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            초록
          
        

        
          The purpose of this study was to determine the factors that influence female farmers’ intention to use online direct marketing. Data was collected from 301 female farmers that were selling agricultural products online. The results showed that the marketing channels that female farmers predominantly use were portal sites, blog, and cafes, and Instagram was mainly used by those aged under 30. Respondents includes owner and co-owner resulted in higher levels of ‘perceived usefulness’, ‘perceived ease of use’, and ‘government support’. Meanwhile, the groups with respondents who operating their own online shopping mall resulted in higher levels of awareness about ‘environmental change in internet’ and ‘intention to use online direct marketing’. The individual factors of female farmers, ‘Perceived usefulness’ and ‘environmental change in internet’ had a positive effect on female farmers’ using intention to online direct marketing. The results of this study will offer a basis for governments to formulate strategies to improve female farmers’ online sales performance.
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      I. 서론
      농촌사회의 인력은 오랜 시간 남성 위주로 구성되어 여성은 보조자, 무급가족종사자로 여겨져 왔으나, 현재 여성농업인은 취업과 유사한 개념으로 농업에 종사하는 여성이자 가족노동력 또는 고용노동력으로의 역할을 수행하게 되었다. 농촌의 여성들이 농산업의 경제활동에서 중요한 인적자원으로 변화하면서, 전문 농업인력화를 위한 다양한 정책이 추진되었고, 단순 노동력에 대한 요구뿐만 아니라 농가 경영 능력과 농업관련 전문지식 및 기술, 능력 배양을 위한 교육 필요성이 대두되었다(Lee et al. 2002). 특히, 여성농업인들의 농가 경영주로서의 성장잠재력 개발 및 생산성 향상에 도움이 되는 지원 및 정책방안의 필요성은 지속적으로 제기되어 왔다. 한국농산물품질관리원(2020)에서 발표한 농업인력 현황에 따르면 농업경영체 등록정보에 등록된 여성농업인 비율은 매년 감소하였으나, 여성경영주 비율은 2015년 396천명으로 24.9%에서 2019년 전체의 27.6%인 466천명으로 매년 증가한 것으로 나타났다. 또한 공동경영주로 등록된 여성농업인 비율도 2016년 13.4천명에서 2019년 전체의 89.1%를 차지하는 35.9천명으로 빠르게 증가하였는데, 이 같은 현황은 여성농업인의 영농활동과 의사결정 등 농업 경영에의 참여도가 높아짐을 의미한다. 여성농업인의 활동 증가로 정부 정책 초기부터 여성농업인의 전문 인력화는 강조되어 왔으며, 전반적인 사회 변화에 따른 필요 능력 개발에 초점을 맞추어 이루어지도록 하였다. 이 같은 요구는 국내외 농업 분야가 급격한 사회, 경제적 변화와 기술발달로 소득 감소와 인력 부족 등의 문제를 직면하게 되면서, 새로운 농가 소득 창출과 위험관리 및 지속가능한 비즈니스를 가능케 하는 새로운 사업전략이 필수가 되어가는 것과도 맞닿아 있다(Lankester 2012; Suess-Reyes & Fuetsch 2016).

      그러나 현재까지의 여성농업인 관련 정책 지원들은 그 효과에 대한 일부 한계점이 지적되고 있으며, 특히 여성농업인의 안정적인 소득 보장과 가시적 경영성과 증대를 위한 지원이 부족한 상황이다. Jung(2015)의 연구에서는 기존의 농업 환경에서 벗어나 여성농업인들의 노동과 경영참가에 상응하는 경제적인 보상이 수반되어야 함을 강조하였으며, 이를 위한 새로운 농외 소득 활동 장려 및 경제적 자립 지원 환경 마련이 여성농업인들의 농업활동 지속에 도움이 될 수 있을 것으로 나타냈다. 농가들은 보다 지속가능한 농업경영을 위해 과거의 구조에서 벗어나 기존 제품의 고부가가치화 및 전략적 홍보, 마케팅 추진이 필수적인 상황이다. 특히 여성농업인들의 농산물 판매는 농사일 비중과 함께 늘고 있는 경영주로서의 역할로, 영농활동 중 생산에 공헌하는 것으로 그치지 않고 가시적인 경제성과를 만들어내고 부가가치를 창조해냄으로써 그 중요성이 더욱 높아지고 있다. 그럼에도 불구하고 개별 농가 경쟁력의 향상은 현실적으로 어려운 상황이며, 여성농업인들의 경영 환경도 만족할만한 수준으로 개선되지 못하고 있는 실정이다(Moon & Lee 2014). 최근 중앙정부와 지자체에서는 농가의 직접적인 매출액 증대와 농업소득 향상 및 일자리 창출 등 다양한 효과를 기대하며 온라인 농산물 직거래 확대를 위한 노력을 기울이고 있다. 농가들이 일정 수준의 안정적인 농업 소득을 확보하기 위해서는 농업 경영 전략이 필수적인데, 온라인 농산물 거래는 농가 소득 확대를 위한 판매처 다변화의 일환으로 농업경영에서 정보화를 통해 새로운 시장 확대 가능성을 연 것으로 볼 수 있다. 온라인상의 농산물 직거래 마케팅은 생산자와 소비자 모두에게 비용절감이라는 이득을 제공하는 상호작용으로 다양한 긍정적 역할을 수행하고 있다. 특히 농업인들이 직접 다양한 온라인 커뮤니티에 참여하고 SNS를 활용하여 농수산물/가공품에 대한 마케팅과 직거래를 성사시킴으로써, 농가의 운영 및 유통 비용 절감, 농산물에 대한 품질 책임 증대, 소비자와의 소통 증대, 안정적인 판매처 확보 등의 효과를 얻을 수 있어 최근 주목받게 된 경영 전략의 일환이다(Yoon & Park 2018). Lee & Lee(2016)의 연구에 따르면 농가 경영주가 여성이고, 교육 수준이 높고, 농사경력이 짧을수록, 전업보다 겸업인 경우에 직거래 선택 확률이 높아진다고 나타냈는데, 실제로 온라인 유통채널을 통한 농산물 판매는 여성농업인들의 요구가 높고 진입장벽이 낮은 대표적인 농외 소득 활동으로 꼽힌다. 이에 기존의 생산 또는 가공기술 중심의 영농 교육과는 구별되는 여성농업인에게 적합한 농산물 판매 및 농가 경영을 위한 전문적인 교육의 필요성이 대두되고 있다(Korea Rural Economic Institute 2018).

      그러나 온라인 직거래 마케팅이 아직 농업인들에게 완전히 익숙한 경영 전략이 아니며, 특히 마케팅 도구로 온라인 커뮤니티나 SNS를 활용하는 것에 대해서는 제한적인 연구들만이 수행되어 왔다(Yoon & Park 2018). 본 연구에서는 앞선 선행연구들을 기반으로 여성농업인들의 온라인을 통한 자가농산물 판매가 효과적으로 이루어질 때 농가의 경영성과 증대와 여성농업인들의 역할 확대 등 다양한 긍정적인 성과가 이어질 것으로 보았다. 즉, 온라인을 통한 농산물 판매는 신 시장 확보 및 판로 확대를 통해 농가들의 안정적인 소득보전에 도움이 될 뿐만 아니라 여성농업인의 역할 및 지위 확대에 기여할 수 있는 농가 경영 전략의 일환이 될 수 있다. 특히 판매 성과와 직결되는 온라인 직거래 마케팅 활동은 기존의 생산 중심적 농업활동에 비해 여성농업인들이 보다 쉽게 진입하고 강점을 나타낼 것으로 사료되며, 이를 통해 다양한 사회 참여 증가 및 의사결정 등 농업 경영 참여도가 높아질 수 있다. 이에 따라 본 연구에서는 여성농업인의 온라인 직거래와 관련하여 마케팅에 대한 인식과 수용의도를 조사하고, 여성농업인 특성에 따른 인식 차이를 규명하고자 하였다. 또한 온라인 직거래 마케팅 수용의도에 영향을 미치는 요인을 파악함으로써 여성농업인의 온라인 자가농산물 판매와 효과적인 마케팅 전략 마련을 위한 기초자료를 구축하고자 하였다. 본 연구의 결과는 여성농업인의 자가농산물 온라인 판매 및 직거래 마케팅 확대를 위한 기초자료로 활용될뿐만 아니라 여성농업인의 역할 및 지위 확대를 지원하는 정책 자료로 활용될 수 있을 것으로 기대된다.

    

    

  
    
      II. 이론적 배경
      
        1. 여성농업인의 경영활동
        여성농업인은 가정 내에서 농업 노동을 제공하는 가족 노동력이자, 지역사회에서 상시 및 임시 근로 등으로 노동력을 제공하고 있다. 그러나 시간의 변화에 따라 여성노동력에 대한 의존도가 높아지고 실제 담당비중이 증가함에 따라 여성들의 농업 생산 참여와 역할은 지속적으로 증가할 것으로 예측되고 있다. 실제로 한국농촌경제연구원의 여성농업인 실태조사(2018)에 따르면, 국내 여성농업인의 경제활동 참여율은 높은 수준이며, 농사일 담당 비중은 2008년 대비 2013년 현저히 증가한 것으로 나타났다.

        해외 선진국들의 경우 농업인구 감소와 고령화로 인해 농업경영인의 부족이 심화되었으며 이후 정비과정에서 여성농업인의 지위 향상 및 사회참여가 확대되어 왔다. 이미 90년대 많은 해외 연구들에선 농업 분야의 현대화와 함께 여성들이 농가 경영에서 새로운 사업 활동을 통합하고 노동 영역을 재건함으로써 주류에 진입한 것으로 보았으며, 농가 발전에 있어 여성 역할의 중요성과 경제적 기여에 대해 밝히고 있다(Seuneke & Bock 2015). 특히 여성농업인들의 소규모 사업이 확대되어 왔으며, 이들은 각 가정의 특성에 맞게 습득한 지식과 기술을 영농 사업에 반영, 활용하게 되었다(Anthopoulou 2010). 문헌에 따르면 여성들은 남성에 비해 대인관계와 식이 및 환경문제 등에 있어 더 민감하고 인간 중심적인 접근법을 구현하였고, 이를 통해 식생활과 같은 문화유산의 보존과 농촌 관광 및 상품 유통을 통해 지역 자원을 시장성 상품으로 전환하는 중요한 역할을 수행하게 된 것으로 나타났다(Gidarakou 1999; Minitti et al. 2006; Iakovidou 2007; Anthopoulou 2010).

        국내에서는 2000년대부터 농촌 여성의 생산성과 역량을 강화하고 생활여건을 개선하기 위한 다양한 정책이 추진되어 왔으며, 여성농업인의 경영 및 창업능력 향상이나 특화교육을 제공하고 있다. 최근 여성농업인실태조사에 따르면 여성농업인이 농업경영 관련해 참여하고 있는 분야는 판로 결정(57.6%), 농사기술 및 판매 정보(56.1%), 농작물 규모 및 종류 선정(41.7%), 영농자금 결정(30.8%) 순으로 조사되고 있다. 또한 여성농업인의 농업 관련 농업생산 이외 소득활동 참가율은 32.1%인데, 이 중 농산물 판매 비율이 40~60대에서 20% 이상을 차지하며 가장 높게 나타났다. 향후 여성농업인의 농업 이외에 생산 소득에 대한 의향은 62.5%로, 기존 참여율(32.1%) 대비 매우 관심이 높은 상황이며, 특히 참여를 원하는 분야는 농산물 판매, 농업임금노동, 가공 분야 등으로 나타났다(Korea Rural Economic Institute 2018). 뿐만 아니라 새로운 트렌드로 나타나는 로컬푸드, 도농교류에서 여성농업인의 적극적인 대응은 기존 농업의 6차 산업에 머무르지 않고 다양한 농촌 관광과 농가 체험, 교육 및 팜파티 등 새로운 변화를 불러오고 있다(Jung 2015).

      

      
        2. 온라인 자가농산물 판매
        2019년 국내 연간 온라인 및 모바일 쇼핑 전체 거래액은 134조 5,830억 원이며, 이 중 농축수산물은 전체 중 2.6% 비율을 차지한 것으로 나타났다(Statistics Korea 2020). 이처럼 최근의 농식품 판매는 오프라인 및 간접 유통 중심이었던 과거와는 달리 온라인 채널 기반의 직접 유통으로 확대되고 있다(Kim et al. 2016). 그러나 일부 소비자들은 상품의 상태를 실시간으로 확인하지 못하는 제약과 배송, 교환, 반품 등의 서비스 애로가 뒤따르면서 온라인 채널을 통한 농식품 구매에서 매우 보수적인 성향을 보임에 따라 온라인 농식품 판매는 시장 확대에 어려움을 겪어 왔다. 그럼에도 불구하고 최근에 이르러 기존 유통망에서의 구조적 문제를 개선하고 포장 및 배송 등의 기술이 함께 발달하면서 제품의 품질 유지가 가능해지고 제반 서비스의 고급화가 이루어졌으며, 이를 기반으로 신선배송 및 당일배송이 급격하게 확대되었다. 실제로 유진투자증권의 2020 유통산업 전망에서는 국내 소매시장에서의 온라인 침투율이 2020년 35%까지 증가할 것으로 예상하고 있으며, 특히 식품 카테고리가 지속적으로 높은 성장률을 보일 것으로 나타나고 있다. 2020년의 경우 전 세계적으로 발생한 전염성 질병인 코로나19로 인한 사회적 거리두기로 온라인 쇼핑이 규모가 크게 확대되면서, 지역 농가들이 새로운 판로를 통해 농식품을 판매하는 변화의 발판이 되고 있다.

        온라인을 통한 농식품 판매가 증대되면서 관련 연구들 또한 활발하게 이루어져 왔는데, 이 중 생산자 및 경영체를 대상으로 한 연구들은 초기 농산물 전문 인터넷 쇼핑몰의 성과분석과 운영전략 수립을 위한 연구와(Lee et al. 2000), 전자상거래의 효과분석(Kwon & Kim 2005; Park et al. 2009), 전자상거래형 농업경영체의 특징에 대한 연구가 이루어졌다(Kwon & Jang 2011; Oh et al. 2012). 한편, 최근 모바일 기기의 확대와 소셜 미디어의 확대로 온라인 거래 채널이 다양화됨에 따라 이 같은 변화를 반영한 온라인 농산물 판매 연구들이 수행되었다. 문헌에 따르면 온라인을 기반으로 농식품을 판매하는 유통 채널은 각각의 운영 형태, 운영 주체, 활용 주체 등 다양한 기준을 통해 구분할 수 있다. 대표적인 운영 형태는 직거래와 간접거래, 운영 주체는 공공형과 민간형으로 구분될 수 있으며, 직접거래의 경우 자체 쇼핑몰과 개방(블로그, 카페 등)/폐쇄형 SNS(페이스북, 인스타그램 등), 공공형 간접거래 채널은 정부기관 및 지자체 운영 쇼핑몰, 민간형 간접거래 채널은 오픈마켓, 소셜커머스, 대형마트 또는 백화점, 홈쇼핑 온라인몰 등으로 구분되고 있다(Korea Rural Economic Institute 2017). Moon & Lee(2014)는 강소농 경영체를 중심으로 소셜 미디어가 농업 마케팅 수단으로 활용될 경우 소비자와의 관계 형성에 도움을 줄 뿐만 아니라 강소농 경영체의 경쟁력을 높일 수 있는 유용한 농업 마케팅 도구임을 증명하였으며, Gim & Woo(2015)은 농산물 온라인 거래에서 소셜 네트워크 서비스 기반의 단골관계 형성 및 제품 홍보가 가능한 비즈니스모델을 제안하였다.

      

      
        3. 온라인 직거래 마케팅 수용의도 영향요인
        기술수용모형(Technology Acceptance Model, TAM)(Davis 1989)은 Fishbein & Ajzen(1985)의 합리적 행동이론을 기반으로 사용자들의 정보기술 수용의도와 사용행동을 예측, 설명하기 위해 제안된 모형이다. 즉, 사용자가 정보기술을 수용할 때 개인의 신념과 태도, 행동 등이 서로 영향관계에 있으며, 이 때 주요한 신념인 특정 기술에 대한 ‘지각된 유용성(Perceived usefulness)’, ‘지각된 용이성(Perceived ease of use)’이 사용자의 태도나 수용의도 및 실제 사용을 예측할 수 있다(Yu & Park 2010). 기술수용모델을 구성하는 지각된 유용성과 사용용이성 척도의 타당성은 선행연구들에서 지속적으로 검증되어 왔으며(Davis 1989; Adams et al. 1992; Hendrickson et al. 1993; Szajna 1996), 모델의 일부 한계점이 지적되기도 했지만 유사한 행동이론들과 복합적으로 다양한 연구에 적용되면서 모델은 정교화되고 확장되었다.

        기술수용모델은 다양한 제품과 서비스 분야의 정보기술 수용 행동을 설명하기 위해 활용되었는데, 국내에서는 인터넷 쇼핑(Ku 2003; Suh & Seong 2004)과 온라인 상거래(Lim & Park 2004), 온라인 커뮤니티 서비스(Chung & Jung 2007; Moon & Lee 2007) 및 소셜 네트워크 서비스(Park & Kim 2012) 사용 행동을 설명하기 위해서도 적용된 바 있다. 또한 온라인 쇼핑을 위한 SNS 활용에 적용되어 소비자 구매의도를 설명하거나(Park & Yoon 2016) 온라인을 통한 해외 직접구매(Yu & Chae 2015), QR코드를 이용한 인터랙티브 마케팅(Shin & Chang), 그리고 온라인 직거래 마케팅(Yoon & Park 2018) 활용에도 적용되어 사용자의 행동을 실증한 바 있다. 이와 더불어 기존 정보기술 수용 연구에서 외부 환경 요인이 기술수용에 영향을 미치는 요인으로 밝혀졌는데(Kuan & Chau 2001), Yoon & Park(2018)의 연구에서는 정부지원과 인터넷 환경 변화와 같은 외부 요인이 수용의도 예측에 주요하게 작용할 것으로 나타냈다. 선행연구에 따르면 기술수용모델은 조직의 정보기술이나 시스템 등에 적용된 이후 최근 시스템을 기반으로 한 소비, 구매, 마케팅, 직거래 등 기술 기반 비즈니스 분야에 확대 적용되어 왔다. 이 같은 관점에서 국내 농업 분야는 IT기술의 발달과 유통망 확대 및 배송기술의 발달 등을 기반으로 지속적인 정부지원을 통해 온라인 직거래를 확대시켜 왔으며, 새로운 농가의 경영 혁신을 위한 새로운 비즈니스 모델로 대두되고 있다. 이에 따라 농업 영역에서 또한 온라인 직거래 마케팅과 같은 기술 기반의 비즈니스의 성공 가능성이나 수용 가능성을 기술수용모델을 통해 설명할 수 있을 것으로 사료된다. 특히, 온라인 직거래 마케팅이 단순 혁신이 아닌 농가의 경영성과 증대를 위한 전략으로써 작용하기 위해서는 온라인을 기반 매체의 동시다발적 활용과 이해 및 구체적인 전략 수립이 매우 중요하다. 이 같은 선행연구에 따라 본 연구에서는 온라인 직거래 마케팅을 새로운 정보기술의 일환으로 보고, 기술수용모형을 적용하여 정보기술의 사용자인 여성농업인들의 지각된 유용성과 사용용이성, 정부지원 및 인터넷 환경변화 요인이 정보기술의 수용, 즉 온라인 직거래 마케팅 수용에 영향을 미칠 것으로 보았다.

      

    

    

  
    
      III. 연구방법
      
        1. 연구대상 및 자료수집
        본 연구는 온라인으로 자가농산물을 판매 중인 성인 여성농업인을 조사대상으로 하였다. 본 조사 시작 전 여성농업인 및 전문가 20명을 대상으로 예비조사를 시행하였으며, 문항의 타당성 검토 및 항목 수정 후 본조사를 진행하였다. 본 조사를 통한 자료 수집은 전문 조사업체를 통해 웹과 모바일을 이용한 온라인 설문조사로 이루어졌다. 모집단 구성을 위해 공정거래위원회 통신판매업자 명부와 온라인을 통해 농산물을 판매하는 사업자 명부를 수집하여 기초 리스트를 작성하였으며, 사전조사를 통해 여성농업인 및 자가농산물 온라인 판매 여부를 확인한 후 조사 모집단에 반영하였다. 이후 연령 및 지역 할당 후 최종 표본을 구성하였으며 해당 조사대상에 대한 설문을 실시하였다. 설문 대상자들은 조사 목적에 대한 안내를 읽고 동의하는 경우 참여할 수 있도록 하였으며, 구조화된 설문지를 이용한 자기기입 방식으로 이루어졌다. 조사기간은 2020년 6월 19일부터 7월 17일까지 4주간 진행하였으며, 총 301개의 유효한 자료가 수집되어 분석에 활용하였다. 본 조사에 참여한 응답자들의 인구통계학적 특성은 Table 1과 같다.

        
          Table 1. 
				
          

          
            Description of the respondents
          
          

        

        
          
            
              	Characteristic
              	
              	N
              	%
            

          
          
            	Age
            	Under 39 years
            	69
            	22.9
          

          
            	40~49
            	66
            	21.9
          

          
            	50~59
            	85
            	28.2
          

          
            	Older than 60 years
            	81
            	26.9
          

          
            	Area
            	Seoul/Incheon/Gyeong-gi
            	23
            	7.6
          

          
            	Daejeon/Sejong/Chungcheong
            	48
            	15.9
          

          
            	GwangJu/Jeolla
            	75
            	24.9
          

          
            	Daegu/Gyeongbuk
            	67
            	22.3
          

          
            	Busan/Ulsan/Gyeongnam
            	34
            	11.3
          

          
            	Gangwon
            	28
            	9.3
          

          
            	Jeju
            	26
            	8.6
          

          
            	Number in a household (except yourself)
            	1
            	115
            	38.2
          

          
            	2
            	6
            	2.0
          

          
            	3~4
            	117
            	38.9
          

          
            	Over 5
            	43
            	14.3
          

          
            	None
            	20
            	6.6
          

          
            	Marital status
            	Married
            	256
            	85.0
          

          
            	Single
            	45
            	15.0
          

          
            	Participation in agriculture
            	Family worker
            	187
            	62.1
          

          
            	Owner
            	69
            	22.9
          

          
            	Co-owner
            	41
            	13.6
          

          
            	Non-farmer
            	4
            	1.3
          

          
            	Online shopping-mall
            	Operate
            	139
            	46.2
          

          
            	Not operate
            	162
            	53.8
          

          
            	Total
            	
            	301
            	100.0
          

        

        

      

      
        2. 조사도구
        본 조사를 위한 설문은 3개 영역으로 구분되었는데, 첫 번째 영역에서는 응답자의 농업 참여 형태와 더불어 자가농산물의 온라인 판매 현황을 응답하도록 하였으며, 구체적인 마케팅 채널에 대한 문항이 포함되었다. 두 번째 영역의 경우 온라인 직거래 마케팅 관련 인식에 대한 인식으로 지각된 유용성과 사용용이성 및 정부지원과 인터넷 환경 변화에 대해 응답하도록 하였고 온라인 직거래 마케팅 수용의도 또한 본 영역에 포함되었다. ‘정보기술을 사용함으로써 성과가 개선될 것이라고 믿는 정도’로 정의할 수 있는 지각된 유용성과 ‘기술을 사용하는 것에 많은 노력이 필요하지 않다고 믿는 정도’로 정의할 수 있는 지각된 사용용이성은 선행연구(Davis et al. 1989; Yoon & Park 2018)에 사용된 문항을 기초로 하여 본 연구에 적합하게 수정하였으며, 각각 3개와 4개의 항목을 Likert 5점 척도 형태로 응답하도록 하였다. 이와 더불어 선행연구(Yoon & Park 2018)에서 농업경영체의 온라인 직거래 수용의도에 영향요인으로 꼽았던 환경 및 외부압력 차원의 정부 지원 및 인터넷 환경변화에 대해 각각 2개, 3개 항목을 Likert 5점 척도 형태로 응답하도록 하였다. 온라인 직거래 수용의도의 경우 문헌에 기초하여 ‘앞으로도 온라인 직거래 마케팅을 적극적으로 활용할 것이다’, ‘주위 농업인들에게 온라인 직거래 마케팅 활용을 권장할 것이다’ 등의 항목을 포함해 구성하였으며, 5개 항목에 대해 Likert 5점 척도 형태로 응답하도록 하였다(Fishbein & Ajzen 1985; Yoon & Park 2018). 마지막 영역에서는 조사대상자의 인구통계학적 특성으로 연령, 지역, 가족 구성원 수, 혼인상태 등에 대해 응답하도록 하였다.

        측정 도구의 타당성 및 신뢰도 검증을 위한 요인분석 및 신뢰도 분석 결과는 Table 3에 함께 나타내었다. 모든 항목의 요인적채지가 0.6 이상으로 나타났으며(0.628-0.831), 요인별 Cronbach’s α 계수의 값 또한 모두 0.7 이상으로 0.738에서 0.858 범위 내에 위치함에 따라 각 항목과 요인들의 타당도 및 신뢰도가 수용기준을 상위하는 것으로 나타났다(Fornell & Larcker 1981; Bagozzi & Yi 1988).

      

      
        3. 자료분석
        본 연구는 SPSS/Win 20을 활용한 통계분석이 이루어졌으며, 구체적인 분석 방법은 다음과 같다. 첫째, 조사도구의 타당성 검증을 위한 요인분석 및 신뢰도 분석을 수행하였다. 둘째, 응답자 특성과 주 활용 마케팅 채널을 파악하기 위해 기술통계(Descriptive analysis)를 실시하였다. 셋째, 온라인 직거래 마케팅 관련 인식 분석을 위해 평균 및 표준편차를 산출하고 여성농업인의 연령 및 온라인 쇼핑몰 운영 여부와 농업참여형태에 따른 차이를 검증하기 위해 ANOVA, t-test를 실시하였다. 넷째, 여성농업인의 온라인 쇼핑몰 운영 여부와 농업참여형태, TAM 요인들과 온라인 직거래 마케팅 수용의도의 영향관계를 선형회귀분석을 통해 검증하였다.

      

    

    

  
    
      IV. 결과 및 고찰
      
        1. 여성농업인의 주 활용 마케팅 채널
        여성농업인들이 자가농산물의 온라인 판매를 위해 주로 활용하는 마케팅 채널에 대해 조사한 결과(Table 2), 네이버 블로그가 가장 높은 응답수를 보였으며(28.6%), 카페 및 네이버 밴드, 인스타그램, 페이스북 순으로 응답이 높게 나타났다. 주 활용 마케팅 채널은 연령에 따라 다르게 나타났는데(X2=60.313, p<0.001), 30대 이하의 경우 인스타그램의 응답 비율이 가장 높았으며(24.6%), 카페와 블로그가 뒤를 이어 높게 나타났다(각각 20.3%, 18.8%). 40-60대의 경우는 블로그를 주 활용 마케팅 수단으로 응답하였으며, 40-50대는 30% 안팎의 비율로, 60대는 34.6%로 블로그의 응답 비율이 가장 높게 나타났다. 한편, 전체 응답자 중 마케팅 채널을 활용하지 않는 것으로 응답한 경우는 54명(17.9%)이었으며, 그 비율이 40대에서 8명(12.1%)으로 가장 낮았으며, 60대 이상(30.9%)에서 가장 높게 나타났다. 이처럼 최근의 온라인 마케팅은 IT기술과 기기 개발에 따라 초기부터 활용되어 온 기존 블로그뿐만 아니라 카페, 밴드, 인스타그램, 페이스북 등 새로운 채널을 활용하고 있으며, 판매자의 특성과 제품에 특징을 반영할 수 있는 다양한 SNS와 커뮤니티앱을 선택해 마케팅에 이용하고 있는 것으로 나타났다. 연령 외에 온라인쇼핑몰 직접 운여 영부 및 농업참여 형태에 따른 유의한 차이는 없는 것으로 분석되었다.

        
          Table 2. 
				
          

          
            The marketing channels mainly used for online sales
            N(%)

          
          

        

        
          
            
              	Variable
              	Total (N=301)
              	Under 39 years
              	40~49
              	50~59
              	Older than 60 years
            

          
          
            	Blog
            	86(28.6)
            	13(18.8)
            	20(30.3)
            	25(29.4)
            	28(34.6)
          

          
            	Cafe
            	59(19.6)
            	14(20.3)
            	17(25.8)
            	15(17.6)
            	13(16.0)
          

          
            	Naver Band
            	32(10.6)
            	8(11.6)
            	6( 9.1)
            	12(14.1)
            	6( 7.4)
          

          
            	Instagram
            	25( 8.3)
            	17(24.6)
            	5( 7.6)
            	2( 2.4)
            	1( 1.2)
          

          
            	Facebook
            	15( 5.0)
            	3( 4.3)
            	4( 6.1)
            	6( 7.1)
            	2( 2.5)
          

          
            	Kakao story
            	14( 4.7)
            	1( 1.4)
            	4( 6.1)
            	5( 5.9)
            	4( 4.9)
          

          
            	Youtube
            	6( 2.0)
            	1( 1.4)
            	2( 3.0)
            	2( 2.4)
            	1( 1.2)
          

          
            	etc.
            	10( 3.3)
            	3( 4.3)
            	0( 0.0)
            	6( 7.1)
            	1( 1.2)
          

          
            	None
            	54(17.9)
            	9(13.0)
            	8(12.1)
            	12(14.1)
            	25(30.9)
          

        

        
          
            X2=60.313(p<0.001)
          

        

        

      

      
        2. 여성농업인의 온라인 직거래 마케팅 관련 인식 분석
        여성농업인의 자가농산물 판매를 위한 온라인 직거래 마케팅 관련 4개 변수의 세부 항목과 평균치를 분석한 결과는 다음과 같다(Table 3). 여성농업인들의 온라인 직거래 마케팅에 대한 지각된 유용성 분석 결과 ‘온라인 직거래 마케팅이 수익을 증가시킨다’ 항목의 응답 수준이 가장 높았으며, 비용이 절감된다는 항목의 응답 수준이 가장 낮았다. 지각된 사용용이성의 경우 전반적으로 3점대 안팎의 수준을 나타냈는데, ‘온라인 직거래 마케팅을 위한 컴퓨터 활용기술을 배우는 것은 쉽다’ 항목에서 응답 수준이 가장 높았으나 ‘온라인 직거래 마케팅을 위한 컨텐츠를 제작하는 것은 쉽다’ 항목은 2.82로 응답 수준이 낮았다. 컨텐츠 제작의 경우 상세페이지 디자인, 배너 디자인, 스토리텔링 등이 모두 포함되어야 하는데 이에 대한 어려움은 기존 농산물 온라인 마케팅 실태 조사(Korea Rural Economic Institute 2017)에서도 언급된 바 있다. 정부 지원에 대한 인식을 조사한 결과, 경우 2개 항목 모두 3점 이하로(각각 2.79, 2.71) 응답 수준이 낮게 나타났다. 이 같은 결과는 농업인들의 온라인 쇼핑몰 관련 정책지원 만족도가 6개 항목에서 2.5~3.07로 낮게 나타난 것과 유사한 결과이며(Korea Rural Economic Institute 2017), 여성농업인 실태조사에서 여성농업인 정책에 대한 인지도가 대부분 30% 미만으로 나타난 것과도 관련이 있을 것으로 보여진다(Korea Rural Economic Institute 2018). 전북 여성농업인의 영농활동 실태를 조사한 Jeonbuk Institute(2018) 조사결과에 따르면 여성농업인 관련 정책 인지도가 매우 낮게 나타났으며, 그 이유는 정책이 존재하더라도 정책 대상까지 전달이 되지 않는 것에 기인한다고 나타냈다. 인터넷 환경 변화에 대한 인식은 ‘인터넷을 기반으로 한 온라인 판매는 시대적인 흐름이다’ 항목의 응답 수준이 3.97로 매우 높게 나타났으며, ‘오늘날 온라인을 이용한 마케팅(상거래 포함)는 필수적인 경영 활동이다’ 항목 또한 3.92로 높게 나타났다. 이 같은 결과는 Korea Rural Economic Institute(2017)의 조사에서 농업인들이 ‘트렌드(시대 흐름)에 따라’ 농식품 온라인 거래 쇼핑몰을 운영하게 되었다고 응답한 것과 유사한 결과로, 여성농업인들 또한 온라인 기반의 판매와 마케팅의 도입이 농가에서 매우 중요해진 것으로 인식하고 있음을 알 수 있다.

        
          Table 3. 
				
          

          
            Exploratoy factor analysis of main variables
          
          

        

        
          
            
              	
              	Variables
              	Mean ± SD
              	Factor Loading
              	Eigen value
              	Variance (%)
              	Cronbach’s α
            

          
          
            	Perceived usefulness
            	Using online direct marketing increases sales
            	3.62 ± 0.88
            	0.719
            	1.113
            	6.550
            	0.783
          

          
            	Using online direct marketing increases profits
            	3.74 ± 0.88
            	0.772
          

          
            	Costs are reduced through the use of online direct marketing
            	3.58 ± 0.90
            	0.815
          

          
            	Perceived ease of use
            	It is easy for me to learn computer technology for online direct marketing
            	3.30 ± 1.05
            	0.628
            	3.512
            	20.656
            	0.858
          

          
            	It is easy for me to create contents for online direct marketing
            	2.82 ± 1.06
            	0.755
          

          
            	I'm used to using online direct marketing
            	3.19 ± 1.07
            	0.761
          

          
            	Overall, I find the online direct marketing easy to use
            	3.09 ± 1.04
            	0.722
          

          
            	Government support
            	The government support farmers to introduce online direct marketing
            	2.79 ± 1.03
            	0.827
            	1.445
            	8.499
            	0.881
          

          
            	The government provides various support for online direct trading of farmers
            	2.71 ± 1.04
            	0.831
          

          
            	Perceived usefulness
            	Using online direct marketing increases sales
            	3.62 ± 0.88
            	0.740
            	0.842
            	4.951
            	0.738
          

          
            	Using online direct marketing increases profits
            	3.74 ± 0.88
            	0.717
          

          
            	Costs are reduced through the use of online direct marketing
            	3.58 ± 0.90
            	0.659
          

          
            	Intention to use online direct marketing
            	I will continue to actively utilize online direct marketing.
            	3.85 ± 1.08
            	0.751
            	5.597
            	32.922
            	0.882
          

          
            	I would recommend using online direct marketing nearby farmers.
            	3.76 ± 0.92
            	0.764
          

          
            	I will try to continue to utilize the current online direct marketing.
            	3.97 ± 0.81
            	0.697
          

          
            	I will continue with the method I am currently using instead of other marketing methods.
            	3.83 ± 0.85
            	0.624
          

          
            	I will tell others positively about my experience with online direct marketing.
            	3.85 ± 0.84
            	0.727
          

        

        
          
            KMO=0.857, Bartlett=2249.086, p<0.000
          

        

        

        온라인 직거래 마케팅 인식 4개 요인에 대하여 조사대상자의 연령 및 온라인 쇼핑몰 직접 운영 여부와 농업 참여 형태에 따른 차이를 분석하였다(Table 4). 집단의 구분은 연령과 더불어 온라인 쇼핑몰을 직접 구축 또는 임대하여 운영하는 경우와 그렇지 않은 경우를 구분하여 인식 차이를 비교하였으며, 농업 참여형태의 경우 단독 및 공동 경영주 그룹과 가족종사자 및 비농업인 그룹으로 구분하여 분석에 활용하였다. 분석 결과, 지각된 유용성과 사용용이성, 정부지원, 인터넷 환경변화 요인은 및 온라인 직거래 마케팅 이용의도 모두 연령에 따른 유의한 차이를 보이지 않았다. 이와 달리 온라인 쇼핑몰 운영형태에 따른 차이 분석 결과 지각된 유용성 인터넷 환경변화 요인에 대한 인식 수준이 쇼핑몰을 직접 운영중인 조사대상자 그룹에서 유의하게 높게 나타났으며, 온라인 직거래 마케팅 이용의도 또한 높은 수준을 보였다(p<0.001). 농업 참여 형태에 따른 차이 분석 결과 사용용이성과 정부지원 요인을 경영주 그룹에서 유의하게 낮게 인식하고 있었으며(p<0.01, p<0.05), 온라인 직거래 마케팅 이용의도의 경우 경영주 그룹에서 유의하게 높은 수준을 보였다(p<0.01). 이는 경영주 그룹의 조사대상자들이 비경영주 그룹에 비해 보다 다양한 온라인 직거래 마케팅 채널과 방법을 활용하면서 느끼는 어려움으로 인한 것일 수 있으며, 정부지원에 대한 인식 차이 또한 동일한 이유인 것으로 사료된다. 한편 온라인 직거래 마케팅 수용의도의 경우 경영주 그룹에서 유의하게 높은 수준을 보였는데, 이는 Yoon & Park(2018)의 연구에서 경영자 IT역량이 높을수록 온라인 직거래 마케팅 수용의도가 높게 나타난 것과 유사한 결과로 볼 수 있으며, 여성농업인 중 온라인 쇼핑몰을 직접 운영하는 경우는 그렇지 않은 그룹에 비해 온라인 기반 서비스에 대한 이해와 기술, 기기에 대한 이해가 상대적으로 높을 것으로 생각되며, 이러한 부분에 기인하여 온라인 마케팅 수용의도가 높게 나타났을 것으로 보여진다.

        
          Table 4. 
				
          

          
            Comparison of main variables by respondents
          
          

        

        
          
            
              	Variables
              	Factors of TAM
              	Intention to use online direct marketing
            

            
              	Perceived usefulness
              	Perceived ease of use
              	Government support
              	Environmental change of internet
            

          
          
            	Age
            	Under 30s
            	3.69 ± 0.761)
            	3.21 ± 0.93
            	2.58 ± 1.00
            	3.71 ± 0.71
            	3.84 ± 0.83
          

          
            	40s
            	3.67 ± 0.70
            	3.22 ± 0.83
            	2.78 ± 0.98
            	3.80 ± 0.59
            	3.79 ± 0.82
          

          
            	50s
            	3.67 ± 0.65
            	3.02 ± 0.88
            	2.81 ± 0.98
            	3.75 ± 0.64
            	3.87 ± 0.70
          

          
            	Over 60s
            	3.54 ± 0.86
            	2.97 ± 0.88
            	2.82 ± 0.94
            	3.84 ± 0.64
            	3.90 ± 0.64
          

          
            	F-value
            	
            	0.524
            	1.334
            	0.840
            	0.507
            	0.000
          

          
            	Online
            	Operate
            	3.85 ± 0.68
            	3.13 ± 0.91
            	2.74 ± 1.02
            	3.95 ± 0.62
            	4.13 ± 0.59
          

          
            	shopping-mall
            	Not operate
            	3.47 ± 0.74
            	3.08 ± 0.87
            	2.76 ± 0.74
            	3.63 ± 0.63
            	3.63 ± 0.79
          

          
            	t-value
            	
            	4.091***
            	0.368
            	-0.152
            	3.972***
            	5.717***
          

          
            	Participation in agriculture
            	Owner/co-owner
            	3.67 ± 0.80
            	2.88 ± 0.95
            	2.57 ± 1.07
            	3.88 ± 0.73
            	4.03 ± 0.75
          

          
            	Familyworker/nonfarmer
            	3.63 ± 0.70
            	3.23 ± 0.82
            	2.85 ± 0.90
            	3.71 ± 0.58
            	3.75 ± 0.73
          

          
            	t-value
            	
            	0.369
            	-3.031**
            	-2.215*
            	1.894
            	2.848**
          

        

        
          
            1)Mean ± SD
          

          
            *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
          

        

        

      

      
        3. 여성농업인의 온라인 직거래 마케팅 수용의도 영향요인 분석
        여성농업인의 온라인 직거래 마케팅 수용의도에 영향을 미치는 요인들을 규명하기 위하여 본 연구에서는 여성농업인의 온라인 쇼핑몰 운영여부와 농업참여 형태, 그리고 TAM 요인인 온라인 직거래 마케팅에 대한 지각된 유용성과 지각된 사용용이성, 외부 요인인 정부지원 및 인터넷 환경 변화에 대한 인식을 조사하였다. 이들 변수가 온라인 직거래 마케팅 수용의도에 미치는 영향을 파악하기 전 각 변수들의 독립성을 확인하기 위한 상관분석 결과, Peason 상관계수가 모두 0.613 이하로 나타나 다중공선성의 문제가 없음을 확인하고 회귀분석을 실시하였다.

        온라인 쇼핑몰 운영여부와 농업참여 형태, 지각된 유용성, 지각된 사용용이성, 정부지원, 인터넷 환경 변화 6개 독립변수와 온라인 직거래 마케팅 수용의도의 영향관계를 검증한 회귀분석 결과는 다음 Table 5와 같다. 결과에 따르면 조정된 R2 값이 0.555로 모델의 설명력은 55.5%이며, F값은 49.887(p<0.001)로 본 연구에서 제시한 회귀 모델은 적합한 것으로 판단되었으며, 앞선 결과와 같이 공차는 모두 0.1이상, VIF는 10 이하로 다중공선성의 문제가 없음을 재확인하였다. 분석에 활용된 6개 독립변수 중 여성농업인의 개인적 특성 2개 변수와 TAM의 지각된 유용성 및 인터넷 환경변화 요인이 직거래 마케팅 수용의도에 유의한 정(+)의 영향을 미치는 것으로 나타났다. 즉, 온라인 쇼핑몰을 운영하는 경우, 그리고 경영주 또는 공동경영주인 경우와 더불어 지각된 유용성이 높을수록, 그리고 인터넷 환경변화에 대한 인식 수준이 높을 수록 온라인 직거래 마케팅 수용 의도가 높았다. 한편, 지각된 사용용이성과 정부 지원은 온라인 직거래 마케팅 수용의도에 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이 같은 연구 결과는 농업경영체의 온라인 마케팅 수용요인을 실증한 Yoon & Park(2018)의 연구에서 기술특성인 지각된 유용성과 환경 및 외부 압력 차원의 인터넷 환경변화 요인이 수용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타낸 결과와 유사하다. 특히, 지각된 사용용이성이 기술수용모형에서 특정 기술의 어려움을 다루는 것과 달리 온라인 직거래 마케팅의 경우 이와 관련된 기술의 어려움 수준이 높지 않아 수용의도와의 영향관계가 유의하지 않는 것 또한 기존 연구와 유사하게 나타나, 일반 농업경영체들과 여성농업인들의 온라인 직거래 마케팅에 대한 인식이 크게 다르지 않은 것으로 볼 수 있다.
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            Factors affecting the intention to use online direct marketing
          
          

        

        
          
            
              	Independent variable
              	Unstandardized coefficients
              	Standardized coefficients
              	t-value
            

            
              	B
              	SE
              	
                β
              
            

          
          
            	(Constant)
            	0.371
            	0.239
            	
            	
          

          
            	Individual factors
            	Online shopping-mall (Operation=1)
            	0.174
            	0.068
            	0.116
            	2.546*
          

          
            	Participation in agriculture (Owner/co-owner=1)
            	0.169
            	0.069
            	0.109
            	2.441*
          

          
            	TAM factos
            	Perceived usefulness
            	0.417
            	0.050
            	0.412
            	8.362***
          

          
            	Perceived ease of use
            	0.051
            	0.042
            	0.060
            	1.208
          

          
            	Government support
            	-0.019
            	0.037
            	-0.025
            	-0.520
          

          
            	Environmental change of Internet
            	0.455
            	0.056
            	0.391
            	8.168***
          

        

        
          
            R2=0.555, Adjusted R2=0.544, F=49.887***, Dubin-Watson=1.728
          

          
            *p<0.05, ***p<0.001
          

        

        

      

    

    

  
    
      V. 요약 및 결론
      본 연구의 목적은 여성농업인의 자가농산물 온라인 판매와 관련하여 판매 증진을 위한 온라인 직거래 마케팅 수용의도에 영향을 미치는 요인을 규명하는 것이다. 이를 위해 2020년 6월 19일부터 7월 17일까지 자가농산물을 온라인을 통해 판매하고 있는 여성농업인 301명을 대상으로 설문조사를 실시하였다. 본 연구의 주요 분석 결과는 다음과 같다.

      첫째, 여성농업인들의 자가농산물 온라인 판매를 위한 주활용 마케팅 채널은 네이버 블로그와 카페 및 네이버 밴드 등으로 나타났으며, 30대 이하의 경우 인스타그램, 40-60대 이상의 경우 블로그로 연령에 따라 다른 활용 현황을 보였다. 둘째, 온라인 직거래 마케팅에 대한 지각된 유용성의 경우 수익을 증가시킨다는 인식이 높았으며, 지각된 사용용이성의 경우 전반적으로 3점대 안팎의 수준으로 나타났다. 정부지원의 경우 2개 항목 모두 3점 이하로 응답 수준이 낮았으며, 인터넷 환경 변화에 대한 인식은 온라인 판매가 시대적 흐름이고 필수적인 경영활동이라고 인식하고 있었다. 온라인 직거래 마케팅 수용의도의 경우 5개 항목 모두 3.7 이상으로 높은 응답 수준을 나타냈다. 셋째, 온라인 직거래 마케팅 인식 4개 요인에 대하여 조사대상자의 연령 및 온라인 쇼핑몰 직접 운영 여부와 농업 참여 형태에 따른 차이 분석 결과, 연령에 따른 유의한 차이는 없었으나 지각된 유용성 인터넷 환경변화 요인에 대한 인식 수준이 쇼핑몰을 직접 운영중인 조사대상자 그룹에서 유의하게 높게 나타났으며, 온라인 직거래 마케팅 이용의도 또한 높은 수준을 보였다(p<0.001). 또한 사용용이성과 정부지원 요인을 경영주 그룹에서 유의하게 낮게 인식하고 있었으며(p<0.01, p<0.05), 온라인 직거래 마케팅 이용의도의 경우 경영주 그룹에서 유의하게 높은 수준을 보였다(p<0.01). 넷째, 여성농업인의 온라인 쇼핑몰 운영여부와 농업참여 형태, 그리고 TAM 요인인 온라인 직거래 마케팅에 대한 지각된 유용성과 지각된 사용용이성, 외부 요인인 정부지원 및 인터넷 환경 변화 6개 독립변수와 온라인 직거래 마케팅 수용의도의 영향관계를 검증한 결과, 온라인 쇼핑몰을 운영하는 경우, 그리고 경영주 또는 공동경영주인 경우와 더불어 지각된 유용성이 높을수록, 그리고 인터넷 환경변화에 대한 인식 수준이 높을 수록 온라인 직거래 마케팅 수용 의도가 높았으며, 지각된 사용용이성과 정부 지원은 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이상의 연구결과를 토대로 여성농업인의 온라인 직거래 마케팅 활용 확대 방안에 대해 제시하면 다음과 같다.

      첫째, 본 연구 결과에 따르면 여성농업인들은 온라인 직거래 마케팅의 유용성에 대한 인식수준은 높았으나 사용용이성에 대한 인식은 상대적으로 낮았으며, 온라인 직거래 마케팅 수용의도에도 유용성 요인만이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 지각된 유용성의 경우 실제 온라인 쇼핑몰을 운영하고 있는 경우와 경영주인 경우 그 인식수준이 유의하게 높고, 수용의도에도 영향을 미치는 것으로 나타나, 온라인 직거래 마케팅 활용 확대를 위한 주요 요인이 될 수 있다. 한편, 사용용이성 변수는 온라인 직거래 마케팅이 익숙한지, 이와 관련된 컴퓨터 활용과 컨텐츠 제작이 용이한지를 응답하게 한 변수로써, 항목에 따라 응답수준의 차이가 있었다. 특히 마케팅을 위한 컨텐츠를 제작하는 데에 어려움을 느끼는 것으로 나타났는데, 이 같은 애로사항은 기존 농업인들의 온라인 판매 관련 현황 조사들에서도 지속적으로 제시되어 왔다(Korea Rural Economic Institute 2017; Kora Maritime Institute 2019). 이와 달리 여성농업인들은 온라인 직거래 마케팅과 관련된 컴퓨터 기술 활용은 상대적으로 용이하다고 인식하는 것으로 나타났다. 이는 온라인 판매 및 직거래 마케팅을 위한 기술들은 매우 전문성을 갖춰야 하거나 습득에 어려움이 있는 것은 아니며, 다양한 교육기회들과 주변의 농업인들을 통해 접근할 수 있는 것임에 따라 해당 요인이 마케팅 수용의도에 영향을 미치는 결정적 요인이 되지 않은 것으로 사료된다. 즉, 농가 경영성과 증대에 도움이 될 수 있는 온라인 직거래 마케팅 활용 확대를 위해서는 우선적으로 여성농업인들의 마케팅의 유용성에 대한 인식 증대가 필수적이다. FAO의 성인지적 농식품 가치사슬 개발 활동에서 성인지적 시각에 대한 의견에 따르면, 여성의 역량 증가는 자신감 향상과 의사결정권 향상으로 이어져, 경제적 이득 발생과 장기적인 지속가능성 향상에 긍정적인 영향을 미칠 수 있다고 나타냈다(Yoo 2017). 여성농업인들이 온라인 판매와 관련하여 다양한 성공사례를 접하고 체계적인 교육과 실습, 경험을 통해 실질적인 소비자 반응 및 매출 변화를 확인하는 과정이 필요할 것이며, 이를 통해 마케팅 활동의 유용성을 인식하고 지속하는 계기가 되도록 해야 할 것이다.

      둘째, 외부환경 요인으로 볼 수 있는 정부지원과 인터넷 환경 변화에 대한 인식의 경우 온라인 직거래 마케팅 수용의도에는 인터넷 환경 변화 요인만이 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다. 지속적으로 농촌 지원 정책 및 여성농업인 지원 사업에도 불구하고 여성농업인의 정부지원에 대한 인식은 2점대로 낮은 것으로 분석되었으며, 온라인 직거래 마케팅 수용의도에도 유의한 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이는 최근 정부부처 및 지자체를 중심으로 여성농업인의 삶의 질 향상, 안정적인 영농활동 및 권리향상을 위한 다양한 정책 사업들이 시행되고 있으나, 여성농업인들의 실질적인 경영성과 및 지위 등에는 즉각적인 변화가 부족하여 정부지원에 대한 인식 수준이 낮은 것으로 사료된다. 또한 수립된 정책들이 현장의 대상자에게 효과적으로 전달되지 않는 문제가 존재함에 따라 기존 농촌 마을의 정책 전달 경로뿐만 아니라 농업기술센터, 농협 및 지자체 등의 오프라인 홍보와 온라인 홈페이지 및 SNS를 적극 활용하여 다양한 정책 홍보 경로를 개발할 수 있어야 한다. 특히 여성농업인의 연령이나 농업 환경 등에 따라 정책지원에 대한 요구와 필요가 다름에 따라 해당 내용이 효과적으로 전달되고 적절히 지원이 이루어질 수 있도록 해야 한다. 온라인 판매의 경우 교육 및 판매 관련 비용, 시설 지원 사업들이 홍보 부족과 재원의 한계 등으로 다양하게 이루어지지 않는 경우가 있어 이에 대한 주의가 필요할 것으로 사료된다.

      셋째, 인터넷 환경 변화 요인의 경우 2개 항목이 4점에 가까이 나타났고 온라인 직거래 마케팅 수용의도에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타남에 따라, 여성농업인들이 온라인 판매와 마케팅이 현대에 필수적인 것으로 인식하고 있음을 나타내주었다. 또한, 인터넷 환경변화에 대한 전반적인 인식 수준은 높았으나, 상대적으로 농업분야의 기술 적용과 마케팅이 적극적이라는 데의 동의 수준이 낮았으며 그룹에 따른 차이 또한 나타나지 않았다. 즉, 여성농업인의 온라인 직거래 마케팅 활동 확대를 위해서는 시대적 변화 흐름에 대한 자각이 우선되어야 하며, 온라인 직거래 마케팅의 중요성을 인식하고 있어야 함에 따라 이와 관련된 홍보와 교육내용이 개발되어야 할 것으로 보여진다. Alonso & Trillo(2014)의 연구에 따르면 농촌의 여성생산자들이 정보통신기술(ICT)이 제공하는 가능성을 활용하여 상품을 유통시키고 ‘농촌의 진정성’이라는 이미지와 연계한 비즈니스 플랫폼을 제공함으로써 여성의 경제여건이 개선될 뿐만 아니라 의사결정 및 지역사회 활동 참여가 증가할 것으로 나타냈다. 따라서, 여성농업인들이 온라인 판매를 통해 농가 경영성과 증대에 기여하고 경영활동을 영역을 확대할 수 있도록 향후 다양한 IT 기술과 소프트웨어 등이 농가 경영에 적용 및 확대되어야 할 필요가 있다.

      본 연구는 여성농업인들의 자가농산물 온라인 판매와 관련하여 온라인 직거래 마케팅 수용의도에 영향을 미치는 요인을 규명함으로써 여성농업인의 경영성과 증대를 위한 전략을 개발하는 데 필요한 기초자료를 제공하고자 하였다. 본 연구는 다양한 온라인 마케팅 채널을 활용하는 여성농업인들의 인식을 복합적으로 측정하였다. 그러나 자가농산물의 온라인 판매에 있어 마케팅 채널의 특성과 환경에 따라 그 성과가 다를 것으로 예상되는 바, 폭넓은 조사 대상의 선정을 통한 채널 간의 비교 연구를 수행함으로써 여성농업인의 경영 성과를 극대화할 수 있는 온라인 판매 전략 기틀을 마련할 수 있을 것으로 사료된다. 또한 여성농업인들이 갖는 온라인 자가농산물 판매와 관련된 강점이나 요구는 최근의 코로나(COVID-19) 등으로 인한 온라인 신선식품 판매시장의 급격한 확대와 건강한 식품에 대한 소비자 요구 증대와 맞물려 더 큰 가능성을 갖게 되었다. 향후 이 같은 외부 환경 변화를 연구에 반영하여 비교 분석함으로써 여성농업인의 경영 성과 제고를 위한 보다 구체적인 제언이 가능할 수 있을 것으로 사료된다.
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