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①　 于铁英 (Ｅ－ｍａｉｌ: ｔｉｅｙｉｎｇ􀆰 ｙｕ＠ ｂｃ􀆰 ｅｄｕ)ꎬ 波士顿学院 (Ｂｏｓｔｏｎ Ｃｏｌｌｅｇｅ)ꎻ 林文琛 (Ｅ－ｍａｉｌ: ｌｉｎｗｃｈ􀆰 ０７＠
ｓｅｍ􀆰 ｔｓｉｎｇｈｕａ􀆰 ｅｄｕ􀆰 ｃｎ)ꎬ 清华大学经济管理学院ꎮ

　 　 摘　 要: 在本文中ꎬ 我们对现今发表的有关企业战略性使用语言的文献进行了

梳理ꎬ 并在此基础上对语言在企业竞争中的作用着重进行了阐述ꎮ 以企业如何通过

模糊语言的使用降低竞争者市场进入的可能性ꎬ 以及企业如何用文字反击攻击者为

例ꎬ 我们希望通过这些例子凸显语言使用对企业之间竞争的重要影响ꎮ 本文在最后

还就未来在相关领域可能的研究方向进行了讨论ꎮ

关键词: 企业语言使用ꎻ 竞争ꎻ 模糊语言ꎻ 文字反击

一、 引言

语言作为领导力和企业战略研究的一个核心课题已有较长一段时间 (Ｂａｒｎａｒｄꎬ

１９３８ꎻ Ｍｉｎｔｚｂｅｒｇꎬ １９７３)ꎮ 然而ꎬ 在管理学研究中ꎬ 关于企业如何在经营中战略性使

用语言 (特别是在竞争环境中) 的学术著作却十分有限 (语言在这篇文章中除非特

别注明ꎬ 概指公开语言ꎬ 即那些被个人、 企业或组织通过大众媒介所传播且带有特别

战略意图的口头语言或书面文字)ꎻ 关于这一研究课题的综述与整理更是几乎没有ꎮ

为了促进国内管理学界对这一重要领域的关注与了解ꎬ 鼓励更多该研究领域新想法

和新研究的诞生ꎬ 我们写作了这篇文章ꎮ 文章主要由以下两方面内容构成: ①以作

者与 Ｈｅ Ｇａｏ、 Ａｌｂｅｒｔ Ｃａｎｎｅｌｌａ 在 ２０１６ 年提出的企业语言使用的四个情景 (创业、 企

业形象危机、 财务、 竞争) 为蓝本ꎬ 本文将对现今发表的有关企业战略性语言使用

的文献进行梳理与分类ꎮ 在这四个情景中ꎬ 本文将重点讨论战略性语言使用在竞争
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情景中的影响ꎻ ②以作者参与写作的两篇关于

企业竞争和语言使用的文章为例ꎬ 本文将具体

阐述语言在企业竞争中的重要作用ꎮ

二、 关于企业战略性语言使用的

研究综述

企业战略性语言使用的驱动因素主要有两

个: 降低信息不对称性 (ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ａｓｙｍｍｅｔｒｙ)

和缓解不同参与者之间的利益冲突 (ｃｏｎｆｌｉｃｔｓ ｏｆ

ｉｎｔｅｒｅｓｔｓ)ꎮ 依据经典沟通理论模型ꎬ 语言被定义

为多方之间传递信息的一个工具 (Ｓｈａｎｎｏｎ ＆

Ｗｅａｖｅｒꎬ １９４９)ꎮ 在沟通研究文献中有大量关于

如何有效使用语言去减少多方之间利益冲突以及

诱导特定行为的相关论述 (Ａｓｈｃｒａｆｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９ꎻ

Ｂｕｒｋｅꎬ １９６６)ꎮ 正如 Ｂｕｒｋｅ 在他的研究中所提到

的: 语言最基本的功能是通过一些人的文字的使

用去影响另一些人的态度或诱导他们的行动

(Ｂｕｒｋｅꎬ １９６９)ꎮ 根据企业战略性语言使用的原

动因ꎬ Ｇａｏ 等 (２０１６) 将企业语言使用的战略意

图分为三类: ①争取获得利益相关者心目中的合

法性ꎻ ②赢得外部资金与其他财力支持ꎻ ③取得

超过竞争对手的优势ꎮ 其中ꎬ “合法性” (ｌｅｇｉｔｉ￣

ｍａｃｙ) 是指 “在一定社会化构建的规范、 价值、

信仰以及定义体系中ꎬ 关于某一实体的行为是否

可取、 正当及合适的一种广泛的感知与认定”

(Ｓｕｃｈｍａｎꎬ １９９５)ꎮ 企业需要获取合法性来证明它

们在社会体系中的作用ꎬ 及吸引利益相关者的支

持 (Ａｓｈｆｏｒｔｈ ＆ Ｇｉｂｂｓꎬ １９９０)ꎮ 此外ꎬ 寻找外部有

效资源以及建立或巩固企业的竞争优势ꎬ 都是关

乎企业语言使用的重要战略意图 (Ｐｏｒｔｅｒꎬ １９８０)ꎮ

基于企业战略性语言使用的两大驱动因素

以及三类战略意图ꎬ 现有关于企业战略性语言

使用的研究存在于四种情景: ①创业情景ꎻ ②

企业形象危机情景ꎻ ③财务情景ꎻ ④竞争情景ꎮ

图 １ 描述了企业战略性语言使用的两大驱动因

素、 四种使用情景和三类主要战略意图之间的

关系ꎮ 正如我们之前提到的ꎬ 信息不对称和利

益冲突促使公司在创业情景、 企业形象危机情

景、 财务情景和竞争情景下为建立合法性、 获

取资源、 赢得竞争优势而通过语言去吸引利益

相关者和竞争者的注意ꎮ 下面我们将结合现有

的一些重要文献逐一叙述企业是如何在四种情

景下使用语言的ꎮ
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图 １　 企业战略性语言使用的典型情景

资料来源: Ｇａｏꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｙｕꎬ Ｔ􀆰 ꎬ ＆ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ Ａ􀆰 Ａ􀆰 ２０１６􀆰 Ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ ｌａｎｇｕａｇｅ ｉｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ: Ａ ｍｕｌｔｉｄｉｓｃｉｐｌｉｎａｒｙ

ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ４２ꎬ ２１－５４􀆰
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(一) 创业情景

我们常常能够看到创业者通过接受采访或

是撰文去讲述自己的创业历程以吸引利益相关

者的关注ꎮ 举例来说ꎬ “饿了么” 的创始人张旭

豪就曾多次对公众讲述他的创业故事: 他是如

何与几个同学一起从搜集上海交通大学闵行校

区附近的餐馆信息印成一本叫 “饿了么” 的外

送小册子开始ꎬ 将 “饿了么” 打造成为一个在

２０１５ 年获得 ３􀆰 ５ 亿美元 Ｅ 轮融资的餐饮界的阿

里巴巴ꎮ 他的创业故事不仅帮助他从投资人那

里获取了资源ꎬ 也帮助他取得了消费者宝贵的

支持与反馈ꎮ 在创业情景下ꎬ 创业者和利益相

关者之间存在着较高的信息不对称ꎮ 由于创业

项目往往具有新颖且独一无二的特点ꎬ 再加之

新兴市场常常具有不稳定的行业结构以及不清

晰的产品定位 (Ｎａｖｉｓ ＆ Ｇｌｙｎｎꎬ ２０１０ꎻ Ｓａｎｔｏｓ ＆

Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ ２００９)ꎬ 利益相关者 (包括消费者、

投资人、 供应商和雇员等) 对这些特殊的创业

情景往往并不熟悉 (Ａｌｄｒｉｃｈ ＆ Ｆｉｏｌꎬ １９９４ꎻ Ｃｏｒ￣

ｎｅｌｉｓｓｅｎ ＆ Ｃｌａｒｋｅꎬ ２０１０ꎻ Ｌｏｕｎｓｂｕｒｙ ＆ Ｇｌｙｎｎꎬ

２００１)ꎮ 因此ꎬ 在创业情景下的语言使用研究主

要关注的问题是: 创业者是如何通过语言使用

去降低外界对企业的不准确认知ꎬ 以获取资源

及建立合法性的?

在创业情景下ꎬ 战略性语言被广泛地应用于

讲述 创 业 经 历 与 故 事 ( Ｇａｒｕｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４ꎻ

Ｌｏｕｎｓｂｕｒｙ ＆ Ｇｌｙｎｎꎬ ２００１ꎻ Ｍａｒｔｅｎｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２００７)、 宣誓新市场的主权 (Ａｌｅｘｙ ＆ Ｇｅｏｒｇｅꎬ

２０１３ꎻ Ｎａｖｉｓ ＆ Ｇｌｙｎｎꎬ ２０１０ꎻ Ｓａｎｔｏｓ ＆ Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ

２００９) 以及通过带有比喻与类比的归纳性推理去

证明投资机会的价值 ( Ｃｏｒｎｅｌｉｓｓｅｎ ＆ Ｃｌａｒｋｅꎬ

２０１０)ꎮ 在创业情景下关于语言使用相关研究的

理论基础主要集中于意义建构 (ｓｅｎｓｅ ｍａｋｉｎｇ)

和意义给予 (ｓｅｎｓｅ ｇｉｖｉｎｇ) (Ｇｉｏｉａ ＆ Ｃｈｉｔｔｉｐｅｄｄｉꎬ

１９９１ꎻ Ｔｈｏｍａｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９４ꎻ Ｗｅｉｃｋꎬ １９９５) 两个

模型ꎮ 意义建构与意义给予的视角强调了一个意

义建构的过程ꎮ 在这个过程中ꎬ 企业要么试图去

建立一个在利益相关者中普世的认知ꎬ 要么试图

去影响其他人的认知体系 (Ｆｉｓｓ ＆ Ｈｉｒｓｃｈꎬ ２００５ꎻ

Ｇｉｏｉａ ＆ Ｃｈｉｔｔｉｐｅｄｄｉꎬ １９９１)ꎮ

举例来说ꎬ Ｌｏｕｎｓｂｕｒｙ 和 Ｇｌｙｎｎ (２００１) 以

及 Ｍａｒｔｅｎｓ 等 (２００７) 提出ꎬ 创业故事的讲述

能够以一种反映创业者富有前途且鼓舞人心的

愿景的方式来定义一个新的企业ꎬ 由此使资源

流入企业之中ꎮ 这些故事可以帮助企业内部和

外部的利益相关者明白创业企业的情况ꎮ 通过

他们有技巧的讲述ꎬ 创业者可以 “选择性地将

一系列复杂的、 模棱两可的、 相互矛盾的活动、

声明以及印象提炼成一幅相对简单、 连贯的画

像” (Ａｓｈｆｏｒｔｈ ＆ Ｈｕｍｐｈｒｅｙꎬ １９９７)ꎮ 在创业情

景下有效的故事讲述常常包括强调独特性、 新

企业的规范适当性ꎬ 以及创业创新背后的逻辑ꎮ

Ｍａｒｔｅｎｓ 等检验了创业中语言使用和资源获取之

间的关系ꎬ 并证实了在半导体、 生物科技以及

互联网行业中语言使用在 ＩＰＯ 招股说明书中的

重要性ꎮ

与创业企业的情形相似ꎬ 新兴市场也饱含

不明 确 性 与 不 确 定 性ꎮ Ｓａｎｔｏｓ 和 Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ

(２００９) 以及 Ｎａｖｉｓ 和 Ｇｌｙｎｎ (２０１０) 提出ꎬ 在

这样的市场中ꎬ 企业会参与到公开意义给予的

过程当中 (比如宣誓新市场的主权)ꎬ 去使自己

成为宣称的新市场上的一个认知参照点 (比如

谷歌相对于互联网搜索)ꎮ 与此同时ꎬ 受众也会

参与到意义建构的过程当中ꎬ 去应用新类别评
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估现有公司在市场上的表现ꎮ 通过归纳型多案

例研究方法ꎬ Ｓａｎｔｏｓ 和 Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔ 提出ꎬ 创业语

言构建起的故事可以吸引大众的注意力并使得

对其企业的理解与回顾简单化ꎮ Ｎａｖｉｓ 和 Ｇｌｙｎｎ

通过定性与定量相结合的方法分析美国卫星广

播市场时发现ꎬ 一旦新的市场细分得以合法化ꎬ

创业企业为了从核心投资人处获取支持会改变

自己的语言构架ꎬ 即从强调集体独特性转为强

调个体独特性ꎮ

(二) 企业形象危机情景

我们常常看到企业高管或发言人会在企业

形象遭受危机的时候召开新闻发布会ꎮ ２０１７

年ꎬ “海底捞后厨老鼠四窜ꎬ 清理卫生的簸箕、

扫帚和餐具同池混洗、 用顾客使用的餐具 (如

火锅漏勺) 掏下水道” 等一系列事件被曝光ꎮ

海底捞在第一时间发表致歉信ꎬ 不仅承认了媒

体所曝光的内容ꎬ 而且表示: “我们感谢媒体和

公众对海底捞火锅的监督并指出我们工作上的

漏洞ꎬ 这暴露了我们的管理出现了问题ꎮ” 之后

海底捞还立即将确定的处理方案公之于众ꎮ 这

些公开回应和解释体现出海底捞切实考虑消费

者的利益ꎬ 从而赢得了消费者的理解与支持ꎮ

这与海底捞事件曝光数月前ꎬ 美团外卖爆出的

“清真食品箱” 事件形成鲜明的对比ꎮ 美团在

“清真食品箱” 事件发生后ꎬ 将责任全部甩给了

“私自制作” 的代理商ꎬ 并声明 “目前仅在甘

肃临夏一地少量出现”、 “将严格要求代理商和

商家只使用官方物料” 等ꎮ 然而ꎬ 公众似乎对

美团的甩锅并不认可 (刘怡君ꎬ ２０１７)ꎮ

企业形象危机情景主要由负面事件引起ꎬ

如那些违法或者具有争议性的行为 (Ｅｌｓｂａｃｈꎬ

１９９４ꎻ Ｅｌｓｂａｃｈ ＆ Ｓｕｔｔｏｎꎬ １９９２ꎻ Ｒｈｅｅ ＆ Ｆｉｓｓꎬ

２０１４ꎻ Ｚａｊａｃ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ １９９５ )、 公 司 危 机

( Ｃｏｏｍｂｓꎬ １９９５ꎻ Ｍａｒｃｕｓ ＆ Ｇｏｏｄｍａｎꎬ １９９１ꎻ

Ｐｅｒｒｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３ꎻ Ｓｉｌｌｉｎｃｅ ＆ Ｂｒｏｗｎꎬ ２００９ꎻ

Ｓｔｕｒｇｅｓꎬ １９９４ꎻ Ｔｙｌｅｒꎬ １９９７ )、 不 良 业 绩

(Ｓａｌａｎｃｉｋ ＆ Ｍｅｉｎｄｌꎬ １９８４ꎻ Ｓｔａｗ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９８３)、

负面分析评估 (Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆ Ｇｒａｅｂｎｅｒꎬ ２０１０)、

企业对不同利益群体而言完全相反的声誉

(Ｃａｒｔｅｒ ＆ Ｄｅｅｐｈｏｕｓｅꎬ １９９９)、 战略转变 (Ｃｏｒ￣

ｎｅｌｉｓｓｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１ꎻ Ｆｉｓｓ ＆ Ｚａｊａｃꎬ ２００６) 等ꎮ

制度压力下企业对社会和股东的责任 (Ｌｉｖｅｓｅｙꎬ

２００２ꎻ Ｍａｒｑｕｉｓ ＆ Ｑｉａｎꎬ ２０１４ꎻ Ｗｅｓｔｐｈａｌ ＆

Ｚａｊａｃꎬ １９９８ꎻ Ｚａｊａｃ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ ２００４) 有时也

可能会使组织形象遭受危机ꎮ

在企业形象危机情景下ꎬ 语言的使用常常

体现在高管就具有争议性的话题进行公开阐述ꎮ

其目标受众大多为利益相关者ꎬ 主要包括受害

者、 投资人与监管者ꎮ 在企业形象危机情景下

语言使用相关研究的理论基础主要是组织印象

管理理论 ( ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

ｔｈｅｏｒｙ) 和构架理论 ( ｆｒａｍｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ)ꎮ 组织印

象管理理论主要研究组织是如何通过 “积极地

承担其角色ꎬ 展现其社会关系ꎬ 以及提供形象

危机事件后续相关行为的解释” 来管理其合法

性 (Ｅｌｓｂａｃｈꎬ １９９４)ꎮ 根据这个观点ꎬ 语言使

用是一种印象管理策略ꎬ 它被企业战略性地用

于管理其合法性ꎮ 构架的概念源于 Ｇｏｆｆｍａｎ

(１９５９) 关于污名的经典研究ꎬ 随后这一概念被

广泛应用到社会运动 (ｓｏｃｉａｌ ｍｏｖｅｍｅｎｔ) 的相关

研究 当 中 ( Ｂｅｎｆｏｒｄ ＆ Ｓｎｏｗꎬ ２０００ꎻ Ｓｎｏｗ ＆

Ｂｅｎｆｏｒｄꎬ １９８８)ꎮ 说话者可以使某些特定的构架

方式 (如解释图示) 较其他构架方式而言更为

突出ꎬ 以促成说话者对受众想要造成的影响
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(Ｇｏｆｆｍａｎꎬ １９７４)ꎮ 比方说ꎬ 通过分析世界 ５００

强企 业 当 中 的 一 部 分 年 报 样 本ꎬ Ｓｔａｗ 等

(１９８３) 发现强化型语言 (如将正面事件归结于

企业内部原因) 以及防御型语言 (如将负面事

件归结于企业外部原因) 往往对利益相关者更

有说服力ꎮ Ｍａｒｃｕｓ 和 Ｇｏｏｄｍａｎ (１９９１) 提出投

资者们对紧随某一事故、 丑闻或产品安全危机

之后的调解型语言与防御型语言的态度截然不

同ꎮ 他们指出在这种情况下防御型语言会更有

效ꎬ 因为当企业否认责任时这类语言会显得更

为合理ꎮ Ｅｌｓｂａｃｈ 及其同事的早期研究曾将印象

管理理论与制度理论相关联 ( Ｅｌｓｂａｃｈꎬ １９９４ꎻ

Ｅｌｓｂａｃｈ ＆ Ｓｕｔｔｏｎꎬ １９９２)ꎮ 他们指出当负面事件

发生时ꎬ 应对制度特征的语言要比应对技术特

征的语言更有效ꎬ 承认型语言要比否认型语言

在保护组织合法性方面更有效ꎮ

除了负面事件ꎬ 战略转变是另一种凸显利益

相关者之间利益冲突进而对合法性有潜在威胁的

情形ꎬ 因为这类转变往往是涉及重新定义组织的

愿景或优先事项的重大转变 ( Ｇｉｏｉａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

１９９４)ꎬ 并且这些转变常常会在利益相关者中产

生争议和困惑 (Ｃｏｒｎｅｌｉｓｓｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１ꎻ Ｆｉｓｓ ＆

Ｚａｊａｃꎬ ２００６)ꎮ 例如ꎬ Ｆｉｓｓ 和 Ｚａｊａｃ 发现平衡型

语言 (如为其他相关利益群体提供合法化) 比

默认型语言 (如不提及其他利益相关群体) 在

获取利益相关者支持方面更为有效ꎮ

(三) 财务情景

我们常常会看到企业面向大众谈及其财务

信息ꎮ 有些企业愿意披露更多信息ꎬ 然而另外

一些企业是绝不愿意的ꎮ 例如ꎬ 亚马逊公司的

首席执行官 Ｊｅｆｆ Ｂｅｚｏｓ 以使用模糊用语谈论公司

财务情况而知名ꎮ 他曾提到ꎬ “我们有数千万

Ｋｉｎｄｌｅ 用户” 以及 “我们很快就会有数千万

Ｐｒｉｍｅ 注册会员” (Ｓｔｅｎｏｖｅｃꎬ ２０１４)ꎮ Ｊｅｆｆ Ｂｅｚｏｓ

希望投资人相信 Ｋｉｎｄｌｅ 有能力去和 ｉＰａｄ 竞争ꎬ

但是投资人却质疑 Ｋｉｎｄｌｅ 的销售数据是否有这

么好ꎬ 毕竟 Ｊｅｆｆ Ｂｅｚｏｓ 的措辞太过模糊ꎮ

在财务情景下ꎬ 虽然有些财务信息的披露

是强制性的 (如证券交易相关文件)ꎬ 有些则不

是 (如收入预期)ꎬ 而企业管理层有权决定说些

什么以及怎么去说ꎮ 在财务情景下语言使用的

相关研究被会计学领域中的自愿 /有选择披露研

究所主导 (Ｈｅａｌｙ ＆ Ｐａｌｅｐｕꎬ ２００１)ꎮ 这类研究普

遍假设: ①企业管理者比投资人对企业现在和未

来的业绩有着更为充分的信息 ( Ｄａｒｒｏｕｇｈ ＆

Ｓｔｏｕｇｈｔｏｎꎬ １９９０ꎻ Ｅｌｌｉｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１２ꎻ Ｈｅａｌｙ ＆

Ｐａｌｅｐｕꎬ ２００１ꎻ Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ １９８３)ꎻ ②投资人会

质疑管理者自愿披露信息的可靠性 ( Ｇｉｇｌｅｒꎬ

１９９４ꎻ Ｈｅａｌｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９９ꎻ Ｈｕｔｔｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３ꎻ

Ｓｋｉｎｎｅｒꎬ １９９４ꎻ Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ １９８３)ꎮ 出于明显

的信息不对称以及潜在的利益冲突ꎬ 在财务情

景下的语言使用相关研究主要关心管理者如何

通过有选择的信息披露去降低与投资人之间的

信息不对称ꎬ 并以此获取资本ꎮ

在财务情景下ꎬ 语言使用往往在下述场合

发挥着重要的作用: 营 收 预 测 ( Ｂａｍｂｅｒ ＆

Ｃｈｅｏｎꎬ １９９８ꎻ Ｊｏｈｎｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１ꎻ Ｌｉｂｂｙ ＆

Ｈｕｎ－Ｔｏｎｇꎬ １９９９)、 可核实的前景报表 (Ｈｕｔｔｏｎ

ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３ꎻ Ｐａｅꎬ ２００２ )、 负 收 入 意 外

(ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅａｒｎｉｎｇｓ ｓｕｒｐｒｉｓｅｓ ) 前 的 定 性 预 警

(Ｌｉｂｂｙ ＆ Ｈｕｎ－Ｔｏｎｇꎬ １９９９)、 ＣＥＯ 给股东的信

(Ａｍｅｒｎｉｃ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７)、 ＣＥＯ 的演讲、 ＣＥＯ 和

分析师及投资人之间的问答 (Ｒｏｇｅｒｓꎬ ２０００)、

年 报 ( Ｇｒｉｎｂｌａｔｔ ＆ Ｋｅｌｏｈａｒｊｕꎬ ２００１ꎻ Ｈｏｐｅꎬ
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２００３ꎻ Ｊｅａｎｊｅａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎬ 以及企业重组的

披露 (Ｂｅｎｓꎬ ２００２)ꎮ 在这些场合中ꎬ 语言主要

被用于以一种信号的形式在企业和利益相关者

之间交换信息ꎮ 虽然目标受众大多是投资人ꎬ

在财务情景中有些研究也探索过针对投资人的

语言是如何影响企业的竞争者的 (Ａｒｙａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２０１０ꎻ Ｄａｒｒｏｕｇｈ ＆ Ｓｔｏｕｇｈｔｏｎꎬ １９９０ꎻ Ｇｉｇｌｅｒꎬ

１９９４ꎻ Ｈａｒｒｉｓꎬ １９９８ꎻ Ｐａｅ ＆ Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ １９８３)ꎮ

研究财务情景下语言使用的学者常常采用

经济学中的信号理论 (ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ) 去解释

语言的有效性ꎮ 在信号理论中ꎬ 语言所起到的

最基本的作用ꎬ 即从已知信息方向未知信息方

进行信息传输ꎮ 例如ꎬ Ｓｐｅｎｃｅ (１９７３) 的经典

研究指出应聘者以他们的受教育程度作为可靠

信号去传达关于他们能力的信息ꎬ 因为受教育

程度是不容易被伪造的ꎮ 基于信号理论ꎬ Ｖｅｒ￣

ｒｅｃｃｈｉａ ( １９８３ ) 指 出 因 为 所 有 权 成 本

(ｐｒｏｐｒｉｅｔａｒｙ ｃｏｓｔ) 的存在ꎬ 自愿披露的信息也可

以被视为可靠信号ꎮ 所有权成本涉及披露信息

所需准备的成本ꎬ 以及向大众 (包括股东、 供

应商ꎬ 以及那些可能会利用这些信息的竞争者)

披 露 公 司 专 属 信 息 的 成 本 ( Ｄａｒｒｏｕｇｈ ＆

Ｓｔｏｕｇｈｔｏｎꎬ １９９０ꎻ Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ １９８３)ꎮ 从这一角

度出发ꎬ 所有权成本使得语言更为可靠ꎬ 因此

降低了企业与其外部投资人之间的信息不对称ꎬ

进而增强了企业获得这些投资人支持的可能性

(Ｇｉｇｌｅｒꎬ １９９４)ꎮ 研究显示ꎬ 企业披露的信息越

多ꎬ 它们获得的证券分析师 (Ｂａｍｂｅｒ ＆ Ｃｈｅｏｎꎬ

１９９８ꎻ Ｈｏｐｅꎬ ２００３) 和投资人 ( Ｈｅａｌｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

１９９９ꎻ Ｋｉｍ ＆ Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ １９９１ꎻ Ｌｅｕｚ ＆ Ｖｅｒｒｅｃ￣

ｃｈｉａꎬ ２０００) 的反应越好ꎮ

除了语言使用的数量 (自愿披露信息的数

量) 之外ꎬ 语言使用的倾向性 (赞同或不赞同ꎬ

Ｄａｒｒｏｕｇｈ ＆ Ｓｔｏｕｇｈｔｏｎꎬ １９９０)、 时间 ( Ｓｋｉｎｎｅｒꎬ

１９９４)、 情感 (Ｔａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎬ 以及易读性

(Ｒｅｎｎｅｋａｍｐꎬ ２０１２) 都可以影响投资人的注意

力ꎮ 例如ꎬ Ｓｋｉｎｎｅｒ 指出媒体对坏消息的报道要

比对好消息的报道对利益相关者的影响更大ꎮ

为了避免负收入意外ꎬ Ｓｋｉｎｎｅｒ 指出企业可以战

略性地早透露一些坏消息ꎬ 来掌控诸如一个即

将面向大众的不理想季度报表时的主动权ꎮ 此

外ꎬ 越早披露信息 (Ｄｙｅꎬ １９８５)ꎬ 投资人和证

券分析员质疑企业发言人有意保留坏信息的可

能 性 越 低ꎮ 基 于 Ｓｋｉｎｎｅｒ ( １９９４ ) 的 研 究ꎬ

Ｈｕｔｔｏｎ 等 (２００３) 提出发布好消息需要辅以一

些有成本的语言ꎬ 比如可核实的预期报表ꎮ 他

们的研究显示这些辅助性语言可以让好消息更

为可靠ꎮ Ｔａｎ 和他的同事们发现语言基调对投

资人的作用会被语言的可读性负向调节ꎮ 比如ꎬ

当语言更难阐释时ꎬ 这些正面的语言可以在投

资人中产生更为理想的反响ꎮ Ｇｒｉｎｂｌａｔｔ 和 Ｋｅｌｏ￣

ｈａｒｊｕ (２００１) 指出如果企业与投资人用他们的

母语沟通财务信息ꎬ 投资人更有可能持有或交

易该 企 业 的 股 票ꎮ 与 此 相 似ꎬ Ｊｅａｎｊｅａｎ 等

(２０１４) 曾研究通用语言 (如使用英语而非当

地语言发布年报) 是如何影响投资人的ꎮ 他们

发现英语作为国际贸易中的通用语ꎬ 可以帮助

降低国外投资人的信息获取成本以及降低国外

利益相关者的文化门槛ꎬ 从而提升国外投资ꎮ

通过对投资人和竞争者两个群体做区分ꎬ

研究发现虽然含有理想财务信息的语言使用能

带来投资人的支持ꎬ 但是这些语言使用也有可

能吸引新的竞争者或让现有竞争者加大投资

(Ｄａｒｒｏｕｇｈ ＆ Ｓｔｏｕｇｈｔｏｎꎬ １９９０ꎻ Ｇｉｇｌｅｒꎬ １９９４)ꎮ
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类似地ꎬ 虽然含有不理想财务信息的语言使用

会不为投资人所欢迎ꎬ 但是这些语言使用也可

能使得潜在竞争者不选择进入该市场ꎮ

(四) 竞争情景

企业有很多机会和它们的竞争者直接或间

接地对话ꎮ 在这些对话中ꎬ 有些可以很友好而

有些则不是ꎮ 举例来说ꎬ 互联网共享经济近年

来发展趋势迅猛ꎮ 在共享单车领域的 “百团之

战” 过 后ꎬ 小 黄 车 ( ｏｆｏ ) 与 摩 拜 单 车

(ｍｏｂｉｋｅ) 成为了最后的两巨头ꎮ 当行业中有传

闻指出小黄车可能会与摩拜合并ꎬ 并甚至有投

资人指出摩拜的商业模式是对的而小黄车的商

业模式是错误的时候ꎬ 小黄车的创始人戴威对

媒体表示 “竞争对行业一定是好的ꎬ 竞争永远

不会消失ꎬ 而且竞争是创新提供更好的服务的

原动力”、 “ 作为创业者ꎬ 非常感谢资本ꎬ 因为

资本助力了企业的快速发展”、 “ 两家公司只是

策略不同ꎬ 没有对错之分” 等ꎮ 而在另一个共

享经济的热门领域 “网约车” 之中ꎬ 当美团

ＣＥＯ 王兴提出 “如果美团和滴滴打起来ꎬ 这不

是一场战役ꎬ 这是 ‘战争’ 的问题” 之后ꎬ 滴

滴出行的 ＣＥＯ 程维霸气回应: “尔要战ꎬ 便

战ꎮ” 程维表示ꎬ ２０１７ 年是滴滴磨炼内功的一

年ꎬ ２０１８ 年会全力出击ꎬ 奉陪到底! 在竞争情

景中ꎬ 信息不对称和利益冲突都相对较高ꎮ 为

了获取比竞争者更有利的地位ꎬ 企业会努力交

换信息 (Ｐｏｒｔｅｒꎬ １９８０ꎬ １９８５)ꎮ 因此ꎬ 在竞争

情景中ꎬ 语言使用的相关研究主要侧重于高管

是如何通过语言使用去提升或守住企业的市场

地位以及获取比较优势的ꎮ 在竞争情景下语言

的使用可以是新产品预告ꎬ 战略意图陈述ꎬ 针

对竞争者的宣告ꎬ 等等ꎮ 这些语言以传达战略

意图的竞争信号为主要形式ꎮ 传输这些语言的

渠道是多样的ꎬ 包括科技论坛、 营收电话会议、

产业期刊或大众传媒等ꎮ 这些语言使用的公开

特性ꎬ 使企业得以通过一个间接但合法的方式

来与竞争者沟通ꎮ

在竞争情景下ꎬ 大多语言使用的相关研究

采 用 波 特 ( １９８０ ) 的 竞 争 信 号 理 论

(ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ) 作为主要的理论根基ꎮ

竞争信号理论提出竞争信号在寡头情景中十分

重要ꎬ 因为关于竞争者的信息是企业做战略决

策的基础ꎮ 根据波特的观点ꎬ 竞争信号是 “一

个竞争者的任意一个直接或间接提供了其意图、

动机、 目标或内部情形迹象的行为” (Ｐｏｒｔｅｒꎬ

１９８０)ꎮ 相比于经济学中的信号理论 ( Ｓｐｅｎｃｅꎬ

１９７３)ꎬ 波特的竞争信号理论更强调语言的行为

性含义ꎮ Ｓｐｅｎｃｅ 的信号理论基于理性人假设ꎬ

而波特的竞争信号理论与社会心理学则有更多

的关联ꎬ 即假设语言能够通过影响信号接收人

的理解 (如信号解读) 进而影响其回应行为ꎮ

基于 竞 争 信 号 理 论ꎬ Ｈｅｉｌ 和 Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎ

(１９９５) 指出ꎬ 语言的一些特征 (如清晰度、

一致性、 攻击性等) 会影响竞争者对进攻者意

图的解读ꎬ 从而影响竞争者的反应 (如速度、

领域、 反应的强度)ꎮ 与此类似ꎬ Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎ 等

(１９９５) 指出ꎬ 竞争者更可能会对敌对的ꎬ 或者

有较高可信度的信号给予攻击性回应ꎮ 除了研

究语言特点和竞争性回应之间的直接关联ꎬ 一

些学者还发现了许多调节因素间接影响着语言

对发起者的声誉、 进入壁垒和实施制裁ꎬ 以及

产业中专利持有程度 (Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９５)ꎮ

这些因素会影响竞争者对特定信号的解读ꎬ 从

而影响企业回应的决定ꎮ
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竞争行为是企业战略管理研究中的核心课

题之一ꎮ 然而ꎬ 在竞争情景中ꎬ 语言作为竞争

行为的载体之一ꎬ 它的作用并没有得到管理学

者们足够的关注 (Ｒｉｎｄｏｖａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００４)ꎮ 所以

在下一部分ꎬ 将以笔者参与写作的两篇关于企

业竞争和语言使用的文章为纲要ꎬ 具体分析语

言使用在企业竞争中的作用与影响ꎮ

三、 语言使用在企业竞争中的

作用与影响

(一) 语言使用与新市场进入

根据动态竞争理论ꎬ 企业只会回应那些它

们察觉到了的竞争行为 ( Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９２ꎻ

Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００７ꎻ Ｙｕ ＆ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ ２００７)ꎮ 然

而ꎬ 注意到竞争对手及他们的战略 (关注ꎬ ａｔｔｅｎ￣

ｔｉｏｎ) 和理解这些战略 (解读ꎬ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ) 是

两个 截 然 不 同 的 任 务ꎮ 社 会 认 知 ( ｓｏｃｉａｌ

ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ) 研究表明ꎬ 切实有效的回应需要两个

条件: 关 注 和 解 读 ( Ｄａｆｔ ＆ Ｗｅｉｃｋꎬ １９８４ꎻ

Ｄｕｔｔｏｎ ＆ Ｊａｃｋｓｏｎꎬ １９８７ꎻ Ｋｉｅｓｌｅｒ ＆ Ｓｐｒｏｕｌｌꎬ

１９８２ꎻ Ｔｈｏｍａｓ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９３)ꎮ 通过研究经公开

渠道传递的模糊语言 (ｖａｇｕｅ ｌａｎｇｕａｇｅ) (这里

我们定义模糊语言为: 通过语言手段使交流的

含义不那么精确并且无法被精确地解释ꎬ Ｃｈａｎ￣

ｎｅｌｌꎬ １９９４)ꎬ Ｇｕｏ 等 (２０１７) 发现企业竞争行

为不仅受到其对现有信息关注程度的影响ꎬ 而

且受到企业解读这些信息能力的影响ꎮ Ｇｕｏ 和

她的合作者建立了一个理论模型去解释竞争环

境如何影响企业使用模糊语言的可能性ꎬ 以及

这种语言的使用是如何反过来影响竞争对手的

市场进入决策的ꎮ

市场进入涉及大量的资源投入ꎬ 因而对于

企业而言是一项重大的战略决策ꎮ 在进入市场

之前ꎬ 潜在进入者 ( ｐｏｔｅｎｔｉａｌ ｅｎｔｒａｎｔｓ) 面临评

估市场条件和市场占有企业优劣势的艰巨任务ꎮ

而对于市场占有者 ( ｉｎｃｕｍｂｅｎｔ ｆｉｒｍｓ) 来说ꎬ 新

进入者的入侵是一个巨大的威胁ꎬ 因为新进入

者通常会攫取大量资源并渴望获得市场份额ꎮ

为此ꎬ 市场占有企业使用模糊语言的概率是与

其从潜在进入者那里感受到的威胁水平相关联

的ꎮ 为了衡量市场占有者所感受的威胁ꎬ Ｇｕｏ

等 (２０１７) 调查了两项因素———市场吸引力

(ｍａｒｋｅｔ ａｔｔｒａｃｔｉｖｅｎｅｓｓ) 和潜在进入者的数量

(ｐｒｅｖａｌｅｎｃｅ ｏｆ ｐｏｔｅｎｔｉａｌ ｅｎｔｒａｎｔｓ)ꎮ 先前的研究表

明ꎬ 企业管理者所感受到的竞争威胁程度与市

场对潜在进入者的吸引力密切相关ꎮ 在评估一

个市场的吸引力时ꎬ 潜在进入者经常会利用市

场当前的盈利能力来衡量其未来的利润空间ꎮ

由于在高利润市场中的现有企业经营者会明显

地感受到来自潜在进入者的威胁ꎬ 因而他们更

有可能使用模糊语言来保护其竞争优势ꎮ 根据

之前的研究ꎬ “潜在进入者” 是指那些还未进入

某市场ꎬ 但拥有与市场占有者相似资源的公司

(Ｇｏｏｌｓｂｅｅ ＆ Ｓｙｖｅｒｓｏｎꎬ ２００８ꎻ Ｐｅｔｅｒａｆ ＆ Ｂｅｒｇｅｎꎬ

２００３)ꎬ 所以就潜在进入者的作用而言ꎬ 潜在进

入者往往是能够生产相似产品或提供类似服务ꎬ

并与市场占有者进行正面竞争的对手ꎮ 动态竞

争相关研究发现ꎬ 企业最直接、 最可怕的竞争

者往往是那些与自己资源相似的公司ꎮ 综上所

述ꎬ 我们不难得出结论: 一个市场的利润率越

高ꎬ 潜在进入者数量越多ꎬ 该市场的占有者就

更可能使用模糊的语言ꎮ

上面我们分析了在竞争情景中什么情况下
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竞争者更容易采用模糊语言ꎮ 那么模糊语言对

竞争又有哪些影响呢? Ｇｕｏ 等 (２０１７) 发现市

场占有企业模糊语言的使用可能会降低潜在进

入者入侵的可能性ꎬ 因为模糊语言会增加潜在

进入者解读市场占有企业战略和预测其反应的

难度ꎮ 由于模糊语言能够减少传递信息的数量ꎬ

使信息的解释复杂化 (Ｅｉｓｅｎｂｅｒｇꎬ １９８４)ꎬ 市场

占有企业通过使用模糊语言可以延长潜在进入

者的决策过程ꎬ 进而降低其进入竞争市场的可

能性ꎮ 此外ꎬ 这些模糊信息还可能会增加潜在

进入者感受到的与进入决策相关的风险ꎬ 从而

促使潜在进入者选择风险较低的进入策略或彻

底放弃进入ꎮ

据此ꎬ 我们不难看出通过语言使用来理解

企业竞争决策是非常重要的ꎮ Ｇｕｏ 等 (２０１７)

研究所发现的通过模糊沟通带来的竞争优势直

接挑战了传统竞争信号理论的主流观点ꎮ 传统

竞争信号理论特别强调一家企业采用明确且积

极的沟通在挫败竞争对手入侵时所带来的价值

( Ｈｅｉｌ ＆ Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎꎬ １９９１ꎻ Ｍｏｏｒｅꎬ １９９２ꎻ

Ｐｏｒｔｅｒꎬ １９８０)ꎮ 然而ꎬ 企业通过公开渠道使用

的语言ꎬ 其受众可能会包括许多利益互不相同

的相关方 (如投资者、 顾客、 监管者和竞争

者)ꎮ 一份清晰详尽的年度报告虽然会受到投资

者和顾客的热烈欢迎ꎬ 但是它也为竞争对手提

供了翔实有效的信息ꎬ 助其了解自己的弱点并

衡量市场的潜力ꎬ 从而增强了它们进攻的可

能性ꎮ

此外ꎬ Ｇｕｏ 等 (２０１７) 通过研究语言使用ꎬ

还进一步证明了理解信息对激发竞争回应的重

要性ꎮ 传统的动态竞争理论假设ꎬ 企业注意到

与竞争者有关的信息ꎬ 就一定有能力去理解这

些信息ꎮ 其实这个假设是非常值得商榷的ꎮ 社

会认知研究将关注和解读的关系定义为一个两

步的连续过程ꎬ 其中ꎬ 选择性关注是第一步ꎬ

解读是第二步ꎻ 两者都必须满足才能刺激引发

相应的回应 (Ｄａｆｔ ＆ Ｗｅｉｃｋꎬ １９８４)ꎮ 因此ꎬ 在

所有引起企业关注的信息中ꎬ 更可能获得回应

的信息是那些不仅能让企业关注而且能让企业

理解的信息ꎮ 正因为模糊语言的使用限制了潜

在进入者对市场占有企业提供信息的理解能力ꎬ

这类语言才能降低市场占有者所处市场被入侵

的可能性ꎮ

(二) 语言使用与竞争者反击

预测竞争性回应的可能性及强度一直是动

态竞争研究中的核心问题 (Ｃｈｅｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９２ꎻ

Ｓｍｉｔｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎮ 虽然企业可以通过采取各

类行动来取得对竞争者的优势ꎬ 但是这些优势

也会因竞争者及时且恰如其分的反击而受到削弱

(Ｐｏｒｔｅｒꎬ １９８５)ꎮ Ｓｍｉｔｈ 等 (１９９２) 基于组织信息

处理 理 论 ( ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ

ｔｈｅｏｒｙ)ꎬ 提 出 用 “ 攻 击—反 击 ” ( ａｃｔｉｏｎ －

ｒｅｓｐｏｎｓｅ) 的视角来研究企业之间的竞争行为ꎮ

现在这一视角已经成为动态竞争研究的一块基石

( Ｃｈｅｎꎬ １９９６ꎻ Ｆｅｒｒｉｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９９ꎻ Ｍａｒｃｅｌ ｅｔ

ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１ꎻ Ｙｏｕｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９６)ꎮ “攻击—反击”

这一视角的重要前提是: 一个企业 (攻击者) 在

发动了一场挑战对手的攻击时ꎬ 对手 (回应者)

可以选择通过行动进行反击 (ａｃｔｉｏｎ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ)

或者根本不做反击 (Ｃｈｅｎ ＆ ＭａｃＭｉｌｌａｎꎬ １９９２)ꎮ

但是ꎬ 这一假设和企业在现实经营环境中所遇

到的情况并不是完全相符的ꎮ 比如ꎬ 我们常常

会发现企业被攻击后不但会通过具体商业行动

来做出反击ꎬ 而且也会通过网络、 媒体或报刊
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发表声明与公告来进行反击ꎮ 为了填补这个在

动态竞争理论中的空白ꎬ Ｇａｏ 等 (２０１７) 引进

了一个全新的概念ꎬ 即 “文字反击” (ｗｏｒｄ ｒｅ￣

ｓｐｏｎｓｅｓ)ꎬ 他们将其定义为焦点企业因竞争者的

攻击所发布的特定公开声明ꎮ 为了使这个全新

概念得到更好的理解ꎬ 三位作者从传统的动态

竞争理论入手ꎬ 详细阐述了企业可能采用文字

反击的几种情况ꎮ

动态竞争理论指出ꎬ 企业在察觉到被攻击

并且有反击的动机和能力时ꎬ 才有可能发动行

动反击ꎮ 由此ꎬ 根据企业间竞争的三项行为驱

动因素 (察觉、 动机和能力ꎬ ＡＭＣ)ꎬ Ｇａｏ 等预

测: 只有在企业并未清晰觉察到攻击背后的战

略意图、 没有升级竞争的动机和需要时间整合

资源发动有效的行动反击时ꎬ 文字反击才更有

可能被企业所采用ꎮ 换言之ꎬ 只有在行动反击

的一个或多个驱动条件无法得到满足时ꎬ 企业

才更可能应用文字予以反击ꎮ 从这个意义上讲ꎬ

企业用文字反击作为战略工具ꎬ 一方面是为了

表达其对攻击的愤怒ꎬ 另一方面也是为了继而

寻求更多信息来理解攻击者的意图ꎮ

Ｇａｏ 等将企业可能受到的攻击类型按照强

度 (ｍａｇｎｉｔｕｄｅ) 和复杂度 (ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ) 两个维

度的结合进行分类ꎮ 他们指出ꎬ 企业更可能对

低强度和低复杂度 (ｌｏｗ ｍａｇｎｉｔｕｄｅ ａｎｄ ｌｏｗ ｃｏｍ￣

ｐｌｅｘｉｔｙ) 的攻击做出行动反击ꎬ 因为此类攻击

不需要企业做出较大的资源投入ꎬ 并且相当容

易被解读ꎮ 与之相比ꎬ 当企业面临低强度高复

杂度、 高强度低复杂度以及高强度高复杂度的

攻击挑战时ꎬ 才更可能做出文字反击ꎮ

在受到低强度高复杂度 ( ｌｏｗ ｍａｇｎｉｔｕｄｅ ａｎｄ

ｈｉｇｈ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ) 的攻击时ꎬ 应对企业可以利用

文字反击来减少该企业与攻击者之间信息的不

对称ꎮ 这类反击的内容会更多侧重于寻求信息

和表达不快ꎬ 而较少涉及关于未来行动的强硬

口头承诺 (威胁)ꎮ 高强度低复杂度 ( ｈｉｇｈ

ｍａｇｎｉｔｕｄｅ ａｎｄ ｌｏｗ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ) 的攻击代表着重

大的挑战ꎬ 因为虽然解读此类攻击背后的意图

相对简单ꎬ 但应对者可能没有以与攻击者相同

的方式做出反击的动机和资源ꎮ 因此ꎬ 在面临

重大而简单的攻击时ꎬ 企业可以使用文字反击

作为表达其报复意图的战略工具ꎬ 以达到无须

实际发射武器就可以震慑住对手的效果ꎮ 在这

样的文字反击中ꎬ 应对企业通常会为下一步行

动做出承诺ꎬ 即如果攻击者不缓和态度或者撤

回攻击ꎬ 应对企业将会如所承诺的那样对攻击

者实施惩罚ꎮ 这类威胁性文字通常带有重要的

承诺价值ꎬ 因为涉及公司对外声誉ꎬ 如果公司

食言的话ꎬ 则可能承受长期不良的后果ꎮ

高强度高复杂度 ( ｈｉｇｈ ｍａｇｎｉｔｕｄｅ ａｎｄ ｈｉｇｈ

ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ) 的攻击通常被视为最不可能逆转的

攻击ꎬ 而且最有可能将竞争升级ꎮ 对于应对者

而言ꎬ 明确解读高强度高复杂度攻击背后的完

整意图需要时间ꎮ 而且ꎬ 跨部门分配资源和协

调相关活动以发起最为有效的行动反击ꎬ 也会

是极具挑战性的事情ꎮ 由于反击很可能会将竞

争升级为战争ꎬ 应对者在使用以牙还牙的战略

之前必然会有所犹豫ꎮ 因而ꎬ 高强度高复杂度

攻击将极有可能增加文字反击的可能性ꎮ 此外ꎬ

在对此类攻击的文字反击中ꎬ 应对者会尝试使

用所有可能的方式来降低竞争升级的风险ꎮ 鉴

于语言在减少信息不对称和解决利益冲突方面

的典型应用ꎬ 此类文字反击的内容可能包括不

快情绪的表达、 关于报复措施的威胁甚至是寻
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求合作的请求ꎮ 由于我们之前所提到的难以逆

转性ꎬ 当企业受到高强度高复杂度攻击的时候ꎬ

单是文字反击可能不足以对降低竞争带来实质

性的影响ꎮ 文字反击此时可作为补充小规模行

动反击的战略工具ꎬ 目的是减少对行动反击所

投入的资源ꎮ 此外ꎬ 文字反击与小规模行动反

击的结合可以释放出降低竞争强度的信号ꎮ

由这篇文章的讲述ꎬ 我们可以看出语言使

用的研究对预测竞争者反击的可能性及反击方

式是至关重要的ꎮ 从传统的攻击—反击的视角

出发ꎬ Ｇａｏ 等通过引入 “文字反击” 不仅拓展

了 ＡＭＣ 理论模型ꎬ 更进一步加深了我们对语言

使用在企业竞争中作用与影响的了解ꎮ

四、 结束语及未来研究方向

在动态竞争研究中语言使用之所以受到忽

视ꎬ 其中很重要的一个原因是廉价空谈理论

(ｃｈｅａｐ ｔａｌｋ ｔｈｅｏｒｙ)ꎮ Ｃｒａｗｆｏｒｄ 和 Ｓｏｂｅｌ (１９８２)

认为如果双方的动机不一致ꎬ 他们之间的交流

会很快到达某种 “胡言乱语的均衡” (ｂｕｂｂｌｅ ｅ￣

ｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍ)ꎬ 语言的内容会变得毫无意义 (Ｆａｒ￣

ｒｅｌｌꎬ １９８７)ꎮ 廉价空谈理论预测: 在信息接受

者认为信息发出者有撒谎的动机时ꎬ 语言就不

会影响到博弈的结果ꎮ 然而ꎬ 我们并不完全认

同这个结论ꎮ 正如 Ｐｏｒｔｅｒ ( １９８０) 所指出的ꎬ

来自竞争者的语言通常并不单单是虚张声势的

恐吓ꎬ 也会包括可行的承诺和警告ꎬ 从而直接

影响到博弈的结果ꎮ 我们认为在所揭示的信息

可以进行验证并对发表声明的企业及其利益相

关者有长期的影响和后果时ꎬ 文字的可信度是

很高的ꎮ 公开声明对于企业和管理层声誉的影

响会将说话人和他们的语言密切联系在一起ꎮ

比如ꎬ 有些企业可以受益于长期发布可靠消息

所累积起的良好声誉ꎬ 而那些频繁发布虚假甚

至是误导性声明的企业会很快发现它们的文字

无法赢得利益相关者的信任ꎮ 所以我们希望通

过这篇文章传达的一个信息是: 语言使用是重

要的ꎮ 语言使用在企业竞争中的重要影响和作

用值得更多地关注和研究ꎮ 下面我们将从语言

的受众、 传播的渠道以及涉及的突发事件等角

度ꎬ 给未来相关研究指出一些可能的研究方向ꎮ

第一ꎬ 未来的研究可以更多地去关注语言

使用的多种受众 (ｍｕｌｔｉｐｌｅ ａｕｄｉｅｎｃｅｓ)ꎮ 当高管

战略性地使用语言去吸引利益相关者时ꎬ 他们

的语言往往会通过多种公开渠道传播给多种内

部和外部受众ꎬ 这些受众常常会有不同乃至冲

突的利益需求ꎮ 当语言会被多种受众所接触时ꎬ

高管如何战略性地管理其语言的效用? 高管如

何能够通过语言使用去利用不同受众之间的冲

突与不和以使自己的公司受益? 这些都是非常

有趣的研究课题ꎮ

第二ꎬ 未来的研究还可以去关注语言传播

的多种媒介ꎮ 目前的研究就忽视了很重要的一

个媒介———信息中间人 ( ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｒ￣

ｉｅｓ)ꎮ 举例来说ꎬ 由于竞争者之间的沟通几乎都

是通过大众传媒机构进行传达ꎬ 加之发言人原

始语言的含义可能会由于报道者的认知结构与

偏好而造成偏差ꎬ 所以信息中间人是能够显著

地影响企业和目标受众之间的沟通的ꎮ 与此相

关ꎬ 有趣的研究问题包括: 通过语言使用来吸

引利益相关者的效用是如何被不同信息中间人

的行为所影响的? 高管能够采取哪些措施去通

过信息中间人的语言降低其语言使用的不理想



　 管理学季刊

２０１８ 年 ０２

— ７９　　　 —

的效用? 特斯拉 ( Ｔｅｓｌａ) 和通用汽车 ( ＧＭ)

的例子可以很好地展示非目标受众是如何影响

语言的战略使用的ꎮ 当通用汽车进入电动车市

场时ꎬ 特斯拉首席执行官 Ｅｌｏｎ Ｍｕｓｋ 曾提出价格

竞争和窃取彼此的市场份额不是聪明的行为ꎮ

进而ꎬ 他强调针对这一新兴市场最好的举措是

去提高整个市场的规模ꎬ 去生产更多的电动车

并不断提升与创新电动车的特性 (Ｔｅｓｌａ Ｍｏｔｏｒｓꎬ

２０１３)ꎮ 然而ꎬ 欣喜于这一新兴细分市场的诞

生ꎬ 媒体使用了大量具有挑衅性的标题ꎬ 比如

“ＧＭ 带着全新的凯迪拉克 ＥＶｓ 向特斯拉开火”

和 “ＧＭ 能否在它的领域击败特斯拉”ꎮ 这些影

响可能加剧了特斯拉和通用汽车的竞争ꎬ 而这

并不是 Ｍｕｓｋ 用语言所想达到的理想效果ꎮ

第三ꎬ 未来的研究还可以去关注企业在遇

到一些负面突发事件后是如何通过语言使用去

增强或降低竞争者攻击的可能性的ꎮ 竞争行为

的最终实效大多取决于这样的行为是否会遭遇

挑战ꎬ 或者对这种行为的反击是否会延迟ꎮ 因

此ꎬ 当一个企业预测其对手无法做出或无法快

速做出反击 (Ｐｏｒｔｅｒꎬ １９８０) 时ꎬ 它往往会主动

出击ꎮ 换言之ꎬ 当一个企业预测其竞争对手越

脆弱ꎬ 这个企业就越有可能对其发动主动攻击ꎮ

然而ꎬ 评估企业的脆弱性并不是一件容易的事

情ꎬ 因为竞争对手们一定会尽量避免直接向彼

此显露自身的弱点ꎮ 在这种情况下ꎬ 竞争对手

对外沟通所使用的语言就会成为其他相关企业

判断其脆弱性的重要依据ꎮ Ｇｕｏ 等 (２０１８) 在

他们最近的一篇文章中ꎬ 独树一帜地将一个公

司意外负收入出现后所使用的语言和该公司受

到竞争对手主动进攻的可能性联系在一起ꎬ 探

索了负面突发事件后公司的语言使用ꎮ 与此相

关ꎬ 在企业形象危机情景下ꎬ 如何通过语言使

用帮助企业脱离困境ꎬ 也是一个值得研究的

课题ꎮ
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ｔｅｒｆｉｒｍ ｒｉｖａｌｒｙ: Ｔｏｗａｒｄ ａ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２１ꎬ １００－１３４􀆰

[２０] Ｃｈｅｎꎬ Ｍ􀆰 －Ｊ􀆰 ꎬ ＆ ＭａｃＭｉｌｌａｎꎬ Ｉ􀆰 Ｃ􀆰 １９９２􀆰 Ｎｏｎ￣

ｒｅｓｐｏｎｓｅ ａｎｄ ｄｅｌａｙｅｄ ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｍｏｖｅｓ: Ｔｈｅ

ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｏｒ ｄｅｐｅｎｄｅｎｃｅ ａｎｄ ａｃｔｉｏｎ ｉｒｒｅｖｅｒｓｉｂｉｌｉｔｙ􀆰 Ａ￣

ｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３５ꎬ ５３９－５７０􀆰

[２１] Ｃｈｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｒｉｍｍꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰

１９９２􀆰 Ａｃｔｉｏｎ ｃｈａｒａｃｔｅｒｉｓｔｉｃｓ ａｓ ｐｒｅｄｉｃｔｏｒｓ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｒｅ￣

ｓｐｏｎｓｅｓ􀆰 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ３８ꎬ ４３９－４５５􀆰

[２２] Ｃｈｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｕꎬ Ｋ􀆰 ꎬ ＆ Ｔｓａｉꎬ Ｗ􀆰 ２００７􀆰 Ｃｏｍ￣

ｐｅｔｉｔｉｖｅ ｔｅｎｓｉｏｎ: Ｔｈｅ ａｗａｒｅｎｅｓｓ－ｍｏｔｉｖａｔｉｏｎ－ｃａｐａｂｉｌｉｔｙ ｐｅｒ￣

ｓｐｅｃｔｉｖｅ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５０ꎬ １０１－１１８􀆰

[２３] Ｃｏｏｍｂｓꎬ Ｗ􀆰 Ｔ􀆰 １９９５􀆰 Ｃｈｏｏｓｉｎｇ ｔｈｅ ｒｉｇｈｔ ｗｏｒｄｓ:

Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｇｕｉｄｅｌｉｎｅｓ ｆｏｒ ｔｈｅ ｓｅｌｅｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ “ ａｐ￣

ｐｒｏｐｒｉａｔｅ” ｃｒｉｓｉｓ－ｒｅｓｐｏｎｓｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ􀆰 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｃｏｍｍｕ￣

ｎｉｃａｔｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ８ꎬ ４４７－４７６􀆰

[２４] Ｃｏｒｎｅｌｉｓｓｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ ＆ Ｃｌａｒｋｅꎬ Ｊ􀆰 Ｓ􀆰 ２０１０􀆰 Ｉ￣

ｍａｇｉｎｉｎｇ ａｎｄ ｒａｔｉｏｎａｌｉｚｉｎｇ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｔｉｅｓ: Ｉｎｄｕｃｔｉｖｅ ｒｅａｓｏｎｉｎｇ

ａｎｄ ｔｈｅ ｃｒｅａｔｉｏｎ ａｎｄ ｊｕｓｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｎｅｗ ｖｅｎｔｕｒｅｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ

ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ３５ꎬ ５３９－５５７􀆰

[２５] Ｃｏｒｎｅｌｉｓｓｅｎꎬ Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｈｏｌｔꎬ Ｒ􀆰 ꎬ ＆ Ｚｕｎｄｅｌꎬ Ｍ􀆰

２０１１􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ａｎａｌｏｇｙ ａｎｄ ｍｅｔａｐｈｏｒ ｉｎ ｔｈｅ ｆｒａｍｉｎｇ ａｎｄ

ｌｅｇｉｔｉｍｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｃｈａｎｇｅ􀆰 Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ３２ꎬ

１７０１－１７１６􀆰

[２６] Ｃｒａｗｆｏｒｄꎬ Ｖ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｏｂｅｌꎬ Ｊ􀆰 １９８２􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ

ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｔｒａｎｓｍｉｓｓｉｏｎ􀆰 Ｅｃｏｎｏｍｅｔｒｉｃａꎬ ５０ꎬ １４３１－１４５１􀆰

[２７] Ｄａｆｔꎬ Ｒ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ ＆ Ｗｅｉｃｋꎬ Ｋ􀆰 Ｅ􀆰 １９８４􀆰 Ｔｏｗａｒｄ ａ

ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ ａｓ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎ ｓｙｓｔｅｍｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ９ꎬ ２８４－２９５􀆰

[２８] Ｄａｒｒｏｕｇｈꎬ Ｍ􀆰 Ｎ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｔｏｕｇｈｔｏｎꎬ Ｎ􀆰 Ｍ􀆰 １９９０􀆰

Ｆｉｎａｎｃｉａｌ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｐｏｌｉｃｙ ｉｎ ａｎ ｅｎｔｒｙ ｇａｍｅ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃ￣

ｃｏｕｎｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ １２ꎬ ２１９－２４３􀆰

[２９] Ｄｕｔｔｏｎꎬ Ｊ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ ＆ Ｊａｃｋｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰 １９８７􀆰 Ｃａｔｅｇｏ￣

ｒｉｚｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｉｓｓｕｅｓ: Ｌｉｎｋｓ ｔｏ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ａｃｔｉｏｎ􀆰 Ａｃａｄｅ￣

ｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １２ꎬ ７６－９０􀆰
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[３０] Ｄｙｅꎬ Ｒ􀆰 Ａ􀆰 １９８５􀆰 Ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｏｆ ｎｏｎｐｒｏｐｒｉｅｔａｒｙ

ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２３ꎬ １２３－１４５􀆰

[３１] Ｅｉｓｅｎｂｅｒｇꎬ Ｅ􀆰 Ｍ􀆰 １９８４􀆰 Ａｍｂｉｇｕｉｔｙ ａｓ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｉｎ

ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ􀆰 Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｍｏｎｏｇｒａｐｈｓꎬ

５１ꎬ ２２７－２４２􀆰

[３２] Ｅｌｌｉｓꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｆｅｅꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ ＆ Ｔｈｏｍａｓꎬ Ｓ􀆰 Ｅ􀆰

２０１２􀆰 Ｐｒｏｐｒｉｅｔａｒｙ ｃｏｓｔｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｏｆ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ

ａｂｏｕｔ ｃｕｓｔｏｍｅｒｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ５０ꎬ

６８５－７２７􀆰

[３３] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ􀆰 Ｄ􀆰 １９９４􀆰 Ｍａｎａｇｉｎｇ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ

ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ｉｎ ｔｈｅ Ｃａｌｉｆｏｒｎｉａ ｃａｔｔｌｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ: Ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ

ａｎｄ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｏｆ ｖｅｒｂａｌ ａｃｃｏｕｎｔｓ􀆰 Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ

Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ３９ꎬ ５７－８８􀆰

[３４] Ｅｌｓｂａｃｈꎬ Ｋ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｕｔｔｏｎꎬ Ｒ􀆰 Ｉ􀆰 １９９２􀆰 Ａｃｑｕｉ￣

ｒｉｎｇ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ ｔｈｒｏｕｇｈ ｉｌｌｅｇｉｔｉｍａｔｅ ａｃｔｉｏｎｓ: Ａ

ｍａｒｒｉａｇｅ ｏｆ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ａｎｄ ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

ｔｈｅｏｒｉｅｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３５ꎬ ６９９－７３８􀆰

[３５] Ｆａｒｒｅｌｌꎬ Ｊ􀆰 １９８７􀆰 Ｃｈｅａｐ ｔａｌｋꎬ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎꎬ ａｎｄ

ｅｎｔｒｙ􀆰 ＲＡＮＤ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ １８ꎬ ３４－３９􀆰

[３６] Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｒｉｍｍꎬ Ｃ􀆰

Ｍ􀆰 １９９９􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎ ｉｎ ｍａｒｋｅｔ ｓｈａｒｅ ｅｒｏ￣

ｓｉｏｎ ａｎｄ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｄｅｔｈｒｏｎｅｍｅｎｔ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｌｅａｄｅｒｓ

ａｎｄ ｃｈａｌｌｅｎｇｅｒｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ４２ꎬ

３７２－３８８􀆰

[３７] Ｆｉｓｓꎬ Ｐ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ ＆ Ｈｉｒｓｃｈꎬ Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 ２００５􀆰 Ｔｈｅ ｄｉｓ￣

ｃｏｕｒｓｅ ｏｆ ｇｌｏｂａｌｉｚａｔｉｏｎ: Ｆｒａｍｉｎｇ ａｎｄ ｓｅｎｓｅｍａｋｉｎｇ ｏｆ ａｎ ｅ￣

ｍｅｒｇｉｎｇ ｃｏｎｃｅｐｔ􀆰 Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｓｏｃｉｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ７０ꎬ

２９－５２􀆰

[３８ ] Ｆｉｓｓꎬ Ｐ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ ＆ Ｚａｊａｃꎬ Ｅ􀆰 Ｊ􀆰 ２００６􀆰 Ｔｈｅ

ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｃｈａｎｇｅ: Ｓｅｎｓｅｇｉｖｉｎｇ ｖｉａ

ｆｒａｍｉｎｇ ａｎｄ ｄｅｃｏｕｐｌｉｎｇ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ

４９ꎬ １１７３－１１９３􀆰

[３９] Ｇａｏꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｙｕꎬ Ｔ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ ＆ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ Ａ􀆰 Ａ􀆰 ２０１６􀆰

Ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ ｌａｎｇｕａｇｅ ｉｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ: Ａ ｍｕｌｔｉｄｉｓｃｉｐｌｉｎａｒｙ ｒｅ￣

ｖｉｅｗ ａｎｄ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ４２ꎬ

２１－５４􀆰

[４０] Ｇａｏꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｙｕꎬ Ｔ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ ＆ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ Ａ􀆰 Ａ􀆰 ２０１７􀆰

Ｕｎｄｅｒｓｔａｎｄｉｎｇ ｗｏｒｄ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓ ｉｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ􀆰 Ａｃａｄ￣

ｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １ꎬ １２９－１４４􀆰

[４１] Ｇａｒｕｄꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｓｃｈｉｌｄｔꎬ Ｈ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｌａｎｔꎬ Ｔ􀆰 Ｋ􀆰

２０１４􀆰 Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｉａｌ ｓｔｏｒｙｔｅｌｌｉｎｇꎬ ｆｕｔｕｒｅ ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓꎬ ａｎｄ

ｔｈｅ ｐａｒａｄｏｘ ｏｆ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ􀆰 Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２５ꎬ

１４７９－１４９２􀆰

[４２] Ｇｉｇｌｅｒꎬ Ｆ􀆰 １９９４􀆰 Ｓｅｌｆ－ｅｎｆｏｒｃｉｎｇ ｖｏｌｕｎｔａｒｙ ｄｉｓｃｌｏ￣

ｓｕｒｅｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３２ꎬ ２２４－２４０􀆰

[４３] Ｇｉｏｉａꎬ Ｄ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｃｈｉｔｔｉｐｅｄｄｉꎬ Ｋ􀆰 １９９１􀆰 Ｓｅｎｓｅ￣

ｍａｋｉｎｇ ａｎｄ ｓｅｎｓｅｇｉｖｉｎｇ ｉｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｃｈａｎｇｅ ｉｎｉｔｉａｔｉｏｎ􀆰

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １２ꎬ ４３３－４４８􀆰

[４４] Ｇｉｏｉａꎬ Ｄ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｔｈｏｍａｓꎬ Ｊ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｃｌａｒｋꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＆

Ｃｈｉｔｔｉｐｅｄｄｉꎬ Ｋ􀆰 １９９４􀆰 Ｓｙｍｂｏｌｉｓｍ ａｎｄ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｃｈａｎｇｅ ｉｎ

ａｃａｄｅｍｉａ: Ｔｈｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｓｅｎｓｅｍａｋｉｎｇ ａｎｄ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ􀆰 Ｏｒ￣

ｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ５ꎬ ３６３－３８３􀆰

[４５] Ｇｏｆｆｍａｎꎬ Ｅ􀆰 １９５９􀆰 Ｔｈｅ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｅｌｆ ｉｎ

ｅｖｅｒｙｄａｙ ｌｉｆｅ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ａｎｃｈｏｒ􀆰

[４６] Ｇｏｆｆｍａｎꎬ Ｅ􀆰 １９７４􀆰 Ｆｒａｍｅ ａｎａｌｙｓｉｓ: Ａｎ ｅｓｓａｙ ｏｎ

ｔｈｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ｏｆ ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅ􀆰 Ｃａｍｂｒｉｄｇｅꎬ ＭＡ: Ｈａｒｖａｒｄ Ｕ￣

ｎｉｖｅｒｓｉｔｙ Ｐｒｅｓｓ􀆰

[４７] Ｇｏｏｌｓｂｅｅꎬ Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｙｖｅｒｓｏｎꎬ Ｃ􀆰 ２００８􀆰 Ｈｏｗ ｄｏ

ｉｎｃｕｍｂｅｎｔｓ ｒｅｓｐｏｎｄ ｔｏ ｔｈｅ ｔｈｒｅａｔ ｏｆ ｅｎｔｒｙ? Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ

ｍａｊｏｒ ａｉｒｌｉｎｅｓ􀆰 Ｔｈｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ １２３ꎬ

１６１１－１６３３􀆰

[４８] Ｇｒｉｎｂｌａｔｔꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｋｅｌｏｈａｒｊｕꎬ Ｍ􀆰 ２００１􀆰 Ｈｏｗ

ｄｉｓｔａｎｃｅꎬ ｌａｎｇｕａｇｅꎬ ａｎｄ ｃｕｌｔｕｒｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｓｔｏｃｋｈｏｌｄｉｎｇｓ ａｎｄ

ｔｒａｄｅｓ􀆰 Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅꎬ ５６ꎬ １０５３－１０７３􀆰

[ ４９ ] Ｇｕｏꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｙｕꎬ Ｔ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｉｍｅｎｏꎬ Ｊ􀆰 ２０１７􀆰

Ｌａｎｇｕａｇｅ ａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ: Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｖａｇｕｅｎｅｓｓꎬ ｉｎｔｅｒ￣

ｐｒｅｔａｔｉｏｎ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔｉｅｓꎬ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔ ｅｎｔｒｙ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ６ꎬ ２０７３－２０９８􀆰



不战而屈人之兵? ———综述语言使用在竞争中的作用与影响

— ８２　　　 —

[５０ ] Ｇｕｏꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｓｅｎｇｕｌꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｙｕꎬ Ｔ􀆰 ２０１８􀆰

Ｒｉｖａｌｓ’ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅａｒｎｉｎｇｓ ｓｕｒｐｒｉｓｅｓꎬ ｌａｎｇｕａｇｅ ｓｉｇｎａｌｓꎬ ａｎｄ

ｆｉｒｍ􀆳ｓ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎｓ􀆰 Ｂｏｓｔｏｎ Ｃｏｌｌｅｇｅ Ｗｏｒｋｉｎｇ Ｐａｐｅｒ􀆰

[５１] Ｈａｒｒｉｓꎬ Ｍ􀆰 Ｓ􀆰 １９９８􀆰 Ｔｈｅ ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ

ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｍａｎａｇｅｒｓ’ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｓｅｇｍｅｎｔ ｒｅｐｏｒｔｉｎｇ ｄｅｃｉ￣

ｓｉｏｎｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３６ꎬ １１１－１２８􀆰

[５２] Ｈｅａｌｙꎬ Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｈｕｔｔｏｎꎬ Ａ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ ＆ Ｐａｌｅｐｕꎬ Ｋ􀆰

Ｇ􀆰 １９９９􀆰 Ｓｔｏｃｋ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ａｎｄ ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａｔｉｏｎ ｃｈａｎｇｅｓ ｓｕｒ￣

ｒｏｕｎｄｉｎｇ ｓｕｓｔａｉｎｅｄ ｉｎｃｒｅａｓｅｓ ｉｎ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ􀆰 Ｃｏｎｔｅｍｐｏｒａｒｙ Ａｃ￣

ｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １６ꎬ ４８５－５２０􀆰

[５３] Ｈｅａｌｙꎬ Ｐ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｐａｌｅｐｕꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ２００１􀆰 Ｉｎｆｏｒ￣

ｍａｔｉｏｎ ａｓｙｍｍｅｔｒｙꎬ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｃａｐｉｔａｌ

ｍａｒｋｅｔｓ: Ａ ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ􀆰

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ３１ꎬ ４０５－４４０􀆰

[５４] Ｈｅｉｌꎬ Ｏ􀆰 ꎬ ＆ Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎꎬ Ｔ􀆰 Ｓ􀆰 １９９１􀆰 Ｔｏｗａｒｄ ａ

ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｍａｒｋｅｔ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ: Ａ ｒｅｓｅａｒｃｈ ａｇｅｎｄａ􀆰

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １２ꎬ ４０３－４１８􀆰

[５５] Ｈｏｐｅꎬ Ｏ􀆰 －Ｋ􀆰 ２００３􀆰 Ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｐｒａｃｔｉｃｅｓꎬ ｅｎ￣

ｆｏｒｃｅｍｅｎｔ ｏｆ ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ ｓｔａｎｄａｒｄｓꎬ ａｎｄ ａｎａｌｙｓｔｓ’ ｆｏｒｅｃａｓｔ

ａｃｃｕｒａｃｙ: Ａｎ ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｓｔｕｄｙ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅ￣

ｓｅａｒｃｈꎬ ４１ꎬ ２３５－２７２􀆰

[５６] Ｈｕｔｔｏｎꎬ Ａ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｍｉｌｌｅｒꎬ Ｇ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｋｉｎｎｅｒꎬ Ｄ􀆰

Ｊ􀆰 ２００３􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｓｕｐｐｌｅｍｅｎｔａｒｙ ｓｔａｔｅｍｅｎｔｓ ｗｉｔｈ ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔ ｅａｒｎｉｎｇｓ ｆｏｒｅｃａｓｔｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ

４１ꎬ ８６７－８９０􀆰

[ ５７] Ｊｅａｎｊｅａｎꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｓｔｏｌｏｗｙꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｅｒｋｅｎｓꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＆

Ｙｏｈｎꎬ Ｔ􀆰 Ｌ􀆰 ２０１４􀆰 Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｏｎ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ

ａｄｏｐｔｉｎｇ Ｅｎｇｌｉｓｈ ａｓ ａｎ ｅｘｔｅｒｎａｌ ｒｅｐｏｒｔｉｎｇ ｌａｎｇｕａｇｅ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ４６ꎬ １８０－２０５􀆰

[５８] Ｊｏｈｎｓｏｎꎬ Ｍ􀆰 Ｆ􀆰 ꎬ Ｋａｓｚｎｉｋꎬ Ｒ􀆰 ꎬ ＆ Ｎｅｌｓｏｎꎬ Ｋ􀆰

Ｋ􀆰 ２００１􀆰 Ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｓｅｃｕｒｉｔｉｅｓ ｌｉｔｉｇａｔｉｏｎ ｒｅｆｏｒｍ ｏｎ ｔｈｅ

ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｏｆ ｆｏｒｗａｒｄ－ｌｏｏｋｉｎｇ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｂｙ ｈｉｇｈ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ

ｆｉｒｍｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３９ꎬ ２９７－３２７􀆰

[５９] Ｋｉｅｓｌｅｒꎬ Ｓ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｐｒｏｕｌｌꎬ Ｌ􀆰 １９８２􀆰 Ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ｒｅ￣

ｓｐｏｎｓｅ ｔｏ ｃｈａｎｇｉｎｇ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔｓ: Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ｏｎ ｐｒｏｂｌｅｍ

ｓｅｎｓｉｎｇ ｆｒｏｍ ｓｏｃｉａｌ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ􀆰 Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒ￣

ｌｙꎬ ２７ꎬ ５４８－５７０􀆰

[６０] Ｋｉｍꎬ Ｏ􀆰 ꎬ ＆ Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 １９９１􀆰 Ｔｒａｄｉｎｇ

ｖｏｌｕｍｅ ａｎｄ ｐｒｉｃｅ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｐｕｂｌｉｃ ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔｓ􀆰

Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２９ꎬ ３０２－３２１􀆰

[６１] Ｌｅｕｚꎬ Ｃ􀆰 ꎬ ＆ Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 ２０００􀆰 Ｔｈｅ ｅｃｏ￣

ｎｏｍｉｃ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ ｏｆ ｉｎｃｒｅａｓｅｄ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃ￣

ｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３８ꎬ ９１－１２４􀆰

[６２] Ｌｉｂｂｙꎬ Ｒ􀆰 ꎬ ＆ Ｈｕｎ－Ｔｏｎｇꎬ Ｔ􀆰 １９９９􀆰 Ａｎａｌｙｓｔｓ’

ｒｅａｃｔｉｏｎ ｔｏ ｗａｒｎｉｎｇｓ ｏｆ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｅａｒｎｉｎｇｓ ｓｕｒｐｒｉｓｅｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ

ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３７ꎬ ４１５－４３５􀆰

[６３] Ｌｉｖｅｓｅｙꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 ２００２􀆰 Ｔｈｅ ｄｉｓｃｏｕｒｓｅ ｏｆ ｔｈｅ ｍｉｄｄｌｅ

ｇｒｏｕｎｄ: Ｃｉｔｉｚｅｎ Ｓｈｅｌｌ ｃｏｍｍｉｔｓ ｔｏ ｓｕｓｔａｉｎａｂｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ􀆰

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １５ꎬ ３１３－３４９􀆰

[ ６４ ] Ｌｏｕｎｓｂｕｒｙꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｌｙｎｎꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 ２００１􀆰

Ｃｕｌｔｕｒａｌ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ: Ｓｔｏｒｉｅｓꎬ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ａｃ￣

ｑｕｉｓｉｔｉｏｎ ｏｆ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓ􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２２ꎬ

５４５－５６４􀆰

[６５] Ｍａｒｃｅｌꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｂａｒｒꎬ Ｐ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ ＆ Ｄｕｈａｉｍｅꎬ Ｉ􀆰 Ｍ􀆰

２０１１􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｅｘｅｃｕｔｉｖｅ ｃｏｇｎｉｔｉｏｎ ｏｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ

ｄｙｎａｍｉｃｓ􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３２ꎬ １１５－１３８􀆰

[６６] Ｍａｒｃｕｓꎬ Ａ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｏｏｄｍａｎꎬ Ｒ􀆰 Ｓ􀆰 １９９１􀆰 Ｖｉｃ￣

ｔｉｍｓ ａｎｄ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒｓ: Ｔｈｅ ｄｉｌｅｍｍａｓ ｏｆ ｐｒｅｓｅｎｔｉｎｇ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｐｏｌｉｃｙ ｄｕｒｉｎｇ ａ ｃｒｉｓｉｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３４ꎬ

２８１－３０５􀆰

[６７] Ｍａｒｑｕｉｓꎬ Ｃ􀆰 ꎬ ＆ Ｑｉａｎꎬ Ｃ􀆰 ２０１４􀆰 Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ

ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ ｒｅｐｏｒｔｉｎｇ ｉｎ Ｃｈｉｎａ: Ｓｙｍｂｏｌ ｏｒ

ｓｕｂｓｔａｎｃｅ? Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２５ꎬ １２７－１４８􀆰

[６８] Ｍａｒｔｅｎｓꎬ Ｍ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｊｅｎｎｉｎｇｓꎬ Ｊ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ ＆ Ｊｅｎｎｉｎｇｓꎬ

Ｐ􀆰 Ｄ􀆰 ２００７􀆰 Ｄｏ ｔｈｅ ｓｔｏｒｉｅｓ ｔｈｅｙ ｔｅｌｌ ｇｅｔ ｔｈｅｍ ｔｈｅ ｍｏｎｅｙ

ｔｈｅｙ ｎｅｅｄ? Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｉａｌ ｎａｒｒａｔｉｖｅｓ ｉｎ ｒｅｓｏｕｒｃｅ

ａｃｑｕｉｓｉｔｉｏｎ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５０ꎬ

１１０７－１１３２􀆰
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[６９] Ｍｉｎｔｚｂｅｒｇꎬ Ｈ􀆰 １９７３􀆰 Ｔｈｅ ｎａｔｕｒｅ ｏｆ ｍａｎａｇｅｒｉａｌ

ｗｏｒｋ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ: Ｈａｒｐｅｒ ＆ Ｒｏｗ􀆰

[７０] Ｍｏｏｒｅꎬ Ｍ􀆰 Ｃ􀆰 １９９２􀆰 Ｓｉｇｎａｌｓ ａｎｄ ｃｈｏｉｃｅｓ ｉｎ ａ

ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｉｎｔｅｒａｃｔｉｏｎ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｍｏｖｅｓ ａｎｄ ｍｅｓｓａｇｅｓ􀆰

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ３８ꎬ ４８３－５００􀆰

[７１] Ｎａｖｉｓꎬ Ｃ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｌｙｎｎꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 ２０１０􀆰 Ｈｏｗ ｎｅｗ

ｍａｒｋｅｔ ｃａｔｅｇｏｒｉｅｓ ｅｍｅｒｇｅ: Ｔｅｍｐｏｒａｌ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙꎬ

ｉｄｅｎｔｉｔｙꎬ ａｎｄ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ ｉｎ ｓａｔｅｌｌｉｔｅ ｒａｄｉｏꎬ １９９０ －

２００５􀆰 Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ５５ꎬ ４３９－４７１􀆰

[７２] Ｐａｅꎬ Ｓ􀆰 ２００２􀆰 Ｏｐｔｉｍａｌ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｐｏｌｉｃｙ ｉｎ ｏｌｉ￣

ｇｏｐｏｌｙ ｍａｒｋｅｔｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ４０ꎬ

９０１－９３２􀆰

[７３] Ｐｅｒｒｙꎬ Ｄ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｔａｙｌｏｒꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｄｏｅｒｆｅｌꎬ Ｍ􀆰 Ｌ􀆰

２００３􀆰 Ｉｎｔｅｒｎｅｔ－ｂａｓｅｄ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｉｎ ｃｒｉｓｉｓ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ􀆰

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １７ꎬ ２０６－２３２􀆰

[７４] Ｐｅｔｅｒａｆꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｂｅｒｇｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｅ􀆰 ２００３􀆰 Ｓｃａｎ￣

ｎｉｎｇ ｄｙｎａｍｉｃ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｌａｎｄｓｃａｐｅｓ: Ａ ｍａｒｋｅｔ－ｂａｓｅｄ ａｎｄ

ｒｅｓｏｕｒｃｅ－ｂａｓｅｄ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ

２４ꎬ １０２７－１０４１􀆰

[７５] Ｐｏｒｔｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｅ􀆰 １９８０􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ: Ｔｅｃｈ￣

ｎｉｑｕｅｓ ｆｏｒ ａｎａｌｙｚｉｎｇ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｏｒｓ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ:

Ｈａｒｐｅｒ ＆ Ｒｏｗ􀆰

[７６] Ｐｏｒｔｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｅ􀆰 １９８５􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ:

Ｃｒｅａｔｉｎｇ ａｎｄ ｓｕｓｔａｉｎｉｎｇ ｓｕｐｅｒｉｏｒ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ􀆰 Ｎｅｗ Ｙｏｒｋ:

Ｆｒｅｅ Ｐｒｅｓｓ􀆰

[７７] Ｒｅｎｎｅｋａｍｐꎬ Ｋ􀆰 ２０１２􀆰 Ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ ｆｌｕｅｎｃｙ ａｎｄ

ｉｎｖｅｓｔｏｒｓ’ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ ｔｏ ｄｉｓｃｌｏｓｕｒｅ ｒｅａｄａｂｉｌｉｔｙ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃ￣

ｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ５０ꎬ １３１９－１３５４􀆰

[７８] Ｒｈｅｅꎬ Ｅ􀆰 ꎬ ＆ Ｆｉｓｓꎬ Ｐ􀆰 ２０１４􀆰 Ｆｒａｍｉｎｇ ｃｏｎｔｒｏｖｅｒ￣

ｓｉａｌ ａｃｔｉｏｎｓ: Ｒｅｇｕｌａｔｏｒｙ ｆｏｃｕｓꎬ ｓｏｕｒｃｅ ｃｒｅｄｉｂｉｌｉｔｙꎬ ａｎｄ ｓｔｏｃｋ

ｍａｒｋｅｔ ｒｅａｃｔｉｏｎ ｔｏ ｐｏｉｓｏｎ ｐｉｌｌ ａｄｏｐｔｉｏｎ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５７ꎬ １７３４－１７５８􀆰

[７９] Ｒｉｎｄｏｖａꎬ Ｖ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｂｅｃｅｒｒａꎬ Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｃｏｎｔａｒｄｏꎬ Ｉ􀆰

２００４􀆰 Ｅｎａｃｔｉｎｇ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｗａｒｓ: Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｖｉｔｙꎬ ｌａｎ￣

ｇｕａｇｅ ｇａｍｅｓꎬ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎ￣

ａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２９ꎬ ８７０－８８６􀆰

[８０] Ｒｏｂｅｒｔｓｏｎꎬ Ｔ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｅｌｉａｓｈｂｅｒｇꎬ Ｊ􀆰 ꎬ ＆ Ｒｙｍｏｎꎬ

Ｔ􀆰 １９９５􀆰 Ｎｅｗ ｐｒｏｄｕｃｔ ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔ ｓｉｇｎａｌｓ ａｎｄ ｉｎｃｕｍｂｅｎｔ

ｒｅａｃｔｉｏｎｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ５９ (３)ꎬ １－１５􀆰

[８１] Ｒｏｇｅｒｓꎬ Ｐ􀆰 Ｓ􀆰 ２０００􀆰 ＣＥＯ ｐｒｅｓｅｎｔａｔｉｏｎｓ ｉｎ ｃｏｎ￣

ｊｕｎｃｔｉｏｎ ｗｉｔｈ ｅａｒｎｉｎｇｓ ａｎｎｏｕｎｃｅｍｅｎｔｓ􀆰 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｃｏｍ￣

ｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １３ꎬ ４２６－４８５􀆰

[８２] Ｓａｌａｎｃｉｋꎬ Ｇ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ ＆ Ｍｅｉｎｄｌꎬ Ｊ􀆰 Ｒ􀆰 １９８４􀆰 Ｃｏｒ￣

ｐｏｒａｔｅ ａｔｔｒｉｂｕｔｉｏｎｓ ａｓ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｉｌｌｕｓｉｏｎｓ ｏｆ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｃｏｎ￣

ｔｒｏｌ􀆰 Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２９ꎬ ２３８－２５４􀆰

[８３] Ｓａｎｔｏｓꎬ Ｆ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｅｉｓｅｎｈａｒｄｔꎬ Ｋ􀆰 Ｍ􀆰 ２００９􀆰

Ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｎｇ ｍａｒｋｅｔｓ ａｎｄ ｓｈａｐｉｎｇ ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ: Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｉａｌ

ｐｏｗｅｒ ｉｎ ｎａｓｃｅｎｔ ｆｉｅｌｄｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ

５２ꎬ ６４３－６７１􀆰

[８４] Ｓｈａｎｎｏｎꎬ Ｃ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ ＆ Ｗｅａｖｅｒꎬ Ｗ􀆰 １９４９􀆰 Ｔｈｅ

ｍａｔｈｅｍａｔｉｃａｌ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ􀆰 Ｕｒｂａｎａ: Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ

ｏｆ Ｉｌｌｉｎｏｉｓ Ｐｒｅｓｓ􀆰

[８５] Ｓｉｌｌｉｎｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｂｒｏｗｎꎬ Ａ􀆰 Ｄ􀆰 ２００９􀆰

Ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｉｄｅｎｔｉｔｉｅｓ ａｎｄ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ: Ｔｈｅ

ｒｈｅｔｏｒｉｃ ｏｆ ｐｏｌｉｃｅ Ｗｅｂｓｉｔｅｓ􀆰 Ｈｕｍａｎ Ｒｅｌａｔｉｏｎｓꎬ ６２ꎬ

１８２９－１８５６􀆰

[８６] Ｓｋｉｎｎｅｒꎬ Ｄ􀆰 Ｊ􀆰 １９９４􀆰 Ｗｈｙ ｆｉｒｍｓ ｖｏｌｕｎｔａｒｉｌｙ ｄｉｓ￣

ｃｌｏｓｅ ｂａｄ ｎｅｗｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ３２ꎬ

３８－６０􀆰

[８７] Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ ＆ Ｎｄｏｆｏｒꎬ Ｈ􀆰

Ａ􀆰 ２００１􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｒｅｓｅａｒｃｈ: Ｃｒｉｔｉｑｕｅ ａｎｄ

ｆｕｔｕｒｅ ｄｉｒｅｃｔｉｏｎｓ􀆰 Ｉｎ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 Ｈｉｔｔꎬ Ｅ􀆰 Ｒ􀆰 Ｆｒｅｅｍａｎꎬ ＆ Ｊ􀆰 Ｒ􀆰

Ｈａｒｒｉｓｏｎ (Ｅｄｓ􀆰 )ꎬ Ｂｌａｃｋｗｅｌｌ ｈａｎｄｂｏｏｋ ｏｆ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔ􀆰 ３１５－３６１􀆰 Ｏｘｆｏｒｄ: Ｂｌａｃｋｗｅｌｌ􀆰

[８８] Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｇｒｉｍｍꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｇａｎｎｏｎꎬ Ｍ􀆰

Ｊ􀆰 １９９２􀆰 Ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ􀆰 Ｎｅｗｂｕｒｙ Ｐａｒｋꎬ

ＣＡ: Ｓａｇｅ􀆰

[８９] Ｓｎｏｗꎬ Ｄ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｂｅｎｆｏｒｄꎬ Ｒ􀆰 Ｄ􀆰 １９８８􀆰 Ｉｄｅｏｌｏ￣
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ｇｙꎬ ｆｒａｍｅ ｒｅｓｏｎａｎｃｅꎬ ａｎｄ ｐａｒｔｉｃｉｐａｎｔ ｍｏｂｉｌｉｚａｔｉｏｎ􀆰 Ｉｎｔｅｒｎａ￣

ｔｉｏｎａｌ Ｓｏｃｉａｌ Ｍｏｖｅｍｅｎｔ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １ꎬ １９７－２１７􀆰

[９０] Ｓｐｅｎｃｅꎬ Ａ􀆰 Ｍ􀆰 １９７３􀆰 Ｊｏｂ ｍａｒｋｅｔ ｓｉｇｎａｌｉｎｇ􀆰

Ｑｕａｒｔｅｒｌｙ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ８７ꎬ ３５５－３５７􀆰

[９１] Ｓｔａｗꎬ Ｂ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＭｃＫｅｃｈｎｉｅꎬ Ｐ􀆰 Ｉ􀆰 ꎬ ＆ Ｐｕｆｆｅｒꎬ Ｓ􀆰

Ｍ􀆰 １９８３􀆰 Ｔｈｅ ｊｕｓｔｉｆｉｃａｔｉｏｎ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ􀆰

Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ２８ꎬ ５８２－６００􀆰

[９２] Ｓｔｅｎｏｖｅｃꎬ Ｔ􀆰 ２０１４􀆰 Ｗｈａｔ Ａｍａｚｏｎ ｄｏｅｓｎ􀆳ｔ ｗａｎｔ

ｙｏｕ ｔｏ ｋｎｏｗ􀆰 Ｈｕｆｆｉｎｇｔｏｎ Ｐｏｓｔ􀆰 ｈｔｔｐ: / / ｗｗｗ􀆰 ｈｕｆｆｉｎｇｔｏｎ￣

ｐｏｓｔ􀆰 ｃｏｍ / ２０１４ / ０６ / ２４ / ｊｅｆｆ － ｂｅｚｏｓ － ｆａｖｏｒｉｔｅ － ｎｕｍｂｅｒ ＿ ｎ ＿

５５２５７４７􀆰 ｈｔｍｌ􀆰 Ａｃｃｅｓｓｅｄ Ｏｃｔｏｂｅｒ ２２ꎬ ２０１５􀆰

[９３] Ｓｔｕｒｇｅｓꎬ Ｄ􀆰 Ｌ􀆰 １９９４􀆰 Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｎｇ ｔｈｒｏｕｇｈ

ｃｒｉｓｉｓ: Ａ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｆｏｒ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｓｕｒｖｉｖａｌ􀆰 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ

Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ７ꎬ ２９７－３１６􀆰

[９４] Ｓｕｃｈｍａｎꎬ Ｍ􀆰 Ｃ􀆰 １９９５􀆰 Ｍａｎａｇｉｎｇ ｌｅｇｉｔｉｍａｃｙ:

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ａｎｄ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ａｐｐｒｏａｃｈｅｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅ￣

ｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２０ꎬ ５７１－６１０􀆰

[９５] Ｔａｎꎬ Ｈ􀆰 －Ｔ􀆰 ꎬ Ｗａｎｇꎬ Ｅ􀆰 Ｙ􀆰 ꎬ ＆ Ｚｈｏｕꎬ Ｂ􀆰 Ｏ􀆰

２０１４􀆰 Ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｕｓｅ ｏｆ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｌａｎｇｕａｇｅ ｂａｃｋｆｉｒｅｓ: Ｔｈｅ

ｊｏｉｎｔ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｔｏｎｅꎬ ｒｅａｄａｂｉｌｉｔｙꎬ ａｎｄ ｉｎｖｅｓｔｏｒ ｓｏｐｈｉｓｔｉｃａｔｉｏｎ

ｏｎ ｅａｒｎｉｎｇｓ ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ５２ꎬ

２７３－３０２􀆰

[９６] Ｔｈｏｍａｓꎬ Ｊ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｃｌａｒｋꎬ Ｓ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｉｏｉａꎬ Ｄ􀆰 Ａ􀆰

１９９３􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｓｅｎｓｅｍａｋｉｎｇ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ:

Ｌｉｎｋａｇｅｓ ａｍｏｎｇ ｓｃａｎｎｉｎｇꎬ ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎꎬ ａｃｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｏｕｔ￣

ｃｏｍｅｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ３６ꎬ ２３９－２７０􀆰

[９７] Ｔｙｌｅｒꎬ Ｌ􀆰 １９９７􀆰 Ｌｉａｂｉｌｉｔｙ ｍｅａｎｓ ｎｅｖｅｒ ｂｅｉｎｇ ａｂｌｅ

ｔｏ ｓａｙ ｙｏｕ’ｒｅ ｓｏｒｒｙ􀆰 Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ

１１ꎬ ５１－７３􀆰

[９８] Ｖｅｒｒｅｃｃｈｉａꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 １９８３􀆰 Ｄｉｓｃｒｅｔｉｏｎａｒｙ ｄｉｓｃｌｏ－

ｓｕｒｅ􀆰 Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ａｃｃｏｕｎｔｉｎｇ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ５ꎬ １７９－１９４􀆰

[９９] Ｗｅｉｃｋꎬ Ｋ􀆰 Ｅ􀆰 １９９５􀆰 Ｓｅｎｓｅｍａｋｉｎｇ ｉｎ ｏｒｇａｎｉｚａ￣

ｔｉｏｎｓ􀆰 Ｔｈｏｕｓａｎｄ Ｏａｋｓꎬ ＣＡ: Ｓａｇｅ􀆰

[１００] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｒａｅｂｎｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｅ􀆰 ２０１０􀆰 Ａ

ｍａｔｔｅｒ ｏｆ ａｐｐｅａｒａｎｃｅｓ: Ｈｏｗ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｌｅａｄｅｒｓ ｍａｎａｇｅ ｔｈｅ

ｉｍｐｒｅｓｓｉｏｎｓ ｏｆ ｆｉｎａｎｃｉａｌ ａｎａｌｙｓｔｓ ａｂｏｕｔ ｔｈｅ ｃｏｎｄｕｃｔ ｏｆ ｔｈｅｉｒ

ｂｏａｒｄｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５３ꎬ １５－４４􀆰

[１０１] Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ ＆ Ｚａｊａｃꎬ Ｅ􀆰 Ｊ􀆰 １９９８􀆰 Ｔｈｅ

ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｏｆ ｓｔｏｃｋｈｏｌｄｅｒｓ: Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ

ｒｅｆｏｒｍ ａｎｄ ｓｈａｒｅｈｏｌｄｅｒ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ􀆰 Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ

Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ ４３ꎬ １２７－１５３􀆰

[１０２] Ｙｏｕｎｇꎬ Ｇ􀆰 ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ ＆ Ｇｒｉｍｍꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰

１９９６􀆰 “Ａｕｓｔｒｉａｎ” ａｎｄ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ｏｎ

ｆｉｒｍ － ｌｅｖｅｌ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｖｉｔｙ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ􀆰

Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ７ꎬ ２４３－２５４􀆰

[１０３] Ｙｕꎬ Ｔ􀆰 ꎬ ＆ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ Ａ􀆰 Ａ􀆰 ２００７􀆰 Ｒｉｖａｌｒｙ ｂｅ￣

ｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ: Ａｎ ｅｖｅｎｔ ｈｉｓｔｏｒｙ ａｐｐｒｏａｃｈ􀆰

Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ５０ꎬ ６６５－６８６􀆰

[１０４] Ｚａｊａｃꎬ Ｅ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ􀆰 Ｄ􀆰 １９９５􀆰 Ａｃ￣

ｃｏｕｎｔｉｎｇ ｆｏｒ ｔｈｅ ｅｘｐｌａｎａｔｉｏｎｓ ｏｆ ＣＥＯ ｃｏｍｐｅｎｓａｔｉｏｎ:

Ｓｕｂｓｔａｎｃｅ ａｎｄ ｓｙｍｂｏｌｉｓｍ􀆰 Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ

４０ꎬ ２８３－３０８􀆰

[１０５] Ｚａｊａｃꎬ Ｅ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ ＆ Ｗｅｓｔｐｈａｌꎬ Ｊ􀆰 Ｄ􀆰 ２００４􀆰 Ｔｈｅ

ｓｏｃｉａｌ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｍａｒｋｅｔ ｖａｌｕｅ: Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌｉｚａｔｉｏｎ ａｎｄ

ｌｅａｒｎｉｎｇ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅｓ ｏｎ ｓｔｏｃｋ ｍａｒｋｅｔ ｒｅａｃｔｉｏｎｓ􀆰 Ａｍｅｒｉｃａｎ Ｓｏ￣

ｃｉｏｌｏｇｉｃａｌ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ６９ꎬ ４３３－４５７􀆰


