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大销量竞争、质量水平差距与产品安全规制
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摘要: 现有文献关于产品安全与质量的研究忽略了企业内部激励问题，特别是企业目标函数对

产品安全和质量的影响。通过构造一个两阶段博弈模型和质量参差指标，考察了企业热衷于大销量

竞争而非仅仅利润水平的情形下，差异化产品市场上生产企业的安全和质量努力及市场中产品安全

和质量水平的差距分布。研究发现，大销量竞争确实可以提高企业的产品安全和质量水平，非对称

性大销量竞争会扩大企业间的安全和质量水平差距，企业成本差距程度始终与企业的产品安全和质

量水平负相关。
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一、引言

近年来，随着“皮革奶”、“苏丹红”、“地沟油”、“瘦肉精”、“三聚氰胺”等食品行业生产内幕问题

不断被曝光，以食品行业为典型代表的产品质量与安全问题成为我国社会关注的焦点之一。政府监

管部门给予迅速反应，被称为史上最严的《食品安全法》于 2015 年 4 月修订通过，重新定位了当今食

品安全的监管视域，拓展了监管范围，增大了行政处罚与问责力度。实际上不只是食品行业，比如

2015 年 7 月发生在湖北的“电梯吃人”事件引起公众对电梯安全的高度关注，而 2015 年 8 月发生

在天津滨海新区的危险品仓库爆炸事件更是引发公众对危险化学品生产和运输过程中安全问题

的担忧。
产品质量和安全问题一直是经济学研究的一个经典问题。从理论建模的角度来看，产品质量和

产品安全的经济学属性并无本质区别。已有文献强调了质量与信息的作用，经典文献包括 Dorfman
and Steiner［1］、Schmalensee［2］的广告与最优产品质量模型，Allen［3］、Shapiro［4］的质量与声誉模型，

Wolinsky［5］与 Bagwell［6］将价格作为投入成本或质量的信号模型，Milgrom and Ｒoberts［7］与 Begwell
and Ｒiorda［8］的产品质量的价格与广告信号模型，Ｒonnen［9］最低质量标准模型等等。部分学者从产

品责任角度进行了研究，相关成果主要包括企业事前行动的激励［10-12］和事后行动的激励［13-15］两方

面，而 Chen and Hua［16］则将事前和事后行动激励整合起来，同时考虑了产品责任对企业事先质量投
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资和事后补救措施的潜在影响。国内近期关于产品质量问题研究的代表性文献包括龚强和成

酩［17］、李想和石磊［18］。其中，龚强和成酩［17］考察了在产品差异化市场中提高最低质量标准的影响，

发现在不同情况下提高质量标准对于厂商利润、消费者福利及社会总福利的影响不尽相同。若质量

标准针对企业对设备与技术的先期投资，则严格的质量标准会增加消费者剩余且提高社会总福利，

此时制定严格的标准更加有效; 而若质量标准针对企业在生产过程中的持续性投入，则严格的质量

标准可能会降低消费者剩余且有损社会总福利。李想和石磊［18］从技术约束和信息不对称的角度解

释了以乳品为代表的食品类企业为何往往忽视质量控制而热衷于销量扩张。他们的分析表明，竞争

压力未必是解释该现象的关键因素; 只要产品的市场容量较大、并且在投资不足的前提下提供优质

产品的产能相对较小，即使没有竞争的压力，厂商在质量控制上的投资也不充分，而且总是热衷于低

价大销量的营销方式，后者被消费者视为投资充分的不完美信号。增强监管无法从根本上改变厂商

投资不足且追逐大销量的现状，但能增加厂商高投资的可能性、提高产品的平均质量。
然而值得注意的是，现有文献关于产品质量与安全的研究忽略了企业内部激励问题，特别是企

业目标函数对产品质量水平和安全的影响。现实中，从食品生产到电梯制造，甚至危险化学品生产

和运输，其安全和质量问题始终与企业内部激励密不可分。因此，本文将大销量竞争引入企业目标

函数中，通过构造一个简单的两阶段博弈模型，考察了企业热衷于大销量竞争而非仅仅利润水平的

情形下，差异化产品市场上生产企业的质量安全努力。此外，我们还观察到一些行业的产品安全和

质量存在明显的良莠难分、参差不齐问题，而另一些行业的安全和质量水平差距则很小，为此构造了

一个简单的指标用来刻画市场中产品安全和质量水平的差距，我们称之为“质量参差指标”。
关于大销量竞争相关的研究，主要包括解释企业为何重视市场份额［19］，考察销量在产品质量的

信号显示机制中的作用［12］等，但均未将大销量竞争引入企业的目标函数中进行分析。委托代理研

究的一个分支考虑了市场份额在企业目标函数中的作用，即起源于 Fershtman and Judd［20］的策略性

代理理论( Strategic delegation) ，近期文献可见 Krakel and Sliwka［21］，但尚没有文献运用策略性代理理

论来解释产品质量与安全问题。因此，本文的研究思路在这几种研究领域间建立起桥梁，从而具有

一定创新性。我们的研究结论发现，大销量竞争确实可以影响企业的安全和质量均衡策略，并且市

场中企业是否全部采取大销量竞争会影响产品安全和质量水平高低及其差距分布。这些研究结论

对于产品安全与产品质量相关的文献成果是一个有意义的补充。
二、模型假定

为考察企业策略性目标函数( 特别是大销量竞争) 对产品质量与安全的影响，本文将企业内部激

励机制以及行业的安全和质量水平差距特征引入经典的豪泰林线性模型，构造了一个简单的两阶段

双寡头博弈模型。为了更好地比较大销量竞争对质量和安全的影响，我们分别考虑了无大销量竞

争、非对称性大销量竞争和对称性大销量竞争三种情形。
假设市场上有两家进行豪泰林竞争的企业 1 和企业 2，位于长度为 1 的线形城市两端，并各自生

产产品1 和产品2。消费者均匀分布在两个企业之间，x表示消费者与企业1 的距离，t为单位距离带给

消费者的成本，t 值越大，也反映了产品差异化程度越大。定义产品 1 和产品 2 的价格分别为 p1、p2。企
业实行两阶段博弈，第一阶段确定质量( 和投资水平) ，第二阶段确定价格，两个阶段中企业都是同时

博弈。
分别定义产品 1 和产品 2 的安全率即不发生事故的概率为 e1、e2。安全率同时也反映了企业对产

品质量的努力程度，努力度越高 e值越大，产品安全越有保障; 同时，努力度越高，成本也越高。并且设

定两个企业质量参差指标 ξ =
ei
ej
。其中 i，j = 1，2，i≠ j 且 ei ＞ ej，所以 ξ∈［1，+ ∞］，ξ 值越大，表明

企业间产品安全和质量水平差距越大。
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不失一般性，我们标准化安全产品的效用为 1，不安全产品的效用为 0( 即假设消费者因产品不

安全所造成的损失完全抵消掉因消费该产品而得到的效用) ，则消费者净效用为:

Ui = si － pi － t·x， si =
h = 1，概率为 ei
l = 0，概率为 1 － e{

i

， t∈ ( 0，+ ∞ )

即当消费者消费产品1时，若产品是安全的，则得净效用为uh
1 = 1 － p1 － t·x; 若产品不安全，则得净效用为

ul
1 = － p1 － t·x。因此，消费者消费产品 1 得到的期望效用为 EU1 = e1u

h
1 + ( 1 － e1) u

l
1 = e1 － p1 － t·x。

同理，消费者消费产品 2 时，uh
2 = 1 － p2 － t( 1 － x) ，ul

2 = － p2 － t( 1 － x) ，所得到的期望效用为

EU2 = e2u
h
2 + ( 1 － e2 ) ul

2 = e2 － p2 － t( 1 － x) 。

若消费两种产品无差异，则有 EU1 = EU2，由此可得: x* =
e1 － e2 － p1 + p2 + t

2t ，故产品1 的市场

份额为: D1 ( p1，p2，e1，e2 ) = x =
e1 － e2 － p1 + p2 + t

2t ; 产品2 的市场份额为: D2 ( p1，p2，e1，e2 ) = y = 1

－
e1 － e2 － p1 + p2 + t

2t 。

企业 1 的成本函数为 C1 ( e1 ) = e1
2 ; 企业 2 的成本函数为 C2 ( e2 ) = λe2

2，其中 λ ＞ 1 反映了企业

的技术差距，λ 值更高的企业提高质量的边际成本更高，所以企业 1 的边际成本更低，或者说技术水

平更高。
如果企业不采用大销量竞争，则该企业的目标函数为: max

pi
πi ( ei，ej ) = piDi ( pi，pj，ei，ej ) － Ci ( ei ) ，

其中 i，j = 1，2 且 i≠ j; 如果采用大销量竞争，则目标函数为: max
pi
πi ( ei，ej ) = η［piDi ( pi，pj，ei，ej ) －

Ci ( ei) ］+ ( 1 － η) piDi ( pi，pj，ei，ej ) ，其中 i，j = 1，2 且 i≠ j; η∈ ( 0，1］度量了企业对销量的重视程

度，1 － η 则度量了大销量竞争的幅度。
现实中虽然企业也会进行一定的有利于提高产品质量的事先固定投资，但大多时候还是以生产

过程中的可变投资为主。最为典型的就是食品企业，食品质量和食品安全主要来自于原料采购和使

用环节。因此，为简化分析，本文假定企业仅在生产过程中控制质量，则此时企业 1 和 2 的成本函数分

别为: C1 ( D1，e1 ) = D1·e1
2，C2 ( D2，e2 ) = λD2·e2

2。
三、无大销量竞争情形

作为起点和参照系，先考虑企业没有采用大销量竞争的情形。两个企业在博弈第一阶段进行质

量竞争，第二阶段进行价格竞争。
1． 博弈第二阶段: 价格竞争

采取逆向求解法，即先考虑在上一期双方确定的质量水平下同时确定价格，企业面临的利润最大

化问题为: max
pi
πi ( ei，ej ) = piDi ( pi，pj，ei，ej ) － Ci ( Di，ei ) 。由利润最大化一阶条件

πi ( ei，ej )
pi

= 0，得到市

场均衡价格: p*1 ( e1，e2 ) = 1
3 ( e1 － e2 + 2e1

2 + λe2
2 + 3t) ，p*2 ( e1，e2 ) = 1

3 ( e2 － e1 + 2λe2
2 + e1

2 + 3t) 。

将最优价格带回市场份额表达式，得到市场份额为: D*
1 ( e1，e2 ) =

e1 － e2 + 3t － e1
2 + λe2

2

6t ，

D*
2 ( e1，e2 ) =

e2 － e1 + 3t + e1
2 － λe2

2

6t
2． 博弈第一阶段: 质量竞争

再求第一阶段两家企业的质量竞争: max
ei
πi

* ( ei，ej ) = pi
* Di

* ( ei，ej ) － Ci ( Di
* ，ei ) 。由一阶条件
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πi
* ( e1，e2 )
ei

= 0，可得到符合二阶条件的企业均衡策略为: eα*1 = 1
2 ，eα*2 = 1

2λ
，且由 λ ＞ 1 可得

eα*1 ＞ eα*2 。进而可得质量参差指标: ξα =
eα*1
eα*2

= λ ＞ 1，且ξα

t
= 0，ξ

α

λ
＞ 0①。

引理 1: 在差异化产品的双寡头市场中，如果企业不采取大销量竞争，则存在一个非对称的安全

和质量均衡策略，即低成本企业会选择更高产品质量; 市场中产品质量水平差距程度与产品差异化

程度无关，但与企业成本差异程度成正相关。
从引理 1 可以看出，在双寡头市场中，如果两家企业均不采取策略性行为，那么低成本的企业会

利用成本优势提高产品质量至一定标准，以便获得最大利润，成本高的企业则会根据成本差距选择

一个相对低的产品质量标准来最大化利润。这与我们生活中观察到的基本经济现象是一致的，即优

势企业会提供更高质量的产品。此外，引理 1 还指出，市场中产品质量水平差距与生产的产品差异程

度无关，但是两个企业之间的成本差距越大，质量水平差距也会越大，换句话说，此时如果两个企业

之间的成本差距是一个固定的常数，那么它们产品之间的质量水平差距也是同一个固定常数。
四、非对称性大销量竞争情形

现实中生产差异化产品的寡头企业由于成本、技术水平、资金状况、地理位置等一系列因素的不

同，往往会采取非对称性的策略性行为。但从理论完备性来说，非对称性策略性行为和对称性策略性

行为的比较很有意义。因此，本节先分析非对称性大销量竞争的情形，下一节考察对称性大销量竞争

情形。如果企业进行非对称性的大销量竞争，考虑到C1 ( D1，e1 ) ＜ C2 ( D2，e2 ) ，即企业1的成本低于企

业2，那么按照常理来说，更大可能性为企业1 采取大销量竞争而企业2 不采取大销量竞争。下面分析

此种情形下的均衡结果。
1． 博弈第二阶段: 价格竞争

企业 1 面临的利润最大化问题为: max
p1
π1 ( e1，e2 ) = η［p1D1 ( p1，p2，e1，e2 ) － C1 ( D1，e1) ］+ ( 1 －

η) p1D1 ( p1，p2，e1，e2 ) = p1D1 ( p1，p2，e1，e2 ) － ηC1 ( D1，e1 ) = ( p1 － ηe1
2 ) D1 ( p1，p2，e1，e2 ) 。

企业 2 面临的利润最大化问题为: max
p2
π2 ( e1，e2 ) = p2D2 ( p1，p2，e1，e2 ) － C2 ( D2，e2 ) = ( p2 －

λe2
2 ) D2 ( p1，p2，e1，e2 ) 。由利润最大化一阶条件

π1 ( e1，e2 )
p1

= 0 和
π2 ( e1，e2 )

p2
= 0，可得到均衡市场价

格为: p*1 ( e1，e2 ) = 1
3 ( e1 － e2 + 3t + 2ηe1

2 + λe2
2 ) ，p*2 ( e1，e2 ) = 1

3 ( e2 － e1 + 3t + ηe1
2 + 2λe2

2 ) 。

将市场价格的表达式代 回 企 业 市 场 份 额，可 求 得: D*
1 ( e1，e2 ) =

e1 － e2 + 3t － ηe1
2 + λe2

2

6t ，

D*
2 ( e1，e2 ) =

e2 － e1 + 3t + ηe1
2 － λe2

2

6t 。

2． 博弈第一阶段: 质量竞争

再求博弈 第 一 阶 段 的 质 量 竞 争，此 时 企 业 1 面 临 的 利 润 最 大 化 问 题: max
e1
π*

1 ( e1，e2 ) =

η［p*1 D
*
1 ( e1，e2 ) － C1 ( D*

1 ，e1) ］+ ( 1 － η) p*1 D
*
1 ( e1，e2 ) = p*1 D

*
1 ( e1，e2 ) － ηC1 ( D*

1 ，e1 ) = ( p*1 －
ηe1

2 ) D*
1 ( e1，e2 ) 。

企业 2 面临的利润最 大 化 问 题 为: max
e2
π*

2 ( e1，e2 ) = p*2 D
*
2 ( e1，e2 ) － C2 ( D*

2 ，e2 ) = ( p*2 －

λe2
2 ) D*

2 ( e1，e2 ) 。由利润最大化一阶条件
π*

1 ( e1，e2 )
e1

= 0 和
π*

2 ( e1，e2 )
e2

= 0，可得到企业最优均衡

策略: eβ*1 = 1
2η

，eβ*2 = 1
2λ
。
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由于 λ ＞ 1，η∈ ( 0，1］，则 λ ＞ η，所以 eβ*1 ＞ eβ*2 ，进而可得质量参差指标: ξβ =
eβ*1
eβ*2

= λ
η

＞ 1，

并且ξβ

t
= 0，ξ

β

λ
= 1

η
＞ 0，ξ

β

η
= － λ

η2 ＜ 0。

引理 2: 在差异化产品的双寡头市场中，如果企业进行非对称性的大销量竞争，则安全和质量均

衡策略分别取决于企业成本差异程度与大销量竞争幅度; 市场中产品安全和质量水平差距程度与产

品差异化程度无关，但与企业成本差异程度成正相关，与大销量竞争的幅度成正相关②。
引理 2 表明，在双寡头市场中，如果成本低的企业采取大销量竞争，成本高的企业不采取大销量

竞争，那么低成本企业生产产品的质量水平与其对大销量竞争偏好程度相关，即对大销量偏好程度

越大，产品质量标准越高。我们在现实产业观察中也往往可以发现，越具有“侵略性”或愿意激烈竞

争的企业，其产品质量往往相对更高。而高成本企业生产产品的质量水平与成本差异程度相关，与低

成本企业之间的成本差距越大，高成本企业生产产品的质量标准就会越低。市场中产品质量水平差

距与产品差异化程度无关，企业成本之间的差距越大，大销量竞争幅度越大，产品质量水平差距就

越大。
五、对称性大销量竞争情形

最后考虑两家企业对称性地采用大销量竞争的情形。为简化分析，我们假定两家企业对大销量

竞争具有相同的偏好程度，即 η1 = η2 = η③。
1． 博弈第二阶段: 价格竞争

企业 1 面临的利润最大化问题为: max
p1
π1 ( e1，e2 ) = η［p1D1 ( p1，p2，e1，e2 ) － C1 ( D1，e1) ］+ ( 1 －

η) p1D1 ( p1，p2，e1，e2 ) = p1D1 ( p1，p2，e1，e2 ) － ηC1 ( D1，e1 ) = ( p1 － ηe1
2 ) D1 ( p1，p2，e1，e2 ) 。

企业 2 面临的利润最大化问题为: max
p2
π2 ( e1，e2 ) = η［( p2D2 ( p1，p2，e1，e2 ) － C2 ( D2，e2) ］+ ( 1 －

η) p2D2 ( p1，p2，e1，e2 ) = p2D2 ( p1，p2，e1，e2 ) － ηC2 ( D2，e2 ) = ( p2 － ληe2
2 ) D2 ( p1，p2，e1，e2 ) 。

由利润最大化一阶条件
π1 ( e1，e2 )

p1
= 0 和

π2 ( e1，e2 )
p2

= 0 可得到均衡市场价格为: p*1 ( e1，e2 ) =

1
3 ( e1 － e2 + 3t + 2ηe1

2 + ληe2
2 ) ，p*2 ( e1，e2 ) = 1

3 ( e2 － e1 + 3t + ηe1
2 + 2ληe2

2 ) 。

将市场价格的表达式代回企业市场份额，可求得: D*
1 ( e1，e2 ) =

e1 － e2 + 3t － ηe1
2 + ληe2

2

6t ，

D*
2 ( e1，e2 ) =

e2 － e1 + 3t + ηe1
2 － ληe2

2

6t 。

2． 博弈第一阶段: 质量竞争

再求博弈第一阶段的质量竞争。企业 1 面临的利润最大化问题: max
e1
π*

1 ( e1，e2 ) = η［p*1 D
*
1 ( e1，e2 )

－ C1 ( D*
1 ，e1) ］+ ( 1 － η) p*1 D

*
1 ( e1，e2 ) = p*1 D

*
1 ( e1，e2 ) － ηC1 ( D*

1 ，e1 ) = ( p*1 － ηe1
2 ) D*

1 ( e1，e2 ) 。

企业 2 面临的利润最大化问题为: max
e2
π*

2 ( e1，e2 ) = η［p*2 D
*
2 ( e1，e2 ) － C2 ( D*

2 ，e2) ］ + ( 1 －

η) p*2 D
*
2 ( e1，e2 ) = p*2 D

*
2 ( e1，e2 ) － ηC2 ( D*

2 ，e2 ) = ( p*2 － ληe2
2 ) D*

2 。

由利润最大化一阶条件
π*

1 ( e1，e2 )
e1

= 0 和
π*

2 ( e1，e2 )
e2

= 0，可得到企业最优均衡策略: eγ*1 =

1
2η

，eγ*2 = 1
2λη

，且由 λ ＞ 1 可得 eγ*1 ＞ eγ22 。质量参差指标为: ξγ =
eγ*1
eγ*2

= λ ＞ 1，并且ξγ

t
= 0，ξ

γ

λ
＞
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0，ξ
γ

η
= 0。

引理 3: 在差异化产品的双寡头市场中，如果企业均采取大销量竞争，则存在一个非对称的安全

和质量均衡策略，即低成本企业会选择更高的产品安全和质量水平; 市场中产品安全和质量水平差

距程度与产品差异化程度和大销量竞争的幅度均无关，但与企业成本差异程度成正相关。
引理 3 说明，生产差异产品的双寡头市场中，两家企业若均采取大销量竞争，则低成本企业生产

产品的质量水平不会受到高成本企业采取大销量策略的影响，并且低成本企业产品的质量水平总是

高于高成本企业产品质量水平。这说明对称的策略性行为具有一定程度的抵消性，这与我们的经济

学直觉是基本一致的。此外，市场中产品质量水平差距与产品差异化程度、大销量竞争的幅度均无

关，两个企业之间的成本差距越大，质量水平差距就会越大。
六、三种情形的比较

对上述三种情形下的产品安全和质量水平进行比较，可以发现: eα*1 ＜ eβ*1 = eγ*1 ，eα*2 = eβ*2 ＜
eγ*2 。这说明，不管对手是否采取大销量竞争，低成本企业只要采取大销量竞争就会带来自身产品质

量水平的提升。高成本企业如果为了应对低成本企业的大销量竞争而同样采取大销量竞争，则也会

提升自身产品质量水平。这一点也可以从 eβ*1 = 1
2η
、eγ*1 = 1

2η
、eγ*2 = 1

2λη 三个式子看出，即产品质量

水平与大销量竞争幅度( 1 － η) 始终正相关。
再比较产品质量参差指标，可以发现: ξα = ξγ ＜ ξβ。这说明，如果所有企业均采取大销量竞争，则

不会改变产品安全和质量水平差距程度; 如果仅低成本企业采取大销量竞争，则产品安全和质量水

平差距程度会扩大。还可以看出，质量参差指标始终与产品差异化程度无关，与成本差距程度正相

关，即成本差距越大，则市场中的安全和质量水平差距越大。大销量竞争幅度对质量参差指标的影响

比较复杂。如果仅低成本企业采取大销量竞争，则大销量竞争幅度与质量参差指标正相关，即越进行

大销量竞争，则市场中安全和质量水平的差距越大; 如果两家企业均采取同等的大销量竞争，则大销

量竞争幅度对质量参差指标没有影响。
结合上述比较分析和引理 1 至 3，可得:

命题 1: 在差异化产品的双寡头市场中，采取大销量竞争可以提高企业的产品安全和质量水平;

企业竞争对手是否采取大销量竞争不会影响该企业的产品安全和质量水平。
命题 2: 非对称性大销量竞争会扩大企业间的安全和质量水平差距，对称性大销量竞争则不会影

响这种安全和质量水平差距的程度; 安全和质量水平差距始终与产品差异化程度无关，与成本差距

程度正相关。

此外，从 eα*2 = 1
2λ
、eβ*2 = 1

2λ
、eγ*2 = 1

2λη 可以看出，企业成本差距程度始终与高成本企业的产品

安全和质量水平负相关，即成本差距越小，则高成本企业的产品安全和质量水平越高。由此可得:

命题 3: 在差异化产品的双寡头市场中，企业成本差距程度始终与企业的产品安全和质量水平负

相关。
从以上三个命题可以看出，在我们所分析的差异化产品双寡头豪泰林模型框架下，大销量竞争

对企业的质量安全努力和质量水平差距确实有重要影响。通过比较无大销量竞争、非对称性大销量

竞争和对称性大销量竞争三种情形下的产品安全和质量均衡策略，证明了大销量竞争策略( 主要是

非对称性大销量竞争) 对产品安全和质量水平的绝对值和相对值变化均有显著影响。此外，产品差

异及成本差距程度也可以在一定程度上解释市场中存在的质量良莠不齐的现实。
七、结论

本文通过构造一个简单的两阶段博弈模型，两个企业在博弈第一阶段进行质量竞争，第二阶段
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进行价格竞争，考察了企业热衷于大销量竞争而非仅仅利润水平的情形下，差异化产品市场上生产

企业的安全和质量努力。此外，我们还观察到很多行业的产品安全和质量存在参差不齐的问题，而

另一些行业的安全和质量水平差距则很小，为此构造了一个简单的“质量参差指标”，并考察了大销

量竞争、产品差异及成本差距程度对质量参差指标的影响。
本文研究发现: ( 1) 在差异化产品的双寡头市场中，采取大销量竞争可以提高企业的产品安全和

质量; 企业竞争对手是否采取大销量竞争不会影响该企业的产品安全和质量水平。( 2) 非对称性大

销量竞争会扩大企业间的安全和质量水平差距，对称性大销量竞争则不会影响这种安全和质量水平

差距的程度; 安全和质量水平差距始终与产品差异化程度无关，与成本差距程度正相关。( 3) 企业成

本差距程度始终与企业的产品安全和质量水平负相关。
这一研究结论的直观理解是，在食品等很多行业存在的大销量竞争总体来说有助于提升产品安

全和质量，但如果企业在策略上或成本技术等方面差距较大，则市场中产品安全和质量良莠不齐的

现象就会很突出。因此，从政府政策干预角度来说，对于大销量竞争现象应给予鼓励，但对于行业中

企业差距较大的情况则应尽力予以改善，从而可以让更多更为优质、更为安全、质量更为稳定的产品

在市场上出现。
此外，行业协会由于具有天然的信息优势，因此可以克服在产品安全和质量方面市场失灵和政

府失灵一度同时出现的问题，从而承担起更大的社会责任。但是目前诸如中国酒业协会、中国乳制

品工业协会、中国电梯协会、中国化学品安全协会等产品和质量问题频发产业的行业协会存在一个

主要问题，即缺乏有效的产业自我规制制度设计，特别是缺乏有效的内部惩罚手段和及时有效的信

息披露机制，从而在实践中也很少有成功的自我规制案例。从根本上来说，我国行业协会未能很好

履行产业自我规制职能是由行业协会大部分都是官办的性质所决定的。因此，应考虑改变行业协会

的身份定位，让行业协会回归行业，回归市场，回归民间，这实际上与中央提出的创新社会管理重大

战略部署是完全一致的。在这方面，欧盟各个产业的行业协会很活跃，完全由民间自发组织形成，对

集体声誉极其重视，并且能够代替政府来进行准入限制、设置安全和质量标准以及惩罚不遵守行业

指南的企业，其成功的产业自我规制经验值得我国借鉴。
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①此处，上标 α，β，γ 是区分第 1、2、3 种情形，下标是区分企业 1 和企业 2，下同。
②注意大销量竞争的幅度为 1 － η 而非 η。
③放松这一假定会增加计算负担，但对模型分析结论没有本质影响。
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Large Sales Competition，Quality Level Disparity
and Product Safety Ｒegulation

WU Xuliang，SUN Zhaojin
( Center for Industrial and Business Organization，Dongbei University of Finance and Economics，Dalian 116025，China)

Abstract: The effects of firms' internal incentive，and objective function in particular，on product safety and quality

were neglected by the existing literature． In the paper，a two-stage game theoretical model and a quality disparity ratio were

constructed to examine firm's safety and quality efforts as well as the distribution of product safety and quality level in a differ-

entiated products market when firms are interested in large sales competition rather than just profit level． The results found

that large sales competition really can promote firms' product safety and quality level，asymmetric large sales competition will

expand firms' safety and quality disparity，firms' cost disparity is always negatively related to product safety and quality level．

Key words: product differentiation; large sales competition; quality disparity ratio; safety regulation; Hotelling competition
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