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生产经营主体参与公共品牌建设的动力机制研究 
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摘 要：从制度压力的视角，构建相关理论分析框架，并运用湖南省茶叶产业的调研数据对生产经营主体参与公

共品牌建设的动力机制进行实证检验。结果显示：制度模仿压力包含的感知竞争者参与和感知竞争者成功对于生

产经营主体参与公共品牌建设驱动效应均不显著；制度强制压力包含的感知政府资源优势对于生产经营主体参与

公共品牌建设驱动效应显著，但感知消费者资源优势对于生产经营主体参与公共品牌建设驱动效应不显著；制度

规范压力包含的感知社会价值和感知自我价值对生产经营主体参与公共品牌建设驱动效应均显著。在此基础上，

从政府动员、消费者参与、生产经营主体社会价值实现等方面对公共品牌建设提出相关建议。 
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Abstract: From the perspective of institutional pressure, this paper constructs a willingness-driven model of tea produc-

tion and operation entities to participate in public brand building, and uses survey data from the main tea-producing re-

gions in Hunan Province to conduct empirical tests. The results show that the perceived competitor’s participation and 

perceived competitor’s success contained in institutional imitation pressure are not significant for production and business 

entities to participate in public brand building; the perceived government resource advantage included in institutional 

compulsory pressure is for production and business entities to participate in public brand building. The driving effect is 

significant, but the perceived consumer resource advantage is not significant for production and operation entities to par-

ticipate in public brand building; the perceived social value and perceived corporate value contained in the pressure of in-

stitutional norms are both significant for production and operation entities to participate in public brand building. On this 

basis, this article puts forward relevant suggestions on the construction of public brand from the aspects of government 

mobilization, consumer participation, and realization of the social value of the main body of production and operation. 
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一、问题的提出 

中央 1 号文件连续多年提出要加强农产品品

牌发展，促进农产品增值，帮助农民脱贫增收。

党中央、国务院《关于实施乡村振兴战略的意见》

明确提出，“实施产业兴村强县行动，推行标准

化生产，培育农产品品牌，保护地理标志农产品，
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打造一村一品、一县一业发展新格局”，对促进

公共品牌建设提出明确要求。公共品牌具有公共

属性，社会组织或社会要素在不同层次和区域都

可以共享公共品牌。公共品牌产权拥有主体和内

涵边界较为模糊，部分企业的“搭便车”行为，

容易造成公共品牌的“公地悲剧”[1]，使得不少公

共品牌最终沦为区域性小品牌或最终消失[2]。有些

区域农产品品牌也属于公共品牌，如西湖龙井、

福鼎白茶、安化黑茶、潇湘绿茶、古丈毛尖等都

属于茶叶公共品牌。通过发展农产品公共品牌，

集中打造农产品品牌知名度、提升农产品市场竞

争力，实施产业扶贫，是各级政府脱贫攻坚乃至

乡村振兴的重要抓手[3]。 

当前品牌建设的研究文献主要聚焦于区域品

牌的构建，从集群生成或政府构建视角探讨区域

品牌化的动力机制，而对驱动生产经营主体参与

区域品牌化的动力要素和机制的讨论尚不多见[4]。

赵卫宏等基于资源与制度相结合的视角，综合运

用质性和实证分析研究方法，得出区域品牌创建

是由政治规制资源、集群规范资源和文化认知资

源三个维度及十二个构成要素共同作用所创建的[5]。

作为生产经营主体的重要组成部分，企业的外部

竞争性经济因素与资源环境导致的盈利能力差异

是其是否可持续发展的重要影响因素[6]。当生产经

营主体争夺相关资源和抢占重要市场时，不可避

免地要遵从社会给予的内化压力，以增强其获得

资源和社会支持的能力。资源环境能够形成公共

品牌创建的制度压力，进而驱动生产经营主体的

参与。另外，生产经营主体在思维、心理层面将

公共品牌建设融入日常行动中，以及将愿景转化

为现实的规划与策略等，都属于进行公共品牌建

设[7,8]。因此，资源与制度理论可以从经济理性和

社会理性方面为探讨生产经营主体参与区域品牌

创建提供新的视角[4]。 

茶叶作为精准扶贫和乡村振兴的重要产业，

近年来发展迅速，在各茶叶主产区地方政府的主

导和支持下，茶叶公共品牌建设如火如荼。为此，

笔者拟基于湖南省茶叶产业，从制度压力视角对

生产经营主体参与公共品牌建设的动力机制进行

分析，以为加强公共品牌建设、助力乡村振兴提

供管理启示。 

二、理论基础与研究假设 

制度压力是指制度环境对生产经营主体的生

存产生一种要求服从的趋同性压力。制度压力推

动生产经营主体行为能够为社会大众所支持或者

更易于让社会所接纳，有助于保障其得到稀缺资

源和获取合理性地位[9]。Wu 等则把产生趋同性压

力的环境资源区分为竞争状况、当地机构支持、

声誉等方面[10]。DiMaggio 等[11]把制度压力划分为

模仿压力、强制压力和规范压力。从自我感知视

角中，有学者认为自我感知是个人或群体对已获

得相关结果的一种自我评估，并且将其作为某种

行为方式的基础[12,13]。外部竞争性经济因素影响

下的趋同性压力可能影响生产经营主体的自我感

知，进而影响其相关决策[14]。 

模仿压力来自环境的不确定性，当环境不确

定时，组织可能会模仿感知成功的竞争者的行为。

强制压力来源于组织需要依赖的、占据资源优势

的利益相关者。对资源的依赖使组织不得不遵从

拥有资源优势的利益相关者的正式或非正式压力，

以获得它们的支持。规范压力则来自组织间学习

的过程。组织间密切的互动和学习容易在潜移默

化中形成彼此共享的行为规范，进而影响组织的

决策。生产经营主体对模仿性、强制性和规范性

压力的感知会影响其对环境的判断，进而引导或

者改变其相关生产经营活动。因此，本研究将模

仿压力提炼为感知竞争者参与和感知竞争者成功；

将强制压力提炼为感知政府资源优势与感知消费

者资源优势；将规范压力提炼为感知社会价值和

感知自我价值。 

根据以上理论分析，生产经营主体参与公共

品牌建设的制度压力源于资源环境、政策环境和

市场竞争环境等的影响。基于此，本研究构建了

生产经营主体参与公共品牌建设意愿的驱动模型，

如图 1 所示。 

 
图 1 研究框架 

 

1．模仿性制度压力与企业参与 
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息而不愿意参与公共品牌建设甚至会对此产生误

解，如果行业内部有其他生产经营主体参与该行

为就会对其进行诱导并使其再次思考本身的做法，

通过转变自身行为从而采取被广泛认可的、成功

奏效的战略模式，这不仅会降低信息搜寻成本而

且让发起者所承受的风险得以减轻 [15,16]。当生产

经营主体发现竞争对手参与了公共品牌建设，如

按照公共品牌质量管理要求进行种植加工、积极

参与公共品牌主导的产品博览会等，且提升了农

产品质量、扩大了知名度、取得了一定的成功，

可能会促使生产经营主体进行仿效[17]。据此，提

出如下假设： 

H1：感知竞争者参与对生产经营主体参与公

共品牌建设意愿具有正向影响 

H2：感知竞争者成功对生产经营主体参与公

共品牌建设意愿具有正向影响 

2．强制性制度压力与企业参与 

一个依赖于其他组织的生产经营主体被施加

正式或者非正式压力则称为强制性制度压力[10,17]。

占据政策资源优势的政府意志和占据市场资源优

势的消费者诉求是强制性制度压力的主要来源[18]。

而且，当生产经营主体过于依赖市场选择时，原

本属于生产经营主体的消费者资源优势也会逐渐

转变为强制性制度压力。因此，这使得消费者关

切会对生产经营主体行为产生影响[19]。政府通过

注入政策资源和权威，如报销生产经营主体以公

共品牌名义参与行业博览会的各项费用、组织产

销对接会为企业提供销售线索、支持生产经营主

体以公共品牌名义进行的市场推广等，生产经营

主体就可能会感知到政府资源优势，进而可能会

提升参与公共品牌建设意愿。消费者从原先的接

受生产经营主体给予价值，转变为消费者参与创

造价值[20]，生产经营主体就可能会感知到消费者

资源优势，进而可能会提升其参与公共品牌建设

的意愿。据此，提出如下假设： 

H3：感知政府资源优势对生产经营主体参与

公共品牌建设意愿具有正向影响 

H4：感知消费者资源优势对生产经营主体参

与公共品牌建设意愿具有正向影响 

3．规范性制度压力与企业参与 

社会网络关系使规范的影响范围增大，增进

了生产经营主体间的共同认识，并且有助于双方

分歧的消除，同时加强了规范的力量以及对生产

经营主体行为的潜在影响[21]。社会关系网络中的

生产经营主体集体化地塑造了制度规范，但又无

法避免制度规范所带来的深刻影响，从而出现了

相似的行为[7]。属于资源环境要素的感知社会价值

与感知自我价值是规范性制度压力主要来源。人

们往往注重于参与可能强化与提升绩效的战略[22]。

生产经营主体感知社会价值与感知自我价值能够

促进生产经营主体遵守行业规范，积极参与公共

品牌建设，提升自身绩效和促进产业发展，进而

形成与之相关联的内部制度规范。据此，提出如

下假设： 

H5：感知社会价值对生产经营主体参与公共

品牌建设意愿具有正向影响 

H6：感知自我价值对生产经营主体参与公共

品牌建设意愿具有正向影响 

三、研究设计 

1．变量选择 

根据本研究构建的研究框架（图 1），结合访

谈和问卷调研情况，选择变量如下： 

（1）被解释变量。选择生产经营主体参与公

共品牌建设的意愿（EP）作为被解释变量，用来

测度生产经营主体参与公共品牌建设的积极性和

参与度，重点分析生产经营主体是否积极学习公

共品牌建设标准，是否制定了参与公共品牌建设

的积极策略，是否建立了参与公共品牌建设的具

体目标。 

（2）解释变量。从制度压力的角度研究生产

经营主体参与公共品牌建设的驱动机制，将制度

压力分解为制度模仿压力、制度强制压力、制度

规范压力三个重点要素。 

制度模仿压力从感知竞争者参与（PPOC）和

感知竞争者成功（PSOC）两个方面进行测度。感

知竞争者参与主要分析生产经营主体感知竞争者

参与公共品牌建设的情况，包括竞争对手是否积

极参与学习公共品牌建设标准，是否制定了参与

公共品牌建设的积极策略，是否建立了参与公共

品牌建设的具体目标。感知竞争者成功主要分析

生产经营主体感知竞争者通过参与公共品牌建设
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获得成功和获利的情况，包括竞争对手是否因参

与公共品牌建设而受惠良多，是否因参与公共品

牌建设而在同行中获好感，是否因参与公共品牌

建设而在供应商中获好感，是否因参与公共品牌

建设而在消费者中获好评。 

制度强制压力从感知政府资源优势（PGRA）

和感知消费者资源优势（PCRA）两个方面进行测

度。感知政府资源优势主要分析生产经营主体感

知政府部门是否实施了有利的政策和项目，是否

提供了所需的有效信息，是否提供了所需的财政

支持，是否帮助获得了许多政策资源。感知消费

者资源优势主要分析生产经营主体感知客户对本

单位是否加入公共品牌建设的关注度，消费者是

否支持加入公共品牌建设的生产经营主体，支持

生产经营主体参与公共品牌建设的消费群体数量

与实力如何。 

制度规范压力从感知社会价值（PSV）和感知

自我价值（PCV）两个方面进行测度。感知社会价

值主要分析生产经营主体感知公共品牌能否更快

地实现本地特色发展的目标，能否提升当地企业

形象，能否提高当地人民收入，能否提升当地政

府 GDP，能否促进本地特色发展。感知自我价值

主要分析生产经营主体参与公共品牌建设是否有

利于扩大现有产品和服务的市场，是否有利于提

升产品销售价格，是否有利于减少宣传和沟通成

本，是否有利于加强与客户及供应商的协调性。 

2．模型选择 

为了更好地刻画制度压力视角下生产经营主

体参与公共品牌建设的驱动机制，本研究构建如

下模型： 

EP=a+a1PPOC+a2PSOC+a3PGRA+a4PCRA+a5

PSV+a6PCV 

其中因变量为生产经营主体参与公共品牌建

设的意愿（EP），自变量分别为感知竞争者参与

（PPOC）、感知竞争者成功（PSOC）、感知政

府资源优势（PGRA）、感知消费者资源优势

（PCRA）、感知社会价值（PSV）和感知自我价

值（PCV）。 

3．数据来源及样本特征 

本次调研对象为湖南省从事茶叶产业的生产

经营主体，主要包括生产加工企业、茶叶专业合

作社、茶叶生产大户等，涉及湖南省主要产茶区，

调研对象的选择参考了茶叶生产经营主体的现实

结构。运用李克特五级量表从“完全不赞同”到

“完全赞同”收集茶叶生产经营主体对响应当地

公共品牌建设的评价。本次调研共发出问卷 300

份，收回 297 份有效问卷。调研结果如表 1 所示。

被调查人员中，男性与女性人数大致各占一半，

年龄在 31~40 岁的人员居多。70%以上的被调查人

员的教育水平在高中及以上，受教育程度良好，

能较好地理解问卷的题项。73%以上的被调查人员

的茶叶从业经历为 2 年及以上，对茶叶产业有较

为深入的认知。被调查人员包括老板或总经理、

部门负责人以及一线从业人员三类，各类人员占

比差距不大，基本能涵盖各岗位的茶叶从业人员

的想法，具有较好的代表性。 

表 1 样本特征分析 

特征 指标 数量 占比/% 

性别 
男性 131 44.11 

女性 166 55.89 

年龄 

30 岁以下 81 27.27 

31~40 岁 135 45.45 

41~45 岁 54 18.18 

45 岁以上 27 9.09 

教育程度 

小学及以下 17 5.72 

初中 72 24.24 

高中 110 37.04 

大专 80 26.94 

本科及以上 18 6.06 

茶叶从业经历 

1 年以内 79 26.60 

2~3 年 90 30.30 

4~9 年 65 21.89 

10 年以上 63 21.21 

生产经营主体类型 

生产加工企业 169 56.90 

合作社 94 31.65 

茶叶生产大户 34 11.45 

工作岗位 

老板或总经理 117 39.39 

部门负责人 97 32.66 

一线从业人员 83 27.95  
 

四、实证研究及其结果分析 

1.信度分析 

通过计算可知，Cronbach's α 值为 0.983（表

2），大于 0.7，说明问卷题项具有良好的可靠性，

信度较高。根据 Heir 理论，测量模型题项的标准

化皮尔森系数高于 0.6，为可接受状态，达到 0.7

为较理想状态，低于 0.6 或者高于 0.95 的题项会
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造成违反估计需要删除。使用 SPSS21.0 进行模型

分析，输出数据结果发现，都达到标准，无须删

除；其他题项均大于 0.7，符合数据选取要求。 

表 2 变量所涉题项及其标准化皮尔森系数分析 

因子指标 题项 标准化皮尔森系数 

PPOC1 竞争对手积极参与学习公共品牌建设标准 0.983 

PPOC2 竞争对手制定了参与公共品牌建设的积极策略 0.983 

PPOC3 竞争对手建立了参与公共品牌建设的具体目标 0.983 

PSOC1 竞争对手因参与公共品牌建设而受惠良多 0.983 

PSOC2 竞争对手因参与公共品牌建设而在同行中获好感 0.983 

PSOC3 竞争对手因参与公共品牌建设而在供应商中获好感 0.983 

PSOC4 竞争对手因参与公共品牌建设而在消费者中获好评 0.983 

PGRA1 政府部门实施了有利的政策和项目 0.983 

PGRA2 政府部门提供了所需的信息 0.983 

PGRA3 政府部门提供了所需的财政支持 0.983 

PGRA4 政府部门帮助获得了许多政策资源 0.983 

PCRA1 客户关注生产经营主体是否加入公共品牌建设 0.983 

PCRA2 必须和支持我们加入公共品牌建设的消费者保持良好关系 0.983 

PCRA3 支持生产经营主体加入公共品牌建设的是行业最大的消费群体 0.983 

PSV1 公共品牌建设能够更快地实现本地特色发展的目标 0.983 

PSV2 公共品牌可以提升当地行业形象 0.983 

PSV3 公共品牌可以提高当地人民收入 0.983 

PSV4 公共品牌可以提升当地政府 GDP 0.983 

PSV5 做好公共品牌对本地特色发展很有用 0.983 

PCV1 参与公共品牌建设可扩大现有产品和服务的市场 0.983 

PCV2 参与公共品牌建设可提升产品销售价格 0.983 

PCV3 参与公共品牌建设可减少宣传和沟通成本 0.983 

PCV4 参与公共品牌建设可加强生产经营主体与客户及供应商的协调性 0.983 

EP1 生产经营主体积极学习公共品牌建设标准 0.983 

EP2 生产经营主体制定了参与公共品牌建设的积极策略 0.983 

EP3 生产经营主体建立了参与公共品牌建设的具体目标 0.983 
 

2．效度分析 

运用 SPSS21.0 对样本数据进行因子分析。如

表 3 所示，KMO 值为 0.853，大于 0.7；Bartlett 检

验显示，P 值小于 0.05。这表明样本适合进行因子

分析。从表 4 旋转成分矩阵可以看出，各个因子

的题项得分均大于 0.5，说明因子提取较为合理，

因子分析有效。 

表 3  KMO 和 Bartlett 的检验 

Kaiser-Meyer-Olkin 度量 0.853 

Bartlett 的球形度检验 

近似卡方 1221.795 

df 136 

Sig. 0.000 
 

表 4  旋转成分矩阵 

变量 因子指标 
成分  

变量 因子指标 
成分 

1 2   5 6 7  1 2 3 4 5 6 7 

PPOC PPOC1  0.871       PSV PSV1    0.597    

 PPOC2  0.845        PSV2    0.789    

 PPOC3  0.877        PSV3    0.831    

PSOC PSOC1     0.870     PSV4    0.832    

 PSOC2     0.828     PSV5    0.830    

 PSOC3     0.869    PCV PCV1 0.793       

 PSOC4     0.849     PCV2 0.741       

PGRA PGRA1   0.799       PCV3 0.795       

 PGRA2   0.794       PCV4 0.855       

 PGRA3   0.882      EP EP1      0.525  

 PGRA4   0.890       EP2      0.656  

PCRA PCRA1       0.598   EP3      0.682  

 PCRA2       0.631           

 PCRA3       0.648           

注：提取方法为主成份法；旋转法为具有 Kaiser 标准化的正交旋转法，旋转在 11 次迭代后收敛。 
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3．回归分析 

由表 5 可知，判定系数 R2为 0.788，模型解释

度符合要求。F 检验统计量观测值为 11.161，Sig.

为 0.000，小于 0.05，表明模型拟合度较好。 

表 5  模型汇总 

 R 2 
调整后 

R2 

标准估计 

的误差 

更改统计量 Durbin-

Watson R2更改 F 更改 

 0.788 0.718 0.589 0.788 11.161 2.781 

 

表 6  系数值和共线性统计量 

模型 
非标准化系数 标准系数 

t Sig. 
共线性统计量 

B 标准 误差 试用版 容差 VIF 

 

(常量)  0.351 0.490   0.716 0.481   

PPOC  0.101 0.241  0.108  0.421 0.678 0.135  7.419 

PSOC -0.011 0.298 -0.011 -0.036 0.971 0.088 11.315 

PGRA  0.424 0.190  0.519  2.236 0.035 0.164  6.102 

PCRA  0.023 0.345  0.024  0.067 0.947 0.069 14.581 

PSV  0.266 0.163  0.219  1.838 0.079 0.078 12.868 

PCV  0.385 0.129  0.379  1.768 0.083 0.084 11.908 

          

由表 6 系数表可知： 

感知竞争者参与和感知竞争者成功的 Sig 值分

别为 0.678 和 0.971，都大于 0.1，因此，H1、H2

均不成立，说明制度模仿压力包含的感知竞争者

参与和感知竞争者成功对于生产经营主体参与公

共品牌建设意愿驱动效应均不显著。主要原因可

能在于，当前阶段，公共品牌建设是以政府为主

导，公共品牌建设的效果主要集中在公共品牌影

响力和品牌价值的提升，对企业品牌的带动效益

不易被量化，生产经营主体在参与过程中处于被

动的局面，参与成功的感知度不明显，因而驱动

效应不显著。 

感知政府资源优势与感知消费者资源优势的

Sig 值分别为 0.035 和 0.947，因此，H3 成立，H4

不成立。说明制度强制压力包含的政府资源优势

对于生产经营主体参与公共品牌建设意愿驱动效

应显著，但消费者资源优势对于生产经营主体参

与公共品牌建设驱动效应不显著。主要原因可能

在于，政府在推动公共品牌的建设过程中，对其

提供了大量的支持，如政府为了推动产业发展，

对生产加工设备与厂房建设、茶叶品牌推广等给

予了政策和资金支持，生产经营主体明显感觉到

了政府资源带来的好处，所以感知政府资源优势

对于生产经营主体参与公共品牌建设驱动效应显

著；而当前消费者对于市场的感觉普遍处于“只

知公共品牌不知企业品牌”的状态，对于公共品

牌和企业品牌的关联感受不明显，消费者资源对

生产经营主体的直接关联度不强，导致其感知消

费者资源优势不明显，因而对参与公共品牌建设

驱动效应不显著。 

感知社会价值和感知企业价值的 Sig 值分别为

0.079 和 0.083，都小于 0.1，因此，H5、H6 均成立，

说明制度规范压力包含的感知社会价值和感知自我

价值对生产经营主体参与公共品牌建设意愿驱动效

应均显著。这说明生产经营主体存在强烈的社会责

任感，除了自身生存发展之外，还强烈关注自身发

展对于当地脱贫攻坚和乡村振兴的贡献，有为扶贫

和乡村振兴事业做贡献的情怀，这或与中国传统文

化中富含“为善、感恩、包容、分享”等文化元素

有关。农产品生产与加工过程为农村老百姓提供了

工作机会，能直接带动脱贫致富，因而生产经营主

体感知自我价值和感知社会价值较为强烈，这与政

府主导公共品牌建设时强调与老百姓的利益联接政

策是一致的。 

总之，驱动生产经营主体参与公共品牌建设

的制度压力源自于资源环境、政策环境和市场竞

争环境等的影响。由于公共品牌具有的资产公共

性[23]与长期累积性[24]，区域内生产经营主体与公

共品牌是一个相互依存的关系，在不同的情境下，

生产经营主体参与公共品牌建设的意愿有所不同。 

五、研究结论与政策建议 

从制度压力的视角，构建生产经营主体参与

公共品牌建设意愿驱动模型，并运用湖南省茶叶

产业的调研数据进行实证检验，可得到如下结论：

制度模仿压力包含的感知竞争者参与和感知竞争
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者成功对于生产经营主体参与公共品牌建设驱动

效应均不显著；制度强制压力包含的政府资源优

势对于生产经营主体参与公共品牌建设驱动效应

显著，消费者资源优势对于生产经营主体参与公

共品牌建设驱动效应不显著；制度规范压力包含

的感知社会价值和感知自我价值对生产经营主体

参与公共品牌建设驱动效应均显著。其中政府资

源优势对生产经营主体参与公共品牌建设意愿的

影响最大。 

基于上述结论，本研究提出如下政策建议： 

（1）政府应继续强化对公共品牌建设的政策

支持与资源注入。代表制度强制压力的感知政府

资源优势对于生产经营主体参与公共品牌建设驱

动效应显著，说明政府在公共品牌建设中，通过

注入政策资源和权威驱动生产经营主体参与公共

品牌建设的效果明显。政府宜继续强化政策和资

源注入，通过建立公共品牌发展规划，瞄准发展

定位，强化整体设计，优化扶持政策、加大资金

支持，加强组织保障等方式，为公共品牌建设夯

实基础。通过政策和资金引导，帮助生产经营主

体树立品牌意识，更积极地参与公共品牌建设。

帮助生产经营主体认清自主品牌与公共品牌“合

作共赢”的共生关系，改变“政府搭台，企业看

戏” 的观望态度，逐步向“政府搭台，企业唱戏”

转变；政府通过重点支持公共品牌发展的基础建

设，可以借助统一品牌标准、统一使用规范、统

一品牌管理，强化公共品牌宣传等工作，全方位

促进公共品牌发展。 

（2）政府应引导生产经营主体和行业协会良

性互动，建立多方参与的公共品牌发展体系。代

表制度模仿压力的感知竞争者参与和感知竞争者

成功对于生产经营主体参与公共品牌建设驱动效

应均不显著，主要原因是生产经营主体之间的互

动不够，对竞争者参与公共品牌建设的情况感知

度不高。政府在引导生产经营主体参与公共品牌

建设的同时，要重视公共品牌生态系统的构建，

充分发挥行业协会的桥梁作用，建立生产经营主

体、行业协会、政府之间良性互动的公共品牌生

态系统，通过生产经营主体之间的互动，强化相

互学习与合作，形成制度模仿压力，更好地激发

生产经营主体参与和促进公共品牌建设的主动性，

形成公共品牌建设“众人拾柴火焰高”的集体力

量。生产经营主体参与公共品牌建设一方面促进

公共品牌的成长，另一方面也可以强化企业品牌

与公共品牌的互动关联，帮助企业品牌“借船出

海”，借助公共品牌资源获得发展先机，从而促

进企业品牌的成长。 

（3）公共品牌建设应强化市场主体作用，重

视消费者参与。代表制度强制压力的感知消费者

资源优势对生产经营主体参与公共品牌建设的驱

动效应不显著，主要原因在于消费者在参与公共

品牌建设的过程中对生产经营主体影响力不够。

公共品牌建设要厘清政府、社会与市场三者之间

的责任，逐步改变当前以政府为主导的现状，强

化市场的主体作用，重视消费者参与，让市场在

产业所需资源配置方面起决定性作用。消费者参

与公共品牌建设，能够强化对品牌建设过程的影

响和监督，提升消费者群体的市场影响力，有利

于让公共品牌建设中少数滥竽充数者受到应有的

市场惩罚，因此，消费者不应仅仅满足于成为品

牌的被动购买者，而是要成为创造品牌体验的积

极参与者[25]，以促进产品的创新和服务的提升。

公共品牌建设需从以自我为中心的封闭系统转变

为更加开放协作的环境，消费者的积极参与能为

品牌价值利益相关方创造更加可信的互惠价值。 

（4）生产经营主体应注重所属企业文化的建

设。代表制度规范压力的感知社会价值和感知自

我价值对生产经营主体参与公共品牌建设驱动效

应均显著，说明企业文化和社会责任能有效促进

生产经营主体参与公共品牌建设。生产经营主体

应主动构建积极的企业文化，将社会责任融入企

业文化，强化巩固精准扶贫成果和服务乡村振兴

的认知和愿景，在企业生产、销售的全过程中突

出农产品的地域和文化特色，可以让消费者看到

区域公共品牌的文化特色和爱民情怀，提高消费

者购买相关产品的意愿。同时，企业文化和社会

责任感能够提升农产品的亲和力[26]，促进生产经

营主体与消费者的联结，强化消费者互动，促进

销售并提升品牌忠诚度。 
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