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第２章 人間中心視点からの方法論  

 
2.1 人間中心設計 

製品デザイン開発の変遷から考えると、家電の三種の神器に代表される、造れば売れるプロ

ダクトアウトの時代では、技術主導で、デザインの主体は造形的なスタイリングデザインであ

った。そして、1970 年代後半から、ユーザーニーズに適合した製品でないと売れないマーケッ

トインの時代が到来し、ユーザー視点のデザインが求められはじめた。これは、技術的価値中

心からユーザーニーズやデザインという情報的価値へと移行がはじまったことを意味した。さ

らに、モノあまりの時代に入ると、ユーザーの潜在的ニーズの掘り起しがはじまり、市場調査

単独ではユーザーニーズが求められなくなると、各企業からデザインによる生活提案が盛んに

発表されるようになった。つまり、商品開発において、ユーザーという総合的な人間研究がは

じまったのである。その研究のひとつの方法論として感性工学が誕生した。 
感性工学を提唱した長町三生は、ベルトコンベアーの非人間的な作業に対する考察から人間

性尊重の有名なセル生産方式や自動車製造ラインのドアレスラインなどの提案と実践というよ

うに、人間中心設計を貫いてきた。その帰結として感性工学が位置づけられる。 
コンピュータ科学が発展すると、長町らは、上記の「人間行動の観察」から「人間心理の観

察と解析」へと方法論が移行してきた。しかし、その背景に流れるのは、あくまでも人間中心

設計の考え方である。この考え方は、今後も感性工学や感性デザインの分野でも継承される。

そこで、本研究は、人間の推論をベースにしたデザイン評価の考え方を展開した人間の認知評

価構造（第１章５節）の視点から、ラフ集合の適用研究を行った。その詳細について、次に解

説する。 
なお、適用研究の結果、ラフ集合の考え方は創造性と関係するデザインコンセプト策定にも

貢献することできることが判明した。その策定法も事例研究を通じて提案した。 
 
2.2 デザイン評価の考え方 

企業での代表的なデザイン評価は、まず、図 2.1 に示すデザインプロセスのように、最終デ

ザイン案を選考する評価会議（図 2.1 右下 A）と、次に、その市場導入後に、自社製品デザイ

ンのユーザー評価と競合他社の各製品と関係を調査分析するデザイン評価（図 2.1 右上 B）、そ

して、該当製品群の中での高い評価の製品デザインが明確になると、その製品の具体的デザイ

ン処理や造形（形態）を調査分析するデザイン評価（図 2.1 左上 C）がある。さらに、これら

の情報を踏まえて、デザイン部門では次の新製品のデザインコンセプトが策定され、新しいデ

ザイン案が制作され、はじめに戻って前述のデザイン会議（A）へとスパイラルサイクルのよ

うに繋がって行く流れとなる[1]。 
 以上のデザインプロセスを概念的なモデルで説明すると、まず、図 2.1 の中の A と B に示す

ような順方向の評価（順評価：{W・H}→｛E}、但し、W；重視度、H；評価値、E；総合評価）

と C に示すタイプの逆方向の評価（逆評価：｛W｝←{H, E}）の２つの関係がある。この関係を

概念的に図示したのが図 2.2 で、順評価はスケッチやモックアップなどから最も高く良いデザ
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インを選択する（総合）評価のタイプである。一方、逆評価とはすでに市場やデザイン部門内

で評価が存在する場合、製品やスケッチの具体的にその評価に大きく寄与するデザイン処理を

求めるタイプである[1][2]。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 2.1 デザインプロセス 

 
 この２つの概念的な評価モデルについて、具体的に説明すると、まず、前者の順評価は、例

えば、「スリムだ」や「手になじみそうな造形」、「大画面で見やすい」などの具体的な製品に対

する評価項目の内容から、抽象的な評価結果、つまり、デザインのひとつの目標である「女性

ユーザーに好まれそうだ」ということを導き出すデザイン評価である。言い換えると、ターゲ

ットユーザーである女性層に受け入れられる、スケッチ・モックアップなどのデザイン案をど

のように評価して、その目標に最も適合したデザイン案をいかに選ぶかというデザイン評価で

ある。従来は担当デザイナーや責任者など間の審議を経て総合的な判断で定性的に評価されて

きたが、より客観的にするためには、具体的に女性層がどのような視点で気に入るかという掘

り下げた分析と考察が必要になる。そのためには、数理的な手法（多属性効用ルールや AHP
法、評価項目間の交互関係を加味できるファジィ理論の中のファジィ測度など）が用いられて

いる。 
 この順評価は、主に具体的な内容から抽象的な内容を求める評価であったが、例えば、「女性

ユーザーに好まれている」という抽象的な評価結果から、そのデザインの特徴は「スリムで」、

「手になじみそうな造形」で「大画面で見やすい」等の具体的な評価項目を、ユーザーに対す

る調査にもとづいて、逆読みする逆方向のデザイン評価が逆評価である。実際に、ユーザーだ

けでなくデザイナーも市場の製品を店頭で観察して、このような逆読みを行いデザインの知識

として活用している。つまり、デザイン設計の知識となるデザイン評価である。ここで用いら
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れている手法として、重回帰分析や数量化理論Ⅰ類・Ⅱ類、コンジョイント分析などがある。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
図 2.2 順評価と逆評価の関係 

 
 

2.3 設計知識の獲得とラフ集合 

前節で逆評価はデザイン設計の知識となると述べたが、この考え方がデザイン視点の感性工

学の手法（感性デザイン）の基本のひとつとなるものである。具体的に述べると、感性デザイ

ンで多く用いられている考え方は、感性ワードを形態要素に関係付けることである。このこと

で、デザイン設計に使える知識となる。例えば、腕時計の開発で都会的という感性ワードを実

現するには、「やや小さめの丸形の外形で短針と長針が直線」などと具体的に形態要素（認知部

位）に還元できると極めて有益である。 
そこで、まず、感性ワードについて考えると、図 2.3 の感性ワードの構造に示すように、感

性ワードは、下位から角張ったなどの「認知」から高級感などの「イメージ」、そして楽しいな

どの「態度」という階層関係（パーソナルコンストラクト理論の人間の認知評価構造）がある

[3]。なお、ここで用いる「態度」とは、例えば、「好き」というような、その評価の個人差が

大きいものを示す。「イメージ」は、心の中に思い浮かべる姿や情景と辞書にも書いてあるよう

に、例えば、「女性的」というようなイメージは、多くの人がある程度その姿を思い浮かべるこ

とができる。そのため、その姿を持たない「態度」と比較すると個人差が小さくなる。そして、

角張ったというような「認知」のレベルになると、ほとんどの人が同じように理解するため、

個人差はほとんどなくなる。このように、この階層関係は上位から下位にかけて個人差が少な

くなっていく特徴をもっている。したがって、「態度」から直接的に「認知」のレベルとの関係

を解くよりも、中間に「イメージ」が入ることによって、その関係分析の精度が高くなると筆

者らは考える。 

モノ
総合
評価

製品、スケッチ
モックアップ等

どのデザイン案が最も
高い評価のデザインか？

デザイナー
ユーザー等

モノ
総合
評価

製品、スケッチ
モックアップ等

市場で好評のデザインは、
具体的にどんなデザイン
処理や造形（形態）か？

デザイナー
ユーザー等

（順評価）

（逆評価）



 19

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 2.3 人間の認知評価構造 

 
例えば、腕時計のユーザー層にとって、上位に位置する「かっこいい」という態度を求める

ためには、「カジュアルで個性的な」イメージが寄与していると分かれば設計の知識となる。そ

して、「カジュアル」なイメージを実現するためには、角張ったシンプルなデザイン処理を施せ

ばなどと、それらを求める認知レベルでの方法があれば、さらに具体的な設計知識となる。認

知レベルでの角張ったという形態要素は左右対称の矩形でなどと、どんどん下位に関係付けが

展開できればデザインや設計の有効な情報となることは確実である。 
但し、図 2.3 の階層関係はすべての製品について適用できるわけではない。製品によっては

イメージを持ちにくいものもあるが、家電品のような成熟した製品のように感性的な傾向をも

つ製品には用いることができると考える。もちろん、このような上位から下位への関係付けは

デザイナーや設計者が頭の中で行っている行為そのものである。それらを個人のレベルでなく

設計方法論の立場から明らかにしようというのが感性デザインの考え方である。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 2.4 設計の知識獲得の流れ 
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この感性デザインの考え方の手法的な流れを、図 2.4 のフロー図でもう一度確認すると、ま

ず、若い男性が好きなのはカジュアルで個性的かつシンプルなイメージのデザインであるとい

う関係を重回帰分析で求める。そして、そのデザインのカジュアルなイメージは自動車の車高

が高く車幅の狭い形態要素をもったデザインという関係は、数量化理論Ⅰ類やⅡ類で求めるこ

とができる。 
しかし、感性デザインで用いられている主な手法としては、項目間が独立（無関係）してい

るという線形式の多変量解析である。しかし、人の持つ感性は、従来の工学的な分野と異なっ

て、説明しようとする項目間（変数または属性）が少なからず関係のあるものになってしまい、

したがって重大な多重共線性の問題が生じる。それに対応できる考え方として、ニューラルネ

ットワークや遺伝的アルゴリズムなどの非線形式の手法が開発されてきているが、それらはブ

ラックボックス手法という短所をもつ。今日、その中で唯一のグラスボックス手法であるラフ

集合を用いる方法[4]が、集合論であるため人間の考える構造と近いことも遠因として、特に注

目されてきている。 
ラフ集合が非線形な特徴をもつということ以外に、歓迎されているもう一つの理由に、サン

プル数と変数（属性）の数の制限がないことが挙げられる。実際に商品の調査分析を行うとき

に、多くのサンプルを収集することはとても困難である。そのためこれまでは、かなり古い製

品まで分析の対象にしてサンプルを集めるということを行っていた。企業のデザイナーや設計

者は、売られている比較的新しい製品の中から判断して製品開発しているのが普通であり、よ

り現実に即した分析がラフ集合ではできることになる[5]。 
この現状分析としてのラフ集合の分析結果は、マーケティング分野にも適用が可能である。

その適用研究として、第３章の「音楽 CD プレーヤ」と第 4 章の「携帯電話の男女差」の研究

を行った。また、知識獲得として、第 5 章の「木目の研究」と第 9 章の「ユーザビリティ評価」

の研究を行った。 
ところで、以上に述べた考え方から、開発対象の製品に対するユーザーの認知評価構造が得

られても、その結果をそのままデザインしても魅力的な製品デザインにならない。分析結果は

あくまでも現状の製品群の特徴を示しているだけであって、そこには創造性は加味されていな

い。そこで、必要になってくるのが、この現状分析を基にしたデザインコンセプトの策定とな

る。第 6 章から第 8 章及び第 10 章の適用研究で、デザインコンセプトによるデザイン提案に

ついて研究を行った。 
なお、これを長町教授の言葉を引用すると、分析結果の「データの読み込み」に相当する。

また、上記のデザインコンセプト策定手法について次節で概説する。 
 
2.4 デザインコンセプトの策定手法 

製品デザインの開発において、どのようなデザインを行うかの方針を決めるのがデザインコ

ンセプトである。デザインコンセプトの策定法は、現状調査の結果をもとに関係者の多くの審

議で決められるという定性的な方法が一般的である。また、その策定法の定量的な研究はほと

んどない。今日では、多変量解析によるプロダクトマップなどを用いて現状調査を定量的に解
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析し、競争他社分析や顧客分析を行うことも行われている。 
しかし、その方法は現状調査の精度を上げるためであり、デザインコンセプトの策定の資料

になるが直結する方法とはいえない。 
そこで、筆者らは、その策定法の定量的な方法の試みとして、（１）他社との競争関係を前提

としない策定法：デザイン開発しようとする製品に関する人間の認知的な評価構造を明らかに

することによって、デザインコンセプトを策定する方法、さらに、（２）他社との競争関係を前

提とした策定法：現状調査の結果をデザインコンセプト策定に用いることのできる情報（デザ

イン要件）の顕在化とその整理法としてのデザインコンセプト策定のためのポートフォリオ分

析法についても提案している。    
（1）他社との競争関係を前提としない策定法 

他社との競争関係をほとんど考慮にする必要のない商品の場合、例えば、ニッチな商品、多

品種少量生産の商品、プロダクトライフサイクルでの導入期の商品や、トップメーカ（１位）

の商品など、この場合、差別化という考え方よりも、新しさの視点が強く求められる。したが

って、現状の商品に対する評価構造から、より新しさを求める方法が考えられる。 
この評価構造の考え方は、前章で述べたユーザーである人間が製品に対して持っている認知

的な評価構造に基づく。この評価構造からデザインコンセプトを策定する具体的な方法は、ま

ず、多変量解析などを用いて、現状の対象ユーザーの階層的な評価構造を求め、その現状の評

価構造を、図 2.5 に示すように、中位のイメージの重視度の順位の変更やそれらの強調、他か

ら新しいイメージを追加するなどで評価構造を変更するという策定法である。ただし、それら

をどのように変更するかはデザイナーの創造的な行為となる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 2.5 評価構造の変更によるデザインコンセプト策定 
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評価構造のイメージと認知部位の関係分析から、それらを求めることができる。例えば、高級

感が差別化イメージの場合、高級感に強く寄与する認知部位が得られるので、その具体的な認

知部位を考察することで造形コンセプト（図 2.7）を策定することが可能である。つまり、こ

の評価構造による策定法は、上位のデザインコンセプトと下位のコンセプトの策定に用いるこ
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とができる利点がある。但し、この策定法はスタイリングに関するデザイン範囲という制約が

ある。 
（2）他社との競争関係を前提とした策定法 

デザインコンセプト策定には、製品に関する「デザイン要件」を顕在化し、さらに、デザイ

ンコンセプトを策定しやすくなるように整理し、その中で策定に重要な項目を抽出する必要が

ある。デザイン要件の顕在化には、多変量解析などを用いた市場調査や技術調査などの分析結

果やデザイナーや企画関係者が蓄積した経験や知識から審議を経て求める方法が一般的である。 
この得られた情報を分類･整理するときの分析視点は、まず、どの製品にも求められる要件と

今デザインしようとしている製品だけに求められる要件とを区別する視点である。もう一つは、

ユーザーによって意見の違いがない要件と意見の違いがある要件とを区別する視点である。こ

の２つの視点を図表にすると、図 2.6 に示す４つの要件（ポートフォリオ）が得られる[6]。し

たがって、他社との競争関係を前提としたデザインコンセプト策定に関する情報は、基本的に、

この４つの要件に振り分けられる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

図 2.6 ポートフォリオ（デザイン要件の分類） 

 
この図を考察すると、デザインコンセプト策定に直接的に関係するのは、当該製品だけに求

められ、ユーザーの意見に違いがある選択要件である。つまり、一般的な差別化の要件である。

この要件の内容は、現状調査結果から他社との競争分析を行い、明確な差別化できる項目を抽

出することで得られる。また、固有要件もデザインコンセプト策定に関係する。一般的には技

術的な項目である。例えば、デジカメの解像度の数値が現状の他社よりも大きな値になるなど

である。この固有要件で、デザインに関しては人間工学的な項目となる。例えば、使い勝手が

複雑な携帯電話で、現状よりも使いやすいインタフェースデザインのアイデアはデザインコン

セプトになる。 
一方、図 2.6 の下半分は、これまでは、デザインコンセプト策定には使えない要件であると
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考えられてきた。しかし、企業との事例研究から、この２つの要件もデザインコンセプト策定

に重要な役割を果たすことが分ってきた。態度要件とは、例えば、携帯電話の二つ折りや一体

型、フリップ型などのデザイン項目である。この態度要件が、インターネット接続の携帯電話

の登場で大画面表示が必須の条件となると、二つ折りでないと売れないという状況が発生した。

つまり、二つ折りのデザインが基本要件になったことを意味する。この場合、デザインコンセ

プトに二つ折りの項目を含めることが必要になる。 
また、他社のコンセプトの追随をする市場環境の場合には、態度要件の考察もデザインコン

セプト策定に必要になる。例えば、競合他社の高級感というデザインコンセプトを取り込んだ

方がゲーム理論的な利得が高いと判断されるときは、この追随戦略が採用される。このように、

他社との競争関係を前提としたデザインコンセプト策定のためには、図 2.6 のすべての要件に

ついて考察することが求められる。なお、提案の方法は、デザインコンセプト策定だけでなく、

図 2.7 に示すように、その上位の商品コンセプトや技術視点の製品コンセプト策定にも用いる

ことができる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
図 2.7 各種のデザインコンセプトの階層的関係 
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