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ABSTRACT

Objectives: This study analyzed Japanese consumers on their sauce consumption, and

assessed the relationship between consumer innovativeness and consumption behavior for

new sauce products. 

Methods: The survey was completed by local consumers visiting Korean restaurants in

Osaka, Japan, in September 2018. The demographic characteristics, consumption of sauce,

consumer innovativeness, and factors of theory of planned behavior were evaluated. Totally,

150 collected data were analyzed using the IBM SPSS Statistics 25.0 Program (IBM SPSS

INC, Armonk, NY, USA). 

Results: Results of the survey indicate that Japanese consumers purchase a sauce by

considering the taste and food utilization. Sauce purchases were maximum at mega markets

and supermarkets. The consumer innovativeness for Japanese consumers was based on 3

factors: ‘Purchasing adventurous products (3.51 ± 0.96)’, ‘Active information seeking (4.36 ±

1.11)’, and ‘Interactive information seeking (4.33 ± 1.02)’, where the tendency of ‘Active

information seeking’ was the highest innovativeness factor. Furthermore, higher values of

perceived behavior control (4.68 ± 1.21), attitude (4.66 ± 1.41) and subjective norm (4.39 ±

1.28) were revealed, when assessing for theory of planned behavior factors. Correlating the

variables of consumer innovation and factors of planning behavior theory, ‘Active information

seeking’ is a positive attribute for attitude (p<0.016), subjective norm (p<0.001), and

perceived behavior control (p<0.002). These 3 factors also had significantly positive effects

on purchase intention for new sauce product (p<0.000, p<0.000, and p<0.002, respectively).

Attitude was determined to be another very influential variable for purchase intention of a

new sauce product (B=0.484, t=6.881).

Conclusions: The results of this study determine the consumption patterns of sauce for the

Japanese consumer, and the relationship between consumer innovativeness and consumption

behavior for Korean traditional sauces. We believe the data generated from this study will

help determine a marketing strategy to enter the Japanese market.
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—————————————————————————

서 론
—————————————————————————

최근 식품 소비는 건강한 삶을 위한 균형 잡힌 간편한 식

사가 트렌드로 자리 잡고 있다[1]. 일본에서는 바쁜 일상으

로 식사를 거르거나 편향된 식사로 열량은 충분하게 섭취하

지만 단백질, 비타민, 미네랄 등 특정 영양소가 부족한 ‘신형

영양실조’ 현상이 증가하고 있다[2]. 웰빙(Well-being)의

영향으로 현대인들은 자신의 건강상태에 따라 구체적 건강

지향점을 가지고 있고 식품, 영양적 니즈가 명확하다[2, 3].

한국의 장류는 발효된 콩의 양질의 단백질과 지방의 함량이

풍부하여 부족하기 쉬운 필수 아미노산과 지방산을 보충해

주어[4] 균형 잡힌 영양을 보완해주고, 발효를 거쳐 장류의

형태로 섭취할 때 흡수율이 높아져 영양, 기능적으로 강화된

다. 또한, 항암성분, 항비만작용, 항산화작용, 심혈관질환 예

방 및 면역증강효과 등 건강기능성도 갖추고 있기 때문에[5]

영양적인 식품으로서 주목받고 있다.

여성의 사회참여, 인구의 도시집중과 주택구조의 변화로

자가 제조한 전통 장류의 소비는 감소하고 시판 장류의 소비

가 증가하고 있다[6]. 이에 따라 장류는 맛, 안전성, 편의성

등 현대인의 생활 패턴에 맞추어 소비 양상이 달라지고 있으

며, 제품의 양, 패키지 디자인, 포장 등 다양하게 연구되고 있

다[7, 8]. 최근 일본시장에서는 업계를 불문하고 간편함이

핵심 요소가 되었다[9]. 조리용 소스 중 특히 블록, 분말 형

태의 육수나 스톡 큐브 등 요리 시간을 단축하고 외식 음식

의 맛을 손쉽게 따라 할 수 있는 조미료와 소스류의 소비 비

중이 높아졌으며[10, 11], 2017년 말부터 일본 젊은 층을

중심으로 치즈닭갈비, 양념치킨, 불닭볶음면 등 한국 음식과

제품이 인기를 끌면서 한국식 조미료에 대한 친숙도 및 수요

가 증가하고 있다. 더불어 일본 내 매운맛 열풍과 맞물리면

서 매콤한 한국 음식에 대한 선호도의 증가로 김치찌개, 순

두부찌개 등 한식에 대한 라인업이 다양해지고 있다[12]. 일

본인이 선호하는 한식 메뉴들(비빔밥, 찌개, 잡채, 떡볶이, 냉

면 등)의 간편한 조리 패키지나 양념 파우치가 판매중이며,

고추장이나 찌개류는 일본인의 입맛에 맞추어 맛이나 맵기

정도를 조절하여 주로 1인분이나 3~4인분의 포장단위로 소

비되고 있다[13]. 

일본의 소비재 시장은 성숙하여 제품의 생명주기(PLC:

Product Life Cycle)가 후반부에 들어서면서 오랫동안 지

명도가 있던 제품들이 매출 부진으로 판매 축소되고 있다. 동

시에 소셜네트워크 서비스가 발달하여 새로운 제품의 유입

속도가 빨라졌으며, 1인 가구가 주요 소비 세력으로 등장함

에 따라 기존 4인 가족 형태의 소비자 모델이 붕괴하고 있기

때문에[14] 변화하는 주거형태에 맞춘 소비자 모델의 확립

이 필요한 시점이다. 또한, 일본 시장은 필요한 ‘물건’에 대

한 구매보다 ‘가치’ 구매를 통한 경험, 체험, 서비스, 인간관

계 등 눈에 보이지 않는 것에 대한 충족이 트렌드로 자리 잡

고 있다[15].

신흥시장의 특징을 파악하지 못하면 신제품이 시장 진입

을 하더라도 어려움이 있다. 소비자들이 추구 편익과 신제품

의 선택 속성 등 개인적 특성에서 차이를 보인다면, 기업은

소비자들이 추구하는 바를 핵심적으로 파악하고 전달하여 글

로벌 시장 진출에 맞는 제품과 유통점 설계 전략을 수립할 수

있을 것이다[16]. 간편한 제형의 신제품 소스가 소비자에게

는 새롭고 낯설게 다가올 수 있다. 이에 소비자 혁신성은 신

제품을 쉽고 빠르게 선택하는 정도에 영향을 미친다는 점에

서 중요성을 가진다[17]. 소비자 혁신성은 소비자의 태도나

행동을 예측할 수 있는 변수로 혁신성 자체의 영향력을 규명

할 수 있고 소비자의 신제품 수용 이후의 적극적 사용 행동

에도 중요한 변수로 작용한다[18]. 새로운 기술, 신제품 등

많은 분야에서 다양하게 소비자 혁신성을 적용하고 있으며

[19, 20], 소비자의 구매 행동과 혁신적 성향의 상관관계도

선행연구를 통해 규명된 바가 있다. 그러나 소비자 혁신성은

주로 패션이나 기술 분야에서의 혁신에 적용되었으며 식품

에 접목한 연구는 특히나 미비한 실정이다. 또한, 계획행동

이론은 소비자의 행동에 영향을 미치는 태도, 주관적 규범,

지각된 행동 통제의 주요 요인들의 상대적 중요성과 행동 의

도를 결정하는 과정에 대한 자세한 이해가 가능하다는 측면

에서 주목받고 있으며[21], 많은 선행연구에서 친숙도, 식

품 관여도, 구매 경험, 상품에 대한 지식, 동기, 신념, 자기 효

능감 등 식품에 관련된 추가 변수를 설정하여 계획행동이론

의 확장을 입증하였다[22-24].

따라서, 본 연구는 일본 현지 소비자를 대상으로 소스 사

용 실태를 파악하고 소비자 혁신성과 신제품 한국전통소스

에 대한 소비 행동의 상관성을 분석하고자 한다.

—————————————————————————

연구대상 및 방법
—————————————————————————

1. 연구대상 및 기간

본 연구는 2018년 9월 일본 오사카에 위치한 한식당을 방

문한 현지 소비자를 대상으로 설문을 실시하였다. 연구대상

자는 편의 표본추출 방법을 이용하여 모집하였으며 설문지

는 일본어 번역본을 제공하여 조사대상자가 자기기입식 방

법으로 설문에 응답하였고 총 150부를 최종 분석에 이용하

였다. 본 연구는 경남대학교 생명윤리위원회의 심의를 거쳐

승인받아 실시되었다(1040460-A-2018-010).
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2. 연구내용 및 방법

본 연구의 설문 구성은 조사대상자의 일반사항, 소비자 혁

신성, 계획행동이론의 변수로 구성되었다. 일반사항은 조사

대상자의 인구통계학적 특성과 테이블용과 조리용을 모두 포

함한 일상 식생활에서 접하고 소비하는 일반 소스에 대한 소

비실태 문항으로 구성되었다. 소비자 혁신성은 Exploratory

buying behavior tendencies(EBBT)를 활용한 선행연구

의 소비자 혁신성 문항을 바탕으로 총 20문항으로 구성하였

으며[25, 26], 계획행동이론 변수는 선행연구에 근거하여

태도 8문항, 주관적 규범 4문항, 지각 행동 통제 4문항, 구매

의도 4문항의 총 20문항으로 구성하였다[27-29]. 태도는

양극성의 의미를 지니는 형용사를 양쪽 끝에 배치하여 7점

bipolar adjective 척도를 사용하였고, 주관적 규범, 지각된

행동 통제, 구매 의도는 Likert 7점 척도(1. 전혀 그렇지 않

다. 4. 보통이다. 7. 매우 그렇다)를 기준으로 설문하였다.

3. 통계분석

본 연구의 통계분석은 IBM SPSS Statistics 25.0

Program(IBM SPSS INC, Armonk, NY, USA)을 이용

하여 분석하였다. 조사대상자의 일반사항, 소비자 혁신성, 태

도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제는 빈도분석(Frequency

analysis) 및 기술통계(Descriptive analysis)를 이용하여

분석하였다. 소비자 혁신성과 신제품 한국전통소스에 대한

계획행동이론 변수들의 내적 일관성을 확인하기 위하여

Cronbach’s alpha 검증을 통한 신뢰도 분석(Reliability

analysis)과 함께 요인분석(Factor analysis)을 활용하여

각 변수를 구성하는 문항을 파악하였다. 변수 간의 영향 관계

를 파악하기 위하여 상관분석(Correlation analysis), 다중

회귀분석(Multiple regression analysis)을 실시하였다.

—————————————————————————

결 과
—————————————————————————

1. 일반사항

조사대상자의 일반사항 중 인구통계학적 특성의 분석 결

과, 성별은 여자(85명, 77.3%)가 남자(25명, 22.7%)보다

많았으며, 연령은 40~49세(34명, 30.9%)가 가장 많게 나

타났다. 그 뒤로 20~29세(30명, 27.3%), 50세 이상(24

명, 21.9%), 30~39세(22명, 20.0%)의 순이었으며, 직업

은 일반 사무·관리직(30명, 27.3%), 주부(24명, 21.8%),

서비스직(17명, 15.5%), 전문직(12명, 10.9%), 학생(11

명, 10.0%)을 보였다. 학력은 대학교 졸업(56명, 51.4%)

이 가장 높았으며 고등학교 졸업(46명, 42.2%)이 뒤를 이

었다. 월수입은 ¥150,001~¥300,000(49명, 47.1%)이 가

장 높았으며 ¥150,000 이하(30명, 28.8%), ¥300,001~

Table 1. Consumption of sauce

N=150

Variables Frequency (N) Percentage (%)

Purchasing frequency Less than once in a year 27 18.0

Once in 6 months 23 15.3

Once in 2 − 3 months 40 26.7

Once in a month 41 27.3

More than 2 − 3 times in a month 19 12.7

Purchasing reason Taste 78 55.3

Food utilization 39 27.7

Health benefits 5 3.5

Quantity 3 2.1

Cooking convenience 3 2.1

Ease of purchase 5 3.5

ingredients 2 1.4

Price 4 2.8

Brand 2 1.4

Purchasing place Department store 6 4.3

Mega market 40 28.6

Supermarket 88 62.9

Grocery store 3 2.1

Convenience store 1 0.7

Cyber mall 1 0.7

Private seller (Farmers’ market) 1 0.7
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¥450,000(16명, 15.4%)이 그 뒤를 이은 월수입으로 나타

났다.

조사대상자의 조리용과 테이블 소스를 모두 포함한 일반

소스 소비실태는 다음과 같다(Table 1). 소스 구매 빈도에

대해서 1개월에 1회(41명, 27.3%)가 가장 높았으며 2-3

개월에 1회(40명, 26.7%), 1년에 1회 이하(27명, 18.0%)

의 순을 나타냈다. 소스 구매 이유는 맛(78명, 55.3%), 음

식 활용도(39명, 27.7%)의 이유로 나타났으며 슈퍼마켓

(66명, 68.8%), 대형마트(40명, 28.6%) 순의 구매 장소

분석 결과를 보였다.

2. 소비자 혁신성

조사대상자의 소비자 혁신성에 대한 분석 결과는 다음과

같다(Table 2). 요인분석 후 신뢰도 분석 결과 신뢰도가 낮

아 제거되었던 항목인 ‘내가 새로운 브랜드가 진열된 것을 보

았을 때, 나는 그것을 한번 시도해 보는 것에 대해 거부감이

없다(R)’는 전체적인 소비자 혁신성 문항 중에서 4.93±1.44

로 가장 높았으며, ‘나는 새롭거나 기존과 다른 제품을 써보

는 것에 조심성이 많다(R)’가 4.90±1.43으로 두번째로 높

게 나타났다. 신뢰도가 높아 제거되지 않은 문항 중에서는 ‘

나는 친구들과 내가 산 것에 대해 얘기하고 싶어하지 않는다

(R)’가 4.73±1.48로 가장 높은 점수를 보였다. 반면에 ‘

나는 스팸메일을 내용을 알기 위해 읽는다’는 항목이

2.47±1.46로 가장 낮은 점수를 보였다.

소비자 혁신성 문항의 요인분석을 위하여 베리맥스 회전

방식으로 요인분석을 실시하였다. 문항은 공통성 및 신뢰도

분석값을 고려하여 총 20문항 중 6문항이 삭제되었다. 일본

조사대상자의 소비자 혁신성은 총 3개의 요인으로 도출되었

으며 각 요인의 신뢰도에 대한 Cronbach’s Alpha 값 검증

결과 0.646-0.774로 나타나 신뢰성 있게 도출되었고,

KMO-Bartlett 검정이 0.715로 확인되어 통계적으로 유의

한 타당도를 갖는 것으로 검증되었다. 제1요인은 ‘잘 모르는

브랜드보다는 내가 평소에 사는 브랜드를 늘 이용하는 편이

다(R)’, ‘나는 보통 규칙적으로 같은 종류의 음식을 먹는다

(R)’, ‘내가 어떤 브랜드를 좋아한다면 나는 좀처럼 그 브랜

드 말고 다른 브랜드를 시도해 보려고 하지 않는다(R)’ 등의

문항으로 주로 제품 구매에 있어 새로운 브랜드나 메뉴를 시

도해보는 내용의 문항이 포함되어 ‘모험적 제품 구매’로 요

인을 명명하였다(Cronbach’s α=0.774, 분산 설명력

=20.310%). 제2요인은 ‘나는 주변과 전시된 상품들을 보

며 쇼핑한다’, ‘나는 최신 스타일을 알기 위해 윈도우 쇼핑을

한다’ 등 정보를 얻기 위하여 쇼핑의 과정을 적극적으로 활

Table 2. Factor analysis of consumer innovativeness

N=150

Variables Mean ± SD Commonality
Factor 

loading

Eigen value

(variance, %)

Factor 1. Purchasing adventurous products (Cronbach’s α=0.774) 3.51 ± 0.96

2.843

(20.310)

I would rather stick with a brand I usually buy than try something I am not 

very sure of. R
3.03 ± 1.33 0.600 0.766

I usually eat the same kinds of foods on a regular basis.R 3.64 ± 1.42 0.509 0.703

If I like a brand, I rarely switch from it just to try something different.R 3.93 ± 1.50 0.494 0.696

When I go to a restaurant, I feel it is safer to order dishes I am familiar with.R 3.40 ± 1.31 0.478 0.675

I rarely buy brands about which I am uncertain how they will perform.R 3.19 ± 1.50 0.479 0.640

I think of myself as a brand-loyal consumer.R 3.90 ± 1.44 0.398 0.568

Factor 2. Active information seeking (Cronbach’s α=0.719) 4.36 ± 1.11

2.359

(16.850)

I like to shop around and look at displays. 4.61 ± 1.33 0.666 0.797

I like to go window shopping and find out about the latest styles. 4.28 ± 1.54 0.595 0.741

I like to browse through mail order catalogs even when I don't plan to buy 

anything.
4.08 ± 1.74 0.624 0.684

I often read advertisements just out of curiosity. 4.46 ± 1.35 0.500 0.682

Factor 3. Interactive information seeking (Cronbach’s α=0.646) 4.33 ± 1.02

2.107

(15.052)

Reading mail advertising to find out what's new is a waste of time.R 4.19 ± 1.35 0.596 0.759

I get very bored listening to others about their purchases.R 4.44 ± 1.52 0.554 0.740

I usually throw away mail advertisements without reading them.R 3.94 ± 1.55 0.469 0.618

I don't like to talk to my friends about my purchases.R 4.73 ± 1.48 0.348 0.523

KMO=0.715, Cronbach’s α=0.692
Bartlett’s test of sphericity χ2=523.222, df=91, (p<0.001)
Total accumulation variance explanation=52.213%
1. strongly disagree 4. neither agree nor disagree 7. strongly agree
R: Reverse coding
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용하는 내용의 문항으로 구성되었기 때문에 ‘적극적 정보 탐

색’으로 요인 명을 선정하였다(Cronbach’s α=0.719, 분

산 설명력=16.850%). 제3요인은 ‘새로운 내용을 알기 위

해 메일 광고를 읽는 것은 시간 낭비이다(R)’, ‘나는 다른 사

람의 구매에 대해 듣는 것이 지루하다(R)’ 등 타인과의 구매

관련 교류를 즐기는 내용의 문항이 주로 포함되었기 때문에

‘상호교류적 정보 탐색’으로 요인을 명명하였다(Cronbach’s

α=0.646, 분산 설명력=15.052%). 세 요인 중 ‘적극적 정

보 탐색’ 요인이 4.36±1.11로 가장 높은 점수를 보였으며

‘모험적 제품 구매’ 요인이 3.51±0.96으로 비교적 낮은 점

수를 보였다.

3. 신제품 한국전통소스에 대한 태도, 주관적 규범, 지각된

행동 통제, 구매의도

계획행동이론의 변수를 이용한 조사대상자의 신제품 한국

전통소스에 대한 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제, 구매

의도는 다음과 같다(Table 3). 신제품 한국전통소스에 대

한 태도는 ‘신제형 한국전통소스를 구매하는 것은 쓸모없다

-유용하다’는 4.76±1.47로 가장 높은 점수이며 유용하다

에 더 가까웠으며 ‘신제형 한국전통소스를 구매하는 것은 진

부하다-창의적이다’는 4.74±1.53로 창의적이다에 가깝게

나타났다. ‘신제형 한국전통소스를 구매하는 것은 매력적이

지 않다-매력적이다’는 4.72±1.54로 매력적이다에 가까

운 결과값을 보였다. ‘신제형 한국전통소스를 구매하는 것은

어리석다-현명하다’의 점수가 4.31±1.52로 가장 낮았지

만 현명하다에 가까운 점수를 보였다. 일본 소비자의 주관적

규범 항목은 ‘나에게 중요한 사람들(가족, 친구, 지인, 의사

등)은 내가 신제형 한국전통소스를 구매하는 것을 이해할 것

이다’가 4.70±1.39로 가장 높았으며 ‘나에게 중요한 사람

들(가족, 친구, 지인, 의사 등)은 내가 신제형 한국전통소스

Table 3. Factor analysis of attitude, subjective norm, perceived behavior control, and purchase intention

N=150

Variables Mean ± SD Commonality Factor loading
Eigen value

(variance, %)

Attitude (Cronbach’s α=0.962) 4.66 ± 1.41

Purchasing new type of Korean traditional sauce is ...

Worthless – worthy 4.63 ± 1.65 0.861 0.876

6.194

(36.433)

Inconvenient - convenient 4.65 ± 1.52 0.848 0.868

Harmful - beneficial 4.52 ± 1.49 0.834 0.868

Foolish - wise 4.31 ± 1.52 0.841 0.853

Negative - positive 4.68 ± 1.55 0.854 0.845

Unattractive - attractive 4.72 ± 1.54 0.850 0.840

Stale - creative 4.74 ± 1.53 0.724 0.794

Useless - useful 4.76 ± 1.47 0.701 0.733

Subjective norm (Cronbach’s α=0.878) 4.39 ± 1.28

The people whose opinions I value (e.g. family, friends doctor etc.) would

                                                                             [ ... ] new type of Korean traditional sauce.

Think positively about purchasing 4.45 ± 1.45 0.877 0.792
2.411

(14.180)
Recommend purchasing 3.97 ± 1.45 0.731 0.762

Understand purchasing 4.70 ± 1.39 0.834 0.713

Perceived behavior control (Cronbach’s α=0.852) 4.68 ± 1.21

                                                                  ... purchasing new type of Korean traditional sauce.

It is entirely within my control to 4.66 ± 1.40 0.813 0.845
2.856

(16.801)
I can try to 4.75 ± 1.38 0.755 0.808

If I want to, I could easily able to 4.64 ± 1.39 0.745 0.778

Purchase intention (Cronbach’s α=0.959) 4.31 ± 1.35

                                                   ... purchase / purchasing new type of Korean traditional sauce.

I intend to 4.35 ± 1.44 0.944 0.811
2.564

(15.083)
I want to 4.20 ± 1.41 0.922 0.794

I am thinking of 4.36 ± 1.40 0.889 0.756

KMO=0.922, Cronbach’s α=0.951
Bartlett’s test of sphericity χ2=2482.018, df=136, (p<0.001)
Total accumulation variance explanation=82.498%
1. strongly disagree 4. neither agree nor disagree 7. strongly agree
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를 구매하는 것을 긍정적으로 생각할 것이다’가 4.45±1.45

로 보통이상이었으며 ‘나에게 중요한 사람들(가족, 친구, 지

인, 의사 등)은 나에게 신제형 한국전통소스를 구매를 권할

것이다’는 3.97±1.45의 점수를 보였다. 요인 분석 후 신뢰

도 분석 결과로 신뢰도가 낮아 삭제되었지만 ‘나에게 중요한

사람들(가족, 친구, 지인, 의사 등)은 내가 신제형 한국전통

소스을 구매해야 한다고 생각한다’ 항목은 3.52±1.46으로

보통 이하의 점수를 나타냈다. 지각된 행동 통제 항목은 ‘나

는 신제형 한국전통소스를 시도할 수 있다’가 4.75±1.38

로 가장 높았으며 ‘나는 신제형 한국전통소스를 완전히 내 의

지에 의해서 구매한다’가 4.66±1.40이며 모든 항목에서 보

통 이상의 점수를 나타냈다. 구매 의도는 ‘나는 향후 신제형

한국전통소스를 구매할 생각이 있다’가 4.36±1.40으로 가

장 높고 신뢰도가 낮아 제거된 항목이지만 ‘나는 향후 신제형

한국전통소스를 비싸더라도 구매할 것이다’가 3.50±1.42

로 보통 이하의 점수를 보이며 가장 낮게 나타났다.

계획된 행동 이론의 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제,

구매 의도의 요인을 확인하기 위하여 문항들을 베리맥스 회

전방식으로 공통성 및 신뢰도 분석값을 고려하여 문항을 삭

제하여 요인분석을 실시하였다. 각 요인의 각 요인의 신뢰도

에 대한 Cronbach’s Alpha 값 검증 결과 0.852-0.962로

모든 요인이 0.8 이상으로 높게 나타나 신뢰성 있게 도출되

었으며 또한 KMO-Bartlett 검정이 0.922로 확인되어 통

계적으로 유의한 타당도를 갖는 것으로 검증되었다.

4. 소비자 혁신성과 신제품 한국전통소스에 대한 태도, 주

관적 규범, 지각된 행동 통제, 구매의도의 상관관계

소비자 혁신성과 신제품 한국전통소스에 대한 계획행동이

론 변수 및 구매 의도와의 상관관계를 분석하기 위하여

Pearson 상관성 분석을 진행한 결과는 다음과 같다(Table

4). 전체 변수 요인 중 주관적 규범과 구매 의도의 상관관계

(0.725)가 가장 높았게 나타났다(p<0.001). 모험적 제품 구

매의 소비자 혁신성과는 적극적 정보 탐색(-0.200) 및 주관

적 규범(-0.172)이 p<.05의 범위에서 유의하게 나타났으

며, 상호교류적 정보 탐색의 소비자 혁신성(0.257)이 p<0.01

의 범위에서 유의함을 보였다. 적극적 정보 탐색과는 상호교

류적 정보 탐색(0.209), 구매 의도(0.201)가 유의했으며

(p<0.05), 태도(0.234)와 지각된 행동 통제(0.258)는

p<0.01 범위에서, 주관적 규범(0.320)은 p<0.001의 범위

에서 유의한 값을 보였다. 태도와는 주관적 규범(0.529), 지

각된 행동 통제(0.453), 구매 의도(0.621)와 주관적 규범과

지각된 행동 통제(0.576), 구매 의도(0.725) 모두 p<0.001

에서 유의함을 나타냈다. 또한, 지각된 행동 통제와 구매 의

도(0.593) 역시 유의한 결과가 나타났다(p<0.001). 다중공

선성의 기준인 0.80을 넘는 요인은 없는 것으로 나타났다. 

소비자 혁신성이 신제품 한국전통소스에 대한 태도에 미

치는 영향을 분석한 결과(Table 5), 독립변수인 모험적 제

품 구매, 적극적 정보 탐색, 상호교류적 정보 탐색 중 적극적

정보 탐색만 t=2.444(p<0.05)로 신제품 한국전통소스에

대한 태도에 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 표준

화 계수의 값은 β=0.208의 영향력을 나타냈다. 모형에 대

한 적합성을 살펴본 결과 R2값이 0.060으로 나타났으며, 모

형 적합성에 대한 유의성 검정 결과 F=3.116(p<0.05)로

나타났다.

소비자 혁신성이 신제품 한국전통소스에 대한 주관적 규

범에 미치는 영향을 분석한 결과(Table 6), 독립변수인 모

Table 4. Correlation analysis between consumer innovativeness, attitude, subjective norm, perceived behavior control, and purchase
intention

N=150

Variables

Purchasing 

adventurous 

products

Active 

information 

seeking

Interactive 

information 

seeking

Attitude
Subjective 

norm

Perceived 

behavior 

control

Purchase 

intention

Purchasing adventurous 

products
1

Active information 

seeking
−0.200* 1

Interactive information 

seeking
−0.257** 0.209* 1

Attitude −0.208 0.234** 0.075 1

Subjective norm −0.172* 0.320*** 0.074 0.526*** 1

Perceived behavior 

control
−0.045 0.258** 0.003 0.453*** 0.576*** 1

Purchase intention −0.048 0.201* 0.071 0.621*** 0.725*** 0.593*** 1

Pearson Correlation
*: p<0.05 **: p<0.01 ***: p<0.001
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험적 제품 구매, 적극적 정보 탐색, 상호교류적 정보 탐색 중

적극적 정보 탐색만 t=3.445(p<0.01)로 신제품 한국전통

소스에 대한 주관적 규범에 정(+)의 영향을 미치는 것으로

나타났다. 표준화 계수의 값은 β=0.285의 영향력을 나타냈

다. 모형에 대한 적합성을 살펴본 결과 R2값이 0.117으로 나

타났으며, 모형 적합성에 대한 유의성 검정 결과 F=6.418

(p<0.001)로 나타났다.

소비자 혁신성이 신제품 한국전통소스에 대한 지각된 행

동 통제에 미치는 영향을 분석한 결과(Table 7), 독립변수

인 모험적 제품 구매, 적극적 정보 탐색, 상호교류적 정보 탐

색 중 적극적 정보 탐색만 t=3.200(p<0.01)로 신제품 한

국전통소스에 대한 지각된 행동 통제에 정(+)의 영향을 미

치는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 값은 β=0.272의 영

향력을 나타냈다. 모형에 대한 적합성을 살펴본 결과 R2값이

0.068로 나타났으며, 모형 적합성에 대한 유의성 검정 결과

F=3.533(p<0.05)로 나타났다.

일본 조사대상자의 신제품 한국전통소스에 대한 태도, 주

관적 규범, 지각된 행동 통제가 구매 의도에 미치는 영향을

분석한 결과(Table 8), 독립변수인 태도, 주관적 규범, 지각

된 행동 통제는 각각 t=6.881(p<0.001), t=4.734(p<

0.001), t=3.126(p<0.001)로 구매 의도에 정(+)의 영향

을 미치는 것으로 나타났다. 표준화 계수의 값을 비교하면 구

Table 5. Effect of attitude on consumer innovativeness factors

Dependent 

variable
Independent variables B

Std.

Error
Beta t sig.

Attitude Constant 3.595 0.729 4.931 0.000

Purchasing adventurous products −0.110 0.127 −0.075 −0.867 0.388

Active information seeking 0.263 0.108 0.208 2.444 0.016

Interactive information seeking 0.069 0.119 0.050 0.584 0.560

R2=0.060, F=3.116 Sig.=0.028

Table 6. Effect of subjective norm on consumer innovativeness factors

Dependent 

variable
Independent variables B

Std.

Error
Beta t sig.

Subjective norm Constant 3.307 0.642 5.153 0.000

Purchasing adventurous products −0.170 0.112 −0.128 −1.526 0.129

Active information seeking 0.326 0.095 0.285 3.445 0.001

Interactive information seeking 0.059 0.104 0.047 0.564 0.574

R2=0.117, F=6.418 Sig.=0.000

Table 7. Effect of subjective norm on consumer innovativeness factors

Dependent 

variable
Independent variables B

Std.

Error
Beta t sig.

Perceived behavior 

control

Constant 3.572 0.626 5.707 0.000

Purchasing adventurous products 0.032 0.109 0.025 0.292 0.771

Active information seeking 0.295 0.092 0.272 3.200 0.002

Interactive information seeking −0.067 0.102 −0.056 −0.653 0.514

R2=0.068 F=3.533 Sig.=0.016

Table 8. Effect of purchase intention on attitude, subjective norm, and perceived behavior control for new type of Korean traditional
sauce

Dependent 

variable
Independent variables B

Std. 

Error
Beta t sig.

Purchase 

intention

Constant −0.147 0.306 −0.481 0.632

Attitude 0.484 0.070 0.457 6.881 0.000

Subjective norm 0.279 0.059 0.289 4.734 0.000

Perceived behavior control 0.221 0.071 0.199 3.126 0.002

R2=0.625, F=80.706 Sig.=0.000
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매 의도에 영향을 미친 3개의 독립변수는 태도(β=0.457)

주관적 규범(β=0.289), 지각된 행동 통제(β=0.199)의 순

으로 큰 영향력을 나타냈다. 모형에 대한 적합성을 살펴본 결

과 R2값이 0.625로 나타났으며, 모형 적합성에 대한 유의성

검정 결과 F=80.706(p<0.001)로 나타났다.

—————————————————————————

고 찰
—————————————————————————

본 연구는 일본 현지 소비자의 소스 사용 실태를 파악하고

소비자의 혁신성과 연관지어 신제품 한국전통소스에 대한 소

비 행동의 상관성을 분석하였다.

일본 소비자는 1개월이나 2-3개월에 1회 정도로 소스를

구매하는 빈도가 높고 맛과 음식 활용도의 구매이유가 높게

나타났다. 이는 선호하는 제품을 큰 용량으로 구매하거나 자

주 구매하지 않는 소스는 필요한 상황에만 구매하기 때문에

나타난 결과로 해석할 수 있다. 따라서 다양화된 현대인의 생

활 패턴과 소비 양상에 맞추어 다양한 분량의 제품라인이 검

토되어야 한다. 또한, 해외 소비자를 대상으로 상품화된 한

국전통소스의 종류가 다양하지 않은 것이 현지화 장애 요인

이므로[30], 음식활용도가 높은 다양한 종류의 신제품 소스

개발 역시 동시에 검토되어야 한다. 일본에서 한국과 같은 용

량으로 장류가 판매되는 경우가 많으나 일본 가정에서 한국

장류를 매일 사용하는 경우는 드물기 때문에, 다양한 패키지

와 용량으로 소비자의 선택의 폭과 음식활용도를 높이는 것

도 효과적일 것으로 사료된다. 소스의 구매장소가 대형마트

와 슈퍼마켓으로 나타난 결과는 식료품을 대형마트나 슈퍼

마켓에서 주로 판매하는 일본 식품 시장의 유통 구조가 영향

을 준 것으로 판단되며[31], 최근 일본 편의점, 슈퍼 등 소

매점에서의 저렴한 PB상품의 성장이 두드러짐을 반영하였

을 때[14] 편의점 유통을 위한 PB용 제품의 개발도 고려되

어야 한다. 일본 소비자는 새로운 제품을 받아들이는 소비자

혁신성에 있어서 ‘탐색적인 제품 구매’와 ‘적극적인 정보 탐

색’, ‘상호교류적인 정보 탐색’의 경향을 보이며, 적극적으로

정보를 탐색하는 경향이 가장 높게 나타났다. 혁신성 선행연

구에서 제품을 구매할 때 혁신적인 소비자는 구전보다는 매

스컴에 의존하며 높은 혁신성의 소비자는 제품 속성 중심의

광고를 선호하지만 낮은 혁신성의 소비자는 제품의 편익 위

주의 광고에 민감하게 반응하는 경향이 있으므로[32, 33],

소비자가 정보를 직접 수집하는 형태의 광고 메일, 포털 메

인의 특집 기사나 리뷰 홍보는 신제품 한국전통소스의 속성

위주로 구성하고, 팝업 창, 팝업 광고는 편익을 위주로 구성

하는 것이 다양한 일본 소비자의 혁신적 성향에 적합할 것을

판단된다. 또한, 일본 소비자는 신제품 한국전통소스에 대한

구매 의도를 높이는데 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제

가 모두 긍정적인 영향을 미쳤으며, 그중 태도가 가장 영향

을 크게 미치는 요인이었다. 소비자가 기본적으로 가진 건강

및 영양적인 지식은 소비자가 식품 표시 정보를 활용하고 제

품을 선택함에 영향을 줄 수 있으며[34-38], 권위 있는 기

관에서 승인받음 등의 정보를 표시하는 것은 신뢰도 향상에

기여한다는 연구결과가 있다[39]. 이에 따라 신제품 한국전

통소스 제품에 신뢰할 수 있는 기관의 인증마크와 영양 및 건

강적 효능을 표기하여 신제품 소스의 사용은 매력적이고 긍

정적이며 유익하다는 인식을 심어주는 것이 중요하다. 또한,

스스로 지각하고 있는 여건에 대한 통제 가능성을 높게 생각

하므로, 벤더 유통망을 활용한 대형마트와 슈퍼마켓의 필수

적인 입점을 통해 구매 접근성을 충분히 충족시켜 주어야 한

다. 또한, 일본 소비자의 소비가치 선행연구에 따르면 20대

의 타인지향가치가 50대보다 높게 나타났으므로[40] 트렌

드와 타인의 평가에 민감한 20대의 소비 성향을 존중하고,

혁신지향가치에 대해서는 일본 50대가 일본 20대 비하여 낮

으므로[40] 장년층의 일본 소비자보다는 젊은 층을 우선적

으로 공략하는 것이 중요하다. ‘적극적인 정보 탐색’ 요인이

태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제에 모두 긍정적인 영향

을 주므로 일본 소비자를 대상으로 직접적인 속성 홍보나 샘

플, 시식 행사 등의 체험형 마케팅을 통한 적극적 정보 탐색

의 기회를 높여주는 것이 궁극적으로 구매 의도를 높이는데

효과일 것으로 판단된다. 

—————————————————————————

요약 및 결론
—————————————————————————

소스와 신제품 소스에 대한 소비실태는 소스 구매 빈도는

1개월에 1회가 가장 높았으며 구매이유는 맛이 가장 많고 음

식 활용도, 건강 추구, 구매 용이성의 순으로 응답하였으므

로 슈퍼마켓과 대형마트에서 소스를 많이 구매하는 실태를

반영하여 주거지역 위주의 슈퍼마켓과 대형마트의 유통시켜

구매 용이성을 확보하고 편의점으로의 유통망 확장이 권장

된다. 일본 소비자의 혁신성은 총 3개의 요인이 도출되었으

며, 각 요인은 ‘탐색적인 제품 구매’와 ‘적극적인 정보 탐색’,

‘상호교류적인 정보 탐색’이었으며, 적극적인 정보 탐색이 가

장 높게 나타났다. 또한, 신제품 한국전통소스에 대한 소비

행동 요인으로는 지각된 행동 통제, 태도, 주관적 규범의 요

인이 순서대로 결과를 보였다. 소비자의 ‘적극적 정보 탐색’

요인이 태도, 주관적 규범, 지각된 행동 통제에 모두 긍정적

인 영향을 미쳤으므로, 스스로가 정보를 탐색하고 습득하기

위하여 적극적으로 움직이는 소비자를 위하여 유통매장 내

신제품 소스에 대한 POP나 광고 스크린을 동선에 따라 설
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치하고 편리성을 강조한 시식 행사 등 소비자가 직접 경험하

고 습득할 수 있는 마케팅 전략이 권장된다. 또한, 일방적인

광고를 벗어난 경험 공유 마케팅을 통한 입소문이 신제품의

성공을 좌우하므로[9] 다양한 경험을 제공하여 정보를 습득

하고 공유하는 것이 소비자에게 신제품 소스의 장점을 알릴

수 있는 효과적인 방법이다. 태도, 주관적 규범, 지각된 행동

통제는 구매 의도에 긍정적인 영향을 미쳤으며 태도의 영향

력이 신제품 한국전통소스 구매 의도에 가장 긍정적인 영향

을 미치며 신제품 한국전통소스의 구매에 있어서 긍적적인

태도 형성이 가장 중요한 요인으로 나타난 결과를 활용한다

면 직접적인 구매 의도 향상에 효과적일 것으로 판단된다. 그

러나 제품이 획기적이지만 시장이 따라갈 수 없는 기술이거

나 전문 인력이 필요하다면 시장 진입에 실패할 수 있으므로

[12] 소비자가 간단하게 사용할 수 있도록 조리법을 충분히

설명하고 소비자가 제품들을 어렵게 받아들이지 않도록 노

력해야 할 것이다. 최근 일본에서 한국 소스는 많은 소매점

에 입점하여 있고, 과거에 비해 인지도가 높아져 한국 소스

의 소비가 높아지고 있지만, 조리법에 대한 이해는 다소 부

족한 상황이다[41]. 따라서, 분말, 블록, 큐브 등 다양한 형

태의 신제품 한국전통소스를 현지 퓨전 레시피나 인지도가

높은 한식 메뉴의 만능형 소스로의 활용성을 강조한다면 신

제품 소스가 낯선 해외 소비자의 간편한 활용에 도움이 될 것

이라 기대한다. 

본 연구는 일본 현지 소비자의 소스 사용 실태를 파악하고

소비자의 혁신성과 연관 지어 신제품 한국전통소스에 대한

소비 행동의 상관성을 분석하여 기초자료로 제시하였다는 것

에 의의를 가진다. 그러나 편의추출법에 의해 연구 대상자를

한정하여 표본의 일반사항 구성이 상이하며, 일본 오사카에

서만 조사가 이루어져 일본 전체 소비자의 소비실태가 반영

되었다고 보기는 어렵기 때문에 연구 결과의 일반화에 제한

을 가지고 있다. 또한, 본 연구에서 신제품 한국전통소스에

대한 소비자의 경험이 적어 이해도가 충분했다고 판단하기

어렵다. 소비자 혁신성은 특정 제품에 따라 상이하게 나타나

기도 하므로[42] 향후 신제품 한국전통소스에 대한 인지를

기반으로 제품 구체적으로 특정하여 연구가 진행된다면 조

사대상자의 신제품 한국전통소스에 대한 소비 행동이 더욱

정확하게 분석 및 예측이 가능할 것으로 판단된다.
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