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概 要  

 近年、市民マラソンを活用したスポーツツーリズムの推進が全国各地に進んでおり、市

民マラソン開催に基づく、スポーツイベントの開催効果をエビデンスとして提示すること

が求められている。しかしながら、多くの市民マラソンでは、スポーツイベントの効果を

明確に提示できていないのが現状である。  

 そこで、本研究の大局的な目的は、市民マラソンにおけるイメージの転移理論とディス

ティネーションブランドエクイティの概念を援用し、赤穂シティマラソン大会の社会的効

果を明らかにすることであった。本研究目的を達成するために、これまで欧米諸国で行わ

れたスポーツイベントの効果に関する研究動向を整理し、大局的かつ客観的に総括するこ

とを目的とした。システマティックレビューの結果、1）経済、2）社会、3）環境のポジテ

ィブ・ネガティブなイベント効果が実証されていることが明らかとなった。また、スポー

ツイベントの効果研究においては、理論に基づく実証研究が不足していることが示された。

そのため、本論文では、スポーツイベントの社会的効果に焦点を当て、2 つの理論に焦点

を当て実証研究を行った。  

 実証研究①の目的は、Gwinner（1997）のイメージの転移理論を援用し、市民マラソンに

おけるマラソン参加者のイベントイメージとディスティネーションイメージが満足度及び

行動意図に影響を及ぼすかを明らかにし、イベント経験による調整変数の影響を検証する

ことであった。主な結果は以下の通りである。イベントイメージはディスティネーション

イメージと満足度に影響を及ぼすことが明らかとなり、イメージの転移理論は確証された。

次に、ディスティネーションイメージは満足度と行動意図に正の影響を与えることが示さ

れた。また、イベント満足度は行動意図に正の影響を及ぼすことが明らかとなった。  

 次に、実証研究②として、本研究ではディスティネーションブランドエクイティの概念

を援用し、イベント満足度がディスティネーションの認知、イメージ、及びロイヤルティ

に及ぼす影響を明らかにすることを目的とした。その結果、イベント満足度はディスティ

ネーションの認知に正の影響を及ぼすことが明らかとなり、ディスティネーションの認知

は、ディスティネーションイメージにおける「インフラストラクチャー」、「魅力」、「価値」、

「楽しみ」に正の影響を及ぼすことが示された。また、ディスティネーションイメージに

おける「楽しみ」はディスティネーションロイヤルティに正の影響を及ぼすことが明らか

となった。これらの結果から、ディスティネーションブランドエクイティの概念が援用可

能であることが実証された。  



Abstract 

  

In recent years, sport tourism generated by city marathons has been promoted throughout 

Japan, and it is necessary to provide evidence of the impact of these sporting events. However, most 

city marathons have not presented their impact on sporting events. 

This study aimed to apply the image transfer theory and brand equity for a destination to 

city marathon contexts, with a focus on the social impact of Ako city marathon event. This present 

study reviewed research into the impact of sporting events in Western countries and summarized 

them objectively. Based on the systematic review, the positive and negative outcomes can be 

divided into 1) economic, 2) social, and 3) environmental impacts. The results also showed the 

inadequacy of empirical research based on the theory of the impact of sporting events. Hence, this 

study focused on the social impact of sporting events in the context of two theories. 

For Empirical Research 1, this study examined the effects of participation and destination 

images on satisfaction and behavioral intentions in the context of a city marathon based on the 

image transfer theory (Gwinner, 1997). This investigation further attempted to assess the 

moderating effects of the event experience. The results showed that event images had a positive 

impact on destination image and satisfaction, suggesting that the image transfer theory can be 

applied to the city marathon context. Moreover, the results indicated that destination image was 

highly influenced by satisfaction and behavioral intentions. It also show ed that satisfaction 

facilitated participants’ behavioral intentions.  

For Empirical Research 2, the purpose of the study was to examine the influence of event 

satisfaction on destination awareness, destination image, and destination loyalty based on the 

concept of participant-based brand equity for a destination. In this study, destination image was 

divided into four factors: (1) infrastructure, (2) attraction, (3) value, and (4) enjoyment. The 

findings of this study offered three main theoretical contributions. First, event satisfaction directly 

influenced destination awareness. Second, destination awareness had positive effects on 

infrastructure, attraction, value, and enjoyment of the destination image. Finally, enjoyment of the 

destination image was an important determinant of destination loyalty. Therefore, this study 

concluded that brand equity for a destination can be applied to the city marathon context. 
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1．1．研究の背景 

1．1．1．スポーツツーリズムの推進としての市民マラソン  

 2008 年に観光庁が設置されて以来、観光立国を目指すわが国にとって、スポーツツーリ

ズムの推進は地域活性化の新たな起爆剤となっている。2012 年に一般社団法人日本スポー

ツツーリズム推進機構（Japan Sport Tourism Alliance : JSTA）が設立され、2015 年にスポー

ツ庁が発足しことを契機に、スポーツイベントやスポーツ合宿の誘致、スポーツコミッシ

ョンの設置など、全国各地においてスポーツツーリズムの推進が図られることとなった。

2019 年にはラグビーワールドカップ 2019 が開催され、日本代表がベスト 8 の快挙を成し

遂げたことは記憶に新しい。一方で、国内外から多くのスポーツツーリストが開催地域を

訪れ、消費行動や観光行動を行ったことがメディアに取り上げられるなど、スポーツイベ

ントと観光の親和性は高い。2020 年には東京 2020 オリンピック・パラリンピック競技大

会、2021 年にはワールドマスターズゲームズ 2021 関西の開催が控えており、2019 年より

開始されたそれらのイベントは、「ゴールデン・スポーツイヤーズ」（間野，2015）と呼ば

れ、多くの効果を開催地域内外にもたらすことが期待されている。そのため、スポーツイ

ベントを活用したスポーツツーリズムの推進の動向が注目される。  

 一方、2007 年より開始された東京マラソンを契機として、現在全国各地において、数多

くの市民マラソンが開催されている（山口ら，2011a）。これら市区町村単位で開催される

市民マラソンの主な目的は、1）地域住民の健康・体力づくり、2）地域活性化・観光振興

である（山口，2010）。地域住民の健康・体力づくりは多くの自治体において、スポーツ推

進計画やスポーツ振興計画などのマスタープランに市民マラソンが位置づけられており、

市民マラソン開催による地域住民のスポーツ実施率や健康意識の向上、スポーツの習慣化

などに寄与するといった目的のもと、さまざまな地域で市民マラソンが開催されている。

他方、地域活性化・観光振興は大都市や政令指定都市を除く多くの地域において、過疎化

や人口減少の問題が進んでおり、市民マラソン開催を通じていかに地域を活性化させ、観

光振興などの経済効果に繋げるかといった目的のもと、市民マラソンが行われている。松

崎ら（2018）は、東北三県（岩手、宮城、福島）における大会開催の目的を、1）「更新」、

「健康増進」、「体力向上」といった“競技性の目的の大会”、2）「名産品」、「観光地」とい

った“地域性 PR 目的の大会”、3）東日本大震災発生後の新たに開催された“震災復興目的

の大会”の 3 つに分類を行っている。  

 特に多くの市民マラソンでは、地域活性化・観光振興を目的としたスポーツツーリズム
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の推進が図られている（北村，2012; 神野・福島，2018）。その理由として、スポーツの振

興は単に競技力の向上といった側面だけでなく、少子高齢化、高度情報化、グローバリゼ

ーションといった社会変化の顕著な社会において、地域活性化といった側面への期待が高

まってきたからだと山口（2012）は述べている。また、イベントの規模によって県外や海

外から多くのスポーツツーリストが来訪する可能性を秘めていることから、イベント開催

のための基盤整備による経済波及効果の創出など、市民マラソンの開催はスポーツツーリ

ズムの推進も図ることができる（山口ら，2016）。原田（2016a）は市民マラソンを含むエ

ンデュアランススポーツに参加する外国人ツーリストは増加傾向にあり、アジアのミドル

クラスや富裕層がスポーツイベントへの参加を目的に日本を訪問する需要が高まっている

と述べている。実際に、東京マラソンにおける外国人参加者数は 2019 年の大会で 7,896 名

となっており（外国人比率：21.0%）、2007 年の第 1 回大会と比較すると（外国人参加者数：

1,030 名）、外国人参加者は大幅に増加している（東京マラソン，n.d.）。また、大阪マラソ

ン（外国人比率：14.4%）や京都マラソン（外国人比率：14.6%）においても、外国人参加

者は増加傾向にある（日本経済新聞，2019）。他にも、金沢マラソンは「文化・歴史」を、

富山マラソンでは「自然」を前面に押し出した市民マラソンを開催しており（日本経済新

聞，2018）、独自性のあるイベント運営を心掛けながら地域活性化・観光振興を目的にスポ

ーツツーリズムの推進に尽力しているのが伺える。  

 

1．1．2．市民マラソンの現状 

 市民マラソンへの関心はこのように高まっているが、全国で市民マラソンが数多く開催

されるようになると、イベント間での差別化が困難になっている（山口，2018a）。また、

第 2 次マラソンブームや健康ブームの影響に伴い、多くの国民が市民マラソンに参加した

が、笹川スポーツ財団の調査結果（2019）から明らかになったように、ジョギング・ラン

ニング人口は 964 万人となり、2012 年のピーク時（1,009 万人）と比べると 45 万人減少し

ている。  

図 1-1 では、プロダクトライフサイクル理論1に基づくジョギング・ランニング実施率の

 

1 プロダクトサイクル理論は、プロダクト（製品）が市場に投入されてから、寿命を終え衰退するまで

のサイクルを体系づけたものであり（クロンプトン，1991）、5 つの段階から構成されている。第 1 段階

は導入期、第 2 段階は成長期、第 3 段階は成熟期、第 4 段階は飽和期、第 5 段階は衰退期である。  
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推移を示している。2007 年に第 1 回東京マラソンが開始されたことを受け、全国的にジョ

ギング・ランニングを開始する人々が増え、第 2 次マラソンブームが到来した 2007 年前

後は第 1 段階の導入期となった。2010 年頃から、都市の中心部を会場とする都市型市民マ

ラソンが全国各地で開始されるようになり（2010 年：奈良マラソン、2011 年：大阪マラソ

ン、神戸マラソン、2012 年京都マラソン、熊本城マラソン）、ジョギング・ランニングが一

気に一般市民に拡大した。この時期が第 2 段階の成長期と言える。2012 年にはこうした都

市型市民マラソンの相次ぐ開催や地域での市民マラソンの増加に伴い、ジョギング・ラン

ニング人口は 1,009 万人となり、この時期が第 3 段階の成熟期と言える。その後、2012 年

をピークにジョギング・ランニング人口は減少しており、2014 年には 986 万人となり、第

4 段階の飽和期へと突入した。さらに、2016 年にはジョギング・ランニング人口は 893 万

人となり、第 5 段階の衰退期となったことが伺える。朝日新聞（2016）によると、2015 年

は大会数が増えたことによる定員割れの大会が増加し、また全国 62 大会（フルマラソン以

外も含む）において参加者が 5%以上減少したことを報告している。2018 年現在、ジョギ

ング・ランニング人口は 964 万人となっており、2014 年と比較すると、回復傾向にあるも

のの、依然として市民マラソン市場は厳しい状況となっている。これらの現象が意味する

ことは、需要と供給のバランスが崩れ、市民マラソン市場が淘汰され始めたことを示唆し

ている。そのため、市民マラソンが開催される地域の行政、企業、及び地域住民は三位一

体となりながら連携・協働を図り、他のイベントと差別化をしながら、市民マラソン開催

を通じたスポーツツーリズムの推進を行う必要があると言える。  

 

 

図 1-1．プロダクトライフサイクル理論に基づくジョギング・ランニング実施率の推移  

笹川スポーツ財団「スポーツライフに関する調査報告書」（1998-2018）を基に筆者作成  
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1．1．3．市民マラソンの分類  

 現在日本国内において、市民マラソンの数は 3,000 以上あると言われており（山口，

2018b）、その特徴や形態はさまざまである。一般的に、市民マラソンといえばフルマラソ

ンを連想する人が多いが、山口（2012）によると、市民マラソンは、フルマラソンだけを

指すのではなく、「市民ランナーのためのランニングイベント」（p.17）だと述べている。

例えば、距離のみのカテゴリーでいえば、フルマラソン以外にハーフマラソン、10km、5km、

3km、2km などがある。また、近年は、マラソン＋α の取り組みとして、カラーランやスイ

ーツラン、バブルラン、チャリティランといったファンランが全国各地に広がりを見せて

いる。さらに、ウルトラマラソンやトレイルランニングといった耐久競技も数多く実施さ

れており、トレイルランニングの大会数は 2016 年時点で 300 以上あると言われている（日

本トレイルランナーズ協会，2016）。2007 年に東京マラソンが開始されるまで、国内のフ

ルマラソンは標準タイムを切ったエリートマラソンが中心であったが、東京マラソンを契

機に市民が参加できるマラソンが数多く開催されるようになり、現在の第 2 次マラソンブ

ームに繋がっている（山口ら，2016）。  

岩谷ら（2012）は、国内の市民マラソン、特にフルマラソンの特徴を参加者数、女性参

加者率、制限時間、主催団体に基づき A から D 型の 4 つに分類を行っている（表 1-1）。1

つ目は、「伝統・競技性」が特徴の“A 型マラソン”である。A 型マラソンは、制限時間が厳

しく参加人数が少ないのが特徴であり、既定の記録を超えた競技者のみに出場資格が与え

られる。また、参加人数は 100-700 人ほどであり、限られた時間帯のみ交通規制となるた

め、大会開催による地域負担は少ないとされている。2 つ目は、「行政・市民型」が特徴の

“B 型マラソン”である。B 型マラソンは、制限時間が緩く参加人数が少ないのが特徴であ

り、女性の参加率が高く、幅広い参加者を集めている。また、地域活性化や観光振興のた

め地域への経済効果を目的として行政主導により開催されている。3 つ目は、「大規模・市

民型」が特徴の“C 型マラソン”である。C 型マラソンは、制限時間が長く参加人数が多い

のが特徴であり、観光・地域が連携しながら、地域活性化、スポーツ振興を目的に開催さ

れている。4 つ目は、「大規模・競技型」が特徴の“D 型マラソン”である。D 型マラソンは、

制限時間が短く参加人数が多いのが特徴であり、本格派ランナーが多いことから、女性の
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参加率が 10%台と低くなっている。松崎ら（2018）の開催目的2の分類と照らし合わせると、

1）「更新」、「健康増進」、「体力向上」といった“競技性の目的の大会”は、A 型マラソンに、

2）「名産品」、「観光地」といった“地域性 PR 目的の大会”は、B 型マラソンに分類される。  

 

表 1-1．国内マラソン大会類型の比較  

型 
開催回数

（回） 

参加人数

（人） 

女性割合  

（%） 

制限時間  

（時間） 
大会例  

A 型 

マラソン 

37.6 1,862 19% 4.1 
・ 別府大分マラソン 

・ びわ湖毎日マラソン 

B 型 

マラソン 

10.8 3,387 22% 6.4 
・ とくしまマラソン 

・ 館山若潮マラソン 

C 型 

マラソン 

23.2 17,902 23% 6.3 
・ 東京マラソン 

・ NAHA マラソン 

D 型 

マラソン 

16.4 17,239 16% 5.1 
・ 湘南国際マラソン 

・ 北海道マラソン 

岩谷ら（2012）を基に著者作成  

 

1．1．4．赤穂シティマラソン大会  

 本研究の調査対象である、兵庫県赤穂市で開催されている赤穂シティマラソン大会は、

例年 11 月 2 週目にイベントが実施され、参加者が約 5,000 人、ボランティアが約 1,100 人、

沿道応援者が約 4,000 人の市民マラソンである。赤穂シティマラソン大会が開催されてい

る赤穂市は、兵庫県の西南端、岡山県との県境に位置し、まちのほぼ中央を名水百選に選

ばれた千種川が流れている。南は播磨灘に面し、海岸線は瀬戸内海国立公園の一角を占め

ており、赤穂市は自然豊かな景観となっている。赤穂市の面積は、126.85km2であり、人口

は 47,335 人（男性：22,881 人、女性：24,454 人）、世帯数は 20,521 である（2020 年 1 月末

現在：赤穂市，n.d.）。赤穂市の特徴は、忠臣蔵として語り継がれている赤穂浪士ゆかりの

 

2 松崎ら（2018）の 3）東日本大震災発生後の新たに開催された“震災復興目的の大会”については、震災

といった特徴的なキーワードが含まれており、東日本大震災発生後といった比較的開催回数が低いのが

特徴となっていることから、岩谷ら（2012）の分類には適合しないと考えられる。 
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地であり、大石神社や日本名城 100 城に選ばれた赤穂城は、日本の歴史として有名である。

また、赤穂の塩や牡蠣などの特産品は全国的に有名であり、赤穂温泉は観光地として知ら

れている。  

赤穂シティマラソン大会は市制 60 周年を機に行政主導で 2010 年からプレ大会が開始さ

れ、2011 年より赤穂シティマラソン大会と題しイベントが行われている。赤穂市は、2006

年の「のじぎく兵庫国体」開催を契機に、スポーツ先進都市の実現を目指しており、2012

年にスポーツをめぐる環境の変化に対応するため、「する」「みる」「ささえる」の 3 つの側

面から推進する「スポーツ都市宣言」と「スポーツ推進計画」を発表した。赤穂シティマ

ラソン大会は市民の健康増進とともに、赤穂の魅力発信や全国のスポーツ愛好者との交流、

市民と協働したまちづくりなど、「スポーツ推進計画」を支える大きな柱に位置づけられて

おり、赤穂シティマラソン大会を契機にスポーツツーリズムの推進を図ろうという狙いも

あることから、赤穂市にとって重要な観光 PR のイベントである。  

赤穂シティマラソン大会の特徴として、1）忠臣蔵のふるさと播州赤穂、2）参加賞、3）

遠来賞、最高年齢賞の授与、4）10 位までの部門表彰、5）給水所の充実、6）1km ごとの距

離表示、7）ペースランナー、ボランティアランナーの導入、8）ドクターランナー、ナー

スランナーの導入、9）ファンランの開催が挙げられる（赤穂シティマラソン大会，n.d.）。

また、近隣の市民マラソンである大阪マラソンと神戸マラソンはフルマラソンコースの設

定、世界遺産姫路城マラソンとおかやまマラソンはフルマラソン及びファンランのコース

を設定しているのに対し、赤穂シティマラソン大会ではハーフマラソン、ファンラン、3km、

2km など多様なコース設定を行い、差別化を図っている。  

 岩谷ら（2012）の分類に準ずると、赤穂シティマラソン大会は「行政・市民型」が特徴の

“B 型マラソン”に位置づけられ、また松崎ら（2018）の開催目的の分類を基にすると、「名

産品」、「観光地」といった“地域性 PR 目的の大会”と考えられるため、スポーツツーリズム

推進としての市民マラソンとして位置づけることができる。そのため、後述する研究目的

達成のため、赤穂シティマラソン大会を本研究の事例対象とした。  

 

1．2．研究の意義 

市民マラソン開催において重要なことは、科学的知見に基づくスポーツイベントの開催

効果をエビデンスとして地域内外に発信することにある。多くの自治体においては、経済

不況のあおりを受け緊縮財政を余儀なくされている地域も少なくなく、スポーツイベント
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開催の費用を捻出するのは容易でない（二宮ら，2014）。市民マラソンの規模によっては、

多額の税金が費やされることから（丸山，2012）、イベント主催者は開催都市の市民に対し

実在する効果を明確に提示する必要がある（Jeong，1998）。そのためには、経済効果とし

て正確に把握し、国、地方公共団体、スポーツ団体等における投資的経費支出の妥当性を

検討する必要がある（江頭，2016）。しかし、経済効果の測定は、1）統一性のない経済効

果測定、2）長期的な視点の欠落など、さまざまな問題を抱えていると原田（2008）は述べ

る。  

他方、市民マラソンの開催は経済効果に限らず、社会的効果や環境的効果などさまざま

なインパクトを地域にもたらすとされており（山口ら，2016）、特に近年は社会的効果の検

証が進められている（Taks，2013）。その理由について、山口（2000）は 21 世紀において、

国民の生活の質を高めることができるような地域環境と生活スタイルを考えれば、社会的

効果をむしろ重視する必要があるとしている。しかしながら、これまで国内における市民

マラソンの効果に関する実証研究は経済効果が中心であり（e.g.，二宮ら，2014; 江頭，2016）、

社会的効果や環境的効果の研究はあまり進んでいないのが現状である。また、スポーツイ

ベントの効果に関する研究は欧米を中心に行われているが（e.g.，Crompton，1995; Gratton 

et al.，2000）、日本国内ではそれらの研究動向の把握がなされておらず、今後どういったス

ポーツイベントの効果に関する実証研究を行っていくべきか、道筋が示されていない。そ

のため、欧米のスポーツイベントの効果に関する研究をレビューし、市民マラソンを含む

スポーツイベント研究を今後どのように行っていくべきか整理する必要がある。  

一方、市民マラソンを主催する団体は自治体に限らずさまざまであるが、多くの市民マ

ラソンでは、開催地の特産品や観光地、自然といったディスティネーションの資源をブラ

ンド化することを目指し、市民マラソン開催時にさまざまな取り組みが行われている。欧

米では、ディスティネーションが保有する観光資源を活かす取り組みを“ディスティネーシ

ョンブランディング”と呼び（e.g.，Blain et al.，2005）、Hosany and Ekinci（2003）によると、

ツーリストは旅行先を選定する際、ディスティネーションブランディングを考慮すると説

明している。そのため、他のディスティネーションと差別化を図るために、スポーツイベ

ントを活用しながら戦略的にディスティネーションブランディングを推進することが必要

である。  

ディスティネーションブランディング（Ritchie & Ritchie，1998）とは「ディスティネー

ションを識別および区別するための名前、シンボル、ロゴ、文字、またはその他のグラフ
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ィック」（p. 3）と定義されており、ディスティネーションブランディングとスポーツイベ

ントの関連性については度々議論されている（Chalip & Costa，2005; Li & Kaplanidou，2013）。

それらの関係性に関して、Xing and Chalip（2006）は、スポーツイベントの存在がアクティ

ブシティとしての都市の評価を高めると説明し、ディスティネーションブランディングを

高めるためにはディスティネーションとスポーツイベントの親和性が重要だと述べている。

市民マラソン開催を通じて、ディスティネーションブランディングを高めることができれ

ば、他のディスティネーションと差別化を図ることができ、ひいては市民マラソンに参加

した人々が観光としてそのディスティネーションを再訪、またはディスティネーションに

対するロイヤルティが高まることが期待される。しかしながら、これまでディスティネー

ションブランディングに関する研究は欧米を中心に進められており（李，2018）、日本にお

ける実証研究は一部のみで（李，2016）、スポーツイベントを活用したディスティネーショ

ンブランディングに関する研究は皆無である。 

ディスティネーションブランディングの研究において重要とされるのは、理論的枠組み

を用いた実証研究である（李，2016）。李（2018）によると、ブランド理論がディスティネ

ーション研究に応用され始めたのは、Garther（1994）の「ディスティネーションイメージ

形成プロセス」が提案された以降だと報告している。1990 年後半より、マーケティング領

域におけるブランドイメージを基にしたディスティネーションの体系化（MacKay & 

Fesenmaier，1997; Baloglu & McCleary，1999）やディスティネーション間の差別化が検討さ

れ始め（Cha et al.，1996; Leisen，2001）、2000 年以降にディスティネーションをブランド

視点から捉えるための理論が一般化されることとなった（Blain et al.，2005）。  

そうした中、ディスティネーションブランディングにおける理論的枠組みの一つに、イ

メージの転移理論がある。元々、マーケティング領域における有名人推奨者研究において

用いられた本理論は、1990 年後半よりスポンサーシップの文脈において適応されるように

なり（Gwinner，1997，2005）、2000 年代後半よりスポーツツーリズムの文脈において、実

証研究が行われるようになった（Xing & Chalip，2006; Kaplanidou & Vogt，2007; Deng & Li，

2014）。イメージの転移理論を用いたスポーツイベントの研究において、スポーツイベント

のポジティブなイメージはディスティネーションに転移することが明らかにされており

（Xing & Chalip，2006）、イメージの転移効果はディスティネーションに対する好意的な態

度および再訪や口コミといった行動意図にも正の影響を及ぼすことが立証されている

（Deng & Li，2014）。Kaplanidou and Vogt（2007）は、スポーツイベントを開催する主催者
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は、イベントとディスティネーションイメージをどのように結びつけるかが重要だと説明

し、スポーツイベント開催を通じたスポーツツーリズムの推進においてイベントイメージ

を積極的に活用すべきだと主張している。これまで欧米において、スポーツイベントを事

例としたイメージの転移理論の研究は行われてきたが、国内の研究においてはイメージの

転移理論を基盤としたイベントイメージとディスティネーションイメージの関連性につい

て検証が行われていないのが現状である。  

他方、近年注目を集めるのがディスティネーションブランドエクイティである。Pike

（2010）はディスティネーションブランドエクイティを「ディスティネーションが期待す

る将来の潜在的な利益であり、ディスティネーションのマーケティング活動によって生じ

た無形の価値」（p. 125）と説明している。ディスティネーションブランドエクイティ研究

は Konecnik and Garther（2007）の“消費者視点のディスティネーションブランドエクイテ

ィ（Customer-based brand equity for a destination: CBBED）”が理論的枠組みとして提唱され

たのを皮切りに 2000 年後半から実証研究が開始された（e.g.，Boo et al.，2009; Pike，2010）。

ディスティネーションブランドエクイティを捉える際には、1）企業の視点、2）消費者の

視点の 2 つがあるとされており、ツーリズム研究では消費者の視点からアプローチする研

究が多くを占める（Boo et al.，2009; Gomez et al.，2015）。その理由として、ディスティネ

ーションブランドエクイティの評価は、ツーリスト（消費者）が認識している複数のブラ

ンドの好みや認知などを比較検証することにより、測定できると前提されているためであ

る（李，2018）。そのため、市民マラソン研究においても、スポーツイベントに参加する消

費者の視点から実証的に明らかにすることが重要だと考えられる。これまで欧米において、

スポーツツーリズム推進のための住民を対象とした消費者視点のディスティネーションブ

ランドエクイティの研究は 1 件行われているが（Tasci et al.，2018）、国内外問わずスポー

ツイベント参加者を対象としたディスティネーションブランドエクイティの研究は行われ

ていない。そのため、市民マラソンを事例に参加者からみたディスティネーションブラン

ドエクイティ（Participant-based brand equity for a destination: PBBED）を構築することによ

り、ディスティネーションブランディング研究の発展に繋がることが考えられる。  

 

1．3．研究の目的 

 本研究の大局的な目的は、市民マラソンにおいてイメージの転移理論とディスティネー

ションブランドエクイティを援用し、赤穂シティマラソン大会の社会的効果を明らかにす
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ることである。そのために、本研究では 1 つの総説研究と 2 つの実証研究を基に本論文を

構成する。1 つ目に、これまで欧米諸国で行われたスポーツイベントの効果に関する研究

動向を整理し、大局的かつ客観的に総括することを目的とする。スポーツイベントの効果

に関する研究は、過去の先行研究に基づき 1）経済、2）社会、3）環境の 3 つがあること

が示されており、本研究では社会的効果に焦点を当て、イメージの転移理論とディスティ

ネーションブランドエクイティを用い実証研究を行うこととした。  

2 つ目に、Gwinner（1997）のイメージの転移理論を援用し、マラソン参加者のイベント

イメージとディスティネーションイメージが満足度及び行動意図に影響を及ぼすかを明ら

かにすることを目的とする。3 つ目に、参加者視点からディスティネーションブランドエ

クイティを援用し、イベント満足度がディスティネーションの認知、ディスティネーショ

ンイメージ、及びディスティネーションロイヤルティに与える影響を明らかにすることを

目的とする。  

 

1．4．用語の定義 

1．4．1．市民マラソン 

 北村（2012）は、1980 年代後半から市民マラソンという用語は頻繁に使用されてきてお

り、トップランナーによる「競技」としてのマラソンではなく、一般の人々が参加できる

マラソンを意味するとしている。市民マラソンを含むスポーツイベントの定義について、

山口ら（2018）は「スポーツの競技力の発揮や普及、交流、および興行を目的に開催され、

参加者、観戦者、ボランティア、および主催者に価値をもたらすことが期待されるスポー

ツイベント」（p. 15）と定義している。一方、北村（2012）は市民マラソンについて「トッ

プアスリートが競技として出場するマラソンを除くすべてのマラソン（含ロードレース）」

（p. 96）と定義している。山口ら（2018）の定義は、単にスポーツイベントに参加または

観戦する人々のみを対象にするのではなく、ボランティアや主催者に価値をもたらすこと

の重要性が指摘されている。また、北村（2012）の定義はフルマラソンといった距離や種

目に限定せず、トップアスリートだけの大会ではないことが強調されている。つまり、市

民マラソンの定義はフルマラソンに限らず多種多様な距離と種目を含める必要があり、対

象者も単にトップアスリートだけではなく、参加するすべての人々や沿道応援者、またボ

ランティアやイベントを開催する主催者も含める必要がある。  

そのため、本研究では上記の議論を踏まえ、市民マラソンを「マラソンの競技力の発揮
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や普及、交流、および興行を目的に開催され、参加者、沿道応援者、ボランティア、住民、

および主催者に価値をもたらすことが期待されるすべてのイベント」と定義する。なお、

本研究における市民マラソンは、マラソン大会（赤穂シティマラソン大会は正式名称であ

る）と同義とする。  

 

1．4．2．社会的効果 

 スポーツイベントの社会的効果について、山口ら（2018）は「スポーツイベントの開催

を通じて、生活の質、ライフスタイル、コミュニティ構造、行動パターン、個人及び集団

の価値体系が短期的に変化すること」（p. 19）と定義している。スポーツイベントの効果は、

山口ら（2018）のレビュー論文を通じてさまざまな要因が明らかにされており、具体的に

は文化的発展、開催都市への認知・イメージ向上、新しい機会・経験の獲得、異文化への

興味増大、興奮や快感情の獲得などが挙げられる（e.g.，Balduck et al.，2011; Kaplanidou et 

al.，2013; Kim & Petrick，2005; Prayag et al.，2013）。本研究では、スポーツイベントの社会

的効果の因子の中で、開催都市への認知・イメージに焦点を当て、研究結果を明らかにす

ることから、開催都市への認知を“ディスティネーションの認知”、開催都市へのイメージ

を“ディスティネーションイメージ”として論を進める。ディスティネーションの認知につ

いて、Boo et al.（2009）を基に、「市民マラソン参加者のディスティネーションに対する認

識」と定義する。また、ディスティネーションイメージに関して、Fake and Crompton（1991）

を参考に、「市民マラソン参加者がディスティネーションに対して抱く印象」と定義する。

本研究においては、“ディスティネーションの認知”と“ディスティネーションイメージ”の

定義および山口ら（2018）のスポーツイベントの社会的効果の定義を基に、市民マラソン

の社会的効果については、「市民マラソンの開催を通じて、市民マラソン参加者のディステ

ィネーションに対する認識」と定義する。  

 

1．4．3．イメージの転移  

 Gwinner（2005）によると、イメージの転移について、「イベントイメージは、個人がイ

ベントの特性、イベントのベネフィット、またはイベントに対する態度を自分自身の記憶

内にあるブランドと結びつけることにより、スポンサードしているブランドに転移するこ

と」（p. 195）と説明している。これまでスポンサーシップの文脈において、イメージの転

移理論を用いた研究が行われるケースが多かったが（e.g.，Gwinner，1997）、近年スポーツ
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ツーリズムの文脈においても一部検証が行われている（Kaplanidou & Vogt，2007; Deng & 

Li，2014）。本研究では、市民マラソンの文脈におけるイメージの転移を「市民マラソンの

開催を通し、参加者のイベントイメージがディスティネーションイメージへ移り変わるこ

と」と定義し、本論を進めることとした。  

 

1．4．4．ディスティネーションブランドエクイティ  

ディスティネーションブランドエクイティの定義について、李（2018）は「あるディス

ティネーションブランドに対して、観光客自身の訪問体験によって生じたブランド知識（ブ

ランド認知、ブランドイメージ）やブランド品質が及ぼす効果の違い」（p. 73）と定義して

いる。本研究では、ブランドエクイティ研究の第 1 人者である Aaker（1991）と Keller（1993）

の定義、および李（2018）の定義を参考に、市民マラソンの文脈に照らし合わせながら、

参加者視点からディスティネーションブランドエクイティを捉え、「市民マラソンへの参

加経験によって生じる、ディスティネーションが有する無形の価値」と定義する。  

 

1．5．本論文の構成 

 本論文は、全 5 章をもって構成されている（図 1-2）。第 1 章では、研究の背景、意義、

目的、及び用語の定義を述べ、本論文の序論とした。第 2 章では、先行研究で明らかにさ

れたスポーツイベントの効果に関する研究をレビューし、これまでの研究動向と課題を明

らかにした。本章は「スポーツイベントの効果に関する研究：先行研究の検討」として『体

育学研究第 63 巻第 1 号』（山口ら，2018）に掲載された論文に加筆・修正したものである。

スポーツイベントの効果には、トリプルボトムラインに基づき 1）経済効果、2）社会的効

果、3）環境的効果の 3 つに分類されるが、本論文ではその中の社会的効果に焦点を当て、

その後の実証研究を行うこととした。  

 第 3 章では、実証研究①として、本研究ではイメージの転移理論（Gwinner，1997）を援

用し、マラソン参加者のイベントイメージとディスティネーションイメージが満足度及び

行動意図に影響を及ぼすかを明らかにすることを目的とし、イベント経験による調整変数

の検討を行った。本章は「市民マラソン参加者のイベントとディスティネーションイメー

ジが満足度及び行動意図に及ぼす影響：因果関係モデル及び調整変数の検討」として和歌

山大学観光学会学術誌である『観光学第 19 号』（山口，2018a）に掲載された論文に加筆・

修正したものである。  
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 第 4 章では、実証研究②として、参加者視点のディスティネーションブランドエクイテ

ィの概念を援用し、イベント満足度がディスティネーションの認知、ディスティネーショ

ンイメージ、及びディスティネーションロイヤルティに与える影響を明らかにすることを

目的とした。本章は「市民マラソンにおけるイベント満足度がディスティネーションの認

知、イメージ、及びロイヤルティに与える影響：参加者視点のディスティネーションブラ

ンドエクイティの構築」として『スポーツ産業学研究第 30 巻第 1 号』（山口・伊藤，2020）

に掲載された論文に加筆・修正したものである。  

 第 5 章では、結論として一連の研究結果の考察とまとめ、およびそれらの研究から導き

出された本研究の貢献を提示する。また市民マラソンを通じたスポーツイベントの社会的

効果の創出に関する研究の限界と今後の課題について言及する。  

 

 

図 1-2．本論文の章立て  

 

 

第1章：序 論

第2章：スポーツイベントの効果に関する先行研究のレビュー

第3章：実証研究①

＜理論的背景＞
・ イメージの転移理論

第4章：実証研究②

＜理論的背景＞
・ ディスティネーションブランドエクイティ

第5章：結 論

＜社会的効果に着目＞

＜先行要因＞
・ イベントイメージ
・ ディスティネーションイメージ
・ イベント満足度

＜先行要因＞
・ イベント満足度
・ ディスティネーションの認知
・ ディスティネーションイメージ

＜結果要因＞
・ 行動意図

＜結果要因＞
・ ディスティネーションロイヤルティ
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2．1．緒 言  

スポーツには、国境や文化、宗教、言語といった垣根を越えて人々を魅了する力がある。

この言葉が通説かどうかは定かではないが、現代社会においてスポーツが果たす役割が大

きいのは周知の事実である。特に、東京 2020 オリンピック・パラリンピック競技大会（以

下「東京五輪」と略す）の開催が決定して以来、国レベルでは 2015 年にスポーツ行政を一

元化するスポーツ庁が創設され、競技力向上やスポーツの国際化に多額の予算が投入され

るようになった（原田，2015）。地域レベルでは、東京五輪の効果を地方創生に活かすべく、

多くの自治体が事前合宿地に立候補するなど、メガ・スポーツイベント開催に向け着々と

準備が進められている。また、東京五輪のみならず、2019 年にはラグビーワールドカップ、

2021 年にはワールドマスターズゲームズ 2021 関西の開催が決定し、2019 年から始まる 3

大メガ・スポーツイベント、通称「ゴールデン・スポーツイヤーズ」（間野，2015）に向け、

日本のスポーツ界はこれまでにないバブル期を迎えている。  

日本におけるスポーツイベントの歴史は、1900 年代初頭（明治 33 年）にまで遡る（間

宮・野川，2010）。1915 年（大正 4 年）に朝日新聞社による全国中等学校野球選手権甲子

園大会（現在の高校野球）の開催を皮切りに、日本全土にスポーツイベントが広がり、現

在の市場規模は 2 兆 8,468 億円と推計されている（日本イベント産業振興協会，2017）。ま

た、2007 年より開始された東京マラソンを契機に広がった第 2 次マラソンブームに伴い、

2015 年現在フルマラソン大会の数は 197 にも上り、ハーフマラソンやファンランのイベ

ントを加えると、その数は 2,000 を超える（原田，2016b）。  

こうして日本各地で開催されるスポーツイベントは、オリンピック・パラリンピック競

技大会やラグビーワールドカップに代表されるメガ・スポーツイベントから、東京マラソ

ンや日本スリーデーマーチ、マスターズ甲子園などに代表される生涯スポーツイベントま

で多種多様であり、こうしたイベント開催において重要視されるのが、イベント効果であ

る（山口ら，2016）。イベント主催者は、イベントの効果をエビデンスとして開催地域に提

供することが重要であり、開催によって達成すべき地域振興の具体的内容の明確化や達成

された成果の事後調査、評価、及び結果の公開が必要となる（広瀬，2004）。  

イベント効果の枠組みとして、1）インパクトアセスメント（Impacts assessments）3、2）

 

3 イベントの経済、社会、文化、観光の効果を測定しており、幅広い指標を用いる（Tu & Williams，2016）。

汎用性はあるが、社会と文化の境界性が曖昧なことや観光の効果の範疇が不明瞭な点がある。  
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費用便益分析（Cost-benefit analysis）4、3）トリプルボトムライン（Triple bottom line）5の

3 つが多く用いられる（Tu & Williams，2016）。その中で、本研究ではトリプルボトムライ

ンの枠組みを基に、本論を進めることとする。その理由として、近年 SDGs（持続可能な開

発目標）に関する取り組みが社会的に注目されており、経済、社会、環境の三側面のバラ

ンスを取りながら、どのように持続可能な社会を作り上げていくかが、日本のみならず世

界の大きな課題である（World Health Organization，2016）。スポーツイベントの開催におい

ても、経済、社会、環境のバランスを保つことが重要とされているため（Fredline et al.，

2005）、本研究ではトリプルボトムラインの枠組みを用いることとした。  

多くのスポーツイベントでは、イベントにかかる支出額の総計（直接効果）や参加者の

消費支出額を基にした産業連関分析による生産誘発額（経済波及効果）を経済効果として

算出するケースが多い（丸山，2012; 二宮ら，2014）。東京五輪の場合、東京都は、その経

済効果を 2 兆 9,609 億円、みずほ総合研究所は 2 兆 5,000 億円（宮本，2014）、さらに森記

念財団都市戦略研究所（2014）は、インフラ整備などの需要も含め約 19 兆 4,000 億円とい

った試算を提示している。1990 年代中頃から北米の研究者が中心となり、経済効果の実証

研究が開始された（e.g.，Crompton，1995; Gratton et al.，2000）。これまでの経済効果研究

で得られたコンセンサスでは、経済効果は、大きく 2 つあるいは 3 つに分類され推計され

てきた。第 1 に、直接効果（Direct effect）である。直接効果は、スポーツイベント開催に

伴い、宿泊施設や飲食関係、交通機関など地元経済に直接支出される資金を指す。第 2 に、

間接効果（Indirect impact）である。間接効果は、地元経済に投入された直接支出から生み

出される効果である。間接効果を考える場合、他の地域への漏出が発生することに留意し

なければならない。また漏出額の大きさは、地元経済の大きさや閉鎖性によって異なる。

第 3 に、誘発効果（Induced impact）である。誘発効果とは、追加的な所得が地域内で再消

費される際に発生する効果とされている（Saayman et al.，2005）。これらの効果を通じて、

メガ・スポーツイベントの開催により有意に正の雇用効果が生じる（Feddersen & Maennig，

 

4 イベントの費用と便益を識別および測定する枠組みであり、経済効果を測定する際、多く用いられる

（Tu & Williams，2016）。しかしながら、スポーツイベントの効果は経済的な側面だけではないため、汎

用性に欠けるのが特徴である。  

5 トリプルボトムラインは、経済、社会、環境のパラメーターに対するパフォーマンスを測定する枠組

みとして、近年スポーツイベント分野で注目を集めている（Fairley et al.，2011）。  
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2012）ことや公的支出が経済効果をもたらすこと（Jiménez-Naranjo et al.，2016）が明らか

にされている。一方で、準備期間や開催年には、その効果は大きいものの、長期的な視点

では効果が続かず大きな影響を及ぼすとはいえないこと（Kasimati & Dawson，2009）や経

済効果はもたらされるものの、大きなものではないとする研究（Li et al.，2013）もある。 

他方、こうした経済効果と対比される形で、注目を集めるのがスポーツイベントの社会

的効果である。社会的効果とは、地域住民が味わう祝祭的な気分や地域に対する誇り、社

会的連帯の強化といった心理的所得を指し（原田，2008）、地域住民の認知的な側面から検

証が行われている。学問領域に目を向けると、2000 年代中頃からメガ・スポーツイベント

を対象として、社会的効果の研究が開始された（e.g.，Kim & Petrick，2005; Kim et al.，2006; 

Waitt，2003）。Kim and Petrick（2005）は、これまで社会的効果は等閑視されてきたが、こ

れらを無視することは、ツーリズム発展のための地域住民のサポートを失う可能性があり、

今後は経済効果と同様に地域住民の社会的効果を重要視すべきだと主張している。また木

田（2013）は、スポーツイベントを開催することは、従来の経済効果やスポーツそのもの

の振興や青少年の育成以外に、地域アイデンティティの醸成、地域活動や各種交流の促進、

地域情報の発信などの社会的効果もあり、これらの社会的効果が注目されるようになって

きていると述べている。  

さらに近年では、スポーツイベント開催において重要とされるのが環境問題、すなわち

環境的効果である（Collins et al.，2009）。その背景には、社会的に環境問題への関心が高ま

っており、民間企業がその社会的責任を果たす行動が注目されていることがある。こうし

た社会的背景から、スポーツイベント運営においても、環境に配慮したイベント運営が求

められており、東京マラソンでは 2008 年から 2010 年にグリーンプロジェクトと題し、CO2

排出量の調査結果をホームページやマスメディアに公開するなど（山口ら，2015a）、環境

に配慮したイベント運営を実践している。学問領域では、2000 年代終わり頃からメガ・ス

ポーツイベントを対象として、環境的効果の研究が開始された（e.g.，Collins et al.，2009; 

Mallen et al.，2010）。これまでの環境的効果研究で得られた知見では、イベントが開催され

ることにより、自然環境への保護意識が高まったことが報告されている（Jin et al.，2011）。

一方で、スポーツイベント開催が環境破壊に繋がったとも指摘されている（Chen，2011）。  

このように、スポーツイベントの経済効果、社会的効果、ならびに環境的効果は、学問

領域にとどまらず、実践レベルにおいても高い注目を集めているが、これまで上記の 3 つ

の効果については、明確なエビデンスが提示されているわけではない。例えば、経済効果
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研究の場合、長期的視点の欠落などの問題によって（原田，2008）、同一イベントにも関わ

らず支出額の総額が異なるといった問題が生じている。したがって、スポーツイベントの

経済効果、社会的効果、及び環境的効果を含むイベント効果の研究動向を把握することは、

今後メガ・スポーツイベント開催を控える日本にとって、重要となることが考えられる。

また、これまでスポーツイベントの効果研究は、欧米諸国を中心に研究が進められており、

日本においては経済効果を除く社会的効果、環境的効果についてはあまり研究が行われて

いないのが現状である。よって、本レビューを通し、欧米諸国の研究動向を整理すること

により、我が国のスポーツ科学ならびに観光学の発展に寄与することができると考えられ

る。そこで本稿では、これまで欧米諸国で行われたスポーツイベントの効果に関する研究

動向を整理し、大局的かつ客観的に総括することを目的とする。具体的には、Fredline et al.

（2005）のトリプルボトムラインの枠組みを基に、スポーツイベントの効果を経済、社会、

環境の 3 つに分類し、論を進める。  

なお、本研究におけるスポーツイベントは、メガ・スポーツイベントから生涯スポーツ

イベントに至る広範囲のイベントを分析対象としている。そのため、本研究では笹川スポ

ーツ財団（2006）と間宮・野川（2010）を基に、スポーツイベントを「スポーツの競技力

の発揮や普及、交流、および興行を目的に開催され、参加者、観戦者、ボランティア、及

び主催者に価値をもたらすことが期待されるスポーツイベント」と操作的に定義する。  

 

2．2．レビューの手続き  

図 2-1 には、本研究におけるシステマティックレビューにおけるプロセスを示している。

本研究では、Pickering and Byrne（2014）ならびに Yang et al.（2017）によって開発された

システマティックレビュー（Systematic review）のプロセスを参考に、スポーツイベントの

効果のレビューを行った。Pickering and Byrne（2014）と Yang et al.（2017）のシステマテ

ィックレビューのプロセスを基にした理由として、従来型のレビュー（Traditional review）

は、独創性はあるものの、網羅性が低く、研究者の描くストーリーに沿ったレビューが行

われることが多いため、バイアスのかかった文献の収集と論説になる点が指摘されている

（Petticrew & Roberts，2006）。システマティックレビューは、そうした問題点をカバーで

きるとともに、トピックに関連する特定の用語がある場合、特に効果的な手法だと言われ

ている（Pickering & Byrne，2014）。本研究では、スポーツイベントの効果をトリプルボト

ムラインの枠組みに基づき、経済、社会、環境の 3 つに焦点を当てることから、Pickering 
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& Byrne（2014）と Yang et al.（2017）のシステマティックレビューを分析ツールとして依

拠するのが妥当だと判断した。  

1 つ目のステップとして、共同研究者間で議論を重ね、本研究の目的を明確にし、上述

したようにトリプルボトムラインの枠組みを基にスポーツイベントの効果を経済、社会、

環境の 3 つに焦点を当てることを決定した。2 つ目のステップとして、（1）検索キーワー

ドの確認、（2）データベースの確認、（3）文献の選定基準の確認を行った。  

3 つ目のステップとして、スポーツイベントの効果に関する国外の先行研究の収集を行

った。具体的には、EBSCO 社が提供するスポーツ分野を網羅したデータベースである

SPORT Discus with Full Text とエルゼビア社が製作するデータベースである Science Direct

を用いた。SPORT Discus with Full Text に関しては、検索条件として、経済効果に関しては

「economic impact & sport event」、社会的効果については「social impact & sport event」、そ

して環境的効果においては「environmental impact & sport event」というキーワードを入力

し、オプションとして以下の条件を追加した：（1）全文がインターネット上で PDF として

入手可能である、（2）査読がある、（3）英語で執筆されている、（4）学術誌（Academic journal）

である、（5）文献タイプが Article である。この段階で、経済効果に関しては 33 件、社会

的効果については 9 件、そして環境的効果については 6 件の論文が抽出された。その中か

ら、本研究テーマと関連のない論文はレビューの対象外とした。その結果、経済効果は 25

件、社会的効果は 4 件、環境的効果は 4 件であった。  

次に、Science Direct を用いて同様の検索キーワードを入力し、オプションとして以下の

条件を追加した：（1）検索キーワードが Abstract、Title、Keywords に含まれている、（2）

全文がインターネット上で PDF として入手可能である、（3）学術誌（Academic journal）で

ある、（4）文献タイプが Article である。この段階で、経済効果に関しては 28 件、社会的

効果については 28 件、そして環境的効果については 11 件の論文が抽出された。その中か

ら、本研究テーマと関連のない論文はレビューの対象外とした。その結果、経済効果は 17

件、社会的効果は 14 件、環境的効果は 8 件であった。また補足として、CiNii と Google 

scholar を活用し、国内外の関連論文を収集した。その際、タイトルと掲載雑誌名からスク

リーニングを行い、研究目的に適合する文献とその他関連となる文献を収集した。  

4 つ目のステップとして、収集された文献の整理を行うため、エクセルにおいて、経済、

社会、環境ごとに文献の要約表を作成し、書誌情報の入力を行った。5 つ目のステップと

して、収集された文献を基にスポーツイベントの効果の枠組みと定義を明確にし、その後
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（1）スポーツイベントの経済効果、（2）スポーツイベントの社会的効果、（3）スポーツイ

ベントの環境的効果のレビューを行った。その際、Deery and Jago（2010）と Deery et al.

（2012）のレビュー研究を基に、（1）構成概念、（2）理論的アプローチ、（3）方法論、（4）

他の構成概念との関連性を中心にレビューすることを試みた。Deery and Jago（2010）の研

究では、スポーツに限定せずイベントにおける社会的効果のレビューが行われ、Deery et al.

（2012）の研究ではツーリズム領域における社会的効果の文献をレビュー対象としている。

両レビュー論文は、経済、環境的効果は含まれていないものの、体系的にレビューが実施

され、その際上記 4 つの枠組みを中心にレビューが行われていた。そのため、本論文を体

系的にまとめるうえで、上記 2 つのレビュー研究を参考にするのは妥当だと判断した。  

 

 

図 2-1．システマティックレビューのプロセス  

 

2．3．スポーツイベントの効果研究の動向  

2．3．1 スポーツイベント効果の枠組みと定義  

スポーツイベントの効果を明らかにするうえで、まずは本研究の枠組みと定義を明確に

Step 1 : 研究目的の明確化
－レビューの目的を決定

－枠組みの明確化

Step 2 : レビュー手順の確認
－検索キーワードの決定

－データベースの確認

－文献の選定基準の確認

Step 3 : 先行研究の収集
－データベースで検索

－選定基準に対する検索結果の審査

－除外および統合基準の決定

Step 4 : 文献の整理
－要約表を作成

－書誌情報の入力

Step 5 : 結果のまとめ
－要約表を分析（内容分析）

－（1）構成概念，（2）理論的アプローチ，

　（3）方法論，（4）他の構成概念との関連性ごとに

　　結果のまとめ

－提案事項の決定
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する必要がある。元々イベント効果の研究は、1980 年代よりツーリズム（観光）領域にお

いて開始されていた（e.g.，Ritchie，1984; Ritchie & Aitken，1985）。当初は、ホールマーク・

イベント6の 分類の 1 つとしてスポーツイベントはカテゴリー化され、ホールマーク・イ

ベントの効果として、（1）経済、（2）ツーリズム／商業的、（3）身体的、（4）社会文化的、

（5）心理的、（6）政治的の 6 つの枠組みが提示された（Ritche，1984）。これら 6 つの枠組

みは、ポジティブ、ネガティブ両側面が含まれていたが、研究が開始された当初は、イベ

ント効果を実証的に明らかにするのではなく、概念提示に留まる研究が散見され、またイ

ベント開催に伴うポジティブな側面を強調する研究が多くみられた（Kim et al.，2006）。そ

の後、スポーツイベント効果の研究が増加するにつれ、ネガティブな側面を検証する研究

も増加し、近年の研究では、ポジティブ、ネガティブ両側面を同時に検証する実証研究が

一般化している。  

そうした中、近年スポーツイベントの枠組みとして、注目を集めるのが、トリプルボト

ムラインである（Fredline et al.，2005; Oshimi et al.，2016; 山口ら，2016）。トリプルボト

ムラインの由来は、1997 年にイギリスのサステナビリティ社のジョン・エルキントンが、

企業を財務パフォーマンスのみで評価するのではなく、持続可能性（サステナビリティ）

の観点から、企業活動を経済・社会・環境という 3 つの側面から評価する必要があること

を提唱した概念である（Elkington，1997）。エルキントンの考え方は、のちにスポーツイベ

ントの運営において適応され、Fredline et al.（2005）によって、イベントにおけるトリプル

ボトムラインの概念が提唱された。その背景には、スポーツイベント開催によってもたさ

れる効果は、経済効果や社会的効果におけるポジティブな側面に注目が集まることが多く、

イベント開催によってもたらされるネガティブな効果はあまりクローズアップされなかっ

たことにある。Fairley et al.（2011）は、長期的な視点で考えれば、イベント開催は必ずし

も環境に良いわけではないため、トリプルボトムラインの考え方に基づき、スポーツイベ

ントの効果を経済、社会、環境のポジティブ、ネガティブの両側面から評価する必要があ

ることを主張している。  

こうした学術的な流れを受け、2012 年ロンドンオリンピック・パラリンピック競技大会

 

6 ホールマーク・イベントとは、「短期もしくは長期間に観光目的地の認知、魅力、及び収益性を高める

ために一定期間開催される 1 回限りまたは定期的なイベント」と定義されており（Ritchie，1984，p. 2）、

近年はメガ・イベントに分類されるケースが増えている。  
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において、ISO 20121 規格が定められた。ISO 20121 とは、イベント運営における経済、社

会、そして環境への影響を管理することで、イベント産業の持続可能性をサポートするマ

ネジメントシステムである（BSI，n.d.）。2020 年東京五輪においても、ISO 20121 が採用さ

れる可能性があることから、トリプルボトムラインの概念を本研究に用いることは、学術

的にも実務的にも意義があると考えられる。  

次に、スポーツイベントの効果の定義についてであるが、これまでさまざまな研究者に

よって議論が行われているが（Taks，2013）、未だ明確な定義づけはなされていない（Oshimi 

et al.，2016）。特に、スポーツイベントの効果を経済、社会、環境に分け定義を行った研究

は皆無に等しい。本研究においては、まず始めにスポーツイベントにおける効果を明確に

し、その後経済、社会、環境の概念ごとに定義を整理することとした。  

国際オリンピック委員会（以下「IOC」と略す）（IOC，2009，p. 27）は、効果を「特定

の活動に起因する環境的なバロメーターもしくは文脈上の指標の変化」と定義している。

この変化は、活動が行われなかった場合と比較される。近年、 IOC がレガシー（遺産）を

強調していることから、効果とレガシーがどのように異なるのか度々議論が行われている

（Balduck et al.，2011; Oshimi et al.，2016; Taks，2013）。舛本・本間（2014）によると、効

果は従来から広く使われてきたが、レガシーとの使い分けからすると比較的短期的な影響

を示す場合に使われると報告している。Preuss（2015）も同様の見解を示しており、効果は

本質的に短期間であり、イベントの準備期間に発生し、一方レガシーはイベント後の残り

の構造だと述べている。また効果は、レガシーに変わる可能性があると主張している。一

方舟橋（2015）は効果について、イベントそのものがどれだけ価値あるものだったのかを

検証した結果であり、大会の盛り上がりによるさまざまな効果を後から振り返るという性

格であると述べている。また、レガシーは大会をきっかけに将来世代に贈るギフトであり、

未来志向であると結論づけている。  

これらの議論をまとめると、効果は（1）文脈上の指標の変化、（2）短期的、（3）イベン

トの準備期間に発生する（イベント開催前）、（4）大会の盛り上がりを後から振り返る（イ

ベント開催後）である。つまり、指標の変化という視点に立てば、スポーツイベントの効

果測定は「スポーツイベントの開催前と開催後の比較を通じ短期的に変化すること」と捉

えることができる。次に、スポーツイベントの経済効果の定義としては、一般的に「スポ

ーツイベントもしくは施設に起因する支出から生じるホストコミュニティにおける正味の

経済変化」とされている（Turco & Kelsey，1992，p.9）。Crompton and McKay（1994）は Turco 
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and Kelsey（1992）の定義を支持しながら、「イベントに起因する支出から生じる非市場価

値を除くホストコミュニティにおける正味の経済変化」（p. 33）と定義している。一方原田

（2002）は、スポーツイベントの経済効果を「イベント開催にかかる支出額の総計（直接

効果）と、支出額をもとにした産業連関分析による生産誘発額（経済波及効果）を合計し

た数字で測定されるもの」（p. 59）と定義している。原田（2002）の定義は、産業連関分析

による具体的な測定方法が明記されており、原田の定義は汎用性が高いと思われる。一方

で、Turco and Kelsey（1992）や Crompton and McKay（1994）の定義を基にすると、スポー

ツイベントの経済効果とは、「スポーツイベントの開催を通じて、生じる支出から非市場価

値を除いた正味の経済変化」と定義するのが妥当だと考えられる。しかしながら、本研究

で取り上げる経済効果に関する研究は、産業連関分析を基にした経済効果の測定だけでは

なく、費用便益分析などさまざまな分析モデルを包含しており、かつ経済効果の及ぶ範囲

についても地域レベルのホストコミュニティから一国全体までと非常に多岐にわたる。そ

のため、経済効果の定義をより広い意味を持たせ、「スポーツイベントの開催を通じて、地

域に新たに誘発される生産誘発額の合計」と操作的に定義する。  

スポーツイベントの社会的効果の定義については、しばしばツーリズム研究の領域から

引用されており、イベントにおける旅行的な活動として認識され（Balduck et al.，2011）、

特定のイベントに関連する社会的効果の定義は欠如していると言われている（Ohmann et 

al.，2006）。Balduck et al.（2011）は、Hall（1992）のツーリズム効果の定義を採用し、ツ

ール・ド・フランスの社会的効果を明らかにしている。Hall（1992）の社会的効果とは、「生

活の質、ライフスタイル、コミュニティ構造、行動パターン、個人及び集団の価値体系が

旅行と観光の効果を通し変化すること」（p. 66）である。一方  Oshimi et al.（2016）は、ス

ポーツイベントの社会的効果を「地域住民の社会的、経済的、環境的、及び身体的／環境

的な効果の短期的な認識」（p. 296）と定義している。山口ら（2016）は、Hall（1992）と

Balduck et al.（2011）の定義をスポーツイベントの文脈に適応し、「生活の質、ライフスタ

イル、コミュニティ構造、行動パターン、個人及び集団の価値体系がスポーツイベントの

開催を通し変化すること」（p. 7）と定義している。Oshimi et al.（2016）の研究は、社会的

効果の中に、認知的な経済効果や環境的効果の測定を含めており、また地域住民に焦点を

当て社会的効果の研究結果を明らかにしている。本研究においては、地域住民に焦点を当

てず、さまざまな対象者を想定した効果を明らかにするが、Oshimi et al.（2016）が主張す

る短期的な認識は、本研究において重要な視点となる。このことから、本研究では Oshimi 
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et al.（2016）と山口ら（2016）の見解を支持し、スポーツイベントの社会的効果を「スポ

ーツイベントの開催を通じて、生活の質、ライフスタイル、コミュニティ構造、行動パタ

ーン、個人及び集団の価値体系が短期的に変化すること」と操作的に定義する。  

最後に、スポーツイベントの環境的効果であるが、これまで定義の議論についてはほと

んど行われていない。しかしながら、持続可能な社会づくりが近年求められている社会的

背景から、オリンピックなどのメガ・スポーツイベントでは環境的な政策を強化しており、

開催都市が環境に配慮した運営と持続可能な設計方針を実施することを環境方針として定

めている（Getz & Page，2016）。そのため、スポーツイベントの環境的効果の定義を明確に

することは重要である。そのヒントとして、Fredline et al.（2005）は、ツーリズムの環境的

効果を「観光活動によってもたらされた自然環境への影響」（p. 6）と定義している。また、

Getz（2013，p. 110）は、イベントの環境的効果を「イベントへの参加を通し、参加者のイ

ベントに対する環境保全の認知及び環境行動に対する意図への影響」と定義している。ス

ポーツイベントの開催は、少なからず自然環境へ影響を及ぼすことから、本研究では

Fredline et al.（2005）、Getz（2013）、上記のスポーツイベント効果、ならびに社会的効果の

定義を参考に、スポーツイベントの環境的効果を「スポーツイベントの開催を通じて、自

然環境への影響、環境保全、及び環境行動が短期的に変化すること」と操作的に定義する。  

 

2．3．2 スポーツイベントの経済効果   

経済効果に関する先行研究は、大きく 2 種類に分類することができる。1 つ目は理論的

な研究であり、2 つ目は実証的な研究である。理論的な研究には、スポーツイベントを対

象として経済効果を測定する際の方法論の概要を示し、レビュー論文やスポーツイベント

ごとに先行研究を紹介した研究（Saayman & Saayman，2014）や、スポーツイベントの経済

効果と費用便益分析を数値例を用いて推計し比較した研究（Kesenne，2005）、マルチスポ

ーツイベントに影響される人の動きに注目し地域経済に与える経済効果をモデル化した研

究（Preuss，2005）などがある。また、経済効果を算出する際の難しさについて指摘した研

究（Burgan & Mules，1992; Crompton，1995）も存在する。その他にも、地域経済学の中心

地理論を援用し地域への経済効果を分析する研究（Daniels，2007）も見られる。  

実証的な研究は、さらに 3 つに分類が可能である。第 1 に、正確に経済効果を推計する

ための方法を模索する研究である。これらの研究には、複数のモデルを比較し、より正確

な経済効果の推計を目的とする研究や、ツーリストまたは観戦者をカテゴライズすること
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によってより正確に経済効果を測定しようとするものがある。前者には、経済効果分析

（EIA）と費用便益分析（CBA）を比較し、より望ましい算出方法が費用便益分析であると

結論付けた研究（Taks et al.，2011）や、地元住民のスポーツイベントによる金銭的評価を

補償受取意思額（WTA：Willingness to accept compensation）と支払意思額（WTP：Willingness 

to pay）で推計した研究（Andersson et al.，2004）がある。  

後者には、スポーツイベントをその規模や開催がレギュラーか否かなどで分類し、小さ

くイレギュラーなイベントでは経済効果は小さいが予測しやすく、大きな規模のイベント

では、予測が難しく損失が出る可能性があることを指摘した研究（Gratton et al.，2000）や、

イベントの観戦者を支出でセグメント化し、その支出パターンなどに有意な差を見出した

研究（Dixon et al.，2012）、スポーツイベントの開催により地元住民が消費パターンを変え

る可能性を指摘した研究（Preuss et al.，2007）、イベント開催による雇用効果は職業分類別

に差異があることを明らかにした研究（Daniels et al.，2004）などがある。  

第 2 に、スポーツイベントそのものに着目し、その経済効果を推計したものである。ス

ポーツイベントの規模別に分類すると、メガ・スポーツイベントでは、FIFA ワールドカッ

プ、オリンピック、そしてスーパーボウルを対象とした研究が見られる。FIFA ワールドカ

ップを対象とした研究では、2002 年開催のワールドカップが韓国に及ぼした影響を推計し、

通常のツーリストより FIFA ワールドカップに関連したツーリストのほうが 1.8 倍も多く

消費したことが明らかにされた（Lee & Taylor，2005）。また 2010 年に開催された FIFA ワ

ールドカップが南アフリカに及ぼした経済的影響を推計した研究（Niyimbanira & Surujlal，

2011）では、輸送能力がツーリストに有意に影響を及ぼしたことが明らかとされている。

オリンピックを対象とする研究は、北京オリンピックの経済効果を推計した研究（Li et al.，

2013）や、アテネオリンピックの経済効果を推計した研究（Kasimati & Dawson，2009）が

ある。どちらもオリンピックが経済に便益をもたらすことが示された。また、1998 年に開

催されたカルガリーオリンピックを例にオリンピックのために建設された施設が大会後に

も経済的影響を及ぼすことを示した研究（Hiller，2006）も存在する。NFL のスーパーボウ

ルを対象に 1970 年から 2001 年まで経済効果を推計した研究（Matheson & Baade，2006）

では、平均的な所得の増加は平均 9,200 万ドルであるが、経済効果が負となる可能性も示

された。  

その他の国際的なスポーツイベントについての研究には、南アフリカで開催された ICC

クリケット・ワールドカップの試合を対象に観戦者の属性に注目し質問紙調査を行ったも
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のがある（Saayman et al.，2005）。結果として、支出の大きさは、出自、年齢で有意な差が

見られた。また、ACE（Assessing consumers of events）モデルを用いて US 女子オープンゴ

ルフの経済効果を推計した研究（Scott & Turco，2009）、バルバドスで開催されたクリケッ

トの国際大会の前後で、直接的および間接的な効果があったかを因子分析を用いて検証し

た研究（Lorde et al.，2011）、イギリスのさまざまなスポーツイベントを対象に、インプッ

ト・アウトプット（以下「IO」と略す）モデルの応用として DREAM（Detailed regional economic 

accounting model）を用いて経済効果を推計した研究（Gibson et al.，2005）も存在する。第

3 に、スポーツイベントの行われる地域への経済効果に着目したものがある。対象とされ

る地域は、州や市、町レベルまでさまざまである。アメリカのサウスカロライナ州で行わ

れたスポーツイベントについて IO 分析を用いて経済効果を推定した研究（Daniels & 

Norman，2003）や、ラスベガスで開催された 6 大メジャースポーツの経済効果を推計した

研究（Brown et al.，2010）、ワールドパドルツアーがカセレス市に与える経済効果を分析し

た研究（Jiménez-Naranjo et al.，2016）、フォート・コリンズ市で開催された大学ホッケーリ

ーグの経済効果を推計した研究（Veltri et al.，2009）、イギリスの地方都市（シェフィール

ドやミドルズブラなど）で開催された水泳のイベントがもたらす追加的な支出についての

研究（Wilson，2006）、スペインの自動車のラリー大会の経済効果を推計した研究（Barajas 

et al.，2016）がある。  

経済効果を推計する際に用いられる理論的根拠は、経済効果分析と費用便益分析に依拠

しており、分析方法としては、回帰分析、分散分析（ANOVA）、 多変量分散分析（MANOVA）、

及び IO 分析が主に用いられていた。経済効果の大きさに影響を及ぼす要因は、主に観戦

者数と 1 人当たりの支出額であり、観戦者の支出は、観戦者の属性（出自、年齢、観戦す

るスポーツ、滞在時間等）によって、有意に異なることが明らかとなることと同時に、推

計の対象とする地域の大きさによっても推計の正確さが左右されることも明らかとなった。

より小さい地域ほど正確に経済効果を推計できるが、地域が小さすぎると IO 分析ができ

ず、直接効果のみしか推計できないといった弊害が生じることも示された。また、公共投

資の一方策としてのイベント開催や施設への投資の経済効果は、他の地域にも波及するこ

とからも、経済効果が正であるならば有益で望ましいと結論づけている研究が多く見られ

る。  

その他の研究として、経済効果に関連した効果について人々（主に開催地域住民）の認

識を測定する研究群がある。例えば、イベント開催に伴う経済効果（Deccio & Baloglu，2002; 
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Fairley et al.，2011; Gursoy et al.，2004; Lee & Krohn，2013; Ritchie et al.，2009; Taks et al.，

2011; Waitt，2003）、インフラの整備促進（Chen & Tian，2015; Kim & Petrick，2005; Kim et 

al.，2015; Liu，2016; Ritchie，1984; Pappas，2014; Prayag et al.，2013）、雇用の増加（Fairley 

et al.，2011; Kim et al.，2006; Kim & Petrick，2005; Lorde et al.，2011; Waitt，2003）、投資の

増加（Chen，2011; Chen & Tian，2015; Kim et al.，2006; Kim & Petrick，2005; Lorde et al.，

2011）、建設費等の開催経費の過負担（Balduck et al.，2011; Chen & Tian，2015; Kim et al.，

2006; Kim & Petrick，2005; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，2013）、物価上昇（Balduck et al.，

2011; Chen & Tian，2015; Kim & Petrick，2005; Liu，2016; Lorde et al.，2011）といった内容

について、スポーツイベントの開催が経済効果に関連する人々の認識にどのような影響を

与え、その認識がその後のイベントへの支援意図にどのような影響を与えるか（e.g.，Lee 

& Krohn，2013; Liu，2016; Prayag et al.，2013）を検証する研究群である。こうした研究は

主に質問紙調査を用いて定量的に行われており、経済効果に関する人々の認識を測定する

上で有用である。  

 

2．3．3 スポーツイベントの社会的効果 

スポーツイベントの社会的効果に関する実証的研究では、主に開催地の住民を対象とし

てイベントがもたらした効果を質問紙調査によって認知的に測定する手法が多く用いられ

ている。そこで検証される効果としては、まず、大きくポジティブな効果とネガティブな

効果に分けられる。ポジティブな効果としては、文化的発展（Kim et al.，2006; Lorde et al.，

2011; Ritchie，1984）、開催都市への認知・イメージ向上（Balduck et al.，2011; Chen，2011; 

Chen & Tian，2015; Kaplanidou et al.，2013; Kim & Petrick，2005; Kim et al.，2015; Lee & 

Krohn，2013; Liu，2016; Mao & Huang，2016; 押見・原田，2017; Pappas，2014; Ritchie，

1984）、新しい機会・経験の獲得（Kim et al.，2015; Mao & Huang，2016; Prayag et al.，2013）、

異文化への興味増大（Balduck et al.，2011; Kim & Petrick，2005; Kim et al.，2015）、興奮や

快感情の獲得（Chen，2011）、サイキックインカムの獲得7（Deccio & Baloglu，2002; Gibson 

 

7 サイキックインカムとは心理的収入のことを指し、Crompton（2004）は、「たとえスポーツイベントに

参加したり運営に携わっていなかったりしても得ることの出来る心理的な便益」（p. 181）だと定義して

いる。例えば、イベントに対する興奮、開催地域住民としてのプライド（誇り）、地域への愛着、ボラン

ティア活動への動機づけ、住民の意識変化などが挙げられる。  
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et al.，2014; Inoue & Harard，2014; Kim & Walker，2012; Kim et al.，2015; Waitt，2003）、ソ

ーシャルキャピタル8の高まり（Gibson et al.，2014）、ホスピタリティ能力の向上（Ritchie，

1984）、スポーツ参加率の上昇（Kim et al.，2015）、スポーツへの興味向上（Kim et al.，2015）、

クオリティオブライフ（生活の質）の向上（Chen，2011; Chen & Tian，2015; Kaplanidou et 

al.，2013; Ma et al.，2013）、開催都市の安全性や信頼の向上（Gibson et al.，2014）、社会凝

集性の上昇（Gibson et al.，2014; Gursoy et al.，2004; Kim et al.，2015; Mao & Huang，2016; 

Prayag et al.，2013）、多様性の容認（Gibson et al.，2014; Prayag et al.，2013）、国際交流の

増加（Liu，2016）、ボランティア活動への動機づけ（Kim et al.，2015; Waitt，2003）、住民

の意識変化（Pappas，2014）、文化の保護に向かう動機づけ（Kim et al.，2006; Kim et al.，

2015; Lorde et al.，2011）などが挙げられる。  

ネガティブな効果における社会的効果としては、交通渋滞の増加（Balduck et al.，2011; 

Chen，2011; Gursoy et al.，2004; Kim et al.，2006; Kim & Petrick，2005; Lee & Krohn，2013; 

Liu，2016; Lorde et al.，2011; Ritchie et al.，2009）、犯罪率上昇（Chen & Tian，2015; Kim et 

al.，2006; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，2013）、ツーリストと地元住民の軋轢・衝突（Kim 

& Petrick，2005）、売春の増加（Kim et al.，2006; Lorde et al.，2011）などが挙げられる。前

述したように、こうした効果はイベント開催地住民の意識を測定したものが大半であるが、

非開催地住民（Deccio & Baloglu，2002; Ritchie et al.，2009）やイベントボランティア

（Olberding & Olberding，2014）、ツーリスト（e.g.，Walker et al.，2013）、開催自治体（Djaballah 

et al.，2015）を対象とした研究もあり、多角的な視点からイベント効果を検証する試みも

少数ながら散見される。また、調査手法としては、質問紙調査（対面式、郵送、電話、メ

ールなど）が圧倒的多数を占めるが、インタビュー（Chan & Tian，2015; Djaballah et al.，

2015; Ohmann et al.，2006; Taks et al.，2014; Werner et al.，2015）や二次データを用いた検

証も見られる（Minnaert，2012）。  

これまで行われてきたイベント効果研究について、その効果が多岐に渡り、イベントの

規模によってもその想定される効果が異なることから、研究ごとに異なる尺度が用いられ

ることが多い。したがって、多様な尺度が開発されてはいるものの、全てのイベントを網

 

8 ソーシャルキャピタルとは、互いの便益を促進するネットワークや規範、社会的な信頼といった社会

的組織のことを指す（Putnam，1995，p. 66）  
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羅できるような尺度は効果の多様性から未だ開発されておらず、調査ごとに尺度の修正を

行っているケースが大半を占めている。さらに、使用されている尺度によっては、その定

義が曖昧で似たような因子が同じ尺度で用いられており（e.g.，Balduck et al.，2011）9、1

つの因子の中に性質の異なるような項目が混ざっていたりするなど（e.g.，Chen & Tian，

2015）10、尺度の内容的妥当性について、検討の余地がある尺度があることには注意が必要

と思われる。また、近年では、イベントの規模（e.g.，メガ・スポーツイベントとノンメガ・

スポーツイベント）によってもたらされる効果が異なることが指摘されていることからも

（Taks，2013）、尺度の選定についてはイベントの規模や特性を考慮しつつ、慎重に行われ

ることが望ましい。  

スポーツイベントの社会的効果に関する理論として、最も用いられている理論は社会交

換理論（Social exchange theory）が挙げられる（e.g.，Kaplanidou et al.，2013; Kim et al.，

2015; Mao & Huang，2016）。社会交換理論（Ap，1992，p. 668）とは、「相互作用が働く環

境下において、個人やグループ間における資源交換の理解に関する社会理論」とされてお

り、本理論に従えば人々はスポーツイベントに対する態度を、費用対効果分析によって規

定することが出来るとしている。例えば、スポーツイベントによって得られる便益がコス

ト（費用）を上回った際はイベントに対して好意的な態度（e.g.，イベントへの支持・サポ

ート、開催地へのポジティブな口コミ、次年度の大会への参加意図）を形成し、逆にコス

トが便益を上回った際は否定的な態度を形成するとされる。スポーツイベントはポジティ

ブな効果だけでなく、ネガティブな効果も伴うことからも、社会交換理論はイベント効果

研究と相性が良く、多くの研究者に支持されている。  

社会交換理論の補完的理論として、社会表象理論（Social representation theory）がある。

社会表象理論は、あるコミュニティ内において人々はある価値観や態度を形成しているこ

とが想定されており（Moscovici，1981）、イベントに対する態度は過去の経験や個人的・社

会的価値観、メディアなどの外部情報といった基準点（Reference point）によって異なると

している（Kim et al.，2006）。したがって、スポーツイベントにおける社会的効果において、

 

9 例えば、同じ尺度の中に「文化的な興味増加」と「外国文化への興味増加」といった、似たような尺度

が混在しており各項目の内容も似通っている。  

10 例えば、「地域の誇り」という因子の中に、「経済的発展」 や「ネットワークの機会増加」など一般的

には、経済効果やソーシャルキャピタルといった効果に分類されるものが含まれている。  



31 

イベント効果をクラスター分析によってセグメント化してその差異を検証する試みや

（Chen，2011; Chen & Tian，2015）、イベントへの興味の高低を調整変数として社会的効果

の認知に違いがあるのかを検証とした研究（Oshimi et al.，2016）は、上述した社会交換理

論と社会表象理論の双方に準拠して行っているものである。  

その他、社会交換理論に準拠しつつ用いられている理論としては、合理的行動理論

（Theory reasoned action）やソーシャルレバレッジ、ソーシャルキャピタル理論などが挙げ

られる。合理的行動理論とは、態度、意図、及び行動との関係を把握するのに適した理論

であり（Ajzen & Fishbein，1980; Fishbein & Ajzen，1975）、ある行動に対する態度は、その

行動に関する顕著な諸信念によって決定づけられるとされる。例えば、Prayag et al.（2013）

は、ポジティブからネガティブにいたるさまざまな社会的効果の認知が、開催地住民のイ

ベントに対する総体的な態度を規定し、イベントへの支援意図に影響を与えるという因果

モデルを実証している。スポーツイベントにおけるソーシャルレバレッジとは、スポーツ

イベントにおける社会的効果を最適化するために行われる戦術や戦略のことを指し、社会

的効果を規定する先行要因に着目する概念である（Chalip，2006）。Inoue and Havard（2014）

は、社会的効果を規定する要因として仲間意識（Social camaraderie）に着目し社会的効果

への影響を検証しており、Peachey et al.（2015）は、ホームレスを対象とした開発のための

スポーツイベント（Sport-for-development event）によって、コミュニティ意識といったソー

シャルキャピタルが形成されることをフォーカスグループインタビューによって明らかに

している。その他、地方自治体がスポーツイベントの社会的効果についての情報探索、解

釈、そして社会的効果を生み出すための何らかのアクション（行動）を行ったかどうかを

構造化したセンスメイキングアプローチ（Djaballah et al.，2015）、イベントに関係したさ

まざまなステークホルダーとのつながりの強さや関係性を社会的ネットワーク分析

（Social network analysis）によって明らかにしている研究などもある（Werner et al.，2015）。  

社会的効果に関する先行研究では、イベントの前・中・後でその値を比較して効果を検

証する研究が多くを占めるが、共分散構造分析などを用いたモデルアプローチ（Deccio & 

Baloglu，2002; Gursoy & Kendall，2006; Inoue & Havard，2014; Kaplanidou et al.，2013; Lee 

& Krohn，2013; 押見・原田，2017; Pappas，2014; Prayag et al.，2013）や重回帰分析（Balduck 

et al.，2011; Liu，2016; Oshimi et al.，2016）などによって社会的効果の認識がもたらす効

果を検証している論文も見られる。社会的効果の先行要因として用いられてきたものとし

ては、 他の参加者との一体感（Inoue & Havard，2014）、イベントが果たす社会的責任への
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意識（Inoue & Havard，2014）、イベント・競技への関与（Inoue & Havard，2014）、イベン

トでの体験や観戦で喚起される快感情（押見・原田，2017）、地域への愛着・関与（Gursoy 

& Kendall，2006; Pappas，2014）、環境意識の高さ（Gursoy & Kendall，2006）などがある。  

結果要因としては、イベントに対するポジティブな口コミ（Inoue & Havard，2014；押見・

原田、2017）、イベント開催地域のポジティブな口コミ（Liu，2016; Oshimi et al.，2016）次

回大会への参加意図（Inoue & Havard，2014；押見・原田、2017）、次回大会の開催支持（Balduck 

et al.，2011; Lee & Krohn，2013; Oshimi et al.，2016）、イベントスポンサーの商品の使用・

購買意図（Inoue & Havard，2014）、イベントへの支持・支援意図（Deccio & Baloglu，2002; 

Gursoy & Kendall，2006; Kaplanidou et al.，2013; Prayag et al.，2013; Pappas，2014）、クオリ

ティオブライフ（Kaplanidou et al.，2013）が挙げられ、イベントの持続可能性の視点から

イベントへの支持・支援意図や次年度開催への支持等の変数が多く用いられる傾向がある。 

 

2．3．4 スポーツイベントの環境的効果 

これまでに蓄積されたスポーツイベントの環境的効果の実証的研究は、1）開催地住民を

対象としてイベントがもたらした効果を質問紙調査によって認知的に明らかにする研究

（Kim et al.，2006; Knstantaki & Wickens，2010; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，2013）、2）

開催地住民を対象として  IOC が掲げるグリーンオリンピックが認知されているかを質問

紙調査によって測定する研究（Jin et al.，2011）、3）イベント主催者を対象としてイベント

の環境的パフォーマンス（Environmental performance: 以下「EP」と  略す）を質問紙調査と

インタビュー調査を用いたミックスメソッドの手法を用い明らかにする研究（Mallen et al.，

2010）、4）観戦者、ツーリスト、チームを対象としてイベント開催に伴う CO2排出量や環

境負荷の数値を測定する研究（Collins et al.，2009; Dolf & Teehan，2015; Scrucca et al.，2016）

などに分類される。  

開催地住民を対象としたイベントの環境的効果については、前述の社会的効果と同様に、

環境的効果もポジティブとネガティブな要因に分けられる。ポジティブな要因として、自

然環境保護に向かう動機（Kim et al.，2006; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，2013）や歴史

的建造物の保護に向かう動機（Kim et al.，2006; Lorde et al.，2011）などが挙げられる。一

方ネガティブな要因として、環境破壊（Chen，2011; Chen & Tian，2015; Kim et al.，2006; 

Liu，2016; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，2013）などが挙げられる。環境的効果に関して

は、Co2排出量や気候変動、ゴミの増加、大気汚染問題などの環境問題も相まってネガティ
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ブな効果の文脈で論文に取り上げられる傾向が多いことが特徴の 1 つとして考えられる。

また、開催地住民は日々生活を送る中で、イベントが開催されたからといって、認知的に

環境的にポジティブな効果があった、なかったと判断するのは難しいことが推察される。  

次に、開催地住民を対象としたグリーンオリンピックの認知度についてであるが（ Jin et 

al.，2011）、IOC は 1992 年にブラジルのリオデジャネイロで開催された国際環境開発会議

を契機に、オリンピックにおける「自然環境面のリスク」、「環境汚染面のリスク」、及び「持

続可能性の面のリスク」の観点から、環境配慮の取組みを進めている（斉藤，2014）。2008

年の北京オリンピックでは、北京の大気汚染の改善が重要な課題であったことから、北京

オリンピック組織委員会と北京市は国の威信をかけ、グリーンオリンピックと題し、1）持

続可能な発展を実現させるための環境の改善、資源、及び生態系の保全、2）都市全体の環

境の質の改善、3）人々の環境意識の向上、4）オリンピックの準備・開催過程における環

境に対する悪影響の防止、を目指した（北京市環境保護局，2008）。Jin et al.（2011）は、

北京オリンピック組織委員会と北京市が共同で実施したグリーンオリンピックの取組みが

開催地住民に認知され、それが環境的効果として認識されているかを、空気、エネルギー

使用、公共交通機関、水の質、生態建設、工業汚染、固定廃棄物、環境的な教育の要因か

ら検証を行った。  

さらに、イベント主催者を対象としたイベントの EP に関しては（Mallen et al.，2010）、

青少年スポーツ国際大会の EP を測定するため、自己評価として 15 名のイベント主催者に

質問紙調査とインタビュー調査を実施し、第三者評価の観点から著者らを含めた研究者が

EP を評価した。ミックスメソッドの結果、イベント組織はイベント内で  EP ムーブメント

を起こすための取り組みを行っていることが証明された。しかしながら、EP のレベルを抑

えるための具体的な取り組みは実施されていないことが明らかとなった。最後に、観戦者、

ツーリスト、チームを対象としたイベント開催に伴う CO2排出量や環境負荷の数値を測定

する研究では、イギリスで開催される FA カップ（Collins et al.，2009）、ブリティッシュコ

ロンビア大学が開催するスポーツイベント（Dolf & Teehan，2015）、世界オリエンテーショ  

ン選手権（Scrucca et al.，2016）での測定が行われている。  

スポーツイベントの環境的効果に関する理論は、現在のところ Jin et al.（2011）の研究

しか報告されておらず、他の環境的効果の研究は理論についての記述はなされているもの

の、実際の理論の検証には至っていない。Jin et al.（2011）の研究では、合理的行動理論

（Ajzen & Fishbein，1980）、態度変容アプローチ（Zimbardo et al.，1977）、および社会的交
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換理論（Ap，1992）を用いて実証研究がなされている。合理的行動理論は前述の社会的効

果でも説明されているが、態度、意図、及び行動との関係を把握するのに適した理論であ

り（Ajzen & Fishbein，1980; Fishbein & Ajzen，1975）、個人の行動を理解、予測するための

アプローチ手法である。本理論に従えば、態度対象に関する知識を参照し、推論過程を通

して自己形成  もしくは外部資源から情報を受け入れることにより、人々の信念は形成さ

れる（Jin et al.，2011）。つまり、スポーツイベントにおける環境対策の情報を開催地住民

に浸透させることにより、彼らの環境に対する信念を形成することができると考えられる。 

次に、Zimbardo et al.（1977）の態度変容アプローチとは、Jin et al.（2011）によると、カ

ール・ホブランドが「人々の態度は、人々が持っている信念もしくは意見を作り変えるこ

とによって、変化もしくは影響される」（p. 280）という前提を発展させた理論である。こ

のアプローチは、説得的コミュニケーションの有効性を決定する 4 つの要素（注意、理解、

受け入れ、保持）を持った順次プロセスを表しており、人々の意見、認知、感情、行動は

順次プロセスに従うことで変換される。Jin et al.（2011）の研究では、ポジティブな環境的

メッセージをテレビ、ラジオ、インターネット、新聞、雑誌、ソーシャルメディアを通し

開催地住民に提示することにより、彼らの環境に対する態度を変化させたことを立証して

いる。  

社会的交換理論（Ap，1992）は前述の社会的効果でも説明されているが、地域住民の認

知、態度、行動に基づく認識を検証する際に有効な理論だと報告されている（Jin et al.，

2011）。Ap（1992）の社会的交換理論を使って、スポーツイベントの環境的効果を説明する

と、スポーツイベント開催を通し得られる環境的な便益がコストを上回った場合、スポー

ツイベントの環境対策に対し好意的な態度を形成する。スポーツイベントの環境的効果を

説明する理論は、まだ確立されておらず、今後実証研究を進めていく中で、上記の理論な

らびに他の社会心理学や認知心理学で用いられる理論を用いて、検証していくことが望ま

れる。  

前述したように、イベントの環境的効果は、開催地住民の意識を測定した研究が多くを

占めるが（Kim et al.，2006; Knstantaki & Wickens，2010; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，

2013）、ボランティア（Bob & Naidoo，2012）やイベント主催者（Mallen et al.，2010）、観

戦者（Collins et al.，2009; Dolf & Teehan.，2015）などの視点から検証される研究も少なく

ない。また、調査手法に関しては、1）量的に質問紙調査が行われるケース（Kim et al.，

2006; Knstantaki & Wickens，2010; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，2013）、2）エコロジカ
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ル・フットプリント11やカーボン・フットプリント12などの分析手法を用い量的に CO2排出

量や環境負荷の数値を測定するケース（Collins et al.，2009; Dolf & Teehan，2015; Scrucca et 

al.，2016）、3）質的にインタビュー調査を用いるケース（Mallen et al.，2010）など多岐に

渡る。具体的な分析方法として、階層的重回帰分析を用いて環境的効果の認識がもたらす

効果を検証している論文（Jin et al.，2011）や t 検定を用いて環境問題に対する地域住民の

認識をグループごとに比較する論文（Knstantaki & Wickens，2010）などが見られる。結果

要因としては、イベントに対する態度（Jin et al.，2011）、メガ・スポーツイベントのホス

ト意図（Jin et al.，2011）、グリーンオリンピックに対する実際の行動（Jin et al.，2011）な

どがある。全体の傾向として、Mallen et al.（2010）が指摘するように、イベントの環境的

効果を測定する尺度や評価基準は確立されておらず、方法論に関しても、統一した見解が

なされていないのが現状である。図 2-2 には、先行研究により導き出されたトリプルボト

ムラインに基づくスポーツイベントの効果の分類を示している。  

 

 

図 2-2．トリプルボトムラインに基づくスポーツイベントの効果の分類  

 

 

11 エコロジカル・フットプリント分析とは、グローバルに入手可能なものと比較し、特定のイベントが

行われることによる資源の使用を評価する手法である。  

12 カーボン・フットプリントとは、特定の対象の CO2 排出量を表し、単に商品・サービスだけでなく、

個人や組織の排出量や環境負荷を測定することができる方法である。  

経済

ポジティブ：消費支出の増加、インフラの整備促進、

雇用の増加、投資の増加など

ネガティブ：開催経費の過負担、建築費、物価上昇

環境

ポジティブ：自然環境保護に向かう動機

づけ、歴史的建造物の保護に向かう動機

づけ、環境教育の推進、資源および生態

系の保全、持続可能な発展のための環境

の改善

ネガティブ：環境破壊

社会

ポジティブ：文化的発展、開催都市への

認知・イメージ向上、新しい機会・経験の

獲得、異文化への興味増大、生活の質の

向上など

ネガティブ：交通渋滞の増加、犯罪率上

昇、地域住民との衝突、売春の増加

持続可能性
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2．4．まとめ  

本研究では、これまで欧米を中心に行われてきたスポーツイベントの効果に関する研究

動向を整理し、大局的かつ客観的に総括することを目的とした。具体的には、Fredline et al.

（2005）のトリプルボトムラインの枠組みを基に、スポーツイベントの効果を経済、社会、

環境の 3 つに分類し、レビューを実施した。本レビューによって得られた主な結果は以下

の通りである。  

経済効果の研究は、ポジティブな効果として、雇用効果、インフラの整備促進、投資の

増加が挙げられた。一方ネガティブな効果として、物価上昇、建設費用、混雑、社会問題

が確認された。社会的効果の研究は、ポジティブな効果として、文化的発展、開催都市へ

の認知・イメージ向上、新しい機会・経験の獲得、異文化への興味増大、興奮や快感情の

獲得、サイキックインカムの獲得、ソーシャルキャピタルの高まり、ホスピタリティ能力

の向上、スポーツ参加率の上昇、スポーツへの興味向上、クオリティオブライフ（生活の

質）の向上、開催都市の安全性や信頼の向上、社会凝集性の上昇、多様性の容認、国際交

流の増加、ボランティア活動への動機づけ、住民の意識変化、文化の保護に向かう動機づ

けが挙げられた。一方ネガティブな効果として、交通渋滞の増加、犯罪率上昇、売春の増

加が確認された。環境的効果の研究は、ポジティブな効果として自然環境保護に向かう動

機づけ、歴史的建造物の保護に向かう動機づけ、環境教育の推進、資源および生態系の保

全、持続可能な発展のための環境の改善が挙げられた。一方ネガティブな効果として、環

境破壊が確認された。  

上記の分類結果から得られた結果を基に、スポーツイベントの効果における 3 つの概念

と全体の課題について述べることとする。経済効果に関しては、方法論の検討である。経

済効果の算出方法については、以前から日本において統一性の欠如や長期的視点の欠落な

ど、さまざまな問題点があると指摘されているが（原田，2002，2008）、国外の研究を概観

しても同様の傾向が見られる（e.g.，Burgan & Mules，1992; Crompton，1995; Taks et al.，

2011）。Saayman et al.（2005）で指摘されているように、過去の研究からは支出項目の不統

一や経済効果の定量化のための方法論が統一されていないのが現状である。そのため、支

出項目や推計に用いるモデルの選択などを含め、経済波及効果を推計するための体系的な

研究の推進が望まれる。  

社会的効果においては、尺度の検討である。これまでさまざまな研究者によって、社会

的効果を測定する尺度の検討はなされてきたが（e.g.，Kim et al.，2015; Kim & Walker，2012; 
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Mao & Huang，2016）、全てのイベントを網羅できるような包括的な尺度の開発には至って

いない。また、社会的効果の中に、認知的な経済効果や環境的効果が含まれているなど（e.g.，

Kim et al.，2006; Kim & Petrick，2005; Lorde et al.，2011; Prayag et al.，2013）、社会的効果

の範疇や定義に関しても課題が残されている。よって、今後はイベントの特性や規模に関

わらず、スポーツイベントの社会的効果の範疇を明確にしながら、包括的に社会的効果を

測定できる尺度の開発が望まれる。また、これまでイベントに対する認識を測定すること

で社会的効果は測定されてきたが、例えばイベントへの参加・観戦経験（ボランティア活

動等も含む）といった経験がもたらす効果を考慮したリサーチデザインなども検討の余地

があるだろう。  

環境的効果については、理論的根拠の検討が課題である。今回のレビュー結果から、理

論を用いて実証分析を行った研究は、Jin et al.（2011）のみであった。スポーツ科学の発展

には、吉田（2011）が指摘するように、優れた理論、斬新なアプローチ、時代を反映する

新しい研究パラダイムを分析視座に加えながら、現在発生している新しい現象を説明する

研究が欠かせない。よって、スポーツ分野に限らず、さまざまな学問領域で用いられてい

る理論を応用し、スポーツイベントの環境的効果の測定を行っていく必要があるだろう。  

全体の課題に関しては、環境的効果に限らず、経済効果および社会的効果においても、

理論的枠組みを用いた、実証研究が不足している点が挙げられる。Gibson（1998）や伊藤・

Hinch（2017）が指摘するように、スポーツツーリズム研究においては、理論に根差した実

証研究を行い、研究結果の一般化や信頼性を高めていくことが必要だとしている。スポー

ツイベント研究に関しても、1）経済、2）社会、3）環境の 3 つのポジティブ、ネガティブ

な効果を理論に根差した実証研究を積み重ねていくことが、国内におけるスポーツイベン

ト研究の発展に繋がるのではないかと思われる。  

今後スポーツイベントの 3 つの概念を測定するうえで、重要となる視座は、持続可能性

である。加藤（2016）によると、現在の地球環境において、トリプルボトムラインに基づ

き、経済、社会、環境的持続性という 3 つの側面の均等が保たれる状態をサステナブルと

することが共通意識となっていると述べており、スポーツイベント開催においても同様だ

と考えられる。Hinch and Ito（2018）は、2019 年から始まるメガ・スポーツイベント開催

に向け、スポーツツーリズムセクターは持続可能性の問題に取り組む必要があることを述

べている。したがって、今後は持続可能性の観点から 3 つの側面の均等を保ちつつ、スポ

ーツイベントの開催を行うことが望まれ、その際主催者側は一部のステークホルダーだけ
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の意見にとらわれず、参加者、観戦者、ボランティア、そして地域住民の意見に耳を傾け

ながら、イベント開催を行っていく必要があるだろう。  
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第 3 章 市民マラソン参加者のイベントとディスティネーション  

イメージが満足度及び行動意図に及ぼす影響： 

イメージの転移理論の検証 
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3．1．緒 言  

 2007 年の東京マラソン開催を契機に広がった第 2 次マラソンブームの影響を受け、市民

マラソンの開催が相次いでいる（山口ら，2011a）。市民マラソンの開催は、地域住民の健

康意識やスポーツの習慣化に寄与するだけでなく、イベントの規模によっては県外から多

くのスポーツツーリストを引き寄せる可能性を秘めていることから、スポーツツーリズム

の推進も図ることができる（山口ら，2016）。原田（2016b）によると、2015 年には、フル

マラソンだけで 197 大会が開催され、これにハーフマラソンやファンランのイベントを加

えると、マラソン大会の数は 2,000 を超えると報告している。また、株式会社アールビー

ズ（n.d.）が運営を行う RUNNET のエントリーサービスに登録されている 2017 年の大会

数は、年間約 2,400 大会、利用者数（登録会員数）は 245 万人であり、前年と比較すると

430 大会、利用者数は 47 万人増加している。  

 こうして順調に増え続ける市民マラソンであるが、マラソン大会が増加するにつれ、マ

ラソンシーズンの 10 月から 2 月に同日開催のイベントが多数存在し、参加者獲得の熾烈

な競争にさらされている。例えば、金沢マラソンと富山マラソンは 2017 年 10 月 29 日に

行われ、岡山マラソンと赤穂シティマラソン大会は 2017 年 11 月 12 日に開催された。朝日

新聞の調査（2016）によれば、2015 年には全国の 62 大会において、参加者が 5%以上減少

したとされている。またスポーツライフ・データ（2017）によると、ジョギング・ランニ

ング人口は 2012 年のピーク時（1,009 万人）と比べ、100 万人以上（893 万人）減少したこ

とが報告されている。このことから、マラソンブームの影響に伴い多くの市民がマラソン

に参加したが、経年変化とともに離脱した参加者が増加しており、市民マラソンは“飽和状

態”になっていると言わざるを得ない。今後は都市型市民マラソンや全国ランニング大会

100 撰に選ばれるような人気イベントを除き、中止・廃止大会が増加する可能性がある。

こうした現状からも、他のイベントと差別化を図りながら、イベント運営を行わない限り、

継続的なスポーツイベントの開催は難しい。  

イベント主催者は、参加者の満足度やサービスクオリティを高めることにより、行動意

図（再参加意図含む）に影響を及ぼすことを認識しており（e.g.，野川，1992; Nogawa et al.，

1996; 山口ら，2011b）、近年は RUNNET 評価の結果や独自のマーケティングリサーチを基

に、次年度の大会運営に活かす市民マラソンが増加している。つまり、消費者志向のイベ

ント運営を行う、「マーケティング 2.0」（フィリップ・コトラー，2017）が浸透していると

言えるだろう。  
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一方で、スポーツイベントを持続的に発展させるためにはリピーターの確保が必要不可

欠である（山口，2000; 野川，2007; 松永，2009）。市民マラソンを含む地域で開催される

生涯スポーツイベントを成功させるためには、参加者の満足度が重要な要素の一つであり、

参加者の高い満足度はリピーターを生み出し、やがて参加者の定着に至る（北村ら，2000）。

多面的に消費行動を行うリピーターを増加させるには、より総合的、また多角的にサービ

ス向上に取り組む必要性がある（柴田，2014）。つまり、このような特性を持つ参加者を獲

得し、リピーターとして継続的な参加を促すためには、場の提供のみに留まらず、開催地

域の魅力や観光資源を活用した戦略的なディスティネーションマーケティング 13を実践す

ることが必要であり、ひいては開催地域への再訪意図を高める仕掛けづくりが重要と言え

るだろう。  

そうした中、近年スポーツツーリズム領域で注目を集めるのが、イベントイメージとデ

ィスティネーションイメージである（e.g.，Byon & Zhang，2010; Koo et al.，2014; Yamaguchi 

et al.，2015）。イベントイメージとは、「イベントに起因する連想もしくは意味の累積的解

釈」と定義されており（Gwinner，1997，p. 147）、一方ディスティネーションイメージとは、

「ある場所に対する全体的な印象または個人の総体的な認識」と言われている（Fakeye & 

Crompton，1991，p. 10）。過去の研究結果から、消費者の記憶内に保持されるイベントイメ

ージは、ディスティネーションイメージへ転移されることが明らかとなっており

（Kaplanidou & Vogt，2007）、ディスティネーションイメージが満足度と行動意図に直接的

または間接的に影響を及ぼすことが確認されている（弓田・原田，2015）。しかしながら、

これまでイベントイメージとディスティネーションイメージを同一研究内で扱った研究は

少なく、日本の市民マラソンを事例に、統合的なモデルの検証から、1）イベントイメージ

がディスティネーションイメージ、イベント満足度、及び行動意図に影響を及ぼすか、2）

ディスティネーションイメージがイベント満足度と行動意図に影響を与えるか、3）イベン

ト満足度が行動意図に直接的に影響を与えるか定かではない。また、スポーツイベントに

 

13  ツーリズム領域において、ディスティネーションマーケティングとは、「ある地域を潜在的観光客に

選ばれる観光目的地  (Tourism Destination) とするための戦略立案とその実践を意味する観光用語」と定

義されている（岡田，2014，p. 1）。ディスティネーションマーケティングを実施する機関として、DMO

（Destination Management/Marketing Organization）が挙げられ（大井，2017）、スポーツツーリズム領域に

おいてはスポーツコミッションがそうした機関にあたる（伊藤ら，2017）。  



42 

おいて、リピーターを獲得することが重要だと度々議論されているが（山口，2000; 野川，

2007; 松永，2009）、初参加者とリピーターの影響の違いを考慮した総合的なモデルの実証

研究はなされていない。 

そこで本研究は、兵庫県赤穂市で開催されている「赤穂シティマラソン大会」を事例に、

マラソン参加者のイベントイメージとディスティネーションイメージが満足度及び行動意

図に及ぼす影響を明らかにすることを目的とする。また研究の視点として、イベント経験

（初参加者とリピーター）による調整変数の影響を考慮する。さらに本研究では、イメー

ジの転移理論（Gwinner，1997）を援用し、理論的にも説明可能な因果関係モデルの検証を

行う。  

 

3．2．先行研究の検討 

3．2．1．理論的背景 

 本研究において援用を行うイメージの転移理論（Gwinner，1997）は、McCracken（1989）

の有名人推奨者研究を参考にしている。McCracken（1989）は、文化人類学の理論を有名人

推奨者研究に応用し、有名人が広告においてブランドを推奨することにより、有名人の広

告価値がブランドへと転移することを立証している。Gwinner（1997）は、McCracken（1989）

の考え方をスポンサーシップ研究に応用し、イメージの転移理論の枠組みを提示した。

Gwinner（2005）によると、「イベントイメージは、個人がイベントの特性、イベントのベ

ネフィット、またはイベントに対する態度を自分自身の記憶内にあるブランドと結びつけ

ることにより、スポンサードしているブランドに転移すること」（p. 165）と説明している。

つまり、イベントイメージを形成するうえで、イベントに対する事前情報や態度が重要な

ことが示唆される。  

 スポンサーシップ研究で発展したイメージの転移理論は、近年ディスティネーション研

究にも応用されており、どのようにイベントイメージがディスティネーションイメージと

ツーリストの心理的反応に影響・変化を与えるか検証が行われている（Kaplanidou & Vogt，

2007; Deng & Li，2014）。本研究では、これまで日本で検証されてこなかった「イメージの

転移理論」をスポーツツーリズム研究に応用し、実証研究を試みることとした。なお本研

究におけるイメージの転移は、「市民マラソンの開催を通し、参加者のイベントイメージが

ディスティネーションイメージへ移り変わること」するとした。  
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3．2．2．イベントイメージ  

スポーツイベントには、都市や地域を活性化する触媒としての力が秘められており、大

小さまざまなスポーツイベントが地域を活性化させ、正の経済効果を生み出している（原

田，2016a）。そのため、多くの地域では、参加者または観戦者を魅了すために、スポーツ

イベントを開催しており（Kaplanidou & Gibson，2012）、その際イベントイメージは彼らを

引き寄せるうえで重要な要因となっている（Hallman et al.，2010）。  

イベントイメージの概念はディスティネーションイメージの概念に類似していると言

われているが（Hallmann et al.，2010）、近年の研究ではイベントイメージとディスティネ

ーションイメージを明確に区別しながら実証研究を行う研究者が増加している

（Kaplanidou & Vogt，2007; Deng & Li，2014; Hahm et al.，2018; Lai，2018）。イベントイメ

ージは、（1）イベントのタイプ、（2）イベントの特徴、（3）個人的な要因（e.g.，イベント

経験）によって影響されると言われており（Gwinner，1997）、スポーツ消費者（参加者  vs 

観戦者）のタイプは、イベントイメージの形成に影響を及ぼす要因であるとされている

（Hallmann et al.，2010）。 

過去の先行研究において、イベントイメージがディスティネーションイメージ

（Kaplanidou & Vogt，2007; Deng & Li，2014）、イベント満足度（Kaplanidou & Vogt，2007; 

Koo et al.，2014）、及び行動意図（Kaplanidou & Gibson，2012; Koo et al.，2014）に影響を

及ぼすことが確認されている。よって、本研究では以下の仮説を設定した：  

 

仮説 1：イベントイメージは、ディスティネーションイメージに正の影響を与える。  

仮説 2：イベントイメージは、イベント満足度に正の影響を与える。  

仮説 3：イベントイメージは、行動意図に正の影響を与える。  

 

3．2．3．ディスティネーションイメージ  

ディスティネーションイメージは、訪問者が特定の目的地を選択するプロセスに影響を

与えるものとして広く認識されており（Fakeye & Crompton，1991）、ディスティネーショ

ンイメージは旅行前と旅行中に影響を受ける可能性がある（Vogt & Andereck，2003）。つま

り、市民マラソンに参加するランナーは、特定のイベントに参加するプロセスにおいて、

事前に開催地のディスティネーションイメージを持ち合わせているが、市民マラソンに参

加することでディスティネーションイメージが変化する可能性がある。  
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Chalip et al.（2003）によると、イベントを開催するホストは、参加者や観戦者のイベン

ト参加に伴う増収やイベント開催に伴うメディア露出が地域住民や訪問者との間のポジテ

ィブなイメージを形成するなど、スポーツイベント開催にはさまざまなベネフィットがあ

ると説明している。Chalip et al.の見解から、イベント主催者は、スポーツイベントを開催

するうえで戦略的にディスティネーションマーケティングを実践することが重要であり

（Yamaguchi et al.，2015）、リピーター率を上げ、満足度を高めるためには、参加者が抱く

ディスティネーションイメージに着目する必要がある（弓田・原田，2015）。  

一般的にディスティネーションイメージは、認知的イメージ（Cognitive image）と感情的

イメージ（Affective image）に分けられているが（Martin & Bosque，2008）、近年は意欲的

イメージ（Conative image）を含めた 3 要因のディスティネーションモデルの検証が行われ

ている（Agapito et al.，2013）。しかしながら、意欲的イメージの項目には推奨意図、口コ

ミ、再訪など一般的には行動意図の変数として分類される項目が散見されており、3 要因

モデルの妥当性には検討の余地がある。Byon and Zhang（2010）の研究では、認知的イメー

ジと感情的イメージの側面から、スポーツイベントを背景としたディスティネーションイ

メージの尺度開発を行っており、1）インフラストラクチャー、2）魅力、3）価値、4）楽

しみの 4 因子 18 項目のモデルが学術と実践の面側面から汎用性の高い尺度だと結論づけ

ている。  

これまでさまざまな研究者によって、ディスティネーションイメージが満足度（Prayag 

& Ryan，2012; 弓田・原田，2015）、ディスティネーションイメージが行動意図（Ekinci & 

Hosany，2006; Kaplanidou & Vogt，2007; Deng & Li，2014; Hallmann et al.，2015; Kim et al.，

2014 Yamaguchi et al.，2015; 弓田・原田，2015）に影響を及ぼすことが立証されている。

以上のことから、本研究では以下の仮説を導出した：  

 

仮説 4：ディスティネーションイメージは、イベント満足度に正の影響を与える。  

仮説 5：ディスティネーションイメージは、行動意図に正の影響を与える。  

 

3．2．4．満足度と行動意図  

 イベント満足度は顧客満足度から発展した概念であり、スポーツマネジメントや産業学

の領域では多くの研究者によって実証研究が行われている（e.g.，Yoshida & James，2010; 

山口ら，2011b）。顧客満足度に関しては、一般的に全体的満足度と個別満足度に分類され
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ており（小野，2010）、全体的満足度は商品サービスに対する顧客の購買後評価を指す。一

方、個別満足度は商品・サービスの個別属性ごと、または抽象度を上げた価値のレベルで

満足を捉えるとされている。また、顧客満足度は、知覚品質としてのサービスクオリティ

と同義に扱われることがあるが、顧客満足度は購買前の期待と実際に得た結果の比較によ

り発生する態度であり、知覚品質としてのサービスクオリティとは異なる概念だと報告さ

れている（森藤，2009）。本研究では、市民マラソン参加者がレース終了後の評価を行うこ

とに焦点を当てることから、知覚品質としてのサービスクオリティとは別概念と捉え、顧

客満足度における全体的満足度の観点から測定を試みることとする。  

 これまで参加型・観戦型スポーツイベントにおいて、満足度と行動意図の関連について

多くの研究報告がなされており（e.g.，野川，1992; Nogawa et al.，1996; Matsuoka et al.，

2003; Tsuji et al.，2007; Yoshida & James，2010; 山口ら，2011b; 先森ら，2014; 弓田・原田，

2015）、Yoshida and James（2010）によると、満足度は顧客ロイヤルティの主要な指標であ

る行動意図（再訪意図、口コミ含む）を示す強い指標であると説明している。国外の市民

マラソンの研究において、イベント満足度は、行動意図に最も影響を及ぼす要因であるこ

とが実証されている（Koo et al.，2014）。したがって、本研究では以下の仮説を設定した： 

 

仮説 6：イベント満足度は、行動意図に正の影響を与える。  

 

3．2．5．調整変数の検討と因果関係モデルの設定  

 これまでスポーツマネジメント研究において、さまざまな変数を用いた調整変数の検討

がなされている（e.g.，Yoshida & Gordon，2012; 吉田ら，2013; 押見・原田，2013）。調整

変数として、年齢（Yoshida & Gordon，2012）、性別（Yoshida & Gordon，2012; 押見・原田，

2013; 山口ら，2015b）、関与（押見・原田，2013；Asada & Ko，2016）、知識量（押見・原

田，2013）、応援年数（仲澤・吉田，2015）、ファンクラブ入会年数（吉田ら，2013）、シー

ズンチケット購入（Yoshida & Gordon，2012）、イベントへの興味（Oshimi et al.，2016）な

どが用いられてきた。  

 前述したように、イメージの転移理論は、イベントに対する事前情報や態度が重要であ

る。つまり、リピーターは初参加者に比べ、イベントに対する事前情報を持ち合わせてお

り、またイベントへの態度は好意的な可能性が示唆される。つまり、リピーターの方が初

参加者に比べ、各因子間の因果関係において強い影響があると考えられる。しかしながら、
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イベント経験（初参加者とリピーター）を用いた調整変数の検討はこれまでなされていな

い。そこで、先行研究（e.g.，Kaplanidou & Vogt，2007; Chi & Qu，2008; Yamaguchi et al.，

2015）と本研究の新たな分析視座であるイベント経験による調整変数の影響を加えた因果

関係モデルを設定した（図 1）。なお因果関係モデルには、調整変数の影響を仮定した以

下の仮説 7 から 12 が含まれている。  

 

仮説 7：イベントイメージがディスティネーションイメージに与える影響は、初参加者よ

りリピーターの方が強い。  

仮説 8：イベントイメージがイベント満足度に与える影響は、初参加者よりリピーターの

方が強い。  

仮説 9：イベントイメージが行動意図に与える影響は、初参加者よりリピーターの方が強

い。  

仮説 10：ディスティネーションイメージがイベント満足度に与える影響は、初参加者より

リピーターの方が強い。  

仮説 11：ディスティネーションイメージが行動意図に与える影響は、初参加者よりリピー

ターの方が強い。  

仮説 12：イベント満足度が行動意図に与える影響は、初参加者よりリピーターの方が強い。 

 

 

図 3-1．本研究における因果関係モデル  
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3．3．研究方法 

3．3．1．調査方法  

 本調査は 2015 年 11 月 8 日（日）に赤穂市で開催された「第 5 回赤穂シティマラソン大

会」の 18 歳以上の参加者を調査対象とした。調査方法は、スタートとゴール会場である赤

穂城南緑地にある赤穂市総合体育館の前に机と椅子を置き、ゴールした参加者に対し 5 名

の調査員が質問票と筆記用具を手渡し、その場で回答・回収する自記入式による質問紙調

査を実施した。サンプリングの方法は有意的抽出法を用いた。配布数は、251 票であり、

有効回答票数は 231 票（有効回答率：92.0%）であった。赤穂シティマラソン大会の属性

は、「男性」が 77.0%（218 人）、「女性」が 23.0%（65 人）であり、年齢は「40 歳代」が

37.5%（106 人）と最も多く、次いで「50 歳代」が 21.6%（61 人）であった。居住地に関し

ては、「赤穂市外居住者」が 85.3%（191 人）、「赤穂市民」が 14.7%（33 人）であった。本

研究においては、赤穂市外居住 191 票（出走者 2,679 名に対する回答率：5.2%）を分析対

象とした。赤穂市民を除外した理由として、ディスティネーションイメージや行動意図の

項目の中には、既に赤穂に住んでいる参加者にはそぐわない項目が含まれていることから、

本研究デザインとの整合性を考え、赤穂市外居住者に焦点を当てることとした。  

イベントイメージについて、本研究では先行研究（Kaplanidou & Vogt，2007）の尺度を

援用しながら 1 因子 13 項目を設定し、7 段階の SD 法を用いた。ディスティネーションイ

メージに関して、本研究では Byon and Zhang（2010）の尺度を援用し 4 因子（インフラス

トラクチャー、魅力、価値、楽しみ）18 項目を設定した。イベント満足度において、本研

究では先行研究（Finn，2005; 押見・原田，2013）を基に、1 因子 5 項目を設定した。行動

意図について、本研究では先行研究（Koo et al.，2014; Yamaguchi et al.，2015）を基に、「私

は将来、赤穂シティマラソンに再び参加するだろう」、「私は将来、赤穂に戻ってきたい」、

「私は友人もしくは他の人に赤穂を勧めるだろう」、「私は赤穂について他の人に伝えたい」

の 1 因子 4 項目を設定した。なおディスティネーションイメージ、イベント満足度、及び

行動意図については、7 段階のリッカートタイプ尺度を用いた。最後に、本研究における

調査対象者の属性を把握するため、性別、婚姻、年齢（年代）、職業、居住地、同伴人数、

宿泊の有無、及び参加回数について質問を行った。  

 

3．3．2．分析方法  

分析方法は 4 つのステップで行い、1 つ目のステップとして調査対象者の属性の単純集
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計を行った。2 つ目のステップとして、尺度の信頼性と妥当性を確認するため、確認的因

子分析、合成信頼性（Composite reliability：以下「CR」と略す）、及び平均分散抽出（Average 

variance extracted：以下「AVE」と略す）の算出を試みた。その際、確認的因子分析におけ

るモデルの適合度基準は、狩野・三浦（2002）と Kline（2005）を参考に、χ2/df（カイ二乗

を自由度で除した値）が 3.00 以下、Comparative Fit Index（以下「CFI」と略す）が.90 以上、

Root Mean Square Error of Approximation（以下「RMSEA」と略す）が .080 以下を示すモデ

ルは当てはまりが良いという基準を設定した。3 つ目のステップとして、因果関係モデル

の検証を行うため、構造方程式モデリングを行った。そして、最後 4 つ目のステップとし

て、イベント経験（初参加者とリピーター）を調整変数とした二要因分散分析を実施した。

イベント経験を 2 グループに分類した理由として、スポーツイベントを持続的に発展させ

るうえでリピーターの確保は必要不可欠であり（山口，2000; 野川，2007; 松永，2009）、

本研究ではサンプルにおける比較対象の対等性を考慮しつつ、リピーター全体の動向を把

握することが重要だと考えたためである。なお本研究の分析には、IBM SPSS Statistics 24.0

と Amos 24.0 を使用した。  

 

3．4．結 果  

3．4．1．調査対象者の属性  

表 3-1 には、本研究における調査対象者の属性を示している。性別は、男性が 72.3%（133

人）、女性が 27.7%（52 名）であり、男性が約 7 割を占めている。婚姻は、既婚が 61.7%

（116 人）であり、未婚が 38.3%（72 人）であった。年代は、40 歳代が 37.0%（70 人）と

最も多く、次いで 30 歳代が 25.9%（49 人）、20 歳代が 16.4%（31 人）であった。職業は、

会社員が 68.1%（130 人）と最も多く、次いで公務員が 8.9%（17 人）、その他が 7.9%（15

人）であった。  

居住地は、兵庫県内が 63.9%（122 人）と最も多く、次いで兵庫県外が 36.1%（69 人）で

あった。同伴人数は、1 人が 32.6%（60 人）と最も多く、次いで 0 人が 23.9%（44 人）、2

人が 13.0%（24 人）であった。宿泊の有無は、日帰りが 79.5%（155 人）と最も多く、次い

で赤穂市内泊が 17.4%（33 人）、赤穂市外泊が 3.2%（6 人）であった。参加回数は、初参加

が 63.9%（122 人）であり、リピーターは 36.1%（69 人）であった。  
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表 3-1．調査対象者の属性  

 

 

3．4．2．信頼性と妥当性の検証  

質問紙調査で得られた心理的変数の尺度モデルを検証するため、AMOS を用いて確認的

因子分析を行った。確認的因子分析の結果、モデルの適合度は、χ2/df = 2.36、CFI = .80、

RMSEA = .085 となり、やや当てはまりが悪い結果となった。その原因の一つとして、イベ

ントイメージの 13 項目中 4 項目において、因子負荷量が .40 を下回る結果に至ったことが

考えられる。具体的には、「刺激的である－刺激的でない（ .28）」、「価値がある－価値がな

い（.24）」、「健康な－不健康な（ .12）」、「感動的－非感動的（ .15）」であった。Hair et al.（2010）

によると、サンプルサイズが 200 の場合、. 40 以上の因子負荷量の値が重要だと指摘する。

そのため、4 項目を削除したモデルで再度確認的因子分析を行った結果、χ2/df が 2.37、CFI

が.83、RMSEA が.085 となった（表 3-2）。モデルの適合度については、4 項目削除する前

とそれほど値は異ならないものの、因子負荷量については、すべての項目で .40 以上の値を

示した。また、Byon et al.（2013）によると、CFI を除き他の適合指数が良好な値を示した

% (n) % (n)

男性 72.3% (133) 既婚 61.7% (116)

女性 27.7% (52) 未婚 38.3% (72)

18・19歳 1.6% (3) 会社員 68.1% (130)

20歳代 16.4% (31) 公務員 8.9% (17)

30歳代 25.9% (49) 教員 .5% (1)

40歳代 37.0% (70) 自営業 4.7% (9)

50歳代 12.2% (23) 学生 3.7% (7)

60歳代 6.3% (12) 専業主婦・主夫 2.1% (4)

70歳代 0.5% (1) 無職 4.2% (8)

その他 7.9% (15)

兵庫県内 63.9% (122) 0人 23.9% (44)

兵庫県外 36.1% (69) 1人 32.6% (60)

2人 15.8% (29)

3人 13.0% (24)

4人以上 14.7% (27)

日帰り 79.5% (155) 初参加者 63.9% (122)

赤穂市内泊 17.4% (33) リピーター 36.1% (69)

赤穂市外泊 3.2% (6)

宿泊の有無 参加回数

性別 婚姻

年代 職業

居住地 同伴人数
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場合、モデルの変更を行うと、モデルの理論的関連性を失う可能性があると指摘する。よ

って、本研究では一定の尺度モデルの妥当性があると判断し、次のステップに進むことと

した。  

次に尺度の信頼性を検証するため、CR を求めた。その結果、先行研究が定める基準値 .60

（Bagozzi & Yi，1988）以上を全て上回った。以上のことから、本研究の尺度の信頼性は確

認された。尺度の妥当性の検証に関しては、AVE を用いて、収束的妥当性を検証した。そ

の結果、イベントイメージ（ .49）とディスティネーションイメージにおける魅力（ .47）を

除く他の変数において、基準値（AVE ≧ .50）を上回る結果に至った（Fornell & Larker，

1981）。また弁別的妥当性については、すべての変数間で、一次因子間の相関係数 2 乗が

AVE より低い値を示した。これらの結果より、本研究の尺度は一定の妥当性が確認された

と判断した。  

 本研究では、因果関係モデルの検証を前提としているため、因子間相関の結果を見なが

ら、7 つの因子間の関連性について検証を行った（表 3-3）。まず始めに、因子間相関の多

重共線性に問題がないか確認を行った。その結果、VIF（Variance inflation factor）が各変数

で 5 を超えていなかったことから、多重共線性に問題がないと判断した。次に、従属変数

である行動意図に対しての相関を概観すると、全ての因子間において正の相関が認められ

た。特に、最も相関が高かったのは、ディスティネーションイメージにおける価値と楽し

み（.71）であった。  
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表 3-2．確認的因子分析の結果  

 

充実感のある－充実感のない 6.02 .79 .43

素晴らしいー不十分 5.50 1.30 .77

楽しいー悲しい 5.71 1.27 .81

興奮－退屈 5.13 1.17 .80

陽気－憂鬱 5.37 1.14 .83

美しい－酷い 5.27 1.28 .69

くつろぐ－苦悩 4.72 1.40 .48

冒険心のある－冒険心のない 4.92 1.15 .66

協力的－非協力的 5.82 1.22 .73

赤穂は品質の良いインフラを完備している 4.92 1.09 .61

赤穂には適切な宿泊施設がある 4.60 1.01 .62

赤穂には優れた観光情報のネットワークがある 4.62 .99 .77

赤穂は衛生面と清潔面の高い水準がある 5.00 .95 .84

赤穂は安全である 5.39 1.01 .70

赤穂には良い商業施設がある 4.58 1.09 .52

赤穂には美しい自然の魅力がある 5.76 .84 .76

赤穂には美しい景色がある 5.91 .89 .80

赤穂は良い気候である 5.33 1.23 .59

赤穂には興味深い文化的なイベントがある 5.14 1.13 .63

赤穂には興味深い歴史的な魅力がある 5.65 1.04 .64

赤穂の客室はお手頃な値段である 4.65 1.03 .48

赤穂は訪問するのにお手頃な場所である 4.98 1.19 .67

赤穂は旅行の支出に見合った価値がある 5.04 1.06 .92

赤穂は満足できる旅行先である 5.01 1.08 .92

赤穂は楽しい旅行先である 5.00 1.08 .96

赤穂はワクワクする旅行先である 4.83 1.13 .92

赤穂は目新しい旅行先である 4.49 1.37 .72

赤穂シティマラソンに満足している 6.09 .82 .81

赤穂シティマラソンは期待していたのと同じぐらい良かった 5.98 .93 .85

赤穂シティマラソンで得た経験は時間を費やす価値があった 6.02 .86 .85

赤穂シティマラソンの経験は心地よかった 6.11 .93 .90

総じて、赤穂シティマラソンの参加に満足している 6.20 .88 .92

私は将来、赤穂シティマラソンに再び参加するだろう 5.96 .90 .48

私は将来、赤穂に戻ってきたい 4.50 1.45 .60

私は友人もしくは他の人に赤穂を勧めるだろう 5.23 1.16 .92

私は赤穂について他の人に伝えたい 5.32 1.15 .85

ディスティネーションイメージ：魅力（CR = .82, AVE = .44）

ディスティネーションイメージ：価値（CR = .74, AVE = .51）

ディスティネーションイメージ：楽しみ（CR = .94, AVE = .78）

イベント満足度（CR = .94, AVE = .75）

行動意図（CR = .82, AVE = .54）

† : CR = 合成信頼性（construct reliability）, AVE = 平均分散抽出（average variance extracted ）,

     M = 平均値, S.D. = 標準偏差

ディスティネーションイメージ：インフラストラクチャー（CR = .84, AVE = .51）

項目 M S.D. 因子負荷量

イベントイメージ（CR = .89, AVE = .49）
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表 3-3．変数間の相関マトリックスの結果  

 

 

3．4．3．因果関係モデルの検証  

本研究の因果関係モデルを検証するため、構造方程式モデリングを行った。その結果、

以下の 7 点が明らかとなった（図 3-2・表 3-4）。第 1 点目に、全体のモデルの適合度は、

χ2/df が 2.42、CFI が.82、RMSEA が .087 となった。CFI と RMSEA については、やや当て

はまりが悪い結果を示したものの、尺度モデルに準拠し分析を進めることとした。モデル

の決定係数（R2）はディスティネーションイメージの 25%、イベント満足度の 32%、行動

意図の 49%を説明している。第 2 点目に、「イベントイメージ（β = .50, p < .001）」が「デ

ィスティネーションイメージ」に正の影響を及ぼすことが示された。このことから、仮説

1 は採択された。第 3 点目に、「イベントイメージ（β = .38, p < .001）」が「イベント満足

度」に正の影響を及ぼすことが明らかとなった。したがって、仮説 2 は採択された。第 4

点目に、「イベントイメージ（β = .12, n.s.）が行動意図に有意な影響を及ぼさないことが確

認された。よって、仮説 3 は採択されなかった。  

第 5 点目に、「ディスティネーションイメージ（β = .26, p < .001）」が「イベント満足度」

に直接的に影響を及ぼすことが示された。このことから、仮説 4 は採択された。第 6 点目

に、「ディスティネーションイメージ（β = .39, p < .001）」、が「行動意図」に影響を及ぼす

ことが明らかとなった。したがって、仮説 5 は採択された。最後に、「イベント満足度（β 

= .34, p < .001）」が「行動意図」に影響を及ぼすことが明らかとなった。よって、仮説 6 は

採択された。  

 

 

1 2 3 4 5 6 7

1．イベントイメージ .49

2．インフラ .46 .51

3．魅力 .46 .66 .44

4．価値 .46 .55 .56 .51

5．楽しみ .43 .54 .57 .71 .78

6．イベント満足度 .55 .38 .41 .35 .36 .75

7．行動意図 .51 .40 .50 .51 .42 .52 .54

† : 網掛け=AVE
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図 3-2．因果関係モデルの結果  

 

表 3-4．因果関係モデルの結果  

 

 

3．4．4．調整変数の影響の分析  

 本研究は要因間の関係性に加え、（1）イベントイメージがディスティネーションイメー

ジ、イベント満足度、及び行動意図に与える影響、（2）ディスティネーションイメージが

イベント満足度及び行動意図に与える影響、（3）イベント満足度が行動意図に与える影響

が強いターゲット層を特定するため、イベント経験（初参加者とリピーター）を調整変数

として検証を行った。先行研究に準拠し（Yoshida & Gordon，2012; 仲澤・吉田，2015）、

合成変数化したイベントイメージ、ディスティネーションイメージ、及びイベント満足度

の中央値（Median イベントイメージ  ＝ 5.44；Median ディスティネーションイメージ  ＝  

イベント
イメージ

ディスティネーション
イメージ

インフラ
ストラクチャー

魅力

価値

楽しみ

イベント
満足度

行動意図.50***

.12

.38***

.26***
.39***

.34***

.69***

.77***

.94***

.86***

† : *p < .05, ** p < .01, *** p < .001

R2=.25

R2=.32 R2=.49

標準化係数 仮説

仮説 1. イベントイメージ（EI）→ディスティネーションイメージ（DI） .50*** 支持された

仮説2. イベントイメージ（EI）→イベント満足度 .38*** 支持された

仮説3. イベントイメージ（EI）→行動意図 .12 支持されなかった

仮説4. ディスティネーションイメージ（DI）→イベント満足度 .26*** 支持された

仮説5. ディスティネーションイメージ（DI）→行動意図 .39*** 支持された

仮説6. イベント満足度→行動意図 .34*** 支持された

R
2　　　ディスティネーションイメージ .25

　 　　　イベント満足度 .32

　　　　 行動意図 .49

χ
2
/df 2.42

CFI .82

RMSEA .087

† : *p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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5.00；Median イベント満足度  ＝ 6.00）を基準として、イベントイメージ（低い／高い）、

ディスティネーションイメージ（低い／高い）、及びイベント満足度（不満／満足）をカテ

ゴリー変数へと変換した。はじめに仮説 7 の検証を行うため、イベント経験を調整変数と

し、イベントイメージとディスティネーションイメージの関係性の検証を行った（図 3-3）。

交互作用を確認したのち、Bonferroni 法を用いて、主効果の検証を行った。二要因分散分

析の結果、ディスティネーションイメージに対してイベント経験とイベントイメージの組

み合わせによる交互作用は確認されたものの、統計的な有意差は見られなかった（F イベン

ト経験×イベントイメージ（1,159）＝ .17, n.s.）。次に主効果を検証した結果、ディスティネーション

イメージに対してイベントイメージを規定していることが明らかとなった（F イベント経験

（1,159）＝ .36, n.s.; イベントイメージ（1,159）＝ 36.73, p < .001）。しかしながら、交互作用の

効果が有意に見られなかったことから、仮説 7 は採択されなかった。  

仮説 8 の検証を行うため、イベント経験を調整変数とし、イベントイメージとイベント

満足度の関係性の検証を行った（図 3-4）。二要因分散分析の結果、イベント満足度に対し

てイベント経験とイベントイメージの組み合わせによる交互作用の効果は見られなかった

（F イベント経験×イベントイメージ（1,174）＝ .36, n.s.）。次に主効果を検証した結果、イベント満

足度に対してイベントイメージの有意差が確認され、イベントイメージとディスティネー

ションがイベント満足度を規定していることが明らかとなった（F イベント経験（1,174）＝ .08, 

n.s.; イベントイメージ（1,174）＝ 52.22, p < .001）。しかしながら、交互作用の効果が見られな

かったことから、仮説 8 は採択されなかった。  

仮説 9 の検証を行うため、イベント経験を調整変数とし、イベントイメージと行動意図

の関係性の検証を行った（図 3-5）。二要因分散分析の結果、行動意図に対してイベント経

験とイベントイメージの組み合わせによる交互作用の効果は見られなかった（F イベント経験

×イベントイメージ（1,173）＝ .22, n.s.）。次に主効果を検証した結果、行動意図に対してイベン

トイメージを規定していることが明らかとなった（F イベント経験（1,173）＝ 4.80, p < .05; イ

ベントイメージ（1,173）＝ 24.63, p < .001）。しかしながら、交互作用の効果が見られなかった

ことから、仮説 9 は採択されなかった。  

仮説 10 の検証を行うため、イベント経験を調整変数とし、ディスティネーションイメー

ジとイベント満足度の関係性の検証を行った（図 3-6）。二要因分散分析の結果、イベント

満足度に対してイベント経験とディスティネーションイメージの組み合わせによる交互作

用の効果は見られなかった（F イベント経験×ディスティネーションイメージ（1,169）＝ 1.32, n.s.）。次に
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主効果を検証した結果、イベント満足度に対してディスティネーションイメージの有意差

が確認され、ディスティネーションイメージがイベント満足度を規定していることが明ら

かとなった（F イベント経験（1,169）＝ 4.24, p < .05; ディスティネーションイメージ（1,169）＝ 25.00, 

p < .001）。しかしながら、交互作用の効果が見られなかったことから、仮説 10 は採択され

なかった。  

仮説 11 の検証を行うため、イベント経験を調整変数とし、ディスティネーションイメー

ジと行動意図の関係性の検証を行った（図 3-7）。二要因分散分析の結果、行動意図に対し

てイベント経験とディスティネーションイメージの組み合わせによる交互作用の効果は見

られなかった（F イベント経験×ディスティネーションイメージ（1,169）＝ .05, n.s.）。次に主効果を検証

した結果、行動意図に対してディスティネーションイメージの有意差が確認され、ディス

ティネーションイメージが行動意図を規定していることが明らかとなった（F イベント経験

（1,169）＝ .07, n.s.; ディスティネーションイメージ（1,169）＝  30.09, p < .001）。しかしながら、交

互作用の効果が見られなかったことから、仮説 11 は採択されなかった。  

 最後に仮説 12 の検証を行うため、イベント経験を調整変数とし、イベント満足度と行動

意図の関係性の検証を行った（図 3-8）。二要因分散分析の結果、行動意図に対してイベン

ト経験とイベント満足度の組み合わせによる交互作用の効果が見られた（F イベント経験×イベン

ト満足度（1,185）＝  4.01, p <.05）。次に主効果を検証した結果、行動意図に対してイベント

満足度を規定していることが明らかとなった（F イベント経験（1,185）＝ 6.23, p < .05.; イベント

満足度（1,185）＝ 54.68, p < .001）。そのため、仮説 12 は採択された。  
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図 3-3．イベントイメージとディスティネーションイメージが  

イベント経験に及ぼす交互作用効果（仮説 7）  

 

  

図 3-4．イベントイメージとイベント満足度が  

イベント経験に及ぼす交互作用効果  （仮説 8）  
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図 3-5．イベントイメージと行動意図が  

イベント経験に及ぼす交互作用効果（仮説 9）  

 

  

図 3-6．ディスティネーションとイベント満足度が  

イベント経験に及ぼす交互作用効果（仮説 10）  
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図 3-7．ディスティネーションイメージと行動意図が  

イベント経験に及ぼす交互作用効果（仮説 11）  

 

  

図 3-8．イベント満足度と行動意図が  

イベント経験に及ぼす交互作用効果（仮説 12）  
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影響を与える」であった。構造方程式モデリングの結果から、イベントイメージはディス

ティネーションイメージに強い影響を示すことが立証され、先行研究（Kaplanidou & Vogt，

2007; Deng & Li，2014）と同様の結果を示した。また、Gwinner（1997）が提唱するイメー

ジの転移理論を支持する結果に至った。Gwinner（1997，2005）の見解から本結果を考察す

ると、自分自身の記憶内に有するスポーツイベントに対するイメージをディスティネーシ

ョンと結びつけることにより、スポーツイベントのイメージはディスティネーションのイ

メージに転移する可能性が考えられる。イベント主催者は、市民マラソンが有するさまざ

まな特徴をイベントイメージに反映させることが重要であり、そうしたイベントイメージ

を市民マラソン参加者にポジティブなイメージとして受容してもらうことが必要である。

そうすることで、イベントの開催地であるディスティネーションのイメージは好意的にな

ることが示唆される。  

仮説 2 は、「イベントイメージは、イベント満足度に正の影響を与える」であった。因果

関係モデルの検証結果から、イベントイメージはイベント満足度に正の影響を及ぼすこと

が確認された。これまでスポーツツーリズム研究において、イベント参加に伴うポジティ

ブなイベントイメージが形成されれば、イベント満足度に正の影響を及ぼすことが示され

てきたが（Kaplanidou & Vogt，2007; Koo et al.，2014）、本研究も過去の先行研究と同様の

結果を示した。つまり、市民マラソンへの参加を通し、参加者がイベントに対し好意的な

イメージが形成されれば、イベント満足度は高まることが示唆される。  

 仮説 3 は、「イベントイメージは、行動意図に正の影響を与える」であった。仮説モデル

の検証結果から、イベントイメージは、行動意図に直接影響を及ぼさないことが示された。

過去の先行研究（Kaplanidou & Gibson，2012; Koo et al.，2014）では、イベントイメージは

行動意図に直接影響を及ぼすことがユーススポーツイベントや市民マラソンを事例に実証

されてきたが、本研究は同様の結果を示さなかった。本研究において、イベントイメージ

が行動意図に直接影響を及ぼさなかった理由として、多様な行動意図の側面が原因である

と考えられる。本研究における行動意図は、赤穂シティマラソン大会への再参加や赤穂へ

の再訪、口コミが含まれており、赤穂シティマラソン大会への行動意図のみを測定したわ

けではない。イベント主催者としては、次回大会への再参加はもちろんのこと、イベント

開催地への再訪やポジティブな口コミを誘発することも当然のことながら期待している。

しかしながら、イベントに対し好意的なイメージが形成されたからといって、すぐに次回

大会への再参加や再訪といった行動には結びつかないと言えよう。言い換えれば、イベン
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トイメージを高めながら、いかにイベント満足度を高められるかが行動意図を高めるうえ

で重要であることが示唆される。  

仮説 4 は、「ディスティネーションイメージは、イベント満足度に正の影響を与える」で

あった。構造方程式モデリングの結果から、ディスティネーションイメージがイベント満

足度に正の影響を示すことが立証された。これは Prayag and Ryan（2012）や弓田・原田（2015）

と同様の結果を示しており、イベント参加者が市民マラソンの開催地に対し好意的なディ

スティネーションイメージを持てば、イベント満足度も高まると言える。つまり、市民マ

ラソン開催において、開催地のディスティネーションイメージをイベント運営に盛り込む

ことが重要ということが示唆される。  

 仮説 5 は、「ディスティネーションイメージは、行動意図に正の影響を与える」であっ

た。因果関係モデルの検証結果から、ディスティネーションイメージが行動意図に直接影

響を及ぼすことが確認された。これまでさまざまな研究者によって、行動意図を高めるう

えでディスティネーションイメージを活用することが重要ということが指摘されてきたが

（e.g.，Ekinci & Hosany，2006; Deng & Li，2014; Yamaguchi et al.，2015; 弓田・原田，2015）、

本研究も同様の結果を示した。つまり、イベント参加者は市民マラソン参加を通し、好意

的なディスティネーションイメージが形成されれば、次年度の再参加や再訪といった行動

意図に影響を及ぼす可能性が示唆される。前述でも述べたように、イベントを開催するう

えで、いかに開催地のディスティネーションイメージをイベント運営に盛り込むかが鍵と

言えるだろう。  

 仮説 6 は、「イベント満足度は、行動意図に正の影響を与える」であった。仮説モデルの

検証結果から、イベント満足度が行動意図に正の影響を及ぼすことが示された。これまで

さまざまなスポーツイベントにおいて、イベント満足度と行動意図の関連性は立証されて

きたが（e.g.，Matuoka et al.，2003; Tsuji et al.，2007; Yoshida & James，2010）、本研究も過

去の先行研究と同様の結果を示した。つまり、イベント参加者は市民マラソン参加を通し、

イベントに満足すれば、次年度の再参加や再訪といった行動意図に直接結びつくことが示

唆される。よって、イベント満足度を高められるよう、赤穂シティマラソン大会に付随す

るサービスを高めることが重要と言えるだろう。  

 仮説 7 から 12 は、「要因間の関係性は、初参加者よりリピーターの方が強い」であった。

二要因分散分析の検証結果から、仮説 12 の「イベント満足度が行動意図に与える影響は、

初参加者よりリピーターの方が強い」のみ、仮説が立証される結果に至った。つまり、イ
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ベント満足度が高いリピーターは、初参加者より行動意図は有意に高まると言える。これ

まで日本国内においてイベント経験による調整変数の検討は行われていなかったことから、

この結果は本研究の独自性と言える。初参加者とリピーターによって、イベントに満足す

るサービスは異なることが予想されるため、ターゲットに応じた仕掛けを行い、イベント

満足度を高めることが必要であろう。特に、イベント主催者にとって、リピーターの確保

は、持続可能なスポーツイベントの開催において重要であることから（山口，2000; 野川，

2007; 松永，2009）、リピーターのニーズを満たす取り組みが必要であり、そうすることで

赤穂シティマラソン大会への再参加や赤穂への再訪、口コミといった行動意図に繋がるこ

とが期待される。  

 

3．6．まとめ  

 Gwinner（1997）のイメージの転移理論を援用し、赤穂シティマラソン大会を事例にマラ

ソン参加者のイベントイメージとディスティネーションイメージが満足度及び行動意図に

影響を及ぼすかを明らかにすることであり、イベント経験（初参加者とリピーター）によ

る調整変数の影響を検証することであった。そこで、赤穂シティマラソン大会に参加する

ランナー（N = 231）を対象として、質問紙調査を行った結果、以下の 4 点が明らかとなっ

た。  

1. イベントイメージはディスティネーションイメージと満足度に影響を及ぼす。  

2. ディスティネーションイメージは満足度と行動意図に正の影響を与える。  

3. イベント満足度は行動意図に正の影響を及ぼす。  

4. 要因間の関係性において、イベント満足度が行動意図に与える影響は、初参加者より

リピーターの方が強い。  

 これらの結果から、市民マラソンの文脈において、イメージの転移理論が援用可能であ

ることが確認できた。  
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第 4 章 市民マラソンにおけるイベント満足度がディスティネー  

ションの認知、イメージ、及びロイヤルティに与える影響： 

ディスティネーションブランドエクイティの援用 
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4．1．緒 言  

 スポーツが地域を元気にする。そんな言葉を頻繁に耳にする昨今、スポーツ庁はスポー

ツツーリズムの推進を重点施策に掲げ、スポーツを通じた地域活性化を推進している（ス

ポーツ庁，2017）。スポーツツーリズム政策は 2010 年のスポーツ立国戦略においてその促

進がなされ、2012 年にはスポーツ基本計画の中でスポーツツーリズムを推進し、ライフス

テージに応じたスポーツ機会を向上させる取組を推進することが宣言された（文部科学省，

2012）。その後、2017 年の観光庁の観光立国推進基本計画を皮切りに国内外の交流人口の

拡大を目指しスポーツツーリズムが促進されている（観光庁，2017）。また、第 2 期スポー

ツ基本計画の中でもスポーツツーリズム関連消費額 3,800 億円を目指すための具体的な施

策が盛り込まれるなど（スポーツ庁，2017）、スポーツツーリズム推進の動きは加速の一途

をたどっている。  

 そうした中、スポーツツーリズムによる地域活性化の一つとして人気を博す市民マラソ

ン大会は、1967 年の青梅マラソンがきっかけとなり一般市民を含めた市民マラソンがスタ

ート14したと言われ（杉本，2016）、1979 年の第 1 回東京国際女子マラソンを契機に、生活

習慣病の予防などを目的とした男性の市民ランナーが増加し、第 1 次マラソンブームが訪

れた（山口，2014）。また 2007 年の東京マラソンをきっかけに、運動不足の解消や健康と

してマラソンに参加する市民ランナーが増加し、第 2 次マラソンブームが到来した（山口

ら，2011a）。現在市民マラソンの数は約 2,400 大会あると言われ（山口，2018a）、カラーラ

ンやスイーツラン、バブルラン、チャリティランといったファンランや、ウルトラマラソ

ン、トレイルランニングといったエンデュアランス競技も含めると、その数は 3,000 を超

える。ジョギング・ランニング人口は 2012 年の 1,009 万人をピークに減少傾向にあった

が、2018 年は 964 万人と回復の兆しを見せている（笹川スポーツ財団，2019）。その理由

は、週 2 回以上走る“真剣ランナー”が 2012 年のピーク時と近い値（2012 年：実施率 3.7%、

推計人口：385 万人、2018 年：実施率 3.6%、推計人口：373 万人）となっているのが特徴

と言える。しかしながら、依然として市民マラソンの大会数とジョギング・ランニング人

口は不均衡であることから、今後の需要と供給のバランスを考えると、現在の市民マラソ

ンの大会数を維持することは非常に困難な状況にある。  

 

14 日本における最初のマラソン大会は、1909 年に神戸で開催された「マラソン大競争」だと言われてお

り、神戸市役所前には「日本マラソン発祥の地 神戸」の記念碑が建てられている（山口，2014）。  
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 市民マラソン大会を主催する多くの地方自治体では、地域の特産品や観光地、自然とい

った地域資源のブランド化を目指し、市民マラソン大会開催時にはそれらの地域資源を組

み合わせたさまざまな取組を行っている。イベント開催を通じたディスティネーション 15

ブランディング16の狙いは、他の地域と差別化を図った独自のブランドを作り出すことに

より、ディスティネーションの認知を高めることにある（Jago et al.，2003）。ブランディン

グはディスティネーションの競争力を高めるうえで重要なツールであり（Pike & Mason，

2011）、効果的にディスティネーションブランディングを遂行することにより、ディスティ

ネーションの競争力は高まるとされている（Wong & Teoh，2015）。そのため、市民マラソ

ン大会の開催はディスティネーションの競争力を高めるうえで、有益なコンテンツとなる

ことが考えられる。  

 ディスティネーションブランディングを遂行する際、実用性の高い概念とされてきたの

が“ブランドエクイティ”である。ブランドエクイティとは、「ブランド名やシンボルと結び

付いたブランド資産・負債の集合であり、製品のサービスの価値を増減させるもの」と定

義されている（Aaker，1991，p. 15）。1990 年代初頭にブランド研究の第一人者である Aaker

と Keller によってブランドエクイティは概念化され（Aaker，1990; Keller，1993）、マーケ

ティング領域では多くの実証研究がなされている。近年は、ブランドエクイティの概念を

ツーリズム領域にあてはめた“ディスティネーションブランドエクイティ（Brand equity for 

 

15 ディスティネーションの語源は、英語の Destination であり、国内の研究では Destination を観光地（中

谷，2007）またはディスティネーション（山口，2018a; Byon & Zhang，2010）と表記する論文もあり、

研究背景や研究対象の捉え方によってその表現方法はさまざまである。近年は観光振興の柱として DMO

（Destination Management/Marketing Organization）と呼ばれる観光地域づくり法人の設立が進み、その流

れを受けディスティネーションという言葉が市民権を得つつある。そのため、本研究では Destination の

用語を“ディスティネーション”と捉え，本論を進めることとした。  

16 ディスティネーションブランディングには、2 つの視点があると言われている（Boo et al.，2009; Gomes 

et al.，2015）。1 つ目は企業の視点をディスティネーションに適応するケースであり、2 つ目は消費者の

視点をディスティネーションに適応するケースである。Ritchie and Ritchie（1998）は、ディスティネー

ションのブランディングを「ディスティネーションを識別および区別するための名前、シンボル、ロゴ、

文字、またはその他のグラフィック」（p.3）と定義している。本研究では、Konecnik and Gartner（2007）

の見解を支持し、消費者の視点からディスティネーションのブランディングを概観することとした。  
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a destination）”の概念が広がりをみせている（e.g.，Konecnik & Gartner，2007; Boo et al.，

2009; Pike et al.，2010）。その際に Konecnik and Gartner（2007）はどういった視点でディス

ティネーションブランドエクイティを捉えるかが重要だと指摘し、消費者視点からディス

ティネーションブランドエクイティ（Consumer-based brand equity for a destination）を概念

化している。Tasci et al.（2018）は、スポーツツーリストとノンスポーツツーリストの比較

を通じディスティネーションブランドエクイティの概念化を行い、スポーツツーリズムの

文脈において本概念を拡張している。しかしながら、Tasci et al.の研究では、オンライン調

査を通じた米国の住民を対象としており、スポーツイベント参加者を対象とした実証研究

は現在のところ行われていないのが実情である。したがって、スポーツイベントにおける

参加者視点（Participant-based）からディスティネーションブランドエクイティの概念化を

行う必要があり、その際スポーツイベントへの参加を通じて得られる満足度とディスティ

ネーションブランドエクイティに関連があるかを実証することは、市民マラソン主催者に

とってディスティネーションブランディングを推進するうえで重要となることが考えられ

る。  

 スポーツイベントを開催する主催者にとって重要なことは、イベントの効果をエビデン

スとして開催地域に提示することである（山口ら，2016）。スポーツイベントの効果は、ト

リプルボトムラインに基づき、1）経済、2）社会、3）環境の 3 つの効果があることが明ら

かにされている（山口ら，2018）。近年の研究動向では、経済効果から社会的効果へシフト

している傾向にあり（Taks，2013）、特に社会的効果の中でイベント開催に伴うディスティ

ネーションイメージ向上の重要性が多くの研究によって指摘されている（e.g.，押見・原田，

2017; 山口ら，2018）。ディスティネーションイメージの向上は、ディスティネーションブ

ランディングを推進するうえで大きく期待されるイベント効果であり（押見・原田，2017）、

本研究においてもディスティネーションブランドエクイティの中心概念として、ディステ

ィネーションイメージを検証することはイベント効果の観点からも重要であることが考え

られる。  

 市民マラソン参加者は、イベント参加を主目的として移動や宿泊、観光行動、口コミを

伴う（野川・工藤，1997）。このような特性を持つイベント参加者を、大会終了後にリピー

ターとしてディスティネーションへの再訪を促すためには、単にスポーツイベントの開催

といった場の提供のみに留まらず、開催地域の魅力や観光資源を活用しながらディスティ

ネーションの認知を高め、ディスティネーションイメージを向上させることが重要であり
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（Lee，2014）、最終的にディスティネーションロイヤルティをいかに高めるかが重要な課

題と考えられる。そこで本研究の目的を、ディスティネーションブランドエクイティ

（Participant-based brand equity for a destination）の概念を援用し、イベント満足度がディス

ティネーションの認知、ディスティネーションイメージ、及びディスティネーションロイ

ヤルティに与える影響を明らかにすることとする。本研究では、兵庫県赤穂市で開催され

ている「赤穂シティマラソン大会」を事例に実証研究を行う。  

 

4．2．先行研究の検討 

4．2．1．イベント満足度  

イベント満足度はマーケティング領域における顧客満足度から拡張された概念であり、

これまでさまざまな研究者によって実証研究がなされている（e.g.，Yoshida & James，2010; 

山口，2018a）。顧客満足度研究において、最も頻繁に使用されるアプローチとして、Oliver

（1980）が提唱した“期待不一致モデル”が挙げられる。このモデルは消費者の製品または

サービスに対する期待とそれらを使用もしくは消費した結果として生じる一致の度合いを

示す。スポーツイベントの文脈にこの“期待不一致モデル”を適応すると、スポーツイベン

ト参加者は、市民マラソン大会への参加に対する事前の期待と実際に参加したことに伴う

結果の度合いによって、イベント満足度は決定することが予想される。  

 山口（2018a）の市民マラソン研究では、イベント満足度とサービスクオリティは別概念

として捉えており、市民マラソン大会に対するイベント満足度を全体的満足度の観点から

測定を行っている。本研究では、市民マラソン大会における“レースの特徴”や“運動能力の

改善”といった参加者の中核的サービスを示すコア・プロダクトクオリティ（Yoshida，2017; 

山口，2018c）や“イベントスタッフ”や“サービス環境”といった参加者の付帯サービスを示

すサービスクオリティ（Yoshida，2017; 山口，2018c）を測定するのではなく、レース終了

後のイベントの全体的満足度に焦点を当てる。そのため、本研究でもイベント満足度とサ

ービスクオリティを別概念と捉え、山口（2018a）と同様に、イベント満足度を全体的満足

度の側面から測定を試みることとした。なお、本稿では Oliver（1980）の期待不一致モデ

ルに依拠し、イベント満足度の測定について検討していく。  

 

4．2．2．ディスティネーションブランドエクイティ  

 ディスティネーションブランディングに関する研究は、実務家だけでなく研究者にとっ
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ても注目を集めるトピックとなっている（Boo et al.，2009）。しかしながら、共通した概念

や枠組みは蓄積されておらず（Konecik & Gartner，2007）、スポーツイベントの文脈ではこ

れらの議論はほとんど行われていない。これまでツーリズム領域では、イメージがディス

ティネーションブランディングを推進するうえで中心となる概念であるとされており（e.g.，

Cai，2002）、Konecik and Gartner（2007）はこの主張を発展させ、ディスティネーションブ

ランドエクイティを構築した。ディスティネーションブランドエクイティとは、「あるディ

スティネーションブランドに対して、観光客自身の訪問体験によって生じたブランド知識

（ブランド認知、ブランドイメージ）やブランド品質が及ぼす効果の違い」（p. 73）と定義

されている（李，2018）。Gartner（1994）の研究によって、イメージには認知的（Cognitive）、

感情的（Affective）、意欲的（Conative）という 3 つの構成要素があることが明らかにされ

ている。Konecik and Gartner（2007）はこれら 3 つの構成要素を基に、ディスティネーショ

ンブランドエクイティの枠組みを構築しており、認知的構成要素として“認知”、感情的構

成要素として“イメージ”と“クオリティ”、動態的構成要素として“ロイヤルティ”をそれぞ

れの次元として捉え、ブランドエクイティの測定を行っている。  

 これら 3 つの構成要素（認知的、感情的、動態的）を基に、これまでディスティネーシ

ョンブランドエクイティのさまざまな実証研究が行われている。具体的には、認知・顕現

性（Konecik & Gartner，2007; Boo et al.,，2009; Pike et al.，2010; Kladou & Kehagias，2014; 

Herrero et al.，2017）、イメージ（Konecik & Gartner，2007; Boo et al.，2009; Pike et al.，2010; 

Herrero et al.，2017）、クオリティ（Konecik & Gartner，2007; Boo et al.，2009; Pike et al.，

2010; Herrero et al.，2017）、価値（Boo et al.，2009）、ロイヤルティ（Konecik & Gartner，

2007; Boo et al.，2009; Pike et al.，2010; Herrero et al.，2017）などである。ディスティネー

ションブランドエクイティの構成要素は、研究の文脈や研究目的によって次元は異なって

おり（李，2016）、スポーツイベントにおける参加者の視点から実証研究を行う場合、先行

研究で使用された次元について検討する必要がある。そのため、本研究ではスポーツイベ

ントの参加者視点からディスティネーションブランドエクイティを検証するため、ディス

ティネーションブランドエクイティの名称を参加者視点のディスティネーションブランド

エクイティとして、ディスティネーションの認知、イメージ、及びロイヤルティに着目す

ることにした。特に本研究では、先行研究の見解（Cai，2002; Konecik & Gartner，2007）を

支持し、“イメージ”を参加者視点のディスティネーションブランドエクイティの中心とし

て捉え、本研究の枠組みを設定することとした。“クオリティ”を本研究の枠組みに含めな
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かった理由として、市民マラソン参加者は、スポーツイベントへの参加を通じてイベント

自体の満足度を評価することは容易に想像できるが、参加者としてディスティネーション

を走ったからといって、短時間の間にディスティネーションのクオリティを評価すること

は難しい。また先行研究で用いられているディスティネーションに関するクオリティ尺度

（Konecnik & Gartner，2007; Boo et al.，2009; Pike et al.，2010; Herrero et al.，2017）は、デ

ィスティネーションイメージの尺度と類似していたことから、回答者の誤答を避ける必要

があった。また価値については、本研究において採用しているディスティネーションイメ

ージ尺度に含まれていることから（Byon & Zhang，2010）、本研究ではクオリティと価値を

含めず、参加者視点のディスティネーションブランドエクイティの枠組みを設定すること

とした。なお本研究では、先行研究の定義（Aaker，1991; Keller，1993; 李，2018）を基に、

参加者視点のディスティネーションブランドエクイティを「スポーツイベントへの参加経

験によって生じる、ディスティネーションが有する資産的な価値」と操作定義する。  

 

4．2．2．1．ディスティネーションの認知 

 ディスティネーションの認知は、人々の記憶内におけるディスティネーションの存在と

して認識されており（Herrero et al.，2017）、ツーリストがディスティネーションを選定、

認識、またはロイヤルティを高める際、重要な変数だと言われている（Konecik & Gartner，

2007）。Milman and Plzam（1995）は、ディスティネーションの認知を「ある場所の名称を

聞いたことまたは認識したこと」（p. 22）と定義している。  

 これまで多くの研究者によって認知を用いたディスティネーションブランドエクイティ

の実証研究がなされており（e.g.，Boo et al.，2009; Kladou & Kehagias，2014）、認知はイメ

ージに正の影響を与えることが明らかにされている（Chen & Myagmarsuren，2010; 李，2016; 

Martin et al.，2019）。市民マラソン研究において、イベント満足度とディスティネーション

の認知の関連性を明らかにした研究はこれまで見られないが、ワインフェスティバルの満

足度が高まれば、ワイン、ないしはワイナリーの認知度は高まるといった実証研究が報告

されている（Yuan & Jang，2008）。  

 

4．2．2．2．ディスティネーションイメージ 

 ディスティネーションイメージは、ツーリストが特定のディスティネーションを選定す

るプロセスに影響を与えるものとして広く認識されており（Fakeye & Crompton，1991）、
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過去 30 年に渡ってツーリズム領域の中心的な概念として研究蓄積がなされている（e.g.，

Crompton，1979; Baloglu & McCleary，1999; Gallarza et al.，2002）。ディスティネーション

イメージとは、「ある場所に対する全体的な印象または個人の総体的な認識」（Fakeye & 

Crompton，1991，p. 10）と定義されている。  

 ディスティネーションイメージに関する研究は、スポーツイベントを文脈とした実証研

究が数多くなされており（e.g.，Kapladiou & Vogt，2007; Chen & Funk，2010; 弓田・原田，

2015）、スポーツイベント開催時に戦略的にディスティネーションイメージを活用したイ

ベント運営を行うことの重要性が示されている（Yamaguchi et al.，2015）。市民マラソンに

おいても、ディスティネーションイメージに関する研究がいくつか行われており、具体的

には市民マラソン参加者がイベント参加を通しディスティネーションに対するイメージが

高まれば、イベントへの再参加またはディスティネーションへの再訪に繋がることが明ら

かにされている（Kapalnidou et al.，2012; 山口，2018a）。  

 Byon and Zhang（2010）は、スポーツイベントを背景としてディスティネーションイメ

ージの尺度開発を行っており、1）インフラストラクチャー、2）魅力、3）価値、4）楽し

みの 4 因子 18 項目を設定している。彼らが開発したディスティネーションイメージの尺

度は学術的にも実践的にも汎用性が高い尺度だと報告されており、本研究では前述したよ

うに、イメージを中心概念に捉えていることから、Byon and Zhang（2010）の尺度を基に本

研究の枠組みを設定することとした。  

 

4．2．2．3．ディスティネーションロイヤルティ  

 ディスティネーションロイヤルティは、マーケティング領域における顧客ロイヤルティ

またはブランドロイヤルティの延長線上として発展しており（Aaker，1990; Oppermann，

2000; Chen & Gursoy，2001）、これまでツーリズム領域において、ツーリストの行動的側面

を測定するうえで重要な変数として位置づけられている。ディスティネーションロイヤル

ティは、「推奨場所としてのディスティネーションに対するツーリストの認識レベル」（p. 

79）と定義されている（Chen & Gursoy，2001）。  

 ディスティネーションロイヤルティは、一般的に 2 つの側面があるとされており、1 つ

目は態度的側面、2 つ目は行動的側面である（Konecnik & Gartner，2007）。態度的ロイヤル

ティは、ディスティネーションへの再訪意図や家族や友人などの潜在的なツーリストにデ

ィスティネーションを推奨することを指し、一方行動的ロイヤルティは、旅行先としての
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ディスティネーションへの繰り返しの訪問など行動上の結果に焦点が当てられている

（Yoo & Uysal，2005）。本研究におけるロイヤルティの測定はディスティネーションブラ

ンドエクイティ  の総合的なモデルの検証を行った Boo et al.（2009）の枠組みを支持し、

態度的ロイヤルティに焦点を当て検証を行うこととした。市民マラソン研究において、デ

ィスティネーションロイヤルティはディスティネーションへの再訪意図（Kapalnidou et al.，

2012; Alexandris et al.，2017）、口コミ（Kapalnidou et al.，2012）として扱われており、ディ

スティネーションイメージがディスティネーションロイヤルティに正の影響を与えること

がいくつかの研究（Kapalnidou et al.，2012; 山口，2018b）によって立証されている。  

 

4．2．3．本研究の枠組み  

 これまでの研究成果から、顧客満足度とブランドエクイティには有意な関連があること

が明らかにされている（Aaker，1992; Anderson & Sullivan，1993; Blackston，2000; Keller，

1993）。Tasci et al.（2018）によると、スポーツツーリストは事前にイベント開催地を訪れ

ることにより、強固な参加者視点のディスティネーションブランドエクイティが構築され

ると説明している。本研究においては、市民マラソン大会に対するイベント満足度を先行

要因とし、参加者視点のディスティネーションブランドエクイティとの関連性を検証する。

そのため、上記の先行研究の検討ならびに議論を踏まえ、以下の 3 つの仮説を設定し、仮

説モデルを構築した（図 4-1）。  

 

仮説 1：イベント満足度はディスティネーションの認知に正の影響を与える  

仮説 2：ディスティネーションの認知はディスティネーションイメージに正の影響を与え

る 

仮説 3：ディスティネーションイメージはディスティネーションロイヤルティに正の影響

を与える  
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図 4-1．仮説モデルの設定  

 

4．3．研究方法 

4．3．1．パイロット調査  

 パイロット調査は、2015 年 11 月 8 日（日）に開催された「第 5 回赤穂シティマラソン

大会」において実施した。調査対象者は、ハーフマラソンとファンランの部に参加した 18

歳以上の参加者である。調査方法は、直接配布回収法による質問紙調査を実施した。配布

数は 251 票、有効回答数は 231 票（出走者 2,679 名に対する回答率：8.6%）であった。パ

イロット調査の位置づけは、参加者視点のディスティネーションブランドエクイティにお

いて重要な構成要素となる「ディスティネーションイメージ」における質問項目の言語の

対等性を含む内容的妥当性と尺度の信頼性を検証することであった。その理由として、本

研究において使用した Byon and Zhang（2010）のディスティネーションイメージ尺度は、

National Collegiate Athletic Association men’s basketball national championship event を観戦し

たスポーツツーリストを対象としており、本研究の文脈に適用する際、言語の対等性を含

む内容的妥当性と尺度の信頼性を検証する必要があった。そのため、パイロット調査の質

問紙を作成する際、言語の対等性を確認するため、バックトランスレーションの手法を基

に（Brislin，1970）、日本語と英語のバイリンガルの研究者によって、英語から日本語への

翻訳、日本語から英語への逆翻訳が行われた。次に、スポーツマネジメント、スポーツ社

会学を専門とする研究者 5 名に質問項目の整合性ならびにワーディングに関する精査の依

頼を行い、英語項目と対応する翻訳された日本語項目の内容的妥当性の検討が行われた。
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その後、研究者 5 名の助言を基にディスティネーションイメージの質問項目のワーディン

グをいくつか修正し、パイロット調査へ移行した。  

 尺度の信頼性を確認するため、構成概念信頼度（Construct reliability: CR）を用いて検証

を行った結果、ディスティネーションイメージの 4 因子（インフラストラクチャー、魅力、

価値、楽しみ）が全て基準値とされる .60 以上（Bagozzi & Yi，1988）を上回った。このこ

とから、Byon and Zhang（2010）が開発したディスティネーションイメージ尺度を基に作

成した日本語版ディスティネーションイメージ尺度の信頼性は確認された。そのため、デ

ィスティネーションイメージの全ての項目において概念的に一致したと判断し、本調査へ

移ることした。  

 

4．3．2．本調査  

4．3．2．1．調査対象と方法 

 本調査は、2016 年 11 月 13 日（日）に行われた「第 6 回赤穂シティマラソン大会」のハ

ーフマラソン、5km、ファンランの部に参加した 18 歳以上の赤穂市民を除く参加者を調査

対象者とした。調査方法は、赤穂シティマラソン大会のスタートとゴール会場である赤穂

城南緑地内の赤穂市総合体育館前にて、ゴール後の参加者に対し、直接配布回収法による

質問紙調査を実施した。イベント参加者に対し 400 部質問紙を配布し、有効回答数は 353

部（有効回答率：88.2%）であった。赤穂シティマラソン大会の参加者の属性は、「男性」

が 78.5%（277 人）、「女性」が 21.5%（76 人）であった。年齢については、「40 歳代」が

35.8%（126 人）と最も多く、次いで「50 歳代」が 21.3%（75 人）、「20 歳代」と「30 歳代」

が 15.9%（56 人）であった。居住地に関しては、「赤穂市外居住者」が 87.9%（282 人）、

「赤穂市民」が 12.1%（39 人）であった。本研究においては、赤穂市外居住者 282 部（出

走者 2,869 名に対する回答率：9.8%）を分析対象とした。赤穂市民を除外した理由として、

参加者視点のディスティネーションブランドエクイティにおけるロイヤルティは、ディス

ティネーションへの再訪や他者への口コミなどが含まれており、既に赤穂市に在住してい

る参加者は、それらの項目を含めた変数との整合性を考えると本研究デザインにそぐわな

いと考えたためである。  

 

4．3．2．2．質問項目と操作定義 

 本研究の調査項目は、サンプルの属性を把握するため、参加者の人口統計的特性（性別、
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年齢・年代、婚姻）、社会経済的特性（職業）、心理的特性（ライフスタイル）、行動的特性

（同伴人数、参加回数、宿泊の有無、宿泊日数）を測定した。次に、イベント満足度につ

いて、本研究では Oliver（1980）の定義を参考に、イベント満足度を「赤穂シティマラソ

ン大会への参加を通じて得られる総体的な評価」と定義する。質問項目については、Finn

（2005）と押見・原田（2013）を基に、1 因子 5 項目を設定した。ディスティネーション

の認知に関して、本研究では Boo et al.（2009）を参考に、ディスティネーションの認知を

「赤穂シティマラソン大会参加者の赤穂に対する認識」と操作定義する。質問項目につい

ては、Boo et al.（2009）の尺度を援用し、1 因子 4 項目を設定した。ディスティネーショ

ンイメージに関して、Fake and Crompton（1991）の定義を参考に、ディスティネーション

イメージを「赤穂シティマラソン大会参加者が赤穂に対して抱く個人の総体的な印象」と

定義する。なお質問項目は、パイロットテストにおいて内容的妥当性が確認された Byon 

and Zhang（2010）の 4 因子（インフラストラクチャー、魅力、価値、楽しみ）18 項目の尺

度を採用した。ディスティネーションロイヤルティの定義は、Aaker（1991）の定義を参考

に、「赤穂シティマラソン大会参加者の赤穂に対する態度的忠誠心」と操作定義する。質問

項目に関しては、Zeithaml et al.（1996）と Boo et al.（2009）を基に、1 因子 3 項目を設定

した。なお、全ての質問項目に対し、「1：全くそう思わない」から「7：非常にそう思う」

の 7 段階リッカートタイプ尺度によって回答を依頼した。  

 

4．3．2．3．分析方法  

 本研究では、Anderson and Gerbing（1988）の 2 ステップアプローチを基に、分析を進め

た。1 つ目のステップとして、尺度の信頼性と妥当性を確認するため、確認的因子分析、

CR、及び AVE の計測を行った。その際、サンプルの属性について事前に単純集計を行っ

た。2 つ目のステップとして、仮説モデルの検証を行うため構造方程式モデリングを行っ

た。分析には、IBM SPSS Statistics 24.0 と Amos 24.0 を用いた。  

 

4．4．結 果  

4．4．1．サンプルの属性  

 表 4-1 には、本研究におけるサンプルの属性を示している。性別は、男性が 77.0%（218

人）、女性が 23.0%（65 人）であり、男性が約 8 割を占めている。婚姻は、既婚が 66.1%

（185 人）、未婚が 33.9%（95 人）であった。年代は、40 歳代が 37.5%（106 人）と最も多
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く、次いで 50 歳代が 21.6%（61 人）、20 歳代が 16.6%（47 人）であり、平均年齢は 43.8 歳

であった。職業は、会社員が 70.5%（198 人）と最も多く、次いで公務員が 11.0%（31 人）、

その他が 4.3%（12 人）であった。同伴人数は、0 人が 38.1%（103 人）と最も多く、次い

で 1 人が 27.8%（75 人）、2 人が 13.3%（36 人）であった。参加回数は、初参加者が 55.7%

（157 人）、リピーターが 44.3%（125 人）であった。ライフスタイルは、余暇志向が 54.1%

（153 人）と最も多く、次いで仕事志向が 39.2%（111 人）、社会活動志向が 4.6%（13 人）

であった。宿泊の有無は、日帰りが 81.6%（231 人）と最も多く、次いで赤穂市内泊が 12.4%

（34 人）、赤穂市外泊が 6.0%（17 人）であった。  

 

表 4-1．サンプルの属性  

 

 

4．4．2．確認的因子分析の結果  

 表 4-2 には、確認的因子分析による尺度モデルの検討を示している。最尤推定法による

確認的因子分析を AMOS によって行った結果、適合度の値は χ2 / df = 2.74（基準値  ≦3.00）、

CFI（comparative fit index）  = .88（基準値  ≧  .90）、RMSEA（Root mean square error of 

% (n) % (n)

男性 77.0% (218) 既婚 66.1% (185)

女性 23.0% (65) 未婚 33.9% (95)

18・19歳 0.7% (2) 会社員 70.5% (198)

20歳代 16.6% (47) 公務員 11.0% (31)

30歳代 13.8% (39) 教員 2.1% (6)

40歳代 37.5% (106) 自営業 3.6% (10)

50歳代 21.6% (61) 学生 3.2% (9)

60歳代 9.2% (26) 専業主婦・主夫 3.6% (10)

70歳代 0.7% (2) 無職 1.8% (5)

その他 4.3% (12)

0人 38.1% (103) 初参加者 55.7% (157)

1人 27.8% (75) リピーター 44.3% (125)

2人 13.3% (36)

3人 8.1% (22) 仕事志向 39.2% (111)

4人以上 12.6% (34) 余暇志向 54.1% (153)

社会活動志向 4.6% (13)

日帰り 81.6% (231)

赤穂市内泊 12.4% (35) 1日 96.0% (48)

赤穂市外泊 6.0% (17) 2日 4.0% (2)

ライフスタイル

宿泊の有無

宿泊日数

性別 婚姻

年代 職業

同伴人数 参加回数
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approximation） = .079（基準値 ≦ .10）であった（狩野・三浦，2002; Kline，2005）。CFI

の値が基準値を満たさなかった。しかしながら、Byon et al.（2013）によると、CFI を除き

他の適合度指数が良好な値を示した場合、モデルの変更を行うと、モデルの理論的関連性

を失う可能性があることを指摘している。そのため、本研究では尺度モデルの一定の妥当

性があると判断した。  

 尺度の信頼性の検証に用いた構成概念信頼性（CR）に関して、全ての変数において基準

値とされる .60 以上（Bagozzi & Yi，1988）を上回った。このことから、本研究の構成概念

は内的一貫性を備えていることが確認された。次に、潜在変数から観測変数へのパス係数

と平均分散抽出（AVE）を基準に収束的妥当性を検討した。その結果、ディスティネーシ

ョンイメージにおける魅力の「赤穂には良い商業施設がある（ .49）」と価値の「赤穂の客

室はお手軽な値段である（ .54）」の因子負荷量はやや低い値を示した。しかしながら、Hair 

et al.（2010）によると、サンプルサイズ 250 以上の場合、推奨される因子負荷量の値は .35

以上であると定めている。このことから、本研究は Hair et al.（2010）の基準を全てのパス

係数で上回り、1%水準で有意となったことから、十分な因子負荷量が確認されたと判断し

た。また、平均分散抽出（AVE）は、ディスティネーションの認知のみ .50 を下回ったもの

の、その他の変数では .50 以上（Fornell & Larker，1981）を上回ったことから、収束的妥当

性が確認されたと判断した。弁別的妥当性については、Fornell and Larker（1981）の手法を

用いて検証を行った結果、価値と楽しみの間で弁別的妥当性を確認することができなかっ

た。そのため、Algeshemer et al.（2005）が推奨する手順に従い、因子間相関係数を 1.00 に

強制したモデルと因子間相関を制約しないモデルの χ2値を全ての因子間（21 因子間）で比

較を行った。その結果、相関を制約しないモデルの方が相関を制約したモデルよりも統計

的に有意となったことから、弁別的妥当性は確認された。これらの結果から、本研究にお

ける心理的変数の信頼性と妥当性は確認されたと判断した。  

 表 4-3 には、本研究における記述統計と相関分析を示している。全ての因子間相関で有

意な相関関係を示し、ディスティネーションの認知とインフラストラクチャー、価値と楽

しみの間で最も高い相関係数（ .76）が示された。平均値については、イベント満足度（6.31）

が最も高い値を示し、次にディスティネーションイメージにおける魅力（5.61）であった。 
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表 4-2．確認的因子分析による尺度モデルの検討  

 

 

表 4-3．記述統計と因子間相関  

 

 

因子構造 M SD 因子負荷量 合成信頼度 平均分散抽出

イベント満足度 .93 .71

赤穂シティマラソンに満足している 6.35 .69 .89

赤穂シティマラソンは期待していたのと同じぐらいよかった 6.25 .78 .84

赤穂シティマラソンで得た経験は時間を費やす価値があった 6.25 .80 .76

赤穂シティマラソンの経験は心地よかった 6.30 .78 .86

総じて、赤穂シティマラソンの参加に満足している 6.41 .69 .87

ディスティネーションの認知 .77 .47

赤穂は評判がよい 5.57 1.06 .75

赤穂は有名である 5.77 1.12 .59

赤穂の特徴がすぐ頭に浮かぶ 5.68 1.31 .72

旅行について考えると、赤穂が真っ先に頭に浮かぶ 3.54 1.53 .68

ディスティネーションイメージ：インフラストラクチャー .87 .56

赤穂は品質の良いインフラを完備している 4.41 1.24 .71

赤穂には適切な宿泊施設がある 4.45 1.16 .77

赤穂には優れた観光情報のネットワークがある 4.65 1.21 .81

赤穂は衛生面と清潔面の高い水準がある 4.89 1.07 .82

赤穂は安全である 5.33 1.10 .64

ディスティネーションイメージ：魅力 .85 .50

赤穂には良い商業施設がある 4.70 1.25 .49

赤穂には美しい自然の魅力がある 5.89 .99 .82

赤穂には美しい景色がある 6.03 .96 .85

赤穂は良い気候である 5.82 1.03 .77

赤穂には興味深い文化的なイベントがある 5.34 1.13 .60

赤穂には興味深い歴史的な魅力がある 5.88 1.13 .63

ディスティネーションイメージ：価値 .76 .53

赤穂の客室はお手頃な値段である 4.76 1.26 .54

赤穂は訪問するのにお手頃な場所である 5.22 1.27 .68

赤穂は旅行の支出に見合った価値がある 5.13 1.16 .91

ディスティネーションイメージ：楽しみ .91 .71

赤穂は満足できる旅行先である 5.13 1.25 .94

赤穂は楽しい旅行先である 5.06 1.24 .88

赤穂はワクワクする旅行先である 4.84 1.26 .66

赤穂は目新しい旅行先である 4.47 1.36 .86

ディスティネーションロイヤルティ .85 .66

私は将来、赤穂に戻ってくるだろう 4.47 1.82 .68

私は友人もしくは家族に赤穂を勧めるだろう 4.92 1.45 .89

赤穂は休暇のための好ましい選択であろう 5.14 1.34 .85

備考; M = 平均値, SD = 標準偏差, χ
2
 / df = 2.74, CFI = .88, RMSEA = .077

M 1 2 3 4 5 6 7

1. イベント満足度 6.31

2. ディスティネーションの認知 5.14 .34

3. ディスティネーションイメージ：インフラストラクチャー 4.74 .24 .68

4. ディスティネーションイメージ：魅力 5.61 .45 .59 .64

5. ディスティネーションイメージ：価値 5.04 .24 .60 .63 .61

6. ディスティネーションイメージ：楽しみ 4.88 .32 .65 .65 .61 .76

7. ディスティネーションロイヤルティ 4.84 .28 .56 .54 .49 .52 .63
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4．4．3．仮説モデルの検証  

 図 4-2 には、構造方程式モデリングによる仮説モデルの検証結果を示している。構造方

程式モデリングの結果、以下の 4 点が明らかとなった。第 1 点目に、仮説モデルにおける

適合度の値は χ2 / df = 2.97（基準値  ≦ 3.00）、CFI = .87（基準値  ≧ .90）、RMSEA = .084

（基準値 ≦ .10）となった。CFI の適合度は先行研究が定める基準値を満たさなかったも

のの（狩野・三浦，2002; Kline，2005）、他の 2 つの指標が基準値を満たしていることから、

尺度モデルに準拠し分析を進めることとした。モデルの決定係数（R2）から、ディスティ

ネーションの認知の 15%、ディスティネーションイメージにおけるインフラストラクチャ

ーの 66%、魅力の 49%、価値の 87%、楽しみの 82%、ディスティネーションロイヤルティ

の 57%が本モデルによって説明されている。第 2 点目に、「イベント満足度（β = .39，p 

< .001）」が「ディスティネーションの認知」に正の影響を及ぼすことが確認された。この

ことから、仮説 1 は採択された。  

 第 3 点目に、「ディスティネーションの認知」がディスティネーションイメージにおける

「インフラストラクチャー（β = .81，p < .001）」、「魅力（β = .70，p < .001）」、「価値（β = .93，

p < .001）」、「楽しみ（β = .90，p < .001）」に正の影響を及ぼすことが明らかとなった。した

がって、仮説 2 は採択された。第 4 点目に、ディスティネーションイメージにおける「楽

しみ（β = .66，p < .001）」が「ディスティネーションロイヤルティ」に正の影響を及ぼす

ことが示された。よって、仮説 3 は一部採択された。  

 

 

図 4-2．構造方程式モデリングによる仮説モデルの検証結果  

 

ディスティネーションイメージ
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ディスティネーション
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.39

.81

.70

.90

.93

.17

.09

.-.11

.66

ディスティネーション
の認知

イベント
満足度
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4．5．考 察  

 本研究における仮説 1 は、「イベント満足度はディスティネーションの認知に正の影響

を与える」であった。構造方程式モデリングの結果によって、イベント満足度はディステ

ィネーションの認知に有意な影響を与えることが明らかとなった。本結果は、ワインフェ

スティバルの満足度が高まれば、ワインないしはワイナリーの認知は高まるといった Yuan 

and Jang（2008）と同様の結果を示した。Yuan and Jang の事例は、ワインフェスティバル

であり、本研究は市民マラソンの文脈でこれらの関連性を立証したことから、本研究の結

果は新規性があると言える。また、Oliver（1980）の“期待不一致モデル”を踏まえ考察する

と、イベント参加者は、イベント参加前の期待と実際に赤穂シティマラソン大会を走った

ことによって生じるイベント満足度を高く評価しており、その結果ディスティネーション

の認知が向上していることが示唆される。つまり、赤穂シティマラソン大会に満足するこ

とによって、赤穂の認知度は高まっている可能性が考えられる。したがって、市民マラソ

ン大会への参加を通し、参加者のイベント満足度が向上すれば、市民マラソンを開催して

いるディスティネーションの認知度向上に寄与することにつながると言える。  

 次に仮説 2 は、「ディスティネーションの認知はディスティネーションイメージに正の

影響を与える」であった。仮説モデルの結果から、ディスティネーションの認知はディス

ティネーションイメージにおける「インフラストラクチャー」、「魅力」、「価値」、「楽しみ」

に正の影響を及ぼすことが示された。この結果は、ディスティネーションの認知はディス

ティネーションイメージに正の影響を与えるといった過去の先行研究を支持する結果に至

った（Chen & Myagmarsuren，2010; 李，2016; Martin et al.，2019）。Milman and Pizam（1995）

によると、ディスティネーションとして観光を成功させるためには、ツーリストに対しデ

ィスティネーションを認知させ、その後ポジティブなディスティネーションイメージを持

たせなければならないと述べている。また、Martin et al.（2019）は、ツーリストがディス

ティネーションを訪問することにより、ディスティネーションへの高い認知度が形成され

れば、より良いディスティネーションイメージが作り出されると結論づけている。つまり、

イベント参加者は赤穂シティマラソン大会への参加を通じて、赤穂をより認識すれば、赤

穂におけるインフラストラクチャー、魅力、価値、楽しみといったイメージが好意的にな

ることが示唆される。  

 最後に仮説 3 は、「ディスティネーションイメージはディスティネーションロイヤルテ

ィに正の影響を与える」であった。因果関係モデルの検証結果より、ディスティネーショ
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ンイメージにおける楽しみがディスティネーションロイヤルティに正の影響を及ぼすこと

が明らかとなった。Kaplanidou et al.（2012）によると、市民マラソン参加者はディスティ

ネーションの雰囲気といったイメージを高く認識すれば、ディスティネーションへの再訪

や口コミは高まることを明らかにしており、本研究における楽しみはディスティネーショ

ンの雰囲気尺度と類似していることから、Kaplanidou et al.の結果を支持している。つまり、

イベントが開催されるディスティネーションに対し「楽しい、ワクワク、目新しい、満足

できる」といった楽しみの要素を持つイメージを参加者に抱かせることで、ディスティネ

ーションロイヤルティは高まることが示唆される。一方で、Kaplanidou et al.（2012）は、

ディスティネーションイメージにおける魅力がディスティネーションへの再訪や口コミを

高めるうえで重要な先行要因となることを明らかにしており、この点に関して本研究では

異なる結果が得られた。有意差が認められなかったインフラストラクチャー、魅力、価値

については、赤穂のインフラストラクチャーが整備されているといったイメージや、魅力

ないしは価値が感じられるといったイメージを参加者が認識したからといって、ディステ

ィネーションを再訪ないしは口コミを誘発するといったロイヤルティには繋がらないと解

釈することができる。それらの 3 因子がディスティネーションロイヤルティに関連しなか

った理由として考えられることは、赤穂の滞在時間である。本研究の調査対象者である、

赤穂市外居住者は日帰り旅行者が 81.6%、宿泊旅行者が 18.4%となっており、赤穂への滞

在時間が短かったことが予想される。Watanabe et al.（2019）によると、イベント開催地の

ディスティネーションイメージが滞留意欲に影響を与えることを明らかにしており、イベ

ントでの滞留時間の長さがそれらの関係性を強める可能性を示唆している。つまり、赤穂

シティマラソン大会参加のために宿泊をし、滞在時間が延びれば、インフラストラクチャ

ーや魅力、価値といったイメージを深く認識することに繋がり、それが赤穂に対するディ

スティネーションロイヤルティに繋がることが考えられる。  

 

4．6．まとめ  

 本研究では、参加者視点のディスティネーションブランドエクイティの概念を構築し、

イベント満足度がディスティネーションの認知、ディスティネーションイメージ、及びデ

ィスティネーションロイヤルティに及ぼす影響を明らかにすることを目的とした。赤穂シ

ティマラソン大会に参加する赤穂市民を除く参加者（N = 282）を対象に、イベント終了後

質問紙調査を行った。その結果、以下の 3 点が明らかとなった。  
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1. イベント満足度はディスティネーションの認知に正の影響を及ぼす。 

2. ディスティネーションの認知は、ディスティネーションイメージにおける「インフラ

ストラクチャー」、「魅力」、「価値」、「楽しみ」に正の影響を及ぼす。 

3. ディスティネーションイメージにおける「楽しみ」はディスティネーションロイヤル

ティに正の影響を及ぼす。  

 したがって、以上の結果を総合すると市民マラソンの文脈において、ディスティネーシ

ョンブランドエクイティが援用可能であることが確認できた。  
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5．1．研究全体の考察 

 本研究の総合的な目的は、市民マラソンにおいてイメージの転移理論とディスティネー

ションブランドエクイティを援用し、赤穂シティマラソン大会の社会的効果を明らかにす

ることであった。本研究目的を達成するために、第 2 章において、これまで欧米諸国で行

われたスポーツイベントの効果に関する研究動向を整理し、大局的かつ客観的に総括する

ことを目的にレビューを実施した。システマティックレビューの結果、1）経済、2）社会、

3）環境のポジティブ・ネガティブな効果があることが明らかとなった。また、スポーツイ

ベントの効果研究においては、理論に基づく実証研究が全般的に不足していることから、

理論を基にした実証研究を行うことの重要性が示された。本博士論文では、3 つのスポー

ツイベントの効果の中から社会的効果に焦点を当て、イメージの転移理論の援用とディス

ティネーションブランドエクイティを構築し実証研究を行うこととした。  

 第 3 章における実証研究①として、Gwinner（1997）のイメージの転移理論を援用し、市

民マラソンにおけるマラソン参加者のイベントイメージとディスティネーションイメージ

が満足度及び行動意図に影響を及ぼすかを明らかにすることであり、イベント経験による

調整変数の影響を検証することであった。第 5 回赤穂シティマラソン大会を事例に、自記

入式による質問紙調査を行った結果、イベントイメージはディスティネーションイメージ

と満足度に影響を及ぼすが明らかとなったことから、イメージの転移理論は確証されたと

言える。また、ディスティネーションイメージは満足度と行動意図に正の影響を与えるこ

とが示された。さらに、イベント満足度は行動意図に正の影響を及ぼすことが明らかとな

った。そして、要因間の関係性において、イベント満足度が行動意図に与える影響は、初

参加者よりリピーターの方が強いことが示された。これらの結果から、市民マラソンの文

脈において、イメージの転移理論が援用可能であることが明らかになった。  

 第 4 章における実証研究②として、本研究では参加者視点から、ディスティネーション

ブランドエクイティを援用し、イベント満足度がディスティネーションの認知、イメージ、

及びロイヤルティに及ぼす影響を明らかにすることを目的とした。第 6 回赤穂シティマラ

ソン大会を事例に自記入式による質問紙調査を実施した結果、イベント満足度はディステ

ィネーションの認知に正の影響を及ぼすことが明らかとなり、ディスティネーションの認

知は、ディスティネーションイメージにおける「インフラストラクチャー」、「魅力」、「価

値」、「楽しみ」に正の影響を及ぼすことが示された。また、ディスティネーションイメー

ジにおける「楽しみ」はディスティネーションロイヤルティに正の影響を及ぼすことが明
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らかとなった。これらの結果から、市民マラソンの文脈において、ディスティネーション

ブランドエクイティが援用可能であることが明らかになった。  

 実証研究①と実証研究②の因果関係モデルの類似・相違性について、実証研究①では、

イメージの転移理論を援用しながら、独立変数であるイベントイメージとディスティネー

ションイメージの関連性を確認しており、それらの変数が媒介変数であるイベント満足度

と従属変数である行動意図に影響を与えるか合わせて分析が試みられた。このモデルの強

みは、イベントイメージとディスティネーションイメージの関連性においてイメージの転

移理論を検証できた点であるが、一方でイメージの転移理論は、モデル全体をカバーでき

る理論ではなかったのが弱みとして挙げられる。そのため、実証研究②を進めるにあたり、

実証研究①の弱みである、モデル全体をカバーできる理論を構築すること、また実証研究

①の発展研究として、実証研究②を位置づけることはできないかと考え、ディスティネー

ションブランドエクイティの援用に至った。  

実証研究②では、イベント満足度とディスティネーションブランドエクイティ（認知、

イメージ、ロイヤルティ）の関連性を検証しており、実証研究①で測定されたディスティ

ネーションイメージはディスティネーションブランドエクイティの中核概念として位置づ

けられるため、実証研究①の発展研究として位置づけることができる。実証研究①と②の

因果関係モデルにおいて、イベント満足度の設定が異なる理由は、実証研究①では行動意

図の中に赤穂シティマラソン大会への再参加意図が含まれており、赤穂シティマラソン大

会を軸とした研究となっている。一方で、実証研究②では、赤穂シティマラソン大会への

再参加意図は含めず、赤穂シティマラソン大会に満足することによって、最終的に赤穂へ

の再訪を含むロイヤルティに繋がるか検証を行っており、赤穂を軸とした研究となってい

る。そのため、実証研究①と②は、類似・相違性がありながら、それらの研究が連動した

形で発展している。  

 

5．2．本研究の貢献 

5．2．1．学術的貢献 

 本研究における学術的貢献は 3 点ある。第 1 点目に、欧米諸国で行われたスポーツイベ

ントの効果に関する研究動向を整理し、スポーツイベントの効果を明確に提示できた点が

挙げられる。これまで国内の研究では、経済効果に関する研究は多く行われているものの

（e.g.，丸山，2012; 二宮ら，2014）、社会的効果や環境的効果の研究は、一部の研究（Oshimi 
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et al.，2016; 山口ら，2016）を除きほとんど見られなかった。そのため、レビュー研究を

通し、欧米諸国で実施されたスポーツイベントの効果を日本で明らかにできた点は、日本

国内でのスポーツイベント研究の貢献ならびに発展に寄与できたと考えられる。  

第 2 点目は、市民マラソンを事例に、イメージの転移理論を援用できた点が挙げられる。

これまで国内の文献、特にスポンサーシップ研究においてイメージの転移理論の重要性は

度々述べられてきたが（辻，2011; 山口，2015，2017）、スポンサーシップ研究以外での実

証研究はほとんど行われておらず、国内のスポーツツーリズム研究では等閑視されてきた。

伊藤・Hinch（2017）によると、スポーツツーリズム領域において明らかにされていない点

として、理論に根差した研究による知見を挙げている。したがって、本研究の独自性とし

て、イメージの転移理論を市民マラソンを事例としたスポーツツーリズム研究において、

検証したことに学術的な価値があると考えられる。  

第 3 点目に、市民マラソンの文脈において、参加者視点からディスティネーションブラ

ンドエクイティを援用した点である。本研究では、マーケティング領域で蓄積されたブラ

ンドエクイティの知見と近年ツーリズム領域で注目を集めるディスティネーションブラン

ドエクイティの概念を発展させ、参加者視点のディスティネーションブランドエクイティ

を構築し、実証研究を行った点に本研究の独創性と発展性があったと考えられる。また、

イベント満足度とディスティネーションブランドエクイティの関連性が実証されたことに

より、市民マラソン大会の開催はディスティネーションのブランディングを推進するうえ

で、有益なコンテンツとなることが示唆されたと言えるだろう。また、他の地域との差別

化を図るうえでも、今後他のスポーツイベントにおいて参加者視点のディスティネーショ

ンブランドエクイティを戦略的に援用し、ディスティネーションのブランディングに活か

していくことも重要だと考えられる。  

 

5．2．2．  社会的貢献  

 本研究における社会的貢献は 3 点ある。第 1 点目に、実証研究①の結果から、イベント

主催者は、ポジティブなイベントイメージを作り出し、そのイメージを継続することが必

要である。Koo et al.（2014）によると、イベント主催者は参加者がイベントに参加してい

る際、興奮したり、楽しくなったり、充実感が持てるようなプログラムを提供すべきだと

述べている。例えば、山形県東根市で開催されている果樹王国ひがしねさくらんぼマラソ

ン大会（n.d.）は、単に市民マラソンを開催するのではなく、山形県の特産品であるさくら
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んぼを盛大にふるまうとともに、さくらんぼの小枝を利用した応援用の旗の導入や、応援

者らが楽しめるさくらんぼの種飛ばし大会などを付帯イベントとして設けるなど、参加者

や応援者に対しポジティブなイベントイメージを形成する取り組みを行っている。こうし

た取り組みを実践することで、イベント開催地のディスティネーションイメージが向上し、

イベントに対する満足度が高まる可能性が考えられる。  

 第 2 点目に、実証研究①と②の結果から、イベント主催者は、開催地のディスティネー

ションイメージをイベント運営に活用すべきである。例えば、本研究のディスティネーシ

ョンイメージを構成する 4 因子（インフラストラクチャー、魅力、価値、楽しみ）は、ど

のイベント開催都市も持ち合わせており、これらのディスティネーションイメージを活用

することにより、イベント満足度の向上や近未来の再参加や再訪などの行動意図に結びつ

く可能性があるであろう。本研究の調査対象である兵庫県赤穂市で開催されている赤穂シ

ティマラソン大会（n.d.）は、忠臣蔵として語り継がれている赤穂事件ゆかりの地であり、

赤穂城は日本名城 100 城に選ばれ、赤穂の塩や牡蠣は全国的にも有名である。海に面した

赤穂温泉もイベント会場の近くにあるなど、ディスティネーションイメージに関連するさ

まざまな資源を兼ね備えている。赤穂は、他のイベントと差別化を図るために、こうした

資源を基に、赤穂城や赤穂温泉を通るコース設定ならびにイベント運営を行うことで、全

国ランニング大会 100 撰に 4 度選ばれるなど、人気イベントへと成長を遂げている。こう

した取り組みを参考にすることで、イベント満足度の向上や行動意図の促進に繋がる可能

性があるだろう。  

 第 3 点目に、実証研究②の結果から、イベント主催者は、単に街のインフラストラクチ

ャーを整備したり、ディスティネーションの魅力や価値を PR したりするだけではなく、

ディスティネーションの観光活動が体験でき、参加者が楽しいと思えるような仕掛けづく

りをスポーツイベント開催前、開催中、開催後に行う必要があるだろう。具体的には、大

会前日または大会後に赤穂の観光地を巡るツアーや、大会中に会場内でその土地の特産品

を食べることができる飲食ブースの設置、VR（仮想現実）、AR（拡張現実）、MR（複合現

実）等を用いた映像での観光体験の提供を提案する。そうした仕掛けを実践することによ

り、「赤穂は楽しい」といった印象をイベント参加者に植え付けることができ、赤穂に対す

るロイヤルティは高まる可能性が考えられる。  
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5．3．研究の限界と今後の課題 

最後に、本研究の限界 5 点と今後の課題 2 点について述べることとする。第 1 点目に、

先行研究のレビューの結果から、システマティックレビューの手続きの際データベースが

2 つのみであったこと、検索キーワードにその他選択肢の可能性があったことを述べてお

く。例えば、本研究で用いた「sport event」というキーワードを「sporting event」に変える

ことで、抽出する論文に変化が生じることが予想される。こうした点を考慮することでよ

り包括的なレビューが可能となるが、その点については今後の研究課題としたい。  

 第 2 点目に、第 3 章の実証研究①の結果から、本研究は調整変数を含めた統合的モデル

の検証を行ったが、完全媒介や部分媒介など媒介効果の検証は行えなかった点が限界とし

て挙げられる。イベントイメージは行動意図に直接影響を及ぼさなかったが、ディスティ

ネーションイメージやイベント満足度を媒介することで、行動意図に影響を及ぼす可能性

が考えられる。今後は、媒介分析などの手法を通し、より詳細な因果関係を検証すること

が必要であろう。  

第 3 点目に、実証研究①と②の結果から、本研究では赤穂市民を除いた赤穂シティマラ

ソン大会参加者を対象に調査を実施したが、宿泊旅行者としての「スポーツツーリスト」

と日帰り旅行者としての「スポーツエクスカーショニスト」の比較が必要であると考えら

れる。スポーツツーリストとスポーツエクスカーショニストでは、消費行動や知覚価値が

異なることが過去の先行研究によって明らかにされており（佐藤ら，2009）、本研究の仮説

モデルにおいて仮に検証を行った場合、各因子間の影響度合いは異なることが予想される。

赤穂シティマラソン大会の場合、スポーツツーリスト（宿泊旅行者）の割合は第 5 回大会

が 20.5%、第 6 回大会が 18.4%であり、一方スポーツエクスカーショニスト（日帰り旅行

者）の割合は第 5 回大会が 79.5%、第 6 回大会が 81.6%であり、スポーツツーリストの割

合は高くないものの、両者の比較は今後のスポーツツーリズムの推進において、重要とな

ることが考えられる。今回の研究ではサンプル数の問題から、比較を行うことはできなか

ったが、今後の研究ではサンプル数を増やし、2 者間の比較を行うことが望まれる。  

 第 4 点目に、実証研究②の結果から、ディスティネーションブランドエクイティの構成

要素の再検討である。本研究では、参加者視点のディスティネーションブランドエクイテ

ィをディスティネーションの認知、ディスティネーションイメージ、及びディスティネー

ションロイヤルティの 3 要因によって構成されるものと仮定し検証を行ったが、構造方程

式モデリングを通じたモデルの検証結果については、やや当てはまりが悪い結果を示した。
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他のブランドエクイティ研究やディスティネーションブランドエクイティの研究では、連

想やクオリティなど他のブランドエクイティの構成要素を含めた形で検証している研究も

散見される。そのため、今後は参加者視点のディスティネーションブランドエクイティの

理論をより応用可能にすべく、再度構成要素の抽出や変数導入の可能性について検討して

いくことが望まれる。  

第 5 点目に、実証研究①と②から、本研究は赤穂シティマラソン大会と赤穂市の事例研

究であるため、研究結果の一般化には十分に留意する必要がある。今後スポーツツーリズ

ムの推進を通じた地域活性化を考えているディスティネーションやそこで開催されている

スポーツイベントに焦点を当て、本研究のモデルの再検証が望まれる。さまざまな事例研

究を積み重ねていくことにより、より汎用性の高いモデルへの発展が期待され、一般化が

可能なモデルになると考えられる。  

 今後の研究課題の 1 つ目に、本研究の実証研究①において、イベント経験を初参加者と

リピーターに分類し検証を試みたが、リピーターの中でもフル・ハーフマラソン完走回数

や赤穂シティマラソン大会への出場回数は異なることが予想される。本研究においては、

サンプルにおける比較対象の対等性を考慮し、2 群間のみの検証に止まったが、今後はリ

ピーターのカテゴリーをより細分化し、比較検証することが望まれる。  

 2 つ目に、行動変数（e.g.，再参加行動、観光行動）を含めた追跡・縦断調査を行うこと

が必要である。本研究の場合、今回の市民マラソンに参加したランナーが再び次年度イベ

ントに参加したか、または観光として赤穂市を再訪したかなど、追跡・縦断調査を行うこ

とで、より現場への応用が可能な消費者行動の解明に繋がると考えられる。以上、いくつ

かの研究の限界と今後の研究課題がみられるものの、これらを今後の研究展望として捉え、

新たな研究の蓄積に期待したい。  

 

5．4．結 論  

 市民マラソン開催を通じたスポーツツーリズムの推進は、地域活性化・観光振興の観点

から注目を集めており、市民マラソンを開催する主催者は、イベントの効果を開催地域に

提示することが求められている。また、全国各地に市民マラソンが乱立する昨今、多くの

市民マラソンでは、イベント開催地のさまざまな資源を活用しながら他のディスティネー

ションと差別化を図り、戦略的にディスティネーションブランディングを推進する動きが

高まっている。  
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そうした社会背景から、本博士論文では、スポーツイベントにおけるイメージの転移理

論とディスティネーションブランドエクイティの援用を通し、市民マラソンの社会的効果

を明らかにすることを試みた。赤穂シティマラソン大会を事例とした 2 つの実証研究から、

市民マラソンの文脈において、イメージの転移理論およびディスティネーションブランド

エクイティの援用が立証されたことが、本論文における研究意義であると考えられる。ま

た、スポーツイベントの効果は、数字として目に見えやすい経済効果に注目されがちであ

るが、本研究では先行研究のレビューを通し、スポーツイベントの 3 つの効果（経済、社

会、環境）を提示することができ、その中で社会的効果に着目しながら赤穂シティマラソ

ン大会の社会的効果を明らかにできた点も本論文の研究意義と言えるだろう。  

最後に、本博士論文で明らかにできた点は、赤穂シティマラソン大会を事例としたほん

の一部の研究結果に過ぎず、市民マラソンに限らず、さまざまなスポーツイベントにおい

て、理論に基づく実証研究を積み重ねていく必要がある。研究者は現場で何を発見し、そ

の問題の奥底にある課題をどのように解決するかが重要であり、そうした視点を持ち続け

られるよう、今後も研究に尽力する必要があると考えられる。本博士論文が、実践的には

市民マラソン主催者やイベント関係者に、そして学術的には市民マラソンを含むスポーツ

イベントやスポーツツーリズム研究に貢献する一資料になれば幸いである。  
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（1）

（2）

（3）

（1）

（2）

（3）

（4）

（5）

非常に かなり すこし
どちらとも
いえない すこし かなり

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　【お願い】
　本調査は、赤穂シティマラソンに参加されているランナーの皆様のご意見やご関心をお伺いし、今後のマラソン運営の基
礎資料を得ることを目的としています。調査は統計的に処理され、皆様にご迷惑をお掛けすることはございません。調査の
趣旨をご理解の上、ご協力お願い致します。

　　　　　　　　　　　　　　　　　　流通科学大学スポーツマーケティング研究室、赤穂シティマラソン大会実行委員会

問１　あなた自身についてお伺いします。

性別 婚姻 年齢 同伴人数（自分を含まない）

問2　赤穂シティマラソンの参加は、今回を含めて何回目ですか？　　　　（　　　　　　　　）回目

問3　今回の赤穂シティマラソンの参加は、宿泊を伴いますか？あてはまる番号に○をつけてください。
　　　また、宿泊を伴う場合は、宿泊数をご記入ください。

１．泊まっていない（日帰り）　　２．赤穂市内に泊まる→（　　　）泊　　３．赤穂市外に泊まる→（　　　）泊

問4　今回の赤穂シティマラソンでどれぐらいの支出がありましたか？また、支出される予定ですか？

１）赤穂シティマラソンに要する交通費・旅行代金（ツアー代金・宿泊費含む）　約（　　　　　　　　）円

２）赤穂シティマラソンにおける飲食代・おみやげ代・観光にかかる費用　　　　約（　　　　　　　　）円

1.　男性　　　2.　女性 1.　既婚　　　2.　未婚 満　　　　　　　歳 合計（　　　　　　　　）人

職業
 　1.　会社員　2.　公務員　　　3.　教員　  4.　自営業

 　5.　学生　　6.　専業主婦　　7.　無職　  8.　その他
居住地

1.　市内　　　　　2.　県内

3.　県外（　　　　　）都道府県

全
く
そ
う

思
わ
な
い

私はランニングを本当に楽しんでいる 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

私の時間の多くはランニングを中心に構成されている 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

ランニングは私の人柄を表している 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問5　過去に赤穂を訪れた回数について、下記の質問にお答えください（今回を含まない）。

１）これまでに休暇で赤穂を訪れた回数　　　　　　　　　　　　　　　　　　　（　　　　　　　　）回

２）スポーツイベント参加やスポーツ観戦を目的に赤穂を訪れた回数　　　　　　（　　　　　　　　）回

問6　あなたにとって、ランニングとはどういうものですか？下記の１）～３）
　　　の項目について、あてはまる番号を１つずつ選んで、○をつけてください。

非
常
に

そ
う
思
う

そ
う
思
う

や
や

そ
う
思
う

ど
ち
ら

で
も
な
い

や
や
そ
う

思
わ
な
い

そ
う

思
わ
な
い

赤穂シティマラソンで得た経験は時間を費やす価値があった 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂シティマラソンの経験は心地よかった 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

総じて、赤穂シティマラソンの参加に満足している 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

そ
う

思
わ
な
い

全
く
そ
う

思
わ
な
い

赤穂シティマラソンに満足している 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂シティマラソンは期待していたのと同じぐらい良かった 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問7　赤穂シティマラソンの満足度についてお伺いします。下記の１）～５）
　　　の項目について、あてはまる番号を１つずつ選んで、○をつけてください。

非
常
に

そ
う
思
う

そ
う
思
う

や
や

そ
う
思
う

ど
ち
ら

で
も
な
い

や
や
そ
う

思
わ
な
い

（4）　　　悲しい　　　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　楽しい

（5）　　　健康的　　　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　不健康

（6）　　　退屈　　　　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　興奮

（7）　　　憂鬱　　　　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　陽気

（8）　　　価値がある　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　価値がない

（9）　　　醜い　　　　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　美しい

問８　赤穂シティマラソンのイメージについてお伺いします。下記の１）～１３）の項目について、あてはまる番号を
　　　1つずつ選んで、○をつけてください。

非常に

（1）　　　充実感のある　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　充実感のない

（2）　　　刺激的　　　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　非刺激的

（3）　　　不十分　　　　　　　　7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　素晴らしい

（10）　　苦悩　　　　　　　　　 7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　くつろぐ

（11）　　冒険心のない　　　　　 7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　冒険心のある

（12）　　感動的　　　　　　　　 7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　非感動的

（13）　　非協力的　　　　　　    7・・・6・・・5・・・4・・・3・・・2・・・1　　　　　協力的

「裏面につづく」

赤穂シティマラソンにおけるランナー調査



 

 

（1）

（2）

（3）

（4）

（5）

（6）

（7）

（8）

（9）

（10）

（11）

（12）

（13）

（14）

（15）

（16）

（17）

（18）

（１）

（２）

（３）

（4）

そ
う

思
わ
な
い

全
く
そ
う

思
わ
な
い

赤穂は品質の良いインフラを完備している 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には適切な宿泊施設がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問９　赤穂についてお伺いします。下記の1）～18）の項目について、
　　　あてはまる番号を1つずつ選んで、○をつけてください。

非
常
に

そ
う
思
う

そ
う
思
う

や
や

そ
う
思
う

ど
ち
ら

で
も
な
い

や
や
そ
う

思
わ
な
い

赤穂には良い商業施設がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には美しい自然の魅力がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には美しい景色がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には優れた観光情報のネットワークがある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は衛生面と清潔面の高い水準がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は安全である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂の客室はお手頃な値段である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は訪問するのにお手頃な場所である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は旅行の支出に見合った価値がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は良い気候である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には興味深い文化的なイベントがある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には興味深い歴史的な魅力がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1誠実 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 誠実

赤穂は目新しい旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は満足できる旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は楽しい旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂はワクワクする旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問１０　赤穂シティマラソンと赤穂の個性・特徴について、下記の項目に従い、お答えください。

『赤穂シティマラソン』 『赤穂』

7.　当てはまる　　1.　当てはまらない

信頼 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 信頼

7.　当てはまる　　1.　当てはまらない

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

斬新性 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 斬新性

独創性

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

知的 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 知的

成功 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 成功

健全 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 健全

興奮 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 興奮

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 独創性

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

家庭的 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 家庭的 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

そ
う

思
わ
な
い

全
く
そ
う

思
わ
な
い

活発な 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 活発な

友好的な 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 友好的な

お疲れのところご協力いただき、誠にありがとうございました.

私は友人もしくは他の人に赤穂を勧めるだろう 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

私は赤穂について他の人に伝えたい 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問１２　あなたが赤穂から連想する個性・特徴を最大3つまでキーワードでお書きください。

私は将来、赤穂シティマラソンに再び参加するだろう 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

私は将来、赤穂に戻ってきたい 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問１１　下記の1）～４）の項目について、どの程度あてはまりますか。
　　　　あてはまる番号を1つずつ選んで、○をつけてください。

魅力 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1 魅力 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1
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（1）

（2）

（3）

（4）

（5）

（1）

（2）

（3）

（4）

　　　　　　　　　　　　　・トレイルランニング　　　　　　　　　・・・・・（　　　　）回

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

「裏面につづく」

1．仕事志向　　　　2．余暇志向　　　　3．社会活動志向（ボランティア活動など）

問９　あなたが赤穂シティマラソンへの参加を最終的に決定した理由について
　　　お伺いします。下記の（１）～（4）の項目について、あてはまる番号を
　　　１つずつ選んで、○をつけてください。
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費用が最も重要である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂シティマラソンの経験は心地よかった 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

総じて、赤穂シティマラソンの参加に満足している 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問5　過去3年間で何回、マラソンに出場されましたか。今大会も1回と含めてお答えください。
        出場したことが無い場合、0を記入ください。

・フルマラソン（42.195キロ）　　　　 ・・・・・（　　　　）回

　　　　　　　　　　　　　・ハーフマラソン                             　 ・・・・・（　　　　）回
・10キロ　　　　　　　　　　　　　　  ・・・・・（　　　　）回

・5キロ　　　　　　　　　　　　　　　 ・・・・・（　　　　）回

問６　今回の赤穂シティマラソンに参加されたきっかけはどれですか。（複数回答可）

　　１．テレビ　　　　 　　     ２．新聞　　　　       ３．ラジオ　　　４．Facebook　   ５．ポスター広告               ６．チラシ

　　７．大会ホームページ           ８．専門雑誌　　　  ９．大阪城公園ナイトラン            １０．アイフルラン　　  １１．RUNNET

    １２．スポーツエントリー   １３．SportsnaviDo    １４．JTBスポーツステーション     １５．スポーツトラベルJOGSTA

    １６．友人・知人・家族       １７．その他→（具体的に：　　　　　　）

問８　赤穂シティマラソンの満足度についてお伺いします。下記の（１）～（５）
　　　の項目について、あてはまる番号を１つずつ選んで、○をつけてください。
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赤穂シティマラソンに満足している 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂シティマラソンは期待していたのと同じぐらいよかった 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂シティマラソンで得た経験は時間を費やす価値があった

問７　あなたの日々のライフスタイルについて、以下のうちどれにあてはまりますか。
　　　あてはまる番号を1つ選んで、〇をつけてください。

季節（春、秋など）が最も重要である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

テクノロジー（チップなど）が最も重要である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

景色が最も重要である

　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　【お願い】
　本調査は、赤穂シティマラソンに参加されているランナーの皆様のご意見やご関心をお伺いし、今後のマラソン運営の基礎
資料を得ることを目的としています。結果は全て統計的に処理され、個人が特定されることはなく、皆様にご迷惑をおかけす
ることは絶対にございません。調査の趣旨をご理解の上、ご協力の程よろしくお願いいたします。

　　　　　　　　　　　　　　　　　　流通科学大学スポーツマーケティング研究室、赤穂シティマラソン大会実行委員会

問１　あなた自身についてお伺いします。

性別 婚姻 年齢 同伴人数（自分を含まない）

問2　赤穂シティマラソンの参加は、今回を含めて何回目ですか？　　　　（　　　　　　　　）回目

問3　今回の赤穂シティマラソンの参加は、宿泊を伴いますか？あてはまる番号に○をつけてください。
        また、宿泊を伴う場合は、宿泊数をご記入ください。

　　　１．泊まっていない（日帰り）　　２．赤穂市内に泊まる→（　　　）泊　　３．赤穂市外に泊まる→（　　　）泊

問4　今回の赤穂シティマラソンでどれぐらいの支出がありましたか？また、支出される予定ですか？

１）赤穂シティマラソンに要する交通費・旅行代金（ツアー代金・宿泊費含む）　約（　　　　　　　　）円

２）赤穂シティマラソンにおける飲食代・おみやげ代にかかる費用　　　　　　約（　　　　　　　　）円

1.　男性　　　2.　女性 1.　既婚　　　2.　未婚 満　　　　　　　歳 合計（　　　　　　　　）人

職業
 　1.　会社員　　2.　公務員　　　　　　3.　教員　  4.　自営業

 　5.　学生　　　6.　専業主婦・主夫　　7.　無職　  8.　その他（　　　　）
居住地

1.　市内　2.　県内（　　　　　）市町村

3.　県外（　　　　　）都道府県

赤穂シティマラソンにおけるランナー調査



 

 

（1）

（2）

（3）

（4）

（5）

（6）

（7）

（8）

（9）

（10）

（11）

（12）

（13）

（14）

（15）

（16）

（17）

（18）

（19）

（20）

（21）

（22）

（１）

（２）

（３）

（４）

（５）

私は友人もしくは家族に赤穂シティマラソンへの参加を勧めるだろう 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は良い気候である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には興味深い文化的なイベントがある

お疲れのところご協力いただき、誠にありがとうございました.

私は友人もしくは家族に赤穂を勧めるだろう 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は休暇のための好ましい選択であろう 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問１２　赤穂シティマラソンへのご意見・ご要望があればご自由にお書きください。
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私は将来、赤穂シティマラソンに再び参加するだろう 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

私は将来、赤穂に戻ってくるだろう 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問１１　下記の（1）～（５）の項目について、どの程度あてはまりますか。
　　　　あてはまる番号を1つずつ選んで、○をつけてください。
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赤穂は目新しい旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は満足できる旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は楽しい旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂はワクワクする旅行先である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂の客室はお手頃な値段である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は訪問するのにお手頃な場所である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は旅行の支出に見合った価値がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には興味深い歴史的な魅力がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には良い商業施設がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には美しい自然の魅力がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には美しい景色がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には優れた観光情報のネットワークがある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は衛生面と清潔面の高い水準がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は安全である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1
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赤穂は品質の良いインフラを完備している 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂には適切な宿泊施設がある 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は評判がよい 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂は有名である 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

赤穂の特徴がすぐ頭に浮かぶ 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

旅行について考えると、赤穂が真っ先に頭に浮かぶ 7・・6・・5・・4・・3・・2・・1

問１０　赤穂についてお伺いします。下記の（1）～（22）の項目について、
　　　　あてはまる番号を1つずつ選んで、○をつけてください。
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