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书书书
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ｓｉｏｎｓ，ｓｏａｓｔｏｐｒｏｖｉｄｅｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｓｕｐｐｏｒｔｆｏｒｔｈｅａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎｏｆｍａｎｙｋｉｎｄｓｏｆｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇａｎｄｏｔｈｅｒｂｒａｎｄｓ．
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ　Ｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇ，Ｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ，Ａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎ，Ｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙ，Ｐａｔｈｍｏｄｅｌ

Ｒｅｃｅｉｖｅｄ：Ｓｅｐｔｅｍｂｅｒ１５，２０１７　　Ａｃｃｅｐｔｅｄ：Ｄｅｃｅｍｂｅｒ５，２０１７
ＳｕｐｐｏｒｔｅｄｂｙＮａｔｉｏｎａｌＣｏｌｌｅｇｅＳｔｕｄｅｎｔｓＩｎｎｏｖａｔｉｏｎａｎｄＥｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ
ＴｒａｉｎｉｎｇＰｒｏｇｒａｍｉｎ２０１７（１０３２０１３２０００７２）；ＮａｔｉｏｎａｌＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅＦｕｎｄ
Ｐｒｏｊｅｃｔ（１５ＢＧＬ０８８）；ＺｈｅｊｉａｎｇＨｉｇｈｅｒＥｄｕｃａｔｉｏｎＲｅｆｏｒｍＰｒｏｊｅｃｔｉｎ２０１６
（ｊｇ２０１６００９２）．
Ｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇａｕｔｈｏｒ．Ｅｍａｉｌ：ｚｈａｎｇｙｕｅｌｉ１９７２＠１６３．ｃｏｍ

１　Ｉｎｔｒｏｄｕｃｔｉｏｎ
Ｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｈａｓｂｅｅｎｑｕｉｅｔｌｙｒｉｓｉｎｇｉｎｐｅｏｐｌｅｓｌｉｆｅａｎｄｓｉｇｈｔ，
ａｎｄｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈｏｆｉｔｓｓｔａｔｕｓａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｉｓｉｎｔｕｎｅｗｉｔｈｔｈｅ
ｎｅｅｄｓｏｆｔｈｅｔｉｍｅｓ，ａｎｄｉｓｇｉｖｅｎｇｒｅａｔｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｃｅ［１］．Ｈｏｍｅｇａｒ
ｄｅｎｉｎｇｒｅｆｅｒｓｔｏｔｈｅａｃｔｉｖｉｔｙｏｆｃｕｌｔｉｖａｔｉｎｇｈｏｒｔｉｃｕｌｔｕｒａｌｐｌａｎｔｓａｎｄ
ｄｅｃｏｒａｔｉｎｇｉｎｔｈｅｓｐａｃｅｏｆｒｏｏｍ，ｂａｌｃｏｎｙ，ｒｏｏｆｏｒｃｏｕｒｔｙａｒｄ，ａｎｄ
ｉｔｓｐｒａｃｔｉｃａｌａｎｄｂｅａｕｔｉｆｕｌｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓｃａｔｅｒｔｏｔｈｅｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｏｆ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ，ｗｈｉｃｈｉｎｄｉｃａｔｅｓｔｈａｔｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｎｄｕｓｔｒｙｗｉｌｌ
ｃｒｅａｔｅａｈｕｇｅｄｅｍａｎｄ［２］．

Ｔｈｅｅｘｉｓｔｅｎｃｅｏｆｄｅｍａｎｄｉｓｂｏｕｎｄｔｏｂｒｉｎｇａｂｏｕｔａｎｉｎｃｒｅａｓｅ
ｉｎｓｕｐｐｌｙ．Ｔｈｅｅｓｔａｂｌｉｓｈｍｅｎｔｏｆｍａｎｙｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ
ｏｆｖａｒｉｏｕｓｓｉｚｅｓｉｓｉｎｔｈｅａｓｃｅｎｄａｎｔ．Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｍｕｓｔａｔｔａｃｈｇｒｅａｔ
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ａｄｙｎａｍｉｃｐｒｏｃｅｓｓ，ａｎｄｉｎｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｒｅｓｐｏｎｓｅ
ｐｌａｙｓａｃｒｕｃｉａｌｒｏｌｅｉｎｃｒｅａｔｉｎｇａｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｂｒａｎｄ，ａｎｄｏｎｌｙｗｈｅｎ
ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｐａｒｔｉｃｉｐａｔｅａｎｄｉｎｔｅｒａｃｔｗｉｔｈｔｈｅｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｗｉｌｌｉｔ
ｂｅｐｏｓｓｉｂｌｅｔｏｅｓｔａｂｌｉｓｈｈｉｇｈｖａｌｕｅｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ．
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ｐａｔｈｔｏｃｒｅａｔｉｎｇｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ？Ｉｓｔｈｅｒｅａｃｅｒｔａｉｎ
ｌａｗｉｎｔｈｅｂｉｒｔｈｏｆａｓｔｒｏｎｇｂｒａｎｄ？Ｓｕｃｈｑｕｅｓｔｉｏｎｓａｒｅｎｏｔｃｏｎｃｌｕ
ｓｉｖｅ．Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｔｈｉｓｓｔｕｄｙｔａｋｅｓｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄ—
ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｆｏｒｅｘａｍｐｌｅ，ａｎｄｅｘｐｌｏｒｅｓｔｈｅｐａｔｈｔｏ
ｂｒａｎｄａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎ，ｓｏａｓｔｏｏｂｔａｉｎａｓｙｓｔｅｍａｔｉｃｒｅｓｕｌｔｏｆｔｈｅｏｒｅｔｉ
ｃａｌｓｙｓｔｅｍａｎｄｐｒｏｖｉｄｅｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｇｕｉｄａｎｃｅａｎｄｉｍｐｌｅｍｅｎｔａｔｉｏｎ
ｂａｓｉｓｆｏｒｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｂｒａｎｄａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎ．

２　Ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｒｅｖｉｅｗ
Ｔｈｅｄｏｍｅｓｔｉｃｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｓａｔｔｈｅｙｏｕｔｈｓｔａｇｅ［３］，ａｎｄｔｈｅｒｅｉｓ

ｕｎｌｉｍｉｔｅｄｇｒｏｗｔｈｐｏｔｅｎｔｉａｌ．Ｔｈｅｓｔｕｄｉｅｓｏｆｔｈｅｅｘｉｓｔｉｎｇｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｏｎ
ｔｈｅｄｏｍｅｓｔｉｃｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｆｏｃｕｓｏｎｔｈｅｆｏｌｌｏｗｉｎｇｔｈｒｅｅａｓｐｅｃｔｓ：

（ｉ）Ｔｈｅｔａｒｇｅｔｇｒｏｕｐ．Ｉｔｉｓｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｕｒｂａｎｐｏｐｕｌａｔｉｏｎｔｏ
ｅｘｐａｎｄｔｈｅｓｐａｃｅｏｆｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｉｓａｎｉｍｐｏｒｔａｎｔ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｄｉｒｅｃｔｉｏｎｏｆＣｈｉｎｅｓｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｎｄｕｓｔｒｙ［４］．

（ｉｉ）Ｒｅｌａｔｅｄｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙａｎｄｐｒａｃｔｉｃａｌａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ．Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏ
ｐｒｏｍｏｔｅｔｈｅｌｏｎｇｔｅｒｍｓｔａｂｌｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇ，ａ
ｎｕｍｂｅｒｏｆｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓｂａｓｅｄｏｎｔｈｅＩｎｔｅｒｎｅｔｏｆｔｈｉｎｇｓｈａｖｅ
ｅｍｅｒｇｅｄ，ｓｕｃｈａｓｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔｍａｉｎｔｅｎａｎｃｅｓｙｓｔｅｍｏｆｈｏｍｅｇａｒｄｅｎ
ｉｎｇ，ｍａｋｉｎｇｉｔｅａｓｉｅｒａｎｄｍｏｒｅｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔ［５］．

（ｉｉｉ）Ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎａｎｄｂｕｙｉｎｇｂｅｈａｖｉｏｒ．Ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｈａｖｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔｂｕｙｉｎｇｂｅｈａｖｉｏｒｓ，ａｎｄｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｃｏｎｓｕｍｐ
ｔｉｏｎｓｈｏｗｓｄｉｆｆｅｒｅｎｔｍａｎｉｆｅｓｔａｔｉｏｎｓｆｒｏｍｔｈｅａｇｅｔｏｔｈｅｒｅｇｉｏｎｓ［６］．

Ｆｒｏｍｔｈｅｅｘｉｓｔｉｎｇｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ，ｉｔｉｓｆｏｕｎｄｔｈａｔｔｈｅｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎｏｆ
ｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｓｍｏｓｔｌｙｃａｒｒｉｅｄｏｕｔｆｒｏｍｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｉｎ
ｄｕｓｔｒｙａｓａｗｈｏｌｅ，ｕｎｉｖｅｒｓａｌｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙａｎｄａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ，ｃｏｎｓｕｍ
ｅｒｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｐｈｅｎｏｍｅｎａｂｅｈｉｎｄｉｎｄｕｓｔｒｙａｎｄｏｔｈｅｒｍａｃｒｏｌｅｖｅｌｓ，
ａｎｄｔｈｅｒｅｉｓａｓｈｏｒｔａｇｅｏｆｉｎｄｅｐｔｈｓｔｕｄｉｅｓｏｎｔｈｅｓｐｅｃｉｆｉｃｏｐｅｒａｔｉｏｎ
ｏｆｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ．Ｗｉｔｈｔｈｅｃｒｅａｔｉｏｎｏｆｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ
ａｓｔｈｅｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒａｓｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈｆｏｕｎｄａｔｉｏｎ，ａｎｄ
ｔｈｅｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｂｒａｎｄｏｆａｃｔｕａｌｆｌｏｗｅｒｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓａｓｔｈｅｒｅｓｅａｒｃｈ
ｏｂｊｅｃｔ，ｔｈｉｓｓｔｕｄｙｕｓｅｓｔｈｅｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙａｎｄｓｔａｒｔｓｆｒｏｍｔｈｅ
ｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎ，ｔｏａｎａｌｙｚｅａｎｄｓｕｍｍａｒｉｚｅｔｈｅｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓｏｆａｃｏｍ
ｐｅｔｉｔｉｖｅｂｒａｎｄ．

３　Ｒｅｓｅａｒｃｈｄｅｓｉｇｎ
３．１　Ｏｂｊｅｃｔｏｆｓｔｕｄｙ　ＴｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄＨｏｎｇｙｕｅＧａｒ
ｄｅｎＭａｋｅｒｉｎＪｉａｘｉｎｇＣｉｔｙ，ＺｈｅｊｉａｎｇＰｒｏｖｉｎｃｅｉｓｃｈｏｓｅｎａｓｔｈｅｏｂ
ｊｅｃｔｏｆｓｔｕｄｙｔｏｅｘｐｌｏｒｅｔｈｅｐａｔｈｔｏｃｒｅａｔｉｎｇｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｈｏｍｅｇａｒ
ｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ．

ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｉｓａｎｅｗｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄ
ｌａｕｎｃｈｅｄｂｙＺｈｅｊｉａｎｇＨｏｎｇｙｕｅＦｌｏｗｅｒＣｏ．，Ｌｔｄ．ｉｎｔｈｅｃａｓｅｏｆｉｎ
ｔｅｇｒａｔｅｄ１０ｙｅａｒｂｕｓｉｎｅｓｓａｄｖａｎｔａｇｅｓ．Ｉｔｉｓｔｈｅｃｏｕｎｔｒｙｓｆｉｒｓｔ
ｃｈａｉｎｔｙｐｅｇａｒｄｅｎｃｅｎｔｅｒａｎｄｏｎｅｓｔｏｐｆｌｏｗｅｒｓｏｕｒｃｉｎｇｐｌａｔｆｏｒｍ，
ａｎｄａｔｏｔａｌｏｆ１６ｏｎｅｓｔｏｐｓｔｏｒｅｓｈａｖｅｂｅｅｎｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄｉｎｔｈｅＹａｎ

ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ２０１７，９（１２）：１－６ ＤＯＩ：１０．１９６０１／ｊ．ｃｎｋｉ．ｉｓｓｎ１９４３－９９０３．２０１７．１２．００１



ｇｔｚｅＲｉｖｅｒＤｅｌｔａ．
ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｉｓＣｈｉｎａｓｌｅａｄｉｎｇｇａｒｄｅｎｉｎｇｔｅｒｍｉｎａｌ

ｓｅｒｖｉｃｅｂｒａｎｄ，ｗｉｔｈｉｔｓｏｗｎｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ，ａｎｄｉｔｓｂｒａｎｄｄｅｖｅｌｏｐ
ｍｅｎｔｐａｔｈｐｌａｙｓａｒｏｌｅｉｎｐｒｏｍｏｔｉｎｇａｎｄｇｕｉｄｉｎｇｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
ｏｆｔｈｅｅｎｔｉｒｅｉｎｄｕｓｔｒｙ．
３．２　Ｒｅｓｅａｒｃｈｍｅｔｈｏｄ　Ｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙｉｓａｓｙｓｔｅｍａｔｉｃｍｅｔｈ
ｏｄｏｌｏｇｙｉｎｔｈｅｓｏｃｉａｌｓｃｉｅｎｃｅｓｉｎｖｏｌｖｉｎｇｔｈｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｏｆｔｈｅｏｒｙ
ｔｈｒｏｕｇｈｍｅｔｈｏｄｉｃｇａｔｈｅｒｉｎｇａｎｄａｎａｌｙｓｉｓｏｆｄａｔａ．Ｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙ
ｉｓａｒｅｓｅａｒｃｈｍｅｔｈｏｄｏｌｏｇｙｗｈｉｃｈｏｐｅｒａｔｅｓｉｎｄｕｃｔｉｖｅｌｙ，ｉｎｃｏｎｔｒａｓｔ
ｔｏｔｈｅｈｙｐｏｔｈｅｔｉｃｏｄｅｄｕｃｔｉｖｅａｐｐｒｏａｃｈ．Ａｓｔｕｄｙｕｓｉｎｇｇｒｏｕｎｄｅｄ
ｔｈｅｏｒｙｉｓｌｉｋｅｌｙｔｏｂｅｇｉｎｗｉｔｈａｑｕｅｓｔｉｏｎ，ｏｒｅｖｅｎｊｕｓｔｗｉｔｈｔｈｅｃｏｌ
ｌｅｃｔｉｏｎｏｆｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅｄａｔａ．Ａｓｒｅｓｅａｒｃｈｅｒｓｒｅｖｉｅｗｔｈｅｄａｔａｃｏｌｌｅｃｔ
ｅｄ，ｒｅｐｅａｔｅｄｉｄｅａｓ，ｃｏｎｃｅｐｔｓｏｒｅｌｅｍｅｎｔｓｂｅｃｏｍｅａｐｐａｒｅｎｔ，ａｎｄ
ａｒｅｔａｇｇｅｄｗｉｔｈｃｏｄｅｓ，ｗｈｉｃｈｈａｖｅｂｅｅｎｅｘｔｒａｃｔｅｄｆｒｏｍｔｈｅｄａｔａ．

Ｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙｒｅｓｅａｒｃｈｍｅｔｈｏｄｓｈａｖｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔｏｒｉｅｎｔａ
ｔｉｏｎｓ，ｇｅｎｒｅｓａｎｄｍｅｔｈｏｄｏｌｏｇｉｃａｌｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎｓ．Ａｌｔｈｏｕｇｈｔｈｅｓｐｅ
ｃｉｆｉｃｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌｆｏｃｕｓｅｓａｒｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔ，ｔｈｅｓｐｅｃｉｆｉｃｐａｔｈｓｏｆｇｒｏｕｎｄ
ｅｄｔｈｅｏｒｙｓｃｈｏｌａｒｓｉｎｅａｃｈｇｅｎｒｅａｒｅｂａｓｉｃａｌｌｙｔｈｅｓａｍｅ，ｔｈａｔｉｓ，
ｃｏｌｌｅｃｔｉｎｇｄａｔａ，ｏｒｇａｎｉｚｉｎｇａｎｄｃｏｄｉｎｇｄａｔａ，ｃｏｍｐａｒｉｎｇａｎｄｒｅａｎ
ａｌｙｚｉｎｇｄａｔａ，ｆｏｒｍｉｎｇｔｈｅｔｈｅｏｒｙａｎｄｗｒｉｔｉｎｇ［７－８］．

ＧｒｏｕｎｄｅｄＴｈｅｏｒｙｓｔｒｅｓｓｅｓｔｈａｔｏｎｌｙｗｈｅｎｔｈｅｔｈｅｏｒｙｉｓｂｕｉｌｔ
ｂａｓｅｄｏｎｒｅａｌｌｉｆｅｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｃａｎｉｔｈａｖｅｒｅａｌｖｉｔａｌｉｔｙ，ａｎｄｉｔｃａｎ
ｂｅｃｏｍｂｉｎｅｄｗｉｔｈｉｎｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓ，ｓｏｔｈａｔｔｈｅｔｈｅｏｒｙｉｓｓｙｓ
ｔｅｍａｔｉｃａｌｌｙａｎｄｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙｃｏｎｓｔｒｕｃｔｅｄｂａｓｅｄｏｎｉｎｔｅｒｖｉｅｗｄａｔａ［９］．
Ｔｈｉｓａｒｔｉｃｌｅｓｅｌｅｃｔｓｔｈｉｓｍｅｔｈｏｄｆｏｒｃｏｌｌｅｃｔｉｎｇ，ｍｉｎｉｎｇａｎｄｏｒｇａｎｉ
ｚｉｎｇｔｈｅｒｅｌｅｖａｎｔｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｅｘｐｌｏｒｅａｎｄｓｕｍｕｐｔｈｅ
ｐａｔｈｔｏｃｒｅａｔｉｎｇｔｈｅｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓｏｆｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇ．
３．３　Ｄａｔａｃｏｌｌｅｃｔｉｏｎ　Ｔｈｅｓｅｍｉｓｔｒｕｃｔｕｒｅｄｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓａｎｄｉｎ
ｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓａｒｅｃｏｎｄｕｃｔｅｄｏｎ３８ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｉｎＨａｉｎｉｎｇＪｉｎｚｈｕ
ＰａｒｋｂｒａｎｃｈｓｔｏｒｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ，ＨａｉｎｉｎｇＸｉａｓｈｉ
ｂｒａｎｃｈｓｔｏｒｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ，ａｎｄＬｉｎａｎＹｉｊｉｎｂｒａｎｃｈ
ｓｔｏｒｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ，ｆｏｒｉｎｄｅｐｔｈｍｉｎｉｎｇｏｆｋｅｙ
ｅｖｅｎｔｓ，ｔｏｌａｙｔｈｅｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｆｏｒｔｈｅｃｒｅａｔｉｏｎｏｆｔｈｅｐａｔｈ．

Ａｔｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅ，ｔｈｅｓｅｃｏｎｄｈａｎｄｄａｔａａｒｅｃｏｌｌｅｃｔｅｄｄｉｒｅｃｔｌｙ

ｆｒｏｍｔｈｅｍａｔｅｒｉａｌｓｆｒｏｍｎｅｗｓｐａｐｅｒｓ，ｐｅｒｉｏｄｉｃａｌｓａｎｄＨｏｎｇｙｕｅＧａｒ
ｄｅｎＭａｋｅｒｓｔｏｒｅｓ，ｔｏｂｅｕｓｅｄａｓｔｈｅｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｓｕｐｐｏｒｔｆｏｒｔｈｅｌａｔ
ｅｒａｎａｌｙｓｉｓ．

４　Ｄａｔａａｎａｌｙｓｉｓｐｒｏｃｅｓｓ
４．１　Ｏｐｅｎｃｏｄｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓ　Ｔｈｅｏｐｅｎｃｏｄｉｎｇｉｓｔｏｕｓｅｔｈｅｉｎｔｅｒ
ｖｉｅｗｄａｔａｏｂｔａｉｎｅｄｆｏｒｇｒａｄｕａｌｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎａｎｄｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ
ｔｏａｃｃｕｒａｔｅｌｙｒｅｆｌｅｃｔｔｈｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｃｏｎｔｅｎｔ．Ｉｔｓｐｕｒｐｏｓｅｉｓｔｏｆｉｎｄ
ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ，ｃｏｎｃｅｐｔｓｉｎｔｈｅｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎｏｆｔｈｅｓｔｕｄｙａｎｄｒｅｉｎ
ｔｅｇｒａｔｅｔｈｅｍ，ｓｏａｓｔｏｄｅｔｅｒｍｉｎｅｔｈｅｎａｔｕｒｅ．

Ｉｎｔｈｉｓｓｔｕｄｙ，ｗｅｕｓｅｔｈｅｍａｎｕａｌｏｐｅｎｃｏｄｉｎｇ，ａｎｄＴａｂｌｅ１
ｓｈｏｗｓｔｈｅｄｅｃｏｍｐｏｓｅｄｐａｒｔｉａｌｃｏｄｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓ．
４．１．１　Ｔａｇｇｉｎｇａｎｄｐｈｅｎｏｍｅｎａｓｕｍｍａｒｙ．Ｉｎｔｈｉｓｓｔｕｄｙ，ｗｅｂｒｉｎｇ
ｏｕｔ１５０ｔａｇｓｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｔｒｙｉｎｇｔｏｕｓｅｔｈｅｉｎｔｅｒｖｉｅｗｅｅｓｅｘａｃｔ
ｗｏｒｄｓ，ａｎｄｍａｋｅａｓｕｍｍａｒｙｏｆｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎｉｎｅａｃｈｔａｇ，ｔｏｃｒｅａｔｅ
ｔｈｅｂａｓｉｓｆｏｒｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎ．
４．１．２　Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎ．Ｂｙｅｘｐｌｏｒｉｎｇｔｈｅｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎｆｏｒｅａｃｈ
ｔａｇ，ａｔｏｔａｌｏｆ５４ｉｎｉｔｉａｌｃｏｎｃｅｐｔｓａｒｅｏｂｔａｉｎｅｄ，ｉｎｃｌｕｄｉｎｇｐｒｏｄｕｃｔ
ａｗａｒｅｎｅｓｓ，ｐｒｏｄｕｃｔｑｕａｌｉｔｙ，ｅｍｐｌｏｙｅｅｓａｔｔｉｔｕｄｅｓａｎｄｓｏｏｎ．Ｄｕｅ
ｔｏｔｈｅｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙｏｆｃｏｎｃｅｐｔｓａｎｄｔｈｅｅｘｉｓｔｅｎｃｅｏｆａｃｅｒｔａｉｎｄｅｇｒｅｅ
ｏｆｃｒｏｓｓｏｖｅｒ，ｉｔｉｓｎｅｃｅｓｓａｒｙｔｏｆｕｒｔｈｅｒａｎａｌｙｚｅｔｈｅｓｅｍａｎｔｉｃｒｅｌａ
ｔｉｏｎｓａｍｏｎｇｄｉｆｆｅｒｅｎｔｃｏｎｃｅｐｔｓ，ａｎｄｉｎｔｅｇｒａｔｅｔｈｅｒｅｌａｔｅｄｃｏｎｃｅｐｔｓ，
ｔｏｌａｙｔｈｅｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｆｏｒｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ．
４．１．３　Ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ．Ｂｙａｎａｌｙｓｉｓａｎｄｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎｏｆｔｈｅｃｏｎ
ｃｅｐｔｓ，５４ｉｎｉｔｉａｌｃｏｎｃｅｐｔｓａｒｅｅｖｅｎｔｕａｌｌｙｉｎｔｅｇｒａｔｅｄｉｎｔｏ２３ｃａｔｅｇｏ
ｒｉｅｓｉｎｃｌｕｄｉｎｇｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ，ａｗａｒｅｎｅｓｓ，ｆａｖｏｒａｂｉｌｉｔｙ，ｍａｉｎｃｏｍｐｏ
ｎｅｎｔｓ，ｐｒｏｄｕｃｔｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｄｕｒａｂｉｌｉｔｙ，ｓｅｒｖｉｃｅｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ，ｅｆ
ｆｉｃｉｅｎｃｙａｎｄｅｍｏｔｉｏｎ，ｓｔｙｌｅａｎｄｄｅｓｉｇｎ，ｐｒｏｄｕｃｔｐｒｉｃｅ，ｕｓｅｒｉｍ
ａｇｅ，ｂｒａｎｄｉｍａｇｅ，ｂｕｙｉｎｇａｎｄｕｓｉｎｇｓｉｔｕａｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ
ａｎｄｖａｌｕｅ，ｈｉｓｔｏｒｙ，ｔｒａｄｉｔｉｏｎａｎｄｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，ｑｕａｌｉｔｙ，ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ，
ｃｏｎｓｉｄｅｒａｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄａｄｖａｎｔａｇｅ，ｉｎｓｔａｎｔｆｅｅｌｉｎｇ，ｌａｓｔｉｎｇｆｅｅｌｉｎｇ，
ｂｅｈａｖｉｏｒｌｏｙａｌｔｙ，ａｔｔｉｔｕｄｅａｔｔａｃｈｍｅｎｔ，ｃｏｍｍｕｎｉｔｙｂｅｌｏｎｇｉｎｇ，ａｎｄ
ａｃｔｉｖｅｉｎｔｅｒｖｅｎｔｉｏｎ．

Ｔａｂｌｅ１　Ｐａｒｔｉａｌｃｏｄｉｎｇｒｅｓｕｌｔｓｉｎｔｈｅｏｐｅｎｃｏｄｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓ
ＴａｇＮｏ． Ｔａｇｃｏｎｔｅｎｔ Ｓｕｍｍａｒｙｏｆｐｈｅｎｏｍｅｎａ Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎ Ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ

１ ＫｎｏｗＨｏｎｇｙｕｅ（２０４）
Ｏｆｔｈｅ２２１ｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓ，２０４ｓａｉｄｔｈｅｙｈａｄｈｅａｒｄｏｆｔｈｅ
Ｈｏｎｇｙｕｅｂｒａｎｄ

Ｂｒａｎｄａｗａｒｅｎｅｓｓ Ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ

２ Ｈｏｎｇｙｕｅｓｅｌｌｓｆｌｏｗｅｒｓ（２０４）
Ｏｆｔｈｅ２２１ｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓ，２０４ｓａｉｄｔｈｅｙｋｎｅｗＨｏｎｇｙｕｅｗａｓ
ｓｅｌｌｉｎｇｆｌｏｗｅｒｓ

Ｃａｔｅｇｏｒｙａｗａｒｅ

３ ＫｎｏｗＨｏｎｇｙｕｅｌｏｇｏ（３３）
３３ｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｃｈｏｓｅｔｈｅｃｏｒｒｅｃｔＨｏｎｇｙｕｅｌｏｇｏｆｒｏｍ８ｓｉｍｉｌａｒ
ｌｏｇｏｓ

Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｉｄｅｎｔｉｆｉｃａ
ｔｉｏｎ

Ａｗａｒｅｎｅｓｓ

４ ＷｉｌｌｒｅｃｏｍｍｅｎｄＨｏｎｇｙｕｅ（１３０）
Ｏｆｔｈｅ２２１ｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓ，１９５ｓａｉｄｔｈｅｙｗｏｕｌｄｒｅｃｏｍｍｅｎｄ
Ｈｏｎｇｙｕｅｔｏｏｔｈｅｒｓ

Ｂｒａｎｄ ｒｅｃｏｍｍｅｎｄａ
ｔｉｏｎ

Ｆａｖｏｒａｂｉｌｉｔｙ

５ Ｆｕｌｌｖａｒｉｅｔｉｅｓ（２８）
Ｔｈｅｒｅａｒｅｆｌｏｗｅｒｓｗｉｔｈｖａｒｉｏｕｓｈａｂｉｔｓ，ａｎｄｃａｎｂｅｐｌａｃｅｄｉｎ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｖｅｎｕｅｓ

Ｖａｒｉｅｔｙｃａｔｅｇｏｒｙ Ｍａｉｎｃｏｍｐｏｎｅｎｔｓ

６
Ｔｈｅｖａｒｉｅｔｉｅｓｃａｎｂａｓｉｃａｌｌｙｍｅｅｔｔｈｅｉｒ
ｏｗｎｎｅｅｄｓ（２６）

Ｅｖｅｒｙｔｉｍｅｔｈｅｙｃａｎｂｕｙｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｔｈｅｙｗａｎｔｔｏｂｕｙ

７
Ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓｏｆｐｒｏｄｕｃｔｕｓｅｄｆｏｒｂｕｙｉｎｇ
ａｒｅｍｏｒｅｔｈａｎｅｎｏｕｇｈ（２）

Ｄａｚｚｌｉｎｇｉｎｔｈｅｓｔｏｒｅ

８ Ｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｒａｎｇｅｉｓｎｏｔｅｎｏｕｇｈ（３） Ｔｈｅｓｕｃｃｕｌｅｎｔｖａｒｉｅｔｉｅｓａｒｅｎｏｔｅｎｏｕｇｈ，ｗｉｔｈｌｉｔｔｌｅｃｈｏｉｃｅ

（Ｔｏｂｅｃｏｎｔｉｎｕｅｄ）

２ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１７



（Ｃｏｎｔｉｎｕｅｄ）
ＴａｇＮｏ． Ｔａｇｃｏｎｔｅｎｔ Ｓｕｍｍａｒｙｏｆｐｈｅｎｏｍｅｎａ Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎ Ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ
９ Ｈｉｇｈｌｅｖｅｌｏｆｖａｒｉｅｔｉｅｓ，ｍａｎｙｖａｒｉｅｔｉｅｓ

（４）
Ｔｈｅｒｅａｒｅｍａｎｙｎｅｗｖａｒｉｅｔｉｅｓｔｈａｔｃａｎｎｏｔｂｅｓｅｅｎｉｎｏｔｈｅｒ
ｆｌｏｗｅｒｓｈｏｐｓ

１０ Ｐｒｏｄｕｃｔｓｃｅｒｔａｉｎｌｙｍｅｅｔｔｈｅｉｒｐｕｒｃｈａｓｅ
ｎｅｅｄｓ（１）

Ｉｎｉｔｉａｌｌｙｐｒｏｖｉｄｅｓｅｅｄｌｉｎｇｓ，ａｎｄｔｈｅｎｐｒｏｖｉｄｅｇａｒｄｅｎｄｅｓｉｇｎ
ａｎｄｔｅｃｈｎｉｃａｌｇｕｉｄａｎｃｅ，ｔｈｅｒｅａｒｅｎｅｗｔｈｉｎｇｓｅａｃｈｙｅａｒ

１１ Ｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｆｌｏｗｅｒｐｒｏｄｕｃｔｓｉｓｔｒｕｓｔ
ｗｏｒｔｈｙ（２１）

Ｌｅａｖｅａｐｏｔｏｆｆｌｏｗｅｒｓａｌｏｎｅｏｕｔｓｉｄｅ，ｂｕｔｉｔｂｌｏｓｓｏｍｓｕｎｅｘ
ｐｅｃｔｅｄｌｙ

Ｐｒｏｄｕｃｔｑｕａｌｉｔｙ Ｐｒｏｄｕｃｔｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ
ａｎｄｄｕｒａｂｉｌｉｔｙ

１２ Ｔｈｅｈｅｒｂｓｂｏｕｇｈｔｌｏｏｋｇｏｏｄ（１） Ｋａｌａｎｃｈｏｅｆｌｏｗｅｒｓａｒｅｗｅｌｌｂｌｏｓｓｏｍｉｎｇａｔｈｏｍｅ
１３ Ｔｈｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｓｍａｌｌｐｏｔｔｅｄｐｌａｎｔｉｓ

ｇｏｏｄ（２）
Ｂｏｕｇｈｔｏｎｔｈｅｄｅｓｋｏｆｔｈｅｃｈｉｌｄｒｅｎｓｃｌａｓｓｒｏｏｍ，ａｌｗａｙｓｉｎａ
ｖｅｒｙｇｏｏｄｃｏｎｄｉｔｉｏｎ

１４ Ｑｕａｌｉｔｙｉｓｄｉｆｆｉｃｕｌｔｔｏｇｕａｒａｎｔｅｅ（２） Ｔｈｅｃｏｍｐａｎｙｓｅｌｌｓｆｌｏｗｅｒｓａｆｔｅｒｓｃａｒｉｆｉｃａｔｉｏｎ，ｔｈｅｆｌｏｗｅｒｉｎｇ
ｑｕａｌｉｔｙｉｓｄｉｆｆｉｃｕｌｔｔｏｇｕａｒａｎｔｅｅ

１５ Ｎｏｔｇｏｏｄｑｕａｌｉｔｙ（２） Ｉｔｃａｎｎｏｔｆｌｏｗｅｒｂｙｏｎｅｓｏｗｎｃｕｌｔｉｖａｔｉｏｎ
１６ Ｌｏｗｓｕｒｖｉｖａｌｒａｔｅ（１） Ｉｔｃａｎｎｏｔｂｅｃｕｌｔｉｖａｔｅｄｂｙｏｎｅｓｅｌｆ
１７ Ｓｅｅｄｑｕａｌｉｔｙｉｓｔｒｕｓｔｗｏｒｔｈｙ（１） ＨａｖｉｎｇｂｏｕｇｈｔｓｅｅｄｌｉｎｇｓｆｒｏｍＨｏｎｇｙｕｅｆｏｒｓｅｖｅｒａｌｙｅａｒｓ，ａｎｄ

ｉｔｓｓｅｅｄｑｕａｌｉｔｙｉｓｏｂｖｉｏｕｓｔｏａｌｌ
１８ Ｑｕａｌｉｔｙｉｓｎｏｔｂａｄ（１０） Ｐｒｏｄｕｃｔｓａｒｅｉｍｐｏｒｔｅｄ，ｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｑｕａｌｉｔｙｉｓｇｕａｒａｎｔｅｅｄ
１９ Ｇｒｏｗｉｎｇｎｅａｔ（２） Ｅｘａｃｔｌｙｔｈｅｓａｍｅｈｅｉｇｈｔａｎｄｓｉｚｅｆｏｒｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｓｉｎｓｉｄｅ
２０ Ｎｏｃｏｎｃｅｐｔｏｆｑｕａｌｉｔｙ（３） Ｄｏｎｏｔｋｎｏｗｈｏｗｔｏｊｕｄｇｅｔｈｅｑｕａｌｉｔｙ
２１ Ｓｔａｆｆｉｓｖｅｒｙｄｅｄｉｃａｔｅｄ（２４） Ａｎｙｑｕｅｓｔｉｏｎｓｗｉｌｌｂｅａｎｓｗｅｒｅｄａｎｄｒｅｓｏｌｖｅｄ Ｅｍｐｌｏｙｅｅｓａｔｔｉｔｕｄｅ Ｓｅｒｖｉｃｅｅｆｆｅｃｔ，ｅｆ

ｆｉｃｉｅｎｃｙａｎｄｅｍｏ
ｔｉｏｎ

２２ Ｅｍｐｌｏｙｅｅｓａｔｔｉｔｕｄｅｔｏｗａｒｄｓｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ａｒｅｓｏｓｏ（５）

Ｄｉｄｎｏｔｆｅｅｌｐａｒｔｉｃｕｌａｒｌｙｇｏｏｄｎｏｒｐａｒｔｉｃｕｌａｒｌｙｂａｄ

２３ Ｔｉｍｅｌｙａｎｄｅｆｆｉｃｉｅｎｔｓｔａｆｆｓｅｒｖｉｃｅ（５） Ｐｒｏｂｌｅｍｓｃａｎｂｅｓｏｌｖｅｄｉｍｍｅｄｉａｔｅｌｙ
２４ Ｓｔａｆｆｗｉｌｌｔａｋｅ ｔｈｅ ｉｎｉｔｉａｔｉｖｅ ｔｏ

ｉｎｔｒｏｄｕｃｅ（２）
Ｔｈｅｇｕｙｉｎｔｈｅｓｈｏｐｗｉｌｌｔａｋｅｔｈｅｉｎｉｔｉａｔｉｖｅｔｏｉｎｔｒｏｄｕｃｅｔｈｅ
ｐｒｏｄｕｃｔｒｅｌａｔｅｄｃｏｎｔｅｎｔ

２５ Ｓｔａｆｆｅｎｔｈｕｓｉａｓｍｉｓｎｏｔｈｉｇｈ（１） Ｓｔａｆｆｉｓｂｕｓｙ，ｄｏｎｏｔｔａｋｅｔｈｅｉｎｉｔｉａｔｉｖｅｔｏａｓｋａｂｏｕｔｔｈｅｄｅ
ｍａｎｄ，ｏｎｌｙａｎｓｗｅｒｗｈｅｎｔｈｅｙａｒｅｂｅｉｎｇａｓｋｅｄ

２６ Ｓｔａｆｆｉｓｆｒｉｅｎｄｌｙ（６） Ｃａｎｂｅｖｅｒｙａｐｐｒｏａｃｈａｂｌｅｔｏｔｅａｃｈａｖａｒｉｅｔｙｏｆｆｌｏｗｅｒｔｉｐｓ

２７ Ｓｅｒｖｉｃｅ ｐｅｒｓｏｎｎｅｌｆａｉｌｔｏ ｐｒｏｖｉｄｅ
ｇｕｉｄａｎｃｅ（４）

Ｈｏｐｅｔｈａｔｔｈｅｓｔｏｒｅｃａｎｈａｖｅａｄｅｄｉｃａｔｅｄｓｅｒｖｉｃｅｍｅｍｂｅｒｇｉｖ
ｉｎｇｔｈｅｍｐｒｏｄｕｃｔｂｌｏｃｋｉｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｓｗｈｅｎｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｅｎｔｅｒ
ｔｈｅｓｔｏｒｅ

２８ Ｅｘｃｅｌｌｅｎｔａｆｔｅｒｓａｌｅｓｓｅｒｖｉｃｅ（２） Ｔｈｅｆｏｌｌｏｗｕｐｐｒｏｂｌｅｍｓｒｅｌａｔｅｄｔｏｔｈｅｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｏｎｃａｎｂｅ
ｓｏｌｖｅｄｂｙｃｏｎｓｕｌｔｉｎｇｉｎＷｅＣｈａｔｏｒｓｔｏｒｅ，ａｎｄｔｈｅａｆｔｅｒｓａｌｅｓ
ｓｔａｆｆｗｉｌｌａｌｓｏｒｅｔｕｒｎｔｈｅｖｉｓｉｔａｎｄｐｒｏｖｉｄｅｏｎｓｉｔｅｓｅｒｖｉｃｅ，
ｑｕｉｔｅｈａｒｄ

Ｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙ

２９ Ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｌｅｆｏｒｓｅｒｖｉｃｅ（２９） Ｓｏｌｖｅａｎｙｐｒｏｂｌｅｍｓｔｏｔｈｅｅｎｄ
３０ Ｎｏｓｐｅｃｉａｌｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ（２） Ｔｈｅｉｎｓｔｏｒｅｓｅｒｖｉｃｅｄｉｄｎｏｔｌｅａｖｅａｄｅｅｐｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｏｎｏｎｅ

ｓｅｌｆ
３１ Ｃｏｍｐａｎｉｅｓｐｒｏｖｉｄｅｃｏｍｐｌｅｔｅｓｅｒｖｉｃｅｓ

（３５）
Ｃｏｍｐａｎｉｅｓｃａｎｓｅｌｆｌｅｓｓｌｙｉｍｐａｒｔｐｌａｎｔｉｎｇａｎｄｃｏｎｓｅｒｖａｔｉｏｎ
ｋｎｏｗｌｅｄｇｅ

３２ Ｕｎｅｖｅｎｑｕａｌｉｔｙｏｆｓｅｒｖｉｃｅ（１） Ｓｔａｆｆｓｅｒｖｉｃｅｉｓｕｎｅｖｅｎ
Ｎｏｔｅ：Ｔｈｅｆｉｇｕｒｅｓｉｎｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓｉｎｄｉｃａｔｅｔｈｅｎｕｍｂｅｒｏｆｔａｇｃｏｎｔｅｎｔｓｉｎｃｌｕｄｅｄｉｎｔｈｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｏｆｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓ．

４．２　Ａｘｉａｌｃｏｄｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓ　Ａｆｔｅｒｆｏｒｍｉｎｇ２３ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ，ｔｈｅｒｅｉｓ
ａｎｅｅｄｔｏｄｒａｗｏｎｔｈｅｃａｎｏｎｉｃａｌｍｏｄｅｌｔｏａｎａｌｙｚｅｔｈｅｌｏｇｉｃａｌｒｅｌａ
ｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅｒｅｓｕｌｔｓａｎｄｔｈｅｐｈｅｎｏｍｅｎｏｎｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ，ｃｏｎ
ｔｅｘｔ，ａｃｔｉｏｎ／ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ，ｄｅｖｅｌｏｐｔｈｅｋｅｙｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ，
ｎａｍｅｌｙａｘｉａｌｄｅｃｏｄｉｎｇ．

Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｉｓｐｒｏｃｅｓｓ，ｔｈｉｓｓｔｕｄｙｗｉｌｌｓｈｏｗｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎ
ｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｃａｔｅｇｏｒｉｅｓａｎｄｄｅｅｐｌｙａｎａｌｙｚｅｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅ
ｔｗｅｅｎｖａｒｉｏｕｓｃａｔｅｇｏｒｉｅｓａｎｄｔｈｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎｓｔａｇｅｏｆｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ

ｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄ．
Ｉｎｔｈｅａｘｉａｌｃｏｄｉｎｇｓｔａｇｅ，ｔｈｅｃａｎｏｎｉｃａｌｍｏｄｅｌｉｓｕｓｅｄｆｏｒ

ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎａｎｄａｂｓｔｒａｃｔｉｏｎｏｆｃａｔｅｇｏｒｉｅｓｆｏｒｍｅｄｂｙ
ｔｈｅｏｐｅｎｃｏｄｉｎｇ，ａｎｄｓｉｘｍａｉｎｃａｔｅｇｏｒｉｅｓａｒｅｅｘｔｒａｃｔｅｄ，ｔｈｅｙａｒｅ
ｓａｌｉｅｎｃｅ，ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ，ｉｍａｇｅ，ｊｕｄｇｍｅｎｔ，ｆｅｅｌｉｎｇ，ａｎｄｒｅｓｏｎａｎｃｅ．
ＰａｒｔｏｆｔｈｅｃｏｄｉｎｇｒｅｓｕｌｔｓａｒｅｓｈｏｗｎｉｎＴａｂｌｅ２．
４．２．１　ＭａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙＩ—ｓａｌｉｅｎｃｅ．Ｉｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔｓｉｔｕａｔｉｏｎｓ，ｔｈｅ
ａｂｉｌｉｔｙｏｆｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｔｏｒｅｃａｌｌａｎｄｒｅｃｏｇｎｉｚｅｔｈｅｂｒａｎｄｉｓｄｉｆｆｅｒ

３ＪｉｎｎａｎＳＵＮｅｔａｌ．ＲｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅＰａｔｈｔｏＣｒｅａｔｉｎｇＨｏｍｅＧａｒｄｅｎｉｎｇＢｒａｎｄＡｓｓｅｔｓＢａｓｅｄｏｎＣｕｓｔｏｍｅｒｓ



ｅｎｔ．Ａｔｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅ，ｔｈｅｄｅｇｒｅｅｔｏｗｈｉｃｈｔｈｅｂｒａｎｄｎａｍｅ，ｌｏｇｏ，
ｓｙｍｂｏｌａｎｄｏｔｈｅｒｅｌｅｍｅｎｔｓａｒｅｒｅｌａｔｅｄｔｏｔｈｅｓｐｅｃｉｆｉｃｂｒａｎｄｉｎ
ｍｅｍｏｒｙｉｓａｌｓｏｄｉｆｆｅｒｅｎｔ．Ａｌｌｏｆｔｈｅｓｅｐｈｅｎｏｍｅｎａａｒｅｒｅｆｌｅｃｔｉｏｎｏｆ
ｂｒａｎｄａｗａｒｅｎｅｓｓ．

Ｔａｂｌｅ２　Ｐａｒｔｏｆｔｈｅｃｏｄｉｎｇｒｅｓｕｌｔｓｉｎｔｈｅａｘｉａｌｃｏｄｉｎｇｐｒｏｃｅｓｓ

Ｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ Ｍａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙ
Ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ Ｓａｌｉｅｎｃｅ
Ａｗａｒｅｎｅｓｓ
Ｆａｖｏｒａｂｉｌｉｔｙ
Ｍａｉｎｃｏｍｐｏｎｅｎｔｓ Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ
Ｐｒｏｄｕｃｔｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｄｕｒａｂｉｌｉｔｙ
Ｓｅｒｖｉｃｅｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ，ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙａｎｄｅｍｏｔｉｏｎ
Ｓｔｙｌｅａｎｄｄｅｓｉｇｎ
Ｐｒｏｄｕｃｔｐｒｉｃｅ

　　Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓｏｆａｂｒａｎｄａｒｅｒｅｆｌｅｃｔｅｄｉｎｄｉｆｆｅｒｅｎｔ
ａｓｐｅｃｔｓ，ｉｎｃｌｕｄｉｎｇｈｏｗｏｆｔｅｎｔｈｅｂｒａｎｄａｐｐｅａｒｓｕｎｄｅｒｄｉｆｆｅｒｅｎｔｓｉｔ
ｕａｔｉｏｎｓａｎｄｃｉｒｃｕｍｓｔａｎｃｅｓ，ｗｈｅｔｈｅｒｔｈｅｂｒａｎｄｃａｎｂｅｅａｓｉｌｙｒｅ
ｃａｌｌｅｄｏｒｉｄｅｎｔｉｆｉｅｄ，ｗｈｉｃｈｎｅｃｅｓｓａｒｙｈｉｎｔｓｏｒｒｅｍｉｎｄｅｒｓａｒｅｎｅｅ
ｄｅｄ，ｅｔｃ．，ａｎｄｔｈｅｓｅｉｎｄｉｃａｔｏｒｓｃａｎｂｅｍｅａｓｕｒｅｄｂｙｔｈｅｂｒａｎｄｓａｌｉ
ｅｎｃｅ．ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｗａｎｔｉｎｇｔｏｅｓｔａｂｌｉｓｈａｇｏｏｄｂｒａｎｄ
ｉｍａｇｅｉｓｏｎｔｈｅｐｒｅｍｉｓｅｔｈａｔｈｉｇｈｂｒａｎｄｓａｌｉｅｎｃｅｉｓｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄｉｎ
ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ｓｏｓａｌｉｅｎｃｅｉｓｒｅｇａｒｄｅｄａｓｔｈｅｆｉｒｓｔｍａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙｏｆ
ｂｒａｎｄａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎ．

Ｆｒｏｍｔｈｅｄａｔａｏｂｔａｉｎｅｄｆｒｏｍｔｈｅｓｕｒｖｅｙａｎｄｒｅｓｅａｒｃｈ，ｔｈｅ
ｂｒａｎｄｐｏｐｕｌａｒｉｔｙｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｉｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓ，ｎａｍｅｌｙ
ｔｈｅｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙｏｆｂｅｉｎｇｋｎｏｗｎｔｏｃｏｎｓｕｍｅｒｓ，ｈａｓｒｅａｃｈｅｄａｓｈｉｇｈ
ａｓ９２．３７％．Ｉｎａｄｄｉｔｉｏｎ，ｕｎｄｅｒｔｈｅｐｒｅｍｉｓｅｏｆｓｅｔｔｉｎｇｍａｎｙｃｏｎｆｕ
ｓｉｎｇｌｏｇｏｓ，ｔｈｅｒｅａｒｅｓｔｉｌｌ１４．９３％ ｏｆｔｈｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｈｏｃａｎｃｏｒ
ｒｅｃｔｌｙｉｄｅｎｔｉｆｙｔｈｅＨｏｎｇｙｕｅｌｏｇｏ，ａｎｄａｔｔｈｅｓａｍｅｔｉｍｅ，８８．３４％
ｏｆｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｉｌｌｒｅｃｏｍｍｅｎｄＨｏｎｇｙｕｅｔｏｐｅｏｐｌｅａｒｏｕｎｄｔｈｅｍ．

Ｔｈｅｔｈｒｅｅｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ（ａｗａｒｅｎｅｓｓ，ｉｄｅｎｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ，ｒｅｃｏｍｍｅｎ
ｄａｔｉｏｎ）ａｒｅｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｔｏｐｏｐｕｌａｒｉｔｙ，ａｗａｒｅｎｅｓｓａｎｄｆａｖｏｒａｂｉｌｉ
ｔｙ，ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ．Ｄｕｒｉｎｇｔｈｅｐｒｏｃｅｓｓｏｆｃｏｎｃｅｐｔｕａｌｉｚａｔｉｏｎａｎｄｃａｔｅ
ｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ，ｗｅｆｉｎｄｔｈａｔｗｈｅｎｔｈｅｆｌｏｗｅｒｃｏｎｓｕｍｅｒｓｍａｋｅａｃｈｏｉｃｅ
ｔｏｂｕｙ，ｔｈｅｙｔｅｎｄｔｏｃｈｏｏｓｅｔｈｅｂｒａｎｄｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ．
Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｗｅｃａｎｓｅｅｔｈａｔｔｈｅｂｒａｎｄｓａｌｉｅｎｃｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎ
Ｍａｋｅｒｉｓｗｏｒｔｈｙｏｆｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎａｍｏｎｇｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｇｒｏｕｐｓ．
４．２．２　ＭａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙＩＩ—ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ．Ｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｉｔｓｅｌｆｉｓａｔ
ｔｈｅｃｏｒｅｏｆｔｈｅｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ，ｂｅｃａｕｓｅｉｔａｆｆｅｃｔｓｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｅｘ
ｐｅｒｉｅｎｃｅｉｎｕｓｉｎｇｔｈｉｓｂｒａｎｄ，ａｎｄｔｈｅｙｌｅａｒｎｆｒｏｍｏｔｈｅｒｓａｂｏｕｔｔｈｅ
ｂｒａｎｄ，ａｎｄｋｎｏｗａｂｏｕｔｔｈｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｏｆｔｈｉｓｂｒａｎｄｐｕｂｌｉｃｉｚｅｄｂｙ
ｔｈｅｃｏｍｐａｎｙ．Ａｓａｂｒａｎｄｗｉｔｈｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇａｓｔｈｅｍｅ，Ｈｏｎｇｙｕｅ
ＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｐｒｏｖｉｄｅｓｎｏｔｏｎｌｙｆｌｏｗｅｒｐｒｏｄｕｃｔｓ，ｂｕｔａｌｓｏｍａｎｙ
ｍａｃｒｏｌｅｖｅｌｐｒｏｄｕｃｔｓｓｕｃｈａｓｓｈｏｐｐｉｎｇｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｎｄｐｕｒｃｈａｓｅ
ｓｅｒｖｉｃｅｓ．Ｔｈｉｓｃａｎｆｕｌｌｙｍｅｅｔｔｈｅｎｅｅｄｓａｎｄｄｅｓｉｒｅｓｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓ，
ａｎｄｉｔｉｓｔｈｅｋｅｙｔｏｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌｍａｒｋｅｔｉｎｇ．

Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｂｒａｎｄｍｕｓｔｅｎｓｕｒｅｔｈａｔｔｈｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐｒｏｄｕｃｔｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅａｔｌｅａｓｔｍｅｅｔｓｔｈｅｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ，ａｎｄ
ｉｔｉｓｊｕｓｔｒｉｇｈｔｔｏｕｓｅｔｈｅｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅｔｏｒｅｐｒｅｓｅｎｔｔｈｅｄｅｇｒｅｅ
ｔｏｗｈｉｃｈｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ
ｂｒａｎｄｍｅｅｔｓｔｈｅｆｕｎｃｔｉｏｎａｌｒｅｑｕｉｒｅｍｅｎｔｓｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．Ｉｔｒｅｆｌｅｃｔｓ
ｔｈｅｏｂｊｅｃｔｉｖｅａｓｓｅｓｓｍｅｎｔｑｕａｌｉｔｙｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｂｒａｎｄ
ａｎｄｔｈｅｄｅｇｒｅｅｔｏｗｈｉｃｈｉｔｍｅｅｔｓｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｎｅｅｄｓｉｎｐｒａｃｔｉｃａｌ，

ａｅｓｔｈｅｔｉｃａｎｄｅｃｏｎｏｍｉｃｔｅｒｍｓ．
Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｑｕａｌｉｔａｔｉｖｅｓｕｒｖｅｙａｎｄｉｎｄｅｐｔｈａｎａｌｙｓｉｓｄａ

ｔａ，ｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｇｅｎｅｒａｌｌｙｔｈｉｎｋｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｖａｒｉｅｔｉｅｓｏｆＨｏｎｇｙｕｅ
ＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｂｒａｎｄａｒｅｄｉｖｅｒｓｉｆｉｅｄ，ｗｉｔｈａｎｕｍｂｅｒｏｆｏｐｔｉｏｎｓ，
ｗｈｉｃｈｃａｎｗｅｌｌｍｅｅｔｔｈｅｎｅｅｄｓｏｆｌｉｆｅａｎｄｗｏｒｋ．Ｔｈｅｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ
ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｌｉｆｅｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎｄｅｍｏｎｓｔｒａｔｅｄｉｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｌｏｎｇｔｅｒｍｐｕｒｃｈａｓｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｐｒｏｄｕｃｔｓ，ｈａｖｅｇｉｖ
ｅｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓｓｏｍｅｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎｏｆｔｈｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｄｕｒａｂｉｌｉｔｙｏｆ
ｉｔｓｐｒｏｄｕｃｔｓ．

ＴｈｅｄｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄｓｅｒｖ
ｉｃｅｓ，ｒａｐｉｄｒｅｓｐｏｎｓｅｓｐｅｅｄａｎｄｈｉｇｈａｃｃｕｒａｃｙｏｆｓｅｒｖｉｃｅ，ａｎｄｔｈｅ
ｈｉｇｈｓｅｒｖｉｃｅｑｕａｌｉｔｙｏｆｓｔａｆｆ，ｅｎａｂｌｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｔｏｓｐｅａｋｈｉｇｈｌｙｏｆ
ｔｈｅｓｅｒｖｉｃｅｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ，ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙａｎｄｅｍｏｔｉｏｎ．Ｔｈｅｃｏｎｖｅｎｉｅｎｔ
ｓｈｅｌｆｄｅｓｉｇｎｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｐｒｏｄｕｃｔｓ，ｓｔｙｌｉｓｈｎｅｗｄｅ
ｓｉｇｎｓａｎｄｐｌａｎｔｌａｎｄｓｃａｐｅｄｅｓｉｇｎ，ｂｒｉｎｇｓｔｒｏｎｇｖｉｓｕａｌｉｍｐａｃｔａｎｄ
ｓｅｎｓｏｒｙｅｎｊｏｙｍｅｎｔｔｏｃｏｎｓｕｍｅｒｓ．Ｕｎｄｅｒｔｈｅｂｒａｎｄｅｆｆｅｃｔ，ｃｏｎｓｕｍ
ｅｒｓｇｅｎｅｒａｌｌｙｔｈｉｎｋｔｈａｔｔｈｅｐｒｉｃｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｐｒｏｄ
ｕｃｔｓｉｓｔｒｅａｓｏｎａｂｌｙ，ａｎｄｃａｎａｃｃｅｐｔｓｌｉｇｈｔｐｒｉｃｅｃｈａｎｇｅｓ．

ＴｈｉｓｓｈｏｗｓｔｈａｔｔｈｅｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎ
Ｍａｋｅｒｓｔｉｍｕｌａｔｅｓｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｄｅｓｉｒｅ，ａｎｄｍｅｅｔｓｔｈｅｎｅｅｄｓｏｆｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｓｆｒｏｍａｌｌａｓｐｅｃｔｓ．Ｔｈｅｓｔｒｏｎｇｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅａｎｄｉｔｓｖａｌ
ｕｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｈａｖｅｍａｄｅｔｈｅＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｂｒａｎｄｗｉｎ
ｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎａｎｄｌｏｖｅ．Ａｓａｒｅｓｕｌｔ，ｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ
ｉｓｔｈｅｓｅｃｏｎｄｍａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙ．
４．２．３　ＭａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙＩＩＩ—ｉｍａｇｅ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｏｆａ
ｌｅａｄｉｎｇｆｌｏｗｅｒｂｒａｎｄｉｓｎｏｔｏｎｌｙｆｒｏｍａｒｅａｌｉｓｔｉｃｐｏｉｎｔｏｆｖｉｅｗ，ｂｕｔ
ａｌｓｏｆｒｏｍａｎａｂｓｔｒａｃｔｐｏｉｎｔｏｆｖｉｅｗ．Ｉｎｔｈｅｍｉｎｄｓｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓ，
ｅａｃｈｂｒａｎｄｈａｓｉｔｓｏｗｎｕｓｅｒｇｒｏｕｐｓ，ｐｅｒｓｏｎａｌｖａｌｕｅｓ，ｕｓａｇｅｓｃｅｎａｒ
ｉｏｓ，ｅｔｃ．，ａｎｄｓｏｍｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｕｓｅｔｈｅｐｅｒｓｏｎａｌｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，ａｄｖｅｒ
ｔｉｓｅｍｅｎｔａｎｄｏｔｈｅｒｃｈａｎｎｅｌｓｏｆｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｂｕｔｉｎｔｈｅｅｎｄ，ｉｔｗｉｌｌ
ｆｏｒｍｔｈｅｂｒａｎｄｉｍａｇｅａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ．

Ｔｈｒｏｕｇｈｃｏｄｉｎｇａｎｄｃａｔｅｇｏｒｉｚａｔｉｏｎ，ｉｔｃａｎｂｅｆｏｕｎｄｔｈａｔｔｈｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｂｒａｎｄｉｓ
ｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｅｘｔｅｒｎａｌａｔｔｒｉｂｕｔｅｓｏｆｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄｓｅｒｖｉｃｅｓｉｔｐｒｏ
ｖｉｄｅｓ，ａｓｗｅｌｌａｓｔｈｅｗａｙｓｏｆｔｈｉｓｂｒａｎｄｔｏｍｅｅｔｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｐｓｙ
ｃｈｏｌｏｇｉｃａｌａｎｄｓｏｃｉａｌｎｅｅｄｓ．Ｆｒｏｍｔｈｅｐａｓｔｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，ｔｈｅｂｒａｎｄｓ
ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇａｎｄｏｔｈｅｒａｓｐｅｃｔｓ，ｉｔｆｏｒｍｓｔｈｅｂｒａｎｄｉｍａｇｅａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ
ｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ．Ｉｎｔｈｅｅｎｄ，ｍａｎｙｏｆｔｈｅｉｎｔａｎｇｉｂｌｅａｓ
ｓｅｔｓｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｆｏｒｍｔｈｅｍａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙｏｆｂｒａｎｄ
ｉｍａｇｅ．

Ｆｒｏｍｃｏｎｓｕｍｅｒｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓ，ｉｔｉｓｆｏｕｎｄｔｈａｔｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｕｎ
ｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｏｆｔｈｅｂｒａｎｄｉｍａｇｅｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｉｎｖｏｌｖｅｓ
ｍａｎｙａｓｐｅｃｔｓ，ｓｕｃｈａｓａｐｐｅａｒａｎｃｅ，ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ，ａｇｅ，ｇｒａｄｅ，ｅｔｃ．
Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｏｎｅｔｈｉｎｇｉｎｃｏｍｍｏｎｉｓｔｈａｔｃｏｎｓｕｍｅｒｓｈａｖｅａｎａｃｔｉｖｅ
ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｏｆｉｔｓｉｍａｇｅ，ｗｈｉｃｈｓｈｏｗｓｔｈａｔｔｈｅｂｒａｎｄｂｕｉｌｄｉｎｇｏｆ
ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｉｓｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌａｔｔｈｅｓｔａｇｅｏｆｅｓｔａｂｌｉｓｈｉｎｇ
ｂｒａｎｄｉｍａｇｅ．
４．２．４　ＭａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙＩＶ—ｊｕｄｇｍｅｎｔ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｊｕｄｇｅａｂｒａｎｄ
ｇｅｎｅｒａｌｌｙｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｆｏｌｌｏｗｉｎｇｆｏｕｒａｓｐｅｃｔｓ：ｂｒａｎｄｑｕａｌｉｔｙ，ｂｒａｎｄ
ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ，ｂｒａｎｄｃｏｎｓｉｄｅｒａｔｉｏｎａｎｄｂｒａｎｄａｄｖａｎｔａｇｅ．Ｔｈｒｏｕｇｈｉｎ
ｔｅｒｖｉｅｗｓ，ｗｅｆｉｎｄｔｈａｔｃｏｎｓｕｍｅｒｓｈａｖｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓａｎｄ
ａｐｐｒａｉｓａｌｓｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ，ｉｎｖｏｌｖｉｎｇｈｏｗｃｏｎｓｕｍｅｒｓ
ｃｏｍｂｉｎｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔｂｒａｎｄｆｕｎｃｔｉｏｎｓａｎｄｉｍａｇｅｓｔｏｐｒｏｄｕｃｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔ
ｏｐｉｎｉｏｎｓ．Ａｎｄｔｈｅｓｅｃｏｎｃｅｐｔｓｕｌｔｉｍａｔｅｌｙｆｏｒｍｔｈｅｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔ
ｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ．

４ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１７



ＴｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｊｕｄｇｍｅｎｔｏｎｔｈｅＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ
ｂｒａｎｄｉｓｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｏｆｉｔｓｉｍａｇｅ．Ｔｈｅｙｈａｖｅｍａｄｅ
ｔｈｅｉｒｏｗｎｊｕｄｇｍｅｎｔｏｎａｌｌａｓｐｅｃｔｓｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ，ａｎｄ
ｈａｖｅｐｏｓｉｔｉｖｅａｓｓｅｓｓｍｅｎｔｏｆｔｈｅｑｕａｌｉｔｙ，ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ，ｃｏｎｓｉｄｅｒａｔｉｏｎ
ａｎｄａｄｖａｎｔａｇｅｓ．Ｆｒｏｍｔｈｉｓ，ｗｅｃａｎｓｅｅｔｈａｔｔｈｅｇｏａｌｏｆＨｏｎｇｙｕｅ
ＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒａｔｔｈｅｌｅｖｅｌｏｆｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔｈａｓｂｅｅｎａｃｈｉｅｖｅｄ．
４．２．５　ＭａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙＶ—ｆｅｅｌｉｎｇ．Ｗｈｅｎｃｏｎｓｕｍｅｒｓｆａｃｅｍａｎｙ
ｂｒａｎｄｓ，ｔｈｅｙｗｉｌｌｇｉｖｅｔｈｅｉｒｏｗｎｆｅｅｌｉｎｇｉｎａｄｄｉｔｉｏｎｔｏｍａｋｉｎｇｊｕｄｇ
ｍｅｎｔｓ．ＴｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｔｏＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｈａｖｅｄｉｆｆｅｒｅｎｔ
ｆｅｅｌｉｎｇｓａｂｏｕｔｅｖｅｒｙｓｈｏｐｐｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｏｒｄｅｃｉｓｉｏｎｍａｋｉｎｇ
ｐｒｏｃｅｓｓ，ａｎｄｈａｖｅｒｅａｃｔｅｄｅｍｏｔｉｏｎａｌｌｙｔｏｔｈｅｂｒａｎｄ．

Ｗｈｅｎｐｅｏｐｌｅｓｌｉｆｅｉｓｇｕａｒａｎｔｅｅｄ，ｔｈｅｙｂｅｇｉｎｔｏｐａｙａｔｔｅｎｔｉｏｎ
ｔｏｂｏｄｙａｎｄｍｉｎｄｒｅｌａｘａｔｉｏｎ，ａｎｄｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｓａｇｏｏｄｍｅｄｉ
ｕｍｆｏｒｔｈｅｍｔｏａｃｈｉｅｖｅｔｈｉｓｇｏａｌ．Ａｓａｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄ，
ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｃｒｅａｔｅｓａｃｒａｚｅｆｏｒｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｎｓｏｃｉ
ｅｔｙ，ａｎｄｆｕｒｔｈｅｒｓｔｉｍｕｌａｔｅｓｃｏｎｓｕｍｅｒｓｆｅｅｌｉｎｇｓａｂｏｕｔｔｈｅｂｒａｎｄ．
Ｔｈｅｓｅｆｅｅｌｉｎｇｓｍａｙｂｅｍｏｄｅｒａｔｅｏｒｍａｙｂｅｓｔｒｅｓｓｆｕｌ．Ｔｈｅｆｅｅｌｉｎｇｓ
ｉｎｓｐｉｒｅｄｂｙｔｈｅｂｒａｎｄｃａｎｂｅｓｔｒｏｎｇｌｙｆｅｌｔｗｈｅｎｂｕｙｉｎｇｏｒｕｓｉｎｇｔｈｅ
ｐｒｏｄｕｃｔ．

Ｉｎｔｈｉｓｉｎｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗ，ｔｈｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｆｅｅｌｉｎｇｓｏｆ
ｗａｒｍｔｈ，ｆｕｎ，ｅｘｃｉｔｅｍｅｎｔ，ｓｅｎｓｅｏｆｓｅｃｕｒｉｔｙ，ｓｏｃｉａｌｉｄｅｎｔｉｔｙａｎｄ
ｓｅｌｆｅｓｔｅｅｍａｒｅａｌｌｒｅｆｌｅｃｔｅｄ，ａｎｄｔｈｅｒｅｓｐｏｎｄｅｎｔｓｗｈｏｆｅｅｌｔｈａｔｔｈｅ
ｗａｒｍｔｈｓｕｉｔｓｔｈｅｍａｒｅｔｈｅｍｏｓｔ．Ａｍｏｎｇｔｈｅｓｅｆｅｅｌｉｎｇｓ，ｔｈｅｆｉｒｓｔ
ｔｈｒｅｅａｒｅｉｎｓｔａｎｔｆｅｅｌｉｎｇｓ，ａｎｄｔｈｅｌａｓｔｔｈｒｅｅａｒｅｌａｓｔｉｎｇｆｅｅｌｉｎｇｓ．
ＴｈｅｙａｒｅａｌｌｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇｓｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｔｏｔｈｅｃｏｎ
ｓｕｍｅｒｓａｎｄｔｈｅｓｅｆｅｅｌｉｎｇｓａｒｅｐｏｓｉｔｉｖｅｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇｓ．
４．２．６　ＭａｉｎｃａｔｅｇｏｒｙＶＩ—ｒｅｓｏｎａｎｃｅ．Ｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｎｄｂｒａｎｄｓｗｉｌｌ
ｅｓｔａｂｌｉｓｈａｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎ，ｂｕｔｔｈｅｒｅｉｓｄｉｆｆｅｒｅｎｔｄｅｐｔｈ
ａｎｄｉｎｔｅｎｓｉｔｙｏｆｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅｓａｍｅｃｕｓｔｏｍ
ｅｒｓａｎｄｄｉｆｆｅｒｅｎｔｂｒａｎｄｓｏｒｔｈｅｓａｍｅｂｒａｎｄａｎｄｄｉｆｆｅｒｅｎｔｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．

Ｉｎｔｈｅｉｎｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗ，ｔｈｅｉｎｔｅｒｖｉｅｗｅｅｓｓｈｏｗｓｏｍｅｂｒａｎｄ
ｉｄｅｎｔｉｔｙ，ｂｒａｎｄｃｏｎｔａｃｔａｎｄｂｒａｎｄｃｏｎｃｅｒｎｔｏｔｈｅｂｒａｎｄｏｆＨｏｎｇｙｕｅ
ＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ，ａｎｄｔｈｅｓｅｃｏｎｃｅｐｔｓｃａｎｂｅｉｎｃｌｕｄｅｄｉｎｔｈｅｃａｔｅｇｏ
ｒｉｅｓｏｆｂｅｈａｖｉｏｒｌｏｙａｌｔｙ，ａｔｔｉｔｕｄｅａｔｔａｃｈｍｅｎｔ，ｃｏｍｍｕｎｉｔｙｂｅｌｏｎｇ
ｉｎｇ，ａｎｄａｃｔｉｖｅｉｎｔｅｒｖｅｎｔｉｏｎ，ｒｅｓｐｅｃｔｉｖｅｌｙ．Ｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｂｒａｎｄ

ａｔｔｉｔｕｄｅａｔｔａｃｈｍｅｎｔａｎｄｂｒａｎｄｃｏｍｍｕｎｉｔｙｏｗｎｅｒｓｈｉｐｃａｎｕｓｅｔｈｅ
ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｏｆｉｎｔｅｎｓｉｔｙ．Ｔｈｅｐｕｒｃｈａｓｅａｎｄｕｓｅｆｒｅｑｕｅｎｃｙｏｆｔｈｉｓ
ｂｒａｎｄ，ａｎｄｔｈｅａｃｔｉｖｉｔｉｅｓｎｏｔｒｅｌａｔｅｄｔｏｐｕｒｃｈａｓｅａｎｄｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ，
ｃａｎｕｓｅｔｈｅｄｉｍｅｎｓｉｏｎｏｆｂｅｈａｖｉｏｒ．

Ｔｈｅｉｎｔｅｎｓｉｔｙａｎｄｂｅｈａｖｉｏｒａｂｏｖｅｆｏｃｕｓｏｎｔｈｅｕｌｔｉｍａｔｅｒｅｌａ
ｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｎｄｂｒａｎｄ，ａｓｗｅｌｌａｓｔｈｅｌｅｖｅｌｏｆｒｅｃ
ｏｇｎｉｔｉｏｎ．Ｔｈｅｎａｔｕｒｅｏｆｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐａｓｗｅｌｌａｓｔｈｅｅｘｔｅｎｔｔｏ
ｗｈｉｃｈｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｉｓｓｙｎｃｈｒｏｎｉｚｅｄｗｉｔｈｔｈｅｂｒａｎｄ，ｃａｎｂｅｅｘ
ｐｌａｉｎｅｄｂｙｂｒａｎｄｒｅｓｏｎａｎｃｅ．Ｂｒａｎｄｒｅｓｏｎａｎｃｅｉｓｍｅａｓｕｒｅｄｂｙｔｈｅ
ｉｎｔｅｎｓｉｔｙａｎｄｄｅｐｔｈｏｆｔｈｅｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒａｎｄｔｈｅｂｒａｎｄ，ａｎｄｉｓｒｅｆｌｅｃｔｅｄｂｙｔｈｅｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ
ｆｏｒｍｅｄｂｙｔｈｅｉｒａｃｔｉｏｎｓ．

Ｒｅｓｏｎａｎｃｅｉｓａｐｒｅｒｅｑｕｉｓｉｔｅｆｏｒｃｒｅａｔｉｎｇａｓｔｒｏｎｇｂｒａｎｄ，ａｎｄａ
ｎｅｃｅｓｓａｒｙｓｔｅｐｆｏｒａｂｒａｎｄｔｏｇｅｎｅｒａｔｅｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓｗｉｔｈｆａｒｒｅａｃ
ｈｉｎｇｖａｌｕｅ．Ｆｒｏｍｔｈｅｂｅｈａｖｉｏｒｓｏｆ＂ｒｅａｌｌｙｍｉｓｓｉｎｇｔｈｉｓｂｒａｎｄｉｆｉｔ
ｄｉｓａｐｐｅａｒｓ＂ａｎｄ＂ｋｅｅｐｉｎｇａｃｌｏｓｅｗａｔｃｈｏｎｔｈｅｎｅｗｓｏｆｔｈｅ
ｂｒａｎｄ＂，ｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒｈａｖｅａｌｒｅａｄｙ
ｒｅｃｏｇｎｉｚｅｄｔｈｅｂｒａｎｄａｎｄｆｏｒｍｅｄａｃｅｒｔａｉｎｂｒａｎｄｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ．
４．３　Ｓｅｌｅｃｔｉｖｅｃｏｄｉｎｇ　Ｆｉｎａｌｌｙ，ｔｈｅｓｅｌｅｃｔｉｖｅｃｏｄｉｎｇｉｓｕｓｅｄｔｏ
ｂｕｉｌｄｔｈｅｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙｉｎｔｈｉｓｐａｐｅｒ．Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅａｂｏｖｅａｘｉａｌ
ｃｏｄｉｎｇａｎａｌｙｓｉｓ，ｔｈｉｓｐａｐｅｒｃｏｎｓｔｒｕｃｔｓａｓｉｘｓｔａｇｅｐａｔｈｔｈｅｏｒｙｆｏｒ
ｔｈｅｂｒａｎｄａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎｏｆＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒａｓａｌｅａｄｉｎｇ
ｆｌｏｗｅｒｃｏｍｐａｎｙ，ｎａｍｅｌｙｂｒａｎｄｓａｌｉｅｎｃｅ，ｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ，
ｂｒａｎｄｉｍａｇｅ，ｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔ，ｂｒａｎｄｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ，ａｎｄｂｒａｎｄｒｅｓｏ
ｎａｎｃｅ（Ｆｉｇ．１）．

Ｔｈｅｔｈｅｏｒｙａｓａｗｈｏｌｅｓｈｏｗｓｔｈｅｐａｔｈｏｆｓｔｒｏｎｇｂｒａｎｄｃｒｅａ
ｔｉｏｎ，ｗｈｉｃｈｃａｎｂｅｄｉｖｉｄｅｄｉｎｔｏｓｅｎｓｉｂｌｅｐａｔｈａｎｄｒａｔｉｏｎａｌｐａｔｈ．
Ｔｈｅｓｅｎｓｉｂｌｅｐａｔｈｉｎｃｌｕｄｅｓｂｒａｎｄｉｍａｇｅａｎｄｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇ，ｗｈｉｌｅ
ｔｈｅｒａｔｉｏｎａｌｐａｔｈｉｎｃｌｕｄｅｓｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅａｎｄｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔ．
Ｔｈｅｔｗｏｐａｔｈｓｐｒｏｄｕｃｅｔｈｅｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓｗｉｔｈｆａｒｒｅａｃｈｉｎｇｖａｌｕｅ．

Ｉｎａｄｄｉｔｉｏｎ，ｔｈｅａｘｉａｌｃｏｄｉｎｇｏｆｔｗｏｄｉｆｆｅｒｅｎｔｐａｔｈｓｗｉｌｌａｌｓｏ
ａｆｆｅｃｔｅａｃｈｏｔｈｅｒ．Ｔｈｅｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅｉｓｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｂｒａｎｄｉｍ
ａｇｅ，ａｎｄｔｈｅｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔｉｓｔｈｅｐｒｅｍｉｓｅｏｆｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇ．Ｔｈｅ
ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎｓａｍｏｎｇｔｈｅｆｉｖｅｐｒｏｃｅｓｓｅｓ，ｕｌｔｉｍａｔｅｌｙｒｅａｃｈｉｎｇｔｈｅｓｔａｇｅ
ｏｆｂｒａｎｄｒｅｓｏｎａｎｃｅ．

Ｆｉｇ．１　Ｔｈｅｄｙｎａｍｉｃｂｒａｎｄｃｒｅａｔｉｏｎｐａｔｈ

５ＪｉｎｎａｎＳＵＮｅｔａｌ．ＲｅｓｅａｒｃｈｏｎｔｈｅＰａｔｈｔｏＣｒｅａｔｉｎｇＨｏｍｅＧａｒｄｅｎｉｎｇＢｒａｎｄＡｓｓｅｔｓＢａｓｅｄｏｎＣｕｓｔｏｍｅｒｓ



　　Ｂａｓｅｄｏｎｔｈｅａｃｔｕａｌｓｉｔｕａｔｉｏｎ，ｉｔｉｓｆｏｕｎｄｔｈａｔｔｈｅｓｉｘｐｈａｓｅｓ
ｈａｖｅｔｈｅｉｒｏｗｎｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｇｏａｌｓ．Ｔｈｅｇｏａｌｏｆｂｒａｎｄｂｕｉｌｄｉｎｇａｔ
ｔｈｅｓａｌｉｅｎｃｅｓｔａｇｅｉｓｔｏｅｓｔａｂｌｉｓｈｐｒｏｆｏｕｎｄａｎｄｅｘｔｅｎｓｉｖｅｂｒａｎｄ
ａｗａｒｅｎｅｓｓ；ａｔｔｈｅｓｔａｇｅｏｆｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅａｎｄｂｒａｎｄｉｍａｇｅ，
ｔｈｅｇｏａｌｉｓｔｏｅｓｔａｂｌｉｓｈｔｈｅｂｒａｎｄｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅａｎｄｃｏｍｍｏｎｇｒｏｕｎｄ；
ａｔｔｈｅｓｔａｇｅｏｆｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔａｎｄｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇ，ｔｈｅｇｏａｌｉｓｔｏ
ｍａｋｅｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｈａｖｅｐｏｓｉｔｉｖｅ，ｅａｓｙｒｅｓｐｏｎｓｅ；ａｔｔｈｅｓｔａｇｅｏｆ
ｂｒａｎｄｒｅｓｏｎａｎｃｅ，ｔｈｅｇｏａｌｉｓｔｏｍａｋｅｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｓｈｏｗｓｔｒｏｎｇ
ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｏｙａｌｔｙ．Ｗｈｅｎａｌｌｆｏｕｒｓｔｅｐｓｈａｖｅｂｅｅｎｃｏｍｐｌｅｔｅｄ，ｔｈｅ
ｂｒａｎｄａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎｗｉｌｌｂｅｓｕｃｃｅｓｓｆｕｌ．

５　Ｃｏｎｃｌｕｓｉｏｎｓ
Ａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅｌｉｔｅｒａｔｕｒｅａｎａｌｙｓｉｓ，ｓｅｍｉｓｔｒｕｃｔｕｒｅｄｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓ，ｉｎ
ｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓａｎｄｇｒａｄｕａｌｃｏｄｉｎｇｏｆｉｎｔｅｒｖｉｅｗｄａｔａｂａｓｅｄｏｎ
ｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙ，ｔｈｉｓｓｔｕｄｙｇｅｔｓｔｈｅｓｉｘｉｎｄｉｓｐｅｎｓａｂｌｅｓｔａｇｅｓｏｆ
ｂｒａｎｄａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎｐａｔｈｂａｓｅｄｏｎｃｕｓｔｏｍｅｒｓ：ｂｒａｎｄｓａｌｉｅｎｃｅ，
ｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ，ｂｒａｎｄｉｍａｇｅ，ｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔ，ｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇ，
ｂｒａｎｄｒｅｓｏｎａｎｃｅ．Ｔｈｉｓｐａｐｅｒａｎａｌｙｚｅｓｔｈｅｓｉｘｓｔａｇｅｓａｎｄｂｒａｎｄａｓｓｅｔ
ｃｒｅａｔｉｏｎｐｒｏｃｅｓｓ，ｂｕｉｌｄｓａｃｏｍｐｌｅｔｅｐａｔｈ，ａｎｄｆｏｒｍｓｔｈｅｔｈｅｏｒｙｏｆ
＂ｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄａｓｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎｐａｔｈｂａｓｅｄｏｎｃｕｓｔｏｍｅｒｓ＂．

Ｂｅｆｏｒｅｔｈｅｆｏｒｍａｔｉｏｎｏｆａｐｏｓｉｔｉｖｅａｎｄｌｏｙａｌｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅ
ｔｗｅｅｎａｂｒａｎｄａｎｄｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ｉｔｆｉｒｓｔｎｅｅｄｓｔｏｌｅｔｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｋｎｏｗｗｈａｔｂｒａｎｄｉｔｉｓ，ｎａｍｅｌｙｌｅｔｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｋｎｏｗ＂ｗｈｏＩａｍ＂
ｗｈｅｎｔｈｅｙｓｅｅｔｈｅｂｒａｎｄｒｅｌａｔｅｄｅｘｔｅｒｎａｌｌａｂｅｌ，ｔｈｅｒｅｂｙｅｓｔａｂｌｉｓ
ｈｉｎｇｂｒａｎｄｓａｌｉｅｎｃｅ．Ｎｅｘｔ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｎｅｅｄｔｏｋｎｏｗｈｏｗｔｈｅ
ｂｒａｎｄｉｓ，ｓｏｉｔｉｓｎｅｃｅｓｓａｒｙｔｏｅｓｔａｂｌｉｓｈｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅａｎｄ
ｂｒａｎｄｉｍａｇｅｔｏａｌｌｏｗｃｕｓｔｏｍｅｒｓｔｏｋｎｏｗｔｈｅｂｒａｎｄ．Ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓ
ｗｉｌｌｔａｋｅｔｈｅｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｆｒｏｍｂｒａｎｄｆｏｒｔｈｅｓｅｃｏｎｄｄｉｇｅｓｔｉｏｎ，ａｎｄ
ｍａｋｅｔｈｅｉｒｏｗｎｊｕｄｇｍｅｎｔｓ，ｗｈｉｃｈｉｓｔｈｅｓｔａｇｅｏｆｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔ
ａｎｄｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇ．

Ｔｈｅｂｒａｎｄｊｕｄｇｍｅｎｔｉｓｂａｓｅｄｏｎｂｒａｎｄｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ，ｗｈｉｃｈｉｓ
ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｒａｔｉｏｎａｌｒｅａｃｔｉｏｎｔｏｔｈｅｂｒａｎｄ，ａｎｄｔｈｅｂｒａｎｄｆｅｅｌｉｎｇ
ｉｓｂａｓｅｄｏｎｂｒａｎｄｉｍａｇｅ，ｗｈｉｃｈｉｓｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｓｅｎｓｉｂｌｅｒｅａｃｔｉｏｎ
ｔｏｔｈｅｂｒａｎｄ．Ａｆｔｅｒｔｈｅａｂｏｖｅｓｔａｇｅｓ，ｔｈａｔｉｓ，ａｆｔｅｒｉｄｅｎｔｉｆｙｉｎｇｔｈｅ
ｂｒａｎｄ，ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇｔｈｅｍｅａｎｉｎｇｏｆｔｈｅｂｒａｎｄ，ａｎｄｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｔｏ
ｔｈｅｂｒａｎｄ，ｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｗｉｌｌｂｅｇｉｎｔｏｓｈｏｗｔｈｅｉｒｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｗｉｔｈ
ｔｈｅｂｒａｎｄ，ｏｒｔｈｅｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ，ｏｒｔｈｅｂｒａｎｄｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅｅｔｃ．

Ｉｆａｓｔｒｏｎｇｐｏｓｉｔｉｖｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｉｓｅｓｔａｂｌｉｓｈｅｄｂｅｔｗｅｅｎｔｈｅ
ｃｕｓｔｏｍｅｒａｎｄｔｈｅｂｒａｎｄ，ｔｈｅｎａｓｔｒｏｎｇｂｒａｎｄｉｓｂｏｒｎａｎｄｔｈｉｓ
ｂｒａｎｄａｌｓｏｏｗｎｓｉｔｓｂｒａｎｄａｓｓｅｔｓ．Ｆｏｒｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄ，
ｔｈｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅｔｗｅｅｎｃｕｓｔｏｍｅｒｓａｎｄｔｈｅｂｒａｎｄｃａｎｎｏｔｂｅｉｇ
ｎｏｒｅｄ．Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｅｓｔａｂｌｉｓｈａｌａｓｔｉｎｇ，ｐｏｓｉｔｉｖｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｂｅ
ｔｗｅｅｎｔｈｅｂｒａｎｄａｎｄｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ｔｈｅｆｏｕｎｄａｔｉｏｎｉｓｔｏｉｎｃｒｅａｓｅｔｈｅ
ｐｏｐｕｌａｒｉｔｙｏｆｔｈｉｓｂｒａｎｄ，ｗｈｉｃｈｃａｎｂｅｃｏｍｐｌｅｍｅｎｔｅｄｂｙｂｒａｎｄｌａ
ｂｅｌ，ｂｒａｎｄａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，ｅｔｃ．

Ｎｅｘｔ，ｔｈｅｒｅｉｓａｎｅｅｄｔｏｕｓｅｔｈｅｂｒａｎｄｓｏｗｎｐｒｏｄｕｃｔｓａｎｄ
ｓｅｒｖｉｃｅｓｔｏｍｅｅｔｔｈｅｎｅｅｄｓｏｆｃｕｓｔｏｍｅｒｓｉｎｏｒｄｅｒｔｏｌｅｔｔｈｅｍｉｎｔｕｉ
ｔｉｖｅｌｙｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｗｈａｔｋｉｎｄｏｆｔｈｅｂｒａｎｄｉｓ．Ｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇ
ｉｎｄｕｓｔｒｙｉｓａ＂ｈｏｔ＂ｉｎｄｕｓｔｒｙ．Ｔｈｅｆｌｏｗｅｒｓ，ｇｒａｓｓｅｓａｎｄｇａｒｄｅｎｓ
ｃａｕｓｅｔｈｅｖｉｓｕａｌｉｍｐａｃｔｏｎｃｕｓｔｏｍｅｒｓ，ａｎｄｂｒｉｎｇｂｏｄｙｒｅｌａｘａｔｉｏｎ
ａｎｄｓｐｉｒｉｔｕａｌｅｎｊｏｙｍｅｎｔ，ｓｏｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｂｒａｎｄｎｅｅｄｓｔｏｐａｙ
ａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｒｅｓｐｏｎｓｅ．

Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｈｕｍａｎｂａｓｅｄｓｈｏｐｐｉｎｇｓｃｅｎａｒｉｏｓａｎｄｐｅｒｓｏｎａｌｉ
ｚａｔｉｏｎｏｆｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔ，ｉｔｉｓｎｅｃｅｓｓａｒｙｔｏｐｕｒｐｏｓｅｆｕｌｌｙｍａｋｅｔｈｅｃｕｓ
ｔｏｍｅｒｓｈａｖｅｔｈｅｆａｖｏｒａｂｌｅｊｕｄｇｍｅｎｔｓａｎｄｆｅｅｌｉｎｇｓｏｎｔｈｅｂｒａｎｄ．
Ｕｌｔｉｍａｔｅｌｙ，ａｓｔｈｅａｂｏｖｅｐｒｏｃｅｓｓｅｓａｒｅｗｅｌｌｄｏｎｅ，ｔｈｅｃｏｎｔｅｎｔｏｆ
ｂｒａｎｄｐｒｏｖｉｄｅｄｔｏｔｈｅｃｕｓｔｏｍｅｒｓｃａｎｂｅｓｕｂｌｉｍａｔｅｄ，ａｎｄｔｈｅｃｕｓ
ｔｏｍｅｒｓｎａｔｕｒａｌｌｙｈａｖｅｄｅｐｅｎｄｅｎｃｙａｎｄｔｒｕｓｔｏｎｔｈｅｂｒａｎｄ，ａｎｄｔａｋｅ
ｔｈｉｓｂｒａｎｄａｓａｆｉｘｅｄｂｒａｎｄｉｎｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎａｎｄ
ｅｖｅｎｃｏｎｓｕｌｔａｔｉｏｎ，ｓｏ，ｔｈｅｒｅｓｏｎａｎｃｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｉｓｆｏｒｍｅｄｂｅ
ｔｗｅｅｎｔｈｅｂｒａｎｄａｎｄｃｕｓｔｏｍｅｒｓ．

Ｉｎｔｈｅｅｘｉｓｔｉｎｇｍａｒｋｅｔ，ｎｏｔｏｎｌｙｆｏｒｔｈｅｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇ
ｂｒａｎｄ，ｂｕｔａｌｓｏｆｏｒｏｔｈｅｒｂｒａｎｄｓ，ｗｅｃａｎｌｅａｒｎｆｒｏｍｔｈｅｂｒａｎｄａｓ
ｓｅｔｃｒｅａｔｉｏｎｐａｔｈｔｈｅｏｒｙ．Ｔｈｅｒｅｉｓａｎｅｅｄｔｏｆｕｒｔｈｅｒｓｔｕｄｙｗｈｅｒｅｔｈｅ
ｓｐｅｃｉｆｉｃａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎｓｃｏｐｅｎｏｄｅｏｆｔｈｉｓｍｏｄｅｌ，ｗｈｅｔｈｅｒｔｈｅｒｅｉｓ
ｐａｒｔｉｃｕｌａｒｉｔｙｉｎｔｈｅｉｎｔｒｉｎｓｉｃｒｅｌａｔｉｏｎｍｅｃｈａｎｉｓｍｏｆｐａｔｈｓ．

Ｒｅｆｅｒｅｎｃｅｓ
［１］ＭＡＮ，ＢＡＯＳＳ．Ｏｎｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｓｉｔｕａｔｉｏｎｏｆｆａｍｉｌｙｇａｒｄｅｎｉｎｇ［Ｊ］．
Ｇａｒｄｅｎ，２０１６（４）：６５－６７．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［２］ＹＩＮＧＳ．Ｆａｍｉｌｙｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｓｕｎｓｔｏｐｐａｂｌｅ［Ｊ］．Ｇａｒｄｅｎ，２０１６（１０）：８６－
８７．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［３］ＪＩＡＮＧＳＤ．Ｆａｍｉｌｙｇａｒｄｅｎｉｎｇｉｓｙｏｕｎｇ［Ｊ］．ＣｈｉｎａＦｌｏｗｅｒｓ＆Ｈｏｒｔｉｃｕｌ
ｔｕｒｅ，２０１６（７）：３４－３５．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［４］ＴＩＡＮＭＨ，ＷＡＮＧＺＬ，ＱＩＡＯＹＺ．Ｔｏｅｘｐａｎｄｔｈｅｆａｍｉｌｙｈｏｒｔｉｃｕｌｔｕｒａｌｄｅ
ｖｅｌｏｐｍｅｎｔｓｐａｃｅｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｕｒｂａｎｐｕｂｌｉｃ［Ｊ］．ＣｈｉｎａＦｌｏｗｅｒｓ＆Ｈｏｒｔｉ
ｃｕｌｔｕｒｅ，２００９（１７）：３６－３７．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［５］ＣＡＯＬＰ，ＹＡＮＧＰ，ＸＵＸＹ，ｅｔａｌ．Ａｆａｍｉｌｙｈｏｒｔｉｃｕｌｔｕｒａｌｉｎｔｅｌｌｉｇｅｎｔｍａ
ｉｎｔｅｎａｎｃｅｓｙｓｔｅｍｂａｓｅｄｏｎｔｈｅＩｎｔｅｒｎｅｔｏｆＴｈｉｎｇｓ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＺｈｅｊｉａｎｇ
ＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＳｃｉｅｎｃｅｓ，２０１５，５６（３）：４３３－４３６．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［６］ＺＨＡＮＧＺ．Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎｏｎｈｏｍｅｇａｒｄｅｎｉｎｇｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐｕｒｃｈａｓｉｎｇｂｅｈａｖ
ｉｏｒｂａｓｅｄｏｎ＂ＨｏｎｇｙｕｅＧａｒｄｅｎＭａｋｅｒ＂ｃｈａｉｎｇａｒｄｅｎｃｅｎｔｅｒ［Ｍ］．Ｌｉｎａｎ：
ＺｈｅｊｉａｎｇＡ＆ＦＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，２０１２．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［７］ＷＵＹＷ．Ｒｅｖｉｅｗｏｆｔｈｅｌｉｔｅｒａｔｕｒｅｏｆｒｅｓｅａｒｃｈｍｅｔｈｏｄｏｎｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙ
［Ｊ］．ＭａｒｋｅｔＷｅｅｋｌｙ，２０１５（９）：２０－２１．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［８］ＺＨＡＮＧＹＬ，ＨＡＯＦ．Ａｎａｌｙｓｉｓｏｆｋｅｙｆａｃｔｏｒｓｉｎｆｌｕｅｎｃｉｎｇｔｈｅｓｕｃｃｅｓｓｏｆ
ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｃｌｕｓｔｅｒｂｒａｎｄｍａｒｋｅｔｉｎｇ———ＴａｋｉｎｇＨｅｉｌｏｎｇｊｉａｎｇ＂ｃｏｌｄｌａｎｄ
ｂｌａｃｋｓｏｉｌ＂ｂｒａｎｄａｓａｎｅｘａｍｐｌｅ［Ｊ］．ＰｒｏｂｌｅｍｓｏｆＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＥｃｏｎｏｍｙ，
２０１３，３４（６）：７－１３．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

［９］ＳＵＮＸＥ．Ｇｒｏｕｎｄｅｄｔｈｅｏｒｙ：Ｔｈｅｏｒｙｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｉｎｉｎｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗｒｅ
ｓｅａｒｃｈ［Ｊ］．ＪｏｕｒｎａｌｏｆＸｉ＇ａｎＪｉａｏｔｏｎｇＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ（ＳｏｃｉａｌＳｃｉｅｎｃｅｓ），２０１１，
３１（６）：８７－９２．（ｉｎＣｈｉｎｅｓｅ）．

６ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１７


