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Abstract

SpectatorsportsinJapanhavebeendiversifyingsorapidlythatthesportsorganizationsneedmoreextensive
researchintotheSpectatorsloyaltytomeattheneedsandwantsoftheconsumers.
TomomiTsuchiya(2002)firstproposedaconceptualmodelforthespectatorsloyaltycalledloyaltybase,whichwas
basedonKotler’sproductconcept,thebasisconceptofloyalty,thecharacteristicsofsportsproductandthecharacteris-
ticsofprofessionalsports.
ThepurposeofthisstudyistodeveloptheloyaltybaseofspectatorsofProfessionalBaseballLeaguegamesandJ

-leaguegames.Thisdescriptivestudyemployedaspeciallydesignedquestionnairewhichcontaineddemographics,
sportscharacterandattractivenessofthegame.Adequatestatisticalproceduressuchasfactoranalysis,multiple
regressionanalysis,breakdown,T-testandF-testwereapplied.
Thefollowingresultswereobtained:
1.Adequateloyaltybasesforspectatorswereidentified.
2.Adequateloyaltywasfoundineverytypeofspectators.
Thisinspectionoftheappropriatenessandefficacyoftheloyaltywillhelpimproveserviceforspectatorsports.

Professional sports, Loyalty, Spectator

Ⅰ.研究の目的

世界中のあらゆる情報をリアルタイムにキャッチす

ることが可能となった現代社会において，アメリカメ

ジャーリーグにおける日本人選手の活躍は，我々に大

きなインパクトを与えている．中でも今シーズンに渡

米した松井選手の活躍の報道については，やや加熱気

味であるとさえ思われる状況となっている．こうした

日本人選手の世界での活躍もさることながら，日本の

スポーツ界においても「みるスポーツ」が社会的，文

化的に発展し，より高質化していくことが期待される．

スポーツマネジメントの分野においてもプロスポー

ツにおけるマネジメントは重要な研究課題であり，観

戦者行動をはじめ，スポーツプロダクトに関する研究

やベネフィットに関する研究がなされている．特に，

プロスポーツにおけるマーケティングの指標となるロ

イヤルティ研究として，松岡（2000） によるスポーツ

チームに対する心理的コミットメントの研究があげら

れる．松岡（2000） は，ロイヤルティの構成要素には

観戦者の行動的側面と心理的側面の２つの側面があ

り，そのうち心理的側面を「スポーツ消費者がもつス

ポーツチームに対する感情的，心理的な愛着」と定義

している．また原田（2000）もJリーグにおける観戦

者のチーム・ロイヤルティを測定し，プロスポーツに

おけるチーム・ロイヤルティの重要性を明らかにして

いる．

しかしながら，これらの先行研究は，チーム・ロイ

ヤルティ基準の有効性の検討は行われているものの，

プロスポーツにおける多様なサービスの機能やプロス

ポーツの消費者行動をより具体的に理解するために，

消費者の心理的側面が消費者行動の意思決定過程に対

してどのステージでどのような影響を与えているかと

いった，観戦者のより詳細なロイヤルティ基準の提示
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には至っていないことが指摘される．こうした現状を

踏まえ，土屋（2002） は，プロ野球における観戦者の

ロイヤルティに着目し，スポーツプロダクトとしての

固有性，さらにプロスポーツという個別性を手がかり

に，観戦者の心理的側面を含めたロイヤルティ基準を

検討している．また，Kotler（1998） の製品概念に基

づき構造化されたスポーツプロダクトの視点や一般的

なロイヤルティの概念を整理し，プロ野球という個別

なスポーツサービスにおける，プレー・ロイヤルティ，

プレーヤー・ロイヤルティ，内部環境条件（物理的）・

ロイヤルティ，チーム・ロイヤルティ，外部環境条件・

ロイヤルティ，内部環境条件（雰囲気）・ロイヤルティ

のより複合的で実践的なロイヤルティ基準を明らかに

した．即ち，これまでの研究で多く扱われてきたチー

ム・ロイヤルティだけではなく，プロ野球の魅力をあ

らゆる視点から検討し，さまざまなタイプの観戦者に

有効なロイヤルティ基準を明らかにしていることが特

徴的である．しかしながら，土屋（2002) は，プロ野

球という個別なスポーツサービスにおける観戦者のロ

イヤルティに着目した検証であり，日本のさまざまな

プロスポーツにおけるサービスマネジメントを検討し

ていくためにはこれらのロイヤルティの有効性を具体

的に検証することが求められている．

本研究では，日本の代表的なプロスポーツといえる

プロ野球およびJリーグの観戦者のロイヤルティに着

目し，土屋（2002） により明らかにされた各種のロイ

ヤルティ基準に基づきプロ野球におけるロイヤルティ

基準に加え，Jリーグの観戦者に着目し，プロスポーツ

における観戦者のロイヤルティを検討する．さらに，

両スポーツの観戦者の特性や行動および主観的要因と

の関係から，Jリーグおよびプロ野球それぞれのより

有効的なロイヤルティ基準を明らかにし，サービスプ

ロダクトとしての実体的なロイヤルティの構造を検証

するとともに，その結果を踏まえたサービスマネジメ

ントの新たな可能性を検討する．

Ⅱ.研究の方法

本研究は，スペクテータースポーツにおける観戦者

のロイヤルティに着目し，これまでの先行研究を手が

かりにしてプロ野球およびJリーグの観戦者のロイヤ

ルティ基準を検討し，その有効性を検証した．研究を

進めるにあたり，Kotler（1998） の製品概念をはじめ，

製品としてのスポーツプロダクトの特性およびプロス

ポーツというサービスプロダクトに関する先行研究を

把握するとともに，土屋（2002） によるプロ野球にお

けるロイヤルティ基準を用いて分析， 察した．

研究対象となったデータは，土屋（2002） による

2001年度のパ・リーグ公式戦３試合および未発表の

2002年度Jリーグ２ndステージの３試合において，観

戦者を対象に質問紙法により得られたデータを加えて

用いた．調査項目は，先行研究を踏まえ，観戦者のデ

モグラフィックス特性，観戦者行動，スポーツ属性，

サービスの評価及び６つのロイヤルティ基準に対する

期待度の主に５つの視点から設定した．ロイヤルティ

基準の項目は，小山（1995) ，Hata（1997)の先行研

究及びMullin（1993) のスポーツプロダクトの特徴

的構造の視点から６つのロイヤルティ基準を設定し，

観戦者がスタジアム（球場）に観戦に来た際の期待を

第１期待から第５期待（プロ野球は第６期待）までの

５段階（６段階）の評定尺度を用いて測定した．これ

らのデータに対し，以下の統計処理を施し，比較・分

析を行った．

① 観戦者の諸特性および行動に関する項目につい

ては，基礎集計よりその特徴を把握した．

② ロイヤルティ基準と観戦者の諸特性および行動

とのクロス集計を行い，さらにχ検定を実施し関

連の有無を検討した．

③ 原田（2000）により明らかにされた製品構造に

基づき，設定したプロ野球におけるサービスの評

価10項目を再構造化し，因子として解釈した．

④ 先行研究に基づいたロイヤルティ基準に対して

第１期待から第５期待（Jリーグ），第６期待（プ

ロ野球）を選定し，その評定尺度からロイヤルティ

基準の点数化を行った．

⑤ 土屋（2002） により提案された６つのロイヤル

ティ基準において本研究では内部環境条件（物理

的）・ロイヤルティをインターナル（Internal）（ラ

イブ）・ロイヤルティ，外部環境条件・ロイヤル

ティをエクスターナル（External）・ロイヤル

ティ，内部環境条件（雰囲気）・ロイヤルティをイ

ンターナル（アメニティ）・ロイヤルティと命名し

た ．

また，調査対象となった試合は表１に示したとおり

である．調査は，各開催会場において観客席のエリア

を選定し，それぞれのエリアごとに層化抽出法により

実施した．
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Ⅲ.結果と 察

１.スペクテータースポーツにおける

スポーツ・ロイヤルティの理論的背景

⑴ ロイヤルティの基本概念

一般的に消費者のロイヤルティとは，買い手が何ら

かの理由により一度決めた選択を容易に変更せずにあ

るブランドやサービスに対して安定的で継続的な嗜好

を示すことを意味している．あらゆるモノやサービス

が成熟段階にある現代社会においては，一人一人の消

費者の購買行動はマーケティングをはかるうえでの重

要な指標となるものであり，消費者のロイヤルティは

その鍵になると えられる．また，消費者のロイヤル

ティを向上させることは，製品やサービスの再購買行

動に対してポジティブな影響を与えるとともに，消費

者満足も高まるといえよう．

このような要素を含んだロイヤルティの研究とし

て，一般的にはブランド・ロイヤルティやストア・ロ

イヤルティがあげられる．ブランド・ロイヤルティと

は，ある特定の商標に対して消費者があたかも忠誠を

誓ったように反復的に購買することを意味し，例えば

ビールは○○と決めてそのブランドのビールしか飲ま

ないというような購買行動を指すものである．スト

ア・ロイヤルティは，ストア即ち店に対するこだわり

を意味し，贈り物は○○百貨店，野菜は○○スーパー

と決めて買い物をするというような忠実性を表してい

る．つまり，ロイヤルティとは，市場に存在する製品

やサービスに対してランダムな選択ではなく，偏向的

な心理的・評価的プロセスの結果として発生する消費

者の行動的反応，即ち購買行動を意味するものである．

⑵ スポーツ・ロイヤルティの実体概念

プロ野球をはじめ，スペクテータースポーツはス

ポーツサービスという固有な製品を提供するという特

徴を有している．一般的な消費者はプロダクトやサー

ビスの良し悪しによって他のプロダクトへ商品を替え

ることが多いが，スポーツ消費者の場合，チームやプ

レーヤーの成績に関係なく，継続的に特定のチームや

選手を応援する傾向が特徴的である．スポーツ消費者

がこのような行動をとる要因としては，消費者の心理

的要因が影響していると えられ，これまでスポーツ

ファンのスポーツチームに対する心理的影響について

即ち，チームロイヤルティの研究が多くなされてきた

経緯がある．

しかしながら，ロイヤルティは一般に製品を指して

使用していることが多いことから，製品の各次元にお

いて発生すると えられる．土屋（2002） は，これら

表１ 調査対象となった試合
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の先行研究を踏まえ，スポーツプロダクトの捉え方と

してKotler（1998） の製品概念を用いて，プロ野球と

いう個別なスポーツサービスにおけるロイヤルティ基

準を検討した．ここでのロイヤルティは，スポーツの

特殊性や固有性を具体化したMullin（1993） のス

ポーツプロダクトの特徴的な構造やHata（1997）ら

によるプロスポーツにおける実体的なプロダクト構造

を加味していることから，本研究においても有効なロ

イヤルティとなるものと える．

また，土屋（2002） は，プロ野球という個別なスポー

ツサービスにおけるロイヤルティを検討しているが，

プロスポーツとしての有効性を検証するためには，さ

まざまなスポーツ種目での検証が必要である．つまり，

各種のプロスポーツに対してのロイヤルティを具体化

することにより，それぞれのスポーツにおける観戦者

のロイヤルティ基準を実体化し，サービスマネジメン

トのポイントが明らかになるものと える．

２.観戦者の諸特性および観戦者行動

⑴ 観戦者のデモグラフィックス特性

およびスポーツ属性

マーケティング活動を行う上で，消費者の実態を把

握することは，最も基本的な指標となるものである．

スペクテータースポーツの場合，スタジアムに足を運

びゲームを観戦している観戦者は，重要な消費者であ

り，性別や年代，職業といった基本的な特性を把握す

ることから新たなマーケティングの展開が可能とな

る．

表２は，調査対象であるプロ野球およびJリーグに

おける観戦者の諸特性を示したものである．

プロ野球において，性別では男性の割合が約７割と

女性に比べて圧倒的に多く，年齢においては20歳代を

中心に，30歳代，60歳代の順に多くなっている．職業

では，会社員・公務員が44.57％と約半数を占めており，

観戦者の中心層であることが示された．

Jリーグの結果においては，男性が55.93％と女性よ

りも高い割合を示し，年代では20歳代，30歳代が中心

となっている．職業では，プロ野球の観戦者と同様に

会社員・公務員が圧倒的に多く，次いで学生が２割を

占めている．プロ野球の観戦者と比較してみると，J

リーグの観戦者のほうが女性の割合が高く，サッカー

人気の特徴が伺える．また，年代においてはJリーグ

の観戦者は10歳代～30歳代が中心層であるのに対し，

プロ野球は20歳代が最も高い割合を占めているもの

の，観戦者の年齢層の幅の広さが明らかに示された．

このような観戦者層の特性は，スポーツ種目による

観戦者の特徴を示しているとともに，スペクテーター

スポーツのサービスを検討するための基本的な指標と

なる．

⑵ 観戦者行動

観戦者行動において，プロ野球の観戦者は「20～49

回」が17.99％と最も多く，次いで「10～19回」が14.25

％，「50回以上」が約13.96％と観戦回数の多いリピー

ターが中心になっているのに対し，Jリーグの観戦者

は「はじめてである」が24.12％と最も高い結果を示し

た．同行人数では，どちらの観戦者も「２人」が圧倒

的に多く，同行者はプロ野球では「家族」が最も多い

が，Jリーグでは「友人・仲間」，「家族」の順に多い結

表２ 対象者のデモグラフィックス特性
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果が示された．スタジアムまでの所要時間では，プロ

野球は「１時間程度」が31.60％で最も多く，次いで「30

分程度」と比較的近郊からの観戦者が多いことが示さ

れ，Jリーグでは「１時間程度」が33.95％，「１時間30

分程度」が20.59％と，１時間くらいが中心となってい

ることが示された．また，Jリーグにおいては所要時間

が「２時間以上」となる観戦者も6.88％の割合を占め

ていた．

これらの結果から，観戦者の商圏や行動が明らかに

されるとともに，プロ野球およびJリーグの観戦者の

特徴が明確に示された．

３.スペクテータースポーツのプロダクト構造

スペクテータースポーツのプロダクト構造はスポー

ツマネジメントの研究分野において重要な課題となっ

ており，これまでも多くの研究がなされている．スポー

ツの場合，スポーツ本来の楽しさ・魅力やスポーツ活

動がもたらす効果を消費者の主観や状況に応じて提供

できるようなサービスが必要であり，そのために有効

なスポーツプロダクトの理念の検討や実体モデルの構

造化が検証されてきた経緯がある．本研究では，プロ

スポーツという個別な対象であることから，先行研究

である原田ら（2000）により抽出されたプロ野球の

サービス評価の因子構造に基づき，プロダクトの再構

造化を試みた（表３）．ここでの再構造化は，原田ら

（2000）により設定されたプロ野球のサービス評価23

項目に因子分析を施した結果，抽出された５因子に基

づき，各因子を構成する項目の中から付加量の高い順

に２項目選定し総合的な満足を意味する項目を加えた

11項目を用いて試みたプロダクトの再構造化である．

サービスの評価項目11項目のうち，総合的な満足を

意味する項目を除いた10項目を再構造化した結果，第

１因子に相当した項目は観戦者の求める価値や目的で

あり，観戦することによって得られる魅力や効果を意

味することから，「中核ベネフィット」と解釈した．第

２因子は，スタジアムの特性を示す２項目が相当し，

観戦者が期待する条件であることから，「期待製品」と

命名した．第３因子には，アクセスビリティに関する

項目が相当し，ゲームやプレーそのものには関係しな

いが観戦者の満足をよりふくらませるために付加され

るサービスであることから「拡大製品」と解釈した．

第４因子は，ゲームやプレーヤーに関する２項目が相

当し，スペクテータースポーツという製品の基本的な

形を示すことから「ベーシックな製品」と命名した．

第５因子は，スポーツをみることによる話題や報道に

関する２項目が相当し，現時点では明確に想定できな

くても将来的に新たなサービスの可能性を示している

ことから「潜在的製品」と命名した．

これらの因子は，先行研究においてプロ野球のサー

ビスプロダクトの妥当な因子として確認されていると

ともに，本研究の対象となっているプロ野球およびJ

リーグのサービスプロダクトにおいても妥当な因子で

あるといえる．

４.プロスポーツにおける観戦者の

ロイヤルティ

⑴ プロスポーツにおけるロイヤルティ基準

観戦者のロイヤルティを検証するにあたり，土屋

（2002） は６つのロイヤルティ基準を用い，観戦者の

期待度を順位付けることから統計学的に 察した．こ

こでの期待度とは，観戦者が球場やスタジアムに足を

運び，そこで観戦を楽しむ際に期待するロイヤルティ

表３ プロスポーツのサービス評価 因子構造
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基準を１位から５位（野球の場合は６位）まで順位付

け，観戦者が何を期待して観戦に来ているのか，統計

的に分析するための指標となるものである．

表４は，プロ野球における観戦者のロイヤルティの

基本統計を示している．第１期待においては，チーム・

ロイヤルティが38.28％と最も高く，次いでプレー・ロ

イヤルティが32.80％と高い割合を示している．第２期

待においては，プレーヤー・ロイヤルティが最も高い

割合を占め，プレー，プレーヤー，チームのロイヤル

ティが高い期待を集めていることが明らかにされた．

インターナル（ライブ）・ロイヤルティは，第２期待，

第３期待，第４期待が高い割合を示し，エクスターナ

ル・ロイヤルティ，およびインターナル（アメニティ）・

ロイヤルティは，第５期待，第６期待が多い結果を示

した．

一方，Jリーグの観戦者において比較した結果，第１

期待ではチームロイヤルティが42.70％と最も高く，次

いでプレーロイヤルティが32.01％と高い割合を示し

た．第２期待においては，プレーロイヤルティ，プレー

ヤーロイヤルティの順に高く，インターナル（ライ

ブ）・ロイヤルティは第３期待，第４期待において高い

結果が示された（表５）．

プロ野球の場合と比較してみると，チームロイヤル

ティおよびプレーロイヤルティが第１期待で高い値を

示していることは共通しているが，第２期待，第３期

待になるにつれてそれぞれ異なる結果を示した．

さらに，各ロイヤルティ基準の期待の順に点数を当

てはめ点数化（プロ野球の場合は第１期待：６点，第

２期待：５点，第３期待：４点，第４期待：３点，第

５期待：２点，第６期待：１点，Jリーグの場合は第１

期待：５点，第２期待：４点，第３期待：３点，第４

期待２点，第５期待１点）を行った．当然のことであ

るが，第１期待に選ばれることが多いほど，高い点数

を表すことになるが，第２期待，第３期待…と点数を

重ねることにより，あらゆる観戦者の期待をトータル

にみた場合に有効とされるロイヤルティが示されると

えられる．

プロ野球では，第１期待においてはチーム・ロイヤ

表４ プロ野球におけるロイヤルティ基準の基本統計（全体）

表５ Jリーグにおけるロイヤルティの基本統計（全体）
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ルティ，プレー・ロイヤルティの順に高い結果を示し

たが，第６期待までの点数化ではプレー・ロイヤルティ

が最も高い結果を示した．この結果，チーム・ロイヤ

ルティは第１期待において最も高い割合を示していた

が点数化した結果，他のロイヤルティ基準との差があ

まりみられないことから，各ロイヤルティ基準の機能

が観戦者によって異なって作用していることが示唆さ

れた．

Jリーグにおいてもプロ野球の場合の結果と同様

に，第１期待においてはチーム・ロイヤルティが最も

多い割合を占めるものの，点数化して比較するとプ

レー・ロイヤルティとほぼ同数の値が示された（図１）．

即ち，第１期待ではチーム・ロイヤルティが高い割合

を示しているが，第２期待，第３期待と点数化した場

合，チームへの期待だけではなく，プレーに対する期

待も高いことが示された．

プロ野球，Jリーグのどちらにおいても，第１期待だ

けをカウントした場合ではチーム・ロイヤルティへの

期待が最も高い結果を示したが，点数化することによ

図１ Jリーグにおけるロイヤルティ基準の点数化（合計）
注：各基準の期待順に点数をあてはめ数値化
第１期待５点，第２期待４点，第３期待３点，
第４期待２点，第５期待１点

表６ プロ野球におけるデモグラフィックスとロイヤルティ（全体）
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り，スポーツサービスとして複合的な製品である，プ

ロスポーツの意味を表すことが可能になると える．

⑵ プロスポーツにおける観戦者の

諸特性からみたロイヤルティ

各ロイヤルティ基準の有効性を検証するにあたり，

観戦者の特性から第１期待のロイヤルティ基準の比較

を行った（表６）．

プロ野球の場合，性別との比較においては，男性は

プレーロイヤルティ，チームロイヤルティに高い割合

を占めているが，女性はチームロイヤルティが圧倒的

に多い結果を示している．年代別においては，19歳以

下の若年層と60歳以上の高齢者はプレーロイヤルティ

が最も高い結果であるのに対し，20歳代～50歳代は

チームロイヤルティが高い割合を占めている．また，

50歳代は他の年代に比べてインターナル（ライブ）・ロ

イヤルティが多いことが特徴的であった．職業別では，

「学生」，「自営・自由業」，「その他」はプレーロイヤル

ティが高く，「会社員・公務員」，「主婦（パート）」，「専

業主婦」においてはチームロイヤルティが高い結果を

示した．また，「学生」は他に比べてプレーヤーロイヤ

ルティが高い割合を占めていた．

Jリーグにおいては，性別では有意差が認められな

かったが，年代別では「19歳以下」，「60歳以上」はプ

レーロイヤルティが最も高く，20歳代～50歳代がチー

ムロイヤルティが高い割合となり，プロ野球の場合と

同様の結果を示した．職業別では，「自営・自由業」，

「その他」はプレーロイヤルティが最も高く，「主婦」，

「会社員・公務員」においてはチームロイヤルティが高

い割合を占める結果であった（表７）．

どちらの場合もプレーロイヤルティ，チームロイヤ

ルティに高い結果が示されているものの，それぞれの

特性において特徴的な反応を示していることから，各

ロイヤルティ基準の有効性が明確に示された．

⑶ プロスポーツにおける観戦者行動

からみたロイヤルティ

プロスポーツのマネジメントを展開するにあたり，

リピーターの育成は重要なポイントであると えられ

る．図２は，観戦回数と各ロイヤルティ基準の第１期

待を比較したものを示している．

プロ野球の場合，はじめての観戦者は，プレー・ロ

イヤルティやチーム・ロイヤルティよりもインターナ

ル（アメニティ）・ロイヤルティが高い割合を示し，20

回以上の比較的観戦経験の多いリピーターはチームロ

イヤルティ，プレーヤーロイヤルティが高くなる傾向

が示された．即ち，はじめての観戦者や観戦回数の少

ない観戦者は，インターナル（アメニティ）・ロイヤル

ティが高く，球場で楽しい時間を過ごすことやイベン

ト的要素が重要であると えられる．

表７ Jリーグにおけるデモグラフィック特性（全体)

26



Jリーグにおいては，はじめての観戦者はインター

ナル（アメニティ）・ロイヤルティが最も高く，次いで

プレーヤー・ロイヤルティ，プレー・ロイヤルティの

順に高い割合を占めている（図３）．また，野球の場合

と同様に，20回以上の観戦経験の多いリピーターは

チーム・ロイヤルティが高いことが明らかにされた．

すなわち，はじめての観戦者に対しては，スタジアム

でのイベント的要素や有名選手の起用が有効なロイヤ

ルティであることが示唆される．また，観戦経験の多

いリピーターはチーム・ロイヤルティが高く，チーム

サポーター的な存在が多いことが伺える．

⑷ プロスポーツにおける主観的要因と

ロイヤルティ

観戦者がプロ野球およびJリーグを観戦した際の主

観的要因を意味するサービスプロダクトに対して各ロ

イヤルティ基準の機能を検証した．

プロ野球における比較においては，「F1：中核ベネ

フィット」において0.1％水準で有意な差が認められ，

チーム・ロイヤルティやプレヤー・ロイヤルティにお

いては高いスコアを示し，インターナル（ライブ）・ロ

イヤルティは低いスコアを示している（図４，表８）．

すなわち，チーム・ロイヤルティが高い観戦者は，ス

ペクテータースポーツにおける中核ベネフィットにお

いて強い影響力があると えられる．

Jリーグにおいては，「F4：ベーシックな製品」にお

いて差が認められ，エクスターナル・ロイヤルティ，

プレーヤー・ロイヤルティは高いスコアを示し，チー

ム・ロイヤルティは低いスコアを示す結果であった（図

５，表９）．ベーシックな製品とは，スペクテータース

ポーツという製品の基本的な形であるゲームやプレー

を意味していることから，プレー・ロイヤルティおよ

びプレーヤー・ロイヤルティの有効性が高いと言える．

すなわち，観戦者の主観的要因であるサービスプロダ

クトの各要素それぞれのロイヤルティ基準が特徴的に

作用していることが明らかになるとともに，ロイヤル

ティの有効性が明確に示された．

Ⅳ.結 論

本研究は，日本の代表的なプロスポーツであるプロ

野球およびJリーグの観戦者のロイヤルティに着目

し，土屋（2002） による観戦者の行動的側面と心理的

側面を含めた，プレー・ロイヤルティ，プレーヤー・

ロイヤルティ，インターナル（ライブ）・ロイヤルティ，

チーム・ロイヤルティ，エクスターナル・ロイヤルティ，

インターナル（アメニティ）・ロイヤルティの６つの基

準を用いて観戦者特性，観戦者行動および主観的要因

について検討した．観戦者を対象に質問紙による調査

を実施し，各分析によるロイヤルティ基準の結果およ

び理論的な 察からその実体と有効性を検証した．

結果は以下のように要約することができる．

１.プロスポーツにおける観戦者のロイヤルティ基

準の実体および機能の有効性が明らかになった．

プロスポーツにおける６つのロイヤルティ基準

（プレー・ロイヤルティ，プレーヤー・ロイヤル

図２ プロ野球における観戦回数からみたロイヤルティ

図３ Jリーグにおける観戦回数からみたロイヤルティ
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表８ プロ野球 サービスの評価因子スコア 第１期待

図４ プロ野球 サービスの評価因子スコア 第１期待

表９ Jリーグ サービスの評価因子スコア 第１期待

図５ Jリーグ サービスの評価因子スコア 第１期待
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ティ，インターナル（ライブ）・ロイヤルティ，チー

ム・ロイヤルティ，エクスターナル・ロイヤルティ，

インターナル（アメニティ）・ロイヤルティ）はプ

ロ野球，Jリーグのどちらの観戦者においても特

性や行動に応じて反応が特徴的であり，その機能

が明確に異なることから，対象に応じたロイヤル

ティ基準の有効性が明らかであった．

２.プロ野球およびJリーグという固有なスペク

テータースポーツにおけるスポーツ・ロイヤル

ティが抽出されたともに，スポーツサービスの新

たな可能性が明らかになった．

プロ野球，Jリーグのどちらにおいても，観戦経験の

多い観戦者はチーム・ロイヤルティが高く，観戦経験

の少ない観戦者においてはプロ野球の場合，球場で楽

しい時間を過ごすことへの期待が高い傾向がみられ，

Jリーグにおいてはスタジアムでの楽しい時間に加

え，見事なプレーや，話題選手の活躍への期待も高い

ことから，今後のリピーターへとつながるサービスの

ポイントが示唆された．

本研究で設定した心理的項目，行動的側面を含んだ

ロイヤルティ基準は，顧客満足の向上やリピーターの

育成といった現代のスポーツ組織が直面している課題

に対応し，新たなサービスの展開に有用な示唆を与え

るものといえる．また，バスケットボールやバレーボー

ルなど，スペクテータースポーツとして新たな可能性

を秘めたスポーツにおいても観戦者の拡大やリピー

ターの増加が急務となっているが，それらのスポーツ

での今後のマネジメントの展開や新たなサービス開発

のためには，本研究による複数の有効なロイヤルティ

基準が重要な意味を持つものと える．すなわち，従

来から重視されてきたチーム・ロイヤルティに加えて，

本研究で明らかにしているプレー・ロイヤルティ，イ

ンターナル（ライブ）・ロイヤルティ，インターナル（ア

メニティ）・ロイヤルティ，プレーヤー・ロイヤルティ，

エクスターナル・ロイヤルティといった複数のロイヤ

ルティ基準を効果的な情報として組み込み，アクショ

ンを起こす可能性である．

(注)：Ⅲ.結果と 察 ３.スペクテータースポーツのプ
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