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表3 スポーツ関与度 

表4スポーツ関与度とネーミングライツ導入後のスポ

ーツ施設の認知度のt検定 

 

一つ目は、「スポーツの関与度が高いほど、ネーミ

ングライツ導入後のスポーツ施設の認知度が高い」で

ある。つまり、スポーツを観戦することに対して好意

的に考えている、スポーツ関与度が高い層は、ネーミ

ングライツが導入されているスポーツ施設の名称を認

知していたことが明らかとなった。また、表4である

ように高関与度と低関与度を比較した結果、有意確率

が.000であったため高関与度と低関与度では差がみ

られた。 

二つ目は、「スポーツの関与度が高いほど、ネーミ

ングライツを導入しているスポンサー企業のイメージ

が良くならない」である。これは仮定とは反する結果

となった。つまり、スポーツ観戦を好意的にとらえ、

関与度が高くなる層は、ネーミングライツのスポンサ

ーについてイメージが良くならないということである。

また、高関与度と低関与度とを比較した結果、有意確

率が.050未満であったのは、6つの質問項目のうち1

つだけであったため、高関与度と低関与度では差がみ

られなかった。従って、スポーツ関与度が高い層は、

スポーツ施設にネーミングライツを導入しているスポ

ンサー企業に対して良いイメージを与える影響がない

ということがわかった。 

三つ目は「スポーツ施設で観戦経験がある人ほど、

ネーミングライツ導入後のスポーツ施設の認知度が高

い」である。つまり、過去1年間でプロスポーツの試

合をスポーツ施設で観戦経験がある人は、ネーミング

ライツが導入されているスポーツ施設の名称を認知し

ていたことが明らかとなった。しかしながら、カイ二

乗検定による有意確率が0.05未満で、有意差がみられ

たのは、17か所のスポーツ施設のうち8か所のスポー

ツ施設であった。よって、スタジアム観戦経験がある

人は、スタジアム観戦経験がない人よりはネーミング

ライツ導入後の施設名称の認知度が高い傾向にあるこ

とがわかった。 

四つ目は「スポーツ施設でのスポーツ観戦回数が多

い人ほど、ネーミングライツ導入後のスポーツ施設の

認知度が高くならない」である。これは仮定と反する

結果となった。つまり、過去1年間でプロスポーツの

試合をスポーツ施設で観戦経験がある層を対象にその

回数が多いほど、ネーミングライツが導入されている

スポーツ施設の名称を認知していないということが明

らかになった。また、カイ二乗検定による有意確率が

0.05 未満であったのは17か所の施設のうち2か所の

施設であった。従って、観戦回数が増えることで、認

知度が上がらないということがわかった。          

6. 結語 
本研究では、スポーツ関与度が高くなる、または

観戦経験のある人には、ネーミングライツの認知度

が高いということが明らかになった。しかし、スポ

ンサー企業のイメージに対する関連はなかった。 
したがって、今後ネーミングライツを導入していく

ことで企業の認知度を上げることができる。また、今

回の調査では、地元に近いほど認知されているという

結果が出たため、地元にアピールしたいと考えている

比較的中規模、小規模の企業が導入することで効果が

表れるのではないかと考えられる。 
スポーツ関与度が高くなると、ネーミングライツ導

入後のスポーツ施設の認知度が高い。スポーツ施設で

観戦経験のある人ほど、ネーミングライツ導入後のス

ポーツ施設の認知度が高い傾向にある。これらのこと

は、実際にスタジアムに行ったことがある経験を基に、

そのスポーツ施設の名前を認知していたと考えること

ができる。 

一方、スポーツ関与度と、ネーミングライツを導入

しているスポンサー企業のイメージには関連がなかっ

た。スポーツ観戦回数と、ネーミングライツ導入後の

スポーツ施設の認知度には関連がなかった。これらの

ことは、スポーツ観戦する人々が、試合そのものに注

視し、試合には直接関係のないスポンサーには注意が

向かないということであると考えられる。 

 今回の調査では、学生を対象にしたため、スタジア

ムの観戦経験が社会人とは異なることが予想される（J

リーグの調査では、30代、40代が60％弱を占めてい

る）。また、スポンサー企業に対する見方や考え方も学

生とは違ったものになると考えられる。 

また、上記でも述べたように、地元のスポーツ施設

の認知度が高く出たため、インターネット調査などの

方法で全国の人を調査対象にすると認知度については

結果が変わってくると考えられる。 

 

N=154         スポーツ関与度 

 平均値 標準偏差

退屈である-興奮する 5.91 1.260

興味がない-興味がある 6.01 1.245

価値がない-価値がある 5.94 1.219

魅力がない-魅力がある 6.16 1.178

役に立たない-役に立つ 5.43 1.357

不必要である-必要である 5.60 1.355

無意味である-意味がある 5.68 1.404

重要でない-重要である 5.36 1.632

ネーミングライツ

導入後の施設名称

の認知度 

スポーツ関与度 

t値
有意

確率高関与度 低関与度 

認知度 7.71 4.68 4.087 .000



ランニングシューズ選好のマーケティング・リサーチ： 
ランニングステーション利用者を対象としたコンジョイント分析 

 

1F080041 河村真也子   指導教員 二宮浩彰 

 

ランニング，ランニングシューズ，消費行動，選好，コンジョイント分析 
1. 緒言 
近年、各地で盛んに市民マラソン大会が開催され、

多くの市民ランナーが参加している。ランニング人口

は増加の一途を辿っており、それに伴い、ランニング

に関わる消費の増加は必至である。特にランニングシ

ューズ市場は、手軽さ、健康への意識、幅広い層への

普及、定期的な買い替えが必要、などの理由から、不

景気であっても安定的な推移が見込まれるとしている。 
2. 目的 
本研究では、ランニングステーション「ランナーズ

プラス」利用者を対象に、ランニングシューズの選好

のコンジョイント分析を行う。そのニーズを明らかに

し、より良いランニングシューズ開発と、ランニング

シューズ市場の発展に寄与することを目的とする。 
3. 先行研究 
レジャー・スポーツ行動においては、二宮(2006)が、

コンジョイント分析を用いて地域スポーツクラブのマ

ーケティング・リサーチを行っている。そこでは、ク

ラブ会員がクラブに対し求めるサービスが明らかにさ

れている。 
4. 方法 
回答者に、ランニングシューズのプロファイル(架空

のシューズ)を選好してもらい、コンジョイント分析を

行う。コンジョイント分析とは、消費者が求めるニー

ズやその有効な組み合わせを明らかにする為に、マー

ケティング分野で用いられている手法である。本研究

ではアシックスのシューズオーダーシステムを参考に、

図1リサーチ・デザインの通り、4属性3水準を設定

しプロファイルを作成した。回答者の個人属性・行動

特性を独立変数とし、プロファイル作成に用いた4属

性3水準を従属変数として、回答者の個人属性・行動

特性による従属変数各項目への反応の違いを分析した。 

図1 リサーチ・デザイン 

5. 結果・考察 
本研究における回答者の個人属性・行動特性は以下

の表に示すとおりである。 
 

表１ ランナーの個人属性 

 

表２ ランナーの行動特性 

 
上記の図の通り、「ランナーズプラス」利用者は、

男性が６割、女性が４割という結果になった。年代は

30代が最も多く、調査の中でも、働き盛りの会社員の

利用者が多いという印象を受けた。これらのランナー

の個人属性・行動特性を独立変数としてコンジョイン

ト分析を行った。コンジョイント分析では、図1にあ

るランニングシューズの 4 属性｢デザイン｣「機能性」

「ソールタイプ」「価格」の内、ランナーは「デザイン」

を最も重要視し、「価格」を最も重要視しないことが分

かった。図2全体の機能性の効用値では、「軽量性」「ホ

ールド性」が正の値、図3全体のソールタイプの効用

N=89 1年未満 24.7%
1年以上5年未満 51.7%

5年以上 23.6%

N=88 1回 26.1%
2～4回 61.4%
5～7回 12.5%

N=89 10km未満 23.6%
10～29km 33.7%
30～69km 29.2%
70km以上 13.5%

N=88 0回 42.0%
1～4回 40.9%
5回以上 17.0%

N=88 所属していない 68.2%
1年未満 14.8%

1年以上3年未満 6.8%
3年以上 10.2%

N=88 0人 52.3%
1～3人 25.0%
4～9人 18.2%

10人以上 4.5%

N=88 とても不満 2.3%
どちらでもない 21.6%

満足 63.6%
とても満足 12.5%

ランニング歴

ランニング参加頻度/週

「ランナーズプラス」を
利用して新たに出来た仲間

「ランナーズプラス」の
サービスに対して

ランニング走行距離/週

フルマラソン完走回数

ランニングクラブ所属年数

N=89 男性 60.7%
女性 39.3%

N=86 20代 17.4%
30代 44.2%
40代 26.7%
50代 11.6%

N=88 30分以内 8.0%
30～59分 46.6%
60～89分 36.4%
90分以上 9.1%

N=86 30分以内 39.5%
30～59分 44.2%
60～89分 14.0%
90分以上 2.3%

性別

年代

自宅から
「ランナーズプラス」

までの所要時間

勤務地から
「ランナーズプラス」

までの所要時間



値では、「クッション性」のみ正の値を示した。この結

果からは、回答者に比較的ランニング歴の浅いランナ

ーが多く、記録や競技力向上ではなく、走る際の快適

さを重視していることがわかる。 

図1 属性重要度＜全体＞ 

 

 
図2 機能性の部分効用値＜全体＞ 

 

 
図3 ソールタイプの部分効用値＜全体＞ 

 

ランナーの個人属性・行動特性別にコンジョイント分

析を行うと、その選好はランナーの属性によって異な

ることが明らかとなった。年代別のコンジョイント分

析では、特に図５属性重要度のグラフの通り、20代の

ランナーは他世代以上に「デザイン」を重要視する傾

向にあることがわかった。さらに図６デザインの部分

効用値のグラフの通り「シンプル」なものを避け、「派

手」なデザインを好む傾向があることも分かった。 

図５ 属性重要度<年代別> 

 

図６ デザインの部分効用値<年代別> 

ランニング歴別コンジョイント分析では、機能性の効

用値において、1 年未満のランナーが「スピード走行

性」に大きく負の値を表している。また、ソールタイ

プの効用値では、1 年未満のランナーは「クッション

性」に正の値、「反発性」に負の値をそれぞれ大きく示

していることが特徴的である。このことから、ランニ

ング初心者である、ランニング歴1年未満のランナー

は、ランニングシューズに対し、より安定した走行感

を求めていることがわかる。 

 
図８ 機能性の部分効用値＜ランニング歴別＞ 

 

 
図９ ソールタイプの部分効用値＜ランニング歴＞ 

6. 結語 
本研究では、ランナーがランニングシューズを選好

する際に、「デザイン」を最も重要視していることが明

らかとなった。一方「価格」にとらわれることなく、

自らの好みや条件に合ったシューズを選好しているこ

とも明らかとなった。また、ランナーの個人属性・行

動特性別に分析を行うと、そのニーズに差が生じたた

め、今後もさらにランニングシューズ市場を拡大させ

ていくためには、幅広いタイプのランナーそれぞれの

ニーズに対応する、デザイン性豊かなシューズの充実

が求められるだろう。 



参加者居住地別にみた都市型市民マラソンのデスティネーション・イメージ： 
地理情報システムでみる奈良のすがた 

 

1F080060 増田彩乃   指導教員 二宮浩彰 

 

スポーツ・ツーリズム，デスティネーション・イメージ，地理情報システム 

1. 緒言 

今日わが国では、マラソン大会がかなりの盛り上が

りを見せており、日本中の自治体において、大小さま

ざまな市民マラソン大会が開催されている。この日本

全土をつつむマラソンブームの要因として、○1 東京マ

ラソンの影響、○2 ファッション化、○3 社内同好会の増

加、○4 健康志向の4つが挙げられる。また、一昨年か

ら今年にかけて、奈良・大阪・神戸・京都といったよ

うに関西でも続々と大規模なマラソン大会が開催され、

国内の都市型市民マラソンへの注目度はより一層高ま

っている。一方観光庁では、スポーツは感動を生み、

人々の交流を呼び起こし、異なる国や地域の間の相互

理解を促進するとことから、スポーツと観光は密接な

関係にあるとしている。そして、これら魅力あるスポ

ーツ資源を最大限に活用し、地域活性化や、地域の魅

力の効果的発信に寄与するために、スポーツ・ツーリ

ズムを本格的に推進しはじめている。 
これらの社会的背景から、近年のマラソン大会の特

徴は、市民の健康やランニング愛好者の目標としてだ

けではなく、スポーツ・ツーリズムという、観光事業

の一環として開催されるようになってきたことである。

そして、都市型市民マラソンの魅力のひとつとして、

その都市の観光地を走りながら楽しめることがあげら

れ、このような観光地をＰＲするスポーツ・イベント

は参加者のデスティネーション・イメージが重要な要

素となる。 

2. 目的 

本研究では、奈良県のデスティネーション・イメー

ジを明らかにすることで、参加者が開催地域に持つイ

メージを発掘し、また、地理空間分析が可能な地理情

報システムで参加者の居住地別にデスティネーショ

ン・イメージの分析、そして可視化という手段により、

そのイメージを明瞭に把握することを行い、観光地の

今後の発展に寄与することを目的とする。 

3. 先行研究 

デスティネーション・イメージの研究動向を見てみ

ると、Gunn（1988）は、デスティネーション・イメー

ジとは、大多数の情報をもとに、頭の中で構成され、

発展すると指摘している。構成要素としては、まず、

「基本となるイメージ」があり、メディアや家族、友

人の話など、旅行とは関係性のない情報からデスティ

ネーション・イメージが構成される。次に、旅行パン

フレットやガイドブックなどの「旅行と関係性のある

イメージ」からデスティネーション・イメージは構成

され、この時、最初の「基本的なイメージ」は修正さ

れる。そして、実際にその土地を訪れることにより、

再びデスティネーション・イメージは修正され、発展

していく、といった構成要素となることを述べている。

Govers(2007)は「デスティネーション・イメージは、

ツーリストの文化的背景によって影響される」と述べ

ていることから、参加者の居住地域によってそのイベ

ント開催地のデスティネーション・イメージが異なる

ことが理解できる。また、「デスティネーション・イメ

ージが良好な場合、旅行先を決める過程で、そのデス

ティネーションは優先的に選ばれる」（Goodrich,1978）

ことから、デスティネーション・イメージは、ツーリ

ズム分野において非常に重要な要素となる。 

4. 方法 

本調査では、「奈良マラソン 2010」参加者を対象と

した質問紙法によるマーケティング・リサーチを実施

した。大会前に参加者に送付する資料に質問用紙を同

封し、参加者に回答してもらい、大会当日にデータを

回収した。「奈良マラソン 2010」参加者に奈良県のデ

スティネーション・イメージ、計25項目について「全

くあてはまらない」「ほとんど当てはまらない」「あま

り当てはまらない」「どちらでもない」「やや当てはま

る」「よく当てはまる」「非常に当てはまる」の7段階

評定尺度を用いて回答してもらった。デスティネーシ

ョン・イメージ25項目をIMB SPSS Statistics19で各

都道府県別に平均値と全国平均値を算出し、地理情報

システムのArc GIS 9でデータの可視化を行った。ま

た、Arc GIS 9 の「自然分類」機能で数値を7 段階に

分類し、グラデーションで都道府県別の数値の差異を

あらわした。地理情報システムとは、地理空間情報を

取得、保存、統合、管理、分析、伝達して、空間的意

思決定を支援するコンピュータベースの技術である。

今回の研究では全国の参加者の居住地別にみた奈良に

対するデスティネーション・イメージを分析すること

から、GIS はその多数の情報を一目して把握できる特

性を兼ね揃えているため、本研究で用いることとなっ

た。 

5. 結果・考察 

本調査では有効標本数が 3236 票という結果となっ

た。デスティネーション・イメージは、最低点が1.0、

最高点は7.0であり、数値が高いほどそのデスティネ

ーション・イメージ項目と奈良県のイメージが強く当

てはまっている形となる。図１のように、奈良県のデ

スティネーション・イメージは参加者の居住地によっ
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スポーツAIOを用いた高齢者のスポーツライフスタイル分析： 
プロスポーツ観戦経験に着目して 
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高齢者, プロスポーツ, スポーツライフスタイル, スポーツAIO, プロスポーツ観戦

 
1. 緒言 
我が国は本格的な高齢社会を迎えている。総務省

「人口推計」（2011年6月1日現在）によると、日

本の現在の総人口は1億2795万人である。このうち

65歳以上の高齢者は2965万人に達しており、高齢

者は全人口の23.2%を占める。そして2050年には全

人口の39.6％となり、国民の3人に1人以上が高齢

者となる時代がやがて訪れる（国立社会保障・人口

問題研究所，2006年12月推計）。この高齢社会は生

産年齢人口の減少を生み、今や日本の社会問題とな

っている。しかし今日では「アクティブシニア」と

いう言葉にもあるように、元気で活発な高齢者が余

暇活動を様々な形で楽しむ姿も見られる。このよう

に、多様化している高齢者のニーズを把握すること

は経済の発展において必要不可欠であり、今後のプ

ロスポーツの発展においても大変重要な視点となる。 

2. 目的 
本研究では、消費者の行動特性を把握する手法で

あるライフスタイル分析を用いて高齢者のニーズを

把握する。中でも、スポーツに関するライフスタイ

ル分析である「スポーツ AIO」を用いることで、高

齢者のスポーツライフスタイルを分析する。またス

ポーツライフスタイルをプロスポーツ観戦経験の違

いにより分析を行うことで、プロスポーツ観戦を行

い得る高齢者のスポーツライフスタイルを把握し、

今後のプロスポーツの発展へ寄与することを研究の

目的とする。 
3. 先行研究 
北村・川西・池田（1997）は、ライフスタイルの

中でもスポーツに限定したスポーツライフスタイル

を分析するためにスポーツAIOを作成した。この測

定項目を用いて民間スポーツ施設の利用者を対象に

調査を行った。そして、スポーツAIOの項目を因子

分析することで、スポーツAIOから8つの因子（流

行・革新、コミュニケーション、スペクテーター、

健康、コミュニティ、芸術、レジャー探索、勝利）

を抽出することに成功した。本研究ではこのスポー

ツAIOの測定項目を参考に、スポーツライフスタイ

ルの分析を行った。 

4. 方法 
「第 14 回一休さんウォーク 2011（2011 年 11 月

12 日開催）」において、高齢者を対象に質問紙調査

を実施した。そして、IBM SPSS Statistics19 を用

いて分析を行った。その結果、60 歳代から 80 歳代

までの年齢層から101の有効回答を得た。 

5. 結果・考察 
表1は、プロスポーツ観戦経験のあるグループと

観戦経験のないグループにおいて、スポーツAIOの

コミュニケーションとコミュニティの項目の合成得

点について平均値のｔ検定を行った結果である。表

1によると、両項目ともに1％水準で有意差がみられ

た。このことから、プロスポーツ観戦経験のある高

齢者は観戦経験のない高齢者に比べ、スポーツに関

するコミュニケーションをとり、コミュニティと密

接に関わる傾向があることがわかる。 

6. 結語 
プロスポーツ観戦を行い得る高齢者は、 

ⅰ.スポーツに関してコミュニケーションをとる

ことを好む。ⅱ.地域のスポーツ行事に積極的に参加

する。以上2つの特徴があることがわかった。今後、

増え続ける高齢者をプロスポーツ観戦に向けさせる

ためには、地域で積極的にスポーツ活動などを行っ

ている高齢者にアプローチをし、また、観戦会場で

はコミュニケーションがとれる場面を多数提供する

ことが効果的である。 

これらの施策を行うことで、高齢者をプロスポー

ツ観戦へと足を運ばせ、そしてコアなファンとして

定着させることが可能になるだろう。

 

表 1 プロスポーツ観戦経験からみたスポーツライフスタイル 

  
観戦経験 

ｔ値 
有意

確率あり なし 

スポーツライ

フスタイル 

コミュニケーション 10.40(n=65) 7.07(n=27) 3.389 .001

コミュニティ 11.87(n=69) 9.00(n=27) 2.848 .005



 



京都サンガF.C.が同一地域のプロスポーツチームに与える影響について： 
京都サンガF.C.の観戦経験に注目して 
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プロスポーツチーム，AIDMAの法則，インターネット調査，地域愛着 

1. 緒言 

京都のプロスポーツチームといえば、J リーグの京

都サンガF.C.が挙げられる。京都サンガF.C.は、Ｊリ

ーグに1996年から加盟している。スポーツが文化とし

て根付いていないと言われてきた京都では、大都市で

ありながら長年の間プロスポーツチームが1チームし

か存在していなかった。ところが近年、京都において

プロスポーツチームの発足が相次いだ。まずは 2009

年、bjリーグに京都ハンナリーズが参入した。さらに

2010年には、59年ぶりとなる日本女子プロ野球リーグ

の開幕に伴い、京都アストドリームスが誕生した。 

これらの3チームの中で京都サンガF.C.に関しては、

チームとしての歴史も長く、加盟しているJリーグ自

体が非常に知名度の高いリーグであることから、多く

の人々に認知されている。一方で、京都ハンナリーズ、

アストドリームスの両チームは設立して間もないこと

から、一般の人々に存在を知られていないもしくは関

心を持たれていないことが予想される。 

京都のプロスポーツが今後、さらなる発展を目指す

にあたって、この3チームが協力していくことは重要

である。理由として、試合を開催する会場が挙げられ

る。この3チームのホームゲームの多くは、西京極総

合運動公園内の競技場で開催されることから、お互い

の観客を取り込みやすい環境にあると考えられる。特

に、京都の中でまだ馴染みのない京都ハンナリーズと

京都アストドリームスにとって、京都サンガF.C.の観

客に対してアプローチをすることは有効ではないだろ

うか。 

2. 目的 

本研究では、京都サンガF.C.の観戦経験に注目する。

京都サンガF.C.の試合を観戦した人が、同じ場所で開

催されている京都ハンナリーズと京都アストドリーム

スの存在を認知しているのか、また実際に試合を観戦

してみたいと考えているのかということに焦点を当て

る。具体的には、京都サンガF.C.の観戦経験が京都ハ

ンナリーズと京都アストドリームス認知度や観戦意図

にどのような影響を与えているかを明らかにする。ま

た、これらの3チームは共通して地域密着を掲げてい

ることから、チームへの関与度と京都への地域愛着の

関係についても分析を行う。そして、京都のプロスポ

ーツチームの発展に貢献することを目的とする。 

3. 先行研究 

プロスポーツチームが他種目のスポーツチームに

与える影響および地域とプロスポーツチームの関係に

ついて考察している研究に注目した。大分トリニータ

のファンを対象として研究を行った二宮（2010）は、

大分トリニータの観戦に対する関与が高くなるほど、

同一地域のプロスポーツチームに対する観戦意図が高

くなることを明らかにした。また、大分トリニータの

ファンは、熱心な観戦者ほど地域への思い入れが強く

なることも同様に明らかにした。J リーグの観客数に

影響を与える要因を研究した河合・平田（2007）は、

ホームタウンを同じとするプロ野球チームの存在が J

リーグの観客数にマイナスの影響を与えていることを

明らかにした。 

4. 方法 

本研究では、インターネットを利用した調査を実施

した。理由としては、インターネットが広く普及した

こと、そして幅広い人々の嗜好や心情を把握できるこ

とが挙げられる。また調査の依頼は、ソーシャル・メ

ディアの中でも特に普及しているtwitterとmixiに、

同志社大学スポーツマーケティング研究室からの「イ

ンターネット調査のお願い」の書き込みをすることに

より行った。書き込みの調査協力に応じた人は、書き

込みにあるバナーをクリックすることによって、リン

ク先のインターネット調査に回答してもらうこととし

た。京都在住の人および京都に在住経験のある人を中

心に、103のサンプルを収集することができた。 

5. 結果・考察 

表1 サンガF.C.の観戦経験からみたハンナリーズの認知度 

N=103 

京都ハンナリーズ 

知っている 知らない 

京都サンガ

F.C. 

観戦経験なし 48.5% 51.5%

観戦経験あり 75.7% 24.3%

 

表1は、京都サンガF.C.の観戦経験を独立変数とし、 

京都ハンナリーズの観戦意図を従属変数として設定し、

京都サンガ F.C.の試合を観戦したことがある人とそ

うでない人で京都ハンナリーズを知っている人の割合

に違いがあるかどうかを分析した結果である。その結

果、京都サンガF.C.の観戦経験がある人の方が、京都

ハンナリーズの認知度が高いことがわかった。なお、

カイ二乗検定による有意差が.012となっており、統計

的に有意な差があると判断できる。よって、京都サン

ガ F.C.の観戦経験と京都ハンナリーズの認知度には

関連があることがわかる。 



表2 サンガF.C.の観戦経験からみたハンナリーズの観戦意図 

N=103 

京都ハンナリーズ 

観戦意図あり 観戦意図なし

京都サンガ

F.C. 

観戦経験なし 15.2% 84.8%

観戦経験あり 35.1% 64.9%

 

表2は、京都サンガF.C.の観戦経験を独立変数とし、

京都ハンナリーズの観戦意図を従属変数として設定し、

京都サンガ F.C.の試合を観戦したことがある人とそ

うでない人で京都ハンナリーズの観戦意図に違いがあ

るかどうかを分析した結果である。その結果、京都サ

ンガF.C.の観戦経験がある人の方が、京都ハンナリー

ズの観戦意図が高いことがわかった。なお、カイ二乗

検定による有意差が.027となっており、統計的に有意

な差があると判断できる。したがって、京都サンガF.C.

の観戦経験と京都ハンナリーズの観戦意図には関連が

あるといえる。 

 

表3 サンガF.C.の観戦経験からみたアストドリームスの認知度 

N=103 

京都アストドリームス 

知っている 知らない 

京都サンガ

F.C. 

観戦経験なし 22.7% 77.3%

観戦経験あり 64.9% 35.1%

 

表3は、京都サンガF.C.の観戦経験を独立変数とし、

京都アストドリームスの認知度を従属変数として設定

し、京都サンガF.C.の試合を観戦したことがある人と

そうでない人で京都アストドリームスを知っている人

の割合に違いがあるかどうかを分析した結果である。

その結果、京都サンガF.C.の観戦経験がある人の方が、

京都アストドリームスの認知度が高いことがわかった。

なお、カイ二乗検定による有意差が.000となっており、

統計的に有意な差があると判断できる。よって、京都

サンガ F.C.の観戦経験と京都アストドリームスの認

知度には、京都ハンナリーズの場合と同様に関連があ

ることがわかる。 

 

表4 サンガF.C.の観戦経験からみたアストドリームスの観戦意図 

N=103 

京都アストドリームス 

観戦意図あり 観戦意図なし

京都サンガ

F.C. 

観戦経験なし 7.6% 92.4%

観戦経験あり 24.3% 75.7%

表4は、京都サンガF.C.の観戦経験を独立変数とし、

京都アストドリームスの観戦意図を従属変数として設

定し、京都サンガF.C.の試合を観戦したことがある人

とそうでない人で京都ハンナリーズの観戦意図に違い

があるかどうかを分析した結果である。その結果、京

都サンガF.C.の観戦経験がある人の方が、京都アスト

ドリームスの観戦意図が高いことがわかった。なお、

カイ二乗検定による有意差が.033となっており、統計

的に有意な差があると判断できる。したがって、京都

サンガ F.C.の観戦経験と京都アストドリームスの観

戦意図には、京都ハンナリーズの場合と同様に関連が

あるといえる。 

 

表5 各チームへの関与度と京都への地域愛着の相関 

N=103 平均値 相関係数 

各チームへの関与度の合成得点 3.83 

.137 

京都への愛着の合成得点 34.87 

 

表5は、各チームへの関与度を合計した合成得点と

京都への地域愛着の測定項目の合成得点について相関

係数を算出した結果である。その結果、相関係数

が.137 、有意確率が.168 となっており、有意な差が

認められなかった。このことから、京都のプロスポー

ツチームへの関与度の高さと京都への地域愛着の高さ

には関連がないといえる。 

6. 結語 

本研究では、京都サンガF.C.が同一地域のプロスポ

ーツチームにどのような影響を与えているかを明らか

にすることを目的とした。その結果、京都サンガF.C.

の観戦経験が京都ハンナリーズと京都アストドリーム

スという2つのプロスポーツに対して認知度や観戦意

図に影響を与えていることが認められた。このことか

ら、京都ハンナリーズと京都アストドリームスが京都

サンガ F.C.と同じ西京極総合運動公園内の競技場で

試合を行っているメリットを生かすことで、チームの

認知度や観戦意図を高めることができる可能性を検討

することができた。また、この3チームが試合の日程

を調整するなどして、お互いの試合を観戦しやすくし

たり、ファンを取り込んだりすることで京都のプロス

ポーツを活性化することも可能になるのではないだろ

うか。なお、日程を調整する際には、それぞれのリー

グを巻き込んだ取り組みも必要になってくる。 

今回の調査は、ソーシャル・メディアを利用した調

査を実施した。その結果、回答者が若い年代に集中し

てしまった。今後、ソーシャル・メディアを利用した

調査を実施する場合には、幅広い年代に協力してもら

える工夫が必要になってくるだろう。 



 プロ野球選手のセカンドキャリア追跡： 
選手の希望進路と現状の進路との比較 
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セカンドキャリア，プロ野球，実働年数，意識調査 
1. 緒言 
プロ野球は少子化や野球人気の低下が叫ばれてい

る中でも、他の競技に比べると、まだまだ競技人口の

多いスポーツの1つである。しかし、まず甲子園のマ

ウンドに立てる者はごく僅かであり、またそこからプ

ロ野球選手になれるのは更に限られた人間のみで、数

字に表すと数十人しかいないというのが現状である。

毎年 プロ野球球団への新入団選手の人数は、75人か

ら90人の範囲であり、平均すると1球団に6～7人の

計算である。そのような厳しい状況の中、せっかくプ

ロの選手になったとしても、本業で生計を立てていけ

る人間は限られているというのも事実である。 
終的な形が移籍であれ戦力外通告であれ、各所属球

団から、支配下登録の契約を打ち止められる選手は、

2008年～2010年の3年間で平均137人(移籍後 再度

戦力外通告を受ける者も含む)であった。新入団選手が

90人程度であることを考慮に入れると、約1.5倍の人

数が世間一般で言う「クビ」を体験していることにな

る。 
そのような状況下、近年プロスポーツ選手のセカン

ドキャリアに対する注目が高まりつつある。2006年

NPB にセカンドキャリアサポートが設立された。し

かし「NPB 自体の収支バランスが崩れている影響で、

セカンドキャリアサポート部門に対する予算が組まれ

ていないことが原因となり、積極的な活動には制限が

ある」という指摘もあり、今もなお多くの問題を抱え

ながらの運営となっている（猪狩，2009）。 
その中で選手達は希望する進路に就けているのか

明らかとなっていないのが現状だ。日本野球機構が株

式会社リクルートエージェントと共同で、2007年から

2010年にかけて行ったセカンドキャリアに関する意

識調査によると、対象となった平均23.7歳の選手のう

ち約7割以上がプロ野球選手として自分の将来に不安

があると回答しており、また半数以上の56％が不安内

容として進路を選択している。その不安を減らすには、

現在の進路状況の可視化と、そこから考えられる適切

なキャリアサポートは何か。という検証は必至である。 
2. 目的 
本研究では，2008~2010年の間に引退した選手達の

セカンドキャリアをデータとして可視化することで、

希望進路と現実の進路間に差異はあるのかを明らかに

する。 
その結果からより意味のあるキャリア支援を行う

ために、先行研究を元に調査・考察し、最終的に「誰

に対して・何が必要なのか」を明確にし、提言するこ

とを目的とする。 
3. 先行研究 
「現役プロ野球選手に対する職業意識調査」(2008

～2010)によると、セカンドキャリアとして「高校野

球指導者」を目指す選手が最も多く、逆に「独立リー

グや社会人野球での現役続行」の道を望む者はかなり

の少数であることが明らかになった。 
また、塚田(2003)においては、プロ野球を引退した

選手の約半数弱が実働年数4年以下の若手選手である

ことが示されていた。 
実際にシンクロナイズドスイミング選手であった

田中ウルヴェ京氏も、自身の経験から進路転換期に対

する準備を現役選手である間に整えておくことの重要

性を訴えている点(田中，2005)から、スポーツ選手に

とって忙しい現役中であるとは言えども、目の前の競

技に最大限の力でパフォーマンスするために、引退後

の進路の決定、または決定するための計画性を現役時

代に身につけさせることが重要となっていることは明

らかである。 
しかし、実際に現役中のセカンドキャリア対策は困

難なため提供出来る制度の定着が進まないのも事実だ。

このように先行研究を進めていく中で、セカンドキャ

リア対策を提供すべき対象を、段階的に拡大する必要

性を感じた。 
4. 方法 
まず上記の日本野球機構と株式会社リクルートエ

ージェントが行ったアンケートの中で使用されている

現役選手の職業意識の項目をもとに、2008～2010 年

の選手たちが希望するセカンドキャリアとしての進路

データを、比較の対象として用いた。 
そしてプロ野球選手たちが引退後に進む実際の進

路をグラフにして可視化したものを制作し、両データ

間に差異がないか比較・考察した。 
実際の引退選手に関する情報源は「プロ野球人事部」

や「スポニチ Annex」「デイリースポーツ online」等

のスポーツ新聞社発信のサイト、また各球団の公式の

球団広報によるプレスリリースの記事等を主とし、そ

れらの情報を、選手の実働年数や、過去の研究結果に

よる適切なセカンドキャリアサポートの観点からも比

較や考察をすることで、誰に対してキャリアサポート

支援が必要となるかを考えた。 
5. 結果・考察 

NPB による現役プロ野球選手に対するアンケート
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都市型市民マラソンにおける開催地のデスティネーション・イメージについて： 
参加者のランニング活動とランニング関与に着目して 

1F080141 浮田瞳   指導教員 二宮浩彰 

 

デスティネーション・イメージ，都市型市民マラソン，スポーツ・イベント，スポーツ・ツーリズム 
1. 緒言 

2007 年に開催された東京マラソンの成功をきっか

けに、現在、空前のマラソンブームが到来している。

関西圏でもこれらのあおりをうけ、「奈良マラソン

2010」を筆頭に、大阪、神戸、京都に都市型市民マラ

ソンが誕生する予定だ。都市型市民マラソンには「ス

ポーツ・ツーリズム」という観光産業の一つとして、

経済波及効果・地域活性化という役割を担っており、

各自治体にとって、都市型市民マラソンの継続的な発

展は大変重要である。 
2. 目的 
本研究では，「奈良マラソン2010」の参加者を対象

に、デスティネーション・イメージを調査し、国内観

光振興にとって重要な存在である、マラソン参加者の

ランニング活動やランニング関与の視点から捉えるこ

とで、ランニング初心者と経験者、愛好家とそうでな

い人のデスティネーション・イメージの違いとニーズ

を明らかにし、マラソンイベントと、観光地としての

地域の今後の発展に寄与することを目的とする。 
3. 先行研究 

Echtner(2003）によると、訪れる前のデスティネー

ション・イメージを知ることは、旅行目的地側にとっ

て宣伝戦略を考案する際、旅行者が持つ基本のイメー

ジを測ることができ、より効果的に用いられることが

明らかにされている。また、Kaplanidou & Vogt (2007)
によると、スポーツ・イベントと開催する地域のイメ

ージが適合する事で相乗効果を生み出し、その後の再

訪意図に繋がることが明らかとなっている。 
4. 方法 
本研究では、「奈良マラソン2010」の参加者を対象

として、質問紙を用いた調査を実施することによって

データを収集した。回収した回答数は 3575 で、有効

回答数は3259であった。分析は、ランニング活動（フ

ルマラソン経験・マラソン完走回数）、ランニング関与

度を独立変数とし、デスティネーション・イメージを

従属変数とした。デスティネーション・イメージとラ

ンニング関与の尺度は、7 段階評定尺度を用いて、独

立変数に応じて、一元配置分散分析とｔ検定を行った。 
5. 結果・考察 
1. 参加者のランニング活動 

参加者のランニング活動は、フルマラソンの経験有

無は、「ある」が72％、「ない」が28％で、「ない」が

ほぼ３割と、マラソンブームの影響が窺える。完走回

数は「0―3回」が41.9％、「4―9回」が26.8％、「10

回以上」が16.8％、「20 回以上」が14.5％であった。

マラソンを初挑戦する参加者から、経験豊かな参加者

まで、幅広く今大会に参加していると言える。 

 
図1 フルマラソン経験の単純集計 

 
図2 マラソン完走回数の単純集計 

 

2．参加者全体のデスティネーション・イメージ 

参加者のデスティネーション・イメージについては

図3のとおりである。奈良に関するイメージに対して、

「全く当てはまらない」（0）から「非常に当てはまる」

（6）までの 7 段階の評価項目から選択し、回答して

もらった。 
回答者の評価を平均すると、「歴史的建造物がある」

(5.68)、「観光スポットがある」(5.25)、「美しい風景が

ある」(4.90)、「落ち着ける雰囲気がある」(4.70)、「独

自の文化がある」(4.62)の古都奈良ならではの項目の

評価が高かった。評価が低かったのは、「都会である」

(2.07)、「商業が栄えている」(2.32) 、「エンターテイ

ンメント(娯楽)がある」(2.40)、「歓楽街を楽しめる」

(2.41)で、奈良には派手なイメージは持たれていない

ことが分かる。これらを総合すると、奈良に対しては、

にぎやかで都会的なイメージよりも、古風で落ち着い

たイメージを持つ人が多いことが窺える。 
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