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摘　要：为从理论上探析大中型客车市场需求问题，运用图表分析法和直线趋势预测法分析了

近几年中国大中型客车市场的销售情况和市场特点，同时预测２００８年大中型客车的市场需求。分

析认为：在公交优先政策的实施、旅游业的快速发展等一系列相关因素影响下，大中型客车市场将

稳步发展，但竞争也会日趋激烈。分析结果表明：大中型客车企业应当建立完善的销售网络和售后

服务体系，生产适销对路的产品，努力拓展海外市场。
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　　进入“十一五”以来，中国大中型客车行业呈现

了良好的发展势头，大中型客车市场的增长主要得

益于国内生产总值的稳步增长，工业生产的快速增

长，企业利润大幅提高，以及政府为缓解城市交通压

力和规范客运，实施了公交优先政策和农村客运市

场的政策倾斜等因素。中国客车企业通过加强内部

销售管理、扩大出口、对国家政策更加成熟理性的把

握以及客车产品升级换代等项措施，很大程度上促

进了市场对客车的需求，使得客车企业的发展从单

纯追求数量向追求质量的方向发展［１］。因此，２００７

年大中型客车整车产销量较２００６年明显增长。

针对目前大中型客车市场的情况，业界许多权

威人士纷纷进行分析、预测。王涛对２００８年国内客

车市场进行了预测，指出２００８年客车行业仍将保持

快速增长势头，将继续创下行业新高［２］；尤嘉勋对大

中型客车出口形势进行了分析，指出出口快速增长

的原因、出口存在的问题，并提出相应的建议［３］；周

毅分析了影响中国大中型客车市场的各种因素，对

未来十年中国大中型客车市场进行了预测［４］。目前

的研究大多集中在对客车市场的特点、影响因素及

定性分析上，没有进一步对大中型客车市场进行定

量分析。鉴于此，本文根据相关年份大中型客车的

销售情况，对２００８年大中型客车销量进行定量分析

与预测，并针对激烈的竞争环境，提出相应对策以供

各大中型客车企业参考。

一、１９９９～２００７年大中型客车
销量的统计分析

　　据来自汽车工业协会的销售数据，通过图表对

相关年份大中型客车市场的销量变化进行统计分

析，如图１。由图１可以看出，近几年中国大中型客

车销量基本上呈逐年稳步上升趋势。回顾近几年中

国公路交通形势的变化，从１９８８年兴建第一条高速

公路，１９９０年９月１日沈大高速公路开通，到１９９５

年成渝高速通车和１９９６年沪宁高速公路的开通，中

国高速公路已经形成了一定的规模，高速公路快运

也开始蓬勃兴起。１９９７年受亚洲经济危机的影响，

中国各行业均处于低迷状态。国家为扩大内需，刺

激经济增长，加大了基础设施建设的力度。从２００１



图１　１９９９～２００７年中国大中型客车销量变化
年开始，中国大中型客车销量大幅度增长，销量为

６×１０４辆，增幅高达４４．３％。到２００２年，中国大中

型客车的需求达到了一个高峰，当时的主要拉动因

素是交通部的客运企业资质评定政策。２００３年大

中型客车的销售数量下滑到７．２×１０４辆，主要是受

“非典”的影响。２００４年虽然城市公交客车得到了

快速发展，但在火车提速和车贷紧缩的影响下，整体

情况并不太理想。２００５年大中型客车销量剧增到

９．４×１０４辆，其增幅达到１９．４％，该年需求量的迅速

增长主要得益于近几年中国高速公路的快速发展，

城市交通状况的不断改善，以及国家有关安全、环保

政策的实施［５］。由于２００８年召开奥运会，城乡居民

收入稳步提高，旅游客运需求快速增长及出口市场

逐年增加等一系列因素的影响，２００６年和２００７年

大中型客车呈现快速增长趋势。

二、２００７年大中型客车市场分析

　　为更具体了解大中型客车市场的需求变化情

况，分别对大型客车和中型客车进行了分析，通过

２００７年与２００６年同期大中型客车的销量对比，以

及２００６年１～７月份前８家企业之间的市场占有率

比较，对大中型客车市场销量变化情况做了进一步

的探讨。

（一）与２００６年同期比较
表１、表２分别为２００７年大型客车和中型客车

销售态势及增长率变化情况。表１、表２中累计月

份一栏中２表示前２个月的累计，３表示全年前３

各月的累计，依次类推。

从表１、表 ２可以看出，与 ２００６年同期相比，

２００７年大型客车和中型客车的销量均呈现出明显

的增长趋势。其中２００７年大型客车累计销量约为

４×１０４辆，同比增长２６．５６％。大型客车销量的快速

增长主要得益于国家公交优先政策的实施。同时随

表１ ２００７年大型客车销售态势及增长率变化

累计月份 ２００６年销量／辆 ２００７年销量／辆 同比累计增长率／％

１ ２０８８ ３２６０ ５６．２３

２ ３２９６ ５２９０ ６０．５０

３ ５１５９ ７５４３ ４６．２１

４ ７９７７ １０４４９ ３０．９９

５ １０４６０ １３０６４ ２４．８９

６ １３６７２ １６７１７ ２２．２７

７ １６１９６ １９５１８ ２０．５１

８ １８８４１ ２３６２６ ２５．４０

９ ２２１３２ ２７７６５ ２５．４５

１０ ２４１３５ ３０６４９ ２６．９９

１１ ２７４３３ ３４１５４ ２４．５０

１２ ３１７１６ ４０１３９ ２６．５６

表２ ２００７年中型客车销售态势及增长率变化

累计月份 ２００６年销量／辆 ２００７年销量／辆 同比累计增长率／％

１ ４７３０ ６９８６ ４７．７０

２ ６８３７ １０１２０ ４８．０２

３ １２５１７ １５９３２ ２７．２８

４ １９０４６ ２３０９６ ２１．２６

５ ２３４４６ ２９２７９ ２４．８８

６ ３１８５１ ３８００３ １９．３１

７ ３７９４３ ４４３７５ １６．９５

８ ４４６０６ ５１７８４ １６．０９

９ ５１３８７ ５８８１８ １４．４６

１０ ５６４９５ ６３３７４ １２．１８

１１ ６２１０２ ７０２７０ １３．１５

１２ ６９２１４ ７８６３４ １３．６１

着道路交通条件的不断改善，城际、省际间的高速公

路客运也迅速发展。同时，由于国家政策的扶持和

地方政府的支持，城市客车的更新换代和高档化加

速，产品升级换代也将刺激公交公司更新车辆的积

极性和主动性。这必将进一步加大对高档城市客车

的需求［６］。２００７年中型客车累计销量约为 ７．９×

１０４辆，同比增长１３．６１％，２００７年，国家逐步规范公

路客运与旅游客运市场，旅游客车增长迅速，推动了

中型客车整车增长［７］。中型客车市场需求的影响因

素与大型客车基本相同，但不同的是中型客车座位

数相对较少，运输效率低于大型客车，短途运输的灵

活性较差，经济效益又不如轻型客车。由于中型客

车产品的先天不足，导致２００７年中型客车市场的占

有率未能大幅提高。

（二）大中型客车企业竞争态势

通过比较２００６年１～７月前８家大中型客车生
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产企业的市场份额，进而分析大中型客车企业的竞

争态势，如图２、图３。

图２　２００６年１～７月前８家大型客车企业市场份额
２００６年１～７月前８家大型客车生产企业所占

的市场份额情况如图２所示。据统计，２００６年全国

有２３家企业涉足大型客车整车生产。郑州宇通一

枝独秀，在大型客车销售中所占的市场份额高达

１９．６６％。丹东黄海、上海申沃和一汽集团３家企业

所占的市场总份额高达３７．０８％，组成大型客车销

售市场的第二大阵营。第三大阵营企业的整车销量

大多在３００辆以下。在大型客车市场总需求有限的

情况下，大型客车企业不仅要降低内部成本，更要关

注客车运输所涉及的可靠性成本、安全性成本和舒

适性成本等项指标。并不是技术越高越好卖，而是

性价比高、未来运营成本低、收益回报率高的产品才

有竞争力。对于大型客车企业而言，不要期望销量

能做多大，而是要追求品质、品牌的提升，收益回报

和预期效益的最大化。

图３　２００６年１～７月前８家中型客车企业市场份额
２００６年１～７月，前８家中型客车生产企业所

占的市场份额情况如图３所示。据统计，２００６年参

与中型客车整车市场竞争的企业有２３家，比２００５

年减少了６家。原因是近几年中型客车市场需求低

迷，所以其市场竞争较大型客车市场激烈得多。中

型客车整车市场集中度很高，苏州金龙和郑州宇通

及东风公司组成的第一阵营把持着市场的绝对主导

地位，其市场份额之和高达４３．９％。安徽安凯、扬

州亚星等企业组成的第二阵营，销量也相当可观，其

中安徽安凯和东风公司的销量增长强劲，而扬州亚

星的销量则大幅下滑。丹东黄海和江苏亚星等第三

阵营企业的销量仅为数百辆或几十辆。

在中型客车整车的前１０大企业中，涨跌幅度差

别很大，扬州亚星和江苏亚星的销量同比分别下降

了４４．５６％ 和４０．３３％。郑州宇通、安徽安凯、东风

公司和北汽福田的销量同比分别增长 １１４．２４％、

１０３．０％、８０．１６％ 和１１１．５４％，正是这几家公司销

量的高速增长，才促进了中型客车整车市场的竞争

更加激烈。

基于大中型客车激烈的市场竞争，客车企业要

想在保持原来的市场地位或在原来市场份额的基础

上占领更大的市场份额，必须从多方面抓起，不管是

生产、技术、产品质量还是销售与售后服务等每一个

环节都必须认真对待，一旦某个环节出现差错，势必

会影响到企业产品的市场份额。

三、大中型客车市场潜力预测

　　结合近１０年大中型客车的销量（图１），运用直

线趋势法［８］对２００８年大中型客车市场潜力进行预

测。直线趋势法是指运用最小平方法，以直线斜率

表示增长趋势的外推预测法。其公式为

Ｙ＝ａ＋ｂＸ

式中：ａ为直线在ｙ轴上的截距；ｂ为直线斜率，反映

年平均增长率；Ｙ为销售预测趋势值；Ｘ为时间。

根据最小平方法原理，先计算预测趋势值的总

和，即∑Ｙ＝ｎａ＋ｂ∑Ｘ，其中 ｎ为年份数；再计算
ＸＹ的总和，即∑ＸＹ＝ａ∑Ｘ＋ｂ∑Ｘ２。

为简化计算，将∑Ｘ取为０，若ｎ为奇数，则取Ｘ
的间隔为１，将 Ｘ＝０置于资料期的中央一期；若 ｎ

为偶数，则取Ｘ的间隔为２，将Ｘ＝－１和Ｘ＝１置于

资料中央的上下两期。当∑Ｘ＝０时，上述两式分别
变为∑Ｙ＝ｎａ；∑ＸＹ＝ｂ∑Ｘ２。

由此推算出 ａ、ｂ值为：ａ＝∑Ｙｎ，ｂ＝
∑ＸＹ
Ｘ２
，

所以Ｙ＝∑Ｙｎ ＋∑ＸＹ
Ｘ２
Ｘ。由于ｎ（ｎ＝９）为奇数，且

间隔为１，故将Ｘ＝０置于中央一期即２００３年，Ｘ的

取值依次是 －４、－３、－２、－１、０、１、２、３、４，ＸＹ依次
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长安大学学报（社会科学版）　２００８年　第１０卷　第３期



是 －１１．７７、－１２．４７、－１２、－８．０６、０、７．８７、１８．８、

３２．８８、４７．５１，Ｘ２依次为 １６、９、４、１、０、１、４、９、１６，所

以∑Ｙ＝６８．４８万元，∑ＸＹ＝６２．７６万元，∑Ｘ２ ＝
６０，将其代入公式得：Ｙ＝６８．４８９ ＋６２．７６６０ Ｘ＝７．６１＋

１．０５Ｘ，为预测２００８年的销售额，将Ｘ＝５代入上式

得：Ｙ＝７．６１＋１．０５×５＝１２．８６（万辆）。

为使预测结果尽可能准确，选取１９９９～２００７年

的数据作为依据进行预测，从而极大地增加了预测

的准确性。根据以上分析，预测出２００８年中国大中

型客车总销量还将保持稳步增长，具体表现在以下

几个方面。

（１）中国高速公路的快速发展。中国高速公路

经过１８年的持续快速发展，公路基础设施总体水平

实现了历史性跨越，高速公路建设已具备每年建成

上万公里的能力。截止２００５年底，中国公路通车总

里程达到１．９×１０６ｋｍ，其中高速公路超过３．９×１０４

ｋｍ。高速公路的速度和便利使越来越多的人从以

前的铁路和水上运输转为公路运输。这为大中型客

车的发展提供了一个良好的契机。

（２）公交优先政策的实施。《关于优先发展城

市公共交通的意见》的颁布，体现了政府对发展城

市公交的大力支持。加上目前许多大中城市交通堵

塞现象日益严重，公交优先的思想将逐渐深入人心。

同时随着中国城市化水平及人们生活水平的提高，

人们对出行的要求越来越高，城市公交车的增开及

大量公交车的更新换代加快将给大中型客车带来巨

大的市场空间，近几年中国大中型客车市场将面临

新的发展机遇，并将进入新一轮的发展阶段。

（３）农村客车市场的增长。据来自交通部的统

计，２００７年农村公路建设完成投资、建成里程再创

历史新高，全年完成投资１．８×１０１１元，比２００６年增

长１２．７％，新改建农村公路４．２３×１０５ｋｍ，比２００６

年增长３０．２％。以上数据显示，中国农村公路建设

已经具有一定规模，农村客运公交化将逐步在全国

范围内形成潮流。同时，农村农业税的减免大大减

轻了农民负担，政府对农民工的工资提供保障，保障

了农民的收入，使农村的经济增长水平加快，为中型

客车在农村的普及提供了有利条件。中国农村人口

较多，决定了农村客车市场存在着巨大的潜力。

（４）旅游事业的发展。节假日的调整给旅游客

车带来新的经济增长点。具体调整为：元旦放假一

天不变；春节放假三天不变，但放假起始时间由农历

年正月初一调整为除夕；国际劳动节由三天调整为

一天，减少两天；国庆节放假三天不变；清明节、端午

节、中秋节增设为国家法定节假日，各放假一天（农

历节日如遇闰月，以第一个月为休假日）；允许周末

上移下错，与法定节假日形成连休。以上两大改革

实施后，将使国民实际放假天数增加五天，这将极大

地促进中国旅游业的发展，使那些过去因黄金周出

游拥挤而放弃外出旅游的人在２００８年假期中大享

旅游之乐。同时这也为２００８年中国旅游客车的需

求带来新的增长点。追根究底，最大的推动因素还

是中国经济水平的快速发展，人民生活水平的大幅

提高。基于以上现状中国旅游用出租车在最近几年

仍会呈现逐年上升的趋势。

在对２００８年大中型客车市场保持乐观的同时，

也要注意一些不确定因素的影响：银行信贷难度的

加大；燃油价格进一步提高；客车行业集中度进一步

增强，品牌影响力逐渐加大。因此，２００８年中国大

中型客车市场的竞争将更加激烈。

四、客车企业的对策

　 　（一）建立完善的销售网络体系

随着网络技术的快速发展及计算机的迅速普

及，电脑在人们日常生活中发挥着越来越重要的作

用。虽然目前中国大中型客车的销售仍以直销为

主，但顾客在购买前往往会通过网络了解各大客车

企业的基本信息，如产品质量、价格水平、售后服务

等；并将不同企业的产品进行比较、分析，最终选择

性价比最高的产品进行购买。这就对客车企业提出

了新的要求，即建立完善的销售网络体系，为消费者

提供最新的、全面的产品信息，以方便消费者了解查

询，最大限度地节省消费者的时间成本。

（二）生产适销对路的产品

通过对近几年大中型客车销量曲线图的分析，

可以看出，国家的经济发展政策对客车企业的影响

非常大，有时甚至是致命的。所以企业在开拓市场

的同时，一定要密切关注国家经济政策的出台，并将

国家新的经济政策看成企业发展的重要导向之一。

虽然目前中国大中型客车市场存在着一定的需求潜

力，但客车企业不能盲目乐观，而要认真分析市场的

特点，为企业找准市场定位，生产出适销对路的产

品。只有这样才能为消费者接受，才能在激烈的客

车市场竞争中长期立于不败之地。

（三）努力开拓海外市场

中国客车具有广阔的海外市场，原因如下：一是
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韩　亮，等：国内大中型客车市场需求预测



非洲、亚洲国家大多属于发展中国家，它们的汽车工

业普遍不发达，或者根本没有汽车工业，这为中国的

客车出口提供了市场空间；二是世界范围的经济增

长使得经济不发达国家的城市化进程加快，由此带

来对客运车辆需求的不断加大；三是中国的生产要

素价格低廉，客车产品的价格水平与国外跨国公司

相比具有明显优势。基于以上原因，中国大中型客

车在发展中国家将会受到青睐［９］。虽然中国大中型

客车市场具有很大潜力，但目前中国客车生产企业

已超过２００家，中国大中型客车市场整体上处于供

过于求的状态。出口在不久的将来将成为中国客车

企业争夺的新焦点。各大中型客车企业在保持国内

客车市场一定份额的情况下，要大力开拓海外市场，

为本企业的客车销售提供更为广阔的市场空间。

（四）建立完善的售后服务体系

面对发展如此迅速的大中型客车市场，用户对

产品的质量以及售后服务的投诉和抱怨也逐渐增

多，因此售后服务已经成为客车厂家进一步赢得市

场份额的重要砝码。服务已经不再处于销售的从属

地位，而已经与销售一样形成商品领域中的一个重

要环节，是企业经营销售活动的延续［１０］。由此可

见，售后服务已经成为企业参与市场竞争的重要手

段和过程。客车企业不仅要做好国内的售后服务工

作，面对新开发的国外大中型客车市场，也要对售后

服务工作加以重视；否则，对中国未来海外市场的开

发将会很不利，甚至带来较大的阻力。这也是目前

即将进军海外客车市场的各大中型客车企业值得深

思的问题。

五、结　语

　　由以上分析可知，中国大中型客车市场正面临

着总体市场空间不断扩大的良好机遇，同时日趋激

烈的挑战摆在每个客车企业的面前。在现有的１００

多家国内客车企业的激烈厮杀下，竞争的焦点已不

仅仅局限于产品和价格，售后服务、产品品牌、营销

渠道等在竞争中也越来越重要。客车企业需要不断

按照市场规律的要求，努力树立企业形象及自主品

牌，加大营销力度，不断调整营销策略组合。这不仅

要善于发现和了解顾客需求，并要更好地满足这一

要求，创造营销差异化，更要尽一切可能从产品、渠

道、价格和促销等方面来寻找和建立一个实现这一

要求的可控系统和组合，在稳住老顾客的同时，不断

开拓新的市场空间，力争在市场需求一定的情况下，

占领更高的市场份额。

参考文献：

［１］　韩慧媛．２００７年我国客车市场分析与 ２００８年展望

［Ｊ］．汽车情报，２００８（３）：２７２９．

［２］ 王　涛．２００８年国内客车市场猜想［Ｊ］．汽车观察，

２００８，４（４）：１８２０．

［３］ 尤嘉勋．对大中型客车出口形势的分析［Ｊ］．商用汽

车，２００８，２８（４）：５６５７．

［４］ 周　毅．未来１０年中国大中型客车市场预测［Ｊ］．城

市车辆，２００２，２０（４）：３０３２．

［５］ 汪卫东．２００６年１～７月大中型客车市场分析及后市

展望［Ｊ］．商用汽车，２００６，２６（９）：４５４７．

［６］ 任诗发．高档客车市场分析及２００６年市场预测［Ｊ］．

商用汽车，２００６，２６（６）：４９５１．

［７］ 司　康．客车市场：快速增长 商机无限［Ｊ］．汽车工业

研究，２００８，２３（４）：３２３５．

［８］ 吴健安．市场营销学［Ｍ］．北京：高等教育出版社，

２００３．

［９］ 杨爱国．２００７年 １～５月客车出口分析与全年预测

［Ｊ］．商用汽车，２００７，２７（８）：４８４９．

［１０］ 周　毅．关于大中型客车市场竞争型售后服务体系的

探讨［Ｊ］．汽车与配件，２００３，２３（１０）：２２２５．

Ｆｏｒｅｃａｓｔｏｆｄｏｍｅｓｔｉｃｍａｒｋｅｔｄｅｍａｎｄｓ
ｏｆｌａｒｇｅａｎｄｍｉｄｄｌｅｃｏａｃｈｅｓ

ＨＡＮＬｉａｎｇ，ＤＯＵＳｕｑｉｎ
（ＳｃｈｏｏｌｏｆＡｕｔｏｍｏｂｉｌｅ，ＣｈａｎｇａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙ，Ｘｉａｎ７１００６４，Ｓｈａａｎｘｉ，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｉｎｏｒｄｅｒｔｏｄｉｓｃｕｓｓｍａｒｋｅｔｄｅｍａｎｄｓｆｏｒｌａｒｇｅａｎｄｍｉｄｄｌｅｃｏａｃｈｅｓ，ｔｈｅａｕｔｈｏｒｓｉｎｔｈｅｐａ
ｐｅｒ，ｗｉｔｈｔｈｅｈｅｌｐｏｆｃｈａｒｔａｎａｌｙｓｉｓａｎｄｌｉｎｅｔｒｅｎｄｅｎｃｙｆｏｒｅｃａｓｔ，ａｎａｌｙｚｅｓｔｈｅｍａｒｋｅｔｓａｌｅｓａｎｄｔｈｅｍａｒｋｅｔ
ｆｅａｔｕｒｅｓｏｆｔｈｅｌａｒｇｅａｎｄｍｉｄｄｌｅｃｏａｃｈｅｓｉｎｔｈｅｐａｓｔｆｅｗｙｅａｒｓ．Ｍｅａｎｗｈｉｌｅ，ｔｈｅｍａｒｋｅｔｄｅｍａｎｄｓｆｏｒｔｈｅ

７７

长安大学学报（社会科学版）　２００８年　第１０卷　第３期



ｌａｒｇｅａｎｄｍｉｄｄｌｅｃｏａｃｈｅｓｉｎ２００８ａｒｅｆｏｒｅｃａｓｔ．Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｓｈｏｗｓｔｈａｔｔｈｅｍａｒｋｅｔｏｆｌａｒｇｅａｎｄｍｉｄｄｌｅ
ｃｏａｃｈｅｓｗｉｌｌｄｅｖｅｌｏｐｓｔｅａｄｉｌｙｕｎｄｅｒｔｈｅｉｎｆｌｕｅｎｃｅｏｆｉｍｐｌｅｍｅｎｔｉｎｇｔｈｅｐｏｌｉｃｙｏｆｔｈｅｂｕｓｐｒｉｏｒｉｔｙａｎｄｔｈｅ
ｒａｐｉｄｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｏｆｔｏｕｒｉｓｍ．Ｈｏｗｅｖｅｒ，ｔｈｉｓｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎｗｉｌｌｂｅｃｏｍｅｅｖｅｎｍｏｒｅｆｉｅｒｃｅ．Ｔｈｅｒｅｆｏｒｅ，ｔｈｅ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓｔｏｅｓｔａｂｌｉｓｈｐｅｒｆｅｃｔｓａｌｅｓｎｅｔｗｏｒｋａｎｄａｆｔｅｒｓａｌｅｓｓｅｒｖｉｃｅｓｙｓｔｅｍ，ｐｒｏｄｕｃｅｓｕｉｔａｂｌｅｐｒｏｄｕｃｔｓｆｏｒ
ｍａｒｋｅｔａｎｄｔｒｙｔｈｅｉｒｂｅｓｔｔｏｅｘｐａｎｄｔｈｅｍａｒｋｅｔｏｆｏｖｅｒｓｅａｓ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｍａｒｋｅｔｉｎｇ；ｌａｒｇｅａｎｄｍｉｄｄｌｅｃｏａｃｈ；ｃｈａｒｔａｎａｌｙｓｉｓ；

欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁欁

ｔｒｅｎｄｅｎｃｙｆｏｒｅｃａｓｔ

（上接第７２页）

参考文献：

［１］　周锡冰．命门：中国家族企业死亡真相调查［Ｍ］．北

京：东方出版社，２００６．

［２］ 李华刚．对策中国民营企业：中国民营企业管理变革

之具体措施［Ｍ］．北京：时事出版社，２００６．

［３］ 应焕红．“家族制”与民营企业制度创新［Ｊ］．浙江学

刊，２００１（５）：５９６２．

［４］ 刘玉生．代理人职业道德养成与家族企业的发展［Ｊ］．

广西社会科学，２００３，１９（３）：５０５２．

［５］ 石　束．我国私营家族企业成长的困难及对策［Ｊ］．兰

州商学院学报，２００１，１７（１）：７２７７．

［６］ ＭａｒｉｏｎＬ．ＴｈｅｆａｍｉｌｙｒｅｖｏｌｕｔｉｏｎｉｎｍｏｄｅｒｎＣｈｉｎａ［Ｍ］．

ＮｅｗＹｏｒｋ：ＯｃｔａｇｏｎＢｏｏｋｓ，１９６３．

［７］ ＮｅｕｂａｕｅｒＦ，ＡｌｄｅｎＬ．Ｔｈｅｆａｍｉｌｙｂｕｓｉｎｅｓｓ：Ｉｔｓｇｏｖｅｒｎ

ａｎｃｅｆｏｒｓｕｓｔａｉｎａｂｉｌｉｔｙ［Ｍ］．Ｌｏｎｄｏｎ：ＭａｃｍｉｌｌａｎＰｒｅｓｓ

Ｌｔｄ，１９９８．

［８］ ＳｉｍｏｎＨＡ．Ａｂｅｈａｖｉｏｒａｌｍｏｄｅｌｏｆｒａｔｉｏｎａｌｃｈｏｉｃｅ［Ｊ］．

ＱｕａｒｔｅｒｌｙＪｏｕｒｎａｌｏｆＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，１９９５，１８：９９１１８．

［９］ ＣｒａｉｇＥＡ，ＪｏｈｎＬＷ．Ｆａｍｉｌｙｏｗｎｅｄｂｕｓｉｎｅｓｓｅｓ：Ａｔｈｉｎｇ

ｏｆｔｈｅｐａｓｔｏｒｔｈｅｍｏｄｅｌｆｏｒｆｕｔｕｒｅ［Ｊ］．ＦａｍｉｌｙＢｕｓｉｎｅｓｓ

Ｒｅｖｉｅｗ，１９９５，８（２）：１２１１３０．

ＰｒｏｂｌｅｍｓｆａｃｅｄｂｙＣｈｉｎａｓｆａｍｉｌｙｂｕｓｉｎｅｓｓａｎｄｔｈｅｉｒｓｏｌｕｔｉｏｎｓ
ＬＩＵＮａｎ

（ＳｃｈｏｏｌｏｆＡｃｃｏｕｎｔｉｎｇ，ＸｉａｎＵｎｉｖｅｒｓｉｔｙｏｆＦｉｎａｎｃｅａｎｄＥｃｏｎｏｍｉｃｓ，Ｘｉａｎ７１００６１，Ｓｈａａｎｘｉ，Ｃｈｉｎａ）

Ａｂｓｔｒａｃｔ：ＩｎｏｒｄｅｒｔｏｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌｌｙｅｘｐｌｏｒｅｔｈｅｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔｐａｔｈｏｆＣｈｉｎａｓｆａｍｉｌｙｂｕｓｉｎｅｓｓ，ｔｈｉｓｐａ
ｐｅｒ，ｔｈｒｏｕｇｈｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅａｎａｌｙｓｉｓｍｅｔｈｏｄ，ｓｔｕｄｉｅｓｔｈｅｉｎｔｅｒｉｏｒｏｗｎｅｒｓｈｉｐｓｔｒｕｃｔｕｒｅｏｆｔｈｅｆａｍｉｌｙｂｕｓｉｎｅｓｓ，
ｅｘｔｅｒｉｏｒｍａｒｋｅｔｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ，ｄｉｆｆｅｒｅｎｔｃｕｌｔｕｒａｌｂａｃｋｇｒｏｕｎｄｏｆｔｈｅｆａｍｉｌｉｅｓａｎｄｄｅｅｐｒｅａｓｏｎｓｆｏｒｔｈｅｉｒｓｈｏｒｔ
ｌｉｆｅｓｐａｎ．Ｔｈｅａｎａｌｙｓｉｓｉｎｄｉｃａｔｅｓｔｈａｔｉｔｉｓｎｅｃｅｓｓａｒｙｆｏｒｔｈｅｍｔｏｐｌａｙｄｏｗｎｔｈｅｆａｍｉｌｙｓｔｒｕｃｔｕｒｅ，ｓｅｐａｒａｔｅ
ｔｈｅｐｏｗｅｒｏｆｍａｎａｇｅｍｅｎｔｆｒｏｍｔｈｅｏｗｎｅｒｓｈｉｐａｎｄｒｅａｌｉｚｅａｍｕｌｔｉｐｈａｓｅｐｏｓｓｅｓｓｉｏｎｏｆｔｈｅｂｕｓｉｎｅｓｓｓｏａｓｔｏ
ｈｅｌｐｔｈｏｓｅｂｕｓｉｎｅｓｓｏｖｅｒｃｏｍｅｔｈｅｉｒｄｉｆｆｉｃｕｌｔｉｅｓａｎｄｍａｋｅｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｏｎｔｏｔｈｅｃｏｕｎｔｒｙ．

Ｋｅｙｗｏｒｄｓ：ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｍａｎａｇｅｍｅｎｔ；Ｃｈｉｎａｓｆａｍｉｌｙｂｕｓｉｎｅｓｓ；ｌｉｆｅｓｐａｎｓｈｏｒｔａｇｅ；ｍａｒｋｅｔｅｎｖｉｒｏｎ
ｍｅｎｔ

８７

韩　亮，等：国内大中型客车市场需求预测


