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中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計

Estimation ofthe Economic E丘ect by Live commerce Market in china

Abstract

張麟楓1,野田哲夫ホ

ZHANG LinfengT and NODA Tetsu0キ

In china, the commerce market is rapidly expanding and improving the

quality of consumption experiences. on the other hand, the difference

between what consumers wiⅡing to pay and actual price is not induded in

the traditional GDp system. This can be seen as an mcrease m consumer

Surplus.1n this study, through a questionnaire survey on the economic e丘ects

Of china's live commerce market, we analyzed data on the consumer surplus

generated by ⅡVe commerce and estimated speci丘C consumer surplus
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1.はじめに

近年インターネット人口の拡大、特にブロードバンドの普及と共に世界の

電子商取引恒C)市場は急速に拡大している。 eMarketerが公表した「Global

Ecommerce Forecast & Growth projectionsj (Ethan cramer、F]ood,2022)に

よると、 2022年の世界のB2C市場規模は5.54兆ドルであり、 EC化率は20.3%

と推計されていず。その後も市場規模の拡大と EC 化率の上昇が予想されて

おり、 2025年には7.4兆 US ドル、 EC 化率は 23.6%にまで上昇すると予測さ

れている(図1参照)。また、 2022年における国別のB2C、EC市場規模におい

て、中国が2兆7847億ドル、続いて米国の 1兆65Ⅱ意ドルであった'。このよう

に世界のEC市場が急成長していく中で、中国のB2C、EC市場規模がすでに世

界全体の半分以上を占めている(図2参照)。そして、中国におけるEC市場規

模の今後の成長の勢いはまだ衰えないことが予測される(図3参照)。
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Commerce)'は、ユーザー数及び利用時間が急、増し高い注目を浴びてぃる。

ライブコマースのユーザー数の推移に関しては、 2020年3月の約2.6億人から

2022年6月まで4.7億人に急増しており、電子商取引を利用するユーザー数の

半分を超えている(図4参照)。
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図5 ライブコマース市場規模の推移
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このようなEC産業の急成長を背景として、従来のECビジネスだけでなく、
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的課題を緩和することも期待される。
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にあたって、この消費者余剰の計測が不可欠であると考えられる。

しかしながら、現在中国においてECビジネス・ライブコマースに関する主

流の研究は、客観的に把握できる販売額の増加には注目しているが、 GDPに
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コマース市場による消費者余剰の計測を課題として、主観的な生活質の向上を

観察できる消費者余剰への推計を通して、ライブコマースの展開が経済効果に

与える影響を考察する。

本研究では中国のライブコマース市場による経済効果を推計するために、ま
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ず第2節でライブコマースの概要および中国におけるライブコマースの発展の

歴史を整理し、ライブコマースがもたらす効果をまとめる。次に第3節で消費

者余剰の計測に関する先行研究を考察することで、その推計方法の課題を整理

したうえで研究手法への再検討を行う。さらに、第4節で中国のライブコマー

ス市場による経済効果に対するアンケート調査によって、ライブコマースが生

み出す消費者余剰をデータから分析し、具体的な消費者余剰を数量的に明らか

にする。最後に、アンケート調査の結果に基づいて、今後の研究課題につぃて

考察する。
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2 中国におけるライブコマース市場の歴史及び現状

2.1 中国のライブコマースの概要と特徴

中国におけるECビジネスの急成長と共に、タオバオのような伝統的なECビ

ジネスから、さまざまな新たなECビジネスが生み出されている。それらの種

類にっいては、iResearch (艾瑞杏詢)の研究によると大きくは、①ECプラッ

トフォーム、②ソーシャル・コマース、③コンテンッ・コマース、④動画コン

テンツ・コマースという 4つの種類に分けられる(表1参照)。

表I ECビジネスの分類5

ECプラットフォーム

ソーシヤル ・コマース

例)排多多、
KAUCHE ,、

TEMUなど

出所)「中国机頻内容屯商行)也白皮ヰキ2020」(iResearch)より作成

コンテンツ・コマース

伝統的なECビジネスでは、商品の魅力を伝えるのが難しい、顧客との直接

自営+導流型

5 iRese紅Ch (2020) 2頁より。
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的なコミュニケーションが取れないといった課題がある。これに対して、ライ

ブコマースはりアルタイム配信で商品・サービスに対する理解をより深めて、

同期コミュニケーションで顧客の要望を満たすことができる。またインフルエ

ンサーマーケティングの効果を目指したライバーによるコンテンツサービス

の提供によって、消費者に興味喚起を行い売上を上げる。例えば中国における

TOP層のライバーである李佳珸氏は15分で15000本のりツプスティック6を販売

した。これは例外ではなく人気のあるライバーであれば短時間で大きな売上を

向上させることが実現できる。従ってライブコマースには、伝続ECビジネス

のメリットだけでなくライブによるメリットもある。それをまとめると、①可

視性:りアルタイムのライブを通して商品の機能、サイズ、重さなどを消費者

に直観的に知らせる、②利便性:基礎ITスキルがあればライブコマースを簡

単に始めることができる、③社交性:りアルタイムのライブなので、顧客から

のコメントに対して即時に対応できる同時に顧客の需要に応じてそれなりの商

品を薦めることによって顧客の購買意欲を掻き立てる、④お得感:商品流通に

おける中間業者が排除されるため流通コストを抑えることができる、等である。
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2.2 中国におけるライブコマース発展の歴史

ライブコマースの源はライブ業界に遡る。テレビが生まれてからの何十年間

テレビニュースがずっとライブという形を主動として放送されてきた。

これが、インターネット時代に入るとライブ配信の歴史は大きく変化を遂げ

ることになる。その変化を簡単にまとめると、最初の①「図文ライブ(團文

直播)」(BBSフォーラムで、画像と文字という方式でスポーツ大会に関する試

合内容の中継放送をする)から、ネット速度の向上による②「シヨーステー

ジ・ライブ(秀場直播)」(2005~2013)、すなわちネット上のチャツトルーム・

ショールームの機能を発揮し、美人であるライバーが中心として歌やダンスな

どの内容を演出するような形に発展してきた。そして、 PCゲームの流行につ

6 YAHO0 にユース(2021),「中国「独身の日」セールで有名になった口紅王子、李佳
珸氏はどこがすごいのか?」より。
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れてライブの範囲が③「ゲーム・ライブ q井浅直播)」(2014~2015)までに

拡大されてきた。さらに、 4G十の普及と共に携帯端末やタブレット端末のよ

うな、④「移動端末・ライブ」(2016)が大ヒットしている。代表的な事例は

2015年からの「千播大戦」で、当日のライブ・プラットフォームの数は1000を

超えて、ライブ業界での競争の激化を指してぃる。

その後ライブ業界が⑤「ライブ+(直播+)」(2016)、言い換えれば汎娯楽

化分野に入ってる。コンテンツの角度から見ればライブの内容がより豊富化

され、従来のゲームやEスポーツなどの内容だけでなく、旅行、教育、ビジネ

ス、デジタル製品、インテリアといったあらゆるものがライブの内容になる。

一方でライブの場面という角度から見れぱ、従来のライブは室内で演出してぃ

るが、現在では場面が絞らず農村部、都市部、各観光地といったあらゆるとこ

ろがライブのシーンになる。

現在ではライブの内容によって、ライブ業界における企業は大きく N朕呉

楽・ソーシャル型ライブ」と「消費型ライブ」という二っの種類に分けられて

いる。前者は音楽やゲームなどのコンテンツで視聴者の娯楽的・ソーシャル的

な需要を満たすのに対して、後者はライブ+Eコマースといった形で視聴者の

消費需要を満たす。2016年3月に中国女性向けのECプラットフォームである

薦錯街(Mogajie)はネットの生放送を活用したネット通販事業(言わば、ラ

イブコマース)を始めた。その後、次々 EC企業がライブコマースという新分

野に参入していく。例えば中国のEC大手企業であるタオバオ(淘宝)は2016

年5月に「タオバオライブ」(淘宝直播)を始めた。また同様のEC大手企業で

ある京東(ジンドン)は、 2016年9月にライブコマース事業を展開してぃる。

「直播行業洞察報告」(2016)によると2016年末時点では200あまりのライブ

プラツトフォームが立ち上がり、そのユーザー数は3.25億人に達し、その市場

規模が90億元を超えている。また2015年の後半、ライブのビジネスの価値がよ

り多くの投資者に注目され、より多くの資金がライブコマース産業に流入しそ

の発展を進めている'。中国においてライブコマースが盛り上がり始めてぃるこ

張麟楓・野田哲夫

7 S血a&weibo Data center (2016)より。



とによって、 2016年がライブコマースの元年と呼ばれている(萌芽期)。

2018年に入ると、タオバオなどの伝統ECサイトだけでなく新たなEC企業で

ある料音(TikTok)、快手(kuaishou)のような短尺動画プラットフォームも

ライブコマースに参入してきた。そこでショート動画によるトラフィックの増

加によってライブコマースの発展がより推進されている仂U速期)。2019年「タ

オバオライブ」(淘宝直播)のユーザー数が4億人に達し、年間貿易額が2000

億元を突破した。また年間貿易額が1億元を超えたライバーは、 H7人であ

り、販売商品は4000万個を超えている'。一方で「独身の日」に一日のデータで

「タオバオライブ」での貿易額が約200億元であり、その中で貿易額がH意元を

超えた「生放送スタジオ(直播向)」は10個を超え、貿易額が千万元を超えた

「生放送スタジオ」が100個を超えた゜。特に2021年「独身の日」の当日売り上げ

は李佳碕氏が106.53億元、薇姪氏が82.52億元を達成したN。彼らのようなトッ

プライバーの登場によって、ライブコマースという産業の成長がより刺激され

てぃる。その上で、コロナによるロックダウンと政府による政策優遇の下でラ

イブコマースが爆発的に発展するチャンス期を迎えた(爆発期)。

現在、ライブコマースで買い物することは当たり前になっている。「2022直

播屯商白皮井」によれば、2021年年末までネット販売を利用するユーザー数は

8.42億人に達し、そのうちライブコマースのユーザーは4.64億人に達してい

る。また流通取引総額が2.4兆元であり、前年比83.フフ%増であるⅡ。
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2.3 ライブコマースがもたらす効果

5Gなどの通信技術の発達によってライブコマースを含めるECビジネスが

急成長し、実体経済からデジタル経済への転換を加速させ経済成長を促す原

動力となっている。一方で、 ECビジネスは地方における商品販売難という問

題を緩和することで農家の収入を増加させることを実現できる同時に、運輸

CINDA SECUNTIES (2023) 8頁より。

沈宝鋼(2020) 61頁より。

グイレクトチャイナ(202D より

淘宝直播(2022) 5・6 頁より

8
9
W
Ⅱ
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業・郵便業などのECビジネスに関する産業への需要が急速に高まり、大量の

雇用を創出することで地方経済を活発化させるという役割を発揮してぃる。中

国商務部のオープンデータによると、中国のネット上の農産品小売額が2016年

の巧89億元から2022年の5313億元まで年々増加している稔。また「2022直播屯

商白皮●」によるとECビジネスによる脱貧困は中国の国家戦略のーつとして

地方部の771万人の起業・就業を促進し、618.8万の貧困人口の増収増益を実現

したB。「淘宝直播年度新消費追勢扱告2022」によると、 2021年までにⅡ万のイ

ンフルエンサーが農産品販売のために230万回以上のライブ酉酎言が行われてぃ

る。それによって販売範囲が全国の31個の省、2000を超える県で農産品販売の

売り上げが50億元を超え総計20万人の雇用増を実現したとされてぃるN。

また快手のオープンデータによると、2018年に国家レベルの貧困県における

約H5万名のライバーが快手で商品を販売し、その年間の販売額が合計193億元

である。約2000名の三農に関する達人がそのプラットフォームを通して、農産

物の栽培技能や植物ウィルス病の予防経験などさまざまな分野の知識を広げ

て、その視聴者の約5万人は農民であると述べている而。ライプコマースは販

路拡大による経済格差を減らすことだけでなく、知識を広げることで教育格差

を縮小し、地方振興につながる側面があると考えられる。

さらに、ライブコマースはECビジネスの範囲に属されているが、他のEC

サービスと比べてより優れた点があるため、ライブコマースの発展がより注目

されている。特に中国円兒貧困」を達成するにあたって、ライブコマースが

重要な役割を発揮していることが分かる。王宗志(2023)によると、ライブコ

マースは公益性があり、地方政府のりーダーがライバーになり、農家のために

農産物を販売する役割を担っている。なお地方メディアがライブコマース専門

チームを組んで、一定の地理的な範囲で農産物の販売に手伝っている。また農

家がECビジネスに関する販売・運営知識を身につけ自らのチャンネルを育て

張麟楓・野田哲夫

商務部電子商務和信鳥、化司(2016-2022)より整理。

淘宝直播(2022) 25頁より。

iResearch (2022) 8 頁より。

人民明(2019より。

口
B
H
巧



る。あるいはライブコマースをその専門チームに任せる。それによって地方で

の生活や自家の農産品などをより多くの人に共有し、投げ銭や売り上げを伸ば

すことで儲けているということである。その結果、多くの事例で販売額の増加

が見られている。マクロ的な例を取り上げると、湛江遂溪県がライブコマース

の発展に力を入れてからの五年間に当該地域の生産総額は120億元を超え、年

平均5%の増加を実現でき、財政歳入は13.95億元から33.83億元まで増加して

いるM。

中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計

3.消費者余剰の推計とその課題

3.1 消費者余剰の推計に関する先行研究

デジタルエコノミーによる消費者余剰の推計に関してアメリカのGoolsbee

and Klenow (2006)は、すでにインターネット上のサービスを使っている人々

にとってそれらのサービスに対する利用料金を払う必要がないにもかかわら

ず、彼らは自らの時問と注意力を代金として支払うと述べている。この研究で

はインターネット利用時間を用いて、インターネット上のサービスが生み出す

消費者余剰を推計する。言い換えれば、インターネット上のサービスをタダで

利用することができるが、それらのサービスを享受するために自らの余暇時間

を放棄しなければならない。そこで機会費用に基づいて犠牲となる余暇時間の

価値を推計することでそれを消費者余剰とするという考えである。そして2004

年にアメリカにおいて一世帯当たりのインターネットの消費者余剰は2500ドル

~3800ドルであると推計している。しかし、この研究では他の全ての余暇活動

をインターネットの利用で同等に代替可能なものとして扱うことによって、イ

ンターネットによる消費者余剰を過大推測する側面もあるⅡ。

Brynjolfsson and oh (2012)はGoolsbee and Klenow (2006)の研究成果に

基づいて、ある活動間の代替度合い(例えばインターネットとテレビ)が他の

43

王宗志(2023)参照。

Goolsbee 即d peter (2006)参照。
玲
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組み合わせ(例えぱインターネットと食品)より大きいという想定する。その

ため財・サービス間の「代替の弾力性」を一定とした効用関数を用いて消費者

余剰を推計する。実際にインターネットを利用した上で得られてぃる効用と、

インターネツト利用ができない仮想の状態の効用を推計してから引き算する方

法である。その両方間の差分はインターネットが生み出す消費者余剰とみなさ

れる。同論文によれば、 2007年から2012年にかけてインターネットが生み出す

消費者余剰は年平均8380億ドルと推測され、アメリカGDPの約5.8%に相当す

るという結果が得られてぃる18。

またCorrigan et al.(2018)は、オークション方式を 3 回行うことでアメリ

力でのFacebookユーザーの受入意思額を推計している。この研究では一定期

間内Facebookの利用を停止するのに一定額のお金をもらうことを前提として

各被調査者を小グループに分けて、それらの調査者に自らの最低金額を入札し

てもらって各グループの中で最低金額を提示した者が約束期間でFacebookの

利用を停止してもらえばその金額をもらえるという実験である。その実験結果

は次の通りである(表2参照)。

張麟楓・野田哲夫

18 Brynj0ⅡSson al)d oh (2012)参照。



オークション1回目

サンプル数 122

サンプル属性学生

受入意思額
(平均値)

中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計

利用停止期間

表2 オークション方式の実験結果

オークション2回目

サンプル数 133

サンプル属性学生

受入意思額
利用停止期間

(平均値)

1時間

1日

3日

1週

出所)

1.84 ドル

15.73 ドル

38.83 ドル

Corrigan et al.(2018)

19 Corrigal〕etal.(2018)参照。

6.01ドル

1年

どちらの実験の結果でもFacebookが一年間に生み出す平均の受入意思額は

1000ドルを超えてぃる。またその中で最も保守的な数値でFacebookが一年間

に生み出す消費者余剰を推計しても、その数値は2400億ドルを超えると推計し

てぃる19。

またBrynjolfsson et al.(2019)は、 Facebookユーザーに対して実.験方式で

Facebookの利用を諦めるための受入意思額を推計している。この研究では、

被調査者に、次のような二つの選択肢の中でーつを選ぱせる。①Facebookの

利用を続けていく、②ーケ月間Facebookの利用を諦めてその代わりにーケ月

後E ドルの賠償金をもらう。 Eの数値が「1,10,20,30,40,50,60,70,80,

90,100,1000」という12個の価格帯に設置されて、その中のーつがランダム

に被調査者に提示され選択されるという仕組みである。但し実際にFacebook

を利用してぃないかを調査員が彼らのFacebookのオンライン状態を監視し、

しかもメールアドレスも要求し、もし約束期間でFacebookを利用したことを

発見すれば約束した金額を渡すことができなくなる。この実.験結果によれば

2016年に提示された金額が1 ドルの場合76.9%の人は「①Facebookの利用を

続けていく」を選択した。その割合は2017年に8].6%まで増加したが、その

138

社会人

受入意思額
(平均値)

2076 ドル

オークション3回目

931

学生+社会人

受入意思額
(平均値)

より作成

45

1139 ドル 1921 ドル
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差は統計的に有意でないと述べている。また、受入意思額の中央値は2016年

で48.49ドル/月であったと推計している。言い換えれば、 50ドルあるいはそ

れ以上の金額を出せぱ、50%の人はFacebookの利用を諦めることを意味してぃ

る。

またSU船tein (2018)はアメリカ全土の範囲でアンケート調査を行うことに

よって、 Facebook、 Twitter、 YOUTube、 1nstagram、 snapchatなどに関する

支払意思額と受入意思額の両方を推計している。得られた結果は下の表となっ
21

ている(表3参照)。

張麟楓・野田哲夫

Facebook

Instagr飢1

Linkedln

Pinterest

Reddit

Snapchat

Twitter

WhatsAPP

YOUTube

出所) sunstem

Brynj0ぜSson, et al (2019)参照。

Sunstein (2018)参照。

SUI〕stein (2018) PP3・4 より

表3 全米における支払意思額と受入意思額の推計22

支払意思額支払意思額受入意思額 受入意思額
(中位数)(平均数)(中位数) (平均数)

5ドル 1758 ドル 99 ドル 95.54 ドル

5ドル 21.6フドル 100 ドル 102.6 ドル

8ドル 2571ドル 99ドル 97.8 ドル

5ドル 209フドル 100 ドル 10292 ドル

10 ドル 27.73 ドル 99 ドル 9773ドル

5ドル 2492 ドル 100 ドル 1062 ドル

5ドル 1994 ドル 100 ドル 104.18 ドル

10 ドル 349 ドル 100 ドル ]01.16 ドル

5ドル 172フドル 88ドル 9078 ドル

(2018)より作成

この研究によって同じSNSに対する支払意思額と受入意思額の差が非常に大

きいことが分かっている。この差の大きさは「スーパーエンダウメント効果」

と呼ばれ、支払意思額に関する質問を聞かれる時、人々が従来でタダで享受で

きるサービスに毎月の利用料金が求められることへ激しい反対を示すために、

最初の質問で半分弱の被調査者(46%)は今後もタダで当該サービスを享受し

0
 
1
 
2

2
 
2
 
2



たいという回答で自らの不満を表す効果である。一方、受入意'思額に関する質

問を聞かれる場合、被調査者はお金をもらうことでサービスを禁止させられる

という考えにすごく不満を持っているため、非常に大きい金額で自らの不満を

表す。従って支払意思額と受入意思額は、無償で提供されていたデジタル商品

の経済効果を図る指標として使われているが、被調査者の意欲によって両方と

も深刻な影響を受け、実際的な経済便益を反映しかねるという指摘がある器。

また日本では野村総合研究所(2019)がインターネットアンケート調査討を

通じて日本国内における主要4SNS (フェイスブック、ツイッター、 LINE、

インスタグラム)に対するユーザーの支払意思額及び受入意思額の平均値を推

計している(表4参照)。両数値の平均値を計算し、それを各SNSに対する消

費者余剰の代表値と推計している。

前述したSunsteinによる研究と比べて、仮に 1 ドル=100円とすれば、アメ

り力においてFacebook、 1nstagram、 Twitterの支払意思額平均値は、日本の

数値と特に大きな差がないが、 whatsAPP (アメリカ発のシンプルなメツセン

ジャーアプリ)の支払意思額平均値は3490円/月となり、日本のLINEの倍以

上の数値を示している。一方、各SNSに対する受入意思額の平均値を見れば、

日本の受入意思額の平均値はSunsteinによる研究結果より4~7割合くらい大

きめに出ている。総合的に分析すれば、日本における支払意思額と受入意思額

の平均値は、アメリカにおける先行研究と比べてかなり大きいという結果とな

る。

中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計 47

23 S如Ste山(20]8)参照。

24 サーベイ方式:消費者に、特定のデジタルサービスについて、その金銭価値がどのくら

いあるかを質問する。より具体的に説明すれぱ、そのサービスに最大いくらまでなら支
払ってもよいかという支払意思額と、そのサービス利用を諦めるために必要な受入意思額

の2種類の聞き方がある。
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表4日本における支払意思額と受入意思額の平均値舗

Facebook

Twltter

Line

Instagram

支払意思額
(平均値)

2,086円

1βⅡ円

1,632円

1913円

張麟楓・野田哲夫

出所)野村総合研究所(202の「SNSの「パーソナル」な価値とは」より作成

そして、各SNSが生み出す消費者余剰を用いて日本国内における各SNSのア

クティブユーザー数を掛け算し、さらに12月を掛け算して日本国内において各

SNSが1年間に生み出す消費者余剰の総計を算出している。その結果4SNSな

どのデジタルサービスから生まれた日本の消費者余剰を年間20兆円と試算し、

2018年の日本の名目GDPの約3.6%に相当するとしてぃる'6。

受入意思額
(平均値)

15,123円

16,485円

]フ,520円

13,763円

3.2 消費者余剰の推計方法の検討と選択

デジタルが生み出す消費者余剰の推計方法については、野村総合研究所の研

究によると、大きくは①サーベイ方式、②実験方式、③効用関数方式という3

つの手法がある。

①サーベイ方式の特徴は、特定のデジタルサービスの消費者余剰を推測する

ことに適用であるが、デジタルサービス全体の推計には不適用である。代表例

は野村総合研究所が2019年に実施したSNSの消費者余剰推計研究である。

②実験方式の特徴は、①と同じく特定のデジタルサービスの消費者余剰を

推計する手法であるが、実際に金銭のやりとりをするため、大量のサンプル

数を収集することが難しい(最大でも数百サンプル程度)。また、①と同様

にデジタルサービス全体の推計には不適用である。代表例はBrynj0ⅡSsonet

al.(2019)によるアメリカで実施したFacebookの消費者余剰推計研究である。

9 頁より。野村総合研究所(2020)

同上参照。

部
鉛



③効用関数方式の特徴は、特定のデジタルサービスの価値推計だけでなく、

デジタルサービス全体の金銭的な価値を推計することが可能である。ただしこ

の方法では効用関数に実際のデータを当てはめて推計するという手法を用いる

ため、ある程度の期間(5年程度)のデータが揃わないと計量的な推計とその

検証が難しいという課題もある。代表例としてはBrynjolfsson and oh (2012)

によるアメリカにおけるデジタルサービス全体が生み出す消費者余剰の推計研

究である。

本研究は特定のデジタルサービス(ライブコマースによる経済効果)を推計

することを目的としている。理論的に3つの手法とも適用可能であるが、まず

③の方式はライブコマースの市場拡大が最近のことであり、ある程度の期問の

データを取集することが難しいためライブコマースの経済効果を計量的に推測

することは難しいと考えられる。そこで、①、②の手法が考えられるが、②の

実験方式はサンプルに対して金銭的な報酬が必要なため、①のサーベイ方式を

用いて消費者余剰を推計する。

中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計

3.3 サーベイ方式

サーベイ方式をより具体的に説明すれば、ライブコマースという特定のデジ

タルサービスのユーザーに対してインターネットアンケートを通じて支払意

思額、受入意思額勿及び実店舗よりのお得感鴉を質問する。例えば、ライブコ

マースユーザーに支払意思額を聞く質問は次の通りである。

49

27 受入意思額を聞く質問は、「ライブコマースのサービスを利用しないと、ある団体から
お金をもらえると仮定します。その上で、貴方は、月々いくら位のお金をもらえば、月々
ライブコマースのサービスの利用を諦めますか」。回答方法は支払意思額と同じです、だ
が、受入意思額の場合では、回答者は、提示された金額を拒否すると、次はその金額の倍
を提示され、再び選択する。また、提示された金額には、19200円という上限がある。そ
の上限を突破すると、自由回答でその金額を回答するようになる。

28 実店舗よりのお得感を聞く質問も、同様に六つの初期値の中で、ーつをランダムに抽出
し回答者に提示する。だが、本質問が前述した二っの質問と違うところは、「(お得感は)
提示された金額をより多い」、「(お得感は)その金額で良い」、「(お得感は)提示された金
額をより少ない」という三っの選択肢があることである。仮に、初期値で「1000円」を提
示された場合、「より多い」と回答すると、次に提示された金額は「2000円」となる。逆
に「より少ない」と回答すると、次に提示された金額は「500円」となるという仕組みで
ある。
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Q :今まではライブコマースをただで利用できるが、もしそのサービスを

利用するために、利用料金を払う必要があるとすれぱ、貴方は、ライブコ

マースを利用し続けるために、毎月いくら位支払いますか。お答えになる

際は、月々その金額が貴方の家計から支払われるため、その家計に影響が

あるということをお考えの上でお答えください。

張麟楓・野田哲夫

回答として最初に200円から1200円までのランダムな金額が提示され、回答

者はその金額を支払うかどうかに関して「はい」または「いいえ」で回答する。

もし提示された金額に「いいえ」と回答するとより低い金額が提案され、回依

者は再び「はい」または「いいえ」を選択する。このプロセスは、複数の金額

カテゴリーに対して全員の回答が得られるまで繰り返される.9。

3.4 サーベイ方式の再検討

サーベイ方式にはスーパーエンダウメント効果が生じる側面がある。支払意

思額と受入意思額の間の巨大な格差の存在である。従って、その格差による消

費者余剰の低下を抑えるために、本研究では支払意思額と受入意思額を聞く上

でライブコマースの利用によるお得感も聞く。

本研究が研究対象とするライブコマースは、オンライン販売とライブ配信を

組み合わせた販売形態のことであり、そのため他のデジタルサービスと比べて

ライブコマースの利用によるお得感を推測することができる。例えはライブコ

マース上の価格と実店舗の価格との価格を比較することで、お得感を推計す

る。従って支払意思額と受入意思額以外、ライブコマースの利用によるお得感

も聞くことによって消費者余剰の数値を修正する。

そして支払意思額、受入意思額とお得感の平均値にっいて、さらにその平均

値をとりそれをライブコマースの 1人当たりの消費者余剰とみなしユーザー数

を乗じることで、全体の消費者余剰を推計する。その上で、得られた消費者余

剰を12倍にすることで中国におけるライブコマースが一年間で生み出してぃる

29 野村総合研究所(2023)参照。



消費者余剰を推計する。
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4.中国の電子商取引に対するアンケート調査による経済効果の推計

4.1 中国の電子商取引に対するアンケート調査の概要

中国のライブコマース市場による経済効果を推計するために、テンセントア

ンケート(中国のWebアンケートツール)を通して中国国内においてライブコ

マースで買い物した経験がある人を対象としてアンケート調査を行った。アン

ケート票は中国語で作成し、その回答についても中国語で回答してもらった。

なお本アンケートのアクセス数は994人であるのに対して回答数は550人であり

回答率は58%であった。

15~19歳

20~24歳

25~29歳

30~34歳

35~39歳

40~44歳

45~49歳

50~54歳

55~59歳

60~64歳

65~69歳

70歳以上
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図6 調査対象の年齢区別
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本アンケートはウィチャットのモーメンツを通じて拡散し行った。そのた

め、本アンケート調査では100%がウィチャット経由での回答であった。な

お、回答を得た550人の中で年齢の多い順に並べると30~34歳の人が158人であ

り、 25~29歳の人が154人であり、 35~39歳の人が96である。 20代~30代の回
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答者数が回答者全体の87%を占めている(図6参照)。また、それらの回答者

の性別は女性は412人であり、男性は136人である。つまり、本アンケートで

は、回答者のほとんどは2、 30代の若者であり、また女性の回答者が圧倒的に

多く、回答者全体の75%を占めている(図7参照)。
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図7 調査対象の性別区別
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4.2 オンライン販売に関する調査とその結果

オンライン販売に関する質問項目と調査結果を以下にまとめる。オンライン

販売の利用理由、ネットショッピング後の手応え、伝統ECサイトとライブコ

マースに対する噌好に関して質問した。

「Q4:インターネツトシヨッピングを利用する理由(複数回答)」という質

問については、 550のうち439人は「商品数が豊富で、一般の店舗には置いてぃ

ないような商品もすぐに購入ができる」を回答し、全体の79%を占めた。 400

人は「価格が安い」を回答し、全体の72%を占めた。そのほか「商品の検索/

絞込みが簡単にできる」を回答する人数は304 (55%)であり、「納期が早い」

を回答する人数は227 (41%)である(図8参照)。
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図8 Q4 オンライン販売を利用する理由(複数回答)

次に、インターネットショッピングの利用が生活に与える影響については

「オンライン販売によって、買い物がどうなったか」という質問に対して「と

ても便利」、「便利」を回答する人が526人であり全体の95%を占めた(図9参

旦弓)。

また「インターネットなどで生活情報、お得情報を集めることで賢い消費が

できるようになった」、「低価格で品質の高い商品・サービスを購入できるよう

に、少ない支出でも豊かに暮らせるようになった」と捉えている人が「とても

そう思う」、「そう思う」を合わせて全体の90%を超えている(図10~H参照)。

ほとんどの利用者がECサービスの利用に対して便利だと感じ、またECビジ

ネスの利用が自らの生活質の向上につながると感じていることが分かる。
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図9 Q5
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図11 Q7:低価格で品質の高い商品・サービスを購入できるように、少なし伎出でも豊かに暮らせるようになっ肋、

中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計
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図12 Q8
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ついて聞いた。「伝統ECサイトだけを利用する」を回答する人はⅡ1人(20%)

であるのに対して、「ライブコマースだけを利用する」を回答する人は29人

(5%)しかない。なお「両方とも利用するが、伝統ECサイトを利用する回数

が多い」を回答する人は、 286人(52%)である一方、「両方とも利用するが、

ライブコマースを利用する回数が多い」を回答する人は124人(23%)である

(図12参照)。

フフ%の回答者が現時点でライブコマースを利用しているが、一方でライブコ

マースよりも伝統ECサイトの利用を好む数のほうがかなりに多いことが分か

る。またその理由に関して選択肢ごとに分析すれば「両方とも利用する」を選

択する理由については、「価格が安い」、「品質がいい」、「便利さ」、「信頼性が

高い」、「時間を節約できる」と捉えている人が410人の中で50%から60%を占

めている(図13参照)。さらに「伝統ECサイトだけ」と「ライブコマースだけ」

を選択する理由もほぼ同じで(図14参照)、 550のうち1Ⅱ人がライブコマース

の利用を放棄して伝統ECサイトだけを利用することから、ライブコマースの

展開が消費者にプラスの影響を与える一方、消費者にマイナスの影響も与える

側面もあると推測される。
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なお本研究ではライブコマースの経済効果を正しく推計するために、前述の

回答項目でH1人が現在「伝統ECサイトだけを利用する」を選択したため、回

答者550人からそれらの人々の回答結果を除外している。

中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計

図14 Q8での選択理由その2 (複数回答)
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図15 QI0:普段、どの種類の商品を購入する回数が多いだろうか(複数回答)
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あり、全体の71%を占めている。二番目は「包装済み食品・ドリンク類」であ

200

80 90

205

280

311

392

250 300 350 400



58

り、全体の56%を占めている。三番目は「化粧品」であり、全体の50%を占め

ている。そのほか「生鮮食品」、「医療サービス」、「スポーツ用品」などは全

体の20%から40%を占めている(図15参照)。

4.3 ライフコマースに関する調査とその結果

ライブコマースに関する質問項目と調査結果を以下にまとめる。ライブコ

マースで買い物の頻度、毎週の利用時間、消費観などに関して質問した。

まず「ライブコマースで買い物の頻度」について439人のうち200人が「週に

2~3 回程度」を回答し、全体の46%を占めている。 123人が「週に4~5 回

程度」を回答し、全体の28%を占めている。七割超の人が月にライブコマース

で8~20回程度で買い物することになる(図16参照)。
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図16 Q11 ライブコマースで買い物の頻度
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また「毎週のライブコマースの利用時問」について439人のうちに125人

(28%)が「2時間以上3時問未満」を回答し、 122人(27%)が「2時間以上

3時間未満」を回答、 71人(16%)が「30分以上 1時間未満」を回答してぃる。

毎月72%の人が約2~12時間程度でライブコマースを利用してぃることになる
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(図17参照)。
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の他「製品にこだわりはなく安ければ良い」と「自分が気に入った付加価値には

対価を払う」を回答する人はほぼ同じで、全体の12%を占めている(図18参照)。

4.4 ライフコマースによる消費者余剰の推計

前述した先行研究によって支払意思額と受入意思額を聞く際に「スーバーエ

ンダウメント効果」、つまり異常に小さな数値や異常に大きな数値を回答する

ことで自らの不満を表すことによってその両者の間に非常に大きな差を生じる

ことが分かっている。そこで異常数値の削除について本研究ではアンケート結

果に対してパーセンタイル区間を用いて複数の上限値別に数値を計算した(表

5参照)。
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支払意思額

受入意思額

実店舗よりのお得感

表5 パーセンタイル区間(単位

バーセンタイル

本アンケートにおいて提示された金額の上限は19200円であり、それを超え

た金額は自由回答という形で回答する。そこで離散型選択実験という本質から

離れないようにために回答結果の上限値を毎月19200円とする。そうすれば受

入意思額についての上限値19200円は回答者の90%までカバーし、お得感にっ

いての上限値19200円は回答者の75%以上をカバーしている。従って受入意思

額とお得感の回答結果において上限値を超えた回答を削除する。

一方下限値については、本研究では支払意思額に関して約37%の人は「0

円」と回答していた。同様に前述したSU船teinの研究でもFacebookへの支払

意思額に対して46%の回答者は「0 ドル」と回答している。なお多くのデジタ

ルサービスに対する調査では、このような低い支払意思額が観察されると述べ

られている。すなわち、従来無料で享受しているデジタルサービスを今後でも
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ただで享受すべきであるという考えが合理性があると考えられる。この考えに

基づいて支払意思額=0ということは、中国での消費者の本音であることを否

定できないため下限値を0円とする。本研究では受入意思額とお得感の回答に

おいて、異常に大きな数値あるいは自由回答の答えを無効データとして削除す

る。

整理したデータによれば、支払意思額の回答結果は下図になっている。仮に

1元20円で計算すれば中国におけるライブコマースの支払意思額(平均値)は

380円であり、その中央値は300円である。また、その支払意思額の分布を考察

すると337人のうち126人(全体の37%)が「0円」を回答し、他の選択肢と比

べて圧倒的に多いことが分かる(図19参照)。

中国におけるライブコマース市場の経済効果の推計
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図19 支払意思額に関する統計結果
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次に、受入意思額の回答結果は、スーパーエンダウメント効果が生じるた

め、支払意思額と比べて受入意思額がかなり高くなっている。受入意思額の平

均値は3760円であり、その中央値は1200円である(図20参照)。本研究におけ

る支払意思額と受入意思額の差もアメリアや日本などにおける先行研究のよう

にかなり大きいという結果になった。
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図20 受入意思額に関する統計結果
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次に、実店舗よりのお得感の回答結果の平均値は3360円であり、その中央値

は2400円である(図21参H引。その金額の中央値は受入意思額の中央値と比べ

てかなりの差があるが、その平均値は受入意思額の平均値に近い値である。

最後に支払意思額、受入意思額、お得感のデータを整理すると、以下の表6

図21 実店舗よりのお得感に関する統計結果
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を得る。そこで、中国におけるライブコマースが生み出す消費者余剰について

計算してみる。ライブコマースに対するユーザーの支払意思額、受入意思額、

実店舗よりのお得感という三つの平均値についてさらにその平均値を計算し、

それをライブコマースに対する消費者余剰の代表値(=2486円)とする。この

数値を中国国内でのライブコマースのユーザー数(=4.64億)を掛けて、さら

に12倍することで中国国内におけるライブコマースが一年間に生み出す消費

者余剰の総計を計算する。その結果消費者余剰(総額)は13.84兆円であり、

2022年度中国GDPの0.59%に相当していることが分かる。

中国におけるライプコマース市場の経済効果の推計

表6 中国における三数値に関するデータ

支払意思額

受入意思額

実店舗よりのお得感
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中央値

おわりに
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本研究ではアンケート調査を通じて中国におけるライブコマースが生み出す

消費者余剰を推計した。すなわち、ライブコマースの無料サービスに対して各

ユーザーの主観的な価値を金銭換算して集計した。

本アンケート調査には既存の先行研究のような「スーパーエンダウメント効

果」が存在してぃる。例えば受入意思額の質問で439人のうち過少(0円)の

金額で回答する数は4例であり、過大(4万円以上)の金額で回答する数は30

例である。また21人は自由回答で「お金と関係なく、ライブコマースの利用を

辞めない」と回答する。これに対して、実店舗よりのお得感の質問でも同じく

過少(0円)の金額で回答する数は10例であり、過大(4万円以上)の金額で

回答する数は12例である。

これらのアンケート調査の結果の中で「ライブコマースに対する意見値由

回答)」において128人の回答者のうちに「品質管理を向上すべき」、「アフター
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380円
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サービスを強化すべき」、「ライブ演出への不満」といったライブコマースに対

するマイナスの意見は33例ある。そこで受入意思額などの質問に対する過少の

金額での回答は、お金をもらうことでサービスを禁止させられるという考えに

その金額で自らの不満を表す可能性がある一方、ライブコマースのサービス自

体に対する不満を表す可能性も考えられる。また以上の回答はライブコマース

業界において「品質不正」、「優良誤認」、「衝動買いによる高返品率」といった

課題を提示している。
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図22 受入意思額の需要曲線
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なお受入意思額、お得感という二っの結果3゜に対して縦軸に提示額、横軸に

「非受託率(サービスに提示額よりの価値を感じ、利用を諦めないと思う人の
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本研究ではアンケート調査結果に対して、統計的な分析を行った。相関分析

にっいては支払意思額を順位データとした時のそれぞれの相関(スピアマン順

位相関係数)は「賢い消費(図Ⅱ)」が.305、、、「少ない支出でも豊かに暮らせ

る(図12)」が.314、、、「買い物の頻度(図16)」が.267、、、「利用時間(図17)」

が.321、、であり総じてやや相関が表れている。それに対して受入音思額の場

合は「少ない支出でも豊かに暮らせる」が.227粋であり、お得感の場合は、

「賢し寸肖費」が.201、、、「少ない支出でも豊かに暮らせる」が.234、、、「受入音思

額」が.366、、であり、総じて同じに様にやや相関あることが表れてぃる(表7

参照)。また二項ロジスティック分析や順序ロジスティック分析なども行った

が、統計的に有意な差異が認められなかった。

理論的には支払意思額=受入意思額であるべきはずであるが、スーパーエン

ダウメント効果が生じることによって両者の値にかなりの格差が見られる。本

研究では支払意思額について回答者の37%が0円を選択したことから、ライブ

コマースサービスに対する対価を支払う必要とすればかなりの回答者が実際に

享受したサービスに対する支払意思額を抑える傾向があると考えられる。また

相関分析結果から見れば、支払意思額と各項目に弱い正の相関が認められる。

一方受入意思額にっいては、ライブコマースの受入音思額はECビジネスに

よる価値+ライブによる価値と構成されると考えられる。前者はインターネッ

トで買い物をすることによる便利さやお得感などのことである。後者はライ

バー内容、ライバー自体に対する感触による精神的価値(プラス・マイナス両

方の印象ともある)を指す。それによってお得感との比較で、受入意思額にす

るデータの信頼陛を一定程度に証明することができると考えられるが、受入意

思額と各項目に相関が認められない。その原因を解明するためより多くの回答

者データを獲得する必要があると同時に、研究手法を再検討しデータの信頼性

をより高める必要もあると考えられる。

また本研究では、ライブコマースが消費者側に対する影響を中心として考興

したが、これに対して供給者側に生じる生産者余剰に対する影響にっいての考

察が行われていない。ライブコマースという新しいサービスによってライブコ

張麟楓・野田哲夫



マースを新ビジネスとして展開する企業や個人に新たな付加価値が創出され

る。一方でライブコマースは、それ自体は市場を拡大しているが、従来の電子

商取引市場を含めた既存の市場を代替することによってこれらの市場規模を縮

小させている。さらにライブコマースのビジネス内の激しい競争によって価格

低下が進んでいる。ライブコマースがブームになりたくさんの事業主がライブ

コマースに参入することによって、確かに消費者余剰の増加につながるが、事

業主問の競争激化によって各企業の利潤が抑えられることも考えられる。これ

は経済成長にとってはマイナス要因となる。

この点につぃて、姚・虞(2020)はライブコマース業界の繁盛は各企業の商

品価格をできる限り引き下げることを前提として実現しているとしている。現

状では影響力の強いインフルエンサーがライブコマースの展開で大儲けしてい

るのに対して、各企業は出血大サービスをしている。すなわちライブコマース

の急成長の下で企業の生産者余棄1力§減少していることを示している飢。これは

中国のライブコマース業界だけでなく、日本のライブコマースの現状も同様の

ことが考えられる。代官山商店会ライブショッピングの事例(森,202D では、

小規模事業者のライブコマースではフォロワ-2000名以内くらいのSNSを持つ

事業者1回の配信での売上は大体良くて30万円くらいであるが、カメラやスタ

ジオなどの設備投入やプロのインフルエンサーに頼むといったコストの増加で

利益は残らないというのが現状である詑。

しかしながら、現在においてライブコマースによる生産者余剰の増減に関す

る研究は、僅かな、個別的な事例であるため、今後の研究課題としてより多く

のデータの収集や事例調査によって普遍化・数値化することが求められる。
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