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概要 

 

本稿では、経験財の取引において、情報的性向（e 口コミ情報に対する態度）によっ

て異なる二つのタイプの買い手が存在する場合におけるもっとも単純化されたモデル

を用いて、e 口コミの情報システムとしての有効性について分析を行った。具体的に、

ここでは、独占的売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作することができない場合と操

作することができる場合について議論を行い、買い手と売り手のそれぞれにとって、情

報システムとしての e 口コミが有効なものとなる市場（情報）環境が存在し得ること、

さらに市場にとっても、情報システムとしての口コミが有効なものとなる市場（情報）

環境が存在し得ることなどを示した。 

Keyword: e 口コミ、情報的性向、戦略的操作 
 
 
１．はじめに 
 
近年、情報通信技術の発展ややインターネットの急速な普及によって、経済の情報環境

は大きく変貌している。特に、情報の伝達に関わる費用が著しく低下し、情報伝播のスピ

ードも格段に速くなっている。それに従い、インターネット上では、「@cosme」や「価格.com」

などの口コミサイト1をはじめとして、ウェブログ、SNS（social networking service）な
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ど多くの情報交換の場が設けられているし、実際に、商品を購買する際にインターネット

上でのそのような場で獲得した情報を利用する消費者も多くなっている2。以下では、口コ

ミ（Word of Mouth, WOM）という言葉をより広い意味で用いて、前述したインターネッ

ト上の場で行われる情報交換をe口コミと呼ぶことにする。 
 しかしながら、近年、e口コミの特性の一つとしての匿名性から、交換される情報の信頼

性もしくは操作可能性が大きな問題となっている3。この問題は、経済取引においては、著

しく市場メカニズムの機能を低下させ、資源配分の非効率性に繋がるものとなる。本稿で

は、経験財(experience goods)を購買する際に、インターネット上での口コミサイトから財

の品質についての口コミ評価（情報）を用いる買い手が存在する場合を取り上げ、e口コミ

の情報システムとしての有効性について議論を行う。 
 典型的な情報伝達においては、情報の送り手が受け手に情報を伝達し、その伝達過程の

中で情報の信頼性は試される。シグナリング（signaling）に関する議論においては、情報

の直接的な伝達が不可能な状況において、情報の送り手は費用のかかるシグナルを受け手

に送り、情報伝達を行おうとする場合における情報伝達の有効性について分析している4。

これに対して、同様な状況において、情報の送り手は費用のかからないメッセージを受け

手に送り、情報伝達を行おうとするチープ・トーク（cheap talk）に関する議論も行われて

いる5。 
  伝統的な口コミは、基本的には家族や友人・知人という一定範囲内の対人関係の中で交

わされるものであるので、主に、ノイジーなシグナリングやチープ・トークと同様な状況

として捕えることができる6。これに対して、e口コミにおいては、多くの場合、受け手にと

っては、情報の送り手の特性についての情報が少なく、情報の信頼性を推論するのに禁止

的に高い費用がかかる場合が多い。 
 インターネット上での消費者間の情報交換としての e 口コミについての研究は、近年、

マーケッティング分野で注目を浴びているものの、経済理論的研究はきわめて少なく、こ

                                                                                                                                                     
1 口コミサイトとは、商品やサービスなどについて、投稿者が実際に体験した感想や意見等を書き込み、閲覧者がそれ

らの購入の際の判断材料にすることを目的としてインターネット上で立ち上げる掲示板のことである。 
2 具体的に、井上哲浩「インターネット時代のマーケティングコミュニケーション」（田中洋・清水聰編『消費者・コミ

ュニケーション戦略』所収、有斐閣、2006）。 
3 最近では、九州電力玄海原子力発電所（佐賀県玄海町）２、３号機の再稼働を巡るいわゆる「やらせメール」問題が

九電子会社の社員による内部告発がきっかけに表面化している（2011年 7月 8日読売新聞）。またインターネット上の

口コミサイトへの作為的な投稿や検索ランキングの操作などに関わり、日本の WOM マーケティング協議会では 2010
年 3 月 12 日に「WOM マーケティングに関するガイドライン」としてまとめ、その原則を発表している。なお、米国に

おいても、連邦取引委員会（FTC = Fair Trade Commission）が 2009年 10月 5日に改定した Guides Concerning the Use 
of Endorsements and Testimonials in Advertising というガイドラインがある。ここではインターネットだけではなく

すべての広告に消費者の意見を反映させるためのガイドラインで、違反すると最大で$11,000の罰金を課されることも

あるとされている。 
4 Kihlstrom and Riordan (1984)、Milgrom and Roberts (1986)などは、経験財の生産者が財の品質について不確実性

に直面する消費者に、財の質についての情報を伝達するために、シグナルを送る場合を分析している。 
5 チープ・トークに関する参考文献紹介 Crawford and Sobel (1982)、Battaglini (2002)では、チープ・トークによって

も情報が伝わる場合があることを示している。 
6 口コミによる情報の伝播過程はうわさの伝播過程と同様なものとなる。うわさに関する議論については

Banerjee(1993), Bikhchandani, Hirshleifer, and Welch(1992)などを参照せよ。 

http://womj.jp/overview.html#anchor05
http://www.ftc.gov/opa/2009/10/endortest.shtm
http://www.ftc.gov/opa/2009/10/endortest.shtm
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れからの研究の進展が期待される分野である。Mayzlin (2006)では、消費者がインターネッ

ト上での口コミサイトで形成される評価をもちいて、経験財の購入決定を行う場合におけ

る企業の e 口コミ評価の戦略的操作行動（promotional chat）について分析している。具体

的に、ここでは、２企業が差別化された経験財を供給する市場において、企業にとって、e
口コミと広告は完全代替てきなものであるケースに注目し、e 口コミサイトで形成される評

価を両企業が戦略的に操作する場合においても e 口コミの評価は説得力のあるものになり

得ることを示している。なお、Chen and Xie (2008)は、消費者にとって不確実な質を持つ

経験財の取引において、口コミ情報が十分に情報的ならば、企業にとっては、二つの種類

の情報、すなわち消費者による口コミ情報と企業による生産物情報は互いに代替的もしく

は補完的な役割を果たし得ることを示した。ここでは、消費者は、二つのタイプ、すなわ

ち経験財の質を評価できる能力の高い消費者と評価できる能力の低い消費者が存在し、こ

れによって e口コミの情報の価値が異なる場合を考えている。また、Dellarocas (2006) は、

企業による e 口コミ操作戦略が企業の供給する経験財の質に対して単調（増加、減少）関

数である場合において、企業による e 口コミ評価への戦略的操作が e 口コミの情報的価値

に及ぼす影響について議論した。 
 ところで、情報の受け手にとっては、Wilson and Sherrell (1993) が示したように情報に

対する信頼性は、情報源（information source）によって大きく異なるものとなる。e 口コ

ミには、前述の議論においても前提になっているように、強い匿名性もしくは操作可能性

が存在する。それゆえ、このような状況においては、e 口コミ情報に対する態度もしくは情

報的性向（informational propensity）によって異なる経済主体が存在し得る。本稿では、

前述の e 口コミに関する議論とは異なり、口コミ情報に対する態度によって異なる複数の

タイプの買い手が存在する場合を取り上げ、議論を行う。具体的に、ここでは、インター

ネット上での口コミサイトで形成される口コミ情報に対する態度によって異なる二つのタ

イプの買い手、すなわち、経験財の購入決定に際して、口コミ情報を利用しないタイプの

買い手と口コミ情報を利用するタイプの買い手が存在し、独占的売り手と経験財の取引を

行う場合を取り上げ、e 口コミの情報システムとしての有効性について議論を行う。 
本稿の構成は、以下のとおりである。第２節では、買い手が独占的売り手から経験財の

購入決定を行う前に、e 口コミサイトでの評価を利用するタイプの買い手が存在する場合の

基本モデルを提示する。また第３節では、口コミサイトの評価に対する独占的売り手によ

る戦略的操作が存在しない場合の取引を分析し、取引における口コミサイトの役割につい

てベンチマークとしての議論を行う。そして第４節では、売り手によって e 口コミの評価

の戦略的操作が行われる場合における経験財の取引について分析し、独占的売り手の戦略

的操作へのインセンティブについて議論する。さらに第５節では、第３節と第４節で導い

た結果を用いて、経験財の取引における e 口コミの有効性について議論する。最後に、第

６節では、議論をまとめ、口コミ情報に関する研究の展望を行う。 
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２．基本モデル 
 
財 X の独占的売り手から、多くて１単位のみの経験財を購入しようとする買い手が存在

し、取引を行う場合を考える。ここで、財 X は、買い手にとっては、消費を行うまでは質

に不確実性が存在するものである。 
買い手は、リスク中立的であり、情報的性向、すなわち財の購入決定に際して用いる情

報に対する態度によって、二つのタイプの買い手、すなわちタイプ１と２の買い手が存在

する。タイプ１の買い手は、初期信念のみに基づいて購入決定を行うものであり、タイプ

２の買い手は特定のインターネット上の口コミサイトで形成される財の評価を用いて、購

入決定を行いものである。以下では、買い手の数を１に規準化し、タイプ１の買い手の比

率はα )10( ≤≤ α であり、タイプ２の買い手の比率は α−1 であるとする。なお、タイプ２

の買い手にとっては、１ヶ所のインターネット上の口コミサイトのみが利用可能であると

し7、口コミサイトを利用する費用はゼロであるとする。また経験財の販売の際に、売り手

は、買い手のタイプを区別することができない、もしくは区別するには禁止的に高い費用

がかかる状況を考える。 
独占的売り手は買い手にとって質の不確実な経験財 X を販売する。売り手の販売する財

X が高い質の財H である場合は、買い手にとっては、財 X を１単位消費することによって

１の便益（利得）が得られ、財 X が低い質の財 L である場合は、１単位消費することによ

って v )10( << v の便益（利得）が得られるとする8。以下では、議論の単純化のために、

財 X の生産費はゼロであるとする9。 
買い手が財 X の購入決定を行う前に保有する初期信念は外生的に形成されるものである

とする。なお、初期信念は財 X がH である確率がθ 、L である確率が θ−1 で示す。また、

インターネット上の口コミサイトでは、すでに財 X の消費を経験している（市場外の）消

費者がそれぞれ自らの経験に基づいて匿名で財 X の質について評価を行い、口コミサイト

における評価が形成される。財 X の質についてのe口コミの評価は、財 X が H である確率

がθ 、L である確率が θ−1 で示す )10( <≤ θ 10。そして、これらのことは、買い手と売り手

の両方にとって、共有知識（common knowledge）であるとする。 
ここでは、インターネット上の口コミサイトは、基本的には消費者間の情報交換の場を

考える。しかし、一般に、口コミサイトの特性、すなわち強い匿名性や操作可能性から、

                                                   
7 ここでは、インターネット上の口コミサイトが競争的な場合は議論の範囲を超えるものである。しかし競争的情報環

境を用いる議論は本質をより的確に捉えるものとなる。 
8 質の低い財 X を１単位消費することによって得られる便益 v は、相対便益、すなわち ( )HL vv であると考えることが

できる。ここで、
Hv は買い手が高い質の財１単位を消費することによって得られる便益であり、 Lv は買い手が低い質

の財１単位を消費することによって得られる便益である。これは、議論の単純化のためのものであり、議論の結果には

本質的な影響を及ぼすものではない。 
9 限界費用が一定であり、財 X の価格は限界費用を除いた正味価格であると解釈することもできる。 
10 インターネット上での口コミサイトでは、直接感想を投稿する方法や点数をつける方法など、種々の評価方法がある。

ここでは、議論を単純化するため、投稿者が「財 X の質は高い」もしくは「財 X の質は低い」という投稿をする場合

を想定する。 
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売り手も匿名で情報交換に参加し、戦略的に財 X の e 口コミ評価を操作することもできる。

ここでは、このような情報環境を考慮し、二つの場合、すなわち、売り手が e 口コミの評

価を戦略的に操作できない場合と戦略的に操作できる場合を取り上げる。ただし、売り手

が e 口コミの評価を戦略的に操作できる場合においては、インターネット上の口コミの性

質のため、買い手にとっては、売り手の操作行動が観察不可能であり、買い手は売り手に

よって操作された評価のみが観察できるとする。なお、ここでは、e 口コミの情報的役割の

みに焦点を当て議論を進めるため、売り手が広告や宣伝など他の情報伝達手段は利用しな

い場合を考える。 
売り手がe口コミ評価を戦略的に操作する場合には、一般的に、評価の操作費用がかかる。

売り手の操作費用は、具体的に、次のようなものである11。 

       ( ) ( )θ
βθβ
−

=
12

,
2

C     ( )0,0,0 >>> βθβββ CCC  

ここで、 )10( θββ −≤≤ は、売り手の戦略的操作によってもたらされる、財 X が高い質の財

であるとする e 口コミ評価θ の増加分である。一般に、売り手の操作費用はβ だけではな

く、操作前の評価θ の増加関数となる。 
本稿では、財 X の取引過程を次のように３段階でとらえる。まず、第１段階では、財 X

が取引される前の段階として、財 X が高い質の財である初期信念θ が外生的に形成される。

またインターネット上での口コミサイトでは、財 X が高い質の財である評価θ が形成され、

買い手と売り手がこれらを観察する。ただし、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作で

きる場合においては、第１段階においては、売り手はθ を観察し、e 口コミの評価の操作戦

略
Mβ を決定する。それゆえ、この場合は、買い手は売り手によって操作された評価

)( Mm βθθ += のみが観察できる。次に、第２段階では、売り手は販売価格
Mp を提示する。

そして第３段階では、買い手が行動a を決定し、買い手と売り手の期待利得が決定される。

ここで、 { }NBBa ,∈ であり、B は「財 X を購入する」行動を、また NB は「財 X を購入し

ない」行動をそれぞれ示す。 
以下では、均衡概念として、逐次的均衡（sequential equilibrium）概念を用いて議論を

進める。ここで、売り手が e 口コミの評価を操作できない場合における逐次的均衡は ( )*,apM

であり、戦略的に操作できる場合における逐次的均衡は ( )***,, apMMβ である。 

 
 
３．経験財取引における e 口コミ：ベンチマーク的分析 
 

                                                   
11 ここでは、インターネット上の口コミサイトに消費者が財の消費についての経験を投稿する場合を考える。それゆえ

売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作するときには、匿名で、費用をかけて「財 X の質が高い」という投稿数を増や

す方法を取る。このような評価の操作方法の下では、当該財が高い質の財であるとする投稿数が全体の投稿数に占める

割合が高いほど、当該財が高い財であるとする割合を１単位高めるための投稿数は多くなるような操作費用関数を想定

するのが自然である。本稿では、先行する議論での費用関数と異なり、より現実的な意味合いとして、e 口コミの評価

を操作する前の評価が高いほど、さらに評価を１単位高めるために必要な費用は高くなる場合を考える。 
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ここでは、インターネット上で、独占的売り手が e 口コミ評価を戦略的に操作できない

口コミサイトが存在し、タイプ２の買い手が e 口コミ評価を用いて財 X の購入決定を行う

基本的な場合を考える。 
本稿での経験財の取引においては、まず、売り手は各タイプの買い手の信念を考慮して、

財 X の価格 Mp を決定し、次に買い手は財の購入を決定する。タイプ ( )2,1=ii の買い手は、

価格 p の下で、次のように行動a を決定する。 

( ) ( )( )


=⇒≥−−+−

BN
Bapvp ii 011 θθ  ------------------------ (1) 

ここで、 ( )2,1=iiθ は、財 X が高い品質の財であるタイプ i の買い手の信念（belief)である

が、以下では、 θθ =1 、 θθ =2 であるとする。それゆえ、タイプ i の買い手の留保価格

（reservation price）12は、 

( ) vvp i
R
i +−= 1θ          ----------------------------------- (2) 

となる。それゆえ、e 口コミが存在しない場合においては、独占的売り手の最適価格 mp は、

買い手の初期信念のみに基づいた留保価格 Rp1 となり、売り手の期待利得も ( ) += Rpp 1απ  
( ) Rp11 α− Rp1= となる。 
一方、e 口コミが存在する場合においては、売り手の利得は、販売価格 p と買い手の留保

価格 R
ip との大小関係によって異なる。まず、 { }RR ppp 21 ,min≤ の場合は、 ( ) ( )+= pp 1ππ  

( )p2π p= である。それゆえ、この場合、売り手にとって極大期待利得13をもたらす価格は、

=mp { }RR pp 21 ,min である。次に、 { }RR pp 21 ,min ＜ p ≤ { }RR pp 21 ,max の場合は、 { }RR pp 21 ,max  
Rp1= ならば、 ( ) ( ) ( )ppp αππ −== 11

であり、 { }RR pp 21 ,max Rp2= ならば、 ( ) ( ) == pp 2ππ  
pα である。それゆえ、この場合における極大期待利得をもたらす価格はそれぞれ、

{ } RRR ppp 121 ,max = ならば、
Rm pp 1= であり、 { }=RR pp 21 ,max Rp2 ならば、

Rm pp 2= である。

なお、 { } ppp RR <21 ,max 場合は、 ( ) 0=pπ である。ここで、 ( )•iπ は、タイプ i ( )2,1=i の買

い手への販売によって得られる期待利得を示す。 
 以上のことを用いると、次のように売り手の最適期待利得 ( )•π が決定される。 

 （ⅰ） θθ = の場合 
この場合は、 RR pp 21 = ( ) vvi +−= 1θ である。それゆえ、 RR ppp 21 => ならば、 ( )θθπ =1  

0= である。また ppp RR ≥= 21 ならば、 ( ) ( ){ }++−== vv12 θαθθπ ( ) ( ){ }vv +−− 11 θα であ

る。したがって、 θθ = の場合は、常に、 ( ) ( )θθπθθπ =>= 12 となり、最適期待利得は

( ) ( ) vv +−== 1θθθπ となる。 

 （ⅱ） θθ < の場合 
  この場合は、 RR pp 21 ≤ である。それゆえ、 Rpp 1≤ ならば、 ( )=<θθπ H

1  +Rp1α  

                                                   
12 ある一定の価格を超えると購入をしない需要価格の上限をいう。すなわち、買い手が払ってもいいと思う最高価格で

ある。 
13 以下では、価格のある区間において、期待利得が最も大きくなる価格の下での利得を極大期待利得と呼ぶことにする。 
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( ) )0(1 11 >=− RR ppα であり、 RR ppp 21 ≤< ならば、 ( )=<θθπ H
2 ( ) )0(1 2 >− Rpα である。また、 

ppR <2 ならば、期待利得は ( ) 03 =<θθπ H である。したがって、この場合おける最適期待利

得は、次のように決定される（複号同順）。 

   ( )
( ) vv

vv
+−
+−

−≥
1
11

θ
θα  ( ) ( )θθπθθπ <≥<⇒ HH

21  --------------------------- (3) 

 （ⅲ） θθ > の場合  

  この場合は、
RR pp 21 > である。それゆえ、

Rpp 2≤ ならば、期待利得は ( )=>θθπ L
1  

( ) )0(1 222 >=−+ RRR ppp αα であり、 RR ppp 12 ≤< ならば、期待利得は ( ) )0(12 >=> RL pαθθπ で

ある。また ppR <1 ならば、期待利得は ( ) 03 =<θθπ L である。したがって、この場合おける

最適期待利得は、次のように決定される（複号同順）。 

  
( )
( ) vv

vv
+−
+−

≥
1
1

θ
θα ( ) ( )θθπθθπ >≥>⇒ LL

12   ------------------------------------- (4)                                    

 （ⅰ）、（ⅱ）、および（ⅲ）の場合をまとめると、純粋な消費者間の情報交換としての e
口コミが存在する場合の経験財 X の取引は、次のように行われる。 
 
［定理１］独占的売り手による e 口コミの評価への戦略的操作が存在しない場合、逐次的

均衡 ( )*,apM は、次のようである。 

（ⅰ）
( )
( ) vv

vv
+−
+−

−<≤
1
110

θ
θα を満たす v,α およびθ に対して、 ( )=*,apM ( )BpR ,2 である。 

（ⅱ） ( )
( )

( )
( ) 








+−
+−

<≤








+−
+−

−
vv
vv

vv
vv

1
1,1min

1
11,0max

θ
θα

θ
θ を満たす v,α およびθ に対して、

θθ > の場合は、( )=*,apM ( )BpR ,1 であり、 θθ < の場合は、( )=*,apM ( )BpR ,2 である。 

（ⅲ）
( )
( )

1
1
1

≤≤
+−
+− α

θ
θ

vv
vv

を満たす v,α およびθ に対して、 ( )=*,apM ( )BpR ,1 である。 

ただし、 ( )
( ) vv

vv
+−
+−

−=
1
11

θ
θα と ( )

( ) vv
vv

+−
+−

=
1
1

θ
θα を満たす v,α およびθ に対しては、 ( )=*,apM  

( ) =Bp R ,1 ( )Bp R ,2 である。また、 =B 「購入する」、 ( ) ( ) .1,1 21 vvpvvp RR +−=+−= θθ  

 
（証明）省略 
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それゆえ、独占的売り手による e 口コミの評価への戦略的操作が存在しない場合におい

ては、e 口コミの評価θ とタイプ１の買い手の比率α によって財 X の取引は大きく異なる

ものとなる。e 口コミの評価が高い場合（ θθ ≤ の場合）は、タイプ１の買い手の比率α の

値が十分に小さいケースにおいて、均衡価格 Mp は e 口コミサイトが存在しない場合の独占

価格 Rp1 より高く、それゆえタイプ２の買い手だけが財 X を購入することになる。また、財

X に対する口コミの評価が低い場合（ θθ > の場合）は、タイプ１の買い手の比率α の値

が十分に大きいケースにおいて、口コミ評価が高い場合と異なり、独占価格 Mp は e 口コミ

が存在しない場合の独占価格 Rp1 と同様なものとなり、タイプ１の買い手のみが購入するこ

とになる。これらのケースにおいては、独占価格はそれぞれのタイプの買い手の留保価格

と一致する。 

これに対して、e 口コミの評価が高い場合（ θθ ≤ の場合）は、タイプ１の買い手の比率

α の値が十分に大きいケースにおいて、均衡価格 Mp は、タイプ２の買い手にとって e 口コ

ミの評価が高いにもかかわらず、e 口コミサイトが存在しない場合の独占価格 Rp1 と等しく

なる。またタイプ２の買い手だけが財 X を購入することになる。また財 X に対する口コミ

の評価が低い場合（ θθ > の場合）は、タイプ１の買い手の比率α の値が十分に小さいケ

ースにおいて、独占価格 Mp は、タイプ１の買い手にとって e 口コミの評価が高いにもかか

わらず、e 口コミが存在しない場合の独占価格 Rp1 より低いものとなる。したがって、これ

らのケースにおいては、情報的性向の異なるタイプの買い手の存在によって、買い手にと

っては、正の外部効果が発生することが導かれる。 

［定理１］の結果は、＜図表１＞のように示すことができる。ただし、＜図表１＞は、 0>θ
の場合を示したものである。 
 
 
４．e 口コミの戦略的操作と経験財の取引 
 
 e 口コミの評価を売り手が戦略的に操作できる場合は、第１段階において、独占的売り手

は、それぞれのタイプの信念を考慮に入れて、e 口コミの評価の操作戦略 Mβ を決定する。

また第２段階においては、まず、売り手が、 Mβ に基づいて、財 X の価格 Mp を決定し、次

に買い手が財の購入を決定する。そして第３段階では、買い手と売り手の期待利得が決定

される。 
売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作しない場合、すなわち操作戦略が 0=Mβ である

場合は、第２段階で提示される価格の下でのタイプ１の買い手の最適反応は、前節の（1）
と同様に示される。それゆえ、この場合、タイプ１の買い手の留保価格も同様に、

( ) vvpR +−= 11 θ となる。これに対して、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作する場合

（ 0≠Mβ ）は、第２段階で提示される価格の下でのタイプ２の買い手の最適反応は、次の

ようになる（複号同順）。 
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( )( ) ( )( )




=⇒≥−−−+−+
NB
B

apvp mm 011 βθβθ  

それゆえ、この場合、タイプ２の買い手の留保価格は、 

( )( ) vvpR +−+= 1)(2 βθβ       ---------------------------------- (5) 

である。 
 
                      ＜図表１＞ 

θ  
             

   1            
 
      
            RM pp 1=  

 

θ  
 
                  
              RM pp 2=  

                                                       
                     
                                                     
 
 
       O                                         1       α  
 
 
第２段階における売り手の最適反応は、各タイプの買い手の留保価格間の関係によって

異なるので、以下では、 θθ ≥ の場合と θθ < の場合に分けて求める。なお、以下で示す第２

段階における期待利得 ( )θθπ ≥j
i は、価格

mp のそれぞれの区間における極大期待利得である

,2,1( =i  ), LHj = 。 

（ⅰ） θθ ≥ の場合 
  この場合における買い手の留保価格間の関係は、 RRR ppp 122 )( ≥≥β である。それゆえ第

２段階における売り手の極大期待利得は、次のようになる14。 

                                                   
14 ( ) mR

pp <β2 の場合には需要はゼロである。 

RM pp 2=  

RM pp 1=  

( ){ }vv +−− 11 θ  
( ) vv

v
+−1θ

 

( )
( ) vv

vv
+−
+−

−=
1
11

θ
θα  

( )
( ) vv

vv
+−
+−

=
1
1

θ
θα  
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    ( )
( ) ( )
( ) ( )
( )








≥=≥
>≥−=≥

>≥−−=≥
=≥

mRR

RmRR

RmRR

ppifp
pppifp

pppifCp

113

1222

2221

1
)()()(1

θθπ
αθθπ

βββαθθπ
θθπ ------- (6) 

ここで、
( )θ
βθβ
−

=
12

),(
2

C である。したがって、この場合における最適期待利得は 

    ( ) ( ) ( ){ }RRRm ppCp 122 ,1),,()(1max αθββαθθπ −−−=≥  
である。 
 まず、(6)における ( )θθπ ≥2 と ( )θθπ ≥3 の関係は、(3)で示される。次に、 ( )θθπ ≥1 と ( )θθπ ≥2

の関係は、 ( ) ( ) ( )( ) ( )







−
−−−−=≥−≥

θ
βαβθθπθθπ

12
1121 v であるので、 

    ( )( )( ) βαθ ≥−−− v1112  ( ) ( )θθπθθπ ≥≥≥⇒ 21     --------------- (7) 
となる（複号同順）。そして、 ( )θθπ ≥1 と ( )θθπ ≥3 の関係は、 

( ){ } ( )
( ) ( ){ } ( ) ( )θθπθθπ

βθ
θ

βθ
α ≥≥≥⇒

−++−
−

++−
−≥ 13

2

11
12

1
1

vvv

vv
 ---------------- (8) 

で示される（複号同順）。それゆえ、（3）、（7）および(8)の関係を用いると、 θθ ≥  の場合

における第２段階での売り手の最適反応 Mp は決定される。 

（ⅱ） θθ < の場合 
  この場合における買い手の留保価格間の関係は、次のように、さらに RRR ppp 212 )( >≥β

のケースと RRR ppp 221 )( ≥> β のケースに分けられる。 
  ① RRR ppp 212 )( >≥β のケース 
   このケースにおける第２段階における売り手の極大期待利得は、次のようになる15。 

   ( )
( ) ( )
( )
( )
( )










≥=<
>≥=<

==−=<
>≥−−=<

=<

mRRH

RmRRH

mRRRH

RmRRH

H

ppifp
pppifp

pppifCp
pppifCp

223

2112

12112

12211

)(),(
)(),()(1

θθπ
αθθπ

βθβθθπ
βθββαθθπ

θθπ -- (9) 

それゆえ、このケースにおける最適期待利得は 
    ( ) ( ){ }RRRRHm ppCpCp 2112

)( ,),,(),,()(1max αθβθββαθθπ −−−=<  
となる。 

 このケースでは、まず、 ( )θθπ <H
11 と ( )θθπ <H

3 の関係は、次のように示される（複号同順）。 

                                                   
15 ( ) mR

pp <β2 の場合には需要はゼロである。 
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( ) ( )
( ) ( ){ } ( ) ( )θθπθθπα

βθ
θ

ββ
<≥<⇒≥

−++−
−

−−
HH

vvv

v
311

2

11
12

1
   ------- (10) 

次に、 ( )θθπ <H
12 と ( )θθπ <H

3 の関係と ( )θθπ <H
12 と ( )θθπ <H

2 の関係は、それぞれ、次のよ

うに示される（複号同順）。 

     
( ) ( ) ( )θθπθθπθθ <≥<⇒
−
−−

≥ HH

v
v

31212
12

  ---------------- (11) 

( )
( ) ( ){ } ( ) ( )θθπθθπ

θθ
θθα <≥<⇒

+−−
−

−≥ HH

vv 122

2

112
1   ----- (12) 

そして ( )θθπ <H
2 と ( )θθπ <H

3 の関係は、(4)で示される。それゆえ、（4）、（8）、(10)、(11)

および(12)の関係を用いると、 θθ ≥  の場合における第２段階での売り手の最適反応 Mp は

決定される。 
  ② RRR ppp 221 )( ≥> β のケース 
   このケースにおける第２段階における売り手の極大期待利得は、次のようになる。 

    ( )
( )
( )
( )








≥=<
>≥−=<

>≥=<
=<

mRRL

RmRRL

RmRRL

L

ppifp
pppifCp

pppifp

223

2222

2111

)(),()(
)(

θθπ
βθββθθπ
βαθθπ

θθπ   ------- (13) 

それゆえ、この場合における最適期待利得は 
    ( ) { }RRRLm ppCp 212

)( ,),,()(max αθββθθπ −=<  
となる。 

このケースでは、まず、 ( )θθπ <L
1 と ( )θθπ <L

3 の関係は、(4)で示される。次に、 ( )θθπ <L
2

と ( )θθπ <L
3 の関係は、 ( ) ( ) ( ) ( )








−
−−−=<−<

θ
ββθθπθθπ

12
123 vLL であるので、 

    ( )( ) βθ ≥−− v112  ( ) ( )θθπθθπ <≥<⇒ LL
32         ----------------- (14) 

となる（複号同順）。それゆえ、（4）、（8）および(12)の関係を用いると、 θθ <  かつ
RRR ppp 221 )( ≥> β のケースにおける第２段階での売り手の最適反応 Mp は決定される。 

 ところで、 RR pp 12 )( ≥β の場合、すなわち(6)と(9)において、売り手が e 口コミの評価を

戦略的に操作する場合における期待利得を最大にする mβ は、次の最大化問題の解である。 

( ) ( ) βθθ
θ

ββαβ
β

≤−
−

−−∈ ..
12

)(1max
2

2 tspRm  
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それゆえ、このケースにおいては、    

( )( )
( )( ) ( )( )( )

( )( )
( )( )









−=⇒
−−−
−−−

<

−−−=⇒
−−−
−−−

≥

θθβ
α
αθθ

θαβ
α
αθθ

**

*

111
11

111
111
11

v
v

v
v
v

      ----------- (15) 

となる。ここで、 

( )( )
( )( )

( )
v

v
v
v −−
≥

−−−
−−−

≥
1

111
11 θ

α
αθθ             ------------------- (16) 

である。 
これに対して、 )(21 βRR pp > の場合、すなわち(13)において、売り手が e 口コミの評価を

戦略的に操作する場合における期待利得を最大にする
mβ は、次の最大化問題の解である。 

( ) βθθ
θ

βββ
β

≥−
−

−∈ ..
12

)(max
2

2 tspRm  

それゆえ、このケースにおいては、    

( )

( ) ( )( )








−−=⇒
−−

<

−=⇒
−−

≥

v
v

v
v

v

111

1

***

**

θβθθ

θθβθθ
              ----------- (17) 

となる。 
 以上のことを用いると、第１段階における売り手の最適戦略 Mβ を求めることができる。 

まず、 θθ ≥ の場合においては、 (15) から、 ( )( )
( )( )v

v
−−−
−−−

≥
111
11

α
αθθ を満たすので、

( )( )( )v−−−= 111* θαβ  である。それゆえ、(7)の関係を用いると、常に、 ( ) ( )θθπθθπ ≥>≥ 21

となる。したがって、(3)と(8)の関係を用いると、 θθ ≥ の場合、第１段階における売り手の

最適戦略 Mβ が次のように導かれる（複号同順）16。 

( ){ } ( ){ } ( )( ) ( ){ }
( )( )

( ) ( )








=⇒≥≥≥⇒

≥
−−

+−−−++−−+−
+

0
0

11
111211

1

*

*

31

2

22

β
β

βθθπθθπ

α
θ

θθθθ

or

v
vvvvvvv

M

  ----------- (18) 

 次に、 θθ < かつ RRR ppp 212 )( >≥β のケースにおいては、 (17)から、θ が次のようなとき

は常に、 ( ) ( )θθπθθπ <>< HH
21 となる（複号同順）。 

                                                   
16 ( ){ } ( ) ( )( ){ } ( )( ) ( )( ){ } 011211112112 2 ≥−−−−−−−−+−−+− vvvvvv ααθααθ ( ) ( )θθπθθπ <><⇒ HH

31
である。 
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( ){ } ( ){ } ( )( ) ( ){ }

( )( )
( ) ( )θθπθθπ

α
θ

θθθθ

<><⇒

≥
−−

+−−−++−−+−
+

HH

v
vvvvvvv

21

2

22

11
111211

1 ----- (19) 

また（11）の関係は、常に、 

( ) ( ) 0
12

121
>

−
−−

−
−−

v
v

v
v θθ

   

であるので、 
( )θθπ <H

11 ＞ ( )θθπ <H
3           ---------------------------------------- (20) 

となる。それゆえ、(12)、(19)および(20)の関係を用いると、 ( )







 −−
∈

v
v1,θθθ の場合、売り

手の最適反応 Mβ が決定される。 

そして、 θθ < かつ RRR ppp 212 )( >≥β のケースにおいては、(17)から、
( )
v

v−−
<

1θθ なら

ば、 ( )( )v−−= 11*** θβ である。 **β を(14)の関係に代入すると、 ( )( ) ***112 βθ >−− v である

ので、 

( ) ( )θθπθθπ <>< LL
32          ----------------- (14)′ 

となる。また 

( )( ) ( )
( ){ } ( ) ( )θθπθθπ

θ
θα <><⇒

+−
−+++−

≥ LL

vv
vvvv

21

2

12
1211 -------------- (21) 

である（複号同順）。それゆえ、(4)、(14)′および(21)の関係を用いると、 ( )







 −−
∈ 0,1

v
vθθ の

場合における売り手の最適反応 Mβ が決定される。 
  それゆえ、第１段階における売り手の最適反応 Mβ をまとめると、次のようになる。 

   ⅰ） θθ ≥>1 の場合 

    

( )( )( )
( )( )( )








<<
=−−−

<≤−−−
=

10
0111
0111

*

*

*

αα
ααθα

ααθα
β

H

H

H
M

if
iforv

ifv
       -------------- (22) 

  ⅱ）
( )

θθθ
<<

−−
v

v1
の場合 

( )( )( )
( )( )( )














≤<
=−

<<−
=−−−−

<≤−−−

=

10
0

111
0111

**

**

***

*

*

αα
ααθθ

αααθθ
ααθθθα

ααθα

β

H

H

HH

H

H

M
H

if
ifor

if
iforv

ifv

       ------------------- (23)  
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ⅲ）
( )
v

v−−
≤≤

10 θθ の場合 

      
( )( )
( )( )








<<
=−−

<≤−−
=

10
011
011

*

*

*

αα
ααθ

ααθ
β

L

L

L
M
L

if
iforv

ifv
            -------------------- (24) 

ここで、 ( ){ } ( ){ } ( )( ) ( ){ }
( )( )2

22
*

11
111211

1
v

vvvvvvv
H −−

+−−−++−−+−
+=

θ
θθθθ

α であり、 −=1**
Hα  

( )
( ) ( ){ }vv +−−

−
112

2

θθ
θθ である。また、

( )( ) ( )
( ){ }vv

vvvv
L +−

−+++−
=

12
1211 2

*

θ
θα である。 

  
 (22)～(24)を用いると、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作できる場合における逐次

的均衡は、次のように導かれる。 
 

[定理２] 売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作できる場合における逐次的均衡

( )***,, apMMβ は、次のようである。 

（ⅰ） 1<≤θθ の場合 

    ( ) ( )( )( )( )
( )



≤<
<≤−−−

=
1,,0

0),(,111
,, *

1

**
2***

αα
ααβθα

β
H

R
H

R
MM

ifBp
ifBpv

ap    ---- (25) 

なお、 *
Hαα = のケースでは、最適反応価格 *Mp は )( *

2 βRp と Rp1 が無差別である。 

 （ⅱ）
( ) θθθ

<≤
−−

v
v1

の場合 

    ( )
( )( )( )( )
( )
( )







<<
<<−

<≤−−−
=

1,,0
),(,

0),(,111
,,

**
1

*****
2

**
2

***

αα
αααβθθ

ααβθα
β

H
R

HH
R

H
R

MM

ifBp
ifBp

ifBpv
ap ----- (26) 

なお、 *
Hαα = のケースでは、 *Mp は ( )*

2 βRp と )( **
2 βRp が無差別であり、 **

Hαα = の

ケースでは、 *Mp は )( **
2 βRp と )0(2

Rp が無差別である。 

 （ⅲ）
( )
v

v−−
<≤

10 θθ の場合 

    ( ) ( )( )( )
( )



≤<
<≤−−

=
1,,0

0),(,11
,, *

1

****
2***

αα
ααβθ

β
L

R
L

R
MM

ifBp
ifBpv

ap     ------- (27) 

なお、 *
Lαα = のケースでは、 *Mp は ( )***

2 βRp と )0(2
Rp が無差別である。 

 

ここで、
( ){ } ( ){ } ( )( ) ( ){ }

( )( )2
22

*

11
111211

1
v

vvvvvvv
H −−

+−−−++−−+−
+=

θ
θθθθ

α であり、 =**
Hα  
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( )( ) ( )
( ){ }vv

vvvv
+−

−+++−
12

1211 2

θ
θ

である。また、 ( )
( ) ( ){ }vvL +−−

−
−=

112
1

2
*

θθ
θθα である。そして、 

( ) ( )( ) ( )22*
2 1111)( vvvp R −−−++−= αθθβ , ( ) vvp R +−= 11 θ , ( ) ++−= vvpR 1)( **

2 θβ  
( )( )v−− 1θθ , ( ) ( ) vvp R +−= 102 θ , ( ) ( )( )2***

2 111)( vvvp R −−++−= θθβ . 
 

 （証明） 省略 
 
 
 ［定理２］は、売り手が財 X に対する e 口コミの評価を戦略的に操作できる場合におけ

る均衡状態をまとめたものである。これは、まず、売り手による e 口コミの評価の操作前

の評価が初期信念より高い場合には、戦略的操作が存在しない場合と同様に、売り手にと

っては、タイプ１の買い手の比率α が十分に小さいケースのみ、e 口コミの評価を操作する

インセンティブが存在することを示している。これに対して、売り手による e 口コミの評

価の操作前の評価が初期信念より低い場合は、タイプ１の買い手の比率α が十分に高いケ

ースを除いて、常に、売り手にとって e 口コミの評価の操作を行うインセンティブが存在

することを示している。 
 独占的売り手に口コミの評価を操作するインセンティブのある状況においては、一般に、

口コミの評価が低いほど売り手の操作インセンティブ Mβ も大きくなっており、独占価格は

上昇する。しかしながら、θ が十分に高く、かつα が十分に低い場合を除くと、独占価格は、

e 口コミが存在しない場合に比べて、同じか低くなる。 
［定理２］の結果は、＜図表２＞のように示ることができる。ただし、＜図表２＞は

v−>1θ の場合を示したものである。また、点線は＜図表１＞との比較のために示したもの

である。 
 
 
５．経験財の取引における e 口コミの有効性 
 
 本節では、第３節と第４節で導いた結果をもちいて、財 X の取引における情報システム

としてのe口コミの役割について議論を行う。具体的に、e口コミサイトが存在するケース

と存在しないケースにおける買い手と売り手の取引による余剰の変化を比較分析し17、e口
コミの情報システムとしての有効性について議論する。なお、ここでは、e口コミが存在す

る場合と存在しない場合における期待余剰の変化が非負である場合、情報システムとして

のe口コミは有効であるとする。 
 
                                                   
17 ここでは、e 口コミサイトが存在しない場合と存在する場合における余剰の変化を求める際には、売り手に対しては

期待利得の変化を、買い手に対しては期待消費者余剰の変化をそれぞれ用いる。なお、買い手の期待消費者余剰＝(期待

便益―価格)である。 
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＜図表２＞ 
θ  

            *
Hαα =   

   １ 
             ( )*

2 βRM pp =  

 
 

     θ  
                                                       **

Hαα =  

( )
v

v
+
−−

1
12θ

               
( )**

2 βRM pp =  

v
v)1( −−θ

          
                      ( )***

2 βRM pp =                     *
Lαα =   

                                         RM pp 1=  
                                                        α  

                                     ( )
( ) vv

vv

+−

−+

1

1
2
1 2

θ
             

( ){ }vv +−
−

12
1

2

θ
θ  

 
まず、売り手が e 口コミの評価を操作できない場合における e 口コミの影響については、

［定理１］の結果を用いて調べることができる。この場合、買い手の期待余剰の変化 ( )•∆CS
は、e 口コミの評価が初期信念より高いケースと初期信念より低いケースにおいて、それぞ

れ次のようになる。 

  ( )
( )
( )

( )( )( ) ( )
( )









≤<
+−
+−

−−−−

+−
+−

−≤≤
=≤∆

1
1
1111

1
1100

α
θ
θθθα

θ
θα

θθ

vv
vvifv

vv
vvif

CS     --------(28) 

( )
( )( ) ( )

( )
( )
( )









≤<
+−
+−

+−
+−

≤≤−−
=>∆

1
1
10

1
101

α
θ
θ

θ
θαθθα

θθ

vv
vvif

vv
vvifv

CS     --------- (29) 

 (28)と(29)では、財 X に対する e 口コミの評価が買い手の初期信念より高いときは、α が

十分に大きい場合に、また e 口コミの評価が買い手の初期信念より低いときは、α が十分

に小さい場合に、それぞれ、e 口コミサイトの存在によって、タイプ１の買い手に正の外部

効果が発生し、買い手の期待余剰は増加することを示している。それゆえ売り手が e 口コ

ミの評価を操作できない場合は、財 X の取引において売り手の独占力が存在するにも関わ

RM pp 1=  

( ){ }vv +−− 11 θ  
( ) vv

v
+−1θ

 

 
 

1 
0 
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らず、e 口コミの評価を利用することによって、買い手の期待余剰の変化 ( )•∆CS  が非負と

なる。したがって、この場合には、情報システムとしての e 口コミは有効なものとなる。 
 
［定理３］財 X の独占的売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作することができない場

合、財 X の取引における e 口コミは、買い手にとって、有効な情報システムである。 
     
 （証明） 省略 
 
 
これに対して、売り手にとっては、α の値に関わらず、財 X に対するe口コミの評価が高

いときは、期待余剰の変化は非負となり、e口コミの評価が低いときは、期待余剰の変化は

負となる18。それゆえ、売り手がe口コミの評価を操作できない場合における総余剰の変化

は、次のように示される。 

( )
( ){ } ( )

( )
( )( )( ) ( )

( )








≤<
+−
+−

−−−−

+−
+−

−≤≤+−−
=≤∆

1
1
1111

1
1101

α
θ
θθθα

θ
θαθα

θθ

vv
vvifv

vv
vvifvv

S T    ------------(30) 

( )
( )
( )

( ) ( )( ){ } ( )
( )









≤<
+−
+−

+−−−−

+−
+−

≤≤
=>∆

1
1
111

1
100

α
θ
θθθα

θ
θα

θθ

vv
vvifvv

vv
vvif

S T  ----------(31) 

したがって、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作することができない場合、市場の

情報システムとしての e 口コミについては、次のようにまとめることができる。 
 
［定理４］独占的売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作することができない場合、財 X

の取引における e 口コミは、次のようなケースを満たす ,,θθ vおよびα に対して、市場に

とって有効な情報システムである。 

 ⅰ） θθ ≤ かつ
( )
( ) 1
1
11 ≤<

+−
+−

− α
θ
θ

vv
vv  

                                                   
18売り手が e 口コミの評価を操作できない場合における売り手の期待利得の変化は、次のようである。 

 ( )
( )( ) ( ){ } ( )

( )
( )
( )









≤<
+−
+−

−

+−
+−

−≤≤+−−−−
=≤∆

1
1
110

1
11011

α
θ
θ

θ
θαθαθθ

θθ

vv
vvif

vv
vvifvvv

PS
 

 ( )
( )( ) ( )

( )
( ) ( ){ } ( )

( )








≤<
+−
+−

−+−−−

+−
+−

−≤≤−−−
=≤∆

1
1
1111

1
1101

α
θ
θθα

θ
θαθθ

θθ

vv
vvifvv

vv
vvifv

PS
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 ⅱ） θθ > かつ
( )
( ) vv

vv
+−
+−

≤≤
1
10

θ
θα  

 
 （証明） 省略 
 
 
 ［定理３］と［定理４］は、財 X の取引において、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操

作することができない場合における e 口コミの情報システムとしての役割を示したもので

ある。ここでは、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作できない場合は、財 X の市場が

独占的状態であるにも関わらず、常に、消費者にとっては、e 口コミが有効な情報システム

として機能し得ること、さらに、独占的売り手の期待余剰の変化をも考慮に入れる場合で

さえも、市場の情報システムとしての e 口コミが有効なものになる市場情報環境が存在し

得ることが示されている。これは e 口コミの評価が公開情報（public information）として

の役割を果たし、独占的売り手の期待余剰を高めたことによるものである。 
次に、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作できる場合における e 口コミの影響につ

いては、［定理２］の結果を用いて調べることができる。この場合、買い手の期待余剰の変

化 ( )•∆ mCS は、e 口コミの評価が初期信念より高いケースと初期信念より低いケースにおい

て、それぞれ次のようになる。 

  ( )
( )( )( )



≤<−−−
≤≤

=≤∆
111

00
*

*

ααθθα
αα

θθ
H

H
m ifv

if
CS        ----------- (32) 

( ) 00 =>>∆ θθθmCS                                     ------------ (33) 

( ) ( )( ) ( ) ( )




≤<
≤≤−−−−−

=≥>∆
10

0111
*

*2

0 αα
ααθθθθθθ

L

L
m if

ifvvCS  ------ (34) 

ここで、
( ){ } ( ){ } ( )( ) ( ){ }

( )( )2
22

*

11
111211

1
v

vvvvvvv
H −−

+−−−++−−+−
+=

θ
θθθθ

α であり、
*
Lα ＝

( )
( ) ( ){ }vv +−−

−
−

112
1

2

θθ
θθ である。なお、

( )
v

v−−
=

1
0

θθ である。 

 (32)、(33)および(34)では、独占的売り手による戦略的操作前の e 口コミの評価が買い手

の初期信念より高いときはα が十分に大きいケースに、また e 口コミの評価が初期信念よ

り十分に低いとき（ θθθ ≥> 0 ）はα が十分に小さいケースに、それぞれ、売り手によって

e 口コミの評価の戦略的操作が存在する場合でさえも、e 口コミの存在によって、タ買い手

に正の外部効果が発生し、e 口コミが存在しない場合に比べて、買い手の余剰は増加するこ

とを示している。ただし、e 口コミの評価が初期信念より十分に低くないとき（ 0θθθ >> ）
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は、独占的売り手による戦略的操作が存在しない場合に比べて、買い手の期待余剰は減少

するものの、e 口コミが存在しない場合に比べると、買い手の期待余剰の変化はゼロである。

したがって、売り手が e 口コミの評価を操作できる場合は、買い手にとっては、財 X の取

引において売り手の独占力が存在するにも関わらず、e 口コミサイトを利用することによっ

て、買い手の期待余剰の変化 ( )•∆ mCS  が非負となり、依然として、情報システムとしての

e 口コミは有効なものとなる。 
 
［定理５］財 X の独占的売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作することができる場合、

財 X の取引における e 口コミは、買い手にとって有効な情報システムである。 
     
 （証明） 省略 
 
 
これに対して、売り手にとっては、財 X に対する独占的売り手の戦略的操作前のe口コミ

の評価が高いときは、α の値に関わらず、期待余剰の変化は非負となり、また戦略的操作

前の財 X に対するe口コミの評価が低いときであっても、e口コミの評価に対して、相対的

にα の値が十分に小さい ( )*0 Hαα ≤≤ ときには、売り手の期待余剰の変化は正となる。しか

し、その他の場合においては、α の値に関わらず、売り手にとって期待余剰の変化は負と

なる19。それゆえ、売り手がe口コミの評価を戦略的に操作できない場合における総余剰の

変化は、次のように示される。 

( ) ( ) ( ){ } ( ){ }
( )( )( )



≤<−−−
≤≤>+−−+−−

=≤∆
111

0)0(111
*

*

ααθθα
ααθθα

θθ
H

HT
m ifv

ifvvvvS    ---------(35) 

                                                   
19売り手が e 口コミの評価を操作できる場合における売り手の期待利得の変化は、次のようである。 

( ) ( ) ( ){ } ( ){ } ( ) ( )( )






≤<

≤≤>−−−++−−+−−=≤∆
10

0)0(111
2
1111

*

*22

αα

ααθαθθαθθ
H

H
m

if

ifvvvvvPS  

( )

( ) ( ){ } ( ){ } ( ) ( )( )

( )
( )

( ) ( ){ }














≤<+−−−

≤<
−
−

−

≤≤>−−−++−−+−−

=≥>∆

111
12

0)0(111
2
1111

**

***
2

*22

0

ααθα

ααα
θ
θθ

ααθαθθα

θθθ

H

HH

H

m

ifvv

if

ifvvvvv

PS
 

( ) ( ) ( ) ( )( )

( ) ( ){ }





≤<+−−−

≤≤<






 −−+−−−

=>∆
111

0)0(11
2
11

*

*

0

ααθα

ααθθθ
θθ

L

L
m

ifvv

ifvv
PS  
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( )
( ) ( ){ } ( ){ }
( )
( )

( ) ( ){ }









≤<+−−−

≤<
−
−

−

≤≤>+−−+−−

=≥>∆

111
12

0)0(111

**

***
2

*

0

ααθα

ααα
θ
θθ

ααθθα

θθθ

H

HH

H

T
m

ifvv

if

ifvvvv

S  ------(36) 

( ) ( ) ( )( ) ( )( )

( ) ( ){ }





≤<+−−−

≤≤<






 −−+−−−−

=>∆
111

0)0(11
2
111

*

*

0

ααθα

ααθθθα
θθ

L

LT
m

ifvv

ifvv
S ---(37) 

ここで、
( )( ) ( )

( ){ }vv
vvv

H +−
−+++−

=
12

1211 2
**

θ
θθα である。 

それゆえ、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作することができる場合における市場

の情報システムとしての e 口コミについては、(35)、(36)、および(37)を用いて、次のよう

にまとめることができる。 
 
［定理６］独占的売り手が e 口コミの評価を戦略的に操作することができる場合、財 X の

取引における e 口コミは、次のようなケースを満たす ,,θθ vおよびα に対して、市場にと

って有効な情報システムである。 
 ⅰ） θθ ≤  

 ⅱ） 0θθθ ≥> かつ *0 Hαα ≤≤  

 
 （証明） 省略 
 
 
 ［定理５］と［定理６］は、財 X の取引において、売り手が e 口コミの評価を戦略的に操

作することができる場合における e 口コミの情報システムとしての役割を示したものであ

る。ここでは、財 X の市場が独占的状態であり、しかも売り手が e 口コミの評価を戦略的

に操作できる場合においても、e 口コミが有効な情報システムとして機能し得る市場情報環

境が存在し得ること、さらに、独占的売り手の期待余剰の変化をも考慮に入れる場合でさ

えも、e 口コミが市場の情報システムとして有効なものになる市場情報環境が存在し得るこ

とを示している。 
 
 
６．結び 
 
近年、インターネットの普及に伴い、インターネット上での様々な場で獲得した情報を
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利用して製品の購買決定を行う消費者が急増している。しかしながら、e 口コミの特性の一

つとしての情報伝播における匿名性や高い操作可能性から、交換される情報の信頼性が大

きな問題となる。実際に、インターネット上での様々な場で流れる情報については、情報

の公共財的性質によって、消費者だけではなく、生産者や販売者など財・サービスの取引

に関連する多くの経済主体が利用可能である。これが、情報システムとしての e 口コミの

有効性を疑問視する一つとしての理由となっている。 
本稿では、もっとも単純化した e 口コミのモデルを用いて、インターネット上での e 口

コミの情報システムとしての有効性について議論を行った。具体的に、売り手が e 口コミ

の評価を戦略的に操作することができない場合は、独占的売り手による e 口コミ評価の利

用にも関わらず、従来の情報の経済分析で導かれる結果と同様に、市場におけるどのよう

な情報環境においても、消費者余剰は改善されるか、同じである。これに対して、売り手

が e 口コミ評価の操作を行うことができる場合には、独占的売り手の e 口コミ評価の操作

によって、二重に消費者余剰の一部を利得に取り込むことになる。しかしながら、ここで

は、それにも関わらず、e 口コミが存在しない場合に比べると、依然として、消費者にとっ

て、情報システムとしての口コミが効率的なものとなる情報環境が存在し得ることを示す

と同時に、市場にとっても、情報システムとしての口コミが効率的なものとなる情報環境

が存在し得ることを示している。これは情報システムとしての口コミに対する多くの人々

の直観とは異なるものとなっている。 
しかしながら、このような本稿での結果は、情報システムとしての口コミの有効性を分

析する際に用いたもっとも単純な余剰の概念に大きく依存するものとなっている。ここで

考えている財は消費者にとっては経験財であり、事前的には財の品質が確認できなく、財

の消費による期待便益は消費者間の情報交換によって決まるものである。それゆえ、e 口コ

ミ評価を利用する消費者の財の消費による期待便益は e 口コミ評価の操作によっても異な

るものとなる。今後、このような場合における余剰の概念の精緻化が必要となる。 
一般に、財・サービスの取引に際しては、インターネット上の口コミだけではなく、広

告や宣伝など種々の情報を利用している。これらは、e 口コミとは本質的に異なる特性を持

つものではあるが、現実の経済においては、多くの場合、補完的な関係にある。このよう

な意味では、本稿での議論は、e 口コミのもっとも本質的な特性に関するものであり、それ

ゆえ、今後、より広い意味での市場情報環境の下で、e 口コミに関するより深い経済学的研

究が待たされる。 
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