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[摘要 ]诚实信用原则在调整市场经济关系中能够产生经济收益 ,这主要表现在 :诚实信

用行为一旦形成商业信誉 ,就具有资产性、资本性和盈利性。诚实信用经济收益的存在形式和

载体是商事主体的商业信誉 ,这是一种非知识型无形财产 ,它具有长期性、商事性、人格性、社

会性和信息性等特点。
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　　一、诚实信用原则经济收益的主要表现
(1)诚实信用的资产性

诚实信用原则的资产性 ,是指市场主体的诚实

信用行为可以通过一定的形式转变成为一种资产。

所谓资产 ,应该是指企业或个人拥有或控制的 ,能

以货币计量 ,具有使用价值 ,能够使用消费的经济

资源 ,包括实物资产、无形资产、债权及其他经济资

源。[ 1 ]诚实信用无疑也是一种财富、一种资源、一

种无形资产。一位经济学家指出 ,“信用是一种比

有形资产更具有影响力的资产。”[ 2 ]依据现代经济

理论 ,诚实信用也是一种资源。现代意义上的经济

资源可以区分为六类 :自然资源 (包括地理区位 )、

人力资源、实物资本资源、组织制度资源 (包括法

律体系 )、知识资源 (包括道德规范和意识形态 )和

金融资源。而现代经济中的信用资源就是组织制

度资源、知识资源和金融资源的综合表现。[ 3 ]诚实

信用的资产性主要表现在两个方面。

首先 ,诚实信用可以使市场主体获得良好的商

业信誉 ,而这种商业信誉就是一种财产。“公司的

信誉是公司最重要的资产之一 ,这份资产并不显示

在公司的资产负债表上。信誉就是可以依靠信赖 ,

这是讲究道德的公司理所当然地从公司的产品或

服务的用户那里得到的一种报酬。”[ 4 ]其实 ,按照

现代财务会计制度 ,商业信誉已经完全可以作为企

业资产的一部分 ,在会计账簿中体现出来。《中国

企业家 》1988年第 3期转引《美国 》周刊的一篇文

章认为 ,“公司的形象比产品和价格更为重要。”浙

江著名私营企业集团总裁徐寇巨认为 ,“诚实守信

能够使企业在市场中享有崇高的声誉 ,并构成企业

重要的无形资产 ,支撑着企业和产品的社会地

位。”[ 5 ]正因为如此 ,在现代社会的生产经营活动

中 ,一个诚实信用的企业通常会视其信誉、形象为

企业的生命 ,它会利用各种方法和手段维护和改善

自己的信誉和形象。而在现代企业管理中颇受重

视的公共关系 ,其实就是“一个企业在搞好经营管

理和生产优质产品的基础上 ,为增进社会各界的信

任和支持 ,树立企业良好的信誉和形象而采取的一

系列决策与行动。”[ 6 ]

其次 ,诚实信用可以为市场主体提供的商品或

服务创立品牌 ,并大大提高品牌的知名度。在市场

竞争中 ,品牌就是市场主体的化身和象征 ,所以市

场竞争在某种意义上就是品牌竞争。著名的品牌

在市场上具有强大的竞争力 ,可以为市场主体创造

巨大的经济效益 ,是市场主体的重要资产。然而品

牌是在诚实信用的基础上创立起来的。广告虽然

是建立和维系品牌的重要因素 ,但是它只是一种外
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在因素 ,它只能给企业带来短期的效益。品牌成长

的决定性因素还是企业的内在因素 ,包括商品或服

务在质量、价格、售后服务等方面的诚信度 ,即诚信

方面的商业信誉。所以 ,从广义上分析 ,品牌也是

商业信誉的一部分。山东秦池酒厂的案例充分说

明了这一道理。1995年 11月 ,秦池酒厂以 6666

万元的天价夺得中央电视台黄金时段的广告标王 ,

此次夺标使得秦池酒的知名度迅速攀升 , 1996年

秦池酒厂的销售收入和所交税款分别达到 9. 5亿

元和 2. 2亿元。1996年底 ,秦池酒厂又以 3. 2亿

元蝉联标王 ,但这一次并没有出现相应的利税增

长 ,相反 ,由于“一瓶秦池酒大量勾兑 ”的事情被新

闻媒体广泛报道 ,导致秦池酒厂在 1998年的销售

剧减 ,亏损成为定局。[ 7 ]由此可见 ,仅仅依靠广告

托起的所谓品牌 ,是没有牢固基础的 ,只有依靠诚

信 ,品牌才能够长久存在 ,也才能够创造长期的经

济效益。

(2)诚实信用的盈利性

诚实信用原则的盈利性 ,是指市场主体通过其

诚实信用的交易行为 ,可以增加额外的收入或者说

利润。美国《独立宣言 》的起草者、著名的政治家

本杰明 ·富兰克林曾经说过 ;“如果你是以谨慎、

诚实而为人所知 ,那么一年 6磅可以给你带来 100

磅的用场。”[ 8 ]这是对诚实信用的盈利性所作的非

常形象的说明。从理论上分析 ,诚实信用原则的盈

利性集中在三个方面 :

首先 ,诚实信用的交易行为可以降低市场交易

的成本 ,由此就可以相对增加交易的纯利润。如果

市场主体在市场交易中都能够诚实相待 ,善意处理

交易中的问题 ,并自觉地履行各自的交易义务 ,那

就可以加速缔约过程 ,顺利实现缔约目的 ,减少纠

纷的发生 ,即使有了纠纷也能得到迅速、妥善的处

理。因此 ,诚实信用可以减少交易费用 ,包括缔约

费用、履约费用、因违约而产生的费用等。诚实信

用还能够节约管理成本和人力成本。因为 ,在一个

互相猜忌、互不信任的环境中 ,市场主体就要为其

复杂的内部关系而支付更多的管理成本和人力成

本 ,如要设置更多的管理机构和管理层次 ,要安排

更多的人员监督制度的实施情况 ,同样的工作任务

需要更多的人力才能完成。“一般说来 ,缺乏信任

的社会需要更多的分层结构和垂直一体化。例如 ,

德国的信任程度高于法国 ,德国一名领班可领导

25名蓝领工人 ;而在具有更多分层结构的法国 ,每

个领班平均只能领导 16名蓝领工人。”“80年代末

期丰田公司使用 65000名雇员每年可生产 450万

辆汽车 ,而通用汽车公司使用 750000名工人只能

生产 800万辆汽车。”[ 9 ]根据经济学常识可知 ,纯

利润 =毛利润 - 成本 ,所以 ,在交易总额即毛利润

确定的情况下 ,成本越少 ,纯利润就越高。此外 ,以

信用担保代替财产担保也能降低成本。

其次 ,诚实信用的交易行为可以改善市场主体

的形象 ,提高市场主体的声誉和知名度。市场主体

获得良好的商业信誉后可以吸引更多的市场主体

前来交易 ,已有的交易对象则会更愿意与之交易 ,

由此必然能够不断地增加交易机会 ,扩大交易的规

模和数量 ,从而最终取得越来越多的利润。在市场

经济中 ,市场主体之间的竞争在本质上是信誉的竞

争。市场主体失去了信誉 ,也就必然会失去客户即

失去交易机会 ,并最终失去发展的可能性。根据信

息经济学的研究 ,信誉是由交易当事人自己维持

的 ,对违约的惩罚就是守约方中断交易 ,对信誉的

需求源于信息的不对称。而掌握信息优势的一方

之所以愿意遵守诚信原则 ,主要是因为不讲诚信将

导致交易成本的上升 ,以及消费者对市场的不信任

或缺乏信心 ,并最终导致市场的萎缩。因此 ,没有

信誉以及有效的信誉机制 ,市场主体就难以生存和

发展。在这个意义上说 ,信誉是市场主体的生

命。[ 10 ]日本企业家坪内寿夫认为 ,诚实守信 ,遵守

商业道德 ,可能暂时会减少几百万元的收入 ,但却

能给人以“值得信赖”的印象。如果能获得这样的

好评 ,想与之做生意的人就会源源不断。因此 ,事

业是绝不可失去信誉的 ,要坚守信誉就要不惜付出

任何代价。这也告诉人们 ,所谓信誉 ,无非就是为

长远利益而牺牲眼前利益。[ 11 ]

最后 ,诚实信用的交易行为可以作为市场主体

提供的商品或服务的价格的一部分 ,为市场主体赢

得利润。因为 ,市场主体如果能够在交易中严格按

照诚实信用原则履行义务 ,那就意味着市场主体提

供的商品或服务具有优良的品质和完善的相关服

务 ,按照等价交换规律 ,优质的商品或服务 ,其交易

价格就可以也应该高出一般商品或服务的价格。

作为商品或服务的购买方通常也愿意遵守优质优

价的原则 ,为此付出额外的费用。盖洛普民意测验

进行的一项“用户愿意为质量额外支付多少钱 ”的

调查结果显示 ,大多数用户只要对产品质量满意 ,

就愿意多花钱。如 ,与普通质量的商品相比 ,为一
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辆高质量的汽车愿意多花 1 /3的钱 ,为一台高质量

的洗碗机愿意多花 50%的钱 ,为一双高质量的鞋

子愿意多花一倍的钱。由此至少可以得出以下结

论 :第一 ,无论何种用户都愿意为较好的质量尤其

是最优的质量花更多的钱 ;第二 ,提供优质产品的

厂商将会生意兴隆。[ 12 ]正如日本松下公司的创始

人松下幸之助所言 ,“合理的价格 ,是综合了服务、

送货以及各种方便之后的价值判断来决定的 ”。[ 13 ]

(3)诚实信用的资本性

诚实信用原则的资本性 ,是指市场主体遵守诚

实信用原则的交易行为可以在一定程度上解决市

场主体的资本缺乏问题 ,甚至可以发挥替代资本的

作用。有人称之为“社会资本 ”。可口可乐公司说

过 :“只要有可口可乐的信用在 ,即使今天公司的

全部物质基础消失 ,明天一个新的 ,更好的可口可

乐又会展现。”[ 14 ]因为 ,可口可乐公司所享有的诚

实信用的声誉足以创造一个全新的甚至更好的可

口可乐公司 ,这充分说明了信用的资本性。

社会学家科尔曼指出 ,社会资本就是人们在群

体和组织中 ,为了共同目的而在一起合作的能力。

在当代社会 ,资本不再只是以土地、工厂、工具和机

器的形式来体现 ,而越来越表现在人类的知识和技

能上 ,还表现在社会资本上。而人们互相联系的能

力又取决于共享规范和价值观的程度的高低 ,以及

社团能否将个人利益融进群体利益。从这些共享

的价值中产生了信任 ,而信任作为新的资本形式 ,

创造了巨大的经济价值。[ 15 ]然而信任是建立在诚

实信用的基础之上的。“信任可以在一个行为规

范、诚实而合作的群体中产生 ,它依赖于人们共同

遵守的规则和群体成员的素质。这些规则不仅包

含公正的本质这种深层次的‘价值 ’问题 ,而且还

包括世俗的实实在在的规则 ,如职业规则、行为准

则等。”“社会资本的获得要求人们习惯于群体的

道德规范 ,并具有忠诚、诚实和可靠等美德。”这些

论述充分阐明了诚实信用作为社会资本的属

性。[ 16 ]“市场机制的完善 ,一个非常显著的标志就

是信用成为企业家的最大资本 , ⋯⋯信用不仅能够

赢得社会资本 ,即社会大众的信任 ,而且能够帮助

企业赢得资本本身 , 即企业发展所必需的资

金。”[ 17 ]诚实信用原则的资本性主要表现在 :

第一 ,诚实信用可以帮助市场主体获得借贷资

本。在市场经济条件下 ,市场主体从事生产经营活

动所需要的资本通常只有一部分是自有资本 ,另一

部分甚至大部分是借贷资本 ,有时市场主体能否获

得借贷资本就是其是否可以生存和发展的决定因

素。而银行在选择借贷对象以及确定借贷数额、期

限等条件时 ,不仅要考虑借款人的财产状况 ,更要

考虑借款人的诚实信用状况。一般说来 ,借款人如

果具有良好的诚信记录 ,就比较容易获得贷款 ,而

且在数额、利率、期限等方面也会比较优惠。这就

大大提高了市场主体获得资本的能力 ,也可以大大

降低获得借贷资本的成本。原世界银行首席经济

师斯蒂格利茨认为 ,在市场经济体制下 ,资源配置

并非完全取决于价格因素 ,有时更多地取决于企业

的信誉。如银行贷款并非简单地依赖价格机制 ,即

不是谁出价最高谁就能得到贷款。因为 ,那些承诺

支付最高利息的人不一定能使银行得到最大回报 ,

过低的诚信度使银行承担了较大的商业风险。相

反 ,卓有信誉的客户尽管贷款利率低一些 ,但是其

投资的回报和贷款的偿还却要稳定可靠得多。因

此 ,在成熟的金融市场中 ,市场主体都非常重视信

誉问题。[ 18 ]马克思也曾说过 :“银行家经营的是信

用本身 ,而银行券只不过是流通的信用符号 ”。[ 19 ]

第二 ,诚实信用可以帮助市场主体获得其他投

资者的资本。在现代的社会化大生产条件下 ,很多

生产经营项目所需要投入的资本是非常巨大的 ,仅

仅依靠几个人的资本远远不够或者风险太大太集

中 ,而向银行借款又要支付利息 ,由此就会增加交

易的成本。最好的方法是吸引社会上的其他人进

行投资 ,借助他人的资本实现投资的目的。这方面

的典型表现就是股份有限公司尤其是上市公司。

股份有限公司正是通过向社会公开发行股份而筹

集资本的。但是 ,股份有限公司能否顺利筹集到足

够的资本 ,一个决定性的因素就是公司的诚信度。

如果股份有限公司具有良好的信誉 ,社会公众对其

非常信任 ,那么公众就会愿意对公司进行投资 ;相

反 ,如果公司缺乏诚信 ,如公布的会计资料不真实 ,

任意违背承诺等 ,那么公众自然就不愿意对其

投资。

第三 ,诚实信用可以帮助市场主体通过赊销而

间接获得资本。在诚信度不高的情况下 ,市场主体

如果要购买货物、技术或其他商品与服务 ,往往需

要先行支付价款 ,或者是提供必要的担保 ,而这无

疑使得市场主体所需要的资本数额增加了 ,即市场

主体需要事先支付用于购买商品或服务的资本。

但是 ,如果市场主体具有很高的诚信度 ,即具有很
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好的商业信誉 ,那么就可以在尚未支付价款的情况

下取得所需要的商品或服务 ,也无需提供担保 ,待

市场主体获得利润后再行支付价款。显然 ,这样可

以减少市场主体对资本的需求数量 ,降低交易成

本 ,从而等于间接地获得了资本。

二、诚实信用原则经济收益的法律性质
诚实信用原则能够为市场主体创造巨大的经

济收益 ,这种经济收益在法律上是什么性质呢 ? 必

须肯定 ,这种经济收益不属于物。因为 ,民法之物

是指与民事主体之人身可以分离、能够满足民事主

体的某种需要、能够被民事主体所支配并具有稀缺

性的物质。而诚实信用的经济收益是不能与民事

主体的人身相分离的 ,特定市场主体的诚实信用行

为所产生的经济收益只能归属于该市场主体 ,而不

能归属于其他市场主体 ,或者说 ,只有在交易中持

续实施了诚实信用行为的特定市场主体才能获得

此种经济收益。此外 ,这种经济收益显然不是一种

物质的东西 ,民事主体也不能如同支配物一样对其

进行支配 ,它是无法被占有、控制、管领的。所以 ,

其性质不是物。

笔者认为 ,诚实信用原则的经济收益应该属于

无形财产的一部分 ,即其性质为无形财产。所谓无

形财产 ,通常是指不具有物理、化学、生物等自然属

性的各种精神产品。法国学者认为 ,“无形财产是

一种非物质财富。”[ 20 ]无形财产最主要的特征有两

个 ,一是无形性 ,这是相对动产和不动产的有形而

言的 ,即无形财产不具有物质形态 ,不占有一定的

空间 ,不能发生有形的消耗 ,不能对其进行占有、控

制、管领。二是财产性 ,即它又是一种财产 ,具有价

值、使用价值和交换价值。因为 ,第一 ,它是市场主

体诚实信用行为的产物 ,或者说是脑力劳动的产

品 ,因而凝结着人类的一般劳动 ;第二 ,它是能够使

用收益的 ,即能满足市场主体的某种需要 ;第三 ,它

是可以交换的 ,但这种交换与有形财产的交换当然

是不同的。

诚实信用的经济收益完全具备无形财产的基

本特征。首先 ,诚实信用的经济收益具有无形性。

因为 ,这种经济收益没有物质形态 ,没有具体的物

理形状、化学结构、生物活性等物质特征 ,人们无法

通过自己的感觉器官感知其存在 ,而只能依靠逻辑

思维活动才能判断其作用。其次 ,诚实信用的经济

收益具有财产性 ,这种经济收益并非只是一种精神

上的满足 ,即并非只是一种精神利益。也就是说 ,

它可以为市场主体间接地带来物质利益 ,甚至是巨

大的物质利益。诚实信用经济收益的财产性主要

表现在以下方面 :

第一 ,它可以为市场主体获得经济利益。如通

过增加交易的机会 ,扩大交易的数量和规模 ,提升

交易的价格 ,降低交易的成本 ,从而实现利润的增

长 ;可以使市场主体在比较优惠的条件下获得生产

经营所需要的借贷资本 ,或是吸收社会公众的投

资 ,或是以赊销的方式减少对资本的需求 ,从而获

得较好的扩大再生产的能力 ;可以在市场交易中用

于担保 ,即所谓的信用担保 ,可以用于消费 ,即信用

消费。经济学界认为 ,商誉是指具有经济属性 ,能

够影响企业获得收益能力的一种特殊信誉 ,从而使

得该企业的获利水平超过一般企业。[ 21 ]

第二 ,它能够以金钱来衡量其价值 ,并可以与

有形财产一样用于出资或进行转让等。如以诚实

信用为基础的商业信誉可以用于出资 ;可以作为企

业资产的一部分在企业的会计账簿中列出 ;在企业

合并或转让时 ,企业的商业信誉应该作为全部财产

的组成部分被评估作价 ,并成为新企业的财产总额

的一部分。甚至 ,企业的商业信用可以作为保险的

标的进行投保 ,此为信用保险 ,一旦发生信用风险 ,

所获得的保险赔偿金的数额就是企业信用的价

值额。

第三 ,市场主体的诚实信用是以财产为基础

的 ,并非完全的道德意义上的人格诚信。因为 ,市

场主体能否履行交易义务 ,固然受其主观道德水平

的制约 ,但是最终的决定因素还是财产 ,没有财产 ,

即使市场主体愿意履行交易义务 ,也是无能为力

的。正所谓“巧妇难为无米之炊 ”。而且 ,在有财

产保障的情况下 ,即使债务人不履行交易义务 ,债

权人也可以请求以其财产赔偿自己的损失 ,从而保

障自己的利益。但是如果债务人没有任何财产 ,债

权人的利益通常就无法保障。如在信用担保中 ,在

表面上保证人是以自己的个人道德信用担保债权

的实现 ,但在本质上还是建立在保证人的财产之

上 ,在审查保证人的信用状况时 ,固然要考虑其个

人品行 ,包括是否诚实可靠、是否一贯守信等 ,但重

点还是要考察保证人的财产状况、支付能力 ,尤其

是在债务人不能清偿债务时的代偿能力。对此 ,我

国《担保法 》第 7条明确规定 ,“具有代为清偿能力

的法人、其他组织或者公民 ,可以做保证人。”

第四 ,侵害商业信誉的民事责任主要是财产责
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任。商业信誉的主体是从事生产经营活动、以营利

为目的的自然人或法人、非法人组织 ,即商人。由

于侵犯商业信誉会直接导致商人的物质利益损失 ,

因此 ,侵权人所要承担的民事责任主要是财产责

任 ,即赔偿损失 ,并应遵循侵犯财产权的损害赔偿

原则 ,侵权人原则上应该赔偿受害人的全部财产损

失 ,包括直接损失和间接损失 ,其赔偿的具体数额

应根据规定的计算方法和标准确定。受害人因此

所遭受的利益损失 ,通常就是在侵害前商业信誉的

评估价值与侵害后商业信誉的评估价值之间的差

额。如果受害人的损失无法确定 ,也可以按照侵权

人因侵权而获得的财产利益数额为标准给付赔偿

金。如我国《反不正当竞争法 》第 14条和第 20条

规定 :“经营者不得捏造、散布虚伪事实 ,损害竞争

对手的商业信誉、商品声誉。”“经营者违反本法规

定 ,给被侵害的经营者造成损害的 ,应当承担损害

赔偿责任 ,被侵害的经营者的损失难以计算的 ,赔

偿额为侵权人在侵权期间因侵权所得的利润 ;并应

当承担被侵害的经营者因调查该经营者侵害其合

法权益的不正当竞争行为所支付的合理费用。”这

与侵害非商业的信誉的民事责任不同 ,后者主要是

停止侵害、消除影响、赔礼道歉 ;即使要赔偿 ,也是

按照精神损害的赔偿原则赔偿损失。其目的主要

是通过补偿给受害人一定的物质利益 ,以在精神上

对受害人予以安抚 ,在财产上对侵权人进行制裁 ,

从而尽可能地修复受害人的精神损害。

无形财产大体可以分为三类 :“一是创造性成

果 ,包括作品及其传播媒介、工业技术 ;二是经营性

标记 ;三是经营性资信。”所谓经营性资信 ,“泛指

工商企业在经营活动中所具有的经营资格、经营优

势以及在社会上所获得的商业信誉 ,包括特许专营

资格、特许交易资格、信用以及商誉等。”[ 22 ]诚实信

用的经济收益作为无形财产 ,显然属于商业信誉的

组成部分。因为 ,第一 ,诚实信用行为之所以能够

取得经济收益 ,在根本上是由于市场主体通过其诚

实信用的交易行为获得了良好的商业信誉 ,并凭借

这种商业信誉间接地得到经济利益。如果市场主

体的诚实信用行为没有在社会公众中获得良好的

商业信誉 ,就不可能获得经济收益 ,可见 ,诚实信用

的经济收益只有通过商业信誉才能实现。第二 ,按

照市场经济的客观规律 ,只要市场主体在交易中能

够始终遵守诚实信用原则 ,就必然获得良好的商业

信誉 ,并通过商业信誉得到经济收益。当然商业信

誉的提高是一个过程 ,在不同的条件下 ,对于不同

的主体而言 ,其时间的长短和提升的程度各不相

同 ,但只要持之以恒 ,这就是一个必然的结果。所

以 ,笔者以为 ,商业信誉是诚实信用经济收益的存

在载体 ,也是诚实信用经济收益的存在形式。无论

是诚实信用的资产性 ,还是诚实信用的盈利性、资

本性 ,都是以商业信誉为基础和媒介的 ,没有商业

信誉的获得和提高 ,就不可能形成资产 ,也不可能

获得盈利能力 ,更不可能实现资本的扩张。

笔者认为 ,广义的商业信誉就是商誉 ,或者说

简称商誉。“信 ”即信用或曰诚信 ,“誉 ”即声誉、名

誉 ,“商业 ”之意则表明它仅限于商品生产经营者

即商事主体 ,因此 ,广义的商业信誉应该是指商品

生产经营者的信用以及其它方面的声誉。一般民

事主体自然也有自己的信用和声誉 ,但它不属于商

业信誉。有人主张 : 商业信誉包括信用以及商

誉。[ 23 ]持此种观点的人又主张 ,“商誉即商业信誉

与声誉 ”。[ 24 ]这在逻辑上显然是混乱的 ,也有违汉

语的本义。而且此种观点也承认 ,“法律上的商誉

应指民事主体因其生产经营活动中具有的经济能

力而在社会上所获得的积极评价。”“这种经济能

力包括企业的经济状况、生产能力、产品质量、服务

水平、履约态度、诚信作风等。概言之 ,经济能力是

企业在生产经营活动方面的综合能力 ”。[ 25 ]这一界

定事实上又承认了商业信誉包括商业信用与其他

商业声誉 ,因为 ,既是一种综合评价 ,就不可能只局

限于某一方面。法学界的通说也认为 ,商誉是商品

生产经营者在其生产、流通和与此有直接联系的经

济行为中逐渐形成的 ,反映社会对其生产、产品、销

售、服务等多方面的综合评价。[ 26 ]在这一意义上分

析 ,商业信誉既是社会对市场主体的经济能力的综

合评价 ,那就应该理解为商事主体之声誉 ,即应该

包括信用与以及其它各方面的声誉。1810年一位

英国法官曾说过 :“商誉就是企业给顾客们的商业

信誉。”这一定义虽然并没有对商誉的本质作出具

体的解释 ,但是却指出了商誉就是商业信誉的事

实 ,这是西方学者们经常引用的定义 ,并被认为是

一个最恰当的解释。[ 27 ]

由于商业信誉是社会对市场主体的综合评价 ,

因而对市场主体的诚信评价即商事诚信之声誉 ,自

然只能作为商业信誉的一个组成部分。但是 ,商事

诚信之声誉是整个商业信誉的核心。因为 ,商事主

体经济能力的灵魂和精髓是商事主体的信用 ,商事
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主体的经济状况、生产能力、产品质量、服务水平

等 ,最终取决于商事主体的履约状况、履约态度、诚

信作风等 ,即诚信状况。它贯穿于经济状况、生产

能力、产品质量、服务水平等各个方面 ,也决定了商

事主体在其他方面的声誉。正因为如此 ,没有将商

事主体之声誉统称为商业声誉 ,而是统称为商业信

誉 ,以突出信用之作用。在这个意义上分析 ,信誉

可以理解为信用之誉 ,或称诚信之誉。因而 ,狭义

的商业信誉可以仅仅指商事主体的诚信声誉。商

誉从其英文的原意而言 ,“实为良好或亲善意志之

谓”。[ 28 ]即为诚信之声誉。因此 ,有人将信用这一

评价人为地排除在商业信誉之外 ,从逻辑上说 ,这

是没有道理的 ,而且对全面理解商业信誉的内涵也

是不利的。英美国家的衡平法院在审理不正当竞

争案件中 ,也是将信用因素包含在商誉之内作为一

种财产权统一加以保护。[ 29 ]

从逻辑上分析 ,声誉也是可以包含信用的。因

为 ,信用无非也是社会的一种评价 ,不过商事信用

只是社会对市场主体的综合评价的一个部分。有

人提出 ,“法律上的信用是指民事主体所具有的偿

付债务的能力而在社会上获得的相应的信赖和评

价。”[ 30 ]简而言之 ,就是指社会对民事主体的履约

能力或者说偿债能力的评价 ,而商事主体的信用也

就是社会对市场主体在履约能力、履约态度等方面

的评价。这种观点虽然承认了信用也是一种社会

评价 ,即信用在逻辑上是声誉的一部分 ,但是 ,它将

信用仅仅局限于对偿债能力的评价 ,似乎存在外延

过窄之嫌。因为 ,信用的内容并非偿债能力就可以

全部概括的 ,它还包括民事主体的履约态度、诚实

守信的意愿、善意公平的动机等所有影响履约状况

的因素 ,除非对偿债能力作广义上的理解 ,使其包

含上述内容。另外也有人提出 ,信用就是所谓的商

誉 ,主要有三种观点 :一是认为信用是在社会上与

其经济能力相应的经济评价 ;
[ 31 ]二是认为信用是

指一般人对于当事人自我经济评价的信赖性 ,亦称

信誉 ;
[ 32 ]三是认为信用是指民事主体所具有的经

济能力在社会上获得的相应的信赖与评价。[ 33 ]此

类观点虽然肯定了信用在声誉中的核心作用 ,但是

却把信用完全等同于商业信誉 ,又有点过于宽泛。

因为 ,社会对商事主体的经济能力的综合评价并不

仅仅局限于商事主体的信用状况。

笔者以为 ,“信用 ”应理解为“诚信 ”之意。因

为 ,“汉语中的信用有诚实、守约及因此能够获得

他人信任的意思。”“它在罗马法中的对应概念是

拉丁语 Fides及 Bona fides”。前者“有信任、信义、

诚实的含义 ”,后者则被直接翻译为“诚实信用 ”,

也就是英语中的 Good faith。信用主要包括两个方

面的内涵 :一是指主观上具有值得他人对其履行义

务能力给予信任的因素 ,包括诚实、守信的良好品

格等人格因素与资本状况、生产能力等财产因素 ;

二是其履行义务能力在客观上能为他人所信任的

程度 ,即来自社会的评价。自罗马法以来 ,信用的

上述基本含义始终未变。[ 34 ]显然此处的履行义务

能力即偿债能力 ,是从广义上来理解的。基于上述

分析 ,法律上的信用应该是指社会对民事主体在守

信、诚实、善意与公平等方面的评价 ,而商事信用则

是指社会对商事主体在守信、诚实、善意与公平等

方面的评价。因此 ,信用也就是诚信之声誉 ,从另

一方面说也就是诚信度 ;商事信用即商事诚信之声

誉 ,即狭义的商业信誉。

由此可见 ,诚实信用经济收益的具体形式 ,就

是商事诚信之声誉 ,即社会对商事主体的诚信状况

的评价 ,也就是狭义的商业信誉 ,或者说是商业信

誉的核心部分。诚实信用经济收益的财产性正是

通过商事主体的诚信声誉而实现的 ,也就是说 ,商

事主体的诚信声誉是产生诚实信用经济收益的必

要媒介 ,不形成良好的商事诚信之声誉 ,就难以产

生经济收益。

三、诚实信用原则经济收益的基本特征
诚实信用原则所产生的经济收益作为一种无

形财产 ,首先自然应该具有财产的一般属性 ,如具

有价值、使用价值和交换价值 ,其价值可以评估和

计量 ,可以转让等 ;另外自然也具有无形财产的一

般属性 ,如不占有一定的空间 ,没有特定的形体 ,非

物质性等。但同时 ,它还具有一些自己所特有的属

性。相对而言 ,主要是以下几个方面 :

(1)商事性

诚实信用的经济收益通常只能在商事主体从

事商品生产经营活动的过程中才能产生 ,即主要产

生于以营利为目的、从事商品生产经营活动的民事

主体的诚信行为之中 ,而且 ,商事主体之所以愿意

在生产经营活动中遵守诚实信用原则 ,在根本上也

是为了追求诚实信用所能产生的巨大经济收益。

事实上 ,诚实信用原则最初也是基于商品生产经营

活动的客观需要或是对此种需要的反映 ,才成为民

商法的基本原则的。由此也说明 ,诚实信用经济收
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益的主体应该是商事主体。对于普通民事主体来

说 ,其诚实信用的行为通常并不能产生经济收益 ,

而主要是道德或其他方面的精神收益 ,其主观目的

也不是为了实现经济利益。即使有时会附加产生

一些经济收益 ,也不会很明显。对于非商事主体而

言 ,“其信用的财产性是微不足道的 ,只有当他和

商业目的、和经营相结合 ,也就是从一般人的信用

特定化为商人的信用时 ,信用才具有了巨大的财产

利益、才成为一种无体动产 ,信用权也才因此从一

种纯粹的以精神性利益为客体的民事人格权转化

为兼具人格权与财产权性质的商事人格权。”[ 35 ]因

此 ,在民法中脱离商品生产经营活动来讨论诚实信

用的经济收益 ,基本上没有法律意义。

(2)人格性

诚实信用的经济收益作为一种无形财产 ,具有

财产的一般属性 ,但是它与有形财产存在一个十分

重要的区别 ,那就是它的人格性。正因为如此 ,有

人才将商业信誉之类的无形财产称为“人格型无

形财产 ”。[ 36 ]有人将所有的无形财产统称为“知识

产品 ”。[ 37 ]这是不准确的。因为 ,以商事主体之诚

信声誉等为代表的人格型无形财产 ,并不具有知识

的根本属性 ,商业信誉只是社会的评价 ,而不是人

类的知识创新成果。诚实信用经济收益的人格性

主要体现在三个方面 :

首先 ,诚实信用是市场主体资格的必备条件 ,

即自然人、法人和非法人组织必须承诺在交易行为

中是诚实信用的 ,才能在法律上具有市场主体的资

格。在市场准入时 ,诚实信用是自然人、法人或非

法人组织取得市场主体资格的前提之一 ,国家在授

予其市场主体资格时是假定其会遵守诚实信用原

则的。如果自然人、法人或非法人组织在交易行为

中严重违反诚实信用原则 ,国家就可以据此撤销其

市场主体资格 ,禁止其进入市场。另一方面 ,任何

市场主体在与其他市场主体进行交易时 ,都是知道

或假定对方是诚实信用的 ,在此前提下才会与对方

交易 ,如果知道对方将违反诚实信用原则 ,那就必

然不会与其进行交易 ,因而对方就会失去交易的资

格。在很多情况下 ,为了保证市场主体能够真正诚

实信用 ,法律规定了明确的市场准入条件或退出

条件。

其次 ,诚实信用的经济收益与特定的诚实信用

行为以及实施该行为的特定的市场主体是不可分

离的。特定的市场主体在其商品生产经营活动中 ,

以其诚实信用的行为赢得商业信誉后 ,原则上只有

该特定主体才能凭借此种商业信誉得到物质利益 ,

即诚实信用的经济收益只能由实施该诚实信用行

为的主体享有。其他市场主体在一般情况下并不

能享有此种诚实信用的经济收益。商业信誉虽然

可以转让 ,但是 ,这种转让在实践中并不多见 ,而且

有严格的条件限制。“商誉不能单独转让 ,它必须

和营业转让、商号转让、商标转让或者姓名、肖像、

商号授权许可使用的人格权有限转让相结合 ,一并

进行。这是由商誉的无形性、不可确指性和对主体

的强烈依附性 ,即不可分离性所决定的。”[ 38 ]而且

在许可他人使用时还要求使用方不得有任何损害

所使用商誉的行为。所以 ,这种转让性与有形财产

的转让具有本质上的区别 ,不能因此而否定诚实信

用经济收益与特定市场主体的不可分离性。

最后 ,诚实信用的经济收益是一种人格利益。

因为 ,诚实信用的经济收益在本质上就是社会给予

的诚信评价 ,即诚信之声誉 ,它是商业信誉的决定

性因素 ,而商业信誉属于名誉的组成部分 ,名誉则

无疑是一种人格利益。所以 ,根据一般的逻辑规则

就可以推断 ,诚实信用的经济收益必然是一种人格

利益。

(3)长期性

由于诚实信用的经济收益只有通过商业信誉

这一载体才能实现 ,即市场主体的诚实信用行为只

有在建立了良好的商业信誉时才能产生经济收益 ,

这就决定了诚实信用经济收益的长期性。因为 ,商

业信誉的建立不可能在一朝一夕之内完成 ,社会对

一个市场主体的诚信状况形成相对稳定的评价 ,必

须是基于对市场主体的较多行为的综合而得出的 ,

否则就难以形成实事求是的评价。因此 ,“一个企

业的信誉是靠一点一滴积累起来的。它要求你说

到做到 ,并持之以恒。信誉同时也是易碎的。信誉

是一种特殊资源 ,只有长期讲信誉 ,人们才会相信

你。只要有一次不讲信誉 ,那你以前的信誉就会丧

失。所以 ,作为企业 ,精心积累信誉、维护信誉是企

业成功的根本。”[ 39 ]

事实上 ,“诚信行为并不总是有利可图的 ,特

别在短时期内 ”,“倘使伦理道德总是带来利益 ,又

倘使讲伦理总是导致企业成功和增加收益 ,那也许

是最合意的。可惜 ,事实并非都是这样。”[ 40 ]甚至

有时还要遭受巨大的损失 ,很多企业为了履行自己

的承诺以建立或维护自己的信誉付出过重大的代
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价 ,但也因此在市场上树立了良好的信誉。例如 ,

香港领带大王曾宪梓在 20世纪 60年代末的一天

与香港龙子行百货公司订立了一个买卖丝领带的

口头协议。但是此后不久真丝价格暴涨 ,如要按原

合同履行 ,则必亏无疑。曾宪梓宁愿自己亏损也如

期按合同规定的价格和质量交货。仅仅就这一次

交易来看 ,固然是亏损 ,但金利来公司却由此赢得

了对方及其他众多商家的信任 ,经过不懈的努力 ,

金利来终于成为声誉和效益都十分卓著的企

业。[ 41 ]韩国现代企业在 20世纪 50年代承包了高

灵桥的修复工程后不久即遭遇山洪 ,原有的建筑材

料全部被洪水冲走 ,而新的材料又已价格急升 ,如

要继续承建工程则意味着公司势必亏损 7000万

元 ,但公司总裁郑周永为了维护公司的信誉 ,坚持

将工程如期优质完工 ,结果亏损 8000万元。这一

举动虽然使郑周永从千万富翁变成一个穷光蛋 ,但

却使他赢得了全社会的莫大赞誉 ,现代企业也得到

了政府的信任 ,承建了大量的政府工程 ,并且都能

诚实守信地完成 ,由此现代企业终于成为国际知名

的企业。[ 42 ]

由此可见 ,从一个长远的过程分析 ,只要市场

主体的诚实信用行为持续到一定的时候 ,就必然为

市场主体带来经济收益。松下幸之助曾经说过 :

“信用与名誉 ,看起来是无形的 ,实际上它是由许

许多多的实体堆砌起来的无形之物。⋯⋯信用是

用实力支撑起来的 ,并非空中楼阁 ,同时信誉是时

间的成果。”[ 43 ]诚实信用经济收益的长期性不仅是

指得到收益的长期性和积累性 ,而且也指这种经济

收益在利用上的长期性。即只要市场主体能够始

终维护 ,此种收益就可以永久地伴随着主体而存

在 ,市场主体可以不断地反复利用 ,它既不受人为

时间的限制 ,也不会如同有形财产一样在某一天被

消耗完毕。当然这种长期性是相对的、有条件的 ,

如果市场主体在交易中实施了违反诚实信用原则

的行为 ,那就可能在极短的时间内丧失此种无形

财产。

按照博弈论的观点 ,诚实信用经济收益的产生

是一个多次博弈或者说重复博弈的过程。“信任

是在重复博弈中 ,当事人谋求长期利益最大化的手

段。在某种制度下 ,若博弈会重复发生 ,则人们更

倾向于相互信任。”[ 44 ]如果市场主体只有一次交

易 ,那么市场主体就更有可能选择不诚信 ,因为在

只有一次交易的情况下就没有遭遇惩罚的风险 ,产

生反诚信行为的可能性就大大增加。但是 ,如果市

场主体之间将进行一系列的交易 ,即有重复交易的

机会 ,那么市场主体就比较倾向于诚实信用。因

为 ,如果市场主体在第一次交易中违反诚实信用原

则 ,那就会失去以后的交易机会 ,也就失去了更多

营利的机会 ,这是对违反诚信的一种惩罚 ,所以在

这个意义上 ,诚信机制是维持重复博弈的机制。

(4)社会性

诚实信用经济收益的社会性 ,主要是指此种经

济收益是社会交易关系的产物 ,并且只能在社会交

易关系中才可以体现和使用。因为 ,人格型无形财

产的价值来源于具有社会性的人格所包含的社会

关系。商业信誉本身便是一个人或企业在经济活

动中所形成的社会关系 ;更直接地说 ,在一定意义

上就是企业与客户之间的社会关系。有人将这种

无形财产称为不同于知识资本的“关系资本 ”。[ 45 ]

具体而言 ,其社会性主要表现在 :第一 ,以诚信状况

为核心的商业信誉是社会对市场主体的评价 ,这种

评价只有在不断进行的交易中才能形成 ,而且只要

存在交易关系就必然会形成社会对市场主体的诚

信评价 ,所以 ,脱离特定的社会交易关系就不可能

形成商业信誉 ;第二 ,诚实信用的经济收益只有在

社会交易关系中才能体现和使用 ,脱离具体的交易

关系讨论诚信的收益是没有意义的。第三 ,诚实信

用本身就是一种以特定权利义务为内容的法律关

系 ,它要求市场主体在交易中公平地设立各方的权

利义务 ,严格地履行自己的义务 ,善意地行使自己

的权利。显然其实质就是要在交易主体之间设立

一种理想的民事法律关系。而诚实信用的经济收

益正是在此种法律关系的基础之上而产生的 ,如果

没有市场主体的诚实信用行为即诚实信用关系 ,就

不可能产生任何经济收益。正因为如此 ,有人主

张 ,“信用是最重要的一种法律关系。”[ 46 ]

(5)信息性

诚实信用经济收益的信息性主要表现在三个

方面 :第一 ,社会对市场主体的诚实信用状况的评

价只有在具体的交易关系中成为一种信息之后才

能产生经济收益 ,即一个市场主体的商业信誉只有

在成为交易对象获知的信息后才能转化为实际的

经济利益。一个严格遵守诚实信用原则的市场主

体在与其他市场主体进行交易时 ,如果对方并不知

道其诚信状况如何 ,那么这种诚信是无法产生经济

收益的。第二 ,市场主体从社会得到的诚信状况评

801

重庆工商大学学报 (社会科学版 ) 　　　　　　　　　　　　　　　第 26卷



© 1994-2010 China Academic Journal Electronic Publishing House. All rights reserved.    http://www.cnki.net

价在成为信息的基础上 ,还应该能够以快速、便利、

高效的方式传播给其他市场主体 ,否则可能也难以

产生经济收益。因为 ,任何市场主体在交易之前都

会去了解交易他方的诚信状况 ,但是 ,如果他方无

法得到此种信息 ,或者虽然可以得到但成本太过高

昂 ,那么交易他方就可能放弃交易 ,如此一来 ,市场

主体的诚信就丧失了在这一次交易关系中产生经

济收益的机会。第三 ,市场主体诚信状况的公开化

即信息化 ,可以进一步提高市场主体的诚信声誉 ,

从而进一步增加市场主体的诚信经济收益。
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Econom ic ga in ana lysis of good fa ith pr inc iple

N ING Q ing2tong
( School of Law, Hainan U niversity, Hainan Haikou 570228, China)

Abstract: The p rincip le of good faith can p roduce econom ic income while it regulates the relations of market economy, actions of

good faith can p roduce a kind of p roperty, cap ital and p rofit as soon as it has commercial reputation. The econom ic p roceeds of

good faith are the commercial reputation, it is one of incorporeal p roperty, it has some characters such as long2term, commercial,

personal, social and informational characteristics.
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