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プロスポーツ観戦者の再購買意図に影響を及ぼす要因：
チームアイデンティフィケーションと態度的チームロイヤリティの関係に着目して
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Abstract :
In the professional sports industry, it is very important to increase the number of stadium spectators attending 

home games over the entire season. The stadium spectator generates not only ticketing, concessions, and 
merchandising revenue, but also media and sponsorship value. Thus, an understanding of the factors that influence 
a sport spectator’s behavior is necessary for marketing in the professional sports industry. Although many previous 
researchers have shown that team identification (team ID) and attitudinal team loyalty are important factors that 
have a high interpretability in a sport spectator’s behavior, the relationship between these two variables has not 
been analyzed extensively in spectator behavior research. The purpose of this study was to analyze the relationship 
between team ID and attitudinal team loyalty, specifically the influence of these two variables on spectator repurchase 
intention. The suitability of the structural equation models comprising attachment to soccer, players, and local area 
and fan community identification were examined in the process.

A questionnaire survey was conducted with stadium spectators of a Japan Professional Football League (J. League) 
Division 3 game. Data were collected from 218 spectators and analyzed using covariance structure analysis. The 
findings of this study are as follows:
1)	 The model in which attitudinal team loyalty influences the repurchase intention, with team ID as a parameter, 

is better suited to the data than the model in which attitudinal team loyalty and team ID affect the repurchase 
intention in parallel. Attitudinal team loyalty positively influences team ID, while team ID positively influences 
repurchase intention.

2)	 The discriminant validity of the attitudinal team loyalty and the team ID is numerically questionable. The 
development of a scale that improves the discrimination of each variable is therefore considered necessary, 
especially in the simultaneous application of these two variables to construct a comprehensive model of sport 
spectators’ behavior. 

Practical implications and directions for future research are discussed.

Keywords:	sport spectator, repurchase intention, team identification, attitudinal team loyalty
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Ⅰ．緒　言

　プロスポーツビジネスにおいて，入場料収入な

らびにクラブに関連したグッズ収入を確保する

ことは非常に重要である．例えば Jリーグディビ

ジョン 1のクラブにおいて総収入における入場料

収入の割合は20.4％，グッズ収入を含んだ物販収

入の割合は8.4％を占める（Jリーグ，2017）．ま

た試合会場に多くの観戦者を集めることは，会場

でのグッズや飲食物などの収入にも大きく影響

し，さらにメディアでの露出や試合中継の需要を

高め，スポンサー収入や放映権収入にもプラスに

作用する．

　このことから観戦者のスタジアム観戦やグッズ

購入などを含む観戦行動に影響を及ぼす諸要因を

明らかにすることはプロスポーツビジネスにおい

て重要とされ，スポーツマネジメントやスポーツ

マーケティング領域でこれまで盛んに研究が行わ

れてきた．その中でもチームアイデンティフィ

ケーション（以下「チーム ID」と略す）と態度

的チームロイヤリティの 2つの変数が重要な要因

であるとして，これらを扱った研究が国内外にお

いて特に多く見られている．

　チーム IDとは，社会心理学における社会的

アイデンティティ理論を背景とした概念であり，

「自分自身を特定チームのファンと認識し，チー

ムに対して結びつきを感じること」である（出口

ほか，2017）．例えば，そのチームが試合に負け

た時，あたかも自分自身が負けたかのように感

じる観戦者はチーム IDレベルが高いと言える．

チーム IDレベルが高い観戦者ほど予定観戦回数

及び観戦チケット購入やグッズの購入などに関わ

る再購買意図が高くなる傾向にあると報告されて

いる（仲澤・吉田，2015；Matsuoka et al., 2003）．

また，このチーム IDについては，ファンコミュ

ニティアイデンティフィケーション（以下「ファ

ンコミュニティ ID」と略す）や愛着の対象（ス

ポーツへの愛着，選手への愛着，地元地域への愛

着）が先行要因となることも報告されている（仲

澤・吉田，2015）．

　一方，態度的チームロイヤリティは経営学にお

けるブランド研究から応用された概念であり，長

年に渡って形成された，観戦者の特定のチームへ

の興味に基づく忠誠もしくは献身のことである

（Wakefield & Sloan，1995）．これまで多くの研究

において，態度的チームロイヤリティの高い観戦

者，すなわち応援するチームに対してロイヤルな

観戦者であるほど，将来の再観戦意図は有意に

高く（Wakefield & Sloan, 1995；原田ほか，1998 ；

Sumino & Harada, 2004），観戦回数も有意に多い

ことが明らかとなっている（藤本ほか，1996；神

野ほか，2008）．

　ただこれら 2つの概念は，出口ほか（2017）が

指摘するように別々の潮流でこれまで研究が進め

られてきており，両概念を同時に扱った研究は

みられていない．したがってチーム IDと態度的

チームロイヤリティの関係性は全く明らかにされ

ていないのが現状である．そこで本研究は，この

2つの概念の関連を明らかにすることを目的とし

た．具体的には，チーム IDと態度的チームロイ

ヤリティが再購買意図へ及ぼす影響とその構造を

明らかにする．またその過程においては，チー

ム IDと態度的チームロイヤリティの先行要因と

して扱われてきたサッカーへの愛着，選手への愛

着，地元地域への愛着，ファンコミュニティ ID

を組み込んだ構造方程式モデル（仮説モデル）を

設定し，適合性について検討することとした．

Ⅱ．仮説モデルの設定

　本研究では，図1のような仮説モデル Aを設定

した．設定にあたっては本研究の目的で述べた，

再購買意図，チーム ID，態度的チームロイヤリ

ティ，愛着の対象（サッカーへの愛着，選手への

愛着，地元地域への愛着），ファンコミュニティ

IDの変数を用い，関連する先行研究に基づきそ

れぞれの関係性を考慮した．

　まずサッカーへの愛着，選手への愛着，地元地

域への愛着がそれぞれ，ファンコミュニティ ID

とチーム IDに正の影響を及ぼし，ファンコミュ
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ニティ IDはチーム IDに正の影響を及ぼすこと

（仲澤・吉田，2015），チーム IDと態度的チーム

ロイヤリティはそれぞれ再購買意図に正の影響

を及ぼすこと（仲澤・吉田，2015；Wakefield & 

Sloan, 1995；原田ほか，1998 ；Sumino & Harada, 

2004）が報告されており，それらの関係性を反映

させた．それに加え本研究では，態度的チームロ

イヤリティは 3 つの愛着およびファンコミュニ

ティ IDから，なんらかの影響を受けると予想し，

それらの影響を仮説モデル Aに反映させた．

　ファンコミュニティとは，ブランドコミュニ

ティの一種であり，スポーツチームというブラン

ドを中心にファンが集団化することで発生するコ

ミュニティである（仲澤・吉田，2015）．具体例

を挙げると，浦和レッズというスポーツチームの

ファンの集団であるコミュニティが，浦和レッズ

のファンコミュニティとなる．そしてそのファン

コミュニュティに対するアイデンティティをファ

ンコミュニティ IDと呼び，「特定のスポーツチー

ムを応援するファンがそのチームを応援する他の

ファンの集合体であるファンコミュニティに対し

て形成する共同体意識」と定義されている（仲

澤・吉田，2015）．

　また，愛着の対象がファンコミュニティ IDや

チーム ID，態度的チームロイヤリティに影響を

及ぼすという仮説の背景として，スポーツチーム

には代表的な要素として種目，選手，地元地域が

あり，それらに対する愛着の度合いを愛着の対

象として変数化し，これらがチーム ID（Mahony 

et al., 2002；Trail et al., 2003；仲澤・吉田，2015）

やファンコミュニティ ID（仲澤・吉田，2015）

に対し，ポジティブな影響を及ぼしていることが

報告されている．

Ⅲ．研究方法

　本研究では，調査実施の協力を得ることのでき

た Jリーグディビション 3に所属する鹿児島ユナ

イテッド FC（以下鹿児島ユナイテッド）のホー

ムゲーム観戦者を対象とした．調査実施日は2017

年 9 月 9 日であった．調査の実施に際しては事前

に鹿屋体育大学倫理審査委員会の承認を得た．会

場は鹿児島県立鴨池陸上競技場で，当日の入場者

数は3,818人であった．調査実施時間は，試合開

始 2時間前から試合開始直前までの 2時間とし，

競技場内の客席エリア及び競技場外に設けられて

いる飲食物販エリアにて無記名アンケート調査を

実施した．調査員が個別にアンケートの記入を依

頼し，288部のアンケートを配布，全288部を回収

した．そのうち，ホームチームのファンでない観

戦者のアンケート用紙25部，「愛着の対象」「ファ

図1　仮説モデルA

チームID

再購買意図

態度的チームロイヤリティ

ファンコミュニティID

サッカーへの愛着

選手への愛着

地元地域への愛着

：先行研究において報告されている影響 ：新たに仮説として設定した影響
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+
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＋ : 正の影響を示す
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ンコミュニティ ID」「チーム ID」「態度的チーム

ロイヤリティ」「再購買意図」の解答欄に未記入

の項目が見られた45部，計70部を除外した218部

を有効回答とした（有効回答率75.7％）．

　調査項目には，属性（性別，年齢），愛着の対

象（種目，選手，地元地域），ファンコミュニティ

ID，チーム ID，態度的チームロイヤリティ，再

購買意図を設定した．使用測定尺度の回答形式

は「非常に当てはまる」から「全く当てはまらな

い」の 7段階評定尺度を用い，それぞれ 7点から

1点を与えた．愛着の対象，ファンコミュニティ

ID，チーム ID，再購買意図は，仲澤・吉田（2015）

が使用した尺度を，態度的チームロイヤリティ

は，神野ほか（2008），藤本ほか（1996）が使用

した尺度を用いた（表1）．統計解析には SPSS 

ver.25.0及び SPSS Amos ver.25.0を使用した．

Ⅳ．結　果

1．属性の結果

　属性は男性が141人（64.7％），女性が77人（35.3％）

であった．年齢については平均が41.5±14.8歳，年

齢構成は30代（34.5％）が最も多く，40代（23.5％），

60代以上（14.7％），50代（13.9％）と続いていた．

表1　質問項目と尺度モデルの検証

要因　　　　質問項目 平均値 標準偏差 λ CR AVE

＜サッカーへの愛着＞ 0.82 0.60

　1. サッカーは最も好きなスポーツである 6.19 1.18 0.74

　2. 全ての競技レベル（高校・大学・プロなど）において，サッカーファンである 5.43 1.55 0.80

　3. 自分のことを真のサッカーファンであると思う 5.32 1.46 0.78

＜選手への愛着＞ 0.86 0.67

　1. （チーム名）の特定選手の大ファンである 5.11 1.68 0.84

　2. （チーム名）の特定の選手に共感する 5.42 1.45 0.85

　3. 自分のことを（チーム名）の特定選手のファンだと思う 4.83 1.66 0.75

＜地元地域への愛着＞ 0.86 0.68

　1. （都道府県名）としてのイメージはあなたにとって重要である 5.47 1.41 0.84

　2. （都道府県名）民であることは，あなたが誰であるかを表す重要な特徴である 5.33 1.53 0.79

　3. あなたは他の（都道府県名）民と自分を同一視する 4.93 1.58 0.84

＜ファンコミュニティ ID＞ 0.93 0.81

　1. （チーム名）を応援する人たちとの間に強い絆を感じる 5.46 1.41 0.91

　2. （チーム名）を応援する他のファンに本当に共感する 5.53 1.33 0.91

　3. 他の（チーム名）ファンたちと「ある一つのクラブ」に所属しているように感じる 5.30 1.51 0.88

＜チーム ID＞ 0.90 0.75

　1. あなたは自分のことを真の（チーム名）ファンだと思う 5.60 1.39 0.84

　2. もし（チーム名）ファンを止めなければいけないとしたら，あなたは喪失感を味わうだろう 5.50 1.62 0.82

　3. （チーム名）のファンであることは，あなたにとってとても重要である 5.74 1.44 0.93

＜態度的チームロイヤリティ＞ 0.78 0.55

　1. 私は（チーム名）の忠実なファンである 5.72 1.46 0.88

　2. 私は（チーム名）のファンであることを知らせたい 5.29 1.56 0.75

　3. 私は（チーム名）の好不調に関わらずこのチームを応援する 6.23 1.14 0.57

＜再購買意図＞ 0.78 0.54

　1. （チーム名）のホームゲームに再び来場する可能性がある 6.72 0.67 0.70

　2. あなたがさらに（チーム名）製品（衣類やグッズ）を購入する可能性がある 6.26 1.14 0.78

　3. スポーツ観戦予算の50％以上を（チーム名）に費やす可能性がある 5.78 1.57 0.73

※「あなたは，以下についてどの程度当てはまりますか」と質問し，
　 回答は「7. 非常に当てはまる」から「1. 全く当てはまらない」の 7段階評定尺度を使用
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2．尺度の検証

　本研究で用いた尺度のモデルを確認的因子分析

によって検証した（表1）．各要因の観測変数の

因子負荷量（λ）は，態度的チームロイヤリティ

の「3. 私は（チーム名）の好不調に関わらずこ

のチームを応援する」が.57と最も低かったが，

それ以外では.70以上であった．次に合成信頼性

（composite reliability : CR　基準値.60以上）と平

均分散抽出（average variance extracted : AVE　基

準値.50以上）を算出したところ，全ての要因に

おいて基準値を上回り，収束的妥当性が確認され

た．次にモデルの適合について確認を行なった．

本研究を通じて，モデル適合度指標の基準値は
χ2/dfが3.00以下，CFIが.900以上，RMSEAが.100

以下とした．今回の尺度モデルではχ2/df=2.81，

CFI=.912，RMSEA=.091で，すべて基準値を上回

り，データへのモデル適合が確認できた．

　次に弁別的妥当性を検証するため，各要因の

AVEと因子間相関の二乗の比較を行った（表2）．

これによると，選手への愛着，ファンコミュニ

ティ IDおよびチーム IDが態度的チームロイヤ

リティとの間に示す因子間相関の二乗は，態度

的チームロイヤリティの AVE（.55）を下回らず，

またチーム IDと態度的チームロイヤリティが再

購買意図との間に示す因子間相関の二乗は，再購

買意図の AVE（.54）を下回らず，数値的には弁

別的妥当性を完全に確認することはできなかっ

た．しかしながらこれらの変数は尺度の概念や質

問の内容から，別の概念を表しているものと判断

されること，またチーム IDと態度的チームロイ

ヤリティについては，これまで代表的な先行研究

で使用されてきた尺度を用いての 2変数間の関係

を検討することが本研究の主要なリサーチクエス

チョンであることを鑑み，尺度に修正を加えず以

後の分析で今回の尺度モデルを引き続き使用する

こととした．

3．仮説モデルAの検証

　構造方程式モデリングを用いて仮説モデル A

の検証を行った（図2）．図中矢印の値は標準化

推定値，四角は各変数を構成する質問項目，質

問項目と各変数に矢印を向けている eと数字で表

されている楕円は誤差変数をそれぞれ示してい

る．モデルの適合度は，χ2/df=3.24，CFI=.888，

RMSEA=.102となり，全ての指標で基準値に収ま

らない結果となった．また，愛着から態度的チー

ムロイヤリティへのパスを中心に，複数の標準化

推定値が1.00を越え，多重共線性が生じている可

能性もあり，よりデータに適合した適切なモデル

を探索する必要性が示唆された．

表2　記述統計および因子の AVE， 因子間相関および因子間相関の二乗

平均 標準偏差
因子間相関

サッカー愛着 選手愛着 地元地域愛着 ファンcomID チームID 態度的チームL 再購買意図

1 サッカーへの愛着 5.65 1.20 0.60 0.40 0.44 0.25 0.37 0.44 0.24

2 選手への愛着 5.12 1.41 0.64 0.67 0.52 0.44 0.48 0.55 0.22

3 地元地域への愛着 5.24 1.33 0.67 0.72 0.68 0.41 0.40 0.46 0.18

4 ファンコミュニティ ID 5.43 1.32 0.50 0.67 0.64 0.81 0.62 0.67 0.38

5 チーム ID 5.61 1.34 0.61 0.69 0.63 0.79 0.75 1.07 0.62

6 態度的チームロイヤリティ 5.75 1.17 0.66 0.74 0.68 0.82 1.04 0.55 0.69

7 再購買意図 6.25 0.95 0.49 0.46 0.43 0.61 0.79 0.83 0.54

対角線に表示されている値は，各要因の AVE（平均分散抽出）である．
因子間相関は対角線から左下半分に示し，因子間相関の二乗を対角線から右上半分に表示した．
下線の値は，因子の AVEを下回らなかった因子間相関の二乗である．
因子間相関の値はすべて 1％水準で有意であった．
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4．さらなる仮説モデルの設定と検証

　既存の先行研究で示されていた変数間の影響を

最大限反映させた仮説モデル Aを軸にしつつも，

データに適合したモデルを探索するにあたり，複

数の変数が複雑に関係するため，以下のような手

順で行うこととした．またそれぞれの手順の中で

は，データがモデルに適合しており，意味を持た

ないパスや標準化推定値が1.00を超えるようなパ

スがないような適切なモデル設定を目指した．

1）まず仮説モデル Aから態度的チームロイヤ

リティを除いた仮説モデル Bの探索を行い，

愛着の対象やファンコミュニティ IDがチー

ム IDに及ぼす影響に着目する．

2）次に，仮説モデル Aからチーム IDを除いた

仮説モデル Cの探索を行い，愛着の対象や

ファンコミュニティ IDが態度的チームロイ

ヤリティに及ぼす影響に着目する．

3）上記の 1）と 2）の結果から得られた 3つの

愛着の対象とファンコミュニティ IDがチー

ム IDと態度的チームロイヤリティに及ぼ

す影響を反映したモデルをベースに，チー

ム IDと態度的チームロイヤリティの影響パ

ターンを複数設定し検証することで，より適

合した最終モデル Dを設定する．

4. 1.   仮説モデルBの探索

　前述の手順に則り，仮説モデル Aから態度的

チームロイヤリティを除いた場合の仮説モデル

Bの探索を行った．その結果，図3のような仮説

モデル Bが導かれた．探索の過程でサッカーへ

の愛着からファンコミュニティ IDへのパスと，

地元地域への愛着からチーム IDへのパスが除か

れた．これによると適合度指標はχ2/df=2.747，

CFI=.921，RMSEA=.090となり，データへの適合

が確認された．次に変数間の標準化推定値を見て

みると，まず愛着の対象では，選手への愛着から
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図2　仮説モデルAの共分散構造分析の結果
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図3　仮説モデルBの共分散構造分析の結果
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図4　仮説モデルCの共分散構造分析の結果
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チーム IDへの影響では.16（p=.058）でわずかに

有意な関係性は認められなかった一方，それ以外

のパスは有意であり，選手への愛着及び地元地域

への愛着は 1％水準でファンコミュニティ IDへ

正の影響を及ぼしていた．さらに，サッカーへの

愛着及びファンコミュニティ IDでは 1％水準で

チーム IDへ正の影響を及ぼしていた．最後に，

チーム IDは 1％水準で再購買意図へ正の影響を

及ぼしていた．また，チーム IDから再購買意図

へのパス係数は.778となっており，チーム IDは

再購買意図に強い正の影響を及ぼすことが明らか

となった．

4. 2.  仮説モデルCの探索

　続いて，仮説モデル Aからチーム IDを除いた

仮説モデル Cの探索を行なった．その結果，図4

のような仮説モデル Cが導かれた．探索の過程

で，サッカーへの愛着からファンコミュニティ

IDへのパス，地元地域への愛着から態度的チー

ムロイヤリティへのパスが除かれた．これによる

と，χ2/df=2.652，CFI=.919，RMSEA=.087となり，

仮説モデル C2はデータに適合する結果が得られ

た．次に変数間の標準化推定値を見てみると，す

べてのパスが有意であり，また標準化推定値が

1.00を越えることもなく，データに適合した適切

なモデルであることが示された．

4. 3.  仮説モデルDの探索

　上記までの仮説モデル Bおよび仮説モデル C

の結果を参考にして，改めて愛着の対象，ファ

ンコミュニティ ID，態度的チームロイヤリティ，

チーム ID，再購買意図の全てを含めた仮説モデ

ル Dの探索を行なった．あらゆるパスや共分散

の削除を行なったが，データに適合しているモデ

ルは探索できなかった．図5が探索の末に導かれ

た最良モデルであるが，χ2/df=3.554，CFI=.868，
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図5　仮説モデルDの共分散構造分析の結果
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RMSEA=.108となり，全ての指標が基準値に収ま

らなかった．一方，変数間の標準化推定値につい

ては，すべてのパスが有意であり，また標準化推

定値が1.00を越えるパスもなかった．以上のよう

な結果となったため，次の段階として，態度的

チームロイヤリティとチーム IDがどのように再

購買意図に影響を与えているかについて再検討を

行い，より適切なモデルの探索を行うこととし

た．具体的に，これまでは，態度的チームロイヤ

リティとチーム IDの両変数が並列し，独立して

再購買意図に影響を及ぼすことを仮定したモデル

探索を行なってきたが，次の段階では，態度的

チームロイヤリティとチーム IDのどちらかの変

数が，一方の変数を媒介変数として再購買意図に

影響を及ぼすと仮定したモデルでの探索を行うこ

ととした．

4. 4.  仮説モデルD2の探索

　仮説モデル Dの検証の結果から，態度的チー

ムロイヤリティとチーム IDのどちらかの変数が，

一方の変数を媒介変数として再購買意図に影響を

及ぼすと仮定したモデルでの探索を行い，より

適切なモデルの探索を行うこととした．そこで

まず，チーム IDが態度的チームロイヤリティを

媒介変数として間接的に再購買意図に影響を及

ぼすという仮説モデル D2 を設定し，モデルの探

索を行うこととした．その結果，図6のような最

良モデルが導かれた．探索の過程で，ファンコ

ミュニティ IDから態度的チームロイヤリティへ

のパスが削除された．これによるとχ2/df=2.851，

CFI=.904，RMSEA=.092となり，仮説モデル D2

はデータに適合するという結果が得られた．次に

変数間の標準化推定値を見てみると，全てのパス

が有意であると認められた．しかしながら，態度

的チームロイヤリティの重相関係数が1.03と 1 を

図6　仮説モデルD2の共分散構造分析の結果
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上回っており，チーム IDが態度的チームロイヤ

リティを介して再購買意図に影響を及ぼしていと

仮定したベストモデルの探索としては，仮説モデ

ル D2までが限界であることが明らかとなった．

4. 5.  仮説モデルD3の探索

　仮説モデルD2では，チーム IDが態度的チー

ムロイヤリティを媒介変数として間接的に再購買

意図に影響を及ぼすというモデルであったが，こ

こでは，逆に態度的チームロイヤリティがチー

ム IDを媒介変数として再購買意図に間接的に影

響を及ぼすという仮説モデル D3を設定し，適切

なモデルを探索していくこととした．その結果，

その結果，図7のような仮説モデル D3が導かれ

た．探索の過程で，ファンコミュニティ IDから

チーム IDへのパスの削除と，態度的チームロイ

ヤリティの観測変数である s18：「私は鹿児島ユ

ナイテッド FCの忠実なファンである」の誤差変

数とチーム IDの誤差変数との共分散の追加が行

われた．これによると，χ2/df=2.634，CFI=.915，

RMSEA=.087となり，仮説モデル D3はデータに

適合する結果が得られた．次に変数間の標準化

推定値を見てみると，すべてのパスが有意であ

り，また標準化推定値が1.00を越えることもなく，

データに適合した適切なモデルであることが示さ

れた．

Ⅴ．考　察

　本研究での一連の分析の結果，以下のようなこ

とが明らかとなった．まず，仮説モデル D，仮説

モデル D2，仮説モデル D3の結果から，態度的

チームロイヤリティとチーム IDが並列に再購買

意図に影響を与えているというモデルより，どち

らかの変数が一方の変数を媒介変数として再購買
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図7　仮説モデルD3の共分散構造分析の結果
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意図に影響を及ぼすモデルの方がデータに適合し

ていることが明らかとなった．さらに，どちらの

変数が媒介変数となり再購買意図に影響を及ぼし

ているかについては，図8のように態度的チーム

ロイヤリティが，チーム IDを媒介変数として間

接的に再購買意図に影響を及ぼしているモデルの

方がわずかに適切であることが示された．

　また，図7および図8 のモデルにおいて，態

度的チームロイヤリティからチーム IDへのパス

は.94（p<.01）であり，非常に強い正の影響を及

ぼしていることが確認できた．チーム IDから再

購買意図へのパスも.74（p<.01）と強い正の影響

を及ぼしていた．したがって，態度的チームロ

イヤリティが高まるとチーム IDが高まり，また

チーム IDが高まることによって再購買意図が高

まっていくという因果関係が示唆された．チーム

IDから再購買意図への影響については先行研究

（仲澤・吉田，2015；Matuoka et al., 2003）で報告

された結果と一致するものであったが，態度的

チームロイヤリティからチーム IDへの影響につ

いてはこれまでの研究では検証されていなかった

ものであり，学術的な意義があるものと言える．

ただ，結果の2.尺度の検証の際にも明らかとなっ

たように，今回の研究で用いた態度的チームロイ

ヤリティとチーム IDの弁別的妥当性には数値的

に疑問が残る結果が得られており，また表1に示

したように，両尺度の質問項目も表現の仕方は異

なるものの，お互いの概念定義である「忠誠（ロ

イヤル）」と「同一化（アイデンティティ）」を明

確に区別したワーディングがなされているかにつ

いても検討の余地があるものと思われる．した

がって，今後包括的な観戦行動説明モデルを構築

していく際に，態度的チームロイヤリティとチー

ム IDの 2変数を同時に扱う場合は，お互いの変

数の弁別性を高めた尺度開発が課題となると考え

られる．その上で，態度的チームロイヤリティが

チーム IDの先行要因であるかどうか検証を重ね

ていくことが求められよう．

　次に，愛着の対象やファンコミュニティ IDの

影響の仕方をみてみると，サッカーへの愛着は態

度的チームロイヤリティにのみ正の影響（.33, p < 

.01）を及ぼしていた．一方，選手への愛着と地

元地域への愛着は，それぞれファンコミュニティ

IDにのみ正の影響（それぞれ .44, p < .01；.33, p 

< .01）を及ぼしていた．また，ファンコミュニ

ティ IDは態度的チームロイヤリティのみに正の

影響（.66, p < .01）を及ぼしていた．先行研究で

ある仲澤・吉田（2015）の結果では，ファンコ

ミュニティ IDに対し，プロ野球とプロサッカー

を対象としたデータにおいて当該スポーツへの愛

着，選手への愛着，地元地域への愛着が有意な正

の影響を及ぼし，チーム IDに対しては，プロ野

球を対象としたデータにおいては当該スポーツへ

の愛着，選手への愛着が，プロサッカーを対象と

図8　本研究によって明らかとなったパスモデル
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したデータにおいては当該スポーツへの愛着，選

手への愛着，地元地域への愛着が有意な正の影響

を及ぼすことが報告されている．本研究と先行研

究の結果を勘案すると，愛着はファンコミュニ

ティ IDの先行要因となり，ファンコミュニティ

IDは直接的もしくは間接的にチーム IDや態度的

チームロイヤリティの先行要因となっているが，

その影響の仕方は調査対象となったスポーツ種目

やクラブにより若干異なることが明らかとなっ

た．その理由としては，調査対象となるスポーツ

種目やクラブにより，観戦者の属性や特性，クラ

ブに所属する選手の魅力や，クラブと地元地域の

密着度，また応援グループなどのファンコミュニ

ティの特性が異なることが影響しているものと考

えられる．具体的には，本研究で対象とした鹿児

島ユナイテッドは Jリーグ入りを目指して活動し

ていた 2つのクラブが2014年に統合する形で創設

され，JFLに 2シーズン所属したのち2016年に J3

リーグに参入した比較的新しいクラブである．一

方，先行研究である仲澤・吉田（2015）の研究で

は，J2に所属する関西のクラブ及び関東のプロ野

球球団を対象としており，クラブの歴史や本拠地

とする都市も大きく異なっていると予想される．

したがって実践現場への適応を考えた場合，特定

のスポーツ種目やクラブに焦点を当て，詳細に愛

着やファンコミュニティ IDの影響の仕方を分析

することで，特定のスポーツ種目やクラブの観戦

者行動メカニズムを解明していくことも必要であ

ろう．
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