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“品牌新农村”的评价及其决定要素

胡晓云 余耀锋
(浙江大学 传播研究所,浙江 杭州310028)

[摘 要]在品牌营销、品牌消费的时代,建设社会主义新农村有必要应用品牌理念与方法打造“品牌

新农村”。从品牌学的视角审视新农村的建设可知,“品牌新农村”的决定要素由品牌基础要素、品牌强度

要素和品牌贡献要素组成,其下又包括13项二级指标和39项三级指标,涵盖了“品牌新农村”建设的各

个维度。研究结果表明,在“品牌新农村”的决定要素中,呈现出品牌贡献要素最重要、品牌强度要素次

之、品牌基础要素最低的特征。
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AssessmentandDecisiveElementsof"BrandofNewCountryside"
HuXiaoyun YuYaofeng

(InstituteofCommunication,ZhejiangUniversity,Hangzhou310028,China)

Abstract:The21stcenturyistheeraofbrandconsumptionwhenbrandcompetitionandbrand
marketingactivitiesareemerginginendlessstreamsinvarioustradesandindustries.Duringthe
constructionofthenewsocialistcountrysideinChina,itisnecessarytoapplythebrandconcept
tothebuildingoftheBrandofNewCountrysideinstepwiththedevelopmentofthetimes.

Infact,thereisasmallnumberofvillagesthatnotonlyhavenew-countrysidebranding
awareness,butalsohavelaunchedaseriesofbrandconceptslikeBeautifulVillageandsoon.
TheseeffortshaveeffectivelypromotedthebuildingofaBeautifulChina.

However,whatisthebrandidentityofthenew-countrysidebranding? Whatelementsshould
wetakeintoaccountinshapingit? Whatistherelevantelementsystem? Whatarethekey
elementswhichplayadecisiveroleinit?Also,howcanweevaluatethelevelofnew-countryside
branding?Yet,untilnowtheabovequestionshavenotbeenproperlyansweredfromtargeted
researches.

ApplyingabrandingperspectivetoChina'sconstructionofnewcountryside,thispaper
proposesthefollowingviewpoints:theBrandofNewCountrysideisaspecialbrandtypewhichis
quitedifferentfromothergeneralbusinessbrandsorproductbrands,soitisaregionalpublic



brand;asaregionalpublicbrand,theBrandofNewCountrysideshouldberegional,publicand
integratedinnature.Inordertoguidetheconstructionofnew-countrysidebrandinginChina,

andtopromotetheoverallconstructionlevel,thereisanurgentneedtodevelopacorresponding
scientificindexsystemandtosortouttherelevantdecisiveelements.

Basedontheabovepointofview,thispaperthentriestobuildupanindexsystemandto
sortoutsomedecisiveelementsfortheconstructionofBrandofNewCountrysidebymeansof
documentaryresearch,theDelphiMethod,andtheAnalyticHierarchyProcess.Theresearch
resultsindicatethatthedecisiveelementsarecomposedofbrandfoundation,brandintensity,and
brandcontribution,with13secondaryindicesand39tertiaryindices.Thisindexsystemnotonly
coversthevariousdimensionsofnew-countrysidebranding,butalsopresentstheirrelevant
significance.Amongthem,themostimportantoneistheindexofbrandcontribution(0.4183),

thesecondaryindicesofwhicharethecontributiontoregionaleconomy (0.1723),the
contributiontoregionalculture(0.1144),andthecontributiontoregionalimage(0.1316).The
indexofbrandintensity (0.3319),consistingofbrandfame(0.0891),brandreputation
(0.0985),brandloyalty(0.0733),andbrandpotential(0.0710),comesinsecondplace.The
lastoneisbrandfoundation(0.2499),includingthesixsecondaryindicesofvillageappearance
(0.0419),naturalenvironment(0.0516),levelofeconomicdevelopment(0.0597),villagers
(0.0304),autonomousmanagement(0.0302),andinfrastructure(0.0361).
Keywords:regionalpublicbrand;BrandofNewCountryside;indexsystem;decisiveelement

一、“品牌新农村”的含义及其指标体系

我国《国民经济和社会发展十二五规划纲要》提出,要“加快推进社会主义新农村建设,促进区域
良性互动、协调发展”,强调要“建设农民幸福生活的美好家园”①。党的“十八大”提出要建设“美丽中
国”的概念②。要建设好“美丽中国”,首先应把社会主义新农村建设好。近年来,随着新农村建设的深
人,我国不少地区兴起了以建设“品牌新农村”为目标的新农村建设活动,这是新农村建设与发展的深
化。与此同时,如何建立科学的“品牌新农村”建设指数及其测评体系问题也已提上议事日程。

(一)“品牌新农村”与新农村的品牌化

“品牌新农村”与一般的企业、产品、服务等品牌的性质和范畴不同,它以某区域为品牌范畴。

2003年,知名品牌学者凯文·莱恩·凯勒将“地域”纳人品牌化范畴。他提出:“地理位置也可以品
牌化。在这种情况下,品牌根据某个特定的地理名称确定。品牌的功能就是让人们认识和了解这
个地方,并对它产生一些好的联想。”[1]19日本博报堂定义,“区域品牌是将品牌理论应用于区域经

营、区域创造的品牌类型”[2]1。区域品牌大多属于区域公用品牌,它不仅具有区域性(指以某一区
域空间范围为界的品牌或在某个区域范围内生产的品牌)特征,同时更具有公共性(即品牌属于区
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①

②

有关“十二五”规划的相关内容参见新华社《国民经济和社会发展十二五规划纲要(全文)》,2011年3月16日,http://www.

gov.cn/2011lh/content_1825838.htm,2013年3月8日。

中共中央“十八大”报告首次将生态文明独立成篇,和经济、政治、文化建设并列。报告第一次明确提出了“推进绿色发展、循
环发展、低碳发展”及“建设美丽中国”的概念。



域内全民、区域内相关企业或个人共同拥有)特征。区域公用品牌体现出某一区域内的商品或服务
与区域形象联合,共同提高区域内外消费者评价,使区域形象和区域商品或服务共同发展的品牌特
征[2]2。城市品牌属区域品牌,也是区域公用品牌;一些具有地理标志或原产地保护的、以证明商标
注册的品牌大多属区域公用品牌。

区域品牌根据区域大小和规模差异可分为跨国区域品牌、国家品牌、城市品牌、城镇品牌、村镇
品牌等等。国家品牌的概念最早出现在国际关系理论当中,欧洲学者彼得·V.哈姆提出了“国家
品牌塑造”(StateBranding)概念。他认为,如同一家大公司需要营销策略,国家同样需要投人资金
塑造国家品牌,而现阶段人们所指的国家品牌主要涉及国家区域品牌、国家品牌形象、国家的品牌
和国家级品牌等四个方面①。本文所指的国家品牌主要与前两个内涵相关,指的是以国家为地域
范畴的区域品牌。同理,城市品牌的区域范畴一般以城市为地域范畴,“品牌新农村”则是指更小地
域范围的、以行政村为基本单位的区域公用品牌。

“品牌是一种错综复杂的象征,它是品牌属性、名称、包装、价格、历史、声誉、广告方式的无形总
和。品牌同时也因消费者对其使用者的印象,以及自身的经验而有所界定。”[3]35“品牌就是一个名

字、名词、符号或设计,或是上述的总和,其目的是要使自己的产品或服务有别于其他竞争者。”[4]732

“品牌是一个有关品牌的属性、产品、符号体系、消费者群、消费联想、消费意义、个性、通路特征、价
格体系、传播体系等因素综合而成的整合体。”[5]304。本文所指的“品牌新农村”,不仅仅指一个以村
庄为基本地域范畴的物理存在,更是一个以行政村为基本单位的区域属性与特质、个性化的符号体
系、产品及消费群体、消费联想与消费意义、传播体系与接触管理等众多因素整合形成的品牌,并体
现出基于消费者及相关利益者识别与感知的独特性。品牌化的结果可将一个中国新农村区域与其
他区域区别开来,创造出特有的品牌附加价值,并使其获得各相关利益者的认同,建构和谐共处的
关系。因此,“品牌新农村”需要通过新农村的品牌化来实现。它是一系列的品牌创造行为及过程,

包括对一个行政村实施符号化、法律保护、消费者关系构建与维护、品牌传播、品牌价值及品牌整合
管理在内的全部过程。建构“品牌新农村”建设指标体系不能局限在简单的品牌符号设计,须将其
理解为包含中国农村以行政村为基本单位的区域内各相关因素的整合体系。

(二)“品牌新农村”建设的指标体系

1999年,经济学家林毅夫建议发起以实现农村自来水化、电气化、道路网络化为核心的“新农村建
设”,他是我国公认的最早从经济学角度对“社会主义新农村”建设指标及体系提出建议的学者。2005
年,继温家宝总理第一次公开提出“社会主义新农村建设”之后,郭杰忠对此作了较为全面的界定:“社
会主义新农村,是指在社会主义条件或社会主义制度下,反映一定时期农村社会以经济发展为宗旨,

以社会全面进步为标志的文明状态”[6]。2008年,左俊以中共中央十六届五中全会提出的 “生产发展、

生活宽裕、乡风文明、村容整洁、管理民主”这“20字方针”为基础,设计出“和谐新农村评价指标体系”,

提供了较为完备的计算方法,并以此对湖南的新农村社会进行试评,得出较为具体的结论②。周曙东
等人的“江苏省新农村建设评价指标体系”则是针对某一特定区域的指标建设[7]。但上述研究成果多
为“新农村建设”而非“品牌新农村”建设的指标体系。

近年来,国内已出现了不少围绕国家品牌、城市(镇)品牌、农产品区域公用品牌等方面进行研
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①

②

关于此项概念,可参考裴蓉、张平淡《公共品牌初探》,载《北京理工大学学报(社会科学版)》2006年第1期,第56页。文中引
用了谢晓娟在《论软权力中的国家形象及其塑造》(载《理论前沿》2004年第19期,第10 21页)中对相关概念的阐述。

详细的各项体系指标名称及其描述、论证过程请参见左俊《社会主义和谐新农村综合评价方法研究》,湖南大学国民经济学

2008年硕士学位论文,第15 16页。



究的新成果,但对于农村这一区域的品牌化研究则很少见。曾平生的品牌“三部曲”(学习品牌知
识、创立自有品牌、品牌整合升级三个步骤)、实施“一村一品”、扶持农业产业集群等策略[8],管碧箔
和余明阳的“新农村品牌体系”[9]①等虽涉及品牌建设,但它们都没有涉及量化指标。

指数是一种能够表明社会经济现象动态的相对数。本文的中国“品牌新农村”建设指数,指一
种能够表明与测评中国内地以行政村为基本单位的农村区域的品牌化程度的相对数。在分析研究
了城市品牌建设指数、区域品牌识别系统、农村居民生活质量指标、农村宜居指数、农民幸福指数、
小康社会发展指数、城市品牌的要素体系等相关文献之后,本文立足城乡差异、城乡一体化战略,将
“品牌新农村”建设指数建构为品牌基础要素、品牌强度要素、品牌贡献要素三大子系统,同时强调
新农村的建设绝非是对城市建设的复制,两者之间应形成互动互补、共同繁荣的关系。

二、研究方法、假设与验证

(一)研究方法与假设

建构“品牌新农村”若建设指数仅靠一家之言,显然既不科学,也不客观。本文采用德尔菲法以验
证文献研究和现实分析得来的假设指标体系。在指标权重确定时,结合应用了较为普遍的层次分析
法(AnalyticHierarchyProcess),指数所有的检测和计算过程都由专门的AHP软件---Yaahp完成。

本文的研究假设实际上是假设指标体系的建构过程。根据“品牌新农村”的区域品牌及其农村
范畴特征、指标体系建构目标、以往的文献研究结论,本文遵循可操作性、系统性、客观性、现实性、
城乡互动互补等指标选取原则,同时参照上述各种相关指数体系,建构了假设指标体系。

(二)假设验证

本文对研究假设的验证过程分为两个环节。首先,通过德尔菲法对假设指标体系的适用性进
行验证;其次,对各项指标的权重值进行确认。具体分为以下四个步骤:

1.第一步验证。根据本研究涉及的内容和领域,在条件许可的前提下,课题组邀请了包括高等
院校相关领域学者、知名品牌策划咨询机构管理策划专家、相关政府职能部门的专家型官员、对“品
牌新农村”建设有见地的其他社会专家等在内的15位专家组成专家组Ⅰ。在征询专家意见的基础
上,对意见进行汇总、整理和分析,并对假设指标体系进行修改,形成 “品牌新农村”评价指标体系。

2.第二步验证。成立专家组Ⅱ。专家组Ⅱ的选取规则与专家组Ⅰ一致,区别在于,专家组Ⅱ的
任务是判断各项指标的重要程度,即为各项指标赋予权重值。通过综合各个专家对各项指标的权
重值意见,计算出全部指标项的权重系数,进而将指标体系转化为指数体系。

3.数据处理。对第二轮问卷利用演算软件Yaahp进行数据处理与分析,计算出各项指标的权
重值,分析计算结果并得出相关结论,从而完成有关“品牌新农村”评价指数的假设验证过程。

4.权重确定。对专家填写的对一、二级指标两两对比矩阵的数据进行分析计算,获得一、二级
指标的不同权重;对三级指标采用以百分比形式分割二级指标权重的方法获得权重。

三、“品牌新农村”的指标体系与决定要素

表1是通过实践调研以及上述研究方法得出的“品牌新农村”建设指标体系、决定要素及其相
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① 包括表征体系(物化品牌)、价值体系(精神)、传播体系(流通)、(人化品牌)管理体系。



应的指标与权重。该指标体系由品牌基础要素、品牌强度要素和品牌贡献要素这三大要素及其相
应的指标组成。系统地将品牌理论引人新农村建设指标体系是本研究的突破点,指标体系中的品
牌基础要素是“品牌新农村”建设的基础,品牌强度要素是核心,品牌贡献要素则是重要影响力及其
价值体现。三大体系之间相辅相成,互为一体,共同衡量“品牌新农村”建设的科学性、个性化与竞
争力。

表1 “品牌新农村”建设的指标体系、指标及其权重

一级指标 权重值 二级指标 权重值 三级指标   权重值

品牌

基础

要素
0.2499

村容村貌要素 0.0419
村容的整体性 0.0179
村容的独特性 0.0240

自然环境要素 0.0516

村内小气候的宜居度 0.0170
绿地覆盖率 0.0198
人均水资源拥有量 0.0148

经济发展水平 0.0597

人均GDP 0.0157
第三产业占比 0.0169
人均GDP近三年增长率 0.0144
投资额近三年增长率 0.0127

村民要素  0.0304
村民素质 0.0155
村民生活水平 0.0149

自治管理要素 0.0302

村务议事的公开性 0.0056
村务决策的公平性 0.0053
村务办公的信息化程度 0.0038
村委会成员的学历水平 0.0041
村委会成员的村民满意度 0.0054
村委村民的关系和谐度 0.0060

基础设施要素 0.0361

村内水泥道路里程 0.0069
电网普及度 0.0037
电话普及度 0.0037
电脑网络普及度 0.0062
医疗设施 0.0053
邮政物流设施 0.0039
教育体系设施 0.0064

品牌

强度

要素
0.3319

品牌认知度 0.0891
品牌新农村的知名度 0.0500
品牌新农村的理解度 0.0391

品牌美誉度 0.0985 品牌新农村的美誉度 0.0985

品牌忠诚度 0.0733

内部村民的忠诚度 0.0250
外部相关利益者的满意度 0.0269
重复光顾率 0.0214

品牌资源潜力 0.0710
品牌资源的独特性 0.0401
品牌专有资产 0.0309
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续表1

一级指标 权重值 二级指标 权重值 三级指标   权重值

品牌

贡献

要素
0.4183

区域经济贡献力 0.1723

年上缴税收总额 0.0596
中外知名企业数量 0.0677
外来务工人数与本地人口比 0.0450

区域文化贡献力 0.1144
特色文化设施与传承 0.0515
特色文化产品 0.0629

区域形象影响力 0.1316
对上级区域的形象影响力 0.0823
对区域内邻村形象的影响力 0.0494

(一)品牌基础要素

“品牌新农村”的品牌基础要素项的指标选择主要涉及新农村经济和社会发展的硬性指标。按
照社会主义新农村建设的要求,这一部分指标是支持新农村品牌和品牌价值存在及提升的基础,是
新农村品牌建设与发展的前提条件。而新农村品牌的有效创建和管理又可以反过来促进基础要素
指标的良性发展,进而提升“品牌新农村”的竞争力。这一部分的指标主要包括以下六个主题层:

1.村容村貌要素。村容村貌是品牌符号体系的重要组成部分,也是其功能、文明内涵最直观的
外在表现。村容村貌指标来源于社会主义新农村建设“20字方针”中对“村容整洁”的具体要求,但
它又不局限于传统的农村整洁干净程度,而更多的是衡量一个“品牌新农村”在村容建设等方面的
规划设计风格与水平。作为新农村的外在形象,村容村貌形成的第一印象能够影响和决定人们对
某一新农村及其内涵的认知。村容村貌要素是“品牌新农村”建设指标中极为重要的因素之一,分
为村容的整体性和村容的独特性两项三级指标。

村容的整体性是指村容规划、建筑的整体性。一个成熟的“品牌新农村”应有明确的品牌核心
内涵,它是全村各方面工作的主线。村容村貌作为品牌视觉符号体系的重要组成部分,必须在整体
上通过相对一致的风格呼应“品牌新农村”的主题要求。村容的独特性是指“品牌新农村”的村容建
筑风格是否呈现自身特色与个性。正因为村容的规划设计与品牌内涵息息相关,所以风格的独特
性、与其他村庄之间的差异性就显得尤为重要。特征明显的村容风格能够帮助人们感知新农村品
牌的形象及其内涵,并留下深刻记忆。

2.自然环境要素。自然环境是人们周围的各种自然因素的总和,如大气、水、植物、动物、土壤、
岩石矿物、太阳辐射等。自然环境是每个“品牌新农村”所有社会活动的基础,与村民的生活、未来
旅游者对该村的生态和宜居度等方面的评价休戚相关。“品牌新农村”必定要达成人与自然良性、
和谐、生态的互动发展,以损害自然环境而获得经济发展的策略与“品牌新农村”建设宗旨完全相
悖。因此,自然环境要素是评价“品牌新农村”发展的重要基础要素①。本研究将该指标细分为村
内小气候的宜居度、绿地覆盖率和人均水资源拥有量三项三级指标。

一个乡村的“小气候”既受它所处区域的大范围气候影响,也会因具体情况甚至人的活动而产
生变化。自然环境的优良与否首先反映在村内小气候是否宜居上。“宜居度”作为评价人居环境的
一个新视野,已成为研究热点,而气候是“宜居度”的重要组成部分。这一指标的测评将通过比较气
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温、降水、光照等基本气候指标与气象学中的适宜指标来评判。绿地覆盖率是一个具有普遍适应性
的社会生态环境指标,能综合衡量社会生态环境总体状况。水资源与森林资源一样,也是社会生态
环境的重要指标。

3.经济发展水平。促进农村的经济发展是“品牌新农村”建设的重要任务。此指标项的设置参
照我国“社会主义新农村建设指标”中的“生产发展”相关指标,其内涵包括现有的经济状况和成长
潜力两部分。为有效衡量该指标,本研究选取了人均GDP、第三产业占比、人均GDP近三年增长
率、投资额近三年增长率等四项可测度的下级指标。

人均GDP近三年增长率指标反映该“品牌新农村”近年来的经济发展势头与潜力。第三产业
占比直接反映村产业结构的合理程度,也从另一个角度反映了“品牌新农村”经济的增长方式和发
展潜力。投资额近三年增长率是基于投资在农村经济及其发展中的重要作用,可反映该新农村的
经济活力与经济发展前景。

4.村民要素。人是“品牌新农村”建设主体,人的发展也是其出发点和归宿。因此,村民要素是
“品牌新农村”建设的核心要素,由村民素质和村民生活水平两项下级指标构成。

村民素质是指村民的身体素质、村民结构的合理程度、受教育水平、基层民主参与意识、对外来
人口和事物的包容度等。村民的身体素质指村民的整体健康状况,是村民要素中的最基本要素。
村民结构的合理程度、受教育水平决定了该新农村的后续发展动力。村民基层民主参与意识指村
民参与村内政务的意识。村民参与村内政治的积极程度,既反映其对新农村发展方向的关心程度,
又在一定程度上体现“管理民主”的程度。村民对外来人口和事物的包容度指一个新农村对外来人
口及生活方式、外来事物乃至外来文化的包容力,反映了新农村的开放度。

村民生活水平指村民用以满足物质、文化生活需要的水平和能力,是对一个“品牌新农村”村民
生活各个方面的综合评价。健全的“品牌新农村”,其村民生活水平的提升须与经济发展、社会进步
相同步。“品牌新农村”的村民生活水平要素包括人均住房面积、治安状况、农村社会养老保险覆盖
率、离婚率、村民人均消费水平、村民收人公平程度、恩格尔系数等内容。其中,住房面积、农村社会
养老保险覆盖率、离婚率、村民人均消费水平以及恩格尔系数等几项指标是较客观的可测指标;治
安状况可反映出新农村村民的安全感;村民收人公平程度也关乎村民的生活心态,是反映其生活水
平的重要指标。

5.自治管理要素。加强农村基层组织建设,健全充满活力的村民自治机制,完善村务公开和民
主议事制度,是建设“品牌新农村”的组织基础。该主题层由村务议事的公开性、村务决策的公平
性、村务办公的信息化程度、村委会成员的学历水平、村委会成员的村民满意度、村委村民的关系和
谐度等六项三级指标构成。

村务议事的公开性指一个新农村在政令实施、财务运作等方面的公开程度。政务公开化是基层
民主的重要体现。一个充满活力、团结奋进的新农村必定拥有一个尊重民意的组织系统。村务决策
的公平性指村委会在处理纠纷,协调村民、相关组织、村委会自身以及与其他农村等之间的相互关系
时所表现出的公平的工作态度和方式。村委会决策的公平程度与之在村民中的公信力息息相关,是
任何一个管理班子所不能忽视的重要因素。村务办公的信息化程度反映政府办公的现代化程度,即
在办公活动中对电脑信息技术的应用程度。信息化被认为是现代社会的重要标志。村委会成员的
学历水平测量村民自治单位成员中高中以上学历者所占比重。人才是组织的智库,能提升基层组
织的战斗力,学历水平在一定程度上反映了人的知识才能。村委会的村民满意度指村民对村委会
管理班子在任期间的满意程度,此项指标实际上是对村委会管理组织能力和态度的双重考察。村
委村民的关系和谐度指村委会班子与村民之间干群关系的和谐度。村委在村务政令的实施与执行
当中是否合法合理,是否真正关心村民的所思所想,都是能否营造和谐干群关系的重要因素。
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6.基础设施要素。基础设施是指为村内生产和村民日常生活提供公共服务的物质工程设施,
是用于保证其社会经济活动正常进行的公共服务系统,是社会赖以生存发展的一般物质条件。该
指标下设七项三级指标。

村内水泥道路里程是指一个新农村地域范围内的水泥硬化道路的总里程。与外界连接的交通运
输条件是新农村经济发展的基础,“要致富,先修路”,充分反映了道路建设的重要性。电网普及度指
一个新农村通电户数占全村总户数的比重。此项指标不仅与村民生活息息相关,还与新农村的生产
发展紧密相关。随着信息化的发展,电话普及度(包括固定电话与手机)、电脑网络普及度、邮政物流
设施等都逐渐成为反映农村发展水平的重要指标。这三项指标与公路一起,将新农村与外界相联系,
使其从各方面融人大环境,共享发展资源。医疗设施具体指一个新农村卫生所的级别,能综合考察一
个新农村的医疗设施水平。教育体系设施指一个新农村的学校与文体活动设施的数量。

(二)品牌强度要素

与以往新农村指标体系不同,本指标体系重在建构新农村建设的品牌化指标。这一部分是“品
牌新农村”评价的核心部分。“品牌新农村”品牌强度要素的二级指标由品牌认知度、品牌美誉度、
品牌忠诚度和品牌资源潜力等四项三级指标构成。

1.品牌认知度。该指标用于衡量消费者对一个品牌的内涵及价值的认识和理解的程度,涵盖
品牌知名与品牌理解两项指标,是建设良好的品牌联想和培养品牌忠诚度的前提。“品牌新农村”
的知名度指消费者认识或记起该新农村这一区域品牌的能力。将之转化为在相关利益者中知晓某
“品牌新农村”的人数占总(样本)人数的比例,从而让抽象的知名度指标具备测度量化的可能。“品
牌新农村”的理解度是指消费者对该“品牌新农村”的品牌特点、个性的理解程度。仅知晓品牌名称
与购买决策之间并不存在直接的联系,只有对品牌个性及内涵有充分的了解,才有可能从心理上认
同品牌,喜欢品牌。

2.品牌美誉度。指在知晓“品牌新农村”的消费者中,对“品牌新农村”给予正面评价的人数占
总(样本)人数的比例,体现为好感和信任程度。它是品牌与消费者之间关系塑造的重要组成部分,
在品牌知名度的基础上,测量美誉度能进一步测评新农村的品牌化态势。

3.品牌忠诚度。该指标用于衡量消费者对品牌的依赖程度,用于反映消费者转向其他品牌的
可能性,是品牌资产的核心。在某种意义上,品牌忠诚度是可以直接促进品牌销售的重要指标。
“品牌新农村”的品牌忠诚度测量主要采用行为测量与满意度相结合的方法,通过设置内部村民的
忠诚度、外部相关利益者的满意度、重复光顾率等指标来呈现品牌忠诚程度。

内部村民的忠诚度指“品牌新农村”内部村民对其的拥护、配合、关注和喜爱的程度。“品牌新
农村”首先要得到内部村民的充分拥护和支持,因为村民是“品牌新农村”的核心消费者。外部相关
利益者的满意度是指消费“品牌新农村”的消费者及相关利益者对体验和消费的满意程度。外部消
费者及相关利益者对“品牌新农村”的好感度或满意度是“品牌新农村”维持生命力的源泉。重复光
顾率指以旅游、产品购买等形式重复消费该“品牌新农村”的人次比重。重复光顾率以一种极为具
体而有说服力的方式反映出消费者的信任和忠诚。

4.品牌资源潜力。该指标用于考察品牌持续发展的能力,与消费者对品牌的品质认知相关联。
品质认知度指消费者根据特定目的对产品或服务质量的感知状况,常常建立在与品牌相联系的产
品特征等基础因素之上,如可靠性、性能等[10]。品牌的诞生始于差异化的需求,只有拥有自身特色
的“品牌新农村”,才能在消费者心中占据一席之地并获得持久忠诚。因此,品牌资源的独特性是能
够给“品牌新农村”内外消费者或相关利益者提供清晰的品质感知的重要指标,也是一个“品牌新农
村”能够持续拥有生命力的关键所在。同时,“品牌新农村”专属的品牌资产也是品牌发展的强大潜
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力。因此,品牌资源潜力指标下设品牌资源的独特性和品牌专有资产两项三级指标。
品牌资源的独特性是从该新农村的历史、文化、生态和经济等各方面的独特资源出发的综合评

估。如历史资源是关于“品牌新农村”的相关事件、记载、阐释、说明等,能够表达品牌历程的长期
性、特殊性的资源。该指标体现“品牌新农村”的年龄及独特的历史价值、环境资源价值。文化资源
则指新农村长期积累起来的凝聚和寄托品牌情怀的各类文化资源,以民间艺术、风俗人情、名人故
居等形式呈现出独特的人文价值。品牌资源独特性需重点考察个性资源集中度、核心亮点认可度
这两项重要指标。个性资源集中度是指一个新农村独特品牌资源的集中程度,包括能否形成集群
优势、是否具备规模发展的可能性等。核心亮点则指资源的独特点,核心亮点认可度是指“品牌新
农村”的相关利益者如村民、外界旅行者等对该村资源的核心独特点的认可度。

“品牌新农村”建设须深人挖掘自身独特的品牌资源,在实事求是的基础上进行明确定位,充分
合理地利用品牌资源。如果盲目占位,夸大区域优势,不仅不能扩大“品牌新农村”的影响力,反而
会因失去差异化和区域文化约定,稀释品牌竞争力。

品牌专有资产具有抑制或防止竞争对手侵蚀消费群的品牌忠诚度的独特的品牌价值,如专利
权、商标和渠道关系等均属此列。这类品牌资产的必备条件是:与品牌高度关联,必须是不能轻易
转移的资产。其内容包括非物质文化遗产、专利、企业/产品品牌数量、区域形象识别系统等。

非物质文化遗产指联合国教科文组织在《保护非物质文化遗产公约》中规定的被各群体、团体、
有时为个人等视为文化遗产的各种实践、表演、表现形式、知识体系和技能及其有关的工具、实物、
工艺品和文化场所等。专利则指首创发明并独自享有该发明的受保护的权利。新农村形象识别体
系主要包括三项:理念识别,指得到全体村民共同认可和遵守的价值准则与文化观念,具体表现为
某种文化标语、民间谚语等;行为识别,指在共同理念的指导下形成的明确的组织管理、生活生产行
为模式;视觉识别,指统一、完善的视觉识别系统,如新农村logo、标准字、标准色彩、应用系统等视
觉识别体系。

(三)品牌贡献要素

品牌贡献要素是指“品牌新农村”的成长对其所处的村本身、上级及周边区域(镇、县、邻村)的
贡献度。区域品牌同企业品牌一样,都存在于一个特殊的生存发展环境中。一个“品牌新农村”与
其上级区域如镇、县等之间的关系,从品牌意义上理解,相当于产品品牌与其背后的企业品牌的关
系,是一个整体之下的小单元;它与邻村等区域联合在一起,相当于一个企业品牌下的品牌群。因
此,一个“品牌新农村”不仅要为本村的经济、文化、形象等影响力产生贡献度,其发展也离不开其所
处区域品牌的支撑。同时,一个“品牌新农村”的成长壮大也相应地会给其所处的上级及兄弟区域
品牌提供一定的正向影响力。考察子品牌对母品牌、兄弟品牌之间的反馈效应,是品牌研究中的重
要组成部分,本文的品牌贡献要素部分主要包含区域经济贡献力、区域文化贡献力和区域形象影响
力三个层面。

1.区域经济贡献力。该指标是指“品牌新农村”对其自身及上级区域在经济方面所做的贡献。
经济贡献是最直观反映“品牌新农村”建设成果的指标,包括年上缴税收总额、中外知名企业数量、
外来务工人数与本地人口比等三项。

年上缴税收总额指标反映“品牌新农村”的经济能力和对区域经济做出的贡献。“品牌新农村”
的税收额度越大,说明其经济实力越强,对区域的经济贡献也越大。中外知名企业数量是一个地区
经济发展的重要表征。这类企业的存在本身就是重要的经济增长源,且由其带动发展起来的相关
产业,如餐饮、服务等也将刺激大范围内经济发展的提速。外来务工人数与本地人口比是指新农村
容纳的外来(非本地户口)就业人数与该村中本地人口的比值。此项指标考察“品牌新农村”发展过
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程中所能容纳的外来就业人数,从一个侧面反映出“品牌新农村”的经济发展水平和开放程度。

2.区域文化贡献力。“品牌新农村”的原有文化资源及因建设“品牌新农村”而形成的宝贵文化
资源,不仅对村区域可产生强大的文化贡献,并成为区域内的共同财富,也可对其所处的镇、县及其
邻村等上级与兄弟区域形成贡献力。不同的“品牌新农村”继承与发扬原有的及形成新的有价值的
文化资源的要素不同,对自身及其所处上层区域的文化贡献力也不同。本项指标通过特色文化设
施与传承、特色文化产品来衡量。

“品牌新农村”的特色文化设施与传承要素包括用以保护和承载民间文化的图书馆、博物馆、大
型雕塑等设施,可据此考察其对文化资源的保护与传承力度。特色文化产品考察“品牌新农村”对
其历史文化资源的开发现状,具体考察是否合理利用历史文化资源,进一步开发特色文化产品,用
特色物质文化的形式延续、发展传统来创造新文化产品。

3.区域形象影响力。区域形象是人们对该区域整体形象的综合感知与评价,是影响区域生存、
竞争和发展的重要因素。一个“品牌新农村”若能在提升自身形象的同时,对上级等区域形象的改
善也做出贡献,往往会起到为本村和本区域吸引人才与投资、提高发展效率的良好效果,促进区域
经济、文化建设的进一步发展。因此,“品牌新农村”对本村及其上级区域、区域内邻村在形象方面
的贡献,成为衡量其建设成果的重要指标。此项指标也由两项三级指标构成。

对本村及上级区域的形象影响力指品牌建设对该“品牌新农村”本村及上级区域(如乡镇区域)
的形象提升所产生的影响力,主要通过“品牌新农村”为本村及上级区域带来的形象美誉度提升、旅
游人次增加等可测要素来考察。

对区域内邻村的形象影响力是指该“品牌新农村”对区域内邻村的形象影响力,主要通过形象
美誉度对比考察该形象贡献。这样的对比可以鲜明地反映出“品牌新农村”塑造在提升自身形象、
带动其他临近区域形象方面的效果,而自身形象提升本身就是对区域整体形象的加分。

四、“品牌新农村”建设指标及权重的进一步讨论

从本研究的权重系数构成看,在“品牌新农村”的三大决定要素中,品牌贡献要素的权重值最高,
品牌强度要素次之,品牌基础要素最低,表明在新农村建设过程中我们所关注的重点应有所转移。

基础要素权重值最低,这与相关文献中的研究结论有所不同。随着中国农村经济的逐步发展,
涉及一个农村建设最基本的硬性指标要素已不再是“品牌新农村”概念下所关注的重点。这表明在
“品牌新农村”的范畴下,基础要素指标是必备要素,但非“品牌新农村”建设的重要或核心指标。在
“品牌新农村”建设评价体系及要素论证结果中,品牌强度要素的权重值远高于基础要素。这反映
出在新农村建设中,能否通过建构品牌来实现附加价值的问题受到普遍的重视。尽管“品牌新农
村”战略尚未在我国普遍推行,但这一举措是符合市场规律的。品牌强度要素是基于“品牌新农村”
内外消费者的认知独特性而获得的要素。在新农村建设的过程中,努力塑造品牌,创造符号、关系
和价值经济形态,应该成为新农村建设的重要目标。

品牌贡献要素权重值最高。这表明任何一个区域的发展都不是孤立的,一个“品牌新农村”的
建设需要对其所处的上级、平行区域在经济、文化和形象等各方面形成贡献力,产生联动效应;在对
其所处区域或相邻区域产生带动作用的同时,也利用了区域范围内显在的、潜在的品牌资源。这就
回到了“关系”这一关键词上,创建“品牌新农村”需要营造关系,这种关系不仅仅是与消费者的关
系,也是与所有相关利益者之间的关系,而0.4183的高权重让我们看到了这种关系的重要性。

各项二级指标的权重值构成与一级指标趋同,进一步证明了上述观点。至于更为细化的三级
指标权重,则呈现出一些要素权重的变化。最高的两项分别是“品牌新农村的美誉度”(0.0985)和
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“对上级区域的形象影响力”(0.0823),远高于其他指标项。前者的权重值之所以如此突出,说明
其重要性得到普遍认可;后者则验证了品牌基于消费者及相关利益者对其形象认知这一品牌理论。
因此,“品牌新农村”在形象提升、形象影响力方面的贡献度及其表现是极其重要的指标。

反观三级指标权重值最低的三项,分别是“村务办公的信息化程度”、“电网普及度”和“电话普
及度”,其权重值分别是0.0038、0.0037和0.0037。这三项指标的重要性之所以偏低,符合当前
农村尤其是发达地区农村的发展趋势。这是因为在中国农村新的发展时期,更高效率的无纸化办
公、户户通电和家家通电话(包括固定电话、手机)即将成为基本要求,传统的缓慢、昏暗、闭塞的农
村印象早已不再符合今天的发展需求和消费需求。这几项指标所表达的内涵是,它们的完成度不
能成为影响一个新农村品牌化程度的重要因子,但如果连这些指标都不能实现,新农村的建设与发
展将不可能令人满意。

同时,我们也看到,随着农村发展及其他领域的进步,“品牌新农村”建设的各项指标项及权重
有可能发生变化。比如,随着农村人口手机占有量的增大,以及具有随时随地通讯方便性和较低使
用环境要求的移动无线终端技术的完善,在一些农村地区,以手机为主要载体的移动无线终端存在
互补甚至替代以PC机为主要载体的固定有线网络终端的可能性。这时,包含固定电话和移动电
话终端的“电话普及度”这一指标的权重可能会出现上升态势,或者移动无线终端与网络有线终端
在农村区域将形成新的权重关系。
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