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   A business strategy research has tried to find ways for minimizing competition between firms . But, 

the notion of network externalities gives us a new point of view. In the particular situation, we can get the 

effect of network externalities if we encourage rivals to utilize the technology innovated . There are some 

conditions to get the benefit. The most important condition is that first movers (innovator) can get much 

profit if it maintains more superior quality than the one of followers (imitators). 

   A lot of followers compete each other, decreasing their products' prices . Lower prices of followers' 

products bring a larger user base that becomes the source of network externalities. First movers should 

maintain better quality than followers in order to make use of the effect of network externalities .

1.市 場競争戦略の変容

[1]競 争戦略 におけるネットワークの外部効果

市場競争の経営戦略は・収益 性の源泉 として製品市場地位 を考察対象としてきた。競争戦略を

整理 し発展 させたPorter(1980)は 、模倣で きない製品属性、低 コス ト地位、あるいは両者の結合

によって、独 占的な市場地位を達成できるとする。激 しい競争は、価格の低下 をもたらし利潤を

小 さくして しまう。競争の緩和によって、企業収益が増大することがPorter(1980)の 出発点であ

り、競争の少 ない市場 を進出先 にすることや、競争の少 ない市場 をいかに創 り出すかに焦点 を当

てている。そ して、経やかな競争状態 を生みだすための手段 に目を転ずると、経営資源の重要性 』

がクローズア ップされてくる。Bamey(1986)は 、製品市場か ら要素市場へ と視点を移 して、要素

市場おける企業間の差異が競争戦略の源泉であると主張 している。また、DierickxandCool(1989)

は、競争優位 を創 りぢす資源は、要素市場か ら獲得 されるのではな く、企業内部で蓄積 される傾

向のあることを指摘 している。

.競争優位の実現に特異な経営資源が必要だ とい う見解は、競争優位の持続性 についても考察 を

進めている。優位性の持続には、模倣困難な経営資源の存在が鍵 となるとされる。 この点 に関 し

てRumelt(1991)は 、企業の競争地位の安定 と防衛に欠かせ ない ものとして、隔離メカニズムつ ま

り模倣の阻止要因を議論 している。彼 による と、経営 プロセス における因果の不 明瞭性、特定の
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資源の所有権、当該企業の評判などがそうした要因となる とされている。 自社の競争優位 要因の

模倣 を阻止する能力 と企業の収益性は相関するという考 えが根底にあった。

上でみたように、競争相手に対する姿勢 としては、「競争相手 を作 らない、増や さない」ことが、

従来の競争戦略および経営資源アプローチの基本方針 であった。 しか し、現実の企業間競争をみ

ると、競争を回避 できる条件 に恵 まれたとしても、模倣 を認めて競争を促進することがかえって

企業の利益 を高めることがある。そうした事例の1つ にネッ トワークの外部効果がある。すなわ

ち他社製品との互換性 を確保することで利用者の利便性を高めることが、自社製品への需要を高

める場合である。

経済学でい う外部効果とは、ある経済主体の経済活動が他の経済主体の状態 に及ぼす影響をさ

す(西 村,1990,p.300)(注1)。 つまり市場の参加者が補償 を支払 うことなく、他者に影響 を与え

ることだと考えられる。隣i家のステレオから聞 こえて くる音楽が心地よいと感 じているなら、プ

ラスの外部効果が得 られることになる。(反 対 に、公害 はマイナスの外部効果の例である。)』

こうした外部効果が、ネ ットワーク関係において大 きな効果をもた らすとされている。 ネット

ワークの外部効果 を示す法則 として知 られているものに、Metcaliもが唱えた法則の 厂ネットワーク

の価値 はそのユーザーの数の二乗 に比例 して増加する」がある。ShapiroandVarian(1998,邦 訳,

PP.325-326)の 説明による と、Metcalfeの 法則 とは、法則というよりも経験則 によるものだが、確

かにその理論 については納得できるという。もし、ネッ トワークにn人 がいて、その一人一人に

とってのネットワークの価値が 厂他の」ユーザーの数 に比例するならば、ユーザー全員に対する

ネ ットワークの価値の総計 はn×(n-1>=n2-nに 比例する。単一のユーザーに対するネットワ
ークの価値が同 じネットワークの他のユーザーにとっては1ド ルであるとすると

、規模が10の ネ

ットワークでは価値の総計がお よそ100ド ルとなる。さらに規模が100の ネットワークでは10,000

ドルの総価値 となる。ネッ トワークの規模が10倍 になると、その価値は100倍 になるとされる。

FAX機 は、規格の統一を通 じて相互 に通信可能 となることで、はじめて便利な機器 となる。通

信可能な相手が増えれば増えるほど、そのFAX機 を所有することの価値が増大する。そ して、こ

れから購入 しようという人にとっても、送受信 したい相手が所有す るFAX機 と通信可能な規格の

FAX機 を買おうとするだろう。その結果、最 もユーザ ーの多い規格のFAX機 の使用価値が最 も高

くなる。つまり、利用者集団(ユ ーザーベース)の 大 きさが、個々の顧客 にとってのFAX機 の価

値を決めるのである。

消費あるいはネッ トワークの外部効果の概念は、KatzandShapiro〈1985)お よびFarrelland

Saloner(1985)に よって形成 され深められて きた。彼 らによると、ネ ットワークの外部効果は物

理的なネットワークにおいて発生 しやすいこと、そ して商品の使用価値 を最大 にしようとすると

き他製品や他技術 との間の適合性が必要 となる場合において、外部効果の発生 しやすい点が指摘

されている。

コンピュータは、そうした商品であるといえる。コ ンピュータの使用価値は、 ソフ トのアベイ

ラビリティとそのコス トに依存 している。顧客は他の人が購入す るものと互換性のあるコンピュ

ータを買うインセンティブを有 している。互換性があるなら、そのコンピュータのソフ トウエア

や周辺装置が安価で入手 しやすいか らである。ビデオデッキにおけるスタンダー ドであるVHS方

式にも同 じことがいえる。VHS方 式がベータ方式 よりも普及 しはじめると、V耳S向 けの レンタル

用 ビデオは充実 した品揃 えとなっていった。こうなると、充実 した レンタルビデオ目あてに、多

くの消費者はVHS方 式のビデオデッキを購入す ることにな り、VHS方 式のビデオデッキの市場シ
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エアはます ます高まってい くことになった。最終的にはVHS方 式が市場のス タンダー ドとなり、
ベータ方式は市場か ら実質的に駆逐された。

製 品の訴求点が フ ァッシ ョン性 にあ っても、 ネッ トワー クの外部効果 は存在す る とい う。

Comer(1995)に よると、装身具などのファッション製品において、より多 くの人々が特定の商品

を使 うことで、その商品のファッション性が高 まってい くとされる。利用者集団が大 きくなるほ

ど、当該 ファッションは目立つ ようにな り、ます ます訴求の水準が高 まるのだろう。それ によっ

て、ネットワークの外部効果も大 きくなるといえる。

ネットワークの外部効果は、必ず しも技術や機能面で優れているものに出現するとは限らない。

優秀であると広 く認知 されていたキーボー ド配列が他にあるにもかかわらず、QWERTY配 列のキ

ーボー ドがスタンダー ドとなった主因に、David(1985)は ネ ットワークの外部効果 を挙げている。

特定の配列のキーボー ドに習熟 してしまうと、他の配列の ものに乗 り換えるコス ト(注2)は 大 き

くなり、あえて他の配列のキーボー ドを利用 しな くなるのである。Arthur(1989)は 、ネッ トワー

クの外部効果があるときには、 どの技術が支配的になるかについて、多 くの小 さな出来事の蓄積

が大 きな役割 を演 じているので、どのような経緯 を辿 っているかとい う時系列的分析が重要にな

ると指摘 している。

ネ ットワークの外部効果の立場か ら、ConnerandRumelt(1991)は コンピュータ ・ソフ トウエ

アの違法 コピ「について興味深い分析 を行 っている。それによると、ネットワークの外部効果が

存在するとき、ソフ トについて著作権侵害 を防がない ことが、企業に高い利益 をもたらす ととも

に、.顧 客へ低い価格を提供するという。著作権の侵害をする人たちの多 くは購入することがない
としても、侵害行為は利用者集団の純増 をもたらす。その結果、正当な購入者 にとっての当該 ソ

フ トウエアの価値 を増大 させる。 もしネッ トワークの外部効果が十分に強 く、利用者集団の純増

が大 きい場合には、このような効果が実現するという。

ConnerandRumelt(1991)は 、結論 として次の点 を指摘 している。ネットワークの外部効果が

存在す るときは、た とえ違法 コピーの存在がみられたとして も、コピープロテク トは製造側 そ し

て顧客側 にも不利益 をもたらす。コピープロテク トは、違法 コピーの予備軍に製品の獲得 を断念

させるが、それによってソフ トのユーザーの総計 を減少させ ることになる。プロテク トが強化 さ

れる と違法コピーのコス トは増大 し、その結果 として違法 コピー予備軍の一部は確かに購入する

が1購 入 をやめる人々 も多 くなる。購入 しないで済ませる人々の存在は利用者集団の減少をもた

らす。ネッ トワークの外部効果があると、小 さな規模の利用者集団は当該ソフ トウエアの価値 を

低めて しまい、その結果 として製造企業の利益は減少 してしまう。

ConnerandRumlt(1991)に よると、ネットワークの外部効果が認め られる場合に、違法コピー使

用者 にソフトを買わせるのではな く単 にユーザーから閉め出したいなら、最小限のプロテク トに

することが望 ましいという。プロテク トに費やされるコス トを小 さくし、製品価格 を下げ られる

ので、利用者集団を大 きくできるからである。

ネッ トワークの外部効果があるとき、競争相手の排除を目指す市場競争戦略は必ず しも望 まし

い ものとはいえなくなる。そうだとすれば、ネットワークの外部効果 を踏まえた市場競争戦略 を

考 えなければならない。パ ソコン市場ではビデオデッキ市場 と同様に、ハー ドとソフ トが密接 に

関連す ることから、ネッ トワークの外部効果が生 じやすいと考 えられる。そして今から振 り返 る

と、IBMに よるパ ソコン市場への参入戦略は、ネ ットワークの外部効果の概念 を活用 したもので

あったと思われる。 しか し、パソコン市場の現状 を見 るか ぎり、BMの 参入戦略が成功 した とは
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言い難い。ここでIBMの 戦略を振 り返ることで、ネ ットワークの外部効果 に関する市場戦略の課

題を整理する。

[2]IBMに よるパソコン市場への参入

SlywotzkyandMorrioson(1997)の 第15章BillGates:TheCreate-the-StandardBusinessDesign'は 、

パ ソコン市場の草創期 からその後の展開について詳 しい。その記述 をもとに、パ ソコン市場を概

観する。

1980年 、IBMの 会長F.Caryは 「一年以内にパソコンを開発せ よ」 とい う指示 を行った。ア ップ

ル社のパ ソコンであるマッキントッシュの成功 をみて、IBMは 急いで参入する必要があった。市

場参入に際 しIBMが とった戦略は、外注の活用 と規格公 開であった。

限られた期間での開発 となったために、IBMの 伝統である自前主義はとれず、基本 ソフ ト(OS)

とマイクロプロセッサ(CPU:中 央演算装置)を 外注する必要があった。 さまざまな企業への打診

のあと最終的に、OSは マイクロソフ ト、CPUは インテルに開発 を依頼 した。さらにIBMは 、自社

パ ソコンの規格の公 開にふみ きった。IBMと 同一規格のパソコンの普及 を通 じて、 自社向けのソ

フ トや周辺装置を充実させ ようとしたのだった。アップル社 を追いかける立場のIBMは 、多彩な

ソフ トや周辺装置 を利用可能 としたかった。また、部品メーカーにIBM規 格パ ソコン向けの部品

を多 く製造させることも狙いであった。 自社規格の公開は、ネ ットワークの外部効果の確保が 目

的であったといえるだろう。

しか し、こうしたIBMの 戦略は諸刃の剣でもあった。基本ソフ トとCPUを 他社に依存 したため

菰 、パソコンの性能 を決定する重要な部分 を自ら握れな くな?て しまった。そ して、ソフ トの充

実に向けた規格公開は、「仲間づ くり」が狙いであったが、それは同時に 「ライバルづ くり」で も

あった。それに対 して、マイクロソフトや インテルはIBMだ けでなく、そのライバルたち(互換機

メーカーと呼ばれる)に も自社製品を提供で きた。IBMの 公開規格に従 う企業 も、両社の製品を

使 うようになっていたからだ。

IBMパ ソコンの2002年 第2四 半期 の世界 シェアは、6.6%に す ぎず、第3位 に甘 ん じている

(Dataquest社 調べ)。 このことか らみても、IBMが 競争上の優位に立ってはいないことが分かる。

む しろIBMが 厂庇を貸 して母屋を取 られる」 といった状況に陥っているとの印象は否めない。一

方、世界 シェア約15%を 占めるDellは 、製品それ 自体 よりも受注 してか ら納 品し、その上でサポ
ー トをおこなうという一連のプロセスにおいて差別化 を実現 している

。

IBMに よるパ ソコン市場参入後、IBM、 互換機 メーカー、マイクロソフ ト、そ してインテルの

競争関係お よび取引関係は、図表1の ようになった。IBMは 互換機 メーカーと、顧客 を奪い合うラ

イバル関係 にある。顧:客は、どこのメーカーのパ ソコンメーカーか らで も、ほぼ同一のパソコン

を購入することがで き、取引上で強い立場 を得ていることが示 されている。一方、IBMを 含むパ

ソコンメーカー各社 は、マイクロソフトとインテルに依存する関係 となった。

ライバル同士の激 しい価格競争は利潤 を減少させ てしまうので、競争を回避することが必要に

なる。そのためには、差別化戦略が求められるが、同じIBM規 格のパ ソコンにおいては製品上で

の差別化 は難 しくなる。現在、パ ソコンという製品は、 コモディティ化 しているといわれている

(注3)。
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図表1

1BMの パ ソ コン市場参 入後 の取引依存 関係(IBM・ 互 換 機 メー カー ・マ イクロソ フ ト ・イ ンテル)

激 しい競争関係

IBM

Dell

HP

東芝

NEC

その他

互換機メーカー

主要サ プライヤーへの依存

マ イク ロソフ ト

イ ンテル

2.ネ ッ トワークの外部効 果の分 析

[1]分 析モデル

ある企業が新技術 を開発 し、その製品化 を企図 している。その企業を先発企業と呼ぶことにす

る。先発企業 は、その技術 を他の企業に供与するかどうかの意思決定を行 う。技術 を供与 された

企業 は、先発企業の製品 と代替性のある製品を製造 ・販売できるようになる。先発企業は追随企

業の存在によ?て 、利用者集団を拡大することができる一方、顧客 を奪われるリスクもある。利

用者集団の拡大 を促 しなが ら、顧客の奪i取を阻止する条件は何だろうか。ここではConner(1995)

の分析に従 って考察する。

ネッ トワー クの外部効果が存在 しない状況 を考えてみ よう。市場 に全体 にいる人々の総数をK

人とする。個 人iが 当該技術 を志向する度合いをriで あらわす。r、は、当該技術の個人iへ の価

値 を示す といって もよい。定数Nはri≧0の 人'々の数を表 している。つま りNは 、当該技術 を用

いた製品の潜在的買い手の数 を示 している。K=aN ,a>1と 仮定すると、K-N=N(a-1)は 、当

該技術 に関心 をもたない人々の数となる。rが σ[一(a-1),1]に 従って均一に分布 しているとし、

買い手は1単 位 の製品を買 うか買わないかを決定する。

ネットワー ク効果が存在するときには、次のようになる。各人の当該技術への志向を高めるネ ッ

トワークの外 部効果 をγcで あらわす。gは 当該技術への需要であ り、利用者集団の数で もある。

γは利用者集 団への1人 の追加(つ まり製品1個 の購入)が どの程度 まで、その技術の価値を高め

るかを示 している。ネ ットワーク効果が存在するときのrの 分布は、σ[一(a、)+γg ,1+γg]
となり、潜在的買い手の数はN(1+γg)に なる。

[2]先 発企業が独占し、追随企業の模倣を許容 しない場合

ネ ットワークの外部効果が存在するとき、新技術 を独 占するか否かを決定するための条件 を検

討する。 まず 、すべての模倣 を排除 した場合の独 占的な利益 について考える。新技術 を開発 した

先発企業は、1種 類の製品のみを売 り、その価格をp、 品質をsと する。品質sは 広い定義で把握

され、企業の ブラン ドカやアフターサービスの良さなども含 んでいる。 よって顧客側が認知 しえ

一5一



た品質 といえるだろう。先発企業の限界費用 と固定費は不変だと仮定 し、限界費用 と固定費用は

ゼロとする。そ して個人は価値の最大化 をめざす とする。 自分 にとっての製品の価値が価格 を上

回るならば、顧客iは 製品を購入する。

つ まり、麟(γg)一 ρ≧0で ある。購入が顧客への余剰 をもた らす。基本 的な技術 やデザ イン、

製品の品質、個人の嗜好、ネ ットワークの外部効果である。簡便 な表記のために変数γgを 省略

すると、顧客はr∫≧ρ幽な ら購入 し、r」〈凶 なら購入 しないこととなる。 ここでF(・)を η≧0と い

う条件付 きの分布関数として定義する。つま り潜在的な買い手の範囲においてということである。

先発企業の需要qは 、

9=1>(1十 γ9)[1一 、F(12ノ否)]

で与 えられる。NG+γc)は 、潜在的買い手 の総数である。上 に挙げた購入の基準 を使 えば、

[1-F(凶)]は 、買 う人々の割合である。

rの 均一の分布 においては次のようになる。

ρ酌F(凶)=
1+γe

独 占しているわけだから、先発企業が唯一の売 り手である。 よって、先発企業の売上げは市場 の

全ユーザーによるものである。これらを上記の需要関数に代入すると、

9-N(1+γ9)[1「 咢9]

が得 られる。 この式を単純化すると、先発企業の需要は直線関数

1>[1一 励)]
9ニ1『 γノ〉

となる。v

右下が りの需要曲線 を仮定する と、 γN<1が 必要 となる。限界収入 と限界費用(=0)に よって、

利潤最大化をもたらす価格 と量が得 られる。そこか ら独 占利潤 を計算すると、

鮎 利潤 虚 一4(1竺
γ初(1)

となる。

[3]先 発企業が追随企業(互 換機)を 許容する場合

追随企業 に新技術 を使わせる場合を考 えてみる。先発企業は追随企業 を1社 のみに新技術 を使

用させ ると仮定する。先発企業の製品の品質はSI、互換機の品質 をScと する。そ して、o<Sc〈Si

を仮定する。品質において先発企業が優位 に立つのは、長い歴史を有 し規模 も大 きい場合が多い

か らである。それに対 して追随企業はよく知られておらず、ブラン ドの確立 していない可能性が高

い。顧客は通常、先発企業 の製品のほうが高い品質を有 していると考 えるだろう。製品価格 は、

それぞれPIそ してPcと する。両企業 とも、同一の限界費用 と固定費 をもつ(=0>。 個人が先発企業

か ら購入する決定をする際には、(5∬7厂P、≧0)と ともに(3∬r厂P」 ≧∫c乃一Pc)が 成立する必要

がある。同様 に、追随企業か ら購入する際には、(5cr厂 、恥≧0)お よび(5cr厂 琵≧∫角 一Pノ〉の

成立が必要 となる。

以上の条件から、買い手iの 最適な意思決定の条件は次のようになる。
1)1-Pc

① 先発企 業か ら購 入 ≦ η5
」一5「c
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②追随企業から購入 彑 ≦乃く 乃 一Pc
5c5」 一3c

③ 購入 しない ろく一彑
3c

両企業は顧客を求めて競争する。Pcが低下すると、分岐点であるP广Pcは 増大 し、買い手は追
∫1-5c

随企業 に流れる。反対に、PIが低下すると買い手は先発企業に流れる。 したが って、先発企業 も

追随企業も相手の製品価格 に、その利潤が依存 している。追随企業が 自社製品を買ってもらうに

は窒 稽 ≡鈩 りも小さい必要がある・これは葺 く号 に等しい・追随讎 ま対顳 価格

比(品 質に対する価格の割合)を 、先発企業 よりも小 さくしない と製品を購入 してもらえない。つ

まりは、先発企業よりも劣 る品質を補 うために、より低価格を実現することが求められる。また、

先発企業からも追随企業か らもまった く購入 しない決定条件は、追随企業の価格 と品質のみであ

る。,

利用者集団は、先発企業 もしくは追随企業から購入する人々で構成 される。つまり、

9=N(1+γc)[1-F(鳥/3。)]

となる。単純化すると次のようになる。

N[1一(凡/5c)]
(2)9=1一γ1V

右下が りの需要曲線であるためには、 γN<1が 必要 となる。

追随企業に対する需要は、

c-M1+γc)[F(P∬ 一Pc∫
1-3c)一F(告)]

となる。(2)を代入して、追随企業の得る需要は

傷 一 農
。[1)∬Pc5∬5c]・.(3)

と整理される。

同様 にして、先発企業への需要は、

9广N(1+γ9)[1一 鳰 ≡藷)]

となり、単純化して

9、、(1+ .γ9)噛 ≡靠](4)

が得 られる。(4)に(2)を 代入 して、先発企業の得る需要は、

②一1塔N{1+告[5宇 γ霙『ト 昌 .(5)

となる。

(3)に 、γがないことから、追随企業への需要はネッ トワークの外部効果による直接の影響を受

けない。このことは、次のように説明で きるだろう。

これまで購入 しなかった人々は、追随企業から購入するが、追随企業か ら購入 していた買い手

は高い品質 を求めて、先発企業から購 入するようになる。つま り先発企業への需要は、ネ ットワ
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一クの外部効果の増加 に反応 して増大す る。一方、この場合に追随企業の需要は不変である。需

要の増大 につれて先発企業の製品価格が上方 に変化する。こうなってようや く追随企業への需要

も増大に向か う。ネットワークの外部効果は、まず先発企業の価格上昇 としてあらわれ、次 に追

随企業の価格 と利益 に影響が現れるといえるだろう。

新技術 を用いた製品の市場化は、先発企業が最初 に行 うわけであるか ら、製品価格の決定も先

発企業が率先 して行 うと考えるのが自然 だろう。つま り先発企業が追随企業に対 して、価格の リ
ーダーシップをとることが多い と思われる。 よって、ここでは先発企業が価格 リーダー となった

ときの両企業の利潤最大化 を考えてみる。

追随企業は先発企業の価格に反応するかたちで、その限界収入が限界費用(=0)と 一致するよ

うに価格 と生産量 を決定する(注4)。 追随企業の最適価格は、関数Pさ(P∬)で 表すことがで きる。

P叡P、)を(5)に 代入 した上で、先発企業の限界収入 を求めて限界費用(=0)と 一致させてP声を算出

し、先発企業が価格 リーダーシップをとったときの最適価格 をP芦Lす る(サ ブスクリプ トの、一Lは、

先発企業 による価格 リーダーシップをあ らわす)。 この値 を追随企業の最適価格の反応 関数 に代

入 して、追随企業の最適価格Pぎ一Fを得 る(サ ブススクリプ トのc-Fは 、追随企業による価格追随を

あらわす)。

こうして得 られた、先発企業 と追随企業の最適価格から双方の企業の最大利潤を得る。

先発企業の最大利潤 吟2(煽 ∫∬(∫厂5c)1一γN)[5・(2一γN)聞(6)

N5z∫c(5」 一3c)追 随 企 業 の 最
:大 利 潤Hま 一F=4[&(2 一 γ1>)一5c]2 (7)

[4]先 発企業が追随企業(互 換機 メーカー)を 許容する条件

先発企業が独 占を放棄 し、追随企業による互換機販売 を認める条件を考える。これは、ネッ ト

ワークの外部効果が代替効果を上回る条件であるともいえる。その条件を得 るためには、追随企

業の許容 による最大利潤(6)か ら、先発企業の独占による最大利潤(1)を 差 し引いて、プラスの値

が得 られる条件 を求めればよい。

(6)一(1)

麟 一 塩=2(N3、(5∬ 一5c)1一
γN)[5・(2一 γN)一&]4(1竺 γN)〉 ・(8)

γN<1お よ び3c〈&が 、先 に仮定 されて いる。(8)が 成 立 す る条件 は、

γN>・ 勤 ある・

γ項は、利用者集団の最小単位の増加による、当該技術 の価値の増大 を示す ものであ り、利用者

集団の増加が もた らした先発企業の利潤増だ といえる。Nは 、ネットワークの外部効果が存在 し

ない ときの潜在的買い手である。Sc/SIは 、先発企業の製品の品質に対する追随企業の製品の相対

的品質であ り、追随企業の製品の相対的競争力を示すと考 えられる。

ネ ットワーク効果が十分 に大 きく、追随企業による販売が利用集団を拡大 させる効果が、先発

企業の顧客 を奪い取 る効果を上回るなら、先発企業は追随企業を認めたほうが よい。この場合、

先発企業の追随企業に対する品質上の相対的優位性度が検討すべ き条件 となる。
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[5]特 定の状況におけるネットワークの外部効果
・多 くの追随企業が競合する場合

追随企業の価格が低 ければ、利用者集団のより大 きな拡大が実現する。追随企業間の激 しい競

合関係 は価格 を低下 させるので、利用者集団の拡大 に大 きく貢献する。競争の激 しさによって、

完全競争均衡に近い状態が実現すると仮定すれば、追随企業間で談合やカルテルが存在 しない限

り、価格は限界費用(こ のモデルではゼロ)と 一致す るところで設定 される。(5)にPc=0を 代入す

ると、先発企業の需要は

。・一N[1Pll一
γ1>3∬ 一3c](9)

となる。 限界収入=0と おいて、先発企業の最適価格と最適生産量を求めると、最大利潤は、

i穿一 皓≒ 辯(1・)

となる。

(10)と(6)を 比 較 する と、先発企 業 の利益 が拡大 してV・ る。

・先発企業 と追随企業の品質に差異がない場合

上のモデルの仮定 と異なり、先発企業の品質が追随企業 と同 じ水準 だとすれば、追随企業 は先

発企業 に損失を与える。追随企業の存在が先発企業 にとって有益 となるのは、利用者集団が拡大

されることを通 じてである。利用者集団の大 きさは、低品質の製品の価格 に依存 して決 まるので、

追随企業が高品質の高価格製品を提供すると先発企業 の顧客 を奪うことによる。 よって、高品質

の追随企業を容認することは、先発企業の利益にはならない。

3.結 びにかえて 一IBMの パ ソコン戦略の評価

上記の分析 を踏まえてIBMの パソコン戦略 を評価す る。本稿の分析 にしたが えば、IBMは 規格
の公開を通 じて、追随企業 による利用者集団の拡大 を実現 した。IBM規 格向けのソフ トの普及が

その証左 の一つであるといえるだろう。 しかし、IBMは 互換機 メーカーとの品質上の差異(前 に述

べたように広義である)を、買い手に認識 させることに失敗 したように思われる。

この点 についてIBMの 当初の戦略では、品質上の差異を設 ける工夫 をしていたようで ある。

Sc㎞aars(1994,邦 訳:pp.240-242)に よると、IBMは 模倣企業(互 換機 メーカー)に よって突 きつけ

られる脅威を認識 してお り、2段 階の防護壁 を用意 していたとされる。1つ は経験効果によるコス

ト上の優位であ り、 もう1つ は特許で守 られたROM-BIOS(基 本入出力システム)で あった。前者

は、生産コス トに関わるものだが、後者は品質 というネ ットワーク効果に直結する問題である。
しか し、ROM-BIOSは 品質上の優i位を守るための防護壁 としての役割 を果たさなかった。特許で

守 られたROM-BIOSは 、ハー ドウエア的には複製が難 しいものだったが、互換機メーカーはリバ
ースエ ンジニアリングを実行 し

、ソフ ト上で同一の機能を実現 した。 こうして、互換機 メーカー

はIBMと の差異を解消 し、 しか も低価格でパ ソコンを販売 した。品質上の差異を認 めなければ、

買い手 は互換機 メーカーからの購入を選択する。利用者集団の規模拡大を通 じたネ ットワークの

外部効果を、IBMは 獲得することが難 しくなってしまった。
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OSを 提 供 したマ イク ロソフ トとCPUを 提 供 したイ ンテ ルが 、技術 的 リー ダー シ ップを握 ったこ

と もIBMの 品 質優位 の確立 を阻ん だ と考 えられる。マ イ クロソ フ トや イ ンテルへ の過 度 な依 存 関

係 を改 め るため に、IBMは い くつ かの手 を打 った。OSに つ い ては、 マイ クロ ソフ トと共 同開発 の

OS/2をMS-DOSの 後 継 に しよ うと した。IBMと してはOSに 関 す る リー ダーシ ップを、マ イク ロソ

フ トに独 占 させ ない よ うにす る狙 いが あ った と思 われる。 しか し、Windowsの 将 来 性 を確信 した

マ イク ロソ フ トが 、開発か ら離脱 しIBM単 独 の開発 とな って しまった。 その結果 、OS/2が ス タ ン

ダー ドにな るこ とはなか った。OSに つ いて は、今後Linuxの 動 向が注 目され る。

CPUに つ い ては、モ トローラ社 そ して ア ップル社 とと もにRISCベ ー スのパ ワーPCを 共 同開発 し

た。パ ソコ ン用CPUの ス タ ンダー ドに しよう と目論 んだ もの であ る。 このCPUは ア ップル社 に採

用 され一定 の成功 を収め たが、 イ ンテルCPUに 代 わ って、パ ソ コン用CPUの ス タンダー ドに なる

ことはない だろ うとされてい る。 む しろCPUの 分 野で は、AMD(AdvancedMicroDevices)社 が イ

ンテル の ライバ ルに成長 しつつ ある と思 われ る。

先発 企業 が模倣企 業 よ りも、品質 的 に優 れてい る とい う条件 を維 持 で きなか った こ とが、IBM

の パ ソコ ン事業 の現状 をもた らした とい えるだろう。

(注1)西 村(1990,P.300)は 、外部効果を金銭的外部効果と技術的外部効果 に分けて考 えている。技

術的外部効果が存在する場合 には、完全競争均衡がパレー ト効率的配分 をもたらさない。

(注2)こ れを、スイッチングコス トとい う。

(注3)日 本のパソコン市場は、世界市場 とは異質な経緯 を辿って発展 した。日本のパソコン市場

では当初、NECが 圧倒的なシェアを有するに至 った。山田(1995)に よると、1980年 代の 、

NECパ ソコンめ優位性は、サー ドベ ンダーを大切する政策をとってきたことが大 きか った

という。たとえば技術情報の公 開を行うことや、ソフ ト開発業者に自社パ ソコンを貸 し出

すなどの開発支援をした。NECパ ソコン向けのアプリケーション ・ソフ トや周辺装置 をサ

ー ドベ ンダーに提供 して もらうことで、パソコン自体への需要を大 きくしたと考えられる。

こうした優位性 をくつがえした契機の一つが、Windowsの 出現であった。このOSを 使用す

ると、同一のアプリケーション ・ソフ トが、 どの企業のパ ソコンでも動 くようになった。

NECパ ソコン用 のソフ トの種類が豊富 にあることがNECの 高 シェアの理由であったが、

Windowsは 、この優位性 をなし崩 しにしたのだった。

(注4)シ ュタッケルベルグ(Stackelberg)均 衡の考え方を用いて、先発企業および追随企業の最大利

潤 を求めている。Rasmussen(1989:邦 訳Ip.97)に よると、シュタッケルベルグ均衡が クー

ルノー均衡 と異なる点は、一方の企業に最初 に生産量を選ばせる という点である。最初 に

動 くプレイヤーはシュタッケルベルグ先導者 といわれ、他方はシュタッケルベルグ追随者

といわれる。この均衡の特徴は一入が最初に拘束的約束(commitment)を す ることだとされ

ている。本稿では、生産量を選ぶのではな く価格を選んでいる。
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