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階層消費構造と産業組織*

一一一留保価格とマーケテイング一一一

増田辰良

序

従来の産業組織論は企業と消費者を次のよう

な経済主体であると想定している。

ある製品市場において，企業は価格・生産数

量を設定し，製品の品質・デザインを改善し，

販売促進活動によ，って消費者の選好に影響を与

えるといった意味で，能動的な経済主体であ

る， と想定されている。他方，買手としての消

費者は，価格・品質等の製品情報を所与として

行動する受動的な経済主体であって，その消費

行動は企業の価格・製品政策に影響を及ぼしえ

ない， と想定されている。また，所得水準・消

費体験・社会的地位等の違いが製品選好，支払

いたいと思う価格水準等に及ぼす効果につ丸、て

は，明示的には扱われていなし、。

本稿においては，消費者行動に関する，こう

した想定をゆるめる。そして，消費者を所得階

層ごとに捉える。また，所得階層ごとに消費者

はある品質をもっ製品に対して，支払ってもよ

いと思う最高価格をもっているものと想定す

る。後にみるように， 消費者が支払ってもよ

いと思う最高価格を留保価格 (reservation

ρrice) と呼ぶ。所得階層ごとに留保価格が異

なる製品は差別型寡占産業によって供給されて

いる場合が多い。

*本稿を作成する過程において， 小林好宏教授には
幾度も討論をしていただし、た。 レフリーの永田信
助教授には理論的分析に関して詳細な御教示をい
ただいた。ここに，あつくお礼を申し上げます。

例えば，自動車・家庭用電器・化粧品・ビー

ル・住宅等の産業1)であり，競争関係にある企

業が販売方法などの点において，少しずつ差異

があるために，消費者が他の類似の製品をまっ

たく同質のものとは見なさないような「製品分

化」がおこなわれている産業である。こうした

差別型寡占産業内の各企業がおこなう製品差別

化活動(広告・宣伝等)は消費者の選好に影響

を与える点でも重要であるが，消費者の製品選

好が企業行動(製品開発・価格政策等)， ある

いは産業組織に影響を与える要因であることも

重要である。

本稿においては後者をとりあげ，一国の所得

階層構成，それに応じた消費構造・行動と差別

型寡占産業の産業組織との関連を分析する。 1

節においては，消費行動と産業組織との関連に

関する問題の所在を示すとともに， この問題の

分析視点を提示する。そこでは，所得階層ごと

に消費構造・行動も階層化しており，それに応

じて，留保価格水準も異なることを論じる。

E節においては，消費構造・行動の階層化現

象の発生・形態などについて， Veblen (32J， 
rl~~ ドリヤ戸ル

Baudri1lard (4 Jの議論を簡単に紹介する。

これらは，社会階層の存在と，階層別の人々の

意識や行動の在り方についての議論ではある

が，伝統的な経済学の分析の枠組みでの理論に

はなっていない。従って，階層別の消費行動に

ついての理論研究の基礎にはなりにくい。同じ

ような現象を，わが国の場合について実証的に

1)植草 (36Jp. 82表3-1参照。
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分析しているものに，小沢 (37Jの研究があ

る。本節では，それを簡単に紹介する。そこで

の議論によれば，今日，消費行動における階層

化現象は購入製品の品質差に表われていること

がわかる。

消費者がもっ留保価格という概念は情報の経

済学における「探索費用 (searchcost) Jの理

論において，はじめて定式化されたものである

が III節においては，所得階層ごとに，なぜ留

保価格水準が異なるのかを既存の経済理論の枠

組みで説明するとすれば， どんな説明が可能で

あるかを検討する。一つは探索費用の理論であ

るが，それ以外の既存の経済理論では， どのよ

うに説明しうるのか，それを整理することが，

そこでの課題であるo

w節においては，所得階層ごとに消費行動が
異なるものと想定する場合，それが特定の差別

型寡占産業の産業組織にどのような影響を及ぼ

すかを， Gabszewicz & Thisse (6 J (7 J 
(8 J， Shaked & Sutton (26J (27J等の単純

化したモデルに従って示す。そこでは主とし

て 2つの問題を考察する。1)各国聞におけ

る，諸産業の売手集中度の相違について，実証

的に比較分析したものに， Bain (2 J， OECD 

(19J，植草 (36J等がある。それらでtヱ，各国

聞における売手集中度の違いを説明する要因と

して，市場規模・規模の経済性・製品差別化・

参入障壁等の相違が掲げられているO こうした

要因の他に， Shaked & Suttonは品質差を差
別化手段としている寡占産業における売手集

中度が，一国の所得階層構成によって影響を

うけるということを分析している。そこでは

Shaked & Suttonの理論分析を紹介し，その

分析結果を検討してみる。筆者は直観的に，所

得階層較差の大きい社会において，売手集中度

は高く，較差の小さい社会においては，低くな

ると考える。本節では，このことに検討を加え

る。これが， もし妥当性をもつならば，一国に

おける所得分配の変化が，同時に一国における

集中度の動向と関係を有することになるかもし

れない。実際，わが国の高度経済成長期には，

所得分配が平等化傾向をもち，全産業平均の売

手集中度が下ったのに対し，低成長期には逆の

傾向が観察されているからである。 2)Bain 

(3Jは差別型寡占産業において，売手の相対

価格が与えられるとき，各売手が確保しようと

する市場占有率は買手の製品選好によって影響

をうけることを指摘している。この Bainの指

摘を明確にするために筆者は Gabszewicz

& Thisseの理論分析に従い，所得階層ごとに

異なる留保価格を想定する。そして，各企業が

この所得階層市場をどのように細分化 (seg-

ment) するかを考察する。すなわち，各企業

がどの範囲の所得階層の愛顧 (goodwill)を確

保するかによって，市場占有率分布が影響をう

けることを考察する。

所得階層構成および留保価格の違いに関す

る，この問題は企業の戦略という視点からみれ

ば，企業がどの所得階層をターゲットとし， ど

んな価格政策をとるのが最も戦略的に有効で、あ

るか， というマーケティング戦略との問題につ

ながる。結びにおいては，本稿における分析結

果と課題を要約し，企業のマーケティング戦略

に関する， この含意を述べる。

I. 問題の所在と分析視点

伝統的な産業組織論2)によれば，ある産業の

売手集中度・市場占有率分布はもっぱら企業側

の要因，あるいは制度的要因によって決まるも

のと考えられている。例えば，売手集中度は，

規模の経済也製品差別化，参入障壁，企業グ

ループによる競争制限的市場行動，企業結合と

くに水平的・垂直的統合，合併をめぐる諸要

因，企業活動を規制する政府の政策，その他制

度的・政治的諸要因等によって決まることが理

論的に想定され，かなりの程度，実証的にも明

らかにされてきた。

2) Bain C3J邦訳書5章・ 6章， Scherer C25J chap. 
4，植草。ρ.cit.， 1) C36J pp. 40-41. 
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このうち本稿でとりあげる製品差別化と売手

集中度との関連については，単純な直接的相互

関係は存在しないが，一社または少数企業の売

手集中度が高くなるのは売手の長期的・持続的

な説得的広告によって築き上げられる，特定の

製品に対する買手のブランド志向や売手の「評

判」に対する買手の依存などが原因になってい

ると考えられる九従って，売手の買手に対す

る能動的な差別化行動(広告・宣伝等)が売手

集中度を高める要因のひとつと考えられ，その

実証方法として，広告費/売上高比率と売手集

中度との相関関係を求めるといった手法が用い

られてきた。

このように，産業組織論においては，ひとた

び完全競争の想定をとり去ると，ある製品の売

手はその価格・生産数量を設定し，品質・デザ、

インを改善し，販売促進活動をおこなうといっ

た意味で能動的な経済主体であると見倣される

が，他方，買手としての消費者は受動的な経済

主体であって，依然としてプライス・テイカー

であることはもちろん，所得階層分布や，それ

にもとづく噌好の分布，留保価格の違いが生産

者の価格・製品政策に与える影響については明

示的に考慮されて来なかった。産業組織論にお

いて，消費者をこのように受動的な経済主体と

して見倣すのは，次のような前提によっている。

買手lは小規模多数存在し，単独では売手の行

動に影響を与ええない。従って，価格・品質を

与件(完全情報)として行動するのである。ま

た，すべての所得階層は他の個人の消費行動の

影響をうけない(消費計画の独立性)という同

質的な消費者行動を想定している。もし，所得

水準の違いによって噌好が異なるとすれば，需

要曲線も，多様な無差別曲線から導出されるわ

けであるから，所得分布が変われば需要曲線の

形状や位置も変化するかもしれなL、。そうした

問題は，産業組織論では噌好を与件とするとい

うことで処理され，明示的に扱われていないの

3) Bain， ibid.， C3J邦訳書 p.214， pp. 261-262. 

である。もちろん，消費の外部効果・デモンス

トレーション効果， GalbraithのL、う依存効果

との関連で議論はされているが，産業組織論の

体系には組み入れられていない。

しかしながら，通常，売手と買手との聞には

価格・品質などについての製品情報に関して非

対称性がある。例えば，品質についての情報が

不完全であるために生じる経済現象として，

Akerlof (1 Jは一般化されたグレシャム法
則 (generalizedGreshm旬、 laω)を分析し
ている。これは市場において，品質の悪い財

(lemon)が品質の良い財を駆逐する現象をい

う。この現象は品質についての情報が売手と買

手との間で非対称的であるために生じる。すな

わち，売手は買手に比べ品質をよく知っている

ために，同じ価格ならばできるだけ悪質の財を

供給しようとする。この現象が生じると，たとえ

需要量と供給量がともに正である価格が存在し

ても取引量はゼロめになりうることをAkerlof

は示した。

あるいは， Stigler (29J， Rothschild (20J 

が分析したように，現実の消費者は完全な情報

を与えられているのではなく，購入製品に関す

る価格・品質などの情報を探索 (search)して

いる。そして，探索量に応じて，手持ちの情報

量も違っている。また， Leibenstein C15J 
が分析したように消費行動における外部効果

Cexternality)も観察することができる。さら

に，消費者聞にはかなりの所得較差があり，所

得階層聞において消費(製品選好)行動も異な

ることが， Veblen (32J， Baudrillard (4 Jに

よって説明されている。このことは，小沢 (37J

や Horton(11 chap. 12-14J， Martineau 

(17J， ScharlInger (24J， Wasson (33J等のマ

4) Aker10fのモデノレで比買手は供給されている製

品の平均的な品質を知るのみであるのに対し 売
手は個々の品質を知っていると仮定される。ある
価格で売手が売ろうとするものはその価格に値し
ないもの (lemon)を含む。しかし全供給製品
の平均的な品質により貸手が価格付けをおこな
うO そして，悪循環が取引量と価格をゼロへ引き
下げることになる。
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ーケデインクゃ研究者たちによっても実証的に舟

析されている。このように，現実の消費者行動

ほ製品情報の保有量・噌好・所得水準等におい

て，かなり異なる。そのため，各消費者の製品

選好基準はその属する所得階層・世代・社会的

地位・価値観・消費体験等の経済的，あるいは

非経済的な諸要因5'に依存している。

こうしたことから，消費者を異質な経済主体

として見倣すとき，その消費行動は次のような

経済現象を引き起こしている。

いま，品質に関する情報が不完全なもとでの

消費行動についてのみ議論を進めよう。所得階

層ごとに，さまざまな競争製品の品質を主観的

に異なるものとして評価するときにはぐ製品差

別化がある場合)， ある所得階層はある品質水

準をもっ製品を手に入れるために，価格にプレ

ミアムをつけて支払うことをいとわないだろ

う。他方，他の所得階層はその製品を買いたい

と思わせるほどの価格引き下げを要求するかも

しれない。すなわち，たとえ同ーの品質水準を

もっ製品であったとしても，品質に関する情報

が不完全で、あるような差別化された製品市場に

おいては主観的な評価が呉なるので，所得階層

によって消費者たちが支払ってもぷいと思う価

格水準は異なる。この価格水準の上限は留保価

格 (reservationprice) と呼ばれている。

同一の製品に対する留保価格水準が所得階層

聞において異なる限り，一国の消費構造・行動

は階層化しているものと考えられる。そのため

企業の製品差別化戦略・価格戦略等の成果であ

る売上高・市場占有率等は，所得階層構成のう

ちどの範囲をターゲットにするかによって違っ

てくる。あるいは， どの範囲の所得階層の愛顧

を確保するかによっても影響をうける。すべて

の所得階層にわたる製品選好・留保価格水準を

他企業よりも機敏 (alertness)6) に見抜き，適

切なマーケティング(価格・製品・販売)戦略

をとる企業は当該製品市場において独占的地位

5) Narver & Savitt (18J邦訳書第E部。
6) Kirzner (13Jの市場競争過程論を参照せよ。

を獲得することができる， と考えられる。従っ

て，一国の所得階層構成，それに応じた消費構

造・行動はある特定の産業の産業組織に影響を

及ぼすー要因でもある。これまでに，買手側の

市場構造・行動が売手側の産業組織に影響を与

えるー要因であると見倣して，その関連を理論

的・実証的に分析したものに， Lustgarten 

(16J， Scherer (25 pp. 306-313J，経済企画庁

(38J，公正取引委員会 (39J等がある。 しかじ

ながら，これらの研究は中間財市場において企

業が買手として対抗力(countervailingρower)

を発揮する場合を分析していた。筆者が問題に

しようとするのは最終消費者の階層的な消費構

造・行動と産業組織との関連である。

従来の産業組織論が分析してきたように，企

業の製品差別化政策によって消費者の選好が左

右されるという側面は確かに重要ではあるが，

それとともに消費者の製品選好が企業行動(製

品開発・価格政策等)， あるいは産業組織に影

響を与える要因として作用していることも確か

である 7)。 なぜならば，こうしたことの背景に

7)その具体的な例として， アメリカ合衆国の自動車
産業をとりあげてみよう。例えば， 1910年代のフ
ォードは大衆車の販売に成功したのであるが， そ
れは当時の潜在的な需要層が高級なデザインより
も， 価格・性能により大きな関心をもっており，
それをフォードが他社よりも早く見抜いたからで
ある， と言われている。その後， 1930年代以降，
GMが再びスタイル・デザインを強調する販売戦
略で成功したのは所得水準の向上と自動車の普及

に伴って，消費者の好みが単なる経済性から性
能・美観・プレステッジ Ctrestige)等を配慮し
た高級事に移りつつあり， それをGMが他社より
も早く見抜いたからである， と言われている。 ま
た， 頻繁におこなわれているモテ。ル・チェンジに
ついても， 次のような各社(フォード・クライス
ラー・ GM)の証言がある。すなわち，モデル・
チェンジは一般大衆の要求の結果であり， 消費者
が自動車会社に暗黙の圧力をかけて， モデル・チ
ェンジをさせるのである。あるいは，各社は市場
調査を通じて消費者が何を欲しがっているかを決
める。そして，消費者が今後，欲しがるようにな

ると思われるものに各社自ら適応するように最善
の努力をする。 KefauverCl2J邦訳書 pp.122 
123.小嶋編 (40Jpp. 94-115. 
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はどの企業も，またどの産業も消費者の選好に

そぐわない製品を供給し続けることはできない

という消極的な効果と， どの企業も，またどの

産業も消費者の選好をいち早く把握し，それに

合致する製品を供給しようとする積極的な効果

が{動くからであるわ。

こうした問題意識は Bain(3 Jにもみられ
る。 Bainは差別型寡占産業において各企業の

相対価格が与えられるとき，買手の製品選好が

各売手の確保しようとする市場占有率を決定す

る傾向があることを指摘している 9)。 しかしな

がら， Bain自身は， それについて，実証分析

も理論分析もしていない。本稿の課題のひとつ

は，この Bainの指摘を理論的に明確にするこ

とである。その方法として，筆者は消費者行動

を所得階層ごとに捉える。具体的には階層ごと

に呉なる消費者行動パターンを留保価格水準の

相違として捉える。

N節でみるように，一国の消費構造・行動を

階層的に捉えることの意義は次の点にある。第

1.従来，売手側の要因によって説明されがち

である売手集中度は，所得階層ごとに異なる消

費者側の製品選好によっても影響をうけている

ことが明らかになる。すなわち，ある特定の産

業における売手集中度は，一国:の所得階層構成

によって影響をうけていることが明らかにな

る。第2.Bainが指摘している企業間市場占

8)武藤 (46Jp. 57.マーケティング論において，後
者は市場細分化 (marketsegmentation)戦略と
して議論されることがある。これと製品差別化
(product d勿'erentiation)戦略とは， 次の点に
おいて区別されている。製品差別化は，製品の導
入・成長期において広告・宣伝等を通じて， 市場
需要を売手の好ましい供給条件に調整しようとす
る， いわば「買手の欲求を売手の意志に屈服させ
る」戦略と関係している。他方，市場細分化戦略
は， 製品の成熟・衰退期において需要を喚起する

ために I貿手の欲求に適った製品を創出する」
戦略と関係している。そのため，市場細分化戦略
は消費者中心志向的なマーケティング戦略である
と考えられている。 Smith(28)，石原 (34)，(35J 
第8章，米谷(41J，回村 (42J，保田 (47J，(48J 

9) Bain，。ρ.cit.， 2) (3 J邦訳書 pp.242-244. 

有率分布は消費者側の製品選好によって影響を

うけていることが明らかになる。すなわち，マ

ーケテイl ング戦略の一環として，各企業はどの

範囲の所得階層市場を細分化しているのか，あ

るいは， どの範囲の所得階層の愛顧を確保しで

いるのかが明らかになる o ' 

Il. 階層消費社会の発生と形態

所得較差にもとづく消費行動の階層化現象に

ついては，経済理論的に十分説明されていると

は言えない。しかし，もっと広い観点から，例

えば，マーケティング論をはじめ，社会学的，

産業心理学的，行動科学的な側面からこの現象

について論じたものは数多くある。このうち，

本節では所得較差にもとづく消費行動の階層

化現象、の発生と形態について， Vebl閉 じ32J，

Baudrillard (4 Jの議論を簡単に紹介し，ま
たわが国につ、いて経済分析の観点から実証分析

をおこなっている小沢 (37Jの研究を紹介す
る10)。
Veblenは『有閑階級の理論』において，社

会階級あるいは所得階層の分化とそれに伴う消

費行動の階層化現象との関連を説明しでいる。

Veblenによれば，社会階級の分化は私有財産

制度とともに発生してきた。その初期社会にお

いて，その階級構成は，一方では集団の生活維

持のために必要な肉体的労働をおこなう女性・

奴隷などからなる生産的下層階級と，他方にお

いては生産的労働を免除されて，政治・戦争・

宗教儀式・スポーツ・学問などの非生産的職業

に従事する上層階級とに分化する 11)。この後者

の社会階級を Veblenは有閑階級 (leisure 

class) と名付けている。有閑階級が社会の上

層に立つためには，なによりもまず他の階級が

10) Duesenberry (5J pp. 44-46は所得水準，およ
び消費水準が社会的地位を示す指標になりうるこ
とを指摘している。
11) Galbraith (9 J第7章， (10Jは現代の上層(特
権)階級は生産活動に従事するテクノクラートで
ある， と主張し之いる。
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所有する以上に私有財産を所有し， I金銭的見

栄」を誇示しなければならない。そのためには

富の所有のみならず，その所有を客観的に証明

して見せることが必要となる。その手段とし

て， とりわけ人の目を引くような消費ないし浪

費が要求せられ，美術・庭園・衣裳・社交など

の金銭的基準にもとづく享楽が有閑階級の生活

全般の特徴となる。こうした消費ないし浪費は

「街示的消費 (cons戸cuosconsumption) Jと

呼ばれ，有閑階級の社会的地位を示す基準のひ

とつとなる。この街示的消費行動は，多かれ少

なかれ，いかなる社会階級(所得階層)にも備

わっている。 Veblenは社会階級，あるいは所

得階層ごとに観察される，この街示的消費行動

の較差を消費の階層化現象であると把握した。

Baudrillard (4 Jも現代における「消費は
ひとつの階級制度J12)であると考えている。

Veblenが消費の階層化形態を街示的消費行動

の較差に見いだしたのに対し， Baudrillardは

消費の階層化形態は購入製品の量を見せびらか

すことから質に差をつけること，金銭から教養

へと移行しつつある， と考えている。 とりわ

け，現代においては，街示的消費はモノよりも

居住環境・地理的差別という形態で表われてい

る。恐らく，居住環境は他の消費対象物とは逆

の機能をもっと思われる。例えば，消費対象物

がモノの場合には均質化機能が働くであろう

が，居住環境の場合には空間・地理の面で異質

化が可能で、ある。自然・清潔な空気・静けさな

どの希少財への追求と，これらの価格の高騰は

所得の最上階層と最下層との聞で支出の違いと

なって表われている。今日，消費行動の階層化

現象は均質な消費対象物に関する量的な較差よ

りもむしろ，その品質の較差に表われている。

この点をもう少し経済分析の観点から，わが

国の場合について実証的に分析したものに小沢

(37Jの研究がある。小沢の研究の背景と結論

は，次のごとくである。近年，わが国の消費者

12) Baudri1lard C 4 J邦訳書 p.65.以下の議論は，
pp.48-132に基づいている。

は全般的に量よりも質を重視して，高級品を志

向するようになったといわれている。その理由

として，高度経済成長の結果，生活そのものが

豊かになったこと，所得・資産などの分配が比

較的に平等で、あることなどが考えられている。

小沢はこうした通説を検証するべく，実証分析

を試みている。小沢の分析によれば，消費者間

での所得・資産などによる経済的な較差は拡大

しているうえ， 1980年代に入ってからも大部分

の消費者の可処分所得は伸び悩んでいる。それ

にもかかわらず，高級品の需要量が多いのは消

費者が高級品を志向する階層とそうでない階層

とに分化しているからであって，高級品志向は

すべての消費者に共通する現象ではない。小沢

は，このように消費者を階層分化させる主要な

要因のひとつとして，消費者が保有する金融資

産残高の大きさに注目している。

いま，購買単価の高い製品を高級品，低い製

品を低級品であると仮定する。そして，金融資

産残高との因子分析をおこなった結果をみれ

ば13) 金融資産残高の大きい家計では高級品志

向が強いのに対し，金融資産残高の小さい家計

で、は単価の低いi製品志向が強かった。つまり，

金融資産残高の大きい家計では「量より質」と

いうクオリティ志向が強いのに対し，資産残高

の小さい家計では「質より量」と L、う価格志向

が強いことを意味していた。このことは消費者

の購入行動に応じて，製品市場が高級品市場か

ら低級品市場にいたるまで階層的に分化してい

ることを示唆している。高級品市場は，単価は

高いが，それを需要する消費者数は限定されて

いる。他方，金融資産残高の小さな消費者階層

を対象とする低級品市場は，単価は低いが，そ

れを需要する消費者数は多く，市場規模も高級

品市場よりも大きいものと考えられる。

こうした小沢の議論は， Veblen， Baudrill-

ardなどのそれと違って，従来の経済分析の枠

13)小沢 (37Jp.49.第6図参照。 Schaninger(24J 
は社会階級別，所得階層別に， 購入される消費財
が異なることを実証分析している。
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組みから説明できる。すなわち，単純化してい

えば，製品需要は価格と実質貨弊残高に依存し

ており，品質が高級化するほど実質残高効果が

強く作用する， というように解釈できる。これ

は，所得較差にもとづく留保価格水準の相違を

説明することの一つの示唆を与えてくれる。次

節では，こう Lた理論も含め，留保価格水準の

相違が生ずる理由を既存の経済理論の枠組みで

整理する。

111. 所得階層と留保価格

この節では，所得階層ごとにある製品に対す

る留保価格水準が異なる理由について，主とし

て，経済理論的に整理する。

前節で述べた Veblenや Baudrillardの議

論は経済学のタームで表現すれば， Leibenste-

in C15Jが分析した消費の外部効果であると言
える。それによれば，消費者は「見栄」のため

に消費するときに』丸価格が高いほど効用も高

いと評価する。そのため高い価格を支払うこと

をいとわないことがある。 これは rヴェプレ
ン効果」と呼ばれている。また，製品のなかに

はp それからえる効用が，同じ製品を他の人々

がどれだけ消費しているのかによって影響をう

けるものがある。例えば，ファッション性の強

い製品である。個人のある製品に対する効用が

同じ製品が市場全体でどれだけ供給されている

かによって影響をうける効果のうち，総供給量

が大きいほど， 効用が下がることは， Iスノッ

ブ効果」と呼ばれている。この場合には，消費

者は高い価格を支払おうとはしない。逆に，総

供給量が大きいほど，効用も高くなることは，

「パンド・ワゴン効果」と呼ばれている。この

場合に出ある消費者は他の人々が支払うのと

同ーの価格水準を支払う用意がある。このよう

に，同一製品であったとしても 3つの効果の

うち，いずれが消費者の製品選好基準に影響を

及ぼすかによって，消費者ごとに留保価格水準

は異なる。しかしながら，こうした消費の外部

効果は，消費者の心理に関するものであり，定

量的な分析14) にはなじみにくいところがある。

ここでは，もう少し経済理論のタームで留保価

格水準の相違を分析してみよう。

留保価格という概念を用いて，消費者行動を

最初に分析したのは， Stigler (29J である。

その後，明示的に留保価格を定式化したのは，

Solop & Stiglitz (22Jである。彼らの定義に

よれば，留保価格とはゆ品質水準は同一である

が，価格に関する情報が不完全であるような製

品市場において，各消費者が最も低い価格水準

を探索 (search) するときの限界探索費用と，

より低い価格水準を見つけることによる限界節

約額が等しくなるときの価格水準である 1九

Stigler， Salop & Stiglitzは探索費用と所

得水準との関連については，明示的に論じてい

るわけではないが，この探索費用の理論に従え

ば，所得階層ごとに留保価格が異なる!ことは，

次のように説明できる。つまり，探索費用は探

索の時間の関数でもある。また，高額所得階層

ほど，時間の機会評価は高い。すなわち，限界

探索費用は高く評価される。他方，低額所得階

14)林[43J7章・ 8章， [44Jは経済理論的な説明を
試みている。
15) Salop & Stiglitz [22Jによる消費者行動を簡単
に示せば，次のようになる。いま，ある製品の価
格分布についての情報は知っているが， どの販売
!苫で最も低い価格が設定されているのかを知らな
い，代表的な消費者の行動を考える。
C :;最も低い価格を設定している販売応を見つ
ける (search)ために価格情報誌を購入す
る費用，あるいは実際に出向く費用
P州 n:探索をしたときに購入できる製品の最低
価格の期待値

P:探索をしないときの平均価格
消費者は

C<P-Pm情
ならば探索する。不等式が逆ならば探索しなb、。

左辺は探索に伴う限界探索費用である。右辺は，
より安い価格をみつけることによる限界節約額で
ある。消費者は限界探索費用と限界節約額が等し
くなるところで購入を決定する。尚，Gabszewicz 
& Thisse [6 J， Salop [21J， Salop & Stiglitz 
(23)， Varian [30Jは留保価格という概念を用い
て， 市場価格の分化 CPricedisρerison)を分析
している。
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層はそれが低いと評価される。したがって，一

時点でとらえると，所得階層ごとに留保価格水

準は異なる。

所得階層ごとの留保価格水準の違いを最も単

純に説明するのは， 周知の Pigouの議論であ

る。それによれば，すべての所得階層にわたっ

て，効用関数は相似であるとする。そのうえ

で，貨弊所得の限界効用逓減を仮定する。所得

水準に較差がある場合，財と交換してもよいと

思う貨弊量は所得階層ごとに違ってL倍。つま

り， 一単位の貨弊の限界効用ぐU"，)は高額所

得階層の方が，低額所得階層よりも小さい。他

方，財の消費量を一定とすれば，その限界効用

(Uc)は所得水準の如何にかかわらず， 等しい

と前提されうるだろう。従って"交換に際し

て，財の限界効用と貨弊の限界効用とのギャッ

プを比較すれば， 高額所得階層ほど， Uc>U叫

のギ乍ツプは大きく，高い価格を支払おうとす

る傾向がある。一方，低額所得階層ほど Ucく
Um のギャップは大きく，低い価格を支払おう

とする傾向がある。すなわち，貨弊所得の限界

効用に違いがあるときには，所得階層ごとに留

保価格水準は異なる 16)のである。

所得階層ごとに留保価格水準が異なることに

ついては，生涯消費計画の違いによっても説明

できる。例えば，家庭用電器製品の新製品が普

及していくプロセスをみると，高額所得階層か

ら，漸次，低額所得階層へと普及していく。こ

のことは次のように解釈できる。新製品の発売

当初， 高価格であるが， 高額所得階層は， 将

来，安くなったときに多く消費することで現在

の消費を見送った機会効用を補えないので，高

価格にもかかわらず購入する。他方，低額所得

階層は値下りするまで、購入を待つ， ということ

16)この場合， パレート的意味での交換の最適条件は
成立していなし、。ここでは，製品の消費量を変え
ることでの限界代替率均等化を考えていないの
で， パレート的な交換の最適条件が成立するのは
限界代替率が均等化した場合のみである。従っ
て， 留保価格水準が異なる場合はパレート最適の
状態ではなL、σ

である。従って，一時点で捉えると，同一製品

に対して高い価格を支払える所得階層と，支払

，いえない所得階層との違いが生じる。そして，

所得階層ごとに，留保価格水準は異なるように

みえる。

IV. 階層消費社会における売手集中度・

市場占有率分布の決定

これまでの議論にもとづき，この節では所得

階層ごとに消費行動も階層化しているものと見

倣す。そして，所得階層ごとに留保価格水準は

異なるものと想定する。この想定を根拠づける

既存の経済理論として，前節において， 筆者

は，探索費用の相違・貨弊所得の限界効用の相

違・生涯消費計画の相違等をとりあげて説明し

た。このうち，具体的に留保価格を定式化して

いるのは探索費用の理論であるが，後にみるよ

うに， 筆者は Gabszewicz& Thisseの議論

に従い，留保価格を所得と財の消費からえる機

会効用の増加関数として定式化する。そして，

ー)，ニ)では製品分化との関連で産業内企業の

価格・品質競争を分析している， Shaked & 
Sutton (26J (27J， Gabszewicz & Thisse 

(6J (7] (8J等の単純化したモデルを紹介

し，所得階層構成とそれに応じた消費構造・行

動が差別型寡占産業の売手集中度・企業間市場

占有率分布に及ぼす影響について，市場細分化

戦略との関連で考察する。

市場細分化戦略Iりの方法としては様々なも

のが考えられる。マーケティング論では，主と

して，製品政策をとりあげる場合が多い。筆者

は各企業が価格を戦略として，所得階層市場を

細分化するものと考える。そして，企業の行動

17)マーケティング論において，市場細分化戦略は，

主として， 消費者中心志向的な製品の創出活動で
あると考えられているο米谷ゅ.cit.， 8) (41]を
参照されたし。市場細分化戦略の方法として，競

争企業との間の価格差異をとりあげるも，のに，
Buskirk;R. H の議論がある。これについては，
保田ゆ.cit.， 8) (48J p. 271を参照されたし。



1985. 6 階層消費構造と産業組織 増田 95 (95) 

目標は，売上高収入を最大にすることであると

想定する。，簡単化のために，生産・販売費用等

は考えないものとする。また，価格差別もない

ものとする。

一).売手集中度の決定

Shaked & S4tton (26J (27Jは一国の所得

階層構成とある特定の差別型寡占産業内に存続

しうる企業数との関連を分析している。その分

析結果は，現実に観察される関係とは逆のもの

になっているが，一国の所得階層構成と売手集

中度との関連を考える上で興味深いものであ

る。ここでは Shaked& Sutton (26Jの単純

化したモテ、ルを紹介し，その分析結果について

検討を加えることにする。

品質差を基準として， I製品分化」のおこな

われている産業を考察対象とする 18)。各所得階

層内の消費者はそれぞれ同一品質の製品を 1個

購入するものとする。各企業は品質の異なる製

品をそれぞれ1種生産・販売し，価格競争を展

開しているものとする。

産業を構成する企業(あるいは， 製品の種

類)を， k=l，…・ー， n とする。所得階層は一

様に分布しているものとする 1的。

OくaζYζb

ある所得階層Y の消費者が製品 k(価格巳)

を1個購入することと，その残りの所得からえ

る効用水準を次の効用関数で表わす。

U(Y-Pk， k)=(Y-P，)Uk ……(1) 

このとき Uk は所得の限界効用を表わしてい
る。効用関数U(Y，0) =YU。は所得のみから

える効用水準を表わす。

kが大きいほど，品質水準は高く， より大き

な効用をもたらす。

18)参入・退出については，明示的にふれなし、。差別
九型寡占産業における参入・退出を分析したもの
に， Gabszewicz & Thisse [ 7 Jがある。集中型
寡占産業を分析したものに， Labini [14Jがある。
19)さらに，所得1単位乙とに，消費者がl人ずつい
るものとする。一般化しても議論は変らない。

U。くU1くU2……，くU"

そして， k-lから kへ移るときの所得の限界

効用の増加率の逆数を次のように定義する。

Qk=Ukj(Uk-Uト 1) ……(2)

このとき，Qk>lである。

また y"，はある品質水準をもっ製品 k(価

格 P"，) と製品 k-l(価格 Pk-I)- との間での

購入に関して無差別であるような所得階層であ

る， と定義する。

U(Yk-Pk， k) =U(Yk-Pk-i> k-l) 

この式を(1)式， (2)式にもとづき展開してまと

めれば次式となる 20)。

Yk=P"'-I(l-Qk) +PkQk ……(3) 

所得階層は一様に分布しており，各所得階層

内の消費者は製品を 1個購入するので， 第 k

番目， 第 n番目の企業がそれぞれ所得階層，

(Y"'+I， Y kJ， (b， YnJ の愛顧をうけていると

すれば，Yk+I-Yk， b-Y況は各企業の販売数

量を表わしている。そして， そのとき， 第 k

番目，第 n番目の企業の売上高収入は次式の

ように表わすことができる21)。

llk=Pk(Ykト1-Yk) 1くkくn
...仏)

lln=Pn(b-Yη) k=n 

売上高収入を最大にするための一階の条件は

次のようになる2210

20) (Y必-Pk)Uk=(Yた-PkーI)Uk-1
展開して，まとめれば次式となる。
Yk=-UkーI/(Uk-UkーI)P"，ーI+Ukl(U"，
-UkーI)Pk=P"，ー10ーQk)+PkQk

21) k= 1については， Y1とaの大小に応じて
171=Pl(Y2~Yl) Y1二三a

もしくは
171=P1(Y2-a) Ylごζa
となる。議論の単純化のため，k=lの場合をは

ぶく。
22) (3)式を用いて， (5)式の第一式を導く、
Yk=Pkー，(l-Qk)+PkQk
Yk+I=Pk(l-Q糾 1)+Pk+IQk十1
これを(4)式に代入し Pkで偏微分し， 一階の
条件を導く。
17k=Pk(Pk(1-Qk+I)+Pk+IQk十1
-Pk-I (l-Qk)-PkQJkJ 。17kjOPk三Pk(1-Qk十1)十Pk+IQk+1
+ Pk(l-Qk+f -Qk) 
Pk-I (l-Qο-PkQk 

Yk+l-Yk-P.((Qktt-l)+Q心=0.
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Yk+I-Yk=P正(Qおcl-1)十QkJ

b …Yn=P"Qn 
-・・場・(5)

Yk， Qkの定義宏思い

ば，次式となる。

(5)式電ど書き換えれ

Yk什 -2Y政口Pk(Qk+I-1)
十Pk-I(Qゐ-1) ……(6)

b-'-2Y"コロp，!;-j(Q錫-1)

儒格.d1':t鷺水準は正であり， Q..>lであるか

ら，

YH >2Yk 

b>2Y冗

である。この2つの不等式より，次式を得る 23)。

Yト l<b/4 …・日出

次に，この間式含用いて

援は，その社会の所得階震構成によって影響を

うけることをみる。

1)所持階層較兼が， 4設立bで示されるよう

な社会

4a=bな(7)まえに代入すれば，

Yト iくa

となり n官 2のとき

Y1くa

となる。すなわち，この社会の最低所得階麓 a

よりも低い泊費者のみが当該製品を購入するこ

みができないことを意味しているG 従って，当

に存続できる企業数は2社である。こ

のときに売手集中裁は2社で1005ぎとなる。

2)所得諮j欝較差が， 16a=bで示されるよ

うな社会

16aロbを(7)式に代入し， n=4とすれば，

2Y2くYaく4a

Yjくa

となる。このとき，当該産業内には最高際4社

が存続でさ雪る。予告手集中葉は4社で100%とな

る。

23) bは緩高所得階層であち，k=nで通うるから，
Yk>2Yk-1 
Y銘>2Y，，-1.bj2>Y鯵
よち
b>2Yn>4Y"'，-1 
ぐある。

以上のように，ある特定の寡占産業の売手集

中還を20民 その社会の所得階j欝構成によって

影響をうけることがわかる。売手集中度は，階

j警較去さの小ざい社会においては高く， 較幾の

大きい社会においてゐは低くなる。 Shaked& 
Suttonのこうした分析結楽は，所得分布に依

存していることを示している。

しかしながら，次の点において不十分である

と窓われる。一つは製品分化市場における，価

格競争の意味づけが不明確であるG そのため，

均衡時における企業数の決定メカニズムが十

分，説明されていない。筆者の考えによれば，

製品分化市場においては，各企業は各所得階爆

のもつ留保価格をタ…ゲットにして価格麓争を

している。従って，売上高収入念最大にす

る儲絡を留保鰭格に等しくできる食業の

場に存絞できるのである。ニつ自は，企業の直

面する市場規模・参入際援等の市場構法要態と

所得分布・企業数との関連が分析されていない

ことである。そのため，ここでえた分析結梁を

産業…般にまで適尽することはできない。

ならば，市場規模を考議して売手集中度と所得

分布との関連をみれば、， Shaked & Suttonの

分析結果とは逆の傾向が観察されるからであ

る。例えば，わが習について，全産業平均の売

手集中度と所得分布の控移をみれば部詩60年

千誌の高度経済成長期には， ジニ係数でみる罷

札所得分布は平等生綴向をもち，また，

規模の拡大とともに， どの産業にも活発な参入

活動がおこなわれたので，全羅業平均の発手集

中皮は低下傾向q:にあった。 その後， 1970年 ζj、

除経済成長の鈍化とともに，市場規模も縮少

しつつあり，過の現象宏観察することができる

会ミらでトある。

従って， Shaked & Suttonの議論分析は特
窓の産業における売予集中度分析に有効であ

24) Shaked& Sutton (27) i土産業内企業数が有線に
なることを統明している。
25)所得分配・発手集中皮の推移については， それぞ
れ，武藤 op.cit.， 8) (46) pp. 95-106.様2乱
。か cit.，1) (36) pp. 27向47を参照されたし。
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る。また， この理論分析は従来の産業組織論が

扱うことのなかった一国の消費構造・行動を

も，そのフレーム・ワークに導入することの必

要性を示唆している。

ニ).企業間市場占有率分布の決定

Bainは差別型寡占産業において， 売手間の

相対価格が与えられるとき，各売手の確保しよ

うとする市場占有率分布は買手がおこなう生産

物間での選好によって影響をうけることを指摘

している。この Bainの指摘を明確にしうるも

のとして， Gabszewicz & Thisse C 6 Jがあ
る。 Gabszewicz& Thisseは留保価格を所得

水準と機会効用の増加関数として定式化する。

そして，各企業がどの範囲の所得階層をターゲ

ットにして γ 価格設定をおこなうかによって，

その市場占有率分布が影響をうけることを理論

的に分析している。 しかし， .Gabszewicz & 

Thisseの理論分析には，現実の企業のマーケ

ティング戦略との観点からすると，不十分なと

ころもある。つまり， Gabszewicz & Thisse 

においてはマーケティング戦略上，最も競争関

係の激しい「共通市場」が分析されていない。

以下においては， Gabszewicz & Thisseの単

純化したモデルを紹介し，さらに「共通市場」

分析の必要性を指摘する。

便宜上，複占市場を仮定する。各企業の目的

は売上高を最大にすることであるとする。その

ため，各企業は他社に先がけて留保価格水準を、

見抜き，適切な価格政策をとるものとする。す

べての所得階層は，その留保価格水準を一定に

保つ叫ものとする。

消費者が直面する複占企業，あるいはその製

品の品質水準を，それぞれH，Sとする。すべ

ての消費者ほ製品 H (価格 p，.)を高級品，製

品S(価格p.)を標準品であると評価している

26)留保価格を一定であると仮定する理由は， 市場細
分化戦略が消費者中心志向的なマーケティング戦
略であることによる。

ものとする。従って，製品 H，製品 Sに対す

る留保価格を， それぞれ Rh，Rsとすればj

R，，>R.で、ある。また，企業の設定する価格水

準は P">PSであるとする。

この社会を代表する消費者Mの製品選択行動

から考えよう。 Mはー)，と同じ効用関数をも

つものとする。また，各製品の価格水準が与え

られるとき， Mの選択は，その留保価格水準に

応じて，製品H，製品Sのうちどちらか一方を

1個購入するか，ある L、はどちらとも購入しな

いかのいずれかであるとする。このことは，消

費者の選択が不連続Eりであることを意味して

いる。各企業は価格差別をしないので， Mはど
の所得階層に属していても，各製品に対して同

ーの価格水準に直面している。そして，留保価

格に関して，どちらの製品を購入するか，ある

いはどちらとも購入しないことについて， Mの

選択が無差別であれば，

U(Y， 0) =U(Y -Rs， S) 

U(Y， O)=U(Y'-:'Rh.， H) 
-・・(8)

である。 Mが各製品からえる限界効用には，

U。くUsくU九

なる関係がある。

次に， こうした議論を社会を構成するすべて

の消費者にまで拡張しよう。所得水準に応じて

等級 (rank)づけられた消費者の集合を

0二三Z~l

と表わす。所得階層Zの所得水準を次式で表わ

す。

Y(z) =kz+a 

ただし， Y(O)=aは最低所得水準

である。

27) 価.
格 I

Y(l) =k+a=bは最高所得水準

(a二三0，b>O， k>O) 

R卜一一一r"

γ-f一一購入数量

Rは留保価格水準である。 Var匂n[31J pp. 150-
151参照。
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すべての消費者は代表的消費者と同じ製品選

択をおこなうものとする。そうすれば，ある所

得階層 Zの製品 H，製品 Sに対する留保価格

は， (8)式を R"，Rsについで解くと，次のよう

に定式化で、きる。

U，，-U 
R，.=y(z)・」干「よ

札)，.

Us-U 
Rs=Y(z)・--U7JL

-・・(9)

R"， Rsは， それぞれ所得階層と各製品の機

会効用 (U，，-Uo)， (Us-Uo)の増加関数であ

る。各所得階層は製品価格と留保価格との関係

U(Y -P"， H)ミU(Y-Ps. S) 

白日?Rh-R之一色P，，-Ps
に応じて，いずれか一方の製品を購入する。

次に図を用いて 28) 留保価格を一定とすると

き，各企業の細分化戦略によって，所得階層市

場がどのように分割されるかを考察しよう。

図1は企業Hが中所得階層以上の高額所得階

層市場をターゲットとし，企業Sが比較的低い

所得階層市場をターゲットとしている場合の市

場占有率分布を表わしている。 CO，ZsJの範囲

にある所得階層は各製品の価格水準が，留保価

格水準よりも高いので， どちらの製品も購入し

ない。 CZs，Z，，]の所得階層は， 必ず製品Sを

購入する。なぜならば，製品Sの価格は留保価

格よりも低いが，製品Hの価格は留保価格より

も高L、からである。この所得階層市場は企業S

28) R九と Rsとの関係t主， C9)式より，
U"jUs • Rh;=R~ 
である。

a図 b図

u円、 Uhn I 

______ 

一 I I 

____ 

ー|
u~rh=万;;-r'h ~_=---=寸 r-ι 二二二;;;->寸
Ps=Rd .... -==-=--ーーーーー-1 r

ー
| 

o 1 0 

a図の場合，すべての所得階層は製品 Hを購入
する。なぜなら， Z=oの所得階層は無差別であ
り，それ以外の所得階層は

U"jUs' R"-Rs>U，，jU，. P"，-P" 
より，製品Hを選好するからである。 b図の場
合，最高所得階層は製品Hを購入する。以下の分
析では a図 b図の場合は扱わなL、。

、函 1

V 

。 Zs Zc Zh z 

Zc:巾所得階層

にとっての細分化市場である。 Z，.以上の所得

階層は両企業が設定する価格水準よりも留保価

格が高いので，製品H，製品Sのどちらも購入

できる。ただし，はじめに仮定したように，消

費者は製品を1個購入するか，あるいはいずれ

をも購入しない， という二者択一的な選択をす

るので，

U(Y -P，作 H)>U(Y -Ps， S) 

-3子R，，-Rs>子P".i:.ps
の場合には，製品Hを購入する。不等式が逆な

らば，製品Sを購入する。製品Hを購入する所

得階層と製品Sを購入する所得階層との聞の境

界は，次の関係式によって示すことができる。

v= ~九 R九-R，，=旦 p"ーPs-
Us 

J.'\.h-.I.'\..S--~J..h 

CZ， 1]の所得階層は

tRh-Rs〉ぜp"-p，，
より，必ず製品Hを購入する。この範囲にある

所得階層市場は，企業Hにとっての細分化市場

である。

最終的な市場占有率分布は， 企業Hが CZ，

1J，企業Sが CZs，ZJである。 CO，ZsJは未

開拓市場である。最終的な市場占有率分布は所

得階層 Zの近傍にいる消費者の選好に依存し

ている。

例えば，企業日が高級品志向型の高額所得階

層市場をターゲットとして，細分化戦略をとる

ときには，企業Sとの価格差Vを大きくする。



1985. 6 階層消費構造と産業組織 増田 99' (99) 

それとともに， 企業Sめ細分化市場 CZs，ZJ 

は拡大する。このことは， 企業Hが Zの近傍

にいる所得階層市場を放棄したことを意味して

いる。あるいは，製品Hの価格上昇をみて，所

得階層 CZ，1]の一部が，より高い効用のえら

れる製品Sの購入を決定したことを示唆してい

る。逆に企業Sが企業Hとの価格差Vを小さく

して，高額所得階層市場を細分化する戦略をと

れば， 企業Sの細分化市場 CZs，ZJは縮小す

る。そのとき，企業Hの細分化市場 CZ，1]は

拡大する。このことは，標準品であると評価し

ている製品Sの価格上昇をみて，標準品市場に

いる所得階層 Zよりも， 少し下の消費者が製

品目からえられる効用が， より火きいと判断:し

て，製品Hの購入を決定したことを示唆してい

る。また， この場合，標準品を購入できない所

得階層 (0，ZsJの幅が広くなる。

以上が Gabszewicz& Thisseの理論分析

の骨子である。この理論分析同いくつかの仮

定のもとに進められている。ァつは，すべての

所得階層が同じ効用関数をもっということであ

る。二つ目は，消費者が製品を 1伺購入する

か，あるいは購入しない， ということである。

これらの仮定によって，高級品市場と標準品市

場とが明確に細分化されていた。最終的な市場

占有率分布は， 所得階層 Zの近傍にいる消費

者の製品選択に依存していた。しかしながら，

筆者は，この理論分析をもう少し現実的な企業

のマーケティング戦略，あるいは消費者行動と

の観点、で捉えるとき， I共通市場」に関する分

析が必要であると考える。

筆者の考えを以下に示そう。すべての消費者

は標準品と高級品のうち，いずれか一方を 1個

購入す7るものと想定する。製品が分化している

場合には，市場は3つに分割されるものと思わ

れる。イ)標準品を購入する所得階層市場 ロ)

高級品を購入する所得階層市場 ハ)標準品と

高級品の}いずれを購入すべきか無差別である所

得階層市場。前二者に関しては，各企業が完全

な細分化をしている市場である。 l こうした市場

では市場占有率分布は比較的安定じている。他

方 3番目の所得階層市場は，各企業にとって

の共通市場である。この市場にいる消費者ぬ，

そのときの効用水準に応じて，標準品か高級品

かのいずれか一方を購入する。そのため，企業

も自社製品を購入することからえる効用水準を

高めさせるために，様々な生産・販売戦略を展

開することができる。最終的な市場占有率分布

出この共通市場にいる消費者の愛顧がいずれ

の企業に向かうか，あるいは各企業がこの市場

をどのように細分化するかに依存している。

その具体的な例として，わが国自動車産業に

おける乗用車市場の競争構造29)がとりあげら

れることがある。すなわち，最高級車と呼ばれ

る排気量 3400cc以上の市場は， トヨタ・日産

の完全な細分化市場である。大衆車・軽四輪車

市場は，三菱・鈴木・ダイハツ・富士重工の完

全な細分化市場になっている。他方，中型車市

場は，モデル数・構成企業数が最も多く，各メ

ーカーの共通市場になっている。この中型車市

場では各メーカーの製品開発・価格・販売戦略

が他の市場よりも活発であり，各メーカーのマ

ーケティング戦略の成果は， この共通市場をい

かに細分化するかに依存している， と言われて

いる。

以上， GabszewicZ& Thisseの理論分析か

ら， Bainが指摘したように， ある差別型寡占

産業における企業間市場占有率分布は，各企業

がどの範囲の所得階層の愛顧を確保するのか，

あるいはすべての所得階層市場のうち， どの範

囲を細分化するかに依存していることが明らか

になった。また， 日本の自動車業界の競争構造

は共通市場をどのように細分化するかに依存し

ていることを示唆してし、る。ただし，筆者の考

えるような共通市場を分析するためには，所得

階層内部に異質な効用関数を設定しなければな

らない。

29)拙稿 (45J表6参照。
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結び

消費構造・行動は，消費漢の帰農する

所得階欝・社会的地位・生活様式・備値観の変

化等，経済的，あるいは非経済的な諸嬰菌によ

づて変艶するものと考えられる。そして，それ

は特定の腹業の産業組識に影響を与える

でもある。なぜ、な飢え部緩的な意味に佼よ，

騒事霊的な意味に佼よ，各企業は変動ずる

の欲求に適った製品を供給するという競争を強

いられているからである。こうした間鑑意識に

もとづき，筆者は産業組織論において，問繁治

な経済主体であると見倣さきれがちで、ある消費滋

行動を所得階!欝ごとに異費なものとして

その製品選好と

市場点有率分布がどのように関連しているのか

について考察した。

以下においては，分析結果と課題について

ベる。

1.…国の所得階嬢構成は差別製寡占霊長業

与える一重野間である。

会盟関における特定の産業の売予集中度の相

違について，実証飴に比較分析したものに，

Bain (2 J， OECD (19J，続草 (36J等がある。

これらは，売予集中度の相違を説明する要悶と

して，市場燦撲の違い・縄模の経済散の違い・

itIJ震的要因による参入障壁の違い絡をあげてい
る。しかしながら，第1の分析結巣より，各国

関における所得階騒構成の違い，それに応じた

・行動の違いも

える}重要関であることが考えられる。また，こ

のことは各欝賭における所得分艶政策の違い

が，特定の産業の市場構造の速いにも反映しう

ることを示唆している。従って，売手集中度の

決定要慌に関ずる今後の課題は，各愚問におけ

る所得分配政策，あるいは所得賠j膏構成との関

連で実証的に比較分析をすることである O

第2. 占産業における企業詫市場占

有率分布は，各企梁がどの範幽の所得階層市場

を揺分化するかに依存している。あるいは， ど

の範恩の所得措j欝の愛護躍を確保するかに依存し

てし必O とりわけ，共通市場をどのように細分

化するかに依存している。

この分析結果に関連する今後の課題としてγ

マーケディング戦略の合意会考えよう。

日本績においては留保締格を…定である

と想定した。そして，留保価格を捧得水準と機

会効用の増加関数として定式化した。しかしな

がら，消費者は念業の設認する鶴格水準を見

て，その留保倒格を修正することが考えられ

る。従って，留保{凶格…定という替、定をゆるめ

たときに，企業隣市場占御率分布がどのように

決まるかを分析する必要がある。

引き筆者の考えによれば，最終的な市場点有

率分布は共鴻市場合どのように線分化するかに

依存している O 完全な担分化市場に比し亡、共

通市場を構成する消費者の製品選好は変化しや

すいと思われる。能って，共通市場?こ関するマ

ケティング戦略を分析する必要があるo

3)本橋においては，各企業はl議類の製品

を販売するものと想殺した。しかしながら，消

費行動の碕層化が進展するとともに，その多様

な欲求に応えるべく，各企業は多品種少量

・版発戦略なとる必要がある。いわば，製品

ライ γの時狭が競争戦襲名の成否を左右すること

になる。従って，市場占有事分布さどみるときに

も参製品ラインi分析が必要である。

4)それと同時に，購繋力の較差に対応、した

留保{価格水準の動向合把櫨するための

動分析や供給品の製品ラインとその繍格帯を翼

手に結える情報戦時援に関する分析が必華客であ

る。

5)市場点有率が拡大するときの議程とし

て， 町一-lo 一→スケーノレ・メジ

ットによるコスト・ダウン{咋大量消費，が考

えられる。しかしながら，階層消費社会への移

行とともに樹別製品ごとの購入消費者数は少

なくなる。そのため， 1飯原j製品ごとの生産にお

けるスケーノレ・メザットは傷Jきにくくなる。従
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って，生産部門以外のところで間接諸費用を引

き下げる戦略を分析する必要がある。

6)市場占有率分布は消費の外部効果とも関

連している。例えば， ヴェブレン効果の作用し

やすい製品の市場占有率は低いが安定的であ

る。他方，パンド・ワゴン効果の作用しやすい

製品の市場占有率は高いが不安定である。従っ

て，企業がどちらの効果を狙って生産・販売戦

略を展開しているのかを分析する必要がある己

今後，こう Lた課題についてマーケティング

論からのアプローチをも試みたし、。
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