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不完全競争企業の広告投資政策と需要創出効果

一企業の投資理論 (2)一

目次

はじめに

1. Dorfman. & Steinerモテ、ル

2. Nerlove & Arrowモデル

3. 調整費用モデル

4. Cournot複占と goodwillによる反応

5. Bandwagon効果と Snob効果

6 顧客の接触による情報波及

おわりに

はじめに

酒井 徹

企業による広告活動の経済的効果はきわめて動学的である。それは設備投

資による資本蓄積にも似ているといえる。 Nerlove& Arrow [5 Jはこの点

をとりあげ，広告活動の理論的分析用具として goodwillなる無形の資産を

想定し，従来の静学的分析からの脱皮を企った。

広告活動に伴う費用は単なる経常的支出ではなく，費用発生後も需要創出

効果が残存することを考慮すれば，むしろ投資としての性格を有すると言っ

て良い。従って， goodwillなる資産を用いるアプローチが承認されるのであ

る。しかしながら，広告の残存効果を考える背景一例えば，消費者の反応の

遅れ，効用関数に与える外部効果，情報波及，旧製品に対する選好の耐久性，

製品の反復的消費による習慣の形成ーを十分織り込む程には goodwillアプ

ローチは万能ではなく，その後 Gould[ 2 J Schmalensee [ 7 J等による改良

が行なわれている。
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本稿が扱うのは，こうしたアプローチの特色を明らかにすることである。

特に，これまでの広告投資理論が問題として来た諸々の動学的条件を示し，

そこでの最適政策の何たるかを見ることを，主要目的とする。当然，用いら

れる数学的手法は最大値原理で、あるが，分析の単純化のために採用される仮

定は， ( i )無限計画期間， ( ii)連続分析， (iii)コントロール変数に対する明

示的制約の除去，等々である。

1. Dorfman & Steinerモデル

Dorfman & Steiner [ 1 Jは，独占的競争企業のマーケット戦略変数とし

て，価格と広告支出をとりあげ，広告支出が需要量に及ぼす影響を次のよう

に定式化した。

製品価格をρ，広告支出を A，需要量を Qとすると，需要関数は

Q= fCρ， A) ・・・…一..・・・・ … 一…・・・・・・・・・・ ・…..，…...…............…(1)

で与えられる。 (1)のような需要関数の背後には，広告支出の効果は支出のあ

った期間にのみ有効で，残存効果はないという想定がある。この想定に近い

のは，広告支出の残存効果は急激な上昇率を持ったロジステック曲線によっ

て表わされるケースである。従って，現実の需要量Qは当期の価格P及び当

期の広告支出Aにのみ影響をうけ，他の期のp，Aから独立である。

この時，企業の利潤は

π=pfCp， A)-A-C(fCp， A))・・・……………・・・…・・・……'・・・・・・・・(2)

で与えられる。 CC・〉は広告費以外の生産費である。 (2)をρ，Aについてそ

れぞれ最大化すると，一階の必要条件

'df r'1 'df Q+ P _::'J;:-_ C 一一=0…・・・・・・・・・・・・・・ ……・・・…・ー………・・田・・・・・・…(3)
'djぅ 'dp

'df r'1 'df p ;Aー 1 -C EZ= O ……......……...............…………・一…・・・(4)

を得る。ここで C'は限界生産費を表わす。いま， 需要の価格弾力性， 広

告の弾力性をそれぞれ次のように定義する。
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哲一 ρ 'df 一一-Q <Jp 
μ A 'df 
一一……Q 'dA 

この時 (4)は書き改められ

亨
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. "'(3') 

A P 
μ=一一一一一………-一…………………….• . . ~ • .………ザ)
p合 p-C'

となるo (3')， (4うより殻終的に広告集約変の式

A 

PQ 
..剤・・…(5)

ザ

が議かれる。ニれより，広告集約援は 2つの弾力性の比率に等しく，弾力性

が一定の時には広告支出は飯売商に比鈍することがわかる CD-S1レーノレ〕。

2. Nerlove & Arrowモデノレ

京告支出がgoodwillの形成を通じて，現在及び蒋来の需要に影響を与える

場合には，独占的競争企業の最適決定ルーノレは京告支出のオーバ…タイムな

効果をましく考慮したものでなければならなし、このような欝学的条件のも

とで，最適広告支闘の決定という問揺を考える時，物理的資産の議選な投資

率決定問題とのアナロジーが可能であるのは，次のような Nerlovξ&Arrow 

〔幻流の動学的条件が議される場合である。

した goodwill法耐久資産と問様にある率で誠耗し，ネットの

増分はgoodwillストック会Gで淡わすと

G口 A-oG...… .....……畳一…………………………………………(1)

で与えられる u goodwill ストアグが需要最に及ぼす影響は

<Jf "^  'd2f 誌ななf(p，G) ~-~G > 0 ， ーさ 0.... …・・……………………(2)

で表わされるム

広告の効果が数期間にわたる場合にp 毎期〈草寺点〉の1A告支出は単なる経

常的支出ではなく，むしろ投資としての扱いをうけることになるから，
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が決定するのは当期の広告支出ではなく，むしろ，計画期間における広告支

出の最適な時間経路でなければならなし、。そのための目的関数は，従って，

計画期間における広告のネットの成果全体でなければならなし、。すなわち，

Hamilton関数

HJt=1hf(p， G〉-A-C(f(p，G〉〉+A〔AーδG]………・・・…・・・…(3)

が各時点で最大化されねばならなし、。ここでAは goodwill形成の帰属価格

であり ，A[A-oG]は現在の広告支出の残存効果からもたらされる将来利潤

を表わしている。

最適性の一階の条件は

ρ 
一一一一一……………………・・・………………………・・・・・………(4-1)
p-C' 

J. = 1 ………・・・…・・・…………………………………………………(4-2)
'df 

え=(r+δ)A一(t-C') ~5G ………………・・・・・・……… ………(4~3) 

21eー付与o，frAe-rtG=O ・ ・ ・・ (4-4) 

G=A-oG...…・…・・・・・.........….................................…..・・・・(4-5)

である。 goodwi11は貨幣単位で測られている((1)式を見よ)から， goodwi11の

帰属価格はつねに 1(円)に等しい((4-2)式)。従って À~O でなければならず，
〔注1);(注2)

(4:-3)式は

「∞ー(r+δ)(s-t)，.. 0/" 'df =上 e '" Vs'- vs(p_C')ヲt:-ds 
p-C' 'df 
=一子王百ーす百一=1・H ・H ・..…………………・…・・…………・・・(5)

(5)を(4-1)に代入し整理すると

G s 
ρQ一η(r+δ〕

ただLsは需要の goodwill弾力性である。すなわち，

p-G 2f 一一一Q 'dG 

.................・・・・・(6)

(6)より最適な goodwi11/販売高比率は goodwi11弾力性Fに比例し価格弾

力性亨，利子率と減耗率との和 (r+めに反比例することがわかる。 Nerlve

& Arrowは広告集約度に関するD-Sノレールの動学的カウンターパートとし
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て(6)を意味づけているが，これはD-Sノレールに見られるような広告費/販売

高比率とは一見したところ符合しなL、。しかしながら，D-Sモデルは Ner-

love & Arrowモデノレの特殊ケースに相当すると主張することはできる。す

たわち，D-Sモデノレは，単一期間(従って利子費用はゼロ〉と goodwillの減

耗率δ=1のケースを扱ったものである。言うまでもなく，この場合には，

G=A， s =μとなる。何故なら(1)は

Gt=Gt-l( 1 -o)+At ……・・・…………………・・・・…・・………………(7)

の近似式であり， (7)において o= 1とおくと G=A，従って，s =μを得る

からである。

資本財のそビリティーが欠除している場合の設備投資行動が伸縮的加速子

に近似されるような動きを解とするのに対し， Nerlove & Arrowモデルの
f注3)

解はそのような動学的性格を持たない。例えば G*を均衡goodwill水準と

すると

Gt-Gt-1=日[G*-GHJ……・・・・・・……・・・・・・・・・………・・・………・・・・・・(8)

とし、う式で与えられるような動きは (6)，(7)と斉l合的でなくなる。唯一斉合

的ケースと考えられるのは，日 =δ とL、う特殊ケースである。換言すれば，

Nerlov巴&Arrowモデルは瞬時的にG*へgoodwillを調整することを一般

的な解とする (bang-bang角的。

f注 1) 

微分方程式(4:-3)より帰属価格を求める方法は次のとおり。

A=ρA -M(t) 

なる微分方程式の解は次式で与えられる。

A=ePf(A(トf~ e -pS M(s)ds J 
横断性の条件 limA e = 0を用いると t→∞において次式が成立する。

A (0)= f: e -pS M(s) ds 
これより帰属価格の公式が求まる。

AzJU76-PS M(S)ds〕=J7e-仰の M(s)ds 
〔注2)

lim e G(tJが存在するならば目的関数は次式に帰着する。
8→∞ 
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S:e吋pf(p，G)-C(f(p，G))ベ川悦dt
3) 

資本調慈径路が分布ラグないしイネ絡的加迷子でj丘似される場合の背景については，

拙稿げ〕合見られたし。

3. 調整費用よそテソレ

Nerlove & Arrowは goodwillを追加するのに要する寮用が線裂である

と仮定したこのために，最適政策の特徴はきわめて静学的とならざるた得な

い。これに対して， Gould(2 Jは，企業の広告支出活動の現実を見るならば，

JA穀支出は毎期継続的に行なわれており，このことは goodwil1形成におけ

る収穫議誠ないし非線型〈出〉広告費用関数の想定により明らかにされる，と

主張している。

広告費用を G とすると，ょの主猿は

d 出 a(GトiJG)，a'> 0， alf> 0 .…υ ……………………………(1) 

と定式化され，粗 goodwill形成g=GートiJG の最適経籍は Hamilton関数

H eft=pf〈p，G〉-Mg〉一C(f(p， G))+，l(g-iJGJ・...・ H ・...・ H ・場

合最大化することより求まる。最瀦性のー潜の条件は

守口三万j................................................，....................(3-1)
，1 =a'(gう…・ H ・H ・..…...・ H ・..……...・ H ・..…'"・ H ・H ・H ・..…...・ H ・"(3-2)

df 
λロコ (r+iJ) ，{ー(p-Cっす芯一… H ・H ・-… H ・H ・...……......…(3-3) 

lim ，le …rt誌olim A e-rtG= 0...・H ・.....・ H ・.....・ H ・H ・H ・..…(3-4)

G=ぉg-iJG......曹・・・・ー..........・・.........・・・・…‘…‘・・.....‘・・・・・・....‘'・・・・，(3-5)

であるo(3-訟を待問で徴分し(シめの左辺に代入，右辺には(3坊をそのまま代

入すると， 去が消去され，結局，次の 2つの微分方程式が残る。

rl'_， -，>'¥_'f_" fA  1"" 'dfi g= a"守sl(r+δ)a'(g)ー〈ρ-C')づGJ"・ H ・..… H ・H ・-… H ・H ・-ω
G=g-iJG……………………・・・…………・…h …………・・・・・・・・ー…(3-5)

〈漆1)

(g，G)乎寵における長期均衡点は， 0の時 saddlepointとなる。会
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業は長期均衡水準G*C>Go::初期goodwill)へ向けて，はじめは大きな広

告支出を決定し，次第にその大きさを減少させて行かねばならなし、。この結

論は， Nerlove & Arrowの bang-bang解ときわだった相違点を持ってし、

ることは言うまでもない。

〔注1J 

ヤコビアンを

(hll h12~ 
J=  1-." _..“1= Ir+δ 
'h2l h22J "1 
ーすね-O)faaーぴ刈

-o 

とすると，faa三三Oの時

hl1十h22=r >0 
det I J I = -o( r +δ)+合((Pーめん-C"f:}< 0 

であるから，固有根は異符号で実数となる。他方，特異曲線 (g=O，G=O)の

勾配はそれぞれ

血 1. <0立 1. >0 
dG!g=o'"'U' dG!o=o 

であるから 2つの曲線の交点は存在する。最適径路はこの交点へ向かう径路であ

る。

4. Cournot的複占と goodwillによる反応

寡占的状況における企業の最適広告支出政策の問題は以上のモデル分析の

拡張線上で把握されるのであるが，ここで寡占に特有な問題を見逃すわけに

はいかなし、。寡占的状況下にあっては，ある企業の広告支出は産業の需要量

の拡大と同時に他企業の goodwi11を侵害するかもしれなし、。しかもこの場

合，他企業による報復的な広告支出もありうる。従って，このような状況下

の goodwi11形成の問題を定式化するのは簡単ではなし、。しかしながら，寡

占の最も単純なパターンである複占 Cduopoly)を考え，そこにおける広告支

出による反応報復の問題を考察することは，より複雑な寡占 Coligopoly)的

状況を把握するための適切な出発点となるであろう。

産業全体の需要量をQ，産業内の企業 1，2の需要量をそれぞれQl，Q2 
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とする。価格は需要に対して即時的効果を持つのに対し，広告支出は一定の

ラグを持って需要創出すると考えよう。このラグは 2つの企業にとって同ー

であると仮定すればy 各企業の需要量は次のように表わされる。

Qi(t+n)=fi(Gi(t)， Git)， ρCt+n)J i=1，2， キ j…・ぃ……(1)

ここで Gd土第 t企業の goodwill水準である。 ρは価格水準である。 2

つの企業はpについて暗黙の同意を得ており，その水準は独占価格の一定割

合に近似的に等しいものとする。 (1)のような需要関数の価格弾力性をマで表

わすことにすると，独占価格にある乗数んをかけた水準

p=hi己TCi 0 <hi< 1 ...... .................. ......................(2) 
が同意価格である。ここでcは第 i企業の平均(=限界〕生産費である。
需要関数の各成分が変化すると，次のような影響が現われる。

'dfi ，_  'd2p 
~>o ，ヲ5f<O …H ・H ・..……………......・ H ・-…… H ・H ・"(3)

'dp ./" 'd2fi 
づ百ア<O，35完了<0…………・・…・… H ・H ・..…....・ H ・...・ H ・-・・(4)

'dQ 
iJGi > 0 ………・・田…・ー・・・・・・……..........一一・…・・・……・・・…………(5)

すなわち，ある企業の goodwi11増九は逓減的率で需要を増大させー(3)一，

一企業の goodwillの増大は他企業の需要を侵害し，他企業の goodwi1l増

大による需要創出効果を減殺する一(4)一。そして，一企業だけが goodwil1

を増大させた時，産業の需要量は増大するー(5)一。以上の符号条件の仮定よ

り，ある企業の広告支出は自らの製品に対する需要量をはじめ，産業の需要

量の拡大をもたらすと同時に，他企業の goodwillを侵害する効果を持つこ

とが明示される

粗 goodwi1l形成

gi=Gi+δ!Gi =1，2・・・………・・・・・・・・・………・・・・・・・・・……・・・…(6)

に要する広告費用は， Nerlove & Arrow的に線型とし 2つの企業は同ー

の単位広告費1を支払うものとする。また平均(=限界)生産費 Ciは時聞を

通じて一定とする。この時，企業の目的関数は
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Vi= J:コ(e 一η吋巾(伊t+村n刈)υ一Cι引ωdげ)ji叱[Gi，Gj
i=1，2 iキ j.….一.... ハ.....….日.....….一..….一..一….口..….日..….口..….口...….....….口..….一..….日..….い..….口..….い..い….一..….口..い….一.(7η) 

に着帰される。

最適性の一階の条件は

r;n / ~ 0 ，( eJfi eJfi eJGj i 
ri+ム=e ."Cρ-Ci)l""';一一一+一一一一一一一一 li=1，2 iキj…(8)l eJGi ' eJGj eJGi) 

である。これは各時点において企業が獲保すべき最適 goodwi11水準がもた

らす純収益は機会費用と等しいものでなければならないことを示している。

(8)式はライバルの反応に関する a情報CeJGjjeJGi)を含んでいるが， Cournot的

複占の世界では，eJGjjeJGi= 0であるから，上の最適性の条件を満たす解は

Nerlove & Arrowのそれと本質的に同一である。ちなみに，最適なgoodwill

/販売高比率を求めると

G(t) _ 1(hザーザ+1) 
・・・・・・・・・・(9)

pQ(t+n) - hザ(r+めern

となる。これは，goodwil1形成と需要創出との聞にラグが存在する Cour-

not的複占状況を考えた場合の決定ノレールである。このようなラグはGrab-

owski [3]によって仮定されており， 我々もそれに従ったことをここで付記

しておきたし、。いうまでもなく，上のようなアプロ{チをとる限り，ラグの

存在は決定的意味を持たない。

Grabowskiは産業の需要量がトレンドをもって増大していく時のライバ

ル企業の広告活動に関する予想として，ライバル goodwillが当該企業の形

成する goodwill水準とは独立に指数率で成長するケースを考えているが，

彼の分析した複占ケースは，本来の意味での反応を考癒したものではなく，

常に eJGJ/eJGi三 Oが成立するから，Cournot的反応予想と異なるものでは

ない。しかし， Nerlove & Arrowの線に沿った資本ストックアプローチに従

いながらも，広告支出による goodwill形成と需要創出の聞に一定のラグを

おいて考えたことは興味深い。恐らく彼の想定の背後には，広告支出時点以

降になってはじめて消費者が反応するとしづ現実認識があるのであろう。し

かし，企業の広告支出活動 Cgoodwil1形成活動〉によって現われる需要量は
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不連続的に n摺後に現われるというのはむしろ特殊なヶ…スであろう O つま

り，一般的には，第 i企業の需要量は河期間余体にわたって徐々に創出され，

長期需要綾にやがて到議する 0 1'さな長、議欝袈関数， Qiな現実の需要議とす

ると，上述の需要変化の様子は

レナ[p(Gl，Gj，P) QiJ 問
と表わされるべきである。 Schmalensee[引に溜って上式をより一般的に表

わすと

Qi=F[jfCGi，Gj，p)， QtJ Fl> 0， F 2く0…………………(10')

となる。この持， とる最適政策は Hamilton関数

He
nt
口 (P-C)Q;-Ai十αF(fi(Gi，Gj，p)，QiJ+ A[A;-fliG!)……(11) 

を最大化するものである。

最適肢の一階の条件は

fけいαFI;f;÷f;〔BGρG斗 .•• ..・~ ~. ..， • ~ ……(12-1) 

α口 rjα-{(p…c)+αF2}....…日…....一………...…………..."'(12-2) 

よかまぽ8

〔哉IJ

である。

ここで， ラ千パノレの反応関数きど一般会守な形で次のように与えるO

}
 

守
M
q
L
 

唱
E
ム(
 

A
U
 S吋由

r.( Gi) r.'み 0.....鴨……ぃ ……………'"・H ・e…・…・・…'………(13)

また，反rr;;関数の弾力殺さと

(il出合がくGi)
と定義し，長期需要関数のぞ手成分に関する弾力投を

p旧安f;
si =会f;

と定義する。この時(12-1)式法書~改められて

ri十 Oi. = a F 1 fi {si十Fグ}/Gγ ・・… H ・H ・-… H ・H ・..............・ H ・"(14)

となる。

先決変数である線格が独占{商格のある るとすれば，それは
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p=hiaFj守*P/Qi 0 くんく 1…………・・・・ …………………(15) 

となる。ここでfは長期需要関数の価格弾力性であり

守、 1り eJP
-7iヲ子一

と定義される。 (15)を(14)に代入して

Gi si + si(Ji 
ヲ豆 hi7J*(ri+ム)………….....・H ・……".・H ・"…H ・H ・………(16)

を得る。(16)より最適な goodwillj販売高比率は，長期需要関数の goodwill弾

力性，ライバルの反応関数の弾力性，長期需要関数の価格弾力性，係数hi，

利子率及び減耗率から成る定数に等しいことがわかる。これは， Nerlove & 

Arrowの結論の複占ケースでのカウンターパートである。

〔注1]

A=l， A=Oである。 (12-1)はこれを代入して求まる。 (12-1lは最適goodwill水

準を与えるが，最適性の十分条件はFll三Oである。我々はこの条件が満足される

ものと仮定する。

5. Bandwagon効果と Snob効果

消費者の効用関数に与える外部効果を次のように分類することができる。

(a) Bandwagon効果

肋) Snob効果

(c) Veblen効果

Leibenstein[ 4Jの説明によれば， (a)Bandwagon効果とは，他の消費者が当

該製品を消費するから自分もそれを需要するというような製品の自己宣伝効

果をさしている。 (b)Snob効果はこれとは逆に他人が当該製品を消費するか

らこそ，自分だけは別の製品を需要しようとする効果である。 (c)Veblen効

果は人が手を出さないような製品を需要することで，自ら異彩をはなとうと

する消費者にみられる効果である。 (b)と(c)が呉なる点は(b)は需要量が他人の

消費にもつばら依存するのに対し， (c)は需要量が価格の関数となっているこ

とである。我々は，効用関数または需要関数に与える外部効果として(a)伶)の
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2つの効果をとりあげ，再び独占的競争企業の広告一価格政策に対して上の

効果が与える影響を考察する。(的(b)の効果が現われる限り消費者の需要量が

オーバータイムに変化することより，次のように定式化することができょう。

需要量をQ，そのうち価格と goodwi11に依存する部分をf(ム G)，外部効

果による部分(すなわち functionalでない部分〉を Z とすれば，

Q=  x + f(ρ， G)・・・・・・……….......………・・・……・・・……………・・・(1)

x =uQ-bQ. ………・・目…………・・・…・・・・・・…・・・……・・・…・・・・・・・・・・・目(2)

もし u>bならば外部効果により functionalでない需要部分 Zが増大する。

この時，企業のとるべき最適政策は次の Hami1ton関数

H e
rt 
=(ρ-c)[x+ f(p， G)J -A+α(u-b)[x十f(p，G)J 

+A[Aー δGJ...・H ・..………………(3)

を最大化するものである。

最適性の一階の条件は

r + o = [p-c+αiu-b)JfG…・ ・…・・…… ..一 …… ・・…...・H ・..(4-1)

α = [r ー (u-b)J α ー (p-c)……・・・………………………・・・……(4-2)

lim αe一付与ol i m a e -rt x = 0 ・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・・ ・・・・・・・(4-3)
Q=一[(p-c)十日(u-b)Jfp…………………...・H ・.....・H ・.....・H ・..(4:....4)

である。

(4-1)と(4-4)の比をとると各時点での最適価格一広告政策が求まる。

Q _ fp 
r+δ fG 

ここで、fp口 Qp，fG=QGで、あるから上式を書き改め

G s ..................・・・(5)
pQ一万(r+o) 

を得る。ただし

ドーをQp p=;Qo 
である。 (5)は Nerlove& Arrowの決定ノレールに外ならない。

(4-4)と価格弾力性の定義を用いて(4-2)を書き改めると
p 

α=r日一一子
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括って， シフトが停止した均衡状態では

α=  
万T

が成立しているから，均衡儒務p*はよ式合(4-4)に代入して

p*= C ……...・H ・....制…………・υ …ぃ………(6)
守-1十

と求まる。 Nerlov邑&Arrowモデルでは毎時点の{商務政策は広告支出から

独立に決まり，均衡価絡は限界生産費と需要の価格弾力性で表わされた。こ

れに対し，この節で考察したよそデルでは，広告支出による需饗創出は次々と

自己軍法的に新らしい需要さを生み出すのと問機に， {i務格水準にfunctionalに

る需要部分も自己宣伝効果を持つ。諮って，需要援の新規増分立以前

の{商格によるものか広告支出によるものか区部がつかなし、その意味で， 1濁

格政策と広告支出政策とは綜合的であり，決して独立ではなくなる O いう~

Tもなく外部効果が存在しない霊量殺において決定される価格は Dorfman& 

Steiner モデノレや Nerlove& Arrow モデルと同ーになるのすなわち， (4-4) 

式や(6)式において u b部 Oとおいたものがそれである。また， goodwillj 

叡究高比率は Nerlove& Arrowの結論に一致する。

6. 顧帯主む接触による情報技及

]A告支出によって無形の goodwillスト γ グが審議され，金業は待関宏、通

じての広告支出合最適に決定する，というこれまでのアブ口ーチにとってた

だひとつの関難は肘odwillストックという測結不可能な概念の利用にある。

もともと原告による goodwillの形成とは，複雑な製品慈開化形成のメカニ

ズムを，企業の対マーケット戦略という翻点から分析するための理論的詮廷

であり，時障を通じての広告，究上げとの劉係を定式化するためにとられた

ひとつの単結化である。従って含より現実的な枠組において，広告支出の特

賞な織り込んだそデノレ分析が必主要とされる時に用いられなければならないの

は計測可能な goodwillまたはそれに代わる計測可能な変数でなければなら
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ない。いま，siJ節で触れた Bandwagon効果が時指jをど通じて表われる

立ち返ってみよう。個々の消費者は全体の需要設について十分な情報念持ち

合わせていないならば，その都度自己の需饗還に外部効果告と与える全体の需

ものについての評倒変更をすることになる。全体の諮要量について

のt情報誌，時賭の経過と他人との接触頗麗とに依存してより王様置を土撃すか

ら，製品の惑己宣訟効果は次のように定式化されよう Q

K=uK[N(ρ)…KJ-bK…・..............・H ・e・………………………(1)

ここで，N(P)は縞格水準ρのもとで最大達成可能な顧客総数であり，売り

上げの飽和水準に対ずる。 Kは当誤製品の情報に接した消費者総数であり，

同時に額客総数である。従って，(N(P)-K)は潜在的顧客総数を表わす。潜

在的顧客はすでに豪語容となっている消費者との接触から椅報を得，外部効果

によって需婆を怠鴎する。この外部効果~Bandwagon 効巣ーはすでに顧客

となっている殺陣志の接触からは生じなし、さで，罷挙手数Kに接触係数〈潜

在的観客1人に対して現実の顧客1人が譲触する罰数)u合乗じた uKが潜

1人に対する現実の顧客の接触臨数であるから，潜在的顧客全体と

して情報に援する関数はuK[N(P)…KJ る。 Bandwagon効果による

顧客の増分はこれで表わされる。接触係数 Uは仮定により広告支出の増加と
〔主義lJ

共に増大し，企業の政策変数となる。一方， Snob効果により俄の製品へ切

り換えたり忘却による顧客識耗E葬場cbとすると，ネットの議案増加は(1)式で

表わされる。我々は goodwillストックに代わるものとして顧容の人数を状

議変数とすることにより，譲論ニモデ/しに計測可能性役与えることができると

同時に，広告支出の外務効果をマーケットにおける情報波及との鴎速で明磯

に把挫することができるわけである。

は)式で表わされる義晃容の時網径路は u~一定とした持，第 1 罷で般かれ
1.. b ¥ 

るoKの均衡植は(N一一…)，均衡値の 3分の lの水準で変先率Kは時間に
¥ U / 

対ずる符号を逆較させるつかくてKの時間径路はロジスティック曲線となる。

また，均衡i践は広告支出と共に大きくなり， {i阪絡氷殺がおい程小さくなるo

いま， {出格Pきと先決変数として扱い情報設及のもとでの企業の広告支出政策



不完全競争企業の広告投資政策と需要創出効果酒井

K 

N-b/u 

Ko 

o 

第 1図
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に焦点を合わせることにする。企業が広告支出を通じて接触係数 Uに効果を

及ぼすことができ，その効果は逓減的であるとしよう。企業の問題は

J: e -rt[ 7t" (K)ーの)]d t............................................... '(2) 
を制約式(1)のもとで最大化することである。ここではπ(K)企業の顧客K人

から得られる利潤であり ，K与 Oに対してが (K)>0かっπ"(K)三二Oと仮

定する。広告費用関数の αは接触係数の増加関数で、あり ，a'(u)> 0， a"(u) 

>0と仮定する。すなわち，広告効果は逓減的である。

次の Hamilton関数

H Jt=π(K)-a(u)+ A{(uN-b)K-uK2}……・・・…・・・………・・・・・・(3)

の最大化より，一階の条件を得る。

A =[r+b+uK-u(N-K)] A-π'(K)…………・・・・・・…………・・・(4-1)

iaF  
....(4-2) 

-K(N-K) 

K=(uN -b)K -uK2……・・・…………・ー…・・・・・…………・・・……(4-3)

lim A e -rt二三o lim A e -rt K = 0......... .............・・・・・・・・・(4-4)

(4-1)(4-2)から A，えを消去して 2本の微分方程式を得る。
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1 r ，( bK 1 ，~.. ""TTI =+， ~a'l r 十一一一~l ーダ [N-K]K: ・………・・………...・ H ・ "(5)a" ll4- l' I N-KJ /1. l...l.'Y .n...J.L1o.J 
K=(uN -b)K-uK2 ......... ・…・・・…・・・………ー・……ー・……・・・(4-3)

du 

この微分方程式体系の特異曲線の勾配は

dK 7r>0 
K=O 
K土 O

2b 
7五円 = - ~; < 0 
K=O 
KキO

dK I 
du I 

|よ=0

d2K 

dK 
du 

G"(N -K) [r(N -K)+ bKl (<00) 
(N -K)3(Kπ円+が)一(N-K)2Kが-a'bNI 

I>o(日)

a" r竺十>0
u=o 
K=O 

dK 
d瓦-=K(N-K)>0 

bK 
ゴー r+一一一一>0 (if a"'=O) 
du 'K-N 

-u=o 

(1) 

)
 
πu 
(
 

K 

N 

。

K=O 

し

K=O 

第2図
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これらの情報を第2図の位相図に要約する。均衡点Eへ収束する径路が存

在し，この径路に泊った顧客増大のための最適広告投資政策はHE径路で示

される。この径路の特徴は次のとおりである。まず，初期段階では接触を促

すような広告投資の水準を徐々に高めて行き，ある水準をこえると逆に広告

水準を徐々に縮少して行く。何故なら，情報波及が時間の経過と共に顕著に

なるため，ある時点まではマーケ y トの自生的需要増大を増幅することがで

きるが，やがて広告投資は潜在的顧客数の減少と共にeHectiveで、なくなるか

らである。このような最適径路の特徴は単純な goodwi11アプローチすなわ

ち設備投資とのアナロジーからは生じない，情報波及過程に特有のものであ

る。

〔注 1] 

我々の定式化は Ozga[6]に類似している。彼はすでに顧客となっている者は接触

から影響を受けないとの慨はつVC，buk(J7J5)-bkを状態方程式と
している。ここで彼のUは当該接触グループの任意のコ γポーネントの接触係

数と定義されているから，需要増大につながる有効接触係数は上の仮定より U より

小さいu(1一手)となる。他方，我々れはその定義からして O取のそれと異
なっている。

おわりに

企業による広告投資支出の需要創出効果は以上見てきたように極めて動学

的である。従って，この効果を明示的に扱うために導入された goodwil1な

る無形資産はひとつの理論的設定にほかならず，これによって広告の残存効

果及びその他の特色がすべて表現されるというものではない。我々が見てき

たように，異なる動学的条件を背景に持つ幾つかのモデノレが，同じgoodwill

アプローチに従いながらも，附加的条件次第で異なる結論に到達することに

なる。

ここに，附加的条件とは，投資支出関数，情報波及に関してである。すな

わち，次の主張ができょう。〈主張1>広告投資支出が線型で、かつ goodwi11
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の減耗率が1以下の場合，最適政策は本質的に Nerlove& Arrowモデルで、

語られ得る。〈主張2>広告投資支出が非線型(凸)， goodwillの減耗率が 1

以下そして情報波及がない場合，最適政策は Gouldモデノレないし伸縮的加

速子タイプの調整メカニズムで語られ，最も設備投資行動との共通性を示す。

〈主張3>情報波及がある場合，単純な設備投資行動とのアナロジーはできな

い。以上である。この第 3の主張は Gould[前掲 p.367Jによって強調され

ているところである。
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