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Ⅰ．緒言と目的

レジャー白書 2018（公益財団法人日本生産性
本部、2019）によると、2018年におけるスポー
ツ部門の市場規模は前年に比べ拡大している（前
年比 1.3％増）。2020年に開催予定であった東京
オリ・パラ（新型コロナウイルス感染症拡大によ
り 2021年へ延期）に向け、チケットの販売、新
国立競技場の完成などをきっかけに、スポーツに
対する社会的関心が高まり、市場規模が拡大した
のだろう。しかしながら、カテゴリー毎の市場規
模をみてみると、球技スポーツ用品は 1996年の
ピーク時より 32.6％縮小、山岳・海洋性スポー
ツ用品はピーク時より 38.4％縮小、また、ス
ポーツ施設・スクールはピーク時より 40.3％も
縮小している。一方、スポーツ服など（トレーニ
ング競技ウェア・スポーツシューズ）は過去最大
を更新している。少子化の影響により、スポーツ

競技人口は減少しているものの、アスレチックウ
ェアやスポーツシューズを日常着としてカジュア
ルに着こなす「アスレジャー」が拡大の要因だと
されている。
また、スポーツ観戦の市場規模も拡大傾向にあ
り、2018年時点では過去最大規模となっている
（図 1）。プロスポーツの観客動員数をみてみる
と、J リーグでは、2012年シーズンから 2019年
シーズンまで 8年連続で観客数は増え、過去最高
を更新し続けている（図 2）（J league date site
website）。J 3リーグの発足（2014年）が観客増
加の一要因として考えられるが、J 1・J 2の観客
数は減っていないことから、新規顧客を獲得でき
ているといえよう。プロ野球（NPB）では、2012
年を境に、セ・リーグ、パ・リーグともに観客は
増加傾向にあり、2019年シーズンにおいて、過
去最高を記録している（図 3）（日本野球機構
website）。これらは各チームのマーケティング努
力の賜物である。また、日本初のプロバスケット
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リーグとして 2016年に発足した B リーグは、
2021-22シーズンで 6年目に入り、累積赤字に苦
しむ福島ファイヤーボンズのようなクラブがある
ものの（「ボンズ B 2残留ピンチ」2019）、B 1・
B 2合わせた（ALL-STAR/POST SEASON 含む）
総入場者数は年々増加している。（B.LEAGUE
2019-20 SEASON REPORT website）。さらに、プ
ロ野球独立リーグの一つ、ベースボール・チャレ
ンジ・リーグ（現ルートイン BC リーグ）は、
2007年に新潟・富山・石川・長野の 4球団でス

タートしたが、その後加入球団が増え、2020年
シーズンは 12球団によるリーグ戦が行われた。
2020年には、Hokkaido Baseball League、2021年
には九州アジアリーグ（現ヤマエ久野 九州アジ
アリーグ）も新設されている。このようなプロス
ポーツを主としたスポーツ観戦コンテンツの増加
もスポーツ観戦市場の拡大に影響を及ぼしている
と考えられる。
加えて、2019年はラグビーのワールドカップ
が日本で開催され、黒字額はおよそ 68億円だっ

図 1 スポーツ観戦の市場規模の推移（レジャー白書 2018参考に筆者作成）

図 2 J リーグにおける観客動員数の推移（J league date site website 参考に筆者作成）

図 3 プロ野球（NPB）における観客動員数の推移（日本野球機構 website 参考に筆者作成）
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たことが発表されている（「W 杯黒字 68億円、
レガシー事業に」2020）。2021年に開催された東
京オリ・パラは無観客試合（ただし、一部有観
客）となったが、プロスポーツに代表される日常
的なスポーツ観戦コンテンツのみならず、メガ・
スポーツイベントの開催を契機としたさらなるス
ポーツ観戦市場の拡大が期待される。
このように、拡大しつつあるスポーツ観戦市場
であるが、どのような特性を持った消費者が観戦
に訪れているのであろうか。特に、観戦時の同伴
者に着目し、いくつかのデータを概観してみた
い。
2019年シーズンの J リーグでは、リーグ全体

で「家族」が最も多く 54.3％、J 1・J 2に所属す
るクラブ毎にみた場合でも、浦和を除く 39クラ
ブにおいて、家族の割合が最も高い結果となって
いる（J リーグスタジアム観戦者調査 2019サマ
リーレポート website）。この傾向は 2018年シー
ズンも同様である（J リーグ観戦者調査 2018サ
マリーレポート website）。データがやや古いもの
の、なでしこリーグの観戦者でも、リーグ全体で
「家族」が 39.5％と最も高い値を示し（なでしこ
リーグスタジアム観戦者調査 2014サマリーレ
ポート website）、この傾向は 2013年シーズンに
おいても同様である（なでしこリーグスタジアム
観戦者調査 2013サマリーレポート website）。ま
た、ラグビーのトップリーグ試合観戦者を対象に
した山下ら（2019）の調査、ならびにプロ野球試
合観戦者を対象に調査を行った八尋ら（2011）に
おいても、同伴者として最も高い値を示したのは
「家族」である。
これらの調査データから、スポーツ観戦とは、

家族（以下、ファミリー）によって選択される可
能性の高い趣味・娯楽であるといえる。モノ消費
から、他者との交流・繋がりを求めるコト消費へ
と求められる価値が変化する中、スタジアム・ア
リーナ内での一体感やつながり、非日常体験を得
やすいスポーツ観戦は、ファミリーで取り組むこ
とができる身近で手軽な活動なのだろう。また、
年齢、性別関係なく誰もが楽しむことのできる点
もファミリーにとって大きな魅力であると考えら
れる。松岡ら（2002）によって開発されたスポー
ツ観戦動機尺度に「家族」という項目が存在する

ことからも、スポーツ観戦とファミリーの親和性
の高さを理解できる。
逆に、サービスを提供するスポーツ組織の立場
からみれば、集客上のメイン・ターゲットとなり
うる重要な存在だといえる。成人のスポーツ実施
者の多くが、青少年期においても部活動などの活
発なスポーツ経験をもっている（山口ら、1987）、
現在のスポーツ参加頻度は、過去のスポーツ経験
や部活経験に強く影響されている（山口ら、
1987）ことから考えると、ファミリーで観戦した
子供たちが、後にファンやリピーターになる可能
性もある。幼少期はファミリー（両親や祖父母と
共に）で観戦し、その経験が基となり中高大学生
になってからは友人・知人と観戦に出かける。結
婚し、家族を持ってからは（自らが親となって）
子供とともにスタジアム・アリーナへ向かう。そ
して、子供達がまたファンになっていく。こんな
未来を描けるのがファミリーの可能性である。
次に、各種組織におけるファミリー獲得の成功
事例を概観してみたい。
プロ野球界では、東北楽天ゴールデンイーグル
スが 2016年、本拠地球場内に観覧車やメリー
ゴーラウンドを相次ぎ導入することでファミリー
層の取り込みに着手した。その結果、過去最高
（2016年時点）の観客動員を記録している（「観
客、最多の 194万人」2016）。広島東洋カープは
2009年、新球場となるマツダ ZOOM ZOOM ス
タジアムを設立したことをきっかけに観客動員数
を伸ばしている。開放感のある屋外スタジアムの
魅力を生かした「ボールパーク」構想のもと、料
理を楽しみながら観戦したり、子供の遊び場を設
けて家族連れが楽しめるコンセプトを取り入れる
ことにより、2018年シーズン公式戦の入場者数
は 223万人と、過去最高を更新している（「日本
一へ、地域熱く」2018）。
スポーツ場面以外にも、ファミリーをターゲッ
トに業績を回復させた事例として、山代温泉（石
川県加賀市）（Synergy Marketing website）やユニ
バーサル・スタジオ・ジャパン（大阪府大阪市）
（「だからマーケティングは面白い」2018）などが
報告されている。
これらの事例から、ファミリーをマーケティン
グ戦略上のメイン・ターゲットに置き、ファミ
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リーの欲求やニーズに応えるための価値を創造・
提供していくことが目的達成に向けた有効手段の
一つであることが分かる。
消費者のニーズを満たすためには、ターゲット
に適したマーケティングミックスを開発すること
が求められる。そして、ターゲティングにはマー
ケット・セグメンテーションが不可欠となる。
マーケット・セグメンテーションとは、同一の
マーケティングミックスがある程度効果的に通用
する小集団（セグメント）に顧客をまとめること
（松岡、2018）である。一般的なマーケット・セ
グメンテーションの基準には、性別、年代、職業
などに代表されるような人口動態的変数（デモグ
ラフィックス）が用いられ、これまでも多くの市
場調査やターゲット・マーケティングに活用され
ている（畑ら、2006）。その他にも、地理的変数
（地域、人口規模など）、サイコグラフィック変数
（ライフスタイル、パーソナリティなど）、行動変
数（ベネフィット、使用量状況、ロイヤルティの
状態など）などがある（フィリップ・コトラー
ら、2012）。和田（2012）によると、マーケッ
ト・セグメンテーションの基本原理は、「違って
同じ」であるという。つまり、細分化された市場
間では消費者需要、消費者特性、行動パターンな
どは明らかに違っていなければならず、同一細分
市場内ではこれらは同じでなければならない。
スポーツ場面におけるセグメンテーションを
テーマにした先行研究を概観してみると、藤本ら
（1999）は、観戦意図に着目し、対象者を 4つの
セグメントに分け比較した結果、性別、スタジア
ムまでの所要時間、過去のスポーツ経験、現在の
スポーツ及びサッカー経験、情報認知度などに違
いがみられ、観戦意図を用いたマーケット・セグ
メンテーションの有効性を示している。他にも、
観戦者の好みのスポーツパターンを用いたセグメ
ンテーションの有効性を示した畑ら（2006）の研
究、大学生を対象としたスポーツ観戦に対する
ニーズによるセグメンテーションの有効性を示し
た元ら（2006）の研究、プロバスケットボールの
観戦者を対象に、Push-Pull 要因を用いてセグメ
ンテーションを行った前田ら（2013）の研究があ
る。
そして、齋藤ら（2010）の研究では、消費行動

において顧客が獲得する経験価値に着目したセグ
メンテーションの検討が行われている。J リーグ
観戦者を対象に、探索的にセグメンテーションを
行った結果、経験価値の感じ方が異なる 4つのセ
グメントが確認されたという。さらに、齋藤ら
（2011）は、性別と観戦頻度に着目し、スポーツ
観戦者が知覚する経験価値の違いについて分析を
行った。結果、経験価値を構成する「審美性」に
おいて性別の主効果が確認され、それは女性に遡
及する要素であること、さらに、観戦頻度の主効
果がすべての因子において確認され、高頻度群が
低頻度群に比べ、より高い経験価値を知覚してい
ることを明らかにしている。このように、観戦者
の特性が異なれば知覚する経験価値にも違いや特
徴があることから、経験価値はマーケット・セグ
メンテーションの一つの基準として有効であると
いえる。
経験価値とは、過去に起こった個人の経験や体
験のことを指すのではなく、顧客が企業やブラン
ドとの接点において、実際に肌で何かを感じた
り、感動したりすることにより、顧客の感性や感
覚に訴えかける価値のことである（山本、2005）。
スポーツ場面においては、齋藤ら（2010）が、
「スタジアムにおいて試合やサービスや他の観客
とインタラクションすることにより、観戦者が知
覚する付加価値のある経験」と定義し、さらに
「ゲーム以外のスタジアム環境やサービス、飲食、
マーチャンダイジング、イベントなどの周辺プロ
ダクトを強化し、スタジアム全体で最高の「経験
価値」を与えてくれる空間を創ることが、ファン
に支持され、クラブの持続的な発展につながる」
と述べている。また、原田（2018）も、「J リー
グのビジネス・アイデンティティについて、プロ
ダクトの中核要素は、もちろんプロサッカーとい
う良質なゲームの提供であるが、そこで得られる
便益はサッカーを見ることではない。便益は、プ
ロサッカー観戦が顧客であるファンにもたらす、
楽しみ、興奮、社交、誇りといった、日常生活で
は得られない感情をともなった経験価値に他なら
ない」と述べ、スポーツ場面における経験価値の
重要性を指摘している。
ところが、経験価値はスポーツ観戦者行動にお
いて重要な概念であるものの、これに着目した研
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究は少ないのが現状である。前述した齋藤ら
（2010、2011）の研究、サッカーの観戦頻度と経
験価値との因果関係の分析を試みた有吉ら
（2013）の研究、B リーグ観戦者を対象に新規フ
ァンと既存ファンによる経験価値の差、性別によ
る差などを明らかにした研究（鈴木 website）が
あるが、その数は限られている。
そこで、本研究では、プロスポーツ観戦者にお
けるファミリーの特性に着目し、主に知覚する経
験価値の視点から考察する。加えて、チーム・ア
イデンティティや観戦回数、居住地などからもフ
ァミリーの特性を考察する。それにより、ファミ
リー獲得に向けた適切なマーケティング戦略立案
のための一資料を獲得し、さらには同伴者（ファ
ミリーであるかどうか）を用いたマーケット・セ
グメンテーションの有効性を検証することが本研
究の目指すところである。

Ⅱ．研究方法

1．データ収集
調査対象者は、B. LEAGUE 1部（2017年当
時。2021-22シーズン現在 B 2）に所属する西宮
ストークスの試合観戦者とした。対象とした試合
は、2017年 12月 23日に西宮市立中央体育館で
行われた、対三遠ネオフェニックス戦（2017-
2018 B 1第 13節 18 : 05 TIPOFF）である。調査
は、観戦者に対し、調査員が直接質問紙を配布
し、その場で記入、回収する方法を用いた。調査
用紙の回収はすべて試合開始前に完了させた。試
合開始前に回答を求めたのは、齋藤ら（2010、
2011）の研究を参考に、これまでの観戦経験を想
起した上で、スポーツ観戦を通して得られる経験
価値を測定するためである。調査員には、調査対
象者の個人的属性に偏りが生じないよう、観戦者
全体を反映する形で抽出すること、さらには 10
歳以下に思われる方には配布しないよう指導し
た。10歳以下という基準は、J リーグの調査（J
リーグスタジアム観戦者調査 2019サマリーレ
ポート website）を参考にした。なお、分析対象
は西宮ストークスを応援している観戦者に限定し
た。その結果、総回収数は 110となり、その中か
ら、欠損値が確認された質問紙を除外したとこ

ろ、有効回答数は 99となった（有効回答率 90.0
％）。

2．調査項目
経験価値の測定には、齋藤ら（2010）によって
開発された経験価値尺度（experiential value scale
for sport consumption、EVSSC）を用いた。本尺
度は全 29項目で構成されている。一次因子とし
て、「審美性」「フロー」「サービスエクセレンス」
「投資効果」に分類され、審美性は「演出」「選
手」「雰囲気」、フローは「逃避」「内なる楽しみ」
「覚醒」「共感」、投資効果は「効率性」「経済的価
値」という二次因子で構成されている。なお、
サービスエクセレンスは一次因子のみで説明され
る因子として独立している。
本研究では、齋藤ら（2010）の研究を参考に、
一次因子を以下のように定義する。
・審美性：目前で繰り広げられる、スタジアム内
の演出やエンタテイメント、試合そのものや観
衆が作り出す雰囲気が、消費者に総合的に五感
に訴えて美的な喜びをうながすこと
・フロー：観戦者が、試合や応援を心から楽しむ
と同時に、日常を忘れるほど没入して高揚し、
選手及び周りの観客と自然に融合する感覚を伴
うこと
・サービスエクセレンス：消費者が、スタジアム
で受けるサービスについて総合的に優れている
と感じること
・投資効果：時間や資金的な投資によって、消費
者が利益を得ることができたと感じること

回答を求める際、質問項目全体の指示文とし
て、「西宮ストークスのホームゲームにおける、
あなた自身の試合観戦についてお尋ねします。西
宮市立中央体育館でのホームゲームを想定して、
以下の項目について、当てはまる番号一つに○を
つけて下さい」と記載した。これは、過去の観戦
経験を想起した上での回答を得るためである。測
定は、「1．全く思わない」から「5．非常に思う」
までの 5段階リッカート尺度である。
チーム・アイデンティティの測定には、Trail

and James（2001）の尺度を用い、「1．全く思わ
ない」から「5．非常に思う」までの 5段階リッ
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カート尺度で測定した。その他、個人的属性とし
て、性別、年齢、居住地、同伴者、観戦回数（今
シーズン、昨シーズン）、情報収集ツール（複数
回答）を尋ね、さらには、クラブが地域に存在す
ることの意義について、「西宮ストークスは西宮
市に大きな貢献をしていると思う」「西宮ストー
クスの選手は社会の規範として重要な役割を果た
していると思う」の 2項目を尋ねた（5段階リッ
カート尺度）。

3．測定尺度における信頼性
経験価値尺度における信頼性検討のため、経験
価値を構成する一次因子である審美性、フロー、
サービスエクセレンス、投資効果について Cron-
bachα 係数を算出した（表 1）。その結果、審美性
（.844）、フロー（.904）、サービスエクセレンス
（.858）、投資効果（.827）となり、信頼性担保に

必要な基準値（.70以上）（小塩、2004）をすべて
上回った。
また、一次因子を構成する二次因子についても

α 係数を算出したところ、演出（.850）、選手
（.780）、雰囲気（.818）、逃避（.830）、内なる楽
しみ（.904）、覚醒（.888）、共感（.853）、効率性
（.692）、経済的価値（.782）となり、効率性を除
き、すべての因子で基準値を満たした。効率性に
ついては基準値を満たすことができなかったが、
再検討の目安となる α＝.50（小塩、2004）を上
回っているため、採用することとした。なお、3
つの項目から構成されるチーム・アイデンティテ
ィの α 係数は、（.918）となった。

4．分析方法
データ分析は、経験価値を構成する一次因子に
ついて、ファミリーとその他の観戦者間で平均値

表 1 経験価値尺度（EVSSC）の信頼性

項目 α α

審美性

演出

1．全体の演出方法はおしゃれである
2．試合会場全体は見た目がかっこいい
3．全体の演出が好きである
4．エンタテイメント性が高い
5．熱狂的で心うたれる

.850

.844
選手

6．選手の美しいプレーや個人技にほれぼれする
7．選手の素晴らしいパフォーマンスを観るのが好きだ
8．スキルの高いフォーメーション・組織プレーを観るのが好きだ

.780

雰囲気
9．試合会場全体の雰囲気・空気が好きである
10．観客全員でつくりあげる雰囲気・空気が好きである
11．試合の流れによって変化する会場全体の雰囲気・空気が好きである

.818

フロー

逃避
12．日常から遠ざかって、非日常な気分を味わうことができる
13．まるで別世界にいるような気にさせてくれる
14．いつも（試合に）没頭してしまい、他の一切のことを忘れることができる

.830

.904

内なる
楽しみ

15．純粋にバスケットボールを観戦するのが好きだ
16．試合を観戦するのは、純粋に楽しいからである .904

覚醒 17．試合会場にくると、わくわくする
18．試合を観戦すると、気持ちが高揚する .888

共感
19．選手が頑張っている気持ちがわかる瞬間、選手と一体感を感じることがある
20．試合中の選手のミスが、自分のミスであるかのように感じられることがある
21．チームや選手のプレーに強く心を動かされたり、深く入り込んでしまうことがある

.853

サービス
エクセレンス

22．会場全体のオペレーション・運営が優れている
23．西宮ストークスが優れているのは会場全体の雰囲気である .858

投資
効果

効率性
24．試合がある日だったら、西宮ストークスを見に行こうと思う
25．ホームゲームは気軽に訪れることができる
26．ホームゲームは私の都合に合わせやすい

.692

.827
経済的
価値

27．ホームゲームはお得感がある
28．私は全体的にチケットの値段に満足している
29．西宮市立中央体育館で行われる試合は割安であると思う

.782
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を比較した（独立したサンプルの t 検定）。次に、
一次因子を構成する二次因子、さらには、チー
ム・アイデンティティ、観戦回数、クラブの地域
での意義についても同様に平均値を比較した。居
住地については、χ2検定により、ファミリーとそ
の他の観戦者間での連関について検証することと
した。
有意性については、有意水準 5％で統計学的有
意と判断し、データ分析には SPSS Statistics 26を
用いた。

Ⅲ．結果と考察

1．調査対象者の個人的属性
表 2に調査対象者の個人的属性を示した。性別
は男性の方が多く（65.7％）、年齢では 30歳代
（40.0％）が最も多い（平均年齢は 39.3歳）。J
リーグでは、男性 62.4％、女性 37.6％であるこ
とから（観戦者調査サマリーレポート 2019 web-
site）、西宮ストークスの性別割合は J リーグと似
た傾向にあるといえる。年齢については、J リー
グでは、40歳代が最も多く（26.9％）、次いで 50
歳代（20.5％）となっている。平均年齢も 42.8歳
であり、これは西宮ストークス観戦者より有意に
高い（t＝－2.87 p＜.01）。このことから、西宮ス
トークスの方が J リーグよりも年齢の低い層が
観戦に訪れていることが分かる。
年齢を性別ごとにみてみると（表 3）、男性で
は 40歳代、女性では 30歳代が最も多い。次い
で、男性では 30歳代、女性では 40歳代が多いた
め、男女ともに 30歳～49歳までの間に観戦者が
偏っていることが分かる。
居住地では、兵庫県内からの観戦者が 80％を

超え、西宮市からの来場者も 50％を超えている。
地元住民がチームの存在意義を理解し、支持しつ
つある現状が読み取れる。同伴者はファミリーが
67.4％と突出している。性別ごとにみても、男女
ともにファミリーが最も高い値となり（表 3）、
改めてその重要性が浮き彫りとなった。情報収集
ツールで最も高い値を示したのはクラブ HP
（40.6％）であった（表 2）。

2．ファミリーとその他の観戦者間での比較結果
表 4は、経験価値を構成する一次因子につい

て、ファミリーとその他の観戦者間で比較した結
果である。表の通り、すべての因子において有意
な差は認められなかった。また、表 5は、一次因

表 2 個人的属性

性別
男性 65.7

女性 34.3

年齢
（平均年齢 39.3歳）

10歳代 5.3

20歳代 7.4

30歳代 40.0

40歳代 33.7

50歳代 10.5

60歳代 2.1

70歳以上 1.1

結婚の有無
未婚 32.7

既婚 67.3

居住地（府県）
兵庫 81.8

大阪 13.1

その他 5.1

居住地（市）

西宮 51.6

神戸 7.4

芦屋 3.2

尼崎 2.1

宝塚 3.2

伊丹 1.1

その他 31.6

同伴者

ファミリー 67.4

団体 3.2

友人 11.6

個人 12.6

恋人 2.1

その他 3.2

情報収集ツール
（複数回答）

クラブ HP 40.6

リーグ HP 18.8

ポスター 2.1

ちらし 7.3

友人の紹介 16.7

Facebook 7.3

twitter 11.5

Instagram 5.2

その他 27.1

（％）
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子を構成する二次因子について比較した結果であ
る（サービスエクセレンスは一次因子のみで説明
されるため割愛）。ここでもすべての因子におい
て有意な差は認められなかった。これらの結果か
ら、観戦を通じて知覚する経験価値には、ファミ
リーとその他の観戦者、両者ともに違いがないこ

とが明らかになった。親からすると、「子供が楽
しいと感じる経験」「子供にとって価値ある経験」
など、「子供にとってどうか」というファミリー
特有の視点があると予想されるため、知覚する経
験価値にも違いが生じると考えていたがそうはな
らなかった。
表 6に、チーム・アイデンティティ、ならびに
今シーズンおよび昨シーズンの観戦回数、クラブ
が地域に存在することの意義を示す 2項目につい
て、ファミリーとその他の観戦者間で比較した結
果を示した。ここでもすべてにおいて有意な差は
認められなかった。
レベルの高いチーム・アイデンティティがス
ポーツファンをスタジアムやアリーナでのスポー
ツ観戦に導く（藤本、2012）ことから、チーム・
アイデンティティが有意に高ければ、観戦回数も
多くなると考えられる。さらに、前述のように、
齋藤ら（2011）が、観戦頻度が高ければ経験価値
の知覚も高まることを明らかにしている。このこ
とから、ファミリーが知覚する経験価値に何らか
の特徴があるならば、その違いを説明する根拠と
して、チーム・アイデンティティや観戦回数の存
在があると考えていた。結果として、経験価値に

表 3 性別と年齢および同伴者のクロス集計

男性 女性

年齢

10歳代 7.7 0.0

20歳代 9.2 3.3

30歳代 33.8 53.3

40歳代 35.4 30.0

50歳代 10.8 10.0

60歳代 1.5 3.3

70歳以上 1.5 0.0

同伴者

ファミリー 62.9 75.8

団体 4.8 0.0

友人 8.1 18.2

個人 17.7 3.0

恋人 1.6 3.0

その他 4.8 0.0

（％）

表 4 経験価値を構成する一次因子の比較結果

ファミリー その他
t平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

審美性 3.82 0.51 3.95 0.57 n.s

サービスエクセレンス 3.28 0.84 3.48 0.94 n.s

フロー 3.92 0.63 3.91 0.72 n.s

投資効果 3.75 0.70 3.60 0.72 n.s

表 5 一次因子を構成する二次因子の比較結果

ファミリー その他
t平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

審美性
演出 3.21 0.80 3.54 0.82 n.s

選手 4.45 0.49 4.33 0.62 n.s

雰囲気 4.21 0.56 4.24 0.57 n.s

フロー

逃避 3.77 0.82 3.65 0.84 n.s

内なる楽しみ 4.30 0.74 4.52 0.66 n.s

覚醒 4.25 0.65 4.34 0.68 n.s

共感 3.57 0.82 3.51 1.05 n.s

投資効果
効率性 3.95 0.72 3.87 0.79 n.s

経済的価値 3.56 0.83 3.33 0.78 n.s
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差が認められず、根拠として考えていたチーム・
アイデンティティ、観戦回数にも差が認められな
かったため、この結果には納得がいく。
さらには、クラブの意義を示す項目にも差が認
められなかった。B.LEAGUE に所属する各クラ
ブはバスケットボール教室など学校訪問や地域貢
献活動に積極的であるため、子供への影響力も大
きく、ファミリーにとって意義ある存在だと考え
られる。しかしながら、本項目でも差は認められ
なかった。
これらの結果から、同伴者を基準としたマーケ
ット・セグメンテーションは知覚する経験価値、
チーム・アイデンティティ、観戦回数などの視点
からは有効でないことが示唆された。すなわち、
ファミリーもその他の観戦者も、それらについて
はよく似た特性を持つセグメントであるといえ
る。
ゆえに、ファミリーの満足度向上や獲得に向け
た戦略立案のためには、ファミリーのみに着目
し、ファミリーが知覚しやすい経験価値を抽出す
べきであろう。その視点で、本結果をみてみると
（表 5）、ファミリーにおいて経験価値を構成する
二次因子の中で値が 4.0（最大値 5.0）を超えてい
るのは、「選手」「雰囲気」「内なる楽しみ」「覚
醒」である。このことから、ファミリーを意識し
たマーケティングを展開するには、バスケット
ボールというスポーツの魅力発信だけでなく、選
手が魅せるプレーの美しさ、パフォーマンスの高
さを伝える演出や雰囲気・空気づくり、その場に
いるだけでわくわくするような会場づくり、ア
リーナ全体で一体感や非日常的感覚を醸成する仕
組みなどが有効だといえる。近年、多くのスポー
ツチームが音楽や照明を使った演出、チームカ

ラーやグッズなどを使った一体感を高める取り組
みを行っているが、これらはファミリーの満足度
向上に対し、理にかなった方法だといえよう。
また、ファミリーを何らかの基準でセグメント
化し、その特性ごとにアプローチの方法を変えて
いくことも必要だろう。例えば、チーム・アイデ
ンティティの高低でセグメント化し、それぞれに
異なる方法でアプローチするなどである。本研究
でも分析を行ったところ、表 7の通り、一次因
子、二次因子ともに多くの項目で有意差が認めら
れた。有意差のあるすべての因子で高群の方が高
く、チーム・アイデンティティの高いファミリー
は高い経験価値を知覚していることが分かる。観
戦頻度が高ければ高いほど、経験価値の知覚が高
まる（齋藤ら、2011）のと同じように、チーム・
アイデンティティの高い群は試合観戦に対する興
味レベルがより高くなるのだろう。
また、チーム・アイデンティティの低いファミ
リーも存在する。例えば、子供に多様な経験をさ
せてあげたいと願うファミリーがそうであろう。
娯楽が多様化する現代において、充実した余暇を
過ごすための選択肢はスポーツ観戦だけではな
い。温泉、観光・名所めぐり、食べ歩き、テーマ
パーク、映画鑑賞、ショッピング、登山、キャン
プなども魅力的な余暇行動である。チーム・アイ
デンティティの低いファミリーは、スポーツ観戦
を「各種余暇行動の中の一オプション」として考
え、数年に 1回～2回ほどスタジアム・アリーナ
へ足を運ぶ。
こう考えると、多くの選択肢が存在する中、特
定のスポーツチームの試合に何度も足を運んでも
らう（＝コアファンとして育成する）ことをすべ
てのファミリーに求めることは現実的ではない。

表 6 チーム・アイデンティティなどの比較結果

ファミリー その他
t平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

チーム・アイデンティティ 9.62 3.63 8.55 4.03 n.s

今シーズンの観戦回数 2.92 2.64 3.74 4.25 n.s

昨シーズンの観戦回数 3.76 6.37 4.10 7.36 n.s

西宮ストークスは西宮市に大きな貢献
をしていると思う 3.92 .88 3.84 1.10 n.s

西宮ストークスの選手は社会の規範と
して重要な役割を果たしていると思う 3.69 .94 3.61 .96 n.s
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ならば、「チーム・アイデンティティが高くコア
ファンとしての特性を持つ」ファミリーと、「数
年に 1回～2回は足を運ぶ」ファミリーとを区別
し、「ファミリーでも違う」という認識のもと、
適切なマーケティングを実施することが不可欠で
あろう。
本研究が示すように、「ファミリーであるかど
うか」はマーケット・セグメンテーションの基準
として有効ではない。しかし、この結果は「ファ
ミリー」を一括りにして考えるのでなく、ファミ
リーを何らかの基準でセグメント化し、その特性
に応じたマーケティングを展開することの重要性
を示している。スポーツ観戦市場において最重要
ターゲットであるファミリーだからこそ、「違っ
て同じ」セグメントに分類することが強く求めら

れる。
最後に、地理的要因として居住地に着目し、フ
ァミリーとその他の観戦者間で連関性があるかど
うかを検証するために χ2検定を行った。分析の
結果（表 8）、有意な連関が認められた（χ2＝
13.92, df＝6, p＜.05）。そして、残差（表 9）から
ファミリーはその他の観戦者よりも西宮市在住者
の割合が高いと解釈することができる。
今回調査対象とした西宮ストークスは、クラブ
理念に「地域の主体者として 100年続くクラブで
あること」が掲げられ、また、クラブ名に込めた
思いとして、絶滅の危機に瀕していたコウノトリ
を県と地域の方々が協力し合い、地道な活動を続
けてきた結果、100羽を超えるコウノトリが兵庫
県から巣立って行ったことに鑑み、クラブ経営も

表 7 チーム・アイデンティティ高群と低群による比較結果

高群 低群
t平均値 標準偏差 平均値 標準偏差

一次因子

審美性 3.94 0.51 3.64 0.46 *

サービスエクセレンス 3.50 0.94 3.04 0.67 *

フロー 4.22 0.55 3.59 0.57 ***

投資効果 3.99 0.58 3.45 0.71 **

二次因子

演出 3.32 0.78 3.03 0.80 n.s

選手 4.55 0.46 4.32 0.50 n.s

雰囲気 4.37 0.57 4.00 0.47 **

逃避 4.10 0.78 3.43 0.78 ***

内なる楽しみ 4.56 0.63 3.98 0.75 **

覚醒 4.47 0.53 4.00 0.69 **

共感 3.88 0.71 3.22 0.81 **

効率性 4.29 0.56 3.55 0.70 ***

経済的価値 3.71 0.79 3.36 0.82 n.s

*p＜.05 **p＜.01 ***p＜.001

表 8 居住地における χ2検定の結果

西宮市 神戸市 芦屋市 尼崎市 宝塚市 伊丹市 その他 χ2

ファミリー 65.6％ 3.3％ 3.3％ 1.6％ 1.6％ 0.0％ 24.6％
*

その他 26.7％ 10.0％ 3.3％ 3.3％ 3.3％ 3.3％ 50.0％

*p＜.05

表 9 残差分析の結果（残差：観測度数－期待度数）

西宮市 神戸市 芦屋市 尼崎市 宝塚市 伊丹市 その他
ファミリー 7.8 −1.4 0.0 −0.3 −0.3 −0.7 −5.1

その他 −7.8 1.4 0.0 0.3 0.3 0.7 5.1
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同様に、「地域の方々と一緒に」というところを
目指して活動している（西宮ストークス web-
site）。そして、2018-2019シーズンの地域活動実
績をみてみると、学校訪問によるバスケットボー
ル教室、総訪問数 26の内、西宮市内の学校数は
19に及ぶ（西宮ストークス website）。すなわち、
西宮ストークスにとって、「地域」はクラブ経営
にとって不可欠な概念であり、中でも「西宮市
民」は「100年続くクラブ」を目指すにあたり、
重要なステークホルダーだといえる。その意味
で、西宮市民が過半数を占めるファミリーをター
ゲットに置くことは、クラブ理念実現の観点から
も理にかなっている。

Ⅳ．まとめ

本研究の目的は、プロスポーツ観戦者における
ファミリーの特性について、知覚する経験価値、
チーム・アイデンティティ、観戦回数、居住地の
視点から考察することであった。分析の結果、以
下のことが明らかとなった。

・ファミリーとその他の観戦者間において、知覚
する経験価値に有意な差は認められない。
・ファミリーが知覚する経験価値において、特に
値が高い因子は「選手」「雰囲気」「内なる楽し
み」「覚醒」である。
・ファミリーとその他の観戦者間において、居住
地に有意な連関がある。具体的には、ファミ
リーの方がその他の観戦者よりもホームタウン
在住者が多い。

最後に、今後の課題について述べたい。
本研究において、ファミリーとは「子供ととも
に観戦していること」と考え、本論の中でも「子
供が楽しいと感じる経験」「子供にとって価値あ
る経験」「親の立場からすると、子供に多様な経
験をさせてあげたいという思いが強い」などの記
述を用いている。しかしながら、本研究で用いた
ファミリーとは、「同伴者を尋ねる質問に対し、
家族と回答した観戦者」であり、必ずしも子供同
伴の観戦とは限らない。つまり、夫婦や兄弟など
での観戦の可能性がある。今後は、ファミリーの

中でも「同伴者としての子供の有無」を明確にし
た上でファミリーの特性把握に努める必要がある
だろう。
次に、本研究ではファミリーに着目したため、
ファミリーとその他の観戦者とに分類した。その
ため、その他の観戦者には、一人（個人）、友
人・知人、恋人、関連団体（職場仲間など）など
の同伴者が存在する。それらを一括りにし、「そ
の他の観戦者」としたが、今後は同伴者ごとにセ
グメント化し、知覚する経験価値を測定する必要
があるだろう。
最後に、本研究ではホームでの試合観戦を想定
しながら質問に答えるという方法を用いた。これ
は先行研究を参考にしたものだが、過去の観戦経
験に基づいた回答を試合開始前に求めている。し
かしながら、新規観戦者は過去の経験を想起する
ことはできず、これから始まる試合を想定するこ
ともできない。この点については、「観戦に求め
る経験」という意味で解釈すれば、初観戦者でも
回答可能だろうと判断し、分析対象に加えること
とした。そのため、過去の観戦経験に基づき回答
している人（リピーター）と、観戦に求める経験
という意味で回答している人（新規観戦者）が混
在する形になっている。経験価値とは、「観戦者
が知覚する付加価値のある経験」であることか
ら、試合前に行う調査であればリピーターのみを
分析対象とすべきであろう。新規観戦者も分析対
象とするならば、調査を試合後に行うことが望ま
れる。実際に、本研究で対象としたファミリーの
およそ 40％が今シーズン初の観戦であった。そ
のことが今回の結果につながった可能性は否定で
きない。以上、多くの課題を残すこととなった。
繰り返すが、スポーツ観戦においてファミリー
は重要なターゲットの一つである。なぜなら、年
齢、性別、文化、スポーツ経験の有無、障害の有
無など関係なく誰でも楽しむことができ、さらに
は、楽しい、健康、さわやかなど、肯定的なイ
メージを持たれているスポーツは、ファミリーに
とって有意義な余暇活動の一つと考えられるから
である。様々な視点からファミリーの特性が明ら
かにされ、効率的、合理的な集客が実現されると
同時に、スポーツ観戦を通し、日常生活では得ら
れないような感情を伴った経験が多くのファミ
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リーに提供されることに期待したい。それと同時
に、筆者自身も、上記の課題を踏まえ、継続的な
研究に取り組んでいきたい。
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A Study of Professional Sports Team Target Markets :
Consideration of “Family” Characteristics

Naoya Hayashi*

ABSTRACT

The purpose of this study is to obtain a basis aimed at proposing appropriate marketing
strategies for professional sports teams to acquire families as the main customer attracting tar-
get. For this purpose, the study considers family characteristics from the perspectives of expe-
riential values, team identity, the number of games watched and the place of residence. The
results of analysis revealed the following.
•No significant difference in experiential values was observed between families and other
spectators.
•Elements of experiential values with especially high value perceived by families were
“players,” “atmosphere,” “intrinsic enjoyment” and “arousal.”
•There is a significant relationship between the places of residence of families and other
spectators. Specifically, more families live in their hometowns than do spectators.
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