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摘 要：文章在电视产业规制实践的基础上，把节目编排作为衡量电视传播企业的主

要产出，在理论上证明了当观众的总需求固定时，三类电视频道都存在基于 DEA 的广告

收入上限，其规制涵义在于，当把广告收入看作规制者给予电视传播企业的一种转移支付

的形式时，基于 DEA 的广告收入上限给出了促进三种经营方式竞争的规制框架，因此，国

家对广告收入上限的规制有着合理的理论基础。
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一、引言

广告收入在各国电视产业的经营中都占有举足轻重的位置，可是，关于电

视传播的大多数经济学研究都以观众不喜欢广告，广告给观众带来效用损失为

前提（V aglio, 1995; Gabszewicz、 Laussel 和 Sonriac, 2000; Nilssen 和 Sorg盯d,

2003），认为电视观众是庆恶广告的。增加广告的播出时间，不但未必增加收入，

而且有可能因频道或节目的收视率随着观众效用的递减而大受影响。 那为什

么在广告电视，甚至公共电视和付费电视的现实运营中，广告仍然是不可或缺的

经费来源呢？当我们从投入产出的角度来观察电视传播企业，把节目编封俨作

为衡量其产出的主要内容时，为什么众多的电视传播企业仍然依赖于影响其产

出评价的广告呢？作进一步的考虑，收视率是否可以用作评价这三类电视频道
的统一标准？因此，如何理解广告在电视产业经营中的作用就显得很必要了。

电视产业特有的规制结构（张卫东、李志，2004）一一进入规制、所有权规

制和内容规制一一在上述三种经营方式②中都同样适用，而广告作为内容规

制的一个主要方面，在不同方式中所受规制的程度也不尽相同。 由此，如果把

广告分成占用节目播出时间和不占用节目播出时间两类，把广告收入（许多国

家都明确规定广告收入占总收入的比例，或广告占节目播出时间的比例上限〉看
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作规制者给予电视传播企业的一种转移支付的形式，我们就可以看到，广告是如

何促进三种经营方式竞争的。目前的规制经济学文献中还没有类似的研究。

二、广告在三种经营方式中的作用

从公共电视向广告电视、付费电视发展的过程（张卫东、李志，2004），实际

上也是减少信息不对称、逐步引人竞争的过程。然而，关于三种经营方式之间

竞争问题的研究，由于公共电视不是以利润作为经营的目标，以往的经济学文

献只把广告电视和付费电视作为分析的重点。 Spence 和 Owen( 1977）在广告

电视和付费电视的节目选择模型中首次引人了标准的福利分析，指出二者都

倾向于观众人数的最大化。 在此基础上，Wildman 和 Owen(l985）研究了二

者竞争的效果，明确地提出，经费来源的利润越高，福利效果就越好，以此作为

两种经营方式竞争的理论依据。在现实经营中，广告电视的经营业绩给公共

电视带来相当大的竞争压力，付费电视在推广过程中遭遇的瓶颈和亏损，也使

许多国家不断地思考付费电视的赢利模式，引发业界关于“广播”和“窄播”的

成本收益分析。为了在理论上把公共电视纳入到与广告电视、付费电视竞争

的框架，本文把广告作为共同的分析起点，从规制实践的角度开始研究。

（一）三种经营方式与广告

我们在三类频道中都可以看到不同形式播出的广告，只是公共电视和广

告电视的广告多以占用节目播出时间的方式、穿插在节目当中出现，而付费电

视总给观众以“不播广告”的印象，实际上，其广告多以不占用节目播出时间的

方式出现，如赞助、联合冠名、字幕信息或赠送订户专门的广告频道（购物频

道） 。 所以当观众在三类电视频道上看到大同小异的节目时，往往认为公共电

视和付费电视的竞争优势并不突出。这样的评价使电视传播的经营者陷入尴

尬的境地，因为在电视产业同样的规制结构下，它们的经费来源不同，经营目

标不同，评价标准也不同。

1. 公共电视

许多政府都要求公共电视提供新闻、时事、文献记录片等信息和教育类节

目，既满足多数人的共同需求，也满足少数人对反映当地文化、语言、生活方式

等节目的需求。其经费来源以执照费、国家财政补贴为主，还包括广告收入以

及社会和个人的捐助，同时，广告的播出时间被限制在远低于广告电视的水

平飞德国、瑞士、荷兰等国家还严格限制广告的播出时段。 欧盟的竞争委员

会甚至提议把公共电视的广告收入限制在不超过总收入的 20% (0 ’ Hagan

和 Jennings, 2003 ） 。

执照费是收看所有电视频道需缴纳的一次性费用。 作为一个政策工具，

尽管征收的目的是为了提供服务，但它本身并不是提供服务的价格，观众也无

法据此选择收看的数量和质量。 当以财政补贴（来源是－般的税收）作为公共
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电视的经费时，观众无法确切地知道他们为收看电视到底支付了多少，同时也

很可能出现公共电视竞争国家补贴的问题。

公共电视追求的不是利润最大化，而是预算盈余最大化（即返还成本减去

实际成本后的最大值），本身没有削减成本的利润激励。因此，为了控制垄断

租金，迫使公共电视的经营者将成本最小化，提高制作节目的生产效率，政府

严格控制并不断降低执照费和财政补贴CO' Hagan 和 Jennings, 2003）。

在现实经营的过程中，规制机构允许公共电视通过广告获得一部分收入，

减缓了因降低执照费和财政补贴而降低节目质量以削减成本的风险，然而，为

了确保公共电视的作用，广告收入所占的比例受到了严格的规制。因此，评价

公共电视在市场中的竞争优势时，收视率（Ratings）指标不是惟一的标准，还

需要引人欣赏指数（Appreciation Index: AD （黄孝俊、叶琼丰，2002）。

2. 付费电视

付费电视实现了观众直接为收看的节目付费，满足了少数观众的偏好和

选择，其市场更接近于传统意义上的市场。 高质量或高成本的节目给观众带

来了更高的福利收益（Spence 和 Owen, 1977），付费电视的运营商却面临着如

何提高投入产出效率、能否实现收支平衡的问题。

假定观众不喜欢广告，Wildman 和 Owen(1985）得出了观众直接付费比

广告商投资利润更高的结论，但在付费电视的推广过程中，由相关技术、供应

链各环节和观众的支出偏好等原因共同造成的瓶颈（Nolan, 1997），斯堪的纳

维亚等国家的付费电视运营商却获利极少，甚至赔本。

其实，如果把广告电视看作“广播”，把付费电视看作“窄播”的方式，

Spence 和 Owen(l977）早就指出，当有广告播出、观众免费收看时，“广播”是

福利最大化的最优解；另外，广告电视和付费电视的经营都倾向于观众数量最

大。 即使在付费电视系统内部，对所有订户“广播”的成本也比对个别订户“多

点传送”的成本低得多（Shavitt, Winkler 和 Wool,2004），运营商仍有吸引最

大数量观众的激励，因为源自观众订购较少服务的收入损失，可以通过向所有

订户“广播”最通用的服务可能带来的成本节约所抵消。 这就为付费电视播出

不占用节目播出时间的广告提供了理论依据。

然而，能否播出广告还是付费电视所受规制的一个重要方面。 加拿大和

斯堪的纳维亚完全禁止，英国和大多数西欧国家允许但有限制，美国则完全没

有限制。 对付费电视的运营商而言，为吸引和保留订户，有内在的减少非节目

内容的激励，因此，付费电视的广告往往采取不占用节目播出时间的方式。

至此，我们说付费电视播出广告在理论和现实中都是可行的，毕竟广告收

入在弥补运营商收入的同时，还可以降低观众订购节目的价格，有利于观众市

场规模的扩大。 恰当地规制广告播出的形式、数量和质量，既可以帮助付费电

视运营商实现利润最大化的目标，也可以避免因广告占用节目播出时间而影
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响观众订购节目。

3. 广告电视

广告电视以利润最大化为目标，通过出售广告播出的时间，从广告商那里

获得经营的收入，由此，观众得以免费收看节目，观众人数最大化也成为广告

电视经营目标的核心。

近年来的“双边市场”理论（Armstrong, 2002; Evans, 2003; Roch et 和 Ti­

role,2003）把广告电视看作广告市场和观众市场之间的媒介，认为观众可以

免费收看节目是因为广告商的技人“补贴”了观众。相对于公共电视和付费电

视，广告电视的经营目标比较单一，但是如何平衡广告市场和观众市场，仍面

临着两难的选择：是为了保留广大观众、减少广告的播出时间获得收入，还是

增加广告的播出时间、减少观众人数来获得收入（Vaglio, 1995）。

关于广告播出量的“多”与“少”，有关社会角度的研究（Becker 和 Mur­

p峙， 1993）认为广告供给过量了；但也有研究发现，电视频道之间的竞争将减

少广告总量（Nilssen 和 Sorga时， 2001 ），导致广告的供给不足（Kind, Nils sen 

和 Sogard, 2003），其原因在于，为了校正广告市场的扭曲，许多国家在公共电

视中引人广告，与广告电视竞争。当电视频道的差别足够大时，公共电视播出

的广告较少1当频道可近似互相替代时，公共电视播出的广告甚至多于广告电

视，部分校正了广告电视中广告过多的问题。

所以，许多国家明确规定了广告电视的广告上限，广告播出的时段和数量

受到明确的限制。由于电视广告缺乏近似的替代品，规制的关键问题就成为：

(1）如何控制广告电视传播企业在广告市场利用其垄断势力（Brown 和 Cave,

1992);(2）此时的规制对节目质量、观众的福利有怎样的影响（Wright,

1994);(3）为防止一味追求收视率容易引人色情、暴力等节目内容，需要多样

化的规制原则。即使如此，世界各国电视产业经营的绩效表明，广告电视仍不

失为一种技人产出效率较高的经营方式。

〈二）广告的作用

即使受到播出形式、数量、时间比例的规制，广告还是发挥了促进三种经

营方式竞争的作用，成为不可或缺的收入来源（公共电视和付费电视的竞争，

是在普遍服务规则下的竞争，需要另做研究）。 但是，在电视产业共同的规制

结构下，保持进入规制和所有权规制不变、观众总人数固定、每天只有 24 小时

播出时间的共同约束条件下，如何解释广告促进竞争的作用，迄今为止，我们

还没有看到相关的研究。

因此，本文在确认广告对观众具有负效用的基础上，把广告收入看作规制

者给予电视传播企业的一种转移支付的形式，以标尺竞争规制的方法人为地

引人竞争，通过相对绩效的对比，把公共电视纳入到竞争的范畴，激励公共电

视、付费电视、广告电视的经营者降低成本、提高技人产出的效率，以此来解梓
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广告收入上限的规制涵义。

三、广告收入上限的理论模型

电视产业中三类电视频道经营的无效率（张卫东、李志， 200的，意味着电

视产业的运营中具有进一步节约成本的潜力。根据前述的研究背景，我们发

现，使用基于 DEA 的标尺返还计划，可以恰当地解释广告收入上限（包括广

告播出时间的上限）的实质。

（一）理论基础

标尺竞争是激励垄断部门降低经营成本的适应性规制方法。在委托一代

理的框架中，委托人根据代理人的相对绩效对其进行偿还z他们的效率和其他提

供类似产品或服务的代理人进行比较，他们的收入一→以及利润或预算一一都

取决于这个比较。这个奖励机制促使代理人之间展开竞争。

正如 Shleifer CI 985）开创性地把相对绩效评价的思想应用于规制，产生了

新规制经济学中的标尺竞争理论一样；Bogetoft(l997, 2000）开创性地把数据

包络分析（Data Envelopment Analysis: DEA）的模型应用于标尺竞争，构建了

融合运筹学和新规制经济学精髓的基于 DEA 的标尺竞争（DEA-based YC) 

模型，规制者使用其他 n 个电视传播企业CDMUs）的绩效创造了一个成本的

标尺，允许受规制的 DMUs保留相对于这个成本标尺节约的一部分，作为自

己的有效补偿。实际上，带有这个结构的计划就是不同的 DMUs 面对不同需

求时的最优返还计划，同时，这个返还计划还可以作为预算或货币的转移支

付。更具现实意义的是，基于 DEA 的标尺返还计划对应于规制实践中的收

入上限。

此外，由于 DEA 提供了非参数的建模方法和灵活的分析框架，随着 DEA

的应用范围从公共部门转向包括私人部门在内的多类部门飞Bogetoft(l997)

才得以沿着 ShleiferC1985）的研究思路，把在不同地区提供公共物品的不同公

共企业也纳入到标尺竞争的规制框架，DMUs 的目标或者是寻求利润最大

化，或者是预算盈余（即返还成本减去实际成本〉的最大化，于是就把标尺竞争

的适用范围扩大到包括公共企业在内的多个 DMUs之间的同时博弈。

〈二）三类电视频道的比较

第二部分的背景分析，已经明确地指出了三类电视频道的差异，现总结如

表 1 所示。

表 1 三类电视频道的差异比较

电视类别｜ 去营目标 | 评价指标 规制约束条件

预算盈余最大化
公共电视｜ （执照费十 | 收视率十欣赏指数 普遍服务

广告收入一实际成本）
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结表 1 三类电视频道的差异比较
电视类别 经营目标 评价指标 规制约束条件

利润最大化
付费电视 （订户费＋ 订户数量 防止节目虹吸③

广告收入－实际成本）

广告电视
利润最大化

收视率 节目类型多样化
（广告收入一实际成本）

（三）建立模型

为了在电视产业使用基于 DEA 的模型，必须将三类电视频道的比较纳

入到具有可比性的集合当中，考虑多投入多产出的情况。设定基准的困难在

于，三类电视频道的经营目标、评价指标、规制约束条件均不相同。然而，仔细

分析三类电视频道的成本结构和包含的节目类型，我们找到了概括这三类电

视频道共同特征的投入和产出向量。在选定了一种电视信号的传输方式（地

面无线、有线和卫星）之后，在一定的规制期内，电视传播企业的前期技术设备

投入是固定的，可视为沉淀成本。对电视频道的经营而言，由于节目编排是按

照时间顺序线性播出的，广告价格也是以时间长度为计量单位的，因此，本文

电视频道的成本就以时间来表示。 三类电视频道共同的技人为各种类型节目

的制作（包括购买）时间、工作人员单位时间的工资、制作和播出节目的机器设

备在单位时间的折旧g共同的产出为按照时间顺序线性播出的节目编排、每一

类电视频道的数目。

尽管电视频道类型的差异无法回避，但是无论其经营目标如何不同，从制

作到播出节目的整个生产流程来看，这三类电视频道具有完全相同的技人产

出结构，执行相同的生产任务，而且投入产出的数据都是可以观察到的和可证

实的，这就为在电视产业应用基于 DEA 的标尺返还计划奠定了基础。

1. 前提假设

首先，假定三类电视频道均采用同一种传输电视信号的方式，规制者把生

产线性节目编排的任务委托给 DMUs。由于有些传播企业可能同时拥有这三类

电视频道，为简化分析，本文假定每个DMU；拥有三个频道，每个类型的频道只

有一个。其次，假设三类频道每天的总播出时间相同，记为 T，节目编排 Y 中包

含m个类型的节目（如新闻、娱乐、体育、消息、教育、故事片等〉，节目编排的周

期也相同（为一日、一周或一月），观众的总人数是固定的。因此，可以假设观众

收看节目编排Y 的总需求是固定的，必须要实现的，总需求也可用 Y来表示。

规制者可以在事后观察到观众对节目编排的需求 Y；（包含不同类型的节目，但

总的播出时间相同）和 DMU；的实际成本 xc包含 k个投入） 。 这样，用于评价

和补偿 DMUs 的数据是 X=CX1 ，元，…， ~n ） εR沪， Y=CY1, Y2 ， …， Y3n ） ε 

R6町，X 和 Y都由不同的部门负责提供。假设规制者对 DMU； 进行补偿的返还

计划岛是映射的集合，＆：R俨× runm→Ro,iεI。

138 



李志：广告收λ上限的规制涵义

2. 电视传媒企业（DMU）的成本函数与效用函数

由于节目编排是不同类型节目的线性组合，我们还假设所有的 DMU; 内

在的最小成本函数是线性的， c(Y;)=cYi 二二＝l me' Yi'' C: rurun→~，其中 Yi

是包含不同节目类型、但总的播出时间长度相同的节目编排， Yl 是只包含一

种节目类型 t 的节目编排， ct 是不同类型的节目在单位时间内的最小生产成

本，c是各种类型节目在单位时间内的平均最小生产成本。

另外，假定 DMU在规制期内的实际成本 xi 等于最小成本与松懈之和，

即 Xi =c(Yi) +si 州是 DMUi 在工作中选择的松懈程度。 各 DMUi 在和规制

者签定合约之前就知道 c( • ），而规制者只知道 c( • ）属于可能的成本函数的

某个集合 C,C 隶属于｛ c: ruran→~｝ o 重要的是，规制者知道 3n 个可行的生

产计划的历史数据，或推断出的投入产出数据。利用 3n 个生产计划的信息，

规制者可以根据 DEA模型的最小外推特性（Bogetof t, 2000），推断出 c(Y）《

CDEA(Y) =Min X=Max cY。 CDEA (Y）是基于 DEA 估计的成本，在这里，

CDEA(Y）是制作播出相同时间长度的节目编排的最高可能成本。

同时，我们假定 DMU 的目标是效用最大化，令效用的表达式为：
Ui［且，丸， cCYJ]=Bi （丸， YJ Xi+Cρ，［X-c(Yi)] Cl) 

其中，piε ［O，汀，是松懈的相对值。 我们令 DMUs 的保留效用为零，这样，当

他们的（预期）效用至少为零时，他们才愿意接受规制者委托的工作。

3. 博弈时序与规制合约

根据上述假设，我们把 BiCXi, Yi）解释为，规制者在知道 c( • ）的概况、观

察到成本和需求cxd Y；）时给予 DMU; 的转移支付的总额。这个规制博弈的

时序如下。其中，需求 Y 以收视率、欣赏指数、订户数量等数据来表示。由于

X；是可以在事后得到证实的变量，因此规制者就把实际成本包含在合约条款

中，但他必须确保面对任何的孔和 Yi ，没有哪个 DMUi 想要单方面偏离成本

最小化。规制者的目标是在确保实现令人满意的服务的同时，将经营者提取

的信息最小化。

提出计划 观察到数据 支付返还计划

规制者 Bi, iεI 拒绝计划 x. y B;(X;, Y;),iεI 

阶段 1 阶段 3

接受计划 . 
DMU; 

观察到 c, y 选择 X;. iE! 

圄 1 规制博弈的时序

总的合约设计问题为：

Min E 
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s. t. Bi （丸， Y)-Xi+pi[Xi-c(Yi）］注0 (2) 

B; (Xi, Yi) - Xi 十pi[Xi 一 C (Yi ）］注B; (Xi ’, YJ-X;' +pi[X/-c 

CY)] (3) 

其中，c(YJ《X＇运践。

（四）规制合约求解

在此，扩展地etoft(2000）中实际成本可证实的合约问题肌的解，即可求得

这个多投入多产出规制合约的解，下面我们用一个命题来列举问题解的特征。

命题：当广告具有负效用，制作播出相同时间长度的节目编排时，规制合

约（丸，且，Y；）的最优解由下列给出 z

Xi=c(Yi) （成本效率）

BiCXi, Yi)=Xi+p;[Cf£A(Y;)-X;] （基于 DEA 的标尺返还计划）

证明：该命题的证明可参见 Bogetoft ( 2000）的思路，在此省略了具体细

节。证毕。

该命题扩展了 Bogetoft(2000）中单一投入多产出的结论，表明最优的规

制安排是 Bogetoft(1997）中基于 DEA 的标尺竞争规划，返还给 DMU; 的总

额为 B；（丸， Y;) =xi+ p; [ cOEA c Y;) - xi J。这个规划的激励效能由松懈程度 p;

给出，当 DMUi 的实际成本低于成本上限，DMU；就保留节约的 p；部分；高于

成本上限时，超过成本的 p；部分就由 DMU；来支付。由于标尺竞争规划引导

DMU；选择没有松懈的成本策略来实现成本效率，这个规划在前列约束条件

下就是最优的。

结合第三部分的分析，我们发现，该命题具有合乎现实的规制涵义。当所

有的 DMUs都面对相同的总需求 Y 时，最优返还规划为2
Bi (X;) =X;+p;[CDEA(Y)-X;] (4) 

这实质上就是 DMUi 的基于 DEA 的标尺收入上限，即三类电视频道获

得的转移支付的总额。如果把广告收人看作规制者给予电视传播企业的一种
转移支付的形式，根据频道经营目标的不同，假设公共电视收到的执照费 R1.

是一定的，付费电视来自订户的收人民也是一定的，我们依次得到三类电视

频道基于 DEA 的广告收人上限 b;:

公共电视：bfffi(X;) =X；十p;[CDEA(Y)-XJ R1. 

付费电视：b;AY (X;) =X;十p;[C四A(Y) X;]-Rs 

(5) 

(6) 

广告电视： b俨CX;) =X;十p;[CDEA(Y)-X;] (7) 

式（5）～式（7）从理论上证明了三类电视频道中广告收入上限的存在，这

与我们在实践中看到的、三类频道中广告播出时间上限即广告收入上限的规

定是吻合的。 为什么会出现如此的吻合？其根本原因在于，广告的负效用和

基于 DEA 的成本上限 cm'(Y），共同确定了三种经营方式中的广告收入上

限。 由于观众是厌恶广告的，广告带来的负效用以及广告电视经营中的两难
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选择，决定了即使在完全以广告为收人来源的广告电视中，也必然存在一个广

告播出时间的上限。与此同时，由 DEA 方法确定的生产成本的最小化是内

生产生的，在电视产业共同的规制结构下，选择相同的电视信号传输方式后，

面对相同的总需求，这三种经营方式存在一个共同的成本上限 CDEA(Y）。此

时，广告收入上限仅取决于三类频道经营的实际成本，和在制作播出的生产过

程中引人的松懈程度。

（五）讨论

依据现实进一步考虑式（5）～式（7）各表达式成立的约束信息，我们将更

加明确规制合约中，广告收入上限 b；与实际成本 X；和成本上限CDEA(Y）之间

的关系。

三类频道基于 DEA 的广告收人上限依次写成t

b;s8(X;) = (1-p;)X;+p;CDEA(Y)-R1. (8) 

bfAY (X;) = (1-p;)Xi+p;CDEA (Y)-Rs (9) 

b俨（X;) = (1-p;)Xi+p;CDEA(Y) (10) 

由于队ε ［O, 1], (1-p；）瓦运瓦， b; （瓦）的斜率小于 1。在有限责任约束

B.CX）注x的条件下，为实现各自的经营目标，三类频道的实际成本有一个适当

的取值范围，广告收入上限也各有一个最优值。由图 2 可以求得X铃和 b; * 0 

-o bi=X, 

(1-P;) X;+ P;CDEA (Y) 

或／
叫
／

// 
/// 

/
risessuf

’’
···s 

歹
／

叫
…
／

，

／

/

um
…// 

,. 

。 Xi 

(X;") xt 

圄 2 三类电视频道的广告收入上限

对广告电视而言，x 怪＝CDEA CY)' X;> C'"lEA (Y）则陷入亏损的状态。

对公共电视和付费电视而言， X；幡＝ CDEA ( y) - R1. （或 Rs ）／队， X;>

c0EA (Y) - R1. （或 Rs)/p；时实际成本大于广告收入上限，因此必需有 Rd或

Rs）的支持，在 xζCDEA (Y）的同时才能确保有限责任约束条件的成立。
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于是，X； ε ［0' CTEA ( Y) J时，三类频道才能够按照合约的要求进行工作，

实现效用最大的目标。同时，当 b； ε ［O,CTEA(Y）］时，规制者提供的合约才能

在有限责任约束下，促进三类频道实现各自不同的经营目标。

因此，CIEA(y）在三类电视频道中成为一个非常重要的计算指标，根据规

制期内可以得到的技人产出数据，按照 DEA 方法计算制作播出相同时间长

度的节目编排的最高可能成本，在电视产业运营的统计中就成为重中之重。

以上分析从理论上证明了三类电视频道都存在基于 DEA 的广告收入上限，

揭示了电视产业中广告的“配额”效应，以及广告促进三种经营方式竞争的作用。

四、结论

本文在电视产业规制实践的基础上，利用三类频道的节目编排具有相同

播出时间长度的特性，不仅推导出基于 DEA 的广告收入上限，而且得到了广

告收入上限和实际成本的取值范围。文中得出的结论是，在选择相同的电视

信号传输方式条件下，假定观众总人数是固定的，对节目编排的总需求也是固

定的，广告收入上限等于电视传播企业的实际成本加上与以 DEA 估计的、制

作播出相同时间长度的节目编排的最高可能成本相比节约的一部分（广告电

视〉，再减去执照费（公共电视）或订户费（付费电视）。

本文说明了许多国家对广告收入上限的规制有着合理的理论基础，当把

广告收入看作规制者给予电视传播企业的一种转移支付的形式，基于 DEA

的广告收入上限给出了促进三种经营方式竞争的规制框架。

同时，由于本文的模型是静态的，存在很多缺陷： (1 ）没有考虑收取执照

费、订户费和获得广告收人的社会成本对规制者目标函数的影响；（2）没有确

切地分析不同的 DEA模型在计算广告收入上限过程中的差异；（3）没有考虑

电视制式由模拟向数字转换对三类频道经营模式的影响，以及对广告收入上

限的影响；（4）没有考虑 DEA前沿的移动对动态广告收入上限的影响。在以

后的研究中可以继续深入分析这些因素，完善本文的研究。

注释：

①节目编排不仅是安排电视节目播出的线性流程，也是电视频道经营中分配时间和资金

的重要表现方式。

②对电视传播组织而言，三种常规的资金来跟一一一般的税收（或执照费）、广告收入和节

目收费一一分别对应于三种不同的电视经营方式z政府投资的电视（包括公共电视人广

告电视和付费电视。最近国内争论较多的网络电视CIPTV）也属于付费电视的→种，其

收入来源取决于收看的不同价格的节目数量及组合。

③西班牙和美国的情况比较特殊。 20世纽 80 年代西班牙的公共电视经费几乎完全来自

国家的直接财政拨款和广告收入，其中广告收入在 90%以上。美国的公共电视一般不

播出广告，主要依靠政府拨款和大公司赞助，从事非盈利的电视传播活动。
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④DEA无需预先给出投入和产出之间的不同权重，选取量刚不同的投入产出指标也不影

响DEA模型计算的结果，因此，DEA最初就用来度量缺乏利润激励的组织绩效，如非赢

利的组织、政府机构等。随着DEA 模型的不断丰富，这个方法被进一步精炼发展成为

公认的度量绩效的有效工具。现在，DEA不仅适用于非赢利的情形，也适用于赢利的情

形（Bowlin, 1998）。

⑤防止节目虹吸是付费电视的一项重要规制原则，参见张卫东、李志：《电视产业如何进行

经济规和忡，载于《改革》，2004 年第 6 期。
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The RegulatoηImplication of Advertising Revenue Caps 

一－A Case Study from the Television Industry 

LI Zhi 
(School of Economics, Huazhong University of Scienιy and Technology, 

Wuhan 430074 ,China) 

Abstract: Based on the regulatory practice, this paper proves theoretical­

ly that there are DEA-based advertising revenue caps in three kinds of televi­

sion channels while the audience' s aggregate demand is fixed, by means of 

treating program scheduling as the main output to measure the television 

broadcasting firms. The regulatory implication is that DEA-based advertising 

revenue caps, as a sort of form of transfer for regulators to pay the television 

broadcasting firms, provide a regulatory framework to promote the competi­

tion among the three operating models in television industry. Therefore, 

there is reasonable theoretic foundation for the regulation on advertising rev­

enue caps in many countries. 

Key words: television industry; program scheduling; advertising reve口ue

caps; Data Envelopment AnalysisCDEA) （责任编辑用一叶）
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