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抄録  

 
 本研究の目的は、一般市民におけるスポーツ観戦行動に対する価値がまちづくりに

対する態度へどのように影響を及ぼすのかを明らかにし、価値共創というプロセスに

関する潜在意識について考察を行う事である。具体的には、スポーツ観戦行動の価値

を測定する尺度（13 項目）、まちづくりに関する地域ブランド価値に関する尺度（4 要

因）を先行研究より設定した。  
 調査は、インターネット調査会社を通じて、オンラインによる質問紙調査を実施し

た。回収サンプル数は 830 であった。分析には、単純集計ならびに尺度の信頼性の確

認に加え、多変量分散分析（MANOVA）を用い、スポーツ観戦行動の価値の高低群に

よって、まちづくりに関する地域ブランド価値に有意差があるか分析ならびに検証を

行った。  
 結果として、スポーツ観戦行動の価値を高く知覚している市民の方が、まちづくり

に関する地域ブランド価値について、有意に高く知覚している事が明らかとなった。

この結果より、プロスポーツチームによる興行が当該地域に住む市民に対し、まちづ

くりに関する影響を与えることが示唆され、市民、行政、プロスポーツチームによる

三位一体となったまちづくりの必要性が示された。  
 
キーワード：価値共創，まちづくり，潜在意識  
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Abstract 
 

  The purpose of study is 1) the relationship between value of watching sport and 
sense of community of public using the local brand value; 2) consider process in 
co-creation in value.  
  Questionnaires were web-based research. The data analysis was completed with 
830 respondents, who were over 20 years of age. In order to examine the 
relationship between value of watching sport scale as the independent variable and 
multiple dimensions with local brand value scale as the dependent variable, 
multivariate analysis of variance was performed. 
  The conclusions derived from study provide that value of watching sport scale 
impacted significantly on the local brand value scale. The results from this survey 
indicates that 1) professional sporting event might be effective for sense of town 
development, 2) the need to town development on a regional scale by public, local 
government and professional sport team. 
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１．はじめに 
  
 一般市民および消費者は時代の変化に応じてそ

の役割に変化が生じている。プラハラードほか

（2004）は情報の入手、グローバリゼーション、ネ

ットワーキング、製品の試用、積極性の5つを挙げ、

消費者による介入なしにマーケティング活動は出

来ず、また消費者は企業とともに価値を創造しよう

としている。また、コトラーほか（2010）によるマ

ーケティング3.0においても、価値主導のマーケテ

ィングを大テーマに掲げ、消費者の考えを知り、製

品やサービスの共創を通じて、価値創造することの

重要性を説明している。本研究では、スポーツ施設

およびスポーツチームが提供するスポーツコンテ

ンツの価値、すなわちスポーツ観戦に対する価値が

まちづくりに対する態度にどのように影響を及ぼ

すのかを検証する事を趣旨とした。 
 価値とは、個人や集団の普遍的な目標であり、人

物への判断、態度の形成や表明などにおける望まし

さの基準として機能すること（心理学辞典）を意味

し、顧客が求める価値が、単なるモノの価値を超え

てコトの価値へとシフトするなか、適切な形で顧客

価値を伝達し実現することの重要性を青木（2011）
は説明している。つまり、顧客価値実現のために、

顧客と価値を共創し、顧客と関係性を志向する。そ

の結果、顧客との関係性が強化されるという循環形

成が課題とされている。スポーツビジネスにおいて

も、スポーツ観戦の価値が当該チームやスポーツに

対する好意的な態度や意向を示すのと同時に、その

ホームエリアすなわち地元や街に対して、好意的な

態度や意向を示すのではないだろうかという仮説

について検証する事が本研究の核である。 
 本研究では、「価値共創」をキーワードとして挙

げている。価値共創とは、Plahalad&Ramaswamy
（2004）によって、イノベーションに対する新しい

取り組み方を表すために創り出された言葉である。

井上・村松（2010）は企業と消費者や顧客が協力し

ながら価値を創造することと定義し、サービス・ド

ミナント・ロジック（Valgo&Lusch, 2008など）に

おいても、中心的概念として捉えられている。また、

価値共創はサービスマーケティング研究における

新たな挑戦課題であるとし、「価値は企業と消費者

が様々な接点で共創する経験の中から生まれる」と

いう考え方がこれまでの先行研究において提示さ

れている。 
 価値共創に関する先行研究として、顧客の役割を

価値の共創者と捉え、能動的な参加者として位置付

ける重要性が述べられている（Valgo, 2004;五嶋・

中村，2009）。つまり、顧客との接点をどのように

形成し、どのようなコミュニケーションを行うべき

か、どのように互いの接触を高めていくかというこ

とが重要であり（南，2008）、提供側と受容側が相

互に満足を感じながら価値を高めることを通じた

win-win関係の構築の重要性が説明されている（白

肌ほか，2010）。 
 つまり、価値共創において最も重要な点は、顧客

自身による価値の認知や知覚であり、様々なサービ

スに対し、「感情を抱き」→「価値を認知」→「価

値共創に対する行動や態度を示す」というプロセス

が非常に重要となってくる。そこで本研究では、プ

ロスポーツチームならびにスポーツ施設で実施さ

れている興行について、一般市民はスポーツ観戦と

いう消費行動に対してどれほどの価値を感じ、そし

て態度として表すのかということを「スポーツ観戦

行動の価値」とまちづくりに対する態度として「地

域ブランド価値」という2変数を用いて、その関係

性について検証ならびに考察する事を本研究にお

けるミッションとした。（地域ブランド価値につい

ては、後述する。） 
 また、価値共創に関する研究の問題点として、理

論的研究や二次データを用いた価値共創のプロセ

スに関する研究は散見されるものの、スポーツビジ

ネスおよびまちづくりはもとより、国内において実

証的、特に量的研究が存在しないことが挙げられる。

Keller&Lehmann（2006）は未だ明らかにされて

いない答えとして、消費者の望む関係性を明らかに

することの重要性を述べており、理論的議論は尽き

ないものの実証的研究によって、その命題を検証す

る研究意義は大いにあるのではないかと考えた。 
      
２．目的 
  
 本研究の目的は、一般市民におけるスポーツ観戦

行動に対する価値がまちづくりに対する態度へど

のように影響を及ぼすのかを明らかにし、価値共創

というプロセスに関する潜在意識について考察を

行う事を趣旨とする。 
 
３．方法 
 
インターネット調査会社を通じて、H県に住む一

般市民に対して、インターネットによるオンライン

調査を実施した。サンプル数は 830、20〜60 代×

男女それぞれ 10 カテゴリにおいて均一に採集した。 
調査項目は、消費行動（本研究ではスポーツ観戦

行動）の価値に関する項目(Kleijnen et al, 2007; 
Voss et al, 2003)より13項目、H県におけるまちづ

くり（地域ブランド価値）に関する項目（和田ほか，

2009）より4要因24項目を用いた。その他、回答

者特性として、性別、年齢、応援しているスポーツ
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チーム、1ヶ月の自由裁量所得（おこづかい）に関

する項目を設定した。 
本研究における従属変数として用いた地域ブラ

ンド価値とは、地域の機能性に関連するインフラや

生活資産、食文化などを実際に見たり、買ったり、

利用する事によって、人の心の中に生まれる情動、

感情および感覚のこと（和田ほか，2009）と定義し、

本研究の仮説として、「スポーツ観戦という消費行

動の価値は、まちづくりに関する地域ブランド価値

に影響を与える」と設定し、以降、分析を行った。 
 
４．結果及び考察   
 
1) 回答者特性 
 回答者における性別は、前述の通り、男女ともに

415 サンプル、平均年齢は 44.0 歳であった。また

H 県を本拠地およびホームタウンとするプロスポ

ーツチームを中心に応援しているチーム（複数回

答）に関する質問項目に対して「応援している」と

回答したのは、「プロ野球チーム」が全体の60.4%、

「プロサッカーチーム」が全体の 48.0%、「両方と

も応援している」が全体の 42.2%、「特になし」が

全体の30.4%であった。1ヶ月の自由裁量所得は平

均25,404円であった。（表1参照） 
 
 

2) 測定尺度 
 表2は、スポーツ観戦行動の価値に関する測定尺

度の平均値、標準偏差、合成得点、α値を示してい

る。平均値は 2.86〜3.80 の範囲となり、全体的な

平均値としてポジティブな得点を示した。平均得点

上位項目は、「悪い−良い（3.80）」「陽気ではない−

陽気だ（3.70）」「おもしろくない−おもしろい

（3.67）」であった。また、α値（.887）において

も、信頼性が得られたと判断した。 
 表3は、地域ブランド価値に関する構成要因と測

定尺度の平均値、標準偏差、各要因の合成得点、α

値を示している。合成得点は、3.72〜4.57の範囲と

なり、どの要因もポジティブな得点を示した。その

中でも最も高い得点を示したのは、「関係絆価値」

（4.57）であった。一方、最も低い得点を示したの

は「感覚情緒価値」（3.72）であった。人間同士の

つながりや精神的な余裕など心理的な価値に関す

る項目において、高い平均得点を示す結果となった。

各構成要因のα値は、.862〜.963を示しており、構

成尺度の信頼性は得られたと判断した。 
 表4は、スポーツ観戦行動の価値と地域ブランド

価値それぞれの要因間の相関係数を示している。表

の通り、すべての要因間において 1%水準で有意な

相関が認められた。スポーツ観戦行動とまちづくり

に関する地域ブランド価値の間に関連性が明らか

になった。

表 1 回答者特性 

 
 
表 2 スポーツ観戦行動の価値に関する測定尺度 
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3) 仮説検証 
 
 本研究の仮説である「スポーツ観戦という消費

行動の価値は、まちづくりに関する地域ブランド

価値に影響を与える」を検証するため、2 変数を

用いて多変量分散分析（MANOVA）を行った。

表5はその結果を示している。 
 分析の結果、低価値群と比較して、スポーツ観

戦行動に対する価値を高く知覚している回答者

の方が、地域ブランド価値すべての要因において

高く価値を知覚していることが明らかとなった。

この結果より、スポーツチームおよび当該スポー

ツ施設によって実施される興行の価値を高める

ことによって、当該エリアにおける一般住民はま

ちづくりおよび地域ブランド価値も高まる可能

性がある事が示唆された。つまり、プロスポーツ

チームおよびそのスポーツ施設は、まちづくりや

地域ブランドの価値向上に貢献していると解釈

する事が出来る。 
 
５．まとめ 
  

 本研究の目的は、スポーツ観戦行動の価値がま

ちづくりに関する価値（地域ブランド価値）にど

のような影響を与えるのか検証することであっ

た。調査及び分析の結果、仮説は認められる結果

となった。スポーツチームおよびスポーツ施設の

役割は、ただひとつのチーム、ただひとつの公共

施設という役割は過去の話であり、地域密着とい

う言葉を筆頭に地域の経済活性化および発展と

ともに進んでいかなければならず、いわば准公共

財としての存在になりつつある。 
 そういった観点からもスポーツチームはまち

づくりのシンボルとなり、スポーツ施設はまちづ

くりにおけるランドマークとなって、周辺地域に

様々なイノベーションを誘発させる存在になら

なければならない。スポーツチームのみならず、

施設所有者−国内においては行政（地方自治体）

が、プロスポーツチームにおける興行がもたらす

公共性を認識し、様々な連携を通じた施策を打ち

出す事で行政と市民とスポーツチームに一体感

をもたらす相乗的な関係性の構築が可能となる

のではないだろうか。 
 

表 3 地域ブランド価値に関する構成要因と測定尺度 
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 今後の研究の課題として、2 変数における因果

関係を明らかにすることを先行研究から検討す

る必要がある。日本経済研究所（2009）はJクラ

ブの存在が地域にもたらす効果を検証し、本研究

では、「スポーツとまちづくり」というスポーツ

が前者になることが前提の中で研究が進められ

た。スポーツに対する知覚が高いからまちづくり

に対する知覚も高いのか、まちづくりに対する知

覚が高いからこそ、スポーツに対しても価値を感

じるのか、この前後関係に関する深い考察は引き

続き重要になると思われる。 
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表 4 スポーツ観戦行動の価値と地域ブランド価値に関する相関 

 
 
表 5 地域ブランド価値の比較（スポーツ観戦行動の価値高低群別） 

 
この研究は笹川スポーツ研究助成を受けて実施したものです。 
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