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摘要：地位认同是弘扬企业家精神的内在驱动，捐赠又是企业承担社会责任的重要表现，二者之间具

有直接关联。基于 2002—2016 年中国私营企业调查数据，考察了企业家地位认同对社会责任履行的

影响。研究发现，企业家地位认同能够显著提升企业的捐赠意愿和捐赠规模。经过工具变量、替换衡

量方式、不可观测因素等方面的检验后，结论依然成立。异质性分析表明，规模越大和税外负担越低

的企业，以及具有政治关联特征和营商环境良好的企业，地位认同对社会责任履行的积极作用更加明

显。机制检验表明，地位认同有助于提升企业声誉行为和亲社会行为，推动企业积极履行社会责任。

为提升企业家地位认同和社会责任意识，应弘扬企业家精神，营造尊重和激励企业家的社会环境，加

强对地方政府税外负担的征管约束。 
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一、引言 

 

慈善捐赠作为企业社会责任的重要表现，在

调节社会资源、缩小贫富差距、促进社会公平等

方面发挥了重要作用[1]。党的十九届四中全会明

确提出，要重视第三次分配的作用，完善相关激

励引导政策，发展慈善等社会公益事业，以更好

地解决贫困和缩小收入分配差距。《2018 年度中

国慈善捐助报告》数据显示，私营企业全年捐赠

约 450.32 亿元。从捐赠来源来看，私营企业依然

保持主力军地位，成为我国公益慈善事业的中坚

力量。然而，随着私营企业经济地位和市场贡献

的日益提升，私营企业家的主观地位认同并没有 

保持同步提升[2]。自 2002 年以来，中国私营企业

调查组连续开展了十次抽样调查，数据显示，私

营企业家的主观地位认同整体呈下降态势。基于

此，亟待提升私营企业家的地位认同感，弘扬企

业家精神，这对于推进我国社会公益事业发展和

经济高质量发展具有重要意义。 

既有研究普遍关注了企业社会责任的动机

及其影响后果。有的从政治动机入手，重点分析

了企业社会责任与政治关联的内在联系[3−4]；有的

从经济动机入手，指出企业履行社会责任有助于

增进市场价值[5]、发挥广告效应[6]、扩大社会声

誉[7]、改善融资约束[8]；有的从社会动机入手，

认为企业履行社会责任表现为对社会认同感的

提升和自我价值的实现[9]。但是，对企业家地位

认同在社会责任履行中的重要地位和作用的研 
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究则明显不足，虽然有的也探讨了私营企业家阶

层地位认同的差异、原因以及形成机制[10]。研究

表明，主观地位感知是影响管理者个人行为和决

策的重要因素[11]，主观地位与客观地位的不匹配

可能会引发企业家的地位焦虑和行为差异[12]。因

此，企业家的主观地位感知会影响企业家的行为

决策，进而对企业社会责任履行具有直接影   

响[13−14]。基于此，有必要从企业家地位认同角度

揭示企业社会责任履行的动机和成因。 

本文基于 2002—2016 年中国私营企业调查

数据，以企业捐赠行为作为社会责任履行的重要

载体，考察企业家地位认同对企业社会责任履行

的影响。主要尝试解决如下问题：第一，企业家

地位认同对企业捐赠行为能够产生怎样的影响；

第二，在政治关联、企业规模、税外负担和营商

环境等多维条件下，企业家地位认同对企业社会

责任履行是否存在异质性效应；第三，企业家地

位认同通过什么路径影响企业社会责任。 

与现有文献相比，本文可能的贡献主要表现

在以下三个方面：首先，既有研究普遍从经济动

机、政治动机和社会动机等正式制度角度分析企

业履行社会责任的动因，而本文从企业家地位认

同的非正式制度角度进行考察，这不仅拓展了企

业社会责任的研究方向，而且为研究企业家社会

经济地位的影响提供新的视角。其次，本文从声

誉行为和亲社会行为角度剖析了企业家地位感

知与企业社会责任的关系机理，揭示了二者之间

的“黑箱”，补充和完善了这一研究的逻辑关系。

最后，利用较长周期的全国抽样调查数据，为客

观评价中国私营企业社会责任意识和地位认同

变迁奠定了事实依据，而以往研究通常从某一调

查年度进行考察，不仅难以保证结论的广泛适用

性，而且难以全面明晰其中的影响机制。 

 

二、文献评述与研究假设 
 

 (一) 企业社会责任动机研究评述 

企业社会责任体现在经济、法律、道德、慈

善、环境等不同维度，因此，企业是否履行社会

责任受到政府和公众的广泛关注。当前，学术界

对企业社会责任的衡量尚没有形成一致的口径

和标准，发展公益事业、提高员工福利、承担环

保治理等，都是企业履行社会责任的重要表现。

关于企业社会责任的研究，主要从政治动机、经

济动机和社会动机三个层面展开。 

政治动机理论认为，企业慈善捐赠的目的是

为了获取政治资源，慈善捐赠和政治关系是互为

补充、相互作用的关系[3]。研究发现，企业家参

政意愿会明显提高捐赠数量，不过随着参政意愿

的实现，其正向效应会逐渐降低或消失[15−16]。朱

斌和刘雯认为，政治联系有助于增强私营企业家

社会责任感，提高企业捐赠力度[4]。郑登津和谢

德仁指出，民营企业加强党组织建设有助于促进

企业履行社会责任，党组织影响力越大，社会捐

赠力度越大[17]。但是邬爱其和金宝敏的研究发

现，提高个人地位和促进企业发展是民营企业家

政治参与的现实动机，而不是为了履行社会责任

和规避制度风险[18]。经济动机理论认为，企业社

会责任有利于创造更多的企业价值[5]。既有文献

通常以慈善捐赠为对象，从市场价值、经营业绩、

融资约束、品牌形象、改善战略环境等诸多角度

进行了分析[5−8,19]。社会动机理论认为，企业履行

社会责任是为了回馈社会，表达对社会的关心、

同情和帮助[20−21]。Ong 等认为，企业履行社会责

任时，员工会产生亲社会动机，有助于加强员工

管理，提高社会期望价值[9]。潘健平等基于企业

精准扶贫的视角，发现企业履行社会责任存在明

显的利他性动机，并非是管理者自利的工具[22]。 

(二) 企业家地位认同研究评述 

阶层地位认同一直是社会学家关注的重要

主题，相关研究主要关注居民和企业家阶层地位

认同的形成原因及影响因素。以居民阶层的主客

观地位认同偏离为焦点[23]，研究发现社会个体的

主观地位认同与客观地位分化不一致的现象较

为普遍[24]。范晓光和陈云松发现阶层地位认同存

在明显的城乡差异性，并从地位决定论和地位过

程论角度揭示了阶层地位认同偏移的形成原因

和影响机制[25]。张顺等以流动观和网络观为视

角，认为阶层地位认同主要受到代际社会流动中

的地位“认同惯性”和社会网络“镜像机制”的

共同影响[23]。胡荣和龚灿林发现，个人拥有的房

产数量和居住面积是阶层分化程度的重要标志，

房产情况不仅直接影响个体的主观阶层认同感，
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而且还反映对个体阶层认同的冲击程度[26]。 

以企业家地位认同为视角，为数不多的研究

探讨了私营企业家阶层地位认同的差异及原因。

周旅军考察了社会声望、政治身份等对私营企业

主地位认同的影响，发现私营企业主的主观地位

评价呈下降趋势，企业主对政治地位的自我感知

明显低于经济地位和社会地位[10]。范晓光和吕鹏

认为我国私营企业主的主客观地位认同存在明

显的“盖茨比悖论”现象，政治关联、维系性政

商成本是影响企业主地位认同的核心因素[2]。邹

立凯等以市场化转型为背景，研究发现企业家阶

层地位感知存在世代效应，这为企业家阶层地位

感知的差异成因提供了新的研究视角[12]。 

以地位认同或身份认同为切入点，考察其对

企业决策影响的研究目前特别欠缺。关于身份认

同的研究，仅有周泽将等探讨了民营企业身份认

同问题的经济后果，发现民营企业身份认同不足

会显著降低企业风险承担水平，间接扭曲企业投

资决策行为[27]。关于企业家地位认同的研究，马

骏等发现企业家自我地位感知度与企业创新投

入呈正相关关系[28]。 

(三) 研究假设 

目前对企业社会责任的研究，一般都是从经

济动机、政治动机和社会动机等正式制度角度揭

示企业社会责任履行的主要原因，鲜有文献从非

正式制度视角关注企业家个人特征对企业履行

社会责任的影响。虽然从表面来看，履行社会责

任属于企业战略决策的结果，但是企业参与和投

入社会公益的行为决策都会受到企业家隐性特

质的重要影响。从企业家地位认同的研究来看，

主要关注企业家地位认同的阶层差异及成因，较

少关注企业家地位认同对企业决策的影响。基于

此，本文从企业家地位认同这一非正式制度视

角，考察其对企业社会责任的影响效果及其形成

机制，这不仅拓展了企业社会责任动机理论，而

且为揭示企业家地位认同的经济效应提供了全

新视角。 

主观地位认同不仅来源于对客观事实的主

观感知[29]，而且会受到个人所处的社会环境和经

济环境的影响[30]。如果个人的收入、受教育程度、

职业、声望等与其社会地位存在不一致，可能就

会导致个体主观地位认同的不确定性[31]。社会比

较理论认为，个人会将自我的客观条件和社会地

位与他人进行比较[32]，并以主观地位比较的结果

为参照系，做出行为决策和选择结果[33]。参照群

体理论认为，个人会参照所处时代环境的社会群

体来评价自我社会地位，而社会群体的参考系则

是阶层地位认同形成的重要基础[34]。与客观地位

相比，个体的主观地位认同更容易影响其行为决

策和心理特征[11]。从企业主体来看，企业管理者

的社会地位认同同样会对认知模式和战略选择

等产生重要影响[13−14]。 

慈善捐赠作为企业履行社会责任的重要形

式，不仅是企业的一种战略性选择，而且是企业

管理者的决策行为[19]。企业是否参与和投身社会

公益事业，在很大程度上会受到管理者主观地位

隐性特征的影响。声誉行为理论指出，企业进行

慈善捐赠不仅可以获得社会和政府的认可，提高

在当地的社会声誉，而且可以为自身发展积累更

多的社会资本，积极投入公益事业已被众多企业

纳入发展战略[35−37]。亲社会行为理论认为，社会

阶层越高的个体，越有可能做出对他人、群体或

社会有益的行为[38−39]。 

基于以上分析，提出如下研究假设：企业家

的主观地位认同感越强，越有助于提升企业声 

誉行为和亲社会行为，促进企业积极履行社会 

责任。 

 

三、实证设计 

 

(一) 数据来源与处理 

本文数据来源于 2002—2016 年中国私营企

业调查，该数据由中共中央统战部、全国工商联、

国家工商行政管理总局和中国民营经济研究会

组成的私营企业研究课题组联合调查获得。调查

对象覆盖全国所有省份、所有行业，能够较为全

面地反映我国私营经济发展现状。私营企业研究

课题组还对企业慈善捐赠、企业家地位认同进行

了持续的调查，这为本文研究提供了重要的数据

基础。为方便研究，我们对原始数据进行了筛选

处理。先是删除了城市信息和行业信息不详的样

本，企业捐赠、地位认同信息缺失的样本，企业

组织特征、企业主个人特征信息缺失的样本，而
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后对连续型控制变量进行两端缩尾处理，以规避

极端值的干扰。经过删减和处理后，得到有效样

本 25 595 个。 

(二) 变量选取 

被解释变量为企业社会责任，借鉴既有研究

的一般做法[16]，以慈善捐赠作为衡量企业社会责

任的代理指标，该指标取自问卷设计中的“企业

为扶贫、救灾、环保、慈善等公益事业捐助多少

元”，即企业捐赠规模。为了降低异方差的影响，

本研究采用企业捐赠总额加 1 再取自然对数进行

衡量。同时，还设计了捐赠意愿二值变量，若捐

赠金额大于零，则取值为 1，否则为 0。 

核心解释变量为主观地位认同，即问卷设计

中的“同周围其他社会成员相比较，您认为您自

己在下列三种社会阶梯上处在什么位置”。问卷

中设有经济地位、社会地位、政治地位三个维度

指标，每个指标分别赋值 1—10 的阶梯指数，其

中 1 表示最高地位，10 表示最低地位。由于地位

认同是企业家对经济、社会、政治多维度的综合

感知，因此，本文借鉴范晓光和吕鹏的做法，采

用三个维度的阶梯指数加总衡量企业家地位认

同程度[2]。为了便于对回归系数进行解释，本研

究对各个指标的阶梯指数值进行了正向化处理，

将阶梯指数 1 设为最低地位，10 设为最高地位。

三个指标加总后得到的主观地位认同指标区间

为 3~30，该数值越高，则意味着企业家的主观地

位认同度越高。 

控制变量主要包括企业组织特征、财务特

征、企业主个人特征、政治关联等。企业组织特

征包含企业年龄和企业规模变量，前者以调查年

份与注册年份之差表示，后者以企业职工人数的

对数表示。财务特征以企业净利润率表示(净利润

率等于净利润占销售收入的比重)。企业主个人特

征包括企业主受教育程度、性别、年龄三个指标，

其中企业主受教育程度由小学、初中、高中、大

专、大学本科、研究生六个层次构成，分别赋值

1—6。政治关联以企业主是否是人大代表或政协

委员或工商联会员进行衡量。主要变量的定义与

描述性统计如表 1 所示。 

(三) 模型设计 

本文主要目的是考察企业家地位认同对企

业社会责任履行的影响，不仅揭示地位认同对企 
 

表 1  变量定义与描述性统计 

变量类型 变量名称 变量定义 平均值 标准差 样本数

被解释变量 
捐赠规模 企业捐赠金额加 1 的自然对数 0.976 1.285 25 595

捐赠意愿 是否捐赠 0.597 0.490 25 595

解释变量 主观地位认同 企业家主观社会地位感知 16.693 5.390 25 595

控制变量 

企业年龄 调查年份−登记注册年份 8.994 5.564 25 595

企业规模 企业职工人数的自然对数 3.868 1.647 25 595

净利润率 净利润与销售收入的比值 0.093 0.172 25 595

企业主受教育程度 受教育水平的自然对数 1.291 0.339 25 595

企业主性别 男性为 1，女性为 0 0.853 0.354 25 595

企业主年龄 调查年份−出生年份 45.616 8.642 25 595

政治关联 是否拥有行业身份或政治身份 0.686 0.464 25 595

机制变量 

声誉行为 广告宣传投入的自然对数 1.307 1.502 6 772 

亲社会行为 
企业家担任党代表/人大代表/政协委员的 

主要目的是否为实现社会服务的理想 
0.657 0.475 5 033 

工具变量 
儒家文化 清代儒家书院数量 130.897 123.147 29 

地区教育水平 2000 年地区教育投入占财政收入比重 6.905 2.053 31 

其他变量 
维系性政企成本 

以企业缴纳的规费、摊派费和公共招待费之 

和占销售收入的比值衡量 
0.501 0.500 25 595

营商环境 过去两年企业发展环境向好的程度 3.270 1.043 3 734 
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业慈善捐赠规模的影响，同时讨论地位认同对企

业捐赠意愿的影响。由于捐赠规模(lndonor)包括

了以 0 为最小值的连续分布，故选用 Tobit 回归

进行检验。而捐赠意愿(donorxn)是离散型变量，

故采用 Probit 回归进行检验。模型构建如下：  
lndonorit=α+β1×gzdwit+control+λj+ηm+ρt+εit    (1) 

pr(donorxnit)=α+β2×gzdwit+control+λj+ηm+ρt+εit 

   (2) 

其中，i 表示企业，t 表示年份，j 表示城市，

m 表示行业。为了控制不可观测的不同截面因素

的影响，模型均纳入了城市固定效应 λj、行业固

定效应 ηm和年份固定效应 ρt，εit为残差项。β1和

β2是关心的回归系数，预期其符号显著为正，意

味着主观地位认同越强，越能够增强企业社会责

任意识，提高企业捐赠规模和捐赠意愿。 

 

四、实证结果分析 

 

(一) 基准回归结果 

表 2 报告了地位认同与企业社会责任的估计

结果。首先，基于模型公式(1)进行检验，第(1)—

(3)列考察了企业家地位认同对企业捐赠规模的

影响，并依次加入企业特征变量、企业家特征变

量，发现地位认同回归系数在 1%水平上显著为正，

初步证实了本文的研究假设，即提高企业家地位

认同有助于增强企业社会责任意识，提高捐赠规

模。其次，基于模型公式(2)进行检验，第(4)—(6)

列考察了地位认同对企业捐赠意愿的影响，并依

次加入相应的控制变量，地位认同变量均在 1% 

 

表 2  地位认同与企业社会责任：基准回归结果 

变量 
 捐赠规模   捐赠意愿  

(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

地位认同 0.094*** 0.044*** 0.036*** 0.047*** 0.025*** 0.019*** 

 (0.004) (0.002) (0.002) (0.003) (0.002) (0.002) 

企业年龄  0.033*** 0.027***  0.025*** 0.019*** 

  (0.002) (0.002)  (0.002) (0.002) 

企业规模  0.508*** 0.447***  0.231*** 0.188*** 

  (0.012) (0.012)  (0.011) (0.011) 

净利润率  0.817*** 0.834***  0.605*** 0.609*** 

  (0.075) (0.077)  (0.064) (0.065) 

企业主受教育程度   0.299***   0.033 

   (0.041)   (0.035) 

企业主性别   0.030   −0.014 

   (0.030)   (0.023) 

企业主年龄   −0.003*   −0.003** 

   (0.001)   (0.001) 

政治关联   0.621***   0.518*** 

   (0.049)   (0.038) 

年份固定效应 是 是 是 是 是 是 

行业固定效应 是 是 是 是 是 是 

城市固定效应 是 是 是 是 是 是 

pseudo R2 0.081 0.140 0.147 0.138 0.186 0.201 

样本量 25 595 25 595 25 595 25 505 25 505 25 505 

注：*、**、***分别表示回归系数在 10%、5%和 1%水平上显著，括号内为稳健标准误。 
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水平上显著为正，表明提高企业家地位认同度可

以显著增强企业的捐赠意愿。因此，提升企业家

地位认同感有助于增强企业社会责任，激发企业

弘扬企业家精神，推动社会公益事业发展。 

从控制变量结果来看，企业年龄、企业规模、

净利润率、企业主受教育程度和政治关联等变量

均显著为正，意味着企业年龄越大，规模越大，

盈利能力越强，企业主拥有政治关联身份和企业

主受教育程度越高的企业，其社会责任意识更

强，捐赠规模也更大。从企业主性别变量来看，

男性企业主和女性企业主的捐赠规模没有显著

差异，从企业主年龄变量来看，越年轻的企业主，

捐赠规模越大，体现了中青年私营企业家勇于担

当社会责任的新时代面貌。 

(二) 异质性分析 

研究表明，政治关联是影响企业捐赠的重要

因素[1] 。基于此，本研究在基准回归的基础上，

纳入地位认同与政治关联的交互项，考察政治关

联在其中的异质性效应。表 3 第(1)列结果显示，

交互项系数在 1%水平上显著为正，表明政治关

联对地位认同与企业社会责任具有正向的调节

作用，即拥有政治关联的企业，企业家地位认同

对社会责任履行的促进作用显著。这可能是因

为，政治关联有助于帮助私营企业获取更多的政

治资源和发展机会，并且政治关联也是私营企业

家身份和地位的象征，是企业家获得社会认可的

重要信号。因此，拥有政治关联的私营企业也会

更多地发展公益事业，既可以维护企业的社会形

象，又有助于巩固政企关系，促进企业长远发展。 

企业规模也是影响企业履行社会责任的重

要因素[40]。类似地，这里加入地位认同与企业规

模的交互项进行了考察。第(2)列结果显示，交互

项系数显著为正，说明企业规模对地位认同与企

业慈善捐赠的关系具有正向的调节作用，企业规

模越大，企业家地位认同对履行社会责任的提升

作用越大。一方面，规模较大、盈利能力较强和

经营利润较高的企业，为了维护企业形象，既有

动力也有能力参与慈善捐赠。另一方面，企业进

行慈善捐赠有维系政企关系的动机，规模较大的

企业更倾向于通过慈善捐赠来获取政府、社会和

公众的认可与信任，这样既可以充分展现出企业

的经济实力和社会责任感，又可以保持与政府、

社会的良好关系，从而为企业长远发展积累社会   

资本。 

私营企业维系政企关系的成本也会影响企

业家地位认同，进而对企业慈善捐赠产生影响。

由于税外负担是衡量企业维系政企成本的重要

指标，所以本文以企业缴纳的规费、摊派费和公

共招待费之和与销售收入的比值衡量税外负  

担[2]。第(3)列结果显示，交互项系数显著为负，

意味着维系性政企成本对地位认同与企业慈善

捐赠起着显著的负向调节作用。因此，应优化非

税收入征管制度，降低私营企业税外负担，以促

进企业家积极服务社会。 

营商环境同样是影响私营企业健康发展的

重要因素。受调查数据的局限，本文仅使用了

2014 年私营企业调查中企业回答“过去两年企业

发展环境向好的程度”的资料。根据该问题的回

答，将“很大”“比较大”的回答纳入营商环境

向好组，将“变化不大”“很差”的回答归入营

商环境欠佳组。表 3 最后两列结果显示，认为营

商环境向好的企业，企业家地位认同能够显著增

加捐赠规模，而认为营商环境欠佳的企业，企业

家地位认同对企业慈善捐赠的促进作用不显著。

因此，优化营商环境，有助于培育企业家精神，

发挥企业家的示范作用。 

(三) 机制分析 

声誉行为理论指出，私营企业家有意愿承担

更多的社区发展责任，以提高企业在当地的声誉

和合法性[35−36]。亲社会行为理论指出，高阶层个

体在人际关系取向上表现出更多的亲社会行为，

不仅融入群体程度更高，而且能够更加积极参与

志愿活动[38−39]。因此，本文基于声誉行为和亲社

会行为的双重视角，采用温忠麟和叶宝娟的中介

效应模型做法[41]，检验地位认同对企业社会责任

的影响机制。 

机制变量主要包括声誉行为和亲社会行为

变量。本文以广告宣传投入的自然对数度量企业

的声誉行为，受调查问卷非连续统计的局限，该

指标的样本区间为 2004—2008 年。以问卷中“您

认为企业家担任党代会代表/人大代表/政协委员

的主要目的是否为实现为社会服务的理想”度量
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企业家亲社会行为，该指标为 0~1 变量，样本年

份为 2016 年。 

需要指出的是，按照温忠麟和叶宝娟的做 

法[41]，在进行中介效应模型检验前，要对变量进

行中心化处理(即将数据减去样本均值)，然后按

照逐步回归法，检验中介效应是否成立。由于基

准回归的样本区间是 2002—2016 年，潜在机制

变量的调查年份与之不完全一致，故需要纳入同

一区间内，才可比较解释变量和潜在机制变量系

数及其显著性的变化。 

表 4 报告了声誉行为机制的检验结果。第(1)

和(2)列报告了中介效应模型的第一步结果，在声

誉行为样本区间内(2004—2008 年)考察了地位认

同对企业捐赠规模和捐赠意愿的影响，发现回归 
 

表 3  异质性分析 

变量 
(1) (2) (3) (4) (5) 

政治关联 企业规模 维系性政企成本 营商环境向好 营商环境欠佳

地位认同 0.021*** 0.008 0.043*** 0.024** 0.017 

 (0.004) (0.005) (0.003) (0.009) (0.013) 

地位认同*政治关联 0.021***     

 (0.006)     

地位认同*企业规模  0.007***    

  (0.001)    

地位认同*维系性政企成本   −0.011***   

   (0.004)   

控制变量 是 是 是 是 是 

年份固定效应 是 是 是 是 是 

行业固定效应 是 是 是 是 是 

城市固定效应 是 是 是 是 是 

pseudo R2 0.148 0.148 0.153 0.153 0.204 

样本数 25 595 25 595 25 595 1 881 1 040 

注：*、**、***分别表示回归系数在 10%、5%和 1%水平上显著，括号内为稳健标准误。 

 

表 4  声誉行为机制：中介效应模型检验 

变量 

第一步 第二步 第三步 

(1) (2) (3) (4) (5) 

捐赠规模 捐赠意愿 声誉行为 捐赠规模 捐赠意愿 

地位认同 0.040*** 0.026*** 0.032*** 0.033*** 0.024*** 

 (0.005) (0.004) (0.007) (0.005) (0.004) 

声誉行为    0.247*** 0.108*** 

    (0.016) (0.017) 

控制变量 是 是 是 是 是 

年份固定效应 是 是 是 是 是 

行业固定效应 是 是 是 是 是 

城市固定效应 是 是 是 是 是 

pseudo R2 0.206 0.160 0.180 0.227 0.165 

样本量 7 577 7 385 6 772 6 772 6 584 

注：*、**、***分别表示回归系数在 10%、5%和 1%水平上显著，括号内为稳健标准误。 
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系数与基准结果(表 2)有所差异，但结论均非常稳

健。第(3)列报告了第二步检验结果，发现地位认

同对声誉行为的影响显著为正，表明企业家社会

地位主观感知越高，越重视企业声誉行为。第(4)

和(5)列报告了第三步检验结果，发现地位认同和

声誉机制变量的回归系数均显著为正，并且地位

认同系数低于第一步回归结果，印证了地位认同

通过声誉行为机制提升企业社会责任。 

表 5 报告了亲社会行为机制的回归结果。由

于亲社会行为变量是 2016 年数据，所以第(1)和

(2)列采用同一样本对象进行中介效应模型第一

步检验，证实了地位认同对企业捐赠规模和捐赠

意愿的正向效应。第二步检验了地位认同对亲社

会行为的影响，第(3)列结果显示，亲社会行为系

数显著为正，表明企业家地位认同主观感知越

强，越可能具有亲社会行为动机。第三步同时纳

入地位认同和亲社会行为变量后，发现二者均显 

 

表 5  亲社会行为机制：中介效应模型检验 

变量 

第一步  第二步  第三步 

(1) (2)  (3)  (4) (5) 

捐赠 

规模 

捐赠 

意愿 

 亲社会 

行为 

 捐赠 

规模 

捐赠

意愿

地位 

认同 
0.046*** 0.016*** 

 
0.012***

 
0.045***0.015***

 (0.007) (0.004)  (0.004)  (0.007) (0.005)

亲社会 

行为 
  

 
 

 
0.183** 0.157***

      (0.074) (0.054)

控制 

变量 
是 是 

 
是 

 
是 是 

年份固

定效应 
是 是 

 
是 

 
是 是 

行业固

定效应 
是 是 

 
是 

 
是 是 

城市固

定效应 
是 是 

 
是 

 
是 是 

pseudo 

R2 
0.238 0.256 

 
0.083 

 
0.238 0.258

样本量 5 033 4 861  4 947  5 033 4 861

注：*、**、***分别表示回归系数在 10%、5%和 1%水平上显

著，括号内为稳健标准误。 

著为正，并且地位认同变量回归系数较之基准系

数有所下降，这就表明亲社会行为在地位认同影

响企业社会责任过程中发挥了重要传导作用。因

此，结合表 4 和表 5 检验结果可知，提高企业家

地位认同感可以显著增强企业声誉行为，推动企

业积极服务社会，促进企业履行社会责任。 

 

五、稳健性检验 

 

(一) 内生性检验 

为了控制企业捐赠规模与地位认同之间的

内生性问题，本文采用 IV-Tobit 和 IV-Probit 方法

进行检验，借鉴 Kung 和 Ma、淦未宇的做法[42−43]，

选取儒家书院数量和地区教育水平作为企业家

地位认同的工具变量。具体而言，以企业所在地

区的清代儒家书院数量衡量地区儒家文化水平，

以 2000 年教育投入占财政收入的比重度量地区

教育水平。这样选取工具变量的目的是为了尽可

能满足外生性和相关性要求。 

表 6 报告了内生性检验的估计结果。从第一

阶段估计结果来看，清代儒家书院数量和地区教

育投入对地位认同的影响均为正，表明地区重视

教育投入的历史传统越好，辖区内的企业地位认

同感越强[43]。从第二阶段回归结果来看，地位认

同变量对企业捐赠规模和捐赠意愿的影响依旧

显著为正。从工具变量的有效性检验结果来看，

F 统计量均远大于 10，意味着工具变量选取满足

相关性要求。从 Wald 检验结果来看，拒绝地位

认同变量为外生变量的原假设，说明采用工具变

量法进行内生性检验是必要的。表 6 结果表明，

内生性问题不会对本文基准结果造成根本性  

干扰。 

(二) 不同方式测度检验 

表 7 报告了地位认同不同测度方式的回归结

果。一方面，结合三个维度阶梯指数的影响因子

占比，利用主成分分析法测算地位认同综合指

标，第(1)、(2)列结果显示，地位认同对企业捐赠

规模和捐赠意愿的影响均在 1%水平上显著为

正。另一方面，对三个维度阶梯指数采用分别检
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验的策略进行了考察。第(3)-(8)列分别报告了经

济地位认同、社会地位认同、政治地位认同对企

业捐赠规模和捐赠意愿的影响，回归结果再次证 

 

表 6  内生性检验 

变量 

IV-Tobit  IV-Probit 

第一阶段 第二阶段  第一阶段 第二阶段

(1) (2)  (3) (4) 

地位 

认同 
 0.354*** 

 
 0.333***

  (0.091)   (0.083)

儒家书 

院数量 
0.001***  

 
0.011***  

 (0.000)   (0.000)  

地区教 

育投入 
0.022***  

 
0.062***  

 (0.003)   (0.022)  

F 统计量 217.02   217.02  

Wald 检验  6 072.90   2 357.78

  [0.000]   [0.000]

控制变量 是 是  是 是 

年份固 

定效应 
是 是 

 
是 是 

行业固 

定效应 
是 是 

 
是 是 

Adj R2 0.230   0.230  

样本数 2 4653 2 4653  2 4653 2 4653

注：*、**、***分别表示回归系数在 10%、5%和 1%水平上显

著，括号内为标准误；方括号内是 p 值。 

实了地位认同对企业社会责任的积极影响，即企

业家地位认同感越高，企业的捐赠规模越大，捐

赠意愿越强。并且综合表 7 来看，地位认同回归

系数均高于基准回归系数，意味着本文基准模型

选取的地位认同度量策略不太可能会增加结论

高估的风险。 

(三) 其他维度的检验 

为了确保研究结论的可靠性，本文还进行了

不同维度的稳健性检验，表 8 报告了不同维度的

检验结果。首先，第(1)列替换被解释变量的衡量

方法，采用企业人均捐赠额衡量。其次，由于研

究对象受到零值分布的影响，第(2)列将企业捐赠

额为零的样本进行剔除，仅保留有捐赠的样本进

行检验；再次，在基准回归的基础上，第(3)-(5)

列分别纳入省份-行业、行业-年份、城市-年份固

定效应，以降低其他不可观测因素对估计结果的

干扰。最后，由于私营企业调查数据为混合截面

数据，无法控制企业固定效应，本文借鉴既有研

究的做法，以控制企业类型固定效应和企业生产

率来近似反映企业禀赋差异[44]。私营企业问卷中

包括了企业类型的相关设计，即企业是否属于独

资企业、合伙企业、有限责任公司、股份有限公

司、一人公司等五种类型中的一种，企业生产率

使用销售收入与从业人数比值的自然对数来衡

量。在基准回归的基础上，最后一列纳入企业禀

赋差异因素后，地位认同变量依然显著为正，证

实了结论的稳健性。 

 

表 7  地位认同不同测量方式的检验 

变量 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) 

主成分分析法 经济地位 社会地位 政治地位 

地位认同 0.086*** 0.038*** 0.086*** 0.038*** 0.094*** 0.050*** 0.075*** 0.044***

 (0.012) (0.011) (0.007) (0.006) (0.006) (0.005) (0.006) (0.005) 

控制变量 是 是 是 是 是 是 是 是 

年份固定效应 是 是 是 是 是 是 是 是 

行业固定效应 是 是 是 是 是 是 是 是 

城市固定效应 是 是 是 是 是 是 是 是 

pseudo R2 0.145 0.198 0.146 0.199 0.147 0.201 0.147 0.201 

样本数 25 595 25 505 25 595 25 505 25 595 25 505 25 595 25 505 

注：*、**、***分别表示回归系数在 10%、5%和 1%水平上显著，括号内为稳健标准误。 
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表 8  其他维度的稳健性检验结果 

变量 
(1) (2) (3) (4) (5) (6) 

人均捐赠额 捐赠额大于零 省份−行业 行业−年份 城市−年份 企业禀赋

地位认同 0.005*** 0.028*** 0.036*** 0.036*** 0.038*** 0.030*** 

 (0.000) (0.002) (0.000) (0.002) (0.002) (0.002) 

控制变量 是 是 是 是 是 是 

年份固定效应 是 是 是 是 是 是 

行业固定效应 是 是 是 是 是 是 

城市固定效应 是 是 是 是 是 是 

pseudo R2 0.227 0.156 0.155 0.150 0.172 0.158 

样本数 25 595 15 291 25 595 25 595 25 595 25 595 

注：*、**、***分别表示回归系数在 10%、5%和 1%水平上显著，括号内为稳健标准误。 

 

 

六、结论与政策建议 

 

本文基于 2002—2016 年中国私营企业调查

数据，考察了企业家地位认同对企业社会责任履

行的影响。研究发现，提升企业家地位认同有助

于提升企业捐赠规模和捐赠意愿。异质性分析表

明，对规模较大和税外负担较轻的企业，以及具

有政治关联特征和营商环境评价良好的企业，这

一促进效应更加明显。机制检验表明，地位认同

有助于提升企业声誉行为和亲社会行为，激发企

业积极履行社会责任。党的十九大报告提出，“激

发和保护企业家精神，鼓励更多社会主体投身创

新创业”。企业家精神已成为我国经济转型升级

的内在驱动，也是推进民营经济高质量发展的动

力源泉。因此，加强对企业家尤其是私营企业家

地位认同的制度激励，积极培育优秀的企业家精

神，对激发私营企业积极参与公益事业、履行社

会责任具有重要的现实意义。 

基于此，本文提出如下政策建议：首先，私

营企业是微观经济活动的重要载体，企业家主观

地位感知又是影响企业决策的重要因素，因此，

应大力弘扬新时代企业家精神，提高企业家参与

社会治理的积极性，培育企业家服务社会和履行

社会责任的精神特质，满足其提升政治、经济和

社会地位的现实需求。其次，营造尊重和激励企

业家的社会环境，创造有利于提升企业家群体信

心的社会氛围，加强对企业家的正面宣传，激发

企业家从事慈善事业的主动性，发挥私营企业在

服务社会方面的示范作用。最后，加强对地方政

府税外负担的征管约束，持续优化营商环境，重

视中小规模和非政治关联企业参与社会治理的

积极性，以促进企业积极履行社会责任。 
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Can status identity enhance corporate social responsibility? 
Evidence from the survey data of Chinese private enterprises 
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Abstract: Status identity is an intrinsic driving force in promoting entrepreneurship, while donation is a 

major expression of corporate social responsibility (CSR), and between these two, there is a direct 

correlation. Based on 2002-2016 survey data of Chinese private enterprises, this paper examines the impact 

of entrepreneur status identification on CSR performance. The results show that the improvement of status 

identity of private entrepreneurs can significantly improve donation intention and donation scale. This 

conclusion is still robust after the test of instrumental variables, alternative measurement methods and 

unobserved factors. Heterogeneity analysis shows that for an enterprise of larger scale, lower tax burden, 

better political connection and better business environment, the positive effect of status identity on its 

execution of social responsibility is more obvious. The mechanism test shows that status identity can 

effectively improve corporate reputation behavior and prosocial behavior, and promote enterprises to fulfill 

social responsibility. In order to enhance the status identity and social responsibility awareness of 

entrepreneurs, it is necessary to promote entrepreneurship, create a social environment that respects and 

encourages entrepreneurs, and strengthen the collection and management constraints on the non-tax burden 

of local governments. 
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