
要旨: 

近年，映像配信のサブスクリプションの登録者や視聴時間が急激に増加している．本稿では，映像配信のサブスクリ

プションのユーザの利用行動について 10 代から 20 代の若者を対象に分析し，視聴ジャンルや，どのようなサービスが

好まれるかといった傾向について調査し，生活スタイルとの関係などの観点から分析した内容について紹介する．  

 

Abstract:  

Recently, the number of subscribers to video distribution subscriptions and the amount of time they spend watching have been 

increasing rapidly. In this paper, we analyze the usage behavior of video subscription users in their teens and twenties, and investigate 

trends such as viewing genres and what kind of services are preferred, and introduce the contents of our analysis from the perspective 

of the relationship with lifestyles.  

 

 

1. はじめに 

近年，映像配信のサブスクリプションの登録者や視

聴時間が急激に増加している．「動画配信・音楽配信・

電子書籍市場は、定額制サービスの普及や新型コロナ

ウイルス感染症の感染拡大に伴う巣ごもり需要の拡大

などにより, 2021年には合計で 14兆 1,452億円（前年

比 21.7％増）となっており,日本では、2021年には合計

で 1兆 171億円（前年比 18.4％増）となっている」[1]．

それらのサービスの中で個別の市場について見てみる

と，「2021年には、世界の動画配信市場は 9兆 9,310億

円（前年比 24.5％増）、音楽配信市場は 2兆 4,462億円

（前年比 18.6％増）、電子書籍市場は 1 兆 7,680 億円

（前年比 11.5％増）となっており，いずれの市場も成

長している」[1]が，中でも動画配信市場の伸びは目覚

ましい．動画配信サービスの代表的なサービスである

Netflix は，2022 年には登録者が 2億 2164 万人を突破

したことを発表しており[2]，また THE Hollywood 

REPORTER によると,米国での TV の利用時間では 4

大放送局を大幅に上回る33%を記録したと発表してい

る[3]．本研究では，このように成長しているサブスク

リプションの市場における利用者の利用行動について

10 代から 20 代の若者を対象に分析し，視聴ジャンル

や，どのようなサービスが好まれるかといった傾向に

ついて調査し，ライフスタイルとの関係などの観点か

ら分析する． 

 

2. 関連研究 

サブスクリプションの利用や購買行動に関する関

連研究としては，太宰によるサブスクリプションサー

ビス利用と顧客満足の特性に関する研究がある[4]．こ

の研究では，サービスの利用時間と顧客の満足度との

関係を調査しており, ある程度までは使用時間と満足

度が比例しているという結果になっている． 

また，中川による，動画配信サブスクリプションサ

ービスにおけるコンテンツの知覚多様性が消費者のロ

イヤルティに与える影響に関する研究では，コンテン

ツ数が顧客の満足度に与える影響について調査してお

り，その結果，コンテンツ数が多いほど満足度は上が

るという結果が示されている[5].また，利用容易性も満

足度に影響するという結果であった． 

これらの研究に対して，本研究では，ユーザの生活

スタイルの違いによって使用行動にどのような違いが

あるのかということについてみていくものとする． 

 

3. 本研究における調査概要および調査結果 

2022 年 12 月に実施したアンケートについて，回収

したサンプル数は 110であった．  

 

・調査実施期間：2022年 12月 

・調査方法：インターネットによるアンケート    

調査 

・調査対象：10代～20代 

・調査内容：普段の生活スタイルに関する項目，  

動画視聴サービスの利用時間，サービス選ぶ条

件，サービスを利用する端末等について質問等 

 

３.1生活スタイルの違いによる分析 

まず，アンケートで質問した生活スタイルに関する

11の質問をもとに、主成分分析を行い，3つの主成分

を抽出した．その結果，第一主成分は「遠出が嫌い」，

「静かなところが好き」，「普段運動しない」，といった

項目から形成されており，『ステイホーム型』と位置づ

けた．第二主成分は，「普段運動している」，「じっとし

ているのが苦手」，「映像視聴以外の趣味がある」とい
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った項目かから形成されており，ここでは『アクティ

ブ型』と位置付けた．第三主成分は，「映像視聴以外の

趣味がない」，「細かいことが気になる」，「人前が苦手」

の数値の負荷が高く『職人型』と位置づけた(表１)．  

  

表 1 ライフスタイルに関する主成分分析 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

その後，それぞれの主成分ごとに上位 20 位と下位

20位に分け、それぞれの主成分がサブスクリプション

に関する行動に影響を与えているか調査した．その中

で、有意差があったのが「1日の携帯の利用時間」，「自

分でサブスクリプションを登録している割合」，「バラ

エティの視聴時間」の 3つの項目であった． 

「1 日の携帯の利用時間」については表 2 のような

結果になった．『ステイホーム型』では上位が下位より

平均して 113分利用時間の差があった．家で静かにゆ

っくりしている人は，ネットサーフィンや SNS等での

利用時間の増加が考えられる．『アクティブ型』につい

ては上位と下位で平均して 170分の差があり，これは

外での活動が多いと考えられることから，人との連絡

手段での利用や，移動時間での利用などでの増加が考

えられる． 

表 2 生活の主成分ごとの 

携帯電話の使用時間の差 

 平均値(分) 

第一主成分上位 20 261 

第一主成分下位 20 148 

第二主成分上位 20 311 

第二主成分下位 20 141 

第三主成分上位 20 212 

第三主成分下位 20 185 

 平均の差 P値 

第一主成分上位 20- 

第一主成分下位 20 

 
113 

 
  0.046** 

第二主成分上位 20- 

第二主成分下位 20 

 

170 

 

  0.004** 

第三主成分上位 20- 

第三主成分下位 20 

 

28 

 

0.462 

 

 

『職人型』は『ステイホーム型』と似ていると考え

られたので，上位の方が利用時間が多いと予想してい

たが、上位と下位の差は 28分差だけであり，また有意

な結果でもなかった. 

 次に「自分でサブスクリプションを登録している

割合」では，表 3のような結果になった．『ステイホー

ム型』は上位と下位で 54%の差で有意差があり、これ

については家で静かにゆっくりしている人は家族のだ

れかが登録していて見られるから見るのではなく，主

体的に見たいから見ている人が多いため割合が大きい

のだと考えられる．『アクティブ型』は外にいる時間が

長いため上位ほど自分での登録割合が少ないと考えて

いたが，上位と下位の差が-8%という下位の方が低い

い数値だという結果になったが，有意差はなかった．

『職人型』は映像視聴以外の趣味がなく，細かいこと

が気になり，人前が苦手なので家にいる時間が長く，

上位になるほど自分での登録者が多いと予想していた

が、上位と下位の差が-13%とやはりマイナスになり，

有意差もなかった． 

 

表 3 生活スタイルの主成分ごとの 

自分でサブスクリプションを登録している人の割合の差 

 平均値(%) 

第一主成分上位 20 100 

第一主成分下位 20 46 

第二主成分上位 20 54 

第二主成分下位 20 67 

第三主成分上位 20 58 

第三主成分下位 20 67 

 平均の差 P値 

第一主成分上位 20- 

第一主成分下位 20 

 
54 

 
  0.030** 

第二主成分上位 20- 

第二主成分下位 20 

 

-8 

 

0.391  

第三主成分上位 20- 

第三主成分下位 20 

 

-13 

 

0.451 

 

最後に「バラエティの視聴時間」についての結果を

示したのが表 4である．視聴する人の視聴時間を 5 段

階にし，「1」は 0分以上 30分未満，「2」は 30分以上

60分未満，「3」は 60分以上 120分未満，「4」は 120分

以上 180分未満,  「5」は 180分以上とした．『ステイ

ホーム型』では，上位と下位の平均が同じとなり有意

な差は得られなかった．『アクティブ型』は上位と下位

の差が 0.3であったが有意な差はみられなかった．『職

人型』は上位と下位の差が 0.9 となり，有意な結果と

なった．これについては，人前が苦手な人はストレス

が日常的に溜まりやすく，バラエティなど気楽に見ら

れるものや元気が出るものが好まれることが理由では

ないかと考えた． 
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表 4 生活スタイルの主成分ごとの 

バラエティ番組の視聴時間の差 

 平均値(%) 

第一主成分上位 20 3.2 

第一主成分下位 20 3.2 

第二主成分上位 20 3.2 

第二主成分下位 20 2.9 

第三主成分上位 20 3.1 

第三主成分下位 20 2.1 

 平均の差 P値 

第一主成分上位 20- 

第一主成分下位 20 

 
0.0 

 
1.000 

第二主成分上位 20- 

第二主成分下位 20 

 

0.3 

 

0.498 

第三主成分上位 20- 

第三主成分下位 20 

 

0.9 

 

  0.035** 

 

今回分析したライフスタイルに関する三つの主成

分の中で一番興味深い結果となったのは，『職人型』で

ある．この主成分の特徴として，家に居て，サブスク

リプションを利用しているという点だけ見れば，『ステ

イホーム型』と似たような傾向を示すと考えられるが，

『ステイホーム型』と『職人型』では，その分析結果

に違いがみられている．これは今現在の行動に至るま

での意思決定の仕方に大きな原因があるのではないか

と考えられる．『ステイホーム型』は自ら家でサブスク

リプションを見ることを選んだのに対し、『職人型』は

結果として家でサブスクリプションを見ることになっ

たという違いがあるのではないかと考える．これはサ

ブスクリプションの登録者の違いからもいえることで

あると考えられる． 

 

4.２年齢の違いによる使用端末の違い 

映像視聴の使用端末について，年齢別の使用端末を

まとめたのが表 5である． 

 

表 5 表動画視聴で使用する端末の割合（年齢別） 

 携帯電話 PC TV 

19歳まで 63%  0% 38% 

20歳から 24歳まで 64%  9% 27% 

24歳から 29歳まで 42% 21%  38% 

全体 54% 13% 33% 

 

学生が多いと思われる 24歳までと 25歳以上を比べ

た場合，25歳以上の方が PCを利用している割合が多

い．携帯電話は交友関係の広がりなどによる連絡手段

としての利用し，PCは課題や仕事などで使う時間の増

加に伴い，今後増えていくと考えられる．しかし現時

点では，PCの利用は学生の方が社会人と比べて少ない

ようである．PCが高額であることも理由であると考え

られる． 

 

4. 映像サブスクリプション市場の伸びに関して 

映像サブスクリプションの年代別の利用状況の違

いについて見てみると，20代が最も多く，次いで 30代

となっている[6]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

図 1 年代別の定額制動画配信サービスの利用[6]  

 

今回の調査でも，過半数を超える 53.3%のサブスク

リプションの登録者がいた．そのため、サブスクリプ

ションは若者をターゲットにすることがサービス提供

会社にとって効果的であると考えられる．さらに，今

回分析した生活スタイルとの関連を調べた結果により，

ターゲットとするユーザに効果的なコンテンツを充実

させることがよいのでは，と考えられる．『ステイホー

ム型』は携帯電話の使用時間も長く，自分でサブスク

リプションをして個人で楽しんでいることを考えると

メインのユーザ層であると考えられるが，『ステイホー

ム型』が，「遠出が嫌い」で，「静かなところが好き」

で、「普段運動していない」という項目の負荷数値が高

いことを考えると，家でゆっくり見られるようなコン

テンツの充実が効果的であると考えられる．『アクティ

ブ型』も携帯電話の使用時間が長いが，「普段運動して

いて，じっとしているのが苦手で，映像視聴以外の趣

味がある」項目については携帯の利用時間が長さにイ

ンパクトを与えていると考えられるため，携帯向けの

コンテンツや簡単に見られる短い動画などの充実が有

効であると考えられる．『職人型』は「映像視聴以外の

趣味を持っておらず，細かいことが気になり，人前が

苦手」と項目の負荷数値が高いことと，バラエティの

視聴時間の長さにプラスのインパクトを与えているこ

とから，バラエティ番組の充実をさせることにより，

登録者の伸びに貢献できると考えられる． 

 

5. おわりに 

本研究では主に主成分分析を行い、10 代と 20 代の

若者の映像視聴のサブスクリプションの購買行動や生

活スタイルを中心に調査し，視聴を継続するためには

どのようなコンテンツを充実させればよいか分析し，

考察を行った．今後の展開としては『アクティブ型』

の視聴に対する影響などより細かな質問を行い，より

具体的なサービスの提供方法などに関して分析してい

く余地があると考える．また，今回の調査で映像視聴

のサブスクリプションを選ぶ一番の理由は「価格」が

53.6%と「コンテンツの量」の 32.1%や「コンテンツの

質」の 7.1%よりも多い．また，「見ない、あるいは利

用しない」理由(利用していない人への質問)について

も，「価格が高い」というものが 53.1％と一番多かった

が，「見たいものがない」は 40.8%であった．しかし，

価格の割高感も，見たいコンテンツの価値に対して感
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じる部分があることを考えると，ターゲットユーザに

継続して視聴されるコンテンツの充実が重要であると

考えられる．使用端末に関しては,どの年代に関しても

携帯電話が一番多く,スマートフォンの普及も進んで

いることからスマートフォンをメインターゲットにす

るのがよいと考える．また,主成分分析の結果から,今現

在の顧客属性だけで顧客のニーズが決まるわけではな

く,今の顧客属性に至るまでのプロセスによってニー

ズが変化する。そのため,マーケティングを行う際は属

性だけでなく,プロセスにも目を配らなければならな

いと考える． 
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