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ｐｏｒｔａｎｔｐｒａｃｔｉｃａｌｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅｔｏＣｈｉｎａｓａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ．

Ｉｎｃｏｎｔｒａｓｔｔｏｒｉｓｋｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，ｗｈｉｃｈｉｎｖｏｌｖｅｓａｓｓｅｓｓｉｎｇｐｏ
ｔｅｎｔｉａｌｔｈｒｅａｔｓａｎｄｆｉｎｄｉｎｇｔｈｅｂｅｓｔｗａｙｓｔｏａｖｏｉｄｔｈｏｓｅｔｈｒｅａｔｓ，ｃｒｉ
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ａｆｔｅｒｔｈｅｙｈａｖｅｏｃｃｕｒｒｅｄ．Ｉｔｉｓａｄｉｓｃｉｐｌｉｎｅｗｉｔｈｉｎｔｈｅｂｒｏａｄｅｒｃｏｎ
ｔｅｘｔｏｆｍａｎａｇｅｍｅｎｔｃｏｎｓｉｓｔｉｎｇｏｆｓｋｉｌｌｓａｎｄｔｅｃｈｎｉｑｕｅｓｒｅｑｕｉｒｅｄｔｏ
ｉｄｅｎｔｉｆｙ，ａｓｓｅｓｓ，ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄ，ａｎｄｃｏｐｅｗｉｔｈａｓｅｒｉｏｕｓｓｉｔｕａｔｉｏｎ，
ｅｓｐｅｃｉａｌｌｙｆｒｏｍｔｈｅｍｏｍｅｎｔｉｔｆｉｒｓｔｏｃｃｕｒｓｔｏｔｈｅｐｏｉｎｔｔｈａｔｒｅｃｏｖｅｒｙ
ｐｒｏｃｅｄｕｒｅｓｓｔａｒｔ．

Ｉｎｔｈｉｓｓｔｕｄｙ，ｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｔｈｅｏｒｙｏｆｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｄｉｓｓｅｍｉｎａ
ｔｉｏｎｍｏｔｉｖａｔｉｏｎａｎｄｄｙｓｆｕｎｃｔｉｏｎａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒ，ｗｅｅｘａｍｉｎｅ
ｔｈｅｆｏｒｍａｔｉｏｎｍｅｃｈａｎｉｓｍｏｆｄｙｓｆｕｎｃｔｉｏｎａｌｃｕｓｔｏｍｅｒｂｅｈａｖｉｏｒｐｒｏ
ｍｏｔｅｄｂｙｔｈｅｆｉｔｎｅｓｓｂｅｔｗｅｅｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｈａｒｍｃｒｉｓｉｓ，
ｔｈｅｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒｙｒｏｌｅｏｆｐｅｒｃｅｉｖｅｄｓｏｃｉａｌｈａｒｍｉｎｔｈｉｓｐｒｏｃｅｓｓ，ａｎｄ
ｔｈｅｒｏｌｅｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙｔｒａｉｔｓｉｎｒｅｇｕｌａｔｉｎｇｔｈｅｉｒｓｐｒｅａｄ
ｂｅｈａｖｉｏｒ．

２　Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｒｅｖｉｅｗ
Ｓｉｎｃｅｔｈｅｃｏｎｃｅｐｔｏｆｐｒｏｄｕｃｔｈａｒｍｃｒｉｓｉｓｗａｓｆｉｒｓｔｐｒｏｐｏｓｅｄｉｎ１９９４
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