；工艺美术类，占比5.13%；茶类，占比3.72%。从老字号企业的行业结
构类型来看，无论是第一、第二批还是全部1128家老字号，其行业分布的类型结构较为
稳定，所占比例排在前四类的依次为：食品加工类、餐饮服务类、酒类、加工制造类。

食品加工类、餐饮服务类为老字号占比最高的两大行业，占比47.08%，其主要原因
是，食品加工类、餐饮服务类老字号在社会发展和科技进步中不断获得新的生命力，传
统工艺和管理模式得到革新与传承，加之民众对于具有历史印记和舌尖记忆的食品类老
字号产品有着特殊的情怀和消费需求，该类老字号始终是老字号企业的主要类型，表现
出较强的市场适应性与生命力，典型代表有：东来顺（116年历史）、狗不理（161年历
史）、上海和平饭店（165年历史）、王致和（350年历史）、五芳斋（98年历史）、北京百
花蜂业（100 年历史）、广州市宝生园有限公司（95 年历史）。酒类，老字号企业占比
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13.30%。在中国的历史文化中，酒有着独特的地位，与社会生活息息相关，不仅是物质
食品更是一种文化符号，中国的酒多以粮食酿造，农业与酿造业息息相关，酒类老字号
企业以其特有的品牌价值和创新精神，延续了酒业的发展，开启了中国酒业的国际化道
路，一批老字号成为驰名中外的典范，如：茅台 （800 年历史）、五粮液 （3000 年历
史）、泸州老窖（446年历史）、青岛啤酒（116年）。加工制造类，占比10.99%。该类老

图2 中华老字号行业类型结构图
Fig. 2 Industry type structure chart of China time-honored brand

图1 中华老字号企业空间分布图
Fig. 1 Spatial distribution of China time-honored brand

注：此图基于国家自然资源部标准地图服务系统的标准地图（审图号：GS(2020)4630号）绘制，底图无修改。
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字号中一部分是近现代制造业的代表，虽然在科技不断进步的今天辉煌不再，但依然是
老字号企业的重要组成部分，如上海凤凰自行车、北京星海钢琴，安徽吴鲁衡罗经老
店。医药保健类、服装纺织、工艺美术、商贸百货、茶类老字号。虽然所占比例不高，
但是该类老字号依然与人们的生活息息相关。在其历史发展中有的老字号以大众消费需
求为导向顺利完成现代化转型，以精益求精的工匠精神为引领走上了科技化、国际化、
产业化的发展道路；有的已成为行业的品牌典范和人们心中值得信赖的历史老店，代表
性老字号企业有：北京珐琅厂、北京荣宝斋、广州白云山制药、云南白药、广西玉林制
药、兰州佛慈制药、上海恒源祥、浙江沈广隆剑铺、自贡市龚扇竹编工艺厂、王老吉凉
茶、商务印书馆等。

4 中华老字号企业空间分异特征

4.1 空间分布密度
从图1可以看出，全国老字号企业的空间分布呈明显的差异化分布特征。全国老字

号的分布密度为 1.175 个/万 km2，其中上海的分布密度达 258.714 个/万 km2，北京为
69.642个/万 km2，而新疆则为 0.018个/万 km2，内蒙古 0.059个/万 km2，可以看出不同地
区之间的分布密度差异极为明显。利用ArcGIS 10.2，ToolBox中的Density工具对全国中
华老字号企业进行核密度分析（图3）。老字号企业空间分异特征如下：① 中华老字号企
业分布呈现 2个高密度区和 1个次级高密度区和多个高集聚区，核心-边缘结构较为明
显。形成了以北京为中心的京津冀、环渤海高密度区，包括北京、天津、河北等地；以
上海、南京、杭州为核心的长三角高密度区，包括江苏、浙江、上海等地，该区域分布
密度达（36.636~57.312）个/万km2；形成了以广东沿海地区为核心的次高密度区，该区

图3 中华老字号空间分布核密度图
Fig. 3 Spatial distribution kernel density map of China time-honored brand

注：此图基于国家自然资源部标准地图服务系统的标准地图（审图号：GS(2020)4630号）绘制，底图无修改。
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域分布密度为（7.418~19.553）个/万km2；在松嫩平原、辽中南地区、山西中部、胶东半
岛、豫北地区、四川盆地、关中地区、福建沿海地区、滇中地区、湘北鄂南区域形成了
高集聚区，该区域的核密度为（2.024~7.417）个/万km2。② 老字号企业在全国的空间分
布总体上呈现东多西少、南密北疏、西部内陆少于东部沿海的特征。③ 老字号企业主要
集中在近现代以来经济基础较好、市场较为开放的东部沿海地区。
4.2 区域分异特征

按照经济发展水平和区域地理差异，中国大
致划分为西部地带、中部地带、东部沿海地带。
从三大地带来看，东部、中部、西部中华老字号
企 业 所 占 比 例 分 别 为 ： 68.17% 、 17.20% 、
14.63%，中华老字号在东部地区所占比例最高，
其次为中部地区，呈现“自东向西”递减的特
征。从中国地理区划分析，华北地区、东北地
区、华东地区、华中地区、华南地区、西南地
区、西北地区所占的比例分别为： 21.63%、
7.62% 、 45.57% 、 6.03% 、 5.94% 、 9.04% 、
4.17%，华东地区的分布比例最高，西北地区比
例最小（图4）。

从中国地形的三大阶梯分析，中华老字号大
部分分布于第二阶梯和第三阶梯。1935年胡焕庸
先生提出了人口分界线，即腾冲-黑河线，从胡焕庸线两侧分析，大部分老字号企业分布
于该线的东南侧，胡焕庸线两侧出现明显的分布差异（图1）。运用最邻近点指数R定量
分析中华老字号的空间分布类型，通过ArcGIS 10.2软件计算得出中华老字号企业平均实
际最邻近距离 rE 为 12.315 km，理论预期最邻近距离为 50.067 km，最邻近点指数 R=
0.246<1，表明老字号企业空间分布呈现集聚化特征。中华老字号企业个数、所占百分比
及累计百分比见（表1）。通过公式（4）计算出中华老字号的不均衡指数S为0.515。S值
较高，且中华老字号在各省区分布的罗伦兹曲线呈现出明显的上凸形式，进一步说明老
字号的空间分异呈非均衡态势。
4.3 空间自相关分析
4.3.1 全局自相关 通过 ArcGIS 10.2 计算出中华老字号企业的全局 Moran's I 值为
0.21982>0，正态统计量 Z 值为 3.323。莫兰指数为正，且通过显著性检验 （P 值为
0.00089），说明中华老字号企业在空间分布上呈现显著的空间自相关性，老字号企业的
空间分布不具有随机性分布的特征，而是呈现老字号企业在规模相似区域空间上的集
聚。老字号企业在全国的空间分布差异大，呈现“集聚化，纺锤状”的分异格局，极化
现象较为突出。
4.3.2 局部自相关 全局 Moran's I只能用来测度区域空间分异的总体特征，无法分析各
地区内部的空间差异及其关系。鉴于此，该研究运用Moran散点图和Getis-OrdGi

*进一步
分析老字号企业的局部空间分异特征。

（1）Moran散点图。分析中华老字号的Moran散点图（图5）发现，大多数省区分布
于第一、第三象限，占全国的73.33%，说明老字号企业的空间分异趋于高值集聚和低值
集聚的空间正相关。第一象限主要有上海、北京、山东、天津、浙江、江苏、福建等 7
个东部沿海发达地区，是老字号企业的主要集聚地，分布有全国 57.62%的老字号企业。

图4 中华老字号在中国七大地理区划

的分异状况
Fig. 4 Distribution of China time-honored

brand in seven geographical regions
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第三象限分布有广西、贵州、内蒙古、吉林、湖南、山西、湖北、云南、黑龙江、甘
肃、新疆、宁夏、青海、重庆、陕西等15个省区，这些地区主要集中在中西部地区。第
二、第四象限分布的地区较少，占比 26.66%，第二象限分布有江西、河北、安徽、海
南、河南 5个省区，老字号企业的集聚特征不是很明显；第四象限分布有辽宁、广东、
四川三个省区，由于地理区位和历史原因，该地区老字号企业分布较为集中。

（2）冷热点分析。计算局域关联指数Getis-OrdGi
*，运用ArcGIS 10.2中的自然断裂

法将Getis-OrdGi
*统计值按照大小，划分为热点区、次热点区、冷点区四类，中华老字号

企业空间分异格局冷热点图（图 6）。中国的地理环境、经济发展状况具有一定的地带
性，因此老字号企业的区域空间分布呈现稳定性和连续性特征。由图可知，中华老字号
企业的冷、热点区由长江中下游平原向南北依次呈现为“热点区-次热点区-次冷点区-
冷点区”的梯度分异格局。其中，以江苏、上海、河南、安徽为中心的核心-边缘结构突

图5 中华老字号空间分布的Moran散点图
Fig. 5 Moran scatter diagram of spatial distribution of China time-honored brand

表1 中国各省区中华老字号分布统计
Tab. 1 Statistics of China time-honored brand in each province of China

地区

上海

北京

江苏

浙江

山东

天津

广东

四川

福建

辽宁

黑龙江

河北

山西

陕西

湖北

个数

180

117

96

91

66

66

57

48

34

34

32

27

27

27

26

所占百分比(%)

15.96

10.37

8.51

8.07

5.85

5.85

5.05

4.26

3.01

3.01

2.84

2.39

2.39

2.39

2.30

地区

云南

安徽

河南

江西

湖南

吉林

重庆

甘肃

广西

贵州

内蒙古

新疆

宁夏

海南

青海

个数

26

25

22

22

20

20

19

14

9

9

7

3

2

1

1

所占百分比(%)

2.30

2.22

1.95

1.95

1.77

1.77

1.68

1.24

0.80

0.80

0.62

0.27

0.18

0.09

0.09
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出，该区域为老字号企业分布的热点区。次热点区为北京、天津、山东、河北、湖北、
重庆6个地区，占比20%。冷点区和次冷点区有20个地区，占比66.66%。总体来看，中
华老字号企业空间分布主要以冷点区为主，热点区主要集中在华北平原和长江三角洲区
域，老字号企业的分布呈现明显的地域差异性。
4.4 各类型中华老字号空间分异特征

各类型中华老字号企业在全国的分布呈现不均衡性（图7），华东、华北地区为高集
聚区，且老字号行业类型结构多元。分析1128家老字号企业行业类型的空间分异发现：
餐饮服务类老字号主要分布在上海、北京、江苏、四川、陕西；食品加工类老字号主要
分布在北京、天津、上海、江苏、浙江；商贸百货类主要分布在北京、上海、江苏、山
东、浙江、天津；医药保健类主要分布在广东、云南、浙江、上海、江苏；工艺美术类
老字号主要分布于北京、上海、江苏、广东、湖南；服装纺织类主要分布在北京、上
海、江苏、浙江、天津；加工制造类老字号主要分布在天津、上海、浙江、安徽、山
东；茶类老字号主要分布在江苏、安徽、福建、北京、云南、天津；酒类老字号主要分
布在河北、吉林、山东、江苏、浙江。

从地理区划分析各类型老字号的分布特征，发现：华北地区分布最多的为服装纺织
类老字号企业，东北地区、西北地区分布最多的为酒类老字号企业，华东地区分布最多
的为加工制造业老字号；华中地区分布最高的为工艺美术类老字号，华南地区、西南地
区分布最多的为医药保健类老字号。通过分析各行业老字号在各地区的整体水平与内部
组合结构发现：华北地区、华东地区、华中地区、西南地区各类型老字号中食品加工类

老字号占比最高分别为28.69%、25.29%、35.29%、36.27%。东北地区占比最高的为食品

加工类和酒类，占比均为27.91%，华南地区占比最高的为医药类占比为31.34%，西北地

图6 中华老字号空间分布的热点区图
Fig. 6 Hot spots of spatial distribution of China time-honored brand

注：此图基于国家自然资源部标准地图服务系统的标准地图（审图号：GS(2020)4630号）绘制，底图无修改。
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区占比最高的为餐饮住宿类占比38.30%。总体来看，酒类、医药类、餐饮服务类老字号

企业分布呈现“地区集聚化，行业集群化”格局，其他类型老字号企业在全国各地区的

分布则呈现“地域均衡化，行业多元化”特征。通过“多元-单一”的结构性特征分析发

现：老字号在东部地区呈现高聚集现象，值得注意的是各行业类型老字号在华东地区占

比均为最高，其中餐饮住宿类占比 38.94%，食品加工类占比 42.62%，商贸百货占比

66.07%，医药占比 41.80%，工艺美术类占比 53.33%，服装纺织类占比 55.17%，加工制

造类占比 67.74%，茶类占比 42.86%，酒类占比 33.33%。以华东地区为代表的东部地区

各类型老字号企业集聚分布，同类型老字号企业在空间上集群发展。

5 影响因素分析

5.1 生产因素

5.1.1 资源禀赋与发展基础 各地区的资源禀赋和发展基础在时间和空间上有着异质性，

资源的富集度和禀赋条件决定着一个区域产业发展的格局和企业区位的选择。中华老字

号企业“地区集聚化，行业集群化”的空间分异格局正是受到资源禀赋和发展基础的影

响。以北京、天津为核心的京津冀地区，以上海、杭州、南京、苏州为核心的长三角地

区，是民族工商业最早萌芽和繁荣发展的地区，更是近现代中国的经济重心和工商业集

聚地，繁荣的工商业基础和人力、市场、物产等资源要素为各类老字号企业的传承与发

展提供了前所未有的环境和机遇，因此各类老字号企业在这些地区的分布密度极高。相

比于东部沿海，中西部的近代工商业发展基础较为薄弱，老字号企业分布密度不高，老

字号的类型结构也较为单一。由此可见，资源禀赋与发展基础是影响老字号企业空间分

异的基础性因素。

交通条件是决定地理区位优劣的重要因素，研究表明，截至1926年，中国现有的公
路交通是在历史上原来的大车道或驿道的基础上改建的[23]。铁路作为人类近代文明的标
志性成果，促进了人类现代化的进程，但中国铁路建设起步较晚，中国第一条营运铁路

图7 各类型中华老字号空间分布结构图
Fig. 7 Spatial distribution structure of various types of China time-honored brand
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是1875年英国在上海铺设的14.5 km长的吴淞铁路[24,25]。由于中国铁路发展起步晚，而大
多中华老字号企业创立的历史时间要先于中国近代铁路建设的时间。基于此，该研究运
用ArcGIS 10.2绘制全国主要公路10 km缓冲区，探测交通区位对老字号企业空间分异的
影响。如图所示大多数老字号企业分布于主要公路10 km缓冲区范围内（图8），进一步
说明交通区位条件对老字号的空间分异有着显著性的影响作用。因此，历史文化与地理
区位对老字号企业空间分异格局有着直接作用。
5.1.2 地域传统与社会变迁 中华老字号起源于中国古代的工商业生产经营体系，有着较
强的地域传统色彩。中华老字号在生产经营与发展中，不断传承了优秀的民族传统文
化，融合了独特艺术工艺、特色工商制造、传统技艺与服务，具有鲜明的地域传统内涵
和历史印记。民族工艺和传统技是中华民族技术创造与发现的完美呈现。古代农业社
会，形成了“民以食为天”的传统，在古代“食货”二字代表着工商经济体系，这也印
证了中国古代的工商业形态主要围绕着传统生活资料的生产而展开[22]。“食”是指与食物
生产、加工为主的行业，包括粮食作物的种植、加工、酿造、餐饮等。1128家老字号企
业中食品加工、餐饮服务、茶、酒类占有极大的比例，这也进一步说明了中华老字号强
大的生命力和地域传承性。

悠久的历史文化催生了大量老字号企业，突出的地理区位使得老字号企业不断获得
新的生命力。1840年以后，中国被迫在东部沿海地区开放了通商口岸，随着对外贸易发
展，国内市场进一步扩大，华北地区和东部沿海率先开启了中国近代工商业化的进程，

近代纺织业、加工制造业、商贸百货不断发展，老字号企业从萌芽不断走向成熟，逐渐

形成了具有影响力的民族工商业品牌和鲜明的地域传统。中华老字号作为民族品牌，其

传承发展与历史变迁、社会变革有着密切关系。中华人民共和国成立以后的公私合营、

图8 中华老字号分布与主要公路干线空间耦合关系
Fig. 8 Spatial coupling relationship between distribution of China time-honored brand and main highway trunk lines

注：此图基于国家自然资源部标准地图服务系统的标准地图（审图号：GS(2020)4630号）绘制，底图无修改。
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“文化大革命”、经济体制改革、中华老字号评选及认定标准的制定等一系列政府行为、

政策性因素对于中华老字号的空间分异格局有着重要影响。随着经济发展水平的提高和

城市化进程的加快，城市的建设与扩张、商业旅游街区的兴建、旧城改造的推进对于中

华老字号企业的空间布局选址与发展也有着极为重要的影响。

5.2 消费因素

5.2.1 经济发展与消费市场 华北地区和长三角地区人口密度大，物产富饶、经济发展水

平高，这为老字号企业的萌芽和发展创造了良好的经济、市场环境，庞大的消费市场和

繁荣的工商业经济奠定了老字号企业发展的基础。地理联系率可以用来分析老字号企业

空间分异与经济发展水平的联系程度。研究选取 2006年、2010年、2018年全国各省区

GDP作为地区经济发展水平的测度指标，运用地理联系性探测经济水平对老字号企业的

空间分异的影响。计算得出 2018年L=99.72，2010年L=99.732，2006年L=99.733，说明

两者之间的联系极为紧密。无论是历史时期还是现在，城镇居民是工商业市场的主要消

费群体，城市人口基数大，是老字号企业的主要消费市场。运用Arcgis10.2以各省会城

市、地级城市为中心，绘制缓冲区分析图（图9）。中华老字号企业被省会城市和地级城

市所建立的缓冲区所包围，老字号企业多集聚在城市中心或近郊，表明老字号的市场主

要来自于城市居民。进一步印证了食品加工类、餐饮服务类、酒类、加工制造类、医药
保健、商贸百货类等与居民生活消费息息相关的行业构成了老字号企业的主要行业类
型。综上，经济发展水平和消费市场对老字号企业从萌芽到繁荣发展产生着直接作用，
是老字号企业历经百年不断传承创新、获取新的发展动能的直接影响因素。
5.2.2 文化旅游与消费需求 中华老字号企业经历了百年的发展史，承载着民族历史记

图9 中华老字号分布与主要城市空间耦合关系
Fig. 9 Spatial coupling relationship between distribution of China time-honored brand and the major cities

注：此图基于国家自然资源部标准地图服务系统的标准地图（审图号：GS(2020)4630号）绘制，底图无修改。
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忆，也是城市地域文化的缩影。历史文化与地理区位是影响老字号分异的基础性因素，
以北京王府井步行街、上海南京路为代表的各个城市的历史文化街区满足了老字号企业
的发展环境需要，城市旅游景区景点、历史文化、商业街区是老字号企业的高集聚区[15]。
老字号分布密度较高的上海、天津、北京、江苏、浙江等地也是全国重要的旅游热点区
域，老字号与文化旅游活动、旅游业的发展有着重要的联系，北京全聚德烤鸭、东来
顺、天津狗不理包子、兰州马子禄牛肉面等餐饮服务类老字号是美食类旅游产品的主要
组成部分，工艺美术、食品加工、酒类老字号则是旅游商品、旅游纪念品、地方土特产
的重要载体。为了探测文化旅游活动与发展对中华老字号空间分异的影响，研究选取
2010年、2017年全国各省区旅游收入作为地区旅游活动与旅游业发展水平的测度指标。
通过相关性分析，计算得出 2017 年的相关性系数为 0.432，2010 年的相关性系数为
0.759，说明旅游活动与文化旅游发展是影响中华老字号空间分异的重要因素，二者之间
均存在显著的正相关性和关联效应。

不同类型中华老字号企业表现出不同的空间分异特征，其影响因素也是多元复杂
的。华北平原、长江中下游地区物产丰饶，是中国主要的农业生产区，发展食品加工、
餐饮服务有着得天独厚的地理优势。北京、上海、江苏、山东、浙江、天津在近现代以
来就是有名的商贸重地，这为商贸百货类老字号发展提供了发展市场。东北地区、西北
地区是高粱、玉米等的主要产地，加之北方冬天漫长而又寒冷，人们喜饮酒，这为酒类
老字号企业提供了原料和消费市场。广东、云南、浙江、上海、江苏等地有着悠久的中
医药文化，近现代以来中医药得到迅速发展，是医药保健类老字号的重要分布地区。北
京、上海、江苏、广东等地在近现代以来历史、文化艺术发展水平较高，是文人、知识
分子的集聚地，分布有大量的会馆、文化艺术机构、高档酒店，这为工艺美术类老字号
提供了广阔的市场。江浙地区盛产丝绸，是著名的江宁织造、杭州织造、苏州织造的所
在地，近现代以来，随着洋务运动的开展和通商口岸的开放，华北地区的纺织业也得到
迅速发展，江浙、华北地区成为了服装纺织类老字号的主要集聚地。加工制造类老字号
是近现代制造业的代表，受洋务运动、生产发展基础条件的影响该类主要老字号主要集
中在天津、上海、浙江、安徽、山东等地。受产地和消费市场的影响，茶类老字号主要
集中在安徽、云南、福建等主要茶产区和北京、天津等主要茶消费区。由此可见，不同
类型的老字号企业呈现不同的空间分异格局，其影响因素与作用机理各有不同。

综上所述，从生产、消费两个维度分析中华老字号企业类型结构及空间分异的影响
因素及作用机理发现（图 10）：各类生产经营性资源要素、以及中华老字号创立的前期
人力、资金资本，是老字号创立伊始进行生产经营模式、行业选择的先决条件，因此，
资源禀赋与发展基础是影响老字号企业空间分异的基础性因素。中华老字号在生产经营
与发展中，不断传承了优秀的民族传统文化，具有鲜明的地域传统内涵和历史印记；公
私合营、经济体制改革、旧城改造等社会变迁和地域传统对老字号企业空间分异格局有
着直接影响。消费需求、市场环境是中华老字号得以不断传承与发展的土壤，经济发展
水平和消费市场对老字号企业从萌芽到繁荣发展产生着直接作用，是老字号企业历经百
年不断传承创新、获取新的发展动能的直接影响因素。中华老字号产品是旅游产品与旅
游商品的重要载体，游客是中华老字号产品的重要消费群体，二者之间均存在显著的正
相关性和关联效应。值得注意的是中华老字号的空间分异并非仅由以上影响因素所决
定，中华老字号为人为评选出的企业称号，因此其申报与评选过程对其空间分异结果有
着直接影响（例如，国家在进行评选时可能会注意到地区之间的相对均衡），因此影响中
华老字号空间分异的影响因素是多元复杂的。
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6 结论与讨论

6.1 结论
本研究运用平均最邻近指数、核密度分析、不均衡指数、空间自相关分析、热点分

析等经济地理分析模型，借助ArcGIS软件，对中华老字号的空间分布密度、区域分异特
征、均衡态势、空间自相关性进行了定量化分析。在此基础上，就中华老字号的类型结
构特征进行了系统梳理，并揭示了其空间分异特征与规律。最后，运用地理联系率、矢
量数据缓冲区分析、相关性分析等方法揭示了其内在影响因素及作用机理，主要研究结
论如下：

（1）中华老字号的分布呈现 2个高密度区、1个次级高密度区和多个高集聚区，核
心-边缘结构较为明显。老字号企业在全国的空间分布总体上呈现东多西少、南密北疏、
西部内陆少于东部沿海的特征；老字号企业主要集中在近现代以来经济基础较好、市场
开放程度较高的华北、东部沿海地区，多以沿海开放口岸、省会城市、主干路网为核
心，呈寄生状集聚。

（2）通过ArcGIS 10.2计算得出中华老字号企业最邻近点指数R=0.246<1，说明老字
号在空间分布上呈现凝聚分布态势。老字号的不均衡指数S=0.515，且罗伦兹曲线呈现出
明显的上凸形式，进一步说明老字号在空间分布呈非均衡态势。大部分老字号企业分布
于胡焕庸线的东南侧，该线两侧出现明显的分布差异。从三大地带来看，东部、中部、
西部中华老字号企业所占比例分别为：68.17%、17.20%、14.63%，中华老字号在东部地
区所占比例最高，其次为中部地区，呈现“自东向西”递减的特征。

（3）中华老字号企业在空间上并非随机性分布，而是呈现显著的空间自相关性。老

字号企业在全国的分布呈现“集聚化，纺锤状”的分异格局，极化现象较为突出。冷热

点分析发现：老字号企业的区域空间分布呈现稳定性和连续性特征，中华老字号企业的

冷、热点区由长江中下游平原向南北依次呈现为“热点区-次热点区-次冷点区-冷点

区”的梯度分异格局。

（4）分析老字号企业的类型结构发现：无论是第一、第二批还是全部 1128家老字

图10 中华老字号空间分异、类型结构的影响因素
Fig. 10 Influencing factors of spatial differentiation and type structure of China time-honored brand
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号，其行业分布的类型结构较为稳定，所占比例排在前四类的依次为：食品加工类、餐

饮服务类、酒类、加工制造类。食品加工类、餐饮服务类是老字号占比最高的两大行

业，占比47.08%。

总体来看，酒类、医药类、餐饮服务类老字号企业分布呈现“地区集聚化，行业集

群化”格局，其他类型老字号企业在全国各地区的分布则呈现“地域均衡化，行业多元

化”特征。其中，东部沿海地区各类型老字号企业呈现“空间上集聚分布，同类型集群

发展”态势。运用地理联系率、矢量地图缓冲区分析、相关性分析等方法研究发现，地

域传统与社会变革对老字号企业空间分异格局有着直接影响；资源禀赋与发展基础是影

响老字号企业空间分异的基础性因素；经济发展水平和消费市场对老字号企业从萌芽到

繁荣发展产生着直接作用；中华老字号产品是旅游产品与旅游商品的重要载体，游客是

中华老字号产品的重要消费群体，二者之间均存在显著的正相关性和关联效应。中华老

字号的空间分异格局、类型结构特征是资源禀赋与发展基础、地域传统与社会变迁、经

济发展与消费市场、文化旅游与消费需求等生产与消费多元因素共同作用及影响的结果。

6.2 讨论

以上研究表明，老字号企业在全国的空间分布总体上呈现东多西少、南密北疏、西

部内陆少于东部沿海的特征。尤其是酒类、医药类、餐饮服务类老字号企业分布呈现

“地区集聚化，行业集群化”格局。老字号企业空间分布的集聚化与行业的集群化，有利

于市场资源与发展要素的优化配置和高效利用。基于中华老字号的空间分异格局、类型

结构特征和当前面临的发展困境，该研究提出以下发展建议：① 中华老字号的传承与保

护应该立足集聚化发展现状，加强老字号经营网点的保护，以创建老字号品牌示范区为

导向，创新老字号企业的空间管理与服务模式，为老字号企业的发展提供配套的政策支

持与环境保障。② 中华老字号企业在今后的改革创新与发展中，应该立足老字号企业在

不同地区的发展差异、差距、差别等现实状况，实现老字号品牌建设的因地制宜、因业

制宜，对于不同行业类型的中华老字号，实行差别化支持、差异化发展策略。③ 顺应大

众消费需求变化，促进老字号传承保护与创新。在老字号企业高集聚区，打造中华老字

号特色商业街区，促进特色老字号产品与服务的集聚抱团发展，借力“互联网+、创新经

营管理模式、引进新技术新理念，实现中华老字号与地方文化旅游融合发展。

致谢：真诚感谢匿名评审专家在论文评审中所付出的时间和精力，评审专家提出的

宝贵修改意见，对本文研究思路的梳理和研究结论的凝练有着重要意义。
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Spatial differentiation and influencing factors
of China time-honored brand

MA Binbin1,2, CHEN Xingpeng1,2, CHEN Fangting3, CHEN Yanbi1,2, DINGBO Wenpeng1,2

(1. College of Earth and Environmental Sciences, Lanzhou University, Lanzhou 730000, China; 2. County

Economic Development Research Institute, Lanzhou University, Lanzhou 730000, China; 3. School of Tourism,

Northwest Normal University, Lanzhou 730070, China)

Abstract: The study chooses 1128 China time-honored brand (CTHB) as the research object,
and applies the average nearest neighbor index, nuclear density analysis, unbalanced index,
spatial auto-correlation analysis and hot spot analysis model. With the help of ArcGIS software,
the spatial distribution density, regional differentiation characteristics, equilibrium situation and
spatial auto- correlation of time- honored Chinese brand are analyzed. On this basis, the
industrial structure characteristics of CTHB are systematically sorted out, and the patterns and
characteristics of spatial differentiation are revealed. Finally, the paper reveals the inner
influence mechanism by using the methods of geographic contact rate, vector data buffer
analysis and correlation analysis. Results showed that: (1) CTHB space differentiation presents
an obvious core-edge structure, namely, one high density area, one sub-high density area and
multiple high concentrated areas. CTHB has mainly concentrated in the developed economy
since modern times, which has a high degree of market opening in northern China, eastern
coastal areas, open seaports, provincial capitals, arterial road network cores, and parasitic
shaped agglomeration. (2) CTHB is not randomly distributed in space, but presents significant
spatial auto- correlation. The distribution of CTHB shows a pattern of "agglomeration and
spindle", and the polarization phenomenon is prominent. (3) The cold and hot spots of CTHB
show a gradient pattern of "hotspots - sub- hotspots - sub- coldspots - cold spots" from the
middle and lower reaches of the Yangtze river plain to the northern and southern China. (4) The
distribution of CTHB in wine, medicine and catering services shows a pattern of "regional
agglomeration and industrial clustering". The distribution of other CTHB in different regions of
the country is characterized by "regional balance and industrial diversification". (5) The spatial
differentiation pattern and type structure characteristics of CTHB are the result of the combined
effect and interaction of multiple production and consumption factors such as resource
endowment and development foundation, regional tradition and social change, economic
development and consumption market, as well as cultural tourism and consumption demand.
Based on this, this paper puts forward suggestions from the aspects of space management,
overall development, optimal allocation of resource elements, inheritance and innovation.
Keywords: China time- honored brand; national brand; spatial differentiation; type structure
feature; influencing factor
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