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ネットワークカによる消費者のコミュニケーション

活動と対人的影響に関する考察

Networkability：TheStudyofCommunicationActivityand

PersonalInfluenceinConsumerBehavior

鈴木万希枝＊

Ｍα〃ｉｅＳ皿”ん6

Ｔｈｅｆｏｃｕｓｏｆｔｈｉｓｓｔｕｄｙｉｓｏｎ“networkability'，，ｔｈａｔｉｓ，theabilitypossessedbycertaiｎ

ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓｔｏｍａｎａｇｅｉｎｔｅｇｒａｔｅｄinformation・Ｍｏｒｅspecifically，ｔｈｏｓｅｗｈｏａｒｅｈｉｇｈｌｙ

"networkable'，（henceforth，ＨＮ）receiveavarietyofinformationmain]yfrominterpersonal

sources，ｉｎｔｅｒｐｒｅｔｔｈｉｓｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎｉｎｓｏｃｉｅｔａｌｃｏｎｔｅｘｔｓｏｒｇｉｖｅｉｔｎｅｗｍｅａｎｉｎｇ，ａｎｄｔｈｅｎ

ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｅｉｔｏｎｔｏｏｔｈｅｒｓ･

Ｂａｓｅｄｏｎａｎ“individualNetworkabilitySca]e，，ｄｅｓｉｇｎｅｄｉｎｔｂｉｓｓｔｕｄｙ，althoughHNhad

nocleardemographicpronle，ｉｔｗａｓｆｏｕｎｄｔｈａｔｔｈｅｓｅｉｎｄｉｖｉｄｕａｌｓtendedtohaveawide・

rangingnetwork（】.e､theyhadpersonaltieswithalargenumberofpeople）andwerevery
influentiaIintlleirmembersI11pgroups・Moreover，HNregardedimterpersonalsourceｓａｓ

ｖｅｒｙｖａｌｕａｂＩｅａｎｄｕｓｅｆｕｌｆｏｒａvarietyofreasons・

ＩｔｗａｓｆｏｕｎｄｔｈａｔＨＮｗｅｒｅａｃｔｉｖｅｃｏｎｓumerswhorelayinformationregardingsatisfac-

tionanddissatisfactionwithavarietyofproducts･ＩｔｃａｎｂｅｉｍｐｌｉｅｄｔｈａｔＨＮｐｒｏｖｉｄｅ

ｉｎｆormationtoothersaboutcommercialproductsthrougheverydayconversationandsocial
intPractionwithintheirnetworks．

に，このモデルの鍵概念であるオピニオン・リーダーの

識別，およびオピニオン・リーダーからフォロワーヘの

個人間コミュニケーションに関する研究は，今日なお数

多くなされている。それは，価値の具現（誰であるか)，

力量（知っている内容)，そして戦略的な社会的位置（知

っている人々）に優れているオピニオン・リーダー

(Severin，1988)は，その高い接近可能性や信頼性，不満

の解消能力のために強い影響力をもち，さまざまな領域

での意思決定において重要な役割を果たしている（たと

えばBlack，1982；Ｂｕｓｈ＆Houston，1985；Rogers，

1982)からである。

消費者行動研究の分野でもⅢ消賀という生活場面にお

ける意思決定過程を左右する璽要な要因として，オピニ

オン・リーダーやmarketmavenといった他の人々に

対して影響力をもつ人（inHuentials）に関する研究が数

多くなされてきた。たとえばChilders（1986）は，対人

的影響の重要性を論じ，創造性，リスク知覚および知識

１．問題の所在

対人的影響の問題は，Ｋａｔｚ＆Lazarsfeld（1955）によ

ってコミュニケーションの二段階流れモデルが提出され

て以来，多くの関心を集めてきた。皮下注射針モデルに

代表されるマス・コミュニケーションの強力効果論に異

論を唱えた二段階流れモデルのもつ意義は，マス・コミ

ュニケーションと個人間コミュニケーションを結びつけ

たこと，マス・メディアと個人間チャネルという異なる

チャネルを組象合わせるコミュニケーション上の有用性

を示したこと，そしてマス・コミュニケーションの受け

手（audience）が人だの間で活動する社会的存在である

ことを示した点にある（Windahl＆Signitzer，1992)。

その後のマス・コミュニケーションの効果をめぐる議論

における二段階流れモデルの占める位置の変遷とは別

＊社会学研究科社会学専攻博士課程（コミュニケーシ

ョン論）
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構造といった対人的影響を111解するうえで、[典な概念

との|ＡＩ述を分析することによってKings＆Ｓｕｍｍｅｒｓ

(1970)のオピニオン・リーダーシップ尺度の信頼性と妥

当性を検討し，その修正尺度を提示している。

また，Feick＆Price（1987）は，商品カテゴリーごと

に存在する!）オピニオン・リーダーに対して，「多種類

の商品，問い物をする場所，その他マーケットに関する

情報をもっていて，消費者達との議論を始め，彼らの市

場情報の典求にこたえる人」としてmarketmavenと

いう概念を提出した。その後Ｓｌａｍａ＆Ｗｉｌｌｉａｍｓ(1990）

などによってmarketmavenは食品や医薬【1,1,といった

非耐久財だけでなく，耐久財やサービスについても広範

な情報提供活動を行っていることが示されている。

これらの諸研究は，消費という生活場面における意思

決定過程に大きな影響を及ぼすinIluentialsを識別し，

彼らからの情搬提供のあり方を明らかにするという点で

は一定の成果をあげてきたということができる。しかし

ながら，個人l1jjコミュニケーションを検討し，対人的影

響について明らかにするという点についてはなお多くの

課題を残している。すなわち，影響者から彼影響者へと

いう一方向的なコミュニケーション活動Iこの象焦点をあ

て，影響者と被影響者の双方向的な情報/影響2)の流れを

捉えそこなっている。

オピニオン・リーダーから非リーダーヘという一方向

的なコミュニケーションの流れに関する批判や識論とし

て，まず１９６０年代以来なされてきた二段階流れモデル

批判の文脈の中で行われた研究をあげることができる。

たとえば，Arndt（1968）はかなりの量の口コミの流れ

が非リーダーからリーダーヘという方向で存在すること

を示し，他の人とへ影響を及ぼす人は，個人間コミュニ

ケーションにおける伝達者(transmitter)であると同時

に受信者（receiver)でもあると主張した。そして，こう

したコミュニケーション状況を激見共有(opinio昨shar-

ing）と呼んでいる。

また，消費者行動研究の分野でもFeick，Price＆

HigieU986)は，過去の消費者研究ではオピニオン・リ

ーダーシップをopinion-givingの点からしか扱ってこ

なかったと批判し，opinion-seekingの点からも検討す

る必要があると主張した。彼らは，そのことによって影

響力をもつ人々の情報礎得と伝達のパタンがより明確に

なり，オピニオソ・リーダーから非リーダーへの一方向

的な影響だけでなく，商品情報の獲得に目を向けなおす

ことになると述べている。オピニオン・リーダーがどこ

から情報/影響を得ているかという点I土，オピニオン．

リーダーが非リーダーよりもマス・メディアに多く接触

しているということが必ずしも明確ではない（Robin‐

Son，1976；Weimann，１９９１など）ため，より重要な論

点となっている。

これらの二段階流れモデル批判，あるいは二段階流れ

モデルを背景としたオリジナルのオピニオン・リーダー

概念に対する問題点を指摘する諸研究は，非リーダーか

らオピニオン・リーダーへのコミュニケーションの流れ

にも注、したという点では飽要であるが，さらに双方向

的な収敞型コミュニケーション・モデルに基づいてｉか

lluentialsを検討する必要がある。コミュニケーション

の収敵〕Mモデルとは，送り手から受け手への一方向的な

リニア型コミュニケーション・モデルに対してKin、

caidU979）が提示したもので，コミュニケーション参

加者が互いに情報を創造し，共有してゆく双方向的なモ

デルである。Rogers（1986）は，コミュニケーションの

収iiikl1Uモデルの特徴として，①経時的な術Ei1的，双方向

的プロセスとしてコミュニケーションを捉える，②コミ

ュニケートする人々の相互の関係に焦点をあてる，③コ

ミュニケーションに参加する人々の置かれている文脈に

注目する，④相互理解，合意，集合的活動をコミュニケ

ーションの第一次的機能と捉える，⑤ネットワークに属

する人々の間の関係と社会的効果に注IＩする，⑥人間コ

ミュニケーションを特徴づける相互的な因果関係を前提

とすることを挙げている。

コミュニケーションの収散型モデルに基づくネットワ

ーク分析を通じて，個人間コミュニケーションのあり方

やinIluentialsについて明らかにしようとした研究と

して，たとえばWeimann（1982）をあげることができ

る3)。彼は，個念人のネットワーク上に占める位置に注

目して情報の流れを検討する必要性を説いた。そして，

調恋の結果からinfluentialsはネットワーク上の中心

的な位ｌｌｖｌを占める「セントラル(c巴l1trals)｣であり，ネッ

トワークの境界に位置して他のネットワークとの橋渡し

的な役割を果たす「マージナル（marginals)」を重要な

情報源としていると結論づけている。Weimann（1982,

1991LRogers＆Kincaid（1981）をはじめとする，個人

間コミュニケーションを収敵型モデルから捉えるネット

ワーク・アプローチの立場をとる研究では，inHuen‐

tialsはそのネットワーク上の位祇や紐補の数によって

特徴づけられているのである。

Rogers＆KncaidU982）が示した韓国の－村におけ

る家族計Iilli普及のケースのように，個人間コミュニケー

ションは，リニア型コミュニケーションであるばかりで

己．
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るいは，個人間'情報源の有用性をどのように評価してい

るのかについて確認する。また，マス・メディア接触に

ついても検討する。さらに，ネットワークカの高い人々

が他の人々の購買意思決定過程へ及ぼす影響を検討する

ために，彼らの商品に関するコミュニケーション活動に

ついて明らかにすることを目的とする。

はな<，双方向的な収敏型コミュニケーションとして考

えるべき場合も多い（青池，1990)。二段階流れモデル批

判にゑられる非リーダーからオピニオン・リーダーへの

コミュニケーションの流れに関する問題も，inHue昨

tialsとその他の人々の間に双方向的なコミュニケーシ

ョンがなされていると捉えることで解決される。さら

に，たとえばパソコンの利用や高校生のポケットベル使

用に代表されるようにロ商品が消費者によって新たに意

味づけされ，普及するといった現象を説明するために

は，マス・メディアだけでなく個人間･情報源も活用した

多様な･情報受信や，双方向的な性質をもつ個人間コミュ

ニケーションを通じた新しい意味づけや解釈という側面

を含んだ，収赦型のコミュニケーション・モデルの中で

inHuentialsを検討する必要が生じてきている。加え

て，平松（1990)が述べているように，集団への帰属が浅

い現代社会の人間の行動こそ，個人が取り結んでいる関

係，すなわち紐帯に注Ｈすることによって説明されうる

と考えられる。

ただし，ネットワーク上の位置や紐帯の数によって

inHuentialsを特定化するネットワーク分析は，ネット

ワークに属している個人をすべて調査対象とする必要が

あるため，方法論的な限界がある。そこで，本研究では

個人間情報源を活用した情報受信能力，自らの置かれた

社会的文脈の'１１で獲得した情報を意味づけ，解釈する情

報処理能力，そしてそれらをネットワークを通じて発信

する情報発信能力に着Ｈし，ネットワーク分析に代わっ

てiMluentia]ｓを識別する新たな尺度構成を試みる。そ

れによって，現在の消費という生活場面における対人的

影響を明らかにする第一歩とする。

３．方法

上記の目的のために，本研究では以下に述べるような

質問紙調査⑪を行った。

1．調査の概要

①調査対象日本経済新聞社企業イメージ個人パネル

（９２年度）より無作為抽出した20-59歳の

男女２０００人。うち有効回答者数７９１人

（回収率39.6％)。

②調査方法質問紙郵送法

③調査期間１９９３年２月２６日－３月９日

2．質問紙の構成

本論文で用いた質問項目は以下の通りである。

（１）ネットワークカ尺度構成のための項目：表１に

あげた］５項目である。それぞれについてあてはまるか

否かを「はい」「いいえ」の２件法によって測定した。

（２）対人関係における影響力の測定：「仕事上の関

係」「親戚関係」「趣味や勉強会の関係」「学校（時代）の

関係」「地域・社会・自治会の関係」「ＰＴＡや子供にか

らんだ関係」の６種類の対人関係を設定し，それぞれに

おける「他人への影響力の程度」について自己認知によ

る回答を求めた。さらに，上記の６種類の対人関係の中

で「親しくしている人数」について回答を求めた。

（３）情報源の有用性認知：「新しいアイデアや技術

を知る」「買い物情報を得る」など生活者が情報源に接

触する７種の目的を呈示し，それぞれについて「テレ

ビ」「新聞」「雑誌」「ラジオ」「人との会話」の５つの情

報源がそれぞれ役立っているか否かについての回答を求

めた。

（４）商品およびサービスの利用行動：「電子レンジ

食品」「宅配便」など３２品目の商品やサービスを呈示

し，よく利用している（持っている）か否かについての

回湾を求めた。

（５）商品に関するコミュニケーション活動：「テレ

ビ」「ビール」「乗用車」の３商品について，「気に入っ

た点/不満な点に関する会話の有無」および「話した人

数」について回答を求めた。

（６）マス・メディア接触時間：「新聞」「テレビ」「雑

２゜目的

本研究では，マス・メディアだけでなく個人間情報源

を活用して，膨大な情報の中から情報を受信し，受信し

た情報を社会的文脈の中で解釈，意味づけし，かつ，自

らのネットワークを通じてそれを発信する総合的な能力

を，従来の一方向的なコミュニケーションのリニア・モ

デルに基づいたオピニオン・リーダーシップと区別する

ため，特に「ネットワークカ」と呼ぶこととする。

そして，ネットワークカを測定するための尺度を構成

することを第一の目的とする。次に，その尺度によって

識別されたinHuentials，すなわちネットワークカの高

い人灸が何らかの属性上の特徴をもっているのかについ

て概観した後，彼らが実際にどの程度の紐帯をもち，人

々の間でどのような役割を演じているのかについて，あ
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表１ネットワークカ尺度構成のための項目とカテゴリー・ウエイト

Ｉカテゴリー・ウエイト

１－－－－……－－－－－－
｜「はい」！「いいえ」

ネットワークカ尺度榊成のための１５項目

①様々な職業・年齢の人と付き合いがある

②友達の数は多い方だ

③興味のあることは，自分から積極的に調べる

④今後，自分のまわりでどのようなことが話題をよぶか，直観的にわかる

⑤複雑なものでも，多くの詳細な情報を集めて正確に理解することには[1億がある

⑥異なる考えの人の意見を取りまとめることは得意である

⑦雑誌やテレビから得た情報を，自分なりに発展・工夫して人に話す

③相手の反応を見ながら，話の内容や表現をうまく工夫することは得意である

⑨新しい知識を得たり新しいことを体験すると，積極的にその感想を人に話す方だ

⑩自分の判断には自信がある

⑪よく人にものごとを勧めたり，話題を広める方だ

⑫グループで何かものごとを決める時には，率先してリーダー役を務める

⑬人によくアドバイスを求められる

⑭自分の持っている知識を，人に知らせたいと思う

⑮興味を引かれたものごとについては，多くの人に話したくなる

４
１
２
２
３
４
６
４
４
６
７
８
４
８
５

３
５
１
５
５
７
３
４
３
３
７
７
４
３
３

●
●
●
の
●
Ｄ
Ｂ
０
０
●
●
●
■
●
●

０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０

３
２
７
４
６
７
０
２
６
８
２
８
１
７
６

６
５
８
３
３
４
８
７
８
４
５
３
７
４
６

●
●
●
０
●
■
■
●
●
●
●
Ｂ
●
●
■

０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０
０

一
一
｜
’
｜
’
’
一
｜
’
一
一
’
一
一

図１１５項目に与えられたカテゴリー・ウエイト

注）図中の記号は，次のような意味をもつ。①～⑮の番号は，表ｌに示した項目の番号を表わす。

その横につけられたＹとＮは，それぞれの項目における「はい」と「いいえ」というカテ

ゴリーを表わしている。

ているかについて検討する。誌」「ラジオ」への接触時間（一日平均）を尋ねた。

（７）個人屈性：「性別」「年齢」「未既婚の別」につい

て回答を求めた。

上記の調査によって得られたデータを用い，まずネッ

トワークカ尺度を構成する。次に，得られた尺度によっ

て識別された高いネットワークカをもつ人々(以下HM

highnetworkableとする）が，どのような特性をもつ

４．ネットワークカ尺度の構成

ネットワークカ尺度を構成するため，表１の１５項目

に対する反応に数量化ＩＩＩ類（林，1956）を適用した。

得られた第１解(β＝0.50)のカテゴリー・ウエイトを表

１および図１に示す。図１より，すべての項目におい
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て「はい」というネットワークカがあることを意味する

カテゴリーは正の値，逆に「いいえ」には負の値のウエ

イトが与えられている。加えて，「異なる考えの人の意

見を取りまとめることは得意である」「よく人にものご

とを奨めたり，話題を広めたりするぼうだ」および「グ

ループでなにかしのごとを決める時には，率先してリー

ダー役を務める」といったネットワークカがより高いこ

とを示す項目の「はい」のカテゴリーには，大きな値の

ウエイトが与えられている。以上より，この第１解はネ

ヅトワークカの大小を識別するための尺度となっている

と判断できる。そこで，この解に対するサンプル・スコ

アを算出し，ネットワークカ尺度得点とした。ここで構

成した尺度は，高い得点ほどネットワークカが高いこと

を，逆に，低い得点ほどネットワークカをもち合わせて

いないことを表現するといえる。

次に，このネットワークカ尺度得点の高低によって，

被調査者を４分し，ネットワークカの高い順にＨＨ群

(尺度値：0.39以上)，Ｈ群（-0.02以上0.39未満)，

Ｌ群（-0.35以上-0.02未満ＬＬＬ群（-0.35未満）

とした。本研究では，以下ネットワークカに優れたＨＨ

群(ＨＮ）に着目し，他の群と比較することによってその

特性を明らかにしてゆくことにする。

女性男性

Ｈ１-1群

H群

L群

LL群

㈹）３０４０５０６０７０80９０１００

ネットワークカとl生,リ

"＝３，，．ｓ．

０１０２０

図２

注）Ｘ２＝0.99,

表２ネットワークカと仕事上の関係で中心的な役

割を果たしている人，他人への影響力を持っ
ている人の割合（単位:％）

～

ネットー

ワーク力

他人への影響力
をもっている

中心的な役割を
果たしている

4２．１

４２．１

４３．３

２７．０

ＨＨ群

Ｈ群

Ｌ群

ＬＬ群

０
６
９
３

●
●
●
●

９
４
７
６

３
２
１

５．結果および考察

5-1．ＨＮの個人属性

ＨＮの人口統計学的特性を把握するため，ネットワー

クカによって４分した群別に，性，年代，未既婚につ

いての集計を行った。得られた結果は，以下の通りであ

る。

まず，男性の占める割合は，ネットワークカに最も優

れたＨＨ群で47.4％，Ｈ群で42.3％，Ｌ群では

46.0％，そしてＬＬ群では45.5％であり，性とネット

ワークカの間には，有意な関連は見られなかった5）（図

2)。すなわち，ＨＮが，いずれかの性に偏っているとは

言えない。また，年代（X2＝12.9,〃＝９，，．s.)，未既婚

(x2＝5.4,〃＝３，，．ｓ）についてもネットワークカとの有

意な関連は見られず，ＨＮは，年代や未既婚の別におい

ても，属性上の特徴をもっているとは言えない。以上の

結果から，ＨＮは特定の属性に偏ることなく，性，年

代，未既婚のあらゆる層に存在すると考えられる。

5-2．ネットワークカと社会的関係

ネットワークカに優れた人々が，実際にどの程度の紐

帯をもち，人々の間でどのような役割を演じているのか

について確認するため，まず，ネットワークカによる群

X2＝７７．５，ｄｆ＝６，ｐ＜0．０１

別に，「親しくしている人」の数の平均値を算出した。

｢仕事上の関係」など６種類の関係を通じて親しくして

いる人の総人数の平均値は，ＨＨ群３０．３人，Ｈ群２４．４

人，Ｌ群２３．９人，そしてＬＬ群１８．５人であった。親

しくしている人の数は，ネットワークカが高いほど多く

なっており，特に最もネットワークカに優れたＨＨ群

で高い値となっている。

次に，ネットワークカに関する群別に，６種類の関係

において「中心的な役割を果たしている」「他人への影

響力をもっている」と回答した人の割合を集計した。表

２には，ネットワークカと「仕事上の関係」における影

響力の分割表を示した。

表２が示すように，ネットワークカが高い群ほど，仕

事上の関係において「中心的な役割を果たしている」と

回答した人の割合が高くなっており，ＨＨ群では，39.0％

となっている。また，仕事上の関係において「他人への

影響力をもっている」と回答した人の割合は，ＨＨ群，

Ｈ群，Ｌ群ではそれぞれ42.1％，42.1％，43.3％であ

るのに対して，最もネットワークカの低いＬＬ群では
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表３ネットワーク刀と「人との会話」のｲＪ１Ｉ１性偲知の割合

7６

(単位：％）

的 ＨＨ群ＩＩ群Ｌ群ＬＬ群 が値

新しいアイデアや技術を知る

仕事のことを忘れる

いろいろな人の生き方に触れる

リラックスする

買い物情報を得る

エンジョイする

話をネタを見つける

外国の文化について知る

ワクワクする

８
２
８
０
２
４
８
８
１

■
●
●
●
●
、
●
●
●

５
４
６
９
４
８
５
６
３

５
６
７
４
４
６
５
２
６

１９．１*＊

９．８＊

１５．８*＊

１０．１＊

８．５＊

１１．８*＊

１３．５*＊

２３．６*＊

１６．２*＊

５８．３

５８．３

７６．２

４７．６

４９．４

７０．２

５０．６

２３.2

60.1

３
２
１
７
８
３
８
５
５

Ｃ
●
●
Ｃ
Ｄ
Ｏ
Ｇ
●
●

８
９
０
１
９
７
０
７
５

４
５
７
４
３
６
４
１
５

3７．６

４８．７

６０．３

３４．４

３４．９

５５．０

４０．２

８．４

４３．９

注）表の右ＩＭに示した数値は，ネットワークカとそれぞれの目的のために「人との会話」が役立っているか否かと

の関連度を，検定によって検討した結果である。自由度はすべて３である。

*＊：Ｐ＜0.01,＊：Ｐ＜0.05

27.0％と，他の脈に比べて非常に低い。

これらの結果は，ネットワークカに優れた人々が実際

の社会的関係の中で，より中心的な役割を果たし，他人

へ影響力をもっていることを示すものである。なお，こ

れとほぼ同様な結果は「仕事上の関係」だけでなく，「親

戚関係｣，「趣味や勉強会の関係｣，「学校（時代）の関

係｣，「地域・社会・lLI治会の関係｣，「ＰＴＡや子供にか

らんだ関係」においても見られた。

さらに，ネットワークカに優れた人為が，｜M人間情報

源の有用性をどのように評価しているのかを検討するた

め，ネットワークカと「人との会話」の有用性認知との

分割表を作成した。得られた結果は，表３に示した通り

である。たとえば，「話のネタを見つける」ために会話が

役立っていると回答した人の割合は，ＬＬ群とＬ群がそ

れぞれ40.2％,40.8％であるのに対し１１群では50.6％，

ＨＨ群では55.8％であり，ネットワーク刀が,((iい群ほ

ど多くなっている。その他の目的においても，ネットワ

ークカが高いほど「人との会話」が役立っていると回答

した人の割合は多くなっている。このことから，ＨＩＶの

特徴として，さまざまな目的のために彼らのネットワー

クを通じてなされる会話をより活用しており，個人間情

報源を有用であると評価している点をあげることができ

る。

ただし，ネヅトワークカに優れた人々は，個人間情報

源のみを皿視し,テレビや新聞，雑誌といったマス・メ

ディアの有用性を認めていないわけではない。ＨＨ群の

うち，たとえば「話のネタを見つける」ためにテレビが

役立っていると回答した人の割合は72.1％，新聞が役立

っていると回答した人は62.6％，そして雑誌が役立って

いると回答した人は60.0％と，高いＩｌｉｉを示している。

ただ，これらのマス・メディアが役立っていると回答し

た人の割合は，ネヅトワークカに関わらずいずれの群で

も高くなっており，ネットワークカに優れた人々に特徴

的なものとは商えない。

以上の１Wl結果より，ＨＮはより多くの紐帯をもつこ

とによって多くの人とコミュニケーションする機会を有

し，個人|lllI附報源をさまざまな|｣的のためにより活用し

ている人々だということが確認された。また，ネットワ

ークカに優れた人々は，ネットワークカの低い人に比べ

て自らの属するさまざまなネットワークにおいて中心的

な役割を果たしたり，影響力をもつといった傾向が強い

ことが確認された。

5-3．ネットワークカとマス・メディア接触

ネットワークノJとマス・メディア接触との関連を検討

するためⅢネットワークカと－１｣平均のマス・メディア

接触時|H1との分りill表を作成したG)。その結果，新聞，テ

レビ，ラジオへの接触時間とネットワーク刀の間に有意

な関連は見られなかった（新聞：】2＝20.2.〃＝９，，．s.，

テレビ：Ｘ２＝18.2,〃＝15,,.s.，ラジオ：Ｘ２＝6.1,〃＝

15,,.s.)。

その一方で，雑誌への接触時間に関しては，ネットワ

ークカと接触時間の間に有意な関連が見られた。図３に

示したように，ネットワークカのir5いＨＨ群とＨ群で

は，雑誌への一日平均の接触時間は３０分～１時間と回

答した人が肢も多く（それぞれ32.3％，39.5％)，接触時

間が少なくなるほど割合1は減少している。これに対し

てＬ群では１５～３０分，ＬＬ群では１５分未満と回答

した人の馴合が最も多くなっており（それぞれ33.3％，










