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Abstract
TodayinJapan,fitnessclubsareingreatdemandandtheirmarketisexpandingduetotheeconomiccircumstance

shortenedworkingshours,increasedleisurehours,andgreatneedofholistichealthfortheincreasedagingsociety.
Becauseofthesefactorstheconsumershavediversified.
Regardingthemarketingoftheconsumersatisfactionmostbedeveloped.
Thebasicquestions,“Whataresportproducts?”“Whatkindofproductsdofitnessclubssell?”alongisP.Kotler’s

conceptarethebaseofthisstudy.
Thepurposeofthisstudyistoinvestigateeffectiveandmoresatisfyingservicesatfitnessclubs.Speciallydesigned

questionnaireweredistributedamongtheusersofthefitnessclubIusedtorun,andthedatawereanalyzed.Adequate
statisticalproceduresuchasfactoranalysis,multipleregressionanalysis,T-test,F-testwereapplied.Thefollowing
resultswereobtained:
１.Original5factorsforsportproductsatthefitnessclubwereidentified.
２.Factorsextractedenabledtoconstructtheoreticalstructure.
３.Functionoftheproductthatadaptedittoeachcharacteristicbecameevident.
４.Itisevidentthatamarketingstrategywithclearspecificationoftheproductisnecessary.

fitnessservice,sportsproducts,productrestructuring

Ⅰ.研究の目的

わが国の民間フィットネス産業は，労働時間の短縮

とそれにともなう余暇時間の増大，健康志向の拡大，

高齢化社会などの社会的現象を背景とし，フィットネ

ス産業の社会的役割は大きく，フィットネス業界は着

実に市場を拡大し大型化の傾向を示している．その事

業形態にはさまざまなバリエーションが存在し，いか

に製品の差別化を図るかが事業展開の重要なポイント

となっている．

フィットネスビジネスにおけるさまざま活動は

「フィットネスプロダクト」を通して人々に提供され，

レッスンや指導が中心であることから「サービス製品」

という特徴を有している．しかし，実感をもってこの

言葉を理解して業務を遂行する場合が少なく，製品と

しての概念的な曖昧さが生じており，このサービスを

製品化するうえでの障害となっていることが指摘され

る．

スポーツマネジメントの分野においては，フィット

ネスクラブの顧客のニーズの多様化や，新たなスポー

ツサービス開発や質の向上を図るうえで，スポーツプ

ロダクトの概念的研究が重要な課題となっている．し

かしながらこれまでは，スポーツサービスの提供者か

らの研究が主体をなしており，消費者からの視点にシ

フトさせた捉え方の研究が重要な課題であると えら

れる．すなわち今日の消費者の基本的性格と真の需要

の立場からの，さらなる見直しや新たな製品論を基本

としたプロダクト研究が求められ，より実体化された

製品として具体化することが急務となっている．

本研究ではKotler(1998) の製品概念に基づき，ス

ポーツプロダクトに関する先行研究（小野里，2000)

及び関連のスポーツ分野の先行研究を 慮し，最も基

本的な問題である「フィットネスクラブの製品とは」，

「フィットネスクラブは何を売るのか」という素朴な疑

問を踏まえ，固有なフィットネスクラブの事例をもと

に，システム及びサービスとして配慮しなければなら

ない事項をKotler(1998) の製品概念に基づき，プロ
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ダクト構造を検討することを目的とした．さらに，各

サービスの要素が顧客満足との関係においてどのよう

な影響を与えているかを分析し，実体的なスポーツプ

ロダクトの構造化を試みるとともに，より合理的な

フィットネスクラブのマネジメントを提案するもので

ある．

Ⅱ.研究の方法

１.調査項目の設定

本研究は，類似の先行研究（小野里，2000 など）の

調査項目をベースにこれらの概念や理念を活かした調

査項目を設定し，Bクラブの会員を対象にアンケート

調査を実施した．その結果得られたデータに必要な統

計処理を施し，それらを比較・分析し，スポーツプロ

ダクトの構造及びそれぞれのプロダクトの機能を明ら

かにした．

調査項目は，利用者からみたフィットネスクラブの

施設やプログラム，レッスンのあり方に関するプロダ

クト評価（サービス評価），及び利用者の基本特性（性

別，年代，職業など），効果・効用に関する評価，利用

者行動の４つの視点で構成した（表１）．

プロダクト（サービス）評価は，Bクラブの実際と

類似の先行研究をベースにプロダクト評価23項目，総

合的満足度１項目を設定した．これら各項目について

は，「非常に思う」から「全く思わない」の５段階スケー

ルによる評定を求めた．また利用効果・効用に関する

項目については，健康感や生活習慣などの視点から12

項目を設定した．

利用者の特性に関する項目は，基本的な特性として，

性別，年代，職業，入会時期，利用頻度，利用目的の

項目を設定した．分析は，SPSS10.0を用いて，基本統

計，利用評価及び満足に関する因子分析及び満足度と

の重回帰分析を行った．さらに，必要に応じて，一要

因分散分析及びT検定を用いた．

調査は東京都の中心にある，民間フィットネスクラ

ブであるBクラブの会員2500名のうち，700名を対象

に質問紙による調査を実施し，556名の回答を得た．有

効回収率は79.4％，実施期間は2000年７月24日から31

日であった．

２.分析手順

上記の方法で収集されたデーターに対して以下の手

順で統計処理を施し，比較・分析を行った．

①利用者の特性に関する項目において基礎的な集計結

果から，Bクラブの利用者特性を把握した．

②プロダクト評価については，基本統計による平 値

及び標準偏差から，全体的反応・分析を把握し，項

表１ 調査項目
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目と内容の検討を行った．

③プロダクト評価23項目に対して，これらの項目の妥

当性とともに，共通する要素（因子）に縮約・統合

するために因子分析を用いた．因子分析はあらかじ

め23項目の相関行列を算出し，最も標準的な主因子

法を選択した．抽出された各因子の単純構造を得る

ために，固有値1.0以上を基準にして因子数を決定

し，Nomal－Varimax法による直交回転を施し，因

子負荷量0.500以上の項目を取り上げて因子として

解釈した．

④プロダクト評価項目から抽出された因子と，総合的

な満足度の規定関係及びその強さを明確にするため

に，重回帰分析を行った．本研究では会員の満足度

を目的変数とし，プロダクト評価から抽出された各

因子を説明変数としてその規定関係を分析した．

Ⅲ.結果と報告

１.Bクラブのコンセプトと関連プログラム

図１は，本研究で対象にしたBクラブのサービスコ

ンセプトと関連プログラムとの配置を示したものであ

る．Bクラブでは「JOY」，「HEALTH」，「BEAUTY」

の３つを基本コンセプトとし，いずれかのうちひとつ，

または複合的に会員のベネフィットとなるよう各プロ

グラムが組み立てられている．

施設，プログラムの構成は，全会員の共通の場とし

てフロント，ラウンジを中心に位置づけている．この

中で英会話はBクラブの特徴のひとつであり，70％を

ネイティブスタッフで配置され，クラブ内をニュー

ヨークのイメージで統一している．また，ツアーやク

ラブ・イン・クラブの役割も重要であり，Bクラブの

コンセプトを活かし，中心に位置づけられている．

フィットネスクラブの最もポピュラーなジムやアクア

スペースは，図の左側のOTHERSに位置付き，一般

的なクラブとは異なった形態をとっている．図の右側

に位置しているスタジオ関連プログラムは一般的なエ

アロビクスダンスと，それらに特徴をもたせた各種ダ

ンス，ミュージカル，武術などを組み入れることによ

りプログラムの差別化を図り多様なニーズに対応して

いる．コンセプトのひとつである「BEAUTY」では，

例えばシェイプされた体型などの外面的充実だけでな

く，達成感，満足感など精神的な内面の充実も含んで

いる．

このように，Bクラブでは，「JOY」，「HEALTH」，

「BEAUTY」の３つのコンセプトを基本とし，様々な

ニーズに対応した施設や設備及び各種プログラムを設

定し，プロダクトを特徴づけている．

２.Bクラブ会員とプロダクト評価に対する

基礎的反応

⑴ 調査対象者の特性

表２は調査対象者のデモグラフィックスを示したも

のである．ここでの男女比は，男性30％，女性70％と

女性会員が全体の７割を占めている．年齢層では，

30～39歳が34.9％と最も多い割合を占め，次いで

40～49歳で19.1％と最も多い割合を占め女性会員が全

体の７割を占めている．職業では会社員が42.8％，次

いで主婦15.3％と約６割が会社員と主婦で占められて

いる．

⑵ 利用者行動

入会時期は１～２年前が20.9％，１～３ケ月前が

図１ Bクラブのコンセプトと関連プログラム

73



20.1％と新入会者が多く，都市型立地特徴が示されて

いる．利用頻度の比率は，週２～３回以上が52.9％，

週４日以上が19.4％とフィットネスが生活の一部とし

て定着していることが示されている．利用施設では，

ジム69.1％，スタジオ68.5％，プール43.5％と標準的

な三種が高い比率である．目的では健康の維持，増進

が77.7％，減量，シェイプアップが53.6％と高い値を

示している．

３.Bフィットネスクラブにおける

プロダクト構造

⑴ Bフィットネスクラブにおける

サービスプロダクト

プロダクト（サービス）評価に関する23項目に対し

て主因子法－NormalVarimax法による因子分析を

行った結果，抽出されたプロダクト因子は表３に示さ

れるように，全分散量の56.3％が説明され，５因子が

抽出された．

第１因子に高い負荷を示した項目は，「友達と交流し

やすい」，「会員のコミュニケーションが良い」，「イン

ターナショナルなコミュニケーションが楽しい」など

の項目であり，これらの項目は友人・仲間など，会員

相互の関わりに関する項目であることから，第１因子

を「多彩なコミュニケーション」と解釈した．第２因

子に高い負荷を示す項目は，「スタッフが心のこもった

対応をしてくれる」，「会員の意見・要望に適切に対応

してくれる」の項目であった．これらの項目はスタッ

フのメンバーへのおもてなしであることから，「ホスピ

タリティ」と命名した．第３因子に高い負荷を示した

項目は，「レッスンの内容が自分にあっている」，「楽し

いレッスンが多い」などの項目であった．これらの項

目はレッスンの内容やインストラクターの指導に関す

ることから，「魅力的なインストラクション」と命名し

た．第４因子に高い項目を示したのは「通いやすい」，

「気楽に通いやすい」の項目であった．これらの項目は

施設の立地条件とともに，会員の心理的通いやすさを

表２ 調査対象者のデモグラフィック
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含めた複合的なアクセスの仕方を示すことから「アク

セスビリティ」と命名した．第５因子に高い負荷を示

した項目は「料金がちょうど良い」，「クラブ内のイン

テリアが気に入っている」などの項目であった．これ

らの項目は施設や調度，料金に関することから，「いご

こちの良さ」と命名した．また「全体の施設，設備が

良い」，「レッスンの時間帯の設定がちょうど良い」，「ク

ラブの雰囲気が良い」，「イベントが充実している」，「ク

ラブが生活の一部になっている」，「フロントの対応の

しかたが良い」の６項目は，負荷量が低い項目や複数

の因子に反応を示した項目であり，単純構造を示さな

いという因子分析の原則的理由から除外した．

すなわち，これらの統計手続きによって抽出された

５因子はフィットネスクラブのサービスにふさわしい

妥当な因子であるといえる．

⑵ プロダクトの構造化

Bクラブにおけるフィットネスサービスのあり方を

明確にする上で，Kotler(1998) の製品概念のような

捉え方は，サービスを一つのプロダクトとして把握し，

新たな顧客満足や商品開発に貢献するマネジメントを

展開するための重要なてがかりになると えられる．

図２は，プロダクト評価項目について因子分析を行っ

た結果，妥当な因子として抽出された５つのプロダク

ト要因とBクラブのコンセプトをKotlerの(1998)

理念モデルに基づいて位置づけ構造化した図である．

ここでは，Bクラブのコンセプトである「JOY」，

「HEALTH」，「BEAUTY」を最も基本的な次元となる

「中核ベネフィット」として位置付ける．第２の次元で

ある「ベーシックなプロダクト」は中核ベネフィット

を満たす基本的条件であり，メインとなるプロダクト

である．Bクラブのプロダクト評価の構造化において

は「多彩なコミュニケーション」，「魅力的なインスト

ラクション」が位置づけられる．第３の次元である「期

待されたプロダクト」は，プロダクトの基本部分にあ

らたなプロダクトを付加させ，プロダクトを魅力的に

変容させることから「ホスピタリティ」，「アクセスビ

リティ」が位置付けられる．第４の次元は「拡大され

たプロダクト」である．メインのフィットネス活動に

は直接関連しないが，クラブ施設として機能を向上さ

せる心配りが表現される「いごこちのよさ」が位置付

けられる．第５の次元は「潜在的なプロダクト」であ

る．既存のプロダクトの価値を拡大させるなど，新た

な機能や可能性を秘めている部分であるが，本研究で

抽出されたプロダクト因子にはこれに相当すると思わ

れるものはなかった．このような構造化によってサー

ビスプロダクトを扱うBクラブの基本的・理念的構造

が明らかとなった．

表３ サービス評価の因子構造

図２ フィットネスサービスにおけるプロダクト構造
（P.Kotler ： 製品の５次元構造参 ）
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４.対象者の特性とプロダクト

因子スコアの比較

図３及び４は，プロダクトの５因子である「多彩な

コミュニケーション」，「魅力的なインストラクショ

ン」，「ホスピタリティ」，「アクセスビリティ」，「いご

こちの良さ」の機能を確認するために，対象者の基本

的なデモグラフィックスのうち「性別」，「利用目的別」

でプロダクト因子スコアを比較したものである．その

結果各プロダクト因子においてそれぞれ異なるスコア

を示したが，性別では「F3：魅力的なインストラク

ション」において0.1％水準で有意な差が認められ，男

性よりも女性の方が高い評価となっている．また，利

用目的別でみると，「F1：多彩なコミュニケーショ

ン」，「F3：魅力的なインストラクション」において

0.1％水準で有意な差が認められ，「F1：多彩なコミュ

ニケーション」においては友人とのコミュニケーショ

ンのために通っている人が最も得点が高く，ついでク

ラブライフを楽しむ人，おしゃれを楽しむ人であった．

また，F3「魅力的なインストラクション」においては，

専門化を目指す人が高い得点を示し，次いでクラブラ

イフを楽しむ人であった．

また，おしゃれを楽しむ人はすべての因子に高い得

点を得られたのに対し，健康の維持・増進を目的とし

て通っている人は全ての因子において低い得点を示し

た．即ち，「おしゃれ」を意識して通所する人はクラブ

のサービスに対し高い評価を示している一方で，健康

図３ 性別因子スコア比較

図４ 利用目的プロダクト因子スコア比較

図表５ 総合的満足度の規定要因
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を意識する人にはこのような因子に左右されない傾向

がみられた．

以上の結果からプロダクト因子が果たす機能は会員

の特性によって異なることが示された．

５.顧客満足におけるプロダクト機能

利用者の満足度を規定するプロダクトを明らかにす

るために「総合的満足度」を目的変数とし，プロダク

トの各因子を説明変数として，重回帰分析を行った．

それらは因子分析における負荷量の極性と一致してい

る．そのため係数が負の場合，その因子に対する評価

の低い利用者ほど満足傾向が低く，係数が正の場合，

その因子に対する満足度が高いと解釈した．図表５は

「総合的な満足度」の規定関係を標準偏回帰変数で示し

ている．「総合的な満足度」を目的変数とし分析の精度

を示すと，重相関係数は0.5％，分散比は0.1％水準で

有意に差があることから，プロダクトのか各因子と「総

合的な満足度」は十分に規定関係をもつことを示して

いる．さらにプロダクトの各因子が「総合的な満足度」

に与える影響をみると，「多彩なコミュニケーション」，

「ホスピタリティ」，「魅力的なインストラクション」，

「アクセスビリティ」，「いごこちの良さ」は0.1％水準

で有意であり，５つの因子ともプラスに貢献している．

また係数の大きいほうが与える影響力も大きいことか

ら「多彩なコミュニケーション」，「魅力的なインスト

ラクション」，「アクセスビリティ」，「いごこちの良さ」，

「ホスピタリティ」の順に「総合的満足度」に対してプ

ラスに影響を与えていることが明らかであった．

この結果から「総合的満足度」を高めるためには，

メンバー相互，またメンバーとスタッフの相互のコ

ミュニケーションや指導プログラムの充実，立地条件

などが影響すると えられる．

６.Bフィットネスクラブにおける

プロダクトの再構造化

フィットネスクラブのシステムおよびサービスとし

て配慮しなければならない事項をKotler（1998) の

理念モデルに基づき構造化した．しかし，その構造は

固定的なものではなく，社会の状況の変化や利用者の

成熟度および価値の変化などによって動的であること

も事実である．利用者のベネフィットもそのような変

化のひとつとしてとらえることができる．ここでは一

般的な製品概念とBクラブの発足時からのコンセプ

トと製品構成及び利用者データの分析をふまえて発展

的に製品の再構造化を試みる．言いかえれば，新たな

プログラムマネジメントの 察を意味するものであ

る．

図６はBクラブのプロダクト構造を実体化するた

めに各サービス要素が顧客満足にどのように影響を与

えているか，調査，分析した結果を，再構造化したも

のである．

第１の次元である「中核ベネフィット」は，消費者

が求めている目的やクラブのサービスから得られるベ

ネフィットである．Bクラブにおいては総合的な価値

を中心部に組み入れ，それらを達成するためのコンセ

プトである「JOY」，「HEALTH」，「BEAUTY」の３

つのコンセプトを中核ベネフィットとして位置付け

た．

第２の次元である「ベーシックなプロダクト」は中

核ベネフィットを満たす基本条件であり，メインのプ

ロダクトである．Bクラブのプロダクト評価の構造化

においては「魅力的なインストラクション」，「多彩な

コミュニケーション」がベーシックな製品に位置づく

ことから，Bクラブの再構造化においてはこれらを意

味するサービスであリフィットネスクラブの基本であ

るプール，ジム，ジ ム プ ロ グ ラ ム や「JOY」，

「BEAUTY」のコンセプトを満たすネイルコーナー，

クラブ・イン・クラブが最も基本的なベーシックな製

品として位置づいた．

第３の次元である「期待されたプロダクト」は，Bク

ラブのプロダクト評価の構造化においては「ホスピタ

リティ」，「アクセスビリティ」が位置づき，Bクラブ

の再構造化においてはこれらを意味するシャワールー

図６ Bクラブのコンセプトと
フィットネスプロダクトの再構造化
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ム，サウナ，ニュヨークバーなどベーシックな製品を

支えるプログラムで構成された．

第４の次元は「拡大されたプロダクト」である．メ

インのフィットネス活動には直接関連しないが，クラ

ブ施設として機能を向上させる心配りが表現される．

Bクラブのプロダクト評価の構造化においては「いご

こちの良さ」が拡大製品として位置き，Bクラブの再

構造化においてはこれらを意味するサービスとしてフ

ロント，ロビー，各種スクールや情報が拡大されたプ

ロダクトに位置づいた．

第５の次元は「潜在的プロダクト」である．現時点

では明確に想定できなくても将来的に拡張しうる新な

機能の可能性を秘めている部分である．Bクラブのプ

ロダクト構造としてこれに相当すると思われるサービ

スプロダクトは存在しなかった．しかし可能性を予測

し，企画するサービスとして，インターネットコミュ

ニケーション，海外留学などが潜在的製品として位置

づくと えられる．

表４は再構造化された製品と従来の製品構造を比較

し解説した表である．Bクラブのコンセプトにおいて

は「JOY」，「HEALTH」，「BEAUTY」であるが実際

の製品構成は「HEALTH」，「BEAUTY」，「JOY」の

順に重視されてきたと 察される．つまり，Bクラブ

に参加する調査対象者の利用目的はその77.7％が健康

の維持・増進と回答していたことから，期待製品，拡

大製品においても会員の反応は，入会目的，効果を含

め「HEALTH」を重視しており，当初の特徴であった

「BEAUTY」，「JOY」が８年を経過して，もはや日常

的になっているものと えられる．このことからコン

セプトでは「HEALTH」を再重視する必要が示され

た．また，製品レベルにおいても，最も基本的なジム，

プール，スタジオのプログラムを「ベーシックな製品」

レベルに位置づき，同様に「期待製品」，「拡大製品」

のプロダクト構成も再構成化する必要性があるものと

えられる．これらは単に，製品構成だけの問題では

なく，クラブマネジメントの最も基本部分の価値のシ

フトの必要性をも示しているものと える．すなわち，

従来の「シーズ型」製品構成から「ニーズ型」消費者

志向への変換が必要であることを示している．

この結果はフィットネスクラブの新たなサービスの

展開のあり方を具体的に方向づけるものであり，より

実践的なクラブマネジメントのあり方を見直すことの

必要性を示している．

Ⅳ.結 論

本研究では，フィットネスクラブにおけるサービ

ス・マネジメントの最も中心的に位置するスポーツプ

ロダクトに焦点をあて，フィットネスプロダクトの特

徴的なプロダクトの構造を検討するとともに，利用者

特性に応じたプロダクトの機能について分析， 察し

た．

その結果，本研究のまとめとして，以下のように結

論づけることができる．

① フィットネスクラブにおけるサービスプロダクト

の理念的構造が明らかになった．

表４ 従来と今後の製品機能の比較
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本研究では，製品概念に関連する有力な先行研究を

ふまえて，フィットネスクラブのプロダクト構造を検

討した結果，一般的なフィットネスクラブのサービス

理念構造が明らかになった．

② 製品概念に基づく，Bクラブにおけるスポーツプ

ロダクトの構造が実体化された．

利用評価のデータ分析から，有力な因子が抽出され，

これらの因子が製品の理念モデルに整合しBクラブ

のサービスプロダクトである固有なベネフィットを中

核とした特徴的なプロダクト構造を示した．

③ 実体化されたBクラブのプロダクトの顧客満足

に対する機能が明確となった．

利用者の特性とプロダクト因子スコアの比較及び総

合的な満足度を目的変数，各プロダクトを説明変数と

した重回帰分析の結果，プロダクトの各因子が利用者

の特性に果たす機能が異なっていることが示された．

また，各プロダクトが総合的な満足度に対してプラス

に貢献する結果が得られ，フィットネスプロダクトの

果たす機能を明確にした．

④ Bクラブにおける今後の実践的なフィットネスプ

ロダクトの構造が示された．

Bクラブのプロダクトの実体化を図るため，各サー

ビス要素が顧客満足に与える影響を分析した結果，基

本的製品理念と実体的製品構成が異なるという結果が

示され，新たなモデルとしてのフィットネスプロダク

トが再構造化された．

このようなプロダクトの構造化及び機能の検証は，

スポーツサービスの多様化に対応するための，あるべ

きサービスの本質を具体化し，フィットネスクラブに

おける，高質なサービスマネジメントの可能性を示唆

しているものと えられる．
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