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同質的市場における価格。品質競争戦略について  
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孔。はじめに   ものとする。ただし，α≧0，β≧0。次に、2つの  

企業1，2により同質的に財Aが生産される複占市  

場を仮定する。企業1，2は別々の費用関数を持ち、  

それらは川に従って、   

ci≡（叫＋（加i＋如ぎ＋ん 豆＝1，2  

で与えられているものとする。ただし、U＞0，亡＞  

0，ム≧0，¢i＞0とする。   

いま、一般性を失うことなく企業2がAの価格  

をp2，品質を鴛2と設定しているとする．すなわち，  

朋ノ2＝叩2一伽2。この条件下で、企業1が価格pl、  

品質七1にする戦略をとり、価値を叫（＝叩1－／弛1）  

に設定したときの需要ql≡91（叫lぴ2）が、Kを1未  

満の任意の正の定数として、  

昨今、製品やサービスの品質向上は企業間競争  

における戦略上のキーファクターとしてますます  

重要視されてきている。特に厳しい価格娩争下に  

おいては、いかにして良質なものを低コストで実  

現し、消費者に満足しうる提供ができるかという  

ことが企業戦略として問われていると言っても過  

言ではない。このような競争状況下での企業の価  

格・品質戦略の分析は、理論的に見ても興味深く、  

マーケテイング論的アプローチや経営戦略論的ア  

プローチなど様々な方法論により多くの研究がこ  

れまでになされているが、本研究ではミクロ経済  

学的なアプローチにより考察を進める。すなわち、  

消費者の価格と品質に関する需要関数を所与とし  

て、競合する2企業が存在する状況下で、個々の企  

業が利潤を最大化するための戦略について考える。   

Ballkeretal．（1）は、消費者の需要を線形、及  

び企業が品質を確保するために必要となるコスト  

を2次関数で表現した複占市場モデルを取り扱っ  

ているが、彼らはサービスは価格と品質によって  

差別化されうる異質財であると仮定している。本  

研究では、これを同質的市場に適用し発展させる。  

実世界では製品差別化が難しく同質財であると仮  

定した方が適切な場合も多い。例えば通信市場に  

おいて、ネットワークの容量増大による品質の確  

保はどの事業者にとっても実現可能という点でブ  

ランド等による差別化とは大きく状況が異なる。  

このような同質的特性をもつ市場における競争メ  

カニズムを分析し、最適な戦略を探ることが本研  

究の目的である。  

2．モデルと最適競争戦略   

佐 ）  

ひ1＜ひ2  

ひ1＝ひ2   （1）  

ひ1＞ひ2  

ヴ1＝  

であるとする。このとき、企業1の利潤は、   

汀1（pl，£1lひ2）＝（pl－∽1一亡）飢一¢1ポーム  

となる。従って、β≡ぴ2－∂（∂＞0）とおくこと  

により、企業1の直面する最適化問題が以下の形  

で得られる。  

れ（pl，£1lぴ2）  InaX  
pl，〇1   

（2）  
S．t． Wl≦β，  

汀1≧0，pl≧Oandヱ1≧0．   

ここで、（2）の解p；，〇；をβの関数と見なし、さら  

に、r≡β－αUとおくと、以下の結果が得られる。  
1βr∂ェ； r  

・r≧0：，ン ＜0  
吉浦諺砺編  

＝＞0・   ・r≦0：∬；＝0，   

競争が進むにつれ、βの値は減少する。すなわ  

ち、需要の構造に応じて価格と品質のどちらか一方  

の競争に陥る可能性が大きいことを示唆している。  

ある財Aの価格がp（0≦p），品質が霊（0≦諾）で  

あるとき、消費者は価格と品質を一定の比率で評  

価した価値1〃≡叩一郎に基づき、財を需要する  
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3．同質的価格・品質競争下での垂直提携  

次に、同質的な価格、品質競争をしている企業  

と補完的な関係にある企業の存在を考え、その垂  

直型提携の効果について考察する。具体的には、  

企業1，2の競争により実現する価格及び品質を所  

与として、補完的に価格の最適化を行う企業3の  

存在を考える。ここで企業3は補完財の市場にお  

いて独占であると仮定する。  

3．1提携前のモデル   

3．2提携後のモデル  

次に、企業1と企業3の独占的提携を考える。企  

業3は企業1と提携し提携価格でコンテンツを提供  

する一方、企業2を通じて利用する消費者に対し  

ては、より高いコンテンツ価格を課しその利用を  

排斥す為ことによって、提携企業（1，3）は事実上  

ネットワーク部分も含めた独占市場状態を作り出  

すことができる。   

このとき、企業1を経由してコンテンツを利用  

する際の提携価格（ネットワーク＋コンテンツの合  

計利用価格）をp13とすれば、提携企業（1，3）は、  

いま、企業1と2の競争により実現される財A  

（ネットワークと呼ぶ）の価格及び品質がp，〇で  

あり、そして企業3の提供する財β（コンテンツ  

と呼ぶ）の価格がわであるとき、消費者はひC≡  

鋸ノC（p＋わ，ご）＝α（p＋わ）－‾伽で定義される価値  

をもとに、ネットワ∵クを通じてコンテンツを需  

要するものとする。このときの需要はp＋わ及び  

鴛の関数として定義できるが、ここではこれまで  

の議論と同様に線形関数であることを仮定し、  

qC＝－α（p＋わ）＋β霊＋7  

で与え 

汀3（わIp；鴛）＝如C－ダ（封ま非負の定数）  

で表される利潤関数を最大化するように、コンテ  

ンツの価格わを決定するものとする。   

次に企業1と2の戦略を考える。企業3が上記最  

適化問題を解いて利潤の最大化を図ることを彼ら  

は既に知っていると仮定するシュタッケルベルク  

型のゲームを考える。一般性を失うことなく、企  

業1の戦略を考える。いま、企業2を経由したコン  

テンツがひ；の価値を持っているものとする。この  

条件下で企業1が価値をⅧ盲にする戦略をとった時  

の需要が、（1）式と同じ形で表されるとすると、企  

業1の最適戦略は、βC≡uノ昌一∂（∂＞0）とおいて、  

汀13（p13，ヱ1）  111aX  

p13，〇1  

＝（p13ニtは1－∈）ト叩13＋βヱ1＋7）  

一画卜Jl－ダ   

S．t・   汀13≧0，p13≧Oand霊1≧0   

の最適化問題を解くことになる。  

3．3提携効果   

垂直提携の効果について企業側及び消費者側の  

両面から考察する。企業側から見た効果について  

は、提携後の企業（1，3†の利潤と提携前の企業1と  

3の利潤の和との差△汀の正負を、消費者側から見  

た効果については、提携前後での価値の差△ひの  

正負により評価する。△汀，△ひとも解析的に求めら  

れることから、これらを各パラメータの関数とし  

て観察することにより、以下の結論が得られる。   

・r≧0の場合：△汀は負になる場合がある。ただ  

し、△打，△叙ノともrに関する凸関数であり、rの増  

加（βの増加）に伴ってそれらの値は増加する。  

・r≦0の場合：△汀は負になる場合がある。そし  

て、△汀，△l〃とも、rの減少（αの増加）に伴って減  

少する。  
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