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要約
本研究は製品開発プロセスにおいてデザインを活用することの有効性を検証する。製品の意味探索を行うノンリニア型開
発プロセスが普及するに従い，文章だけによるコンセプトテストよりも，デザインを活用することで製品の意味探索がしやすく
なり，合理的なアイデア選択が行われることを仮説構築し，実証分析を行った。
デザインの有効性については解釈レベル理論を援用して２つの仮説を設定した。１つは後ろからゲームを読み解いて正し
い回答を選択できる後退帰納法的価値と，改良案を創出できる仮想経験価値である。実証分析では実際のトイレットペー
パーの開発で使用した提示物を用いて1500人のインターネット調査と97人の会場調査を行い，文字でコンセプトテストを
する場合とデザインでコンセプトテストをする場合の差を検証した。その結果，後退帰納法的価値については，文字情報の
みを用いて意思決定した場合とデザインを用いて意思決定した場合では，意思決定結果が異なることが確認された。仮想経
験価値については，改善案の思いつきやすさに差があるかを検証したところ，文字情報だけを提示した場合に比べて，動画
とプロトタイプを提示した場合に有意に差が見られた。
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I. 仮説の設定
先行研究のレビューにおいて，意味探索を前提とするノ

ンリニア型の製品開発プロセスが台頭し，その中でデザイ
ンが製品の意味の創出において一定の役割を担うように
なったことが確認された。また，開発の初期段階における
コンセプトテストに関して，過去の研究が発展途上であるこ
とを指摘し，開発初期段階におけるコンセプトテストの提示
物としてのデザインの有効性についてさらなる研究の必要
性があることが確認された。その上で，製品開発プロセス
におけるデザインの有効性に関する下記の２つの仮説を
解釈レベル理論を援用して設定した。
仮説１：文字で表現されたコンセプト郡とデザインで表現さ

れたコンセプト郡では，消費者の使用意向順位に差異が
生じる
仮説 2：文字で表現されたコンセプトに比してデザインで
表現されたコンセプトのほうが，改良アイデアが生み出しや
すい

II. 実証分析結果と考察
実証分析では，仮説１，仮説２それぞれ独立した調査に

よって検証を行った。表 1のとおり４つの提示物を用意し，
ＷＥＢ調査と会場調査を実施した。（表 1は会場調査で使
用した提示物）

表 1―提示物　P Q R S
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仮説 1に関する分析の結果は，リニアモデルが常に合
理的な意思決定を作り出すわけではないという危険性を示
していた。文字によるコンセプト群を評価して，それらの中
から，採用するべき特定のコンセプトを決定した後，そのコ
ンセプトを視覚化したデザイン群を開発し，それらの中から，
採用するべき特定のデザイン群を決定するというリニアモ
デルの意思決定プロセスが常に市場性の高い製品コンセ
プトを選択するわけではないことが確認された。

仮説２に関しては，提示物の具体性が高まるにつれ，改
善案や新しい使い方といった製品の意味探索がしやすく
なる傾向が見られた。統計的に有意差が確認されたの
は，改善案に対して「動画」と「プロトタイプ」を提示した
時であった。文章によるコンセプト提示とデザインによるコ
ンセプト提示では，提示物が具体的か抽象的かという点で
有意な差が見られた。また，デザインによる提示物の中でも

「文字＋絵」と，「動画」と「プロトタイプ」の間の具体性
に有意な差が見られた。つまり，４つの提示物は調査対象
者にとって心理的距離に差があり，提示物にデザインを活
用することは，改善案などの製品アイデアをコンセプトテスト
を通じて創出しやすいことが部分的に確認された。

また今回の分析結果からは，提示物と改善案の関係
は「提示物の具体性が高まるほど改良アイデアが出やす
い」という線形の結果ではなく，プロトタイプを頂点とした放
物線の関係が見られた。( 表 2)これは，文字よりもデザイン
を活用する方が改良アイデアは出やすいが，具体的であ
ればあるほど改善案が出てくるわけではなく，適度な抽象
度が重要であることの可能性を示唆している。この点に
ついては，適度なノイズが創造性を高める（Methta and 
Amar 2012）といった研究や，コンセプトテストにおける接
触経験は製品への好ましさと価格受容性を高める傾向が
ある(Boris 2016)といった研究なども踏まえ，新たな仮説
構築とともに精緻化していく必要がある。

表 2―アイデアの思いつきやすさと提示物の具体性に関する
調査結果　（P<0.05 *, P<0.01**）

III. インプリケーションと今後の課題
本研究において，製品開発プロセスにおけるデザインの

２つの役割が部分的に示された。製品開発プロセスが複
雑化し，製品の意味発見を行い市場性の高い選択肢を選
択するためには，文字によるコンセプト開発やコンセプトテス
トを繰り返すよりも，製品開発の初期段階から積極的にデ
ザインを活用することで，調査対象者からのフィードバック
や改善アイデアが得やすくなり，市場性の高い選択肢を効
率的に採択できる可能性が提示された。

ただし，本研究はトイレットペーパーという限られた商品
において，かつパッケージデザインを対象にした調査結果
である。それゆえに，その他の商品分野において同じよう
にデザイン価値が活用できるかは，今後，より広いカテゴ
リー，商品，デザイン分野での検証を積み重ねる必要があ
る。
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