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基于声誉信息效应的战略伙伴逆向选择抑制研究
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摘要 企业 声番传递 了企业 内在特征信 息
,

能 为潜在的战略伙伴提供有效 的识 别信 号
,

从 而 抑创战略联里伙伴

的逆 向选择
。

本 丈将声番引入信号传递博奔模型
,

证明在声番成本 函 数 下
,

声冬信号 可 以 使该博弃产生 一 个分 离均

衡
,

由此分析 阐释 了联皿企业 可 以 利 用声巷信号识 别战略伙伴的机理 与过程
。

关拍词 声誉信 息效应 战略伙伴 , 逆 向选择 信号传递博弈

中圈分类号 文献标志码

由于信息不对称
,

战略联盟 中的伙伴选择存在
“

柠檬
”问题

,

导致事前的机会主义 —战略伙伴的

逆向选择
。

其结果是
,

那些低素质的企业进人联盟
,

降低了战略联盟 的效率
,

加大 了战略联盟失败的风

险
。

奥贝尔〔’〕指 出
,

抑制机会 主义最直接的方式是

选择恰当的交易伙伴
,

事前识别伙伴是防止机会主

义的第一步
,

但如何发现谁是恰 当的交易伙伴正是

问题的关键
。

声誉理论认为
,

声誉能传递经济主体

内在特征的信号
,

通过接收
、

分析交易伙伴的声誉信

息
,

可 以有效判别合适的交易伙伴
,

提高市场的运作

效率
一‘ 〕,

这就是声誉 的信息效应
。

声誉的信息效

应过程实质上是一个不完全信息动态博弈
,

本文通

过引人信号传递博弈模 型
,

说明声誉信息是如何反

映经济主体的类型
,

从而提供一种识别伙伴企业的

信号
、

有效抑制战略伙伴的逆 向选择
,

实现战略联盟

的帕累托改进
。

战略联盟伙伴选择中的柠檬问题

战略联盟是近几十年来最重要 的组织创新
,

不

仅在发达 国家发展迅 速
,

在发展 中国家也越来成为

增强企业竞争能力的重要组织形式
。

但令人不安的

是
,

战略联盟的失败率却一直很高
。

斯皮克曼预测

战略联盟失败率为 威德曼则认为有 的失

败率
。

虽然导致联盟失败 的原 因很多
,

但多数研究

认为联盟伙伴选择不当是最重要 的原因之一
。

由

于对联盟伙伴的真实能力
、

诚信度
、

企业文化等缺少

有效信息
,

战略联盟 的伙伴选择中便产生 了“
柠徽

”

问题 —逆向选择
。

逆向选择在机会主义的研究文献中被称为事前

签约前 的机会主义
,

它是 由于交易双方 的信息不

对称或信息不完全
、

拥有私人信息的一方可能诱使

另一方签订有利于 自己 从而对方可能受损 的协议

的行为
。

逆向选择最早 由阿克洛夫闹 在研究旧 车交

易市场时提出并分析的
。

在他建立的旧车市场模型

中
,

逆向选择问题来 自于买者和卖

者有关商品
,

即旧车质 的信息不对称
,

卖者知道车

的真实质量
,

买者不知道
,

只知道车的平均质
,

因

而只愿意根据平均质量支付价格
。

这样一来
,

质

高于平均水平的车只能得到较低的预期价格
,

因而

就会退 出交易
,

只有质量低的车进人市场
。

结果是
,

市场上 出售的旧车的平均质 下降
,

买 者愿意支付

的价格进一步下降
,

更多的较高质 的车退 出市场
,

使得市场中只有低质量 的车成交
。

这样
,

那些想买

卖高质量车的人
,

都不能实现交易
,

或只能买 到 卖

出 低质量的车
,

这就是逆向选择
。

战略联盟伙伴的逆 向选择
,

是指联盟伙伴的一

方拥有私人信息 通常称为代理人
,

另一方 通常称

为委托人 却难以获取这些信息
,

导致委托人不能正

确识别适宜 的联 盟伙伴
、

而 与那些低素质 或低能

力 的企业签约结成战略联盟
。

在信息经济学中
,

凡
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拥有私人信息的一方都称为代理人
,

与之对应的交

易伙伴都称为委托人
。

因而
,

在战略联盟 中
,

联盟的

发起者与响应者 有文献称为主导企业与目标企业

都可能是委托人或代理人
,

其区别是看在某个特定

的交易中谁有私人信息
。

战略联盟伙伴选择出现柠

橄问题的根本原 因
,

在于联盟企业双方的信息不对

称或不完全
。

在联盟合约签订之前
,

潜在 的联盟伙

伴之间要对彼此的战略 目标
、

价值取向
、

关键能力以

及对联盟的投人程度进行认真调查
,

但 由于技术上

的复杂性或信息成本极高等原 因
,

企业难 以完全准

确地察觉和识别某些潜在伙伴的本质特征
,

尤其是

在对方企业有意隐瞒
、

甚至歪 曲关键性信息的情况

下
,

逆向选择更可能发生
。

显然
,

逆 向选择 的存在
,

使得市场是缺乏效率
,

战略联盟 的帕累托改进不能实现
。

声誉信息效应

声誉信息效应是指声誉 可以作为有效的信息
,

传递行为主体潜在的内在特征
、

并对交易各方的策

略与行为产生影响的过程
。

声誉信息的传播与交流

可以降低经济主体的搜寻成本以及减少可能出现的

逆向选择问题
。

对声誉进行里程碑式研究 的
,

起

始于克瑞普斯等人
,

他们利用博弈论将声誉正式 引

人博弈模型中
,

分析一方参与人 的声誉对博弈双方

行为的影响 克瑞普斯等在模型中
,

将声誉定义为

对行为主体的一种
“

认知
” ,

即在信息不

对称条件下
,

一方参与人对 于另一方参与人是某种

类型 或其偏好 的概率的一种认知
,

且这种认知的

概率将根据新的信息不断调整
,

以反映对行为主体

认知的变化
。

这种调整又体现在博弈双方的策略与

行为选择上
,

显示 了声誉的信息效应
。

声誉信息的广泛传播能够提高市场运作的效

率川
,

声誉信息在顾客
、

竞争者
、

合作伙伴等利益相

关者之间交换
、

传播
、

反馈
,

形成声誉信息流
,

进而形成声誉信息系统

以 及 声 誉信息 网络
, 成为信息的显示机制

,

有效

限制了 信息扭 曲
、

提 高了交 易 的效率
。

米尔格 罗

姆 〕等研究 了中世纪 的香槟酒交易会 中的声誉信

息传播
,

指 出这些声誉信息帮助交易者们从遥远 的

地区识别值得信赖 的伙伴
,

能有效避免逆 向选择
。

格莱恩 川 建立 了一个基 于 目标企业声誉 的企业联

盟形成模型
,

检验声誉的信息效应对联盟建立及联

合风险的影 响
。

怀特迈 耶〔” 研究信托关系中受托

人的声誉对委托人选择的影响
,

他将受声誉效应的

流程称为声誉系统
,

并划分

积极声誉系统 与消极

声誉系统
。

他定义 的

积极声誉
,

就是附着于参与者 的一种属性
,

这种属性显示其更可信赖
、

更有交易价值的信

号 委托人通过选择具有积极声誉的受托人而排除

了那些潜在的低效率合作者
。

帕莱阁也强调声誉信

息在降低信息不对称问题上的作用
。

他研究 了商号

间的声誉信息流的渠道以及影响因素
,

并指出
,

声誉

信息甚至可以替代正式 的法律意义上 的合同实施
,

声誉效应能够超越双边机制
,

产生滋出效应
,

成为大

家可 以分享的共同知识
。

此外
,

泰德斯〔‘ , 一 “ 〕还强调 了两种声誉效应
“

声

誉的维持效应 ” 和
“

声誉的建立效应
” 一

。

前者是指
,

好的企业能够通过维持好 的声誉而在长

期中获利
,

因而好的企业 比差 的企业更有积极性维

持好的声誉
。

后者是指
,

好的企业比差的企业更容

易 更有实力和能力 建立 自己的声誉
。

盖恩茨柯与

夏皮罗〔’‘一 ’ 〕以美国几家主要媒体报道伊拉克战争

为例
,

研究声誉效应对媒体提供的产品质量 报道的

真实性 的影响
。

研究指出
,

尽管媒体对某些事件有

偏见
,

但出于声誉的考虑 好的声誉能给媒体带来更

多的未来收益
,

他们仍尽可能的进行真实报道以维

持或形成一个好的声誉 相应的
,

媒体受众可 以通

过选择好声誉的媒体而了解真实的新闻 —声誉传

递 了媒体质量的信号
。

联盟伙伴声省的信号传递博弈

设有两个企业 与
,

基于某种战略考虑希

望建立一个战略联盟
,

是其可选择的潜在联盟伙

伴中的一个
。

为方便陈述与区别
,

这里称 为主导

企业 也有文献称为发起企业
,

为 目标企业
。

联

盟能否建立及联盟的预期效率主要取决 于 对

是何种类型的认知 希望与一个履 约能力强的

联盟而排斥低履约能力的企业
。

但 的真实类型

是私人信息
,

不能直接获知
,

这种信息不对称可能

会导致逆 向选择 — 与低履约能力的企业结成联

盟
。

这样对 而言
,

不仅联盟本身的效率较低
,

还

使 面临额外的机会主义风险
。

但幸运 的是
,

声誉

可以作为一种有效 的信号
,

传递 的能力 的信息
,

从而 抑 制联 盟 伙 伴 的逆 向选 择
。

本 文 利 用 斯 宾

塞〔’ 一 ’ 〕的劳动力市场信号传递模型
,

分析声誉信号
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传递博弈
。

墓本假设

” 主要根据的 的类 型 履 约能力高或低

来决定是否与 签订联盟协议
,

的履约能力 以

表示 有两种类型 履约能力高 以 人 表示 和履约

程度低 以 氏 表示
。

知道 自己的类型
,

但 不知

道
,

因而 的类型是私人信息
。

为了后 面 的分析
,

再给两种类型的履约能力分别赋值 一
,

内 一

假定 的声誉 用 表示 也有两种类型

一
, ,

表示较低的声誉水平沂一
,

表示较高

的声誉水平
。

声誉效应是企业履约能力的一种显示

机制
,

企业的声誉可 以暴露企业类型
,

那些声誉高的

企业一般有更高的履约能力
。

根据 自己 的能力与

对未来的预期收益塑造 自己 的声誉
,

因而形成一个

相应声誉水平
。

因为塑造声誉需要投人成本
,

那些

缺少耐心的企业及 自身能力差的企业不能或不愿支

出声誉成本
,

因而只能选择一个相对较低的声誉水

平
。

、 、 ,

一
, , 、 , 、 、 、

一
设声誉的成本函数为

,

等
,

这意味着一 , 目 ” ,

一
’ 研 一 、

一
’

“ 夕
’ ‘

妙 ”一 ‘

月

履约能力越强
,

塑造声誉的成本就越低
,

即那些履约

能力强的企业将更容易塑造 自己相对较高的声誉
。

低履约能力的企业塑造高水平的声誉需要支出更高

的成本 ① 。

这样声誉成本就成为履约能力与声誉水

平之间的一个分离条件
,

即
,

斯

宾塞一莫里斯条件
,

是 分离均衡 的一 个关键假设
。

正是不同履约能力 的企业 塑造声誉的成本不 同
,

声

誉水平才可能传递有关企业类型的信号
。

设 对联盟 的预期产 出为
,

一
,

主导

企业 根据 目标企业 的预期产出支付报酬
,

即为

加人联盟 的预期收入
。

在完全竞争情况下
,

的

预期产出等于其预期收人
,

则 的预期收入函数为

,

口 夕 再设
“

、 , , , ,

一 , 、 ,

四双用幽似刀 扒找
,

月 一二口

表明收人越大 的效用越高 书同时
,

由于高声誉需

更多的成本
,

因而会降低效用水平
。

声誉信号传递博弈过程

这是一个不完全信息动态博弈
,

具有对 的

不完全信息
,

但 较 后行动
,

它可 以通过观察

的行动获得有 关 的偏 好
、

战略空 间等方 面 的信

息
,

并修正 自己的判断
,

进而采取最有利于 自己的行

动
。

自然首先选择 的类型
。

在分析不 完全信

息博弈时
,

海萨尼引人 了
“

自然 ”

作为虚拟参与人
,

由

它来选择具有私人信息的参与人的类型
。

这里
“

自

然 ”选择的是 的类型 —高履约能力或低履约能

力
,

知道 自己的类型
,

但其它参与人不知道
,

仅知

道 的类型的概率分布
,

而且这个分布函数是共同

知识
。

根据 自己的类型发送能显示其类型的声誉

信号
。

根据 自己的能力与对未来的预期收益塑造

自己的声誉
,

因而形成一个相应声誉水平
。

因为塑

造声誉需要投人成本
,

那些缺少耐心的企业及 自身

能力差的企业不能或不愿支出声誉成本
,

因而只能

选择一个相对较低的声誉水平
。

根据假设中的成本

函数
,

声誉能成 为有效 的识别不 同类 型 的 的信

号
。

在收到 的声誉信号后将调整 对 类 型

认知的后验概率
。

在获取 的声誉信号之前
,

会

根据 自己的最初判断得出 的类型的先验概率 以

表示
。

比如
,

可能根据市场中目标企业的平均

状况
,

认为 的履约能力高或低的先验概率相 同
,

即 , 。一 , 。 一 , 氏 一要
, 在收到 的声誉信号

、

“
、 ‘ 犷 、 “ ‘ ’ ’

一协 一 “ 咨 产 目 ’曰 砂

后
,

由于声誉成本 函数是共 同知识
,

可 以根据

发出的声誉信号更新对 的认知
,

得到一个后验概

率 以 万 表示
。

当 观察到 的声誉水平为

时
,

它将会依据贝叶斯法则推断 是低履约能力的

后验概率 二 氏
,

并据此确定对 的预期

产出为
,

氏
,

将得到的预期收人将是
,

,

而当 观察到 的声誉水平为 时
,

将

得到 是高履约能力 的后验概率为 万 一 。

,

并据此付给 的预期回报为
,

如
,

将依

声誉信号决定是否与 联盟或发出什么样的要约
。

最后
,

在收到 的反馈信息后决定是否 与

结成联 盟
,

决策 的依据是 自己 的效用 函数
。

, , 、 , 一 ‘
、

‘ 一 二
, 二 ,

,

一 一等
。

将选择实现效用最大化的合约
,

’
一

, ,

一 丁 一
‘ ’ 、 ‘ ” 碑 目 ‘ ’

这个合约是 由其能力决定 的
,

而能力 又是 由其声誉

信号传递 的
。

问题的归结点在 于 将选择 一个使

自己的预期效用最大化的声誉水平
。

注 ① 这个假定的合理性在于
,

声誉是人们对企业过去 的行为与结果的认知与评价
。

那些高履约能力的企业有粉较好

的展约记录
,

这些记录的传播就给企业带来了好声誉
,

因而企业不必特别支出成本以建立声誉 另外
,

在这 方面作出

了开拓性贡献
,

他的研究证明好的企业 比差的企业更容易建立并维持较高的声誉
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声誉信号传递博弈的分离均衡与逆

向选择的抑制

上述的声誉信号传递博弈是一个精炼贝叶斯均

衡
,

它是完全信息动态博弈的精炼纳什均衡

与不完全信息静态博弈的贝叶斯均衡的结合
。

的要点在于当事人依据所观察到的他人的行为来修

正 自己有关后者类型的认知概率
,

并由此选择 自己

的行动
。

这里的修正过程使用的是贝叶斯规则
。

联盟伙伴选择可能的逆向选择

在对称信息条件下
,

完全知道 的类型
,

因而

对 的产出有准确的预期
,

并据此支付报酬
。

根据

假设中的产出与收人 函数
,

低履约能力的 将得到

回报
,

高履约能力 的 将得到 回报 几 一
,

不

会发生逆向选择
。

但在非对称信息情况下
,

若没有

相应 的信号反映 的类型
,

则 只能根据 类型的

先验概率判断联盟 的预期产出
,

进而支付 的

预期报酬为
,

因为在完全竞争条件下 一

,

则 获得的期望报酬为
· “

高的声誉
,

它们不能 或不愿 支出这些成本
,

因而只

能选择一个较低的声誉水平
。

因此
,

当 收到 的

声誉信号 一 时
,

它将修正此前对 为低履约能力
, 。 、

一 一
, 。 , 、 , 、

四王脱狱革 即 气脚 仇 一 育
乙

,

而调整为

卜二
,

从而 一苏叨 。 ,

即
,

当 传

递了一个较低的声誉水平时
,

认为 一定是低履

约能力的企业
,

它将给予 的回报为
,

氏 一 , 当

收到 一 时
,

认为 是高履约能力的后验概率

为 万仍 一 。 一
,

它将支付给了 的回报为
, 。 。

的策略与行动
。

可 以推测到 的行动
,

并

采取使 自己效用最大化的策略
。

再考虑到 的效用
, , , , 、 ,

,
‘ , ,

“
二 、

‘

函数
, ,

一牛
,

低履约能力的企业选择一个
一 , 、

一
’ 一 ‘ 一 ”

’ 一 ‘ ’

“
’ 一 ‘

一一一
‘ ’

较低的声誉水平会比其选择较高的声誉水平有更大

的效用
。

容易比较 在不同声誉水平与履约能力下

的效用 基本假设中
,

时
, ,

一

一
,

时
, , ,

一

。 一
, , 、 , 、 , ‘ 、 ,

叹 , 乙 少一 乙入 犷 十 入 子 一 匀
乙 ‘

一
,

时
, ,

了 一导
‘

这样
,

高履约能力的 只能得到 单位的预期收

人而不是 单位
,

它 的预期收人太少而将拒绝加人

的联盟 而低履约能力的 得到 了高于预期收益

的回报
,

它将积极加人与 组成联盟
。

这里就产生

逆向选择
,

使得联盟 收益下 降
,

没能实现 帕累托改

进
。

声誉信号传递 的分离均衡《哭 叫川

,

信号传递博弈中有三种可能的均衡 分离均衡
、

准分离均衡 一 及混同

均衡
,

属于何种均衡主要看

如何根据 的声誉信号修正对 认知的后验概率及

的效用 函数
。

分离均衡要求每种类型 的 只可能

选择一种声誉水平
,

反过来
,

某种声誉水平能准确地

反映出选择此声誉水平 的 的类型 混 同均衡意味

着不 同履约能力 的 将选择 同样 的声誉水平
,

从而

得到同样的回报 而准分离均衡则要求两种类 型 的

中至少有一种类型对于选择不 同的声誉水平是无

差异的
。

的策略与行动
。

由基本假设可知
,

的声誉

成本 函数是此信号传递博弈的一个分离条件
,

那些

低履约能力 的企业 由于需要更高的成本才能塑造较

,

时
, ,

“ 一

表示低履约能力的企业选择低声誉水平时 的效

用 式表示低履约能力的企业选择高声誉时的效

用 式表示高履约能力的企业选择低声誉时的效

用 式表示高声誉 的企业选择高声誉时的效用
。

从 与 比较可以看 出
, , , , ,

一

个低履约能力的企业
,

不可能塑造较高的声誉
,

只有

选择一个较低的声誉水平才能最大化其效用 同样
,

与 两式 比较则有
, , ,

表明

一个高履约能力的企业将会选择一个高声誉水平
,

而绝不会选择低声誉水平
。

这样
,

就产生 了一个分

离均衡
,

而且这个声誉信号传递博弈只可能是分离

均衡
。

这也是一个精炼贝叶斯均衡
, 。

因为
,

给定 修正 的后验概率

与报酬决策
,

高履约能力的 的最优策略是选择高

声誉水平 低履约能力 的最优选择是较低 的声誉

水平
。

同时
,

给定 的选择
,

对 认知的后验概

率是根据贝叶斯法则来修正 的
,

其报酬支付决策是

最优的
。

逆 向选择的抑制

上面已说明
,

声誉信号传递博弈是一个精炼 贝

叶斯均衡
,

而且是分离均衡
。

企业 以往 的行为决定
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了现在的声誉
,

而企业行为是受其类型支配 的
。

因

此
,

从根本上来说企业声誉是 由其类型决定并反 映

这一类型
,

声誉传递了企业内在特性的信号
。

同时
,

企业的类型主要 由企业的资源状况
、

政策法规
、

企业

战略
、

企业文化等主客因素作为约束条件的
,

是企业

的一个长期基本特征 声誉 的形成必须有个长期积

累的过程
,

短期内是难以改变的
。

也就是说
,

企业的

声誉与其类型都具有稳定性
。

这样
,

声誉也就可 以

作为一个有效的识别信息
,

来区分不同类型的企业
。

战略联盟的主导企业可 以通过收集
、

分析 目标企业

的声誉水平
,

来识别合适的战略伙伴 而那些高素质

的企业则将塑造较高的声誉
,

以将 自己的内在特征

外显化
,

主动与低素质的企业 区别开来
。

其结果是
,

联盟的主导企业通 过选择 一个高声誉水平 的企业

具有高履约能力
,

获得一个较高的产出
,

同时支付

较高回报 ,那些低声誉水平 具有低履约能力 的企

业就只能得到较低的收人或被排除在联盟之外
,

于

是
,

战略联盟伙伴的逆向选择可 以得到有效抑制
。
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