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基于共享地理品牌形象影响因素的实证研究
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摘要：本文从营销学角度提出了地理品牌的概念，通过 SEM 研究验证了基于共享的地理品牌形象关联因素模型，

指出了在共享地理品牌情形下无法产生市场份额超过 10%企业品牌的真正原因。实证结果发现：地理品牌一般在消费

者心智中享有崇高的声望，但在共享地理品牌情形下，消费者对企业品牌的认知呈现趋同化倾向；环境依赖和历史

传承对地理品牌形象存在直接正向影响；环境依赖和历史传承对企业品牌认知趋同存在直接正向影响。 

关键词：地理品牌，原产地名称，强势品牌，企业品牌 

0 引言 

由于产地地理环境的制约或生产者在一定地理范围内的集中，很多产品品牌的命名中带有原产地

行政区域或当地名胜景观的名称。长久以来人们已经习惯于用“地名+产品名”的方式称谓这类产品，

我们将这种产品名称及其区别于其他同类产品的各种标识通称为“地理品牌”。部分地理品牌由某一个

企业独享，即品牌完全归该企业私有，如茅台酒、青岛啤酒等；但更多的地理品牌处于共享的情况，

即地理品牌成为某一地区同一类产品的共同品牌，由多家企业共同享有，如西湖龙井茶、山西老陈醋、

景德镇瓷器、潍坊风筝等。共享的地理品牌一般都有两个以上的生产企业，有的甚至更多。如位居中

国名茶之首的西湖龙井茶（西湖产区），经许可使用原产地名称标志的生产企业多达 8 家（国家质量检

验检疫总局公告 2002）；位居中国四大名醋首位的山西老陈醋，较著名的生产企业有东湖、水塔、来

福和紫云等，如再加上 1000 余家简易作坊，产品品牌就更多了（陈忠华 2004）。 

我们通过网络在农业及农特产品（包括茶饮）、加工型食品（包括风味小吃和包装型食品）、陶瓷

和民间品四个类别领域检索中国各地的地理品牌。结果发现，除台湾、香港、澳门三地的地理品牌分

布较少外，其余中国大陆地理品牌分布十分广泛，数量极其众多，许多地理品牌都有很深厚的历史沉

淀和文化内涵，在一定的区域内享有崇高声誉。比如在包装消费品领域，山西省被多家企业共享具有

较高声望的地理品牌就有：山西老陈醋（始于明末清初）、大同铜火锅（始于北魏）、并州剪刀（始于

南北朝）、定襄蒸肉（始于宋朝）、闻喜煮饼（始于清康熙年间）、平遥牛肉（始于明代中期）、沁州黄(沁

州黄小米)（始于当代）、安泽火腿（始于清朝）、灵丘熏鸡（始于清朝）、平遥推光漆器（始于唐朝开

元）、新绛云雕漆器（始于元代）、绛州澄泥砚（始于唐朝）、五台山石砚（始于明朝）。其他省份都有

与此相同的情况。在这里，绝大部分地理品牌被众多企业共享，这些企业的规模普遍偏小，跨区域销

售困难，知名的企业品牌寥寥无几。通过对四大类地理品牌各自领域三个 知名的地理品牌及其下属

的 大企业经营状况的检索，发现在共享地理品牌情形下，普遍的规律是没有一家企业品牌在全国范

围内同一类别产品中市场份额超过 10%。其实这个规律在全球都有普遍意义。通过文献检索发现，原

产地名称保护实施已超过上百年历史的法国和美国，法律保护只是保护了地理品牌的声望，提高了地

理品牌的溢价能力（Stoll 2000），但是在共享地理品牌的情形下，上百年来也没有产生一个在其国家

内市场份额超过 10%的企业品牌（殷朴涵 1999）。 

国内外学术界侧重于地理标志、原产地名称的司法保护和司法实践（Enescu和Plosca 1998；

Kireeva 和Vergano 2004；Pyrza 2001），以及同一类别产品地理区位聚集所产生的产业簇群和区域竞

争优势的研究（迈克尔•波特 2003），对共享地理品牌情形下企业品牌趋同的影响因素研究还处于空白
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状态。 

在本研究中，我们立足国际学术成果和国际管理实践，集中分析中国的共享地理品牌状况，通过

规范的实证研究试图达到这样一个核心目的，即探讨共享地理品牌的情形下地理品牌形象与企业品牌

认知趋同的影响因素， 终研究在共享地理品牌情形下无法产生市场份额超过 10%的企业品牌的真正

原因。 

1 文献回顾与研究假设 

1.1 地理品牌的界定 

对于形同山西老陈醋、潍坊风筝、宜兴陶瓷、西湖龙井茶、茅台酒这类“地名+产品名”产品的称

谓及特性的识别问题，学术界存在着较大的分歧，没有一个令人信服的定义。 

国际公约所界定的地理标志和原产地名称的概念，反映了产品品质和声誉来源于原产地地理环境，

各国围绕其保护对象一般都成立专门的管理机构和制定严格的实施细则，各成员单位必须接受严格的

管理和监督以维护其形象。《与贸易有关的知识产权协定》（简称 TRIPS 协定）第三节第 22 条第 1项指

出，地理标志（geographical indications）是确定某商品原产于某一 WTO 成员区域内或某地区或某

地点的标志,该商品的质量、声誉或其它特征实质上取决于其地理上的原产地（卫聪玲和张军 2001）。

《保护工业产权巴黎公约》、《保护原产地名称及其国际注册里斯本协定》对原产地名称做了界定。原

产地名称，也称原产地标识（appellations of origin），是指一个国家、地区或特定地方的地理名称，

用于标示产于该地的产品，这些产品特定的质量或特征完全或主要是由该地理环境所致，包括自然的

和人为的因素（吴春岐 2003）。从国际公约所界定的概念来看，原产地名称本质上是一种特殊的地理

标志，它着重于强调产源的独特性，往往是这种独特性决定了原产地产品的特定品质。但地理标志和

原产地名称的使用与保护需要相关组织向权威部门申请，经严格的法律程序审批由所有人授权企业使

用，企业执行国家针对该产品专门颁布的有关原产地范围、工艺规程、质量标准、销售与营销方面的

法规，由于它的特殊性，在司法实践中，更多地集中于与农业或农特产品关联密切的传统型食品。如

实施原产地保护 早的国家之一法国，在长期的法律实践中积累了一整套强有力的原产地名称保护法

律和组织管理系统。迄今为止，法国已经有 500 多种产品受到了原产地名称保护，占欧盟获得原产地

名称保护产品的 50%，其中葡萄酒 多，有 400 多个，其他是奶制品、肉类和蔬菜等产品。由此看来，

地理标志和原产地名称的司法实践无法界定和涵盖类似于潍坊风筝、宜兴陶瓷这样的与传统型食品无

关联又存在众多创新空间的产品，尤其对那些没有获得原产地名称保护的产品，就很难识别它们的特

性了。另外，国际商业惯例一般使用“地名”表示产于该地的某类产品，而不用“产品名”这个后

词，如香槟是法文“Champagne”的译音，指产于法国 Champagne 省的一种起泡白葡萄酒，与我国的“地

名+产品名”产品命名方式有着明显的区别。 

地理品牌是一个营销学上的称谓，地理标志和原产地名称是法律上的术语，前者涵盖的内容比

后两者丰富、广泛。从法律角度看，地理标志和原产地名称只保护构成地理品牌要素的一些关键内

容，而不是全部。比如西湖龙井茶，地理标志和原产地名称规定了它的产地，生产者和销售者必须

执行的质量标准，以及向消费者诉求真实的信息和正确使用地理标志和原产地名称，以维护合法经

营者和消费者的利益等项内容。而这些规定，往往是生硬和复杂的法律法规条文，消费者一般掌握

这方面的信息是有限的。企业和行业协会通过把地理标志和原产地名称附载在产品上，借助有效的

传播工具简化复杂的信息，集中宣传核心利益，使这些法律条文变得生动而又形象。这种做法的关

键就是把地理标志和原产地名称品牌化， 终在消费者心智中形成特定的主观心理影像（Riezebos 

2004）。地理品牌，在市场交易中暗示了相关的法律保护精神和各项品质保障，企业和行业协会借助

营销手段使消费者对原产地名称产品的品质和特征有了清晰和深刻的认识，丰富了地理标志和原产

地名称的内涵，让呆板的标志充满活力富有情趣。另外，地理品牌除了反映已经被有关部门批准的

地理标志和原产地名称外，还包括那些未申请和未被有关部门批准的原产地名称。 

产地标志（indications of source）是指明产品或服务产于某个国家、地区或者特定地点的
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标识(expression)或者标记(sign)（程子杰 2005）。柯美金（1996）认为产地名称与原产地名称

大的区别是，它并不直接与产品的特性相联系。需要强调的是产地标志涉及的是产品的制造地来源

而不是其他来源。产地标志没有直接暗示使用产地标志的产品具有任何特定质量或品质，它的使用

格式是在产品上提及某个国家、地区或特定地点的名字，如…制造（made in     ）。产地标志类似

于品牌和价格，是消费者评价产品品质的外在无形属性（Peterson和Jolibert 1995）。大量的研究表

明，顾客对产自不同地区同一产品种类的评价是不一样的，存在着产地对消费者价值评判的影响，

即原产国效应（country-of-origin effect），也称原产地效应。学者往往运用原产国形象对消费者

信念和态度的影响分析原产国效应（Erickson, Johansson和 Chao 1984）。原产国形象

（country-of-origin image）是指消费者对特定国家的产品所持有的刻板印象（stereotype）、声

誉或影像（picture）。这里的刻板印象是指一国人民对另一国家人民或产品所持有的固有印象或成

见，它是由国家的代表性产品、国家特质、经济、政治、历史及传统所形成的（Nagashima 1970）。

原产国形象反映出消费者对特定国家制造的产品的一般知觉，或对特定国家人民的知觉

(Parameswaran和Yaprak 1987)，它会影响消费者对一般产品、特定产品种类或特定品牌的评价

(Bilkey和Nes 1982)。原产国形象是消费者在购买和评价他国产品时所依据的一种主观意识，而“地

名+产品名”是产于特定地区某类产品的名称或标志，两者之间差异较大。显然使用地理品牌描述“地

名+产品名”比原产国形象更贴切些。 

国内学者也试图使用相关的概念界定这类产品，但都难以表现它们的特征和内涵。熊明华（2004）

用“地域品牌”的称谓解释这类产品。他认为地域品牌是指一个地域内一群生产者所用的公共品牌标

志，是区别某个地域内的一群生产者所用的标志。这个概念虽然反映了品牌的共享性，但却没有标明

共享性的本质即地理名称。夏曾玉和谢健（2003）从产业簇群理论角度定义“温州皮鞋”为区域品牌，

他们认为区域品牌是指某地域的企业品牌集体行为的综合体现,并在较大范围内形成了该地域某行业

或某产品较高的知名度和美誉度。这个概念的 大缺陷是没有反映“地名+产品名”这类产品的环境依

赖特性以及产品名称被某个企业独享的情形（如茅台酒）。其次，大部分非专业人士把这类产品称之为

地方特产。其实，地方特产往往和传统性技术联系在一起，销售区域局限在原产地，然而这类产品中

的佼佼者已成功地实施跨了区域销售（如涪陵榨菜），还有一些像“温州皮鞋”这样的产品远离传统性

技术，显然用地方特产界定这类产品有许多不妥之处。另外像地方品牌、产业品牌这些称谓就更经不

起推敲了。 

通过陈述与此关联的概念，我们发现上述这些概念显然不能反映“地名+产品名”这类产品的特征

和内涵，于是我们使用地理品牌这样的称谓来命名这类产品。 

对地理品牌的界定可以达到以下目的：①对各种类别市场中出现的“地名+产品名”的产品进行有

效归类；②可以有效识别“地名+产品名”产品的市场特性；③为创建地理品牌理论体系形成基础。 

1.2 地理品牌形象 

形象，是指人们对某特定事物所产生的广泛性观念、喜好及态度的一种知觉(Kotler 1994)，因人

的感觉而产生差异。品牌形象，一直被认为是营销中非常重要的概念，却没有一致认可的衡量标准

(Dobni 和 Zinkhan 1990)。普遍认可的观点是，消费者记忆中品牌联想所反映的对于一个品牌的知觉

（Newman 1957）。按照 Keller(2003)观点，它是由属性、价值和态度所构成的各种类型品牌联想、及

其品牌联想的赞誉度和优势，以及品牌的独特性所构成的。地理品牌有着明确的地域和产品种类双重

指向性，基于地理品牌有关知识的理解，消费者对其有着特定的价值判断和认知，已变成一种典型的

无形资产。牛永革和李蔚（2005）组织了山西老陈醋品牌结构的专项研究发现，原产地以外的受访者

对山西老陈醋的品牌形象有较高的评价，信赖程度高于企业品牌，由此可见，原产地以外的消费者对

地理品牌形象都有较高的评价。 

1.3 企业品牌认知趋同 

马鸿飞和崔文丹（2006）认为，品牌作为产品的标志，可以用来表征和创造同类产品之间的差

异，消费者正是凭借着对品牌产生的一种感觉和体验，帮助其选择或识别产品，这就是品牌认知。

http://web13.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+9BA6480D%2DBEB0%2D4947%2D8116%2D50D309E4EEEA%40sessionmgr4+dbs+buh+cp+1+5575&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+KS+sl+0+ri+KAAACBVB00011377+dstb+KS+mh+1+frn+1+B339&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2DImage++Variables++in++Multi%2Dattribute++Product++Evaluation%3A++Country++of++Origin++Effect+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+CE44&ss=AR%20%22Chao%2C%20Paul%22&fscan=Sub&lfr=Lateral&
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品牌认知是品牌价值形成的起点，形成品牌认知的过程是品牌信息的加工过程。由此可见，品牌认

知是消费者基于品牌信息加工对各品牌之间的区别性认识和对品牌的基本判断。据我们研究，共享

地理品牌情形下，企业向消费者传播的信息通常包括以下内容：①地理品牌的证明商标或集体商标，

或原产地名称保护资格；②拥有某种高的质量水平（如ISO）或令人放心的生产工艺流程（如HACCP

管理体系认证）的资质证明；③权威部门颁发的荣誉和称号，如重合同守信用单位、著名商标、放

心产品、免检产品、绿色产品等；④企业品牌属于地理品牌里的正宗品牌；⑤企业都喜欢说自己的

历史悠久；⑥企业都乐意宣传原产地特征；⑦大多数企业选择说自己的产品质量好；⑧向消费者传

递行业内部排座位的顺序。相同的信息模式和信息内容势必导致趋同的品牌认知，难以建立差异化

的品牌形象。在山西老陈醋品牌结构的专项研究中，牛永革和李蔚(2005)还发现居住在山西省以外

的受访者对山西老陈醋众多的企业品牌的认知结果是，“说不上差异的”占40.6％，“根本没有多

大差异”的占9.4％，“稍微有一点差异的”占36.5％，“有比较大的差异”11.5％，即80%以上的

消费者无法感受不同企业品牌之间的鲜明差异，在共享地理品牌情形下，企业品牌呈现趋同化认知。

由此可见，在共享地理品牌情形下，原产地以外的消费者对企业品牌认知呈趋同化特征。 

1.4 地理品牌形象的影响因素 

品牌资产是消费者心智中的品牌知识（Keller 1993）。品牌管理者的核心工作就是创建品牌知

晓度和形成正面的品牌形象进而提升品牌资产（Pitta 和 Katsanis 1995）。品牌知晓度（包括品牌

回忆、品牌认知等）反映的是印刻在消费者心智中品牌知识的多少，是形成清晰品牌形象的基础

（Aaker 1991）。地理品牌从本质上理解，产品的品质、声誉或特征归因于产地的地理环境，原产地

域的原材料、水源、土壤、气候、地理位置、消费习惯等因素有助于某类产品的生产，并随着时间

演变凭借口碑传播在一定范围内形成很高的声望（Birks 2004）。另外，我国地理品牌大多诞生于久

远的过去，如茶饮和陶瓷领域有着令人骄傲的地理品牌，曾随丝绸古道向遥远的欧洲传递华夏文明，

在世界享誉盛名。可见环境依赖和历史传承是我国地理品牌两项重要的知识。由此，我们可以发现

地理品牌形象的主要影响因素有两个，即环境依赖和历史传承。基于上述分析，我们形成如下假设： 

H1: 环境依赖对地理品牌形象有直接的正向影响。 

H2：历史传承对地理品牌形象有直接的正向影响。 

1.5 企业品牌认知趋同的影响因素 

我们可以把众多企业品牌看作是地理品牌这个母品牌下的子品牌。刚开始的时候，企业品牌还

比较少，当人们看到地理品牌有着较高的声望和普遍较低的进入壁垒这一本质时，许多企业和个人

便进入这个领域，或者占位企业不断开发新产品或新品牌占领空白市场以阻止潜在进入者，这些现

象可以理解为新品牌的进入或品牌的延伸。Lehman 和 Pan（1994）在研究新品牌进入某一产品类别

市场如何影响消费者的考虑集时发现，新品牌的进入会使消费者的考虑集向主要的、折衷的和同质

化的方向发展，而远离极端品牌。Morrin（1999）测试了品牌延伸对母品牌信息记忆的影响，发现

品牌延伸可以强化母品牌的记忆结构和促进恢复对母品牌信息的处理。母品牌的市场优势、延伸的

匹配性、延伸的数量以及产品类别进一步细分的可能性将决定品牌延伸能否进行下去。延伸的品牌

广告有利于母品牌的回忆和认知，但这种作用比母品牌本身的广告小一些。在共享的情形下，没有

哪个企业愿意为公共资产地理品牌做广告，企业不断增加的品牌延伸及其广告，使地理品牌形象得

到改善和强化。而品牌延伸大多在地理品牌决定的产品类别范围内，由于不像一般意义上的母品牌

可以从整体上规划子品牌的方向和意义，绝大多数企业基于经营风险的规避把品牌的开发方向确定

在地理品牌的基本特征上，这样，新品牌的进入，会使顾客的判断更加朝同质化方向发展。更严重

的是，绝大数企业使用相同的信息传导模式和信息内容，这些信息的核心内容是环境依赖和历史传

承两大要素。 因此，我们提出如下假设： 

H3: 环境依赖对企业品牌认知趋同有直接的正向影响。 

H4：历史传承对企业品牌认知趋同有直接的正向影响。 

1.6 地理品牌形象和企业品牌认知趋同之间的关系 
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Balachander 和 Ghose（2003）发现，产品线延伸和品牌延伸所使用的广告会对母品牌资产产生

溢出效应。Erdem 和 Sun（2002）的研究验证了 Aaker 的观点，即关于品牌伞的赠券和广告可以增

加消费者关于产品的知识，同样也分享了相同的品牌伞。也验证了 Keller 的观点，即增强了品牌形

象。在地理品牌形象支撑下，企业品牌的延伸和产品线的扩展，以及运用广告等促销战略，由于信

息导向模式和信息内容的相同，必然会强化地理品牌形象。由此，我们提出如下假设： 

H5: 企业品牌认知趋同对地理品牌形象有直接的正向影响。 

鉴于以上文献回顾和理论假设，我们提出了本文的概念模型，如图 1。 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

图 1 假设的概念模型 

2 研究方法与假设检验 

2.1 地理品牌的研究对象 

共享地理品牌可以描述的对象为天然产品、农业及农特产品、加工型食品、陶瓷和民间品五类

产品。本研究的对象是包装型消费品的地理品牌。天然产品，虽然大家习惯带有地理名称去称谓某

些产品，如大同煤炭，但却无法使用特定的包装和标签给予有效识别，还有没有使用包装和标签的

大部分农业及农特产品、以及许多无法使用标签和包装的风味小吃等消费品，不属于本研究的范围。 

结合包装型消费品的特性，在农业及农特产品中，我们选择了普遍具有包装特性的茶饮，在加

工型食品领域我们选择了调味品，在陶瓷里选择了兼备日用和工艺两大特性的陶瓷，在民间品里选

择了风筝。抽选地理品牌的原则是：①行政区划名称涵盖区、县、市、地区（省区划名称山西老陈

醋已作过专题研究，另外我国原产地名称保护当前还不认可县级以下的行政区划），并不是同一级别

的行政区划；②在太原街头拦截访问 50 名受访者，在茶饮、调味品、陶瓷和风筝四种产品类别中确

定消费者 熟悉的地理品牌名称。 终我们在四类地理品牌中分别抽出了大家比较熟悉的地理品牌

西湖龙井茶、郫县豆瓣、景德镇瓷器和潍坊风筝作为研究对象。通过研究这四种地理品牌，探讨地

理品牌形象和企业品牌趋同的影响因素，并检验我们提出的模型是否具有普遍适用性。 

2.2 量表设计 

在本研究的概念模型中，4 个潜变量采用以下操作定义： 

1.环境依赖：指消费者对地理品牌环境依赖程度的主观判断。本研究是从当地的原材料、气候、

风俗习惯和地理位置 4 个方面所获取的信息，和自己的感受来判断这些条件是否适合生产和发展地

理品牌，进而计量地理品牌的环境依赖程度。量表源自国际公约关于地理标志和原产地名称概念以

及相关法律条文的界定。 

2.历史传承：指经时间的积累消费者对地理品牌蕴含历史的主观判断。本研究是从地理品牌是

否具备悠久的历史、能否挖掘丰富的文化、是否享有令人尊重的声誉、是否古代劳动人民智慧的结

晶，以及是否流传丰富生动的故事 5 个方面计量历史传承的特性。量表依据地理品牌历史沉淀的特

性设计。 

H4 

H2 

H1 
环境依赖 

历史传承 企业品牌认知趋同 

地理品牌形象 

H3

H5 
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3.地理品牌形象：指消费者对地理品牌形象以及形象构成属性的态度。本研究从具有地方特色

的程度、产品指向的明显状况、工艺的传统性、产品适应外地市场的能力、技术创新的速度、关心

消费者利益、生命活力、文化内涵、视觉符号和总的印象 10 个方面计量消费者感受到的地理品牌形

象。量表依据 Keller 关于品牌形象的构成因素设计。 

4.企业品牌认知趋同：指消费者对企业品牌提供的知识所产生的无法识别品牌特征现象的主观

判断。本研究从无法判断品牌的正宗性、历史久远性、质量差异、品牌个性和内涵、信息的趋同性

5 个方面计量消费者对企业品牌认知趋同感受。量表依据企业品牌的信息导向模式和信息内容特性

设计。 

在本研究中，除消费者感知的地理品牌形象采用语义差别 7 点尺度计量外，概念模型中的其他

变量均采用李克特（Likert）7 点计量尺度。语义差别量表中，7 表示非常具有某种属性，1 表示非

常不具有该属性，4 代表中性的判断。李克特量表中，1—7 表示受访者赞同的程度：7 表示完全同

意，1 表示完全不同意。调查问卷分为两个部分，第一部分是对 4 个潜变量的综合考察，第二部分

是受访者的个人资料，包括性别、年龄、职业、受教育程度和个人月收入 5 个属性。 

2.3 调研的程序 

1.确立地理品牌研究对象  采取街头拦截调查和地理名称不是同一级别的行政区划两项原则，

在茶饮、调味品、陶瓷和风筝四种产品类别中确定大家 熟悉的地理品牌名称。 

2.试调查  试调查主要采取专家访谈的方式进行的。首先，通过对山西老陈醋业内人士的接触，

了解他们关注的问题和困惑，并通过对他们的预测试发现问卷普遍性的问题。另外，我们将问卷发

放给四川大学工商管理学院的几名教授，征求他们的意见。结合两方面的反馈，对问卷进行了修改，

确立了探索性研究调查使用的问卷。 

3.探索性研究  探索性研究调查的地点设在山西省太原市迎新街公共场所，并将这些公共场所

划分为若干地块，按时间进行排序，采取系统抽样的方式访问受访者。我们对计量尺度的信度和效

度进行了分析，检验计量尺度能否进一步使用，进一步明确概念模型中各个变量之间的关系。我们

的探索性研究只是对西湖龙井茶的调查，是否结论对所有的地理品牌都适用，需要在概率抽样的基

础上对其他地理品牌进行研究。 

4.正式研究  正式研究是普遍适用性研究，我们选择四类地理品牌，即西湖龙井茶、郫县豆瓣、

景德镇瓷器和潍坊风筝，对它们分别进行调查。并按照受访者只能接受一次地理品牌调查和受访者

的老家不是地理品牌的原产地的原则对受访者进行了严格的甄别。采取系统抽样的方式访问受访者，

收集数据，以检查本研究结果的普遍意义。 

2.4 样本选择和数据收集 

本研究中，我们的调查对象是 终消费者，我们认为：①消费者所获取的地理品牌资料是从多

种渠道中累计得来的；②消费者会根据所接触到的信息、价值体验与消费者利益的关联三个因素评

价地理品牌形象和企业品牌认知趋同特征；③即使消费者没有某种企业品牌产品的消费经历和完全

掌握所有企业品牌的资料，他可以根据自己所拥有的地理品牌知识(不管是否全面或准确)，对地理

品牌和企业品牌认知趋同特征做出客观的评判；④非原产地的消费者对著名地理品牌的评判更具客

观性，更能真实评判企业品牌跨区域销售的可能性。 

1.样本量的确定  关于验证性因子分析或结构方程分析样本总量的确定问题，我们采用了

Nunnally(1967)被人经常引用的建议，被试人数是变量的 10 倍，按此说法，我们问卷共有 24 个题

目，样本量至少为 240 个。为了获得更好的分析效果，考虑到有一定的废卷率，我们每个地理品牌

的样本量设计为 450 个。 
表 1 各地理品牌的样本量和有效问卷简况 

 探索性

调查 

郫县豆瓣 景德镇瓷器 潍坊风筝 西湖龙井茶 正式调查

问卷合计 

样本总量总数 300 450 450 450 450 1800 
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（个） 

收回有效问卷

数（份） 

267 436 394 380 413 1623 

有效回收率

（%） 

89.0 96.9 87.6 84.4 91.8 90.2 

备注：凡是问卷填答不全，多填选项，全部填写极端选项和填写不清晰者，一律视为无效问卷。 

本课题的样本抽选地是在山西太原，选择山西太原的原因是这四个地理品牌的原产地都不在太

原，受访者的主观倾向性不会因为自己居住于原产地而偏颇。 

2.探索性研究数据收集  2005 年 3 月 6 日至 15 日，我们采取系统抽样的方式对西湖龙井茶在

太原市迎新街进行了探索性研究的问卷调查。回收有效问卷 267 份。 

3.正式研究数据收集  2005 年 4 月 5 日至 5 月 20 日，我们在山西省太原市对郫县豆瓣、景德

镇瓷器、潍坊风筝和西湖龙井茶 4 个地理品牌进行了正式调查，抽样方式为系统抽样法。收回有效

问卷 1623 份。具体情况见表 1。 

2.5 信度与效度检验 

国内外许多学者在数据分析中往往把各个概念的计量尺度划分为几个子尺度，再以子尺度的项

目评分之和或平均数作为相应概念的计量指标，以提高模型分析中各个参数的稳定性。子尺度替代

各个项目作为潜变量的指标，可以减少模型中待估参数数量，提高计量指标的可靠性（韩小芸和汪

纯孝 2003）。 

运用 SPSS12.0 统计软件对探索性研究样本进行了可靠性分析，剔除了 item-to-total 系数小于

0.4 的指标，形成 终的问卷，见附录。各个类别的地理品牌样本和总样本的数据可靠性分析结果

见表 2。在探索性研究中，Cronbachа值可以小于 0.70，但应大于 0.50(Hair, Anderson, Tatham

和 Black 1998)。一般情况下，Cronbachа值大于 0.70 表明量表是可靠的。当计量尺度的项目数小

于 6 个时，Cronbachа值大于 0.60 表明量表是可靠的(Nunnally 和 Bernstein 1994)。在表 2 中，

我们可以看到，探索性研究数据的内部一致性（Cronbach а值）均在 0.72-0.85 之间；正式研究各

个样本数据的内部一致性系数均在 0.60-0.85 之间，根据美国统计学家 Hair 等人的论证，表明量表

是可靠的。我们运用 CFA 分析检验了指标的单一维度性，CFA 分析各样本均有较好的拟合优度，具

体见表 3。另外，潜变量的复合信度除潍坊风筝 ED 为 0.67 外，其余均大于学术界普遍认可的 0.70

（Hair, Anderson, Tatham 和 Black 1998）。再者，潜变量的平均提炼方差均大于界值 0.50（Bagozzi

和 Yi 1988）。由此可见量表是可靠的。具体见表 4。 
表 2 数据可靠性分析结果 

Cronbach's Alpha 变量名称 项目

数 

指

标

子尺度

项目数 

探索性研究

Cronbach's  Alpha 郫县豆

瓣 

景德镇

瓷器 

潍坊风

筝 

西湖龙

井茶 

总样

本 

环境依赖

(ED) 

4 

 

 

 

ED1

ED2

 

3 

1 

0.735 

Q1、Q2、Q4 平均数 

Q3 平均数 

0.683

0.673

0.682 

0.611 

 

0.693 

0.688 

0.736 

0.675 

 

0.705

0.684

历史传承

(HI) 

5  

HI1

HI2

 

3 

2 

0.721 

Q5、Q6、Q9 平均数 

Q7、Q8 平均数 

0.725

0.624

0.658

0.805 

0.651 

0.771 

0.796 

0.670 

0.615 

0.736 

0.618 

0.612 

0.775

0.616

0.620

地理品牌形

象(GB) 

10  

GB1

GB2

 

9 

1 

0.810 

Q10—Q18 平均数 

Q19 

0.827

0.803

0.815 

0.794 

0.819 

0.788 

0.802 

0.780 

0.816

0.791
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企业品牌认

知趋同(EB) 

5  

EB1

EB2

 

3 

2 

0.849 

Q20、Q22、Q24 平均数

Q21、Q23 平均数 

0.779

0.675

0.626

0.771 

0.607 

0.614 

0.783 

0.632 

0.635 

0.848 

0.752 

0.684 

0.801

0.679

0.645

  

 

 

表3 概念模型验证性因子分析结果 

指标值 指标 

探索性研究 郫县豆瓣 景德镇瓷器 潍坊风筝 西湖龙井茶 总样本 

df 
14 

14 14 14 14 14 

x
2
 

13.12 
24.32 14.63 35.95 13.75 18.04 

P 
0.517 

0.042 0.404 0.001 0.469 0.205 

x
2 
/df 

0.94 
1.74 1.05 2.57 0.98 3.1 

NFI 
0.99 

0.98 0.99 0.98 0.99 1.00 

NNFI 
1.00 

0.99 1.00 0.97 1.00 1.00 

CFI 
1.00 

0.99 1.00 0.99 1.00 1.00 

IFI 
1.00 

0.99 1.00 0.99 1.00 1.00 

GFI 
0.99 

0.99 0.99 0.98 0.99 1.00 

AGFI 
0.97 

0.96 0.98 0.94 0.98 0.99 

RFI 
0.97 

0.97 0.98 0.96 0.98 0.99 

RMR 
0.016 

0.029 0.020 0.027 0.016 0.010 

RMSEA 
0.000 

0.041 0.011 0.064 0.000 0.013 

 

表4.1 潜变量的复合信度、相关系数、平均提炼方差、各潜变量与其它潜变量的共同方差（探索性研究） 

潜变量 复合信度 ED HI GB EB 

ED 0.74 0.58 0.45 0.41 0.08 

HI 0.74 0.67 0.59 0.38 0.03 

GB 0.73 0.64 0.62 0.58 0.08 

EB 0.87 0.29 0.17 0.28 0.77 

备注：矩阵对角线左下方为相关系数矩阵，对角线上的数值为潜变量平均提炼方差（AVE）,对角线右上方为各个潜

变量与其它潜变量的共同方差。（下同） 

 

表4.2 潜变量的复合信度、相关系数、平均提炼方差、各潜变量与其它潜变量的共同方差（郫县豆瓣） 

潜变量 复合信度 ED HI GB EB 

ED 0.73 0.58 0.44 0.25 0.11 

HI 0.78 0.66 0.63 0.35 0.03 

GB 0.77 0.50 0.59 0.63 0.04 

EB 0.78 0.33 0.17 0.20 0.64 

 

表4.3 潜变量的复合信度、相关系数、平均提炼方差、各潜变量与其它潜变量的共同方差（景德镇瓷器） 
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潜变量 复合信度 ED HI GB EB 

ED 0.75 0.59 0.26 0.09 0.17 

HI 0.80 0.51 0.67 0.34 0.13 

GB 0.72 0.30 0.58 0.57 0.07 

EB 0.81 0.41 0.36 0.26 0.67 

 

表4.4 潜变量的复合信度、相关系数、平均提炼方差、各潜变量与其它潜变量的共同方差（潍坊风筝） 

潜变量 复合信度 ED HI GB EB 

ED 0.67 0.51 0.37 0.27 0.23 

HI 0.82 0.61 0.70 0.48 0.18 

GB 0.78 0.52 0.69 0.64 0.12 

EB 0.81 0.48 0.43 0.34 0.68 

 

表4.5 潜变量的复合信度、相关系数、平均提炼方差、各潜变量与其它潜变量的共同方差（西湖龙井茶） 

潜变量 复合信度 ED HI GB EB 

ED 0.76 0.62 0.46 0.45 0.10 

HI 0.79 0.68 0.65 0.36 0.05 

GB 0.72 0.67 0.60 0.57 0.12 

EB 0.87 0.31 0.23 0.35 0.76 

 

表4.6 潜变量的复合信度、相关系数、平均提炼方差、各潜变量与其它潜变量的共同方差（总样本） 

潜变量 复合信度 ED HI GB EB 

ED 0.70 0.54 0.40 0.26 0.18 

HI 0.80 0.63 0.67 0.37 0.10 

GB 0.75 0.51 0.61 0.61 0.07 

EB 0.81 0.42 0.32 0.27 0.69 

 

对于量表的效度检验，一般情况下使用收敛有效性和区别有效性对其进行测量。关于收敛有效

性，我们使用了因子负荷判定法，CFA 分析发现，所有指标在各自计量概念上的因子负荷在理想的

界值 0.5 和 0.95 之间（Bagozzi 和 Yi 1988），其 T 值均大于 1.96，说明因子负荷都是显著的，具

体见表 5，由此表明量表具备收敛有效性。关于判别效度的检验，我们使用了如下方法：①同一潜

变量不同指标之间的相关系数高于其他潜变量指标的相关系数（Campbell 和 Fiske 1959）；②如果

各个潜变量的平均提炼方差大于该变量与其他变量的共同方差，表明量表具有较高的区别有效性。

按照此原则，所有数据均通过判别有效性检验（Fornell 和 Larcker 1981）。在表 4 中，可以看到各

潜变量的平均提炼方差均大于该变量与其他变量之间的共同方差，说明量表有较高的区别有效性。 
表 5 变量在指标上的负荷 

标准化因子负荷/T 值 变量名

称 

代码 

探索性研究 郫县豆瓣 景德镇瓷器 潍坊风筝 西湖龙井茶 总样本 

ED1 0.80/12.82 0.72/14.46 0.81/13.93 0.83/13.35 0.79/16.62 0.80/29.31环境依

赖 

(ED) 

ED2 0.71/11.42 0.80/15.87 0.73/12.79 0.58/10.15 0.78/16.24 0.67/25.28

HI1 0.79/12.60 0.81/17.21 0.90/18.12 0.83/17.63 0.83/17.16 0.83/35.06历史传

承 

(HI) 

HI2 0.74/11.75 0.78/16.62 0.73/14.74 0.84/18.03 0.79/16.27 0.81/33.73
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GB1 0.90/12.89 0.89/16.52 0.88/13.73 0.88/17.08 0.89/16.18 0.90/31.64地理品

牌形象

(GB) 

GB2 0.60/9.16 0.69/13.33 0.61/10.65 0.71/13.88 0.59/11.43 0.64/24.03

EB1 0.87/10.43 0.90/9.96 0.86/13.73 0.81/14.12 0.93/14.66 0.86/26.94企业品

牌认知

趋同

(EB) 

EB2 0.88/10.49 0.69/9.10 0.78/12.82 0.84/14.47 0.81/13.43 0.79/25.51

 

2.6 分析和结果 

我们运用 SPSS12.0 计算地理品牌形象和企业品牌认知趋同两个变量的均值和标准误，具体情况

见表 6。对于四个地理品牌样本和总样本，可以看出这两个变量的均值均大于 4.90，另外，在 99%

的置信区间，均值的下限值均大于中值 4。说明受访者对这四个地理品牌都有较高的评价，并普遍

认为在地理品牌共享的情形下企业品牌认知呈趋同化特征。  

 
表 6 地理品牌形象和企业品牌认识趋同两个变量的均值和标准误 

郫县豆瓣 景德镇瓷器 潍坊风筝 西湖龙井茶 总样本 变量 

均值 标准误 均值 标准误 均值 标准误 均值 标准误 均值 标准误

GB 5.17
 

0.044 5.57 0.047 5.29 0.058 5.50 0.045 5.39 0.025 

EB 5.31 0.058 5.49 0.059 5.10 0.064 5.62 0.062 5.38 0.031 

 

我们使用 LISREL8.54 版本软件，以各地理品牌样本和总样本的相关系数为输入矩阵，运用极大

似然估计程序，以图 1 中假设的概念模型为基准，编写全模型程序，调整自由参数的个数，不断对

比模型卡方值的变化，修正模型，直到产生和数据拟合程度 高的模型为止，探索性研究、四个地

理品牌以及总样本 终产生了各自与数据拟合程度 好的模型。具体结果见表 7和表 8。 

表 7 四个地理品牌及总样本的假设检验结果 

路径系数/T值 变量之间的关系 

探索性研究 郫县豆瓣 景德镇瓷器 潍坊风筝 西湖龙井茶 总样本 

H1: ED→GB 0.41/3.68 0.21/2.43 不支持 不支持 0.44/4.92 0.21/5.13

H2: HI→GB 0.34/3.09 0.46/5.32 0.59/9.38 0.71/11.69 0.27/3.22 0.48/11.81

H3: ED→EB 0.30/3.57 0.33/5.25 0.29/3.75 0.33/3.30 0.32/5.40 0.37/7.53

H4: HI→EB 不支持 不支持 0.22/2.99 0.23/2.64 不支持 0.09/2.08

H5: EB→GB 不支持 不支持 不支持 不支持 0.15/2.89 不支持 

备注：P-value<0.05(T>1.96)，不支持的变量关系T<1.96。 

 

表8 结构方程模型拟合程度指标 

指标值 指标 

郫县豆瓣 景德镇瓷器 潍坊风筝 西湖龙井茶 总样本 

df 16 16 16 15 15 

X
2 

25.84 15.26 39.04 13.92 19.53 

X
2
/df 2.46 0.95 2.44 0.93 1.30 

p 0.056 0.506 0.001 0.532 0.191 

NFI 0.98 0.99 0.98 0.99 1.00 

NNFI 0.99 1.00 0.97 1.00 1.00 

CFI 0.99 1.00 0.99 1.00 1.00 
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IFI 0.99 1.00 0.99 1.00 1.00 

GFI 0.99 0.99 0.97 0.99 1.00 

AGFI 0.97 0.98 0.94 0.98 0.99 

RFI 0.97 0.98 0.96 0.98 0.99 

RMR 0.029 0.022 0.030 0.016 0.010 

RMSEA 0.038 0.000 0.062 0.000 0.014 

 

    各类地理品牌结构方程分析的结果如下：①对于各类地理品牌均存在以下两种变量关系：历史

传承对地理品牌形象存在直接正向影响；环境依赖对企业品牌认知趋同存在直接正向影响。②对于

各类地理品牌，除存在上述两种影响关系之外，均表现出各有特色的变量关系。郫县豆瓣和西湖龙

井茶存在着环境依赖对地理品牌形象的直接正向影响；景德镇瓷器和潍坊风筝均存在着历史传承对

企业品牌认知趋同的直接正向影响；西湖龙井茶还存在着企业品牌认知趋同对地理品牌形象的直接

正向影响。③从总样本角度看，环境依赖和历史传承对地理品牌形象存在直接正向影响，环境依赖

和历史传承对企业品牌认知趋同存在直接正向影响。 

另外，我们依据问卷里受访者的基本属性对样本进行了重新划分。年龄群体划分为 18-25 岁（442

人）、26-35 岁（566 人）、36-45 岁（446 人）、46 岁以上（169 人）4 个样本群体，月收入划分为 300

元以下（197 人）、300-800 元（517 人）、801-1300 元（507 人）、1301 元以上（402 人）4 个群体，

性别分为男性（829 人）和女性（794 人）2 个样本群体，教育程度划分为中学或中专以下（674 人）、

大专（501 人）、本科以上（448 人）3个样本群体，共计 13 个样本群体。对于各类职业的受访者，

由于农民 43 人，学生 156 人，这两个群体人数比较少，而职业类别不能合并处理，所以没有对各类

职业群体做 佳的概念模型拟合。划分为 13 个样本群体后，我们对这 13 个样本群进行结构方程模

型分析，分析的原则是以图 1 概念模型为基准设计结构模型程序，然后不断进行修正， 终找到各

样本数据拟合程度 好的模型。结果发现各类顾客均认为，历史传承对地理品牌形象存在直接正向

影响，环境依赖对企业品牌认知趋同存在直接正向影响，支持 H2、H3 两个假设。除年龄在 46 岁以

上、个人月收入在 300 元以下、个人月收入在 1301 元以上 3个顾客样本外，其他 10 类顾客样本认

为，环境依赖对地理品牌形象有直接的正向影响，支持假设 H1。年龄 18-25 岁的顾客样本认为，历

史传承对企业品牌认知趋同有直接正向影响，支持假设 H4。个人月收入在 1301 元以上的顾客样本

认为，企业品牌认知趋同对地理品牌形象有直接的正向影响，支持假设 H5。由此可见，各类顾客样

本的数据分析结果完全支持假设 H2 和 H3，基本支持假设 H1，部分支持假设 H4 和 H5。 

3 讨论 

本文通过探索性研究和正式研究，探讨了基于共享的地理品牌形象关联因素，我们的研究结果

表明：地理品牌一般在消费者心智中享有崇高的声望，深得消费者信赖，但在被众多企业共享的情

形下，消费者很难识别不同企业品牌之间的差异，各企业品牌呈现趋同化特征。 

（1）地理品牌固有的特性会驱使许多形形色色的企业或个人共享地理品牌。其主要原因有这样

几个方面：①地理品牌普遍享有崇高的声望，这一点已被地理品牌形象评价指标所证实。②学习和

模仿地理品牌产品的生产技术比较容易。地理品牌的技术和配方大多由历史传承而来，并经时间的

演化呈公开和透明的形式，不为哪个企业独有，消费者可以很方便地从网上或其他便利的途径获知，

普通人容易学习和操作。这一点在农特产品、加工型食品、日用陶瓷、民间品领域比较明显，甚至

有些人可以在家里自产自制。③原产地的地理位置、原材料、气候和消费习惯等因素属于公共产权，

产业内既定的企业无法对这些因素形成排他性控制，潜在进入者将这些因素转化为生产条件的障碍

比较低。④消费者对企业品牌的趋同化认知导致各企业品牌之间的转换成本普遍偏低。由于同属于

一个地理品牌，对前一个企业品牌好的评价容易推演到后一个企业品牌身上。再者，即使消费者购

买前一个企业品牌产品付出了较高的后悔成本，但借以地理品牌的声望，消费者也会认为下一个企
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业品牌的后悔成本一定会低于前者。综上所述，地理品牌的崇高声望和较低的产业进入壁垒，必然

导致大量的规模不大的企业共同享有地理品牌。 

（2）共享地理品牌情形下，消费者对企业品牌的认知呈现趋同化倾向。这一点已被企业品牌认

知趋同指标所证实。主要原因是这样的：①地理品牌下的企业所传递的信息，消费者无法对企业品

牌做出差异化的评判。这些信息通常包括地理品牌的证明商标、集体商标或原产地名称保护资格，

权威部门颁发的荣誉和称号，企业品牌属于地理品牌里的正宗品牌，喜欢说自己的历史悠久但消费

者无法判断谁更悠久，企业都乐意宣传原产地特征，大多数企业选择说自己的产品质量好，但却很

难拿出各个企业质量差距的证据。②各企业品牌作为产品品牌所形成的产品关联识别也呈现趋同化

特征。产品品牌趋同化特征主要表现在这样几个方面：第一，消费者对地理品牌的认知一般都早于

企业品牌；第二，地理品牌的产品品种指向性非常明确。企业品牌识别的核心元素——产品延伸—

—与某种产品类别牢固地拴连在一起，使其延伸到其它产品类别或更广泛的范围几乎是不可能的事；

第三，除建筑陶瓷、卫生洁具陶瓷、部分日用陶瓷外，绝大多数企业均采取“地名+产品名”命名的

方式给产品命名，导致同一地理品牌下的不同企业产品名称雷同。第四，同一地理品牌内企业品牌

的使用者和使用场合基本上是相同的。③作为产品的品牌在一定程度上阻碍了企业品牌创建的深度

和广度。Aaker（2004）提出，企业创建品牌需要从四个角度，即产品、组织、个人和符号，考虑不

同的品牌元素和模式，进而建立明确、丰富和差异化的品牌识别。共享地理品牌，绝大多数企业采

购相同的原料，使用相同的设施和设备，运用相同的工艺流程和配方，其中某些关键战略变量（如

市场开发、产品开发）导致绝大部分企业同属于一个战略集团（Strategic Group），以及技术工人

在不同企业之间的流动等因素，决定了组织品牌创建的背景（如主要资源和能力）有一定的相似性。

技术创新受整个产业胶着状态的影响，各企业的变化并不是很显著。如果没有鲜明的共同愿景、企

业文化和令人尊重的专业能力等要素作支撑，各企业的组织联想就会呈现出模糊、难以名状和无法

分辨的特性。在创建品牌个性的过程中，同属于一个狭小的产品类别，使用者形象、使用场合、原

产地等因素相同，如果包装没有专利保护，广告风格以诉求产品属性和功能为主，其他个性要素没

有利用得当，那么更多的企业品牌就容易呈现出没有趣味、无法体验强烈感受和无法与顾客建立亲

密关系的特性。品牌符号可以使松散的品牌结构和零乱的品牌元素紧密化（Aaker 2004），并将鲜明

的含义附着于品牌符号上。如果组织联想模糊，品牌个性呆滞乏味，品牌符号仅仅是一个符号，既

起不到紧密化的作用，也无法产生象征意义，进而产生品牌符号识别失效。 

（3）关于环境依赖对地理品牌形象的影响（H1），陶瓷（景德镇瓷器）和民间品（潍坊风筝）

两类地理品牌，统计意义上并不显著；加工型食品（郫县豆瓣）和农业及农特产品（西湖龙井茶），

统计意义上显著。由此可见，我们可以把地理品牌划分为两类，一类是非环境依赖型，包括陶瓷和

民间品；另一类是环境依赖型，包括加工型食品和农业及农特产品。对于第一类产品，政府须通过

证明商标或集体商标的方式保护地理品牌，企业可以通过异地建厂、采购其他地区的原材料或者和

其他地区的生产者建立合作联盟等方式扩大生产规模。对于第二类产品，政府须按照原产地名称保

护或集体商标的原则保护地理品牌，企业可以紧密依赖当地的地理环境和原材料，借助原产地名称

保护或集体商标提升地理品牌的溢价能力。 

（4）历史传承对地理品牌形象的直接正向影响（H2）完全通过验证。国际公约对地理标志和原

产地名称的界定，使我们看到，其保护的产品品质、声誉和特征，主要来源于地理环境，而我国的

地理品牌往往拥有深厚的文化内涵，产生的历史比西方国家认定的地理标志要久远的多，如山西清

徐县在孔子时代就开始酿醋，大小作坊遍及乡野，明末清初醋圣王来福确定的风格都与悠久的历史

有着一脉相承的联系。另外，非环境依赖型地理品牌，在历史传承对地理品牌形象影响的变量关系

中，路径系数（景德镇瓷器 0.59，潍坊风筝 0.71）明显高于环境依赖型地理品牌（郫县豆瓣 0.46，

西湖龙井茶 0.27），说明前者历史传承对地理品牌形象的贡献明显高于后者，但这并不是实施原产

地名称保护的依据，缘于地理品牌的环境依赖特性在消费者看来并不显著，如果对其实施保护，必

然会制约企业规模扩张，如对中国日用陶瓷 大的生产基地佛山陶瓷（诞生于新石器时代）实施原
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产地名称保护，必然会制约东鹏等著名企业的发展。 

（5）企业品牌市场份额 终不能超过 10%的重要原因是环境依赖和历史传承对企业品牌认知趋

同的直接正向影响。H3 完全通过检验，说明各类顾客群体均对不同类别的地理品牌产生一致评价，

即环境依赖对企业品牌认知趋同有直接正向影响。除此之外，受访者认为，非环境依赖型地理品牌，

历史传承也会对企业品牌认知趋同产生显著影响。从总样本角度看，H4 通过显著性检验，从顾客类

别角度看，年龄 18-25 岁的受访者对此方面的评价更显著。如果说，在前面的讨论中，企业品牌认

知趋同存在 3 个内在因素，即信息传播内容的无差异性、产品品牌的趋同化识别特征和产品品牌对

企业品牌广度和深度发展的制约，那么可以说，环境依赖和历史传承是企业品牌认知趋同的外在影

响因素。 

（6）企业品牌认知趋同对地理品牌形象有直接的正向影响（H5）对各类地理品牌和各类顾客没

有普遍性。Balachander、Ghose、Erdem 和 Sun 等人的研究是基于一个企业品牌的产品延伸和品牌

延伸主题，产品开发和广告等营销战略在一个企业内部具有一贯性和连续性，对应的在加工型食品、

陶瓷和民间品领域，众多的企业或个人并不遵守严格统一的质量规程，企业的战略自由度比较大，

因此它们的营销行为不会带来地理品牌形象的强化。相反在农业及农特产品领域，原产地名称保护

有严格的实施细则，企业或个人必须严格遵守，于是营销行为会对地理品牌形象产生溢出效应。而

这一点已被西湖龙井茶样本证实。 

4 管理启示 

（1）修正我国原产地名称保护对象。我国原产地名称保护的立法对象包括农业及农特产品，传

统工业产品和手工艺品三类，涵盖的范围过大，长远来看制约技术创新和技术发展。在我国的司法

实践中，传统工业产品主要指陶瓷和加工型食品，手工艺品主要指民间品。在前面的讨论中，陶瓷

和民间品归属于非环境依赖型地理品牌，对其实施原产地名称保护势必约束企业战略决策的自主性，

制约企业的规模扩张。对于加工型食品，虽然归属环境依赖型地理品牌，但在原产地名称保护立法

中应该区别对待。我们认为，加工型食品实施原产地名称保护的原则是，产品品质主要归因于当地

所出产的原材料，或者当地历史流传下来的传统工艺，并因使用产于其他地区同样的原材料或者对

传统工艺进行革新产品品质发生变化的产品。与此对照，对于不能实施原产地名称保护的加工型食

品，可以申请集体商标保护地理品牌。相反，农业及农特产品应该全面强化原产地名称保护。针对

原产地名称保护，当前突出的任务是解决国家工商行政管理局和国家质量技术监督局两个主管部门

的管辖权冲突，修正立法对象，建立各产品类别的原产地名称保护的实施细则和相应的管理执行机

构，以及明确市场规范和加大打击力度。在具体的保护过程中，原产地名称产品的生产可以出现以

下两种情况：①主要原材料和加工地均来自同一个地方；②在产品品质不变的情况下，主要原材料

产于该地，加工地在其他地方。 

（2）对于那些不能实施原产地名称保护的地理品牌，企业应努力创造品牌的差异化。企业应辨

识共享地理品牌情形下企业品牌认知趋同的内外部 5 个影响因素对创建差异化品牌的制约，尽量使

用组织联想、品牌个性和品牌符号克服这些结构性障碍。 

（3）企业的产品名称应尽量避免使用“地名+产品名”的命名方式，对产生地理品牌效应的适

时调整营销战略。 近几年我国酒水行业明显出现了“地名+产品名”命名产品的现象，如通化野生

葡萄酒、宁夏红等。宁夏香山酒业开发的以宁夏枸杞为主要原料的枸杞果酒宁夏红，大规模高强度

的广告投放换来的知名度引发宁夏十几家企业竞相生产枸杞果酒，产品命名均为宁夏红，自己的辛

苦努力为别人作了嫁衣，说来得不偿失。另外一种情况是，虽然没有采取这种命名方式，但在广告

宣传中突出原产地的地理环境和地理特征，进而形成地理品牌（牛永革，蔡静和李蔚 2005）。如伊

利集团早期广告主题突出诉求内蒙古大草原概念，美丽的大草原与新鲜健康的牛奶在消费者心智中

形成强烈的链接。后来随着规模的扩大势必要求异地建厂，原有大草原概念的品牌价值体现已无法

与其的战略转型相一致，必然面临品牌重新定位的课题。伊利在消费者心智中所构建的大草原概念，
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其实已演变成拥有巨大价值的地理品牌，后经蒙牛的巧妙借用，短短五年时间蒙牛一举成为中国乳

制品的巨头。可见，地理品牌一旦拥有高额的无形价值，由于属于公共产权， 容易被大家共享，

无意中给自己创造了许多竞争对手。 

（4）不能突破共享地理品牌的约束，企业成就强势品牌的战略是一种十分危险的行动。地理品

牌阻碍企业品牌创建的深度和广度，共享地理品牌是企业品牌认知趋同的充分条件，同时，此种情

况下企业品牌还会陷入无力自拔的困境。这些结构性障碍制约企业成就强势品牌的梦想，需要企业

深刻识别和认真反省。识别和突破共享地理品牌障碍的典型成功例子是广东凉茶里的王老吉。广东

生产凉茶的知名企业达到 300－400 多家，加上部分不是很知名的凉茶生产企业，共有几千家之多。

广东凉茶的主要功能是为生活在炎热潮湿的广东人提供排除因气候引发的烦躁情绪和痛苦难耐的身

体不适。王老吉是其中一个企业品牌，自 2002 年以来王老吉销售额从 1 个亿增加到 2005 年的 10 个

多亿，在全国草本植物饮料市场中占到近 20%的份额。它是从这样几个方面成功突破共享地理品牌

障碍的：①品牌功能性利益超越广东凉茶普遍被人认可的功效，定位于缓解都市快节奏工作压力人

们因放纵身体大吃大喝和生活不规律引发的上火；②产品命名杜绝使用地理品牌名称；③广告宣传

锁定王老吉，只字不提广东凉茶，使其他共享地理品牌的企业没有奉行坐享其成机会主义政策的可

能性；④王老吉的价值主张和品牌个性，其他企业很难模仿，从根本上杜绝了共享地理品牌企业寻

求沟通聚点的可能。由此可见，只有企业找到跨越区域差异存在于消费者心智中共性的价值追求，

企业品牌隔绝环境依赖和历史传承 2 项外在影响因素，避免运用导致企业品牌认知趋同的 3 个内在

因素时，也只有在巨大的财力支持下，才可以设计和运行成就强势品牌的战略。 

5 局限性和未来研究方向 

共享地理品牌情形下地理品牌形象的影响因素模型是一个动态的过程，我们在本课题研究中没

有考虑关联要素的动态影响，也没有考虑关联要素的变动对企业品牌资产的影响程度。 

虽然我们对受访者采取了概率抽样的方法抽取样本，但对地理品牌研究对象实施概率抽样的条

件还不具备，原因在于各自领域涵盖的具体地理品牌大部分原产地之外的消费者并不清楚相关信息。 

本研究采用横断调研法而没有采用纵断调研法，无法对概念模型中各潜变量之间的因果关系做

出完全肯定的结论，但可以判断各潜变量是否存在显著的相关关系。 

本研究产生的创新性成果，可以作为企业管理理论工作者今后的研究平台。我们认为今后的研

究方向应该是以下几个方面：①虽然我们花大量时间和经费总结出概念模型和一些重要结论，但企

业管理理论工作者还需要长期跟踪研究，深入分析基于共享的地理品牌形象和企业品牌认知趋同的

影响因素，探索此种结构下企业品牌识别创建的模式。②开发地理品牌原产地名称保护的市场测试

体系。我们的研究揭示了实施原产地名称保护需要对原产地名称产品进行市场测试的必要性。当前

我国原产地名称保护的申请和批准程序还没有把对该原产地名称产品实施市场测试工作纳入法定项

目，审批的标准没有考虑到消费者的价值判断。 
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http://web4.epnet.com/authHjafDetail.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+0+ri+KAAACBYA00084531+mh+1+frn+1+8434&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&db=buhjnh&bs=JN%20%22Food%20Manufacture%22&fc=T
http://web12.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+7C93D825%2D802E%2D464E%2DBE77%2D9A2248338D20%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+163B&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBUB00003417+mh+1+frn+1+14D7&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DIn++Search++of++Brand++Image%3A++A++Foundation++Analysis+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+B68F&ss=AR%20%22Dobni%2C%20Dawn%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web12.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+7C93D825%2D802E%2D464E%2DBE77%2D9A2248338D20%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+163B&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBUB00003417+mh+1+frn+1+14D7&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DIn++Search++of++Brand++Image%3A++A++Foundation++Analysis+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+B68F&ss=AR%20%22Zinkhan%2C%20George%20M%2E%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web4.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=frn+31+hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+0+mh+1+ri+KAAACBYA00084531+877D&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&ss=AR%20%22Enescu%2C%20Lucian%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web4.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=frn+31+hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+0+mh+1+ri+KAAACBYA00084531+877D&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&ss=AR%20%22Plosca%2C%20Daniel%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web4.epnet.com/authHjafDetail.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=frn+31+hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+0+mh+1+ri+KAAACBYA00084531+877D&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&db=buhjnh&bs=JN%20%22Managing%20Intellectual%20Property%22&fc=T
http://web11.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8159259C%2D71B1%2D4848%2D8049%2D7CB8E22AED2E%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+D5CA&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBTB00023510+mh+1+frn+1+9358&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DTulin++Erdem++and++Baohong++Sun+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+5CC1&ss=AR%20%22Erdem%2C%20T%C3%9Clin%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web11.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8159259C%2D71B1%2D4848%2D8049%2D7CB8E22AED2E%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+D5CA&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBTB00023510+mh+1+frn+1+9358&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DTulin++Erdem++and++Baohong++Sun+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+5CC1&ss=AR%20%22Sun%2C%20Baohong%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web13.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+9BA6480D%2DBEB0%2D4947%2D8116%2D50D309E4EEEA%40sessionmgr4+dbs+buh+cp+1+5575&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+KS+sl+0+ri+KAAACBVB00011377+dstb+KS+mh+1+frn+1+B339&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2DImage++Variables++in++Multi%2Dattribute++Product++Evaluation%3A++Country++of++Origin++Effect+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+CE44&ss=AR%20%22Erickson%2C%20Gary%20M%2E%22&fscan=Sub&lfr=Lateral&
http://web13.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+9BA6480D%2DBEB0%2D4947%2D8116%2D50D309E4EEEA%40sessionmgr4+dbs+buh+cp+1+5575&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+KS+sl+0+ri+KAAACBVB00011377+dstb+KS+mh+1+frn+1+B339&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2DImage++Variables++in++Multi%2Dattribute++Product++Evaluation%3A++Country++of++Origin++Effect+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+CE44&ss=AR%20%22Johansson%2C%20Johny%20K%2E%22&fscan=Sub&lfr=Lateral&
http://web13.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+9BA6480D%2DBEB0%2D4947%2D8116%2D50D309E4EEEA%40sessionmgr4+dbs+buh+cp+1+5575&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+KS+sl+0+ri+KAAACBVB00011377+dstb+KS+mh+1+frn+1+B339&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2DImage++Variables++in++Multi%2Dattribute++Product++Evaluation%3A++Country++of++Origin++Effect+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+CE44&ss=AR%20%22Chao%2C%20Paul%22&fscan=Sub&lfr=Lateral&
http://web4.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+1+ri+KAAACBYA00084531+mh+1+frn+1+CDDD&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&ss=AR%20%22Kireeva%2C%20Irina%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web4.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+1+ri+KAAACBYA00084531+mh+1+frn+1+CDDD&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&ss=AR%20%22Vergano%2C%20Paolo%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web4.epnet.com/authHjafDetail.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+1+ri+KAAACBYA00084531+mh+1+frn+1+CDDD&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&db=buhjnh&bs=JN%20%22Review%20of%20Central%20%26%20East%20European%20Law%22&fc=T
http://web4.epnet.com/authHjafDetail.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+1+ri+KAAACBYA00084531+mh+1+frn+1+CDDD&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&db=buhjnh&bs=JN%20%22Review%20of%20Central%20%26%20East%20European%20Law%22&fc=T
http://web11.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8159259C%2D71B1%2D4848%2D8049%2D7CB8E22AED2E%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+D5CA&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBTB00023370+mh+1+frn+1+1FA6&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DContext++Effects%2C++New++Brand++Entry%2C++and++Consideration++Sets+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+AD91&ss=AR%20%22Lehman%2C%20Donald%20R%2E%22&fscan=Sub&lfr=Latera
http://web11.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8159259C%2D71B1%2D4848%2D8049%2D7CB8E22AED2E%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+D5CA&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBTB00023370+mh+1+frn+1+1FA6&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DContext++Effects%2C++New++Brand++Entry%2C++and++Consideration++Sets+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+AD91&ss=AR%20%22Pan%2C%20Yigang%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web11.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8159259C%2D71B1%2D4848%2D8049%2D7CB8E22AED2E%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+D5CA&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBTB00023432+mh+1+frn+1+B919&_uso=%5F0&ss=AR%20%22Morrin%2C%20Maureen%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web12.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+7C93D825%2D802E%2D464E%2DBE77%2D9A2248338D20%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+163B&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B3+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBUB00003584+mh+1+frn+1+F9AE&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2DHarvard++business++review+st%5B0+%2DNew++Insight%2C++New++Progress++for++Marketing+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+869D&ss=AR%20%22Newman%2C%20Joseph%20W%2E%22&fscan=Sub&lfr=La
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Empirical Study on Image Influential Factors Based on Mutual Geographical Brand  

Niu Yongge，Li Wei 

(Business school of Sichuan university, chengdu 610064，china ) 

 

Abstract This paper puts forward the concept of geographical brand from the angle of marketing, and 

validates the model of image relevant factors based on mutual geographical brand through SEM study. It 

also points out the real reason why there is no more than 10% share of market enterprise brands under 

the condition of mutual geographical brand. The result of empirical study proves three points: firstly, 

geographical brand is usually prestigious in consumers' mind while consumers' cognition toward enterprise 

brand tends to be assimilated under the situation of mutual geographical brand; secondly, dependence on 

environment and historical succession influence the image of geographical brand directly and positively; 

thirdly, dependence on environment and historical succession also have direct and positive effect on the 

assimilation of the cognition of enterprise brand. 

   Key words Geographical Brand; Appellations of Origin; Strong Brand; Enterprise Brand 

 

 

附录：西湖龙井茶市场调查问卷 

尊敬的女士/先生： 

您好！我们是四川大学工商管理学院市场调查小组，希望能得到您的配合，了解您对西湖龙井茶的一些看法。

您对我们的帮助，我们将在未来的时间给予回报！请您根据我们提供的小知识和您自己从各种渠道了解到的信息，

提出自己真实的看法，对您的回答我们将严格保密。以下的问题没有对错之分，请您根据自己的真实想法，在选定

的数字上画“O”，对您的支持与合作，我们表示真诚的感谢！ 

甄别：①第一次接受有关地理品牌形象的调查；②受访者的老家不是地理品牌的原产地。 

被访者姓名          （请签名）  联系电话             

家庭住址            市          区            街 

访问员姓名                班级             

陪访员姓名                班级             

访问时间      月        日              开始            结束 

访问时长            分钟 

一、请您根据自己的判断和感受回答下列问题（1-7 表示您同意的程度：7 表示完全同意，1 表示完全不同意） 

1、原产地的原材料非常适合制作西湖龙井茶             7   6   5   4   3   2   1 

2、原产地的气候非常适合生产西湖龙井茶               7   6   5   4   3   2   1 

http://web104.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+CEFC89A8%2DE056%2D46D5%2D8B25%2DAFA265948782%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+3524&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAAGECB00111428+mh+1+frn+1+73FE&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DA++Cross%2DNational++Comparison++of++Consumer++Research++Measures+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+227E&ss=AR%20%22Parameswaran%2C%20Ravi%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web13.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+9BA6480D%2DBEB0%2D4947%2D8116%2D50D309E4EEEA%40sessionmgr4+dbs+buh+cp+1+5575&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBVB00010923+dstb+ES+mh+1+frn+1+4E86&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DA+++Meta%2DAnalysis++of++Country%2Dof%2DOrigin++Effects+db%5B0+%2Dbuh+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+AA9F&ss=AR%20%22Peterson%2C%20Robert%20A%2E%22&fscan=Sub&lfr=Lateral&
http://web13.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+9BA6480D%2DBEB0%2D4947%2D8116%2D50D309E4EEEA%40sessionmgr4+dbs+buh+cp+1+5575&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBVB00010923+dstb+ES+mh+1+frn+1+4E86&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DA+++Meta%2DAnalysis++of++Country%2Dof%2DOrigin++Effects+db%5B0+%2Dbuh+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+AA9F&ss=AR%20%22Jolibert%2C%20Alain%20J%2EP%2E%22&fscan=Sub&lfr=Lateral&
http://web28.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+0FEA9BD2%2D84F2%2D413B%2DBA23%2DE868B4DB3446%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+5E71&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBYC00025336+mh+1+frn+1+C661&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DUnderstanding++Brand++Equity++for++Successful++Brand++Extension+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+BD44&ss=AR%20%22Pitta%2C%20Dennis%20A%2E%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web28.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+0FEA9BD2%2D84F2%2D413B%2DBA23%2DE868B4DB3446%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+5E71&_us=hd+False+hs+True+cst+0%3B1+or+Date+fh+False+ss+SO+sm+ES+sl+0+ri+KAAACBYC00025336+mh+1+frn+1+C661&_uso=hd+False+tg%5B2+%2D+tg%5B1+%2D+tg%5B0+%2D+st%5B2+%2D+st%5B1+%2D+st%5B0+%2DUnderstanding++Brand++Equity++for++Successful++Brand++Extension+db%5B0+%2Dbuh+ex%5B0+%2Dproximity+op%5B2+%2DAnd+op%5B1+%2DAnd+op%5B0+%2D+BD44&ss=AR%20%22Katsanis%2C%20Lea%20Prevel%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
http://web4.epnet.com/searchpost.asp?tb=1&_ug=sid+8915BEA5%2D16D1%2D4136%2D8F4D%2DC758AADB0201%40sessionmgr5+dbs+buh+cp+1+45DA&_us=frn+31+hs+True+cst+0%3B1%3B2%3B3+or+Date+ss+SO+sm+KS+sl+0+mh+1+ri+KAAACBYA00084531+877D&_uso=hd+False+tg%5B0+%2D+st%5B0+%2Dgeographical++indications+db%5B0+%2Dbuh+op%5B0+%2D+60AB&ss=AR%20%22Pyrza%2C%20Andrzej%22&fscan=Sub&lfr=Lateral
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3、西湖龙井茶充分迎合了原产地的风俗习惯             7   6   5   4   3   2   1 

4、原产地的地理位置非常适合生产西湖龙井茶           7   6   5   4   3   2   1 

 

5、西湖龙井茶拥有悠久的历史                         7   6   5   4   3   2   1 

6、西湖龙井茶能够挖掘丰富的文化                     7   6   5   4   3   2   1 

7、西湖龙井茶享有令人尊重的声誉                     7   6   5   4   3   2   1 

8、西湖龙井茶是古代劳动人民智慧的结晶               7   6   5   4   3   2   1 

9、西湖龙井茶在演变过程中流传着很多生动的故事       7   6   5   4   3   2   1 

 

二、请您从以下几个方面评估西湖龙井茶的品牌形象 

10、地方特色                    非常具有  7   6   5   4   3   2   1  极不具有 

11、产品指向                    非常明显  7   6   5   4   3   2   1  极不明显 

12、工艺传统性                  非常突出  7   6   5   4   3   2   1  极不突出 

13、产品适应外地市场的能力       非常高    7   6   5   4   3   2   1  非常低 

14、技术创新的速度              非常快    7   6   5   4   3   2   1  非常慢 

15、关心消费者利益              非常关心 7   6   5   4   3   2   1  完全不关心 

16、生命活力                     非常强    7   6   5   4   3   2   1  非常差 

17、文化内涵                    非常丰富    7   6   5   4   3   2   1  非常疲乏 

18、视觉识别                    非常独特  7   6   5   4   3   2   1  极不独特 

19、总的来说，西湖龙井茶的品牌形象  非常好  7   6   5   4   3   2   1  非常差 

 

三、当您面临选择一个具体的西湖龙井茶企业品牌时，您会发现如下现象：（1-7 表示您同意的程度：7 表示完全同

意，1 表示完全不同意） 

20、都在说自己正宗，但您无法判断哪一个更正宗        7   6   5   4   3   2   1 

21、都在说自己历史悠久，但您无法判断哪一个更悠久     7   6   5   4   3   2   1 

22、都在说自己质量好，但您无法清楚哪一个更好         7   6   5   4   3   2   1 

23、努力塑造个性的企业，您却不知道它们的含义         7   6   5   4   3   2   1 

24、您获得的各个企业的信息绝大部分都是相同的        7   6   5   4   3   2   1 

 

请您提供简单的个人资料 

1、性别：           （1）男                              （2）女 

 

2、年龄：         （1）18—25 岁           （2）26—35 岁       （3）36—45 岁      （4）46—55 岁      （5）

56—65 岁           （6）65 岁以上 

 

3、职业：               （1）政府机关或事业单位职工           （2）企业职工         （3）个体工商户        

（4）农民         （5）学生         （6）其他 

 

4、受教育程度：   （1）中学以下           （2）中学或中专           （3）大专      （4）本科      （5）

硕士及硕士以上 

 

5、个人月收入：（1）300 元以下        （2）300—800 元        （3）801—1300 元     （4）1301—1800 元      （5）

1801—3000 元   （6）3000 元以上 

 

谢谢您的合作！ 
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备注：郫县豆瓣、潍坊风筝、景德镇瓷器的市场调查问卷与本份问卷相同，只是将问卷中所有提到西湖龙井茶的地方更换为相应的地理品

牌。 

 


