
电商粉丝经济的地理格局及其影响因子探析
——以抖音直播带货主播为例

彭 珏 1,2，何金廖 1,3*

(1. 华东师范大学中国现代城市研究中心，上海200062；2. 华东师范大学城市与区域科学学院，上海200241；

3. 华东师范大学城市发展研究院，上海200062)

摘要：直播带货是在互联网时代快速崛起的新兴电子商务业态，同时也是粉丝经济的表现形式之一，已有文献缺乏

从地理学视角对粉丝经济开展研究。论文基于网络空间理论，以抖音带货主播为例，结合电子商务的影响因素及

城市舒适性理论构建了影响中国带货主播空间分布的指标体系，运用区位熵、莫兰指数、冷热点分析方法，对中国

带货主播的空间集聚特征进行了可视化分析，通过空间回归模型探析了影响带货主播的地理因子。研究表明：

① 带货主播在空间上呈现显著的集聚现象，且高度集中在东部沿海地区，以广州、杭州最为突出；② 以直播带货为

例的粉丝经济正在重塑中国原有的城市等级体系，具有娱乐传媒、电商、旅游特色的城市(如长沙、金华、丽江)，对

带货主播有很强的吸引力，甚至超过部分一线城市；③ 通过空间回归分析发现，电商创业环境、文化旅游对粉丝经

济生产者的空间分布具有很强的解释力，生活便利性与自然环境也具有重要影响；相比而言，人力资本影响较小，

专利数量甚至对带货主播具有较明显的挤出效应，说明直播带货具有很强的草根性。研究为揭示粉丝经济的空间

过程及其影响因素提供了详实的实证案例，为地方政府推进数字经济发展和制定人才引进政策提供了参考依据。
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网络空间与地理空间的相互作用一直是国内

外地理学关注的研究热点[1-3]。20世纪90年代以来

信息技术已经广泛地渗透到当代社会发展的各个

方面，信息技术对城市之间的联系、城市等级体系、

城市内部结构都具有重要的影响，然而地理在信息

时代所产生的作用仍然存在争议。一些技术乌托

邦主义者认为在“时空压缩”效应下地理距离与其

他地理要素不再重要，然而这一观点对信息技术与

地理空间的解释过于简单，引起地理学者大量的

质疑。地理学者从企业区位的选择[5]、零售业空间

组织[6]、城市网络结构与节点可达性[7]、城市等级体

系[8]、信息传播[9-10]等方面探讨地理与信息技术间的

相互作用关系。随着移动通信设备的迅速发展，网

络空间的相关研究也逐渐重视移动互联网对地理空

间的影响，如通过社交网络考察城市网络特征[11]，或

基于手机信令数据对城市内部空间结构[12]、城市间

短期人口流动[13]等方面进行研究。

与此同时，粉丝研究(或迷研究Fan Study)一直

是西方传播学与社会学研究的重点 [14]。粉丝研究

的权威学者、美国流行文化研究学者 Jenkins指出粉

丝与普通消费者相比，对消费的内容具有明显的偏

好，并且形成了有影响力的消费者社区[15]，粉丝通

常会有规律地、情绪性地投入到文化内容中[4]。粉

丝经济最初指追星族为自己喜欢的内容消费所形

成的经济现象，现在泛指建立在关注与被关注的关

系之上的经营性创收行为[16-17]。随着互联网技术的

发展，粉丝文化得到广泛传播，传统电商逐渐从被

动式营销转向互动营销，基于粉丝经济的直播带货

应运而生，对当下互联网经济发展已产生了深刻的

影响，尤其在新冠肺炎疫情影响下，中国直播电商
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市场迎来了爆发式增长，其总体规模在2020年已突

破万亿元。

直播带货作为粉丝经济与电商结合的新经济现

象，其核心在于通过直播方式与观众互动的带货主

播这一行为主体。目前，国内地理学领域关于电子

商务的研究多以店铺、淘宝村等作为研究对象[6,18-19]，

对带货主播这一电子商务的新兴参与者的空间集

聚研究相对缺乏。基于此，本文试图从网络空间相

关理论出发，结合城市舒适性视角，以抖音带货主

播为例，构建影响中国电商粉丝经济空间集聚的影

响因子指标体系，从创业环境、人力资本、文化旅

游、生活便利性与自然环境 5个方面对中国电商粉

丝经济的空间分布格局及影响因素进行定量分析，

进而探讨粉丝经济对地理空间和城市体系的影响

作用。

1 理论基础

1.1 网络空间研究

网络空间与地理空间的相互作用一直是地理

学关注的热点话题[1-3,20]，然而关于地理在信息时代

中所起到的作用仍然存在争议。20 世纪 90 年代

起，信息技术发展带来的社会经济影响引起了学术

界广泛的讨论，尤其是数字技术与高速交通体系使

得古典经济学的时空间概念受到激烈的冲击[21]。

根据网络空间与地理空间的关系，可以将现有

研究概括为3个方面：① 由于互联网的体系结构决

定其具有去中心化特征，Castells[22-23]强调信息技术

的重要作用，提出流空间(space of flows)与场所空

间(space of place)的概念，并提出流空间理论，他认

为信息技术所创造的新的生产与管理空间即流空

间，将取代场所空间。一些学者进一步提出“地理

学的终结”[24]、“距离已死”[25]、“世界是平的”[26]等观

点，这些学者认为在信息时代，时空压缩效应使得

地理空间的异质性不再重要，互联网替代了地理集

聚效应。② 大量研究认为，地理位置、距离等地理

要素在数字时代仍然起到重要作用，如数字技术所

依赖的基础设施[8]、基于数字技术的内容生产者[27]

在空间分布上并不均匀，网络信息的传播也存在明

显的距离衰减效应[10]。③ 一些研究进一步讨论了

数字技术与地理空间复杂的互动。Ash等[1]将数字

技术与地理之间的关系划分为通过数字技术生产

的地理(geographies through the digital)、数字技术产

生的地理(geographies produced by the digital)和数

字技术的地理(geographies of the digital)3 种类型。

Greenstein等[2]指出信息技术通过减少沟通、交通与

搜索 3个方面的成本对地理空间产生影响，但由于

偏好、替代品与互补品的可得性存在地域差异，导

致网络扩散对地理空间的影响不均。

从信息技术的类型来看，现有研究充分讨论了

以电脑为终端的互联网技术对地理空间的影响：如

汪明峰等[8]对中国公用计算机互联网骨干网络的研

究发现信息基础设施正在一定程度上重构城市与

区域的竞争优势；大量学者对基于信息技术的电子

商务活动区位选择进行了研究，探讨企业[5,28]、淘宝

店铺[29]、淘宝村[19]等电子商务活动参与主体和店铺

等级评价[18]、产品多样化程度[30]等现象的空间组织、

网络结构与集聚机理，重点刻画电子商务活动的空

间格局特征及其过程；还有学者从乡村地理学视角

出发，基于流空间理论探讨电子商务活动中的人

流、物流、信息流是如何对乡村经济、社会、空间3个

方面重构的 [31]，结合实地调研揭示淘宝镇发展阶

段、形成的影响因素及动力机制[32]。然而，随着手

机等互联网移动终端的发展，网络空间的研究开始

更多关注移动通信技术对地理空间的影响[33]，通过

对互联网移动端进行研究能更加精细地反映时空

间关系，如王波等[34]通过对微博用户的社会网络关

系进行研究发现网络信息空间中仍然存在地域根

植性并存在距离衰减的现象，但同时也拓展了社会

交往的空间距离；杨振山等[35]通过手机信令数据对

城市内部功能分区的精细化进行研究，发现手机信

令数据能弥补POI数据无法反映规模信息的缺点；

还有一些研究通过手机信令数据对职住分离[12]、短

期人口流动[13]等现象进行研究。总之，网络空间研

究已经成为了当前人文—经济地理学重要的研究

领域之一，其焦点在于探讨互联网技术对地理空间

和空间关系产生了怎样的影响。

1.2 城市舒适性视角下的电商粉丝经济地理

正如上文所述，当前研究主要关注信息技术对

地理空间的重构作用，然而，对于互联网经济空间

格局的驱动因子分析较为欠缺，本文试图进一步借

鉴创意产业研究中的舒适性理论对影响中国电商

粉丝经济空间格局的相关因子进行解释。

1.2.1 电商粉丝经济的特征分析

电商粉丝经济是在互联网时代诞生的新型业

态，在产业链环节中处于下游的广告销售端。由于
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粉丝经济是基于内容生产和 IP营造发展起来的经

济活动，与文化创意产业既有区别又有联系。张嫱[4]

从传媒学的角度提出，粉丝经济通过资本的投入形

式与产出区别于传统制造业和创意产业，粉丝经济

投入情绪资本，产出品牌价值(图1)；然而在实际情

况中企业的发展会综合多种形式的资本，如苹果公

司通过研发投入拥有知识产权，通过全球产业链分

工生产产品，高质量的产品与企业家特殊的人格魅

力与消费者之间建立情感联系，形成品牌独特的价

值，在企业经营的过程中同时投入了物质资本、文

化创意资本以及情绪资本，使得苹果公司既是科

技公司，同时又属于粉丝经济的典型案例[16]。因此

也有学者指出粉丝经济是推动产业变革的关键力

量[36]，粉丝是品牌忠实的消费者[15]，通过培育粉丝社

群，能使企业获得更多产品反馈信息，从而提升产

品质量与品牌价值，促进传统企业向文化创意产业

升级[16]。

直播带货是典型的电商粉丝经济，也是目前电

商发展增长的有力途径。中国的直播行业兴起于

2008年，前期主要以娱乐直播、游戏直播、体育直播

等为主，直播电商的发展以2016年传统电商开始进

入直播领域为标志，2020年受到新冠肺炎疫情的刺

激，直播电商全面爆发。艾媒咨询报告显示，中国

直播电商市场发展迅速，2020 年中国直播电商市

场规模已达 1 万亿元，较 2017 年实现近 50 倍的增

长 [37]。有 1/4 的直播间购物者认为“直播间氛围火

热”“是我喜欢的主播”是促进他们在直播间消费的

原因，有35.8%的用户认为“主播对商品的介绍能打

动我”[37]。

图2展示了电商粉丝经济的运行模式。传统电

商通过电商平台将用户与供货商直接联系，减少中

间环节，从而降低产品价格；而直播电商通过在供

货商与电商平台中加入直播环节，以网络营销的方

式吸引用户，主播通过生产具有个人特色的直播、

短视频，为电商经济注入了情绪资本以及文化资

本，从而成为电商经济新的增长点。另外，有学者

指出短视频行业经过2017—2018年的发展，已经从

流量竞争进入了内容竞争的阶段 [38]。在直播电商

行业中多频道网络(Multi-Channel Network, MCN)

机构为带货主播提供签约、包装、推广、培训等服

务，数据、支付、物流以及其他的运营支持由第三方

提供。

带货主播作为电商粉丝经济的主体与传统职

业群体相比，存在明显的特质性，可概括如下：① 在

注：数据、支付、物流、其他运营支持由第三方提供。

图2 直播电商行业的粉丝经济运行模式

Fig.2 Schematic diagram of the division of labor in the live broadcast e-commerce industry

注：参考张嫱[4]绘制。

图1 粉丝经济与传统制造业、文化创意产业的关系示意图

Fig.1 Differences between fan economy and traditional

manufacturing and creative industries
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空间上，带货主播通过手机即可开展直播工作，具

有灵活的工作时间与工作地点，因此在移动互联网

技术的影响下其空间格局可能会不同于传统的电

子商务参与主体；② 在雇佣关系上具有明显的自由

职业与兼职参与的特征；③ 在工作内容上，主播兼

具广告与主持的功能，需要与商家洽谈了解产品、

树立主播人设、制定直播大纲、开播前引流、直播时

控场等，2020年 7月中国广告协会发布《网络直播

营销行为规范》，表明直播带货属于广告业中的新

形式，具有创意产业的部分属性[39]。

1.2.2 城市舒适性视角下直播带货主播的空间分布

因子

舒适性(amenities)最早由美国经济地理学家

Ullman[40]提出，表征一个地方的总体环境，包括宜

人的气候、优美的景观、著名的文化遗产等，他认为

舒适性在解释美国边远地区的区域增长时，重要性

已经超过传统的经济要素，是促进区域人口增长与

发展的重要因素。以 Clark 等 [41]、Glaeser 等 [42]和

Florida[43]等为代表的城市经济学者，进一步发展了

城市舒适性理论，并很好地解释了知识经济时代的

创新创意工作者的流动机制。由于文化创意产业

以中小型公司为主体，具有垂直不整合、柔性专业

化的特征[44]，创意个体具有更加灵活的空间行为模

式。Florida[43]提出 3T 理论(technology、talent、toler-

ance)，认为城市所具有的某些舒适性特质会吸引

创意阶层，使得创意工作者在空间分布上高度集

聚。传统产业集群理论以企业为分析单元，以

Marshall[45]为代表的学者认为产业集聚的动力是企

业成本最小化，如共享专业化的劳动力、基础设施、

信息等资源。国内关于文化创意产业的研究关注

创意产业的空间组织、集聚动力、企业网络的空间

结构等，着重分析创意产业的空间特征和空间过

程[46-48]。然而，随着后工业化时代的发展，产品生产

的标准化程度逐渐降低，人力资本逐渐成为区域经

济发展的核心动力。西方地理学者在解释创新创

意型人才的空间流动与集聚机理时，发现城市舒适

性(urban amenities)显著吸引了人才集聚，进一步增

强了区域经济发展竞争力，并逐渐形成城市舒适性

理论[49]。

电商主播在工作模式上与创意工作者有着类

似的特征(如高自主性、高流动性、从事内容创作)。

因此，本文在借鉴城市舒适性理论的基础上结合直

播行业的特征与数据可得性，构建了驱动带货主播

空间集聚的影响因子指标体系，共分为 5个一级指

标，每个一级指标由 3个二级指标组成：① 电商创

业。直播带货直接服务于电子商务行业，因此本文

选取淘宝村表征电子商务发展水平，以物流公司表

征物流通达水平[6,19,50]，以商标注册表征城市创业氛

围与企业家精神[51]。② 人力资本。城市舒适性理

论认为教育是城市社会氛围舒适性的重要因素，可

能为直播电商行业提供人力资本的支持，但也有学

者指出技术密集的行业与文化密集的行业，其从业

者使用的知识类型不同，其集聚的机理存在差异[48]，

采用高等教育、职业教育、专利数量3个方面来表征

城市人力资本，其中专利数量用于考察带货主播与

技术密集产业之间的关系。③ 文化旅游。文化遗

产首先是重要的文化生产资料，可以为主播创作短

视频、直播提供文化内容；其次是旅游吸引力，可以

为城市带来较多的流量，如西安作为文化名城，同

时也是著名的“抖音之城”，在抖音上有大量的曝光

率，同时城市舒适性理论认为文化遗产是一个城市

重要的外生舒适性[52]，可能对流动性高的群体具有

吸引力；创意产业园区可作为为主播提供培训服务

的MCN机构的载体。④ 生活便利性。Glaeser等[42]

认为交通与通讯基础设施被认为是城市重要的人

工舒适性，Clark等[41]认为城市的消费职能在其舒适

性中的作用越来越重要，是吸引人才的重要因素，

因此本文采用交通、网络、购物3个方面表征城市生

活的便利性程度。⑤ 自然环境是西方舒适性研究

普遍强调的重要指标[40]，认为在知识经济时代自然

环境比工资收入等经济要素更能吸引人口，由于带

货主播基于手机工作，其区位选择具有相当大的灵

活性，城市的自然环境可能会影响其区位决策，本

文以全国 287个城市的带货主播人数作为样本，何

金廖等[53]认为在研究国家尺度的舒适性时，应当将

自然环境因子纳入城市舒适性指标体系内，因此本

文采用1月平均气温、空气质量、森林覆盖率3个二

级指标表征城市自然环境舒适性。

2 数据与方法

2.1 数据来源

本文使用的抖音带货主播数据来自于国内知

名的抖音直播和短视频电商数据与服务的提供商

蝉妈妈(chanmama.com)。蝉妈妈是针对电商领域

为主播、机构、商家提供所需的视频、主播、商品、素
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材及其他抖音数据服务的专业网站，目前在国内服

务超过 8000+知名公司和中小企业，链接超过 2000

个主播和500个商家，涵盖时尚、生活、教育、美食等

27个细分领域的主播。本文利用蝉妈妈网站中的

“达人库”，通过城市与类型的筛选，记录了截至

2020年7月主播数据，涉及数据类型包括主播所在

城市，是否带货、账号类型、粉丝数量等，并对所有

数据进行人工判读和删选，去除无效数据(如粉丝

为 0、商品数量为 0等)，最后共采集 15万条粉丝数

量大于 1万的有效带货主播数据(不含港澳台)，涵

盖了287个地级市。本文中的带货主播指通过直播

或者在抖音小店上架商品的主播。

带货主播空间分布影响因子数据主要来自于

《中国城市统计年鉴—2018》[54]，其中淘宝村数量来

自阿里研究院(aliresearch.com)；商标注册数量来自

商标局(sbj.cnipa.gov.cn)；文化遗产数据来自国务院

第一至八批重点文物保护单位名单；创意产业园区

数量来自中国文化创意产业网(ccitimes.com)发布

的《2019中国文化创意产业集聚区分布图》；物流公

司、网络便利性与购物便利性来自2020年百度POI

数据(map.baidu.com)，其中网络便利性与购物便利

性选取通讯营业厅和购物设施数量，使用人均指标

进行回归；1 月平均气温来自国家气象信息中心

(cma.gov.cn)；空气达标天数比例根据各城市国民经

济与社会发展统计公报与环境公报空气达标天数

计算；森林覆盖率来自各城市国民经济与社会发展

统计公报。

2.2 研究方法

本文以城市(包括地级市、省会城市、直辖市)为

基本地理单元，通过区位熵和空间自相关分析来刻

画抖音带货主播在全国的空间分布特征，通过空间

回归模型来探测影响带货主播的因子。

2.2.1 区位熵

区位熵指数通常用来衡量某一区域要素的空

间分布情况，反映某一产业部门的相对集中程度，

以及某一区域在高层次区域的地位和作用等。本

文采用区位熵指数可以消除城市规模差异对带货

主播空间集聚的影响。区位熵LQ的公式如下：

LQ =
qij qj

Qi Q
(1)

式中：qij 代表 j城市带货主播人数，qj 代表 j市2017

年的二三产业的从业人员数，Qi 代表全国带货主

播总人数，Q 代表全国 2017年的二三产业从业人

员数。 LQ 越大就表示该城市的带货主播集聚度

越高。

2.2.2 空间自相关分析

空间自相关分析可以反映要素是否具有空间

依赖性，即在地理空间中邻近的现象比距离远的现

象更相似，包括全局空间自相关分析与局部空间自

相关分析。

(1) 全局空间自相关分析。全局空间自相关分

析通常采用全局莫兰指数(global Moran′s I)[55]来度

量，全局莫兰指数可以反映空间邻接或空间邻近的

区域单元属性值的相似程度，全局莫兰指数 I的计

算公式如下：

I =

n∑
i = 1

n ∑
j = 1

n

wij( )xi - x̄ ( )xj - x̄

∑
i = 1

n ∑
j = 1

n

wij∑
i = 1

n

( )xi - x̄
2

(2)

式中：xi 、xj 分别是 i、j城市的带货主播总人数或区

位熵；x̄ 为平均值。I代表带货主播总人数或区位

熵的全局莫兰指数，I的取值范围在-1~1之间，小于

0表示负相关，等于 0表示不相关，大于 0表示正相

关。对于莫兰指数，使用标准化统计量 Z来检验 n

个区域是否存在空间自相关关系，Z值为正且显著

表示带货主播总人数或区位熵趋于空间集聚，Z值

为负且显著表示带货主播总人数或区位熵趋于空

间分散，Z值为0时表示带货主播独立随机分布。

(2) 局部空间自相关分析。通过局部空间自相

关能进一步考察哪些单元区域对全局空间自相关

贡献更大，并且能探测出区域单元的空间分布模

式，如高值集聚或低值集聚。Getis和Ord[56]建议使

用局部 G 统计量 Gi 对局部空间依赖性进行检验，

Gi 的计算公式如下：

Gi =
∑

j = 1

n

wij xj

∑
j = 1

n

xj

( j ≠ i) (3)

式中：wij 是空间权重，∑
j = 1

n

wij = 1。 Gi 值显著为正，

表明 i城市周围为高值集聚区；Gi 值显著为负，表

明 i城市周围为低值集聚区。

2.2.3 空间回归分析

由于带货主播的空间分布具有明显的空间依

赖性，应当选择空间回归模型。使用GeoDa软件采

用空间邻接原则构建空间权重矩阵。以带货主播

的总人数因变量进行空间OLS回归，拉格朗日乘子
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检验结果显示 LM-lag 比 LM-error 更显著，说明相

较于空间误差模型 (SEM)而言，空间滞后模型

(SLM)更适合用于对带货主播空间集聚的分析[57]。

空间滞后模型(SLM)通过误差项的自相关设置来反

映空间依赖效应，模型设定如下：

y = λWy + βx + ε (4)

式中：y是因变量，x是解释变量，W为空间权重，Wy

是空间滞后变量，λ是空间邻近单元对因变量的解

释系数，β是解释变量的系数，ε为随机误。

3 结果与分析

3.1 中国粉丝经济的空间集聚特征分析

从区域分布来看，抖音带货主播主要集中在东

部发达地区，并呈现从东部向西部地区递减的趋

势：东部发达地区抖音带货主播人数占全国总人数

的 60.54%；中部地区占比 23.82%；西部地区占比

15.64%(图 3)。其中广东、浙江、北京、上海这些经

济发达的地区占全国抖音带货主播总人数的

42.24%；西部地区分布较多的省份有四川、陕西和

重庆；中部地区分布较多的省份为河南、湖南、湖

北。从城市等级来看，抖音带货主播主要分布在一

线城市和新一线城市，占比达到42.43%(图4)，其中

广州和杭州人数最多，说明广州和杭州是中国粉丝

经济的中心，北京和上海在主播人数上并不占优

势，值得注意的是金华市抖音带货主播的人数超过

许多新一线城市，总数排在全国第 8位。总体上中

国抖音带货主播的空间分布从东向西递减，具有一

定的大城市集聚效应，但北京和上海的抖音带货主

播人数不如一些新一线城市如杭州、成都、郑州，并

且二线城市中金华市在人数上超过了大多数新一

线城市。

本文进一步对抖音带货主播总人数的分布进

行可视化分析，图 5a 展示了带货主播总规模的分

布，带货主播总人数的空间分布特征与中国区域经

济发展格局基本保持一致，即主要分布在长三角、

珠三角、京津冀城市群及中西部地区的新一线城

市。主播总人数前 10的城市分别为广州、杭州、深

圳、成都、苏州、北京、郑州、金华、西安、长沙，而上

海则排在第 11位。这与淘宝村的分布格局具有一

致性，2017—2018年淘宝村的分布高度集中在长三

角和珠三角地区[19]，宋周莺等[5]认为信息时代弱化

了传统区位因子，而强化了“时间成本”的重要性，

从而增强了对空间邻近性的需求。同时也符合网

络空间的相关研究结论，网络空间是地理空间的延

伸，“距离仍然没有消失”，如对美国居民电话交流[9]

与中国微博用户的社会关系[34]的研究中都发现网

络社交中仍然存在着明显的距离衰减效应，在网络

信息传播[10]中也发现同样的现象。

为消除城市规模的影响，本文使用区位熵来表

征抖音带货主播的空间集聚程度。如图5b所示，带

货主播的区位熵分布呈现高度集聚的格局，并且与

带货主播的总人数分布格局存在较大差异，区位熵

排名前 10 位的城市分别为金华、连云港、广州、杭

注：本图只列出抖音带货主播人数前30名城市。

图3 不同区域的抖音带货主播人数分布

Fig.3 The number of TikTok livestreaming commerce hosts in different cities by region
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州、长沙、三亚、潮州、上饶、丽水、丽江。从区位熵

来看，金华、连云港这些二、三线城市在抖音带货主

播的集聚方面又进一步超过了广州，可以看出，在

直播电商领域，具有特色的城市正在快速发展，如

具有娱乐传媒特色的长沙、电商特色的杭州和金

华、旅游特色的三亚和丽江，在互联网技术的发展

下，原有的城市等级体系正在发生重构。类似地，

英国学者Clark[58]认为在某一领域具有全球领先地

位的城市也有可能成为全球城市，如旅游业发达的

巴塞罗那。由此可见，在信息时代的影响下，城市

本身的人口规模效应在减弱，而网络规模效应在增

加，城市自身的特色会被互联网技术不断放大，城

市发展应当重视自身特色，与其他城市实现错位

发展。

通过全局空间自相关分析可以考察全国范围

内抖音带货主播总人数与区位熵空间自相关的整

体水平。结果显示，带货主播总人数与区位熵的空

间分布均具有显著的空间依赖性，两者的P值均小

于 0.01，Z 值分别为 2.78 和 5.28，即在 1%的显著性

水平下拒绝随机分布的假设。同时，全国 287个城

市带货主播总人数与区位熵的Moran's I指数分别

为 0.09和 0.19。结合Z值与Moran's I指数，说明带

注：本图基于自然资源部标准地图服务网站下载的审图号为GS(2019)1822号的标准地图制作，底图无修改，下同。

图5 抖音带货主播总人数和区位熵分布

Fig.5 Total number and LQ distribution of TikTok livestreaming commerce hosts

注：本图只列出抖音带货主播人数前30名城市。

图4 不同城市等级的抖音带货主播人数分布

Fig.4 The number of TikTok livestreaming commerce hosts in cities of different tiers

1104



第7期 彭珏 等：电商粉丝经济的地理格局及其影响因子探析

货主播的区位熵比总人数在全国范围内更加集聚。

为进一步揭示带货主播地理集聚的空间模式，

对全国带货主播总人数与区位熵进行局部空间自

相关分析，通过ArcGIS 10.2计算 Gi 值，并对局部G

统计变量进行可视化。如图6a所示，带货主播总人

数的热点区主要集中在长三角与珠三角，且珠三角

集聚程度高于长三角地区，所有热点城市均在 1%

水平下显著。珠三角热点集聚区包括清远、韶关、

佛山、广州、惠州、中山、东莞、深圳。长三角热点集

聚区呈现更明显的核心—边缘结构：上海、嘉兴、湖

州、杭州、绍兴、衢州、金华为1%水平下显著的热点

城市；南通、苏州、宣城、黄山、台州为 5%水平下显

著的热点城市。其他地区并未出现显著的冷热点

空间模式。如图6b所示，带货主播区位熵热点区更

多，全国共形成了5处显著的高值集聚区，环衡水集

聚区、环日照集聚区、浙江—安徽—江西集聚区、以

中山—东莞—揭阳—汕头—潮州为核心的粤闽集

聚区和三亚。冷点地区形成以榆林—庆阳为中心

的核心—边缘结构。值得注意的是，在区位熵热点

分析中，从城市等级来看，所有一线城市均不属于

1%水平下显著的热点城市，除广州是 5%水平下显

著的热点城市，北京、上海、深圳在区位熵热点分析

中均不显著，且出现了城市等级不高值集聚显著的

地区，这进一步说明了数字经济对传统城市等级体

系的重构。

3.2 中国电商粉丝经济集聚的影响因子探究

空间自相关分析的结果表明，带货主播的空间

分布存在显著的空间依赖性，因此本文基于各城市

带货主播总人数，建立空间回归模型，通过对模型

系数的估计，识别带货主播集聚的影响因子。选取

电商创业、人力资本、文化旅游、生活便利性和自然

环境 5个指标作为自变量，每个指标由 3个因子构

成，各因子的描述性统计如表 1。其中因变量带货

主播总人数的变异系数大于 2，说明带货主播总人

数在全国的分布十分不均，这与上文全局与局部自

相关分析的结果一致。在自变量方面，文化旅游因

子的变异系数最大，其中创意产业园区与旅游吸引

力的变异系数均大于3；自然环境次之，其中1月平

均气温的变异系数大于4；电商创业因子再次之，其

中淘宝村的变异系数大于 2；人力资本和生活便利

性因子差异较小。这说明文化、自然和创业环境可

能对带货主播地理集聚方面影响更大。自变量共

线性诊断参数VIF值均低于10，说明自变量之间不

存在明显的共线性。

表2展示了以带货主播总人数为因变量构建空

间回归模型的回归结果，由于拉格朗日乘子检验结

果显示 LM-lag 值为 6.547，通过 1%显著性水平检

验，而LM-error未通过显著性检验，因此相较于空

间误差模型(SEM)而言，空间滞后模型(SLM)模型

更适合用于带货主播集聚的影响因子识别。回归

的结果如表2所示，总体上模型2(SLM)的各个指标

均优于模型 1(OLS)，为加入空间滞后项后，模型的

拟合优度R2略有提升，其中模型 1的R2为 0.850，模

型 2的R2为 0.854，AIC、Sc值均降低了，同时模型 2

图6 抖音带货主播总人数和区位熵冷热点分析

Fig.6 Cold-hot spot spatial pattern of total number and LQ of TikTok livestreaming commerce hosts
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通过显著性检验的自变量更多。

根据模型2的结果对带货主播空间集聚影响机

理的详细解释如下：

首先，文化旅游是与带货主播空间集聚关系最

紧密的影响因素。其中创意产业园区和文化遗产

通过了1%显著性水平检验，旅游吸引力通过了5%

显著性水平检验，标准化系数均为正值。这一结果

充分体现了直播电商与传统电商的区别，传统电商

仅仅通过电商平台将供货商和顾客联系起来，通过

减少中间商降低成本吸引顾客，而带货主播需要通

过直播或短视频的方式树立人设、吸引直播间的观

众购买商品。对于直播电商而言，为主播提供培训

服务的MCN机构可以入驻创意产业园区，园区在

带货主播的集聚中主要起到载体作用。文化遗产

对带货主播的集聚具有显著的正向影响，一定程度

上体现了粉丝经济与文化创意产业之间的联系。

粉丝研究认为，粉丝经济中消费者是核心[4]，积累粉

丝对直播带货具有重要意义[59]，而文化遗产可以作

为优质的文化生产资料，为积累粉丝提供文化资

本。旅游吸引力则可以在抖音上为带货主播提供

更多的流量，如热门的旅游目的地西安、成都，其带

货主播总人数在全国名列前茅，丽江、三亚的带货

主播区位熵排名在全国前10位。

其次，与带货主播空间集聚关联紧密的是电商

创业环境，其中淘宝村和物流公司这 2个因子通过

了 1%显著性水平检验，商标注册未通过显著性检

验，3个因子的标准化系数均为正值。其中物流公

司的标准化系数为617.166，在所有因子中最大，说

明便利的物流是带货主播集聚的最重要因素，这与

直播电商的运作模式有关，浙江义乌的江北下朱村

被誉为“网红直播第一村”，这里的商品价格低廉，

商家主要通过物流费用实现盈利 [59]。淘宝村对带

货主播集聚具有显著正向影响，体现了带货主播作

为现代服务业工作者的特性，带货主播服务于供货

商，淘宝村作为淘宝店铺集中分布的地区，是带货

主播主要服务的对象。带货主播的总人数表征了

规模效应下各城市带货主播人数的集聚情况，相较

于淘宝村和物流公司，商标注册所表征的企业家精

神对带货主播集聚的影响不显著。这一结果体现

了直播电商行业内的分工流程，主播为上游供货商

吸引顾客，再通过第三方物流将商品送到顾客手

中，较好地解释了杭州、金华等电商发达的城市带

货主播集聚的现象。同时也回应了“地理已死”的

观点，地理要素在带货主播的区位选择中仍起到重

要作用，尽管可以通过手机直播，其工作地点的约

束较少，但主播仍然集中于电商物流发达的城市。

表1 描述性统计结果

Tab.1 Descriptive statistics of variables

变量

电商创业

人力资本

文化旅游

生活便利性

自然环境

总人数/人

淘宝村/个

商标注册/(个/万人)

物流公司/(个/万人)

高等教育/(人/万人)

职业教育/(人/万人)

专利数量/件

文化遗产/个

创意产业园区/个

旅游吸引力/人次

交通便利性/(人次/万人)

网络便利性/(个/万人)

购物便利性/(个/万人)

1月平均气温/℃

空气质量/%

森林覆盖率/%

平均值

523.64

18.88

2.02

2232.99

191.64

91.05

11949.64

6.36

8.60

919763.60

41.50

2.35

19.64

2.04

77.48

40.94

标准误

1052.20

54.70

1.53

2702.39

340.90

49.11

24905.88

9

27.10

3870741

42.67

0.74

18.56

9.26

9.26

19.19

最小值

13

0

0.34

81

0

2.03

4

0

0

145

0.35

0.43

1.25

-31.6

35

2.28

最大值

11017

396

11.16

21165

4788.13

453.83

185928

93

259

47801500

322.26

4.82

176

23.5

100

83

变异系数

2.01

2.90

0.76

1.21

1.78

0.54

2.08

1.42

3.15

4.21

1.03

0.31

0.95

4.54

0.20

0.47

注：高等教育以每万人常住人口中在校大学生数量表征；职业教育以每万人常住人口中在校中等职业教育学生数量表征；旅游吸引力以

入境旅游人次表征；交通便利性以每万人常住人口公交车客运次数表征；网络便利性以每万人常住人口中通讯营业厅数量表征；购物便利性

以每万人常住人口中购物设施表征；空气质量以年空气质量优良天数比例表征。
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再次，生活便利性和自然环境对带货主播的集

聚也具有重要影响。交通便利性和网络便利性均

通过了1%的显著性水平检验，且标准化系数为正，

空气质量和森林覆盖率分别通过了10%和5%的显

著性水平检验，标准化系数为正。生活便利性和自

然环境体现了带货主播这一职业区位选择的灵活

性：通讯基础设施为电子商务的发展以及带货主播

的日常生活提供了良好的条件，互联网的发展促进

了欠发达地区生产力的释放[19,60]；交通便利性的发

展为带货主播的日常出行提供了保障，西方城市舒

适性相关研究认为城市内部便利的交通也是吸引

人才集聚的重要因素[51]；空气质量与森林覆盖率对

带货主播的集聚起到一定影响，说明直播带货这类

数字经济偏好环境优美的地区，这与Ullman[40]对美

国阳光地带的研究结论类似，良好的自然环境对吸

引人才、城市发展具有重要意义。该结果较好地说

明了上饶、潮州等长三角、珠三角城市群内城市等

级较低的地区带货主播集聚的现象，这些城市与城

市群内高等级城市的交通便利，但生活成本、生活

压力更小，自然环境优越，带货主播在这些城市集

聚既可以享受到城市群发展的红利，同时也可以有

更舒适的生活环境。

最后，人力资本对带货主播集聚的影响力较

小，高等教育与职业教育均未通显著性检验，专利

数量通过1%的显著性水平检验，标准化系数为负，

与带货主播的空间集聚呈显著负相关的关系。首

先，这可能与直播电商的发展阶段有关，当前直播

电商尚未进入成熟期，带货主播入行门槛比较低，

大多属于草根[59]，高等教育对直播带货起到的影响

较小；另外专利数量与带货主播呈显著负相关的关

系，这可能与带货主播的细分领域有关，带货主播

主要集中于时尚、生活、颜值达人等领域，并且主播

表2 中国抖音带货主播集聚因子空间回归结果

Tab.2 Spatial regression analysis results of agglomeration of TikTok livestreaming commerce hosts in China

变量

常数项

淘宝村

商标注册

物流公司

高等教育

职业教育

专利数量

文化遗产

创意产业园区

旅游吸引力

交通便利性

网络便利性

购物便利性

1月平均气温

空气质量

森林覆盖率

空间滞后项

拉格朗日乘子 (lag)

拉格朗日乘子 (error)

R2

调整R2

F

Log likelihood

AIC

Sc

模型1(OLS)

521.718***(24.904)

113.935***(32.231)

35.797(37.129)

626.555***(44.245)

-42.327(30.199)

-38.691(30.023)

-203.49***(62.389)

165.158***(41.533)

397.276***(56.046)

65.200**(27.791)

118.432***(35.732)

65.772**(33.001)

-24.796(28.625)

-12.840(34.729)

49.550(0.121)

67.821**(33.511)

—

6.547***

0.008

0.850

0.841

101.358

-2117.87

4267.74

4326.18

模型2(SLM)

587.691***(34.513)

127.681***(31.268)

40.600(35.586)

617.166***(42.485)

-45.091(28.990)

-43.791(28.931)

-161.375***(61.210)

155.537***(39.917)

386.832***(53.788)

65.537**(26.635)

106.292***(34.372)

88.865***(32.653)

-29.573(27.543)

-10.097(33.361)

51.500*(30.511)

72.819**(32.139)

-0.121***

—

—

0.854

—

—

-2114.42

4262.83

4324.92

注：*、**、***分别表示通过10%、5%、1%的显著性水平检验；括号内数字为标准误。
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的工作具有明显的广告业属性，现有研究认为文化

密集型工作与技术密集型工作所使用的知识类型存

在差异[61]，技术类工作偏好解析(analytic)知识，而广

告活动则更加依赖于符号(symbolic)[46]。该结果说

明直播电商与技术密集型工作的集聚影响因子是

不同的。

综上所述，空间滞后模型可以较好地解释以抖

音带货主播为例的粉丝经济空间集聚影响因子，其

中文化旅游和电商创业的影响最为突出，生活便利

性和自然环境也具有重要影响，人力资本影响较

小。相比之下，高等教育、职业教育、购物便利性等

因子对带货主播集聚的影响较小，而专利数量则与

带货主播的集聚呈负相关关系，这可能与城市的产

业政策有关，在科技创新领域具有优势的城市可能

对这种具有草根性质的电商粉丝经济发展不够重

视(甚至存在歧视行为)，因而产生了排挤效应。

4 结论与讨论

本文以网络空间理论为基础，结合城市舒适性

理论与粉丝经济的视角，首次探讨了抖音直播带货

主播的空间分布格局及其影响因子，通过空间自相

关分析、区位熵刻画了带货主播的空间集聚特征，

通过空间滞后模型分析了影响粉丝经济分布的地

理因素。研究结果表明，网络空间与城市舒适性的

相关研究可以较好地解释直播带货的空间集聚现

象，具体结论可概括如下：

首先，中国的电商粉丝经济生产者(带货主播)

在空间分布上高度集聚，地理在数字经济时代仍然

是重要的。直播电商经济是实体空间的延伸，带货

主播人数与区位熵在空间分布上均具有非常明显

的集聚特征，并且与中国区域经济发展的基本格局

相吻合，主要分布在长三角、珠三角城市群，并且自

东向西递减，广州、杭州、深圳、成都在总规模上最

多，其中广州、杭州是直播带货的中心城市。全局

空间自相关分析显示，不论是总体规模还是区位

熵，带货主播在全国的分布均是高度集聚的；局部

空间自相关分析显示所有高值集聚区均在东部沿海

地区，这充分体现了地理在信息时代仍然是重要的。

其次，直播电商这种数字经济正在重塑中国的

城市等级体系，具有娱乐传媒、电商、旅游特色的城

市在总人数与区位熵上超过了一线城市北京、上

海，在数字经济时代城市规模效应正在不断被削

弱，局部空间自相关分析结果也表明，衡水、日照等

城市等级较低的城市形成高集聚的空间分布格局，

而北京、上海、深圳这3个一线城市均不属于高集聚

区。这说明地理区位和城市规模在信息时代并不

起决定性作用，信息技术的发展一定程度上能弥补

地理区位不好的劣势，中小城市有可能通过信息技

术实现赶超，但这需要因地制宜地发挥城市特色。

再次，中国电商粉丝经济的空间集聚受到文化

旅游、电商创业环境的影响最大。其中，创意产业

园区与文化遗产为带货主播提供了培训机构的载

体与内容生产资料，旅游吸引力为带货主播提供了

更多的曝光机会；淘宝村与物流公司代表着城市的

电商发展氛围，为带货主播集聚提供了市场需求与

基本服务；生活便利性主要通过交通、网络便利性

起作用，互联网设施的普及极大地释放了较低等级

城市的生产力；森林覆盖率高、空气质量好的地区

具有良好的自然环境，对于自由流动的主播群体具

有较强的吸引力；相比而言，专利数量对直播带货

具有一定的排挤效应，反映了电商主播群体的草根

性特征。

最后，虽然本文首次深入探析了中国电商粉丝

经济的地理格局与影响因子，但由于数据获得性和

相关文献的稀缺，仍然存在不少问题尚待解答。例

如，现有文献大多认为直播带货是拉动下沉市场消

费的重要途径，然而本文发现带货主播的分布仍然

集中在东部地区，其原因究竟是发展阶段尚未成

熟，还是发展模式的限制，仍需深入探讨。再者，受

数据限制，本文的研究尺度为城市，实际上有许多

的主播是在淘宝村工作的，而粉丝较多的主播通常

在城市，城市与乡村主播的差异需要进一步通过实

地调研来考察。总之，电商粉丝经济是中国特有的

经济现象，亟待更多的实证案例对其进行系统

研究。
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Spatial differentiation and influencing factors of fan economy in China:
Taking TikTok livestreaming commerce host as an example

PENG Jue1,2, HE Jinliao1,3*

(1. The Center for Modern Chinese City Studies, East China Normal University, Shanghai 200062, China;

2. School of Urban and Regional Science, East China Normal University, Shanghai 200241, China;

3. The Institute of Urban Development, East China Normal University, Shanghai 200062, China)

Abstract: Fan economy is a rapidly emerging business in the Internet era. However, the existing literature lacks

research on fan economy from a geographical perspective. Based on the theory of network space, and taking Tik-

Tok livestreaming commerce host as an example, combined with the influencing factors of e-commerce and ur-

ban amenity theory, this study constructed an index system of influencing factors affecting the spatial distribu-

tion of Chinese livestreaming commerce host. Using location quotient, global Moran's I, and cold-hot spot spa-

tial analysis methods, we analyzed the spatial agglomeration characteristics of Chinese livestreaming commerce

host, and the geographic factors that affect livestreaming commerce host distribution through spatial regression.

The results indicate that: 1) China's fan economy shows a significant spatial agglomeration, and it is highly con-

centrated in the eastern coastal areas, with Guangzhou and Hangzhou as the most prominent. 2) The digital econ-

omy represented by livestreaming is reshaping China's original city tier systems. Cities with entertainment me-

dia, e- commerce, and characteristic tourism (such as Changsha, Jinhua, and Lijiang), are very attractive to

livestreaming commerce hosts, even more than some first-tier cities (such as Beijing and Shanghai). 3) Through

spatial regression analysis, it is found that the environment for e-commerce startups and cultural tourism have a

strong explanatory power for the spatial distribution of livestreaming commerce hosts. The convenience of living

and the natural environment also have an important impact, and the impact of human capital is small. At the

same time, the number of patents has a significant crowding out effect on livestreaming commerce hosts, and

livestreaming commerce has a strong grassroots nature. This research provides detailed empirical cases for in-

depth understanding of the spatial process of fan economy and its influence mechanism and provides a reference

for local governments to promote the development of digital economy and formulate talent introduction policies.

Keywords: network space; e-commerce; fan economy; urban amenities; livestreaming commerce host; spatial

lag model
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