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第 1章 序論 

第 1節 背景 

第 1項 動画市場の成長 

 近年、世界中で動画の視聴は日々の生活の中で当たり前のように行われている（総務省，

2018）。今日においてはインターネットの通信速度の高速化により、動画の視聴はテレビからだけ

でなく、スマートフォンやタブレットから視聴することが多くなった。それに伴い、隙間時間などを用

いて、より簡単に動画を視聴しやすい状態となってきたことから、動画視聴の日常化が進んでいる

とされている（定平，2015）。特に 2020年から続く新型コロナウイルス感染症の拡大により、動画

配信サービスの利用率は高まっており、外出自粛により巣ごもり需要が拡大したことで、有料無料

問わず動画視聴サービスを利用する人は増加した（総務省，2021）。そのような背景から、各社サ

ービスがオリジナルコンテンツの配信を強化したり、見逃し配信の浸透させたことで利用率がさら

に上昇していると考えられている（インプレス総合研究所，2022）。 

動画配信サービスの中でも YouTubeは無料で使うことができるアイテムであり、世界中で使用

されているといえるだろう。2021年の世界中のソーシャルメディア利用者数が 45億人であるのに

対して、YouTubeの利用者は 23億人となっており、全世界のソーシャルメディアユーザーの半数

以上が YouTube を利用していることになる。また、Pew Research Centerの調査（2021）では、

アメリカ人成人における YouTube使用率は全国民の 81パーセントであると発表されている。日

本における YouTubeの利用者も 2012 年から 2018 年で比較すると約 4倍に成長しており、特

に 20.30代の成長率が最も高いことが分かっている（2018，総務省）。無料の動画配信サービス

や動画共有サービスの中で利用しているサービス名を調査したところ、YouTube が 94.5パーセ
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ントとなり、私たちの生活の中で最も近くにある動画配信サービスであることが考えられる（NTT コ

ム，2022）。また同調査では、現在 YouTubeの中に商品広告が挟まれていたり、インフルエンサ

ーや芸能人が続々と動画視聴サービスに参画していることもあり、今後はさらにビジネスの場とし

て YouTubeを中心とした動画市場が拡大していくことが予想されている。 

 

第 2 項 動画によるプロモーション 

 広告の分野における研究は、もともとは紙媒体の静止画の広告が主流であった。動画を用いた

商品のプロモーションについて、最初に始まったのはテレビ放送でのコマーシャル映像における

広告研究である。そこからミュージックビデオが先駆けとなって、その他の商品でもプロモーション

ビデオが作成されるようになった（佐々木．浅川，2000）。しかし近年インターネットの使用の日常

化により、マスメディアの影響力が低下し始めたことから、インターネットを用いたプロモーション活

動が行われるようになった（妹尾，2012）。動画と静止画での内容の認識や記憶について、認知

過程は両者とも似ているが、動画の方が細かな変化を人間が読み取れることで、視聴者側も様々

な感情を呼び起こされ内容の認識がより高まることが明らかになっている（藤村．鈴木，2006）。ま

た、電通・ディーツ―コミュニケーションズの調査によると、動画広告と静止画広告でどちらが訴求

効果が高いかを検討したところ、動画広告の方が視聴者の印象に残りやすく、広告の訴求内容の

認知を高められることが分かった（電通，2022）。 

 

第 3項 スポーツ団体とプロモーション動画の利用 

 スポーツにおけるプロモーション動画の活用は、現在様々な形で行われている。その中でもソー
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シャルネットワークサービスを用いたプロモーション活動は有効であり、今後多くの場で展開してい

きたい分野として扱われている。文部科学省のスポーツ基本計画（2012）では「スポーツで「未来」

を作る！」という目標と「1 億総スポーツ社会」の実現のためには「スポーツを「する」人を増やしつ

つ、「見る」「ささえる」人も含めてスポーツに関わる人を増やすために、ソーシャルネットワークサー

ビスの活用により、人々がつながる持続的な国民運動を展開していく」としている。ソーシャルネッ

トワークサービスをどう活用していくかということはスポーツ団体によって様々であるが、その中でも

動画を用いたプロモーション活動は多くの団体で用いられている方法である。 

動画を用いたマーケティングの成功例としては川崎ブレイブサンダースの例がある。ファンを増

やすことを目的として 2019 年から YouTubeを用いたプロモーションを開始し、2020年からは

TikTok と YouTubeの 2 つを用いて、試合ハイライトなどのプレイ中心のプロモーション動画の作

成だけでなく、インパクトを残すエンタメ路線にも言及した動画の作成を行なった。このような動画

を制作して、TikTok と YouTubeでの動画の配信をすることで、チームやバスケに興味を持って

もらい、その後 LINEや Twitterで来場促進を行うというフローを組んで発信を重ねた。その結

果フォロワーの数は増加し、スポンサー提供やメディア露出も増え、チケット売り上げや来場者数

の増加にもつながり、特に観客動員数に関してはリーグ内 1位を獲得した（掛川，2022）。また、

日本のスポーツを統括する団体であるスポーツ庁も、国民に対して健康を促すための運動指導動

画やオリンピックやワールドカップに向けたプロモーション動画を作成するなどして、多くの種類の

動画を作成、共有をしている（スポーツ庁，2018）。特に相撲や柔道など日本特有のスポーツにい

てのプロモーション動画や、日本におけるスポーツツーリズムに関するプロモーション動画は、スポ

ーツ庁から発表されている動画の中でトップレベルの再生回数となっており、国内外からの反響
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が大きいことがわかる。現在、その他にも多くの団体で観客動員や競技認知を高めたりすることを

目的に、ソーシャルネットワークを用いてプロモーション動画の共有が行われている。 

 

第 2 節 目的 

第 1 項 問題の所在 

第 2 章で述べてきたようにスポーツにおけるプロモーションの中でも動画を用いたプロモーショ

ンは、ソーシャルネットワークサービスを活用していくことで有効な方法であると考えられる。しかし

現時点で、どのような表現がされている動画が、視聴者により強く影響を与えられるかは明らかに

なっていない。そのため動画作成者の独断により動画の作成と共有が行われている可能性が高

い。 

 また、実際にプロモーション動画を作成する際に動画制作を専門とするクリエーターに依頼する

場合には有料となる。限られた予算の中で自分たちのチームやリーグ、団体をプロモーションして

いくには、少しでも無駄な資金を使わずにチームやリーグを運営していきたいところである。外部

に依頼をせずに、チームや団体内で独自のビデオを作っていくには、動画の作成に関する技術

や内容についてどのようなポイントが重要であるかが明確になっていないという問題がある。 

商品のプロモーション動画については古くからコマーシャルや広告の研究において、どのような

表現があることがより人の心に訴えかけられるか、どのような対象に対してアプローチをすることが

重要であるかが検討をされている。しかし、スポーツという、食べ物などのようにモノを買って使うの

ではなく、見たりすることで消費される独自性を持つアイテムでは、どのような消費者へどのような

アプローチをすることが有効なのかが変わってくる。その違いを明らかにすることで、今後さらに大
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きくなるスポーツの動画市場において、視聴者の動画に対する評価を高め、行動意図に繋げられ

るような影響を与えられるプロモーション動画の作成に役立つことに繋がるのではないだろうかと

考えられる。 

 

第 2 項 研究の目的と意義 

 そこで本研究では、スポーツプロモーション動画の効果をより効率的に獲得できるような動画を

作成するために次の 2つの目的を設定した。1つ目の目的はプロモーション動画の表現方法の

違いが、視聴者の属性やスポーツ経験の有無等の影響を受けて動画への態度に与える影響を

検討することである。そして、2つ目の目的は、プロモーション動画の表現の違いが、視聴者の属

性やスポーツ経験の有無等の影響を受けて自分の観戦意図や、他者への推奨意図に与える影

響を検討することである。2 点の目的について、第 3 節では先行研究をもとに仮説を設定する。こ

の目的が達成されることで、チームのマネジメントサイドがファンや今後ファンになる可能性がある

人をマーケティングしていく際にプロモーション動画の面からターゲットを特定し、より効率よく観客

動員や競技認知の向上に繋げられる動画の作成に繋げられる結果が得られると考えられる。 

 

第 3 節 先行研究の検討と仮説の設定 

第 1 項 プロモーション動画の表現方法と動画への態度 

 広告研究の分野では過去に広告と広告への態度についての研究が行われてきた。

MacKenzie と Lutz（1989）によると広告への態度とは、「特定の広告に接触した時にその広告に

対して好意的もしくは非好意的に反応する傾向のこと」と示されている。したがって、広告への態
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度とは広告を見たときにその視聴者が広告に対してどう思うかを表すものであるといえる。この態

度には購買意図などの消費者の行動意図を含んでおらず、その広告の好感度や評価のみを表

している。 

そしてこれまでの広告研究の中で広告への態度について追及されたものでは、感動や衝撃な

どで視聴者の心に訴えかけてくる感情的広告と、広告に商品に関する具体的な情報を多く載せ

た機能的広告との間で比較されてきた研究がある。この 2つの広告の表現方法において、ブラン

ドへの認知と広告への態度はどちらの形式でも高められることが明らかになっている（Patrick 

et.al，2005）。感情的広告にあてはまる物語性広告と、機能的広告にあてはまる情報提供を重視

した広告での比較を行うと、感情的広告の方が機能的広告よりも広告への態度に強い影響を与

えることが分かった（福田，2018）。一方で、Teicher（2017）によるとコマーシャル動画を用いた研

究で広告効果について年齢と性別でターゲットを分けて検討すると、一部の年代と性別では機能

的広告の方がコマーシャルへの態度を高められることが明らかになった。したがってどちらの表現

方法が広告への態度に影響を与えられるのか明確に明らかになっていない。 

また、現在スポーツのプロモーション動画における感情的動画と機能的動画での上記のような

検討がなされたものはない。しかし、スポーツにおける動画広告であるスポーツプロモーション動

画においても、見た人の感情に訴えかけてくるような感情的プロモーション動画と、試合の日時や

説明などを含んだ機能的プロモーション動画の間で比較を行うことで、より視聴者に良い影響を

与えられるプロモーション動画を明らかにすることができると考えられる。 
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第 2 項 プロモーション動画の表現方法と観戦意図、推奨意図 

 広告と消費者行動意図について、広告への態度を媒介させずに検討を行った研究は消費者行

動研究で行われている。広告と購買意図の関係性について、広告の種類と広告内容の理解のし

やすさがその後の購買意図に影響を与えることが分かっている（Aikemjiang，2022）。 

 そして、広告の表現方法と購買意図に注目した研究では、浅川（2009）が食品に関するテレビ

コマーシャルにおいて検討を行った。その結果、意外性やユニーク度の高い刺激的であるコマー

シャルや洗練されていて高級感を感じるコマーシャルは、効用の説明やメッセージが細かいコマ

ーシャルよりその商品の購買意図を高めることを明らかにした。一方で Ali（2018）はソーシャルメ

ディアを用いた広告において、機能的情報が含まれていると認識された広告は、商品への理解を

深め、購買への意図を形成することに繋がることを明らかにした。また、スポーツクライミングウェア

の広告においては機能的情報を含んだ広告が消費者の購買意図には影響を与えることが明らか

になっており、合理的な魅力と機能的な情報がアパレル関係の商品においては重要であることも

示唆されている（Shinjung，2015）。また Okazaki（2014）は、機能的広告は広告への信憑性を

高め説得力のある広告となり結果的に商品やサービスの購入への意思を強められると示唆した。

したがってどちらの広告スタイルが実際に購買意図を高められるかは明らかになっていない。 

 そして、この約 10 年間でスマートフォン開発によりインターネットが普及した。Arndt（1967）によ

るとクチコミとは、商業的意図がない送り手と受け手とで交わされる、口頭による、対面での、ブラン

ドや製品やサービスに関するコミュニケーションとされているが、現在はこのようなクチコミ活動は

消費者が商品などを他者に推奨意図の一部であるとされている。近年ではインターネットを用いた

クチコミの利用も盛んにおこなわれるようになっており、e口コミの影響の影響力は多くの文献にお
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いて示されている（Chevalier，2006；Liu，2006）。他者に紹介したいと思う意図である推奨意図

に関しては、スマートフォンの中でみる広告は他の媒体でみる広告より高めることも明らかにされて

おり、スマートフォンによるマーケティングの有効性が示されている（Jose，2019）。またソーシャル

メディアを用いた広告の拡散によるマーケティングの場合、その広告についたコメントやチャットル

ームが顧客の商品への関与を動機づける要素となることも明らかにされている（齋藤，2013）。つ

まり、他者が見られるようなスペースにコメントを残すことが、さらにそれを見た人に影響を与え、購

買意図へ繋げる可能性がある。また、福田（2022）は動画広告において、物語形式の広告はブラ

ンドコミットメントを調整変数とした場合に推奨意図を高められることを明らかにした。 

 これらの先行研究より、スポーツにおける動画広告であるプロモーション動画においても、感情

的動画と機能的動画という表現方法の違いが、観戦意図と推奨意図にそれぞれ影響を与えるの

ではないかと考えられる。 

 

第 3 項 視聴者の性別とプロモーション動画への態度、観戦意図、推奨意図 

 性別と広告の影響の受け方の比較については以前から多く行われている。例えば共感や同情

を呼び起こされる広告において、女性は男性よりも何らかの消費者行動を起こそうとする意欲が強

いことが分かった（泉水，2017）。静止画でのスポーツ用品のイメージ広告について、スポーツへ

の関与レベルと性別で比較を行った結果、どのような関与レベルであっても女性は広告から購買

意図に繋がりやすいことが分かった（岸，1997）。また、スポーツにおける広告と性別に関する研

究では、スキーウェアの購買に関するものがある（北岸，2011）。その結果ウェアの広告に関して

は女性の方が男性より影響を受けやすいことが分かった。身につけるもの購買意図において女性



 

14 

 

は、広告を用いて具体的にイメージさせることが購買意図に確実に繋げることになると示唆され

た。スポーツの動画広告に関して行われた研究、また、動画の表現方法に関して性別だけに着目

して検討がなされた研究は筆者が探す限りは見つからなかった。しかし上記の先行研究より、スポ

ーツプロモーション動画の表現方法の違いとプロモーション動画への態度や観戦意図、推奨意図

の間においても、視聴者の性別が影響を与えるのではないかと考えられる。 

 

第 4 項 視聴者の属性とプロモーション動画への態度 

広告への態度に影響を与える要因については性別以外にも他の要因も検討されている。視聴

者の属性に着目して感情的な訴求を行う広告と情報的アピールを行う広告の間で行われた研究

では、年齢や性別に関係なく感情的アピールを行う広告の方が広告への態度を含む広告効果に

影響を与え、その中でも性別と年齢が広告への好感度を高めることを明らかにした（Michael，

2018）。したがってスポーツの広告であるプロモーション動画についても視聴者の年齢が、プロモ

ーション動画への態度に影響を与えると考えられる。 

 また、Aline（2013）らによると画像による広告についてその商品への関与経験がある人に対し

ては機能的情報を含んだ広告が広告への態度を高めることを明らかにした。したがって提供され

ているサービスとの関与の経験がそのサービスの購入に関係しており、スポーツにおいてはその

競技やスポーツそのものへの関与経験が、プロモーション動画への態度に関係してくると考えられ

る。 

 また、ユーモアのある広告と広告への態度に関して、商品への愛着を調整変数として分析した

結果、愛着が弱い群の方が強い群よりも広告の影響とユーモアの知覚を強く受けることが分かっ
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た（李，1998）。また、ブランドに関する知識が多い人と少ない人では広告の見方が異なることもわ

かっている（加藤．往住，2000）。ブランドに関する知識がない人は広告の表現全体を見て広告

への態度を決めるのに対し、ブランドへの知識がある人は広告を見て、そこからその商品が自分

や周りの問題を解決を出来るか考慮して広告への態度を決めることが示された。 

 これらのことより、スポーツプロモーション動画の表現方法の違いとプロモーション動画への態度

の間で、視聴者の年齢や関与経験、スポーツや競技との心理的距離、競技知識が影響を与える

のではないかと考えられ、以下の仮説を設定した。 

H1：表現方法の異なる 2 種類のスポーツプロモーション動画とプロモーション動画への態度との

関係には性別と視聴者の属性やスポーツへの関与などが影響を与える。 

 

第 5 項 視聴者の属性と観戦意図、推奨意図 

 視聴者の属性の中で年齢と消費者行動に関する研究では、顧客満足に関する研究で検討がな

されている。食品スーパーでの購入金額や店舗数について年齢での比較を行うと、35 歳以上の

人は 35歳以下の人と比較して平均的な購入金額や利用店舗が多い（川名，2018）。この結果に

関して、高齢になるほど金額的に自由がききやすくなるため、若年層よりもお金を落としやすい傾

向があると示唆されている。また、年代に応じて商品へのイメージに対する購入意図の強さは変化

し、それぞれの年齢で影響を与えられる商品が変わり年齢に応じたプロモーションが必要であるこ

とも明らかになっている（矢崎，2020）。したがってサービスをプロモーション動画で見た後の購買

意図に関しても年齢ごとに影響の受けやすさが異なり、スポーツにおいてもその後の消費者行動

は変わってくると考えられる。 
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 また、楠見ら（2009）によると、広告と消費者心理について、コマーシャルは視聴者の過去の経

験からノスタルジア感情を生み出し、その商品の購買意図を向上させることが可能であることが分

かった。また、スポーツにおける観戦意図に関しては、過去の観戦経験の有無、チームロイヤルテ

ィ、競技に対する態度、チームに関する情報接触度が観戦意図に影響を与えることが明らかにな

っている（原田ら，1998）。チームに関する情報接触度とは、チームや選手に関する情報を聞いて

いる項目であり、チームや選手に関する知識であるといえものである。また知識と観戦意図に関し

ては井上ら（2016）は、競技に関する専門的な情報を観戦者に情報提供することが、競技への関

与を高めロイヤルティや知識を高め、最終的には観戦行動に繋げることが出来ると示唆されてい

る。したがってプロモーション動画を見た後の行動意図である観戦意図や推奨意図に関しても、

視聴者の過去の経験やスポーツや競技との心理的な距離、競技への知識が影響を与えると考え

られる。 

 これらのことより、スポーツプロモーション動画の表現方法の違いと観戦意図や推奨意図の間で

も、視聴者の年齢や関与経験、スポーツとの心理的距離、競技知識が影響を与えるのではないか

と考え、以下の仮説を設定した。 

H2a：表現方法の異なる 2 種類のスポーツプロモーション動画と観戦意図や推奨意図との関係に

は性別と視聴者の属性やスポーツへの関与などが影響を与える。 

H2b：表現方法の異なる 2 種類のスポーツプロモーション動画と観戦意図や推奨意図との関係に

は性別と視聴者の属性やスポーツへの関与などが影響を与える。 
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第 6 項 プロモーション動画への態度と観戦意図、推奨意図 

 スポーツにおけるプロモーション動画がその後のチケット購入やテレビ観戦をしてみようとおもう

かを表す観戦意図や、試合やリーグ、プロモーション動画について周りに知らせたいかを表す推

奨意図に影響をあたえるかについての文献は、筆者の探すところによると見つからなかったが、テ

レビコマーシャルの分野で検討がなされている。 

 浅川によると、合計 131 個のテレビコマーシャルを対象者に視聴してもらいそれらの評価やイメ

ージと購買意図についての検討を行った（2001）。その結果、親近感があり洗練度が高く評価さ

れるコマーシャルがその後の購買意図に強く影響をあたえることが分かった。また、視聴者がコマ

ーシャルに対して情緒的反応を想起することが購買意図にもポジティブな影響にもつながると示さ

れている。また、インターネットにおける広告でも、広告への態度と購買意図の関係に関する研究

はされており、広告への好感度が高く「この広告が好きである」ならば「欲しい」という因果関係が

示された（松田ら，2007）。 

 これらのことよりスポーツプロモーション動画においても、プロモーション動画への態度が高いと、

観戦意図や推奨意図を高められるのではないかと考えられる。また、プロモーション動画の表現

方法がプロモーション動画への態度を経由して観戦意図と推奨意図を高められるとも考えられる。

したがって以下の仮説を設定した。また、これまでに述べてきた仮説の設定を元に図 1 と図 2の

モデル図を作成した。 

H3a：スポーツプロモーション動画において、視聴者の観戦意図はスポーツプロモーション動画へ

の態度に比例する。 

H3b：スポーツプロモーション動画において、視聴者の推奨意図はスポーツプロモーション動画へ
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の態度に比例する。 

H4a：スポーツプロモーション動画の表現方法の違いは、プロモーション動画への態度を経由して

観戦意図に影響を与える。 

H4b：スポーツプロモーション動画の表現方法の違いは、プロモーション動画への態度を経由して

推奨意図に影響を与える。     
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第 2 章 研究方法 

第 1 節 予備調査 

第 1 項 目的 

 本研究における目的を達成するためにまず予備調査を行った。本予備調査の目的は、本調査

で用いる予定のスポーツプロモーション動画（以下、プロモーション動画）の妥当性を確かめること

である。具体的には、先行研究で用いられてきた尺度をもとに、使用する動画が感情的な表現を

されている動画（以下、感情的動画）であるか、もしくは機能的情報を含んでいる動画（以下、機

能的動画）であるかを確かめることである。 

 

第 2 項 スポーツプロモーション動画の選択 

 本研究で用いる動画は表現方法の違いに着目した研究のため、内容の設定の違いによって起

こる偏りをなくすために、プロモーション動画を流す競技や目的が等しくなるように選定を行った。

その結果、感情的動画は JAPAN RUGBY LEAGUE ONE が公式 YouTube チャンネルで公開し

た「JAPAN RUGBY LEAGUE ONE ブランディングムービー「GO FOR ONE」」（2021）を選択した。

そして、機能的動画は J SPORTS が公式 YouTube で公開した「ジャパンラグビーリーグワン大会

概要|ラグビーわんだほー！ジャパンラグビー開幕スペシャル」（2022）を選択した。選択理由とし

ては両者とも、動画の公開の目的がジャパンラグビーリーグワンの開幕を周知することであったこと

と、公開時期が 2021 年 12 月と 2022 年 1 月と近い期間であったことである。 

ジャパンラグビーリーグワンとは、2022月 1月に開幕した日本の社会人ラグビーリーグの名称で

ある。それまでは日本ラグビーフットボール協会によって、それぞれの企業に所属するチームで 18
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シーズンにわたって行われてきたジャパンラグビートップリーグが日本の社会人ラグビーリーグで

あった。しかし 2022 年から、今までの企業に所属するチームによって構成されるトップリーグから、

地域に密着したチームによる構成としたり海外選手の加入システムを導入するなどして日本のラ

グビーのレベルを上げていくことを目標にした経営方針にシフトチェンジしたジャパンラグビーリー

グワンが開幕した。リーグの主催者も今までは日本ラグビーフットボール協会が主催していたが、

協会からジャパンラグビーリーグワンが独立して主催し、リーグの試合形式やディヴィジョンの構成

も変更された。それに伴いリーグワンの開幕を知らせる動画が YouTube で公表された。つまり

LEAGUE ONE について一般的にまだ周知されていないと予測されるため、他の動画との比較を

せずに、自分が視聴した動画の評価を行えると判断した。また、余分に知られている情報がない

状態で、本調査では動画への態度、観戦意図や推奨意図の測定も行えることから、これらの動画

が適切であると判断した。 

 動画の時間は、感情的動画は 1 分 3 秒、機能的動画は元の動画が 1 分 41 秒であった。機能

的については、視聴者の集中力を削がずに計測を行うためには長いと判断し動画を一部を削除

し 1 分 23秒に編集した。 

 

第 3 項 調査方法 

 今回の予備調査は、対象者は学生及び大学院生合わせて 43 名を対象に行った。ランダムに 2

グループに分け、機能的動画視聴群 21 名、感情的動画視聴群 22 名に対して Qualtrics で作成

したアンケートを配布し回答を回収した。質問項目は、予備調査開始当初は Thorsten（2018）の尺

度を援用し、「このプロモーション動画はオリジナリティーがあり新しい」「このプロモーション動画は
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忘れがたい」「このプロモーション動画は内容を理解しやすい」などの 10 項目を用いて行った。ま

た、Hong ら（2014）の尺度も援用し、「このプロモーション動画は機能的な情報を含んでいる」と「こ

のプロモーション動画は私の感情に強く訴えかけてくる」という 2項目を追加して合計 12項目でア

ンケートの回収を行った。回答はリッカートの 7 段解尺度を用いて計測を行った。分析方法は

SPSS Statistics Ver28 を用いて t検定を実施した。 

 

第 4 項 分析結果 

 感情的動画視聴群と機能的動画視聴群でそれぞれｔ検定を行った結果、感情的動画視聴群で

は感情的動画かどうかを測る質問項目の平均値が 4.48、機能的動画かどうかを測る質問項目の

平均値は 3.80であり、t＝2.69、p＜0.05であり、2つのグループ間で差があることが認められた（表

1）。機能的動画視聴群では感情的動画かどうかを測る質問項目の平均値は 4.17、機能的動画か

どうかを測る質問項目の平均値は 4.94 であり、t＝2.70、p<0.05 であることから、2 つのグループ間

で差があることが認められた（表 1）。したがって、2つの動画はそれぞれ感情的動画と機能的動画

としての妥当性が認められ、本調査で用いる動画として適切であると判断した。 

 

 

 

 

M SD M SD ｔ値

感情的評価項目 4.48 1.01 3.80 .86 2.69*

機能的評価項目 4.17 .85 4.94 .84 2.70*

機能的動画視聴群（n＝22）感情的動画視聴群（n=21）

表  予備調査 結果 
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第 2 節 本調査 

第 1 項 調査方法 

 本調査は 2022年 12月 5日（月）から 12月 7日（水）において、株式会社クロス・マーケティング

を通じて Qualtrics を用いて実施した。現代における動画視聴は幅広い世代、性別で行われてい

る（総務省，2018）ため、本研究においても年齢や性別に関する制限を設けおらず、クロス・マー

ケティングで収集可能とされている 18 歳から 69 歳の男女に対して調査を行い、属性に関するか

偏りが生まれないよう注意しながらデータを収集した。 

 本調査は以下の手続きで行った。まず調査対象者に本アンケートの収集目的や参加可否によ

る不利益がないことを確認してもらい、承認を得られた人にその後の回答に進んでもらった。その

後、回答者のスポーツ関与経験（10項目）、スポーツとの心理的距離に関する質問（6項目）、ラグ

ビーに関する競技知識（4 項目）に回答してもらった。次にランダムで感情的動画視聴群と機能的

動画視聴群の 2グループに分け、予備調査で確認された動画の視聴に進めた。動画の視聴につ

いては、早送りや未視聴での回答を行った場合にはそのデータは消去されるため、一定時間ペ

ージに滞在しないと次のページに進めないようなオプションをアンケート作成の際に設定した。そ

の後、プロモーション動画の妥当性を図る質問（12 項目）、プロモーション動画に対する態度に関

する質問（4 項目）（以下、動画への態度）、観戦意図に関する質問（5 項目）、推奨意図に関する

質問（4 項目）、調査対象者の基本的属性に関する質問（5 項目）への回答に進んでもらった。最

後に視聴媒体、操作チェックとなる質問への回答を回収する流れとした。 

 以上の流れで行われた調査によって、合計 539 名からのアンケートを回収できた。しかし、すべ

ての項目に同じ回答を行っているもの、アンケート回答時間が動画の時間を除いて 30 秒以下の
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もの、以前に本調査で使用した動画を視聴したことがあると回答したもの、操作チェックの質問で

不正解であったものを除いた。その結果、合計 393 票（有効回収率 73%）が分析の対象として用

いられることとなった。 

 

第 2 項 調査項目 

 本研究において用いた主な測定尺度は、「視聴者のスポーツ関与経験」、「視聴者とスポーツと

の心理的距離」、「視聴者のラグビーに関する競技知識」、「視聴動画の妥当性を図る項目」、「ス

ポーツプロモーション動画への態度」（以下、動画への態度）、「観戦意図に関する項目」、「推奨

意図に関する項目」、「基本的属性」である（表 2）。 

 「視聴者のスポーツ関与経験」については過去のスポーツ経験と過去のラグビーの観戦経験に

ついて聞いた。過去の観戦経験については試合会場での観戦経験の有無について回答してもら

った。回答は「はい」か「いいえ」の 2 択とした。 

 「視聴者のスポーツとの心理的距離」と「視聴者のラグビーに関する競技知識」については和田

（2020，2022）の質問項目を援用した。心理的距離を測る項目について、和田の研究では「1：スポ

ーツが嫌い―7：好き」「1：スポーツが悪い―7：良い」「1：スポーツは感覚に合わない―7：合う」の 3

項目だったが、本研究ではそれらに「1：ラグビーが嫌い―7：好き」「1：ラグビーが悪い―7：良い」

「1：ラグビーは感覚に合わない―7：合う」の 3 項目を追加し、合計 6 項目での収集を行った。「視

聴者のラグビーに関する競技知識」は和田（2022）の質問項目を用いた。質問内容はルール、戦

略、選手、チームの 4 項目についてそれぞれ理解しているかを主観的に測るものである。回答は

7段階のリッカート尺度を用いて測定した。 
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動画の妥当性を測る質問は、予備調査で動画の妥当性を測れたことから、質問内容の変更を

行わず、本調査でも予備調査同様に 12項目の質問を行った。「動画への態度」についてはSpeed

と Thompson（2000）の研究で広告態度を測定した項目をプロモーション動画への態度（以下、動

画への態度）へと援用して用いた。質問項目は「１：この動画は悪い―7：良い」「1：この動画は嫌

い－7：好き」「1：この動画は不快－7：快い」「1：この動画は好ましくない―7：好ましい」の 4項目あ

り、回答は 7 段階の SD 法を用いて測定した。 

 「観戦意図に関する項目」と「推薦意図に関する項目」はそれぞれ 5項目と 4項目の計測とした。

観戦意図に関しては Okazaki（2010）が広告の購買意図について調査した研究で用いられたもの

を援用して作成した 3 項目と、下村（2015）の消費者行動や口コミ行動についての研究で用いら

れた 2項目を援用した。前者の 3項目は視聴者が観戦そのものをしたかどうかについての観戦意

図をチェックする質問で、後者の 2 項目は視聴者が観戦に行くために情報収集を行うかについて

確認する検索意図に関する質問である。どちらも視聴者本人が観戦をしに行くか、するために行

動をするかを確認するため観戦意図としてまとめた。推薦意図に関しては井上（2009）のテレビ

CM の視聴後の他者への推奨意図を調査したものを 2 項目と、安藤（2013）の商品の推奨意向を

調査した 2 項目を援用した。前者の 2 項目は動画自体を他者へ推奨したいかについての広告視

聴推奨意図を確認し、後者の 2項目は他者に観戦を勧めるかどうかという観戦推奨意図に関する

質問である。どちらも視聴した本人が、他者に奨めるか動画を確認するため推奨意図としてまとめ

た。これらの質問に関しては「1：全くそう思わない」から「7：非常にそう思う」までの 7 段階のリッカ

ート尺度で測定した。 

 そして「基本的属性」を把握するために、性別、年齢、婚姻関係、子供の有無、職業についての



 

25 

 

質問を行った。最後に操作チェックとして視聴した動画の競技が何に関するものであるかを確認

する質問項目を 1 問設定した。ラグビーを含めた 5 択を作成し、ラグビー以外を選択した回答は

動画をしっかりと視ていないとみなし削除するために設定した。 

 

 

 

 

表 　質問項目

 択   

自由記述   

過去に何らか     を実施していた

過去に何らか     に タッフ等で関わっていた

     択 過去にラグビ  試合を会場で  したことがある

    が非常に好きである―非常に嫌いである

    は非常に良いと思う―    は非常に悪いと思う

    は私  覚に合う―    は私  覚に合わない

ラグビ が非常に好きである―非常に嫌いである

ラグビ は非常に良いと思う―ラグビ は非常に悪いと思う

ラグビ は私  覚に合う―ラグビ は私  覚に合わない

ラグビ     がわかる

ラグビ   略・ 術が分かる

ラグビ 選手についてよく っている

ラグビ チ ムについてよく っている

こ   はオリジナリティ があり新しい

こ   は忘れがたい

こ   は面白い、興味をそそられる

こ   は注目してしまう

こ   は独特である、特有 雰囲気がある

こ   は趣がある

こ    内容は 解しやすい

こ   は信頼できる

こ   には   な価値がある

こ   には 報が多くある

こ   は私   に強く訴えかける

こ   は多く    な 報を含んでいる

こ   は良い 悪い

こ   は好きである 嫌いである

こ   は快－不快

こ   は好ましい 好ましくない

試合を生で  してみたいと思った

試合をテレビで  してみたいと思った

そ 試合を  している自分を想像できた

そ リ グについて調べたいと思った

そ 試合について調べたいと思った

こ    良さを他人に話したい

他 人にもこ   を高く評価してもらいたい

こ 試合について人に勧めたいと思う

こ リ グについて人に勧めたいと思う

 択 こ   を以前見たことがあった

5択 先程見た     種類は何か

3択 視聴媒体は何か

人口属 

    と      SD法 和田  0 0 

関与   択

    7段階リッカ ト 和田  0   

   妥当 7段階リッカ ト
Thorsten  0 8 

Hong et al  0 4 

    

操作チェック

7段階リッカ ト
井上  009 

安藤  0 3 

広告    SD法 Speed&Thompson  000 

    7段階リッカ ト
Okazakiら  0 0 

下村  0 5 
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第 3 項 分析方法 

本研究の分析では、まず尺度の信頼性と構成概念の妥当性の検討を行った。尺度の信頼性

に関しては Cronbach の α 係数を用い、尺度の構成概念妥当性は収束的妥当性と弁別的妥当性

の検討によって行った。確認的因子分析と Average Variance Extracted（以下、AVE）の抽出、因子

間相関とその平方と AVE の値の比較を行うことで確認した。 

次に使用した 2 つの動画の妥当性の検証を行った。これは予備調査と同様の作業となり、ｔ検

定を行い、感情的動画視聴群と機能的動画視聴群の 2 組の平均値に有意差があるかどうかの検

討を行った。 

最後に仮説の検証として、従属変数を「観戦意図」と「推奨意図」の 2 つに分けてそれぞれで、

媒介変数に「動画への態度」、調整変数に「性別」「年齢」「競技知識」「スポーツ経験」「スポーツと

の心理的距離」を設定して効果の検証を行った。 

これらのすべての分析には IBM SPSS Statistics 28.0 および The PROCESS macro for SPSS 

v4.0 を用いて検証を行い、PROCESS macro の分析ではModel12（Hayes，2013）を用いた。 
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第 3 章 結果 

第 1 節 基本的人口属性 

 本研究の対象者を 2群に分けてそれぞれの項目について、クロス集計を行った結果を表 3に示

した。 

 その結果ほとんどの項目において感情的動画視聴群と機能的動画視聴群内でそれぞれ似たよ

うな割合での回答を得ることができた。年齢に関しては、30 代が他の年代と比較して多く回収する

こととなった。この原因は、クロス・マーケティングに登録されている調査対象の年齢について、30

代が最も多いためであると考えられる。また株式会社ヴァリュース（2022）が 3384 名に対して

YouTube の使用に関して行った調査によると、ほぼ毎日 YouTube を見ている人は 20．30 代の男

性が最も多いということが確認されている。よって、今回の調査で 30 代が最も多く回収されたこと

は、現代の動画市場の年齢分布と似ている。 

また、各項目について、カイ二乗検定を行った結果、すべての属性において 2 群間で有意差

は認められなかった。したがって 2群間の基本的人口属性において統計的に差がなく同質である

と判断しその後の検定に進んだ。 
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第 2 節 測定尺度の妥当性および信頼性の検討 

 まず初めに測定尺度の信頼性を検討するために、Cronbach の α 係数を求めた。その結果、「ス

ポーツとの心理的距離」は.85、「競技知識」は.94、動画の妥当性を図る項目における「感情的評

価項目」は.94、「機能的評価項目」は.88、「動画への態度」は.94、「観戦意図」は.96、「推奨意図」

は.96 となった。Nunnally の基準値の.70 をすべての変数において超えたため、全項目の尺度の

信頼性が確保された（表 4）。次に質問項目の収束的妥当性の検証を行った。確認的因子分析を

行った結果、モデルで適合度は X²/df＝2.886，GFI＝.814、CFI＝.939、TLI＝.992、RMSEA

＝.069 となった。また、各測定項目の因子負荷量（λ）については、すべての項目において基準値

n % n %

  男 95 52.5 106 50.0 201

女 86 47.5 106 50.0 192

   0代 2 1.1 3 1.4 5

 0代 27 14.3 47 22.2 74

30代 68 37.6 87 41.0 155

40代 43 23.7 46 21.7 89

50代 26 14.4 23 10.8 49

60代～ 15 8.3 6 2.8 21

職業 公務員 14 7.8 9 4.2 23

会社員 71 39.2 91 42.9 162

契約・派遣 32 17.7 46 21.7 78

自営・自由業 14 7.7 11 5.2 25

大学・大学生 5 2.8 11 5.2 16

専業主婦 夫 22 12.1 26 12.3 48

そ 他 23 8.3 18 8.5 41

婚姻関係 既婚 100 55.2 117 55.2 217

未婚 81 44.8 95 44.8 176

子供 有無 あり 73 40.3 79 37.3 152

なし 108 59.7 1331 62.7 241

    あり 60 33.1 53 25.0 113

なし 121 66.9 159 75.0 280

     視聴群     群
全体 t値

3.16

.39

.00

11.19

9.69

.24

表3 基本 人口属  
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の.50 を上回っているため潜在変数と観測変数の関係が強いことが確認された。AVE についても

基準値の.50 をすべてにおいて上回ったため収束的妥当性についても確認された。因子間相関

の平方と AVE の比較を行ったところ、因子間相関の平方の値が AVE よりも低いことから、弁別的

妥当性も確認された（表 5）。 
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表4　確認 因子分析 結果

ModeFit：X² df＝ .886，GFI＝.8 4，CFI＝.939，TLI＝.9  ，RMSEA＝.069

変数 M SD λ AVE CR α

    と      .68 .86 .85

    は私  覚に合う 4.46 1.70 .84

    は良いと思う 4.97 1.54 .69

    が好きである 4.28 1.56 .91

    .80 .94 .94

ラグビ  チ ムが分かる 2.8 1.80 .96

ラグビ  選手が分かる 2.42 1.62 .94

ラグビ   術が分かる 2.56 1.54 .88

ラグビ     がわかる 2.46 1.57 .82

   評価項目 .70 .94 .94

こ   は私   に訴えかけてくる 4.04 1.31 .86

こ   には趣がある 3.69 1.42 .81

こ   は独特である 3.44 1.42 .74

こ   は注目してしまう 3.54 1.44 .89

こ   は忘れがたい 3.73 1.32 .88

こ   は面白く興味がわく 3.71 1.31 .88

こ   はオリジナリティがある 3.47 1.42 .76

   評価項目 .59 .88 .88

こ   には    報が含まれている 4.24 1.29 .82

こ   は信頼できる 3.55 1.36 .80

こ   は 報量が多い 4.01 1.30 .78

こ   は   が高い 4.19 1.29 .79

こ   は内容を 解しやすい 3.73 1.23 .75

      .79 .94 .94

こ   は好ましい 4.52 1.36 .92

こ   は快い じがする 4.34 1.33 .91

こ   が好きである 4.43 1.31 .89

こ   は良いと思う 4.48 1.29 .85

    .82 .96 .96

試合を  している自分が想像できた 3.11 1.64 .90

テレビで試合を  したいと思った 3.24 1.65 .91

生で試合を  したいと思った 2.89 1.55 .91

リ グについて他 人に勧めたいと思った 2.83 1.54 .93

試合について他 人に勧めたいと思った 2.89 1.60 .89

    .89 .96 .96

視聴した   良さを他人に話したいと思った 2.99 1.51 .93

他 人に視聴した   良さを話したいと思った 3.03 1.51 .92

リ グについて他 人に勧めたいと思った 3.04 1.53 .94

試合について他 人に勧めたいと思った 3.06 1.54 .94

表4 確認 因子分析 結果 
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第 3 節 プロモーション動画の妥当性 

 使用したプロモーション動画が、視聴者から見ても感情的であるか、機能的であるかを確認する

ため、感情的評価項目と機能的評価項目をそれぞれの動画視聴群で t 検定を行った。その結果、

感情的評価項目群は t＝2.90，p＝.004（＜.05）、機能的評価項目は t＝2.61，ｐ=.009（<.05）とな

り、それぞれの動画が感情的、機能的であることが確認された。 

 

 

 

第 4 節 動画種類が動画への態度と行動意図に与える影響 

表現方法の異なる動画が、性別と年齢、過去の観戦経験、競技への心理的距離、競技知識の

影響を受けて、動画への態度、観戦意欲、推奨意図に影響をあたえるかの検証を行った。分析に

は PROCESS macro model12（Hayes，2013）を用いた。独立変数に動画種類、媒介変数に動画へ

の態度、従属変数に観戦意図と推奨意図、調整変数の 1 つ目に年齢・過去の観戦経験・過去の

表5　変数 因子間相関

1 2 3 4 5 6 7

     .68 .23 .24 .24 .32 .32 .23

    .48 .80 .15 .09 .06 .39 .31

   評価項目 .49 .39 .70 .58 .51 .45 .47

   評価項目 .49 .3 .76 .59 .46 .29 .29

      .56 .24 .71 .68 .79 .26 .27

    .57 .63 .67 .54 .51 .82 .76

    .48 .56 .69 .54 .52 .87 .89

左下：相関係数、右上：相関係数 ２乗、中央：AVE

M SD M SD t値

   評価項目 3.87 1.18 3.53 1.16 2.90*

   評価項目 3.85 1.11 4.12 1.04 2.61*

     群 n=  ２      群 n= 8１)

表5 変数 因子間相関 

 

表6    妥当  
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スポーツ経験・競技への心理的距離、2つ目に性別を入力して検証した。年齢、スポーツとの心理

的距離、競技知識、は分析の際には低群・中群・高群の 3 つに分けて用いた。具体的な数値は、

年齢は［低群：27.99 歳、中群：39.21 歳、高群：50.44 歳］、スポーツとの心理的距離は［低群：3.09、

中群：4.27、高群：5.45］、競技知識は［低群：1.05、中群：2.56、高群：4.07］である。また、性別・過

去の観戦経験・過去のスポーツ経験は［男性：０、女性：１］［ある：0、ない：1］とコード化した。そし

て、調整変数と従属変数を変数ごと分析した。分析結果については、実験研究であることから有

意確率を 10パーセント水準で判断することとした。 

第 1 項 性別と年齢が与える影響 

 まず初めに動画種類から動画への態度に、性別と年齢の 2 つの調整因子が影響を与えるかの

検討を行った。その結果、動画種類と動画への態度の関係において主効果が認められた（β＝-

4.02，SE＝1.20，ｔ＝-2.88，p<.001，LLCI＝-6.77，ULCI＝-1.28；表 7）。次に交互作用の検証で、

年齢と性別は有意に影響を与えることがわかった（β＝-.07，SE＝.02，ｔ＝-3.19，p=.001，LLCI＝

-.11，ULCI＝-.03；表 7）。そしてどの属性にどのような効果があるかを検証すると、高齢群の男性

が機能的動画を見たとき（β＝-.61，SE＝.24，ｔ＝2.54，ｐ＝.01，LLCI＝-.13，ULCI＝1.08）と、高

齢群の女性については感情的動画を見たとき（β＝-.49，SE＝.25，ｔ＝-1.95，ｐ＝.05，LLCI＝-.99，

ULCI＝.00）にそれぞれ動画への態度にポジティブな影響を与えることが示された（表 8，グラフ 1）。 

動画種類から観戦意図へは主効果は認められなかった（β＝-.59，SE＝2.40，ｔ＝.80，ｐ＝.42，

LLCI＝-3.46，ULCI＝.2.28；表 7）。性別と年齢を調整変数とした交互作用の検証では有意な影

響を与えることは認められなかった（β＝.00，SE＝.02，ｔ＝.04，p＝.97，LLCI＝-.04，ULCI＝.05；

表7）。推薦意図に対しても同様に主効果は認められなかった（β＝.13，SE＝1.42，ｔ＝.09，p＝.93，
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LLCI＝-2.66，ULCI＝2.97；表 7）。また、交互作用についても有意な影響を与えることは認められ

なかった（β＝.01，SE＝.02，ｔ＝.60，p＝.55，LLCI＝-.03，ULCI＝.06；表 7）。 

そして動画への態度から観戦意図と推奨意図に対してはどちらも有意（β＝.63，p＜.05：β＝.64，

p＜.05：表 7）な関係であることがわかった。そのため、動画種類－動画への態度－観戦意図・推

奨意図についてはどの属性の中で認められているかを検証した。CCLI と UCLI の数値の間に 0

をはさまないことが有意であると示すことから、高齢群の男性が観戦意図と推奨意図の両方に影

響を与えることが明らかになった（β＝.38，SE＝.16， LLCI＝.08，ULCI＝.70；β＝.39，SE＝.16， 

LLCI＝.08，ULCI＝.73；Hayes，2013；表 9）。 

したがって表現方法の異なる動画と動画への態度、観戦意図、推奨意図の関係において年齢

と性別を調整変数とした場合、仮説H1、H3ab、H4abは一部が支持され、H2abについては支持さ

れなかった。 

 

 

 

 

 

β SE t β SE t β SE t

  -4.02 1.40 -2.88** -.59 2.40 .80 .qe q.42 .09

      - - - .63 22.91 -.40*** .64 .05 12.57***

  -.15 .05 -2.93** -.01 .05 -.12 .02 .05 .42

  -3.44 1.45 -2.37 .98 1.51 -.65 .35 1.47 .24

  ×  .11 .03 3.34** .00 .03 .14 -.01 .03 -.32

  ×  2.43 .90 2.7** .34 .94 .37 -.23 .91 -.25

  ×  .10 .03 2.91** .00 .04 -.12 -.03 .03 -.9

  ×  ×  -.07 .02 -3.19** .00 .02 .03 .01 .02 .60

１)β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２)***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

R²＝.03*** R²＝.30*** R²＝.3 ***

              

表7   と  が与える影響 
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    β SE ｔ

0 -.37 .24 -1.51

1 .10 .25 .40

0 .12 .17 .69

1 -.19 .17 -1.12

0 .61 .24 2.54**

1 -.49 .25 -1.95*

１ β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２ ***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

３   は3群に分類、  は0：男 、 ：女 

      

高群

中群

低群

 3       における  と   影響 

表8       における  と   影響 
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第 2 項 性別と過去のスポーツ経験が与える影響 

 次に動画種類から動画への態度に、性別と過去のスポーツ経験が与える影響について分析を

行った。分析の結果、動画種類と動画への態度の間において主効果は認められなかった（β＝.47，

SE＝1.17，t＝.40，p＝.69，LLCI＝-1.83，ULCI＝.2.77；表 10）。過去のスポーツ経験と性別を調

整変数とした交互作用についても有意な影響を認められなかった（β＝.03，SE＝.51，t＝-.06，p

＝.96，LLCI＝-,97，ULCI＝.1.02；表 10）。 

また、観戦意図を従属変数とした場合も主効果は認められなかった（β＝-.67，SE＝1.20，ｔ＝

-.56，ｐ＝.57，LLCI＝-3.03，ULCI＝1.69；表 10）。性別と過去のスポーツ経験を調整変数とした

交互作用についても有意な影響は認められていない（β＝.04，SE＝.52，ｔ＝.08，ｐ＝.94，LLCI＝

    β SE LLCI ULCI

0 -.23 .16 -.55 .08

1 .06 .16 -.25 .34

0 .07 .11 -.14 .30

1 .12 .11 -.35 .10

0 .38 .16 .08 .70

1 -.31 .19 -.68 .04

0 -.24 .17 -.58 .08

1 .06 .17 -.27 .39

0 .08 .11 -.15 .30

1 -.12 .12 -.36 .10

0 .39 .16 .08 .73

1 -.31 .19 -.71 .06

１)β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２)***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

低群

高群

中群

低群

高群

中群

    

    

表9       を 由した場合   と   影響 
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-.98，ULCI＝1.06；表 10）。推奨意図への主効果も同様に有意な影響は認められなかった（β＝

-.46，SE＝1.17，ｔ＝-.39，ｐ＝.69，LLCI＝-2.77，ULCI＝1.84；表 10）。交互作用についても有意

な影響は認められなかった（β＝.19，SE＝.51，t＝.37，ｐ＝.71，LLCI＝-.81，ULCI＝1.18；表 10）。 

 動画への態度から観戦意図と推奨意図に対してはどちらも有意な関係であることが認められ

た（β＝.61，p＜.05：β＝.62，p＜.05；表 10）。しかし動画種類から動画への態度について有意差が

認められていないため、動画種類－動画への態度－観戦意図・推奨意図のつながりは認められ

ない。 

したがって表現方法の異なる動画と動画への態度、観戦意図、推奨意図の関係において過去

のスポーツ経験と性別を調整変数とした場合、H3ab のみ支持され、H１、H2ab、H4ab については

支持されなかった。 

 

 

 

 

第 3 項 性別と過去の観戦経験が与える影響 

 次に性別と過去の観戦経験の有無が、動画種類から動画への態度に影響をあたえるかについ

β SE t β SE t β SE t

  .47 1.17 .40 -0.68 1.20 -.56 -.46 1.17 -.39

      - - - -.77 1.33 11.74*** .62 .05 12.3***

      .20 1.30 .15 -.77 1.33 -.56 .02 1.30 .01

  1.05 1.23 .85 -.99 1.27 -.78 .25 1.24 .20

  ×      -.10 .81 -.12 .28 .83 .34 .34 .81 .29

  ×  -.30 .82 -.40 .25 .79 .32 -.08 .77 .11

      ×  -.33 .82 -.40 .00 .84 .00 .66 .82 -.81

  ×      ×  .03 .51 .06 .04 .42 .08 .19 .51 .37

１ β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２ ***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

              

R²＝.03*** R²＝.3 *** R²＝.3 ***

表 0 過去       と  が与える影響 
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て検証した。その結果、動画種類から動画への態度について、モデルフィットの面で有意ではな

いとされた（R＝.14、R²＝.02，MSE＝1.47，F＝1.13，df1＝7.00，df2＝385.00，p＝.34；表 11）。し

たがって、その後の検証結果については認められないものとなる。 

次に動画種類から観戦意図に対して、主効果は認められなかった（β＝1.12，SE=3.57，t＝.31，

p＝.75，LLCI=-5.89，ULCI＝8.13：表 11）。性別と過去の観戦経験の有無を調整変数とした場合

の交互作用についても有意な影響は認められなかった（β＝-2.03，SE=1.26，t＝-1.61，p＝.10，

LLCI=－4.50，ULCI＝.44：表 11）。 

推奨意図に関しては、動画種類から推奨意図に対して主効果がみとめられた（β＝-6.79，

SE=3.50，t＝1.94，p=.05，LLCI=-13.68，ULCI＝.09：表 11）。2 つを調整変数としたときの交互作

用については有意な影響があると認められた（β＝-.2.30，SE=1.24，t＝-1.86，p=.06，LLCI=-4.73，

ULCI＝.13：表 11）。その中でも、どの属性の人に有意な差が表れているのかについて検証したと

ころ、すべての属性でｐ≧0.1 であり、差が表れていないという結果になった（表 12）。しかし、図 3

を確認すると、過去に観戦経験のある男性については感情的動画、観戦経験のある女性は機能

的動画が推奨意図を高値に示しているように確認できるため、この 2 点について有意な影響がみ

られたのではないかと考えられる。 

 また、動画への態度から観戦意図と推奨意図に対してはどちらも有意差が認められた（β＝.60，

p＜.05：β＝.61，p＜.05：表 11）。しかし動画種類から動画への態度について有意差が認められて

いないため、動画種類－動画への態度－観戦意図・推奨意図のつながりは認められない。 

したがって動画の表現方法の違いと動画への態度、観戦意図、推奨意図の関係において過去

の観戦経験と性別を調整変数とした場合、H2b と H3ab は一部が支持され、H1、H２a、H4ab につ
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いては支持されなかった。 

 

 

 

 

 

         

  

β SE t β SE t β SE t

  1.12 3.57 .31 -5.31 3.56 -1.49 -6.79 3.50 -1.94*

      - - - .60 .05 11.79*** .61 .05 12.20***

    -.01 2.95 .00 -4.89 2.95 -1.66 -5.80 2.89 -2**

  1.13 4.24 .27 -6.97 4.24 -1.64 -7.31 4.17 -1.75*

  ×    -.37 1.81 -.20 2.57 1.81 1.41 3.37 1.78 1.89*

  ×  -.57 2.48 .27 4.29 2.48 1.73 4.73 2.43 1.95*

    ×  -.27 2.12 -.13 3.03 2.15 1.41 3.32 2.11 1.57

  ×    ×  .13 1.26 .10 -2.03 1.26 -1.61 -2.30 1.24 -1.86*

１ β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２ ***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

              

R²＝.0 R²＝.33** R²＝.33***

      β SE ｔ

0 0 -.98 .72 -1.36

0 1 1.45 .97 1.49

1 0 .09 .17 .51

1 1 .22 .18 1.26

１ β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２ ***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

３     は０：ある， ：ない、  は0：男 ， ：女 

    

表   過去     と  が与える影響 

表       における過去     と   影響 
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第 4 項 性別とスポーツとの心理的距離が与える影響 

次に性別と競技への心理的な距離の 2 つの調整変数が影響を与えるのかについて検討を行

った。分析の結果、動画種類から動画への態度に対する主効果は認められなかった（β＝－0.50，

SE＝1.20，t＝-.42，p＝.67，LLCI＝-2.85，ULCI＝1.85；表 13）。性別と心理的な距離を調整変数

とした場合の交互作用についても有意な影響は認められなかった（β＝－0.05，SE＝.18，t＝-.29，

p＝.77，LLCI＝-.40，ULCI＝.29；表 13）。 

次に動画種類から観戦意図と推奨意図にしてそれぞれ分析を行った。その結果、動画種類か

ら観戦意図に対する主効果は有意な関係が認められた（β＝3.06，SE＝1.39，t＝2.20，p＝.03，

LLCI＝.32，ULCI＝5.79；表 13）。そして性別とスポーツへの心理的距離を調整変数とした場合、

 4     における過去     と   影響 
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動画種類から観戦意図にポジティブな影響を与えることがわかった（β＝.41，SE＝.20，t＝2.00，p

＝.05，LLCI＝.01，ULCI＝.81；表 13）。そして、スポーツへの心理的距離を 3 群に分けて男女別

で分析を行った結果、心理的距離が遠い男性（β＝.49，SE＝.24，ｔ＝2.00，ｐ＝.05，LLCI＝.01，

ULCI＝.97）と心理的距離が中程度の女性（β＝.34，SE＝.17，t＝1.97，p＝.05，LLCI＝.00，

ULCI＝.95）において機能的動画の方が観戦意図を高められることが分かった（表 14，図 4）。 

また動画から推奨意図に対しても主効果は認められた（β＝3.18，SE＝1.39，t＝2.24，p＝.02，

LLCI=.39，ULCI＝5.98；表 13）。性別とスポーツへの心理的な距離についてもポジティブな影響

を与えることが明らかになった（β＝.43，SE＝.21，t＝2.07，ｐ＝.04，LLCI＝.02，ULCI＝.84：表

13）。その中でも、心理的距離が遠い男性（β＝.49，SE＝.25，ｔ＝1.95，ｐ＝.05，LLCI=.00，ULCI

＝.97）と心理的距離が中程度の女性（β＝.29，SE＝.17，t＝1.68，p＝.09，LLCI＝.05，ULCI

＝.64）が機能的動画によって推奨意図を高められることが分かった（表 14，図 5）。 

動画への態度から観戦意図と推奨意図に対してはどちらも有意な関係であることが認められた

（β＝.38，p＜.05：β＝.48，p＜.05：表 13）。しかし動画種類から動画への態度について有意差が

認められていないため、動画種類－動画への態度－観戦意図・推奨意図のつながりは認められ

ない。 

したがって動画の表現方法の違いと動画への態度、観戦意図、推奨意図の関係においてスポ

ーツとの心理的な距離と性別を調整変数とした場合、H2ab と H3ab は一部が支持され、H１と

H4abについては支持されなかった。 
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β SE t β SE t β SE t

  -.50 1.20 -.42 3.06 1.39 2.20** 3.19 1.42 2.24*

      - - - .38 .06 6.33*** .48 .06 7.92*

     .47 .44 1.07 1.63 .51 3.21** 1.45 .52 2.79*

  .80 1.27 .64 1.93 1.47 1.31 2.09 1.50 1.39

  ×     .18 .26 .69 -.76 .31 -2.46** -.77 .31 -2.47

  ×  -.01 .77 -.01 -1.49 .90 -1.66* -1.64 .92 -1.78*

     ×  -.02 .29 -.08 -.63 .34 -1.87* -.64 .34 -1.86*

  ×     ×  -.05 .18 -.29 .41 .21 2.00** .43 .21 2.07**

１ β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２ ***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

R²＝.35***R²＝.63***R²＝.59***

              

       β SE ｔ β SE ｔ

0 .49 .24 2.00** .49 .25 1.95*

1 .36 .23 1.16 .19 .23 .8

0 .08 .16 .47 .08 .17 .49

1 .34 .17 1.97** .29 .17 1.68*

0 -.33 .21 .21 -.32 .21 -1.51

1 .41 .27 .27 .4 .28 1.43

１ β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２ ***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

３      は3群にレベ 分け、  は0：男 、 ：女 

        

高群

中群

低群

表 3     と      と  が与える影響 

表 4     と    における    と      と   影響 
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 5     における    と      と   影響 

 6     における    と      と   影響 
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第 5 項 性別と競技知識が与える影響 

 最後に性別と競技知識の 2 つの調整変数が影響を与えるのかを検討した。分析の結果、動画

種類と動画への態度に関して、性別と競技知識は有意な関係は認められなかった（β＝.22，SE

＝.17，t＝-1.28，ｐ＝.20，LLCI＝-.55，ULCI＝.11：表 15）。また、観戦意図に関しても表現方法と

2 つの調整変数の関係に有意な影響は認められず（β＝.05，SE＝.15，t＝.35，ｐ＝.72，LLCI＝

-.24，ULCI＝.34：表 15）、推奨意図に対しても同様に有意な影響は認められなかった（β＝.03，

SE＝.15，t＝.18，ｐ＝.85，LLCI＝-.27，ULCI＝.33：表 15）。 

 動画への態度から観戦意図と推奨意図に対してはどちらも有意な関係であると認められた（β

＝.46，p＜.05：β＝.49，p＜.05：表 15）。しかし動画種類から動画への態度について有意な関係が

認められていないため、動画種類－動画への態度－観戦意図・推奨意図のつながりは認めされ

ない。 

したがって動画の表現方法の違いと動画への態度、観戦意図、推奨意図の関係において過去

のスポーツ経験と性別を調整変数とした場合、H3ab のみ支持され、H１、H2ab、H4ab については

支持されなかった。 

 

 

β SE t β SE t β SE t

  .70 .79 -.89*** -.18 .68 -.27 -.29 .71 -.41

      - - - .46 .04 10.49*** .49 .04 10.77***

     -.38 .41 -.93 .55 .35 1.57 .27 .37 .73

  -.17 .78 -.22 -.39 .68 -.58 -.56 .70 -.80

  ×     .38 .25 1.52 -.05 .22 -.22 .01 .23 .06

  ×  -.28 .48 .59 .16 .42 .38 .17 .43 .39

     ×  .35 .28 1.25 -.06 .24 -.25 .06 .25 .23

  ×     ×  -.22 .17 -1.28 .05 .15 .35 .02 .15 .18

１ β＝標準化係数，SE＝標準誤差

２ ***p＜.00 ，**＜.05，*＜. 0

              

R²＝.08*** R²＝.53*** R²＝.47***

表 5     と  が与える影響 
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第 4 章 考察 

第 1 節 結果のまとめ 

 本研究ではスポーツプロモーション動画と動画への態度、観戦意図、推奨意図の関係について、

視聴者の性別と年齢、スポーツ経験、観戦経験、スポーツとの心理的距離、競技知識を調整変数

として影響の検討を行った。その結果、年齢と性別については高齢群（平均 55.44 歳）の男性は

感情的動画、女性は機能的動画が動画への態度に影響を与え、男性に関しては観戦意図と推

奨意図にも影響を与えることがわかった。過去の観戦経験と性別では、観戦経験のある男性は感

情的動画、観戦経験のある女性は機能的動画が推奨意図に影響を与えることが示唆された。そ

してスポーツとの心理的な距離と性別では、心理的距離が遠い男性と中程度の女性は機能的動

画が観戦意図に、感情的動画が推奨意図に影響を与えることが分かった。そして、すべての検証

において動画への態度と観戦意図、推奨意図は有意な関係があることが認められた。全検証の

結果を表 16にまとめ、それぞれに対する考察を行った。 

 

 

 

  ×    ×        ×      ×       ×    

H ：  -      
     ：高 群男 

     ：高 群女 
－ － － －

H a：  -    － － －
     ：  遠い男 

あいうえお　  中程 女 
－

H b：  -    － －
     ：  あり男 

     ：  あり女 

     ：  遠い男 

あいうえお　  中程 女 
－

H3a：      -    β=.63*** β=.6 *** β=.05*** β=.37*** β=.46***

H3b：      -    β=.59*** β=.6 *** β=.05*** β=.48*** β=.49***

H4a：  -      -         ：高 群男 － － － －

H4b：  -      -         ：高 群男 － － － －

表 6   と他 条件が      や行   に与えた影響 
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第 2 節 動画への態度における調整変数の効果 

 本研究において、スポーツプロモーション動画への態度について影響が認められたのは性別と

年齢の組み合わせのみであった。その中でも高齢群の男性が機能的動画、女性が感情的動画

について有意な関係があることが示された。スマートフォンで流れてくる広告の認知について年齢

と性別の面から比較をした研究によると、内容の認知について 4.50代の男女が他の年代と比較し

て認識しやすいことが明らかになった（石崎，2021）。また、鈴木（1988）によると、女性は高齢にな

るほど広告に対する知覚が高まることが明らかにされている。また、懐かしさの感情も関係している

と考えられる。楠見（2021）は、年齢が上がるごとに過去の思い出やちょっとした経験に対してポジ

ティブな思い出として認識するようになると明らかにした。したがって本研究で年齢と性別を調整

変数として検証し、高齢群において有意な関係が見られたことに関しても上記の先行研究の結果

と一致する。したがって 4.50 代の男女は過去にラグビーの観戦はしていなかったとしても、少しだ

けテレビなどで見た経験や話を聞いた経験があり、それがプロモーション動画を見ることで、懐か

しさの感情に変わり、ポジティブな感情として思い起こされ、結果的に動画への態度にポジティブ

な影響を与えることとなったのではないかと考えられる。 

 また、若年層の男女において 2 つの動画で違いがみられなかったことに関しては、2021 年あた

りから起こっている現代の若年層の倍速視聴議論が関係していると考えられる。クロスマーケティ

ングの調査によると、20 代の男女において、ドラマやバラエティを倍速や早送りをして視聴したこと

があると答えた人は約半数に上った（2021，クロスマーケティング）。倍速視聴する理由として挙げ

られているのが、隙間時間を効率よく活用したと思っていることや、多くの人と繋がったり趣味を広

げるために動画をたくさん見たいからという点である。また、音楽の視聴についても錆だけを視聴
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する若者が増加しているとされている（毎日新聞，2023）。この理由として述べられているのは、若

者のコストパフォーマンス志向が高まっており、良いところや重要なところをピックアップする傾向

が強まっているとされるとされている。このような若者の傾向を踏まえて本研究の結果で若者にお

いて動画への態度における効果を示せなかったことを考えると、本研究で用いた動画は若者にと

って時間と情報のコストパフォーマンスが悪く効率的ではない動画として認識された可能性がある。

本研究で用いた動画は早送りができない。また、動画の内容については、感情的動画について

は全体としてメッセージ性はあるが、全体的にテンポが変わらず重要なポイントがわかりにくかった

可能性がある。そして、機能的動画についても情報が詰め込まれており、重要な点をピックアップ

することが難しく、全体として動画が長かったことで間延びした感覚を与えた可能性がある。このよ

うな点から、高齢群以外の年齢層に影響を確認できなかったのではないかと考えられる。 

 次にスポーツ経験、ラグビー観戦経験、スポーツとの心理的距離、競技知識と性別において結

果が出なかったことに関して考察する。スポーツ経験が動画の態度に対して影響がでなかったの

は、競技を特定しなかったことが原因と考える。本研究ではラグビーの競技人口がサッカーや野

球などのように多くないため、偏りが生まれてしまうことを考慮して、過去のスポーツ経験に関して

競技をしぼらなかった。調査対象者の人数がさらに多ければ、ラグビー経験者は多く確保すること

ができた可能性はある。しかし、2022年におけるラグビーの競技人口はで 10万人、それに比べて

2021 年のサッカーの競技者、関係者の人口は 83 万人である（日本ラグビー協会，2022 年；日本

サッカー協会，2021）。したがって調査対象者の選定の際にチームや協会に依頼して競技経験

者の人数を確保するか、対象とする競技を変更して調査するようにすることで偏りを減らし、再度

調査をすることで有意な結果が出る可能性がある。 
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 観戦経験の有無やスポーツとの心理的距離、競技知識で結果が出なかったことにより、チーム

や競技への愛着、興味は広告への好感度や評価などの動画への態度に影響を与えないことが

示唆される。スポーツやラグビーへの関与レベルが高いことや心理的距離近いことの影響を受け

なかったことについては、消費者の商品への関与レベルが高いほどマスメディアの広告の影響は

受けにくいことと等しい結果が出たと考えられる（寺本，2014）。関与レベルが低いことや心理的距

離が遠いことが影響を与えなかったことに関しては動画の選定の点で影響を確かめられなかった

のではないかと考えられる。ユーモアのある広告での研究において、ユーモアの中にも種類があり、

ユーモアを高く認識すると広告への態度は高まるが、ユーモアを認識しにくいと広告への態度に

影響を与えられないことが明らかになった（李，2001）。したがって本研究では感情的動画が関与

レベルの低い人や心理的距離が遠い視聴者にとって感情に強く訴えかけられず、動画への態度

に結びつかなかったのではないかと考えられる。 

 

第 3 節 観戦意図と推奨意図における調整変数の効果 

 本研究ではラグビーの観戦経験の有無が推奨意図に、性別とスポーツとの心理的距離が観戦

意図と推奨意図に影響を与えることが分かった。 

 ラグビーの観戦経験の有無については、特に観戦経験のある男性が感情的動画、観戦経験の

ある女性が機能的動画の影響を受けて推奨意図が高まることが分かった。まず、観戦経験のある

男女に対して影響を確認できたという点に関しては、動画を視聴したことで彼らの中のノスタルジ

ア感情が高まり推奨意図に繋がったと考えられる。高田（2022）によると過去にスポーツ観戦を楽

しんだ経験は、それから先に時間がたってもスポーツ観戦に関してポジティブな考えを持ち続ける
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と明らかにしている。つまり、観戦経験がないとどのような動画を見ても呼び起こされる経験がない

ため、どちらの動画を見ても感情が変わらず、影響を確認することができなかったと考えられる。そ

して、男性と女性で異なる動画が有意であったことに関しては、共感性と現実性において男女差

があったと考えられる。Baron-Cohen（2003）によると、男性は女性よりも見たものに対する共感の

面で、人との関わりに対して、同じ目的を持つ仲間を重視し、そのつながりに対して共感しやすい

ということが関係しているとされている。そして女性に関しては、スーパーでの買い物中に価格など

の詳細の書いてあるポップの有無での購買意図の違いについて検証すると、購買計画の有無に

関わらず詳細の書いてあるポップを重視することが明らかになった（牧野，1994）。この研究では

男性への調査は行っていないが、女性は特に実際に買う可能性があるものに対しては現実的な

情報を重視することが示唆された。つまり、本研究において用いた感情的動画において、観戦経

験のある男性は過去の自分の観戦経験を思い出し、チームみんなで勝利に向かって試合をする

様子に共感したことで推奨意図に繋がったと考えられる。そして女性は、過去の観戦経験を思い

出してポジティブな感情になり、日時やチームについて詳細な情報を見ることで推奨意図に繋が

ったと考えられる。 

しかし、共感性と現実性の面で性差があるから本研究でもこのような結果となったと考えている

が、過去にスポーツ用品の広告について、若者を対象に感情的、機能的広告で比較された研究

では、男女ともに感情的広告の方が訴求効果が高いと明らかにされているものもある（Mojtaba，

2021）。これはスポーツ用品という有形のものを商品としているか、スポーツ観戦を促したり、競技

への興味をそそるような無形のものを対象にするかで結果が変わってくる可能性もあるが、スポー

ツという共通点でみると本研究とは対象は似ているのに結果異なっていると考えられる。また、男
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女での他者からの影響の受け方の違いについては、女性は男性よりも身体的魅力を重視するとさ

れている（Feingold，1990）。つまり、選手のヴィジュアルに影響を受けやすくなる可能性が高く、本

研究では感情的動画の影響の方が受けやすいと推測される。このような先行研究をもとに検討す

ると、男女共に、もしくは女性の方が感情的動画の影響を受けやすくなる可能性がある。しかし本

研究の結果では高齢男性の方が感情的動画、高齢女性の方が機能的動画の影響を受けやすい

ことが分析の結果明らかになったが、これはスポーツプロモーション動画における特徴なのか、本

研究の対象者では偶然このような結果になったのかは明らかにできず、今後の研究への課題とな

ると考えられる。 

性別と観戦経験の有無が観戦意図に対して有意な影響がでなかったことに関しては、プロモー

ション動画が視聴者に与える影響の弱さが表れたと考える。過去にスポーツにおける観戦動機に

ついて行った研究では、筆者が探す限りプロモーション動画を見たから、という項目はない。した

がってプロモーション動画はプロモーション活動の中でも現段階ではかなり小さいものであると考

えられる。そして観戦意図と推奨意図の行動レベルに関して、消費者行動についてレベル分けを

した研究では、クチコミ意図が高まることで観戦意図が高まることが明らかになっている（小野，

2010）。したがって本研究で用いたプロモーション動画は、クチコミ意図を含む推奨意図のレベル

まで上げることはできたが、観戦意図のレベルまで引き上げることはできなかったと考えられる。 

 スポーツとの心理的距離が観戦意図と推奨意図に影響を与えることに関して、特に心理的距離

が遠い男性と中程度の女性が機能的動画を見ることで意図を高められることがわかった。比較的

心理的距離が遠い人に対して情報が含まれた機能的動画が有効であると明らかになったことに

関して、心理的距離が遠いからこそ、初めて知る情報が多く、情報を入手したことで今までなかっ
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た観戦意図や推奨意図を持つ段階に進んだことが結果に繋がったのではないかと考えられる。

一方で、心理的距離が近い人は既に機能的動画に含まれていた情報を知っていたため、動画を

見ても意図に変化がなかったと考えられる。チームへの心理的距離が近いことをチームアイデン

ティフィケーションとすると、チームアイデンティフィケーションが高い人はそのチームに関する情

報はソーシャルネットワークサービスやファンクラブのなどの情報網からの発信により情報を入手し

ているはずである。しかし本研究で用いた動画は 2021 年 12 月－2022 年 1 月に発表されている

動画であるのに対し、調査実施は 2022 年 12 月であったことから、発表から時間が経過しており、

既に動画内の情報を知っていた可能性がある。それにより動画の内容が既に知っている内容であ

り、結果として観戦意図や推奨意図に繋げることができなかったと考えられる。 

 そして性別と年齢、スポーツ経験、競技知識に関して調整効果が得られなかったことに関しては、

コマーシャルにおいてどれだけ良いとされるコマーシャル動画を見ても購買意図が高まらない、と

いう過去の研究結果と同じ結果が出た。加藤（2014）によると、感動など個人の心に訴えかけるよう

なストーリーが人に変化をもたらすものではあるが、感動するコマーシャル広告を用いても、商品

の購入や消費にはつながらず、個人の価値観の再確認や変化を促す可能性のみがあると述べら

れている。この先行研究で用いたコマーシャルと、本研究で用いた感情的動画が同じ役割を果た

したと考えられる。今回の結果では観戦意図と推奨意図に結びついたもののうち、性別と観戦経

験を調整変数とした場合のみであった。したがって、感情的動画は基本的に観戦意図と推奨意

図に影響を与えにくいと示唆される。 
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第 4 節 動画への態度と観戦意図、推奨意図の関係 

 本研究ではプロモーション動画から観戦意図と推奨意図に対しては、すべての検証において有

意な影響を与えることが分かった。過去に一般商品に関する広告の研究で、広告への態度は購

買意図にポジティブな影響を与えることは明らかになっている。またスポーツのプロモーション活

動については、スポンサーの広告や広告に出演するアスリートの効果に関するものが多く、その広

告への評価やアスリートの好感度が高いほど購買意図は高くなることが明らかになっている。今回

の研究でも同様の結果を得ることできたことで、アスリートやスポンサーに関係なく、試合に関する

プロモーション動画についても動画への態度が良ければ観戦意図と推薦意図を向上させることが

出来ることが明らかになった。したがって小さなスポーツチームや競技団体でも、プロモーション動

画への好感度や評価が高くすることができれば、観客動員や競技認知を高めることに繋げられる

ということが示唆された。 

 

第 5 節 動画への態度を経由しての観戦意図、推奨意図への影響 

本研究では、高齢群の男性のみ動画から動画への態度を経由して観戦意図や推奨意図に影

響を与えられることがわかった。これは第 2 節で考察したように、高齢になるにつれて過去に起き

た経験がポジティブなものとして思い起こされ、動画への態度に繋がり、第 4 章で考察したように

良いと判断された態度がその後の行動意図にポジティブに反応したと考えられる。しかし、高齢群

の女性や、その他すべての条件で調整効果が得られなかったという結果から、動画の表現方法

の違いは動画への態度を経由して観戦意図や推奨意図に繋がるというわけではなく、動画への

評価や好感度は、観戦意図や推奨意図とは別物ととらえる必要があることが示唆される。広告研
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究において、松香は広告が記憶されやすいものであっても、購買意図に必ずしも効果があるとは

いえないとした（2022）。記憶されやすい広告において好感度と購買意図に関しては負の関係性

が表れたという記述もある。また、Brian と Michaelによると、アスリートが広告塔となっている広告と

購買意図の関係に関しては、ブランド態度は高められても購買意図にはつながらず、購買意図を

高めるには、商品と広告内容の適合性と購買に対して行動起こさなければならないという感覚を

呼び起こさせるような帰属性の高い広告の設計が重要であるとした（2013）。このような先行研究よ

り本研究でも、広告への好感度や評価と観戦意図、推奨意図はつながらないことが等しい結果と

なったと考える。第 4 節で動画への態度と観戦意図、推奨意図は比例する関係であることがわか

っているが、動画から観戦意図と推奨意図において動画への態度を経由しない結果が多くあらわ

れたことから、動画への態度が高められるプロモーション動画は消費者の行動意図を高めることは

できるが、行動意図を高めるために必ずしも動画への態度を高める動画を作成する必要がないこ

とが示唆された。 
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第 5 章 まとめ 

第 1 節 結論 

 本研究では、動画の表現方法の違いが、性別と年齢、スポーツ経験、競技の観戦経験、スポー

ツとの心理的距離、競技知識の影響を受けて、動画への態度、観戦意図、推奨意図に影響を与

えるかを検討した。その結果、高齢群の男性は機能的動画を、高齢群の女性は感情的動画を視

ることで動画への態度が高まることが明らかになった。また、性別と観戦経験については観戦経験

のある男性が感情的動画を、観戦経験のある女性は機能的動画を視ることで推奨意図を高めら

れると考えられた。そして、心理的距離の遠い男性と中程度の女性は機能的動画を視ることで観

戦意図が高まり、感情的動画を視ることで推奨意図が高められることがわかった。過去のスポーツ

経験と競技知識に関しては、どの属性に対しても影響を確認することはできなかった。これらのこ

とから、作成するべきスポーツプロモーション動画やターゲットとする人の検討を進めた。 

 

第 2節 現場への提言 

 本研究では目的として、プロモーション動画の違いが、視聴者の属性やスポーツ経験等の影響

を受けて動画への態度に影響、観戦意図、推奨意図に影響を与えることを明らかにすることを目

的とした。その結果、一部が支持される結果となった。スポーツプロモーション動画は見る人の性

別だけでなく、年齢やスポーツとの心理的な距離、過去の観戦経験を組み合わせてターゲッティ

ングすることにより、プロモーション動画への態度、観戦意図、推奨意図を高められることが分かっ

た。以上の結果と本研究の考察から今後のスポーツプロモーション動画の作成の現場への提言と

して 2点提案する。 
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 1点目は対象についてより細かく分類して、フォーカスした属性の人に確実に訴えられるような動

画を作成することである。本研究の結果から、プロモーション動画の効果は細かな属性により異な

り、性別だけではなく、年齢や過去の経験や心理的距離などの条件を加えることで効果を確認で

きることが分かった。これにより、ターゲットを細かく設定して、それぞれにあったプロモーション動

画を作成していく必要があることが分かる。本研究では感情的動画と機能的動画に分けて、それ

ぞれ影響を与える対象と動画種類を明らかにした。このように動画を用いたプロモーションを行う

際には、見せる動画が対象によって影響を与えられるかどうか異なってくるという事を理解した上

で動画を作成していくことが重要である。 

 2 点目は機能性の高い内容を含んだプロモーション動画の作成である。本研究の結果から、感

情的動画だけが動画への態度や観戦意図、推奨意図を高めるわけではないことが分かった。機

能的動画でも動画への態度などを高められるようになっていることは、現代におけるスマートフォン

でのスケジュール管理の利用率が高まっていること要因の一つが考えられる。LINE の調査による

と調査対象者の 6 割がスマートフォンやパソコン上でスケジュール管理をしているという結果が出

た。また、紙のスケジュール帳を用いていてもスマートフォンの方がより多くの場面で持ち運んでい

るため、途中で使うのをやめてしまう人が多いという結果も示された（LINE 株式会社，2021）。この

ようにスマートフォンの普及により、動画を視聴してすぐに自らのスケジュールを確認する行動に

繋がりやすくなっていることから、日時や場所など機能的な情報を動画内に組み込むことでスケジ

ュール確認から観戦意図に繋がりやすくなるのではないかと考えられる。 

また、本研究では機能的動画は観戦意図や推奨意図を高められることがわかったことから、本

研究で用いなかった視聴者の行動意図も高められる可能性もあると考えられる。消費者の行動意
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図はその商品に関する検索行動もその一つであると考えられ、視聴者が興味を持つことで、自分

でインターネットやソーシャルネットワークサービスで、それについて検索するような行動を促すこ

とができ、それが視聴者の知識や経験に繋がり、チームや競技への愛着に繋げられる可能性もあ

る。そのために機能的情報を含んだプロモーション動画であっても、情報をすべてオープンにす

るのではなく情報を厳選し、小出しにすることで、視聴者に検索行動を促していくことも機能的動

画の重要な役割となると考えられる。したがって、機能的な情報が現代に視聴者にとっては重要

なポイントとなっていると考えられるため、選手のプレー中心のものやインパクトのある感情的要素

の身を含んだ動画だけでなく、情報などの機能的要素を含んだプロモーション動画の作成を提案

する。 

  

第 3 節 研究の限界と今後の展望 

 本研究では具体的な問題点として、動画の選定、変数の設定、先行研究の検討の 3 点で問題

があったと考える。1 点目の動画の選定の面では、他の変数について動画への態度に影響を与

えることが確認できなかったことから、感情的動画に関して用いた動画に視聴者が認識する感情

的条件が足りなかったのではないかと考えられる。李は広告タイプと広告への態度の関係につい

て、ユーモアのあるとされる広告はユーモアの中でもいろいろな種類があり、機知性があり複雑な

広告は広告への態度が高まることを明らかにした（2001）。本研究で用いた感情的動画はインパク

トのあるメッセージ性が強く、分かりやすい内容になっているため、李の研究で有意差の出なかっ

た誇張性の高い広告に該当し、機知性や複雑性がなかったのではないかと考えられる。 

また現在公開されているコマーシャル動画やプロモーション動画の多くは、明らかに機能的で
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ある動画と感情的である動画と分かれているものは実際には少ない。どちらかに偏っているわけで

はなく、感情的表現と機能的情報が混ざっているもの多い。環境に配慮した洗剤などの商品を売

るグリーンブランドについての研究では、機能的側面、感情的側面、両側面を持った広告の 3 種

類で、どの広告が最も認知が高いかの知覚効果を比較した際、両者の表現を持ち合わせた広告

が最も高い効果が得られることが分かった（Patrick,et.al，2005）。したがって感情的でもあり機能的

でもあるプロモーション動画での検証が必要であると考えられる。 

また、本研究では感情的動画について、ラグビーというコンタクトスポーツで熱さや男らしさが目

立つ競技において、インパクトがありかっこいい動画を用いた。しかし、感情的動画には多くの種

類があり、きれい、面白い、不思議など他の種類でも同じような検証をしたら結果が変わる可能性

がある。また、競技の特性に合わせて感情的動画にとって必要なポイントが変わってくる。今回は

ラグビーにおけるプロモーション動画であるため、かっこいい動画で研究を組み立てた。しかしチ

ーム競技であることを考慮して感動する内容の感情的動画や、選手やプレーの面白さに着目した

ユーモアのある感情的動画が適切であった可能性もある。したがって今後スポーツプロモーション

動画において、どのような動画が適切かどうかを検証する場合、同一競技においていくつかの種

類の感情的動画を用いて検証する必要があると考えられる。 

 そして 2 点目の変数の面では、本研究では動画への態度のみを媒介変数として設定した。しか

し、チームやリーグへの愛着が観戦意図を高めることが分かっている。それを用いて考えると、動

画の表現方法がチームへの愛着に影響を与え、それが消費者の行動意図に影響を与えることに

について検証し、影響を確認することも可能となる。スポーツチームの経営における目標の一つは

観客や売り上げの増加である。したがって動画への態度の向上も重要であるが、チームへの愛着
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も高まることについてもスポーツ団体の目標となるため、今後は検証が必要になってくると考えら

れる。 

 最後に、スポーツに限らずプロモーション動画の表現方法に関する過去の知見は、理論を用い

ていないことや、動画市場の成長が比較的新しい時代のことであることから、解明できていない点

が多い。したがって今まで述べてきた先行研究とは真逆の結果を表しているものもある。本研究の

考察では、本研究で明らかにされた結果をもとに先行文献を用いて考察を行ったが、真逆の考察

をされている先行研究も存在しているという点から、前に述べた考察がすべて正しいとは言い切れ

ない点があるということが本研究の限界である。しかし、今まで触れられてこなかったスポーツプロ

モーション動画に言及し、動画市場がさらに大きくなると予想される現代において新たにいくつか

の知見を結果として出すことができた。スポーツプロモーション動画の作成から視聴者をマーケテ

ィングしていく際には性別だけでなく、その他の属性や彼らの経験や心理的距離を加味していくこ

とが重要であることが分かった。このように本研究で明らかになった結果は今後のスポーツにおけ

る動画を用いたマーケティングを行っていく際に有効な資料となり、スポーツマーケティングのプロ

モーション効果について焦点を当てる今後の研究に寄与するものである。 
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資料 1：調査で用いた動画の抜粋 
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感情的動画 
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機能的動画 
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資料 2：調査で用いた質問票 
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