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1．序

　本論文の目的は，市場情報と取引の均衡特性との関連，特に，消費者の有する市場情報

（即ち，代替的商品の品質及び価格の差異等に関する情報）の程度によって，小売段階で

成立する価格状況がいかように変化するかを検討することにある。

　消費者が自己の購買行動を決定する際に，潜在的取引相手との取引条件について情報上

の不完全性に直面しているのが一般的である。市場情報を十分に備えた上での購買行動は

best　buyingにつながるが，市場情報の入手には，時間的，金銭的費用（又は機会費用）

がかかり，情報収集及び処理の能力（費用）の点で消費者間に差異が存在している。

　消費者は，商品の品質があまり定かではない場合，当該商品についてのブランドを商品

の品質を示す代理変数とみて行動する場合が往々にしてある。更に，商品が生産されて消

費されるまでには，卸売，小売業者が介在するのが常態であるから，たとえ購入すべきブ

ランド商品を決定したとしても，それをどの販売業者から購入するかというブランド内選

択が残されていることになる。当該ブランド商品を取り扱う小売業者の取引条件（当該ブ

ランド商品についての小売価格および流通サービス等）について消費者の有する情報の程

度は，消費者のブランド内選択を条件づけ，翻って，小売業者の販売政策，ならびに小売

段階での取引状況を規定することになる。

（＊）本稿は，1983年マーケティング論ワークショップ（於南山大学）で報告した論文に

　基づいている。その際，参加メンバー諸氏から受けた有益なコメントに感謝いたしま

　す。又，本稿の図の作成に関して，計算機プログラム化の面で受けた本学梶原講師の

　御助力に記して感謝いたします。
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　丸山〔1983〕で分析したように，商品の品質が余り定かではないが，当該商品について

の各ブランド商品の価格については十分な情報を消費者が有している場合には，小売業者

は，流通サービスの提供を通じた販売促進活動を展開するというよりも，価格競争に傾斜

する傾向をもっため，これに対して，流通系列化を展開している製造業者は，小売業者に

自社商品への販売促進活動のインセンチィヴを付与する目的で，再販売価格維持行為をと

り，結果的に小売価格に均一性が見られる場合があることは既に述べた。

　より一般的に，消費者が同一ブランド商品についての小売業者間での価格の差異に

ついてさえ，必ずしも完全な情報を有していない場合，小売業者は独占力をもつことにな

り，小売段階での競争は独占的競争の状況を呈することになる。この場合，消費者の比較

購買活動が十分には展開されず，小売業者間で同一商品についての販売価格の差異が存在

することになる。

　従って，消費者の市場情報の不完全性を前提とする時，小売価格にみられる均一性は，

利鞘裁定行為の結果とみるよりも，むしろ，再販売価格維持行為や売手間での価格カルテ

ル等の価格競争回避の表れと見た方が納得的であるケースが多い。

　このような視点から小売段階の取引状況と顧客の情報条件との関係を分析することが本

論文の目的である。

　本論文の構成は次の通りである。次節では，小売段階での取引状況を描写するモデルの

設定を行なう。その基本的構造は，丸山〔1983〕で提示したものであるが，消費者問での

価格情報の差異を明示的に導入する。第3節では，小売段階でめ取引状況が顧客の情報条

件が変化するにつれて，競争価格が支配する場合，逆に，独占的価格が支配的となる場合，

更に，均衡価格分布が生成される場合が導かれるということを示す。第4節では，我々の

分析に関連した文献についての展望を行ない本稿の結びとする。

2．モデルの設定

　生産物差別化を伴う特定ブランド商品を取り扱う小売業者間でのブランド内（intra－

brand）競争についての検討を行なう。このために，以下では，丸山〔1983〕で提示した

分析枠組を基本とし，それを若干，一般化した上で分析を進める。

　販売業者のインデックスをJ＝　ljlj一一1，2，…，nlと示す。販売業者は当該ブランド
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の商品と共に代替（競争）的なブランドの商品を品揃えし，顧客に販売している。以下で

は，販売業者の当該ブランド商品の販売活動に注目するために，他の商品についての販売

活動を明示的に定式化することを避けることにする。当該ブランド商品に関する販売業者

jの販売活動をSJ　・＝（PJ，　qJ，　ej）と示す。ここで，　p，は当該ブランド商品の販売価格，

qJはその販売量，　e，は，その商品に対して行なう販売促進努力水準を示すものとする。

製造業者の当該ブランド商品の出荷価格をPf，各販売業者の販売促進努力の限界（＝平

均）費用をbとする。製造業者の当該商品生産に要する限界（＝平均）費用を。とする。

　さて，一般に，消費者は商品の品質について不完全情報の下にあり，顧客は売手に比し

て情報上劣位にある。この様に顧客間で商品間の優劣があまり定かではない場合には，販

売段階での情報提供を含む販売促進努力が顧客のブランド選択に多大の影響を与えること

になる。それ故，各販売業者の販売促進努力の水準は，当該ブランド商品に対する潜在的

顧客の数を規定することになる。以下では，当該ブランド商品に対する潜在的顧客数が，

N＝N（e）なる関数で表されるものとする。但し，e＝　Ze」

　　　　　N’（e）〉　O，　N”（e）〈　O，　N（O＞＞　O，　N’（o）＝＝　oo，　N’（oo）　＝　o，　N”（o）〉一〇〇

　当該ブランド商品についての評価は，顧客ごとに異なっており，それが当該商品につい

ての顧客の留保価格（当該商品1単位の消費からうける効用の貨幣評価額）の分布として

表されるものとする。即ち，当該ブランドの商品に対する潜在的顧客の留保価格の密度関

数をf（p。），0≦Pr≦Prとする，但し，　prは当該商品に対する最大の留保価格を示して

いる。以下では，密度関数が一様分布であるものとし，

　　　　　　　　　　　f（Pr）　：1／Pr　fOr　any　PrE［O，　Pr］

と特定化することにする。

従って，p以上の留保価格を持つ潜在的顧客の割合は

　　　　　　　　　　　　　　・≦∬掴伽≦・

であり，そうした顧客の総数は

N（e）∬ル松園M・）レ・］／Pr

で与えられる。

顧客は当該商品をたかだか1単位購入するものとする。従って，以下では，当該ブランド
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商品に対する顧客の総数と当該ブランド商品についての需要の総量とを同一視する。

　さて，丸山〔1983〕において，顧客の情報条件として，価格情報は完全であると仮定し

た。即ち，当該ブランド商品について各販売業者が設定する価格を全顧客は知っているよ

うな状況を想定した。本稿では，この点を改め，顧客間での情報収集，処理能力の差を認

め，顧客間での価格に関する情報条件の差異を導入しよう。品質情報に関しては，基本的

想定を改めず，顧客の品質情報は本来的に不完全であ．るものとする。この時，販売業者は

顧客を誘引するために種々の流通サービスを提供する。そうしたものの中で，我々は特に，

推奨という形を通じた当該商品についての品質情報の提供という流通サービスに注目し，

消費者は，当該販売業者から商品購入を行なうか否かにかかわらず，こうした流通サービ

スを受け取ることが出来るものと仮定しよう。

　当該商品の購入に際して顧客は次の2つの問題に直面する。即ち，当該商品について，

いずれのブランドの商品を選択すべきかという，ブランド聞選択interbrand　choiceと，

選定したブランド商品をどの販売業者から購入するかという，ブランド内選択intrabrand

choiceである。以下では，顧客のブランド問選択の問題を明示的には定式化せず，単に，

顧客のブランド間選択は，販売業者の当該ブランド商品についての販売促進活動水準によ

って大いに影響されるものとし，その結果として，当該ブランド商品についての潜在的顧

客数（＝潜在的需要の総量）は，N・N（θ）として与えられるものとする。

　次に，顧客のブランド内選択は，顧客間での価格情報の差を反映して，顧客ごとに異な

ったブランド内選択行動（探索行動）がとられることになる。まず，価格情報が完全な消

費者の存在を仮定する。こうした顧客は，当該ブランド商品を取り扱う販売業者の価格を

比較して，最低価格の販売業者から商品購入を行なうことになる。こうした顧客をcom・

parison　shopperと呼ほ1う。そして，潜在的顧客全体に占めるcomparison　shopperの

相対的比率をαと記すことにしよう。又，価格情報が不完全な顧客を一括して，nOn・

comparison　shopperと呼び，こうした顧客の相対的比率を1二αで示す。本稿では，こ

うした顧客の価格探索行動を一般的に定式化することを避け，こうした顧客は，価格情報

と品質情報の不完全性を前に，必ずしも最低価格の販売業者から商品を購入するのではな

く，各販売業者の行なう販売促進活動によって，各自のブランド内選択行動が規定される

ものと想定しよう。

　当該ブランド商品について最低価格を課す販売業者の集合を」配＝｛カP戸η雇ηP」’i
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　J’E．r
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とする。我々の想定する状況では，当該ブランドの潜在的顧客の内でcompariSOn　shopper

は，当該ブランドの最低価格を課す販売業者（もし，そうした販売業者が複数存在する場

合には，それらの内から無作為に選んだ販売業者）から商品を購入しようとする。他方，

当該ブランド商品の潜在的顧客の内でnon－comaprison　shopperは各販売業者の行なう

販売促進活動の相対的大きさに応じて，販売業者間に割り振られるものとする。ここで，

販売業者ブに向かうnon－comparison　shopperの相対的比率をσ」と記す。

但し，　σJは，

　　　　　　　　　a」＝　aJ（ej／e），　e　aJ／aej）　O

　　　　　　　　　OSaJ＄1，　Z］」aJ＝1

　　　　　　　　　　　　1　　　　　if　　 e，キ　 0，　ΣJ・キノ　eノ・＝　0

　　　　　　　　　σ、＝o　if　eJ＝0，Σ陶εプキ0

　　　　　　　　　　　　1／n　if任意のjについてejが同一

という特徴を持っているものとする。

　この時，第j販売業者の利潤π」は

ノ・」。ミ酬P、＝吻πρ・’iのH寺

　　　　　　　ノ　⊂J

　　　　　　　　副・ぜ∫（Pr・・幽噛］／粘

　　　　　　　　　　＋　N（e）（’1一　a＞　a，　f．1一’　f（p．）　dp．［p，一　pf］一　bej

ノ庄」蹴の時

　　　　　　　　n，　＝　N（e）（1一　a＞　a，　f．　r
　f（p，）　dpr［pj一　pf］一　be，

　　　　　　　　　　　　　　　　　’
となる。

　さて，ここで，販売（小売）段階での取引の均衡概念をNash均衡として定義する。

　〔定義1〕

　販売業者の行動リスト8＊≡（8ナ）J。JがNash均衡であるとは，任意の企業ブにとって，

　　　　　　　　　　　　　rr，（s＊）k　rr，（s，，　s，＊，，）

が任意のSJ∈S、　＝1　l　s，1s、　＝（Pj，　qJ，　eJ），　p，≧0，　q，≧0，　eJ≧0｝に対して成立している

場合をいう，但し，麟は，プ以外の販売業者の行動リストを示す。

　更に，総ての販売業者が同一の行動を選択しているようなNash均衡を対称的Nash均

衡（symmetric　Nash　equilibrium）　という。
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3．小売段階の均衡分析

　本節では，comparison　shopperの比率αが種々の値をとる場合の小売段階の均衡状

況を分析することにしよう。以下での分析結果を予告的に要約すると，αの値が異なるに

つれて，小売段階での均衡価格が，競争的価格に一致する場合，独占価格に一致する場合，

更に，均衡価格分布が生成される場合が導かれる。まず，消費者の価格情報が完全である

場合について検討しよう。この場合には，次の命題が成立する。

　　〔命題1〕

　α・＝＝1の場合，即ち，総ての消費者が。6mparison　shopperである場合には，

　　任意の販売業者ブについて

　　　　　8ナ＝（Pナ，9ナ，εナ）

　　　　　＊一　　　　　p；　一一　pf

　　　　　qj’　＝　N（O）［Pr一　pf’］／p一．n

　　　　　eナ；0

という販売行動のリスト（8凱。、が唯一のNash均衡行動リストとなる。

　この命題の証明は，丸山〔1983〕で行なっているので，それを参照のこと。

　価格情報が完全な場合，小売段階でのBertrand型の価格引き下げ競争が展開され，上

記に特徴づけられる状況が唯一のNash均衡となる。

　逆に，価格情報の不完全性が支配的であり，総ての消費者がnon・comparison　shopper

として行動する場合の小売段階の均衡状況はどうなるであろうか。

　この時，第j販売業者の利潤π，は，

　　　　　　　　　　rr」　＝＝　N（　e）　aJ［Pr一　pJ］［pJ　一　pf］IPr一　b　e」

と与えられる。

　ここで，π、は，Piに関する狭義凹関数であるので，第j販売業者の最適販売価格は

　　　　　　　　　　　∂π、／∂PJ＝N（e）σ、［一2P、＋Pr＋Pt］／Pr≦O

　　　　　　　　　　　　　p，（an，／ap，）＝＝o

を充たす解として決定される。ところで，∂πJ／∂p，1㌣・＞0であるので，最適価格は

が＝［Pr＋Pf］／2と定められることになる。

　次に，π、がevに関する狭義凹関数であるとすると，最適なejは，
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　　　　　　　　　　arr」IOe，　＝［IV　’（　e）　cr，　A＋　N（　e）　a；A］／p．一　b＄　O

　　　　　　　　　　　　　e，（Orr，／eeJ）＝＝O　A＝［P．一pJ］［p」一pf］

を充たす解として与えられる。

　ここで，任意の販売業者の販売促進努力水準eナが正であることが次のように確認され

る。我々は，対称的Nash均衡に注目しているので，我々が示すべき事柄は，　e＊＝・　ZJ　ef＝0

であるとすると均衡であることに矛盾するということである。今，任意の販売業者」を選

ぶと，この販売業者の利潤は

　　　　　　　　　　　　　　　　　　N（0）〃かπ

である。ここで，この販売業者が個別的に販売促進活動水準をε＞0なる水準に変更する

と，利潤は

　　　　　　　　　　　　　　　　　　N（e）AIPr一　be

へと変化することになる。従って，利潤の変化分は

　　　　　　　　　　　　　An，（e）　＝　A［N（e）一　IV（O）／n］／Pr一　be

という不連続関数となるが，ε≧0の範囲内で，A　nJはεの下半連続関数であるから

　　　　　　　　　　　　　　llrrl．　inf　A　rr，（e）＞AJT，（O）＝＝O
　　　　　　　　　　　　　　e一＋o十

が成立し，それ故，利潤の変化分を正とするようなεが存在することになる。このこと

は，Σゴ4＝0がNash均衡であるとしたことに矛盾する。それ故，均衡では，4＞0が

成立していることが確認されたことになる。

　以上の分析から，次の命題が得られたことになる。

　〔命題2〕

　α＝0の時，即ち，総ての販売業者がnon・comparison　shopperである時，任意の販売

業者ノについて，

　　　　　8ナ；（Pナ，σナ，eナ）

　　　　　Pナ＝＝［Pr十Pf］／2

　　　　　qJ“　＝　N（　e＊）［Pr一　p．］／2P．n

　　　　　eナ＞o

という販売行動のリスト（8凱。」が，唯一の対称的Nash均衡行動リストとなる。

　即ち，α＝0場合，総ての消費者はnon・comparison　shopperとなるような価格情報が

極めて不完全な場合であるので，こうした価格情報の不完全性が，各販売業者に独占力を
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付与し，結果的に，各販売業者は独占価格を設定することになる。

　さて，以上のケースは事柄の両極端である。総ての消費者がcomparison　shopper

であるわけではなく，総ての消費者がnon・comparison　shopperであるわけでもない，

0＜α＜1という一般的ケースにおける小売段階の均衡状況は，どのようになるであろう

か。この場合には，次の命題の成立が，まず確認される。

　〔命題3〕

　0〈α〈1の時，純粋戦略の範囲内では，小売段階の対称的Nash均衡は存在しない。

　〔証　明〕・

　今，対称的純枠戦略型Nash均衡が存在したとして，その均衡行動リストを（8凱．」，但

し，任意の販売業者ノについて，8ナ＝（ガ，gナ，θの，ガ；p＊，φ漏q＊，　eナ＝e＊／nとす

る。

　まず確認しておくべきは，p＊＝Pf，したがって，εナ＝0の場合は，ありえないという

ことである。この点は，次のように容易に示せる。ここで，p＊＝＝　Pf，げ＝0とすると，

対称的Nash均衡であることに矛盾するということを示す。

　さて，この場合，任意の販売業者ノについて，利潤ガはゼロである。ところで，この

販売業者ノがeナ＝0としたままで，自己の販売価格をp＊＋εへと個別的に価格改訂を行

なったとする。但し，ε＞0である。このことによって，第」販売業者は，non・comparison

shopperのみを自己の顧客とし，利潤は

　　　　　　　　n；　＝＝　（　1一　a）　N（O）［P．一　p’一　e　］［p’＋　s一　pf］／forn

となる。今，Pr＜p＊＋ε＜p，を充たすようにεを選ぶと，変化後の利潤は正となる。即

ち，任意の販売業者にとって，このような価格改訂のインセンチィヴが存在するため，

Nash均衡であるということに矛盾する。従って，対称的Nash均衡価格はp＊＞pアでな

ければならぬことがわかった。

　さて，対称的Nash均衡での第プ販売業者の利潤は

　　　　　　　　　7tf　＝　N（　e“）［p．一　p＊　］［p“一　pr］IPrn一　bet

である。今，任意の販売業者」がが一εなる価格（但し，ε＞0）へと個別的に価格改訂

を行なうど，利潤は

　　　　　rr；　＝＝　［　N（　e’）a＋　N（　e’）（　1一　a）／n］［for一　p’＋　e］［p’一　E一　pf］IPr一　b　e，’

へと変化する。
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　ここで，［餌一P＊＋ε］［P＊一ε一Pf］／Pr＝［ρ。一P＊］［P＊一P∫］／Pr＋δ（ε）と表すと，

　　　　　　　　　　　　ア　　　ネ　　　　　　　　ム　nj＝　rr｝一π」

　　　　　　　　　　＝・　（N（e＊〉α（n－1）／nl［Pr－P＊］［P＊一P．］／Pr

　　　　　　　　　　　＋［N（θ＊）α＋N（e＊X1一α）／n］δ（ε）

となる。

　さて，n≧2，　Ps＜p＊＜Pzz　N（e＊）＞0，　Q〈α＜1であるという点に注意し，εを十分小

さくとることによって，δ（ε）をいくらでもゼロに近づけることが出来るので，△π、＞0を

充たすε＞0が存在することがわかる。

　それ故，いかなる販売業者にも，個別的価格改訂の誘因が存在することになり，Nash

均衡であることと矛盾する。即ち，0くα＜1の時，対称的純粋戦略型Nash均衡は存在

しないということが示されたことになる。11

　comparison　shopperの相対的比率が0＜α〈1という一般的な場合の小売段階の競争

状況において，純粋戦略の範囲内で均衡が存在しないならば，混合戦略を許す場合へと問

題を拡張するとどうであろうか。即ち，各販売業者が各販売価格（純粋価格戦略）に付与

する確率分布を戦．略とする混合戦略の範囲内で小売段階の均衡状況がどのようになるかを

検討することにしよう。このために，Rosenthal〔1980〕の分析結果が参考となる。彼の

分析結果を我々の分析に応用すると，次の命題が得られる。

　〔命題4〕

　0〈α＜1の場合，各販売業者ノが次のような販売価格PJについての確率分布関数

但し，

F（p，）＝

〔1 　　れハれ
πノーπノ

り　　　　り
π」一πJ

0
1

〕1畑〕一1一〔
（1一　a）1［P．一　p．］2／4一　Ai／n　）v｛n一　i）

for

for

for

づ≦Pj≦Pm

Pj〈ガ

pj　〉　p．

n，M＝　N（　e）（1－a）　A／Prn一　b　eJ

ft，M＝　N（　e）（　1一　a）［P．一　p．］2／4P．n一　b　e，

rr，C・　＝　N（e）PA／P．一　be，

A　＝　［P．一　p，］［p」　一　pf］

β＝α＋（ユーα）／n

aA ）
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　　　　　Pm＝［Pr十Pf］／2

　　　　　p　一　p．一1［p．一　pf］Vir／rp　1／2

を混合戦略として採用している状況は，対称的Nash均衡（価格）戦略である。

　〔証　明〕

　まず，他の販売業者の価格にかかわらず，第ノ販売業者は

　　　　　　　　　　　rr，M　一一　N（　e）（1一　a＞　a，　AIPr一　be」

だけの利潤を確保できるという点に注意しよう。但し，σJ＝1／nである。

　ここで，拶は，第j販売業者がnon・comparison　shopperのみを相手に販売する時の

利潤である。さて，irlを最大にする価格Pm及び，その時の利潤㌶は，

　　　　　Pm　＝［Pr＋　Pf］／2，　ftJ”＝　N（e）〈1－a＞［P．一　pf］2／4P．n一　b　e，

と与えられる。従って，いかなる販売業者ノにとっても雑だけの利潤が保証されている

ことになる。但し，後述するejの選択結果は矧＞0を導く。

　次に，販売業者ノがPJなる価格を設定した時，それが全販売業者の内で最低価格であ

る場合の利潤πyは

　　　　　　　　　　　n，C　’＝　ia＋（1一　a）／ni　N（　e）A／Pr’　bej

　　　　　　　　　　　　　＝　BN（　e）　AIPr一　beJ

但し，βニα＋（1一α）／nである。

　この利潤πfは，各販売業者の販売促進活動リスト（ej）」。Jが与えられたもとで，　Pjに

関する2次関数となっており，放物線となっている。

　ここで，利潤関数πfはPm　＝［Pr＋Pf］／2で最大値πf＝βN（e）［Pr－Pf］2／4p。一be」を

とり，0＜α〈1の時，考〉鐸である。

　さて，πfの値が矧と一致するようなP」について検討しよう。特に，πf篇矧という

PJに関する2次方程式の根の最小値で［O，p．］の範囲に属するものをかと記し，このρ

に注目することにする。

　まず，このようなρが存在することを示そう。

　　　　　　　　BN（　e）　［Pr一　p，］［pj　”　pf　］IPr＝　（　1一　a）　N（　e）［Pr一　pr］2／4Prn

という2次方程式について，根の公式を適用すると，この根として，

　　　　　　　　　　　p＝　［Pr十　pr］／2±　1［Pr一　Pf］VZI－／tol／2

が得られる。ここで，小さい方の根をかとすると，
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　　　　　　　　　　　fi　＝　［Pr十　Pfl／2一　1［Pr”　p．］s／ZFIVTfi　1／2

となるが，β〉α＞0であるから，0＜而一／雁く1となり，それ故0〈Pf＜β〈Pmが成立

することになる。

　販売業者jは，Pmなる価格を設定することによって，他の販売業者の価格戦略いかん

にかかわらず，矧の利潤が確保できるため，βを下回る価格を設定することはありえな

い。又，㎡がPmで最大値をとるので，　Pmを上回る価格が設定されることもない。以上

の結果として，任意の販売業者ノはfi≦P」≦ρmの範囲内の価格を設定するということが

確認されたことになる。

　こう．した準備的考察をもとに，命題で与えたF（ρJ）が均衡混合価格戦略であるというこ

とを示そう。

　まず，他の販売業者がF（Pj＞なる戦略を採用しているもとで，第」販売業者がP≦Pj≦Pm

なる純粋戦略p、を採用した時の期待利潤は

　　　　　　　　　（1－F（P、））個πf＋（1一（1一　F（P，））”“1）耀（＊）

であり，fi≦P」≦Pmの時のF（P」）の値を代入すると，この期待利潤の値は矧と一致する

ことがわかる。

　更に，F（PJ）のsupport以外のPJを純粋戦略として採用した時の第ノ販売業者の期待

利潤が矧を下回ることは，既に確認ずみである。

　従って，如何なる純粋戦略pノについても，期待利潤は矧を上回ることはなく，それ

故，矧を上回る期待利潤を生み出す混合戦略は存在しないことが示された。即ち，命題

に与えたF（PJ）が対称的混合戦略型Nash均衡価格戦略であることが確認された。11

　以上の〔命題1〕から〔命題4〕までの結果をまとめると，次の様になる。まず，価格

情報が完全であり，総ての消費者がcomparison　shopperである場合（α＝1の場合），均

衡価格分布は競争的価格Pfにおいてmass　pointを持つ退化した分布関数となり，逆に，

総ての消費者がnon・comparison　shopperである場合（α＝0の場合），均衡価格分布は独

占的価格Pm＝［か十P∫］／2においてmass　pointを持つ退化した価格分布となる。更に，

0＜α＜1という一般的な場合には，均衡価格分布はP（α）とPmの問の非退化的価格分布

をなす。

　さて，0＜α〈1の場合，αの値の変化につれて，均衡価格分布がどの様に変化するかを

検討することにしよう。この点について，次の命題が成立する。
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　〔命題5〕

　comparison　shopperの相対的比率がαの時の均衡価格分布をF（ρ＝α）と記す時，任意

のα、，α，∈［O，1】，α、〈α，に対して，F（p：α、）≦F（p：α、）が成立する。即ち，α、のもとで

の均衡確率分布関数は，α2のもとでの均衡確率分布関数よりも確率優位に立つ（stochas・

tically　dominant）．

　〔証　明〕

　まず，釧α）の値は

　　　　　　　　　　　　p一（a）　＝＝　pm－1［Pr’一　pf］s／i－／s／R－1／2

と与えられており，αが減少するにつれてφ（α）の値は増加することがわかる。

　更に，F（p＝α）の値は　　　　　　　　　　　　　　　　　・

　　　　　　　　∂F（P：α）／∂α一B’／〔n－1ソ｛α（1一α）（n一・1）｝≧0

但し，

　　　　　　　　　　　　　　（　1一　a）1［P．一　pf　］2／4　一　A　i／n

　　　　　　　　　　　B一一
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　aA

であることが確認され，従って，命題が証明されたことになる。ll

　実際，αの値が変化するにつれて，均衡価格分布がどのように変化するかを数値例によ

って図解すると，次のようになる。

淵

1

F（p：a）

）’　（i　：：i””“””“’“”””””一”””　”；；dF　F（p：O）

F（p：o．　8）

　　　　F（P二〇．5）

F（p：　o．　1）

Pr＝　5

Pf＝　2

n＝　5

a＝＝　O．1

　＝　O．5

　＝＝　O．8

pf P（O．5）　P（O．1）　P．

αの変化とF（p＝α）の形状の変化
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　この命題より，comparison　shopperの相対的比率αが小さくなるにつれて，小売段階

で比較的高い価格が設定される確率が高まり，小売段階での平均的価格が上昇するという

ことが示されたことになる。

　更に，均衡価格分布F（p）より，均衡確率密度関数／（p；α）＝dF（p：α）／dpを求め，そ

の形状を図示すると，次のようになる。

f（p：a）

f（p：O．　8）

ノ（P：0．5）

f（p：0．1），

Ho”tt
Pm

p

　以上から，comparison　shopperの相対的比率αが大きくなるにつれて，競争価格pf

に近い価格と，独占価格Pmに近い価格とに，大きな確率密度が付与され，それらの中閤

の値には，比較的小さい確率密度が付与されるということが分る。即ち，αの値が比較的大

きい場合，独占的価格という高い価格での販売とともに，頻繁に仕入価格に近い値段での，

いわゆるloss　leader　sellingを展開するということが示されたことになる。

　最後に，小売段階での均衡における販売促進活動水準を検討しよう。

　〔命題6〕

　0〈αく1の場合，小売段階での対称的混合戦略型Nash均衡における各販売業者の販

売促進活動水準は正であり，αの値が小さくなるにつれて，販売促進活動水準は高まる。

　〔証　明〕

　命題5の証明の中で示したように，0＜α＜1の時の対称的混合戦略型Nash均衡での

販売業者ノの期待利潤は
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　　　　　π、＝矧＝N（e）（1一・）［P。一Pf］2／4Prn一　be、

である。従って，販売業者ブの最適販売促進活動水準は

　　　　　∂π／∂θ戸Mθ）（1一α）［P。一P．〕2／4P，n－b－0

の解として，e＊が決り，各販売業者のeJは，εナ；e＊／n＞0と定められる。

　　　　　　　ここで，N（e）＜0である点を考慮すれば，αが小さくなるにつれて，θ＊の値は大きく

なる。それ故，各販売業者の販売促進活動水準が高まることがわかる。

4．文献ノート

　以上の分析を通じて，小売段階の均衡状況が，顧客の情報条件によって本質的に規定さ

れ，競争価格が支配する場合，逆に，独占価格が支配する場合，更に，同一ブランド商品が

異なった価格で販売されるという均衡における価格分布（equilibrium　price　dispersion）

が支配する場合を各々検討した。本節では，我々の分析に関連した文献について手短かな

展望を行なって，本稿の結びとする。

　Stigler〔！961〕の開拓的論文が示唆し，　Rothschild〔1973〕の展望論文が正しく方向

づけて以来，均衡価格分布生成のモデルが多くの人々によって提起されてきた。これらの

諸成果を，均衡価格分布の主因をどこに求めるかという分類基準によって整理すると次の

ようになる。

　均衡価格分布生成の主因として3っのものが考えられる。第1は，買手である消費者間

での市場情報の伝播にかかわらず，不完全な情報条件下にある新規消費者の出現が，買手

サイドの市場情報の不完全性を維持し，均衡価格分布が持続すると考えるものである。

Butters〔1977〕は，その代表である。第2は，効率的市場仮設への反論という形で提起

されたGrossman＆Stiglitz〔1976〕に代表されるように，外的撹乱が継起的に生じ，そ

れへの不断の市場調整が価格分布の持続を引き起すというものである。第3は，各売手が

自己の価格設定をrandomizeする政策を採り，買手は，たかだか，各価格が設定される

確率分布を知りうるのみであるから，均衡価格分布の生成が導かれるというものである。

この代表として，Shilony〔1976〕，　Varian〔1980〕，　Rosenthal〔1980〕，　Salop〔1977〕

がある。我々が本論文で展開した議論は，この第3のグループに属するものといえる。

　従って，第3のグループのものについて，追加的説明を行なっておこう。上記の諸論文
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において，各売手が自己の最適価格戦略として，random　pricing　policyを用いるという

点について，2つの説明が存在する。本稿と，Salop〔1977〕以外の論文は，この点につ

いて基本的に同じ論理構造を有しており，純粋戦略の範囲内で均衡が存在せず，企業の混

合戦略として価格戦略を特徴づけるというものである。他方，Salop〔1977〕が展開した

議論は，買手間に情報条件の差異が存在するもとで，情報上劣位にある（情報収集面で非

効率的な）消費者ほど商品需要の価格弾力性が低い場合，売手は，情報条件に差異のある

消費者に価格差別を行なうために，random　pricing　policyを採用するというものであ

る。

　最後に，価格情報の不完全性とともに，品質情報の不完全性を同時に考慮した時，小売

段階での均衡状況は，どのように変化するかを検討しなければならない。この点は，本稿

のモデルに即していえば，ブランド間競争を明示的に導入した分析の展開の必要性を意味

する。この点についての試みとして，Chan＆Leland〔1982〕及び，　Maruyama〔1982〕

が存在する。
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