
問 題

1983 年４月に開業した東京ディズニーランド

（以下，TDL）と 2001 年に開業した東京ディズ

ニーシー（以下，TDS）は，2019 年現在，年間約

2900 万人の来場者数を誇り（東京ディズニーリ

ゾート公式ホームページ・入園者データ，2021），

日本一のテーマパークとして揺るぎない地位を築

いている。そして，日本の多くの遊園地がリピー

ターを確保できずに苦しんでいるのとは対照的

に，TDL はリピーターが圧倒的多数を占めてい

る。

諸井・濱口（2009）は，東京ディズニーリゾー

トとユニバーサル・スタジオ・ジャパン（以下

USJ）が持つ魅力要素の心理的次元について探索

的に検討し，それらが各テーマパークのブランド

力や来園回数に対してどのような影響を持つかを

検討した。ここでのブランド力とは，松井（1987）

を基にし，各テーマパークについてどの程度心理

的に一体感を築いているかという観点から，ブラ

ンド絆感として概念化され，測定されたものであ

る。構造方程式モデルによる分析の結果，各テー

マパークに対するブランド絆感が来園回数を規定

することが示され，パス係数の大きさの差は検定

されていないもののUSJ よりもTDLの方が大き

かった。さらに，興味深いことに，TDLに対する

ブランド絆感が高いほど，USJ への来園回数も高

くなるというスピルオーバー効果も見いだされ

た。この調査の参加者は，USJ に地理的に近い場

所に生活している関西圏の女子大学生であったに

も関わらず，TDL のブランド力の大きさが示唆

される結果であった。

また，諸井・足立・福田（2015）では，この調

査結果に基づき，TDL の持つ魅力の重要な要素

として，来園時の非日常感覚に焦点を当てた検討

を行った。分析の結果，TDL に対する魅力要素
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要 約
本研究の第１の目的は，先行研究（諸井・濱口，2009；諸井・足立・福田，2015）に基づき，東京ディズニー

ランド（TDL）の魅力要素が，来園時の状況的な非現実感を高め，それがTDLへのブランド絆感や来園回数に影
響を及ぼすかを検討することであった。また，このプロセスが，調査参加者の居住地からTDLまでの距離によっ
て調整されるかを検討することを第 2の目的とした。首都圏在住の 130 名の学生に対する調査の結果，TDL 全
体の雰囲気と食事・価格への満足度が来園時の独自経験を高め，それがブランド絆感や来園回数を促進するとい
うプロセスが示された。また，全体の雰囲気，パレード・ショー，食事・価格からブランド絆感への直接のパス
も有意な関連を示した。さらに，多母集団同時分析の結果，遠距離群は近距離群に比べ，ブランド絆感から来園
回数への関連が有意に強かった。これらの結果について，社会的影響過程における希少性の効果の知見から考察
した。
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のうち，全体の雰囲気に満足しているほど，経験

の独自性が高まり，それがブランド絆感を高め，

来園回数が多くなるというプロセスが示された。

また，全体の雰囲気への満足度からブランド絆感

への直接的な関連も示されるとともに，外部世界

との連続性を低下させ，それがブランド絆感を高

めるという過程も示された。これらはパネル調査

の結果示されたものではないため，因果関係まで

は言及できない。しかしながら，TDL に来園し

た際の状況的な非現実感が，ブランド絆感を高め，

来園回数を増やすという好循環を生み出す鍵とな

ることを示唆するものである。

本研究の目的は，これらの研究結果に基づき，

TDL の魅力要素が，来園時の状況的な非現実感

を高め，それが TDL へのブランド絆感や来園回

数に影響を及ぼすかを追試的に検討することであ

る。

その上で，本研究では，来園者の居住地とTDL

との地理的近接性がこのプロセスを調整するかを

検討することを第２の目的とする。先行研究（諸

井・濱口，2009；諸井・足立・福田，2015）の調

査参加者は，いずれも関西地域在住の女子大学生

であり，TDLから地理的に遠くに居住していた。

このような調査参加者の特徴が，TDL に対する

満足感や来園時の非現実感を高め，ブランド絆感

を高めた可能性が考えられる。この点について，

諸井・足立・福田（2015）では，TDLとの距離が

遠隔であるほど，親近感や非日常感が喚起される

という野村・吉田（2009）の知見を基にして，上

述した自身の研究知見を考察している。本研究で

は，首都圏に在住の学生に対して，先行研究と同

様の検討を行い，このことについて明確化する。

TDL から近い首都圏エリアに在住の学生は関西

圏の学生に比べて気軽に訪れることのできる距離

に住んでいるため，来園回数も多くなるかもしれ

ない。具体的には，平日には午後６時から入園で

きる「アフター６パスポート」や春休みには学生

限定の「キャンパスデーパスポート」など，通常

料金よりも安く入場できるチケットもある。この

ような環境にいる人では，来園時の非日常感も高

くなりにくく，そのため，先行研究で示された，

状況に対する非現実感がテーマパークへのつなが

り感を高めるプロセスは見いだされない可能性も

ある。

あるいは，逆にそのような環境にいる人は，

TDLに近いからこそ，いつでも行けると考え，来

園回数も実際には少なく，先行研究と同様のプロ

セスが示されるかもしれない。本研究では，これ

らの両方の可能性について検討するため，首都圏

エリアに在住の学生に対して，居住地の市町村を

尋ね，TDLまでの距離によって調査者を分け，両

者を比較する。首都圏エリアとはいえ，TDL が

ある千葉県浦安市舞浜から比較的近い，千葉県や

東京都の参加者と，相対的に遠い地域に住む参加

者では，TDL に対する非現実感がブランド絆感

や来園回数に対する影響過程の様相が異なると考

えられる。後者の相対的に TDL から遠距離に居

住する人は，先行研究と同様のプロセスが示され，

前者の相対的に TDL から近距離に居住する人

は，先行研究で示されたプロセスが示されないと

予測される。

方 法

調査参加者

駒澤大学の心理学関係の講義の受講生（115 名）

と第 2著者の縁故の学生（映画館のアルバイトの

学生スタッフ（15 名））に調査を依頼した。回答

にあたって，データ処理における匿名性を教示に

示した。

男子学生 45 名，女子学生 85 名，合計 130 名を

分析対象とした。参加者の平均年齢は，19.6 歳

（SD＝1.31，18〜24 歳）であった。分析単位で欠

損値は若干異なる。

分析に用いた尺度

１．TDLおよびTDSに関する経験

回答者が TDL あるいは TDS に行ったことが

あるか否かを尋ね，少なくともどちらかでも来園

経験のある者に，次の質問を行った。直近の来園

時期，今までの来園回数（１〜３回，４〜６回，

７〜９回，10〜20 回，20 回以上），１番最後に来

園した後の満足感（「１．かなり不満足だった」〜

「４．かなり満足だった」），再来園願望（「１．全

く行きたくない」〜「４．とても行きたい」）につ

いて，回答してもらった。

来園経験のない者には，TDLおよびTDSの存

在認知（「１．はい」，「２．いいえ」）を尋ね，

TDLおよびTDSの存在認知をしている場合には

来園願望（「１．全く行きたくない」〜「４．とて

も行きたい」）についても回答を求めた。
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２．TDLに関するブランド絆感

TDL に対して回答者が感じている魅力を測定

するために，諸井・濱口（2009）と同様に，消費

者が特定ブランドに対してどの程度心理的一体感

を抱いているかに関する 10 項目からなる「ブラ

ンド絆尺度」（松井，1987）を，質問項目がTDL

に合うように改変して用いた。項目例は，「私は，

他のテーマパークと比べて入場券が高くても，「東

京ディズニーランド」に行くと思います」，「私は，

「東京ディズニーランド」の良さを人に教えてあ

げたいと思います」，「私は，他のテーマパークに

行くよりも「東京ディズニーランド」に行くほう

がいい気分になれると思います」等であった。

なお，この尺度はTDLあるいはTDSの来園経

験がある者，および来園経験はないが TDL ある

いは TDS の存在を認知している者に限定して４

件法で回答を求めた（「１．ほとんどあてはまら

ない」〜「４．かなりあてはまる」）。

因子分析（最尤法・プロマックス回転）を行っ

た結果，先行研究と同様，１項目が削除され，１

因子構造が示された（α＝.93）。分析には，平均

得点が用いられ，得点が高いほど，TDLに対する

ブランド絆感が高いことを意味する。

３．TDLに関する魅力要素満足感

TDL がもつ魅力要素に対する満足感を測定す

るために，諸井・濱口（2009）の 49 項目の尺度の

うち，14 項目を用いて満足感を回答させた。な

お，この尺度はTDLあるいはTDSに来園経験が

ある者にのみ 4件法で回答させた。（「１．かなり

不満足」〜「４．かなり満足」）。

因子分析（主成分法・プロマックス回転）の結

果，先行研究と同様，４成分が抽出された。それ

ぞれ，「パーク内で流れている音楽」，「パーク全体

の夜の雰囲気」等の「全体の雰囲気」（α＝.79），

「パレードの回数」，「ショーの時間帯」等のパレー

ド・ショー（α＝.77），「外国人向けの案内表示」，

「障がい者に対する配慮」等の厚生施設（α＝.77），

「食事の価格」，「グッズの価格」等の食事・価格（α

＝.79）と命名した。分析には，各成分の平均得点

が用いられ，得点が高いほど，各成分名で示され

る要素の満足感が高いことを意味する。

４．TDL来園時の状況非現実感

TDLあるいはTDSを来園したときの様子を回

顧させ，その時の現実感・非現実感を測定した。

諸井・足立・福田（2015）と同様，柿本ら（柿本・

細野，2008；柿本，2010）による一連の研究で検

討された状況の現実感尺度項目を TDL 来園時の

状態や気持ちを表すように改変したものを用い

た。12 項目それぞれがTDL来園時の状態や気持

ちに当てはまる程度を４件法で回答させた（「１．

ほとんどあてはまらない」〜「４．かなりあては

まる」）。

因子分析（最尤法・プロマックス回転）の結果，

先行研究と同様の２項目が削除されたが，因子構

造は先行研究と異なり，２因子が抽出された。先

行研究では，独自経験，外部世界との連続性，外

部世界の忘却という３因子が抽出されたが，この

うち，外部世界との連続性が２つに分かれ，残り

の２つの因子に統合された。具体的には，第１因

子は，「TDLで経験したことすべては，この場所

でしか経験できないと感じた」，「TDLには，他に

はない唯一のものであると感じた」等の独自経験

を表す項目に加え，「TDLの中にいても，夢見心

地になることはなかった（逆転項目）」等の外部世

界の連続性を表す項目が負に負荷しており，内容

的に独自経験因子と命名した。第２因子は，

「TDLに来園している誰もが，外の世界のことは

忘れているように見えた」，「TDL に来園してい

る人たちを見ると，夢の中の人たちのように見え

た」等の外部世界の忘却を表す項目に加え，「TDL

に来園したときに，TDL に夢中ではない人がい

るように感じた（逆転項目）」等の外部世界との連

続性を表す項目が負に負荷し，内容的に外部世界

の忘却因子と命名した。分析には，各因子の平均

得点が用いられ，得点が高いほど，各因子名で示

される TDL に来園時の状況に対する非現実感が

高いことを意味する。また，両因子の因子間相関

は.42 であった。

２〜４の尺度に関して，TDS しか行ったこと

のない人は，TDLを TDSと読み替えて回答して

もらった。

質問紙の最後に，性別，年齢に加え，現在の住

所を市町村まで尋ねた。また，分析には，HAD（清

水，2016）およびAMOS25.0 を用いた。

結 果

回答者のうち，TDLあるいはTDSの来園経験

者数は，98.5％（「両方」115 名，「TDLのみ」10
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名，「TDSのみ」３名，「どちらもなし」２名）で

あった。

TDL および TDS の来園回数は，１〜３回が

20.5％，４〜６回が 29.1％，７〜９回が 12.6％，

10〜20 回が 26.0％，20 回以上が 11.8％であり，

二峰性の分布を示した。したがって，７〜９回と

10〜20 回を合わせ，４段階の得点として後の分析

に用いた。

また，１番最後に来園した後の満足感は，「３．

満足だった」が 43.0％，「４．かなり満足だった」

が 48.4％で併せて 90％以上になり，かなり高い

ことが示された。さらに，再来園願望も，「３．ま

た行きたい」が 38.3％，「４．とても行きたい」が

54.7％で併せて 90％以上になり，かなり高いこと

が示された。

回答者の居住地の市区町村役場から TDL（千

葉県浦安市舞浜 1-1）までの距離を Google マッ

プで検索し，車での最短距離と所要時間，電車で

の最短所要時間を算出した。その際，回答者が時

間的に自由度の高い学生であることを考慮し，平

日午前 10 時に出発するルートを検索した。その

結果，車での最短距離は平均 36. 0km（SD＝

17.6），所要時間は平均 38.2 分（SD＝16.3），電

車での最短所要時間は平均 67.2 分（SD＝19.1）

であった。その後の分析には，車での距離を地理

的近接性の指標として用いた。

分析に用いた尺度間の相関と記述統計量

分析に用いた尺度間の相関と記述統計量を

Table 1 に示した。これをみると，魅力要素満足

感は相互に関連しているけれども，食事・価格は

他の３つの因子と有意な関連が示されなかったこ

とが分かる。また，TDL に来園時の状況非現実

感のうち，独自経験は魅力要素満足感の４変数と

有意な正の関連を示したのに対して，外部世界の

忘却は有意な関連を示さなかった。TDL へのブ

ランド絆感は，魅力要素満足感と状況非現実感と

有意な正の関連があり，特に来園回数と高い正の

関連が示された。

また，魅力要素満足感の４つの下位尺度の得点

の差を検討するために，反復測定分散分析を行っ

た。その結果，主効果が有意であり（F(3, 375)

＝219.82, p＜.01），多重比較（Holm法：５％水

準）を行ったところ，「全体の雰囲気＞パレード・

ショー≒厚生施設＞食事・価格」という差が認め

られた。また，同様に，状況非現実感について対

応のある t検定を行ったところ，主効果が有意で

あり（t(127)＝65.0, p＜.01），独自経験は外部世

界の忘却よりも得点が高かった。

ブランド絆感および来園回数の規定因

TDL への来園回数が TDL に対する魅力要素

満足感やブランド絆感とどのような関係にあるか

を検討するために，重回帰分析と顕在変数間の構

造方程式モデルによる分析を行った。

１．重回帰分析

諸井・足立・福田（2015）と同様に，「魅力要素

満足感→状況非現実感→ブランド絆感→ TDL 来

園回数」という因果プロセスを想定して，次のよ

うな３通りの重回帰分析（ステップワイズ法）を

行った。

分析１：従属変数（来園回数），説明変数（魅力

要素満足感４得点，状況非現実感２得点，ブラン

ド絆感），分析２：従属変数：（ブランド絆感），説

明変数（魅力要素満足感４得点，状況非現実感２

得点），分析３：従属変数（状況非現実感２得点），

説明変数（魅力要素満足感４得点）であった

（Table 2）。

表をみると，来園回数はブランド絆感のみに強
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く規定され，ブランド絆感は，魅力要素満足感の

うち全体の雰囲気，パレード・ショー，食事・価

格，状況非現実感の独自経験と有意に関連してい

た。また，状況非現実感のうち，独自経験は魅力

要素満足感の全体の雰囲気と食事・価格の影響を

受けていたが，外部世界の忘却は有意に関連する

変数がみられなかった。

２．顕在変数間の構造方程式モデルによる分析

（全体）

諸井・足立・福田（2015）と同様に，重回帰分

析で認められた関係に基づき，魅力要素満足感→

状況現実感→ブランド絆感→ TDL 来園回数とい

うモデルを作成し，TDL のブランド絆感および

来園回数の規定因に関する構造方程式モデルによ

る分析を行った。重回帰分析の結果にも示されて

いたように，状況非現実感の下位尺度である外部

世界の忘却は，他の変数と関連しておらず，モデ

ルに含めなかった。また，魅力要素満足感の下位

尺度であるパレード・ショーから独自経験へのパ

スは，重回帰分析でも有意でなく，モデルに含め

なかった。モデル全体の適合指標は，CFI＝1.00,

GFI＝. 991, AGFI＝. 961, RMR＝. 012, χ (5)2

＝3.54 (n.s.) となり，適合度は十分に高かった。

最終的な分析結果を，Figure 1 に示した。これ

をみると，全体の雰囲気と食事・価格が独自経験

を高め，それがブランド絆感を高め，来園回数を

増やすというプロセスが示されたことが分かる。

また，全体の雰囲気，パレード・ショー，食事・

価格からブランド絆感への直接のパスも有意で

あった。

３．車での距離の遠近による多母集団同時分析

回答者の居住地から TDL への地理的な近接性

によって，上述の２で示されたプロセスに差異が

見られるかを検討するために，多母集団同時分析

を行った。まず，車での距離を中央値折半し，近

距離群（M＝23.86, SD＝4.85）と遠距離群（M＝

48.23, SD＝17.27）に分類した（t(125)＝24.37,

p＜.01）。両群について，上述の２と同じモデル

に対する，構造方程式モデルによる分析を行った。

モデル全体の適合指標は，CFI＝1.00，GFI＝.985，

AGFI＝.937，RMR＝.014，χ(10)2＝5.818 (n.s.)

なり，適合度は十分に高かった。両群の結果を，

Figure 2 に示す。両群の対応するパス係数の大

きさについて差の検定を行ったところ，ブランド

絆感から来園回数へパスに関して有意な差が示さ

れた（z＝2.16, p＜.05）。距離が遠い群は，近い

群よりも，ブランド絆感と来園回数との関連が強

かった。また，食事・価格から独自経験へのパス

にも有意差がみられ（z＝1.97, p＜.05），距離が

遠い群では食事・価格の満足度が独自経験を規定

していたけれども，近い群ではこの関連が有意で

はなかった。

なお，近距離群と遠距離群でモデルに含まれる

変数の平均値に差があるかを対応のない t検定に

よって検討したところ，来園回数において有意な

差があり（t(117)＝2.01, p＜.05），遠距離群（M

＝2.61, SD＝1.02）の方が近距離群（M＝2.27,

SD＝0.84）よりも，来園回数が多かった。

考 察

本研究の第１の目的は，先行研究（諸井・濱口，

2009；諸井・足立・福田，2015）に基づき，TDL
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Table 2 重回帰分析（ステップワイズ法）の結果（数値は β係数)



の基本的な特徴とされる非日常経験がブランド絆

感や来園回数に及ぼす影響過程を明らかにするこ

とであった。

構造方程式モデルによる分析の結果，全体の雰

囲気と食事・価格が独自経験を高め，それがブラ

ンド絆感を高め，来園回数を増やすというプロセ

スが示された。また，全体の雰囲気，パレード・

ショー，食事・価格からブランド絆感への直接の

関連も示された。これらの結果と，諸井・足立・

福田（2015）の知見を比較すると，共通点があげ

られる。それは，全体の雰囲気がブランド絆感を

規定する直接的な過程に加え，そこに経験の独自

性が部分的に媒介していたところである。この

TDL 全体の雰囲気によって，経験の独自性やブ

ランド絆感を醸成するプロセスは，関西圏・首都

圏を問わず，どの地域に住む人に対しても普遍的

に見いだされ，TDL の魅力を増進する主要なプ

ロセスであることが示唆される。特に，テーマ

パークのもつ非日常性のうち，ユニークな経験を

得ることは，テーマパークに対して抱くブランド

絆感や，それに基づいて再来園を促すことにとっ

て，重要であると考えられる。

また，先行研究の知見と本研究の結果との相違

点も見出された。それは，先行研究では，魅力要

素満足感のうち，全体の雰囲気のみ（諸井・足立・

福田，2015）か，それに加えて，パレード・ショー

（諸井・濱口，2009）がブランド絆感の有意な規定

因であったのに対して，本研究では全体の雰囲気，

パレード・ショー，食事・価格の３つが有意な関

連を示した点である。このような結果が生じた原

因として，本研究の参加者である首都圏エリアの

学生の来園回数の多さがあげられるかもしれな

い。本研究では，参加者の回答を容易にするため，

カテゴリーとして来園回数を尋ねた。その結果，

約 3 割の参加者が 10 回以上来園しているリピー

ターであることが示された。諸井・足立・福田

（2015）では直接来園回数を尋ねたところ，平均

4.84 回（SD＝4.66）であり，回答方式が異なるも

のの，本研究よりも，全体として参加者の来園回

数が少ないと推測される。本研究の調査対象者で

ある首都圏エリアの学生では，このような地理的

な近接性による来園回数の多さが，全体の雰囲気

のみならず，パレード・ショーや食事・価格に対

する満足度がブランド絆感を醸成することに繋

がったと考えられる。諸井・足立・福田（2015）

では，TDLと USJ を比較した諸井・濱口（2009）

の結果に対する考察において，回答者が関西在住

の学生であったため，①心理的に身近にあるUSJ

は細かく捉え，心理的に遠くにある TDL は大ま

かに捉えるのか，逆に，②満足度が高い TDL の

方が大まかに捉え，満足度がそこそこの USJ は

細分化して捉えがちであるのかという 2つの解釈

を提示していた。本研究の結果からは，前者の解

釈の方が，妥当性が高いと考えられる。すなわち，
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Figure 1 魅力要素満足感が状況現実感を仲介してブランド絆感および来園回数に及ぼす影響に関す

る構造方程式モデルの結果（図中の数値は標準化したパス係数）。
＊＊p＜.01, ＊p＜.05



首都圏エリアの学生にとって，TDL は心理的に

身近であるため，その特徴を細かくとらえており，

その結果として，全体の雰囲気のみならず，パレー

ドやショーの内容，食事や入場料の価格などと

いった細かな魅力要素の満足度がブランド絆感を

高める過程が示されたことが示唆される。実際，

本研究の参加者は，来園回数は多いけれども，直

近の来園満足度も来園願望も高かった。したがっ

て，この点からも後者の②の解釈が了解しにくい

ことが窺える。

本研究の第２の目的は，来園者の居住地と

TDLとの地理的近接性が，上述の，魅力要素満足

感が状況非現実感を規定しブランド絆感や来園回

数を規定するプロセスを調整するかを検討するこ
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Figure 2 魅力要素満足感が状況現実感を仲介してブランド絆感および来園回数に及ぼす影響に関す
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とであった。上述のように，関西在住の女子学生

対象の先行研究の知見と，首都圏在住の本研究の

結果とを比較することで，この問題はある程度検

討可能である。しかしながら，本研究では調査参

加者の居住地から TDL までの距離を基にして，

遠距離群と近距離群に分類し，両者における上述

のプロセスの差異を検討することで，直接的にこ

の問題を検討した。多母集団同時分析の結果，距

離が遠い群は，近い群よりも，ブランド絆感と来

園回数との関連が強かった。この結果は，TDL

から離れたところに住む人の方が，ブランドに対

する一体感に基づいて再来園することを示唆する

ものである。逆にいえば，TDL から近いところ

に住む人は，その近さ故に，ブランド絆感以外の

要因によって来園する場合も多いことが示唆され

る。

また，距離が遠い群では食事・価格の満足度が

独自経験を規定していたのに対して，近い群では

この関連が見られなかった。距離が近い群では食

事や価格といった細かな魅力要素に対する満足度

が，来園時のユニークな経験に影響しないことが

示唆された。

これらの結果は，TDLに距離が近い群が，その

近さ故に，数多く来園していたために生じたのだ

ろうか。両群の来園回数の平均値差の分析結果は

必ずしもそうとはいえないことを示していた。す

なわち，距離が遠い群の方が近い群よりも，来園

回数が多いという結果である。これは，近いとこ

ろに居住するがゆえに，かえっていつでも行ける

と考え，実際には遠い群よりも来園しないことを

示唆するものである。

また，本研究における遠距離群は，先行研究の

関西在住の女子学生と対応するものと考えてよい

だろうか。必ずしもそうとはいえない。先行研究

では，ブランド絆感と来園回数との関連の標準化

パス係数は，.43（諸井・濱口，2009）と.46（諸井・

濱口，2009）であり，本研究の遠距離群（.74）よ

りも小さく，むしろ近距離群（.48）と近いためで

ある。先行研究では来園回数を実数で測定した上

で，対数化したものを分析に用いているため，本

研究のパス係数と同じものとして扱えないかもし

れない。しかしながら，首都圏において相対的に

遠い群は，TDLに行こうと思えば行けるが，簡単

には行けないという最も行くことに対する動機づ

けが高まりやすい人たちであった可能性も考えら

れる。この結果は，希少性がそのものの価値を上

げるという対人的影響に関する社会心理学的知見

（Cialdini,1993）から解釈可能である。行こうと

思えば行けるけれども，簡単には行けないという

距離的な制約が，TDLの価値の希少性を高め，ブ

ランド絆感に基づいて来園回数を増やした可能性

がある。関西在住の女子学生の場合には，時間や

お金等，かなりのコストを払わないと TDL に行

けないため，このような葛藤を感じずに済むのか

もしれない。今後，このような解釈の妥当性を検

討するために，より広範な地域から参加者を集め，

同様の調査を行う必要がある。
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