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ｓｔｕｄｙ，ｒｅｆｅｒｒｉｎｇｔｏｔｈｅａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｂｒａｎｄｖａｌｕｅｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍ
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ＢａｉＧｕａｎｇａｎｄＭａＧｕｏｚｈｏｎｇ（２００６），ｗｅｄｉｖｉｄｅｔｈｅａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ
ｂｒａｎｄｖａｌｕｅｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓｙｓｔｅｍｉｎｔｏｂｒａｎｄｍａｒｋｅｔｐｏｗｅｒ，ｑｕａｌｉｔｙ
ａｎｄｓａｆｅｔｙｃｏｎｔｒｏｌｆｏｒｃｅ，ｂｒａｎｄｉｎｎｏｖａｔｉｏｎｆｏｒｃｅ，ａｎｄｂｒａｎｄｖｉｔａｌｉｔｙ
ｏｆａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｐｒｏｄｕｃｔｓ．Ｔｈｅｉｎｔｅｎｓｉｔｙｉｎｄｉｃａｔｏｒｓｏｆａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌ
ｂｒａｎｄｖａｌｕｅａｒｅｄｉｖｉｄｅｄｉｎｔｏ４ｆｉｒｓｔｌｅｖｅｌｉｎｄｉｃａｔｏｒｓ，１０ｓｅｃｏｎｄｌｅｖ
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ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｉｎｄｉｃａｔｏｒｉｓｃａｌｃｕｌａｔｅｄａｃｃｏｒｄｉｎｇｔｏｔｈｅＤｅｌｐｈｉｍｅｔｈｏｄ．
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ｏｆａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｐｒｏｄｕｃｔｓｉｓｃｏｎｓｔｒａｉｎｅｄｂｙｔｈｅｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌｑｕａｌｉｔｙ
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７ＨｅｎｇＨＵＡＮＧｅｔａｌ．ＥｓｔａｂｌｉｓｈｍｅｎｔｏｆＣｈｉｎｅｓｅＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＢｒａｎｄＶａｌｕｅＳｃａｌｅａｎｄＳｔｕｄｙｏｆＩｔｓＲｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄＶａｌｉｄｉｔｙＢａｓｅｄｏｎＣｕｓｔｏｍｅｒＶａｌｕｅ



ｓａｍｐｌｅｓａｒｅｌａｒｇｅｌｙｒｅｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｖｅ．
Ｔａｂｌｅ１　Ａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｂｒａｎｄｖａｌｕｅｓｃａｌｅｄｅｓｉｇｎ

Ｆｉｒｓｔｌｅｖｅｌｄｉｍｅｎｓｉｏｎ Ｓｅｃｏｎｄｌｅｖｅｌｄｉｍｅｎｓｉｏｎ Ｉｔｅｍｓ Ｓｏｕｒｃｅｓ

Ｂｒａｎｄｑｕａｌｉｔｙａｎｄｓａｆｅｔｙ
ｃｏｎｔｒｏｌｆｏｒｃｅ（０．３５）

Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ
ｑｕａｌｉｔｙ（０．５）

Ｌｅａｄ，ｃａｄｍｉｕｍ，ｍｅｒｃｕｒｙ，ａｒｓｅｎｉｃａｎｄｃｈｒｏｍｉｕｍｉｎｔｈｅｓｏｉｌｏｆｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｏｒｉ
ｇｉｎｒｅａｃｈｔｈｅｓｔａｎｄａｒｄ．

Ｌｉ Ｗｅｎｆｅｎｇ ｅｔ ａｌ．
（２０１１）

ＴｈｅｐＨ，ｃａｄｍｉｕｍ，ｃｏｐｐｅｒ，ｍｅｒｃｕｒｙ，ａｒｓｅｎｉｃａｎｄｃｈｒｏｍｉｕｍｉｎｔｈｅｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎｗａ
ｔｅｒｆｏｒｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｒｅａｃｈｔｈｅｓｔａｎｄａｒｄ．
Ｃａｒｂｏｎｄｉｏｘｉｄｅ，ｎｉｔｒｏｇｅｎｆｌｕｏｒｉｄｅ，ａｎｄｔｏｔａｌｓｕｓｐｅｎｄｅｄｐａｒｔｉｃｌｅｓｉｎａｔｍｏｓｐｈｅｒｅｏｆ
ｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｏｒｉｇｉｎｒｅａｃｈｔｈｅｓｔａｎｄａｒｄ．

Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌｉｚａｔｉｏｎ（０．５） Ｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｍｅｅｔｓｎａｔｉｏｎａｌｓｔａｎｄａｒｄｓ，ｉｎｄｕｓｔｒｙｓｔａｎｄａｒｄｓａｎｄｒｅｇｉｏｎａｌ
ｓｔａｎｄａｒｄｓｉｎｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎ．
Ｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｇｅｔｓｏｒｇａｎｉｃｐｒｏｄｕｃｔｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ，ＧＡＰｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ，ＨＡＣＣＰ
ｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ，ａｎｄｇｒｅｅｎｍａｒｋｅｔｃｅｒｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ．
Ｉｎｔｅｒｍｓｏｆｔｅｓｔｉｎｇ，ｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｍｅｅｔｓｎａｔｉｏｎａｌｓｔａｎｄａｒｄｓ，ｉｎｄｕｓｔｒｙｓｔａｎｄａｒｄｓ
ａｎｄｒｅｇｉｏｎａｌｓｔａｎｄａｒｄｓ．

Ｂｒａｎｄｍａｒｋｅｔ
ｐｏｗｅｒ（０．３０） Ｍａｒｋｅｔｓｈａｒｅ（０．５） Ｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｉｓｖｅｒｙｗｅｌｌｋｎｏｗｎｉｎｔｈｅｓｉｍｉｌａｒｐｒｏｄｕｃｔｓ． Ｙｏｏｅｔａｌ．（２０００）

Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓａｒｅｗｉｌｌｉｎｇｔｏｐａｙａｃｅｒｔａｉｎｄｅｇｒｅｅｏｆｒｅａｓｏｎａｂｌｅｐｒｅｍｉｕｍｓｔｏｂｕｙｔｈｅ
ｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔ．

Ｑｉｕ Ｘｉａｏｄｏｎｇ ｅｔ ａｌ．
（２００２）

Ｉｃａｎｄｉｓｔｉｎｇｕｉｓｈｔｈｉｓｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｆｒｏｍｏｔｈｅｒｓｉｍｉｌａｒｐｒｏｄｕｃｔｓ． Ｋｅｌｌｅｒ（１９９３）
Ｗｈｅｎｏｎｅｔｙｐｅｏｆｐｒｏｄｕｃｔｉｓｍｅｎｔｉｏｎｅｄ，ＩｃａｎｑｕｉｃｋｌｙｔｈｉｎｋｏｆｂｒａｎｄＡｐｒｏｄｕｃｔ．ＷａｎｇＸｉａｏｙｕｎ（２０１１）

Ｍａｒｋｅｔｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ
（０．３） Ｔｈｅｂｒａｎｄｍａｒｋｅｔｉｓｓｔａｂｌｅ．

Ｅｃｏｎｏｍｉｅｓｏｆｓｃａｌｅ，ｈｉｇｈｃｏｓｔｓ，ｒｅｓｏｕｒｃｅｏｃｃｕｐａｔｉｏｎ，ｐｒｏｄｕｃｔｄｉｆｆｅｒｅｎｔｉａｔｉｏｎ，ａｎｄ
ｐｏｌｉｃｙａｎｄｒｅｇｕｌａｔｉｏｎｂａｒｒｉｅｒｓ，ｍａｋｅｏｔｈｅｒｂｒａｎｄｓｏｆｓｉｍｉｌａｒｐｒｏｄｕｃｔｓｄｉｆｆｉｃｕｌｔｔｏ
ｅｎｔｅｒ．

ＬｉＭｅｎｇｇａｎｇｅｔａｌ．

Ｔｈｅｂｒａｎｄｈａｓａｌｏｎｇｈｉｓｔｏｒｙ．

Ｒｅｇｉｏｎａｌｉｎｆｌｕｅｎｃｅ（０．２） Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎａｎｄｍａｒｋｅｔｉｎｇｏｆｏｎｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｉｓｃｏｍｐｌｅｔｅｌｙｆｉｎｉｓｈｅｄｉｎａｓｍａｌｌ
ｒｅｇｉｏｎ，ａｎｄａｌｌｓａｌｅｓａｒｅｆｒｏｍｔｈｉｓｒｅｇｉｏｎ． ＷａｎｇＦｅｎｍｉａｎｅｔａｌ．

Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎａｎｄｍａｒｋｅｔｉｎｇｏｆｏｎｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｉｓｔｈｒｏｕｇｈｏｕｔｔｈｅｃｏｕｎｔｒｙ，ａｎｄ
ｓａｌｅｓａｒｅｆｒｏｍａｃｒｏｓｓｔｈｅｃｏｕｎｔｒｙ．
Ｐｒｏｄｕｃｔｉｏｎａｎｄｍａｒｋｅｔｉｎｇｏｆｏｎｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｉｓｔｈｒｏｕｇｈｏｕｔｔｈｅｗｏｒｌｄ，ａｎｄｍｏｒｅ
ｔｈａｎ２０％ ｏｆｓａｌｅｓａｒｅｆｒｏｍｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌｍａｒｋｅｔｓ．

Ｂｒａｎｄｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ
ｆｏｒｃｅ（０．２）

Ｉｎｄｅｐｅｎｄｅｎｔ
ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ（０．５） Ｔｈｅｂｒａｎｄｃｏｎｔｉｎｕｅｓｔｏｉｍｐｒｏｖｅｅｘｉｓｔｉｎｇｐｒｏｄｕｃｔｓｏｒｓｅｒｖｉｃｅｓ． Ｓａｎｄｓｅｔａｌ．（１９７７）

Ｔｈｅｂｒａｎｄｃｏｎｔｉｎｕｅｓｔｏｉｍｐｒｏｖｅｅｘｉｓｔｉｎｇｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｅｓａｎｄｍｅｔｈｏｄｓ．
Ｔｈｅｂｒａｎｄｓｔｒｉｖｅｓｔｏｒｅｄｕｃｅｖａｒｉｏｕｓｋｉｎｄｓｏｆｃｏｓｔｓ．
Ｔｈｅａｄｓｌａｕｎｃｈｅｄｂｙｔｈｉｓｂｒａｎｄａｌｗａｙｓｕｓｅｕｎｃｏｎｖｅｎｔｉｏｎａｌｗａｙｓ． ＹａｎｇＺｈｉ（２００６）
Ｔｈｅｂｒａｎｄｓｅｌｄｏｍａｄｏｐｔｔｈｅｄｉｓｔｉｎｃｔｉｖｅｍａｒｋｅｔｉｎｇｔｏｏｌｓ．

Ｆｕｎｄｉｎｐｕｔ（０．５） Ｔｈｅｂｒａｎｄｃｏｎｔｉｎｕｅｓｔｏｉｎｖｅｓｔｍａｎａｇｅｍｅｎｔｆｕｎｄｓｉｎｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ．
ＴｈｅｂｒａｎｄｃｏｎｔｉｎｕｅｓｔｏｉｎｖｅｓｔＲ＆Ｄｆｕｎｄｓｉｎｉｎｎｏｖａｔｉｏｎ．

Ｂｒａｎｄｖｉｔａｌｉｔｙ（０．１５） Ｂｒａｎｄｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ（０．３） Ｗｈｅｎｔｈｅｔｒａｄｅｍａｒｋｒｉｇｈｔｓａｒｅｖｉｏｌａｔｅｄ，ｔｈｅｂｒａｎｄｃｏｎｄｕｃｔｓａｃｔｉｖｅｐｒｏｔｅｃｔｉｏｎ． ＨａｎＢｉｎｇ（２００５）

Ｔｈｅｂｒａｎｄｒｅｇｉｓｔｅｒｓｔｒａｄｅｍａｒｋｔｉｍｅｌｙａｎｄｐｒｏｐｅｒｌｙ，ａｎｄｉｓｐｒｏｔｅｃｔｅｄｂｙＴｒａｄｅｍａｒｋ
Ｌａｗ． ＷｕＹｏｕｐｉｎｇ（２００２）

Ｂｒａｎｄｓｕｐｐｏｒｔ（０．４） Ｔｈｅｂｒａｎｄｇｅｔｓｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓｒｅｓｏｕｒｃｅｓｕｐｐｏｒｔｆｒｏｍｔｈｅｐａｒｅｎｔｃｏｍｐａｎｙ．
Ｔｈｅｂｒａｎｄｇｅｔｓｐｒｅｆｅｒｅｎｔｉａｌｒｅｓｏｕｒｃｅｓｕｐｐｏｒｔｆｒｏｍｔｈｅｐａｒｅｎｔｃｏｍｐａｎｙ．

Ｂｒａｎｄ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｔｒｅｎｄ
（０．３） Ｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｄｕｃｔｃａｎｍｅｅｔｍｙｎｅｅｄｓ．

Ｔｈｅｂｒａｎｄｈａｓｔｈｅａｂｉｌｉｔｙｔｏａｔｔｒａｃｔｃｕｓｔｏｍｅｒｓｔｈｒｏｕｇｈｔｈｅｂｒａｎｄｐｒｏｍｏｔｉｏｎａｎｄ
ｍａｒｋｅｔｅｘｐａｎｓｉｏｎ． ＷａｎｇＬｉｋｅ（２００５）

３．２　Ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙａｎｄｖａｌｉｄｉｔｙａｎａｌｙｓｉｓ　Ｉｎｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｔｅｓｔ，αｃｏ
ｅｆｆｉｃｉｅｎｔｏｆａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｂｒａｎｄｖａｌｕｅｓｃａｌｅｉｓ０．６７１，ｗｉｔｈｉｎｔｈｅ
ｓｃｏｐｅｏｆｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙ，ｓｏｔｈｅｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅｍｅｅｔｓｔｈｅ
ｒｅｑｕｉｒｅｍｅｎｔｓ．Ｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔｉｓｄｉｖｉｄｅｄｉｎｔｏｃｏｎｔｅｎｔｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔａｎｄ
ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｖａｌｉｄｉｔｙｔｅｓｔ．Ｔｈｅｒｅｆｅｒｅｎｃｅｔｏｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ
ａｎｄｐｒｅｖｉｏｕｓｉｎｄｅｐｔｈｉｎｔｅｒｖｉｅｗｓ，ｈａｖｅｅｎｓｕｒｅｄｔｈｅｃｏｎｔｅｎｔｖａｌｉｄｉ
ｔｙｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅ．Ｉｎｔｅｒｍｓｏｆｓｔｒｕｃｔｕｒｅｖａｌｉｄｉｔｙ，ｔｈｉｓｓｔｕｄｙ
ａｉｍｓｔｏｅｘｐｌｏｒｅｔｈｅｉｎｔｅｒｎａｌｓｔｒｕｃｔｕｒｅｏｆｃｏｎｓｕｍｅｒｓｆｏｏｄｓａｆｅｔｙｐｓｙ
ｃｈｏｌｏｇｉｃａｌｃｏｎｔｒａｃｔ，ｓｏｔｈｅｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｉｓｕｓｅｄｔｏｔｅｓｔｔｈｅｃｏｎ

ｓｔｒｕｃｔｖａｌｉｄｉｔｙｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎｎａｉｒｅａｎａｌｙｓｉｓ．Ｂａｒｔｌｅｔｔｓｐｈｅｒｉｃｉｔｙｔｅｓｔ
ａｎｄＫＭＯｔｅｓｔｒｅｓｕｌｔｓｓｈｏｗｔｈａｔＫＭＯｏｆＣｈｉｎｅｓｅａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｂｒａｎｄ
ｖａｌｕｅｓｃａｌｅｉｓ０．７８９，ａｎｄＰｉｓ０．０００，ｉｎｄｉｃａｔｉｎｇｔｈａｔｉｔｉｓｓｕｉｔａｂｌｅ
ｆｏｒｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓ．Ｂａｒｔｌｅｔｔｓｐｈｅｒｉｃｉｔｙｔｅｓｔｉｓｕｓｅｄｔｏｔｅｓｔｔｈｅｉｎｄｅ
ｐｅｎｄｅｎｃｅｏｆｔｈｅｖａｒｉａｂｌｅｓ．Ｆａｃｔｏｒａｎａｌｙｓｉｓｒｅｓｕｌｔｓｓｈｏｗｔｈａｔｔｈｅｉｎ
ｔｅｒｎａｌｓｔｒｕｃｔｕｒｅｏｆＣｈｉｎｅｓｅａｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌｂｒａｎｄｖａｌｕｅｃｏｎｓｉｓｔｓｏｆｆｏｕｒ
ｃｏｍｍｏｎｆａｃｔｏｒｓ（Ｔａｂｌｅ２），ａｎｄｔｈｅｃｕｍｕｌａｔｉｖｅｖａｒｉａｎｃｅｅｘｐｌａｎａ
ｔｉｏｎｒａｔｅｉｓａｂｏｖｅ６０％，ｓｏｔｈｅｃｏｎｓｔｒｕｃｔｖａｌｉｄｉｔｙｏｆｔｈｅｑｕｅｓｔｉｏｎ
ｎａｉｒｅｉｓｇｏｏｄ．

８ ＡｓｉａｎＡｇｒｉｃｕｌｔｕｒａｌＲｅｓｅａｒｃｈ ２０１６



Ｔａｂｌｅ２　Ｄｉｍｅｎｓｉｏｎｗｅｉｇｈｔａｎｄｆａｃｔｏｒｎａｍｉｎｇ

Ｆａｃｔｏｒｓ Ｉｔｅｍｓ Ｆａｃｔｏｒｓｃｏｒｅ Ｗｅｉｇｈｔ

Ｂｒａｎｄｑｕａｌｉｔｙａｎｄｓａｆｅｔｙｃｏｎｔｒｏｌｆｏｒｃｅ
（０．３５）
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