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研究テーマ（発表タイトル） 

「USJ に行きたい」想起・意思決定に関わる要因 

 

１．研究概要（目的・狙いなど） 

人がユニバーサル・スタジオ・ジャパン（以下 USJ）に対して「行きたい」と想起する要因と、「実際に行った」という行動にいたる

過程にはどのような関係があるのかについて注目し、明らかにする。 

 

２．研究テーマの現状分析（歴史的背景、マーケット環境など） 

USJ は 2001 年にオープンし、今では世界トップクラスの来場者数を誇るテーマパークである。島(2017)によると、2017 年度

のユニバーサル・スタジオ・ジャパンの来場者数は 1,493 万人にも及んだ。これは 2017 年度の世界中のテーマパーク来場者を

比較した際、東京ディズニーランドに続いて、世界で四番目に人が訪れているテーマパークである。 

USJ のマーケティング部門を 2010 年より牽引してきた森岡(2016)によれば、「消費者視点でのマーケティング戦略を徹底す

ることで、消費者の求めるコンテンツを提供した」ことが USJ の大躍進に繋がったとしている。 

USJ やエンタテインメントビジネスについての先行研究は数多くなされているが、その多くが「顧客満足をすればリピートをする」と

いう前提に基づいてなされている。だが、私たちは日常生活の中で、一緒に行ってくれる人の存在や、自分の金銭要因、スケジュ

ール状況等、様々な要因を考慮して、「行く・行かない」という選択をしている。本研究は、この先行研究の内容と普段の生活の

ズレから、日常生活における「USJ に行きたい」と想起する要因に注目し、それがどのような要素で構成されており、その想起要因

が実際の行動にどのように影響を及ぼしているのかを実証的に検証することを試みる。 

 

３．研究テーマの課題 

先行研究では、テーマパークの顧客満足は現実を超えた非日常的な経験や感情が主な要因であると述べられている(大和、

2001)。諸井・濱口(2009)は USJ と東京ディズニーランドの魅力要素を調査し、「来園回数の増加、すなわちリピート要因とな

るのは魅力満足要因、そしてブランド絆感(松井、1987)と呼ばれるブランドへの愛着や繋がりである」とした。兵・神山(2013)は、

国内外 4 つのテーマパークにて出口調査法を用い、脱日常的顧客満足・ロイヤリティが、リピート要因として重要であるとした。 

これらを参考としつつ、事前インタビューによる先行調査、及び二度のパイロット調査を実施した。これらについては、サンプル数

が 70 件程度であり、小規模かつ探索的な研究ではあるが、結果として顧客満足に対して、「行きたい」と想起する要因が別に存



在し、一緒に行ってくれる同行者の親密性が想起するのに重要な要因であることが明らかになった。 

インタビュー調査、及び二度のパイロット調査によって広範囲に注目すべき仮説が得られることとなったが、本研究では、報告時

間が限られていることも鑑み、「想起要因」という今までの先行研究で明らかにされてこなかった要因と、「実際に行った」という行動

に至るまでのプロセスに注目して検証を行っている。日常生活における「行きたい・行きたくない」ことを想起させる要因は一体何な

のか？想起させる要因が実際に「行った・行かない」という行動するまでにどのような要因が影響しているのか？などが本研究にお

ける主要なリサーチクエスチョンである。 

 

４．課題解決策（新たなビジネスモデル・理論など） 

 

 

行きたいと感じるかどうかは、おもに USJ に対するロイヤリティと過去の顧客満足の影響が極めて大きいことが確認できた。これ

は、誘われたかどうかにかかわらず、そもそも USJ に対して良い印象をもっているかどうかが決定的に重要であることを示している。こ

の結果は想定内といえるだろう。しかし、注目すべきは、誘ってくれた人との親密性や、金銭的余裕、忙しさなどは、本研究サンプ

ルにおいてはほとんど影響がないことが明らかになったことといえる。しかも調整済 R 二乗も 0.455 と高く、モデルが行きたいかどうか

についての分散の変動を説明する割合もかなり高い。また、性別差についてのダミー変数をいれることで、各変数の有意水準も向

上するので、男性と女性でかなり傾向が違っていることが見て取れる。 

一方で、実際に「行った」ことに大きく影響する要因は、金銭的余裕とロイヤリティであることが確認された。これは、ロイヤリティが

行った・行かないにも影響を及ぼす要因であり、先述した重回帰分析の結果と合わせると、先行研究の通り、ブランドロイヤリティ

や過去の顧客満足が「行きたい」という気持ちに影響を与える要因であると言える。金銭的余裕の影響がマイナス値になっている

のは、金銭的余裕があるから行くのでは無く、むしろ、「行きたい」という気持ちに金銭的余裕は重要ではないことが分かる。 

 

５．研究・活動内容（アンケート調査、商品開発など） 

近畿地方在住の大学生を対象に Google フォームを利用したアンケートを実施。総回答数は 295 件であり、今回分析対象

としたのは、来園経験のある大学生 261 名とした。 



 

アンケート項目作成にあたり、以上の手続きで項目作成を行った。先行研究の検討における概念の抽出を行い、更にインタビ

ュー調査による誘ってくれる「同行者」等の概念の発見をした。そこから仮説の作成・その仮説から測定用具の変数を作成した。

同行者に関連する質問としては誘ってくれた個人やグループとの親密性という形で概念化している。その後、二度のパイロット調査

を行って仮説・質問紙を修正したのち、上記の分析フレームワークを確定し本調査を実施している。各概念・変数の測定項目は

以下の通りである。 

 

分析は大きく二つにかけて実施した。一つは行きたい（5 点リッカー

ト尺度）と言う意思に影響した要因を特定するための重回帰分析と、

実際にその後、行動として行ったかどうか（行った、行かないの 2 値ス

ケール）を特定する二項ロジスティック回帰である。二項ロジスティック

回帰分析については、「行ってない」を予測することを大事にした。そ

れは、USJ は大学生にとってはかなり人気の施設で、誘われたら多く

の人が行くという意思決定をしているからである。 

 

６．結果や今後の取り組み 

今回の研究を通じて、USJ に「行きたい」と想起する要因に影響が高かったのは、ロイヤリティと顧客満足であり、同時に女

性と男性で傾向が異なっており、女性の方が行きたいと想起することが分かった。実際の「行く・行かない」という行動に影響する

要因は、金銭的余裕の影響とロイヤリティであった。また、アトラクションなど個別の要素については強く意識されていないことも明

らかになった。 

事前インタビュー調査で表れていた、同行者との親密性については観測することは出来なかった。これは、事前のインタビュー調

査では明確に出ていた点で有るが、アンケート調査については検証できなかった点である。この点の解釈としてはそもそも大学生に

おいて誘う誘われるという関係はかなり狭い親密なコミュニティの中で行われることが多く、誘ってくれた人と親密かどうかは、通常あ

まり行くか行かないかの意思決定には大きく影響していないという新しい仮説と、測定において何らかの問題があったのではないかと

いう二つが考えられる。 

二項ロジスティック回帰分析の結果、我々が想定していた阻害要因を投入しても、「行かなかった」ことを説明できなかった。この

裏には、想定していなかった何か大きなマイナス要因が眠っている可能性がある。 

本調査のあとに追加で小数のヒアリングを行ったところ、USJ は待ち時間が非常に長いために、誘う方も誘われる方も、待ち時

間の会話が楽しくできるなどの関係ができてない限り誘えないという証言があった。先行インタビュー調査の結果と合わせると、一般

的にマイナス要因と考えられるはずの待ち時間だが、親密な関係性の友人となら待ち時間をも楽しくできるのではないだろうか？も

し待ち時間が「行かなかった」行動に影響を及ぼしているのならば、より待ち時間を楽しめたり、仲の良い友人と訪れやすい環境設



定をより積極的に推し進めていくことが、更なる来場者数増加に繋がるものではないかと考える。 
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