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1. 서 론14
** 전문연구원
** 연구위원

1.1. 연구의 배경 및 목적

농업인이 운 하는 농산물 전자상거래는 

생산자와 소비자가 직거래하는 유통채널로

Abstract
The purpose of this paper is to investigate the current situation of management and 

transaction in the agricultural product e-commerce, and to analyze impacts of farmers 

characteristics and marketing strategies on the management performance in the e-commerce 

sector. The major findings and policy implications are as followings; 

In the first, factors that play a major role on increases in the ratio of sales volume with 

e-commerce would be analyzed. In the second, the absolute sales volume of agricultural 

products through the e-commerce in the farm households would be dependent on the degree 

of consumer information, CRM, and the education level of farmers. In the third, the degree of 

using consumer information and CRM, simultaneously, have a great effect on both the absolute 

sales volume and the ratio of sales volume with e-commerce. As policy implications, finally, 

for improving activities in the agricultural product e-commerce, the government policy 

program should be re-organized with respect to the development stage of individual farmers.  
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써 재래식 유통에 비해 판매 과정을 축소하

고, 저비용으로 상품을 홍보하는 마케팅 전

략을 수립할 수 있어 농가의 수취가격 향상

과 유통마진의 절감효과가 기대된다. 따라서 

농산물 전자상거래는 유통을 획기적으로 개

선할 수 있다는 점에서 공급자와 소비자 모

두에게 유용한 유통 수단으로 인식되고 있다. 

정부에서도 농산물 전자상거래의 필요성

과 유용성을 감안해 농업인 홈페이지 개설 

및 통합쇼핑몰구축, 정보화 교육 등의 지원

사업을 전개하고 있다. 하지만 현행의 농산

물전자상거래 활성화를 위한 정책지원은 

운 실태 파악 부족과 운 성과에 향을 

미치는 성과요인에 대한 연구미흡으로 정

책지원 효과가 반감되는 것으로 지적되고 

있다.(이철희, 2004)

전자상거래 운  성과요인을 일반전자상

거래 업체에서는 판매액, 즉 매출규모로 규

정하고 있지만, 농업인이 운 하는 농산물 

전자상거래에서는 판매액과 함께 농가 단

위에서 생산하는 농산물중 전자상거래를 

통해 판매되는 비율, 즉 전자상거래를 통한 

판매비중을 파악하는 것이 더욱 현실적인 

접근이라고 판단된다.(농림부, 2002)

농가단위에서 운 하는 전자상거래의 매

출규모가 일반 전자상거래업체에 비해 극

히 미미하기 때문에 매출 규모만을 운 성

과로 규정하기에는 무리가 있다. 뿐만 아니

라 농업인이 운 하는 전자상거래는 그 자

체가 주 소득원이 아니라 생산한 농산물을 

판매하는 유통형태의 하나로 볼 수 있기 

때문에 전자상거래를 통해 생산한 농산물 

판매비중이 결국 성과의 척도라고 판단된다.

따라서 본 연구는 농업인이 운 하는 전

자상거래의 실태 분석과 운 성과를 판매

액(매출)과 함께 판매비중으로 정의하여 운

자의 마케팅 전략과 정보화마인드가 농

산물 전자상거래 운 성과에 어떤 향을 

미치는지 실증적으로 분석함으로써, 보다 

효과적이고 실질적인 정책지원 방향을 제

시하고자 한다.

1.2. 연구방법

본 연구는 농림수산정보센터(Affis)의 ‘농

산물 전자상거래 활성화를 위한 연구(2004. 

2)’ 과정에서 설문조사된 농산물 전자상거

래 운 자 250명의 운 실태 조사 데이터

를 이용하여 마케팅 전략과 정보화마인드 

등이 운 성과에 미치는 향을 분석하 다.

농산물 전자상거래 운 자의 정보화 마

인드 등의 주요 요인중 하나인 개인특성과 

마케팅 전략 및 수준이 경 성과에 어떤 

향을 미치고 있는지 알아보기 위해 ‘농산

물 전자상거래 운 자의 개인특성과 마케

팅 수준이 농산물 전자상거래 성과에 향

을 미친다’는 가설을 수립하고 통계분석을 

이용하여 검증하 다. 끝으로, 농업인 운  

전자상거래 성과 요인을 중심으로 농산물 

전자상거래 활성화를 위한 정책지원 방향 

등을 제시하 다.

2. 농산물 전자상거래 현황 및 문제점
2.1. 국내 농산물 전자상거래 현황 

농업인 또는 농기업과 소비자가 직접 거
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래하는 농산물 B2C(Business to Consumer) 

거래규모는 매년 2배 이상 증가하고 있으

며, 공산품을 포함한 전체 B2C 전자상거래 

증가율보다 높은 증가율을 보이고 있다. 

2002년 농산물 B2C 전자상거래의 거래규

모는 약 3,000억 원으로 전년도의 1,200억 

원에 비해 거의 3배에 가까운 급격한 증가

추세를 보이고 있다.

특히, 기업형태를 제외한 농업인 전자상

거래(농업인-소비자간 거래) 규모도 2001

년의 60억 원에서 2002년 160억 원으로 2.7

배 정도 증가한 것으로 추정된다. 이러한 

증가는 전자상거래가 가능한 농업인 홈페

이지수가 같은 기간동안 2.1배 증가하 으

며 전통가공식품과 화훼류, 약용식물 등을 

판매하고 있는 농업인 홈페이지당 연간 평

균 판매규모가 850만 원에서 약 1,100만 원

으로 29% 증가하 기 때문인 것으로 보인

다. 그러나 이와 같은 급격한 증가추세에도 

불구하고 국내 B2C 거래규모에서 차지하

는 비중(5.8%)은 여전히 미약한 수준에 머

무르고 있는 것으로 파악된다.

농산물 B2B(Business to Business)거래

는 2001년 1,700억원 수준으로 전체 B2B 

증가율보다 훨씬 높은 증가율을 보이고 있

으나, 전체 B2B거래 규모 중 농업분야가 

차지하는 비중은 0.2% 수준으로 매우 저조

한 실정이다. 농산물 B2B 전자상거래는 주

로 축산물(72.5%)을 중심으로 채소류, 곡물

류 등이 거래되고 있다.

또한 국내 e-marketplace(중개자 중심형 

전자상거래) 업체는 모두 260개(2003년 기준)

가 있으며, 이중 농업관련 업체는 22개로 

구성비는 8.5%이다. 전체의 연간 거래액은 

7조 4천억 원이며, 농업관련 e-marketplace 

업체의 거래액은 6천 9백억 원으로 전체의 

8.2%에 지나지 않는 것으로 나타났다.

2.2. 농산물 전자상거래의 문제점

현재 국내의 모든 읍․면 지역에 초고속

통신망(ADSL 등)이 구축되어 정보화 인프

라가 크게 향상되었으나, 통계청(2003)의 

자료에 따르면 농업인의 컴퓨터 보유가구

는 26.7%에 지나지 않아 전국의 53.8%와 

큰 격차를 보이고 있으며, 인터넷 접속가구 

또한 58.5%로 전국의 74.1%와 큰 차이를 

보이고 있다. 또한, 이들 농업인 중 전자상

거래를 이용하고 있는 가구는 10%(전국 

평균 15.3%)도 채 되지 않아 농업인의 농

산물 전자상거래 기반 환경이 상대적으로 

열악한 것으로 나타났다. 

또한, 전자상거래 업체의 80.1%가 서울 

표 1  농산물 B2C 전자상거래 현황

연도 2001.7∼12 2001 2002.1∼11

농산물 B2C 

거래규모

전  체 271억원 1,232억원 3,135억원

월평균

(전년대비 증가율)
45억원

103억원

(2.3배 증가)

285억원

(2.8배 증가)

국내 B2C 전체규모 

(농산물 거래비중)

1조987억원

(2.4%)

3조3,315억원

(3.5%)

5조4,440억원

(5.8%)

자료: 농림부, 2003. 2
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및 수도권 지역에 입지하고 있으며 전자상

거래를 통한 전체 매출액의 98.9%가 서울 

및 수도권 지역에 소재하고 있는 업체로부

터 발생하고 있어 전자상거래 업체의 지역

간 격차가 매우 심하게 나타나고 있다는 

것을 알 수 있다. 

한편, 농산물이라는 제품의 특성상 세

한 생산 및 거래규모, 부피중량성, 저장에 

따른 상품의 변질 등으로 인해 표준 규격

화가 미흡한 실정이고, 계절성 및 저장의 

어려움 등으로 소비자의 선호에 즉각적으

로 대응할 수 있는 다양한 품목과 물량공

급에 어려움이 따른다. 그 결과 농산물 중 

전자상거래로 거래가 이루어지는 품목은 

몇몇 농산물에 치중되어 있어 다양한 농산

물의 상품화가 미흡한 실정이다.

뿐만 아니라 농산물 전자상거래 업체는 

타 산업분야의 전자상거래 업체에 비해 그 

규모가 상대적으로 빈약할 수밖에 없으며 

투자유치를 통한 자금조달이나 전문인력확

보 등에 어려움을 겪고 있어 악순환이 계

속되고 있다. 

3. 농산물 전자상거래 운영실태
조사결과

3.1. 조사 설계 및 표본 특성

본 연구의 주제인 농산물 전자상거래 성

과요인 분석과 운 실태 파악을 위해 설문

조사 방식을 채택하고, Affis(농림수산정보

센터)에 등재된 농업인 전자상거래 홈페이

지 운 자를 대상으로 전화 설문 조사를 

실시하 다.

설문조사는 2004년 1월 12일부터 10일간 

조사전문 기관인 한국리서치를 통한 전화

설문 조사를 실시해 최종적으로 250개의 

유효 응답을 확보하 다. 조사의 자료수집 

목적은 농산물 전자상거래 운  실태 파악

을 통한 전자상거래 정책지원 개선에 있으

나, 본 연구에서는 수집된 데이터를 활용해 

실태 파악은 물론 운 성과 요인을 파악하

기 위한 실증분석을 병행하 다.

조사문항은 홈페이지 관리수준 및 판매 

현황, 정보획득과 마케팅 방식, 정보화 마

인 등 7개 카테고리로 총 35개의 세부 문항

을 구성하 다. 통계처리는 SPSS ver.11.0

을 사용하 으며, 유의수준은 1%와 5%를 

사용하 다. 

통계분석은 표본의 인구통계적 요인과 

실태분석을 위하여 빈도수와 백분율을 산

출하는 빈도분석을 실시하 다. 실태분석

중 리커드 5점 척도를 사용한 항목에 대해

서는 평균(Mean)과 표준편차(SD)를 산출

하는 기술통계분석을 실시하 다.

조사 응답자 250명에 대한 인구통계학적 

특성은, 연령은 40대가 39.2%로 가장 많았

고, 50대가 35.2%, 30대 이하, 60대 이상의 

순으로 나타났다. 학력은 고졸이 46.0%로 

가장 많았으며, 대졸이상이 36.0%로 나타

났다. 연간 소득에서는 3,000∼5,000만 원이 

26.0%로 가장 많았고, 5,000∼1억 원이 20.8%, 

2,000∼3,000만 원이 19.6%, 1억원 이상이 

19.2%의 순으로 나타났다.
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3.2. 농산물 전자상거래 운  실태 조사결과

3.2.1. 전자상거래 판매 비율과 연간 판매액 

현황

농산물 전자상거래 운 성과의 지표라 

할 수 있는 판매 비중과 판매액(매출)을 살

펴보면 다음과 같다. 농가 생산 농산물 중 

전자상거래를 통한 판매 비중은 평균 

14.7%인데, 이는 산업자원부의 국내 온라

인 판매비율이 23.0%에 이른다는 조사결과

보다 낮은 것으로 나타났다(산업자원부, 

2004). 이중 10∼30% 미만 농가가 37.7%로 

가장 많았으며, 50% 이상이라는 농가는 

15.6%에 그쳤다.1

농가 생산 농산물 중 전자상거래를 통한 

연간 판매액 분포는 3백만원 미만이 42.7%

로 절반에 가까웠으며, 5천만원 이상은 

1 농림부가 2002년 사이트 운  125 농가를 대상

으로 한 조사결과 평균 판매비중 16.8%에 비

해 약간 하락한 것으로 나타났다.

14.6%에 그쳐 농가단위에서 운 하는 전자

상거래 규모는 미미한 수준임이 확인되었

다. 그러나 1천만원 이상의 판매액을 기록

한 농가가 34.4%인 것으로 조사됨으로써 

2002년 농림부 조사에서 1천만원 이상 농

가가 27.9% 던 점과 비교해 6.5%p 증가

한 것으로 나타났다. 

표 3  판매비율과 판매액의 분포

단위: 명, %

자가생산 농산물 중 EC를 통한 판매비율

구간 빈도 비율

5% 미만 38 22.8

5%∼10% 미만 21 12.6

10%∼30% 미만 63 37.7

30%∼50% 미만 19 11.4

50% 이상 26 15.6

합계 141 100.0

연간 판매액 분포

구간 빈도 비율

3백만원 미만 82 42.7

3백만원∼5백만원 미만 20 10.4

5백만원∼1천만원 미만 24 12.5

1천만원∼5천만원 미만 38 19.8

5천만원 이상 28 14.6

합계 164 100.0

표 2  조사 응답자의 인구통계적 특성

단위: 명, %

구 분 빈도수 백분율

연령

30대 이하 41 16.4

40대 98 39.2

50대 88 35.2

60대 이상 23 9.2

학력

초졸 11 4.4

중졸 34 13.6

고졸 115 46.0

대졸이상 90 36.0

연간소득

2000만원 미만 26 10.4

2000∼3000만원 미만 49 19.6

3000∼5000만원 미만 65 26.0

5000∼1억미만 52 20.8

1억 이상 48 19.2

무응답 10 4.0

계 250 100.0
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3.2.2. 홈페이지 관리 수준 및 마케팅 전략

홈페이지 개설 운  및 관리, 전자상거래 

경력은 1년 이내가 26.0%로 가장 많았으

며, 4년 이상은 16.4%로 나타났고, ‘홈페이

지 관리주기’는 매일이 36.4%로 가장 많았

으며, 전혀 안한다는 응답도 16.0%에 달하

는 것으로 나타났다.

농산물 판매 요인의 중요도로는, 상품의 

품질을 상품정보, 가격, 서비스에 비해 상

대적으로 중요한 것으로 인식(평균 5점 만

점에 4.8점)하고 있으며, 가격은 타 요인에 

비하여 상대적으로 중요성이 낮은 것으로 

인식되었다.

판매가격은 일반 도매가격에 비하여 약 

21.7% 가량 가격이 높으며, 일반 소매가격

에 비하여는 17.9% 낮은 것으로 나타나 도

매와 소매가격을 절충한 형태의 가격책정

을 하고 있는 것으로 분석되었다.

‘홈페이지를 통해 판매되는 농산물 가격 

기준’에 대해서는, 생산비 고려 후 결정한

다는 응답이 35.6%로 가장 많았으며, 가락

동시장 경매정보를 이용한다는 응답도 24.0%

로 높게 나타났다. 

판매하는 농산물 정보제공과 관련하여 

‘농산물의 생산자 정보’의 경우 56.8%가 충

분히 제공한다고 응답한 반면, ‘농산물 출

하시기 및 판매시기 정보’는 46.8%만이 충

분히 제공한다고 응답하 으며, 제공하지 

않는다는 응답도 17.6%에 달해 생산정보 

제공이 미흡한 것으로 나타났다.

‘소비자 관련정보 취득처’는 인터넷이라

는 응답이 29.1%로 가장 많았으며, 이웃 

농가나 다른 동종 판매자들을 통해서라는 

응답도 23.5%에 달하 다. 그러나 소비자

와 직접 접촉하거나 매장‧경매시장 등을 

표 4  홈페이지관리 수준 및 마케팅 전략  

단위: 명, %

문 항
최빈값

변수명 빈도 비율

홈페이지 개설/운 1년 이내 65 26.0

홈페이지 관리 매일 91 36.4

농산물 판매가격 기준 생산비 고려 89 35.6

소비자 관련정보 취득처 인터넷 108 29.1

구매 고객 관리 관리하지 않음 137 51.1

홈페이지 홍보 아피스에 의존 96 33.1

물품대금 결재방법 무통장입금 169 42.0

배송방법 택배이용 198 79.2

택배회사 선정기준 신속한 배송 84 33.6

이의제기 빈도 전혀없음 153 61.2

이의제기 원인 배송관련 51 48.6

쇼핑몰형태 아피스닷컴 100 40.0

표 5  농산물 판매 비율과 판매가격 적정성에 대한 분석

구 분 빈도수 평균 표준편차

농업인 홈페이지 통해 판매되는 농산물 비율 244 14.7 24.30

일반 도매가격에 비하여  높다 227 21.7 40.81

일반 소매가격에 비하여  낮다 232 17.9 26.60
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통해서 취득한다는 응답은 8.6%에 불과함

으로써 판매자들이 소비자관련 정보를 적

극적으로 취득하지 못하고 있다는 것을 의

미한다.

한편 ‘상품브랜드 홍보 및 이미지 제고에 

활용’에서는 전체의 64.8%가 효과가 있는 

것으로, ‘상품수량 조절 및 판매량 관리 등

의 활용유무’에서는 전체의 48.4%가 효과

가 있다고 응답함으로써 소비자관련 정보

를 이용하는 것이 마케팅에 효과가 있는 

것으로 인식하고 있다.

‘품질인증 정보제공’에서는 모든 상품에 

제공한다는 응답이 50.8%인 반면 전혀 제

공되지 않는다는 응답도 26.0%로 나타났

고, ‘품질유지 위해 별도의 품질관리’를 한

다는 응답은 71.2%로 나타났지만, 전체의 

10.4%는 실시하지 않는다고 응답함으로써 

품질관리 및 정보제공에 대한 인식을 제고

해야 할 필요성이 있는 것으로 판단된다. 

3.2.3. 홍보 및 판매관련 서비스

고객관리, 홍보, 대금결제 등 CRM (고객관

계관리: Customer Relationship Management) 

측면에서는, ‘홈페이지 구매고객 관리방법’

과 관련해 고객관리를 하지 않는다는 응답

이 운 자의 절반을 상회하는 51.1%로 나

타나 고객관리가 취약한 것으로 나타났다. 

고객관리를 한다고 응답한 운 자 중에

서는 이메일을 통해 지속적인 상품정보를 

제공한다는 응답이 21.6%로 가장 높게 나

타났으며, 이벤트 행사나 소식지 발행, 할

인혜택 부여 등 다양한 형태의 고객관리는 

극히 일부 운 자가 채택하고 있는 것으로 

나타났다.

‘홈페이지 홍보방법’은 Affis(농림수산정

보센터)에 의존한다는 응답이 33.1%로 가

장 많았으며, 그 다음으로 1개 이상의 검색 

엔진에 등록한다는 응답이 24.8%로 나타났

다. 그러나 아예 홍보하지 않는다는 응답 

또한 30.7%로 집계되었다. 사이트를 홍보

하고 있는 농가 대부분은 아피스와 검색엔

진에 의존하고 있는 것으로 나타났으며, 신

문과 잡지 등 매스컴 이용과 베너광고, 카

페개설 등 비용이 수반되는 형태의 홍보는 

미미한 것으로 파악되었다.

‘물품대금 결재방법’에서는 전자상거래 초

기단계의 결재방식인 무통장 입금이 42.0%

로 가장 많았으며, 계좌이체가 35.8%, 신용

카드가 21.9%로 나타났고 전자화폐를 허용

한다는 응답은 0.2%에 지나지 않았다. 이

는 물품대금 결재방법에서 가장 편리한 신

용카드 결재가 인프라 구축 미흡 및 보안

상의 문제로 확산되지 않고 있다는 것을 

의미한다.

표 6  운 자의 정보 활용 실태 

문 항
최빈값

변수명 평균 표준편차

판매물 중점 제공 정보 상품의 품질 4.80 0.57

소비자 정보 이용처 상품 홍보 3.84 1.17

고객에 대한 정보제공 배송정보명시 3.58 1.65
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홈페이지에서 제공되는 상거래정보에 대

한 분석 결과 ‘사전 배송 정보 명시’와 ‘구

매 철회 및 반품 피해보상 절차 등에 대한 

정보 명시’는 평균이 3.0 이상으로 비교적 

기본적인 상거래 규약은 잘 지키고 있는 

것으로 나타났다. 그러나 ‘주문확인시 주문

내역확인서 발송’, ‘입금 또는 카드결재시 

입금확인서 발송’, ‘발송후 배송확인 메일 

발송’, ‘배송시 물품 수증 동봉 또는 온라

인 발급 가능’, ‘전화나 인터넷을 통한 구매

만족도 조사 실시여부’에서는 평균이 3.0 

이하로 부가적인 고객 서비스는 미흡한 것

으로 분석되었다. 

특히 전화나 인터넷을 통한 구매만족도 

조사 실시여부에서는 전혀 실시하지 않는

다는 응답이 55.2%로 나타나 고객 Feed- 

Back이 취약한 것으로 파악되었다.

구매 이의 빈도와 원인에 대한 분석 결

과는, ‘이의제기를 받는 빈도’에서는 전혀 

없음이 61.2%로 가장 많았으며, 11회 이상 

판매시에 한번이라는 응답이 29.2%로 나타

났다. 즉, 전체의 90% 이상이 이의제기를 

받는 빈도가 매우 적은 것으로 나타나 상

품관리는 양호한 것으로 파악되었으나, 이

의제기를 받은 경우 ‘이의 제기 원인’으로

는 배송관련 불만이 48.6%로 가장 많았고, 

상품관련 불만도 46.7%로 높게 나타났다.

‘전자상거래 쇼핑몰 형태’에서는 40.0%가 

아피스 닷컴이라고 응답하 으며, 민간에

서 운 하는 대형 쇼핑몰 22.0%, 민간에서 

운 하는 경매 사이트 11.2% 등의 순으로 

나타났다. 또한 인터넷판매를 하고 싶지 않

다는 응답도 8.4%에 달하 다.

3.2.4. 생산자 교육 및 온라인 컨설팅

전자상거래 교육횟수와 도움되는 부분에 

대한 분석 결과는, ‘전자상거래 관련 교육’

에서는 2∼3회가 38.8%로 가장 많았으며, 

경험이 없다라는 응답이 22.0%로 높게 나

타났다. ‘교육의 내용 중 가장 도움이 되는 

부분’은 홈페이지 운 /관리실무가 41.2%

로 가장 많았다. 

그러나 전체의 6.8%는 전자상거래 교육

이 큰 도움이 되지 않는다는 응답을 보임

으로써 홈페이지 운 /관리 교육과 마케팅 

관련 교육의 수준과 내용이 미흡하다는 불

만을 나타내고 있다.

온라인 상담/컨설팅 경험은 전체의 9.2%

만이 있다고 응답하 고, ‘온라인 상담/컨

설팅 분야’에서는 홈페이지 운 /관리가 

표 7  운 자의 정보화 마인드 

단위: 명, %

문  항
최빈값

변수명 빈도 비율

전자상거래 교육횟수 2-3회 97 38.8

가장 도움되는 내용 홈페이지 관리 103 41.2

필요한 교육내용 홈페이지 관리 101 36.1

온라인 상담/컨설팅 경험 없다 227 90.8

온라인상담/컨설팅분야 홈페이지 관리 12 52.2

컨설팅 만족도 만족 10 43.5
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52.2%로 가장 많았으며, 상품포장 수량 등 

상품관리가 21.7%, 상품판매/마케팅 홍보

관리도 17.4%로 나타났다. ‘컨설팅을 받아

본 후 만족도’에서는 만족한다는 응답이 

43.5%로 가장 많았으나, 불만족한다는 응

답도 26.1%로 나타났다. 

4. 농산물 전자상거래 운영성과
요인 분석

4.1. 분석 모형 및 가설

농산물 전자상거래 운 성과 요인을 분

석하기 위한 분석 모형은 마케팅 전략 및 

수준이 운 성과(판매비중, 판매액)에 향

을 미칠 것이라는 가설과 이에 관한 5개의 

하위가설, 그리고 운 자의 개인특성 및 정

보화 마인드가 운 성과에 향을 미칠 것이

라는 가설과 이에 관한 3개의 하위가설 등 

총 2개 가설의 8개 하위가설을 설정하 다.

  가설 Ⅰ: 농산물 전자상거래 마케팅 전략 및 

수준이 운 성과에 향을 미친다.

  가설 Ⅰ-1. 운 기간(경험)이 판매비중과 판

매액에 향을 미친다. 

  가설 Ⅰ-2. 홈페이지 관리 주기가 판매비중

과 판매액에 향을 미친다. 

  가설 Ⅰ-3. 판매상품 품질관리 수준이 판매

비중과 판매액에 향을 미친다. 

  가설 Ⅰ-4. 소비자 정보의 활용 정도가 판매

비중과 판매액에 향을 미친다. 

  가설 Ⅰ-5. 소비자 관리수준(CRM)이 판매

비중과 판매액에 향을 미친다.

  가설 Ⅱ: 농산물 전자상거래 운 자의 개인

특성 및 정보화 마인드가 운 성

과에 향을 미친다.

  가설 Ⅱ-1. 전자상거래 관련 교육횟수가 판

매비중과 판매액에 향을 미친다. 

  가설 Ⅱ-2. 온라인 상담, 컨설팅 만족도가 

판매비중과 판매액에 향을 미친다.  

  가설 Ⅱ-3. 개인특성(연령, 학력, 소득규모)

이 판매비중과 판매액에 향을 미친다. 

4.2. 가설의 검증

가설의 검증에서 인과관계 분석은 회귀

분석을 실시하 다. 회귀분석에서 독립변

수들간에 상관관계를 갖고 있는 경우 발생

그림 1  연구 모형

가설Ⅱ 운 자의 개인특성 및 정보화 마인드 

운 성과

 (판매비중, 판매액)

가설Ⅰ 마케팅 전략 및 수준 

<가   설>
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할 수 있는 다중공선성 문제를 해결하고 

유의한 변수를 찾기 위하여 Stepwise방법2

을 활용하 다. 가설검증 결과 채택된 가설

에 대해서는 설명력을 뒷받침하기 위해 종

속변수와 유의변수간에 상관관계 분석을 

실시하 고, 전자상거래 주체의 개인특성

별 차이를 검증하기 위해서는 분산분석을 

실시하 다. 

4.2.1. 판매비율에 미치는 향

1.1. 가설 Ⅰ-1: 운 기간(경험)이 판매 비중

에 향을 미친다. 

가설 Ⅰ-1의 검증을 위해 회귀분석을 실

시한 결과는, R제곱값이 0.008로 매우 낮아 

회귀모형의 설명력이 낮게 나타났으며, 

F=2.006으로 유의수준 5%에서 회귀모형 

또한 유의하지 않은 것으로 나타났다. 즉, 

홈페이지 운 기간(경험)은 판매 비중에 

유의적인 향을 미치지 못하는 것으로 나

타나 운 기간(경험)이 판매 비중에 향

을 미칠 것이라는 가설 Ⅰ-1은 기각되었다. 

1.2. 가설 Ⅰ-2: 홈페이지 관리 주기가 판매 

비중에 향을 미친다.

가설 Ⅰ-2의 검증을 위하여 회귀분석을 

실시한 결과는, R제곱값이 0.057로서 낮게 

나타났으나, F=14.648로서 회귀모형이 유

의수준 0.1%에서 유의함을 알 수가 있다. 

2 Stepwise방법은 다중회귀모형에서 후진제거법, 

전진선택법과 함께 변수 선택법중의 하나로, 

단 한 개의 최종모형을 찾아내는 알리고즘일 

뿐이며, 여기서 나온 최종모형이 반드시 최적

인 것은 아니다.(김우철 등, 2000)

또한, 독립변수인 홈페이지 관리주기는 유

의수준 0.1%에서 판매비중에 정(+)의 향

을 미치는 것으로 나타났다. 따라서, 홈페

이지 관리 주기가 판매 비중에 향을 미

칠 것이라는 가설 Ⅰ-2는 채택되었다. 

1.3. 가설 Ⅰ-3: 판매상품 품질관리 수준이 판

매 비중에 향을 미친다.

R제곱값이 0.046으로 낮게 나타났으나, 

F=2.318로서 유의수준 5%에서 회귀모형이 

유의한 것으로 나타났다. 하지만, 판매상품 

품질관리 수준의 5개 독립변수가 동시에 

농산물 판매비중에 유의한 향을 미치지 

못하는 것으로 나타났다. 따라서 유의한 

향을 미치는 변수를 파악하기 위하여 

Stepwise법을 사용한 다중회귀분석을 실시

하 다. 

Stepwise법을 사용한 다중회귀분석 결과 

5개의 독립변수 중에서 농산물의 유효기간

에 대한 정보가 판매 비중에 유의수준 1%

에서 유의한 정(+)의 향을 미치는 것으

로 나타났다. 즉, 판매상품 품질관리 수준

의 5개 항목 중에서 농산물의 유효기간에 

대한 정보를 충분히 제공할수록 판매 비중

이 높아질 수 있다는 것을 의미한다. 따라

서, 판매상품 품질관리 수준이 판매 비중에 

향을 미칠 것이라는 가설 Ⅰ-3은 부분채

택되었다. 

1.4. 가설 Ⅰ-4: 소비자 정보의 활용 정도가 

판매 비중에 향을 미친다. 

R제곱이 0.020로써 회귀모형의 설명력이 

매우 낮으며, F=1.163으로 회귀모형 또한 
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유의수준 5%에서 유의하지 않은 것으로 

나타났다. 

Stepwise법을 활용한 다중회귀분석을 실

시한 결과, 상품 판매량 증대 유무만이 판

매 비중에 향을 미치는 것으로 나타나 

소비자 정보를 이용한 상품판매량 증대는 

판매 비중에도 향을 미칠 수 있다는 것

을 의미한다. 따라서 소비자 정보의 활용 

정도가 판매 비중에 향을 미칠 것이라는 

가설 Ⅰ-4는 부분채택되었다. 

1.5. 가설 Ⅰ-5: 소비자 관리수준(CRM)이 판

매 비중에 향을 미친다.

R제곱값은 0.100으로 나타났으며, F=3.574

로서 회귀모형은 유의수준 1%에서 유의함

을 알 수가 있었고, 7개의 소비자 관리수준 

항목 중에서 전화나 인터넷을 통한 구매만

족도 조사 실시여부가 판매비중에 향을 

미치고 있음을 알 수가 있었다. 판매 비중

에 향을 미치는 소비자 관리수준의 항목

을 알아보기 위하여 Stepwise방법을 활용

한 다중회귀분석을 실시하 다.

그 결과 7개의 소비자 관리수준 항목 중

에서 전화나 인터넷을 통한 구매만족도 조

사 실시여부와 배송시 물품 수증 동봉 또

는 온라인 발급 가능이 판매 비중에 정(+)

의 향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 전

화나 인터넷을 통한 구매만족도 조사를 실

시하고, 배송시 물품 수증을 동봉하거나 

온라인으로 발급하는 것이 판매비중을 높

이는 방법이 될 수 있다는 것을 추론할 수 

있다. 따라서 소비자 관리수준(CRM)이 판

매비중에 향을 미칠 것이라는 가설 Ⅰ-5

는 부분채택되었다.

1.6. 가설 Ⅱ-1: 운 자의 전자상거래 교육횟

수가 판매 비중에 향을 미친다. 

R제곱값은 0.027로 낮게 나타났으나, 

F=6.787로서 유의수준 5%에서 회귀모형이 

유의한 것으로 나타났다. 또한, 전자상거래 

관련 교육횟수는 유의수준 5%에서 판매비

중에 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타

났다. 따라서 운 자의 전자상거래 관련 교

육횟수가 판매 비중에 향을 미칠 것이라

는 가설 Ⅱ-1은 채택되었다. 

1.7. 가설 Ⅱ-2: 운 자의 온라인 상담 또는 

컨설팅 만족도가 판매 비중에 향을 미친다. 

R제곱값은 0.056으로 나타났으며, F=1.251

로서 회귀모형이 유의수준 5%에서 유의하

지 않은 것으로 나타났다. 나아가 온라인 

컨설팅 만족도 또한 판매 비중에 향을 

미치지 못하는 것으로 나타났다. 따라서 운

자의 온라인 상담 또는 컨설팅 만족도가 

판매 비중에 향을 미칠 것이라는 가설 

Ⅱ-2는 기각되었다. 

1.8. 가설 Ⅱ-3: 운 자의 개인특성(연령, 학

력, 소득규모)이 판매 비중에 향을 미친다.

연령별 판매비중에 대한 차이분석을 실

시한 결과, F=3.740으로 유의수준 5%에서 

차이를 보이고 있었다. 평균을 보면, 60대 

이상의 판매비중이 28.65%로 가장 높으

며, 30대 이하가 9.02%로 가장 낮은 것으

로 나타남으로써 일반적으로 연령이 높아

질수록 판매비중이 높아지고 있는 것을 
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알 수가 있다. 

학력별 판매비중에 대한 차이분석은 

F=0.883으로서 유의수준 5%에서 유의한 

차이를 보이고 있지 않음으로써 학력별로 

판매비중의 차이가 발생하지 않는다는 것

을 알 수가 있다. 

소득규모별 판매비중에 대한 차이분석은 

F=1.152로서 유의수준 5%에서 유의한 차

이를 보이고 있지 않음으로써 소득규모별 

판매비중은 차이가 없다는 것을 알 수가 

있다. 따라서 개인특성별 판매비중에 차이

가 있을 것이라는 가설 Ⅱ-3은 부분채택 

되었다. 

4.2.2. 판매액에 미치는 향

2.1. 가설 Ⅰ-1: 운 기간이 판매액에 미치는 

향

R제곱값이 0.004로 매우 낮아 회귀모형

의 설명력이 낮은 것으로 나타났으며, 

F=0.518로 유의수준 5%에서 회귀모형 또

한 유의하지 않은 것으로 나타났다. 즉, 홈

페이지 운 기간(경험)은 판매액에 향을 

미치지 못하는 것으로 분석되었다. 

2.2. 가설 Ⅰ-2: 홈페이지 관리주기가 판매액

에 미치는 향

R제곱값이 0.010으로서 낮게 나타났으며 

F=1.396으로서 회귀모형이 유의수준 5%에

서 유의하지 못함을 알 수가 있다. 즉, 홈

페이지 관리주기는 판매액에 향을 미치

지 않는 것으로 분석되었다. 

2.3. 가설 Ⅰ-3: 판매상품 품질관리 수준이 판

매액에 미치는 향

R제곱값이 0.014로 낮게 나타났으며, 

F=0.394로서 유의수준 5%에서 회귀모형이 

유의하지 못한 것으로 나타났을 뿐만 아니

라 5개의 독립변수가 모두 판매액에 유의

하지 못한 것으로 나타났다. 유의한 변수를 

찾기 위해 Stepwise법을 사용하여 다중회

귀분석을 실시하 으나 유의한 독립변수는 

없는 것으로 분석되었다.

2.4. 가설 Ⅰ-4: 소비자 정보의 활용 정도가 

판매액에 미치는 향

R제곱값이 0.078로서 회귀모형의 설명력

이 낮은 편이었으나, F=2.831로 회귀모형 

또한 유의수준 5%에서 유의한 것으로 나

타났다. 그리고 상품수량 조절 및 판매량 

관리 등에 활용 유무가 유의수준 5%에서 

판매금액에 정(+)의 향을 미치는 것으로 

나타났다. 판매액에 향을 미치는 변수를 

알아보기 위해 Stepwise법을 활용한 다중

회귀분석을 실시한 결과 상품 판매량 증대 

유무만이 판매액에 향을 미치는 것으로 

나타남으로써 소비자 정보를 이용한 상품

판매량 증대는 판매액에 향을 미칠 수 

있다는 것을 알 수 있다. 

2.5. 가설 Ⅰ-5: 소비자 관리수준(CRM)이 판

매액에 미치는 향

R제곱값은 0.076으로 나타났으며, F=1.517

로서 회귀모형은 유의수준 5%에서 유의하

지 않게 나타났다. 나아가 7개의 소비자 관
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리수준 항목 중에서 어떤 변수도 판매액에 

향을 미치지 못하는 것으로 나타났다. 판

매액에 향을 미치는 소비자 관리수준의 

항목을 알아보기 위하여 Stepwise방법을 

활용한 다중회귀분석을 실시한 결과, 7개의 

소비자 관리수준 항목 중에서 배송시 물품

수증 동봉 또는 온라인 발급 가능이 판

매액에 정(+)의 향을 미치는 것으로 나타

남으로써 물품 수증 동봉 및 온라인 발급

은 판매액을 증가시킨다는 것을 알 수 있다. 

2.6. 가설 Ⅱ-1: 운 자의 전자상거래 관련 교

육횟수가 판매액에 미치는 향

R제곱값은 0.002로 매우 낮게 나타났으

며, F=0.219로서 유의수준 5%에서 회귀모

형이 유의하지 않은 것으로 나타났다. 뿐만 

아니라 전자상거래 관련 교육횟수는 유의

수준 5%에서 판매액에 향을 미치지 못

하는 것으로 나타났다. 

2.7. 가설 Ⅱ-2: 온라인 상담 또는 컨설팅 만

족도가 판매액에 미치는 향

R제곱값은 0.164로 나타났으며, F=2.362

로서 회귀모형이 유의수준 5%에서 유의하

지 않은 것으로 나타났고, 온라인 컨설팅 

만족도는 판매액에 향을 미치지 못하는 

것으로 나타났다. 

2.8. 가설 Ⅱ-3: 운 자의 개인특성에 따른 판

매액의 차이

연령별 판매액에 대한 차이분석을 실시

한 결과, F=1.953으로 유의수준 5%에서 차

이를 보이고 있지 않았다. 학력에 따른 판매

금액 차이분석은, F=3.049로서 유의수준 5%

에서 유의한 것으로 나타났다. 대졸 이상의 

평균이 가장 높으며, 중졸의 평균이 가장 

낮음을 알 수가 있다. 따라서, 학력별로 판

매금액에 대한 차이가 있다고 볼 수 있다. 

소득규모별 판매액에 대한 차이분석을 

실시한 결과, F=3.878로서 유의수준 1%에

서 유의한 차이를 보이고 있어 소득규모가 

클 수록 판매액이 높다는 것을 알 수가 있다. 

4.3. 가설검증 결과 종합 및 분석

4.3.1. 판매비중에 향을 미치는 요인

마케팅 전략 및 수준에 대해 판매비중을 

종속변수로 한 분석, 즉 운 자의 마케팅 전

표 8  판매비중에 향을 미치는 요인 분석-마케팅 전략

가설 Ⅰ
통계분석 결과

유의수준 채택여부 비고
R제곱 F값 P값

Ⅰ-1: 홈페이지 운 기간 0.008 2.006 0.158 0.05 기각

Ⅰ-2: 홈페이지 관리주기 0.057 14.648 0.000 0.01 채택

Ⅰ-3: 판매상품 품질관리수준

   - 유효기간에 대한 정보 0.028 7.057 0.008 0.01 부분채택

5개 독립변수중

1개만 채택

Ⅰ-4: 소비자 정보 활용정도

   - 상품판매량 증대 유무 0.017 4.095 0.044 0.05 부분채택

5개의 독립변수중 

1개만 채택

Ⅰ-5: 소비자 관리수준(CRM)

   - 구매만족도 조사여부

   - 수증 온라인 발급여부

0.084 10.454 0.003

0.016

0.01 부분채택
7개 독립변수중

2개만 채택
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략 및 수준이 판매비중에 향을 미칠 것이

라는 가설Ⅰ은 하위가설 Ⅰ-1에서 Ⅰ-5의 

5개 가설중 Ⅰ-1 홈페이지 운 기간(경험)

을 제외한 나머지 4개 가설이 유의수준 5%

와 1% 수준에서 채택 또는 부분채택되었다.

한편 운 자의 개인특성 및 정보화 마인

드에 대해 판매비중을 종속변수로 한 분석, 

즉 운 자의 개인특성 및 정보화 마인드가 

판매비중에 향을 미칠것이라는 가설 Ⅱ

는 하위가설 Ⅱ-1에서 Ⅱ-3의 3개 가설중 

Ⅱ-1 교육횟수와 Ⅱ-3 운 자 특성 중 연

령이 유의수준 5% 내에서 채택되었다.

4.3.2. 판매액(매출)에 향을 미치는 요인

판매액을 종속변수로 한 가설 Ⅰ, 즉 운

자의 마케팅 전략 및 수준이 운 성과에 

향을 미칠 것이라는 가설검증 결과, 하위 

5개 가설중 Ⅰ-4 소비자정보 활용중 상품

판매량 증대 유무에 향과 Ⅰ-5 소비자 

관리수준 중 수증 온라인 발급 여부는 

유의수준 5%와 1% 내에서 각각 부분채택 

되었다.

판매액을 종속변수로 한 가설 Ⅱ, 즉 운

자의 개인특성 및 정보화 마인드가 운

성과에 향을 미칠것이라는 하위 3개 가

설중 Ⅱ-3 운 자 개인특성의 학력과 소득

규모가 유의수준 5%와 1% 내에서 각각 채

택되었다.

4.3.3. 가설검증 결과 종합 분석 및 의미

가설검증 결과를 종합하면 농산물 전자

상거래에 미치는 요인으로 3개의 개인특성

을 포함해 10개의 하위가설 판매비중에서

는 6개의 변수가, 판매액에서는 4개의 변수

표 9  판매비중에 향을 미치는 요인 분석-정보화 마인드/개인특성

가설 Ⅱ
통계분석 결과

유의수준 채택여부 비고
R제곱 F값 P값

Ⅱ-1: 전자상거래 교육횟수 0.027 6.787 0.010 0.05 채택

Ⅱ-2: 온라인상담, 컨설팅 만족도 0.056 1.251 0.276 0.05 기각

Ⅱ-3: 운 자 개인특성

    - 연령

    - 학력

    - 소득규모

3.740

0.883

1.152

0.012

0.451

0.333

0.05

0.05

0.05

채택

기각

기각

3개 독립변수중

1개만 채택

표 10  판매액에 향을 미치는 요인 분석-마케팅 전략

가설 Ⅰ
통계분석 결과

유의수준 채택여부 비고
R제곱 F값 P값

Ⅰ-1: 홈페이지 운 기간 0.004 0.518 0.473 0.05 기각

Ⅰ-2: 홈페이지 관리주기 0.010 1.396 0.239 0.05 기각

Ⅰ-3: 판매상품 품질관리 수준 0.014 0.394 0.05 모두기각
5개 독립변수 

모두 기각

Ⅰ-4: 소비자 정보 활용정도

   - 상품판매량 증대 유무 0.054 7.839 0.006 0.01 부분채택

5개의 독립변수중 

1개만 채택

Ⅰ-5: 소비자 관리수준(CRM)

   - 수증 온라인 발급여부 0.041 5.810 0.017 0.05 부분채택

7개 독립변수중 

1개만 채택
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가 유의적으로 향을 미치는 것으로 검증

되었다.

판매비중에 향을 미치는 요인으로는 

홈페이지 관리주기, 판매상품 품질관리 중 

유효기간 명시, 소비자정보 활용, 고객관리

중 구매만족도 조사여부, 전자상거래 교육

횟수, 개인특성 중 연령 등인 것으로 나타

났다. 반면 홈페이지 운 기간, 온라인 상

담과 컨설팅 만족도, 운 자 개인특성 중 

학력과 소득규모 등은 상대적으로 향을 

작게 미치는 것으로 분석되었다.

판매액에 미치는 향으로는, 소비자정

보 활용, 고객관리중 수증 온라인 발급 

여부, 운 자 개인특성 중 학력과 소득규모

가 향을 비교적 많이 미치는 것으로 나

타났다. 반면 홈페이지 운 기간, 관리주기, 

판매상품 품질관리 수준, 전자상거래 교육

횟수, 온라인 상담과 컨설팅 만족도, 운

자 개인특성 중 연령 등은 상대적으로 

향이 적은 것으로 나타났다.

이상의 분석결과를 종합하면, 소비자 정

보의 활용 정도와 소비자관리 수준이 판매

액과 판매 비중에 동시에 향을 미치는 

것으로 확인되어 이 두 요인이 전자상거래 

표 11  판매액에 향을 미치는 요인 분석-정보화 마인드/개인특성

가설 Ⅱ
통계분석 결과

유의수준 채택여부 비고
R제곱 F값 P값

Ⅱ-1: 전자상거래 교육횟수 0.002 1.219 0.641 0.05 기각

Ⅱ-2: 온라인상담, 컨설팅만족도 0.164 2.362 0.150 0.05 기각

Ⅱ-3: 운 자 개인특성

    - 연령

    - 학력

    - 소득규모

1.953

3.049

3.878

0.124

0.031

0.005

0.05

0.05

0.01

기각

채택

채택

3개 독립변수중

2개 채택

표 12  가설검증 결과 종합

성과 성과요인(채택변수) 기각변수

판매비중

① 홈페이지 관리주기

② 판매상품 품질관리 수준

  - 농산물 유효기간에 대한 정보

③ 소비자정보 활용 효과

  - 상품판매량 증대 유무 

④ 소비자 관리수준

  - 구매만족도 조사여부

  - 수증 온라인 발급여부

⑤ 전자상거래 교육 횟수

⑥ 운 자 개인특성 중 연령

◦ 홈페이지 운 기간

◦ 온라인 상담, 컨설팅 만족도

◦ 운 자 개인특성 중 학력

◦ 운 자 개인특성 중 소득규모

판매액

① 소비자 정보 활용 효과

  - 상품판매량 증대 유무 

② 소비자 관리수준

  - 수증 온라인 발급여부

③ 운 자 개인특성 중 학력

④ 운 자 개인특성 중 소득규모

◦ 홈페이지 운 기간

◦ 홈페이지 관리주기

◦ 판매상품 품질관리 수준

◦ 전자상거래 교육 횟수

◦ 온라인 상담, 컨설팅 만족도

◦ 운 자 개인특성 중 연령
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운 성과에 가장 중요한 요인으로 나타났

다. 반면에 홈페이지 운 기간과 온라인상

담 및 컨설팅 만족여부는 운 성과에 상대

적으로 향을 작게 미치는 것으로 분석되

었다. 운 기간이 전자상거래 성과와 정(+)

의 상관관계를 갖지 않는다는 결과는 운  

경력이 많아도 지속적인 교육과 관리가 이

루어지지 않을 뿐만 아니라 정책적인 지원

이 신규 참여농가에 집중됨으로써 기구축 

농가의 부실화 현상이 초래된다는 것을 의

미한다. 

5. 요약 및 결론
농산물 전자상거래 운  실태와 성과요

인 분석을 통해, 농산물 전자상거래 운 성

과의 지표라 할 수 있는 판매 비중은 산업

자원부 발표 2003년 전체 전자상거래 비율 

16.7%3보다 다소 낮은 14.7%로 나타났다

(산업자원부, 2004. 4). 판매액(매출)은 연

간 판매액이 평균 3백만원 미만이 42.7%로 

절반에 가까웠고, 5천만원 이상은 14.6%에 

그쳐 농가단위에서 운 되는 전자상거래 

운 실적이 미미한 수준인 것으로 확인되

었다. 

운 자의 정보화 마인드 부족은, 홈페이

지 관리에 대한 교육이 미흡한 것으로 나

타났으며, 마케팅 고객관리 배송 및 결재관

3 산업자원부가 2004년 4월 발표한 '전자상거래 

동향'에 따르면, 2003년 기준 총 거래액 142조 

6천억 원 중 전자상거래액은 23조8천3백억 원

으로 추정하 다.

리 등 운  성과를 높이는데 직접적인 

향이 있는 것으로 알려진 교육 경험은 극

히 미흡한 것으로 분석되었다.

운 성과요인 분석 결과 농산물 전자상

거래에 미치는 요인으로 3개의 개인특성을 

포함해 10개의 하위가설 중에서 판매비중

에서는 6개의 변수가, 판매액에서는 4개의 

변수가 향을 미치는 요인인 것으로 검증

되었다.

판매비중에 향을 미치는 요인으로는 

①홈페이지 관리주기 ②판매상품 품질관리 

③소비자정보 활용 ④CRM중 구매만족도 

조사여부 ⑤전자상거래 교육횟수 ⑥개인특

성 중 연령 등인 것으로 나타났다. 둘째, 

판매액(매출)에 미치는 향으로는, ①소비

자정보 활용 ②CRM중 수증 온라인 발

급 여부 ③운 자 개인특성 중 학력과 소

득규모가 향을 비교적 많이 미치는 것으

로 나타났다.

특히 소비자 정보의 활용 정도와 소비자

관리 수준이 판매액과 판매 비중에 동시에 

향을 미치는 것으로 확인되어 CRM(고

객관계관리)에 관련한 요인이 성과에 가장 

큰 향을 미치는 것으로 분석되었다. 

그러나 홈페이지 운 기간, 관리주기, 판

매상품 품질관리 수준, 전자상거래 교육횟

수, 온라인 상담과 컨설팅 만족도, 운 자 

개인특성 중 연령 등은 상대적으로 향이 

적은 것으로 나타났다. 이중에서도 홈페이

지 운 기간과 온라인상담 및 컨설팅 만족

여부는 판매비중과 판매액 모두에 향을 

상대적으로 작게 미치는 것으로 분석되었다.

이상의 결과를 종합해 보면, 농산물 전자
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상거래의 성과를 현재의 일반 전자상거래

와 같이 판매액(매출) 측면에서 접근할 경

우 농업인이 운 하는 전자상거래의 특성을 

감안하지 못하는 한계에 봉착한다. 그 결과 

향후에는 판매비중 증대에 초점을 맞춘 마

케팅과 교육훈련 지원 확대, 성과에 향이 

큰 것으로 나타난 소비자 정보와 고객관리 

강화를 위한 관련 프로그램 보급 등이 집

중적으로 이루어져야 할 것으로 판단된다. 

나아가 이제까지 정부의 농산물 전자상

거래 촉진을 위한 정책지원이 신규 홈페이

지 개설 농가 우선 지원 등 양적인 성장을 

지양하고 기존의 구축농가를 대상으로 취

급 품목, 운  기간, 이수교육 정도 단계별

로 세분화된 지원프로그램이 마련되어야 할 

것으로 보인다. 

온라인 상담과 컨설팅 지원, 관리운  교

육 등은 효과가 낮은 것으로 나타나 기존

의 컨설팅 지원 및 관리운  교육 개선책

이 마련되어야 할 것으로 판단된다. 즉 농

산물 전자상거래 활성화를 위한 정부의 지

원이 농업인 홈페이지 제작에 대한 외형적

인 지원보다는 농업인 스스로 인터넷을 통

해 각종 정보를 수집하고 전자상거래를 실

시할 수 있는 단계에 이르도록 각종 교육

프로그램 제작 및 지원, 성공사례 보급 등

에 초점을 맞춰야 할 것이다.
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