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宗族文化与家族企业身份认同

□ 严若森　赵亚莉

领域编辑推荐语：

“对于宗族文化如何通过家族身份观念造就独特的中国家族企业治理模式，本文在机制、异质性和经济后果方

面分别进行了系统和有意的探究，为丰富家族企业情境研究增加了中国传统文化的新视角。”

———李雪灵

　本文得到国家社会科学基金重点项目 “基于利益相关者和谐治理驱动的中国家族企业绿色创新研究”

（２２ＡＧＬ０１５）的资助。感谢主编、领域编辑及匿名审稿专家的专业性、建设性意见与指导，感谢编辑部老师的

耐心、细致、理解与支持。文责自负。

　　摘　要：作为中国传统文化之一，宗族文化深刻地影响着中国家族企业的治理。

本文以２０１０～２０２０年中国沪深两市Ａ股上市家族企业为研究样本，实证检验了宗族

文化对家族企业身份认同的影响。研究发现，宗族文化会促进家族企业身份认同，

且相较于改制型家族企业和间接控制型家族企业，宗族文化对家族企业身份认同的

促进作用在创业型家族企业和直接控制型家族企业中更显著。机制检验表明，宗族

文化对家族企业身份认同的促进作用，主要通过提高家族成员对家族企业的情感依

恋程度以及对家族利益导向的重视程度而实现，具体表现为，家族凝聚力、家族信

任、家族控制意愿以及家族利益偏向性在宗族文化与家族企业身份认同的关系中均

起到部分中介效应。异质性分析发现，家乡印记显著增强宗族文化对家族企业身份

认同的促进作用，海外印记则显著削弱宗族文化对家族企业身份认同的促进作用。

经济后果分析发现，虽然宗族文化会通过促进家族企业身份认同而降低代理成本，

但宗族文化亦会通过促进家族企业身份认同而降低管理层能力水平，而家族高管专

业化水平不仅能够强化宗族文化所致家族企业身份认同对代理成本的抑制作用，也

能够削弱宗族文化所致家族企业身份认同对管理层能力的抑制作用。本文为如何辩

证地看待中国传统文化及理性扬弃其对中国家族企业治理的影响提供了宗族文化视

角的经验证据与管理启示。

关键词：宗族文化；企业身份认同；企业创立方式；企业控制方式；家族企业
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一、引言

家族企业的特殊性体现在其具有 “家族身

份”与 “企业身份”的双重特征，两者的融合

程度影响着家族成员对家族企业身份认同的感

知 （Ｗｉｅｌｓｍａ ＆ Ｂｒｕｎｎｉｎｇｅ，２０１９； Ｂｅｔｔｉｎｅｌｌｉ

ｅｔａｌ，２０２２）。具体表现为， “家族身份”与

“企业身份”融合程度越高，家族成员对家族企

业身份的认同程度越高。Ｚｅｌｌｗｅｇｅｒ等 （２０１０）

强调家族企业身份认同不仅是区别家族企业与

非家族企业的重要特征，还是不同家族企业之

间价值观、战略目标、创新决策和行为等存在

差异的原因所在。概而言之，家族企业身份认

同是家族企业打造独特竞争优势的有效手段，

其在家族企业战略决策过程中发挥着不可替代

的作用 （Ｓｕｎｄａｒａｍｕｒｔｈｙ＆Ｋｒｅｉｎｅｒ，２００８）。

鉴于家族企业身份认同的独特性，越来越

多的学者开始关注家族企业身份认同的具体表

现及其所产生的经济后果 （Ｍａｔｈｅｒｎｅｅｔａｌ，

２０１７；Ｗｉｅｌｓｍａ＆ Ｂｒｕｎｎｉｎｇｅ，２０１９；ＶａｎＧｉｌｓ

ｅｔａｌ，２０１９）。具体地，关于家族企业身份认

同具体表现的研究主要从家族企业命名方式与

亲缘关系的角度展开。就家族企业命名方式而

言，以创始人姓名或家族姓氏命名是家族企业

身份认同的重要外在表现形式，这不仅是家族

企业展示家族联系以及延续家族价值观的一种

独特方式 （Ｚｅｌｌｗｅｇｅｒｅｔａｌ，２０１０），还是家族

企业向外部利益相关者传递家族企业形象的一

种特殊信号 （Ｄｅｅｐｈｏｕｓｅ＆Ｊａｓｋｉｅｗｉｃｚ，２０１３）。

就亲缘关系而言，基于血脉亲情的家族式治理

是家族企业身份认同的内在表现形式，其突出

并强化了家族企业身份认同 （Ｍａｔｈｅｒｎｅｅｔａｌ，

２０１７；ＶａｎＧｉｌｓｅｔａｌ，２０１９），尤其是担任关键

职位的家族成员控制着企业的经营决策，从而

可以保证家族与企业价值观的一致性 （Ａｓｔｒａ

ｃｈａｎｅｔａｌ，２００２）。这些关于家族企业身份认

同具体表现的研究为度量家族企业身份认同提

供了契机，部分学者据此展开了对家族企业身

份认同的实证研究。这些关于家族企业身份认

同具体表现的研究为度量家族企业身份认同提

供了契机，部分学者据此展开了对家族企业身

份认同的实证研究。例如，Ｋａｓｈｍｉｒｉ和 Ｍａｈａｊａｎ

（２０１４）以及 Ａｌｏｎｓｏ－Ｄｏｓ－Ｓａｎｔｏｓ等 （２０１９）从

家族声誉的视角，探究了家族企业身份认同对

家族品牌形象的影响；Ｂｒｏｃｋｍａｎ等 （２０１７）从

资源获取的视角，探究了家族企业身份认同对

企业价值的影响。虽然家族企业身份认同在家

族企业经济发展中的作用日渐凸显，但仍存在

着部分家族企业热衷于展现自己的家族企业身

份，而部分家族企业却极力隐藏或摆脱自己的

家族企业身份的独特现象，这或与家族企业所

处的文化环境息息相关。正如社会认同理论指

出，个体对组织身份的认同在很大程度上会受

其所处的社会文化环境的影响 （Ｌｉ＆ Ｘｕ，

２０２０）。

近年来，随着文化自信理念的提出，包括

宗族文化在内的中国传统文化重新受到社会的

重视，各地出现修缮族谱、修建宗祠等宗族活

动 （Ｇｒｅｉｆ＆Ｔａｂｅｌｌｉｎｉ，２０１７；潘越等，２０１９ａ）。

而作为民营经济的重要主体，家族企业十分重

视中华民族传统文化，强韧、蓬勃的宗族文化

则是支撑家族企业创立与发展的重要组成部分，

家族企业治理模式背后折射出鲜明的家族主义
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文化所隐含的价值取向和伦理规范，体现出血

浓于水的亲情关系，映刻着凝聚力与向心力、

家和万事兴的精神力量等特有文化属性 （潘越

等，２０１９ｂ；孙光国等，２０２２）。以往关于家族

企业治理的文献亦证明了宗族文化会影响家族

企业的治理模式和战略决策 （Ｃｈｅｒｃｈｅｍ，２０１７；

潘越等，２０１９ｂ；Ｗａｎｇｅｔａｌ，２０２２），然而，

宗族文化对家族企业的影响远不止于此，宗族

文化所蕴含的家族主义观念同样会影响到家族

成员对家族企业身份的认同程度。那么，宗族

文化对家族企业身份认同会产生怎样的影响，

是值得研究的问题。

鉴于上述分析，本文基于文化视角，探讨

宗族文化如何影响家族企业身份认同。由此，

本文的研究问题包括：宗族文化对家族企业身

份认同会产生怎样的影响？在宗族文化影响家

族企业身份认同的机制中，有哪些因素在发挥

作用？宗族文化对家族企业身份认同的影响是

通过什么路径实现的？在不同情境下，宗族文

化对家族企业身份认同的影响具有怎样的差异

性？宗族文化对家族企业身份认同的影响又会

产生怎样的经济后果？这些均是值得研究的

问题。

为了回答上述问题，本文选取 ２０１０～２０２０

年中国沪深两市 Ａ股上市家族企业作为研究样

本，实证检验了宗族文化对家族企业身份认同

的影响，并探讨了家族企业不同创立方式和控

制方式对宗族文化与家族企业身份认同之间关

系的影响，且挖掘并检验了宗族文化影响家族

企业身份认同的具体路径。此外，考虑到个体

所处环境、成长经历等会对个体的认知与行为

产生持续的影响，本文检验了家族成员的家乡

印记、海外印记分别对宗族文化与家族企业身

份认同之间关系的影响。进一步地，本文还从

代理成本和代理能力的视角，探索了宗族文化

影响家族企业身份认同所产生的经济后果，并

基于此，考察了家族高管专业化水平的调节效

应，以此拓展并丰富了本文的研究内容。

本文可能的边际贡献主要体现在以下三个

方面：

第一，从宗族文化视角扩展了家族企业身

份认同的研究内容。以往关于家族企业身份认

同的研究重点关注家族企业身份认同对企业经

济行为的影响 （Ｋａｓｈｍｉｒｉ＆ Ｍａｈａｊａｎ，２０１４；

Ｂｒｏｃｋｍａｎｅｔａｌ，２０１７；Ａｌｏｎｓｏ－Ｄｏｓ－Ｓａｎｔｏｓｅｔ

ａｌ，２０１９），但关于家族企业为何重视身份认

同尚未给予充分的关注。为此，本文从文化视

角出发，探讨了宗族文化对家族企业身份认同

的影响，提出并验证了宗族文化对家族企业身

份认同的影响的具体作用机制，本文的研究不

仅从文化这一非正式制度视角阐释了家族企业

重视身份认同的原因，亦在一定程度上扩展了

潘越等 （２０１９ｂ）的研究，即宗族文化不仅能够

提高亲属参与公司治理的程度，还能够提高家

族成员对企业的认同程度。

第二，从微观组织和个体层面拓展了宗族

文化影响家族企业身份认同的研究边界。本文

从组织层面出发，利用分组回归分别检验了在

家族企业不同的创立方式和控制方式下，宗族

文化对家族企业身份认同的影响的差异性，本

文还进一步从个体层面出发，探讨了家族成

员家乡印记与海外印记分别对宗族文化与家

族企业身份认同之间关系的影响，这不仅延

伸了宗族文化的研究范畴，为文化与微观组
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织、个体之间的互动作用提供了新的依据，

亦丰富了基于本土情境的家族企业身份认同

的研究文献。

第三，补充了宗族文化影响家族企业治理

的相关研究。宗族文化这一非正式制度对家族

企业的治理效应一直是学者研究的热点 （潘越

等，２０１９ｂ；吴超鹏等，２０１９；Ｚｈａｎｇ，２０２０），

本文则在已有研究基础上，分别从代理成本与

代理能力视角，实证检验了宗族文化对家族企

业治理效应的影响，并探讨了家族企业身份认

同在此影响过程中所发挥的作用，一方面，为

解释现有研究的矛盾和分歧提供了新的视角，

并在一定程度上解释了为何一些家族企业热衷

于展示自己的家族企业身份，而一些家族企业

却极力隐藏或摆脱自己的家族企业身份；另一

方面，为宗族文化与家族企业治理效应之间的

因果机制提供了经验证据，此外，本文的研究

发现，提升家族高管专业化水平，不但能够增

强宗族文化所致家族企业身份认同对代理成本

的抑制作用，而且亦能够削弱宗族文化所致家

族企业身份认同对管理层能力的抑制作用，借

此为如何理性扬弃宗族文化对家族企业治理的

影响提供了经验证据与管理启示。

本文后续的内容结构安排如下：第二部分

是理论分析与研究假设；第三部分是研究设计；

第四部分是实证结果与分析，其中包括主效应

检验、分组检验以及内生性检验等稳健性检验；

第五部分是机制检验；第六部分是异质性分析；

第七部分是经济后果分析；第八部分是研究结

论与启示。

二、理论分析与研究假设

（一）宗族文化对家族企业身份认同的影响

中国家族企业是基于宗族观念的影响发展

而来的具有本土特色的特殊组织形式，宗族文

化影响下的家族企业倾向于采取家族化治理模

式，具体表现在，聘用亲属参与到家族企业治

理中 （潘越等，２０１９ｂ；孙光国等，２０２２）、减

缓去家族化改革的进程 （吴超鹏等，２０１９；

Ｗａｎｇｅｔａｌ，２０２２）、将企业所有权牢牢掌握在

家族成员手中等 （Ｃｈｅｎｇｅｔａｌ，２０２１）。除了对

家族治理模式产生影响，宗族文化还影响着家

族企业的治理水平，具体表现在，宗族文化不

仅可以促成成员间的相互信任、促进市场中的

信息交换、约束企业家的行为，最终帮助家族

企业缓解融资约束问题 （潘越等，２０１９ａ），还

可以规范并约束高管行为，降低家族企业代理

成本 （潘越等，２０２０；Ｆａｎｅｔａｌ，２０２３）。但强

烈的宗族文化观念亦会加剧家族企业内部裙带

关系的产生，从而对家族企业绩效产生不利影

响 （Ｘｉｏｎｇｅｔａｌ，２０２１）。概而言之，家族企业

经营与治理的背后，无不体现着宗族文化所秉

持或信奉的价值观念和伦理导向 （李新春等，

２０２０）。就此而言，探究宗族文化对家族企业的

影响无疑是至关重要的。

宗族文化作为一种非正式制度，与影响较

为广泛的儒家文化相比，具有鲜明的地域特色，

宗族文化渗透到政治、经济、社会、生活的方

方面面，并逐渐积淀形成宗族内成员共同遵循

的价值观体系 （袁媛等，２０２２），且通过文字的

形式记载于族谱的字里行间，传承于族人之间



宗族文化与家族企业身份认同

—６４　　　—

（刘淑春等，２０２３）。族谱不仅是宗族文化的重

要载体，也是衡量其影响力的一个适当的标尺。

族谱的编纂是宗族成员共同参与和协作的结果，

它详细记录了家族成员的个人成就、贡献以及

整个家族的历史兴衰，被视为家族的共同财富，

并代代相传。族谱的编撰、内容和传承过程，

无不蕴含着浓厚的集体主义观念。此外，宗族

文化基于血缘、姻缘关系而本能地形成了最为

紧密的、天然的社会关系网络，因此，宗族内

所蕴含的浓厚的集体主义观念不仅在形式上通

过族谱代代传承，更在实质上通过亲缘关系①得

以体现和维护。而这种基于亲缘关系所形成的

集体主义价值观念深刻影响着个体的认知模式

和思维方式，并借助强有力的关系契约将企业

与个人联系在一起 （Ｃｈａｎ，１９９７）。在集体主义

价值观念影响下，一方面，包括家族创始人在

内的家族成员将家族、情感、伦理融入到家族

企业中，在家族企业内培育出家庭式的工作氛

围，从而影响其对家族企业的情感依恋 （Ｗｉｅｌｓ

ｍａ＆Ｂｒｕｎｎｉｎｇｅ，２０１９）；另一方面，具有亲情、

亲缘关系的家族成员们通常视企业为家族财产

的一部分，重视家族财富的保护与创造，在家

族企业内树立以家族利益为导向的价值观念

（Ｃｈｅｎｇｅｔａｌ，２０２１）。而由此而致的家族情感

依恋以及家族利益导向可能会影响家族成员对

家族企业身份的认同程度，具体而言：

从家族情感依恋视角来看，首先，浓厚的

宗族文化能够强化家族成员间的凝聚力。组织

认同理论强调，个体身份认同源于个体因组织

身份而对自我的一种定义，这种身份使个体对

组织产生了情感上的归属 （Ｒｉｋｅｔｔａ，２００５；朱

晓文和吕长江，２０１９）。由于宗族是依托血脉而

形成的利益共同体，个人荣辱、成长与宗族紧

密相联，甚至为了宗族利益而不惜牺牲个人幸

福，这种强烈的集体主义倾向增强了宗族成员

间的凝聚力 （李毓鑫和王金波，２０１５）。具体到

家族而言，在浓厚的宗族文化熏陶下，家族成

员通常视家族企业为自我的延伸，对家族所拥

有的并凝聚着家族心血的家族企业往往寄托了

较多的情感，使家族企业比其他企业有着更强

的向心力和凝聚力 （郭云南和王春飞，２０１７；

Ｗｉｌｌｉａｍｓｅｔａｌ，２０２０）。鉴于 “家”在家族成

员心中占据着至关重要的地位，家族成员对家

族的情感归属使其将个人价值的实现赋予到家

族兴衰之上，家族兴旺的目标能够在家族成员

间形成强大的凝聚力，强化家族成员对家族企

业的情感认同，“一荣俱荣，一损俱损”的理念

亦激励着家族成员为了家族企业的发展壮大而

努力 （Ｚｅｌｌｗｅｇｅｒｅｔａｌ，２０１３）。Ｇｒｅｉｆ和 Ｔａｂｅｌｌｉ

ｎｉ（２０１７）指出，在中国，基于亲缘关系所形

成的亲属团体是最为稳定的社会组织之一，而

基于亲缘关系所形成的宗族网络具有高度的凝

聚力，使家族成员被家庭牢牢拴住，对家族企

业产生强烈的依赖感和认同感 （田子方等，

２０２２）。其次，浓厚的宗族文化亦能够促进家族

成员间的互相信任。宗族文化中依托亲缘关系

而形成的集体主义观念，使宗族成员间往往具

有天然的情感偏好，并赋予了彼此之间较多的

信任 （Ｓｕｅｔａｌ，２０１１），这种基于血脉亲情的

① 亲缘关系包含通过生物学上的血统传承而形成的亲属关系，以及通过婚姻、收养等方式建立的亲属关系。
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信任能够激发家族成员对企业的认同 （Ｚｅｌｌ

ｗｅｇｅｒｅｔａｌ，２０１０）。此外，宗族文化的传承以

供奉祖先的祠堂以及记载宗族发展轨迹的族谱

作为载体 （Ｐｅｎｇ，２００４），家族成员对家族企业

的认同也在共同祭拜祖先、修建宗祠、修缮族

谱等集体活动中不断得到强化 （潘越等，

２０１９ａ）。

从家族利益导向视角来看，首先，浓厚的

宗族文化能够增强家族成员对家族企业的控制

意愿。首先，宗族文化所蕴含的集体主义观念

奉行 “一切以家族为重，以家族利益为先”的

理念。这种家族利益优先的价值取向，一方面

使家族所有者更加重视家族的延续，具体表现

在家族所有者会尽可能地保持家族较高的控制

权，以期建立持续的家族财富 （Ｈｕｓｓｉｎｇｅｒ＆Ｉｓ

ｓａｈ，２０２２），而这种保护家族长期财富的愿望

会潜移默化地影响其对家族企业这一身份的认

同程度；另一方面使家族所有者重视家族共同

的财产所有权，且不提倡家族成员将家族财富

出售给家族以外的成员 （Ｃｈｅｎｇｅｔａｌ，２０２１），

宗族文化影响下家族对家族财富的重视程度能

够强化家族对企业控制权的保护意愿，这种对

家族财富的控制欲和保护欲同样能够增强家族

成员对家族企业的认同 （Ｈｅｎｎａｒｔｅｔａｌ，

２０１９）。其次，宗族文化所强调的 “家族利益至

上”观念亦会影响家族利益的偏向性。“亲疏有

别” “以财富惠泽族人”等家族利益至上的目

标观念会造成家族企业在利益分配上表现出分

殊偏待，即对家族成员给予更好的待遇 （Ｖｅｒ

ｂｅｋｅ＆Ｋａｎｏ，２０１２）。家族的利益偏向性在一

定程度上给予家族成员足够的支持与信任，使

家族成员意识到家族对自身的保护与偏爱，从

而可以增强家族成员对家族企业的认同感

（Ｄａｓｐｉｔｅｔａｌ，２０１８）。

综上，宗族文化所蕴含的集体主义观念，

不仅能从家族情感依恋方面增强家族成员间的

凝聚力和信任度，还能从家族利益导向方面提

高家族成员对家族的控制意愿以及对家族利益

的偏向性，进而提高家族成员对家族企业这一

身份的认同程度。据此，本文提出假设如下：

假设 １：宗族文化会促进家族企业身份

认同。

（二）家族企业创立方式的调节效应

我国家族企业在改革开放后取得了空前的

发展，在鼓励创业和产权改制等政策影响下，

逐渐衍生出两类不同创立方式的家族企业：一

是通过自主创立方式成立的家族企业，即由家

族创始人白手起家或家族成员联合创办而成，

这类企业亦称为创业型家族企业；二是通过改

制创立方式成立的家族企业，即由大批国有企

业和公有制企业改制而成，这类企业亦称为改

制型家族企业，这部分家族企业具有明显的公有

制印记 （周泽将等，２０１９；叶文平等，２０２２）。

创立方式的不同导致两类家族企业在文化传承和

治理方式上存在显著的差异 （程晨等，２０２１）。

事实上，虽然组织实践会随着外部环境的

变化而变化，但企业初始所有制对组织实践的

影响并不会消失，而是发挥着持续稳定的影响

（Ｍａｒｑｕｉｓ＆Ｑｉａｏ，２０２０）。改制型家族企业在公

有制烙印的影响下，对传统宗族文化的传承程

度较低，这是由于具有公有制印记的改制型家

族企业并非依靠控股家族的白手起家，而是通

过收购国有资产这一捷径来积累原始财富 （周

泽将等，２０１９），家族主义观念弱于创立型家族
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企业，因而对家族的情感依恋与认同程度较低。

此外，改制型家族企业是由国有企业的负向选

择而产生的，因而此类家族企业烙刻着业绩表

现不佳、经营效率低下的历史印记 （Ｊｅｆｆｅｒｓｏｎ＆

Ｓｕ，２００６），难以满足包括家族所有者在内的家

族成员对认同感、归属感以及自我效能感的诉

求 （连燕玲等，２０２２）。相比之下，对于不受公

有制印记影响的创业型家族企业，一方面，心

理所有权理论认为个体对目标的拥有感源自个

体对目标的了解、控制与精力投入 （Ｐｉｅｒｃｅｅｔ

ａｌ，２００１）；另一方面，创业型家族企业所有

者在创业过程中所投入的精力与心血增强了其

对企业的心理所有权，家族与企业紧密交织，

这意味着家族企业不单纯只是家族获利的工具，

更多的是家族理想与情感的寄托地 （Ａｂｄｅｌ

ｇａｗａｄ＆Ｚａｈｒａ，２０２０），且创业型家族企业在宗

族观念的束缚下，更加依赖血脉亲情下的关系

治理，家族成员间的利他主义倾向能够构建并

强化组织认同 （程晨等，２０２１）。据此，本文提

出假设如下：

假设２：相较于改制型家族企业，宗族文化

对家族企业身份认同的相关影响在创业型家族

企业中更为显著。

（三）家族企业控制方式的调节效应

我国家族企业的控制方式呈现出明显的复

杂特征，家族所有者倾向于通过直接控制式、

金字塔式、多重持股式、交叉持股式等方式控

制家族企业 （Ｌｕｏｅｔａｌ，２０２１）。本文将家族所

有者通过直接持股方式控制的企业，称为直接

控制型家族企业，将家族所有者通过金字塔式、

多重持股式、交叉持股式等方式控制的企业，

称为间接控制型家族企业。家族企业控制方式

不同，包括家族所有者在内的家族成员对企业

的情感与精力投入亦存在差异。

当家族企业为直接控制型家族企业，即家

族企业控制方式为直接控制时，与间接控制型

家族企业相比，直接控制型家族企业的所有者

将其全部的情感与心血倾注到了一手创立的企

业当中，并与企业之间建立起了更加难以割舍

和紧密的情感与经济联系，因而对企业的心理

拥有感和归属感较强 （连燕玲等，２０２２），此

时，宗族文化影响下的家族成员不仅越加重视

承载着家族情感与财富的家族企业，亦倾向于

追求并创造家族企业长期财富，从而对家族企

业身份的认同程度更加强烈 （Ｌｅｅｅｔａｌ，

２０２０）。反之，当家族企业为间接控制型家族企

业，即家族企业控制方式为金字塔式、多重持

股式、交叉持股式等间接控制时，这意味着家

族企业现金流权与控制权分离程度较高，由于

家族投入的财富与精力较少，家族通过转移资

源或利益侵占获取的家族收益可能远高于家族

再投资的收益 （Ｖｉｌｌａｌｏｎｇａ＆Ａｍｉｔ，２００９）。此

时，在宗族文化的影响下，一方面，家族成员

反而更多地将家族企业视为短期获利的工具而

非家族长期利益的保障，对家族企业的情感认

同亦会减弱，另一方面，家族主义观念较强的

家族成员为了家族自身利益的最大化，甚至会

不惜牺牲其他利益相关者的利益，掏空的动机

更加强烈，家族企业就此可能会沦为家族掏空

其他股东利益的庇护所 （Ｃａｉｅｔａｌ，２０１２），家

族成员对家族的归属感与依恋程度较低。据此，

本文提出假设如下：

假设３：相较于间接控制型家族企业，宗族

文化对家族企业身份认同的相关影响在直接控
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制型家族企业中更为显著。

三、研究设计

（一）样本选择与数据来源

本文借鉴许年行等 （２０１９）的研究，将符

合下述三个条件的企业定义为家族企业：①实

际控制人是整个家族或自然人；②至少有两名

家族成员持股或参与企业的经营管理；③实际

控制人持有的所有权比例不低于 １０％。结合上

述定义，本文选取２０１０～２０２０年中国沪深两市

Ａ股上市家族企业为研究样本，并对样本进行

以下筛选：①剔除样本期间内被ＳＴ、ＳＴ的企

业；②剔除金融、保险类企业；③剔除当年上

市的家族企业；④剔除实际控制人信息不清晰

以及财务数据缺失的企业。经过上述筛选和整

理，本文最终获得有效样本企业１７０４家，共计

１０３５８个企业－年度观测值。

本文的企业财务、董事会规模、两职合一

等相关数据均来源于国泰安数据库 （ＣＳＭＡＲ）；

宗族文化数据是通过从上海古籍出版社出版的

《中国家谱总目》中手工收集明朝至 １９９０年的

各省份族谱数据，并用１９９０年各个城市的人口

数据对此数据进行调整，之所以使用１９９０年的

数据，是考虑到中国经济进入高速发展阶段以

及人口的大规模移动均是发生在１９９２年邓小平

同志 “南方谈话”之后，为此，本文结合１９９０

年 《中国人口统计年鉴》公布的各地市人口数

据构建宗族文化指标；儒家文化数据是通过手

工收集并整理现存孔庙的数量而获得；宗教文

化数据来源于１９８３年原国务院宗教事务局所公

布的中国汉族地区全国重点佛教寺院名单；红

色文化数据是根据土地革命时期所创建的１７块

根据地以及抗日战争时期所创建的 １８块根据

地，与现有地级市进行匹配而获得。另外，本

文通过手工查询上市公司招股说明书以及年报

中的 “董监高人员的基本情况”，并借助网易财

经、新浪财经、百度等渠道，获取家族实际控

制人籍贯地信息以及董事长与总经理之间的亲

缘关系等信息。

此外，本文对所有的连续变量在１％和９９％

分位上进行了 Ｗｉｎｓｏｒｉｚｅ缩尾处理，以消除极端

值对研究结果的影响。

（二）变量定义及测量

１被解释变量

家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）。本文前述分

析指出，关于家族企业身份认同的衡量主要包

括家族企业命名方式和亲缘关系两种方法。例

如，Ｍｕｅｌｌｅｒ和Ｆｌｉｃｋｉｎｇｅｒ（２０２１）用家族命名方

式衡量家族企业身份认同，即当家族企业名称

中包含控股家族名称或控股家族名称的一部分

时，取值为 １，否则取值为 ０。杜善重和李卓

（２０２１）用亲缘关系衡量家族企业身份认同①，

即当董事长与总经理之间存在亲缘关系时，取

值为１，否则取值为０。为了避免单一指标衡量

的局限性，本文结合家族命名方式 （Ｎａｍｅ）与

亲缘关系 （Ｋｉｎ）两种方法来衡量家族企业身份

认同，具体衡量方式为：当家族企业以控股家

族命名且董事长与总经理之间存在亲缘关系时，

① 本文首先判断董事长与总经理是否是家族成员，即是否是实际控制人或是实际控制人的家族成员，在此基础上，再判断董事

长与总经理是否具有亲缘关系。
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该变量取值为２，当家族企业以控股家族命名但

董事长与总经理之间不存在亲缘关系时，或当

家族企业未以控股家族命名但董事长与总经理

之间存在亲缘关系时，该变量取值为１，否则，

该变量取值为０。

２解释变量

宗族文化 （Ｃｌａｎ）。鉴于族谱是宗族文化传

承的重要载体，本文借鉴潘越等 （２０１９ａ）的研

究，用明朝至１９９０年企业所在地级市族谱卷数

除以１９９０年企业所在地级市人口数 （以百万为

单位），即企业所在地级市的每百万人所拥有的

族谱卷数 （加１并取自然对数）来衡量。

３调节变量

家族企业创立方式 （Ｔｙｐｅ）。本文借鉴叶文

平等 （２０２２）的研究，若家族企业是由股权转

让、改制等方式创立的，则赋值为１，反之，若

家族企业是由控制家族白手起家直接创立的，

则赋值为０。

家族企业控制方式 （Ｄｉｒｅｃｔ）。本文借鉴贺

小刚等 （２０１０）的研究，若控股家族成员以股

东的身份直接控制上市家族企业，则赋值为１，

反之，若控股家族成员通过金字塔式、交叉持

股式或多重持股的控股方式间接控制家族企业，

则赋值为０。

４控制变量

本文借鉴潘越等 （２０１９ｂ）、严若森和周燃

（２０２２）的研究，控制了以下因素的影响：①企

业特征因素，包括企业规模 （Ｓｉｚｅ）、企业上市

时间 （Ａｇｅ）、企业成立时间 （Ｆａｇｅ）；②财务

状况因素，包括资产负债率 （Ｌｅｖ）、营业收入

增长率 （Ｇｒｏｗｔｈ）；③公司治理因素，包括独立

董事占比 （Ｉｎｄｅ）、机构投资者持股 （Ｐｉｓ）、国

有参股 （Ｓｔａｔｅ）；④地区因素：儒家文化 （Ｃｏｎ

ｆｕ）、宗教文化 （Ｒｅｌｉｇｉｏｎ）、红色文化 （Ｒｅｄ）、

地区人口出生率 （Ｂｉｒｔｈ）。此外，本文还控制了

行业 （Ｉｎｄ）与年份 （Ｙｅａｒ）的固定效应。

本文所涉变量具体参见表 １所示的变量说

明表。

表１　变量说明

变量类型 变量名称 变量符号 变量测量

被解释变量 家族企业身份认同 Ｉｄｅｎｔｉｔｙ 用家族命名方式与亲缘关系两种方式结合来测量

解释变量 宗族文化 Ｃｌａｎ ｌｎ（１＋企业所在地级市族谱数）

调节变量
企业创立方式 Ｔｙｐｅ 若家族企业属于改制型家族企业，则取值为１，否则，取值为０

企业控制方式 Ｄｉｒｅｃｔ 若控股家族采取直接控股的方式控制家族企业，则取值为１，否则，取值为０

控制变量

企业规模 Ｓｉｚｅ ｌｎ（企业总资产）

企业成立时间 Ｆａｇｅ ｌｎ（企业成立年数）

企业上市时间 Ａｇｅ ｌｎ（企业上市年数）

资产负债率 Ｌｅｖ 总负债／总资产

营业收入增长率 Ｇｒｏｗｔｈ （本年营业收入－上年营业收入）／上年营业收入

独立董事占比 Ｉｎｄｅ 独立董事人数／董事会总人数

机构投资者持股 Ｐｉｓ 机构投资者持股比例之和

国有参股 Ｓｔａｔｅ 若前十大股东有国有股东，取值为１，否则，取值为０
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续表

变量类型 变量名称 变量符号 变量测量

控制变量

儒家文化 Ｃｏｎｆｕ ｌｎ（１＋上市公司所在地３００千米范围内孔庙数量）

宗教文化 Ｒｅｌｉｇｉｏｎ ｌｎ（１＋上市公司所在地３００千米范围内寺庙数量）

红色文化 Ｒｅｄ 若企业所在地为革命老区，取值为１，否则，取值为０

地区人口出生率 Ｂｉｒｔｈ 企业所在省出生人数／平均人口数×１００％

行业 Ｉｎｄ 行业虚拟变量

年度 Ｙｅａｒ 年度虚拟变量

（三）模型设定

为了验证假设 １，本文构建下述 ＯＬＳ回归

模型 （１）：

Ｉｄｅｎｔｉｔｙｉ，ｔ＝α０＋α１Ｃｌａｎｉ，ｔ＋

∑ｊ
αｊＣｏｎｔｒｏｌｓｉ，ｔ＋εｉ，ｔ （１）

其中，Ｉｄｅｎｔｉｔｙ代表家族企业身份认同，

Ｃｌａｎ代表宗族文化，Ｃｏｎｔｒｏｌｓ代表模型中的控制

变量，ｊ代表控制变量的个数，α０代表常数项，

α１代表解释变量的系数，αｊ代表控制变量的系

数，ε代表随机误差项。

为了验证假设假设 ３－１，本文将样本分别

分为改制型家族企业与创立型家族企业、直接

控制型家族企业与间接控制型家族企业，并基

于模型 （１）分别检验家族企业不同创立方式、

不同控制方式对宗族文化与家族企业身份认同

的关系的影响。

四、实证结果与分析

（一）描述性统计

表２报告了主要变量的描述性统计结果。

表２显示：①家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的

最大值为２，最小值为 ０，标准差为 ０６０３，这

表明不同样本家族企业的家族企业身份认同程

度存在较大差异；②宗族文化 （Ｃｌａｎ）的最大

值为５２８７，最小值为０，这表明各地区宗族文

化氛围差异较大；③企业创立方式 （Ｔｙｐｅ）的

均值为０１３８，这表明有１３８％的样本家族企业

通过股权转让、改制等方式创立；④企业控制

方式 （Ｄｉｒｅｃｔ）的均值为 ０４４０，这表明仅有

４４％的控股家族是通过直接持股的方式控制家

族企业，而超过一半的控股家族通过金字塔式、

交叉持股等方式间接控制家族企业。

表２　变量描述性统计结果

变量 观测值 最大值 中位数 最小值 均值 标准差

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ １０３５８ ２０００ １０００ ００００ ０７０８ ０６０３

Ｃｌａｎ １０３５８ ５２８７ ２２７３ ００００ ２３６０ １６０７

Ｔｙｐｅ １０３５８ １０００ ００００ ００００ ０１３８ ０３４５

Ｄｉｒｅｃｔ １０３５８ １０００ ００００ ００００ ０４４０ ０４９６

Ｓｉｚｅ １０３５８ ２４９０３ ２１６８５ １９９３４ ２１７９３ １０２９
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续表

变量 观测值 最大值 中位数 最小值 均值 标准差

Ｆａｇｅ １０３５８ ３７１４ ２８３３ １０９９ ２７９１ ０３６８

Ａｇｅ １０３５８ ３２５８ １９４６ ０６９３ １９０６ ０６６６

Ｌｅｖ １０３５８ ０８４６ ０３５９ ００４７ ０３７４ ０１９２

Ｇｒｏｗｔｈ １０３５８ ６２０６ ０１４１ －０６９６ ０３４８ ０８７９

Ｉｎｄｅ １０３５８ ０５７１ ０３６４ ０３３３ ０３７９ ００５３

Ｐｉｓ １０３５８ ０８７０ ０３２１ ０００１ ０３４９ ０２５４

Ｓｔａｔｅ １０３５８ １０００ ００００ ００００ ００５３ ０２２３

Ｃｏｎｆｕ １０３５８ ３０４５ ２１９７ ００００ ２１２９ ０４７４

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ １０３５８ ３７８４ ２５６５ ００００ ２５３９ ０９４６

Ｒｅｄ １０３５８ １０００ ００００ ００００ ０１６５ ０３７１

Ｂｉｒｔｈ １０３５８ １７５４０ １０５２０ ５３５０ １０５７１ ２２６３

（二）相关性分析

表３报告了主要变量的相关性分析结果。

表３显示：①宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身

份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的系数为００６５，且在１％的

水平上显著，这表明宗族文化与家族企业认同

之间呈正相关关系，即宗族文化会促进家族企

业认同，假设 １初步得到验证，但两者的关系

仍需后续回归分析作进一步的检验；②各变量

之间的相关系数均小于０７，表明变量之间不存

在多重共线性问题。

进一步地，本文对所有变量作了方差膨胀

因子 （ＶＩＦ值）检验，结果显示，ＶＩＦ值的最

大值为 １７６，远低于经典门槛值 １０，由此表

明，本文构建的模型不存在严重的多重共线性

问题。

（三）回归结果与分析

１主效应检验结果

表４报告了宗族文化与家族企业身份认同

的关系的主效应回归结果。其中，列 （１）为仅

控制行业、年度效应的回归检验结果，宗族文

化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的

回归系数为 ００２４，在 １％的水平上显著；列

（２）是在控制企业特征、企业财务状况、公

司治理等因素影响后的回归检验结果，宗族文

化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的

回归系数为 ００２３，在 １％的水平上显著；列

（３）是在进一步控制地区因素影响后的回归

检验结果，宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份

认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ００１９，仍在

１％的水平上显著。表 ４中列 （１）至列 （３）

的结果均验证了假设 １。这说明，宗族文化会

促进家族企业身份认同。该结论从身份认同的

视角丰富了潘越等 （２０１９ｂ）的研究，揭示了

宗族文化同样是影响家族企业身份认同的重要

因素。
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表
３　
变
量
相
关
系
数

变
量

Ｉｄ
ｅｎ
ｔｉｔ
ｙ

Ｃｌ
ａｎ

Ｔｙ
ｐｅ

Ｄｉ
ｒｅ
ｃｔ

Ｓｉ
ｚｅ

Ｆａ
ｇｅ

Ａｇ
ｅ

Ｌｅ
ｖ

Ｇｒ
ｏｗ
ｔｈ

Ｉｎ
ｄｅ

Ｐｉ
ｓ

Ｓｔ
ａｔ
ｅ

Ｃｏ
ｎｆ
ｕ

Ｒｅ
ｌｉｇ
ｉｏ
ｎ

Ｒｅ
ｄ

Ｂｉ
ｒｔｈ

Ｉｄ
ｅｎ
ｔｉｔ
ｙ

１

Ｃｌ
ａｎ

０
０６
５


１

Ｔｙ
ｐｅ

－ ０
１
９４


－ ０
１
４９



１

Ｄｉ
ｒｅ
ｃｔ

０
１５
３


－ ０
０
１６

－ ０
２
６４



１

Ｓｉ
ｚｅ

－ ０
１
０６


－ ０
０
１８

０
１７
７

－ ０
１
９１



１

Ｆａ
ｇｅ

－ ０
０
１８

－ ０
０
５７


０
２７
６

－ ０
０
７７


０
１８
１


１

Ａｇ
ｅ
－ ０
１
８３


－ ０
０
４６


０
５６
３

－ ０
１
９９


０
４５
３


０
４１
８


１

Ｌｅ
ｖ
－ ０
１
１３


－ ０
０
０３

０
２３
７

－ ０
１
３３


０
５２
４


０
１５
６


０
３６
７


１

Ｇｒ
ｏｗ
ｔｈ
－ ０
０
５３


－ ０
０
５０


０
１７
４

－ ０
０
２８


０
０６
１


０
０２
５

０
１１
３


０
１０
３


１

Ｉｎ
ｄｅ

０
０８
８


－ ０
０
１４

－ ０
０
２０


０
０８
４

－ ０
０
６１


０
０２
０


－ ０
０
１０

－ ０
０
０２

０
０２
６


１

Ｐｉ
ｓ
－ ０
１
１０



０
０１
０

０
２１
０

－ ０
６
８０


０
２８
５


０
０１
１

０
１０
８


０
１３
２


０
０３
６

－ ０
０
７７



１

Ｓｔ
ａｔ
ｅ
－ ０
０
２２


－ ０
０
０４

０
０６
２

－ ０
０
２８


０
０７
３


－ ０
０
１８

０
０３
２


０
０２
５


０
０１
６

－ ０
０
１６

０
０７
９


１

Ｃｏ
ｎｆ
ｕ

－ ０
０
１４

０
１３
９


－ ０
０
１６

０
０４
３


０
０３
６


０
０１
２

０
０１
８

－ ０
０
０５

０
００
２

０
００
９
－ ０
０
４２


－ ０
０
１３

１

Ｒｅ
ｌｉｇ
ｉｏ
ｎ

０
０１
４

０
４７
８

－ ０
０
４３


－ ０
０
６６


０
０２
５


０
０１
６

－ ０
０
０５

０
０１
１
－ ０
０
２８


－ ０
０
４７


０
０４
２


－ ０
０
０９

０
５３
６


１

Ｒｅ
ｄ
－ ０
０
３９


－ ０
０
４０


０
０８
５


０
０１
８

０
０１
３

０
０２
４

０
０７
３


０
０５
２


０
０３
０


０
０１
３

０
０１
０

０
０３
３


０
０６
２

－ ０
０
６２



１

Ｂｉ
ｒｔｈ

０
０３
９

－ ０
０
３８


０
０２
６


０
０２
２


－ ０
０
０１

－ ０
０
３９


－ ０
０
１１

－ ０
０
０６

－ ０
０
４２



０
００
９

０
０１
７

０
０１
４
－ ０
１
３５


－ ０
３
４８


０
２０
１


１

注
：

、


、



分
别
表
示
在
１０
％
、
５％
和
１％
的
水
平
上
显
著
。
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表４　主效应回归结果

变量
（１） （２） （３）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｃｌａｎ
００２４

（６２６）
００２３

（６１３）
００１９

（４３４）

Ｓｉｚｅ
００１７

（２２９）
００１７

（２３０）

Ｆａｇｅ
０１１９

（６３０）
０１２０

（６３９）

Ａｇｅ
－０１６４

（－１５２１）
－０１６３

（－１５１１）

Ｌｅｖ
－０１０２

（－２７６）
－０１０４

（－２８２）

Ｇｒｏｗｔｈ
０００１
（０１２）

０００４
（０５６）

Ｉｎｄｅ
０９５８

（８７５）
０９６４

（８８１）

Ｐｉｓ
－０１８４

（－７４５）
－０１９０

（－７７２）

Ｓｔａｔｅ
－００１８
（－０７２）

－００１６
（－０６３）

Ｃｏｎｆｕ
－００２８

（－１８０）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
００１９

（１９９）

Ｒｅｄ
－００５３

（－３３６）

Ｂｉｒｔｈ
００１８

（５５３）

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
０６３６

（１９０４）
０００８
（００５）

－０１５７
（－０８９）

Ａｄｊ＿Ｒ２ ００３４ ００７４ ００７７

Ｎ １０３５８ １０３５８ １０３５８

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上

显著；括号内为ｔ值。

２分组检验结果

表５中列 （１）和列 （２）报告了家族企业

创立方式对宗族文化与家族企业身份认同的关

系的影响。其中，在列 （１）改制型家族企业

中，宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同

（Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ０００３，但不显著；在

列 （２）创立型家族企业中，宗族文化 （Ｃｌａｎ）

与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为

００１６，在１％的水平上显著，组间系数差异检

验亦证明存在显著差异 （ｐ＝００５１）。表５中列

（１）和列 （２）的结果表明，相较于改制型家

族企业，宗族文化对创立型家族企业身份认同

的影响更显著，假设 ２得到验证。这说明，公

有制印记会削弱宗族文化对家族企业身份认同

的促进作用。

表５中列 （３）和列 （４）报告了家族企业

控制方式对宗族文化与家族企业身份认同的关

系的影响。其中，在列 （３）直接控制型家族企

业中，宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同

（Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ００２８，在 １％的水平

上显著；在列 （４）间接控制型家族企业中，宗

族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）

的回归系数为０００８，但不显著，组间系数差异

检验亦证明存在显著差异 （Ｐ＝００００）。表５中

列 （３）和列 （４）的结果表明，与间接控制型

家族企业相比，宗族文化对直接控制型家族企

业身份认同的影响更显著，假设 ３得到验证。

这说明当家族企业为直接控制型家族企业时，

受宗族观念影响的家族成员更多地将企业视为

家族长期利益的保障而非短期获利工具，对家

族企业身份的认同程度更强。

（四）稳健性检验

为了保证本文研究结论的可靠性与稳健性，

本文进行了下述稳健性检验。
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表５　分组检验回归结果

变量

家族企业创立方式 家族企业控制方式

改制型家族企业 创立型家族企业 直接控制型家族企业 间接控制型家族企业

（１） （２） （３） （４）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｃｌａｎ
０００３
（０２９）

００１６

（３３１）
００２８

（４００）
０００８
（１３１）

Ｓｉｚｅ
００４１

（２４１）

－００１０
（－１１７）

００２３

（１７５）

－０００１
（－０１２）

Ｆａｇｅ
００６３
（０７１）

０１３４

（６７９）
０２１８

（８１１）
００４２
（１５４）

Ａｇｅ
００２４
（０４１）

－０１０６

（－８０４）
－００９９

（－５３２）
－０１５９

（－１１１５）

Ｌｅｖ
－０１４１

（－１８１）
－００７３

（－１７５）

－００７３
（－１２８）

－０１１１

（－２２６）

Ｇｒｏｗｔｈ
－０００８
（－０７５）

００１５
（１５４）

－０００８
（－０６４）

０００８
（０９２）

Ｉｎｄｅ
１４０３

（３９０）
０８３２

（７２８）
０７６７

（４８９）
１０３０

（６７０）

Ｐｉｓ
０１２７
（１４２）

－０１７７

（－６８５）
－０１０７

（－１８４）
００２０
（０４９）

Ｓｔａｔｅ
－０００４
（－００７）

－００２９
（－１０１）

－００３１
（－０７８）

－００１４
（－０４３）

Ｃｏｎｆｕ
０００８
（０２３）

－００３７

（－２１５）
－００８６

（－３６８）
００２２
（１０２）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
－００１８
（－０７８）

００３１

（３０１）
００４９

（３４０）

－０００３
（－０２２）

Ｒｅｄ
－００４１
（－１１４）

－００６２

（－３５３）
－００６８

（－２８９）
－００５７

（－２６６）

Ｂｉｒｔｈ
００１０
（１２５）

００２３

（６３２）
００２１

（４２６）
００１６

（３５７）

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
－１３５６

（－３２３）
０３３８

（１６８）

－０４７５
（－１６０）

０２５１
（１１５）

Ａｄｊ＿Ｒ２ ００４６ ００６３ ００５７ ００７９

Ｎ １４２８ ８９３０ ４５５７ ５８０１

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著；括号内为ｔ值。
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１２ＳＬＳ检验

本文虽然在基准回归中控制了一系列可能

影响家族企业身份认同的变量，但因遗漏变量

造成的内生性问题也可能会影响本文研究结论

的稳健性。为此，本文采用２ＳＬＳ检验来解决这

一问题。具体地，本文借鉴张川川和马光荣

（２０１７）的研究，选择宋代爆发的战争数量

（Ｗａｒ）作为工具变量①，宋代战争导致了人口

的大量迁移，使宗族文化的重心由北方转移到

南方，形成 “南盛于北”的格局。因此，在宋

代时期爆发战争越多的地区，宗族文化就越薄

弱，且宋代爆发的战争数量与家族企业身份认

同不直接相关，因而本文选取宋代战争作为宗

族文化的工具变量是合适的。

表６中列 （１）和列 （２）报告了 ２ＳＬＳ检

验结果。其中，列 （１）中宋代爆发的战争数量

（Ｗａｒ）与宗族文化 （Ｃｌａｎ）的回归系数为

－０１３２，在１％的水平上显著，与预期相符，且

拒绝了 “工具变量是弱工具变量”的原假设

（Ｆ＝９１３５６）；列 （２）中宗族文化 （Ｃｌａｎ）与

家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为

０１９６，在１％的水平上显著。表６中列 （１）和

列 （２）的结果表明，在控制遗漏变量可能导致

内生性问题之后，前述研究结论依然成立。

表６　内生性检验结果

变量

２ＳＬＳ检验 Ｈｅｃｋｍａｎ两阶段检验 ＰＳＭ检验

（１） （２） （３） （４） （５）

Ｃｌａｎ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｃｌａｎ＿ｄ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｃｌａｎ
０１９６

（４０１）
００１８

（４０７）

Ｃｌａｎ＿ｄ
００２６

（１７５）

Ｗａｒ
－０１３２

（－９１８）
－０３２８

（－２３７４）

Ｉｍｒ
－０１１３

（－４０４）

Ｓｉｚｅ
－００２２
（－１２４）

００２２

（２６１）
－００６７

（－３６１）
００２２

（２９０）
００２１

（２６７）

Ｆａｇｅ
－０２５１

（－５７７）
０１６４

（６９０）

－００２９
（－０６１）

０１２２

（６４８）
０１１１

（５６７）

Ａｇｅ
－００１６
（－０６１）

－０１５９

（－１３４３）
－００７９

（－２９４）
－０１５６

（－１４１６）
－０１７２

（－１５１５）

Ｌｅｖ
－００４１
（－０４７）

－００９３

（－２３２）

－０００４
（－００５）

－０１０１

（－２７２）
－０１０６

（－２７４）

① 关于宋代战争爆发数量的数据整理来自１９８６年陈高佣主编的 《中国历代天灾人祸表》。
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续表

变量

２ＳＬＳ检验 Ｈｅｃｋｍａｎ两阶段检验 ＰＳＭ检验

（１） （２） （３） （４） （５）

Ｃｌａｎ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｃｌａｎ＿ｄ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｇｒｏｗｔｈ
－００５５

（－３６４）
００１４

（１８０）
－００７９

（－４４９）
００１０
（１３８）

０００４
（０５８）

Ｉｎｄｅ
０３３９
（１３８）

０８８１

（７３７）
０３８３
（１４４）

０９１０

（８３０）
１０１０

（８７４）

Ｐｉｓ
－０１６７

（－２８９）
－０１６７

（－６２１）
－０３８３

（－６３９）
－０１６９

（－６７６）
－０１９７

（－７６４）

Ｓｔａｔｅ
００３２
（０５２）

－００１８
（－０６５）

００８７
（１２９）

－００１８
（－０７２）

－００１１
（－０４１）

Ｃｏｎｆｕ
－０５７７

（－１７９５）
００７６

（２３６）
－０８０９

（－２１３０）
００３５
（１６１）

－００２９

（－１６５）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
１０８７

（６０２３）
－０１７１

（－３２２）
１１１６

（４９２４）
－００６０

（－２８５）
００３２

（３１６）

Ｒｅｄ
－００２６
（－０７３）

－００３３

（－１９１）
０５７３

（１３９１）
－００８２

（－４６９）
－００５５

（－３２３）

Ｂｉｒｔｈ
０１４９

（２０８８）

－０００９
（－１０７）

００６０

（７７８）
００１３

（３６１）
００２２

（６１７）

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
０６７１

（１６７）

－００７８
（－０３８）

０７５２

（１６９）
０１０８
（０５７）

－０２５８
（－１３９）

Ａｄｊ＿Ｒ２ — — — ００７９ ００７９

Ｎ １０３５８ １０３５８ １０３５４ １０３５４ ９４１８

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著；括号内为ｔ值。

２Ｈｅｃｋｍａｎ两阶段检验

由于本文选取的是实际控制人持股比例不

低于１０％，且家族亲缘关系、财务数据等均未

缺失的企业，这可能存在样本自选择问题，从

而影响本文研究结果的准确性。为此，本文采

用Ｈｅｃｋｍａｎ两阶段检验法来解决这一问题。具

体地，首先，在第一阶段回归中，将宗族文化

按中位数设置成虚拟变量 （Ｃｌａｎ＿ｄ），即大于中

位数，则取值为１，否则取值为０。然后，本文

选取宋代爆发的战争数量 （Ｗａｒ）和前文控制

变量与宗族文化 （Ｃｌａｎ＿ｄ）进行回归，以得到

逆米尔斯值 （Ｉｍｒ），并放入第二阶段回归。

表６中列 （３）和列 （４）报告了 Ｈｅｃｋｍａｎ

两阶段检验结果。其中，列 （３）中宋代爆发的

战争数量 （Ｗａｒ）与宗族文化 （Ｃｌａｎ＿ｄ）的回

归系数为－０３２８，在 １％的水平上显著；列

（４）中宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同

（Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ００１８，在 １％的水平
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上显著。这表明在控制样本自选择问题后，前

述研究结论依然成立。

３ＰＳＭ检验

本文的结论还可能受到样本选择偏误的影

响。为此，本文采用倾向得分匹配法 （ＰＳＭ）

来消除样本选择偏误所致的内生性问题。具体

地，本文根据宗族文化 （Ｃｌａｎ）变量的中位数，

将样本分为处理组 （宗族文化浓厚组）与控制

组 （宗族文化薄弱组），并据此设立宗族文化虚

拟变量 （Ｃｌａｎ＿ｄ），即当企业所在地宗族文化

氛围较浓厚，则赋值为１，否则赋值为０。进一

步地，本文以企业规模 （Ｓｉｚｅ）、成立时间

（Ｆａｇｅ）、上 市 时 间 （Ａｇｅ）、资 产 负 债 率

（Ｌｅｖ）、营业收入增长率 （Ｇｒｏｗｔｈ）、独立董事

占比 （Ｉｎｄｅ）、机构投资者持股 （Ｐｉｓ）等为协

变量进行一对二匹配，并估计出倾向得分值，

然后利用匹配后的样本进行回归分析。

表６中列 （５）报告了 ＰＳＭ检验结果，其

中，宗族文化 （Ｃｌａｎ＿ｄ）与家族企业身份认同

（Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为００２６，在１０％的水平

上显著，这表明在控制了样本选择偏误可能导

致的内生性问题之后，前述研究结论依然成立。

４替换模型检验

由于家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）在 ０处

存在截断的特征，因此，本文使用Ｔｏｂｉｔ回归模

型重新进行检验。检验结果如表７中列 （１）所

示，宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同

（Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ００２９，在 １％的水平

上显著，这表明本文的研究结论不受估计方法

的影响，前述研究结论依然成立。

表７　其他稳健性检验结果

变量

替换模型检验 替换自变量检验 改变样本检验 改变家族企业界定检验 安慰剂检验

（１） （２） （３） （４） （５）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｃｌａｎ
００２９

（４２２）
００１４

（２２３）
００２３

（４８６）
００００
（００２）

Ｃｌａｎ＿ｐ
００２５

（２５６）

Ｓｉｚｅ
００２７

（２１９）
００２０

（２４９）
００１４

（１７８）
０００７
（０７８）

００１７

（２２３）

Ｆａｇｅ
０１５７

（５３７）
００９９

（５００）
０１０２

（５１５）
０１２４

（５９８）
０１１５

（６１４）

Ａｇｅ
－０２７４

（－１５９４）
－０１６１

（－１４１４）
－０１６１

（－１３７５）
－０１３６

（－１０７６）
－０１６４

（－１５１５）

Ｌｅｖ
－０１８４

（－３０８）
－０１１５

（－２９５）
－０１０２

（－２５４）
－００７５

（－１７４）
－０１０６

（－２８５）

Ｇｒｏｗｔｈ
０００６
（０５１）

０００６
（０７８）

０００８
（１０８）

００１５

（１８３）
０００３
（０４０）
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续表

变量

替换模型检验 替换自变量检验 改变样本检验 改变家族企业界定检验 安慰剂检验

（１） （２） （３） （４） （５）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｉｎｄｅ
１５８７

（９６０）
０９９５

（８５７）
１０００

（８５９）
０９３９

（７８７）
０９７３

（８８９）

Ｐｉｓ
－０２９９

（－７９５）
－０１９２

（－７３９）
－０１８２

（－６８８）
－０１７８

（－６７７）
－０１９３

（－７８０）

Ｓｔａｔｅ
－００２９
（－０６９）

－００１６
（－０６１）

－０００６
（－０２３）

０００３
（００９）

－００１６
（－０６２）

Ｃｏｎｆｕ
－００４０
（－１５９）

－００４７

（－２７３）
－００７５

（－３８６）
－００５０

（－２７６）
－００４０

（－２５６）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
００２３
（１５３）

００２６

（２３８）
００２４

（２０１）
０００９
（０８７）

００４０

（４９５）

Ｒｅｄ
－００６８

（－２６３）
－００６３

（－３６８）
－００３５

（－２１０）
－００５０

（－２７０）
－００５５

（－３４９）

Ｂｉｒｔｈ
００２８

（５１７）
００２２

（６１９）
００１９

（４５５）
００１５

（４１０）
００２１

（６６１）

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
－０６９４

（－２３３）

－０１４８
（－０８０）

００１８
（０１０）

０１０５
（０５１）

－０１４８
（－０８４）

Ａｄｊ＿Ｒ２ — ００７８ ００７７ ００７１ ００７５

Ｎ １０３５８ ９３０６ ９１２０ ８３１２ １０３８５

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著；括号内为ｔ值。

５替换自变量检验

本文使用当年企业所在地级市的每百万人

所拥有的族谱卷数并加 １取自然对数重新度量

宗族文化 （Ｃｌａｎ＿ｐ）。检验结果如表 ７的列

（２）所示，宗族文化 （Ｃｌａｎ＿ｐ）与家族企业

身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ００２５，在

５％的水平上显著，这表明在替换了自变量之

后，前述研究结论依然成立。

６改变样本检验

本文借鉴潘越等 （２０１９ｂ）的研究，剔除企

业所在地宗族文化为 ０的样本重新进行检验。

检验结果如表 ７中列 （３）所示，宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归

系数为００１４，在５％的水平上显著，这表明在

改变样本之后，前述研究结论依然成立。

７改变家族企业界定检验

本文借鉴Ｚｈａｏ等 （２０２０）的研究，以最终

实际控制人为个人或整个家族的企业，至少有

两名家族成员持股或参与企业的经营管理，且

家族拥有的所有权比例不低于 ２５％来重新界定

家族企业。检验结果如表７中列 （４）所示，宗

族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）



宗族文化与家族企业身份认同

—７８　　　—

的回归系数为００２３，在１％的水平上显著，这

表明，在改变家族企业界定的所有权比例界定

门槛后，前述研究结论依然成立。

８安慰剂检验

由于宗族文化与家族企业身份认同之间的

相关性可能存在伪回归问题，换言之，本文的

研究结论可能是由于研究设计过程中一些尚未

被观察到的因素所导致的，为了保证本文研究

结论的稳健性，本文借鉴 Ｃｏｒｎａｇｇｉａ和 Ｌｉ

（２０１９）的研究，将所有企业－年度观测值中的

家族企业身份认同的取值提取并逐个随机分配

给每个企业－年度观测值，并重新进行检验。检

验结果如表 ７中列 （５）所示，宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归

系数为００００，但不显著，说明安慰剂效应并不

存在。由此表明，宗族文化会促进家族企业身

份认同这一研究结论稳健可靠。

五、机制检验

（一）家族情感依恋机制检验

本文前述理论分析认为，浓厚的宗族文化

会增强家族对企业的情感依恋，进而提高家族

对家族企业身份的认同程度，具体表现在，浓

厚的宗族文化通过提高家族成员间的凝聚力和

信任程度而促进家族企业身份认同。因此，本

文认为家族凝聚力和家族信任可能在宗族文化

与家族企业身份认同的关系中发挥中介作用。

为了验证这一机制，本文采用赵向阳等

（２０１５）关于 ＧＬＯＢＥ文化习俗调研中的各省份

小团体集体主义值与人际关怀导向值两者的均

值来衡量家族凝聚力 （Ｃｏｈｅｓｉｏｎ），其中，小团

体主义反映的是对 “在多大程度上个体对自己

所在的组织和家庭感到骄傲、忠诚和有凝聚力”

这一问题的回答，而人际关怀导向反映的是对

“在多大程度上社会成员鼓励和认可包括公平、

利他、友善、慷慨、关心他人等行为”这一问

题的回答。此外，本文借鉴吴超鹏等 （２０１９）

的研究，选取 ２０１２年 ＷＶＳ（ＷｏｒｌｄＶａｌｕｅＳｕｒ

ｖｅｙ）调查问卷中的如下问题来衡量家族信任

（Ｔｒｕｓｔ）： “请问您对以下这些人是非常信任、

比较信任、不太信任、还是非常不信任？”这些

人包括 “家人、邻居、熟人、第一次见面的人、

与您宗教信仰不同的人、其他国籍的人”，其

中，对 “不知道”赋值为０，“非常不信任”赋

值为１， “不太信任”赋值为 ２， “比较信任”

赋值为３，“非常信任”赋值为４。具体计算步

骤为：计算各省份中各受调查对象对 “家人”

信任度的总值并求取均值，得到各省份的家族

信任指标，然后，将各省的家族信任指标与企

业所在地进行匹配，从而获得家族信任值。在

此基础上，本文构建了下述模型 （２）与模型

（３）：

Ｃｏｈｅｓｉｏｎｉ，ｔ／Ｔｒｕｓｔｉ，ｔ＝δ０＋δ１Ｃｌａｎｉ，ｔ＋

∑ｊ
δｊＣｏｎｔｒｏｌｓｉ，ｔ＋σ

（２）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙｉ，ｔ＋θ０＋θ１Ｃｌａｎｉ，ｔ＋θ２Ｃｏｈｅｓｉｏｎｉ，ｔ／

Ｔｒｕｓｔｉ，ｔ＋∑ｊ
θｊＣｏｎｔｒｏｌｓｉ，ｔ＋τ （３）

根据温忠麟和叶宝娟 （２０１４）关于中介效

应的检验方法，本文依次检验前述构建模型

（１）、模型 （２）、模型 （３）各个方程回归系

数。具体而言，当模型 （１）中系数α１显著时，

若δ１和θ２都显著，则证明存在中介效应，若 δ１



　 管理学季刊

２０２４年第３期

—７９　　　—

和θ２有一个不显著，则进行 Ｓｏｂｅｌ检验，若 Ｓｏ

ｂｅｌ检验通过，则亦证明存在中介效应；此时，

检验系数θ１若不显著，则证明存在完全中介效

应，若θ１显著，则证明存在部分中介效应。

表８中列 （１）和列 （２）报告了家族凝聚

力的中介效应检验结果。其中，宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族凝聚力 （Ｃｏｈｅｓｉｏｎ）的回归系数

为００１２，在１％的水平上显著，这表明，企业

所在地宗族文化越浓厚，家族成员间凝聚力越

高；列 （２）中宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业

身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ００１７，在

１％的水平上显著，家族凝聚力 （Ｃｏｈｅｓｉｏｎ）与

家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为

０１９７，在５％的水平上显著，这表明家族成员

间凝聚力越强，家族对家族企业这一身份的认

同程度越高。根据温忠麟和叶宝娟 （２０１４）的

中介效应检验程序以及 Ｓｏｂｅｌ检验结果 （Ｚ＝

２１４，ｐ＜００５）可知，家族凝聚力在宗族文化

与家族企业认同之间存在部分中介效应，亦即，

宗族文化可以通过提高家族成员间凝聚力，进

而提高家族企业身份认同程度。

表８中列 （３）和列 （４）报告了家族信任

的中介效应检验结果。其中，列 （３）中宗族文

化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的

回归系数为００５４，在１％的水平上显著，这表

明，企业所在地宗族文化越浓厚，家族成员间

的相互信任程度越高；列 （４）中宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归

系数为００１６，在１％的水平上显著，家族信任

（Ｔｒｕｓｔ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回

归系数为００２３，但不显著，根据温忠麟和叶宝

娟 （２０１４）的中介效应检验程序以及 Ｓｏｂｅｌ检

验结果 （Ｚ＝１７６２，ｐ＜０１）可知，家族信任

在宗族文化与家族企业认同之间存在部分中介

效应，亦即，宗族文化可以通过提高家族成员

间相互信任的程度，进而提高家族成员身份认

同程度。

表８　家族情感依恋机制检验结果

变量
（１） （２） （３） （４）

Ｃｏｈｅｓｉｏｎ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｔｒｕｓｔ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｃｌａｎ
００１２

（２４９６）
００１７

（３７３）
００５４

（１２５２）
００１６

（３５８）

Ｃｏｈｅｓｉｏｎ
０１９７

（２０６）

Ｔｒｕｓｔ
００２３
（１６３）

Ｓｉｚｅ
０００４

（４８９）
００１６

（２１８）
－００１４

（－１８０）
００１４

（１８３）

Ｆａｇｅ
０００６

（３３６）
０１１９

（６３２）
－００３８

（－３４８）
０１２１

（６３６）
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续表

变量
（１） （２） （３） （４）

Ｃｏｈｅｓｉｏｎ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｔｒｕｓｔ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ａｇｅ
－０００５

（－３６１）
－０１６３

（－１４９８）

－００１０
（－０９７）

－０１６０

（－１４５３）

Ｌｅｖ
００１０

（２４７）
－０１０６

（－２８８）
００４３

（１６８）
－００９８

（－２６１）

Ｇｒｏｗｔｈ
－０００２

（－１８５）
０００４
（０６０）

－０００１
（－０１４）

０００３
（０４７）

Ｉｎｄｅ
０００４
（０３３）

０９６３

（８８０）

－００３９
（－０４６）

０９２２

（８３４）

Ｐｉｓ
０００５

（１９６）
－０１９１

（－７７６）
－００４６

（－２１４）
－０１８７

（－７５４）

Ｓｔａｔｅ
０００４
（１４３）

－００１７
（－０６６）

－００３４
（－１２８）

－０００５
（－０１８）

Ｃｏｎｆｕ
００１２

（５８７）
－００３１

（－１９４）
０１９４

（７８２）
－００３８

（－２２８）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
－００１２

（－１１０９）
００２１

（２２４）
－００１６

（－１７５）
００２０

（２０７）

Ｒｅｄ
－０００９

（－５３０）
－００５１

（－３２３）
－００５８

（－２７５）
－００５８

（－３６７）

Ｂｉｒｔｈ
００１０

（１８５１）
００１６

（４６４）
－００１４

（－２８１）
００１９

（５５７）

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
４５０４

（２２１６９）
－１０４６

（－２２７）
３９５２

（２３２３）

－０１５５
（－０８２）

Ａｄｊ＿Ｒ２ ０１９２ ００７８ ０１２４ ００７５

Ｎ １０３５８ １０３５８ １０１６６ １０１６６

Ｓｏｂｅｌ＿Ｚ ２１４０ １７６２

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著；括号内为ｔ值。

综上所述，宗族文化能够增强家族对企业

的情感依恋，即宗族文化能够增强家族成员间

的凝聚力以及信任程度，进而提高家族对家族

企业的身份认同程度。

（二）家族利益导向机制检验

本文前述理论分析认为，宗族文化能够强

化家族成员以家族利益为导向，进而提高其对

家族企业的身份认同，具体表现在，浓厚的宗

族文化通过提高家族对企业的控制意愿以及家

族利益的偏向性而提高家族企业身份认同。因

此，本文认为家族控制意愿和家族利益偏向性

可能在宗族文化与家族企业身份认同的关系中
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发挥中介作用。

为了验证这一机制，本文借鉴谭庆美等

（２０２２）的研究，采用家族持有的所有权比例衡

量家族控制意愿 （Ｆｃｏｎｔｒｏｌ），该值越大，代表

家族控制家族企业的意愿越强。此外，本文借

鉴杨扬等 （２０２０）的研究，采用家族成员领取

的薪酬总额占所有成员薪酬总额的比值来衡量

家族利益偏向性，该值越大，代表家族对家族

成员的利益偏向性越高。

在此基础上，本文构建了模型 （４）与模型

（５）：

Ｆｃｏｎｔｒｏｌｉ，ｔ／Ｂｉａｓｉ，ｔ＝φ０＋φ１Ｃｌａｎｉ，ｔ＋

∑ｊ
φｊＣｏｎｔｒｏｌｓｉ，ｔ＋σ

（４）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙｉ，ｔ＝ω０＋ω１Ｃｌａｎｉ，ｔ＋ω２Ｆｃｏｎｔｒｏｌｉ，ｔ／

Ｂｉａｓｉ，ｔ＋∑ｊ
ωｊＣｏｎｔｒｏｌｓｉ，ｔ＋ρ

（５）

与前文论述一致，本文根据温忠麟、叶宝

娟 （２０１４）关于中介效应的检验方法，依次检

验模型 （１）、模型 （４）和模型 （５）中各方程

的回归系数，以此判断家族利益导向是否具有

中介效应。

表９中列 （１）和列 （２）报告了家族控制

意愿的中介效应检验结果。其中，宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族控制意愿 （Ｆｃｏｎｔｒｏｌ）的回归系

数为０００４，在１％的水平上显著，这表明，企

业所在地宗族文化越浓厚，家族对企业的控制

意愿越强烈；列 （２）中宗族文化 （Ｃｌａｎ）与

家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为

００１８，在 １％的水平上显著，家族控制意愿

（Ｆｃｏｎｔｒｏｌ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的

回归系数为０４９４，在１％的水平上显著，这表

明家族对企业的控制意愿越强烈，家族对家族

企业这一身份的认同程度越高。根据温忠麟和

叶宝娟 （２０１４）的中介效应检验程序以及 Ｓｏｂｅｌ

检验结果 （Ｚ＝３４９３，ｐ＜００１）可知，家族控

制意愿在宗族文化与家族企业认同之间存在部

分中介效应，亦即，宗族文化可以通过提高家

族成员对家族企业的控制意愿，进而提高家族

对家族企业的身份认同程度。

表９　家族利益导向机制检验结果

变量
（１） （２） （３） （４）

Ｃｏｎｔｒｏｌ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｂｉａｓ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｃｌａｎ
０００４

（３７１）
００１８

（３９５）
０００６

（５６０）
００１１

（２７０）

Ｆｃｏｎｔｒｏｌ
０４９４

（１２１７）

Ｂｉａｓ
１３８２

（３８５１）

Ｓｉｚｅ
０００９

（５１３）
００１３

（１７０）
０００２
（０８４）

００１５

（２１３）
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变量
（１） （２） （３） （４）

Ｃｏｎｔｒｏｌ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｂｉａｓ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｆａｇｅ
００１８

（３８３）
０１１１

（５９３）
００２８

（５８０）
００８１

（４６２）

Ａｇｅ
－０１１０

（－４２５９）
－０１０９

（－９３９）
－００６３

（－２３３７）
－００７６

（－７１５）

Ｌｅｖ
－００６６

（－７４７）
－００７２

（－１９５）
－００４０

（－４２３）

－００５０
（－１４３）

Ｇｒｏｗｔｈ
０００８

（４２６）

－００００
（－０００）

－０００４

（－２１６）
０００９
（１４３）

Ｉｎｄｅ
０４５０

（１７３９）
０７４２

（６７３）
０１４８

（５４４）
０７６０

（７３６）

Ｐｉｓ
００５４

（８５８）
－０２１７

（－８８７）
－００５２

（－８６３）
－０１１８

（－５０５）

Ｓｔａｔｅ
－００４４

（－７０９）
０００５
（０２２）

－００１０
（－１５７）

－０００２
（－００８）

Ｃｏｎｆｕ
０００５
（１５０）

－００３１

（－２００）
－０００６

（－１７３）

－００２０
（－１３０）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
－０００１
（－０３４）

００１９

（２０４）
０００１
（０６３）

００１７

（１９２）

Ｒｅｄ
－０００８

（－２０９）
－００４９

（－３１１）
－００１７

（－４５７）
－００２９

（－１９４）

Ｂｉｒｔｈ
－０００３

（－３６０）
００２０

（６０１）
０００２

（２９４）
００１５

（４８５）

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
０１７７

（４２１）

－０２４５
（－１４０）

０２１６

（４９４）
－０４５６

（－２７５）

Ａｄｊ＿Ｒ２ ０２３７ ００９０ ０１３３ ０１８４

Ｎ １０３５８ １０３５８ １０３５８ １０３５８

Ｓｏｂｅｌ＿Ｚ ３４９３ ５５９７

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著；括号内为ｔ值。

表９中列 （３）和列 （４）报告了家族利益

偏向性的中介效应检验结果。其中，列 （３）中

宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎ

ｔｉｔｙ）的回归系数为 ０００６，在 １％的水平上显

著，这表明，企业所在地宗族文化越浓厚，家

族利益偏向性越高；列 （４）中宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归

系数为００１１，在１％的水平上显著，家族利益

偏向性 （Ｂｉａｓ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）

的回归系数为１３８２，在１％的水平上显著，这
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表明家族利益偏向性越高，家族对家族企业这

一身份的认同程度越高。根据温忠麟和叶宝娟

（２０１４）的中介效应检验程序以及 Ｓｏｂｅｌ检验结

果 （Ｚ＝５５９７，ｐ＜００１）可知，家族利益偏向

性在宗族文化与家族企业身份认同之间存在部

分中介效应，亦即，宗族文化可以通过提高家

族自身的利益偏向性，进而提高家族对家族企

业的身份认同程度。

综上所述，宗族文化能够增强家族对家族

利益导向的重视程度，即宗族文化能够增强家

族对企业的控制意愿以及家族利益偏向性，进

而提高家族对家族企业的身份认同程度。

六、异质性分析

（一）家乡印记的影响

印记理论认为，外部环境会影响个体的认

知与价值观，进而对个体产生烙印 （Ａｎｔｏｉｎｅｔｔｅ

＆Ｌｕｏ，２０１７）。家乡对于个体来说，往往具有

特殊意义，它不仅是个体成长之地，亦是其情

感寄托所在。当家族企业创始人在家乡创办企

业时，即家族成员具有家乡印记时，在宗族文

化影响下，包括创始人在内的家族成员对家族

企业的认同以及对家业代代传承的愿望可能会

在共同祭拜祖先、修建宗祠等活动中不断得到

强化，对宗族的认同感和归属感更加强烈。因

此，为了验证家乡印记对宗族文化与家族企业

身份认同之间关系的影响，本文根据家族企业

所在地是否与创始人籍贯地一致进行分组，具

体地，若家族企业所在地与创始人籍贯地一

致，则属于有家乡印记，否则属于无家乡

印记。

表１０中列 （１）和列 （２）验证了家乡印

记对宗族文化与家族企业认同关系的影响。其

中，在列 （１）有家乡印记组中，宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归

系数为００２２，在１％的水平上显著；在列 （２）

无家乡印记组中，宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企

业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为 ０００８，

但不显著。无家乡印记组中宗族文化的系数与

显著性均低于有家乡印记组，组间系数差异检

验亦证明存在显著差异 （ｐ＝００２３）。综上，表

１０中列 （１）和列 （２）的结果表明，当家族成

员有家乡印记时，宗族文化对家族企业身份认

同的促进作用更加显著。这意味着，家乡印记

会增强家族成员对宗族的归属感与依赖程度，

进而会强化其对家族企业这一身份的认同程度。

表１０　异质性分组检验结果

变量

家乡印记 海外印记

有 无 有 无

（１） （２） （３） （４）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｃｌａｎ
００２２

（４２８）
０００８
（０８４）

－００１１
（－０８２）

００２０

（４１５）
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变量

家乡印记 海外印记

有 无 有 无

（１） （２） （３） （４）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ Ｉｄｅｎｔｉｔｙ

Ｓｉｚｅ
００１９

（１９７）
０００９
（０７３）

００４５
（１６２）

００１０
（１３４）

Ｆａｇｅ
０１５３

（６７６）
００３０
（０９１）

００２３
（０３６）

０１２２

（６２２）

Ａｇｅ
－０１７０

（－１２２７）
－０１４５

（－８２４）

－００６５
（－１５５）

－０１７１

（－１５２３）

Ｌｅｖ
－００９７

（－２０４）
－０１７１

（－２９４）

－０１１８
（－０８２）

－０１１５

（－３００）

Ｇｒｏｗｔｈ
０００７
（０６８）

－０００２
（－０１６）

－００１４
（－０５４）

０００５
（０６４）

Ｉｎｄｅ
０８５０

（６０７）
１２６７

（７２４）
１３６５

（３４２）
０９４５

（８３１）

Ｐｉｓ
－０１７８

（－５６８）
－０１７９

（－４４０）
－０３５９

（－４２７）
－０１６７

（－６４７）

Ｓｔａｔｅ
－００２４
（－０７５）

００１２
（０２９）

－００１８
（－０２１）

－００１２
（－０４６）

Ｃｏｎｆｕ
－００２８
（－１４７）

－００２８
（－１００）

－００８２

（－１６７）
－００３１

（－１８６）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
００３４

（２９６）

－０００４
（－０２２）

００４８
（１５１）

００２１

（２１４）

Ｒｅｄ
－００５９

（－３０７）

－００３４
（－１２０）

００７１
（１２２）

－００５３

（－３２６）

Ｂｉｒｔｈ
００２６

（５９５）
００１２

（２１９）
０００１
（００７）

００２０

（５９７）

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
－０３２５
（－１４３）

０１８７
（０６７）

－０１４５
（－０２２）

－００５１
（－０２８）

Ａｄｊ＿Ｒ２ ００８２ ００９１ ０１５０ ００８０

Ｎ ７０１６ ３３４２ ９００ ９４５８

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著；括号内为ｔ值。

（二）海外印记的影响

宗族文化对家族企业身份认同的影响除了

受家乡印记的影响，亦可能会受海外印记的影

响。根据印记理论的观点，个体以往的经历塑
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造了他们的认知、价值观和信念 （田莉和张稢

浩，２０２２）。个体特征，如海外经历，可能会经

过内化转化为个体价值观的来源，从而影响其

认知模式与行为选择。与一直生活在中国本土

的家族成员相比，那些从海外归国的家族成员

受宗族文化思想的影响可能更小 （Ｃｈｅｎｅｔａｌ，

２０２１）。而且与以奉行集体主义观念的中国传统

宗族文化不同，西方个人主义的文化价值观念

占据着重要地位，而家族成员的海外经验通常

是在个人主义盛行的西方国家获得的，在一定

程度上会受到个人主义文化的影响，即使回到

国内，这种认知烙印仍旧会持续存在。因此，

为了验证海外印记对宗族文化与家族企业身份

认同之间关系的影响，本文根据家族董事长或

家族总经理是否具有海外任职或求学经历进行

分组，具体地，若家族董事长或家族总经理具

有海外任职或求学经历，则属于有海外印记，

否则属于无海外印记。

表１０中列 （３）和列 （４）验证了海外印

记对宗族文化与家族企业认同的关系的影响。

其中，在列 （３）有海外印记组中，宗族文化

（Ｃｌａｎ）与家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归

系数为－００１１，但不显著；在列 （４）无海外

印记组中，宗族文化 （Ｃｌａｎ）与家族企业身份

认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）的回归系数为００２０，在１％的

水平上显著。有海外印记组中宗族文化的系数

与显著性均低于无海外印记组，组间系数差异

检验亦证明存在显著差异 （ｐ＝００５）。综上，

表１０中列 （３）和列 （４）的结果表明，宗族

文化对家族企业身份认同的促进作用在家族成

员无海外印记时更加显著。这意味着，家族成

员的海外印记增强了其对个人主义的追求而削

弱了其对家族主义的追求，从而导致宗族文化

的作用减弱。

七、经济后果分析

（一）宗族文化、家族企业身份认同与代理

成本

已有研究发现宗族文化能够降低代理成本，

改善家族企业治理 （潘越等，２０２０），而产生这

一经济后果的原因可能与家族企业身份认同这

一机制相关。那么，宗族文化通过家族企业身

份认同会如何影响家族企业代理成本？为此，

本文从代理能力视角，探讨宗族文化对家族企

业治理的影响。具体地，本文借鉴 Ｃａｉ等

（２０１１）的研究，采用包括差旅费、业务招待

费、会议费、办公费、交际应酬费、通信费、

出国培训费等在职费用占营业收入的比值来衡

量代理成本，并据此进行检验。

表１１中 （１）和列 （２）是关于宗族文化

能否通过家族身份企业认同影响代理成本的中

介效应检验结果。其中，列 （１）中宗族文化

（Ｃｌａｎ）与代理成本 （Ｃｏｓｔ）的回归系数为

－００３６，在１％的水平上显著，这表明宗族文化

会降低家族企业代理成本，这与潘越等 （２０２０）

的研究一致，列 （２）中宗族文化 （Ｃｌａｎ）与

代理成本 （Ｃｏｓｔ）的回归系数为－００３４，在１％

的水平上显著，家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）

与代理成本 （Ｃｏｓｔ）的回归系数为－０１１８，在

１％的水平上显著，这表明家族企业身份认同会

降低家族企业代理成本，根据温忠麟和叶宝娟

（２０１４）的中介效应检验程序以及 Ｓｏｂｅｌ检验结

果 （Ｚ＝－３０３４，ｐ＜００１）可知，家族企业身
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份认同在宗族文化与代理成本之间存在部分中

介效应，亦即，宗族文化可以通过提高家族企

业身份认同程度，进而降低代理成本。可能的

原因在于，在宗族文化影响下，一方面，家族

所有者对家族企业身份的强烈认同会促进其聘

用家族成员参与管理，这能够在更大程度上保

证所有者与管理者之间利益的一致性，从而降

低代理成本；另一方面，强烈的家族企业身份认

同会促使家族成员对家族企业的长期发展作出承

诺，从而减少家族成员的自利行为，改善家族企

业治理。因此，宗族文化会通过家族企业身份认

同这一路径提高家族企业治理水平。

表１１　经济后果分析检验结果

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８）

Ｃｏｓｔ Ｃｏｓｔ Ａｂｉｌｉｔｙ Ａｂｉｌｉｔｙ Ｅｄｕ＝１ Ｅｄｕ＝０ Ｅｄｕ＝１ Ｅｄｕ＝０

Ｃｌａｎ
－００３６

（－３０５）
－００３４

（－２８４）
－００２６

（－３５８）
－００２６

（－３４９）
－００９５

（－３６０）
００３１

（１８３）
０００２
（０１０）

－００２８

（－２５１）

Ｉｄｅｎｔｉｔｙ
－０１１８

（－４１７）
－００３１

（－１７７）
－０１４７

（－２３０）
－００９９

（－２３７）
００４９
（１４０）

－００５４

（－２０７）

Ｓｉｚｅ
－０３７１

（－１５７４）
－０３６９

（－１５６５）
０００６
（０４２）

０００６
（０４２）

－０２９０

（－５７４）
－０３７８

（－１０５２）
００２７
（０９７）

００４０

（１７３）

Ｆａｇｅ
－００９７

（－１８６）

－００８２
（－１５８）

０１１６

（３４８）
０１２０

（３５９）

－０１６６
（－１５９）

０１１６
（１５１）

０１７４

（２９９）
００５５
（１０７）

Ａｇｅ
０２５０

（６７９）
０２３１

（６２９）

－００１５
（－０７４）

－００２０
（－０９６）

０２６２

（３３２）
００２２
（０３８）

－０１０３

（－２４６）

－００５３
（－１５２）

Ｌｅｖ
－１２５４

（－１００６）
－１２６７

（－１０１５）
００６０
（０８５）

００５９
（０８３）

－１７９５

（－７７１）
－０９８８

（－５５６）

－０１１９
（－０９０）

０１５０
（１４４）

Ｇｒｏｗｔｈ
０１１７

（４４７）
０１１８

（４４９）
－００３０

（－１８１）
－００３０

（－１８０）
００８４

（２１２）
０１３１

（３５３）

－００３５
（－１０９）

－００３４
（－１３５）

Ｉｎｄｅ
００２６
（００８）

０１４０
（０４２）

－０６５７

（－３５２）
－０６３０

（－３３６）
０９６２
（１５７）

０２１９
（０４３）

－１００２

（－２９３）
－０６７７

（－２４０）

Ｐｉｓ
－０４３４

（－６２１）
－０４５７

（－６５２）
０３３３

（７８３）
０３２８

（７６９）
－０８９０

（－６１０）
－０４６４

（－４６０）
０４０３

（５０６）
０３０１

（４７６）

Ｓｔａｔｅ
０１２９
（１５５）

０１２７
（１５３）

０００５
（０１１）

０００４
（０１０）

０２３６
（１４２）

－００８１
（－０８４）

００８０
（０９２）

－００４４
（－０７１）

Ｃｏｎｆｕ
－０１００

（－２１６）
－０１０３

（－２２３）

－００２６
（－０９５）

－００２８
（－１００）

－０２８２

（－２８３）
００９０
（１５８）

００１０
（０１９）

－００８０

（－２１５）

Ｒｅｌｉｇｉｏｎ
－００３１
（－１１１）

－００２９
（－１０３）

００３７

（２２２）
００３８

（２２９）
００５０
（０７９）

－０１３６

（－３８４）
００８３

（２６４）
００２２
（０８９）

Ｒｅｄ
０２２１

（４１１）
０２１５

（４００）
００５８

（１９６）
００５６

（１９０）
０３１１

（２９６）
０３４２

（４２８）

－００５０
（－０９４）

０１０３

（２２７）

Ｂｉｒｔｈ
－００２１

（－１７６）

－００１９
（－１５８）

００１３

（２２０）
００１４

（２３１）

－００１０
（－０４１）

－００４６

（－２５８）
００５５

（４９０）
０００３
（０２９）
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续表

变量
（１） （２） （３） （４） （５） （６） （７） （８）

Ｃｏｓｔ Ｃｏｓｔ Ａｂｉｌｉｔｙ Ａｂｉｌｉｔｙ Ｅｄｕ＝１ Ｅｄｕ＝０ Ｅｄｕ＝１ Ｅｄｕ＝０

Ｉｎｄ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｙｅａｒ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ Ｙｅｓ

Ｃｏｎｓｔａｎｔ
１０４０３

（１９７４）
１０３８４

（１９７０）
１９７４

（５９６）
１９８０

（５９７）
９３７６

（８４６）
１０２３０

（１３０８）
０７４６
（１２４）

１７５８

（３４１）

Ａｄｊ＿Ｒ２ ０１４６ ０１４７ ０２２９ ０２２９ ０１４９ ０１５８ ０２５６ ０２４０

Ｎ １０３５８ １０３５８ ９３２４ ９３２４ ２９９１ ４３７６ ２７３１ ４０３１

Ｓｏｂｅｌ＿Ｚ －３０３４ －１６５８ — — — —

注：、、分别表示在１０％、５％和１％的水平上显著；括号内为ｔ值。

　　 （二）宗族文化、家族企业身份认同与管

理层能力

虽然前文证实了宗族文化对家族企业治理

所产生的积极效应，然而，宗族文化亦会阻碍

“去家族化”改革 （吴超鹏等，２０１９；孙光国

等，２０２２），降低管理层能力，从而对家族企业

治理产生不利影响，而产生这一经济后果的原

因亦可能与家族企业身份认同这一机制相关，

那么，宗族文化通过家族企业身份认同会如何

影响管理层能力？为此，本文从管理层能力视

角，探讨宗族文化对家族企业治理的影响，具

体地，本文借鉴 Ｄｅｍｅｒｊｉａｎ等 （２０１２）的研究，

采用数据包络分析方法 （ＤＥＡ）来测度管理层

能力 （Ａｂｉｌｉｔｙ），具体计算方式如下：

本文采用数据包络分析方法计算企业的生

产效率 （Ｅｆｆ），具体地，以营业收入 （Ｓａｌｅ）作

为产出变量，以营业成本 （Ｏｃ）、管理费用

（Ａｃ）、销售费用 （Ｓｃ）、研发支出 （Ｒｄ）、无形

资产 （Ｉａ）、商誉 （Ｇｗ）、固定资产净额 （Ｎｆａ）

作为投入变量，以此建立下述最优化模型：

Ｍａｘ＝Ｓａｌｅ／（ｖ１Ｏｃ＋ｖ２Ａｃ＋ｖ３Ｓｃ＋ｖ４Ｒｄ＋ｖ５Ｉａ＋

ｖ６Ｇｗ＋ｖ７Ｎｆａ） （６）

鉴于企业生产效率受管理层层面以及企业

层面的共同影响，因此，为了排除企业层面的

相关因素对企业生产效率的影响，本文构建下

述模型 （７）：

θ＝ｒ０＋ｒ１Ｍｓｈａｒｅ＋ｒ２Ｃａｓｈ＋ｒ３Ａｇｅ＋ｒ４Ｓｉｚｅ＋

ｒ５Ｈｈｉ＋ｒ６Ｆｓｅａ＋∑Ｉｎｄ＋∑ｙｅａｒ＋ｆ
（７）

其中，Ｍｓｈａｒｅ为管理层持股，Ｃａｓｈ为自由

现金流，Ｈｈｉ为企业多元化经营，Ｆｓｅａ为企业

是否有海外子公司，本文用模型 （７）回归得到

的残差值ｆ来衡量管理层能力。

表１１中 （３）和列 （４）是关于宗族文化

能否通过家族身份企业认同影响管理层能力的

中介效应检验结果。其中，列 （３）中宗族文化

（Ｃｌａｎ）与管理层能力 （Ａｂｉｌｉｔｙ）的回归系数

为－００２６，在１％的水平上显著，这表明宗族文

化会降低管理层能力，这在一定程度上解释了

受浓厚家族主义观念影响的企业经营状况不佳

的原因 （吴超鹏等，２０１９），列 （４）中宗族文

化 （Ｃｌａｎ）与管理层能力 （Ａｂｉｌｉｔｙ）的回归系

数为－００２６，在１％的水平上显著，家族企业身
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份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）与管理层能力 （Ａｂｉｌｉｔｙ）的

回归系数为－００３１，在１０％的水平上显著，这

表明家族企业身份认同会降低管理层能力，根

据温忠麟和叶宝娟 （２０１４）的中介效应检验程

序以及 Ｓｏｂｅｌ检验结果 （Ｚ＝－１６５８，ｐ＜０１）

可知，家族企业身份认同在宗族文化与管理层

能力之间存在部分中介效应，亦即，宗族文化

可以通过提高家族企业身份认同，进而降低管

理层能力。可能的原因在于，在宗族文化影响

下，强烈的家族企业身份认同使得家族所有者

倾向于吸纳家族成员参与管理，虽然这种做法

能够保证亲情情感收益，降低代理成本，但由

于家族成员可能缺乏相关的专业技能与管理经

验，难以满足企业生产经营的需求，从而导致

管理层能力低下。因此，宗族文化亦会通过家

族企业身份认同这一路径降低管理层能力水平，

从而影响家族企业治理能力与水平。

综上，表１１中列 （１）至列 （４）的结果

表明，宗族文化所致的家族企业身份认同对家

族企业治理既存在积极影响，亦存在消极影响。

因此，在家族企业发展过程中，应理性地看待

宗族文化的治理效应。

（三）家族高管专业化水平的影响

前文证实宗族文化虽然会通过家族企业身

份认同而降低代理成本，但其同样会通过家族

企业身份认同而降低管理层能力水平，究其原

因，在宗族文化影响下，家族企业身份认同较

强的企业因在人力资源上的分殊偏待，导致家

族企业缺乏能力较强的专业化人才，从而造成

管理层能力低下。那么，如果提高家族高管的

专业化水平，能否增强因宗族文化所致家族企

业身份认同所产生的积极影响，同时亦能够缓

解因宗族文化所致家族企业身份认同所引发的

消极影响？为此，本文在表１１中列 （１）至列

（４）的回归基础上，按照高管专业化水平的高

低分组，进一步检验家族高管专业化水平对宗

族文化所致的家族企业身份认同分别与代理成

本和管理层能力关系的影响。具体地，本文采

用家族高管的平均学历水平来衡量家族高管专

业化水平 （Ｅｄｕ），若家族高管平均学历高于样

本中位数，则认为家族高管专业化水平较高，

并取值为１，反之，则认为家族高管专业化水平

较低，并取值为０。

表１１中列 （５）和列 （６）是家族高管专

业化水平对宗族文化所致家族企业身份认同与

代理成本之间关系的影响的检验结果。其中，

在列 （５）家族高管专业化水平较高组中

（Ｅｄｕ＝１），宗族文化 （Ｃｌａｎ）与代理成本

（Ｃｏｓｔ）的回归系数为－００９５，在 １％的水平上

显著，家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）与代理成

本 （Ｃｏｓｔ）的回归系数为－０１４７，在５％的显著

性水平上显著，在列 （６）家族高管专业化水平

较低组中 （Ｅｄｕ＝０），宗族文化 （Ｃｌａｎ）与代

理成本 （Ｃｏｓｔ）的回归系数为００３１，在１０％的

水平上显著，家族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）与

代理成本 （Ｃｏｓｔ）的回归系数为－００９９，在５％

的水平上显著，表 （１１）中列 （５）和列 （６）

的结果表明，家族高管专业化水平能够强化宗

族文化所致家族企业身份认同对代理成本的抑

制作用。

表１１中列 （７）和列 （８）是家族高管专

业化水平对宗族文化所致家族企业身份认同与

管理层能力之间关系的影响的检验结果，其中，

在列 （７）家族高管专业化水平较高组中
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（Ｅｄｕ＝１），宗族文化 （Ｃｌａｎ）与管理层能力

（Ａｂｉｌｉｔｙ）的回归系数为 ０００２，但不显著，家

族企业身份认同 （Ｉｄｅｎｔｉｔｙ）与管理层能力 （Ａ

ｂｉｌｉｔｙ）的回归系数为 ００４９，但不显著，在列

（８）家族高管专业化水平较低组中 （Ｅｄｕ＝０），

宗族文化 （Ｃｌａｎ）与管理层能力 （Ａｂｉｌｉｔｙ）的

回归系数为－００２８，在５％的水平上显著，宗族

文化 （Ｃｌａｎ）与管理层能力 （Ａｂｉｌｉｔｙ）的回归

系数为－００５４，在５％的水平上显著，表 （１１）

中列 （７）和列 （８）的结果表明，家族高管专

业化水平能够削弱宗族文化所致家族企业身份

认同对管理层能力的抑制作用。

综上，表１１中列 （５）至列 （８）的结果

表明，在浓厚的宗族文化下，家族高管专业水

平不仅使具有强烈家族企业身份认同的家族企

业更不可能实施自利行为，亦能够改善因强烈

家族企业身份认同所造成的家族企业高管团队

专业化水平不足的问题。因此，提高家族高管

专业化水平或是降低高管治理成本的同时保证

其治理能力的有效方式。

八、研究结论与启示

（一）研究结论

本文以２０１０～２０２０年中国沪深两市 Ａ股上

市家族企业为研究样本，实证检验了宗族文化

对家族企业身份认同的影响。研究发现：①宗

族文化会促进家族企业身份认同，这表明家族

企业所在地宗族文化越浓厚，家族成员对家族

企业这一身份的认同程度越高，具体表现为家

族企业倾向于以家族名称命名企业，以及更重

视血脉亲情的家族式治理。②相较于改制型家

族企业，宗族文化对家族企业身份认同的促进

作用在创业型家族企业中更为显著，这表明家

族企业公有制烙印会削弱宗族文化对家族企业

身份认同的促进作用。③与间接控制型家族企

业相比，宗族文化对家族企业身份认同的促进

作用在直接控制型家族企业中更为显著，这表

明直接控制型家族企业能够强化宗族文化对家

族企业身份认同的促进作用。

机制检验表明，家族情感依恋和家族利益

导向在宗族文化与家族企业身份认同的关系中

均起到部分中介效应。具体表现在，浓厚的宗

族文化通过提高家族成员间的凝聚力和信任程

度而提高家族企业身份认同；浓厚的宗族文化

还通过提高家族对企业的控制意愿以及家族利

益的偏向性而提高家族企业身份认同。这表明

家族情感依恋和家族利益导向均是宗族文化影

响家族企业身份认同的潜在路径。

异质性分析发现，当家族成员具有家乡印

记时，宗族文化对家族企业身份认同的促进作

用更显著，这表明家族成员对家乡的归属感和

依赖程度会增强其对家族企业身份的认同程度；

当家族成员具有海外印记时，宗族文化对家族

企业身份认同的促进作用被削弱，这表明个体

主义文化思想会削弱宗族文化所蕴含的家族主

义观念对家族企业身份认同的积极作用。

经济后果分析发现，一方面，宗族文化会

通过家族企业身份认同而降低家族企业代理成

本，另一方面，宗族文化会通过家族企业身份

认同而降低家族企业管理层能力水平，这表明

虽然宗族文化会通过提升家族企业身份认同进

而提升家族企业治理水平，但其亦会对家族企

业治理能力造成不利影响。该结论在一定程度
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上补充了吴超鹏等 （２０１９）的研究，即家族主

义文化会阻碍家族化改革，而这会降低家族企

业治理能力水平。此外，本文研究还发现，家

族高管专业化水平不仅能够强化宗族文化所致

家族企业身份认同对代理成本的抑制作用，还

能够削弱宗族文化所致家族企业身份认同对管

理层能力的抑制作用，这表明提高家族高管专

业化水平或为保持宗族文化所致家族企业身份

认同的积极影响的同时降低其负向影响的有效

治理良方。

（二）研究启示

基于上述研究结论，本文获得下述研究启

示：①对于家族企业而言，特别是改制型和间

接控制型家族企业，应当重视家族企业身份认

同对家族关系以及家族外部形象的影响，一方

面，家族企业可以借助多种渠道，例如，采用

家族名称作为企业标识，或是在企业官方网站、

年报以及其他官方文件中明确表达自己家族企

业身份，以此来提升自身在公众心中的品牌形

象；另一方面，可以通过培育以宗族文化中优

秀伦理思想为核心的组织文化，以此来提高组

织成员之间的信任度和凝聚力，从而保证家族

企业组织的有效运行，提高家族企业的社会影

响力。②虽然家族企业身份认同能够降低代理

成本，但不能忽视的是，强烈的家族企业身份

认同会降低管理层能力，这就要求家族企业在

重视因代理问题引发的对家族企业经营的消极

影响的同时，还要采取恰当的人力资源管理，

例如，加大对家族高管专业化水平提升的培训

力度、加强家族成员与非家族成员的良性互动

等方式来保证家族企业经营能力，以此打造家

族企业科学化、规范化的经营模式，进而实现

家族企业的健康可持续发展。③ “万物有所生，

而独知守其根”，诚然，宗族文化所倡导的家族

主义观念造就了中国家族企业独特的价值目标

与治理模式，宗族文化亦成为规范并推动家族

企业高质量发展的重要力量，但本文的研究亦

证实宗族文化中存在一些不利于家族企业发展

的因素，这就要求政府与监管部门在文化建设

过程中，一方面，应意识到合理地利用和引导

宗族文化来改善家族企业治理的重要性，例如

可以通过推广各类民俗活动、构建宗族特色文

化产业园区等举措来弘扬传统宗族文化中的积

极有益的部分；另一方面，应理性扬弃传统文

化对企业治理的影响，既要看到其积极一面，

也要警惕其所产生的消极影响，积极探索并树

立符合社会主义市场经济发展的文化理念，以

此助力中国经济的高质量发展。
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