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ｔｈａｔｈａｖｅａｎｉｍｐａｃｔｏｎｔｈｅｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｏｆｔｈｅｉｎｄｕｓｔｒｙ，
ａｎｄｔｈｅｎａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｅｖａｌｕａｔｉｏｎｒｅｓｕｌｔｓ，ｐｕｔｆｏｒｗａｒｄｖａｒｉｏｕｓ
ｓｕｇｇｅｓｔｉｏｎｓｆｏｒｉｍｐｒｏｖｅｍｅｎｔｏｆｔｈｅｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｏｆｇｉｎ
ｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ．

２　Ｇｉｎｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｅｖａｌｕａ
ｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍ
Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｍａｋｅｃｏｒｒｅｃｔｅｖａｌｕａｔｉｏｎａｎｄａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｂｒａｎｄｃｏｍ
ｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｏｆｇｉｎｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ，ｔｈｅｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍｏｆｂｒａｎｄ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｏｆｇｉｎｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｉｓｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄ（Ｔａｂｌｅ１）．
Ｇｉｎｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍｉｓｄｅ
ｔｅｒｍｉｎｅｄｂｙｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈｏｆｔｈｅｍａｉｎｒｅｆｅｒｅｎｃｅｔｏｔｈｅｐｒｅｖｉｏｕｓ
ｓｃｈｏｌａｒｓ［１－３］．ＴｈｉｓｐａｐｅｒｕｓｅｓＡＨＰ（ａｎａｌｙｔｉｃｈｉｅｒａｒｃｈｙｐｒｏｃｅｓｓ）
ｆｏｒｇｉｎｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｉｎｄｅｘｑｕａｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ，
ａｎｄｇｅｔｓｔｈｅｂｅｓｔｓｏｌｕｔｉｏｎｆｏｒｅａｃｈｗｅｉｇｈｔｉｎｇｆａｃｔｏｒｔｏｐｒｏｖｉｄｅａ
ｒｅａｓｏｎａｂｌｅｂａｓｉｓｆｏｒｔｈｅｃａｌｃｕｌａｔｉｏｎｂｙｆｕｚｚｙｅｖａｌｕａｔｉｏｎａｌｇｏ
ｒｉｔｈｍ［４］．

３　Ｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｅｖａｌｕａｔｉｏｎａｎｄａｎａｌｙｓｉｓ
ＡｆｔｅｒｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇＧｉｎｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｅｖａｌｕ
ａｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍ，ｔｈｅｒｅｌｅｖａｎｔｄａｔａａｒｅｃｏｌｌｅｃｔｅｄ．ＢｅｃａｕｓｅＪｉｌｉｎｉｓｔｈｅ
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ｒｅａｃｈｅｓ７０％ｏｆｗｏｒｌｄｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎａｎｄａｃｃｏｕｎｔｓｆｏｒ８０％ｏｆｎａｔｉｏｎａｌ
ｏｕｔｐｕｔ．ＳｅｖｅｎｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｖｅｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｉｎＪｉｌｉｎｐｒｏｖｉｎｃｅａｒｅｓｅ

ｌｅｃｔｅｄａｓｔｈｅａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｏｂｊｅｃｔｓｏｆｔｈｅｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍｏｆｂｒａｎｄ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｏｆｇｉｎｓｅｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ．ＴｈｅｙａｒｅＨｕａｒｕｉ，ＷｅｎＸｉ
ａｏｔａｎｇ，ＺｈｏｎｇｈｕａＳｈｅｎａｎｄＤａｎＨｕａａｎｄｔｈｒｅｅｌｉｓｔｅｄｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ
ｓｕｃｈａｓＴｏｎｇｒｅｎｔａｎｇ，ＫａｎｇＭｅｉ，ＪｉｌｉｎＡｏｄｏｎｇ．Ｄａｔａｏｆｓｅｖｅｎ
ｃｏｍｐａｎｉｅｓｍａｉｎｌｙｉｎｃｌｕｄｅｑｕａｎｔｉｔａｔｉｖｅａｎｄｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅｄａｔａ．Ｑｕａｎ
ｔｉｔａｔｉｖｅｄａｔａｃｏｍｅｆｒｏｍｔｈｅｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅｃａｌｃｕｌａｔｉｏｎｗｉｔｈａｖｅｒａｇｅ
ｄａｔａｏｆｄｉｓｃｌｏｓｅｄａｎｎｕａｌｆｉｎａｎｃｉａｌｒｅｐｏｒｔｏｆＨｕａｒｕｉ，ＷｅｎＸｉａｏ
ｔａｎｇ，ＺｈｏｎｇｈｕａＳｈｅｎａｎｄＹａｎｂｉａｎＤａｎｈｕａｆｒｏｍ２０１０ｔｏ２０１２．
Ｔｈｅｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅａｎａｌｙｓｉｓｉｓｍａｉｎｌｙｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｓｕｒｖｅｙａｎｄｃａｌｃｕｌａ
ｔｉｏｎ．Ｗｅｃｏｌｌａｔｅａｎｄｐｒｏｃｅｓｓｔｈｅｔｈｒｅｅｙｅａｒｄａｔａａｂｏｕｔｔｈｅｓｅｖｅｎ
ｇｉｎｓｅｎｇｃｏｍｐａｎｉｅｓｔｏｇｅｔｔｈｅｉｎｄｉｃａｔｏｒｓｏｆｅａｃｈｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｂｒａｎｄ．
ＳｐｅｃｉｆｉｃｖａｌｕｅｓａｒｅｓｈｏｗｎｉｎＴａｂｌｅ２．ＡｓｃａｎｂｅｓｅｅｎｆｒｏｍＴａｂｌｅ
２，Ｔｏｎｇｒｅｎｔａｎｇｓｂｒａｎｄｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｓｃｏｒｅｏｆ７７．７２ｉｓｔｈｅｈｉｇｈ
ｅｓｔａｍｏｎｇｌｉｓｔｅｄｃｏｍｐａｎｉｅｓ，ａｎｄｔｈｅｍｏｓｔｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｂｒａｎｄｏｆ
ＹａｎｂｉａｎＤａｎＨｕａｗｅｉｈａｓｓｃｏｒｅｏｆ１０．８１．Ｔｈｅｒｅａｓｏｎｉｓｔｈａｔｔｈｅｒｅ
ａｒｅｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｌａｒｇｅｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｂｅｔｗｅｅｎｌｉｓｔｅｄｃｏｍｐａｎｉｅｓａｎｄｕｎ
ｌｉｓｔｅｄｃｏｍｐａｎｉｅｓｉｎｂｒａｎｄｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄｍａｒｋｅｔｐｏｗｅｒａｎｄ
ｂｒａｎｄｍａｎａｇｅｍｅｎｔｃａｐａｂｉｌｉｔｙ．Ｔｈｉｓｍａｙｅｘｐｌａｉｎｔｈａｔｔｈｅｇｉｎｓｅｎｇ
ｂｕｓｉｎｅｓｓｃａｎｉｍｐｒｏｖｅｔｈｅｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓｏｆｔｈｅｂｒａｎｄｔｈｒｏｕｇｈｅｆ
ｆｏｒｔｓｉｎｔｈｒｅｅａｓｐｅｃｔｓａｓｂｒａｎｄｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄｍａｒｋｅｔｐｏｗｅｒａｎｄ
ｂｒａｎｄｍａｎａｇｅｍｅｎｔｃａｐａｂｉｌｉｔｉｅｓ．Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｒｅｓｕｌｔｏｆｔｈｅ
ａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｂｒａｎｄｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ，ＫａｎｇＭｅｉｈａｓｔｈｅｌｏｗｅｓｔｂｒａｎｄ
ｆｏｕｎｄａｔｉｏｎａｍｏｎｇｔｈｅｌｉｓｔｅｄｃｏｍｐａｎｉｅｓ．Ｔｈｅｓｃｏｒｅｏｆｔｏｔａｌｅｍｐｌｏｙ
ｅｅｓ，ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｉａｌｔａｌｅｎｔｓ，ｗｏｒｋｅｒｓｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌｌｅｖｅｌ，ｅｎｔｒｅｐｒｅ
ｎｅｕｒｉａｌｔａｌｅｎｔａｎｄｔｏｔａｌｔｅｃｈｎｉｃａｌｓｔａｆｆｆｏｒＫａｎｇＭｅｉｉｓ４１．８０，
１４．２９，３１．５８，２６．３５，２７．４５ａｎｄ７．１４，ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ，ｓｈｏｗｉｎｇ
ｌａｒｇｅｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｃｏｍｐａｒｅｄｗｉｔｈＴｏｎｇｒｅｎＴａｎｇｗｈｉｃｈｈａｓｔｈｅｈｉｇｈ
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