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地方創生を目指した eスポーツイベントにとって重要となる因子の分析
～地方創生をめざしたゲームイベントの開催理解について～

伊　藤　慎　一・臼　木　智　昭

Analysis of Important Factors for Regional Development in e-Sports Events
Can video games lead to regional revitalization?

Shinichi ITO, Tomoaki USUKI

１．緒言
　本研究の目的は，e スポーツイベントの社会的
理解が広がるために重要となる因子の調査であ
る。近年我が国でも e スポーツを取り巻く環境は
急激に変化した。特に平成 30 年（2018）２月に
我が国で初めてとなる e スポーツに関する公式団
体，日本 e スポーツ連合（JeSU）［1］が設立され
てからは，これが中心となって議論することに
よって，これまで問題となっていた刑法や景品表
示保護法をはじめとする法的な問題，パブリッ
シャーによる知的資産（IP）の使用許可などの許
諾手続きなども従前よりクリアとなり，普及に向
けた内的課題も整理されつつある。
　一方，e スポーツイベントにおける社会的理解
の面から見ると，e スポーツの社会的認知が進ん
でいない現状，単なる “ ゲーム大会 ” と認識され
ることも多く，特に地方創生を目指した e スポー

ツの地域イベント開催などについては，まだ否定
的な意見も多い。本研究では，現状の e スポーツ
をとりまく状況を概説した上で，現状の e スポー
ツに対する肯定層，否定層の割合を可視化すると
ともに，イベントを開催する際の説明変数となる，
賞金，イベント規模，開催場所，ターゲット世代
およびゲームタイトルなどを因子分析やコレスポ
ンデンス分析等を用いて統計的手法で分類，解析
することによって，e スポーツイベントが地域住
民に対して与える感情を理解し，どのような e ス
ポーツイベントの開催形態が地域住民によい印象
を与えるか，調査を行う。

２．eスポーツのマーケティング面の外観
　e スポーツにおける地域貢献を検討するために，
テレビゲーム文化が我が国においてどのような進
化を遂げたかを理解することは仮説設定の際に重
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要である。そこで，具体的な分析に入る前に，e
スポーツの潮流と外観を理解することからはじめ
たい。
　e スポーツとはコンピューターゲームをスポー
ツ競技として捉える場合の総体として定義されて
おり，近年その取り組みは活発化している。例え
ばパーソナルコンピューター（PC）を用いて遊戯
するリーグ・オブ・レジェンドというゲームタイ
トル［2］は，自身がファイター，サポート，タン
クなどの職業を選択し，それぞれ得意な能力を持
ち寄ってチームを構成して相手チームと戦い合う
ストラテジーゲームである。年間の賞金総額は
200 万ドルを超え，各国の代表選手が競い合うと
いう競技システムが形成されつつある。この競技
システムはビジネスの面からも戦略化されてお
り，新しい産業モデルとして世界中から関心が持
たれている［3］。この成功には 2 つのブランド価
値的側面がある。一つ目には対面およびオンライ
ンでハイブリッド観戦の場の提供を行うことに
よって，試合を観戦することに対価が発生する
サービスマーケティング的な価値。二つ目に，顧
客自身がゲームをプレイするために必要な機材を
購入し，プレイすることでこのコミュニティを愉
しみ，自らが能動的に参加する経験価値である。
　このうち前者の観戦行為に着目すると，スポー
ツの観戦体験をファンに提供するサービスマーケ
ティングに類似していると考えられる。スポーツ
マーケティングの分野においては，顧客が自ら
ファンとして試合の観戦を行い，グッズや飲食物
の購入をとおして消費行動を行うことをスペクテ
イター型マーケティングと呼ぶ。スペクテイター
型マーケティングはファンの一体感を得ることで
リレーションを増強するという面で非常に重要な
マーケティング手法である。一過性の顧客ではな
く，強いブランド形成があれば生涯顧客として長
期的な価値を提供し続ける。たとえば，中塚らは，
J リーグをスタジアム観戦する顧客の参加体験を
スペクテイター型マーケティングの面から調査
し，試合観戦におけるファンの参加意図と顧客経
験は一定の相関があることを説明している［4］。
また，顧客自身が特定の知的資産（IP）に関係し
た製品を購入する行為は，その IP ブランドが強
化され認知が広がるために重要である。先のスペ
クテイター型マーケティングが発達することによ

り，顧客に対するリーチが拡大され，対象となる
ゲームソフトの購入のみならず，PC 本体やより
高速なインターネット環境，入力装置，表示機械
など様々な関連商品が購入される可能性がある。
IP を所有するパブリッシャーだけでなく，関係企
業も間接的に利益が得られる。さらに IP に関心
を持った消費者はファンとして試合観戦を行いた
いという誘因が得られ，先のスペクテイター型
マーケティングにつながるというエコ・システム
が発生し，長期的なブランドの信頼関係形成に大
きく影響することで魅力的な市場に成長すると理
解されている。

３．テレビゲームと eスポーツの進化
　他方我が国の e スポーツの進化は，家庭用ゲー
ム機器の歴史に深い関係がある。 我が国において，
最も古い国産の家庭用ゲーム機として認識されて
いるものは 1975 年に発売されたエポック社のテ
レビテニスシリーズであると言われている［5］。
本製品はボールとバーが表示されそれを打ち返し
合うという簡単な仕組みのもので，必ず 2 名で遊
ぶように設計されていた。まだ家庭にゲームとい
う概念が普及されていない段階で自宅にてテレビ
ゲームができるというシステムは画期的であっ
た。当時の価格で 19,500 円と高価ではあったが購
入者も多く，我が国の家庭用ゲームの礎と定義さ
れている。
　その後，1980 年代になり，家庭用ゲーム市場が
隆盛となる。1983 年に任天堂のファミリーコン
ピューター［6］やセガの SG-1000［7］，エポック
社のカセットビジョン Jr［8］など多くの国産ハー
ドが発売されることにより，消費者はテレビゲー
ムに対して，プラットフォームの選択ができるよ
うになり，徐々に市場として認知されるに至った。
この産業認知のプロセスは大きく二つの要因があ
ると言われている。一つ目は，第 2 次ベビーブー
ム（1971 ～ 1974 年前後）の年代の層が小学生頃
に発売されたことである。当時のテレビゲームの
ターゲット層である小学生の感性に適合し，また，
１台 15,000 円前後と，送る側も高額ではあるもの
の，ご褒美として子供向けプレゼントの一つとし
て認知され，購買行動と価格のバランスがよいこ
とにより普及したと考えられる。二つ目として，
早期から IP の形成による自社のブランド化を行
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い，カセット方式によるゲームタイトルを次々に
販売することによって，消費者を飽きさせなかっ
たことも大きい。一例として，世界的に有名な任
天堂の IP であるキャラクター「マリオ」［9］も
1984 年に販売されたタイトルにはすでに登場して
いたとされており，長きにわたり消費者に認知さ
れてきた。この手法は長期的かつ信頼を得るとい
う意味からも経験価値を用いたブランド戦略の手
法と一致する。これらの取り組みが成功すること
で，一般家庭にもゲーム機器が普及した。消費者
のゲーム経験が経験価値としてのファン心理とな
り，開発メーカーや IP に対する愛着を生むことで，
テレビゲーム独自のサービスマーケティング手法
が形成されたと考えられる。一方でこのような進
化の状況からテレビゲームを “ 子供が遊ぶのもの ”
という認知が進んだことは否定できない。これは
現状の e スポーツに対する我が国の評価の要因の
一つとなっており，後述する我が国の e スポーツ
に対する価値観の一面を形成している。
　その後，クールジャパン戦略をはじめとする我
が国特有文化としてアニメーション，音楽，映像
とともに，ゲームや関係 IP の海外輸出が行われ
ることによって，家庭用ゲームが海外にも強く認
知されるようになり現在に至る。
　一方で，海外の e スポーツの進化においては，
北米を例にとると，アタリ社などを中心に 1970
年代に家庭用ゲーム機器の開発ブームがおこっ
た。しかしながら，サードパーティの IP 管理を
適切に行うことができなかった結果，ソフトウェ
アの粗製濫造を引き起こし，ユーザーの購買衰退
を招いた。これはアタリショック事件［10］など
と呼ばれており，テレビゲームにおけるブランド
形成の重要性を説明する事例として広く知られて
いる。
　以上より，テレビゲームの進化の過程で，北米
では我が国のような IP ブランドを活用した家庭
用ゲーム機プラットフォームビジネスが普及段階
に形成されなかった。一方，ソフトウェアに関す
る開発は盛んに行われたため，北米独自の PC で
動作するコンピューターゲームという文化が形成
されたと考えられる。PC 本体は前述の家庭用ゲー
ム機器に比べ高額である。そのため，中心となる
ターゲット層も子供より年齢の高い層が中心と
なって，ゲームファンが形成された。これにより，

PC を中心とした北米のゲーム文化は我が国のよ
うな “ ゲームは子供向け ” というイメージと分け
て進化するに至ったため，海外発祥の e スポーツ
はより高年齢のイメージが持たれている。
　これを比較すると，現在我が国で理解されてい
る e スポーツを構成する文化は，我が国を発祥と
する家庭用ゲーム機を中心とした IP プラット
フォームから進化したものと，北米を発祥とする
PC プラットフォームから進化したものが我が国
で文化として捉えられたものに大別することがで
き，これらが混在することで e スポーツ全体のブ
ランドイメージが形成されていると考えられる。

４�．地方創生を目指した eスポーツイベントの調
査と因子分析

　先行調査より，e スポーツとして我が国で認知
されている文化は、1970 年代から進化し続けてい
る我が国のテレビゲーム機器の流れにみられる
ゲーム文化と北米を中心とした PC をプラット
フォームとしたゲーム群の進化の二つが同時に語
られているのではないかと考えた。
　本研究では e スポーツイベントにおける肯定的／
否定的感情が，どのような因子に依存して変化す
るのかについて調査を行うとともに，肯定的な意
見を中心に，関心のある IP タイトルを調査し，
地域活性になるとおもわれる e スポーツイベント
の開催手法について統計的に調査分析をおこなう
こととした。そこで，今回は複数の地域を対象に
広域的なアンケート調査をおこないイメージ調査
を実行した。
　アンケート調査の概要は以下のとおりである。

４．１　調査対象
　株式会社マクロミルによる 6 都道府県に在住す
るモニター 1,050 人（有効回答数 1,018 人）を対
象に，2021 年 8 月にインターネットを用いた
Web フォームアンケート調査を行った。

４．２　基本属性に関する質問項目
　基本属性として，性別，年齢，居住地，テレビゲー
ムに対する感情（肯定的／否定的），自らテレビ
ゲームを行うかの5項目を質問した。また，eスポー
ツ大会を開催してほしいか，地方創生に資するか
という 2 項目について質問した。
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４．３　eスポーツと地方創生に関する質問項目
　e スポーツに対する捉え方を明らかにするため
に，e スポーツという言葉が持つイメージ 8 項目
について，AB1 対質問を用意し，A のほう，やや
A のほう，どちらでもない，やや B のほう，B の
ほうの 5 件法で回答をしてもらった。

４．４　地方創生に寄与する因子に関する質問項目
　先の質問で e スポーツの大会を開催してもらい
たいと答えた群を対象に，大会開催時に重要と考
える因子として “ 賞金金額，イベント規模，近所
での開催，子供が楽しめる，勝敗を明確にする ”
の 5 つを 5 件法で質問した。また，e スポーツ大
会の IP タイトルとして適切であると思われる 18
のゲームタイトルをあらかじめ抽出し，e スポー
ツの大会として開催されたら自身が参加したいと
思う IP タイトルを 1 人 3 件で回答してもらった。

４．５　統計解析
　本統計解析を実行するにあたり，単純集計（ク
ロス集計を含む），因子分析（最尤法，プロマッ
クス回転），カイ２乗検定，コレスポンデンス分
析を使用した（統計解析には，IBM SPSS Statics 

Ver.28 および SPSS Categories Ver.28 を用いた）

５．研究結果
５．１　基本属性の単純集計結果
　今般のアンケートについての基本属性を表 1 に
示す。男女については約半数となるように設計し
た。また，年齢についても，デジタル世代である
10 代～ 20 代，幼少期にテレビゲームに触れたこ
とがある 30 代～ 40 代，幼少期にテレビゲームに
触れなかった世代として 50 代以上と 3 つの属性
に分けて，それぞれが均等になるようにアンケー
トを設計した。アンケートの結果テレビゲーム自
体に対する感情は好意的が 719 人（70.6％），否
定的が 299 人（29.4％）となり好意的な人数が多
かった。これは，近年 e スポーツという活動が文
化として認知され初めており，テレビゲーム自体
によいイメージがあるのではないかと考える。ま
た今般はインターネットによる調査を行ったため
電子機器を扱うことに対し肯定的な層が多かった
ことも一因であると考えられる。一方で，自らゲー
ムを行うかという質問については，377 人（37.0％）
が遊ぶと回答し，641 人（63.0％）が遊ばないと
答えた。実際に経験をするということについては，

50代〜性別 年齢

人数

％

居住地

人数

％

テレビゲームに対する感情

人数

％

自らテレビゲームを行うか

人数

％

男性 女性 10代〜20代 30代〜40代

人数

％

好意的 否定的

遊ぶ 遊ばない

508 510

49.9 50.1

352 349 317
34.6 34.3 31.1

北海道 秋田 富山 東京 大阪 香川

168 167 172 168 174 169

16.5 16.4 16.9 16.5 17.1 16.6

719 299

70.6 29.4

377 641

37.0 63.0

表 1　本アンケートの基本属性

開催してほしい

10代〜20代 30代〜40代 50代〜

地域活性に
なる

94

133 119157

109 104地域活性に
ならない

開催してほしく
ない

地域活性に
なる

59

25 2429

72 93地域活性に
ならない

表 2　eスポーツと地域活性イメージのクロス集計
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まだ普及余地があるものと考える。
　また，e スポーツを自分の住んでいる地域で開催
してほしいか，また e スポーツは地域活性になる
かについて調査を行った（表２）。全体的な傾向と
して，肯定的な意見が多く，特に若い世代ほど顕
著に表れた。一方で 50 代以降については，開催し
てほしくない／地域活性にならないと答える人が
年齢別全体の約 28％おり，幼少期にテレビゲーム
に触れてきた世代よりも否定的な意見が多かった。

５．２　５件法によるテレビゲームイメージの関係
　基本属性で得られた結果を用いて，e スポーツ
に関するイメージは好意的と否定的でどのように
分かれるかを，［楽しそう／退屈］，［にぎやか／
さびしい］，［優しい／怖い］，［暖かい／冷たい］，

［開放的／閉鎖的］，［大胆／繊細］，［親しみがあ
る／近寄りがたい］，［近代的／伝統的］の８項目
で AB １対質問を行い，平均集計した。その結果
を図１に示す。この結果より相対的に e スポーツ
に対して好意的に感じている層はそのイメージも
ポジティブに可感じていることがわかった。特徴
的な項目として，［楽しそう／退屈］は好意層
2.1668 に対し否定層 3.2475，［親しみがある／近
寄りがたい］は肯定層 2.8734 に対し否定層 3.6488
という結果となった。

５．３�　地方創生の eスポーツイベントにおいて
重要とする項目

　次に地方創生になる e スポーツイベントの開催
形態を調査するために，e スポーツに対して好意
的な感情を持つ 719 名に対して，５項目（賞金総額，
イベント規模，近所の開催，子供も楽しめる，勝
敗を明確にする）のうち重用だと思う項目につい
て１～５点を与え得点化した後，因子分析を行っ
た。最尤法，プロマックス回転で因子分析を行っ
た結果，固有値１以上で２つの因子が抽出された。
その結果を表３に示す。第１因子は賞金金額，イ
ベント規模，近所での開催の３つで，開場に足を
運び会場の雰囲気を味わいたい因子として「スペ
クテイター因子」と命名した。第２因子は子供も
楽しめる，勝敗を明確にする，の２つで，子供や
自分自身がゲーム体験し，愉しみたい因子として

「体験主体因子」と命名した。因子間相関は 0.197
であり，今般得られた 2 つの因子はほぼ独立した
因子であると考えられる。この結果はスポーツ
マーケティングにおけるスペクテイター型と自分
自身が体験をしたい経験価値の関係に類似してお
り，スタジアムに足を運び観戦を愉しみたいと考
える因子と，子供や自分自身が実際に e スポーツ
に参加したいと考える層が存在するのではないか
と考える。地方創生を目指した e スポーツをサー
ビスマーケティングとして捉えた場合それぞれの

A B

（下表は平均値を記載）

楽しそう 退屈

いしびさかやぎに

優しい 怖い

暖かい 冷たい

開放的 閉鎖的

大胆 繊細

親しみがある 近寄りがたい

近代的 伝統的

好意的

否定的

楽しそう にぎやか 優しい 暖かい 開放的 大胆 親しみがある 近代的

2.1668 2.1530 3.0278 2.9569 2.8901 2.7914 2.8734 1.8025

3.2475 2.8161 3.2809 3.3745 3.3980 3.1070 3.6488 2.2174

図 1　好意／否定的感情におけるテレビゲームイメージの関係
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因子が興味があるサービスの提供を考えることは
重要である。

５．４　年代と IPタイトルのコレスポンデンス分析
　以上より e スポーツを活用した地域活性を考え
る際には，スペクテイター層と体験主体層がいる
ことが理解された。さらに e スポーツを好意的に
捉えている層を対象に，e スポーツタイトルとし
て現在行われているものや，家庭用ゲーム機のタ
イトルとして有名なものなど以下の 18 タイトル

（Age of Empires，StarCraft，League of Legends，

APEX，フォートナイト，Counter-Strike:Grobal，
Hearthstone，シャドウバース，グランツーリスモ，
実況パワフルプロ野球，ウイニングイレブン，太
鼓の達人，ストリートファイター V，ビートマニ
ア，大乱闘スマッシュブラザーズ，スプラトゥー
ン，桃太郎電鉄，ぷよぷよ）について，地域活性
をめざした e スポーツ大会に適しているタイトル
を調査した。回答について年代とゲームタイトル
の相関をとり，コレスポンデンス分析を行った結
果を図２に示す。
　本解析の結果，寄与率 1 軸 87.42，2 軸 12.58 で
図の様な分布が見られた。世代別で見ると大きく
３つのクラスターができていることが確認でき
る。10 代 20 代は，APEX，太鼓の達人，大乱闘
スマッシュブラザーズが支持した。30 代 40 代は，
スプラトゥーン，ビートマニア，桃太郎電鉄，
フォートナイトなどを支持した。50 代以降につい
てはグランツーリスモ，ウイニングイレブン，実
況パワフルプロ野球を支持した。また Age of 
Empires，StarCraft，シャドウバース，League of 
Legends，Counter-Strike:Grobal，Hearthstone 等
の PC ゲームとして有名なタイトルは特に強い相
関を示す層はなかった。この結果にはいくつかの
要因があると考えている。1 つめは発売されたタ

StarCraft

Age of Empires

League of Legends

Counter-Strike:Grobal

ストリートファイターV

大乱闘スマッシュブラザーズ

ビートマニア

実況パワフルプロ野球

ウイニングイレブン

APEX

フォートナイト

スプラトゥーン

Hearthstone

シャドウバース

グランツーリスモ

太鼓の達人

ぷよぷよ
桃太郎電鉄

X10.20代

X30.40代

X50代以降

-3

-2

-1

0

1

2

3

-3 -2 -1 0 1 2 3

図 2　年代とゲームタイトルのコレスポンデンス分析

質問項目 Factor1 Fator2

Ⅰ関相間子因 Ⅱ

Ⅰ

Ⅱ

−

−

賞金金額

イベント規模

近所の開催

子供も楽しめる

勝敗を明確にする

.786

.783

.457

.037

.409

-.056

-.038

.101

.992

.088

.197

.197

表 3　eスポーツイベントにおいて重要とする項目
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イトルの時期である。例えば 10 代 20 代に強く支
持されている大乱闘スマッシュブラザーズはシ
リーズの 1 作目が発売されたのが 1999 年であり，
他のタイトルよりも比較的新しい IP となってい
る。そのため，自身が知っているタイトルに愛着
を感じ観戦したい，体験したいという誘因が働く
のではないかと考える。同様に 30 代 40 代の近く
に付置されたタイトルは，例えばストリートファ
イターや桃太郎電鉄（どちらも 1988 年発売），ぷ
よぷよ（1991 年発売）などがあった。50 代以降
は幼少期にテレビゲームに触れてこなかった世代
ではあるが，スポーツゲームやカーレースなど他
の趣味を連想しやすい IP に関心が高いという結
果になった。2 つめは，地方創生において PC ゲー
ムはあまり好まれなかったという点である。今般
支持されなかった IP は，どれも e スポーツの世
界大会などに使用されている PC プラットフォー
ムのタイトルである。地域活性を目指すという目
的で e スポーツ大会を企画した場合，長期にわた
るブランディングや愛着という安心感は重要な要
素であると考えられる。特に家族や高年齢層も
ターゲットに入れることを考えると，家庭用ゲー
ム機でも楽しめるタイトルは認知度も高いため，
今般のように地方創生という目的にはなじまな
かったという分析結果になると考えられる。

６．結言
　e スポーツはコンピュータゲームをスポーツと
して考える総体である。我が国と北米では家庭用
ゲーム機器とコンピューターというプラット
フォームの違いからコンピューターゲームに対す
るイメージも違い，それが e スポーツのイメージ
形成に影響しているのではないかと考えられる。
テレビゲームに対するイメージは 70.3％が好意的
であった。実際に遊んでいると答えた人は 37.0％
だった。e スポーツに関する大会の開催は年齢が
上がるに従って否定的な層が増えた。これは幼少
期にテレビゲームを遊んだ経験が無いことが一つ
の理由と考えられる。e スポーツ好意層に e スポー
ツイベントの際に重要視する項目を聞いたところ
大きく会場に足を運んで観戦や参加をしたいスペ
クテイター群と実際に子供や自分自身が遊んでみ
たい体験主体群に分かれた。これはスポーツマー
ケティングにも見られる観戦を主眼としたスペク

テイター型マーケティングと経験価値の分類の面
からも理解できる。e スポーツ好意層に地域イベ
ントとしての e スポーツ大会を行う際に関心があ
る IP について調査した。その結果，いわゆる e
スポーツの世界大会で使用されているグローバル
なタイトルよりも，家庭用ゲーム機器で遊んだこ
とのあるタイトルが支持された。地方創生を目指
した e スポーツイベントを開催する目的であれば，
PC プラットフォームの e スポーツイベントを開
催するよりも，すでにブランディングが形成され
ている家庭用ゲーム機器を活用した e スポーツイ
ベントの方が地域住民の関心度は高いと結論づけ
られる。
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