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＜要約＞ 

日本において、昨今 eスポーツが急速に発展している。しかし、日本において eスポーツをマーケテ

ィングの観点から扱った論文には例がなく、どのように e スポーツをより普及させていくかについて明

確な指針が存在していない。そこで本論文では、消費者にとってどのような要因が eスポーツを観戦す

る意欲に影響するのかを明らかにし、今後のマーケティングの方向性について提言を行うことを目的と

した。また、より細分化されたゲームジャンルについても研究を行い、個別のゲームジャンルごとに適

した提言を行うことも目指した。そこで、慶應義塾大学商学部の学生及びオンライン上のコミュニティ

においてアンケートを実施し、分析した結果、「高額な賞金に対する関心の高さ」は、あらゆるジャン

ルの eスポーツ視聴意図と正の相関があることが明らかになった。また、2つの母集団共に「特定のネ

ットパーソナリティに対する関心の高さ」「スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さ」「ゲームをスポ

ーツと呼ぶことに対する違和感の高さ」「プレイが上手な選手に対する好感度の高さ」について、仮説

が採択された。このことから、「高額な賞金に対する関心の高さ」を始めとして、これらの採択された

点について意識した施策を行うことが有効であると推察される。 
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<Abstract> 

In Japan, esports are rapidly developing these days. However, there is no paper dealing with esports from 

the viewpoint of marketing in Japan, and there are no clear guidelines on how to spread esports. The purpose of 

this paper is to clarify what factors affect consumers' willingness to watch esports and to propose future marketing 

directions. It also studied more subdivided game genres and sought to make recommendations appropriate to each 

individual game genre. As a result of a survey conducted by Keio University School of Commerce students and 

the online community, it was found that "high interest in high prizes" is positively correlated with intention to 

watch esports in all genres. In addition, hypotheses were adopted for "high level of preference for players who are 

good at playing" "high level of desire for excitement in sports or games" "high level of interest in a particular 

Internet personality" and "high level of discomfort about calling game as a sport" in both 2 populations. From this, 

it can be inferred that it is effective to take measures that are conscious of these adopted points, especially 

including "high interest in high prizes". 

 

<Keyword> 

esports, game, sports, intention to watch games, high prizes 
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1．はじめに 

1.1 研究の背景と目的 

(1)問題意識など 

 ここ数年で、日本においても「eスポーツ」という言葉が浸透し始めている。この「eスポーツ」が

何を指すかについては様々な定義があるが、『「eスポーツ」(esports)とは、「エレクトロニック・スポ

ーツ」の略で、広義には、電子機器を用いて行う娯楽、競技、スポーツ全般を指す言葉であり、コンピ

ューターゲーム、ビデオゲームを使った対戦をスポーツ競技として捉える際の名称』として、一般社団

法人日本 eスポーツ連合(JeSU)は定義している1。 

 すでに海外では eスポーツはスポーツの 1種として高く発展しており、多くの視聴者を集めている。

Goldman Sachsによる調査によると、2017年の eスポーツの視聴者数の平均は、他の大型スポーツリー

グに引けを取らないと明らかになっている(図表 1)。日本では諸外国ほどの発展はみられていないもの

の、2018年には新語・流行語大賞の候補に「eスポーツ」がノミネートされ、また「eスポーツ」の認

知度が全世代で 49.8%に達する2など、認知度や人気が高まっている。 

 

図表 1 eスポーツと大型スポーツリーグとの視聴者数の比較 

 

出所) Goldman Sachsによる調査 

https://www.goldmansachs.com/insights/pages/infographics/esports/report.pdf (2019年 12月 28

日アクセス) 

 

 しかし 2019年現在、日本において eスポーツを普及させる方法については確立しておらず、パブリ

ッシャーごとに異なる施策が行われている。また、eスポーツを継続的に発展させるためには、多くの

プレイヤーだけではなく多くの視聴者を獲得することが必要である。今回の調査では、どのような要因

が、消費者にとって eスポーツを観戦する意欲に影響するのかを明らかにし、今後のマーケティングに

対して提言を行うことを目的とする。  

 
1 https://jesu.or.jp/contents/about_esports/ より。(2019年 12月 28日アクセス) 
2 https://cyber-z.co.jp/news/research/2018/0913_6648.html より。(2019年 12月 28日アクセス) 

https://www.goldmansachs.com/insights/pages/infographics/e-sports/report.pdf
https://jesu.or.jp/contents/about_esports/
https://cyber-z.co.jp/news/research/2018/0913_6648.html
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(2)研究の目的 

 eスポーツについては､自分がプレイする､プレイを観戦するという2通りの行動がある｡今回の研究で

は、後者に注目し､今後のマーケティングの方向性について提言を行うことを目的とする。2018年時点

の eスポーツの市場規模は約 48.3億円と拡大しているが、その中でスポンサーの拠出する割合が非常

に高いため(図表 2)、継続的な発展を目指すためには、観戦者を増加させることによってチケットやア

イテム課金といった収入を確保することが必要不可欠である。そのため、今回は eスポーツの視聴者を

増やす方法のみに焦点を当てて調査を行い、eスポーツで用いられるゲームを遊ぶことといった他の目

的については調査を行わない。なお、eスポーツの視聴形態はオンラインで視聴する場合と会場で視聴

する場合とがあるが、現在の eスポーツ市場においてはオンラインで視聴する場合が主流となっており、

会場で視聴する場合は少数となっていることから、今回の調査ではオンライン上の視聴のみを対象とす

る。 

また、eスポーツは「電子機器を用いて行う娯楽、競技、スポーツ全般を指す言葉」3 と定義されて

いるが、競技に用いられるゲームのジャンルは多岐に渡っており、ジャンルごとに消費者の興味や視聴

者の傾向は異なることが予想される。そこで、今回の調査ではそれぞれのジャンルに細分化した上でも

調査を行い、それぞれの傾向の違いを明らかにすることも目的とする。 

 

図表 2 2018年日本 eスポーツ市場規模の項目別割合 

 

出所)Gzブレインによる調査

https://drive.google.com/file/d/1BNIz7oB0IVFmspBthPo7oy0Dy1ylFADC/view (2019年 12月 28日アク

セス) 

 

3)研究の意義 

 eスポーツをマーケティングの観点から扱った研究は少なく、日本では例がない。諸外国においては

eスポーツについて様々な研究がなされているものの、諸外国と比べてゲームの消費形態が異なってお

り、さらに eスポーツの発展が遅れている日本では、特徴的な結果を得られることが期待できる。 

  

 
3 https://jesu.or.jp/contents/about_esports/ より。(2019年 11月 18日アクセス) 

放映権

Media Rights

8.4%

スポンサー

Sponsorship

75.9%

チケット

Ticket

5.3%

アイテム課金・賞金

Item/Prize Pool

8.9%

グッズ

Merchandise

1.1%

著作権許諾

Licencing

0.3%

https://drive.google.com/file/d/1BNIz7oB0IVFmspBthPo7oy0Dy1ylFADC/view
https://jesu.or.jp/contents/about_esports/
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2. eスポーツの現状 

 eスポーツはここ数年で新しく登場した概念であり、これに関連する先行研究の数は少ない。そのた

め本章では、eスポーツに関する実際の事例や二次データ、及び 2019年 2月に行ったヒアリング調査、

及び各種二次データについて取り上げる。これらを集計することで、eスポーツに関する実態を明らか

にし、仮説の設定や、結果の解釈において参考とすることが目的である。 

 

2-1. イベントや施策に関する事例 

 ここでは、2019年 10月時点までに行われた eスポーツに関するイベントや施策について、事例を挙

げた上でそれらを比較する。それにより、現在どのような形態で eスポーツのイベントや施策が行われ

ているのかを明らかにし、仮説設定に向けた知見を得る。 

 

2-1-1. RAGE League of Legends Summoner’s Fever4 

2018年 11月に幕張メッセにて行われた、League of Legendsという MOBA(マルチプレイヤーオンライ

ンバトルアリーナ)系ゲームのイベントである。この MOBA 系ゲームとは、一般的には複数人のプレイヤ

ーが 2つのチームに分かれ、リアルタイムで戦いながら、相手の拠点を取り合うスタイルのゲームを指

す言葉であり、その画面は以下の図表 3のような形態が多い。海外のトッププロ選手を招待し、エキシ

ビションマッチや交流会が行われた。また、日本からは、日本のプロ選手や、同ゲームをインターネッ

ト上で定期的に配信しているケインコスギといった有名配信者が招待された。結果としては、インター

ネット配信では同時接続者が 12,000人に達し、また登場したトッププロ選手の名前が Twitterのトレ

ンドに入るなど、広く話題となった。 

 

図表 3 League of Legends の画面の一例 

 

出所) Twitchでの配信(https://www.twitch.tv/videos/383152128##) 

 

 
4 https://rageesports.jp/2018winter/lol より。(2019年 12月 28日アクセス) 

https://www.twitch.tv/videos/383152128
https://rage-esports.jp/2018winter/lol
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2-1-2. RAGE Shadowverse Pro League5 

 Shadowverseというデジタルカードゲームを用いた、日本で恒常的に開催されているリーグ戦である。

2019年 12月現在では、8チームがそれぞれ 4人ずつのプロ選手を登録し、全 14節で優勝を争う形式で

開催されている。選手についてはチームごとに採用を行っており、各種大型大会などで実績を残した選

手が主に採用されている。特徴的な点としては、参加しているチームがプロサッカークラブである横浜

F・マリノスや、日本テレビ傘下に設立されたチームである AXIZ、サッポロビールが協賛しており、バ

スケットボールチームも運営しているレバンガ☆SAPPORO など、一般的に知名度の高い団体や会社がチ

ームの運営に参加していることが挙げられる。また、2019年シーズンより、読売ジャイアンツブランド

を活用した eスポーツチーム「G×G(ジー・バイ・ジー)」、福岡ソフトバンクホークス傘下の eスポー

ツチームである「福岡ソフトバンクホークス ゲーミング」が参加するなど、他のスポーツで有名なチ

ームが積極的にリーグに参加していることが特徴的である。 

 

2-1-3. Shadowverse World Grand Prix 20186 

 2018年 12月に開催された、Shadowverseというデジタルカードゲームの世界大会である。各地域に

おける予選を勝ち抜いた選手 24名が参加した大会であり、優勝賞金が日本の eスポーツ史上最高額と

なる 100万米ドルという点が特徴的である。優勝者であるふぇぐ選手は、スポーツ総合雑誌「Number」

や、総合週刊誌「日刊 SPA!」への掲載や、各種テレビ番組への出演、コカ・コーラ社が発売するエナジ

ードリンク「ドラゴンブースト」の広告へ起用されるなど、広く話題となった。 

 

2-1-4. RAINBOWSIX SIEGE PRO LEAGUE7 

 恒常的に開催されている、RAINBOWSIX SIEGEという FPS(ファーストパーソン・シューティング)ゲー

ムのリーグ戦である。この FPSとは、1人称視点で行われるシューティングゲーム全般を指す言葉であ

る。全世界的にリーグが存在しており、各リーグにおいて優秀な成績を残したチームが世界大会に進出

する。日本では 8チームが総当たりで対戦する形式でリーグの運営がなされているが、有名な選手やス

ポンサーは少ない。しかし 2019 年 2月には、日本のチームである「野良連合」が全世界で 4位という

成績を残し、その YouTube上での配信は一時期に 50,000人を超えるなど、大きく話題となった。 

 

2-1-5. eBASEBALL パワプロ・プロリーグ8 

 2018年 11月から 2019年 1 月にかけて行われ、また 2019年 11月からも行われている、実況パワフル

プロ野球という野球ゲームを用いたリーグ戦である。特徴的な点としては、日本野球機構（NPB）とゲ

ームの販売元であるコナミデジタルエンタテインメントが共催する形で開催され、実在の NPB12球団に

プロ選手が所属してリーグ戦を行うという、実際のプロ野球のリーグ戦と似た形式で対戦が行われてい

るということが挙げられる。 

 

  

 
5 https://rageesports.jp/league/sv/ より。(2019年 12 月 28日アクセス) 
6 https://shadowversewgp.com/jp/top_jp より。(2019年 12月 28日アクセス) 
7 https://pro.eslgaming.com/r6/proleague/ より。(2019 年 12月 28日アクセス) 
8 https://e-baseball.konami.net/pawa_proleague/ より。(2019年 12月 28日アクセス) 

https://rage-esports.jp/league/sv/
https://shadowversewgp.com/jp/top_jp
https://pro.eslgaming.com/r6/proleague/
https://e-baseball.konami.net/pawa_proleague/
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2-1-6. Shizuoka Esports Festival vol.19 

 2018年 11月に、静岡で行われた eスポーツのイベントであり、128名が参加した。ウイニングイレ

ブンというサッカーゲームや、Shadowverseというデジタルカードゲームを用い、それぞれについて小

規模な大会が開催された。なお、このような地方から eスポーツを盛り上げる動きは各地で存在してお

り、富山県で定期的に行われている「ToyamaGamersDay」や、兵庫県の有馬温泉で開催された「ウイニ

ングイレブン 2019有馬温泉湯桶杯（Uカップ）」など、様々な地域で eスポーツを地域活性化に活かす

動きがなされている。 

 

2-1-7. イベントや施策に関する事例のまとめ 

 以上に紹介した事例を図表 4にまとめる。以下で示す通り、現在様々な eスポーツに関する大会や施

策が行われているものの、その内容や使用されるジャンル、そして単発の施策か定期的に行われている

施策かという点で、それぞれの方向性が大きく異なっている。また、映像配信を行っている事例につい

ても、アーカイブ動画の有無や、映像配信のレイアウトが異なっている。このような状況の中で、消費

者にとってどのような要因が eスポーツを観戦する意欲に影響するのかを明らかにし、マーケティング

の方向性を定めることは意義があるといえる。 

 

図表 4 イベントや施策に関する事例のまとめ 

事例 概要 使用ジャンル 日時 

RAGE League of Legends 

Summoner’s Fever 

リアルイベント 

映像配信 

MOBA 2018年 11月 

RAGE Shadowverse  

Pro League 

映像配信 カードゲーム 毎週末 

Shadowverse World  

Grand Prix 2018 

リアルイベント 

映像配信 

カードゲーム 2018年 12月 

RAINBOWSIX SIEGE  

PRO LEAGUE 

映像配信 FPS 毎週水・木曜 

eBASEBALL  

パワプロ・プロリーグ 

映像配信 野球ゲーム 毎週末 

Shizuokaesports  

Festival vol.1 

リアルイベント サッカーゲーム 

カードゲーム 

2018年 11月 

 

 
9 https://nanjcoin.com/campaignesports201811/ より。(2019年 12月 28日アクセス) 

https://nanjcoin.com/campaign/esports201811/
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2-2. 二次データ分析  

 本項では、本研究での考察を深めるうえで参考とするために実施した、eスポーツやゲームに関する

動画についての二次データ分析について述べる。データの出所及び分析の目的について述べた後に、分

析した二次データについて紹介する。 

 

2-2-1. データの出所など 

 ニールセン社によって発表された「THEesports PLAYBOOK: ASIA」、総務省により公表された「eスポ

ーツ産業に関する調査研究」、2018年に株式会社エビリーによってなされた調査、2017 年にスマートア

ンサーによってなされた調査、そして 2018年にマイボイスコムによってなされた調査を用いた。 

 

2-2-2. 分析の目的 

 eスポーツや、ゲームに関する動画の視聴に関する各種調査より、どのような要因が視聴意図に影響

しているかについて知見を得ることで、仮説設定や、分析結果の解釈に用いることを目的とした。 

 

2-2-3. THE ESPORTS PLAYBOOK: ASIA (2018) 

 2018年にニールセン社によってなされた、中国、日本、韓国における、13歳から 40歳の eスポーツ

ファン 1000人を対象としたオンライン調査である。アジア市場全体、特に成熟した市場である韓国で

は、友人や家族からのクチコミによって eスポーツの認知が拡大しているのに対して、発展途上の市場

である日本では、ネットパーソナリティとソーシャルメディアが eスポーツの成長を支える重要な要素

となっている。それ以下の要因については、以下の図表 5の通りである。 

 

図表 5 eスポーツとファンが出会うきっかけ 

ユーチューバー・ビデオブロガー・ネットパーソナリティ・エンタテイナー等 33% 

伝統的または一般的なサイトの動画 25% 

友人や家族 24% 

ソーシャルメディア 18% 

特定のゲームへの関心 17% 

ゲーマーをフォロー 16% 

出所)ニールセンによる調査(2018)を元に作成 

 

2-2-4. 総務省による調査(2018) 

 2018年に総務省から公表された、eスポーツに関する報告書である。その中で、eスポーツ発展のた

めのマーケティングの方向性として、「スター選手を育成する土壌」と「ブランディング」が重要であ

ると提言している。スター選手に関しては、「スター選手は競技の一般的な認知を高め、“する人”、“観

る人”、“支える（育てる）人”、全ての層を成長させる(総務省による報告書より)」ため、産業全体で

スター選手を生み出す土壌を整備し、その芽が出た際には産業全体でサポートすることが必要であると

論じている。また、ブランディングに関しては、ゲームに対する「遊び」、「子供のやるもの」といった

イメージから、アスリートが競い合うような、将棋のように知的なスポーツであると認識を改めるため、

「eスポーツは知的である」というブランディングを強化していくことが重要であると述べている。 
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2-2-5. エビリーによる調査(2018) 

 2018年に株式会社エビリーによってなされた、ゲーム実況に関する、人気実況者の特徴を探ったアン

ケートである。回答者は、週 1回以上 YouTubeでゲーム実況動画を視聴している高校生・大学生・20代

社会人の計 309名である。本調査では、ゲーム実況チャンネルのチャンネル登録をするきっかけについ

て、複数回答式で調査が行われた。その結果、YouTubeにおいてゲーム実況のチャンネル登録をするき

っかけについては、「動画が面白かった時」「ゲーム攻略に関する有益な情報が得られるとき」「ずっと

見ていられる動画だと思ったとき」「ストレスなく見られる動画だったとき」「ゲームが上手いと感じた

とき」といったタイミングが、上位に位置すると明らかとなった。なお、その他の結果については、以

下の図表 6に示す。 

 

図表 6 ゲーム実況チャンネルのチャンネル登録をしたきっかけ(単位:%) 

 

出所)エビリーによる調査(2018)を元に作成 
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2-2-6. スマートアンサーによる調査(2017) 

 2017年にスマートアンサーにおいてなされた、22,002人を対象としたゲームの実況動画・プレイ動

画に関するアンケートである。その中で、実況動画・プレイ動画を見る際に重視する点の上位には、男

性・女性共に、「好きなゲームであること」「面白そうなゲームであること」「好きな実況者であること」

「ゲームプレイがうまいこと」が位置していた。なお、その他の結果は、以下の図表 7に示す。 

 

図表 7 実況動画・プレイ動画を見るかを選ぶ際に重視する点 

順位 男性 女性 

1 好きなゲームであること 55.4% 面白そうなゲームであること 51.1% 

2 面白そうなゲームであること 53.0% 好きなゲームであること 48.6% 

3 好きな実況者であること 33.1% 好きな実況者であること 37.6% 

4 ゲームプレイがうまいこと 14.9% ゲームプレイがうまいこと 15.8% 

5 自分でプレイしたことが 

あるゲームであること 

12.0% 自分でプレイしたことが 

あるゲームであること 

10.2% 

6 合成音声(ゆっくり実況など)

を使った動画であること 

10.6% この中に重視する点はない 9.2% 

7 実況動画ではなく 

プレイ動画であること 

7.4% 合成音声(ゆっくり実況など)

を使った動画であること 

9.0% 

出所)スマートアンサーによる調査(2017)を元に作成 

  

2-2-7. マイボイスコムによる調査(2018) 

 2018年にマイボイスコムによってなされた、10,514人を対象とした eスポーツについてのアンケート

である。この中で、eスポーツに関する考え方について、「ゲームは遊びの一つであり、スポーツ競技と

はとらえにくい」「実際に体を動かすことがメインではないので、スポーツ競技とはとらえにくい」と

いった項目が上位に位置している。なお、その他の結果は、以下の図表 8に示す。 
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図表 8 eスポーツに関する考え方についての調査 

 

出所)マイボイスによる調査(2018)を元に作成  
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2-2-7. 本研究への示唆 

以上に紹介した事例をまとめた表を、以下の図表 9に示す。eスポーツの視聴意図に影響しうる知見

には様々なものがあるが、ゲームの実況動画・プレイ動画を見る際に重視する点として、「ゲームが上

手いかどうか」「動画が面白いかどうか」といった視点が共通して挙げられていた。これらの調査研究

については、仮説設定でも参考とする。 

 

図表 9 二次データで明らかとなった事例のまとめ 

調査団体 概要 eスポーツの視聴意図に影響しうる知見 

ニールセンデジタ

ル株式会社 

日本において eスポーツとファンが出

会うきっかけは、ネットパーソナリテ

ィ、動画サイトの動画、友人や家族、

ソーシャルメディア、特定のゲームへ

の関心、ゲーマーをフォロー、と続く。 

「ネットパーソナリティ」「動画サイトの

動画」「友人や家族」「ソーシャルメディア」

「特定のゲームへの関心」「ゲーマーをフ

ォロー」 

総務省 eスポーツを発展させるマーケティン

グの方向性として、「スター選手を育成

する土壌」と「ブランディング」が重

要であると論じている。 

「スター選手を育成する土壌」と「ブラン

ディング」 

株式会社エビリー YouTube においてゲーム実況のチャン

ネル登録をするきっかけは、「動画が面

白かった時」「ゲーム攻略に関する有益

な情報が得られるとき」「ずっと見てい

られる動画だと思ったとき」「ストレス

なく見られる動画だったとき」「ゲーム

が上手いと感じたとき」である。 

「動画が面白かったとき」「ゲーム攻略に

関する有益な情報が得られるとき」「ずっ

と見ていられる動画だと思ったとき」「ス

トレスなく見られる動画だったとき」「ゲ

ームが上手いと感じたとき」 

スマートアンサー ゲームの実況動画・プレイ動画を見る

際に重視する点の上位には、男性・女

性共に、「好きなゲームであること」「面

白そうなゲームであること」「好きな実

況者であること」「ゲームプレイがうま

いこと」が位置している。 

「好きなゲームであること」「面白そうな

ゲームであること」「好きな実況者である

こと」「ゲームプレイがうまいこと」 

マイボイスコム eスポーツに関する考え方について、

「ゲームは遊びの一つであり、スポー

ツ競技とはとらえにくい」「実際に体を

動かすことがメインではないので、ス

ポーツ競技とはとらえにくい」といっ

た項目が上位に位置している。 

「ゲームに対する印象の悪さ」 

「ゲームをスポーツと呼ぶことに対する

違和感の高さ」 
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2-3. ヒアリングによる調査 

 2019年 2月に、eスポーツに関する興味や、視聴の動機といった項目について、5人に対してヒアリ

ングを行った。質問項目は以下の通りである。これらを用いて、実際に消費者が eスポーツに対してど

のような考えを持っているのかを定性的に調査することで、仮説設定や結果の解釈に向けた知見を得る

ことを目的とした。なお、質問項目以下に、回答を得た 5 名のヒアリング結果を掲載する。 

 

 ・性別を教えてください。 

 ・年齢を教えてください。 

 ・興味・関心のある eスポーツのジャンルを教えてください。 

  MOBA(例: League Of Legends, Dota 2, Vaingloryなど)、 

FPS(例: PUBG, Fortnite, Rainbow Six Siegeなど)、 

CCG(例: Hearthstone, Shadowverse, MTGArenaなど)、 

格闘ゲーム(例: ストリートファイター, 鉄拳など)、 

その他(自由回答欄)から多答式で集計 

 ・試合内容が理解できるだけの知識がある、eスポーツのジャンルを教えてください。 

  （上記の選択肢と同様） 

 ・初めて eスポーツの試合や配信を見たきっかけは何だったかを教えてください。 

 ・eスポーツの配信を見る際に、重視する点があれば教えてください。 

（例：実況や解説、配信画面の分かりやすさ、コメント欄等） 

 ・eスポーツの選手やチームについて、特定の選手やチームを応援していますか。 

 ・上の質問で「はい」と答えた方にお尋ねします。その選手やチームを応援するようになった 

きっかけを教えてください。 

 ・これから eスポーツを普及させるにあたり、必要だと思う要素や施策などを、 

自由にお答えください。 

 

2-3-1. 20代、女性の回答 

 ・興味・関心のある eスポーツのジャンル 

  MOBA, FPS, CCG, 格闘ゲーム 

 ・試合内容が理解できるだけの知識がある eスポーツのジャンル 

  FPS, CCG, 格闘ゲーム 

 ・初めて eスポーツの試合や配信を見たきっかけ 

  友人が大会に参加していた。 

 ・eスポーツの配信を見る際に、重視する点 

  スコアが見やすい。実況解説の話が面白い。（雑談も含む） 

 ・特定の選手やチームを応援しているか、応援している場合はそのきっかけ 

  はい、その人の個人配信を見て（Twitterなどで告知していたもの）、人柄を知って応援したいと思

いました。 

 ・これから eスポーツを普及させるにあたり、必要だと思う要素や施策 

  スポーツのように有料イベントを有料イベントらしいクオリティで開催する。コミュニティの中心

人物にフォーカスした記事や番組を作り、人にファンをつける。  



15 

 

 

2-3-2. 30代、男性の回答 

 ・興味・関心のある eスポーツのジャンル 

  FPS, レースゲーム 

 ・試合内容が理解できるだけの知識がある eスポーツのジャンル 

  FPS, レースゲーム 

 ・初めて eスポーツの試合や配信を見たきっかけ 

  友人が BattleField4(編注: FPSゲームの一種)の大会に参加しており、それが配信されることを聞

いていた 

 ・eスポーツの配信を見る際に、重視する点 

  (主にレースゲームで)1番激しい戦いなどが行われている部分が、出来るだけ映されているか 

 ・特定の選手やチームを応援しているか、応援している場合はそのきっかけ 

  はい、地域大会での成績等から世界大会での活躍も期待できた、「日本代表」の 1人だったから 

 ・これから eスポーツを普及させるにあたり、必要だと思う要素や施策 

  1番規模が大きいであろう MOBAやシューター系などに限って、どうしてもそのゲームシステムを理

解していないと、観ていてさっぱりわからないものになってしまうと思う。なので、そのゲームの

プレイヤー以外からもわかりやすいような解説や、戦況がわかりやすい UIを含めた観戦モード等

の実装が必要だとは感じる。 

 

2-3-3. 20代、男性の回答 

 ・興味・関心のある eスポーツのジャンル 

  CCG, 格闘ゲーム 

 ・試合内容が理解できるだけの知識がある eスポーツのジャンル 

  CCG, 格闘ゲーム 

 ・初めて eスポーツの試合や配信を見たきっかけ 

  ニコニコで生配信してるのを見て 

 ・e スポーツの配信を見る際に、重視する点 

  プレイングスキル 

 ・特定の選手やチームを応援しているか、応援している場合はそのきっかけ 

  いいえ 

 ・これから eスポーツを普及させるにあたり、必要だと思う要素や施策 

  市場の拡大。賞金をもっと上げるとか 
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2-3-4. 20代、男性の回答 

 ・興味・関心のある eスポーツのジャンル 

  FPS, CCG, 音楽ゲーム 

 ・試合内容が理解できるだけの知識がある eスポーツのジャンル 

  FPS, CCG 

 ・初めて eスポーツの試合や配信を見たきっかけ 

  自身がそのゲームをプレイしており、視聴が可能な状態にあったため 

 ・e スポーツの配信を見る際に、重視する点 

  解説の分かりやすさ、プレイヤーのプレイの質の高さ 

 ・特定の選手やチームを応援しているか、応援している場合はそのきっかけ 

  いいえ 

 ・これから eスポーツを普及させるにあたり、必要だと思う要素や施策 

  参戦タイトルの増加、大会数の増加、スポンサーの増加など 

 

2-3-5. 20代、男性の回答 

 ・興味・関心のある eスポーツのジャンル 

  CCG 

 ・試合内容が理解できるだけの知識がある eスポーツのジャンル 

  CCG 

 ・初めて eスポーツの試合や配信を見たきっかけ 

  ゲーム内での告知を見て、きになったから 

 ・e スポーツの配信を見る際に、重視する点 

  配信画面、適度に盛り上がる解説 

 ・特定の選手やチームを応援しているか、応援している場合はそのきっかけ 

  いいえ 

 ・これから eスポーツを普及させるにあたり、必要だと思う要素や施策 

  テレビなど SNS以外のメディア展開のよるライトユーザーの取り込み 
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2-3-6. ヒアリング調査のまとめ 

 以上の回答について、以下の図表 10にまとめる。この結果からは、まず eスポーツの試合を見るき

っかけとして、友人が大会に参加していたという内容と、自身の遊んでいたゲームが eスポーツとして

配信されていたという内容が、複数寄せられたことが特徴的である。また、eスポーツの配信を見る際

に重視する点として、5人中 3人が実況・解説の重要性について指摘しており、その他にもプレイング

スキルや配信画面の分かりやすさといった点が複数人から指摘されている。一方で、特定の eスポーツ

の選手やチームを応援しているかという質問に対しては回答が分かれており、さらにこれから eスポー

ツを普及させるために必要な要素については、5人がそれぞれ異なる回答を行っている。 

 このことから、現在 eスポーツに対して興味のある層については、初めて試合を見るきっかけや配信

において重視する点はある程度共通しているものの、これからの eスポーツの展望については統一した

見解を持っていないと考えられる。そのため、この研究において今後の eスポーツのマーケティング戦

略について提言を行うことは、有意義であると考えられる。 

 

図表 10 ヒアリング調査のまとめ 

 

  

20代、女性 20代、男性 20代、男性 20代、男性 20代、男性

興味・関心のあるeス

ポーツのジャンル

MOBA, FPS, CCG, 格

闘ゲーム
FPS, レースゲーム CCG, 格闘ゲーム FPS, CCG, 音楽ゲーム CCG

試合内容が理解できる

だけの知識がある、eス

ポーツのジャンル

FPS, CCG, 格闘ゲーム FPS, レースゲーム CCG, 格闘ゲーム FPS, CCG CCG

初めてeスポーツの試合

や配信を見たきっかけ

友人が大会に参加して

いた。

友人がBattleField4(編注: FPSゲーム

の一種)の大会に参加しており、それが

配信されることを聞いていた

ニコニコで生配信してる

のを見て

自身がそのゲームをプレイ

しており、視聴が可能な状

態にあったため

ゲーム内での告知を見

て、きになったから

eスポーツの配信を見る

際に、重視する点

スコアが見やすい。実

況解説の話が面白い。

（雑談も含む）

(主にレースゲームで)1番激しい戦いな

どが行われている部分が、出来るだけ

映されているか

プレイングスキル
解説の分かりやすさ、プレ

イヤーのプレイの質の高さ

配信画面、適度に盛り

上がる解説

特定の選手やチームを

応援しているか
はい はい いいえ いいえ いいえ

応援している選手や

チームがいる場合、そ

の理由

その人の個人配信を見

て（Twitterなどで告知

していたもの）、人柄

を知って応援したいと

思いました。

地域大会での成績等から世界大会での

活躍も期待できた、「日本代表」の1人

だったから

eスポーツを普及させる

にあたり、必要だと思

う要素や施策

スポーツのように有料

イベントを有料イベン

トらしいクオリティで

開催する。

コミュニティの中心人

物にフォーカスした記

事や番組を作り、人に

ファンをつける。

1番規模が大きいであろうMOBAや

シューター系などに限って、どうして

もそのゲームシステムを理解していな

いと、観ていてさっぱりわからないも

のになってしまうと思う。なので、そ

のゲームのプレイヤー以外からもわか

りやすいような解説や、戦況がわかり

やすいUIを含めた観戦モード等の実装

が必要だとは感じる。

市場の拡大。賞金をもっ

と上げるとか

参戦タイトルの増加、大会

数の増加、スポンサーの増

加など

テレビなどSNS以外の

メディア展開のよるラ

イトユーザーの取り込

み
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3. 先行研究・関連研究 

 本章では、eスポーツの視聴意図に影響しうる知見を収集するため、「eスポーツに関する研究」「ス

ポーツに関する研究」「動画視聴に関する研究」の 3つの枠組みにおいて、それぞれ先行研究を紹介す

る。 

 

3-1. eスポーツに関する研究 

(1)マーケティングの仕組みについての研究 

･Brenda(2017) 

 Brenda(2017)は、オセアニア地域で行われた League of Legendsの eスポーツの競技シーンにおいて、

各種大会やイベントに参加し、さらに 11人の eスポーツの選手に対して質問を行うことで、ケースス

タディを行った。調査の結果として、eスポーツの観戦で得られる体験全体の形成には、観客が非常に

重要な役割を果たしており、健全な観客参加型エコシステムを形成することによって生まれるアイデン

ティティとコミュニティが、消費者の記憶に残る経験や eスポーツシーンを創造すると明らかになった。

また、ライブチャットやメッセージボードでの視聴者の交流も、eスポーツ特有の交流形態として説明

しているが、実証はしていない。 

 

･Jenny et al. (2018) 

 Jenny et al. (2018) は、eスポーツのイベントを主催するために必要なライセンスや機器、及び人

員のニーズについて紹介を行うとともに、eスポーツの主催に関する収益性や消費形態について説明を

行った。その中で、eスポーツの視聴者は、自身の持っていないような高いスキルで競争を行っている、

優秀な選手を見ることを楽しんでいると紹介している。また、上記の Brenda, H.K.S. (2017) と同様に、

eスポーツはライブチャットやメッセージボードを介して他の人と交流する機会があることが特徴的で

あると説明しているが、実証はしていない。 

 

(2)視聴者の動機についての研究 

・Pizzo et al. (2018) 

 Pizzo et al. (2018) は、eスポーツの視聴者の視聴動機について、従来のスポーツである韓国のサ

ッカーと、FIFA Online 3と Starcraft IIという 2つの eスポーツの視聴動機を比較した。その結果、

従来のスポーツと eスポーツの間で有意差がついた項目は「代理的な成功」「興奮」「身体的な魅力」、

そして「家族の絆」であり、その中でも eスポーツの方が高い値がついた項目は「興奮」であったと実

証した (図表 11)。なお、使用された概念と測定項目の定義については、以下の図表 12に示す。 
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図表 11 韓国のサッカーと eスポーツの視聴動機の比較 

 

出所) Pizzo et al.(2018)より。 
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図表 12 使用された概念とその測定項目(Pizzo et al, 2018) 

 

出所) Pizzo et al.(2018)より。 

 

・Hamari and Sjöblom(2016) 

 Hamari and Sjöblom(2016)は、人々がなぜ eスポーツをインターネット上で観戦するのかを明らかに

するため、中学生や高校生を中心とした 888名にアンケート調査を行った。その結果、「逃避(Escape)」

「知識の獲得(Acquisition of knowledge)」「新規性(Novelty)」「攻撃性(Enjoyment of aggression)」

の 4つの項目については正の影響があり、また「美学(Aesthetics)」については負の影響を与えると実

証した。なお、研究で用いられた概念の定義及び実証結果については、以下の及びに示す。 

 

図表 13  eスポーツの視聴動機についての結果 

 

出所) Hamari and Sjöblom(2016)より。 
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図表 14 Hamari and Sjöblom(2016)で用いられた概念の定義 

 

出所) Hamari and Sjöblom(2016)より。 

 

・Lee and Schoenstedt(2016) 

 Lee and Schoenstedt(2016)は、eスポーツと実際のスポーツを遊ぶ動機を比較する過程において、ど

のような要素が eスポーツを遊ぶこと相関があるのかを調査した。その中で、「競技性(Competition)」

と「Peer Pressure(同調圧力)」が eスポーツを遊ぶことと正の相関があった一方で、「スキル(Skill)」

は負の相関があった。ただし、この研究における「Skill」は、「スポーツ系のビデオゲームを遊ぶこと

により、リアルでそのスポーツを遊ぶ際のスキル獲得に役立つか」を問う質問項目が作られているため、

他の研究と方向性が異なっている。なお、他の要素及び結果については、以下の図表 15に示す。 

 

図表 15  eスポーツのプレイと相関のある要素 

 

出所) Lee, and Schoenstedt(2016)より。 
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・Chulhwan(2019) 

 Chulhwan(2019)は、スポーツのファンの態度の中には、「識別(Identification)」「情熱(Passion)」「中

毒(Addiction)」の 3つの分類があるとし、それらの分類ごとにどういった要素と相関があるかを調査

し、分析を行った。分析の結果は以下の図表 16の通りであり、特に比較的 eスポーツに対する熱意が

低く、今回の研究目的と合致する「識別(Identification)」の段階においては、「知識の獲得(Acquisition 

of Knowledge)」「代理的な成功(Vicarious achievement)」「経済性(Economic)」について正の相関があ

るという結果となった。なお、用いられた要素は、Trail and James(2001)および Wann(1995)より一部

引用しており、「知識の獲得」及び「代理的な成功」については図表 14と共通の定義が用いられ、「経

済性」については賭けなどの手段によって利益を上げるためにスポーツを視聴するという意味で用いら

れている。 

 

図表 16 Chulhwan(2019)で得られた結果 

 

出所) Chulhwan(2019)より。 
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3-2. スポーツに関する研究 

(1)視聴者の動機についての研究 

･Neale and Daniel(2005)  

 Neale and Daniel(2005)は、オーストラリアのサッカーリーグにおいて、サッカーファンの視聴動機

や忠誠心について研究を行った。651人の調査対象に質問を送り、その中の 79%から回答を得た。調査

の方法としては、11個の項目、及び 4つの好きなチームに対する忠誠心の高さについて 7段階のリッカ

ート尺度で質問を行った後、因子分析を行うことで有意な項目を洗い出した。その結果及び概念の定義

は、以下の図表 17及び図表 18の通りである。「選手に対する興味」が負で有意であり、「代理的な成

功(Vicarious Achievement)」、「興奮(Excitement)」「チームに対する興味(Team Interest)」が正で有

意な影響を与えると実証された。 

 

図表 17 研究で用いられた概念の定義 

 

出所) Neale and Daniel(2005)より。 

 

図表 18 スポーツの視聴動機や忠誠心に影響する項目 

 

出所) Neale and Daniel(2005)より。 
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・小林(2013) 

 小林(2013)は、マイナースポーツをメジャー化させることについて、「スター選手ロイヤリティ」「ミ

ーハー度」「興奮欲求」「エンターテイメント披露欲」「許容時間の多さ」「社会的交流意欲」の 6つの項

目について参加意欲・観戦意欲と相関があるかどうかを調査した。86人の調査対象に対してアンケート

行い、その結果について因子分析を行った結果、「スター選手ロイヤリティ」「ミーハー度」「興奮欲求」

が観戦意欲と正の相関があると実証した(図表 19)。なお、使用された用語の定義については、以下の

図表 20に示す。 

 

図表 19 マイナースポーツに関するパス図 

 

出所)小林(2013)より。 

 

図表 20 使用された用語の定義

 

出所)小林(2013)より。 
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･Arnott(2011) 

 Arnott(2011) は、スポーツを発展させるためのマーケティング手法について、英国において体操や

サッカー、トランポリンといった様々なスポーツについて調査を行った。その中で、スポーツに参加す

るきっかけとしては体育館や設備といった場所の重要性が高く、またプロモーション面についてはクチ

コミによる情報の広がりが有効であるという結果が得られた。なお、スポーツに参加する割合としては

女性よりも男性の方が大きいということも実証した。 

 

・二宮(2011) 

 二宮(2011)は、京都のバスケットボールチームである京都ハンナリーズに対する、愛着と地域愛着と

の間の関連を調査した。その中で、チームの熱心なファンや、京都ハンナリーズがリーグに参入した後

から観戦しているファンはホームタウンへの地域愛着が強いことから、チームに対する愛着とホームタ

ウンの地域愛着には関連があると実証した。 

 

・石澤, 永谷(2010) 

 石澤, 永谷(2010)は、北海道のプロバスケットボールチームであるレラカムイ北海道の観戦行動を行

う観戦者の特性として観戦者を 3分類した。その中で、地元意識の高い群が存在していることと、若い

観戦者が「テクニック」や「パフォーマンス」に最も大きな注目を寄せていることを実証した。 

 

・竹田ら(1994) 

 竹田ら(1994)は、スポーツの視聴者の視聴動機を明らかにするため、大学生、専門学生を対象とした

質問紙調査を行い、スポーツ中継に関する動機項目 45項目を作成し、因子分析を行った。その結果、「話

題」「応援」「憧憬」「知識」「イメージ」「家族」「逃避」の 7因子が得られた。その結果は、以下の図表 

21 の通りである。 

 

  



26 

 

 

図表 21 抽出された因子の項目と因子負荷量 

 

出所)竹田ら(1994) 
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(2)マーケティングの仕組みについての研究 

・鈴木, 古屋(1984) 

 鈴木, 古屋(1984)は、人々の娯楽活動の形態には、自分で実際に行う「参加娯楽」と他の人がやって

いるのを見たり聞いたりして楽しむ「見物娯楽」があると示した。その中でもスポーツの映像は空間的

要素と時間的要素の絡み合いにおいて映像的な面白さを生み出していると論じている。その中で、アナ

ウンサーや解説者の実況・解説も、ゲームの雰囲気を盛り上げる背景音として機能しているといった要

因を挙げているが、実証はしていない。 

 

・中村(2014) 

 中村(2014)は、現在の大衆メディアには、新聞・雑誌・地上波テレビといった「オールドメディア」

と、SNSや動画共有サービスといった「ニューメディア」がある中で、セ・リーグと比べてパ・リーグ

のチームはニューメディアによるメディア展開を積極的に進めており、新規ファンの獲得、コア層の拡

大、潜在的なファン層の復帰促進の役割を果たしていると指摘している。ただし、実証はしていない。 

 

3-3. 動画視聴に関する研究 

(1)視聴者の動機についての研究 

・石川ら(2017) 

 石川ら(2017)は、どのような動画が視聴者を YouTubeのチャンネル登録に結び付けるのかを明らかに

するため、大学生に対してリッカート尺度を用いたアンケート調査を行い、因子分析及びコンジョイン

ト分析を行った。「動画の長さ」「編集量」「トークスキル」「内容の新規性」「投稿回数」「投稿者の著名

さ」「総視聴回数」「交流機会の多さ」のうち、「交流機会の多さ」を除いた 7つの要素について、チャ

ンネル登録と正の相関があると実証した。その結果のパス図を、以下の図表 22に示す。 

図表 22 チャンネル登録要因に関するパス図 

 

出所)石川ら(2017) 
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・赤尾ら(2015) 

 赤尾ら(2015)は、どのようなゲーム実況動画が視聴者を惹きつけるのかについて明らかにするため、

「トーク力」「プレイスキル」「編集力」「著名さ」「ストーリー性」「アクション性」「再生回数」「新作・

人気作」について視聴意図と相関があるかを調査した。その結果、「トーク力」「プレイスキル」「著名

さ」「ストーリー性」について、視聴意図と正の相関があると実証した。 

 

3-4. ここまでの知見の整理 

ここまで、eスポーツの視聴意図に影響しうる知見を集めるため、「eスポーツに関する研究」、「スポ

ーツに関する研究」、「動画視聴に関する研究」の 3つの枠組みにおいて先行研究を参照した。その結果

を以下の図表 23に示す。 

この中で、これらの 3つの枠組みにおいて、複数の枠組みの間で共通して、類似した知見が得られる

ことが明らかになった。例えば、eスポーツに関する研究として参照した Pizzo et al.(2018)では、e

スポーツと従来のスポーツを比較した際に、eスポーツの視聴意図は「興奮」とより強い相関がみられ

ると明らかにしているが、スポーツに関する研究として参照した Neale and Daniel(2005)や小林(2013)

においても同様に、スポーツの視聴意図と「興奮(欲求)」に正の相関があると明らかにしている。また、

eスポーツに関する研究として参照した Jenny et al.(2018)では、視聴者は「高いレベルで競争する優

秀な選手」を見るために eスポーツを視聴すると述べているが、動画視聴に関する研究として参照した

赤尾ら(2015)も、ゲーム実況動画の視聴意図と「プレイスキル」に正の相関があると指摘している。ま

た、これらの先行研究で得られた eスポーツの視聴意図に影響しうる知見の中には、二次データの分析

の際に得られた知見(図表 9)と類似したものも多くみられる。 

一方で、eスポーツ、スポーツ、動画視聴のそれぞれの先行研究において、それぞれに特有の項目が

あったことも事実である。例えば、Brenda(2017)は「オンライン上での交流」を重要な項目として挙げ

ているが、これは eスポーツ特有の視聴形態に関する要素である。また、スポーツに関する先行研究と

して参照した二宮(2011)や石澤, 永谷(2010)は、「ホームタウン」や「地元意識」といった項目が重要

であると実証しており、これは eスポーツや動画視聴には見られない項目であった。 

このことから、以上の先行研究及び二次データをもとに、類似した知見は統合し、またそれぞれの項

目において特有であった項目はそのままにした上で、eスポーツ、スポーツ、動画視聴の 3つとは異な

る、新たな枠組みを設定して研究を行うべきであると考えた。その内容及び分類については、仮説の設

定の際に説明を行う。
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図表 23 先行研究のまとめ 

  枠組み 概要 
e スポーツの視聴意図に影響しうる知

見 
研究の限界 

Brenda(2017) 
e スポーツに

関する研究 

e スポーツによって生まれる体験全体には、観客の参加も大きな役割を果たしている。

その中で、ライブチャットやメッセージボードといったオンライン上の交流も重要であ

る。ただし、実証はしていない。 

「オンライン上での交流」  

Jenny et al. (2018) 
e スポーツに

関する研究 

e スポーツの視聴者は、自身の持っていないような高いスキルで競争を行っている、優

秀な選手を見ることを楽しんでいる。ただし、実証はしていない。 
「高いレベルで競争する優秀な選手」  

Pizzo et al. (2018) 
e スポーツに

関する研究 

e スポーツと従来のスポーツの視聴要因の中で有意差が表れたのは、「代理的な成功」

「興奮」「身体的な魅力」、そして「家族の絆」であり、その中でも e スポーツの方が

高い値がついた項目は「興奮」であると実証した。 

「興奮」  

Hamari and 

Sjöblom(2016) 

e スポーツに

関する研究 

e スポーツの視聴に対して、「逃避(Escape)」「知識の獲得(Acquisition of knowledge)」

「新規性(Novelty)」「攻撃性(Enjoyment of aggression)」の 4 つの項目については正

の影響があり、また「美学(Aesthetics)」については負の影響を与える。 

「逃避」「知識の獲得」「新規性」「攻

撃性」 

「逃避」は消極的な視聴動

機である。 

Lee and 

Schoenstedt(2016) 

e スポーツに

関する研究 

e スポーツとリアルのスポーツを遊ぶ理由の比較において、e スポーツのプレイと「競技

性」「同調圧力」が相関があると実証した・ 
「競技性」「同調圧力」 

e スポーツのプレイに関す

る論文であり、視聴を主と

していない。 

Chulhwan(2019) 
e スポーツに

関する研究 

e スポーツの視聴者の中でそれほど熱意の高くない「識別」群において、「知識の獲得」

「代理的な成功」「経済性」が e スポーツの視聴と正の相関があると実証した。 

「知識の獲得」「代理的な成功」「経

済性」 

「経済性」は賭博等で利益

を上げられることを前提と

するが、日本では違法。 

Neale and 

Daniel(2005)  

スポーツに

関する研究 

特定のチームに対する忠誠心、愛着に対しては、「選手に対する興味」について負で有

意な相関が、「代理的な成功」、「興奮」「チームに対する興味」について正で有意な

相関があると実証した。 

「代理的な成功」「興奮」「チームに

対する興味」 

 

小林(2013) 
スポーツに

関する研究 

マイナースポーツの視聴意図に対して、「スター選手ロイヤリティ」「ミーハー度」「興

奮欲求」が正の相関があると実証した。 

「スター選手ロイヤリティ」「ミーハ

ー度」「興奮欲求」 
 

Arnott(2011) 
スポーツに

関する研究 

スポーツに参加する理由としては体育館や設備といった場所の重要性が高く、クチコミ

による情報の広がりも有効である。なお、スポーツへの参加女性よりも男性が多いこと

も実証している。 

「クチコミによる情報の広がり」「男

性」 

スポーツへの参加に関する

論文であり、視聴を主とし

ていない。 
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二宮(2011) 
スポーツに

関する研究 

チームの熱心なファンや、などはホームタウンへの地域愛着が強いことから、チームに

対する愛着とホームタウンの地域愛着には関連があると実証した。 
「ホームタウン」  

石澤, 永谷(2010) 
スポーツに

関する研究 

プロバスケットボールチームの観戦者の特性として、地元意識の高い群が存在している

ことと、若い観戦者が「テクニック」や「パフォーマンス」に大きな注目を寄せている

と実証した。 

「地元意識」「テクニックやパフォー

マンス」 
 

鈴木, 古屋(1984) 
スポーツに

関する研究 

アナウンサーや解説者の実況・解説も、スポーツの雰囲気を盛り上げる背景音として機

能しているとしている。ただし、実証はしていない。 
「実況・解説」  

中村(2014) 
スポーツに

関する研究 

SNS や動画共有サービスといったニューメディアによる展開が新規ファンの獲得、コア

層の拡大、潜在的なファン層の復帰促進の役割を果たしているが、実証はしていない。 
「ニューメディア(動画、SNS)」  

竹田ら(1994) 
スポーツに

関する研究 

スポーツ視聴者の視聴動機は、「話題」「応援」「憧憬」「知識」「イメージ」「家族」

「逃避」の 7 因子に分類される。 

「話題」「応援」「憧憬」「知識」「イ

メージ」「家族」「逃避」 

「逃避」は消極的な視聴動

機である。 

石川ら(2017) 
動画視聴に

関する研究 

YouTube のチャンネル登録に対し、「動画の長さ」「編集量」「トークスキル」「内容

の新規性」「投稿回数」「投稿者の著名さ」「総視聴回数」について正の相関があると

実証した。 

「動画の長さ」「編集量」「トークス

キル」「内容の新規性」「投稿回数」

「投稿者の著名さ」「総視聴回数」 

生放送が主体の e スポーツ

の配信では、「動画の長さ」

が関係しない。 

赤尾ら(2015) 
動画視聴に

関する研究 

ゲーム実況への視聴意図に対し、「トーク力」「プレイスキル」「著名さ」「ストーリ

ー性」について、視聴意図と正の相関があると実証した。 

「トーク力」「プレイスキル」「著名

さ」 

e スポーツのような競技に

おいて、ゲーム内に「スト

ーリー性」は存在しない。 
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4. 仮説設定 

 本章では、これまでに得た知見から研究の方向性を定め、本研究で検証する仮説を紹介する。上述

の通り、eスポーツやスポーツ、動画研究に関する先行研究や二次データを収集したところ、複数の

枠組みにおいて、eスポーツの視聴意図に関係しうる類似した知見が得られることが明らかになった。

そこで、新たな枠組みを設定したうえで、研究を行う。 

 

4-1. 理論枠組み 

 本研究では、eスポーツ視聴意図に関係する要因について、企業の要因と消費者特性と競技及び選

手やチームに対する評価の 3つの枠組みを新たに設け、研究を行う(図表 24)。また、eスポーツの中

には MOBA、FPS、CCGといった様々なジャンルが存在しており、それぞれのジャンルごとに異なった傾

向がみられることが予想される。そこで、代表的なジャンルについては、よりそれぞれについてより

細分化された eスポーツの視聴意図についても研究を行う。以下に、それぞれについての詳細な説明

を記す。 

 

4-1-1. 企業の要因 

 Brenda(2017)が、ライブチャットやメッセージボードのような「オンライン上での交流」が eスポ

ーツの視聴意図に影響していると論じており、また石川ら(2017)は「編集量」が YouTubeのチャンネ

ル登録と正の相関があると明らかにしている。このように、消費者の eスポーツ視聴意図に影響を及

ぼしうる要因として、eスポーツの配信を行う企業が行うべき取り組みが存在する。そこで、消費者

の eスポーツ視聴に結びつけるために必要な取り組みについて、企業の取り組み内容の側面から検討

する。 

 

4-1-2. 消費者特性 

 Hamari and Sjöblom(2016)は、eスポーツの視聴に対して「新規性」が正の影響を与えると論じて

いる。また、Arnott(2011)は、クチコミ情報による情報の広がりがスポーツへの参加に正の影響を及

ぼすと明らかにしており、同様に竹田ら(1994)はスポーツ視聴者の視聴動機として「話題」や「友人」、

「家族」といったクチコミに関する要因を挙げている。このように、消費者の eスポーツ視聴意図に

影響を及ぼしうる要因として、消費者ごとの一般的な特性や好みが影響を及ぼすことが考えられる。

そこで、eスポーツの視聴意図に影響しうる一般的な消費者特性を検証することで、eスポーツの視聴

に興味がある人がどのような特性を持っているかを明らかにする。そしてその結果から、それぞれの

特性を持つ人に対して行うべきアプローチについて考察する。 

 

4-1-3. 競技及び選手やチームに対する評価 

 消費者が持つ特性の中でも、ゲームやスポーツといった競技に関する先行研究は多く存在する。小

林(2013)は「興奮欲求」がマイナースポーツの視聴意図と正の相関があると論じており、また赤尾ら

(2015)は、消費者が「競技者のスキル」が高い動画を見ると明らかにしている。eスポーツの視聴意

図に影響する要因として、競技に着目した消費者の特性を、上記(b)とは別の枠組みとして検証するこ

とで、ゲームやスポーツにおいてどのように消費者にアプローチをすべきかについて考察する。 
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4-1-4. 代表的な eスポーツのジャンル区分について 

 総務省による報告書(2018)では、eスポーツで使用されるゲームの主なジャンルとして、マルチプ

レイヤーオンラインバトルアリーナ（MOBA）、ファーストパーソン・シューティング（FPS）、コレクタ

ブルカードゲーム（CCG）、格闘ゲーム、その他スマートフォンゲームと分類している。また、NTT DATA

による調査(2018)では、eスポーツの種目となるタイトルは、MOBA、FPS、CCG、RPG、パズル、格闘、

スポーツ、その他、と分類している。ここで、両者のジャンル区分において共通しているジャンルと

して、MOBA、FPS/TPS、CCG、格闘ゲームが存在することから、これらの代表的なジャンルについて細

分化された eスポーツの視聴意図を設定し、研究を行う。 

 

 以上の要因、及び細分化された eスポーツの視聴意図について、概ね下記の図表 24 のように関連

していると考える｡また、それぞれのゲームジャンルについての特徴を、以下の図表 25 にまとめる。 

 

図表 24 研究の枠組み 

 

企業の要因 

「オンライン上での交流」 

「編集量」など 

消費者特性 

「クチコミ情報への好感」 

「新規性への好感」など 

eスポーツ視聴意図 

eスポーツ全体に対する視聴意図 

MOBA系 eスポーツ視聴意図 

FPS系 eスポーツ視聴意図 

CCG系 eスポーツ視聴意図 

格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図 

競技及び選手や 

チームに対する評価 

「興奮欲求」 

「競技者のスキル」など 
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図表 25 ゲームジャンルごとの特徴 

 MOBA FPS/TPS CCG 格闘ゲーム 

概要 

プレイヤーが 5対 5、3対 3 など

のチームに分かれ、互いの拠点を

取り合う。 

一人称、もしくは三人称視点で、対

戦相手と銃などを用いて戦う。 

プレイヤーがカードを収集し、それ

らを自由に組み合わせたカードの束

を用いて対戦を行う。 

プレイヤーが任意のキャラクターを

選び、互いに攻撃し合って相手を倒

す。 

代表的なゲーム 
League of Legends 

DOTA 2 

Fortnite 

Splatoon 

Hearthstone 

Shadowverse 

ストリートファイター 

鉄拳 

特徴 

チームとしての戦略や連携が、他

のジャンルと比べて特に重要で

ある。 

瞬時に敵に照準を合わせる、高度な

マウス操作の技術力が求められる。 

将棋や麻雀のようにターン制である

ため、深い思考力が問われる。 

相手の行動を見切る反射神経や、行

動を予測する瞬時の思考力が必要で

ある。 

個人参加か 

チーム参加か 
チーム参加が殆ど。 

チーム参加、個人参加の 

両方が一般的。 

チーム参加、個人参加の 

両方が一般的。 
個人参加が殆ど。 

有名なプレイヤ

ーの有無10 

Evi氏(3.4万人) 

Ceros氏(2.1万人) 

StylishNoob氏(13.9万人) 

SHAKA a.k.a. 釈迦氏(10.4 万人) 

ふぇぐ氏（3.6万人） 

Tatsuno氏(2.3万人) 

梅原大吾氏(10.9 万人) 

ときど氏(9.0万人) 

ルールの分かり

やすさ 
分かりにくい。 分かりやすい。 分かりにくい。 分かりやすい。 

 
10 掲載の基準として、対象となるゲームジャンルの国内プロ選手・元プロ選手の中で、Twitterのフォロワー数が多い人物(2019年 12月 28日アクセス)を掲載した。 
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4.2 本研究で用いる仮説 

 ここでは､前述の枠組に基づいて仮説を設定する｡主要な概念については定義しつつ仮説を設定する

ため､概念の定義は図表 30にまとめる。 

 

 (a)企業の要因 

 Brenda(2017)は、ライブチャットやメッセージボードといったオンライン上での交流が、eスポー

ツ体験全体を構成する要素として機能していると論じている。このことから、以下の仮説を設定する。 

H1: オンライン上での交流が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

  

 中村(2014)は、プロ野球のパ・リーグにおいて、SNSや動画共有サービスといったニューメディア

によるメディア展開が積極的に進められており、新規ファンの獲得、コア層の拡大、潜在的なファン

層の復帰促進の役割を果たしていると論じている。また、ニールセンによる調査(2018)は、eスポー

ツとファンとの出会いのきっかけに、動画サイトの動画が存在することを指摘している。この上で、e

スポーツの配信を行うことのできる企業の行うことのできる施策として、試合のアーカイブやハイラ

イト動画を配信することがあることから、以下の仮説を設定する。 

H2: アーカイブ・ハイライト動画が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

  

 石川ら(2017)は、YouTubeのチャンネル登録に対して、「投稿回数」と「チャンネルの総視聴回数」

が正の影響を及ぼすと明らかにした。この上で、動画投稿における「投稿回数」と「チャンネルの視

聴回数」にあたる要因は、eスポーツにおいては配信の頻度や企業による活動頻度の高さといった要

因であると考え、以下の仮説を設定する。ただし、ここにおける「活動頻度」は、視聴者がゲームを

遊ぶことではなく、企業がどれだけの頻度でイベントや配信を開催するかを示す。 

 H3: 活動頻度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

  

 同様に、石川ら(2017)は「編集量」や「トークスキル」が YouTubeのチャンネル投稿に正の影響を

及ぼすと明らかにした。また、エビリーによる調査(2018)では、「ずっと見ていられる動画だと思った

とき」、「ストレスなく見られる動画だったとき」に、YouTube のチャンネル登録を行うきっかけであ

るという結果が得られている。この上で、動画投稿における「編集量」は、生放送である eスポーツ

においては「配信画面の分かりやすさ」といった要因と類似しており、またゲーム実況者が主にトー

クを行う動画投稿に対して、eスポーツの配信では、鈴木, 古屋(1984)が指摘したように実況者や解

説者がスポーツの配信を構成する要素となっている。そして、ヒアリング調査においても実況者や解

説者、配信画面の重要性について言及した回答が見られた。このことから、以下の仮説を設定する。 

 H4: 配信画面の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 H5: 実況・解説の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 
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 (b)消費者特性 

Arnott(2011)は、クチコミ情報による情報の広がりがスポーツへの参加に正の影響を及ぼすと明ら

かにした。竹田ら(1994)も、スポーツ視聴者の視聴動機として「話題」や「友人」、「家族」を挙げて

おり、Lee and Schoenstedt(2016)も、eスポーツを遊ぶ動機として「同調圧力」を挙げている。ニー

ルセンによる調査(2018)では、eスポーツと出会うきっかけの中に「友人や家族」が上位に位置して

いる。このことから、以下の仮説を設定する。 

H6: 友人からのクチコミ情報への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H7: 家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関が

ある 

 

 中村(2014)は、プロ野球のパ・リーグにおいて、SNSや動画共有サービスといったニューメディア

によるメディア展開が積極的に進められており、新規ファンの獲得、コア層の拡大、潜在的なファン

層の復帰促進の役割を果たしていると論じている。その上で、ニールセンによる調査(2018)では、e

スポーツとファンが出会うきっかけの中には、「ソーシャルメディア」があるとしている。このことか

ら、以下の仮説を設定する。 

 H8: ソーシャルメディアへの敏感さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

 石川ら(2017)は、「内容の新規性」が YouTubeのチャンネル登録と正の相関があることを示している。

また、Hamari and Sjöblom(2016)も、「新規性」が eスポーツの視聴に正の影響を与えると実証してい

る。このことから、以下の仮説を設定する。 

 H9: 新規性への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

 竹田ら(1994)は、スポーツの視聴動機として「イメージ」という因子を挙げている。この上で、総

務省による報告書(2018)では、eスポーツの普及のために「知的であるというブランディング」が重

要であると論じている。このことから、以下の仮説を設定する。 

 H10: 知的なものへの好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

二宮(2011)や、石澤, 永谷(2010)は、プロスポーツの観戦行動を行う観戦者の特性や、チームに対

する愛着に対して、ホームタウンへの愛着や地元意識のような要因が関連していると明らかにした。

このことから、以下の仮説を設定する。 

H11: 地元意識の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

ヒアリングにおいて、初めて eスポーツの試合を見たきっかけとして、「友人が大会に参加していた

から」という回答が複数名見られた。実際に他のスポーツなどでも、友人が出場しているスポーツ種

目を応援するためにスポーツを観戦ないし視聴することはある上に、eスポーツにおいてはインター

ネット上で手軽に視聴が行えるため、視聴のきっかけとなる可能性は十分に考えられる。このことか

ら、以下の仮説を設定する。 

H12: 友人への応援意欲の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 
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 石川ら(2017)や、赤尾ら(2015)は、YouTubeのチャンネル登録やゲーム実況動画への視聴意欲と、「著

名さ」が正の相関があると示している。そして、「著名さ」という概念の中でも、小林(2013)は、マイ

ナースポーツの視聴意欲と「スター選手ロイヤリティ」の間に正の相関があると明らかにした。同様

に、総務省による報告書(2018)においても、eスポーツのマーケティング手法として「スター選手を

育成する土壌」が重要であると指摘している。一方で、選手に限らず、特定のゲーマーやネットパー

ソナリティに対する関心について、ニールセンによる調査(2018)では「ゲーマーをフォロー」するこ

とが eスポーツとの出会いのきっかけとなっていると示しており、またスマートアンサーによる調査

(2017)においても「好きな実況者であること」がゲーム実況動画を視聴する際に重視されているとい

う結果が表れている。以上のことから、以下の仮説を設定する。 

H13: 特定のネットパーソナリティに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相

関がある 

 

 関連事例において、Shadowverseというカードゲームの世界大会で優勝者が 100万米ドルを獲得し、

それによって様々なメディアや広告等に取り上げられるという事例を示した。eスポーツの特徴的な

点として、賞金がおよそ 34億円にも上る大会が開催されたり11、日本における高額賞金に対する法規

制に関する進展が日本 eスポーツ連合(JeSU)より公開されたり12と、賞金に対する注目度は他のスポ

ーツ等に比べても高いことが予想される。このことから、以下の仮説を設定する。 

 H14: 高額な賞金に対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

 

 (c)競技に対する評価 

 Pizzo et al.(2018) 、Neale and Daniel(2005) 、小林 (2013)は、eスポーツやスポーツの観戦を

行う理由として、「興奮（欲求）」があることを指摘している。また、Hamari and Sjöblom(2016)は、

「攻撃性」が eスポーツの視聴に正の影響を与えると実証している。このことから、以下の仮説を設

定する。 

 H15: スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

 Neale and Daniel(2005)や Chulhwan(2019)は、「代理的な成功」、つまり好きなチームが成功するこ

とを自分の成功のように捉えることも、あるスポーツチームに対する忠誠心や愛着と正の相関がある

と示している。竹田ら(1994)も、スポーツ視聴者の視聴動機として「応援」や「憧憬」を挙げている。

このことから、以下の仮説を設定する。 

 H16: スポーツにおける代理的な成功感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

  

 
11 https://www.dota2.com/international/overview/ より。(2019年 12月 28日アクセス) 
12 https://jesu.or.jp/contents/news/news_0912/ より。(2019年 12月 28日アクセス) 

https://www.dota2.com/international/overview/
https://jesu.or.jp/contents/news/news_0912/
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 他のスポーツなどに無い eスポーツ特有の要素として、対象とする競技がコンピューターゲームで

あることが挙げられる。これによって、世間のゲームに対する悪印象や、一般的な「スポーツ」とい

う言葉をゲームに用いるべきではないという意見が、eスポーツの視聴に影響していることが考えら

れる。マイボイスコムによる調査(2018)においても、eスポーツに関する考え方について、「ゲームは

遊びの一つであり、スポーツ競技とはとらえにくい」「実際に体を動かすことがメインではないので、

スポーツ競技とはとらえにくい」といった項目が上位に位置している。以上のことから、以下の仮説

を設定する。 

H17: ゲームに対する印象の悪さと eスポーツ視聴意図との間には、負の相関がある 

H18: ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、負の

相関がある 

 

(d)選手やチームに対する評価 

 竹田ら(1994)は、スポーツ視聴者の視聴動機として「知識」、つまりあるスポーツに関する知識や、

あるスポーツが好きであることが存在すると実証している。また Hamari and Sjöblom(2016)や

Chulhwan(2019)は、「知識の獲得」が eスポーツの視聴に正の影響を与えると実証している。これらに

よって、様々なゲームがある中で、何かしらのゲームに対して高い関心を持つことが、eスポーツの

視聴に正の影響を与える可能性が示唆されている。さらにニールセンによる調査(2018)でも、eスポ

ーツと出会うきっかけのうち「特定のゲームへの関心」が上位に位置している。また、スマートアン

サーによる調査(2017)でも、「好きなゲームであること」「面白そうなゲームであること」が、ゲーム

の実況動画・プレイ動画を視聴する際に重視する点だと説明されている。そして、ヒアリング調査に

おいても、何かしらのゲームを遊んでいることや、ゲーム内で告知されていたことが、eスポーツの

視聴に影響したとの回答が見られた。このことから、以下の仮説を設定する。 

 H19: あるゲームへの関心の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

 Jenny et al.(2018) は、eスポーツを視聴する理由として「高いレベルで競争する優秀な選手」を

見ることを挙げており、また赤尾ら (2015) も、ゲーム実況動画の視聴意欲と「プレイスキル」が正

の相関があると明らかにした。Lee and Schoenstedt(2016)も、eスポーツのプレイと「競技性」に正

の相関があると示している。スポーツにおいても、石澤, 永谷 (2010) は観戦者が「テクニックやパ

フォーマンス」に注目を寄せているとしている。さらに、エビリーによる調査 (2018) では、YouTube

のチャンネル登録を行うきっかけとして「ゲーム攻略に関する有益な情報が得られるとき」、「ゲーム

が上手いと感じたとき」が上位に位置しており、スマートアンサーによる調査 (2017)でも、ゲーム実

況動画を見る際に重視する点として「ゲームプレイがうまいこと」が挙げられている。そして、ヒア

リング調査においても、eスポーツの配信を見る際にプレイングのスキルを重視するとの回答が複数

みられている。このことから、以下の仮説を設定する。 

H20: プレイが上手な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関があ

る 
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 H13の項にも示した通り、石川ら(2017)や、赤尾ら(2015)は、YouTubeのチャンネル登録やゲーム実

況動画への視聴意欲と、「著名さ」が正の相関があると示している。さらに、「著名さ」という概念の

中でも、小林(2013)は、マイナースポーツの視聴意欲と「スター選手ロイヤリティ」の間に正の相関

があると明らかにした。これはゲームやスポーツといった競技においても同様と考え、以下の仮説を

設定する。 

 H21: 著名な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

 

 Neale and Daniel(2005) は、あるスポーツチームに対する忠誠心や愛着と、「チームへの興味」が

正の相関があると示している。このように、特定のチームに対して高い関心を持つ人が、eスポーツ

においてもチームを応援することを通して、eスポーツの視聴を行っていることが考えられる。その

ため、以下の仮説を設定する。 

 H22: 特定のチームに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

 

以上の仮説設定において、先行研究や二次データを元に新たに設定した仮説について、以下の図表 

26 に一覧を、図表 27から図表 29にパス図を示し、図表 30には使用する因子名とその定義について

示す。また、以上の H6~H22については、より特定のゲームジャンルごとに細分化された eスポーツの

視聴意図との間についても、同様に検定を行う。調査を行うのは、MOBA系 eスポーツ視聴意図、FPS/TPS

系 eスポーツ視聴意図、CCG系 eスポーツ視聴意図、格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図の 4つである。
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図表 26 設定した仮説及びその出所の一覧 

仮説

番号 
枠組み 新たに設定した仮説 参照した先行研究 参照した二次データ 

H1 企業の要因 
オンライン上での交流が存在することと e スポーツ視

聴意図の間には、正の相関がある 

Brenda(2017) 

「オンライン上での交流」 
 

H2 企業の要因 
アーカイブ・ハイライト動画が存在することと e スポ

ーツ視聴意図の間には、正の相関がある 
中村(2014)「ニューメディア」 

ニールセンによる調査(2018) 

「動画サイトの動画」 

H3 企業の要因 
活動頻度の高さと e スポーツ視聴意図の間には、正の

相関がある 

石川ら(2017) 

「投稿回数」「チャンネルの総視聴回数」 
 

H4 企業の要因 
配信画面の分かりやすさと e スポーツ視聴意図の間に

は、正の相関がある 
石川ら(2017)「編集量」 

エビリーによる調査(2018) 

「ずっと見ていられる動画だと思ったとき」 

「ストレスなく見られる動画だったとき」 

H5 企業の要因 
実況・解説の分かりやすさと e スポーツ視聴意図の間

には、正の相関がある 

石川ら(2017)「トークスキル」 

鈴木, 古屋(1984)「実況・解説」 

エビリーによる調査(2018) 

「ストレスなく見られる動画だったとき」 

H6 消費者特性 
友人からのクチコミ情報への好感度の高さと e スポー

ツ視聴意図の間には、正の相関がある 

Arnott(2011) 

「クチコミによる情報の広がり」 

竹田ら(1994)「話題」「友人」「家族」 

Lee and Schoenstedt(2016)「同調圧力」 

ニールセンによる調査(2018) 

「友人や家族」 
H7 消費者特性 

家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さと e

スポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H8 消費者特性 
ソーシャルメディアへの敏感さと e スポーツ視聴意図

の間には、正の相関がある 
中村(2014)「ニューメディア」 

ニールセンによる調査(2018) 

「ソーシャルメディア」 

H9 消費者特性 
新規性への好感度の高さと e スポーツ視聴意図の間に

は、正の相関がある 

石川ら(2017)「内容の新規性」 

Hamari and Sjöblom(2016)「新規性」 
 

H10 消費者特性 
知的なものへの好感度の高さと e スポーツ視聴意図の

間には、正の相関がある 
竹田ら(1994)「イメージ」 

総務省による報告書(2018) 

「知的であるというブランディング」 
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H11 消費者特性 
地元意識の高さと e スポーツ視聴意図の間には、正の

相関がある 

二宮(2011)「ホームタウン」 

石澤, 永谷(2010)「地元意識」 
 

H12 消費者特性 
友人への応援意欲の高さと e スポーツ視聴意図の間に

は、正の相関がある 
ヒアリング調査より独自に設定 

H13 消費者特性 
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さと e

スポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

石川ら(2017)「著名さ」 

赤尾ら(2015)「著名さ」 

ニールセンによる調査(2018) 

「ゲーマーをフォロー」 

スマートアンサーによる調査 

「好きな実況者であること」 

H14 消費者特性 
高額な賞金に対する関心の高さと e スポーツ視聴意図

との間には、正の相関がある 
関連事例より独自に設定 

H15 
競技に対する評

価 

スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さと e スポー

ツ視聴意図の間には、正の相関がある 

Pizzo et al. (2018)「興奮」 

Neale and Daniel(2005)「興奮」 

小林(2013)「興奮欲求」 

Hamari and Sjöblom(2016)「攻撃性」 

 

H16 
競技に対する評

価 

スポーツにおける代理的な成功感の高さと e スポーツ

視聴意図との間には、正の相関がある 

Neale and Daniel(2005)  

「代理的な成功」 

Chulhwan(2019)「代理的な成功」 

竹田ら(1994)「憧憬」 
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H17 
競技に対する評

価 

ゲームに対する印象の悪さと e スポーツ視聴意図との

間には、負の相関がある 

 

マイボイスコム(2018) 

「ゲームは遊びの一つであり、スポーツ競技

とはとらえにくい」 

「実際に体を動かすことがメインではないの

で、スポーツ競技とはとらえにくい」 

H18 
競技に対する評

価 

ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さと

e スポーツ視聴意図との間には、負の相関がある 

H19 
選手やチームに

対する評価 

あるゲームへの関心の高さと e スポーツ視聴意図の間

には、正の相関がある 

竹田ら(1994)「知識」 

Hamari and Sjöblom(2016)「知識の獲得」 

Chulhwan(2019)「知識の獲得」 

ニールセンによる調査(2018) 

「特定のゲームへの関心」 

スマートアンサーによる調査(2017) 

「好きなゲームであること」 

「面白そうなゲームであること」 

H20 
選手やチームに

対する評価 

プレイが上手な選手に対する好感度の高さと e スポー

ツ視聴意図との間には、正の相関がある 

Jenny et al. (2018) 

「高いレベルで競争する優秀な選手」 

赤尾ら(2015)「競技者のスキル」 

石澤, 永谷(2010)「テクニックやパフォーマン

ス」 

Lee and Schoenstedt(2016)「競技性」 

エビリーによる調査(2018) 

「ゲーム攻略に関する有益な情報が得られる

とき」「ゲームが上手いと感じたとき」 

スマートアンサーによる調査(2017) 

「ゲームプレイがうまいこと」 

H21 
選手やチームに

対する評価 

著名な選手に対する好感度の高さと e スポーツ視聴意

図との間には、正の相関がある 

小林(2013)「スター選手ロイヤリティ」 

「ミーハー度」 

石川ら(2017)「著名さ」 

赤尾ら(2015)「著名さ」 

総務省による報告書(2018) 

「スター選手を育成する土壌」 

H22 
選手やチームに

対する評価 

特定のチームに対する関心の高さと e スポーツ視聴意

図との間には、正の相関がある 

Neale and Daniel(2005)  

「チームへの興味」 

竹田ら(1994)「応援」 
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図表 27 仮説のパス図のまとめ（企業の要因） 

 

 

図表 28 仮説のパス図のまとめ（消費者特性） 

 

注) ゲームジャンルごとに細分化された eスポーツの視聴意図との間についても同様である。 
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図表 29 仮説のパス図のまとめ（競技・選手やチームに対する評価） 

 

注) ゲームジャンルごとに細分化された eスポーツの視聴意図との間についても同様である。 
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図表 30 仮説・因子名・及び定義の一覧 

仮説番号 因子名 定義 

H1 オンライン上での交流の存在 コメント欄など、eスポーツの視聴中に交流する要素があるこ

と。 

H2 アーカイブ・ハイライト動画の存在 アーカイブ・ハイライトといった動画が、公式に提供される

こと。 

H3 活動頻度の高さ 高い頻度で、企業がイベント・配信等の活動を行っているこ

と。 

H4 配信画面の分かりやすさ eスポーツの配信において、その画面が分かりやすいこと。 

H5 実況・解説の分かりやすさ eスポーツの配信において、実況・解説が分かりやすいこと。 

H6 友人からのクチコミ情報への好感度の高さ 友人からのクチコミ情報に対して、高い好感を持つこと 

H7 家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度

の高さ 

家族・兄妹からのクチコミ情報に対して、高い好感を持つこ

と 

H8 ソーシャルメディアへの敏感さ ソーシャルメディアをよく利用し、情報を収集すること 

H9 新規性への好感度の高さ 新しいものに対して、高い好感を持つこと 

H10 知的なものへの好感度の高さ 知的なものに対して、高い好感を持つこと 

H11 地元意識の高さ 自身の地元を大切に思うこと 

H12 友人への応援意欲の高さ 大会等に出場した友人に対し、応援したいと思うこと 

H13 特定のネットパーソナリティに対する関心

の高さ 

特定のネットパーソナリティに対して、高い関心を持つこと 

H14 高額な賞金に対する関心の高さ 高額な賞金に対して、高い関心を持つこと 

H15 スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さ スポーツやゲームにおいて、興奮を求めること 

H16 スポーツにおける代理的な成功感の高さ スポーツやゲームにおいて、代理的な成功感（好きなチーム

や選手が成功した際に、あたかも自身が成功したかのように

感じること）を持つこと 

H17 ゲームに対する印象の悪さ ゲームに対して、悪い印象を持つこと 

H18 ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和

感の高さ 

ゲームをスポーツと呼ぶことに対して、違和感を持つこと 

H19 あるゲームへの関心の高さ 何かしらのゲームに対して、高い関心を持つこと 

H20 プレイが上手な選手に対する好感度の高さ 競技において、プレイが上手な選手に対して高い好感を持つ

こと 

H21 著名な選手に対する好感度の高さ 著名な選手に対して、高い好感を持つこと 
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5. データ分析 

 本章では、仮説検定をするための調査方法や調査の対象、単純集計結果を示す。 

 

5.1 調査概要 

 本研究では、慶應義塾大学商学部の 1年生から 4年生を対象に 2019年 7月にインターネットでアン

ケートを実施し、145件の有効回答を得ることが出来た。また、eスポーツに対して高い関心を持って

いる層との比較を行うことを意図して、2019年 8月に、チャットアプリである Discord 上に存在する

オンラインコミュニティ「eスポーツの会」、及び Twitter 上にて同様のアンケートを実施し、182件

の有効回答を得ることが出来た。なお本研究では、前者の学生を対象としたアンケートについては「学

内用」、後者のインターネット上のユーザーを対象としたアンケートを「対外用」と呼称する。アンケ

ートでは、後述する SEM分析やコンジョイント分析に用いる質問項目や、性別、年齢、普段遊んでい

るゲームジャンルといった実態調査も実施した。詳しい質問項目やフォーマットについては、本論文

の文末に付属資料を記載する。以下に、学内､対外それぞれの単純集計について概観し､2つの集団で

特徴的な点について､最後にまとめる｡ 

 

5.2 単純集計（学内用） 

 以下に、学内用に実施したアンケートにおける単純集計の結果を示す。なお、単位はすべて回答人

数である。 

 

(1)eスポーツの一般的な認知について 

 以下の図表 31に、eスポーツの認知度についての図表を示す。慶應義塾大学の学生 145名中、9割

以上にものぼる 135名が eスポーツという言葉を知っていると回答した。また、図表 32に、eスポー

ツの内容に対する認知・および興味についてのグラフを示す。eスポーツの内容・および興味につい

て、非常に興味があると回答した学生は少ないものの、ある程度内容を知っており、興味を持ってい

る学生は多いことが明らかになった。 

 

図表 31 eスポーツの認知度について（N=145） 

 

注)『「e スポーツ」という言葉を知っていますか？」』への回答。  
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図表 32 eスポーツの内容に対する認知・および興味について(N=145) 

 

注) 左(青)は『「eスポーツ」がどのようなものかについて、どれくらい知っていましたか？』への回

答。右(橙)は『「eスポーツ」について、どれくらい興味がありますか？』への回答。 
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(2)eスポーツについての情報を入手する媒体について 

 図表 33に、eスポーツについての情報を入手する媒体について示す。ここで明らかとなったのは、

慶應義塾大学の大学生が eスポーツについての情報を入手する媒体として、SNSの次にテレビ番組が

位置していることである。eスポーツは主にオンライン上で配信されているものが多く、テレビで放

送されていることは稀であるが、情報の入手源としては未だにテレビが強い影響力を保持していた。 

 

図表 33 eスポーツについての情報を入手する媒体について(N=145, 複数回答可) 

 

注)「eスポーツについての情報を、どのような媒体から手に入れますか？(複数回答可)」への回答。 
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(3)普段遊んでいるゲームのジャンルについて 

 図表 34に、普段遊んでいるゲームのジャンルについての回答を示す。この中で人気なものは「RPG・

ロールプレイングゲーム」「アクションゲーム」「スポーツゲーム」であり、一方で e スポーツとして

人気のある「MOBA系ゲーム」は 145名中 7名とあまり人気が無いという結果が得られた。 

 

図表 34 普段遊んでいるゲームのジャンルについて（N=145, 複数回答可） 

 

注）「普段遊んでいるゲームのジャンルを教えてください。（複数回答可）」への回答。 
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5.3 単純集計（対外用） 

 以下に、対外用に実施したアンケートにおける単純集計の結果を示す。なお、単位はすべて回答人

数である。 

 

(1)回答者の年齢・特徴について 

 図表 35に、対外用に実施したアンケートの回答者の年齢分布について示す。最も多いのは 20歳～

24 歳であるが、19歳以下の回答者も 55名と多数となっている。25歳以下の回答者は全体で 65%以上

にのぼっており、eスポーツが若者人気のコンテンツであることが伺える。また、図表 36に、eスポ

ーツの eスポーツの内容に対する認知・および興味について示す。この結果から、対外用に実施した

アンケートの回答者層は、概ね eスポーツに対して興味があり、知識もある程度保持していることが

推測できる。 

 

図表 35 回答者の年齢について（N=182） 

 

注）「あなたの年齢を教えてください。」に対する回答。 
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図表 36 eスポーツの内容に対する認知・および興味について（N=182）

 

注) 数字が大きいほど、程度が高いことを示す。 

左は『「eスポーツ」がどのようなものかについて、どれくらい知っていましたか？』への回答。 

右は『「eスポーツ」について、どれくらい興味がありますか？』への回答。 
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(2)eスポーツについての情報を手に入れる媒体について 

 図表 37に、eスポーツについての情報を手に入れる媒体についての回答を示す。「SNS」と「動画サ

イト上の動画」、「特定のゲーム内の情報」が上位に位置しており、一方で「テレビ番組」は 182名中

19 名のみの回答と下位に位置している。これは、学内用に実施したアンケートで「テレビ番組」が 2

番目に位置していたことと対照的な結果となった。以上の結果から、eスポーツにあまり興味がない、

もしくは eスポーツについてあまり知らない層はテレビ番組から情報を手に入れるが、eスポーツに

詳しくなるにつれてインターネット上の媒体から情報を手に入れる傾向があると推測できる。 

 

図表 37 eスポーツについての情報を手に入れる媒体について(N=182, 複数回答可) 

 

注)「eスポーツについての情報を、どのような媒体から手に入れますか？(複数回答可)」への回答。 
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(3)普段遊んでいるゲームのジャンルについて 

 図表 38に、対外用に実施したアンケートの回答者が普段遊んでいるゲームのジャンルについて示

す。「シューティングゲーム・FPS/TPS系ゲーム」が突出して高く、それ以外にも「MOBA系ゲーム」「カ

ードゲーム・TCG系ゲーム」といった項目は、学内用に実施したアンケートと比較して、全体に対し

て回答している割合が高い。「RPG・ロールプレイングゲーム」などは共通して人気ではあるものの、

比較的 eスポーツを遊んだり、視聴していたりする方から多くの回答を得ることが出来たと判断でき

る。 

 

図表 38 普段遊んでいるゲームのジャンルについて(N=182, 複数回答可) 

 

注）「普段遊んでいるゲームのジャンルを教えてください。（複数回答可）」への回答。 
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5-4. 単純集計（比較） 

 最後に、学内用・対外用に実施したアンケートの中で、母集団ごとの特徴が表れたデータについて

記載し、それぞれを比較して違いや同じ点を明らかにする。 

 

(1) eスポーツについての情報を手に入れる媒体について 

 以下の図表 39に、母集団ごとにどの媒体から eスポーツについての情報を手に入れるかについて比

較したグラフを示す。5-3でも触れた通り、学内用に行ったアンケート、つまり eスポーツについて

あまり詳しくない層にとっては「テレビ番組」の回答率が高いが、対外用に行ったアンケート、つま

り eスポーツについてある程度詳しい層にとっては「SNS」や「動画サイト上の動画」、「特定のゲーム

内の情報」から情報を入手していることが伺える。 

 

図表 39 eスポーツについての情報を手に入れる媒体について(N=145/182, 複数回答可) 

 

注)「eスポーツについての情報を、どのような媒体から手に入れますか？(複数回答可)」への回答。 

青は学内用、橙は対外用に実施したアンケートの回答。 
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(2)普段遊んでいるゲームのジャンルについて 

 以下の図表 40 に、普段遊んでいるゲームのジャンルについての比較を示す。全体的に対外用に実

施したアンケートの回答率は高いものの、「レースゲーム」「スポーツゲーム」については、学内用に

実施したアンケートの方が高い回答率を得られている。また、今回調査を実施する、「MOBA系ゲーム」

「シューティングゲーム・FPS/TPS系ゲーム」「カードゲーム・TCG系ゲーム」「格闘ゲーム」について

は対外用に実施したアンケートの回答率が高く、特に「MOBA 系ゲーム」「シューティングゲーム・

FPS/TPS 系ゲーム」ではその傾向が顕著となっている。これらのゲームジャンルは e スポーツの中で

も特にメジャーであるため、e スポーツに対して知識や興味を持っている回答者の多い対外用のアン

ケートで高い回答率を得られたことが理由であると考えられる。 

 

図表 40 普段遊んでいるゲームのジャンルについて(N=145/182, 複数回答可) 

 

注）「普段遊んでいるゲームのジャンルを教えてください。（複数回答可）」への回答。 

青は学内用、橙は対外用に実施したアンケートの回答。 
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6. 分析結果 

 本章では、先に示した仮説についての仮説が採択できるかどうかを検証するため、企業の要因に関

する仮説についてはコンジョイント分析を、消費者の特性に関する仮説については共分散構造分析を

行った。また、共分散構造分析においては、特定のゲームジャンルごとに細分化された eスポーツの

視聴意図との間についても分析を行った。分析は Rを用い(R Core Team 2019)、共分散構造分析にお

いてはライブラリ lavaan(Rosseel, 2012)及びライブラリ semTools(Jorgensen et al, 2019)を用いた。 

 

6.1 企業の要因についてのコンジョイント分析 

 ここでは、コンジョイント分析を用い、実態調査では調査が難しいと思われる以下の企業もしくは

eスポーツに関する仮説について検証を行う。 

H1: オンライン上での交流が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H2: アーカイブ・ハイライト動画が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H3: 活動頻度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H4: 配信画面の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H5: 実況・解説の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

(1)プロファイルの作成 

 構成要素の最適な組み合わせとその水準を決めるべく、L8 直交表に基づいて配置した（図表 41）。

これらの組み合わせを、今回のアンケートでは以下の図表 42のような組み合わせの画像で提示し、

測定は「全く視聴したくない(1)」～「とても視聴したい(5)」の、5段階のリッカート尺度を用いて

行った。また、視聴意図に関する質問に加えて、他者にその配信を薦めたいかという観点での質問も

実施し、同様のリッカート尺度を用いて測定を行った。全ての画像は、付属資料の調査票を参照のこ

と。 

 

図表 41 直交表 

 オンライン上の交流 

（あり=1, なし=0） 

アーカイブ・ハイラ

イト動画の存在 

（あり=1, なし=0） 

活動頻度の高さ 

（1 週間に 1 度の配信=1, 3

か月に 1 度の配信=0） 

配信画面の分かりやすさ 

（分かりやすい=1,  

分かりにくい=0） 

実況・解説の分かりやすさ 

（分かりやすい=1,  

分かりにくい=0） 

① あり なし 1 週間に 1 度の配信 分かりやすい 分かりやすい 

② なし あり 3 か月に 1 度の配信 分かりやすい 分かりやすい 

③ あり あり 1 週間に 1 度の配信 分かりにくい 分かりやすい 

④ なし なし 3 か月に 1 度の配信 分かりにくい 分かりやすい 

⑤ なし あり 1 週間に 1 度の配信 分かりやすい 分かりにくい 

⑥ あり なし 3 か月に 1 度の配信 分かりやすい 分かりにくい 

⑦ なし なし 1 週間に 1 度の配信 分かりにくい 分かりにくい 

⑧ あり あり 3 か月に 1 度の配信 分かりにくい 分かりにくい 
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図表 42 質問票で用いた画像例 

 

 

(2)単純集計・分析結果(学内用) 

 図表 43と図表 44に、各質問項目に対する回答の平均と分散について示す。いずれの回答において

も、配信画面・実況画面がいずれも分かりやすいと示されているモデル①とモデル②の平均値が最も

高く、いずれも分かりやすいと示されているモデル⑦とモデル⑧の平均値が低いことから、「配信画面

の分かりやすさ」「実況・解説の分かりやすさ」が eスポーツ視聴意図に大きな影響を及ぼしているこ

とが分かる。 

 

図表 43 eスポーツ視聴意図に対する回答の平均と分散（学内用） 

 
注) 「施策○を、どれだけ視聴したいと思いますか？」に対する回答。 
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図表 44 他人に視聴を薦めたいかに対する回答の平均と分散（学内用） 

 
注) 「施策○を、eスポーツに興味のない方に対して、どれだけ視聴を薦めたいと思いますか？」に 

対する回答。 

 

 次に、図表 45と図表 46に検定結果を示す。いずれの項目も係数が正であり、他人に視聴を薦めた

いかどうかにおける「活動頻度の高さ」は 1%水準で、それ以外の項目については 0.1%水準で有意であ

ることが示された。学内用のアンケートにおいて、設定した以下の仮説すべてが採択された。 

 

H1: オンライン上での交流が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.174, t=0.029, P=6.104) 

H2: アーカイブ・ハイライト動画が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.174, t=0.029, P=6.104)  

H3: 活動頻度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.136, t=0.029, P=4.774) 

H4: 配信画面の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.347, t=0.029, P=12.148) 

H5: 実況・解説の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.329, t=0.029, P=11.543) 
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図表 45 eスポーツ視聴意図に対する分析結果（学内用） 

注）***：0.1%水準で有意、**：1%水準で有意、*：5%水準で有意、.：10%水準で有意 

 

図表 46 他人に視聴を薦めたいかに対する分析結果（学内用） 

仮説 因子 Estimate Std.Error t value Pr(>|t|) 検定結果 

 (切片)  2.146   0.028   77.926   < 2e-16***   

H1 オンライン上での

交流 

 0.103   0.028   3.726   0.000***  採択 

H2 アーカイブ・ハイラ

イト動画の存在 

 0.120   0.028   4.352   0.000***  採択 

H3 活動頻度の高さ  0.072   0.028   2.599   0.009**  採択 

H4 配信画面の 

分かりやすさ 

 0.303   0.028   10.989   < 2e-16***  採択 

H5 実況・解説の 

分かりやすさ 

 0.335   0.028   12.179   < 2e-16*** 採択 

Multiple R-squared:  0.211,     Adjusted R-squared:  0.208 

注）***：0.1%水準で有意、**：1%水準で有意、*：5%水準で有意、.：10%水準で有意 

  

仮説 因子 Estimate Std.Error t value Pr(>|t|) 検定結果 

 (切片)  2.340   0.029   82.012   < 2e-16*** 採択 

H1 オンライン上での

交流の存在 

 0.174   0.029   6.104   0.000*** 採択 

H2 アーカイブ・ハイラ

イト動画の存在 

 0.147   0.029   5.137   0.000*** 採択 

H3 活動頻度の高さ  0.136   0.029   4.774   0.000*** 採択 

H4 配信画面の 

分かりやすさ 

 0.347   0.029   12.148   < 2e-16*** 採択 

H5 実況・解説の 

分かりやすさ 

 0.329   0.029   11.543   < 2e-16*** 採択 

Multiple R-squared:  0.241,    Adjusted R-squared:  0.238 
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(3)単純集計・分析結果(対外用) 

 図表 47と図表 48に、各質問項目に対する回答の平均と分散について示す。「配信画面の分かりや

すさ」「実況・解説の分かりやすさ」が eスポーツ視聴意図に大きな影響を及ぼしていることは学内用

に実施したアンケートの結果と同様だが、「実況・解説の分かりやすさ」が分かりやすいものの、それ

以外についてはマイナスの要因となっているモデル④が下位に位置していることが特徴的である。 

 

図表 47 eスポーツ視聴意図に対する回答の平均と分散（対外用） 

 
注) 「施策○を、どれだけ視聴したいと思いますか？」に対する回答。 

  

図表 48 他人に視聴を薦めたいかに対する回答の平均と分散（対外用） 

 
注) 「施策○を、eスポーツに興味のない方に対して、どれだけ視聴を薦めたいと思いますか？」に 

対する回答。 
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次に、図表 49と 

図表 50に検定結果を示す。いずれの項目も係数が正であり、全てが 0.1%水準で有意であることが

示された。したがって、対外用のアンケートにおいても設定した、以下の仮説が採択された。 

 

H1: オンライン上での交流が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.211, t=0.026, P=8.021) 

H2: アーカイブ・ハイライト動画が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.313 , t=0.026, P=11.888)  

H3: 活動頻度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.269, t=0.026, P=10.216) 

H4: 配信画面の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.352, t=0.026, P=13.403) 

H5: 実況・解説の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

(Estimate=0.381, t=0.026, P=15.902) 

  

仮説 因子 Estimate Std.Error t value Pr(>|t|) 検定結果 

 (切片) 2.068  0.024  85.045  < 2e-16 *** 採択 

H1 オンライン上での

交流 

0.137  0.024  5.621  2.28e-08 *** 採択 

H2 アーカイブ・ハイラ

イト動画の存在 

0.266  0.024  10.931  < 2e-16 *** 採択 

H3 活動頻度の高さ 0.164  0.024  6.750  2.12e-11 *** 採択 

H4 配信画面の 

分かりやすさ 

0.311  0.024  12.795  < 2e-16 *** 採択 

H5 実況・解説の 

分かりやすさ 

0.387  0.024  15.902  < 2e-16 *** 採択 

Multiple R-squared:  0.297,    Adjusted R-squared:  0.295 
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図表 49 eスポーツ視聴意図に対する分析結果（対外用） 

注）***：0.1%水準で有意、**：1%水準で有意、*：5%水準で有意、.：10%水準で有意 

 

図表 50 他人に視聴を薦めたいかに対する分析結果（対外用） 

注）***：0.1%水準で有意、**：1%水準で有意、*：5%水準で有意、.：10%水準で有意 

  

仮説 因子 Estimate Std.Error t value Pr(>|t|) 検定結果 

 (切片) 2.475  0.026  94.138  < 2e-16 *** 採択 

H1 オンライン上での

交流 

0.211  0.026  8.021  2.14e-15 *** 採択 

H2 アーカイブ・ハイラ

イト動画の存在 

0.313  0.026  11.888  < 2e-16 *** 採択 

H3 活動頻度の高さ 0.269  0.026  10.216  < 2e-16 *** 採択 

H4 配信画面の 

分かりやすさ 

0.352  0.026  13.403  < 2e-16 *** 採択 

H5 実況・解説の 

分かりやすさ 

0.381  0.026  14.501  < 2e-16 *** 採択 

Multiple R-squared:  0.326,    Adjusted R-squared:  0.323 

仮説 因子 Estimate Std.Error t value Pr(>|t|) 検定結果 

 (切片) 2.068  0.024  85.045  < 2e-16 *** 採択 

H1 オンライン上での

交流 

0.137  0.024  5.621  2.28e-08 *** 採択 

H2 アーカイブ・ハイラ

イト動画の存在 

0.266  0.024  10.931  < 2e-16 *** 採択 

H3 活動頻度の高さ 0.164  0.024  6.750  2.12e-11 *** 採択 

H4 配信画面の 

分かりやすさ 

0.311  0.024  12.795  < 2e-16 *** 採択 

H5 実況・解説の 

分かりやすさ 

0.387  0.024  15.902  < 2e-16 *** 採択 

Multiple R-squared:  0.297,    Adjusted R-squared:  0.295 
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(4)結果の一覧 

各母集団におけるプロファイル間での平均値を、以下の図表 51と図表 52に示す。eスポーツ視聴

意図、及び他人に視聴を薦めたいかのいずれに対しても、対外用に実施したアンケートの方が明確に

凹凸の表れた結果となった。この結果となった理由は、対外用に実施したアンケートの回答者層が e

スポーツについてある程度の知識を持っているため、プロファイルの内容の良し悪しをより的確に判

断できたためであると考えられる。 

また、以上の学内用・対外用にそれぞれ実施したアンケートにおける分析結果を、以下の図表 53

と図表 54に示す。全ての仮説は、いずれにおいても採択された。また、Estimateの値は、いずれの

分析においても「配信画面の分かりやすさ」と「実況・解説の分かりやすさ」が上位に位置している

ことから、これらの項目が eスポーツの視聴において重視されていることが明らかとなった。さらに、

学内用・対外用に実施したアンケートにおいて Estimateの値を比較すると、「オンライン上での交流」

「アーカイブ・ハイライト動画の存在」「活動頻度の高さ」は差があるものの、「配信画面の分かりや

すさ」「実況・解説の分かりやすさ」については差があまり生まれていない。このことから、「配信画

面の分かりやすさ」「実況・解説の分かりやすさ」については eスポーツへの興味に関わらず重要であ

ることが認識されているが、「オンライン上での交流」「アーカイブ・ハイライト動画の存在」「活動頻

度の高さ」については eスポーツについて興味がある層にとってより重要視されていることといえる。 

 

図表 51 eスポーツ視聴意図に対する回答の平均の比較 

 

注) 「施策○を、どれだけ視聴したいと思いますか？」に対する回答。 
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図表 52 他人に視聴を薦めたいかに対する分析結果の平均の比較 

 

注) 「施策○を、eスポーツに興味のない方に対して、どれだけ視聴を薦めたいと思いますか？」に 

対する回答。 

 

図表 53 学内用・対外用に実施した分析結果の比較(eスポーツ視聴意図) 

仮説 因子 
学内用 対外用 

Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

H1 オンライン上での交流  0.174  採択(0.1%水準) 0.211  採択(0.1%水準) 

H2 アーカイブ・ハイライ

ト動画の存在 

 0.147  採択(0.1%水準) 0.313  採択(0.1%水準) 

H3 活動頻度の高さ  0.136  採択(0.1%水準) 0.269  採択(0.1%水準) 

H4 配信画面の 

分かりやすさ 

 0.347  採択(0.1%水準) 0.352  採択(0.1%水準) 

H5 実況・解説の 

分かりやすさ 

 0.329  採択(0.1%水準) 0.381  採択(0.1%水準) 
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図表 54 学内用・対外用に実施した分析結果の比較(他人に視聴を薦めたいか) 

仮説 因子 
学内用 対外用 

Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

H1 オンライン上での交流  0.103  採択(0.1%水準) 0.137  採択(0.1%水準) 

H2 アーカイブ・ハイライ

ト動画の存在 

 0.120  採択(0.1%水準) 0.266  採択(0.1%水準) 

H3 活動頻度の高さ  0.072  採択(1%水準) 0.164  採択(0.1%水準) 

H4 配信画面の 

分かりやすさ 

 0.303  採択(0.1%水準) 0.311  採択(0.1%水準) 

H5 実況・解説の 

分かりやすさ 

 0.335  採択(0.1%水準) 0.387  採択(0.1%水準) 
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6.2 消費者特性についての共分散構造分析 

 ここでは、共分散構造分析を用いて、従属変数や説明変数が実態調査に基づく以下の仮説について

検証を行う。また、特定のゲームジャンルごとに細分化された eスポーツの視聴意図についても検証

を行う。分析においては、学内用・対外用の複数母集団での分析を行った。 

 

H6: 友人からのクチコミ情報への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H7: 家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関

がある 

H8: ソーシャルメディアへの敏感さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H9: 新規性への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H10: 知的なものへの好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H11: 地元意識の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H12: 友人への応援意欲の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H13: 特定のネットパーソナリティに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相

関がある 

H14: 高額な賞金に対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

 

(1)探索的因子分析 

 以上の仮説を検証するにあたり、それぞれについてのアンケート質問項目を作成し、各説明変数に

測定の妥当性があるかを調べるために、上記の 9項目に加え、従属変数の 5つを加えた 14項目にて、

探索的因子分析を学内用・対外用の母集団にて行った。その結果、及びそれぞれの因子についての固

有値、寄与率、累積寄与率を図表 55・図表 56に示す。なお、サンプル数は学内用 145、対外用 182

であり、プロマックス回転を用いた。また、(R)で示した項目は逆転項目であり、黄色で示した部分は

因子負荷量の値が最大となった項目となっている。一部の因子については意味妥当性・弁別妥当性・

収束妥当性は確認されていないものの、おおむね測定の妥当性が確認されている因子が多く、また因

子構造を母集団ごとに変化させると結果の比較が不可能となることから、これらの 14因子を用いた確

認的因子分析に進んだ。
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図表 55 探索的因子分析（消費者特性）の結果（学内用） 

 

注）それぞれの因子において、最大因子負荷量の項目を黄色で示す。また、(R)は逆転項目である。 
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図表 56 探索的因子分析（消費者特性）の結果（対外用） 

 

注）それぞれの因子において、最大因子負荷量の項目を黄色で示す。また、(R)は逆転項目である。
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(2)確認的因子分析 

次に、定義した因子とアンケートの質問項目が想定通りに収束するかを確認するため、確認的因子分

析を行った。複数母集団のモデルを使用するとともに、14 因子で分析を実施するとエラーが発生して

結果が得られないことから、従属変数(eスポーツ視聴意図・及び細分化されたジャンルごとの eスポ

ーツ視聴意図)ごとにモデルを作成して分析を行った。その結果を以下の図表 57から図表 61に示す。

同じ因子に含まれる変数の因子負荷量はいずれのモデルにおいても高いため、因子の収束を確認でき

た。 

 

図表 57 消費者特性についての確認的因子分析結果(eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.582, RMSEA=0.134, SRMR=18.697, AIC=24355.753, BIC=24485.534。 

また、(R)は逆転項目である。 
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図表 58 消費者特性についての確認的因子分析結果(MOBA系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.588, RMSEA=0.134, SRMR=17.150, AIC=25020.271 BIC=25816.163。また、(R)は逆転項目である。 

 

図表 59 消費者特性についての確認的因子分析結果(FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.584, RMSEA=0.134, SRMR=17.734, AIC=24806.388 BIC=25602.280。また、(R)は逆転項目である。  
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図表 60 消費者特性についての確認的因子分析結果(CCG系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.591, RMSEA=0.135, SRMR=17.064, AIC=24924.323 BIC=25720.214。また、(R)は逆転項目である。 

 

図表 61 消費者特性についての確認的因子分析結果(格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.589, RMSEA=0.136, SRMR=17.273, AIC=24865.617 BIC=25661.509。また、(R)は逆転項目である。
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また、それぞれの母集団について､配置不変性が確認できたため､それぞれのモデルについて測定の

不変性を確認した(図表 62)。Intercepts を等値制約したモデルの BIC の値は、いずれも制約を設け

ないモデルと比較して良好であり、他のモデルと比較しても値が良好なため、共分散構造分析では

Intercepts を等値制約したモデルを用いて分析を行った。また、因子間の相関について、以下の図表 

63 に示す。ここで説明変数間の相関が極めて高い項目は確認されなかったため、弁別妥当性を確認で

きた。 

 

図表 62 消費者特性についての測定の不変性の確認結果 

 e スポーツ 

視聴意図 

MOBA系 eスポー

ツ視聴意図 

FPS/TPS系eスポ

ーツ視聴意図 

CCG系 e スポー

ツ視聴意図 

格闘ゲーム系 eスポ

ーツ視聴意図 

Pr(>Chisq)    

fit.configual 23615 24245 24042 24143 24105  

fit.loadings 23562 24195 23995 24092 24049 *** 

fit.intercepts 23547 24177 23975 24071 24026 *** 

fir.residuals 23654 24290 24024 24237 24088 *** 

fit.means 23781 24367 24104 24237 24145 *** 

注）***：0.1%水準で有意、**：1%水準で有意、*：5%水準で有意、.：10%水準で有意 

 

図表 63 因子間の相関について（消費者特性） 

 

  

Estimate Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all
友人からのクチコミ情報への好感度の高さ ~~

家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さ 0.345 0.074 4.644 0.000 0.499 0.499
ソーシャルメディアへの敏感さ 0.044 0.035 1.262 0.207 0.119 0.119
新規性への好感度の高さ 0.105 0.049 2.132 0.033 0.207 0.207
知的なものへの好感度の高さ 0.052 0.051 1.024 0.306 0.096 0.096
地元意識の高さ 0.240 0.074 3.270 0.001 0.320 0.320
友人への応援意欲の高さ 0.147 0.042 3.539 0.000 0.339 0.339
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ 0.138 0.068 2.024 0.043 0.188 0.188
高額な賞金に対する関心の高さ 0.226 0.065 3.480 0.001 0.360 0.360
家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さ ~~

ソーシャルメディアへの敏感さ -0.079 0.043 -1.867 0.062 -0.171 -0.171
新規性への好感度の高さ 0.119 0.060 1.986 0.047 0.185 0.185
知的なものへの好感度の高さ 0.044 0.061 0.709 0.478 0.064 0.064
地元意識の高さ 0.057 0.087 0.660 0.509 0.060 0.060
友人への応援意欲の高さ 0.000 0.049 -0.002 0.998 0.000 0.000
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ 0.040 0.082 0.487 0.626 0.043 0.043
高額な賞金に対する関心の高さ 0.044 0.076 0.583 0.560 0.056 0.056
ソーシャルメディアへの敏感さ ~~

新規性への好感度の高さ 0.071 0.030 2.381 0.017 0.209 0.209
知的なものへの好感度の高さ 0.085 0.031 2.729 0.006 0.235 0.235
地元意識の高さ 0.000 0.043 -0.003 0.998 0.000 0.000
友人への応援意欲の高さ 0.059 0.025 2.408 0.016 0.203 0.203
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ -0.003 0.041 -0.082 0.935 -0.007 -0.007
高額な賞金に対する関心の高さ 0.032 0.038 0.834 0.404 0.075 0.075
新規性への好感度の高さ ~~

知的なものへの好感度の高さ 0.189 0.045 4.167 0.000 0.376 0.376
地元意識の高さ 0.006 0.061 0.093 0.926 0.008 0.008
友人への応援意欲の高さ 0.109 0.035 3.108 0.002 0.270 0.270
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ 0.073 0.058 1.268 0.205 0.107 0.107
高額な賞金に対する関心の高さ 0.089 0.054 1.651 0.099 0.152 0.152
知的なものへの好感度の高さ ~~

地元意識の高さ -0.071 0.063 -1.124 0.261 -0.096 -0.096
友人への応援意欲の高さ 0.087 0.036 2.432 0.015 0.204 0.204
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ 0.048 0.060 0.805 0.421 0.066 0.066
高額な賞金に対する関心の高さ -0.029 0.055 -0.530 0.596 -0.047 -0.047
地元意識の高さ ~~

友人への応援意欲の高さ 0.111 0.051 2.189 0.029 0.186 0.186
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ 0.130 0.084 1.537 0.124 0.129 0.129
高額な賞金に対する関心の高さ 0.112 0.078 1.430 0.153 0.130 0.130
友人への応援意欲の高さ ~~

特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ 0.216 0.050 4.321 0.000 0.369 0.369
高額な賞金に対する関心の高さ 0.179 0.046 3.900 0.000 0.359 0.359
特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ ~~

高額な賞金に対する関心の高さ 0.203 0.075 2.695 0.007 0.241 0.241
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(3)共分散構造分析 

 以上までの結果をもとに、共分散構造分析を行った。その結果を、以下の図表 64から図表 68に示

す。なお、特に記載がない場合、仮説は棄却されたことを示す。また、従属変数ごとに結果を比較し

た一覧表と、両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値の比較を、図表 69から図表 72

に示す。最後に、図表 73と図表 74に eスポーツ視聴意図についての実証結果のパス図を示す。 

 

 ここで、学内用・対外用に実施したアンケートにおいて、特定のネットパーソナリティに対する関

心の高さ(学内用：Estimate=0.252, z-value=3.000, P=0.003/対外用：Estimate=0.185, z-value=3.552, 

P=0.000)、高額な賞金に対する関心の高さ(学内用：Estimate=0.281, z-value=2.879, P=0.004/対外

用：Estimate=0.154, z-value=2.109, P=0.035)については、共通して採択された。よって、以下の仮

説は学内用・対外用ともに採択された。 

H13: 特定のネットパーソナリティに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相

関がある 

H14: 高額な賞金に対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

  

一方で、家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さ(Estimate=0.142, z-value=1.76, P=0.078)、

ソーシャルメディアへの敏感さ(Estimate=0.198, z-value=1.796, P=0.073)、友人への応援意欲の高

さ(Estimate=0.364, z-value=3.503, P=0.000)については、対外用でのみ正で有意となった。よって、

以下の仮説は対外用でのみ採択された。なお、ゲームジャンルごとに細分化された従属変数や、棄却

された仮説についての検定結果は、以下の各図表を参照のこと。 

H7: 家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関が

ある 

H8: ソーシャルメディアへの敏感さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H12: 友人への応援意欲の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

図表 64 消費者特性についての共分散構造分析結果(eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.729, RMSEA=0.107, SRMR=7.321, AIC=23538.560 BIC=24296.552  
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図表 65 消費者特性についての共分散構造分析結果(MOBA系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.736, RMSEA=0.106, SRMR=7.148, AIC=24190.184 BIC=24948.176 

 

図表 66 消費者特性についての共分散構造分析結果(FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.733, RMSEA=0.107, SRMR=7.206, AIC=23970.069 BIC=24728.061 

  



  

74 

 

 

図表 67 消費者特性についての共分散構造分析結果(CCG系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.736, RMSEA=0.108, SRMR=7.130, AIC=24092.356 BIC=24850.348 

 

図表 68 消費者特性についての共分散構造分析結果(格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.734, RMSEA=0.109, SRMR=7.204, AIC=24033.218 BIC=24791.210 
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図表 69 検定結果の一覧（消費者特性） 
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図表 70 両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値比較（eスポーツ視聴意図） 

 学内用 対外用 

因子 Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

特定のネットパーソナリティに対する関心の高さ 0.252 採択(1%) 0.185 採択(0.1%) 

高額な賞金に対する関心の高さ 0.281 採択(1%) 0.154 採択(5%) 

 

図表 71 両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値比較（FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図） 

 学内用 対外用 

因子 Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

ソーシャルメディアへの敏感さ 0.515 採択(5%) 0.455 採択(5%) 

 

図表 72 両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値比較（CCG 系 eスポーツ視聴意図） 

 学内用 対外用 

因子 Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

高額な賞金に対する関心の高さ 0.225 採択(10%) 0.365 採択(5%) 

 



  

77 

 

 

図表 73 共分散構造分析（消費者特性・学内用）のパス図 

 

注)5つの記号は eスポーツ全体/MOBA/FPS・TPS/CCG/格闘ゲームの検定結果。 

++++(----):係数は正(負)で 0.1%水準、+++(---):1%, 、++(--):5%、+(-):10%水準でそれぞれ有意。 

ns:10%水準で有意ではない。 

 

図表 74 共分散構造分析（消費者特性・対外用）のパス図 

 

注)5つの記号は eスポーツ全体/MOBA/FPS・TPS/CCG/格闘ゲームの検定結果。 

++++(----):係数は正(負)で 0.1%水準、+++(---):1%, 、++(--):5%、+(-):10%水準でそれぞれ有意。 

ns:10%水準で有意ではない。  
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6.3 競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析 

 ここでは、共分散構造分析を用いて、従属変数や説明変数が実態調査に基づく以下の仮説について

検証を行う。また、特定のゲームジャンルごとに細分化された eスポーツの視聴意図についても検証

を行う。分析においては、学内用・対外用の複数母集団での分析を行った。 

 

H15: スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H16: スポーツにおける代理的な成功感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

H17: ゲームに対する印象の悪さと eスポーツ視聴意図との間には、負の相関がある 

H18: ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、負の

相関がある 

H19: あるゲームへの関心の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H20: プレイが上手な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関があ

る 

H21: 著名な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

H22: 特定のチームに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

 

(1)探索的因子分析 

 以上の仮説を検証するにあたり、それぞれについてのアンケート質問項目を作成し、各説明変数に

測定の妥当性があるかを調べるために、上記の 8項目に加え、従属変数の 5つを加えた 13項目にて、

探索的因子分析を学内用・対外用の母集団にて行った。その結果、及びそれぞれの因子についての固

有値、寄与率、累積寄与率を図表 75・図表 76に示す。なお、サンプル数は学内用 145、対外用 182

であり、プロマックス回転を用いた。また、(R)で示した項目は逆転項目であり、黄色で示した部分は

因子負荷量の値が最大となった項目となっている。一部の因子については弁別妥当性・収束妥当性は

確認されていないものの、おおむね測定の妥当性が確認されている因子が多く、また因子構造を母集

団ごとに変化させると結果の比較が不可能となることから、これらの 13因子を用いた確認的因子分析

に進んだ。
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図表 75 探索的因子分析（競技及び選手やチームに対する評価）の結果（学内用） 

 

注）それぞれの因子において、最大因子負荷量の項目を黄色で示す。また、(R)は逆転項目である。 
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図表 76 探索的因子分析（競技及び選手やチームに対する評価）の結果（対外用） 

 

注）それぞれの因子において、最大因子負荷量の項目を黄色で示す。また、(R)は逆転項目である。
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(2)確認的因子分析 

次に、定義した因子とアンケートの質問項目が想定通りに収束するかを確認するため、確認的因子

分析を行った。複数母集団のモデルを使用するとともに、13因子で分析を実施するとエラーが発生し

て結果が得られないことから、従属変数(eスポーツ視聴意図・及び細分化されたジャンルごとの eス

ポーツ視聴意図)ごとにモデルを作成して分析を行った。その結果を以下の図表 77から図表 81に示

す。同じ因子に含まれる変数の因子負荷量はいずれのモデルにおいても高いため、因子の収束を確認

できた。 

 

 

図表 77 競技及び選手やチームに対する評価についての確認的因子分析結果(eスポーツ視聴意図) 

注)N=327, CFI=0.589, RMSEA=0.143, SRMR=18.119, AIC= 21332.391, BIC=22014.584。 

また、(R)は逆転項目である。 
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図表 78 競技及び選手やチームに対する評価についての確認的因子分析結果(MOBA系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.587, RMSEA=0.143, SRMR=16.411, AIC=22046.849, BIC= 22729.042。また、(R)は逆転項目である。 

   

図表 79 競技及び選手やチームに対する評価についての確認的因子分析結果(FPS/TPS系 e スポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.586, RMSEA=0.143, SRMR=17.054, AIC=21806.452, BIC=22488.645。また、(R)は逆転項目である。 
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図表 80 競技及び選手やチームに対する評価についての確認的因子分析結果(CCG系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.594, RMSEA=0.143, SRMR=16.326, AIC=21967.207, BIC=22649.400。また、(R)は逆転項目である。 

 

図表 81 競技及び選手やチームに対する評価についての確認的因子分析結果(格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.592, RMSEA=0.145, SRMR=16.547, AIC=21880.149, BIC=22562.342。また、(R)は逆転項目である。
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また、それぞれの母集団について､配置不変性が確認できたため､それぞれのモデルについて測定の

不変性を確認した(図表 77)。Interceptsを等値制約したモデルの BICの値は、いずれも制約を設け

ないモデルと比較して良好である。残差を等値したモデルの BICの値も良好であるが、他の指標につ

いては Interceptsの方が良好であり、また消費者特性とモデルの構造を揃える目的から、共分散構造

分析では Interceptsを等値制約したモデルを用いて分析を行った。また、因子間の相関について、以

下の図表 83に示す。ここで説明変数間の相関が極めて高い項目は確認されなかったため、弁別妥当

性を確認できた。 

 

図表 82 競技及び選手やチームに対する評価についての測定の不変性の確認結果 

 e スポーツ 

視聴意図 

MOBA系 eス

ポーツ視聴

意図 

FPS/TPS系 e

スポーツ視

聴意図 

CCG系 eス

ポーツ視聴

意図 

格闘ゲーム系

eスポーツ視

聴意図 

Pr(>Chisq)    

fit.configual 20545 21226 20998 21131 20172  

fit.loadings 20474 21157 20929 21060 21001 *** 

fit.intercepts 20433 21112 20881 21011 20951 *** 

fit.residuals 20415 21097 20808 20986 20893 *** 

fit.means 20512 21174 20886 21056 20964 *** 

注）***：0.1%水準で有意、**：1%水準で有意、*：5%水準で有意、.：10%水準で有意 

 

図表 83 因子間の相関について（競技及び選手やチームに対する評価） 

  

因子名 Estimate Std.Err z-value P(>|z|) Std.lv Std.all
スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さ ~~
スポーツにおける代理的な成功感の高さ 0.200 0.042 4.708 0.000 0.439 0.439
ゲームに対する印象の悪さ -0.048 0.029 -1.648 0.099 -0.146 -0.146
ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さ -0.062 0.049 -1.264 0.206 -0.106 -0.106
あるゲームへの関心の高さ 0.091 0.029 3.119 0.002 0.269 0.269
プレイが上手な選手に対する好感度の高さ 0.191 0.028 6.927 0.000 0.676 0.676
著名な選手に対する好感度の高さ 0.153 0.040 3.780 0.000 0.379 0.379
特定のチームに対する関心の高さ 0.124 0.045 2.794 0.005 0.294 0.294
スポーツにおける代理的な成功感の高さ ~~
ゲームに対する印象の悪さ -0.095 0.044 -2.163 0.031 -0.197 -0.197
ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さ -0.058 0.073 -0.794 0.427 -0.068 -0.068
あるゲームへの関心の高さ 0.091 0.043 2.120 0.034 0.184 0.184
プレイが上手な選手に対する好感度の高さ 0.152 0.037 4.100 0.000 0.368 0.368
著名な選手に対する好感度の高さ 0.404 0.065 6.194 0.000 0.688 0.688
特定のチームに対する関心の高さ 0.371 0.071 5.252 0.000 0.602 0.602
ゲームに対する印象の悪さ ~~
ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さ 0.183 0.055 3.302 0.001 0.294 0.294
あるゲームへの関心の高さ -0.080 0.032 -2.525 0.012 -0.222 -0.222
プレイが上手な選手に対する好感度の高さ -0.041 0.026 -1.575 0.115 -0.136 -0.136
著名な選手に対する好感度の高さ -0.139 0.044 -3.179 0.001 -0.325 -0.325
特定のチームに対する関心の高さ -0.086 0.048 -1.793 0.073 -0.192 -0.192
ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さ ~~
あるゲームへの関心の高さ -0.213 0.055 -3.889 0.000 -0.335 -0.335
プレイが上手な選手に対する好感度の高さ -0.120 0.044 -2.702 0.007 -0.226 -0.226
著名な選手に対する好感度の高さ -0.131 0.072 -1.821 0.069 -0.174 -0.174
特定のチームに対する関心の高さ -0.195 0.081 -2.401 0.016 -0.247 -0.247
あるゲームへの関心の高さ ~~
プレイが上手な選手に対する好感度の高さ 0.154 0.028 5.545 0.000 0.501 0.501
著名な選手に対する好感度の高さ 0.079 0.042 1.882 0.060 0.180 0.180
特定のチームに対する関心の高さ 0.070 0.047 1.496 0.135 0.153 0.153
プレイが上手な選手に対する好感度の高さ ~~
著名な選手に対する好感度の高さ 0.164 0.037 4.478 0.000 0.448 0.448
特定のチームに対する関心の高さ 0.107 0.040 2.703 0.007 0.278 0.278
著名な選手に対する好感度の高さ ~~
特定のチームに対する関心の高さ 0.406 0.070 5.771 0.000 0.744 0.744
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(3)共分散構造分析 

 以上までの結果をもとに、共分散構造分析を行った。その結果を、以下の図表 84から図表 88に示

す。なお、特に記載がない場合、仮説は棄却されたことを示す。また、従属変数ごとに結果を比較し

た一覧表と両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値の比較を、図表 89 から図表 92 

に示す。最後に、図表 93と図表 94に eスポーツ視聴意図についてのパス図を示す。 

 

 ここで、学内用・対外用に実施したアンケートにおいて、スポーツやゲームにおける興奮欲求の高

さ(学内用：Estimate=0.422, z-value=3.441, P=0.001/対外用：Estimate=0.403, z-value=3.043, 

P=0.002)、ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さ(学内用：Estimate=-0.256, 

z-value=-3.048, P=0.002/対外用：Estimate=-0.098, z-value=-1.850, P=0.064)、プレイが上手な選

手に対する好感度の高さ(学内用：Estimate=0.572, z-value=2.886, P=0.004/対外用：Estimate=0.342, 

z-value=1.919, P=0.055)については、共通して採択された。よって、以下の仮説は学内用・対外用と

もに採択された。 

H15: スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H18: ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、負の

相関がある 

H20: プレイが上手な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関があ

る 

  

一方で、あるゲームへの関心の高さ（Estimate=0.327, z-value=2.421, P=0.015）は、学内用での

み採択された。また、特定のチームに対する関心の高さ（Estimate=0.349, z-value=1.950, P=0.0.51）

は、対外用でのみ採択された。よって、以下の仮説はそれぞれ学内用・対外用でのみ採択された。な

お、ゲームジャンルごとに細分化された従属変数や、棄却された仮説についての検定結果は、以下の

各図表を参照のこと。 

・学内用でのみ採択 

H19: あるゲームへの関心の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

・対外用でのみ採択 

H22: 特定のチームに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 
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図表 84 競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析結果(eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.753, RMSEA=0.110, SRMR=5.689, AIC=20488.388 BIC=21136.471 

 

図表 85 競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析結果 

(MOBA系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.753, RMSEA=0.110, SRMR=5.498, AIC=21192.028 BIC=21840.112 
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図表 86 競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析結果 

(FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.754, RMSEA=0.110, SRMR=5.594, AIC=20941.227 BIC=21589.310 

 

図表 87 競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析結果 

(CCG系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.758, RMSEA=0.110, SRMR=5.479, AIC=221105.143 BIC=21753.227 
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図表 88 競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析結果 

(格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図) 

 

注)N=327, CFI=0.53, RMSEA=0.112, SRMR=5.563, AIC=21022.496 BIC=21670.579
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図表 89 検定結果の一覧（競技及び選手やチームに対する評価） 

 
注）*の付いている説明変数については「負の相関がある」仮説である。 
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図表 90 両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値比較（eスポーツ視聴意図） 

 学内用 対外用 

因子 Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さ 0.422 採択(1%) 0.403 採択(1%) 

ゲームをスポーツと呼ぶことに対する 

違和感の高さ 

-0.256 採択(1%) -0.098 採択(10%) 

プレイが上手な選手に対する好感度の高さ 0.572 採択(1%) 0.342 採択(10%) 

 

図表 91 両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値比較（CCG 系 eスポーツ視聴意図） 

 学内用 対外用 

因子 Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さ 0.301 採択(10%) 0.548 採択(10%) 

 

図表 92 両方の母集団で有意な結果が得られた説明変数の推定値比較（格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図） 

 学内用 対外用 

因子 Estimate 検定結果 Estimate 検定結果 

あるゲームへの関心の高さ 0.747 採択(0.1%) 0.359 採択(10%) 
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図表 93 共分散構造分析（競技及び選手やチームに対する評価・学内用）のパス図 

 

注)5つの記号は eスポーツ全体/MOBA/FPS・TPS/CCG/格闘ゲームの検定結果。 

++++(----):係数は正(負)で 0.1%水準、+++(---):1%, 、++(--):5%、+(-):10%水準でそれぞれ有意。 

ns:10%水準で有意ではない。 

 

図表 94 共分散構造分析（競技及び選手やチームに対する評価・対外用）のパス図 

 

注)5つの記号は eスポーツ全体/MOBA/FPS・TPS/CCG/格闘ゲームの検定結果。 

++++(----):係数は正(負)で 0.1%水準、+++(---):1%, 、++(--):5%、+(-):10%水準でそれぞれ有意。 

ns:10%水準で有意ではない。  
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7. 考察 

 本章では仮説検定によって得られた分析結果を踏まえ、それぞれの仮説に関して提言につながる考

察を行う。考察においては、まずコンジョイント分析の結果について考察した後に、共分散構造分析

の結果について、説明変数ごとに考察を行う。その後、考察を行った説明変数の中で、2つの母集団

の差異やゲームの種類による差異が表れたものを抜粋し、それぞれ総括を行う。なお、各ゲームジャ

ンルの特徴については、上記の図表 25を参照のこと。 

 

7.1 企業の要因についてのコンジョイント分析結果の考察 

 まず、コンジョイント分析から得られた分析結果について考察し、提言を行う。 

 

H1: オンライン上での交流が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに採択された。 

 Brenda(2017)をもとに仮説を設定したところ、仮説の通り、正の相関があるという結果が得られた。

チャットボードやコメント欄が eスポーツの配信に存在することによって、試合の内容に対する考察

や、視聴者が一体となって盛り上がる感覚が得られることが、これが採択された理由であると考えら

れる。オンライン上の交流が存在することは、選手に対する誹謗中傷の原因になるなど負の側面もあ

るが、eスポーツの配信には欠かせない要素となっている。 

 

H2: アーカイブ・ハイライト動画が存在することと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに採択された。 

 中村(2014)などをもとに仮説を設定したところ、仮説の通り、正の相関があるという結果が得られ

た。アーカイブ・ハイライト動画が存在することによって、見逃してしまった配信の内容を確認する

ことや、eスポーツの視聴の切欠となることが期待できる。SNSや動画共有サービスといったメディア

展開とも相性が良く、アーカイブ・ハイライト動画が存在することは重要であるといえる。 

 

H3: 活動頻度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに採択された。 

 石川ら(2017)をもとに仮説を設定したところ、仮説の通り、正の相関があるという結果が得られた。

活動頻度が低い eスポーツの施策は、定期的な視聴習慣が定着しない、見逃してしまったときに次の

配信までの期間が長いなど、マイナスの面が目立つ。勿論、年に一度世界大会を実施するなどといっ

た施策は効果的であると考えられるものの、新たに eスポーツの展開を目指す場合は、より高い活動

頻度で配信を実施することが効果的であると考えられる。 

 

H4: 配信画面の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに採択された。 

 石川ら(2017)などをもとに仮説を設定したところ、仮説の通り、正の相関があるという結果が得ら

れた。特に、後述の H5とともに、配信画面と実況・解説の分かりやすさは、他の項目と比べても重視

されていることが明らかとなっている。eスポーツを視聴するにあたって、画面の構成によって見づ

らさが増してしまうと、試合の内容が上手く視聴者に伝わらないことが起こる。視聴者にとって、配

信の中身を理解しやすくなる要因は、とくに重点的に改善していくべき点であると考えられる。 
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H5: 実況・解説の分かりやすさと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに採択された。 

 石川ら(2017)などをもとに仮説を設定したところ、仮説の通り、正の相関があるという結果が得ら

れた。ヒアリングでも実況・解説が重要であると指摘されているように、実況・解説が分かりにくい

場合、視聴者が eスポーツの試合内容を理解できない可能性が高い。特に、ルールが難解なゲームや

展開がスピーディなゲームは、ゲーム中にどういったことが起きているのかを視聴者にわかりやすく

説明することが求められる。実況・解説は、視聴者が配信の中身を理解するために重要であり、適し

た人選を行うことが重要である。 

 

7.2 消費者特性についての共分散構造分析結果の考察 

 次に、消費者特性についての共分散構造分析の結果について考察し、提言を行う。 

 

H6: 友人からのクチコミ情報への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに棄却された。 

 Arnott(2011)、竹田(1994)、そして Lee and Schoenstedt(2016)をもとに仮説を設定したが、この

仮説は棄却された。また、従属変数を特定のゲームジャンルごとに細分化された eスポーツの視聴意

図に設定した場合についても、同様に棄却された。現在の eスポーツの視聴者層はまだゲームを好き

な層に留まっていることが考えられるため、そういった層の人物はあまり他者からのクチコミで行動

を起こしたりせず、自身の好むものを専門的に視聴していると考えられる。 

 

H7: 家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さと e スポーツ視聴意図の間には、正の相関があ

る 

→学内用は棄却されたが、対外用に実施したアンケートでは 10%水準で採択された。また、格闘ゲー

ム系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでは、5%水準で採択された。 

 Arnott(2011)、竹田(1994)、そして Lee and Schoenstedt(2016)をもとに仮説を設定したところ、

この仮説は一部において採択された。まだ eスポーツのことを知らない学生も多い学内用の仮説にお

いては棄却されたものの、eスポーツについてある程度詳しい層の人物は、比較的家族・兄妹との関

係性が良く、クチコミ情報に対しても好感を持つことが示唆されている。特に格闘ゲームについては、

梅原大悟（ウメハラ）氏や谷口一（ときど）氏が様々な媒体で特集されるなど、露出が比較的多いこ

とが特徴的であり、家族・兄妹の理解を得やすいことが理由として考えられる。 
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H8: ソーシャルメディアへの敏感さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用は棄却されたが、対外用に実施したアンケートでは 10%水準で採択された。また、FPS/TPS

系 eスポーツ視聴意図におけるアンケートでは、学内用・対外用ともに 5%水準で採択された。 

 中村(2014)をもとに仮説を設定したところ、この仮説は一部において採択された。eスポーツに日

常的に触れている層は、その視聴を行ったり、ファン同士の交流を行ったりするために、ソーシャル

メディアで日常的に情報収集を行うことは自然な結果であると言える。特に FPS/TPSは、単純集計の

項で示した通りプレイヤー人口が多い上に、Apex Legends13やスプラトゥーン14など、複数名で協力し

て遊ぶタイプのゲームが多いため、一緒に遊ぶ仲間を集めるために日常的にソーシャルメディアが使

われている。このような理由から、FPS/TPSにおいてこの仮説が採択されたと考えられる。一方で、e

スポーツに日常的に触れていない層は、ソーシャルメディアにおいても eスポーツとの接点が少なく、

仮説が棄却されたのだと考えられる。 

 

H9: 新規性への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに棄却された。また、CCG系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したア

ンケートでは負で有意となり、格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したアンケー

トでは 10%水準で採択された。 

 石川ら(2017)や、Hamari and Sjöblom(2016)をもとに仮説を設定したが、この仮説は棄却された。

さらに、CCG系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでは、負で有意という結果

が得られた。CCGを含め、一般的な TCG（トレーディングカードゲーム）は、同じタイトルのゲームが

長期に渡って遊ばれているケースが多いため、他のゲームジャンルと比較した際に、主流となるゲー

ムが移り変わるペースが遅い。そのため、新規性に対して負の相関があるという結果が得られたと考

えられる。一方で、格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したアンケートでは、正

の相関が得られた。格闘ゲーム系の eスポーツは試合結果が eスポーツを知らない層にとっても分か

りやすく、さらに FPS/TPSほどメジャーなジャンルとなっていないことから、格闘ゲームの試合が目

新しく映ることが要因となっていることが理由として考えられる。また、学内用に実施したアンケー

トと eスポーツ視聴意図、FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図、CCG系 eスポーツ視聴意図の間では 15%水

準で採択されることから、eスポーツが目新しいものであるという印象はある程度世間的に受け入れ

られていると考えることもできる。 

 

  

 
13 https://www.ea.com/ja-jp/games/apex-legends/news より。(2019年 12月 28日アクセス) 
14 https://www.nintendo.co.jp/switch/aab6a/index.htmlより。(2019年 12月 28日アクセス) 

https://www.ea.com/ja-jp/games/apex-legends/news
https://www.nintendo.co.jp/switch/aab6a/index.html
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H10: 知的なものへの好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに棄却された。また、MOBA系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したア

ンケートでは 10%水準で採択され、FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケ

ートでは負で有意となった。 

 竹田ら(1994)をもとに仮説を設定したが、この仮説は棄却された。しかし、MOBA系 eスポーツ視聴

意図における学内用に実施したアンケートでは採択される結果となった。これは、MOBA は非常にルー

ルが難解であるため、あまり eスポーツを知らない層の人物にとっては、遊ぶことができること自体

に知的なイメージが付与されているのではないかと考えられる。一方で、FPS/TPS系 eスポーツ視聴

意図における対外用に実施したアンケートでは、負で有意という結果が得られた。FPS/TPS は、戦術

的な要素はあるものの、おおむね瞬時の判断や反射神経が重要視されるゲームジャンルであるため、

他のゲームジャンルと比較すると熟考して考えるようなケースは少ない。そのため、負で有意という

結果が得られたのではないだろうか。 

 

H11: 地元意識の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに棄却された。また、MOBA系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したア

ンケート、CCG 系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したアンケートにおいて、負で有意とな

った。 

 二宮(2011)や、石澤, 永谷(2010)をもとに仮説を設定したが、この仮説は棄却された。地域的に e

スポーツを盛り上げようという動きは、関連事例の項で提示したとおりに増加しつつあるものの、e

スポーツをあまり知らない層にとってはあまり馴染みがないことが理由として考えられる。特に、MOBA

や CCGはルールが難解であり、eスポーツにあまり触れていない層にとってはカジュアルに視聴を行

うことが難しいジャンルであるため、地元をアピールして視聴を促しても、むしろその難解さに対し

て嫌悪感を抱いてしまう可能性があるといえる。 

 

H12: 友人への応援意欲の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用は棄却されたが、対外用に実施したアンケートでは 0.1%水準で採択された。また、格闘ゲー

ム系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでも、1%水準で採択された。 

 ヒアリングの結果をもとに仮説を設定したところ、この仮説は一部において採択された。まだ eス

ポーツをあまり知らない層にとっては、eスポーツの視聴と友人を応援することが直接的に結びつか

ないことが考えられるものの、eスポーツについてある程度知識のある層にとっては、友人や好きな

選手などが出場している試合・大会において、応援を行うことは日常的に行われていると推測できる。

特に格闘ゲームについては、日本の選手が海外で好成績を残すことも多いため、格闘ゲームを好きな

層が一体となってその選手を応援するケースがあるため、この仮説が採択されたと考えられる。 
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H13: 特定のネットパーソナリティに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関

がある 

→学内用は 1%水準で、対外用は 0.1%水準で採択された。また、MOBA系 eスポーツ視聴意図における

対外用に実施したアンケートでは 1%水準で、FPS/TPS系 e スポーツ視聴意図における対外用に実施し

たアンケートでは 5%水準で採択された。 

 石川ら(2017)や、赤尾ら(2015)をもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択された。学内用・

対外用の母集団に関わらず、特定のネットパーソナリティに対して高い関心を持つような、日常的に

インターネットを利用している人物にとっては、eスポーツが身近にあることが示唆されている。ま

た、MOBA系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでも、正の相関があるという結

果が得られたが、これは日本における MOBAの代表的なリーグである LJL15において試合間にファンミ

ーティングが行われるなど、ファンとの距離が近いことが理由として考えられる。また、FPS/TPS系 e

スポーツ視聴意図における学内用に実施したアンケートでも、正の相関があるという結果が得られた。

単純集計の項でも示した通り、FPS/TPSは eスポーツをあまり知らない人も多い人にとってもメジャ

ーなゲームジャンルの一つである。そのため、自身のプレイの参考にするなどの理由で、特定の配信

者や選手などに対して高い関心を持っている人が多いのではないだろうか。 

 

H14: 高額な賞金に対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

→学内用は 1%水準で、対外用は 5%水準で採択された。また、FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図における

学内用に実施したアンケートでは 10%水準、CCG系 eスポーツ視聴意図におけるアンケートでは学内

用で 10%水準、対外用で 5%水準、格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したアンケ

ートでは 10%水準で、いずれも採択された。 

 関連事例を参考にして仮説を設定したところ、この仮説は採択された。さらに、様々なゲームジャ

ンルにおいて採択される結果となった。視聴者層・ゲームジャンルに限らず、高額な賞金が eスポー

ツの大会で拠出されることは大きく目を引くと言えるだろう。特に、FPS/TPS・CCG・格闘ゲームの 3

つのジャンルにおける学内用に実施したアンケートで、全て正の相関が得られたことが大きな特徴で

あると言える。MOBAについても 15%水準では有意であり、あまり eスポーツを知らない層にとって高

額な賞金が非常に目を引く要素であることが示唆されている。また、CCG系 eスポーツ視聴意図にお

ける対外用に実施したアンケートでは正の相関が得られた。eスポーツについてある程度詳しい層に

とっては、海外で高額な賞金が拠出される大会があることについては知識がある人も多いため、様々

なジャンルの eスポーツにおける日本の賞金額に対して、むしろ少ないという意見をもっても不自然

ではない。しかし、関連事例に挙げた通り、昨年 CCG系 e スポーツである Shadowverseの世界大会に

おいて、日本人の優勝者が 100万米ドルを手にしたことが話題となった。これによって、CCG系 eス

ポーツを遊んでいる人にとっては高額な賞金が身近に感じられるようになり、結果的に仮説が採択さ

れたのではないかと考えられる。 

 

  

 
15 詳細については以下の公式ホームページを参照。 

https://jp.lolesports.com/ (2019年 12月 28日アクセス) 

https://jp.lolesports.com/
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7.3 競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析結果の考察 

 次に、競技及び選手やチームに対する評価についての共分散構造分析の結果について考察し、提言

を行う。 

 

H15: スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに 1%水準で採択された。また、CCG 系 eスポーツ視聴意図におけるアンケート

では、学内用・対外用ともに 10%水準で採択された。 

Pizzo et al. (2018) 、Neale and Daniel (2005) 、小林 (2013)をもとに仮説を設定したところ、

この仮説は採択された。eスポーツにおいても、他のスポーツやゲームと同様に、興奮することを目

的として視聴が行われていることが示唆されている。また、CCG系 eスポーツ視聴意図においても採

択されたが、こちらは意外な結果となった。eスポーツの視聴において、ルールや場面が分かりやす

いのは FPS/TPSや格闘ゲームといったジャンルであるが、こちらは棄却されている。こういった結果

が得られた理由としては、CCGは将棋などと同様に戦略性の比重がとても大きく、マインドスポーツ

と特徴が似ていることが考えられる。視聴者自身が思いつかなかったような次の一手の選択やデッキ

（ゲームに使用するカードのセット）の構築など、知的好奇心に訴えかけるような興奮が得られるこ

とは、CCG系 eスポーツの特徴であり、他のゲームジャンルと差別化できる要因となっていることが

この結果から示唆されているのではないだろうか。 

 

H16: スポーツにおける代理的な成功感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

→学内用は棄却され、対外用では負で有意という結果となった。 

 Neale and Daniel(2005)、Chulhwan(2019)、竹田ら(1994)をもとに仮説を設定したものの、この仮

説は棄却された。さらに、対外用に実施したアンケートにとっては負の相関が得られる結果となった。

野球やサッカーなどといったフィジカルスポーツと異なり、eスポーツは視聴者が選手の動きを参考

にして自身のプレイに活かすことが容易に可能である。そのため、eスポーツの視聴は代理的な成功、

つまり好きなチームが成功することを自身の成功のように捉えることを目的としておらず、自身のプ

レイに活かすといった別の要因が主な理由となって視聴が行われていると考えられる。 
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H17: ゲームに対する印象の悪さと eスポーツ視聴意図との間には、負の相関がある 

→学内用は正で有意という結果となり、対外用は棄却された。また、MOBA系 eスポーツ視聴意図にお

ける対外用に実施したアンケートでは正で有意という結果が得られた一方で、FPS/TPS 系 eスポーツ

視聴意図における対外用に実施したアンケートでは 1%水準で採択された。 

 二次データをもとに独自に仮説を設定したところ、この仮説は棄却された。特に、学内用に実施し

たアンケートにおいて、ゲームに対する印象が悪いほど e スポーツの視聴が行われているという結果

が得られたことは非常に示唆的である。この結果が得られた理由としては、eスポーツの視聴に興味

のある、いわばゲームに対して興味のある人物が、親や周囲の人物からゲームに対して否定的な意見

を受けながら育ってきたことが考えられる。二次データでも挙げた通り、日本においてゲームに対す

る悪印象は根強く残っており、ゲームが好きな人が否定的な意見を親などから投げかけられることは

多々起こる。一方で、ゲームに興味がない人は、そもそもそういった意見を投げかけられること自体

が少ない。そのため、ゲームに対する印象が悪い人ほど、eスポーツの視聴意図が高いという結果が

得られたのだと考えられる。対外用に行われたアンケートにおいて正で有意という結果が得られたこ

とも同様の理由が考えられる。特に MOBAは他のゲームジャンルと比べてプレイ人口が少なく、他の人

からの理解が得られづらいため、視聴者の中にゲームに対して印象の悪い人が多いことは不自然では

ない。一方で、FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでは、仮説の通

り負の相関があるという結果となった。特に FPS/TPSは、戦争や銃撃戦をモチーフとしているものが

多いことから、ゲームを否定する意見の槍玉に挙げられやすいゲームジャンルとなっている。そのた

め、ゲーム全体に対して悪い印象を持っている人は、FPS/TPSに対して危険なイメージがあるため視

聴を行わず、ゲームに対して偏見のない人のみが視聴を行っているのではないかと考えられる。 
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H18: ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、負の相

関がある 

→学内用は 1%水準で、対外用は 10%水準で採択された。また、MOBA系、FPS/TPS系 e スポーツ視聴意

図における学内用に実施したアンケートでは、いずれも 10%水準で採択された。 

 二次データをもとに独自に仮説を設定したところ、この仮説は採択された。二次データでも挙げた

通り、日本においてゲームをスポーツと呼ぶことに対して違和感を持つ人は多く、それが eスポーツ

を普及することへの妨げとなっていることは事実である。そのため、eスポーツという概念自体に否

定的な意見を持っていれば持っているほど、eスポーツの視聴を行わないというのは自然な結果であ

るといえる。学内用に実施したアンケートにおいて、MOBA系・FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図につい

て採択され、また MOBA系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでは 15%水準で採

択されるのも、同様の理由ではないかと考えられる。 

 

H19: あるゲームへの関心の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

→学内用は 5%水準で採択されたが、対外用は棄却された。また、学内用に実施したアンケートについ

ては、MOBA系は 5%水準、FPS/TPS 系は 1%水準、CCG系は 10%水準、格闘ゲーム系は 0.1%水準で、それ

ぞれの eスポーツ視聴意図との間で仮説が採択された。また、格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図にお

ける対外用に実施したアンケートでは、10%水準で採択された。 

 竹田ら(1994)、Hamari and Sjöblom(2016)、Chulhwan(2019)をもとに仮説を設定したところ、一部

においてこの仮説は採択された。特に学内用に実施したアンケートについては、全ての eスポーツ視

聴意図に対して正の相関があった。これは、あるゲームに対して高い関心を持つような、いわゆるゲ

ーマーの人物であるほど、ゲームジャンルに関係なく eスポーツの視聴に対しても関心を持っている

ことが理由ではないかと考えられる。一方で、対外用に実施したアンケートについては、格闘ゲーム

系 eスポーツ視聴意図を除いてすべて棄却される結果となった。これは、eスポーツをある程度知っ

ている層の人物にとっては、何かしらのゲームに対して高い関心を持つことは当たり前のことである

ため、回答者間のばらつきが小さく、上手く検定できなかったことが原因であると考えられる。 

 

H20: プレイが上手な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

→学内用は 1%水準で、対外用は 10%水準で採択された。一方で、CCG系 eスポーツ視聴意図における

対外用に実施したアンケートでは、負で有意という結果が得られた。 

石川ら(2017)、赤尾ら(2015)をもとに仮説を設定したところ、この仮説は採択された。また、FPS/TPS

系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでは、15%水準で採択されている。他のス

ポーツなどと同様に、eスポーツにおいてもプレイが上手な選手に対して好感を持つことは自然な結

果であると言える。一方で、CCG系 eスポーツ視聴意図における対外用に実施したアンケートでは、

負で有意という結果が得られた。これに対しては、CCGにおいてプレイが上手かどうかを判断するの

が難しいことが理由として考えられる。他のゲームにおいては、敵を倒す、技を決めるなど、選手の

スキルが活かされた場面が明確に判別できる瞬間が存在するが、CCGは将棋や麻雀と同様に、よほど

の妙手でない限りは、瞬時に選手のスキルが活かされるようなケースは少ない。そのため、選手のス

キルに対する評価が難しく、あまりプレイの上手さが直感的に分かりづらいために、この結果が得ら

れたのではないだろうか。 
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H21: 著名な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

→学内用・対外用ともに棄却された。ただし、MOBA系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施した

アンケートにおいては、10%水準で採択された。 

 石川ら(2017)、赤尾ら(2015)、小林(2013)をもとに仮説を設定したが、この仮説は棄却された。e

スポーツにはスター選手と呼ばれる選手は何名かいるものの、それだけでは eスポーツの視聴にはつ

ながらないことが示唆されている。eスポーツを視聴するためには、対象となるゲームに関する知識

も必要であり、そこからどのように視聴するのかを能動的に調べる必要もあるため、単純にスター選

手が存在するだけで eスポーツの視聴につなげることは難しいのではないかと考えられる。ただし、

MOBA系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したアンケートにおいて採択されたことは特徴的で

ある。単純集計においても示した通り、MOBAは学内用のアンケートの対象者にとっては最も馴染みの

ないゲームジャンルであり、なおかつルールも難解であるからこそ、まずはスター選手が出ている試

合を見ようという意識が働いていることが考えられる。また、CCG系 eスポーツ視聴意図における対

外用に実施したアンケートや、格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図における学内用に実施したアンケー

トでは、正で有意な結果が 15%水準で得られているため、必ずしもスター選手を生み出すことが無意

味であるとは言えない。 

 

H22: 特定のチームに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

→学内用は棄却されたが、対外用は 10%水準で採択された。 

 Neale and Daniel(2005)をもとに仮説を設定したところ、一部においてこの仮説は採択された。学

内用のアンケートの対象者にとっては、そもそも eスポーツにどのようなチームがあるかを知らず、e

スポーツとチームに対する関心の間に特に関係が得られなかったのではないかと考えられる。一方で、

対外用のアンケートの対象者にとっては、eスポーツの特定のチームが世界的に活躍したというニュ

ースを日頃目にする機会も多いと考えられるため、eスポーツ視聴意図というマクロな視点において

は仮説が採択されたのではないかと考えられる。一方で、特定のゲームジャンルごとに細分化された

eスポーツ視聴意図についてはすべて棄却されているが、細分化されたゲームジャンルにおいては、

特定のチーム全体を応援したり、チーム全体のファンになったりするというよりは、特定の選手を応

援したり、より細かな視点でゲームを分析したりと、よりミクロな視点で eスポーツの視聴を楽しむ

ために、仮説が棄却されたのではないかと考えられる。ただし、格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図に

おける対外用に実施したアンケートでは正で有意な結果が 15%水準で得られているため、格闘ゲーム

系 eスポーツにおいてはチームとしての売り出し方がある程度有効である可能性が示唆されている。 
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7.4 2つの母集団の差異 

 ここでは、7.2及び 7.3で考察を加えた eスポーツ視聴意図についての仮説のうち、2つの母集団の

両方で採択されたものや、片方の母集団のみで採択されたものについて、考察を加える。 

 

(1)2つの母集団の両方で採択された仮説 

 2つの母集団の両方で採択された仮説は、以下の 5つである。なお、母集団ごとの推定値の違いに

ついては、図表 70及び図表 90に示す。 

 

H13: 特定のネットパーソナリティに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相

関がある 

H14: 高額な賞金に対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

H15: スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H18: ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、負の

相関がある 

H20: プレイが上手な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関があ

る 

 

 この中で、2つの母集団の間の推定値に大きく違いが出ているのが、「H18: ゲームをスポーツと呼

ぶことに対する違和感の高さと eスポーツ視聴意図との間には、負の相関がある」と、「H20: プレイ

が上手な選手に対する好感度の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある」である。ど

ちらも、学内用に実施したアンケートにおいて、より強い相関が表れている。このことから、eスポ

ーツについて比較的興味の薄い層の特徴は、ゲームをスポーツと呼ぶことに対して違和感を持ってい

ると eスポーツの視聴を行いづらいことと、プレイが上手な選手が好きな人ほど eスポーツの視聴を

行いやすいことであると考えられる。そのため eスポーツを訴求する際に、eスポーツという名称に

対する違和感を払拭することや、プレイの技術が優れている選手を前面に押し出すことは、全ての層

に対して有効であることに加え、特に一般層にはより有効なアプローチであるといえる。 

 

(2)学内用に実施したアンケートのみで採択された仮説 

 学内用に実施したアンケートのみで採択された仮説は、以下の 2つである。 

 

H17: ゲームに対する印象の悪さと eスポーツ視聴意図との間には、負の相関がある 

H19: あるゲームへの関心の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

 

 これらは学内用に実施したアンケートのみで採択されているということは、すなわち eスポーツに

ついて比較的興味がない層についてはあてはまるが、興味がある層にとってはあてはまらない仮説で

ある。そのため、eスポーツに興味のない人が集まるケースにおいては、(1)に加え、ゲームに対する

印象を良くするようなアピールや、よりゲームへの関心を高める施策を行うことが有効であると考え

られる。 
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(3)対外用に実施したアンケートのみで採択された仮説 

 対外用に実施したアンケートのみで採択された仮説は、以下の 4つである。 

 

H7: 家族・兄妹からのクチコミ情報への好感度の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関が

ある 

H8: ソーシャルメディアへの敏感さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H12: 友人への応援意欲の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある 

H22: 特定のチームに対する関心の高さと eスポーツ視聴意図との間には、正の相関がある 

 

 この中でも、特に「H12: 友人への応援意欲の高さと eスポーツ視聴意図の間には、正の相関がある」

は、学内用に実施したアンケートでは棄却されているにもかかわらず、対外用に実施したアンケート

では 0.1%水準で採択されている。また、係数の推定値も 0.364と、他の仮説と比べても高い（図表 64）。

このことから、より世間的に eスポーツが浸透し、eスポーツに興味を持つ人が増えた際に、友人な

どを応援する方向性の施策を行うことが、極めて有効であると考えられる。 

 

 最後に、以下の図表 95に、設定した仮説及びその出所の一覧を記載する。 
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図表 95 設定した仮説及びその出所の一覧 

仮説

番号 
枠組み 新たに設定した仮説 参照した先行研究 参照した二次データ 

検定結果 

（学内用） 

検定結果 

（対外用） 

H1 企業の要因 

オンライン上での交流が存在するこ

とと e スポーツ視聴意図の間には、

正の相関がある 

Brenda(2017) 

「オンライン上での交流」 
 採択(0.1%水準) 採択(0.1%水準) 

H2 企業の要因 

アーカイブ・ハイライト動画が存在

することと e スポーツ視聴意図の間

には、正の相関がある 

中村(2014)「ニューメディア」 
ニールセンによる調査(2018) 

「動画サイトの動画」 
採択(0.1%水準) 採択(0.1%水準) 

H3 企業の要因 
活動頻度の高さと e スポーツ視聴意

図の間には、正の相関がある 

石川ら(2017) 

「投稿回数」「チャンネルの総視聴回数」 
 採択(0.1%水準) 採択(0.1%水準) 

H4 企業の要因 

配信画面の分かりやすさと eスポー

ツ視聴意図の間には、正の相関があ

る 

石川ら(2017)「編集量」 

エビリーによる調査(2018) 

「ずっと見ていられる動画だと思ったとき」 

「ストレスなく見られる動画だったとき」 

採択(0.1%水準) 採択(0.1%水準) 

H5 企業の要因 

実況・解説の分かりやすさと e スポ

ーツ視聴意図の間には、正の相関が

ある 

石川ら(2017)「トークスキル」 

鈴木, 古屋(1984)「実況・解説」 

エビリーによる調査(2018) 

「ストレスなく見られる動画だったとき」 
採択(0.1%水準) 採択(0.1%水準) 

H6 消費者特性 

友人からのクチコミ情報への好感度

の高さと e スポーツ視聴意図の間に

は、正の相関がある 

Arnott(2011) 

「クチコミによる情報の広がり」 

竹田ら(1994)「話題」「友人」「家族」 

Lee and Schoenstedt(2016)「同調圧力」 

ニールセンによる調査(2018) 

「友人や家族」 

  

H7 消費者特性 

家族・兄妹からのクチコミ情報への

好感度の高さと e スポーツ視聴意図

の間には、正の相関がある 

 採択(10%水準) 
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H8 消費者特性 

ソーシャルメディアへの敏感さと e

スポーツ視聴意図の間には、正の相

関がある 

中村(2014)「ニューメディア」 
ニールセンによる調査(2018) 

「ソーシャルメディア」 
 採択(10%水準) 

H9 消費者特性 

新規性への好感度の高さと eスポー

ツ視聴意図の間には、正の相関があ

る 

石川ら(2017)「内容の新規性」 

Hamari and Sjöblom(2016)「新規性」 
   

H10 消費者特性 

知的なものへの好感度の高さと e ス

ポーツ視聴意図の間には、正の相関

がある 

竹田ら(1994)「イメージ」 
総務省による報告書(2018) 

「知的であるというブランディング」 
  

H11 消費者特性 
地元意識の高さと e スポーツ視聴意

図の間には、正の相関がある 

二宮(2011)「ホームタウン」 

石澤, 永谷(2010)「地元意識」 
   

H12 消費者特性 

友人への応援意欲の高さと eスポー

ツ視聴意図の間には、正の相関があ

る 

ヒアリング調査より独自に設定  採択(0.1%水準) 

H13 消費者特性 

特定のネットパーソナリティに対す

る関心の高さと e スポーツ視聴意図

との間には、正の相関がある 

石川ら(2017)「著名さ」 

赤尾ら(2015)「著名さ」 

ニールセンによる調査(2018) 

「ゲーマーをフォロー」 

スマートアンサーによる調査 

「好きな実況者であること」 

採択(1%水準) 採択(0.1%水準) 
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H14 消費者特性 

高額な賞金に対する関心の高さと e

スポーツ視聴意図との間には、正の

相関がある 

関連事例より独自に設定 採択(1%水準) 採択(5%水準) 

H15 
競技に対す

る評価 

スポーツやゲームにおける興奮欲求

の高さと e スポーツ視聴意図の間に

は、正の相関がある 

Pizzo et al. (2018)「興奮」 

Neale and Daniel(2005)「興奮」 

小林(2013)「興奮欲求」 

Hamari and Sjöblom(2016)「攻撃性」 

 採択(1%水準) 採択(1%水準) 

H16 
競技に対す

る評価 

スポーツにおける代理的な成功感の

高さと e スポーツ視聴意図との間に

は、正の相関がある 

Neale and Daniel(2005)  

「代理的な成功」 

Chulhwan(2019)「代理的な成功」 

竹田ら(1994)「憧憬」 

  
負で有意(1%水

準) 

H17 
競技に対す

る評価 

ゲームに対する印象の悪さと e スポ

ーツ視聴意図との間には、負の相関

がある 

 

マイボイスコム(2018) 

「ゲームは遊びの一つであり、スポーツ競技と

はとらえにくい」 

「実際に体を動かすことがメインではないの

で、スポーツ競技とはとらえにくい」 

正で有意(5%水

準) 
 

H18 
競技に対す

る評価 

ゲームをスポーツと呼ぶことに対す

る違和感の高さと e スポーツ視聴意

図との間には、負の相関がある 

採択(1%水準) 採択(10%水準) 
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H19 
競技に対す

る評価 

あるゲームへの関心の高さと e スポ

ーツ視聴意図の間には、正の相関が

ある 

竹田ら(1994)「知識」 

Hamari and Sjöblom(2016)「知識の獲得」 

Chulhwan(2019)「知識の獲得」 

ニールセンによる調査(2018) 

「特定のゲームへの関心」 

スマートアンサーによる調査(2017) 

「好きなゲームであること」 

「面白そうなゲームであること」 

採択(5%水準)  

H20 
競技に対す

る評価 

プレイが上手な選手に対する好感度

の高さと e スポーツ視聴意図との間

には、正の相関がある 

Jenny et al. (2018) 

「高いレベルで競争する優秀な選手」 

赤尾ら(2015)「競技者のスキル」 

石澤, 永谷(2010)「テクニックやパフォーマ

ンス」 

Lee and Schoenstedt(2016)「競技性」 

エビリーによる調査(2018) 

「ゲーム攻略に関する有益な情報が得られると

き」「ゲームが上手いと感じたとき」 

スマートアンサーによる調査(2017) 

「ゲームプレイがうまいこと」 

採択(1%水準) 採択(10%水準) 

H21 
競技に対す

る評価 

著名な選手に対する好感度の高さと

e スポーツ視聴意図との間には、正

の相関がある 

小林(2013)「スター選手ロイヤリティ」 

「ミーハー度」 

石川ら(2017)「著名さ」 

赤尾ら(2015)「著名さ」 

総務省による報告書(2018) 

「スター選手を育成する土壌」 
  

H22 
競技に対す

る評価 

特定のチームに対する関心の高さと

e スポーツ視聴意図との間には、正

の相関がある 

Neale and Daniel(2005)  

「チームへの興味」 

竹田ら(1994)「応援」 

  採択(10%水準) 

注)空欄は仮説が棄却されたことを示す。 
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7.5  ゲームの種類による差異 

 次に、ゲームの種類による差異について考察を加える。なお、ゲームの種類ごとの特徴については

図表 25を、ゲームの種類ごとにどの仮説が採択されたかについては、図表 69及び図表 89を参照の

こと。 

 

(1)MOBA系 eスポーツ視聴意図 

 MOBA系 eスポーツ視聴意図が他の eスポーツ視聴意図と異なる点としては、学内用に実施したアン

ケートにおいて、「知的なものへの好感度の高さ」と「著名な選手に対する好感度の高さ」についての

仮説が採択されていることがある。MOBAは他の eスポーツと比べてもルールが難しく、単純集計(図

表 40)で示した通りに一般層のプレイヤーが少ないゲームジャンルである。しかし、以上の 2点が採

択されたことから、まずスター選手を生み出すことによって視聴を促し、そしてどういった戦術や戦

略がゲーム中に取られているかを分かりやすく解説することによって、他の eスポーツに無い形で新

たな視聴者を集めることが可能となるだろう。 

 

(2)FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図 

 FPS/TPS系 eスポーツ視聴意図は、学内用、対外用のいずれのアンケートの分析結果においても、「ソ

ーシャルメディアへの敏感さ」が正で有意な相関が得られたこと(図表 71)と、母集団ごとにプレイ率

の差が大きいことである。学内用に実施したアンケートでのプレイ率は低いが、対外用に実施したア

ンケートでは非常に人気なジャンルであり、なおかつルールが比較的分かりやすいため、eスポーツ

が受け入れられる土壌としては他の eスポーツ以上に有望であると考えられる。そのため、より積極

的に施策を行っていくことによって大きく発展する可能性を秘めている。そして、ソーシャルメディ

アで情報を収集する視聴者が層を問わずに多いことから、Twitterにおけるリツイートキャンペーン

など、ソーシャルメディア上で他者に視聴を薦めるような施策が非常に効果的になることが期待でき

る。 
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(3)CCG系 eスポーツ視聴意図 

 CCG系 eスポーツ視聴意図が他の eスポーツ視聴意図と異なる点としては、「高額な賞金に対する関

心の高さ」と「スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さ」の 2因子について、母集団を問わずに仮

説が採択されており、なおかつどちらも対外用に実施したアンケートの係数の推定値が高いことであ

る(図表 72、図表 91)。「高額な賞金に対する関心の高さ」については、昨年末に Shadowverseの世界

大会で優勝者に 100万米ドルが贈られたことによって、賞金に対する意識が高まったことが理由とし

て考えられるため、他のゲームにおいても同様に高額な賞金を設定するなどして、より CCG全体を盛

り上げていくことが重要であるといえる。 

また、「スポーツやゲームにおける興奮欲求の高さ」が採択されたことから、CCG系 eスポーツの視

聴者は他の eスポーツジャンルと比べても興奮欲求が高いことが明らかになった。そのため、ルール

や状況判断が難しい CCGにおいては、視聴者が瞬時に何が起きているのかを理解して楽しめるような

実況・解説や、分かりやすい配信画面を用意することによって、より多くの視聴者を効率良く集める

ことが可能となるだろう。そして、これらの施策は eスポーツの興味の有無にかかわらず有効であり、

さらに対外用に実施したアンケートの係数が高いことから、eスポーツに興味を持っているほど有効

であるといえる。そのため、継続して「高額な賞金」と「興奮欲求の高さ」を重視した施策を行うこ

とは、CCG系 eスポーツに興味を持たせるきっかけを生み出しつつ、そこで興味を持った人物をさら

に惹きつけることができるため、非常に有意義だと考えられる。 

 

(4)格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図 

 格闘ゲーム系 eスポーツ視聴意図については、「あるゲームへの関心の高さ」について、母集団を問

わずに仮説が採択されていることが特徴的である(図表 92)。特に、学内用に実施したアンケートにお

いては、係数の推定値が非常に高いという結果が得られている。eスポーツにあまり興味のない層で

あっても、単純集計で示した通り「大乱闘スマッシュブラザーズ」などで格闘ゲーム自体に馴染みの

あるプレイヤーは多い。また、勝敗や試合展開が分かりやすいことにも特徴があるため、何かしらの

ゲームに興味のある層を取り込むことを重視することによって、多くの視聴者を集められるようにな

ると思われる。また、世界的に有名な日本人選手が多く居ることも特徴的であり、なおかつ対外用に

実施したアンケートで「友人への応援意欲の高さ」が採択されていることからも、活躍する日本人選

手に注目し、応援する機会を創出することも有効なアプローチであると考えられる。 
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8. まとめ 

 本章では、前章までに行った本研究のまとめを行う。分析結果や考察をもとに、日本における eス

ポーツのマーケティング戦略においてどのような施策を行うべきかについて提言を行う。その後、本

研究における課題と反省点を振り返る。 

 

8.1 本研究のまとめ 

 本研究では、消費者にとってどのような要因が eスポーツを観戦する意欲に影響するのかを明らか

にし、今後のマーケティングの方向性について提言を行うことを目的として、慶應義塾大学商学部の

学生、およびオンライン上を対象としたアンケートを実施し、その結果について分析を行った。また、

今回の調査では様々なジャンルに細分化した eスポーツ視聴意図についても調査を行い、それぞれの

傾向の違いを明らかにすることも目的とした。 

 第 1章では本研究の目的を確認し、第 2章では関連する事例やヒアリング調査、二次データを紹介

した。第 3章では関連する先行研究を紹介し、これらをもとに第 4章では仮説を設定した。そして第

5章ではアンケートの単純集計の結果を、第 6章ではコンジョイント分析及び共分散構造分析の結果

を示し、第 7章では分析結果を踏まえた考察を述べた。 

 

8.2 提言 

 eスポーツ視聴意図について、7章の考察をもとに提言を行う。企業の要因については、「オンライ

ン上での交流の存在」「アーカイブ・ハイライト動画の存在」「活動頻度の高さ」「配信画面の分かりや

すさ」「実況・解説の分かりやすさ」の全てが正の相関があるという結果が得られた。eスポーツの施

策を行う際には、いずれの項目にも注視して立案を行わなければならない。特に「配信画面の分かり

やすさ」「実況・解説の分かりやすさ」については他の項目と比べて重要であることが示されており、

より注力すべき項目であることが明らかになった。 

 消費者特性・競技に対する評価においては様々な仮説が採択されたが、「特定のネットパーソナリテ

ィに対する関心の高さ」「高額な賞金に対する関心の高さ」「スポーツやゲームにおける興奮欲求の高

さ」「ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感の高さ」「プレイが上手な選手に対する好感度の高

さ」の 5つについては、学内用・対外用に実施したアンケートの両方で仮説が採択された。そのため、

ゲームをスポーツと呼ぶことに対する違和感を払拭しつつ、これらの採択された点について視聴者に

アピールしていくことが重要である。特に、「高額な賞金に対する関心の高さ」については、学内用に

実施したアンケートにおいて、細分化された eスポーツ視聴意図のいずれに対しても正の相関が得ら

れた。eスポーツを一般層にも広めるためには、賞金を拠出するスキームの確立や、関連法の改正と

いった過程を通して、高額な賞金を多くの大会で設定して注目を集めることが重要であると言える。 

 今回の仮説は第 3章でも示した通り、スポーツに関する仮説や動画の視聴に関する先行研究も参照

した上で設定した。しかし、上記の通り採択された仮説もあった一方で、二宮(2011)の「ホームタウ

ン」や石澤, 永谷(2010)の「地元意識」を参照して設定した「地元意識の高さ」や、石川ら(2017)の

「内容の新規性」や Hamari and Sjöblom(2016)の「新規性」を参照して設定した「新規性への好感度

の高さ」についての仮説は棄却された。そのため、eスポーツには他のスポーツや動画の視聴とは違

った、特有の傾向があると言えるだろう。



 

110 

 

 

8.3 今後の課題 

 本研究での反省点は、アンケート調査で十分な回答者数が集まらなかったことである。共分散構造

分析において、自由度とパラメーターの関係から 1つのモデルで研究を行えず、さらに適したモデル

が出力されないケースが多くなってしまったため、複雑なモデル構成になってしまった。本来は 1つ

のモデルを用いて結果を出力することが理想であったが、結果的に 10個のモデルを用いて結果を比較

することとなった。 

 また、因子構造については 2つの母集団で共通のものを用いたものの、別々に分析した場合は、よ

り適した因子構造が存在する可能性は否定できない。探索的因子分析においては想定通りに因子が収

束しないものもあったため、より適したワーディングになるように推敲を行うべきであったと考えら

れる。 

 そして、eスポーツの発展はここ数年で急速に進んでいるため、その取り巻く状況の変化によって

は、数年後にはもはや本研究の結果は意味をなさないものとなってしまう可能性がある。本研究で得

られた知見は、今後数年間においてはある程度信頼できる結果と言えるものの、それ以降については

同様の調査を再度行い、結果をアップデートしていく必要性が生じるだろう。 

 

8.4 最後に 

 本研究では、近年急速に発展している eスポーツについて、マーケティングの観点からどのような

施策を行えばよいかについて調査・分析を行った。執筆時点において、日本で eスポーツをマーケテ

ィングの観点から研究した論文の前例は無いため、本研究が今後の研究の礎となることを期待してい

る。また、今回は特定のゲームジャンルごとに細分化された eスポーツ視聴意図を設定することによ

って、それぞれの特徴について調査を行い、提言につなげることが出来た。eスポーツの全体を発展

させることは喫緊の課題ではあるものの、そこからさらに発展させるためには、より細分化されたゲ

ームジャンルごとに専門化された知識が求められていくだろう。その際に、本研究の知見や成果が参

考となれば幸いである。今後も、eスポーツについて、どのような調査・研究が行われていくかに注

目していきたい。 
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・コンジョイント分析 
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・共分散構造分析 
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・本文中で紹介しなかった単純集計結果（学内用） 

 

図表 96 性別(N=145, 学内用) 

 

注)「あなたの性別を教えてください。」への回答。 

 

図表 97 1か月あたりにゲームの購入や課金に使う金額(N=145, 学内用) 

 

注)「１ヶ月あたり、ゲームの購入や課金にどれくらいお金を使っていますか？」への回答。 

  

61.4%

37.9%

0.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

男性

女性

その他

回答者の割合(%)

質
問
項
目

26.2%

46.2%

9.7%

5.5%

5.5%

4.1%

1.4%

0.7%

0.7%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

ゲームは遊ばない

0円

1円～1000円

1001円～3000円

3001円～5000円

5001円～10000円

10001円～20000円

20001円～50000円

50001円以上

回答者の割合(%)

質
問
項
目



 

131 

 

 

・本文中で紹介しなかった単純集計結果（対外用） 

 

図表 98 性別（N=182, 対外用） 

 

注)「あなたの性別を教えてください。」への回答。 

 

図表 99 アンケートを知った媒体（N=182, 対外用） 

 

注)「こちらのアンケートをどちらで知りましたか？」への回答。 
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図表 100 1か月あたりにゲームの購入や課金に使う金額(N=182, 対外用) 
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