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1、はじめに

　本稿の目的は、インターネット市場における価格のばらつきについて取り扱った既存研究を概観す

ることによって、研究課題を明らかにすることにある。

　インターネット市場における価格水準や価格のばらつきの研究は、1990年代中頃から米国の経済

学者らによって行われた。彼らが行った一連の研究の問題意識は、インターネット市場が完全競争市

場に接近するかどうかを検証することにあった。この意識は、インターネット市場では、売り手と買

い手問に存在する情報の非対称性が低減すること、参入費用の低下やインターネットの普及などに刺

激されて売り手の数が増加することなどが予想されたために生じた。そこで、次章では、情報の非対

称性の低減と売り手の数の増加がなぜ市場を完全競争状態に近づけるのかについての説明を行う。

　ただし、これまでに行われたほとんどの実証研究は、インターネット市場が完全競争に近づくとい

う考えを支持していない。この既存の実証研究の結果についてのまとめを3章で行っていく。

　それに引き続き、4章では、売り手の信用のばらつきをはじめとする価格のばらつきの要因につい

ての説明を行っていく。

　しかし、既存研究で議論されている信用は必ずしも同義ではない。この信用の違いを区別するため

に、5章では、既存研究が取り扱った売り手の信用の分類を行う。

　6章では、本稿の議論のまとめを行い、検証されるべき、幾つかの重要な課題を示していく。

2．インターネット市場が完全競争市場に接近すると考えられた理由

　1990年代後半～2000年代初頭に亘り、多くの経済学者がインターネット市場の価格に関する研究

を行った。それらの研究の多くは、インターネット市場は完全競争市場に近づくという仮説の検証を

行った1。彼らがこのような問題意識を持つようになった理由は、インターネット市場では、情報の

非対称性が低減し、売り手の数が増加すると考えられたためであった。

1このような研究例としては、B卿jo1fsson＆Smith（2000）やC1emons　et吐（2002）などの他に、Lee（1997）やB釧ey
（1998）などがあげられる。
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2．1情報の非対称性の低減

　一般に、売り手よりも買い手が製品についてどのような特性を持っているのかを十分に理解して

いない状態を、売り手と買い手の問には情報の非対称性が存在しているという（小田切、2000）。両

者の問に情報の非対称性が存在している場合には、逆選択（adverse　se1ection）と呼ばれる非効率が

経済取引に生じることがある（Stig1itz，1997，丹野、2005）2。この情報の非対称性は、主に製品に

ついての情報を得るための探索費用が高いことに起因していると考えられている（Saユop＆Stig1itz，

1977）。

　ところで、インターネットの普及は、買い手が様々な情報を取得するのを可能にする。というのも、

URLやeメール、インターネットコミュニティなどを通じて、買い手は必要な情報を入手すること

ができるからである。しかも、近年、買い手の購買行動や市場の調査を通じて、売り手はかなり効果

的なマーケティング活動を行うことができるので、買い手は真に必要な情報を得やすくなってきてい

る（Turban　et趾、2000）。その結果、インターネット市場は、売り手と買い手の情報の非対称性が

低減するので、完全競争市場に近づくと考えられたのである。

2．2売り手の薮の増加

　経済学の完全競争理論では、売り手はプライス・テイカー（価格受容者）として行動することを仮

定している。プライス・テイカーとは、自らが販売している財・サービスの価格は所与であるとみな

している企業のことであり、この仮定は非常に多くの売り手が市場内に存在しているという想定に基

づいている（Stig1itz）。しかし、売り手が少数しか存在しない市場は、MicrosoftとApp1eの複占となっ

ているOS市場や、4社によってその生産が占められている我が国のビール市場のように、現実には、

多数存在している。

　今日のインターネット市場では、何十万という店舗が存在し、何百万という商品の宣伝や広告が溢

れている。このように多くの売り手が市場に存在するようになった理由は、数多く存在するだろう。

例えば、Smith　et飢（2000）は、インターネット市場では、参入費用やメニュー費用などの売り手

の費用が低下したことをあげている。また、Whi1ユston　et　aL（1997）は、インターネットにはオープ

ンな性質があるため、売り手には、多くの相手と瞬時にコミュニケーションを取ることができたり、

多様なマーケティング活動を行うことができたりするなどの利点があることを理由としてあげてい

る。いずれにせよ、インターネット市場では、売り手の数が増加した結果、売り手はプライス・メイ

カー（価格設定者）よりもプライス・テイカーとして行動することを強いられ、市場は完全競争状態

に近づくと考えられた。

2．3完全競争理論に基づいたインターネット市場の価格に関する仮説

　これまで、情報の非対称性の低減、売り手の数の増加などによって、インターネット市場は完全競

争市場に近づくという考えを説明してきた3。この考えが正しければ、我々は、インターネット市場

では価格は低下し、1点に収敏するという仮説を導くことができる。

2より厳密に説明すると、逆選択とは、売り手が買い手よりもその製品の晶質について知っている市場において、売り手

に品質の劣った製品を売るインセンティブが働いた結果、市場内に出回る製品の平均的な品質は悪くなり、市場の規模

が縮小していく状態をいう（Aker1of，1970）。

3Wiseman（2001）では、この考えを主張した例として、Kut血er（1998）をあげている。Ku伽erは、インターネット

市場では費用の低下や情報入手の容易さが、熾烈な価格競争を導き、製品差別化を減少させ、売り手のブランド・ロイ

ヤリテイを喪失させる、と主張していた。
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　価格が低下し、1点に収敏すると考えられる第1の理由は、以下の通りである。売り手と買い手の

問で情報が非対称である場合には、売り手は様々な価格設定を行えるようになり、価格は高くなる

（Saユop＆Stig1itz）。先に説明したように、インターネット市場において情報の非対称性が低減するの

であれば、売り手が市場で設定される以外の価格を設定することは難しくなる。その結果、価格は完

全競争理論が示すように限界費用の水準に低下し、収敷していくと考えられる。

　インターネット市場では価格が低下すると考えられる第2の理由は、売り手の数が価格に影響を与

えるためである。一般に、市場に売り手が少数しか存在しない場合には、価格は限界費用よりも高く

なる。このことは、独占や複占、差別的独占などの数多くの経済理論のモデルが示してきた通りであ

る4。インターネット市場では、先に説明したように、売り手が数多く存在するために、完全競争市

場が想定する限界費用に価格は近づくと考えられるのである。

3．インターネット市場の価格に関する既存の実証研究

　前章で説明した仮説についての検証は、1990年代中頃から盛んに行われた。しかし、その検証結

果の多くは、在来市場と比べて、インターネット市場では価格水準が低下するという点については支

持しているものの、インターネット市場のほうが価格のばらつきが小さくなるという点については支

持していない。

　まず、インターネット市場の価格のばらつきを計測したものとして、C1emonset吐がある。彼ら

は、オンライン旅行代理店の航空券価格のデータを収集し、約18％程度の価格のばらつきを確認し

た。また、Brynjo逝sson＆Smithは、同一のCDと書籍についてのデータを分析した結果、インターネッ

ト市場の方が在来市場に比べて価格は9～16％程度低くなっているものの、インターネット市場に

は、25～33％程度の価格のばらつきが存在することを明らかにした5。我が国でも、国領（1999）が、

オークションサイトであるeBayを観察し、同一商品に大きな価格差が生まれていることを確認して

いる。山田（2007）も、海外格安航空券の在来市場とインターネット市場を比較して、両市場の価格

のばらつきは同程度であると主張している。

　多数の製品についての価格のばらつきを分析したものとしては、Baye　et乱（2004）がある。彼らは、

ShoppeLcomで取り扱われた1000以上の電化製品のデータを分析した結果、価格が1点に収敏する

傾向はほとんど見られないと主張している。

　インターネット市場と在来市場を比較した研究としては、Scho1ten＆Smith（2002）がある。彼ら

は、24年間の時系列データを使用し、2000年のインターネット市場と在来市場の価格のばらつきは、

1976年の在来市場の価格のばらつきと比べて、有意な差がないことを示した。

　このように数多くの研究が、インターネット市場は、在来市場と同様に、価格のばらつきが大きく、

価格は1点に収敏しないという結果を報告しており、インターネット市場が完全競争市場に接近しな

いことを示唆している。

4これらのモデルについては、多くのミクロ経済学の入門書でも取り扱っているので、本稿における詳しい説明は割愛す
る。

5もっとも、この論文では、彼らは、インターネット市場の方が在来市場に比べて、価格のばらつきが小さくなっている
と主張している。
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4．売り手の信用のぱらつき

　多くの既存の実証研究は、インターネット市場において価格のばらつきが大きくなる要因として、

売り手の信用のばらつきをあげている。そこで、以下では、再度、売り手の数や売り手と買い手間の

情報の非対称性という概念により、なぜ売り手の信用のばらつきが価格のばらつきを大きくするのか

について議論していく。

　2章で説明したように、インターネット市場では、売り手の数は増加する。しかし、それらの売り

手には、従来からその業種で活動しているものもあるだろうし、新たに参入したものもあるだろう。

オンラインに特化したものとオンライン以外にも販売活動を行っているものもあるだろう（Turban

et吐）。このように、インターネット市場では、売り手の数が増加するにしたがい、その特性も多様

化していく。そして、売り手の特性が多様になると、買い手は、購買の意思決定を行う際に、売り手

に関する多量の情報処理を行う必要がある6。

　先に説明したように、インターネット市場では、買い手は様々な情報を入手し、売り手との間に生

じている情報の非対称性を低減させることができるので、金銭的探索費用や時間的探索費用の一部を

節約することができる7。反面、インターネット市場では、買い手は多くの売り手と接するので、売

り手に関する情報を適切に選別し、活用することが困難になってしまう。つまり、買い手は、売り手

を決定するに際に、より多くの時間的探索費用を支払う必要があるのである8。すると、その時間的

探索費用を節約するために、価格が高くても信用できる売り手と取引を行いたがる買い手もいるだろ

う。その結果、信用される特性を持つ売り手は高めの価格を設定することが可能となり、インターネッ

ト市場の価格のばらつきが大きくなると考えられるのである。

　無論、売り手の信用のばらつき以外の要因も存在する。1つ目の要因は、製品の異質性である。

C1emons　et乱は、航空券の価格のばらつきに関する分析を行ったが、その際に航空券の幾つかの特

性はコントロールしたものの、依然としてコントロールできない特性が存在していることを認めてい

る。このコントロールできない特性が存在するために、我々は完全競争で想定するように製品を同一

視することができず、結果として価格のばらつきが生じていると考えられる（S㎡th　et証）。

　2つ目の要因は、買い手間のインタラクションである。国領によると、オークションの場合には二

買い手は単に安く商品を買おうとしているだけではなく、オークションを一種のゲームとして扱って

おり、商品を競り落とすことに喜びを感じているという。そして、彼は、このゲーム感覚によって、

買い手は合理的なバイヤーとして行動することを阻むようになり、それが同一商品における価格のば

らつきの要因になっていることを指摘している。

　このように幾つかの要因がインターネット市場の価格のばらつきの要因として指摘されているもの

の、売り手の信用のばらつきについて指摘する既存研究は多い。そこで、次章では、売り手の信用に

ついて、詳細に議論を行うことにする。

6売り手の数の増加に伴い、その特性が多様化していくのは、インターネット市場に限ったことではなく、在来市場でも

同様のことは起きているのかもしれない。しかし、インターネット市場のほうが、在来市場に比べて、その数が急激に

増加しているので、買い手の売り手に関する情報処理の負荷は大きいと考えられる。

7買い手が被る損害には、有益な情報を得るために支払う金銭以外にも、情報を探索したり、処理したりするための時間

や精神的苦痛なども含まれるだろう。Stig1er（1961）やSa1op＆S廿ghtzなどで使用されている探索費用という概念に

はこれらの損害をすべて含んでいる。しかし、本稿では、混乱を避けるために、実際に被る金銭的損害のことを金銭的

探索費用、金銭以外の喪失される時間や精神的苦痛などの損害を時問的探索費用と呼び、金銭的探索費用と時間的探索

費用の両方を含む場合に、探索費用と呼ぶことにする。

8Wisemanは、金銭的探索費用は減少するが、時問的探索時聞が長くなる説明を、Books．comの例を用いて行っている。
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図1　売り手の信用の分類
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上の活動に基づく信用は、買い手が売り手を利用した経験の有無を問わず、インターネット上の活

動によって信用が強化される点を特に強調する11。この一例は、インターネット上の優れた広告立地

条件を利用して、信用を強化した小売業者である。一般に、ヤフーなどの利用者の多いサイトの広告

料は、少ないサイトの広告料よりも高額であると思われる。消費者にとって、そのような高額な広

告料を支払う小売業者が、詐歎などの信用を低下させる行為を行うとは考えにくいだろう12。米国に

おけるAmazorLcomなどの小売業者の書籍価格は、Bookscomなどの価格に比べて、7～12％高い

（Br抑jo皿sson＆Smith）13。このAm泌o皿comの価格は、同社が先に触れた利便性・有益性に基づく

信用や利用経験に基づく信用を築いたためとも考えられるが、知名度という点を考慮すれば、積極的

11インターネット上の活動が買い手問で評判となり、それによって売り手の信用が強化される場合などもこの分類に含ま
れる。

12無論、広告が売り手の信用を高める理由は、高額の広告料を支払っていることのみに起因するわけではない。本来、広

告には、売り手のイメージや提供するサービスなどの情報を伝える役割がある。イメージが伝わったことによって信用

が構築される場合には、インターネット上の活動に基づく信用に分類することができるだろうし、認識されたサービス

によって信用が構築される場合は、利便性・有益性に基づいた信用に分類するのが妥当であろう。なお、広告によるブ

ランドなどの信用構築については、Ca1der＆Reegan（2001）などを参照されたい。

13このB叩jo雌sson＆Smithでは、信用度の高い小売業者が高価格を設定している一方で、信用度の低い小売業者は低価
格を設定していることを前提として、解釈を行っている。
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な広告への投資活動などの成果とも考えられるだろう。図2は、AmazorLcomのMarkethg＆Sa1es

costsの推移を表している。例えば、2005年度の9億4300万ドルという金額は、Books．comを営む

Bames＆Nob1es社の同年の管理費全体の83％に相当する14．

　4つ目の信用は、在来市場に存在していることに基づく信用である（以下では、単に、在来市場の

存在に基づく信用と呼ぶ。）。この信用も、買い手が売り手を判断する探索時間を節約する信用に分類

される。しかし、在来市場の存在に基づく信用は、先の3つの信用とは異なり、インターネット上の

活動とは関連が薄く、在来市場においても事業を営むことによって信用が強化される点を強調するも

のである。「インターネット白書2005」によると、2004年度のインターネットにおける金銭絡みの事

件は、2003年度の41，754件から、約1．7倍の7α614件に急増している。このようにインターネット

を利用した犯罪が急増している状況下では、在来市場における活動は、買い手に安心感を与える上で

は有効であり、信用の強化に役立つと思われる。P㎜et　aユ．によると、インターネット市場に特化し

た小売業者の価格は、インターネット市場と在来市場で事業を営んでいる小売業者の価格よりも低い

という。

図2　Amazon．comのMarketing＆Sales　Constsの推移
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　上記の議論から、5つ目の信用は、インターネット上の活動とは関係がなく、かつ在来市場に存在

していることとも関係がない信用と考えられる。このような信用は、インターネットが導入される以

前から議論されてきたものが大半だと考えられる。そこで、以下では、この信用を、インターネット

14Barnes＆Nob1es社の決算報告書に管理費の明細が報告されていないため、直接、両社の広告料を比較することはでき

ない。しかし、Amazon－com社を例に取ると、管理費に占めるMarke㎞g＆Saユes　costsは60％程度なので、Amazon．

comのMarke㎞g＆Saユescostsの金額はBames＆Nobles社の同費用よりもはるかに高いと推測される。ただし、
AmazorLcomの売上高に占めるMaエke㎞g＆Sa1es　costsの割合は年々低下してきている。これは、同社の売上高が急
増しているためだと思われる。
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導入以前の信用と呼ぶことにする。このような信用の例としては、長く事業を営んでいることから得

られる信用、資金や従業員数などで計測される規模に基づく信用、上場していることに基づく信用、

株式会社などの会社形態に基づく信用などがあげられる。このような信用について取り扱った既存研

究には、山田がある。山田は、海外格安航空券市場について実証研究を行い、販売している旅行代理

店の操業年数のばらつきが大きい航空券ほど、価格のばらつきが大きくなっていることを示した。

　以上で議論した売り手の信用とその信用について議論した実証研究は、表3にまとめられている。

表3　売り手の信用の分類と関連する実証研究のまとめ

信用の種類

1．利便性・有益性に基づく

信用

2．利用経験に基づく信用

3．インターネット上の活動に

基づく信用

4．在来市場の存在に基づく

信用

5．インターネット導入以前の

信用（操業年数に基づく信

用）

関連する実証研究の例

Clemons　et　alセ002）＝ある’』、売業者は、便利なオンラインサービスでは高め

の価格提示を行う一方で、使い勝手の悪いオンラインサ＝ビスでは、低価

格を提示している。

Pan　et　a1ρ002）：早い段階でインターネット市場に参入した小売業者は高め

の価格を設定している。

Brydolfsson＆Smith（2000）：Amazon．comやCDnowのようなよく知られている

小売業者の価格は、BooksでomやCD　Universeのようなあまり知られていな

い小売業者の価格よりも高い。

Pan　eta1仰02）：インターネット市場に特化した小売業者の価格は、インター

ネットと在来の両市場で事業を営んでいる小売業者の価格よりも低い。

山田（2007）1インターネット市場では、販売している旅行代理店の操業年数

のばらつきが大きい航空券ほど、価格のばらつきが大きくなっている。

6．まとめと研究課題

　本稿では、インターネット市場における価格のばらつきについて取り扱った既存研究を概観してき

た。

　まず、2章において、インターネット市場では、売り手と買い手間の情報の非対称性が解消され、

売り手の数が増加するために、財・サービスの価格は低下し、そのばらつきは小さくなるという仮説

について説明した。それに引き続き、3章では、その仮説について検証を行っている既存の実証研究は、

インターネット市場では、価格のばらつきが依然として大きいことを示唆していることについて説明

を行った。4章では、価格のばらつきを大きくする要因について概観し、中でも、売り手の信用のば

らつきが最も重要な要因の1つであり、なぜ売り手の信用のばらつきが価格のばらつきを大きくする

のかについて説明を行った。5章では、既存研究が取り扱っている小売業者の信用の分類を行った。

　本稿で議論してきたように、インターネット市場の価格のばらつきの要因についての議論は、研究

が盛んに行われた結果、ある程度、その理解がすすんだことがわかる。それにも関わらず、明らかに

されるべき重要な研究課題が幾つか存在していると思われる。そこで、最後に、それらについて、簡

単に議論しておくことにしよう。

　第1の課題は、既存研究で議論されていない信用がインターネット市場において価格のばらつきの

要因となっているのかについての検証である。本稿では、既存研究が取り扱った売り手の信用を5つ

に分類した。中でも、インターネットが導入される以前から議論されている売り手の信用についての

一86一



新潟国際情報大学情報文化学部紀要

実証研究が期待される。

　第2の課題は、インターネット市場における価格のばらつきの要因に関する研究である。4章で議

論した以外の要因も存在するだろう。それを明らかにする実証研究の意義は大きいと思われる。

　第3の課題は、価格のばらつきが大きくならない市場についての研究である。そのような市場は、

完全競争市場に接近している可能性がある。したがって、そのような市場が幾つか発見されると、イ

ンターネット市場が完全競争市場に接近するための条件なども明らかになると思われる。このような

研究例には、賃貸不動産市場についての分析や海外格安航空券のインターネット市場についての時系

列分析を行った山田などがあるものの、その数は多くない。

　完全競争市場における均衡は、消費者余剰と生産者余剰の合計である総余剰を最大にすると考えら

れている（S㎡th　et吐）。そのため、完全競争市場の均衡での取引結果は、死荷重が小さく、資源の

効率的配分を達成する。つまり、インターネット市場が完全競争市場に接近することは、余剰の増加

あるいは資源の効率的配分という意味において、社会的に望ましい状態であると考えられるのであ

る15。それゆえ、インターネット市場が完全競争市場に接近するかどうかという問いは、社会的に重

要な意義を持つと考えられるのである。現実には、市場の失敗と呼ばれる現象により、政府が、課税

や補助金、法的政策などを行うこともあるように、完全競争を実現するのは困難であることが多い16。

したがって、インターネット市場が完全競争市場に接近することは、これらの困難の幾つかを解決で

きるという意味においても、社会的に望ましいことだと考えられる。それゆえ、インターネット市場

における価格のばらつきの要因について、以上のような点について検証されることの社会的な意義は

大きいと思われる。
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