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要　旨

　アントレプレナーシップの研究分野において、事業機会の認識は幅広く研究されてきた

が、連続起業家（Serial entrepreneur）がどのように事業機会を認識するのかについてまだ

十分に検討されてこなかった。本稿では、創造的認知アプローチの論点に基づき、連続起業

家がどのように事業機会を認識しているのかを明らかにする。

　本研究は複数の事例のリサーチデザインを用い、連続起業家の事業機会の認識のパターン

を調査してきた。その結果、連続起業家の事業機会の認識において、創造的認知を組み合わ

せて使われていることを明らかにした。さらに、1回目の事業機会の認識は 2回目の事業機

会の認識に影響することを示した。

1.　はじめに

　「事業機会の認識」（Opportunity recognition）というのは、アントレプレナーシップの研

究分野における中心的なテーマの一つである（Dyer, Gregersen and Christensen, 2008）。事

業機会の認識の研究は多岐にわたっているが、その中でも個人の属性や認知のプロセスと

いった起業家の認知から事業機会の認識を探求する研究は多くあげられる（1）。個人の属性

に注目する研究において、起業家の既存知識（Shane, 2000）や認知枠組み（Baron, 2006; 

Gaglio, 1997; Gaglio and Katz, 2001）が豊富であればあるほど、より多くの事業機会が認識

できると主張されている。しかし、これらの研究には限界がある。それは個人がいかにして

実際に事業機会を認識するのかという観点が抜け落ちているのである（Baron, 2007）。連続

起業家（Serial entrepreneur）を対象とした研究でも、同じく個人の属性を重視し、初めて
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───────────
（1） 「認知」と「認識」が日本語では似ている概念であるが、英語では異なる単語である。認知は「Cognition」

であり、認識は「Recognition」である。英英辞典ロングマンによると、Cognitionとは、知る、理解する、

学習するプロセスである。一方、Recognition とは、真実又は重要であるものを理解し、受け入れる行

動である。本文では事業機会の認識（Opportunity recognition）と創造的認知アプローチ（Creative 

cognition approach）の組み合わせで使い分けている。
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の起業家より連続起業家のほうが事業機会をより多く認識できると主張されているが

（Baron and Ensley, 2006; Ucbasaran, Westhead and Wright, 2009）、連続起業家がどのよう

に事業機会を認識できるのかはまだ明らかにされていない。連続起業家の一回目の事業機会

の認識の経験が、二回目の事業機会の認識にどのように影響するのかについてもまだ明らか

にされていない。

　個人の属性に注目するアプローチ以外では、Finke, Ward and Smith（1992）が提唱する

創造的認知アプローチ（Creative cognition approach）があげられる。このアプローチでは

既存知識そのものではなく、それを活用した認知プロセスに焦点が当てられている。知識の

内容や量より、むしろその活用の方法が事業機会の認識に役立つとした点がその特徴と言え

る。しかし、創造的認知を応用した経営学の先行研究（Martin et al., 2015; Ward, 2004）

では、新商品のアイディアやビジネスモデルイノベーションが研究対象とされているが、連

続起業家については言及されていない。そのため、本研究の目的は、連続起業家は事業機会

の認識において、創造的な認知がどのように使われているのかを明らかにすることである。

　本研究は事例研究の方法論（Eisenhardt, 1989; Yin, 1994）に従い、複数の事例のリサー

チデザインを用いた。調査対象としては、株式会社ビズリーチの南壮一郎氏をはじめ、2つ

以上の事業を創造したことがある連続起業家の事例を 6つ取り上げる。インタビューや起業

家の著書からデータを収集し、連続起業家の事業機会の認識のパターンを調査する。

　本研究の学術的な発見は 2つある。まず、連続起業家の事業機会の認識において、創造的

認知を組み合わせて使われていることを明らかにした。次に、1回目の事業機会の認識は 2

回目の事業機会の認識に影響することを示した。一方、実務への貢献としては、起業家は本

稿で提示された創造的認知を活用することによって、今後、より多くの事業機会の認識に役

に立つと考えられる。

2.　先行研究のレビュー

2.1　事業機会の認識

　事業機会の認識とは、潜在的経済価値をもたらすビジネスアイデアは、特定の個人によっ

て認識されるプロセスである（Baron and Ensley, 2006; Kirzner, 1979; Shane, 2003）。

Shane and Venkataraman（2000）の論文以降、アントレプレナーシップの研究において事

業機会という概念が重要視され、幅広く研究されている。

　その中でも、起業家の認知から事業機会の認識を探求する研究も多くある。特に、個人の

属性や個人の認知プロセスに注目する研究がよく知られている（Davidsson, 2015; Shep-

herd, 2015）。個人の属性に注目するアプローチでは、事業機会を認識するには、機敏さ

（Gaglio and Katz, 2001; Kirzner, 1979）や、既存知識（Shane, 2000; Shepherd and DeTi-
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enne, 2005）、認知の枠組み（Baron, 2006; Gaglio, 1997; Gaglio and Katz, 2001）などの個

人の属性が重要だとされている。すなわち、個人が既存知識や認知的枠組みを蓄積すればす

るほど、他人より事業機会を認識できるのである。連続起業家の事業機会の認識の研究でも、

同じく起業家個人の属性が重視され、初めての起業家より、経験がある連続起業家のほうが

事業機会をより多く認識できると主張されている（Baron and Ensley, 2006; Ucbasaran, 

Westhead and Wright, 2009）。しかし、このアプローチでは個人がいかにして事業機会を認

識するのかについて詳しく言及されなかった。

　一方、個人の属性に注目するアプローチ以外、事業機会の認識に役に立つアプローチがあ

げられる（Dimov, 2007）。それは認知心理学の研究者たちによって提唱される創造的認知ア

プローチ（Creative cognition approach）である（Finke, Ward and Smith, 1992; Ward, 

2004）。このアプローチでは既存知識の活用が重視され、アイディアを創出する際の認知プ

ロセスが実験などから認知心理学の分野で検証されている。Ward（2004）は、これらのプ

ロセスを、類推、概念の結合、および問題の明確化といった 3つの認知のプロセスに整理し

ている。これらのプロセスはアイディアを効率的に創出することに有効であると示唆されて

いる。次項で詳しくこの三つの認知プロセスについて説明していく。

2.2　創造的認知による事業機会の認識

2.2.1　類推（Analogical reasoning）

　類推とは、よく知っているドメインから新しいドメインへの構造化された知識の投射であ

ると定義されている（Gentner, 1983）。Dunbar（1997）により、遠いドメインの間の類推

は稀だが、新しい発見を導くことができることが判明した。類推は、アイディアの創出だけ

でなく、経営学にも幅広く応用されている（Cornelissen and Clarke, 2010; Gavetti, Levin-

thal and Rivkin, 2005; Gavetti and Rivkin, 2005; Grégoire, Barr and Shepherd, 2010; 

Grégoire and Shepherd, 2012; Martins, Rindova and Greenbaum, 2015）。

　Martins et al.（2015）では類推は主に次のように行うとされている。まず、特定の機会

や問題としてのターゲット（target）とターゲットの類似物としてのソース（source）を選

定する。次に、ターゲットとソースの構造を比較し、ターゲットのコンテクストで価値創造

を実現できるソースの要素を考える。そして、ターゲットにその要素を取り入れる。最後に、

ターゲットのコンテクストに適合させるために、ソースを修正する。

　井上（2012）は類推を遠い世界からの模倣として議論している。井上（2012）によると、

遠い世界からの模倣によって革新的な事業創造ができるとされる。遠い世界からの模倣とい

うのは、異業種、海外、過去などの遠いところからインスピレーションを得て、自社の独自

の仕組みを構築するような模倣である（井上，2012）。

　井上（2012）では遠い世界の模倣を三つのレベルに分けている。まず、海外、異業種、
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過去ですでに行われた事業を自分の世界にそのまま持ち込んで、自分の世界で一番手となる

というレベルである。一番手になったことで新奇性が生まれ、革新的な事業創造になるので

ある。二つ目は、遠い世界の事業を自分の世界にそのまま持ち込めなかったら、状況に合わ

せて作り替えたり、新しい要素を付け加えたりして、事業の新しさを生み出すというレベル

である。三つ目は、トヨタ自動車の大野耐一氏がスーパーマーケットからヒントを得られた

ように、遠い世界と自分の世界との共通性を見出し、新しい発想を得るというレベルである

（井上，2012）。

2.2.2　概念の結合（Conceptual combination）

　概念の結合とは、別々に分かれている既存の概念が一つのユニットに併合された認知のプ

ロセスである（Finke et al., 1992; Martins et al., 2015; Ward, 2004）。結合された概念の数

や結合の手順は一定ではない（Martins et al., 2015; Ward, 2004）。そして、新奇性は概念の

新しさではなく、概念を組み合わせることによって生まれると考えられている。特に、似て

おらず、異なる概念の結合は有効であると示唆されている（Rothenberg, 1979; Ward, 

2004）。

　Martins et al.（2015）では概念の結合は次のように行うとされている。まず、ターゲッ

トと結合できる要素を提供する変更子（modifier）を選ぶ。その変更子をターゲットと比較

し、違いを見つける。そして、ターゲットを変えられる変更子の要素をターゲットと統合し、

新しい概念を生み出す。最後に、ターゲットのコンテクストに合致させるため、変更子を調

整する。

　概念の結合と類推を使うには、どこに適用するかというターゲットと、アイデアのもとと

なるドメイン（ソースや変更子）とが必要とされる。この点では共通しているが、その活用

の方法は異なる。つまり、類推は、ターゲットとソースの構造の類似性を見つけることが重

要である一方、概念の結合はターゲットの特性を変えるために、ターゲットと変更子の違い

を発見することが大事である（Martins et al., 2015）。

2.2.3　問題の明確化（Problem formulation）

　人間が創造力を発揮するためには、その前に、問題を定義する必要がある。その上で記憶

を思い出し、関連する情報を探索し、最後に可能な解決策を考え、評価するものだ（Ward, 

2004）。

　多くの認知心理学の研究者たちは、問題をはっきりさせることが創造のプロセスにとって

重要であることを強調している（Csizkzentmihalyi and Getzels, 1971; Runco and Chand, 

1994; 1995）。Mumford, Reiter-Palmon and Redmond（1994）では、問題の明確化が解決策

のオリジナリティと質を高めると主張され、問題の明確化によって幅広い選択肢を考えるこ
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とが可能になるとされている。

　問題は具体的に定義されることがあれば、抽象的に定義されることもある。その定義のさ

れ方によって、アイディアや解決策も違ってくる。問題を具体的に定義すると、その解決策

は顧客にとって親しみやすくなる。逆に、問題を抽象的に定義したら、その解決策の新しさ

が増す（Ward, 2004）。

2.2.4　起業家の経験学習

　Kolb（1984, p.41）は経験学習を、経験の変換を通じて、知識が創造されるプロセスであ

ると定義されている。経験学習の概念は経営学で幅広く応用されいてるが、起業家の事業機

会の認識にも応用されている。Politics（2005）は、起業家は過去の経験から知識や教訓を

得られ、事業機会を認識する能力が高められると主張している。

　成功の経験によって、起業家は次の起業でも同じ行動を行い、既存の知識を深化すること

が多いのに対して、失敗の経験によって、起業家は探索し、新しい行動を取る傾向が高いと

先行研究で示唆されている（Minniti and Bygrave, 2001; Politics, 2005; Sitkin, 1992）。

　Sitkin（1992）は、成功からの学習と失敗からの学習を次のように対照的に論述した。ま

ず、成功は自信と持続性を強化させ、自己効力感を高める。個人は成功したら、自分の能力

と業績に自信を持ち、モチベーションが高められ、満足だと感じられる。そのため、現在の

行動が成功していると、現在の行動を新しいやり方に変えさせるのが難しいのである。また、

新しい行動を取るのはリスクが伴うので、個人はリスクを回避するため、探索の行動を抑え

る。つまり、成功すると、個人や企業はその成功の方程式を続け、現状を維持するのである

（Sitkin, 1992）。

　一方で、Sitkin（1992）では、失敗というのは、現状のどこが誤りであるかを明確にし、

それを変える必要性があることであると示唆している。そのため、失敗こそ学習の必要条件

であると Sitkin（1992）が主張している。失敗によって、以前に見逃した本質的な問題に

目を向けさせ、他の解決策を探させるのである。つまり、成功からの学習とは異なり、失敗

からの学習は現状の改善を促し、探索の行動も促進される。

　このように、起業家の過去の経験は次の起業を影響すると考えられる。そのうえ、成功か

らの学習でも失敗からの学習でも、経験が多ければ多いほど、事業機会の認識の効率が高ま

るのであるとPolitics（2005）が主張している。

3.　調査方法

　近年、事業機会の認識をテーマにした論文が数多く出されているが、定量や実験を行った

実証研究に比べて、事例研究を行った論文が極めて少ない（Davidsson, 2015）。その上、事
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業機会の認識のプロセスに踏み込んだ研究はほとんど見当たらない。本研究では連続起業家

がどのように創造的認知を用い、事業機会を認識するのかを探求するので、事例研究のアプ

ローチ（Yin,1994）は本研究の目的に適していると考える。

　本稿では追試の論理（2）（replication logic）を支える複数の事例のリサーチデザインを用い

た（Gilbert, 2005, Yin, 1994）。まず一つの事例について深く調査、観察し、そして他の一

連の事例を実験として捉え、最初の事例の観察結果を確認や反証する（Yin, 1994）。本稿で

は、リアルタイムに 2つ目の事業を立ち上げるプロセスを追跡できる株式会社ビジネスバン

クグループの浜口隆則氏を最初の事例とし、他の 5つの事例で追試を行った。

3.1　調査対象

　本研究は、6人の連続起業家を取り上げた。調査対象を選別する基準としては、表 1に示

されているように、この 6人の起業家は全員日本人であり、それぞれ 2つの事業を立ち上

げている（3）。その上、この 6人とも大学を卒業し、起業する前に職歴を持ったのである。

さらに、本研究の調査課題が創造的認知プロセスにあることから、技術や特許に依存する事

業ではなく、アイディア創造に依存する事業を立ち上げた起業家を選んだ。

3.2　データソース

　データは主に 2つの情報源から集められた。一次データであるインタビューデータ、およ

び起業家本人の著書を含む書籍、オンライン資料や記事などの二次データである。

　インタビューは株式会社ビジネスバンクグループの浜口隆則氏を対象に行った。この 2回

の事業をどのように立ち上げたのかを確認するために、浜口氏に約 2時間のインタビューを

4回行った（4）。インタビューにおいて、すべてオープンエンドの質問をしていた（Miller, 

Cardinal and Glick, 1997）。インタビュー後すぐに事実と印象をインタビュアーでクロス

チェックし、Eisenhardt（1989）のルールに従って、調査ノートを作成した。

　そして、インタビューにおける振り返りのバイアス（retrospective bias）を軽減するため、

先行研究（Graebner, 2009; Jick, 1979; Leonard-Barton, 1990）に従い、工夫をした。例えば、

───────────
（2） 先行研究（Yin, 1994）によると、追試には二つの種類がある。一つは「事実の追試（lateral replica-

tion）」であり、事例は命題と一致するかどうかを検証する実験である。もう一つは「理論の追試（logical 

replication）」である。これは命題と対立する事例を検証する実験である。本研究では、2種類の追試と

も実施された。
（3） 2 つ以上の事業を立ち上げた起業家もあるが、ビジネスとして、本人が中心的に運営されていた 1回目

と 2回目の事業を取り上げた。
（4） 調査は早稲田大学商学学術院井上逹彦教授、広島大学川瀬真紀特任准教授、株式会社ビジネスバンクグ

ループ社員野田拓志氏、そして筆者が行った。4回のうちに、筆者は 2回参加した。インタビューは録

音し、書き起こしが行われた。すべての音声データと文字データは井上研究室で共有されている。
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インタビューデータをオンラインの公刊資料や浜口氏の著書などの 2次データと照らし合わ

せたのと、現在進行形の調査（浜口氏が 2016 年 4 月にリリースした 2つ目の事業）と振り

返りの調査（浜口氏が 1997 年に始まった 1つ目の事業）を併用し、調査の精度を高めた。

　一方、浜口氏以外の 5人のデータは上述した 2次情報源から収集した。起業家本人の著

書とライターの取材による書籍は合計 7冊、起業家本人の連載コラムやオンラインの新聞記

事などが含まれ、約 100 以上の記事を集めた。

3.3　調査プロセス

　本研究は集められたデータを内容分析（content analysis）で分析する（Krippendorff, 

1989）。内容分析とは、「データをもとにそこから（それが組み込まれた）文脈に関して再

現可能でかつ妥当な推論を行うための一つの調査技法である」と定義されている（Krippen-

dorff, 1989）。Duriau, Reger and Pfarrer（2007）では、内容分析は個人の認知的枠組み、

価値観、態度を理解するには、信頼性がある分析方法であると述べられている。本稿は起業

家の言説の中で、連続起業家の事業機会の認識において、どのような創造的認知が使われて

いるのかを分析するため、内容分析は適切なアプローチだと考えられる。

　本研究のコーディングは、主にWeber（1990）の手順に従う。まず、記録単位（recording 

units）（5）を決める必要があり、本稿では記録単位を文（sentence）にした。次に、コーディ

ングカテゴリーを作る。テキスト分析の専門の辞書をそのまま使うこともできるが、特定な

リサーチクエスチョンに対応できなかったり、欧米の辞書が東洋のコンテクストに合わな

かったりする可能性もある（Weber, 1990）。そのため、本研究では自らコーディングカテ

ゴリーを作ることにした。先行研究に基づき、まず「類推（遠い世界の模倣も含まれる）」、

「概念の結合」、「問題の明確化」といった三つのコードを設定し、そのカテゴリーに基づき、

コーディングする（コーディング結果は表 2参照）。最後は井上達彦教授とクロスチェック

を行い、コーディングの結果について合意を得た。

　それから、Eisenhardt（1989）に従い、浜口氏の事例の観察の結果に基づき、命題を導出

し、先行研究と照らし合わせた。そして、他の 5つの事例のデータをコーディング表に整理

し（Miles and Huberman, 1994）、導出された命題の論理を追試で確認した（表 3参照）。

───────────
（5） 記録単位というのは「内容をある一定のカテゴリーに分類することによって特徴づけられるような、特

定の内容部分」である（Holsti, 1989, p.116; as cited in Krippendorff, 1989）。
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表
1　
調
査
対
象

起
業
家

現
職

学
歴

起
業
前
の
職
歴

1
回
目
の
事
業

2
回
目
の
事
業

業
種
（
6）

会
社
名

設
立
年
度

事
業
内
容
／
事
業
名

現
状

業
種

会
社
名

設
立
年
度

事
業
内
容
／
事
業
名

現
状

浜
口
隆
則
株
式
会
社
ビ
ジ

ネ
ス
バ
ン
ク
グ

ル
ー
プ
代
表
取

締
役

横
浜
国
立
大
学

教
育
学
部
、
ニ

ュ
ー
ヨ
ー
ク
州

立
大
学
経
営
学

部

会
計
事
務
所
、

経
営
コ
ン
サ
ル

テ
ィ
ン
グ
会
社

不
動
産
業

株
式
会
社
ビ
ジ

ネ
ス
バ
ン
ク

19
97

中
小
企
業
を
対
象
に
オ

フ
ィ
ス
を
賃
貸
す
る
サ

ー
ビ
ス
「
オ
ー
プ
ン
オ

フ
ィ
ス（
Op
en
 o
ffi
ce
）」

20
12
年
売

却
専
門
サ
ー
ビ
ス

業 株
式
会
社
ビ
ジ

ネ
ス
バ
ン
ク
グ

ル
ー
プ

20
12
中
小
企
業
経
営
者
向
け

の
経
営
統
合
ソ
フ
ト

「
B
us
in
es
s 
C
oc
kp
it 

A
LL
-IN
」

20
16
年

リ
リ
ー
ス

南
壮
一
郎
株
式
会
社
ビ
ズ

リ
ー
チ
代
表
取

締
役

ダ
フ
ツ
大
学
数

量
経
済
学
部
、

国
際
関
係
学
部

モ
ル
ガ
ン
・
ス

タ
ン
レ
ー
証

券
、
S
-1
ス

ポ
ー
ツ
株
式
会

社

娯
楽
業

東
北
楽
天
ゴ
ー

ル
デ
ン
イ
ー
グ

ル
ス

20
04

プ
ロ
野
球
球
団
東
北
楽

天
ゴ
ー
ル
デ
ン
イ
ー
グ

ル
ス

球
団
に
運
営

さ
れ
て
い
る
サ
ー
ビ
ス
業

株
式
会
社
ビ
ズ

リ
ー
チ

20
09
管
理
職
に
特
化
し
た
課

金
型
転
職
サ
イ
ト
「
ビ

ズ
リ
ー
チ
」

進
行
中

光
本
勇
介
株
式
会
社
ブ
ラ

ケ
ッ
ト
代
表
取

締
役
兼
C
E
O

青
山
学
院
大
学

国
際
政
治
経
済

学
部

オ
グ
ル
ヴ
ィ
・

ア
ン
ド
・
メ
イ

ザ
ー
・
ジ
ャ
パ

ン
株
式
会
社

情
報
通
信
業

株
式
会
社
ブ
ラ

ケ
ッ
ト

20
08

ソ
ー
シ
ャ
ル
・
カ
ー
シ

ェ
ア
リ
ン
グ
・
サ
ー
ビ

ス
「
C
aF
oR
e」

20
14
年
に

運
営
会
社
変

更

情
報
通
信
業

株
式
会
社
ブ
ラ

ケ
ッ
ト

20
10
女
性
靴
を
オ
ー
ダ
ー
メ

イ
ド
で
き
る
通
販
サ
イ

ト
「
S
ho
es
 o
f P
re
y」

20
15
年
か

ら
本
国
本
社

が
運
営

坂
本
孝

俺
の
株
式
会
社

代
表
取
締
役
社

長

慶
応
義
塾
大
学

法
学
部

坂
本
産
業
合
名

会
社
、
山
梨
く

み
あ
い
飼
料
株

式
会
社

小
売
業

オ
ー
デ
ィ
オ
シ

ョ
ッ
プ
「
ユ
ア

ー
ズ
」

19
70

オ
ー
デ
ィ
オ
シ
ョ
ッ
プ

「
ユ
ア
ー
ズ
」

19
73
年
に

倒
産

小
売
業

中
古
ピ
ア
ノ
販

売

19
72
中
古
ピ
ア
ノ
販
売

19
75
年
に

譲
渡

柴
田
陽

エ
ン
ジ
ェ
ル
投

資
家

東
京
大
学
経
済

学
部

マ
ッ
キ
ン
ゼ

ー
・
ア
ン
ド
・

カ
ン
パ
ニ
ー

情
報
通
信
業

株
式
会
社
コ
ー

ド
ス
タ
ー

20
10

バ
ー
コ
ー
ド
価
格
比
較

ア
プ
リ
ケ
ー
シ
ョ
ン

「
シ
ョ
ッ
ピ
ッ
！
」

20
10
年
に

売
却

情
報
通
信
業

株
式
会
社
ス
ポ

ッ
ト
ラ
イ
ト

20
11
来
店
ポ
イ
ン
ト
サ
ー
ビ

ス
の
ア
プ
リ
ケ
ー
シ
ョ

ン
「
ス
マ
ポ
」

20
13
年
に

売
却

柳
井
正

フ
ァ
ー
ス
ト
リ

テ
イ
リ
ン
グ
代

表
取
締
役
会
長

兼
社
長

早
稲
田
大
学
政

治
経
済
学
部

メ
ン
ズ
シ
ョ
ッ

プ
小
郡
商
事

小
売
業

株
式
会
社
フ
ァ

ー
ス
ト
リ
テ
イ

リ
ン
グ

19
84

カ
ジ
ュ
ア
ル
ウ
エ
ア
小

売
店
「
ユ
ニ
ク
ロ
」

進
行
中

小
売
業

株
式
会
社
エ
フ

ア
ル
・
フ
ー
ズ

20
02
野
菜
、
果
物
を
販
売
す

る
事
業
「
S
K
IP
」

20
04
年
に

撤
退

─
─
─
─
─
─
─
─
─
─
─

（
6）
 
業
種
は
総
務
省
の
日
本
標
準
産
業
分
類
（
平
成
26
年
4
月
1
日
施
行
）
の
大
分
類
に
基
づ
く
。
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表
2　
事
業
機
会
の
認
識
に
お
け
る
創
造
的
認
知
の
応
用

起
業
家

1
回
目

の
事
業

経
営
者
の
言
葉

創
造
的
認
知
の
種
類

2
回
目

の
事
業

経
営
者
の
言
葉

創
造
的
認
知
の
種
類

浜
口

隆
則

オ
フ
ィ

ス
賃
貸

会
計
事
務
所
に
就
職
し
て
、
い
ろ
い
ろ
な
社
長
さ
ん
に
お
会
い
し

て
る
と
き
に
、
こ
の
人
た
ち
が
い
な
い
と
駄
目
だ
。
こ
の
人
達
は

増
や
さ
な
い
と
駄
目
だ
っ
て
い
う
ふ
う
に
思
っ
た
ん
で
す
ね
。
そ

れ
で
、
起
業
を
支
援
す
る
事
業
を
始
め
た
い
な
っ
て
思
っ
た
。

経
済
っ
て
段
々
軽
薄
短
小
化
し
て
い
く
じ
ゃ
な
い
。
大
き
な
流
れ

で
見
た
ら
ね
。
だ
か
ら
、
不
動
産
も
軽
薄
短
小
化
し
て
い
く
に
違

い
な
い
。
だ
か
ら
、
今
ま
で
大
き
な
物
が
、
10
0
坪
・
50
坪
で

ま
と
め
て
貸
し
て
い
た
も
の
が
ど
ん
ど
ん
細
切
れ
に
な
っ
て
い
く

だ
ろ
う
な
と
い
う
想
定
が
生
ま
れ
て
、
あ
と
、
時
間
も
長
く
で
な

く
て
、
短
く
な
っ
て
い
く
だ
ろ
う
な
と
。

（
20
11
年
7
月
16
日
イ
ン
タ
ビ
ュ
ー
デ
ー
タ
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

起
業
家
が
少
な
い
と
い

う
問
題
を
明
ら
か
に
し

た
。

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
不
動
産

（
オ
フ
ィ
ス
）

ソ
ー
ス
：
経
済

経
営
統

合
ソ
フ

ト

起
業
支
援
を
し
て
起
業
家
を
増
や
し
た
い
っ
て
考
え
た
と
き
に
、

今
っ
て
、
経
営
し
た
ら
、
な
ん
か
失
敗
す
る
と
か
危
な
い
と
か
っ

て
い
う
神
話
が
、
も
う
定
説
に
な
っ
て
い
る
の
で
。
そ
こ
が
も
う

ち
ょ
っ
と
安
全
に
な
っ
て
、
や
り
や
す
く
な
っ
た
ら
、
起
業
家
が

増
え
る
ん
じ
ゃ
な
い
か
な
っ
て
い
う
の
が
あ
っ
て
、
経
営
を
安
全

に
し
た
い
な
っ
て
い
う
よ
う
な
の
が
あ
る
の
で
。
経
営
者
の
道
具

を
作
り
た
い
な
と
思
っ
て
い
て
。

今
の
世
の
中
で
、
経
営
者
に
道
具
を
提
供
し
よ
う
と
思
っ
た
ら
、

も
う
シ
ス
テ
ム
だ
ろ
う
な
と
思
っ
た
の
で
、
…
、
大
企
業
は

E
R
P
パ
ッ
ケ
ー
ジ
っ
て
い
う
の
で
、
す
ご
い
高
い
お
金
を
使
っ

て
作
れ
て
い
た
も
の
。
そ
れ
を
中
小
企
業
向
け
に
低
い
金
額
で
、

導
入
で
き
る
金
額
で
で
き
た
ら
、
ま
あ
相
当
、
ビ
ジ
ネ
ス
と
し
て

は
非
常
に
有
望
だ
ろ
う
な
と
は
思
っ
た
し
、
そ
う
い
う
経
験
が
あ

る
か
ら
さ
。

（
20
15
年
7
月
29
日
イ
ン
タ
ビ
ュ
ー
デ
ー
タ
に
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

世
間
で
は
起
業
が
安
全

で
は
な
い
と
思
わ
れ
て

い
る
の
で
、
起
業
家
が

な
か
な
か
増
え
て
い
な

い
。

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
中
小
企

業
の
経
営
統
合
ソ
フ
ト

ソ
ー
ス
：
大
企
業
で
使

わ
れ
て
い
る
経
営
統
合

ソ
フ
ト
。

南
壮
一
郎

プ
ロ
野

球
球
団
楽
天
が
所
属
す
る
パ
シ
フ
ィ
ッ
ク
・
リ
ー
グ
で
は
、
放
映
権
収
入

は
ほ
と
ん
ど
期
待
で
き
な
い
よ
う
な
状
況
で
し
た
。
そ
の
よ
う
な

中
で
、
私
た
ち
が
着
目
し
た
の
が
、「
全
て
の
事
業
が
ス
タ
ジ
ア

ム
と
連
動
し
て
い
る
」
と
い
う
事
実
で
し
た
。
…
ス
タ
ジ
ア
ム
を

効
率
的
に
活
用
す
る
こ
と
が
で
き
れ
ば
、
球
団
経
営
も
連
鎖
的
に

改
善
さ
れ
…
放
映
権
収
入
に
代
わ
る
収
益
の
柱
と
し
て
、
こ
の
ス

タ
ジ
ア
ム
ビ
ジ
ネ
ス
を
テ
コ
入
れ
す
る
こ
と
。

ス
タ
ジ
ア
ム
ビ
ジ
ネ
ス
の
本
質
的
な
ビ
ジ
ネ
ス
モ
デ
ル
…
い
わ
ば

「
箱
型
」
ビ
ジ
ネ
ス
の
本
質
と
も
い
え
る
仕
組
み
で
す
…
テ
ー
マ

パ
ー
ク
や
リ
ッ
ツ
カ
ー
ル
ト
ン
な
ど
の
高
級
ホ
テ
ル
、
ま
た
映
画

館
や
航
空
会
社
と
い
う
業
種
と
同
じ
ビ
ジ
ネ
ス
モ
デ
ル
と
見
る
こ

と
が
で
き
ま
す
。
…
他
業
種
か
ら
学
ん
だ
様
々
な
成
功
事
例
が
ヒ

ン
ト
と
な
っ
て
、
楽
天
の
ス
タ
ジ
ア
ム
独
自
の
施
策
や
ア
イ
デ
ア

が
生
ま
れ
る
こ
と
に
な
り
ま
し
た
。

（
南
氏
の
日
経
ビ
ジ
ネ
ス
オ
ン
ラ
イ
ン
の
連
載
コ
ラ
ム
「
激
走
！

ベ
ン
チ
ャ
ー
ス
タ
ジ
ア
ム
～
僕
の
楽
天
イ
ー
グ
ル
ス
創
業
記
」

20
10
年
7
月
14
日
21
日
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

放
映
権
収
入
が
少
な
い

こ
と
と
ス
タ
ジ
ア
ム
が

収
入
に
大
き
く
影
響
す

る
こ
と
を
明
ら
か
に
し

た
。

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
ス
タ
ジ

ア
ム
の
ビ
ジ
ネ
ス
モ
デ

ル ソ
ー
ス
：
テ
ー
マ
パ
ー

ク
、
ホ
テ
ル
、
映
画
館

な
ど
の
異
業
種
の
ビ
ジ

ネ
ス
モ
デ
ル

管
理
職

に
特
化

し
た
課

金
型
転

職
サ
イ

ト

既
存
の
転
職
サ
イ
ト
を
分
析
し
て
い
た
と
こ
ろ
、
現
状
の
転
職
サ

イ
ト
で
は
解
決
で
き
な
い
問
題
が
あ
り
ま
し
た
。
…
管
理
職
な
ど

の
年
収
が
高
い
人
材
に
関
し
て
は
、
初
め
か
ら
選
択
肢
と
可
能
性

が
限
ら
れ
て
し
ま
っ
て
い
た
の
で
す
。

転
職
サ
イ
ト
を
調
べ
て
い
く
う
ち
に
、
一
つ
似
た
よ
う
な
ビ
ジ
ネ

ス
モ
デ
ル
が
あ
る
こ
と
が
分
か
り
ま
し
た
。
賃
貸
物
件
を
扱
う
不

動
産
業
界
で
す
。

（
南
氏
の
日
経
ビ
ジ
ネ
ス
オ
ン
ラ
イ
ン
の
連
載
コ
ラ
ム
「
激
走
！

ベ
ン
チ
ャ
ー
ス
タ
ジ
ア
ム
～
僕
の
楽
天
イ
ー
グ
ル
ス
創
業
記
」

20
10
年
11
月
2
日
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

既
存
の
転
職
サ
イ
ト
は

管
理
職
の
募
集
が
少
な

い
と
い
う
問
題
を
明
ら

か
に
し
た
。

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
転
職
サ

イ
ト

ソ
ー
ス
：
不
動
産
業
界
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光
本

勇
介

ソ
ー
シ

ャ
ル
・

カ
ー
シ

ェ
ア
リ

ン
グ
・

サ
ー
ビ

ス

日
本
に
ど
れ
だ
け
車
が
今
あ
る
の
か
調
べ
る
と
、
60
00
万
台
も

の
車
が
あ
る
こ
と
が
わ
か
っ
た
の
で
す
。
…
…
眠
っ
て
い
る
車
が

死
ぬ
ほ
ど
あ
る
な
ん
て
す
ご
く
も
っ
た
い
な
い
こ
と
で
す
よ
ね
。

…
そ
こ
で
眠
っ
て
い
る
車
を
う
ま
く
活
用
で
き
な
い
か
と
考
え
た

ん
で
す
。

（
書
籍
『
未
来
を
つ
く
る
起
業
家
』
p.
80
-8
1
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

日
本
の
自
家
用
自
動
車

の
稼
働
率
が
低
い
と
い

う
問
題
を
明
確
に
し
た
。

女
性
靴

を
オ
ー

ダ
ー
メ

イ
ド
で

き
る
通

販
サ
イ

ト

そ
れ
ま
で
に
C
aF
oR
e
を
つ
く
っ
た
経
験
が
あ
っ
た
の
で
、
新

し
い
サ
ー
ビ
ス
を
つ
く
る
の
が
ど
れ
だ
け
大
変
か
わ
か
っ
て
い
ま

し
た
。
そ
の
た
め
、
海
外
で
イ
ケ
て
る
サ
ー
ビ
ス
を
日
本
に
持
ち

込
も
う
と
し
た
ん
で
す
。
そ
れ
で
い
い
な
と
思
っ
た
の
が
オ
ー
ス

ト
ラ
リ
ア
で
流
行
っ
て
い
た
シ
ュ
ー
ズ
・
オ
ブ
・
プ
レ
イ
で
し
た
。

（
書
籍
『
未
来
を
つ
く
る
起
業
家
』
p.
79
-8
0
よ
り
）

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
日
本

ソ
ー
ス
：
オ
ー
ス
ト
ラ

リ
ア

坂
本 孝

オ
ー
デ

ィ
オ
シ

ョ
ッ
プ

東
京
・
秋
葉
原
の
ヤ
マ
ギ
ワ
の
オ
ー
デ
ィ
オ
シ
ョ
ッ
プ
に
行
き
ま

し
て
ね
、オ
ー
デ
ィ
オ
の
陳
列
を
見
て
、「
こ
れ
だ
、こ
れ
が
い
い
」

と
思
っ
た
。
山
梨
県
で
は
日
立
だ
…
と
い
う
家
電
メ
ー
カ
ー
系
列

の
電
気
屋
が
細
々
と
オ
ー
デ
ィ
オ
を
扱
っ
て
い
た
だ
け
で
…
…
ト

リ
オ
、
サ
ン
ス
イ
、
パ
イ
オ
ニ
ア
と
い
っ
た
オ
ー
デ
ィ
オ
専
業
メ

ー
カ
ー
の
製
品
を
き
っ
ち
り
そ
ろ
え
た
店
が
な
か
っ
た
ん
で
す
よ
。

（
書
籍
『
ブ
ッ
ク
オ
フ
の
真
実
』
p.
37
.3
8
よ
り
）

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
山
梨
県

ソ
ー
ス
：
秋
葉
原
の
オ

ー
デ
ィ
オ
シ
ョ
ッ
プ

中
古
ピ

ア
ノ
販

売

楽
器
屋
さ
ん
に
い
ろ
い
ろ
知
り
合
い
が
い
た
ん
で
す
。
彼
ら
か
ら

ピ
ア
ノ
の
販
売
は
す
ご
い
息
が
長
い
と
聞
か
さ
れ
て
い
た
ん
で
す

ね
。
音
楽
教
室
の
話
も
そ
う
だ
け
れ
ど
、
将
来
の
見
込
み
客
も
含

め
て
、
堅
実
な
商
売
、
堅
実
な
マ
ー
ケ
ッ
ト
を
自
分
の
手
で
作
っ

て
い
け
る
と
か
ね
。
具
体
的
な
将
来
設
計
が
で
き
る
わ
け
で
す
。

「
新
品
が
だ
め
だ
っ
た
ら
、
中
古
が
あ
る
じ
ゃ
ん
！
」
…
こ
の
仕

組
み
は
、
調
律
師
に
手
紙
を
書
い
て
、
仕
入
れ
て
、
チ
ラ
シ
を
つ

く
っ
て
、
セ
ー
ル
す
る
と
い
う
シ
ン
プ
ル
な
も
の
で
し
た
。

（
書
籍
『
ブ
ッ
ク
オ
フ
の
真
実
』
p.
53
、
坂
本
氏
の
自
伝
『
俺

の
イ
タ
リ
ア
ン
、
俺
の
フ
レ
ン
チ
』
p.
97
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

ピ
ア
ノ
の
販
売
と
い
う

の
は
自
分
で
市
場
を
作

れ
る
。

概
念
の
結
合
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
⇔
変
更
子

新
品
⇔
中
古
ピ
ア
ノ

ヤ
マ
ハ
⇔
調
律
師
か
ら

仕
入
れ

ヤ
マ
ハ
の
店
舗
⇔
セ
ー

ル

柴
田 陽

バ
ー
コ

ー
ド
価

格
比
較

ア
プ
リ

ケ
ー
シ

ョ
ン

20
10
年
当
時
は
、
ち
ょ
う
ど
iP
ho
ne
が
日
本
で
も
普
及
す
る

タ
イ
ミ
ン
グ
で
し
た
。
そ
れ
で
P
C
や
ガ
ラ
ケ
ー
を
ベ
ー
ス
と
し

た
サ
ー
ビ
ス
で
は
な
く
、
ス
マ
ホ
ベ
ー
ス
の
サ
ー
ビ
ス
が
し
た
か

っ
た
ん
で
す
。

出
張
で
ア
メ
リ
カ
に
行
っ
た
時
に
、
同
僚
が
同
様
の
サ
ー
ビ
ス
を

使
っ
て
い
て
、
す
ご
い
面
白
い
な
と
思
っ
て
い
た
ん
で
す
。
そ
の

サ
ー
ビ
ス
が
日
本
で
は
使
え
た
ら
い
い
の
に
と
思
っ
て
は
じ
め
た

の
が
最
初
で
す
。

（
書
籍
『
未
来
を
つ
く
る
起
業
家
』
p.
95
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

当
時
、
ス
マ
ー
ト
フ
ォ

ン
が
日
本
で
普
及
さ
れ

て
い
る
。

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
日
本
の

ア
プ
リ
ケ
ー
シ
ョ
ン

ソ
ー
ス
：
ア
メ
リ
カ
の

ア
プ
リ
ケ
ー
シ
ョ
ン

来
店
ポ

イ
ン
ト

サ
ー
ビ

ス
の
ア

プ
リ
ケ

ー
シ
ョ

ン

20
11
年
春
に
ス
マ
ポ
の
よ
う
な
ス
マ
ー
ト
フ
ォ
ン
で
小
売
店
の

集
客
を
手
伝
う
サ
ー
ビ
ス
に
需
要
が
あ
る
の
で
は
な
い
か
と
感
じ

ま
し
た
。
…
Fa
ce
bo
ok
ペ
ー
ジ
や
tw
itt
er
を
利
用
し
た
集
客

が
思
い
の
ほ
か
効
果
が
な
い
こ
と
に
事
業
者
も
気
づ
き
始
め
て
い

た
タ
イ
ミ
ン
グ
で
、
次
に
こ
う
い
っ
た
集
客
ツ
ー
ル
が
あ
り
得
る

の
で
は
な
い
で
し
ょ
う
か
と
提
案
を
し
ま
し
た
。

日
本
人
は
ポ
イ
ン
ト
大
好
き
な
の
で
、
来
店
ポ
イ
ン
ト
の
サ
ー
ビ

ス
を
ア
プ
リ
で
し
た
ら
い
い
ん
じ
ゃ
な
か
と
考
え
た
こ
と
が
、
着

想
の
発
端
で
す
。

（『
事
業
構
想
』
20
14
年
3
月
号
、
書
籍
『
未
来
を
つ
く
る
起

業
家
』
p.
97
-9
8
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

小
売
店
の
集
客
ツ
ー
ル

に
需
要
が
あ
る
。

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
ア
プ
リ

ケ
ー
シ
ョ
ン

ソ
ー
ス
：
ポ
イ
ン
ト
カ

ー
ド

柳
井 正

カ
ジ
ュ

ア
ル
ウ

エ
ア
小

売
店

客
層
は
二
十
歳
代
後
半
以
上
の
男
性
だ
け
、
と
い
う
紳
士
服
と
比

べ
て
も
、
カ
ジ
ュ
ア
ル
ウ
エ
ア
は
客
層
を
限
定
し
な
い
の
で
、
将

来
性
は
こ
ち
ら
の
ほ
う
が
あ
る
の
で
は
な
い
か
、
と
考
え
る
よ
う

に
な
っ
て
い
た
。

ア
メ
リ
カ
の
大
学
生
協
に
立
ち
寄
っ
た
こ
と
が
あ
る
。
学
生
が
欲

し
い
も
の
を
す
ぐ
に
手
に
い
れ
ら
れ
る
よ
う
な
品
揃
え
、
そ
れ
で

接
客
が
い
ら
な
い
。
セ
ー
ル
ス
サ
ー
ビ
ス
だ
。
…
…
そ
れ
が
我
が

社
の
モ
ッ
ト
ー
に
な
る
「
ヘ
ル
プ
・
ユ
ア
セ
ル
フ
」
方
式
だ
っ
た
。

（
柳
井
氏
の
自
伝
『
一
勝
九
敗
』
p.
28
, 3
0
よ
り
）

問
題
の
明
確
化
：

紳
士
服
の
客
層
が
限
ら

れ
て
い
る
。

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
ユ
ニ
ク

ロ ソ
ー
ス
：
ア
メ
リ
カ
の

大
学
生
協
の
セ
ー
ル
ス

サ
ー
ビ
ス

食
品
事

業
ユ
ニ
ク
ロ
方
式
が
ま
っ
た
く
別
の
業
種
業
態
で
あ
る
農
業
の
世
界

に
通
用
す
る
の
か
ど
う
か
、
や
っ
て
み
な
け
れ
ば
分
か
ら
な
い

し
、
社
会
的
に
は
大
変
意
義
の
あ
る
仕
事
だ
。
そ
う
い
う
ぼ
く
の

論
理
で
押
し
進
め
た
。

（
柳
井
氏
の
自
伝
『
成
功
は
一
日
で
捨
て
去
れ
』
p.
43
よ
り
）

類
推
：

タ
ー
ゲ
ッ
ト
：
農
業

ソ
ー
ス
：
ユ
ニ
ク
ロ
方

式
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表
3　
1
回
目
の
事
業
機
会
の
認
識
が
2
回
目
の
事
業
機
会
の
認
識
へ
の
影
響

起
業
家

1
回
目
の
事
業
で

使
わ
れ
た
創
造
的
認
知

結
果

2
回
目
の
事
業
で

使
わ
れ
た
創
造
的
認
知

結
果

経
営
者
の
言
葉

デ
ー
タ
ソ
ー
ス

命
題
の
追
試

浜
口
隆
則

問
題
の
明
確
化

類
推

成
功

問
題
の
明
確
化

類
推

進
行
中
今
回
の
や
つ
も
、
大
企
業
は
E
R
P
パ
ッ
ケ
ー
ジ
っ
て
い
う
の
で
、
す
ご
い
高
い
お
金

を
使
っ
て
作
れ
て
い
た
も
の
。
そ
れ
を
中
小
企
業
向
け
に
低
い
金
額
で
、
導
入
で
き
る

金
額
で
で
き
た
ら
、
ビ
ジ
ネ
ス
と
し
て
は
非
常
に
有
望
だ
ろ
う
な
と
は
思
っ
た
。
オ
ー

プ
ン
オ
フ
ィ
ス
の
経
験
が
あ
る
か
ら
。
共
通
が
あ
る
部
分
と
な
い
部
分
が
あ
る
ん
で
。

要
は
、
こ
こ
か
ら
こ
こ
に
移
行
っ
て
い
う
の
を
実
現
し
た
か
っ
た
、
手
段
は
ち
ょ
っ
と

違
う
か
も
し
れ
な
い
け
ど
…
パ
タ
ー
ン
と
し
て
は
一
緒
だ
な
と
思
っ
た
。

20
15
年
7
月
29
日
イ

ン
タ
ビ
ュ
ー
デ
ー
タ
に
よ

り

命
題
導
出

南
壮
一
郎

問
題
の
明
確
化

類
推

成
功

問
題
の
明
確
化

類
推

成
功

ど
ん
な
事
業
を
目
指
し
て
い
く
の
か
、
ど
ん
な
人
を
相
手
に
す
る
の
か
。
い
わ
ば
、
企

業
理
念
に
近
い
新
事
業
が
目
指
す
べ
き
方
向
で
あ
り
、
新
事
業
の
立
ち
上
げ
の
最
も
重

要
な
部
分
だ
と
い
っ
て
よ
い
で
し
ょ
う
。
新
規
参
入
し
た
楽
天
イ
ー
グ
ル
ス
が
創
業
1

年
目
か
ら
黒
字
化
で
き
た
の
も
、
球
団
の
コ
ン
セ
プ
ト
を
「
野
球
は
エ
ン
タ
ー
テ
イ
ン

メ
ン
ト
で
あ
る
」「
ス
タ
ジ
ア
ム
ビ
ジ
ネ
ス
に
力
を
入
れ
る
」
と
い
っ
た
、
打
ち
出
し

角
度
が
成
功
の
背
景
に
あ
り
ま
し
た
。
私
は
ま
ず
、
既
存
の
転
職
サ
イ
ト
を
徹
底
的
に

分
析
し
ま
し
た
。
…
さ
ら
に
、
転
職
サ
イ
ト
と
本
質
的
に
似
た
よ
う
な
ビ
ジ
ネ
ス
モ
デ

ル
で
成
り
立
っ
て
い
る
異
業
種
が
な
い
か
調
べ
、
そ
の
状
況
も
調
査
し
ま
し
た
。
こ
れ

も
楽
天
イ
ー
グ
ル
ス
時
代
に
学
ん
だ
こ
と
で
し
た
。

南
氏
の
日
経
ビ
ジ
ネ
ス
オ

ン
ラ
イ
ン
の
連
載
コ
ラ
ム

20
10
年
11
月
2
日
「
激

走
！
ベ
ン
チ
ャ
ー
ス
タ
ジ

ア
ム
～
僕
の
楽
天
イ
ー
グ

ル
ス
創
業
記
【
7
回
裏
】

新
事
業
は
、
疑
問
が
全
て

明
ら
か
に
な
る
ま
で
手
を

出
す
な
」
よ
り

事
実
の
追
試

光
本
勇
介

問
題
の
明
確
化

失
敗

類
推

成
功

そ
れ
ま
で
に
C
aF
oR
e
を
つ
く
っ
た
経
験
が
あ
っ
た
の
で
、
新
し
い
サ
ー
ビ
ス
を
つ

く
る
の
が
ど
れ
だ
け
大
変
か
わ
か
っ
て
い
ま
し
た
。
そ
の
た
め
、
海
外
で
イ
ケ
て
る
サ

ー
ビ
ス
を
日
本
に
持
ち
込
も
う
と
し
た
ん
で
す
。

書
籍
『
未
来
を
作
る
起
業

家
』
p.
79
-8
0
よ
り

理
論
の
追
試

坂
本
孝

類
推

失
敗

問
題
の
明
確
化

概
念
の
結
合

成
功

オ
ー
デ
ィ
オ
の
販
売
で
初
戦
敗
退
し
た
後
、
も
っ
と
将
来
を
読
め
る
よ
う
な
、「
今
日

の
行
動
が
、
明
日
明
後
日
に
つ
な
が
る
よ
う
な
、
そ
う
い
う
事
業
の
展
開
を
し
て
い
か

な
け
れ
ば
な
ら
な
い
」
と
思
案
し
続
け
ま
し
た
。

坂
本
氏
の
自
伝
『
俺
の
イ

タ
リ
ア
ン
、
俺
の
フ
レ
ン

チ
』
p.
95
よ
り

理
論
の
追
試

柴
田
陽

問
題
の
明
確
化

類
推

成
功

問
題
の
明
確
化

類
推

成
功

デ
ー
タ
な
し

デ
ー
タ
な
し

事
実
の
追
試

柳
井
正

問
題
の
明
確
化

類
推

成
功

類
推

失
敗

ユ
ニ
ク
ロ
方
式
が
ま
っ
た
く
別
の
業
種
業
態
で
あ
る
農
業
の
世
界
に
通
用
す
る
の
か
ど

う
か
、
や
っ
て
み
な
け
れ
ば
分
か
ら
な
い
し
、
社
会
的
に
は
大
変
意
義
の
あ
る
仕
事
だ
。

そ
う
い
う
ぼ
く
の
論
理
で
押
し
進
め
た
。

柳
井
氏
の
自
伝
『
成
功
は

一
日
で
捨
て
去
れ
』
p.
43

よ
り

事
実
の
追
試
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4.　データ分析

4.1　事業機会の認識における創造的認知の応用

　表 2は 1回目の起業と 2回目の起業がどのような創造的認知で事業機会を認識したかを

整理したものである。1回目の事業機会と 2回目の事業機会がどのように認識されたかにつ

いて、証拠となる経営者の言葉をコーディングしている。この分析から、2回の事業機会の

認識において、6人の連続起業家はいずれも創造的認知を用いていることが確認された。

　問題の明確化の利用頻度が高い。坂本氏の 1つ目のオーディオ事業、光本氏の 2つ目の

事業と柳井氏の2つ目の食品事業以外、問題の明確化が用いられている。例えば、光本氏は、

1回目の事業機会の認識において、次のように述べている。

　日本にどれだけ車が今あるのか調べると、6000 万台もの車があることがわかったの

です。さらに、24 時間を 100％として換算すると、車が動くのはわずか 2-3％の時間で

しかないこともわかりました。なんと 1日のうち、97％の車が動いていない、大部分

の車は駐車場に置きっぱなしです。眠っている車が死ぬほどあるなんてすごくもったい

ないことですよね…そこで眠っている車をうまく活用できないかと考えたんです（7）。

　つまり、光本氏は日本の自家用自動車の稼働率が低いという問題を明確化し、使われてい

ない車を活用しようと思い、カーシェアリング・サービスの事業機会を認識したと考えられ

る。

　一方、類推を活用した事例も多く見られる。例えば、南氏はプロ野球球団東北楽天ゴール

デンイーグルスが所有するスタジアムのビジネスモデルを「箱形ビジネス」として捉え、他

業種から様々な集客手法を学んだ。南氏は下記のように語っている。

　実はディズニーランドのようなテーマパークやリッツカールトンなどの高級ホテル、

また映画館や航空会社という業種と同じビジネスモデルと見ることができます。そこ

で、似ている他業種のビジネスにおいて、どのような手法でお客様を集客し、リピート

させているのかについて調査・分析をしました。さらに、マクドナルドや全日空などが、

どのように顧客と向き合い、ホスピタリティを向上させているのかについても、現場に

足を運びながら、徹底的に調べました。結果的には、上記のような他業種から学んだ様々

な成功事例がヒントとなって、楽天のスタジアム独自の施策やアイデアが生まれること

───────────
（7） 書籍『未来をつくる起業家』p.80-81 より。
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になりました（8）。

　つまり、南氏は東北楽天ゴールデンイーグルスのスタジアムはターゲットとして、テーマ

パークや映画館などをソースとした。そこで、ビジネスモデルが似たような異業種から類推

し、アイディアを生み出したと考えられる。

　概念の結合を用いた事例として、坂本氏の中古ピアノ販売事業があげられる。1つ目の事

業であるオーディオショップが失敗してしまい、坂本氏は再び起業しようとしていた。その

時、彼はヤマハの会合に参加し、楽器屋のビジネスモデルに感銘を受けた。楽器屋のビジネ

モデルというのは、音楽教室を開設することによって、生徒を獲得し、そしてそれらの生徒

にピアノなどの楽器を売っていくという仕組みである。坂本氏も参入したいと思ったが、当

地のヤマハに断られてしまった。そのため、坂本氏は新品ピアノを扱うのをやめ、中古ピア

ノの販売を思いついたのである。坂本氏は下記のように述べている。

　「新品がだめだったら、中古があるじゃん！」ということで、中古ピアノの販売をは

じめました。そこでまず、「中古ピアノを持っているのはどこだろう？」と考えました。

それは、調律師でした。…この仕組みは、調律師に手紙を書いて、仕入れて、チラシを

つくって、セールするというシンプルなものでした（9）。

　つまり、坂本氏はヤマハが店舗で新品ピアノを売るという仕組みをターゲットとし、調律

師から中古ピアノを調達し、一斉セールを行う仕組みを変更子とした。これらの異なる概念

を結合することによって、坂本氏は事業機会を認識したと考えられる。

　ここまで、連続起業家の事業機会の認識において、三つの創造的認知が応用されているこ

とが分かった。これから、3つの発見事実について述べる。

　1つ目、概念の結合と類推が概念的に似ているが、前者より、後者の利用頻度が高いと見

られる。これは、もしかしたら今回の事例の業種（サービス業、情報通信業）が海外の先端

事例からの移転がしやすい業種であったからかもしれない。

　2つ目、表 2に示されているように、大半の事例では、創造的認知が併用されている傾向

が見られる。先行研究では一つの事業機会に創造的認知が単一に使われているとされている

が、光本氏の 2つの事業、坂本氏の 1つ目の事業と柳井氏の 2つ目の事業以外、ほかの事

例では創造的認知が 2つ併用されていることがわかった。

　3つ目、問題の明確化と類推を併用した事例が最も多かった。それに対して、問題の明確
───────────
（8） 南氏の日経ビジネスオンラインの連載コラム「激走！ベンチャースタジアム～僕の楽天イーグルス創業

記」（2010 年 7 月 21 日）より
（9） 坂本氏の自伝『俺のイタリアン、俺のフレンチ』p.97 より
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化と概念の結合を併用した事例は一つあるが、類推と概念の結合を併用した事例や三つの創

造的認知を併用した事例が見られなかった。これは、一つの事業機会では、類推と概念の結

合を同時に併用することが難しいと考えられる。

4.2　1 回目の事業機会の認識が 2回目の事業機会の認識に与える影響

　次に、1回目の事業機会の認識がどのように 2回目の事業機会の認識に影響するのかにつ

いて、データを観察し、分析する。表 3は 1 回目の事業の成否が 2回目の事業機会の認識

に影響したかどうかを示すものである。同一であるか否かを示し、同一であるにしてもそう

でないにしても、その理由を経営者の言葉によって裏付けられれば、目的が果たせると考え

られる。

　株式会社ビジネスバンクグループの浜口氏の事例を見ると、彼は 1つ目の事業が成功した

ら、2回目の事業機会の認識において同じような創造的認知の組み合わせを使ったことが示

された。彼自身も2つ目の事業を立ち上げているうちに、この2回の事業機会の認識のパター

ンは同じだと思い、下記のように語っている。

　大企業はERPパッケージっていうので、すごい高いお金を使って作れていたもの。

それを中小企業向けに低い金額で、導入できる金額でできたら、ビジネスとしては非常

に有望だろうなとは思った。オープンオフィスの経験があるから。共通がある部分とな

い部分があるんで。要は、ここからここに移行っていうのを実現したかった、手段は

ちょっと違うかもしれないけど…パターンとしては一緒だなと思った（10）。

　浜口氏の事例に基づき、命題を導出することができる。

命題： 事業機会の認識において、1回目が成功した起業家は、2回目も同じような創造

的認知を使う傾向が高まる。

　Eisenhardt（1989）にしたがい、この命題を先行研究と対照した。先行研究（Minniti and 

Bygrave, 2001; Politics, 2005; Sitkin, 1992）によると、成功の経験からも失敗の経験から

も、起業家は学習する。成功を経験した起業家は、次の起業でも同じ行動を繰り返す傾向が

高いとこれらの先行研究で示唆されている。本研究で示されているように、行動のみならず

創造的認知プロセスにおいても同様の傾向が認められると考えられる。

　ほかの事例を追試として命題の論理を確認した（表 3）。表 3から見ると、南氏、柴田氏、

───────────
（10） 2015 年 7 月 29 日インタビューデータにより
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柳井氏は命題の論理と一致し、事実の追試だと考えられる。南氏は東北楽天ゴールデンイー

グルスの創業の成功経験を経て、2つ目の事業である課金型の転職サイトの立ち上げについ

て、下記のように述べている。

　私はまず、既存の転職サイトを徹底的に分析しました。…さらに、転職サイトと本質

的に似たようなビジネスモデルで成り立っている異業種がないか調べ、その状況も調査

しました。これも楽天イーグルス時代に学んだことでした（11）。

　一方、表 3から見れば、光本氏と坂本氏は 1つ目の事業が失敗し、2回目の事業機会の認

識において、異なる創造的認知を使っている。光本氏はソーシャル・カーシェアリング・サー

ビスの「CaFoRe」を立ち上げた際に、参考になるビジネスモデルが見つからなかったので、

事業の仕組みを自ら考案したのである。しかし、当時はインターネットがまだ普及しておら

ず、この事業はなかなか消費者に受け入れられなかった。このため、会社が潰れそうになっ

てしまい、光本氏は海外の事業を日本に持ち込むことにした。光本氏は下記のように述べて

いる。

　それまでにCaFoRe をつくった経験があったので、新しいサービスをつくるのがど

れだけ大変かわかっていました。そのため、海外でイケてるサービスを日本に持ち込も

うとしたんです（12）。

　このように、光本氏と坂本氏は最初の起業と次の起業とでは創造的認知のプロセスが異

なっていた。しかし、それぞれ最初の起業で成功を収めていなかったので納得の行く結果と

言える。これらの事例は理論の追試だと考えられる。

　加えて、発見事実はさらに 2つあげられる。1つ目は、導出した命題の通り、連続起業家

の 1回目の事業機会の認識は 2回目の事業機会の認識に影響を与えるという点である。先

行研究（Baron and Ensley, 2006; Ucbasaran, Westhead and Wright, 2009）では、初めての

起業家より、経験がある連続起業家のほうが事業機会をより多く認識できるとされている

が、本文では、2回の事業機会の認識の関係性を明らかにした。

　2つ目は、創造的認知を単一に用いるよりも、併用したほうが有効だと考えられる点であ

る。すなわち、組み合わせて用いたほうが成功の確率が高くなる、ということである。前述

したように、先行研究では一つの事業機会に創造的認知が単一に使われているとされている
───────────
（11） 南氏の日経ビジネスオンラインの連載コラム「激走！ベンチャースタジアム～僕の楽天イーグルス創業

記」より（2010 年 11 月 2日）。
（12） 書籍『未来をつくる起業家』p.79-80 より
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が、大半の事例では、創造的認知が併用されている傾向が見られる。その上、表 3から見る

と、創造的認知を単一に使った 4つの事例の中で、3つの事例が失敗してしまった。

　例えば、坂本氏の 1つ目のオーディオショップ事業では類推だけ使われたが、失敗してし

まった。これは、おそらく問題の明確化をしなかったことが原因だと考えられる。柳井氏の

食品事業の失敗原因も同じく考えられる。

　一方、同じく創造的認知を単一に使った事例として、光本氏の一つ目の事業であるソー

シャル・カーシェアリング・サービス「CaFoRe」があげられる。前述したように、光本氏

は「CaFoRe」を立ち上げた際に、参考になるビジネスモデルがなかったため、自分で事業

の仕組みを考案したのである。つまり、類推や概念の結合を使えなかったのである。そのた

め、日本の自家用自動車の稼働率が低いという問題を明確化をしたが、当時はインターネッ

トがまだ普及しておらず、この事業の仕組みはなかなか消費者に受け入れられなかった。

　Ward（2004）によると、成功したアイディアには、新奇性（novelty）と親密性（famil-

iarity）が必要である。それは新奇性は顧客を引きつけ、また、親密性は顧客に受け入れら

れやすいからである。既存知識を活用する類推や概念の結合を使えなかった光本氏のソー

シャル・カーシェアリング・サービス「CaFoRe」は、おそらく親密性が足りなくて失敗し

てしまっただろう。このように、上記の事例を踏まえ、創造的認知は組み合わせて用いたほ

うが成功する確率が高まると考えられる。

5.　結　び

　「事業機会の認識」は起業のプロセスにおいて触媒となるため、長くアントレプレナーシッ

プの分野において中心的な概念として扱われてきた（Dyer, Gregersen and Christensen, 

2008）。本研究は連続起業家の事業機会の認識において、創造的認知がどのように使われて

いるのかを明らかにすることを目的とした。

　本稿はまず起業家の認知から事業機会の認識を探求する研究を整理した。最も知られてい

るのは個人属性に注目する研究である（Baron and Ensley, 2006; Gaglio, 1997; Gaglio and 

Katz, 2001; Shane, 2000; Ucbasaran, Westhead and Wright, 2009）。これらの研究において、

既存知識や認知的枠組みを蓄積すればするほど、他人より事業機会を認識できると主張され

ている。しかし、初めての起業家より個人属性が豊富な連続起業家がどのように事業機会を

認識するのかがまだ十分に検討されてこなかった。

　個人の属性に注目するアプローチ以外では、認知心理学の研究者（Finke, Ward and 

Smith, 1992）は創造的認知アプローチを提唱している。主に類推、概念の結合、および問

題の明確化といった 3つの認知のプロセスがあげられる（Ward, 2004）。先行研究によると、

これらの創造的認知は事業機会の認識に役立つと示唆されているが、連続起業家は実際にこ
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れらの認知プロセスをどのように使っているのかについてまだ明らかになっていない。その

ため、本研究は上述した先行研究に基づき、複数の事例研究によって、連続起業家が事業機

会の認識において創造的な認知がどのように使われているのかを調査してきた。

　本研究の貢献としては、先行研究において検討されてこなかった連続起業家の事業機会の

認識のパターンを明らかにしたことである。

　主な発見は次の 2点である。1点目は、これらの創造的認知は単一に使われているのでは

なく、組み合わせて使われていることである。2点目は、事業機会の認識において、1回目

の事業機会の認識は 2回目の事業機会の認識に影響を与えることである。

　一方、実務への貢献としては、起業家は本研究で挙げられた創造的認知を活用することで、

今後、より多くの事業機会の認識に役に立つと考えられる。

　本研究の課題としては以下の 3点である。1点目として、本研究では 3つの創造的認知が

あげられ、組み合わせて使われていることが明らかにされたが、3つの創造的認知の関係性

について検討してないことである。今後の研究課題として、どのような組み合わせが事業機

会の認識によりよく役に立つのかについて検討していきたい。

　2点目として、今回の調査は創造的認知に焦点を当てたが、連続起業家の事業機会の認識

に影響する他の要素を研究する必要があると考えられる。つまり、1回目の事業機会の認識

が 2回目の事業機会の認識に影響することがわかったが、別の要因がどのように作用してい

るのかを考慮する必要があるということである。比較分析手法の一つである「一致法」（井

上，2014）を用いて、研究をさらに発展させることが求められる。

　3点目として、本研究は研究対象として日本の起業家しか調査しなかった。今後の研究課

題として、国際的比較研究を行うことが望まれる。例えば、日本と台湾は距離的に近いにも

かかわらず、グローバル・アントレプレナーシップ・モニターの調査によれば、台湾の起業

活動率と事業機会の認識程度はつねに高い。このような差はどこから生まれてくるのかは、

今後の研究課題として研究していきたい。
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