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あらまし 本研究では，検索エンジンや各種 SNSを通じた健康情報への接触頻度やその信頼性意識について調査す
る．具体的には，検索エンジンや YouTube，Twitterなどの SNSにおいて，自分から健康情報を調べる場合（能動的
接触），広告やタイムラインなどで健康情報を見かける場合（受動的接触）の両方についてその頻度および信頼性をア
ンケートで調査した．クラウドソーシングでアンケートを実施した結果，283名からの回答が得られ，そのうち，30

代，40代の回答者が半数以上を占めていた．今回収集したアンケート結果を分析した結果，能動的接触，受動的接触
ともに，検索エンジンや YouTubeを利用していることが多いことがわかった．また，健康情報に対する信頼性につい
ても同様に検索エンジンと YouTubeの 2つが高いことがわかった．能動的接触と受動的接触を比較すると，接触頻度
は受動的接触のほうが高いものの，健康情報に対する信頼性については，能動的接触で得られる健康情報の方が高い
ことがわかった．また，健康情報を信頼する理由は，医者などの専門の方からの情報や，顔出ししている動画を信頼
しているという意見が多く，情報の発信源を意識して信頼する情報を判断している人が多いことがわかった．他にも，
複数の情報から信頼する情報を判断する人がいることがわかった．最後に，健康情報を調べる頻度と信頼性の関係を
分析した結果，健康情報をよく調べる人ほど，健康情報を信頼する人が多いことがわかった．
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1 は じ め に
平成 26 年版厚生労働白書によると，2009 年ではインター
ネットにおける健康に関する情報への接触度が 32.6 ％だった
のに対して，2014 年では 74.6 ％まで上昇していた [7] ．この
ことから，現在はそれ以上にインターネットで健康情報に接触
していると考えられる．また，インターネットで健康情報に接
触する方法は，2通り挙げられる．1つ目は自分で健康情報を
検索して調べる方法，2つ目は検索エンジンや SNSを利用して
いる際に広告やタイムラインなどで健康情報を不意に見かける
方法である．
今までに，インターネットにおける健康に関する情報への接
触度，SNSに対する信頼性に関する調査は行われている [7] [17]．
これらの調査の目的は，インターネットを利用したメディアが
普及して，情報化社会が進行していくなかで，国民が健康に関
する情報をどこから得ているのか，また SNS などの各メディ
アをどの程度信頼しているのかを調べることである．しかし，
これらの調査では，まだ明らかにされていないことがある．今
までの調査で，健康に関する情報をどこから得ているのかは明
らかにされたが，どのように接触しているのかは明らかにされ
ていない．また，SNS の信頼性に関しては，SNS 全体の信頼
性は調査されているのに対して，Twitter や YouTube などの
各種 SNSごとでは信頼性が調査されていない．
そこで本研究では，自分から調べた情報と，不意に見かけた
情報でそれぞれの接触頻度および信頼性がどのようになってい

るかを検索エンジンと各種 SNS ごとに調査する．これらを調
査することによって，ユーザが日常生活において，健康情報に
何を用いて接触して，どのような情報を信頼しているのかを明
らかにする．これによって，今までの調査では明らかにされて
いないことを把握できるのではないかと考えられる．
本研究のリサーチクエスチョンは以下の通りである．:

RQ1: 各メディアにおいて，健康情報への能動的接触と受動
的接触の頻度はそれぞれどのようになっているか．
RQ2: 各メディアにおいて、能動的接触と受動的接触で得た
健康情報の信頼性はそれぞれどのようになっているか．
ここで，能動的接触とは自分から健康情報を調べること，受動
的接触とは広告やタイムラインなどで健康情報を不意に見か
けることを指す．また，各メディアは，検索エンジン，LINE，
Twitter，Facebook，Instagram，YouTube，TikTokを対象と
している [2]．
これらのリサーチクエスチョンを明らかにするため，アン

ケート調査を行った．アンケートはクラウドソーシングで行い，
自分から健康情報を調べる頻度およびその情報に対する信頼性，
健康情報を見かける頻度およびその情報に対する信頼性などに
ついて調査した．
300名のアンケートの回答が集まったら，回答時間が極端に

短かったものと，ダミー質問に適切な回答がされていないもの
を削除して，283名のアンケートの回答を用いて分析を行った．
まず初めに，健康情報への接触頻度について分析を行った．分
析結果は，能動的接触と受動的接触のどちらにおいても，検索



エンジンと YouTubeで健康情報に接触している人が多いこと
がわかった．また，能動的接触と受動的接触を比較すると，受
動的接触で健康情報に接触する頻度が高い人が多いことがわ
かった．
次に，健康情報に対する信頼性について分析した．分析結果
は，接触頻度と同様に，能動的接触と受動的接触のどちらにお
いても，検索エンジンと YouTubeで得た情報を信頼する人が
多いことがわかった．また，能動的接触と受動的接触を比較す
ると，接触頻度は受動的接触のほうが高かったのに対して，能
動的接触で得た情報を信頼する人が多いことがわかった．
次に，検索エンジンと YouTubeについて，健康情報を信頼
する理由を分析した．分析結果は，検索エンジンと YouTube

で共通して，医者や病院などの専門の方からの情報を信頼する
人や，複数の情報から信頼する情報を判断する人が多いことが
わかった．また，YouTubeでは，顔出しやコメントを，信頼す
る情報を選ぶ際の判断材料としている人もいることがわかった．
最後に，健康情報を調べる頻度と信頼性の関係について，有
意水準を 5％としてカイ二乗検定を行った．検定の結果，健康
情報を調べる頻度と信頼性には関連があることが認められた．
よって，健康情報をよく調べる人ほど，健康情報を信頼する人
が多いことがわかった．

2 関 連 研 究
2. 1 健康情報への接触度
インターネットにおける健康に関する情報への接触度が，こ
れまでに調査されている．インターネットにおける健康に関す
る情報への接触度は，1章で述べたように，2009年から 2014

年にかけて約 40％上昇していることが明らかになっている [7]．
しかし各メディアにおいて，健康情報にどの程度接触している
かは明らかにされていないため，本研究で明らかにする．
他にも，健康情報の入手状況に関する調査が行われている．
健康に関する世論調査では，健康に関する情報を何から得てい
るか，自分の求めている情報を入手できているかなどが調査さ
れている [20]．金城らは，高齢者が医療・健康情報をどの程度
入手しているか、また入手するうえで不満に感じている点を調
査した [4]．松本らは，乳がん患者が闘病の際に，インターネッ
トで病気や治療に関する情報を得たり，体験談を聞いたりする
人が多いことを明らかにした [15]．高山らは，ふだんの健康に
関する情報と，がんと診断されたときの情報の入手経路につい
て調査した [8]．田中らは，思春期の子どもの健康に関する情報
の入手について調査した [19]．小林らは，健康食品の情報をど
こから得ているか，健康食品のパッケージに記載されている情
報を見ているかなどの質問を行い，調査した [14]．

2. 2 SNSの利用者数
日本国内における SNSの利用者数が増加することが推定され
ており，2021年末には 8,149万人だったものが，2024年末に
は 8,388万人まで増加するという見通しが立てられている．主
に使用されている SNSとしては，LINE，YouTube，Twitter，

Instagram，Facebook，TikTokなどが挙げられている [2]．今
回の研究では，これらの SNS と検索エンジンを対象に調査を
行う．

2. 3 情報の信頼性
SNSに対する信頼性は，これまでに調査されている．令和 3

年版情報通信白書によると，SNSについて「信頼できる」と回
答された割合は 15.3％であった [17]．しかし，各種 SNSごと
の信頼性については調査されていないため，本研究で明らかに
する．
また，情報の信頼性に関する調査は，これまでに多く行われ

ている．石丸らは，インターネットのうつ病の診断に関する情
報が信頼できるかを調査した [16]．根本は，広告や生活で利用
される各種の情報源の信頼性を比較して，信頼性を構成する要
因を分析した．そして，購買意思決定の過程での信頼形成のモ
デル化を行った [9] [10]．Wangらは，オンライン医療広告に表
示する内容や人物によって，信頼性に違いがあることを明らか
にした [3]．池田らは，マスメディアとインターネットメディア
のそれぞれについて信頼度を調査した [18]．山本らは，ウェブ
情報や検索結果をどの程度信頼しているか，正しい情報を獲得
するための行動をどの程度心がけているかを問う質問を行い，
その関係について分析した [11]．Chenらは，ヘルスリテラシー
が高い人と低い人で，健康情報の入手先や，信頼する情報源に
違いがあることを明らかにした [1]．後藤は，がん医療の情報は
正しいものだけではないと考えて，インターネット上のがんに
関するWebサイトについて評価を行った [5]．寺島らは，各検
索エンジンで検索を行い，得られたサイトについて記載内容を
調査した後，4つのランクに分類して評価を行った [13]．
他にも，情報を収集したり，活用したりするための能力を評

価する指標の開発も行われている．光武らは，インターネット
上で健康情報を検索し，内容を評価し，取得した健康情報を自
分の健康問題解決に向けて活用する能力（eヘルスリテラシー）
を評価する指標について，開発を行った [6]．山本らは，検索
エンジンなどの情報アクセスシステムを上手く使いながら，情
報を批判的に精査し，正確なウェブ情報を収集するための能力
（ウェブアクセスリテラシー）を評価するための尺度を開発し
た [12]．

3 アンケート調査
リサーチクエスチョンを明らかにするために，アンケート調

査を行った．アンケート調査の流れは，（1）日常生活で，検索
エンジンや SNSを使用する場合，（2）能動的接触，（3）受動的
接触の 3つの構成に分かれており，それぞれで質問を行う．能
動的接触と受動的接触については，3. 2節で説明する．質問内
容については，3. 3節，3. 4節，3. 5節でそれぞれ述べる．

3. 1 健 康 情 報
今回のアンケートでは，健康情報は、病気の治療法や医療機

関について、ダイエット方法、脱毛など、医療や健康、美容に
関する情報を対象としたことを，実験参加者に説明している．



図 1 アンケート回答画面の例．

3. 2 能動的接触と受動的接触
本研究では，健康情報への接触方法を 2 つに分けて考える．

1つ目は，自分から健康情報を調べる方法，2つ目は，検索エ
ンジンや SNS を使用している際に広告やタイムラインなどで
健康情報を見かける方法である．これらをそれぞれ能動的接触，
受動的接触と定義する．接触方法を分けて考える理由は，今ま
での調査では自分で調べた情報と見かけた情報で，それぞれの
接触頻度や信頼性について明らかにされていないからである．
これらを明らかにすることによって，ユーザが健康情報にどの
ように接触していて，どのような情報を信頼しているのかがわ
かる．

3. 3 日常生活で検索エンジンや SNSを使用する場合
まず初めに，健康情報に限らず，日常生活で検索エンジンや

SNSを使用する頻度，およびそれから得られる情報に対する信
頼性について調査した．実験参加者は，初めに「あなたは，以
下の検索エンジンや SNS をどの程度利用しますか」という質
問に対して，5段階リッカート尺度を用いて回答した（1：月に
1日以下，2：月に 2～3日利用する，3：週に 1～2日利用する，
4：週に 3～4日利用する，5：毎日利用する）．次に，「あなたは，
以下の検索エンジンや SNS から得られる情報をどの程度信頼
しますか」という質問に対して同様に，5段階リッカート尺度
を用いて回答した（1：信頼しない，2：どちらかといえば信頼
しない，3：どちらともいえない，4：どちらかといえば信頼す
る，5：信頼する）．また，一度も使用したことがないものにつ
いては，「一度も利用したことがない」とそれぞれ回答した．

3. 4 能動的接触
次に，健康情報を調べるときに，検索エンジンや SNSを使用
する頻度，およびそれから得られる情報に対する信頼性につい
て調査した．実験参加者は，初めに「あなたは健康情報を調べ
る際に，以下の検索エンジンや SNSをどの程度利用しますか」
という質問に対して，3. 3節と同様に 5段階リッカート尺度を
用いて回答した（1：月に 1日以下，2：月に 2～3日利用する，
3：週に 1～2日利用する，4：週に 3～4日利用する，5：毎日
利用する）．次に，「あなたは健康情報を調べる際に，以下の検
索エンジンや SNSから得られる情報をどの程度信頼しますか」
という質問に対して同様に，5段階リッカート尺度を用いて回
答した（1：信頼しない，2：どちらかといえば信頼しない，3：

表 1 アンケートに参加した実験参加者の分布
性別 年代
男性 156 10 代 0

女性 126 20 代 19

無回答 1 30 代 71

40 代 132

50 代 44

60 代 13

70 代以上 3

無回答 1

どちらともいえない，4：どちらかといえば信頼する，5：信頼
する）．また，健康情報を調べるために使用したことがないも
のについては，「健康情報を調べたことがない」，一度も使用し
たことがないものについては，「一度も利用したことがない」と
回答した．
これ以外にも，「最近調べた健康情報について，どの検索エン

ジンや SNSを利用して，どんな情報を調べたか」，「信頼する」
と回答した理由，「信頼しない」と回答した理由については自由
記述で回答した．

3. 5 受動的接触
最後に，検索エンジンや SNSを使用している際に，健康情報

を見かける頻度，およびその情報に対する信頼性について調査
した．実験参加者は，初めに「あなたは健康情報を調べている
とき以外で，以下の検索エンジンや SNSを使用している際に，
健康情報をどの程度見かけますか」という質問に対して 3. 3節，
3. 4節と同様に 5段階リッカート尺度を用いて回答した（1：月
に 1日以下見かける，2：月に 2～3日見かける，3：週に 1～2

日見かける，4：週に 3～4日見かける，5：毎日見かける）.次
に，「あなたは健康情報を調べているとき以外で，以下の検索エ
ンジンや SNS を使用している際に，健康情報をどの程度信頼
しますか」という質問に対して同様に，5段階リッカート尺度
を用いて回答した（1：信頼しない，2：どちらかといえば信頼
しない，3：どちらともいえない，4：どちらかといえば信頼す
る，5：信頼する）．また，健康情報を見かけたことがないもの
については，「健康情報を見かけたことがない」，一度も使用し
たことがないものについては，「一度も利用したことがない」と
回答した．
さらに，「あなたは以下の検索エンジンや SNSを利用してい

る際に，健康情報に関する広告や動画をどの程度クリックした
り，最後まで閲覧したりしますか」という質問に対して，4段
階リッカート尺度を用いて回答した（1：ほとんどクリックした
り，最後まで閲覧したりしない，2：あまりクリックしたり，最
後まで閲覧したりしない，3：クリックしたり，最後まで閲覧し
たりする，4：よくクリックしたり，最後まで閲覧したりする）．
また，健康情報に関する広告や動画を見たことがないものにつ
いては，「健康情報に関する広告や動画を見たことがない」，一
度も使用したことがないものについては，「一度も利用したこと
がない」と回答した．
これ以外にも，「最近見かけた健康情報について，どの検索エ



表 2 健康情報に接触する頻度（能動的接触）．
検索エンジン LINE Twitter Facebook Instagram YouTube TikTok

毎日利用する 34(12.0%) 2(0.7%) 7(2.5%) 0(0.0%) 1(0.4%) 14(4.9%) 0(0.0%)

週に 3～4 日利用する 40(14.1%) 4(1.4%) 8(2.8%) 0(0.0%) 3(1.1%) 14(4.9%) 0(0.0%)

週に 1～2 日利用する 74(26.1%) 6(2.1%) 21(7.4%) 4(1.4%) 13(4.6%) 42(14.8%) 0(0.0%)

月に 2～3 日利用する 77(27.2%) 10(3.5%) 28(9.9%) 2(0.7%) 8(2.8%) 60(21.2%) 1(0.4%)

月に 1 日以下 56(19.8%) 16(5.7%) 51(18.0%) 14(4.9%) 11(3.9%) 59(20.8%) 1(0.4%)

健康情報を調べたことがない 2(0.7%) 181(64.0%) 112(39.6%) 126(44.5%) 143(50.5%) 82(29.0%) 80(28.3%)

一度も利用したことがない 0(0.0%) 64(22.6%) 56(19.8%) 137(48.4%) 104(36.7%) 12(4.2%) 201(71.0%)

表 3 健康情報に接触する頻度（受動的接触）．
検索エンジン LINE Twitter Facebook Instagram YouTube TikTok

毎日見かける 54(19.1%) 9(3.2%) 14(4.9%) 1(0.4%) 8(2.8%) 33(11.7%) 0(0.0%)

週に 3～4 日見かける 43(15.2%) 8(2.8%) 24(8.5%) 4(1.4%) 8(2.8%) 43(15.2%) 1(0.4%)

週に 1～2 日見かける 78(27.6%) 20(7.1%) 38(13.4%) 3(1.1%) 11(3.9%) 66(23.3%) 4(1.4%)

月に 2～3 日見かける 36(12.7%) 12(4.2%) 28(9.9%) 7(2.5%) 18(6.4%) 37(13.1%) 3(1.1%)

月に 1 日以下見かける 30(10.6%) 29(10.2%) 30(10.6%) 18(6.4%) 21(7.4%) 36(12.7%) 4(1.4%)

健康情報を見かけたことがない 39(13.8%) 153(54.1%) 102(36.0%) 117(41.3%) 120(42.4%) 64(22.6%) 65(23.0%)

一度も利用したことがない 3(1.1%) 52(18.4%) 47(16.6%) 133(47.0%) 97(34.3%) 4(1.4%) 206(72.8%)

ンジンや SNS を利用して，どんな情報を見かけたか」，「信頼
する」と回答した理由，「信頼しない」と回答した理由，「よくク
リックしたり，最後まで閲覧したりする」と回答した理由，「ほ
とんどクリックしたり，最後まで閲覧したりしない」と回答し
た理由については自由記述で回答した．

3. 6 アンケート調査
実験は 2022年 10月 24日から 2022年 10月 26日まで行っ
た．クラウドソーシングサービスであるランサーズで実験参加
者を 300 名募集した．実験にあたり，収集したデータを学術
研究目的に利用することを伝えた．実験に同意した参加者は，
我々が LimeSurveyで実装したアンケート回答システム上で回
答を行った．実際の回答画面の例を図 1に示す．回答を終えた
実験参加者には，報酬として 250円を支払った．
回答を終えた 300名の結果から，回答時間が極端に短かった
ものとダミー質問に対して適切な回答がされていないものを削
除して，分析に使用した．回答時間が極端に短かったものにつ
いては，今回の実験では 2分未満で回答を終了しているものを，
分析で扱うデータから削除した．また，ダミー質問とは，検索
エンジンや SNSについて回答する質問の一部で，架空のサービ
ス「HenaZoom」について回答できるようにしている．この質
問に「健康情報を調べたことがない」もしくは「一度も利用し
たことがない」以外で回答したユーザは，分析で扱うデータか
ら削除した．ダミー質問は 3. 4節，3. 5節に一つずつ含んでい
る．300名のうち，回答時間が 2分未満の実験参加者（1名），
ダミー質問への回答が不適切であった実験参加者（16名）を除
いた，計 283名の回答データを本研究では分析に用いた．
283名の年齢および性別の分布を表 1に示す．実験参加者の

156名は男性で，126名は女性であった．また，実験参加者の
年齢でもっとも多かったのは 40代，次に多かったのが 30代で，
これらの年代の回答者が半数以上を占めていた．

4 アンケート結果の分析
本研究でのアンケートの調査結果について述べる．まず，健

康情報に接触する頻度について分析を行った．次に，健康情報
に対する信頼性について分析を行い，能動的接触で得た情報
を信頼する人が多いメディアについては，信頼する理由につい
ても分析を行った．最後に，健康情報を調べる頻度と，それに
よって得た情報の信頼性の関係について分析を行った．

4. 1 健康情報に接触する頻度
各メディアの健康情報に対する接触頻度について分析する．

表 2と表 3は，各メディアの健康情報に対する能動的接触と受
動的接触の頻度をそれぞれ表した表である．
まず，能動的接触の頻度について述べる．能動的接触につい

ては，「健康情報を調べる際に，以下の検索エンジンや SNSを
どの程度利用しますか」という質問に対する回答を分析する．
表 2 より，検索エンジンを利用して健康情報を週に 1 日以上
調べる人が 52.2%，YouTube を利用して健康情報を週に 1日
以上調べる人が 24.6%いることがわかった．主にこの二つのメ
ディアが健康情報を調べるために利用されている．
次に，受動的接触の頻度について述べる．受動的接触につい

ては，「健康情報を調べているとき以外で，以下の検索エンジン
や SNS を使用している際に，健康情報をどの程度見かけます
か」という質問に対する回答を分析する．表 3より，検索エン
ジンを利用している際に，健康情報を週に 1日以上見かける人
が 61.9%，YouTube を利用して健康情報を週に 1日以上見か
ける人が 50.2%いることがわかった．このことから，検索エン
ジンや YouTubeでは能動的接触と同様に，健康情報を見かけ
る人も多いことがわかる．
最後に，能動的接触の頻度と受動的接触の頻度の関係につい

て述べる．前述の結果から，能動的接触と受動的接触を比較す



表 4 健康情報に対する信頼性（能動的接触）．
検索エンジン LINE Twitter Facebook Instagram YouTube TikTok

信頼する 31(11.0%) 1(0.4%) 1(0.4%) 0(0.0%) 2(0.7%) 10(3.5%) 0(0.0%)

どちらかといえば信頼する 182(64.3%) 14(4.9%) 31(11.0%) 8(2.8%) 12(4.2%) 72(25.4%) 2(0.7%)

どちらともいえない 60(21.2%) 40(14.1%) 79(27.9%) 28(9.9%) 38(13.4%) 98(34.6%) 5(1.8%)

どちらかといえば信頼しない 8(2.8%) 10(3.5%) 22(7.8%) 2(0.7%) 8(2.8%) 16(5.7%) 3(1.1%)

信頼しない 0(0.0%) 6(2.1%) 6(2.1%) 3(1.1%) 3(1.1%) 2(0.7%) 5(1.8%)

健康情報を調べたことがない 1(0.4%) 155(54.8%) 95(33.6%) 110(38.9%) 124(43.8%) 76(26.9%) 70(24.7%)

一度も利用したことがない 1(0.4%) 57(20.1%) 49(17.3%) 132(46.6%) 96(33.9%) 9(3.2%) 198(70.0%)

表 5 健康情報に対する信頼性（受動的接触）．
検索エンジン LINE Twitter Facebook Instagram YouTube TikTok

信頼する 12(4.2%) 0(0.0%) 1(0.4%) 0(0.0%) 1(0.4%) 5(1.8%) 0(0.0%)

どちらかといえば信頼する 69(24.4%) 12(4.2%) 15(5.3%) 3(1.1%) 8(2.8%) 30(10.6%) 2(0.7%)

どちらともいえない 87(30.7%) 44(15.5%) 67(23.7%) 31(11.0%) 39(13.8%) 75(26.5%) 13(4.6%)

どちらかといえば信頼しない 46(16.3%) 25(8.8%) 35(12.4%) 11(3.9%) 23(8.1%) 61(21.6%) 5(1.8%)

信頼しない 39(13.8%) 28(9.9%) 37(13.1%) 9(3.2%) 17(6.0%) 57(20.1%) 11(3.9%)

健康情報を見かけたことがない 30(10.6%) 126(44.5%) 83(29.3%) 96(33.9%) 101(35.7%) 53(18.7%) 51(18.0%)

一度も利用したことがない 0(0.0%) 48(17.0%) 45(15.9%) 133(47.0%) 94(33.2%) 2(0.7%) 201(71.0%)

表 6 健康情報に関する広告や動画をクリックしたり，最後まで閲覧したりする頻度．
検索エンジン LINE Twitter Facebook Instagram YouTube TikTok

よくクリックしたり、最後まで閲覧したりする 2(0.7%) 0(0.0%) 2(0.7%) 0(0.0%) 1(0.4%) 2(0.7%) 0(0.0%)

クリックしたり、最後まで閲覧したりする 23(8.1%) 2(0.7%) 7(2.5%) 1(0.4%) 6(2.1%) 23(8.1%) 1(0.4%)

あまりクリックしたり、最後まで閲覧したりしない 47(16.6%) 10(3.5%) 20(7.1%) 8(2.8%) 13(4.6%) 32(11.3%) 3(1.1%)

ほとんどクリックしたり、最後まで閲覧したりしない 162(57.2%) 74(26.1%) 99(35.0%) 31(11.0%) 47(16.6%) 155(54.8%) 16(5.7%)

健康情報に関する広告や動画を見たことがない 41(14.5%) 144(50.9%) 105(37.1%) 106(37.5%) 116(41.0%) 60(21.2%) 52(18.4%)

一度も利用したことがない 8(2.8%) 53(18.7%) 50(17.7%) 137(48.4%) 100(35.3%) 11(3.9%) 211(74.6%)

ると，受動的接触のほうが能動的接触よりも健康情報に接触す
る頻度が高い人が多いことがわかる．このことから，健康情報
を自分から調べない人でも，広告などで受動的に健康情報と接
触している人がいることが考えられる．

4. 2 健康情報に対する信頼性
各メディアの健康情報に対する信頼性について分析する．表

4と表 5は，各メディアの能動的接触で得た健康情報と受動的
接触で得た健康情報の信頼性をそれぞれ表した表である．また
表 6は，各メディアで健康情報に関する広告や動画をクリック
したり，最後まで閲覧したりする頻度を表した表である．
まず，能動的接触で得た健康情報の信頼性について述べる．
能動的接触については，「健康情報を調べる際に，以下の検索エ
ンジンや SNSから得られる情報をどの程度信頼しますか」とい
う質問に対する回答を分析する．表 4より，検索エンジンで調
べた情報を信頼する人は 75.3%，YouTube で調べた情報を信
頼する人は 28.9%いることがわかった．主にこの二つのメディ
アから得た情報が信頼されている．他のメディアについては，
半数以上の回答者が健康情報に接触していないため，本研究で
は信頼性を明らかにできなかった．
次に，受動的接触で得た健康情報の信頼性について述べる．
受動的接触については，「健康情報を調べているとき以外で，以
下の検索エンジンや SNS を使用している際に，健康情報をど
の程度信頼しますか」という質問に対する回答を分析する．表
5 より，検索エンジンで見かけた情報を信頼する人が 28.6%，

YouTube で見かけた情報を信頼する人が 12.4%いることがわ
かった．前述の能動的接触で得た情報の信頼性と比較すると，
能動的接触で得た情報のほうが，受動的接触で得た情報よりも
信頼する人が多いことがわかる．
最後に，健康情報に関する広告や動画をクリックしたり，最

後まで閲覧したりする頻度について述べる．表 6より，どのメ
ディアについても，「よくクリックしたり，最後まで閲覧したり
する」「クリックしたり，最後まで閲覧したりする」と回答し
た人は 10%未満であることがわかる．また，受動的接触で得た
情報の信頼性と比較すると，健康情報に関する広告や動画をク
リックしたり，最後まで閲覧したりする人が少ないことがわか
る．このことから，広告や動画をクリックしたり，最後まで閲
覧したりしないで，受動的接触で得られる情報を信頼している
人がいることがわかる．

4. 3 健康情報を信頼する理由
4. 2 節では，検索エンジンや YouTube で調べた情報を信頼

する人が多いことがわかった.そこで，ユーザは健康情報を信頼
する際に，どういう理由で判断しているかを分析する．図 2は
検索エンジンにおいて、能動的接触で得た情報を信頼する理由，
図 3は YouTubeにおいて，能動的接触で得た情報を信頼する
理由に多く含まれていた上位 30語をそれぞれワードクラウド
として表示している．回答は自由記述で集めていて，検索エン
ジンで調べた情報を信頼する理由は 174 件の回答，YouTube

で調べた情報を信頼する理由は 61件の回答が集まった．また，



図 2 検索エンジンで得た情報を信頼する理由．

図 3 YouTube で得た情報を信頼する理由．

ワードクラウドに表示する単語は名詞に限定していて，「信頼」
や「閲覧」などの理由とは関係のない単語は除外している．
まず，検索エンジンにおいて，能動的接触で得た情報を信頼
する理由について分析する．図 2では，「病院」や「機関」，「医
師」といった単語が表示されている．これらの単語が含まれて
いた回答例は，以下の通りである．

• 　検索した先のサイトが病院等の信頼できそう
なサイトだったため．

• 　医療機関や政府が発信しているサイトであれ
ば信頼できると思う．

• 　医療機関や医師自らが発信しているサイトが
増えたので、信頼性が高まっているから．

これらの回答から，検索エンジンでは専門の方の情報を信頼す
る人が多いことがわかる．また，「複数」や「比較」といった単
語も表示されていて，これらの単語が含まれていた回答例は以
下の通りである．

• 　 Googleで検索する際も一つのサイトだけで
はなく複数のサイトを見るようにして，ひとつの情報
を信用しすぎないようにしているので，結果信頼でき
る情報を得られるように感じる．

• 　情報量が多く，複数の記事を比較できるので，
より信頼性のある情報にたどり着きやすいから．

これらの回答から，一つの情報だけでなく，複数の情報から信
頼する情報を判断する人もいることがわかる．
次に，YouTube において，能動的接触で得た情報を信頼す
る理由について分析する．図 3では，「医師」や「医者」，「専門」
という単語が表示されている．これらの単語が含まれていた回
答例は以下の通りである．

• 　医師や専門家が顔と名を出して，自分の言葉
で話しているのである程度説得力を感じる．

• 　現役の医者が解説している動画を中心に見る
から．

• 　医師や整体師といった専門家の情報源を検索
できるため，信頼しています．

これらの回答から，検索エンジンと同様に，YouTube でも専
門の方の情報を信頼する人が多いことがわかる．また，「取捨選
択」や「比較」といった単語も表示されていて，これらの単語
が含まれていた回答例は以下の通りである．

• 　さまさまな情報が載っており，すべてが信頼
できるとは限らないが，取捨選択すればよいので．

• 　Yahooなどよりは顔を出した上で発信してい
るので信ぴょう性があるかと思うが情報が過多になっ
ているので、他と比較している。

これらの回答から，複数の情報から信頼する情報を判断する人
がいることも，検索エンジンと同様に言える．また，検索エン
ジンと異なる点は，「コメント」や「顔出し」といった単語が表
示されていることである．これらの単語が含まれていた回答例
は以下の通りである．

• 　閲覧数やコメントで信頼できるものか確認で
きるため．

• 　顔出しをされている方の中で，お医者様や医
療分野の方が話しているものがあるのでそういった情
報はある程度信頼しています．

これらの回答から，他者のコメントを参考にして信頼する情報
を判断する人や，顔出ししていて発信者がわかる動画を信頼す
る人がいることがわかる．
信頼する理由についてまとめる．検索エンジンと YouTube

で共通してわかったことは二つある．一つ目は，医者や病院な
どの専門の方の情報を信頼する人が多いことである．このこと
から，情報の発信源を意識して信頼する情報を判断している人
が多いことがわかった．二つ目は，一つの情報だけでなく，複
数の情報から信頼する情報を判断する人もいることわかった．
また，YouTubeでは検索エンジンと違って，コメントや顔出し
を信頼する情報を選ぶ際の判断材料としている人もいることが
わかった．

4. 4 健康情報を調べる頻度と信頼性の関係
4. 1節ではユーザが健康情報に接触する頻度，4. 2節ではユー
ザが健康情報をどの程度信頼しているかについてそれぞれ分析
した．その結果，検索エンジンや YouTubeを利用して健康情
報を調べる人が多く，検索エンジンや YouTubeから得た健康
情報を信頼する人が多いことがわかった．そこで，健康情報を
調べる際に利用する頻度が高い人と低い人で，健康情報に対す
る信頼性に違いがあるかを検索エンジンと YouTubeについて
分析する．



表 7 健康情報を調べる頻度と信頼性の関係（検索エンジン）．
信頼する どちらともいえない 信頼しない 計

よく利用する 122 25 1 148

あまり利用しない 90 35 7 132

計 212 60 8 280

表 8 健康情報を調べる頻度と信頼性の関係（YouTube）．
信頼する どちらともいえない 信頼しない 計

よく利用する 42 22 6 70

あまり利用しない 40 66 11 117

計 82 88 17 187

分析を始めるにあたって，表 2と表 4の回答を分類する．表
2 について，「毎日利用する」「週に 3～4 日利用する」「週に 1

～2日利用する」を「よく利用する」，「月に 2～3日利用する」
「月に 1日以下」を「あまり利用しない」の 2つに分類した．
表 4の回答も同じように分類する．「信頼する」「どちらかと
いえば信頼する」を「信頼する」，「どちらともいえない」はそ
のままで，「どちらかといえば信頼しない」「信頼しない」を「信
頼しない」の 3つに分類した．また，この分析では，表 2と表
4のどちらかで，「健康情報を調べたことがない」または「一度
も利用したことがない」と回答した実験参加者は除外している．
回答を分類した後，健康情報を調べる頻度と信頼性でクロス
集計を行った．表 7が，検索エンジンで健康情報を調べる頻度
と信頼性の関係を表していて，表 8 が，YouTube で健康情報
を調べる頻度と信頼性の関係を表している．これらの表を用い
て，有意水準を 5％としてカイ二乗検定を行った．
表 7について,カイ二乗検定を行った結果，健康情報を調べ
る際に検索エンジンを利用する頻度と，それによって得た情報
の信頼性に関連があることが認められた（p = 0.006）．表 8に
ついても同様に，カイ二乗検定を行った結果，健康情報を調べ
る際に YouTubeを利用する頻度と，それによって得た情報の
信頼性に関連があることが認められた（p = 0.002）．
カイ二乗検定の結果から，検索エンジンと YouTubeのどち
らについても，健康情報を調べるために利用する頻度と，それ
によって得た情報の信頼性には関連があることが認められた．
これによって，健康情報をよく調べる人ほど，健康情報を信頼
する人が多いことがわかった．また，検索エンジンと YouTube

でカイ二乗検定の結果を比較すると，YouTube のほうが健康
情報を調べる頻度と，それによって得た情報の信頼性に強い関
連があることがわかった．

5 議 論
本章では，前節の分析結果を基に，本研究のリサーチクエス
チョンに対する結果と考察を述べる．本研究のリサーチクエス
チョンは以下の通りである．:

RQ1: 各メディアにおいて，健康情報への能動的接触と受動
的接触の頻度はそれぞれどのようになっているか．
RQ2: 各メディアにおいて、能動的接触と受動的接触で得た
健康情報の信頼性はそれぞれどのようになっているか．

5. 1 能動的接触と受動的接触の頻度
まず初めに，RQ1 について分析結果と考察を述べる．分析

結果は，能動的接触でも，受動的接触でも，検索エンジンと
YouTubeで健康情報に接触している人が多いことがわかった．
また，能動的接触と受動的接触を比較すると，受動的接触のほ
うが能動的接触よりも健康情報に接触する頻度が高いことがわ
かった．このことから，健康情報を自分から調べない人でも，
広告やタイムラインなどで健康情報を見かける人がいることが
考えられる．

5. 2 能動的接触と受動的接触で得た健康情報の信頼性
次に，RQ2について分析結果と考察を述べる．分析結果は，

接触頻度と同様に，能動的接触でも，受動的接触でも，検索
エンジンと YouTubeで得た情報を信頼する人が多いことがわ
かった．しかし，能動的接触と受動的接触を比較すると，接触
頻度は受動的接触のほうが高いのに対して，信頼性は能動的接
触のほうが高いことがわかった．また，健康情報に関する広告
や動画をクリックしたり，最後まで閲覧したりする頻度につい
て分析した結果，ほとんどの人がクリックしたり，最後まで閲
覧したりしていないことがわかった．受動的接触で得た情報を
信頼する人と比較して，広告や動画をクリックしたり，最後ま
で閲覧したりする人が少ないため，広告や動画の内容を吟味し
ないで信頼しないで信頼している人がいると考えられる．
また，検索エンジンと YouTube について，能動的接触で

得た情報を信頼する理由について分析した．検索エンジンと
YouTube で共通していたことは，医者や病院などの専門の方
からの情報を信頼する人が多いこと，複数の情報から信頼する
情報を判断する人がいることがわかった．さらに YouTubeで
は，他者のコメントを参考にしたり，顔出ししている動画を信
頼する人がいることがわかった．これらのことから，ユーザは
情報の発信源を意識したり，複数の情報を比較したりして信頼
する情報を判断していることがわかる．
また，検索エンジンと YouTubeについて，健康情報を調べ

る際に利用する頻度と信頼性の関係について分析した．有意
水準を 5%としてカイ二乗検定を行った結果，検索エンジンと
YouTube のどちらについても，健康情報を調べる際に利用す
る頻度と，それによって得た情報の信頼性には関連があること
が認められた．これによって，健康情報をよく調べる人ほど，
健康情報を信頼する人が多いことがわかった．
本研究では，主に検索エンジンと YouTubeを使用して健康

情報と接触している人が多かった．逆に，InstagramやTikTok

などでは，健康情報に接触している人は少なかった．そのため，
それらの SNS については，本研究では信頼性を明らかにする
ことはできなかった．また，本研究で行ったアンケートの回答
者は，30代，40代の回答者が半数以上を占めていたため，分
析結果は主にそれらのユーザを対象としたものになっている．

6 ま と め
本研究では，自分から調べた情報と，不意に見かけた情報で



それぞれの接触頻度および信頼性がどのようになっているかを
検索エンジンと各種 SNSごとに調査を行った．調査結果から，
健康情報を自分から調べる人よりも，検索エンジンや SNS を
使用している時に不意に見かける人が多いことがわかった．そ
れに対して，自分から調べた情報と不意に見かけた情報の信頼
性を比較した場合では，自分から調べた情報のほうが信頼性が
高いことがわかった．また，メディアごとに調査結果を見ると，
検索エンジンと YouTubeで健康情報に接触して，それらから
得た情報を接触している人が多いことがわかった．これは，ど
ちらの接触方法についても同じことが言える．また，自分から
調べた情報を信頼する理由を分析した結果，多くのユーザが信
頼する情報を判断する際に，情報の発信源を意識していること
がわかった．しかし，本研究で行ったアンケートの回答者は，
30代，40代の回答者が半数以上を占めていたため，調査結果
は主にそれらのユーザを対象としたものになっている．そのた
め，他の年代のユーザが健康情報にどのように接触して，その
情報をどの程度信頼しているかは，別途調査が必要だと考える．
また，Instagramや TikTokなどでは健康情報に接触すると回
答した人が少なかったため，本研究ではそれらの SNS の信頼
性については明らかにすることはできなかった．
本研究では，健康情報に対する接触頻度および信頼性を調査
した．調査結果から，検索エンジンや YouTUbeで得た情報を
信頼する人が多く，発信源が医者や病院などの情報は特に信頼
されていることがわかった．この結果を踏まえると，本研究で
は信頼性を明らかにできなかった SNS についても，医者など
が情報を発信すれば信頼されるのではないかと考えられる．ま
た，今回は健康情報のみを対象に調査を行ったが，別の情報に
ついても同じような調査を行っていくべきだと考えられる．
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