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要約 

 本稿の目的は、スポーツ経営学におけるスポーツファン研究の理論的課題を検討すること

である。そのため本稿では、スポーツファンの振る舞いを説明する主要な知見として、観戦

動機・満足論とチーム・アイデンティティフィケーション論を取り上げ、これらを批判的に

検討する。ここから看取されるのは、ファンの行為は外部要因に規定された明瞭な意図にも

とづいたものだという両論理に共通する前提的認識である。本稿ではこの前提的認識の記述

理論上の限界を指摘し、さらに、スポーツ事業対象者の能動的・自省的な振る舞いを捉える

解釈主義的なスポーツ経営学の知見を示し、その課題を検討する。本稿から最終的に示唆さ

れるのは、ファンが自省的に振る舞い、当の振る舞いがファンの意図せざる帰結を導く現象

を記述し、概念化するという理論的課題である。最後に本稿では、この理論的課題について

示唆を得るため、ファンの「飽き」現象を対象化する有効性を論じる。 

 

キーワード：スポーツ経営学 スポーツファン 飽き 理論研究 

 

Abstract 

  This paper aims to discuss theoretical issues in studies of sport fans. It reviews and 

evaluates knowledge of studies on team identification and spectators’ motivation in sport 

management. Here, it is assumed that the causes of a fan’s actions are to articulate 

intentions controlled by social or cultural factors. However, this assumption has 

theoretical limitations. The actions of sport fans are more indistinct and active in actual 

situations. Meanwhile, studies have been conducted on an interpretivism approach in 

sport management wherein the reflective aspect of a fan’s action is suggested. Yet, this 

approach has limitations of voluntarism in social science. Finally, this paper indicates 

theoretical issues that describe and conceptualize the reflective actions of fans resulting 

in unintended consequences. To determine this issue, research on the satiation of fans is 

necessary. 
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１．はじめに 

 本稿の目的は、スポーツ経営学におけるスポーツファン研究の理論的課題を検討すること

である。従前よりスポーツ経営学では、観戦者行動が主要な研究対象に位置づいており1)、

スポーツファンに関する知見が重ねられてきた。そして、ファンの長期的・支援的なチーム

に対する態度・行動を説明する主要な知見としては、観戦動機・満足論とチーム・アイデン

ティフィケーション（以下「チーム ID」と略す）論を挙げられる。本稿では主に国内の先

行研究から両論理の基本的な主張を確認し、マーケティング科学や経営学の知見に依拠しな

がらこれらを批判的に検討する。 

 本稿が問うのは、これまで示唆されてきた知見の記述的な次元での課題である。もとより

スポーツ経営学では、現実のスポーツ経営事象を記述・説明し、スポーツ経営実践へ貢献し

得る理論の構築が要請されてきた（清水，1993；朝倉・清水，2010）。こうした記述理論・

規範理論としての理論的要請は、経営学のみならず（たとえば桑田，2007）、広く社会科学

一般に共通するものである（ダナーマークほか，2015）。本稿の議論より看取されるのは、

観戦動機・満足論とチーム ID論に共通するファンの特性やその行為に対するある前提的認

識である。後述するが、従前のファン研究はファンの態度・行動を外部要因の影響を受けた

明瞭な意図にもとづいたものだとみなしてきたと考えられる。ところがスポーツ経営学では、

理論上はこうした仮定を採用しながらも、事実認識の次元ではファン行為の曖昧性・能動性

を指摘してきた（原田，2018）。 

 こうした理論的前提と事実認識との齟齬に動機づけられ本稿では、ファンの行為は先行研

究が主張してきたように明瞭な意図にもとづいてなされるものばかりではない可能性が示唆

される。ここから要請されるのは、解釈主義的アプローチによるファン研究であろう。本稿

ではこうしたアプローチの課題についても議論し、最終的には、ファンに意図せざる帰結を

もたらす当のファン自身の自省的な振る舞いを対象化するという理論的課題を指摘する。こ

うした理論的課題について示唆を得るための具体的研究対象としては、ファンの「飽き」

（Satiation）が考えられる。 

 本稿は次のように議論を進める。まず、第２章において観戦動機・満足論とチーム ID論

の基本的主張を整理する。次に、第３章では両論理に共通する前提的認識を考察した上で、

各論理の批判的な検討からファン研究の理論的課題を考察する。そして第４章では、解釈主

義的アプローチによるファン研究の展望と課題を議論する。第５章では、「飽き」研究の知

見よりファンの「飽き」について理解を深め、ファン研究に対する含意を議論する。最後に

第６章では、本稿の基本的な主張を整理し、限界と将来の課題を述べる。 

 

２．スポーツファンに関する先行研究 

 スポーツ経営学ではロイヤルティ概念に依拠し、スポーツファンをスポーツ関連対象（本

稿の議論では特に「特定のチーム」）に強い愛着を抱き、繰り返しその対象に関与する個人

                                                   
1) 観戦者行動研究の主要なレビューとして、吉田（2011）、齋藤（2013）、醍醐（2015）がある。 
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と捉えてきた。たとえば仲澤・吉田（2015）においてスポーツファンは、「あるスポーツ関

連の対象（種目、チーム、選手など）を熱心に支援する者であり、これらの対象との関わり

を継続的に保つことのできる個人」と定義されている2)。出口・菊池（2014）によれば、ス

ポーツ経営学におけるロイヤルティ概念は、経営学のブランド・ロイヤルティ研究の知見を

基礎としている。ブランド・ロイヤルティは、消費者のブランドに対する態度的ロイヤルテ

ィ（コミットメント）と行動的ロイヤルティ（反復購買）の程度を意味する。先行研究では、

スポーツ関連対象に関する態度的・行動的ロイヤルティの高い個人をスポーツファンとみな

し（藤本，2012）、この態度的・行動的ロイヤルティを目的変数に定量的な研究を重ねてき

た3)（出口・菊池，2014；仲澤・吉田，2015；吉田ほか，2017；出口ほか，2018）。 

 本稿では次の理由により、このファンの高いロイヤルティを説明する主要な知見として観

戦動機・満足論とチーム ID論を取り上げ、議論の対象とする。本稿のねらいは、ファン研

究の記述理論としての課題を問うことにある。これは、従前のファン研究の問題意識を引き

受け、スポーツ経営実践や理論構築にとって観戦者の理解が肝要の課題であると考えるから

だ。このとき、吉田（2011）のレビュー研究より、スポーツ経営学では観戦動機・満足論と

チーム ID論以外にも多様な概念を駆使し、ファンの理解を深めてきたことがわかる。その

中でも特に、「観戦動機に関する研究は成熟期に達している」（吉田，2011，p.9）と評価さ

れている。テキストでも動機と満足の視点から、ロイヤルティ形成について説明がなされて

いる（松岡，2018a）。したがって観戦動機・満足論は、ファンの態度・行動を説明する主要

な知見の一つであると考えられ、理論的検討の対象として適当だと考えられる。 

 加えて本稿がチーム ID論を議論するのは、この知見が観戦動機・満足論の基本的な解釈

図式を顕著に引き継いでいると考えられるからだ。出口ほか（2018）のレビューのように、

近年、スポーツ経営学ではチーム IDに関する研究の数量的増加と議論の深まりを指摘でき

る。後述するように、チーム ID 論が依拠する組織アイデンティフィケーション研究では、

組織へのアイデンティフィケーションが成員性の認知をベースとする点が前提とされる（佐

藤・山田，2004）。この理論的前提にもかかわらず、チーム ID 論ではファンの感情的認識

を論拠として、チームの独自性・名声といった文化的特徴をアイデンティフィケーションの

先行要因とみなす（吉田ほか，2017）。こうしたチーム ID 論の説明図式は、観戦動機・満

足論にみられるファン研究の前提的認識を引き受けた顕著な議論であるようにみえる。それ

ゆえ、ファン研究の理論的課題を議論するためには、チーム ID論を批判的な検討に付すこ

とが有効であると考えた。 

 以下では観戦動機・満足論、チーム ID論の順にその基本的主張を確認していく。 

 

                                                   
2) この定義から看取されるとおり、スポーツファンは特定チームのファンに限定されない。しか

し本稿では、チーム ID論を主要な検討対象として取り上げるため、特定チームのファンを対象

とした議論に限定されている。この議論の偏狭さは、本稿の限界として指摘されよう。 
3) たとえば意図的ロイヤルティは、再購買意図や予定観戦回数で測定され（仲澤・吉田，2015）、

行動的ロイヤルティは、購買、口コミ、勧誘などの反応によって捉えられている（出口ほか，2018）。 
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２．１ 観戦動機・満足論 

 まず、観戦動機・満足論の基本的主張は、ファンのロイヤルティが観戦動機にもとづいた

観戦者行動の累積満足によって形成されるというものである。観戦動機とは、「観戦行動に

対する刺激として働く心理的特徴（感情、欲求、ニーズ）」（仲澤ほか，2014）と定義される。

ここでは、消費者行動論における「情報処理アプローチ」（高橋，2010）に依拠し、観戦者

行動も観戦者の問題解決・情報処理過程だとみなされる（松岡，2018a；中西，2020）。先

行研究では、人間の基本的ニーズにスポーツの構成要素をあわせ、観戦者行動の動機を考察

してきた（元，2008）。具体的には、観戦者は表１のようなニーズを事前に認知し、スポー

ツプロダクトを消費する。この消費経験を観戦前の期待と比較し、観戦者は満足・不満足を

得る。松岡（2018a，p.139）によれば、「今日の試合観戦には満足」の積み重ねが「このチ

ームの試合には満足」という認識に結びつく。観戦動機・満足論では、この累積満足がチー

ムに対するロイヤルティ形成を導くと考えられているのだ。 

 そして観戦動機・満足論では、観戦動機は観戦者を取り巻く環境的要因の影響を受けたも

のだと考えられている。松岡（2018a，p.129）によれば先行研究では、観戦動機は年齢や性

別などの人口統計的要因や国・地域によって異なることが示されている。このことから観戦

動機は「重要なる他者」、「気候・地理的条件」、「文化的規範と価値」、「社会的地位」などと

いった観戦者を取り巻く環境的要因によって左右されると考えられている（松岡，2018a，

p.138）。たとえば元（2008）の観戦者調査（Kリーグ）では、男性の「逃避」と「家族」の

動機が女性に比べて高い値を示した。この調査結果から「日ごろの仕事に対する責任感や重

圧感を、比較的男性の方が強く感じている」（元，2008，p.10）と解釈できるのは、環境的

要因による観戦動機の規定を前提しているからである。解釈の可能性としては、当の観戦経

験が事後的に女性よりも多くの男性の逃避欲求を生起させたという解釈も残されているはず

だ。 

 以上のような認識から、スポーツ組織は市場に適合的な事業活動を展開すべきだという実

表１ スポーツ観戦動機の構成要素 

 

構成要素 定義

達成（Achievement） チームの勝利や成功と自分を結びつけて、達成感を得る。

美的（Aesthetic） 選手やチームのプレーが持つ美しさ、華麗さ、素晴らしさをみる。

ドラマ（Drana） 予測できないドラマチックな試合展開をみることによって、興奮や緊張感
を楽しむ。

逃避（Escape） 日常生活から逃避し、さまざまなことを一時的に忘れる。

知識（Knowledge） 選手やチームの技術を学んだり、知識を深めたりする。

技能レベル（Skills） 選手の技術レベルの高いプレーをみて楽しむ。

交流（Social interaction） スポーツ観戦をとおして、友人・知人や恋人と楽しく過ごすことができる。

所属（Team affiliation） 自分がチームの一員であるかのように感じる。

家族（Family） スポーツ観戦をとおして、家族で楽しく過ごすことができる。

エンタテイメント
（Entertainment）

スポーツ観戦をエンタテインメント（娯楽）として単純に楽しむ。

† 藤本（2003，p.95）より作表。
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践的含意が導出される（松岡，2018b）。観戦動機・満足論にしたがえば、スポーツ組織の事

業対象者（ここでは観戦者）は自らの欲求やニーズに自覚的であると考えられる。したがっ

て、スポーツ組織が市場のニーズを適切に把握し、そのニーズを満たせるようにスポーツプ

ロダクトを提供できれば、満足の累積からファンの獲得を期待できる。また、観戦者のニー

ズは環境的要因の規定を受けたものであるため、人口統計的要因などによるマーケットセグ

メンテーションが有効だとみなされる。こうした基本的前提より、スポーツプロダクトの開

発活動により新たな市場が創出した場合、市場にはそのプロダクトに対応したニーズが予め

存在していたのだと遡及的な解釈がなされる（藤本，2018）。 

 

２．２ チーム・アイデンティフィケーション論 

 次に、チーム ID論の基本的主張は、ファンのロイヤルティが「誇りの感覚」という感情

的認識を根拠とするチーム ID によって形成・維持・強化されるという点にある4)。チーム

ID とは「ファンが特定のスポーツチームとの心理的結びつきを自己概念の中に取り込み、

チームの成功だけでなく失敗をも共有する心理状態」（中澤・吉田，2015）と定義されてい

る。そしてチーム ID論の理論的背景の一つは、組織アイデンティフィケーション研究であ

る（出口ほか，2018）。高尾（2013）によれば、組織へのアイデンティフィケーションとは、

「組織との一体性や組織に帰属していることに対する認知」を意味し、成員性の認知と自己

概念の結びつきを特徴とする5)。とりわけチーム ID 論では、このチームとの一体感がファ

ンの誇り感覚によるものだと理解されている（吉田ほか，2017）。なぜなら「人は優れた特

徴を持つ組織やブランドと自己を重ね合わせることで自尊感情を高める傾向があり…（中略）

…この感情を芽生えさせてくれるチームに対してファンは自己を重ね合わせたいと思う」（吉

田ほか，2017，pp.7-8）。そのため肯定的かつ自己意識的な感情である誇り感覚は、チーム

IDの根拠となると考えられている。 

 またチーム ID 論では、このチーム ID に影響する誇りの感覚が、チームの文化的要因の

影響を受けたものだと考えられている。チーム ID論では、チーム ID はチームに独自性と

名声が備わっていることで可能となると考えられている（出口ほか，2018）。ここでは、ス

タジアムや歴史、伝統などがチームのユニークな特徴だとされる（吉田ほか，2017，p.4）。

一方、チームの名声とは「スポーツチームが社会的に広く承認され、賞賛を受けているかど

うかに関する印象」（吉田ほか，2017，p.7）と定義される。特に吉田ほか（2017）の経験的

                                                   
4) なお、出口ほか（2018）によればチーム ID論には、アイデンティティ理論を背景とする「役

割チーム ID」、および社会的アイデンティティ理論や組織的アイデンティフィケーション理論を

背景とする「集団チーム ID」に関する議論が混交している。この整理にしたがえば、本稿の議

論は、集団チーム IDに関する議論に焦点化されたものだと言えよう。 
5) 個人のアイデンティティは、「自分が自分であること」と「自分が何ものかであること」によ

って構成される（佐藤・山田，2004）。組織アイデンティフィケーションとは、この自己規定に

「私は A社の社員である」といった成員性の認知が入り込むことだと考えられる。この論理をも

とにチーム ID 論では、チーム ID を「チーム（名）について話す時、あなたは“彼ら”ではな

く“私たち”と言う」といった、チームに対する集団成員性によって理解してきた（出口ほか，

2018）。 
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研究では、自尊感情を高めたい人々の性向を論拠として、チームのロゴ・応援歌・スタジア

ムという文化的特徴がファンの誇りの感覚を喚起し、チーム IDを醸成することで意図的ロ

イヤルティが引き出されるという主張が展開される。 

 以上のような認識から、チームの文化的特徴を強調したマネジメント手法が含意される。

この含意を象徴するのは、「応援歌にはファンを一つにまとめ、共同体意識を醸成する役割

がある」（吉田ほか，2017，p.17）という認識・指摘である。つまり、チーム ID 論にした

がえば、人々は自らの自尊感情を高めることを欲している。チームの独自性や名声は、この

欲求と結びつくことで誇りの感覚として表出する。したがってスポーツ組織に求められるの

は、このチームの独自性や名声をファンに訴求するような事業展開である。ただし現実には、

チームと一体化したファンが事後的にチームの特徴を誇らしく思うに至るという関係性を想

定することもできる。だが、チーム ID論ではそうした解釈図式（ファンがチームの特徴を

誇らしく思う）ではなく、チームの特徴がファンを誇らしくさせる効果があり、結果として

一体感が醸成されるのだと解釈される。 

 

３．先行研究の批判的検討 

 以上で確認してきたように、観戦動機・満足論とチーム ID論の基本的な解釈の構図は図

１のように整理できる。すなわち両論理は、スポーツファンの振る舞いを、ロイヤルティの

高い観戦者の行為として捉えてきた。そして、ロイヤルティが形成・維持・強化される以前

には、観戦者の明瞭な意図が存在していると仮定されてきた。観戦動機・満足論における観

戦動機、チーム ID論における誇りの感覚がそれである。これら意図が累積満足あるいはチ

ーム IDを媒介してファンのロイヤルティを説明する。さらに先行研究では、こうしたファ

ンの行為に先立って存在する意図に影響する外部要因があると共通して仮定してきたと考え

られる。観戦動機の背景には観戦者を取り巻く環境的要因があり、誇りの感覚にはチームの

文化的要因が作用していると考えられてきた。 

 さて、こうしたファン研究の基本的仮定を明確にするとともに、その理論的課題を考察す

るため、ここでは具体的なファン行為に以上の論理を適用してみよう。下記の事例１は、大

阪近鉄バファローズのファンであったＣ氏がファンになった経緯である（藤本，2006，p.60）。

まずこの事例では、Ｃ氏にとってチームは「発散できる場所」に位置づけられている。観戦

動機・満足論に依拠すれば、Ｃ氏は社会生活上から逃避欲求を自覚し、スタジアムでの経験

がその欲求を繰り返し満たした。この累積満足が、チームへのロイヤルティを形成したと解

釈できる。一方、チーム ID論に依拠すれば、Ｃ氏が「藤井寺球場は藤井寺球場なりの応援、

意図 行為

観戦動機

誇り
ロイヤルティ

外部要因

環境的要因

文化的要因

満足

チームID

観戦動機・満足論

チームID論
 

図１ これまでのファン研究における基本的な解釈図式 
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大阪ドームは大阪ドームなりの応援」と表現するように、チームには独特な文化的特徴が備

わっていた。この文化的要因がＣ氏の誇り感覚を喚起し、ロイヤルティの強化を導いたと解

釈できる。 

 このように、図１の解釈図式を所与とするファン研究では、ファンの振る舞いが決定論的

に説明され、ファンは受動的な行為主体として認識される。ここでいう決定論とは、「人間

は外界で遭遇する状況に対して機械的に反応するものとしてとらえ、人間の行動は自らの力

が及ばない外部環境によって規定される」（加藤，2011，p.12）という考え方である。つま

り、先の観戦動機・満足論的なＣ氏の事例解釈では、観戦者行動に先立つ観戦動機の存在が

仮定され、その動機の説明が環境的要因に還元される。しかしながら、Ｃ氏は「発散できる

場所を見つけた」と表現している。これを表現通りに受け取るならば、Ｃ氏は事後的にスタ

ジアムでの経験に対して自らの境遇を選択的に関連づけることで、逃避動機（と観戦動機・

満足論が呼んできたもの）を発見したという解釈もできるはずだ。にもかかわらず観戦動機・

満足論では、加藤（2011）の言葉を借りれば「環境の操り人形」のような受動的な存在とし

てファンが捉えられている6)。 

 そして、チーム ID論の解釈も観戦動機・満足論のそれと類似する。Ｃ氏はスタジアムの

応援現象を、たとえば「大阪ドームなりの応援」と表現した。チーム ID論的にはＣ氏のロ

イヤルティは、このチームのユニークな特徴によって喚起された誇り感覚を根拠とするチー

ム IDによるものだと解釈される。しかし、ここでも解釈の可能性は一つではない。つまり、

おそらくプロ野球の応援経験がない個人から「大阪ドームなりの応援」という表現は聞かれ

ない。この表現は、その他の球場やチームとの比較をおこなう個人が存在してはじめて成立

                                                   
6) 高橋（2016）では、メディア研究におけるオーディエンス（受け手）の能動性概念の多次元性

が指摘されている。本稿が問題化するファンの能動性－受動性は、高橋（2016，p.31）が整理す

るところの「利用と満足」研究の議論に近いものである。つまり「利用と満足」研究の議論では、

皮下注射モデルのようにマスメディアから強力な影響を受ける個人を受動的とみなし、送り手の

意図しない方法でメディアを利用する個人を能動的と評価してきた（高橋，2016，p.30）。 

事例１ Ｃ氏がファンになった経緯 

 元々は家族が野球好きで子供の頃は南海ホークスの本拠地であった大阪球場に行ってい

た。そして、高校時代は阪神ファンであった。自転車で行ける距離に大阪ドームができ、近鉄

ファンの弟と少しずつ近鉄の試合を見に行くようになったが、近鉄を応援するというわけで

はなくイチローを応援していた。しかし、優勝した前年に梨田監督が地元の区役所で「優勝し

ますので応援してください」と言ったのを聞いてから詰めて大阪ドームに通うようになり本

当に宣言通り優勝してしまった。また、この年の 7 年間打ち込んできた劇団を辞めて精神的

に病んでいて何をしていいかわからない時に野球という自分が熱くなれる場所、発散できる

場所を見つけ今まで以上に近鉄が好きになっていった。…（中略）…また一番の思い出として

は藤井寺球場は藤井寺球場なりの応援、大阪ドームは大阪ドームなりの応援が楽しい。また、

内野で自分のペースで見るっていう人が集まっているのが居心地がいい。 
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するものだ。それゆえ、「大阪ドームなりの応援」が先行して存在していたのではなく、Ｃ

氏が自ら応援現象に意味づけをおこない、その意味づけに自己言及することでアイデンティ

フィケーションが可能になっているという解釈もできる。だがチーム ID論においては、あ

くまでもファンの誇り感覚がチームのユニークな特徴や名声の規定を受けたものだと解釈さ

れるのである。 

 ところが、スポーツ経営学では上記のように理論上は決定論的・受動的な解釈図式を仮定

しながらも、事実認識の次元ではファン行為の曖昧さと能動性を捉えてきた。たとえば原田

（2018，p.7）は次の認識を示している。 

 

 スポーツマーケティングが対象とするスポーツ消費者には、効用を最大化するために、

あるいは最適な商品を選択するために合理的な意思決定を下す「ホモ・エコノミクス」

（経済人）ではなく、むしろ遊びから得られる心理的満足や経験価値に重きを置く「ホ

モ・ルーデンス」（遊ぶ人）という人間観がフィットする。スポーツ消費者の意思決定

は、経済的合理性ではなく遊びがベースになっているために、時に非合理であり、理性

で捉えられないことも多い。雨が降ろうが、チームが負けようが、スタジアムで応援を

続けるサポーターの行動は、従来の消費者行動理論では説明のつかないファナティック

（熱狂的）な行動である。 

 

 こうした事実認識からは、観戦動機・満足論が仮定してきた情報処理・問題解決的なファ

ン行為の見方が実態に即していない可能性が示唆される――原田（2018，p.7）の言葉を借

りれば、ファン行為は現実にはもっと非合理的・熱狂的だと考えられる。また現実のサポー

ターは、ときにクラブ・球団に対して対抗的に振る舞う（たとえば吉田，2005）。このこと

から、チームの独自性・名声をそのまま自らの誇りに結びつけるような、受動的なファン像

を想定する議論にも疑問符がつく。このように、ファン行為の現実と従前のファン研究の理

論的前提に齟齬があるならば、ファン研究における記述理論上の課題として再検討されるべ

きだと考えられる。 

 さらに、このファン研究における記述的な次元での課題は、規範理論上の課題にも関連す

るため看過できない。つまり、観戦動機・満足論的にファンの振る舞いを捉えるならば、フ

ァンのニーズを忠実にスポーツプロダクトとして再現することが最善の事業活動と考えられ

る。しかしマーケティング科学では、消費者が自らのニーズを正確に知らない／表現できな

い点が指摘されている（石井，1993）。それゆえ、市場への適合的な事業活動が最善である

とは言えない（水越，2011）。加えて、チーム ID 論の知見を信じると、チームの独自性・

名声を訴求することが熱狂的なファンを生み出す有効な方策となる。しかしクラブ・球団か

ら提示したメッセージが、そのように意図した通りに読み取られる保証はない。この課題に

ついても、既にマーケティング科学では議論がなされている（栗木，2003）。 

 したがって以下では、マーケティング科学と経営学の知見に依拠しながら、観戦動機・満

足論とチーム ID論の順にその論理の妥当性を検討する。 
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３．１ 観戦者行動は観戦動機にもとづいているのか 

 まず検討するのは、現実に人々が観戦動機にもとづいて観戦者行動をとっているのかとい

う問題である。それというのも、観戦動機・満足論においてファンが受動的な行為主体とみ

なされるのは、ロイヤルティ形成の契機となる累積満足が観戦動機に根拠づけられ、この観

戦動機が環境的要因の規定を受けているかのような解釈を誘導するからである。 

 第一に、観戦動機が観戦者行動に先立って明確に存在するとは考えられない可能性がある。

もとより観戦動機・満足論では、人間には欠乏的欲求や自己開発・自己実現欲求といった「基

本的ニーズ」が存在すると前提してきた（元，2008）。しかしながら石井（1993）によれば、

消費者に潜在的に確固とした欲望があり、それに応じて製品に対するニーズが出現するとい

う前提は、伝統的なマーケティング論における仮定の一つに過ぎない。現実には、消費者は

自らの欲望やニーズを「表現できないだけでなく、表現するものが何か気がついていない」

（石井，1993，p.42）こともある。ここではむしろ「交換が起こることによってはじめて、

疑似的かもしれないが合理化された消費欲望・目的が生まれたり、新たな欲望が構成された

りする」（石井，1993，p.45）点も考慮されなければならない。 

たしかに、日本能率協会総合研究所（2014）の調査では、スポーツ観戦をしない理由とし

て「特に理由はない・わからない」が多数をしめていた（52.4%）。人々が観戦動機を観戦者

行動の以前に明瞭に認識しているのであれば、観戦しない理由についても何がしかの理由が

挙げられると予想される。だが現実には、大多数の人々が観戦者行動の以前にその動機を明

瞭に認識してはいない可能性が推察される。また JRC（2014）の Jリーグ観戦者調査では、

初観戦のきっかけの大多数（67.6%）が「友人や家族の勧誘」であることが示されている。

ここでも、観戦動機・満足論が仮定するように、何か明確な動機が積極的に挙げられてはい

ない。「なぜ」という問いが理由づくりのようなバイアスを生じさせる可能性も踏まえると

（ベルクほか，2016，p.59）、人々は明確な動機にしたがって観戦者行動をとるばかりでは

ないと考えることも十分できる。 

 第二に、そもそも観戦動機を目的とする手段－目的論的な情報処理・問題解決行動では、

実際の行為に結びつかない可能性がある。栗木（2003）によれば、消費という行為を手段－

目的論的な情報処理過程とみなした場合、消費の目的は無限に遡及可能であるため、最終的

に必要は相対化されてしまう。たとえば先述のＣ氏の事例で考えてみよう。観戦動機・満足

論では、Ｃ氏の観戦者行動は逃避動機を満たすための行為であると考えられた。つまり観戦

者行動は、逃避動機を満たすという目的のための手段だったわけだ。ただしこれが手段－目

的連鎖の一部であるならば、逃避動機を満たすという目的も手段化され、その目的が問われ

る。「なぜ日常生活から逃避しなければならないのか」といった問いがそれだ。この問いの

答えは、元（2008）が考察したような「仕事で生じたストレスを発散したいから」かもしれ

ない。しかしこの回答にも目的を問うことができる（なぜストレスを発散しなければならな

いのか）。このように消費の目的は無限に問うことができ決して終わらない。このとき、ス

トレスを発散するための手段は、観戦者行動に限らないことが明らかとなる。むしろ観戦者

行動以外の手段（たとえば「転職活動をする」など）の方が有益である可能性に気づかされ
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る。このように結局のところ当初の必要が相対化されてしまい、現実の行為には結びつかな

い可能性を指摘できる。 

 このような困難性にもかかわらず消費者が現実に商品を購買できるのは、栗木（2003）に

したがえば、商品の知覚それ自体が消費者の必要・欲求を覚醒させ、手段－目的論的な自己

言及の輪を消費者自身が仮構するからである。つまり、企業のプロモーションやブランディ

ングにより、商品自体がメッセージを帯びているならば、商品の知覚はその瞬間にその商品

を購買する必要を構成する。たとえばその商品があるライフスタイルを想起させるのであれ

ば、そのライフスタイルを実現するためには、その必要を想起させた商品を購入するほかな

いように感じられる。このように必要にしたがって商品を購入しようとするとき、購入しよ

うとする当の商品が必要を想起させているという循環する関係が生起する（栗木，2003，

p.82）。この再帰的な作動が「そうとしか見えない」、「欲しくてたまらない」、「確かに価値

がある」などといった認識を生起させるのだ（栗木，2003，p.176）。 

 以上のことから、観戦動機・満足論が主張するようにロイヤルティ形成の契機はそれほど

明確な先行する意図に求められないことが示唆される。むしろロイヤルティ形成の契機とな

る満足やその累積は、観戦経験の最中あるいは事後に観戦者が自ら構成する欲求や必要にあ

るのかもしれない。Ｃ氏の「発散できる場所を見つけた」という語りは、そうした作動を端

的に表現したものであったとも考えられる。このとき観戦動機・満足論においてファンの意

図を規定すると考えられていた環境的要因は、観戦経験の理由を観戦者が自ら根拠づけるた

めに動員される資源として捉え直すこともできよう。たしかに観戦者行動に「なぜ」と問い

かけ、先行する意図にその原因を帰結させる既存の議論は分かりやすい。しかしながら理論

的には、それとは異なる解釈の可能性にひらかれている。 

 

３．２ チームの独自性・名声はアイデンティフィケーションの根拠となり得るのか 

 次に検討するのは、チームの独自性や名声を根拠としてファンはチームへ一体化（チーム

ID）できるのかという問題である。振り返ると、チーム ID論では、チームの独自性や名声

がファンの誇り感覚を喚起するという論拠によって、チームの文化的要因がチーム IDを決

定づけるかのような解釈を導いていた。 

 ところが、そもそもチーム ID論が依拠していた組織アイデンティフィケーション研究で

は、集団の独自性や共有価値そのものが組織への自己同一視を可能とするわけではないと考

えられている。むしろこの独自性の無根拠さがゆえに、「成員性の認知」という組織アイデ

ンティフィケーション研究の鍵概念が創造されたと言える。つまり、佐藤・山田（2004，

pp.100-108）によれば、組織における文化的諸要素は、組織内の多様性と組織間の共通性を

加味すると、真にユニークであるとは言えない。組織の威信や魅力、価値の特異性などを過

度に強調してしまうと、「せっかく文化的かつ具体的な事柄という付随的な要素を何とか剥

ぎとりながら、集団的アイデンティティの奥底に潜む成員性の認知を最も本質的な要素とし

て掘り起こしていった社会的アイデンティティ論・自己カテゴリゼーション論の意義の大半

が失われてしまう」（佐藤・山田，2004，p.105）。組織的な価値の共有は、成員性の認知を
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ベースとしてはじめて可能になり、その逆ではないのである。 

 佐藤・山田（2004）の批判を踏まえると、チーム ID論が主張するように、観戦者はチー

ムの独自性や名声それ自体の認識にもとづいて誇りを喚起し、ロイヤルティを形成・強化し

ているわけではない可能性を指摘できる。チーム ID論で主張されてきたチームの独自性に

ついては、改めて考えるとその根拠を提出することは難しい。いずれのチームも他のチーム

と同様のスポーツに取り組んでいるため、スタジアムや応援歌などといった特徴は最終的に

は共通の基盤のもと成立していることがわかる。たとえば、Ｃ氏の事例では「大阪ドームな

りの応援」という表現があった。これも突き詰めて考えていけば野球の応援の一つにすぎな

い7)。したがって、Ｃ氏がチームと自己同一視していたのであれば、それは厳密な意味でチ

ームの応援歌がユニークであったからではないと考えられる。 

 成員性の認知という組織アイデンティフィケーション研究の理論的前提にしたがえば、誇

りの感覚は、チームと自己同一視したファンに事後的に認識されるものと考えられる。つま

り、チームの文化的要因が誇らしいから一体化するのではなく、一体化しているからチーム

の文化的要因が誇らしいと感じられるのである。こうした認識は、国外の経験的研究におい

ても支持されている。Lock et al.（2014）によれば、元来、チーム IDの構成要素にはグル

ープ内において運命が共有されていること（相互依存感）が含まれていた。しかし、これは

相互依存が自己同一視の前提条件ではないという社会的アイデンティティ理論の理論的前提

に反する。Lock et al.（2014）は新たなスポーツチームのファンを対象とした縦断的研究に

よって、この相互依存感を含まないチーム ID スケールの安定性・妥当性を示した。藤本

（2012，pp.31-32）が指摘するように、チームの文化的特徴は「思い出」として回想される

ことで、事後的にチーム IDを維持・強化するのだろう。既存のチーム ID研究における「応

援歌がファンを一つにまとめる」という認識は、佐藤・山田（2004）が批判する「社会化過

剰の人間観」という前提的認識、すなわち受動的なファン像を端的に表現しているようにお

もわれる。 

 

 

                                                   
7) チームの名声についても同様に、そこに確固とした根拠を見いだすことは困難であろう。この

名声の無根拠さは、栗木（2003，pp.166-167）の解釈の妥当性の無限後退問題から示唆される。

チームの名声を認識するという事態は、「このチームは賞賛に値する」という一つの解釈を採用

することだと考えられる。そして、このような解釈を採用するためには、その採用を根拠づける

前提が必要となる。たとえその前提の採用を根拠づけることができたとしても、今度はその解釈

の採用の前提を追求しなければならず、結局のところ無限のプロセスに巻き込まれてしまう。た

とえば、特定のチームに対して賞賛に値するという判断の根拠は、「リーグで優勝したから」か

もしれない。しかしながら、リーグで優勝できることがなぜ賞賛に値するチームの条件なのかと

問われれば判然としない。改めて考えると、どこかのチームが毎年優勝できるようにリーグは設

計されている。それでも「リーグでの優勝は選手の努力を示すものであるから賞賛に値する」と

言えるかもしれない。だがここでも、「努力」が賞賛に値する根拠となる理由が求められる。プ

ロスポーツであれば、職業としてスポーツをしているわけだから、努力をすることは当たり前と

いえば当たり前である。このように名声も、確固とした根拠に支えられているものとは言えない。 
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４．解釈主義的アプローチによるファン研究 

 以上から、従前のファン研究が仮定してきたように、ファンの態度・行動は外部要因に規

定された明瞭な意図にもとづいたものばかりではない可能性が示唆される。ファンがロイヤ

ルティを形成・維持・強化できるのは、藤本（2012）や原田（2018）が捉えたように、フ

ァンが事後的に自らの行為に言及し意味づけをおこなうような能動的・自省的な振る舞いを

根拠としていることが推察される。自省的な振る舞いとは、栗木（2003，p.15）において「も

のごとに反応するとともに、その反応を自覚化し、さらにそれを方向づけたり、形成したり、

変化させたり、阻害したりする、自省的な行為の主体」と表現される行為主体の実践を意味

する。 

 もっとも、スポーツ経営学では既に、スポーツ事業対象者のこうした振る舞いを捉えた知

見が蓄積されている。以下では人々の主体的な意味づけ、自省的な側面を強調する先行研究

を検討し、その課題を議論する。 

 まず、常浦・高岡（2016）は解釈主義的方法論に立脚し、運動者が自らを取り巻く社会

的・経営的条件に主体的に意味づけをおこなう様相を概念化した。元来、スポーツ経営学で

は、運動者行動を生起させる条件として主体的・社会的・経営的条件が認識されてきた。こ

のうち社会的・経営的条件は、運動者の主体的な意味づけとは独立に捉えられてきた。そこ

で常浦・高岡（2016）は、各条件の重複関係を認め、運動者によって主体的に意味づけられ

る社会的・経営的条件を明らかにし、その条件と運動者行動の関係性をライフストーリー分

析によって明らかにした。たとえば、運動者の職場周辺の道路や空スペースといった社会的

条件は通常、運動者行動の誘因として作用するとは考え難い。しかし常浦・高岡（2016，

p.16）の分析では、こうした社会的条件さえも「運動をしたい」という主体的条件を有する

運動者の意味づけによって運動の場として利用され得る。 

 他方、国外では、スポーツファンの自省的な振る舞いが対象化されている。Doyle et al.

（2017）では、チームのパフォーマンスが優れない状況下において、ファンが如何に自らの

肯定的なアイデンティティを維持するのか、その対処方略が検討されている。Doyle et al.

（2017）によれば社会的アイデンティティ理論では、自らの社会的アイデンティティが脅威

にさらされた際に個人がとり得る対処方略（Identity maintenance strategies）が理論化さ

れている。社会移動（Social mobility）、社会的創造（Social creativity）、社会的競争（Social 

competition）がそれである。Doyle et al.（2017）は低いパフォーマンスの新チームを応援

するファン（そのチームは調査当時 36試合中 3試合しか勝利していなかった）を対象とし

た定性的な調査によってこれら対処方略の様相を示した。調査によって観察されたのは、社

会移動と社会的創造が混交した対処方略である。具体的には、チームのパフォーマンスがネ

ガティブであるとき、ファンはそのチームの所有者としてのアイデンティティへ移動した。

たとえばファンはチームの勝率という評価基準を無効化し、希少な消費経験という評価基準

を持ち込むことでアイデンティティを維持していた。また、今日の敗北は将来の勝利への道

筋にほかならないなどと、未来フレームに依拠することで現在の敗北を楽観視した。 

 以上の知見より、従前のファン研究が仮定してきた解釈図式とは対照的なファンやその行
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為の捉え方が示唆される（図２）。つまり、既存のファン研究では環境的要因や文化的要因

の規制を受けた明瞭な意図がロイヤルティの形成・維持・強化を説明していた。常浦・高岡

（2016）や Doyle et al.（2017）からはそれとは反対に、ファンが自らの意図によって外部

要因を構成し、その構成した外部要因に立ち、行為する姿を仮定できる。たとえばチームの

勝率は客観的な事実である。これが人々の達成動機を刺激し観戦者行動の誘因となるという

認識は、古くから指摘されてきた（広瀬，2005）。しかしながら Doyle et al.（2017）が示

唆するように、ファンの捉え方によっては敗北にもポジティブな意味づけが可能であり、そ

れさえもアイデンティティを維持する契機となり得る。また、藤本（2006）では逆に、チー

ムのリーグ優勝がロイヤルティの低下をもたらしたという事例が確認されている。 

 こうした視座は、事実認識の次元で捉えられてきたファンの能動的・自省的な振る舞いを

理論化する可能性を有している一方、「社会化過少の行為者観」の発想に陥る危険もまた考

慮されなければならないと考える。佐藤・山田（2004，p.243）によればこれは、行為者が

置かれた社会的文脈をほとんど無視して議論を進めるようなタイプの社会理論に特徴的な発

想を意味する。常浦・高岡（2016）や Doyle et al.（2017）から看取されるように、たしか

に現実は行為者の意図によって構成されることがあり得る。ただし、スポーツ事業による人々

のスポーツ行動の成立・継続・発展を中心課題とするスポーツ経営学において（清水，2017）、

スポーツ行動の原因を完全に行為者の意図へ還元することは避けなければならない。なぜな

らそもそもスポーツ経営が有効であると考えられるのは、人々の主体的・社会的条件とは別

に、スポーツやスポーツ環境の整備によるスポーツ行動の可能性が認められるからだ8)。 

 このスポーツ経営学の基本原理を加味すると、スポーツファン研究に要請されるのは、フ

ァンの自省的な振る舞いを認めつつ、ファンの意図に行為の原因を完全に還元しない枠組み

を構築するという理論的課題だと考えられる。たとえば Doyle et al.（2017）が示唆するよ

うに、ファンは主観的な対処方略によってチームへのロイヤルティを維持・強化することも

あろう。しかし後述するように、現実には少なくないファンがロイヤルティを維持・強化で

きずに、チームとの関わりを中断している。以下では、こうした複雑なファンの行為様式を

捉えるアプローチについて検討する。 

 

５．スポーツファンと「飽き」 

 以上の理論的課題について示唆を得るためには、ファンが自省的に振る舞い、そして当の

振る舞いがファンの意図せざる帰結を導くという現象を記述し概念化していく作業が有効で

                                                   
8) たとえば体育授業では、生徒がそれまで未知であった運動・スポーツの楽しさを学習していく。 

行 為外部要因意 図
 

 

図２ ファンの自省的側面を強調した解釈図式 
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あろう。従前のファン研究が仮定してきたように、ファンの振る舞いの原因をすべて外部要

因に還元することはできない。これまでみてきたように、ファンがチーム IDを形成・維持・

強化する様相は、ファンの解釈・意味づけを抜きにして理解不可能だと考えられるからだ。

その一方、現象をファンの意図した帰結とみなし、その原因を意図に求めるところに社会化

過少の人間観の危険があると考えられる。このとき、ファンの意図せざる帰結を積極的に対

象化する試みが有意義となろう。おそらく、たしかにファンは意図して外部環境に働きかけ

る。だが、現実は多くの場合、行為者の意図せざる帰結であり、当の行為者の意図は環境要

因による方向づけから独立したものではないと考えられる（アーチャー，2007）。 

 具体的な研究対象としては、ファンの「飽き」に着目することが適当だと考えられる9)。

なぜならば第一に、「飽き」はファンの自省的な振る舞いだからだ。「飽き」とはほとんどあ

らゆる消費経験で発生する、「同じ刺激に繰り返しさらされた後の消費や継続的な使用によ

る消費者の楽しみや欲望の減少」（Hou et al.，2020）や、端的に「消費の繰り返しによる楽

しみの低下」（Redden，2015）と定義される。過去や未来の消費を想像することによって「飽

き」が促進したり遅延したりするように（Larson et al.，2014）、「飽き」は人間の「自省的」

（Reflective）なメカニズムを根拠とすることがわかっている（Redden，2015）。たとえば、

「飽き」は支払意思額の減退として観察されるため（Chen and Liao，2019）、飽きたスポ

ーツファンはファンクラブ会員を退会する、あるいはシーズンチケットを解約するなどの反

応を示すと考えられる10)。Chen and Liao（2019）を踏まえると、ファンが「飽き」を自覚

する局面を想定できる。このとき、以前より楽しめなくなった行為をさらに 1年も続ける自

己を想像すれば、ファンクラブ退会へと至ることも容易だと考えられる。 

 そして第二に、「飽き」はファンの意図せざる帰結だと考えられる。Redden（2015）によ

れば、「飽き」は自省的要因のみならず、「恒常的」（Homeostatic）、「知覚的」（Perceptual）

なメカニズムによって引き起こされる。つまり、人々は生理的な反応や慣れによって意図せ

ず飽きる。たとえば小木曽ほか（2019）は、スポーツ観戦における知覚的刺激がロイヤルテ

ィへ作用する点を示唆している。「飽き」研究の知見（Chen and Liao，2019）にしたがえ

ば、ファンはこうした刺激に繰り返しさらされることで意図せず飽きていくと考えられる。

このとき、少なくともファンは飽きようと意図し、スタジアムを訪れているとは考えられな

い。そもそもファンは、長期的なチームとの関わりを意図している個人である。そうした意

図にもかかわらず現実には、プロスポーツのファンクラブの継続率は 100%ではなく（佐藤・

間野，2010）、毎シーズン一定数の飽きたスポーツファンを生み出している。McDonald（2010）

では、NFLや NBA、MLB、プレミアリーグでさえも、シーズンチケットの解約率は平均す

                                                   
9) 本研究が指摘する理論的課題に応えるためには、チーム IDなど既存研究において対象化され

てきた現象を、新たな枠組みから再検討するというアプローチも考えられる。しかしながら本研

究では、まずは、「飽き」という自省的かつ非意図的な振る舞いの典型的現象を経験的に研究し、

そこからファン行為を理解する新たな枠組みそのものを概念化していく必要があると考えた。 
10) 「飽き」がブランドスイッチング行動の一要因であることは、国内のマーケティング研究で

も知られている（西原，2011）。スポーツ経営学においても、スポーツチームが特定のブランド

を備えることが示唆されている（和田・松岡，2017）。 
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ると約 10%だと報告されている。このようにファンの「飽き」は、遍在的な観戦者行動現象

の一つであり11)、スポーツファンであることを楽しもうと意図して振る舞い、当の振る舞い

に伴うファンの意図せざる帰結だと考えられる。 

 しかしながらスポーツ経営学において、ファンの「飽き」そのものを対象化した研究は管

見の限り見当たらない。ファンの「飽き」は、スポーツ組織にとってネガティブな現象であ

ろう。それゆえ先行研究では、規範的知識の早急な獲得のため、観戦者がファンへと成長す

る過程の理論化（吉田ほか，2017，p.4）が優先されたのかもしれない。シーズンチケット

の解約行動に着目した国外研究では、解約理由のおおよそ 7割が仕事や家族構成の変化とい

った「不本意な解約」であることが分かっている（McDonald and Stavros，2007；McDonald，

2010）。ただし不本意な解約とはいえ、解約行動をめぐっては、個人のチームに対する優先

度の低下現象を指摘できよう。しかし先行研究では、チームに対する関心が低下していくメ

カニズムについては看過されている。Redden（2015）や Galak and Redden（2018）のレ

ビューのように、国外では「飽き」研究の蓄積と体系化を看取でき、消費者行動論やサービ

ス研究への応用も進展している12)（Line et al.，2016）。以上の点を踏まえるとファンの「飽

き」は、優れて今日的な研究対象であるようにおもわれる。 

 

６．まとめにかえて 

 本稿の目的は、スポーツ経営学におけるスポーツファン研究の理論的課題を検討すること

であった。検討の結果、本稿ではファンに意図せざる帰結をもたらす当のファン自身の自省

的な振る舞いを対象化するという理論的課題が示唆され、具体的な研究対象としてファンの

「飽き」が指摘された。この理論的要請は、次の議論によるものである。 

 まず本稿では、ファンの高いロイヤルティを説明する主要なスポーツ経営学的知見として

観戦動機・満足論とチーム ID論を取り上げ、両論理に共通する前提的認識を考察した。両

論理は、ファンの行為は外部要因の規制を受けた明瞭な意図にもとづいてなされるものだと

仮定してきたと考えられる。しかしこの理論上の仮定は、ファンの行為は曖昧かつ能動的で

あるという事実認識と必ずしも一致しない。この齟齬に動機づけられ、本稿では既存研究よ

り、ファンの自省的な振る舞いに接近する研究を取り上げ、その課題を議論した。たしかに

解釈主義的アプローチによって、ファンの自省的な振る舞いを記述し概念化できる。しかし

一方、ここでは行為の原因を完全に意図へ還元してしまう社会化過少的理論化への注意が必

要である。そのため、ファン行為を意図した帰結とみなすのではなく、ファンの意図せざる

帰結を積極的に記述・概念化していく作業が必要であると考えた。 

                                                   
11) 原田（1997，p.168）も早くから「スポーツファンの大多数は基本的に移り気で、選手から選

手へ、チームからチームへ、そしてスポーツからスポーツへと好みを変えていくミーハーな存在

である」という事実認識を示している。 
12) また、先行研究では、「飽き」と「不満足」は異なる現象であることがわかっている（Park and 

Jang，2014）。つまり、現象としては、ある製品やサービスに満足しながらも飽きているという

状況を想定できる。ここに観戦動機・満足論とは別に、「飽き」現象を研究する必要性を指摘で

きよう。 
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 もっとも、本稿は「研究ノート」としてファン研究の理論的課題や「飽き」研究の可能性

を試論するに留まり、議論は未だ不十分である。本稿では、既存ファン研究が仮定してきた

と考えられる基本的解釈図式や解釈主義的アプローチによる知見の限界を議論した。だが、

これら研究の背景理論・仮説とその理論的系譜（あるいはその有効性）の検討が十分ではな

い。たとえば、既存ファン研究の環境・文化決定論的な解釈図式にも、そうした仮定の採用

を根拠づける方法論的背景や社会的・学術的・実践的要請があったはずだ。本来、それらが

もっと総合的に考察されるべきだが本稿は不徹底である。それでも敢えて研究上の限界と将

来の課題を述べるならば、以下を指摘できよう。 

 まず、本稿の限界である。本稿ではスポーツ経営学におけるファン研究の理論的課題を検

討しながらも、国外の研究成果や国内におけるスポーツ社会科学領域（たとえばスポーツ社

会学、スポーツ心理学）の知見を十分に考察の射程におさめられていない。また、国内でも、

ファンの振る舞いを説明するスポーツ経営学的知見は観戦動機・満足論とチーム ID論に留

まるものではない。したがって本稿には、議論の恣意性に関する限界を指摘できよう。さら

に、本稿が自らの経験的な調査研究にもとづいた議論ではなく、既存研究のレビューに留ま

っている点も限界の一つだと考えられる。将来の課題にも関連するが、今後はファン経験に

関する経験的データの獲得とそれに基づく議論や分析が急務である。 

 次に、将来の課題である。第一に、ファンの「飽き」現象を捉えるための理論的基盤を検

討する必要がある。ファンの「飽き」は、ファンが行為の足場とする過去の観戦経験そのも

のが「飽き」を誘発しつつ、ときにファンの自省的な振る舞いによってその「飽き」が無効

化されるような、ダイナミックかつ複雑な現象だと考えられる。このダイナミックな現象を

総合的に分析する理論的視座の構築が必要だ。この課題を解決するには、これまでみてきた

ようなファン研究のアプローチを、実証主義－解釈主義といった二文法的・対立的に捉える

のではなく、これらを総動員できる視座の構築が要請されよう。 

 第二に、調査手法を検討しなければならない。「飽き」のプロセスには、主体に自覚され

ない作動がある（Chen and Liao，2019）。それゆえ、「飽き」は当事者にも曖昧な現象だと

推察される。このとき回顧的なアプローチでは、理由探しのような事後的な解釈バイアスの

発生が懸念される（ベルクほか，2016）。この問題を解決するためには、おそらくエスノグ

ラフィックな研究手法が要請されるものとおもわれるが、未だ検討が不足している。 

 いずれにせよ、従前のファン研究はスポーツ経営学に多大な理論的・実践的貢献をもたら

してきた。本稿はこの知的潮流のさらなる展開を企図したものである。スポーツ経営学にお

けるファン研究にはさらなる理論的な深まりが期待される。 
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