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地区质量声誉、
质量阶梯位置与企业市场存活

———声誉提升助力高质量发展的微观视角

叶　 迪　 刘景卿∗

　 　 摘要: 产品质量保证是经济高质量发展的重要内涵ꎮ 本文在产品质量信息不

对称的背景下ꎬ从微观企业市场存活的角度讨论声誉如何通过影响处于质量阶梯

不同位置企业的生存状况决定均衡产品质量ꎬ进而影响经济高质量发展ꎮ 以本地

区出口的同类产品的平均质量为该产品“地区质量声誉”的代理变量ꎬ利用中国微

观企业的出口数据ꎬ本文发现ꎬ“地区质量声誉”对企业市场存活状况存在显著影

响ꎬ且这种影响在位于不同产品质量阶梯位置的企业间存在差异ꎮ 具体而言ꎬ“地

区质量声誉”的降低会提高位于质量阶梯较低位置的企业退出市场的概率ꎬ但对生

产较高质量产品的企业影响较小ꎻ此外ꎬ相较于“高”质量声誉地区ꎬ“低”质量声誉

地区内位于质量阶梯中部的企业更加难以生存ꎮ 本文的研究表明ꎬ积极打造地区

质量品牌是企业顺利跨越生产“低端锁定”、改善质量阶梯结构、助力经济高质量发

展的有效途径之一ꎮ
关键词: 地区质量声誉ꎻ产品质量ꎻ出口ꎻ市场存活ꎻ高质量发展

一、引言

企业市场存活问题在中国尤为突出ꎬ国家工商总局企业注册局 ２０１３ 年发布的 «全国

内资企业生存时间分析报告»显示ꎬ２０００—２０１２ 年我国有企业 １ ３２２ 万户ꎬ但寿命超过 ５
年的不足五成ꎻ«中国中小企业人力资源管理白皮书»统计ꎬ中国企业的平均生存时间大

约为 ３.６ 年ꎬ这与欧美企业四十多年的平均寿命相距甚远ꎮ 过大的企业市场存活压力往

往令企业难以顾及长期发展ꎬ打造品牌、增加研发投入等措施也就成为空谈ꎮ 当存活压力

不对称地分布于质量阶梯不同位置的企业ꎬ特别是当产品质量较高的企业面临较大生存

压力时ꎬ微观企业市场存活问题更会给以产品质量保证为重要内涵的中国经济高质量发

展带来较多不确定性ꎮ
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针对企业市场存活问题ꎬ既有研究指出企业内部因素如创新行为(鲍宗客ꎬ２０１６)、企业

规模(Ａｇａｒｗａｌ ａｎｄ Ａｕｄｒｅｔｓｃｈꎬ２００１)、参与国际贸易(Ｗａｇｎｅｒꎬ ２０１３)等ꎬ以及外部因素如外商

直接投资(包群等ꎬ２０１５)、信贷配给(叶宁华、包群ꎬ２０１３)等都对企业市场存活产生显著影

响ꎮ 上述研究大多从供给角度出发ꎬ探讨企业通过自身努力或者外部环境优化实现自身生

产能力的提高ꎬ进而提升其生存概率ꎮ 但是ꎬ企业的生存不仅受其生产能力的影响ꎬ还取决

于其所面临的需求状况ꎬ特别是购买者对企业产品质量的认知ꎮ 在现实中ꎬ购买者在消费之

前往往难以获得产品的真实质量信息ꎬ即产品质量在交易双方之间存在信息不对称

(Ａｋｅｒｌｏｆꎬ１９７０)ꎮ
鉴于此ꎬ企业可以通过获取质量认证(Ｃｌｏｕｇｈｅｒｔｙ ａｎｄ Ｇｒａｊｅｋꎬ ２０１４)、广告(Ｍｉｌｇｒｏｍ ａｎｄ

Ｒｏｂｅｒｔｓꎬ １９８６)等方式来解决质量信息不对称问题ꎮ 不难发现ꎬ上述研究的共同点在于将个

体企业视为质量识别的主体ꎬ但在现实中ꎬ要充分识别个体企业的产品质量ꎬ往往是比较困

难的ꎮ 值得庆幸的是ꎬ企业所属“群体”的质量声誉或可作为额外的产品质量信息来源ꎬ这一

设定在研究信息不对称的文献中已被广泛使用(如 Ｔｉｒｏｌｅꎬ１９９６)ꎮ 现实中ꎬ这个“群体”的划

分标准往往以地区和行业为主ꎬ比如国家产品质量有“意大利皮鞋” “德国汽车”等ꎬ地区产

品质量有“好莱坞电影”“西湖龙井”等ꎮ 当地区产品声誉影响到个体企业的销售表现时①ꎬ
企业市场存活状况便可能随之受到影响ꎮ 为分析这种现象ꎬＢａｇｗｅｌｌ 和 Ｓｔａｉｇｅｒ(１９８９)的研究

表明在序贯均衡下ꎬ当一国高质量企业比例过低ꎬ且生产高质量产品的成本过高时ꎬ高产品

质量的企业会由于不能获得正的利润而无法在出口市场生存ꎮ Ｃｈｉｓｉｋ(２００３)则证明了即使

生产高质量产品的企业能够传递一部分质量信息ꎬ国家质量声誉依然会对企业市场存活产

生影响ꎮ Ｃａｇé 和 Ｒｏｕｚｅｔ(２０１５)进一步从出口角度分析了国家品牌对企业出口行为的影响ꎬ
发现国家质量声誉对生产不同质量产品的企业在出口市场中存活情况的影响存在异质性ꎮ

上述研究虽然提供了“地区质量声誉”对企业市场存活状况影响的理论基础ꎬ但由于理

论设定与现实差距较大ꎬ使得相关研究仅停留在理论层面ꎬ缺乏足够的实证支持ꎮ 本文将无

固定分布约束的连续性产品质量引入 Ｃａｇé 和 Ｒｏｕｚｅｔ(２０１５)ꎬ使得模型能够更为细致地描述

多重均衡下处于不同“质量阶梯”细分位置企业的生存状态ꎬ拓展了“地区质量声誉”效应相

关理论ꎮ 而且ꎬ这一设定使得模型更为贴近现实产品质量分布状况ꎬ对实证模型的设计及其

中的参数选择提供更多参考ꎬ有利于开展针对这一议题的实证研究ꎬ弥补相关研究缺乏实证

支持的缺憾ꎮ 具体到实证验证ꎬ本文尝试利用中国出口企业数据ꎬ将本地区企业出口的同类

产品的平均质量作为该产品“地区质量声誉”的代理变量ꎬ并将其与企业在出口市场上的生

存状况相联系ꎮ 研究发现“地区质量声誉”确实对企业市场存活问题产生重要影响ꎬ且这种

影响与企业本身在质量阶梯上的位置相关ꎬ具体表现为:第一ꎬ相较于“高”质量声誉地区ꎬ
“低”质量声誉地区内生产“中端产品”的企业更加难以生存ꎻ第二ꎬ质量声誉的降低会显著

提高生产较低质量产品的企业退出市场的概率ꎬ但对生产较高质量产品的企业影响较小ꎮ
研究结果表明ꎬ“地区质量声誉”的确通过市场存活影响微观企业的质量分布ꎬ特别是ꎬ在
“低”地区质量声誉均衡中ꎬ一些产品质量相对较高的企业无法存活于市场ꎬ阻碍均衡质量的

提升ꎬ成为高质量发展的阻力ꎮ

５４

①叶迪和朱林可(２０１７)利用中国企业出口数据ꎬ证明以城市为单位的地区质量声誉会影响企业的出口

量和出口产品价格ꎬ但他们没有对企业市场存活进行分析ꎮ
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本文后续内容安排如下:第二部分通过理论模型说明“地区质量声誉”影响企业市场存

活的理论机制ꎬ并引导出相关命题ꎻ第三部分介绍数据来源、主要变量度量以及检验命题所

需计量模型的设定ꎻ第四部分进行计量结果的分析及稳健性检验ꎻ第五部分总结全文ꎮ

二、理论机制

为了从理论角度更好地挖掘“地区质量声誉”如何影响企业的市场存活状况ꎬ本部分在

Ｃａｇé 和 Ｒｏｕｚｅｔ(２０１５)的研究基础上引入无固定分布约束的连续性产品质量ꎬ进而能够更为

细致地刻画多重均衡下处于不同“质量阶梯”细分位置企业的生存状态ꎮ 具体如下:
(一)相关假设

１.企业

设定一地区内每期都有新企业诞生ꎬ企业产品的质量水平为:
φ∈(φｍꎬ¥)ꎬφｍ>０ (１)

(１)式中:φｍ为质量最低点ꎮ
将每个企业的生产能力标准化为 １ꎮ 企业在每期期初都会做出是否继续生产一单位产

品的决定(如果是新企业ꎬ其所做决定为是否开始生产一单位产品)ꎮ 每个企业都只生产一

件产品ꎬ因此企业的生产成本只与其产品质量相关ꎬ产品质量越高ꎬ所需要付出的成本也越

高ꎮ 为简化模型ꎬ不失一般性地ꎬ本文将企业的成本函数设定为线性形式:
ｃ(φ)＝ ｗφ＋ｋꎬ ｋ>０ 且 ０<ｗ<１ (２)

(２)式中:ｋ 为与质量提高相对独立的固定成本ꎬｗ 为边际成本ꎮ 此外ꎬ企业自主决定是否退

出市场ꎬ且存在着可能性为 δ 的外生退出概率ꎮ
２.购买者

每个购买者每期只消费一单位产品ꎬ产品以购买者对该产品质量的评价为价格进行交

易ꎬ且产品价格不超过购买者的预期价值ꎬ消费者剩余完全为生产者所有ꎮ
市场上有两类购买者ꎬ一类购买者在购买产品之前并不清楚产品的实际质量ꎬ只能根据

产品产地的“质量声誉”对产品质量进行判断ꎬ并依据预期质量给出其所能够接受的价格ꎮ
另一类购买者在购买产品之前就知道产品的实际质量(比如以前曾经购买过此产品等)ꎬ那
么他们就能够依据产品的实际质量给出其所能够接受的价格ꎮ 基于上述设定ꎬ已经在市场

上存活了 ｓ－１ 期的企业在 ｓ 期所面临的产品价格取决于购买者是否知晓其产品质量:当购

买者不知道产品的真实质量时ꎬ产品价格为ｐｔ＋ｓ ＝Ｒ ｔ＋ｓꎬ①其中 Ｒ 为“地区质量声誉”水平ꎻ当购

买者知道产品真实质量时ꎬ产品价格为ｐｔ＋ｓ ＝φꎮ
在每一期期初ꎬ决定进入市场的厂商在销售产品时ꎬ会将一单位产品卖给消费市场上的

一个随机购买者ꎬ且购买者购买一单位产品后无法在下一期到来之前再购买其他厂商生产

的产品ꎮ 因此ꎬ厂商在销售商品时存在一定概率会碰到了解其产品真实质量的购买者ꎬ将此

概率设为 ρ( ｓ)ꎬｓ 为企业存活期数ꎮ 设定起初没有购买者了解新企业的真实产品质量ꎬ然而

随着时间的推移ꎬ了解企业真实产品质量的购买者比例越来越高ꎬ最终达到完全信息的状

态ꎬ即:

６４

①将 ｔ 期设定为企业做出是否进入市场的选择的那一期ꎬ即不管企业是否做出进入市场的决定ꎬ都将

在 ｔ＋１ 期实现ꎮ
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ρ′ ≥ ０ꎬ ρ(０) ＝ ０ꎬ ｌｉｍ
ｓ→¥

ρ( ｓ) ＝ １ (３)

进而企业所面临的产品价格为Ｒ ｔ＋ｓ的概率为(１－ρ( ｓ－１))ꎬ面临的产品价格为 φ 的概率

为 ρ( ｓ－１)ꎮ
(二) 市场均衡

１.完全信息情况

在完全信息情况下ꎬ购买者完全了解企业所生产产品的真实质量ꎬ因此企业始终面临着

以其真实质量为标准的销售价格ꎬ此时企业的利润为:
πｔ＋ｓ ＝ ｐｔ＋ｓ－ｗφ－ｋ＝φ－ｗφ－ｋ (４)

企业在每期期初做出是否进入市场的决策将取决于上述利润水平ꎬ即:取φ∗ ＝ ｋ / (１－
ｗ)ꎮ 当 φ>φ∗时ꎬ企业会进入市场且一直存活下去ꎬ直到遇到外生负面冲击使其被迫退出市

场ꎻ当 φ<φ∗时ꎬ企业进入市场后便会遭遇亏损ꎬ因此其不会进入市场ꎮ 综上所述ꎬ在完全信

息情况下ꎬ市场处于有效状态:产品质量相对较高的企业会存在于市场上ꎬ而产品质量相对

较低的企业则会退出市场ꎬ且该阈值恰好位于企业创造的价值等于其所损耗成本时的产品

质量水平ꎮ
在不完全信息状态下ꎬ由于存在对地区质量声誉的“搭便车”现象ꎬ产品质量高低与其企

业存活的对应关系可能产生较大变化ꎮ
２.不完全信息情况

在不完全信息情况下ꎬ企业的预期利润为:
Ｅ ｔπｔ＋ｓ ＝(ρ( ｓ－１)－ｗ)φ＋(１－ρ( ｓ－１))Ｅ ｔＲ ｔ＋ｓ－ｋ (５)

企业预期利润的贴现值为:

Ｖｔ(φꎬｓ) ＝ ∑
Ｔ(φ)

ｕ ＝ ０
δｕ((ρ( ｓ ＋ ｕ) － ｗ)φ ＋ (１ － ρ( ｓ ＋ ｕ))Ｅ ｔＲ ｔ ＋ｕ － ｋ) (６)

(６)式中:Ｔ(φ)表示质量为 φ 的企业的生存期限ꎮ 如果企业预期利润的贴现值为正ꎬ那么企

业将会选择留在市场上①ꎮ
由于企业的预期利润决定于其所在地区的相关产品质量声誉Ｒ ｔ＋ｓꎬ而Ｒ ｔ＋ｓ又是内生的ꎬ受

影响于这个市场上存在的企业产品的平均质量ꎮ 因此ꎬ假设一地区某一期质量声誉根植于

该地区上一期质量声誉水平ꎬ并且根据该地区上一期市场上存在的企业所生产产品的实际

平均质量做调整:
Ｒ ｔ＋１ ＝Ｒ ｔ＋η(φａꎬｔ－Ｒ ｔ) (７)

(７)式中:η 为声誉的调整速度ꎬφａꎬｔ为 ｔ 期市场上的产品平均质量ꎮ 不完全信息的动态均衡

将在φａꎬｔ ＝Ｒ 时取得ꎬ即购买者对某一产品质量有某一水平的认识ꎬ这种认识会影响购买者的

心理价位ꎬ从而对企业是否能够参与市场活动产生影响ꎮ 企业市场存活状况又决定了本地

区本期市场的质量分布以及平均质量水平ꎬ如果平均质量正好等于购买者对市场质量水平

的认知ꎬ那么下一期的认知水平不会改变ꎬ企业行为也不会改变ꎬ实现动态均衡ꎮ
(三)不同均衡下的企业市场存活状况

１.“低”质量均衡下的企业市场存活状况

当一地区均衡的产品平均质量以及相应的声誉水平低于完全信息状态下企业决定是否

７４
①为保证预期利润不会随着真实质量的提高而递减ꎬ假设 ρ(１)>ｗꎮ
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进入市场的产品质量阈值时ꎬ即φａ ＝Ｒ<θ∗ꎬ将此情形下的均衡称为“低”质量均衡ꎮ
首先ꎬ考虑产品质量为 φ<Ｒ 的企业的市场行为ꎮ 观察企业利润方程(５)ꎬ发现当φ<Ｒ

时ꎬ企业利润随着企业存活时间的延长而递减ꎮ 因为在进入市场的初期ꎬ企业可以通过“搭
便车”而获得较高的销售价格ꎬ但随着了解其产品实际质量的购买者比例的提高ꎬ企业获得

的销售价格就越来越接近于其产品的实际质量水平ꎬ利润逐渐降低ꎮ 因此ꎬ只有当第一期企

业利润大于 ０ 时ꎬ即Ｅ ｔπｔ＋１ ＝Ｒ－ｗφ－ｋ>０(φ<(Ｒ－ｋ) / ｗ≡φ)ꎬφ<Ｒ 的企业才会选择进入市场ꎮ

由于 Ｒ<φ∗ꎬ得出φ<Ｒꎮ 接着ꎬ在第二期中ꎬ进入市场的企业预期利润为:
Ｅ ｔπｔ＋２ ＝(ρ(１)－ｗ)φ＋(１－ρ(１))Ｒ－ｋ (８)

由于 φ<Ｒꎬρ(１)>ｗ 且 Ｒ<φꎬ可得:
Ｅ ｔπｔ＋２<(１－ｗ)Ｒ－ｋ<０ (９)

因此ꎬ尽管地区内整体产品的声誉不高ꎬ但对于产品质量满足φｍ<φ<φ的企业ꎬ由于其产

品质量足够低ꎬ使得它们依然能在第一期通过“搭便车”进入市场ꎻ然而ꎬ由于其产品质量太

低ꎬ在仅有少量购买者了解其产品真实质量的第二期ꎬ这部分企业的利润将变为负ꎬ因此这

些企业在第二期便会退出市场ꎮ 此外ꎬ对于产品质量区间为φ<φ<Ｒ 的企业而言ꎬ由于其在第

一期无法“搭便车”ꎬ且随后各期的利润逐步递减ꎬ因此ꎬ这部分企业无法在市场中存活ꎮ
其次ꎬ考虑产品质量为 Ｒ<φ<φ∗的企业的市场行为ꎮ 这部分企业在进入市场初期就

会面临亏损ꎮ 由于 Ｒ<φꎬ之后各期了解其产品真实质量的购买者人数越来越多ꎬ企业利润

进而逐步递增ꎬ但由于 φ<φ∗ꎬ企业最终依然无法获得正利润ꎬ因此这部分企业无法在市

场中存活ꎮ
再次ꎬ考虑产品质量为 φ>φ∗的企业的市场行为ꎮ 该部分企业在初期进入市场时也会

面临亏损ꎬ之后各期了解其产品真实质量的购买者人数越来越多ꎬ企业利润进而逐步递

增ꎮ 不过ꎬ由于 φ>φ∗ꎬ企业在亏损一段时间后可获得正利润ꎮ 因此这部分企业进入市场

的条件为后期获得的正利润能够抵消前期的亏损ꎬ即总预期利润的贴现值为正ꎬ即:

Ｅ ｔ(∑
¥

ｓ ＝ １
δｓ－１ π ｔ ＋ｓφ) ＝ ∑

¥

ｓ ＝ ０
δｓ((ρ( ｓ) － ｗ)φ ＋ (１ － ρ( ｓ))Ｒ) － ｋ

１ － δ
> ０

(１０)
进一步推得:

φ >
ｋ － Ｒ(１ － δ)∑

¥

ｓ ＝ ０
δｓ(１ － ρ( ｓ))

(１ － δ)∑
¥

ｓ ＝ ０
δｓρ( ｓ) － ｗ

≡ φ (１１)

且 Ｒ<φ∗⇔φ>φ∗ꎮ 因此ꎬ产品质量为φ∗<φ<φ的企业无法在市场中存活ꎮ 相反ꎬ产品

质量为 φ>φ的企业ꎬ其将进入市场并持续生产ꎬ直到遇到外生负面冲击而迫使其退出市

场ꎮ
综上所述ꎬ如图 １ 所示ꎬ在“低”质量均衡下ꎬ生产低端产品的企业(φ<φ)只能短暂存

活于市场中ꎬ生产高端产品的企业(φ>φ)则将进入市场并持续生产ꎬ生产中端产品的企业

(φ<φ<φ)却无法生存ꎮ 根据φ的定义ꎬ当 ｋ 和 ｗ 不变ꎬ此时 Ｒ 的下降导致φ变小ꎬ意味着生

产低端产品的企业生存空间被进一步压缩ꎮ
８４
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图 １　 “低”质量均衡下的企业市场存活状况

２.“高”质量均衡下的企业市场存活状况

当一地区均衡的产品平均质量以及相应的声誉水平高于完全信息状态下该地区企业

决定是否进入市场的产品质量阈值时ꎬ即φａ ＝ Ｒ>φ∗ꎬ我们将此情形下的均衡称为“高”质

量均衡ꎮ “高”质量均衡下的企业市场存活状况将与“低”质量均衡时有所不同ꎮ
首先ꎬ考虑产品质量为 φ<φ∗的企业的市场行为ꎮ 在第一期中ꎬ此时企业进入市场的

条件为Ｅ ｔπ ｔ＋１ ＝Ｒ－ｗφ－ｋ>０ φ< Ｒ－ｋ( )

ｗ
æ

è
ç

ö

ø
÷ ꎬ但由于 Ｒ>φ∗ꎬ得出

(Ｒ－ｋ)
ｗ

>φ∗ꎮ 因此ꎬ产品质量为

φ<φ∗的企业在第一期都会选择进入市场ꎮ 但是ꎬ因为这部分企业最终都会面临利润为负

的状况ꎬ因此即使排除外生的负面冲击ꎬ企业的生存期限也是有限的ꎬ并且生存期限随着

企业产品质量的提高而延长①ꎮ
其次ꎬ考虑产品质量为φ∗<φ<Ｒ 的企业的市场行为ꎮ 这部分企业在进入市场初期可

以通过“搭便车”获得正的利润ꎮ 尽管之后各期了解其产品真实质量的购买者人数越来

越多ꎬ企业利润出现递减ꎬ但仍为正ꎮ 因此这部分企业会选择进入市场并持续生产ꎬ直到

遭遇迫使其退出市场的外生冲击ꎮ
再次ꎬ考虑产品质量为 φ>Ｒ 的企业的市场行为ꎮ 这部分企业在进入市场初期可能会

面临亏损ꎬ但由于 φ>φ∗ꎬ企业最终会获得正的利润ꎬ因此这部分企业进入市场的条件是

预期利润现值为正ꎬ即 φ>φꎮ 又由于 Ｒ>φ∗⇔φ<Ｒꎬ因此 φ>φ对所有 φ>Ｒ 的企业都成立ꎮ
所以这部分企业也会选择进入市场并持续存活于市场中ꎬ直到遭遇迫使其退出市场的负

面冲击ꎮ
综上所述ꎬ如图 ２ 所示ꎬ在“高”质量均衡下ꎬ产品质量为 φ<φ∗的企业会在有限期内

存活于市场中ꎻ产品质量为 φ>φ∗的企业会持续存在于市场中ꎬ直到遭遇负面冲击迫使其

退出ꎮ 并且ꎬ根据φＴ的定义ꎬ当 ｋ 和 ｗ 保持不变ꎬ此时地区质量声誉 Ｒ 的下降将会缩短产

品质量较差(φ<φ∗)的企业的生存期限ꎬ使企业更容易退出市场ꎮ

图 ２　 “高”质量均衡下的企业市场存活状况

３.进一步讨论

在质量信息不对称市场环境下ꎬ购买者可能根据“地区质量声誉”判断单个企业在质

９４

①设φＴ为 Ｔ 期企业依然生存的最低产品质量(同样 Ｔ φ( ) 是产品质量为 φ 的企业的最长生存时间)ꎬ

φＴ必须满足Ｅ ｔπｔ＋Ｔ＋１ φＴ( ) ＝ ０ꎬ即:φＴ ＝ｍａｘ ｋ－ １－ρ Ｔ( )( ) Ｒ
ρ Ｔ( ) －ｗ ꎬφｍ( ) ꎮ
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量阶梯上的位置ꎮ 当然ꎬ购买者也会从以往的购买经验中获取产品质量信息ꎮ 在这样的

条件下ꎬ如果一个企业所处地区的“质量声誉”水平较高ꎬ那么它在进入市场初期就可能

获得较高的报价ꎬ当它本身的产品质量水平较低时ꎬ虽然因其生产成本较低而获得较高利

润ꎬ但是随着购买者逐渐了解其真实产品质量ꎬ报价也会随之降低ꎮ 当价格水平降低到无

法维持正的利润时ꎬ这部分企业便会退出市场ꎮ 而当这个企业本身的产品质量水平较高

时ꎬ虽然进入市场初期它没有获得更高的利润(甚至亏损)ꎬ但随着购买者逐渐了解其真

实产品质量ꎬ其市场报价也会随之提升ꎬ最终获得正的利润ꎮ 且由于“地区质量声誉”水

平较高ꎬ企业在进入市场初期时即使存在亏损ꎬ规模或并不太大ꎬ并被后续的利润所抵消ꎬ
继而使得长期利润的现值大于零ꎮ 因此这部分企业会选择进入市场并在市场上长期存

活ꎮ 当企业所处地区的“质量声誉”水平较低时ꎬ所有企业在进入市场初期都会面临较低

的市场报价ꎮ 本身质量水平非常低的企业依然会在初期获得正的利润ꎬ能够短暂存活ꎮ
质量很高的企业虽然在初期亏损严重ꎬ但当其真实质量为更多购买者所了解时ꎬ其获得的

利润能够覆盖前期亏损ꎬ因此这部分企业可以在市场上长期存活ꎮ 而处于质量阶梯“中
端”的企业ꎬ一方面其产品质量不“足够低”ꎬ无法在进入市场初期对市场报价“搭便车”ꎻ
另一方面其产品质量又不“足够高”ꎬ无法在后期的销售中获得足以弥补其初期亏损的利

润ꎬ因此这部分企业无法在较低“质量声誉”的市场中存活ꎮ
通过比较图 １ 和图 ２ꎬ本文得出有关产品质量阶梯上不同位置的企业在不同地区质量声

誉下分布状况的命题:相较于“高”质量声誉地区ꎬ“低”质量声誉环境下产品质量位于 Ｒ 周

围的企业难以生存ꎮ 由于 Ｒ 为均衡质量声誉ꎬ同时也是均衡状态下的地区内产品平均质量ꎬ
因此有理由将质量位于 Ｒ 周围的产品称为“中等产品”ꎮ

命题一:相较于“高”质量声誉地区ꎬ“低”质量声誉地区环境下生产中等质量产品的企

业难以生存ꎮ
由于在模型中企业只能选择退出或生产并销售一单位产品ꎬ而现实中可能存在政府补

贴等共同影响企业市场存活环境的政策ꎬ因此在现实环境中很难发现销售额为零的质量区

间ꎮ 但是ꎬ可以通过观察生产中等质量产品的企业的销售额占所在地区产品销售总额的比

例来对这一结论进行验证ꎮ 即:
推论一:相较于“高”质量声誉地区ꎬ“低”质量声誉地区内生产中等质量产品的企业其

销售额占地区产品销售总额的比例较小ꎬ即销售额更多地集中于质量阶梯的两端ꎮ
依据上文分析ꎬ在“低”均衡质量声誉环境中ꎬＲ 的下降导致φ的变小ꎬ意味着生产低端

产品的企业的生存空间被进一步压缩ꎮ 而中等产品质量的企业以及生产高端产品的企业

市场存活状态不会发生改变ꎮ 因此在“低”均衡质量声誉环境中ꎬ均衡质量声誉的降低会

显著提高生产较低质量产品的企业的退出市场概率ꎬ但对生产较高质量产品的企业影响

较小ꎮ
在“高”均衡质量声誉环境中ꎬ产品质量为 φ<φ∗的企业会在有限期内存活于市场中ꎻ产

品质量为 φ>φ∗的企业会持续存在于市场中ꎬ直到遭遇负面冲击迫使其退出ꎮ 并且ꎬ当 ｋ 和

ｗ 保持不变时ꎬ地区质量声誉 Ｒ 的下降将会缩短产品质量较差(φ<φ∗)企业的生存期限ꎬ使
其更容易退出市场ꎮ 因此也可以看出ꎬ在“高”均衡质量声誉环境中ꎬ均衡质量声誉的降低会

显著提高位于质量阶梯较低位置的企业退出市场概率ꎬ但对位于质量阶梯较高位置的企业

影响较小ꎮ 据此ꎬ我们提出以下命题:
０５
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命题二:不论在“高”均衡质量声誉还是“低”均衡质量声誉环境中ꎬ质量声誉的降低都

会显著提高位于质量阶梯较低位置的企业退出市场的概率ꎬ但对位于质量阶梯较高位置的

企业影响较小ꎮ

三、数据来源、实证模型设定与变量说明

(一)数据来源

本文使用的数据主要来源于由国家海关总署统计的外贸产品海关数据库ꎮ 该数据库包

含从 ２０００ 年到 ２００６ 年间所有 ＨＳ 八位码产品的进出口相关信息ꎮ 首先ꎬ囿于该数据库的起

始年份为 ２０００ 年ꎬ而成立于 ２０００ 年以前的企业存在于 ２０００ 年以前发生出口行为的可能

性ꎬ为避免该类情况对本文实证检验造成潜在干扰ꎬ在此剔除成立于 ２０００ 年以前的企业ꎮ
其次ꎬ去除了出口目的地为中国香港的样本ꎬ因为以中国香港为目的地的出口经常是中转贸

易ꎮ 第三ꎬ去除同一地级市内同一年出口同一产品到同一国家的企业数目少于 ５ 个的样本ꎬ
因为过少的企业数目不足以支撑“地区质量声誉”的形成ꎮ 第四ꎬ加工贸易中进出口商之间

经常签订长期合作关系ꎬ对于进口商而言质量信息不对称程度较低ꎬ因此也去除了加工贸易

的样本ꎮ 最后ꎬ还考虑了中国海关数据在 ２００２ 年前后所使用的 ＨＳ 编码不一致问题ꎮ 借助

联合国网站中所提供的 ＨＳ 六位码转换表ꎬ在此调整样本数据中 ＨＳ 编码使其前后一致ꎬ并
将中国海关数据加总到 ＨＳ 六位码上ꎮ

(二)实证模型设定

１.地区质量声誉、中等质量产品与企业市场存活状况

为验证推论一ꎬ在此设定实证模型:
ｌｎ ｍｉｄｄｌｅｆｉｒｍｒａｔｅｈｒｃｔ( ) ＝ β０ ＋ β１ｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｅｑｕｈｒｃｔ ＋ ＦＥｈｃｔ ＋ ε (１２)

(１２)式中:下标 ｈ、ｒ、ｃ、ｔ 分别表示产品、地区、出口目的国以及年份ꎮ ｍｉｄｄｌｅｆｉｒｍｒａｔｅｈｒｃｔ表示 ｒ
地区 ｔ 年出口产品 ｈ 到相同目的国 ｃ 且产品质量分布于 Ｒ 周围的企业所生产产品的销售额

占 ｒ 地区 ｔ 年出口产品 ｈ 到目的国 ｃ 的所有企业所生产产品的总销售额的比重①ꎻ基于前文

模型分析ꎬ取区域内同一年出口相同产品到同一目的国的所有企业所生产产品的加权平均

质量作为“地区质量声誉” Ｒ 的取值ꎬ并且将“Ｒ 周围” (即中等质量范围)的区间定义为

Ｒ－σꎬＲ＋σ[ ] ꎬ其中质量标准差 σ 取区域内同一年出口相同产品到同一目的国的所有企业所

生产产品的质量标准差ꎮ ｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｅｑｕｈｒｃｔ表示 ｔ 年 ｒ 地区生产 ｈ 产品并出口到 ｃ 国的企业是

否处于“高”均衡质量声誉的环境中ꎬ即 ｈ－ｒ－ｃ－ｔ 层面上的产品平均质量是否高于阈值ꎬ如果

是取 １ꎬ不是则取 ０ꎮ 对于该阈值ꎬ由前文理论分析可知ꎬ“高” “低”均衡质量声誉的分界为

φ∗ꎬ即在完全信息情况下企业市场存活的阈值ꎬ然而在现实中完全信息的情形几乎不存在ꎬ
因此无法直接得出φ∗的取值ꎮ 由图 ２ 可知ꎬ长期存活的企业中产品质量下限为φ∗ꎬ因此首

先计算出样本期间内生存期限为 ６ 年以上的企业所生产的产品在时间维度上的加权平均质

量(权数为当年销售额占总销售额的比重)ꎬ并在同一产品－出口目的国层面取其最小值作

为φ∗的取值ꎮ 在此ꎬ可能的担心为真实的φ∗的大小会随着 ｋ 和 ｗ 在地区层面的不同而变

化ꎬ因此得出的φ∗可能对一些地区来说偏小ꎬ这样一些处于“低”均衡质量声誉环境下的地

区会被误认为是处于“高”均衡质量声誉下ꎬ但这样的偏误只会使得回归结果更加不显著ꎮ

１５
①在实证分析部分ꎬ本文中的“地区”“区域”特指中国地级市ꎮ
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如果实际的回归结果仍显著ꎬ那么这样的问题便可忽略ꎮ
２.地区质量声誉、产品质量水平与企业退出概率

这一部分我们将要验证命题二ꎬ即是否均衡质量声誉 Ｒ 的降低会使得生产较低质量产

品的企业退出市场的概率提高ꎬ而生产较高质量产品的企业则不受影响ꎮ
Ｃｏｘ 等比例风险模型能够处理右删失问题ꎬ因此是企业市场存活问题的理想分析工具ꎮ

但是ꎬ技术限制使其难以对多维度高频固定效应进行控制ꎮ 因此ꎬ我们选择二值选择模型为

基准分析工具①ꎬ具体模型设定如下:
Ｎｏｔｅｘｉｔｆｈｒｃｔ ＝ β０ ＋ β１ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ ＋ β２ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ －１ ＋ β３ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ × ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ －１ ＋

β４ ｌｎ(ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) ＋ β５ ｌｎ(ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) ＋ ＦＥｈｒｃ ＋ ＦＥｈｒｔ ＋ ＦＥｈｃｔ ＋ ＦＥｒｃｔ ＋ ε (１３)
(１３)式中:下标 ｆ 表示企业ꎬＮｏｔｅｘｉｔｆｈｒｃｔ表示企业是否退出市场的虚拟变量ꎬ当 ｔ 年出口量为

正ꎬｔ＋１ 年出口量为 ０ 时ꎬ则认为企业在第 ｔ＋１ 年退出出口市场②ꎬ此时 Ｎｏｔｅｘｉｔｆｈｒｃｔ取 ０ꎬ否则取

１ꎮ ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ表示企业 ｆ 自身出口产品的质量ꎮ ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１表示 ｔ－１ 期 ｒ 地区出口 ｈ 产品

到 ｃ 国的非 ｆ 企业的加权平均质量ꎬ用它来指代地区质量声誉ꎬ本部分地区质量声誉的代理

变量与上一部分(实证模型设定的第一部分)的稍有不同:去除企业 ｆ 的产品质量而用区域

内周围企业产品的加权平均质量表示ꎬ用以控制企业 ｆ 本身产品质量混入区域内产品平均

质量所可能带来的内生性问题ꎬ并取滞后一期的数值以显示质量受声誉影响的滞后性ꎮ 如

果地区质量声誉越低ꎬ企业越容易退出市场ꎬ且这种效应对生产较低质量产品的企业更为显

著ꎬ那么 ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１的系数应为负ꎮ ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ为产品价格ꎬ用以控制生产率等除

质量以及地区质量声誉外其他可能影响企业退出的因素ꎮ ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ为 ｒ 地区除 ｆ 外其他企

业的加权平均价格ꎬ用于控制周围企业价格变化所带来的潜在内生性ꎮ 此处 ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ没有体

现贸易成本ꎬ因此计量模型无法控制由其带来的影响ꎬ为排除可能的内生性问题ꎬ本文加入

地区－目的国－产品的固定效应 ＦＥｈｒｃ以控制贸易成本ꎮ 移民数量等随着城市、目的国、年份

变化的因素也被地区－目的国－年份固定效应 ＦＥｒｃｔ加以控制ꎮ 此外ꎬ为进一步提升计量模型

的严谨性ꎬ产品－地区－年份固定效应 ＦＥｈｒｔ以及产品－目的国－年份固定效应 ＦＥｈｃｔ也出现在

计量模型中ꎮ
(三)变量说明

１.企业出口产品质量的计算

企业出口产品质量的计算方法源自 Ｋｈａｎｄｅｌｗａｌ 等(２０１３)ꎬ其核心思想是在产品类别、价
格、市场条件统一的情况下ꎬ出口量越大的企业产品质量越高ꎮ

原文中质量由下式中 ｌｎ(λ ｆｈｒｃｔ) 的估计值得出:
ｌｎ(ｑｆｈｒｃｔ)＋σｌｎ(ｐｆｈｒｃｔ)＝ ϕｈ＋ϕｃｔ＋(σ－１)ｌｎ(λ ｆｈｒｃｔ) (１４)

(１４)式中:ｑｆｈｒｃｔ为产品数量ꎬσ 为替代弹性ꎬｐｆｈｒｃｔ为产品价格ꎬϕｈ为 ＨＳ 六位码下产品的固定效

应ꎬϕｃｔ为国家－时间固定效应ꎮ 需要注意的是ꎬλ ｆｈｒｃｔ也体现了“城市质量声誉”带来的影响ꎬ而
不只是客观的产品质量ꎮ 本文希望从λ ｆｈｒｃｔ中扣除“地区质量声誉”效应ꎬ因此将 ｌｎ(λ ｆｈｒｃｔ) 分

为两部分:

２５

①

②

此外ꎬ下文中我们将企业退出市场定义为“ ｔ 年的出口量为正ꎬｔ＋１ 年出口量为 ０”ꎮ 这一定义使得右

删失对回归结果的影响是较小的ꎮ 我们也使用 ｃｏｘ 模型进行了分析ꎬ核心结论没有显著变化ꎮ
另外还将 ｔ 年后至样本期末出口量均为 ０ 的企业定义为退出出口市场企业ꎬ主要结论并未发生改变ꎮ
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ｌｎ(λ ｆｈｒｃｔ)＝ ｌｎ(λ′ｈｒｃｔ)＋ｌｎ(λ′ｆｈｒｃｔ) (１５)
(１５)式中:λ′ｈｒｃｔ体现“城市质量声誉”效应ꎬλ′ｆｈｒｃｔ则体现由个体企业特征而带来的较为客观的

产品质量ꎮ 将(１５)式代入(１４)式可得:
ｌｎ(ｑｆｈｒｃｔ)＋σ ｌｎ(ｐｆｈｒｃｔ)＝ ϕｈ＋ϕｃｔ＋(σ－１)ｌｎ(λ′ｈｒｃｔ)＋(σ－１)ｌｎ(λ′ｆｈｒｃｔ) (１６)

产品－城市－目的国－年份的固定效应可用于控制(１６)式中右边前三项ꎬ那么(σ－１)
ｌｎ(λ′ｆｈｒｃｔ)可转换为下式中的残差项:

ｌｎ(ｑｆｈｒｃｔ)＋σｌｎ(ｐｆｈｒｃｔ)＝ ϕｈｒｃｔ＋εｆｈｒｃｔ (１７)
由此ꎬ出口产品质量估计值为①:

ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ ＝ ｌｎ λ^′ｆｈｒｃｔ ＝
ε^ｆｈｒｃｔ

σ － １
(１８)

２.地区质量声誉的计算

如上文中所描述的ꎬ“地区质量声誉”的代理变量为 ｔ－１ 期在相同地区中出口相同产品

到相同目的国的除被考察企业外周围企业的产品平均质量ꎮ 此处为加权平均ꎬ权数为企业

的市场份额ꎬ原因在于集体质量信念受单个企业市场份额约束(Ａｋｅｒｌｏｆꎬ １９７０)ꎮ 由此:

ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１ ＝ ∑
ｉ≠ｆ

αｉｈｒｃꎬｔ－１ｑｕａｌｉｔｙｉｈｒｃꎬｔ－１ (１９)

(１９)式中:αｉｈｒｃꎬｔ－１为城市 ｒ 中企业 ｉ 占除 ｆ 之外其他企业出口总值的比例:

αｉｈｒｃꎬｔ －１ ＝
Ｅｘｐｏｒｔｖａｌｕｅｉｈｒｃꎬｔ －１

∑
ｊ≠ｆ

Ｅｘｐｏｒｔｖａｌｕｅｊｈｒｃꎬｔ －１
(２０)

表 １ 是各核心变量的描述性统计ꎮ

　 　 表 １ 　 　 描述性统计
变量 Ｍｅａｎ Ｓｔｄ.Ｄｅｖ. Ｍｉｎ Ｍａｘ

ｌｎ(ｍｉｄｄｌｅｆｉｒｍｒａｔｅｈｒｃｔ) ０.１９６ ０.２３３ ０ ０.６９３
ｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｅｑｕｈｒｃｔ ０.７５６ ０.４２９ ０ １
Ｎｏｔｅｘｉｔｆｈｒｃｔ ０.３７２ ０.４８３ ０ １
ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ ０.０１４ １.４６７ －５.８４９ ５.５７３
ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔꎬｔ １.１１５ １.１０８ －５.８４９ ５.５７３
ｌｎ(ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) １.２５４ １.０４５ ０.０３７ ５.１４２
ｌｎ(ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) １.１３２ ０.７５０ ０.０４３ ４.５１４

四、回归结果及分析

(一)地区质量声誉、中等质量与市场存活

１.基本回归结果

表 ２ 给出了中等质量产品的企业在不同地区质量声誉下的生存状况ꎮ 第(１)列为方程

(１２)的结果ꎮ 可以发现ꎬ相较于“高”声誉环境ꎬ“低”均衡质量声誉下中等质量产品的企业

销售额占地区总销售额比例较小ꎮ 说明“低”均衡质量声誉环境下生产中等质量产品的企业

相对更难生存ꎮ 第(２)(３)列进一步加入产品－地区－时间以及地区－出口目的国－时间层面

固定效应ꎬ回归结果并未出现实质性改变ꎮ

３５
①关于产品的替代弹性 σ ꎬ使用 Ｂｒｏｄａ 和 Ｗｅｉｎｓｔｅｉｎ(２００６)所提供的数据ꎮ
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产品平均质量更高的地区可能由于声誉之外的因素吸引更多企业ꎬ或者企业更多、出口

规模更大的地区出于质量声誉以外的原因平均质量更高ꎮ 无论上述哪一种关系成立ꎬ都可

能造成内生性问题ꎮ 为此ꎬ在模型中加入出口规模(表 ２ 第(４)列)以及地区内企业数目(表
２ 第(５)列)以规避这样的问题ꎮ 结果显示ꎬ推论一的主旨依然成立ꎮ

　 　 表 ２ 　 　 生产中等质量产品的企业在不同地区质量声誉环境下的生存状况

变量
ｌｎｍｉｄｄｌｅｆｉｒｍｒａｔｅｈｒｃｔ

(１) (２) (３) (４) (５)
ｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｅｑｕｈｒｃｔ ０.０４７２∗∗∗ ０.０５９７∗∗∗ ０.０６２０∗∗∗ ０.０４５５∗∗∗ ０.０６２６∗∗∗

(０.００１９３) (０.００２２２) (０.００２４４) (０.００２４３) (０.００２４４)
ｔｏｔａｌｅｘｐｏｒｔｈｒｃｔ ０.０４７６∗∗∗

(０.０００８８２)
ｎｕｍｂｅｒｏｆｆｉｒｍｓｈｒｃｔ －０.０００７５１∗∗∗

(７.６７ｅ－０５)
ＦＥｈｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｒｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｒｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ ２８０ ４９４ ２２８ ５８４ ２１５ ４６８ ２１５ ４６８ ２１５ ４６８
Ｒ２ ０.１６９ ０.４０１ ０.４７６ ０.４９３ ０.４８０

　 　 注:∗∗∗、∗∗、∗分别表示 １％、５％、１０％的显著性水平ꎬ括号内为标准差ꎬ下同ꎮ ｔｏｔａｌｅｘｐｏｒｔｈｒｃｔ表示 ｒ 地区
ｔ 年出口 ｈ 产品到 ｃ 国的出口总量ꎮ ｎｕｍｂｅｒｏｆｆｉｒｍｓｈｒｃｔ表示 ｒ 地区 ｔ 年出口 ｈ 产品到 ｃ 国的企业个数ꎮ

２.质量信息不对称程度上的异质性

推论一成立的条件为质量信息的不对称性ꎬ从实证结果上应该看到质量信息不对称程度

高的产品受本文所述机制的影响更大ꎮ
为对此进行检验ꎬ分别用产品的质量差异(产品在企业、城市、目的国和时间维度上的标准

差)、价格差异(价格变异系数)及产品的广告密集度①来表示这一产品的质量信息不对称程度

ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎＡＳＹｈꎬ并将之与 ｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｅｑｕｈｒｃ交乘ꎬ加入(１２)式的回归方程ꎮ 估计结果显示(表 ３)
交乘项的系数正显著ꎬ说明产品质量信息不对称程度越大、均衡的地区质量声誉处于“高”水平

越有利于中等质量企业市场份额的提高ꎮ 证实了上述猜测ꎬ同时进一步验证推论一的稳健性ꎮ

　 　 表 ３ 　 　 质量差异性不同的产品的异质性表现

变量
(１) (２) (３)

ｑｕａｌｉｔｙｓｄｈ ｐｒｉｃｅｖａｒｉａｔｉｏｎｈ ＡＤｉｎｔｅｎｓｉｔｙｈ
ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎＡＳＹｈ×ｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｅｑｕｈｒｃ ０.０４５２∗∗∗ ０.００１０６∗∗∗ １０.４８∗

(０.００２５３) (０.０００３０９) (５.５４６)
ｈｉｇｈｑｕａｌｉｔｙｅｑｕｈｒｃ ０.００１６０ ０.０５７１∗∗∗ ０.０６６８∗∗∗

(０.００４１３) (０.００２７７) (０.００５１３)
ＦＥｈｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｒｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｒｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ ２１５ ４６８ ２１５ ４６８ １４２ ８３３
Ｒ２ ０.４８１ ０.４７９ ０.５０１

　 　 注:ｑｕａｌｉｔｙｓｄｈ、 ｐｒｉｃｅｖａｒｉａｔｉｏｎｈ、 ＡＤｉｎｔｅｎｓｉｔｙｈ分别为 ｈ 产品的质量标准差、价格变异系数以及广告密集度ꎮ

４５

①利用 ２００５ 年中国工业企业数据库数据ꎬ获得每个企业的广告费用占营业收入的比重ꎬ并在 ＣＩＣ(中国

工业产业代码)４ 位层面上对得到的比重进行平均ꎬ最后利用 Ｂｒａｎｄｔ 等(２０１２)所提供的 ＣＩＣ 与 ＨＳ 编码对应

表将其对应到 ＨＳ 编码上ꎮ 指标数值越高ꎬ说明产品的广告密集度越高ꎮ
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　 　 此外ꎬ本文还做了如下稳健性检验:第一ꎬ将中等质量范围重新定义为[μ－０.５×σꎬμ＋
０.５×σ]ꎻ第二ꎬ将解释变量替换为加权平均质量ꎬ用以度量地区质量声誉ꎬ并观察其变化对中

等质量企业生存环境的影响ꎮ 计量分析结果均支持了推论一ꎮ①

(二)地区质量声誉、产品质量与企业退出

１.基本回归结果

由于 Ｌｏｇｉｔ 和 Ｐｒｏｂｉｔ 模型能够处理的固定效应有限ꎬ我们以线性概率模型(ＬＰＭ)报告的

结果为基础回归结果ꎮ 表 ４ 第(１)列的结果指出ꎬ周围企业平均产品质量的提高将会提高本

企业的退出概率ꎬ这似乎与前文结论相冲突ꎮ 但需注意ꎬｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１所表示的周围企业

平均产品质量对本企业市场存活的影响除了本文中所提到的“地区声誉效应”外ꎬ还存在

“竞争效应”:当对产品价格进行控制后ꎬ周围企业产品质量的提高会挤占本企业的生存空

间ꎬ降低本企业的生存概率ꎮ 为了刻画这一效应ꎬ在第(２)列中加入周围企业的出口规模ꎬ用
以控制来自周围企业的出口扩张对本企业市场存活概率的抑制作用ꎮ 结果显示ꎬ当控制住

上述“竞争效应”后ꎬｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１的系数符号出现显著性改变②ꎬ意味着此时周围企业平

均产品质量的提高将会降低本企业的退出概率ꎮ 第(３)列给出了方程(１３)的回归结果ꎬ
ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１的系数表明ꎬ较低的地区均衡质量声誉会使得质量阶梯位置较低

的企业退出市场的概率提高ꎬ而质量阶梯位置较高的企业则所受影响较小ꎮ

　 　 表 ４ 　 　 地区质量声誉变化对生产不同质量产品的企业进出市场行为的影响

变量
Ｎｏｔｅｘｉｔ

(１) (２) (３) (４)

ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１
－０.００２３∗∗∗ ０.００１５９∗∗∗ ０.００４８１∗∗∗ ０.００２１５∗∗∗

(０.０００６) (０.０００５９５) (０.０００５９２) (０.０００５４６)

ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ
０.０４６８∗∗∗ ０.０４３１∗∗∗ ０.０６４１∗∗∗ ０.０５３８∗∗∗

(０.０００２) (０.０００１８６) (０.０００３６９) (０.０００３３０)

ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１
－０.００３４６∗∗∗ －０.００２８９∗∗∗

(６.３２ｅ－０５) (５.４５ｅ－０５)

ｌｎ( ｒｅｇｉｏｎｖａｌｕｅｈｒｃｔ)
－０.０９５６∗∗∗ －０.０８３１∗∗∗ －０.０６３１∗∗∗

(０.０００８１２) (０.０００８２５) (０.０００７９８)

ｌｎ(ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ)
－０.０３７９∗∗∗ －０.０３３２∗∗∗ －０.０４９０∗∗∗ －０.０５４０∗∗∗

(０.０００４) (０.０００３７６) (０.０００４３８) (０.０００４２５)

ｌｎ(ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ)
０.００８９∗∗∗ ０.０３９５∗∗∗ ０.０４１４∗∗∗ ０.０２８９∗∗∗

(０.００１４) (０.００１４２) (０.００１４２) (０.００１３７)
ＦＥｈｒｃ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｒｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｒｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｆｔ ＹＥＳ
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ ３ １７０ ０１０ ３ １７０ ０１０ ３ １７０ ０１０ ３ １１６ ６３２
Ｒ２ ０.２３４ ０.２３８ ０.２４３ ０.３９９

　 　 注:Ｎｏｔｅｘｉｔ 为被解释变量ꎬ企业退出时取 ０ꎬ否则取 １ꎻ变量 ｌｎ( ｒｅｇｉｏｎｖａｌｕｅｈｒｃꎬｔ－１)表示周围企业出口规模
的对数ꎬ用以控制来自周围企业的出口扩张对本企业市场存活的影响ꎻｌｎ( ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ)为产品价格的对数ꎻ
ｌｎ(ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ)为周围企业产品加权平均价格的对数ꎮ

５５

①

②

由于篇幅所限ꎬ在此省略结果ꎮ 备索ꎮ
由于 ｌｎ( ｒｅｇｉｏｎｖａｌｕｅｈｒｃｔ) 的显著作用ꎬ我们在后续回归中均将其加入计量方程ꎮ
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　 　 企业是否退出市场当然与企业本身的生产率等因素相关ꎬ但很难说单个企业的生产率

等因素会影响周围企业的出口产品质量ꎬ特别是在周围企业数量较多的情况下ꎬ因此在基准

回归中没有对这些因素进行控制ꎮ 可能的担心在于当一个地区企业数量较少时个体企业特

征会对周围企业产品质量带来影响ꎬ为规避由此可能产生的内生性问题ꎬ进一步控制企业－
时间层级的固定效应ꎬ表 ４ 第(４)列的结果显示核心解释变量 ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１的系

数并未发生显著变化ꎮ
２.稳健性检验

(１)改变企业市场存活定义、Ｌｏｇｉｔ 及 Ｃｏｘ 模型结果

在表 ５ 第(１)(２)列中ꎬ进一步将 ｔ 年后至样本期末出口量均为 ０ 的企业定义为退出出

口市场的企业ꎬ发现质量声誉的降低会显著提高位于质量阶梯较低位置的企业退出市场的

概率(第(１)列)ꎬ但对位于质量阶梯较高位置的企业影响较小(第(２)列)ꎬ再次验证命题二ꎮ
另外ꎬ尽管无法有效控制固定效应ꎬ在此还是以 Ｌｏｇｉｔ 方法对(１３)式进行回归ꎬ 表 ５ 第(３)
(４)列表明结果依然稳健ꎮ

在表 ５ 第(５)(６)列中ꎬ使用 Ｃｏｘ 等比例风险模型对企业市场生存问题进行考察ꎮ 系数

代表风险比率ꎬ大于(小于)１ 的系数ꎬ代表更高(低)的风险ꎮ 第(５)列中 ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１的

系数为 ０.９９０５ꎬ表明地区质量声誉的提升有利于降低企业退出风险ꎻ第(６)列中交乘项

ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１前的系数为 １.００３３９ꎬ表明地区质量声誉对企业市场存活的影响在

产品质量更高的企业中更小ꎬ符合本文的核心结论ꎮ

　 　 表 ５ 　 　 改变企业市场存活定义、Ｌｏｇｉｔ 及 Ｃｏｘ 模型结果

变量
(１) (２) (３) (４) (５) (６)

Ｎｏｔｅｘｉｔ Ｎｏｔｅｘｉｔ Ｌｏｇｉｔ Ｌｏｇｉｔ Ｃｏｘ Ｃｏｘ
ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１ ０.００１５８∗∗∗ ０.００３６９∗∗∗ ０.０１８０∗∗∗ ０.０１５３∗∗∗ ０.９９０５∗∗∗ ０.９９１∗∗∗

(０.０００５８５) (０.０００４８８) (０.０００６９２) (０.０００７０４) (０.０００４) (０.０００３８９)
ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ ０.０４０８∗∗∗ ０.０３９７∗∗∗ ０.２１０∗∗∗ ０.３２１∗∗∗ ０.９５４∗∗∗ ０.９３６７８∗∗∗

(０.０００１８３) (０.０００２６０) (０.０００８４０) (０.００１６９) (０.０００４) (０.０００５３)ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ× －０.００２２０∗∗∗ －０.０１７３∗∗∗ １.００３３９∗∗∗

ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１ (４.１９ｅ－０５) (０.０００３００) (０.００００７３)
ｌｎ( ｒｅｇｉｏｎｖａｌｕｅｈｒｃｔ) －０.０９３４∗∗∗ －０.０６００∗∗∗ －０.２１９∗∗∗ －０.２２０∗∗∗ ０.９５８６∗∗∗ ０.９５８２７

(０.０００８０８) (０.０００６９５) (０.０００６６８) (０.０００５６３) (０.０００３) (０.０００３７)
ｌｎ(ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) －０.０２７２∗∗∗ －０.０２７９∗∗∗ －０.０３２８∗∗∗ －０.１１６∗∗∗ １.００２∗∗∗ １.０１３３５６∗∗∗

(０.０００３８０) (０.０００３４０) (０.００１５２) (０.００１７７) (０.０００８) (０.０００８)
ｌｎ(ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) ０.０４０２∗∗∗ ０.０３０９∗∗∗ ０.１２９∗∗∗ ０.２０４∗∗∗ ０.９５９８∗∗∗ ０.９４０８∗∗∗

(０.００１４２) (０.００１２０) (０.００１６８) (０.００１９２) (０.０００９) (０.０００９２)
ＦＥｈｒｃ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｒｔ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｒｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ ３ １７０ ０１０ ３ １７０ ０１０ ３ １７０ ０１０ ３ １７０ ０１０ ３ ０６８ ３１４ ３ ０６８ ３１４
Ｒ２ ０.２６２ ０.４００
Ｐｓｅｕｄｏ Ｒ２ ０.０５０ ０.０５３

　 　 注:第(１)(２)列为改变企业市场存活定义的结果ꎻ第(３)(４)列为 Ｌｏｇｉｔ 结果ꎻ第(５)(６)列为 Ｃｏｘ 等比

例风险模型结果ꎬ系数代表风险比率ꎬ大于(小于)１ 的系数ꎬ代表更高(低)的风险ꎮ

(２)“高”“低”质量均衡的分样本表现

为了探究基准回归结果在不同均衡质量声誉环境内部是否依然成立ꎬ在此对“高”“低”
６５
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均衡质量声誉环境内的企业样本分别进行回归检验ꎬ具体结果见表 ６ꎮ 可以发现ꎬ无论在

“高”均衡质量声誉环境(第(１) (２)列)还是“低”均衡质量声誉环境(第(３) (４)列)中ꎬ
ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１的系数均显著为正ꎬ而 ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１的系数均显著为负ꎬ再次验

证了命题二ꎮ

　 　 表 ６　 分样本层面:地区质量声誉变化对生产不同质量产品的企业进出市场行为的影响

变量
Ｎｏｔｅｘｉｔ

(１) (２) (３) (４)

ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１
０.００３３０∗∗∗ ０.００６７８∗∗∗ ０.００４２９∗∗∗ ０.００１４１
(０.０００７２２) (０.０００７２２) (０.０００８３) (０.００２８８)

ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ
０.０４７４∗∗∗ ０.０７３１∗∗∗ ０.０３４５∗∗∗ ０.０５３６∗∗∗

(０.０００２２５) (０.０００４８０) (０.０００６０８) (０.００２０３)
ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１

－０.００４２３∗∗∗ －０.００３５１∗∗∗

(８.３２ｅ－０５) (０.０００４００)
ｌｎ( ｒｅｇｉｏｎｖａｌｕｅｈｒｃｔ)

－０.０９０７∗∗∗ －０.０７６０∗∗∗ －０.２５８∗∗∗ －０.２３８∗∗∗

(０.００１０６) (０.００１０７) (０.００３７３) (０.００４１９)
ｌｎ(ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ)

－０.０３６６∗∗∗ －０.０５５０∗∗∗ －０.０２５４∗∗∗ －０.０４０８∗∗∗

(０.０００４９３) (０.０００５６８) (０.００１０５) (０.００１８３)
ｌｎ(ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ)

０.０４２１∗∗∗ ０.０４３９∗∗∗ ０.０５４１∗∗∗ ０.０５１６∗∗∗

(０.００２０７) (０.００２０７) (０.００４６３) (０.００４６０)
ＦＥｈｒｃ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｒ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｒｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ １ ９２４ ２４９ １ ９２４ ２４９ ３７３ ７８１ ３７３ ７８１
Ｒ２ ０.２０５ ０.２１２ ０.２５０ ０.２５２

　 　 注:第(１)(２)列为“高”均衡质量声誉环境下的样本ꎬ第(３)(４)列为低质量声誉环境下的样本ꎮ

(３)控制出口企业数量

前文对“竞争效应”的描述主要强调其与“城市质量声誉”效应存在反向作用ꎬ在这一前

提下“竞争效应”不会产生严重的内生性问题ꎮ 但是ꎬ周围企业质量的提升可能在长期内导

致低效率企业退出ꎬ这种“反向竞争效应”将使得较高的周围企业出口产品质量对应较优的

企业生存状态ꎬ这与“城市质量声誉”效应方向一致ꎬ由此带来内生性问题ꎮ 为规避这种内生

性问题ꎬ本文在基础模型中加入周围企业数目ꎬ用以控制企业退出ꎬ进而控制“反向竞争效

应”ꎮ 结果如表 ７ 第(１)(２)列所示ꎬ主要结论仍然成立ꎮ

　 　 表 ７ 　 　 控制出口企业数目

变量
(１) (２) (３) (４)

控制本期企业数目 控制本期企业数目 控制上一期企业数目控制上一期企业数目
ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１ ０.００１３８∗∗ ０.００４５１∗∗∗ ０.０１９３∗∗∗ ０.０３００∗∗∗

(０.０００５９５) (０.０００５９３) (０.０００９３８) (０.０００９７８)
ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ ０.０４３２∗∗∗ ０.０６４４∗∗∗ ０.０４６７∗∗∗ ０.０７２４∗∗∗

(０.０００１８６) (０.０００３７２) (０.０００３７４) (０.０００７５５)
ｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃｔ×ｎｅａｒｑｕａｌｉｔｙｆｈｒｃꎬｔ－１ －０.００３４８∗∗∗ －０.００３９４∗∗∗

(６.３６ｅ－０５) (０.０００１２５)
ｌｎ(ｎｕｍｂｅｒｏｆｆｉｒｍｓｈｒｃｔ) －０.０３０８∗∗∗ －０.０４４４∗∗∗

(０.００２４０) (０.００２４０)
ｌｎ(ｎｕｍｂｅｒｏｆｆｉｒｍｓｈｒｃꎬｔ－１) －０.０４１１∗∗∗ －０.０４０９∗∗∗

(０.００４４６) (０.００４４４)
ｌｎ( ｒｅｇｉｏｎｖａｌｕｅｈｒｃｔ) －０.０９１８∗∗∗ －０.０７７６∗∗∗ －０.１１３∗∗∗ －０.０９５３∗∗∗

(０.０００８６９) (０.０００８８４) (０.００１３７) (０.００１４０)

７５
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　 　 续表 ７ 　 　 控制出口企业数目

变量
(１) (２) (３) (４)

控制本期企业数目 控制本期企业数目 控制上一期企业数目控制上一期企业数目
ｌｎ(ｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) －０.０３３５∗∗∗ －０.０４９５∗∗∗ －０.０３８９∗∗∗ －０.０５７２∗∗∗

(０.０００３７７) (０.０００４４０) (０.０００８２９) (０.０００９２９)
ｌｎ(ｎｅａｒｐｒｉｃｅｆｈｒｃｔ) ０.０３７１∗∗∗ ０.０３８１∗∗∗ ０.０２８４∗∗∗ ０.０２９９∗∗∗

(０.００１４３) (０.００１４３) (０.００２６０) (０.００２５９)
ＦＥｈｒｃ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｒｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｈｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
ＦＥｒｃｔ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ ＹＥＳ
Ｏｂｓｅｒｖａｔｉｏｎｓ ３ １７０ ０１０ ３ １７０ ０１０ １ ０４３ ３８０ １ ０４３ ３８０
Ｒ２ ０.２３８ ０.２４３ ０.２９２ ０.２９４
　 　 注:ｎｕｍｂｅｒｏｆｆｉｒｍｓｈｒｃｔ代表本期周围企业个数ꎻｎｕｍｂｅｒｏｆｆｉｒｍｓｈｒｃꎬｔ－１代表上一期周围企业个数ꎮ

此外ꎬ出口规模越大的城市企业出口平均成本可能越低ꎬ企业退出概率越小ꎬ且出口规

模与出口产品质量可能呈现正向关系ꎮ 因此遗漏出口规模可能构成内生性问题ꎮ 为此ꎬ本
文在模型中加入城市内上一期周围出口企业数目ꎬ以控制这种出口规模效应ꎮ 结果如表 ７
第(３)(４)列所示ꎬ回归结果基本不受影响ꎮ

(４)其他稳健性检验

本文还进行了如下的稳健性检验ꎬ由于篇幅所限ꎬ我们只对核心结果进行描述ꎮ 具体回

归结果备索ꎮ
第一ꎬ改变企业数目下限ꎮ 基准回归中本文去除城市范围内少于 ５ 个企业的样本ꎬ一则

因为过少的企业难以形成集体质量声誉ꎻ二则因为周围企业过少时ꎬ本企业的市场存活情况

可能对周围企业产生影响ꎬ造成逆向因果问题ꎮ 在稳健性检验中ꎬ本文将 ５ 个企业的数目下

限放宽为 １０ 个、１５ 个、２０ 个ꎬ回归结果没有发生本质性改变ꎮ
第二ꎬ去除大型企业ꎮ 大型企业的市场存活状况对周围企业可能产生示范作用ꎬ影响周

围企业平均质量ꎬ也会造成逆向因果问题ꎮ 因此ꎬ本文将出口价值占地区总价值 ５０％、３０％、
１０％及以上的企业样本去除ꎬ考察这种逆向因果关系带来的影响ꎮ 回归结果显示本文的核

心结论不会受到影响ꎮ
第三ꎬ将被解释变量变换为企业出口存续时间ꎮ 命题二中关于地区质量声誉与企业市

场存活状况关系的描述除了用企业退出行为证明外ꎬ还可以利用企业存续时间加以证明ꎬ即
均衡质量声誉 Ｒ 的降低会使得生产较低质量产品的企业存续期限缩短ꎬ而生产较高质量产

品的企业则不受影响ꎮ 将(１３)式的被解释变量替换为企业存续时间后回归ꎬ上述结论也得

到了数据支持ꎮ

五、结论与启示

中国经济高质量发展背景下ꎬ产品质量保证至关重要ꎮ 产品质量提升不仅要求企业在

研发、品控等环节上加大投入ꎬ还要求在产品质量阶梯上微观企业的结构性优化ꎬ即提升高

质量企业的生存概率ꎬ实现产品质量维度的优胜劣汰ꎮ 如何在质量信息不对称广泛存在的

产品市场中实现这一目标? 作为“公共品”存在的质量声誉在其中起到了怎样的作用? 这些

问题应该受到足够的重视ꎮ
本文在产品质量信息不对称的背景下ꎬ研究企业所在地区的质量声誉水平对其出口存

续状态的影响ꎮ 一般而言ꎬ当购买者尚未了解某一企业的产品质量时ꎬ“地区质量声誉”往往
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会成为其重要的参考基准ꎮ 换言之ꎬ对某一地区企业产品的需求往往取决于购买者通过实

践带来的动态了解和该地区的质量声誉所共同产生的期望质量水平ꎮ 在这一前提下ꎬ通过

一个简单的理论模型ꎬ我们说明了“地区质量声誉”影响企业市场存活的理论机制ꎬ并提出命

题:其一ꎬ相较于“高”质量声誉地区ꎬ“低”质量声誉地区环境下生产中等质量产品的企业难

以生存ꎻ其二ꎬ不论在“高”均衡质量声誉还是“低”均衡质量声誉环境中ꎬ均衡质量声誉的降

低都会显著提高位于质量阶梯较低位置的企业退出市场的概率ꎬ但位于质量阶梯较高位置

的企业受影响较小ꎮ 接着ꎬ利用我国企业出口数据ꎬ我们以城市内出口产品平均质量作为地

区产品质量声誉的代理变量ꎬ并通过较为严格的稳健性检验对这两个命题进行了验证ꎮ 研

究结果证实了上述命题ꎬ表明培育良好的“地区质量声誉”是在存在信息不对称问题时提升

企业市场存活能力、改善质量阶梯结构的有效途径之一ꎮ
从政策启示上说ꎬ当地区声誉影响到个体企业行为时ꎬ外部性的存在使得市场自发的结

果可能存在无效率ꎬ这为外部干预提供了空间:
第一ꎬ在较低的质量声誉环境下ꎬ生产“中端产品”的企业无法有效存活ꎬ市场上存在的

企业集中于质量阶梯两端ꎮ 这种质量分布结构一方面不利于产业的长远发展———产业发展

不仅依赖高精尖企业的点状突破ꎬ更依赖“中端企业”的质量攀升ꎻ另一方面与消费者的质量

需求相违背ꎮ 因此相关部门应当在一定程度上扶持中端企业ꎬ以夯实产业发展基础ꎬ弥补市

场需求空缺ꎮ
第二ꎬ较低的“地区质量声誉”一方面源于优质企业缺失ꎬ另一方面源于劣质企业过多ꎬ

因此ꎬ可通过制定质量标准等手段制约生产劣质产品的企业ꎬ提升消费者对地方产品的信任

感ꎬ提高“地区质量声誉”ꎬ为生产较高质量产品的企业提供较好的生存环境ꎬ进而实现地方

产品的质量阶梯攀升ꎮ
第三ꎬ“地区质量声誉”影响企业生存的前提在于企业无法有效传递质量信息ꎬ或发送质

量信号ꎮ 这种质量信息的不对称虽然无法完全消除ꎬ但可以有效降低ꎮ 为此地方政府应努

力改善营商环境ꎬ疏导企业质量信息释放渠道ꎬ降低质量信号释放成本ꎬ创造公开透明的市

场交易环境ꎬ使得消费者能够更好地了解企业产品质量ꎬ加快消费者对企业产品质量的“学
习”速度ꎬ以降低较低的地区质量声誉带来的负面影响ꎬ引导优质企业进入市场ꎬ提升地区产

品平均质量ꎬ最终实现地区质量品牌的构建ꎬ使得企业顺利跨越生产的“低端锁定”ꎬ实现转

型升级ꎬ助力高质量发展ꎮ
第四ꎬ本文的理论指出ꎬ质量信息不对称环境下优质企业无法在市场存活的根本原因在

于较低的质量声誉环境带来的低价格无法覆盖较高的生产成本ꎬ企业经营会产生亏损ꎮ 因

此ꎬ可通过税收改革等手段降低企业开办与运营成本ꎬ提升质量信息不对称环境下优质企业

的生存概率ꎬ进而提升地区质量声誉ꎬ形成良性循环ꎮ
第五ꎬ地方政府可通过投放广告、网络宣传等方式建立质量品牌ꎬ提升消费者信任感ꎬ为

企业创造较高的外生质量声誉环境ꎬ通过外生质量声誉的提升拓宽优质企业生存空间ꎬ并依

靠优质企业生存巩固质量声誉环境ꎮ
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Ａ Ｍｉｃｒｏ Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ Ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ Ｃｏｎｔｒｉｂｕｔｉｎｇ ｔｏ Ｈｉｇｈ－Ｑｕａｌｉｔｙ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ

Ｙｅ Ｄｉ１ ａｎｄ Ｌｉｕ Ｊｉｎｇｑｉｎｇ２

(１: Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｔｒａｄｅꎬ Ｎａｎｊｉｎｇ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ
ｏｆ Ｆｉｎａｎｃｅ ＆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎻ ２: Ｓｈａｎｇ Ｈａｉ Ｇｏｌｄ Ｅｘｃｈａｎｇｅ)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ｉｓ ａ ｃｏｒｎｅｒｓｔｏｎｅ ｏｆ ｈｉｇｈ－ｑｕａｌｉｔｙ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ. Ｕｎｄｅｒ
ｔｈｅ ｂａｃｋｇｒｏｕｎｄ ｏｆ ａｓｙｍｍｅｔｒｉｃ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｏｆ ｐｒｏｄｕｃｔ ｑｕａｌｉｔｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｄｉｓｃｕｓｓｅｓ ｈｏｗ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅｓ ｔｈｅ ｓｕｒｖｉｖａｌ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｗｈｉｃｈ ｌｏｃａｔｅ ａｔ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｐｏｓｉｔｉｏｎｓ ｏｎ ｔｈｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｌａｄｄｅｒꎬ
ｄｅｃｉｄｅｓ ｔｈｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍꎬ ｔｈｅｎ ａｆｆｅｃｔｓ ｔｈｅ ｈｉｇｈ－ｑｕａｌｉｔｙ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ. Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ
ｔａｋｅｓ ｔｈｅ ａｖｅｒａｇｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｏｆ ｓｉｍｉｌａｒ ｅｘｐｏｒｔｅｄ ｐｒｏｄｕｃｔｓ ａｓ ａ ｐｒｏｘｙ ｖａｒｉａｂｌｅ ｏｆ “ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｑｕａｌｉｔｙ
ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ”. Ｕｓｉｎｇ ｔｈｅ ｅｘｐｏｒｔ ｄａｔａ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓꎬ ｉｔ ｆｉｎｄｓ ｔｈａｔ “ｒｅｇｉｏｎａｌ ｑｕａｌｉｔｙ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ” ｈａｓ ａ
ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｉｍｐａｃｔ ｏｎ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｓｕｒｖｉｖａｌꎻ ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｉｓ ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ａｍｏｎｇ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｌｏｃａｔｉｎｇ ａｔ
ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ ｐｏｓｉｔｉｏｎｓ ｏｎ ｔｈｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｌａｄｄｅｒ. Ｓｐｅｃｉｆｉｃａｌｌｙꎬ ｔｈｅ ｄｅｃｌｉｎｅ ｏｆ “ ｒｅｇｉｏｎａｌ ｑｕａｌｉｔｙ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ”
ｗｉｌｌ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｔｈｅ ｐｒｏｂａｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｅｘｉｔ ｆｏｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｌｏｃａｔｉｎｇ ａｔ ａ ｌｏｗｅｒ ｐｏｓｉｔｉｏｎ ｏｆ ｑｕａｌｉｔｙ ｌａｄｄｅｒꎬ ｂｕｔ
ｈａｒｄｌｙ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｐｒｏｄｕｃｉｎｇ ｈｉｇｈｅｒ－ｑｕａｌｉｔｙ ｐｒｏｄｕｃｔｓ. Ｉｎ ａｄｄｉｔｉｏｎꎬ ｃｏｍｐａｒｅｄ ｗｉｔｈ ｔｈｅ
ｈｉｇｈ－ｑｕａｌｉｔｙ ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ ａｒｅａｓꎬ ｔｈｅ ｌｏｗ－ｑｕａｌｉｔｙ－ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎ－ａｒｅａ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｌｏｃａｔｉｎｇ ａｔ ｔｈｅ ｍｉｄｄｌｅ
ｏｆ ｔｈｅ ｑｕａｌｉｔｙ ｌａｄｄｅｒ ａｒｅ ｍｏｒｅ ｄｉｆｆｉｃｕｌｔ ｔｏ ｓｕｒｖｉｖｅ. Ｔｈｉｓ ｓｔｕｄｙ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｈｉｇｈ －ｑｕａｌｉｔｙ ｒｅｇｉｏｎａｌ
ｂｒａｎｄｉｎｇ ｉｓ ｏｎｅ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅ ｗａｙ ｆｏｒ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ａｖｏｉｄ ｌｏｗ － ｅｎｄ ｌｏｃｋ － ｉｎꎬ ｃｌｉｍｂ ｕｐ ｔｈｅ ｑｕａｌｉｔｙ
ｌａｄｄｅｒꎬ ａｎｄ ｐｒｏｍｏｔｅ ｔｈｅ ｈｉｇｈ－ｑｕａｌｉｔｙ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ.
Ｋｅｙｗｏｒｄｓ: Ｒｅｇｉｏｎａｌ Ｑｕａｌｉｔｙ Ｒｅｐｕｔａｔｉｏｎꎬ Ｐｒｏｄｕｃｔ Ｑｕａｌｉｔｙꎬ Ｅｘｐｏｒｔꎬ Ｍａｒｋｅｔ Ｓｕｒｖｉｖａｌꎬ Ｈｉｇｈ －
Ｑｕａｌｉｔｙ Ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
ＪＥＬ Ｃｌａｓｓｉｆｉｃａｔｉｏｎ: Ｄ８２ꎬ Ｆ１４ꎬ Ｏ２５
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