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広告効果の不確実性と

価格 ・ 生産量の決定

1. はじめに

高 橋 秀 悦*

本論文の目的は, 広告が製品需要に対して及ぼす影響が不確実であると

き, 企業が広告投下量, 生産量および価格をどのような水準に決定するの

かを分析することにある。

すでに,Ka ldor〔7〕,St ig ler〔 l1〕およびComanor and Wilson〔4〕

ら は, 広告の投下が消費者の製品需要を増加させることに着目し, 確実性

下での広告投下量, 生産量および価格の決定についての研究を行なってい

るo

また, 1970年代は, 不確実性についての経済学の研究がめざましい成果

をあげた時期である。 Ar row〔1〕Sandomo〔10〕およびLe l and〔9〕 ・

らの研究がそれである。

本論文にはSandomo,Lelandらの不確実性に関する研究成果を積極

的 に 擬 取 す る こ と に よ っ て,Ka ldor, Stigler らの広告についての研究成

果を一歩前進させようとするねらぃがある。

本論文では, 広告をっぎのようなものと考え, 識論を展開している。

消費財市場では, 消費者の側に,所得水準の上昇,世代の交替, 住居の

移転などが生じるために, 消費財需要者の流出や流入がある。 消費財市場

に流入してくる需要者は, 消費財自体および消費財の供給者に関する情報

* 本研究は (財) 吉田秀雄配念事業財団からの研究助成金によって行なわれ

たものである。 財団並びに財団への紹介の労をとってくださった東北学院大
学教授五十嵐之雄先生に感謝いたします。
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広告効果の不随実性と価格 ・ 生産量の決定

を求めている。 このような人々に対して, 消費財の供給者は, 広告を通じ

て, 財そのものや自已に関する知識を提供し, 消費者のニーズに応えてや

る こ と が で き る。 このことから,広告とは,  消費財の供給者が,潜在的な

需要者に対して, 供給者の実体を知らしめる手段である, と 考 え る こ と が

できる。

2. モ デ ル

われわれのモデルの粋組は以下のとおりである。

前述のように, 広 告 と は,供給者が,潜在的な需要者に対して,自己の

実体を知らしめる手段である。 そこで, 大きさaの広告量の投下がなされ

れば, 一定期間内に, 潜在的な需要者 .N の う ち i %の人々に,供給者の実

体が伝播されるものとする。もちろん, この広告の効果は,広告の技:fiや潜

在的需要者の中で広告媒体を認知する人の劃合にも依存するであろう (n。

なかでも, 広告の技巧の優劣が, 広告の効果に大きな影響を与えることは

周知の事実である。 また, 一定量の広告投下が, 必ずしも一定の効果をも

たらすものとは限らない, むしろ, 広告量投下前には, 広告量投下によっ

てもたらされる効果があいまいであることがほとんどである。 そこで, わ

れわれは,潜在的需要者への広告の伝播率 .1i ( 0 < 2 < 1 ) と ,広告投下量a

との間には .

i = f ( a ,µ )

という関係が成立するものと考える。関数f は, 広告の技巧の水準を反映

している。 また,µ は確率変数であり,広告投下量aと広告の伝播率2と

はあいまぃな関係にあることを示している。 われわれは分析を容易にする

た め に,以下では,広告伝播率関数f を

2 = f ( a ,µ )

= r (a )µ 十 0 (a )

(1) S t i g l e r〔 l 1〕をみよ。
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の形に特定化し分析をすすめる。 ただし, r ( a ) お よ び θ ( a ) は そ れ ぞ

れmultiplicative shift parameterおよびadditive shift parameterであ

る(21。 これらのshi f t  parameterは,広告伝播率の期待値E 〔 1t〕 や 分 散

E 〔 ス ー E 〔 .1t〕〕2 に強い影響を与える。その影響については,のちに詳

しく検討される。 こ こ で は,広告伝播関数は,広告の大きさがある限度を

越 え る と ,広告の効果が収種通減の傾向 Cllaa/0a2 = r″(a)µ 十 a″(a) < 0 )

を示すものと仮定するにとどめよう。

われわれの経済には, 潛在的需要者がN入 い る も の と す る (3)。すなわち,

逮在的需要者のある割合が出生や移入によって市場に参入するが, それと

等しぃ人数が死亡や移出によって市場から藤脱するものと仮定する。 この

潜在的需要者のうち, 広告を伝播される者はM人である。広告を伝播さ

れたすぺての人が,広告主の供給する消費財を需要するものと仮定しよ

う。 広告を伝播された代表的個人の消費財に対する需要は, 消費財価格を

p,需要量を q とすれば, ,li=q (p) ( た だ し , dq/dp< 0 ) で 表 現 さ れ

る。そのときには,経済全体の消費財需要量は, g 加 と な る。

他方,われわれの経済では,この消費財の供給が, ただ1つの企業によ

ってなされるものと仮定する。 また, この企業はただ1種類の消費財を生

産しているものと仮定する。 そ の と き, 企業の生産量は, 広告以外の生産

費0 (,l i N ) と広告のための支出 a1Pa とか ら成つているが,広告を除いた

生産の限界費用 0' (,laN ) は非通減 0″(gaN) ≧ 0 で あ り , ま た 広 告 1

単位当りの費用Paは広告量とは無関係に一定であるものと仮定する。 こ

の仮定のもとでは,広告量の增加に対する広告支出の増加割合は .Pa で あ

る。 また, 生産量の增加に対する広告支出の增加割合は

0 .pa

w aPa = g N十

(2) Sandomo 〔10〕 ,  Batra and Ulia h 〔 3 〕 ,  B a t r a 〔 2 〕 ,  石 井 〔 6 〕 ,
許〔8〕および高橋〔13 )をみよ。

(3) 以下の持組は,本質的には, S t i g l e r〔11:l に よ る。
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である。われわれは, (前者ではなく)後者を広告の限界費用とよぶこと

に す る。

最後に,企業は上記の仮定の下で,売上額 p,gaN と生産費 0 (:gス1'「)十

af'a との差である利潤,r の期待値 E 〔:r 〕 を 最 大 に す る よ う に, す な わ

ち,

M‘M E 〔π〕 = E Oq N 一φ(g‘llV) - a j) a〕

と な る よ う に , 広 告 投 下 量a, 生産量q または qaN, および価格pを決

定するものとする。

3. 意思決定の時期と決定変数

確実性下では, 広告投下量a と生産量q もしくは価格pが企業の決定変

数である。企業は, 利潤最大化原理にもとづいて, これらの値を決定す

る。ところが,広告投下の効果が不確実であるときには, す な ゎち , 潜 在

的需要者のうち広告の伝播によって供給者を認知できる者の割合2が確率

的 で あ る と き に は , 企 業 は, 期待利潤最大化原理にもとづいて,広告投下

量,生産量および価格を決定することになる。 し か も , 企 業 が , こ れ ら の

変数の値を, いつの時点で決定するのかによって5通りの企業行動様式が

考えられる。 すなわち, 企業の意思決定が, 広告を認知した者の数=消費

財需要者数Wが企業によって把握される前か後か, に よ っ て 5 通 り の 企

業行動様式が考えられる。

企業にとって消費財需要者数W, すなわち,確率µ が明らかでないと

きの意思決定を事前的(e a ante) 決 定 と よ び ,  確率µ が企業に既知とな

ったときの意思決定を事後的(ea Post) 決 定 と よ ぶ こ と に す れ ば, 企業

の行動様式を第1表のように整理することができる。行動様式の名称は,

事前に設定 (決定) する変数にもとづいている。

ところで,不確実性下では,広告の大きさaがその効果に与える影響が

間 題 と な る。 広告の役割は広告の効果を高めることである。 広告の効果に

は, 広告投下量の増加が消費財需要の期待値を高める'ことと消費財需要
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第 1 表

行動機式
事前的決定変数 事後的決定変数

A 確実性下 a,.p,q

B 広告投下量設定 a P, q

C 広告投下量・生産量設定 a, q p

D 広告投下量・価格設定 a , p q

E 生産量・ 価格設定 l1l, p a

の確実さを高めることの2つがある。 広告投下量の增加が需要の期待値

E 〔 .1l〕(需要者数の期待値 E〔M )を高めることは,,

,il ,il
? E 〔a〕 = -3j- E 〔 ;r (a )µ + e (a ) 〕

= r' (a ) E 〔µ 〕 十 l1l' (a ) > 0

で示され, また, 広告投下量の増加が需要の確実さを高めることは, 需要

の分散を小さくすること,すなわち,,

?E〔え 一E〔ス〕) 2 = 一書j- E〔 r (a)µ 一r (a) E〔µ〕〕2

= 2r (a) r'(a) E〔µ一E〔µ〕〕2 < 0

で示される。

企業は,最も望ましい広告として,需要の期待値を高めかっ需要を確実

なものとする広告を考えている。しかし,企業によっては,広告が需要の

期待値を高めさえすれば, 需要の確実性はどうでもょぃ と考えている企業

もあろうし,また,広告が需要の期待値を高めなくとも需要を確実なもの

に し さ え す れ ば よ い と 考 え て い る 企 業 も あ ろ う 。 そこで, われわれは, 以

下では必要に応じて企業を上述の3つのケースに分けて検討する。
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4. 確実性下の企業

まず, われわれは, 広告の効果を確実に知つている企業の行動について

分析する。 すなわち, 広告の効果についての不確実性µ が解かれたのちの

企業行動を分析する。分析の結果は, S t i g l e r 〔 l 1 〕 と 同一である。

広告の効果についての不確実性µ が解かれた状態を 一µとすれば, 潜在的

需要者Nのうち広告によって供給者を知る割合 aは, .1t = :r (a)一µ十 e (a)

と な る。 このとき企業の期待利潤 E 〔n 〕 は 利 潤n と 同 等 と な る か ら ,

企業は利潤r

:r = E 〔 =〕

= pqaN - 0 (q i N) - apa ( 1 )

を 最 大 に す る よ う に, 広告投下量aと生産量 ,1r を決定し, さ ら に, 需要

曲線 P = P ( ,ll ) に よ っ て 価 格 を 設 定 す る。

利潤πを最大にする必要条件は

-:話一 =(p 十 q告) aJ - 0'aN = 0 ( 2 )

および

各 = (;r' (a) -1i 十θ'(a) ) ( pqN - 0'qN) - pa = 0 ( 3 )

である。

(2 )は通常のように企業にとっての限界収入 (''t r) と広告費を除いた生

産の限界費用('nc) と の 均 等 , す な わ ち,,

p + q 一告 =o''

を意味している。

l3)は

il - (b' =' 「 ( r一µ十 0' ) q N

と 変 形 す る こ と が で き る。国の右辺は,

6 - 58 -
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広告効果の不確実性と価格 ・ 生産量の决定

'il _,、 _ pa
ー∂ ( 9aN )  ' 「 a - ( r'f 十 が ) g N

に よ り ,広告の限界費用(,na) を 意 味 し て い る。 したがって, (4)は, 価

格が, 広告を除く生産の限界費用プラス広告の限界費用に等しいこと, す

なわち, 価格と限界費用の均等を意味している。

上記のことは,独占企業は,生産については独占利潤をあげえても,情

報操作によっては, 超過利潤をあげえなぃことを意味している。 すなわ

ち, 「独占者は,欲望に乗じて利潤をあげるのであり,無知に乗じて利潤

を あ げ よ う と は し な い ( で き な い ) こ と を 意 味 し て い る。 (Stigler〔12〕

訳236ページ)。」

5. 広告投下量設定企業

本節では, 広告投下の前には, 広告のもたらす効果についての情報を完

全には知つていなぃ企業について考える。 本節の企業は, 期待利潤が最大

になるように広告投下量を設定し, その量の広告を行なう 。企業は広告を

行なった後にはじめて, 広告の効果をとらえることができる。 その認識の

程度に応じて利潤極大になるように生産量と価格を設定する。

企業は, 広告の効果についての情報が完全でないときには,,

m a_x: E [m,M 〔一「 一 0 (aaN) - apa 〕] ( 5 )
a q

に よ っ て ,  最適な広告投下量aを決定し, 広告の効果が既知となった後

に ,

ma a {pqえN' - 0 (qaN) - apa}
q

お よ び

1P = P (q )

によって,  最適な生産量 ,ll と価格P を決定するu1。

( 6 a )

( 6b )

(4) 企業が,広告の効果を知る前に,,,
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広告効果の不確実性と価格・生産量の決定

まず不確実性µ が解かれ,広告の効果 a= r (a)µ 十 8 (a) が 既 知 と

なった後の企業行動から検討しよう。

( 6 a ) お よ び ( 6 b )にしたがう企業にとっての利潤極大化の条件は

音 = (p 十 q一告 ) alV -1i'aJ= 0 ( 7 )

すなわち, 限界収入と広告を除く生産の限界費用とが均等する点に生産量

を決定することである。 ( 7 ) と ( 6 ,b) と を 解 け ば ,

q =q (1uv)
P= f) (q (‘llV))

(ただし .a := r (a)µ 十 0 ( a ) )

が得られる。

( 8 )

( 9 )

広告の効果が既知となった後の 企業の最適行動は, 生産量および価格

を,それぞれ,(8 )および(9 )ように設定することであるから,企業は, 広 告

の効果が不確実であるときには, 事後的決定として(8)(9によって生産量お

よび価格を設定することを前提として,期待利潤を極大にするように, 広

告投下量aを決定する。 すなわち,企業は国l9lを前提として

maa:E 〔?〕 =1n,M E tpqAN -0 (ll11〇「) - apa〕 (10)
a a

を求めて行動する。 (10)を最大にする必要条件は

8

m‘M E「m af:〔p q (p) aN - 0 (q (p) 1uV-) - apa〕l
a L p 」

によって,広告投下量aを決定し,広告の効果が既知となった後に ,,

m a a {-p) i lN - 0 ( q (p) . W ) - af,a}
P

および

9 = 9 ( .P )
に よって価格pと生産量qを決定したとしても,(5), (6によって決定される

広告投下量, 価格および生産量と同一水準である。 これは, 代表的個人の需

要関数 g = 9 ( P )が確率変数を含まないために, q とp との関係が確率

変数µ の影響をうけずにュニークに決まるためである。
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?E〔'r〕=E[ (p+q一告一事')?各+(p-0')gN :一器一一pa]
= 0 (11)

で あ る o

広告の効果が既知となった後には, 企業はつねに(8)l9)の行動をとる。l8)

(9)は(7), ( 6b)から導出されたものであるから, 恒等的に(7)を満たす。 し

たがって

E [ (p十qr 一告 一0') N告] = 0

が成立する。 こ の こ と か ら ,  (u)を

E[ (p-o'、) q 一器一] = 'isr (12)

と 書 き 改 め る こ と が で き る。 すなわち, 企業が広告の効果2 を認識できる

前に , 広 告 を 行 な う と き に は, (12)によって広告投下量aを決定すること

が最適な行動となる。

と こ ろ で , ( 1 2 ) は

'〔(P - f ) 9 〕 =  , 南M -
(p-o・)q,一器一)

(13)

と 変 形 す る こ と が で き る。 広告を除く生産の限界費用の非通減 (fll''a )

と代表的個人の需要曲線の傾きの弾力性が1よりも小,すなわち,

-q告 / 一告 < ,
とを仮定すれば, 国 よ り ,

一一告 ≦ 0  (14)

が得られる。 (14)を用れば,(13)の右辺の第2項の共分散の符号判定をす

る こ と が で き る 。 す な わ ちl5),

(5) この手法は,Hol thausen〔5〕による。
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広告効果の不確実性と価格 ・ 生産量の決定

?(p-o、)q= -q 者告[2+ r要;i-/者]≦o (,5)

者(一器一) = 者 (r'(a)µ +o' ( a ) )  = r'(a) ('6)

によって,広告がその効果を確実にするとき(広告が需要の分散を小さく

す る と き , す な わ ち ;r' (a) < 0 の と き ) に は,

c,n,( (p -?' ) q, -gj-) ≧ 0  (17a)

を 得 る こ と が で き る。また, :r' ( a ) > 0 の と き に は ,  (17a)の不等号が

逆向きになる。

以下では,広告の効果を3つの型に分け,分析する。

i )  広告が需要の期待値を高めかっ需要の分散を小さくする効果をもっ場

合 ;

これは

一書j- E:〔]N〕 = (r'(a) E 〔µ〕 十 0'(a) ) N「 > 0

?E 〔λN -E ONll 〕2 = 2rr'N'E〔µ一E〔µ〕 〕2 く 0

の表現と同等である。 こ こ か ら ,  r' < 0 ,  し た が っ て ( 1 7 a ) が 成 立 す
i1

る。 -1jl;j- E 〔.alV 〕 > 0 と ( 1 7a ) に よ り ,  (13)を

'〔 (- 9 〕 ≦有
と 書 き 改 め る こ と が で き る 。 さ ら に ( 1 8 ) を

i 〔 P - f ' 〕 十
E 〔g〕 E

(18)

j-]N-3l,,
都 変 形 す る こ と が で き る 。 こ の と き ,,

? (p-o, ) = - 一告号 (,+q-'雲考r/者) <。
0

有 9 ≦ o
10 - 62 -
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に よ り

cov (P-0',q ) ≧ 0

であるから, ( 1 9 )は

E 〔p〕 一 E 〔g;'〕 = E〔p-0'〕

≦ j 〔p一φつ 十 一p一一eWj(〔一9jl l g )

(20)

の形に書き改められる。 これは

E 〔p〕 ≦ E 〔 m c〕 十 E 〔 m a〕

を意味している。 すなわち,広告の投下が企業の需要の期待値を高めかっ

需要の分散を小さくするが故に,企業を強気にせしめ,企業をして期待価

格E 〔P 〕 =広告をも含む期待限界費用 E 〔m c〕 十 E 〔 m a〕 と な る 広

告投下量以上の広告投下を行なわせしめることを意味している。

また, 期待価格=期待限界費用となる広告投下量以上の広告投下は, 企

業が広告の効果について知る前の期待生産量を, 期待価格=期待限界費用

とする広告投下量のときの期待生産量よりも,低くせしめる。 ま た , 期 待

価格については,逆に, 高 く せ し め る。 これは(8)(9)において

一言j- E〔9 (一〕 = E[

-3i-E 〔P (a (aN ) ) 〕 = E[告各] > o
と な る こ と か ら 明 ら か で あ る 。

] < 0

ii) 広告が需要の期待値を高める一方で需要の分散を大き く する場合;

これは,

lil
? E 〔 aN〕 > 0

∂
? E ll N - EaN〕2 = 2rr'N2E 〔µ一 E〔µ〕 〕 a > 0
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の表現と同等である。 ここから, r' > 0 , し た が っ て , ( l 7 ) の 不 等 号 は 逆

向 き と な る。 すなわち,,,

∂]l
cov ( (p-0' ) q,? ) ≦ 0  (17 1b)

で あ る。 (17b ) と?E 〔 加 ) = E[一器一]N > 0 に よ り , ( 1 3 ) を

i 〔 ( P - 0 ) 9 〕 ≧ j 「 ∂ lN (21)[ ∂a」

または

E 〔p- ,が〕 十
C〇't1 ( p- ','i) (22)

と 変 形 す る こ と が で き る。 i)と同様の理由で, cov (P-0',9 )の符号は

正である。 しかし, (22)によっては,期待価格と広告を含む期待限界費用

との大小関係を判定できない。 企業は, 広告が需要の期待値を高める程度

と確実さを損なう程度とを較量して,広告投下量を決定するためである。

cot,(P -0',g ) に は ,  そ の こ と が 集 約 的 に 表 現 さ れ て い る。 本モデル

は,危険中立的な企業モデルであるが,憶測すれば,危険回避的企業は,

期待価格=期待限界費用となる広告投下量以下の広告を投下し, 危険愛好

的企業は,その水準以上の広告を投下するように思われる。

iii )広告が需要の期待値を低めると同時に需要の分散も小さくする場

合 ;

これは, 広告の効果が ii)と反対方向に生じる場合である。 このとき,

( l 3 )は , ( 1 7a) と=3,a E 〔λ1V〕 = E[一器一]N く0を用いれば,

, C〇V (p-0,,q1)E 〔p-0〕 十  ≧? E q〕 E 〔lli E ]N (22)

に 変 形 す る こ と が で き る。 こ れ は , i i )  と 同一で あ る。 したがって, 期待

価格と期待限界費用との間の大小関係を判定できない。

なお,広告を除く生産の限界費用が一定 ( φ″= 0 )  で あ る と き に は ,,
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上記のi) , i i ) , i i i )のすぺてにおいて ,広告投下量設定企業は,確実性

下の企業と同一水準に広告投下量を設定する。 それは, ( l4)において

音 = 0  ( l 4 ) '

したがって,(15)において

,ii
可 (P -0 ) q = o

となるので,  ( l 7 )が

c。v ( (p- ?' )q,一器一) = o

と な り ,  ま た ( l 4 ) ' に よ り

cov (p一φ',,lr ) = 0

が成立し, (20)または(22)は

E 〔p〕 一 E 〔llll' 〕 =

と 書 き 改 め ら れ る か ら で あ る。

( l 5 ) '

( 1 7 ) '

6. 広告投下量・生産量設定企業および広告投下量・

価格設定企業

本節の企業は, 広告を行なう前には, 広告力、どれだけの効果をもたらす

のかを知らない。広告投下量・生産量設定企業は, 期待利潤が最大になる

よ う に,広告投下量aおよび生産量q を設定する。広告投下がなされ,広

告 の 効 果 が は っ き り し た と き に は,需要者1人当りに事前に決定していた

q を , 価 格p ,= p (g ) で 供 給 す る。

広告投下量・価格設定企業は,期待利潤が最大になるように,広告投下

量aおよび価格 :P,を設定する 。広告投下が行なわれ, 広告の効果がはっき

り し た と き に は, 事前に設定していた価格 f)のもとで, 需 要 者 1 人 1 人

に, q, =q (p) を 販 売 す る。
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モデルは, 代表的個人の需要関数q =q (p) な い し p=p (q ) は ,

確率変数を合んでいないから, 企業が事前に, 広告投下量と生産量を決定

しても, 広告投下量と価格を決定しても, 同じ結果が得られるle1。 そ こ

で, こ こ で は, 事前に広告投下量と生産量とを設定する企業を分析する。

広告投下量・生産量設定企業が,期待利潤 E 〔π〕

E 〔 π 〕 = E 〔p q N-0 (g11lN) - apa〕

を最大にするための必要条件は

-3q- E 〔π〕 = E[(p + q 者)1 N - 0' 2N] = o

?E 〔 一 〕 = E[pqN告 一φ'q N 一器一一 pa]=
で あ る o

(23)を整理すれば,

dp E 〔f i'λ〕 , cov ( l11',a)
P + 9 dg =w = i 〔 f 〕 +w

を 得 る o co,t, (φ' 1t ) は

者φ ' = 0″r9 N ≧o

∂ ∂
百 ス = 百 (rµ 十θ) = 「 > 0

に よ っ て , cov (φ',1) ≧ 0 と な る。したがって, (25)は

(23)

0 ( 2 4 )

(25)

(6) 広告投下量 ・生産量設定企業が設定する生産量は, 確率変数を含む市場全

体の生産量Q= ,i,uVではなく,確率変数を含まない需要者1人当りに対す

る 供 給 量 (il:摩'量q ) である。そしてこの企業は潜在的需要者のうち何人が
解実に需要者( uV ) となろうとも,各人の個別需要関数が同一で あ る こ と

から,代表的個人の需要関数 .P =' ( ,1 ) に よ り , 価 格 を 設 定 す る の で あ

る 。  他方, 事前に広告投下量と価格を設定する企業は, その広告投下量と価
格のもとで潜在的需要者のうち何人が現実に需要者(,llV )  に な ろ う と も ,

代表的個人の需要量は q = q (P )である。すなわち,企業が需要者1人当

りに対して q =q(p)を供給するのである。したがって,企業が期待利潤
を広告投下量と生産量(需要者1人当りに対する供給 ;f0 に関して最大する

ように行動しても,期待利潤を広告投下:量と価格に関して最大にするように
行動しても, 同一の結果となる。

14
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P + q -!当j一 ≧ E 〔多' 〕  (26)

に変形される。

広告を除く生産の限界費用が一定(gll″= 0 ) の と き に は,cou ( lll',1t)=

0 と な る た め に,(26)は等号で成立する。それ故,φ″= 0の広告投下量・

生産量設定企業は, 確実性下の企業と同一水準に生産量を設定することに

な る。

広告を除く生産の限界費用が通增(φ″ > 0 ) の と き に は ,  (26)は嚴密

な不等号で成立する。 こ の こ と は,広告投下量・生産量設定企業は確実性

下の企業と比べて, 少ない生産量を設定することを意味している。 これ

は, 広告を除く生産の限界費用の通增が不確実性下の企業の生産に対して

抑制的に作用するためである。

つぎに ,広告投下量の水準について,広告の効果を3つの型に分け, 分

析する。

i )  広告が需要の期待値を高めかっ需要の分散を小さくする効果をもっ

場合;

(24)を整理すれば,

'〔 ('- °' ) 9 〕  =有 一
covl (P

(27)

が得られる。 このi)の場合は, 数式的には E [一器一] > 0 かっr' < 0 で 示

される。 こ こ で

? (P 一 事') q = -0″r,fN≦ 0

音(善) = 者 (r'µ +θつ = r' < o

となるから,  (27)の右辺の第2項の共分散は非負, したがって,,,
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c。:u, ( (p_ 0っ g, _器_)
..>0

と な る。 それ故,(27 )より

i 〔 (p一φつ 9 〕 ≦ i「ilN[百]
が得られる。(28 )はさらに

E〔p- li'〕 十

と変形される。 ここで,

(28)

(29)

に よ り , cot, (P -0',g) = 0 で あ る こ と と E 〔p〕 =p,E 〔g ) = q であ

ることに注意すれば

p - E 〔φ'〕 =

i

, C〇・1 (p-0,,9)
i 〔 1 - 0 〕 十 一j 〔 g 〕

= 一「生2「 (3o)[一器一]
すなわち,,

p ≦E 〔,ltc)十 E 〔,,1a〕 (30)'

が得られる。

広告を除く生産の限界費用が一定 ( li1''=0 ) の と き に は , co・t,((p一事')q.
一器一) = 0 に よ り , (28)(29)(30)の各式が等号で成立する。 したがって,

,f i''=0の広告投下量・生産量設定企業は,確実性下の企業と同一水準に広
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告投下量を設定する。

広告を除く生産の限界費用が通増 (φ">0)  の と き に は, (30)は嚴密

な不等号で成立する。 こ の こ と は,広告投下量・生産量設定企業は,確実

性下の企業と比べて, 広告投下量を高い水準に設定することを意味してい

る。 これは, 広告の投下が,需要の期待値を高め,需要を確実なものとす

るが故に,企業を強気にし, (生産プラス広告の)限界費用の期待値が価

格を上回る水準まで, 企業に広告を行なゎしめるためである。

また, 広告投下量・生産量設定企業と広告投下量設定企業とを比べれ

ば, 前者が, (生産プラス広告の) 限界費用の期待値と価格の期待値の差

が小さいl7)。 このことは,広告投下量・生産量設定企業の広告投下量は,

確実性の企業の設定する広告投下量と広告投下量設定企業のそれとの中間

に位置することを含意している。

i i )  広告が需要の期待値を高める一方で需要の分散を大きくする場合;

( 24 )を整理すれば,i )と同様に

'〔 (-9 〕 =有 一

, ∂a
(P- l1; )q -3 i-
E (27)

が得られる。 このi i )の場合は,数式的には El [ 一器-] > 0 か っ r ' > 0

で示される。 こ こ で

者 (p 一φ')g= - 0″r92N ≦ 0

者(一器一) =r, > 。
となるから,(27)の右辺の第2項の共分散は非正, したがって,

c。u ( (p _0') q, _器_)
≦ 0

(7) (20)と(30)を比較してみょ。
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と な る。 こ の と き , ( 2 7 ) は

'〔 ( P - °' ) 9 〕 ≧本
と書き改められる。 さ ら に, ( 3 1 )を ,

E 〔p-?' 〕 十
C〇V (p- ',q)

p - E〔0'〕 = E〔p-0' 〕 十

E〔 q〕 E [

(31)

に変形することができるが, i )  と同じ理由により ,

C〇t1 (p-

_ pl:l

- q E [一器一] N

すなわち

1p ≧ E 〔mc)十 E〔m a〕

の形に整理することができる。

広告を除く生産の限界費用が一定 (lll'' = 0 )

(32)を

',q')

(33)

(32)

(33)'

の と き に は, (33)は等号

で成立する。 こ の こ と は, φ″= 0の広告投下量・生産量設定企業の広告

投下量は, 確実性下の企業のそれと同一であることを意味している。

広告を除く生産の限界費用が通增(φ″ > 0 ) の と き に は, (33)は厳密

な不等号で成立する。 このことは,広告投下量・ 産生量設定企業は,確実

性下の企業と比ぺて, 広告投下量を低い水準に設定することを意味してい

る。 これは,広告の投下が,需要の期待値を高めはするが需要の分散を大

き く す る が 故 に,企業を弱気にし,企業をして, (生産プラス広告の)限

界費用の期待値と価格とを等しくさせる広告投下量を越えさせないためで

あ る o

iii)広告が需要の期待値を低めると同時に需要の分散も小さくする場合;
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-1書j- E 〔,uV 〕 = E [ 一器一] N「 < 0

E 〔えN- E 〇Nll 〕2 = 2rr' N2E〔µ 一 E 〔µ〕) 2 < 0

の表現と同等である。 こ の iii)の場合も, (24) よ り ( 2 7 ) を 得 る こ と が で

き る が, r' < 0 と E [ 一器-] < () tこ よ り, (27)の右辺の第2項は非正,

すなわち,

( (p一φ)q,一器一

E

-ii-

と な る。 これは, i i ) と 同 じ で あ る か ら, li )と同様の議論によって, ( 3 3 )

を 得 る こ と が で き る。

したがって, ,fi''=0のときには広告投下量・生産量設定企業の広告投

下量は, 確実性下の企業のそれと同一水準に決定され, ,0,″> 0 の と き に

は, 確実性の企業の広告投下量よりも低く設定されることになる。

7. 価格 ・生産量設定企業

本節の企業は, 広告投下の前に, 期 待 利 潤 が 最 大 に な る よ う に, 価格

Pや生産量q (需要者1人当りに対する供給量) を決定する。企業が価格

や生産量についての意思決定をした後に, 企業は広告の効果を確実に予測

す る こ と が で き る。企業はその確実な予測のもとで, 潜在的需要者を対象

とした広告を行なぃ, 需要者を増加させ, 彼らに自已の生産した消費財を

販始する。しかも, そのとき企業は,需要者数どがれ位あろうとも, 事 前

に設定した価格 .Pで, すぺての需要者に1人当りgを販売する。

まず,事後的変数である広告投下量の決定からみていく 。広告の効果に

ついての不確実性が解かれ,広告投下量aに応じた広告の効果i = ;r ( a ) ｵ

十 θ ( a ) が 既 知 と な っ た と き ,企業は,広告投下量aを, 利 潤,r- 71 - l 9
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r = pq,.;llV - 0 (ll 2N ) - apa (34)

が最大になるように決定する。 すなわち,,

∂ ∂2 ∂i-
? = PqlN l11l;j 一 φ 'g N -j a - 1Pa = 0 (35)

を 満 た す よ う に ,最適広告投下量aを決定する。 aの値は, ( 35 )を解くこ

と に よ り ,

a = a (q,µ ) (36)

または

a = a (1p,µ ) = a (p(g) , µ ) (37)

と し て 求 め る こ と が で き る。

したがって,企業にとっては,広告の効果についての不確実性が解かれ

た後には(36)によって広告投下量を決定することを前提として, 事前的決

定をすることが,  合理的な行動となる。企業の事前的な最適行動は, 企業

の期待利潤 E〔,二〕

E:〔π〕 = E〔pq通、1「 一 0 (gN) - ap,.〕 (38)

を 最 大 に す る よ う に,生産量qを決定し,代表的個人の需要関数p =p(g)

によって価格を設定することであるl81。

(38)を最大にする必要条件は

-l是j- E 〔1二〕 = E [ (P 十 ,r考一) .1llV - 1il',uV一f'一器一 告 一 o'q N ?i 9j -pa -告]
= 0  (39)

で あ る o

企業は,広告の効果についての不確実性が解けたのちは,つねに(35)の

行 動 を と る か ら ,

(8) 価格 1Pと生産量g (a消費者1人当りの需要量) との間には, p = 1P ( ,ll)
または,ll = ,f (P) という関係が成立しているので, (38)を q について最大に
てしも, Pについて最大にしても同一結論が得られる。
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E [ (-r _器一 _ 0'gN _器__ pa)告] = 0

が成立する。 こ の こ と か ら , ( 3 9 ) は

.E [ (p + q-iij- - o,) ,uv ]= o

と 書 き 直 す こ と が で き る。 ( 4 0 ) は , さ ら に

E [p + q音] =i〔〔?1〕

と変形される。 ここで,

, co,u・ ( l1l',1l )
= i 〔 φ 〕 +w

で あ る こ と に よ り ,

co,v ( lil':,‘1t ) ≧ 0

が得られる。したがって,(41 )は

i:, + q告 = E [p + q告]

= a 〔o, 〕 + cl j f '〕,a )

≧ E〔p'〕

すなわち,,

m r ≧ E〔,nc〕

を意味してぃる。

広告を除く生産の限界費用が一定 ( 0 " = 0 ) の と き に は ,

(40)

C41)

(42)

(42)'

(41)の右辺

の第2項の共分散が零になることから, (42) は等号で成立する。 す な わ

ち, この企業は, 確実性下の企業と同一水準に,生産量を(したがって価

格 を も ) 設 定 す る。

広告を除く生産の限界費用が通增 (0″ > 0 ) の と き に は ,  (42)は厳密
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な不等号で成立する。 このことは,  価格 ・生産量設定企業は, 確実性下

の企業に比ぺて, 生産量を低く , 価格を高く設定することを意味してい

るl9)。 これは, 生産の限界費用の通増が不確実性下の企業の生産に対して

抑制的に作用するためである。

8. 結 論

われわれは,広告の効果が不確実であるとき, 企業が,広告投下量,生

産量および価格をどのような水準に設定するのかを分析してきた。 われわ

れは,分析を行なう際に,企業が広告の効果についての不確実性が解かれ

る前に,広告投下量,生産量,価格のどれを決定するかによって,企業を

5つの型に分けた。 すなわち, (A)事後に広告投下量, 生産量および価格

を設定する企業 (確実性下の企業) , (B)事前に広告投下量のみを設定す

る企業, (C)事前に広告投下量と生産量とを設定する企業, (D)事前に広

告投下量と価格とを設定する企業, (E)事前に価格と生産量を設定する企

業 , の 5 つ で あ る。

分析の結果は次のとおりである。

(11 広告を除く生産の限界費用が一定のとき;

上記の5つのどの企業も, 事前と事後の違いはあっても, 広告投下量・

生産量および価格を同一水準に設定する。

l2) 広告を除く生産の限界費用が通増するとき;

i )  広告投下設定企業は広告が需要の期待値を増加させ,かっ需要を確

実にするときには,確実性下の企業よりも,広告を多く投下する。

ii) 広告投下量・生産量設定企業と広告投下量・価格設定企業は, 確実

性下の企業よりも, 生産量を低く価格を高く設定する。

広告が需要の期待値を増加させ, かっ需 要 を 確 実 な も の と す る と き に

(9) 価格・生産量設定企業の生産量 ,i と価格Pの設定水準は, 広告投下量・生
産量設定企業の‘ll と Pの設定水準と同一である。 (25)と(41)とを比較してみ
よ o
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は,広告投下量・生産量設定企業と広告投下量・ 価格設定企業は,確実性

下の企業よりも多く, 広告投下量設定企業よりも少なく , 広告を投下す

るo

広告が需要の期待値を高めるがその確実さを損なう効果をもっと き や 確

実さを高めると同時に期待値を低める効果をもっときには,  広告投下量

を,確実性下の企業よりも少なく設定する。

iii) 価格 ・生産量設定企業は,確実性下の企業よりも,生産量を少なく

価格を高く設定する。この生産量と価格の水準は,広告投下量・生産量設

定企業および広告投下量・ 価格設定企業の設定する生産量と価格の水準と

同じ水準である。
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