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1.導入 ~オンライン店舗の現状~
1導

インターネットの普及と
技術の革新によりECビジネスの活性化技術の革新によりECビジネスの活性化

例
•Amazon
•楽天

3.8兆 4.4兆 6.4兆

例

•楽天
•TSUTAYA online
•Audible com

06年度 07年度 11年度

図1 ECサイト市場規模予測•Audible.com 図1. ECサイト市場規模予測

利用者の増加や市場の拡大の可能性が高い利用者の増加や市場の拡大の可能性が高い



1.導入 ~オンライン店舗と実店舗の競争~
2導

実店舗

×店まで移動しなければいけない×店まで移動しなければいけない

○商品を手にとって確認できる

オンライン店舗

○移動コストが不要○移動コストが不要

×商品の情報が制限されている

何を買わされるか分らない事に対する不安

両店舗間で空間的差別化が可能であった



1.導入 ~不効用とコンテンツの公開~
3導

( 著)

実店舗だと手にとってみることができるが・・・

例:
•A Long Way from Home(Claude McKay著)
•まだカスタマーレビューはありません。
•4 537円•4,537円

これだけの情報で購入するには並々ならぬ勇気が必要



1.導入 ~不効用とコンテンツの公開~
3導

( 著)

実店舗だと手にとってみることができるが・・・

例:
•A Long Way from Home(Claude McKay著)
•まだカスタマーレビューはありません。
•4 537円•4,537円

これだけの情報で購入するには並々ならぬ勇気が必要

実店舗に行かなくてもある程度吟味できるようになった

オンライン店舗が不効用を減少させる戦略を取る事が可能に



1.導入 ~顧客の購買行動~
4導

近年 オ イ 情報を収集した多く 顧客が

オンラインで情報を収集

近年、オンラインで情報を収集した多くの顧客が
実店舗で商品を購入している

オンラインで情報を収集

店舗を決定店舗を決定

実店舗で商品を吟味

例：「死のクレバス」

オンライン店舗で購入

実店舗で商品を吟味

実店舗で購入

図2. 顧客の購買行動

オンラインの情報は実店舗にも影響を与えているオンラインの情報は実店舗にも影響を与えている

実店舗のタダ乗りを考慮する必要性



1 導入 ~オンライン店舗と実店舗の使い分け~

1ヵ月に2~3冊1週間に1冊程度(2%)

1.導入 オンライン店舗と実店舗の使い分け

1週間に2~3冊以上(6%)

1週間に1冊程度(13%)1ヵ月に1冊未満
(23%)

1ヵ月に1冊程度
(16%)

1ヵ月に2 3冊
程度(7%)

1週間に1冊程度(2%)

1週間に2~3冊以上
(1%)

1ヵ月に

(16%)

1ヵ月に2~3冊以上(39%)

1ヵ月に
1冊程度(19%)

オンライン書店と実店舗合わせた書籍購入頻度

1ヵ月に1冊未満(74%)

オンライン書店のみでの書籍購入頻度オンライン書店と実店舗合わせた書籍購入頻度 オンライン書店のみでの書籍購入頻度

•インターネットコム株式会社と株式会社インフォプラント調べ
•オンライン書店で本を購入したことがある利用者300人対象•オンライン書店で本を購入したことがある利用者300人対象
•オンライン上でアンケート調査(2003年)

購入の中心は実店舗•購入の中心は実店舗
•オンライン店舗と実店舗を使い分けている



1.導入 ~オンラインの実店舗への影響~導入 実 響

電子書籍の販売によって紙媒体の販売量が増加した(10件)電子書籍の販売によって紙媒体の販売量が増加した( 件)
(Mary Westheimer: Publishers Weekly 1995 August28 v242 p35)

無料音楽配信の後、該当曲が収録されたパッケージ商品の購入率が通常の無料音楽配信の後、該当曲 収録された ッケ ジ商品の購入率 通常の
2.4倍に達する結果が得られた
(TSUTAYA online: 実験期間2000年6月~7月)

「購買行動の大方は オンラインで比較し 実店舗での購入「購買行動の大方は、オンラインで比較し、実店舗での購入」
(Carrie Johnson(Forrester analyst ) 2003年12月)

オンライン上で提供された情報が
実店舗での購買に影響を与えている実店舗での購買に影響を与えている



1.導入 ~研究目的~
5導

VS

オンライン店舗が商品情報の提供を行った場合

実店舗への移動コスト オンライン店舗の不効用VS

トレードオフが崩れる可能性

情報提供による競争への影響をゲーム理論を用いて分析

究 的

戦略的にどうい た時に情報提供するべきか

研究目的

•戦略的にどういった時に情報提供するべきか
•戦略的な情報提供が競争に及ぼす影響



1.導入 ~先行研究~
6導

F. Bernstein, et al.
“Bricks-and-mortar” vs. “clicks-and-mortar”:An equilibrium 
analysis EJOR 187 3 2008analysis, EJOR 187-3, 2008. 

オンライン店舗の情報提供を考えていない

D. Wu, et al.
Implications of Reduced Search Cost and Free Riding in E-Commerce,
Marketing Science 23-2, 2004.

実店舗との競争を考えていない

情報提供が顧客の効用に与える影響が一定である

本研究

オンライン店舗と実店舗の競争オンライン店舗と実店舗の競争

情報提供の影響は市場や商品によって異なってよい



2.モデル ~顧客の効用関数~
7

実店舗
効用

0 1x
))((11 sfdpVU −−−=

xsftpVU ))((22 β−−−=
・・・オンライン店舗

・・・実店舗

0 1

fp ))((22 β 実店舗

: オンラインの不効用d: 留保価格（商品そのものの価値）V

タダ乗り効果

: 単位ショッピングコストt
: 提供レベルs

: オンラインの不効用d: 留保価格（商品そのものの価値）V
: オンライン店舗での価格1p
: 実店舗での価格2p : 提供レ ル

:タダ乗り係数βだけ情報提供した時の不効用の軽減効果)(sf s:
: 実店舗での価格2p



2.モデル ~f(s)~
8

情報提供による不効用 軽減効果

例:

情報提供による不効用の軽減効果

f(s) f(s) f(s)

s s s

仮定: f(s)は凹関数かつf(0)=0

f(s)の値が大きい程購買意欲が増す



2.モデル ~需要と利潤関数~
9

需要

留保価格が大きければ

となる分解点21 UU = x が 10 ≤≤ x 上に必ず一意に存在

留保価格が大きければ

0 1
実店舗

x
オンライン店舗

)1( xp −=π ・・・オンライン店舗

利潤

)1(11 xp −=π
xp22 =π

・・・オンライン店舗

・・・実店舗



2.モデル ~ゲームの流れ~
10

オンライン店舗

第1期

両店舗

第2期

オンライン店舗

提供レベル決定

両店舗

価格決定

分析手順

第2期における両店舗の均衡価格を導出

分析手順

第1期におけるオンライン店舗の最適提供レベルを導出第1期におけるオンライン店舗の最適提供レ ルを導出



3.均衡 ~留保価格が大きい(コスト無)~
11

任意の凹関数f(s)に対して以下の2戦略しか存在しない任意の凹関数f(s)に対して以下の2戦略しか存在しない



3.均衡 ~留保価格が大きい(コスト無)~
11

任意の凹関数f(s)に対して以下の2戦略しか存在しない任意の凹関数f(s)に対して以下の2戦略しか存在しない

タダ乗り係数βが小さいとき
f(s) f(s) f(s)

顧客の効用が
最大になる提供レベルを

f(s) f(s) f(s)

最大になる提供レベルを
選択s s s



3.均衡 ~留保価格が大きい(コスト無)~
11

任意の凹関数f(s)に対して以下の2戦略しか存在しない任意の凹関数f(s)に対して以下の2戦略しか存在しない

タダ乗り係数βが小さいとき
f(s) f(s) f(s)

顧客の効用が
最大になる提供レベルを

f(s) f(s) f(s)

最大になる提供レベルを
選択

タダ乗り係数βが大き とき

s s s

タダ乗り係数βが大きいとき
f(s) f(s) f(s)

一切提供しない事が最適

s s s

提供すると店舗同士の同質化により価格競争が活発化

s s s



3.均衡 ~留保価格が大きい(コスト無)~
12

1. 留保価格が非常に大きい
2 タダ乗り係数が大きい2. タダ乗り係数が大きい
3. 提供によって購買意欲が大きく下がる(

)(sf
0)s(f << )

最大限提供することが最適

)(f

価格競争が緩和され高 価格を維持

顧客の効用は下がるものの ss

価格競争が緩和され高い価格を維持

情報提供によって店舗同士の差別化が強調される



3.均衡 ~留保価格が大きい(コスト有)~
13

タダ乗り係数β

1
提供f )(

情報提供の影響

非提供

完全提供

ssf =)(

オ イ 店舗 利潤
完 提供

部分提供
2

11 )1( ksxp −−=π
オンライン店舗の利潤

単位提供コスト
0

: 単位提供コストk
k

・タダ乗り係数の大きさで情報提供するか否かが決定される

・提供コストは提供の方針に大きく影響しない



3.均衡 ~留保価格が高いとき(まとめ)~
14

タダ乗り係数が小さいときタダ乗り係数が小さいとき

顧客の効用が最大になるように情報提供する

タダ乗り係数が大きいとき

価格競争を避ける為に一切情報提供しない

情報提供するほど購買意欲が下がるとき

タダ乗り係数が大きくても情報提供するタダ乗り係数が大きくても情報提供する



3.均衡 ~留保価格が小さいとき~
15

効用

不効用が大きすぎて全く売れない

オンライン店舗

効用

0 1

不効用が大きすぎて全く売れない

近場の顧客しか取れない

実店舗

近場の顧客しか取れない



3.均衡 ~留保価格が小さいとき~
15

効用

不効用が大きすぎて全く売れない

オンライン店舗

効用

0 1

不効用が大きすぎて全く売れない

近場の顧客しか取れない

実店舗

近場の顧客しか取れない
情報提供

オンライン店舗
効用

需要を得る事ができる

オンライン店舗

実店舗
0 1

留保価格が小さ ときには必ず情報提供を行う

価格を変えることなく需要増加

実店舗

・留保価格が小さいときには必ず情報提供を行う
・タダ乗り係数が大きい時には必ずwin-winになる



3.均衡 ~留保価格が小さいとき(まとめ)~
16

タダ乗り係数が大き ときタダ乗り係数が大きいとき

必要最小限だけ情報提供する

両店舗と顧客にとって必ずwin-winになる



4.結論 17論

あらゆる情報を提供しようとする風潮があるが・・・

留保価格が大きいとき
タダ乗り効果が小さくなければ提供しないタダ乗り効果が小さくなければ提供しない

留保価格が小さいとき留保価格が小さいとき
タダ乗り効果が大きくても提供する。

3者にとってwin-winになる者 と て なる

ロングテールのテール商品のような
マイナーな商品こそ積極的に情報提供するべきである

ヘッドに当たるような商品は情報提供すべきではない

マイナ な商品こそ積極的に情報提供するべきである



今後の展望今 展

・Googleなどの第三者による公開の可能性があるとき

・オンライン店舗&実店舗 V.S. 実店舗
(clicks-and-mortar)( )



付録.A ~オンライン書店の使い分け~録

2003年・・・10％

複数のオンライン書店を利用している割合

•インターネットコム株式会社と株式会社インフォプラント調べ(online)
•オンライン書店で本を購入したことがある利用者300人対象
利用とは購入すること

年 ％

•利用とは購入すること

2004年・・・41％

•インターネットコム株式会社と株式会社インフォプラント調べ(online)
•インターネットユーザー300人対象

2004年 41％
2005年・・・48.9％

•インタ ネットユ ザ 300人対象
•利用とはサイトの利用をすること
•実際に購入経験がある人は70％程度

購入まで考えた時の使い分けはそれほど多くない



付録.B ~書籍の購入手段~録

オンライン書店で購入経験者の書籍の購入手段

20.3％ 79.7％ 237人

オンラインが多い 実店舗が多い

•インターネットコム株式会社と株式会社インフォプラント調べ(online)
•インターネットユーザー300人対象
•インターネット上でのアンケート（2005年）インタ ネット上でのアンケ ト（2005年）

まだまだ実店舗で購入する顧客の割合が多い



付録.C ~オンライン店舗と実店舗の使い分け~録

1ヵ月に2~3冊1週間に1冊程度(2%)
1週間に2~3冊以上(6%)

1週間に1冊程度(13%)1ヵ月に1冊未満
(23%)

1ヵ月に1冊程度
(16%)

1ヵ月に2 3冊
程度(7%)

1週間に1冊程度(2%)

1週間に2~3冊以上
(1%)

1ヵ月に

(16%)

1ヵ月に2~3冊以上(39%)

1ヵ月に
1冊程度(19%)

オンライン書店と実店舗合わせた書籍購入頻度

1ヵ月に1冊未満(74%)

オンライン書店のみでの書籍購入頻度オンライン書店と実店舗合わせた書籍購入頻度 オンライン書店のみでの書籍購入頻度

•インターネットコム株式会社と株式会社インフォプラント調べ
•オンライン書店で本を購入したことがある利用者300人対象•オンライン書店で本を購入したことがある利用者300人対象
•オンライン上でアンケート調査(2003年)

購入の中心は実店舗•購入の中心は実店舗
•オンライン店舗と実店舗を使い分けている



付録.D ~オンラインの実店舗への影響~録

電子書籍の販売によって紙媒体の販売量が増加した(10件)電子書籍の販売によって紙媒体の販売量が増加した( 件)
(Mary Westheimer: Publishers Weekly 1995 August28 v242 p35)

無料音楽配信の後、該当曲が収録されたパッケージ商品の購入率が通常の無料音楽配信の後、該当曲 収録された ッケ ジ商品の購入率 通常の
2.4倍に達する結果が得られた
(TSUTAYA online: 実験期間2000年6月~7月)

「購買行動の大方は オンラインで比較し 実店舗での購入「購買行動の大方は、オンラインで比較し、実店舗での購入」
(Carrie Johnson(Forrester analyst ) 2003年12月)

オンライン上で公開された情報が
実店舗への購買へ影響を与えている実店舗への購買へ影響を与えている



付録.E ~再販売価格維持~録

国 書籍 雑誌 新聞 音楽 備考

アメリカ 1975年廃止

イギリス 1975年廃止イギリス 1975年廃止

フランス △ 時限再販(2年)

ドイツ (※1) △ △ △ 時限再販ドイツ (※1) △ △ △ 時限再販

スウェーデン 1970年廃止

韓国 △ △ △ 時限再販(1年) 2008年廃止予定

ノルウェー ○

オランダ ○ ○

デンマーク ○ ○

オーストリア ○ ○ ○

日本 (※2) ○ ○ ○ ○日本 (※2) ○ ○ ○ ○

※1他のドイツ語圏の再販制度の無いEC諸国からのネット購入が増加
※2ポイント還元に関しては許容



付録.F ~Amazon なか見!検索~録

1.固定ページ 2.検索連動

表紙、目次、
最初の数ページの公開

キーワードにヒットした部分の
周辺5ページを公開最初の数ページの公開 周辺5ページを公開



付録.G ~TSUTAYA online, DISCAS~録

1.動画サンプル 2.楽曲サンプル

各楽曲45秒のサンプル視聴期限付き 各楽曲45秒のサンプル視聴期限付き



付録.H ~本の売り上げ上位企業(U.S)~録



付録.I ~先行研究(Fernando)~録

Fernando Bernstein et al
“Bricks-and-mortar” vs. “clicks-and-mortar”:An equilibrium 
analysisanalysis 



付録.J ~高い留保価格（コスト有）均衡~録
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付録.K ~高いV（コスト有）比較静学~録

0
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均衡公開度は公開コストに対して単調減少
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近郊公開度は影響度に対して単調減少
β∂

近郊公開度は影響度に対して単調減少



付録.L ~高いV(コスト) 均衡利潤と比較静学~録

β 非公開β

s4t
1

非公開

オンライン店舗(π1)
β,k共に影響なし

4t

s4t −
実店舗(π2)

β, 影響

β,k共に影響なし

全 開

2t

全公開

オンライン店舗(π1)
β,k共に単調減少

s2t + 実店舗(π2)
β,k共に単調減少

βに対し単調減少

ts9

s-4t
部分公開

オンライン店舗(π1)
kに対し単調減少

k0
実店舗(π2)

kに対し単調減少

kに対し単調増加



付録.M ~基本モデル 公開度のジャンプ~録

利潤π1

部分公開が最適である状態において、βが小さすぎないとき

利潤π1

公開コスト kの減少公開 スト kの減少

公開度s

s
コスト構造の改善がある一定を超えると
最適公開度は一気に全公開へジャンプする



付録.N ~基本モデル コストが2乗~録



付録.O ~フリーライディング(1/2)~録

消費者の89％がオンラインで商品を検索

オンラインでの売上は小売の売上全体の7％未満オンラインでの売上は小売の売上全体の7％未満

オンライン広告を見た消費者は実店舗でオンライン店舗の6倍の金額を消費

オンライン広告はオンラインでの売上以上に実店舗の売上に貢献オンライン広告はオンラインでの売上以上に実店舗の売上に貢献

調査期間 2006年4月 2007年1月調査期間：2006年4月～2007年1月
全国規模の大手デパートなど5社の販売店にて17万5000人対象

米Yahoo!、comScore調査



付録.P ~フリーライディング(2/2)~録

消費者の67%が実店舗での購入を好む

消費者の69％が実店舗へ向かう前にオンラインで商品を調べる消費者の69％が実店舗へ向かう前にオンラインで商品を調べる

購入の意思決定に影響する主な要因

1 口コミ・・・・・・・・・・・・・(60%)1. 口コミ・・・・・・・・・・・・・(60%)
2. 広告・・・・・・・・・・・・・・(47%)
3. オンラインで得られる情報・・・・(43%)

調査期間 2007年1月調査期間：2007年1月
ウェブ上で18歳以上のアメリカ人の顧客602人を対象に調査

Accenture調べ



付録.Q ~βに対する比較静学(高いV)~録



付録.R ~βに対する比較静学(低いV)~録



付録.S ~コンテンツ公開と価格競争の激化~録



付録.T ~Audible.com~録

音声ファイル視聴

1 各10分間のサンプル1. 各10分間のサンプル
2. 10分未満のものは全て
3. 全ての商品を視聴可3. 全ての商品を視聴可



付録.U ~先行研究(Dazhong)~録

Dazhong Wu et al
Implications of Reduced Search Cost and Free Riding in E-Commerce



付録.V ~実店舗のタダ乗り効果~録

顧客は実店舗へ行けば商品を吟味できる

実店舗へ対する効用・・・ xsftpVU ))((22 β−−−=

顧客は実店舗へ行けば商品を吟味できる

実店舗に行く前は商品についてわからない

・実店舗へ行った場合

（移動コスト）×（商品が不要である可能性）

期待値的な不効用

実店舗から遠い顧客ほど期待値的な不効用が大きい

実店舗から遠い顧客ほどタダ乗りの影響も大きい


