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１．はじめに

　過去数十年の間にラグジュアリー市場は増大して

きており、大きな関心を集めるようになり、それは

消費者行動にも大きな変化をもたらしている。しか

もラグジュアリーブランドの主要な消費者は欧米か

ら中国などのアジア諸国へとシフトしてきている。

特に中国市場では、これまでの伝統的な中国文化に

基づく消費からラグジュアリーブランドの消費へと

いう新しいパターンの出現をみることができる１）。

そしてラグジュアリーブランドの市場において中国

は大きな部分を占めており、次第に関心を集めつつ

ある。

　中国では女性の役割は、もはや家庭内での影響力

に限定されず、消費者市場におけるその影響力が次

第に感じられるようになってきている。もちろん、

その根本的な原因は1980年代以降、非常に急速に進

化してきている経済的ならびに社会的役割の変化で

ある。女性たちは高いプロファイル、大きな需要や

大きな期待を得ているところである。

　そこで本稿で香港中文大学のステラ（Stella, So 

Lai Man）の2012年６月27日から日に行われたイギ

リスのケンブリッジでのCambridge Business & 

Economics Conferenceでの報告「贅沢ブランド消費

の動機：中国と香港の中国人消費者の比較」を採り

挙げることとした２）。

　ステラの所説は1834年のジョン・レ―以降のラグ

ジュアリーブランドについての学術的研究の文献レ

ビューを行ない、次にラグジュアリーブランドに対

する中国人女性のタイプや行動の変化も明らかにす

ることを目的している。さらに中国本土と香港とい

う二つの地域における中国人女性の購買行動におけ

る文化的差異を明らかにすることを目的としており、

今後の贅沢ブランドの購買行動を研究する上で大き

な重要性もっている、といえるからである。

２．ラグジュアリーブランドの価値についてのこれ

までの研究の概観

　いうまでもなく、ラグジュアリーというトピック

スは全く新しいわけではない。ラグジュアリーとい

う概念への理論的関心を歴史的に見ると、初期の研

究としてはジョン・レ―（1834）、ソースタイン・ヴェ

ブレン（1899）およびキースベイ（1903）の研究を

挙げることができる。彼らの研究はラグジュアリー

ブランド消費の基礎を築いたものである。その当時

ラグジュアリーブランドの消費は社会階層の何らか

の形態に対する人間の欲求を充足する眼に見えるも

のであった。近年のラグジュアリーブランド消費と

いう領域への研究関心の途方もない増大を見てみる

と、贅沢消費の様々な側面、すなわち地位および衒

示的消費を含むものに焦点を当て始めている３）。

　今日ラグジュアリーは至る所にあり、だれもがラ

グジュアリーである商品を求めている。それは消費
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ら消費を分析したのがヴェブレンであるが、ここに

はその点への言及はない。

　以上の検討の結果をまとめてステラは、贅沢品認

知に関する文献の要約と５つ研究にまたがる測定結

果を表にまとめている。それは「個人間志向」と「個

人志向」という二つの主要な贅沢品認知の次元に基

づき、関連した基準と測定は贅沢ブランドの描写す

る要因を予測するために開発されたものである11）。

３．中国の贅沢品消費文化

　次にステラは、中国文化と贅沢品との関係ついて

の分析に着手している。中国文化は贅沢ブランドの

消費に重要な役割を演じてきた。伝統的に儒教的「面

子（face）の概念が、なぜ中国の消費者が贅沢品ブ

ランドを評価するかを説明するのに役立つ。という

のも、贅沢品ブランドが尊敬と名声をもたらすと信

じているからである。中国人は「自分のアイデンティ

ティ」が成功と富を象徴する、という集団主義的で

あると見做されている12）。「面子」あるいは「面目

（Mianzi）」は中国社会では重要であるのは、それら

がその人の社会的地位に関連しているからである。

アメリカ人の消費者と比べると、中国人は面子や仲

間集団によって大きな影響を受けている、といえる。

彼らの消費は社会的ニーズという高い秩序に役立つ

道具と見做されている。面子意識は商品の消費にも

関連している。特に高い名声は、その消費者に面子

をもたらす商品をブランド化する。このことはアジ

アの消費者の間でルイ・ヴィトンのバッグやグッチ

のバッグの需要が高い理由を説明する。それゆえに

儒教的価値観は権威や調和に対する欲求に関して、

なぜ人々が贅沢品を社会的地位や名声のために購入

するのか、という理由を説明するのに役立つもので

ある13）。

　香港は1997年までイギリスの植民地であり、多年

にわたり西洋文化の影響をうけており、それは贅沢

品の消費に対する行動や態度にも反映されている。

ニールセンの研究によれば、香港は大部分の人が

LV、グッチ、やバーバリーのような贅沢ブランド

を購入することを必要とするような贅沢品の世界の

トップである、ことを示している14）。中国の贅沢ブ

ランドは中流階級の憧れを代表しており、ブランド

を惹きつけ、利潤を導く。市場をラグジュアリーの

源泉にするためには、何がラグジュアリーであるか

を最初に定義しなければならない。なぜ人々は贅沢

品のために多くのお金を使うのか。しかし贅沢品の

意味を理解することは容易ではない。「贅沢品」と

いう用語は主観的であり、明白で客観的な意味をひ

きだすことができない。それは多くのさまざまなひ

とびとにとって異なった形態をもっており、それは

消費者の気分や経験に依存している４）。経済的な用

語では、贅沢品は価格と品質の関係が市場で最も高

いものである。すなわち贅沢ブランドは高価格と希

少性という性質によってあらわされる。ある研究に

よれば、贅沢のDNAは上流階級に属することに対

する象徴的な欲望である、と考えられるし５）、また、

贅沢ブランドの消費は生理学的効用や実用性のため

よりも、むしろ高い社会的地位を手に入れるための

手段である６）、と捉えることもできる。このことは

人々が贅沢品の商品を通じて社会的地位の認知のた

めに努力して、いることを暗示している。

　ブランディングは抽象的な概念である。それゆえ

に、マーケッターはブランドに対する消費者の認知

を理解する必要があるし、うまくゆくブランド構築

戦略を実行するために、どのようにして消費者がブ

ランドを高く評価するのかを理解する必要がある７）。

ブランドの「名声」が、容認された快楽主義的衒示

的価値あるいはアイデンティティ、容認された独特

の価値、容認された社会的価値、容認された快楽主

義的価値、容認された品質価値および高い認知レベ

ルから構成されるということは一般に認められてい

る８）。ラグジュアリーブランドを購入する根本的な

動機は伝統的に「他人に印象付けるための購買すな

わち対人関係的側面に基づくものと見做されてきた

ように思われるが、多くの研究は、贅沢品が強力な

個人的ならびに快楽主義的構成要素も持っている」。

ということを示唆している９）。しかし最近の研究は

贅沢品の消費に関する動機の別の側面があることを

指摘している10）。快楽主義と完全主義あるいは「自

分自身を満足させる」ために贅沢品を購入すること

や状況的条件、たとえば、経済的、社会的、および

政治的要因などもまた考慮すべきである。あえてつ

け加えれば、制度の複合体である文化という視点か
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示的な方法でそれらをみせびらかそうと相互に競っ

ている。他方、香港は「Way of Life」の段階にある。

人々は自信を持ち、贅沢ブランドを購入するのは全

く普通のことである。買物は香港では生活様式であ

り、それは食事、飲酒、睡眠や呼吸などのように自

然なものである。香港の人々は買物において他のア

ジアの人々と比べるとより多くのアイテムを購入す

る傾向がある。これら二つの中国人女性のグループ

は贅沢品消費において異なった動機をもっている。

本土の中国人は香港の中国人よりも面子あるいは対

人関係的動機を重んじるのに対して、香港の中国人

は快楽主義的ならびに自己実現価値を重んじるよう

に思われる（下図-1）。

仮説

仮説１：中国本土の女性消費者は「個人的／自己満

足」志向価値よりも、「面子／社会的地位」

志向価値観を高く評価する。

仮説２：香港の女性消費者は「面子／社会的地位」

志向の価値観よりも、「個人的／自己満足」

志向の価値観を高く評価する。

仮説３：中国本土の女性の消費者は香港の消費者よ

りも「面子／社会的地位」志向の価値観を

高く評価する、と思われる。

仮説４：香港の女性の消費者は中国本土の消費者よ

りも「個人的／自己満足」志向の価値観を

高く評価すると思われる。

仮説５：「面子／社会的地位」志向の価値観を高く

が隠されることはありえない。反対に「ブランドの

卓説さが研究され、目立つブランドは一定のセグメ

ントの間では、より多くの影響を与えていることが

わかる。それゆえに、人目につくロゴのついている

多くの商品は中国で最もよく売れている。

　近年において、中国は次第贅沢品で世界市場の

トップになりつつある。中国における贅沢品市場に

関するマッキンゼーのレポート「中国の贅沢品好き

の理解」（2011）によれば、2015年までに中国が贅

沢品のグローバルな売上の20％を占めるようになる、

ということを予想している。さらに一般的な考え方

とは反対に、中国の贅沢品消費者の増大は富の公然

な見せびらかしから贅沢品消費の形態を理解する方

向へ移行しつつあるという注目すべき傾向を示して

いる、ということも指摘している。マッキンゼーは

さらに中国の贅沢品消費者を４つのカテゴリーに分

類している。1.中心的な贅沢品の購買者、2.贅沢品

のロールモデル、3.ファッション的すばらしさ、4.中

流階級の願望15）。一般的に人々は贅沢ブランドの購

買動機において同質的ではない。他人に印象づける

ために購入するものもいるし、自己満足を達成させ

るために購買するものもいる。

　文化的な視点から、Chadha and Husband（2006）

はアジア諸国における贅沢品文化の広がりを研究し、

Subjugation, Start of Money, Show-off, Fit inお よ び

Way of Lifeという五段階モデルを提示した16）。この

モデルに従えば中国は「Show-off」の段階に位置し

ている。人々は富のシンボルを獲得し、もっとも衒

self-
satisfaction

face/satus

Mainland China

face/satus

self-
satisfaction

Hong Kong

図１　Luxury Consumpiton Value of Mainland Chinese versus Hong Kong Chinese
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の間の関連を測定するためである。異なったブラン

ド価値の認知が消費選好や消費行動に影響を与える

ことが予想されたので、質問票における贅沢品を代

表する３つのブランドとして「ルイ・ヴィトン」、

「グッチ」および「プラダ」が使われた17）。

　先に提示した６つの仮説についてｔ検定をはじめ

とする統計学的手法を用いて分析した結果、仮説の

それぞれについて以下のような結果が得られた。

　仮説１および２については、中国における「自己

満足志向」（平均：3.95）の平均スコアよりも面子

／社会的地位志向（平均：4.21）のかなり高い平均

スコアが得られた。香港の女性の消費者に関しては、

「面子／社会的地位」と「自己満足」志向のブラン

ド価値という二つのタイプの間にいかなる著しい差

異も存在しない（p-value 0.65）。それゆえに、仮説

１は支持されるが、仮説２は支持されえない。いい

かえれば、図-1で提示されたモデルは部分的にのみ

正しい。

仮説３および４

　中国本土と香港の間の比較に関して独立標本Ｔ検

定（Independent Sample Mean Test）およびレヴィ

ンの等分散検定が二つのサンプルセットの間の重要

な差異を決定するために用いられた。女性の「面子

／社会的地位」のブランド価値志向という点で、香

港と中国本土には著し差異が存在することがみられ

たが（p-value 0.000）、「自己満足のブランド志向」

では二つの場所の間にいかなる重要な差異も存在し

評価する中国本土の女性の消費者は、「面子

／社会的地位」志向を高く評価する香港の

消費者よりも贅沢なアイテムを多く購入す

る。

仮説６：「個人的/自己満足」志向の価値観を高く評

価する香港の女性の消費者は、「個人的／自

己満足」志向の価値観を高く評価する女性

消費者よりも贅沢なアイテムをより多く購

入するように思われる。

４．調査の方法について

　質問票を使った調査が中国本土と香港双方におけ

る有職婦人のブランド価値観およびブランド購入に

関するデータを収集するために行われた。香港では

20代中ごろから40代中ごろの有職の女性を、本土で

は、調査票はコカ・コーラやシティ・バンクを含む

国際的企業や国内企業双方の女性スタッフに対して

配布された。全体の有効サンプルは中国本土で84、

これに対して香港のサンプルは140であった。質問

票は「ブランド価値」と「実際の贅沢ブランドの購

買」をカバーするようにデザインされた。ブランド

価値の表現に関しては、６段階尺度が使われた。さ

らに「面子/社会的地位」志向の価値観と「個人的/

自己満足」志向の価値観とに分類された。

　贅沢ブランドの購入に関して回答者は、「金額に関

係がない」場合のハンドバッグブランドの選択と過

去に「実際に購入した」ブランドを示すよう求めら

れた。ブランド価値動機と贅沢ブランドの購買行動

表1a　Brand Values Statements of “Face/Status” Orientations

自己のアイデンティティを反映しうる「贅沢ブランド」だけを買うべきである。
購入する場合には一般的なブランドを考慮すべきである。
ギフトを買う場合には「贅沢ブランド」を購入すべきである。

「安物」ブランドならば送り手にとっても受け手にとっても侮蔑的である。

表1b　Brand Values Statements of “Self-satisfaction” Orientations

「有名ブランド」を使うことは他人との違いを感じさせる
「有名ブランド」を使うことは優越感を感じさせる
「有名ブランド」を使うことは尊敬されていると感じる
購入するブランドが他人によって認知されていると幸福感を感じる
購入するブランドに対する他人の見方を考慮する必要はない
店員にVIPとして扱われると幸福感を感じる
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せびらかし」の段階から離れてしまったが、実際に

は「生活様式」の段階にまだいるわけではない。中

国本国の女性は香港の女性よりも「面子／社会的地

位」志向の価値観を評価する、ということを知るこ

とは当然でもある。

　贅沢品アイテムの商品に関して、面子に関心をも

つ香港の女性が面子に関心がある中国本土の女性よ

りも多くの贅沢品を購入する、という点は興味深い。

二つの市場における経済的理由の存在が、これを説

明する一つの方法である。本土の女性は贅沢ブラン

ドが非常に好きであるけれども、その現実購買力は

香港の女性ほど高くない。このことは、香港の女性

は、もしも中国本土の女性よりもそのブランドが好

きだったならば、高い比率であるということである。

　結論として、中国人女性の二つのグループは贅沢

品の消費において未だに異なった動機的価値を持っ

ている。香港の女性は消費価値の高いレベルに向か

いつつある。それは贅沢品の購買は単に「他人に印

象づける」ためばかりでなく、自身の自己満足のた

めでもある。予想されるように、贅沢品消費は本土

の中国人にとっては富と社会的地位の象徴と見做さ

れる。しかしながら、一般的な進歩として、近い将

来本土の消費は、自己満足の価値および「生活様式」

に向かう変化のプロセスを被るであろう、と考えら

れる。

　以上がステラの所説の骨子である。高級ブランド

はBRICｓ市場の成長などにより、多くの発展途上

国での高級ブランドの社会的な役割の増大によるも

のと考えられる。中国本土と香港という二つのエリ

アを採り挙げたステラの所説で興味深い点は同じ中

国人であっても、地理的文化的要因により異なった

動機を持ち、それが贅沢ブランドの購入に反映され

ているという点である。特に「面子」というキーワー

ドが消費者行動を解く鍵である、ということは消費

と文化的要因とが密接な関係にあることを改めて教

えてくれる。その意味でステラの基本的視座は他の

エリアにおける贅沢ブランド購買の消費者行動を分

析するさいにも役立つものであるといえる。

ない（p-value 0.025）。それゆえに、仮説３は支持

されるが、仮説４は支持できない、という結果となっ

た。

仮説５および６

　「面子／社会的地位」志向の価値観に高い評価を

つける中国本土の女性の消費者は、香港における女

性の消費者よりも贅沢アイテムをより多く買う、こ

とが予想される。「面子／社会的地位」の女性グルー

プ と 見 做 さ れ る 人々の 間 に、 中 国 本 土 の 女 性

（19.3％）と香港の女性（44.8％）の間に贅沢品購入

にはかなり差異がある。「面子／社会的地位」志向

グループに属する香港の女性の著しく大部分は中国

の「面子／社会的地位」グループよりも贅沢アイテ

ムを購買している。他方、「自己満足」価値を高く評

価している（中国および香港の）女性の中でも、香

港の女性は本土の女性（11.1％）よりも多くの贅沢

アイテムを購入する傾向がある（42.7％）。比率検

定は、二つのサンプルの間に大きな違いがあること

を示している。それゆえに、仮説５は支持できない

が、仮説６は支持できる。その結果は、香港の人々

が、その価値志向にもかかわらず中国本土のひとび

とよりもより多くの贅沢なハンドバックを購入する

傾向があることを示している18）。

５．ステラの所説の検討と今後の課題

　ステラの研究はアジアの諸国文化的発展に関連す

る５つのプロセスの分類から構成されている。中国

は、ひとびとが富のシンボルとして贅沢な商品を購

入することに熱中している「見せびらかし」の段階

にあると見做すことができる。これに対して、香港

市場は、人々が贅沢品を購入することに自信をもっ

ており、通常だと感じている「生活様式」の段階に

ある。この調査結果は、本土の女性は「自己満足」

よりも「面子／社会的地位」が重要であると評価し

がちである。これに対して香港の女性は両者を同じ

ように評価する傾向がある。

　中国本土の女性と比べて香港の女性は「面子／社

会的地位」志向の価値観をあまり高い評価しない。

しかし「自己満足」志向の価値観のみに高い評価を

するわけではない。換言すれば、香港の女性は「見
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