
１ ．緒言と目的

　大学スポーツは，大学の知名度を向上させるた

めに非常に効果的な手段であり，また大学の経営

戦略の一つとなっている1）。国内で最も知名度の

高い大学スポーツイベントは，毎年 ₁月 ₂日から

₃日にかけて開催される東京箱根間往復大学駅伝

競走（箱根駅伝）であろう。期間中に大学名が全

国ネットでリアルタイムに放送されることは，メ

ディアへの露出度が高くなり知名度向上に計り知

れない多大な宣伝効果を与えている。また，出場

する大学の在学生や卒業生には，帰属意識を高め

るだけでなく，その家族もテレビの前で応援を行

うなどにより，多くのステークホルダーがその大

学ブランド力の向上に寄与する一助となってい

る。歴史のある大会のため，長年応援している

ファンは，出場している大学に親近感や親和性を

持つことにより，良い大学としてのブランド・イ

メージが構築されていく。結果として，志望校と

して想起される一つの要因となり，受験者数が向

上し，学生数を安定して確保できるという大学経

営の好循環を生み出す仕組みとなっていると思わ

れる。

　大学生に大学スポーツについて聞いてみると，

体育会運動部は，縦社会のイメージが強く厳しそ

う，体が大きくて少し怖い，合宿所や寮での団体

生活をしている，少し距離を詰めにくい雰囲気や

オーラがある，飲み会での対応が厳しそう，大学

の＂顔＂になっているなどの意見が挙げられた。

一方，運動系サークル活動については，運動部ほ
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ど規律が厳しくはないので和気あいあいとしてい

る，時間的にも自由のきく環境で運動ができる，

自発的にスポーツを楽しめる機会が作れる，仲間

づくりの交流の場として活用できるなどの意見が

挙げられた。学生自身が大学スポーツを「観る」

と「する」の立場によって，意見の違いが見られ

たが，もし同じ教室で学んでいる大学運動部の選

手＂学生アスリート＂がオリンピックで金メダル

を獲得した，箱根駅伝でテレビの中で激走してい

たとなれば，どのように感じるであろうか。同世

代としてなのか，同じ大学の出身であるという帰

属意識なのか，または試合結果によって一喜一憂

するほど感情表現が出来るであろうか。友達同士

の会話の中で，試合結果が挨拶のようにコミュニ

ケーションツールとして用いられて，熱く語られ

るだろうか。

　人と特定対象間における，感情を伴った，対象

特性的な心の絆（bond）は，愛着（attachment）で

あると Bowlby2）は定義している。また，Parkら3）

は，ブランド・アタッチメント（brand attachment，

ブランドへの愛着）を「ブランドと自己を結びつ

ける認知的，感情的な絆の強度」として定義して

いる。大学生と大学スポーツの間には，互いに結

びつける感情を伴った心理的な絆となる＂愛着＂

は，存在するのであろうか。大学生が大学生活に

主体的にコミットすることにより充実感が向上す

る4），大学や部活動といった組織への帰属意識が

大学生活の充実感や満足感を与える5⊖7）など，大学

生の大学への大学生活充実度や帰属意識に関する

報告は多数行われている。その中で，大学への帰

属意識を向上させるためのツールとして，大学ス

ポーツの有効性について示した報告があったが，

それは大学スポーツ観戦に来た大学生を対象とし

た検証であったため，初めから大学スポーツに対

する関心が高い者の観戦行動から導き出された有

効性であったと思われる8）。大学スポーツを観戦

した事がない（観戦行動なし），又は観戦に行こ

うと考えたことがない（観戦意向なし）大学生が

大多数を占めると思われる。そのような学生達に

対して，大学スポーツに愛着を持ってもらうため

に，さらには大学スポーツとの感情的な絆の強度

を高めてもらうためには，大学スポーツに対して

どのような感情やイメージを持っているのか把握

する必要がある。よって本研究では，日本人大学

生が抱く大学スポーツに関する構成概念について

検証する事を目的とする。

２ ．研究手順

２.１.１　定性的調査：インタビュー調査

　大学生が抱く大学スポーツに関する構成概念を

調査するために，都内の大学の在籍する日本人大

学生のべ168名（うち女性72名，42.9％）に対し

て，定性的な調査として半構造化インタビュー調

査を実施した。調査期間と実施回数は，2017年 ₅

月から ₆月にかけて ₅回行った。大学生が大学ス

ポーツについてイメージしやすいように事前に検

索サイトにて，「大学スポーツ」と入力して得ら

れた写真や新聞記事などを数枚のパワーポイント

にまとめ，資料としても活用しながら調査を進め

た。全ての調査において，筆者がコーディネー

ター役を務め，最初に本調査の趣旨について説明

を行い，全ての会話を音声データとして記録する

ことに同意を得てから実施した。調査では，学生

全員から気軽に意見や感想などの発言が出やすい

様に，まず初めに過去のスポーツ歴や観戦したス

ポーツなどの体験談から導入を行い，次に発言す

る順番などに配慮をしながら，「大学スポーツ」

について自由に議論を行った。本調査に参加した

学生たちは，非常に協力的で終始和やかな雰囲気

でインタビュー調査を実施することができた。

２.１.２　分析方法：構成概念について

　インタビュー調査より得られた音声データにつ
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いては，テキストデータとして変換を行った。

8000超となる膨大なテキストデータの分析は，

KH Corder（Version3.Alfa.10g）を用いてテキスト

マイニングを行った。テキストマイニングは，文

字列を対象としたデータマイニングの手法であ

る。通常の文章からなるデータを単語や文節で区

切り，それらの出現頻度や共出現の相関，出現傾

向などを分析することにより，意味のあるパター

ンやルールなどの有用な情報を取り出すものであ

る。よって，学生が発言した（コメントを文字化

した）内容を質的に分析するものではなく，（コ

メントを文字化した）文章内に単語として表現し

たテキストがどのようなパターンによって出現す

るのか，また他のテキストと一緒に何らかの関連

性があるのか，出現するテキストには一定のルー

ルがあるのかなどについて分析を行うものであ

る。膨大なテキストデータから導き出された語と

語の関係性をイメージするのに非常に有用な手法

である。

　分析の準備としてテキストの複合語を検出する

ために，前処理である複合語の検出を行い，自動

抽出した複合語の内容を確認した。その結果，分

析に必要と思われる複合語が強制抽出する語とな

るように指定を行った。例として，「大学生」と

出現した複合語が「大学」と「生」の ₂語となら

ないように設定するなどである。次に，分析に使

用する語の取捨選択には，名詞，サ変名詞，固有

名詞，組織名などの品詞を抽出するように設定を

行った。

　分析方法には，共起ネットワークと多次元尺度

構成法（Multi Dimensional Scaling：MDS）を用い

た。共起ネットワークは，どのような語と語に共

起関係があるのかを把握するために，文章の中で

各々の語の出現パターンを計算し，高頻度で出現

する語は大きく表示し，近しいパターンを持つ共

起性の高い語と語については線で結んだ関係図を

描くものである。MDSは，共起ネットワークと

同様に高頻度の語には大きく，かつ出現した語と

語の関係性を距離で把握するために，近しいパ

ターンを持つ語は近くに，関係性の低いものは遠

くに配置するように関係図を描くものである。こ

れらの結果から，何かと何かを比較して有意差に

ついて検討するものではなく，語と語がつながる

ことによって描き出された図を主観的にもイメー

ジしやすくするものである。

３ ．結果と考察

３.１.１�　結果：大学生が抱く大学スポーツに関す

る構成概念について

　共起ネットワークとMDSの結果は，図表 ₁の

とおりである。これは，大学生が無意識に思う

「大学スポーツ」について＂見える化＂した語の

関係図である。共起ネットワークより，「大学」

と「スポーツ」が高頻度に出現しており，そのま

わりには「興味」や「応援」などの語が結ばれて

いる。大学スポーツに対する興味から『大学ス

ポーツ関与』が挙げられる。また，大学スポーツ

に対する『応援意向』も同様である。「サークル」

や「部活」などにおいてはクラスターが違うが，

点線で表示され関連性があることが伺える。学生

自身の『過去のスポーツ経験・スポーツに対する

態度』であろう。「（箱根）駅伝」や「甲子園」な

どの競技種目の大会名も挙げられている。スポー

ツ競技への『観戦意向』として考えられる。

MDSでは，「大学」と「自分」が大きく重なり合

うように表示され，さらにその上に「スポー

ツ」，「応援」，「高校」の語があった。大学と自分

から見ると，大学生が通う大学に抱く感情『大学

への愛着』という関係性や学生とスポーツの距離

には，『スポーツ関与』があると思われる。大

学，スポーツ，自分の位置関係より，大学への愛

着だけでなく『大学スポーツに対する愛着』が芽
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図表 ₁．共起ネットワーク（上）と多次元尺度構成法（下）
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生えているのかもしれない。他のクラスターで

は，「野球」，「大会」，「箱根」，「駅伝」などの競

技大会に関する語がある中で，「メディア」，「テ

レビ」，「社会」などの語が同じグループとして近

しい距離でまとめられていた。学生が通う大学に

ついて，メディアや社会を通じてどのように思わ

れているのか，『大学の評判』が気になるのかも

しれない。

　実際に筆者がコーディネーターとして ₅回のイ

ンタビューの場に立ち会い，上記に挙げた構成概

念の ₈因子『大学スポーツ関与』，『応援意向』，

『過去のスポーツ経験・スポーツに対する態

度』，『観戦意向』，『大学への愛着』，『スポーツ関

与』，『大学スポーツに対する愛着』，『大学の評

判』については，それぞれ学生たちが長く時間を

割いて熱く議論していたものであった。因子に

よっては，非常に近い表現となっているものもあ

るが，インタビュー調査で得られた主観的な感想

と共起ネットワークとMDSが描いた関係図の客

観的な結果が一致しており，非常に納得のいくも

のであった。

　インタビュー調査を行っていた時に，非常に興

味深い意見が挙げられた。学生たちがスポーツを

楽しむ「する」ことに対しては好意的であった

が，大学スポーツを「観る」話になると一変する

場面がしばしばみられた。具体的には，知ってい

る友人がプレイしているのであれば応援に行くか

もしれないが，でも一緒に行ってくれる友人がい

ないと行かない。高校時代に同じ競技をして他大

学に進学した選手については今でも気になって本

屋で専門雑誌を立ち読みするが，自分の大学は弱

いから興味がない。同じ大学生がオリンピックに

出場してテレビで放映されていると何となく見て

しまうが，特別にこの選手を見たいという感情は

ない，などであった。

　いつも教室で挨拶をする仲の良い友達が学生ア

スリートであれば，自発的に回りの友人を誘うな

どの観戦意向を高めて観戦行動へと繋がる確率が

高くなると予想していた。それは，ブランドへの

愛着の＂絆の強度＂には，感情的反応と行動的意

図が含まれているため9），応援したい，サポート

したいなどの好意的な態度が形成される10）だけで

なく，また，＂試合に負けた＂などの新聞記事やテ

レビ報道等のネガティブ情報に対しては，＂大丈

夫，大丈夫＂＂気にする事ない＂などと過小評価す

る心理的な側面が影響する11，12）と考えていたから

である。＂チーム・アイデンティフィケーション＂

と呼ばれる，観戦者が好みのチームと自己との間

に感じる一体感（Perceived oneness）は，大学生

と大学運動部を繋ぐ接着剤のような役割を持つた

め，運動部が絶不調で低迷していようが，好調で

大進撃を起こしていようが，大学運動部との心理

的な結びつきには影響を与えない13⊖15）。しかし，

＂観戦に行かない＂と答えた大学生とはまだ十分

に＂チーム・アイデンティフィケーション＂が高

いレベルで構築されていない状況にあるのかもし

れない。

　大学生自身が学生アスリート，又は大学運動部

と＂同一化＂するほど同じ方向へ進む愛着の気持

ちや感情の結びつきが築かれることによって，所

属意識が芽生える16）。＂自分の大学は弱いから興

味がない＂と答えた大学生は，他大学へ行った学

生アスリートに対して同じ時間，同じ競技場で過

去に過ごした＂仲間＂として認識し関与レベルが

高い状態にあったかもしれないが，通学している

大学運動部に対しては関与レベルが低いために

＂ファン＂ではなく＂観戦者＂のような心理的距

離が存在する事により，観戦意向にも繋がらな

い17），言い換えれば大学運動部への愛着が非常に

希薄な状態にあったのかもしれない。大学スポー

ツへの愛着を高めることによって，行動的意図と

なる観戦意向を高める事ができる18，19）と改めて考
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える。そのためには，大学スポーツを観たいと思

う＂動機＂が必要である。動機とは人々に充足や

満足を求めて行動に向かわせるニーズや欲求と

Kotler & Armstrong20）は，定義している。スタジア

ムでしか体験する事が出来ない臨場感，手に汗を

握る筋書きのないドラマのような試合展開など，

スポーツの魅力を伝える事も大切であるが，大学

への誇り，大学スポーツへの愛着，学生アスリー

トへの愛着などの社会・環境的要因を高めること

が観戦者（大学生）の抱く観戦動機21）となるよう

にしなければならない。それが結果として，チー

ム・アイデンティフィケーションを高め，心理的

な結びつき＂愛着＂を強めることとなり，大学ス

ポーツの観戦者としてではなく，ファンとして大

学運動部を応援したい＂自己表現＂となって観戦

行動に繋がる22⊖24）ことを期待したい。

４ ．まとめ

　本研究では，日本人大学生が抱く大学スポーツ

に関する構想概念について検証することを目的と

し，定性的調査を実施した。結果より，大学生が

抱く大学スポーツに関する構成概念は，「スポー

ツ関与」「過去のスポーツ歴・スポーツに対する

態度」「大学への愛着」「大学の評判」「大学ス

ポーツ関与」「大学スポーツに対する愛着」「応援

意向」「観戦意向」の ₈因子であった。

　今後の研究について，今回得られた構成概念よ

り定量的調査を行い，大学生が大学スポーツに愛

着を持ち，それが大学スポーツを応援したい（応

援意向），観戦に行きたい（観戦意向）となり，

さらにはグラウンドや競技場へ足を運ぶ観戦行動

にまで発展できるように＂愛着－行動モデル＂に

ついて検証を推し進めて行きたいと考える。
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