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C2Cマーケットにおける
コロナ禍でのユーザ行動傾向分析
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概要：近年注目を集めている eコマース市場は，COVID-19の流行から急激な成長を遂げている．その中
でも個人間取引である C2C市場の成長は目覚ましい．一方，コロナ禍での C2Cマーケットの性質を分析
した研究は少なく，特に出品者の行動傾向についての理解は進んでいない．本研究では，C2Cマーケット
の取引データを用いて，コロナ禍で参入したユーザの行動傾向を調べるとともに，どのようなユーザが
C2Cマーケットを継続的に利用するようになったのかを明らかにした．結果として，COVID-19の影響で
市場に不足したマスクの取引を目的に多数のユーザが登録した一方で，社会問題となった買い占めは C2C
マーケット上では起こらなかったことが示唆された．また，マスク取引ユーザのうち出品者のみ定着傾向
が高いことが明らかとなり，マスク販売が成功体験として定着への機能を果たしていることが示唆された．
これらの結果は，たとえ一時的なブームであっても出品者に販売成功の機会を与えるような，流行をとら
えた施策設計の有効性を裏付けるものである．
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Abstract: The e-commerce market, which has attracted much attention in recent years, has been growing
rapidly since the COVID-19 pandemic. Among these, the growth of the market for consumer-to-consumer
(C2C) transactions has been remarkable. However, few studies have analyzed the C2C market during the
COVID-19 pandemic, and in particular, the behavioral tendencies of the sellers are not well understood. In
this study, we used C2C market transaction data to analyze the behavior of users who joined the C2C plat-
form during the COVID-19 pandemic and identified the users who continued to use it. We found that while
a large number of users registered for the service to trade face masks that were in short supply in the market
due to heavy demand, there was no tendency to buy up, which had been a social problem. In addition,
among the users who traded masks, only the sellers continued to use the service at a high rate, suggesting
that selling masks functioned as a successful experience for retention. This shows that giving sellers the
experience of selling by implementing measures that match the trends, even if it is only a temporary boom,
is effective to acquire and retain users.
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1. はじめに

近年のインターネットの普及にともない，eコマース市

場が拡大している．eコマースの形態は主に B2B，B2C，

C2Cの 3つに分類でき，B2Bは企業間取引，B2Cは企業

と個人間の取引，C2Cは個人間取引を表す．特に，C2Cの
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形態の市場は，既存のプラットフォームでは扱えなかった

遊休資産をシェアすることが可能なため幅広い領域で関心

を集めており，日本では 2020～2030年の間に 8%を超える

年平均成長率で市場が拡大すると予想されている [1]．ま

た，COVID-19のパンデミックにより，外出の回避や実店

舗での商品不足を理由に eコマースへの注目が急速に高ま

り，今後 C2Cマーケットでの取引はさらに増加すると考

えられる．

C2Cプラットフォーム拡大のための視点として，新規

ユーザを獲得する方法と既存ユーザを維持する方法が考え

られるが，サービス運営の一般論として新規ユーザの獲得

はユーザの維持に比べ 5～10倍のコストがかかる [2]とい

われている．そのため，C2Cプラットフォームの継続的な

活性化のためには，利用増加を一過性のものとしないため

の適切な施策を打ち，ユーザを定着させることが重要とな

る．通常のマーケットと異なり，C2Cマーケットには出品

者と購入者という 2通りのプレーヤが存在するため，時に

利益相反することもあるような双方のユーザの特性を理解

し継続のインセンティブを与える必要がある．コロナ禍で

C2Cマーケットには大量のユーザが流入したが，このよう

な一過性の状況下におけるマーケットやユーザの性質を分

析した事例は少なく，その理解は進んでいない．そこで本

研究では，コロナ禍で流入したマスク取引目的のユーザに

着目し，行動傾向の理解および定着支援に向けたデータ分

析を行う．

2. 関連研究

2.1 C2Cユーザの行動分析

近年の C2Cサービスの拡大にともない，学術界におい

ても様々な観点からユーザ行動に関する分析が行われて

いる．

C2Cサービス上での購買促進への施策設計に向け，取引

意欲に影響する要因について幅広く研究が行われている．

Chenら [3]は Facebookの販売機能を使う売買グループを

分析し，情報の質だけでなく “いいね”数の多い広告ほど購

買意欲を高めるという結果を得ている．Weiら [4]は C2C

マーケットにおける信頼・リスク認知と取引意欲の関係を

分析し，出品者・販売者が異なる要因に影響を受けること

を示した．他の分野としては，匿名のユーザが多数参加す

るプラットフォームを安定的に運用することを目的とし，

不正検知 [5]，信頼評価システム [6]の研究も数多く行われ

ている．

本研究で着目するユーザ定着支援については，ロイヤリ

ティや継続利用傾向の分析という形で購入者を対象として

さかんに研究が行われている．Huangら [7]は C2Cマー

ケットの購入者の持つ社会関係資本が出品者への経済・社

会的な満足度に寄与し，結果としてプラットフォームへの

ロイヤリティを高めることを示した．Zhaoら [8]は，購入

者の継続利用には出品者とブランド両方に対する信頼が重

要なことを明らかにした．他のアプローチとして，離脱の

予兆のあるユーザに防止措置をとるため，離脱予測 [9]の

研究も行われている．

2.2 コロナ禍での購買行動分析

一般に，大規模な災害時には “パニック買い”と呼ばれる

特異な購買行動が起こることが知られている．Forbes [10]

は，大地震の後に生活必需品のパニック買いが起こったこ

とを報告している．コロナ禍でも同様の事例が起こってお

り，Iizuka ら [11] はデマの訂正情報の拡散がトイレット

ペーパーの過剰な購買行動を引き起こしたことを示して

いる．

これに関連し，eコマース市場もコロナ禍で影響を受け

ている．Chaudhary [12]は，日用消費財の購入を目的とし

て eコマースサイトの利用が急増したことを示している．

また，Guthrieら [13]はヘルスケアの eコマースサイトに

おいて，1回の注文あたりの購入個数が 2020年 3月に増加

したことを示している．

既存研究では，C2Cプラットフォームに関する研究は幅

広く行われているが，そのほとんどは購入者を対象として

いる．一方で，C2Cマーケット上で出品者が顧客基盤の

拡大に与える影響力は購入者の 3.5倍 [14]という研究もあ

り，出品者の獲得・維持はプラットフォーマーにとって重

要な課題である．また，コロナ禍で C2Cマーケットの利

用者が急増した一方で，流入ユーザの行動傾向を分析した

研究は少なく理解が不足している．そこで本研究では，コ

ロナ禍で増加したユーザの行動傾向を分析したうえで，特

に出品者に着目し定着支援に向けた分析を行う．

3. データ概要

本研究では，GMO ペパボ株式会社*1が運営するハン

ドメイド作品売買専用の C2C プラットフォームである

minne *2から提供を受けたデータを分析対象とした．

minneでは登録したすべての利用者が出品と購入を行う

ことができる．出品者は商品にカテゴリを設定することが

でき，購入者は商品名に加えカテゴリから商品を検索する

ことができる．本研究では，2019年 4月 1日～2021年 4

月 24日に取引を行ったユーザを対象とし，取引履歴・出

品履歴データを用いて分析を行う．以降，公開できない実

値は伏せてプロットしている．

図 1 に出品・取引総数の月次推移を示す．横軸が月，縦

軸が回数を表し，出品回数より取引回数が多いことが分か

る．これは出品者が同じ商品を複数回にわたり販売する在

庫販売が多く行われているためである．図 1 より，2020

年 2月以降出品数・取引数ともに増加しており，コロナ禍

*1 https://pepabo.com
*2 https://minne.com
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図 1 出品・取引総数の月次推移

Fig. 1 Monthly trend of the total number of new listings and

transactions on minne.

で多くの人が minneを新たに利用し始めたことが分かる．

また，対象ユーザ中で出品したことがあるユーザは全体の

6.0%であり，少数の出品者と多数の購入者で取引が行われ

るマーケットであることが分かる．

4. コロナ禍でのC2Cユーザ行動分析

4.1 目的

大規模な災害時には商品のパニック買いが問題となる．

日本でも 2020 年 3～6月にマスクや医薬品の需要が高ま

り，品薄により多くの人が入手できない事態が起こった．

それと同時に，商品の買い占めや eコマースサイトでの転

売が社会問題となり，eコマースサイトでの販売が禁止さ

れる事態となった．本章では，こうした社会現象をふまえ，

コロナ禍における C2Cユーザの行動傾向を定量的に分析

することを目的とする．

4.2 コロナ禍での取引傾向の分析

コロナ禍で増加したユーザの利用目的を明らかにするた

め，カテゴリ別の新規出品者数の 14日移動平均を図 2 に

示す．横軸は日，縦軸は登録後に初めて出品した人の数を

表し，最初の出品物のカテゴリ別にプロットした．図 2 よ

り，2020年 4月に出品を始めたユーザの多くはマスクカ

テゴリでの販売を目的としていたことが分かる．図 3 に

2019年 10月 1日～2021年 4月 24日におけるマスクカテ

ゴリの出品・取引総数の日次推移を示す．マスクカテゴリ

での取引数は 4～7月にかけて増加しており，これは 2020

年 4月から日本で社会問題となったマスク取引の手段とし

て，C2Cマーケットが用いられていたことを示唆する結果

である．

マスクカテゴリでの取引数の変化傾向として，日本人の

初感染が確認された 1月 28日の翌日に増加し，政令*3に

*3 https://www.meti.go.jp/press/2019/03/20200310002/
20200310002.html

図 2 カテゴリ別の新規出品者の 14 日移動平均

Fig. 2 14-day moving average of the number of new sellers by

category.

図 3 マスクカテゴリの出品・取引総数の日次推移

Fig. 3 Daily trend of the total number of new listing items

and transactions in the face masks category.

ともない minneでのマスク販売が禁止された 3月 15日に

減少し，3月下旬以降に再び増加している．また，3月 15

日～4月 29日はマスク販売が禁止されていたが，本期間の

マスクカテゴリでの取引増加は必ずしもルールの破綻を意

味せず，マスクフックやマスクケースといった関連商品の

取引が多く行われていたことも要因となっていると考えら

れる．以降，本論文では簡単のためマスクカテゴリでの取

引を “マスク取引”と表記し，マスク関連商品の取引を意

味するものとして用いる．

4.3 マスク買い占め傾向の分析

前節より，コロナ禍のminneではマスク取引が多く行わ

れたことが明らかになった．そこで，本節ではマスク取引

の詳細な傾向，特に社会問題の 1つとなった一部の人の大

量購入（本論文では “買い占め”と呼ぶ）があるかを分析

する．買い占めを定量的に表すための指標として “買い占

め曲線の AUC”を導入し，AUCを期間やカテゴリ別に比
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図 4 買い占め曲線の AUC の計算手順

Fig. 4 Procedure for calculating the AUC values of the buy-up

curves.

較することでコロナ禍における取引傾向を分析する．

まず，“買い占め曲線”を定義する．買い占め傾向を直接

的に表す値として，取引個数上位何%の購入者によって何

%の取引が行われたかを算出し，各々を横軸と縦軸にとり

買い占め曲線を作成する．買い占め曲線は，全員が同数購

入している場合は原点を通る直線になり，取引数上位の少

人数により取引が占められている場合は上に凸に歪む．そ

のため，この曲線の Area Under the Curve（AUC）は買

い占め傾向が強いと 1に，弱いと 0.5に近づく．買い占め

曲線の AUCの計算手順をまとめたものを図 4 に示す．

図 5 に 2020年 4月，2020年 5月，2021年 4月の取引に

おける各カテゴリの買い占め曲線の AUCを示す．結果と

して，2020年 4月の取引においてAUCの平均値は 0.6983，

標準偏差は 0.0481，マスクの AUCは 0.7125であり，2020

年 4月においてマスクの買い占め傾向は見られないことが

分かった．また，マスクの品薄が完全に解消された 2021年

4月の結果と比較しても AUCはほぼ同じ値となった．こ

のことから，minneにおいては，一部の人が買い占めると

いう特異な購買行動は見られず，マスク取引においても，

多数の人が平常時より多く購入することによって大量の取

引が発生したことが示唆される．買い占め傾向が見られな

かった理由として，実店舗や B2Cマーケットなど 1次流

通市場で買い占めされた商品の転売先が C2Cマーケット

となっており，2次流通市場では買い占めが起こらなかっ

たことが考えられる．またこの結果は，ハンドメイドのマ

スクは布製のものが多く，繰り返し使えるため買い占める

必要がなかった，などハンドメイド市場特有の性質を反映

している可能性も考えられる．

5. マスク取引ユーザの定着分析

5.1 目的

前章では，コロナ禍でのマスク販売を目的として，多く

のユーザがマーケットに参加したことが示されたが，これ

図 5 2020 年 4 月，2020 年 5 月，2021 年 4 月の取引における

各カテゴリの買い占め曲線の AUC

Fig. 5 AUC values of the buy-up curves for each category of

transactions in April and May 2020 and April 2021.

らのユーザ増加はマスク不足にともなう一過性のものとい

う可能性も考えられる．一般に，C2Cマーケットでは新規

ユーザ獲得より維持がコストの面で効率的 [2]であり，定

着支援はプラットフォーマーにとって重要な課題である．

そこで本章は，マスク取引を目的に流入したユーザを抽出

し，即離脱せずにプラットフォームを継続利用したか明ら

かにすることを目的とする．

5.2 手法

本章では，マスク購入/販売を目的にマーケットに参加

したユーザ群に対し，“継続率”を定義することで定着分析

を行う．以下に，購入者の分析方法を記す（出品者につい

ても，下記の購入行為を出品行為に置き換えることで同様

の分析を行う）．

コロナ禍でマーケットに参加したユーザを抽出するた

め，2019年 4月 1日～2020年 3月 31日に購入履歴がな

く，2020年 4月 1日～4月 30日に購入を行ったユーザを

対象ユーザとする．対象ユーザのうち，対象期間内にマス

クカテゴリでの購入を 1度でも行ったユーザをマスク購入

群と定義する．他のカテゴリについても同様に購入群を定

義する．また，ユーザ群の “継続率”を，「その月にユーザ

群の何割が購入を行ったか」により定義し，各月で算出す

る．マスク購入群と他のカテゴリ購入群の継続率推移を比

較することで，マスク購入ユーザの定着傾向を分析する．

5.3 結果

図 6 に各カテゴリ購入群，図 7 に各カテゴリ出品群の

相対継続率の月次推移を示す．横軸は月，縦軸は全カテゴ
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図 6 各カテゴリ購入群の相対継続率（各カテゴリの継続率 −
全カテゴリをまとめた場合の継続率）の月次推移

Fig. 6 Monthly trend of relative retention rate for each cate-

gory purchase group (retention rate for each category

− retention rate for all categories).

図 7 各カテゴリ出品群の相対継続率（各カテゴリの継続率 −
全カテゴリをまとめた場合の継続率）の月次推移

Fig. 7 Monthly trend of relative retention rate for each cate-

gory selling group (retention rate for each category −
retention rate for all categories).

リの継続率に対する各カテゴリの相対継続率（各カテゴリ

−全カテゴリ）を表している．破線で示した縦軸 = 0より

上/下であるほど各カテゴリ取引群の継続率が高い/低いと

解釈できる．

図 6 より，マスク購入群は他カテゴリ購入群に比べ，4～

7月の継続率は中程度であるものの，8月以降は全カテゴ

リ中で最も低くなっていることが分かる．一方図 7 より，

マスク出品群では，7月以前に加え 8月以降も全カテゴリ

の継続率に対し高い継続率を維持していることが分かる．

5.4 考察

マスク購入者の継続率が低い理由として，マスク購入者

はマスクの購入が目的なため，品薄が解消された 8月以降

の利用率が低下したことが考えられる．一方，マスク出品

者にとってマスクは販売の一手段であるため，購入者と異

なる傾向を示していると考えられる．

マスク出品/非マスク出品群が 5月以降の 1年間で何を

出品していたかを図 8 に示す．横軸はカテゴリ，縦軸はそ

のカテゴリを出品した人の割合を表している．図 8 より，

マスク出品者の 2割近くがアクセサリーや小物類といった

図 8 マスク出品/非マスク出品群の 5 月以降 1 年間の

カテゴリ別出品割合

Fig. 8 Percentage of face-mask sellers and other-category sell-

ers with products listed in each category during the year

starting in May 2020.

別カテゴリの商品の出品を始めていることが分かる．マス

ク出品者は，マスクの出品を契機として，他カテゴリの出

品などプラットフォーム利用の幅を広げていることが示唆

される．

マスク出品者の継続率が高い理由のうち，マスク取引に

関連した仮説として，マスク販売の成功体験が次の出品を

促進した可能性が考えられる．仮説を確かめるため，対象

ユーザを取引成功群と取引失敗群に分けて継続率の差異を

算出する．成功群は「4月中の最初の出品から 1カ月以内

に取引に成功した」ユーザ，失敗群を残りのユーザとして

定義する．2群の継続率の差（成功群–失敗群）の月次推移

をマスク出品群・非マスク出品群それぞれについてプロッ

トしたものを図 9 に示す．図 9 より，継続率の差異はマ

スク出品群・非マスク出品群間でほぼ同じであり，マスク

取引の有無にかかわらず取引成功群は以降出品を続ける可

能性が高いことが分かる．

また，マスク出品者/非マスク出品者それぞれについて

取引成功/失敗群の割合を表 1 に示す．表 1 より，2020

年 4月において非マスク出品者が取引成功群となった割合

は 3割程度だが，マスク出品者では 6割が取引成功群であ

る．これより，この時期のマスク出品群は非マスク出品群

に比べて取引の成功率が高いことが分かる．これらの結果

から，マスク出品群の継続率の高さの要因は，新規出品者

の出品モチベーションの維持には成功体験が重要なこと，

および，“マスク販売”という流行に乗る行動が成功体験に

つながったこと，であると示唆される．これより，たとえ

一時的なブームであっても出品者が販売に成功することは

継続率を上げるために有効であると考えられる．
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図 9 取引成功群と取引失敗群の継続率の差（成功群 − 失敗群）
の月次推移

Fig. 9 Monthly trend of the relative value of the retention rate

(success group − failure group) of face-mask and other-

category sellers.

表 1 マスク/非マスク出品者の取引成功/失敗群の割合

Table 1 Proportions of success users and failure users.

販売成功群 販売失敗群

マスク出品者 0.6085 0.3915

非マスク出品者 0.2652 0.7348

6. おわりに

本研究では，コロナ禍でC2Cマーケットに参加したユー

ザの取引傾向および定着傾向を分析することを目的とし，

実際の取引データを用いた分析を行った．結果として，マ

スク取引を目的に多数のユーザが登録した一方で，社会問

題となった買い占めの傾向は C2Cマーケットでは見られ

ないことが示唆された．また，マスク出品者・購入者のう

ちマスク出品者のみ品薄解消以降も継続率が高く，マスク

取引が成功体験として定着への機能を果たしていることが

示唆された．この知見は，プラットフォーマーが流行に合

わせた施策を打ち，ユーザを獲得することが有効であるこ

とを示唆している．出品者に販売成功の機会を一度でも提

供できるようなイベントを企画するなど，成功体験を生か

した施策設計が C2Cマーケット活性化に効果的であると

考えられる．

今後の課題として，本研究で用いた分析のフレームワー

クを他の C2Cプラットフォームにも適用し，同様の結果

が得られるか，異なるのであればどの要因が影響している

のかを検証することがあげられる．また，本研究ではユー

ザの定着には成功体験が重要なことが示唆されたが，取引

成功の回数や期間，購入者のレビュー有無との関係など，

より詳細な分析を行うことで，具体的な施策策定に役立つ

知見が得られると考えられる．また，今回はコロナ禍で参

加したユーザに分析対象を絞ったが，こうしたユーザは性

質の異なる既存ユーザのロイヤリティを低下させ，定着に

負の効果を生む可能性も考えられる．このような新規ユー

ザが他のユーザに与える影響について分析することも今後

の課題である．
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