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ｓｔｒｕｃｔｉｏｎｉｎｓｔｒｕｃｔｏｒｓ［Ｎ］．ＹｕｎｎａｎＥｃｏｎｏｍｉｃＤａｉｌｙ，２００８－１１－２６（００６）．
（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２１］ＬＩＣＸ，ＬＩＪＧ，ＦＵＸＹ．Ｔｈｅｍａｎａｇｅｍｅｎｔｏｆｉｎｎｏｖａｔｉｖｅｎｅｗｃｏｕｎｔｒｙｓｉｄｅｉｎ
ｓｔｒｕｃｔｏｒｓｏｆＬｏｎｇｙａｎｇＤｉｓｔｒｉｃｔ［Ｎ］．ＹｕｎｎａｎＤａｉｌｙ，２００８－０３－２４（００２）．
（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２２］ＬＩＧＸ．Ｗｈｙｆｏｏｄｓｅｃｕｒｉｔｙｓｈｏｕｌｄｄｅｐｅｎｄｏｎｏｕｒｓｅｌｖｅｓ［Ｎ］．ＧｒａｉｎＮｅｗｓ，
２０１３－０７－２５（０１）．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２３］ＷＡＮＧＡＣ．Ｄｉｓｃｕｓｓｉｏｎｏｎｎｅｗｒｕｒａｌｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｐｌａｎｎｉｎｇ［Ｊ］．Ｅｃｏｌｏｇｉｃａｌ
Ｅｃｏｎｏｍｙ，２０１０（１）：２８１－２８３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２４］ＺＯＵＷ，ＣＨＩＺＸ．Ａｓｕｍｍａｒｙｏｎｔｈｅｎｅｗ－ｃｏｕｎｔｒｙｓｉｄｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｐｌａｎ
ｎｉｎｇ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＪｉａｎｘｉＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ：ＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅｓＥｄｉｔｉｏｎ，
２０１２，１１（０３）：１１２－１１６．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２５］ＫＡＮＧＭＸ．Ｔｈｅｕｒｂａｎｉｚａｔｉｏｎｏｆｂａｒｒｅｎｖｉｌｌａｇｅｓｉｓｎｏｔｇｏｏｄ［Ｊ］．Ｃｏｕｎｔｒｙ
ＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＦａｒｍｅｒｓ（Ａ），２０１３（８）：１．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

３５ＹｕｒｏｎｇＹＡＮＧ．ＲｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅＢｒａｎｄＣｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｏｆＡｇｒｉｔｏｕｒｉｓｍＥｎｔｅｒｐｒｉｓｅｉｎＣｈｏｎｇｑｉｎｇ


