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要旨 

 本研究は，創造的なアイデア開発のための，概念結合活用（CC），

アナロジ活用（A），およびそれらの関係を検討した。大学生 170

人を対象にアイデア開発実験を行ったところ，CC を例示により

促した群（CCg），A を例示により促した群（Ag）および促進な

し群（Cg）の比較において，Cg よりも CCg の方に，CC をした

者が有意により多く，Cg よりも Ag に，A をした者が有意によ

り多かった。Cg よりも CCg あるいは Ag の方が，有意により遠

い概念を用いた。ここで例示には開発対象分野から遠い概念を

ヒントとして含んだ。CC ダミー，開発対象ーヒント間距離など

を独立変数，アイデア創造性を従属変数とした重回帰分析にお

いて，開発対象ーヒント間距離の標準回帰係数のみが有意とな

った。これらから，CC あるいは A を例示により促せば，より確

実にそれらを用い，例示が開発対象から遠い概念をヒントとし

て用いる例であれば，そのような概念が用いられること，開発

対象からより遠い概念を用いれば，より高いアイデア創造性に

結びつくことが示された。 

 
Summary  
This study examined the use of conceptual combination 
(CC) and analogy and their relationship in creative idea 
development. An idea development experiment was 
conducted with students (N=170). When comparing the 
group encouraged to use CC with examples (CCg), the 
group encouraged to use analogy with examples (Ag), 
and the control group (Cg), subjects in CCg or Ag 
significantly applied further removed concepts in the use 
of CC or analogy than Cg subjects. Here, the examples 
included concepts removed from the target domain. 
According to regression analysis, which used the CC 
dummy, the distance between the target domain and a 
concept as independent variables and idea creativity as 
the dependent variable, the beta of the distance was 
significant. Implication was discussed based on the 
results. 

１. はじめに 

 デザイン学は，人間活動における構成プロセスを対象とし，

人工物の実現に関心を持つ[注１]。それゆえに新製品などのア

イデア開発は，デザイン学が取り組むべき主要な研究テーマで

ある。効果的なアイデア開発をもたらす主要な要因には，開発

者の創造的思考がある[注２]。一方，認知心理学において，概

念結合活用，アナロジ活用はいずれも創造性に関わる代表的な

認知プロセスとされ，関心を持たれてきた[注３，４]。本研究

は，概念結合活用とアナロジ活用に関する知見を援用し，アイ

デア開発のための，開発者の創造的思考に関わる認知プロセス

の理解の拡張を試みる。 

 これまでに，概念結合活用については，Mobley et al.[注５]

が，それにより創出されるアイデアの創造性の程度（以下，ア

イデア創造性）に対する効果を明らかにした一方，アナロジ活

用については，Dahl & Moreau[注６]が，そのアイデア創造性

に対する効果を明らかにした。しかし概念結合活用とアナロジ

活用の関係，すなわちそれらの異なり，それらの効果の差の有

無の問題を積極的に扱ったものは，一部以外に見当たらない。

開発実務上ではいずれかのみの場合だけでなく，それらが併せ

て活用される場合も当然ありえることを踏まえれば，それらの

関係を理解することは重要となる。その上，概念結合活用やア

ナロジ活用は，一部の限られた開発者のみによるものではなく，

一般の開発者にも促すことでできるようなものか否かを理解す

ることも重要となる。しかしこれまでの研究において，概念結

合活用の促進についての直接的な知見は見当たらず，アナロジ

活用についてもその知見は限られている。 

 そこで本研究は，概念結合活用，アナロジ活用によるアイデ

ア創造性に対する効果，それらの関係，そしてそれらの促進可

能性を問い，関連する先行研究をもとに仮説を設定する。その

上で実験によりその妥当性を検証し，知見を導く。 

 現代のデザイン学は，構成デザイン学，心理学関連，審美性・

哲学関連，製品意味，エンジニアリング関連，デザインマネジ

メントなどから構成される[注７]。ここで得られる知見は，開

発者の創造的思考のあり方の一つを示すことで，心理学関連の

デザイン分野に貢献することになる。 
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２．理論背景 

2.1. 概念結合活用，アナロジ活用の定義 

 (1) 概念結合活用の定義 Hampton[注８]によれば，概念を結

合することで，結合前の個別の概念の意味を，より限定したり，

より複雑にさせることができる。Finke et al.[注４]によれば，

概念結合のプロセスは，既存の概念を融合させて新しい概念を

発達させることを許し，組み合せの特定の事例の特徴とともに，

これらの事例が代表する領域そのものの新しい特徴を発見する

ことを可能とする。そこでここでは，Finke et al.[注４]に依

拠し，概念結合活用を次のように定義する。それは，既存の互

いに異なる概念知識（以下，概念）を取り上げて，心的に混合

することにより，何らかの創造的発見を得る試みである。例え

ば，「ホーム」と「ページ」を心的に混合して，新たな概念と

なる「ホームページ」なるものを想像し，インターネットサイ

トの最初のページというアイデアを得るようなことである[注

９]。ただしこれを広義の定義とし，次のアナロジ活用と区別

するために（3）において狭義の定義を提示する。 

(2) アナロジ活用の定義 Gentner & Markman[注10]によれば，

ある２つの概念が互いにある構造上の類似点を持つとき，それ

らの間にアナロジが存在する。Finke et al.[注４]によれば，

片方の概念（ベース）における見慣れた構造（の知識，以下，

構造）がもう片方の概念（ターゲット）へ転送されることで，

結果としてその見慣れた構造と類比的な構造を内在する新たな

概念がもたらされる。そこでここでは，Finke et al.[注４]に

依拠し，アナロジ活用を次のように定義する。それは，アナロ

ジが存在するある２つの概念において，片方の概念（ベース）

に内在する構造を，もう片方の概念（ターゲット）に転送する

ことにより，何らかの創造的発見を得る試みである。例えば，

水に内在する，水の波が伝播するという構造を，音に転送する

ことで，音においても，音の波が伝播するという構造のアイデ

アを得るようなことである[注 11]。 

(3) 概念結合活用とアナロジ活用の共通点と差異点 Welling 

[注３]，Keane & Costello[注 12]は，概念結合活用とアナロジ

活用と次の理由で区別する。すなわちアナロジ活用は，ベース

概念の構造がターゲット概念に転送されることを含むが，概念

結合はそれを問題としない。しかし同時にそれらは，その構造 

の転送を問題としないときには，ともにあくまでも２つの概念

の組み合わせであり，概念の心的混合と見ることができる。し

たがってそれらの共通点と差異点は，次のように整理できる。

概念結合活用とアナロジ活用とはともに，２種以上の概念を心 

的に混合することで，何らかの創造的発見を得ようとするもの

である。その上でアナロジ活用とは，アナロジが存在する２つ

の概念間において，片方の概念に内在する構造を，もう片方の 

 

 

 

 

 

 

 

概念に転送することで，それら概念を心的に混合する。一方，

狭義の概念結合活用を，アナロジ活用と区別するために，次の

ように定義する。それは，既存の互いに異なる概念を取り上げ

て，心的に混合することにより，何らかの創造的発見を得る試

みである。その心的混合には，アナロジが存在する２つの概念

間においての，片方の概念からもう片方の概念への構造の転送

を伴ったものは含まれない[注 13]。以降では，概念結合活用に

ついてはこの狭義の定義によることとする。 

 次節以降では，概念結合活用，アナロジ活用の効果，および

それらの促進についての先行研究をもとに，本研究課題の観点

における限界を整理し仮説を導出する。 

2.2. 概念結合活用，アナロジ活用の効果 

(1) 概念結合活用の効果[注14] 概念結合活用のアイデア創造

性に対する効果については，概念結合活用における概念間の差

異あるいは関係性が影響することが指摘されてきた。Mobley et 

al.[注７]は実験によって，互いに弱い関係にある（unrelated）

カテゴリ事例の結合（例えば生物カテゴリに属するものと人工

物カテゴリに属するものの結合）により創出される新たなカテ

ゴリあるいはそのカテゴリ事例のアイデアの方が，互いに強い

関係にある（related）カテゴリ事例の結合（例えば生物カテ

ゴリに属するもの同士の結合）により創出される新たなカテゴ

リあるいはそのカテゴリ事例のアイデアよりも，創造性が高い

ものとなることを示した。その理由として，互いに弱い関係に

あるカテゴリ事例の結合には，通常は関連づけられないような

多様な知識構造が適用されるからと説明した。また

Wisniewski[注 15]は，互いに類似した（similar）ものからな

る概念結合（例えば「スカンク・リス」）と，互いに異なる

（dissimilar）ものからなる概念結合（例えば「手おの・リス」）

それぞれの意味解釈を比較した時，互いに異なるものからなる

概念結合の意味解釈のみに，創発的な特徴が生じることを示し

た。Wilkenfeld & Ward[注９]は，結合される２つの概念が互

いにより異なれば（different vs. similar），その意味解釈の

結果にはより多くの創発的特徴が生じることを示した。これら

のことから，より異なる概念の結合は，創発的な特徴を持つと

いう観点から，創造性のあるものとなり得ることがいえる。 

 このことをアイデア開発に応用すれば，互いにより弱い関係

にある，あるいはより異なる概念同士の結合は，より高いアイ

デア創造性に結びつくことが考えられる。概念結合の議論にお

いて，概念間の差異の程度の捉え方は研究によって異なり，そ

のまま差異として捉える場合 [注９, 15，16]，関係の強弱と

して捉える場合[注５]，あるいは知覚距離（以下，距離）とし

て捉える場合[注 17]があるが，いずれも同じ現象を捉えようと

しているものとして考えられる。その一方で次に見るアナロジ 
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活用の議論においては，対象となる概念間の差異の程度は，距

離として捉えることが主流である。概念結合活用における概念

間の差異，アナロジ活用における概念間の差異とも，同じ現象

を捉えていると考えられることから，本研究では，概念結合活

用における概念の差異も，距離（遠い-近い）によって捉える

こととする。そこで次のように仮説を設定する。 

仮説 1  概念結合活用において，開発対象の概念からより遠い

概念をヒントとして用いれば，より高いアイデア創造性に結び

つく。 

(2) アナロジ活用の効果 アナロジ活用のアイデア創造性に対

する効果については，アナロジ活用におけるベース・ターゲッ

ト間距離が影響することが指摘されてきた。Dahl & Moreau[注

６]は，よりベース・ターゲット間距離の遠いアナロジ活用が，

思考の飛躍となるがゆえに，より高いアイデア創造性に結びつ

くと仮定し，その妥当性を実験により示した。Kalogerakis et 

al.[注 18]は，定性調査を通して，実態的にもより遠いアナロ

ジ活用が，アイデアの独創性に結びつくことを示した。そこで

これらの知見の確認として，次のように仮説を設定する。 

仮説２ アナロジ活用において，開発対象の概念（ターゲット）

からより遠い概念（ベース）をヒントとして用いれば，より高

いアイデア創造性に結びつく。 

(3) 概念結合活用とアナロジ活用の効果の差 仮説１と仮説２

は，概念結合活用あるいはアナロジ活用のいずれであっても，

開発対象の概念からより遠い概念をヒントとして用いることが，

より高いアイデア創造性に結びつくことを意味した。しかし概

念結合という概念組み合わせパターン自体，あるいはアナロジ

という概念組み合わせパターン自体の，アイデア創造性に与え

る効果，そしてそれらの間の効果の差の有無については検討の

余地がある。この点について，Welling[注３]は，アナロジ活

用ではある概念に内在する既存の構造の別の概念への転送がな

されるだけ（すなわち構造自体は既存のもののまま維持される）

と考えた。概念結合活用では異なる概念それぞれに含まれる構

造同士の合成がなされることで新しい構造が生じ得ると考えた。

それゆえに，概念結合活用によっては深い再概念化がもたらさ

れるとした上で，より高い創造性につながるであろうことを主

張した。永井・他[注 16]は，アナロジ活用によって生じた概念

とは，構造知識が転送された概念の一つの変形に過ぎないと考

えた。概念結合活用については，Fauconnier [注 19]による，

「概念的な統合により，２つの心的空間から第３の空間の生成

が導かれる」「その第３の心的空間は，元の２つの心的空間か

ら部分的構造を継承する一方，第３の心的空間に固有の特徴を

有する」との知見に依拠した。その上で，概念結合活用におい

て（のみ），概念間の距離（遠さ）がアイデア独創性に結びつ 

 

 

 

 

 

 

 

くと仮定し，実験によりその妥当性を示した。そこで次のよう

に仮説を設定する。 

仮説３−１ 概念結合活用の方が，アナロジ活用よりも，より

高いアイデア創造性に結びつく。 

仮説３−２ 開発対象の概念から遠い概念をヒントとして用い

ることは，アナロジ活用においてよりも，概念結合活用におい

てより，高いアイデア創造性に結びつく。 

2.3. 概念結合活用，アナロジ活用の促進 

(1) 概念結合活用の促進 Wisniewski[注 15]，Wilkenfeld & 

Ward[注９]によれば，そもそも人は，日常的・自発的に，既知

の概念を結合させて新たな概念を作り出している（例えば「ホ

ームページ」「カウチポテト」）。しかしながら，アイデア開発

において，開発者をより確実に（他の認知プロセス活用を行う

のではなく，あるいは何も行わないのではなく），そして開発

対象からより遠いものをヒントとして，概念結合活用するよう

に促すことができるかについては検討の余地がある。開発者に

ただ，より概念結合活用をするようにと促しても，彼らが概念

結合とは何かを知らなければ，その効果は現れようもない。先

行研究においてこの点についての知見は見当たらない。 

 一方，Scott et al.[注 20]は，一般に，認知プロセスの活用

を，例示により意識づけることで促せば，よりその活用に至る

ことを主張した。特に示す例は，その認知プロセスに内在する

法則を具体的に表すようなものであるべきことを主張した。そ

こで Scott et al.[注 20]に依拠するとき，概念結合活用を，

例示により促せば，人は課題に対して，より確実に概念結合活

用に至ることが考えられる。また，例示の内容が，開発対象の

概念から遠い概念をヒントとして用いた概念結合活用の例であ

れば，そのようなヒントを用いた概念結合活用に至ることが考

えられる。そこで次のように仮説を設定する。 

仮説４-１ 例示により概念結合活用を促した時，促さなかっ

た時よりも，より確実に，概念結合活用がなされる。 

仮説４-２ 開発対象の概念から遠い概念をヒントとして用い

た例示により概念結合活用を促した時，促さなかった時よりも，

開発対象の概念からより遠い概念がヒントとして用いられる。 

(2) アナロジ活用の促進 Holyoak & Thagard[注11]によれば，

そもそも人は，特に促されずとも，ある課題を解こうとする際

に，その課題（ターゲット）と何らかのもの（ベース）に内在

する構造の類似性を見出したならば，自らアナロジ活用を行う。

しかしながら，アイデア開発において，開発者をより確実に，

そしてより遠いものをベースとして，アナロジ活用をするよう

に促すことができるかについては検討の余地がある。開発者に

ただ，よりアナロジ活用をするようにと促しても，彼らがアナ

ロジとは何かを知らなければ，その効果は現れようもない。 
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 この点について，Dahl & Moreau[注６]によれば，開発対象

と似ている何かをできるだけ多く参照してアナロジ活用をする

ように促せば，開発者は，開発対象からより遠いものをベース

として用いてアナロジ活用をする。しかしより多くのものを参

照することには限界があることも考えられる。Zahner et al.[注

21]によれば，ある程度抽象的に表現されたものを与え，それ

をベースとしてアナロジ活用をするように促せば，開発者は，

具象的に表現されたものよりもより，アナロジ活用をする。

Casakin[注 22]によれば，開発対象から遠い分野のものの視覚

的情報を与え，それをベースとしてアナロジ活用をするように

促せば，開発者は，その指示の通りに遠い分野のものをベース

として用いてアナロジ活用をする。これらは実験デザイン上，

ベースとなるものを条件づけるために被験者に与えるものであ

るが，開発実務上では，開発者自らがベースとなるものを探索・

特定する場合があることも十分考えられる。 

 一方，Scott et al.[注 20]は先に記述したように，認知プロ

セスの活用を，例示により意識づけることで促せば，よりその

活用に至ることを主張した。特に示す例は，その認知プロセス

に内在する法則を具体的に表すようなものであるべきことを主

張した。そこで磯野＆高橋[注 23]は，ベースになり得るものを

与えずとも，アナロジ活用を，例示により促せば，開発者はよ

りアナロジ活用を行うかを仮定し，検証した結果，その妥当性

を示した。しかし磯野＆高橋[注 23]では，より確実に，アナロ

ジ活用を行うことと，より遠い概念をヒントとして用いること

との区別はされていなかった。このことに対して，あらためて

Scott et al.[注 20]に依拠するとき，アナロジ活用を，例示に

より促せば，人はその課題に対して自ら，何らかとの類似性と

共通する構造を見出し，より確実に，アナロジ活用に至ること

が考えられる。また，例示の内容が，開発対象の概念から遠い

概念をヒントとして用いたアナロジ活用の例であれば，そのよ

うなヒントを用いたアナロジ活用に至ることが考えられる。そ

こで次のように仮説を設定する。 

仮説５-１ 例示によりアナロジ活用を促した時，促さなかっ

た時よりも，より確実に，アナロジ活用がなされる。 

仮説５-２ 開発対象の概念から遠い概念をヒントとして用い

た例示によりアナロジ活用を促した時，促さなかった時よりも，

開発対象の概念からより遠い概念がヒントとして用いられる。 

 以上の仮説をまとめれば，仮説１と２は，概念結合活用ある

いはアナロジ活用における，開発対象（の概念）−ヒント（と

なる概念）間距離の，アイデア創造性に対する効果を想定する

ものである。仮説３−１と３−２は，概念結合あるいはアナロジ

という概念組み合わせパターン自体の，アイデア創造性に与え

る影響の比較において，概念結合活用の方がアナロジ活用より 

 

 

 

 

 

 

 

もより大きい効果を与えることを想定するものである。仮説４ 

−１と５−１は，概念結合活用あるいはアナロジ活用を例示によ

り促すことで，より確実に概念結合活用あるいはアナロジ活用

に至ることを想定するものである。仮説４−２と５−２は，概念

結合活用あるいはアナロジ活用を開発対象の概念からより遠い

概念をヒントとして用いる例示により促すことで，そのような

ヒントを用いてそれらの活用に至ることを想定するものである。 

 

３．実験条件  

 本仮説の検証は，アイデア開発実験によることとした。ここ

でその実験とは，概念結合活用を促す群（以下，CC 群），アナ

ロジ活用を促す群(以下，A 群)，いずれも促さない群（以下 C

群）に分けられた被験者の，アイデア開発課題に対する反応を

評価するものである。具体的には，仮説４−１と５−１について

は，群ごとの，概念結合活用に至った人数，アナロジ活用に至

った人数，いずれの活用にも至らなかった人数を比較すること

とした（Fisher 正確検定）。仮説４−２と５−２については，群

ごとの，開発対象−ヒント間距離平均値を比較することとした

（一元配置分散分析）。そして仮説１〜３については，全群の

被験者による，概念結合活用有無，アナロジ活用有無，（概念

結合活用あるいはアナロジ活用における）開発対象−ヒント間

距離を独立変数とし，アイデア創造性を従属変数とした重回帰

分析によって検証することとした。 

3.1. 被験者とアイデア開発課題 

 実験では，仮説で設定した要因以外の要因の結果への影響を

最小限とする必要がある。その上，本実験の場合，アイデア開

発実務の環境にできるだけ近い方が，得られる知見の妥当性が

高まる。本実験は，開発実務者を被験者とすることが適当であ

るが，同程度の知識を持った実務者を数多く集め，同質の環境

条件のもとで実施することは困難である。そこでアイデア開発

に主体的に関わる企画職を想定し，経営学部生を被験者とした。

経営学部生は，次に示す課題やアイデア開発に関して同程度の

知識を持つことが想定される。また環境条件を同質とするため

に，アイデア開発の演習として行った。アイデア開発課題とし

て，若者に向けた新たな消臭芳香剤製品を選択した。その理由

として，実践的でありかつ，消臭芳香剤は，新便益・新用途訴

求の余地が多い一方，被験者のような若者をターゲットとした

ものは未だ少ない[注 24]。それゆえに被験者にとって多様なア

イデアを出しやすいことが考えられたからである。 

3.2. 実験手順概要 本実験は，大学経営学部において開講さ

れた初学年次向マーケティング関連科目の受講生200人を被験

者とし，その演習として実施された [注 25]。まず被験者全員

に，同一の A4 用紙１枚のアイデア記述用紙と，ランダムに， 
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A4用紙表にアイデア開発課題と概念結合活用促進が記述された

もの（CC 群用），A4 用紙表にアイデア開発課題とアナロジ促進

が記述されたもの（A 群用），あるいは A4 用紙表にアイデア開

発課題のみが記述されたもの（何の促進記述なし，C 群用）の

いずれかを配布した。CC 群用のアイデア開発課題と概念結合活

用促進が記述されたものは 67 人に，A 群用のアイデア開発課題

とアナロジ促進が記述されたものは 67 人に，C 群用のアイデア

開発課題のみが記述されたものは 66 人に，それぞれ配布され

た。それらの促進記述を与えた・与えなかったことをもって，

対応する概念結合活用・アナロジ活用を促した・促さなかった

こととした。被験者には，概念結合活用促進の記述があるもの，

アナロジ活用促進の記述があるもの，いずれの促進の記述もな

いものの３種があることを知らせなかった。そして被験者に，

１時間で，課題のアイデアを開発し，アイデア記述用紙に記述

するように指示した。そのアイデア開発課題記述，概念結合活

用促進記述，アナロジ活用促進記述とは，次の通りである。概

念結合活用促進記述，アナロジ活用促進記述ともにそれぞれ，

仮説４−１，５−１に対応し，概念結合活用あるいはアナロジ活

用の典型でありかつ，仮説４−２，５−２に対応し，開発対象か

ら遠い概念をヒントとして用いていると見なし得る例を含めた。

それらの例示内容は，アナロジ活用促進記述としての妥当性が

確認された磯野＆高橋[注 23]のものをもとに作成された。 

アイデア開発課題記述：若い世代の消臭・防臭と芳香ニーズへ

の対応―◯◯の新しい製品ブランド・ラインナップ 潜在ニー

ズおよび背景：ファブリーズ，リセッシュ，レノア，といった

ブランドにより，部屋や身の回りの嫌なニオイをとったり防い

だりし，いい香りを楽しむというニーズはより拡大しつつあり

ます。しかしこれまでこのようなニーズは家事の延長から感じ

られるもので，主に主婦が主体でした。一方，20 代のより若い

世代でも，身の回りの嫌なニオイをとり香りを楽しむというニ

ーズを潜在的にもっている人も多いと思われるものの，既存の

ブランドでは従来の主婦を対象としているために，実際にそれ

らブランドを購買している人は未だ，あまり多くいません。そ

こで，P＆G や花王などの主要メーカーからの新しい製品ブラン

ド・ラインナップとして，若い世代にとっての，そのような身

の回りの嫌なニオイをとりいい香りを楽しむといったようなニ

ーズに対応し，ある程度の市場形成に結びつく可能性のあるよ

うな製品アイデアを考えて下さい。 

対象顧客：ニオイを気にする，あるいは香りに敏感であるもの

の，まだ積極的に既存のブランドを使用していない 20 代前半

男女です。製品評価基準：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。 

 

 

 

 

 

 

 

概念結合活用促進記述：新製品アイデア開発にあたり，概念結

合を活用することが，より創造的なアイデアの創出を促すとい

われています。概念結合を活用するとは，開発すべき対象と，

それとは全く違うものをヒントとして，それらを組み合わせる

ことで，アイデアを思いつくことです(新しいチョコレート製

品開発課題に対して：チョコレート＋きのこ・たけのこ→「き

のこの山・たけのこの里」)(新しい消臭芳香剤製品開発課題に

対して：消臭芳香剤＋ぬいぐるみ→「アニマル消臭芳香剤」)(新

しいスポーツシューズ製品開発課題に対して：スポーツシュー

ズ＋カーボンプレート→「ナイキ・ズームフライ」(クッショ

ンにカーボンプレートを備えたシューズ))。開発課題に対して，

概念結合を活用して，新製品アイデアを創出してください。 

アナロジ活用促進記述：新製品アイデア開発にあたり，アナロ

ジを活用することが，より創造的なアイデアの創出を促すとい

われています。アナロジを活用するとは，開発すべき対象に対

して，それと形や機能や構造が似ているが，全く違うものをヒ

ントとして，アイデアを思いつくことです。例えば，「これが

−−−のようであれば，−−−」等と類推することです(新しいチョ

コレート製品開発課題に対して：チョコレートが宝石のようで

あれば→「ゴディバチョコレート」(高級チョコレート))(新し

い消臭芳香剤製品開発課題に対して：消臭芳香剤が現代建築の

ようであれば→「現代建築のようなすっきりとしたデザインの

消臭芳香剤」)(新しいスポーツシューズ製品開発課題に対し

て：スポーツシューズが裸足のようであれば→「５本指ベアフ

ット・シューズ」(ソールが薄く５本指があり裸足感覚で走れ

るシューズ)。開発課題に対して，アナロジを活用して，新製

品アイデアを創出してください。 

 その後，開発された全アイデアを回収した。操作化チェック

のために，概念結合活用意識程度とアナロジ活用意識程度を聞 

くアイデア開発後アンケートを全被験者に配布し，記入させ回

収した。全 200回答アイデアを回収後，１行程度の記述など極

端に記述の乏しいもの，全く意味の取れないものは不完全回答 

アイデアとして除外した。その結果，有効回答アイデアは CC

群 62 人，A 群 53 人，C 群 55 人による，全 170 アイデアとなっ

た[注 26]。回答アイデアとそれらの評価の例を表１に示す。 

3.3. 倫理的配慮事項 

 実験にあたり，受講生には事前に次を伝えた。この演習は，

アイデア開発の体験的学習と併せて，学術研究の調査でもある。

回答アイデアの質は，各自の成績評価には影響しない。それゆ

えに回答をしなかったり，途中でやめたりすることによる不利

益は一切生じない。回答アイデアは，個人が特定されない形で

統計的に処理された上で研究に用いられる。その上で，このこ

とに同意した者を調査対象とした。なお著者が所属する大学の 

 デザイン学研究　　B U L L E T I N  OF JSSD　Vol. 69　No. 4     2023 33



6  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

研究倫理委員会相当の機関から，本調査の承認を得た。 

3.4. 概念測定 

(1) 概念結合活用，アナロジ活用，対象−ヒント間距離の測定

回答アイデアの概念結合活用の有無，アナロジ活用の有無，対

象−ヒント間距離の測定は，アイデア開発に関する専門家２人

による評価によった。彼らには実験内容を知らせなかった。 

 概念結合活用の有無，およびアナロジ活用の有無の測定につ

いては，次のようにした。2.1.における概念結合活用とアナロ

ジ活用の定義に従い，被験者のアイデア記述から読み取れる，

概念の組み合わせの仕方において，ヒントとなる概念の構造の，

開発対象の概念（「消臭芳香剤」）への転送と捉えられる場合，

（例えば，表１内のアイデア２，３，５）には，アナロジ活用

有，そうでない場合にはアナロジ活用無と評価した。アナロジ

活用に当てはまらない，ヒントとなる概念と開発対象の概念と

の心的な混合によってアイデアを思いついていると捉えられる

場合（例えば，表１内のアイデア１，４，７）は概念結合活用

有，そうでない場合には概念結合活用無と評価した。その上で

概念結合活用有無，アナロジ活用有無を，それぞれに対応する

ダミー変数（有(１)，無(０)）で表した。 

 専門家２人による概念結合活用ダミー得点のカッパ係数は

0.50(p<0.001)，アナロジ活用ダミー得点のカッパ係数は

0.48(p<0.001)となり，いずれもその一致度は中程度[注 27]で

あることを確認した。その上で，その２人による評価をもとに，

２人と著者の１人を加えた３人による議論により，全回答アイ

デアの概念結合活用有無，アナロジ活用有無の評価を決定した。 

 ここで一致度が中程度であったのは，回答アイデアの中には，

概念間において構造の転送がなされているか否かの判断が専門

家２人の間で分かれるものが含まれていたからである。３人に

よる議論により，表１中の「転送された構造」のように，あく

までも転送された構造を明示して確認できるものはアナロジ活

用と判断し，できないものは概念結合活用と判断した。この議

論において著者の役割は，専門家２人に対して，「転送された

構造」の確認を促すことに限定された。 

 概念結合活用あるいはアナロジ活用における対象−ヒント間

距離の測定については，2.2.における概念結合活用における概 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

念間距離，アナロジ活用におけるベース・ターゲット間距離の

議論をもとに，被験者によるアイデア記述から読み取れる，開

発対象（の概念）とヒント（の概念）が互いに近いあるいは遠

いと知覚される程度を取り上げた（５点法，概念間距離が最も

近い(１)，概念間距離が最も遠い(５)）。例えば，１は，既存

の消臭芳香剤製品が，（新しい消臭芳香剤のアイデア開発の際

に）ヒントとして用いられているとき，５は，ある特定の芸能

人が，（新しい消臭芳香剤のアイデア開発の際に）ヒントとし

て用いられているときである。 

 専門家２人による評価得点のケンドールの一致係数は 0.42 

(p<0.001)となり，その一致度は中程度[注 28]であることを確

認した。その上で２人による評価得点の平均値を算出し，各回

答アイデアの対象−ヒント間距離に対する評価とした。 

(2) 概念結合活用意識，アナロジ活用意識の測定 概念結合活

用意識およびアナロジ活用意識の測定については，2.3.におけ

る認知プロセス活用意識の議論をもとに，被験者がアイデア開

発の際に抱いた概念結合活用意識程度あるいはアナロジ活用意

識程度を評価することとした(７点法，「概念結合をよく活用し

た」あるいは「アナロジをよく活用した」に対する，全く当て

はまらない(１)，非常に当てはまる(７))。これら測定尺度を

アイデア開発後アンケートに反映させた。被験者によるアンケ

ートに記入された評価得点をもって，被験者の概念結合活用意

識およびアナロジ活用意識に対する評価とした。 

(3) アイデア創造性の測定 アイデア創造性の測定について，

本アイデア課題の顧客となるような人９人によった[注 29]。彼

らがそれぞれ全回答アイデアを次の操作定義に沿って評価した。 

 アイデア創造性の操作定義について，Csikszentmihalyi[注

30]は，創造性を，新規性あるいは独創性のあるものと概念定 

義する。そこで本調査においてはその操作定義を，「全く普通

でない」「革新的だ」「他の製品と全く異なる」「独創的な問題

解決方法だ」の４項目からなるものとした。その上でその４項

目それぞれについて評価した(５点法，全く当てはまらない(１)，

非常に当てはまる(５))。 

 顧客９人による４質問項目それぞれに対する評価得点のα係 

数は 0.71 以上であり，その内的整合性を確認した。そしてそ 

回答アイデア

概念結合活用

アナロジ活用

有無評価

転送された

構造

対象−ヒント

間距離評価

創造性

評価

CC（概念結合活用促進）群

１．消臭芳香剤＋透明ネイル→「芳香剤付き透明ネイル」 概念結合活用

有
3.5 3.77

２．アクセサリー専用消臭剤。アクセサリーの横に置いても違和感がないように、

香水のアトマイザーのようなデザインが女性うけすると思う。

アナロジ活用

有

アクセサリー

になじむ
2.0 2.94

A（アナロジ活用促進）群

３．芳香剤がアクセサリのように芳香機能だけでなく気軽に身につけていつでも

その香りを楽しむことのできるもの。ネックレスやブレスレットのように・・・

アナロジ活用

有

身につけて

使える
3.0 3.11

４．スマホケースや腕時計の時計でない部分（ストラップ）に消臭・防臭や芳香

の機能を備え付ける。そのもの自体から良い匂いがしたり、消臭効果がある

概念結合活用

有
3.5 3.33

５．消臭芳香剤が、ゴミやほこり取りのコロコロ型であれば→服をコロコロする

と消臭・芳香剤のカプセルが付着

アナロジ活用

有

コロコロで

吸着する
3.5 3.86

C（促進なし）群

６．温度によって匂いが変化したり、時の経過によって匂いが変わると、使用す

る側も楽しくなり、飽きづらい。

活用なし
2.5 2.75

７．柑橘系の香りがする商品を提案。レモン・オレンジなどの柑橘類はとても

さっぱりしていて爽やかな香りがします。

概念結合活用

有
2.0 2.16

表１ 回答アイデアとその評価例

N=162 アイデア創造性

標準偏回帰係数(β) VIF

概念結合活用ダミー 0.04, n.s. 1.02

対象−ヒント間距離 0.47*** 1.01

概念結合活用ダミー×

対象−ヒント間距離

0.04, n.s. 1.00

調整R2 0.21***

表２ 概念結合活用、アナロジ活用、対象−ヒント間距離と、

アイデア創造性に関する重回帰分析

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

概念結合活用

あり

アナロジ活用

あり 活用なし 合計

CC（概念結合

活用促進）群

度数

期待度数

調整済残差

54

35.01

6.102***

7

24.07

-5.581***

1

2.918

-1.443

62

61.998

A（アナロジ

活用促進）群

度数

期待度数

調整済残差

13

29.93

-5.653***

39

20.58

6.259***

1

2.494

-1.168

53

53.004

C（促進なし）

群

度数

期待度数

調整済残差

29

31.06

-0.680

20

21.35

-0.455

6

2.588

2.641**

55

54.998

合計
度数

期待度数

96

96.00

66

66.00

8

8.000

170

170.00

表３ 促進群ごとの概念結合活用有無、アナロジ活用有無を表すクロス集計表

** p<0.01, *** p<0.001

N=162 CC（概念結合活用

促進）群 N=61

A（アナロジ活用

促進）群 N=52

C（促進なし）

群 N=49
F値

対象−ヒント間

距離

2.96

(0.60)

2.76

(0.86)

2.28

(0.88)
10.65***

CC > C***

A > C**

表４ 促進群と、対象−ヒント間距離に関する分散分析

上段：平均値，下段：標準偏差 ** p<0.01, *** p<0.001
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の４質問項目それぞれの９人による評価得点の平均値を算出し

た。その４質問項目の評価得点について，因子分析（最尤法，

Promax 回転）を実施し，予想通り１因子構造であることを確認

した。またそのα係数は 0.96 であり，その内的整合性を確認

した。その上でその４質問項目の平均値を算出し，各アイデア

の創造性に関する顧客評価とした。 

 

４．実験結果 

 有効回答アイデアの概念結合活用有無評価得点，アナロジ活

用有無評価得点，対象−ヒント間距離評価得点，アイデア創造

性評価得点，および概念結合活用意識評価得点，アナロジ活用

意識評価得点を合わせてデータセットを作成し分析を進めた。 

4.1. 操作化チェック 

 各促進群に属する被験者が，対応する促進記述を理解し，そ

れぞれの活用を意識したかについて確認するために，CC 群に属

する被験者の概念結合活用意識，A 群に属する被験者のアナロ

ジ活用意識それぞれの平均値および標準偏差値を調べた。その

結果，CC群に属する被験者の概念結合活用意識平均値は 4.19，

標準偏差値は 1.54，A 群に属する被験者のアナロジ活用平均値

は 3.96，標準偏差値は 1.65 となった。それらの値から，両促

進群に対応する操作は有効に行われたと判断した。 

4.2. 仮説１〜３の検討 

 仮説１〜３の検証では，アイデア開発における実際の概念結

合活用それ自体（仮説３−１），あるいはアナロジ活用それ自体 

（仮説３−１），概念結合活用あるいはアナロジ活用に伴う対象

−ヒント間距離（仮説１，２），概念結合活用と対象−ヒント間

距離交互作用（仮説３−２）が，アイデア創造性に与える影響

を検討する。そのために，全アイデア（N=170）のうち，概念

結合活用あるいはアナロジ活用がなされたアイデアを対象とし

（N=162），それらにおける概念結合活用ダミー，対象−ヒント

間距離，そして概念結合活用ダミーと対象−ヒント間距離交互

作用項を独立変数とし，アイデア創造性を従属変数としたとき

の重回帰分析を行った（表２）。ここで概念結合活用ダミーと

アナロジ活用ダミーのうち，概念結合活用ダミーのみを取り上

げたのは，両ダミーは強く相関するために（r=-0.87），そのど

ちらかのみを分析に取り上げる必要があった上，まず概念結合

活用自体の効果を検討する意図からである。なお，両ダミーが

完全に相関しなかったのは，概念結合活用でもなく，アナロジ

活用でもないと判断されたアイデアがあったからである（例え

ば，表１内のアイデア６）。 

 その結果，概念結合活用ダミーの標準偏回帰係数は有意とは 

 

 

 

 

 

 

 

ならず（p=0.55)，対象 −ヒント間距離が有意となった

（0.47(p<0.001))。対象−ヒント間距離交互作用も有意とはな

らなかった（p=0.56）。それらの VIF はいずれも 1.02 以下で共

線性の問題はないと判断できる。概念結合活用ダミーが有意と

ならなかったことから，アナロジ活用ダミーも同様に有意とは

ならないと判断できる。従って，仮説１，２はともに支持され，

仮説３−１，３−２はいずれも支持されなかったといえる。 

4.3. 仮説４−１，５−１の検討 

 仮説４−１および５−１検証のために，まず促進群ごとの，概

念結合活用があった度数，アナロジ活用があった度数，いずれ 

の活用もなかった度数を，クロス集計した（表３）。Fisher の

正確確率検定の結果，有意であった（p=0.00)。χ2値から算出

した効果量（w=0.57, 1-β=1）は大きいと判断される[注 31]。

検出力（1-β）は十分である。 

 調整残差を表３に示した。各セルの残差について両側検定（α 

=0.05）を行った結果，CC 群においては，概念結合活用の度数

が，期待度数より有意に多く（z=6.10, adjusted p=0.00），ア

ナロジ活用の度数が期待度数より有意に少なかった（z=-5.58, 

adjusted p=0.00）。A 群においては，概念結合活用の度数が，

期待度数より有意に少なく（z=-5.65, adjusted p=0.00），ア

ナロジ活用の度数が期待度数より有意に多かった（z=6.25, 

adjusted p=0.00）。C 群においては，何も活用しなかった度数

が，期待度数より有意に多かった（z=2.64, adjusted p=0.01）。

Fisher の正確検定を用いた多重比較（α=0.05，両側検定）の

結果，CC 群と A 群との間（adjusted p=0.00），CC 群と C 群と

の間（adjusted p=0.00），A 群と C 群との間（adjusted p=0.00）

にそれぞれ，有意差が見出された。以上の p 値の調整には，

Benjamini & Hochberg[注 32]の方法を用いた。それゆえに，例

示により概念結合活用が促された被験者は，促されなかった被

験者と比較して，有意な差でより確実に，概念結合活用を行っ

たと判断でき，仮説４−１は支持されたといえ，また，例示に

よりアナロジ活用が促された被験者は，促されなかった被験者

と比較して，有意な差でより確実に，アナロジ活用を行ったと

判断でき，仮説５−１は支持されたといえる。 

4.4. 仮説４−２，５−２の検討 

 仮説４−２および５−２検証のために，全アイデア（N=170）

のうち，概念結合活用あるいはアナロジ活用がなされたアイデ

アを対象とし（N=162），促進群を独立変数とし（CC 群 N=61，A

群 N=52，C 群 N=49），促進群ごとの対象−ヒント間距離評価値を

従属変数とした，一元配置分散分析を行った（表４）。その結

果，有意な群間差が見られた（F(2, 159)=10.65, p<0.001）。

３群における全てのペア群間差に対し t 検定を行い，多重比較 

の調整には Bonferroni の方法を用いた。その結果，CC>C  

回答アイデア

概念結合活用

アナロジ活用

有無評価

転送された

構造

対象−ヒント

間距離評価

創造性

評価

CC（概念結合活用促進）群

１．消臭芳香剤＋透明ネイル→「芳香剤付き透明ネイル」 概念結合活用

有
3.5 3.77

２．アクセサリー専用消臭剤。アクセサリーの横に置いても違和感がないように、

香水のアトマイザーのようなデザインが女性うけすると思う。

アナロジ活用

有

アクセサリー

になじむ
2.0 2.94

A（アナロジ活用促進）群

３．芳香剤がアクセサリのように芳香機能だけでなく気軽に身につけていつでも

その香りを楽しむことのできるもの。ネックレスやブレスレットのように・・・

アナロジ活用

有

身につけて

使える
3.0 3.11

４．スマホケースや腕時計の時計でない部分（ストラップ）に消臭・防臭や芳香

の機能を備え付ける。そのもの自体から良い匂いがしたり、消臭効果がある

概念結合活用

有
3.5 3.33

５．消臭芳香剤が、ゴミやほこり取りのコロコロ型であれば→服をコロコロする

と消臭・芳香剤のカプセルが付着

アナロジ活用

有

コロコロで

吸着する
3.5 3.86

C（促進なし）群

６．温度によって匂いが変化したり、時の経過によって匂いが変わると、使用す

る側も楽しくなり、飽きづらい。

活用なし
2.5 2.75

７．柑橘系の香りがする商品を提案。レモン・オレンジなどの柑橘類はとても

さっぱりしていて爽やかな香りがします。

概念結合活用

有
2.0 2.16

表１ 回答アイデアとその評価例

N=162 アイデア創造性

標準偏回帰係数(β) VIF

概念結合活用ダミー 0.04, n.s. 1.02

対象−ヒント間距離 0.47*** 1.01

概念結合活用ダミー×

対象−ヒント間距離

0.04, n.s. 1.00

調整R2 0.21***

表２ 概念結合活用、アナロジ活用、対象−ヒント間距離と、

アイデア創造性に関する重回帰分析

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

概念結合活用

あり

アナロジ活用

あり 活用なし 合計

CC（概念結合

活用促進）群

度数

期待度数

調整済残差

54

35.01

6.102***

7

24.07

-5.581***

1

2.918

-1.443

62

61.998

A（アナロジ

活用促進）群

度数

期待度数

調整済残差

13

29.93

-5.653***

39

20.58

6.259***

1

2.494

-1.168

53

53.004

C（促進なし）

群

度数

期待度数

調整済残差

29

31.06

-0.680

20

21.35

-0.455

6

2.588

2.641**

55

54.998

合計
度数

期待度数

96

96.00

66

66.00

8

8.000

170

170.00

表３ 促進群ごとの概念結合活用有無、アナロジ活用有無を表すクロス集計表

** p<0.01, *** p<0.001

N=162 CC（概念結合活用

促進）群 N=61

A（アナロジ活用

促進）群 N=52

C（促進なし）

群 N=49
F値

対象−ヒント間

距離

2.96

(0.60)

2.76

(0.86)

2.28

(0.88)
10.65***

CC > C***

A > C**

表４ 促進群と、対象−ヒント間距離に関する分散分析

上段：平均値，下段：標準偏差 ** p<0.01, *** p<0.001
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(p<0.001), A>C (p<0.01)という結果が得られた。それゆえに，

開発対象の概念から遠い概念をヒントとして用いた例示により

概念結合活用あるいはアナロジ活用が促された被験者は，何も

促されなかった被験者と比較して，有意な差で，開発対象から

より遠いヒントを用いて概念結合活用あるいはアナロジ活用を

したと判断でき，仮説４−２および５−２はともに支持されたと

いえる。 

 

５．考察 

5.1. 概念結合活用，アナロジ活用の効果 

 仮説 1，２検証結果から，概念結合活用，アナロジ活用のい

ずれの場合においても，開発対象からより遠い概念がヒントと

して用いられるとき，より高いアイデア創造性に結びつくこと

が示唆される。仮説３−１検証結果から，概念結合活用あるい

はアナロジ活用という概念組み合わせ活用パターン自体が，よ

り高いアイデア創造性に結びつくという結果は見出せず，それ

ゆえにどちらかが，より高いアイデア創造性に結びつくという

結果も見出されなかった。また，仮説３−２検証結果から，開

発対象からより遠い概念をヒントとして用いることが，アナロ

ジ活用においてよりも，概念結合活用において，より高いアイ

デア創造性に結びつくという結果も見出されなかった。これは，

概念結合活用，アナロジ活用いずれであっても，アイデア創造 

性に結びつくのはあくまでも，その組み合わせに用いられる概

念間距離（遠さ）であって，概念結合活用あるいはアナロジ活

用という概念組み合わせパターンではないことを示唆する。こ

の知見は，Welling[注３]あるいは永井・他[注７]の知見とは

整合しない。Welling[注３]，永井・他[注７}は概念結合活用

の方がより高いアイデア創造性につながることを主張した。

Welling[注３]の場合，それは，アナロジ活用によって生じた

新たな概念は，別の概念から転送された既存の構造を含むもの

に過ぎないと考えたからであった。永井・他[注７]の場合，そ

れは，アナロジ活用によって生じた新たな概念は，構造が転送

された概念の一つの変形に過ぎないと考えたからであった。 

 しかし，アナロジ活用にしろ，概念結合活用にしろ，組み合

わせの対象となる概念やそれを構成する構造を含む諸属性は既

存のものであるが，これまで組み合わされてこなかった概念同

士あるいは概念を構成する諸属性同士が組み合わされることに

より，新たな意味上の特徴が生じると考えれば，アナロジ活用 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

についても概念結合活用と同じように，そのパターンではなく，

その組み合わせに用いられる概念間距離（遠さ）がアイデア創

造性に結びつくとの説明がつく。しかしこれら先行研究の主張

を踏まえれば，本知見のさらなる追証が必要である。 

5.2. 概念結合活用，アナロジ活用の促進 

 仮説４−１および４−２検証結果から，概念結合活用を例示に

より促せば，人はより確実に，概念結合活用に至ることが示唆

され，また，その例示の内容が開発対象の概念から遠い概念を

ヒントとして用いた例であれば，そのようなヒントを用いた概

念結合活用に至ることが示唆される。仮説５–１および５–２検

証結果から，アナロジ活用を例示により促せば，人はより確実

に，（ベースとなるものを与えずとも）アナロジ活用に至るこ

とが示唆され，また，その例示の内容が開発対象の概念から遠

い概念をヒントとして用いた例であれば，そのようなヒントを

用いたアナロジ活用に至ることが示唆される。 

5.3. 概念結合活用とアナロジ活用の関係 

 仮説４−１，５−１検討の際に，アナロジ活用が促された被験

者の一部は，概念結合活用に至り（表３，アナロジ活用促進群

53 人中 13 人），概念結合活用が促された被験者の一部は，アナ

ロジ活用に至った（表３，概念結合活用促進群 62 人中７人）

ことが見出された。これらの理由を考えるとき，まず Gentner & 

Markman[注 10]による，「アナロジ」思考・「見かけの類似性」 

思考の説明が参考になる。彼らによっては，両思考とも同じ概

念間の類似性に基づく思考であるが，アナロジ思考は，概念間

の構造類似のみに基づく思考であり，見かけの類似性思考は，

概念間の表面類似のみに基づく思考と説明される。例えば，ア

ナロジ思考とは，惑星の動きと水上のボートを比較するような

ことであり，見かけの類似性思考とは，惑星と丸いボールを比

較するようなことである[注 10]。一方，本研究では，アイデア

開発のためのアナロジ活用とは，「ベースに内在する構造を，

ターゲットに転送することで，その構造と類比的な構造を内在

した新たな概念すなわちアイデアを得ること」と定義された。

それは例えば，「コロコロ」がごみを粘着面に付着させて取る

という構造を，消臭芳香剤に転送し，臭いのもとを粘着面に付

着させて消臭する消臭芳香剤のアイデアを得るようなことであ

る。そこで併せて，アイデア開発のための「見かけの類似性」

活用を考えたとき，それは，「ベースの表面上の特徴を，ター 

ゲットに転送することで，その表面上の特徴と類比的な特徴を 

提案アイデア

概念結合活用

アナロジ活用

有無評価

転送される

構造

対象−ヒント

間距離評価

創造性

評価
CC（概念結合活用促進）群

１．消臭芳香剤＋透明ネイル→「芳香剤付き透明ネイル」 概念結合活用

有
3.5 3.77

２．アクセサリー専用消臭剤。アクセサリーの横に置いても違和感がないように、

香水のアトマイザーのようなデザインが女性うけすると思う。

アナロジ活用

有

アクセサリー

になじむ
2.0 2.94

A（アナロジ活用促進）群

３．芳香剤がアクセサリのように芳香機能だけでなく気軽に身につけていつでも

その香りを楽しむことのできるもの。ネックレスやブレスレットのように・・・

アナロジ活用

有

身につけて

使える
3.0 3.11

４．スマホケースや腕時計の時計でない部分（ストラップ）に消臭・防臭や芳香

の機能を備え付ける。そのもの自体から良い匂いがしたり、消臭効果がある

概念結合活用

有
3.5 3.33

５．消臭芳香剤が、ゴミやほこり取りのコロコロ型であれば→服をコロコロする

と消臭・芳香剤のカプセルが付着

アナロジ活用

有

コロコロで

吸着する
3.5 3.86

C（促進なし）群

６．温度によって匂いが変化したり、時の経過によって匂いが変わると、使用す

る側も楽しくなり、飽きづらい。

活用なし
2.5 2.75

７．柑橘系の香りがする商品を提案。レモン・オレンジなどの柑橘類はとても

さっぱりしていて爽やかな香りがします。

概念結合活用

有
2.0 2.16

表１ 提案アイデアとその評価例

N=162 アイデア創造性

標準偏回帰係数(β) VIF

概念結合活用ダミー 0.04, n.s. 1.02

対象−ヒント間距離 0.47*** 1.01

概念結合活用ダミー×

対象−ヒント間距離

0.04, n.s. 1.00

調整R2 0.21***

表２ 概念結合活用、アナロジ活用、対象−ヒント間距離と、

アイデア創造性に関する重回帰分析

* p<.05, ** p<.01, *** p<.001

概念結合活用

あり

アナロジ活用

あり 活用なし 合計

CC（概念結合

活用促進）群

度数

期待度数

調整済残差

54

35.01

6.102***

7

24.07

-5.581***

1

2.918

-1.443

62

61.998

A（アナロジ

活用促進）群

度数

期待度数

調整済残差

13

29.93

-5.653***

39

20.58

6.259***

1

2.494

-1.168

53

53.004

C（促進なし）

群

度数

期待度数

調整済残差

29

31.06

-0.680

20

21.35

-0.455

6

2.588

2.641**

55

54.998

合計
度数

期待度数

96

96.00

66

66.00

8

8.000

170

170.00

表３ 促進群ごとの概念結合活用有無、アナロジ活用有無を表すクロス集計表

** p<0.01, *** p<0.001

N=162 CC（概念結合活用

促進）群 N=61

A（アナロジ活用

促進）群 N=52

C（促進なし）

群 N=49
F値

対象−ヒント間

距離

2.96

(0.60)

2.76

(0.86)

2.28

(0.88)
10.65***

CC > C***

A > C**

表４ 促進群と、対象−ヒント間距離に関する分散分析

上段：平均値，下段：標準偏差 ** p<0.01, *** p<0.001
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持った新たな概念すなわちアイデアを得ること」を意味すると 

いえる。例えば，ぬいぐるみの外見上の特徴を，消臭芳香剤に

転送し，ぬいぐるみのような外見の消臭芳香剤のアイデアを得

るようなことである。この見かけの類似性活用とはしかし，構

造の転送を伴わずに，ベースの外見上の特徴がターゲットに合

わされることとなることから，互いに異なる概念を心的に混合

するという概念結合活用とほぼ区別がつかない。そのことを踏

まえれば，アナロジ活用が促された被験者の一部が概念結合活

用に至った理由として，次が考えられる。アナロジ活用が促さ

れ，ヒントとなるものと開発対象との間の構造類似に注目しよ

うとしても，表面類似にしか注目できず，見かけの類似性思考

に至ったケースがあった。そのようなケースが，概念結合活用

として評価された。特に Gentner & Markman[注 10]によれば，

概念間の構造類似への注目には，関連分野の知識が求められる

が，表面類似への注目は，関連分野の知識が乏しくてもできる。

本調査の被験者は大学生であり，課題についての関連知識がま

だ十分に発達していないことが想定される。そのことから，ア

ナロジ活用が促されても，表面類似に注目した被験者がいたこ

とが考えられる。 

 さらに，Holyoak & Thagard[注 11]に基づけば，概念結合活

用が促された被験者の一部がアナロジ活用に至った理由として，

次が考えられる。概念結合活用が促されても，ヒント探索の結

果，課題とヒントとなる概念に内在する構造に類似性を見出し

たしたがゆえに，ヒントとなる概念の構造が開発対象に転送さ

れたケースがあった。そのようなケースが，アナロジ活用とし

て評価された。 

 

６．おわりに 

 本研究から次が示唆される。①アイデア開発において，概念

結合活用，アナロジ活用を例示により促せば，開発者はより確

実にそれらに至り，②例示が開発対象の概念から遠い概念をヒ

ントとして用いる例であれば，そのようなヒントを用いてそれ

らに至る。③概念結合活用，アナロジ活用の際ともに，開発対

象からより遠い概念をヒントとして用いれば，より高いアイデ

ア創造性に結びつく。④概念結合活用，アナロジ活用のいずれ

かの方が，より高いアイデア創造性に結びつくとはいえない。

⑤概念結合活用とアナロジ活用は同じ概念組み合わせであるが，

概念間の構造類似にもとづく構造転送の有無で区別される。ア

ナロジ活用が促されても構造転送が伴わず，概念結合活用とな

ることがあり，概念結合活用が促されても構造転送が伴い，ア

ナロジ活用となることがある。 

 ただしこの知見は，特定のアイデア開発課題を用いた，特定

の経営学部生を対象とした調査結果から導かれたものである。 

 

 

 

 

 

 

 

今後はこの仮説を，他のアイデア開発課題や他の被験者によっ

て，あるいは他の方法によって検証してその知見の妥当性を高

めなければならない。特に仮説として，開発対象の概念から遠

い概念をヒントとして用いた例示により概念結合活用・アナロ

ジ活用を促した時，開発対象の概念からより遠い概念がヒント

として用いられることを設定した。しかしその仮説検証にあた

っては，その例示内容における概念間距離の操作が十分ではな

かった。今後，例示の内容の操作を厳密に行った上で，知見を

確認する必要がある。 

 しかし本研究の知見をもとにすれば，アイデア創造性のため

に，開発者に，概念結合活用あるいはアナロジ活用を例示によ

り促すことが推奨される。概念結合活用，アナロジ活用のどち

らであっても，アイデア創造性の程度は変わらないであろう。 
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