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新製品アイデア開発における視覚化活用と
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要約
　本研究は，新製品アイデア開発における開発者の認知プロセスのあり方に注目し，アイデア視覚化活用および複数アイデ
ア創出それぞれの効果および両方を組み合わせときのアイデア創造性実現に与える効果を検討した。
　経営学専攻学部生を対象としたアイデア開発実験により（N=147），次の知見を導いた。１つ目に，アイデアの創造性を構成
するアイデア新規性とアイデア有意味性のうち，アイデア新規性実現に対して，アイデア開発中の視覚化活用，複数アイデア
創出はそれぞれ，効果があり得る。さらにその両方を組み合わせたときは，どちらかのみよりもより効果があり得る。２つ目
に，アイデア有意味性実現に対しては，視覚化の活用と複数アイデア創出を組み合わせたときにのみ，その効果があり得る。
３つ目に，視覚化の活用はより多くのアイデア創出に結びつくことはない。
　本知見より，新製品アイデア開発において，アイデア創造性（新規性および有意味性）実現のためには，アイデア視覚化と
複数アイデア創出の両方を行うことが推奨される。
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I. はじめに
　新製品開発において，開発最上流段階における市場機
会の特定は，その開発プロジェクトの成否を左右する最
も重要な問題の一つである（Cooper and Kleinschmidt 
1987）。いかにして市場機会を特定できるかという問題に
対して，これまでに様 な々アプローチが検討されてきてい
るが，その一つに，開発者の製品アイデア創出時の認知
プロセスに注目し，創造的なアイデアの創出に結びつく効
果的な認知プロセスのあり方を探るものがある。
　その開発者の認知プロセスのあり方とは，創造的認知
理論を提唱するFinke et al. (1992)に依拠すれば，アナ
ロジー思考以外に，イマジネーション，創造的視覚化等が
示されている。本研究はその開発者の認知プロセスの中
でも，特に視覚化の活用に注目する。
　アイデア開発における視覚化の活用による効果とは，
新製品開発研究においてこれまでに開発者の認知プロ
セスのあり方としては注目されてはこなかったが，別に
Veryzer and Mozota (2005)やKelley (2001)等が先行

研究知見や実務経験からその効果を主張する「デザイン
思考」の中に含まれるものでもある。そのことを受け，磯
野・八重樫（2013）は視覚化活用の効果の存在を，実験
を通して示した。
　そこで本研究は，まずあらためて磯野・八重樫（2013）
で示された視覚化活用の効果を検証し，その上で視覚化
がアイデア創出時の認知プロセス上で果たす機能をより
深く理解すべく，それと複数アイデア創出による効果との
関係を探る。具体的には，視覚化活用の上で複数アイデ
ア創出をした場合のアイデア創造性実現に対する効果，
視覚化活用が創出アイデア数に与える影響を検討する。
　複数アイデア創出との関係を見るのは，アイデア開発に
おいてはアイデアの質と同時に，アイデアの数も求められ
る上，その複数アイデア創出に結びつく認知プロセスとは
このアイデア視覚化の認知ブロセスとはまた異なったもの
として説明されるからである。その知見に依拠すれば，ア
イデア視覚化と複数アイデア創出とは組み合わせてより
効果を発揮することが想定できる。
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　本稿の構成は次である。まず第２章で関連する先行研
究知見をレビューし，第３章で研究課題と調査仮説を導
出する。第４章で実験概要を説明し，第５章で実験結果
の分析を示した後，第６章で得られた知見について考察
する。

II. 理論背景

1. 市場機会特定のアプローチ

　市場機会特定のアプローチとして，リードユーザー理
論に基づくもの(Von Hippel 1986；小川 2006等 )，エス
ノグラフィといった顧客の活用に関するもの（Rosenthal 
and Capper 2006等）に並び，開発者の社会ネットワー
ク（Bjork and Magnusson 2009; Verganti 2008），ブレ
インストーミングのあり方（Spanjol et al. 2011; Girotra et 
al. 2010；Geschka 1983），開発者の認知プロセスのあり
方（Kalogerakis et al. 2010等）といった開発者資源の活
用について，これまでに検討され，その知見が蓄積され
てきている。
　このうち，開発者の認知プロセスのあり方を検討するも
のは，理論的にはAmabile (1996)等が提示する創造性
理論，およびその一部としてのFinke et al. (1992)等が提
示する創造的認知理論に依拠している。本研究はその創
造的認知の一つの応用型としての視覚化活用の可能性に
注目する。

2. 創造性と創造的視覚化

　まず視覚化の理論的根拠となる創造性理論の概要およ
びその応用としての視覚化についてレビューする。

（1） 創造性の概要
　産物としての創造性とは，新規性(novelty)がありかつ
その評価者にとって適切性(appropriateness)があるもの
と定義される（Amabile 1996）。そしてその創造性が出現
するプロセスとは，問題の特定→準備→反応生成→反応
評価→結果からなることが説明される（Amabile 1996; 

Csikszentmihalyi 1996）。ここで反応生成段階において
は，その認知過程において，知識中に存在する一見互い
に無関係であるような要素同士の組み合わせがランダム
に試みられる。そしてそのうち真に新しく意味がありそ
うなものが意識上に現れ，反応評価に値するものとなる
（Csikszentmihalyi 1996; Weisberg 1993; Finke et al. 
1992）。さらにその反応生成と反応評価の関係の応用とし
てFinke et al. (1992)は，「構造化イマジネーション」「ア
ナロジー転移」「創造的視覚化」等の認知アプローチを説
明する。
　その視覚化に注目すればそのメカニズムとは，視覚化に
よってイメージが心的に合成，変形され，予期せぬ視覚的
発見が導かれ，創造的であり得るアイデアが生じる（Finke, 
et al. 1992）と説明される。

（2） 創造的視覚化の応用
　新製品開発研究のうちの開発者の認知プロセスを問題
とするこれまでの研究においては，アナロジー（Dahl and 
Moreau 2002；Kalogerakis et al. 2010），イメージ（Dahl 
et al. 1999）については検討されてきたが，同じ創造的認
知の一つの応用型である視覚化に関しては，直接的に検
討はなされてこなかった。しかしその一方でこの視覚化活
用とは，Veryzer and Mozota (2005)，Kelley (2001)等
が先行研究知見および実務的経験をもとに提唱する「デ
ザイン思考」，すなわち顧客観察，プロトタイピング（視覚
化），試行錯誤の組み合わせに含まれる考え方であり，そ
のコンテクストにおいてその効果が主張されている。そこ
で，磯野・八重樫（2013）は，アイデアの視覚化活用の，
アイデア創造性の実現に対する効果を，実験により示し
た。

3. より多くのアイデアの創出

　その視覚化活用による効果の理解を深めるために，こ
こでは，視覚化の，アイデア創出時の開発者認知プロセ
スの活動における機能に関心を持つ。すなわちある開発
者によるアイデア開発において，視覚化活用とより多くの
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アイデア創出はいかに関わるのかについて検討する。そこ
で次には，新製品開発におけるより多くのアイデア創出に
関する研究知見およびそれらが依拠する社会心理学，認
知心理学分野におけるアイデア創出に関する研究知見を
レビューする。

（1） 開発成果指標の一つとしてのより多くのアイデア創出
　新製品アイデア開発においてはその成果として，十分な
市場性あるいは創造性が確認されるような優れたアイデ
アの特定が求められるが（Girotra et al. 2010），同時に
できるだけ多くの（より多様な）アイデアを創出すること自
体も志向される（Kornish and Ulrich 2011; Spanjol et 
al. 2011; Kristensson et al. 2004）。創出したアイデアの数
（多様性）が多ければ，より市場性のあるアイデアの創出
可能性が高まるとされ（Kristensson et al. 2004; Girotra 
et al. 2010），またそれは企業の革新性の基礎と認められ
るからである（Spanjol et al. 2011）。そのため，新製品開
発における市場機会特定に関する研究において，より多
いアイデアの創出とは開発成果の一指標として捉えられ，
それに結びつく開発組織形態，開発プロセス等といっ
た要因が検討されてきた（例えばSpanjol et al. (2011); 
Girotra et al. (2010); Kristensson et al. (2004)）。

（2） より多いアイデア創出のメカニズムの説明
　そのより多くのアイデア創出に結びつくような要因や
そのメカニズムの解明は，社会心理学におけるOsborn 
(1957)以来のDiehl and Stroebe (1987)，Mullen et al. 
(1991)等といったブレインストーミングに関する一連の研
究により取り組まれてきた。ブレインストーミングを通して
のグループあるいは個人によるアイデア創出のメカニズム
は，社会心理学と認知心理学の両面からの説明が試みら
れてきたが（Dugosh and Paulus 2005），認知心理学か
らの説明とは次である。
　Nijstad and Stroebe (2006)は，個人レベルのアイデア
創出の認知メカニズムを説明するモデルを提示した。そ
れは，記憶の中の知識の参照によりなされるとされ，次の
２段階に構成されるものと説明される：第１段階で，問題

に関連した，長期記憶の中の知識が活性化される（長期
記憶の中にあったイメージが作業記憶にストアされる）。
第２段階で，知識の組み合わせ，新しい連想の形成，あ
るいは知識の新しいドメインへの応用により，イメージの
特徴が活用され，アイデア創出がなされる（Nijstad and 
Stroebe 2006）。その第１段階における知識探索とは，手
がかり（cue）依存的である。問題定義は重要な手がかり
となる。先行アイデアも手がかりとなるため，同じカテゴ
リーのアイデアが何度も現れることとなる（Nijstad and 
Stroebe 2006）。
　より多くのアイデアの創出は，その人がどれ程，長期記
憶の中の知識を探索できるかに依存するとされる。長期
記憶の中でもよりアクセスのしやすい知識から先に参照
され，アイデアを創出するにつれ，よりアクセスのしにくい
知識が探索されていくことになる（Dugosh and Paulus 
2005）。

（3） より多くのアイデア創出に結びつく要因
　そしてDugosh and Paulus (2005)は，アイデア開発に
おいてより多く先行アイデアを参照することが，それが手
がかりとなって長期記憶の中の知識へのアクセスを促し，
より多くのアイデアの創出に結びつくことを示した。また
社会心理学の観点からはDiehl and Stroebe (1987)は，
そもそもグループでのブレインストーミングによるよりも個
人による方がより多いアイデアの創出に結びつくことを示
し，Girotra et al. (2010)は，個人とグループのハイブリッ
ドによるアイデア創出が，グループのみによるときよりもよ
り多くのアイデア創出およびより市場性のあるアイデア創
出に結びつくことを示した。

III. 研究課題と調査仮説
　以上の一連の新製品アイデア開発における視覚化の問
題を扱う研究群，およびより多いアイデア創出の問題を扱
う研究群によって蓄積された知見をもとに，本研究課題
を次のように設定する。
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1. アイデア視覚化の効果

　磯野・八重樫（2013）において，アイデアの視覚化活用
が，より創造性の高いアイデア創出に結びつくことが示さ
れたが，ここであらためて検証する。

H１：視覚化を活用する方が，創出されたアイデアの創造
性はより高い。

2. 複数アイデア創出の効果

　Kornish and Ulrich (2011)，Spanjol et al. (2011)，
Kristensson et al. (2004)といった新製品開発研究のうち
のアイデア自体を扱う研究において，より多くのアイデア
を創出することが，より市場性のあるアイデアの創出に結
びつくことが前提とされるが，それ自体を直接的に検証す
るものは見当たらない。
　Spanjol et al. (2011)，Kristensson et al. (2004)は，ア
イデアの数は常にアイデア開発の成果として，すなわち従
属変数として扱うものであり，またKornish and Ulrich 
(2011)は，アイデアの独自性（そのアイデアが同時に創出
された他のアイデアと比較し，どれ程異なっているか）と，
そのアイデアの市場性の関係を検討しているが，アイデア
の数自体を扱ったものではない。また社会心理学からブ
レインストーミングの効果を検討するDiehl and Stroebe 
(1987)は，その実験によって創出されたアイデアの数と，
創出された「良い」アイデアの数の間には高い相関がある
ことを示すが，あくまでも全体のアイデアの数と「良い」と
評価されるアイデアの数の相関のみであり，かつこの場
合の実験は新製品開発のコンテクストとは大きく異なる1）。
その上その相関関係の存在の解釈も特になされていない。
　Kristensson et al. (2004)が前提するように，ある開発
者個人が，あるアイデア開発課題に対して，より多くのア
イデアを創出することは，より多様な思考ができることで
あり，それはより創造性の高いアイデア創出に結びつくの
か。またDugosh and Paulus (2005)による個人のアイデ
ア創出メカニズムに依拠して，長期記憶の中の知識に対し

てより多くのアクセス試行に結びつき，結果，より創造性
の高いアイデアの創出に結びつくのか。以上を検証するこ
とを意図し，次の仮説を設定する。

H２：より多くのアイデア創出がなされる方が，創出された
アイデアの創造性はより高い。

3. アイデア視覚化と複数アイデア創出の組み合わせの効
果

　創造的なアイデアの創出のためには，①第一段階で，
長期記憶にある知識を探索し，ある可能性のありそうな
知識を引き出した上で，②第二段階で，その引き出した知
識を，また別に引き出した知識と組み合わせる試行がな
されなければならない（Nijstad and Stroebe 2006）。さ
らにここでその長期記憶にある知識の探索は，手がかり
依存的とされる（Nijstad and Stroebe 2006）。一方，創
造的認知のアプローチの一つとしての視覚化とは，それ
が認知プロセス上において概念イメージの合成・変形試
行を促す（Finke et al. 1992）。このことから視覚化とは，
長期記憶から引き出された知識同士が第二段階で組み合
わされるときの，一種のガイドと考えることができるので
はないか。すなわち，アイデア創出時の認知プロセス上に
おいて，視覚化をガイドとして，適切らしい知識が長期記
憶から探索され，イメージ化され，合成・変形の試行がな
されるのではないか。そのように考えれば，視覚化活用と
より多くのアイデアの創出試行とは，それぞれ，創造的ア
イデア創出のための組み合わせの可能なアプローチとし
て見ることができる。従って，視覚化の活用と，より多く
のアイデアの創出試行を組み合わせたとき，それは視覚
化活用のみ，あるいはより多くのアイデア創出のみのとき
よりも，より創造性の高いアイデア創出に結びつくのでは
ないか。以上より，次の仮説を設定する。

H３　視覚化を活用し，かつより多くのアイデア創出がな
される方が，視覚化活用のみ，あるいはより多くのアイデ
ア創出のみよりも，創出されたアイデアの創造性はより高
い。
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4. より多くのアイデア創出に対する視覚化活用の効果

　さらには，その視覚化の活用は，その認知プロセス上
の概念イメージの合成・変形試行の促進機能のために，
より多くの長期記憶中の知識の引き出し試行を促し，そ
の結果より多くのアイデア創出に結びつくのではないか。
このことより次の仮説を設定する。

H４　視覚化を活用する方が，より多くのアイデア創出が
なされる。

IV. 実験

1. 独立変数と従属変数

　本調査仮説に対し，新製品アイデア開発の実験により
検証することとした。
　仮説H１－H３の検証については，アイデア開発におけ
る視覚化活用と複数アイデア創出を独立変数とし，それ
により創出されたアイデアの創造性を従属変数とした二元
配置分散分析による主効果および交互作用効果を検討
する。そのために，まず被験者にランダムに視覚化活用
推奨，複数アイデア創出推奨，視覚化活用と複数アイデア
創出の両方推奨，あるいは推奨なしを与え，アイデア開発
してもらう。そのことで，視覚化活用，複数アイデア創出，
その両方，そのいずれもなしにより創出されたアイデアが
得られることを期待した。仮説H４の検証については，視
覚化活用を独立変数とし，アイデア創出数を従属変数と
した一元配置分散分析により検討する。

2. 視覚化活用，複数アイデア創出，アイデア創造性の操
作定義

　独立変数としての視覚化活用と複数アイデア創出につ
いて，視覚化活用の操作は，磯野・八重樫（2013）と同様，
視覚化活用有り・無しとした。複数アイデア創出の操作
は，Diehl and Stroebe (1987)，Mullen et al. (1991)に依
拠し，創出された独自のアイデアの数自体を取り上げた（同

じ被験者が創出したアイデア内で重なっていないもの）。
　従属変数としての創出されたアイデアの創造性につい
て，Amabile (1996)等は，結果としての創造性を，新規
性，有意味性，実現可能性から構成されるものと概念
定 義 し，Im and Workman Jr. (2004)，Andrews and 
Smith (1996)等はそのうち，新規性，有意味性を取り上
げ，操作定義する。本調査でもそれに従って，創出され
たアイデアの創造性の操作定義をIm and Workman Jr. 
(2004)に依拠した2）。

3. アイデア開発課題

　本調査では視覚化活用の意義を調べるため，そのアイ
デア開発課題は，アイデア開発にあたって，アイデアの視
覚化がなされることと，なされないことの両方があり得る
ようなものであることが必要である。そのような課題候補
を２種あげ（オーラルケア製品，室内用クリーナー製品），
プリテストによりそのうち特に視覚化活用有無のばらつき
が十分現れると思われる，オーラルケア製品を選択した。

4. 被験者

　本調査では，一般的なアイデア開発者であり，視覚化
活用が必ず伴うとは限らないマーケター，企画担当者によ
るアイデア開発を想定し，経営学を専攻する学部学生を
対象とした。

5. 実験実施手順概要

（1） プリテスト
　実験にあたり，2013年7月31日にプリテストを実施し
た。その目的とは，①視覚化活用があってもなくてもアイ
デアが生じるような製品アイデア開発課題の検討，②製
品アイデア開発課題記述，視覚化活用推奨記述および複
数アイデア創出推奨記述の分かりやすさの検討，③アイ
デア開発プロセスの妥当性の検討であった。そのプリテ
ストは，経営学を専攻する学部生56人を対象とし（実験
被験者とは異なる学生），あらかじめ用意したアイデア開
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発課題２種，およびそれぞれに視覚化活用推奨記述およ
び複数アイデア創出推奨記述を提示し，アイデア開発を
実施してもらった。
　その結果，本調査に適当と思われる製品アイデア開発
課題を１種選択し（オーラルケア製品），製品アイデア開
発課題記述，視覚化活用推奨記述，複数アイデア創出推
奨記述を決定した。またアイデア開発プロセスとして，磯
野・八重樫（2013）と同様，実際のアイデア開発プロセス
を意識し，被験者にアイデア開発の時間として１週間を与
えることとした。

（2） 実験
　本実験は，鳥取環境大学経営学部において開講された
マーケティング関連科目受講生147人を対象とし，商品ア
イデア開発演習の一環として実施された。その実施手順
は次の通りである。2013年10月24日に，まず被験者にラ
ンダムに，視覚化活用推奨，複数アイデア創出推奨，両方
活用推奨，推奨なしのいずれかと，アイデア開発課題を与
えた。そして被験者に１週間で課題のアイデアを開発する
ように指示した3）。
　１週間後の2013年10月31日に，被験者より提案アイ
デアの記述，アイデア視覚化（スケッチ）を回収した。有
効回答は147人全員の被験者による208アイデアとなっ
た。

（3） アイデアの顧客評価，活用視覚化，複数アイデア創出
の専門家評価
　実験により回収されたアイデアの創造性については顧
客評価を，活用された視覚化および複数アイデア創出に
ついては専門家評価を行った。
（３－１）活用された視覚化および複数アイデア創出の専
門家評価
　その専門家として，視覚化の活用に長けていると考えら
れる，２－３年の実務経験を持ち芸術大学においてデザ
インを専攻する学部生と大学院生の２人によった。そのデ
ザイン専攻学部生・大学院生がそれぞれ，全アイデアに
活用された視覚化を，視覚化有り・無しで判断した。その

視覚化有無の判断についてすべてのアイデアについて２人
の判断は一致した。
　また，複数アイデア創出の評価についても同じデザイン
専攻学部生・大学院生によった。彼らがそれぞれ，各被
験者によって創出された独自アイデアの数を数えた。その
創出された独自のアイデア数の判断について，すべての被
験者によるものについて２人の判断は一致した。
（３－２）アイデアの創造性に関する顧客評価
　回収されたアイデアに対し，創造性に関して顧客評価
を実施した。ここで採用した創造性の操作定義とは，前
述のようにIm and Workman Jr. (2004)のそれに依拠す
るものであり，その８つの質問項目について評価した。評
価者，評価方法は，Dahl and Moreau (2002)のやり方に
依拠し，本アイデア課題の顧客となるような人５人によっ
た。その顧客５人がそれぞれ，全アイデアをその操作定
義の質問項目について７点尺度法により評価した。そして
その５人による評価得点の平均値を算出し，各アイデアの
創造性に関する顧客評価とした。
　さらに，１人の被験者から創出された複数アイデアにつ
いては，それらアイデアの中で顧客による８つの質問項目
からなる創造性評価値の合計が最も高いものを，その被
験者の最も優れたアイデアとして選び，またその被験者に
よるそのアイデアを含めた創出アイデア数を分析対象とし
た。

（4） データセット作成
　実験より回収された全アイデアに対する顧客評価，お
よびそれらに活用された視覚化，複数アイデア創出に対
する専門家評価を合わせて，本調査分析のためのデータ
セットを作成した。

V. 分析
　分析は，計147の有効回答（アイデア）から構成される
データセットをもとに進めた。

1. アイデア創造性尺度

　従属変数となるアイデア創造性に関する８質問項目の
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評価得点について，因子分析（最尤法，Promax回転）を
実施し，予想通り「新規性」（４項目）と「有意味性」（４
項目）に相当する２因子が抽出されることを確認した。こ
の新規性因子尺度得点，有意味性因子尺度得点として，
各因子に高い負荷量を示した項目の平均値を算出し，そ
れぞれの下位尺度得点とした。内的整合性を検討するた
めにα係数を算出したところ，「新規性」でα=.97，「有意
味性」でα=.98と十分な値が得られた。

2. 仮説H１，H２，H３に関する二元配置分散分析

（1） 分析対象
　与えた視覚化活用推奨，複数アイデア創出推奨，両方
推奨，あるいは推奨無しの被験者数と，実際にアイデア
開発にあたり視覚化活用，複数アイデアを創出，その両
方をした，あるいしなかった被験者数は表４－１の通りで
ある。創出されたアイデア数については，アイデア１つの
みを（単），アイデア２つ以上を（複）とした。
　本分析においては，与えた推奨毎ではなく，実際に活
用された視覚化の有無，創出されたアイデア数を取り上
げ，それにより分類された被験者グループ（回答グループ）
を独立変数とすることとした。それはその方が，より直接
的に視覚化活用・複数アイデア創出とアイデア創造性の

関係を捉えることができると考えたからである。

（2） 分析結果
　そして創出されたアイデア創造性を構成する二側面で
あるアイデア新規性および有意味性を従属変数とした，
二元配置分散分析を行った。その結果を表４－２に示す。
　まず，アイデア新規性については，この視覚化活用お
よび複数アイデア創出それぞれの主効果が有意（視覚化
活用はF(1, 143)=7.46, p<.01, 複数アイデア創出はF(1, 
143)=29.35, p<.001），そしてそれらの有意な交互作用効
果は見られなかった。
　次に，アイデア有意味性については，視覚化活用の有
意な主効果は見られず，複数アイデア創出の主効果は有
意（F(1, 143)=5.91, p<.05），それらの交互作用効果が有
意（F(1, 143)=6.53, p<.05）となった。交互作用が有意
であったことから，単純主効果の検定を行った。その結
果，視覚化活用（有）における複数アイデア創出が有意
であり（F(1, 143)=11.10, p<.01），アイデア創出（単）より
もアイデア創出（複）の方が，有意に高かった。また，複
数アイデア創出における視覚化活用が有意であり（F(1, 
143)=11.21, p<.01），視覚化活用（無）よりも視覚化活用
（有）の方が，有意に高かった。

与えた推奨毎の 
被験者数

推奨なし
N=42

視覚化推奨
N＝35

複数アイデア
創出推奨
N=37

両方推奨
N=33

実際の複数アイデア創
出・視覚化活用した被

験者数

視覚化（無）
×アイデア（単）

N=36

視覚化（有）
×アイデア（単）

N=30

視覚化（無）
×アイデア（複）

N=47

視覚化（有）
×アイデア（複）

N=34

アイデア創出（単） アイデア創出（複） 主効果
視覚化（無）
N=36

視覚化（有）
N=30

視覚化（無）
N=47

視覚化（有）
N=34 視覚化活用 複数アイデア

創出 交互作用

新規性 3.97
(.97)

4.15
(.93)

4.49
(.54)

5.01
(.54) 7.46** 29.35*** 1.81

有意味性 3.87
(.63)

3.80
(.71)

3.86
(.71)

4.40
(.65) 3.82 5.91* 6.53*

上段：平均値，下段：標準偏差　　* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

表4-1 推奨を与えた人数と実際の視覚化活用・複数アイデア創出した人数

表4-2 視覚化活用と複数アイデア創出を独立変数としアイデア創造性（新規性と有意味性）を従属変数とした二元配置分散分析
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　以上から，アイデア創造性のうちのアイデア新規性に対
しては，視覚化の活用，あるいは複数アイデア創出のどち
らかがあった場合はいずれも，なかった場合よりもより高
くなったと判断した。そして，視覚化活用と複数アイデア
創出の両方があった場合は，どちらかだけがあった場合
よりもより高くなったと判断した。
　またアイデア創造性のうちのアイデア有意味性に対し
ては，視覚化の活用，あるいは複数アイデア創出とも，そ
のどちらかがあった場合はなかった場合とかわらないが，
その両方があった場合は，なかった場合より高くなったと
判断した。
　従って，仮説H１については，部分的に支持されたと
言える。すなわちアイデア開発において，視覚化の活用が
あった場合，それにより創出されたアイデア創造性の一構
成要素であるアイデア新規性はより高い。しかしアイデア
創造性のもう一構成要素であるアイデア有意味性につい
ては，その効果は認められない。
　仮説H２についても，部分的に支持されたと言える。す
なわちアイデア開発において，複数アイデア創出（より多く
のアイデア創出）がなされた場合，それにより創出された
アイデア創造性のうち，アイデア新規性はより高い。しか
しそのアイデア有意味性については，その効果は認めら
れない。
　仮説H３については，支持されたと言える。すなわちア
イデア開発において，視覚化を活用しかつ複数アイデア
創出（より多くのアイデア創出）がなされた方が，視覚化
活用のみ，あるいは複数アイデア創出のみよりも，それに
より創出されたアイデア創造性は，その構成要素であるア
イデア新規性，アイデア有意味性ともに，より高い。

3. 仮説H４に関する一元配置分散分析

（1） 分析対象
　仮説H４検証では，アイデア開発における視覚化活用
差が，創出されたアイデア数に与える影響を調べるため，
その分析対象としては，アイデア創出数に対して等しい推
奨を与えたグループであることが必要である。従って，分

析対象として複数アイデア創出を推奨した被験者グループ
（N=37）および両方（視覚化活用と複数アイデア創出）を
推奨したグループ（N=33）の被験者回答とした。

（2） 分析結果
　そして視覚化の活用を独立変数とし，創出アイデア数を
従属変数とした一元配置分散分析を行った（表４－３）。
　その結果，視覚化活用の有無で有意なアイデア創出数
の差は見られなかった（F(1, 68)=1.53, ns）。

　このことから，アイデア開発における視覚化活用があっ
ても，創出アイデア数には影響はなかったと判断した。従
い，仮説H４は支持されなかったと言える。

VI. 考察

1. アイデア創造性実現に対する，視覚化活用の効果の存
在

　磯野・八重樫（2013）において，視覚化活用の，アイデ
ア創造性の一構成側面であるアイデア新規性実現に対
する効果が示されたが，今回の調査でも仮説H１の検証
を通して，それが確認された。またやはり磯野・八重樫
（2013）と整合し，アイデア創造性のもう一構成側面であ
るアイデア有意味性に対する効果は，アイデア創出が一
つの場合は，見られなかった。

2. アイデア創造性実現に対する，複数アイデア創出の効
果の存在

　これまでより多くのアイデアの創出が，より市場性の高
いアイデア特定に結びつくことが前提とされていたが，今

視覚化（無）
N=42

視覚化（有）
N=28 効果

アイデア 
創出数

3.17
(1.10)

2.86
(.89) 1.53

上段：平均値，下段：標準偏差　　* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

表4-3 視覚化活用有無のアイデア数平均値
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回の調査で仮説H２の検証を通して，従属変数をアイデ
ア創造性としたとき，そのアイデア創造性の一構成側面
であるアイデア新規性実現に対して，複数のアイデアを創
出することの効果が存在することが確認された。これは，
複数のアイデアを創出することが，開発者が自身の思考を
多様化し，長期記憶の中の知識のうちの，アイデア開発
課題に対してより適切なものを引き出そうとした結果であ
ることが，その可能性として言える。しかしアイデア創造
性のもう一構成側面であるアイデア有意味性実現に対し
ては，複数アイデア創出のみではその効果は確認できな
かった。これは，顧客にとってのアイデア有意味性を実現
するためには，開発者単独で（顧客調査等に頼らず），複
数アイデア創出の試行のみだけでは限界があることが考
えられる。

3. 視覚化活用と複数アイデア創出の組み合わせの効果
の存在

　そして仮説H３の検証を通して，視覚化を活用し，か
つ複数アイデアを創出することは，視覚化活用のみ，ある
いは複数アイデア創出のみよりもより高いアイデア創造性
実現に結びつくことが示された。これは，複数アイデアを
創出することで開発者は自身の長期記憶の中の知識のう
ちの，アイデア開発課題に対してより適切なものを引き出
そうとし，かつそのとき同時に視覚化を活用することでそ
れが一種のガイドとなり，その長期記憶の中の知識探索
が促され，またその知識と課題に関する知識との合成・
変形が促された結果であることが，その可能性として言え
る。
　また，アイデア創造性のうちのアイデア有意味性に対し
ては，視覚化活用のみ，あるいは複数アイデア創出のみで
はそれぞれその効果は見られなかったが，それらが組み
合わされたときには，その効果が見られた。この現象の
一つの解釈として，開発者がアイデア課題に対して，自身
の長期記憶の中の知識を探索するときに，視覚化をガイ
ドとしつつ，最初にアクセスできた知識ではなく，それ以
外の顧客にとって意味のありそうな様 な々知識を探索・ア

クセスすること，そしてその知識のイメージ化，組み合わ
せ試行が，顧客にとって有意味なアイデアの創出に効果
的となることが考えられる。

4. 視覚化活用と複数アイデア創出の関係

　上記３の一方で，仮説H４の検証を通して，視覚化の
活用が，より多くのアイデア創出に結びつくことは示され
なかった。これは，視覚化の活用は開発者が自身の長期
記憶の中の適当らしい知識探索・引き出しおよび変形・
合成の際のガイドとはなっても，より多くのアイデア創出
までに結びつくほどの影響を及ぼすものではないことが，
その可能性として言える。

VII. おわりに
　本研究は，新製品アイデア開発における開発者の認知
プロセスのあり方に注目し，アイデア視覚化活用および複
数アイデア創出それぞれの効果および両方を組み合わせ
ときのアイデア創造性実現に与える効果，そして視覚化
活用が創出アイデア数に与える影響を検討した。
　そして実験により，次の知見を導いた。１つ目に，アイ
デアの創造性の一構成側面であるアイデア新規性実現に
対して，アイデア開発における視覚化活用，あるいは複数
アイデア創出はそれぞれ，効果があり得る。さらにその両
方を組み合わせたときは，どちらかのみよりもより効果が
あり得る。２つ目に，アイデア創造性のもう一構成側面で
あるアイデア有意味性については，視覚化の活用と複数ア
イデア創出を組み合わせたときにのみ，効果があり得る。
３つ目に，視覚化の活用はより多くのアイデア創出に結び
つくことはない。
　本研究の限界として，１つ目に，実験手順に関する内的
妥当性の限界による実験結果の信頼性の限界が上げら
れる。今回の実験実施においては，実際のアイデア開発
を意識し，被験者に１週間のアイデア開発時間を与えるこ
とによったが，それは必然的にその１週間のアイデア開発
の期間に視覚化活用や複数アイデア創出以外の何かの活
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用等がなされた可能性も否定できない。従って今後の課
題として，外的妥当性を確保しつつ，内的妥当性も高める
工夫をした実験が求められる。
　２つ目に，被験者に関する外的妥当性の限界による実
験知見の実際のアイデア開発への応用可能性の限界が上
げられる。今回の実験においては，被験者はそのアイデ
ア開発に関わる能力の均質性を確保するため，被験者を
大学学部生とした。しかしそれは必然的に，実際のアイデ
ア開発における実務経験をもったマーケター等といったア
イデア開発者とはアイデア開発の能力として異なるであろ
う。従って今後の課題として，被験者を実務経験をもった
マーケター等とした実験の実施が求められる。
　３つ目に，視覚化活用と複数アイデア創出が組み合わ
されたときにもたらされるアイデア創造性実現に至るメカ
ニズムの説明妥当性の限界が上げられる。今回，その説
明として，認知プロセス上において視覚化がガイドとなり，
適切らしい知識が長期記憶から探索されると想定し，実
際にその組み合わせの効果は確認されたが，その説明自
体が妥当であるか否かは確認できてはいない。また視覚
化活用と複数アイデア創出が組み合わされたときのアイデ
ア有意味性実現に対する効果の存在が見られたが，その
解釈は十分ではない。いずれも今後，今回の知見を踏ま
えた追加実験により，これらの現象のより詳細な説明が
求められる。

注

1） ここで実施された実験手順とは，まず被験者にアイデア課題
として「あるグループにおけるゲストワーカーの話題について
何か推奨すること」を指示し，アイデア創出の時間は15分，ア
イデアは口頭で出すというものである。

2） Im and Workman Jr. (2004)において構築された創造性操作
定義とは次である。 
Novelty (seven-point, four-item scale) 
Compared to your competitors, the new product you 
selected (or its associated marketing program) 
- Is really “out of the ordinary.” 
- Can be considered as revolutionary. 
- Provides radical differences from industry norms. 

- Shows an unconventional way of solving problems.
Meaningfulness (seven-point, four-item scale) 
Compared to your competitors, the new product you 
selected (or its associated marketing program) 
- Is relevant to customers’ needs and expectations. 
- Is considered suitable for customers’ desires. 
- Is appropriate for customers’ needs and expectations. 
- Is useful for customers. 
その上で，本調査における創造性を次のように操作定義した。 
このアイデアは： 
新規性（７点尺度） 
―全く普通でない 
―革新的だ 
―他の製品とは全く異なる 
―独創的な問題解決方法だ 
有意味性（７点尺度） 
―自分のニーズや期待によく関連している 
―自分の望むものだ 
―自分のニーズや期待によく合っている 
―自分にとって，使える

3） 本実験で提示した製品アイデア開発課題記述，視覚化活用推
奨記述，複数アイデア創出推奨記述とは，次の通り。　　　 
製品アイデア開発課題記述 
オーラルケア・ニーズへの対応―花王の新しいブランド・ライ
ンナップ 
潜在ニーズおよび背景：近年の全般的な健康志向に加え，歯
科医の啓発，電動歯ブラシ等の新商品等により，消費者の
オーラルケア（歯垢・歯石，虫歯，歯周病予防，美白，口臭予
防等の口の中の健康）に対する意識・関心はより高まってきて
います。しかしその関心が特に高まるのは，男女とも５０代以
上であり，一方で２０代等のより若い世代に対しては，より若
いときからの取り組みがより効果的であることから，需要喚起
の余地が大いにあるように見えます。そこで，花王の新しいブ
ランドラインナップとして，特に若い世代のオーラルケアに関
連する潜在ニーズに対応し，ある程度の市場形成に結びつくよ
うな可能性のある製品アイデアを考えて下さい。 
対象顧客：オーラルケアに関心があるものの，まだ積極的に何
かをしているわけではない２０代男女です。 
製品評価基準：このような製品が消費者に買われ，市場形成
に結びつき得るためには，その製品は，その対象顧客にとっ
て，新しく，実用的で，効果的である必要があります。また製
品アイデアは現在の技術で実現可能な見通しがあることが必
要です。 
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視覚化活用推奨記述 
アイデア開発課題に取り組むにあたり，アイデアは文章で説明
して下さい。その上で，アイデアの創出に際し，考えをスケッチ
や図等の何らかの視覚化におとしてみることが，より創造性の
あるアイデアの創出に結びつくと考えられています。アイデア開
発課題に対する製品アイデアを開発するのに，できるだけ積
極的にスケッチや図等の視覚化を活用するようにして下さい。 
複数アイデア創出推奨記述 
アイデア開発課題に取り組むにあたり，アイデアは文章で説明
して下さい。さらに，より多くの種類のもの（例えば３案程度
以上）を考えれば考える程，結果としてより創造性のあるアイ
デアの創出に結びつくと考えられています。アイデア開発課題
に対する製品アイデアを開発するのに，できるだけより多様な
ものを考えて下さい。 
視覚化活用・複数アイデア創出推奨記述 
アイデア開発課題に取り組むにあたり，アイデアは文章で説明
して下さい。その上で，アイデアの創出に際し，考えをスケッチ
や図等の何らかの視覚化におとしてみることが，より創造性の
あるアイデアの創出に結びつくと考えられています。さらに，そ
のスケッチや図等の視覚化したものは，より多くの種類のもの
（例えば３案程度以上）を描けば描く程，結果としてより創造
性のあるアイデアの創出に結びつくと考えられています。アイデ
ア開発課題に対する製品アイデアを開発するのに，できるだけ
より多様なスケッチや図等を活用するようにして下さい。
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