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研究成果の概要（和文）：近年注目されるイノベーション創出アプローチの一つであるビジョニングとは、未来
等の文脈を想像しそれを実現するものとしてのアイデアを開発することとされる。本研究はそのビジョニングが
いかにしてイノベーションにつながるような製品アイデアをもたらすのかを、創造的認知研究によって議論され
る想像の概念に依拠し理解することを意図した。実験調査と複数事例研究から次のことが導かれた：
ビジョニングのアイデア革新性に与える効果とは、ビジョンの想像においてどれ程目的や理想を志向するか、ど
れ程詳細に想像するか、開発者自身の想いや信念だけでなく、どれ程市場や技術調査からの知見に依拠するか、
これらに依存することが示唆される。

研究成果の概要（英文）：Visioning is an approach that attracts attention today as an effective way 
to bring about innovation. It is about imagining a future context and developing product ideas based
 on the set context. This study attempted to explain how visioning, or imagining a future context as
 a vision, leads to product ideas, based on the insights regarding imagination discussed in the 
creative cognition studies.
Findings from an experiment and a multiple case study suggest that: The effects of visioning on the 
innovativeness of ideas depend on: (1) the extent a manager focuses an end goal or an ideal state in
 imagining a vision or a future context, (2) the extent he/she imagines the detail of the context, 
(3) the extent he/she refers to insights from market/technology researches rather than just relying 
on his/her own aspiration or belief in imagining a vision or a future context.

研究分野： 新製品開発
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１．研究開始当初の背景 
 
新製品開発においてアイデアとは，企業が

生み出す新製品等の源泉となるものである。
それ故にそのアイデアの開発管理の問題とは，
新製品開発における最重要課題の一つとされ
る(Markham 2013; Khurana & Rosenthal 1997; 
Cooper & Kleinschmidt 1987)。その製品アイ
デア開発のためのアプローチとして近年注目
されるものに，ビジョニング，すなわち未来
市場に対していかに技術的にアプローチでき
るかを洞察しその技術便益を特徴づける能力
(O’Connor & Veryzer 2001)，あるいはバッ
クキャスティング，すなわち「すでに起こっ
た未来」のストーリーを想像し，戦略的示唆
を得る(西村 2010)といったものがある。これ
らはいずれも，まずある未来の文脈を想像し
た上で，その文脈を実現するための戦略，技
術便益や製品アイデアを考えるという点で共
通する。これらアプローチが注目される理由
とは，急進的なイノベーション実現には開発
者による開発の明確な見通しが必要と考えら
れ(O’Connor & Veryzer 2001)，またそれが
必然的に発散的になりがちなアイデアの探索
努力を収束的にさせ，開発の成功確率を高め
ると考えられるからである(Reid & Brentani 
2014; Reid et al. 2014)。 
本研究ではそのようなアプローチについて，

想像がそのベースにあることから，認知心理
学の一分野である創造的認知で議論される想
像の応用として捉える。それによって，それ
らアプローチがいかにしてアイデアをもたら
すのか，そしてそれをいかに操作できるのか
を検討する。 
ここで想像とは Finke et al. (1992)によ

っては、何らかのゴールに向けた，ある時点
で知られていることを超えたアイデアや産出
物を生成し体験することと定義されるもので
ある。そして想像によって，全くの新奇なア
イデアが創出されるとしてもそれは，開発者
の記憶の中の知識の引き出しに依存し，それ
は異なる既存知識概念の組み合わせや構造化
であり，またそれは既存の知識の枠組みに影
響される特徴をもつと説明される(Finke et 
al. 1992)。この想像の定義からは，そもそも
新製品開発におけるアイデア創出とは開発者
による想像そのものであるといえる。しかし
その上で新製品開発研究において注目される
想像をベースとしたアプローチとは，まず未
来の文脈を想像した上で，製品アイデアを開
発するという形をとるものと言えるだろう。
ここではそのような想像の形を文脈想像と呼
ぶことにする。この文脈想像によるアイデア
開発において，その想像が持つ性質の特徴を
踏まえれば，それがアイデアをもたらすプロ

セスはどのように説明され，それはいかに操
作し得るのか。 
 
２．研究の目的 
 
新製品開発分野の先行研究において，その

ビジョニングやバックキャスティングといっ
たアプローチはいずれも想像をベースとして
いることは言及されるものの，それらアプロ
ーチの実務的な用い方や開発効果の説明，そ
れらアプローチがとられる時の組織要因や環
境要因の理解や説明に関心があり，それらア
プローチの一構成要素である想像自体の性質
を踏まえた上で，それらアプローチがいかに
してアイデアをもたらすのかを直接的に理解
しようとするものは見当たらない。しかしそ
のことを理解することで，それらアプローチ
の開発実務へのより効果的な適用が可能とな
ることが考えられる。 
そこで本研究では，研究 1として、アイデ

ア開発実験によって、文脈想像を活用するこ
とが、いかにアイデアに結びつき、それはい
かにして操作できるのかを検討する。そして
研究２として、新製品開発プロジェクト実務
のアイデア開発段階における文脈想像の活用
状況を，アイデア開発に関わる開発者を対象
とした事例研究によって調べ，文脈想像がい
かにしてアイデアをもたらし得るのかを理解
する。 
ここで本研究で扱う文脈想像によるアイデ

ア開発とは、未来の市場等何らかの文脈をい
ったん想像した上で、それをもとにして対象
についてのアイデアを開発するものと定義す
る。これは単に直接、特に文脈を想像せずに
対象についてのアイデアを開発することと対
比される。 
 
３．研究の方法 
 
（１）研究１ 
 研究１では、文脈想像を活用することのア
イデア創造性実現に対する効果を検討すべく、
経営学部生（有効回答数 109）を対象とした
アイデア開発実験を行なった。 
 実験に当たって設定された仮説は次の通り
である。 
H１：新製品アイデア開発において、文脈想像
の活用を推奨した方が、推奨しないよりも、
それにより創出されるアイデアの創造性はよ
り高い。 
H２：新製品アイデア開発における文脈想像活
用において、 
H２−１：より目標の文脈を想像すること 
H２−２：より知識を積み重ねて想像すること 
これらはそれぞれ、より創造性の高いアイデ
ア創出に結びつく。  



 ここで文脈想像活用程度の操作化として、
想像の定義（Finke et al. 1992)より、「目標
志向程度」、すなわちどれ程目標のことを志向
しているかと、「知識積み重ね程度」、すなわ
ちどれ程多くの知識を積み重ねているか、の
二次元を取り上げるものである。想像の際に
既存知識を積み重ねることで、それら知識の
組み合わせが促進されると考えた。 
 
（２）研究 2 
 研究 2 では、文脈想像を活用することによ
ってアイデアとは具体的にいかにしてもたら
され、それはいかにして操作できるのかを検
討すべく、開発者を対象とした事例調査を行
った。 
 調査にあたってはまず、次のように調査課題
を設定した。すなわちイノベーション実現を
意図する新製品開発プロジェクトにおいて、
ビジョニングやバックキャスティングといっ
た文脈想像とは、どのような認知プロセスに
よって革新的なアイデア創出に貢献するのか。
それは文脈を特に設定しないときの認知プロ
セスとどのように異なるのか。文脈自体はど
のように想像され、設定されるのか。設定さ
れた文脈から製品アイデアはどのようにして
創出されるのか。 
 ビジョニングやバックキャスティング等の
アプローチを採用した開発プロジェクトに主
体的に関わった開発者 11 名にインタビュー
を行い、彼らが関わった合計 15 の開発プロジ
ェクトを分析対象とした。 
 
４．研究成果 
 
（１）研究１ 
①アイデア創造性実現に対する、文脈想像活
用の効果の存在 
 まず仮説 H１の検討結果から、新製品アイ
デア開発における文脈想像活用を推奨するこ
との、アイデア創造性を構成する一要素であ
るアイデア新規性の実現に対する効果が存在
し得ることが示された。しかしアイデア創造
性を構成するもう一つの要素であるアイデア
有意味性の実現に対する効果の存在可能性は
示されなかった。今回の文脈想像活用の推奨
方法では、推奨なしと比較して、アイデア新
規性実現に対してはより効果があり得るが、
アイデア有意味性実現に対しては、効果は現
れないと解釈できる。 
②文脈想像活用における目標志向程度、知識
積み上げ程度とアイデア創造性の関係 
 次に文脈想像を、その定義に依拠して目標
志向性と知識積み重ねから構成されるものと
捉えた上で、それらとアイデア創造性との関
係を、仮説 H２検証を通して検討した。その
結果、目標志向性、知識積み重ねともに、ア
イデア創造性実現（アイデア新規性、アイデ

ア有意味性とも）に正の影響を与え得ること
が示された。 
 先の仮説 H１からの知見では、文脈想像活
用推奨の効果はアイデア有意味性実現に対し
ては効果は見られなかった。これはすなわち、
アイデア有意味性に対して、目標志向性と知
識積み重ねから構成される文脈想像活用の効
果は存在するものの、今回の文脈想像活用の
推奨では、推奨なしと比較して、その効果の
差は現れないと解釈できるだろう。従って、
文脈想像活用のアイデア有意味性実現に対す
る効果を得るためには、今回の文脈想像活用
推奨方法では不十分で、なんらかの方法とる
必要があり、今後その検討が必要である。 
 
（２）研究２ 
①文脈想像における認知プロセス 
Reid & Brentani (2014)はビジョニングを

組織の拡散的・収束的思考といった創造性に
関わるコンピタンスとして説明し，Reid et al. 
(2014)はビジョニング活用の効果として，ア
イデアの顧客魅力性実現を指摘したが，今回
の調査結果はそのことを，開発者の認知プロ
セス上の働きの観点から説明する。 
まずアイデア開発において文脈を想像・設

定する場合とは，その文脈の想像の後に，そ
の文脈を実現するものとしての製品の想像
(製品アイデア創出)がなされることが確認さ
れた。すなわち文脈想像によるアイデア開発
とは，二段階の想像から成るものと考えるこ
とができる。具体的には，まず開発しようと
する製品が属する文脈がいったん設定される
が，その文脈内容は，市場情報等から導かれ
る未来の顧客に関わるもののカテゴリ知識あ
るいは開発者の個人的な主張に関わるカテゴ
リ知識(X)と，現在の顧客に関するカテゴリ知
識(Y)との心的合成によって導かれる(XY)。そ
の後その文脈実現要素としての製品アイデア
は，主にはその文脈についてのカテゴリ知識
と，開発対象分野に関するカテゴリ知識(Z)
との心的合成によって，導かれる((XY)Z)。あ
るいはその文脈は意識されつつもそれとはま
た別の何らかのものについてのカテゴリ知識
(W)との心的合成によって，導かれる(WZ)。 
文脈想像による製品アイデア創出では，文

脈についてのカテゴリ知識(XY)をもととした
心的合成が活用されることは，そもそも文脈
設定の意図が，何の手がかりもなく行うので
なく，設定された文脈の範囲の中で効率的に
アイデア創出をしようとすることから必然で
あろう。 
またこのことから，製品アイデアが革新性

のあるものに繋がるものかとは，そのために
心的に合成される文脈の内容(XY)に依存して
いると見ることができるだろう。そしてその
文脈内容の革新性とは，そのために心的に合



成される未来の顧客に関わるもの，あるいは
開発者の主張に関わるもの(X)に依存してい
るとみることができるだろう。 
さらに，カテゴリ知識の心的合成・変形に

おいては，カテゴリ知識の中でも想起しやす
い知識に依存する傾向があることが指摘され
(Ward & Rebecca 2002)，その想起しやすい知
識をそのまま使う場合は，それにより導かれ
る文脈や製品アイデアは結局，革新性に乏し
いものとなることになる。できるだけ想起し
にくい知識をも含めて、その心的合成・変形
を試行すべきであることが示唆される(Finke 
et al. 1992)。 
②文脈想像における類型 
そして文脈想像とは，その文脈の内容と形

によって分類可能となった。文脈の内容に関
しては，顧客の理想型か，開発者主張型か，
あるいはそれらの中間かである。Chandy & 
Tellis (1998)や O’Connor & Veryzer (2001)
等において想像される文脈とは，現在の市場
ではない，未来の市場の姿である。今回の調
査は，その未来市場とはいかに想像されるの
かについての知見を与える。すなわち開発者
が未来市場を想像するときに，どれ程度顧客
の理想状態を志向し，またどれ程開発者の主
張に従うのかにより，顧客理想型から開発者
主張型に分類され得る。 
その上で，顧客理想型であるものとは，顧

客の理想の姿を追求しようとするものである
故に，そのイノベーションは特に市場と企業
にとって革新性があったことが示唆される。
一方，開発者主張型であるものとは，開発者
個人による，自社がこれまでしてきたことで
はない何か別の新しいものを成すべきとの強
い動機が背景にある故に，そのイノベーショ
ンは特に企業にとって革新性があったことが
示唆される。また技術的に革新性のあるもの
も，顧客理想型であるもののみに見られた。 
文脈の形に関しては，設定される文脈がよ

り静的で話の展開を含まないシーン型か，文
脈がより動的で話の展開を含むストーリー型
かである。今回の調査においては、 ストーリ
ー型のケースの多くは、市場と企業にとって
革新性のあるものであり，また文脈をストー
リーとして想像することはメンタルモデルを
活用することになるが故に，より革新的なア
イデア創出に繋がることが想定されるが，想
像された文脈がストーリー型であることと、
イノベーションのタイプとの関係を見出すに
はケースを増やし知見を重ねる必要がある。 
 
総合考察（研究１と研究２より） 
 
本研究では、ビジョニングやバックキャス

ティングと呼ばれる、まずある未来の文脈を
想像した上で，その文脈を実現するための製

品アイデアを考えるようなアプローチを、文
脈想像を活用するアイデア開発として呼び、
取り上げた。それは想像がそのベースにある
ことから，認知心理学の一分野である創造的
認知で議論される想像の応用として捉えた上
で、それらアプローチがいかにしてアイデア
をもたらすのか，そしてそれをいかに操作で
きるのかを検討した。 
その結果、研究１からは、文脈を想像する

際に、より目標志向であることすなわちより
理想やある方向を想像すること、より知識積
み上げによることすなわちより詳細に想像す
ることが、それによってより創造性の高いア
イデアの開発に至ることが示唆された。また
研究２からは、想像される文脈の革新性が、
それによって導かれるアイデアの革新性に結
びつき得るであろうこと、文脈の設定におい
て、開発者の主張に依存するのみでなく、よ
り顧客の理想を想像することが、それによっ
てより革新性のあるアイデアの開発に至るこ
とが示唆された。 
まとめれば、革新性のあるアイデアの特定

を意図する製品アイデア開発において、ビジ
ョニングやバックキャスティングとよばれる
ような未来等の文脈の想像を活用する場合に
は、次が重要となることが示唆される：①そ
の想像される文脈が革新的であること、②そ
の文脈の設定においては、開発者の主張に依
存するのみでなく顧客の理想を意識すること、
③文脈の想像においては、よりその目標や理
想に向けて、より詳細に想像すること。 
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