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1 ．はじめに

わが国のスポーツ界は長く学校や企業といった一般にア
マチュアスポーツと呼ばれる領域において発展を遂げてき
た。しかし，1990年代後半から，部活動に関する問題，企
業スポーツチームの休廃部問題，プロ野球の経営問題など，
既存のスポーツシステムの制度疲労が目立ってきている。
これらの問題の本質は「マネジメントの欠如」に起因する
場合が多く，現在，その解決策（対応策）として「地域密着」
という戦略が採用されることが多い。

本調査研究において対象とするプロスポーツクラブにお
ける商品とは，至極当然のことではあるが「スポーツ」で
あり，具体的にはその「ゲーム」である。そして，ゲーム
を提供する対価が入場料という形で支払われるといった基
本構造を持っている。この基本構造をふまえ，広瀬1は「プ
ロスポーツには 4 種類の顧客」が存在することを指摘する。
第 1 の顧客をファンとし，ファンが増え，メディアに取り
上げられることによって第 2 の顧客であるテレビが登場す
る。そして，メディアに取り上げられ，メディアバリュー
が生じることにより，スポンサー料が発生することから，

第 3 の顧客は企業と定義する。さらに，多くのプロスポー
ツクラブが掲げる「地域貢献」というミッションを実現す
るという視点から，第 4 の顧客を行政／自治体と設定して
いる。
「企業は誰のものなのか?」といった企業統治に関する議

論があるが，プロスポーツクラブはその顧客構造から，ス
テイクホルダー型のガバナンスを志向する必然性があると
考える。ステイクホルダー型の経営とは，すべての利害関
係者に配慮した経営を行うことであり，ほかの産業と同様
に，あるいはそれ以上にプロスポーツクラブ経営の基礎は，
ステイクホルダーを正確に把握し，それぞれと自らの関係
を整理した上で，優先順位をつけるといった戦略を策定す
ることが重要になる。

近年，バスケットボールのbjリーグや野球の四国アイラ
ンドリーグなど「地域密着」をキーコンセプトとしたリー
グやクラブが増加している。ステイクホルダーの整理より，
プロスポーツクラブの収益源は ①観戦チケット収入 ②テ
レビ放映権収入 ③スポンサー収入 ④グッズ販売などマー
チャンダイジング収入で構成されることが明らかになって
いるが，マーケットを地域に限定する地域プロスポーツク
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ラブにおいては，より①観戦チケット収入の重要性が大き
くなることは論をまたない。

2 ．先行研究の検討

“みるスポーツ” を提供するプロスポーツクラブが良好な
経営を行っていくためには，安定した観戦者数の確保が最
重要課題となってくる。それゆえ，観戦者の行動や心理的
な特性を理解することが必要であり，これまでにも多くの
研究知見が蓄積されてきた。

湧田（2006）は J リーグ観戦者を対象とした先行研究を
中心に，観戦者を対象にする研究の視点には大きく 2 つの
切り口があると述べる。ひとつは「なぜ人々は J リーグ
観戦者となるのか」という問題を明らかにする研究群2であ
り，もう 1 点は「なぜ J リーグ観戦者はスポンサー製品を
消費するのか」という問題を明らかにしようとする研究群
である。また，球技系トップリーグの観戦者を対象に調査
研究3を進める高田は，スポーツ観戦者の観戦動機に着眼
した先行研究を「観戦動機を明らかにする尺度を用いて異
競技間で比較を行う研究」と「観戦者の特性によりセグメ
ンテーションを行い，セグメント間で観戦動機の比較を行
って観戦者についての理解を深めようとする研究」4に大別
し，自からの調査研究において「球技系トップリーグ観戦
者はどのような人なのかを把握」し，「観戦者増加のための
マーケティング戦略を策定する上でより実用的なセグメン
ト」を論考した。

3 ．調査概要

3 − 1 ．調査対象
調査対象は北信越フットボールリーグに参加するツエー

ゲン金沢5（正式名称；有限責任中間法人石川フットボー
ルクラブ）の観戦者を対象とした。調査日はリーグ戦ホー
ム最終日（2007年 7 月 1 日（日））とし，来場者自記式調査
法で実施した。具体的には，会場入場時に中学生以上の観
戦者全員へ質問紙を配布し，調査員 6 名により試合開始直
前，ハーフタイム時，試合終了時にそれぞれ回収を行った。
配布数は780部，そのうち485部の有効回答を得ることがで
き，有効回答率は，62.2%であった。

3 − 2 ．調査目的 
本調査の目的は，調査知見の蓄積が少ない地域プロサッ

カークラブの観戦者を対象に，その観戦実態（属性，観戦
行動）を整理（目的①）する。なかでも観戦動機に着眼し，
松岡らの観戦動機モデルを援用することで観戦動機の測定
を行い（目的②），抽出された観戦動機を社会心理的特性

（ここではチーム・ロイヤルティ）と観戦行動（ここでは観
戦回数）により，詳細な観戦動機解明の端緒（目的③）を探
索するという 3 点にある。

3 − 3 ．調査内容
1 ）	観戦者の基本的属性;「年齢」「性別」「職業」
2 ）	観戦行動の概要;「観戦回数」「観戦人数」「チケット入手

方法」「情報入手経路」
3 ）	観戦動機;観戦動機の測定には，松岡ら6によって信頼

性と適応性が確認されたSports Spectator Motivation 
Scale（SSMS）を援用した。本調査では，この尺度（32
項目，10因子）のうち，地域プロサッカークラブ観戦
の動機として適応性に欠くと判断した20項目を除き，
筆者らが独自に設けた「偶然」に関する 2 項目を加え，
計14項目によって測定している。回答形式は「全くそ
う思わない」から「非常にそう思う」の 7 段階評定尺度
を用い，分析ではそれぞれに 1 点から 7 点を与えた。

4 ）	チーム・ロイヤルティ；チームに対して抱いている感
情として「私はこのチームの忠実なファンである」，「私
はこのチームのファンであることを知らせたい」，「私
はチームの好不調に関わらずこのチームを応援する」
の 3 項目を「全くそう思わない」から「非常にそう思う」
の 7 段階評定尺度において測定した。

4 ．分析

4 − 1 ．サンプルプロフィール
性別は男性57.4%，女性42.6%であり，男性の方が多い傾

向が見られた。年齢は平均37.1歳であり，これは J リーグ
クラブ平均の36.5歳と比べてあまり変わりはない。チケッ
トの入手方法は，会場での購入56.3%，招待券来場者30.1%
であった。しかし，招待券来場者においてもチケットが自
費でも今後観戦に行きたい37.9%，値段によっては観戦し
たい55.9%となっており，多くの来場者が今回（これまで）
の観戦に満足をし，再観戦の意思があることもうかがえる。
また，クラブに関しての情報先は公式ホームページ44.3%，
新聞（地方紙）33.9%，口コミ29.9%の順となっている。

観戦行動をまとめると，平均観戦回数が3.51回（ホーム
ゲーム 7 試合）であった。一概にこれを比較検討すること
は困難ではあるが，参考までに J リーグクラブ（ J 1）の平
均観戦回数11.5回（ホームゲーム34試合）であり，地域プ
ロサッカークラブにおいても観戦頻度の高いコアなファン
層が一定数存在することが推測できる。また，観戦実態は，
家族とともに観戦が52.6%であり，次いで友人の21.4%，一
人でという観戦者も18.7%という結果であった。
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4 − 2 ．観戦者の動機構成
ツエーゲン金沢観戦者の観戦動機について，各構成

因子の平均値を示した（表 1 ）。「エンタテイメント」
（mean=6.09）が最も高く，続いて「偶然」（mean=4.96），「所
属」（mean=4.62），が上位になっており，最も値が低かっ
たのは「交流」（mean=3.76）であった。

このうち，上位の「エンタテイメント」「偶然」「所属」に
ついて，SSMSを用いている他の研究と比較してみた。岡
野ら（2007）が，ツエーゲン金沢と同じマーケットをホ
ームタウンとする地域プロ野球チーム「石川ミリオンス
ターズ」（=BCリーグ）を対象に行った調査結果7では，「エ
ンタテイメント」（mean=5.50）「偶然」（mean=5.40）「所属」

（mean=4.32）となっている。「エンタテイメント」「所属」の
2 因子においてはツエーゲン金沢が石川ミリオンスターズ
より高い値を示している。

また，これら 2 因子について松岡ら（2003）がプロサッ
カーチーム（ J 1）を対象に実施した調査結果8では，「エン
タテイメント」（mean=5.10）「所属」（mean=4.45）となってお
り， 2 因子ともにツエーゲン金沢のほうが高い値を示して
いる。

以上のことから，ツエーゲン金沢観戦者の観戦動機に強
く関連する要因として，主にスポーツ観戦に求める「エン
タテイメント性」とチームに対する「所属意識」を挙げるこ
とができる。特に「エンタテイメント性」については顕著
であろう。

表 1 　観戦動機因子の平均値

4 − 3 ．観戦動機と観戦者特性との関連性
　　　　−質及び量的アプローチ−

観戦動機の各因子を従属変数とし，ツエーゲン金沢観戦
者の特性のうち「チーム・ロイヤルティ（社会心理的特性）」
と前述してきた観戦行動のうち「観戦回数」の 2 つを独立
変数に，各種分析を行った。

これらは，観戦者の再観戦（リピーター）や新規獲得な
ど安定した観戦者数の確保のための重要な要因であると捉
え，「ロイヤルティ」はツエーゲン金沢観戦者特性のうち質
的側面，「観戦回数」は量的側面として位置づけ，それらと

観戦動機との関連性を検討した。

4 − 3 − 1 ．観戦動機と「ロイヤルティ」との関連性
「ロイヤルティ」とは顧客の，ある企業・商品・サービス

を気に入っている状態あるいは心理を差す言葉であり，強
いロイヤルティを持つ顧客は，同一製品を繰り返し購入・
利用し，周囲の人間にその製品を推奨し購入を促すような

「企業利益に結びつく」間接的行動をとるとされる9。藤本
らは，このロイヤルティがスポーツのチームに向けられた
状態を「チーム・ロイヤルティ」とし，チームへの愛着心
や忠誠心と捉えている10 11。その他にも近年では監督や選
手，プレー，地域などに対するロイヤルティを検証する研
究が増えているが12 13，ツエーゲン金沢の場合は現状のク
ラブの規模を考慮してチーム・ロイヤルティ（以下，ロイ
ヤルティ）に限定することが有益であると考える。

このロイヤルティに関しては，Wakefield and Sloan
（1995）のチーム・ロイヤルティ尺度（ 3 項目）14を援用し，
平均値と標準偏差（±1SD）からそのレベルを高群（92名），
中群（323名），低群（66名）に分類した。なお，回答形式は「全
くあてはまらない」から「大いにあてはまる」までの 7 件法
で，分析ではそれぞれに 1 点から 7 点を与えた。

表 2 は，ロイヤルティ・レベル別の動機因子の順位を示
したものである。「エンタテイメント」因子がロイヤルティ・
レベルに関係なく 1 位であった。前述したようにツエーゲ
ン金沢観戦者は総じてエンタテイメント性を求めているこ
とが確認できる。
「所属」因子は高群では 2 位であるが中群では 3 位，低群

では 4 位であり，「ドラマ」因子は高群 3 位，中群 4 位，低
群 5 位となっていることから，これら 2 つの因子はロイヤ
ルティ・レベルに比例して順位を上げていることがわかる。
一方，「交流」因子は高群・中群ともに最下位（ 6 位）であり，
ロイヤルティ・レベルとの関連性は低い。また，中群・低
群ともに「偶然」因子が 2 位となっていることも特徴的で
ある。

これらの結果をより詳細に把握するために，動機因子項
目毎に一元配置分散分析を実施し，ロイヤルティ・レベル
が観戦動機の尺度得点にどのように反映されているかを検
討した（表 3 ）。
「所属」因子を構成する項目については，全てに有意な差

を確認できた。Tukey法による多重比較の結果，“出場選
手の中に家族や知り合いがいるから（F（2，473）=4.18，
p<.05）” については，高群と低群に有意差がみられ，“好き
な選手を応援したいから（F（2，472）=75.00，p<.001）”，
“好きなチームを応援したいから（F（2，475）=94.00，
p<.001）”，“応援しているチームが地域に貢献しているから

（F（2，475）=41.92，p<.001）”については，ロイヤルティ・
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レベルが高くなるほどかなり有意に高い値を示すことが確
認できる。
「エンタテイメント」因子に関して，“レジャー（娯楽）と

して楽しいから（n.s.）” はロイヤルティ・レベルに関係な
く観戦者が娯楽性を感じていることを示している。“この
スポーツ観戦が好きだから（F（2，474）=30.49，p<.001）”
は 3 群に有意な差を確認できることから，ロイヤルティが
高い者ほど「サッカー」という競技種目自体への関心度が
高いことが推察される。
「交流」因子の中でも，“友人や家族に誘われたから（F（2，

474）=8.70，p<.001）”については他の因子項目とは対称にロ
イヤルティ・レベルが低くなるほど高い値を示している。
現状，ツエーゲン金沢においても一般的な観戦傾向と同様
に，チームに対する愛着度が比較的低い者は他者からの勧
誘など「外的要因（動機）」によって観戦行動に移ることが
示唆される。

しかし，“学校や職場の仲間に勧められたから（n.s.）” や
“チケットをもらったから（n.s.）” なども含め，「交流」因子
が全体から比べ高い値とはいえない。

一方で，「話題性」もロイヤルティ・レベルを高めるため

の条件と確認できることなどから（“周囲で盛んに話題に
なっているから（F（2，474）=8.70，p<.001）”），日常の他
者とのコミュニケーションや会話をターゲットとし，観戦
行動へと繋がるような仕掛けが必要となろう。そのために
は，潜在的観戦者も含め，広告・宣伝等を通じた地域住民
の認知度アップが必須と考えられる。

4 − 3 − 2 ．観戦動機と「観戦回数」との関連性
ツエーゲン金沢の年間ホームゲーム数と県内で行うゲー

ム数（合算で約13回）15と観戦者の平均観戦回数（3.51回）
を参考に観戦回数について，多群（ 7 〜15回，70名），中
群（ 4 〜 6 回，126名），少群（ 1 〜 3 回，273名）に分類した。

表 4 は，観戦回数別に観戦動機因子の順位を示したもの
である。「エンタテイメント」因子はロイヤルティ・レベル
別（表 2 ）と同様の傾向をみせ，観戦回数に関係なく 1 位
を占めている。
「所属」因子は多群と中群では 2 位，少群では 3 位と上位

である。また，交流因子は多群・中群ともに最下位（ 6 位）
であり，観戦回数とは反比例する傾向にある。

これらの結果をより詳細に把握するために，動機因子

表 2 　観戦動機の順位（ロイヤルティ・レベル別）

表 3 　ロイヤルティ・レベル別にみる観戦動機因子項目の比較（一元配置分散分析）
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項目毎に一元配置分散分析を実施し，観戦回数が観戦動機
の尺度得点にどのように反映されているかを検討した（表
5 ）。

結果，全体的に高い値を示した「エンタテイメント」因
子では，“レジャー（娯楽）として楽しいから（n.s.）”におい
て観戦回数の多少に関係なく観戦者はある程度，娯楽性を
感じていることがわかる。“このスポーツ観戦が好きだか
ら（F（2，462）=48.87，p<.001）”においては，多・中群と
少群に有意な差を確認できることから，観戦回数が平均以
上の観戦者は「サッカー」という競技種目自体への関心度
が非常に高いことが確認できる。同じく全体的に高い値を
示した「所属」因子は，“好きな選手を応援したいから（F（2，
460）=40.12，p<.001）”，“好きなチームを応援したいから（F

（2，463）=54.42，p<.001）” など，観戦回数に比例してかな
り有意に高い値を示している。

また，「交流」因子に関しては全体的に低い値であり，全
ての項目において少群が有意に高い値を示す結果となっ
た。観戦回数が増えるにつれ，観戦行動の動機としては「外
的要因（動機）」から「内的要因（動機）」へシフトすること
が確認できる。

これらについて岩村ら（2006）は，観戦行動と同伴者数
の関係性を明らかにする中で，観戦勧誘行動では単独来場
者は他者を観戦に誘う割合が高いが誘われる割合は低く，
3 人組以上の観戦者は他者を観戦に誘いかつ誘われるとい
う者の割合が高い，などの報告をしている16。よって，今
後は観戦行動と「外的要因（動機）」について，観戦者形態
なども含めたより詳細な検討が必要となろう。

4 − 4 ．観戦動機と観戦者特性の相関関係
前項までの確認的作業として「ロイヤルティ」と「観戦

回数」について，観戦動機の構成因子と，観戦者特性相互
の相関を示した（表 6 ）。

ロイヤルティに関しては，「交流」と「偶然」を除く全て
の因子に，また観戦回数については全ての因子との間に有
意な相関をみることができる。そのうち，観戦回数と「交流」

「偶然」因子においては負の相関関係を示している。これら
は表 3 ならびに表 4 の分析結果と整合性のあるものと考え
られる。

また，ロイヤルティ・レベル別と観戦回数別に動機因子
尺度得点との関連性を確認してきたが，両者には 1 %水準

表 4 　観戦動機の順位（観戦回数別）

表 5 　観戦回数別にみる観戦動機因子項目の比較（一元配置分散分析）
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の危険率で正の相関関係をみることとなった。
つまり，観戦者のロイヤルティ・レベルを高めていくこ

とは観戦回数，すなわち将来的な観戦行動へと繋がること
を示唆するものである。

しかし，この相関性はあくまで両者の因果性を見つける
うえでの大きな手掛かりの 1 つにすぎず，その他の観戦者
に関する要因（変数）の存在によって生じている可能性が
あることも考慮したうえで，今後のマーケティング戦略の
基礎資料を作成していくことに留意しなければならないで
あろう。

表 6 　動機構成因子と観戦者特性の相関（ r ）

5 ．まとめ

本調査は，知見の蓄積が少ない地域プロスポーツクラブ
である「ツエーゲン金沢」の観戦者を対象に，その観戦実
態（属性，観戦行動）を整理し，その中から観戦動機の測
定を行うことを主たる目的とした。

また，観戦者特性のうち「ロイヤルティ」を質的側面，「観
戦回数」を量的側面として位置づけ，それらと観戦動機と
の関連性を検討した。その意図は，先行知見に鑑みても，
両者ともに観戦者の再観戦（リピーター）や新規獲得など
安定した観戦者，つまりは観客動員数の確保のための重要
な要因であり，今後のマーケティング戦略の基礎資料と捉
えられることにある。

結果，得られた主な知見は以下のとおりである。
1 ）	観戦行動をまとめると，ホームゲーム数に対する平均

観戦回数（3.51回）からは，地域プロスポーツクラブに
おいても観戦頻度の高いコアなファンが一定数存在す
ることが推測できる。また，その実態としては，家族
とともに観戦するケース（52.6%）が最も多いことが明
らかになった。

2 ）	ツエーゲン金沢観戦者の動機に強く関連する要因とし
て，主にスポーツ観戦に求める「エンタテイメント性」
とチームに対する「所属意識」を挙げることができる。

3 ）	ロイヤルティと観戦動機の関連性のうち，「所属」につ
いては，ロイヤルティ・レベルが高くなるほど有意に
高くなることが確認できた。「エンタテイメント」に関

しては，ロイヤルティ・レベルに関係なく観戦者は “娯
楽性” を感じていることが明らかになり，ロイヤルテ
ィ・レベルが高い者ほど，サッカーという競技種目自
体への関心度が高いことが推察された。

4 ）	観戦回数と観戦動機の関連性うち「所属」や「エンタ
テイメント」については，ロイヤルティと類似した傾
向をみることができた。また，観戦回数が増えるにつ
れ，観戦行動の動機としては「外的要因（動機）」から「内
的要因（動機）」へシフトすることが示唆される結果と
なった。

5 ）	ロイヤルティと観戦回数は有意な正の相関関係にあ
り，観戦者のロイヤルティ・レベルを高めていくこと
は観戦回数，すなわち将来的な観戦行動へと繋がるこ
とが示唆された。

本稿では，先行研究で用いられているスポーツ観戦者（特
にトップリーグ）の動機測定尺度を援用して分析検討を実
施した。

しかし，ツエーゲン金沢に限らず，現状はトップリーグ
に属さない，いわゆる地域リーグでプロとして存在する “地
域プロスポーツクラブ” 17については，クラブの規模やマー
ケットの規模に即したプロダクト構造などについて検討し
ていかなければならない。その一助となるべく，“地域プ
ロスポーツ” 観戦者に適用できる各種測定尺度の作成につ
いて，研究継続上の課題としておきたい。

今後は，“地域プロスポーツクラブ” から， J リーグ加盟
クラブなどのような “プロスポーツクラブ”として昇華して
いくために，先行知見を参考に，観客（顧客）のロイヤル
ティやセグメントという切り口をもって，観戦者（観客動
員）に対するより詳細なクラブ戦略と地域マーケティング
を行っていく必要性があるだろう。
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