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論 文 要 旨       

 

所属ゼミ 坂下玄哲 研究会 氏名 姜 惠琳 

（論文題名） 

ラグジュアリーブランド商品のシェアリングサービス選択動機に関する探索的研究 
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（内容の要旨） 

ここ数年、シェアリングエコノミーは、持続可能性を促進するための一つのソリューションとし

て注目を浴びている。特に、「若い消費者」とも呼ばれるミレニアム世代のサステナビリティへの

志向が高まっており、製品の取得よりも経験を重視し、予算意識が高く、環境の持続可能性に関心

を持っているとされる（Jain, 2018; Jain, 2019）。ヨーロッパの主要 6カ国においても、若者の

シェアリングエコノミー消費は小売・消費財シェアリングエコノミー全体の 51％を占める

（PricewaterhouseCoopers report、2017 年）。それゆえ、非所有型の消費モデルを提供するシェ

アリングエコノミーに対する需要が非常に高まっている。 

このような背景の中、ラグジュアリー商品の消費行動には大きな変化が見られている。世界のラ

グジュアリー市場は、2024 年末には 2957 億米ドルに達すると予測される（Goldstein, 2017）。

いっぽう、特に若い世代の消費者を中心として、自らの生活の充実をソーシャルメディア上で顕示

したいといった理由から、ファッションレンタル消費が成長してきている。ファッションレンタル

はラグジュアリーブランドにもおよび、こうしたハイエンドブランドをより低価格で消費すること

により、残された支出の多くを他のサービスやレジャー体験に移すことが可能となっている。この

ように、ラグジュアリーファッションのレンタル消費は成長しているが、ラグジュアリーブランド

に関する学術的議論は主に新品の商品購買意思決定や態度形成に集中し（Jain, 2020; Turunen, 

2015）、レンタルされたファッションラグジュアリー商品に関する研究は非常に限定的である。特

に、シェアリングエコノミーの文脈でラグジュアリーファッション商品の消費行動を探ることに焦

点を当てた研究はほとんど存在していないのが現状である。 

このような背景を受け本研究は、ラグジュアリーブランド商品のシェアリングサービスに対する

態度や購買意図に影響を与える消費者の動機について検討することを目的としている。このフレー

ムワークは、態度や主観的規範が行動意図に影響を与えるとする「合理的行動理論」（Ajzen & 

Fishbein, 1980）に依拠し、Mishira et al.(2020)が提示したフレームワークを用いて、消費者の

ラグジュアリーファッションレンタル消費に影響を与える動機付け要因について理論的、経験的に

検討した。具体的には、従属変数であるレンタル消費意図と態度や主観的規範の関連について仮説

化した。さらに、態度に影響を与える独立変数として価格価値意識、ファッション志向、経験価

値、アイデンティティ投影価値、知覚リスク、過去の持続可能な行動の６つを設定し、詳細な仮説

を立てた。具体的な仮説は以下の通りである。仮説①価格価値意識はラグジュアリーファッション

レンタル消費に対する消費者の態度に正の影響を与える。仮説②ファッション志向は、ラグジュア

リーファッションのレンタル消費に対する消費者の態度に正の影響を与える。仮説③経験価値はラ

グジュアリーファッションレンタル消費に対する消費者の態度に正の影響を与える。仮説④アイデ

ンティティ投影価値はラグジュアリーファッションレンタル消費に対する消費者の態度に正の影響

を与える。仮説⑤知覚リスクはラグジュアリーファッションレンタル消費に対する消費者の態度に

負の影響を与える。仮説⑥過去の持続可能な行動はラグジュアリーファッションレンタル消費に対

する消費者の態度に正の影響を与える。仮説⑦ラグジュアリーファッションのレンタルに対する消

費者の態度は、ラグジュアリーファッション商品のレンタル消費意図に正の影響を与える。仮説⑧

ラグジュアリーファッションのレンタルに対する消費者の主観的規範は、ラグジュアリーファッシ

ョン商品のレンタル消費意図に正の影響を与える。以上８つである。 

調査方法として、便宜サンプル（N＝82）による質問票調査を採用し、経験データの収集および統

計的分析を行った。分析結果から、価格価値意識、経験価値、過去の持続可能な行動は、ラグジュ

アリーファッションレンタル消費に対する消費者の態度と有意な正の相関があることが確認され

た。さらに、ラグジュアリーファッションのレンタルに対する消費者の態度と主観的規範は、ラグ

ジュアリーファッション商品のレンタル消費意図に有意な正の影響を与えていることがわかった。

仮説の検証結果から得られた発見事項をまとめ、理論的、実務的貢献について論じた。その上で、

ラグジュアリーブランド商品のシェアリングサービスを提供するプラットフォームへの具体的提言

を試みた。最後に、本研究の限界と展望についてまとめた。 
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第１章 はじめに 
 

 

第１節 研究背景 

 

世界の人口は増加しており、それに伴い資源の使用量も増加している。そのため、

より持続可能な生活やビジネスをサポートするソリューションが求められている。

シェアリングエコノミーは、持続可能性を促進するための一つのソリューションと

して注目を浴びている。シェアリングエコノミーでは、高価で物理的な資産を購入

することなく利用することができる。例えば、ファッションは環境に大きな負担を

かけるが、ハイエンドのファッションアイテムをレンタルまたは貸与することで、

環境への影響を軽減することができる(Zamani et al, 2017)。また、シェアリング

エコノミーは、製品や資産をより手頃な価格で提供し(Leung et al, 2019; Schor, 

2016)、利益を創出するための新しい方法を提供することができる(Schor, 2016)。

さらに、デジタルプラットフォームを通して情報の非対称性を減らすこともできる 

(Thiereretal, 2016; Zloteanuetal, 2018)。持続可能なビジネスモデルに関連し

て、Bocken ら(2014)は、十分に活用されていない資産や能力、中古品のマーケット

プレイス、社会的企業、コラボレーションモデルなど、さまざまなアーキタイプを

明らかにした。これにより、シェアリングエコノミーの重要な構成要素を特定して

いる。しかし、シェアリングエコノミーはさまざまな利点を提供するにもかかわら

ず、現実的には幅広く利用されているとは言い難い。 

また、シェアリングエコノミーに関わる組織や企業も必ずしも大成功を収めている

とは言えず、その理由にはいまだ疑問が残っていると言える。たとえば、Cohen と

Munoz(2016)は、パーソナライズされたバスサービスについて検討している。フィン

ランドのヘルシンキ市が作った「Kutsuplus(クツプラス)」は、従来のバスサービス

とライドシェアリングのハイブリッドである。このアイデアは、持続可能性をサポ

ートし、よりカスタマイズされたサービスを提供するもので、その可能性が高く評

価された。しかし、実験期間中に人気に見合った経済的な採算性が上がらなかった

ため、同年中に事業サービスから撤退している(Kutsupluskokeilun loppuraportti, 

2016)。もう一つの失敗例は、旅行者が発展途上国の村に滞在し、地元の人々と一緒

に、現地の人々と同じように生活することができるという新しいタイプの旅行会社

であった「Duara Travels」である。この会社は、スキームに従事するすべての家族

と村が旅行者にとって安全であることを保証し、プラットフォーム側がマーケティ

ングと予約を担当した。価格は適正で、ホストファミリーは代金の 40%を受け取っ
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た。発展途上国のレスポンシブル・ツーリズム(責任ある観光)を支援するためには

有効と思われたが、十分な顧客基盤が確立されなかったため、同サービスは失敗に

終わった(Duara Travels, 2020)。このような一連の失敗例は、シェアリングエコノ

ミーの提供企業(およびそのサービス・製品)に対する不信感が、そのポジティブな

効果を妨げ、結果的に失敗につながる可能性を示唆している(Chasin et al, 2018; 

Cherry and Pidgeon, 2018)。逆に言えば、シェアリングエコノミーのプラットフォ

ーマーに対する信頼感を高めることで、企業はポジティブな効果を高め、消費者一

個人がそのようなプラットフォームを利用する意思決定へとつなげていけることを

示唆している。 

 

第２節 問題意識 

 

このような背景の中、ラグジュアリー商品の消費行動には大きな変化が見られてい

る。Pew Research Center（2017）によると、「若い消費者」とも呼ばれるミレニア

ル世代は、人生、経験、個人的な豊かさを動機としている。ヨーロッパの主要 6カ

国においても、若者のシェアリングエコノミー消費は小売・消費財シェアリングエ

コノミー全体の 51％を占める（PricewaterhouseCoopers report、2017 年）。この

セグメントの消費者は、ソーシャルメディア上で、楽しくて経験豊富な生活を送っ

ていると思われたいといった複数の理由により、ファッションレンタル消費の成長

を牽引しているとされる。彼らは製品の購入よりも体験を重視し、予算意識が高

く、環境の持続可能性に関心があると考えられる（Jain, 2018; Jain, 2019）。そ

の結果、ファッションレンタルに手に入れることは、彼らにとって意味のあること

なる（Weinswig, 2017）。ファッションレンタルを利用することで、若い消費者は

ハイエンドブランドを割引価格で消費し、サービスやレジャー体験により多くの支

出を回すことができる。そのため、消費の非所有モデルを提供するサービスに対す

る需要が非常に高まっている（Park & Armstrong, 2017）。 

しかし、今までの学術的な議論は主に新品のラグジュアリー商品に関する消費行動

に集中しており（Jain, 2020; Turunen & Leipämaa-Leskinen,- 2015）、ラグジュ

アリーファッションのレンタルに関する議論は十分になされてきているとは言い難

い。実際、現実的にはラグジュアリーファッションのレンタル消費は多くなってい

るが、こうした現象に関する研究はまだほとんど蓄積されていない。例外的な研究

として、Lee, Shin, and Koh (2018) は、ファッションレンタルサービス利用者の

特徴を明らかにするとともに、利用者の購入意思決定プロセスを分析した。また、

消費者のレンタルの採用に影響を与える要因や、レンタル衣料に対する態度や行動

意図を理解することについても、いくつかの研究が行われてきている（Lang, 2018; 
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Tu & Hu, 2018）。しかし、こうした先駆的な研究においても、特に消費者の視点か

らラグジュアリーファッションレンタルを取得する動機については、明示的に研究

枠組に取り入れた上で検討されていない。したがって、消費者、特にミレニアル世

代のラグジュアリーファッションレンタル消費に対する態度と購入意図について検

討することは、学術的にも実務的にも非常に意義があると言える。 

 

第３節 研究の目的と構成 

 

先述のように、これまでも、シェアリングエコノミーに関して数多くの研究がなさ

れて来ている。しかし、その研究の多くはカーシェアリングやホームシェアリング

などの特定分野に集中しており、ラグジュアリーファッションレンタルに関する研

究はほとんどないのが現状である。とりわけ、消費者行動の視点から、シェアリン

グエコノミーの文脈でラグジュアリーファッション商品の消費行動を探ることに焦

点を当てた研究はほとんど存在していないのが現状である。 

このような問題意識を受け、本研究では以下の点について明らかにすることを目的

とする。すなわち、消費者のラグジュアリーファッションレンタル消費に影響を与

える動機付け要因について、理論的、経験的な検討を加える。その上で、ラグジュ

アリーブランド商品のシェアリングプラットフォーム側に実務的な手がかりを提供

することを目的とする。プラットフォーム側がこうした消費者に内在する動機付け

要因を参考することによって、彼らの今後の施策に様々なヒントを提供することが

できると考えられる。 

以上の研究目的を受け、本研究の構成は以下のようになる。はじめに第二章では、

シェアリングエコノミーとラグジュアリーレンタル消費の動機付け要因に関する先

行研究を紹介する。次に第三章から第五章までは、仮説を立てて検証する。最後に

第六章では研究の意義、提言、限界と展望を述べる。 
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第２章 先行研究 

 

 

本章ではまず，シェアリングエコノミーについて紹介し、その中でラグジュアリー

ファッションのレンタルについて紹介する。次に、ラグジュアリーレンタル消費の

動機付け要因を紹介する。 

 

第１節 シェアリングエコノミー 

 

第１項 シェアリングエコノミーとは 

 

シェアリングエコノミーの経済価値は、2014年の 150億米ドルから、2025年には

3,350億米ドルにまで成長すると予測されている (Statista, 2019)。例えば、有名

な宿泊施設プラットフォームの Airbnbは、2017 年に 260万米ドルの総収入から

9300万米ドルのプロフィットを得ている(Bort, 2018)。シェアリングエコノミーに

関する研究はある程度蓄積されているが、その定義は依然として議論の対象となっ

ている (CherryandPidgeon,2017)。普遍的な合意点としては、シェアリングエコノ

ミーには人と人との相互作用が含まれるということである(Barnes and 

Mattsson,2016;Carboneetal,2018;Future of Money Research Collaborativeetal, 

2018; Hou,2018; Maetal, 2019)。さらに、シェアリングエコノミーは、デジタルプ

ラットフォームを利用して消費者をつなぐビジネスやサプライチェーンのモデルと

考えることができる(Hou, 2018)。これらのプラットフォームの目的は、短期レンタ

ル、ライドシェア、または情報の共有などである(Hou, 2018)。 

 

第２項 シェアリングエコノミーの分類 

 

シェアリングエコノミーはモノの再循環、耐久資産の利用率向上、サービスのエク

スチェンジ、生産資産の共有の 4つのカテゴリーに分けられるとされる

(Schor,2016) 。また、シェアリングエコノミーのプラットフォームは、主に提供さ

れる財のカテゴリに応じて、宿泊施設のシェアリングプラットフォーム、車や乗り

物のシェアリングプラットフォーム、ピアツーピアの雇用市場、資源を共有・循環

させるための peer-to-peer プラットフォームの 4つのモデルに分類することができ

る(Martin, 2016)。 



 9 

また、シェアリングエコノミープラットフォームは、次の 4つのモデルのいずれか

に割り当てることができる。シャペロン(chaperones原型例:Airbnb)、フランチャイ

ザー(franchisers原型例:Uber)、ガーデナー(gardeners典型例：Couchsurfing)、

プリンシパル(principals典型例:Handy)である。シャペロン・プラットフォームと

フランチャイザー・プラットフォームでは、参加者間の競争が激しく、シャペロ

ン・プラットフォームの所有者による緩やかな管理と、フランチャイザー・プラッ

トフォームの所有者による厳しい管理がある。ガーデナープラットフォームでは、

参加者間のライバル関係は低く、プラットフォームの所有者は緩やかなコントロー

ルしかしていない。最後に、プリンシパルプラットフォームの参加者の間ではライ

バル性が低く、プラットフォームの所有者が厳しいコントロールを行っている

(Constantiou et al.、2017) 

したがって、本論文におけるシェアリングエコノミーは Schor や Constantiou et 

al にならい「デジタルプラットフォームを通じて、支払いの有無にかかわらず、リ

ソース(ノウハウ、資産、情報)を他の人と安全に共有する方法」と定義する。この

定義の重要な点は、リソースへのアクセスが一時的であることと、共有が比較的安

全に行われることである。通常、取引の安全性は技術的なソリューションを用いて

確保される。 

 

第３項 シェアリングエコノミーにおける信頼の重要性 

 

シェアリングエコノミーは、ユーザーに一定のベネフィットを提供することで市場

が急速に成長しているが、いくつかの重要な側面はまだ研究されていない。特に、

シェアリングエコノミーにおける信頼構築の意義やメカニズムについては、ほとん

ど調査されていない(Cohen and Munoz, 2016)。人々は常に再資源を共有して来た

が、これは主にシェアリングエコノミー内の見知らぬ人との相互作用で発生する

(Frenken and Schor, 2017)。未知の当事者との相互作用は、リスクが非常に高く、

金銭的な損失やその他の損失をもたらす可能性がある( Luhmann, 2000 )。そのた

め、FutureofMoneyResearch Collaborative ら(2018)が指摘するように、シェアリン

グエコノミーのプラットフォームでは信頼が不可欠な要素となるのである。 

基本的に、シェアリングエコノミーにおける信頼に基づく問題は、古い制度に対す

る不信感から生まれる(Lubetal, 2016)。産業革命以前は、主に家族間で信頼関係が

築かれていた。しかし、 産業革命以降、このシステムは、ライセンスを使用して見

知らぬ人の間で構築された信頼によって維持されるようになった(Hou, 2018)。根本

的な不信感(Lub et al., 2016)やインターネットにおける信頼(Hou, 2018)など、社

会における信頼の問題は、新しい種類のビジネスやサプライチェーンの出現を導い
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た。また、最近の世代は価値観や態度の概念が異なっており、所有権よりアクセス

権が重要になった(Lub etal, 2016)。これらの要因を考慮すると、シェアリングエ

コノミーにおける信頼構築に影響を与えるさまざまな側面を正確に理解することが

不可欠である。このような理解は、より安全なプラットフォームの開発を促進し、

誤った安心感を避けて、より良いビジネスプランの構築を支援し、シェアリングエ

コノミーにおける戦略的意思決定の改善を促進するのである。 

  

第２節 シェアリングエコノミーにおける信頼 

 

第１項 信頼とは 

 

信頼は抽象的な概念であり、その理解や定義は明らかに困難 である。信頼は地域

や文化によって異なる解釈をされる可能性があるため、研究論文では信頼を定義す

る必要がある(Lyon et al, 2012)。伝統的な文脈で定義された信頼は、裏切られる

可能性がある未知の世界への跳躍と考えるが、リスクを取って信頼するに足る信頼

性の証拠があると考えられる(Gambetta, 2000; Lewis andWeigert,1985; 

Luhmann,2000)。これらの伝統的な定義は、心理学的、社会学的な側面をより多く考

慮しており、技術的な側面は含まれていない。信頼を定義する際にデジタル環境を

考慮した研究には、 Wang and Jeong (2018)があり、e-trust を次のように定義して

いる。すなわち、e-trust とは「行動意図をもたらすオンラインサービス提供者に対

する一般的な信念（Wang and Jeong, 2018, p.163)」と定義される。 

 

第２項 シェアリングエコノミープラットフォームに対するユーザーの信頼 

 

まず、制度的な信頼は、シェアリングエコノミーへの信頼につながる(Wu and 

Shen, 2018)。例えば、Airbnbに関しては、システムの品質(Wang et al., 2019)や

セキュリティとプライバシー(Yang et al, 2018)が信頼の形成に強く影響すること

が研究で示唆されている。革新性(Wang and Jeong, 2018)などの個人の資質は、

Airbnbがどれだけ信頼に値すると考えられているかに影響するようである。しか

し、矛盾した研究結果もある。 Liang ら(2018)は、Airbnbへの信頼が個々のホスト

への信頼に直接影響しないことを示唆しているが、Teubner ら(2019)は、ユーザーが

プラットフォームを信頼しているからこそ、ユーザー間の信頼が高まるのではない

かと提案している。 

信頼醸成を可能にする唯一のソリューションはない。Thierer ら(2016)は、市場で

の自由な競争が良いソリューションにつながることを示している。しかし、これら
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のソリューションは、ユーザー間ではなく、プラットフォームに対する信頼を構築

するものである(Thiereretal、2016)。つまり、シェアリングエコノミーは何よりも

仲介者であり、リスクを 軽減し、信頼を構築する手段である (Constantiou et 

al、2017)。 

 

第３項 シェアリングエコノミーのプラットフォームによる信頼構築の方法 

 

図表１では、ユーザーの信頼に影響を与える要因を示した。信頼を形成するための

特定の技術ソリューションの利用を支持する研究と、異なるソリューションが信頼

にどのように影響するかを記述した研究の 2種類の論文が明確に識別された。 

 

 

図表１:Jaana Raisanen, Arto Ojala, Tero Tuovinen,(2021),P5より抜粋 

 

 

第４項 シェアリングエコノミープラットフォーム信頼構築ためのテクノロジーソ

リューション 

 

図表２によると、シェアリングエコノミーのプラットフォームに対するユーザーの

信頼を構築すると考えられる 28の技術的ソリューションを紹介した。 
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図表２：Jaana Raisanen, Arto Ojala, Tero Tuovinen,(2021),P7 により抜粋 

 

第３節 ラグジュアリーレンタル消費の動機付け要因 

 

上述の通り、シェアリングエコノミー全体においては信頼が重要であり、信頼を築

くためのテクノロジーソリューションがある。しかし、ラグジュアリーファッショ

ン商品はそれ自体に特徴があるため、特有の動機付け要因があると考えられる。 

そこで、文献調査（Lawson, 2011; Moeller & Wittkowski, 2010; Tussyadiah, 

2015）に基づいて、消費者のラグジュアリーレンタル消費に対する態度に影響を与

える 6つの動機つけ要因にたどり着いた。要因には、価格価値意識、ファッション

志向、経験価値、アイデンティティ投影価値、知覚リスク、過去の持続可能な行動

がある。 

 

第１項 合理的行動理論（Theory of reasoned action） 

 

本研究は、態度や主観的規範が行動意図に影響を与えるとする「合理的行動理論」

（Ajzen & Fishbein, 1980）に基づいたフレームワークに依拠し、研究枠組を構築

する。Ajzen and Fishbein (1980) によって提唱された「合理的行動理論」 

(Theory of reasoned action) は、社会・行動研究の分野で広く用いられる。合理
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的行動理論によると、人の行動はその行動を追求する意図によって影響を受ける。

行動意図は、さらに行動に対する態度と主観的規範の影響を受ける（Ajzen & 

Fishbein, 1980）。行動に対する態度は、「その行動に対する個人の好悪の一般的

な感覚（Ajzen & Fishbein, 1980, p.216）」と定義される。主観的規範は、「自分

にとって重要なほとんどの人が、問題となっている行動を行うべきではないと考え

ているという認識（Ajzen & Fishbein, 1980, p. 302）」と定義される。 

ラグジュアリーブランドに対する態度は、ラグジュアリーブランドを購入するため

の購入意図と関係する（Bian & Forsythe, 2012）。Roos and Hahn (2017) は、共

同消費の文脈における行動を予測するために、態度、主観的規範の影響を検討し

た。同様に、Hamari ら（2016）は、コラボレーティブ消費に対するポジティブで好

ましい態度を仮定した。Bellman, Teich, and Clark (2009) は合理的行動理論を用

いて、ファッション商品の購入に関する主観的規範が、若い女性消費者のファッシ

ョン商品の購入意図を予測するために使用できると結論づけた。他の様々な研究で

も、主観的規範が消費者の行動意図に正の影響を与えることが示された（Kim & 

Karpova, 2010; Ling, 2009; Mishra, 2018）。 

 

 

第 2 項 ラグジュアリーレンタル消費の動機付け要因 

①  価格価値意識（Price-value consciousness） 

 

価格価値意識とは、一定の品質制約のもとで、最大の節約効果が得られる商品への

関心である（cf. Lamberton & Rose, 2012; Mishara et al., 2021）。多くの消費

者がシェアリングに参加する動機となるのは、経済的なメリットがあるからである

（Bardhi & Eckhardt, 2012; Tussyadiah, 2015）。これは、価値意識の高い消費者

にとっては合理的に受け入れられる。プラグマティックな経済観念は、共同労働的

な所有権の文脈において、シェアするための重要な動機となる。Philip, Ozanne, 

and Ballantine (2015) は、経済的追求とコスト削減のために P2Pレンタルに関与

する人々の動機を指摘した。Owyang and Samuel（2014）も、共同消費の理由として

価格を指摘した。消費者は、最大の節約効果が得られる商品を探す（Lamberton & 

Rose, 2012）。Hamari ら（2016）は、シェアリングへの参加は、消費者が商品の所

有より低コストに置き換えることができ、行動の効用を最大化できると述べてい

た。レンタル消費が共同消費のビジネスモデルの一つであることから、特に価格価

値を意識する買い物客の間では、価格がレンタル消費の本質的なドライバーとなる

ことが想定される。 
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②  ファッション志向（Fashion orientation） 

 

ファッション志向とは、新しいファッション製品を他の人よりも先に購入したいと

いう高い関心と傾向を持つ人々の特徴を表す(Kang & Park-Poaps, 2010)。ファッシ

ョン志向の人は、最新のトレンドやファッションについて常に情報を得て意識して

いる(Walsh, Hennig-Thurau, Wayne-Mitchell, & Wiedmann, 2001)。このような消

費者は、新しいファッション製品を消費したいという欲求が強く、ファッションや

最新のトレンドについてもっと読みたいと思っており、その結果、新しいファッシ

ョンアイテムをより頻繁に消費することになる(Beaudoin, Moore, & Goldsmith, 

2000)。ラグジュアリーレンタルの消費は、消費者の「最新で最高のもの」を求める

欲求を満たすかもしれない。Lu and Pras (2011) は、消費者のファッションの革新

性がラグジュアリーの消費行動にとって重要な要素であると指摘する。Moeller and 

Wittkowski (2010) は、最新のデザインやモデルの製品を消費したい人は、所有し

ない消費方法を選択する傾向があると指摘した。したがって、レンタル消費は、最

新のファッション商品を入手する機会を提供し、より実現可能で実用的な消費モデ

ルになる。 

 

③  経験価値（Experience value） 

 

経験価値とは、「製品属性あるいはサービス成果に対する知覚された相対主義的選

好であり，顧客の目標や目的の達成を促進あるいは阻害する消費環境での相互作用

から生じる」(Mathwick, Malhotra, and Rigdon2001)。ラグジュアリーの概念は、

時代や文化を超えて急速に進化しており、経済的価値よりも体験験やオーセンティ

シティ（Yeoman & McMahon-Beattie, 2010）が反映される。研究者（Babin, 

Darden, & Griffin, 1994; Jain, Khan, & Mishra, 2015; Yeoman, 2011）は、消費

を楽しみの源泉だと主張している。Durgee and Colarelli O'Connor (1995)は、ラ

イフスタイルを重視する若い富裕な消費者は、所有することで興奮やステータスを

得るのではなく、人生経験を積むことを好むと指摘する。消費者は、興奮と喜びの

ために所有しないモデルを好み(Moeller & Wittkowski, 2010)、多様性のニーズを

満たすために所有しないモデルを好む(Trocchia & Beatty, 2003)。楽しさは、この

ような共有に関連する活動に不可欠な要素であると考えられる(Van der Heijden, 

2004)。そして、楽しさは共同消費体験の一部であり、コミュニティの他のメンバー

と交流する有意義な方法を提供する。Lawson（2011）は、多様性を求める消費者

は、このような一時的な消費を好む傾向がある。このように、レンタルは、ラグジ

ュアリーの購入を躊躇していたり、手が届かなかったりする多くの個人にとって、
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新しい商品を試す機会を増やせる。このような背景から、ラグジュアリーレンタル

消費は、一時的なものではあるが、消費者に喜びを与えることができ、消費者に経

験価値を生み出す。 

 

④  アイデンティティ投影価値（Identity-projection value） 

 

アイデンティティ投影価値とは、「社会的に駆動された消費者は、自分が投影した

い社会的イメージに最も適合する商品を選択する傾向である」(Chaudhuri, 

Mazumdar, and Ghoshai 2011)。人間は様々な手段で自分を表現しようとし、象徴的

な消費を行うことで自尊心を高めることがある（Jain & Khan, 2017; Pandya & 

Venkatesh, 1992）。Harmon (2007) は，人々はラグジュアリーの買い物を通じて自

己のアイデンティティを構築すると述べている。ラグジュアリーの消費は，社会的

相互作用を高め(Nelissen & Meijers, 2011)，社会的階層を再構築する上で重要な

役割を果たす(Kapferer & Bastien, 2009)ため，社会戦略上の投資として利用でき

る。Binninger, Ourahmoune, and Robert (2015) は、共同消費が社会的つながりや

社会的平等の強化することと関連すると論じる。協調消費は、これまで排除されて

いた商品へのアクセスを可能にし、隣人との関係を重視した新たな連帯の形を生み

出す。このように、レンタル消費は、自分のアイデンティティを表現し、短期間で

あっても消費の利点を利用したいという人々の願望を実現するための現実的な手段

となる。 

 

⑤  知覚リスク（Perceived risk） 

 

知覚リスクとは、一般的に「望ましい結果が得られるかどうかについて、不確実性

が存在すると信じている程度(Nicolaou & Mcknight, 2006, ＠＠ページ)」と定義さ

れる。これまでの知覚リスクに関わる一連の研究蓄積は、リスクを個人的および非

個人的なリスク要因(Brooker, 1984)、経済的リスク、パフォーマンス・リスク、社

会的リスク(DelVecchio & Smith, 2005)、時間的リスク(Stone & Gronhaug, 1993)

に分類する。Bardhi and Eckhardt (2012) は、共同消費においては、他人が共有す

るアイテムを利用するに当たって、消費者のプライバシーに関する懸念を強調す

る。レンタル消費は、消費者にとって比較的低コストでラグジュアリーファッショ

ンにアクセスできるというメリットがあるかもしれないが、消費者はそれに伴うい

くつかのリスクのためにレンタルを躊躇するかもしれない。Yi, Yuan, and Yoo 

(2020)は、プライバシーリスクと金銭的リスクがシェアリングエコノミーの利用意

向にマイナスの影響を与えると指摘している。しかし、物理的リスクとパフォーマ
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ンス・リスクは行動意図と正の関係がある。Lang（2018）は、ファッションレンタ

ルの知覚されたリスクと知覚された楽しさの負の影響を指摘した。さらに、ラグジ

ュアリーレンタル消費に関連する知覚リスクが高ければ、消費者のラグジュアリー

レンタルへの意欲は低下する。 

 

⑥  過去の持続可能な行動（Past sustainable behavior） 

 

持続可能な消費とは、人や社会・環境に配慮した消費行動と定義されている（山

本、2017）。これは消費者行動の重要な側面であり、特にファッション製品につい

ては、現在の激しい競争、集中的な資源使用、環境悪化において、重要な意味を持

つ。Schiel（2015）は、製品のリサイクルや再利用が、環境悪化を防ぐための解決

策になると強調する。製品を共有することで、新しいものを購入する必要性が低く

なる。持続可能な消費は、不便で追加コストが必要になるかもしれないが、環境意

識の高い消費者は、環境に優しい行動をとる傾向がある（Chan, 2001）。既存研究

においては、環境知識（Roubanis, 2008）や中古服にスタイルの独自性を求めるこ

と（Yan, Bae, & Xu, 2015）が、環境に配慮した持続可能な行動の重要な予測因子

とされる。ミレニアル世代がファッション業界においてサステナビリティを重要な

要素として認識していることが示される（Han, Seo, & Ko, 2017; McNeill & 

Moore, 2015）。過去にサステナビリティの経験を持つ消費者は、そのメリットを実

感し、レンタル消費の概念は、常に新しいアイテムを購入する必要がないため、持

続可能な行動と調和する。 

 

 

第３項 まとめ 

 ここまで、本研究が用いるフレームワークである合理的行動理論と扱う動機付け要

因に着目した。具体的には、価格価値意識、ファッション志向、経験価値、アイデ

ンティティ投影価値、知覚リスク、過去の持続可能な行動がある。そして、第 3 章

では、その有効性を検証するために、仮説を立てる。 
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第３章 仮説構築 

 

 

第１節 概念モデル 

 

本研究は、ラグジュアリーブランド商品のシェアリングサービスに対する態度や購

買意図に影響を与える消費者の動機について検討することを目的としている。具体

的には、態度や主観的規範が行動意図に影響を与えるとする「合理的行動理論」

（Ajzen & Fishbein, 1980）に依拠し、Mishira et al.(2020)が提示したフレーム

ワークを用いて、消費者のラグジュアリーファッションレンタル消費に影響を与え

る動機付け要因について理論的、経験的に検討する。このフームワークは、従属変

数であるレンタル消費意図と、態度や主観的規範との関連について仮説化したもの

である。さらに、態度に影響を与える独立変数として価格価値意識、ファッション

志向、経験価値、アイデンティティ投影価値、知覚リスク、過去の持続可能な行動

の６つを設定する。以上をまとめたものが図表３である。 

 

 

図表３：Mishra, S., S. Jain, and V. Jham,(2021) p.503-516.により抜粋 

 

 

第２節 仮説構築 
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ラグジュアリーレンタル消費が共同消費のビジネスモデルの一つであることから、

特に価格価値を意識する買い物客の間では、価格がレンタル消費の本質的なドライ

バーとなることが想定されるため 

仮説① 価格価値意識はラグジュアリーファッションレンタル消費に対する消費

者の態度に正の影響を与える。 

 

ラグジュアリーレンタル消費は、最新のファッション商品を入手する機会を提供

し、より実現可能で実用的な消費モデルになるため 

仮説② ファッション志向は、ラグジュアリーファッションのレンタル消費に対

する消費者の態度に正の影響を与える。 

 

ラグジュアリーレンタル消費は、一時的なものではあるが、消費者に喜びを与える

ことができ、消費者に経験価値を生み出すため 

仮説③ 経験価値はラグジュアリーファッションレンタル消費に対する消費者の

態度に正の影響を与える。 

 

ラグジュアリーレンタル消費は、自分のアイデンティティを表現し、短期間であっ

ても消費の利点を利用したいという人々の願望を実現するための現実的な手段とな

るため 

仮説④ アイデンティティ投影価値はラグジュアリーファッションレンタル消費

に対する消費者の態度に正の影響を与える。 

 

ラグジュアリーレンタル消費に関連する知覚リスクが高ければ、消費者のラグジュ

アリーレンタルへの意欲は低下するため 

仮説⑤ 知覚リスクはラグジュアリーファッションレンタル消費に対する消費者

の態度に負の影響を与える。 

 

過去にサステナビリティの経験を持つ消費者は、そのメリットを実感し、レンタル

消費の概念は、常に新しいアイテムを購入する必要がないため、持続可能な行動と

調和するため 

仮説⑥ 過去の持続可能な行動はラグジュアリーファッションレンタル消費に対

する消費者の態度に正の影響を与える。 
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合理的行動理論によると、人の行動はその行動を追求する意図によって影響を受け

る。行動意図は、さらに行動に対する態度と主観的規範の影響を受ける（Ajzen & 

Fishbein, 1980）ため 

仮説⑦ ラグジュアリーファッションのレンタルに対する消費者の態度は、ラグ

ジュアリーファッション商品のレンタル消費意図に正の影響を与える。 

仮説⑧ ラグジュアリーファッションのレンタルに対する消費者の主観的規範は、

ラグジュアリーファッション商品のレンタル消費意図に正の影響を与え

る。 
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第 4章 方法論 

 

 

本章では、本研究が実施した調査の方法、質問票の構成について説明する。 

 

第１節 調査方法 

 

調査方法として、便宜サンプル（N＝82）による質問票調査を採用し、経験データの

収集および統計的分析を行った。具体的には、Google Form でアンケートを配り、イ

ンターネットで調査を実施した。調査は、2021 年 12月 1日から同年 12月 10日まで

10日にわたって実施された。 

 

第２節 質問票の構成 

 

若年消費者の高級ファッション商品のレンタル消費意向を把握するために、構造化

質問票を用いた。調査票は 2つの部分で構成されており、1番目のセクションは、ラ

グジュアリーファッションレンタルの動機付け要因、態度、主観的規範、購入意図

に関する項目で構成される。2番目のセクションは、消費者が持つラグジュアリーフ

ァッションに対する情報を知るために、ラグジュアリーファッションレンタル経

験、興味、抵抗感、ファッション情報獲得経路、ファッションへの消費額などに関

する項目で構成される。 

価格価値意識に関する項目は Lichtenstein, Netemeyer, and Burton (1990) か

ら、経験価値に関する項目は Moeller and Wittkowski (2010), Spangenberg, 

Crowley, and Henderson (1996), Babin et al. (1994)、Moeller and Wittkowski 

(2010) and O'Cass and Choy (2008) からはファッション志向価値、Belk (1988); 

Vigneron and Johnson (2004) and Arminen (2017) からのアイデンティティ投影価

値、 Fishbein and Ajzen (2010) からの主観規範、 Zheng, Favier, Huang, and 

Coat (2012) の知覚リスクである。ラグジュアリーファッションレンタルへの態度

は、Ajzen（2002）の項目を用いたセマンティック・ディファレンシャル尺度により

評価した。過去の持続可能な行動は、Lang and Armstrong（2018）から引用した 3

つの項目によって判断した。購入意思に関する項目は、Mohr and Webb (2005)から

導き出した。態度以外の項目については、「強く反対」から「強く賛成」までの 5

段階式のリカート尺度で回答の測定を行った。 
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第３節 被験者と調査手順 

 

本調査における被験者は全部 82 人で（53.7%が女性、45.1%が男性）、年齢は 20 代

が 63.4％で一番多く、30 代が 26.8％、40 代が 4.9％、50 代が 3.7％、60 代が 1.2％

を占める。出身地・地域は中国が 74.4％で一番多く、日本が 19.5％、韓国が 2.4％、

モンゴルが 2.4％、台湾が 1.2％であった。出身地・地域の大部分が中国ではあるが、

すべての被験者が日本で生活している中国人であるため、日本における一般消費者と

判断してよいと考えられる。しかし、割合的にかなり大きくなってしまっているため、

結果の解釈には慎重を期する必要がある。 

 

図表４：被験者男女比率 

 

 出典：筆者作成 

 

図表５：被験者年齢層比率 

 

 出所：筆者作成 
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図表６：被験者出身地比率 

 

 出所：筆者作成 

 

レンタル経験がある人は 12.2％で、87.8％の人はレンタル経験がない（図表７）。

レンタル経験者がレンタルした商品のカテゴリの中では、バックが一番多く、

57.7％を占める。その次はアウター・ジャケット、シューズ、時計が挙げられる

（図表８）。ファッション商品のレンタルへの興味については、興味があると答え

た人は 15.9％、どちらかと言えばあると答えた人が 17.1％であった（図表９）。 

図表７：被験者レンタル経験比率 

 

 出所：筆者作成 

 

 

 



 23 

図表８：被験者レンタル経験グラフ 

 

出所：筆者作成 

 

図表９：被験者レンタル経験比率 

 
 出所：筆者作成 
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第 5章 仮説検証 

 

 

第１節 信頼性分析 

 

まず、尺度の信頼性の分析を行い、クロンバックα値を求める。表 10 によると、

各変数のクロンバックα係数は過去の持続可能な行動以外に最低基準の 0.6 よりも

高いにゆえ、本研究で使用した尺度は良好な信頼性と内部一貫性を持ち、妥当であ

ることがわかる。過去の持続可能な行動に関する項目については、クロンバックα

係数が 0.6 より低い値が出たため、結果の解釈には慎重を期すべきである。 

 

図表１０：信頼性分析 

概念 

Cronbach 

alpha 項目数 

価格価値意識 .723 4 

ファッション志向 .853 4 

経験価値 .881 4 

アイデンティティ投影価値 .869 4 

知覚リスク .719 4 

過去の持続可能な行動 .554 3 

態度 .913 4 

主観的規範 .823 4 

消費意図 .905 3 

 出所：筆者作成 

 

第２節 仮説検証 

図表１１：Correlation matrix 

 PV FO EV IP PR PSB AT SN PI 

価格価値意識 (PV) 0.778         

ファッション志向 (FO) .036 0.828        

経験価値 (EV) .274* .410** 0.799       

アイデンティティ投影価値 (IP) .288** .283* .714** 0.628      

知覚リスク (PR) .304** .366** .270* .255* 0.568     

過去の持続可能な行動 (PSB) -.002 .362** .401** .202 .270* 0.853    

態度 (AT) .353** .171 .606** .496** .155 .390** 0.736   

主観的規範 (SN) .200 .366** .605** .570** .289** .411** .367** 0.654  

消費意図 (PI) .087 .295** .682** .619** .245* .361** .582** .725** 0.879 
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出所：筆者作成 

 

価格価値意識、ファッション志向、経験価値、アイデンティティ投影価値、知

覚リスク、過去の持続可能な行動、態度、主観的規範、消費意図の相関関係につい

てまとめたものが図表１１である。対角線の値は AVEの平方根であり、全ての数値

が 0.5より大きいため、弁別的妥当性はよいと言える。 

 

図表１２：Fit measures for invariance models 

    RMSEA TLI CFI IFI 

Configrural 

invariance 

model  

854.52 491 1.74 0.096 0.769 0.798 0.806 

 出所：筆者作成 

 

表からわかるように、AMOS27 を使用して確証的因子分析を行った結果、適合度指標

は概ね良い値が得られた（図表１２）。 

 

図表１３：尺度分析 

 

2c df df/2c
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 出所：筆者作成 

 

 

 

図表１４：尺度分析 

Path Estimate S.E. C.R. P 

価格価値意識→ 態度 0.253 0.106 2.614 0.009 

ファッション志向→ 態度 -0.112 0.097 -1.086 0.277 

経験価値→ 態度 0.435 0.129 3.113 0.002 

アイデンティティ投影価値→ 態度 0.152 0.129 1.195 0.232 

知覚リスク→ 態度 -0.102 0.116 -1.014 0.311 

過去の持続可能な行動→ 態度 0.285 0.112 2.822 0.005 

態度→ 消費意図 0.373 0.077 5.107 <0.001 

主観的規範→ 消費意図 0.652 0.092 8.265 <0.001 

 出所：筆者作成 

 

表によると、価格価値意識は態度に正の影響を与えることができ（β=0.253，

p<0.01），ファッション志向は態度に負の影響を与えることができない（β=-

0.112，p>0.05），経験価値は態度に正の影響を与えることができ（β=0.435，

p<0.01），アイデンティティ投影価値は態度に正の影響を与えることができない

（β=0.152，p>0.05），知覚リスクは態度に負の影響を与えることができない

（β=-0.102，p>0.05），過去の持続可能な行動は態度に正の影響を与えることがで

き（β=0.285, p<0.01），態度は消費意図に正の影響を与えることができ

（β=0.373，p<0.001），主観的規範は消費意図に正の影響を与えることができ

（β=0.652，p<0.001）。 

したがって、価格価値意識、経験価値、過去の持続可能な行動が態度に正の影響を

与えて、経験価値の影響が一番大きい。そして、態度と主観的規範は消費意図に正

の影響を与えることが証明された。 

 

  



 27 

第 6章 まとめと考察 

 

 

第１節 検証結果のまとめ 

 

第 5章では、価格価値意識、ファッション志向、経験価値、アイデンティティ投影

価値、知覚リスク、過去の持続可能な行動、態度、主観的規範、消費意図の相関関

係を検証した。そこで、価格価値意識、経験価値、過去の持続可能な行動が態度に

正の影響を与えて、経験価値の影響が一番大きいことが分かった。 

 

第２節 理論的意義 

 

主に欧米の文脈で行われていたラグジュアリーファッションブランドのレンタル消

費に関わる研究を、異なる文化的背景を有する日本において行うことにより、研究

枠組の一般化可能性を広げた。 

ここ数年、若い消費者による高い需要から、ラグジュアリーファッション製品の消

費に注目している。シェアリングエコノミーにおける若い消費者のラグジュアリー

消費に対する意識については、まだ不明な点が多い（Jain & Mishra, 2020）。した

がって、プラットフォーム側にとって、レンタルでの高級ファッションに対するミ

レニアル世代の消費行動を探ることは重要である。 

様々な研究者によって提案された様々な贅沢価値知覚のフレームワークを基に、本

研究では、贅沢なレンタル消費の重要なドライバーの役割に重点を置いている。

(a）価格価値意識、（b）ファッション志向、（c）経験価値、（d）アイデンティテ

ィ・プロジェクション価値、（e）知覚リスク、（f）過去の持続可能な行動であ

る。本研究は、日本ファッション商品に対するミレニアル世代の消費行動に焦点を

当てようとするものであり、ユニークである。これは、ラグジュアリーファッショ

ンレンタルにおける理論の発展に不可欠な洞察であり、日本におけるグローバルな

ラグジュアリーレンタルブランド戦略を展開するための経営的な示唆を与えるもの

である。 

 

第３節 実務的意義 
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 シェアリングプラットフォーム運営企業に対して、特に若い消費者のレンタル消

費行動の動機について解明することにより、具体的な戦略策定のための指針を提供

している。 

 ラグジュアリーブランド製造メーカーに対して、脅威となる可能性のあるレンタ

ルビジネスの促進要因を特定することで、①そのような消費に対する防御策を講じ

るための手がかり、および②レンタルをきっかけに実際の購買行動へ誘導するため

のヒントを提供している。 

 

第４節 提言 

 

仮説検証結果を受けて、経験価値、価格価値意識、過去の持続可能な活動を高める

仕組み作りが重要である。シェアリングプラットフォーム側には、サイトの改善、

広告のメディアと商品カテゴリの選択、割安の値段で購入できるシステム導入を提

言する。ラグジュアリーブランド側には、知名度の低いデザイナーブランドの商品

をシェアリングプラットに展示することで、消費者がいろんなラグジュアリーブラ

ンド商品に触れる機会を提供し、顧客層を広げる手段に活用できる。 

 

第５節 限界と展望 

 

最後に、本研究の限界と展望について、構成概念妥当性、内的妥当性、外的妥当性

の順に説明する。はじめに、構成概念妥当性についてであるが、本研究が取り上げ

た「過去の持続可能な行動」については、そのクロンバックαが 0.6 を下回ってい

た。過去の持続可能な行動に関する質問項目含め、すべて既存研究の英語から日本

語に翻訳したため、本来の測定項目を正確に反映できなかった可能性も残る。今後

は、より日本の消費文脈に沿った測定項目の開発が待たれるところである。 

次に、内的妥当性についてであるが、レンタル購買意図に影響する他の変数の存在

する可能性がある。他の潜在変数として、たとえばラグジュアリーファッションに

対する知識や関与などもあるので、所得や社会階層などを取り入れた研究枠組の拡

張が必要である。 

そして、理論枠組にシェアリングの側面が希薄である。 

今後は、内的妥当性の展望について、いろんな潜在変数の存在を探り、レンタル購

買意図との関係を検証したい。 

 

 最後に、外的妥当性であるがサンプル数と調査対象地域の偏りが存在するため、

サンプルや地域を拡大した再調査が必要である。 



 29 

シェアリングサービス利用経験者とそうでない被験者で、購買意図への影響要因も

異なってくる可能性がある。本来ならサンプル分割して別々に分析する方法もあっ

たが、サンプル数の関係から実施できなかった。 

今後は外的妥当性の展望について、製品カテゴリーごとに異なる可能性があるた

め、カテゴリー別に分析し、他のシェアリングサービスについても範囲を広げて研

究したい。 

 以上のような限界は、本研究によってもたらされた知見の価値を減じるものでは

なく、むしろ今後の研究の方向性を提示する意味において意義のあるものである。

ラグジュアリーレンタル消費行動は理論的にも実務的にも重要な問題である。今後

も、同研究分野に関するさらなる研究蓄積が待たれるところである。 
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付属資料 質問票 

 

ラグジュアリー商品のレンタルに関する意識調査のお願い 

１、ラグジュアリー商品のレンタルにおいて、意識の調査を進めています。この問

題を考えるにあたり、ユーザーがどのような考えを持っているのかについてお聞き

したいと思います。 

 

２、回答の内容は研究以外の目的に使用することは決してありません。 

 

３、調査は無記名です。内容が外部に漏れることは絶対ありません。回答が終わり

ましたら、回答欄に記入漏れがないか、もう一度確認ください。 

 

４、調査の結果をお知りになりたい方は、後日報告させていただきます。ご希望の

方は、下記に連絡先をお知らせください。また、ご質問ある方も、下記の連絡先に

お問い合わせください。調査にご協力いただきありがとうございます。 

 

                      慶応義塾大学経営管理研究科坂下

研究室 

                                     

姜恵琳 

メールアドレス：huilin0613@keio.jp 

                            

1. ラグジュアリーファッション商品をレンタルした経験がありますか 

 

はい  

いいえ 

 

2. 問題１で「はい」と回答した方だけ答えてください。レンタルしたラグジュアリ

ーファッション商品のカテゴリは何ですか 

 

アウター・ジャケット  

トップス  

スカート  

パンツ  

ワンピース  
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かばん  

シューズ  

時計  

アクセサリー・ジュエリー  

帽子  

手袋  

サングラス  

ベルト  

その他（ご記入ください） 

 

3. ラグジュアリーファッション商品をレンタルすることに興味がありますか 

 

あると思う  

どちらかと言えばあると思う  

どちらでもない  

どちらかと言えばないと思う  

ないと思う 

 

4. 以下のカテゴリのラグジュアリーファッション商品のうち、レンタルに興味があ

るものをお答えください（複数選択可） 

 

アウター・ジャケット  

トップス  

スカート  

パンツ  

ワンピース  

かばん  

シューズ  

時計  

アクセサリー・ジュエリー  

帽子  

手袋  

サングラス  

ベルト  

その他（ご記入ください）  
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レンタルには全く興味がない 

 

5. ラグジュアリーファッション商品をレンタルすることに抵抗感がありますか 

 

あると思う  

どちらかと言えばあると思う  

どちらでもない  

どちらかと言えばないと思う  

ないと思う 

6. 以下のカテゴリのラグジュアリーファッション商品のうち、抵抗感があるものを

お答えください（複数選択可） 

 

アウター・ジャケット  

トップス  

スカート  

パンツ  

ワンピース  

かばん  

シューズ  

時計  

アクセサリー・ジュエリー  

帽子  

手袋  

サングラス  

ベルト  

その他（ご記入ください）  

いずれのカテゴリにも抵抗感は全くない 

 

7. ラグジュアリーファッション商品を購入するとき、同じ価格で最大限の品質を得

たい 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  
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非常にそう思う    

 

8. ラグジュアリーファッション商品を購入するとき、自分のお金に見合う価値があ

ることを確保したい 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

9. ラグジュアリーファッション商品を購入するとき、普段購入するブランドの価格

と比較する 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

10.ラグジュアリーファッションブランドをレンタルで利用すれば、私が求めるほど

金を節約できる 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

11.私にとって、最新のラグジュアリーファッション商品を使うことは重要だ 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  
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非常にそう思う 

 

12.どちらかを選ばなければならないときは、快適さよりもファッション性を重視す

る 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

13.私は、ラグジュアリーファッション商品の最新のトレンドについていくことが好

きだ 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

14.流行のラグジュアリーファッション商品は、私にとって大切なものだ 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

15.レンタルでラグジュアリーファッション商品を手に入れるのは、人生を多く体験

したいという願望に合う 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  
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非常にそう思う 

 

16.レンタルでラグジュアリーファッション商品を手に入れるのは、私の気分を高め

てくれる 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

17.レンタルでラグジュアリーファッション商品を手に入れるのは、私に多くの喜び

を与えてくれる 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

18.レンタルでラグジュアリーファッション商品を手に入れるのは、とても楽しい 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

19.ラグジュアリーファッション商品をレンタルすることで、他人に認められたい 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 
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20.ラグジュアリーファッション商品をレンタルすることで、他人に感心されたい 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

21.ラグジュアリーファッション商品をレンタルすることで、豊かなライフスタイル

を真似したい 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

22.ラグジュアリーファッション商品をレンタルすることで、自分のステータスを固

めたい 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

23.レンタルしたラグジュアリーファッション商品は、期待通りの属性（品質、サイズ

など）を持たないかもしれない 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 
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24.レンタル商品を手に入れると、自尊心を失うか、買えなくてがっかりするかもし

れない 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

25.レンタルしたラグジュアリーファッション商品は、体に悪いかもしれない 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

26.レンタルしたラグジュアリーファッション商品が期待通りでなかった場合、友人

や家族評価されるだろう 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

27.飽きた所有物を改造して新しいものにする 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 
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28.私は他人と服を交換して着る 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

29.自分が持っている服の別の着こなしを調べる 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

30.レンタルでラグジュアリー商品を手にするのは、悪いと思いますか、良いと思い

ますか 

 

悪いと思う  

どちらかと言えば悪いと思う  

どちらでもない  

どちらかと言えば良いと思う  

良いと思う  

 

31.レンタルでラグジュアリー商品を手にするのは、役に立たないと思いますか、役

に立つと思いますか 

 

役に立たないと思う  

どちらかと言えば役に立たないと思う  

どちらでもない  

どちらかと言えば役に立つと思う  

役に立つと思う 

 

32.レンタルでラグジュアリー商品を手にするのは、価値がないと思いますか、価値
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があると思いますか 

 

価値がないと思う  

どちらかと言えば価値がないと思う  

どちらでもない  

どちらかと言えば価値があると思う  

価値があると思う 

 

33.レンタルでラグジュアリー商品を手にするのは、楽しくないと思いますか、楽し

いと思いますか 

 

楽しくないと思う  

どちらかと言えば楽しくないと思う  

どちらでもない  

どちらかと言えば楽しいと思う  

楽しいと思う 

 

34.私の周りでは、ラグジュアリーファッション商品をレンタルで手に入れようと考

える人が多い 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

35.ラグジュアリーファッション商品をレンタルで手に入れるべきだという社会的プ

レッシャーを感じると思う 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 
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36.自分にとって重要な人の多くは、私がラグジュアリー商品をレンタルで手に入れ

るべきだと思っている 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

37.私が意見を聞く人の影響により、ラグジュアリーファッション商品をレンタルで

手に入れる 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

38.私はラグジュアリーファッション商品をレンタルで手に入れるのはとてもありそ

うなことだ 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

39.私がラグジュアリーファッション商品をレンタルで手に入れることを検討する可

能性は非常に高い 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 



 45 

 

40.私はラグジュアリーファッション商品をレンタルで手に入れることを確実に検討

する 

 

全くそう思わない  

あまりそう思わない  

どちらでもない  

そう思う  

非常にそう思う 

 

41.普段生活する中でファッションに興味がありますか 

（ここでのファッションとは、服、バック、時計、アクセサリーなどのものを指し

ます） 

 

ないと思う  

どちらかと言えばないと思う  

どちらでもない  

どちらかと言えばあると思う  

あると思う 

 

42.普段ファッション情報を取得する経路を教えてください（複数選択可） 

 

ファッション雑誌（紙媒体）  

ファッション雑誌（電子版）  

ファッションコーディネートアプリ  

街中（人や広告など）  

ブランド・メーカーのホームページ  

Twitter   

Facebook   

Instagram   

TikTok  

小紅書（Red Book）   

微博(Weibo)   

キュレーションサービス（Locari, NAVERまとめなど）  

ファッションアイテムを取り扱う ECサイト  
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テレビ番組  

芸能人や有名人の SNS  

ブランド・メーカーの SNS  

メルマガ  

イベント・ショー（東京ガールズコレクションなど）  

店頭（店員、ショーウィンドウやポップなど）   

家族・知人・友人の口コミ  

その他 

 

43.１ヶ月ファッションに使う金額は平均してどのくらいですか 

（ここでのファッションとは、服、バック、時計、アクセサリーなどのものを指し

ます） 

 

5000円未満  

5000−10000円  

10000−20000円  

20000−30000円  

30000−50000円   

50000円以上 

 

44.差し支えなければ、年齢層を教えてください 

 

10代  

20代  

30代  

40代  

50代  

60代以上  

 

45.性別を教えてください 

 

女  

男  

その他  

回答しない 
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46.あなたの出身国・地域を教えてください 

 

日本  

中国  

韓国  

タイ  

ベトナム  

モンゴル  

香港  

台湾  

その他 

 

 


