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1．はじめに

　多くの製造業者は自分が生産した財を直接消

費者に供給するのではなく，小売業老を通じて

販売をしている．本稿では，製造業老と小売業

老からなるチャネルの分析を行う．丸山（1992）

が提示した開放的（Open）チャネルと選択的

（Selective）チャネルという2種類のチャネル

問の選択理論を拡張する．Openチャネルとは，

財の販売を望むすべての小売業者が製造業者か

ら財の供給を受ける販路である．一方，Selec－

tiveチャネルとは，製造業者が指定した小売業

者のみがその生産物を取り扱うことができるケ

ースである．この均衡チャネルの決定を製造業

者と小売が行う製品差別化投資要因により解明

するのが本稿の主要な目的である．このチャネ

ル選択のゲーム理論的分析は，McGuire　and

Stealin（1983）によって初めて分析が行われた1）．

一連の研究によって，競争相手の小売契約が観

察可能という条件の下で代替財を生産する製造

業者はすべてSelectiveチャネルを選ぶという

結論が得られている．

　ところで，小売業者は，生産された財を販売

するプロセスで，様々なサービスを供給してい

る．一方，財の販売を委託する製造業者は，自

分にとって望ましいサービス水準を達成する目

的で様々な取引制限を小売業者に課している．

消費者側から見るとサービスは無形で通常の財

に比べて排除費用が高いので，製品の説明や店

内の陳列等のサービスを一般の小売店から受け

た後，ディスカウント・ストアーでもっとも安

い製品を購入する消費者の行動は一般によく見

られる現象である．このように財一般の中で小

売サービスは公共財と並びフリーライディング

を招きやすい．

　チャネル選択理論にこの小売サービスの特性

を結び付けた研究が丸山（1992）である．その論

文では，消費者の「ブランド・ロイアルティ指

標」と小売の「販売促進活動の有効度」を導入

して小売サービスが存在する複占的な製造業者

のチャネルの選択を分析している．そこでは，

特定のブランドに固執する消費者が多く小売の

販売促進活動の有効度が高ければ，Selective

チャネルが選ばれるという結論を得ている．

　本稿では，こうした消費者のフリーライディ

ングを招くサービス活動に加え，製造業者もま

た消費者の需要に影響を与える活動を行えるモ

デノレを考察する．例えば，小売が財を店に陳列

するような消費者への情報提供と同様な活動を

製造業者は，大規模なテレビ・コマーシャルに

よって行うことができる．この製造業老の活動

を広告活動と呼ぶ．また，丸山（1992）が用いた

販売促進活動の有効度ではなく，サービスと広

告の費用を分析の対象とし，異なる相対費用の

下での均衡チャネルを比較する．本稿の主要な

結論は，その相対比（サービス費用／広告費用）

が小さい時は，両製造業者がSelectiveチャネ

ルを選ぶことが均衡となること，および反対に

大きい時は，片方がSelectiveチャネルでもう

一方がOpenチャネルの選択が均衡となること

である．

　流通における「系列」は，本モデルにおいて

両製造業者がSelectiveチャネルを選んだこと

に対応する．その状態はある種の経済的合理性

を有しており，「系列」が形成される経済システ

ムは相対的にサービス費用が小さい経済である．

そのことをサービス活動がより有効であると解

釈すれば，本稿は日本の流通に関する実証分析
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の結果を裏付ける理論モデルとみなすことがで

きる．一方，アメリカのような開放的なチャネ

ルが選ばれている経済は広告投資活動が相対的

に有効な経済といえよう．日本型の流通組織も

アメリカ型もサービスと広告費用が均一に高い

経済システムよりも厚生がより大きくなること

を示した．

　本稿の以下の構成は次のようになっている．

2．1節でゲームのノレールと均衡の定式化，2．2

節で需要関数の導出とサービスと広告の効果の

分析を行う．3節で各チャネルの組み（Open，

Open），　（Selective，　Open），　（Selective，　Selec－

tive）を所与としたときのStage　2までの均衡

の導出を行うL4節でゲーム全体の均衡を求め

る．5節で厚生の分析を行う．6節は均衡チャ

ネルの解釈とまとめである．

2．モデル

　2．1　ゲームのノレーノレ

　ゲームの手順を図1に従って説明しよう．プ

レイヤーは，M1と盟2の2人の製造業者およ

びR1とR2の2人の小売業者である．全プレ

イヤーの留保利潤は，0とする．この経済には

製品差別化された2種類の財があるとする．

M1は財1を生産し，　M2は財2を生産してい

る．両財の生産のための固定および限界費用は

0であると仮定する．彼らは，小売業者を通じ

て財を消費者に供給する．そのためStage　1で

躍1一ル12は，SelectiveチャネルかOpenチャネ

ルのどちらかを同時手番で選択する．・

定義1製造業者の製品が1社の小売業者に限

定される販路をSelectiveチャネルと呼ぶ．製

品の販売を望む全小売業老が販売できる販路を

Openチャネルと呼ぶ．

簡単化のためルf1がSelectiveチャネルを選ん

だ場合，財1はR1のみが取り扱うとする．同

様に躍2の財2はR2のみが取り扱う．排他的

取引と異なり小売業者に他の企業の製品を販売

することを制限する契約ではないことに注意せ

よ．財が必ず販売されかつ小売業者によって

Openチャネル契約を拒絶する可能性を排除す

るために，刑・R2の個人合理性条件が満たさ

れている限りκ1－R2は，製造業老の小売契約

を受け入れると仮定する．

　次にStage　2でル11－M2は同時手番で広告供

給を行う．ル11は自分の生産する財1に対して

広告活動のを行う．同様にルτ2は，財2に対

して広告活動α2を行う．このとき躍1一躍2の

行動空間は且≡［0，1］とする．他の数と区別す

るためAの上限をあと記す．広告費用は，広

告水準のみに依存し躍1一躍2で共通な広告1単

位当たりβ∈R．の費用がかかるとする．

　Stage　3ではR1－R2が自分が小売業務を行

う財のサービスを同時手番で選択する．サービ

スの行動空間は∫≡［0，1］とし，その上限を5

と記す．躍1一ルf2が双方ともOpenチャネルを

選択している場合π1は，財1に対しs炸S，

財2に対しs邊∈Sのサービス供給を行う．こ

こで，蕊の下の添え字は財で上の添え字は小売

業者を表す．R2のサービスについても同様の

定義がなされる．消費者のフリーライディング

をモデル化したのが次の仮定である．

仮定1第が財がOpenチャネルで流通してい

たとすれば，サービス

　　　　sぎ≡max｛12sガ，8ゼ｝　　ガ＝1，2

が第ゴ財のサービスである．

口吻＝1，2）がSelectiveチャネルを選んでい

れば，耀はsゴのサービスを行うとする．
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R1－R2で共通なサービス1単位あたりα∈R．

の費用がかかると仮定する．Stage　4において

M1は財1の出荷価格ω1∈R＋およびル12は財

2の出荷価格ω2∈E＋を同時手番で選択する．

　最後にStage　5で小売業者は同時手番で小売

価格を選択する．製造業者』〃がOpenチャネ

ルを選択している場合，R1はヵ｝∈R＋をR2

はρ1∈、R＋を選ぶ．ル∫ゴがSelectiveチャネルを

選択していれば，唯一その財を販売する小売業

者躍はか∈丑＋を選択する．両小売業者の販

売費用は0と仮定する．プレイヤーの利得を見

てみよう．各財の需要がσ痘＝1，2）であれば，

製造業者の利潤は，

　　　　IIM∫＝ωゴ（1f一βαゴ　　　ガ＝1，2

である．両財がOpenチャネルで流通している

時の小売業老の利潤は，

　rI擢一（が一卿1）σf＋（ヵ差一ω，）4者一α（sf÷Sの

　　　　　　　　　　　　　ゴ＝1，2

である，Selectiveチャネルであれば，対応す

る財の項が消えた形が彼らの利潤となる．

　各Stageでの行動は後に続くStageの時点

ですべてのプレイヤーにとって既知であるとす

る．このゲームにおける各々のStage以降を

部分ゲームとする．

定義2　このゲームの行動戦略が均衡であると

は，行動戦略が部分ゲーム完全均衡であり，か

つ部分ゲームで複数のNash均衡が存在した場

合，その行動戦略が（同じ確率の）対称的な戦略

またはPayoff－dominantな行動戦略であるこ

とをいう．

　2．2需要関数

　前節の5段階ゲームが終了し各財に対する小

売価格ρ1，ρ2，広告α1，α2およびサービスS、，S2

が決定された後で，消費者の選択が行われる2）．

このサービスと広告を伴い製品差別化された財

に対する消費老の選好を定式化しよう．ここで

我々が採用する選好は，特性アプローチあるい

はその特殊ケースである立地モデルの一種であ

る3）．消費者の総人口は1とする．彼らは各々

θ∈θ≡［0，1］の嗜好パラメータを持っている．
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嗜好パラメータθは一様分布に従うものとす

る．消費者は，財を購入するとすれば，財1か

財2を1単位需要し，さもなければ0の効用を

得ると仮定する．各財を消費できれば一定額

痴∈R＋＋の便益を得る．消費者θは，財1に対

するサービスと広告の和（α、＋8、）1単位あたり

θの金銭で測った評価を持っている．一方，財

2に対するサービスと広告の和（α2＋s2）1単位

あたり1一θの金銭的で測った評価を持ってい

る4＞．従って，各財の消費から得られる効用は，

以下の嗜好パラメータθの関数π1と漉とし

て表すことができる．

　　　　Z61（θ）＝乞Z十θ（6Z1十S1）一ρ1，

　　　　z62（θ）＝π十（1一θ）（α2十32）一ρ2．

すべての消費者がどちらかの財を購入すること

を保証するため次の仮定を置く．

仮定2すべてのの∈．4，sゴ∈S（ゴー1，2）に対

して，廊∈R＋＋とか∈R．は次の2条件を満たし

ているとする．

　　　　　ヨθ∈θ　　z41（θ）＝z62（θ），

　　　　　∀θ∈θ　 z41（θ）⊇≧0＞z42（θ）⊇≧0．

補題1　仮定2の下で，財1と2に対する需要

σ1と42は，α1十s1十α2十∫2≠0のとき，

　　　　　　　　　　　　　α2＋∫2十力一ρ2　　　α1＋S1＋ρ2一ρ1
　σ1＝α1＋S1＋α，＋S、・σ2＝α1＋Sl＋α、＋S2●

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（1）

またα1＝∫1＝α2＝s2＝0のとき，」，ノ＝1，2ガ≠ノ

に対して，

　　　　　　の一｛1：1；：絵

証明．α1＋s、＋α2＋s2≠0のとき，仮定2の後半

より消費者θの各財に対する需要関数4痘＝1，

2）は，ノ＝1，2ノ≠ゴに対して，

必・θ一｛0，1｝必（・）一｛1擁：ll；：鶉

と定義できる．仮定2よりπ、（θ）＝π2（θ）≧0

を満たす消費老θが存在して，それ’はθ＝（α2

十S2十ρ一ρ2）／（α1十Sl十α2十S2）である。この

∂・用い・・財・に対す・需要のは，の一ズ

6ム（θ）・14θ＝1一θ＝（ごZl十Sl十ρ2一ρ1）／（ごz1十Sl

＋α2＋s2）となる．財2の需要σ2は，α2＝1一σ1
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＝θ＝（α2十S2十ρ1一ρ2）／（α1十ε1十α2十S2）とな

る．α1＝Sl＝α2＝s2＝0のときは明らか．■

α、＝∫1＝α2＝s2＝0の場合，両財は完全代替的で

ある．このとき，あ＝ρ2であるならば，σ1＝σ2

＝1／2と仮定する．

　すべてのサービスー広告と価格水準に対して

σ1＋σ2瓢1が成立することに注意せよ．一般に，

販売促進活動は，同種のすべての財の需要を引

き上げること，および製品間のスイッチングを

誘い個々の企業の製品の需要を増加させる2種

類の効果がある．よって，本モデルは，後者の

側面のみを分析対象とするのである．この効果

を本モデルにおける販売促進効果と呼ぼう．

Nelson（1974）は，広告活動の需要に与える効果

はその絶対水準よりも広告強度に依存している

と論じている．第が財の販売促進効果の需要に

与える効果は，その相対的な大きさであるため，

このモデルは，彼の結論と整合的である．サー

ビスの販売促進効果は，自分の財の広告を行っ

ている時のほうがライバルが広告をしている時

よりも大きいことが分かる．さらに重要な効果

として競合している財との代替性を小さくする

製品差別化効果を挙げることができる．

補題2　サービスと広告の増加の効果は，ライ

バル企業の価格切り下げによる需要の縮小を弱

めることである．その効果は逓減的でライバル

の財に対するサービスと広告が少ないほど大き

い．

証明．需要関数の対称性より財1に対してのみ

証明を行う．ρ2の下落は，財1のシェアを奪
う．すなわち∂σ1／∂ヵ2＝・1／（α1十s、十α2十∫2）＞0．

財1に対するサービスまたは広告が増加すると，
∂σ子／∂φ，∂s、＝∂4子／∂ρ、∂α1一一1／（α1十Sl十α2十S2）2

〈0．■

　補題2によってDorfman　and　Steiner（1954）

が広告活動と需要の価格弾力性は逆の関係にあ

ると示したことにこの需要関数の性質が合致す

ることを示している．

研　　究

3．各チャネルの下での均衡

　製造業者の設定するチャネルを所与として

Stage　2以後の部分ゲームの均衡を求める．

後ろ向きの帰納法を用いてStage　5から均衡を

導出していく．

　3．1　　（Open，　Open）

　ル11－442はOpenチャネルを選択していると

する．これを（Open，　Open）または（0，0）と表

す．

補題30penチャネルを選択した製造業者の

生産する財の小売価格は，その製造業者の出荷

価格に等しい．

証明．Bertrand競争に関する標準的な証明な

ので省略する．丹野（1997）を見よ．■

　よって均衡価格は，が＝勘と握＝ω2にな

る．次にStage　4の製造業者の出荷価格の決定

を見る．

補題4　出荷価格は戦略的補完である．

証明．製造業者ガ＝1，2のうイバルノ＝1，2

（ゴ≠ノ）に対する出荷価格の反応関数をR雌

（ωのとする．それは，R伍（助）＝（畠十の

＋ωゴ）／2であり∂R雌（ω，）／∂鋤＝1／2＞0が直ち

に分かるので，戦略的補完となっている．■

　均衡出荷価格は，上記反応関数を解くことに

よりz〃ノ＝（2αど十2Sf十αゴ十sゴ）／3（ガ，ノ＝1，2ガ≠ノ）

と定まる，次にStage　3の小売サービスを考察

する．

補題50penチャネルを選択した製造業の生

産する財に対する小売サービスの均衡供給量は

0である．

証明．R1－1ぞ2のStage　5での利潤は，『』

一α（εf＋諭となり，サービス費用の部分だけ

利潤が負になる．仮定1より均衡サービスは

∫蓋＝sゲ＝0．■

　小売業者は，自分のサービスを自分が販売す
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る財を購入する消費者のみに供給することがで

きないので小売段階での差別化が不可能となる．

Stage　2の盟1－M2の広告水準の決定を考える．

補題6Stage　2での製造業者の最適な広告投

資は，0かσのいずれかになる．

証明．以上の結果よりStage　2での製造業者

雌の誘導形の利潤関数は，n雌＝（2の＋妙2／（9

（の十αゴ））一βのである．このn雌の傷に関して

の2階偏微分は，∂2H雌／∂α書＝2α書／（9（α汁α5）3）

≧0なので，のに関して凸関数になる．従って，

最適な広告投資は端点解となる．■

　補題6の利潤関数から利得を作ると，Stage

3までのゲームのNash均衡を組み込んだ
Stage　2の部分ゲームは表1のようになる．

（Open，　Open）チャネルにおけるStage　2の広

告のNash均衡プロファイルは，

α＊諏

（＊＊α1，α2）＝（σ，σ）

（αr，罐）＝（〃z、，〃z、）

（　＊　　＊α1，α2）＝（0，0）

・f・≦β・孟

・f孟≦β・告

・f告≦β

となる．ただし，〃ZIは非退化均衡戦略である．

両製造業者ともその確率は等しく，α＝0を行

う確率は18β一7である．均衡利得と均衡戦略

は，図2に図示されている．

　この均衡結果をもたらした要因の一般的説明

を試みよう．例えばβが中位の領域（7／18≦β

＜4／9）では表1からrI”1（0，切＞nM1（σ，0）で

あることが見て取れる．躍1は，α＊＝（σ，0）の

時に広告投資δの販売促進効果により需要が

表1．（Open，　Open）Stage　2

　ルf2
汲P1

0 δ

0

0
0

ら
告
一
β

グ
告一β 1

一
β
2
吉
一
β

広告費用
　β

図2．（Open，　Open）均衡結果
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α取＝（0，0） nM‘＝0

4
す

α＊＝（m1，m1） nML号一2β
7

兎

α㌔＠の
nM‘一匹 一β

0 サ＿ビス費可
α

増加する．さらに，製品差別化効果によって独

占力が増加し，高い価格を付けて利潤を増やす

ことができるようになる．一方，Stage　4での

補題4の戦略的補完関係より，この価格の上昇

は競争相手の価格を増加させて競争を緩和させ

る．それは競争相手の利潤の増加を導くので，

広告はFat　Cat戦略である5）．ル12は，広告投

資を行っていないので固定費用を節約できるの

で，広告がFat　Cat戦略であることと広告費用

を負担していないことから来る利得が積極的に

広告投資を行う利得を上回っていることが分か

る．

　3．2　　（Selective，　Open）

　ルf2はOpenチャネル，ルf1はSelectiveチャ

ネルを選んでいる場合を考察する．Openチャ

ネルの分析は前節と同様であるので，Selective

チャネルの特徴を中心に論ずる．M1がこのチ

ャネルを選択したことにより，財1を取り扱っ

ているのはπ1のみである．R1の利潤は補題

3，5より財2に対する利潤は0になる．そし

て，財1の均衡価格は，が＝（の＋s、＋ω2

十zOl）／2とz〃fk＝（3α1十3s1十26z2十2s2）／3とな

る．財2については補題3より，躍＝〃ダ＝
（3ζZl十3Sl十4α2十432）／3となる．

補題7Selectiveチャネルを選択した財を扱
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図3．（Selective，　Open）展開形部分ゲーム

　　　　　M1

　　nルf1
禾ljそ尋：Hル∫2

　　H81
0

一
α

0

M2

0

言　　0

o　豊
0　　　！

0　　　2
　　1　　乙一α

　
α

R1

否　　　0

0

5　　0

一
α

一
5

碁齢一β1了鷹一碍一β
∵1＝藩一α1織：1

っている小売は，非負の利潤を得ることができ

る．

証明．刑のマージンは，が，癖からが一2犀
＝（3α1一←3Sl一モー2α2十2s2）／6⊇≧0．　■

　この小売価格の二重マージン化（double　mar－

ginalization）により製造業者間の競争は緩和さ

れる．このSelectiveチャネルの効果を戦略的

分離効果と呼ぼう6｝．

　小売のサービス投資の決定Stage　3を考える．

補題6と同様にR1のサービス，班1一躍2の広

告は，端点解となることが分かる．よって，

Stage　2とStage　3の展開形ゲームは，図3に

なる．Stage　3でのサービスの（純粋）行動戦略

空間は，可能な4つの広告の組み（α1，α2）を要

素とする情報集合

　　　　　｛乃1＝（0，0），ぬ2＝（0，2），

　　　　　み、＝（ク，0），乃、（ク，σ）｝　　（2）

から｛0，α｝への関数全体となる．関数s、を定

義域の各元の下添え字に従った順序で小売の

actionを表示した4つ組みとしよう．この
best　reply　mapPingは，

5蒼＝

（s，s，　s，s）　　if

（5，　0，　5，　5）　　　　if

（5，　0，　δ，　0）　　　　 i
f

（0，　0，　0，　0）　　　　　if

・≦・＜揚

17　　　　53
77≦；α〈216「

　　　　　　（3）
53　　　　1216≦α〈一ﾑ
1

7「≦α・

　次にStage　2の均衡広告を求める．　Stage　3

でのR1の均衡サービスを所与とするので，

（3）に現れる4つのケースに分けられ，たαの範

囲に対応してM1一ルf2の最適反応を求めること

となる．M1－M2の均衡広告と利潤およびR1

の均衡サービスは図4に示されている．ゲーム

の対称性により（Open，　Selective）の均衡は，

（Selective，　Open）の躍1一ル12とR1－R2の役割

を入れ換えた結果に等しい．

　前節と同様に（3）と図4を参照して均衡結果

の一般的説明を行おう．広告プロファイルα＝

（0，α）の時がもっともサービスが行い難い最適

反応（3）は，ライバルの広告がある時の方が販

売促進効果が小さいことを反映した結果である．

サービス費用が低い時（α＜17／72），補題2の製

品差別化効果の逓減性より広告費用βがある

程度高くなれば（β≧108／53），αFoとなる．
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図4．（Selective，　Open）均衡結果
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さらにαが上昇すると販売促進活動の有効度

が高い（0，0）と（σ，0）の場合のみR1はサービス

を行う（53／216≦α＜1／4）．この時，ル12は広告

を行うと（3）よりs1＝0となり3．1節での説明

と同様にサービスがFat　Cat戦略である利益

を得ることができなくなるので，βが極めて小

さい場合を除いて広告はなされない．

　　　　　　αサービス費用

別れる最適反応を読み込んだ上で製造業者の広

告投資が行われる．それは，広告費用によって

5つの最適反応に分けられ，る．このプレイヤー

の最適反応の中で，25／81≦αかつ。≦β＜

74／81の領域では，小売業者は非退化戦略〃z7

でサービスを，製造業者はまったく広告を行わ

ないことが均衡となる．

　3．3　　（Selective，　Selective）

　Selectiveチャネルの定性的な分析は，前節

で分析済みであるので，図5に示され，てある部

分ゲームの均衡結果の簡単な概要を示すだけに

留める．R1は財1のみをR2は財2のみを販

売している．補題7より小売のサービス供給へ

のインセンティブが生まれる．サービス量は，

サービス費用αの違いとM1－1142の広告量に

応じて変化する．例えば，0≦α＜73／243の領

域では，ル11一ルf2のどんな広告量に対しても純

粋戦略（畝sの＝（5，5）でサービスを行うこと

が最適反応である．この小売の6つのケースに

4．均衡チャネル

　Stage　1の製造業者による均衡チャネルを分

析しよう．図2，4，5で図示されているα一β平

面の各点における製造業者のStage　2までの均

衡利得を用いて，行動集合｛Open，　Selective｝

をもつルf1－！142のゲームのNash均衡を求める．「

我々は対称均衡に絞ってきたので，（S，0）が均

衡となれば，（0，S）も均衡となるから均衡チャ

ネルの決定は，（0，0），（S，0）および（5，S）の

比較を見ればよい．均衡チャネルは，図6に示

されている．次は明らかであろう．
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図5．（Selective，　Selective）均衡結果
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注）　吻4，勉7は，非退化均衡戦略であり，その確率はそれぞれPr（α＝0）一2（81β一74），（23＋54β）／73である．エ，シ，㍑，〃は，製造業老

の利得であり，その値は，」o（α）一（162α＋32）（50－162α）／54，〃＠β）一3－217（486α一148）2／162－121（486α一148）2／81一β，眠砧β）＝

（亨一32／27）（50／27一β一〃）／⑰＋〃＋β一82／27）＋〃，銘＠β）嘉91（55＋54β）／（54（155－54∬））＋1／6一βである．

命題1躍1一躍2が両方ともOpenチャネルを

選択する行動が唯一の均衡になることはない．

　（0，0）チャネルは他のチャネルによって支

配されるのは，小売業者にサービスを行わせる

インセンティブを与えないこと，および戦略的

分離効果がないため競争緩和を促さないことに

よる．

命題2　サービスと広告費用がともに高い領域

ではすべてのチャネルが均衡となる．

証明．Bertrand均衡の領域ではサービスー広告

がなされなく，製造業者の利潤が0になりチャ

ネル政策によって自分の利潤を増やす余地はな

い．■

命題3　サービス費用が広告費用に比べて相対

的に低い場合は，（Selective，　Selective）チャネ

ルが均衡となる．反対にそれが相対的に高い場

合は，（Selective，　Open）チャネルが均衡とな

る．

証明．例えば，均衡チャネルの臨界を定めるβ

＝952／1107は，800／1971一（32／73）β＜8／9一β

により定まる．他も同様に442の利得を比較

すればよい．■

　この均衡の一般的な説明を試みよう．（S，

0）の方が（S，S）より戦略的分離効果が小さく

競争が激しいので，それだけ製品差別化投資に

働きかけるインセンティブが強い．しかし，α

が高い領域では小売業者のサービス活動は期待

できない．従って，製造業者自身が広告により

競争の緩和を図る．（S，0）では均衡広告は純

粋戦略であり，（S，S）では混合戦略にであるこ

とは，その現われである．その広告の製品差別
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図6．均衡チャネル
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化効果がM2がSelectiveチャネルを選択する

ことによる戦略的分離効果を上回った場合，

（S，0）チャネルが均衡となる．一方，αが十分

低い場合には小売のサービス供給のインセンテ

ィブが現れてくるので（S，S）が均衡となる．

戦略的相互依存関係の下でも相対的に費用が小

さい主体に投資を行わせるインセンティブを与

えるチャネルが均衡となっている．従来のモデ

ノレでは，（S，S）あるいは補完財の競争では，

（0，0）が均衡となる対称的な結論であった．

しかし，戦略的分離効果の他に製品差別化効果

を導入することにより非対称な均衡が生まれた．

この非対称性は製品差別化効果の相対費用の違

いによってもたらされたのである．

5．厚生

　サービスー広告投資が大きい場合の各均衡チ

ャネル間の厚生の比較を行う．厚生πを消費

者余剰CSと企業利潤PSの和とすると，

　　　　　　　　　　瑠　i幹　サービス費用

C・イ・・（・）・1・・＋ル・（・）・1・・

　一・＋2（　　　　　1α1十Sl十α2十S2）・

　　　（（ρ1－1）2）2－2（｛21→一s1）ρ1－2（α2十s2）ρ2

　　　＋（α1十S1十α2十S2）2一（α、＋S、）（α、＋S、）），

PS＝rFl十nM2十HRI十H刃2，

W＝C8十PS，

となる．ただしCSの導出は，α1十Sl十α2十s2

≠0の場合である．

命題4　サービス費用と広告費用の和が一定の

下で，Bertrand均衡での厚生よりも大きい厚

生が（S，∫）チャネル均衡と（S，0）チャネル均

衡に存在する．

証明．Bertrand均衡での厚生は，　WB＝廊とな

る．（S，S）チャネル均衡の149／162≦βと

49／27≦βを満足するα一β領域での厚生は，W1

＝π十3／4－2αである．よって，四1＞確8．（S，

0）チャネル均衡のβ≦17／36を満たす領域で
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の厚生は，π2＝π＋107／144－2βである．β〈

107／288に限り確2＞置B．■

　サービスと広告費用の和が一定という条件を

設けることは，経済全体では製品差別化投資の

資源が一定ではあるが，その分布は経済主体間

で異なるケースを分析できることを示している．

均一に製品差別化投資が可能であるが，投資費

用が高くて行われない経済よりも，どちらか片

方の経済主体がより投資を行うことが容易な非

対称な費用構造を持つ経済の方が製品差別投資

が行われる結果，後者の厚生が高くなる．これ

は，サービスと広告はFat　Cat戦略であるの

で，誰かが投資を行えばすべてのプレイヤーの

利潤が増加することの反映である．

6．むすび

　本稿の主要な結論は，サービスー広告費用比

率が極端に高い場合には，片方の製造業者によ

りSelectiveチャネルが選ばれ，もう一方の製

造業者はOpenチャネルが選ばれることが均衡

となること，および反対にそれが低い場合は，

両製造業者によりSelectiveチャネノレが選択さ

れ’ることが均衡となることである．費用比率が

高い時には，小売業者はサービスを行わず製造

業者は広告を行う．逆に低い場合には，小売業

老はサービスを行い，製造業者は広告を行わな

L、．

　均衡チャネルの決定要因は，未だ産業組織論

や流通経済論で定説が定まってはいない．本稿

は，丸山（1992）に続く製品差別化要因による均

衡チャネルの決定をゲーム理論的に解明する分

析である．本稿中で幾度か試みたように製品差

別化効果や戦略的分離効果を用いて一般的に説

明ができるので，この分析結果は頑健性を有し

ている．しかし，分析の見通しを良くするため

多くの簡単化の仮定がなされている．また，チ

ャネルの運営に費用がかかる場合やフランチャ

イズ料金制度の導入等の現実経済に近いモデル

を分析することも残されている．しかし，定説

が出ていない分野で分析の焦点を絞るために設

けた本モデルの仮定は，結論の頑健性とあいま

って適切な選択である．今後のこの分析への参

入に期待したい．

　現実の経済に対して本稿の持つ含意を検討し

てみる．例えば日米経済を例にとると，日本は

閉鎖的な流通取引が広く行われる一方でアメリ

カは開放的な販路が選ばれ，ていると言われてい

る．この流通形態の違いは，製造業者と小売業

者の行う相対的な製品差別化費用の差異によっ

て説明できることを本稿は示した．すなわち，

日本は小売業者が行うサービスの費用が小さく，

アメリカは製造業者が行う広告の費用が小さい

のであれば，それは戦略的な関係を通じて流通

形態に反映されるのである．また，そうした均

衡は均一に費用が高くBertrand均衡になる場

合よりも厚生が改善する可能性を示した．政策

的な含意としては，表面的な流通形態や価格水

準にとらわれるのではなく，消費老に提供する

サービスや広告に見られる製品差別化効果まで

検討することが必要である．低価格は必ずしも，

厚生を高めるものではなく，それを相殺する製

品差別化投資の変化があるかもしれないのであ

る．

　（論文受付日1995年11月6日・採用決定日
　1997年4月16日，日本学術振興会特別研究員）

　注

　＊　初期の本稿は，「Channel　Selection　with　Ser－

vice　and　Advertising」と題する1993年1月に横浜国

立大学大学院へ提出した修士論文に基づいている．在

学時の指導教官，秋山太郎助教授の御指導に感謝しま

す．有益なコメントを下さった鳥居昭夫助教授，矢野

誠助教授，鈴村門太郎教授，矢崎敬人氏，南山大学に

おける94年度理論・計量経済学会において論評を下

さった成生達彦教授，および多くの改善点を御指摘頂

いた本誌の2人の匿名レフェリーにもお礼を申し上げ

ます．特に，レフェリーの1人の理論の拡張にまで及

ぶ詳細なコメントと鈴村興太郎教授の助言と眠しは，

本稿の完成にはなくてはならないものでした．改めて

この2人目お礼を申し上げます．しかし，もちろん論

文中の誤りはすべて著者が責任を負います．なお，本

稿は上記の修士論文の改訂版の摘録である．本稿に記

載されていない詳細な均衡結果や証明に興味のある方

は，直接著者に丹野（1997）を請求して下さい．住所：

〒183東京都府中市北山町4－19－1ドルチェ石原202，
e－mail：tadanobu＠hitcc．　cc．　hit－u．　ac．　jp

　1）Coughlan　and　Wernerfert（1989）がマーケティ

ングの分野の研究成果の展望となっている．また，丸
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山（1992）と成生（1994）は，日本の流通システムの分析

を含めたもっと広い視野から検討を行っている．

　2）本モデルの代替的な定式化として，需要関数
（1）を議論の出発点とすることが挙げられる．その形

状は2，2節の終わりの議論により，Nelson（1974）や

Dorfman　and　Steiner（1954）等の広告活動に関する分

析と整合的である．よって，彼らが行った議論に習熟

している読者は，需要関数（1）から出発しても以後の

結論には差し支えない．

　3）　特性アプローチの標準的な解説については奥

野・鈴村（1988）の第30章を見よ．成生（1994）の第3

章は本稿と同一のアプローチを流通分析に用いている．

様々なケースを丁寧に扱っているので，この分析に慣

れない読者はこれを参照せよ．

　4）本モデルでは製品差別化の要因としてのサービ

スと広告活動は「完全代替的」である．しかし，これ

は簡単化のための仮定であって本質的なものではない．

本稿は製品差別化投資としてのサービスと広告の一般

論を展開する目的ではなく，サービスと広告がどのよ

うに均衡チャネルの決定に影響を及ぼすかである．本

モデルは5段階ゲームで複雑であり，これらの代替性

に対する一般論はまだない．従って，均衡チャネルの

分析に焦点を絞りこの仮定を採用する．

　5）Fat　Cat戦略や他の戦略の分類についてはTir－
ole（1988）を参照せよ．

　6）　この効果の詳しい分析については，Bonanno
and　Vickers（1988）を見よ．

　　　　　　　　　参考文献

57

　Separation，　　ノbz〃ηα1　（～プ　∬η4％s’ガα1　Eooηo〃z’6s，

　VoL　36，　No．3，　pp．257－265．

［2］Coughlan，　A．　T．　and　B．　Wernerfelt（1989）“On

　Credible　Delegation　by　Oligopolist：ADiscussion

　of　Distribution　Channel　Management，”1瞼％㎎6．

　祝θ班S6’6η6θ，　Vol．35，　No．2，　pp．226－239．

［3］　Dorfman，　R．　and　P．．Steiner（1954）“Optimal

　Advertising　and　Optimal　Quality，”・4甥6万6αη

　E60ηoηzガ61～ε加θω，　VoL　44，　No．5，　pp．826－836．

［4］　丸山雅祥（1992）『日本市場の競争構造』創文社．

［5］McGuire，　T．　W．　and　R．　Stealin（1983）“An

　Industry　Equilibrium　Analysis　of　Downstream
　Vertical　Integration，”ルZα漉θ’勿g　S6ガθη06，　VoL　2，

　No．2，　pp，161－191。

［6］　成生達彦（1994）r流通の経済理論』名古屋大学出

　版会．

［7］　Nelson，　P．（1974）“Advertising　as　Informa・

　tion，”ノbπ吻α1　q〆％1漉。αJ　Eoo％o〃η，　VoL　81，　No．

　4，pp．729－754．

［8］奥野正寛・鈴村興太郎（1988）『ミクロ経済学II』

　岩波書店．

［9］丹野忠晋（1997）「Channel　Selection　with　Ser－

vice　and　Advertising」RUEE　Working　Paper
　＃97－67，Department　of　Economics，　Hitotsubashi

　University．

［10］　Tirole，　J．（1988）7物θ　7物ωη　（ゾ　Zηげ％s’万σ1

　0禦漉α’競，MIT　Press．

［1］　Bonanno，　G．　and　J．　Vickers（1988）“Vertica王


