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1. はじめに 

近年，日本のプロ野球のファン人口は減少傾向[6]にあ

る．一方で，観客動員数は増加傾向にある．この背景には，

調査[7]によると，概ね月 1 回以上観戦する高頻度観戦者

による延べ観戦回数が増加していることがわかる．その反

面，低頻度観戦者による延べ観戦回数は伸び悩んでいる．

つまり，現状では，高頻度観戦者がプロ野球の観客動員増

を支えていると言っても過言ではない．今後も継続的に観

客動員数を増加させるためには，顧客の裾野を広げ，幅広

い顧客層に観戦してもらうことが必要であるといえる． 

野球観戦における顧客満足は，顧客はチケット，球場設

備，選手，ユニフォームなどのコアサービスからのみでな

く，他の顧客，選手，球場スタッフとの対人関係からも享

受している．対人関係から得られる顧客満足はリレーショ

ナルベネフィットと称され，Gwinner et al.[3]は「サービ

ス企業との長期的な関係性取引の結果，顧客が得られるベ

ネフィットであり，コアサービス自体から得られるベネフ

ィットを超えたもの」と定義している．本研究では，野球

観戦における対人関係が再観戦促進にも好影響を及ぼす

要因であると考え，リレーショナルベネフィットを仮説モ

デルに取り込む． 

サービスの再購買には顧客満足の影響が大きい．

JCSI[5]は，サービス業における顧客満足の原因・結果の

構造を示したモデルであり，多数の企業で調査に使用され

ている．本研究では，事前に顧客が抱く期待や顧客のコス

トパフォーマンス意識などの要因を含めた評価を行なう

ため，JCSI[5]のモデルを参考にする． 

また，野球観戦においては，高頻度で観戦している観客

が必ずしも高ロイヤルティとは限らない．例えば，家族や

友人，恋人などの付き合いで，高頻度で観戦している顧客

も一定数存在すると考えられる．ゆえに，本研究では顧客

特性として観戦頻度やデモグラフィック属性を考慮した

分析を行なう． 

以上を踏まえ，本研究ではプロ野球観戦を観戦において，

観戦者が再観戦に至る要因に関するモデルを構築し，要因

間の関係性を明らかにすることを目的とする．  

2. 従来研究 

2.1. JCSI[5] 

JCSI[5]は，サービス業において，顧客の品質評価や利

用前の期待と，顧客満足やロイヤルティなどの因果関係を

示したモデルである．JCSI[5]の全体構造を図 1，変数の

定義を表 1に示す．JCSI[5]は，アメリカの顧客満足を示

すモデルの ACSI をアレンジしてサービス産業生産性協

議会により提唱され，多数の企業の調査で使用されている． 

2.2. 酒井[3] 

酒井[3]は，理美容室を利用する顧客の知覚品質と，顧

客満足やロイヤルティの関係性を共分散構造分析により

明らかにしている．酒井[3]の全体構造を図 2 に示す．提

案モデルから，コアサービスとリレーショナルベネフィッ

トが顧客満足とロイヤルティに正の影響を及ぼすことが

明らかになっている． 

2.3. 鈴木[1] 

プロ野球観戦における知覚品質，顧客満足，ロイヤルテ

ィの関係性について扱った研究として鈴木[1]がある．こ

の研究では，プロ野球観戦に関する知覚品質のコアサービ

スを「チーム成績」，「チーム・選手」，「球場」，「ファンサ

ービス・地域貢献」，「ユニフォーム・ロゴ」の 5つに細分

化している．手法は共分散構造分析を用いている．鈴木[1]

の全体構造を図 3に示す． 

表 1. JCSI における変数の定義 

 

 

図 1. JCSI[5]の全体構造 

 

図 2. 酒井[3]の全体構造 

 

図 3. 鈴木[1]の全体構造 

変数名 定義

知覚品質 実際にサービスを利用した際に感じる，品質への評価

知覚価値
受けたサービスの品質と価格とを対比して，利用者が感じ

る納得感、コスト・パフォーマンス

顧客期待
サービスを利用する際に，利用者が事前に企業・ブランド
に対して抱いている印象や期待

顧客満足 利用して感じた満足の度合い

推奨意向
利用したサービスの内容について，肯定的に人に伝えるか

どうかのレベル

ロイヤルティ 今後もそのサービスを使い続けたいか，将来の再利用意向



 

 

3. 本研究の提案 

3.1. モデルの概要 

本研究では，プロ野球観戦者が再観戦に至る要因をモデ

ル化し，関係性を明らかにする．原因側の潜在変数として，

コアサービスとリレーショナルベネフィットに関するも

の，さらに顧客期待，知覚価値を設定する．結果側の潜在

変数は顧客満足・ロイヤルティに関するものを設定する．

また，ダミー変数を用いて，顧客特性による差異を明らか

にする． 

3.2. 提案モデル 

本研究の全体構造を図 4，潜在変数の定義を表 2に示す．

本研究の提案モデルの骨格は，JCSI[5]のモデルを原因

側・結果側の潜在変数の設定の参考にしている．知覚品質

のコアサービスの構成要素は，鈴木[1]を参考にチーム・

選手」，「球場」，「ユニフォーム・ロゴ」，「ファンサービス・

地域貢献」の 4 つを設定している．鈴木[1]が構成要素と

して用いている「チーム成績」に関しては，潜在変数「チ

ーム・選手」の観測変数として取り込む．なぜなら，顧客

がチーム成績に抱く印象は順位だけではなく，チームの戦

いぶりに対する満足度で決定されると思われるからであ

る．例えば，万年最下位チームの 5 位と常勝チームの 5

位では，ファンの心理が異なると考えられる．このほか，

リレーショナルベネフィットは酒井[3]を参考にしている． 

また，本研究では，「観戦頻度」，「年齢」，「応援年数」，

「応援球団の所属リーグ」の 4つのダミー変数を設定し，

顧客特性による差異を明らかにする．ダミー変数の定義を

表 3に示す．なお，「年齢」，「応援年数」，「応援球団の所

属リーグ」については，探索的なパス形成を行なう． 

3.3. 仮説の設定理由 

本研究の仮説を表 4，仮説の全体構造を図 5 に示す．

H1~4,9,11 は JCSI[5]を参考に設定するが，JCSI[5]で扱

っている「推奨意向」については，本研究の目的にそぐわ

ないため削除する．H5はコアサービスの知覚品質が高ま

ると，リレーショナルベネフィットが高まると考えられる

ために設定する．H6, H8は酒井[3]を参考に設定する．酒

井[3]が考慮している「スイッチングバリア」については，

野球観戦における消費者行動と合致しないため削除する． 

 

図 4. 本研究の全体構造 

H10, 12~15は，鈴木[1]を参考に設定する．H16は観戦頻

度の高い人ほど，過去の経験から顧客期待が高まると思わ

れるために設定する．H17 は，観戦頻度の高い人ほど野

球観戦を好んでいる可能性が高く，知覚品質が高まると思

われるために設定する．H18 は，現在観戦頻度の高い人

は観戦ロイヤルティが高いと思われることから設定する． 

表 2. 潜在変数の定義 

 

表 3. ダミー変数の定義 

 

表 4. 本研究の仮説 

 

 
図 5. 仮説の全体構造 

変数名 本研究での定義

知覚品質 実際に観戦した際に感じる，品質への評価

知覚価値
野球観戦の品質と価格とを対比して，利用者が感じる納

得感、コスト・パフォーマンス

顧客期待
野球観戦をする際に，利用者が事前に球団や球場に対し
て抱いている印象や期待

顧客満足 野球観戦をして感じた満足の度合い

ﾘﾚｰｼｮﾅﾙ
ﾍﾞﾈﾌｨｯﾄ

応援しているチームの選手やファン仲間，球場スタッフ
との関係性から，顧客が得られる利得

チーム・選手応援しているチームや所属する選手などの評価

球場 観戦した球場の評価

ﾕﾆﾌｫｰﾑ・ﾛｺﾞ 応援しているチームのﾕﾆﾌｫｰﾑやﾛｺﾞ，ｸﾞｯｽﾞの評価

ﾌｧﾝｻｰﾋﾞｽ・
地域貢献

応援しているチームのﾌｧﾝｻｰﾋﾞｽや本拠地周辺地域への貢
献活動への評価

応援ﾛｲﾔﾙﾃｨ 今後もそのチームを応援したいという意思の強さ

観戦ﾛｲﾔﾙﾃｨ
今後もそのチームの試合を観戦したいという意思の強さ
（来シーズンに観戦したいと思う回数で評価）

変数名 本研究での定義

観戦頻度 今シーズン観戦した回数

年齢 回答者の年齢

応援年数 現在応援している球団を応援している年数

セ/パ
応援している球団の所属するリーグ

セントラルリーグ=0, パシフィックリーグ=1

本研究の仮説

H1:顧客期待は知覚品質に正の影響を及ぼす

H2:顧客期待は知覚価値に正の影響を及ぼす

H3:顧客期待は顧客満足に正の影響を及ぼす

H4:知覚品質は知覚価値に正の影響を及ぼす

H5:知覚品質はリレーショナルベネフィットに正の影響を及ぼす

H6:リレーショナルベネフィットは応援ロイヤルティに正の影響を及ぼす

H7:リレーショナルベネフィットは知覚価値に正の影響を及ぼす

H8:リレーショナルベネフィットは顧客満足に正の影響を及ぼす

H9:顧客満足は観戦ロイヤルティに正の影響を及ぼす

H10:応援ロイヤルティは観戦ロイヤルティに正の影響を及ぼす

H11:知覚価値は顧客満足に正の影響を及ぼす

H12:チーム・選手は知覚品質に正の影響を及ぼす

H13:球場は知覚品質に正の影響を及ぼす

H14:ﾕﾆﾌｫｰﾑ・ﾛｺﾞは知覚品質に正の影響を及ぼす

H15:ﾌｧﾝｻｰﾋﾞｽ・地域貢献は知覚品質に正の影響を及ぼす

H16:観戦頻度は顧客期待に正の影響を及ぼす

H17:観戦頻度は知覚品質に正の影響を及ぼす

H18:観戦頻度は観戦ロイヤルティに正の影響を及ぼす



 

 

4. 検証方法 

4.1. 分析方法 

4.1.1. 因子分析 

まず，観測変数の妥当性を確認するために因子分析を行

なう．各潜在変数を形成する観測変数の共通性・KMO・

クロンバックのα値を確認し，共通性が低かった「信頼性」，

「品質対価格」の 2つの観測変数については除去する． 

4.1.2. 初期モデルの構築 

仮説モデルを基に取得したデータから共分散構造分析

を行ない，初期モデルを構築する． 

4.1.3. モデル改善 

初期モデルからパスの削除や追加を行ない，改善モデル

を構築する．また，観戦者の属性による差異を明らかにす

るため，改善モデルに新たに「年齢」，「応援年数」，「応援

球団の所属リーグ」のダミー変数を付加し，最終モデルを

構築する．最終モデルから仮説の検証を行なう． 

4.2. 分析結果 

4.2.1. 使用データ 

本研究では，特定球団を応援するプロ野球観戦経験者を

対象に，2017年 12 月 2日から 12月 4日にかけて採取し

た 258 人分のアンケートデータを用いる．アンケート項

目（全 48 問）は表 1 の潜在変数の定義に基づき設定し，

観戦回数やデモグラフィックを除き，6段階評価を採用す

る．共分散構分析には IBM SPSS Statistics version 23，

および IBM SPSS Amos version 23を用いる． 

下位概念を設けた「知覚品質」以外の潜在変数には，そ

れぞれ観測変数と対応する質問項目を設けている．質問項

目は，鈴木[1]と JCSI[5]の項目を参考に，現代の野球観戦

の実態に合わせて変数の追加・削除を行なう．なお，「リ

レーショナルベネフィット」の質問項目については，野球

観戦の特性に合わせ，ブレインストーミング法により抽出

された本研究独自の項目を設定している． 

4.2.2. モデル適合度 

本研究のモデルに関して，共分散構造分析の適合度指標

を表 5 に示す．改善モデルにおいて，CFI と RMSEAは

目安となる水準[2]を満たしている．初期モデルと比較し

てカイ二乗値・AIC ともに減少しており，モデルが改善

されている．したがって，本研究の改善モデルの構造は妥

当であると判断する． 

改善モデルにダミー変数を付加した最終モデルでは，カ

イ二乗値・AIC が改善モデルと比べて増加しているもの

の，CFI とRMSEAは目安となる水準[2]を満たしている．

ゆえに，最終モデルも十分な説明力を備えているといえる． 

4.2.3. 仮説の検証結果 

仮説の検証結果を表 6に示す．H10,H13,H14が棄却さ

れ，H17 が 1%有意，その他の仮説は全て 0.1%有意とな

った． 

表 5. モデルの適合度 

 

表 6. 仮説の検証結果（***: 0.1%有意，**1%有意） 

 

 

図 6. 潜在変数の構造

 

 

図 7. 観測変数の構造 

モデル名 ｶｲ二乗値 CFI RMSEA AIC

初期 2138.072 0.811 0.091 2322.072

改善 1396.419 0.904 0.066 1630.419

最終 1620.444 0.901 0.062 1888.444

仮説 結果

H1:顧客期待は知覚品質に正の影響を及ぼす ***

H2:顧客期待は知覚価値に正の影響を及ぼす ***

H3:顧客期待は顧客満足に正の影響を及ぼす ***

H4:知覚品質は知覚価値に正の影響を及ぼす ***

H5:知覚品質はリレーショナルベネフィットに正の影響を及ぼす ***

H6:リレーショナルベネフィットは応援ロイヤルティに正の影響を及ぼす ***

H7:リレーショナルベネフィットは知覚価値に正の影響を及ぼす ***

H8:リレーショナルベネフィットは顧客満足に正の影響を及ぼす ***

H9:顧客満足は観戦ロイヤルティに正の影響を及ぼす ***

H10:応援ロイヤルティは観戦ロイヤルティに正の影響を及ぼす 棄却

H11:知覚価値は顧客満足に正の影響を及ぼす ***

H12:チーム・選手は知覚品質に正の影響を及ぼす ***

H13:球場は知覚品質に正の影響を及ぼす 棄却

H14:ﾕﾆﾌｫｰﾑ・ﾛｺﾞは知覚品質に正の影響を及ぼす 棄却

H15:ﾌｧﾝｻｰﾋﾞｽ・地域貢献は知覚品質に正の影響を及ぼす ***

H16:観戦頻度は顧客期待に正の影響を及ぼす ***

H17:観戦頻度は知覚品質に正の影響を及ぼす **

H18:観戦頻度は観戦ロイヤルティに正の影響を及ぼす ***



 

 

4.2.4. 潜在変数間のパス係数 

潜在変数の構造を図 6に示す．潜在変数間のパスの標準

化係数は図 6中に記載している．「顧客満足←リレーショ

ナルベネフィット」のパスが 1%有意，その他のパスは全

て 0.1%有意となった．  

4.2.5. 観測変数に関するパス係数 

観測変数の構造を図 7に示す．観測変数に関するパスの

標準化係数は図 7中に記載している．全てのパスが 0.1%

有意となった．  

4.2.6. ダミー変数に関するパス係数 

ダミー変数に関するパスの標準化係数は図 6・図 7中に

記載している．「知覚品質←観戦頻度ダミー」，「購入しや

すさ←セ/パダミー」，「選手←年齢ダミー」のパスが 1%有

意，その他のパスは全て 0.1%有意となった． 

4.3. 考察 

4.3.1. 棄却された仮説について 

「H10:応援ロイヤルティは観戦ロイヤルティに正の影

響を及ぼす」が棄却されたことに関して，応援したいとい

う気持ちが高まった場合であっても，直接的に観戦したい

という気持ちに結びつくわけではないことがわかる．再観

戦を促進するためには，応援したいという気持ちを醸成す

ることが必要と考えられる． 

次に「H13：球場は知覚品質に正の影響を及ぼす」，お

よび「H14：ユニフォーム・ロゴは知覚品質に正の影響を

及ぼす」が棄却されたことに関して，球場やユニフォー

ム・ロゴのようなハード面は，観戦者の品質評価に直接影

響しないことがわかる．観戦者の品質評価に直接影響する

のは，「チーム・選手」や「ファンサービス・地域貢献」

などの人的サービスであると考えられる． 

4.3.2. 再観戦について 

再観戦への有効なパスは顧客満足であり，顧客満足を高

めることが鍵となる．パス係数.633 という相関が示すよ

うに，顧客満足に強い影響を及ぼすのは顧客期待である．

さらに，顧客期待を高める重要な要因は球場（相関.515）

である．すなわち，球場のようなハード面を充実させるこ

とは，顧客の事前の期待を高め，その結果顧客満足度も高

まるため，再観戦促進に有効である． 

4.3.3. リレーショナルベネフィットについて 

リレーショナルベネフィットは，応援ロイヤルティへ強

い影響（相関.809）を及ぼすことがわかる．また，知覚価

値へ強い影響（相関.756）を及ぼす．リレーショナルベネ

フィットに強い影響を及ぼすのは，チームの一員の感覚

（相関.653）と観戦から得る充実感（相関.708）である． 

4.3.4. 観戦者属性について 

観戦頻度ダミーから，観戦頻度の高い人ほど，①顧客期

待が高まる，②観戦ロイヤルティが上がる，③知覚品質が

高まることがわかる．観戦頻度の低い人に対しては，顧客

期待の低さを補う施策が必要である．年齢ダミーから，観

戦頻度の高い人ほど，①顧客期待が下がる，②選手に対す

る魅力度が下がることがわかる．応援年数ダミーから，応

援年数が長くなるほどチーム成績の重要度が低下するこ

とがわかる．セ/パダミーから，パリーグファンのほうが

セリーグファンよりもチケットの購入しやすさを重視す

ることがわかる．一方，交通アクセスに関しては，セリー

グファンのほうがパリーグファンよりも重視する． 

4.3.5. 総合的考察 

プロ野球観戦において，再観戦を促進するにあたり重要

な要因は顧客満足である．リレーショナルベネフィットは

再観戦促進に直接的に影響しないものの，応援ロイヤルテ

ィや知覚価値を高める．つまり，再観戦に直接的に影響し

ない要因であっても，間接的に影響を及ぼすので，費用を

抑えながらも関連する施策を続けるほうが得策である． 

5. おわりに 

5.1. 結論 

本研究では，提案モデルから再観戦に影響を及ぼす要因

を明らかにした．その結果，再観戦に最も影響する要因は

顧客満足であり，顧客満足を高めるためには，顧客期待を

高める必要があることがわかった．また，リレーショナル

ベネフィットや知覚価値を考慮し，観戦行動を包括的に捉

えることができた．さらに，ダミー変数を用いて観戦者属

性による違いも考慮することができた． 

5.2. 今後の課題 

本研究の提案モデルから，再観戦促進のための施策を考

案することができるが，当該施策の有効性を高めるにはコ

ンジョイント分析等の更なる調査・分析が必要である．ま

た，ファンクラブや有料会員サービスのような追加料金を

要するサービスの有効性についても検討する必要がある． 

本研究では，プロ野球観戦を題材に再観戦の要因分析を

行なったが，今後サッカーやバスケットボール等の他のス

ポーツ観戦や，コンサート，テーマパーク等の他のエンタ

ーテインメント産業にも応用していくことが望まれる． 
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