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研究成果の概要（和文）：新製品開発において、市場機会の特定に結びつくような新製品アイデアの創出は重要な課題
とされる。
本研究は、創造的認知アプローチとしての視覚化に注目し、新製品アイデア開発において開発者が視覚化を活用するこ
とにより創出される、アイデアの創造性（新規性と有意味性）実現に対する効果とその性質を、実験調査により検討し
た。２種の実験の結果、次の知見が得られた。すなわち、アイデア視覚化は、アナロジー転移活用、顧客調査活用、複
数アイデア創出と独立して、アイデア新規性実現に効果があり得る。

研究成果の概要（英文）：Generating a new product idea that leads to identification of a market 
opportunity in the new product development is critical. This study focuses on visualization as a creative 
cognition approach and examines the effect and nature of the use of visualization for the realization of 
idea creativity (novelty and meaningfulness) in the new product idea development through experimental 
studies.
The results from the two types of experiments indicate that the use of idea visualization can be 
effective to realization of idea novelty, and this effect is independent to that of the use of analogical 
transfer or multiple idea generation, which are different types of creative cognition approaches.

研究分野： マーケティング

キーワード： 新製品開発　アイデア　創造性　視覚化　アナロジー　複数アイデア
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様 式 Ｃ－１９、Ｆ－１９、Ｚ－１９（共通） 

１．研究開始当初の背景 

 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

とされる（Cooper and Kleinschmidt 1987）。

その問題に対して、これまでに様々なアプロ

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

つく認知プロセスを探るものがある。その中

でも本研究は、視覚化活用の効果と、それと

その他の創造的認知アプローチであるアナ

ロジーの活用と複数アイデア創出との関係

に注目する。 

 この分野の先行研究においては、想像的視

覚イメージ活用の効果（Dahl et al. 1999）、

アナロジー転移活用の効果（Dahl and Moreau 

2002; Kalogerakis et al. 2010）、アイデア

視覚化活用の効果（磯野 2011）、グループあ

るいは個人によるアイデア創出の効果

（Girotra et al. 2010）等が検討されてき

た。このうち、視覚化活用の効果を調べた磯

野（2011）は、事例研究からの仮説提示にと

どまっている。 

 視覚化とは、認知心理学において、アナロ

ジー転移等と並び創造的認知アプローチの

一種として議論されるものである（Finke et 

al. 1992）。その視覚化活用においては、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

アが生じると説明される（Finke et al. 

1992； Freyd and Pantzer, 1995; Finke and 

Slayton, 1988）。また視覚化の活用とは、近

年注目されるデザインプロセス（Veryzer and 

Mozota 2005; Kelley 2001）の概念にも含ま

れ、その可能性はまた別に主張されてきてい

る。 

 

２．研究の目的 

 そこで本研究では、新製品アイデア開発に

おける視覚化の活用の効果を、実験調査によ

って実証することを意図する。さらにその視

覚化の性質の理解を深めるために、視覚化と

その他の認知アプローチであるアナロジー

転移の活用や複数アイデア創出との関係を、

実験調査によって明らかにすることを意図

する。具体的には、（１）研究１として、視

覚化活用、アナロジー転移活用それぞれの効

果、およびそれらの組み合わせの効果を検討

する。（２）研究２として、視覚化活用と、

複数アイデア創出それぞれの効果、およびそ

れらの組み合わせの効果を検討する。 

 

（１）視覚化活用とアナロジー転移活用の効

果の検討（研究１） 

 認知アプローチとしての視覚化と、アナロ

ジー転移とはそれぞれ、異なったものとして

説明される（Finke, et al. 1992）。アナロ

ジー転移活用においては、ある文脈（ソース

分野）での見慣れた関係を他の文脈（ターゲ

ット分野）へ転送することで、そのターゲッ

ト分野における新たなアイデアを得ようと

するものである（Finke, et al. 1992）。 

 開発実務において、視覚化とアナロジー転

移とは混在して活用されることも多いこと

が想定されるが、視覚化活用単独、アナロジ

ー転移活用単独それぞれで効果があり、それ

らを組み合わせたときに、片方のみよりもよ

り効果を発揮するのか、理解されるべきもの

と考える。また Dahl and Moreau (2002)や

Kalogerakis et al. (2010)はアナロジー活

用の効果を検討したが、それら調査において

は、視覚化を伴うアナロジー転移活用であり、

アナロジー活用単独での効果については改

めて確認すべきものと考える。そこで次のよ

うに仮説を設定した。 

 Ｈ１．視覚化を活用する方が、しない場合

よりも、創出されたアイデアの創造性はより

高い。 



 Ｈ２．遠いアナロジーを活用する方が、し

ない場合よりも、創出されたアイデアの創造

性はより高い。 

 H３．視覚化を活用し、かつ遠いアナロジ

ーを活用する方が、視覚化活用のみ、あるい

は遠いアナロジー活用のみの場合よりも、創

出されたアイデアの創造性はより高い。 

 

（２）視覚化活用と複数アイデア創出の効果

の検討（研究２） 

 同じく認知アプローチとしての視覚化と、

複数アイデア創出とはそれぞれ、異なったも

のとして説明される。複数アイデアの創出を

試行することは、長期記憶の中の、よりアク

セスしやすい知識からよりアクセスしにく

い知識にわたるより多くの知識のアクセス

試行に結びつく。その結果、より創造性ある

アイデア創出に結びつき得ると説明される

（Dugosh and Paulus 2005）。その上、その

長期記憶の中の知識探索とは手掛かり依存

的とされる（Nijstad and Stroebe 2006）。

視覚化の活用は、それが知識探索の手掛かり

になることが考えられる。 

 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たときに、

片方のみより効果を発揮することが想定で

き、そのことが理解されるべきものと考える。

そこで次のように仮説を設定した。 

 Ｈ４．視覚化を活用する方が、しない場合

よりも、創出されたアイデアの創造性はより

高い。 

 Ｈ５．より多くのアイデア創出がなされる

方が、なされない場合よりも、創出されたア

イデアの創造性はより高い。 

 H６．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の場

合よりも、創出されたアイデアの創造性はよ

り高い。 

 

３．研究の方法 

（１）各仮説の独立変数、従属変数、分析方

法、実験方法 

 以上の仮説を検証するために、実験調査を

行った。研究１の仮説 H１、H２、H３につい

ては、アイデア開発における視覚化の活用と

アナロジーの活用を独立変数とし、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。 

 そのために実験１として、まず被験者にラ

ンダムに視覚化活用推奨、アナロジー活用推

奨、両方活用推奨、あるいは推奨なしを与え、

アイデア開発を指示した。アイデア開発には

１週間を与えた。その後、被験者より提案ア

イデアの記述および活用されたアイデア視

覚化（スケッチ）、アナロジーの記述を回収

した。有効回答は 153 人の被験者による同数

のアイデアとなった。 

 研究２の仮説 H４、H５、H６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。 

 そのために実験２として、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、

両方推奨、あるいは推奨なしを与え、アイデ

ア開発を指示した。アイデア開発には１週間

を与えた。その後、被験者より提案アイデア

の記述および活用されたアイデア視覚化（ス

ケッチ）を回収した。有効回答は 147 人の被

験者による 208 アイデアとなった。 

 アイデア開発課題について、実験１では新

しい男性向け消臭芳香剤製品を、実験２では

新しい若年層向けオーラルケア製品を選択

した。被験者については、マーケターや企画

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。 

 



（２）各概念操作定義と評価方法 

 視覚化活用の操作定義は、本調査で独自に、

視覚化活用有無（無し：１、有り：２）とし

た。アナロジー活用の操作定義は Dahl and 

Moreau (2002)に依拠し、アナロジーの距離

次元を取り上げた（近い：１、遠い：７）。

回収されたアナロジー距離の評価には、Dahl 

and Moreau (2002)等を参考とし、専門家評

価（２人の実務者による評価得点の平均値）

に依った。複数アイデア創出の操作定義は、

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。 

 創出されたアイデア創造性の操作定義は、

Amabile (1996)、Im and Workman Jr. (2004)

のアイデア新規性とアイデア有意味性から

構成されるものに依拠した。回収された提案

アイデアの創造性評価には、Dahl and Moreau 

(2002)等を参考とし、顧客評価を実施した。

本アイデア課題の顧客となるような人（研究

１では３人、研究２では５人）がそれぞれ、

全提案アイデアを創造性操作定義となる質

問項目について７点尺度法により評価し、そ

の評価得点の平均値を算出した。 

 

（３）研究１における H１、H２、H３に関す

る二元配置分散分析  

 ここでは、与えた推奨毎ではなく、実際に

活用されたアナロジー距離の遠近、視覚化の

有無を取り上げ、それにより分類された被験

者グループを独立変数とすることとした。実

際のアナロジー活用分類にあたっては、アナ

ロジー距離の値１から３を（近）と、アナロ

ジー距離の値４から７を（遠）と置換した。 

 研究１において従属変数となるアイデア

創造性に関する８質問項目の評価得点につ

いて、因子分析を実施し、「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、

有意味性それぞれの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

算出した（「新規性」α=.96；「有意味性」α

=.93）。 

 その上で、視覚化の活用とアナロジーの活

用を独立変数とし、それにより創出されたア

イデアの創造性を構成するアイデア新規性

とアイデア有意味性を従属変数とした、二元

配置分散分析を行った（表３−１）。 

 

表３−１ H１、H２、H３に関する分散分析 
 アナロジー距離

（近） 
アナロジー距離

（遠） 
主効果  

 
視覚化
（無） 
N=28 

視覚化
（有） 
N=64 

視覚化
（無） 
N=20 

視覚化
（有） 
N=41 

視覚
化 

アナロ
ジー 
距離 

交
互
作
用 

新
規
性 

2.79 
(.89) 

3.34 
(.96) 

3.66 
(1.15) 

4.01 
(1.02) 

6.52* 18.80*** .33 

有
意
味
性 

3.93 
(.68) 

3.98 
(.67) 

3.87 
(.70) 

3.93 
(.77) 

1.52 .13 .59 

カッコ内は標準偏差  
* p<.05, ** p<.01, *** p<.001  

 

 まず、アイデア新規性については、視覚化

活用およびアナロジー距離それぞれの主効

果が有意（視覚化活用は F(1, 149)=6.52, 

p<.05、アナロジー距離は F(1, 149)=18.80, 

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、アナロジー距離

のいずれもそれらの有意な主効果は見られ

ず、それらの有意な交互作用効果も見られな

かった。  

 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

は遠いアナロジーの活用があった場合はい

ずれも、より高くなったと判断した。かつ両

方の活用があった場合は、いずれか片方の活

用のみの場合よりも、高くなったと判断した。

しかしその一方、アイデア有意味性に対して

は、視覚化の活用、アナロジーの活用のいず

れも、影響はなかったと判断した。このこと



から仮説 H１、H２、H３はいずれも部分的に

支持されたと言える。 

 

（４）研究２における H４、H５、H６に関す

る二元配置分散分析 

 ここでは、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

者グループを独立変数とすることとした。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。 

 研究２において従属変数となるアイデア

創造性に関する８質問項目の評価得点につ

いて、因子分析を実施し、「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、

有意味性それぞれの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

算出した（「新規性」α=.97；「有意味性」α

=.98）。 

 そして創出されたアイデア創造性を構成

す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（表

３−２）。 

 

表３−２ H４、H５、H６に関する分散分析 
 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 

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* 

カッコ内は標準偏差    
* p<.05, ** p<.01, *** p<.001 

 

 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。（単純主効果の検定は省

略。） 

 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。このことから仮説 H４、H

５はいずれも部分的に支持されたと言え、ま

た仮説 H６は支持されたと言える。 

 

４．研究成果 

（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 

 研究１仮説 H１、研究２仮説 H４検証を通

して、新製品アイデア開発における視覚化活

用の、アイデア創造性を構成する一要素であ

るアイデア新規性実現に対する効果の存在

可能性が示された。一方でアイデア創造性を

構成するもう一要素であるアイデア有意味

性実現に対する効果の存在可能性は示され

なかった。視覚化とはアイデア新規性実現に

は効果があり得る一方、アイデア有意味性実

現、すなわち顧客にとって意味があるものと

感じられるアイデアを創出するためには、視



覚化という開発者の認知アプローチのみで

は限界があり、顧客調査活用などのより直接

的な顧客理解が必要とされることが示唆さ

れる。 

 

（２）アイデア創造性実現に対する、視覚化

とアナロジー活用を組み合わせたときの効

果の存在 

 研究１仮説 H２、H３検証を通して、視覚化

活用とアナロジー転移活用を組み合わせた

ときは、片方よりも、アイデア創造性のうち

アイデア新規性実現に対してより効果があ

る可能性が示された。一方でアイデア創造性

を構成するもう一要素であるアイデア有意

味性実現に対する効果の存在可能性は示さ

れなかった。これは視覚化とはアナロジー転

移活用と組み合わせて活用することが、アイ

デア新規性実現に対して、片方のみよりもよ

り有効であり得ることを示す。しかしアイデ

ア有意味性実現に対しては、視覚化活用単独

であっても、アナロジー転移単独であっても、

また組み合わせても効果は確認されず、やは

り開発者の認知アプローチのみでは限界が

あることが示唆される。 

 

（３）アイデア創造性実現に対する、視覚化

活用と複数アイデア創出を組み合わせたと

きの効果の存在 

 研究２仮説 H５、H６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、片方のみよりも、アイデア創造性実現に

対してより効果がある可能性が示された。複

数アイデア創出とは新製品アイデア開発実

務において常に促進されるべきものである

が、それは視覚化活用との併用で片方のみよ

りも効果があることが確認された。 

 以上から、市場機会特定段階における新製

品アイデア開発実務において、アイデア創造

性実現、特にアイデア新規性実現のために、

アイデアの視覚化活用が推奨され、またそれ

はアナロジー転移活用、あるいは複数アイデ

ア創出との組み合わせが推奨される。 
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