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「三田学会雑誌」80卷6号 （1988年2 月）

不完全情報と早期参入ブラントの優位性

川 島 康 男

1. は じ め に

( 1)
この論文では，経験財市場の特性のいくつかを検討する。特に，既存企業がどのような時に特別 

の優位性を持つか，またいつそれを持つことができないかという点に焦点を当てる。前者のように 

優位性を持つなら，遅れた参入者よりも高い価格をつけても，既存企業はより大きい市場占有率を 

占めることができる。また，場合によっては新規参入さえも阻止できる。ここのモデルはいつこの 

ようなケースが生ずるかという条件を明らかにしたい。

既存企業が特別の優位さを持っているという指摘は1956年にすでにBain (1956) の参入障壁に 

関する著作によって指摘された。その後のいくつかの研究は彼の命題を支持している。 つまり， 

Bond and Lean (1977)は調合薬の市場で最初の参入者は優位性を持つことを示し，他の消費財市 

場に於てもBuzzell and Farris (1976)やWhitten (1979)が同様の結論を得ている。しかし，現在 

存在している企業から得たデータでは成功した企業にのみ注目し，失敗し撤退した企業には何の注 

意も払われていない。そのため，現在ある企業のみからのサンプリングは偏向したものになる，と 

いうこと力' ; Glazer (1985)によって指摘された。新しい100の製品の成功と失敗の研究に基づき， 

Cooper (1979)は最初の参入者が必ずしも優位性を持たないということを発見した。 Dillon et al. 

〔1979)は新しい生産物を作った109の企業を検討したが，その結果は先のCooper C1979) のそれ 

と全く同じであった。これら諸研究から，私達が市場を細かく見ると，早期参入プランドは必ずし 

も後発者よりも特別の有利3 を持つものではないことがわかる。かくて，二つの異なる考え方が出 

てくる。しかし，発展的な市場に於ては早期参入プランドは特別の優位さを持つが，すべての市場 

を見たときにはこの有利さは消えてしまうとGlazer (1985)は結論づけた。

さて，Bain (1956)は彼の発見に対しての説明は与えなかったが， 彼はこの特別の有利さがなぜ 

生ずろかについての機構は知っていたようである。つまり，消費者は既存のプランドについては実

* 本論文作成にあたり，慶應義塾大学の大熊一郎，大山道広，川又邦雄の諸先生より多くの有益なコ 
メ ン ト を得た。しかし，誤りがあるならばそれはすべて私個人のものである。なお.明治学院大学か 

らの資金援助に感謝したい。

注 （1 ) 経験財については，Nelson (197のを参照せよ。

--- 65 ( j S l l ) ----



際の経験を通じて早期参入プランド（バイオニア）の品質を知っているが，新たな参入プランドにつ

いてはその消費経験がないため，その品質については消費者は知らないということをB a inは指摘

している。つまり，彼はバイオニアと新しいプランドの間の情報の非対称性が優位さの原因である

としている。B a inに従って，Schmalensee (1982a, 8 2 b )は公式のモデルを展開してB a inの発
( 2)

見を最初にモデル化した。そこでは，同じ価格でもバイオニアは後発プランドよりも多く売ること 

ができることを示している。Schmalensee (1982 a, 82 b) は榮展した市場に於ける特性を明らかに 

したが，Glazer (1985) は実証研究から生じた二つの相反する見方を一つのモデル内で証明しよう 

としている。

本研究では，榮展的市場に於てはバイオニアは後発参入者よりも特別の有利さを持つ条件を研究

したい。具体的には，前者は後者よりも高い価格を付ける，ないし前者は参入阻止価格を設定でき

る条件を明らかにしたい。パイオニア（先発企業）も後発企業も合理的主体であるならば，参入阻止

価格がどのようなときに成立するかを示すことは容易ではないのである。カぺて，バイオニアによ
C3)

って保有される優位性の分析はなお研究の余地はある。

この分析は，B a inに従い，製品の品質に注目する。バイオニアの品質はすでに既知である力;， 

消費者が使っていないので，後発企業のそれは消費者には不確実である。このように品質が確定し 

ないときの財の需要曲線を導かねばならない。そこで， Hey (1979) のモデルを用いてその需要関 

数を導く。

その結果，この研究ではいつクールノ 一 • ナッシュ均衡が存在し，またいつ参入阻止価格が成立 

するかを明らかにしたい。前者のケースに於ても，先発企業は高い価格をつけることができるとい 

う意味で，特別の優位性を持っている。この優位性が十分に大きくなると，彼は参入を阻止するこ 

とができるのである。そのとき独占価格であっても，新規参入が阻Ihされる。

この論文の構成は以下のとおりである。第 2 章;で基本的概念を説明し，Heyのモデルを用いて需 

要曲線を導く。その上で，先発と後発企業の反応曲線が導かれる。第 3 享で，いつ参入阻止価格が 

出現し，いつクールノー. ナッシュ均衡が成立するかを示す。最後の4 享で，全体の要約を行う。

2. 市場需要と反応曲線

先ず，バイオニアのみが経験財を生産し供給している市場を考えよう。消費者はその財を1単位 

価格 />1で購入しその品質はめであることを知っているとしよう。さて，そこで彼らは新規参 

入が行われ，彼はかの価格を付けることを知ったとしよう。しかし，後者については消費者はま 

だ消費したことがないので，その品質は不確定である。しかし，その品質の確率分布は知っている

注 （2 ) Conrad (1983)も同じ問題を異なるモデルで分析している。

( 3 ) 最近の発展については，Milgrom and Roberts (1982), Matthews and Mirman (1983)を見よ。 

また，Milgrom and Roberts (1982)の興味深いが異なる展開については，Harrington (1986) も 

参照せよ。またKawashima (1983)は製品差別化された市場に於ける参入胆止価格の存在を示した。
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ものとする。その累積密度関数をK q ) とする。

すると消費者は一回あたり調查費用Cで F(_q)からランダムに抽出することによって，新しいプ

ランドの品質レペルを知ることになる。消費者は調查費用だけが異なり，その他はみな同じである

とする。それによって，調査費用の持つ重要性が良く理解されよう。消費者の効用関数は

uiq ,p ')=aq-p  ( 1 )

であり，q は財の品質水準，わは価格である。
(4)

(1)から，パイオニア.プランドからの効用は

u i=aq i—pi C 2 )

となる。

これに対して，新しいプランド消費からの満足は不確定である。そこで，そのような状況の下で 

の財需要を導くためにHey (1979)のモデルを使う。つまり，もし品質が不確実な財の探査をする 

とき，F(Lq)からのサンプリングが臨界的な品質Creswvation quality) 水準デよりも大きいものを 

得るまで，より高い品質のものを得るまでその探査を続けるという方法が最適であるという。この 

モデルでは，バイオニア•プランドの品質は確定的なという水準の特別なプランドとして扱わ 

れる。調查費用はバイオニアと新しいプランドでは異なるので，臨界的な効用（Reservation utility) 

水參 y * という概念を導入しよう。そして，もしの* が 《(め）より小さいと，すべての消費者はバ 

イオニアを需要し， が ？め）より大きいと消費者は新しいプランドを試みよう。

臨界的効用水準V *を決定すろため，以下の記号を先ず決める。

S* ：品質の最適受容集合， 

q : 品質のサンフル，

K S ) ：受容集合S を採用したときの期待純効用水準，

C : 調 （探）查費用，

Hey (1979) によると臨界的品質水準は

c=^s* ( 3 )

で決まるという。ここで，効用関数は品質の単調増加関数であるから，（3)式は

C = し ["〔ヴ) 一" (ゲ0] dF = a  J デ(.q—q^')dF, ( 4 )

となり， Cが与えられるとデは決まる。その結果，y* は

v*=aq*-p 2, ( 5 )

となる。ここで，（4)をごで微分すると，

1ニ ん *を ゴ ?，

を得る。これから，

注 （4 ) ここでは消費者は財を買うに足る十分な所得は持っているものと仮定されている《
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dq^

dc
<0 C6)

を得る。

(1)と(5)ょり，

抵助定理：消費者がバイオニアを選ぶ必要十分条件は 

uQqupi')>uiq*,ゅ）

ないし

か一かく (3(め一デ）= Kc), ( 7 )

ここで，（6)から/1はCの増加関数である。

分析を進めるため，消費者の探査費用分布は[なりの中にあるものとする。h = K O , h ニ K&) 

とする。（4)よ り デ は ih, p 2 から独* であるから，ゐ（. ）もそれらから独立である。次に，（7)か 

ら導かれる2 つの関数

lh_p2=h  ( 7 a )

と

p i—p2=h (7 b )

に注目しよう。いずれもが図1 に示されている。み〔. ）がから独立であるから，（7 a ) と（7 b )  

は平行となる。

新規参入プランドの価格がが とする。もし既存企業がその価格をか2 (かそれ以下）に決めると,

図 1

th

Pi
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補助定理1 から全消費者はバイオニアを買うことになる。しかしバイオニアの価格が上昇すると， 

それにつれて一部の消費者はバイオニアから離れ， 新しいプランドを試みよう。 事実，図 1で 

[か2,か3] の中の任意のかに対して探査費用がC pより大きい消費者は既存企業のプランドを買う。 

但し りは

p i—pi=h(icp) C 8 )

によって決定される。既存企業がA 3 より高い価格を付けると，補助定理1 からもう誰もバイオニ

アを購入せず，全消費者が新しいプランドを試みることになる。

探査費用Cに関する累積密度関数をG ( c )とすると， パ]の中の任意のかに対してバイオ

ニア . プランドの需要関数は" 力)）] となる。ここで，" は消費者の総数で， cp( . ) は

(8)の解である。一般性を失うことなしに， " = 1 とできる。このように需要関数はCの累積密度関 
(5)

数によって決定される。新規プランドの価格をか。としたときのバイオニアの需要関数を 

(か,/>1°)とすろ。他方，バイオニアのfffi格をか。としたとき，新規参入プランドの需要はA 点まで 

下落しかニがでそれは 0 になる。その需要関数をの2 ニ/)2〔か,が ）とする。そのとき， 以下の

結果を得る。

命題 1 :既存企業と新規参入企業のプランドの需要関数はそれぞれ 

Di =  DiipuP\^

と

D2 =  Dzip2,が ）

で示される。そしての1 と D z の水平軸上の差はび一£ ) で示される。

命題1 によると，既存企業（ないしパイオニア）は遅れた参入者に対して優位性を持っている。な 

ぜなら，他の享情にして等しければ，同じ価格で前者は後者よりも多くの売上げを得ることができ 

るからである。（第1図を参照せよ）

利潤関数は

と

JT2 = 〔/)2 —Co)の 2〔か,が ）—ド2 (9  b )

で示され，Coは平均費用で両企業にとって等しい，定数とする。F i は固定費用である。ここで，

7UIは I h とについての直角双曲線であり，図2 にそれらは示されている。

新規参入プランドの価格をとすると，最大利潤はA = か*(力1°)で達成される。 もし新しい 

プランドの価格が変化すると，既存企業の最適値格もまた変化することは明らかであろう。その関 

係が既存企業の反応曲線を示しており，

注 （5 ) 説明の単純化のため，いずれの需要曲線も線型となっている。
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図

Pi

Pi

p\=fipi)

で与えられ，第 2 図に示されている。同^§に，新規参入企業の反応曲線を 

p2=g(.pD 

と表わすことができる。

命題 2 ：既存企業と参入企業の反応曲線は 

かニ/ ( か） で /"'〔 • )> 0，

と

(10)

(11)p2= g ( . p i ' ) でが（. ）>0 

と表わすことができる。

註明：他企業の財の価格上昇は自己の財の需要曲線を右方にシフトさせる。すろと，需要曲線 

と等利潤線の接点もまた右に移る。従って，ある企業の最適価格は他企業の価格水準の増加関数と 

なる。 終り

反応曲線は探S 費用にも依存している。例えぱr が増加すると，をが上り，〔7 a )が上方にシフ 

トする。従って，Cの変化の需要曲線や反JI：、曲線への影響は以下のように要約される。

補助定理2 ：探査費用の増加は既存企業の反応曲線を上方に，後発企業のそれを下方にそれぞれ 

シフトさせる。

I I明 ：探查費用の増加はバイオニアの需要を増し，新プランドのそれを下げる。このことは前 

者の最適価格を上げ，後者のそれを下げる。従って，既存企業の反応曲線は上方に，後者のそれは, 

下方にシフトする。 終り
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今後の分析では，特に明示しないかぎり， とする。なぜなら，以下の分析の中心は探査費 

用の市場への影響を明示することであり，固定費用の差に基づく効果を除外したいからである。

3 . クールノー.ナッシュ均衡と参入阻止価格

この享で，価格に関するクールノー.ナッシュ均衡がいつ存在し，いつ既存企業が参入阻止価格 

を付けることができるかを明らかにする。前享で導いた反応曲線が以下では使われる。

先に進む前に,参入前の既存企業の価格政策について示そう。既存企業が独占者なら，利潤関数は

7Zm=ip — Co)Dip) (12)

となる。但し，Z X /0はバイオニアの需要関数である。消費者間の相違は探査費用のみであると仮 

定したので，もし卯 1- か0 > 0 ならば彼らはすべてバイオニアを消費し卯 1一力< 0 なら誰もそれ 

を需要しない。以下では

もし co<i><a(iiなら ZX/0 =  1, (13a)

またもしそうでなければZX/0=0 (13b)

とする。すると，（12), (13a), (1 3 b )より最大利潤は/)=«ヴ1 のとき実現されることがわかる。 

これは独占価格である。かくして

命題 3 : 既存企業が独占者であったとしよう。そのとき，彼の最適価格はi ) = m となる。

さて，そこで既存企業は今後新規参入企業があることを知るとしよう。このときには，独占価格

図 図 31>

A
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をもう付けられないかも知れない。従って最適価格は新しい競争のために変るだろう。そのとき， 

バ ラ メ ー タ ー いかんでいくつかの興味あ る ケースが出現する。 先ず，新規参入企業は市場参入が成 

功し，価格のクールノー. ナッシュ均衡が成立する場合を取り上げよう。第 3 a 図はこのケースを 

明示しており， 2 つの企業の反応曲線は図中の五点で交わっている。そのとき均衡価格水準は力1 

で与えられる。この場合，既存企業は参入者より高い価格を設定していることがわ 

かる。それでもなお，前者は正の市場占有率を保持しているわけであろ。つまり，既存企業による 

価格差別があり，それは新製品の品質の不確実性から生じているわけである。

しかし，場合によっては新規企業は参入に失敗するかも知れない。その場合に，二つのケースを 

区別しよう。第一は，新規企業にとり当初価格は有望に思える。しかし，既存企業との反応によっ 

て，やかて価格か参入を阻止するものに変るケース である。第二は，たとえ既存企業が独占価格を 

付けていてもなお参入できないケースである。後者のケ ー ス は 3 b 図に示されている。

第一のケ ー ス に つ い て は ， もし新企業が既存企業の反応曲線を知らないならば，当初の高価格に 

魅せられて参入しようと試みよう。しかし，相互の施格調整プロセスから新規参入企業はやがて自 

己の利潤が負になることを知り，参入を断念せざるを得なくなろう。しかし，これは威嚇価格CPre 

datory P ries)ではない。兩企業の合理的反応によって，一■方か参入を断念することか最適なスト 

ラテジーとなるのである。他方が短期的利潤は無視して価格引下げをして，相手を市場から追い出 

すという価格政策の場合とは異なるからである。

次に，既存企業の独占価格が参入阻止倾格になるケースを考えよう。（但しここでは反応プロセス 

はない）これは3 b 図に示されている。たとえ独占価格を既存企業が設定していても，新規参入者 

はそのときの自己の最適倾格水準を決めても，利潤が資になり参入計画を放棄せざるを得ないケー 

スである。このとき，独占§5格が参-入胆止価格になる。これについてもっと正確を期そう。

さて， を所与としたときの 

(力2 — Cô D2~ F={)

を満たす〔ク2,z>2)の組合せを集合5 としよう。そのとき，我々は次の命題を得る。

命題 4 : 集合5 の中の任意の〔か ， に対して，

F /ip 2 — cq)>D 2ip 2, aqO (15)

が成立するものとしよう。そのとき，既存企業の独占価格が参入阻止価格となる。

証明：* 合 の 定 a より，S の中の任意の（か, の2 )に対して 

(か一C2)D2—F— 0 

であり，（15)を使うと，上の式は 

D 2QP2, aQi)

となる。すると，このことから

Cp2~co^Dz — F">Cp2~Co)Dz(,p2, aqi)—F

72 (^618) ——



を得る。5 の定義よりここで左辺は0 に等しいので，

Cp2~Co^D2Cp2, aQi) — F<.Q. (16)

これは，既存企業が独占価格を設定しても任意のかに対して，新参入企業は利潤がマイナスであ

り，参入できないことを示していろ。 終り

Milgrom and Roberts (1982)や Matthews and Mirman (1983)では企業は需要曲線がわから

ず，また相手の平均費用がわからない。そのため，市場価格から相手の平均費用を推定して，参入

ができるかどうかを考えるというモデルを考えている。そして，市場価格を企業の平均費用を示す

シグナルとみて，シグナル均衡が成立するかどう力S そしてシダナル均衡概念によって参入阻止価

格が成立するケースを示した。

しかし，この論文で各主体は需要曲線は相互に知っており，相手の平均費用も知っている。そし

て，シグナル均衡ではなく，クールノー. ナッシュ均衡概念を用いての市場分析を行った。しかし

探査費用の存在によって，価格差別や参入阻止といった現象を説明しようとした。

不確実性を導入するときには，どのような均衡概念を用いるか，また新たに開発するかは重要な 
( 6 )

問題である。しかし，ここでは消費者側に不確実性を導入した結果，クールノー.ナッシュ均愈を 

用いての分析が可能になったわけである。

4 . 終 り に

この短い論文で，市場に最初に参入した企業はそこで特別の優位性を持つことを説明するモデル 

を作った。Bain (195の に従って，新しいプランドの品質が消費者にはわからないけれども，既存 

企業のプランドのそれは彼らには今までの利用を通じて知られている。この品質情報の非対称性か 

ら，既存のプランドの優位性が生ずることが説明される。ここでは，同じ価格でもバイオニアの需 

要は新しいプランドのそれよりも大きいことをIE明した。この優位性が増して行くと，バイオニア 

が参入阻止価格を設定できる。

このモデルで参入者が成切し，正の占有率を享受できるケースを示した。もし，この有利さが十 

二分に大きいなら，参入価格が成立する。参入阻止のケースはニつあることをここで注意しよう。 

先ず，独占価格が参入阻止価格になるケースである。第二は，当初価格が高いように思えても，参 

入後に両企業の合理的反応から価格が下り，結局遅かれ早かれ利潤が:f tになってしまうため，参入 

者が退出せざるを得ないケースである。これは威嚇価格（Predatory Price)ではない。競争を通じ 

ての企業の退出である。
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