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　 　 摘　 要: 家族企业可选择展现或隐藏自身的家族身份ꎬ 以家族命名企业是最为

直接的展示方式之一ꎮ 本文依托中国上市家族企业数据库ꎬ 基于组织身份理论和信

号理论ꎬ 对家族命名企业是否具有绩效优势和权变效应进行了研究ꎮ 结果发现ꎬ 相

对于非家族命名企业ꎬ 家族命名企业具有显著的销售绩效优势ꎬ 而财务绩效优势不

明显ꎮ 对企业可见性的调节效应检验显示ꎬ 在研发投入较高的企业ꎬ 家族命名的销

售绩效和财务绩效优势均更加明显ꎻ 随着企业年龄的增长ꎬ 家族命名能够显著地促

进企业的财务绩效ꎻ 而当企业存在国际化行为时ꎬ 家族命名的促进作用将减弱ꎮ 以

上表明ꎬ 以家族命名企业来展示家族身份是值得投资的ꎬ 更具长期价值ꎮ

关键词: 家族命名ꎻ 企业绩效ꎻ 销售绩效

一、 引言

家族企业作为一种组织形式存在已久ꎬ 但其形式也在不断变化ꎮ 先不论家族内

涵及家族使命愿景等内在理念的变更ꎬ 单从家族企业命名的形式上就可见一斑ꎮ 在

过去ꎬ 源起于小作坊的家族企业往往将家族姓氏或创始人名字作为企业名或者其中

一部分ꎬ 常常冠以某记、 某氏ꎬ 如李锦记、 姚记扑克、 傻子瓜子、 均瑶乳业、 李宁、

传化股份等ꎮ 甚至许多世界 ５００ 强企业也有很多以创始家族命名ꎬ 如福特、 丰

田、 戴尔、杜邦、惠普等都是以创始人的姓氏命名ꎮ其中更不乏一些奢侈品品牌ꎬ如爱
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马仕、 ＬＶ、 Ｃｈａｎｅｌ、 Ａｒｍａｎｉ 等ꎮ 然而ꎬ 随着时

间的演进ꎬ 中国家族企业命名的形式也在逐渐

多样化ꎬ 有的重点突出产品特征ꎬ 有的强调地

域特征ꎬ 甚至有的采用西式风格ꎬ 以家族命名

的企业越发稀少ꎮ 在中国很多家族企业的网站

上也通常难以找到与家族相关的描述或说明ꎮ

甚至有一些家族企业在公开采访中拒绝承认本

身是家族企业ꎬ 认为家族企业这种组织形态是

落后的ꎮ 为何有的家族企业选择向公众展示家

族企业的身份ꎬ 而有的却有意掩藏? 家族企业

的命名也是企业品牌战略的一部分ꎬ 对企业的

持续发展与成长具有重要意义 (Ｂｅｃｋꎬ ２０１６)ꎮ

家族企业是否值得为展现家族身份投资? 在何

种情况下以家族命名来表明家族身份更有价值?

家族命名是一种合法性的体现ꎮ 对许多人

来说ꎬ 公司仅是一个名字而已 ( Ｂｏｄｄｅｗｙｎꎬ

１９６７)ꎮ 尽管有无数的名字可供选择ꎬ 但是组织

似乎总是选择那有限的几个过度使用的词语或

模式ꎮ １９ 世纪 ８０ 年代的美国企业名字通常第一

部分是指出公司所有者或企业区位ꎬ 第二部分

是产品或服务ꎬ 第三部分是像 “公司” 这样的

字眼ꎮ Ｇｌｙｎｎ 和 Ａｂｚｕｇ (２００２) 对 １６００ 个企业

名称变更的检验显示ꎬ 组织更名是与现有制度

普遍性一致的ꎬ 且在名字模糊性和具体性方面

的更改有助于促进受众的理解ꎬ 也提升了企业

的合法性ꎮ Ｄｙｅｒ 和 Ｗｈｅｔｔｅｎ (２００６) 在其文中

明确提议未来研究应探索组织身份和家族企业

形象在解释企业绩效方面的关系ꎮ 有学者指出ꎬ

家族企业形象可在同质化的市场中与非家族企

业相区别ꎬ 然而如此之少的研究关心家族企业

身份如何增强企业绩效仍是令人吃惊 (Ｃｒａｉｇ

ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２００８)ꎮ

尽管家族企业的重要性已广为众人所认可ꎬ

对于家族企业与营销、 品牌的交叉研究仍然有

限ꎮ 本文基于组织身份理论和信号理论ꎬ 围绕

着中国上市家族企业命名方式进行分析ꎬ 对家

族命名和非家族命名企业的绩效结果进行比较

研究ꎬ 进而挖掘家族命名绩效优势的作用条件ꎬ

以期对中国家族企业的命名、 品牌管理实践有

所启示ꎬ 并推进家族企业的交叉领域研究ꎮ

二、 理论回顾与假设提出

(一) 家族身份与企业品牌战略

家族企业可以选择展现或是隐藏自己的家

族身份ꎮ 比如部分家族企业会选择在其官方网

站上传递其家族信息ꎬ 将自己标榜为家族企业ꎮ

Ｂｌｏｍｂａｃｋ 和 Ｒａｍｉｒｅｚ－Ｐａｓｉｌｌａｓ (２０１２) 针对这一

现象的研究显示ꎬ 企业选择展现家族身份既可

能是有意识的、 受利益驱动的ꎬ 也可能是潜移

默化的、 受习惯驱动的ꎮ 同时ꎬ 不同的企业间

在如何展现、 展现何种特征及程度方面也有差

异ꎮ 家族企业可通过多种渠道传递其家族身份ꎬ

如以家族为企业命名、 以家族为产品品牌

(Ｇａｌｌｕｃｃｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２０１５)、 设计家族 ＬＯＧＯ (Ｍｉｃｅ￣

ｌｏｔｔａ ＆ Ｒａｙｎａｒｄꎬ ２０１１)、 在企业网站展现家族

形象 (Ｂｌｏｍｂäｃｋ ＆ Ｒａｍíｒｅｚ－Ｐａｓｉｌｌａｓꎬ ２０１２) 等ꎮ

若公司使用 “我们是一个家族企业” 的语句表

达ꎬ 通常会显示家族名称、 照片或指出涉足企

业的代际ꎮ 选择展示家族涉入可与其他描述性

信号对比ꎬ 如地理来源 (我们是一家意大利企

业)、 公司哲学 (我们是一家具有社会责任感的

企业)、 年龄 (我们是一家具有 ８０ 年历史的企

业)、 主营业务 (我们是一家家具制造商) 等ꎮ
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然而ꎬ 并不是所有的家族企业都会选择展

现家族形象ꎮ 近年来应用组织身份理论的研究

显示ꎬ 家族企业具有的家族和企业两种身份ꎬ

可在一定程度上分化或整合 ( Ｓｕｎｄａｒａｍｕｒｔｈｙ ＆

Ｋｒｅｉｎｅｒꎬ ２００８)ꎮ 如强生的企业形象被描述为

“一个家族企业” 可被认为具有高度整合的身

份ꎮ 相反ꎬ 一些家族企业则选择掩盖或淡化他

们的家族企业身份ꎬ 以非家族企业身份面对外

部利益相关者ꎮ 或许是源于外部对家族企业不

愿变 革 或 反 应 迟 缓 的 偏 见 认 知 ( Ｅｄｄｌｅｓｔｏｎ

ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２００８ꎻ Ｍｉｌｌｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２００８)ꎬ 有些家族企

业不愿建立一个家族企业的形象ꎮ

家族名称中到底包含了什么? 为什么我们

会觉得一个以家族命名的企业行为不同于那些

未提及创始家族的企业呢? 鉴于家族命名中蕴

含的丰富信息ꎬ 有必要对家族命名与不同利益

相关者间的关联进行区分ꎮ 一方面ꎬ 管理学视

角的组织身份理论以组织合法性视角讨论家族

企业命名的战略ꎬ 强调家族命名所带来的家族

身份 认 同 对 企 业 绩 效 的 影 响ꎮ Ｚｅｌｌｗｅｇｅｒ 等

(２０１０) 指出 “家族企业身份” 是一种促进理

解家族涉入知识的重要方式ꎮ 另一方面ꎬ 更多

的关注者则强调家族命名对企业内外部不同利

益相关者的影响 (Ｂｅｃｋꎬ ２０１６)ꎮ 创始人或家族

以其名字作为企业名称时ꎬ 更可能会将家族企

业视为其私有财产ꎬ 视为其掠夺财富的手段ꎬ

而 不 是 视 为 投 资、 市 场 交 易 导 向 的

(Ｋａｈｎｅｍａｎꎬ ２０１１)ꎮ Ｂｒｏｃｋｍａｎ 等 (２０１７) 的研

究显示ꎬ 这种家族命名所导致的行为偏见会削

弱投资者对企业的投资信心ꎬ 从而降低家族命

名企业的市场估值 (Ｔｏｂｉｎ􀆳ｓ Ｑ)ꎮ 然而ꎬ 与家族

命名影响投资者行为从而降低企业的市场估值

水平不同ꎬ 当家族命名与消费者行为相关联时ꎬ

往往导向更高的企业财务绩效表现ꎮ

这种关注主要来源于营销学中的品牌管理ꎮ

关注家族企业的学者强调家族涉入、 管理权、

所有权之间的相互作用ꎮ 基于资源基础观ꎬ

Ｈａｂｂｅｒｓｈｏｎ 和 Ｗｉｌｌｉａｍｓ (１９９９) 指出正是这种

相互作用构建了独特的 “家族性” ( ｆａｍｉｌｉｎｅｓｓ)

资源和能力ꎬ 从而对企业的战略决策和绩效表

现产生影响ꎮ 因而大量的学者从所有权、 管理

权、 代际传承的角度切入ꎬ 分析家族涉入对企

业行为的影响ꎮ 然而ꎬ 简单地通过 “涉入成分

法” 构建家族涉入程度与企业行为之间的关系ꎬ

并不 能 充 分 地 体 现 家 族 对 企 业 的 影 响

( Ｚｅｌｌｗｅｇｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 借助营销学视角ꎬ

Ｃｒａｉｇ 等 (２００８) 引入 “基于家族的品牌身份”

这一概念ꎬ 指出家族企业身份是一种稀缺的、

有价值的、 不可完全模仿和不可替代的资源

(Ｂａｒｎｅｙꎬ １９９１)ꎮ 与 Ｂｒｏｃｋｍａｎ 等 (２０１７) 对家

族命名不利于企业市场估值的强调不同ꎬ 本文

试图从组织身份理论和信号理论出发ꎬ 探讨

“家族品牌” 对企业财务绩效、 销售绩效的正向

促进作用机制ꎮ

(二) 家族命名与企业绩效表现

作为一个正在兴起的研究领域ꎬ 家族企业

与品牌管理的交叉主要体现在两个维度: 企业

内部 层 面 和 外 部 利 益 相 关 者 层 面 ( Ｂｅｃｋꎬ

２０１６)ꎮ 前者从组织身份理论出发ꎬ 关注企业以

家族命名对战略制定者决策行为的影响ꎻ 后者

则基于信号理论ꎬ 强调外部利益相关者 (如消

费者、 中间商等) 通过家族命名会如何认识和

看待企业ꎮ 一致的是ꎬ 这两种关注点均强调家

族命名将对企业消费者的消费行为产生积极的
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促进作用ꎮ

第一ꎬ 当企业以其背后的家族命名时ꎬ 利

益相关者接收到的首要信号便是家族与企业是

高度关联的ꎬ 出于对个人和企业声誉的考虑ꎬ

企业战略决策者将更为重视其客户关系和企业

形象ꎮ 组织身份理论强调企业内部的身份认同

有助于创造共同的信念、 认知框架和群体文化ꎬ

并进一步塑造群体关系、 引导一致的组织决策

行为 (Ｚｅｌｌｗｅｇｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２０１０)ꎮ

一方面ꎬ 家族创业企业往往带有较强的创始

人的印记 (Ｄｙｅｒꎬ １９８６ꎻ Ｓｃｈｅｉｎꎬ １９８３)ꎬ 家族企

业创始人可能将企业视为自我身份和自我观念的

延伸 (Ｓｃｈｅｉｎꎬ １９８３)ꎮ 在多数案例企业中ꎬ 企业

家更希望将企业传给他们的子孙后代ꎬ 而不仅仅

是留下财富ꎮ 因此ꎬ 他们更倾向于将媒体的负面

报道、 顾客的抱怨及法律诉讼视为对整个家族

声誉和企业不利的行为 (Ｐｏｓｔꎬ １９９３)ꎮ

另一方面ꎬ 当一个家族以其名字命名企业

时ꎬ 更加难以和企业分离ꎬ 也会具有更强的责

任感来保证企业行为不会损害家族的声誉

(Ｄｙｅｒ ＆ Ｗｈｅｔｔｅｎꎬ ２００６)ꎮ 尽管非家族所有者和

管理者也会感觉到这种责任ꎬ 但远不如那些以

自身名字命名的家族成员强烈ꎮ 如戴尔式的家

族企业直接告诉受众自己是家族企业ꎬ 且将创

始家族作为一大亮点ꎮ 这种做法无疑是将企业

背后的家族推向聚光灯之下ꎬ 此时企业声誉、

家族声誉与个人声誉高度重合ꎬ 企业声誉的损

害也是对家族声誉、 个人声誉的损害ꎬ 因此家

族命 名 的 企 业 将 会 对 声 誉 更 加 看 重ꎮ 如

Ｒｕｂｅｎｓｔｅｉｎ (１９９０) 的研究发现ꎬ ２０％的家族命

名企业的高管人员将 “尊崇家族名称” 作为前

三大要事之一ꎬ 而在非家族命名的企业中仅有

９％ꎮ Ｄｅｅｐｈｏｕｓｅ 和 Ｊａｓｋｉｅｗｉｃｚ (２０１３) 则从社会

情感财富和社会认同理论出发ꎬ 提出家族企业

的成员会寻求更高的企业声誉ꎬ 且这一现象在

家族命名企业中更为显著ꎮ

正是基于这种对 “企业—家族” 声誉的重

视ꎬ 以家族命名的企业会更为重视其顾客评价、

企业社会责任等ꎬ 更倾向于塑造受人喜爱的形

象和 公 司 品 牌 的 正 面 感 知ꎮ 如 Ｋａｓｈｍｉｒｉ 和

Ｍａｈａｊａｎ (２０１０) 便发现ꎬ 家族命名企业更可能

在其高管团队中设立专门负责客户服务的首席

营销官 (ＣＭＯ) 职位ꎮ 此外ꎬ 家族命名往往意

味着更长的投资视野ꎬ 家族命名、 财富和声誉

的存在使得家族 ＣＥＯ 的战略决策行为更加长期

(宋丽红和李新春ꎬ ２０１３)ꎬ 以更强的承诺增加

家族的物质和非物质收益 (Ｍｉｌｌｅｒ ＆ Ｌｅ－Ｂｒｅｔｏｎ

Ｍｉｌｌｅｒꎬ ２００６)ꎮ

第二ꎬ 家族命名有助于提高消费者对家族

企业长期承诺、 顾客聚焦等形象的感知ꎬ 从而

促进消费者的消费行为ꎮ 公众信息和私有信息

是个体、 组织进行决策行为的基础ꎮ 与公开的

公众信息不同ꎬ 仅被少数人掌握的私有信息

(往往是更为重要的)ꎬ 使得市场经济行为中不

同群体间将产生信息不对称 ( Ｓｔｉｇｌｉｔｚꎬ ２００２)ꎬ

并衍生出一系列的交易问题ꎬ 如柠檬市场问题ꎮ

信号理论正是源于对减少交易行为中买卖双方

信息不对称问题的思考 (Ｓｐｅｎｃｅꎬ ２００２)ꎮ 拥有

高质量产品 /服务的企业可通过主动向外部利益

相关者传递其私有信息ꎬ 减少信息不对称ꎬ 从

而与低质量市场区分开来ꎬ 避免陷入 “柠檬市

场” 困境ꎮ

作为品牌理论的一大发展分支ꎬ 围绕公司品

牌的研究关注公司品牌如何影响外部利益相关者
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的认知并进而影响其消费行为 (吴水龙等ꎬ

２００９)ꎬ 与利益相关者之间创造并维持一种积极的

关系能够有效地促进企业的绩效表现 (Ｋｉｔｃｈｅｎ ＆

Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ ２００３)ꎮ 在这一过程中ꎬ 家族命名正是

作为一种信号而存在ꎬ 家族品牌有助于企业向

外部利益相关者传递其家族企业这一隐性组织

属性 (Ｒａｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ１９９９ꎻ Ｃｏｎｎｅｌｌｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２０１１)ꎮ

首先ꎬ 根据美国营销协会 ( ＡＭＡ) 的定

义ꎬ “品牌” 是用于识别特定的产品或服务ꎬ 并

将其与其他竞争对手区分开来的标识ꎮ 公司品

牌负担着创造企业形象差异化的重要使命ꎮ 一

个好的公司品牌能够显著地提升消费者的感知

强度ꎬ 而当企业以家族命名时ꎬ 鲜明的、 独特

的家族形象会显著地提高利益相关者对该企业

的信息敏感度 (Ｆｒｅｎｃｈ ＆ Ｓｍｉｔｈꎬ ２０１３)ꎬ 促进

信号的传递、 接收ꎮ 特别是当家族名称中携带

着较为丰富的价值观、 愿景、 家族故事等有助

于利益相关者产生品牌联想的因素时ꎬ 这一作

用将更为显著ꎮ

其次ꎬ 通过家族命名ꎬ 企业可向利益相关

者传递其企业个性、 缄默知识ꎬ 而这一功能是

企业产品或服务所无法替代的 (Ｋｅｌｌｅｒꎬ ２００８)ꎮ

尽管家族企业通常被视为灵活性、 创新、 效率

的对立面 (Ｋｒａｐｐｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２０１１)ꎬ 但家族企业

也经常被认为是值得信赖的 (Ｔａｇｕｉｒｉ ＆ Ｄａｖｉｓꎬ

１９９６)、 顾客聚焦和质量驱动的 (Ｃｏｏｐｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２００５ꎻ Ｓｕｎｄａｒａｍｕｒｔｈｙ ＆ Ｋｒｅｉｎｅｒꎬ ２００８)ꎮ 消费者

对企业形象的感知则会进一步影响其对公司的

评价和消费决策行为 ( 吴 水 龙 等ꎬ ２００９ )ꎮ

Ｃｒａｉｇ 等 (２００８) 从品牌活动角度检验了将企业

对顾客、 供应商和投资者展示为家族企业的影

响ꎬ 发现显示家族身份的家族企业具有更好的

身份形象ꎬ 也更加受到消费者的青睐ꎮ Ｂｅｃｋ 和

Ｋｅｎｎｉｎｇ (２０１５) 则考察家族形象在新产品推广

中的优势ꎬ 当一家零售商展现其家族企业形象

时ꎬ 消费者更容易将其视为可靠的ꎬ 也因而更

容易接受其推出的新产品ꎮ 换言之ꎬ 选择具备

家族企业形象的零售商作为推广新产品的中介ꎬ

是制造业企业避免新产品失败的一个有效选择ꎮ

同时ꎬ 家族企业不太可能参与那些令人质疑或不

负责任的社会实践 (Ｄｙｅｒ ＆ Ｗｈｅｔｔｅｎꎬ ２００６)ꎮ 因

此ꎬ 家族企业形象是竞争优势的来源之一ꎬ 尤其

是在困难时期ꎬ 要想从大众中脱颖而出ꎬ 建立家

族企业形象有助于家族企业更易实现成功竞争ꎬ

一个家族企业的形象有助于促进企业绩效及帮助

家族企业应对经济下滑 (张远飞等ꎬ ２０１３)ꎮ

总的来说ꎬ 围绕着家族品牌展开的研究仍

主要处于概念化阶段 (Ｂｅｃｋꎬ ２０１６)ꎬ 尽管一些

研究显示家族企业身份与企业绩效正相关ꎬ 但

这两者的因果关系仍不明确 ( Ｃｒａｉｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ

２００８ꎻ Ｋａｓｈｍｉｒｉ ＆ Ｍａｈａｊａｎꎬ ２０１０)ꎮ 从消费者行

为角度出发ꎬ 先前的一些研究对家族企业身份

与财务绩效 (ＲＯＡ、 ＲＯＩ、 销售增长、 市场份

额等 ) 间 的 关 系 进 行 了 探 究ꎮ Ｋａｓｈｍｉｒｉ 和

Ｍａｈａｊａｎ (２０１０) 证实家族命名企业具有更好的

绩效 (ＲＯＡ)ꎬ Ｍｅｍｉｌｉ 等 (２０１０) 发现营销中

家族企业的重要性与销售和市场份额的竞争性

增长正相关ꎮ 基于组织身份理论和信号理论ꎬ

本文认为ꎬ 一方面ꎬ 家族命名的企业会更努力

地提升其企业形象、 企业声誉ꎬ 更关注企业顾

客关系ꎻ 另一方面ꎬ 家族命名的企业能向利益

相关者传递独特的家族信号ꎬ 从而促进企业的产

品 /服务销售ꎮ 现有的研究表明ꎬ 当顾客知道一

家企业是家族企业时ꎬ 他们倾向于更加信任这家
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企业 (Ｆｕｋｕｙａｍａꎬ １９９６)ꎮ 强化公司的家族品牌

形象将有助于降低利益相关者的感知风险ꎬ 增强

消费者的信心ꎮ 的确ꎬ 与资源基础观一致ꎬ 正因

为家族所拥有企业具有更加值得信任的形象ꎬ 家

族品牌身份是一种稀缺、 有价值、 不能完全模仿

及不 可 替 代 的 战 略 性 资 源 ( Ｃａｒｎｅｙꎬ ２００５ꎻ

Ｚａｈｒａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２００４)ꎮ 基于此ꎬ 我们提出假设:

假设 １: 在家族企业中ꎬ 家族命名企业比非

家族命名企业的绩效 (财务绩效、 销售绩效)

表现更好ꎮ

(三) 可见性因素的调节作用

首先ꎬ 家族命名作为更多承诺、 更强信任

和更长视野的价值的信号表现ꎬ 其价值受到情

境因素的影响ꎬ 如企业透明度或可见性的变化ꎮ

例如ꎬ 在服务行业ꎬ 由于产品的不可见性ꎬ 组织

更加 依 赖 于 公 司 品 牌 以 降 低 购 买 者 风 险

(Ｚｅｉｔｈａｍｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ１９９１)ꎮ Ａａｋｅｒ (１９９１) 指出ꎬ 在

超竞争的消费品市场中ꎬ 企业会更加依赖于品牌

身份以增强潜在购买者的信心和安全感ꎮ 而在一

些传统行业ꎬ 如酿酒行业、 医药制造业ꎬ 具备良

好形象的公司品牌也是企业市场战略中的一个重

要维度 (Ｍａｇｕｉｒｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２０１３)ꎮ 这说明在信息不

对称性较高的情境中ꎬ 企业展现其家族形象更有

助于增强消费者的消费信心ꎬ 降低其感知风险ꎬ

以家族命名为透明度较低、 不可见的产品 /服务

“背书”ꎬ 能带来更为明显的绩效提升ꎮ

企业研发投入是影响企业透明度的一大重

要因素ꎮ 家族企业的长期研发投资力度要高于

非家族企业 (吴炳德等ꎬ ２０１７)ꎮ 研发投入作为

一种高风险和高收益并存的活动ꎬ 其信息不对

称性会降低企业的可见性水平ꎬ 使得企业必须

面对较高的绩效波动风险ꎮ 此时ꎬ 企业选择展

现家族形象能为企业长期投资行为 “背书” 和

承诺ꎬ 提高利益相关者的信心ꎮ 尤其是ꎬ 高研

发投入的企业ꎬ 其所生产的产品往往是高科技

产品或耐用品ꎬ 这一类型的消费者通常将更为

关注优质的售后服务以及企业的信誉、 长期承

诺ꎮ 因而ꎬ 在高研发投入的企业中ꎬ 家族命名

所带来的绩效优势ꎬ 势必将更为显著ꎮ 基于此ꎬ

提出假设:

假设 ２: 在研发投入高的家族企业中ꎬ 家族

命名企业的绩效优势增强ꎮ

其次ꎬ 信号可见性则是影响信号有效传递

的另一重要因素 (Ｃｏｎｎｅｌｌｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ２０１１)ꎮ 信号

可见性主要指信号在传递过程中的强度和清晰

度ꎬ 当信号的可见性足以让信号接收者有效地

接收到信号时ꎬ 信号的效用才得以体现ꎮ

企业年龄是影响信号可见性的一大重要因

素ꎮ 一方面ꎬ 随着企业年龄的增长ꎬ 其新创弱

性会逐渐缓和ꎬ 时间有助于企业构建自己的关

系网络、 打造自己的产品品牌ꎬ 增进市场对它

的理解ꎮ 另一方面ꎬ 家族命名对企业绩效的促

进一部分来源于独特的家族形象会显著提高利

益相关者对企业的信息敏感度ꎬ 有助于新企业、

新产品进入市场ꎮ 而随着时间的推移ꎬ 这种信

号刺激将逐步下降ꎬ 企业产品 /服务的质量成为

决定企业绩效的关键因素ꎮ 同时ꎬ 品牌管理学者

也指出ꎬ 任何品牌都可能随着时间的推移而遇到

“品牌老化” 的问题 (Ｂｅｒｒｙꎬ １９８８)ꎬ 如若缺乏

有效的品牌经营和品牌激活手段ꎬ 家族品牌作为

一种资源的战略地位将逐步降低ꎮ 即随着企业年

龄的增长ꎬ 企业选择家族命名其背后所传达的信

息可能会变弱ꎮ 因此ꎬ 我们提出假设:

假设 ３: 随着家族企业年龄增长ꎬ 家族命名
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企业的绩效优势减弱ꎮ

国际化行为则是影响信号可见性的另一重

要因素ꎮ 本文强调家族命名作为一种信号ꎬ 通

过对消费者消费行为直接及间接的影响ꎬ 进而

促进企业的绩效表现ꎮ 其中ꎬ 家族命名与消费

者行为的直接关联ꎬ 是建立在消费者信号接收

能力之上的ꎮ 这也意味着ꎬ 对于国外消费者而

言ꎬ 家族命名对企业绩效的促进作用将有所削

弱ꎮ 一方面ꎬ 部分中国企业在进行国际化行为

时往往会对企业英文名称进行修饰ꎬ 以便促进

其在国外市场的融入ꎮ 如天邦股份的英文名称

为 “ＴＥＣＨ－ＢＡＮＫ”ꎬ 露笑科技的英文名称为

“ＲＯＳＨＯＷ ＴＥＣＨＮＯＬＯＧＹ”ꎮ 这无疑将消除企

业名称中的家族信号ꎮ 另一方面ꎬ 即使家族命

名并未改变ꎬ 由于文化的差异和语言的隔阂ꎬ

外国消费者在面对中国品牌时ꎬ 将难以识别其

中潜在的家族信息ꎮ 基于此ꎬ 提出假设:

假设 ４: 在存在国际化行为的企业中ꎬ 家族

命名企业的绩效优势减弱ꎮ

三、 研究设计

(一) 样本选择与数据收集

本文研究对象为中国民营上市家族企业ꎮ

参考福布斯中文网对家族企业的界定ꎬ 样本家

族企业的选择标准为 (梁强等ꎬ ２０１６): ①企业

的最终控制人为个人或家族的民营企业ꎻ ②企

业实际控制人所在家族的家族成员有所有权或

管理权的涉入行为ꎬ 包括涉入股权、 进入董事

会或高管团队ꎮ 基于此ꎬ 研究团队首先通过 ＣＳ￣

ＭＡＲ “中国民营上市公司数据库” 获取最终控

制人为自然人或家族的企业样本ꎬ 其次依托 ＣＳ￣

ＭＡＲ 数据库、 巨潮资讯网所提供的上市公司招

股说明书和年度报告对样本企业实际控制人、

持股情况、 董事会成员、 高管团队成员等信息

进行确认、 提取ꎮ 同时ꎬ 在上述信息的基础上ꎬ

通过互联网搜索引擎 (Ｂａｉｄｕ、 Ｇｏｏｇｌｅ) 和新浪

财经网、 金融界等网站对家族亲缘关系加以佐

证和补充ꎮ 最终获取 ２００３ 年至 ２０１５ 年中国民

营上市家族企业 ９４５ 家ꎮ 此外ꎬ 本文所用的样

本企业基础数据ꎬ 均来自国泰安 ＣＳＭＡＲ 数据库

和同花顺数据库ꎮ

本文旨在探究企业能否通过其命名向利益

相关者传递家族信息ꎬ 因此ꎬ 研究团队进一步

对以上家族企业样本名称和最终控制人及其家

族成员名称进行逐一比对ꎬ 从而将家族企业标

注为以家族命名或非家族命名企业ꎮ 在数据挖

掘过程中ꎬ 我们发现ꎬ 尽管很多中华老字号以

创始人或家族作为企业命名ꎬ 但经过企业改制

后ꎬ 绝大多数中华老字号已经收归国有ꎬ 不再

由家族控制、 经营ꎮ 这限制了本研究的样本数

量ꎮ 经过筛选ꎬ 共甄选出 １００ 家以家族命名的

企业ꎮ 这其中既包括间接相关的家族命名企业ꎬ

主要表现形式为企业名称部分来源于创始人名

字ꎬ 如天马股份、 金飞达等ꎻ 也包括直接相关

的家族命名企业ꎬ 主要表现形式为直接取创始

人名字或家族关系为企业名称ꎬ 如宗申动力、

传化股份、 以岭药业等ꎮ 表 １ 对家族命名企业

的行业分布情况进行了简单描述ꎬ 根据证监会

最新行业分类标准进行划分ꎬ 结果显示ꎬ 家族

命名样本企业主要集中在制造业ꎬ 占比为 ８２％ꎬ

其次为信息传输、 软件和信息技术服务业

(５％)ꎬ 农、 林、 牧、 渔业 (５％)ꎮ 本文附录进

一步展示了这 １００ 家家族命名企业的证券代码、
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证券简称、 行业名称、 公司全称以及创始人、

创始家族情况ꎬ 并按照企业命名与家族 /创始人

直接或间接相关进行了划分ꎮ

表 １　 家族命名企业行业分布情况

行业
直接相关家族

命名企业数

间接相关家族

命名企业数

家族命名

企业数

农、 林、 牧、 渔业 ２ ３ ５

采矿业 １ １ ２

制造业 １２ ７０ ８２

建筑业 — ２ ２

批发和零售业 — １ １
交通运输、

仓储和邮政业
— １ １

信息传输、 软件和

信息技术服务业
— ５ ５

房地产业 — １ １

文化、 体育和娱乐业 １ — １

汇总 １６ ８４ １００

　 　

(二) 变量定义

１􀆰 家族命名

如表 ２ 所示ꎬ 本文将企业是否采用创始人、

家族信息作为企业命名来源作为自变量ꎮ 参考

Ｋａｓｈｍｉｒｉ 等 ( ２０１０ )、 Ｇａｌｌｕｃｃｉ 等 ( ２０１５ )、

Ｂｒｏｃｋｍａｎ 等 ( ２０１７) 的做法ꎬ 以虚拟变量表

示ꎬ 即若企业名称中包含创始人或家族等相关

信息ꎬ 则赋值为 １ꎻ 若无ꎬ 则赋值为 ０ꎮ 同时ꎬ

正如上文所述ꎬ 存在间接相关家族命名和直接

相关家族命名两种命名方式ꎬ 不同的命名方式

向企业利益相关者所传递的信息强度必然有所

不同ꎬ 这也将影响利益相关者的信息识别ꎮ 考

虑到样本数量的限制ꎬ 本研究将家族命名不相

关、 间接相关、 直接相关划分为次序变量ꎬ 并

用于后文的稳健性检验ꎮ

表 ２　 变量定义及测量

变量 名称 代码简称 定义及测量

被解释变量
企业财务绩效 ｒｏａ 净利润与总资产的比值

销售费用率 ｓａｌｅｃｏ 销售费用 / 营业总收入

解释变量 家族命名 ｆａｍｎａｍｅ 虚拟变量: 企业名称中是否包含家族相关信息ꎮ １ 为命名家族相关ꎻ ０ 为家族不相关

调节变量

研发投入 ｒｄ 研发投入占营业收入的比值

企业年龄 ｅｓｔａｇｅ 样本会计年度与企业注册年份之差

国际化 ｉｎｎａ 虚拟变量: 若会计年度中企业国外营业收入占比大于 ０ꎬ 则赋值为 １ꎻ 否则为 ０

控制变量

企业规模 ｓｉｚｅ 企业资产总额取自然对数

资产负债率 ｌｅｖｅｒａｇｅ 负债与资产之比

家族控制 ｆａｍｓｈａ 实际控制家族持股比例

两权合一 ｄｇｍａｎａ 董事长兼任总经理情形ꎮ １ 表示兼任ꎬ ０ 表示不兼任

股权集中度 ｓｈａｃｏｎ 前十大股东持股比例

投资 ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ 固定资产的变化与前一年固定资产的比值

存货占比 ｉｎｖｅｎｔｏｒｙ 存货与总资产的比值

财务杠杆系数 ｄｆｌ (营业收入－营业成本) / (利润总额＋财务费用)

经营杠杆系数 ｄｏｌ (利润总额＋财务费用) / 利润总额

年度 ｙｅａｒ 取会计年度为虚拟变量

行业 ｉｎｄ 取证监会行业代码的首个字母为虚拟变量

地区 ｐｒｏｖｉｎｃｅ
基于 ２００９ 年度中国市场化指数 (樊纲等ꎬ ２０１０)ꎬ 若所在省份高于中位数则赋值为

１ꎬ 否则为 ０
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２􀆰 企业绩效

当前学界对企业绩效的主要测量方式分为

财务绩效和市场绩效ꎮ 本文是从组织身份理论

和信号理论出发ꎬ 强调家族命名对企业顾客聚

焦、 新产品推广、 消费者消费行为的促进作

用ꎬ 因此ꎬ 采用企业财务指标是较为恰当的ꎮ

考虑到净资产收益率 (ＲＯＥ) 对企业的资本结

构较为敏感 (陈立敏ꎬ ２０１４)ꎬ 因此ꎬ 选取总

资产报酬率 ( ＲＯＡ) 作为企业绩效的测量

指标ꎮ

同时ꎬ 为了更好地体现家族命名对消费者

行为的影响ꎬ 本文进一步考虑选取更为直接的

销售绩效指标作为因变量的测量ꎬ 以便更清晰

地体现家族命名的作用ꎮ 销售增长率、 销售利

润率和销售费用率是常用的企业销售绩效指标

(刘石兰ꎬ ２０１１)ꎮ 由于销售增长率主要用于体

现企业成长状况、 未来销售潜力ꎻ 销售利润率

主要用于体现企业的盈利能力ꎬ 本文选取销售

费用率作为另一企业绩效测量指标ꎬ 即销售费

用率＝销售费用 /营业总收入ꎬ 用于体现企业当

前的销售能力ꎮ 销售费用率越低ꎬ 则表示企业

仅需投入较少的销售费用ꎬ 即可获得一定的市

场份额ꎬ 这在一定程度上能说明企业的产品确

实是更受消费者青睐的ꎬ 其销售投入产出更具

效率①ꎮ

３􀆰 调节变量

调节变量为企业研发投入、 企业年龄和企

业国际化行为ꎮ 企业研发投入用企业研发投入

占营业收入之比表示ꎻ 企业年龄用样本会计年

度与企业注册年份之差表示ꎻ 企业国际化行为

则采用虚拟变量表示ꎬ 若企业当年度国外营业

收入不为 ０ꎬ 则表示企业存在国际化行为ꎬ 赋值

为 １ꎬ 否则为 ０ ꎮ

４􀆰 控制变量

根据以往研究ꎬ 本文考虑以下控制变量:

①企业规模: 采用企业资产总额取自然对数测

量ꎮ ②资产负债率: 以企业负债占企业资产之

比表示ꎮ ③家族控制: 家族涉入程度对企业治

理和企业绩效有着深远的影响ꎬ 以企业实际控

制家族持股比例表示ꎮ ④公司内部治理结构:

有效的治理结构能显著提高企业的整体销售绩

效ꎬ 参考刘石兰 (２０１１) 的研究ꎬ 将两权合一

和股权集中度作为控制变量ꎮ 两权合一即董事

长兼任总经理的情形ꎬ 以虚拟变量表示ꎬ 股权

集中度则用前十大股东持股比例表示ꎮ ⑤企业

的经营效率: 参考刘布勇和丁棠丽 (２０１５) 的

研究ꎬ 将影响企业销售绩效的公司经营效率设

为控制变量ꎬ 包括投资、 存货占比、 财务杠杆

系数和经营杠杆系数ꎮ 其中ꎬ 投资用固定资产

的变化与前一年固定资产的比值表示ꎻ 存货占

比用存货与总资产的比值表示ꎻ 财务杠杆系数

用 (营业收入－营业成本) 占 (利润总额＋财务

费用) 的比值表示ꎻ 经营杠杆系数用 (利润总

额＋财务费用) 占利润总额的比值表示ꎮ 此外ꎬ

本文还设置年度虚拟变量以控制市场年度变化

趋势的影响ꎬ 设置行业虚拟变量以控制不同行

业产品类型、 消费者行为差异的影响ꎬ 设置地

区虚拟变量以控制地区差异的影响ꎮ

① 销售增长率和销售利润率可能是更为常见的销售绩效测量指标ꎬ 但研究团队采用上述两个测量指标所进行的回归结果并不显

著ꎮ 这说明ꎬ 家族命名可能仅对销售费用率有影响ꎬ 而对销售增长率和销售利润率等指标无明显影响ꎮ
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四、 数据分析

(一) 描述性统计

在剔除观察值缺失的样本后ꎬ 实证分析的

总体样本为 ２００９~２０１５ 年 ２７３７ 个企业层面的观

测值ꎮ 表 ３ 报告了文中主要变量的基本描述性

统计指标ꎮ 从企业绩效指标来看ꎬ 财务绩效

ＲＯＡ 的样本总体均值为 ０􀆰 ０５１ꎻ 企业销售费用

率的总体均值为 ０􀆰 ０８３ꎮ １１􀆰 ３％的样本观测点为

家族命名企业ꎮ 企业年龄方面ꎬ 样本企业平均

寿命为 １２􀆰 ０８７ 年ꎬ 其中寿命最长企业为 ３１ 年ꎮ

国际化方面ꎬ 样本企业中 ７２􀆰 ８％的企业存在国

际化行为ꎮ 从企业规模来看ꎬ 经过对数处理后ꎬ

企业规模的总体均值为 ２１􀆰 ５０８ꎻ 资产负债率的

平均水平为 ０􀆰 ３４０ꎮ 治理结构方面ꎬ 家族持股的

平均水平为 ４２􀆰 ７％ꎻ 董事长兼任总经理的企业

占比为 ３９􀆰 １％ꎻ 前十大股东占比的样本平均数

为 ６２􀆰 ５％ꎮ 从投资、 存货占比、 财务杠杆系数

和经营杠杆系数上可以看出ꎬ 不同的企业经营

效率存在极大的差异ꎬ 这说明在研究企业销售

绩效时ꎬ 有必要对企业内部经营效率进行控制ꎮ

表 ３　 变量描述性统计

Ｖａｒｉａｂｌｅ Ｏｂｓ Ｍｅａｎ Ｓｔｄ􀆰 Ｄｅｖ􀆰 Ｍｉｎ Ｍａｘ

ｒｏａ ２７３７ ０􀆰 ０５１ ０􀆰 ０５４ －０􀆰 ４６８ ０􀆰 ４６３

ｓａｌｅｃｏ ２７３７ ０􀆰 ０８３ ０􀆰 ０９１ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ７３０

ｆａｍｎａｍｅ ２７３７ ０􀆰 １１３ ０􀆰 ３１７ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

ｒｄ ２７３７ ４􀆰 ３０８ ３􀆰 ４９９ ０􀆰 ０５０ ２０􀆰 ８１０

ｅｓｔａｇｅ ２７３７ １２􀆰 ０８７ ５􀆰 １６８ ２􀆰 ０００ ３１􀆰 ０００

ｉｎｎａ ２７３７ ０􀆰 ７２８ ０􀆰 ４４５ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

ｓｉｚｅ ２７３７ ２１􀆰 ５０８ ０􀆰 ８８１ １９􀆰 ３４１ ２５􀆰 ４７２

ｌｅｖｅｒａｇｅ ２７３７ ０􀆰 ３４０ ０􀆰 １８３ ０􀆰 ００８ ０􀆰 ９５３

续表

Ｖａｒｉａｂｌｅ Ｏｂｓ Ｍｅａｎ Ｓｔｄ􀆰 Ｄｅｖ􀆰 Ｍｉｎ Ｍａｘ

ｆａｍｓｈａ ２７３７ ０􀆰 ４２７ ０􀆰 １６４ ０􀆰 ０２６ ０􀆰 ９１９

ｄｇｍａｎａ ２７３７ ０􀆰 ３９１ ０􀆰 ４８８ ０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

ｓｈａｃｏｎ ２７３７ ０􀆰 ６２５ ０􀆰 １３２ ０􀆰 ２４１ ０􀆰 ９２７

ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ ２７３７ ０􀆰 ３９３ ０􀆰 ８５３ －０􀆰 ５７０ ６􀆰 ０２４

ｉｎｖｅｎｔｏｒｙ ２７３７ ０􀆰 １４３ ０􀆰 ０９７ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ７１５

ｄｆｌ ２７３７ ０􀆰 ６９３ ０􀆰 ６７５ －２􀆰 ４７２ ２􀆰 ９９２

ｄｏｌ ２７３７ １􀆰 ３１５ ２􀆰 １４９ －５２􀆰 ２８６ ３８􀆰 ９８９

　 　

表 ４ 报告了文中关键变量的相关分析结果ꎮ

结果显示ꎬ 一方面ꎬ 家族命名与企业财务绩效、

销售费用率均呈负相关关系ꎬ 但仅与后者显著

负相关ꎬ 即选择家族命名的企业ꎬ 其销售费用

率要低于非家族命名企业ꎬ 这说明家族命名有

助于促进企业的销售绩效ꎮ 另一方面ꎬ 研发投

入与销售费用率显著正相关ꎬ 企业寿命与财务

绩效显著负相关ꎬ 国际化行为与财务绩效、 销

售绩效均显著负相关ꎮ 在所有解释变量中ꎬ 最

大的相关系数为 ０􀆰 ６６６ (ｓｈａｃｏｎ－ｆａｍｓｈａ)ꎬ 不超

过 ０􀆰 ７ꎬ 这表明解释变量内部并不存在严重的多

重共线性问题ꎮ

(二) 检验结果与讨论

基于上述理论ꎬ 本文的检验思路如下: 首

先ꎬ 将企业财务绩效视为因变量的测量指标ꎬ

分析家族命名如何影响企业的整体绩效ꎻ 其次ꎬ

将企业销售费用率作为因变量的测量指标ꎬ 进

一步分析家族命名对企业销售业绩的直接影响ꎮ

在实证验证之前ꎬ 为了保证模型估计的一致性

和有效性ꎬ 对数据做以下处理: ①为了控制异

常值的影响ꎬ 对模型中的连续变量在 １％与 ９９％

分位上进行 Ｗｉｎｓｏｒｉｚｅ 缩尾处理 (是否进行 １％

水平的缩尾处理ꎬ 其结果性质一致)ꎻ ②对模型
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表
４　

变
量
相
关
性
分
析

ｒｏ
ａ

ｓａ
ｌｅｃ

ｏ
ｆａ
ｍ
ｎａ

ｍ
ｅ

ｒｄ
ｅｓ
ｔａ
ｇｅ

ｉｎ
ｎａ

ｓｉｚ
ｅ

ｌｅｖ
ｅｒ
ａｇ

ｅ
ｆａ
ｍ
ｓｈ
ａ

ｄｇ
ｍ
ａｎ
ａ

ｓｈ
ａｃ
ｏｎ

ｉｎ
ｖｅ
ｓｔｍ

ｅｎ
ｔ

ｉｎ
ｖｅ
ｎｔ
ｏｒ
ｙ

ｄｆ
ｌ

ｄｏ
ｌ

ｒｏ
ａ

１􀆰
００

０

ｓａ
ｌｅｃ

ｏ
０􀆰

１０
７∗

∗∗
１􀆰

００
０

ｆａ
ｍ
ｎａ
ｍ
ｅ

－ ０
􀆰０

１６
－ ０

􀆰０
８８

∗∗
∗

１􀆰
００

０

ｒｄ
－ ０

􀆰０
０４

０􀆰
２６

７∗
∗∗

－ ０
􀆰０

５６
∗∗

∗
１􀆰

００
０

ｅｓ
ｔａ
ｇｅ

－ ０
􀆰０

４２
∗∗

０􀆰
０１

５
－ ０

􀆰０
３６

∗
－ ０

􀆰０
９０

∗∗
∗

１􀆰
００

０

ｉｎ
ｎａ

－ ０
􀆰０

８２
∗∗

∗
－ ０

􀆰１
９６

∗∗
∗

０􀆰
０４

７∗
∗

－ ０
􀆰０

３６
∗

－ ０
􀆰０

５８
∗∗

∗
１􀆰

００
０

ｓｉｚ
ｅ

０􀆰
０１

５
－ ０

􀆰１
３１

∗∗
∗

０􀆰
０１

４
－ ０

􀆰２
２６

∗∗
∗

０􀆰
１５

３∗
∗∗

－ ０
􀆰０

１１
１􀆰

００
０

ｌｅｖ
ｅｒ
ａｇ

ｅ
－ ０

􀆰３
０２

∗∗
∗

－ ０
􀆰２

４２
∗∗

∗
０􀆰

０２
４

－ ０
􀆰３

３１
∗∗

∗
０􀆰

０７
２∗

∗∗
０􀆰

０３
６∗

０􀆰
５０

９∗
∗∗

１􀆰
００

０

ｆａ
ｍ
ｓｈ
ａ

０􀆰
１１

９∗
∗∗

０􀆰
００

６
０􀆰

０５
７∗

∗
０􀆰

０３
５∗

－ ０
􀆰２

３５
∗∗

∗
－ ０

􀆰０
２３

－ ０
􀆰１

４２
∗∗

∗
－ ０

􀆰２
０３

∗∗
∗

１􀆰
００

０

ｄｇ
ｍ
ａｎ

ａ
０􀆰

００
７

－ ０
􀆰０

０８
－ ０

􀆰０
７３

∗∗
∗

０􀆰
０９

２∗
∗∗

－ ０
􀆰０

７１
∗∗

∗
０􀆰

０３
４∗

－ ０
􀆰１

３２
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－ ０

􀆰２
５９

∗∗
∗

－ ０
􀆰０

１０
－ ０

􀆰１
０１

∗∗
∗

－ ０
􀆰２

４９
∗∗

∗
０􀆰

６６
６∗

∗∗
０􀆰

０５
６∗

∗∗
１􀆰

００
０

ｉｎ
ｖｅ
ｓｔｍ

ｅｎ
ｔ

０􀆰
０６

８∗
∗∗

０􀆰
０４

０∗
∗

－ ０
􀆰０

４１
∗∗

０􀆰
０４

３∗
∗

－ ０
􀆰０

４５
∗∗

－ ０
􀆰０

７８
∗∗

∗
－ ０

􀆰０
４２

∗∗
－ ０

􀆰０
３３

∗
０􀆰

０９
２∗

∗∗
０􀆰

０４
５∗

∗
０􀆰

１３
４∗

∗∗
１􀆰

００
０

ｉｎ
ｖｅ
ｎｔ
ｏｒ
ｙ

－ ０
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中所有解释变量和控制变量进行方差膨胀因子

(ＶＩＦ) 诊断ꎬ 结果显示 ＶＩＦ 值为 ２􀆰 ９１ꎬ 可排除

多重共线性问题ꎻ ③为避免交互项所带来的多

重共线性问题ꎬ 对交互项进行对中处理ꎮ

本文采用混合横截面回归方法对家族命名与

非家族命名企业的面板数据进行分析ꎮ 表 ５ 汇报

了以企业财务绩效 (ＲＯＡ) 为因变量测量指标的

回归结果ꎬ 表 ６ 汇报了以企业销售费用率为因变

量测量指标的回归结果ꎮ 在各表中ꎬ Ｍ１ 为仅放

入控制变量的基本模型ꎻ Ｍ２ 为在控制变量基础

上增加家族命名自变量的主效应回归模型ꎻ Ｍ３

为检验研发投入作为调节变量的模型ꎻ Ｍ４ 为纳

入企业年龄调节变量的模型ꎻ Ｍ５ 为检验国际化

行为调节效应的模型ꎻ Ｍ６ 为全模型检验ꎮ

本文首先检验的是家族命名与企业财务绩

效间的关系ꎮ 根据表 ５ꎬ Ｍ２ 的检验结果显示ꎬ

家族企业是否采用家族命名ꎬ 与企业财务绩效

之间的关系并不显著ꎮ 这对假设 １ 提出了挑战ꎬ

家族命名与企业财务绩效之间并不存在正相关

关系 (ｂｅｔａ ＝ －０􀆰 ００１)ꎮ

表 ５　 企业财务绩效与家族命名关系检验

ＲＯＡ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６

ｆａｍｎａｍｅ
－０􀆰 ００１ ０􀆰 ０００ －０􀆰 ００１ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６)

ｒｄ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００３∗∗∗ ０􀆰 ００３∗∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ａｇｅ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００１∗ ０􀆰 ００１∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ
－０􀆰 ００１ ０􀆰 ００２

(０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６)

ｒｄ
－０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｅｓｔａｇｅ
０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ
－０􀆰 ００５∗∗ －０􀆰 ００５∗∗ －０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００５∗∗ －０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００５∗∗

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

ｓｉｚｅ
０􀆰 ０１４∗∗∗ ０􀆰 ０１４∗∗∗ ０􀆰 ０１４∗∗∗ ０􀆰 ０１４∗∗∗ ０􀆰 ０１４∗∗∗ ０􀆰 ０１４∗∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｌｅｖｅｒａｇｅ
－０􀆰 １０５∗∗∗ －０􀆰 １０５∗∗∗ －０􀆰 １０４∗∗∗ －０􀆰 １０５∗∗∗ －０􀆰 １０５∗∗∗ －０􀆰 １０３∗∗∗

(０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６)

ｆａｍｓｈａ
－０􀆰 ０１９∗∗∗ －０􀆰 ０１９∗∗∗ －０􀆰 ０２０∗∗∗ －０􀆰 ０１９∗∗∗ －０􀆰 ０１９∗∗∗ －０􀆰 ０２０∗∗∗

(０􀆰 ００７) (０􀆰 ００７) (０􀆰 ００７) (０􀆰 ００７) (０􀆰 ００７) (０􀆰 ００７)

ｄｇｍａｎａ
０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

ｓｈａｃｏｎ
０􀆰 ０６９∗∗∗ ０􀆰 ０６９∗∗∗ ０􀆰 ０７０∗∗∗ ０􀆰 ０６９∗∗∗ ０􀆰 ０６９∗∗∗ ０􀆰 ０６９∗∗∗

(０􀆰 ００９) (０􀆰 ００９) (０􀆰 ００９) (０􀆰 ００９) (０􀆰 ００９) (０􀆰 ００９)
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续表

ＲＯＡ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６

ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ
０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｉｎｖｅｎｔｏｒｙ
－０􀆰 ０２０∗∗ －０􀆰 ０２０∗∗ －０􀆰 ０２１∗∗ －０􀆰 ０１９∗ －０􀆰 ０２０∗∗ －０􀆰 ０２１∗∗

(０􀆰 ０１０) (０􀆰 ０１０) (０􀆰 ０１０) (０􀆰 ０１０) (０􀆰 ０１０) (０􀆰 ０１０)

ｄｆｌ
０􀆰 ００３∗∗ ０􀆰 ００３∗∗ ０􀆰 ００３∗∗ ０􀆰 ００３∗∗ ０􀆰 ００３∗∗ ０􀆰 ００３∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｄｏｌ
－０􀆰 ００３∗∗∗ －０􀆰 ００３∗∗∗ －０􀆰 ００３∗∗∗ －０􀆰 ００３∗∗∗ －０􀆰 ００３∗∗∗ －０􀆰 ００３∗∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

＿ ｃｏｎｓ
－０􀆰 ２１０∗∗∗ －０􀆰 ２１０∗∗∗ －０􀆰 ２０６∗∗∗ －０􀆰 ２０９∗∗∗ －０􀆰 ２１１∗∗∗ －０􀆰 ２０４∗∗∗

(０􀆰 ０２５) (０􀆰 ０２５) (０􀆰 ０２５) (０􀆰 ０２５) (０􀆰 ０２６) (０􀆰 ０２６)

Ａｄ＿ Ｒ２ ０􀆰 ２３８９ ０􀆰 ２３８７ ０􀆰 ２４１０ ０􀆰 ２３９４ ０􀆰 ２３８４ ０􀆰 ２４２１

Ｆ ２６􀆰 ２７∗∗∗ ２５􀆰 ５１∗∗∗ ２５􀆰 １３∗∗∗ ２４􀆰 ９３∗∗∗ ２４􀆰 ８０∗∗∗ ２４􀆰 ００∗∗∗

　 　 注: Ｓｔａｎｄａｒｄ ｅｒｒｏｒｓ ｉｎ ｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓ ꎬ∗表示 ｐ<０􀆰 １ꎬ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎻ 对地区、 行业、 年份进行控制ꎬ

Ｎ＝ ２７３７ꎮ

表 ５ 的 Ｍ３ 检验了研发投入对家族命名与企

业财务绩效间关系的调节作用ꎮ 检验的结果显

示ꎬ 企业研发投入与家族命名的交互项 ｒｄ∗

ｎａｍｅ 与企业财务绩效指标间呈显著的正相关关

系 (ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 ００３ꎬ ｐ< ０􀆰 ０１)ꎬ 并且在后续的全

模型 Ｍ６ 的检验中依旧稳健ꎮ 图 １ 展示了研发投

入的调节作用ꎬ 与低研发投入企业不同ꎬ 在高

研发投入的企业中ꎬ 家族命名有助于显著提高

企业的财务绩效ꎮ 假设 ２ 得到了支持ꎮ

L��		 ��		
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图 １　 企业研发投入对家族命名财务绩效的调节作用

表 ５ 的 Ｍ４ 检验了企业年龄对家族命名与企

业财务绩效间关系的调节作用ꎮ 检验的结果显

示ꎬ 企业年龄与家族命名的交互项 ａｇｅ∗ｎａｍｅ 与

企业财务绩效指标间呈显著正相关关系 (ｂｅｔａ ＝

０􀆰 ００１ꎬ ｐ<０􀆰 １)ꎬ 并且在后续的全模型 Ｍ６ 的检

验中稳健 (ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 ００１ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 图 ２ 清晰地

展示了企业年龄对家族命名财务绩效的调节作

用ꎬ 可见ꎬ 对于年龄较高的企业而言ꎬ 家族命名

能够有效地提高其财务绩效ꎮ 即ꎬ 随着企业年龄

的增加ꎬ 家族命名的绩效优势逐步凸显ꎬ 本文假

设 ３ 并未得到支持ꎬ 且出现相反的结果ꎮ

表 ５ 的 Ｍ５ 检验了国际化行为的调节作用ꎮ

检验的结果显示ꎬ 国际化行为与家族命名的交

互项 ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ 与企业财务绩效间关系为负且

不显著 (ｂｅｔａ ＝ －０􀆰 ００１)ꎬ 假设 ４ 未得到验证ꎮ

全模型检验 Ｍ６ 进一步验证了家族命名与企业

财务绩效间的关系ꎬ 尽管从整体上看家族命名

与企业财务绩效负相关ꎬ 但这种负相关受研发
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投入与企业年龄的调节ꎬ 随着研发投入的加强、

企业年龄的增加ꎬ 这种负相关将逐步下降ꎬ 家

族命名的绩效优势将逐步显现ꎮ
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图 ２　 企业年龄对家族命名财务绩效的调节作用

为了进一步分析家族命名对消费者行为的

影响ꎬ 更清晰地呈现与家族命名联系的信号作

用ꎬ 表 ６ 检验了销售费用率与家族命名的关系ꎮ

在企业营业收入一定的情况下ꎬ 销售费用率越

低ꎬ 则表明企业的销售状况越佳ꎮ Ｍ２ 的结果显

示ꎬ 家族命名与企业销售费用率呈显著的负相

关关系 (ｂｅｔａ ＝ －０􀆰 ０１７ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 并且在后续

的检验中依旧稳健ꎮ 这表明ꎬ 当企业采用家族

命名时ꎬ 其销售绩效表现更佳ꎬ 更受消费者青

睐ꎮ 假设 １ 得到了验证ꎮ

表 ６　 企业销售绩效与家族命名关系检验

ＳＡＬＥＣＯ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６

ｆａｍｎａｍｅ
－０􀆰 ０１７∗∗∗ －０􀆰 ０１９∗∗∗ －０􀆰 ０１７∗∗∗ －０􀆰 ０４７∗∗∗ －０􀆰 ０４６∗∗∗

(０􀆰 ００５) (０􀆰 ００５) (０􀆰 ００５) (０􀆰 ０１１) (０􀆰 ０１１)

ｒｄ∗ｎａｍｅ
－０􀆰 ００３∗∗ －０􀆰 ００３

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

ａｇｅ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ０３７∗∗∗ ０􀆰 ０３５∗∗∗

(０􀆰 ０１２) (０􀆰 ０１２)

ｒｄ
０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００６∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｅｓｔａｇｅ
０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ
－０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０４１∗∗∗ －０􀆰 ０４１∗∗∗

(０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４)

ｓｉｚｅ
０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

ｌｅｖｅｒａｇｅ
－０􀆰 ０６１∗∗∗ －０􀆰 ０６２∗∗∗ －０􀆰 ０６３∗∗∗ －０􀆰 ０６１∗∗∗ －０􀆰 ０６２∗∗∗ －０􀆰 ０６３∗∗∗

(０􀆰 ０１２) (０􀆰 ０１２) (０􀆰 ０１２) (０􀆰 ０１２) (０􀆰 ０１２) (０􀆰 ０１２)

ｆａｍｓｈａ
－０􀆰 ０２１ －０􀆰 ０１８ －０􀆰 ０１７ －０􀆰 ０１８ －０􀆰 ０１７ －０􀆰 ０１６

(０􀆰 ０１３) (０􀆰 ０１３) (０􀆰 ０１３) (０􀆰 ０１３) (０􀆰 ０１３) (０􀆰 ０１３)

ｄｇｍａｎａ
－０􀆰 ００６∗ －０􀆰 ００７∗∗ －０􀆰 ００７∗∗ －０􀆰 ００７∗∗ －０􀆰 ００７∗∗ －０􀆰 ００７∗∗

(０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３)

ｓｈａｃｏｎ
０􀆰 ０１３ ０􀆰 ０１２ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ０１２ ０􀆰 ０１２ ０􀆰 ０１１

(０􀆰 ０１７) (０􀆰 ０１６) (０􀆰 ０１６) (０􀆰 ０１６) (０􀆰 ０１６) (０􀆰 ０１６)
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续表

ＳＡＬＥＣＯ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５ Ｍ６

ｉｎｖｅｓｔｍｅｎｔ
０􀆰 ００３ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ００３ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ００３

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

ｉｎｖｅｎｔｏｒｙ
０􀆰 ０１６ ０􀆰 ０１７ ０􀆰 ０１９ ０􀆰 ０１７ ０􀆰 ０１９ ０􀆰 ０２１

(０􀆰 ０１９) (０􀆰 ０１９) (０􀆰 ０１９) (０􀆰 ０１９) (０􀆰 ０１９) (０􀆰 ０１９)

ｄｆｌ
－０􀆰 ００１ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ００１

(０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３)

ｄｏｌ
－０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００４∗∗

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

＿ ｃｏｎｓ
０􀆰 １２５∗∗ ０􀆰 １２９∗∗∗ ０􀆰 １２５∗∗ ０􀆰 １３０∗∗∗ ０􀆰 １４６∗∗∗ ０􀆰 １４２∗∗∗

(０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９)

Ａｄ＿ Ｒ２ ０􀆰 １６８８ ０􀆰 １７２２ ０􀆰 １７３２ ０􀆰 １７２１ ０􀆰 １７４９ ０􀆰 １７５２

Ｆ １７􀆰 ３４∗∗∗ １７􀆰 ２６∗∗∗ １６􀆰 ９２∗∗∗ １６􀆰 ８０∗∗∗ １７􀆰 １１∗∗∗ １６􀆰 ３０∗∗∗

　 　 注: Ｓｔａｎｄａｒｄ ｅｒｒｏｒｓ ｉｎ ｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓꎬ∗表示 ｐ<０􀆰 １ꎬ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎻ 对地区、 行业、 年份进行控制ꎬ

Ｎ＝ ２７３７ꎮ

表 ６ 的 Ｍ３ 对研发投入的调节作用进行了验

证ꎬ 检验结果显示ꎬ 企业研发投入与家族命名

的交互项 ｒｄ∗ｎａｍｅ 与企业销售费用率间呈显著

的负相关关系 (ｂｅｔａ ＝ －０􀆰 ００３ꎬ ｐ<０􀆰 ０５)ꎮ 如图

３ 所示ꎬ 家族命名有助于降低企业的销售费用

率ꎬ 并且这一作用在高研发投入的企业中更为

显著ꎮ 假设 ２ 得到了验证ꎮ

表 ６ 的 Ｍ４ 检验了企业年龄的调节作用ꎬ 检

验结果显示ꎬ 企业年龄与家族命名的交互项 ａｇｅ

∗ｎａｍｅ 与企业销售费用率间关系为正 ( ｂｅｔａ ＝

０􀆰 ００１)ꎬ 但并不显著ꎮ 这表明家族命名对企业

销售绩效的促进作用并不随着企业年龄的增加

而衰退ꎮ 假设 ３ 并未得到验证ꎮ

表 ６ 的 Ｍ５ 检验了国际化行为的调节作用ꎮ

结果显示ꎬ 国际化行为与家族命名的交互项

ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ 与企业销售绩效间呈显著的正相关

关系 (ｂｅｔａ ＝ ０􀆰 ０３７ꎬ ｐ < ０􀆰 ０１)ꎬ 且在全模型中

依旧稳健ꎮ 如图 ４ 所示ꎬ 当企业存在国际化行

为时ꎬ 家族命名对企业销售费用率的降低作用

将会削弱ꎮ 假设 ４ 得到了验证ꎮ
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图 ３　 研发投入对家族命名销售绩效的调节作用
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图 ４　 国际化对家族命名销售绩效的调节作用



　 管理学季刊

２０１７ 年 ０４

— ７５　　　 —

总的来说ꎬ 本文的实证研究结果显示ꎬ “假

设 １: 在家族企业中ꎬ 家族命名企业比非家族命

名企业的绩效表现更好” 得到了部分支持ꎮ 这

主要体现在ꎬ 选择家族命名能够显著降低企业

的销售费用率ꎬ 提高企业的销售能力ꎬ 增强其

销售绩效表现ꎮ 然而当以财务绩效指标 ＲＯＡ 作

为因变量测量时ꎬ 家族命名与企业绩效表现并

不正向相关ꎮ 这或许是由于企业财务绩效不仅

取决于其销售能力ꎬ 还取决于其获利能力等ꎮ

这也意味着ꎬ 家族命名并不仅仅与企业销售能

力相关ꎬ 可能包含着更为丰富的信息 (如盈利

能力等) 有待挖掘ꎮ 围绕着研发投入的调节作

用所展开的实证分析则均得到了显著的支持ꎬ

在高研发投入的企业中ꎬ 家族命名既有助于提

高其财务绩效ꎬ 也有助于提高其销售绩效ꎮ 假

设 ３ 则检验了企业年龄对家族命名与企业绩效

的调节作用ꎬ 结果显示家族命名所带来的企业

销售绩效优势ꎬ 并不随着企业寿命的增加而削

弱ꎮ 这意味着ꎬ 品牌管理领域中所强调的 “品

牌老化” 现象并没有出现在 “家族品牌” 中ꎮ

换言之ꎬ 家族命名作为一种敏感信息源ꎬ 能够

长期有效地向市场传递信息ꎬ 促进企业的销售

绩效ꎬ 是值得旨在永续经营、 基业长青的家族

企业投资的ꎮ 而以财务绩效 ＲＯＡ 作为因变量的

回归结果亦显示ꎬ 随着企业年龄的增加ꎬ 家族

命名的绩效优势也将逐步凸显ꎮ 最后ꎬ 中国家

族企业的 “家族命名” 作为一种 “中文信号”ꎬ

当企业进行国际化行为时ꎬ 其对企业销售绩效

的促进作用将会削弱ꎮ

(三) 稳健性检验

本文采用以下方法对实证结果进行稳健性

检验ꎮ

１􀆰 不同的自变量测量指标

考虑到不同形式的家族命名会影响信号传

递的强度ꎬ 本文更换了自变量的测量方法ꎬ 将

企业按照家族命名不相关、 间接相关、 直接相

关划分为次序变量ꎬ 用以替代家族命名虚拟变

量ꎮ 表 ７ 和表 ８ 的回归结果显示ꎬ 稳健性检验

与前文实证结果无显著差异ꎮ

表 ７　 更换自变量测量方式的企业财务

绩效与家族命名关系检验

ＲＯＡ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５

ｆａｍｎａｍｅ
０􀆰 ００１ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００８∗ ０􀆰 ００８∗

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４)

ｒｄ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００２∗∗ ０􀆰 ００２∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ａｇｅ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００１∗ ０􀆰 ００１∗∗

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ
－０􀆰 ００８∗ －０􀆰 ００８∗

(０􀆰 ００５) (０􀆰 ００５)

ｒｄ
－０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｅｓｔａｇｅ
０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ
－０􀆰 ００５∗∗ －０􀆰 ００５∗∗ －０􀆰 ００５∗∗ －０􀆰 ００５∗∗ －０􀆰 ００５∗∗

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

＿ ｃｏｎｓ
－０􀆰 ２１１∗∗∗ －０􀆰 ２１０∗∗∗ －０􀆰 ２０８∗∗∗ －０􀆰 ２１６∗∗∗ －０􀆰 ２１１∗∗∗

(０􀆰 ０２５) (０􀆰 ０２５) (０􀆰 ０２６) (０􀆰 ０２６) (０􀆰 ０２６)

Ａｄ＿ Ｒ２ ０􀆰 ２３８８ ０􀆰 ２３９６ ０􀆰 ２３９５ ０􀆰 ２３９３ ０􀆰 ２４１２

Ｆ ２５􀆰 ５２∗∗∗ ２４􀆰 ９５∗∗∗ ２４􀆰 ９３∗∗∗ ２４􀆰 ９１∗∗∗ ２３􀆰 ８９∗∗∗

　 　 注: Ｓｔａｎｄａｒｄ ｅｒｒｏｒｓ ｉｎ ｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓꎬ∗ｐ 表示 < ０􀆰 １ꎬ∗∗

表示 ｐ < ０􀆰 ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎻ 基于版面限制ꎬ 控制

变量未予显示ꎬ Ｎ＝ ２７３７ꎮ
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表 ８　 更换自变量测量方式的企业销售

绩效与家族命名关系检验

ＳＡＬＥＣＯ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５

ｆａｍｎａｍｅ
－０􀆰 ０１０∗∗ －０􀆰 ０１１∗∗∗ －０􀆰 ０１０∗∗∗ －０􀆰 ０２９∗∗∗ －０􀆰 ０３０∗∗∗

(０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００８) (０􀆰 ００８)

ｒｄ∗ｎａｍｅ
－０􀆰 ００２ －０􀆰 ００２

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

ａｇｅ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ０２５∗∗∗ ０􀆰 ０２４∗∗∗

(０􀆰 ００９) (０􀆰 ００９)

ｒｄ
０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗ ０􀆰 ００５∗∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｅｓｔａｇｅ
０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ
－０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０３７∗∗∗ －０􀆰 ０３７∗∗∗

(０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４)

＿ ｃｏｎｓ
０􀆰 １２９∗∗∗ ０􀆰 １２６∗∗ ０􀆰 １２６∗∗ ０􀆰 １４４∗∗∗ ０􀆰 １４１∗∗∗

(０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０４９) (０􀆰 ０５０)

Ａｄ＿ Ｒ２ ０􀆰 １７０４ ０􀆰 １７０６ ０􀆰 １７０４ ０􀆰 １７２４ ０􀆰 １７２４

Ｆ １７􀆰 ０６∗∗∗ １６􀆰 ６４∗∗∗ １６􀆰 ６１∗∗∗ １６􀆰 ８３∗∗∗ １５􀆰 ９９∗∗∗

　 　 注: Ｓｔａｎｄａｒｄ ｅｒｒｏｒｓ ｉｎ ｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓꎬ ∗表 示 ｐ <

０􀆰 １ꎬ∗∗表示 ｐ < ０􀆰 ０５ꎬ∗∗∗ 表示 ｐ < ０􀆰 ０１ꎻ 基于版面限

制ꎬ 控制变量未予显示ꎬ Ｎ＝ ２７３７ꎮ

２􀆰 不同的区域划分

考虑到按照市场化指数进行虚拟变量划分

可能无法完全体现各个省份间的差异ꎬ 本文还

直接采用企业所在省份作为区域划分虚拟变量ꎬ

对实证研究进行重新检验ꎮ 表 ９ 和表 １０ 的回归

结果亦显示ꎬ 稳健性检验结果与前文无显著

差异ꎮ

表 ９　 更换区域划分方式的企业财务

绩效与家族命名关系检验

ＲＯＡ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５

ｆａｍｎａｍｅ
－０􀆰 ００２ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ００２ －０􀆰 ００１ －０􀆰 ００２

(０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００３) (０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６)

ｒｄ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００３∗∗∗ ０􀆰 ００４∗∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ａｇｅ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ００１∗ ０􀆰 ００１∗∗∗

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ
－０􀆰 ００１ ０􀆰 ００３

(０􀆰 ００６) (０􀆰 ００６)

ｒｄ
－０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗ －０􀆰 ００２∗∗∗

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｅｓｔａｇｅ
０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ
－０􀆰 ００４∗ －０􀆰 ００４∗ －０􀆰 ００４∗ －０􀆰 ００４∗ －０􀆰 ００４∗∗

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)

＿ ｃｏｎｓ
－０􀆰 ２０９∗∗∗ －０􀆰 ２０４∗∗∗ －０􀆰 ２０９∗∗∗ －０􀆰 ２１０∗∗∗ －０􀆰 ２０２∗∗∗

(０􀆰 ０２７) (０􀆰 ０２７) (０􀆰 ０２７) (０􀆰 ０２７) (０􀆰 ０２７)

Ａｄ＿ Ｒ２ ０􀆰 ２４９２ ０􀆰 ２５２２ ０􀆰 ２４９７ ０􀆰 ２４８９ ０􀆰 ２５３２

Ｆ １５􀆰 ８９∗∗∗ １５􀆰 ８９∗∗∗ １５􀆰 ６９∗∗∗ １５􀆰 ６２∗∗∗ １５􀆰 ５０∗∗∗

　 　 注: Ｓｔａｎｄａｒｄ ｅｒｒｏｒｓ ｉｎ ｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓꎬ∗表示 ｐ< ０􀆰 １ꎬ∗∗

表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎻ 基于版面限制ꎬ 控制变

量未予显示ꎬ Ｎ＝ ２７３７ꎮ

表 １０　 更换区域划分方式的企业销售

绩效与家族命名关系检验

ＳＡＬＥＣＯ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５

ｆａｍｎａｍｅ
－０􀆰 ０１３∗∗∗ －０􀆰 ０１５∗∗∗ －０􀆰 ０１３∗∗∗ －０􀆰 ０４４∗∗∗ －０􀆰 ０４３∗∗∗

(０􀆰 ００５) (０􀆰 ００５) (０􀆰 ００５) (０􀆰 ０１１) (０􀆰 ０１１)

ｒｄ∗ｎａｍｅ
－０􀆰 ００４∗∗ －０􀆰 ００３

(０􀆰 ００２) (０􀆰 ００２)
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续表

ＳＡＬＥＣＯ

Ｍ１ Ｍ２ Ｍ３ Ｍ４ Ｍ５

ａｇｅ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ０００ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｉｎｎａ∗ｎａｍｅ
０􀆰 ０３８∗∗∗ ０􀆰 ０３６∗∗∗

(０􀆰 ０１２) (０􀆰 ０１２)

ｒｄ
０􀆰 ００６∗∗∗ ０􀆰 ００６∗∗∗ ０􀆰 ００６∗∗∗ ０􀆰 ００６∗∗∗ ０􀆰 ００６∗∗∗

(０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１) (０􀆰 ００１)

ｅｓｔａｇｅ
０􀆰 ００１ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ００１ ０􀆰 ０００

(０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００) (０􀆰 ０００)

ｉｎｎａ
－０􀆰 ０３５∗∗∗ －０􀆰 ０３５∗∗∗ －０􀆰 ０３５∗∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗∗ －０􀆰 ０３８∗∗∗

(０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４) (０􀆰 ００４)

＿ ｃｏｎｓ
０􀆰 １２１∗∗∗ ０􀆰 １１６∗∗ ０􀆰 １２１∗∗ ０􀆰 １３９∗∗∗ ０􀆰 １３３∗∗∗

(０􀆰 ０５０) (０􀆰 ０５０) (０􀆰 ０５０) (０􀆰 ０５０) (０􀆰 ０５０)

Ａｄ＿ Ｒ２ ０􀆰 ２２４６ ０􀆰 ２２５６ ０􀆰 ２２４４ ０􀆰 ２２７４ ０􀆰 ２２７７

Ｆ １３􀆰 ９９∗∗∗ １３􀆰 ８６∗∗∗ １３􀆰 ７７∗∗∗ １３􀆰 ９９∗∗∗ １３􀆰 ６０∗∗∗

　 　 注: Ｓｔａｎｄａｒｄ ｅｒｒｏｒｓ ｉｎ ｐａｒｅｎｔｈｅｓｅｓꎬ∗表示 ｐ<０􀆰 １ꎬ∗∗

表示 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎻ 基于版面限制ꎬ 控制变

量未予显示ꎬ Ｎ＝ ２７３７ꎮ

五、 结论与讨论

本文依托中国上市家族企业数据库ꎬ 分析

了家族命名企业的绩效含义及其情境因素ꎮ 家

族企业命名是一个重要但常被忽视的研究领域ꎬ

也是展示家族身份的一个非常重要的形式ꎮ 虽

然家族命名企业的数量和比例在过去一段时间

内递减ꎬ 但仍有一些家族命名企业屹立不倒ꎬ

成就了家族品牌ꎮ 本研究基于组织身份理论和

信号理论ꎬ 分析了家族命名企业在中国转型市

场背景下所产生的更多承诺、 更强信任和更大

视野的绩效价值ꎬ 并检验了随着研发投入增强、

企业年龄增长和进行国际化行为所带来的可见

性变化对家族命名战略价值的改变ꎮ 研究结果

表明ꎬ 尽管与财务绩效不存在正相关关系ꎬ 但

是家族命名企业的销售绩效要显著高于非家族

命名企业ꎮ 同时ꎬ 对于高研发投入的企业而言ꎬ

家族命名将有助于提高其研发产出ꎬ 显著增强

其销售绩效和财务绩效ꎮ 而随着企业年龄的增

加ꎬ 家族命名的财务绩效优势将逐步凸显ꎮ 此

外ꎬ 家族命名作为一种特殊的文字符号和文化

特征ꎬ 当企业进行国际化行为时ꎬ 其对企业销

售绩效的促进作用将会削弱ꎮ 以上说明家族命

名作为一种独特的品牌ꎬ 的确会给企业财务表

现带来好的预期ꎬ 其促进的财务绩效改善会随

着时间的演进逐渐增强ꎬ 也会在那些研发投入

高的不透明性行业或企业中作用更加明显ꎮ 这

也从侧面解释了为何多家制药企业选择以家族

命名ꎮ

本研究在理论上的贡献在于: 首先ꎬ 扩展

了家族企业研究中关于 “家族性” 资源的挖掘ꎮ

已有的家族企业文献一方面关注所有权和经营

权上的家族涉入对企业经营和战略决策的影响ꎬ

另一方面关注价值观、 企业家精神等家族默会

知识的传承ꎮ 本文的研究则显示ꎬ 家族命名作

为一种重要的家族资源ꎬ 对家族企业绩效亦有

着显著的影响ꎮ 其次ꎬ 本文揭示了家族命名对

企业绩效的影响机制ꎬ 指出家族命名能够有效

地向企业利益相关者传递一种长期承诺、 顾客

聚焦的信号ꎬ 特别是在不透明行业之中ꎮ 当前

只有为数不多的家族命名文献关注企业是否采

用家族命名对企业绩效的影响ꎬ 通过细分企业

财务绩效和企业销售绩效ꎬ 本文则进一步厘清

了家族命名与企业价值间的关系ꎮ 最后ꎬ 本文
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促进了家族企业与品牌管理研究的交融ꎮ 特别

是ꎬ 本文研究显示家族命名作为一种特殊的企

业品牌并未出现 “品牌老化” 的现象ꎬ 这意味

着家族命名作为一种极具长期价值的品牌是值

得深入研究的ꎮ

本文对家族企业实践也具有重要意义ꎮ 展

现还是隐藏家族身份是家族企业品牌战略的一

个重要选择ꎬ 而家族命名作为持续性长、 能见

度高的家族企业组织身份表现之一也是很多企

业创立及成长变革过程中所要面对的ꎮ 本文对

家族是否需要在表现家族身份上投资具有一定

的启示ꎮ 总体而言ꎬ 家族企业是值得在展现家

族身份上投资的ꎬ 尤其是对于那些旨在实现永

续经营、 处在研发投入较高或透明度较低行业

中的家族企业ꎮ

本文是较早关注中国转型经济背景下家族

创业与品牌管理交叉领域的研究ꎬ 尚有很多待

完善之处ꎮ 因数据限制ꎬ 本研究仅将中国上市

家族企业中以家族命名的企业作为关注对象ꎮ

现实中以家族命名的中小企业更为常见ꎬ 以后

可采用问卷调查和实地调研的方式做进一步深

入研究ꎮ 另外ꎬ 家族命名仅是展现家族企业身

份的一种较为直观的方式ꎬ 家族企业还可通过

网站或年报等多种方式公开表达自己的家族身

份ꎬ 进一步研究不同方式的家族身份表达将有

助于推进家族企业品牌的战略实践和理论发展ꎮ

(接受编辑: 李新春、 陈凌、 储小平、 朱沆

收稿日期: ２０１７ 年 ４ 月 ２４ 日

接受日期: ２０１７ 年 ９ 月 ８ 日)

附录

附表 １　 与家族直接相关命名的家族企业

证券代码 证券简称 行业名称 公司全称 创始人

０００４２６ 兴业矿业 有色金属矿采选业 内蒙古兴业矿业股份有限公司 吉兴业

００１６９６ 宗申动力
铁路、 船舶、 航空航天和其他运输

设备制造业
重庆宗申动力机械股份有限公司 左宗申

００２０１０ 传化股份 化学原料和化学制品制造业 传化智联股份有限公司 徐传化、 徐冠巨、 徐观宝

００２０４１ 登海种业 农业 山东登海种业股份有限公司 李登海

００２１４３ 高金食品 商务服务业 印纪娱乐传媒股份有限公司 高达明、 金翔宇 (双家族)

００２２０３ 海亮股份 有色金属冶炼和压延加工业 浙江海亮股份有限公司 冯海良

００２５６２ 兄弟科技 化学原料和化学制品制造业 兄弟科技股份有限公司 钱志达、 钱志明兄弟

００２６０３ 以岭药业 医药制造业 石家庄以岭药业股份有限公司 吴以岭及其子女

００２６０５ 姚记扑克
文教、 工美、 体 育 和 娱 乐 用 品 制

造业
上海姚记扑克股份有限公司 姚文琛、 邱金兰夫妇及其子女

００２６６１ 克明面业 食品制造业 克明面业股份有限公司 陈克明

３０００２７ 华谊兄弟
广播、 电视、 电 影 和 影 视 录 音 制

作业
华谊兄弟传媒股份有限公司 王中军、 王中磊兄弟
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证券代码 证券简称 行业名称 公司全称 创始人

３００１６０ 秀强股份 非金属矿物制品业 江苏秀强玻璃工艺股份有限公司 卢秀强、 陆秀珍、 卢相杞

３００１６３ 先锋新材 其他制造业 宁波先锋新材料股份有限公司 卢先锋

３００３２９ 海伦钢琴
文教、 工美、 体 育 和 娱 乐 用 品 制

造业
海伦钢琴股份有限公司 陈海伦、 金海芬、 陈朝峰

３００３５１ 永贵电器
计算机、 通信和其他电子设备制

造业
浙江永贵电器股份有限公司

范永贵、 范纪军等

组成的范式家族

３００４９８ 温氏股份 畜牧业 广东温氏食品集团股份有限公司 温鹏程、 温均生等组成的温氏家族

　 　

附表 ２　 与家族间接相关命名的家族企业

证券代码 证券简称 行业名称 公司全称 创始人

０００６３９ 西王食品 农副食品加工业 西王食品股份有限公司 王勇

０００８８７ 中鼎股份 橡胶和塑料制品业 安徽中鼎密封件股份有限公司 夏鼎湖

００２０６５ 东华软件 软件和信息技术服务业 东华软件股份公司 薛向东及其家族成员

００２０７０ 众和股份 纺织业 福建众和股份有限公司 许金和

００２０７１ 江苏宏宝
广播、 电视、 电 影 和 影 视 录 音 制

作业
长城影视股份有限公司 朱玉宝

００２０９３ 国脉科技 软件和信息技术服务业 国脉科技股份有限公司 陈国鹰

００２１０２ 冠福家用 医药制造业 冠福控股股份有限公司 林福椿、 林文智、 林文昌、 林文洪

００２１１１ 威海广泰 专用设备制造业 威海广泰空港设备股份有限公司 李光太

００２１１９ 康强电子
计算机、 通信和其他电子设备制

造业
宁波康强电子股份有限公司 郑康定、 曹瑞花夫妇

００２１２０ 新海股份 邮政业 韵达控股股份有限公司 黄新华

００２１２２ 天马股份 通用设备制造业 天马轴承集团股份有限公司 马兴法

００２１２４ 天邦股份 农副食品加工业 天邦食品股份有限公司 张邦辉

００２１４１ 蓉胜超微 电气机械和器材制造业 贤丰控股股份有限公司 诸建中、 金美蓉夫妇

００２２０６ 海利得 化学纤维制造业 浙江海利得新材料股份有限公司 高利民

００２２３４ 民和股份 畜牧业 山东民和牧业股份有限公司 孙希民

００２２３９ 金飞达 电气机械和器材制造业 奥特佳新能源科技股份有限公司 王进飞

００２２４０ 威华股份
木材加工和木、 竹、 藤、 棕、 草制

品业
广东威华股份有限公司 李建华、 刘宪夫妻

００２３５３ 杰瑞股份 专用设备制造业
烟台杰瑞石油服务集团股份有限

公司
王坤晓和孙伟杰及其亲属刘贞峰

００２３５５ 兴民钢圈 汽车制造业 兴民智通 (集团) 股份有限公司 王嘉民

００２３５７ 富临运业 道路运输业 四川富临运业集团股份有限公司 安治富

００２４８７ 大金重工 金属制品业 辽宁大金重工股份有限公司 金鑫

００２４８８ 金固股份 汽车制造业 浙江金固股份有限公司 孙金国、 孙利群
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证券代码 证券简称 行业名称 公司全称 创始人

００２４９３ 荣盛石化 化学纤维制造业 荣盛石化股份有限公司 李水荣

００２５２１ 齐峰股份 造纸和纸制品业 齐峰新材料股份有限公司 李学峰

００２５５２ 宝鼎重工 通用设备制造业 宝鼎科技股份有限公司 朱宝松、 朱丽霞

００２５５５ 顺荣股份 汽车制造业
芜湖顺荣三七互娱网络

科技股份有限公司
吴绪顺及其子女吴卫红、 吴卫东

００２５７５ 群兴玩具
文教、 工美、 体 育 和 娱 乐 用 品 制

造业
广东群兴玩具股份有限公司 林伟章、 林伟亮、 黄仕群、 林少洁

００２６０７ 亚夏汽车 零售业 亚夏汽车股份有限公司 周夏耘

００２６１７ 露笑科技 电气机械和器材制造业 露笑科技股份有限公司 鲁小均、 李伯英夫妇及其子鲁永

００２６２２ 永大集团 电气机械和器材制造业 融钰集团股份有限公司 吕永祥

００２６２５ 龙生股份 非金属矿物制品业 光启技术股份有限公司 俞龙生、 郑玉英夫妇

００２６９３ 双成药业 医药制造业 海南双成药业股份有限公司 王成栋和 Ｗａｎｇ Ｙｉｎｇｐｕ (王荧璞)

００２７３４ 利民股份 化学原料和化学制品制造业 利民化工股份有限公司 李明、 李新生、 李媛媛

００２７３５ 王子新材 橡胶和塑料制品业 深圳王子新材料股份有限公司 王进军

００２７４０ 爱迪尔 纺织服装、 服饰业 深圳市爱迪尔珠宝股份有限公司 苏日明、 狄爱玲夫妇一致行动人

００２７５３ 永东股份 化学原料和化学制品制造业 山西永东化工股份有限公司 刘东良、 靳彩红夫妇

００２７５７ 南兴装备 专用设备制造业 南兴装备股份有限公司 林旺南、 詹谏醒夫妇

００２７６８ 国恩股份 橡胶和塑料制品业 青岛国恩科技股份有限公司 王爱国、 徐波夫妇

３０００３２ 金龙机电 电气机械和器材制造业 金龙机电股份有限公司 金绍平

３０００９５ 华伍股份 专用设备制造业 江西华伍制动器股份有限公司 聂景华

３００１００ 双林股份 汽车制造业 宁波双林汽车部件股份有限公司 邬永林、 邬建斌、 张兴娣、 邬维静

３００１１７ 嘉寓股份 建筑装饰和其他建筑业 北京嘉寓门窗幕墙股份有限公司 黄苹、 田家玉

３００１２８ 锦富新材
计算机、 通信和其他电子设备制

造业
苏州锦富技术股份有限公司 富国平、 杨小蔚夫妇

３００１７１ 东富龙 专用设备制造业 上海东富龙科技股份有限公司 郑效东

３００１７４ 元力股份 化学原料和化学制品制造业 福建元力活性炭股份有限公司 卢元健、 王延安夫妇

３００１７７ 中海达
计算机、 通信和其他电子设备制

造业

广州中海达卫星导航技术股份有限

公司
廖定海

３００１７９ 四方达 非金属矿物制品业 河南四方达超硬材料股份有限公司 方海江、 付玉霞夫妇

３００２０７ 欣旺达 电气机械和器材制造业 欣旺达电子股份有限公司 王明旺、 王威兄弟

３００２１４ 日科化学 化学原料和化学制品制造业 山东日科化学股份有限公司 赵东日

３００２３４ 开尔新材 非金属矿物制品业 浙江开尔新材料股份有限公司
邢翰学、 吴剑鸣夫妇

及其胞弟邢翰科

３００２６８ 万福生科 农副食品加工业
万福生科 (湖南) 农业开发股份有

限公司
龚永福、 杨荣华夫妇

３００２８１ 金明精机 专用设备制造业 广东金明精机股份有限公司 马镇鑫

３００３４５ 红宇新材 金属制品业 湖南红宇耐磨新材料股份有限公司 朱红玉

３００４３２ 富临精工 汽车制造业 绵阳富临精工机械股份有限公司 安治富
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３００４３７ 清水源 化学原料和化学制品制造业 河南清水源科技股份有限公司 王志清、 段雪琴夫妇

３００４４３ 金雷风电 专用设备制造业
山东莱芜金雷风电科技股份有限

公司
伊廷雷

３００４６５ 高伟达 软件和信息技术服务业 高伟达软件股份有限公司 于伟

３００４８６ 东杰智能 专用设备制造业
山西东杰智能物流装备股份有限

公司
姚卜文、 姚长杰父子

３００４８７ 蓝晓科技 化学原料和化学制品制造业 西安蓝晓科技新材料股份有限公司 寇晓康、 高月静夫妇

６０００９３ 禾嘉股份 汽车制造业 易见供应链管理股份有限公司 夏朝嘉

６００３０８ 华泰股份 造纸和纸制品业 山东华泰纸业股份有限公司 李建华

６００３３０ 天通股份
计算机、 通信和其他电子设备制

造业
天通控股股份有限公司 潘广通

６００３５２ 浙江龙盛 化学原料和化学制品制造业 浙江龙盛集团股份有限公司 阮水龙

６００３６６ 宁波韵升
计算机、 通信和其他电子设备制

造业
宁波韵升股份有限公司 竺韵德

６００４０８ 安泰集团 黑色金属冶炼和压延加工业 山西安泰集团股份有限公司 李安民

６００４８１ 双良节能 化学原料和化学制品制造业 双良节能系统股份有限公司 缪双大

６００４９１ 龙元建设 土木工程建筑业 龙元建设集团股份有限公司 赖振元

６００６８７ 刚泰控股 其他制造业
甘肃刚泰控股 (集团) 股份有限

公司
徐建刚

６００８２３ 世茂股份 房地产业 上海世茂股份有限公司 许世永

６００９６５ 福成五丰 畜牧业 河北福成五丰食品股份有限公司 李高起、 李福成、 李高生

６０１１００ 恒立油缸 专用设备制造业 江苏恒立液压股份有限公司 汪立平、 钱佩新

６０１６３６ 旗滨集团 非金属矿物制品业 株洲旗滨集团股份有限公司 俞其兵

６０１７００ 风范股份 金属制品业 常熟风范电力设备股份有限公司 范建刚、 范立义、 范岳英

６０３００６ 联明股份 汽车制造业 上海联明机械股份有限公司 徐涛明、 吉蔚娣

６０３０２１ 山东华鹏 非金属矿物制品业 山东华鹏玻璃股份有限公司 张德华、 张刚父子

６０３１６６ 福达股份 汽车制造业 桂林福达股份有限公司 黎福超

６０３３９９ 新华龙 有色金属冶炼和压延加工业 锦州新华龙钼业股份有限公司 郭光华

６０３６６９ 灵康药业 医药制造业 灵康药业集团股份有限公司 陶灵萍、 陶灵刚兄妹

６０３７１８ 海利生物 医药制造业 上海海利生物技术股份有限公司 张海明

６０３７９９ 华友钴业 有色金属冶炼和压延加工业 浙江华友钴业股份有限公司 谢伟通、 陈雪华一致行动人

６０３８３８ 四通股份 非金属矿物制品业 广东四通集团股份有限公司
蔡镇城、 蔡镇茂、 李维香、

蔡镇锋、 蔡镇通家族

６０３９１８ 金桥信息 软件和信息技术服务业 上海金桥信息股份有限公司 金国培

６０３９８９ 艾华集团
计算机、 通信和其他电子设备制

造业
湖南艾华集团股份有限公司 艾立华、 王安安夫妇

６０３９９７ 继峰股份 汽车制造业 宁波继峰汽车零部件股份有限公司 王义平、 邬碧峰、 王继民
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[１５] Ｂｌｏｍｂäｃｋꎬ Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｒａｍíｒｅｚ － Ｐａｓｉｌｌａｓꎬ

Ｍ􀆰 ２０１２􀆰 Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ ｔｈｅ ｌｏｇｉｃｓ ｏｆ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｂｒａｎｄ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｆｏｒ￣

ｍａｔｉｏｎ􀆰 Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎｓ: Ａｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ

１７ (１)ꎬ ７－２８􀆰

[１６] Ｂｏｄｄｅｗｙｎꎬ Ｊ􀆰 １９６７􀆰 Ｔｈｅ ｎａｍｅｓ ｏｆ ＵＳ ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ

ｃｏｒｐｏｒａｔｉｏｎｓ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｉｎ ｃｈａｎｇｅ􀆰 Ｎａｍｅｓ: Ａ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｏｎｏ￣

ｍａｓｔｉｃｓꎬ １５ (１)ꎬ ３９－５２􀆰

[１７]Ｂｒｏｃｋｍａｎꎬ Ｐ􀆰 ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｈ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｍｅｇｇｉｎｓｏｎꎬ Ｗ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ ＆

Ｓａｌａｓꎬ Ｊ􀆰 Ｍ􀆰 ２０１７􀆰 Ｉｔ􀆳ｓ ａｌｌ ｉｎ ｔｈｅ ｎａｍｅ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｏｆ

ｆｏｕｎｄｅｒ － ｆｉｒｍ ｅｎｄｏｗｍｅｎｔ ｅｆｆｅｃｔｓ􀆰 Ａｖａｉｌａｂｌｅ ａｔ ＳＳＲＮ: ｈｔ￣

ｔｐｓ: / / ｓｓｒｎ􀆰 ｃｏｍ / ａｂｓｔｒａｃｔ ＝ ２９３３８３３􀆰

[１８] Ｃａｒｎｅｙꎬ Ｍ􀆰 ２００５􀆰 Ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｇｏｖｅｒｎａｎｃｅ ａｎｄ ｃｏｍ￣

ｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｉｎ ｆａｍｉｌｙ－ｃｏｎｔｒｏｌｌｅｄ ｆｉｒｍｓ􀆰 Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ

Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ２９ (３)ꎬ ２４９－２６５􀆰

[１９] Ｃｏｎｎｅｌｌｙꎬ Ｂ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｃｅｒｔｏꎬ Ｓ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｉｒｅｌａｎｄꎬ Ｒ􀆰 Ｄ􀆰 ꎬ ＆

Ｒｅｕｔｚｅｌꎬ Ｃ􀆰 Ｒ􀆰 ２０１１􀆰 Ｓｉｇｎａｌｉｎｇ ｔｈｅｏｒｙ: Ａ ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ ａｓｓｅｓｓ￣

ｍｅｎｔ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ３７ (１)ꎬ ３９－６７􀆰

[２０] Ｃｏｏｐｅｒꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｕｐｔｏｎꎬ Ｎ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｅａｍａｎꎬ

Ｓ􀆰 ２００５􀆰 Ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ: Ａ ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅ ａ￣

ｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｆａｍｉｌｙ ａｎｄ ｎｏｎｆａｍｉｌｙ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｐｒａｃｔｉｃｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｓｍａｌｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ４３ (３)ꎬ ２４２－２５６􀆰

[２１]Ｃｒａｉｇꎬ Ｊ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｄｉｂｒｅｌｌꎬ Ｃ􀆰 ꎬ ＆ Ｄａｖｉｓꎬ Ｐ􀆰 Ｓ􀆰 ２００８.

Ｌｅｖｅｒａｇｉｎｇ ｆａｍｉｌｙ－ｂａｓｅｄ ｂｒａｎｄ ｉｄｅｎｔｉｔｙ ｔｏ ｅｎｈａｎｃｅ ｆｉｒｍ ｃｏｍ￣

ｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ ｆａｍｉｌｙ ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｓｍａｌｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ４６ (３)ꎬ ３５１－３７１􀆰

[２２] Ｄｅｅｐｈｏｕｓｅꎬ Ｄ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ ＆ Ｊａｓｋｉｅｗｉｃｚꎬ Ｐ􀆰 ２０１３􀆰 Ｄｏ
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ｆａｍｉｌｙ ｆｉｒｍｓ ｈａｖｅ ｂｅｔｔｅｒ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎｓ ｔｈａｎ ｎｏｎ－ｆａｍｉｌｙ ｆｉｒｍｓ? Ａｎ

ｉｎｔｅｇｒａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｏｃｉｏｅｍｏｔｉｏｎａｌ ｗｅａｌｔｈ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｉｄｅｎｔｉｔｙ

ｔｈｅｏｒｉｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ５０ ( ３)ꎬ ３３７ －

３６０􀆰

[２３]Ｄｙｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｇ􀆰 １９８６􀆰 Ｃｕｌｔｕｒａｌ ｃｈａｎｇｅ ｉｎ ｆａｍｉｌｙ ｆｉｒｍｓ:

Ａｎｔｉｃｉｐａｔｉｎｇ ａｎｄ ｍａｎａｇｉｎｇ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ ｆａｍｉｌｙ ｔｒａｎｓｉｔｉｏｎｓ􀆰 Ｓａｎ

Ｆｒａｎｃｉｓｃｏ: Ｊｏｓｓｅｙ－Ｂａｓｓ􀆰

[２４] Ｄｙｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ ＆ Ｗｈｅｔｔｅｎꎬ Ｄ􀆰 Ａ􀆰 ２００６􀆰 Ｆａｍｉｌｙ

ｆｉｒｍｓ ａｎｄ ｓｏｃｉａｌ ｒｅｓｐｏｎｓｉｂｉｌｉｔｙ: Ｐｒｅｌｉｍｉｎａｒｙ ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ

Ｓ＆Ｐ ５００􀆰 Ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｓｈｉｐ Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ３０ ( ６ )ꎬ

７８５－８０２􀆰

[２５] Ｅｄｄｌｅｓｔｏｎꎬ Ｋ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｋｅｌｌｅｒｍａｎｎｓꎬ Ｆ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ ＆ Ｓａｒ￣

ａｔｈｙꎬ Ｒ􀆰 ２００８􀆰 Ｒｅｓｏｕｒｃｅ ｃｏｎｆｉｇｕｒａｔｉｏｎ ｉｎ ｆａｍｉｌｙ ｆｉｒｍｓ:

Ｌｉｎｋｉｎｇ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓꎬ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｐｌａｎｎｉｎｇ ａｎｄ ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｉｃａｌ ｏｐｐｏｒ￣

ｔｕｎｉｔｉｅｓ ｔｏ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ４５

(１)ꎬ ２６－５０􀆰

[２６] Ｆｕｋｕｙａｍａꎬ Ｈ􀆰 ꎬ Ｔａｎｉｍｏｔｏꎬ Ｔ􀆰 ꎬ ＆ Ｓａｉｔｏꎬ

Ｍ􀆰 １９９６􀆰 Ａｎｔｉｆｅｒｒｏｍａｇｎｅｔｉｃ ｌｏｎｇ－ｒａｎｇｅ ｏｒｄｅｒ ｉｎ ｄｉｓｏｒｄｅｒｅｄ

ｓｐｉｎ－Ｐｅｉｅｒｌｓ ｓｙｓｔｅｍｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ Ｐｈｙｓｉｃａｌ Ｓｏｃｉｅｔｙ ｏｆ Ｊａｐａｎꎬ

６５ (５)ꎬ １１８２－１１８５􀆰

[２７]Ｆｒｅｎｃｈꎬ Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｇ􀆰 ２０１３􀆰 Ｍｅａｓｕｒｉｎｇ ｂｒａｎｄ

ａｓｓｏｃｉａｔｉｏｎ ｓｔｒｅｎｇｔｈ: Ａ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ｂａｓｅｄ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙ ａｐ￣

ｐｒｏａｃｈ􀆰 Ｅｕｒｏｐｅａｎ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ４７ ( ８ )ꎬ １３５６ －

１３６７􀆰

[２８] Ｇａｌｌｕｃｃｉꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｓａｎｔｕｌｌｉꎬ Ｒ􀆰 ꎬ ＆ Ｃａｌａｂｒòꎬ

Ａ􀆰 ２０１５􀆰 Ｄｏｅｓ ｆａｍｉｌｙ ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ ｆｏｓｔｅｒ ｏｒ ｈｉｎｄｅｒ ｆｉｒｍ ｐｅｒ￣

ｆｏｒｍａｎｃｅ? Ｔｈｅ ｍｉｓｓｉｎｇ ｒｏｌｅ ｏｆ ｆａｍｉｌｙ－ｂａｓｅｄ ｂｒａｎｄｉｎｇ

ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆａｍｉｌｙ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｒａｔｅｇｙꎬ ６ (３)ꎬ １５５－

１６５􀆰

[２９] Ｇｌｙｎｎꎬ Ｍ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ ＆ Ａｂｚｕｇꎬ Ｒ􀆰 ２００２􀆰

Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌｉｚｉｎｇ ｉｄｅｎｔｉｔｙ: Ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｉｓｏｍｏｒｐｈｉｓｍ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉ￣

ｚａｔｉｏｎａｌ ｎａｍｅｓ􀆰 Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ４５ ( １)ꎬ

２６７－２８０􀆰

[３０] Ｈａｂｂｅｒｓｈｏｎꎬ Ｔ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ ＆ Ｗｉｌｌｉａｍｓꎬ Ｍ􀆰 Ｌ􀆰 １９９９􀆰 Ａ

ｒｅｓｏｕｒｃｅ－ｂａｓｅｄ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｆｏｒ ａｓｓｅｓｓｉｎｇ ｔｈｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ

ａｄｖａｎｔａｇｅｓ ｏｆ ｆａｍｉｌｙ ｆｉｒｍｓ􀆰 Ｆａｍｉｌｙ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １２ (１)ꎬ

１－２５􀆰

[３１]Ｋａｈｎｅｍａｎꎬ Ｄ􀆰 ２０１１􀆰 Ｔｈｉｎｋｉｎｇꎬ ｆａｓｔ ａｎｄ ｓｌｏｗ. Ｎｅｗ

Ｙｏｒｋ: Ｆａｒｒａｒꎬ Ｓｔｒａｕｓ ａｎｄ Ｇｉｒｏｕｘ􀆰

[３２]Ｋａｓｈｍｉｒｉꎬ Ｓ􀆰 ꎬ ＆ Ｍａｈａｊａｎꎬ Ｖ􀆰 ２０１０􀆰 Ｗｈａｔ’ ｓ ｉｎ ａ

ｎａｍｅ? Ａｎ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ ｔｈｅ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｏｆ ｆａｍｉｌｙ

ｆｉｒｍｓ􀆰 Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｒｅｓｅａｒｃｈ ｉｎ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２７

(３)ꎬ ２７１－２８０􀆰

[３３] Ｋｅｌｌｅｒꎬ Ｋ􀆰 Ｌ􀆰 ２００８􀆰 Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｂｒａｎｄ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎻ

Ｂｕｉｌｄｉｎｇꎬ ｍｅａｓｕｒｉｎｇꎬ ａｎｄ ｍａｎａｇｉｎｇ ｂｒａｎｄ ｅｑｕｉｔｙꎬ ３ｒｄ

ｅｄ􀆰 Ｎｅｗ Ｊｅｒｓｅｙ: Ｐｅａｒｓｏｎ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ􀆰

[３４]Ｋｉｔｃｈｅｎꎬ Ｐ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｃｈｕｌｔｚꎬ Ｄ􀆰 Ｅ􀆰 ２００３􀆰 Ｉｎｔｅｇｒａｔｅｄ

ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｂｒａｎｄ ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ􀆰 Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｃｏｍ￣

ｐｅｔｉｔｉｖｅｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ １１ (１)ꎬ ６６－８６􀆰

[３５] Ｋｒａｐｐｅꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｇｏｕｔａｓꎬ Ｌ􀆰 ꎬ ＆ Ｓｃｈｌｉｐｐｅꎬ

Ａ􀆰 Ｖ􀆰 ２０１１. Ｔｈｅ “ ｆａｍｉｌｙ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ｂｒａｎｄ”: Ａｎ ｅｎｑｕｉｒｙ ｉｎｔｏ

ｔｈｅ ｃｏｎｓｔｒｕｃｔｉｏｎ ｏｆ ｔｈｅ ｉｍａｇｅ ｏｆ ｆａｍｉｌｙ ｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ

Ｆａｍｉｌｙ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ １ (１)ꎬ ３７－４６􀆰

[３６] Ｍａｇｕｉｒｅꎬ Ｊ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｓｔｒｉｃｋｌａｎｄꎬ Ｐ􀆰 ꎬ ＆ Ｆｒｏｓｔꎬ

Ｗ􀆰 ２０１３. Ｆａｍｉｌｉｎｅｓｓ ａｓ ａ ｆｏｒｍ ｏｆ ｖａｌｕｅ ｆｏｒ ｗｉｎｅｒｉｅｓ: Ａ ｐｒｅ￣

ｌｉｍｉｎａｒｙ ａｃｃｏｕｎｔ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｗｉｎｅ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２４ (２)ꎬ １１２－

１２７􀆰

[３７] Ｍｅｍｉｌｉꎬ Ｅ􀆰 ꎬ Ｅｄｄｌｅｓｔｏｎꎬ Ｋ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｋｅｌｌｅｒｍａｎｎｓꎬ

Ｆ􀆰 Ｗ􀆰 ꎬ Ｚｅｌｌｗｅｇｅｒꎬ Ｔ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ ＆ Ｂａｒｎｅｔｔꎬ Ｔ􀆰 ２０１０􀆰 Ｔｈｅ ｃｒｉｔｉｃａｌ

ｐａｔｈ ｔｏ ｆａｍｉｌｙ ｆｉｒｍ ｓｕｃｃｅｓｓ ｔｈｒｏｕｇｈ ｅｎｔｒｅｐｒｅｎｅｕｒｉａｌ ｒｉｓｋ ｔａｋｉｎｇ

ａｎｄ ｉｍａｇｅ. Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｆａｍｉｌｙ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｒａｔｅｇｙꎬ １ ( ４)ꎬ

２００－２０９􀆰
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