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研究成果の概要（和文）：本研究は、定期会員制度をもつサービスにおける収益性と顧客維持率との関係を明ら
かにすることを目的とした。その結果、第1に、クレジットカード業と同様に、プロスポーツの市場における企
業の顧客維持率は市場浸透度の影響を受けている一方で、同じスポーツでもフィットネスクラブの市場ではそう
でないことが確認された。第2に、アートやスポーツの市場に特有の収益性向上の源泉は認められないことが明
らかとなった。第3に、この問題を解くにはPLS-SEMという解析方法が有効であることが明らかとなった。

研究成果の概要（英文）：This study aimed to reveal the relationship between profitability and 
customer retention rate in subscription services. As a result, this study revealed following three 
findings. First, the customer retention rate of orchestras or professional soccer teams was 
influenced by the market penetration. Second, we couldn’t recognize the profitability of each 
orchestra or professional soccer team depended only on sponsorship fee. Third, it is useful to use 
PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Modeling) to reveal the relationship between 
profitability and customer retention rate in subscription services.

研究分野： マーケティング

キーワード： 収益性　顧客維持率　ディリクレモデル　サービス　PLS-SEM　アート・マーケティング　スポーツ・マ
ーケティング

  ２版

平成

研究成果の学術的意義や社会的意義
　本研究の成果の学術的および社会的意義は2つある。第1に、マーケティング研究で用いられるディリクレモデ
ルには一定の外的妥当性をもつということである。フィットネスクラブ市場には適用しがたいモデルであった。
第2に、アート・マーケティングやスポーツ・マーケティングの研究を進めるためには、顧客維持率（および、
ディリクレモデルからの乖離）では収益性を十分説明できないという、他のサービス業には見られない特殊な現
象を解く必要があるということである。
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１．研究開始当初の背景 

 

本研究は、マーケティング研究で発見された理論モデルをアートやスポーツといった分野に
応用しようとした際に着想された。 

マーケティング研究の分野では、Reichheld et al.（1990）の研究を嚆矢として、定期会員制度
をもつようなサービス業の収益性は顧客維持率を高めるほど向上すると主張されてきた。一方
で、同分野では、サービス業が観測できる顧客維持率は測定上の理由から市場浸透度の影響を
受けるため、単純に比較できるわけではないという Sharp et al.（2002）の主張も知られていた。 

近年の先行研究によって、クレジットカード業の収益性が、単に顧客維持率を高めれば向上
するわけではなく、むしろ市場浸透度の影響を加味したディリクレモデルで算出される顧客維
持率の理論値から観測値が正に乖離すればするほど向上するということが明らかとなった（図
1の左側）。両群の研究知見は矛盾なく解釈できるのである。 

ところが、ディリクレモデルの理論値からの乖離によって収益性が説明できるという理論モ
デルは、オーケストラやプロサッカーにはうまく当てはまらないことも明らかになりつつあっ
た（図 1の右側）。これはなぜなのか。以上が、本研究が着想された背景である。 

 

 

２．研究の目的 

 

そこで本研究は、定期会員制度をもつサービスに絞って、その収益性と顧客維持率との関係
を明らかにすることを目的とした。具体的には、次の 3つの課題に取り組んだ。 

第 1に、クレジットカード業と同様に、アートやスポーツの市場における企業の顧客維持率
が市場浸透度の影響を本当に受けているのかという課題（課題 1）である。市場浸透度から顧
客維持率への影響の程度については、先行研究でも十分に明らかとなっていない。ディリクレ
モデルは定期会員制度をもつどのようなサービスに適用できないのか、それはいかなる年度に
おいても妥当性をもつものなのか。つまり、オーケストラやプロサッカーの市場が、定期会員
制度をもつサービスと比較して、ディリクレモデルをどの程度適用できるのかを体系的に明示
しておく必要があった。 

第 2に、アートやスポーツの市場に特有の収益性向上の源泉があるのかどうかという課題（課
題 2）である。アートやスポーツの市場においては、スポンサーシップと呼ばれる広告収入が
各オーケストラやチームの収益の柱の一つとなっている。もしスポンサーシップのもたらす顧
客への影響が顧客維持率とは独立している（顧客維持率とは無関係）ならば、オーケストラや
サッカーチームの収益性は顧客維持率では十分に説明できないかもしれない。むしろスポンサ
ーシップで説明できるのかもしれない。 

第 3に、どのような分析方法でこの現象（クレジットカードとは異なってオーケストラやプ
ロサッカーの収益性が顧客維持率の乖離では十分説明できないこと）を解けばよいのかという
課題（課題 3）である。この現象は、収益と顧客維持率を市場に占める企業の数にまとめるこ
とで見ることができる。そのため、サンプルが少数になりがちであると予想できる。少数サン
プルであっても十分な妥当性をもつ分析方法を考える必要があった。 

 

３．研究の方法 

 

 上述した 3つの課題に取り組むため、本研究は課題ごとに次のような方法を採った。 

 課題 1 では、わたしたち消費者の日常の購買行動を調査するため、リサーチ会社のモニター
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図1．ROAとディリクレモデルの理論値からの乖離



へのアンケートを行った。データを企業ごとにまとめて、市場浸透度と顧客維持率を算出し、
さらにディリクレモデルの理論値を求め、その乖離を測定した。このアンケートは同じ市場の
異なる年度で実施された。また、オーケストラやプロサッカーの相対的な市場の位置づけを明
らかにするため、Lovelock（1983）の分類を基に、対象市場を絞ることとした。最後に、アン
ケートによるデータ収集とレシートによるデータ収集で違いが生じるのかを確認した。 

 課題 2 では、ラグビー観戦者を対象にアンケートを実施することで、スポンサーシップのも
たらす顧客への影響を確認した。Trail et al.（2005）のような先行研究ではスポーツへの同一視
の程度が次回の観戦の意図に強く影響していることを明らかにしていた。そこで、スポンサー
製品の購入につながる要因に、スポーツへの同一視の程度が含まれるかどうかを検証した。 

 課題 3 では、少数サンプルであっても十分な妥当性をもつ PLS-SEM（Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling）を用いて、生命保険業であってもクレジットカードと同様の結果
が生まれるのか確認した。 

 

４．研究成果 

 

 本研究の成果は、最終年度までに 9件の雑誌論文、そのうち 5件の査読付き論文、および 12

件の学会発表、1件の図書にまとめた。具体的な成果を上述の課題に沿って述べていく。 

 

（1）課題 1の成果 

 オーケストラやプロサッカーの相対的な市場の位置づけを明らかにするため、Lovelock

（1983）の分類を本研究では用いた。この分類は、マーケティング研究ではあまり扱われてこ
なかったスポーツ観戦をサービスのひとつの事例として配置している。具体的にこの分類は、
サービス業を次の 2 つの軸で分類している。1 つの軸は、サービスの性質がカスタマイゼーシ
ョンされる程度であり、もう 1 つの軸は、個々の顧客のニーズを満たす際に販売員が個人的な
判断をしなければならない程度である。Lovelock（1983）によると、スポーツ観戦はどちらの
程度も低いサービスであると分類されている。またクレジットカードは、前者の程度は高いも
のの後者の程度が低いサービスと分類できた。 

 そこで本研究では、どちらの程度も低いサービスとして、プロ野球、オーケストラ、首都圏
の私鉄サービス、プロサッカーを調査対象とし、ディリクレモデルからの乖離程度を市場浸透
度と顧客維持率のMAPE（Mean Absolute Percentage Error）を測定することで確認した。また、
クレジットカードと同様の分類対象として生命保険と自動車ディーラーを調査対象とした。さ
らに、サービスの性質がカスタマイゼーションされる程度は低いものの、販売員の個人的判断
の余地の大きいサービスとしてフィットネスクラブを対象にした（表 1）。これら対象市場にア
ンケートを行い、延べ 75,663サンプルのデータを得ることができた。 

 表 1を見ると、フィットネスクラブだけがMAPEの値が大きく、ディリクレモデルを適用す
ることが難しいことが明らかとなった。この結果は、異なる年度で見た場合でも同様の結果で
あった。つまり、クレジットカードと同様に、プロスポーツの市場における企業の顧客維持率
は市場浸透度の影響を受けている一方で、同じスポーツでもフィットネスクラブの市場ではそ
うではないことが確認された。 

 

 

浸透度 顧客維持率 浸透度 顧客維持率

フィットネスクラブ

(2011年度) 39.24% 63.69%

(2014年度) 32.25% 50.91%

浸透度 顧客維持率 浸透度 顧客維持率

クレジットカード プロ野球

(2010年度) 10.28% 11.87% (2008年度) 15.19% 17.28%

(2011年度) 10.40% 11.96% (2009年度) 15.19% 16.99%

生命保険 オーケストラ

(2008年度) 3.99% 4.12% (2013年度) 8.66% 7.80%

自動車ディーラー 首都圏私鉄

(2012年度) 13.22% 12.88% (2011年度) 14.83% 17.39%

プロサッカー

(2012年度) 15.93% 18.08%

出典：Lovelock(1983)p.15を基に筆者修正

表1．分類されたサービスのディリクレモデルからの乖離程度（数値はMAPE）

個々の
顧客のニーズを
満たす際に
販売員が

個人的な判断を
行使しなければ
ならない程度

高

低

サービスの性質（Characteristics）がカスタマイゼーションされる程度

高 低



（2）課題 2の成果 

課題 2 では、ラグビー観戦者を対象にアンケートを実施することで、スポンサーシップのも
たらす顧客への影響が顧客維持率とは独立しているかを確認した。具体的には、スポーツへの
同一視の程度がスポンサー製品の購入につながるモデルが確認できるかどうかを検証した。
1,353人の観客のデータを CB-SEM（Covariance Based Structural Equation Modeling）を用いて分
析した結果が図 2に示されている。 

図 2を見ると、スポーツへの同一視の程度が、スポンサーのもつ社会的責任への評価につな
がり、それがスポンサーへの態度を形成し、最終的にスポンサー製品の購買意図を高めること
が明らかにされている。これにより、スポンサーシップと顧客維持率とは独立しているわけで
はないことが示唆され、市場に特有の収益性向上の源泉があると認め難いことが明らかとなっ
た。 

 

 

（3）課題 3の成果 

 課題 3 では、クレジットカードとは異なってオーケストラやプロサッカーの収益性が顧客維
持率の乖離では十分説明できないことをどのような分析方法で解けばよいのかを検討した。こ
れは、収益と顧客維持率を市場に占める企業の数にまとめることにより、サンプルが少数にな
りがちであったため生じた課題である。 

そこで、少数サンプルであっても十分な妥当性をもつ PLS-SEMを用いることとした。また、
課題 1 の成果に現れたように、クレジットカードと同じセルに分類される市場は生命保険や自
動車ディーラーであった。そこで生命保険を対象として、収益性が顧客維持率の乖離で説明で
きるかどうかを確認した（図 3）。 

 

 

 図 3 を見ると、顧客維持率の乖離は、市場浸透度とともにマーケット・ポジションという潜
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顧客維持率
乖離

市場浸透度

ROA

ROE

収益性

.917***

.622*

.904***

.716***

.948***

図3．生命保険業における収益性と顧客維持率乖離の関係
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在変数を反映しており、それが収益性に影響を与えていることが明らかとなった。これにより、
少数サンプルであっても PLS-SEM によって、収益性と顧客維持率の乖離の関係が明らかにさ
れる可能性が示されたことになる。 

 

 以上、3 つの成果を見ても、オーケストラやプロサッカーの収益性がなぜ顧客維持率の乖離
で説明できないかに直接答えることはできなかった。しかし、これらの市場は確かにクレジッ
トカード市場と同程度にディリクレモデルで近似でき、顧客維持率の向上がクレジットカード
と同様にプラスの影響を与えているということが背理法的に明らかになった。今後は、
PLS-SEMの分析方法を用いて、オーケストラやプロサッカーの収益性がなぜ顧客維持率の乖離
で説明できないかに直接答えていきたい。 
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