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Ⅰ 緒言 

日本の化粧品市場における男性化粧品の市場規模は，約全体の 6％弱であり，決して大きい

なものとは言えない。その市場をいかに拡大するかということは化粧品メーカーにとって重要

な課題の１つである。指定買いが多い中高年男性に比べると，若者の嗜好は定まっておらず変

化しやすいので，狙いやすい市場ともいえる。また，従来のヒットになった男性化粧品の支持者

                                                           
＊本稿は，株式会社マンダム 中央研究所より立命館大学 BKC社系研究機構経営戦略研究センターが研究
委託された課題「男性用化粧品のニーズに関する手法研究と調査に関する研究」（研究担当教員：長沢伸

也）の研究成果の一部である。 
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はほぼ若者であるから，いかに若者のニーズを把握し，新規化粧品を開発することは市場拡大に

おいて重要なことである。 

 そこで前報１）では，代表的な男性用化粧品である男性用化粧水を対象として，インタビュー

調査の「評価グリッド法」を用いてニーズに関する仮説を立て，アンケート調査を実施しその

仮説を検証した。また，ポジショニング分析を行うことで，男性用化粧水の市場構造が明らか

になり，しかも有望な新商品開発方向も見つけることが出来た。続いて，本稿では，男性用化

粧の新商品コンセプトを提案することを定量的かつ実証的に行う。 

 用いる手法は，神田・長沢ら２）３）が新商品を企画開発するために提案した「商品企画七つ道

具」のなかの創造的コンセプトを開発するための｢アイデア発想法｣及び｢アイデア選択法｣，最

適コンセプトを客観的に決定するための｢コンジョイント分析｣である。「商品企画七つ道具」が

男性化粧品企画にも有効であることを検証することもあわせて目的としている。 

Ⅱ 男性用化粧水に関するアイデア発想 

1. 目的 

 男性用化粧水の開発にあたり，創造的かつ革新的なアイデアを短期間に数多く捻出するため

に，商品企画七つ道具の中のアイデア発想法に含まれているアナロジー発想法とチェックリス

ト発想法を行う。 

 数多く発表されている発想法の中から，この２方法を用いる理由は，各手法が次のような特

徴を持っているからである。アナロジー発想法は，常識の逆設定から革新的なアイデアを出す

事が出来るからであり，チェックリスト発想法は，強制連想によって数多くのアイデアを出す

ことができ，かつ，他の発想法と組み合わせて使うことも出来るからである４）。 

 
2. アナロジー発想法によるアイデア発想 
(1) アナロジー発想法とは 

アナロジー発想法とは，既存商品の常識をベースに，想像もつかなかった画期的アイデアを

                                                           
１）長沢伸也・蔡 璧如・吉川季代美（2001）：男性用化粧品のニーズ及びポジショニングに関する実証的
研究，『立命館経営学』，第 40巻第 2号，pp.97-128。 

２）神田範明・長沢伸也・今野 勤・岡本眞一・大藤 正（1994）：活用シリーズ｢商品企画七つ道具｣の提
案，『品質管理』，Vol.45，No.7～12。 

３）神田範明・大藤 正・岡本眞一・今野 勤・長沢伸也（1995）：『商品企画七つ道具―新商品開発のた
めのツール集―』，日科技連出版社。 
４）神田範明・大藤 正・岡本眞一・今野 勤・長沢伸也・丸山一彦（2000）：『商品企画七つ道具実践シ
リーズ第 2.巻―ヒットを生む商品企画七つ道具―よくわかる編―』，日科技連出版社 pp.129－153，。 
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引き出す目的で使われている。アナロジー発想法は以下の手順で実施する。 

①まず，テーマを決める。本研究では｢男性向け化粧水（スキンケアローション）の新商品のた

めの独創的なアイデアをだすこと｣を大きなテーマとした。前報のポジショニング分析で明ら

かにした商品開発の方向，つまり｢さっぱり爽快な使用感｣及び｢商品イメージが伝わるパッケ

ージ｣などの意見より多くの視点からアイデアを創造するために，テーマの枠を大きくする。 

②次に，商品の常識的な機能や特徴を列挙する。つまり，自分の視点から見る男性用化粧水

の段階を挙げる。ここでは，｢液体だ｣，｢肌がキレイになる｣，「洗顔後に使う」など，一般的な

意見があがる。 

 ③商品の常識及び特徴を列挙した後，その常識を一旦否定し，逆設定をする。最初は非常識

な言葉に慣れないせいか，常識を逆にすることに戸惑いもあったが，強制的に逆にすることで，

意外に面白そうな言葉が出てくる。例えば，｢スキンケアローションの容器には蓋があるものが

常識だが，蓋がなかったら…？｣，｢スキンケアローションは液体 (化粧水や乳液) だが，液体以

外の状態（固体，気体）だったら…？｣などが出てくる。 

④解決すべき問題を挙げる。顧客が不満に思っている常識の逆設定は理想的なものとなり，一見

問題点が無いように思えるが，より実現へ向けて考えると，コスト面，技術面，マーケティング面，

いろいろな角度から逆設定を見ると，どこかで必ず問題が生じている。ジェルやクリームの商品は

使った後には手がべたつくのが常識になっている。その逆設定は，手がべたつかない，手がサラサ

ラする商品となる。一見，便利な商品だが，開発段階では，保湿剤や，増粘剤が使えないなどの

問題が出てくる。この他の逆設定についても，明らかな問題点，隠れた問題点，将来的な問題点

のどれかを必ずもっている。それらを列挙することで，解決すべき問題が明確化される。 

 ⑤解決すべき問題点が分かったら，それに対する解決策を考える。それを簡潔にキーワードとし

て記入する。そしてキーワードから，全く異質な分野でそれをメリットとしている対象を考え，こ

れまでの市場にない商品のヒントを別の分野に求める。これがアナロジー（類比）である。それは

商品であったり，サービス，生物，システム，設備などヒントになりそうなものを列挙する。それ

に加えて，前報までに行った，インタビュー調査や，アンケート調査の現場での出来事や，結果か

ら得た顧客の生の声を参考にする。「アフターシェーブローションは時々口に入って苦い」や，｢冬

は肌の乾燥を防ぎたいから使うけど，夏は爽快感があるものしか使わない｣などは，実際に商品を

使っている顧客にしか，浮かばない常識的発想であり，またニーズへのキーワードとなる５）。ここ

で消費者の生の声を，発想の起点とすることで，顧客本位の商品へと繋がることになるし，商

                                                           
５）著者の一人であり，メーカーの研究員である吉川は，上記の「口に入ると苦い」という意見を知り，評

価グリッドに使われた，約 30 種のサンプルの味を実際に口にして試している。このように，顧客の声 1
つ 1つを大切にし，少しでも顧客の視点に近づこうという姿勢が，良い商品作りには不可欠といえる。 



立命館経営学（第 40巻 第 2号） 132 

品企画者からみた常識の枠を越えることも可能である。 

 ⑥最後は，テーマとキーワードを結びつけてアイデアを発想する。キーワードが本質的に意

味することを新商品のアイデアに置き換える。その際，アナロジーをヒントにして，テーマと

なった商品，サービスを新しい言葉で表現する。 

 以上のような思考プロセスを表形式にし，アイデア発想するのがアナロジー発想法である。

既存の商品がマンネリ化して面白味に欠けるときや，顧客から無理難題と思われることを要求

されたとき，改善や課題達成に行き詰まったときに，このアナロジー発想法を用いると独創的

なアイデアを得ることができる。 

 
(2) アナロジー発想法の実施と結果 

 男性用化粧水に関するアナロジー発想法の実施概要を表 1に示す。また，結果の一部を表 2

に示す。アナロジー発想法のプロセスに従って，例えば№１の「天然酵母化粧水」というアイ

デアを導き出すには，まず，常識として「口に入ると苦い」というものを出す。この常識の逆

設定は「苦くない・あまい・おいしい」となる。常識を逆にして問題になるのは「アルコール

の配合が制限される」ことなどが挙げられる。ここで直感やイメージを大切に解決策をキーワ

ードで示す。「低アルコール」をキーワードとし，別分野でキーワードと結びつくものを考え，

「ビール，ノンアルコールカクテル」などを思いつく。これがアナロジー（類比）である。そ

して，このアナロジーをもとに，具体的にスキンケアローションに置き換えてを考え，「天然酵

母化粧水」のアイデアを挙げることができた。このようにしてアイデアを発想した結果，合計

96個のアイデアを出すことが出来た。 

 
3. チェックリスト発想法 

(1) チェックリスト発想法とは 

 本研究で用いるチェックリスト発想法は，強制発想法の１つである。A.F.オズボーンが開発

したチェックリストを商品企画向けに改良したものである６）。提示されたポイントに従ってア 
 

表 1 アナロジー発想法の実施概要 
 

 

 

 

                                                           
６）神田範明・大藤 正・岡本眞一・今野 勤・長沢伸也・丸山一彦，（2000）：前掲書 4，pp.129-153. 

実 施 日 程 2000年 11月 28日～12月 7日 

発 想 者 立命館大学長沢ゼミ生（岩根圭井子・森本 豪・蔡 壁如） 
メーカー研究員（吉川季代美主任・北原紅美主任・山口あゆみ主任） 

実 施 方 法 まず各人で個人発想し，さらに発想を持ち寄り，アイデアを導き出す。 
結 果 合計 96個のアイデアを発想 
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イデアを発想する方法である。 

 アナロジー発想法を実施し，アイデアが出尽くしたと考えられたものの，新たな観点からア

イデア発想を行い，より多くのアイデアを出すために，アナロジー発想法に合わせてチェック

リスト発想法を実施した。 

(2) チェックリスト発想法の実施と結果 

 男性用化粧水に関するチェックリスト発想法の実施概要を表 3に示す。また，結果を表 4に
示す。 

表４で，例えば「髭が生えている人専用」というアイデアがある。これはどのようなプロセ

スで発想したかというと，チェックリストの「他への転用は？」のサブチェックリストの「そ

のままで新しい使い道は？」という項目に関して，強制連想したものである。アフターシェー
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ブローションの役割は髭を生やしていない人のものであり，これを逆にしてみると，髭を生や

している人のための化粧水が連想され，「髭が生えている人専用」というアイデアを挙げること

が出来た。同様に「目的を結合させたら？」のチェックリストからは，「洗顔後顔を拭く＋洗顔

後スキンケアをする」という観点から，「保湿材が含まれた顔拭きタオル」のようなアイデアが

挙がっている。 

 このようにチェックリスト発想法を用いて強制連想することで，合計 50 個のアイデアを挙
げることが出来た。 

 
4. 小括 

 商品企画七つ道具の中のアイデア発想法として，アナロジー発想法とチェックリスト発想法

の 2種類の発想法を用いて男性用化粧水のアイデア案を出した結果，合計 146個のアイデア案

を挙げることができた。その中には，実現できそうもないアイデアもあるし，大ヒットになる

かもしれないアイデアも含まれていると思われる。数多くのアイデアの中から商品として有望

なものを次章で選択する。 

Ⅲ アイデア案の絞込み 

1. 目的 

アイデア発想法で挙がった 146個のアイデアの中から商品として有望なものを抽出するため
に，アイデア選択法を用いて，前報のポジショニング分析で決定した「爽快感がある」，「外観

から使用感がイメージできる」という企画の方向に基づいて，アイデアを少数に絞り込む。 

まず，スクリーニングによりすべてのアイデア案を６つに絞り，次に，一対比較評価法を用

いて６つのアイデアを２つに絞り込む。 

表 3 チェックリスト発想法の実施概要 

実 施 日 程 2000年 11月 30日～12月 7日 

発 想 者 立命館大学長沢ゼミ生（岩根圭井子・蔡璧如） 
メーカー研究員（吉川季代美主任） 

実 施 方 法 各人で個人発想し,さらに発想を持ち寄り，ア
イデアを導き出す 

結 果 合計 50個のアイデアを発想 
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2. スクリーニングによるアイデア案の絞り込み 

 アイデア案を一対比較評価法で評価するのは６つ程度が限度であるため，スクリーニングを

用いてアイデア案を絞り込む。 

 まず，146 個のアイデアで重複しているものや，似ているものは，1 つのアイデアにまとめ

表４ チェックリスト発想法の結果 
 

チェックリスト サブチェックリスト ア イ デ ア 
他への転用は？ 他に使い道はないのか？ コロン・除光液・脇ケア商品 

髭が生えている人専用  そのままで新しい使い道は？ 

クールダウンジェル・殺菌ローション 
 改造して他の使い道は 香水・ペット用ローション 

入浴剤・加湿器・氷水 他への応用は？ 他にこれと似たものはないか？ 

デオドラントロールオン，アロエジェル 

理髪店でのおしぼり   過去に似たものはないか？ 

引き締め小顔エッセンス 
 何か真似できないか？ アロエ，キュウリ，レモンパック 
 ヒット商品をスライドさせられる？ ダイアル式で粘度を調整 

日焼け後巧く早く皮の剥けるローション 変更したら？ 新しいひねりは？ 

パック（増粘剤増量） 

イミダスのようなミニ本が付録  わかりやすくしたら？ 

髭剃り後を強調 

水道蛇口に直接化粧水成分ノズルを取り付ける  楽にしたら？ 

ロールオン・スプレー・バッティング 
 使い方を変えたら？ 洗顔とともにスキンケアができる 

タバコの匂いを吸い取る，体温で色が変わる  意味，色，動き，音，匂い，デザイン
を変えられないか？ 

ビタミン色・立体的ポップ，剃刀を連想する容器 
 その他の変化は？ 瞬間冷却ボトルがいつでも冷たい 
 リアルにしたら？ ツルツル卵のボトル 

 （中略）  

ポジとネガを取り替えたら？ 飲食することで肌がしっとりする 

上下をひっくり返したら？ 砂時計のように２種類の商品を詰める 

逆にしたら？ 

逆の役割は？ 生やしたい所に髭を生やす 

ブレンド，合金，品揃え，アンサンブ
ルはどうか？ 

彼女が彼氏を格好よくするために使う 
 

結合させたら？ 

目的を組み合わせたら？ 顔ふきタオルに保温機能 

 



立命館経営学（第 40巻 第 2号） 136 

る。そして，それらのアイデアに対して，ポジショニング分析で決定した「爽快感がある」，「使

用感がイメージできる」の開発の方向に合っているか，あるいは，新商品としての斬新さがあ

るかを○×評価をしていく。スクリーニングの内容の一部を表 5に示す。 

このようにして，146 個のアイデアをスクリーニングした結果，以下の６つのアイデア案に絞
り込む事が出来た。 

①フリーザーでも凍らない化粧水 

②シャーベット状化粧水 

③カプセル式化粧水 

④炭酸水化粧水 

⑤化粧水成分配合タオル 

⑥形状が変化し音がする化粧水 

 

表５ アイデアのスクリーニングの結果（一部） 

アイデア案 新商品として斬
新かどうか 

開発の方向に合
っているか 

飲める・食べられる（飲んでぬってきれい） 〇 × 

体液に近い・構成成分（生理食塩水など）→安心 〇 × 

目薬，口中洗浄の機能もある 〇 × 

冷凍，冷蔵庫で保存（鮮度がいい，つめたい） 〇 〇 

炭酸水のようにガス・音が出る 〇 〇 

出して，触ると性状がかわる（液体→泡→塗る(パチパチ音)→液） 〇 〇 

透明容器のエアゾール（中身が見える） × 〇 

濃縮固形キューブ状（溶かして使う） 〇 〇 

   

カプセル・分包 〇 〇 

振る回数で調整できる（使用感，色，硬さ） 〇 △ 

シャーベット状化粧水 〇 〇 

ふたがない（逆弁） 〇 × 

スカルプ用のようなくし状のスパウト+アンメルツヨコヨコ 〇 △ 

リラックスできる △ △ 

女性に好かれる △ × 

成分配合タオルで手間がかからずさっぱり 〇 〇 

 



男性用化粧品の新商品コンセプトに関する実証的研究（長沢・蔡・吉川） 137 

3. 一対比較評価法によるアイデア案の絞込み 

(1) 一対比較評価法とは 

 一対比較評価法はアイデアをペアにして（2つずつ）優劣を比較評価し，その結果を総合化す

る手法である。プロセスを簡単に要約すると，次のとおりである７）。 

① 評価に用いる評価項目，アイデアを決める。 

② 評価項目を一対比較し，そのウェイトを決める。 

③ アイデアを各評価項目ごとに一対比較し，評価点を求める。 

④ ③の評価点に②の評価項目のウェイトを掛けて合計し，アイデアごとの総合評価を求める。 

⑤ 総合評価点の高いアイデアを採用する。 

 実施過程を次節に述べる。 

  
(2) 一対比較法の実施と結果 

 意思決定プロセスを目に見えるかたちで選択していくために，一対比較評価法を実施した。

６つに絞り込んだアイデアを顧客・企業企画担当者・企業技術担当者の三者の視点から一対比

較で評価してもらい，最終的に２つのアイデアに絞り込んだ。 

 ターゲット（20代の男子学生）からの評価として，立命館大学長沢ゼミの男子学生 5名に評価

を依頼した。メーカーの企画担当者および技術担当者にも一対比較評価法を著者の一人である

吉川を通じて依頼した。評価項目は，ポジショニング分析やインタビュー調査から得たものを

もとに決定したが，評価者の立場に応じて変えている。一対比較評価法の実施概要を表 6に示す。 
  
1）評価項目間の一対比較 

 立命館大学の男子学生，メーカー側の企画担当者及び技術担当者ごとの評価項目に関する一

対比較の結果を表 7に示す。なお，評価者が複数なので，代表値として幾何平均を採っている。 

上述したように，評価項目は評価者の立場に応じて変えている。これによると，男子学生グ

ループが一番重要とするものはウェイト 0.505の「効果がありそう」であることが分かった。

同様に，企画担当者グループにおいては「プロモーション」がウェイト 0.721で重要とされて
いることが分かったが，技術開発者グループにおいては｢実現可能性｣と｢コスト｣，「開発期間」

の全てにおいてウェイトが均等であり，重要度が等しく分散していることが分かった。 
  
2）各評価項目ごとのアイデア間の一対比較 

各評価項目ごとに６つのアイデアを一対比較した結果の一部を表８に示す。 

                                                           
７）神田範明・大藤 正・岡本眞一・今野 勤・長沢伸也・丸山一彦（2000）：前掲書 4，pp.155-185. 



立命館経営学（第 40巻 第 2号） 138 

表７ 評価項目間の一対比較 

(a) 男子学生５名 

 
使用感がイ
メージでき
る 

効果がありそ
う 使いやすそう 目新しさ 男性的イメージ

がある ウェイト 

使用感がイ
メージでき
る 

1.000 0.169 0.983 2.537 1.719 0.159 

効果があり
そう 5.909 1.000 3.380 2.371 6.544 0.505 

使いやすそ
う 1.017 0.296 1.000 0.951 1.476 0.127 

目新しさ 0.394 0.422 1.052 1.000 2.450 0.137 
男性的イメ
ージがある 0.582 0.153 0.678 0.408 1.000 0.073 

 
(b) 企画担当者２名 
 需 要 プロモーション 話題性 ウェイト 
需要 1.000  0.169  5.000  0.208  
プロモーション 5.916  1.000  8.367  0.721  
話題性 0.200  0.120  1.000  0.071  

 
(c) 技術担当者２名 
 実現可能性 コスト 開発期間 ウェイト 
実現可能性 1.000  1.000  1.000  0.333  
コスト 1.000  1.000  1.000  0.333  
開発期間 1.000  1.000  1.000  0.333  

表６ 一対比較評価語の実施概要 
 

実 施 日 2000 年 12 月 8 日～12 日 

場 所 立命館大学内・メーカー社内 

実 施 対 象 者 

男子学生（川栄聡史・森本 豪・梶原基義・坪井篤史・

森原啓介） 

メーカー企画担当者（宮前主任，須垣主任） 

メーカー技術担当者（藤原主任，中平副所長） 

方 法 アンケート用紙記入形式 

評価項目（男子学生） 
使用感がイメージできる  効果がありそう 

使いやすそう  目新しさ  男性的イメージがある 

評価項目（企画担当者） 需要  プロモーション  話題性 

評価項目（技術担当者） 実現可能性  コスト   開発期間 
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3）総合ウェイト 

このように各評価項目ごとにアイデアを一対比較し，最終的なアイデア案の総合ウェイトを

求めたものを表 9に示す。 

表 9より，男子学生グループからは「シャーベット状」と「フリーザーでも凍らず液体」の
２つが同程度に好まれ，企画担当者グループからは「シャーベット状」が強く支持されている。

技術担当者グループからは，「フリーザーでも凍らず液体」が圧倒的に支持されているが，「シ

ャーベット状」は技術的に開発が難しく，0.043とかなり低い評価になっている。 

 以上の結果を，コンセプトの最適化手法であるコンジョイント分析につなげるために，アイ

デアを２つに絞る作業を行った。まず，「フリーザーに入れても凍らない化粧水」は各グループ

から高い支持を受けていることから，これを一つ目のアイデアとして採用した。二つ目のアイ

デアとしては，技術面からの評価はよくないが，ターゲットである学生の支持を受けているこ

とや，今回は思い切った開発をするという目的なども考慮し，「シャーベット状」のアイデアを

採用することにした。 

 
4. 小括 

 アイデア発想法で得られた 133個のアイデア案をスクリーニングを行うことによってまず 6

個に絞り，また一対比較評価法行うことにより，最終的にアイデア案を２つに絞ることが出来

た。「フリーザーに入れても凍らない化粧水」及び「シャーベット状の化粧水」の２つのアイデ

アに対する評価は，学生・企画担当者・技術担当者それぞれの評価は少しずつ異なってはいる

が，「フリーザーでも凍らず液体の化粧水」は各グループで１位あるいは２位の評価を受けてお

り，加えて｢シャーベット状化粧水｣は技術担当者からの評価は悪かったが，学生からは２位，

企画担当者からは１位の評価を受けていることなどから，この２つのアイデアが総合的に有望

と判断し，これらをコンジョイント分析につなげることにする。 
 

表９ 一対比較評価法による各アイデアの総合ウェイト（表中の丸数字は順位を示す） 

アイデア 男子学生 企画担当者 技術担当者 

シャーベット状 0.246② 0.326① 0.043  

フリーザーでも凍らず液体 0.247① 0.165② 0.605① 

割って使うミニカプセル 0.136  0.093  0.044  

炭酸水 0.116  0.147  0.143② 

成分入りタオル 0.195  0.135  0.070  

塗るとき音がする 0.060  0.135  0.095  
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Ⅳ 男性化粧水の最適コンセプトの提案 

 
1. 目的 

アイデア発想法によって得られた有望なアイデアから企画のコンセプトを最適化するため，

コンジョイント分析を行う。さらに，アイデアと価格とのトレードオフからどのようなものが

本当に好まれるのか推定もする。 

本研究において，コンジョイント分析は２回行った。これは，保管・使用方法を中心とした

第１回目のコンジョイント分析の結果が，予想に反して有望と思われたアイデア案からは最適

コンセプトが導き出せなかったことにあるが，詳細は後述する。 

 
2. 保管・使用方法を中心とした第１回コンジョイント分析 
(1) コンジョイント分析とは 

新しい商品を企画する場合，その商品を特徴づける機能はなにか，どのようなデザインが顧

客に気に入られるのか，価格はどの程度が適当なのか，など多くの要因を考えなければならな

い。商品を構成する機能，デザイン，価格などの個々の影響度と，各要因の設計値について，

顧客による直接の評価が得られれば，最も望ましい要因の設計値を組み合わせたものが顧客に

最も好まれる商品コンセプトとなると考えられる。 

このようにコンジョイント分析は，商品に対する全体評価から各要因の個別効果を推定する

手法である８）。 

(2) 準備と実施 

１）属性及び水準の割り付け 

 コンジョイント分析を行う前に，まず，男性化粧水に関しての「属性」と「水準」を決めな

ければならない。「属性」とは，大きさ，重さ，スタイルなどの商品を特徴付ける要因である。

「水準」とは，その属性を具体的に示すことばや数値である。本研究では，アイデア選択法に

よって得られた「シャーベット状化粧水」及び「フリーザーに入れても凍らず使える化粧水」

の２つのアイデアと，インタビュー調査やアンケート調査などによって得られた重要特性であ

る「容器」，「容量」，｢中味が見えるかどうか｣と，コンジョイント分析で重要な判断材料となる

｢価格｣を合せて考慮して，表 10に示すような７属性２水準を設定した。 

                                                           
8）神田範明・大藤 正・岡本眞一・今野 勤・長沢伸也・丸山一彦，（2000）：前掲書 4，pp.187-214.  
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２）プロファイルの作成 

 表 10 の属性及び水準からアンケートに用いるプロファイルカードを作成する。これら全部

を組合わせると，2７＝128通りになるが，それらを全て回答者に評価させるのは多すぎるので，
L8(2７) 直交配列表を用いて 8 枚のカードを作成した。直交配列で得られたこの 8 枚のカード

の比較は，128 通り全てのカードを比較した際と同等の効果がある。作成したプロファイルカ

ードを図 1に示す。 

３）実施 

 第１回コンジョイント分析の実施概要及び回収結果を表 11に示す。 

(3) 解析結果 

１）各属性と水準の効用値 

 得られたデータをもとに解析を行った結果を表 12及び図 2に示す。表 12の属性及び水準の

効用値と分散の寄与率より，分散の寄与率は「保管・使用方法」属性が 69%と最高で一番重要

視される属性である。また，効用値では，｢常温でそのまま使う｣水準の数値がプラスを示して

いるので，消費者に好まれることが分かった。図 2 において，「常温でそのまま使う」と「フ

リーザーで冷やしてから使う」では２つの水準間の高低差が大きい。これは表 12 の分散の寄

与率が大きいことに対応しており，｢保管使用方法｣属性については「フリーザーで冷やしてか

ら使う」水準よりも「常温でそのまま使う」水準のほうがはるかに好まれることが分かった。 

２）最適コンセプトの探索 

 表 12 及び図 2 より各属性のそれぞれにおける効用値の高い水準を組み合わせたものが最適
コンセプトと言える。ただし，「容器に入っている状態」と「容器の形態」は寄与率が極めて低

く，効用値もほとんど 0 に近いため，商品コンセプトには入れないこととする。つまり，｢常

温でそのまま使う｣，「水のような使用感」，「300ml」，「500 円」，「中身が見える」の各水準を
組み合わせると，1.113＋0.252＋0.110＋0.456＋0.515＝2.369と効用値の合計は最高になる。 

表 10 第１回コンジョイント分析の属性及び水準 
 

 属性１ 属性２ 属性３ 属性４ 属性５ 属性６ 属性７ 

 保管・使用
方法 

容器に入っ
ている状態 使用感 容量 価格 容器 中味 

水準１ 
フリーザー
で冷やして
から使う 

水のような
状態 

シャーベッ
トのような
使用感 

150ml  500円  ポンプ 中味が見
える 

水準２ 常温ではそのまま使う 
シャーベッ
トのような
状態 

水のような
状態 300ml  1000円  ボトル 中味が見

えない 
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図１ 第 1回コンジョイント分析に用いたプロファイルカード 
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表 11 第１回コンジョイント分析の実施概要及び回収結果 

実 施 日 2000 年 12 月 20 日 2000 年 12 月２１日 

対 象 者 「グリーンマーケティング論」に出席している 
男子学生 「環境ビジネス論」に出席している男子学生 

謝 礼 As.Iｓフェースクリーム （￥500） As.Iｓフェースクリーム (￥500) 
回 収 数 57 22 
無 効  2  0 
有 効 55 22 

 
表 12 第 1回コンジョイント分析の各属性・水準の効用値及び寄与率 

属 性 水   準 効用値 分散の寄与率 
フリーザーで冷やしから使う －1.113 

保管・使用方法 
常温でそのまま使う 1.113 

69.324 

水のような状態 －0.021 容器に入ってい
る状態 シャーベットのような状態 0.021 

0.026 

シャーベットのような使用感 －0.252 
使用感 

水のような使用感 0.252 
3.541 

150ml －0.110 
容量 

300ml 0.110 
0.679 

500円 0.456 
価格 

1000円 －0.456 
11.606 

ポンプ －0.012 
容器 

ボトル 0.012 
0.007 

中味が見える 0.515 
中味 

中味が見えない －0.515 
14.818 

定数項 5.683  

 
図２ 第 1回コンジョイント分析の効用値のグラフ 
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よって，これらの条件を組み合わせれば，消費者に対しては最適な企画になると思われる。 

３）セグメンテーション 

 全回答者に傾向の異なる層が存在するかどうかを確認するために，コンジョイント調査によ

り得られた有効回答者 77名の各人の好みの順序データを用いてセグメンテーションを行う。 

 SASのクラスター分析により得られたデンドログラムを図 3に示す。図 3より全回答者を３
つのセグメントに分けることができる。それぞれの人数構成と特徴を表 13に示す。 

各セグメントごとにコンジョイント分析を行い，得られた効用値グラフを図 4に示す。 

図 4より，各セグメントの男性用化粧水に対する嗜好の特徴が明らかになった。すなわち，
図 4 (a) より，セグメント１は，「保管・使用方法」属性の｢常温でそのまま使う｣水準を一番

重視し，ほかの属性はあまり重要視していないので，｢保管・使用方法重視派｣と命名する。

セグメント 2は，重要視する属性の順番として，1番目は「中味」属性の｢中味が見える｣水準，
次は「価格」属性の｢500円｣水準，「使用感」属性の「水のような」水準である。また，｢保管・

使用方法｣属性についてはセグメント 1と同様に，｢常温でそのまま使用｣水準の方を重視する 

 

 
表 13 第１回コンジョイント分析の各セグメントの人数構成 

 
セグメント 人数（％） 特  徴 
セグメント 1  39（50.6％） 保管・使用方法重視派 
セグメント２ 26（33.8％） 保守派 
セグメント３ 12（15.6％） 新鮮さ追求派 

図 3 第 1 回コンジョイント分析のデンドログラム 
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図 4 各セグメントの効用値グラフ 
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ので，｢保守派｣と言える。セグメント 3は，｢保管・使用方法｣属性を一番重視しているが，同

時に｢フリーザーで冷やしてから使う｣水準及び｢シャーベットのような使用感｣水準を重視して

おり，新鮮さに引かれるグループであるので，｢新鮮さ追求派｣と命名する。 

４）考察 

 全有効回答者 77 名のデータを用いコンジョイント分析により解析した結果，アイデア選択
法で選ばれた「シャーベット状化粧水」及び「フリーザーに入れても凍らない化粧水」の２つ

のコンセプトが消費者に好まれると予想したが，これに反して，「フリーザーを使用する」より

も，｢常温でそのまま使う｣の方が圧倒的に好まれることが分かった。また，「使用感」の寄与率

が低いことから，「水のような使用感」にしても「シャーベットのような使用感」にしても，消

費者にとってはどちらでもよいと判断されている。有望なアイデアが選択されたと考えていた

が，消費者からは「フリーザーで冷やして使う」ことも「シャーベット状化粧水」も有望とは

考えられないことが分かった。また，セグメンテーションを行った結果，「フリーザーで冷やし

て使う」と「シャーベット状化粧水」が好きである「新鮮さ追求派」は人数構成比では 16％と

やや少な目であった。よって，他のアイデア案を属性や水準に設定しなおして第２回目のコン

ジョイント分析を行うことにした。 

 
3. 形態・性状を中心とした第２回コンジョイント分析 

 一対比較評価法を実施した６つのアイデアから，再度アイデア案を見直して形態が「割って

使うカプセル」及び性状が「炭酸水」という 2つのアイデアを採用し，第２回コンジョイント

分析を実施した。 
(1) 準備と実施 

１）属性及び水準の割り付け及びプロファイルの作成 

 表 14のように属性及び水準を設定した。 
表 14の全てを組み合わせると 128通りとなるが，第 1回コンジョイント分析と同様に L8(2７) 

直交配列表を用いて 8枚のプロファイルカードを作成した。作成した８枚のプロファイルカー

ドを図 5に示す。 

 
表 14 第２回コンジョイント分析属性及び水準 

 
 属性１ 属性２ 属性３ 属性４ 属性５ 属性６ 属性７ 
 形態 性状 クール感 うるおい 容量・個数 中味 価格 

水準１ ボトル 炭酸の液
体 

クール感
あり 

うるおい感
あり 

150ml・ 
12個 

中味が見
える 500円 

水準２ カプセル 無炭酸の
液体 

クール感
なし 

うるおい感
なし 

300ml・ 
24個 

中味が見
えない 1000円 
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図 5 第 2回コンジョイント分析に用いたプロファイルのカード 
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2）実施 

 第 2回コンジョイント実施概要及び回収結果を表 15に示す。 
 (2) 解析結果 

1）各属性及び水準の効用値 

 得られたデータをもとに解析を行った結果を表 16 に示す。属性及び水準の効用値と分散の
寄与率より，分散の寄与率は｢形態｣属性が 56％と最高で一番重要視されている。また，効用値

では，｢カプセル｣水準が－0.911 であるのに対して，「ボトル」水準が 0.911 であることから，

消費者には「ボトル」が好まれると言える。さらに，表 16 の効用値をグラフ化した図 6 にお
いても「形態」属性における｢ボトル｣水準と｢カプセル｣水準の高低の差が大きいことから，「カ

プセル」よりもはるかに｢ボトル｣が好まれていることが分かった。また，「性状」属性において

は，効用値グラフの水準間の高低差がほとんどないことから，化粧水が仮に「炭酸水」であっ

表 15 第２回コンジョイント分析の実施概要及び回収結果 
 

実 施 日 2001 年 1 月 10 日 
対 象 者 「環境ビジネス論」に出席している男子学生 
謝 礼 GATSBY あぶらとりがみ (￥280) 
回 収 数 67 
無 効  5 
有 効 62 

 
表 16 第 2回コンジョイント分析の各属性・水準の効用値及び寄与率 

 
属    性 水   準 効用値 分散の寄与率 

ボトル 0.911 
形 態 

カプセル －0.911 
55.917 

炭酸の液体 －0.081 
性 状 

無炭酸の液体 0.081 
0.438 

クール感あり 0.407 
ク ー ル 感 

クール感なし －0.407 
11.168 

うるおい感あり 0.544 
う る お い 

うるおい感なし －0.544 
19.952 

150ml・12個 －0.056 
容量・個数 

300ml・24個 0.056 
0.215 

中味が見える 0.153 
中 味 

中味が見えない －0.153 
1.581 

 500円 0.399 
価 格 

1000円 －0.399 
10.730 

定 数 項 5.625  
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たとしても，特に消費者の関心が向けられるわけではないことが分かった。 

  
２）最適コンセプトの探索 

 第１回コンジョイント分析と同様に，表 16 及び図 6 より各属性のそれぞれにおける効用値

の高い水準を組み合わせる。つまり，「ボトル」，「無炭酸の液体」，「クール感あり」，「うるおい

感あり」，「300ｍｌ」，「中味がみえる」，「500円」を組み合わせると，0.911+0.081+0.407+0.544 
+0.056+0.153+0.399＝2.551と効用値の合計が最高になり，これらの条件を組み合せれば最適

な企画になると思われる。 

３）セグメンテーション 

 全回答者のなかに好みが違う層が混在しているかどうかを確認するために，セグメンテーシ

ョンを行う。コンジョイント調査で得られたデータを用い，SASのクラスター分析により求め

られたデンドログラムを図 7に示す。 

図 7より，全回答者を 3つのセグメントに分けることができる。各セグメントの人数構成と

特徴を表 17に示す。 

各セグメントごとにコンジョイント分析を行い，得られた効用値グラフを図 8に示す。 

 セグメント１の効用値グラフを図 8(a)に示す。このセグメントの人数が一番多くて，最も重

要視するのは｢形態｣属性の｢ボトル｣水準であり，他の属性はほとんど考慮していない。｢形態重

視派｣である。 

 セグメント 2の効用値グラフを図 8(b)に示す。このセグメントが一番重要視するのは｢性状｣

属性の｢無炭酸の液体｣水準であり，次は｢価格｣属性の｢500円｣水準，「クール感」属性の｢あり｣

水準，｢形態｣属性の｢ボトル｣水準という順であり，｢保守派｣と命名する。 
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図 6 第 2回コンジョイント属性及び水準の効用値 
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 セグメント３の効用値グラフを図 8(c) に示す。このセグメントの人々が最も重要視するのが

｢形態｣属性の｢カプセル｣水準である。他にそこそこ重要視するのは｢うるおい｣属性の「あり」

水準である。「性状」属性はあまり重要視していないが，好む水準は「炭酸の液体」であり，｢新

鮮さ追求派｣である。 

４）考察 

第２回コンジョイント分析を実施した結果，全回答者では「カプセル」及び「炭酸水」とも

に消費者にとっては受け入れにくいことが判明した。詳しく言えば，「形態」属性の寄与率が高

く，その中でも「ボトル」水準の効用値が高かったことから，消費者は既存の化粧品に満足し

ており斬新なアイデアには消極的であると考えられるからである。また，セグメンテーション

を行った結果，「カプセル」と「炭酸の液体」が好きである「新鮮さ追求派」の人数構成比は

27％であった。これを悲観的に「27％しかいない」あるいは楽観的に「27％もいる」のどちら

の考え方をとるのは経営戦略次第である。ただし，調査を実施したとき，「カプセル」というア

イデアについての説明不足により，消費者にはイメージが出来なかったために，｢ボトル｣を選

ぶしかなかったとも考えられる。つまり，「カプセル」及び「炭酸水」についてのイメージが説

明不足であったために消費者に伝わらず，回答者は「よく分からないものは不安」などの意識 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

図 7 第 2回コンジョイント分析のデンドログラム 

 
表 17 第２回コンジョイント分析の各セグメントの人数構成と特徴 

 
セグメント 人数（％） 特  徴 
セグメント1  32（51.6％） 形態重視派 
セグメント２ 13（21.0％） 保守派 
セグメント３ 17（27.4％） 新鮮さ追求派 
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が芽生えた恐れがあるので，可能であれば確認のための調査を行う必要があると考えられる。

なお，第１回に加えて第２回コンジョイント分析の結果によって，やはり学生には「容量」は

多い方が好まれ，「価格」は安いものが好まれ，「中味が見えるかどうか」では「中味が見える」

ほうが好まれるということが分かった。 

 
4. 小括 

 第１回コンジョイント分析では，保管，使用方法を中心として「シャーベット状」及び「フ

リーザーに入れても凍らない化粧水」の２つのアイデアから最適コンセプトを出そうとしたが，

アイデア案が夏向けであるにもかかわらず調査を冬に実施したことから商品のイメージが伝わ

らなかったか，あるいは，斬新なものではなく普通の既存商品の方が好まれていたためか，２

つのアイデアを反映させたコンセプトはあまり多くの支持を得ることが出来なかった。しかも，

第 1回で得られた最適コンセプトでは既存商品との差異をつけることは難しく，開発の方向性

がはっきりとしないため，この最適コンセプトは採用しないと決定し，他のアイデアで再度コ

ンジョイント分析を実施した。 

 第２回コンジョイント分析では形態・性状を中心として「カプセル化粧水」及び「炭酸水化

粧水」の２つのアイデアを基に実施したが，第１回と同様に回答者はアイデアを理解できなか

ったとも考えられるが，ある程度満足できる結果を得ることが出来た。 

 また，２回のコンジョイント分析を実施して，ターゲットである学生は，容量が多く，価格

は手ごろで，中味が見える容器のものを好んでいることが分かった。また，全体的には男性用

化粧水として普通を好み保守的であると考えられるが，斬新なアイデアを受け容れるセグメン

トが 16～27％おり，チャレンジする余地があることもわかった。 

Ⅴ 結言 

本論文では，男性用化粧品の斬新かつ創造的なアイデアを発想するために，アナロジー発想

法及びチェックリスト発想法を用い，146 個のアイデアを発想した。それらのアイデアの中か

ら有望なものを抽出するために，まず，アイデアのスクリーニングを行い６つのアイデアに絞

り込んだ。次に一対比較評価法を使って絞り込んだ６つのアイデアの有望度を算出し，有望度

がより高いアイデアを２つ抽出した。 

 有望な新規化粧水を提案するために，コンジョイント分析を行った。アイデア選択法で抽出

した２つのアイデア，つまり「フリーザーに入れても凍らない化粧水」及び「シャーゲット状

の化粧水」を含めて男性用化粧水に関する属性水準を設定し，プロファイルカードを作成して

調査を実施した。しかし，この第 1回コンジョイント分析ではオリジナルのコンセプトが消費
者に好まれなかったので，第２回コンジョイント分析を行った。｢手でたたいて割って使うミニ
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カプセルタイプ｣及び｢炭酸水タイプ｣の 2 つのアイデアをもとに 1 回目コンジョイント分析の

属性水準を改良して再度実施した結果，同様にオリジナルのコンセプトは消費者に必ずしも受

け容れられやすくはないという結果が得られた。しかし，斬新なアイデアを受け容れるセグメ

ントが 27％おり，メーカーのシェアを考慮すればチャレンジする余地があることがわかった。

また，消費者の好みは保守的であることが分かった。よって，新しい提案をイメージしやすく

伝え，保守的な消費者を安心させつつも，魅力ある目新しい商品を模索することが今後の課題

である。 

 なお，本研究は，著者らに加えて，株式会社マンダム 中央研究所官能評価試験室の山口あ

ゆみ主任，同じく北原紅実主任，ならびに立命館大学長沢ゼミ 3回生（当時）の岩根圭井子君，

同じく森本 豪君の協力のもとに行われたものである。記して謝意を表す。 


