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要旨
近年、ソーシャルコマース（Social Commerce）の市場規模が世界的に急激な拡大を迎えている。日本におい

ては、メルカリをはじめとするフリマアプリの急速な普及は、ウェブ上における消費者間取引市場の拡大に資す
るのみならず、企業戦略および個人の消費活動のあり方に大きな影響を与えている。本論文では、日本における
ソーシャルコマース市場の近年の実態を整理し、今後の市場動向を展望する。

論　説

1．はじめに
　インターネットを利用した電子商取引は世界的な拡
大を続けている。日本においても、電子商取引は急速
な拡大を続ける一方であり、なかでもウェブを介した
個人間取引の急激な普及と成長は、公的機関の統計に
おいても 2018 年度以降、新たな独立した統計数値と
して計算されるにいたっているⅰ。
　日本の電子商取引においては、フリマアプリ（flea 
market application）と呼ばれるスマートフォンを介
した個人間電子取引が拡大しているところに特徴があ
り、メルカリをはじめとするフリマアプリは個人間電
子商取引の拡大のみならず、消費者の購買行動ならび
にソーシャルコマースを利用する企業戦略にまで大き
な影響を与えつつあることが指摘されてきた。企業に
とっては、ソーシャルメディアを介したマーケティン
グ戦略を導入することは、ブランドと顧客とのつなが
りを促進するという点で多くの利点があり、ブランド
と顧客との関係をよりタイムリーかつ費用対効果の高
い方法となしている（Kaplan and Haenlein、2010）。
　本稿では、ソーシャルコマースの日本における市場
規模およびその実態の把握を行うことにより、日本に
おける今後のソーシャルコマース市場の動向を考察す
る。

2．ソーシャルコマース：定義と市場規模
　 ソ ー シ ャ ル コ マ ー ス（Social Commerce） と
は、ソーシャルネットワーキングサービス（Social 
Networking Service, Social Media） と 電 子 商 取 引

（E-Commerce）を連携させたものであるⅱ。ソーシャ
ルコマースにおいては、消費者が商品やサービスを
インターネットを介して購買するプロセスにおいて、
ソーシャルネットワーキングサービスがさまざまな面
で介在することとなる。ソーシャルコマースはまた、
ソーシャルネットワークやピアツーピアコミュニケー
ションなどの、既存の販売モデルの販売活動を促進し
うるような新たなオンライン小売モデルやマーケティ
ング戦略全体を表すこともあるとされる。
　Cohen（2011）はソーシャルコマースをより簡潔に
定義することを試みており、それによると、ソーシャ
ルコマースとは「ソーシャルメディアとショッピング
が出会う」ビジネスモデルである。
　ソーシャルコマースという用語が最初に登場するの
は 2005 年であり、Yahoo! が最初にこの語を用いたと
されているⅲ。しかしながら、ソーシャルコマースの
範疇に入れることのできるものは、この用語が誕生し
た年より 10 年以上前から存在していたことが指摘さ
れている。例えば、ピアツーピア型の電子商取引の販
売プラットフォームである eBay はすでに 1995 年に
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登場しており、さらにこのサイトはソーシャルコマー
スの要素を満たすものであった（Market Business 
News, 2020）ⅳ。日本においては、本格的なソーシャ
ルコマースサイトの参入は 1999 年の Yahoo! オーク
ションであり、同年 9 月 28 日にサービスを開始して
いる。
　個人間 EC（CtoC-EC）の市場規模に関しては、経
済産業省は平成 28 年から市場規模推計を実施してお
り、CtoC-EC の類型の一つであるフリマアプリの市
場規模は 2018 年において 6,392 億円としている。こ
れは前年2017年の4,835億円から32.2％の増加であっ
た。また、2016 年の推計では 3,052 億円であり、わず
か 2 年間で市場規模は倍増しているⅴ。この増加率は、
その他の電子商取引市場と比べても極めて高い状況と
なっており、例えば 2017 年の BtoC-EC 市場全体の規
模は 16 兆 5,054 億円、翌年の 2018 年には 17 兆 9,845
億円であり、その伸び率は 8.96％であった。

ソーシャルコマースの種類
　Mashable（2013）は、ソーシャルコマースを 7 つ
のタイプに分類している。それらは、（1）CtoCタイプ、

（2）ソーシャルメディアタイプ、（3）グループタイプ、
（4）レコメンドタイプ、（5）ユーザーキュレーショ
ンタイプ、（6）ユーザー参加タイプ、（7）O2O タイ
プである。

（1）CtoC タイプ（Peer-to-peer sales platforms）
　Mashable に よ る 第 1 の タ イ プ で あ る CtoC は、

“Consumer to Consumer”を意味しており、個人同
士でウェブを介してコミュニケーションを取りなが
ら売買を行うこととなる。この CtoC タイプはピア
ツーピア販売プラットフォーム（Peer-to-peer sales 
platforms）とも呼称される。売り手と買い手が製品
やサービスについて取引を行う場合、第三者の仲介
なしに取引が行われることとなる。世界市場におい
て、これらのタイプの代表的となるものは、イーベ
イ（eBay）、エツシー（Etsy）、アマゾン・マーケッ
トプレイス（Amazon Marketplace）である。日本に
おいては、eBay、ヤフオク、メルカリやラクマなど
のインターネットオークションサイトおよびフリマア
プリがこのタイプに分類される。加えて、ココナラ

（Coconara）など、個人ユーザーが当該サイトを仲介
としてハンドメイドやアート作品を販売するものも含
まれている。
（2）ソーシャルメディアタイプ（Social network-

driven sales）
　このタイプはソーシャルネットワーク主導型販売

（Social network-driven sales）とも言われる。ソー

シャルメディアを利用し、ユーザーのシェア機能等に
よって得られる情報に基づき、売買取引をおこなうも
のであり、代表的なものとしては、フェイスブック

（Facebook）、ピンタレスト（Pinterest）、ツイッター
（Twitter）、インスタグラム（Instagram）が代表的
なサイトとなる。国内で多くの企業や店舗が実践して
いるソーシャルコマースは、このタイプが多いとされ
ている。

（3）グループタイプ（Group buying）
　グループ購買（Group buying）とも呼ばれるタイ
プである。このタイプでは、ある一定数の購買希望者
を企業やその店舗が募り、当該人数あるいはそれ以上
のユーザーがそのサービスや商品を購入することで、
サービスや商品に対して割引が適用されるというもの
である。一定数以上の購買者を確保することによって、
企業にとっては割引を適用してもある程度の利益が確
保できるような仕組みを構築することとなる。このグ
ループタイプの代表的なサイトとしては、グルーポン

（Groupon）やリビングソーシャル（LivingSocial）が
あげられる。

（4）レコメンドタイプ（Peer recommendations）
　ピア推奨タイプ（Peer recommendations）とも呼
ばれるタイプであり、レビューや購入者による口コミ
情報やレビューを閲覧し、同じ嗜好を持つようなユー
ザーが取引をおこなうという形式をとっている。代
表的なサイトとしては、アマゾン（Amazon）、イェ
ルプ（Yelp）、ジャストボートイット（JustBoughtIt）
がある。Amazon においては、レコメンデーション機
能がこのレコメンドタイプを代表する機能を備えてい
る。

（5）ユーザーキュレーションタイプ（User-curated 
shopping）

　ユーザーキュレート型ショッピング（User-curated 
shopping）ともいわれる。サイトに登録したユーザー
が作成したショッピングリストをもとに、取引がおこ
なわれるタイプであり、人気あるユーザーのセレクト
リストは、あたかもセレクトショップのブランドであ
るかのようにみなされる。このタイプの市場の最も良
い例は、スプライ（Svpply）、リスト（Lyst）、ザ・
ファンシー（The Fancy）である。

（6）ユーザー参加タイプ（Participatory commerce）
　参加型コマース（Participatory commerce）とも
呼ばれる。商品・サービスのプレゼンテーションを
閲覧し、ユーザーがそのプレゼンテーションに共感
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し、購入したいと思えば、その商品の購入の実現のた
めにそれらの意思表示をしたユーザーが支払い（投
資）や投票をおこなうというタイプである。代表的
なものとしてはスレッドレス（Threadless）、キック
スターター（Kickstarter）、カットオンユアバイアス

（CutOnYourBias）などのクラウドファンディングを
募るサイトがこのタイプにあたっている。

（7） ソ ー シ ャ ル シ ョ ッ ピ ン グ タ イ プ（Social 
shopping）

　On2Off と も 略 さ れ る。O2O あ る い は Online to 
Offline ともいわれ、実店舗のサービスや商品を購入
する際に、ネット（オンライン）で友人や家族と相談
したり、第三者のアドバイスを見たりできるサイト
である。代表的なサイトとして、モティロ（Motilo）、
ファシズム（Fashism）、ゴートライイットオン

（GoTryItOn）がある。

3．フリマアプリ
　ここでは、日本において最も普及しているソーシャ
ルコマースであるフリマアプリについて整理する。フ
リマアプリ（flea market application）とは、オンラ
イン上にてフリーマーケットのように、主に個人間

（CtoC）による物品の売買を行えるスマートフォン用
のアプリ（モバイルアプリケーション）である。フリ
マアプリの名称は、文字通り「フリーマーケット」に
由来するものであり、公園やガレージなどに各々の不
用品を持ち寄り、そこに立ち寄った人との交渉しなが
ら売買を行うマーケットを、アプリケーションを利用
してスマートフォンあるいはインターネット上で行え
るようにしている。ピアツーピア型のソーシャルコ
マースサイトと位置付けることができ、わが国で始め
られ、独自に発達した個人間取引サイトの仕組みで
あるとされる（鶴沢、2019、p.167）。2018 年時点で、
市場規模は同じピアツーピア型のネットオークション
の規模を上回るにいたっている（鶴沢、2019）。
　フリマアプリの利用実態調査ⅵによると、フリマア
プリを「利用したことがある」と回答し、回答対象と
なった 1,000 人中、フリマアプリの利用経験があるの
は 20.9％ⅶで、うち、メルカリの利用率は 94％と圧倒
的に高く、ついで「ラクマ（楽天）」が 22.1％、「フリ
ル（Fablic）」が 19.4％、「minne（GMO ペパボ）」が
8.9％、「ZOZO フリマ（スタートトゥデイ）」が 5.9％
であったⅷ。このように、フリマアプリ利用者の実態
からはメルカリが極めて高いシェアを持つことがうか
がえる。

CtoC タイプとフリマアプリ
　フリマアプリは CtoC タイプに分類される。このよ
うなタイプにおいて日本における代表的なサイトはヤ
フオクであったが、現在は利用者はメルカリがヤフオ
クを上回ることとなっている。これら従来のピアツー
ピア型とフリマアプリとの比較を行った調査は多くは
ないが、近年、日本トレンドリサーチにより、これら
の比較を試みた調査が存在している。このフリマアプ
リ利用に関する調査レポートではⅸ、メルカリとヤフ
オクについて、次の 7 項目、（1）出品のしやすさ、（2）
出品側の取引のしやすさ、（3）買い手の質、（4）商
品の見つけやすさ、（5）購入側の取引のしやすさ、（6）
売り手の質、および（7）総合的な満足度について利
用者に質問している。この 7 項目の 10 点満点での評
価では、7 項目中 5 項目でメルカリの評価点の平均値
が高い傾向にあったが、項目（3）および（6）の買
い手および売り手の質についてはヤフオクの評価の平
均値が高い傾向にあったⅹ。

フリマアプリ間の特徴
　中村他（2019）は、フリマアプリ「フリル（Fril）」

「メルカリ」「ラクマ」の 3 つを対象として、利用者を
集めるためのそれぞれの方策の違いや特徴について調
査している。ユーザーレビューにおけるテキストデー
タを解析し、特に価格設定以外での顧客を集めるため
の方策を調査した。分析対象のレビューの期間はメル
カリが大きくフリマアプリでダウンロードのシェアを
伸ばした時期である 2013 年 1 月から 2016 年 12 月ま
でを対象としたⅺ。その結果として、メルカリがこれ
らの 3 つのフリマアプリの中で、評価機能において、
アプリ上の買い手側に対する優遇を手厚くしたことが
方策の特徴であり、そのことが当該アプリの評価を高
めたことを明らかにした。具体的には、出品者と購入
者双方の評価機能において、出品者および購入者の評
価とその公表時期に時間差を設けることによってⅻ、
購入者が出品者に対する報復的な評価を避けることが
でき、そのため買い手側が安心感を得ることができた
ことを指摘した xiii。この購入者に対する優遇策は出品
者側が不満を抱えることにもつながっていたが、多く
の潜在的な買い手を確保できることに魅力を感じ、そ
れが出品者側のメルカリへの高い評価につながってい
ることも指摘している。
　また、中村他（2018）では「フリル」「メルカリ」「ラ
インモール」「ラクマ」の 4 つのフリマアプリを対象
に xiv、メルカリが他のアプリと比べてどのような評
価を得られていたのかを評価レビューから明らかにし
ている xv。フリマアプリのユーザレビューに対してテ
キストマイニングを行い、主要トピックの推定、評価
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値の算出を行うことで、定量的な分析に基づくメルカ
リの成功要因の解明を試みた。
　それによれば、メルカリが参入からダウンロード拡
大にかけて行った方策は時期ごとに異なっており、市
場参入当時は手数料を無料にするという低価格戦略お
よび出品のしやすさの環境整備を積極的に行い、次い
で買い手側の安心感を高めるような購入環境を整え
た xvi。その後、他のフリマアプリに対する支配的な
シェアを確保したのちに手数料を有料化するなどした
一方で、十分なネットワーク効果を確保できたことを
指摘している。

4．結語
　本稿では、ソーシャルコマースの近年の展開に焦点
を当て、ソーシャルコマースの分類および日本市場に
おける実態と動向を概観した。日本においては、ピ
アツーピア型、とりわけフリマアプリと呼ばれるス
マートフォン利用アプリケーションを通じたプラット
フォームが普及するという独自の動向を見せており、
その市場規模の拡大は電子商取引市場の動向そのもの
にも大きな影響を及ぼしている。また、フリマアプリ
間にもその普及のための戦略には大きな違いが見ら
れ、それらによって利用率や普及率には差が生じてい
る。
　どのような要因がフリマアプリで競争優位を築く要
因となるのか、またフリマアプリが拡大するという日
本の独自の市場の発展にはどのような要因が影響して
いるのか xvii、まだ多くの研究の余地が残されている
が、それらは今後の研究課題としたい。

ピングのユーザーがレビューやレコメンデーションリ
ストなどの製品情報を作成、検索、共有が行えたり、
選択した知人のグループと共有できるお気に入りの製
品のリストを作成する機能などが含まれていた。これ
らはソーシャルコマースが提供する機能を満たすもの
であった。

iv	 そのため、1995 年にはソーシャルコマースが登場し
ていたとみなせると思われる。

v	 経済産業省（2019）によれば、フリマアプリが初め
て登場した年は 2012 年であり、それから 6 年間でこ
れだけの巨大市場が形成されたこととなる。

vi	 「フリマアプリ利用状況把握調査」、調査主体は調査会
社マクロミルであり、インターネットのアンケート形
式にて回答者に質問を行っている。調査対象は日本全
国の 15 から 69 歳までの、対象企業のモニター登録を
行っている男女であり、割付方法は平成 27 年国勢調
査による、全国 5 エリア×性別×年代の人口動態割付
/ 合計 15,000 サンプルを対象にまずスクリーニング調
査を行っている。調査期間は 2017 年 5 月 15 日（月）
～ 17 日（水）であり、スマートフォン＆フリマアプ
リを利用していると答えた人に対して、さらに合計
1,000 サンプルを調査対象として選定し、調査期間は
2017 年 5 月 17 日（水）から 18 日（木）であった。

vii	 このうち、現在も利用を継続していると回答した回答
者は 16%、以前は利用していたが今は利用していな
いと回答した者は 4.9% であった。

viii	 複数回答が可能の質問であった。
ix	 調査対象は以下の通り。メルカリは出品と購入の両

方を経験した者は 237 人、出品のみ 9 人、購入のみ
52 人（全回答者数 298 人）。ヤフオクは出品と購入が
186 人、出品のみ 6 人、購入のみ 70 人であった。年
代はメルカリが 20 代 26 人 14%、30 代 25.3％、40 代
47 人 25.3 ％、50 代 16.7 ％、60 代 12.4 ％、70 代以上
12 人 6.5 ％。ヤフオクが 20 代 10 人 5.4 ％、30 代 31
人 16.7 ％、40 代 52 人 28.0 ％、50 代 44 人 23.7 ％、60
代 33 人 17.7％、70 代以上 16 人 8.6% であった。調査
全体では、性別の比率は女性32%、男性68%であった。

	 地域はメルカリが北海道12人6.5％、東北14人7.5％、
関東 66 人 35.5％、中部 27 人 14.5％、近畿 0 人 0％、
中国 48 人 25.8％、四国 4 人 2.2％、九州 15 人 8.1％。
ヤフオクが北海道 13 人 7.0％、東北 11 人 5.9％、関
東 69 人 37.1 ％、中部 27 人 14.5 ％、近畿 2 人 1.1 ％、
中国 41 人 22.0 ％、四国 7 人 3.8％、九州 10 人 8.6 ％
であった。

x	 10 点満点中、「出品のしやすさ」はメルカリが平均
7.554 点（標準偏差 1.7628）、ヤフオク 6.962（1.8459）、

「出品者側の取引のしやすさ」はメルカリが 7.376（標
準偏差 1.7437）、ヤフオクが 6.941（1.7386）、「買い手
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注
i	 経済産業省（2019）によれば、EC チャネルの一つと

して個人間 EC（CtoC-EC）が急速に拡大しているこ
とを踏まえ、平成 28 年から、通常の電子商取引の市
場規模の推計に加えて、追加的に CtoC-EC 市場規模
推計についても実施を行い始めている。

ii	 S-Eコマース（S-E Commerce）と略されることもある。
iii	 2005 年 11 月とされている。Computer World（2005）

によれば、提供された新たな機能には、Yahoo ショッ
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の質」はメルカリが 6.726（標準偏差 2.1283）、ヤフ
オクが 6.946（1.6722）、「商品の見つけやすさ」はメ
ルカリが 7.129（標準偏差 1.8382）、ヤフオクが 7.048

（1.7629）、「購入者側の取引のしやすさ」はメルカリ
が7.328（標準偏差1.6696）、ヤフオクが7.156（1.6296）、

「売り手の質」はメルカリが 6.941（標準偏差 1.8897）、
ヤフオクが 7.027（1.7078）、「総合的な満足度」はメ
ルカリが 7.263（標準偏差 1.6587）、ヤフオクが 7.124

（1.5702）であった。
xi	 この研究によれば、2018 年末における累計ダウンロー

ド数は、メルカリが最も多く 7,000 万ダウンロード、
ラクマが 1,500 万、ラクマと統合前の Fril が 850 万で
あった。

xii	 メルカリでは、買い手は商品を受け取った後に、売り
手（出品者）への評価を行う。ただし、売り手への評
価の内容が公開されるのは、売り手への入金が完了し、
売り手が買い手（購入者）を評価した後であるため、
買い手は売り手に対して報復評価などを心配する必要
がない。この点をこの研究においては買い手側に対す
る優遇策であるとみなしている。

xiii	 この研究においては、買い手レビューのテキストデー
タの中で「安心」が出現頻度の高い単語として現れて
おり、買い手側がこの要素に対して評価を与えている
ことを指摘している。他方、売り手側のレビューにお
いては、過去の売り手側にとって評価の低い値をつけ
られた買い手に対しても取引が拒否できないこと、そ
の代わり買い手が迅速につきやすいことを評価する声
があった。

xiv	 それぞれのフリマアプリのリリース時期はフリルが
2012 年 7 月、メルカリはその 1 年後の 2013 年 7 月、
ラインモールは 2013 年 12 月、最後にラクマ（2014
年11月）であった。ラインモールは2016年5月にサー
ビスを終了し、フリルは 2018 年 2 月にラクマと統合
している。（p.196）

xv	 選定したレビュー期間は 2013 年 1 月から 2016 年 12
月のおよそ 3 年間であった。

xvi	 テキストデータで特徴語を抽出し、さらにそれらに対
する評価の推移を分析したとき、「出品」および「手
数料」が重要な語として出現している。この研究に
よれば、「出品」は調査期間中、他のアプリに比べ高
い評価を獲得し続けた一方、「手数料」は有料化した
2014 年以降はほかのフリマアプリよりも低強化の傾
向があった。

xvii	Akimoto（2011）は、この要因を二つあげている。
まず、日本のウェブサービスは米国を拠点としたオリ
ジナルのウェブサービスを模倣する傾向にある（例え
ば eBay に対する Yahoo! オークション、Google に対
する Yahoo! Japan、Facebook に対する Mixi）が、オ

リジナルが日本へ進出する前にいち早く日本市場に展
開すること、またそのさい日本の文化的な特徴を加味
してカスタマイズがされており、オリジナルよりも日
本のユーザーに適合するという要因である。
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