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内生的価格分布 :概観 (上)

- 異時点間の価格設定-
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要 約

価格をめぐる ｢流通問題｣を理解す るた め に

は,同一の財が2種類以上の価格を付けられる,

という結論が得られる状況に注意を集中すること

が有益である｡この論文では伝統的なエッジワー

ス=ベル トラソ均衡モデルと,異時点間で価格が

変化するモデル群について検討が加えられるO価

格分布を導くモデルはすべて何らかの形で,企業

に取って独占販売の機会が0%でも100%でもな

い確率で訪れることを仮定していることが示され

る｡

1. は じめ に

私がこの分野の研究を始めたころ,流通論とい

うのは非常に守備範囲の狭い各論である,という

イメージを率直にぶつけられた ことが何度かあ

る｡しかし実際にはその道であって,流通論の名

のもとに実に様々な内容の講義をすることができ

る｡業種としての流通業を分析の中心に据えた

｢流通業論｣とでも言うべきアプローチもある

し,経済史の各論としての ｢流通史｣を講じるア

プローチもある｡あるいは各種の規制,中小企業

のための融資制度,旧百貨店法や大店法などの

｢流通政策論｣を展開することもできる.では,-

近代経済学者が流通論に分担してもらいたい課題

は何であろうか｡一

市場の完全性が満たされる限り,流通について

明示的に考える必要はない,と近代経済学者は考

えているように思われる｡すべての経済主体がす

べての財について取引磯会を持っていて,市場全

体に対して裁定が働いていれば,ひとつの財につ

いて2種類以上の価格が付くことはありえない｡

市場全体での価格水準が生産費に比べて異常に

高いとすれば,生産段階での独占 ･寡占をまず疑

うのが自然であろう｡卸ないし小売店が著しい独

占力を持った場合のためにモデルを書き換えるの

は容易であるし,その場合の処方毒も生産段階で

の独占 ･寡占と同じく,｢競争者の参入を促す｣

というものであろう｡市場が不完全であるとして

ち,もしそれが資本市場の不完全性や労働市場の

不完全性であれば,消費財の流通段階には他の市

場の不完全性の影が落ちているに過ぎない｡

一物多価が生じた り,時系列的に価格が変わっ

て ｢一掃セール｣が生じたり,ある主体間の組み

合わせの取引が不可能になったりして初めて,疏

通段階について独自の分析が意味を持つようにな

る｡しかしこの場合もまだ,分析を生産段階の問

題にとどめる方法がある｡品質差別化モデルのさ

まざまなバリエーションを使 うのである｡

例えば系列小売店での電器製品の価格は量販店

より高いとしても,系列小売店で売られる電界製

品には付加的なサービスや,迅速な修理の保証代

金が含まれている,と考えることもできる｡つま

り両者は異なる財であるが故に異なる価格がつい

ているのだ,と説明するのである｡このモデルに
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いくぶんかの予測力を与えるためには,それぞれ

の財の差異を示す指標がうまくとれなければなら

ないが,ここではこの問題は問身っないことにしよ

ラ(1)｡差別化モデルは,広い範囲の事柄を統一的

な枠組みで扱えるという点が確かに優れている｡

差別化のためのコス トと需要予測を見比べて,

最適な晶質差別化の程度を決める意志決定は,坐

産者が行っても流通業者が行ってもかまわない｡

というより,このモデルでは流通業者固有の役割

は何もない｡量販店どうし,系列小売店どうLが

利潤が出なくなるまで競争していれば,系列小売

店や量販店が自営業者であろうとメーカー所有店

舗であろうと同じことである(2)0

こうして考え方をここでは｢差別化パラダイム｣

と呼ぶことにしよう｡この考え方に ｢取引機会の

確保｣を加えると,先にあげた｡流通論が解 くべ

き問題のほとんどは (おそらく一掃セールの問題

を除いて)解けてしまう｡差別化パラダイムのも

とでは,流通段階で要求されるのは取引機会の確

保であり,その確保のための費用の低さが流通の

効率性の尺度となる差別化によって正当化されな

い内外価格差が残っている場合,合理的な流通業

者の参入を促し,裁定取引をさせるべきである｡

取引機会を制限する系列取引など論外である｡

｢差別化パラダイム｣では流通活動 (必ずしも

流通業者が行うとほ限らない)の対価がすべて財

の価格に含まれることになり,その付加サービス

のための部分をはぎ取ると,個性のない一般的な

｢流通業者｣が残る (あるいは,なにも残らない)

ことになる｡しかし水平的な外部性や規模の経済

性を持つ活動や,流通業者に裁量権のある活動を

めく小るメーカー,卸,小売の間での交渉は流通業

者の個性を作 り出さずにはいないし,それが系列

化の度合いと言った流通機構の外観を左右する｡

ひとくちに言って,流通でいちばん面白く,いち

ばん日常の経験 ･観察と関わ りのある部分が,一

般化のための犠牲となって狭い範囲に押し込めら

れているのである｡

財Aが財 Bより高いのは財 Aが高級品だから

だ,という単純な説明が当てはまるケースは多い

であろう.しかし最初に述べたように,我々が流
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通を分析する目的は,市場の完全性が満たされな

いケースを分析することにある｡財の市場の完全

性すら満たされないときに,内容の明確さや裁定

機会でむしろ劣る流通サービスについて市場価格

が成立するというのは,現実的な仮定とは思えな

い｡

流通活動を財の中に繰 り込んでしまう ｢差別化

パラダイム｣に対して,財が同質的であることを

前提とするアプローチを ｢同質性パラダイム｣と

呼ぶことにしよう｡特定の商標をつけて大量生産

された工業製品がいちばん分か りやすい例であろ

う｡こうした商標品は,流通段階でさまざまな小

売店に置かれ,小売価格は必ず しも同じではな

い｡メーカー段階では同質性を確認できるもの

が,流通段階ではどうしてさまざまな価格で売ら

れることになるのか.これが ｢流通｣をキーワー

ドに研究を進める上で妥当な ｢価格分布の問題｣

の定義であるように思われる｡

例えば流通系列化は価格維持のためのシステム

であると一般に言われる｡それに対して,系列店

によって行われているサービスを評価して欲しい

という反論もまたよく聞かれる｡しかしここで,

系列店と量販店の価格差がサービスの対価として

妥当であるかどうか,という疑問に答えるために

紘,価格差とは別にサービスの供給量の尺度を外

から持ってくるか,サービスを付加しなくても価

格差がつくかどうかを理論的に確かめるか,いず

れかであろう｡前者はいわゆる- ドニック･アプ

ローチに通じるものがあり,｢差別化パラダイム｣

的な考え方である｡後者が本稿で試みられる方向

である｡

筆者はこれから ｢同質性パラダイム｣に従っ

て,一物多価現象を従来のモデルでどこまで説明

できるのかを検討してみたい｡これらは身近に観

察できる問題でもあり, また ｢不当廉売｣｢おと

り廉売｣等のキーワードで政治的な問題とされる

ことも多い｡しかしこの検討の最大の狙いは,流

通機能の差による価格のばらつきを,流通機能抜

きで説明できる価格のばらつきから分離すること

にある｡

この論文の前編では異時点間の価格分布,後編
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では同時点での企業間の価格分布に付いてサーベ

イを行いたい(8).

2. 伝統的なモデルの特殊ケースとして

の価格分布

伝統的な経済モデルでは,①それぞれの企業の

決定する価格や生産量は直ちに消費者全体に知ら

され,②消費者は取引相手を (存在するかぎり)

コスト無しで自由に選べる｡また,③企業に取っ

て需要曲線は既知である｡これらを逆に見れば,

消費者や企業が情報を集める具体的な手続きは明

示されていないということである｡

クールノー競争,ベル トラン競争,エッジワー

ス=ベル トラソ競争という3つの代表的な価格 ･

数量決定モデルは,すべてこのカテゴリに属す

る｡市場全体の需要をまかなえる企業同士が価格

競争するベル トラン競争では,価格-限界費用の

対称均衡の唯一の均衡である｡各企業が生産量を

決め,需要曲線と総生産量から市場価格がただひ

とつ決まるクールノー競争では正の利潤が生じる

が,価格は独占価格と限界費用の中間であ り,

n--のとき限界費用に近づいていくOどちらも

価格分布は生まない｡これらのモデルの包括的な

概観論文としては Shapiro[1989]がある｡

ェッジワース=ベル トラン競争は生産能力に制

約があり,1企業で全需要をカバーできないとき

のベル トラン競争である｡ある生産能力の範囲で

紘,このゲームには純戦略均衡がない｡企業の付

けた価格が異なるとき,留保価格の違う需要を企

業間にどう割 り当てるか,という定式化によって

均衡戦略は異なってくるが,混合戦略均衡の存在

そのものは,ゆるやかな仮定のもとで証明するこ

とができる (Maskin[1986])0

この混合戦略を直ちに価格分布の説明として用

いるには,3つの問題点がある.第 1に,n社の

企業が供給側にいるとき,価格-限界費用のとき

の全需要を (n-1)個 の企業でまかなうことが

できれば,どの企業も単独で限界費用以上の価格

を付けても正の需要を得られないから (B一ock&

Scheinkman[1985]), 企業数がある程度多けれ

ぱ混合戦略均衡の範囲は十分に狭く,特に流通の

分野では政策上のイソプリケ-ショソは弱いとも

考えられる｡

第2の問題点は,このゲームを反復した場合,

混合戦略は無数に考えられる均衡のひとつでしか

ないということである｡よく知 られているよう

に,割引率が十分低いときにこれらを無限回繰 り

返し,しかも将来の行動を任意の t期にわたる戦

略としていま決めてしまえるとすれば,Folk-

Theorem によって,独占利潤からゼロまでの任

意の結合利潤を得られるような,Self-Enforcing

なカルテルの均衡戦略の組を見つけることができ

る(5)0

第 3の問題点として,混合戦略均衡の存在は証

明できても,具体的な混合戦略を解析的に求め

ることはできない,とい う問題がある｡ これは

Davidson & Deneckere[1986]で明らかにされ

ている｡均衡戦略に求められる必要条件を積み上

げていくと,高次の微分方程式が現れ,関数形や

外生変数の値を与えて数値解を求めるしか方法が

なくなってしまうのである｡そうなると観測され

たデータから理論を検証する道はほとんど絶たれ

てしまうことになる｡

以上のように,エッジワース=ベル トラン競争

を基礎とするモデルでは,内生的に価格分布が生

じるケースは限定される｡価格のばらつきや ｢一

掃セール｣が小売段階の一般的な特徴であるとす

れば,小売市場を小売市場た らしめている要素

が,これらの簡単な仮定の中にはまだ含まれてい

ない,といえる(6'｡

3. 耐久財独占と異時点間の価格差別化

今期に売らずに在庫しておける財を独占企業が

持っている｡需要曲線は右下が りでいろいろな留

保価格の消費者がいる｡独占企業は高い価格から

出発して価格を差別化によって消費者余剰を吸い

上げたい｡消費者は正の時間選好率を持 ってい

て,同じ価格ならば早く手にいれたいが,価格の

引き下げ幅が大きいと購入を先に伸ばしてしま

う｡

47



社会科学論集 第80号

Stokey [1979],Bulow [1982]などに始まる

DurableGoodsMonopolyの文脈はこうした状

況を扱っている｡

Stokey のモデルは次のような設定である｡

Unitdemand(価格が留保価格∬以下なら1単位

買うが,ガを超えばまったく買わない)の消費者

が大勢お り, ガの密度関数 ′(〟)は全員に取っ

て既知であり,最小値0と最大値Xを持つ.取引

は連続的な時間 [To,Tl]のあいだ可能であり,

独占企業はもし望むなら連続的に価格を変化させ

ていくこともできる｡

消費者は正の時間選好率rを持つoT.-Oと模

準化すると,消費者の時点 tでの留保価格は,

(3,1) p-erL･U(t,x)

erlは支払が i時点まで延びることを評価し,

Uの引数 tは消費が i時点まで延びることを評価

している｡消費が引き延ばされても正の効用はあ

るものとして,

% <o･% ,0

と仮定しよう｡ここで Stokeyは,次のようにU

を tとxの分離型と仮定したO

(3.2) U(i,x)-g(i)x

このとき,変分法を使って独占企業の利潤を最

大にする価格曲線P(i)を求めるOただし消費者

は,

(3.3) W(t,x)-U(t,x)-e~r'p(i)

を最大にするように自分の購入時点 T(x)を選

ぶ｡企業の利潤関数は, 時点 0-Toで評価する

と,

(3.4)n(P(i))-ixx2te-rT̀̀'p(I(x))-C)I(x)dx

である. ただし x2は,P(i)を所与としたとき,

最終時点 Tlで購入してもしなくても無差別にな

るようなガ,つまり取引の成立する下限のガを指

す｡ Cは限界費用で一定と仮定される｡

このとき次のような結果が得られた｡

･限界費用が0で一定 の とき, 独占企業は常

に,♪(～)を一定として値下げをせず, 時点

0ですべてを売 りつくすことが最適である｡

･限界費用が正で,しかも急速に下がっていく
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と仮定すると,P(i)を切 り下げていくことが

独占企業にとって有利になることがある｡

つまり,量産効果や学習曲線と言った別の要素

を持ち出してこない限 り,独占企業にとって価格

を切 り下げていくことは常に損になる｡(Sto汝ey

[1979])

ただし独占企業の時間選好率が消費者より低い

場合は,独占企業に取って価格を切 り下げて行く

ほうが有利になる｡(Landsberger& Meilijson

[1985]Rand)この例を新しいオーディオ製品で

考えてみる｡新製品は普及につれて値下げされて

いくことを消費者は知っている｡それでも待ちき

れずに新 しいものに飛びつ く (一部の)消費者

が,メーカーのこういった価格設定を支える｡も

し消費者のすべてが十分に我慢強いとメーカーが

考えていれば,メーカーには無益な駆け引きのた

めに自分の収入を先に延ばす理由はない｡

Salant[1989]ほこれについて次のような説明

を与えている｡(4)式で限界費用 Cは一定である

だけでなく,割引されていない｡つまり生産費用

は販売時点に関わらず最初の期に生じると仮定さ

れている｡いっぼう(3.3)を tで微分してゼロと

おき,(3.4)に代入すると,

･3･5)∩(P(t,,-Sxx2ほ 等 三一書 芸-C)･

f(x)dx

となり,Tの単調減少関数になってしまうのであ

る｡したがって上記のような端点解が生じ,1階

の条件は満たされないOもL cにも割引要素がか

かっていれば,Cの減少によって十分小さな tに

対しては口は増加して,内点解が現れたかもしれ

ない｡

ただしこれらは独占企業が最初に将来の価格ま

でコミットできると仮定しての話であって,付け

続けようとした価格と限界費用の間に留保価格が

くるような消費者がいるのであれば,独占企業は

2期日に価格を引き下げるインセンティブを持っ

ているし,3期日以降も同様のロジックで残 りの

需要を引きつけたほうが利益になる｡つまり価格

を一定に保つことは完全均衡戦略ではない｡

したがってこのモデルでは,長期に渡って価格
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をコミットしておけるはど独占企業に取って有利

である｡価格をコミットできる期間を限 りなくゼ

ロに近づけて行けば,独占企業も完全均衡では限

界費用に等しい価格を付けなければならなくなる

であろう｡これが有名な CoaseConjectureであ

り,現在では一定の仮定のもとで証明されてい

る｡(Tirole[1988]pp.80-85;Stokey[1981])

Stokey [1979]でも示唆され,Salantのコメ

ントにもあったように,独占企業が将来時点での

利潤を大きく,費用を小さく評価するような理由

がなにか見つかれば,価格差別化を内生的に導き

やすくなる｡もし将来時点での需要が大きくなる

と仮定できれば,同様の理由で価格差別化が起こ

ることが予想できる｡次に述べるのはそのような

モデルである｡

Conlisk,Gerstler& Sobel[1984]と Sobel

[1984]のモデルでは, 新しい消費者のコーホー

トが毎期市場に現れ,需要が満たされるまでとど

まると仮定されている点が耐久財独占のモデルと

異なっている｡この場合,ときお り｢一掃セール｣

を行って留保価格の低い需要をみたし,それ以外

の時期にはもっと高い価格を維持する,というメ

ーカーの均衡戦略が現れる.

Conlisk,Gerstler& Sobel[1984]のモデルは

独占企業のモデルで,消費者はその留保価格によ

って2種類に分けられる｡均衡では,留保価格の

低いほうの消費者は ｢一掃セール｣のときのみ,

留保価格で取 り引きする｡留保価格の高い方の消

費者はそれぞれ登場した期のうちに買い物を済ま

せる｡ただし消費者は現在価値で無差別ならば,

なるべく早い時期に買い物を済ませると仮定され

ている｡留保価格の高い消費者が一掃セールまで

待っても,その期に買い物をしても無差別なよう

に価格が設定されるため,価格はセールの時期に

向かって少しずつ下がっていき,セールの直後に

最高価格に戻る｡

Sobel[1984]は独占タイプのモデルを複数企業

モデルに拡張しようとしたもので,これまでに述

べてきたモデルや,本稿の後編で検討する予定の

サーチモデルと関連する結果として興味深い｡複

数企業モデルにした場合,単に価格競争をするの

では,価格-限界費用のベル トラン均衡の結果を

避けることができない｡

そこで Sobelは,留保価格の高い方の消費者を

｢固定客｣と解釈して,価格比較をしないと仮定

した｡つまり1企業あた り∽人の留保価格 帆 の

消費者がいるとすれば,Ⅵ 以下の価格なら粥 の

unitdemand,抗 を越える価格なら需要はゼロで

あ り, 抗 より価格を小さくしても, このタイプ

の消費者の需要は他の企業から奪えないとした｡

価格に応じて動 くのは,留保価格の低いもうひと

つのタイプの消費者だけだ,と仮定 したのであ

る｡

この場合,高い留保価格の消費者は異時点間の

価格比較もしないで,セールに向けて価格がゆる

やかに下がった りはせず,一定間隔を置いて1期

だけ価格が下が り,すべての積み重なった需要が

満たされて,次のサイクルが始まる｡

この ｢固定客｣は地域独占力の結果とも,突発

的に生じる緊急の需要をあらわすものとも解釈で

きる｡後述するサーチモデルでも,価格分布が起

こることを予想するモデルには,消費者がある確

率で,あるいは最初から一部の消費者がサーチコ

ス トが高いと仮定されて,ただひとつの企業しか

選べないケースがたいてい含まれている.この問

題には後でもう一度戻ってくることにしよう.

次に, Salop&Stiglitz[1982]の2期モデル

を取 り上げよう｡このモデルでは,消費者 (1種

類しかいない)が1ではなく2の需要を持ってい

る｡消費者は各期にランダムに企業を選ぶ｡1期

日に飛び込んだ企業で2単位を買っても良いし,

全然買わなくても,また1単位だけ買 っても良

い｡1期日はサーチコス トがかか らないものと

し,2期日のサーチコス トは C,1期日に2単位

買った場合の保管費用をZとする.

企業数は所与とし,利潤は必ずしもゼロではな

いが全企業で等しくなければならないとする｡た

だし,期待消費者余剰が非負でなければ消費者は

退出してしまうので均衡ではない,とする｡

消費者が2個の財を買 うか,1個の財で済ませ

るかが無差別になる価格をPTとおく｡♪Tより低

い価格をつけても2個売れることは PTと同じな
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ので,PTより低い価格をつけることは企業に取

って損であるoPTより高い価格をつければせい

ぜい1個しか売れないのだから,消費者の留保価

格まで価格を引き上げるのが企業に取って合理的

であるOしたがって,均衡では PTと留保価格 V

の両方が付くか,あるいはその一方だけの1価格

均衡になるか,どちらかである｡

結論は次の通 りである｡

(i) C-0のとき

Z<V/3ならば 2価格均衡のみ

Z≧V/3ならば p-Vの1価格均衡のみ

(ii) C>0のとき

Z≦(V-C)/3ならば 2価格均衡のみ

それ以外では消費者が2期日に買い物し

ない

保管費用とサーチコストが低いほど,2価格均

衡が現れやすい,ということが読み取れる｡ど-0

の場合,どの企業でも同じ価格しかついていない

とわかっていれば,消費者に保管費用を払 うイソ

セソティブほない｡しかし消費者が1個の財しか

買わないとすれば,企業は PTではなくVをつけ

る｡したがって,1価格均衡は ♪-〝しかない0

2-V/3のとき,V-PT-Zが成立し,2価格均衡

を仮定して求めた高価格の企葉の比率がちょうど

1になる｡

C>Oの場合,企業に消費者が 来た時点でサー

チコストはサソクされているから,企業はやはり

♪-Vを提示し,消費者はこれを受けざるを得な

い｡これでは期待消費者余剰はマイナスになるの

で,消費者は最初からサーチしない｡第1期日に

正のサーチコス トがかかるとすれば,2価格均衡

が成立しないパラメータでは,最初から消費者が

参入しないことになる｡2価格均衡の成立するパ

ラメータでも,数量割引を認めることにすれば,

企業としては1個だけ財を買う消費者 (-2期日

の消費者)には V,2個なら PTを提示すること

ができ,C>0ならやは り消費者は退出してしま

う｡

数量割引によって消費者に自己選抜させ,消費

者に付いての情報を読 み とる,という筋書きは

Spence[1977]にあるが,Salop&Stiglitzでは
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意志決定のタイミソグから一部の費用がサンクさ

れる,という要素が絡んでこうした結果となって

いる｡

書籍の-- ドカバーと文庫本は有名な例である

が,多くの耐久消費財では発売以降少しずつ実売

価格が下がっていく｡メーカーが表向き価格を維

持しようとする理由も,その反面メーカーの黙認

による安売 りがなくならない理由もこのモデルの

中に含まれていると言える｡

メーカーの時間選好率が低い場合を除くと,潤

費者のタイプを見分け,特定タイプの消費者にだ

け財を購入させるような自己選抜メカニズムが組

めるかどうかが,この種の価格変化が現れるかど

うかの鍵となった｡これを流通に当てはめると,

一部の小売店に対してだけ出荷価格を安くするこ

とがこれに当たるかも知れない｡特定のタイプの

消費者を引きつける特定の流通業者がいれば,メ

ーカーはその流通業者に対する取引条件を変える

ことで,そのタイプの消費者のみに対して異なっ

た価格をつけることができる｡

ここで当然,その ｢一部の小売店｣に需要が集

中しないのはなぜか,という疑問が起こるであろ

う｡そこで,時間的に差し迫った需要とそうでな

い需要,移動費用の異なる消費者などを区別する

意味が生じてくる｡異なった需要か ら異なった

(それぞれ合理的な)価格を導くことは困難では

ない｡これは後編のサーチモデルの中で取 り扱 う

予定である｡

4. 需要関数のパラメータを知るための

試験販売

需要関数のパラメータが企業に取って未知であ

る場合,まずいくらかの量を市場に出して消費者

の反応を確かめ,そののちに利潤を最大にする価

格を付ける,という企業の選択が考えられる｡こ

の場合,価格を低く付けると試行期間中の販売量

が大きくなりすぎ,のちの利潤磯会が失われるた

め,試行販売中の価格はむしろ高めに設定 され

る｡したがって価格は取引期間の途中で切 り下げ
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られることになる｡

Lazear[1986]のモデルはこうした状況を扱っ

ている｡ このモデルでは,Unitdemandの消費

者が各期にひとりずつ企業の前にあらわれ,最初

の取引が成立するとゲームが終了する｡財は1単

位しか生産されていない｡各期の消費者はそれぞ

れ独立に,しかし同じ分布の中から選ばれてくる

ところがポイントである｡

消費者の留保価格の企業に取っての事前分布

が,[0,1]の一様分布であったとするol期ゲー

ムであれば,価格Rをパラメータとする企業の利

潤関数はR(1-F(R))になる.ここで F(･)は

留保価格の分布関数 で あ る｡ これを最大化して

R-1/2を得る0

2期ゲームのときは,1期日の価格 Rlで売れ

こ ':it:'1-;:‡詰 し~!書:''..I;:-～;;≡::I_i'F'Ll::r･_-言 ∴ 言

二二 ∴ :-_;--:_:∴ 二 -I::-∴ I

i (4.1) n2≡芸崇 二言;5芸]']

-I:_::-i-_::三 ∵ tI:-_::_:I-喜=:::I_: --: :三

(4.2) 口-R2[1-F(Rl)]+R2[1-F2(R2)]

F(Rl)

(4.2)から RBと F2(･)を消去して,Rlにつ

いて最大化すると,R1-2/3,R2-1/3を得るo

l期ゲームのときより1期日は高く,売れ残った

ときの2期日は安くなっている｡

一見すると,消費者は1期日に財を買うことは

不合理であるように見えるoLazearはこれにつ

いて,消費者が〃人いるとすれば,2期日にうま

く通 りかかって安くなった財を手に入れる確率は

1/Ⅳ にすぎず,Ⅳ が十分大きいときは消費者の

買い控えは考えなくて良い,と説明している｡

したがってこのタイプのモデルでは,もし需要

の任意の一部分を試験販売して需要曲線を推定で

きるなら,独占企業はわずかな量での試行錯誤を

繰 り返して需要曲線を探 り当て,供給量のほとん

どすべてを真の需要曲線に対応した独占企業で売

ってしまう,という結論になる｡(Tirole[1988],

p.74)

では,来店した消費者に対して価格交渉ができ

るとしたら,結論はどう変わるであろうか｡Riley

&Zeckhauser[1983]は一定のグループ内の消費

者が次々に来店し,グループ全体に関する留保価

格の分布が企業にとって明らかになっていく状況

をモデル化している｡留保価格の事前分布は上限

1と下限0を持つが一様分布でなくても良い｡た

だし時間選好率を掛ける代わ りに,新しい消費者

を迎えるには企業に取って費用 Cがかかる,とし

ている｡2著聞交渉の手)断まはっきりとは決まっ

ていないが,企業はどんな戦略でもコミットでき

る,と仮定されている｡したがって事実上,企業

が任意に交渉の手順を決めることができる｡

このとき,企業の提示した価格 R.Iで取引が成

立しなくても, i人目の消費者の留保価格 V,･を

明らかにさせるメカニズムが存在する｡ ｢買い手

が Riを拒否したときは,買い手に価格mを逆提

案させるが,企業はそれを α桝の確率で受け入れ

る｣という戦略をコミットするのである｡このと

き消費者の期待利潤は αm(vrm)となるので,

消費者をまそれを最大化する m-V.I/2)を提示す

る｡ αを任意に小さくすれば,企業は任意に小さ

い負担で V.･を推定することができる.

取引の終わ りに企業が V.Iを確実に知ることが

できるとすれば,このときの企業の最適戦略は,

ある値以上の〝の消費者とは100%取引が成立し,

それを下回る消費者とは決して取引が成立しない

ようなものであ る こ とを Riley& Zeckhauser

[1983]が示している.つまりR,･ほi番目の消費

者に対する掛け値無しの提示であり,交渉の余地

はない (正確に言えば αV,/2の確率で値切れるの

だが)ということになる｡

5. 中間のまとめ

エッジワース=ベル トラン競争を正面から分析

することによって価格分布を (混合戦略として)

説明することは非常に望みが薄く,できたとして

も実際の問題に適用できそうにもない｡それなら
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ばベル トラン競争にならない価格競争のルールを

見つけてくる必要があるわけだが, Sobelの分析

のように,そのためには結局なんらかの独占的な

商圏や独占販売の可能性 (例えば確率的に生 じる

緊急の需要)を仮定 しなければならない｡ ｢差 別

化パラダイム｣のもとであれば,これらは消費者

の効用関数ないし需要関数のパラメータの一部 と

して現れたであろ う｡ ｢同質性 パラダイム｣では

それらが別建ての制約として現れるようなモデル

を選ぶことになるが,結局行われていることは価

格差別化に他ならず,価格分布をそれ以外の誘因

から説明することは困難なようである｡

Lazearのモデルでも, いちど出会った 消費者

がもう一度取引の機会を得ることはほとんど考え

られない,とい う仮定が,消費者に真の選好を明

かにさ庫るための仕掛になっていた｡一部の消費

者に対して独占企業 として振る舞えるような仮定

を置 くと,企業の価格設定のバ リエーションほと

たんに豊かになるように思われる｡特定の商圏を

持っていること,特定の有利な位置を占めている

ことによって,一定の固定客を持っていることが

小売店の行動を特徴づけているとすれば,この検

討結果は うなずけよう｡逆に,消費者が市場のど

の部分にも同じ費用でアクセスで きるのであれ

ば,付随サービスの提供を除いて,流通業者の存

在意義はないと言えよう｡

また,商品知識の普及や,技術進歩 (所得の伸

びに比べた価格の低下)によって,固定客が非固

定客に変わって行けば,それは流通サービスに付

けられる価格の変化を越えて,小売店に取っての

最適な価格設定を変化させることになる｡例えば

Sobelのモデルでは, 固定客と非固定客の比率が

セールの頻度に影響した(8).

こうした固定客 ･固定商圏の存在を無視できる

かどうかが,市場取引の世界と流通の世界を区切

るのに都合の良い境界であるように思われる｡商

品知識が行き渡 り,取引費用が下が り,裁定の機

会が増大するにつれて,その財の流通は 1箇所で

の市場取引に近 くなって行 く｡しかしそれでも,

少な くとも物理的な距離がある限 り,価格はその

影響を受け続けるであろう｡
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≪注 ≫

(1) ひとつの財は各種の属性 (自動車であれば快適
さ,速度,燃費など)の集合体である,というへ

ドニックアプローチは,以前からこの問題に取り

組んでいるといえよう｡例えば Rosen[1974],
Epple[1987]およびその参考文献を参照｡

(2) もっとも,競争者のいない分野に先着できた場

合には,より少ない種類の財を競争者が中間に入

ってこない樫度に ｢まばら｣に配置することで,
財の種類を増やすときの固定費用を節約してプラ

スの利潤を上げることが出来る,とする理論モデ

ルが知られている｡Schmalensee[1982]参照｡
(3) 本稿で取り上げない価格分布に対する説明とし

て,MenuCostの存在を強調する, マク｡経
済学の文脈に属するモデルがある｡(Fishman

[1992])インフレーションによって寡占企業が名

目価格を変更する必要が生じたが,価格変更には

一定の費用がかかるとする｡このときは最適な価

格と現在の価格のもとでの利潤の差が価格変更費
用を償うようになるまで,価格変更が遅れる｡イ

ンフレーションが間断なく続き,かつ価格変更の

タイミングが企業ごとにずれていれば,どの時点
をとっても価格分布が観察される｡

このモデルをサーベイの対象からはずす理由は

ふたつある｡まず,このモデルは広い範囲での代

替財の価格付けを扱うもので,特定企業の特定の

財の価格がばらつく,という現象の説明には適さ

ない｡そして,このモデルは外生的な条件が変化

したときの市場メカニズムによる調整を扱うもの
で,たとえ価格分布が恒常的にみられるとして

も,それは外生的な条件が不断に変化することの

結果に過ぎない｡つまりFishmanの分析する価

格分布は,価格の硬直性 (Rigidity)から派生し
てくるものである｡

価格の調整に時間がかかったり,価格変更にと
もなう費用の存在から小刻みな調整がかえって不

利になったりするモデルは,経済政策の有効性を

巡ってマクロ経済学で大きな含意を持つ｡こうし

たモデルのサーベイとしては Mankiw[1990]が
ある｡

(4) Breshnahan& Reiss[1991]はアメリカの同

規模の都市の小売店数と価格水準の関係を実証的

に調べた論文だが,それによると競争的な価格が

つくには2-3軒の大規模小売店で十分だとい

う｡

(5) 上記の場合,余剰販売能力はカルテルが破れた

場合の競争を激しくするので,カルテルが破れた

場合の脅しを大きくし,カルテルを守りやすくす
る効果がある｡割引率が FolkTheorem を成立

させないほど高い場合にも,参入の増加 ･販売能

力の増大によって,維持できるカルテルの範囲が

広がることを Brock & Scheinkman [1985]は

示している｡長期的な戦略にコミットできるとき
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は,互いにより大きな販売能力を持つことが,か

えって価格競争を抑制する効果があるわけであ

る｡

需要に不確実性がない場合,カルテルは誰かが

破ると互いに増産ないし値下げを始めるという脅

しだけで維持され,実際には破られずにすむ｡し

かし,需要に不確実性があると,偶然によって需

要量が大きく増えたり価格が下がったりして,そ

れが均衡からの離脱と同じ状態をもたらし,脅し
が実行されてしまうことが一定の確率で生じる,

とするモデルもある｡それでも,一定の仮定のも

とでは,それが期待利潤を最も大きくする戦略な

のである｡(Green& Porter[1984])

(6) エッジワース-ベル トラソ競争では,企業は価

格のみを提示して,生産能力の許す限りすべての

注文に対してその価格を適用する｡これに対 し

て,企業に価格とともに取引数量を0fferさせる

モデルも発表されている｡Dixon[1986][1992],

Grossman[1981],Klemperer&Meyer[1989]
などである｡Dixon [1986][1992]を除く後2

着は,企業が数量と価格の対応表,つまり供給曲
線を0ffeI.するようになっている｡ただしこれら

は右上がりの文字通 りの供給曲線であり,数量割

引の0fferで互いに競争するようなモデルではな

い｡
また,Kreps&Scheinkman[1983]のモデル

は,各企業にまず生産能力を選ばせ,それからエ

ッジワース=ベル トラン競争をさせるというもの

である｡彼らによると,その結果はクールノー均

衡と同じものになる.しかし Davidson&Dene-
ckere[1986]は,満たされない需要がどうい う

規則で他の企業に振 り向けられるか,というRa-

tioningRuleの選択によって, これ以外の結果
も生じることを示している｡

(7) Tirole[1988]は,耐久財をリースして各期ご

とに契約を更新することにすれば,実質的に各期

の価格をコミットするのと同じ効果が得られる,

と指摘している｡

(8) こうした小売店に取っての条件変化への対応

は,小売店の企業規模の大小とは直接対応するも

のではないように思われる｡アメリカの自動車の

ディーラーが同一の敷地内に各社 ･各ディビジョ

ソ (プラソド)の売り場とそれぞれの専用設備を

並列させる ｢メガディーラー｣という業態は有名

であるが,日本でも家電量販店のパソコンの売 り

場はしばしはメーカー別になっているO相談販売

が効果的で単価の高い財は,メーカーからみても

大規模小売店からみても,専門のチームを作った

分が効率がよいであろう｡これに対して,商品と

して十分に成熟して単価の下がった一般家電製品

は,大きさや価格帯でグループ分けされて展示さ

れている｡
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~Summary~

Endogenous Price Dispersion: A Survey

--Part I : Dynamic Models--

This paper surveys the medels which explain price dispersion, including those III which it

occurs as a secondary implication. In order to derive policy implication on distribution

system, it is meaningful to examine general conditions for dispersion in homogenous good

or intra-brand competition. We found in every model which explains intertemporal price

dispersion, some notion of 'the chance of monopoly' is included as a crucial assumption.

55


