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論 文 要 旨	
 	
 	
 	
 	
 	
  
 
 

所属ゼミ 井上哲浩	
 研究会 氏名 林石子 

（論文題名） 
中国の越境 EC 市場における日本企業の競争戦略	
 

－業界・プラットフォームを超えた競争－ 
 
（内容の要旨） 
近年、日本へ訪れた外国人観光客の数が年々上昇し、観光客による経済効果が、不振していた日本

経済に新たな風を吹き込んだ。中でも特に中国人観光客の購買力は日本中を驚かせ、「爆買い」と呼

ばれてきた。しかし爆買いは決して長続きするものではなく、いつか観光の目的はモノからコトへ

と変わっていくと思われている。従って爆買いの次に、企業が注目すべきトレンドは何かと考え、

最終的に越境 EC へとたどり着いた。	
 

中国では 10 年以上前から、EC ビジネスが普及されてきた。中国人の購買習慣も徐々にインター

ネットショッピングに偏ってきたにつれ、EC ビジネスには欠かせない周辺ビジネス、例えばインタ

ーネット決済や、物流事業、購入後の返品・交換対応なども整ってきている。その上に、中国人の

海外商品への嗜好に早くも気づき、中国国内の顧客と海外の商品を繋げる様々なプラットフォーム

が出現し始めた。これにより、越境 EC ビジネスが発展した。数多くの越境 EC プラットフォームの

中で、最も影響力が大きいのは、やはりアリババグループ傘下の天猫国際である。天猫国際は全世

界の有名企業と契約し、自分のサイトに直接出店してもらっている。資生堂、花王、Mikihouse、イ

オン、マツモトキヨシなど数多くの日本企業も直接出店している。	
 

越境 EC の発達により、企業にとって販売チャネルが増加した一方、それにより、組織構造が変化

したり、チャネルの優位付けや収益性の予測が困難となったりして、戦略を立て直す必要がある。

一方、消費者にとって、購買ルートが増加し、都合によって購入する場所を選択できるようになっ

たのは大変便利なことだが、情報や選択肢が多すぎて悩むところも存在するであろう。従って、今

後の消費者の需要と嗜好を予測する上で、企業の利益最大化に貢献できる、最適な次世代プラット

フォームを選出し、それに基づいて、企業に対する戦略提案をするのが本研究の目的となる。研究

を順調に進めるために、中国市場に早くから進出し、様々なチャネルを用いて販売活動を行ってい

る、株式会社資生堂を本研究の対象企業として、分析を行った。さらに、最適なプラットフォーム

を選出した上で、資生堂の中国市場における戦略提案も行った。	
 

次世代のプラットフォームを選出するに当たって、本研究で使われた分析手法はマルチエージェ

ントシミュレーションであり、プログラミングソフトは Netlogo である。本シミュレーションの中、

企業エージェントは株式会社資生堂、消費者エージェントは 18 歳から 70 歳まで、ランダムに選ん

だ 100 人、商品エージェントは資生堂の中でもグローバルに展開している高級ブランドグローバル

SHISEIDO、そして候補となるプラットフォームは百貨店、自社オンラインストア、官方旗艦店

（Taobao）、海外旗艦店（天猫）、資生堂契約の代行店及び資生堂自身が育てた代行店の 6 つである。

以上のシミュレーション構成に従い、600 回の実行回数でプログラムを回し、さらに財務シミュレ

ーションと結びつけた結果、最も収益性の高いプラットフォームは資生堂契約代行店であった。ま

た資生堂は長期的に、中国のインターネットにおいてイメージ訴求型戦略を実施するのが最も良い

とみられる。	
 

	
 

	
 	
 


