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Асимметрия  информации о 
качестве

Аkerlof, 1970. Неблагоприятный отбор. 
• Два пути выявления информации:
• Сканирующие контракты (скрининг), исходит от 
принципала

• Сигналы качества, исходят от агента с продуктом 
высокого качества.  

• Возможности идентификации качества с помощью 
«сигналов» (Spence, 1973). Образование как сигнал 
качества. 

• Равновесие Байеса-Нэша. 
• Разделяющее vs. объединяющее равновесие
• Пусть далее везде 
• HQ – высокое качество
• LQ -  низкое качество
• cH , cL – издержки производства товара высокого и низкого 
качества соответственно cH > cL



Последовательность игры в условиях неполноты информации. 
Какое правило позволит пересмотреть вероятность 

принадлежности агента к типу HQ? 
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Пересмотр оценок вероятности 
типа агента по правилу Байеса 
в зависимости от его хода

Условие разделяющего 
равновесия: 

ρ(HQ|S) = 1
А для этого: 

(1) Продавцу товара высокого 
качества выгодно 
предоставлять сигнал; 

(2) Продавцу товара низкого 
качества невыгодно 
предоставлять сигнал



Реклама как сигнал качества
• Реклама - «расточительные расходы»? 
• Не может ли реклама быть «сигналом качества»? Если да, то при каких 

условиях?
• Формулировка и смысл ограничения совместимости стимулов и 

ограничения участия
• Единичный спрос одного покупателя
• Θ – готовность платить за товар высокого качества
• 0 – готовность платить за товар низкого качества 
• cH , cL – издержки производства товара высокого и низкого качества 

соответственно cH > cL
• A -  сумма расходов на рекламу 
• A ≥ (Θ -  cL ) – ограничение совместимости стимулов («A достаточно 

высоки»)
• A ≤ (Θ -  cH ) +δ (Θ -  cH )  - ограничение участия
• Для выполнения ограничения участия необходимы повторные покупки! 

Хотя бы 2 периода  
• (Θ -  cH ) + δ (Θ -  cH ) ≥ (Θ -  cL ) 
• δ ≥ (cH -  cL)/ (Θ -  cH ) 



Если сигналом является реклама: структура 
выигрышей (*указаны выигрыши только для 

продавца)
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