
Japan Advanced Institute of Science and Technology

JAIST Repository
https://dspace.jaist.ac.jp/

Title
プラットフォーム・ビジネスにおけるユーザーとサプ

ライヤーの獲得戦略

Author(s) 笹川, 元輝; 大内, 紀知

Citation 年次学術大会講演要旨集, 26: 167-170

Issue Date 2011-10-15

Type Conference Paper

Text version publisher

URL http://hdl.handle.net/10119/10094

Rights

本著作物は研究・技術計画学会の許可のもとに掲載す

るものです。This material is posted here with

permission of the Japan Society for Science

Policy and Research Management.

Description 一般講演要旨



― 167―

１Ｊ０２

プラットフォーム・ビジネスにおけるユーザーとサプライヤーの獲得戦略

○笹川 元輝，大内 紀知（青山学院大学）

 序 論
 プラットフォーム・ビジネス

近年、プラットフォーム・ビジネスと呼ばれる“複
数の異なるユーザー・グループの「やりとり」を促す
ためのインフラとルールを提供するビジネス”が注目
されている。

Hagiu（2008）は、プラットフォーム・ビジネスとは、
多くの関係するグループを場 プラットフォーム に集
め、マッチングや集客など様々な機能を提供し、検索
や広告などのコストを減らし、クチコミなどの外部ネ
ットワーク効果を創造することで、新しい事業のエコ
システムを構築するというものであると述べている。

プラットフォーム・ビジネスの形態は様々であり、
クレジットカード・ショッピングモール・SNS・電子
商店街などが例としてあげられる。一般的に 2 種類の
異なるユーザー・グループを一つの場 プラットフォー
ム に結びつけ、ネットワークを形成する製品やサービ
スは、経済学者から「市場の 2 面性 2-sided market 」
と呼ばれている特徴を持っている。「市場の 2 面性」を
持つビジネスでは、プラットフォームに参加する 2 種
類のユーザー・グループにサービスを提供しそれぞれ
から利益を得る。そのため、Parker and van Alstyne（2005）
は、いかにユーザーとサプライヤーを引き付け、プラ
ットフォームに集めるかが戦略上の重要な課題になる
と述べている。

既存研究
ユーザーとサプライヤーが相互に引き付けられる現

象は「ネットワーク効果」と呼ばれている。Eisenmann 
et al.（2007）はこのネットワーク効果を 2 種類定義し
ている。まず、ユーザーの数が増えると、そのユーザ
ーが属するグループにとってプラットフォームの価値
が向上あるいは下落する現象を「サイド内ネットワー
ク効果」としている。次に、片方のユーザーが増加す
るともう片方のユーザー・グループにとってプラット
フォームの価値が向上または下落する現象を「サイド
間ネットワーク効果」としている。本研究においても
同様の定義を用いる。

Eisenmann et al.（2007）は、サイド間ネットワークは
正に働くのが定説であるが、サイド内ネットワーク効
果がどのように働くかを判断することは難しいと述べ
ている。プラットフォームを提供するものはプライシ
ングするにあたり、サイド内ネットワーク効果を考慮
に入れながら、一方のユーザーをどれくらい優遇して
規模の拡大を図るか、もう一方のユーザーにどれくら
いの費用を課すか、十分に検討する必要がある。

Rochet and Tirole（2002）によると、プラットフォー
ムの価値が増加するときに参加者数が大きく増加する
ようなグループには利用料金を低額に設定して利用者
数を拡大するのが有利であることを示している。それ
は、プラットフォームの利用者基盤の拡大が、サイド
間ネットワーク効果を通じてもう一方のグループに対
するプラットフォームの価値の向上に繋がるためであ
る。すなわち、大きなサイド間ネットワーク効果を与
えているユーザー・グループの方に低額の利用料金を
課すのがプラットフォーム・ビジネスにおいての鍵と
なる。

サイド間ネットワーク効果を考慮した既存研究とし
て、本間他（2010）は Rohlfs モデル（Rohlfs,2001）を
拡張した 2-sided マクロモデルを提案した。Rohlfs モデ
ルとは、通信サービスなどネットワーク効果を持つ製
品・サービスを対象とした普及モデルであるが、この
モデルは一つのユーザー・グループにしか着眼してい
なかった。本間他（2010）が提案した 2-sided マクロモ
デルは、2 つのユーザー・グループに対しサイド間ネ
ットワーク効果を考慮したものである。
本間他（2010）では、サイド間ネットワーク効果を

組み込んだモデルは提唱されているが、サイド間ネッ
トワーク効果に加えてサイド内ネットワーク効果を考
慮したモデルでの分析はされていない。

本研究の目的
本研究では、サイド内ネットワーク効果を考慮に入

れたモデルを提案し、マルチエージェントを用いたシ
ミュレーション分析を行う。またそのうえで、プラッ
トフォーム・ビジネスにおいてユーザーとサプライヤ
ーを獲得するための有効な戦略についての考察を行う。

モデルの構築と検証
モデルの構築

本研究では、本間他（2010）が提案した 2-sided マク
ロモデルを拡張する。本間他（2010）の 2-sided マクロ
モデルは次のように表される。

𝑢𝑢𝑖𝑖
𝐷𝐷 = {

0 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑤𝑤𝑤𝑖𝑖 ∑ 𝑤𝑤𝑤𝑗𝑗
𝑁𝑁𝑁𝑁
𝑗𝑗𝑗𝑗 < 𝐶𝐶𝑢𝑢

1 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑤𝑤𝑤𝑖𝑖 ∑ 𝑤𝑤𝑤𝑗𝑗
𝑁𝑁𝑁𝑁
𝑗𝑗𝑗𝑗 ≥ 𝐶𝐶𝑢𝑢

                                                  (1)

𝑥𝑥 = 1
𝑀𝑀 ∑ 𝑢𝑢𝑖𝑖

𝑀𝑀

𝑖𝑖𝑗𝑗
                                                                          (2) 

𝑡𝑡𝑗𝑗
𝐷𝐷 = {

0 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑣𝑣𝑣𝑗𝑗 ∑ 𝑣𝑣𝑣𝑖𝑖
𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑖𝑖𝑗𝑗 < 𝐶𝐶𝑡𝑡

1 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑣𝑣𝑣𝑗𝑗 ∑ 𝑣𝑣𝑣𝑖𝑖
𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑖𝑖𝑗𝑗 ≥ 𝐶𝐶𝑡𝑡

                                                     (3)  

𝑦𝑦 = 1
𝑁𝑁 ∑ 𝑡𝑡𝑗𝑗

𝑁𝑁

𝑗𝑗𝑗𝑗
                                                                           (4) 

ui：ユーザーiのサービス加入状況
tj：サプライヤーjのサービス加入状況
uiD：ユーザーiの需要
tjD：サプライヤーjの需要
wi：iが感じるサービスのメリットなど
wj：サプライヤーjの魅力度など
vj：jが感じるサービスのメリットなど
vi：ユーザーiの魅力度など
Cu：会員になるにあたりかかるコスト
Ct：出店するにあたりかかるコスト
x：ユーザーの普及率
M：ユーザー総人口
y：サプライヤーの普及率
N：サプライヤー総数

2-sided マクロモデルでは、サイド間ネットワーク効
果は考慮されているがサイド内ネットワーク効果にお
いてはモデルに組み込まれていない。

そこで本研究では、以下に示すサイド内ネットワー
ク効果を考慮した 2-sidedマクロモデルを拡張したモデ
ルを提案する。
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𝑢𝑢𝑖𝑖
𝐷𝐷 = {

0 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑤𝑤𝑤𝑖𝑖 ∑ 𝑤𝑤𝑤𝑗𝑗
𝑁𝑁𝑁𝑁
𝑗𝑗𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑖𝑖 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖𝑀𝑀𝑀𝑀

𝑖𝑖𝑗𝑗 < 𝐶𝐶𝑢𝑢

1 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑤𝑤𝑤𝑖𝑖 ∑ 𝑤𝑤𝑤𝑗𝑗
𝑁𝑁𝑁𝑁
𝑗𝑗𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑖𝑖 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖𝑀𝑀𝑀𝑀

𝑖𝑖𝑗𝑗 ≥ 𝐶𝐶𝑢𝑢
                           (5)  

𝑡𝑡𝑗𝑗
𝐷𝐷 = {

0 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑣𝑣𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑣𝑣𝑞𝑖𝑖
𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑖𝑖𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑗𝑗𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑗𝑗𝑗𝑗 < 𝐶𝐶𝑡𝑡

1 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑣𝑣𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑣𝑣𝑞𝑖𝑖
𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑖𝑖𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑗𝑗𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑗𝑗𝑗𝑗 ≥ 𝐶𝐶𝑡𝑡
                              (6)  

𝑥𝑥 = 1
𝑀𝑀 ∑ 𝑢𝑢𝑖𝑖

𝑀𝑀

𝑖𝑖𝑗𝑗
                                                                          (7) 

𝑦𝑦 = 1
𝑁𝑁 ∑ 𝑡𝑡𝑗𝑗

𝑁𝑁

𝑗𝑗𝑗𝑗
                                                                           (8) 

qi, j：i(j)が i(j)以外から感じるサービスに対する
メリットなど

ri, j：i(j)が i(j)以外に与えるサービスに対する
魅力度など 

（5），（6）式の条件式の左辺の第 1 項がサイド間ネ
ットワーク効果の大きさを表わし、第 2 項がサイド内
ネットワーク効果の大きさを表す。サイド間ネットワ
ーク効果、サイド内ネットワーク効果の和である左辺
は、ユーザー・サプライヤーの効用を表わす。

本研究で提案したモデルの動きや、個人が全体に与
える影響・普及率の変化の様子を観察するためのシミ
ュレーションソフトとして、マルチエージェント・シ
ミュレーション用ソフトである artisoc を用いる。山影
（2007）によると、マルチエージェント・シミュレー
ションとは、「現実社会の人間を模した多種・多数のエ
ージェントをコンピュータ内の仮想システムに配置し、
それらの行動が全体に及ぼす影響を観察する、いわば
人工社会の構築手法」のことである。

artisoc で駆動する際の設定として、ユーザーエージ
ェント及びサプライヤーエージェントを配置する空間
を、100 セル×100 セルの 2 次元空間として設定する。
空間はトーラス状になっているものとする。実際は、
ユーザー及びサプライヤーはお互いの数を、インター
ネット等を通じてすぐに認識することが可能だが、こ
こではお互いの情報を周囲のエージェント（4 セル×4
セルの正方形内）から得るものとして設定する。ユー
ザー、サプライヤーの効用の大きさをそれぞれ以下の
ように定義する。
(U(c)*(Rnd*(O(u))*S(y,t)))+(U(s)*(Rnd*(I(u))*U(x,t)))   (9)  
(S(c)*(Rnd*(O(s))*U(x,t)))+(S(s)*(Rnd*(I(s))*S(y,t)))   (10)

U(c)：ユーザーのサイド間ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

S(c)：サプライヤーのサイド間ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

U(s)：ユーザーのサイド内ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

S(s)：サプライヤーのサイド内ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

S(y,t)：t 期のサプライヤー人数
U(x,t)：t 期のユーザー人数
Rnd：0.0 以上 1.0 未満の値をランダムに取る一様乱数
O(u)：ユーザーが受けるサイド間ネットワーク効果の
大きさ 定数
I(u)：ユーザーが受けるサイド内ネットワーク効果の大
きさ 定数
O(s)：サプライヤーが受けるサイド間ネットワーク効

果の大きさ 定数
I(s)：サプライヤーが受けるサイド内ネットワーク効果

の大きさ 定数
Cu：会員になるに当たりかかるコスト
Ct：出店するに当たりかかるコスト

モデルの検証方法
モデル対象

本研究で構築したモデルを検証する分析対象として、
プラットフォーム・ビジネスにより成長した企業の一
つである楽天株式会社が運営している国内最大級の電

子商店街である楽天市場を取り上げる。
楽天市場は 1997 年 5 月に開設され、当時のモール出

店数はわずか 13 店舗であった。その後順調に出店者数
と会員数を増やしていき、現在では出店者数 35,000 店
舗、会員数 7,000 万人を超えるまでになった。図 1は、
2002年 3月から 2011年 3月までの出店者数と楽天会員
数の推移を比較したものである。この図から、楽天市
場が急速に発展していることが分かる。

図 1 楽天市場における出店者数と会員数の推移（2002-2011）．
出所 楽天ホームページ HP)の IR 資料を基に筆者作成

データ
楽天 HP の IR 資料より入手可能なデータである 2002

年 3 月から 2011 年 3 月までのデータを扱う。artisoc で
分析する際に、上限となるマーケットサイズが必要と
なるため、その値をロジスティック曲線にあてはめて
求める。算出にあたっては、多変量データ解析ソフト
SPSS の非線形回帰分析を用いた。その結果、出店者数
の上限値は 59,000 店、会員数の上限値は 8,700 万人と
推定された。その値を上限値としてみた出店者数及び
会員数の普及率の推移は図 2 のようになる。図からわ
かる特徴として、
1 途中で会員数の普及率が出店者数の普及率を上回る
2 会員数の普及率が 50 を超えたあたりから、出店者
数の普及率を引き離している
ということが挙げられる。 
 

図 2 楽天市場における出店者数と会員数の普及率の推移
（2002-2011）．

出所 楽天 HP の IR 資料を基に筆者作成

検証結果
artisoc の空間には、ユーザーエージェント 1 体を 10

万人と換算して 870 体、サプライヤーエージェント 1 体
を 10 店舗と換算して 5,900 体ランダムに配置すること
にする。ネットワーク効果の働く方向としては 81 パタ
ーン考えられるのだが、Eisenmann et al.（2007）より、
サイド間ネットワーク効果は正に働くのが定説である
ためここでは代表例として表 1のように 9 パターン取
り上げることにする。 また、効用の値としては、様々
なパターンを試し、シナリオ 1 から 9 まですべてが普
及した値である O(u)=6, I(u)=2, O(s)=42, I(s)=4, Cu=40, 

                                                   
1 サイド間ネットワーク効果の働きが正以外の時も検証したが、
普及が進まないためここでは正に働く場合のみ取り上げる。 
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𝑢𝑢𝑖𝑖
𝐷𝐷 = {

0 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑤𝑤𝑤𝑖𝑖 ∑ 𝑤𝑤𝑤𝑗𝑗
𝑁𝑁𝑁𝑁
𝑗𝑗𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑖𝑖 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖𝑀𝑀𝑀𝑀

𝑖𝑖𝑗𝑗 < 𝐶𝐶𝑢𝑢

1 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑤𝑤𝑤𝑖𝑖 ∑ 𝑤𝑤𝑤𝑗𝑗
𝑁𝑁𝑁𝑁
𝑗𝑗𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑖𝑖 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖𝑀𝑀𝑀𝑀

𝑖𝑖𝑗𝑗 ≥ 𝐶𝐶𝑢𝑢
                           (5)  

𝑡𝑡𝑗𝑗
𝐷𝐷 = {

0 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑣𝑣𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑣𝑣𝑞𝑖𝑖
𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑖𝑖𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑗𝑗𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑗𝑗𝑗𝑗 < 𝐶𝐶𝑡𝑡

1 𝑖𝑖𝑖𝑖 𝑣𝑣𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑣𝑣𝑞𝑖𝑖
𝑀𝑀𝑀𝑀
𝑖𝑖𝑗𝑗 + 𝑞𝑞𝑞𝑗𝑗 ∑ 𝑟𝑟𝑟𝑗𝑗𝑁𝑁𝑁𝑁

𝑗𝑗𝑗𝑗 ≥ 𝐶𝐶𝑡𝑡
                              (6)  

𝑥𝑥 = 1
𝑀𝑀 ∑ 𝑢𝑢𝑖𝑖

𝑀𝑀

𝑖𝑖𝑗𝑗
                                                                          (7) 

𝑦𝑦 = 1
𝑁𝑁 ∑ 𝑡𝑡𝑗𝑗

𝑁𝑁

𝑗𝑗𝑗𝑗
                                                                           (8) 

qi, j：i(j)が i(j)以外から感じるサービスに対する
メリットなど

ri, j：i(j)が i(j)以外に与えるサービスに対する
魅力度など 

（5），（6）式の条件式の左辺の第 1 項がサイド間ネ
ットワーク効果の大きさを表わし、第 2 項がサイド内
ネットワーク効果の大きさを表す。サイド間ネットワ
ーク効果、サイド内ネットワーク効果の和である左辺
は、ユーザー・サプライヤーの効用を表わす。

本研究で提案したモデルの動きや、個人が全体に与
える影響・普及率の変化の様子を観察するためのシミ
ュレーションソフトとして、マルチエージェント・シ
ミュレーション用ソフトである artisoc を用いる。山影
（2007）によると、マルチエージェント・シミュレー
ションとは、「現実社会の人間を模した多種・多数のエ
ージェントをコンピュータ内の仮想システムに配置し、
それらの行動が全体に及ぼす影響を観察する、いわば
人工社会の構築手法」のことである。

artisoc で駆動する際の設定として、ユーザーエージ
ェント及びサプライヤーエージェントを配置する空間
を、100 セル×100 セルの 2 次元空間として設定する。
空間はトーラス状になっているものとする。実際は、
ユーザー及びサプライヤーはお互いの数を、インター
ネット等を通じてすぐに認識することが可能だが、こ
こではお互いの情報を周囲のエージェント（4 セル×4
セルの正方形内）から得るものとして設定する。ユー
ザー、サプライヤーの効用の大きさをそれぞれ以下の
ように定義する。
(U(c)*(Rnd*(O(u))*S(y,t)))+(U(s)*(Rnd*(I(u))*U(x,t)))   (9)  
(S(c)*(Rnd*(O(s))*U(x,t)))+(S(s)*(Rnd*(I(s))*S(y,t)))   (10)

U(c)：ユーザーのサイド間ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

S(c)：サプライヤーのサイド間ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

U(s)：ユーザーのサイド内ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

S(s)：サプライヤーのサイド内ネットワーク効果の働き
1(正) or 0(なし) or -1(負)

S(y,t)：t 期のサプライヤー人数
U(x,t)：t 期のユーザー人数
Rnd：0.0 以上 1.0 未満の値をランダムに取る一様乱数
O(u)：ユーザーが受けるサイド間ネットワーク効果の
大きさ 定数
I(u)：ユーザーが受けるサイド内ネットワーク効果の大
きさ 定数
O(s)：サプライヤーが受けるサイド間ネットワーク効

果の大きさ 定数
I(s)：サプライヤーが受けるサイド内ネットワーク効果

の大きさ 定数
Cu：会員になるに当たりかかるコスト
Ct：出店するに当たりかかるコスト

モデルの検証方法
モデル対象

本研究で構築したモデルを検証する分析対象として、
プラットフォーム・ビジネスにより成長した企業の一
つである楽天株式会社が運営している国内最大級の電

子商店街である楽天市場を取り上げる。
楽天市場は 1997 年 5 月に開設され、当時のモール出

店数はわずか 13 店舗であった。その後順調に出店者数
と会員数を増やしていき、現在では出店者数 35,000 店
舗、会員数 7,000 万人を超えるまでになった。図 1は、
2002年 3月から 2011年 3月までの出店者数と楽天会員
数の推移を比較したものである。この図から、楽天市
場が急速に発展していることが分かる。

図 1 楽天市場における出店者数と会員数の推移（2002-2011）．
出所 楽天ホームページ HP)の IR 資料を基に筆者作成

データ
楽天 HP の IR 資料より入手可能なデータである 2002

年 3 月から 2011 年 3 月までのデータを扱う。artisoc で
分析する際に、上限となるマーケットサイズが必要と
なるため、その値をロジスティック曲線にあてはめて
求める。算出にあたっては、多変量データ解析ソフト
SPSS の非線形回帰分析を用いた。その結果、出店者数
の上限値は 59,000 店、会員数の上限値は 8,700 万人と
推定された。その値を上限値としてみた出店者数及び
会員数の普及率の推移は図 2 のようになる。図からわ
かる特徴として、
1 途中で会員数の普及率が出店者数の普及率を上回る
2 会員数の普及率が 50 を超えたあたりから、出店者
数の普及率を引き離している
ということが挙げられる。 
 

図 2 楽天市場における出店者数と会員数の普及率の推移
（2002-2011）．

出所 楽天 HP の IR 資料を基に筆者作成

検証結果
artisoc の空間には、ユーザーエージェント 1 体を 10

万人と換算して 870 体、サプライヤーエージェント 1 体
を 10 店舗と換算して 5,900 体ランダムに配置すること
にする。ネットワーク効果の働く方向としては 81 パタ
ーン考えられるのだが、Eisenmann et al.（2007）より、
サイド間ネットワーク効果は正に働くのが定説である
ためここでは代表例として表 1のように 9 パターン取
り上げることにする。 また、効用の値としては、様々
なパターンを試し、シナリオ 1 から 9 まですべてが普
及した値である O(u)=6, I(u)=2, O(s)=42, I(s)=4, Cu=40, 

                                                   
1 サイド間ネットワーク効果の働きが正以外の時も検証したが、
普及が進まないためここでは正に働く場合のみ取り上げる。 
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Ct=50 を用いた。ここでの価格はスイッチングコストや
登録にあたるリスクなども価格として反映している。
そのため、実際には楽天市場ではユーザーが会員にな
る際の価格は無料であるが、Cu=40 という値になって
いる。サプライヤーについても同様の考え方である。

表 1 ネットワーク効果の働く方向

各シナリオのシミュレーション結果を比較するにあ
たり、数値比較として誤差率による検証を行う。上村
他 2006 と同様に、（11）式に表される、ステップ t に
おける普及率の誤差率 Er

tを用いて比較する。

𝐸𝐸𝑟𝑟
𝑡𝑡 =

|𝐴𝐴2
𝑡𝑡 − 𝐴𝐴1

𝑡𝑡 |
𝐴𝐴1

𝑡𝑡                                                                       (11)
𝐴𝐴1

𝑡𝑡：ステップ t における実測値の普及率
𝐴𝐴1

𝑡𝑡：ステップ t におけるシミュレーション結果の普及
率

この式を用いて求めた誤差率を表 2で表す。

表 2 実測値とシミュレーション結果の誤差率

シナリオ
平均誤差率

ユーザー
サプライヤー

最大誤差率
ユーザー

サプライヤー

最小誤差率
ユーザー

サプライヤー

1 9.02/10.13 36.85/45.14 1.04/2.01 
2 9.44/8.53 33.18/18.39 0.15/0.76 
3 2.44/3.53 6.18/8.39 0.04/0.01 
4 8.16/9.09 40.41/43.22 0.78/0.65 
5 8.88/8.23 25.45/20.22 0.86/1.44 
6 2.62/4.64 8.22/10.22 0.02/0.14 
7 8.98/10.22 26.22/27.45 0.85/1.54 
8 8.58/9.33 30.21/21.06 0.19/0.71 
9 3.01/4.24 7.32/12.06 0.09/0.11 

表 よりシナリオ 3 が最もあてはまりがよいことが
分かる。次に、サイド内ネットワーク効果が正に働く
シナリオ 1 から 3 を比較する。

シナリオ 1 では、サプライヤーのサイド内ネットワ
ーク効果は正に働く。すると実際の楽天の普及グラフ
とは異なり、図 3のように、会員の普及率が 50％を超
えたあたりから共に普及してしまう。またシナリオ 4,7
は、ユーザーのサイド内ネットワーク効果の働きを変
えたのだが、シナリオ 1 のグラフと大きな違いが見ら
れなかった。

次にシナリオ 2 では、サプライヤーのサイド内ネッ
トワーク効果は働かない。すると、図 4 のように、サ
プライヤーはユーザーの普及率が 50 を超えてもあま
り引き離されずに普及してしまう。またシナリオ 5,8
は、ユーザーのサイド内ネットワーク効果の働きを変
えたのだが、シナリオ 2 のグラフと大きな違いが見ら
れなかった。

最後に、シナリオ 3 については、サプライヤーのサ
イド内ネットワーク効果は負に働く。すると、図 5 で
表されるように楽天の普及率の推移グラフと近い曲線
を描く。またシナリオ 6,9 は、ユーザーのサイド内ネ
ットワーク効果の働きを変えたのだが、シナリオ 3 の
グラフと大きな違いが見られなかった。

また、シナリオ 3 では、楽天市場の普及率推移のグ

ラフにみられる 2 つの特徴を表すことも出来ている。
以上の事から、楽天市場においてはサイド内ネット

ワーク効果については、ユーザー側は正に、サプライ
ヤー側は負に働いていることが示された。サプライヤ
ーのサイド内ネットワーク効果に関しては、楽天市場
に出店者が増えるということはライバル業者が増え、
自身の商品の販売が困難になる可能性が出てくるので、
負に働いたと考えられる。ユーザーのサイド内ネット
ワーク効果に関しては、ユーザーの数が増えるという
ことは、欲しい商品が手に入りにくくなるというデメ
リットもあるが、それ以上に楽天市場というブランド
を高め安心してネットショッピングが出来るというよ
うなメリットの方が大きく、正に働いたと考えること
が出来る。

図 3 シナリオ 1のシミュレーション結果

図 4 シナリオ 2のシミュレーション結果

図 5 シナリオ 3のシミュレーション結果

ユーザーとサプライヤーの獲得戦略への示唆
サイド間ネットワーク効果の考慮の重要性

サイド内ネットワーク効果を考慮することがユーザ
ーとサプライヤーの獲得に与える影響についての検証
を行う。

楽天市場は、サプライヤーへの課金 出店料 は、初
期の段階では他の電子商店街と比べると非常に低額な
ものであった。そのことによりサプライヤーだけでな
くユーザーの獲得にも繋がったのではないかと考えら
れる。山口 2004 によると楽天市場の初期段階 2002
年頃まで の出店料は、他の電子商店街では年間 300 万

                                                   
2 エージェントの初期配置はランダムなため、全く普及が進まな
い場合も起こりえた。しかし、複数回に亘る検証の結果今回とほ
ぼ同様の結果を得た。 
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円ほどするところを、月額 5 万円の半年間の前払いと
いう格安なものにしていた。

そこで、楽天市場を事例にとったマルチエージェン
ト・シミュレーションを行い、サイド内ネットワーク
効果が働く場合とそうでない場合を、サプライヤーの
初期価格が低い場合と高い場合で、それぞれ普及率に
どのような違いが出るのか検証を行う。

検証結果
図 6 はユーザー・サプライヤーともサイド内ネット

ワーク効果が働かないとしたときの普及推移を表わし
たグラフである。実線で描かれているのがサプライヤ
ーの初期価格を低く、点線で描かれているのがサプラ
イヤーの初期価格を高く設定したものである。サイド
内ネットワーク効果を考慮していないので、普及率 50
を過ぎたあたりでのユーザーの伸びにサプライヤーが
引きずられる結果となっている。ユーザーの普及率が
約 80 の普及を迎えた段階でのステップ数を見てみる
と、初期段階でのコストが低い場合と高い場合とでは
それぞれ 55 ステップ、70 ステップのステップ数を要
する結果となり、その差が 15 ステップであることがわ
かる。

図 7 はユーザー・サプライヤーともサイド内ネット
ワーク効果が働くとしたときの普及推移を表わしたグ
ラフである。サイド内ネットワーク効果の働きは、2.3
の検証結果で得られた、ユーザー側は正、サプライヤ
ー側は負として考えている。実線と点線についての説
明は図 6 と同様である。ユーザーの普及率が約 80 を
迎えた段階での両者のステップ数を比較してみると、
初期段階でのコストが低い場合と高い場合とではそれ
ぞれ 45 ステップ、80 ステップのステップ数を要する
結果となり、その差が 35 ステップであることがわかる。

以上から、仮にサイド内ネットワーク効果という働
きを考慮していなかった場合、初期段階でサプライヤ
ーの価格を高く設定しても、低く設定した場合と比べ
て普及にかかる時間差は 15 ステップである。しかし、
実際にはサイド内ネットワーク効果が働いているため、
初期段階でサプライヤーの価格を低く設定すると、高
く設定した場合に比べて 35 ステップ早く普及させる
ことが出来るのである。

つまり、サイド内ネットワーク効果も考慮すると、
楽天が他社と異なり初期段階にサプライヤーのコスト
を下げたことは、早期に普及させるうえで非常に効果
的な戦略であったといえる。今後のユーザーとサプラ
イヤーの獲得においてはサイド内ネットワーク効果を
考慮することが重要であるといえる。

図 6 サイド内ネットワーク効果を考慮しない普及推移

図 7 サイド内ネットワーク効果を考慮した普及推移

 結論と今後の課題
本論文では、プラットフォーム・ビジネスにおける

サイド内ネットワーク効果を考慮することの重要性に
ついての分析を行い、新たなモデルを構築した。楽天
市場を例としたシミュレーションの結果、モデルの妥
当性が示され、プラットフォーム・ビジネスにおいて
サイド内ネットワーク効果を考慮することの重要性を
明らかにした。 
今回は、プラットフォーム・ビジネスを展開してい

る企業の中で、楽天市場を事例として取り上げた。今
後は、他のプラットフォーム・ビジネスを展開してい
る企業についても取り上げ、新たなモデルによる分析
を行うことで、プラットフォーム・ビジネスにおける
ユーザーとサプライヤーの獲得戦略のより深い考察が
求められている。
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