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초    록 

 

2000 년 후반 공유경제라는 새로운 소비 형태의 등장으로 소비자들의 

인식변화가 생겨나고 특히 소셜 네트워크 서비스가 대중화되면서 공유 

정보에 대한 높은 접근성과 ICT 기술의 발달로 활성화하면서 

공유서비스는 전 세계적으로 성장세를 보이기 시작하였다. 공유경제의 

주요 특징은 소유권 이전 없이 일시적으로 상품과 서비스에 접근하여 

자원의 선순환 및 최대 가치 창출을 통해 지속가능성을 추구하면서 

상품과 서비스를 이용할 수 있다는 것이다. 이러한 공유서비스는 호텔 

및 숙박, 교통, 금융, 스킬, 비디오 스트리밍과 같은 카테고리를 

시작으로 패션 제품까지 다양하게 확대되었다. 특히 패션은 유행과 

자신에게 맞는 스타일의 옷을 쉽게 구매하고 트렌드에 맞게 바꿔 입을 

수 있는 공유 서비스가 성행하고 있다. 

전 세계에서 공유경제가 확산되면서 본 연구의 연구대상인 일본에서도 

제품을 소유하기 위한 비용 뿐만 아니라 소유에 따른 유지 자체를 

부담스럽게 생각하는 소비자가 증가하면서 소유하는 것보다 임대, 대여, 

교환, 기부와 같은 P2P 방식의 서비스를 이용하는 것을 선호하는 소비 

패턴으로 변화하고 있다. 이러한 추세에 맞물려 일본에서는 공유경제 

시장의 활성화 정도가 높은데, 현재 일본의 공유경제 시장 규모는 2 조 

6,158 억엔에 달한다. 일본의 공유경제 시장은 꾸준한 상승세를 보이고 

있으며 2032 년까지 14 조 4198 억엔으로 성장할 전망이다. 일본은 

선도적인 경제 구조를 갖춘 국가로 알려줘 있으나, 최근에는 고성장에서 

저성장으로의 경제 구조 변화가 나타나고 있다. 이와 함께, 공유경제의 

규모가 더욱 커지고 있는 것으로 보고되고 있다.  

지속가능한 패션 소비에 대한 인식의 성장과 함께 소유에서 사용으로 

소비 트렌드가 변화하면서 최근 패션시장에서는 소비자의 욕구와 

공유경제를 동시에 만족시키는 패션 공유 서비스들이 주목받고 있다. 

코로나 19 로 인한 보복소비 열풍으로 급성장한 럭셔리 시장은 온라인 

채널을 통한 명품 소비가 증가하고 있으며, 럭셔리 시장의 신규 

기업들의 등장과 함께 공유 경제는 럭셔리 패션 산업에서 빠르게 

성장하여 전통적인 소비 개념을 소유에서 렌탈을 통한 접근으로 

전환하고 있다. 럭셔리 패션렌탈서비스를 통해 소비자들은 평소에 
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가격이 부담스러워 구매하지 못했던 유명 브랜드에 쉽게 접근할 수 있을 

뿐만 아니라, 빈도가 제한적인 패션 제품에 대한 비용도 크게 절약할 수 

있게 되었다. 이처럼 럭셔리 패션렌탈서비스는 렌탈을 통한 새로운 소비 

수단으로 최근 주목을 받아오고 있다. 그러나 럭셔리 패션렌탈서비스는 

아직 학문적으로 논의된 바가 적으며, 이미 진행된 럭셔리 제품에 관한 

연구는 대부분 신상품 구매 의사결정과 소비자태도 형성에 집중되어 

있으며 렌탈을 기반으로 한 럭셔리 패션 상품에 대한 연구는 매우 

제한적이다. 이에 본 연구는 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 럭셔리 

소비가치에 주목하고, 이용의도에 미치는 영향을 확인하였다. 

구체적으로 럭셔리 소비가치와 계획된 행동 이론의 적용성에 대해 

고찰하며 지각된 행위 통제를 조절하여 서비스태도 및 이용의도에 

미치는 효과를 규명하였다.  

본 연구는 일본의 20 대~40 대를 대상으로 온라인 설문조사를 

시행하였다. 불성실 응답을 제외한 총 274 부의 설문지가 수집되었으며, 

수집된 설문조사는 SPSS 26.0 프로그램을 사용하여 통계적으로 

검증하였다. 이를 통해 도출한 결과는 다음과 같다.  

첫째, 명품에 대한 사회적 가치, 품질 가치, 감정적 가치는 모두 

럭셔리 패션렌탈서비스태도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 

특히 사회적 가치가 가장 높게 나타나 서비스 이용자의 사회적 가치 

지각이 높을수록 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하려는 긍정적인 태도를 

가지고 있음을 알 수 있었다. 둘째, 이용의도에 미치는 영향은 감정적 

가치가 가장 높게 나타나, 일본 소비자들은 럭셔리 패션렌탈서비스 

이용을 통해 감정적 가치를 크게 지각하므로 감정적 가치 요인이 중요한 

차원임을 확인할 수 있다. 즉, 럭셔리 제품을 통해 만족감, 충족감 등의 

감정적 혜택을 많이 지각할수록 럭셔리 제품에 대해 호감이나 긍정적인 

이용의도를 지닌다고 해석할 수 있다. 셋째, 지각된 행위 통제를 

조절변수로 투입한 결과, 품질 가치와 서비스태도 간의 효과를 가장 

높게 조절하였으며 이용의도간의 효과도 조절한 것으로 나타났다. 이는 

제품하자 불허용과 완벽주의 지향의 일본 소비자 특성을 주장한 

선행연구와 맥락을 같이 하여 고품질을 중요시하는 일본인의 성향을 잘 

보여준다.  

본 연구는 럭셔리 패션렌탈서비스에서 지각되는 럭셔리 소비가치를 

바탕으로 일본 소비자들의 태도와 이용의도를 확인한 연구라는 점에서 

학문적 의의를 가진다. 본 연구는 럭셔리 패션렌탈서비스의 두드러지는 
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특성으로 럭셔리 소비가치와 계획된 행동이론을 적용하여 이용의도에 

미치는 영향을 규명하였다. 본 연구에서 시사하는 실무적인 관점은 

다음과 같다. 명품 소비에 대한 럭셔리 소비가치 속성을 파악하고, 

서비스 이용자가 지각하는 행위 통제에 관한 연구결과는 아직은 

도입단계인 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 앞으로의 연구에 초석을 

제공할 수 있을 것이다. 종합적으로 볼 때, 럭셔리 패션렌탈서비스를 

이용하는 데 있어서 호의적인 태도를 형성할 수 있도록 관련 업계 

차원에서의 지속작인 노력이 이루어져야 할 것이며, 이러한 태도를 

형성하는 데 있어 유의미한 영향을 끼치는 럭셔리 소비가치와 지각된 

행위 통제에 대해 기업 차원에서의 다양한 일본 소비자 감정 특성에 

대한 자료를 제공함으로써 서비스 포지셔닝 및 마케팅 방향성을 

제시하는 실무적 의의가 있을 것이다. 또한 일본 소비문화는 빠른 

경제적 흐름과 사회적 요인으로 일본의 소비문화 변화를 통해 앞으로 

한국의 소비성향과 소비문화의 변화를 예측해 볼 수 있으며 마케팅 

방향성을 제시하는 실무적 시사점이 있을 것이다.  

 

주요어 : 일본 소비자, 럭셔리 패션렌탈서비스, 럭셔리 소비가치, 서비스 

태도, 이용의도, 공유경제 

학   번 : 2021-20364 
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제 1 장 서    론 

 

 

제 1 절 연구의 필요성 및 의의 

 

  최근 호텔 및 숙박, 교통, 금융, 스킬, 비디오 스트리밍과 같은 

카테고리에서 공유경제, 협력적 소비 또는 접근 기반의 소비와 같은 

새로운 경제 모델이 나타나고 있다. 이 중 공유경제는 환경적 측면에서 

지속 가능한 발전에 대한 관심의 중가와 정보 통신 기술의 발달, 

모바일과 인터넷 및 스마트 환경의 확산을 기반으로 급속한 성장세를 

보이고 있다. 

공유경제 서비스의 업종은 공유 대상에 따라 구분할 수 있는데 공간, 

모빌리티, 물건, 금융, 기술 등으로 분류하여 다양한 유무형의 자원들이 

있다(Kwak & Cho, 2015). MZ 세대를 중심으로 

‘소유’에서‘사용’으로 변화하는 소비 패러다임이 메가트렌드로 자리 

잡으면서 (Robert-Islam, 2019; Cho & Ko, 2020) 최근 패션시장에서는 

소비자의 욕구와 공유 경제를 동시에 만족시키는 패션 공유 서비스들이 

주목받고 있다.  

이러한 추세에 맞물려 일본에서는 공유경제 시장의 활성화 정도가 

높은데, 현재 일본의 공유경제 시장 규모는 2 조 6,158 억엔에 달한다. 

일본의 공유경제 시장은 꾸준한 상승세를 보이고 있다. 일본 경제는 

1980 년대의 전설적인 경제 거품의 붕괴에 이은 경제 불황을 겪었다. 

경제 연장선인 “잃어버린 10 년(lost decade)”은 2000 년을 기점으로 

마침 내 끝났다고 하지만, 실제로는 여전히 저성장 국면에서 빠져나오지 

못한 상태이다. 이러한 경제적 상황에서 공유경제는 새로운 경제 성장 

동력으로 간주되고 있다. 일본의 공유경제 시장이 꾸준한 상승세를 

보이고 있음으로써, 이는 경제의 활성화와 혁신적인 변화를 이끌어내는 

중요한 요소로 간주된다. 특히, 일본 경제의 지속적인 저성장 국면에서 

벗어나기 위해서 공유경제는 새로운 기회를 제공하고 기존 산업에도 

긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 따라서, 일본 경제가 저성장 상태로 

여전히 기복이 심한 경우에도 공유경제는 일본 경제의 활성화와 미래 

성장에 기여할 수 있는 중요한 전략적 요소로 인식되고 있다.   
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본 연구에서는 의류, 가방, 구두, 액세서리 등을 취급하는 패션 랜탈 

서비스에 주목하였다. 패션 제품은 지불 비용에 비해 사용률이 낮은 

경우가 많아 공유 자원으로 가치가 있으며 미국, 유럽, 일본, 중국 등 

해외에서는 패션 렌탈 관련 온라인 서비스들이 급성장 중이기 때문이다. 

미국의 렌트더런웨이(Rent the Runway), 스티치픽스(Stitch Fix), 

르토트(Le Tote), 프랑스의 베스티에콜렉티브(Vestiaire Collective), 

일본의 에어클로젯(Air Closet), 렉서스(Laxus), 중국의 미세스파리(Ms. 

Paris), 와이클로젯(YCloset) 등이 대표적 예이다. 패션렌탈서비스는 

기술적 요인을 기반으로 오프라인뿐만 아니라 온라인 플랫폼까지 확장이 

되어(윤지연 & 김승인, 2017), 소비자는 원하는 패션 제품을 일정 

금맥을 지불하면 원하는 기간 동안 편리하게 대여할 수 있다. 

패션렌탈서비스를 통해 소비자는 패션 제품을 소유하지 않고 일정 기간 

동안 이용에 집중할 수 있다(Bardhi & Eckhardt, 2010). 렌탈 서비스를 

제공하는 기업들은 이러한 패션 제품의 영구적인 소유권을 유지할 수 

있기 때문에 제품의 사용 강도와 수명을 늘릴 수 있다 (Lang & 

Armstrong, 2018).  

코로나 19 사태 이후 럭셔리 시장은 보복소비 열풍으로 급성장했다. 

온라인 채널을 통한 명품 소비가 증가하고 있으며 전세계 럭셔리 시장은 

2024 년 말에 2957 억 달러로 성장할 것으로 예측되어 있다(Goldstein, 

2017). 럭셔리 신생업체의 대두와 함께 공유경제는 럭셔리 패션 

산업에서 빠르게 성장하여 전통적인 소비 개념을 소유에서 렌탈을 통한 

접근으로 전환하고 있다(Pantano & Stylos, 2020). 럭셔리 

패션렌탈서비스는 지난 10 년 동안 패션 및 화장품 렌탈 서비스들이 

등장하면서 급성장을 보였다(Ruan et al., 2022).   

또한 2030 년에 렌탈 사업으로 인한 수입이 명품 브랜드 매출의 

10%를 차지하는 것으로 예측되어 있다(BAIN & COMPANY, 2021).  

 기존 비즈니스와 구별되는 럭셔리 패션렌탈서비스의 특성 및 명품 

소비가치와 계획된 행동 이론을 토대로 일본 소비자의 이용의도 요인을 

논의한 연구는 찾기 어려웠다. 이에 본 연구에서는 일본 소비자들을 

연구 대상으로 선정하여 이들이 지각하는 럭셔리 소비가치와 계획된 

행동 이론의 적용성에 대해 고찰하며 럭셔리 패션렌탈서비스 이용 

맥락에서 보여주는 태도와 이용 의도에 미치는 영향을 확인함으로써 
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명품 공유 서비스에 대한 이해를 높일 수 있을 것이며, 나아가 일본 

문화권에 대한 이해 역시 함께 강화시킬 수 있으리라 생각한다.  
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제 2 절 연구의 목적  

 

 공유 경제와 기존의 전통적인 방식에서 벗어난 새로운 방식의 소비 

형태가 나타나면서 소유보다는 사용에 초점을 맞추는 소비개념이 

증가하는 시점에서 본 연구는 일본 소비자를 대상으로 하여 소비자의 

럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도를 거쳐 소비자의 

이용의도에 미치는 영향과 그 경로로 규명하고자 한다. 또한 이 경로에 

있어 지각된 행위 통제가 가지는 조절효과를 검증할 것이다. 또한 본 

연구는 계획된 행동 이론(TPB)을 적용하여 패션 제품 자체가 가지는 

품질이나 감정적 특성뿐만 아니라 자기 이익과 사회적 가치와도 관련이 

있다는 개념을 제시한다.  

 

 본 연구의 구체적인 목적은 다음과 같다.  

 첫째, 럭셔리 소비가치의 차원을 규명하고 각 차원이 럭셔리 패션 렌탈 

서비스 태도를 매개하여 이용의도에 미치는 효과를 파악한다.  

둘째, 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 태도가 이용의도에 미치는 

영향을 확인한다.  

셋째, 럭셔리 소비가치와 매개변수인 서비스 태도의 관계가 소비자가 

지각하는 하위 통제에 따라 달리지는지를 확인한다. 일본 소비자에 대한 

세부적인 파악을 통해 일본 럭셔리 패션 렌탈 시장 진출을 꾀하는 한국 

기업의 차별화된 전략 마련에 도움을 줄 수 있을 것이다.  
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제 3 절 연구의 구성 

 

 본 연구는 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 

미치는 영향과 그 경로를 검증하는데 목적을 두고 있으며, 이 관계에 

영향을 미치는 소비자 특성에 대해 살펴보고자 한다. 

 연구의 내용에 따라 본 논문은 총 5 장으로 구성되었으며, 각 장의 

구체적인 내용은 다음과 같다.  

 

 제 1 장 서론에서는 연구의 필요성 및 목적을 밝히고 논문의 전체적인 

구성을 제시한다.  

 제 2 장 이론적 배경에서는 일본의 소비행동, 명품 소비가치, 계획된 

행동 이론과 같이 본 연구에서 사용되는 개념을 정리하고 관련 선행 

연구를 고찰하여 이론적 기반을 마련한다. 

 제 3 장 연구문제 및 연구방법에서는 연구 목적에 따른 연구문제를 

설정하고 이를 확인하기 위해 본 연구에서 진행한 연구방법에 대해 

자세히 설명한다. 이 장에서는 설문조사 진행 절차와 측정 항목의 구성, 

자료 수집 및 분석방법을 구체적으로 제시하였다.  

 제 4 장 연구결과에서는 수집된 자료의 분석 결과를 제시하고, 연구 

문제의 검증 내용을 제시한다. 

 제 5 장 결론 및 논의에서는 본 연구의 전체적인 결과를 요약하고 

연구가 지닌 학문적, 실무적 시사점을 살펴본다. 더불어 연구의 한계점 

및 후속 연구를 위한 제언을 제시한다.  
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제 2 장 이론적 배경 

 

 

제 1 절 공유경제와 렌탈서비스   

 

  본 절에서는 1990 년대 이후 출생한 밀레니엄 세대들을 중심으로 

소유보다는 경험을 중시하고 공유에 높은 가치를 두는 소비행태로 

변화하면서 ‘렌탈’과 ‘공유’서비스가 유망한 소비 시장으로 늘어나고 있는 

일본 소비행동에 대해 이론적 배경을 제시한다. 또한 일본의 소비문화 

특성에 대해 살펴보고, 관련 선행연구를 토대로 일본의 렌탈서비스 

특성과 럭셔리 패션렌탈서비스에 대해 서술하고자 한다.  

 

1. 일본의 공유 서비스 확산  

 

  최근 글로벌 경쟁 환경과 인구수의 변화는 일본의 경제성장에 

부정적인 영향을 미치고 있다(이진희, 2020). 한국보다 저출산 고령화 

문제를 먼저 겪기 시작한 일본은 급격한 초고령화, 1 인 가구나 자녀 

계획이 없는 딩크족의 증가로 소비 인구 비율이 감소하고 있으며, 

새로운 사회적 문제가 대두되자 일본 소비자들은 이러한 문제를 

적극적으로 해결하고 새로운 라이프스타일을 추구하는 경향을 보이기 

시작했다.   

2008 년 글로벌 금융 위기 이후 상품이나 서비스와 같은 유・무형의 

자원을 소유하기보다는 교환・거래・대여 등의 P2P(Peer-to-Peer) 

방식으로 공유하는 과정에서 사용가치를 극대화하는 공유경제(sharing 

economy)가 새로운 경제 패러다임으로 확산되기 시작했으며(시성엽, 

2016), 급속한 성장세를 보이고 있다. 공유경제는 1984 년 미국 하버드 

경제학과 마틴 와이츠먼(Martin Weitzman)교수에 의해 처음 

사용되었으며, 2008 년 하버드 법대 로렌스 레섹(Laurence 

Lessig)교수가 발전시키며 주목받은 개념이다. 개인이 소유하고 있는 
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재화와 서비스를 온라인 플랫폼을 바탕으로 다른 사람과 공유해 

사용하는 협력적 소비 (Collaborative Consumption) (Hamari et al., 

2016)까지 포함하는 공유경제는 특히 소셜 네트워크 서비스(Social 

network Service; SNS)가 대중화되면서 공유 정보에 대한 높은 

접근성과 ICT(Information & Communication Technology)기술의 

발달로 활성화되었으며(Wang and Zhang, 2012), 새로운 디지털 플랫폼 

중심의 비즈니스가 확대되는 기반을 제공한다. 공유경제의 주요 특징은 

소유권 이전 없이 일시적으로 상품과 서비스에 접근하여(Bardhi and 

Eckhardt, 2012), 자원의 선순환 및 최대 가치 창출을 통해 

지속가능성을 추구하면서 상품과 서비스를 이용할 수 있다는 것이다. 

일본 소비 트렌드 변화와 한국 기업의 진출 전략 보고서 KOTRA 

(2021)에 따르면 코로나 19 이후 일본에서도 건강과 환경에 대한 

인식이 중요해지면서 윤리적・지속 가능한 소비를 추구하는 소비자가 

늘고 있다. 지속가능발전목표(SDGs) 인지도 조사 결과 Rakuten 

(2021)에 따르면, 일본 소비자들의 윤리적 소비 실천 비중이 70%를 

상회했다고 하였다.  

공유경제 하에서 소비자들은 필요한 물건은 교환 ・ 거래 ・ 대여를 

하거나 중고로 구입함으로써 비용을 절약할 뿐만 아니라, 유휴자산을 

직접 대여함으로써 새로운 소득원이 되는 능동적인 주제로 변화하고 

있다(박문수 외, 2016). 소비자의 수요 패턴의 변화나 플랫폼 경제 확산 

등 거래 환경이 근본적으로 변화됨에 따라 기존 소비 시장에 없던 

새로운 거래 형태인 공유경제는 앞으로도 지속적으로 확대될 것으로 

예측된다(나승권 외, 2017). 실제로 일본에서도 상품이나 서비스를 

소유하는 것보다 공유하는 것을 선호하는 가치 변화가 일어나고 있으며, 

공유경제 개념을 적용한 미래 지향적 비즈니스 모델이 활발하게 

진행되어 있다. 일본의 공유경제 협회에 따르면 2022 년도 공유경제 

시장규모가 코로나 19 확산 하에서 과거 최대 규모가 되는 2 조 

6,185 억엔이 되어, 2032 년도에는 최대 15 초 1,165 억엔으로 확대되는 

것으로 나타났다. 일본은 선도적인 경제 구조를 갖춘 국가로 알려줘 

있으나, 최근에는 고성장에서 저성장으로의 경제 구조 변화가 나타나고 

있다. 이와 함께, 공유경제의 규모가 더욱 커지고 있는 것으로 보고되고 

있다. 특히 MZ 세대를 중심으로 소비에 대한 인식이 소유보다 경험과 

가치로 변화하고 있으며 불필요한 지출을 줄이고 다양한 제품을 체험할 

수 있는 공유 서비스를 선호한다. 공유경제를 활용하여 소비에 대한 
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지출 부담이 줄어들면서 오히려 신상품이나 고가품에 대한 소비가 

확대되는 효과도 발생하였다 (日本經濟新聞, 2018).  

일본 소비문화의 특징으로서 많이 지적되는 또 다른 요소 중 하나로 

집단주의(Collectivism)를 들을 수 있다(Hofstede, 1980). Hofstede 의 

개인주의와 집단주의라는 이분법을 소비의 문맥에 적응해 보면 

개인주의의 소비자들은 자신이 구매한 제품을 다른 사람이 구매한 

제품과 차별화하는데 이용하려는 경향이 큰 반면, 집단주의 사회의 

소비자들은 자신이 특정 그룹의 일원이라는 지위를 과시하기 위해 

제품을 이용할 가능성이 높다고 예측된다(전종우 & 최용훈, 2013). 

따라서 브랜드명이 가지는 효과도 집단주의 사회에서는 상대적으로 

강하게 나타난다고 볼 수 있다.  

 소비 의식에 관련된 설문조사 응답 경향을 바탕으로 일본 소비자의 

소비 스타일을 ‘편리성 소비', ‘저가형 소비', ‘프리미엄 소비', ‘탐색형 

소비’의 4가지로 분류해 분석한 조사(野村研究所, 2022)에 따르면, 제품 

구매 시 가격보다 편리성을 중시하는 ‘편리성 소비’ 스타일은 2018 년 

44%에서 2021 년은 41%로 감소했다. 반면, 소비자 자신이 마음에 

드는 부가가치에 대해서는 대가를 지불하는 ‘프리미엄 소비’ 스타일은 

2018 년 22%에서 2021 년에는 24%로 증가한 것으로 나타났다. 또한, 

연평균 가계 수입이 2015 년 이후 증가세로 돌아섰고, 코로나 사태가 

발생한 2021 년에도 여전히 증가세를 보이고 있다. 가구 연봉이 

유지되는 가운데 코로나 19 에 의한 자가격리나 재택근무 등으로 시간적 

여유가 생기면서 제한된 생활 속에서도 즐거움을 찾는 새로운 소비 

스타일이 확산되어 있는 것으로 보인다.  

  거대한 구매시장을 형성하고 있는 일본 시장의 중요성 때문인지 

일본의 소비자행동의 특성에 대해 일본 국내뿐만 아니라, 해외에서도 

비교적 많은 연구가 이루어져 왔다(전종우 & 최용훈, 2013). 특히, 일본 

소비문화를 분석함으로써 문화 현상에 대한 이해를 가속화하여 일본 

시장에 진출한 글로벌 공유경제 서비스 기업 뿐만 아니라 앞으로 일본 

시장에 진출하고자 하는 한국 기업들의 공유경제 서비스 마케팅 전략 

수립에 기여할 수 있다.  
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2. 일본의 공유 서비스 특성 

 

  전 세계적으로 수많은 공유경제 비즈니스 모델이 등장했으며 시장 

또한 크게 성장해왔다. 소비의 방식이 소유에서 공유로 전환되면서 

공유경제가 더욱 활성화되고 있다. ABSOLUTE REPORTS (2023)에 

따르면 2022년 1499억 3970만 달러에 달했던 전 세계 공유경제 시장 

규모가 오는 2028 년 793 억 8000 만 달러에 달할 것으로 예상된다. 

일본의 공유경제협회 (2021)가 발표한 결과에 따르면 일본의 공유경제 

서비스 규모가 2022 년 과거 최고의 2 조 6158 억엔을 기록했으며 

2032 년에 15 조 1,165 억원까지 확대할 것으로 예측하고 있다.    

공유경제와 같은 맥락에서 설명되어 온 협력적 소비(Collaborative 

Consumption)는 하나의 제품에 대해 소유권을 강조하기보다는 제품의 

사용 측면에 가치를 둠으로써, 플랫폼 및 개인 간의 교환, 공유, 대여를 

통해 사회적 가치를 증대시키는 공유경제의 기반이 된다. Belk (2013)는 

교환, 증여, 공유를 명확하게 구분하고 있지만, Botsman & Rogers 

(2010)와 같은 다른 연구자들은 협력적 소비와 공유경제를 이러한 

개념을 모두 혼용하여 사용하고 있다. 여기서 이 둘의 개념을 명확하게 

분리한 Minami et al. (2021)의 연구에서는 공유경제는 어떤 형태의 

물질적 보상을 수반하지 않으며 커뮤니티 의식과 사회적 메커니즘을 

통해 이루어지는 소비 활동으로 설명하며, 협력적 소비를 금전적 보상을 

대개로 제품이나 서비스를 사용하고 공유하는 활동으로 설명하였다. 

성공모델로 글로벌 기업인 에어비앤비(Airbnb)나 우버(Uber)와 같이 

개인과 개인을 중개하는 형태의 공유 서비스들이 나타나고 있으며 

공유경제 플랫폼을 구축하기 위해 연구가 이루어지고 있다(윤지연, 

김승인. 2017). 소유 및 유지를 통한 과시적 소비에서 체험을 통한 

정신적 가치를 중요시하게 생각하는 소비자들이 증가하면서 물건의 

본질적 가치나 품질에 중점을 두는 경향이 많이 보이기 시작했다.    

일본에서는 제품을 소유하기 위한 비용뿐만 아니라 소유에 따른 유지 

자체를 부담스럽게 생각하는 소비자가 증가하였다(KOTRA, 2018). 

이진희(2015)는 MZ 세대뿐 아니라 일본의 중장년층과 부유층을 

중심으로 고가의 체험 서비스 상품과 호텔 스위트룸, 고급 외제차 공유 

서비스 이용자가 급격히 증가하고 있는 것을 언급했다. 

KOTRA(2020)에 따르면 공유 서비스와 같은 개념으로 소비자에게 
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정기적으로 서비스를 제공하고 정액 이용료를 정수하는 판매방식인 

정기구독 서비스(Subscription)시장이 일본에서 성장세를 나타내고 

있으며, 서비스 범주도 다양해지고 있다. 일본 정기구독 서비스 시장 

규모는 2021년 기준 9616억엔(약 10조 원) 규모로 2024년까지 1조 

2422 억엔으로 성장할 전망이다(矢野経済研究所, 2022). 일부 상품에 

머물러 있던 공유 구독 서비스의 범위도 관광지 입장권부터 맥주, 

미용실, 자판기 음료까지 다양한 형태로 확장되면서 소비자의 다각화된 

니즈를 충족해주고 있다(소비자 평가, 2021). 기업 입장에서는 안정적인 

수입과 고객 데이터를 확보할 수 있고 소비자 입장에서는 상대적으로 

저렴한 가격에 색다른 경험을 제공받을 수 있다는 점에서 앞으로 구독 

경제 모델이 활성화될 것으로 예상된다.  

공유 서비스의 업종은 공유 대상에 따라 구분할 수 있는데 카테고리 

별로 공간, 모빌리티, 물건, 재화(금융), 사람(기술) 등으로 분류하여 

정의할 수 있으며(KOTRA, 2020), 다양한 유무형의 자원들이 

있다(Kwak & Cho, 2015). 공간을 공유하는 서비스는 회의실, 집, 

주차장, 숙박 시설 등 다양한 분야에서 적용되고 있다. 일본의 대표적인 

공간 공유 서비스는 언택트 풍조가 강화됨에 따라 큰 타격을 입을 

것으로 예상되었으나 서비스의 내용을 유연하게 변화해 타격을 

최소화하고 있다. 일본의 대표적인 공간 공유 플랫폼 

스페이스마켓(SPACEMARKET)은 코로나 19 이전에는 주로 모임 및 

파티를 위한 장소로 이용되었지만 팬데믹 사태 이후에는 원격 

근무(Remote Work) 방식을 채택하는 기업들이 증가함에 따라 ‘대체 

오피스’라는 마케팅으로 방향성을 전환하여, 코로나 19 이전보다 매출이 

크게 늘었다(日経 XTECH, 2022). 스페이스마켓의 2020 년도 1 분기 

실적이 역대 최고치를 기록했다(FedEx 코리아, 2020). 또한 일본의 

이색 공유 서비스로 캠핑카 공유 서비스, 우산 공유 서비스, 

란도셀(초등학생이 메고 다니는 각진 가방)렌탈 서비스 등이 나타나고 

있다.  

이처럼 일본은 젊은 세대를 중심으로 무소유 개념의 물건을 갖지 않은 

삶이 확산되고 있다. 소비자는 구매하지 않아도 새로운 제품으로 교체해 

사용할 수 있고 기업은 직접 결정하고 번거로움을 피하고 싶은 

소비자들을 확보하려는 의도가 균형을 이루면서 시장이 확대되고 있다.  

이러한 소비자들의 인식 변화는 제품 소유 및 유지에 따른 비용적・ 
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시간적 부담을 줄이기 위해 제품을 소유하는 것보다 임대, 대여, 교환, 

기부와 같은 서비스를 이용하는 것을 선호하는 소비 패턴으로 변화한 

것을 원인으로 들을 수 있다. 이렇게 일본의 소비문화가 소유에서 

공유로 변화하면서 렌탈과 공유 서비스 사업이 유망한 시장으로 바뀌고 

있다. 특히 의류는 유행과 자신에게 맞는 스타일의 옷을 쉽게 구매하고 

트렌드에 맞게 바꿔 입을 수 있는 공유 서비스가 성행하고 있다. 이는 

MZ 세대를 중심으로 지속가능한 패션 소비에 대한 인식의 성정과 

소유보다는 사용과 경험에 가치를 두는 소비 개념이 전환이 일어나고 

있기 때문이다(Robert-Islam, 2019; Wertz, 2020).    

 

3. 일본의 럭셔리 패션렌탈서비스 

 

  패션렌탈서비스는 사용료를 지불하면 일정 기간 패션 제품을 사용하고 

되돌려주는 렌탈 서비스 방식을 도입한 패션 시스템이며(Kim, 2018), 

렌탈을 통해 소비자들은 제품 소유가 아닌 사용에 집중할 수 

있으며(Bardhi and Eckhardt, 2010), 먼저 경험한 후 적합한 제품을 

구매할 수 있어 구매 실패와 낭비를 줄일 수 있는 스마트한 소비의 

새로운 트렌드가 되었다. 또한 패션렌탈서비스는 소비자들에게 가성비 

대비 개성을 표현할 수 있는 매력적인 소비 방식이자 새로운 패션 

경험의 가치를 제공한다(이호정 & 오희선, 2019). 2021 년 전 세계 

온라인 패션 렌탈 시장 규모는 11 억 2,000 만 달러였으며 2022 년부터 

2030 년까지 8.5%의 연평균 성장률로 성장할 것으로 예상된다 (GLOBE 

NEWSWIRE, 2022). 온라인 패션 렌탈 시장은 온라인 소매의 증가로 인해 

확대될 것으로 예상된다. 또한 지난 몇 년 동안 기술 발전, 인터넷 보급률 

및 온라인 쇼핑 포털의 인기 증가가 시장을 주도하는 요인이라고 들을 수 

있다. Wall Street Journal 에 따르면 공유경제의 활성화속에서 특히 

여성들은 옷과 같은 패션 아이템을 렌탈하는 것을 꺼리지 않는 것으로 

나타났다(Safdar and Kapner, 2017). 패션 제품을 구매만 하던 

소비자들이 렌탈 서비스를 사용하기 시작하는 행동을 보여주고 

있다(Chang, 2018). 렌탈을 통해 소비자들은 평소에 가격이 부담스러워 

구매하지 못했던 유명 브랜드에 쉽게 접근할 수 있을 뿐만 

아니라(Chang, 2018), 사용 빈도가 제한적인 패션 제품에 대한 비용도 
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크게 절약할 수 있게 되었다. 따라서 패션 리테일러를 비롯한 많은 

기업들이 최신 패션 트렌드를 따라잡기 위해 렌탈 사업을 시작하고 있다. 

패션렌탈서비스를 통해 서비스 이용자들은 트렌드가 바뀔 때마다 그에 

맞는 패션 제품을 구매하지 않고 렌탈 서비스를 통해 최신의 유행을 

따를 수 있으며(Lee et al. 2021), 이용자들에게 가성비 대비 개성을 

살릴 수 있는 매력적인 소비 방식이자 새로운 패션 경험의 가치를 

제공한다.   

코로나 19 는 경제에 영향을 미쳤을 뿐 아니라 사람들의 소비방식에도 

큰 변화를 가져왔으며 소비의 중심이 오프라인에서 온라인으로 바뀌게 

만들었다(Tran, 2021). 럭셔리 시장은 보복소비 열풍으로 급성장했으며, 

온라인 채널을 통한 명품 소비가 증가하고 있다. 전세계 럭셔리 시장은 

2024 년 말에 2957 억 달러로 성장할 것으로 예측되어 있다(Goldstein, 

2017). 럭셔리 시장의 신규 기업들의 등장과 함께 공유 경제는 럭셔리 

패션 산업에서 빠르게 성장하여 전통적인 소비 개념을 소유에서 협력적 

소비와 같은 렌탈을 통한 접근으로 전환하고 있다(Ruan et al., 2022). 

최근 럭셔리 브랜드의 지속가능성의 중요성이 더욱 크게 증가함에 따라 

지속 가능한 럭셔리 컨셉을 지향하는 럭셔리 브랜드들이 증가하고 

있으며 새로운 비즈니스 모델이 만들어지고 있다(Kapferer & Bastien, 

2012). 럭셔리 패션렌탈서비스는 소비자가 일정 기간 럭셔리 브랜드 

제품(의류, 액세서리 등)을 저렴한 가격에 접근하고 체험할 수 있는 

패션렌탈서비스의 일종이다(Jain & Mishra, 2020). 럭셔리 

패션렌탈서비스 플랫폼은 파티와 같은 특별한 행사에 자신의 개성을 

높이고 사회적 이미지를 향상시키는 데 관심이 있는 소비자에게 다양한 

프리미엄 하이엔드 패션을 제공한다(Pantano & Stylos, 2020). 패션은 

환경에 큰 부담을 주지만 럭셔리 패션 제품을 렌탈하거나 공유함으로써 

환경에 미치는 영향을 줄일 수 있다(Zamani et al, 2017). 그러나 패션 

업계에서 공유경제는 다양한 혜택을 제공함에도 불구하고 현실적으로 

널리 이용되고 있다고 하기 어려운 상황이다.  

위의 일본의 공유 서비스 특징에서 언급한 것처럼 일본은 1 인 가구의 

비중이 계속 늘어나면서 소유에 집착하지 않는 렌탈 서비스 시장이 

증가하고 있다. 이외 함께 가성비를 추구하는 정액제 비즈니스 모델이 

다양한 업종에서 등장하고 있다. KOTRA(2020)에 따르면 과거 

일본에서는 서적, 학원 등의 교육 분야나 통신판매로 이뤄지는 건강식품 

및 화장품 등이 정기구독 서비스의 대표적인 사례였던 반면, 최근에는 
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구매비용이 만만치 않은 패션업계나 식료품 정기 택배, 요식업 등 비용 

절감에 민감한 다양한 업종으로 확산돼 새로운 비즈니스 모델로 

활발하게 나타나고 있다. 일본의 명품 가방 렌탈서비스 

렉서스(Laxus)는 루이비통, 에르메스 등 60 개의 럭셔리 브랜드 약 

40,000 개의 명품 가방을 월 6800 엔으로 자유롭게 교환・이용이 

가능하다. 마음에 드는 가방은 60 일간 장기 대여 후 그대로 소유하는 

옵션도 운영한다. 2021 년에 설립된 HIVE Collective 는 옷, 가방, 신발 

등의 공유 서비스를 운영하는 기업이며 현재 약 400 개의 럭셔리 

브랜드의 옷, 가방, 신발 등을 회원들끼리 빌려주고 빌릴 수 있는 

온라인 공유 서비스이다. 

  패션렌탈서비스에 관련된 선행연구를 살펴보면 Kwak(2018)은 20-

30 대 한국 여성 소비자를 대상으로 패션렌탈서비스에 관한 소비자 

태도를 밝혔으며, Lee &Chow(2020)은 미국 남녀 소비자를 대상으로 

소비자 태도와 주관적 규범이 온라인 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 

결정요인에 대한 연구를 진행하였으며, 기능적 성과와 내재적 동기가 

패션렌탈서비스에 대한 믿음을 형성하는 데 있어 매우 중요하다고 

주장하였다. 또한 소비자가 렌탈서비스 이용에 영향을 미치는 요인이나 

렌탈 의류에 대한 소비자 태도와 행동 의도를 이해하는 등의 개념으로 

다양하게 연구가 진행되고 있다 (Lang, 2018). 그러나 소비자 맥락에서 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 동기에 대해 살펴본 연구는 미비하다. 

실제로 럭셔리 패션렌탈서비스 이용률은 늘어나고 있지만 소비자들의 

소비가치를 중심으로 한 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 대한 연구는 

충분히 이루어지지 않고 있으며, 한국과 미국에서는 활발하나(단징탕 외, 

2021), 일본 소비자를 대상으로 진행한 연구는 미흡한 상황이다. 

따라서 본 연구는 공유경제의 등장으로 럭셔리 패션 시장의 신규 

기업들에게 지속 가능한 소비의 선택지를 제공함으로써 큰 성장세를 

보이고 있는 럭셔리 패션렌탈서비스에 대하여 일본 소비자의 특성 

파악과 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 이용의도 연구가 필요함을 

보여주며 학문적인 관점에서 접근하고자 한다.  
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제 2 절 명품 소비가치 

 

  본 연구에서는 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 이용의도에 영향을 

미치는 명품 소비가치 특성으로 품질 가치, 사회적 가치, 감정적 가치를 

제시해보고자 한다. 또한 글로벌 패션 명품 시장에서 주요 소비층으로 

등장하고 있는 MZ 세대 소비자의 패션 명품 소비에 대하여 살펴보고자 

한다.  

명품(luxury)이라는 단어에는 관능, 극치, 화려함, 장관, 사치를 

의미하는 라틴어 luxus 와 이의 파생어인 luxuria 를 어원으로 한 것으로 

일상 생활에서 쉽게 획득할 수 있는 필수재 또는 일반적인 아닌 

소비자의 삶의 가치를 향상시키고 라이프 스타일을 보다 편안하고 

윤택하게 해주는 제품 또는 서비스로 정의된다(Merriam-Webster, 

2014). 또한 세계적으로 매우 유명하고 일반 제품과는 다른 고가격의 

상표를 뜻하고 있으며, 품질이 좋으며, 세련되고 품위 있는 디자인을 

가진 제품이라고 정의하기도 한다(최선형, 2003). 원래 명품은 상루 

계층의 취향이 반영된 극소수 상류층만이 소비할 수 있는 상품을 

명품이라고 했었지만 현재에는 연령이나 소득과 같은 특정 기분의 

국한되지 않고 누구든지 소유할 수 있게 되며, 소유하기를 원하고 

소유해야 하는 제품이라고 하였다(최선형, 2003).   

소비가치(Consume value)는 상품의 구매를 결정하고 특정 브랜드를 

선택하는 일련의 과정에서 의사를 결정하는 기준이나 목표가 되는 

개념이다(Sheth et al., 1991). 패션 명품을 소비하는 데 있어 사회적인 

면이 중요시된다는 점은 소비행동에 있어서 소비가치의 중요성을 강조한 

Holbrook(1994)의 연구를 주목할 필요가 있다(박주영 외, 2008). 

Holbrook(1994, 2006)의 연구에 따르면 소비자들이 소비하는 데 

있어서 기준으로 삼는 가치는 크게 내재적 가치 대 외재적 가치 그리고 

가지중심적 대 타인중심적 가치로 구분된다고 하였다(Holbrook, 1994).  

패션 명품에 대한 소비 가치는 주관적인 개념이면서 동시에 다면적인 

의미를 포함하는데 명품 브랜드 혹은 특정 유명 제품을 통해 개인적이고 

중요한 가치를 상징적으로 다른 사람들에게 보여줄 수 있다는 개념을 

포괄한다(박주영 외, 2008). 패션 명품 소비가치를 연구함에 있어서는 

마케팅 중심의 명품 가치 전달보다 명품을 구매하는 소비자 중심에서 
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어떠한 소비 가치가 이루어지는지를 밝히는 것이 중요하다고 

시사하였다(Prahalad & Ramaswamy, 2004).  

본 절에서는 명품 소비가치와 MZ 세대 소비자들의 패션 명품 소비에 

대한 인식과 럭셔리 패션렌탈서비스에서 추구하는 가치를 살펴보기 

위하여 선행연구를 통해 그 개념을 먼저 고찰하고 소비가치의 유형을 

구분하고자 한다. 

 

1. MZ 세대 소비자의 명품 소비에 대한 이해 

 

  현재 패션 명품 시장에서 가장 주목할 만한 경향으로 명품을 구매하는 

새로운 소비 연령대의 출현이라고 할 수 있다(김장현 & 이유림, 2021). 

과거 패션 명품을 구매하는 연령대는 고가의 가격으로 인해 40~50 대의 

상류층 소비자들에게 국한되어 있었지만(Han & Kim, 2020), 현재에는 

1980녀대 초반부터 2000년대 초반에 출생한 밀레나얼 세대(Millennial 

Generation)와 1995 년 이후에 출생한 Z 세대(Generation Z)를 통칭해 

부르는 MZ 세대(MZ Generation)가 현재 20 대에서 30 대 젊은 층으로 

글로벌 패션 명품 시장의 중요 소비층으로 주목받고 있다. 소비 문화를 

주도하는 세대로 주목받으면서 여러 산업과 미디어 분야에서는 이 

MZ 세대들의 요구를 읽고 반영하는 전략을 취하고 있다(박주하 외, 

2022). 이 MZ 세대들은 과거의 다른 세대들과는 다른 소비 행태로 

자신의 행복과 가치를 중시하며 합리적인 소비 특성이 강한 것으로 

알려져 있다. 또한, 디지털 시대로 발전함에 따라 MZ 세대는 디지털 

네이티브(Digital native)로 인식되어 있으며 스마트폰을 비롯한 

IT 기기들과 일상을 함께하고 있다(Kim, 2020). 트렌드에 민감하며 

새롭고 사람들과 다른 경험을 추구하려고 하는 고유의 소비 특성이 

있으며(전대근, 2020), 이에 다양한 연구 분야에서 MZ 세대를 향후 

제품 촉진을 위한 중요한 새로운 세대로 다루고 있다(Lee et al., 2022). 

이전 세대와 비교했을 때 타인과의 커뮤니케이션 측면이나 이들이 

추구하는 사회적 가치, 소비 행동 측면에서 두드러지는 특성이 

있다(Smaliukiene et al., 2020). 특히, 1990 년대 중반에서 2000 년대 

초 출생인 Z 세대는 M 세대에도 속해 있는 세대로 20 대초중반의 

연령대를 고려해본다면 Z 세대의 큰 비중을 차지하고 있는 이 연령대를 
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중심으로 패션 명품의 소비에 대하여 어떠한 인식을 갖고 있는지 

자세하게 파악할 필요가 있다.  

  일본에서는 1980 년대 중반에서 1990 년대 중반 이후 출생한 세대를 

‘사토리(さとり, Satori)세대’라고 부른다(염혜정, 2019). 

사토리세대는 교육제도의 변화, 인구구조의 변화에 따라 태어났을 

때부터 심한 경쟁을 경험하지 않으며(은석 외, 2018), ‘득도한’, ‘욕심이 

없는’ 세대란 뜻으로 사용하기도 한다(염혜정, 2019). 즉 현재 

젊은이들이 욕심이 없으며 자신이 처한 상황에 만족하는 모습을 

비유하여 표현한 말이다(Ono, 2015). 1980 년대 증반에서 1990 년대 

중반 까지는 일본 역사상 가장 풍요로웠던 버블 경제의 시기였다. 반면, 

80 년대 이후 20 년 이상 지속되었던 장기 불황 속에서 살아온 세대이다. 

사토리세대의 경우 비정규직이 증가함에 따라 이전 세대보다 더욱 

어려운 경제적 상황에 처해 있으며 이러한 상황을 경쟁적인 자세로 

반응하기 보다는 욕망과 집착을 버린 채로 소소한 삶의 의미를 찾는 

탈존주의의 성향을 나타내며(은석 외, 2018), 소비에 소극적이며 신중한 

경향을 가지게 되었다(Ono, 2015). 이러한 상황에서도 일본에서도 

사토리세대 즉 MZ 세대가 럭셔리 시장에서 새로운 소비자로 나타나고 

있다. 오늘날 세계적으로 30% 이상의 명품 산업을 젊은 연령층이 

주도하고 있고 2025년에는 Z세대가 명품 패션 시장의 소비자 구성에서 

45% 이상을 차지하며 산업 전반에 큰 영향력을 미칠 것이라 

예상된다(Kapferer & Michaut, 2019; 박주하 외, 2022). 

Transformation Showcase(2021)의 보고서에 따르면 과거에는 '자기 

연출형 소비', 즉 '타인에게 어떻게 비춰지는지'가 럭셔리 패션 제품 

구매의 중요한 포인트였다면, 이제는 '자기 만족형 소비', 즉 '내가 그 

브랜드를 좋아하는지', '내가 납득하고 구매할 수 있는지'에 소비의 

목적을 두고 자신을 위해서라면 기꺼이 투자하는 MZ 세대 소비자들이 

늘어나고 있다고 하였다.  

  패션 명품 브랜드들은 기존의 가격 대비 약 5~10%까지 가격 

인상으로 고가의 가격 정책을 고수하고 있다(긴장현, 이유림. 2021). 

한달에 최소 2 회 이상 가격을 성향 조정하거나 6 개월 동안 5 차례의 

가격을 인상하는 패션 명품 브랜드들이 있을 정도로 가격 인상을 

단행하고 있는 추세이다(KPMG International. 2022). 이처럼 가격 

상승에도 불구하고 패션 명품을 소유하고자 하는 소비자들의 욕구와 

소비율은 더 높아지고 있는 실정이다(긴장현, 이유림. 2021). 이와 같은 
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형상이 일어난 원인으로 가치소비를 지향하는 MZ 세대의 소비관과 

그들이 만들어낸 리셀 및 자신의 성공과 부를 과시하는 플렉스(Flex) 

문화가 영향을 미쳤다고 제기되어 있다(천지인, 2021). 즉, MZ 세대는 

타인에게 자신을 과시할 수 있고 오랫동안 사용할 수 있는 패션 명품 

브랜드를 선호하고 있는 것이며, 이를 되팔아 금전적인 이익을 얻을 수 

있는 패션 명품 브랜드의 ‘가심비(價心比)’와 ‘가성비 (價性比)’ 둘 다에 

주목하고 있는 것이라고 말할 수 있다(긴장현, 이유림. 2021).  

  MZ 세대의 특징 중 자기의 개성과 취향을 드러내는 상품 구매를 

선호하고 사회적 가치나 환경, 인권 등의 문제에도 관심을 보이고 있어 

패션 브랜드들은 이들의 소비가치와 성향에 주목하면서 대응하고자 

한다(Sung & Yu, 2020). 

 

2. 명품 소비가치의 속성 

 

1) 소비 가치  

소비가치(Consumption value)는 제품이나 서비스의 구매 및 이용과 

소비에 대한 소비자의 평가와 관련된 개념이다(Zeithaml, 1998). 

소비자들이 시장선택 시 가장 큰 영향을 마차는 가치로 개인의 제품의 

대한 인지 과정과 구매행동에 강력하고 포괄적인 영향을 미친다(류은청, 

2002). 또한 소비가치는 상호작용적인 상대적 선호 경험을 

뜻하는데(Holbrook, 1999) 같은 제품에 대해 원하는 가치가 다를 때 

각각의 소비자가 다른 행동을 하고 다르게 평가할 수 있다. 따라서 

소비가치에 대한 이해를 통해 소비자의 제품이나 서비스의 구매 및 

이용과 관련된 의사결정과정을 이해하고 예측할 수 있다.  

 Sheth et al. (1991) 의 연구에서는 소비가치를 기능적 가치 (function 

value), 사회적 가치 (social value), 감정적 가치 (emotional value), 

상황적 가치 (conditional value), 진귀적 가치 (epistemic value) 의 

다섯 차원으로 분류하였다. 기능적 가치(function value)는 제품의 품질, 

기능, 서비스, 가격 등과 관련된 물질적, 실용적 성능에 대한 소비자가 

지각하는 효용을 말한다. 사회적 가치(social value)는 특정 소비 집단의 

사회계층과의 관련에 의해 획득되거나 사회적인 욕구 충족을 위해 
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지각된 효용을 의미하며, 집단의 소속감을 표현해줄 수 있는 가치이다. 

감정적 가치(emotional value)는 제품 또는 서비스 경험 중에 특별한 

감정이나 느낌을 불러일으키는 효과에 대해 소비자가 지각하는 효용을 

의미한다. 상황적 가치(conditional value)는 소비자가 제품 소비를 하게 

되는 특정 상황과 관련된 가치로서 각 상황들에 따라 선택한 대안이 

가지는 혜택이 다르게 인식되는 것을 의미한다.  마지막으로 진귀적 

가치(epistemic value)는 제품 소비를 촉진시키는 새로움, 호기심을 

자극하거나 지식 추구에 대한 탐색 욕구를 유발하거나 참신함과 

다양함을 주는 효용이며, 이러한 가치들에 동기화된 소비자들은 그 밖에 

다른 가치 차원에 대한 욕구 없어도 해당 브랜드 제품을 구매할 수 

있다고 주장하였다.  

  의복 소비가치는 의복 그 자체에 존재하는 가치가 아니라 소비자들이 

의복에 대해 지각하는 효용성을 말하는데(Lim, Hwang, Lee, &Lee, 

2009), 의류학 분야에서 의복 소비가치에 관한 선행연구는 대부분 의복 

구매행동 관련 연구와 소비자 구매 태도나 관심에 대한 연구들을 

중심으로 살펴볼 수 있다(단징탕 외, 2021). 소비자의 의복 소비가치를 

측정하여 의복 구매를 할 때 의사결정과정이나 의류제품평가와의 관계를 

파악하고자 하는 연구가 꾸준히 이루어져 왔다(문희강 & 추호정, 2008). 

온라인 중고의류 쇼핑의 소비가치에 대해 연구한 김현숙(2019)은 

차별적 가치, 사회적 가치, 환경적 가치가 온라인 중고의류 쇼핑의 

지속사용의도에 유의한 영향을 주었으며, 조절 효과로 여성이 남성보다 

환경적 가치의 영향력을 크게 받았으며 20 대가 30 대보다 기능적 

가치의 영향을 크게 받는 것으로 결과가 나타났다. Jung et al. (2020) 

은 지속 가능한 의류 제품에 대한 `소비자의 태도가 구매의도에 미치는 

영향에 있어 심미적 가치 (aesthetical value) 는 긍정적인 조절 효과가 

있으며, 과시적 가치는 부정적인 조절 효과가 있는 것으로 나타났다.  

또한, Kim et al. (2021)의 연구에 따르면 정서적 가치가 순환 패션 즉 

재사용 의류, 업사이클 의류 제품 이용의도에 긍정적인 가장 큰 영향을 

주는 것으로 나타났다.  

  이처럼 의복 소비가치는 패션 제품의 구매행동과 소비자 구매태도의 

영향을 미치는 중요한 변수로 연구되어 왔으며, 소비자 특성에 따라 

소비자의 소비행동에 미치는 각 의복 소비가치 차원의 영향력은 다를 수 

있을 알 수 있다. 
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2) 럭셔리 소비가치  

  명품 소비가치의 대표적인 연구로 Vigneron and Johnson(1999)의 

연구가 있다(이혜주, 2015). 이 연구에서는 일반 브랜드와 명품 브랜드 

간의 차이를 설명하기 위하여 명품의 가치 측면에서 명품 소비 행위를 

설명하고자 했으며 지각되는 다섯 가치를 제시하였다. 첫 번째 가치는 

소비자들이 명품소비를 통해 사회적 지위와 경제적 부를 타인에게 

표현하기 위해 부를 과시할 수 있는 제품을 구매하고 사용하는 과시적 

가치(conspicuous value)이다. 두 번째 가치는 다수의 사람들이 소유할 

수 없은, 즉 제한적인 공급, 또는 희소적 제품을 통해 다른 소비자들과 

자신을 구별하고자 하는 심리를 지각하는 희소성 가치(scarcity 

value)이다. 세 번째 가치는 명품의 사회적 상징성을 통해 자신이 

소속되고 싶은 특정집단과의 동질감을 느끼고 상대에게 인정 받으려는 

소비자 욕구를 충족하고자 하는 사회적 가치(social value)이다. 또한 

특정 명품 브랜드의 유행이나 동조 현상으로 드러나기도 한다. 네 번째 

가치는 명품 브랜드가 지닌 미적 아름다움이나 경험적 즐거움과 관련된 

것으로 소비자의 주관적인 감정적 측면이 반영된 감정적 

가치(emotional value)이다. 마지막으로 다섯 번째 가치는 명품 브랜드 

제품의 기능적 측면에서 뛰어난 품질을 인정하고 추구하는 품질 

가치(quality value)이다 (Vigneron and Johnson, 1999).  

 Choo et al.(2012)은 명품 소비가치에 대해서 개념적 모형을 

실증적으로 검증한 결과, 명품 소비가치는 실용적 가치(utilitarian 

value), 쾌락적 가치(hedonic value), 상징적 가치(symbolic value), 

경제적 가치(economic value)의 네 가지 차원으로 이루어지며, 

하위차원으로 실용적 가치는 품질 가치와 기능적 가치, 쾌락적 가치는 

미적 가치와 즐거움, 그라고 경험적 가치를, 마지막으로 상징적 가치는 

자기 표현적 가치와 사회적 가치를 구성된 것으로 확인하였다.   

Han and Kim(2020)은 명품 브랜드 경험에서 소비가치의 역할에 

대해서 연구하였으며, 이를 기능적 가치(functional value), 경험적 

가치(experiential value), 상징적 가치(symbolic value), ZMOT 가치 

(Zero-moment-of-truth value)의 네 차원으로 제안하며, 몰입, 

적합성, 이용의도에 미치는 영향을 살펴봤다. 경험적 가치는 무형의 

주관적 혜택인 쾌락적 가치, 미적 가치, 경험적 가치, 즐거움 등으로 

측정된다.  상징적 가치는 소비자 관점과 사회 관계적 관점에서 볼 수 
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있으며, 자기 표현, 사회적 지위 등과 관련된 가치이다. ZMOT 가치는 

무엇을 어디에서 살지 등, 제품에 대한 검색을 통해 정보를 습득하는 

것으로, 명품 (제품․서비스)을 구매하지 전 정보와 리뷰 등을 검색하고 

활용하는 것과 관련된 가치이다.   

럭셔리 패션 관련 선행연구를 살펴보면, 한일중 명품 소비자를 

대상으로 명품 소비가치와 체면 중시 성향이 명품에 대한 태도와 

구매의도에 미치는 영향에 대한 연구를 한 이혜주(2015)는 한국은 품질 

가치와 감정적 가치, 중국은 과시적 가치와 품질 가치, 일본은 품질 

가치의 평균값이 가장 높게 나타났다고 하였다. 또한 한국과 중국은 

공통적으로 상대체면을 가장 덜 중요하게 여기는 반면, 일본은 

상호체면에 비해 자신의 체면을 상대적으로 덜 중요하게 생각하는 것을 

알 수 있다. 이는 조화성과 남에 대한 배려를 특징으로 하는 일본인의 

문화적 특성을 지지하는 것으로 나타났다 (이혜주, 2015). 특히 일본 

소비문화는 한국과 중국보다 빠른 경제적 흐름과 사회적 요인으로 

일본의 소비문화 변화를 통해 앞으로 한국과 중국의 소비성향과 

라이프스타일, 소비문화의 변화를 예측해 볼 수 있으므로(이진희, 2020) 

이에 대한 연구가 필요하다고 보았다. 또한 명품 소비가치와 관련된 

연구는 거의 없으며, 특히 일본 소비자를 대상으로 진행한 연구는 

충분히 이루어지지 않고 있는 상황이다. 

이처럼 명품 소비가치에 대한 분류는 연구자마다 다양하게 진행되어 

왔는데 본 연구에서는 Vigneron and Johnson(1999)의 명품 소비가치 

체계인 사회적 가치, 감정적 가치, 품질 가치로 나누어 살펴보자고 한다.  
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제 3 절 계획된 행동이론  

 

사회적 태도와 개인적 특성을 포함한 인간의 행동을 예측하는 것에 

대한 논의는 초기 사회심리학 분야에서 벌전하여 다양한 학문분야의 

연구자들에 의해 지속적으로 연구되어 왔다 (Ajzen, 1998). 인간의 

태도는 행동을 예측하는 선행변수라는 가정이 돋보이게 나타나고 있으며 

Ajzen, 1991; 남수정, 2010), 여러 분야의 행동 연구에 널리 이용되고 

있는 이론으로 계획된 행동 이론을 들 수 있다.   

계획된 행동이론(TPB: Theory of Planned Behavior)이란 기존의 

Fishbein and Ajzen(1975)이 제안한 합리적 행동이론(TRA: Theory of 

Reasoned Action)에 ‘지각된 행위 통제(perceived behavioral control)’ 

요인을 추가하여 행동의 예측성을 높인 개념이다(여은아, 2018). 계획된 

행동이론은 다양한 분야에서 걸친 인간 행동을 연구하는데 기여한 

대표적인 이론으로 소비자 행동을 설명하는데 적합한 모형임으로 알려져 

있다(Hahn, 2004). Ajzen(1985, 1988, 1991)에 의하면 행동은 소비자 

개인의 행동 의도가 태도(attitude), 주관적 규범(subjective norm), 

지각된 행위 통제(perceived behavioral control)의 세 가지 예측 

요인에 의해서 결정된다고 주장하였다. 즉, 행동은 특정 행동 의도에 

의해 결정되고, 행위자의 의지와 동기의 수준을 나타내기 때문에 그 

행동에 대해 가장 핵심적 결정요인으로 적용되고 행동 의도는 행동에 

관한 태도, 주관적 규범, 지각된 행위 통제에 의해 영향을 받는다고 

하였다. 본 연구에서는 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도를 설명하는 

중요한 요인으로 계획된 행동 이론의 변수인 태도, 지각된 행위 통제를 

다루고자 한다.  

태도(attitude)란 행동 또는 대상에 대한 긍정적, 또는 부정적 기대 

신념으로 결과에 대한 성과기대는 개인의 태도를 결정하게 되며 행동 

수행의 결과는 긍정적으로 인지되는 경향이 높다고 볼 수 있다(임우경, 

박길순, 2021). 즉, 특정 행동에 대한 긍정적인 태도는 개인이 그 

행동에 참여할 가능성이 높다는 것을 나타낸다(Lang & Armstrong, 

2018). 지각된 행위 통제(PBC: perceived behavioral control)는 

행동을 실행하기가 용이하고 자기 의지의 통제 하에 있다고 믿는 

수준이다(Ajzen, 2002). 행동의 실행이 용이하다고 믿는 수준은 

자기효능감과 유사하다(박희랑 & 한덕웅, 2006). 개인이 온라인으로 
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제품 또는 서비스를 구매할 자신이 있다고 지각하면 구매의도와 실제 

구매행동에 영향을 미친다고 할 수 있다. 또한 개인이 행동의 통제력이 

높다는 신념을 지니고 있으면 행동 의도가 높아서 실제로 행동을 실행할 

확률이 높아진다. 그러나 행동 의도를 지니고 있더라도 지각된 행위 

통제 수준이 낮다면 실제로 행동에 옮기지 않을 수 있다. 

Ajzen(1991)은 장애물이나 방해 요인이 없으면서 시간, 돈, 기술 등의 

자원이나 기회가 많다는 것을 지각할 때 행동 의도가 높다고 주장하였다. 

구체적으로 개인이 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용할 자신이 있다고 믿는 

자기효능감을 지각하면 태도와 실제 이용의도에 영향을 미친다. 

의도(intention)는 자신의 행동을 계획하고 실행하려는 의지를 말하며, 

이러한 의지가 실제 행동으로 나타날 확률을 의미한다. 따라서 

이용의도(usage intention)는 소비자들이 제품과 서비스를 이용함에 

있어 계획된 태도가 행동으로 옮겨질 가능성이다(Engel and Blackwell, 

1982).  

계획된 행동 이론은 특히 소비자의 의류 구매 행동 연구에 많이 

사용되고 있는데 그 이유는 의류 구매 행동에 대한 동기가 얼마나 

강한지를 구매 의도로부터 확인할 수 있기 때문이다(신명섭, 이영주, 

2015; Zheong & Chi, 2015). 계획된 행동 이론을 적용한 선행연구를 

살펴보면, Hamari et al(2016)는 태도가 의류 교환(clothing swap)과 

의류 대여(clothing rental)의 이용 의도에 긍정적인 영향을 미친다는 

결과를 밝혔다.  

이처럼 계획된 행동 이론에서 행동의도에 영향을 미친다고 하는 태도, 

지각된 행위 통제가 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도를 설명하는데 

적용했을 경우에 럭셔리 소비가치가 이용의도를 지각하게 하는 

선행요인이 될 수 있음을 예상할 수 있으며, 계획된 행동 이론은 럭셔리 

패션렌탈서비스에 영향을 줄 것으로 예측할 수 있다.  
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제 3 장 연구문제 및 연구방법  

 

 

제 1 절 연구문제 및 연구 모형  

  

  본 절에서는 앞서 논의한 이론적 고찰을 바탕으로 실증적 연구를 위한 

구체적인 연구 문제를 설정하고, 그에 따른 연구 모형을 제시하고자 

한다.  

  본 연구는 명품 소비가치와 계획된 행동 이론에 주목하고, 소비자의 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향을 고찰하고자 한다. 

이때, 명품 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도를 매개하여 

소비자의 이용의도에 영향을 미치는지 경로를 확인하고자 한다. 또한 

계획된 행동이론 속성으로 지각된 행위 통제를 조절변수로 설정하여, 

조절효과를 살펴보고자 한다.  

 

1. 연구 문제 및 가설의 설정  

 

 과거에는 럭셔리 브랜드 소유가 상류층의 사회적 지위와 부유함을 

상징하는 중요한 요소로 인식되었다. 그러나 최근의 소비자들은 럭셔리 

소비가치에 대한 인식이 변화하면서, 단순히 럭셔리 제품 소유에 초점을 

맞추는 것보다 경험과 편안함에 더욱 집중하고 있다. 이러한 변화로 

인해 럭셔리 패션렌탈서비스가 주목받고 있으며, 이 서비스는 럭셔리 

브랜드의 의류와 액세서리를 일정 기간 동안 빌려서 경험하는 혁신적인 

소비 방식으로 각광받고 있다.  

현재의 사회적, 문화적 변화에 맞추어, 본 연구는 럭셔리 소비가치가 

럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 미치는 영향을 조사하고자 한다. 이 

연구는 소비자들이 럭셔리 브랜드 제품을 소유하지 않고도 럭셔리 

라이프스타일을 체험할 수 있는 대안적인 소비 방식으로 

패션렌탈서비스를 어떻게 인식하고 있는지, 그리고 럭셔리 소비가치가 
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이러한 서비스에 대한 태도와 결정에 어떠한 영향을 미치는지를 

탐구하고자 한다. 

앞서 고찰한 내용에 따라 본 연구에서는 명품소비에 대한 사회적 가치, 

품질 가치, 감정적 가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도와 이용의도에 

영향을 미칠 것이라 예상하고, 그 영향력을 확인하고자 다음과 같은 

연구문제와 가설을 설정하였다.  

 

연구문제 1. 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 미치는 

영향을 알아본다. 

가설 1-1. 명품소비에 대한 사회적 가치 지각은 럭셔리 패션렌탈서비스 

태도에 정적인 영향을 미칠 것이다.  

가설 1-2. 명품소비에 대한 품질 가치 지각은 럭셔리 패션렌탈서비스 

태도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 1-3. 명품소비에 대한 감정적 가치 지각은 럭셔리 패션렌탈서비스 

태도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

 

연구문제 2. 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 

미치는 영향을 알아본다. 

                                                                                                                                                                                                                                          

가설 2-1. 명품 소비에 대한 사회적 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다.  

가설   2-2.   명품 소비에 대한 품질 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 2-3. 명품 소비에 대한 감정적 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 
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행동에 대한 태도는 개인이 어떤 행동에 내리는 긍정적 또는 부정적인 

평가를 의미하며 지각된 행위 통제는 행동에 대한 추가적이고 직접적인 

결정이라고 설명할 수 있다(Ajzen, 2006). 또한 개인 행동을 수행함에 

있어서 그 행동이 얼마나 쉬운가 혹은 어려운가에 관하여 개인이 

인지하는 믿음의 정도이며, 목표 행동을 수행하는 개인의 능력, 자신감, 

효능감과 관련이 있다고 볼 수 있다. 만약 소비자들이 행동을 

수행하는데 필요한 자원이나 자신감이 부족하여 그 행동에 대하여 

통제력을 적게 가진다면, 비록 호의적인 태도를 가지고 있더라도 어떤 

행동을 수행하려는 의도는 낮아진다는 것이다(Madden et al, 1992). 

선행연구에서는 지각된 행위 통제가 행동의도에 정적인 영향을 미치는 

것으로 확인할 수 있다 (Maichum et al., 2016; Wang et al., 2014). 

  따라서 본 연구에서는 지각된 행위 통제가 럭셔리 패션렌탈서비스 

태도와 이용의도의 관계를 조절하는 효과가 있는지 확인하고자 하였다. 

앞서 언급하였듯 럭셔리 패션렌틸서비스 이용자들이 지각된 행위 

통제를 높게 지각한다면 서비스에 대한 긍정적인 평가를 가지게 되며 

서비스 이용을 수해하려는 의도가 증가할 것이라고 예상하였다. 반대로 

이용자가 지각된 행위 통제를 낮게 지각한다면 럭셔리 

패션렌탈서비스를 이용하려는 의도가 상대적으로 낮아질 것이라 

예상하였다. 이에 따라 다음과 같은 연구문제 및 가설을 설정하였다.  

 

연구 문제 3. 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도의 미치는 

효과에 대한 지각된 행위 통제의 조절효과를 알아본다. 

 

가설 3-1.  지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 사회적 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 미치는 효과를 조절할 

것이다. 

가설 3-2. 지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 품질 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 미치는 효과를 조절할 

것이다.  
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가설 3-3. 지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 감정적 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 미치는 효과를 조절할 

것이다 

 

연구문제 4. 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 

미치는 효과에 대한 지각된 행위 통제의 조절효과를 

알아본다. 

가설 4-1.  지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 사회적 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 효과를 조절할 

것이다. 

가설 4-2. 지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 품질 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 효과를 조절할 

것이다. 

가설 4-3. 지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 감정적 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 효과를 조절할 

것이다. 

 

연구문제 5. 럭셔리 소비가치와가 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 

이용의도에 미치는 효과에 대한 태도의 매개역할을 

규명한다. 

 

가설 5-1.  명품 소비에 대한 사회적 가치는 럭셔리 패션렌탈서비스 

태도를 매개하여 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 5-2. 명품 소비에 대한 품질 가치는 럭셔리 패션렌탈서비스 

태도를 매개하여 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 

가설 5-3. 명품 소비에 대한 감정적 가치는 럭셔리 패션렌탈서비스 

태도를 매개하여 이용의도에 정적인 영향을 미칠 것이다. 
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2. 연구 모형  

 

  본 연구는 일본 소비자들의 럭셔리 패션렌탈서비스 이용 의도와 

명품소비가치가 미치는 영향을 알아보기 위해서 계획된 행동 이론을 

이용하여 태도, 지각된 행위 통제의 변수를 사용하여 이용 의도에 

미치는 영향을 살펴보고자 한다. 먼저, 연구문제 1 을 통해 명품 

소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향을 알아본다. 

다음으로 연구문제 2 를 통해 명품 소비가치가 서비스 태도를 매개하여 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향을 알아본 뒤, 연구문제 

3 을 통해 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 지각된 행위 통제에 따라 명품 

소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 미치는 효과가 조절되는지 

경로를 획인하고자 한다. 연구문제와 가설을 바탕으로 구성된 연구 

모형은 다음의 [그림 3-1]과 같다.  

 

 

 

[그림 3-1] 연구 모형 
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제 2 절 연구의 구성 및 절차  

 

  본 연구는 연구문제 및 가설을 실증적으로 규명하기 위해 설문조사를 

실시하였다. 본 절에서는 설문조사의 전반적인 구성과 절차에 대해 

설명하고, 선행 연구를 바탕으로 본 연구의 목적에 맞게 수정 및 

보완하여 구성된 측정 문항들을 살펴보고자 한다.  

 

1. 실증 연구 구성 및 절차  

 

  본 연구는 계획된 행동 이론을 적용하여 명품 소비가치가 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향을 실증적으로 검증하고자 한다. 

연구문제 및 연구가설을 규명하기 위해 일본 국적의 20~40 대 남성과 

여성을 대상으로 설문조사를 시행하였다. 연구 참여 조건에 해당하는 

참여자는 연구 참여에 동의 후, 럭셔리 패션렌탈서비스 이용 경험을 

제시된 시나리오를 통해 떠올리며 해당 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 

지각된 행위 통제, 서비스 태도, 이용의도, 명품 소비가치(과시적 가치, 

품질 가치, 사회적 가치, 감정적 가치), 일반 패션렌탈서비스 및 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용 현황, 인구통계학적 특성에 관한 문항들에 

응답하였다. 설문조사는 비대면 온라인으로 진행되었으며, 응답 시간은 

약 15 분가량 소요되었다.  

 

2. 설문지 문항의 구성  

 

  본 연구의 초기 설문지는 총 41 문항으로 구성되었으며, 최종 

분석에는 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 럭셔리 소비가치, 서비스태도, 

지각된 행위 통제, 의용의도, 럭셔리 패션렌탈서비스 이용현황, 

인구통계학적 특성에 관한 26 문항이 사용되었다. 인구통계학적 특성을 

제외한 모든 문항은 7 점 리커트 척도를 사용하여 측정하였다(1 점=’ 
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전혀 그렇지 않다', 7 점=’매우 그렇다'). 최종 분석에 사용된 설문지 

문항의 구성과 측정 방법은 다음의 [표 3-1]에 제시하였다.  

[표 3-1] 설문지 문항 구성 

측정 내용 측정 변수 문항 수 측정 방법 

럭셔리 

소비가치 

사회적 가치 4 7 점 리커트 

품질 가치 4 7 점 리커트 

감정적 가치 3 7 점 리커트 

계획된 

행동이론 

서비스 태도 2 7 점 리커트 

지각된 행위 통제 3 7 점 리커트 

이용의도 3 7 점 리커트 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용현황 3 선다형,기술형  

인구통계학적 특성 5 선다형,기술형 

 

 

1) 럭셔리 렌탈서비스의 특성 

본 연구에서는 럭셔리 패션렌탈서비스의 특성을 럭셔리 소비가치와 

계획된 행동 이론이라는 두 가지 측면에서 살펴보았다. 이때, 럭셔리 

소비가치는 3 가지 하위 차원의 항목을 포함하도록 하였으며, 계획된 

행동 이론은 3가지 차원의 하위 속성 중 2가지 포함하도록 측정 항목을 

구성하였다.  

(1) 럭셔리 소비가치 

  본 연구에서는 럭셔리 패션렌탈서비스의 특성으로 럭셔리 

소비가치를 살펴보았다. 본 연구의 럭셔리 패션렌탈서비스의 럭셔리 

소비가치에서는 사회적 가치, 품질 가치, 감정적 가치라는 세 가지 

하위 속성을 측정하였다. 사회적 가치, 품질 가치, 감정적 가치 항목은 

Vigneron and Johnson(1999)의 연구에서 사용된 척도를 사용하였다. 

구체적인 내용은 [표 3-2]와 같다.  
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[표 3-2] 럭셔리 가치 측정 문항 및 출처 

 변수 문항 내용 출처 

 

럭 

셔 

리 

 

소 

비 

가 

치 

사회적 

가치 

명품 브랜드는 사회적 지위나 신분을 

상승시키는 효과가 있다고 생각한다. 

Vigneron 

& 

Johnson. 

(1999) 

내가 원하는 집단에 속하려면 그 집단의 

사람들이 쓰는 명품 브랜드와 같은 수준의 

것을 써야 한다. 

나는 내가 속한 사회 구성원들이 쓰는 명품 

수준에 맞추려는 편이다. 

명품 브랜드를 소유하는 사람들은 엘리트 

집단에 속한다. 

품질 

가치 

명품 브랜드는 품질이 우수하다. 

명품 브랜드는 오래 사용할 수 있다. 

명품 브랜드는 고급스럽다. 

사람들은 우수한 고객 서비스 때문에 명품 

브랜드를 구입한다. 

감정적 

가치 

명품 브랜드는 소유자에게 기쁨을 준다. 

사람들은 명품 브랜드가 주는 충족감 

때문에 명품을 구입한다. 

사람들은 자기만족을 위해 명품 브랜드를 

구입한다. 
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(2) 계획된 행동 이론 

 

  계획된 행동 이론은 인간행위의 직접적인 결정인자로 

헹동의도를 제시하고 있으며, 계획된 행동 이론에서 제안하는 

태도와 지각된 행위 통제를 측정하였다. 측정 항목은 

Chang(1998), Chen et al. (2006), 박희항, 한덕웅(2006)의 

연구에서 사용된 문항들을 본 연구의 맥락에 맞게 재구성하여 

사용하였다. 구체적인 내용은 [표 3-3]과 같다.  
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[표 3-3] 계획된 행동이론 측정 문항 및 출처 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 변수 문항 내용 출처 

계 

획 

된 

행 

동 

이 

론 

 

서비

스 

태도 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 것은 

현명한 방법일 것이다. 

Chang 

(1998) 

 

Chen et 

al. 

(2006) 

 

박희항 

& 

한덕웅 

(2006) 

 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 것이 

트렌드라고 생각한다. 

지각

된 

행위 

통제 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하면 럭셔리 

패션 제품을 잘 사용할 수 있을 것이다 

럭셔리 패션렌탈서비스는 안심하고 사용할 

수 있다. 

나는 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 데 

지식과 능력이 있다. 

이용

의도 

나는 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용할 

의향이 있다. 

나는 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 데 

적극적으로 시간을 투자할 의향이 있다. 

나는 럭셔리 패션렌탈서비스의 웹사이트를 

방문할 의향이 있다 
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2) 패션렌탈서비스 이용 현황 

 본 연구에서는 연구대상으로 적합한 연구참여자 선정을 위해 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용 경험 여부를 선다형으로 먼저 질문하였다. 또한, 

최근 1 년 이내의 명품 구매 금액을 선다형으로 응답 요청하였다.  

 

3) 인구통계학적 특성  

인구통계학적 특성으로는 성별, 연령, 학력, 결혼 여부, 월평균 

가구소득, 최근 명품 구매 금액 관련 문항에 대해 선다형과 기술형으로 

답하도록 요청하였다.  

 

4) 통제변수  

  럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 태도와 이용의도를 알아볼 때, 소비자 

선호도와 수요 예측을 위해, 이 연구에서는 최근 1 년간의 명품 구매 

금액이 높아질수록 해당 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 수요가 높아질 

가능성을 고려하여 럭셔리 패션렌탈서비스 이용 가능성이 높은 

소비자들의 특징을 파악하기 위해 최근 1 년간의 명품 구매 금액을 

통제변수로 활용하였다.    
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제 3 절 자료 수집 및 분석 방법 

 

 

  본 절에서는 실증적 분석을 위한 자료의 수집 과정에서의 연구참여자 

선정, 자료 수집의 방법 그리고 분석 방법에 관해 기술하였다.  

 

 

1. 자료 수집 방법 및 연구대상 선정  

 

  본 연구에서는 일본의 20~40 대 남성과 여성을 대상으로 온라인 

비대면 설문조사를 수행하였다. 서울대학교 생명윤리심의위원회로부터 

승인(IRB No. 2212/004-002)받았으며, 일본의 전문 리서치 기관인 

Cross Marketing( ク ロ ス マ ー ケ テ ィ ン グ )을 통해 연구참여자를 

모집하였다. 자료 수집은 2023년 3월 1일부터 3월 3일까지 약 3일간 

진행되었다. 연구에 자발적으로 참여 의사를 밝힌 참여자만이 연구에 

참여하였다. 이를 통해 수집된 총 274 부의 적합한 표본만이 최종 

분석에 사용되었다.  
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2. 자료 분석 방법  

 

 

  본 연구의 설문조사는 SPSS 25.0 프로그램과 AMOS 22.0 

프로그램을 사용하여 통계적 분석을 실시하였다. 표본의 이구통계학적 

특성과 패션 렌탈 서비스 이용 현황을 확인하기 위해 기본적인 

기술통계와 빈도분석을 실시하였으며, 측정 변수의 신뢰도와 타당도를 

확인하기 위해 신뢰도 분석으로 Cronbach’s α 값을 확인한 후 탐색적 

요인분석을 실시하였다. 연구 가설 검증을 위하여 위계적 

다중회귀분석(hierarchical multiple regression)과 SPSS Macro 

Process 를 사용한 조절효과 분석, 매개효과 분석을 실시하였다. 

구체적인 내용은 [표 3-4]에 제시하였다.  

 

 

[표 3-4] 자료 분석 방법 

 

단계 분석 내용 분석 방법 

1 인구통계학적 특성 기술통계 및 빈도분석 

2 패션 렌탈 서비스 이용 현황 기술통계 및 빈도분석 

3 측정 척도의 신뢰도 신뢰도 분석 

4 측정 척도의 타당도 탐색적 요인분석 

5 측정 변수 간 조절효과 검증 위계적 다중회귀분석 

6 측정 변수 간 매개효과 검증 SPSS Macro Process 
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제 4 장 연구결과 

 

 

제 1 절 연구대상의 일반적 특징  

 

 

1. 연구대상의 일반적 특징  

 

 

  본 연구에 참여한 연구참여자들은 시나리오에 따라 럭셔리 

패션렌탈서비스 상황을 떠올리며 온라인 설문조사에 응답하게 되므로, 

일본 국적의 20~40 대 남성과 여성 소비자만을 연구대상으로 

한정하였다. 최종 분석에 사용된 총 271 명의 연구참여자에 대한 

연구통계학적 특성은 다음과 같다. 

  응답자의 성별은 남성이 122 명(44.5%), 여성이 

149명(54.4%)이였으며, 연령대의 경우 20대가 47명(13.7%), 30대가 

121명(44.2%), 40대가 106명(36.8%)으로 나타났다. 학력은 고등학교 

졸업 이하가 57명(20.8%), 전문대 졸업이 24명(9.9%), 대학교 재학이 

6명(2.2%), 대학교 졸업이 156명(56.9%), 대학원 재학이 3명(1.1%), 

대학원 졸업이 25명(9.1%)이었다. 결혼 여부는 기혼이 125명(45.6%), 

미혼이 149 명(54.4%)으로 나타났다. 월평균 가구소득은 100 만원 

미만이 78 명(28.5%), 100 만원 이상 200 만원 미만이 43 명(15.7%), 

200 만원 이상 300 만원 미만이 85 명(31%), 300 만원 이상 400 만원 

미만이 37 명(13.5%), 400 만원 이상이 31 명(11.3%)으로 나타났다. 

 세부적인 결과 사항은 [표 4-1]에 제시하였다.  
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[표 4-1] 표본의 인구통계적 특성 

 

항목 구분 빈도 백분율(%) 

 

성별 

남성 122 44.5 

여성 149 54.4 

기타 3 1.1 

 

연령 

만 20 세 이상~ 만 30 세 미만 47 17.3 

만 30 세 이상~ 만 40 세 미만 121 44.2 

만 40 세 이상~ 만 50 세 미만 106 38.7 

 

 

 

학력 

 

고등학교 졸업 이하 57 20.8 

전문대 졸업 24 9.9 

대학교 재학 6 2.2 

대학교 졸업 156 56.9 

대학원 재학 3 1.1 

대학원 졸업 25 9.1 

 

결혼 여부 

기혼  125 45.6 

미혼 149 54.4 

 

 

월평균 

가구소득 

100 만원 미만 78 28.5 

100 만원 이상~ 200 만원 미만 43 15.7 

200 만원 이상~ 300 만원 미만 85 31 

300 만원 이상~400 만원 미만 37 13.5 

400 만원 이상 31 11.3 
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2. 연구대상의 일반 패션 렌탈 서비스 및 럭셔리 패션렌탈서비스 이용 

현황  

 

  본 연구에서는 연구대상의 패션렌탈서비스 및 럭셔리 패션렌탈서비스 

이용 경험과 현황을 확인하고자 일반 패션렌탈서비스 및 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용 여부와 1 년 내의 구매 금액에 대하여 질문하였다.  

  연구대상의 최근 1 년 내 일반 패션렌탈서비스 이용 여부를 살펴보면 

이용하였다고 한 대상이 총 17 명(6.2%)으로 나타났으며 이용 경험이 

없는 대상은 총 257 명(93.8%)으로 확인하였다. 럭셔리 패션렌탈서비스 

이용 여부를 살펴보면 경험이 있는 이용자는 표본의 4.7%인 13 명에 

해당하였으며 경험이 없는 이용자는 표본의 95.3%인 261 명으로 

확인되었다. 최근 1 년 내의 명품 구매 금액에 대한 질문에는 100 만원 

미만이 229 명(83.6%)으로 나타나 표본의 대다수가 명품을 구매하는 

금액이 100 만원 미만인 것으로 나타났다. 관련 내용은 [표 4-2]에 

제시하였다.  
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[표 4-2] 표본의 일반 패션 렌탈 서비스, 럭셔리 패션렌탈서비스 이용 

현황 및 명품 구매 금액 

 

항목 구분 빈도 백분율(%) 

 

패션렌탈서비스 

이용여부 

있다 17 6.2 

없다 257 93.8 

럭셔리 

패션렌탈서비스 

이용여부 

있다 13 4.7 

없다 261 95.3 

 

 

명품구매금액 

최근 1 년 

100 만원 미만 229 83.6 

100 만원 이상~ 250 만원 미만 19 6.9 

250 만원 이상~ 500 만원 미만 12 4.4 

500 만원 이상~ 750 만원 미만 10 3.5 

750 만원 이상~ 1000 만원 

미만 
1 4 

1000 만원 이상 3 1.1 
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제 2 절 측정도구의 신뢰성 및 타당성 검증  

 

1. 측정도구의 신뢰성 타당성 검증  

 

  본 절에서는 가설 검증에 앞서 연구에 사용된 척도의 신뢰성과 

타당성을 확인하고자 한다. 신뢰성을 통계적으로 확인하기 위해 신뢰도 

계수를 도출하고 Varimax 화전에 의한 주성부분석을 실시하여 

타당성을 평가한다.  
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1) 럭셔리 소비가치  

 

 

  럭셔리 소비가치는 선행연구를 기반으로 총 11 개의 문항으로 

측정하였다. 측정 문항에 대하여 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 11 

개의 문항이 하나의 요인으로 추출되었다. 모든 문항의 공유치가 .80 

이상, 요인부하량이 대부분 .70 이상의 값을 나타내었다. 고유치는 

사회적 가치가 2.835, 품질 가치가 2.364, 감정적 가치가 2.095 로서 1 

이상의 값을 가지며, 설명하는 총 분산은 각각 25.8%, 21.5%, 19.1%를 

차지하고 있다. 신뢰도 계수(Cronbach's α)는 각각 .852, .765, 737로 

나타나 높은 신뢰성을 확인하였다. 구체적인 결과는 [표 4-3]과 같다.  
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[표 4-3] 럭셔리 소비가치 측정문항의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

요인 문항 내용 
요인 

부하량 
고유치 

분산 

(%) 

누적 

분산 

(%) 

신뢰도 

사회

적 

가치 

명품 브랜드를 소유하는 

사람들은 엘리트 집단에 

속한다 

.840 

2.835 25.771 25.771 .852 

내가 원하는 집단에 

속하려면 그 집단의 

사람들이 쓰는 명품 

브랜드와 같은 수준의 

것을 써야 한다. 

.786 

나는 내가 속한 사회 

구성원들이 쓰는 명품 

수준에 맞추려는 편이다. 

.773 

명품 브랜드는 사회적 

지위나 신분을 

상승시키는 효과가 

있다고 생각한다.  

.730 

품질 

가치 

명품 브랜드는 오래 

사용할 수 있다. 
.872 

2.364 21.490 47.261 .765 

명품 브랜드는 품질이 

우수하다. 
.808 

명품 브랜드는 

고급스럽다. 
.642 

사람들은 우수한 고객 

서비스 때문에 명품 

브랜드를 구입한다.  

.506 

감정

적 

가치 

사람들은 자기만족을 

위해 명품 브랜드를 

구입한다. 

.819 

2.095 19.050 66.311 .737 사람들은 명품 브랜드가 

주는 충족감 때문에 

명품을 구입한다.  

.797 

명품 브랜드는 

소유자에게 기쁨을 준다. 
.744 
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2)계획된 행동 이론  

 

  계획된 행동 이론은 선행연구를 기반으로 총 8 개의 문항으로 

측정하였다. 측정 문항에 대하여 탐색적 요인분석을 실시한 결과, 8 개의 

문항이 하나의 요인으로 추출되었다. 모든 문항의 공유치가 .80 이상, 

요인부하량이 대부분 .70 이상의 값을 나타내었다. 고유치는 이용의도가 

2.363, 지각된 행위 통제가 1.144, 서비스태도가 1.133 로서 1 이상의 

값을 가지며, 설명하는 총 분산은 각각 33.8%, 16.3%, 16.2%를 

차지하고 있다. 신뢰도 계수(Cronbach's α)는 각각 .920, .720, 708 로 

나타나 높은 신뢰성을 확인하였다. 구체적인 결과는 [표 4-4]과 같다. 
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[표 4-4] 계획된 행동 이론 문항의 신뢰성 및 타당성 분석 결과 

 

요인 문항 내용 
요인 

부하량 
고유치 

분산 

(%) 

누적 

분산 

(%) 

신뢰도 

이용 

의도 

나는 럭셔리 

패션렌탈서비스를 

이용할 의향이 있다. 

.905 

2.363 33.763 33.763 .920 

나는 럭셔리 

패션렌탈서비스를 

이용하는 데 적극적으로 

시간을 투자할 의향이 

있다. 

.897 

나는 럭셔리 

패션렌탈서비스의 

웹사이트를 방문할 

의향이 있다. 

.814 

지각된 

행위 

통제 

럭셔리 

패션렌탈서비스는 

안심하고 사용할 수 

있다. 

.729 

1.144 16.345 50.108 .720 
나는 럭셔리 

패션렌탈서비스를 

이용할 지식과 능력이 

있다.  

.616 

서비스 

태도 

럭셔리 

패션렌탈서비스를 

이용하는 것은 현명한 

방법일 것이다. 

.678 

1.133 16.182 66.290 .708 
럭셔리 

패션렌탈서비스를 

이용하는 것이 

트렌드라고 생각한다. 

.659 
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제 3 절 연구문제 및 가설 검증  

 

본 절에서는 앞서 설정한 연구문제와 연구가설을 검증한 분석 결과에 

대해 살펴보고자 한다.  명품 소비가치의 속성인 사회적 가치, 품질 

거치, 감정적 가치, TPB 모형의 변수인 태도, 지각된 행위 통제가 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 영향을 분석하고 지각된 행위 

통제의 조절효과를 분석하기 위해 Aiken et al.(1991)의 제안에 따로 

위계적 다중회귀분석(hierarchical multiple regression)을 실시하였다. 

회귀분석에 투입된 변수들은 탐색적 요인분석을 바탕으로 측정문항들의 

기술통계를 이용한 평균값으로 계산하였고, 독립변수로 명품 소비가치의 

하위 차원인 사회적 가치, 품질 가치, 감정적 가치의 세 가지 변수를 

투입하였고, 지각된 행위 통제의 조절효과를 살펴보기 위해 명품 

소비가치와 지각된 행위 통제를 곱한 상호작용변수를 3 단계로 나누어 

단계적으로 회귀모형에 투입하였다.  

 

 

1. 연구문제 분석 결과  

 

 

  연구문제를 해결하기 위해 독립변수(명품 소비가치)와 

조절변수(지각된 행위 통제)를 이용하여 종속변수(럭셔리 

패션렌탈서비스에 대한 태도와 이용의도)에 대한 위계적 다중회귀분석을 

실시하였다. 위계적 다중회귀분석의 순서는 다음과 같다. 첫째, 

독립변수인 명품 소비가치의 네 가지 차원인 과시적 가치, 품질 가치, 

사회적 가치, 감정적 가치가 종속변수인 럭셔리 패션렌탈서비스에 관한 

서비스 태도와 이용 의도에 미치는 영향을 검정한다. 둘째, 독립변수와 

조절변수가 종속변수에 미치는 영향을 살펴보기 위해 조절변수인 지각된 

행위 통제를 투입하였다. 마지막 단계에서 지각된 행위 통제와 곱한 

상호작용항을 투입하여 검정하였다. 종속변수를 럭셔리 
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패션렌탈서비스에 대한 태도와 이용의도로 나누어서 위계적 

다중회귀분석을 각 한 번씩 실행하였다. 이와 같은 순서의 위계적 

다중회귀분석을 검정한 결과는 [표 4-5]와 같다.  
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 [표 4-5] 위계적 다중회귀분석 결과(종속변수: 서비스 태도) 

 

 
Model 1 Model 2 Model 3 

사회적 가치 0.401*** 0.320*** 0.802*** 

품질 가치 0.214** 0.131* -0.859** 

감정적 가치 0.111* 0.065 0.109 

지각된 행위 통제  0.355*** -0.162 

사회적 가치*지각된 행위 통제 
  

-0.118* 

품질 가치*지각된 행위 통제  
  

0.236*** 

감정적 가치*지각된 행위 통제 
  

-0.013 

F 42.214 52.036 33.465 

R2 0.312 0.428 0.454 

 

***p≤.001, **p≤.01, *p≤.05 

종속변수: 럭셔리 패션렌탈서비스에 관한 서비스 태도  
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[표 4-6] 위계적 다중회귀분석 결과(종속변수: 이용의도) 

 

 
Model 1 Model 2 Model 3 

사회적 가치 -0.031 -0.113 -0.043 

품질 가치 0.009 -0.074 -1.806*** 

감정적 가치 0.534*** 0.488*** 0.681* 

지각된 행위 통제  0.358*** -1.431 

사회적 가치*지각된 행위 통제  
  

-0.005 

품질 가치*지각된 행위 통제 
  

0.406*** 

감정적 가치*지각된 행위 통제 
  

-0.048* 

F 16.789 18.462 15.740 

R2 0.148 0.204 0.274 

R2 변화량  0.058 0.077 

 

***p≤.001, **p≤.01, *p≤.05 

종속변수: 럭셔리 패션렌탈서비스에 관한 이용의도  

 

 

 

 

 



 

 49 

먼저 종속변수가 서비스 태도인 경우, 분석결과 각 단계별 

모형적합성인 F 값이 모두 유의하였으며, 단계별 R2 값이 

1 단계에서 .312 에서 2 단계 .428(R2 변화량= .428), 

최종단계에서 .454(R2 변화량= .026), 로 나타났다. 이 중 지각된 행위 

통제의 조절효과를 알 수 있는 3 단계의 사회적 가치와 품질 가치와 

지각된 통제의 곱항의 회귀계수가 유의한 수준으로 나타났다.  

  각 변수의 효과를 구체적으로 살펴보면, 태도의 대한 소비가치의 

효과는 사회적 가치(β=.401, p≤.000), 품질 가치(β=.214, p≤.01), 

감정적 가치(β=.111, p≤.05) 순으로 나타났고 유의한 것으로 나타났다. 

따라서 럭셔리 패션렌탈서비스에 관한 서비스 태도에 명품 소비가치 

속성에 대한 효과를 가정한 가설 1-1, 1-2, 1-3 은 지지되었다.  

 지각된 행위 통제가 추가된 2 단계 모델은 1 단계 모델에 비해 R2 값이 

증가하였고 지각된 행위 통제(β=.355, p≤.000)는 럭셔리 

패션렌탈서비스 서비스 태도에 영향력을 미치는 것으로 밝혀졌다.  

  상호작용항을 추가한 3 단게에서는 럭셔리 패션렌탈서비스 사회적 

가치와 지각된 행위 통제를 통해 산출된 상호작용항(β=-.118, 

p≤.05)과 품질 가치와 지각된 행위 통제를 통해 산출된 상호작용항 

(β=.236, p≤.000)이 유의한 것으로 나타나 가설 3-1 와 3-2 가 

지지되었다. 그러나 사회적 가치에 대한 상호적용항의 베타값이 

부정(-)적으로 나타난 점에 대해 고민해볼 필요가 있다. 이는 소비자가 

지각하는 사회적 가치의 효과가 지각된 행위 통제의 증가에 따라 감소가 

됨을 의미하기 때문에 사회적 가치에 대한 신념이 럭셔리 

패션렌탈서비스 서비스 태도에 미치는 효과가 지각된 행위 통제가 낮은 

그룹에서 더 크다는 것을 의미한다. 감정적 가치와 지각된 행위 통제를 

통해 산출된 상호작용항(β=-.013, p=.734)은 유의하지 않는 것으로 

나타났으며 가설 3-3 은 기각되었다. 

다음으로 종속변수가 이용의도인 경우, 분석결과 각 단계별 

모형적합성인 F 값이 모두 유의하였으며, 단계별 R2 값이 

1 단계에서 .148 에서 2 단계 .204(R2 변화량= .058), 

최종단계에서 .274(R2 변화량= .077)로 나타났다.  

  각 변수의 효과를 구체적으로 살펴보면, 이용의도에 대한 소비가치의 

효과에서는 감정적 가치(β=.534, p≤.000)만이 유의한 것으로 나타났다. 

따라서 럭셔리 패션렌탈서비스에 관한 이용의도에 명품 소비가치 속성에 
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대한 효과를 가정한 가설 2-3 는 지지되었다. 사회적 가치(β=-.031, 

p=.766)와 품질 가치(β=.009, p=.938)는 유의하지 않는 것으로 

나타나 가설 2-1 과 2-2 는 기각되었다.  

  지각된 행위 통제가 추가된 2단계 모델은 1단계 모델에 비해 R2 값이 

증가하였고 지각된 행위 통제(β=.358, p≤.000)는 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 영향력을 미치는 것으로 밝혀졌다. 이는 

확산 초기 단계인 패션렌탈서비스의 맥락에서 지각된 행위 통제가 

미치는 영향이 높다는 것을 의미한다.  

  상호작용항을 추가한 3 단계에서는 럭셔리 패션렌탈서비스 품질적 

가치와 지각된 행위 통제를 통해 산출된 상호작용항(β=.406, 

p≤.001)과 감정적 가치와 지각된 행위 통제 (β=-.048, p≤.05)가 

유의한 것으로 나타나 가설 4-2 와 4-3 가 지지되었다. 그러나 

상호적용항의 베타값이 부정(-)적으로 나타났다. 이는 소비자가 

지각하는 감정적 가치의 효과가 지각된 행위 통제의 증가에 따라 감소가 

됨을 의미하기 때문에 감정적 가치에 대한 신념이 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 미치는 효과가 지각된 행위 통제가 낮은 

그룹에서 더 크다는 것을 의미한다. 사회적 가치와 지각된 행위 통제를 

통해 산출된 상호작용항(β=-.005, p=.950)은 유의하지 않는 것으로 

나타나 연구문제 4 에서 제시한 가설 4-1 은 기각되었다.  

연구문제 5 에서는 본 연구모형의 매개효과를 검증하고자 하였다. 

명품 소비가치 세 가지 차원인 사회적 가치. 품질 가치, 감정적 가치를 

독립변수, 럭셔리 패션렌탈서비스 태도를 매개변수, 이용의도를 

종속변수로 설정하고 지각된 행위 통제를 조절변수로 설정했을 때, 

럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도가 매개하여 이용의도에 

정적인 영향을 미칠 것으로 예상하였고, 지각된 행위 통제 수준에 의해 

어떠한 영향을 받는지 통합적으로 검증하기 위하여 Macro Process 8 번 

모델을 사용하여 매개효과를 검증하였다. 독립변수가 사회적 가치, 품질 

가치, 감정적 가치의 순서로 분석을 실행하였다. 매개효과 검증에 대한 

결과는 [표 4-7]에 제시하였다.  
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[표 4-7] 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 대한 

서비스 태도의 매개효과 분석 결과 

 

경로 coeff s.e. 95% 신뢰구간 

사회적 가치→서비스 태도→이용의도 .276 .105 .068~ .483 

품질 가기→서비스 태도→이용의도 .180 .099 -.014~ .376 

감정적 가치→서비스 태도→이용의도 .122 .093 -.060~ .305 

 

 

사회적 가치와 럭셔리 패션렌탈서비스 의용의도 간의 관계에서 서비스 

태도의 매개효과를 검증한 결과, 95%의 신뢰구간에서 .068~ .483 의 

상한 값을 보이고 그 사이에 0 을 포함하지 않았으며, p≤.05 수준에서 

유의한 것으로 나타나 가설 5-1 은 지지되었다. 품질 가치와 이용의도 

간의 관계에서 서비스 태도의 매개효과를 검증한 결과, 95%의 

신뢰구간에서 -.014~ .376 의 값을 보이고 그 사이에 0 이 포함되어 

유의하지 않은 것으로 나타나 가설 5-2 가 기각되었다.  

감정적 가치와 이용의도 간의 관계에서 서비스 태도의 매개효과를 

검증한 결과, 95%의 신뢰구간에서 -.060~ .305 의 값을 보이고 그 

사이에 0 이 포함되어 유의하지 않은 것으로 나타나 가설 5-3 이 

기각되었다.  
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1) 연구가설 검증 결과 요약 

 

  본 연구에서 검증한 연구 가설에 대한 요약된 결과는 다음 [표 4-

8]와 같다.  

[표 4-8 ] 연구가설 검증 결과 요약 

 연구가설 결과 

가설 1-1 

명품 소비에 대한 사회적 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 태도에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 

지지 

 

가설 1-2 

명품 소비에 대한 품질 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 태도에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 

지지 

 

가설 1-3 

명품 소비에 대한 감정적 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 태도에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 

지지 

 

가설 2-1 

명품 소비에 대한 사회적 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 
기각 

가설 2-2 

명품 소비에 대한 품질 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 

기각 

가설 2-3 

명품 소비에 대한 감정적 가치 지각은 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 정적인 영향을 미칠 

것이다. 
지지 

가설 3-1 

지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 사회적 

가치 지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 

미치는 효과를 조절할 것이다. 

지지 
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가설 3-2 

지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 품질 가치 

지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 미치는 

효과를 조절할 것이다. 

지지 

 

가설 3-3 

지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 감정적 

가치 지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 

미치는 효과를 조절할 것이다. 

기각 

 

가설 4-1 

지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 사회적 

가치 지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 

미치는 효과를 조절할 것이다. 

기각 

 

가설 4-2 

지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 품질 가치 

지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 

미치는 효과를 조절할 것이다. 

지지 

 

가설 4-3 

지각된 행위 통제는 명품 소비에 대한 감정적 

가치 지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 

미치는 효과를 조절할 것이다. 

지지 

 

가설 5-1 

명품 소비에 대한 사회적 가치는 럭셔리 

패션렌탈서비스 태도를 매개하여 이용의도에 

정적인 영향을 미칠 것이다. 
지지 

가설 5-2 

명품 소비에 대한 품질 가치는 럭셔리 

패션렌탈서비스 태도를 매개하여 이용의도에 

정적인 영향을 미칠 것이다. 
기각 

가설 5-3 

명품 소비에 대한 감정적 가치는 럭셔리 

패션렌탈서비스 태도를 매개하여 이용의도에 

정적인 영향을 미칠 것이다. 
기각 
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제 5 장 결론 및 논의 

 

제 1 절 연구의 요약 및 결론  

 

공유경제라는 새로운 소비 형태의 등장으로 소비자들의 인식변화가 

생겨나고 특히 소셜 네트워크 서비스가 대중화되면서 공유 정보에 대한 

높은 접근성과 ICT 기술의 발달로 활성화하면서 공유서비스는 전 

세계적으로 성장세를 보이기 시작하였다. 공유경제의 주요 특징은 

소유권 이전 없이 일시적으로 상품과 서비스에 접근하여 자원의 선순환 

및 최대 가치 창출을 통해 지속가능성을 추구하면서 상품과 서비스를 

이용할 수 있다는 것이다. 이러한 공유서비스는 호텔 및 숙박, 교통, 

금융, 비디오 스트리밍과 같은 카테고리를 시작으로 패션 제품까지 

다양하게 확대되었다. 특히 패션은 유행과 자신에게 맞는 스타일의 옷을 

쉽게 구매하고 트렌드에 맞게 바꿔 입을 수 있는 공유 서비스가 

성행하고 있다. 

전 세계에서 공유경제가 확산되면서 본 연구의 연구대상인 일본에서도 

제품을 소유하기 위한 비용뿐만 아니라 소유에 따른 유지 자체를 

부담스럽게 생각하는 소비자가 증가하면서 소유하는 것보다 임대, 대여, 

교환, 기부와 같은 P2P 방식의 서비스를 이용하는 것을 선호하는 소비 

패턴으로 변화하고 있다. 공유 서비스와 같은 개념으로 소비자에게 

정기적으로 서비스를 제공하고 정액 이용료를 정수하는 판매 방식인 

정기구독 서비스(Subscription)시장이 일본에서 성장세를 나타내고 있다. 

일본 정기구독 서비스 시장 규모는 2021년 기준 9616억엔(약 10조 원) 

규모로 2024 년까지 1 조 2422 억엔으로 성장할 전망이다.     

지속가능한 패션 소비에 대한 인식의 성장과 함께 소유에서 사용으로 

소비 트렌드가 변화하면서 최근 패션시장에서는 소비자의 욕구와 

공유경제를 동시에 만족시키는 패션 공유 서비스들이 주목받고 있다. 

코로나 19 로 인한 보복소비 열풍으로 급성장한 럭셔리 시장은 온라인 

채널을 통한 명품 소비가 증가하고 있으며, 럭셔리 시장의 신규 

기업들의 등장과 함께 공유 경제는 럭셔리 패션 산업에서 빠르게 

성장하여 전통적인 소비 개념을 소유에서 렌탈을 통한 접근으로 
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전환하고 있다. 럭셔리 패션렌탈서비스를 통해 소비자들은 평소에 

가격이 부담스러워 구매하지 못했던 유명 브랜드에 쉽게 접근할 수 있을 

뿐만 아니라, 빈도가 제한적인 패션 제품에 대한 비용도 크게 절약할 수 

있게 되었다. 이처럼 럭셔리 패션렌탈서비스는 렌탈을 통한 새로운 소비 

수단으로 최근 주목을 받아오고 있다. 이에 연구자는 럭셔리 

패션렌탈서비스에 대한 학문적, 실무적 논의가 시의적으로 필요하다고 

판단하였다.  

 그러나 럭셔리 패션렌탈서비스는 아직 학문적으로 논의된 바가 

적으며, 이미 진행된 대부분의 연구는 주로 신상품 구매 의사결정과 

소비자태도 형성에만 주목하고 있으며 렌탈을 기반으로 한 패션 럭셔리 

상품에 대한 연구는 미비한 상태이다. 이에 본 연구는 럭셔리 

패션렌탈서비스에 대한 럭셔리 소비가치에 주목하고, 이용의도에 미치는 

영향을 중심으로 연구를 진행하였다. 구체적으로 럭셔리 소비가치와 

계획된 행동 이론의 적용성에 대해 고찰하며 지각된 행위 통제를 

조절하여 서비스태도 및 이용의도에 미치는 효과를 확인하고자 하였다.  

본 연구는 연구문제를 실증적으로 검증하기 위해 설문조사를 

진행하였다. 설문조사는 온라인 비대면으로 이루어졌으며, 일본의 

20 대~40 대 남성과 여성 274 명을 대상으로 설문조시를 실시하였다. 

연구참여자들은 제시된 시나리오를 읽고 참여하였고, 수집된 설문자료는 

SPSS 26.0 프로그램을 사용하여 통계적으로 검증하였으며, 이를 통해 

도출한 결과는 다음과 같다.  

첫째, 럭셔리 패션렌탈서비스의 특성으로 럭셔리 소비가치를 제시하고, 

위계적 다중회귀분석을 통해 럭셔리 패션 렌탈 서비스 태도에 미치는 

영향을 확인하였다. 그 결과, 럭셔리 소비가치의 하위차원인 사회적 

가치가 가장 큰 영향을 미치고, 다음으로 품질 가치, 감정적 가치의 

순으로 서비스 태도에 정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 이는 

일본의 집단주의 문화에 의해 설명될 수 있다. 같은 집단 안에 있는 

타인으로부터 쉽게 영향을 받을 수 있는 사회에서는 타인과 같은 제품을 

구매 또는 소비함으로써 집단에의 소속감이나 동질감을 느끼고 표현하기 

쉽다고 볼 수 있다.  

둘째, 명품 소비에 대한 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 

이용의도에 미치는 영향을 확인하였다. 그 결과, 앞서 제시한 가설과 

달리 사회적 가치와 품질 가치는 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에 

직접적인 영향을 미치지 않는 것으로 드러난 반면, 감정적 가치는 
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정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 따라서 이는 일본 소비자들의 

럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 태도 결정에 있어서 감정적 가치가 가장 

큰 영향을 미치는 것 변인임을 알 수 있다. 이는 감정적 측면의 내적 

자기감이 높은 일본의 문화적 특성을 지지하는 선행연구 결과들과 

일치한다. 일본 소비자들은 럭셔리 제품을 통해 만족감, 충족감 등의 

감정적 혜택을 많이 지각할수록 럭셔리 제품에 대해 호감이나 긍정적인 

태도를 지닌다는 것을 의미한다.  

셋째, 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션 렌탈 서비스 태도의 미치는 

효과에 대한 지각된 행위 통제의 조절효과를 확인하였다. 그 결과, 

사회적 가치와 서비스 태도가 상호작용하여 영향을 미치는 것으로 

나타났으며, 품질 가치와 서비스 태도 간에도 정적인 영향을 미치는 

것으로 확인하였다. 그러나 감정적 가치와 서비스 태도 간에 대해서는 

유의하지 않은 것으로 확인되어 해당 가설은 기각되었다.  

넷째, 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도의 미치는 

효과에 대한 지각된 행위 통제의 조절효과를 확인하였다. 그 결과, 품질 

가치와 이용의도 간에 상호작용하여 영향을 미치는 것으로 확인되었다. 

또한 감정적 가치와 이용의도 간에도 상호작용하여 영향을 미치는 

것으로 확인되었다. 그러나 상호적용항의 베타값이 부정(-)적으로 

나타난 점에 대해 고민해볼 필요가 있다. 이는 소비자가 지각하는 

감정적 가치의 효과가 지각된 행위 통제의 증가에 따라 감소가 됨을 

의미하기 때문에 감정적 가치에 대한 신념이 럭셔리 패션렌탈서비스 

이용의도에 미치는 효과가 지각된 행위 통제가 낮은 그룹에서 더 크다는 

것을 의미한다고 해석할 수 있다.  

마지막으로, 명품 소비에 대한 사회적 가치, 품질 가치, 감정적 가치와 

서비스 태도의 매개효과를 확인하기 위해 Macro Process 8 번 모델을 

시행하였다. 그 결과, 사회적 가치만 럭셔리 패션렌탈서비스 태도를 

매개하여 이용의도에 정적인 영향을 줄 수 있음을 확인하였다. 

본 연구의 결과들 가운데 럭셔리 제품을 렌탈하려는 태도와 실제 

이용의도를 구별하여 설명에 기여한 럭셔리 소비가치를 알아본 

결과로부터 계획된 행동이론에 중요한 시사점을 논의하기로 한다. 본 

연구에서 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에는 럭셔리 패션렌탈서비스를 

이용하려는 행동에 대한 태도, 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용할 수 

있다는 행위 통제력이 영향을 주는 것으로 나타났다. 
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제 2 절 연구의 시사점 

 

1. 학문적 시사점 

 

  본 연구는 럭셔리 패션렌탈서비스에서 지각되는 럭셔리 소비가치를 

바탕으로 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 일본 소비자들의 태도와 

이용의도에 미치는 영향에 대해 살펴보았다. 또한 지각된 행위 통제의 

상호작용성이 럭셔리 패션렌탈서비스에 영향을 미침을 확인하였다. 본 

연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 

 첫째, 본 연구는 럭셔리 소비가치와 지각된 행위통제가 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도에 영향을 미칠 수 있는 중요한 요인임을 

확인한 연구라는 점에서 의의가 있다. 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 

연구는 아직 많이 이루어지지 않았으며, 특히 럭셔리 소비가치 

관점에서의 연구는 부족하다. 기존의 일반 패션렌탈서비스에 대한 

연구는 주로 신상품 구매의사결정과 소비자 태도 형성에 집중되어 

대부분 패션렌탈서비스 사용자 인터뷰와 사례분석에 초점을 맞추고 

있는 것을 선행연구에서 확인할 수 있다. 그러나 럭셔리 

패션렌탈서비스는 럭셔리 제품을 통해 공유되는 새로운 소비행위임으로 

일반 소비가치 차원으로 규명하기에는 한계가 있으며 럭셔리 

패션렌탈서비스에 대한 럭셔리 소비가치 관점에서 그 효과를 확인해야 

할 필요가 있었다. 본 연구는 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 일본 

소비자들이 지각하는 럭셔리 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 

이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 것을 예상하고 그 영향력을 

실증적으로 확인했다는 데 학술적인 의의를 가진다.  

둘째, 본 연구의 학술적 의의는 럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도에는 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하려는 행동에 대한 태도, 럭셔리 

패션렌탈서비스를 이용할 수 있다는 행위 통제력이 영향을 미쳤다는 

것이다.  지각된 행위 통제 측면에서 럭셔리 패션 렌탈 서비스 태도와 

이용의도에 미치는 영향을 살펴봄으로써 일본 소비자들의 행동의 

통제력을 높이고, 실제로 이용을 실행할 확률을 확대시킬 수 있는 

이론적 근거를 마련했다는 점에서 학문적 의의가 있다.  
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마지막으로, 본 연구에서는 명품 소비에 대한 사회적 가치만 럭셔리 

패션렌탈서비스 태도로 긍정적인 영향을 미치는 것으로 확인되었지만 

이용의도에는 사회적 가치 뿐만 아니라 품질가치도 정적인 영향을 

기치는 것으로 확인하였다. 일본 소비자의 경우 럭셔리 

패션렌탈서비스에 있어서 사회적 가치가 서비스 태도에 긍정적인 

영향을 미치는 것은 선행연구에서도 이해할 수 있다. 사회적 가치는 

소비자들이 서비스를 이용함으로써 자신의 사회적 지위를 향상시킬 수 

있다는 인식과 관련이 있을 수 있다. 이러한 인식은 소비자들이 더 

긍정적인 태고를 가지고 서비스를 받아들이게 만들 수 있을 것이다. 

하지만 이용의도에 사회적 가치와 품질 가치가 영향을 미치는 이유는 

여러 가지가 있을 수 있다. 먼저, 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 

소비자들은 높은 품질의 제품과 서비스를 기대할 수 있다. 품질 가치가 

충족되지 않으면 소비자들은 서비스에 대한 만족도가 낮아질 수 

있으며 이는 이용의도에 영향을 미칠 수 있다. 또한, 럭셔리 패션은 

소비자들에게 특별함과 만족감을 제공하는 중요한 요소이다. 일본 

소비자들은 럭셔리 패션렌탈서비스를 통해 고급스러운 제품들을 접할 

수 있고, 이를 통해 자신을 보상하거나 특별하게 느낄 수 있다. 따라서 

높은 품질의 제품과 함께 특별한 경험을 제공하는 렌탈 서비스는 

이용의도에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다. 또한 사회적 가치와 품질 

가치는 상호작용할 수도 있다. 일본 소비자들은 럭셔리 

패션렌탈서비스를 이용함으로써 사회적으로 인정받는 것과 함께, 높은 

품질의 제품을 이용함으로써 자신에게 긍정적인 이미지를 형성하고자 

할 수 있다. 이러한 상호작용은 이용의도에 영향을 미치는 요인들을 

복합적으로 형성하게 된다. 종합적으로 일본 소비자들의 럭셔리 패션 

렌탈서비스에 대한 이용의도에는 사회적 가치와 품질 가치가 

복합적으로 작용하여 영향을 미치는 것으로 보인다. 이는 소비자들이 

서비스를 선택하고 이용하는 데에 다양한 관점과 요인들이 영향을 

미치기 때문에 발생하는 현상으로 해석될 수 있다. 이를 통해 일본 

소비자들이 사회적 가치를 지각할 수 있도록 개인화된 서비스를 

제공하거나 품질 가치에 있어서는 럭셔리 패션렌탈서비스에서 

제공되는 제품의 품질에 대한 신뢰도를 높일 수 있는 방법을 모색해야 

함을 시사한다.  
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2. 실무적 시사점  

 

 

실무적 관점에서 활용할 수 있는 마케팅적 측면의 시사점은 다음과 

같이 정리할 수 있다.  

먼저, 본 연구에서는 럭셔리 패션렌탈서비스 태도와 이용의도에 

있어서 럭셔리 소비가치의 중요성을 밝힘으로써 효과적인 실무적 

시서점을 제안하고자 한다. 명품 소비에 대한 사회적 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이러한 

연결을 이용하여 브랜드 마케팅이나 광고 캠페인을 진행할 때, 명품 

소비와 럭셔리 패션렌탈서비스를 함께 강조하여 사회적 가치 지각을 

통해 이용자들의 긍정적인 태도 형성을 도모할 수 있다. 또한 명품 

소비에 대한 품질 가치 지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 영향을 

미친다고 하지만 이용의도에는 영향을 미치지 않았다. 이러한 결과를 

고려하여 럭셔리 패션렌탈서비스의 품질과 관련된 정보를 고객에게 

적극적으로 전달하고, 서비스의 품질 향상에 주력하여 높은 고객 

만족도를 유지하는 방안을 모색해야 할 것이다. 또한 명품 소비에 대한 

감정적 가치 지각이 럭셔리 패션렌탈서비스 태도에 영향을 미친다고 

나왔으며, 이용의도에도 영향을 미칠 수 있는 것으로 나타났다. 따라서 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 고객들의 감정적인 요소를 고려하여 

브랜드 이미지를 강화하고, 고객과 감정적으로 연결되는 콘텐츠나 

이벤트를 기획하여 더 긍정적인 태도와 이용의도를 유도할 수 있을 

것이다. 

둘째, 지각된 행위 통제가 명품 소비에 대한 품질 가치 지각과 럭셔리 

패션렌탈서비스 이용의도와 관련이 있는 것으로 드러났다. 이는 서비스 

이용 과정에서 일본 소비자들이 느끼는 행위 통제를 개선하여 서비스 

이용의 편의성을 높이고, 고객 만족도를 향상시키는 노력이 필요함을 

의미한다. 또한 명품 소비에 대한 사회적 가치와 감정적 가치 지각이 

럭셔리 패션렌탈서비스 이용의도와 관련이 있는 것으로 나타났다. 

이러한 결과를 바탕으로 럭셔리 패션렌탈서비스의 마케팅 전략을 

구체적으로 수립할 수 있다. 따라서 마케팅적인 측면에서 럭셔리 

패션렌탈서비스를 성공적으로 활용하기 위해 사회적 가치와 감정적 

가치를 강조하는 마케팅 캠페인과 브랜드 이미지 강화를 통해 일본 
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소비자들의 긍정적인 태도와 이용의도를 유도하고, 서비스의 품질 

향상과 편의성을 개선하여 높은 고객 만족도를 유지할 필요가 있다. 

일본 소비문화는 빠른 경제적 흐름과 사회적 요인으로 일본의 

소비문화 변화를 통해 앞으로 한국의 소비성향과 소비문화의 변화를 

예측해 볼 수 있으며 마케팅 방향성을 제시하는 실무적 시사점이 있을 

것이다. 일본 진출을 희망하는 한국 기업들이 이 점을 고려해 전략을 

수립하면 더 좋은 결과를 얻을 수 있을 것이다. 특히 소비 유행을 

이끄는 일본의 MZ 세대들이 감정적 혜택을 중시하는 점을 고려해 

마케팅 전략을 세우는 것이 중요하며, 이는 일본뿐만 아니라 전 세계 

시장에 적용이 가능할 것이다. 
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제 3 절 연구의 한계 및 후속연구를 위한 제언  

 

  앞서 실증적 연구 결과를 토대로 의미였는 시사점을 도출하였으나, 본 

연구는 다음과 같은 한계를 지니고 있다. 본 절에서는 연구가 지닌 

한계점에 대해 설명하고, 이를 보완할 수 있는 후속 연구에 대한 제언을 

제시하고자 한다.  

  첫째, 첫째로, 본 연구에서는 가상의 시나리오를 통해 아직 도입 

단계인 럭셔리 패션렌탈서비스의 특성을 반영하여 연구를 진행하였기 

때문에, 럭셔리 패션렌탈서비스의 개념을 포괄적으로 담기에는 한계가 

존재한다. 실제 서비스 상태에서 많은 제품과 럭셔리 브랜드를 체험하는 

경우 다른 결과가 나타날 수 있으며, 따라서 다양한 이용 상황과 제품, 

브랜드를 포함한 향후 연구가 필요하며 이에 대한 확장 및 보완 연구가 

필요하다.  

  둘째, 럭셔리 패션렌탈서비스 경험자가 부족한 상태에서 온라인 

설문조사를 진행하였기 때문에 서비스 이해가 제한적인 수준에 머물렀을 

가능성이 있다. 가상의 시나리오를 읽고 경험치를 측정한 것이므로 

충분한 분산을 확보하지 못했을 것으로 생각된다. 따라서 실제 경험을 

바탕으로 한 추가적인 조사나 인터뷰 등의 방법을 통해 신뢰성 있는 

결과를 얻을 필요가 있다. 

셋째, 본 연구의 결과 실무적으로 활용되기 위해서는 품질 중시 소비 

신념이 큰 소비자들이 어떤 패션 제품에 관심이 많고 어떤 럭셔리 

제품을 선호하고 있는지에 대한 추가 분석해볼 필요가 있다. 특히 일본 

소비자의 경우 선행 연구에서 밝혀진 제품 하자 불허용과 완벽주의 지향 

등의 특성을 고려하여 품질 관련 혜택을 지각할 수 있는 서비스 제안이 

필요할 수 있다. 

마지막으로 본 연구에서는 조사 대상자를 일본 소비자로 한정하였다. 

기존의 럭셔리 패션렌탈서비스에 대한 선행 연구들은 주로 미국과 중국 

사례에 초점을 둔 연구가 많았으며, 본 연구는 럭셔리 패션렌탈 

서비스에서 지각되는 럭셔리 소비가치를 기반으로 일본 소비자들의 

태도와 이용의도에 미치는 영향을 탐구하는 것이 목적이었다. 이러한 

관점에서 일본과 한국 사이의 국가적 소비문화 차이를 비교 분석하고, 

소비자 문화에 대한 더 풍부한 연구를 진행하여 문화적 근거로부터 
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차별화된 마케팅 전략과 서비스를 제공하는 것이 가능하다고 사료된다. 

이러한 비교 연구를 통해 일본 럭셔리 패션렌탈서비스에 관한 연구 

공백을 보완하고 더 광범위한 인사이트를 얻을 수 있을 것이다. 따라서 

미래의 연구에서는 다양한 국가와 문화적 배경을 고려하여 더욱 

포괄적인 분석이 이루어질 수 있도록 노력할 필요가 있다. 
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[부록 1] 서울대학교 생명윤리위원회 심의결과 통보서  
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[부록 2] 연구참여자용 설명문 및 동의서  

 

研究参加者用 説明書 及び 同意書 

 

● 研究課題名 : 計画的行動理論(Theory of Planned Behavior: TPB)を

適用した有名ブランド消費価値とラグジュアリーファッションレンタルサ

ービス利用意図に関する研究 :日本人 MZ 世代を中心に 

● 研究責任者 : 安里 静香 (ソウル大学 生活科学学部 衣類学科 フ

ァッションマーケティング研究室 修士課程) 

 

この研究は、名ブランド品への消費者価値観が計画的行動理論 （Theory of 

Planned Behavior: TPB)によるラグジュアリーファッションレンタルサービ

スへの利用意図にどのような影響を与えるのかを調査する研究です。本研究で

研究対象とする日本国籍の 20~40 代の成人男女の中から自発的に参加しよう

とする方に限って研究の流れを説明し、 事前同意を得た上で実施します。 参

加意思を決定する前に本研究がなぜ実施されるのか、そして研究の内容が何と

関連があるのかを理解することが重要です。  

下記の項目をよくお読みいただき、ご理解、ご承諾の上、調査にご協力いただ

きますよう、よろしくお願いいたします。もし何か質問があれば、本研究の担

当研究者であるソウル大学所属の安里静香 研究員（+82-10-2480-6525, 

shizuka0523@snu.ac.kr)にお知らせください。 

 

１．この研究はなぜ実施されますか？ 

この研究の目的は計画的行動理論を適用した有名ブランドへの消費価値とラグ

ジュアリーファッションレンタルサービス利用意図にどのような影響を与える

のかを調査する為のものです。 

mailto:shizuka0523@snu.ac.kr
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2．研究参加者は何人ですか？ 

 

日本国籍を所持する 20~40 代の成人男女４００名の消費者が参加する予定で

す。 

 

3．研究に参加する場合、どのような過程で行われますか？ 

万が一参加意思を明らかにしてくださったら次のような過程で行われる予定で

す。 

１）貴方は本アンケートに参加する前に、本研究の目的及び参加方法などが記

載されている研究説明文を読みます。 

２）又、貴方が自発的に本研究に参加するという自身の意思を確認し、本アン

ケートに回答にします。 

３）貴方は有名ブランドのファッション製品をレンタルする為のオンライン或

いはモバイルラグジュアリーファッションレンタルサービスを使用している状

況を仮定とし、研究者が提供する日本語で作成された選択式の２9 個の質問項

目を見ます。 

４）その後アンケートに回答をし、アンケートの回答の所要時間は１０分程度

です。 

５）全ての過程は参加者のスマートフォンを通して行われる予定で、お答えに

なりたくない質問には回答いただく必要はありません。回答を中断することも

可能です。 

４．研究参加期間はどのくらですか？ 

 

一回に限って行われ、一回当たり約１０分程度の時間が所要されます。 

 

５．参加途中中断してもいいですか？ 
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はい。調査に参加しなくても、また調査を途中でやめても、不利益を被ること

はありません。途中でやめた場合、 回答は自動で全て破棄されます。 

 

６．危険要素はありませんか？ 

 

アンケートで得た回答の内容は、回答者別に数字などのコード形態で保存され

個人情報流出が防止されます。又、収集したデータは統計分析の用途にだけ使

用し、第三者に提供されることはございません。万が一、不快感や不名誉に感

じることがありましたら途中終了してもかまいません。回答を中断される場合、

全ての回答は破棄されます。 

 

７．研究に参加した場合、利益はありますか？ 

 

本研究に参加するにあたって、直接的な利益はございません。しかし、貴方が

提供する情報は学術論文の基礎となる研究に役立てられます。 

 

８．万が一、この研究に参加しなかったら不利益が発生しますか？ 

 

研究への参加は強制されるものではありません。回答するかどうかは貴方の意

思で自由に決めることが出来ます。 

 

9．研究で取得された全ての個人情報はどのように守られますか？ 

 

個人情報管理責任者はソウル大学の安里静香 研究員(+82-10-2480-6525, 

shizuka0523@snu.ac.kr)です。本研究で取得される個人情報は性別、年齢、最終

mailto:shizuka0523@snu.ac.kr
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学歴、職業、月平均所得です。以下の個人情報は安里静香(+82-10-2480-6525, 

shizuka0523@snu.ac.kr)とチュ・ホジョン ソウル大学 衣類学科 ファッシ

ョンマーケティング研究室教授によってのみ接近が許され、パスワードがかか

っている研究員のコンピューターに保管されます。同意書は関連法に則って 3

年保管した後、破棄される予定で研究資料の場合はソウル大学研究倫理の指針

によって、可能な限り永久保存されます。この研究で取得された個人情報が学

会誌や学会に公開される時、氏名及びその他の個人情報は使用されません。し

かし万が一法律によって要求されたら個人情報は提供される場合があります。

また、モニター要員、点検要員、生命倫理委員会は研究参加者の個人情報に対

する秘密保障を侵害せず、関連規定が定める範囲内で本研究の実施手続きと資

料の信頼性を検証するために研究結果を直接閲覧することができます。貴方が

本同意書に署名するということは、このような事項について事前に認知してお

り、これを許容するという同意とみなされます。 

 

１０．本研究に参加した場合、報償はありますか？ 

 

申し訳ありませんが、本研究に参加するにあたって金銭的報償はございません。 

 

１１．研究に対する問い合わせ方法を教えてください。 

 

アンケート内容や、個人情報の取扱いに関するお問い合わせにつきましては、

下記までご連絡ください。 

名前: 安里 静香         電話番号: +82-10-2480- 

万が一、研究参加者として貴方の権利に関する質問がありましたら下記のソウル

大学 生命倫理委員会にご連絡お願いいたします。 

ソウル大学 生命倫理委員会(SNUIRB) 電話番号: +82-2-880-5153   E メー

ル: : irb@snu.ac.kr 

mailto:shizuka0523@snu.ac.kr)とチュ・ホジョン
mailto:irb@snu.ac.kr
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同意書 (研究参加者 保管用) 

 

● 研究課題名 : 計画的行動理論(Theory of Planned Behavior: TPB)を

適用した有名ブランド消費価値とラグジュアリーファッションレンタルサ

ービス利用意図に関する研究 :日本人 MZ 世代を中心に 

● 研究責任者 : 安里 静香 (ソウル大学 生活科学学部 衣類学科 フ

ァッションマーケティング研究室 修士課程) 

1. 私はこの説明書を読み、担当研究員とこれについて話し合いました。 

2. 私は危険と利益について聞き、私の質問に満足できる答えを得ました。  

3. 私はこの研究に参加することについて自発的に同意します。 

4. 私はこの研究から得られた個人情報を現行の法律と生命倫理委員会の規定

が許容する範囲内で研究者が取得し、処理することに同意します。  

5. 私は担当研究者や委任された代理人が研究を進行したり 回答結果を管理す

る場合と法律が規定した国家機関およびソウル大学 生命倫理委員会が実態調

査をする場合には利用目的の範囲内で適切に管理されることを確認しました。 

 6. 私はいつでもこの研究の参加を撤回することができ、このような決定が私

にいかなる不利益 がないことを確認しました。 

 

本研究に参加しますか？        はい□       いいえ□ 
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[부록 3] 설문지 

 

설문지 アンケート 

안녕하세요. 

바쁘신 가운데 설문에 참여해주셔서 감사합니다.  

본 설문은 계획행동이론（Theory of Planned Behavior: TPB）을 적용하고 일본 

소비자의 명품 소비가치가 럭셔리 패션렌탈서비스 태도와 이용의도에 미치는 영향을 

알아보기 위한 조사입니다. 

  

조사의 참여는 자발적으로 이루어지며, 귀하의 응답에 대한 비밀 유지를 위해 

비공개적으로 진행됩니다. 수집된 귀하의 응답 자료는 학문적 연구목적으로만 사용될 

것을 약속드립니다.  

 

귀하의 설문자료는 연구의 귀중한 자료로 활용된다는 점을 감안하여 솔직하고 정확한 

응답을 부탁드리며, 한 문항도 빠짐없이 응답해주셔야 자료로 사용이 가능하므로 다소 

번거롭더라도 모든 문항에 정확하게 응답해주시길 바랍니다.  

본 연구를 위해 귀한 시간을 내주셔서 진심으로 감사드립니다.  

 

こんにちは。 

ソウル大学 生活科学学部 衣類学科 ファッションマーケティング研究室 修士課程の

安里静香です。 

お忙しい中、アンケートにご協力してくださりありがとうございます。 

本アンケートは、 有名ブランド品への消費者価値観が計画的行動理論 （Theory of 

Planned Behavior: TPB）によるラグジュアリーファッションレンタルサービスへの態度

と利用意図にどのような影響を与えるのかを調査する研究論文の資料を集める為のもので

す。 
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収集したデータは統計分析の用途にだけ使用し、第三者に提供されることはございません。

万が一、不快感や不名誉に感じることがありましたら途中終了してもかまいません。  

 

貴方が提供する情報は学術論文の基礎となる研究に役立てられる為、全ての項目に回答し

ていただけますよう、よろしくお願いいたします。 

も し 何 か 質 問 が あ れ ば 、 担 当 研 究 者 の 安 里 静 香 （ +82-10-2480-6525, 

shizuka0523@snu.ac.kr)にお知らせください。 

 

 

 

연구담당자: 아사토 시즈카 

 

(서울대학교 의류학과 패션마케팅연구실 석사과정, 02-880-8769) 

  

mailto:shizuka0523@snu.ac.kr
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[PART 1] 

이 질문조사에 참여하시겠습니까? 예/아니오 

このアンケートに参加されますか？ はい / いいえ 

 

■ 스크리닝 질문 / スクリーニング調査 

 

1. 일본인입니까? 

日本人ですか？ 

① 예 / はい    ② 아니오 / いいえ 

 

2.  20 ~ 41 세입니까? 

20 ~ 41歳ですか？ 

① 예 / はい    ② 아니오/ いいえ 
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[PART 2] 

 

 

● 럭셔리 패션렌탈서비스(Luxury fashion rental service)란? 

 

명품은 누구나 원하지만 높은 가격 때문에 접하기가 어렵습니다. 

럭셔리 패션렌탈서비스(Luxury fashion rental service)는 각 계층 

소비자가 럭셔리 패션 제품을 향유함에 있어서 경제적 제약을 완화하는 

등 다양한 혜택을 제공하는 시스템을 뜻합니다.  

 

●   ラグジュアリーファッションレンタルサービスとは？ 

 

有名ブランドのファッション製品は誰もが一度は使ってみたいと思いま

すが、高い値段の為簡単に購入する事が難しいです。 

ラグジュアリーファッションレンタルサービスは 各階層の消費者がラグ

ジュアリーファッション製品を享受するにあたって、経済的制約を緩和す

るなど多様な特典を提供するシステムを意味します。 
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■  이제부터 귀하가 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 상황을 가정하는 

시나리오가 제시됩니다. 아래 제시된 시나리오를 자세히 읽고, 내가 이 

상황에 있다고 상상해 주십시오.  

■  今から貴方がラグジュアリーファッションレンタルサービスを利用してい

る状況を仮定とするシナリオを提示します。下記のシナリオを詳しく読み、自

身がこの状況にいると想像してアンケートにお答えしてください。 
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상황 설정  

당신은 모바일 럭셔리 패션렌탈서비스를 통해 명품 옷, 가방, 신발, 

액세서리 등을 빌리려고 하고 있습니다.  

럭셔리 패션렌탈서비스에서는 대부분의 사람들이 모두 알고있는 럭셔리 

브랜드만을 취급하고 있습니다. 

럭셔리 패션렌탈서비스에는 다양한 명품 패션 제품들이 많기 때문에 평소 

입어보고, 들고 싶었던 럭셔리 아이템들을 가격 부담없이, 마음껏 경험할 

수 있습니다.  

럭셔리 패션렌탈서비스에서 제공되는 럭셔리 제품은 일반제품에 비해 

우수한 품질을 지니고 있다고 기대되며, 엄격한 관리를 통하여 생산되는 

제품만을 제공합니다. 

럭셔리 패션렌탈서비스에서는 현재 럭셔리 브랜드에서 판매하고 있지 않는 

지난 시즌의 상품도 보유하고 있습니다. 

 

状況設定 

あなたはモバイルラグジュアリーファッションレンタルサービスを通じて

ブランド服、カバン、靴、アクセサリーなどを借りようとしています。  

ラグジュアリーファッションレンタルサービスでは、ほとんどの人が知っ

ているラグジュアリーブランドのみを扱っています。  

ラグジュアリーファッションレンタルサービスには様々な高級ファッショ

ン製品が多いため、普段着てみたかったラグジュアリーアイテムを手頃な

価格で気軽にご体験いただけます。 

ラグジュアリーファッションレンタルサービスで提供されるラグジュアリ

ー製品は一般製品に比べて優れた品質を持っていると期待され、厳格な管

理を通じて生産される製品だけを提供します。  

ラグジュアリーファッションレンタルサービスでは、現在ラグジュアリーブ

ランドで販売していない昨シーズンの商品も保有しています。 
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■ 다음은 명품의 소비가치에 대한 질문입니다. 방금 시나리오에서 제시한 

상황 속을 떠올리면서 아래 제시된 문장에 대하여 동의하는 정도에 체크하여 

주십시오.  

■ 次は有名ブランドに対する、消費者価値観に関する質問です。先程のシナ

リオで提示された状況を思い浮かべながら、貴方の考えと一致するものにチェ

ックしてください。 

 

문항 質問 

①전혀 그렇지 않다---④ 보통이다---⑦매우 그렇다 

①当てはまらない---④ どちらとも言えない---⑦当てはまる 

1 
명품 브랜드는 부를 상징한다.  

有名ブランドファッション製品は富を象徴している。 

2 
명품 브랜드는 비싸 보여야 한다. 

有名ブランドファッション製品は値段が高く見えないといけない。 

3 
명품 브랜드는 높은 사회적 지위의 상징이다.  

有名ファッションブランドは高い社会的地位の象徴だ。 

4 
명품 브랜드를 소유하는 것은 관심을 끌게 한다. 

有名ファッションブランドを所有すると人々の関心を集める。 

5 

명품 브랜드는 품질이 우수하다. 

有名ブランドファッション製品は品質が優れている。 

 

6 
명품 브랜드는 오래 사용할 수 있다. 

有名ブランドファッション製品は長期間使用することが出来る。 

7 
명품 브랜드는 고급스럽다. 

有名ブランドファッション製品は高級だ。 

8 

사람들은 우수한 고객 서비스 때문에 명품 브랜드를 구입한다.  

有名ブランドファッション製品を購入するのは、顧客サービスの質も良いから

だ。 

9 
명품 브랜드는 수량이 제한되어 있어 소장 값어치가 있다. 

有名ブランドファッション製品は数に限りがあり、所有する価値がある。 

10 
명품 브랜드는 디자인과 색상이 독특하다. 

有名ブランドファッション製品はデザインとカラーが独特だ。 

11 
진정한 명품은 극소의 사람들만이 소유하는 것이 좋다. 

真の有名ブランドファッション製品は限られた人達だけが所有するのがいい。 

12 
상품이 대량생산 된다면 더 이상 럭셔리한 것이 아니다. 

大量生産された商品は、高級品とは言えない。 
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13 

아무나 사용할 수 없기 때문에 명품을 구매한다.  

誰にでも持てる物ではないからこそ、有名ブランドファッション製品を購入す

る。 

14 
명품 브랜드는 소유자에게 기쁨을 준다. 

有名ブランドファッション製品は所有者に喜びを与える。 

15 
명품 브랜드는 소유자에게 자신감을 준다. 

有名ブランドファッション製品は所有者に自信を与える。 

16 
사람들은 명품 브랜드가 주는 충족감 때문에 명품을 구입한다.  

人々は充実感を得るため、有名ブランドファッション製品を購入する。 

17 
사람들은 자기만족을 위해 명품 브랜드를 구입한다. 

人々は自己満足のため, 有名ブランドファッション製品を購入する。 

18 

명품 브랜드는 사회적 지위나 신분을 상승시키는 효과가 있다고 생각한다.  

有名ファッションブランドは社会的地位や身分を上昇させる効果があると考え

る。 

19 

내가 원하는 집단에 속하려면 그 집단의 사람들이 쓰는 명품 브랜드와 같은 

수준의 것을 써야 한다. 

私が属したいと思う集団に入るにはその集団の人々が持っている有名ファッシ

ョンブランドと同じレベルの物を持っていないといけない。 

20 

나는 내가 속한 사회 구성원들이 쓰는 명품 수준에 맞추려는 편이다. 

私は私が属する集団の人々が持っている有名ファッションブランドと同じレベ

ルに合わせる方だ。 

21 
명품 브랜드를 소유하는 사람들은 엘리트 집단에 속한다. 

有名ファッションブランドを所有する人々はエリート集団に属する。 
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■ 다음은 럭셔리 패션렌탈서비스에 대해 어떻게 생각하는지 귀하의 생각과 

일치하는 곳에 체크하여 주십시오.  

■ 次はラグジュアリーファッションレンタルサービスに対してどのように考

えるのか貴方の考えと一致するものにチェックしてください。  

 

 

문항 質問 

① 전혀 그렇지 않다---④ 보통이다---⑦매우 그렇다 

② 当てはまらない--④ どちらとも言えない--⑦当てはまる 

22 
럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 것은 현명한 방법일 것이다. 

ラグジュアリーファッションレンタルサービスを利用するのは賢い方法だ。 

23 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하는 것에 대해 호의적이다. 

ラグジュアリーファッションレンタルサービスを利用することに対して好意的

だ。 

24 
럭셔리 퍄션렌탈서비스를 이용하는 것이 트렌드라고 생각한다. 

ラグジュアリーファッションレンタルサービスの利用はトレンドだと考える。 

 

 

■ 다음은 럭셔리 패션렌탈서비스 이용 의도에 대한 질문입니다. 귀하의 

생각과 일치하는 곳에 체크하여 주십시오.  

■ 次はラグジュアリーファッションレンタルサービス利用意図に対する質

問です。貴方の考えと一致するものにチェックしてください。 

 

문항 質問 

①전혀 그렇지 않다---④ 보통이다---⑦매우 그렇다 

①当てはまらない---④ どちらとも言えない---⑦当てはまる 

25 

나에게 중요한 사람들은 내가 럭셔리 패션렌탈서비스를 사용해야 한다고 

생각할 것이다. 

私にとって重要な人たち(家族, 友人 など)は、私がファッションレンタルサービ

スを利用するべきだと考えるだろう。 

26 
나에게 영향을 주는 사람들은 내가 럭셔리 패션렌탈서비스를 

사용하야 한다고 생각할 것이다. 
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私に影響を与える人たちは、私がファッションレンタルサービスを利用するべ

きだと考えるだろう。 

27 

나에게 중요한 의견을 가진 사람들은 내가 럭셔리 패션렌탈서비스를 

사용해야 한다고 생각할 것이다.  

私にとって重要な意見を持つ人々は、私がファッションレンタルサービスを利

用するべきだと考えるだろう。 

28 

럭셔리 패션렌탈서비스를 이용하면 럭셔리 패션 제품을 잘 사용할 수 있을 

것이다.  

ラグジュアリーファッションレンタルサービスを使えば 有名ファッションブラ

ンド製品を上手く利用出来ると思う。 

29 

럭셔리 패션렌탈서비스는 안심하고 사용할 수 있다. 

ラグジュアリーファッションレンタルサービスは安心して利用することが出来

る。 

30 

나는 럭셔리 패션렌탈서비스를 이용할 지식과 능력이 있다. 

私はラグジュアリーファッションレンタルサービスを利用するための知識、能

力があると思う。 
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 [PART 3] 

 

■ 다음은 귀하의 인구통계적 특성에 관한 문항입니다. 해당되는 곳에 

체크해 주시기 바랍니다.  

■ 次は貴方の人口統計的特性に関する質問です。資料は統計処理の為のみに

使われるので、安心して抜かさず回答してください。 

 

1. 귀하의 나이를 적어주십시오. 만 (      )세 

貴方の年齢を記入してください。満（   ）歳 

 

2. 귀하의 설별을 표시해 주십시오. ①남성 ②여성 ③기타 

貴方の性別を教えてください。①男 ②女 ③その他 

 

3. 귀하의 결혼여부를 표시해 주십시오. ①기혼 ②미혼 ③기타 

貴方の結婚の有無を教えてください。①既婚 ②未婚 ③その他 

 

４. 귀하의 학력은 어떻게 되십니까?  

①고졸 이하 ②전문대졸 ③대학교 재학 ④대학교 졸업 ⑤대학원 재학 

⑥대학원 졸업  

貴方の最終学歴は次のどれに該当しますか？ 

①高卒以下 ②専門学校卒 ③大学在学 ④大卒 ⑤大学院在学 ⑥大学院卒 
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５. 귀하의 월평균 가구 소득은 얼마입니까? 

①100 만원 미만 

②100 만원 이상 ~ 200 만원 미만 

③200 만원 이상 ~ 300 만원 미만 

④300 만원 이상 ~ 400 만원 미만  

⑤400 만원 이상   

 

貴方の平均月収は、いくらくらいですか？ 

①10 万円以下 

②10 万円以上 ~ 20 万円未満 

③20 万円以上 ~ 30 万円未満 

④30 万円以上 ~ 40 万円未満 

⑤40 万円以上 ~ 50 万円未満 

⑥50 万円以上 
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■ 다음은 귀하의 평소 패션렌탈서비스 이용에 관한 질문입니다. 문항을 

읽고 답변해주시기 바랍니다.  

■ 次は貴方のファッションレンタルサービス利用に関する質問です。質問を

読んで回答してください。 

 

1. 귀하는 패션렌탈서비스를 통해 패션 제품을 빌려본 경험이 있습니까? 

①예            ②아니오 

 

貴方はファッションレンタルサービスを通してファッション製品を借りた

事はありますか？ 

①はい     ②いいえ 

 

2. 귀하는 럭셔리 패션렌탈서비스를 통해 명품 패션 제품을 빌려본 경험이 

있습니까? 

①예            ②아니오 

 

貴方はラグジュアリーファッションレンタルサービスを通して有名ブラン

ドのファッション製品を借りたことがありますか？ 

①はい     ②いいえ 

 

3.  귀하의 1 년간 명품 패션 제품 지출비는 다음 중 어디에 속합니까?  

①100 만원 미만  

②100 만원 이상~250 만원 미만  
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③250 만원 이상~500 만원 미만  

④500 만원 이상~750 만원 미만  

⑤750 만원 이상~1000 만원 미만  

⑥1000 만원 이상 

 

貴方の 1 年間の有名ブランドのファッション製品の購入金額はどれくらいです

か？ 

①10 万円以下  

②10 万円以上~25 万円未満  

③25 万円以上~50 万円未満  

④50 万円以上~75 万円未満  

⑤75 万円以上~100 万円未満  

⑥100 万円以上 

 

이상 질문이 종료되었습니다.  

귀한 시간 내어 참여해주셔서 진심으로 감사합니다. 

 

以上で質問は終了です。 

貴重なお時間を使って参加してくださり、ありがとうございました。 
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   With the emergence of a new form of consumption called the 

sharing economy in the late 2000s, sharing services began to grow 

globally with consumers' perceptions changed, especially as social 

networking services became popular, facilitated by high access to 

shared information and the development of ICT technologies. The 

main feature of the sharing economy is that it provides temporary 

access to goods and services without transferring ownership, 

pursuing sustainability through the virtuous circulation of resources 

and maximum value creation. These sharing services have expanded 

from categories such as hotels and lodging, transportation, finance, 
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and video streaming to fashion products. Fashion, in particular, has 

been popular in sharing services that make it easier for people to buy 

and wear clothes in a style that suits them and keeps up with trends. 

As the sharing economy spreads around the world, even in Japan, 

the subject of this study, consumers are increasingly finding the cost 

of owning a product, as well as the maintenance associated with 

ownership, to be burdensome. They are shifting their consumption 

patterns toward using peer-to-peer services such as renting, 

borrowing, exchanging, and donating rather than owning. The sharing 

economy is thriving in Japan, with a current market value of JPY 

2.615 trillion and expected growth to JPY 14.19 trillion by 2032. 

Even though Japan has a strong economic structure, it has recently 

shifted from high growth to low growth. Nonetheless, the sharing 

economy is expanding rapidly. 

As the consumption trend has changed from ownership to usage 

along with the growing awareness of sustainable fashion consumption, 

fashion-sharing services that satisfy the needs of consumers and the 

sharing economy have been attracting attention in the fashion market 

recently. The luxury market, which has grown rapidly due to the 

retaliatory consumption craze caused by COVID-19, is increasingly 

consuming luxury goods through online channels. With the 

emergence of new companies in the luxury market, the sharing 

economy is growing rapidly in the luxury fashion industry, shifting 

the traditional consumption concept from ownership to access 

through rental. Through luxury fashion rental services, consumers 

can not only easily access famous brands they usually cannot afford 

but also save money on fashion products with limited frequency. As 
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such, luxury fashion rental services have recently gained attention 

as a new means of consumption through rental. However, luxury 

fashion rental services have not yet been discussed in the literature, 

and most of the studies on luxury products have focused on new 

product purchase decisions and consumer attitude formation, and 

there are very limited studies on luxury fashion products based on 

rental. Therefore, this study focuses on the luxury consumption value 

of luxury fashion rental services and examines its influence on usage 

intention. Specifically, this study examined the applicability of luxury 

consumption value and the theory of planned behavior to determine 

the effects of perceived behavioral control on service attitude and 

usage intention.  

This study was conducted through an online survey among 

Japanese consumers in their 20s and 40s. A total of 274 

questionnaires were collected, excluding non-responses, and the 

collected questionnaires were statistically validated using the SPSS 

26.0 program. The results of this study are as follows.  

First, the social, quality, and emotional value of luxury goods all 

significantly impact the attitude toward luxury fashion rental services. 

In particular, social value is the highest, indicating that service users 

with higher perceived social value have a more positive attitude 

toward using luxury fashion rental services. Second, the effect on the 

intention to use was highest for emotional value, indicating that 

emotional value is an essential dimension as Japanese consumers 

perceive significant emotional value from using Luggage fashion 

rental services. In other words, the more emotional benefits such as 

satisfaction and fulfillment they perceive from luxury products, the 
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more favorable they feel toward luxury products and the more 

positive their intention to use them. Third, when perceived behavioral 

control was included as a moderating variable, it moderated the effect 

between quality value and service attitude and the effect between 

usage intention. This finding is consistent with previous studies that 

have characterized Japanese consumers as intolerant of defects and 

perfectionists, indicating that Japanese consumers value high quality.  

This study has academic significance in identifying Japanese 

consumers' attitudes and intentions to use luxury fashion rental 

services based on their perceived luxury consumption value. This 

study applied the theory of planned behavior and luxury consumption 

value as salient characteristics of luxury fashion rental services to 

identify their effects on usage intention. The practical implications of 

this study are as follows. The findings on the attributes of luxury 

consumption value and perceived behavioral control on luxury 

consumption can provide a foundation for future research on luxury 

fashion rental services, which are still in their infancy. Overall, it is 

recommended that continued efforts should be made at the industry 

level to develop favorable attitudes toward using luxury fashion 

rental services, and it has practical implications for service 

positioning and marketing by providing data on various Japanese 

consumer emotional attributes at the firm level, such as luxury 

consumption value and perceived behavioral control, which are 

significantly influential in forming such attitudes. In addition, 

Japanese consumer culture is changing due to rapid economic trends 

and social factors, so it is possible to predict changes in Korean 

consumer behavior and consumer culture in the future, and there are 

practical implications for marketing direction. 
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