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生活者が演じる社会的役割の変容が 

ブランド拡張に対する態度に与える影響 
――役割変容の大きさと役割変容に対する感情価に着目して―― 

 

 

中越 栞莉 

 

既存研究によれば、社会的役割の変容を体験した生活者は、自己概念明確性が低下し、それに

対処する方略として弁証法的思考法を用いるようになるため、企業が行うブランド拡張に対して

好ましい態度を示すという。しかし、この主張においては、役割変容の大きさや役割変容に対す

る感情価が考慮されていない。そこで、本論は、役割変容の大きさや役割変容に対する感情価が、

生活者のブランド拡張に対する態度にどのような影響を与えるかを探究する。 

 

 

第 1 章 はじめに 

 

企業は、自身のブランドの成長のために、すでに企業が保持するブランド傘下の製品群とは一見関係の

ない新製品を販売し、低適合のブランド拡張を実施することがある。例えば、イタリアの車メーカーであ

るフェラーリは、2021 年にウィメンズ、メンズ、およびキッズに向けたファッションコレクションを発表

し、現在もフェラーリ公式サイトにおいて、ファッションアイテムを販売している（cf. Ferrari Store 公式

HP）。アメリカのファッションブランドであるラルフローレンは、2014 年に Ralph’s Coffee というカフェ

をニューヨークで開店し、現在は世界各国に 18 店舗展開している（cf. Ralph’s Coffee 公式 HP）。このよう

に、新製品を販売する際に、低適合のブランド拡張を実施する企業は、枚挙にいとまがない。 

ブランド拡張を実施する企業が増えるにつれて、ブランド拡張に対する評価に影響を与える消費者要因

を探る研究が活発に行われるようになっていった。例えば、Muthukrishnan and Weitz（1991）は、消費

者のブランドに対する知識量がブランド拡張に対する態度に影響を与えるということを見出した。また、

Monga and John（2007）は、消費者がブランド拡張を評価する際に採用する思考スタイルがブランド拡張

に対する態度に影響を与えるということを見出した。  

このような研究潮流の中で、Su, Monga, and Jiang（2021）は、ブランド拡張に対する生活者の態度に影

響を与える要因として、社会的役割の変容に着目した。社会的役割の変容は、生活者が異なるライフステ

ージを通過する際に発生し、この役割変容の発生に伴って、生活者のアイデンティティや社会的責任も変

容する（Noble and Walker, 1997; Ashforth, Kreiner, and Fugate, 2000）。役割変容の例としては、就職、退職、

結婚、離婚などが挙げられる。Su, et al.（2021）は、人生の節目で自分が演じるべき役割の変容を体験した

生活者は、企業が行う低適合のブランド拡張に対して好ましい態度を示すと主張した。彼らがそのように

主張した根拠は、以下のとおりであった。人生の節目で自分が演じるべき役割の変容を体験した生活者は、
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自己概念明確性が低下する。すると、彼らは、それに対処する方略として弁証法的思考法を用いるため、

親ブランドと拡張先のブランドの間に存在する矛盾および不一致を許容することができるようになり、ブ

ランド拡張に対して好ましい態度を示す。このように、Su, et al.（2021）は、人生の節目で自分が演じるべ

き役割の変容が、企業が行う低適合のブランド拡張に対する態度に正の影響を与えるということを見出し

たという点において、非常に有意義な研究であると言いうるであろう。 

しかしながら、Su, et al.（2021）は、いくつかの課題を残している。第 1 の課題は、役割変容の大きさを

考慮に入れていないことである。役割変容は、結婚、離婚、就職、退職など多種多様であり、それら役割変

容の大きさの感じ方は個々人によって異なる。そのため、役割変容の大きさを考慮に入れることが重要で

あろう。第 2 の課題は、役割変容に対する感情価を考慮していないことである。役割変容に対する感情価

がポジティブであるかネガティブであるかは、役割変容の内容や個々人によって異なるであろう。このよ

うに、役割変容に対する感情価に差異が存在するため、役割変容に対する感情価を考慮に入れることが重

要であろう。 

そこで本論は、役割変容の大きさと役割変容に対する感情価が生活者のブランド拡張に対する態度にど

のような影響を与えるかを探究する。そうすることによって、役割変容とブランド拡張に対する態度の形

成における研究に大きな前進をもたらすことを試みる。そして、どのような消費者にどのようなブランド

拡張が選好されるのか、という実務的課題に対する含意を提供する。 

 

 

第 2 章 既存文献レビュー 

 

2－1. 社会的役割の変容 

 

社会的役割の変容とは、すでに持っている役割を喪失したり、新たな役割を取得したりすることである

（Burr, 1972）。これまで多くの研究が、社会的役割の変容がストレスを引き起こすと主張してきた。例えば、

Holems and Rahe（1967）は、43 種類の役割変容がどの程度のストレスを引き起こすのかということにつ

いて測定するための尺度を開発し、実験を行った。そして、その結果、離婚や失業などの一般的にネガテ

ィブな役割変容は、高いストレスを引き起こし、妊娠や出産などの一般的にポジティブな役割変容も、少

なからずストレスを引き起こすことを示した。また、石田（2014）は、役割変容を受け入れにくい場合、新

たな役割を受容することができず、変容後の役割に反発したり、変容前と変容後の役割の間で葛藤したり

するため、人々はストレスを感じるということを見出した。 

また、役割変容と消費者行動の関係に関する研究も、数多く行われてきた。例えば、Schouten（1991）

は、役割変容が美容整形手術サービスの購買のきっかけになる可能性があるということを見出した。美容

整形手術は、自らのアイデンティティを表現する象徴的消費であるため、自らのアイデンティティを再構

築するきっかけとなる役割変容が美容整形手術サービスの購買を促す可能性がある。さらに、Mick, 

Demoss, and Faber（1992）は、昇進などの自らのキャリアに良い変化が起こると、自分への贈り物を購買

する可能性があるということを見出した。 
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2－2. 自己概念明確性 

 

自己概念明確性とは、自己についての信念が明瞭に自信を持って定義され、内部的な一貫性を持ち、安

定している程度のことである（Campbell, Trapnell, Heine, Katz, Lavallee, and Lehman, 1996）。Campbell, et al.

（1996）は、自己概念明確性の尺度を開発し、それを用いて、自己概念明確性が自尊感情と強い正の相関を

持つということを見出した。さらに、Bigler, Neimeyer, and Brown（2001）は、自己概念明確性が抑うつ、

不安、および神経症傾向のような精神症状と負の相関を持つということを見出した。また、自己概念明確

性と消費者行動の関係に関する研究も、数多く行われてきた。例えば、Mittal（2015）は、自己概念明確性

が低い消費者は、自身の曖昧なアイデンティティを補強するための手段として、製品を求めるようになる

ということを見出した。また、Lee, Lee, and Sanford（2010）は、自己概念明確性が低い消費者は、自己概

念明確性が高い消費者に比して、外部刺激に依存したり、他者の影響を受けたりする強い傾向を有するた

め、推奨サービスを受け入れやすいということを見出した。 

 

2－3. 役割変容と自己概念明確性  

 

Kiecolt（1994）によると、役割変容は、自身のアイデンティティの混乱を招き、自己概念明確性を低下さ

せるという。これまで、ある特定の役割変容が自己概念明確性に与える影響について、数多くの研究が展

開されてきた。例えば、Slotter, Garder, and Finkel（2010）は、パートナーとの破局体験が自己概念明確

性の低下を引き起こすということを見出した。また、興味深い仕事を新たに始めた人々は、自身の意識を

広げ、以前は持っていなかった役割を積極的に受け入れるようになるため、自己概念明確性が低下しにく

くなるということを見出した研究もある（Mattingly and Lewandowski, 2013; Fredrickson, 2013）。このような

研究潮流を踏まえて、Slotter and Walsh（2017）は、役割変容に対する感情価と役割変容の大きさを念頭

に置いて、役割変容が自己概念明確性にどのような影響を与えるのかということを探究した。彼らは、生

活者が役割変容に対して抱くポジティブな感情価は、役割変容と自己概念明確性の間の負の相関を弱める

と主張した。さらに、彼らは、生活者が役割変容に対してネガティブな感情を抱く場合には、役割変容が

大きい場合の方が、役割変容が小さい場合に比して、役割変容と自己概念明確性の間の負の相関が強いと

主張した。 

 

2－4. 弁証法的思考法 

 

弁証法的思考法とは、変化によって生じる矛盾への許容および対立する意見の両方を受容するという思

考法のことである（Peng and Nisbett, 1999）。人々は、弁証法的思考法を用いることによって、自己概念の

変化を受容し、変化前と変化後の矛盾を受け入れることができる（English and Chen, 2007）。一般的に、年

長者の方が、年少者に比して、知識や経験を豊富に蓄積しているため、弁証法的思考法を用いる強い傾向

を有しており、矛盾を受け入れやすい（Baltes and Staudinger, 1993; Williams and Aaker, 2002）。Williams and 

Aaker （2002）は、弁証法的思考法と広告態度の関係に関する研究を行った。そして、その結果、弁証的思
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考法を用いる傾向が高い消費者の方が、弁証法的思考法を用いる傾向が低い消費者に比して、喜びと悲し

みのような対立する感情を強調する広告に対して好ましい態度を示した。さらに、Spencer-Rodgers and 

Peng（2004）は、自己概念明確性と弁証法的思考法の関係に関する研究を行った。そして、その結果、弁

証法的思考法を用いる人の方が、弁証法的思考法を用いない人に比して、自己概念明確性が低いというこ

とを示した。 

 

2－5. ブランド拡張 

 

ブランド拡張とは、企業が新製品を発売する際に、すでに確立しているブランド・ネームを用いることで

ある（Keller, 1998）。Aaker and Keller（1990）によると、親ブランドの製品と新製品の間の適合性がブラ

ンド拡張に対する消費者の態度に大きな影響を与えるという。また、彼らは、適合性を補完性、代替性、

および移転性の 3 つの次元で議論した。補完性とは、親ブランドの製品と新製品が同時に使用しうる程度

のことである。代替性とは、親ブランドの製品の代わりに新製品が使用しうる程度のことである。移転性

とは、親ブランドの製品を作る技術が新製品を開発する上で活かされる程度のことである。 

第 1 章において概観したとおり、ブランド拡張に対する態度に影響を与える消費者要因を探る研究は、

数多く行われている。Muthukrishnan and Weitz（1991）は、ブランド拡張に対する態度に影響を与える

消費者要因として、消費者のブランドに関する知識量に着目した。彼らによると、ブランドに対する豊富

な知識を持つ消費者は、親ブランドの製品と新製品の間の本質的な共通点に基づいて、ブランド拡張を評

価する一方、ブランドに対する豊富な知識を持たない消費者は、親ブランドの製品と新製品の間の表面的

な共通点に基づいて、ブランド拡張を評価するという。また、Monga and John（2007）は、ブランド拡張

に対する態度に影響を与える消費者要因として、思考スタイルに着目した。彼らによると、事物そのもの

より事物を取り巻く環境を重視する全体論的思考を用いる傾向にある東洋文化の消費者の方が、事物を取

り巻く環境より事物そのものを重視する分析的思考を用いる傾向にある西洋文化の消費者に比して、ブラ

ンド拡張に対して好ましい態度を示すという。 

このような研究潮流を受けて、Su, et al.（2021）は、ブランド拡張に対する態度に影響を与える消費者要

因として、役割変容に着目した。彼らは、人生の節目で自分が演じるべき役割の変容を体験した生活者は、

変容前の自分の役割と変容後の自分の役割に矛盾を覚え、自己概念明確性を低下させ、それに対処する方

略として弁証法的思考法を用いるようになり、親ブランドと拡張先のブランドの間に存在する矛盾を許容

することができるようになるため、企業が行う低適合のブランド拡張に対して好ましい態度を示すと主張

した。具体的には、実験に際して、彼らは、被験者を、役割変容を体験した生活者のグループと役割変容

を体験していない生活者のグループの 2 つに分類し、両方のグループの被験者に対して自己概念明確性を

測定する質問と弁証法的思考傾向を測定する質問に回答するように依頼したのち、自動車メーカーである

ホンダが新製品として家具を販売するという低適合のブランド拡張に関する質問に回答するように依頼し

た。実験において収集したデータを用いて、役割変容の体験の有無を分類変数、自己概念明確性、弁証法

的思考傾向、およびブランド拡張に対する態度を被説明変数として、それぞれ t 検定を行った。そして、

その結果、役割変容を体験した生活者の方が、役割変容を体験していない生活者に比して、自己概念明確
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性が低く、弁証法的思考傾向が高く、そして、ブランド拡張に対する態度が好ましいということを示した。

さらに、役割変容の体験の有無を分類変数、自己概念明確性を 1 つ目の媒介変数、弁証法的思考傾向を 2

つ目の媒介変数、ブランド拡張に対する態度を被説明変数として、ブートストラップテストを行った。そ

して、その結果、役割変容が生活者のブランド拡張に対する態度に与える影響は、自己概念明確性と弁証

法的思考傾向によって、媒介されることを示した。このように、役割変容がブランド拡張に対する態度に

影響を与えることを見出した点において、Su, et al.（2021）は、非常に有意義な研究であると言いうるであ

ろう。しかしながら、第 1 章において言及したとおり、彼らは、役割変容に対する感情価および役割変容

の大きさを考慮に入れていない。彼らは、役割変容に対する感情価や役割変容の大きさは個々人によって

異なる可能性および役割変容に対する感情価や役割変容の大きさがブランド拡張に対する態度に与える影

響も異なりうる可能性を捨象している。 

 

 

第 3 章 仮説提唱 

 

3－1.  役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者に関する仮説 

 

Slotter and Walsh（2017）は、生活者が自身の役割変容に対してネガティブな感情を抱く場合には、ポ

ジティブな感情を抱く場合に比して、その生活者の自己概念明確性が低いということを見出した。彼らは、

また生活者の役割変容に対する感情価がネガティブであり、かつ役割変容が大きい場合には、役割変容が

小さい場合に比して、役割変容がその生活者の自己概念明確性に与える負の影響は強いと主張した。この

ことから、ネガティブな感情を抱く生活者は、ポジティブな感情を抱く生活者に比して、その生活者の自

己概念明確性が低く、弁証法的思考法が用いられやすくなるため、低適合のブランド拡張を受容すること

が容易になり、低適合のブランド拡張に対する態度が好ましいと考えられるであろう。したがって、次の

仮説を提唱する。 

 

仮説 1  役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者の方が、ポジティブな感情を抱く生活者に

比して、（a）自己概念明確性が低く、（b）弁証法的思考傾向が高く、そして（c）低適合のブ

ランド拡張に対する態度が好ましい。 

仮説 2  役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者は、役割変容が大きい場合の方が、役割変

容が小さい場合に比して、（a）自己概念明確性が低く、（b）弁証法的思考傾向が高く、そし

て（c）低適合のブランド拡張に対する態度が好ましい。 

 

3－2.  役割変容に対してポジティブな感情を抱く生活者に関する仮説 

 

生活者は、自身の役割変容に対してポジティブな感情を抱く場合には、変容後の役割を、その大きさに

かかわらず、積極的に学習するため、その生活者の自己概念明確性が低下する程度が小さく、弁証法的思
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考法が用いられにくくなると考えられる。すると、役割変容を体験した生活者は、親ブランドと拡張ブラ

ンドの間に存在する矛盾や不一致を許容しにくくなるであろう。このことから、生活者が役割変容に対し

てポジティブな感情を抱く場合には、役割変容がその生活者のブランド拡張に対する態度に与える影響は、

小さいと考えられるであろう。したがって、次の仮説を提唱する。 

 

仮説 3  生活者が自身の役割変容に対してポジティブな感情を抱く場合、その役割変容が（a）自己概

念明確性、（b）弁証法的思考傾向、および（c）低適合のブランド拡張に対する態度に与える

影響は、役割変容の大きさにかかわらず、弱い。 

 

 

第 4 章 実験方法 

 

4－1. 実験の手続き 

 

第 3 章において提唱した 3 つの仮説の経験的妥当性を吟味するため、消費者実験を行った。本実験は、

2（役割変容に対する感情価：ポジティブ vs. ネガティブ）×2（役割変容の大きさ：小さい vs. 大きい）の 2 要因被験

者間計画であった。被験者は、101 名（うち男性 27名、女性 74名、年齢の中央値は 22歳）であった。 

実験は、以下の手順で行った。第 1 に、Slotter and Walsh（2017）に準拠して、過去 6 か月間に起こっ

た役割変容に関して、詳細に記述するように依頼した。具体的には、「過去 6 か月間に、あなたの人生で起

こった重要な出来事について記入してください。出来事そのものとその出来事があなたにどのような影響

を与えたか の両方について記入してください。なお、その出来事とそれに伴う感情をすべて追体験できる

ほど記憶に残る出来事を選んでください。その出来事は、あなたの人生で果たす役割や、自分自身に対す

る考え方を変えたものとします。例えば、新しい仕事に就くこと、親になること、新しい関係を築くこと

などが考えられます。また、退職や失業、恋人を失うこと、関係が終わることなども考えられます。すべ

ての感情と感覚を思い起こし、できるだけ詳しく（少なくとも 5文以上）記入してください。」という質問に

記述式で回答するように依頼した。この質問に対して「わからない」などと回答し、具体的な記述をしな

かった被験者 4 名を、分析から除外した。その後、「この出来事をどのように特徴づけますか」という役割

変容に対する感情価に関する質問に「1：否定的に」および「7：肯定的に」を端点とする 7 点 SD 尺度で

回答するように依頼した。そして、数値が 5 未満の被験者（48 名）を、役割変容に対する感情価がネガテ

ィブなグループに分類し、数値が 5 以上の被験者（49 名）を、役割変容に対する感情価がポジティブなグ

ループに分類した。さらに、「この出来事は、自分自身に対する見方や人生をどの程度変化させましたか。」

という役割変容の大きさに関する質問に「1：全く変化していない」および「7：非常に変化している」を

端点とする 7 点 SD 尺度で回答するように依頼した。そして、役割変容に対する感情価がポジティブなグ

ループのうち数値が平均値である 5.52 以上の被験者を、「役割変容に対する感情価がポジティブであり、

役割変容の大きさが大きい被験者グループ（以下、ポジティブ・大きいグループ）」（N ＝28）、に分類し、数値が

平均値である 5.52 未満の被験者を、「役割変容に対する感情価がポジティブであり、役割変容の大きさが
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小さい被験者グループ（以下、ポジティブ・小さいグループ）」（N ＝21）、に分類した。また、役割変容に対する

感情価がネガティブなグループのうち数値が平均値である 5.52 以上の被験者を、「役割変容に対する感情

価がネガティブであり、役割変容の大きさが大きい被験者グループ（以下、ネガティブ・大きいグループ）」（N ＝

21）に分類し、数値が平均値である 5.52 未満の被験者を、「役割変容に対する感情価がネガティブであり、

役割変容の大きさが小さい被験者グループ（以下、ネガティブ・小さいグループ）」（N ＝27）グループに分類した。 

第 2 に、全ての被験者に、自己概念明確性および弁証法的思考傾向を測定する質問群に回答するように

依頼した。具体的な質問と、測定尺度の信頼性については、第 4－2 節にて記述したい。 

第 3 に、Su, et al.（2021）に準拠して、ブランド拡張に対する態度を測定した。実験財としては、Su, et 

al.（2021）と同様に、低適合のブランド拡張であるホンダ家具を使用した。はじめに、本田技研工業の説明

を読んでもらうように依頼した。具体的には、「本田技研工業は、主に自動車を扱っている日本のメーカー

であり、「Honda」や「ホンダ」などと呼ばれている。」という内容であった。その後、自動車メーカーの

本田技研工業株式会社が家具を新製品として販売するという架空の広告を被験者に提示し、「ホンダ家具と

いうブランド拡張に好感が持てる。」という質問に「1：強く反対する」および「7：強く同意する」を端点

とする 7 点リッカート尺度で回答するように依頼した。なお、実験に使用された広告は、図表 1 に示され

るとおりであり、実験に使用された調査票は補録に示されるとおりであった。 

 

図表 1 実験で使用した広告の画像 

 

 

 

 

 

4－2. 測定尺度の信頼性 

 

自己概念明確性の測定尺度については、Su, et al.（2021）と同様に、Campbell, et al.（1996）が開発した

尺度を参考にすることとし、その和訳である北澤（2025）の尺度を援用した。なお、自己概念明確性を測定

するに際して、Campbell, et al.（1996）および北澤（2025）は、5 点リッカート尺度を採用し、Su, et al.

（2021）は 7 点リッカート尺度を採用したが、本論においては、Su, et al.（2021）と同様に 7 点リッカート

尺度を採用した。具体的な質問については、図表 2 に示されるとおり、「自分についての信念がしばしば対

立する。」（標準化因子負荷量：0.621）、「ある日の自分に対する意見と、別の日の意見が異なることがある。」

（0.700）、「自分が本当はどんな人間なのか考えるのに、多くの時間を費やす。」（0.650）、「時々、自分が見せ

ている姿が本当の自分ではないように感じる。」（0.687）、「過去の自分がどんな人間だったのか、本当のとこ

ろよくわからない。」（0.628）、「自分の性格の異なる側面間で矛盾を感じることはほとんどない。」（0.461）、

「時々、自分のことより他人のことの方がよくわかっていると思う。」（0.575）、「自分についての信念がとて

も頻繁に変わるように思える。」（0.811）、「自分の性格を描写するように言われたら、ある日の描写と別の日
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の描写が異なるかもしれない。」（0.742）、「自分が本当はどんな人間なのか、たとえ望んでも他人に伝えられ

ないと思う。」（0.653）、「全般的に、自分が何者で何なのかについてはっきりとした感覚を持っている。」

（0.589）、および「自分が何を望んでいるのか本当に分からないので物事を判断するのがしばしば難しい。」

（0.659）という 12 の質問に対して、「1：強く反対する」および「7：強く同意する」を端点とする 7 点リッ

カート尺度で回答するように依頼した。なお、「自分の性格の異なる側面間で矛盾を感じることはほとんど

ない。」と「全般的に、自分が何者で何なのかについてはっきりとした感覚を持っている。」以外の 10 の質

問は逆転項目であった。弁証法的思考傾向の測定尺度については、Su, et al.（2021）に準拠した。具体的な

質問については、「物事が矛盾していることがよくあると思う。」（0.708）、「この世界は解決できない矛盾に

満ちていると思う。」（0.679）、「賛否両論を聞いたとき、両方に賛成することが多い。」（0.624）、および「時々、

互いに矛盾する 2 つのことを信じる。」（0.681）という 4 つの質問に対して、「1：強く反対する」および「7：

強く同意する」を端点とする 7 点リッカート尺度で回答するように依頼した。 

分析に先立って、各構成概念に関して採用された測定尺度の信頼性を判断するための指標である標準化

因子負荷量を算出した。そして、その結果、自己概念明確性を測定する尺度である「自分の性格の異なる

側面間で矛盾を感じることはほとんどない。」という質問については、標準化因子負荷量が 0.461 という値

を示しており、Baggozzi and Yi（1988）の基準値を満たさなかったため、分析から除外した。その他の質

問の標準化因子負荷量は 0.575～0.811 という値を示しており、Baggozzi and Yi（1988）の基準値を満たし

ていた。また、各構成概念のクロンバック α係数は 0.896 および 0.768 という値を示しており、Nunnally

（1978）の基準値を満たしていた。それゆえ、採用された測定尺度は、高い信頼性を有していると言いうる

であろう。 

図表 2 構成概念と測定尺度 

構成概念 測定尺度（標準化因子負荷量） α係数 

自己概念 

明確性 

X1 :自分についての信念がしばしば対立する。（0.62）（R） 

X2 :ある日の自分に対する意見と、別の日の意見が異なることがある。

（0.70）（R） 

X3 :自分が本当はどんな人間なのか考えるのに、多くの時間を費やす。

（0.65）（R） 

X4 :時々、自分が見せている姿が本当の自分ではないように感じる。

（0.69）（R） 

X5 :過去の自分がどんな人間だったのか、本当のところよくわからない。

（0.63）（R） 

X6 :自分の性格の異なる側面間で矛盾を感じることはほとんどない。

（0.46） 

X7 :時々、自分のことより他人のことの方がよくわかっていると思う

（0.57）（R） 

X8 :自分についての信念がとても頻繁に変わるように思える。（0.81）（R） 

X9 :自分の性格を描写するように言われたら、ある日の描写と別の日の描

写が異なるかもしれない。（0.74）（R） 

X10:自分が本当はどんな人間なのか、たとえ望んでも他人に伝えられない

と思う。（0.65）（R） 

X11:全般的に、自分が何者で何なのかについてはっきりとした感覚を持っ

ている。（0.59） 

X12:自分が何を望んでいるのか本当に分からないので物事を判断するのが

しばしば難しい。（0.66）（R） 

0.90 
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図表 2 構成概念と測定尺度（つづき） 

弁証法的 

思考傾向 

X13:物事が矛盾していることがよくあると思う。（0.71） 

X14:この世界は解決できない矛盾に満ちていると思う。（0.68） 

X15:賛否両論を聞いたとき、両方に賛成することが多い。（0.62） 

X16:時々、互いに矛盾する 2つのことを信じる。（0.68） 

0.77 

※（R）は逆転項目である。 

 

第 5 章 分析 

 

5－1. 自己概念明確性を被説明変数とした分析の結果 

 

被験者の役割変容に対する感情価（ポジティブ vs. ネガティブ）および被験者の役割変容の大きさ（小さい 

vs. 大きい）を分類変数、自己概念明確性を被説明変数として、二元配置分散分析を行った。そして、その結

果、図表 3 に示されるとおり、役割変容に対する感情価と役割変容の大きさの二者間交互効果は、1％水準

で有意であった（F ＝7.38, p ＜0.01）。また、被験者の役割変容に対する感情価の主効果は、1％水準で有意

であった（F ＝23.01, p ＜0.01）。次に、交互効果が有意であったため、単純主効果検定を行った。そして、そ

の結果、被験者の役割変容に対する感情価がネガティブな場合における被験者の役割変容の大きさの単純

主効果は 1％水準で有意であった（F ＝12.68, p ＜0.01）。そのため、ネガティブ・大きいグループの自己概

念明確性（M ネ大＝2.654, SD ＝1.164）の方が、ネガティブ・小さいグループの自己概念明確性（M ネ小＝3.828, 

SD ＝1.023）より有意に低かった。しかし、被験者の役割変容に対する感情価がポジティブな場合における

被験者の役割変容の大きさの単純主効果は、非有意であった（F ＝0.07, p ＝0.789）。そのため、ポジティブ・

大きいグループの自己概念明確性（M ポ大＝4.399, SD ＝1.161）とポジティブ・小さいグループの自己概念明確

性（M ポ小＝4.312, SD ＝1.201）の間に、平均値の差は見られなかったと結論づけられる。 

 

図表 3 自己概念明確性を被説明変数とした分析の結果 

 

以上の結果より、仮説 1a「役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者の方が、ポジティブな感情

を抱く生活者に比して、自己概念明確性が低い。」、仮説 2a「役割変容に対してネガティブな感情を抱く生
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活者は、役割変容が大きい場合の方が、役割変容が小さい場合に比して、自己概念明確性が低い。」、およ

び仮説 3a「生活者が自身の役割変容に対してポジティブな感情を抱く場合、その役割変容が自己概念明確

性に与える影響は、役割変容の大きさにかかわらず、弱い。」は、支持されたと言いうるであろう。 

 

5－2. 弁証法的思考傾向を被説明変数とした分析の結果 

 

被験者の役割変容に対する感情価（ポジティブ vs. ネガティブ）および被験者の役割変容の大きさ（小さい 

vs. 大きい）を分類変数、被験者の弁証法的思考傾向を被説明変数として、二元配置分散分析を行った。そ

して、その結果、図表 4 に示されるとおり、役割変容に対する感情価と役割変容の大きさの二者間交互効

果は、10％水準で有意であった（F ＝2.92, p ＝0.09）。また、被験者の役割変容に対する感情価の主効果は、

1％水準で有意であった（F ＝17.96, p ＜0.01）。次に、交互効果が有意であったため、単純主効果検定を行っ

た。そして、その結果、被験者の役割変容に対する感情価がネガティブな場合における被験者の役割変容

の大きさの単純主効果は 1％水準で有意であった（F ＝7.38, p ＜0.01）。そのため、ネガティブ・大きいグルー

プの弁証法的思考傾向（M ネ大＝5.679, SD ＝0.845）の方が、ネガティブ・小さいグループの弁証法的思考傾向

（M ネ小＝4.787, SD ＝1.074）より有意に高かった。しかし、被験者の役割変容に対する感情価がポジティブな

場合における被験者の役割変容の大きさの単純主効果は、非有意であった（F ＝0.10, p ＝0.757）。そのため、

ポジティブ・大きいグループの弁証法的思考傾向（M ポ大＝4.304, SD ＝1.279）とポジティブ・小さいグループ

の弁証法的思考傾向（M ポ小＝4.202, SD ＝1.224）の間に、平均値の差は見られなかったと結論づけられる。 

 

図表 4 弁証法的思考傾向を被説明変数とした分析の結果 

以上の結果より、仮説 1b「役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者の方が、ポジティブな感情

を抱く生活者に比して、弁証法的思考傾向が高い。」、仮説 2b「役割変容に対してネガティブな感情を抱く

生活者は、役割変容が大きい場合の方が、役割変容が小さい場合に比して、弁証法的思考傾向が高い。」、

および仮説 3b「生活者が自身の役割変容に対してポジティブな感情を抱く場合、その役割変容が弁証法的

思考傾向に与える影響は、役割変容の大きさにかかわらず、弱い。」は、支持されたと言いうるであろう。 

 

4.20

4.79
4.30

5.68

1

2

3

4

5

6

7

ポジティブ ネガティブ

弁
証
法
的
思
考
傾
向

小さい

大きい

***n.s.

***は1％水準で有意
n.s.は非有意



 中越栞莉「生活者が演じる社会的役割の変容がブランド拡張に対する態度に与える影響」 151 

5－3. ブランド拡張に対する態度を被説明変数とした分析の結果 

 

被験者の役割変容に対する感情価（ポジティブ vs. ネガティブ）および被験者の役割変容の大きさ（小さい 

vs. 大きい）を分類変数、被験者のブランド拡張に対する態度を被説明変数として、二元配置分散分析を行

った。そして、その結果、図表 5 に示されるとおり、役割変容に対する感情価と役割変容の大きさの二者

間交互効果は、5％水準で有意であった（F ＝5.72, p ＝0.019）。また、被験者の役割変容に対する感情価の主

効果は、1％水準で有意であった（F ＝21.95, p ＜0.01）。次に、交互効果が有意であったため、単純主効果検

定を行った。そして、その結果、被験者の役割変容に対する感情価がネガティブな場合における被験者の

役割変容の大きさの単純主効果は 1％水準で有意であった（F ＝14.37, p ＜0.01）。そのため、ネガティブ・大

きいグループのブランド拡張に対する態度（M ネ大＝5.762, SD ＝1.179）の方が、ネガティブ・小さいグループ

のブランド拡張に対する態度（M ネ小＝4.259, SD ＝1.289）より有意に高かった。しかし、被験者の役割変容

に対する感情価がポジティブな場合における被験者の役割変容の大きさの単純主効果は、非有意であった

（F ＝0.18, p ＝0.673）。そのため、ポジティブ・大きいグループのブランド拡張に対する態度（M ポ大＝3.786,  

SD ＝1.524）とポジティブ・小さいグループのブランド拡張に対する態度（M ポ小＝3.619, SD ＝1.396）の間に、

平均値の差は見られなかったと結論づけられる。 

 

図表 5 ブランド拡張に対する態度を被説明変数とした分析の結果 

以上の結果より、仮説 1c「役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者の方が、ポジティブな感情

を抱く生活者に比して、低適合のブランド拡張に対する態度が好ましい。」、仮説 2c「役割変容に対してネ

ガティブな感情を抱く生活者は、役割変容が大きい場合の方が、役割変容が小さい場合に比して、低適合

のブランド拡張に対する態度が好ましい。」、および仮説 3c「生活者が自身の役割変容に対してポジティブ

な感情を抱く場合、その役割変容が低適合のブランド拡張に対する態度に与える影響は、役割変容の大き

さにかかわらず、弱い。」は、支持されたと言いうるであろう。 

 

5－4. 仮説 1 に関する追加分析の結果 

 

仮説 1 の経験的妥当性を吟味するための追加分析として、被験者の役割変容に対する感情価（0：ポジテ

ィブ、1：ネガティブ）を分類変数、自己概念明確性を 1 つ目の媒介変数、弁証法的思考傾向を 2 つ目の媒介
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変数、ブランド拡張に対する態度を被説明変数として、ブートストラップテストを行った。なお、その分

析の際には、ブートストラップ標本数を 5,000 個とし、Hayes（2012）の PROCESS モデル 6 を使用した。

そして、その結果、図表 6 に示されるとおり、役割変容に対する感情価が自己概念明確性に与える負の影

響（p ＜0.01）、自己概念明確性が弁証法的思考傾向に与える負の影響（p ＜0.01）、および弁証法的思考傾向

がブランド拡張に対する態度に与える正の影響（p ＜0.01）は、1％水準で有意であり、役割変容に対する感

情価がブランド拡張に対する態度に与える正の影響（p ＝0.065）は、10％水準で有意であった。また、自己

概念明確性および弁証法的思考傾向を介した間接効果は 0.343（90％CI：0.160, 0.587）であった。 

 

図表 6 仮説 1に関する追加分析の結果 

 

  

 

 

 

 

 

 

ただし、***は 1％水準で有意、*は 10％水準で有意。 

 

以上の結果より、仮説 1「役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者の方が、ポジティブな感情を

抱く生活者に比して、（a）自己概念明確性が低く、（b）弁証法的思考傾向が高い、そして（c）低適合のブ

ランド拡張に対する態度が好ましい。」は、再び支持されたと言いうるであろう。 

 

5－5. 仮説 2 に関する追加分析の結果 

 

仮説 2 の経験的妥当性を吟味するための追加分析として、役割変容に対する感情価がネガティブである

被験者グループ（N ＝48）を対象に、役割変容の大きさを分類変数（0：小さい、1：大きい）、自己概念明確性

を 1 つ目の媒介変数、弁証法的思考傾向を 2 つ目の媒介変数、ブランド拡張に対する態度を被説明変数と

して、ブートストラップテストを行った。なお、分析の際には、ブートストラップ標本数を 5,000 個とし、

Hayes（2012）の PROCESS モデル 6 を使用した。そして、その結果、図表 7 に示されるとおり、役割変

容の大きさが自己概念明確性に与える負の影響（p ＜0.01）、自己概念明確性が弁証法的思考傾向に与える負

の影響（p ＜0.01）、および役割変容の大きさがブランド拡張に対する態度に与える正の影響（p ＜0.01）は、

1％水準で有意であり、弁証法的思考傾向がブランド拡張に対する態度に与える正の影響（p ＝0.051）は 10％

水準で有意であった。また、自己概念明確性および弁証法的思考傾向を介した間接効果は 0.302（90％CI：

0.059, 0.586）であった。 
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図表 7 仮説 2に関する追加分析の結果 

 

 

 

 

 

 

 

ただし、***は 1％水準で有意、*は 10％水準で有意。 

 

以上の結果より、仮説 2「役割変容に対してネガティブな感情を抱く生活者は、役割変容が大きい場合の

方が、役割変容が小さい場合に比して、（a）自己概念明確性が低く、（b）弁証法的思考傾向が高い、そし

て（c）低適合のブランド拡張に対する態度が好ましい。」は、再び支持されたと言いうるであろう。 

 

5－6. 仮説 3 に関する追加分析の結果 

 

仮説 3 の経験的妥当性を吟味するための追加分析として、役割変容に対する感情価がポジティブである

被験者グループ（N ＝49）を対象に、役割変容の大きさを分類変数（0：小さい、1：大きい）、自己概念明確

性を 1 つ目の媒介変数、弁証法的思考傾向を 2 つ目の媒介変数、ブランド拡張に対する態度を被説明変数

として、ブートストラップテストを行った。なお、分析の際には、ブートストラップ標本数を、5,000 個

とし、Hayes（2012）の PROCESSモデル 6 を使用した。そして、その結果、図表 8 に示されるとおり、

役割変容の大きさが自己概念明確性に与える影響（p ＝0.794）および役割変容の大きさがブランド拡張に

対する態度に与える影響（p ＝0.721）は非有意であった。また、自己概念明確性が弁証法的思考傾向に与

える負の影響（p ＜0.01）は 1％水準で有意であり、弁証法的思考傾向がブランド拡張に対する態度に与え

る負の影響（p ＝0.091）は、10％水準で有意であった。また、自己概念明確性および弁証法的思考傾向を

介した間接効果は 0.016（90％CI：－0.200, 0.234）であった。 

 

図表 8 仮説 3に関する追加分析の結果 

 

 

 

 

 

 

 

ただし、***は 1％水準で有意、*は 10％水準で有意、n.s.は非有意。 
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以上の結果より、仮説 3「生活者が自身の役割変容に対してポジティブな感情を抱く場合、その役割変容

が（a）自己概念明確性、（b）弁証法的思考傾向、および（c）生活者のブランド拡張に対する態度に与え

る影響は、役割変容の大きさにかかわらず、弱い。」は、再び支持されたと言いうるであろう。 

 

 

第 6 章 おわりに 

 

6－1. 学術的貢献 

 

本論は、次のような学術的貢献を成したと言いうるであろう。それは、既存研究が考慮してこなかった

役割変容の感情価と役割変容の大きさを考慮することによって、いかなる役割変容を体験した生活者がブ

ランド拡張に対して好ましい態度を示すのかということについて探究したことである。具体的には、役割

変容に対してネガティブな感情を抱く生活者の方が、ポジティブな感情を抱く生活者に比して、ブランド

拡張に対して好ましい態度を示すということを見出した。さらに、役割変容に対してネガティブな感情を

抱く生活者は、役割変容が大きい場合の方が、小さい場合に比して、ブランド拡張に対して好ましい態度

を示し、役割変容に対してポジティブな感情を抱く生活者は、役割変容にかかわらず、ブランド拡張に対

して好ましい態度を示しにくいということを見出した。このような知見を提供することによって、本論は、

役割変容がブランド拡張に与える影響に関する研究の発展に一定の貢献を成したと言いうるであろう。 

 

6－2. 実務的含意 

 

本論は、次のような実務的含意を提供できると言いうるであろう。それは、企業が低適合のブランド拡

張を実施する際に、どのような消費者にターゲティングするべきなのかということに関する実務的含意を

提供しているということである。具体的には、既存研究が、企業は低適合のブランド拡張を実施する際に、

役割変容を体験中の消費者に対して、ターゲティングするべきであるという実務的含意を提供したのに対

して、本論は、役割変容のなかでも、ポジティブな役割変容を体験中の消費者より、ネガティブな役割変

容を体験中の消費者に対してターゲティングする方が効果的である、という実務的含意を新たに提供する

ことに成功した。企業は、低適合のブランド拡張を実施する際に、離婚やリストラといったネガティブな

役割変容を体験中の消費者にターゲティングするべきである。さらに、企業は、低適合のブランド拡張を

実施する際に、ネガティブな役割変容のなかでも、小さな役割変容を体験中の消費者より、大きな役割変

容を体験中の消費者、例えば、離婚などのネガティブかつ大きな役割変容を体験中の消費者に対して、タ

ーゲティングするべきである。 

 

6－3. 本論の限界 

 

本論は、次のように、いくつかの限界を抱えている。第 1 の限界は、被験者が 21 歳～22 歳に集中し、
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それに伴って、調査した役割変容が就職活動に関する出来事に集中してしまったことである。第 1 章にお

いても言及したとおり、役割変容は、結婚、離婚、就職、退職など多種多様であるにもかかわらず、本論に

おいては、21 歳～22 歳の男女が全体の約 80％を占めているとともに、就職活動に関する出来事が全体の

30％を占めていたことである。今後の研究においては、幅広い年齢および多くの種類の役割変容を対象に

実験を行うことによって、本論の分析結果の外的妥当性を吟味する必要があるであろう。第 2 の限界は、

予算と時間の制約のため、過去 6 カ月以内の役割変容について被験者に振り返ってもらうという実験方法

を採用したことである。それは、Su, et al.（2021）に準拠してのことであったが、現在、役割変容を体験し

ている消費者にインタビュー形式で調査を行う必要があるであろう。第 3 の限界は、本論においては、役

割変容に対する感情価および役割変容の大きさを分類変数として扱ったことである。今後の研究において

は、役割変容に対する感情価および役割変容の大きさをそれぞれ連続変数として扱って分析を実施するこ

とによって、より精緻な知見が得られると考えられるであろう。 

 

6－4. 今後の研究課題 

 

本論は、次のような研究課題を残している。本論は、役割変容の感情価や大きさが生活者のブランド拡

張に対する態度に与える影響について探究したが、ブランド拡張以外のマーケティング戦略は対象にしな

かった。役割変容が自己概念明確性の低下を引き起こし、それに対する方略として弁証法的思考法を用い

るようになるのであれば、低カロリーのチョコレートのような消費者が矛盾を覚えるような財・サービスに

おいても本論と同様の結果を得られることが期待できるであろう。今後は、消費者が矛盾を覚える財・サー

ビスに焦点を合わせ、本論の仮説を再吟味することも、有意義な課題であると言いうるであろう。 

このような研究課題を残しているものの、役割変容の感情価と役割変容の大きさを考慮することによっ

て、いかなる消費者がブランド拡張に対して好ましい態度を示すのかということについて見出した点にお

いて、有意義な研究であると言いうるであろう。 

 

（記） 本論の執筆に際して、お力添えくださった全ての方々にこの場をお借りして感謝の意を申し上げ

ます。慶應義塾大学商学部小野晃典先生には、テーマの選定から、実証分析、論文執筆、書式まで

たくさんの丁寧なご指導を賜りました。小野先生のもとで、このような卒業論文を執筆できたこと

を心から幸せに思います。本当にありがとうございました。また、小野晃典研究会大学院の先輩方

や昨年卒業された第 20 期生の先輩方、同期の第 21 期生、後輩の第 22 期生からも数々のご助言を

賜りました。とりわけ、小野晃典研究会第 16 期 OB かつ第 20 期大学院生で、慶應義塾大学商学研

究科助教の北澤涼平先生からは、本論の添削から、分析の相談まで、非常に多くのお力添えをいた

だきました。本当にありがとうございました。最後に、本論の執筆に関わってくださった全ての方々

に対しまして、厚く御礼申し上げます。本当にありがとうございました。 
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調
査
票

 

 

社
会
的
役
割
の
変
容
に
関
す
る
消
費
者
意
識
調
査

 

               

【
0
】
あ
な
た
の
年
齢
と
性
別
を
教
え
て
く
だ
さ
い
。

 

   

【
1
】
以
下
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

  

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い
。

 

 

Q
.1

-1
 
過
去

6
か
月
間
に
、
あ
な
た
の
人
生
で
起
こ
っ
た
重
要
な
出
来
事
に
つ
い
て
記
入
し
て
く
だ

さ
い
。
出
来
事
そ
の
も
の
と
そ
の
出
来
事
が
あ
な
た
に
ど
の
よ
う
な
影
響
を
与
え
た
か

 の
両

方
に
つ
い
て
記
入
し
て
く
だ
さ
い
。
な
お
、
そ
の
出
来
事
と
そ
れ
に
伴
う
感
情
を
す
べ
て
追

体
験
で
き
る
ほ
ど
記
憶
に
残
る
出
来
事
を
選
ん
で
く
だ
さ
い
。
そ
の
出
来
事
は
、
あ
な
た
の

人
生
で
果
た
す
役
割
や
、
自
分
自
身
に
対
す
る
考
え
方
を
変
え
た
も
の
と
し
ま
す
。
例
え
ば
、

新
し
い
仕
事
に
就
く
こ
と
、
親
に
な
る
こ
と
、
新
し
い
関
係
を
築
く
こ
と
な
ど
が
考
え
ら
れ

ま
す
。
ま
た
、
退
職
や
失
業
、
恋
人
を
失
う
こ
と
、
関
係
が
終
わ
る
こ
と
な
ど
も
考
え
ら
れ

ま
す
。
す
べ
て
の
感
情
と
感
覚
を
思
い
起
こ
し
、
で
き
る
だ
け
詳
し
く

（
少
な
く
と
も

5
文
以

上
）
記
入
し
て
く
だ
さ
い
。

 

 

歳
 

 
男
 
・
 
女

 

＜
ご
挨
拶
＞

 

 私
は
現
在
、
卒
業
論
文
を
執
筆
中
で
あ
り
、
そ
の
論
文
に
用
い
る
た
め
の
消

費
者
デ
ー
タ
を
必
要
と
し
て
い
ま
す
。

 

  
こ
の
調
査
は
、
純
粋
に
学
術
的
な
調
査
で
あ
り
、
特
定
の
営
利
企
業
に
利
す

る
こ
と
は
決
し
て
ご
ざ
い
ま
せ
ん
。
ま
た
、
ご
回
答
頂
い
た
内
容
は
統
計
的
方

法
に
よ
っ
て
処
理
い
た
し
ま
す
の
で
、
個
人
単
位
で
の
情
報
が
外
部
に
漏
え
い

す
る
こ
と
は
絶
対
に
ご
ざ
い
ま
せ
ん
。

 

 

ご
多
忙
の
と
こ
ろ
大
変
恐
縮
で
は
ご
ざ
い
ま
す
が
、
上
記
の
旨
を
ご
理
解
頂

き
ま
し
て
、
本
調
査
へ
の
ご
協
力
の
程
、
何
卒
宜
し
く
お
願
い
申
し
上
げ
ま

す
。

 

 

  
  

  
  

  
  

  
  
  

  
  
 慶

應
義
塾
大
学
商
学
部

 
小
野
晃
典
研
究
会

  

  
  

  
  

  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
  
  

  
 第

2
1
期
 
中
越

 栞
莉
 

  

補録 質問票 
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【
2
】
以
下
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

   
 

  

次
の
ペ
ー
ジ
へ
お
進
み
く
だ
さ
い

 

 

Q
.1

-2
  
  
こ
の
出
来
事
を
ど
の
よ
う
に
特
徴
づ
け
ま
す
か
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.1

-3
  

  
こ
の
出
来
事
は
、
自
分
自
身
に
対
す
る
見
方
や
人
生
を
ど

の
程
度
変
化
さ
せ
ま
し
た
か
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-1
  
  
自
分
に
つ
い
て
の
信
念
が
し
ば
し
ば
対
立
す
る
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-2
  

  
あ
る
日
の
自
分
に
対
す
る
意
見
と
、
別
の
日
の
意
見
が
異

な
る
こ
と
が
あ
る
。
 

1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7
 

Q
.2

-3
  

  
自
分
が
本
当
は
ど
ん
な
人
間
な
の
か
考
え
る
の
に
、
多
く

の
時
間
を
費
や
す
。
 

1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7
 

Q
.2

-4
  

  
時
々
、
自
分
が
見
せ
て
い
る
姿
が
本
当
の
自
分
で
は
な
い

よ
う
に
感
じ
る
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-5
  

  
過
去
の
自
分
が
ど
ん
な
人
間
だ
っ
た
の
か
、
本
当
の
と
こ

ろ
よ
く
わ
か
ら
な
い
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-6
  

  
自
分
の
性
格
の
異
な
る
側
面
間
で
矛
盾
を
感
じ
る
こ
と
は

ほ
と
ん
ど
な
い
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-7
  

  
時
々
、
自
分
の
こ
と
よ
り
他
人
の
こ
と
の
方
が
よ
く
わ
か

っ
て
い
る
と
思
う
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-8
  

  
自
分
に
つ
い
て
の
信
念
が
と
て
も
頻
繁
に
変
わ
る
よ
う
に

思
え
る
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-9
  

  
自
分
の
性
格
を
描
写
す
る
よ
う
に
言
わ
れ
た
ら
、
あ
る
日

の
描
写
と
別
の
日
の
描
写
が
異
な
る
か
も
し
れ
な
い
。
  

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-1
0
  
自
分
が
本
当
は
ど
ん
な
人
間
な
の
か
、
た
と
え
望
ん
で
も

他
人
に
伝
え
ら
れ
な
い
と
思
う
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-1
1
  

 全
般
的
に
、
自
分
が
何
者
で
何
な
の
か
に
つ
い
て
は
っ
き

り
と
し
た
感
覚
を
持
っ
て
い
る
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.2

-1
2
  
自
分
が
何
を
望
ん
で
い
る
の
か
本
当
に
分
か
ら
な
い
の
で

物
事
を
判
断
す
る
の
が
し
ば
し
ば
難
し
い
。
 

1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

… 肯 定 的 に  

…  

…  

…  

…  

…  

… 否 定 的 に  1
2

3
4

5
6

7
 

次
の
質
問
に
つ
い
て
、「

1
：
否
定
的
に
」
～
「
7
：
肯
定
的
に
」
の

う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
〇
を
付
け
て
く

だ
さ
い
。

 

  

… 強 く 同 意 す る  
… 同 意 す る  

… や や 同 意 す る  

… ど ち ら で も な い  

… や や 反 対 す る  

… 反 対 す る  

… 強 く 反 対 す る  1
2

3
4

5
6

7
 

次
の
質
問
に
つ
い
て
、「

1
：
強
く
反
対
す
る
」
～
「
7
：
強
く
同
意

す
る
」
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
〇
を

付
け
て
く
だ
さ
い
。

 

 

次
の
質
問
に
つ
い
て
、「

1
：
全
く
変
化
し
て
い
な
い
」
～
「
7
：
非

常
に
変
化
し
て
い
る
」
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を

選
択
し
て
〇
を
付
け
て
く
だ
さ
い
。

 

  

… 変 化 し て い る  

…  

…  

…  

…  

…  

… 変 化 し て い な い  1
2

3
4

5
6

7
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【
3
】
以
下
の
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

   
 

              

【
4
】「
本
田
技
研
工
業
は
、
主
に
自
動
車
を
扱
っ
て
い
る
日
本
の
メ
ー
カ
ー
で
あ
り
、「

H
o
n
d
a
」

や
「
ホ
ン
ダ
」
な
ど
と
呼
ば
れ
て
い
る
。
」
こ
の
説
明
を
踏
ま
え
て
、
以
下
の
広
告
を
見
て
く

だ
さ
い
。
そ
し
て
質
問
に
お
答
え
く
だ
さ
い
。

 

 

 

          

ご
協
力
あ
り
が
と
う
ご
ざ
い
ま
し
た
。

 

 

Q
.3

-1
  
  
 物

事
が
矛
盾
し
て
い
る
こ
と
が
よ
く
あ
る
と
思
う
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.3

-2
  
  
こ
の
世
界
は
解
決
で
き
な
い
矛
盾
に
満
ち
て
い
る
と
思
う
。 

1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7
 

Q
.3

-3
  

  
賛
否
両
論
を
聞
い
た
と
き
、
両
方
に
賛
成
す
る
こ
と
が
多

い
。
 

1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7
 

Q
.3

-4
  
  
時
々
、
互
い
に
矛
盾
す
る

2
つ
の
こ
と
を
信
じ
る
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

Q
.4

-1
  
  
ホ
ン
ダ
家
具
と
い
う
ブ
ラ
ン
ド
拡
張
に
好
感
が
持
て
る
。

 
1
  

 2
  
 3

  
 4

  
 5

  
 6

  
 7

 

… 強 く 同 意 す る  

… 同 意 す る  

… や や 同 意 す る  

… ど ち ら で も な い  

… や や 反 対 す る  

… 反 対 す る  

… 強 く 反 対 す る  1
2

3
4

5
6

7
 

次
の
質
問
に
つ
い
て
、「

1
：
強
く
反
対
す
る
」
～
「
7
：
強
く
同
意

す
る
」
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
〇
を

付
け
て
く
だ
さ
い
。

 

 

次
の
質
問
に
つ
い
て
、「

1
：
強
く
反
対
す
る
」
～
「
7
：
強
く
同
意

す
る
」
の
う
ち
、
最
も
当
て
は
ま
る

1
つ
の
番
号
を
選
択
し
て
〇
を

付
け
て
く
だ
さ
い
。

 

 

… 強 く 同 意 す る  

… 同 意 す る  

… や や 同 意 す る  

… ど ち ら で も な い  

… や や 反 対 す る  

… 反 対 す る  

… 強 く 反 対 す る  1
2

3
4

5
6

7
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