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摘　要：质量能力提升与质量信号传递是新常态下制造业企业提高产品质量，实现市场需求的重要途径。
基于２０１５年中国企业－员工匹配调查数据，运用Ｏｐｒｏｂｉｔ模型对不同质量能力企业的产品质量信号选择

偏好进行研究。结果表明，质量战略能力强的企业更倾向于选择强制性标准或市场性价格作为质量信号

传递的载体，质量运营能力强的企业更倾向于选择自愿性商标或强制性标准作为质量信号传递的载体，而

质量管控能力对质量信号选择倾向的作用不显著，质量竞争能力强的企业并不认可除品牌外的质量信号

作为产品质量能力的效用。基于此，建议加大对标准信息缺失或造假的监管力度，鼓励企业进行第三方认

证，降低第三方认证成本，同时鼓励企业进行质量战略能力及品牌能力的建设与提升。
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０　引言

新常态下，中 国 经 济 发 展 模 式 由 规 模 速 度 型 转 向

质量效益型［１］，提 升 产 品 质 量 水 平 是 化 解 当 前 产 能 过

剩、释放潜在消费需 求 的 基 本 要 求。然 而，由 于 企 业 和

消费者之间 存 在 天 然 的 信 息 不 对 称［２］，加 之 市 场 经 济

中存在逆向 选 择，消 费 者 可 能 无 法 准 确 甄 别 产 品 的 质

量水平，这使 得 质 量 能 力 强 的 企 业 不 一 定 能 够 得 到 市

场的充分认可［３］。因此，企 业 要 实 现 产 品 质 量 的 溢 价，
不仅有赖于 生 产 出 高 质 量 产 品，也 需 要 积 极 传 递 准 确

的市场信号［４］。
产品质量是 企 业 质 量 能 力 的 直 观 体 现，而 产 品 质

量的传递依赖于质 量 信 号 这 一 载 体。现 有 研 究 多 从 成

本收益视角，分 析 质 量 信 号 对 于 缓 解 企 业 与 消 费 者 信



息不对称的作用，但尚 未 从 质 量 能 力 视 角 切 入，分 析 不

同质量能 力 企 业 对 于 质 量 信 号 的 选 择 偏 好 和 策 略 差

异。那么，企业 质 量 能 力 与 质 量 信 号 选 择 之 间 的 关 系

如何？不同质量能力 企 业 对 质 量 信 号 的 选 择 偏 好 对 于

企业质量 管 理 实 践 有 什 么 启 示？ 本 文 将 基 于２０１５年

中国企业－员 工 匹 配 调 查 数 据，分 析 不 同 质 量 能 力 企

业的最优质 量 信 号 选 择，从 而 为 企 业 实 施 和 改 进 质 量

管控策略提供参考。

１　文献综述

１．１　基于披露理论的质量信号

信号理论已 经 证 实，质 量 信 号 可 以 有 效 缓 解 信 息

不对称，是企 业 证 明 其 产 品 品 质 的 有 效 手 段 和 政 府 提

升产品质量水平的重要工具［５］。
披露理论认为，厂商 之 间 的 相 互 竞 争，会 使 各 厂 商

竞相发送质量信号以表露自身产品的特性［６］。Ｋｒｅｐｓ［７］

在拓展Ｓｐｅｎｃｅ信号传递模型的基础上，基于披露理论，
将质量信号分为两类，一 类 是 政 府 出 于 监 督 职 责，要 求

企业必须明 示 的 强 制 性 披 露 信 号；一 类 是 高 质 量 能 力

企业为了将 自 己 与 低 质 量 能 力 企 业 区 分 开 来，主 动 发

送的自愿性 披 露 信 号。Ｂａｇｗｅｌｌ（１９９１）在 此 基 础 上，将

价格作为一 种 有 效 传 递 质 量 水 平 的 市 场 性 信 号 引 入，
并用实证方 法 研 究 表 明，企 业 可 以 通 过 定 价 来 影 响 市

场对其产品质量的认定。
综上，基于披露理论 对 质 量 信 号 的 分 类，同 时 借 鉴

Ｂａｇｗｅｌｌ（１９９１）的研究，本文将质量信号划分为３类：强

制性披露信号、自愿 性 披 露 信 号 与 市 场 性 信 号。其 中，
产品标准信 息 是 重 要 的 强 制 性 披 露 信 号，产 品 标 准 信

息是政府出于保护消费 者 的 知 情 权 和 维 护 市 场 竞 争 的

公平性考虑，要求企 业 必 须 明 示 的 信 息［８］，企 业 是 否 通

过了准入标 准，代 表 其 质 量 水 平 是 否 在 政 府 划 定 的 品

质区间内［９－１０］；产 品 商 标 信 息 是 重 要 的 自 愿 性 披 露 信

号，产 品 商 标 包 括 品 牌 信 息、第 三 方 认 证 标 识 等 内

容［１１］，类似于 企 业 的 自 我 宣 传 广 告，现 有 文 献 已 经 证

实，在类似中国这样的 发 展 中 国 家，来 自 第 三 方 独 立 认

证机构的认 证 能 够 有 效 传 递 产 品 质 量 水 平，缓 解 逆 向

选择［１２］。Ｈｅｎｄｒｉｃｋｓ和Ｓｉｎｇｈａｌ、Ｃｏｒｂｅｔｔ等 的 研 究 也 表

明，通过了ＩＳＯ９０００系 列 质 量 体 系 认 证 的 企 业 产 品 质

量水平更高，市场反应更好［１３］。

１．２　企业质量管理实践与质量能力

企业质 量 能 力 是 企 业 通 过 系 统 地 投 入 与 组 合 技

术、人力、设备、资金等 内 部 质 量 要 素，不 断 提 升 产 品 质

量以获得更高市场绩效的能力［１４］。根据企业能力理论

和创新理论，企 业 质 量 能 力 根 植 于 企 业 的 各 种 质 量 管

理实践和流程中［１５］

Ｆｌｙｎｎ等［１６］将企业 质 量 管 理 实 践 按 内 容 分 为 基 础

质量管理实践 和 核 心 质 量 管 理 实 践。Ｈｏ等［１７］在 此 基

础上将分类 更 加 细 化，将 核 心 质 量 管 理 实 践 的 内 容 细

分为产品 设 计、过 程 管 理、质 量 数 据 报 告 和 供 应 商 管

理，将基础质量管理实 践 的 内 容 细 分 为 领 导 力、质 量 战

略规划、质量 体 系 认 证、员 工 关 系 和 员 工 培 训，并 揭 示

了企业质量管理实践的 不 同 侧 重 对 企 业 质 量 能 力 的 影

响。

Ｍｏｒｕｐ（１９９２）在研究产品开发与设计问题时，借鉴

了上述对质 量 管 理 实 践 的 分 类，将 质 量 管 理 实 践 中 的

领导力、战略规划作为 企 业 质 量 战 略 能 力 的 体 现，将 过

程管理作为 企 业 质 量 管 控 能 力 的 体 现，将 质 量 体 系 认

证作为企业 质 量 运 营 能 力 的 体 现，即 根 据 企 业 质 量 管

理实践的侧 重 不 同，将 企 业 质 量 能 力 划 分 为 质 量 战 略

能力、质量管 控 能 力 和 质 量 运 营 能 力。而 品 牌 为 企 业

重要的质量 信 号 之 一，本 文 参 考Ｅｒｄｅｍ （１９９８）的 品 牌

竞争力模型，将企业品 牌 能 力 引 入，作 为 质 量 竞 争 能 力

的体现。
本文通过梳理现有国内外对于企业质量能力的研

究，将企业质量能力划 分 为 质 量 战 略 能 力、质 量 管 控 能

力、质量运营能力与质量竞争能力。

１．３　企业质量能力与质量信号选择

质量信号传 递 需 要 企 业 的 成 本 投 入，不 同 质 量 信

号的选择会影 响 企 业 资 源 的 合 理 配 置［１８］，因 而 企 业 质

量信号的选择也应因“企”制宜。
关于企业对 质 量 信 号 的 选 择 策 略 问 题，现 有 研 究

多从信号的 成 本 收 益 视 角，运 用 理 论 模 型 剖 析 企 业 的

选择行为［１９］。现有 研 究 普 遍 认 可 的 结 论 是，质 量 信 号

的边际成本与 产 品 质 量 呈 负 相 关 关 系［２０］，即 优 质 企 业

无需太多成 本 投 入 就 能 够 传 递 其 高 质 量 信 号，而 劣 质

企业会选择以更少的成 本 发 送 质 量 信 号 或 不 发 送 质 量

信号。然而，现实经济 中 由 于 存 在 逆 向 选 择，高 质 量 的

卖家如果无 法 准 确 有 效 地 表 示 其 具 有 较 高 产 品 质 量，
就会被低质量 卖 家 搭 便 车［２１］。也 就 是 说，企 业 出 于 收

益最大化的 考 虑，对 于 质 量 信 号 的 选 择 偏 好 和 策 略 是

存在差异的。
综上可知，现有关于 质 量 信 号 的 研 究，大 多 从 降 低

双方信息不对称角度 切 入，分 析 企 业、政 府 和 消 费 者 的

行为决策［２２］。同时，由 于 企 业 层 面 相 关 数 据 的 难 以 获

得性，现有文献多是 基 于 理 论 模 型。因 此，本 文 将 从 质

量能 力 视 角 切 入，以 制 造 业 为 研 究 对 象，运 用２０１５年

中国企业－员 工 匹 配 调 查 数 据，通 过 企 业 对 质 量 信 号

内容的选择倾向，分析不同企业质量能力的选择偏好。

２　研究设计

２．１　数据来源

本文研究数 据 均 来 源 于２０１５年 中 国 企 业－员 工

匹配调查数 据。该 调 查 严 格 按 照 随 机 抽 样 方 法，共 有

效回收企业问卷５７０份。调 查 数 据 从 企 业 层 面 完 整 覆

盖了企业质 量 能 力 与 企 业 质 量 信 号 认 可 度，并 涵 盖 了

企业注册类型、规模、研 发 投 入、是 否 进 出 口、行 业 类 型
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等数据。因此，调 查 所 收 集 数 据 完 全 能 够 支 撑 本 文 研

究内容和结论。
通过对中国企业调 查 数 据 的 整 理，就“质 量 信 号 内

容中哪一项 最 能 够 体 现 产 品 质 量 竞 争 力”统 计 出 样 本

企业对质量信号选择倾向的结果，选取数量最多的前３
项。结果发现，选 择 商 标 的 企 业 最 多，为１８７家，占 比

５０．１％；选择价格 的 企 业 为１３９家，占 比３７．３％；选 择

标准 的 企 业 最 少，为４７家，占 比１２．６％。结 合 已 有 研

究和样本数 量，将 样 本 企 业 质 量 信 号 的 组 别 划 分 为 自

愿性披露的 商 标 信 号、强 制 性 披 露 的 标 准 信 号 以 及 价

格这一市场性信号。

２．２　变量选择

（１）产品 质 量 信 号 变 量。强 制 性 披 露 的 质 量 信 号

内容包括生 产 日 期、成 分 以 及 国 家 强 制 要 求 通 过 的 标

准等，其中标准是国 家 强 制 企 业 披 露 的 一 项 重 要 内 容，

因而本文将 样 本 企 业 中 选 择“标 准”的 企 业 分 为 一 类，

视作重视强 制 性 披 露 质 量 信 号 的 组 别；自 愿 性 披 露 的

质量信号类 似 于 企 业 的 自 我 宣 传，其 中 企 业 商 标 即 自

愿性披露质 量 信 号 中 的 重 要 部 分，因 而 本 文 将 样 本 企

业中选择“商 标”的 企 业 分 为 一 类，视 作 重 视 自 愿 性 披

露质量信号的组别；此 外，产 品 价 格 也 是 一 个 重 要 的 质

量信号，其一方面是 影 响 消 费 者 购 买 决 策 的 直 接 因 素，

另一方面也是产品质量 显 性 化 的 市 场 信 号，所 谓“人 不

识货价识货”，表明价 格 也 是 传 递 产 品 品 质 的 重 要 质 量

信号，因而本文选择产品 “价格”变量，作为反映产品质

量披露的市 场 性 质 量 信 号。综 上，本 文 按 照 信 息 披 露

的倾向性，将质量信号划分为３类，即以商标为核心 的

自愿性披露 信 号、以 标 准 为 核 心 的 强 制 性 披 露 信 号 以

及以价格为核心的市场性披露信号。
通过对中国企业调 查 数 据 的 整 理，由 问 卷“质 量 信

号内容中哪 一 项 最 能 够 体 现 产 品 质 量 竞 争 力”统 计 出

样本企业对质 量 信 号 的 选 择 结 果，统 计 数 据 如 表１所

示。

表１　企业对质量信号选择倾向的分类与统计

内容 个数 占比（％）

商标 １８７　 ５０．１

价格 １３９　 ３７．３

标准 ４７　 １２．６

　　（２）企 业 质 量 能 力 变 量。根 据 文 献 综 述 中 对 于 现

有企业质量 能 力 研 究 的 借 鉴 和 扩 展，本 文 按 照 企 业 质

量管理实践 中 的 不 同 侧 重，将 企 业 质 量 能 力 划 分 为 质

量战略能力、质量竞争 能 力、质 量 运 营 能 力 和 质 量 管 控

能力。
其中，质量战 略 能 力 主 要 表 现 为 企 业 高 层 决 策 者

对质量工作的具体定 位、重 视 程 度 和 战 略 制 定，这 些 可

从企业内部是否制定了 质 量 战 略 以 及 质 量 管 理 者 的 职

位高低予以 判 别，因 而 本 文 通 过 企 业 是 否 制 定 了 质 量

战略和对首席质量官的 职 位 高 低 赋 分 来 表 示 企 业 质 量

战略能力；企 业 质 量 竞 争 能 力 主 要 表 现 为 企 业 产 品 的

市场赢利能 力，而 产 品 品 牌 是 其 在 市 场 上 竞 争 的 显 性

结果化表现，企 业 品 牌 状 况 也 能 够 反 映 出 产 品 的 质 量

水平状况，因 而 本 文 选 择 企 业 拥 有 品 牌 数 量 来 反 映 其

质量竞争能 力；质 量 运 营 能 力 与 企 业 质 量 管 理 体 系 相

关，企业质量 管 理 体 系 越 成 熟，其 运 营 能 力 则 越 强，因

而本文将企业是否通过 国 际 先 进 的 市 场 准 入 认 证 作 为

反映其运营 能 力 的 变 量；质 量 管 控 能 力 是 企 业 具 体 进

行质量检测 与 改 进 的 能 力，与 企 业 的 质 量 基 础 设 施 相

关，本文选择 企 业 检 测 设 备 投 资 规 模 与 固 定 资 产 净 值

的比值反映其管控能力。
（３）控制变量。权 变 理 论 认 为，企 业 往 往 会 根 据 组

织内外部情 境 因 素，选 择 与 其 特 征 相 匹 配 的 行 为 与 管

理 方 式，参 照 Ｓｉｌａ（２００７）、Ｂｅｎｓｏｎ（１９９２）、Ｈｅｎｄｒｉｃｋｓ
（２００１）、王萍（２００３）等 的 研 究，将 企 业 的 基 本 特 征 变 量

设置为本文控制变 量，包 括 规 模、行 业、所 有 制 类 型、研

发投入和出口状况。
质量信号变 量、企 业 质 量 能 力 变 量 以 及 控 制 变 量

的设置与说明如表２所示。

表２　变量说明与设定

类型 变量 变量设定 名称

商标 采用五分量表法，１～５表示认可程度逐步加强

质量信号
价格 能够完全体现＝５，能体现＝４，一般＝３，不是很能体现＝２，不能体现＝１ ｙ
标准

是否制定了质量战略，无＝０，有＝１ ｓｔｒａｔｅｇｙ
质量战略能力 首席质量官在企业的职位

ＣＱＯ
质量能力

没有＝１，质量部部长＝２，副总＝３，总经理或董事长＝４
质量竞争能力 连续变量，为企业品牌的个数 ｂｒａｎｄ
质量运营能力 是否通过国际先进的市场准入认证 ｃｅｒｔｉｆｙ
质量管控能力 连续变量，为企业检测设备规模值比固定资产净值 ｑｓ

规模 连续变量，为企业固定资产净值 ａｓｓｅｔ

企业出口状况 虚拟变量，无出口＝０，有出口＝１ ｅｘｐｏｒｔ

控制变量 企业研发投入 连续变量，为企业２０１４年研发支出 ｒｄ

行业 劳动密集型＝１，资本密集型＝２，技术密集型＝３ ｉｎｄｕｓ

所有制类型 国有企业＝１，私营企业＝２，外资企业＝３ ｒｅｇｉｓ

·１６·　第１８期　 　　　　　　程　虹，黄　颖：不同质量能力企业的质量信号选择偏好分析



３　实证结果及讨论

３．１　计量模型与数据描述

在企业产品质量能力与其对质量信号认可度的关

系研究中，被解释变 量 为 企 业 对 信 号 的 选 择 认 可 程 度，
即企业对信号认可度的赋分，分值为１～５分５个选项，
由于并非连续变量，采 用ｏｐｒｏｂｉｔ模 型 进 行 计 量。根 据

影响企业产品质量能力的因素，将解释变量分为４类，
分别为企业质量战略 能 力 变 量、质 量 竞 争 能 力 变 量、质

量运营能力 变 量 与 质 量 管 控 能 力 变 量。此 外，本 文 被

解释变量为 企 业 对 不 同 质 量 信 号 的 认 可 程 度，因 而 实

证模型 中 应 将 企 业 的 基 本 异 质 性 作 为 控 制 变 量。综

上，实证模型可表示为：

ｙ＝β１ｓｔｒａｔｅｇｙ＋β２ＣＱＯ＋β３ｂｒａｎｄ＋β４ｃｅｒｔｉｆ＋β５ｑｓ
＋α１ａｓｓｅｔ＋α２ｒｄ＋α３ｅｘｐｏｒｔ＋α４ｉｎｄｕｓ＋α５ｒｅｇｉｓ

＋α６ｑｕａｌｉｔｙ＋ε
　　其中，ｙ为 企 业 对 不 同 质 量 信 号 的 认 可 程 度 赋 分，

ｓｔｒａｔｅｇｙ代表企 业 是 否 制 定 了 质 量 战 略，ＣＱＯ代 表 企

业首席质量官在公司内的 职 位 高 低 赋 分，ｂｒａｎｄ代 表 企

业的品牌个数，ｃｅｒｔｉｆ代 表 企 业 是 否 通 过 了 国 际 准 入 认

证标准。
基于２０１５年中国企 业－员 工 匹 配 调 查 数 据，各 类

变量数据描述性统计如表３所示。
表３　按选择倾向分组的变量描述性统计

分组 变量名 样本数 均值 标准差

认可度 １７４　 ２．１６　 ０．７９
品牌数 １７９　 ３．２６　 ８．１４

商标
检测设备投资规模比固 定 资 产

净值
１７６　 ０．１６　 ０．５７

固定资产净值 １７１　 ９５７．００　２　３５７．３９
研发投入 １８６　 ０．３９　 １．３５
认可度 １３２　 ２．３３　 ０．９５
品牌数 １３３　 ３．５６　 １４．８２

价格
检测设备投资规模比固 定 资 产

净值
１３２　 ０．１３　 ０．３９

固定资产净值 １２０　 ７５２．１４　２　１４１．００
研发投入 １３９　 １．０５　 ４．４７
认可度 ４５　 ２．２７　 ０．８４
品牌数 ４５　 ９．２２　 ３４．２３

标准
检测设备投资规模比固 定 资 产

净值
４２　 ０．２９　 １．０４

固定资产净值 ４５　 ６８９．２０　２　０５２．６８

研发投入 ４６　 ０．８２　 ３．７８

３．２　计量结果

分别对商标、价格与 标 准 进 行 分 组 回 归，分 析 不 同

类型质量信 号 下 企 业 基 于 质 量 能 力 选 择 的 差 异，计 量

回归结果分别如表４、表５、表６所示。
表４　商标信号回归结果

解释变量 商标信号 模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５
ｓｔｒａｔｅｇｙ　 ０．５９８　 ０．６４８＊

（１．５２） （１．７９）

ＣＱＯ －０．０４１　３ －０．１５８
（－０．３２） （－１．３８）

ｂｒａｎｄ －０．０６７　０＊＊ －０．０６３　８＊＊

（－２．０７） （－２．０６）

ｃｅｒｔｉｆ　 ０．６３９＊＊ ０．６７７＊＊＊

（２．５４） （２．７８）

ｑｓ　 ０．１２１　 ０．０７２８
（０．７５） （０．４７）

ａｓｓｅｔ　 ０．０００　０３４　８　 ０．０００　０１８　８　 ０．０００　０１９　９　 ０．０００　０２４　３　 ０．０００　０２３　３　 ０．０００　０１８　７
（１．７６） （１．０２） （１．０７） （１．３０） （１．２３） （１．０１）

ｒｄ －０．０００　００１　９ －０．０００　０１６ －０．０００　０１４ －０．０００　０１９ －０．０００　０１５ －０．０００　０２６
（－０．０３） （－０．２５） （－０．２２） （－０．２９） （－０．２３） （－０．４０）

ｅｘｐｏｒｔ　 ０．０４９　５　 ０．２６１　 ０．２６１　 ０．２２４　 ０．０４０　６　 ０．２５６
（０．２１） （１．２３） （１．２３） （１．０４） （０．１７） （１．２０）

资本密集 －０．４２４ －０．１８４ －０．２００ －０．２３７ －０．４４６ －０．２１５
（－１．３４） （－０．６６） （－０．７１） （－０．８２） （－１．４３） （－０．７７）

技术密集 ０．２０５　 ０．１０４　 ０．０５５　３　 ０．１２８　 ０．２０２　 ０．０７４　７
（０．８０） （０．４６） （０．２４） （０．５６） （０．８１） （０．３３）

私营企业 －０．３５７　 ０．１３４　 ０．１５０ －０．０６１　７　 ０．０７１　２　 ０．１９５
（－０．５２） （０．２３） （０．２６） （－０．０９） （０．１２） （０．３３）

外资企业 －０．６１８ －０．４２３ －０．４２８ －０．６７３ －０．１４４ －０．３８７
（－０．９０） （－０．７３） （－０．７４） （－１．０１） （－０．２４） （－０．６７）

Ｎ　 １１９　 １３１　 １３０　 １２９　 １２０　 １３１

注：括号中为ｔ统计量；＊ｐ＜０．１，＊＊ｐ＜０．０５，＊＊＊ｐ＜０．０１，下同
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表５　价格信号回归结果

解释变量 价格信号 模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５

ｓｔｒａｔｅｇｙ　 ０．４９０　 ０．５５１＊

（１．６７） （２．０４）

ＣＱＯ －０．０２２　３　 ０．００９　００＊

（－０．１７） （０．０７）

ｂｒａｎｄ －０．０１３　１ －０．００８　１４
（－１．１１） （－０．７３）

ｃｅｒｔｉｆ －０．１２２ －０．１６８
（－０．４２） （－０．６０）

ｑｓ －０．１５９ －０．１９２
（－０．５６） （－０．６９）

ａｓｓｅｔ　 ０．０００　０２０　 ０．０００　０２０　５　 ０．０００　００５　８　 ０．０００　００８　 ０．０００　００９　８　 ０．０００　００５　４
（０．７３） （０．８３） （０．２５） （０．３２） （０．４０） （０．２３）

ｒｄ　 ０．０００　１３７　 ０．０００　００８　０　 ０．０００　０６０　７　 ０．０００　１１４　 ０．０００　０６６　０　 ０．０００　０７２　３
（０．９１） （０．０７） （０．５６） （０．８１） （０．６１） （０．６７）

ｅｘｐｏｒｔ －０．５２８ －０．４９４ －０．５４６＊ －０．５４３＊ －０．４９０ －０．４６３
（－１．９０） （－１．８９） （－２．１０） （－２．０４） （－１．８２） （－１．７８）

资本密集 ０．６０１　 ０．６８４　 ０．５９５　 ０．５８６　 ０．５８７　 ０．６３９
（１．６２） （１．８９） （１．６４） （１．６２） （１．６２） （１．７５）

技术密集 －０．２１３ －０．１９９ －０．３５１ －０．３０５ －０．３０８ －０．２４５
（－０．６８） （－０．７０） （－１．２４） （－１．０８） （－１．０４） （－０．８７）

私营企业 ０．３５５　 ０．４４０　 ０．４９０　 ０．２８９　 ０．４９４　 ０．５４３
（０．６３） （０．８５） （０．９４） （０．５２） （０．９５） （１．０４）

外资企业 －０．１４３　 ０．０５０　０　 ０．０９２　３ －０．０５７　９　 ０．０８６　６　 ０．１３３
（－０．２５） （０．０９） （０．１７） （－０．１０） （０．１６） （０．２５）

Ｎ　 ８２　 ８８　 ８７　 ８７　 ８５　 ８８

表６　标准信号回归结果

解释变量 标准信号 模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５
ｓｔｒａｔｅｇｙ －０．２３６ －０．５７９

（－０．３１） （－０．８６）

ＣＱＯ　 ０．３５６　 ０．４４１＊

（１．０３） （１．８６）

ｂｒａｎｄ　 ０．１３３ －０．００８　３４
（０．８９） （－１．１４）

ｃｅｒｔｉｆ　 ０．９６２　 ０．７０１＊

（１．４９） （１．３５）

ｑｓ　 ０．０００　３０３　 ０．０００　１５６
（０．９２） （０．５３）

ａｓｓｅｔ －０．０００　０１９ －０．０００　０３２ －０．０００　０４１ －０．０００　０２９　 ０．０００　０１５　３ －０．０００　０２２
（－０．３７） （－０．９３） （－１．１６） （－０．７８） （０．３７） （－０．６７）

ｒｄ　 ０．０００　１６７　 ０．０００　２１２　 ０．０００　２１７　 ０．０００　１９６　 ０．０００　１２８　 ０．０００　２００
（１．２９） （１．８６） （１．８９） （１．６４） （１．０７） （１．７７）

ｅｘｐｏｒｔ －０．６５０ －１．２６５＊＊ －１．２９０＊＊ －０．９２５ －０．６７９ －１．１２４＊

（－１．０９） （－２．７２） （－２．８０） （－１．９３） （－１．３３） （－２．４８）

资本密集 －２．０７１ －１．２０５ －１．９１７＊ －１．１８４ －１．０５３ －１．０４２
（－１．６７） （－１．４０） （－１．９８） （－１．３９） （－１．２０） （－１．２４）

技术密集 －０．３４８ －０．４０１ －０．４２１ －０．４７２　 ０．０１２　９ －０．４４０
（－０．６４） （－０．９７） （－１．０１） （－１．０１） （０．０３） （－１．０６）

私营企业 ６．４７６　 ５．１１１　 ５．７８９　 ５．７２９　 ５．９８１　 ５．５４１
（０．０１） （０．０２） （０．０２） （０．０２） （０．０１） （０．０１）

外资企业 ６．８４２　 ５．５６０　 ６．２２５　 ６．２５１　 ６．２６１　 ６．０３６
（０．０１） （０．０２） （０．０２） （０．０２） （０．０１） （０．０１）

Ｎ　 ３３　 ４０　 ４０　 ３９　 ３４　 ４０
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３．２．１　对商标信号的回归检验结果

如表４所示，整体实 证 检 验 结 果 中，企 业 品 牌 数 量

在０．０５水平上显著 为 负，企 业 体 系 认 证 水 平 在０．０５水

平上显著为 正，企 业 首 席 质 量 官 的 职 位 与 质 量 控 制 水

平不显著。在 进 一 步 的 单 个 回 归 检 验 中，企 业 是 否 有

质量战略在０．１水平上显著为正，企业品牌数量在０．０５
水平上显著为负，企 业 体 系 认 证 水 平 在０．０１水 平 上 显

著为正，企业首席质量官职位与质量控制水平不显著。
通过整体回 归 与 单 个 回 归 的 双 重 检 验，可 得 出 企

业品牌数量 对 认 可 度 具 有 显 著 负 向 影 响，企 业 体 系 认

证水平对认 可 度 具 有 显 著 正 向 影 响。这 说 明，在 商 标

信号组别中，企 业 的 质 量 竞 争 能 力 对 其 认 可 度 具 有 显

著负向作用，企 业 的 质 量 运 营 能 力 对 其 认 可 度 具 有 显

著正向作用。

３．２．２　对价格信号的回归检验结果

如表５所示，通过整 体 和 单 个 回 归 可 知，企 业 是 否

有质量战略在０．１水 平 上 显 著 为 正，企 业 首 席 质 量 官

在企业内部职 位 的 高 低 在０．１水 平 上 显 著 为 正，其 它

均不显著。由此得出，在 价 格 信 号 组 别 中，质 量 战 略 能

力对其认可度具有唯一的显著正向影响。

３．２．３　对标准信号的回归检验结果

如表６所示，通过整 体 和 单 个 回 归 可 知，企 业 首 席

质量官的职位 高 低 在０．１水 平 上 显 著 为 正，企 业 体 系

认证水平在０．１水 平 上 显 著 为 正。可 以 得 出，企 业 质

量战略能力和质量运营 能 力 对 其 认 可 度 具 有 显 著 正 向

影响。

３．３　稳健性检验

为了进一步 验 证 回 归 结 果 的 可 靠 性，现 将 全 样 本

企业带入市场模型中进行回归检验，结果如表７所示。
如表７所 示 的 实 证 检 验 结 果 中，企 业 质 量 战 略 能

力在０．０５水平上正 向 显 著，品 牌 数 量 在０．１水 平 上 负

向显著，体系认证能 力 在０．０５水 平 上 正 向 显 著。企 业

首席质量官在企业内的 职 位 高 低 与 质 量 控 制 水 平 不 显

著。
表７　全样本企业回归结果

解释变量 全样本 模型１ 模型２ 模型３ 模型４ 模型５

ｓｔｒａｔｅｇｙ　 ０．４７６＊＊ ０．５０７　９＊＊＊

（２．２３） （２．５６）

ＣＱＯ －０．０１７　０ －０．０６４　４
（－０．２０） （－０．８５）

ｂｒａｎｄ －０．０１５＊ －０．０１０　４＊＊

（－１．８９） （－２．０２）

ｃｅｒｔｉｆ　 ０．３８７＊＊ ０．３６５＊＊

（２．３８） （２．３２）

ｑｓ　 ０．０００　３４　 ０．０００　２８５
（１．２６） （１．０５）

ａｓｓｅｔ　 ０．０００　０１　 ０．０００　００５　 ０．０００　００５　５　 ０．０００　００７　３　 ０．０００　００８　５　 ０．０００　００７　４
（１．２５） （０．４４） （０．４４） （０．５７） （０．６７） （０．５９）

ｒｄ　 ０．０００　０５　 ０．０００　０３５　３　 ０．０００　０３５　３　 ０．０００　０４３　２　 ０．０００　０３２　０　 ０．０００　０３３　１
（１．１０） （０．７４） （０．７４） （０．８９） （０．６７） （０．７０）

ｅｘｐｏｒｔ －０．１２６ －０．１８４ －０．１８４ －０．１５４ －０．１５１ －０．１５２
（－０．８１） （－１．２６） （－１．２６） （－１．０４） （－０．９９） （－１．０４）

资本密集 －０．０４４　６　 ０．０３６　０　 ０．０３６　０　 ０．０２５　３ －０．０３０　２　 ０．０２２　４
（－０．２０） （０．１７） （０．１７） （０．１２） （－０．１４） （０．１１）

技术密集 ０．０６８　０ －０．０９０　６ －０．０９０　６ －０．０３１　８　 ０．０４３　０ －０．０６２　９
（０．４０） （－０．５８） （－０．５８） （－０．２０） （０．２６） （－０．４１）

私营企业 ０．２１４　 ０．４１２　 ０．４１２　 ０．２７４　 ０．４４４　 ０．４８０
（０．５３） （１．１５） （１．１５） （０．７２） （１．２４） （１．３５）

外资企业 ０．００９　９０　 ０．０９７　６　 ０．０９７　６ －０．０３９　６　 ０．２６１　 ０．１４０
（０．０２） （０．２７） （０．２７） （－０．１０） （０．７３） （０．４０）

Ｎ　 ２３４　 ２５７　 ２５７　 ２５５　 ２３９　 ２５９

　　在进一 步 的 单 个 回 归 检 验 中，企 业 质 量 战 略 能 力

在０．０１水平上正向显著，品牌数量在０．０５水平上正向

显著，体系认证能力 在０．０５的 水 平 上 正 向 显 著。企 业

首席质量官在企业内的 职 位 高 低 与 企 业 质 量 控 制 水 平

依 旧 不 显 著。这 与 整 体 回 归 的 显 著 性 相 一 致，只 是 显

著程度有所差别。

通过整体回 归 与 单 个 回 归 的 双 重 检 验 可 知，企 业

质量战略能 力、运 营 能 力 对 质 量 信 号 认 可 度 具 有 显 著

正向影响，企 业 质 量 竞 争 能 力 对 质 量 信 号 认 可 度 具 有

显著负向影响。这与之前分组回归的显著结果基本一
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致，说明上述回归结果具有可靠性。

３．４　回归结果讨论

从以上实证结果可以看到：
（１）对于自愿性 披 露 的 商 标 而 言，企 业 的 质 量 运 营

能力对其认 可 度 具 有 显 著 正 向 作 用，企 业 的 质 量 竞 争

能力对 其 认 可 度 具 有 显 著 负 向 作 用。可 能 的 原 因 在

于，选择商标 信 号 的 企 业 通 常 是 产 品 质 量 能 力 更 高 的

企业，因而希 望 通 过 发 送 更 多 规 定 之 外 的 信 号 来 获 得

竞争优势，以 此 获 取 溢 价。此 类 企 业 一 般 会 积 极 获 取

具有公信力 的 第 三 方 认 证 来 表 明 自 身 的 产 品 质 量，同

时希望将自身在体系认 证 上 的 优 势 通 过 质 量 信 号 传 递

给消费者，因 而 其 体 系 认 证 能 力 对 于 认 可 度 会 起 到 显

著正向作用。同时，质 量 能 力 强 的 企 业，其 品 牌 数 量 也

会相应更多，由于品牌 具 有 更 加 直 观、更 受 消 费 者 信 任

的特点［２３］，如果企业具有较强品牌能力，则其直接通过

品牌获取市场溢价的效 果 要 比 通 过 商 标 信 号 获 取 市 场

溢价的效果 更 好，导 致 企 业 竞 争 能 力 对 商 标 信 号 的 认

可度起到显著负向作用。
（２）对于市场性 价 格 信 号 而 言，质 量 战 略 能 力 对 其

认可度具有唯一的 显 著 正 向 影 响。质 量 战 略 能 力 是 企

业对质量战 略 重 视 程 度 的 体 现，反 映 了 企 业 长 远 性 与

全局性谋划 能 力，对 企 业 的 生 产 和 营 销 策 略 起 到 了 直

接推动作用，因 而 能 够 在 很 大 程 度 上 影 响 企 业 的 市 场

竞争力，而价格就是 市 场 对 于 这 种 决 策 最 直 观 的 反 映。

因此，对于更倾向于选 择 价 格 信 号 的 企 业 而 言，企 业 质

量战略能力对于其信号 认 可 度 具 有 唯 一 的 显 著 正 向 影

响。
（３）对于强制性 披 露 标 准 而 言，企 业 质 量 战 略 能 力

和质量运营能力对 其 认 可 度 具 有 显 著 正 向 影 响。这 可

能是由于诸如标准之类 能 够 以 简 洁 直 观 的 方 式 有 效 分

离出产品质 量 更 差 的 企 业，而 企 业 通 过 的 认 证 体 系 越

多，就越希望 能 够 通 过 这 种 信 号 将 自 身 产 品 与 质 差 产

品区分开来，以 获 取 竞 争 优 势。企 业 质 量 战 略 能 力 越

高的企业，其产品质量 往 往 也 会 更 高，因 而 也 期 望 通 过

标准信号的披露，将自身与质差产品进行区分。

３．５　本文主要结论

（１）质量 战 略 能 力 强 的 企 业 更 倾 向 于 以 标 准 或 价

格作为质量 信 号 的 传 递 显 示。原 因 在 于，标 准 能 够 有

效区分出质差企业，企 业 战 略 能 力 越 高，越 希 望 标 准 信

号能够 帮 助 消 费 者 将 自 身 与 质 差 产 品 进 行 区 分。同

时，企业质量 战 略 能 力 对 企 业 生 产 营 销 策 略 产 生 的 影

响会通过价 格 这 一 市 场 信 号 得 到 直 接 反 馈，因 而 其 质

量战略能力会直接影响其认可度。
（２）质量 运 营 能 力 强 的 企 业 更 倾 向 于 选 择 商 标 或

标准作为质 量 信 号 的 传 递 显 示。原 因 在 于，质 优 企 业

希望通过向消费者提供 更 多 质 量 信 息 来 获 得 市 场 竞 争

优势，因而会 积 极 获 得 具 有 公 信 力 的 第 三 方 认 证 或 商

标，以体现自身质量水 平，同 时 希 望 通 过 准 入 标 准 实 现

与质差企业的分离。
（３）企业 质 量 竞 争 能 力 对 商 标 信 号 的 认 可 度 具 有

显著负向作用。原因 在 于，相 较 于 商 标 而 言，品 牌 具 有

更强的直观 性 和 更 高 的 消 费 者 信 任 度，企 业 通 过 品 牌

获取溢价的效果更好。

４　结语

本文在国内 外 研 究 的 基 础 之 上，利 用 微 观 企 业 数

据，根据质量信号披露 的 倾 向 性，将 质 量 信 号 分 为 自 愿

性披露信 号、强 制 性 披 露 信 号 与 市 场 性 信 号，并 采 用

ｏｐｒｏｂｉｔ模型对企业质量战略能力、质量竞争能力、质 量

运营能力以及质量管控 能 力 进 行 了 分 组 回 归 和 稳 健 性

检验，得出以下结论：①质 量 战 略 能 力 强 的 企 业 更 倾 向

于以标准或价 格 作 为 质 量 信 号 的 传 递 显 示；②质 量 运

营能力强的企业更倾向 于 选 择 商 标 或 标 准 作 为 质 量 信

号的传递显示；③企 业 质 量 竞 争 能 力 强 的 企 业 并 不 认

可商标作为质量信号的作用。

综合计量结果与讨论，本文提出如下政策建议：
（１）政府 应 加 大 对 标 准 等 信 息 缺 失 或 造 假 的 监 管

力度。实施差 异 化 管 理，杜 绝 商 品 标 准 信 息 的 隐 瞒 或

造假，以保障 质 优 企 业 能 够 通 过 发 送 标 准 信 号 获 得 市

场竞争优势。
（２）鼓励企业进 行 第 三 方 认 证，促 使 质 优 企 业 积 极

发送商标信 号，以 传 递 自 身 在 第 三 方 认 证 上 的 优 势 信

息，同时降低企业获 取 第 三 方 认 证 的 成 本。当 前，中 国

认证市场中 存 在 无 序 竞 争，使 得 某 些 企 业 可 以 用 很 低

的成本获取 质 量 管 理 认 证，这 违 背 了 认 证 作 为 高 质 量

企业和产品 质 量 信 号 的 初 衷，也 使 得 一 些 真 正 的 优 质

企业无法通 过 认 证 获 得 市 场 应 有 的 效 应。因 此，建 议

企业积极获 取 由 知 名 认 证 机 构 提 供 的 高 水 准 认 证，同

时积极与同 行 业 其 它 企 业 共 同 参 与 团 体 标 准 的 制 定，

提高信号传递效果。
（３）鼓励 企 业 进 行 品 牌 能 力 建 设。企 业 应 当 在 不

断提升产品质量的同 时，积 极 打 造 自 主 品 牌，实 现 产 品

质量与品牌 建 设 的 互 为 促 进。以 产 品 为 载 体，实 施 品

牌战略规划，提升品牌功能。
（４）企业 可 以 根 据 现 有 国 家、行 业 准 入 标 准，并 结

合自身产品 特 点 与 质 量 能 力，建 立 企 业 内 部 产 品 质 量

标准，并使该 企 业 内 部 质 量 标 准 尽 量 覆 盖 企 业 所 有 产

品，借以为企 业 内 部 质 量 管 控 提 供 依 据。对 生 产 人 员

和质检人员进 行 培 训，定 时、定 期 提 供 生 产 指 导，以 确

保标准的实施。同时，建 立 企 业 的 标 准 档 案，对 于 一 些

企业独有的 质 量 标 准 与 信 息 内 容，可 向 国 家 标 准 管 理

部门申报企业技术保护。
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