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Abstract 
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概要 

本研究は、デザイン思考のプログラムの特性を

確認することを通じて、インサイト（創造的瞬間

（石井2009））を促進する手がかりについて考察

を行う。デザイン思考とは、北欧の教育システ

ム、イリノイ大学、スタンフォード大学などが創

造性促進プログラムとして確立しつつある思考法

である。 
スタンフォード大学のそれは、５つのステッ

プ、チーム思考、ビジュアル思考、拡散・収束思

考として特徴づけられる（Brown 2009、廣田

2016、廣田・橫田2016）。本研究ではこれらの特

徴と、インサイト（創造的瞬間）との関係につい

て行った予備的考察を行う。 
 
 
 
1. はじめに 
デザイン思考とは、市場を創造できるエンジニア

を育成することを目的に、スタンフォード大学のメ

カニカルエンジニアリングが体系化したものであ

る。北欧の創造性教育、日本の集団による知識創造

の仕組みに加えて、経営管理、心理学などがベース

になっている。近年、シリコンバレーに拠点を構え

るデザイン・コンサルタント会社の IDEO や、ス

タンフォード大学 d.school、イリノイ工科大学な

どの活動によって注目度が増してきた。我が国でも

デザイン・シンキンの実践と共に、日立製作所、三

菱重工はじめ多くの企業での採用が紹介されている

（日経デザイン 2014、宮澤 2015）海外では、ＩＢ

Ｍ，コカコーラ、Ｐ＆Ｇ，ＳＡＰ、ＧＥヘルスケア

などがデザイン思考を全社的に導入していることは

よく知られている(PDMA annual conference 
2015)。これらの起業の特徴は、グローバル展開を

積極的に進めていること、さらに市場創造に向けて

標準化と適応化を組み合わせていることにある。未

知の地域、顧客においては不透明性が常につきまと

う。彼らは従来の成功例が通用するかどうか判断で

きない状況の中、現地において社内資源、現地資源

を組合せ新たな顧客を創造することを実現する必要

がある。そのような状況において、現地の人々をよ

く理解すること、その理解を行動しながら行うこと

が必要となる。いわゆる試行錯誤である。 
本研究では、デザイン思考のプログラムの特性を

確認することを通じて、創造性を促進する手がかり

について考察を行う。 
 
2. デザイン思考 
■デザイン思考の概要 
スタンフォード大学のデザイン思考プログラムは、

大きく主に機械工学科（メカニカルエンジニアリン

グ）向けに運用されているプログラムと、d.school と
呼ばれる学内の他学部学生も参加するプログラムが

存在する。 
d.school は IDEO の共同創業者の 1 人でもある、デ

ビッド・ケリーらがＳＡＰの共同創業者であるハッ

ソ・プラットナーの資金支援のもと、スタンフォー

ド大学メカニカルエンジニアの教員、スタッフと共

に設立した。現在も IDEO とスタンフォード大学

d.school、メカニカルエンジニアリングは密接な関

係にあり、デザイン思考プログラムを発展させてい

る。d.school の各プログラムは、プロジェクトベー

スで、デザイン思考を具体的な課題発見と解決を通

じて体得していく。例えば、アフリカの飲料水問題

を解決する事業をデザインする、米国小学生の食事

環境をデザインする、新たなコンセプトの病院をデ

ザインする、2025 年のスタンフォード大学をデザイ

ンするなどのテーマに取り組む。d.school で学んだ

学生は学内、そして社会で創造的な活動を行う場合

の共通言語として機能している。シリコンバレーで

は、日常的にデザイン思考をベースにしたワークシ

ョップが開催できるのも、彼等が基本的なスキルと

してデザイン思考を身につけているからである。 
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■デザイン思考が注目される背景 
デザイン思考が注目されている背景には、社会、企

業を取り巻く環境の変化がある。従来の思考、行動

に変わるその変化に対応したイノベーションの必要

性についての高まりがある（経済産業省 2015)。我

が国のビジネス環境は大きく変化している。超高齢

化社会と呼ばれる世界各国が経験したことがない規

模とスピードによって高齢化が進展している。情報

化の進展も急である。高速に大量の情報が社会で共

有される環境は、従来の情報の発信者と受信者の枠

組みに大きな変化をもたらしている。情報化は同時

にグローバル化と連動している。全世界の情報格差

は縮小しそれに伴い事業機会は海外、それは先進国

のみならず発展途上国まで拡大している。このよう

な事業環境の変化は、従来とは異質の課題に直面す

ることになる。課題が明らである場合はまだ良い方

だ。課題すら捉えきれないような状況にも直面する

ことになる。このような状況においては、従来の思

考枠組みでは、課題すら捉えることができない、あ

るいは課題が捉えられても、有効な解決を提示でき

ない状況に陥る可能性がある。このような、不確実、

不透明の中に可能性を見出し、新たなイノベーショ

ンに結びつけるには試行錯誤が伴う。 
 
■インサイト（創造的瞬間）と仮説思考 
経験をもとに仮説を立案し、仮説をデータによって検

証する。市場のニーズを確定し戦略を立案する仮説検

証型の行動を取り入れた経営を「実証主義的経営」と呼

ぶ。実証主義的経営は、市場志向の経営であり、優れ

た行動である。しかし万能ではない。ニーズが多様化し、

環境の不確実性が増す状況においては、実証主義的

経営では捉えきれない市場が生まれてくる（石井 2009)。

その限界の1つとして、石井（2009)は、見えない何かを

見通す力が軽視されることをあげる。新たな市場を切り

開く場面の主体者の経験には、新たな切り口が見えた

瞬間があると言う。そしてそのような、創造的瞬間は「ビ

ジネスインサイト」と呼ばれる（石井 2009）。 

この創造的瞬間は、従来の延長線上とは異なる可能

性を発見する上で重要な役割を果たす。イノベーション

は既存の要素の組合せであり（シュムペーター 1926）、

この組合せの新しさがイノベーションにつながる。組合

せの新しさの実現には、直感が重要な役割を果たすこ

とが近年指摘されている（ダガン2007、石井 2009、水

越2014）。直感には、戦略的直感と専門的直感が存在

する（ダガン 2007）。既知の領域で問題をパターン化し

て処理する時に発揮されるのが、専門的直感である。一

方、未知の領域では従来のパターンにあてはまらない

ため、時間をかけて最適解を長期間かけて探索する。こ

こで発揮されるのが、戦略的直感である。ここでは従来

にない組合せが生まれる可能性が高い（ダガン 2007）。

デザイン思考は戦略的直感を活かす思考法であり、従

来のマーケティング発想は専門的直感を活かす思考法

であると言える。ダガン（2007）は、2つの直感は個々の

人々が有していると指摘する。デザイン思考、マーケテ

ィング発想を組み合わせることにより、人の持つ能力を

引き出すことにつながる。 

 

■5つのステップ 
デザイン思考では、デザイナーではない人々がデ

ザイナーの思考を活用し、日常的に試行錯誤をうま

く行うためのプロセスが示されている。このプロセ

スは図１に示すような５つのステップに区分される。

５つのステップは、エンファサイズ（共感）、ディ

ファイン（課題定義）、アイディエイト（課題解決）、

プロトタイプ（試作）、テスト（検証）である。エン

ファサイズはニーズを発見するステップである。このステ

ップだけでニーズを発見することを負わせないところが、

デザイン思考の特徴でもある。ニーズの発見は、インサ

イトに依存する。つまり事実の中から有益な情報に気づ

き、その情報に顧客ニーズにつながる意味を見出す、

ニーズの解決につながるアイディア、アイディアを実現

する具体的方法を生み出す創造的活動が必要となる。 

デザイン思考は、このようなインサイトは、5つのステッ

プの様々な場面で発生するようにプログラムが設定され

ている。 

例えば、エンファサイズ（共感）のステップでは、現場

での観察（狭義の観察に加えて、聞き取りを行う、体験

することが含まれる）。また、ディファインの場面では、エ

ンファサイズにおいて発見された多様なインサイトから

有線順位づけ、あるいは相互の組合せの中から有望な

ニーズを設定する。ニーズを解決するアイディアを生み

出すアイディエイトのステップでは、効果、実現可能性、

収益性の観点から多様な可能性を探る必要がある。デ

ザイン思考の特徴の一つである、プロトタイプでは、実

際に手元にある素材を組み合わせて現物化を通じた現

実化を行う。最後はプロトタイプを使ったテストである。 

 

 
出所：http://dschool.stanford.edu/ 

 
 

４．デザイン思考とインサイト（創造的

瞬間） 
 
■デザイン思考の構造と考察の枠組み 

デザイン思考は、デザイナーではない人々、例え

ば、ビジネスパーソン、エンジニアなどがデザイナ

ーの思考を活用し、日常的に試行錯誤をうまく行う

ためのプログラムである。そして「早く失敗し早く

学ぶ」ことを通じて、新たな市場の手がかりとなる

顧客を理解する。その手がかりは、活動の中で生ま

れるインサイト（創造的瞬間）にある。先の５つの

ステップにおいて、どの段階でもインサイト（創造

的瞬間）が生まれる可能性がある。従来型のアプロ

ーチと比較すると、インサイトが生まれやすくなる
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と考えられる。 

本研究では、デザイン思考の特性を調査し、実際

に活用することを通じて、以下の4つの思考特徴を抽

出した。 

①ビジュアル思考 

②チーム思考 

③拡散と収束思考 

④対象顧客の選択 

 

次に、この４つの特徴について、その概要を確認

し、インサイト（創造的瞬間）の関係について考察

を行う。 

 

■ビジュアル思考 

ビジュアル思考である。ビジュアル思考とは、表

現、コミュニケーションに視覚的表現を積極的に用

いることである。ここで言う視覚的表現とは5つのス

テップにも含まれるプロトタイプに加え、イラスト、

写真、動画、マインド・マップ、ストリーボードを

指す。ビジュアルは言葉、数字では難しい機能的要

素と感情的要素を同時に表現できる特徴を持ってい

る（ブラウン 2009） 。この特性を活かして試行錯

誤における頭の中にある複雑かつ曖昧な情報の表現

とその共有を促進する。この表現の多様性によって

共有が促進され、インサイト（創造的瞬間）の促進

につながる可能性がある。 

 

■チーム思考 

チーム思考である。デザイン思考ではチームによ

って活動を行う特徴がある。チームの編成は専門の

異なるメンバー、問題発見・解決の能力の異なるメ

ンバーによって編成される。例えば、医学、電気工

学、マーケティングを専門とするメンバーの組合せ

や、調査に関する能力、プロトタイプとして形にす

る能力、全体のとりまとめ能力の組合せによってチ

ームを編成する。同じ現場において同じ事実に直面

しても異なる専門知識や能力を持つメンバーでは、

気づく内容に違いが生まれる。この気づきの多様性

が新たなインサイト（創造的瞬間）の促進につなが

る可能性がある。 

 

■拡散・収束の思考 

一般にビジネスの日常業務は収束的思考が求めら

れる。既知の顧客に対する課題を発見しその解決に

向け具体的製品、サービスとして収束させる。一方、

新規事業、スタートアップでは、潜在顧客の発見と

課題を広く探索する必要がある。また課題の解決に

は従来の延長線上にないアイディアが求められる。

この場合に必要となるのが従来の思考から離れ、多

様な視点を提示する拡散思考である。 

一般にビジネスの日常業務は｢収束思考｣が求めら

れる。特定の顧客の課題を発見しその課題を解決す

る製品、サービスを開発する。課題を特定化しその

解決に向けた１つの具体的製品、サービスとして収

束させる。一方、市場創造を目的とする場合では、

課題の発見することが求められる。同時に新たな課

題の解決には、従来の延長線上にはない新たなアイ

ディアが求められる。この場合に必要となるのが｢拡

散思考｣である。デザイン思考では、場面に応じて、

拡散と収束を切り替えながら新たな課題発見、価値

創造、そして具体的な製品・サービス、事業モデル

への実現に結びつける。意図的に拡散モードを組み

込むことがインサイト（創造的瞬間）の促進につな

がる可能性がある。 

 

■対象顧客の選択 
戦略的直感を導くため、デザイン思考では、取り組む

対象は、エクストリーム・ユーザーである。エクストリーム・

ユーザーとは、既存の製品、サービスが対象としてない、

それらでは充分な満足を提供できない人々を対象とす

る。例えば、経済水準が低い地域や子供や障碍を有す

る人々もそれにあたる。あえて既存の思考枠組みが使

用できない対象を選択することによって。マインド・セット

を引き出し、新たな思考枠組みの創造が生まれ易い状

況をつくり出すのである。）（ダガン 2007 p.4） 
従来のマーケティングアプローチを、顧客満足を

中心としたアプローチとすると、デザイン思考は、

顧客創造型のアプローチとして位置づけられる。顧

客満足型のアプローチの中心は STP を中心とした

行動を展開する。既存の顧客を細分化し、その中か

ら標的顧客（メインストリーム・ユーザー）を選定

し、標的顧客に対する意味のある差を生む出すこと

が求められる。そのため顧客満足型のアプローチは、

ボリュームのある社会の中心的な顧客が対象となる。

デザイン思考では、既存顧客の中でも小規模あるい

は非顧客を対象とするアプローチである。 
顧客満足型のアプローチは、既存の顧客すなわち

見えている顧客に対する方法である。一方、不透明、

不確実性が増した多様な社会においては、既存の顧

客以外にも新たな市場の可能性を探る方法が求めら

れる。その場合の対象選定がインサイト（創造的瞬

間）に促進につながる可能性がある。 
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