
71Deok-Hyeon Kim, Gil-Seog Park, Su-Young Lee, Seung-Hyun Lee / Journal of Distribution Science 14-12 (2016) 71-78

Print ISSN: 1738-3110 / Online ISSN 2093-7717
http://dx.doi.org/10.15722/jds.14.12.201612.71

Analysis of Factor Hindering and Promotion Strategy on the Direct Marketing 
of Agricultural Products

농산물 직거래 유통채널별 저해요인 분석과 활성화 방안*

Deok-Hyeon Kim(김덕현)**, Gil-Seog Park(박길석)***, 

Su-Young Lee(이수영)****, Seung-Hyun Lee(이승현)*****

Received: September 6, 2016. Revised: November 6, 2016. Accepted: December 15, 2016.

Abstract
Purpose – This paper is for the Analysis on the Hindrance Factors and Activation Scheme by the Type of Distribution 
Channel in Direct transaction of Agricultural Products. As the distribution structure of agricultural products has become 
changable, farmers seem to use the type of direct distribution in order to enhance the receiving price. This study aims to 
explore the hindrance factors and income variation rate in direct transaction of agricultural produces, specifically focusing on 
the 167 farmers. 
Research design, data, and methodology - To ascertain the hindrance factors exactly by the type of distribution channel, the 
managements were classified by four subcategories, that is high sales percentage with shopping malls, SNS, shopping malls 
and SNS, and off-line direct transaction.
Results – As a result of the hypothesis test, hinderance factors in online direct deal activation were found to be in the order 
of the difficulty in continuous content production, the difficulty in shopping mall operation and maintenance, and the difficulty 
in card commission problems, and in the order of the difficulties in continuous content production, the difficulty in continuous 
content production, the difficulty in shopping mall operation and maintenance, and the difficulty in branding for the SNS 
group. Thus, it can be seen that the difficulty in continuous content production, shopping mall operation and maintenance 
were found to be the biggest obstacles. In addition, hindering factors in online direct deal activation were found to be in the 
order of the difficulty in credit card settlement, the difficulty in publicity, and the difficulty in dealing with unsold goods. 
The group with high sales rate in shopping mall was found to be increased by 23.9% in the gross income compared to the 
previous year, the group with high SNS sales ratio increased by 56.5%, the group with direct offline transaction increased by 
37.1%, among which the group with the highest increase rate of SNS sales ratio was found to be the highest from the rate 
of increase/decrease of the income, which was statistically significant.
Conclusions – It can be suggested that government and local government may provide agricultural management with 
supporting plan which in turn can activate direct transaction in any possible ways.
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1. 서론

현재 우리나라의 농업구조는 노동집약형, 고령화 사회, FTA
와 TPP 등으로 어려운 상태에 직면해 있다. 특히 우리농업은 
수입 농산물 급증과 국제경쟁의 심화 등으로 극심한 환경변화
를 경험하고 있다(Kim et al., 2011). 이러한 현상은 선진국의 
많은 농촌 지역에서도 인구 감소와 경제 쇠퇴를 경험
(McManus & Connell, 2014)하고 있다. 이를 해결하기 위해 
우리농업은 IT 발달로 인한 농산물 온라인 쇼핑몰 확대, 대안
유통 정책 활성화로 인한 로컬푸드 사업장 증대, 귀농귀촌 정
책 활성화로 인한 도시인구의 유입, 도시민의 경제소득 증대로 
인한 농촌관광 활성화 등을 발판삼아 발전 방안을 강구하고 
있다. 농업 경쟁력을 위해 우수상품을 생산하는 것이 무엇보다
도 중요하고, 유통구조의 개선과 생산자 중심의 합리적 가격 
결정이 중요하다. 이러한 마케팅은 Adriana et al. (2013)은 보
다 직접적이면서 고도의 집중과 상호작용이 중요하다고 하였
다. 해외에서는 농산물을 판매하기 위한 지식기반 지능형 전자
상거래 시스템 연구(Wen, 2007)나 농업인이 협력판매와 직접
판매에 대한 행동분석을 통해 두 유통채널간의 상호 의존성 
연구(Maxime et al., 2015) 등이 진행되고 있는데 우리농업도 
농산물 직거래라는 패러다임을 도입하여 추진하고 있다.

농산물 직거래의 사회･경제적 효과는 장단이 있다. 먼저 농
산물 온라인 직거래 기능과 만족도에 대한 연구는 Lee et al., 
(2000), Kim (2002), Jun and Kim (2002), Kim (2004), Lee 
and Shim (2004), Choi (2005), Baek and Kim (2009), Park 
et al. (2009) 등의 연구가 있다. 또한 오프라인 직거래에 대한 
성공요인 연구는 Song and Baek (2014), Ju (2015) 등의 연
구가 있다. 

특히 온라인 직거래에 대한 저해요인에 대한 연구는 Lee et 
al. (2000), Kim (2002), Jun and Kim (2002), Choi (2005) 등
의 연구가 있었지만, 이는 온라인 직거래가 활성화되는 초창기
의 연구들로서 표준화와 규격화의 어려움, 소비자 보호제도 및 
환불제도, 물류비용과 결제시스템 등이 있는데 시대의 발전에 
따라 그 외의 저해요인이 무엇이 있는가도 필요하다. 더욱이 
오프라인 직거래도 활성화 되고 있는 시점에서 저해요인 대한 
연구는 미흡한 실정이다. 

농산물 직거래의 온･오프라인 저해요인에 대한 연구가 필요
한데 이를 위한 본 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 농산물 직거래 유통채널 집단별로 온라인 저해
요인 우선순위는 무엇인가?

연구문제 2. 농산물 직거래 유통채널 집단별로 오프라인 저
해요인 우선순위는 무엇인가?

연구문제 3. 농산물 직거래 유통채널 집단별로 온라인 저해
요인과 오프라인 저해요인은 차이가 있을 것인
가?

연구문제 4. 농산물 직거래 유통채널 집단별로 경영성과는 
차이가 있을 것인가?

본 연구는 스마트폰과 SNS가 확대되고 있는 시점, 직거래 
장터와 로컬푸드 매장이 활성화되고 있는 시점에서 온오프라
인 직거래 저해요인을 파악하여 사전에 대비할 수 있는 해결
책을 제시하고자 한다.

2. 이론적 배경

2.1. 농산물 직거래 개념

농산물 직거래란 생산자와 소비자가 직접 거래하는 형태로 
미국의 농산물 직거래법(Enactment, 1976)에서는 노변판매장, 
농민시장, 차량을 이용한 배달판매 등을 포함하는 시장에서 저
비용으로 소비자에게 고품질의 농산물을 제공하는 동시에 생
산자에게 수익을 증대시키는 방법으로 생산자(단체)가 소비자
(단체)에게 직접 농산물을 판매하는 방식이라고 정의하였다. 
Kwon and Kim (1999)는 도매시장을 거치지 않는 모든 농산물
의 거래(Park & Kim, 2001), Lee (2009)은 중간 유통기구나 
소비지의 상설 판매장을 통하지 않고 생산자 또는 생산자 단
체와 소비자 또는 소비자 단체 간의 직접 형성되는 농산물 거
래의 유형이라고 하였다. 지역농산물 이용촉진 등 농산물 직거
래 활성화에 관한 법률(2015년)에서는 생산자와 소비자가 직
접 거래하거나, 중간 유통단계를 한 번만 거쳐 거래하는 것으
로 자신이 생산한 농산물을 소비자에게 직접 판매하는 행위, 
생산자로부터 농산물의 판매를 위탁받아 소비자에게 판매하는 
행위, 생산자로부터 농산물을 구입한 자가 이를 소비자에게 직
접 판매하는 행위, 소비자로부터 농산물의 구입을 위탁받아 생산
자로부터 이를 직접 구입하는 행위, 그 밖에 대통령령으로 정하
는 농산물 거래 행위라고 정의하고 있다(Ministry of Agriculture, 
Food and Rural Affairs, 2014). Nonghyup Economic 
Research Institute (2013)는 거래방법에 제한을 두지 않지만 
생산자와 소비자 모두에게 편익을 제공하는 형태의 생산자(단
체)와 소비자(단체) 간의 거래만을 직거래로 간주한다고 하였
다. 최근에는 대안유통이라고도 하는데 직매장, 꾸러미, 직거
래장터, 기타직거래, 사이버쇼핑, 친환경전문점, 생협 등 기존
의 유통경로와 차별화되는 직거래 유형을 포괄적으로 지칭하
기도 한다(Ministry of Agriculture, Food and Rural Affairs, 
2014). 

이를 종합해 보면, 생산자가 온･오프라인 유통채널을 통해 
최종 소비자에게 직접 유통을 하거나 생산자가 대안유통을 하
는 거래방식을 직거래라고 할 수 있다. 농산물 직접유통은 인
터넷(모바일, 전화통신 등)을 활용하는 온라인 유통, 직거래장
터(로컬푸드 매장, 생산자･소비자단체 등) 활용하는 오프라인 
유통으로 구분되어 진다.

2.2. 농산물 유통현황
 
농산물 유통은 직접유통과 간접유통, 온라인 유통과 오프라

인 유통으로 크게 구분할 수 있다. 과거의 유통은 간접유통이
면서 오프라인 유통이 많았다면, 현재는 직접유통이면서 온라
인 유통과 직접유통이면서 오프라인 유통이 증가하고 있다. 또
한 최근에는 온라인과 오프라인을 통합하는 방식의 마케팅 및 
서비스인 O2O(Online to Offline)가 대두되어 농산물 유통에 
있어서도 확대되고 있는 추세이다.

생산자가 최종 소비자와 직접유통을 하는 직거래 규모를 보
면, 온라인 직거래는 전체 유통되는 산업군에서 농축산물이 차
지하고 있는 비중은 3.0%(2015년 6월 현재)에 불과하지만 
2014년 전년대비 2.4%에서 0.6% 증대하고 있다. 또한 온라인 
거래액은 2014년 2/4분기 2,520억 원에서 2015년 2/4분기 
3,470억 원으로 950억 원이 증대하였으며, 모바일 거래액은 
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770억 원에서 1,560억 원으로 2배 이상(790억 원)이 증대한 
것으로 조사되었다.

<Table 1> Amount of agricultural products on-line commercial 
transaction(Unit: hundred million)

Division
2014Year 
2/4Quarter

2015Year 
1/4Quarter

2015Year 
2/4Quarter

On-line Mobile On-line Mobile On-line Mobile

 Amount of 
Commercial 
Transaction

2,520 770 3540 1410 3,470 1,560

Source: Statistics Korea(2015).

오프라인 직거래는 2012년 13,647억 원에서 2014년 18,192
억 원으로 2년 사이에 4,545억 원이 상승하고 있으며, 2015년
은 약 22,000억 원 상승할 것으로 예측되고 있다.

<Table 2> Estimate of agricultural products off-line commercial 
transaction(Unit: hundred million)

Division 2012Year 2013Year 2014Year 2015Year
Estimate of 
Commercial 
Transaction

13,647 16,362 18,192 22,000

Source: Ministry of Agriculture, Food and Rural Affairs (2014).

2.3. 농산물 직거래 기능과 장점

직거래가 이루어지는 중요한 요인은 높은 수취가격과 소득, 
시장접근의 용이성, 사회적 접촉, 노동력 활용 등(Chung & 
Kim, 1999)으로 상품판매, 홍보, 농촌관광 등 다양한 형태로 
운영되고 있다(Lee & Shim, 2004).

Kwon and Kim (1999)는 운영체계상의 비효율성과 불공정
성으로 도매시장 기능의 취약성을 보완하는 기능을 하고(Park 
& Kim, 2001), Kim and Lee (1998)는 경제적으로 유통경비 
절감, 상품의 가격결정 참여, 포장의 간소화 등이며, 사회적으
로 생산자와 소비자 간의 이해증진, 도･농간 공동체 형성, 자
녀들의 사회학습 기회 증진 등의 기능을 한다고 하였다.

유통경로의 단축으로 농가 수취가격 향상과 유통마진의 절
감효과(Lee & Shim, 2004), 생산자에게 적정한 가격을 제공하
고 소비자에게는 안전하고 신선한 제품을 공급하고(Choi, 
2005), 직거래 시장에서 형성된 소비자 가격은 같은 조건의 
상품이라면 일반적으로 소매상에 비해 저렴하고(Lee, 2009), 
생산자는 보다 높은 가격에, 소비자는 보다 저렴한 가격에 상
품을 구매(Song, 2013)할 수 있게 되는 장점을 가지고 있다. 

   
2.4. 농산물 직거래의 저해 요인

농업분야의 전자상거래가 초창기에는 농업인의 홈페이지 개
설과 함께 시작되었다면 현재는 대형 유통업체들의 쇼핑몰 위
주의 거래가 활발한 편이다(Park et al., 2014). 이는 대형 유
통업체의 노하우와 자본력, 농업인의 홈페이지 운영 능력과 시
간 등이 저해요인 때문일 수 있다. 

온라인 직거래의 저해요인을 Kim (2002)은 소비자 중심의 
제품, 가격, 촉진, 유통, 웹 기술, 서비스 측면에서의 분석하였
고, Choi (2005)은 정보화 교육 미흡, 쇼핑몰 운영능력 미흡, 
정부의 지원 미흡 등 쇼핑몰 중단 측면에서 추출하였다.

오프라인 직거래의 저해요인으로 Chung and Kim(1999)은 
다양한 품목 구비가 어려움, 계절성으로 지속적인 거래 유지가 
곤란함, 거래 수량의 제한성, 가격형성이 어려움 등이 있고, 
특히 생산자의 입장에서 우수상품 중심으로 거래되어 하급품
의 판매가 곤란한 점 등이라고 하였다. Ahn and Kim(2010)은 
판매실적이 낮음, 생산자의 참여의지와 홍보 부족으로 생산자
와 소비자의 만남이 충분치 못함, 판매 수수료, 까다로운 요구
조건과 내부 방침, 소비자 성향 파악이 되지 않는 상황에서 추
측에 의해 제품 선정 및 물량을 결정하여 출하하는 경우로 판
매 잔여물량이 증가하는 등의 저해요인이 있다고 하였다. 또한 
Kim et al. (2014)은 로컬푸드 매장은 단일 시･군만으로는 품
목의 개수나 양을 충분히 조달하기에 어려움이 있고, 매장관
리, 인건비, 부대경비 등을 고려하면 적자경영 상태이고, 판매
상품의 관행 농산물로 친환경 농산물 비중이 높지 않다고 하
였다. 이러한 저해요인들은 생산자의 설문조사를 통해 확보된 
것이 아니라, 연구자의 문헌고찰 및 사례조사 등에서 제시되었
다는 점이다.

3. 연구방법

3.1. 연구대상

농업경영체를 직접 운영하면서 직거래 유통만을 실시하고 
있는 농업인을 대상으로 2015년 6월 1일부터 6월 30일까지 
30일간 설문의 취지를 설명하고 구조화된 설문지로 설문조사
를 실시하였다. 수집된 자료는 200부인데 그중 설문응답에 일
관성이 없거나 불성실하게 작성되어 분석에 사용할 수 없는 
설문지 33부를 제외한 167부를 분석 자료로 활용하였다. 직거
래 유통채널 집단을 온라인 직거래 집단으로는 쇼핑몰집단과 
SNS집단으로 2개 집단, 오프라인 직거래 1개 집단, 총 3개 집
단으로 구분하였다. 수집된 자료는 SPSS 19.0 for Windows를 
사용하여 기술통계분석와 t-검증을 실시하여 측정하였다.

3.2. 측정도구 구성과 조작적 정의

본 연구에서 사용한 측정도구는 구조화된 설문지로 연구목
적에 맞도록 선행연구를 바탕으로 수정･보완하여 확정함으로
써 측정변인에 대한 내적 타당도를 확보하고자 노력하였다. 측
정도구는 명목척도를 통해 인구통계학적 특성을 파악하고, 비
율척도를 통해 경영성과를 파악하였으며, 순위척도를 통해 직
거래 선호도 우선순위를 파악하였다. 직거래 저해요인으로는 
온라인 저해요인 17개 항목, 오프라인 저해요인 11개 항목으
로 ‘매우 그렇지 않다’를 1점, ‘보통이다’를 3점, ‘매우 그렇다’
를 5점으로 하는 5점 리커트 형식의 등간척도를 사용하였고, 
점수가 높을수록 부정의 수준이 높음을 의미한다.
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<Table 3> Variable Measurement

Division Item Number Note
Demographics 5 Nominal Scale

management performance 1 Ratio Scale
Direct transaction preference 

ranking 4 Ordinal Scale

On-line Hindrance Factors 17 Interval Scale
Off-line Hindrance Factors 11 Interval Scale
Selling present condition 2 Nominal Scale

Total 40

각 항목의 조작적 개념으로 직거래 유통채널 집단이란 간접
유통을 전혀 하지 않고 직접유통만을 실시하는 집단을 의미한
다. 그중에서 온라인 직거래집단은 오프라인 직거래를 전혀 하
지 않고 온라인 직거래만을 실시하는 집단을 의미하는데, 쇼핑
몰 비율이 높은 쇼핑몰집단, SNS 비율이 높은 SNS집단으로 
구분할 수 있다. 또한 오프라인 직거래집단은 온라인 직거래를 
전혀 하지 않고 오프라인 직거래만을 실시하는 집단을 의미한
다. 직거래 유형별 저해요인은 온라인 직거래 저해요인과 오프
라인 직거래 저해요인으로 구분하고, 각 유형별 직거래를 실시
하고 있는 상황에서 발생하고 있는 어려움, 불편함, 문제점 등
을 의미한다. 마지막으로 경영성과란 2013년도 대비 2014년도
의 조수입 증감률을 의미한다.

<Table 4> Operational Definition

Division Operational Definition
Direct Transaction 
Channel Group

Group making direct distribution only 
without making any indirect distribution

On-line Direct 
Transaction 
Group

It means the group with online direct 
transactions only without making any 
offline direct transactions. It is classified 
into shopping mall group which shows 
high ratio of using shopping malls and 
SNS group which shows high ratio of 
using social networks

Off-line Direct 
Transaction 
Group

It means the group with offline direct 
transactions only without making any 
online direct transactions

Hindrance Factors of 
Direct Transaction 
Type

Difficulties, inconveniences and 
problems arising in direct transaction by 
type. It is classified online direct 
transaction hindrances and offline direct 
transaction hindrances

Management 
Performance

It means increase or decrease rate of 
income in 2014 comparing to 2013

3.3. 연구가설

본 연구에서 선행연구 및 연구목적을 달성하기 위해 수립한 
가설은 다음과 같이 설정하였다. 

<가설 1> 농산물 직거래 유형별 활성화를 저해하는 요인은 
차이가 있을 것이다

<가설 2> 직거래 경력에 따른 전년도 대비 조수입 증감률
은 차이가 있을 것이다.

<가설 3> 온라인 채널별 판매비율 수준에 따른 전년도 대
비 조수입 증감률은 차이가 있을 것이다.

4. 연구결과

4.1. 기초자료 분석

응답자의 인구통계학적 특성을 분석하기 위해 빈도분석을 
실시한 결과, 성별은 남성(55.1%), 연령대는 50대(52.1%), 영
농경력은 10년 이내(26.9%), 유통경력은 3년 이내(36.5%), 조
수입은 3,000만원 미만(28.7%)과 1억 이상(28.1%)이 각 분야
에서 가장 높게 나타났다.

<Table 5> Demographics of Sample

Division Frequency(n) Ratio(%)

Gender
Male 92 55.1

Female 75 44.9

Age

Under 39Age 8 4.8
40-49Age 33 19.8
50-51Age 87 52.1

Over 60Age 39 23.4

Work(farming)
Experience

Under 5Year 40 24.0
6-10Year 45 26.9
11-20Year 40 24.0
21-30Year 28 16.8

Over 31Year 14 8.4

Distribution
Experience

Under 3Year 61 36.5
4-5Year 37 22.2
6-10Year 40 24.0
14-15Year 19 11.4

Over15Year 6 3.6

Gross Income

Under 3,000Ten Thousand 48 28.7
3,001-5,000Ten Thousand 24 14.4
5,001-8,000Ten Thousand 27 16.2
8,001-10,000Ten Thousand 21 12.6
Over 10,000Ten thousand 47 28.1

Total 167 100.0

농산물 직거래 선호도는 온라인 직거래 채널별 판매비율은 
81.4%, 오프라인 직거래 채널별 판매비율은 18.6%으로 온라
인 직거래 비율이 더 높게 나타났다. 그중에서 농산물 온라인 
직거래 채널별 판매비율은 홈페이지 22.7%, 오픈마켓 4.2%, 
입점몰 8.4%, SNS(블로그, 카페, 밴드, 카카오스토리, 카카오
채널) 39.5%, 쇼핑몰(홈페이지, 오픈마켓, 입접몰)과 SNS 비율
이 동일은 6.6%로 나타났다. 
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<Table 6> Selling of On-line Direct Transaction Type

Division
Shopping Mall

SNS
Same of 
Shopping 

Mall & SNS
TotalHome 

page
Open 

Market
Stores 
in Mall

Frequency(n) 38 7 14 66 11 136
Ratio(%) 22.7 4.2 8.4 39.5 6.6 81.4

농산물 오프라인 직거래 채널별 판매비율은 소비자 주도 
1.2%, 생산자 주도 15.0%, 공공기관 주도 2.4%로 나타났다.

<Table 7> Selling of Off-line Direct Transaction Type

Division Consumer
Leading

Farmer
Leading

Public 
Institution  
Leading

Total

Frequency(n) 2 25 4 31
Ratio(%) 1.2 15.0 2.4 18.6

농산물 직거래 선호도에 대한 우선순위를 보면, 온라인 직
거래 선호도 우선순위로 현재순위와 미래순위가 동일하게 변
동이 없이 나타났는데, 1순위 홈페이지(자체), 2순위 블로그, 3
순위 전화, 4순위 카카오스토리로 나타났다.

<Table 8> Preference Ranking of On-line Direct Transaction Type

Division
Present Future

Frequency(n) Ranking Frequency(n) Ranking
Home page 32 1 32 1

Blog 27 2 28 2
Phone 23 3 18 3

Kakao story 18 4 17 4
Stores in Mall 11 5 11 5
Internet Cafe 8 6 0 -
Open Market 0 - 8 6
Non response 48 - 53 -

Total 167 - 167 -

오프라인 직거래 선호도 우선순위로 현재순위는 1순위 직거
래장터, 2순위 지인판매, 3순위 체험/농장판매, 4순위 로컬푸
드, 5순위 산지상설직판장, 6순위 소비자 단체로 나타났다. 미
래순위는 1순위 직거래장터, 2순위 로컬푸드, 3순위 체험/농장
판매, 4순위 산지상설직판장, 5순위 지인판매, 6순위 소비자단
체로 나타났는데, 로컬푸드에 대한 순위가 높아졌다.

<Table 9> Preference Ranking of Off-line Direct Transaction Type

Division
Present Future

Frequency(n) Ranking Frequency(n) Ranking
Farmers' Market 27 1 24 1

Acquaintance Selling 19 2 15 5
Experience/

Farm Selling 16 3 17 3

Local Food 15 4 20 2
Production Center 12 5 14 4

Consumer 0rganization 12 6 13 6
Non response 66 - 64 -

Total 167 - 167 -

직거래 유통 채널 집단의 특성을 분석한 결과, 온라인 직거
래 채널에서 쇼핑몰 판매비율이 높은 경영체(쇼핑몰 집단 59
명, 35.3%), SNS 판매 비율이 높은 경영체(SNS집단 66명, 
39.5%), 쇼핑몰과 SNS 판매비율이 동일 한 경영체(동일집단, 
11명 6.6%), 오프라인 직거래 채널 집단(31명, 18.6%)으로 나
타났다. 하지만, 동일집단(쇼핑몰･SNS)의 경우는 표본수가 적
게 나타나 저해요인 분석을 제외하였다.

<Table 10> Frequency of Direct Transaction Channel

Division

On-line Direct Transaction Channel
Off-line Direct 
Transaction 

Group Channel
Shopping 

Mall Group
SNS

Group

Same Group 
(Shopping 
Mall･SNS)

Frequency(n) 59(35.3) 66(39.5) 11(6.6) 31(18.6)
* p< .05

온･오프라인 직거래 활성화에 대한 저해요인을 분석(온라인 
집단 중 동일집단 ‘쇼핑몰+SNS’은 분석 제외)하기 위해 기술
통계분석을 실시한 결과 다음과 같은 결과가 나타났다. 온라인 
직거래 채널은 온라인 직거래 채널로 판매하는 경영체 2개 집
단 모두 지속적인 콘텐츠의 생산이 어려운 것으로 나타났다. 
오프라인 직거래는 신용카드 결제(3.73점), 홍보(3.69점), 잔품
처리(3.34점)의 순으로 나타났다. 결과적으로 온라인 직거래를 
하고 있는 집단의 저해요인으로는 지속적인 콘텐츠 생산의 어
려움과 쇼핑몰운영･유지보수 어려움이 가장 높게 나타났으며, 
오프라인 직거래 저해요인으로는 신용카드 결제와 홍보의 어
려움이 가장 높게 나타났다. 하지만 이러한 평균값을 볼 때, 
보통이다에서 어렵다의 중간 값으로 농업인의 노력과 지자체
의 지원이 조금만 더 있다면 충분히 해결할 수 있다는 것을 
의미한다고 볼 수 있다.

<Table 11> Hindrance Factors of Direct Transaction Channel on 
the Agricultural Products

Division

On-line group
Off-line Group

Shopping Mall Group SNS Group
Hindrance 

Factors M Hindrance 
Factors M Hindrance 

Factors M

Ranking1 Content Making 3.48 Content 
Making 3.71 Credit Card 

Payment 3.73

Ranking2 Shopping Mall 
Renewal 3.25

Shopping 
Mall 

Renewal
3.54

Public 
Relations 
Difficulty

3.69

Ranking3 Credit Card 
Service Charge 3.24 Brand 3.52 Unsold Goods 

Management 3.34

4.2. 가설검증

<가설 1> 농산물 직거래 유형별 활성화를 저해하는 요인은 
차이가 있을 것이다를 분석하기 위해 t-검증을 실시한 결과 
t=2.315, p=.049로 통계적으로 유의미하게 나타났다. 온라인 
직거래 저해요인은 평균 3.06점이고, 오프라인 직거래 저해요
인은 평균 2.91점으로 나타났다. Lee et al. (2000), Kim 
(2002), Jun and Kim (2002), Choi (2005) 등의 연구에서 제시
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된 온라인 직거래 저해요인을 보면, 평균값보다 낮게 나타나 
기존 저해요인과 더불어 시대의 발전에 따라 새로운 저해요인
들이 부각되고 있다는 것을 알 수 있다. 이는 온라인 직거래 
저해요인이 오프라인 직거래 저해요인보다 높다는 의미로 온
라인 직거래에 대한 저해요인에 더 비중이 있다는 것을 의미
한다.

<Table 12> The Descriptive Statistics of the Hindrance Factors of 
Direct Transaction Type

Division

On-line 
Direct 

Transaction 
Group

Off-line 
Direct 

Transaction 
Group

M SD M SD

Product
Quantity Definite 2.43 1.04 2.40 1.12
Standardization 2.65 1.05 2.64 1.07

Brand 3.36 1.08 - -

Place

Personal Package Utilization 3.13 1.13 3.13 1.18
Distribution Delivery 2.89 1.09 2.80 1.10

Shopping Mall Renewal 3.50 1.09 - -
Commercial Rights Trouble - - 2.65 1.13

Farmer's Market - - 3.26 1.10

Promotion

Public Relations Difficulty 3.25 1.19 3.45 1.11
Event(Discount) 3.01 1.05 - -
Content Making 3.63 1.84 - -

Unsold Goods Management 2.78 1.09 2.89 1.19

Price
Price Fixing 2.76 1.08 2.90 1.11

Credit Card Payment(System) 2.94 1.28 3.08 1.29
Credit Card Service Charge 3.44 1.13 - -

Other

Food Paparazzo 
Countermeasure 3.18 1.19 - -

Exaggerated advertisement 3.23 1.11 - -
Customer Relations 2.99 1.04 - -

Consumer Protection 
(Recall Refund) 2.94 1.10 2.81 1.03

M 3.06 1.15 2.91 1.13
t(F) 2.315(4.065)
p .049*

* p< .05

<가설 2> 직거래 경력에 따른 전년도 대비 조수입 증감률
은 차이가 있을 것이다를 분석하기 위해 t-검증을 실시한 결과 
t=4.707, p=.018로 통계적으로 유의미하게 나타났다. 농산물 
직거래 경영성과 분석을 실시한 결과, 직거래 경력에 따른 전
년도 대비 조수입 증감률은 평균 40.0% 증가하였으며, 3년 이
내는 58.0%, 5년 이내 43.4%, 10년 이내 21.8%, 10년 이상 
28.6% 증가한 것으로 나타났다. 따라서 직거래 경력에 따라 
조수입 증감률이 차이가 있다는 것을 알 수 있다. 이는 5년 
이하 경력일 경우에는 높고, 6년 이하인 경우에는 낮다는 것
을 의미하는데 그 이유는 5년 이하의 경우에는 소득이 낮은 
상태에서 높게 상승되고, 6년 이상인 경우에는 소득은 높은 

상태에서 낮게 상승하기 때문으로 판단되어진다.

<Table 13> Gross Income Rate of Increase of Direct Transaction 
Work Experience

Division Under 
3Year 4-5Year 6-10Year 0ver 

10Year t p

Rate of Increase 58.0 43.4 21.8 28.6 4.707 .018*

* p< .05

<가설 3> 온라인 채널별 판매비율 수준에 따른 전년도 대
비 조수입 증감률은 차이가 있을 것이다를 분석하기 위해 t-검
증을 실시한 결과 t=4.137, p=.054로 통계적으로 무의미하게 
나타났다. 온라인 채널별 판매비율 수준에서 쇼핑몰 판매비율
이 높은 집단의 전년도 대비 조수입 증감률은 23.9%, SNS 판
매비율이 높은 집단은 56.5%, 오프라인 직거래집단 37.1%가 
각각 증가하는 것으로 나타났다. 집단 중에서 SNS 판매비중
이 높은 집단의 조수입 증감률이 가장 높게 나타났다. 이는 
SNS집단이 경영성과가 높고, 쇼핑몰집단이 가장 낮음을 알 
수 있다. 하지만 이는 통계적으로 무의한 해석이다.

<Table 14> Gross Income Rate of Increase of Direct Transaction 
Selling Type

Division

On-line Direct Transaction 
Group Off-line Direct 

Transaction 
Group

t p
Shopping Mall 

Group
SNS 

Group

Rate of 
Increase 23.9 56.5 37.1 4.137 .054

5. 결론 및 시사점

5.1. 연구결과의 요약 및 시사점

본 연구는 직거래 유통채널 집단별로 저해요인을 분석하기 
위해 실시되었다. 응답자는 온라인 직거래집단 중 쇼핑몰집단 
35.3%, SNS집단 39.5%, 동일집단 6.6%이며, 오프라인 직거
래집단 18.6%로 구분되었다. 농산물 직거래 시 경영성과는 온
라인 직거래 SNS집단이 높으며, 오프라인 직거래집단과 온라
인 직거래 쇼핑몰집단은 낮게 나타났다. 이는 단순한 쇼핑몰 
운영으로는 경영성과가 높게 나타날 수 없는 구조로 SNS을 
추가적으로 실시해야 한다는 결과를 유추할 수 있다. 때문에 
온라인 직거래를 실시하고자 하는 농가나 법인은 SNS를 보다 
적극적으로 활용하여야 한다. 이를 위해서는 정부가 추진하고 
있는 강소농 교육, 농업대학, e-비즈니스 교육 등에서 SNS 관
련 교과목을 확대 추진해야 할 것이다.

또한 가설검증 결과, 온라인 직거래 활성화의 저해요인은 
쇼핑몰 집단은 지속적인 콘텐츠 생산의 어려움, 쇼핑몰 운영･
유지보수의 어려움, 카드 수수료 문제 순이며, SNS 집단은 지
속적인 콘텐츠 생산의 어려움, 쇼핑몰 운영･유지보수의 어려
움, 브랜드화의 어려움 순으로 나타났다. 결과적으로 지속적인 
콘텐츠 생산의 어려움과 쇼핑몰운영･유지보수의 어려움이 가
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장 큰 저해요인임을 알 수 있다. 또한 오프라인 직거래 활성화
의 저해요인은 신용카드 결제의 어려움, 홍보의 어려움, 잔품
처리의 어려움 순으로 나타났다. 이와 관련된 연구에서 온라인 
저해요인이 Lee et al. (2000), Kim (2002), Jun and Kim 
(2002), Choi (2005) 등은 표준화와 규격화의 어려움, 소비자 
보호제도 및 환불제도, 물류비용과 결제시스템 등이라고 하였
는데, 지속적인 콘텐츠 생산의 어려움과 쇼핑몰 운영･유지보수
의 어려움, 오프라인 직거래 활성화 저해요인은 카드수수료, 
홍보의 어려움 등이 이들의 연구에 비해서 더 높게 나타났다. 
또한 쇼핑몰 판매비율이 높은 집단은 전년도 대비 조수입 증
감율 23.9% 증가, SNS 판매비율이 높은 집단은 56.5% 증가, 
오프라인 직거래집단은 37.1% 증가하였는데 그중에서 SNS 
판매비율이 높은 집단의 조수입 증감률이 가장 높게 나타난 
것은 통계적으로 유의미하다는 결과를 도출했다. 하지만 직거
래 경력차이에 따른 전년도 대비 조수입은 평균 40.0% 증가
하였으며, 3년 이내는 58.0% 증가, 5년 이내 43.4% 증가, 10
년 이내 21.8% 증가, 10년 이상 28.6% 증가로 나타난 것은 
통계적으로 무의미하다는 결과를 도출했다.

연구 결과를 바탕으로 직거래 유통채널별 저해요인을 극복
하기 위한 정책적 전략은 다음과 같다. 첫째, 온라인 직거래 
시 지속적인 콘텐츠 생산을 위해서는 단순한 농작물 생산과정
이나 상품을 업로드하기보다는 하나의 주제를 지정하여 스토
리화하는 스토리마케팅을 해야 한다. 예를 들어 팜파티(Farm 
Party)을 실시하는 과정을 준비단계에서부터 실시 그리고 종료 

후 감사이벤트까지 하나의 주제로 지속적인 콘텐츠를 생산할 
수 있다. 온라인 직거래 시 쇼핑몰 운영･유지보수의 어려움을 
해결하기 위해서는 지자체에서 농산물 쇼핑몰 운영 및 유지보
수에 관한 조례를 지정하여 지속적인 교육, 유지보수 비용 지
원, 지역대학과 연계한 지원(Past agricultural information 119), 
블로그 기자단을 활용한 컨텐츠 생산 지원 등을 지원할 수 있
도록 해야 한다.

본 연구의 시사점은 학술적 측면에서 농산물 직거래에서 직
거래 유형을 대상으로 하는 새로운 접근이 시도되었다는 점과 
기존 연구에서는 성공요인에 관한 연구와 소비자 중심의 만족
도에 관한 연구인 반면에 본 연구에서는 저해요인에 대한 측
정도구를 마련했다는 점에서 가치가 있다. 연구결과의 실무적 
시사점은 농산물 직거래에서 직거래 향상을 위한 정책적･법률
적 강화 방안을 제시하였다는 점이고, 이를 위한 정책적 시사
점은 향후 온･오프라인 직거래를 실시하고자 하는 농업인에게 
도움이 되는 저해요인이 제시되었다는 점이다.

5.2. 한계점 및 향후 연구방향

연구 한계사항으로는 직거래 유형별 집단의 표본수가 차이
가 있다는 점, 항목이 요인화되지 못했다는 점이다. 향후 연구
에서는 집단의 표본비율을 동일화시켜 요인별 저해요인을 추
출할 필요가 있으며, 저해요인에 따른 향후 실천의지에 관한 
연구가 필요할 것으로 판단되어진다.
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