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1. はじめに 

1.1 ライブ･エンタテインメントの概要と現状 

ライブ･エンタテインメントとは日本国内で開催され，

入場料が必要な音楽コンサート，演劇，ミュージカル，

スポーツ，その他イベントのことを指す.消費者は具

体的には捉え難い感動や非日常，世界観を体験す

ることで価値を感じる[1]. 

ライブ･エンタテインメント白書によると，2022年のラ

イブ･エンタテインメント市場規模は5652億円となり，

過去最大であったコロナ禍前の2019年の市場規模

の約9割まで回復した[2].市場規模は今後も拡大して

いくことが考えられる. 

1.2 ファンベース 

近年ファンベースと呼ばれる，ファンを大切にし，

中長期的に売上や事業価値を高める考えが浸透し

つつある[3].ファンベースを生かしたファンコミュニ

ティではファン同士が好きを共有し合えることでファ

ン同士の熱量が高まるとされている.また，コミュニティ

内から外の顧客へ価値が伝わり新たなファンの獲得

につながるとされている.この考えはライブコンサート

ビジネスにもいえることであり，ファンコミュニティが形

成されると，ファンは他のファンとつながり，コミュニ

ティの中で活動することに対して強い意欲を持つよう

になる.またファンはアーティストの成功を支えるため

にコミュニティ内での活動を活性化させ，他のファン

を巻き込むことでコミュニティ全体の活性化に貢献す

るとされている.このように，ファンコミュニティはライブ

コンサートビジネスに重要な役割を果たしていて，

ファンベースの考えの登場により今後さらに重要視さ

れるのではないか. 

これに関連して，近年SNSを利用したファン同士の

交流がよく見られる[4].従来のファンクラブやライブ会

場での直接的な交流に加え，SNSを通じたファン同

士のつながりが強化されており，ファン同士の交流が

より一層活発になりつつある.今後のライブコンサート

ビジネスにおいて，より効果的なマーケティングを行

うにはファンコミュニティと消費行動の関係を明らか

にすることが必要なのではないか. 

2. 研究目的 

本研究では，今後さらなる市場規模の拡大が見込

まれる， ライブ･エンタテインメント市場に着目し，

ファンコミュニティがライブコンサートでの消費行動に

与える影響を明らかにする.また，ファンコミュニティを

活用してライブコンサートでの消費行動を促すには，

具体的にどのようなマーケティング方法が有効なの

かを考察する. 

3. 先行研究 

本研究では，以下の3つの先行研究を取り上げる. 

大野(2007)[5]ではスポーツファンはコミュニティに

居場所を感じるようになり，そのコミュニティを維持す

るために努力をして，応援やチケット，グッズの購入

などを通じてチームを助けることを明らかにした.  

仲澤ら(2015)[6]ではスポーツファンとファンコミュニ

ティの心理的つながりの向上が，スポーツチームと

ファンの関係の強化につながることを明らかにした.ま

た，スポーツチームとファンの関係の平均値が低い

方が，スポーツファンとファンコミュニティの心理的つ

ながりの影響が強いことから，チームとの結びつきの

弱い者へのマーケティングにおいて，ファンコミュニ

ティに関連した経験(全員参加の応援，球場全体の

一体感，統一されたチームカラーやグッズによる会場

演出など)の提供が有効であると主張した.  

井上ら(2023)[7]ではアイドルファンの心理的所有

感は仲間意識と競争意識に別々に影響することを明

らかにした.心理的一体感が強く同担仲間意識が強

い場合には，現在の推しを応援し続けたいという気

持ちを強く持ちやすいと主張した.一方で心理的責

任感が強く同担を競争相手と考える同担競争意識が

強い場合には，現在の推しに対して推し活を続けた

いという気持ちを持たなくなると主張した.  

4. 本研究の新規性と仮説 

4.1 新規性 

大野(2007)と仲澤ら(2015)ではプロスポーツ選手

のファンコミュニティに着目し，ファンの消費行動と

ファンコミュニティの関係性の分析を行った.その結果，

ファンはコミュニティに居場所を感じるようになり消費

を行うこと，ファンとコミュニティのつながりの向上が

ファンとスポーツチームのつながりの向上につながる

ことが明らかになった.また井上ら(2023)では，同担仲

間意識と同担競争意識のそれぞれが推し活継続性

に与える影響について明らかにした. 

本研究では，音楽アーティストのファンコミュニティ

に着目し，ファンの消費行動とファンコミュニティの関

係性を明らかにすることを新規性とする.また同担仲

間意識と同担競争意識のそれぞれがファンの消費



行動に与える影響について明らかにすることを新規

性とする. 

4.2 仮説 

本研究では，以下の3つの仮説を立てた. 

仮説1: ファン同士の絆の感覚が強ければライブで

の消費を継続するのではないか. 

仮説2: 他のファンに対する仲間意識が芽生えるとよ

り積極的に消費を行い，競争意識が芽生えると消費

を行わなくなるのではないか. 

仮説3: ファンコミュニティに所属している人としてい

ない人とで愛着や消費行動に違いが出るのではな

いか. 

5. 調査内容 

5.1 調査概要 

上記の仮説を検証するために本研究では「全く当

てはまらない」と「とても当てはまる」を両端に取った6

件法中心のアンケート調査を実施した. 

調査期間:2025年01月15日∼2025年01月15日 

調査方法:セルフアンケートツール「Freeasy」 

調査対象: 15歳以上のライブコンサートに参加した経

験がある男女 

5.2 調査項目 

質問項目は以下のとおりである. 

1.応援しているアーティストの性別について教えてく

ださい.グループの場合は特に応援している人物の

性別を教えてください. 

2.あなたは応援するアーティストのファンコミュニティ

に所属していますか. 

3.アーティスト個人への愛着について 

3.1あなたは応援するアーティストグループの特定メ

ンバーの大ファンですか. 

3.2あなたは応援するアーティストグループの特定の

メンバーに共感しますか.（考え方など） 

3.3あなたは自分のことを，応援するアーティストグ

ループの特定メンバーのファンだと思いますか. 

4.ファンコミュニティへの愛着について 

4.1あなたは同じアーティストを応援する他の人たちと

の間に強い絆を感じますか. 

4.2あなたは同じアーティストを応援する他のファンに，

本当に共感しますか. 

4.3あなたは同じアーティストを応援する他のファンた

ちと「ある一つのクラブ」に所属しているように感じま

すか. 

5.再購買意図について 

5.1あなたが応援するアーティストのライブに再び来

場する可能性はどれくらいですか. 

5.2あなたがさらに応援するアーティストの製品（衣類

やグッズ）を購入する可能性はどれくらいですか. 

5.3あなたの推し活予算の50％以上を応援するアー

ティストに費やす可能性はどれくらいですか. 

6.同担仲間意識について 

6.1同担のグッズを持っている人にはシンパシーを感

じますか. 

6.2同じ価値観や本気度を持つならば同担も仲間だ

と思いますか. 

6.3推しを応援する人たちと一緒にいると楽しいです

か. 

6.4同担は同じ推しを推す「同志」として意識しますか. 

6.5同担には仲間意識を持っていますか. 

6.6同担には親しみを覚えますか. 

7.同担競争意識について 

7.1同担に対しては自分より推しの知識があるかどう

かを意識しますか. 

7.2同担に対しては自分より推し活歴が長いかどうか

を意識しますか. 

7.3同担に対しては競う気持ちがありますか. 

7.4同担に対してはすぐに「推す気持ちの強さ」を測

ろうとしてしまいますか. 

8.推し活継続性について 

8.1推しに関する望ましくない噂や報道があっても簡

単に推すことをやめたりしないですか. 

8.2色々な困難があっても、推しを応援し続けたいと

思いますか. 

8.3何があっても最後まで推しを応援し続けたいです

か. 

8.4たとえ推し活に困難が生じたとしても，くじけずに

全力で推しを応援し続けたいですか. 

5.3 調査結果 

有効回答数は100件であり，性別は男性，女性で

それぞれ50%，50%であった.年代は15∼19歳，20∼24

歳，25∼29歳，30∼34歳，35∼39歳，40∼44歳，45∼49歳，

50∼54歳，55∼59歳，60歳以上，それぞれ10%であっ

た.応援しているアーティストのファンコミュニティに所

属していると回答した人は35%であった. 

6. 分析 

6.1 平均値の算出と信憑性の検証 

本研究では，問3∼問8までの各項目から平均値を

算出し，アーティスト個人への愛着，ファンコミュニ

ティへの愛着，再購買意図，同担仲間意識，同担競

争意識，推し活継続性という6つの変数として使用す

る.各質問項目の内部整合性を評価するためにクロ

ンバックのα係数を算出したところ表 1の結果となり，

十分な内部整合性が確認された. 

 

 

 

 

 

 

 



表 1 内部整合性の検証 

 

6.2 仮説 1の分析 

仮説1の分析を行うために，再購買意図を目的変

数，ファンコミュニティへの愛着を説明変数として単

回帰分析を行った.分析結果は表 2のとおりである.

回帰式はy=0.75177997x+1.133191901となった.また， 

P-値が0.05未満であるため有意差が認められる.その

ため，ファン同士の絆の感覚が強ければライブでの

消費を継続するのという仮説は支持された. 

表 2 ファンコミュニティへの愛着を説明変数とした 

単回帰分析 

 

6.3 仮説 2の分析 

仮説 2の分析を行うために，再購買意図を目的変

数，同担仲間意識を説明変数として単回帰分析を

行った.分析結果は表 3のとおりである. 回帰式は

y=0.79813875x+0.873822891 となった.また，P-値が

0.05未満であるため，独立変数 xが従属変数 yに

対して統計的に正の影響を与えることが示された. 

表 3 同担仲間意識を説明変数とした単回帰分析 

 
また，再購買意図を目的変数，同担競争意識を説

明変数として単回帰分析を行った.分析結果は表 4

のとおりである.回帰式は

y=0.539924932x+2.166473855となった.P-値が0.05

未満であるため，独立変数xが，従属変数yに対して

統計的に正の影響を与えることが示された.本研究で

は，独立変数ｘが従属変数yに負の影響を与えること

を仮説として設定したため，仮説は支持されなかっ

た. 

表 4 同担競争意識を説明変数とした単回帰分析 

 

6.4 仮説 3の分析 

仮説3では，ファンコミュニティに所属している人と

所属していない人で平均値に統計的な差があるかを

検証するために，独立t検定を行った.ｔ検定を行うに

あたりF検定を行った結果，有意差が認められなかっ

た.そのため，それぞれの母分散は等しいと仮定でき

る.t検定の結果は表 5∼表 10のとおりである.t検定を

行った結果，すべての項目でP-値が0.05未満となり

有意差が認められた.よってファンコミュニティに所属

している人としていない人とで愛着や消費情動に違

いが出るのではないかという仮説は支持された. 

表 5 アーティスト個人への愛着 

 
 

表 6 ファンコミュニティへの愛着 

 
 

表 7 再購買意図 

 
 

表 8 同担仲間意識 

 
 

表 9 同担競争意識 

 
 

表 10 推し活継続性 

 

7. 考察 

本研究は，ファンコミュニティがライブコンサートで

の消費行動に与える影響を明らかにするという目的

で進めてきた.ここではそれぞれの仮説とその結果に

ついて考察する. 

仮説1では，ファン同士の絆の感覚が強ければライ

ブでの消費を継続することが明らかとなった.この結

果は，ライブコンサートが単なる音楽鑑賞の場ではな

く，ファン同士の交流や帰属意識を強化する場となっ

ていることを示唆している.大野(2007)でもスポーツ

ファンはコミュニティに居場所を感じるようになること

変数名 項目数 α

問3 アーティスト個人への愛着 3 0.91

問4 ファンコミュニティへの愛着 3 0.93

問5 再購買意図 3 0.92

問6 同担仲間意識 6 0.96

問7 同担競争意識 4 0.95

問8 推し活継続性 4 0.94

係数 標準誤差 t P-値

切片 1.13 0.29 3.97 0.00

Q4 0.75 0.08 9.51 0.00

重決定R2 2.17

観測数 100

係数 標準誤差 t P-値

切片 0.87 0.30 2.88 0.00

Q6 0.80 0.08 9.75 0.00

重決定R2 0.49

観測数 100

係数 標準誤差 t P-値

切片 2.17 0.28 7.87 0.00

Q7 0.54 0.09 6.06 0.00

重決定R2 0.27

観測数 100

所属している 所属していない

平均 4.33 3.31

P(T<=t) 両側 0.00

所属している 所属していない

平均 4.33 2.83

P(T<=t) 両側 0.00

所属している 所属していない

平均 4.52 3.19

P(T<=t) 両側 0.00

所属している 所属していない

平均 4.21 3.09

P(T<=t) 両側 0.00

所属している 所属していない

平均 3.64 2.28

P(T<=t) 両側 0.00

所属している 所属していない

平均 4.31 3.30

P(T<=t) 両側 0.00



で消費が生まれることを明らかにしている.本研究の

結果はこれを支持するものである.特に，ライブコン

サートは一時的な体験にとどまらず，ファン同士の関

係性を深め，継続的な参加意欲や関連商品の購入

を促進する役割を果たしていると考えられる. 

仮説2では，他のファンに対する仲間意識が芽生

えるとより積極的に消費を行い，競争意識が芽生え

ると消費を行わなくなるのではないかという仮説を検

証した.しかし，実際の分析結果では，仲間意識が芽

生えようが競争意識が芽生えようが消費は継続され

ることが明らかとなった.この結果は，ファンの消費行

動が「仲間意識」や「競争意識」といった心理的要因

だけでは説明できず，より広範な動機に基づいてい

る可能性を示唆している.また，競争意識が消費を抑

制するのではなく，むしろ一定のレベルで消費が維

持されるという結果は，競争が完全にネガティブな要

因として働くわけではないことを示唆する.例えば，一

部のファンは「他のファンよりもより熱心なファンであ

ることを示したい」と考え，競争意識がむしろ消費を

促進する可能性が考えられる. 

仮説3では，ファンコミュニティに所属している人は，

していない人と比べて「アーティスト個人への愛着」，

「ファンコミュニティへの愛着」，「再購買意図」，「同

担仲間意識」，「同担競争意識」，「推し活継続性」の

すべての項目において高い値を示したことが明らか

となった.この結果は，ファンコミュニティが消費行動

や推し活の継続に強く影響している可能性を示唆し

ている.ファンコミュニティに所属している人は，「再購

買意図」や「推し活継続性」が高いことから，ファンが

一時的なものではなく，長期的に持続しやすい環境

が形成されていることが分かる.つまり，コミュニティの

存在は，ファンがアーティストを応援する動機を維持

し，ライブ参加やグッズ購入といった消費行動を促進

する要因となると考えられる.また，「同担仲間意識」

や「同担競争意識」も高い値を示していることから，

ファンコミュニティ内では「仲間意識」と「競争意識」の

両面が共存しながらファンの関係性が構築されてい

ることが推測できる.仲間意識が強まることでファン同

士の協力関係が生まれ，推し活の楽しさが増すだけ

でなく，競争意識も一定のレベルで存在することで，

ファンのモチベーションが高まる可能性がある. 

以上を踏まえて今後のライブコンサートビジネスに

おいては，ファンコミュニティの形成と活性化を促進

する戦略を積極的に取り入れることが重要になると考

察する.例えばファン同士の交流を促進するイベント

の開催や，公式でファンコミュニティを設けることが効

果的だと言える.また，競争意識が消費を抑制するの

ではなく，一定の消費を継続することが分かったため，

ネガティブな競争ではなくポジティブな競争を生み出

す仕組みを取り入れると良いと考察する.例えば，ライ

ブの参加回数やグッズの購入回数によって特典が得

られる仕組みなどが考えられる.こうした取り組みに

よって，ファン同士が楽しく競争できる仕組みを生み

出すことで，消費行動の継続につなげられるだろう. 

8. 今後の課題 

 本研究では，ファンコミュニティがライブコンサート

における消費行動に与える影響を明らかにし，ファン

同士のつながりが消費行動の継続を促進することを

示した.しかし，本研究にはいくつかの限界があり，今

後の研究や実務的な展開に向けて以下の課題が残

されている. 

 まず，本研究ではファンコミュニティに所属している

か否かで比較を行ったが，実際にはコミュニティの種

類や活動内容によってファンの行動が異なる可能性

がある.今後はコミュニティのタイプごとに消費行動や

愛着に与える影響を詳細に分析することで，より実践

的な戦略を導き出すことが求められる. 

 次に，本研究では競争意識が必ずしも消費の抑制

につながるわけではないことが分かった.そのため，

競争がポジティブに働く場合とネガティブに働く場合

の違いをより詳細に分析する必要がある.これらを明

らかにすることで，ファン同士の関係を悪化させずに，

適度な競争を促進する戦略を生み出せる可能性が

ある. 

 以上の 2点を今後の研究課題とする. 
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