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李　津娥・李　光鎬

近年，TikTok，YouTube ショート，Instagram リールに代表されるショート動画プ
ラットフォームが急速に普及し，特に若年層を中心に日常的なメディアとなっている。こ
うしたプラットフォームは，単なる娯楽や情報取得にとどまらず，自己表現や自己効力感
の充足，社会的交流・参加の新たな手段として機能している。

これまでの研究は，ショート動画の過剰視聴や依存傾向など負の側面に焦点を当て，自
己統制の困難といった否定的帰結を主に検討してきた（例：Qin, Omar, & Musetti, 
2022）。一方で，ストレス緩和や気分の高揚といったヘドニック効用，知識・スキルの習
得や自己成長といったユーダイモニック効用については十分に検討されておらず，利用動
機や心理的効用を包括的に捉える研究はまだ少ない。

さらに，日本におけるショート動画利用とその影響に関する実証的知見は限られてい
る。テレビや漫画・アニメ文化，スマートフォンの高い普及率など，日本固有のメディア
環境は，ショート動画の利用動機や心理的影響に独自の特徴をもたらしている可能性があ
る。そのため，日本の文化的背景やメディア利用習慣を踏まえつつ，ショート動画利用の
正・負両面の影響を統合的に把握することが重要である。

以上を踏まえ，本研究は，ショート動画視聴の実態を実証的に分析し，ショート動画へ
の依存傾向，そのコーピング方略，さらにはウェルビーイングとの関係を多角的に検討す
ることを目的とする。

1　日本におけるショート動画の利用状況と視聴傾向

総務省情報通信政策研究所（2025）の報告によれば，日本における動画共有サービスの
利用率は YouTube が最も高く，10 ～ 40 代で 9 割を超えている。Instagram はリール単
体の調査ではないが全世代で過半数が利用しており，特に 60 代で増加が見られる。しか
し，投稿・書き込みといった能動的利用は 2 割弱にとどまる。TikTok のショート動画利
用率は 3 割程度で，若年層ほど高く，10 代が最も多いが投稿行動は 2.3％に過ぎない。

NTT モバイル社会研究所の調査（2024；2024 年 12 月 23 日）では，TikTok 全体利用
率は 2019 年 2.7％から 2024 年 18.0％へ増加，10 代女性は 55％に達し，特に若年層に支持
されていることが明らかとなった。LINE リサーチ（2024）による年代別調査でも，毎日
視聴する割合は若年層ほど高く，10 代の 1 日視聴時間 1 時間以上が最も多い。視聴動機
は，10 ～ 40 代で「ひまつぶし」が最多であり，その他「スキマ時間で見られる」「気軽
に見られる」「おもしろい」「気分転換」が 2 ～ 3 割台で挙げられる。若年層では「トレン
ド情報の取得」「縦型で見やすい」「刺激を求める」といった動機も高く，10 代女性は「推
し動画視聴」，20 代は「自動再生による連続視聴」が上位である。

ADK MS（2024）のプラットフォーム別の調査では，YouTube ショートと Instagram

ショート動画の効用と影響
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リールは後発ながら既存利用基盤により TikTok を上回る利用者を獲得している。特に女
性 15 ～ 29 歳では Instagram リールの週 1 回以上視聴率が YouTube ショートを上回る傾
向がある。YouTube ショートは「アニメ」「ゲーム」，Instagram リールは「ファッショ
ン」「料理」などライフスタイル系が多く，TikTok は幅広いジャンルが視聴される。
TikTok は「若者向け」「トレンド情報取得に便利」，Instagram リールは「おしゃれ」か
つ「トレンド情報取得」にも適すると評価される。また，ショート動画視聴者の約 6 割は
地上波テレビもほぼ毎日視聴しており，既存メディアとの併存的利用が示唆される。

2　ショート動画の利用とその影響に関する先行研究

以上の利用実態を踏まえ，ショート動画がどのような利用動機に基づき，いかなる心理
的要因によって継続され，最終的にどのような自己形成や潜在的影響と関連しているのか
を検討する。

2-1　ショート動画の多様な利用動機と充足感の構造
ショート動画の利用動機や効用は多岐にわたり，娯楽や余暇，情報収集，学習支援，知

識獲得，自己表現，社会的交流などに資することが報告されている。

（1）ショート動画の利用動機と満足
Zhou, Lee, & Liu（2021）は，中国の Douyin（TikTok）利用を「利用と満足理論」に

基づいて分析し，動画の嗜好・利用動機・満足度・注目意図の関係を整理した。動画の嗜
好は「情報・知識獲得」「余暇・娯楽」「視覚的鑑賞」の 3 タイプに，利用動機は「余暇・
社会的」「情報獲得」「経済的」の 3 つに分類された。

分析の結果，情報系の嗜好は情報獲得動機を，娯楽系の嗜好は余暇・社会的動機を高
め，さらに経済的動機とも関連していた。また，娯楽系と視覚的鑑賞系の嗜好は満足度を
高め，とくに娯楽系コンテンツは「いいね」などの注目行動を促しやすいことが示され
た。これらより，ショート動画では，娯楽性・社会性・情報獲得・経済性といった複数の
欲求が満たされることで，利用満足度と注目行動の意図が強化されることが示唆される。

（2）知識獲得における内発的動機づけと自己決定理論
上記の Zhou, Lee, & Liu（2021）の研究は，個別嗜好と行動パターンの関連を考察する

基盤を提供している。特に知識獲得型ショート動画は，新たな知識や情報を効率的に習得
する手段として広く利用されている。

ここでは「自己決定理論」の視点から，知識獲得型ショート動画の利用行動を検討した
研究を概観する。自己決定理論は，人間の成長，ウェルビーイング，および自律的行動を
促進する要因を理解するための理論的枠組みであり，人間には「自律性」，「有能感」，「関
係性」の 3 つの心理的欲求が存在し，これらが満たされることで内発的動機づけが高ま
り，より質の高い持続的行動や幸福感につながるとされる（Deci & Ryan, 2012）。

デジタルプラットフォームの利用においても，自己決定された動機づけはユーザー行動
を媒介し，システムの使いやすさや有用性の知覚を通じてショート動画の利用に影響を与
える。特に知識ベースのショート動画による学習では，学習者が自律性や有能性を実感で
きるよう，自己決定された動機づけを支援することが，自律的学習能力の最適化に不可欠
であるとされる（Lin, Du, & Lai, 2024）。

Du, Lai, Cheng, & Yi（2024）は，知識獲得型ショート動画の利用と自己決定的動機づ
け，目標志向性，自己調整学習方略，学業達成との関係を分析した。その結果，視聴行動
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は自己決定的動機づけに支えられるものの強度は中程度で，上級生は下級生より動機づけ
や学業達成が高く，過度な利用は効果を低下させる可能性が示された。

（3）社会的ツールとしてのショート動画：孤独感の軽減と社会資本の構築
近年，ショート動画は孤独感の軽減や社会的関与に寄与するツールとして注目されてい

る。特に高齢者にとっては，社会との接点を維持し，交友関係を継続する重要な手段とな
りうる。縦断研究では，インターネット利用が社会的接触の増加と孤独感の低下に関連す
ることが示されており（Yu, Wu, & Chi, 2021），高齢者の TikTok 利用研究でも「好奇心」

「多様なコンテンツへのアクセス」「社会とのつながり欲求」といった動機や，「社会参加
の新しい手段」「つながり維持」「家族とのコミュニケーション促進」といった効果が報告
されている（Li, Liu, & Wang, 2022）。日本でも高齢者の SNS 利用が孤独感の軽減と関連
することが示されている（田中ら，2024）。

孤独感の軽減には受動的閲覧だけでなく能動的関与が重要であり，その共有行動は人格
特性によって異なる。Zhang & Zhan（2022）によれば，誠実性の高い利用者は自己制御
が強く，問題のある投稿や娯楽・同調目的の情報共有を避ける。一方，外向性の高い利用
者は積極的に交流し，オンライン・オフライン双方で社会的接触を拡大するとともに，利
他的動機に基づく情報共有も活発であり，こうした積極的共有は影響力の蓄積を促す「マ
シュー効果（rich-get-richer）」を生む。また，自撮り投稿者を対象とした研究でも，協調
性・開放性・外向性が他者への関心や交流行動に影響し，オンラインでの社交性維持にお
ける性格の役割が確認されている（Choi, Sung, Lee, & Choi, 2017）。

神経症傾向の高い利用者は，現実での弱さを補う形でオンライン上での参加や自己表現
を増やすことがあり，「社会的補償効果（poor-get-richer）」として作用することも示され
ている（Zhang & Zhan, 2022）。

総じて，ショート動画は人格特性や社会的文脈に応じて異なる社会的効用を持つメディ
アであり，社会的動機と心理特性を統合的に捉えることが，社会資本の拡張と心理的負担
という正負両面の影響を理解するうえで重要である。

2-2　継続利用と習慣化の心理的メカニズム：フロー体験，認知的ロックイン，自己制御
ショート動画視聴は単なる一時的な娯楽にとどまらず，日常的な習慣化や継続利用が生

じやすい。その心理的要因と影響を明らかにするため，技術的アフォーダンス，フロー体
験，認知的ロックイン，依存傾向を中心に先行研究を整理する。

（1）技術的アフォーダンスとフロー体験の誘発
Zhao & Wagner（2023）は，TikTok 利用者を対象に，技術的アフォーダンス理論およ

びフロー理論の観点から，ショート動画の継続利用や体験に寄与する要因を分析した。ま
ず，技術的アフォーダンス理論は，Gibson（1979）が提唱した「アフォーダンス」の概
念を情報技術やメディア研究に応用したものであり，技術や道具がユーザーに提供する行
動可能性を説明する枠組みである（Norman, 1988）。本質的には，機能の単なる存在その
ものではなく，利用者がそれを認知し適切に活用することによって初めて，行動的および
社会的意義が生成される点が重要である。

これに関連して，フロー理論は，Csikszentmihalyi（1990）によって提唱され，人間が
特定の活動に完全に没頭し，自己意識の希薄化や時間感覚の変容を伴う最適経験の状態を
説明するものである。ショート動画アプリケーションは，このフロー体験を持続的に誘発
するよう設計されており，短尺動画，フリック・スワイプ操作，アルゴリズムによる連続
コンテンツ推薦は，ユーザーに無意識的に適切な挑戦とスキルのバランスを提供し，持続
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的なフロー状態を促すことが示されている（Zhao & Wagner, 2023）。
同研究では，TikTok のアフォーダンスとして「操作の容易性」「推薦精度」「推薦偶然

性（セレンディピティ）」の 3 要素が特定され，フロー体験の形成に重要な役割を果たす
ことが明らかになった。操作の容易性は直感的なインターフェースを通じて没入感を高
め，推薦精度は関心や嗜好に合った動画提示によりフロー体験を誘発し継続視聴を促す。
推薦偶然性は予期せぬコンテンツとの出会いで楽しさを増幅し，好奇心や探索行動を刺激
する。これらの要素は相互に作用し，没入感や楽しさを通じてショート動画の継続利用を
支える心理的基盤を形成している。同研究はまた，これらの効果がユーザーの利用経験や
動画の長さによって調節されることを示しており，利用段階に応じたアフォーダンスの影
響の変化に関する示唆を提供している。

（2）認知的ロックインと構造的継続性：ネットワーク外部性と習慣化
同様に，Yang, Zhang, Diao, & Sun（2023）は，ショート動画アプリの持続的利用を説

明する要因として「フロー体験」に注目し，さらに「認知的ロックイン」の影響も検討し
ている。認知的ロックインは，既存プラットフォームへの慣れやコスト意識，社会的つな
がり，機能的便益などにより，心理的・認知的に他の選択肢へ移行しにくくなる状態で，
利用者や友人の増加による利便性，コンテンツの充実，これまで費やした時間や労力を無
駄にしたくない心理，さらに動画制作・ライブ配信・ショッピングなどの補完的機能の利
便性が，プラットフォームの継続利用を強く促進する。

同研究では，フロー理論と現状維持バイアス理論に基づく 2 要因モデルを構築し，
TikTok の継続利用を分析した。その結果，フロー体験と認知的ロックインの両方が継続
利用意図を規定することが示された。推奨情報の特徴である「自己参照性」（利用者に関
連する内容）や「推薦偶然性（セレンディピティ）」はフロー体験を高める一方で，「情報
の生き生きとした表現」は有意な影響をもたなかった。また，推奨情報の特徴は，フロー
体験を介して間接的に継続利用意図に影響することも確認された。さらに，認知的ロック
インは，利用者が増えるほどプラットフォームの価値が高まる「ネットワーク外部性」や
習慣を通じて継続利用意図に影響を与えることが示された。すなわち，習慣化やネット
ワーク外部性，埋没費用，補完的機能によるプラットフォーム依存は，フロー体験よりも
現実的な継続利用の説明力をもつことが示唆される。

ショート動画の継続利用は，一時的な感情的報酬としてのフロー体験と，合理的・構造
的な障壁としての認知的ロックインの両方によって成立すると考えられる。ユーザーは自
身の過去の行動データを資産とみなし，それを失うことを回避しようとする認知メカニズ
ムが，長期的なプラットフォーム依存の形成を促す可能性がある（Yang, Zhang, Diao, & 
Sun, 2023; Lin, Lin, Turel, & Xu, 2020）。

（3）「脱目的化されたフロー」とその帰結
Csikszentmihalyi（1990）が提唱した「フロー体験」は，本来，行為そのものを楽しむ

自己目的的な状態であり，個人のスキル向上や創造性を促す肯定的な概念である。しか
し，現代の高度にアルゴリズム化されたデジタル環境では，このフローは変質している。
Schüll（2012）は，ギャンブルマシンの研究において，勝利よりもプレイの継続そのもの
を求める「マシーン・ゾーン」という没入状態を指摘した。これは，創造的成長を伴わな
い「脱目的化されたフロー」と位置づけることができる。

近年，この傾向はショート動画プラットフォームにも見られる。Qin, Omar, & Musetti
（2022）は TikTok ユーザーを対象に，アプリの情報・システム品質がユーザーをフロー
状態に誘い，それが過度利用や依存行動を予測することを示した。
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同研究では，TikTok の依存傾向に至るプロセスを「環境」（情報・システム），「有機
体」（楽しさ・集中・時間感覚の歪み），「反応」（依存傾向）の枠組みで分析している。そ
の結果，情報の質よりもシステムの質（柔軟性，統合性，応答速度など）が「楽しさ」

「集中」「時間感覚の歪み」といった利用体験に強く影響し，これが依存傾向へとつながる
ことが明らかになった。これは，高度なアルゴリズムを備えたシステムが，ユーザーを深
い相互作用へと誘い込み，コンテンツの内容や目的に関わらず行為そのものを継続させる

「脱目的化」を引き起こし，依存傾向を生むことを示唆している。
システムに誘導されて受動的に楽しむフロー体験は，一時的な楽しさはあるものの，利

用者の能力感や自律性の充足を高める効果は弱く，心理的ウェルビーイングへの貢献は限
定的である可能性がある。実際，Roberts & David（2023）の調査では，TikTok 利用者
はフロー体験の総レベルが高く，特に「楽しさ」と「時間歪み」が顕著であった。一方，
SNS への没入感を示す「テレプレゼンス」は現実逃避的な利用と関連し，抑うつや不安
の増加を伴う可能性が示唆された。さらに，Ye ら（2022）は，ショート動画のフロー体
験が依存行動を媒介することで，学習に対する内発的・外発的動機および学習ウェルビー
イングに間接的な負の影響を与えることを実証した。

総じて，ショート動画によるフロー様体験は，システム特性や断片的利用の前提から従
来のフロー理論が想定する条件を十分に満たしにくく，楽しさや集中をもたらす一方で依
存的利用を促し，学習動機や心理的ウェルビーイングに負の影響を与える可能性があるた
め，その適用には質的差異を考慮した慎重な評価が必要である。

（4）コーピング方略としての自己制御と過剰利用の調整
ショート動画の過度な利用は，依存傾向や罪悪感などの負の心理的影響を引き起こすこ

とがある。個人がこれらの影響にどのように対処するかは，ストレスや心理的負担に対応
するための認知的・行動的努力，すなわちコーピング行動として捉えられる（Lazarus & 
Folkman, 1984）。SNS の過剰利用に対する自己制御行動に関する研究は存在する（Brevers 
& Turel, 2019）が，ショート動画に関する実証的知見は不足している。

Brevers & Turel（2019）の質的調査によれば，SNS 過剰利用の抑制戦略には，戦略不
使用から物理的・機能的アクセス制限，時間的ルール設定，セルフトークや意志力による
抑制までが含まれる。特にスマートフォンを手元から離す，通知をオフにするなどの環境
的戦略は意志力への依存が小さく習慣化しやすい一方，時間制限や意志力依存の抑制は動
機づけの影響を受けやすく持続性に限界がある。量的調査では，最も実行が難しい直接的
自己抑制が頻繁に用いられる一方，物理的アクセスを完全に断つ強い制限は使用頻度が低
く難易度も高いと評価された。さらに，特性自己制御，すなわち衝動を抑え長期的目標に
沿って行動できる能力が高い人ほど，SNS 使用習慣は弱く，自己コントロール行動を容
易に実行でき，依存症状も低減することが示された。すなわち，自己制御力の高さは努力
による抑制ではなく，不健全な習慣を形成しにくいことを通じて，SNS 依存を防ぐ主要
要因となる。

以上より，ショート動画の過度利用抑制には意志力だけでなく環境調整や日常的ルール
の併用が有効と考えられるが，短時間で高刺激，無限スクロール，アルゴリズム報酬と
いった特性が自己制御戦略の効果に及ぼす影響は未解明であり，今後の実証研究が求めら
れる。

2-3　アルゴリズムとの相互作用と自己形成
前節で述べたように，ショート動画の継続利用や習慣化は，技術的アフォーダンス，フ

ロー体験，認知的ロックインなどが相互作用する複雑なプロセスによって規定される。こ
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の過程で，プラットフォームのアルゴリズムは単なるコンテンツ提示にとどまらず，利用
者の興味・行動，さらには自己認識や自己表現にまで影響する能動的な役割を果たすこと
が指摘されている。

従来の SNS では，Papacharissi（2010）が示す「ネットワーク化された自己」により，
利用者は友人・知人ネットワークを基盤に自己呈示を管理していたが，複数のソーシャル
サークル間での自己呈示には高い認知負荷が伴った。これに対し，Bhandari & Bimo

（2022）は，TikTok 利用者の分析から，自己形成がアルゴリズムを介して過去の自己表
象と再帰的に向き合う「アルゴリズム化された自己」として説明できるとした。このモデ
ルでは，提示されるコンテンツを通じて自己を振り返り新たな自己像を発見し，アルゴリ
ズムによる推測を客観的な自己の鏡として内面化することで，既存の自己理解を再構築す
る。例えば，それまで自覚していなかった特定の動画が繰り返し推奨されることで，利用
者が潜在的な関心に気づき新たなアイデンティティを獲得したり，漠然としていた自己認
識が言語化され，性格特性としての自己理解が強化されたりする場合もある（Bhandari 
& Bimo, 2022）。

総じて，ショート動画における自己形成は，アルゴリズムとの対話を通じて生じる「ア
ルゴリズム化された自己」として理解でき，従来の他者中心型 SNS とは本質的に異なる。
この枠組みにより，なぜ人々がショート動画を使い続けるのかという心理を，プラット
フォーム特性と結びつけて説明できる。つまり，習慣的な利用そのものが，自己理解やア
イデンティティ形成のプロセスに組み込まれているといえる。

3　研究課題

以上の先行研究から，ショート動画の利用は単なる受動的消費ではなく，情報獲得，娯
楽，社会的関与，自己表現といった動機に支えられ，技術的アフォーダンスを通じて楽し
さや没入感（フロー）を伴う体験として現れることがわかった。このフローは短期的快感
をもたらす一方，依存傾向を促す可能性もある。さらに，視聴・創作履歴やネットワーク
外部性による認知的ロックインにより，利用は習慣化・固定化される。こうした環境下に
おいて，アルゴリズムは行動データに基づきコンテンツを再帰的に提示し，利用者はそれ
を通じて自己理解やアイデンティティを再評価・再構築する。この「アルゴリズム化され
た自己」の視座に立つことで，利用動機，継続利用，自己形成は連続的なプロセスとして
理解でき，技術的特性が個人の心理的・社会的自己形成に深く関与していることが示唆さ
れる。

これらの先行研究を踏まえ，本研究は，ショート動画の利用状況や動機，コンテンツ特
性，インターフェース要因が視聴体験に与える影響，継続視聴の要因や依存傾向，コーピ
ング行動，ウェルビーイングなどの心理的影響の正負両面を統合的に評価し，ショート動
画利用の行動メカニズムと心理的影響の全体像を体系的に把握することを目指す。具体的
には以下の 3 つの課題を設定する。

研究課題 1：ショート動画の利用状況および利用動機の分析
ショート動画の利用頻度や視聴ジャンルなどの利用状況を記述的に明らかにするととも

に，心理的要因と行動パターンとの関連を検討する。Zhou, Lee, & Liu（2021），Du et al. 
（2024），Lin, Du, & Lai（2024）の知見を基に，娯楽利用，情報獲得動機，社会的動機な
ど多様な利用動機の構造と特性を分析する。
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研究課題 2：コンテンツ特性および技術的アフォーダンスと視聴体験との関連の分析
推奨アルゴリズム，編集品質，音楽的要素などのコンテンツ特性と，検索性，操作性，

フォロー機能などのインターフェース要因（技術的アフォーダンス）が，視聴体験の質や
没入感，さらには自己表現・共有行動にどのように関連するかを明らかにする。Zhang & 
Zhan（2022），Bhandari & Bimo（2022）の研究を踏まえ，アルゴリズムと利用者の相互
作用を含めた体験プロセスの構造を検討する。

研究課題 3：ショート動画利用による心理的影響およびコーピング行動の分析
ショート動画利用が利用者の心理的・社会的状態に及ぼす正負両面の影響を統合的に検

討する。Li, Liu, & Wang（2022），Qin, Omar, & Musetti（2022），Yang, Zhang, Diao, & 
Sun（2023）の知見を参照し，没入感やヘドニック・ユーダイモニック効用，ウェルビー
イングへの影響に加え，依存傾向や罪悪感，およびそれらに対するコーピング行動を分析
する。

4　方法

本研究では，ショート動画を日常的に利用している者を分析対象とするため，本調査に
先立ちスクリーニング調査を実施した。調査はインターネット調査会社 Freeasy のモニ
ター 3,000 名を対象とし，2025 年 2 月 18 日から 19 日にかけて行われた。

スクリーニングでは，ショート動画への関与度を測る 3 項目（「ショート動画をよく見
る方だ」「ショート動画を日常的にチェックする方だ」「ショート動画が好きな方だ」）を
設定し，これらすべてに対して「全く当てはまらない」または「あまり当てはまらない」
と回答した者を，ショート動画への関与が低いと判断し調査対象から除外した。加えて，
調査への回答意向を示さない者も除外した結果，1,546 名を本調査の配信対象とした。

本調査は同年 2 月 21 日から 22 日にかけて実施し，回答数が 1,000 名に達した時点で終
了した（有効回答数 1,000 名）。回答者の属性は，男性 547 名，女性 453 名であり，平均
年齢は 32.73 歳（SD=13.63）であった。職業分布を見ると，会社員（正社員）が最も多く
35.2％を占め，学生は 24.6％であった。その他の社会人層（契約・派遣社員，経営者・役
員，公務員，自営業，自由業，医療関係者）は合わせて 11.4％であった。専業主婦は
5.5％，パート・アルバイトは 11.9％，無職は 8.8％，その他が 2.6％を占めた。

本研究で用いる各変数の尺度は，既存の理論や概念的定義を参照しつつ，日本の文化的
背景やショート動画特有の利用実態を反映させるため，著者らが独自に作成したものであ
る。各尺度の具体的な項目構成については次節以降で詳述する。なお，作成された尺度の
妥当性および信頼性については，後述する因子分析および信頼性係数の算出によって確認
を行った。

5　結果

5-1　ショート動画の利用状況および動機
まず，研究課題 1 を検討するために，ショート動画の利用頻度，一日あたりの視聴時

間，ショート動画のジャンル別視聴頻度，ショート動画の利用動機について分析を行っ
た。

ショート動画の利用頻度は「毎日見る」と回答した人が全体の 39.4％を占め，最も高い
割合を示した。次いで「週に 5 ～ 6 日見る」が 14.1％，「週に 3 ～ 4 日見る」が 11.7％，

「週に 1 ～ 2 日見る」が 10.3％であった。これらを合算すると，週に複数回利用する人が
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全体の約 7 割に達していた。次に，1 回あたりの視聴時間については，「5 分未満」が
33.1％で最も多く，次いで「5 分～ 15 分未満」が 25.7％，「15 分～ 30 分未満」が 17.6％
であった。これらを合算すると，全体の 76.4％が「30 分未満」の短時間視聴に該当し，
ショート動画が比較的短時間の利用に集中していることが示された。他方で，「30 分～ 1
時間未満」が 13.2％，「1 時間～ 2 時間未満」が 4.6％，「2 時間以上」と回答した者も 5.8％
存在しており，一部の利用者は長時間にわたって視聴していることが確認された。

ショート動画の利用ジャンル別視聴頻度を 5 件法で質問し，因子分析（主因子法，プロ
マックス回転）を行ったところ，固有値 1 以上の基準で 3 因子が抽出された（表 1）。第 1
因子は恋愛・人間関係やショートドラマなど感情共感や物語性を伴うコンテンツ，第 2 因
子はテクノロジー・ビジネス・文化など知識獲得や社会関心に関連する情報系，第 3 因子
は趣味・実用系や旅行・ライフハックなど日常生活に関連するコンテンツで，それぞれ

「ストーリー・共感（感情型エンタメ）」（α=.906），「ラーニング・インサイト（知識・社
会）」（α=.912），「ライフスタイル（実用・暮らし）」（α=.878）と命名された。

利用動機についての因子分析では，固有値 1 以上の基準で 2 因子が抽出された（表 2）。
第 1 因子は共感や情報・学習獲得に関連し「情報・共感・学習動機」（α=.907），第 2 因
子は暇つぶしや気分転換を目的とする「娯楽・気分転換動機」（α=.871）と解釈され，ヘ
ドニック型の利用が主要な様式であることが示唆された。
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●表1　ショート動画ジャンル別の視聴頻度および因子分析結果
項目 M SD F1 F2 F3 共通性

ストーリー・共感（α=.906, M=2.73, SD=1.02）
　恋愛・人間関係 2.53 1.34 .869 .030 -.107 .672

ショートドラマ 2.67 1.37 .823 -.087 .048 .626
容姿や身体の美しさアピール 2.49 1.32 .636 .248 -.065 .633
ストリートスナップ（街中でおしゃれな人に声をかけ撮影したもの） 2.44 1.33 .600 .264 -.039 .628
ドラマや映画のワンシーン 2.95 1.35 .519 -.086 .344 .537
ダンス・音楽 3.10 1.36 .460 -.101 .283 .374
チャレンジ・企画もの 2.77 1.34 .433 .155 .216 .540
癒しの音や映像（ASMR など） 2.67 1.38 .370 .241 .184 .524
お笑い・ユーモア 2.98 1.34 .274 .126 .273 .371
ラーニング・インサイト（α=.912, M=2.56, SD=1.01）
　テクノロジー・ガジェット 2.50 1.30 -.161 .839 .077 .598

ビジネス・キャリア 2.42 1.31 .131 .791 -.117 .666
文化・歴史 2.60 1.30 -.111 .774 .091 .571
スキル系（勉強，語学など） 2.60 1.34 .122 .593 .072 .554
ビハインドストーリー 2.32 1.26 .376 .590 -.164 .638
ニュース・時事 2.87 1.33 -.119 .553 .313 .503
スポーツ 2.72 1.42 .121 .552 -.036 .390
アート・クリエイティブ 2.58 1.30 .194 .470 .138 .545
メンタルケア・スピリチュアル 2.44 1.31 .313 .461 .037 .574
ライフスタイル（α=.878, M=3.00, SD=1.03）
　趣味・実用系（料理，DIY など） 3.16 1.34 -.157 .004 .859 .575

旅行・グルメ・お店 3.14 1.37 .138 -.061 .697 .573
ライフハック（生活に役立つアイデアやテクニック） 3.02 1.32 -.085 .154 .677 .531
ペット・動物系 3.14 1.42 .015 .016 .559 .338
ライフスタイル・日常 Vlog 2.92 1.35 .293 -.021 .557 .601
商品レビュー 2.93 1.36 .211 .044 .521 .519
健康・フィットネス 2.73 1.36 .165 .295 .369 .561

注：「全く見ない」から「とてもよく見る」までの 5 件法で測定
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5-2　ショート動画のコンテンツおよびインターフェース評価
次に，研究課題 2 のショート動画のコンテンツおよびインターフェース評価に関する結

果を検討する（表 3）。
まず，コンテンツ評価については，13 項目を用いて 5 点尺度で評価し，その平均値を

尺度得点とした（α=.942）。全体的に平均値は 3 点以上であり，いずれの項目も比較的高
く評価されていることが確認された。最も高い評価を得たのは「短くていい」（M=3.76, 
SD=1.04）であり，次いで「テンポがいい」（M=3.67, SD=1.02），「いろんなジャンルの動
画が見られる」（M=3.66, SD=1.04），「自分の興味のあるものが出てくる」（M=3.63, 
SD=0.99），「素早く理解できる適度な情報量がいい」（M=3.62, SD=1.01）が続いた。一方，
相対的に評価が低かったのは「BGM や雰囲気がいい」（M=3.37, SD=1.00）および「編集
のクォリティーがいい」（M=3.40, SD=0.98）であった。この結果は，ショート動画におい
てユーザーは，映像美や芸術性といった「演出的な質」よりも，短時間で効率的に情報を
摂取できる「タイムパフォーマンス（時間対効果）」や「情報密度」を重視していること
を示唆している。

次に，インターフェース評価については 10 項目を用いて評価し，その平均値を尺度得
点とした（α=.922）。全体的に平均値は 3 点以上であり，ユーザーはショート動画のイン
ターフェースをおおむね肯定的に評価していることが確認された。最も高く評価されたの
は「再生，スキップ，一時停止が簡単なのがいい」（M=3.55, SD=1.04）および「使用法が
わかりやすい」（M=3.53, SD=1.00）であり，操作性や直感的理解といった基盤的な利便性
が重視されていることが明らかとなった。また，「検索がしやすいのがいい」（M=3.44, 
SD=1.04）や「縦方向スクロールなのがいい」（M=3.44, SD=1.03）も比較的高く評価され
ており，日常的な利用における操作のしやすさが評価されていた。「自分の好みに応じて
フィードや設定をカスタマイズできるのがいい」（M=3.27, SD=1.03）や「おすすめの精度
が高い」（M=3.36, SD=1.02）も評価が高く，基本的な操作性やインターフェースのわかり
やすさに加えて，ユーザー個々の好みに応じたコンテンツ推薦やフィードのカスタマイズ
性も肯定的に評価されていたものの，基本的な操作性（再生・スキップ等）と比較する
と，その評価は相対的に留まる傾向も見られた。
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●表2　ショート動画の利用動機に関する因子分析結果
項目 M SD F1 F2 共通性

情報・共感・学習動機（α=.907, M=3.17, SD=0.91）
　友人・家族と話題を共有できるから 2.98 1.22 .850 -.148 .571

ファッションや美容の参考になるから 3.09 1.27 .844 -.093 .613
自分の状況と似ている人たちの共感できる内容が見られるから 3.04 1.20 .836 -.086 .608
新しいものやトレンドがわかるから 3.26 1.18 .706 .115 .623
お店や旅行先などの情報収集ができるから 3.27 1.22 .673 .106 .563
勉強，ハウツー，レシピなどの役立つスキルや知識が得られるから 3.22 1.17 .660 .081 .516
ニュースやトレンドなどの情報収集ができるから 3.26 1.15 .559 .217 .527
アイドル・ユーチューバー・インフルエンサーなどの推し活ができるから 3.04 1.31 .532 .024 .301
自分の趣味や活動に役立つヒントが得られるから 3.39 1.13 .504 .277 .523
娯楽・気分転換動機（α=.871, M=3.53 SD=0.86 ）
　ちょっとした空き時間を埋められるから 3.57 1.10 -.075 .842 .628

暇つぶしができるから 3.71 1.08 -.132 .836 .566
娯楽・気分転換になるから 3.64 1.08 -.021 .764 .562
笑える動画や面白いコンテンツを楽しめるから 3.50 1.11 .095 .633 .492
好奇心を満たせるから 3.46 1.09 .195 .615 .582
見ることが習慣になっているから 3.32 1.17 .347 .399 .471

注：「全く当てはまらない」から「とても当てはまる」までの 5 件法で測定
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総じて，ショート動画のコンテンツおよびインターフェース評価は，全体的に平均値が
3 点以上と比較的高く，特に短時間で理解できる情報量，多様なジャンルへのアクセス，
操作性の容易さといった要素が評価されていることが明らかとなった。

5-3　ショート動画の利用による影響
ここでは，ショート動画の利用による影響について，没入感，ヘドニックおよびユーダ

イモニック効用，ウェルビーイングといった影響，依存傾向，罪悪感といった負の影響と
そのコーピング行動を中心に検討する。

（1）没入感，ヘドニックおよびユーダイモニック効用，ウェルビーイング
ショート動画視聴に伴う没入感，主観的効用，ウェルビーイングについて，各尺度の平

均値と標準偏差は表 4 に示す通りである。
まず没入感尺度は 2 項目で構成されており，平均値は 3.26 から 3.30 の範囲にあった。

視聴中に「時間が経つのを忘れる」や「他のことを忘れて集中できる」といった没入体験
が中程度に経験されていたことを示している。これは，短時間のコンテンツであっても中
程度からやや高い注意資源を引き付けていることを意味する。
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●表3　ショート動画のコンテンツおよびインターフェース評価
項目 M SD

コンテンツ評価（α=.942, M=3.56, SD=0.79）
自分の興味のあるものが出てくる 3.63 0.99
思いがけないものが出てくる 3.53 1.01
新しいものが出てくる 3.55 1.03
次から次へと限りなく出てくる 3.56 1.09
音楽も聴ける 3.49 1.08
テンポがいい 3.67 1.02
短くていい 3.76 1.04
素早く理解できる適度な情報量がいい 3.62 1.01
BGM や雰囲気がいい 3.37 1.00
編集のクォリティーがいい 3.40 0.98
いま話題になっているもの，流行っているものが出てくる 3.49 1.05
いろんなジャンルの動画が見られる 3.66 1.04
プロだけでなく一般人が作る動画が見られる 3.53 1.04

インターフェース評価（α=.922, M=3.41, SD=0.80）
お勧めのものが用意されていて，検索する必要がないのがいい 3.38 1.04
検索がしやすいのがいい 3.44 1.04
自分で選ばなくても次々と再生されるのがいい 3.40 1.10
再生，スキップ，一時停止が簡単なのがいい 3.55 1.04
使用法がわかりやすい 3.53 1.00
縦方向スクロールなのがいい 3.44 1.03
保存しておいて後から見られるのがいい 3.38 1.05
自分の好みに応じてフィードや設定をカスタマイズできるのがいい 3.27 1.03
おすすめの精度が高い 3.36 1.02
気に入ったアカウントをフォローしやすい 3.38 1.08

注：「全くそう思わない」から「とてもそう思う」までの 5 件法で測定
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ヘドニック効用尺度は 4 項目から成り立っており，平均値は 3.33 から 3.44 と比較的高
かった。「気分がよくなる」「ストレスが解消される」「リラックスできる」「リフレッシュ
できる」といった快楽的効果が顕著に認められた。ヘドニック消費は従来から娯楽メディ
アの主要な利用動機とされており，ショート動画が日常的な情動調整や心理的回復に資す
る役割を果たしていることが示唆される。

ユーダイモニック効用尺度は 9 項目で測定され，平均値は 3.04 〜 3.40 の範囲であった。
本尺度は Ryff（1989）の心理的ウェルビーイングモデルに基づき解釈でき，自己成長・目
的に関連する側面（「新しい知識やスキルが得られる」「新しい趣味や習慣を始める」「前
向きな変化を感じる」など）と，環境制御・自律性に関連する側面（「流行に乗り遅れな
い」「ライフスタイルの参考になる」「健康や生活改善につながる情報を取り入れる」な
ど）が含まれていた。知識やスキルの獲得は最も高い平均値を示す一方，新しい趣味や習
慣の開始は相対的に低く，ショート動画は学習や生活改善には寄与するが，持続的な行動
変化への効用は限定的であることが示唆される。

ウェルビーイング尺度は 2 項目で評価され，平均値は 3.28 〜 3.33 であった。「生活の満
足度が向上する」「幸福感に良い影響を受ける」といった包括的なウェルビーイングへの
肯定的影響が中程度に確認された。

これらの結果は，ショート動画が娯楽的および学習的動機を満たすこと，さらにウェル
ビーイングの観点から，日常生活における気分調整や認知的資源の拡張に寄与している可
能性を示唆する。各尺度はいずれも十分な内部一貫性を有しており（没入感尺度 α=.744，
ヘドニック効用尺度 α=.853，ユーダイモニック効用尺度 α=.903，ウェルビーイング効
用尺度 α=.749），それぞれの平均値を用いて合成尺度得点を算出し，以降の分析に用いた。

（2）依存傾向，罪悪感およびコーピング行動
ショート動画視聴に関する依存傾向，罪悪感，およびコーピング行動の 3 尺度につい

FT&
igure

able

FT&
igure

able

●表4　ショート動画への没入感，ヘドニック・ユーダイモニック効用，ウェルビーイング
項目 M SD

没入感（α=.744, M=3.28 , SD=0.97）
見ている時は，時間が経つのを忘れる 3.30 1.11
見ている時は，他のことを忘れて集中できる 3.26 1.06

ヘドニック効用（α=.853 , M=3.38, SD=0.83）
だいたい気分がよくなる 3.37 0.98
ストレスが解消される気がする 3.33 1.02
リラックスした気分になる 3.44 1.00
リフレッシュした気分になる 3.39 1.00

ユーダイモニック効用（α=.903, M=3.25 , SD=0.79）
新しい知識やスキルが得られる 3.40 1.03
流行に乗り遅れないと感じる 3.10 1.10
自分のライフスタイルの参考になる 3.32 1.05
他のメディア・コンテンツの視聴や利用の参考になる 3.30 1.05
ショート動画がきっかけで新しい趣味や習慣を始めたことがある 3.04 1.17
健康や生活改善につながる情報を取り入れたことがある 3.25 1.07
生活に前向きな変化を感じる 3.27 1.02
短時間で知識が増えたと感じる 3.31 1.01
充実した時間を過ごせたと感じる 3.26 1.00

ウェルビーイング（α=.749, M=3.30, SD=0.91）
生活の満足度が向上する 3.28 1.02
全体的に見て，幸福感に良い影響を受けている 3.33 1.01

注：「全く当てはまらない」から「とても当てはまる」までの 5 件法で測定
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て，各項目の平均値と標準偏差は表 5 に示す通りである。
まず，依存傾向は 7 項目で測定され，平均値は 2.75〜3.13 の範囲で，中程度の傾向が認

められた。特に「見始めると止まらなくなる」（M=3.13, SD=1.20）および「視聴をやめよ
うとした際，『もう少しだけ』と思って視聴を続けることがある」（M=3.11, SD=1.18）は
高く，視聴の連続性や自制心の困難さが比較的強く示された。一方，「ショート動画を見
続けて寝不足になることがある」（M=2.75, SD=1.25）は低めであり，現時点での生活への
直接的影響は限定的であることが示唆された。

次に，罪悪感は 5 項目で構成され，平均値は 2.90〜2.99 の範囲で，中程度の反省・後悔
感が生じていた。特に「時間を無駄にしたと感じる」「この時間を他のことに使えばよ
かったと後悔することがある」（M=2.99, SD=1.13）は高く，時間管理や効率への意識が視
聴後の反省感と強く関連していることが示唆された。

最後に，コーピング行動は 4 項目で測定され，その平均値は 2.60–2.87 の範囲で，中程
度の頻度で行われていた。特に「見始めるとき，いつまで見るか時間を決めておくことが
ある」（M=2.87, SD=1.17）は比較的高く，視聴前の自己制御行動が一定程度行われている
ことを示す。一方，「視聴時間を制限するための対策」（M=2.60, SD=1.21）や「アプリを
削除したことがある」（M=2.61, SD=1.26）はやや低く，行動のハードルの高さを示唆した。

これらの結果から，ショート動画視聴においては依存傾向が一定程度存在するものの，
利用者は自己制御行動や反省感を通じて一定の調整を行っていた。各尺度はいずれも十分
な内部一貫性を有しており（依存傾向 α=.906，罪悪感 α=.894，コーピング行動 α
=.801），各項目の平均値を用いて合成尺度得点を算出し，以降の分析に使用した。

5-4　男女別・年代別ショート動画の利用状況
以上の結果を踏まえ，ショート動画の利用状況（利用頻度・1 回あたり視聴時間）につ

いて性別および年代別の傾向を検討した（表 6 〜 9）。
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●表5　ショート動画の視聴依存傾向，罪悪感，コーピング行動
項目 M SD

依存傾向（α=.906, M=2.94, SD=0.96）
見始めると止まらなくなる 3.13 1.20
やるべきことを忘れて見てしまう 2.94 1.19
他の予定を後回しにして見続ける 2.80 1.21
ショート動画を見続けて寝不足になることがある 2.75 1.25
視聴をやめようとした際，「もう少しだけ」と思って視聴を続けることがある 3.11 1.18
他のことをする予定だったのに，時間を取られてしまうことがある 3.00 1.18
視聴中に「やめたい」と思ってもやめられない感覚がある 2.88 1.22
罪悪感（α=.894, M=2.95 , SD=0.99）

ショート動画を見た後，時間を無駄にしたと感じることがある 2.99 1.13
この時間を他のことに使えばよかったと後悔することがある 2.99 1.17
予定より多く見てしまい自己嫌悪を感じることがある 2.93 1.20
視聴後に自己管理が出来なかったと思うことがある 2.90 1.19
視聴後に自制心が足りなかったと思うことがある 2.93 1.21
コーピング行動（α=.801, M=2.71, SD=0.97）

ショート動画の視聴時間を制限するための対策をしたことがある 2.60 1.21
ショート動画のアプリを削除したことがある 2.61 1.26
見始めるとき，いつまで見るか時間を決めておくことがある 2.87 1.17
ショート動画の通知をオフにしたことがある 2.77 1.26

注：「全く当てはまらない」から「とても当てはまる」までの 5 件法で測定
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（1）男女別ショート動画の利用状況
まず，性別と視聴頻度の関係をχ² 検定で検討したところ，統計的に有意な関連は認め

られなかった（χ²（4）=8.840, p=.065, クラメール V=0.094, 95% CI［0.032, 0.155］）。した
がって全体として男女で視聴頻度分布が大きく異なるとは言えない。全体としては有意傾
向にとどまったが，セルごとの偏りを確認するため，探索的に残差分析を行ったところ，
女性は「毎日見る」がやや高く（調整済み標準化残差 =2.15），男性は「週に 5 〜 6 日見
る」がやや高い傾向が見られた（調整済み標準化残差 =1.99）。これらは多重比較の影響
を受けやすいため傾向レベルの示唆として解釈するのが適切である。
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●表6　男女別ショート動画視聴頻度（%）

毎日見る 週に 5 日
〜 6 日見る

週に 3 日
〜 4 日見る

週に 1 日
〜 2 日見る

週に 1 日
〜 2 日より
少なく見る

合計

男性 36.4 16.1 13.2 9.7 24.7 100
女性 43.0 11.7 9.9 11.0 24.3 100
合計 39.4 14.1 11.7 10.3 24.5 100

χ²（4）=8.840, p=.065

●表7　男女別ショート動画の一回あたりの視聴時間（%）

5 分未満 5 分以上
15 分未満

15 分以上
30 分未満

30 分以上
1 時間未満

1 時間以上
2 時間未満

2 時間以上
3 時間未満

3 時間
以上 合計

男性 35.3 24.5 18.8 13.0 3.1 0.7 4.6 100
女性 30.5 27.2 16.1 13.5 6.4 2.2 4.2 100
合計 33.1 25.7 17.6 13.2 4.6 1.4 4.4 100

χ²（6）=13.282, p＜.05

●表8　年代別ショート動画視聴頻度（%）

毎日見る 週に 5 日
〜 6 日見る

週に 3 日
〜 4 日見る

週に 1 日
〜 2 日見る

週に 1 日
〜 2 日より
少なく見る

合計

10 代 57.6 12.0 9.7 2.8 18.0 100
20 代 33.0 13.2 12.1 13.6 28.2 100
30 代 34.1 18.3 13.3 11.5 22.9 100
40 代 37.4 14.3 12.1 7.7 28.6 100
50 代 38.3 9.9 9.9 11.1 30.9 100
60 代 32.2 11.9 11.9 20.3 23.7 100
合計 39.4 14.1 11.7 10.3 24.5 100

χ²（20）=60.319, p＜.001

●表9　年代別ショート動画の一回あたりの視聴時間（%）

5 分未満 5 分以上
15 分未満

15 分以上
30 分未満

30 分以上
1 時間未満

1 時間以上
2 時間未満

2 時間以上
3 時間未満

3 時間
以上 合計

10 代 24.4 24.4 16.1 18.0 7.4 2.3 7.4 100
20 代 34.8 24.2 13.9 12.8 6.2 2.6 5.5 100
30 代 37.3 27.6 19.7 10.4 1.4 0.4 3.2 100
40 代 29.7 23.1 28.6 11.0 5.5 0.0 2.2 100
50 代 40.7 23.5 16.0 14.8 2.5 1.2 1.2 100
60 代 32.2 35.6 15.3 11.9 3.4 0.0 1.7 100
合計 33.1 25.7 17.6 13.2 4.6 1.4 4.4 100

χ²（30）=57.863, p＜.01
注：表 6 〜 9 の構成比の合計は，四捨五入のため 100％にならない場合がある
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次に，1 回あたりの視聴時間と性別の関係では有意な関連が認められた（χ²（6）
=13.282, p＜.05, クラメール V=0.115, 95% CI［0.054, 0.176］）。クラメール V は約 0.1 で効
果量は小さい。残差分析では男性は「1 時間〜 2 時間未満」「2 時間〜 3 時間未満」が相対
的に少なく（調整済み標準化残差 =-2.475, -1.978），女性は同時間帯が相対的に多い（調整
済み標準化残差 =2.475, 1.978）など，男性は短時間寄り，女性はやや長時間寄りの傾向が
示唆される。

（2）年代別ショート動画の利用状況
年代別の視聴頻度は有意差があった（χ²（20）=60.319, p＜.001, クラメール V=0.123, 

95% CI［0.061, 0.183］）。クラメール V は小さく関連は弱いが，残差分析で 10 代は「毎日
見る」が顕著に多く（調整済み標準化残差 =6.202），「週に 1 〜 2 日」や「週に 1 日以下」
は少ない（調整済み標準化残差 =-4.127, -2.527）ことが確認された。20 代は「毎日見る」
がやや少なく「週に 1 〜 2 日」がやや多い（調整済み標準化残差 =-2.551, 2.074），30 代は

「週に 3 〜 6 日」がやや多い（調整済み標準化残差 =2.362）などの傾向が見られた。40 代
以上は大きな偏りは相対的に小さい。

年代別の 1 回あたり視聴時間にも有意差があった（χ²（30）=57.863, p＜.01, クラメール
V=0.108, 95% CI［0.046, 0.168］）。10 代では「15 分未満」が少なく（調整済み標準化残差
=-3.069），「30 分以上 1 時間未満」「1 時間以上 2 時間未満」「3 時間以上」が相対的に多い

（調整済み標準化残差 =2.347, 2.204, 2.413）など，比較的長めの視聴が目立つ。30 代は「1
〜 2 時間未満」が少ない（調整済み標準化残差 =-2.973），40 代は「15 〜 30 分」が多い

（調整済み標準化残差 =2.883）。20 代・50 代・60 代は特定カテゴリでの極端な偏りは比較
的少ない。

総括すると，統計的な関連は検出される場合もあるが効果量はいずれも小さく（クラ
メール V は 0.1 前後），結果は弱い関連・傾向を示すにとどまる。特に 10 代の毎日・比較
的長時間視聴の高さや，性別での視聴時間のやや異なるパターンは注目に値するが，あく
まで傾向として慎重に解釈する必要がある。

次に，ショート動画のジャンル別視聴度，利用動機，コンテンツ評価および心理的影響
について男女差を検討した（表 10）。

ジャンル別視聴度では，ラーニング・インサイトは男性，ライフスタイルは女性の方が
やや高く，ストーリー・共感には差は見られなかった。これは，男性が知識獲得や学習志
向のコンテンツを比較的重視する傾向にある一方，女性は日常生活やライフスタイル情報
に親和性が高いことを示唆している。

利用動機と評価においても，情報・共感・学習および娯楽・気分転換の両面で女性が男
性をわずかに上回った。また，コンテンツ評価やインターフェース評価も女性がやや高い
傾向がみられ，女性がショート動画を日常的な情動調整や実用情報取得の手段としてより
積極的に活用している可能性を示している。

心理的影響では，依存傾向，没入感，ウェルビーイングで女性の平均値がわずかに高
かったが，効果量は小さく（d ≈ 0.1 〜 0.26），実質的な差は限定的であると考えられる。
コーピング，罪悪感，ヘドニック，ユーダイモニックには男女差は見られず，ショート動
画利用に伴う心理的反応の多くは性別に依存せず共通していることを示唆している。全体
として，統計的には有意であっても，男女差は小規模であり，利用動機や心理的影響の基
本的な傾向は性別による大きな隔たりはないと解釈できる。

さらに，年齢とジャンル別視聴度，利用動機，評価，心理的影響との相関分析では，統
計的に有意な関連はあったものの，相関係数はいずれも弱く，最大でも r=- .20 であった。
年齢が上がるほど心理的影響や利用傾向がわずかに低下する傾向はあるものの，その影響
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は限定的であると評価される。

5-5�　ショート動画の利用動機，コンテンツおよびインタフェース評価，心理的影響との
関連性

表 11 は，ショート動画の利用動機，コンテンツ・インターフェース評価，心理的影響
の相関分析結果を示している。情報・共感・学習動機はユーダイモニック経験と非常に高
い正の相関を示した（r=.749, p＜.01），さらにウェルビーイングとも有意な正の相関が見
られた（r=.573, p＜.01）。これは，学習や共感を目的とした視聴が，内発的動機に基づき
心理的充足や長期的幸福感に寄与することを示唆する。一方，娯楽・気分転換動機はヘド
ニック経験（r=.634, p＜.01）や没入（r=.526, p＜.01）と中〜高い正の相関を示し，短期的
快楽と関連していることが示された。

コンテンツ評価とインターフェース評価は相互に高い正の相関を示した（r=.831, p＜.01）
とともに，没入やヘドニック経験とも中〜高い相関が認められた（r=.566〜.672, p＜.01）。
これは，質の高いコンテンツと操作性の高いインターフェースが快楽体験や没入感を高め
ていることを示唆する。

依存傾向は罪悪感と非常に高い正の相関を示した（r=.826, p＜.01）ほか，没入（r=.676, 
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●表10　男女別ショート動画ジャンル別視聴度，利用動機，コンテンツ・インターフェース評価，心理的影響
項目 M SD SE 95% 下限 95% 上限 t 値 df p d

ストーリー・共感 男 2.69 1.04 0.04 2.60 2.77 -1.57 976.09 ns -0.10
女 2.79 1.00 0.05 2.70 2.88

ラーニング・インサイト 男 2.68 1.01 0.04 2.59 2.76 4.02 967.57 ** 0.26
女 2.42 1.00 0.05 2.33 2.51

ライフスタイル 男 2.89 1.04 0.04 2.80 2.97 -4.05 977.67 ** -0.26
女 3.15 1.00 0.05 3.06 3.24

情報・共感・学習動機 男 3.07 0.91 0.04 3.00 3.15 -3.74 968.95 ** -0.24
女 3.29 0.90 0.04 3.21 3.37

娯楽・気分転換動機 男 3.44 0.84 0.04 3.37 3.51 -3.5 942.55 ** -0.22
女 3.63 0.88 0.04 3.55 3.72

コンテンツ評価 男 3.47 0.80 0.03 3.41 3.54 -3.73 976.43 ** -0.24
女 3.66 0.77 0.04 3.59 3.73

インターフェース評価 男 3.33 0.80 0.03 3.26 3.40 -3.71 967.85 ** -0.24
女 3.52 0.79 0.04 3.44 3.59

依存傾向 男 2.88 0.94 0.04 2.81 2.96 -2.17 945.75 * -0.14
女 3.02 0.98 0.05 2.93 3.11

コーピング 男 2.75 0.97 0.04 2.67 2.83 1.44 962.21 ns 0.090
女 2.66 0.97 0.05 2.57 2.75

罪悪感 男 2.91 0.96 0.04 2.83 2.99 -1.48 938.58 ns -0.10
女 3.00 1.02 0.05 2.91 3.10

没入感 男 3.17 0.96 0.04 3.09 3.25 -4.05 958.5 ** -0.26
女 3.42 0.97 0.05 3.33 3.51

ヘドニック 男 3.35 0.83 0.04 3.28 3.42 -1.44 963.57 ns -0.09
女 3.43 0.83 0.04 3.35 3.50

ユーダイモニック 男 3.21 0.78 0.03 3.15 3.28 -1.57 947.34 ns -0.10
女 3.29 0.81 0.04 3.22 3.37

ウェルビーイング 男 3.25 0.91 0.04 3.17 3.33 -2.08 966.57 * -0.13
女 3.37 0.90 0.04 3.29 3.45

*p＜.05　**p＜.001
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p＜.01）やヘドニック経験（r=.382, p＜.01）とも中〜高い相関があった。これにより，過
剰利用が心理的負担や自己評価低下に関連する可能性，さらに快楽や没入体験が過剰利用
と結びついていることが示唆される。また，罪悪感は利用制御と中程度の正の相関を示し
た（r=.625, p＜.01），ネガティブ感情が自己制御行動を誘発する可能性を示す。

最後に，ウェルビーイングはヘドニック経験（r=.769, p＜.01）およびユーダイモニック
経験（r=.761, p＜.01）と非常に高い相関を示した。両者の差はわずかだが，学習・成長を
伴う充実型の利用（ユーダイモニック）が長期的心理的健康に寄与することは，短期的快
楽（ヘドニック）だけでなく，内発的動機に基づく視聴の重要性を支持する結果である。

なお，分析では「依存傾向」と「罪悪感」，「コンテンツ評価」と「インターフェース評
価」など，一部の変数間で高い相関が認められ，概念の弁別妥当性が懸念された。しか
し，依存は「行動（過剰利用）」，罪悪感は「情動（後悔）」という異なる次元に属し，そ
の強い結びつきはショート動画環境における悪循環を示すと解釈できる。また，評価尺度
間の高相関は，アルゴリズムとコンテンツ満足が不可分な統合的ユーザー体験を反映して
いると考えられることから，両者を理論的に区別して扱った。

5-6　ショート動画の利用タイプと依存およびウェルビーイングとの関連性
（1）クラスタ分析の結果

本研究では，ショート動画利用者の多様性に着目し，利用動機，没入感，ジャンル嗜好
に基づき，非階層的 K-means 法で 4 つの利用タイプに分類した（表 12）。Welch の分散
分析により，すべての変数でクラスタ間に有意差が認められた（すべて p＜.001）。

クラスタ 1「知識探索ライトユーザー」（CL1, n=351, 35.1%）は，娯楽・気分転換動機
（M=3.24, SE=0.04）や没入感（M=2.79, SE=0.04）が低く，ラーニング・インサイト嗜好
（M=2.70, SE=0.03）や情報・共感・学習動機（M=3.01, SE=0.03）がやや高い。実用的な知
識探索を主目的とするライトユーザー層である。

クラスタ 2「全方位型高没入ヘビーユーザー」（CL2, n=319, 31.9%）は，情報・共感・
学習動機（M=3.67, SE=0.03），娯楽・気分転換動機（M=4.05, SE=0.04），没入感（M=3.99, 
SE=0.04）が高く，ジャンル嗜好も全般的に高い。多目的で深く没入する典型的なヘビー
ユーザーであり，依存傾向とウェルビーイングに強く影響する可能性がある。

クラスタ 3「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」（CL3, n=108, 10.8%）は，ラーニング・
インサイト（M=4.25, SE=0.06）やライフスタイル嗜好（M=4.37, SE=0.05），情報・共感・
学習動機（M=4.30, SE=0.06）が全クラスタ中最も高い。学習・共感・内省といったユー
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●表11　ショート動画の利用動機，コンテンツおよびインターフェース評価，心理的影響の諸変数との相関分析
M SD 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. 情報・共感・学習動機 3.17 0.91
2. 娯楽・気分転換動機 3.53 0.86 .687 **
3. コンテンツ評価 3.56 0.79 .652 ** .811 **
4. インターフェース評価 3.41 0.80 .701 ** .730 ** .831 **
5. 依存傾向 2.94 0.96 .494 ** .388 ** .363 ** .438 **
6. コーピング 2.71 0.97 .405 ** .141 ** .128 ** .260 ** .645 **
7. 罪悪感 2.95 0.99 .452 ** .336 ** .298 ** .363 ** .826 ** .625 **
8. 没入感 3.28 0.97 .491 ** .526 ** .566 ** .569 ** .676 ** .366 ** .578 **
9. ヘドニック 3.38 0.83 .569 ** .634 ** .666 ** .672 ** .382 ** .219 ** .292 ** .529 **
10. ユーダイモニック 3.25 0.79 .749 ** .608 ** .660 ** .737 ** .514 ** .412 ** .434 ** .556 ** .749 **
11. ウェルビーイング 3.30 0.91 .573 ** .587 ** .622 ** .638 ** .397 ** .257 ** .302 ** .504 ** .769 ** .761 **

**p＜.01
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ダイモニックな価値を重視する深い利用者層である。
クラスタ 4「消極的ユーザー」（CL4, n=222, 22.2%）は，すべての動機・嗜好・没入感

が最も低く（情報・共感・学習動機：M=2.16, SE=0.04；ラーニング・インサイト：
M=1.31, SE=0.04 など），受動的ライトユーザー層と考えられる。

ショート動画利用タイプの年代構成を分析した結果，利用タイプによって顕著な年代の
偏りが確認された。「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」は，20 代（40.74%）と 30 代

（33.33%）でクラスタ全体の約 74% を占める若年層・成人層を中心とした利用タイプであ
る。このクラスタの 10 代の比率は 6.48% と全クラスタで最も低く，50 代以上の合計比率

（50 代：3.70%，60 代：2.78%）も 6.48% と最も低く，利用実態が若年層に強く限定されて
いる点が特徴的であった。一方，「全方位型高没入ヘビーユーザー」は，クラスタ内で 10
代の比率（28.21%）が最も高く，調査全体の 10 代回答者の 4 割以上（41.47%）を占める
ことから，10 代のショート動画利用者層を最も多く内包するタイプである。残る「知識
探索ライトユーザー」と「消極的ユーザー」は，10 代から 30 代で全体の 7 割以上（知識
探索ライトユーザー：74.08%，消極的ユーザー：77.93%）が中心であったが，知識探索ラ
イトユーザーは 50 代以上の比率（50 代：11.11%，60 代：6.55% で合計 17.66%）が他クラ
スタよりやや高いなど，より幅広い年代に分散する傾向が見られた。

（2）依存傾向とウェルビーイングのクラスタ間差
クラスタ間で依存傾向に有意な差が認められた（F（3, 367.94）=87.53, p＜.001）。多重比

較により，CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4 の順で有意差が確認された。平均値は，CL3: 
M=3.62, SE=0.08，CL2: M=3.39, SE=0.05，CL1: M=2.70, SE=0.05，CL4: M=2.36, SE=0.06
であった（表 13）。「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」や「全方位型高没入ヘビーユー
ザー」といった利用深度やコンテンツ志向が強いクラスタほど依存傾向が高いことが示さ
れる。

ウェルビーイングにも有意差が確認された（F（3, 373.97）=101.27, p＜.001）。多重比較で
は 依 存 傾 向 と 同 様 に CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4 で あ り， 平 均 値 は CL3: M=4.16, 
SE=0.08，CL2: M=3.65, SE=0.04，CL1: M=3.05, SE=0.04，CL4: M=2.80, SE=0.05 であった

（表 13）。
20 代〜 30 代を中心とする「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」は，学習・共感・内省

などユーダイモニックな価値を重視する深い利用者層であり，依存傾向が最も高い一方で
ウェルビーイングも最も高い。10 代中心の「全方位型高没入ヘビーユーザー」は，多目
的で深く没入する典型的ヘビーユーザーで，依存傾向が高く，ウェルビーイングは中程度
であった。「知識探索ライトユーザー」は，娯楽・気分転換動機や没入感が低く，実用的
な知識探索を主目的とする層であり，依存傾向は低いがウェルビーイングの向上も限定的
である。「消極的ユーザー」は，動機・嗜好・没入感が最も低く，受動的なライトユー
ザー層として依存傾向も低く，ウェルビーイングへの影響も限定的である。

総じて，深く没入するヘビーユーザーほど依存傾向は高い一方で，ユーダイモニック価
値を伴う利用はウェルビーイングの向上につながることが示唆される。ライトユーザーや
消極的ユーザーは依存傾向が低いが，ウェルビーイングの向上も限定的であり，利用の質
や動機が心理的充実と関連していることが確認された。また，依存傾向やウェルビーイン
グには年齢層の影響も見られ，若年層・成人層を中心とする深い利用者ほど依存傾向が高
い一方で，ユーダイモニック価値を伴う利用はウェルビーイングの向上にもつながること
が示唆される。
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6　考察

本研究は，日本におけるショート動画利用を，利用動機・コンテンツ評価・没入体験・
依存傾向・ウェルビーイングの観点から検討した。以下では，主要な知見を整理し，理論
的枠組みとの統合と課題を述べる。

6-1　ショート動画利用の実態と動機・コンテンツ評価
ショート動画は週に複数回視聴する層が約 7 割，1 回あたり 30 分未満が中心であり，

利便性・即時性に優れた日常メディアとして定着していた。
性別では，女性はライフスタイル系視聴と娯楽・気分転換動機がやや高く，男性はラー

ニング・インサイト系視聴がやや高いなど，「情動的充足志向」と「タスク志向」の傾向
差がみられたが，効果量はいずれも小さかった。年代差も，10 代で視聴頻度・時間・効
用がやや高い以外は限定的であった。

ジャンルは「ストーリー・共感」「ラーニング・インサイト」「ライフスタイル」の 3 因
子に整理され，感情的共感・知識獲得・実用情報というニーズを同時に満たすメディアで
あることが示された。利用動機は「情報・共感・学習」と「娯楽・気分転換」の 2 因子に
集約され，とくに後者が日常的な情動調整・暇つぶしとして主要な役割を担っていた。

短時間の頻回視聴や，娯楽と情報・学習が混在した利用動機は，Douyin を対象とした
Zhou et al.（2021）の知見と共通する。一方で，日本では「ストーリー・共感」「ライフ
スタイル」ジャンルが共感・調和志向と親和的であり，ショート動画が社会的感情の共有
と実用情報の獲得という文化的基盤の上に成立していると考えられる。

コンテンツ評価では，「短くて理解しやすい」「テンポが良い」「多様なジャンルにアク
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●表12　ショート動画の利用動機と視聴時の没入感，およびコンテンツのジャンル嗜好に基づくクラスタ分析
CL1

n=351
CL2

n=319
CL3

n=108
CL4

n=222 Welch’s F 多重比較（Holm 法）

情報・共感・学習動機 3.01 3.67 4.30 2.16 F（3, 392.38）=383.15 CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4
0.03 0.03 0.06 0.04

娯楽・気分転換動機 3.24 4.05 4.29 2.87 F（3, 401.96）=227.71 CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4
0.04 0.04 0.07 0.05

没入感 2.79 3.99 3.81 2.78 F（3, 357.84）=244.14 （CL3, CL2）＞（CL1,CL4）
0.04 0.04 0.08 0.05

ストーリー・共感 2.72 3.11 4.31 1.44 F（3, 423.90）=1072.85 CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4
0.03 0.03 0.06 0.04

ラーニング・インサイト 2.70 2.71 4.25 1.31 F（3, 408.94）=1229.02 CL3 ＞（CL2, CL1）＞ CL4
0.03 0.03 0.06 0.04

ライフスタイル 2.99 3.56 4.37 1.56 F（3, 415.78）=985.43 CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4
0.03 0.03 0.05 0.04

上段 M，下段：SE，すべて p＜.001

●表13　ショート動画利用者のクラスタ別にみた依存傾向およびウェルビーイング
CL1 CL2 CL3 CL4 Welch’s F 多重比較（Holm 法）

依存傾向 2.70 3.39 3.62 2.36 F（3, 367.94）=87.53 CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4
0.05 0.05 0.08 0.06

ウェルビーイング 3.05 3.65 4.16 2.80 F（3, 373.97）=101.27 CL3 ＞ CL2 ＞ CL1 ＞ CL4
0.04 0.04 0.08 0.05

上段：M，下段：SE，すべて p＜.001
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セスできる」といった機能的価値が高く，満足度と強く関連していた。BGM や編集クオ
リティなどの快楽的価値は相対的に低く，ショート動画の主な魅力が効率性・情報量・多
様性にあることが示唆された。

インターフェース評価では，操作の容易さ，直感的理解，パーソナライズ機能などが高
く評価され，フロー体験を支える技術的アフォーダンスとして機能していた。とくにユー
ダイモニック型利用者にとっては，目標に合致したコンテンツへの迅速なアクセスを可能
にしていると考えられる。

クラスタ分析では，利用者は「知識探索ライトユーザー」「全方位型高没入ヘビーユー
ザー」「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」「消極的ユーザー」の 4 群に分類された。利用
深度・動機・コンテンツ志向が，依存傾向とウェルビーイングを左右する主要因であるこ
とが明らかとなった。

6-2　心理的影響とフロー体験・アルゴリズム作用
ショート動画視聴は，没入感，ヘドニック効用，ユーダイモニック効用，ウェルビーイ

ングに中程度以上の肯定的影響を与えていた。ヘドニック効用は気分転換・ストレス緩和
に寄与し，ユーダイモニック効用は知識獲得や生活改善情報と関連するものの，持続的行
動変容への影響は限定的であった。

フロー体験については，アルゴリズムとインターフェースの特性により，目標達成を伴
わない受動的集中に留まる「脱目的化されたフロー」（Qin et al., 2022）として現れやす
いことが示唆された。これは次々に提示されるコンテンツに受動的に反応する状態であ
り，自己制御が働きにくく，依存リスクを高める。

クラスタ比較では，10 代を最も多く含む「全方位型高没入ヘビーユーザー」は高い没
入感にもかかわらずウェルビーイングが中程度にとどまっていた。アルゴリズムに導かれ
た受動的没入が「脱目的化されたフロー」として時間浪費感や自己制御困難を招き，ウェ
ルビーイングの向上を抑えたと解釈できる。

一方，20 代と 30 代の若年層・社会人層が中心の「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」
では，ユーダイモニック志向により没入が「目標指向的フロー」へと転換されている可能
性が示された。このクラスタでは，「やめられない・見すぎてしまう」という依存傾向が
強い一方で，ウェルビーイングは最も高いというパラドックスが観察された。本研究にお
ける「依存傾向」とは，精神医学的な診断基準に基づく病理的な依存症（Addiction）を
指すものではなく，視聴への没頭や習慣的なやめにくさ，自己制御の困難さなどの心理
的・行動的特性を示す，「過剰利用」や「高エンゲージメント」の程度を表す概念として
定義される。この前提に立つと，上述のパラドックスは「依存」概念の質的な転換によっ
て説明可能である。「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」における高い依存スコアは，自
己制御の不全による病理的依存ではなく，高い知的渇望や興味に基づく「フロー状態の維
持」を反映していると解釈できる。

Vallerand et al.（2003）の「情熱の二元論（Dualistic Model of Passion）」を援用する
と，この利用様態は，活動への制御不能な衝動によって生活に葛藤をもたらす「強迫的情
熱」ではなく，活動を自律的に選択し，他の生活領域と調和しながら楽しむ「調和的情
熱」に近いと考えられる。つまり，長時間視聴は生活を阻害するネガティブな「中毒」で
はなく，自己実現や学習に資するポジティブな「熱中」として機能しており，その結果，
高いウェルビーイングが維持されていると推察される。

さらに，認知的不協和理論（Festinger, 1957）の観点からも説明が可能である。人は行
動と認知の不一致に不快感を抱くが，この不協和を低減させる方略の一つとして，認知的
再評価（Gross, 1998）が機能していると考えられる。すなわち，ショート動画利用に伴
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う「時間を無駄にした」という不協和が，視聴行動を「知識獲得や自己成長のための投
資」と意味づけ直すことで軽減され，肯定的な心理状態が保たれている可能性がある。し
たがって，ショート動画の影響評価には，単なる利用時間や依存スコアだけでなく，その
利用が「強迫的（中毒）」か「調和的（熱中）」かという利用者による主観的意味づけの質
を考慮する必要がある。

なお，「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」は全体の約 1 割（10.8%）に過ぎず，高頻度
利用と高ウェルビーイングの両立は一般的なパターンとは言えない。また，上述の解釈は
行動データに基づく推論であり，直接的な因果関係の実証には至っていない。しかし，こ
のグループは，明確な目的意識を持つことでアルゴリズムによる没入を自己成長の機会に
転換できる適応的利用の事例として，極めて重要な示唆を与えるものである。

6-3　ショート動画利用の心理的メカニズムと因果的含意
本研究の結果は，利用動機・フロー体験・アルゴリズム作用が相互に連関し，ショート

動画利用の心理的影響を形成していることを示している。技術的アフォーダンスによる没
入は，ヘドニック志向では目標達成を伴わない「脱目的化されたフロー」となりやすい一
方，ユーダイモニック志向（とくにコンテンツ探究型ヘビーユーザー）では「目標指向的
フロー」へと質的に転換される。後者では，高い依存傾向と高いウェルビーイングが共存
しており，依存傾向が必ずしも負の帰結をもたらすとは限らないことを示唆する。

このパラドックスは，学習や成長を重視するユーザーが，長時間利用を時間の浪費では
なく自己投資として捉え直すことで，罪悪感を緩和している可能性を示している。した
がって，利用時間を「消費」か「投資」とみなす程度を測定する尺度を開発し，主観的意
味づけに立脚して「依存」概念を見直す必要がある。

自己決定理論の観点から，表層的な情報取得にとどまるユーティリタリアン型利用は，
自律性や有能感が十分に満たされず，内発的動機や行動変容につながりにくい。一方，
ユーダイモニック型利用は，共感や学習を通じて関係性と有能感という心理的ニーズを同
時に満たし，ウェルビーイングの向上に寄与する可能性が高い。アルゴリズムはこの過程
で重要な役割を果たし，ヘドニック志向では即時的快楽を強化して過剰利用や依存傾向を
助長しやすく，ユーダイモニック志向では目標関連コンテンツを提示することで学習・成
長やウェルビーイング向上に寄与しうる。このように，アルゴリズムは単なる情報フィル
タではなく，自己形成に関与する環境要因とみなせる。

また，過剰利用に対する自己調整の分析から，多くの利用者が「視聴前に時間を決め
る」といった認知的コーピングを試みる一方，その効果には限界があることが示唆され
た。依存傾向は視聴後の罪悪感と強く関連し，負の感情が自己調整を促すものの，連続再
生や推薦アルゴリズムが行動的制限を困難にしている。その結果，「アプリ削除」や「時
間制限」といった行動的コーピングは少なく，依存抑制には構造的な困難が存在すること
が明らかとなった。

7　結論：ショート動画の「マインドフルな利用」と研究の限界・展望

本研究の結果は，ショート動画利用におけるスクリーンタイムを単なる物理的視聴時間
としてではなく，利用者がどのように注意を向け，意味づけし，意図的・主体的に活用し
ているかというマインドフルネスの視点（Raney, Janicke-Bowles, Oliver, & Dale, 2021）
から捉える必要性を示している。すなわち，利用者が目的意識を伴う注意制御や自己調整
を行いながら視聴する場合，ショート動画はアルゴリズムに駆動された受動的消費から離
れ，学習，知識獲得，情報探索，創造的思考の喚起などに資する能動的・意図的なメディ
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ア利用として機能しうる。
このようなマインドフルな利用では，スクリーンタイムは「時間の浪費」ではなく，自

己成長や心理的充実への投資として再解釈される。「コンテンツ探究型ヘビーユーザー」
に見られる依存傾向とウェルビーイングの同時高水準という一見矛盾した結果も，利用の
質，すなわち強迫的利用と調和的利用（Vallerand et al., 2003）の差異として理解可能で
ある。適切な目的意識と注意の方向づけが伴う場合，短時間で完結するショート動画の特
性は効率的な学習・情報取得手段となり，自己効力感や達成感，幸福感の向上に寄与する
可能性が示唆される。したがって，ショート動画の影響評価においては，量的指標だけで
なく，意図や注意の向け方，体験の質といった質的側面を含む包括的評価が重要である。

もっとも，本研究は横断的調査および自己報告データに基づくため，因果関係の特定や
実際の利用文脈の精緻な把握には限界がある。特に，マインドフルネスや意図的利用と
いった質的側面を数量的尺度のみで測定することには慎重な解釈が求められる。こうした
限界を補うため，今後は多角的アプローチによる研究の蓄積が必要である。具体的には，
利用者の注意の向け方や意味づけを詳細に捉える質的研究，因果推論を可能にする縦断
的・実験的研究，さらに文化的背景やプラットフォーム特性がマインドフルな利用や依存
リスクに及ぼす影響を検討する比較研究が有益である。これらの研究により，ショート動
画利用が心理的充実を支える側面と依存を助長する側面の双方を統合した，より精緻で包
括的な理論構築が期待される。また，この理論的深化は，利用者のウェルビーイングを支
えるメディアデザインの検討にも寄与するだろう。
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