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1.はじめに
　

　インターネットの普及に伴い，消費者向け電

子商取引市場が拡大している．世界の消費者向

け電子商取引市場の規模は，2001年の1010億

ドルから2002年には1670億ドルになると予想

されており 1)，日本の消費者向けEC市場も

2001年の8110億円から2002年には 1兆7440

億円規模になると予想されている2)．昨年来，

特に日本ではインターネットの常時接続が家庭

に急速に普及しつつあり，インターネット上に

おける商品の販売はさらに盛んになると考えら

れる．

　インターネット上で商品を販売するサイトは

無数にあり，同じ商品が複数のサイトで販売さ

れている．例えば，一つのインターネット・

ショッピング・モールの中でも，複数のイン

ターネット・ショップが同一の商品を販売して

いるケースは少なくない．こうした場合，消費

者は単純に価格を比較してより安く販売してい

るショップを選ぶのだろうか．

現実の店舗では，売上を増大させるために価

格を値引きする以外に様々なプロモーションが

行われている．インターネット上で商品を販売

する場合においても，現実の店舗と同様に，値

引き以外のプロモーションによって客を集め，

より多くの売上を上げる方策が取られているの

ではないだろうか．

そこで，本研究では，同じ商品が複数の異なる

売り手によって販売されているインターネット

オークションを実証分析の対象として，売り手
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のプロモーションが入札参加人数や落札価格に

どのような影響を与えているのかを分析するこ

とにした．

2.インターネットオークション

2.1.インターネットオークションを

　　　　　　　　　　　　　　選んだ理由

　インターネットオークションサイトでは，同

一の商品が複数の出品者から出品されているが，

その出品者がそれぞれ異なるオプションを利用

したプロモーション方法をとっており，そのプ

ロモーションが入札参加人数や最終落札価格に

影響を与えるかどうかを分析することができる．

また，Lusking-Reiley, et al.[2000]は，インター

ネットオークションは，オークションの実証的

行動研究のための豊富なデータ源であると指摘

しているように，データ収集の容易さもイン

ターネットオークションを選んだ理由の一つで

ある．

　インターネットオークションサイトは数多く

存在するが，本研究では，出品数の多さと出品

者がプロモーションを選択できるという理由か

ら，世界最大のインターネットオークションサ

イトであるeBayを選んだ．

2.2.インターネットオークションとeBay
　

　そもそもオークションは紀元前から存在する

古い市場形態の一つである．1990年代半ばに，イ

ンターネット上にオークションサイトが登場し

た．インターネット上では，情報伝達に要する

コストと時間は極めて小さく，地理的な距離の

制約やオークション参加人数の制約もほとんど

無くなるため，オークション取引が盛んになっ

ている．

　オークションは，企業間電子商取引やオンラ

インショップにおける商品の販売にも利用され

ているが，いつでも，誰でも，どこからでも出

品，閲覧，入札できることから，消費者同士の

売買を仲介するタイプのオークションサイトが

急速に発展してきている．消費者間オークショ

ンを仲介するインターネットオークションでは，

出品者がオークションサイト上に商品の名称や

写真，状態，最低価格，入札期限，配送方法，支

払方法などの情報を掲載し，期限内に最も高い

金額で入札した入札者が出品者と電子メールな

どで連絡を取り合い，商品と代金を交換すると

いう形で取引が行われる．

　eBayは，1995年9月に開設されたオークショ

ンサイトあり，主に消費者間オークションを取

り扱っている．全世界で約5000万人の登録ユー

ザがおり，eBayを介して取り引きされる商品の

総額は年間100億ドル以上になっている．

2.3.eBayにおける出品者のプロモーション
　

　eBayは，オプションとして出品者に出品商品

へのプロモーションを勧めている．表-1は主な

オプションである．

2.4.既往の研究
　

　インターネットオークションに関しては，

オークションの仕組みに関する研究，取引ルー

ルなどによるオークションサイトの分類に関す

る研究，入札者の行動に関する研究，オークショ

ンにおける価格変動に関する研究など多方面か

ら研究が行われている．

　本研究に近い分野としては，オークションに

おける価格決定要因に関する研究にいくつか前

例がある．たとえば，Lusking-Reiley, et al.[2000]

は，eBayにおける1セントコインのオークショ

表-1 eBayのオプションにおけるプロモーション例

追加オプション 説明 掲載料

Home Page
Featured

eBayで最も目立つ場所（ｅＢａｙの
トップページとカテゴリ一覧ページ
の先頭）に表示される．※品目が
多い場合は，交代で掲載 $99.95

Ｆｅａｔｕｒｅｄ Ｐｌｕｓ！

Featured　Item　Sectionと検索結
果ページでFeaturedとして表示さ
れる． $19.95

Gallery

インターネット上のショーケースに
あたるギャラリーは，ＪＰＥＧ画像付
きの商品を小さな写真（縮小画像）
で表示する． $0.25

Gallery　Featured

ギャラリーページの先頭に大きな
サイズの写真が表示する．画像
は，通常の2倍の大きさ． $19.95

Highlight
出品商品のタイトルが黄色で
ハイライトされる． $5.00

Bold
出品商品のタイトルが太字で
表示される． $2.00

10－Day　Auction
Duration

10日間の長いオークション開催期
間を選択できる． $0.10



ンデータをエージェントを用いて収集し，オー

クション期間が長いと入札参加人数が増加し，

最終落札価格も上昇する，留保価格と最低入札

価格は最終落札価格にプラスの影響を与えるな

どの分析結果を得ている．

　また，Kauffman, Wood[2001]は，eBay から19

世紀のコインのオークションデータをエージェ

ントを用いて収集し，出品商品に対する各入札

者の評価額を得るために，最終落札価格ではな

く，落札できなかった入札額データを分析し，入

札者の評価額は，出品リストに写真を掲載した

方が高くなる，平日より週末の方が高くなるな

どの分析結果を得ている．

3.実証分析

3.1.仮説（t検定）
　

 　オプションを使った出品者側のプロモーショ

ンや，出品者の信頼性・信用度（power sellerや

storeであるか否か）によって，入札に参加する

人数や最終落札価格が変動するということを実

証するために，以下の仮説をたて検証する．

仮説1　出品リストに写真を掲載していると，入

札参加人数が増加する．

仮説2　出品リストに写真を掲載していると，最

終落札価格が上昇する．

仮説3　galleryに掲載すると，入札参加人数が増

加する．

仮説4　galleryに掲載すると，最終落札価格が

上昇する．

仮説 5　出品者が power sellerであると，入札参

加人数が増加する．

仮説 6　出品者が power sellerであると，最終落

札価格が上昇する．

仮説7　出品者が storeであると，入札参加人数

が増加する．

仮説8　出品者が storeであると，最終落札価格

が上昇する．

3.2. 仮説（回帰分析）

入札参加人数や最終落札価格に影響を与える

要因とその影響の大きさを探るため，以下のよ

うな仮説を立て検証する．

仮説A　出品者がオプションを利用してプロ

モーションを行うと，参加人数が増加

し，最終落札価格が上昇する．

仮説B　出品者の信用度が高いと，入札参加人

数が増加し，最終落札価格が上昇する．

仮説C　入札開始価格の高低や入札期間の長さ

が，入札参加人数や最終落札価格に影響

を与える．

3.3.収集したデータ
3.3.1.収集対象商品について

　

　野島美保ほか[2000]によれば消費者のイン

ターネットオークションへの参加動機は，大き

く２つのタイプに分けることができる．第１の

タイプは，迅速に低コストで商品を購入するた

めであり，第２のタイプは，インターネットと

いう広大な取引空間の中で収集品等の希少財を

求めるためである．

　本研究では，第２のタイプの参加動機を持つ

消費者が購買しようする商品，つまり収集品で

ある商品をデータ収集対象品目とした．

　具体的には，コインとぬいぐるみの２つのカ

テゴリーから，データ収集効率を考えて比較的

出品数が多く，かつ落札率が高いと思われる

US Mint Silver Proof Set 1999と Beanie Babies

Graf von Rotを選んだ．

　US Mint Silver Proof Set 1999は，米国造幣局

が鋳造し販売している収集家向けのコインセッ

トで，50セント，10セント，５セント，１セ

ントの4枚のコインと５枚の州別記念25セン

トコインの計９枚からなる．このうち，５セン

トと１セントを除く７枚は銀貨である．発売当

時の価格は31.95ドルであった．

　Beanie Babiesは，米国をはじめ全世界のコレ

クターの間で大変な人気を博している全長約

20cmの小さなぬいぐるみシリーズである．イ

ンターネットオークションでは多数の商品が取



引されており，新製品の定価は5.99ドルである

が，販売が終了したものはインターネットオー

クションで定価より高く取引されているものが

多く，特に希少なBeanie Babiesについては高値

でやり取りされている．今回はドイツ限定で販

売されたGraf von Rotを収集した．

3.3.2. データ収集方法

　

　データ収集に利用したサイトの U R L は

www.ebay.comである．データは，サイト内の検

索エンジンを用い，終了したオークションが掲

載されている “ebay completed”から  “1999 Silver

Proof”，“ Graf von Rot”のキーワードで検索され

たリストを基に，条件に合致するデータのみを

抽出した．

(1) 収集品目

　品目 a. US Mint Silver Proof Set 1999

　品目 b. Beanie Babies Graf von Rot

(2) 収集期間

　品目a. 2002/6/4～2002/7/28

　品目b. 2002/6/30～2002/7/15

(3) 収集したデータ項目

　品目a, bとも以下の項目についてデータを収

集した．

最終落札価格

入札参加人数

開始価格

入札期間

出品者の評価

写真掲載の有無

galleryへの掲載有無

出品者が power sellerであるか否か

出品者がstoreであるか否か

　power seller：評価値が100以上，月間販売額が2000
ドル以上など eBayが定めた条件を満たして
いる出品者．

　store：オークションだけではなく，ebay内で店舗を
持ち，定価販売もおこなっている出品者であ

る．評価値が20以上で，本人確認が可能なID

の提示が必要．

(4) 収集したデータの条件

　原則として入札参加人数が2人以上で落札さ

れたものを対象としてデータを収集したが，Buy

It Now（出品者が決めたか価格で入札すれば，そ

の時点でオークションが終了する仕組み）で落

札されたものは除いた．

　そのほかに，それぞれの商品について，可能な

限り同質の商品のデータを集めるため以下の条

件を加えた．

a. COA(certificate of authenticity：実物証明書)が

付いていること

b. 出品者の居住地がアメリカ国内であること

3.3.3.収集したデータの概要

(1) Silver Proof Set

　収集データ件数は 320件である．図 -2は，最

終落札価格別のヒストグラムである．

　最終落札価格の平均値は111.0ドルで，標準偏

差は6.72ドルであった．

　なお，Silver Proof Setの定価は 31.95 ドルで

あったので，eBayでは平均して約3.5倍の価格

で取引されていることになる．

　表-2は，全収集データのプロモーションの件

数である．
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図-1 Silver Proof Set 最終落札価格

表-2 Silver proof set 1999 プロモーション内訳

あり なし
pic 285 35
gallery 60 260
power seller 53 267
store 12 308



(2) Graf von Rot

　収集データ件数は 354件である．図 -2は，最

終落札価格別のヒストグラムである．

最終落札価格の平均値は25.8ドルで，標準偏

差は3.55ドルであった．

　なお，Beanie Babiesの新製品は通常，定価5.99

ドルで販売されているので，この商品について

は４倍強の価格で取引されていることになる．

　表-3は，全収集データのプロモーションの件

数である．

4. 仮説の検証結果

4.1. t 検定による検証結果
　

　3.1.に示した仮説の検証は，検定用の仮説（帰

無仮説）を立て，t 検定によって実施した．検

定結果は表-4，表-5のとおりである．

　t検定の結果，以下のことがわかった．

・出品リストに写真を掲載すると，入札参加人数

がコインの場合は0.87人，ビーニーの場合は

2.08人増加する．しかし，最終落札価格にプ

ラスの効果があるのは，コインの方だけで

あった（写真を掲載すると，3.93ドル，写真

がないものと比較して約4%の上昇効果が認め

られた）．

・galleryに掲載すると，入札参加人数がコインの

場合は1.2人，ビーニーの場合は0.48人増加

する．しかし両商品ともに最終落札価格への

効果は認められなかった．

・出品者が power sellerであると，入札参加人数

がコインは2.04人，ビーニーは0.83人増加す

る．しかし，最終落札価格を上昇させる効果が

あるのはビーニーのみであり，その効果は，

0.69ドル，約3%の上昇効果であった．

・出品者がstoreであると，コインの場合には入

札参加人数が1.71人増加し（最終落札価格へ

の効果は認められなかった），ビーニーの場合

には最終落札価格が0.80ドル，約3%上昇する

（入札参加人数への影響は認められなかった）．
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表-3 Graf von Rot プロモーション内訳

あり なし
pic 339 15
gallery 78 276
power seller 228 126
store 69 285

表-4 t検定結果 (Silver Proof Set)

＊＊＊ = 有意確率( p ) < 0.01 , ＊＊ =  p < 0.05 , ＊ = p < 0.1

プロモーション 検定変数 t 値 自由度 平均値の差
仮説１ 入札参加人数 1.533 318 0.063 * 0.87
仮説２ 最終落札価格 4.451 54 0.000 *** 3.93
仮説３ 入札参加人数 3.232 115 0.001 *** 1.20
仮説４ 最終落札価格 0.431 318 0.333 0.42
仮説５ 入札参加人数 4.406 318 0.000 *** 2.04
仮説６ 最終落札価格 0.679 318 0.249 0.69
仮説７ 入札参加人数 1.843 318 0.033 ** 1.71
仮説８ 最終落札価格 1.200 318 0.155 2.37

有意確率

写真

gallery

power seller

store



4.2. 回帰分析による検証結果
4.2.1　検証に用いた回帰式

　

　3.2.に示した仮説の検証は，回帰分析によっ

て分析した．検証に用いた回帰式は以下のとお

りである．

（従属変数）＝定数＋b1×（開始価格）＋b2×（入札

期間）＋b3×（出品者の評価値）＋b4

×（写真）＋b5×（gallery）＋b6×

(power seller)

　なお，回帰分析に使用した変数のうち，出品者

の評価値は入札者に与える印象を考えて対数変

換した．また，写真の有無と galleryへの掲載，

power sellerであるか否かは，ダミー変数（あり

＝１，なし＝０）を用いた．

4.2.2．Silver Proof Setの検証結果

　コインの入札参加人数に影響を与えるのは，

開始価格，入札期間，出品者の評価値の３つの変

数である．開始価格を高く設定すると，１ドルに

つき入札参加人数が0.06人減少し，入札期間を

長く設定すると，1日につき0.16人増加するこ

とがわかった．さらに，出品者の評価値が高けれ

ば，入札参加人数が減少するという，予想外の結

果が得られた．

　コインの最終落札価格に影響を与えるのは，

開始価格，写真の掲載の２変数であり，開始価格

の設定が１ドルが高くなると，最終落札価格が

0.03ドル上昇し，写真の掲載があると，最終落

札価格が 4.28ドル，約4%上昇する．

4.2.3.Graf von Rotの検証結果

表-6 入札参加人数に関する検証結果

＊＊＊ = 有意確率( p ) < 0.01 , ＊＊ = p < 0.05 , ＊ = p < 0.1

回帰統計
R2乗 調整済みR2乗 標準誤差 データ数
0.555 0.546 2.130 320

分散分析
自由度 平方和 平方平均 F値 有意確率

回帰 6 1770.407 295.068 65.042 0.000
残差 313 1419.940 4.537
全体 319 3190.347

係数
係数 標準誤差 ｔ値 有意確率 仮説

（定数） 9.845 0.735 13.391 0.000
開始価格 -0.057 0.003 -17.580 0.000 C***
入札期間 0.163 0.065 2.499 0.013 C**
出品者の評価 -0.239 0.094 -2.541 0.012 B**
写真 -0.009 0.394 -0.022 0.982 A
gallery 0.461 0.323 1.425 0.155 A
power seller 0.490 0.393 1.248 0.213 B

回帰統計
R2乗 調整済みR2乗 標準誤差 データ数
0.062 0.044 6.569 320

分散分析
自由度 平方和 平方平均 F値 有意確率

回帰 6 897.273 149.546 3.466 0.002
残差 313 13504.686 43.146
全体 319 14401.960

係数
係数 標準誤差 ｔ値 有意確率 仮説

（定数） 105.074 2.267 46.342 0.000
開始価格 0.030 0.010 3.058 0.002 C***
入札期間 0.060 0.201 0.297 0.767 C　
出品者の評価 0.106 0.290 0.367 0.714 B
写真 4.279 1.215 3.522 0.000 A***
gallery 0.219 0.998 0.219 0.826 A
power seller 1.037 1.212 0.856 0.393 B

表-7 最終落札価格に関する検証結果

＊＊＊ = 有意確率( p ) < 0.01 , ＊＊ = p < 0.05 , ＊ =  p < 0.1

回帰統計
R2乗 調整済みR2乗 標準誤差 データ数
0.057 0.041 2.443 354

分散分析
自由度 平方和 平方平均 F値 有意確率

回帰 6 125.831 20.972 3.514 0.002
残差 347 2071.107 5.969
全体 353 2196.938

係数
係数 標準誤差 ｔ値 有意確率 仮説

（定数） 5.174 0.953 5.429 0.000
開始価格 -0.020 0.024 -0.863 0.389 C
入札期間 -0.110 0.086 -1.281 0.201 C
出品者の評価 -0.001 0.087 -0.016 0.987 B
写真 1.805 0.664 2.719 0.007 A***
gallery 0.343 0.317 1.082 0.280 A
power seller 0.732 0.275 2.661 0.008 B***

表-8 入札参加人数に関する検証結果

＊＊＊ = 有意確率 ( p ) < 0.01 , ＊＊ =   p  < 0.05 , ＊ =  p < 0.1

プロモーション 検定変数 t 値 自由度 平均値の差
仮説１ 入札参加人数 3.201 352 0.001 *** 2.08
仮説２ 最終落札価格 1.123 352 0.131 1.05
仮説３ 入札参加人数 1.494 352 0.068 * 0.48
仮説４ 最終落札価格 -0.806 352 0.210 -0.37
仮説５ 入札参加人数 3.025 352 0.001 *** 0.83
仮説６ 最終落札価格 1.599 194 0.056 * 0.69
仮説７ 入札参加人数 -0.605 352 0.273 -0.20
仮説８ 最終落札価格 1.691 352 0.046 ** 0.80

有意確率

写真

gallery

power seller

store

表-5 t検定結果 (Graf von Rot)

＊＊＊ = 有意確率( p ) < 0.01 , ＊＊ =  p < 0.05 , ＊ =  p  < 0.1



　ビーニーの入札参加人数に影響を与えるのは，

写真の掲載，power sellerの２変数であった．具

体的には，写真の掲載があると1.81人，出品者

がpower sellerであることによって0.73人，入

札参加人数が増加する．

　ビーニーの最終落札価格に影響を与えるのは，

power sellerのみであった．出品者が power seller

であると，最終落札価格が0.71ドル，約 3 ％上

昇するという結果が得られた．しかし，ビーニー

の最終落札価格に関する回帰式自体の有意確率

は0.1以上であり，回帰式自体が統計的に有意で

はないという結果であった．

4.4.考察
4.4.1.出品者のプロモーション効果

　

　写真の掲載があると，コインの場合には最終

落札価格が上昇するということがt検定におい

ても回帰分析においても実証できた．写真掲載

による価格上昇効果は約4%であり，これはコイ

ンのオークションデータを分析した Kauffman,

Wood[2001]の研究（写真が掲載すると入札者の

評価額が約6%上昇する）に近い結果である．

　しかし，ビーニーにおいては，入札参加人数を

増加させる効果があるものの，最終落札価格に

対する効果はみられなかった．

　これは，コインとビーニーの商品の性格の違

いによるのではないだろうか．コインに関して

は，類似のProof Setが販売されているため，写

真があることによって，目的の商品であること

が確認ができ安心感が増し，それが最終落札価

格を上昇させるのではないかと思う．

　一方，ビーニーの場合には，Beanie Babiesの

Graf von Rotといえば，収集家の間では，どのよ

うなクマであるかは周知であるため，あらため

て写真で確認する意味は少なく，むしろ商品の

説明文の内容を重視する傾向があるのではない

かと考える．例えば，beanieの商品の説明文の中

には，mint であるとか m i n t  t a g あるいは

MWMT(Mint With Mint Tag)といった用語が頻出

するほか，ビーニーの保存状況に関しての説明

も多い（例えば，smoke free environment, tag with

protecter）．

　galleryへの掲載については，t検定でコイン，

ビーニーともに入札参加人数に対する効果はみ

られたものの，回帰分析では有意な結果は得ら

れなかった．このような収集品と呼ばれる商品

の場合は，galleryに掲載しても最終落札価格を

上昇させる効果はないのかもしれない．

　

4.4.2.出品者の信用度

　出品者が power sellerであると，ビーニーの場

合には入札参加人数が増加し，最終落札価格も

上昇するという結果が得られたが，コインの場

合にはt検定でのみ入札参加人数に効果が認め

られた．これは，今回収集したコインの場合に

は，COA（実物証明書）付きのものであるのに

対し，ビーニーには，このような保証書がないた

め，出品者の信用度が価格に影響するのではな

いだろうか．

　出品者がstoreである場合については，power

s e l l e rほど有意な結果が得られなかったが，

power sellerとやや類似した結果が得られた．こ

れも，やはり，ビーニーの場合においてはstore

という売り手の信用が価格に影響してるといえ

る．

　また，power sellerや storeである出品者は，商

品の出品の方法（出品のタイミング，商品説明の

書き方，写真の配置など）に熟練しているという

要素も，入札参加人数と最終落札価格にプラス

の影響を与えている可能性がある．

回帰統計
R2乗 調整済みR2乗 標準誤差 データ数
0.021 0.004 3.541 354

分散分析
自由度 平方和 平方平均 F値 有意確率

回帰 6 91.860 15.310 1.221 0.295
残差 347 4350.500 12.537
全体 353 4442.360

係数
係数 標準誤差 ｔ値 有意確率 仮説

（定数） 24.634 1.381 17.834 0.000
開始価格 0.040 0.034 1.185 0.237 C
入札期間 -0.097 0.125 -0.773 0.440 C
出品者の評価 0.009 0.126 0.072 0.943 B
写真 0.849 0.962 0.883 0.378 A
gallery -0.428 0.459 -0.932 0.352 A
power seller 0.710 0.399 1.780 0.076 B*

表-9 最終落札価格に関する検証結果

＊＊＊ = 有意確率 ( p ) < 0.01 , ＊＊ =  p < 0.05 , ＊ = p < 0.1



　

　

　

5. 今後の課題
　

　今回の結果を踏まえ，さらにこの研究を深め

るために，以下の方向で進めていく予定である．

(1)　eBayの場合，出品リストに掲載する写真が

2枚以上，あるいは写真の大きさが規定より

大きいと出品者はオプション料金を支払わな

ければならない．今回は単純に写真の掲載が

あるか否かがどのような影響を与えているか

について分析をしたが，次回はebayが有料オ

プションとして提供している写真の追加掲

載，写真の拡大などの有無についてもデータ

を収集し，その効果の有無について分析を行

う．

(2)　今回，実証分析の対象とした商品は収集品

であるが，消費者が迅速かつ低コストで入手

したいと考えるような商品に関するデータを

収集し，今回と同様に出品者によるプロモー

ションが入札参加人数と最終落札価格にどの

ような影響を与えているのかについて分析

し，今回の結果との比較を行う．

(3)　ビーニーにおいては，写真やgalleryのよう

なビジュアルに訴えるプロモーションの効果

はみられなかった．ビーニーにおいては，ビ

ジュアル系の情報よりも，文字による商品説

明の方に効果があるのかもしれない．そこ

で，今回のデータを用いて，キーワードとな

るようなmintやmint tag，MWMT，あるいは

smoke free environment，tag with protecterとい

う言葉の使用の有無が，入札参加人数と最終

落札価格にどのような影響を与えているかに

ついて分析を行う．

注

1) The eCommerce:B2C Report, eMarketer

2) 自動車・不動産を除く，平成13年度電子商取

引に関する市場規模・実態調査，経済産業省ほか
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