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ｃｏｍｐｏｎｅｎｔｒｅｑｕｉｒｅｄｔｏｅｘｔｒａｃｔｋ＞０．８．

３　Ｒｅｓｕｌｔｓａｎｄａｎａｌｙｓｉｓ
３．１　Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｏｆｅａｃｈｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｆａｃｔｏｒ　Ｔｈｅｓｔｒｕｃｔｕｒｅｏｆ
ｈｉｅｒａｃｈｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓｉｓｇｏｔｂｙｕｓｉｎｇａｎａｌｙｔｉｃｈｉｅｒａｒｃｈｙｐｒｏｃｅｓｓｔｏ
ａｎａｌｙｚｅｔｈｅｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｆａｃｔｏｒｓｔｈａｔｉｎｆｌｕｅｎｃｅｔｈｅｂｒａｎｄｅｘｔｅｎｓｉｏｎ
ｓｉｚｅ（Ｆｉｇ．１）［６］．

Ｆｉｇ．１　Ｈｉｅｒａｒｃｈｉｃａｌｓｔｒｕｃｔｕｒｅｏｆｔｈｅｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｆａｃｔｏｒｓｏｆ
ｂｒａｎｄｐｏｐｕｌａｔｉｏｎｓｉｚｅ

Ｔａｂｌｅ１　Ｓｃｏｒｅｓｆｒｏｍｅｘｐｅｒｔｓ
Ｆａｃｔｏｒ Ｂ１ Ｂ２ Ｂ３ Ｂ４ Ｂ５ Ｂ６
Ｂ１ １ １／２ ６ ３ ２ ４
Ｂ２ ２ １ ７ ４ ３ ６
Ｂ３ １／６ １／７ １ １／３ １／４ １／２
Ｂ４ １／３ １／４ ３ １ １／２ ２
Ｂ５ １／２ １／３ ４ ２ １ ３
Ｂ６ １／４ １／６ ２ １／２ １／３ １

　　Ｃｏｎｓｔｉｔｕｔｅａｎｅｘｐｅｒｔｇｒｏｕｐｂｙｉｎｖｉｔｉｎｇｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｄｅｘｐｅｒｔｓ
ｏｎｔｈｅｂａｓｉｓｏｆｔｈｅｉｒｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｂｒａｎｄｔｈｅｏｒｙ，ｊｕｄｇｅａｎｄｓｃｏｒｅ
ｔｈｅｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｆａｃｔｏｒｓｔｈａｔｉｎｆｌｕｅｎｃｅｔｈｅｂｒａｎｄｉｎＦｉｇ．１，ｗｅｇｅｔ
ｔｈｅｒｅｌａｔｉｖｅｗｅｉｇｈｔｏｆｔｈｅｓｉｘｃｒｉｔｅｒｉｏｎｓＢ１，Ｂ２，Ｂ３，Ｂ４，Ｂ５，Ｂ６
（Ｔａｂｌｅ１）［６］．

ＴｒａｎｓｆｏｒｍｉｔｔｏａｊｕｄｇｍｅｎｔｍａｔｒｉｘＮ：

Ｎ＝

１ １／２ ６ ３ ２ ４
２ １ ７ ４ ３ ６
１／６ １／７ １ １／３ １／４ １／２
１／３ １／４ ３ １ １／２ ２
１／２ １／３ ４ ２ １ ３













１／４ １／６ ２ １／２ １／３ １

５７ＹＵＹｕｎｂｏｅｔａｌ．ＥｍｐｉｒｉｃａｌＡｎａｌｙｓｉｓｏｎＢｒａｎｄＥｘｔｅｎｓｉｏｎＳｉｚｅＭｏｄｅＢａｓｅｄｏｎＥｃｏｌｏｇｉｃａｌＣｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ



＝

１ ０．５ ６ ３ ２ ４
２ １ ７ ４ ３ ６

０．１６７ ０．１４３ １ ０．３３３ ０．２５ ０．５
０．３３３ ０．２５ ３ １ ０．５ ２
０．５ ０．３３３ ４ ２ １ ３













０．２５ ０．１６７ ２ ０．５ ０．３３３ １

Ｉｆｔｈｅｃｏｒｒｅｓｐｏｎｄｉｎｇｅｉｇｅｎｖｅｃｔｏｒｏｆｔｈｅｍａｘｉｍｕｍｅｉｇｅｎｖａｌ
ｕｅλｍａｘｉｓ珡Ｗ＝（ｗ１，…，ｗｎ）

Ｔ．Ｔｈｒｏｕｇｈｃａｌｃｕｌａｔｉｎｇ，ｔｈｅｅｉｇｅｎ
ｖｅｃｔｏｒｏｆｊｕｄｇｍｅｎｔｍａｔｒｉｘＮｉｓ

珡Ｗ＝
Ｗｉ


６

ｉ＝１
Ｗｉ

＝

０．２５
０．３９
０．０４
０．１０
０．１６
０．













０６

Ｔｈｅｍａｘｉｍｕｍｅｉｇｅｎｖａｌｕｅλｍａｘ＝６．０８９

ＣｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙｔｅｓｔＣＩ＝λｍａｘ
－ｎ

ｎ－１ ＝
６．０８９－６
６－１ ＝０．０１７９

Ｗｈｅｎｎ＝６，ｌｏｏｋｉｎｇｕｐｉｎｔｈｅＴａｂｌｅ，ｗｅｋｎｏｗｔｈａｔｔｈｅｒａｎ
ｄｏｍｃｏｉｎｃｉｄｅｎｃｅｉｎｄｉｃａｔｏｒＲＩ＝１．２６

ＲａｎｄｏｍｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙｒａｔｉｏＣＲ＝ＣＩＲＩ＝
０．０１７９
１．２６ ＝０．０１４２≤

０．１
ＴｈｅｓｅｓｈｏｗｔｈａｔＮｉｓｎｏｔａｃｏｎｓｉｓｔｅｎｔｍａｔｒｉｘｂｕｔｗｉｔｈａｓａｔ

ｉｓｆｙｉｎｇｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙ，ｔｈｅｉｎｃｏｎｓｉｓｔｅｎｃｙｄｅｇｒｅｅｏｆＮｉｓａｃｃｅｐｔａ
ｂｌｅ．Ｔｈｕｓｔｈｅｗｅｉｇｈｔｏｆｅａｃｈｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｉｎｄｉｃａｔｏｒｉｓｇｏｔ，ｔｈａｔ
ｍｅａｎｓｉｎｈｅｒｉｔａｎｃｅｏｆｂｒａｎｄａｄｖａｎｔａｇｅ（Ｂ１）ｉｓ０．５，ｉｎｈｅｒｉｔａｎｃｅ
ｏｆｐｒｏｄｕｃｔａｄｖａｎｔａｇｅ（Ｂ２）ｉｓ０．３９，ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｄｖａｎｔａｇｅ
（Ｂ３）ｉｓ０．０４，ｉｎｔｒａｓｐｅｃｉｆｉｃｃｏｍｐｌｅｔｉｏｎ（Ｂ４）ｉｓ０．１０，ｃａｐａｃｉｔｙ
ｏｆｒｅｓｉｓｔｉｎｇｄｉｓｅａｓｅ（Ｂ５）ｉｓ０．１６，ｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎｏｆｂｒａｎｄａｗａｒｅ
ｎｅｓｓ（Ｂ６）ｉｓ０．０６．Ｆｒｏｍｔｈｉｓ，ｗｅｇｅｔｔｈａｔＢ２＞Ｂ１＞Ｂ５＞Ｂ４＞
Ｂ６＞Ｂ３，Ｔｈｉｓｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｗｅｉｇｈｔｏｒｄｅｒｉｓｉｎａｃｃｏｒｄａｎｃｅｗｉｔｈｅｃｏ
ｌｏｇｉｃａｌｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ．Ｉｎｅｃｏｌｏｇｙ，ｔｈｅｂｉｇｇｅｓｔｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｎ
ｂｒａｎｄｐｏｐｕｌａｔｉｏｎｉｓｐｒｏｄｕｃｔ，ａｎｄｔｈｅｎｉｓｍｉｃｒｏｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ（ｉｎ
ｃｌｕｄｉｎｇｉｎｈｅｒｉｔａｎｃｅｏｆｂｒａｎｄａｄｖａｎｔａｇｅ，ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｅｆｆｅｃｔ，ｓｅｅ
ｓａｗｅｆｆｅｃｔ），ｔｈｅｌａｓｔｉｓｍａｃｒｏｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ．
３．２　Ｔｈｅｄｅｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎｏｆｔｏｔａｌｖａｒｉａｎｃｅａｎｄｔｈｅｅｓｔａｂ
ｌｉｓｈｍｅｎｔｏｆｆａｃｔｏｒｌｏａｄｉｎｇｍａｔｒｉｘ　Ｆｒｏｍｔｈｅｅｘｐｌｏｒａｔｉｏｎｏｆ
ｔｈｅｒｅａｓｏｎｆｏｒｔｈｅｓｕｃｃｅｓｓｏｆｔｈｅｗｏｒｌｄｆａｍｏｕｓｓｐｏｒｔｓｂｒａｎｄＧ
，ｗｅｆｉｎｄｔｈａｔｅｘｃｅｐｔｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ，ｉｔｉｓｉｍｐｏｒｔａｎｔｔｏ
ｍａｋｅｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓｄｅｍａｎｄａｓｔｈｅｓｔａｒｔｉｎｇｐｏｉｎｔ．Ｓｏ，ｗｅ
ｃｈｏｏｓｅｂｒａｎｄＧｔｏｍａｋｅａｎｅｍｐｉｒｉｃａｌｒｅｓｅａｒｃｈ，ｔｈｒｏｕｇｈｄａｔａ
ａｎａｌｙｓｉｓ，ｅｘｔｅｎｄｔｈｅｂｒａｎｄｆｒｏｍ ｓｐｏｒｔｓｗｅａｒｔｏｓｐｏｒｔｓｅｑｕｉｐ
ｍｅｎｔ，ａｎｄｔａｌｋｏｖｅｒａｂｏｕｔｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅｆａｃｔｏｒｓｏｆｂｒａｎｄｅｘｔｅｎ
ｓｉｏｎｓｉｚｅ．Ｉｎｓｐｏｒｔｓｆｉｅｌｄ，ｉｎｆｏｒｍａｎｔｓｈａｖｅａｇｒｅａｔｅｖａｌｕａｔｉｏｎｏｆ
Ｇｂｒａｎｄ．Ｓｏｗｈｅｎｉｔｅｘｔｅｎｄｓｆｒｏｍｓｐｏｒｔｓｗｅａｒｔｏｓｐｏｒｔｓｅｑｕｉｐ
ｍｅｎｔ，ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅｏｆｔｈｅｔｗｏｉｓｌｉｔｔｌｅ，ａｎｄｔｈｅｂｒａｎｄｅｘｔｅｎｓｉｏｎ
ｗｏｎｔｇｅｎｅｒａｔｅｓｔｒｏｎｇｓｅｅｓａｗｅｆｆｅｃｔ．Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｉｎｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓ
ｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ，ｗｅｃａｎｉｇｎｏｒｅｔｈｅｓｅｅｓａｗｅｆｆｅｃｔ．Ｍａｋｅａ
ｄａｔａｃａｌｃｕｌａｔｉｏｎａｎｄａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｂｙｕｓｉｎｇｔｈｅ
ＳＰＳＳ１５．０ａｎｄｇｅｔｅａｃｈｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔ，ｔｈｅａｕｔｈｏｒｔａｋｅｓ
ｔｈｅｋｅｙｐｏｉｎｔｏｆｔｈｅｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔａｎａｌｙｓｉｓｗｈｉｃｈｉｓｔｈｅ
ｔａｂｌｅｏｆｄｅｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎｏｆｔｏｔａｌｖａｒｉａｎｃｅａｎｄｔｈｅｆａｃｔｏｒｌｏａｄｉｎｇ
ｍａｔｒｉｘ（Ｔａｂｌｅ２）．ＦｒｏｍＴａｂｌｅ２，ｔｈｅｔｏｔａｌｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｏｆｔｈｅ
ｆｏｒｍｅｒｆｏｕｒｎｅｗｖａｒｉａｂｌｅｓｉｓ８１．５％ ｍｏｒｅｔｈａｎ８０％，ｔｈｅｏｔｈｅｒ
ｖａｒｉａｂｌｅｓｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅｌｉｔｔｌｅａｎｄｔｈｅｅｆｆｅｃｔｉｓｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｓｍａｌｌ．Ｆｏｒ
ｔｈｉｓ，ｗｅｇｅｔｆｏｕｒｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｓｂｙｃａｌｃｕｌａｔｉｎｇ，ｔｈｅｆａｃｔｏｒ

ｌｏａｄｉｎｇ［２］ｉｓｓｈｏｗｎｉｎＴａｂｌｅ４．ＦｒｏｍＴａｂｌｅ４，ｔｈｅｆｉｒｓｔｐｒｉｎｃｉｐａｌ
ｃｏｍｐｏｎｅｎｔｈａｓａｈｉｇｈｒｅｌｅｖａｎｃｅｗｉｔｈｐｒｏｄｕｃｔｓｔｙｌｅ（Ｘ９），ａｆｔｅｒ
ｓａｌｅｓｅｒｖｉｃｅ（Ｘ６），ｐｒｏｄｕｃｔｑｕａｌｉｔｙ（Ｘ４），ｐｒｏｄｕｃｔｆｕｎｃｔｉｏｎ（Ｘ５），
ｃｈａｎｎｅｌｓｈａｒｉｎｇ（Ｘ７），ｃｈａｎｎｅｌｔｅｒｍｉｎａｌａｄｖａｎｔａｇｅ（Ｘ１１），ｔａｋｅ
ａｂｏｕｔ４１％ｏｆｔｈｅｔｏｔａｌｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｓｏｔｈｅｆｉｒｓｔｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏ
ｎｅｎｔｉｎｃｌｕｄｅｓｐｒｏｄｕｃｔａｄｖａｎｔａｇｅａｎｄｃｈａｎｎｅｌａｄｖａｎｔａｇｅ．Ｔｈｅ
ｓｅｃｏｎｄｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｈａｓａｈｉｇｈｒｅｌｅｖａｎｃｅｗｉｔｈｂｒａｎｄ
ａｗａｒｅｎｅｓｓ（Ｘ１２），ｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ（Ｘ１３），ｂｒａｎｄｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ（Ｘ１０），
ｔａｋｅｓ１８％ ｏｆｔｈｅｔｏｔａｌ，ｓｏｔｈｅｓｅｃｏｎｄｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｉｓ
ｂｒａｎｄｅｑｕｉｔｙ．Ｔｈｅｔｈｉｒｄｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｒｅｆｌｅｃｔｓｅａｃｈｃａ
ｐａｃｉｔｙｉｎｄｉｃａｔｏｒｓｏｆｔｈｅｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ，ｉｔｃｏｎｓｉｓｔｓｏｆｒｅｓｅａｒｃｈａｎｄ
ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｃａｐａｃｉｔｙ（Ｘ２），ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎｃａｐａｃｉｔｙ（Ｘ８），ｏｐｅｒａ
ｔｉｏｎｃａｐａｃｉｔｙ（Ｘ３）ｏｆｔｈｅｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ．Ｔｈｅｆｏｕｒｔｈｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏ
ｎｅｎｔｃｏｎｓｉｓｔｓｏｆｂｒａｎｄｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ（Ｘ１）ａｎｄｂｒａｎｄａｓｓｏｃｉａ
ｔｉｏｎ（Ｘ１４），ｉｔｒｅｆｌｅｃｔｓｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｗａｒｅｎｅｓｓｏｆｂｒａｎｄ．
Ｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｅｍｐｉｒｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓｏｆｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅｆａｃｔｏｒｓｏｆｂｒａｎｄ
ｅｘｔｅｎｓｉｏｎｏｆＧｂｒａｎｄ，ｗｅｆｉｎｄｔｈａｔｔｈｅｅｍｐｉｒｉｃａｌｒｅｓｕｌｔｓｃｏｒｒｅ
ｓｐｏｎｄｗｉｔｈｔｈｅｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｌａｗｂｅｓｉｄｅｓｒａｒｅｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ［９］．

Ｔａｂｌｅ２　Ｄｅｃｏｍｐｏｓｉｔｉｏｎｏｆｔｏｔａｌｖａｒｉａｎｃｅ

Ｃｏｍ
ｐｏｎｅｎｔ

ＩｎｉｔｉａｌＥｉｇｅｎｖａｌｕｅｓ

Ｔｏｔａｌ
Ｐｅｒｃｅｎｔａｇｅｏｆ
Ｖａｒｉａｎｃｅ
％

Ｃｕｍｕｌａｔｉｖｅ
ｐｅｒｃｅｂｔａｇｅ
％

ＳｑｕａｒｅｄＬｏａｄｉｎｇｓＲｏｔａｔｉｏｎＳｕｍｓ

Ｔｏｔａｌ
Ｐｅｒｃｅｎｔａｇｅｏｆ
Ｖａｒｉａｎｃｅ
％

Ｃｕｍｕｌａｔｉｖｅ
ｐｅｒｃｅｂｔａｇｅ
％

１ ５．７３１８ ４０．９４４ ４０．９４４ ４．１２６１ ２９．４７３ ２９．４７３
２ ２．５００１ １７．８５８ ５８．８０２ ２．７６５８ １９．７５５ ４９．２２７
３ １．７７０１ １２．６４３ ７１．４４５ ２．７５７９ １９．６９９ ６８．９２６
４ １．４０８２ １０．０５８ ８１．５０２ １．７６１３ １２．５７６ ８１．５０２
５ ０．９９０１ ７．０６８ ８８．５７０
６ ０．５３２７ ３．８０９ ９２．３７９
７ ０．３２２１ ２．２９９ ９４．６７８
８ ０．２６３３ １．８８２ ９６．５６０
９ ０．２２１６ １．５８６ ９８．１４６
１０ ０．１２９１ ０．９１８ ９９．０６４
１１ ０．０６７８ ０．４８２ ９９．５４６
１２ ０．０３５９ ０．２５７ ９９．８０３
１３ ０．０２５２ ０．１７６ ９９．９７９
１４ ０．００３６ ０．０２１ １００．０００

３．３　Ｒｅｓｕｌｔｓａｎａｌｙｓｉｓ　Ｔｈｅｅｍｐｉｒｉｃａｌｒｅｓｕｌｔｓａｂｏｖｅｓｈｏｗｔｈａｔ
ｔｈｅｓｅｌｅｃｔｉｏｎｏｆｔｈｅｅｃｏｌｏｇｉｃａｌｆａｃｔｏｒｓｉｎｔｈｅｍｏｄｅｌｒｏｕｇｈｌｙｃｏｒ
ｒｅｓｐｏｎｄｓｗｉｔｈｔｈｅｒｅｓｕｌｔｓｏｆｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔａｎａｌｙｓｉｓ，ｓｐｅ
ｃｉｆｉｃａｎａｌｙｓｉｓｅｘｐｒｅｓｓｅｓｉｎｔｈｅｆｏｌｌｏｗｉｎｇｆｏｕｒａｓｐｅｃｔｓ．

（１）Ｔｈｅｏｒｄｅｒｏｆｔｏｔａｌｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｒｅｆｌｅｃｔｅｄｆｒｏｍｅａｃｈｐｒｉｎ
ｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｍｅｔｈｏｄｏｆｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔａ
ｎａｌｙｓｉｓｉｓｄｉｆｆｅｒｅｎｔｆｒｏｍｔｈａｔｏｆａｎａｌｙｔｉｃｈｉｅｒａｒｃｈｙｐｒｏｃｅｓｓ．

Ａｍｏｎｇｔｈｅｍ，ｔｈｅｏｒｄｅｒｏｆｐｒｏｄｕｃｔａｄｖａｎｔａｇｅ，ｂｒａｎｄａｄ
ｖａｎｔａｇｅ，ｃａｐａｃｉｔｙｏｆｒｅｓｉｓｔｉｎｇｄｉｓｅａｓｅａｎｄｔｈｅｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎｏｆ
ｂｒａｎｄａｗａｒｅｎｅｓｓｉｓｒｏｕｇｈｌｙｃｏｎｓｉｓｔｅｎｔ．Ｔｈｅｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｄ
ｖａｎｔａｇｅｃｈａｎｇｅｓａｌｉｔｔｌｅ［６］．
　　（２）Ｉｎｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓ，ｔｈｅｅｘｐｅｒｔｓｓｃｏｒｅｔｈｅｉｎｄｅｘ
ｓｔａｔｅｄａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｈｅｉｒｒｅｓｅａｒｃｈｏｎｂｒａｎｄｔｈｅｏｒｙｆｏｒｍａｎｙ
ｙｅａｒｓ，ｔｈｅｙｐａｙｍｏｒｅａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏｔｈｅｍｏｓｔａｄｖａｎｃｅｄｔｈｅｏｒｅｔｉ
ｃａｌｒｅｓｅａｒｃｈａｂｒｏａｄ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｍａｎｙｆｏｒｅｉｇｎｒｅｓｅａｒｃｈｅｓａｒｅ
ｂａｓｅｄｏｎｔｈｅｓｕｒｖｅｙｏｆｆｏｒｅｉｇｎｍａｒｋｅｔ．Ａｎｄｔｈｅｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｏｆ
ｆｏｒｅｉｇｎｍａｒｋｅｔｉｓｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｇｏｏｄ，ｓｏｔｈｅｙｐａｙｌｉｔｔｌｅａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏ
ｔｈｅｄｏｍｅｓｔｉｃｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ［１０］．Ａｎｄｔｈｅａｕｔｈｏｒｓｍａｒｋｅｔｒｅｓｅａｒｃｈ
ｉｓａｉｍｅｄａｔＧｂｒａｎｄｉｎｄｏｍｅｓｔｉｃｍａｒｋｅｔ，ｔｈｅｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅｓｏｆｍａｒ

６７ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２００９



ｋｅｔｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｍａｙｌｅａｄｔｏｄｉｆｆｅｒｅｎｔｌｅｖｅｌｓｏｆｉｎｆｌｕｅｎｃｅｂｒｏｕｇｈｔ
ｂｙｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌｆａｃｔｏｒｓ．Ｄｏｍｅｓｔｉｃｍａｒｋｅｔｉｓｎｏｔｍａｔｕｒｅｙｅｔ
ｗｉｔｈｍａｎｙｕｎｓａｔｉｓｆａｃｔｏｒｙｐｏｉｎｔｓ，ｓｏｔｈｅｐｅｏｐｌｅｒｅｌａｔｉｖｅｌｙｐａｙ
ｍｏｒｅａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏｔｈｅｄｏｍｅｓｔｉｃｍａｒｋｅｔｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ．Ｆｒｏｍｔｈｅ
ｍａｒｋｅｔｓｕｒｖｅｙｒｅｓｕｌｔｓｉｎｅｍｐｉｒｉｃａｌａｎａｌｙｓｉｓ，ｗｅｃａｎｓｅｅｔｈａｔｔｈｅ
ｃｏｎｓｕｍｅｒｓｐａｙｍｏｒｅａｔｔｅｎｔｉｏｎｓｔｏｔｈｅｃｏｎｖｅｎｉｅｎｃｅｏｆｓｈｏｐｐｉｎｇ
ａｎｄｃｏｍｆｏｒｔｏｆｓｈｏｐｐｉｎｇｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｄａｙｂｙｄａｙ，ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｉｔ
ｒｅｍｉｎｄｓｂｒａｎｄｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｔｏｓｔｒｅｎｇｔｈｅｎｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌｃｏｎｓｔｒｕｃ
ｔｉｏｎｏｆｂｒａｎｄｇｒｏｕｐａｎｄｓａｔｉｓｆｙｔｈｅｇｒｏｗｉｎｇｍａｔｅｒｉａｌａｎｄｃｕｌｔｕｒａｌ
ｄｅｍａｎｄｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓ［６］．

Ｔａｂｌｅ３　Ｆａｃｔｏｒｌｏａｄｉｎｇ

Ｆａｃｔｏｒ
Ｐｒｉｎｃｉｐａｌ
ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ１

Ｐｒｉｎｃｉｐａｌ
ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ２

Ｐｒｉｎｃｉｐａｌ
ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ３

Ｐｒｉｎｃｉｐａｌ
ｃｏｍｐｏｎｅｎｔ４

Ｘ９ ０．９１０１ ０．０１５２ ０．１８６１ ０．１７０１
Ｘ６ ０．８６３９ ０．３５１８ ０．０７８９ ０．０５９２
Ｘ４ ０．８５４２ －０．１０８１ ０．１５８２ ０．３３４３
Ｘ５ ０．７７８８ －０．０５９８ ０．４３０８ －０．３４４６
Ｘ７ ０．７２２８ ０．４１５１ ０．２９２３ －０．２６１１
Ｘ１１ ０．６１１２ －０．１２０８ ０．５３２７ －０．３６０６
Ｘ１２ ０．０９５１ ０．９２７１ ０．１６３２ ０．１２９２
Ｘ１３ ０．２０５９ ０．９０７９ －０．１５３２ －０．０６０１
Ｘ１０ ０．０９３８ ０．７４２３ ０．３９９１ －０．０６５２
Ｘ２ ０．２４２２ ０．０１８７ ０．８２８２ －０．０６７１
Ｘ８ ０．１２２９ ０．１５１１ ０．８０１４ ０．３４５２
Ｘ３ ０．３９５１ ０．３５５９ ０．７４５６ ０．０５４３
Ｘ１ －０．０９０１ ０．１８２３ ０．１９３２ ０．８５２５
Ｘ１４ －０．１４３９ ０．１４５７ ０．０４８３ －０．６５０１

　　（３）Ｂｅａｃａｕｓｅｔｈｅｆｉｒｓｔｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｈａｓａｈｉｇｈｒｅｌ
ｅｖａｎｃｅｗｉｔｈｐｒｏｄｕｃｔｓｔｙｌｅ（Ｘ９），ａｆｔｅｒｓａｌｅｓｅｒｖｉｃｅ（Ｘ６），ｐｒｏｄｕｃｔ
ｑｕａｌｉｔｙ（Ｘ４），ｐｒｏｄｕｃｔｆｕｎｃｔｉｏｎ（Ｘ５），ｃｈａｎｎｅｌｓｈａｒｉｎｇ（Ｘ７），
ｃｈａｎｎｅｌｔｅｒｍｉｎａｌａｄｖａｎｔａｇｅ（Ｘ１１），ｔａｋｅａｂｏｕｔ４１％ｏｆｔｈｅｔｏｔａｌ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｗｅｋｎｏｗｔｈａｔｓｕｃｃｅｓｓｒａｔｅｏｆｂｒａｎｄｅｘｔｅｎｓｉｏｎｔｏａ
ｇｒｅａｔｅｘｔｅｎｔｈａｓａｃｌｏｓｅｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｗｉｔｈｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔａｎｄｐｒｏｄ
ｕｃｔｃｈａｎｎｅｌ，ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｗｅｓｈｏｕｌｄｐａｙａｔｔｅｎｔｉｏｎｔｏｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐ
ｍｅｎｔｏｆｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔ，ｔｈｅｑｕａｌｉｔｙａｎｄｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ
ｃｈａｎｎｅｌｓｉｎｂｒａｎｄｅｘｔｅｎｓｉｏｎ．Ｔｈｅｆｏｕｒｔｈｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔ
ｃｏｎｓｉｓｔｓｏｆｂｒａｎｄｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ（Ｘ１）ａｎｄｂｒａｎｄａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ
（Ｘ１４），ｉｔｒｅｆｌｅｃｔｓｔｈｅｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｗａｒｅｎｅｓｓｏｆｂｒａｎｄ．Ｔｈｅｒｅ
ｆｏｒｅ，ｃｏｍｐａｒｅｄｗｉｔｈｆｏｒｅｉｇｎｂｒａｎｄｓ，ｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｒｅｒｅｌａｔｉｖｅｌｙ
ｗｅａｋｉｎｂｒａｎｄｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎａｎｄｂｒａｎｄａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ．

（４）ＦｒｏｍＴａｂｌｅ４，ｔｈｅｆｉｒｓｔｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｈａｓａｈｉｇｈ
ｒｅｌｅｖａｎｃｅｗｉｔｈｐｒｏｄｕｃｔｓｔｙｌｅ（Ｘ９），ａｆｔｅｒｓａｌｅｓｅｒｖｉｃｅ（Ｘ６），
ｐｒｏｄｕｃｔｑｕａｌｉｔｙ（Ｘ４），ｐｒｏｄｕｃｔｆｕｎｃｔｉｏｎ（Ｘ５），ｃｈａｎｎｅｌｓｈａｒｉｎｇ
（Ｘ７），ｃｈａｎｎｅｌｔｅｒｍｉｎａｌａｄｖａｎｔａｇｅ（Ｘ１１），ｔａｋｅａｂｏｕｔ４１％ｏｆｔｈｅ
ｔｏｔａｌｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，ｓｏｔｈｅｆｉｒｓｔｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｉｎｃｌｕｄｅｓｐｒｏｄ
ｕｃｔａｄｖａｎｔａｇｅａｎｄｃｈａｎｎｅｌａｄｖａｎｔａｇｅ．Ｔｈｅｓｅｃｏｎｄｐｒｉｎｃｉｐａｌ
ｃｏｍｐｏｎｅｎｔｈａｓａｈｉｇｈｒｅｌｅｖａｎｃｅｗｉｔｈｂｒａｎｄａｗａｒｅｎｅｓｓ（Ｘ１２），
ｂｒａｎｄｌｏｙａｌｔｙ（Ｘ１３），ｂｒａｎｄｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ（Ｘ１０），ｔａｋｅｓ１８％ ｏｆｔｈｅ
ｔｏｔａｌ，ｓｏｔｈｅｓｅｃｏｎｄｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｉｓｂｒａｎｄｅｑｕｉｔｙ．Ｔｈｅ
ｔｈｉｒｄｐｒｉｎｃｉｐａｌｃｏｍｐｏｎｅｎｔｒｅｆｌｅｃｔｓｔｈｅｃａｐａｃｉｔｙｉｎｄｉｃａｔｏｒｓｏｆｔｈｅ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ，ｉｔｃｏｎｓｉｓｔｓｏｆｒｅｓｅａｒｃｈａｎｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｃａｐａｃｉｔｙ
（Ｘ２），ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎｃａｐａｃｉｔｙ（Ｘ８），ｏｐｅｒａｔｉｏｎｃａｐａｃｉｔｙ（Ｘ３）ｏｆｔｈｅ
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