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摘要：食品质量信息揭示是缓解食品市场中的“逆向选择”行为，提高食品安全水平的重要方式。基于食品的经验品和信任品特性，分析食品厂商如何通过自愿性信息揭示缓解食品市场中的逆向选择问题，以及政府如何通过强制性信息揭示保障食品安全。研究结果表明，对于自愿性信息揭示来说，信息揭示成本对于能否实现高质量厂商与低质量厂商的分离均衡至关重要，信息揭示在能为高质量厂商带来溢价收益的同时，应使低质量厂商出于成本考虑不敢进行虚假信息揭示；对于强制性信息揭示来说，信息揭示成本应促使厂商丧失生产不安全食品的动机，保障食品安全。
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Quality Signaling, Adverse Selection and Food Safety
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Abstract: Quality signaling of food is a very important way for easing the phenomenon of adverse selection and improving the level of food safety. Based on the attribute of experience good and credence goods, this research separately analyzes how food manufacturers ease the problem of adverse selection in food market through voluntary quality signaling, and how government ensures food safety through mandatory quality signaling. The results indicate that cost of quality signaling is crucial for the realizing of separating equilibrium between high-quality manufacturers and low-quality manufacturers for voluntary quality signaling. High-quality manufacturers should get premium income from quality signaling, and low-quality manufacturers can’t implement false quality signaling due to huge cost. For mandatory quality signaling, to ensure food safety, the cost of quality signaling should make food manufacturers lose the motivation of producing unsafe food.      
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在食品市场中，存在着大量的、层次各异的生产商、中间商和零售商，食品生产者与消费者之间在食品质量方面存在着严重的信息不对称。由于消费者无法有效识别食品质量的优劣、判断出食品厂商是否以次充好，造成消费者的支付意愿始终维持在低位，由此，食品厂商无法通过质量溢价弥补生产高质量食品带来的额外成本，使得高质量食品很容易被低价的低质量食品逐出市场，使食品市场中“逆向选择”行为盛行，呈现出“柠檬市场”的特性。同时，由于食品本身具信任品特性，加之“技术进步”带来的各种防腐剂、稳定剂、添加剂等远远超出了消费者的认知范围，消费者很难区分出哪些是质量合格的食品，哪些是低质量的食品，从而激发了败德厂商生产不安全食品的动机。在“东窗事发”后，由于负的外部性作用，甚至会给生产质量合格食品的厂商带来损失。通过质量信息揭示，可以将高质量厂商和低质量厂商区别开来，缓解食品市场中的“逆向选择”行为；同时，质量信息揭示可以调动更多的社会资源加入对食品厂商的监督，发挥声誉机制的威慑作用，提升食品安全水平。

1   文献综述

在信号传递方面，国内外学者进行了很多研究。Spence[1]开创性地运用信号传递理论说明高能力者由于接受教育付出成本较低，可以用教育来区分高能力者与低能力者。Viscusi[2]和Jovanovic[3]研究发现，当质量信息揭示需要付出成本时，只有在产品质量达到一定水平时企业才有动机去主动揭示质量信息。Grossman[4]提出如果质量信号充分可靠且获取成本较低，消费者在购买后可以以较低的代价证实产品的真实质量，经验品市场就可以有效运转。Biglaiser等[5]认为如果能让第三方（中介组织）介入市场承担信息传递功能，可以有效解决食品质量信号传递中的市场失灵问题。Hobbs[6]提出通过质量信号传递机制，可以有效缓解或解决食品市场中的信息不对称问题。Daughety等[7]认为，如果强制企业公开质量信息，企业将会投入更多资源进行技术研发以提高产品质量，从而使市场中产品质量的平均水平高于不进行信息揭示的情形。

对于产品质量信息揭示的形式而言，可以分为以下几类：一是直接用价格来揭示产品质量。Bagwell 等[8]认为高价格是显示产品质量信息的有效手段。Gerstner[9]和Tellis等[10]分析认为，价格—质量的关联度与产品种类有很大关系，对于耐用品来说，价格—质量的关联度较高。二是通过广告、品牌或声誉投资来揭示产品质量[11-13]。三是通过“担保”来揭示产品质量[14-15]。

国内学者对相关问题的研究中，王秀清等[16]从信息不对称和市场失灵的角度分析了我国食品市场上的质量信号传递问题，提出了包含政府、食品企业、消费者、中介组织等多方面主体在内的促进食品质量信号有效传递的方法。金祥荣等[17]提出通过中介组织进行有效的质量评定，能够较好地传递经验品的质量信号、缓解市场失灵。龚强等[18]提出信息揭示是提高食品安全的有效途径，规制者通过界定企业需要揭示的生产和交易方面的信息，能够为社会、第三方和监管者提供监督的平台。古川等[19]提出食品质量信息披露不足是导致消费者难以分辨食品安全性的重要原因，食品企业必须披露更多的质量安全信息以实现与低质量企业的分离。吴元元[20]提出声誉机制对食品安全问题治理的重要性，指出声誉机制发挥作用的前提是信息的高效流动。

Nelson[21和Darby等[22]将商品划分为搜寻品、经验品和信任品三类。Caswell等[23]认为从食品安全要素角度看，食品既是经验品又是信任品。王秀清等[16]提出食品同时具有搜寻品、经验品和信任品的特性。对于食品的搜寻品特征（颜色、形状、气味等），消费者可以以较低的搜寻成本来获得，质量信息可以通过市场机制准确传递给消费者；对于食品的经验品特征，消费者获取质量信息成本较高，市场机制的有效性取决于消费者在消费前能否以较低的成本获取由食品厂商或第三方机构传递的质量信号；对于食品的信任品特征，质量信息需由政府或可以信任的中介组织来提供，方能保证市场上食品质量信息的有效性[24]。
本文将基于食品的经验品和信任品特征分别分析食品企业的自愿性信息揭示和政府的强制性信息揭示问题，缓解食品市场中的“逆向选择”现象，保障食品安全。

2   自愿性信息揭示与逆向选择

在这里首先对食品质量与食品安全的概念作一个简单的辨析，以方便下文的分析。WHO对食品安全的定义为：“不存在对人体健康造成急性或慢性损害的风险”；对食品质量的定义为：“食品影响消费者价值的特征”。我国《食品工业基本术语》中将食品质量定义为：“食品满足规定或潜在要求的特征和特性的总和，反映食品品质的优劣。”由此可见，食品质量是一个“度”的概念，反映食品的优劣程度，而食品安全是一个“质”的概念[25]。
基于此，本文的分析中将食品生产者分为高质量厂商和低质量厂商两类；与之对应，高质量厂商生产高质量食品，低质量厂商生产低质量食品。但低质量食品不一定为不安全食品，因为对产品质量的理解取决于消费者个人的偏好，比如低质量食品在口感、味道、新鲜程度等方面可能较差，但不影响其安全性。

对于食品的经验品特性来说，由于消费者无法在购买前判断食品的质量差异，因而他们不愿为高质量食品支付高价格，在没有质量溢价的条件下，市场缺乏对厂商的激励机制，因此减少了高质量食品的产出，使食品市场具有了“柠檬市场”特性；但在消费后，消费者即可了解食品的质量特性，继而作出是否重复购买的决定。能否克服消费者的“逆向选择”，取决于消费前厂商或第三方机构能否向消费者传递有效的质量信号。食品厂商出于未来收益考虑，会产生生产高质量食品并传递相应质量信号的动机。自愿性质量信息揭示的目的是通过信号传递实现高质量厂商和低质量厂商的分离，克服食品市场中的“逆向选择”现象。这里的前提是低质量厂商和高质量厂商的信息揭示成本存在差异，质量信息揭示成本应足够高，使得低质量厂商无法向消费者传递相同的信号。

2.1  基本模型

考虑市场中有两个代表性厂商，即高质量厂商和低质量厂商，高质量厂商生产高质量食品，低质量厂商生产低质量食品，每一类型厂商都有进行质量信息揭示和不进行质量信息揭示两种选择，由此形成以下策略组合，见图1所示。


图1 食品厂商信息揭示策略选择

2.1.1 假设

（1）市场中只有两种类型的代表性消费者：一种为质量敏感型消费者，购买时非常关注食品质量；另一种为非质量敏感型消费者，对食品品质要求不高，更多为价格敏感型消费者。

（2）市场中只有两个代表性厂商，分别为生产高质量食品的厂商和生产低质量食品的厂商，且这一信息对于所有消费者是共有知识。厂商生产工艺及过程持续不变，即高质量厂商只生产高质量食品，低质量厂商一直生产低质量食品。

（3）消费分为第一次消费和后续消费两个阶段，在这两个阶段中消费者类型不变，即对食品质量的偏好不变。

（4）质量敏感型消费者只购买进行信息揭示的产品；由于价格差异，非质量敏感型消费者只购买不进行信息揭示的产品。

（5）食品质量信息在初始时是隐蔽的，但在一次购买后消费者即可完全了解食品质量信息。

2.1.2 变量定义

（1）高质量厂商的定价为
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，低质量厂商的定价为
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（2）
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为高质量厂商的边际成本，
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为低质量厂商的边际成本；

（3）
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q

为每一个阶段质量敏感型消费者的购买数量，
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为每一个阶段非质量敏感型消费者的购买数量；

（4）
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代表购买次数；

（5）
[image: image8.wmf]S

c

代表信息揭示成本。

2.1.3  收益函数

（1）A和D选择下的收益组合。A代表高质量厂商进行信息揭示的情况，高质量厂商的收益为：
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           （1）
D代表低质量厂商不进行信息揭示的情况，低质量厂商的收益为：
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（2）B和D选择下的收益组合。B和D分别代表高质量厂商和低质量厂商均不进行信息揭示，此时高质量厂商的收益为：
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            （3）
    低质量厂商的收益为：
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           （4）
由于高质量厂商与低质量厂商都没有揭示质量信息，所以质量敏感型消费者不会进入市场，根据假设，食品市场中只有高质量厂商和低质量厂商两家，且假定两家厂商各占市场份额的一半。

（3）B和C选择下的收益组合。B和C分别代表高质量厂商不揭示质量信息，而低质量厂商揭示虚假质量信息，此时，高质量厂商的收益为：
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      （5）
    低质量厂商的收益为：
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     （6）
根据本文研究假设，消费者在一次购买后即可知道食品质量的真实信息，因此，质量敏感型者在“受骗”一次后即转而消费高质量厂商的产品。
（4）A和C选择下的收益组合。A和C分别代表高质量厂商和低质量厂商均进行信息揭示，此时，高质量厂商的收益为：
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 （7）
    低质量厂商的收益为：
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 （8）
第一次购买时，高质量厂商和低质量厂商共享质量敏感型消费者（各占一半），根据本文研究假设，质量信息明示后，在后续消费中高质量厂商将会获得所有质量敏感型消费者，而低质量厂商获得所有非质量敏感型消费者。

2.1.4  分离均衡条件
    对于低质量厂商来所，当D>C时，低质量厂商将选择不揭示质量信息，即：
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得出：
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  （9b）
在式（9）中，左边是式（2）和式（4）中收益的较小者；右边是式（6）和式（8）中的收益较大者，即取不揭示信息情况中收益较小者，取虚假信息揭示中收益较大者，使得限制条件更为严格。
对于高质量厂商来说，当A>B时，高质量厂商选择进行信息揭示。这里式（7）中的收益小于式（1）中的收益，但式（3）和式（5）收益的大小则取决于质量敏感型消费者和非质量敏感型消费者每个阶段消费数量的大小。基于此，条件如下：
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 （10a）
得出：
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 （10b）
或者：
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得出：
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很明显，当
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2.1.5  混合均衡条件
现在考虑相反的情况，当B>A或C>D时，这两种情况中的任何一个成立，则质量信息揭示是无效的，即：
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表明在C情况（发送虚假质量信号）下的收益超过D情况（不发送质量信号），此时对于低质量厂商来说，信息揭示成本相对较低，低质量厂商会选择发送虚假的质量信号。
另外，当：
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或：

[image: image31.wmf]S

L

H

H

H

c

q

q

mc

p

<

-

´

´

-

]

)

(

2

/

1

[

)

(

     （12b）
表明在B情况下高质量厂商的收益大于A情况，此时高质量厂商会选择不进行信息揭示，因为信息揭示成本相对较高。当
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），适用于式（12a）；反之，适用于式（12b）。

2.1.6 总结

信息揭示成本的大小对于能否实现分离均衡至关重要。信息揭示成本应足够大，使得低质量厂商不愿意进行虚假信息揭示；同时信息揭示能够为高质量厂商带来更高的收益，收益应超过信息揭示成本。从式（9a）、（10b）及（10d），我们可以得出有效信息揭示的条件，即：
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或者：
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当
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），适用于式（13a）；反之，适用于式（13b）。

2.2  厂商自愿性信息揭示方式

食品是生活必需品，需求价格弹性较小，消费者重复购买的概率很高。就食品的经验品特性而言，由于消费者在消费后可以了解食品的真实质量，继而作出是否重复购买的决策，因此，食品厂商会有动力去传递食品质量较高的信号，从而获得长期收益。自愿性信息揭示的方式有广告、价格、品牌、声誉投资、担保等。

理性的消费者会意识到，食品厂商进行广告投入必然需要将来的收入来补偿，如果广告所传递的质量信息为虚假信息，那么这笔将来的收入将不能实现，因此，信息揭示的内容必然是真实的。这种信息揭示包含着一种可置信的承诺。低质量厂商一般不会作出这样的承诺，因为虚假的质量承诺会给其带未来收益损失的风险。Milgrom和Roberts[26]的研究表明，大多数广告并没有直接说明产品的质量，但巨额广告费本身就传递了质量信号，从而实现与市场中其他厂商的分离。

担保也可以传递高质量的信号，通过担保，厂商可以向消费者传递一个信息，即如果厂商做了虚假宣传，将会带来直接的经济损失。对于低质量食品厂商而言，如果其模仿了高质量厂商的担保制度，将会带来收不抵支的巨大风险，因此，可以实现市场上高质量厂商和低质量厂商的分离。这里要说明的是，如果低质量厂商对质量保险作出承诺，但其可以通过执行高价格策略（价格仍然低于高质量厂商）带来的收益来弥补高额赔偿金风险，混合均衡将会出现，质量保证将是一个不成功的质量信号。担保的形式可以有质量保险和质量保证金。

3   强制性信息揭示与食品安全

如前文所述，广告投入、品牌投资等可以传递食品质量的间接信号，但当食品质量涉及到农药兽药残留、添加剂稳定剂使用、微生物污染时，其潜在安全风险在很长时间内都难以发现，消费者在消费前和消费后获取相关信息的成本都非常高，在这种情况下，食品广告的质量信号功能有可能异化为虚假的宣传效应。“三聚氰胺”事件中的三鹿集团、“瘦肉精”事件中的双汇集团都是行业的领军企业，在广告和声誉投资中都不惜重金，使消费者错误地感知其问题产品为高质量产品，而事实上这些产品隐藏着重大的安全风险，虚假宣传效应加上信任品特性使得消费者的自我保护能力被大大削弱。食品的信任品特性使得市场调节近乎失灵。由于消费者在消费后无法了解到食品是否存在潜在危害，从而增加了厂商机会主义行为的动机，这时，就需要实施行政规制即强制性质量信息揭示来约束厂商行为。强制性信息揭示的目的是保证食品质量的底线即食品安全，减少对消费者健康造成危害的风险。
3.1  基本模型

3.1.1 假设

（1）食品厂商自主选择生产技术（安全食品和不安全食品），且作出技术选择前能够确认生产成本；

（2）质量信息揭示成本和厂商生产成本不相关；

（3）由于无法实现质量检测全覆盖，生产出的不安全食品可能进入市场，但生产出的安全食品一定通过检验并进入市场。

3.1.2  变量定义

（1）食品厂商生产安全食品的边际成本为
[image: image36.wmf]G

mc

，生产不安全食品的边际成本为
[image: image37.wmf]B
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；

（2）生产安全食品时信息揭示成本为
[image: image38.wmf]S
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，生产安全食品时信息揭示成本为
[image: image39.wmf]BS
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，这里
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，因为生产不安全食品时信息揭示成本除正常成本外还包括造假成本及事后的惩罚风险，
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都与信息揭示的数量有关，记
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（3）信息揭示的有效性系数为
[image: image45.wmf]a

，
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，
[image: image47.wmf]a

越大越合理，说明生产不安全食品的信息揭示成本更大；

（4）生产安全食品的利润为
[image: image48.wmf]G

p

，生产不安全食品的利润为
[image: image49.wmf]B

p

；

（5）食品厂商生产不安全食品却进入市场的概率为
[image: image50.wmf]p

；

（6）单位食品的价格为
[image: image51.wmf]w

。

3.1.3  收益函数与决策

食品厂商的收益函数为：
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只有当生产安全食品的利润大于生产不安全食品的利润时，即
[image: image53.wmf]G
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时，食品厂商才有动机去生产安全食品。
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由
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[image: image59.wmf]1

)

1

(

)

(

-

-

´

-

-

>

a

w

p

mc

mc

d

B

G

      （17）

只有满足式（17）时，食品厂商才有动机去生产安全食品。
3.2  强制性信息揭示

强制性信息揭示即根据不同类型食品企业生产的特点，强制其揭示某些生产和交易环节的具体内容。强制性质量信息揭示的形式可以包括对食品标签内容的强制规定、强制性食品认证、强制性保险等。强制性信息揭示的内容并非企业的商业机密，而是强制企业公布一些消费者有权力知道而对企业正常经营不会造成影响的信息。这样做的目的是构建食品质量的社会监督平台，因为信息公布得越多，能够调动的社会监督资源也就越多。通过强制性信息揭示，可以增加低质量厂商的信息揭示成本，形成一种社会威慑。《食品安全法》、《食品标识管理规定》、《预包装食品标签通则》、《预包装食品营养标签通则》等法律规章中规定的相关内容就属于强制性质量信息揭示。国务院办公厅印发的《2014年食品安全重点工作安排的通知》中要求研究建立食品安全责任强制保险制度，这也属于一种强制性信息揭示。对于食品企业强制性质量信息揭示，一方面应建立一套具有法律效力的质量信息揭示“核心参照标准”，明确规定揭示的内容、程度及适用范围，“核心参照标准”要能够增加低质量厂商的信息揭示成本，关注信息的可识别性和可验证性；另一方面，保证法律和规章能够得到有效实施，加强政府监管和社会监督，对于不按要求进行信息揭示的食品厂商给予惩罚。
4   总结及对策建议

4.1  总结

食品的经验品和信任品特性使得食品市场中容易出现“逆向选择”和“道德风险”。建立良好的质量信号传递机制, 有助于将经验品和信任品特性转变为搜寻品特性，从而缓解市场失灵，保护消费者利益。本文从市场调节和政府规制两个角度分析了食品质量信号的传递问题，研究结果表明，无论是自愿性信息揭示还是强制性信息揭示，信息揭示成本都是关键问题。对于自愿性信息揭示来说，信息揭示应能给高质量厂商带来溢价收益，同时低质量厂商因成本过高无法模仿相同的质量信号，从而缓解逆向选择的问题，有效区分高质量食品和低质量食品。对于强制性信息揭示来说，信息揭示成本应足够高，使得厂商在选择生产技术（生产安全食品或生产不安全食品）时不去生产不安全食品，因为生产不安全食品将会带来巨大的收益损失。

4.2  对策建议

（1）提高消费者利用信息的意识和能力。被揭示信息的出口是消费者、政府、社会组织等，只有这些利益相关主体充分利用了这些信息，才能起到激励高质量厂商、惩罚低质量厂商的目的。食品质量安全不仅需要政府这只“有形的手”、市场这只“无形的手”，还需要消费者“无数双眼”。当前，对食品质量信息而言，我国消费者普遍存在着一种“信息冷漠”，很多消费者不去留意食品厂商揭示的质量信息，如购买时不注意食品标签表示的内容是否完全、规范和真实，这也在一定程度上降低了食品厂商主动进行质量信息揭示的动机。除非发生重大的食品安全事件，消费者才会集中关注某类食品的质量问题，有时甚至会采取拒绝购买某一类产品的极端方式，在惩罚不良厂商的同时给整个行业造成了损失。如果每一个消费者都去关注食品厂商揭示的质量信息，并将其作为购买的重要依据，势必会给不良厂商造成巨大的信息压力，无形中增加了其不揭示信息或揭示虚假信息的成本。为此，应提升全民的食品质量安全意识和维权意识，加强对消费者食品质量安全知识的教育，可以通过在国民教育体系中普及食品质量安全知识，或者建立权威的食品质量安全知识普及机构，提高消费者搜寻信息和利用信息的能力，发挥声誉机制的作用。

（2）强化信息揭示监管。对于自愿性信息揭示而言，应加强对广告的监管力度。由于食品的信任品特性，消费者在消费前后难以判断其真实质量，食品广告很容易从视觉、听觉等感官维度影响公众的判断，成为消费者决策的指引，为此，应进一步加强对食品广告的监管，提高虚假信息发布的成本。我国国家工商总局2012年发布了《食品广告监管制度》，明确了广告发布者、广告经营者对食品广告的审查责任，广告主、广告经营者、广告发布者对虚假违法食品广告承担连带责任。对于强制性信息揭示而言，除加强行政执法外，还应充分发挥社会监督的作用，完善食品安全有奖举报制度，探索建立“吹哨人”制度，对于不按要求进行信息揭示或进行虚假信息揭示的食品厂商给予处罚同时列为重点检查对象。同时，还应规范信息发布渠道，提高消费者信息接收效率，使不安全食品的信息或虚假信息揭示的信息在第一时间为消费者所知晓。可通过开通电视的食品安全专用频道、广播中的食品安全专有频率、门户网站或地方报纸的显著位置、公交地铁的公益广告牌、公益手机短信或微信等形式传递相关信息，提高消费者的自我保护能力，发挥声誉机制的惩罚作用。

（3）发挥中介组织的作用。在信息不对称环境中，中介组织的存在具有重要作用。中介组织介于政府与企业之间、商品生产者与经营者之间、个人与单位之间，提供信息服务是其重要的社会功能。通过中介组织对食品质量进行有效评定是传递食品质量信号的重要渠道。在我国，涉及到食品质量安全的中介组织主要包括食品检验机构、食品认证机构、食品行业协会、消委会等，从履行职能的效果看，现有中介组织未能实现食品质量信息有效揭示的目标。我国现有2.5万家质量服务技术机构，其中近2万家由不同的政府部门直接设立，平均每家资产总额不足500万元、年收入不足400万元；而2012年SGS、BV、Intertek等国际质量技术服务集团的平均收入是我国质量技术机构平均收入的近7 000倍。同时，我国食品质量检测中存在不同程度的“规制俘获”现象，降低了消费者对中介组织的信任程度。为此，一是应推进中介组织的“去行政化”。中介组织的唯一资产是信誉，而信誉的基础是产权。对于具有官方或者半官方性质的中介组织来说，模糊不清的产权结构会使其缺乏建立和维护信誉的压力与动力，反而会刺激其逐利的需求，因此应推行中介组织的“去行政化”，从机构形式、组织制度和利益链条上摆脱中介组织与政府部门的从属关系，政府除保留少数权威的鉴定评估机构之外，对其他食品安全监管和公共服务所需要的质量信息采取市场购买的方式，使中介组织为消费者、企业和政府提供公正的第三方食品质量安全信息。二是促进中介组织的“规模化”。以规模较大、具有一定知名度的中介组织为核心，对中介组织进行整合，建立具有国际声誉和竞争力的食品质量技术服务机构。鼓励中介组织进行长期信誉投资，打造品牌，成为消费者、政府和企业可以信赖的食品质量信息来源。
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