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要　約

　日本経済はグローバル化の時代を迎えており、近年では様々な国に日系企業が進出している。

特に台湾ではこの 10 年間で、多くの金額が投資されており、活発な市場となっている。台湾は

情報通信技術が発達している国であるため、インターネットを使ったマーケティングプランが日

本と同様に浸透している。しかし、台湾と日本は文化も民族性も違うため、両国の国民がインター

ネットを使ったマーケティングプランに求めていることには違いがみられる可能性がある。

　本研究ではインターネットを使用したマーケティングプランの例として LINE を取り上げ、日本

と台湾の若者に対して LINE マーケティングに関するアンケートを行い、日台比較研究を実施し

た。また得られた回答に対してカイ二乗検定および因子分析を用いて詳細な分析を行った。そ

の結果、質問を行った多くの項目でそれぞれ有意差が確認でき、日本と台湾での違いが明らか

になった。「スタンプを買う際に重視すること」という質問では、日本においては重視されてい

ない「キモさ」という項目が、台湾においては非常に重視されていることが判明した。また、「公

式アカウントに求めること」という質問に関しては、日本では「クーポンの配布」が求められる

傾向が確認されたが、台湾においては逆に「クーポンの配布」を拒否するような傾向がみられた。

両国に共通して確認される傾向もあるが、様々な違いも見られ、国独自の嗜好が存在すること

が明確に確認できた。

LINE マーケティングに関する研究は、学術論文の研究領域では行われない類の研究であった。

しかし、数少ない先行研究で述べられていたことを統計的に実証した本稿の意義は大きいもの

と思われる。また日本と台湾の嗜好を比較する国際比較研究として、他の種類の学術論文に応

用することができる部分も見られたため、新たな学術論文への発展も期待できる研究内容となっ

た。
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第 1 章　はじめに

　現在の日本経済はグローバル化の時代を迎えている。ヒト、モノ、カネが国境を越えて
行き来する時代となっている。日本も様々な国と国交し、日系企業も様々な国に進出し経
済活動を行っているが、本稿では特に台湾に焦点を当てたいと思う。近年、台湾に数多
くの日経企業が進出している。田崎（2016）の調査によると、台湾に対する投資件数は
2012 年に 619 件と過去最高を記録し、2016 年においても 337 件と高水準で推移している。
日本の対台投資の内訳としては、小売業・ホテル・飲食業・サービス業といった BtoC ビ
ジネスの割合が多く、全体の半分以上を占めている。2014 年には、すき家で知られる株式
会社ゼンショーホールディングスも台湾進出を行っている。また、2017 年には株式会社三
井不動産が台湾のホテル市場に参入すると発表した。1）今後、日系企業が台湾においてビ
ジネスを成功させるためには、台湾の文化を知り、台湾人の嗜好を分析し、マーケティン
グ戦略を立案することが必須になるだろう。

　また、台湾は日本と同様に情報通信業が非常に発達している国である。スマートフォン
使用率も 82 . 0 % と非常に高い水準となっている（アウンコンサルティング 2017）。SNS
サービスである Facebook の利用率も 42 . 83 % と世界一の普及率を誇っている（アウンコ
ンサルティング 2014）。このような背景を考えると、台湾においてのマーケティング手法
としては SNS や Web を活用することが必須であるといえる。
　本稿では、SNS を活用したマーケティングプランについて日台比較研究を行う。今回
の研究で取り上げる SNS サービスはメッセージアプリで知られる「LINE」である。特

1） 2016 年から台湾で商業施設の建設等を行ってきたが、2017 年からはホテル事業への参画を表明した。今後は、
住宅分譲、複合開発事業などの多方面の分野に台湾進出を目指す。
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にマーケティング手段として活用されている「LINE 公式アカウント」および「LINE ス
タンプ」の 2 つを中心に研究を行う。具体的には、日本と台湾の若年層に LINE を活用
したマーケティングに関するアンケート調査を行ったので、その結果について報告する。
また、それぞれの嗜好の特徴を分析し、考察を行う。本稿の目的は、第一に、日台の若年
層が LINE サービスについて求めているニーズを明らかにすることである。また第二に、
台湾と日本の若者では LINE サービスの利用傾向にどのような特殊性や差異がみられる
のかを明らかにすることである。日系企業が台湾進出を行う際に本稿が参考になることを
期待して本研究を行う。

第 2 章　先行研究

2 - 1 日本における LINE サービスの利用状況
　現在の日本は、高度情報化社会と呼ばれるほどに ICT が重要視される時代となってい
る。そのような社会の中で若者を中心に絶大な支持を誇っているのが、スマートフォン等
で使用するメッセージアプリケーション「LINE」である。日本においては、2011 年 6 月
にサービスが開始され、今日に至るまで多数の利用者を獲得してきた。最近のデータでは、
全年代の利用率が 67 . 0 ％と高く、20 代の利用率が 96 . 3 % と若年層を中心に高い普及率
を誇っている（総務省 2016） 。「LINE」を使ったマーケティング活動には、複数の種類
があるが本稿では、「LINE 公式アカウント」（以下公式アカウントと言う）と「LINE ス
タンプ」（以下スタンプという）の二つについて先行研究の検討を行う。
　「公式アカウント」とは ID を顧客に登録させることで、顧客と企業が繋がることがで
きるサービスのことである。街中の飲食店などに入れば、公式アカウントの追加を勧誘す
る広告をたびたび見かける。他にも例として、企業が商品情報やイベント情報を配信する
こと等が挙げられる。このサービスに関しても日本国内での全年代の利用率が 61 . 6 % と
高い利用率である。（MMD 研究所 2015）。
　「スタンプ」はアプリ内のトーク画面の中で使う「絵文字」のようなものである。スタ
ンプは無料で使うことができるものもあるが、多くが有料のものである。企業が有料スタ
ンプを販売することもあるが、広報のために無料スタンプを配布する企業も存在する。2）

2014 年には、楽天株式会社が公式アカウントと無料スタンプを連携させたマーケティン
グプランを実施し、成功をおさめている。3）また日本において有料スタンプの購入経験が
あるユーザーは LINE 利用者のうち 47 . 0 % である（LINE 2016）。そして大学生を対象
とした調査では 59 . 6 % が有料スタンプの購入経験があるという調査結果が出ている（マ

2） 特に、企業のキャラクター等をスタンプ化し、広告、販売促進に利用する場合、これをスポンサードスタンプ
という。

3） 楽天株式会社は「お買いものパンダ」という名称のスポンサードスタンプの配布を行い、認知度の向上、ブラ
ンド価値の向上等の一定の成果を上げている。
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イナビ 2017）。よって、スタンプは若い世代を中心に幅広く普及しているといえる。スタ
ンプに関する研究として小林（2013）はスタンプを使った認知度アップ効果についての
研究を行っている。この研究の結論は、コンビニ各社がキャラクターを利用したスタンプ
を配信したところ、利益に直結したというものである。また、池下（2015）はスタンプ
のデザインにおける成功要因について事例研究を行っている。結論として、知名度がある
キャラクターを使用していること、表情とボディーランゲージを用いて喜怒哀楽をオー
バーに表現していること、という二点がスタンプのデザインにおける成功要因であると述
べている。

2 - 2 台湾における LINE サービスの使用状況
　台湾においても LINE は広く普及している。2013 年に台湾における LINE 利用者数は、
1700 万人を超えたが、これは台湾の全人口の約 70 ％に相当する数である（フォーカス台
湾 2013）。その後も利用者は増え続けている。LINE を利用したマーケティングプランも
日本と同様に行われている。
　公式アカウントを利用したマーケティングプランについても日本と同じものが確認でき
る。株式会社ファミリーマートの台湾法人である全家便利商店股份有限公司は公式アカウ
ントの運営を行っており、プレゼント企画や商品の広報等を行っている。また、近年では
企業だけでなく、政府や地方自治体も公式アカウントの運営を開始し、情報の発信を行っ
ている。4）

　また、台湾においても、スタンプの普及は進んでいる。2015 年には、台湾で郵政事業を
行う中華郵政が、オリジナルキャラクターである「郵政宝宝」を起用したスタンプを発表
している（フォーカス台湾 2015）。また、金（2015）は、台湾人はスタンプを特に好んで
おり、台湾人のスタンプの使用頻度は日本人に比べて 1 . 5 倍であり、台湾でも LINE を
活用したマーケティングが活発に行われていると述べている。また、台湾人が好んで使用
するスタンプは、ユーモラスで滑稽なジャンルのものであるという。佐藤・空閑（2014）は、
台湾では、「BananaMan」をはじめとする、バナナの擬人化キャラクターが人気を博し
ていると主張している。このバナナのキャラクターなどは金（2015）が述べているよう
なユーモラスで滑稽なジャンルのものである。また、日本のスタンプ市場にはこの類のス
タンプは少ないため、これは台湾独自の嗜好である可能性も考えられる。
　現在において、SNS を用いたマーケティングに関する学術論文は数が少ない状態である。
今回の先行研究の検討に際しても、学術論文だけでは十分なデータを集めることが困難
だったため、比較的信頼性の高い雑誌の記事等の収集も行った。また、LINE マーケティ

4） 例えば、2013 年に台湾の雲林県では農業博覧会の PR を行うために公式アカウントの開設を行い、大きな効果
を上げた。また 2014 年には新北市も公式アカウントを開設するなど、LINE を活用したプロモーションは企業
だけにとどまらない。
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ングを対象とした学術論文は事例研究が中心であり、国際比較を行った論文もほとんどみ
られない。よって本稿では先行研究だけでは明らかにならなかった点を中心に調査分析を
行いたい。本稿での研究課題は以下の二点である。

課題 1 LINE スタンプに対する若年層のニーズは、日本と台湾でどのように異なる
のか

課題 2 LINE 公式アカウントに対する若年層のニーズは日本と台湾でどのように異
なるのか

第 3 章　調査方法

　本調査での質問項目を抽出するために、日本人の学生を対象に予備調査を行った。質問
内容は、スタンプの購買状況、スタンプの購買上の注目点の二点であり、それぞれの内容
を自由記述で回答を得た。回答数の多かった項目から各門 15 項目を抽出し、質問紙の作
成を行った。スタンプの購買状況の質問では、台湾において、「お笑い芸人」という概念
が存在しないことが判明したため、質問紙作成後に項目をひとつ削り 14 項目とした。
　本調査は日本、台湾の二カ国を対象として行った。台湾においての調査では日本語の調
査票を繁体中国語に訳したものを使用した。翻訳作業に関しては日本語を堪能に理解する
台湾人に翻訳を依頼し、各項目に対して日本語と同じ意味を持つように確認を行った。ア
ンケートの対象及び調査方法は表 1 に示す。質問紙の内容は、問 1 が性別、問 2 が年齢、
問 3 ～問 6 までが LINE サービスの利用状況についての質問である。問 3 ～問 6 までは五
段階選択方式で質問を行った。質問の内容は以下に示す。

問 3 　今までどんなジャンルの有料 LINE スタンプを買いましたか
問 4 　あなたが LINE 有料スタンプを購入する際に重視する点を教えてください
問 5 　あなたは今どんなジャンルの公式アカウントを利用していますか
問 6 　あなたはＬＩＮＥの公式アカウントにどんなことを求めていますか
質問紙の詳細については、参考資料を参照。
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第 4 章　結果および考察
　質問紙で回答させた内容から、あてはまるを Yes、あてはまらないを No として日本と
台湾それぞれ二元表を作成し、カイ二乗検定を行った。各問の結果を表 2 に示す。

　表 2 のとおり、各問それぞれにおいて、有意差が確認できる項目があることがわかった。
問 3 においては、「アニメーション（動く）」、「ゆるカワ・癒し」、「ラブ・カップル」、「セ
リフ付き」、「面白い・ネタ」、「動物」、「スポーツ」の 8 項目で 0 . 001 ％水準の有意差が
確認された。問 4 では、「おもしろさ」、「かわいさ」、「キモさ」、「ユーモア」、「汎用性」、「品
があるか」、「奇抜さ」、「自分に似合うか」、「期間限定のスタンプか」の 9 項目で 0 . 001 %
水準の有意差が確認された。また、問 5 では「ライフサービス」「メディア・エンタメ」「便利・
ニュース」の 3 項目で 0 . 001 ％水準の有意差が確認された。問 6 では「クーポン等の配布」、

「割引等の限定的情報」、「面白い内容の返信」「LINE コインの配布」の 4 項目で 0 . 001 %
水準の有意差が確認された。
　カイ二乗検定を行ったことにより、各問の項目に対してどのような差異が存在するのか
が明らかとなった。また、それぞれの項目をさらに詳しく分析するために、因子分析を行
い、それぞれの因子構造を確認することとした。
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　問 3 に関して、因子分析を行った結果、日本、台湾ともに 5 因子が抽出された。表 3 は、
両国で買われているスタンプのジャンルの因子構造を表している。まず、両国で共通して
存在する因子から見ていきたい。まずは「マンガ」、「アニメ」、「ゲーム」のグループであ
る。これらはスタンプ化される前から知名度が高いものである為「有名因子」と名付ける。
そして、「アニメーション動く」、「ボイス・サウンド付き」の二つはそれぞれ、視覚、聴
覚に訴えかけ、インパクトを感じさせるものであるため、「インパクト因子」と名付ける。
また、「ゆるカワ・癒し」、「動物」の二つは主に女性が好む傾向にあるものであるから、「女
性因子」と名付ける。「セリフ付き」、「面白い・ネタ」の二つはジョークの要素が強いた
め「ジョーク因子」と名付ける。以上名前を付けた 4 つの因子は、日本と台湾に共通して
存在することが分かった。しかし、両国の因子構造で共通する部分はあるものの、違いが
ある部分も多くみられる。
　例えば、「有名なキャラクター」という項目は日本においては、「有名因子」の中に含ま
れているが、台湾においては「インパクト因子」の中に含まれている。日本では「アニメ」「マ
ンガ」と並ぶような誰もが知っている有名なものとしてまとまっている。それに対して台
湾では視覚、聴覚に訴えるようなものと類似するような、インパクトのあるものとして捉
えられているようである。
　また、「ラブ・カップル」は日本では「女性因子」に含まれるものであるが、台湾にお
いては、「ジョーク因子」に含まれるものである。台湾においては、「セリフ付き」、「面白い・
ネタ」「ラブ・カップル」がひとつのグループとして成り立っているようである。このス
タンプは、恋人同士がお互いのパートナーとコミュニケーションを取る際に使用するもの
である。表 2 を確認すると、日本では「ラブ・カップル」のスタンプを購入した人はほと
んどいないが、台湾においては多数の人が購入しているということが分かる。台湾は日本
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に比べて「ラブ・カップル」のスタンプの購入者が多く、また、ジョークのように気軽な
気持ちで頻繁に使用していることを示唆しているのかもしれない。日本においては、愛を
ストレートに表現するデザインのものが多く見られるが、ジョーク的要素をおびたデザイ
ンのものは少ない。「ラブ・カップル」という項目については、購買経験数と因子構造の
両方を見ても大きな違いが見られた。

　問 4 に関して、因子分析を行った結果、日本、台湾ともに 7 因子が抽出された。表 4 は
スタンプを買う際に重視する点の両国における因子構造を表している。前述した問 3 の因
子構造では、日本と台湾では共通する因子構造が多く見られたが、問 4 では「おもしろさ」
と「ユーモア」のグループ以外では、共通する因子構造を確認することはできなかった。
このことは、スタンプを買う際に重視する点が両国で大きく異なることを示している。
　日本においては、第一因子に「おもしろさ」、「シュールさ」、「相手に与える印象」、「ユー
モア」、「汎用性」の 5 項目があらわれている。ややインパクトのある項目が出ているが、
それに関係して「相手に与える印象」という項目も出ている。このことは、特徴のあるデ
ザインが大事ではあるものの、相手の目線を気にして、自分を冷静に客観視するという日
本人の特徴の表れではないだろうか。
　台湾においての第一因子は「キモさ」、「奇抜さ」、「個性的か」の 3 項目である。これら
はデザインの面において他のものを出し抜く要素が強いため、「差別化因子」と名付ける
ことができる。この「差別化因子」が第一因子となっていることを見れば、台湾において
他と完全に差別化されるようなインパクトのあるデザインが人気であることがよくわか
る。また、日本では「キモさ」の項目は単一因子として独立しているが、台湾では「奇抜」、「個
性的」という項目と並び立つもののようである。また、表 2 の問 4 の「キモさ」の項目を
参照すると、この項目を重視すると回答した台湾人は非常に多く、0 . 001 ％水準の有意差
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が確認された。このことは、台湾において「キモさ」という概念が日本よりも肯定的に捉
えられていることを示唆しているのかもしれない。この因子分析の結果は、先行研究で挙
げた金（2015）の研究結果を補完する形となった。
　また、日本では「期間限定のスタンプか」という項目が単一の因子になっているのに対
して、台湾では「値段」と「人気か」という項目と関連性を持つ因子構造となっている。
また、表 2 の問 4 を参照すると、「期間限定のスタンプか」を重視する数が圧倒的に多く、
0 . 001 ％水準の有意差が確認された。これは、台湾人が、期間限定の商品に敏感であり、
期間限定というフレーズが、お得感と同様のものとして捉えられていることを示している
のかもしれない。

　問 5 に関して、因子分析を行った結果、日本、台湾ともに 7 因子が抽出された。表 5 は
両国の公式アカウントの利用経験の因子構造を表している。この問 5 に関しては、因子構
造の共通する項目が多く見られた。まず、「ファッション」、「コスメ」、「ショップ・グッズ」
の三つの項目を含むグループである。これらは有形商品として括れることから、「有形商
品因子」と名付ける。そして、「公共サービス」、「便利・ニュース」の二つを含むグルー
プがある。これらは社会性が強く公共的な要素があるため、「公共因子」と名付ける。また、

「アニメ」、「ゲーム」という二つを含むグループがある。これらは知的財産であるため、「知
財因子」と名付ける。これらは両国に共通して存在している因子構造である。しかし、こ
れらの因子構造は完全に同じではなく、少しずつ異なっている。
　日本の「公共因子」は「ライフサービス」、「公共サービス」、「便利・ニュース」の三つ
である。しかし、台湾においては、「公共サービス」、「便利・ニュース」の二つであり、「ラ
イフサービス」の項目が一つの因子として独立している。このことは、地震や台風などに
よる災害が比較的多い台湾において、「ライフサービス」の項目が他と差別化された役割
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をもっていることを示しているのかもしれない。

　問 6 に関して、因子分析を行った結果、日本では 5 因子が抽出され、台湾では 7 因子が
抽出された。表 6 は公式アカウントに求めることの両国における因子構造を表している。
この問 6 に関しても両国で共通する因子構造がみられるがその数は決して多くはない。
まず、「クーポン等の配布」と「割引等の限定的情報」の二つを含むグループがある。こ
の二つはお得なイメージを連想するので、「お得因子」と名付ける。また、「LINE コイン
の配布」、「無料スタンプの配布」の二つを含むグループも存在する。このグループは無料
配布として括ることができるので、「無料配布因子」と名付けることとする。
　「お得因子」については、表 2 で行われているカイ二乗検定でも興味深い結果が得られ
ている。日本においては、「クーポン等の配布」を求める割合は非常に多いことが確認さ
れたが、台湾においては「クーポン等の配布」を求めない人の割合が圧倒的に高いこと
が確認されている。表 2 を参照するとこの項目では 0 . 001 ％水準の有意差が確認された。
つまり、日本と台湾ではクーポンに対して抱いているイメージが正反対であることが示唆
されたのである。
　また、「無料配布因子」については、因子構造が両国とも同じであり、第三因子として
表れている。しかし、表 2 のカイ二乗検定の結果を見ると、違いが確認できる。「LINE
コインの配布」という項目では、日本においては求める人と求めない人が半々であるが、
台湾においては多数の人が配布を求めている。この項目では 0 . 001 ％水準の有意差が確
認された。
　台湾人の傾向として、クーポンの配布は好まないが、無料配布されるものについては、
敏感に反応するという結果が得られた。これは非常に興味深い傾向である。
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第 5 章　まとめ
　本稿では、日本と台湾の若者に対してアンケート調査を実施し、両国の LINE マーケ
ティングの性質の差異や特性を明らかにすることを目的としてきた。アンケートの回答か
ら得られた情報をカイ二乗検定によって分析したところ、両国で有意差が確認できる項目
が複数存在することが明らかとなった。また、因子分析を行ったことで、両国それぞれの
因子構造を具体的に明らかにすることができた。
　スタンプ購入経験の日台比較としては、特に「ラブ・カップル」という項目で大きな違
いが見られた。日本においては購入数の少ない「ラブ・カップル」のスタンプが台湾では
大多数の人が購入していることが示され、因子構造の側面からも日本との差異が確認され
た。スタンプ購入時に重視する点としては、日本では池下（2015）が述べた項目が本研
究でも表れたが、因子構造から「相手に与える印象」も重要であることが示された。また
台湾においては、他と差別化を行うような奇抜でインパクトのあるデザインが重視される
ことが示された。この調査結果は金（2015）の研究を補完し、統計的妥当性を実証する
形となった。公式アカウントの利用経験の日台比較としては、因子構造で共通する部分が
多くみられた。また、「ライフサービス」が単一の因子として独立していることも明らか
となった。また、公式アカウントに求めていることという問に関しては、日本ではクーポ
ンの配布等は強く求められている傾向にあるが、台湾ではクーポンの配布を拒否する傾向
があることが明らかとなった。日本と台湾での LINE マーケティングの傾向として共通
する点はあるものの、様々な点で違いが見られた。台湾に進出する日系企業は本研究でも
明らかとなった台湾独自の嗜好に焦点を当て、戦略を立案しビジネスを展開していくこと
が望ましいだろう。
　今後の研究課題としては、今回は若者を中心とした調査であったが、顧客のニーズを幅
広く知るために様々な年齢層ごとに細分化した調査が必要だと考えられる。年齢層ごとに
細分化されたデータを取ることができればピンポイントのマーケティングを行うことも可
能だろう。そして台湾進出を行う企業の戦略立案の一助となるように、今後も継続した研
究活動を行うことが求められる。
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