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【摘　 要】 团队文化作为企业内部的一种非正式制度要素ꎬ 不仅影响着员工的行为和企

业的运营效率ꎬ 而且对于实现企业与渠道伙伴之间的互利共赢进而提升渠道经济绩效具有

重要的现实意义ꎮ 现有文献对团队文化对渠道经济绩效的影响及其边界条件的研究十分有

限ꎮ 本研究基于制度理论ꎬ 探讨企业团队文化对渠道经济绩效的影响ꎬ 以及法律执行效率

和儒家思想影响对上述关系的调节作用ꎮ 通过收集一手调查数据以及二手数据对研究假设

进行实证检验ꎬ 研究发现ꎬ 团队文化正向影响渠道经济绩效ꎮ 在法律执行效率较高以及受

儒家思想影响较深的地区ꎬ 团队文化促进渠道经济绩效的作用将减弱ꎮ 本研究有助于丰富

团队文化的渠道运行结果研究ꎬ 完善制度理论视角下企业团队文化作用边界的整体研究框

架ꎮ
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１􀆰 引言

企业文化是营销战略研究的重要议题之一 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０ꎻ Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 在营销渠道

领域ꎬ 企业文化能够促进渠道分销效率ꎬ 维护交易双方的合作关系ꎬ 提升渠道经济绩效和关系绩效

(Ｔｒｏｉｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９ꎻ Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 在众多企业文化的类型中ꎬ 团队文化 (ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅ) 是一

种强调凝聚力、 参与性和团队合作的文化理念 (Ｈｅｗｅｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００２)ꎮ 这种文化在渠道管理实践中
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是广泛存在的ꎬ 它不仅会影响企业自身的营销战略决策ꎬ 也会影响企业管理渠道伙伴的方式 (Ｈｅｗｅｔｔ
ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００２)ꎮ 例如ꎬ 华为强调 “开放、 合作、 共赢” 的团队文化理念ꎮ 这种理念使华为特别重视

与各地渠道伙伴之间的合作ꎬ 通过共同分享市场信息、 技术和市场开发资源与渠道伙伴建立了密切

的合作关系ꎬ 从而提升整体的渠道经济绩效ꎮ 显然ꎬ 团队文化对于促进企业与渠道伙伴之间积极的

合作关系、 高效地对渠道伙伴的需求和期望做出及时反应、 捕捉现有的市场需求ꎬ 进而改善渠道经

济绩效具有不可忽视的作用ꎮ 因此ꎬ 有必要深入探讨团队文化对渠道经济绩效的影响ꎬ 为企业更好

地利用团队文化提升渠道运行效率提供直接的管理建议ꎮ
然而ꎬ 现有研究对于团队文化对渠道经济绩效影响的关注尤为不足ꎮ 一方面ꎬ 探讨企业文化对

渠道经济绩效影响的研究大多关注了成本导向文化、 主动商业导向文化 (Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０) 和顾客

导向文化 (Ｔｒｏｉｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９) 等因素ꎬ 而忽视了团队文化可能产生的影响ꎮ 另一方面ꎬ 目前团队

文化影响结果的实证研究主要集中于组织内部情境ꎬ 探讨了这种文化对员工和组织行为产生的影响

(Ｑｕｉｎｎ ＆ Ｒｏｈｒｂａｕｇｈꎬ １９８３ꎻ Ｒｉｃｈａｒｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９ꎻ Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４ꎻ Ｓｃａｌｉｚａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎬ 而很少

关注其在渠道组织间关系中的运行结果ꎮ 虽然有限的研究在理论上指出了这种文化强调凝聚力和合

作的价值理念ꎬ 有助于增强企业间的关系维持意愿 (Ｈｅｗｅｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００２) 和合作创新 (Ｗｉｅｎｅｒ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８) 等渠道关系结果ꎬ 但遗憾的是ꎬ 现有研究针对团队文化渠道经济结果的理解明显不足ꎮ
实际上ꎬ 团队文化作为一种具有灵活性和适应性的企业文化ꎬ 不仅影响着企业的运营效率ꎬ 而且对

于实现企业与渠道伙伴之间的互利共赢进而提升渠道经济绩效具有重要的现实意义ꎮ 但鲜有研究关

注团队文化是否以及何时会影响渠道经济绩效ꎮ 对这些问题的探讨不仅有助于学界更加全面和深刻

地理解团队文化对渠道系统的经济影响ꎬ 而且可以为团队文化作用边界的研究提供一个完善的理论

框架ꎮ
基于此ꎬ 本研究基于制度理论ꎬ 重点探讨了以下两个研究问题ꎮ 其一ꎬ 团队文化是否会影响渠

道经济绩效? 制度理论指出ꎬ 企业文化等内部制度因素塑造了组织成员的行为ꎬ 从而影响企业的绩

效 (Ｏｌｉｖｅｒꎬ １９９７)ꎮ 团队文化作为企业内部一种重要的非正式制度因素ꎬ 不仅促进组织内部形成一

种凝聚、 参与和合作的积极氛围ꎬ 而且有助于组织成员与渠道伙伴之间建立良好的信任和承诺关系ꎬ
从而提高合作效率ꎬ 最终提升渠道经济绩效ꎮ 其二ꎬ 团队文化对渠道经济绩效的促进作用可能受到

哪些外部制度要素的影响? 制度理论认为ꎬ 企业根植于宏观制度环境ꎬ 其活动和战略受到外部制度

要素的引导 (Ｓｃｏｔｔꎬ ２００８)ꎮ 为了获取合法性ꎬ 企业必须调整其与合作伙伴之间的交易规则ꎬ 使自身

行为与外部制度环境保持一致 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 然而ꎬ 这种调整过程可能改变企业内部制度因

素 (如团队文化) 的运行效果ꎮ 因此ꎬ 本研究也重点探讨了企业所面临的外部制度环境如何影响团

队文化与渠道经济绩效之间的关系ꎮ 外部制度环境主要包含正式和非正式制度两种要素 ( Ｓｃｏｔｔꎬ
２００８)ꎮ 首先ꎬ 外部正式制度是指正式的法律规则和条例ꎬ 这些规则迫使企业从事某些特定的行为

(Ｓｃｏｔｔꎬ ２００８)ꎮ 本研究选取了法律执行效率代表外部正式制度要素ꎬ 被定义为法律制度对企业利益

和合同执行情况的保护程度 (Ｚｈｏｕ ＆ Ｐｏｐｐｏꎬ ２０１０)ꎮ 法律法规等外部正式制度会影响企业内部管理

要素的运行效果 (Ｏｌｉｖｅｒꎬ １９９７)ꎮ 因此ꎬ 企业需要考虑当地法律体系的有效性如何影响企业团队文

化的运作ꎮ 其次ꎬ 外部非正式制度主要通过社会历史积累形成的具体规范或非正式规则影响企业的

行为 (Ｓｃｏｔｔꎬ ２００８)ꎮ 本研究选取了儒家思想影响代表外部非正式制度要素ꎮ 在中国ꎬ 儒家思想源远
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流长ꎬ 在塑造中国人的心态和行为模式方面发挥了主导作用 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎮ 中西方文化之间的

融合与冲突问题一直是学者们关注的重点 (张璇和束世宇ꎬ ２０２２)ꎮ 因此ꎬ 本研究也考察了起源于西

方文化的团队文化运行将如何受到中国儒家思想规范的影响ꎮ
本研究具有以下三个方面的理论贡献ꎮ 第一ꎬ 本研究基于内部制度视角ꎬ 探讨了企业团队文

化对渠道经济绩效的影响ꎬ 丰富了团队文化的渠道运行结果研究ꎮ 第二ꎬ 本研究基于外部制度视

角ꎬ 探讨了法律执行效率和儒家思想影响在企业团队文化对渠道经济绩效影响中的调节作用机制ꎬ
为团队文化的运行边界研究提供了一个整体的理论框架ꎮ 第三ꎬ 本研究整合了内部与外部制度视

角ꎬ 为企业文化与外部制度环境之间的交互作用对渠道经济绩效的影响提供了一个更为完善的理

论框架ꎮ

２􀆰 理论与研究假设

２􀆰 １　 团队文化

团队文化的概念最早由西方学者 Ｑｕｉｎｎ 和 Ｒｏｈｒｂａｕｇｈ (１９８３) 提出ꎬ 是一种强调内部导向和有机

价值观的企业文化ꎬ 具有凝聚力、 参与性、 信任、 协作和团队精神等特点 (Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 团队

文化的运作特征主要体现在以下三个方面 (Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 首先ꎬ 团队文化重视关心组织内部的

员工和外部的合作伙伴ꎬ 倾向于建立一个共同参与、 相互信任和承诺的工作场所ꎬ 以不断增强参与

者之间的士气、 凝聚力和团队合作水平ꎮ 其次ꎬ 具有团队文化的企业重视建立一种非正式和开放性

的沟通方式ꎬ 有效促进组织内外部信息的处理和共享ꎬ 增强利益相关者之间的沟通交流ꎬ 促进决策

和协作水平ꎮ 最后ꎬ 以有机价值理念为主导的团队文化具有一定的灵活性和适应性ꎬ 能够更好地适

应外部动态的环境变化ꎬ 从而快速有效地对利益相关者的需求和期望做出反应ꎮ
目前有关团队文化的研究主要集中在组织行为领域ꎬ 大多数研究基于组织内部情境ꎬ 探讨了团

队文化对员工个体和组织行为产生的积极影响ꎮ 在个体层面ꎬ 团队文化鼓励员工的横向沟通和人际

关系建立ꎬ 使员工感受到自己得到了组织的尊重与关爱ꎬ 从而提升员工对组织的忠诚、 承诺、 工作

满意度和留任意愿 (Ｒｉｃｈａｒｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ 在组织层面ꎬ 团队文化促进了组织内部形成共享和合作

的组织规范ꎬ 有助于内部信息的高效传递ꎬ 从而提升了企业迅速应对市场环境的反应能力 (Ｗｅｉ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎮ 此外ꎬ 团队文化有助于提升企业的创新能力ꎮ 由于团队文化经常出现在企业的初创阶

段ꎬ 这会导致企业实施更多的对内和对外开放式创新行为 (Ｓｃａｌｉｚａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 在营销渠道领域ꎬ
有限的研究在理论上指出了这种文化强调凝聚力和合作的价值理念ꎬ 有助于增强企业间的关系维持

意愿 (Ｈｅｗｅｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００２) 和合作创新 (Ｗｉｅｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８) 等渠道关系结果ꎮ
从现有文献可以看出ꎬ 大量的研究在组织内部情境分析了团队文化对员工和组织因素的影响ꎬ

有限的研究考察了团队文化的组织间关系结果ꎮ 然而ꎬ 少有研究明确地探讨团队文化与渠道经济

绩效之间的关系ꎮ 考察这一问题对于渠道成员理解团队文化所能给渠道系统带来的经济收益具有

重要的实践启示ꎮ 因此ꎬ 本研究将基于制度理论ꎬ 探讨企业团队文化对渠道经济绩效的影响及其

３８

张　 闯ꎬ 等

企业团队文化对渠道经济绩效的影响: 基于制度理论视角的研究



边界条件ꎮ

２􀆰 ２　 企业团队文化与渠道经济绩效

制度理论认为ꎬ 企业文化作为一种重要的内部制度要素ꎬ 塑造了组织的结构和流程ꎬ 导致组织

的活动随着时间的推移逐渐制度化 (Ｏｌｉｖｅｒꎬ １９９７)ꎮ 作为一种独特的企业文化ꎬ 团队文化可被视作

企业内部的一种非正式制度要素ꎬ 影响着企业的决策与行为 (Ｏｌｉｖｅｒꎬ １９９７)ꎮ 这种文化重视营造一

种组织成员之间彼此信任、 承诺、 参与和凝聚的工作环境 ( Ｓｃａｌｉｚａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ 根据 Ｅｐｓｔｅｉｎ
(１９７９) 提出的行为一致性观点ꎬ 企业在不同情境中的行事风格具有一定的稳定性ꎬ 即企业在与其他

组织 (如渠道伙伴) 的合作过程中会表现出与自身日常运作一致的行为风格ꎮ 因此ꎬ 在营销渠道中ꎬ
团队文化理念不仅会在企业内部产生积极影响ꎬ 还会外溢到与渠道伙伴的互动关系中ꎮ 这种文化会

促使企业重视与渠道伙伴建立彼此信任、 承诺和参与的合作关系ꎬ 从而实现与渠道伙伴之间的互利

共赢ꎬ 获取更好的渠道经济绩效ꎮ
首先ꎬ 团队文化会通过影响员工的态度和行为ꎬ 促进企业间积极的合作体验从而影响渠道经济

绩效ꎮ 在具有团队文化的组织环境中ꎬ 员工会表现出更高的工作满意度和参与度 (Ｒｉｃｈａｒｄ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００９)ꎮ 这种积极的态度会传递给渠道伙伴ꎬ 使其感受到企业的专业性和合作价值ꎬ 从而增强渠道伙

伴的忠诚度ꎬ 促使其更愿意与企业保持长期的合作关系ꎬ 提升企业间的承诺和信任水平 (Ｍｏｒｇａｎ ＆
Ｈｕｎｔꎬ １９９４)ꎮ 一旦企业间建立了良好的信任关系ꎬ 渠道伙伴愿意与企业分享先进的市场知识和关键

的战略信息 (Ｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４)ꎮ 这些知识使企业对市场环境有更深入的了解ꎬ 并进一步识别市场机

会ꎬ 进入有潜力的市场ꎬ 进而提高企业的市场价值和经济利润 (Ｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４)ꎮ
其次ꎬ 团队文化重视在组织内部建立一种非正式的、 开放性的沟通方式 (Ｓｃａｌｉｚａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２２)ꎮ

因此ꎬ 在拥有强大团队文化的企业中ꎬ 员工也会倾向于在渠道合作关系中营造一种开放性的沟通氛

围ꎬ 实现与渠道伙伴之间的高效合作ꎮ 这种沟通质量的提升能够促使渠道双方形成共享的商业惯例

和行为规范ꎬ 从而更好地理解双方的行为ꎬ 深化彼此的合作与满意度ꎬ 及时有效地解决问题ꎬ 带来

更好的经济结果 (Ｌｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ
最后ꎬ 团队文化可以通过增加内部协同效应提升与渠道伙伴合作的经济绩效ꎮ 在具有浓厚团队

文化的组织环境中ꎬ 员工更重视协同合作ꎬ 快速响应外部需求和市场变化 (Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４)ꎬ 从而

提升企业的市场反应能力 (Ｗｅｉ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１４) 和创新能力 (Ｗｉｅｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 这种高效的协作

能力有助于企业更加灵活地满足渠道伙伴的需求 (Ｗｉｅｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎮ 因此ꎬ 团队文化会促使企

业在应对供应链问题时能够更快地调动内部资源ꎬ 为渠道伙伴提供有效的解决方案ꎬ 从而增加企业

间的合作效率ꎬ 促进渠道整体经济绩效的提升 (张闯等ꎬ ２０２０)ꎮ 由此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ１: 企业团队文化正向影响渠道经济绩效ꎮ

２􀆰 ３　 外部制度要素的调节作用

根据制度理论ꎬ 外部制度环境主要包含正式和非正式制度两种要素 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎮ 首先ꎬ
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外部正式制度源于政府或法律机构颁布的正式规则和条例ꎬ 这些规则迫使企业采取某些行为 (Ｓｃｏｔｔꎬ
２００８)ꎮ 在正式制度下ꎬ 企业的自由裁量空间很小ꎬ 只能依据监管规则行事 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ
其次ꎬ 外部非正式制度源于行动者在历史塑造和社会互动中形成的价值观念ꎬ 这些共享的价值观念

往往能够被行动者所内化ꎬ 是建立社会秩序的基础 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 面对这些宏观制度要素ꎬ
企业需要不断调整自身行为ꎬ 以与外部的制度环境保持一致 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎮ

本研究将基于外部制度视角ꎬ 考察企业团队文化对渠道经济绩效影响的边界条件ꎮ 首先ꎬ 外部

正式制度强调法律法规对企业行为的监管与指导 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 本研究选取法律执行效率作

为体现正式制度的理想指标 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 有效的法律体系促使企业更多地采用正式成文的

规则处理与渠道伙伴之间的合作关系ꎮ 这些正式的规则取代了团队文化的非正式沟通方式ꎬ 因而可

能影响团队文化的运行效果ꎮ 其次ꎬ 外部非正式制度根植于社会历史积累形成的特殊规范与非正式

规则 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 本研究选取儒家思想影响作为体现非正式制度的理想指标 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 在中国几千年的发展历程中ꎬ 儒家思想在塑造人们的心态和行为模式方面发挥了重要作

用ꎬ 深刻地影响着企业的价值观念和行为方式 (王治和谭欢ꎬ ２０２２)ꎮ 儒家思想倡导的等级、 权力距

离等理念可能与团队文化中的团结和参与等价值观存在冲突ꎮ 因此ꎬ 企业团队文化的运行效果可能

受到儒家思想的影响ꎮ
２􀆰 ３􀆰 １　 法律执行效率的调节作用

法律执行效率作为一种外部正式制度要素ꎬ 影响着企业间的交易规则与行为准则 (Ｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２４)ꎮ 有效的法律体系能够惩罚企业间非法交易行为ꎬ 保护企业的合法权利ꎬ 建立健康、 稳定的交

易秩序 (Ｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２４)ꎮ 作为制度转型国家ꎬ 我国法律体系等正式制度仍有待完善ꎬ 各个省份的法

律执行效率水平存在较大差异 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 营销渠道领域的学者考察了法律执行效率对渠

道行为的影响ꎬ 研究发现ꎬ 有效的法律体系可以促进渠道伙伴双方的正式沟通水平 ( Ｌａｎｚｏｌｌａ ＆
Ｆｒａｎｋｏｒｔꎬ ２０１６)、 提升私人关系对投机行为的治理效果 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ

在法律执行效率较高的地区ꎬ 企业团队文化对渠道经济绩效的促进作用将被弱化ꎮ 一方面ꎬ 有

效的法律体系促使企业更多地采用正式成文的规则处理与渠道伙伴之间的合作关系ꎬ 这降低了团队

文化中非正式沟通方式的作用效果ꎮ 在法律执行效率较高的地区ꎬ 企业与交易伙伴之间更倾向于遵

循公事公办的交易原则ꎬ 依据正式的规则和条例行事ꎬ 因而也会更多地采用正式的沟通工具 (如合

同、 书面协议和企业办公软件等) 开展合作 (Ｌａｎｚｏｌｌａ ＆ Ｆｒａｎｋｏｒｔꎬ ２０１６)ꎬ 减少私下的交流与互动

(Ｘｉｎ ＆ Ｐｅａｒｃｅꎬ １９９６)ꎮ 这种缺乏私人关系建立的合作关系显然不利于企业间形成亲密、 互惠的合作

氛围 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 因此ꎬ 当企业处于法律执行效率较高的地区时ꎬ 自身团队文化所能发挥

的促进企业间团结和凝聚力、 提升非正式沟通效率和协作水平等作用将被削弱ꎮ 另一方面ꎬ 法律执

行效率作为非正式制度 (如文化、 关系和社会信任等) 的一种替代机制 (王艳和李善民ꎬ ２０１７)ꎬ 也

可能不利于企业团队文化的运作ꎮ 现有研究指出ꎬ 当正式制度所提供的产权保护水平和法律制度不

能有效保护渠道成员的权益时ꎬ 渠道伙伴之间的交易行为将更多地依赖于交易双方的团结和信任程

度 (王艳和李善民ꎬ ２０１７)ꎮ 因此ꎬ 较低水平的法律执行效率会促使企业更多地利用团队文化这一企

业内部非正式制度要素与渠道伙伴开展合作ꎬ 进而实现更好的经济结果ꎮ 而随着法律执行效率的不
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断提高ꎬ 企业更倾向于利用合同等法律机制与渠道伙伴开展交易关系ꎬ 这使得团队文化在协调交易

活动中的作用将趋于弱化ꎮ 由此ꎬ 提出如下假设:
Ｈ２: 企业团队文化对渠道经济绩效的促进作用在法律执行效率较高的地区将被弱化ꎮ

２􀆰 ３􀆰 ２　 儒家思想影响的调节作用

儒家思想影响作为一种外部非正式制度要素ꎬ 指导着人们的态度和行为 ( Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２１)ꎮ 在中国ꎬ 不同地区儒家思想的影响水平存在一定的差异 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 根据制度

理论ꎬ 企业间的交易活动会受到儒家思想这一非正式制度因素的影响 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎮ 儒家

思想影响在营销渠道领域受到了部分学者的关注ꎬ 研究发现ꎬ 儒家思想在强化私人关系的治理效

果 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ 夏春玉等ꎬ ２０２０)、 影响企业间关系的发展阶段 (Ｌｉｕ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１) 等方

面发挥着重要作用ꎮ
本研究认为儒家思想影响对企业团队文化与渠道经济绩效之间关系的影响存在两种竞争性观点ꎮ

一方面ꎬ 儒家思想影响可能削弱团队文化对渠道经济绩效的正向影响ꎮ 儒家思想倡导等级观念和论

资排辈的价值理念不利于企业间建立良好的信任关系ꎮ 当企业深受儒家思想影响时ꎬ 企业内部具有

高水平的权力距离导向ꎬ 这种导向的典型体现就是对权力的控制和服从 (张璇和束世宇ꎬ ２０２２)ꎮ 企

业的这种运作理念也会体现在与渠道伙伴的交易关系中ꎬ 即更倾向于利用权威使渠道伙伴服从自身

的管控 (Ｊｏｈｎꎬ １９８４ꎻ 鄂嫚迪等ꎬ ２０２３)ꎮ 这些行为会增加渠道伙伴的投机意愿ꎬ 降低企业间的信任

水平ꎬ 不利于建立共同参与、 团结和凝聚的合作关系 (Ｊｏｈｎꎬ １９８４)ꎮ 在儒家思想的上述影响下ꎬ 企

业团队文化所能发挥的增强双方信任和承诺水平、 降低合作交易成本等作用将被削弱ꎮ 此外ꎬ 儒家

思想倡导企业对高风险的规避也降低了企业间的创新能力ꎬ 从而削弱了团队文化的运行效果ꎮ 在儒

家思想影响较为深远的地区ꎬ 企业的风险承担意愿较低 (金智等ꎬ ２０１７)ꎬ 这就导致企业不愿意实施

高水平的研发行为ꎬ 从而降低企业的创新能力ꎮ 因此ꎬ 在渠道背景中ꎬ 当企业深受儒家思想影响时ꎬ
规避风险的倾向使企业在面对渠道问题和弊端时ꎬ 不愿意主动改善渠道系统的整体运营ꎬ 而更可能

因循守旧、 安于现状ꎬ 以最大限度地降低自身可能面临的创新风险ꎮ 在儒家思想的上述影响下ꎬ 团

队文化所能发挥的有效应对机遇和威胁、 提升企业创新能力等作用将被不断削弱ꎬ 从而不利于发挥

团队文化在促进渠道经济绩效方面的积极作用ꎮ
另一方面ꎬ 儒家思想中倡导集体主义的观念则可能强化团队文化对渠道经济绩效的正向影响ꎮ

儒家思想倡导 “四海之内皆兄弟”ꎬ 重视对其他群体的友善与帮助 (晁罡等ꎬ ２０１９)ꎮ 这种道德理念

有助于建立和谐的集体关系以及基于共享价值观的信任纽带 (晁罡等ꎬ ２０１９)ꎮ 因此ꎬ 当企业深受儒

家思想影响时ꎬ 乐于帮助他人的美好品质会激励企业在渠道伙伴遇到困难时给予更多的关心与帮助ꎬ
这有助于企业间建立亲密互惠的合作关系 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 在儒家思想的上述影响下ꎬ 企业团

队文化所能发挥的增强双方信任和承诺水平、 提升企业间非正式沟通效率等作用将更加明显ꎬ 这将

有利于发挥团队文化在提升渠道经济绩效方面的积极作用ꎮ 由此ꎬ 本研究提出如下竞争性假设:
Ｈ３: 企业团队文化对渠道经济绩效的促进作用在儒家思想影响较深的地区将被弱化ꎮ
Ｈ３ａｌｔ: 企业团队文化对渠道经济绩效的促进作用在儒家思想影响较深的地区将被强化ꎮ
本研究的概念模型如图 １ 所示ꎮ
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图 １　 概念模型

３􀆰 研究方法

３􀆰 １　 数据收集和样本选择

本研究在制造商与分销商的二元渠道关系中检验假设ꎬ 数据来自制造商销售经理的一手调查数

据以及二手数据ꎮ 本研究针对食品饮料、 家用电器和电子产品等行业的制造商展开了调查ꎮ 我们选

取这些行业进行调查主要有两个原因ꎮ 一是选取多个行业能够增加研究结论的外部效度 (夏春玉等ꎬ
２０２０)ꎻ 二是这些行业的渠道模式以比较密集的分销渠道为主ꎬ 制造商需要经常与分销商进行合作和

互动 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 以提升整个系统的渠道经济绩效ꎮ
在预调查阶段ꎬ 本研究对 ４ 名制造商销售经理进行了访谈ꎬ 了解企业团队文化和渠道合作关系

中实现经济绩效的基本情况ꎮ 我们根据以往的研究文献ꎬ 开发了初始调查问卷ꎬ 并通过专家咨询以

及结合 ３０ 名制造商销售经理的预调研结果ꎬ 对初始问卷进行了修订ꎬ 形成了正式调查问卷ꎮ
在正式调查阶段ꎬ 本研究委托了专业的市场调查公司实施问卷调查ꎮ 本研究采用分层随机抽样

方法ꎬ 在北京、 上海、 广州、 武汉、 沈阳、 大连、 厦门、 郑州和重庆 ９ 个城市抽取了 ３００ 家企业开

展调查工作ꎮ 选取不同的城市展开调查可以确保受访企业来自不同的外部制度环境ꎮ 调查人员先电

话联系制造商的销售经理ꎬ 并通过面访的方式请求销售经理完成问卷ꎮ 调研过程中ꎬ 调查人员要求

销售经理确定一个其所管理的区域市场中重要的分销商ꎬ 并请求他根据与该分销商的合作关系填写

问卷ꎮ 调查人员事先告知受访者问卷的学术用途ꎬ 保证对问卷内容进行保密ꎬ 并在调研结束后给予

受访者适当报酬ꎮ 最终ꎬ 本研究共收取了有效问卷 ２６７ 份ꎬ 问卷回收率为 ８９􀆰 ０％ꎮ 样本的基本统计

特征见表 １ꎮ

表 １ 样本特征情况一览表 (Ｎ＝２６７)

基本变量特征 频　 　 数 百　 分　 比

销售经理工作年限

１~２ 年 ２６ ９􀆰 ７
３~５ 年 １１８ ４４􀆰 ２

６ 年及以上 １２３ ４６􀆰 １
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续表

基本变量特征 频　 　 数 百　 分　 比

行业

食品饮料 ８９ ３３􀆰 ３
家用电器 ７４ ２７􀆰 ７
电子产品 ８３ ３１􀆰 １

其他 ２１ ７􀆰 ９

销售额

小于 １０００ 万元 ３８ １４􀆰 ２
１００１ 万~１ 亿元 １１２ ４１􀆰 ９
１􀆰 １ 亿~５ 亿元 ２５ ９􀆰 ４
５􀆰 １ 亿~１０ 亿元 １３ ４􀆰 ９
１０ 亿元以上 ７９ ２９􀆰 ６

３􀆰 ２　 测量

本研究涉及的变量来自不同的数据源ꎮ 自变量企业团队文化、 因变量渠道经济绩效和调节变量

法律执行效率的数据来自制造商的销售经理ꎮ 调节变量儒家思想影响来自二手数据ꎮ
本研究涉及的变量均采用 ５ 点李克特量表来测量ꎮ 企业团队文化量表来自 Ｌｕｋａｓ 等 (２０１３)ꎬ 共

５ 个题项ꎮ 渠道经济绩效的量表来自 Ｓｈｅｎｇ 等 (２０１１)ꎬ 共 ４ 个题项ꎮ 本研究请求被调查者评价企业

在过去的一年中ꎬ 与企业的主要竞争对手相比ꎬ 企业在销售增长率、 市场份额增长率、 利润增长率

和投资回报率等方面的表现ꎮ 法律执行效率量表来自 Ｚｈｏｕ 和 Ｐｏｐｐｏ (２０１０)ꎬ 共 ３ 个题项ꎮ 本研究参

照 Ｚｈａｎｇ 等 (２０２１) 的研究ꎬ 使用该省份孔庙数量与该省份常住人口的比值来对儒家思想影响进行

测量ꎮ 其中ꎬ 各省份孔庙数量来自中国孔庙信息化平台ꎬ 各省份常住人口数量来自该省政府的官方

网站ꎮ
本研究也控制了一些可能对因变量产生影响的变量ꎮ 第一ꎬ 本研究控制了企业自身的相关因素ꎬ

包括企业规模和品牌市场地位ꎮ 渠道经济绩效往往与企业规模相关 (Ｓｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 本研究控

制了企业规模ꎬ 用企业员工人数来测量ꎮ 企业的品牌因素会影响渠道经济绩效ꎮ 本研究控制了品牌

市场地位的影响 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎮ 第二ꎬ 本研究控制了企业间的合作时间ꎮ 渠道经济绩效与企业

之间的合作时间密切相关ꎬ 本研究用双方的合作年限并对其取对数进行测量 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎮ 第

三ꎬ 企业间的关系质量会影响渠道经济绩效ꎮ 本研究对其进行了控制ꎬ 采用 Ｓｕ 等 (２００９) 的量表测

量关系质量ꎬ 共 ３ 个题项ꎮ 第四ꎬ 企业间治理机制会影响渠道经济绩效ꎮ 本研究控制了契约治理和

关系治理两个因素ꎬ 二者分别采用单题项进行了测量 (夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎮ 第五ꎬ 企业所面临的市场

环境会影响渠道经济绩效ꎮ 本研究控制了市场不确定性的影响ꎬ 用 １ 个题项对其进行测量 (张闯等ꎬ
２０２０)ꎮ
８８
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４􀆰 实证分析

４􀆰 １　 量表的信度与效度

如表 ２ 所示ꎬ 信度分析结果表明ꎬ 所有变量的系数可靠性 α 都高于 ０􀆰 ７ꎮ 验证性因子分析

(ＣＦＡ) 的结果显示ꎬ 该模型具有较好的拟合度 (ＣＭＩＮ / ＤＦ ＝ １􀆰 ６７４ꎬ ＲＭＳＥＡ ＝ ０􀆰 ０４９ꎬ ＣＦＩ ＝ ０􀆰 ９６５ꎬ
ＩＦＩ＝ ０􀆰 ９６５ꎬ ＮＦＩ＝ ０􀆰 ９１８ꎬ ＴＬＩ ＝ ０􀆰 ９４９)ꎮ 模型中核心变量的因子载荷值均超过 ０􀆰 ５ (ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ 组合

信度 (ＣＲ) 都大于 ０􀆰 ７ꎬ 平均方差抽取量 (ＡＶＥ) 都大于 ０􀆰 ５ꎬ 这表明各变量具有较好的聚敛效度

(Ｆｏｒｎｅｌｌ ＆ Ｌａｒｃｋｅｒꎬ １９８１)ꎮ 如表 ３ 所示ꎬ 各变量 ＡＶＥ 值的平方根都大于对角线下方变量间相关系数

的绝对值ꎬ 这表明模型具有较好的判别效度 (Ｆｏｒｎｅｌｌ ＆ Ｌａｒｃｋｅｒꎬ １９８１)ꎮ

表 ２ 测量题项及信度、 效度检验结果

变量 题　 　 项 因子载荷

团队文化

α＝ ０􀆰 ８４０
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ５１３
ＣＲ＝ ０􀆰 ８４０

ＳＣＣ１　 我们公司就像一个大家庭ꎬ 大家愿意分享彼此的工作与生活经验 ０􀆰 ６７９∗∗∗

ＳＣＣ２　 我们公司的领导很重视建立与培养员工之间的关系 ０􀆰 ６９７∗∗∗

ＳＣＣ３　 我们公司的员工之间真诚相待ꎬ 使得公司具有凝聚力 ０􀆰 ７４１∗∗∗

ＳＣＣ４　 我们公司的承诺水平非常高 ０􀆰 ７４６∗∗∗

ＳＣＣ５　 我们公司强调高度共识、 开放性和参与性 ０􀆰 ７１７∗∗∗

渠道经济绩效

α＝ ０􀆰 ８４３
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ５７４
ＣＲ＝ ０􀆰 ８４３

ＦＰ１　 销售增长率 ０􀆰 ７１９∗∗∗

ＦＰ２　 市场份额增长率 ０􀆰 ７６６∗∗∗

ＦＰ３　 利润增长率 ０􀆰 ７５６∗∗∗

ＦＰ４　 投资回报率 ０􀆰 ７８８∗∗∗

法律执行效率

α＝ ０􀆰 ８５３
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ６６２
ＣＲ＝ ０􀆰 ８５４

ＬＥ１　 与我们行业有关的法律法规能够保护我们的利益 ０􀆰 ７４４∗∗∗

ＬＥ２　 与我们行业有关的法律法规能够防止我们被骗 ０􀆰 ８５１∗∗∗

ＬＥ３　 与我们行业有关的法律法规能够确保客户付款 ０􀆰 ８４２∗∗∗

关系质量

α＝ ０􀆰 ７８７
ＡＶＥ＝ ０􀆰 ５５４
ＣＲ＝ ０􀆰 ７８８

ＲＳ１　 我们与该分销商老板的关系质量 ０􀆰 ７５４∗∗∗

ＲＳ２　 我们与该分销商采购经理的关系质量 ０􀆰 ７７９∗∗∗

ＲＳ３　 我们公司与该分销商的关系质量 ０􀆰 ６９８∗∗∗

契约治理 ＣＧ　 我们公司专门为该分销商设计的合同详细规定了双方的责任 ｎ􀆰 ａ􀆰
关系治理 ＲＧ　 我们任何一方都不会利用有利的谈判地位而占对方的便宜 ｎ􀆰 ａ􀆰
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续表

变量 题　 　 项 因子载荷

制造商规模

贵公司拥有的员工人数: １ ＝少于 ５０ 人ꎻ ２ ＝ ５０ ~ １００ 人ꎻ ３ ＝ １０１ ~ ２００ 人ꎻ ４ ＝
２０１~３００ 人ꎻ ５＝ ３０１ ~ ５００ 人ꎻ ６ ＝ ５０１ ~ ７００ 人ꎻ ７ ＝ ７０１ ~ １０００ 人ꎻ ８ ＝ １００１ ~
１５００ 人ꎻ ９＝ １５０１~２０００ 人ꎻ １０＝ ２０００ 人以上

ｎ􀆰 ａ􀆰

品牌市场地位
贵公司品牌在行业内的市场竞争地位: １＝处于较大劣势ꎻ ２ ＝处于劣势ꎻ ３ ＝不

好说ꎻ ４＝有优势ꎻ ５＝有较大优势
ｎ􀆰 ａ􀆰

合作年限 贵公司与该分销商建立交易关系多少年 ｎ􀆰 ａ􀆰

市场不确定性
很难对我们产品市场的变化趋势进行预测: １ ＝非常不同意ꎻ ２ ＝基本不同意ꎻ
３＝无所谓ꎻ ４＝基本同意ꎻ ５＝非常同意

ｎ􀆰 ａ􀆰

模型拟合指数 ＣＭＩＮ / ＤＦ＝ １􀆰 ６７４ꎬ ＲＭＳＥＡ＝ ０􀆰 ０４９ꎬ ＣＦＩ＝ ０􀆰 ９６５ꎬ ＩＦＩ＝ ０􀆰 ９６５ꎬ ＮＦＩ＝ ０􀆰 ９１８ꎬ ＴＬＩ＝ ０􀆰 ９４９
　 　 注: ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ꎻ ｎ􀆰 ａ􀆰 表示不适用 (ｎｏｔ ａｐｐｌｉｃａｂｌｅ)ꎮ

表 ３ 变量相关性及标签变量检验

１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０ １１
１　 企业规模 ｎ􀆰 ａ􀆰 ０􀆰 １５６∗ ０􀆰 ２５６∗∗ ０􀆰 １４０∗ －０􀆰 ０５５ ０􀆰 １１５ ０􀆰 ０５９ ０􀆰 ０２８ ０􀆰 １４７∗ ０􀆰 ２０６∗∗ －０􀆰 ０４９

２　 品牌市场地位 ０􀆰 １５７∗ ｎ􀆰 ａ􀆰 ０􀆰 ０７０ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 ０３８ －０􀆰 ００６ －０􀆰 １７１∗∗ ０􀆰 １４６∗ ０􀆰 １４７∗ ０􀆰 ００９ ０􀆰 １１６
３　 合作年限 ０􀆰 ２４２∗∗ ０􀆰 ０４９ ｎ􀆰 ａ􀆰 ０􀆰 ００６ ０􀆰 １１０ ０􀆰 ００５ ０􀆰 ０５０ －０􀆰 ００３ ０􀆰 ０７３ ０􀆰 ０４６ －０􀆰 １８１∗∗

４　 关系质量 ０􀆰 １４０∗ ０􀆰 ０５７ ０􀆰 ００９ ０􀆰 ７４４ ０􀆰 １６０∗∗ ０􀆰 ２２５∗∗ ０􀆰 ０７６ ０􀆰 ３２２∗∗ ０􀆰 ２６３∗∗ ０􀆰 ２７７∗∗ ０􀆰 １５９∗∗

５　 契约治理 －０􀆰 ０５６ ０􀆰 ０３４ ０􀆰 １２１∗ ０􀆰 １６１∗∗ ｎ􀆰 ａ􀆰 ０􀆰 ２１４∗∗ －０􀆰 ０６８ ０􀆰 ２１０∗∗ －０􀆰 ０７３ ０􀆰 ０６４ ０􀆰 ０９１
６　 关系治理 ０􀆰 １１２ －０􀆰 ０１４ ０􀆰 ０３８ ０􀆰 ２２４∗∗ ０􀆰 ２１９∗∗ ｎ􀆰 ａ􀆰 ０􀆰 ０５７ ０􀆰 ３１５∗∗ ０􀆰 １９２∗∗ ０􀆰 ２５６∗∗ ０􀆰 １３８∗

７　 市场不确定性 ０􀆰 ０５９ －０􀆰 １７２∗∗ ０􀆰 ０５２ ０􀆰 ０７７ －０􀆰 ０６７ ０􀆰 ０５８ ｎ􀆰 ａ􀆰 －０􀆰 ０１８ ０􀆰 ０２７ ０􀆰 ２４７∗∗ ０􀆰 ０６３
８　 团队文化 ０􀆰 ０２８ ０􀆰 １４３∗ ０􀆰 ００７ ０􀆰 ３２２∗∗ ０􀆰 ２１２∗∗ ０􀆰 ３１７∗∗ －０􀆰 ０１７ ０􀆰 ７１６ ０􀆰 ３０４∗∗ ０􀆰 ２８１∗∗ ０􀆰 ２３０∗∗

９　 渠道经济绩效 ０􀆰 １４４∗ ０􀆰 １３９∗ ０􀆰 ０９８ ０􀆰 ２６２∗∗ －０􀆰 ０６６ ０􀆰 ２０２∗∗ ０􀆰 ０２８ ０􀆰 ３０６∗∗ ０􀆰 ７５８ ０􀆰 １７２∗∗ －０􀆰 ００９
１０　 法律执行效率 ０􀆰 ２０６∗∗ ０􀆰 ０１０ ０􀆰 ０４３ ０􀆰 ２７７∗∗ ０􀆰 ０６３ ０􀆰 ２５４∗∗ ０􀆰 ２４７∗∗ ０􀆰 ２８１∗∗ ０􀆰 １７０∗∗ ０􀆰 ８１４ ０􀆰 １５７∗∗

１１　 儒家思想影响 －０􀆰 ０４３ ０􀆰 １２９∗ －０􀆰 ２３９∗∗ ０􀆰 １５０∗ ０􀆰 ０７３ ０􀆰 １０１ ０􀆰 ０５７ ０􀆰 ２１２∗∗ －０􀆰 ０３６ ０􀆰 １５２∗ ｎ􀆰 ａ􀆰
１２　 工作年限 －０􀆰 ０１８ －０􀆰 ０６７ ０􀆰 ２７２∗∗ ０􀆰 ０１３ ０􀆰 ０５８ ０􀆰 １２０ ０􀆰 ０１５ ０􀆰 ０３８ ０􀆰 １０６ －０􀆰 ００３ －０􀆰 ２５８∗∗

均值 ７􀆰 １０５ ３􀆰 ６８９ ０􀆰 ７６２ ４􀆰 ０７６ ４􀆰 ２２９ ４􀆰 １０５ ３􀆰 ２１７ ４􀆰 ２００ ３􀆰 ７８２ ３􀆰 ６４４ ２􀆰 ９３７
标准差 ２􀆰 ９６４ ０􀆰 ８３９ ０􀆰 ２７０ ０􀆰 ５７８ ０􀆰 ７８３ ０􀆰 ７５９ １􀆰 ０９６ ０􀆰 ５１２ ０􀆰 ６８４ ０􀆰 ９２５ １􀆰 ４０４

　 　 注: (１) ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗表示 ｐ<０􀆰 ０５ (双尾检验)ꎻ (２) 对角线上的黑体数字为相应变量的 ＡＶＥ 平方根ꎬ
对角线下方数字为各变量间的零阶相关系数ꎬ 对角线上方数字为潜在同源偏差调整后的相关系数ꎻ (３) 工作年限为

标签变量ꎻ (４) ｎ􀆰 ａ􀆰 表示不适用 (ｎｏｔ ａｐｐｌｉｃａｂｌｅ)ꎮ
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４􀆰 ２　 同源偏差检验

本研究通过以下两种方法检验同源偏差问题ꎮ 首先ꎬ 本研究采用 Ｈａｒｍａｎ 单一因素检验方法

(Ｐｏｄｓａｋｏｆｆ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎬ 将核心变量的测量题项放在一起进行探索性因子分析ꎮ 结果显示ꎬ 解释变

量变异所必需的最少因子数为 ４ 个ꎮ 析出的 ４ 个因子解释了总变异量的 ７０􀆰 ４４４％ꎬ 其中第一主成分

解释了 ３２􀆰 ７７２％的变异量ꎬ 这说明本研究的同源偏差问题不严重ꎮ 其次ꎬ 本研究利用标签变量做进

一步检验 (Ｌｉｎｄｅｌｌ ＆ Ｗｈｉｔｎｅｙꎬ ２００１)ꎮ 本研究选择受访者的工作年限作为标签变量ꎬ 控制了标签变

量后ꎬ 结果显示 (见表 ３)ꎬ 主要变量的相关性没有发生显著变化ꎬ 这进一步表明本研究不存在明显

的同源偏差问题ꎮ

４􀆰 ３　 假设检验

本研究认为企业团队文化可能是内生的ꎬ 会受到企业外部环境因素 (如法律执行效率和儒家思

想影响等) 的影响ꎮ 因此ꎬ 本研究参照以往研究 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎬ 使用三阶段最小二乘方法来

修正团队文化的潜在测量误差ꎬ 以缓解由于自变量、 调节变量之间的相关性和相互混淆等问题引发

的内生性威胁 (Ｈａｍｉｌｔｏｎ ＆ Ｎｉｃｋｅｒｓｏｎꎬ ２００３)ꎮ
在第一阶段的回归中ꎬ 本研究把法律执行效率和儒家思想影响作为自变量ꎬ 把团队文化作为因

变量进行回归ꎬ 得到团队文化的预测值ꎮ 结果显示 (见表 ４)ꎬ 法律执行效率 (β ＝ ０􀆰 ２５４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)
和儒家思想影响 (β＝ ０􀆰 １７４ꎬ ｐ<０􀆰 ０１) 都对团队文化存在显著影响ꎮ 这表明使用三阶段最小二乘方

法可以有效纠正内生性问题ꎮ

表 ４ 第一阶段回归分析结果

变　 　 量 团 队 文 化

法律执行效率
０􀆰 ２５４∗∗∗

(４􀆰 ３２４)

儒家思想影响
０􀆰 １７４∗∗

(２􀆰 ９５１)
Ｒ２ ０􀆰 １０８

调整 Ｒ２ ０􀆰 １０１
ＶＩＦ 最高值 １􀆰 ０２４

Ｆ １６􀆰 ０１８∗∗∗

　 　 注: 表中回归系数为标准化值ꎬ 括号内为 ｔ 值ꎬ ∗∗表示 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗∗表示 ｐ<０􀆰 ００１ (双尾检验)ꎬ Ｎ＝ ２６７ꎮ

在第二、 三阶段的回归中ꎬ 本研究使用第一阶段回归得到的团队文化的残差 (由团队文化测量
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值减去团队文化预测值) 代表团队文化纳入回归方程ꎬ 以排除法律执行效率和儒家思想影响对团队

文化的影响ꎮ 回归分析结果如表 ５ 所示ꎬ 其中ꎬ 模型Ⅰ仅包含控制变量ꎬ 模型Ⅱ纳入了团队文化、
法律执行效率和儒家思想影响ꎮ 模型 ＩＩＩ 继续加入了团队文化与调节变量的交互项ꎮ 在调节效应检验

模型中ꎬ 为避免多重共线性问题ꎬ 本研究对相关变量进行了中心化处理ꎬ 而后再构造交叉项 (夏春

玉等ꎬ ２０２０)ꎮ

表 ５ 第二、 三阶段回归分析结果

变　 　 量
渠道经济绩效

Ⅰ Ⅱ Ⅲ

制造商规模
０􀆰 ０４１

(０􀆰 ６７４)
０􀆰 ０４４

(０􀆰 ７２３)
－０􀆰 ００２

(－０􀆰 ０２５)

品牌市场地位
０􀆰 １２３∗

(２􀆰 ０６０)
０􀆰 １０７†
(１􀆰 ８１５)

０􀆰 １１５∗

(１􀆰 ９７１)

合作年限
０􀆰 ０９２

(１􀆰 ５３４)
０􀆰 ０６６

(１􀆰 ０９２)
０􀆰 ０７３

(１􀆰 ２３３)

关系质量
０􀆰 ２３４∗∗∗

(３􀆰 ８７２)
０􀆰 １７９∗∗

(２􀆰 ９０６)
０􀆰 １７９∗∗

(２􀆰 ９４１)

契约治理
－０􀆰 １５５∗

(－２􀆰 ５６０)
－０􀆰 １７５∗∗

(－２􀆰 ９４４)
－０􀆰 １８２∗∗

(－３􀆰 ０９１)

关系治理
０􀆰 １７７∗∗

(２􀆰 ９１３)
０􀆰 １１９†
(１􀆰 ９２５)

０􀆰 １５４∗

(２􀆰 ５０８)

市场不确定性
０􀆰 ００４

(０􀆰 ０６０)
０􀆰 ０１１

(０􀆰 １７９)
０􀆰 ０１１

(０􀆰 １８２)

团队文化
０􀆰 ２３２∗∗∗

(３􀆰 ８１７)
０􀆰 １９０∗∗

(３􀆰 ０５６)

法律执行效率
０􀆰 ０９７

(１􀆰 ５５６)
０􀆰 １０１

(１􀆰 ６２９)

儒家思想影响
－０􀆰 ０７４

(－１􀆰 ２３０)
－０􀆰 ０４８

(－０􀆰 ７７６)

团队文化×法律执行效率
－０􀆰 １３１∗

(－２􀆰 １４９)

团队文化×儒家思想影响
－０􀆰 １２８∗

(－２􀆰 １３３)
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续表

变　 　 量
渠道经济绩效

Ⅰ Ⅱ Ⅲ

Ｒ２ ０􀆰 １４０ ０􀆰 １９６ ０􀆰 ２３２

ＶＩＦ 最高值 １􀆰 １３８ １􀆰 ２４９ １􀆰 ２７６

Ｆ ５􀆰 ９９８∗∗∗ ６􀆰 ２３１∗∗∗ ６􀆰 ４００∗∗∗

　 　 注: 表中回归系数为标准化值ꎬ 括号内为 ｔ 值ꎬ † 代表 ｐ<０􀆰 １ꎬ ∗代表 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１ꎬ ∗∗∗代表 ｐ<
０􀆰 ００１ (双尾检验)ꎬ Ｎ＝ ２６７ꎮ 后同ꎮ

如表 ５ 所示ꎬ 模型Ⅱ中团队文化的回归系数显著为正 (β ＝ ０􀆰 ２３２ꎬ ｐ<０􀆰 ００１)ꎬ Ｆ 值显著ꎬ 分析

结果支持 Ｈ１ꎮ 调节效应检验中ꎬ 模型 ＩＩＩ 中团队文化×法律执行效率系数显著为负 (β ＝ －０􀆰 １３１ꎬ ｐ<
０􀆰 ０５)ꎬ Ｈ２ 得到支持ꎮ 结果表明ꎬ 在法律执行效率较高的地区ꎬ 团队文化对渠道经济绩效的促进作

用被弱化了ꎮ 本研究证实了正式制度要素与非正式制度要素之间存在替代效应的观点 (Ｘｉｎ ＆
Ｐｅａｒｃｅꎬ １９９６ꎻ 王艳和李善民ꎬ ２０１７)ꎮ 团队文化×儒家思想影响系数显著为负 ( β ＝ － ０􀆰 １２８ꎬ ｐ <
０􀆰 ０５)ꎬ Ｈ３ 得到支持ꎬ Ｈ３ａｌｔ 被拒绝ꎮ 这说明ꎬ 在儒家思想影响较深的地区ꎬ 团队文化对渠道经济绩

效的促进作用被弱化了ꎮ 本研究支持了张璇等 (２０２２) 和王治等 (２０２２) 学者的观点ꎬ 即团队文化

作为一种外来文化ꎬ 其运行效果没有因为本土文化儒家思想中的 “集体主义观念” 而得到强化ꎬ 而

是受到了儒家思想中 “等级观念” 的冲击作用ꎬ 支持了外来文化与中国本土文化之间存在一定冲突

的观点ꎮ
本研究以调节变量均值加减一个标准差的方式将其分为高低两组ꎬ 绘制调节效应图 (夏春玉等ꎬ

２０２０)ꎮ 图 ２ 中ꎬ 与法律执行效率较低的地区相比ꎬ 在法律执行效率较高的地区ꎬ 团队文化对渠道经

济绩效的促进作用明显减弱ꎮ 图 ３ 也表明ꎬ 儒家思想影响削弱了团队文化对渠道经济绩效的促进作

用ꎮ

４􀆰 ４　 稳健性检验

为了评估研究结果的稳健性ꎬ 本研究采用以下几种替代性测量方法进行了稳健性检验ꎮ 首先ꎬ
本研究使用销售增长率这一指标作为衡量渠道经济绩效的替代标准ꎬ 以检验主效应的稳健性ꎮ 其次ꎬ
本研究使用法律完备性作为法律执行效率的替代指标ꎮ 法律完备性量表来自 Ｌｕｏ (２００５)ꎬ 包含 １ 个

题项ꎮ 最后ꎬ 除了孔庙之外ꎬ 儒家书院也是弘扬儒家思想的重要途径之一 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ 本

研究借鉴以往学者的研究ꎬ 根据 «中国地方志综录» 收集了中国古代的儒家书院数量ꎬ 并使用一个

省份儒家书院数量与该省份常住人口的比值作为儒家思想影响的替代衡量标准 ( Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２１)ꎮ 如表 ６ 所示ꎬ 研究结果保持一致ꎬ 这证明了本研究结果的稳健性ꎮ
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图 ２　 法律执行效率的调节作用

图 ３　 儒家思想影响的调节作用

表 ６ 稳健性检验结果

变量
渠道经济绩效

Ⅰ Ⅱ Ⅲ

制造商规模
０􀆰 ０９６

(１􀆰 ５１２)
０􀆰 １０５†
(１􀆰 ６５１)

０􀆰 ０９２
(１􀆰 ４５１)

品牌市场地位
０􀆰 ０７５

(１􀆰 ２２０)
０􀆰 ０５６

(０􀆰 ９０４)
０􀆰 ０４５

(０􀆰 ７４６)

合作年限
０􀆰 ０６７

(１􀆰 ０７６)
０􀆰 ０５４

(０􀆰 ８２６)
０􀆰 ０７７

(１􀆰 １９４)
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续表

变量
渠道经济绩效

Ⅰ Ⅱ Ⅲ

关系质量
０􀆰 １９６∗∗∗

(３􀆰 １５８)
０􀆰 １５８∗

(２􀆰 ４６８)
０􀆰 １３４∗

(２􀆰 １２３)

契约治理
－０􀆰 ００２

(－０􀆰 ０３３)
－０􀆰 ０１５

(－０􀆰 ２３１)
－０􀆰 ０５１

(－０􀆰 ８０６)

关系治理
０􀆰 ０９６

(１􀆰 ５４４)
０􀆰 ０５２

(０􀆰 ８０１)
０􀆰 ０６１

(０􀆰 ９５１)

市场不确定性
－０􀆰 ０１７

(－０􀆰 ２８７)
－０􀆰 ０３１

(－０􀆰 ４６６)
－０􀆰 ０６０

(－０􀆰 ８９９)

团队文化
０􀆰 １４６∗

(２􀆰 ２００)
０􀆰 １５７∗

(２􀆰 ２８２)

法律执行效率
０􀆰 ０２８

(０􀆰 ４１４)
０􀆰 ０６５

(０􀆰 ９４６)

儒家思想影响
－０􀆰 ０３３

(－０􀆰 ５０２)
－０􀆰 ０４４

(－０􀆰 ６８８)

团队文化×法律执行效率
－０􀆰 １２８†
(－１􀆰 ９３２)

团队文化×儒家思想影响
－０􀆰 １９５∗∗

(－３􀆰 １１０)

Ｒ２ ０􀆰 ０９０ ０􀆰 １１０ ０􀆰 １４８

ＶＩＦ 最高值 １􀆰 １３８ １􀆰 ３３３ １􀆰 ４０９

Ｆ ３􀆰 ６６６∗∗∗ ３􀆰 １６５∗∗∗ ３􀆰 ６８５∗∗∗

５􀆰 结论与讨论

５􀆰 １　 研究结论

本研究基于制度理论ꎬ 实证检验了企业团队文化对渠道经济绩效的影响ꎬ 以及法律执行效率和
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儒家思想影响两个外部制度要素对上述关系的调节作用ꎮ 研究发现ꎬ 企业团队文化正向影响渠道经

济绩效ꎮ 在法律执行效率较高以及受儒家思想影响较深的地区ꎬ 企业团队文化促进渠道经济绩效的

作用将减弱ꎮ

５􀆰 ２　 理论贡献

在营销渠道领域ꎬ 企业文化对渠道运行结果的影响一直是学者们关注的重要问题 (Ｔｒｏｉｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００９ꎻ Ｋｉｍ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０)ꎮ 但现有研究仍相对较少ꎬ 尤其是缺乏制度理论视角的研究ꎮ 企业的商业活

动嵌入其所处的制度环境ꎬ 了解企业文化的作用效果如何受到外部制度环境的影响对于学界和企业

界具有重要的理论和现实意义ꎮ 本研究实证检验了团队文化对渠道经济绩效的影响以及外部制度要

素的调节作用ꎬ 不仅有助于丰富企业文化的渠道运行结果研究ꎬ 更有助于完善制度理论视角下企业

团队文化作用边界的整体研究框架ꎮ
首先ꎬ 本研究基于内部制度视角ꎬ 探讨了团队文化对渠道经济绩效的影响ꎬ 有助于丰富团队文

化的渠道运行结果研究ꎮ 尽管营销渠道领域学者们在理论上指出了团队文化有助于增强企业间的关

系维持意愿 (Ｈｅｗｅｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００２) 和合作创新 (Ｗｉｅｎｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８) 等渠道关系结果ꎬ 但鲜有研

究考察团队文化与渠道经济绩效之间的关系ꎮ 缺少对两者关系的关注ꎬ 不利于企业了解自身团队文

化会产生怎样的渠道经济结果ꎬ 从而也不能为企业提供直接的管理建议ꎬ 使企业将团队文化的作用

效力最大化ꎮ 本研究对团队文化与渠道经济绩效关系的研究ꎬ 证实了团队文化可以通过增强企业间

的信任和承诺水平、 提升双方的沟通效率和创新能力等多种途径ꎬ 实现企业与渠道伙伴之间的互利

共赢ꎬ 进而促进渠道经济绩效的提升ꎮ 这一研究发现ꎬ 一方面可以为企业加深对团队文化影响效果

的理解ꎬ 帮助企业从团队文化视角采取有效的管理措施提升渠道绩效ꎻ 另一方面也有助于学界加深

对团队文化渠道运行结果的理解ꎬ 对进一步拓展营销渠道领域的企业文化研究提供理论启示ꎮ
其次ꎬ 本研究基于外部制度视角ꎬ 探讨了法律执行效率和儒家思想影响在团队文化对渠道经济

绩效影响中的调节作用机制ꎬ 为团队文化的运行边界研究提供了一个整体的理论框架ꎮ 第一ꎬ 本研

究揭示了法律执行效率的调节作用机制ꎬ 有助于回应学界关于正式制度要素与非正式文化要素之间

关系的争论ꎮ 本研究证实了当企业所处的正式制度环境不完善时ꎬ 非正式文化要素 (如企业团队文

化) 可以有效弥补正式制度的不足ꎬ 帮助企业赢得信任和促进非正式的沟通效率ꎬ 提升渠道经济绩

效ꎮ 这一研究结论与当前学界关于正式制度和非正式制度之间存在相互替代的观点保持一致 (Ｘｉｎ ＆
Ｐｅａｒｃｅꎬ １９９６ꎻ 王艳和李善民ꎬ ２０１７)ꎬ 为深入理解非正式文化要素对正式制度的替代功能提供了新

思路ꎮ 第二ꎬ 本研究揭示了儒家思想影响的调节作用机制ꎬ 不仅有助于丰富营销渠道领域的本土研

究ꎬ 更有助于回应学界关于中国本土传统文化与外来文化之间关系的争论ꎮ 儒家思想作为中国人的

文化母体ꎬ 较少受到营销渠道领域学者的关注 (Ｚｈａｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１ꎻ 夏春玉等ꎬ ２０２０)ꎬ 本研究对儒

家思想影响调节作用的探讨有助于丰富制度理论视角下的营销渠道本土研究ꎮ 此外ꎬ 中国本土传统

文化与外来文化之间关系的争论一直是学界关注的重要问题 (张璇和束世宇ꎬ ２０２２ꎻ 王治和谭欢ꎬ
２０２２)ꎮ 本研究证实了当企业处于儒家思想影响较为深远的地区时ꎬ 企业与渠道伙伴的合作关系会受

到儒家思想中关于权威服从、 风险规避等信念的影响ꎬ 从而使得团队文化所能发挥的促进企业间的
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信任关系、 提升创新水平等作用被弱化ꎮ 这一研究结论与当前学界关于外来文化和中国本土文化之

间存在冲突的观点相一致 (王治和谭欢ꎬ ２０２２)ꎬ 为学界进一步解读本土文化与外来文化之间关系的

论点提供新思路ꎮ
最后ꎬ 本研究整合了内部与外部制度视角ꎬ 为企业文化与外部制度要素之间的交互作用对渠道

经济绩效的影响提供了一个完善的理论框架ꎮ 制度理论认为ꎬ 企业的行为会受到其所处的内部与外

部制度环境的共同影响 (Ｏｌｉｖｅｒꎬ １９９７)ꎮ 然而ꎬ 现有探讨制度要素对渠道经济绩效影响的研究中ꎬ
学者们只关注了内部 (例如主动商业导向、 技术导向和顾客导向文化) (Ｔｒｏｉｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９ꎻ Ｋｉｍ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０) 或外部制度要素 (例如政府支持和法律执行效率等) ( Ｓｈｅｎｇ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１ꎻ Ｅ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２０２４) 的单一方面ꎬ 忽视了内外部制度要素的整合作用对渠道经济绩效产生的影响ꎮ 本研究将内部

制度要素 (企业团队文化) 与外部制度要素 (法律执行效率和儒家思想影响) 整合在一起ꎬ 考察了

团队文化对渠道经济绩效的影响及其边界条件ꎬ 有助于更加全面地理解制度要素在渠道关系管理中

发挥的重要作用ꎮ

５􀆰 ３　 实践启示

本研究对团队文化对渠道经济绩效的影响及其边界条件研究的发现ꎬ 可以提出以下两点管理实

践启示ꎮ
一方面ꎬ 本研究发现ꎬ 团队文化能够促进渠道经济绩效的提升ꎮ 因此ꎬ 企业可以积极构建和发

展团队文化理念ꎬ 并将其应用于与渠道伙伴的合作关系中ꎬ 进而提升渠道经济绩效ꎮ 企业可以实施

以下三种管理策略ꎮ 首先ꎬ 企业应利用团队文化的团结、 互惠等合作理念ꎬ 重视对渠道伙伴的关心

与帮助ꎬ 进而增强企业间的信任和承诺水平ꎬ 减少因双方摩擦和冲突所造成的损失ꎬ 更好地满足双

方的利益需求ꎮ 其次ꎬ 企业可以积极利用团队文化构建一种开放性的、 非正式的沟通方式ꎬ 以保证

渠道合作关系的弹性和灵活性ꎬ 提升双方的合作效率ꎮ 最后ꎬ 企业也应利用团队文化对动态环境的

良好适应能力ꎬ 积极与渠道伙伴实施共同创新行为ꎬ 更好地应对外部的机遇和威胁ꎬ 及时调整生产

和营销计划ꎬ 提升渠道经济绩效ꎮ
另一方面ꎬ 本研究表明ꎬ 企业应根据不同地区的外部制度环境ꎬ 有针对性地使用团队文化管理

企业间的合作关系ꎮ 首先ꎬ 在法律执行效率较低的地区ꎬ 法律机制不能充分保证资源分配的最优状

态ꎬ 企业更应充分地利用团队文化与渠道伙伴建立一种非正式的、 开放性的沟通方式ꎬ 从而提升企

业间的沟通效率ꎬ 实现更好的渠道经济绩效ꎮ 其次ꎬ 在儒家思想影响不太深远地区ꎬ 人们不太重视

等级权威ꎮ 因此ꎬ 企业可以充分利用团队文化的参与、 凝聚和互助的价值理念ꎬ 实现与渠道伙伴之

间的高效合作ꎬ 从而提升渠道经济绩效ꎮ

５􀆰 ４　 研究局限与未来方向

本研究具有一些局限ꎮ 第一ꎬ 在实证检验部分ꎬ 本研究只收集了截面数据ꎬ 未能收取时序数据

展开调研ꎮ 未来的研究可以收取时序数据来对该问题做进一步探讨ꎬ 考察外部制度要素的演变对团
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队文化作用效果产生的影响ꎮ 第二ꎬ 本研究并未对逆向因果问题进行检验ꎮ 虽然在现实的渠道背景

中ꎬ 企业与渠道伙伴之间的渠道经济绩效很难直接导致企业团队文化的形成ꎬ 但解决逆向因果问题

有助于本研究更好地理解团队文化对渠道系统产生的经济影响ꎮ 因此ꎬ 未来的研究可以采用其他方

法进一步验证团队文化与渠道经济绩效之间是否存在逆向因果问题ꎮ 第三ꎬ 本研究只考虑了 ２ 个调

节变量ꎬ 没有考察其他的边界条件可能在团队文化与渠道经济绩效关系中发挥的调节作用机制ꎮ 例

如当制造商具有较高的家长式行为导向时ꎬ 其更可能将供应链伙伴视为 “一家人”ꎬ 从而将自身团队

文化中的团结、 互惠理念作用到渠道成员ꎬ 促进渠道经济绩效的提升ꎮ 再如当企业间具有高水平的

信任关系时ꎬ 制造商也更愿意将自身团队文化中的信任、 承诺和参与等理念应用到与分销商的合作

关系中ꎬ 从而强化团队文化对渠道经济绩效的促进作用ꎮ 因此ꎬ 未来的研究可以进一步探讨制造商

特征 (如家长式行为导向) 或企业间关系特征 (如企业间信任) 等对团队文化运作机制的影响ꎮ 第

四ꎬ 本研究仅仅关注了团队文化一种类型的企业文化ꎬ 尚未关注其他类型的企业文化对渠道经济绩

效产生的影响ꎮ 因此ꎬ 未来的研究可以探讨其他类型的企业文化ꎬ 如层级、 市场或灵活文化等对渠

道经济绩效的影响及其边界条件ꎬ 从而进一步丰富文化视角下的渠道运行结果研究 (Ｈｅｗｅｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００２ꎻ Ｔｒｏｉｌｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００９)ꎮ
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Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ ２００３ꎬ ８８ (５) .

[２５] Ｑｕｉｎｎꎬ Ｒ􀆰 Ｅ􀆰 ꎬ Ｒｏｈｒｂａｕｇｈꎬ Ｊ􀆰 Ａ ｓｐａｔｉａｌ ｍｏｄｅｌ ｏｆ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ ｃｒｉｔｅｒｉａ: Ｔｏｗａｒｄｓ ａ ｃｏｍｐｅｔｉｎｇ ｖａｌｕｅｓ
ａｐｐｒｏａｃｈ ｔｏ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ [Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ １９８３ (２９) .

[２６] Ｒｉｃｈａｒｄꎬ Ｏ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ ＭｃＭｉｌｌａｎ￣Ｃａｐｅｈａｒｔꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｂｈｕｉａｎꎬ Ｓ􀆰 Ｎ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ａｎｔｅｃｅｄｅｎｔｓ ａｎｄ ｃｏｎｓｅｑｕｅｎｃｅｓ
ｏｆ ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ ｃｏｎｔｒａｃｔｓ: Ｄｏｅｓ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒｅ ｒｅａｌｌｙ ｍａｔｔｅｒ? [ Ｊ ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ
Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００９ꎬ ６２ (８) .

[２７] Ｓｃａｌｉｚａꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｊｕｇｅｎｄꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｊａｂｂｏｕｒꎬ Ｃ􀆰 Ｊ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ａｍｏｎｇ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ
ｃｕｌｔｕｒｅꎬ ｏｐｅｎ ｉｎｎｏｖａｔｉｏｎꎬ ｉｎｎｏｖａｔｉｖｅ ｅｃｏｓｙｓｔｅｍｓꎬ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｏｆ ｆｉｒｍｓ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ａｎ
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ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｅｃｏｎｏｍｙ ｃｏｎｔｅｘｔ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０２２ (１４０) .
[２８] Ｓｃｏｔｔꎬ Ｗ􀆰 Ｒ􀆰 Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ: Ｉｄｅａｓ ａｎｄ ｉｎｔｅｒｅｓｔｓ [Ｍ] . Ｔｈｏｕｓａｎｄ Ｏａｋｓꎬ ＣＡ: Ｓａｇｅ

Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ ２００８.
[２９] Ｓｈｅｎｇꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｚｈｏｕꎬ Ｋ􀆰 Ｚ􀆰 ꎬ Ｌｉꎬ Ｊ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｂｕｓｉｎｅｓｓ ａｎｄ ｐｏｌｉｔｉｃａｌ ｔｉｅｓ ｏｎ ｆｉｒｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ:

Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ Ｃｈｉｎａ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ ２０１１ (７５) .
[３０ ] Ｓｕꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｙａｎｇꎬ Ｚ􀆰 ꎬ Ｚｈｕａｎｇꎬ Ｇ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｉｎｔｅｒｐｅｒｓｏｎａｌ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ａｓ ａｎ ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ ｃｈａｎｎｅｌ

ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ ｂｅｈａｖｉｏｒ ｉｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｍａｒｋｅｔｓ: Ｔｈｅ ｃａｓｅ ｏｆ Ｃｈｉｎａ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ
Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２００９ (４０) .

[３１] Ｔｒｏｉｌｏꎬ Ｇ􀆰 ꎬ Ｄｅ Ｌｕｃａꎬ Ｌ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｇｕｅｎｚｉꎬ Ｐ􀆰 Ｄｉｓｐｅｒｓｉｏｎ ｏｆ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ａｎｄ ｓａｌｅｓ: Ｉｔｓ
ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｎ ｓｕｐｅｒｉｏｒ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｖａｌｕｅ ａｎｄ ｍａｒｋｅｔ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ [ Ｊ] . Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ
２００９ꎬ ３８ (８) .

[ ３２] Ｗｅｉꎬ Ｙ􀆰 ꎬ Ｓａｍｉｅｅꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｌｅｅꎬ Ｒ􀆰 Ｐ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｃ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｃｕｌｔｕｒｅｓꎬ ｍａｒｋｅｔ
ｒｅｓｐｏｎｓｉｖｅｎｅｓｓꎬ ａｎｄ ｐｒｏｄｕｃｔ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｎ ｆｉｒｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ ａｎ ｅｍｅｒｇｉｎｇ ｍａｒｋｅｔ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ ｔｈｅ
Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２０１４ (４２) .

[３３] Ｗｉｅｎｅｒꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｇａｔｔｒｉｎｇｅｒꎬ Ｒ􀆰 ꎬ Ｓｔｒｅｈｌꎬ Ｆ􀆰 Ｐａｒｔｉｃｉｐａｔｉｏｎ ｉｎ ｉｎｔｅｒ￣ｏｒｇａｎｉｓａｔｉｏｎａｌ ｃｏｌｌａｂｏｒａｔｉｖｅ ｏｐｅｎ
ｆｏｒｅｓｉｇｈｔ ａ ｍａｔｔｅｒ ｏｆ ｃｕｌｔｕｒｅ [Ｊ] . Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙ Ａｎａｌｙｓｉｓ ＆ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０１８ꎬ ３０ (６) .

[３４] Ｘｉｎꎬ Ｋ􀆰 Ｋ􀆰 ꎬ Ｐｅａｒｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ｌ􀆰 Ｇｕａｎｘｉ: Ｃｏｎｎｅｃｔｉｏｎｓ ａｓ ｓｕｂｓｔｉｔｕｔｅｓ ｆｏｒ ｆｏｒｍａｌ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｓｕｐｐｏｒｔ [Ｊ] .
Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９９６ꎬ ３９ (６) .

[ ３５ ] Ｚｈａｎｇꎬ Ｚ􀆰 ꎬ Ｚｈａｎｇꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｃｈａｎｇꎬ Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｄｅｔｅｒｒｅｎｃｅ ｅｆｆｅｃｔ ｏｆ ｇｕａｎｘｉ ｏｎ ｏｐｐｏｒｔｕｎｉｓｍ: Ｔｈｅ
ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ “ ｔｈｒｅｅ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｐｉｌｌａｒｓ” [Ｊ] . Ｉｎｄｕｓｔｒｉａｌ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ ２０２１ (９４) .

[３６] Ｚｈｏｕꎬ Ｋ􀆰 Ｚ􀆰 ꎬ Ｐｏｐｐｏꎬ Ｌ􀆰 Ｅｘｃｈａｎｇｅ ｈａｚａｒｄｓꎬ ｒｅｌａｔｉｏｎａｌ ｒｅｌｉａｂｉｌｉｔｙꎬ ａｎｄ ｃｏｎｔｒａｃｔｓ ｉｎ Ｃｈｉｎａ: Ｔｈｅ
ｃｏｎｔｉｎｇｅｎｔ ｒｏｌｅ ｏｆ ｌｅｇａｌ ｅｎｆｏｒｃｅａｂｉｌｉｔｙ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｓｔｕｄｉｅｓꎬ ２０１０ (４１) .

Ｆｉｒｍ Ｃｌａｎ Ｃｕｌｔｕｒｅ ａｎｄ Ｃｈａｎｎｅｌ Ｅｃｏｎｏｍｉｃ Ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ: Ｆｒｏｍ ｔｈｅ Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ Ｔｈｅｏｒｙ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ
Ｚｈａｎｇ Ｃｈｕａｎｇ１　 Ｌｉｕ Ｍｅｎｇｘｉａｏ２

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｄａｌｉａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｔｅｃｈｎｏｌｏｇｙꎬ Ｄａｌｉａｎꎬ １１６０２４ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｄｏｎｇｂｅｉ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ａｎｄ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ Ｄａｌｉａｎꎬ １１６０２５)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅꎬ ａｓ ａｎ ｉｎｆｏｒｍａｌ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｅｌｅｍｅｎｔ ｗｉｔｈｉｎ ｆｉｒｍｓꎬ ｎｏｔ ｏｎｌｙ ｓｈａｐｅｓ ｅｍｐｌｏｙｅｅ
ｂｅｈａｖｉｏｒ ａｎｄ ｏｐｅｒａｔｉｏｎａｌ ｅｆｆｉｃｉｅｎｃｙ ｂｕｔ ａｌｓｏ ｐｌａｙｓ ａ ｃｒｕｃｉａｌ ｒｏｌｅ ｉｎ ｆｏｓｔｅｒｉｎｇ ｍｕｔｕａｌ ｂｅｎｅｆｉｔｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｆｉｒｍｓ ａｎｄ
ｃｈａｎｎｅｌ ｐａｒｔｎｅｒｓꎬ ｔｈｅｒｅｂｙ ｅｎｈａｎｃｉｎｇ ｃｈａｎｎｅｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ􀆰 Ｅｘｉｓｔｉｎｇ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｏｆｆｅｒｓ ｌｉｍｉｔｅｄ ｉｎｓｉｇｈｔｓ
ｉｎｔｏ ｔｈｅ ｉｍｐａｃｔ ｏｆ ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅ ｏｎ ｃｈａｎｎｅｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ａｎｄ ｉｔｓ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ􀆰 Ｇｒｏｕｎｄｅｄ ｉｎ
ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｔｈｅｏｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｅｘａｍｉｎｅｓ ｈｏｗ ｆｉｒｍ ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｃｈａｎｎｅｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ａｎｄ
ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｒｏｌｅｓ ｏｆ ｌｅｇａｌ ｅｎｆｏｒｃｅａｂｉｌｉｔｙ ａｎｄ Ｃｏｎｆｕｃｉａｎｉｓｍ􀆰 Ｕｓｉｎｇ ａ ｃｏｍｂｉｎａｔｉｏｎ ｏｆ ｐｒｉｍａｒｙ ｓｕｒｖｅｙ ｄａｔａ ａｎｄ
ｓｅｃｏｎｄａｒｙ ｄａｔａꎬ ｗｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌｌｙ ｔｅｓｔ ｏｕｒ ｈｙｐｏｔｈｅｓｅｓ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅ ｐｏｓｉｔｉｖｅｌｙ ａｆｆｅｃｔｓ
ｃｈａｎｎｅｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ􀆰 Ｈｏｗｅｖｅｒꎬ ｔｈｉｓ ｅｆｆｅｃｔ ｗｅａｋｅｎｓ ｉｎ ｒｅｇｉｏｎｓ ｗｉｔｈ ｈｉｇｈｅｒ ｌｅｇａｌ ｅｎｆｏｒｃｅａｂｉｌｉｔｙ ｏｒ
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ｓｔｒｏｎｇｅｒ Ｃｏｎｆｕｃｉａｎｉｓｍ􀆰 Ｏｕｒ ｆｉｎｄｉｎｇｓ ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｅ ｔｏ ｔｈｅ ｌｉｔｅｒａｔｕｒｅ ｏｎ ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅ􀆳ｓ ｃｈａｎｎｅｌ ｏｕｔｃｏｍｅｓ ａｎｄ ｒｅｆｉｎｅ
ｔｈｅ ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｔｈｅｏｒｙ ｆｒａｍｅｗｏｒｋ ｂｙ ｄｅｌｉｎｅａｔｉｎｇ ｔｈｅ ｂｏｕｎｄａｒｙ ｃｏｎｄｉｔｉｏｎｓ ｏｆ ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅ􀆳ｓ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｃｌａｎ ｃｕｌｔｕｒｅꎻ Ｌｅｇａｌ ｅｎｆｏｒｃｅａｂｉｌｉｔｙꎻ Ｃｏｎｆｕｃｉａｎｉｓｍꎻ Ｃｈａｎｎｅｌ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅꎻ
Ｉｎｓｔｉｔｕｔｉｏｎａｌ ｔｈｅｏｒｙ
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