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1 ．はじめに
　本論文の目的は、ユーザー主導で立ち上げられ
た企業が製品の価値をいかに創出するのかという
課題について、ユーザー起業家自身の製品に対し
て示す感情的関与がもたらす効果を明らかにする
ことである。
　ものづくり企業が高付加価値を生み出す上で直
面しうる主な課題は、技術の高度な発展により機
能的価値において顧客ニーズが頭打ちしてしまい、
コモディティ化による価格競争の生起という点に
ある（延岡，2011）。この難関を克服し、製品価
値の向上を実現するための方法論は、特定の文脈
に囚われることなく、多様な視点から実務的およ
び学術的に絶え間なく探求されている。中でも、

経営の担い手である起業家（経営者）によるブラ
ンディング活動の展開は、近年、学術的研究の俎
上に載る建設的な視点の一つとして注目を集めて
いる（Cottan-Nir & Lehman-Wilzig, 2018）。
　本論文では、起業家の一類型である「ユーザー
起業家」に焦点を当て、製品の価値創造における
その役割を検討する。ユーザー起業家活動に関す
る研究の起源は、1970 年代に Von Hippel（1976）
による「ユーザーイノベーター」の発見に遡る。
ユーザーイノベーターがさらに自らのイノベーショ
ンを事業化し、経営の担い手として活躍する現象
は、近年のユーザー起業家活動（User Entrepre-

neurship）に関する研究で次第に明らかにされてき
た（Shah & Tripsas，2007; 堀口，2015; 于，2017）。
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＜要旨＞
　本論文では、中国のバイク産業で注目を集める新興バイクメーカー「KOVE MOTO」の創業
者である張雪氏をユーザー起業家として取り上げる。消費者視点から、張雪氏の製品（バイク）
に対する感情的関与が、製品の価値創造にどのような影響を与えるかを分析し、その際に消費者
の社会的アイデンティティという側面も加えて検討する。分析の結果、消費者から見たユーザー
起業家の感情的関与が消費者の知覚する製品の機能的価値、情緒的価値、および消費者の購買
意図の向上に大きく寄与することが明らかとなった。さらに、消費者の社会的アイデンティティの
強化が製品の価値創造において重要な役割を果たすことも確認された。この結果は、マーケティ
ングコミュニケーションにおいて、ユーザー起業家の製品に対する「愛着」や「情熱」といった
ポジティブな感情を発露することの有益性を示し、企業のブランディング活動に対する新たな視
点を提供するものである。
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これらの研究では、ユーザー起業家がどのような
プロセスを経て事業システムを構築するのかとい
う理性的側面に注目が集まるものの、ユーザー起
業家が製品に注ぐ「愛着」や「情熱」といった感
性的側面への分析は軽視されてきた。
　人間は感性的な生き物であり（濱治ほか，2001）、
起業家も同様に完全に合理的な思考や行動を取る
ことは難しい。むしろ、感情に基づく判断や行動
は、経営活動の遂行に大きな影響を及ぼすと考え
られている（Baron, 2008）。そこで本論文では、
これまで注目されてきたユーザー起業家の理性的
側面ではなく、感性的側面に着目する。ユーザー
起業家が製品に対して抱く感情的関与が製品の価
値創造にどのような影響を及ぼすのかを、その感
情を目にした「観察消費者」の視点から探求する。
具体的には、中国のバイク産業で注目される新進
気鋭のメーカーである「KOVE MOTO」の創業
者である張雪氏をユーザー起業家として取り上げ
る1）。消費者から見た彼の製品（バイク）に対す
る感情的関与が、製品の機能的価値と情緒的価値
にどのような影響を与え、さらに消費者の購買意
図にどのように作用するかを分析する。その際、
消費者の社会的アイデンティティという視点も加
味する。これにより、ユーザー起業家によるブラ
ンディング活動の展開において、ポジティブな感
情を発露することの有益性を示唆したい。

2 ．先行研究の検討
2.1　製品の機能的価値と情緒的価値
  製品は企業の競争力を直接反映するものであり、
製品にどのような価値を付与すべきかを検討する
ことは、経営成果の向上に直結する重要な課題で
ある。消費者の視点から考察すると、製品が提供
しうる顧客価値には、「機能的価値」と「非機能
的価値」の 2 つの次元に大別されると考えられる

（ Babin et al.，1994; 尾上，2015; 延岡，2011; 三
坂，2015）。機能的価値（Functional Value）とは、
製品の仕様や性能といったものに対する消費者の
論理的な判断によって評価される価値である

（Sheth et al.，1991; 尾上，2015; 三坂，2015）。こ
れに対し、非機能的価値とは、消費者が製品の購
入や使用を通じて得られる心理的な価値として理
解されており、特に情緒的価値を含むと広く認識
されている（Sheth et al.，1991; 三坂，2015）。こ
こで言う情緒的価値（Emotional Value）とは、製
品の購入や使用から得られる楽しさ、喜び、感動
など、消費者が体感する感情的な便益を指す

（Sweeney & Soutar，2001; 三坂，2015）。消費者
の購買動機には、機能的価値を求める理性的側面
だけでなく、ブランドへの愛着や自己満足への期
待といった感性的側面も含まれる（Buck et al., 
2004; Park & Young, 1986）。これに基づき、功利
的便益と快楽的便益を同時に追求することがよく
ある（Chitturi et al., 2008; Park & Young, 1986）。
　ものづくり企業にとって、成熟市場に突入する
と、他社より優れた機能を備えた製品を開発して
も、すぐに追い付かれる危険性があるため（楠木，
2001）、情緒的価値を創出することで消費者の精
神的充足感や快楽的欲求を満たし、目に見えない

「情動的な絆（Emotional Bonding）」を通じてブ
ランド価値を高めることが、有力な脱コモディテ
ィ化戦略として追求されるべきである（尾上，
2015）。そういう認識の中に、情緒的価値が差別
化要因として位置づけられており（ Barrena & 
Sánchez，2009; 尾上，2015）、それが顧客体験向
上（Won Jeong et al., 2009）や顧客ロイヤルテ
ィ（Chitturi et al., 2008; Yang & Kim, 2018）に
繋がることが確認されている。
　情緒的価値を高める手法として、製品使用時に
単なる問題解決に留まらず、心に残る体験を通じ
てブランドとの深い関係性を築くという経験価値
マーケティングのアプローチが提唱されている

（Schmitt, 1999）。また、ブランドイメージを物語
として構築し、消費者に情緒的価値を認識させる
物語マーケティングの有効性も指摘されている

（尾上，2015）。一方で、経験価値や物語性の理
解は事後的なものになりやすく、消費者のブラン
ド認知が不十分な場合には、価値の即時的な理解
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が難しいという懸念が生じうる。このため、価値
を効果的に伝達するための新たなマーケティング
手法の模索が求められる。

2.2　ユーザーによる価値創造の可能性
　価値を効果的に伝達するための手法を探るにあ
たり、製品を使用するユーザーという主体に重き
を置き、その力を活かすことが近年注目されてい
る。例えば、無印良品では、店頭 POP に「お客
様のアイデアから生まれた」と表示することで、
新製品の売上を約 1.2 倍に増加させることに成功
しているとの報告がある（Nishikawa et al., 2017）。
こうした「製品はユーザーのアイデアから生まれ
た」というユーザー発案の情報が製品販売の成果
を高める現象を「ユーザー発案者効果（Originator 
Effect）」と呼ぶ（岡田，2024）。
　ユーザー発案者効果が働くメカニズムを説明す
る上で、消費者が製品購入を判断する際に限られ
た情報から製品の品質を推測する「推論効果

（Inference Effect）」という概念を用いた分析が可
能である（岡田，2024）。「フランス産のワイン」
という原産国情報を提示するだけで、フランスと
いうイメージが高品質のワインを連想させ、消費
者の購買意図が高まることは推論効果の典型例と
して挙げられる。ユーザー発案の情報を観察した
消費者は、それを意思決定の判断材料として活用
し、当該企業がユーザーのニーズを重視し、顧客
志向であると推測することで、その企業に対して
好意的な態度を抱く傾向があると示されている

（Fuchs & Schreier, 2011）。さらに、ユーザー発案
の情報は、消費者に自らが企業と共同で製品開発
を行ったかのような感覚を抱かせ、企業のイノベ
ーション能力への高評価を促すとともに、消費者
と企業との結びつきや、社会的アイデンティティ
を強化する効果を持つ（Schreier et al., 2012; Dahl 
et al., 2015）。ここで言う社会的アイデンティティ

（Social Identity）とは、類似する社会的メンバー
に自己の所属を感じることである（Tajfel & Turner, 
1986）。つまり、ユーザー発案の情報発信は、消

費者の製品に対する品質や機能への認識を高め、
企業への評価をより好意的にする可能性があると
考えられる。

2.3　既存研究の限界
　以上のように、ユーザー発案者効果の視点から
ユーザーによる価値創造の可能性が示唆されてき
たが、これまでの研究では単に「製品はユーザー
のアイデアから生まれた」という簡潔な情報の提
示に基づいた表面的な分析に留まっており、観察
消費者とユーザーイノベーターとの情動的な絆に
関する分析が十分に取り組まれていない。
　人間の社会的アイデンティティは、同じコミュ
ニティに属するメンバーからの感情的影響を受け
ることでさらに強化され、メンバーの行為に対す
る好意的な評価をもたらす可能性がある（Tajfel 
& Turner, 1986）。この観点に基づき、ユーザー発
製品に対するユーザーイノベーターのポジティブ
な感情に関する情報が消費者に伝達されることで、
消費者の社会的アイデンティティがどの程度強化
され、それが製品の機能的価値と情緒的価値の評
価向上に繋がるかを検証することは有益である。
この検証が成立するならば、製品価値を高める新
たなマーケティングコミュニケーションの可能性
を示唆することができる。

3 ．本論文の視点
　起業家によるブランディング活動の研究はまだ
発展途上にあるが（Bendisch et al., 2013）、起業
家の個人的資質や行動姿勢がブランドエクイティ
や経営成果に影響に与えることは、実証的に示さ
れている（Cottan-Nir & Lehman-Wilzig, 2018;）。
また、起業家が自らの製品事業に対して抱く愛
着や情熱は、社会的資源の獲得に影響を与え

（Huang & Knight, 2017）、さらに関係相手にポジ
ティブな感情を喚起し、その結果として好意的な
評価を得られることも示唆されている（羽田・椙
山，2023）2）。実際に、スティーブ・ジョブズがア
ップルで、イーロン・マスクがテスラにおいて展
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開したストリーテリングの成功例からも、起業家
のポジティブな感情の発露の重要性が伺える。
　一方で、起業家の中でも、近年、自らのイノベ
ーションを事業化し経営を担うようになるユーザ
ー起業家が存在することが明らかになった（Shah 
& Tripsas，2007; 堀口，2015; 于，2017）。本論文
では、製品創造活動を担う「ユーザー」を「ユー
ザー起業家」という人物像として精緻化し、消費
者がユーザー起業家の製品に対する感情的態度を
観察することで、製品の価値評価が向上するかを
考察する。その際、ユーザー起業家が製品に対し
て示す態度を「感情的関与」という視点から検討
する。本論文における感情的関与（ Emotional 
Involvement）とは、Park & Young（1986）の定
義に基づき、製品創出において注がれる感情の度
合いを指し、自身の期待、愛着、熱意、さらに理
想的な自己イメージの投影を含むものとする。本
論文では、ユーザー起業家の製品に対する感情的
関与を観察した消費者が、製品の機能的価値と情
緒的価値にどのような認識を持つことで、購買意
図に影響を及ぼすのか、そしてその際に消費者の
社会的アイデンティティがどのように作用するか
を分析する。これにより、ユーザー起業家の感情
的関与がもたらす価値創造の効果を明らかにする
とともに、ユーザー起業家精神やユーザー発案者
効果の研究の深化に貢献したい。

4 ．仮説の設定
　本論文で検証する仮説を組み込んだ仮説モデ
ルは図 1 に示すものである。以下においては、こ
れらの仮説の導出過程について詳述する。
　人間の感情が生産性に及ぼす影響の重要性は、
古くから行われていたホーソン実験（Mayo, 1933）
を皮切りに組織経営の文脈で広く認識されるよう
になってきた。例えば、従業員の仕事への感情的
関与は仕事遂行の重要な先行要因であるとされて
おり（Lucia-Casademunt et al., 2012）、従業員が
仕事にやりがいを感じ、熱意を持って取り組む「ワ
ークエンゲージメント（Work Engagement）」が、

職務成果に良い影響を与えることが確認されてい
る（Bakker & Bal, 2010; Peláez et al., 2020）。
　ユーザー起業家も組織メンバーの一員として捉
えられ、彼が製品に対する情熱を持つことは、製
品開発や品質管理で高い基準を追求する動機とな
ると容易に想像される。その結果、ユーザー起業
家の製品に対するポジティブな感情を観察した消
費者は、その情報を意思決定の判断材料として利
用し、製品の機能的価値を肯定的に評価する可能
性がある。これに基づき、本論文では以下の仮説
を設定する。
　H1：�ユーザー起業家の製品に対する感情的関

与は、消費者が知覚する製品の機能的価
値に正の影響を与える。

　製品を創造するユーザー起業家と消費者の心理
的な結びつきは、社会的アイデンティティ理論を
用いて説明できる。消費者がユーザー発案の情報
に触れることで、ユーザー同士が製品開発に関与
していることを認識し、それにより「同類意識

（ Consciousness of Kind ）」（ Muniz & O’Guinn, 
2001）が生じる可能性がある。その結果、消費者
は自分が属するコミュニティに誇りを感じ、社会
的アイデンティティが強化される。さらに、ユー
ザー起業家の製品に対するポジティブな感情が発
露される場合、消費者は「この製品にこれほど愛
着を持つユーザーもいるのか」と感じ、高揚感を
得る可能性がある。これにより、ユーザーコミュ
ニティにおけるメンバー間の情動的な絆が強化さ

H5

H3b

H3a

H2

H4H1ユーザー起業家の製品
に対する感情的関与

消費者が知覚
する製品の情
緒的価値

消費者が知覚
する製品の機
能的価値

購買意図

消費者の社
会的アイデ
ンティティ

出所）筆者作成

図 1．仮説モデル
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れ、社会的アイデンティティが活性化されると考
えられる。したがって、本論文では以下の仮説を
設定する。
　H2：�ユーザー起業家の製品に対する感情的関

与は、消費者の社会的アイデンティティを
高める。

　人間のポジティブな感情が周囲の他者に伝染す
ることは、クロスオーバー効果として解釈されて
おり、例えば、夫婦間のワークエンゲージメント
が互いに良い影響を与え合っていることが示唆さ
れている（Bakker et al., 2006）。また、こうした
感情の伝染によって生まれる共感は、特に同じ所
属集団や立場に置かれている場合に起こりやすい
とされる（Van Kleef & Côté, 2022）。このように、
ユーザー起業家が製品に対して抱くポジティブな
感情は、同じユーザーである消費者に共感を引き
起こし、同様の感情を抱かせる可能性がある。そ
の結果、共感が促進され、製品の情緒的価値をよ
り高く評価することに繋がると考えられる。した
がって、本論文では以下の仮説を設定する。
　H3a：�消費者の社会的アイデンティティは、消

費者が知覚する製品の情緒的価値に正の
影響を与える。

　また、社会的アイデンティティに基づく同類意
識によって、対象の行為がより好意的に評価され
る傾向がある（Tajfel & Turner, 1986）。このこと
から、消費者はユーザー起業家が創造した製品に
対して、品質評価を積極的に行う可能性が高いと
考えられる。したがって、以下の仮説が導出さ
れる。
　H3b：�消費者の社会的アイデンティティは、消

費者が知覚する製品の機能的価値に正の
影響を与える。

　製品の仕様、性能や機能などの機能的価値が
高いほど、消費者の購買意欲が増加することがこ
れまでの研究によって示唆されている（Chitturi et 

al., 2008）。また、製品から得られるポジティブな
感情も、消費者の購買意欲に対して正の影響を与
えることが確認されている（Chitturi et al., 2008）。
したがって、以下の仮説を導出できる。
　H4：�消費者が知覚する製品の機能的価値は、購

買意図に対して正の影響を与える。
　H5：�消費者が知覚する製品の情緒的価値は、 

購買意図に対して正の影響を与える。

5 ．リサーチデザイン
5.1　研究対象
　本論文では中国の新進気鋭のバイクメーカーで
ある KOVE MOTO の創業者である張雪氏を取り
上げ、張雪氏および KOVE MOTO を認知してい
るバイク消費者を対象に実証分析を行う。
　張雪氏自身の SNS での発言やビデオ、さらに
中国バイク業界の従事者や消費者の声からも明ら
かなように、張雪氏のバイクに対する感情的関与
は、レーサーになる夢を追い続ける姿勢に象徴さ
れている。たとえバイクの性能が劣悪であろうと、
手元に資金が全くない状況であろうと、彼はバイ
クと向き合い続けるという揺るぎない夢を持ち続
けてきた。また、自ら考える理想のバイクを創造
するために、絶え間なく挑戦し続ける姿勢も注目
される。バイクの研究開発において、張雪氏は全
身全霊を注いで取り組んでおり、その情熱は、彼
自身がよく語るように、バイクに取り付けられるす
べてのネジのサイズや位置を熟知している点から
も窺える。また、製品の品質に問題が生じた際に
批判や否定的な声が寄せられることがあっても、
常に自信を持ち続けてバイクの改良に絶え間ない
努力を注ぎ込み、業界をリードする革新的なモデ
ルを生み出すという目標の達成に向けた強い意志
を持ち続けている。
　張雪氏がユーザー起業家になった経緯は、以下
の通りである。彼は 1987 年、中国湖南省の貧困
家庭に生まれた。幼少期にテレビでモトクロスレ
ースを見たことがきっかけで、レーサーになると
いう夢を抱いた。14 歳の時には独学でバイク修理
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を学び、親戚や友人から資金を借りて小さなバイ
ク修理店を開業した。19 歳になると影響力の高い
湖南省のテレビ番組に出演し、バイクへの深い愛
着や夢に懸ける情熱を語った映像（以下「ビデオ
A」）は多くの人々を感動させた3）。その後はバイ
クチームに加入し、さらにバイク企業での勤務を
経験した。2017 年には中国重慶市で KOVE 
MOTO（西藏凱越實業有限公司）を設立し、ユー
ザー起業家としてのキャリアを歩み始めた。彼の
リーダーシップのもと、KOVE MOTOは中国の新
興バイクメーカーとして、開発から設計、製造、
生産、販売までを一貫して手掛ける体制を確立し
た。同社は中国のバイク業界で高く評価され、多
くの革新的なモデルを市場に投入している。2021
年には年間生産台数が 2 万台を超え、排気量
300cc 以上の大型モデルの販売数で中国国内第 4
位にランクインするなど、業界内で確固たる地位
を築いている4）。
　そうした背景から、本論文では張雪氏を取り上
げ、バイク業界の消費者を分析対象として選定し
た。その理由は以下の通りである。第 1に、張雪
氏はユーザー起業家として、バイクに対して高い
感情的関与を示しており、それが消費者の認識や
行動にどのような影響を与えるのかを調査する事
例として適していると考えられる。第 2 に、中国
の多くの地域でバイク禁止令が出されている状況
下であえてバイクを購入する消費者は、バイクに
対して一定の愛着を持っていると推察される。こ
うした状況で、愛着を持つユーザー起業家である
張雪氏がバイクを創造したことは、バイクのユー
ザーコミュニティに高揚感をもたらし、消費者と
張雪氏の間に情動的な絆を築く可能性がある。こ
の絆を通じて、消費者の社会的アイデンティティ
が強化されることを観察可能である。第 3 に、バ
イクは単なる移動手段に留まらず、走行や操作を
通じて得られる「自由」や「楽しさ」、さらにはデ
ザインやブランドを通じて反映されるユーザーの
個性やライフスタイルなど、多様な情緒的価値を
持つ製品である。このため、バイクは本論文で検

証する仮説に適した研究対象と言える。第 4 に、
筆者はバイク業界からの調査協力を得ることが可
能であり、この点は研究を進める上での大きな利
点となっている。

5.2　事前調査とアンケート調査票の作成
　本論文の仮説内容の妥当性を確認するため、
2024 年 1 月に事前調査を実施した。湖南省で
KOVE MOTO のバイクを販売するディーラーで
ある長沙盛誠貿易有限公司の経営者やスタッフ、
および他のバイクブランドのディーラーである湖
南茂捷順合貿易有限公司の経営者やスタッフ、さ
らに 6 名のバイクユーザーに対して半構造化イン
タビューを実施した。調査では、張雪氏のバイク
に対する情熱がどのように認識され、それが彼ら
自身のバイクへの関わりや KOVE MOTO への態
度にどのような影響を与えているかについて質問
を行った。その結果、仮説内容の妥当性を初歩的
ながら確認することができた。
　続いて、仮説を検証するためのアンケート調査
票の作成に際しては、各潜在変数の測定項目を先
行研究に基づいて作成した。消費者から見た「ユ
ーザー起業家の製品に対する感情的関与」は、ポ
ジティブ心理学（Fredrickson, 2004）、ワークエン
ゲージメントの尺度（Schaufeli et al., 2002）、Park 
& Young（1986）、Thomson et al.（2005）およ
び Yu & Dean（2001）を参考にした 6 項目で構
成した。「消費者の社会的アイデンティティ」は、
Luhtanen & Crocker（1992）および岡田（2024）
を参考にした 5 項目、「消費者が知覚する製品の
機能的価値」は、Sweeney & Soutar（2001）お
よび Yang & Peterson（2004）を参考にした 5 項
目、「消費者が知覚する製品の情緒的価値」は、
Babin et al.（1994）および三坂（2015）を参考
にした5 項目、「購買意図」は Costa & Coelho do 
Vale（2018）および Yang et al.（2016）を参考に
した 4 項目で測定した。各項目には、「まったくそ
う思わない（1点）」から「非常にそう思う（5点）」
までの 5 段階のリッカート尺度を適用し、評価を
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行った。
　また、ユーザー起業家自身がバイクに対して持
つ実際の感情的関与と、消費者が知覚するユーザ
ー起業家のバイクへの感情的関与の間にギャップ
が生じる可能性があることを考慮し、張雪氏のバ
イクに対する感情的関与を反映するビデオ A や、
彼自身が中国版 TikTok に投稿した感情的関与を
示す複数の動画へのリンクをアンケート調査票に
含めた。アンケート回答者にはこれらの動画を視
聴するよう求めることで、起業家の実際の状況を
より正確に把握しながら回答を行えるよう配慮し
た。

5.3　データの収集とサンプルの基本情報
　本アンケート調査は、長沙盛誠貿易有限公司お
よび湖南茂捷順合貿易有限公司の協力を得て実
施した。これらの企業は中国湖南省において複数
の知名度の高いバイクブランドを取り扱い、計
5000 人を超える広範なバイクユーザーコミュニテ
ィを構築している。この協力を通じて、調査対象
のユーザー層の多様性と規模を確保し、信頼性の
あるデータを収集するよう努めた。調査では、メ
ッセージングアプリである「WeChat」を活用し、
同アプリ内のバイクのユーザーコミュニティにア
ンケート調査票の URL を配布した。調査は 2024
年 2 月11日から 2 月 20 日まで実施し、合計 263
件の有効回答が得られた。質問回答を通して①張
雪の起業ストーリーおよび製品開発への取り組み
姿勢、② KOVE MOTO というブランドを十分知
っていることを確認し、これらを前提条件として
サンプルを抽出し、そのうち欠損値を除いた 201
件が有効サンプルとして収集した。その中に、男
性は154 人で 76.6％、女性は 47 人で 23.4％を占
めていた。

6 ．分析
6.1　測定モデルの確定
　まず、平均値に標準偏差を加えた値が 5を越さ
ないか（天井効果）、平均値から標準偏差を引い

た値が 0 を下回らないか（フロア効果）を判断基
準として検討した結果、フロア効果は見られなか
った。一方で、「ユーザー起業家の製品に対する
感情的関与」と「消費者の社会的アイデンティテ
ィ」の2 つの潜在変数には天井効果が確認された

（表 1）。その理由として、バイク消費者は一般的
にバイク自体に愛着や高い評価を抱く傾向がある
ため、バイク関連の起業家に対しても好意的な評
価を示しやすく、バイク消費者との絆を重視する
と考えられる。そのため、天井効果が一部存在す
るものの、本論文の分析には適用可能であると判
断した。
　次に、SPSS 26.0を用いて探索的因子分析を行
い、本論文の仮説モデルで取り上げた5 つの潜在
変数に対する対応関係が確認された。続いて、信
頼性分析を行い、各測定項目についてクロンバッ
クの α 係数を算出した。表 1 に示されるように、
すべての構成概念においてα係数は0.800を上回
り、測定項目間には高い内的一貫性が確認された。
　その上で、AMOS 23.0 を用いて確認的因子分
析を行った。適合度指標は、カイ2乗＝292.394、
自由度＝265、GFI＝0.898、AGFI＝0.875、CFI

＝ 0.992、RMSEA ＝ 0.023 という結果であった
ため、適合度は高い水準にあると言える。 
　また、「ユーザー起業家の製品に対する感情的
関与」の因子負荷量は0.789～0.872の範囲にあ
り、CR は 0.678、AVE は 0.926 であった。「消費
者の社会的アイデンティティ」の因子負荷量は
0.809 ～ 0.862 の範囲にあり、CR は 0.706、AVE

は 0.923 であった。「消費者が知覚する製品の機
能的価値」の因子負荷量は 0.760 ～ 0.825 の範
囲にあり、CR は 0.637、AVE は 0.898 であった。

「消費者が知覚する製品の情緒的価値」の因子負
荷量は0.724～0.848の範囲にあり、CRは0.608、
AVE は 0.886 であった。「購買意図」の因子負荷
量は 0.786 ～ 0.823 の範囲にあり、CR は 0.657、
AVE は 0.884 であった。すべての潜在変数が基
準値（CR ≧ 0.6，AVE ≧ 0.5）を満たしており、
収束的妥当性があると考えられる。なお、因子間

関西ベンチャー学会誌　第 17 号



－ 55 －

相関よりも AVE の平方根の方が大きいことが確
認され、弁別的妥当性があると判断された。

6.2　仮説検証
　確定した測定モデルに基づき、収集したデータ
に対して AMOS 23.0を用いて共分散構造分析を
行った。まず、図 1に示される仮説モデルの構造
を評価した結果、適合度指標としてカイ 2 乗＝
332.107、自由度＝ 269、GFI ＝ 0.886、AGFI ＝
0.862、CFI ＝0.982、RMSEA ＝0.034 が得られ

た。一般的な適合度指標の解釈に基づくと、この
構造モデルは十分に適合していると判断できる。
こうした結果に基づき、仮説に関する検証は、こ
のモデルで示されるパス係数の統計的検定を通じ
て実施した。
　図 2 に示されている標準化パス係数によると、

「ユーザー起業家の製品に対する感情的関与」か
ら「消費者が知覚する製品の機能的価値」への標
準化パス係数は 0.32 であり、p ＜ 0.001 の有意
水準が確認された。これにより、仮説 H1 は支持

表 1．測定項目詳細

潜在変数 測定項目 平均値 標準偏差
因子
負荷量

クロンバック
のα係数

ユーザー起業
家の製品に対
する感情的関
与

張雪がバイクに熱意を注いでいると思う。 4.10 1.079 0.805

0.926

張雪がバイクを愛していると思う。 4.08 1.130 0.747
張雪がバイクの製造に対して自信を持っていると思う。 3.94 1.145 0.691
張雪が満足できるバイクを作りたいと考えていると思う。 4.01 1.140 0.764
張雪がバイクに対して彼自身の期待を持っていると思う。 4.05 1.191 0.739
張雪がバイクを通じて自己実現を達成したいと思う。 4.05 1.135 0.770

消費者の社会
的アイデンテ
ィティ

バイク業界には、張雪のような起業家がいることをとても誇り
に思う。 3.97 1.170 0.737

0.898

張雪のような起業家がいることで、私はバイクとの関わりがよ
り密になったと思う。 3.87 1.186 0.715

張雪のような起業家の登場により、私だけでなく他の人もバイ
クを愛するようになったと思う。 3.95 1.076 0.768

張雪のような起業家の登場は、私と他のバイクユーザーとの絆
を強化した。 3.79 1.177 0.729

私はバイクのユーザーであることを誇りに思う。 3.90 1.109 0.709

消費者が知覚
する製品の機
能的価値

KOVE MOTO のバイクの品質が信頼できると思う。 3.50 1.045 0.768

0.885
KOVE MOTO のバイクの機能設計が充実していると思う。 3.73 1.152 0.662
KOVE MOTO のバイクの乗り心地が軽く快適だと思う。 3.64 1.145 0.743
KOVE MOTO のバイクが優れた性能を発揮できると思う。 3.79 1.121 0.719
KOVE MOTO のバイクには先進的な開発理念があると思う。 3.82 1.154 0.728

消費者が知覚
する製品の情
緒的価値

KOVE MOTO のバイクが私に良い気分をもたらしてくれると
思う。 3.78 1.138 0.719

0.923

KOVE MOTO のバイクが私に精神的なエネルギーをもたらし
てくれると思う。 3.78 1.200 0.767

KOVE MOTO のバイクが私のバイクへの情熱を燃やしてくれ
ると思う。 3.76 1.201 0.772

KOVE MOTO のバイクが魅力を持っていると思う。 3.81 1.12 0.772
KOVE MOTO のバイクが私を感動させてくれると思う。 3.85 1.105 0.810

購買意図

KOVE MOTO のバイクを購入することは良い選択だと思う。 3.74 1.057 0.737

0.884

将来、KOVE MOTO のバイクを購入することを楽しみにして
いる。 3.75 1.130 0.717

KOVE MOTO のバイクを優先して買うようにする。 3.75 1.127 0.720
もしバイクを購入する機会があれば、KOVE MOTO を検討し
たいと思う。 3.81 1.037 0.717

　出所）筆者作成
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された。「ユーザー起業家の製品に対する感情的
関与」から「消費者の社会的アイデンティティ」
への標準化パス係数は0.73となり、p ＜0.001の
有意水準が示され、仮説 H2 も支持された。「消
費者の社会的アイデンティティ」から「消費者が
知覚する製品の情緒的価値」への標準化パス係
数は 0.68 であり、p ＜ 0.001 の有意水準が確認
され、仮説 H3a は支持された。また、「消費者の
社会的アイデンティティ」から「消費者が知覚す
る製品の機能的価値」への標準化パス係数は0.48
となり、p ＜ 0.001 の有意水準が確認され、仮説
H3b も支持された。「消費者が知覚する製品の機
能的価値」から「購買意図」への標準化パス係
数は 0.40 で、p ＜ 0.001 の有意水準が確認され、
仮説 H4 も支持された。「消費者が知覚する製品
の情緒的価値」から「購買意図」への標準化パ
ス係数は 0.51 であり、p ＜ 0.001 の有意水準が
確認され、仮説 H5 も支持された。
　このように、本論文で設定したすべての仮説は
統計的に支持される結果が得られた。つまり、ユ
ーザー起業家の製品に対する感情的関与が、消費
者の社会的アイデンティティに正の影響を与え、
最終的に製品の価値創造と消費者の購買意図にも
正の影響を与えることが明らかになった。

7 ．おわりに
7.1　結論と本論文の貢献
　本論文では、ユーザー起業家が製品に対して示
す感情的関与が価値創造にもたらす効果につい

て、中国のバイク消費者を対象に実証的な分析を
行った。その結果、ユーザー起業家の製品への感
情的関与を消費者に伝えることで、製品の機能的
価値と情緒的価値の向上に寄与し、さらには購買
意図の向上にも繋がることが明らかとなった。ま
た、同じユーザーである消費者の社会的アイデン
ティティの強化がこれらのプロセスにおいて重要
な役割を果たすことも確認された。このように、ユ
ーザー起業家の感情的関与が価値創造において
重要な役割を果たすことが、本論文を通じて明ら
かになった。
　本論文の学術的貢献として、まず、従来の理性
的側面に注目してきたユーザー起業家活動の研究

（ Shah & Tripsas，2007; 堀口，2015; 于，2017 ）
とは異なり、ユーザー起業家の感性的側面に着目
し、その感情的関与が価値創造に寄与する可能性
を示唆した点が挙げられる。この発見は、ユーザ
ー起業家精神がもたらす影響の解明に貢献するも
のであると考えられる。
　また、ユーザー発案者効果が働くメカニズムの
解明に示唆を与えた点も挙げられる。先行研究で
は、単に「製品はユーザーのアイデアから生まれ
た」という簡潔なユーザー発案の情報提示に基づ
いた表面的な分析に留まっている。これに対し、
本論文では、観察消費者の視点から、ユーザー発
案者効果の発生におけるユーザー起業家という具
体的な人物を取り上げ、その感情的関与がもたら
す影響を探求した。ユーザー起業家は、消費者の
社会的アイデンティティの強化に繋がる重要な役
割を果たすことが示唆された。
　さらに、本論文の発見は実務的貢献にも値し、
ブランドや製品の価値向上の手法を見出すことに
寄与するものとして評価できると考える。すなわ
ち、ユーザー起業家によるブランディング活動に
おいて、個人のポジティブな感情の発露が製品の
機能的価値と情緒的価値の向上に有益であると考
えられる。このことは、脱コモディティ化が求め
られる現代において、消費者が製品の価値をより
効果的に理解できるための有力なマーケティング

0.68***

0.48***

0.40***

0.73***

0.32***

0.51***
H5

H3b

H3a

H2

H4H1ユーザー起業家の製品
に対する感情的関与

消費者が知覚
する製品の情
緒的価値

消費者が知覚
する製品の機
能的価値

購買意図

消費者の社
会的アイデ
ンティティ

有意水準***　p<0.001
出所）筆者作成

図 2．仮説モデルの検証結果
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コミュニケーション手法の構築に参考となるだ
ろう。

7.2　本論文の限界と今後の課題
　本論文にはいくつかの限界が存在する。
　第1に、感情的関与が一時的な感情の伝染に留
まり、時間の経過とともに消費者の共感が弱まる
可能性がある。その結果、製品価値に対する評価
が低下しうる。言い換えれば、本論文の仮説モデ
ルでは回答時点の時間的要因が考慮されておら
ず、ユーザー起業家の感情的関与を目にした瞬間
の消費者の感情的反応ではなく、長期的な視点で
の追跡調査が必要である。
　第 2に、購買意図と実際の購買行動に結びつく
までにギャップが存在する可能性があるため、ユ
ーザー起業家の感情的関与が購買意図に与える影
響が、実際の購買行動にどの程度結びつくのかに
ついては、さらなる継続的な調査が必要である。
　第 3に、本論文では、感情的な便益を提供しや
すい消費財であるバイクに焦点を当てて分析を行
った。今後の研究では、感情的な便益の提供が比
較的少ないと見なされる産業財分野を対象に取り
上げ、その分野でユーザー起業家の感情的関与が
どの程度有効に機能するかを分析する予定で
ある。
　最後、第 4として、本論文のアンケート調査で
得られた結果は高い得点を示しているが、これは
文化的要因が影響している可能性がある。例え
ば、日本人はポジティブな感情を表現することを
抑制する傾向がある一方で（向江，2018）、中国
人は比較的ポジティブな感情を抑制しにくい傾向
があることがスコアに影響を与え、感情面で高い
得点が得られた可能性が考えられる。この点を確
認するために、今後の研究では、異なる国や地域
における当地のユーザー起業家への消費者の感情
的反応の差異を広く比較分析することが求めら
れる。

注
 1）	同社のホームページ（https://kovemoto.com/）
	 2024 年 10 月 22 日閲覧。
 2）	起業家の感情（Entrepreneurial Emotion）と

は、「機会の認識・創造・評価・修正・活用を
伴う起業家活動の始終における、個人ないし集
合レベルが保有する情感、情緒、気分や感覚」
を指す（Cardon et al., 2012）。

 3）	ビデオ A は、張雪氏が 2006 年に湖南衛視に
出演した動画「有夢想就去追！」であり、大き
な注目を集め、現在までにインターネット上で
100 万回以上再生されている。（ https://www.

bilibili.com/video/BV1LL411i7X8/?spm_id_
from=333.337.search-card.all.click ）2024 年 10
月 22 日閲覧。

 4）	諸事情により、2024 年 3 月 1 日、張雪氏は
KOVE MOTO を退職し、「張雪機車」という自
分の名前を冠したブランドで再起業の準備を進
めている。この退職に関する情報は本論文の調
査実施後に発生したものであるため、調査結果
には影響を与えないと考えられる。張雪氏が退
職後、KOVE MOTO のバイクを購入しようと
する消費者や既存消費者の間で、失望感がイン
ターネット上で表明されていることが窺える。
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