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농산물 및 가공품의 지리적표시제에 대한 소비자 인식에 관한 연구
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Abstract 

A geographical indication is a protected trade name or mark for a product that corresponds to a 
specific geographic location or origin. Geographical indications have been widely used in European 
countries over the last three decades, mainly for wine and food products. This study investigates the 
consumer perception of geographical indications for agricultural and processed products and purchase 
experiences of consumers. It also examines consumer intention to pay more for geographical indication 
products. The findings from the empirical investigation showed that only 24.0% of the respondents have 
purchased geographical indication products whereas 49.5% of the respondents have not. Meanwhile, 
26.5% of the respondents reported that they were unaware of geographical indications. Main reasons 
of purchasing geographical indication products were trust in quality, safety, and better taste. On the 
other hand, main reasons of not purchasing geographical indication products were lack of knowledge 
and no distinctive quality. The respondents answered that they would pay more for geographical indication 
products especially for luxury items such as ginseng, wine, and beef.  

Key words : consumer perception, geographical indication, agricultural and processed products, domestic 
products, imported products.
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Ⅰ. 서 론

농산물품질관리법상의 지리적표시제는 농산물 
및 그 가공품의 명성ㆍ품질 기타 특징이 본질적

으로 특정 지역의 지리적 특성에 기인하는 경우

그 곳에서 생산된 특산품임을 입증하는 제도이

다. 지리적표시로 등록된 지역의 생산자는 그 지

리적 명칭을 배타적으로 사용할 권리를 가지며, 

국내에서 뿐만 아니라 국제적으로도 보호받을 수

있게 된다(김상화 1996). 지리적표시제는 유럽에서

오래 전부터유지해 오는전통이며, 지리적표시 제

도를 가장 적극적으로 추진하고 있는 EU(European 
Union)는 농산물 품질정책의 골간을 지리적표시

제도에 맞추고 있는데, 2007년 5월 현재 5,000여
개의 상품이 지리적표시로 등록되어 있다(고용부

2007). 
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최근세계지식재산기구(WIPO: World Intellectual 
Property Organization) 등에서 지리적표시의 보

호에 관하여 종전보다 적극적인 방향으로 활발

한 논의가 진행되고 있으며, 국제적인 지리적표

시(geographical indication) 보호 움직임이 강화되

고 있다. 특히 1995년에 공식적으로 출범한 WTO 
(World Trade Organization)가 무역관련 지적재산

권협정(TRIPs: Trade-Related Intellectual Property 
Rights)을 다자간 무역협상의 대상으로 추가함으

로써 지적재산권 영역까지 통상교섭의 범위로 확

대하여(박진석 2001), 국제적으로 공인되어 보호

받을 수 있는 무역관련 지적재산권의 확보가 중

요한 사안이 되었다(Thienes 1994). 
지리적표시 제도를 적극적으로 추진하는 EU

의 경우, 수출 농산물 중 상당 부분을 이 제도에

등록된 상품들이 차지하고 있는데, 이는 지리적

표시가 단순한 상표의 차원을 넘어 타 지역 상품

과의 차별화를 도모하고 일관된 소비 촉진 활동

을 위한 수단으로서 그 의미가 크기 때문이다(이
기수 1996). 바꾸어 말하면, 지리적표시제로부터

소비자들이 유용한 혜택을 얻을 수 있는데, 우선

제품의 품질 및 생산방법 등에 대한 정보를 획득

함으로써 제품에 대한 알권리를 충족할 수 있으

며(강종현ㆍ이성희 2006), 명성 있는 제품에 대한

보증과 정확한 정보를 통해 구매의사결정을 보다

효율적으로 수행할 수 있다(성윤갑 2004). 즉, 지
리적표시가 등록된 상품은 소비자로부터 폭넓은

신뢰와 구매력을 확보할 수 있고, 이에 따라 지역

경제 활성화에도 크게 기여할 뿐 아니라 농수산

물 수입 개방에도 효율적으로 대처하는 방안이

될 수 있다(서정욱 2006). 그러나 우리나라는 지

리적표시제가 시행되고 있음에도 아직 초보적인

수준에 머무르고 있으며, 소비자의 인지도 또한

높지 못한 실정이다(한국지적관리재단 2003). 
국제적으로 지리적표시를 보호받으려는 다자

간 및 양자 간 협정이 활발히 이루어지고 있는 시

점에서 우리나라도 이러한 국제통상 환경에 적극

적으로 대처하고, 우수한 지리적 특산품을 국내

ㆍ국제적으로 보호하기 위해 1999년 농산물품질

관리법에 지리적표시제를 도입하여 시행하고 있

다(김득갑ㆍ김경원 2007). 우리나라의 경우 1999
년 농산물품질관리법에 시행근거가 마련된 후 제

1호 보성녹차, 제2호 하동녹차를 포함 2008월 3
월 현재 45개의 상품이 지리적표시에 등록되어 있

다(국립농산물품질관리원 2008). 그러나 제도가

아직 완전히 정착되지 못해 소비자의 인식이 낮

음은 물론 효율적인 운영과는 거리가 있다. 따라

서 본 연구는 지리적표시제의 정착과 지리적표시

제를 효율적으로 운영하기 위한 개선방안 마련을

위한 기초조사로서 지리적표시제에 대한 소비자

의 전반적인 의식에 대해 조사하여 분석하는 것

을 그 목적으로 한다. 구체적으로 본 연구는 첫

째, 국내 소비자들의 지리적표시제 상품의 구입

여부에 대해 조사하고 인구통계적 특성에 따라

구입 여부에 차이가 있는지 분석한다. 아울러 지

리적표시제 상품의 구입 여부의 이유에 대해 조

사한다. 둘째, 다양한 지리적표시 상품에 대한 소

비자들의 조사 가격 지불 의사에 대해 조사한다. 
셋째, 국내 소비자들의 국내산과 수입산에 대한

농산물 및 가공품 분야별 선호도를 파악함으로써

국내 지리적표시제 상품의 경쟁력을 파악하고자

한다. 이를 통해 생산자들에게 지리적표시제에 대

한 소비자들의 인식에 대한 정보를 제공하여 경

쟁력 있는 지리적표시 상품의 개발에 기여할 수

있을 것이다. 

Ⅱ. 문헌연구

1. 지리적표시의 개념 및 의의

지리적표시의 개념은 광의의 개념과 협의의

개념으로 나누어 볼 수 있다. 광의의 개념으로는

상품의 원산지, 판매지 기타 지리적인 연관이 있

는 모든 표시를 의미하며, 협의로는 TRIPs 협정

제22.1조에서 규정하는 지리적표시의 개념이다. 
즉, 상품의 원산지로부터 연유되는 품질이나 명

성을 지니는 특별한 지리적인 출처를 가지는 상
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품에 사용하는 표시를 의미하는 것이며, 이는 국

가, 지방, 어떤 지역 등 지리적인 연유에서 파생

되는 공식적, 비공식적인 모든 명칭일 수도 있고, 
그 지역을 상징하는 로고(logo)일 수도 있다(김병

규 2006). 
본 연구에서는 지적재산권의 새로운 한 형태

로서 보호 가치가 증대되고 있는, TRIPs의 지리

적표시에 대한 정의를 이용하고자 한다. TRIPs의
지리적표시란 상품의 특정 품질, 명성 또는 기타

특성이 본질적으로 지리적 근원에서 비롯되는 경

우, 회원국의 영토, 지역 또는 지방을 원산지로 하

는 상품임을 명시하는 표시를 의미한다(Caswell 
& Mojduszka 2000). 

 
2. 유사개념과의 구분

본 연구는 연구 수행을 위해 출처표시(indication 
of source), 원산지명칭(appellation of origin), 지
리적표시(geographical indication)와같은 관련 개

념들 간의 경계를 명확히 해두기로 한다. 

1) 출처표시(Indication of Source)

출처표시(indication of source)의 개념은 단지

원산지가 어떤 특정지역이라는 요건만을 요구하

는 오로지 장소적인 개념이며, 생산품의 특성이나

특질 또는 생산회사 등은 출처표시의 개념에 포

함시키지 않고 있음을 알 수 있다. 즉, made in 
Korea, made in Paris 등으로 표기되는 개념이다.

2) 원산지명칭(Appellation of Origin)

상품이나 원료의 원산지의 지리적 환경으로부

터 기인된 특성․특질을 갖게 된 생산품에 대하

여 표기되는 그 상품의 원산지의 명칭을 가리키

는 용어이다(이승미․진양호 2009). 원산지명칭

을 사용하는 생산품은 지리적인 환경에서 전적으

로 본질적인 특질․특성이 기인되어야 하기 때문

에 원산지 명칭은 출처표시의 한 종류가 된다고

할 수 있다. 보호되는 원산지명칭(appellation of 
origin)의 일례로 보르도 포도주, Tequila 증류주

등을 들 수 있으며, 이것은 단순히 지리적 원산지

의 개념을 넘어 그 지리적 근원으로부터 생성된

품질상의 어떤 특성이나 특질을 갖는 제품의 한

종류로 인식되고 있다.

3) 지리적표시(Geographical Indication)

지리적표시 개념은 직접적인 지리적 명칭은

물론엠블렘(emblem) 등 비지리적인 명칭의 사용

도 가능하며, 지리적 환경에만 국한되지 않고 지

리적인 기원에 의해 주어지는 특질, 명성, 기타

다른특성을 지니게 된 상품임을 식별(identify)시
켜주는 표시라고 할 수 있다(SCT/6/3 page 6, B6: 
Signs other than geographical names, for example 
a non-geographical name or an emblem, would not 
be covered by Article 2 of the Lisbon Agreement). 

이상에서와같이 출처표시, 원산지명칭, 지리적

표시라는 용어는 그 개념에 있어서 지리적으로 관

련이 된다는 점에서는 모두 광의의 지리적인 표

시라고 할 수 있지만 용어의 정의 규정과 협상의

성질에 따라 그 의미가달라질 수 있다. 지리적인

표시와 관련된 이 세 가지 용어가갖는 내용의 범

위는 출처표시의 개념이 원산지명칭 개념과 지리

적표시 개념을 포괄하는 가장 넓은 개념이고, 그
다음이 지리적표시 개념으로 원산지명칭 개념을

포괄하고 있는 것으로 볼 수 있다(백종예 2007). 
즉, 모든 원산지명칭은 지리적표시이나 어떤 지리

적표시가 반드시 원산지명칭이 되는 것은 아니다

(WIPO, “Introduction to Intellectual Property Theory 
and Practice”, Published by Kluwer Law Interna-
tional Ltd. in 1997, p. 234).  

3. 국제협정 전개 및 전망

지리적표시에 대한 보호는 1883년 ‘산업재산권

보호에 관한파리협약(Paris Convention for Protection 
of Industrial Property)’에서 처음으로 규정된 이

후, 1891년 ‘허위ㆍ기만적 출처표시금지에 관한

마드리드협정(Madrid Agreement for the Repression 
of False or Deceptive Indications of Source on Goods)’, 
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1958년의 ‘원산지명칭보호와 국제등록에 관한 리

스본협정(Lisbon Agreement for the Protection of 
Appellations of Origin and their International Regi-
stration)’으로 보호수준이 강화되고, ‘농산물 및 식

료품의 원산지명칭 및지리적표시 보호에 관한 EU 
규정’과 ‘WTO/TRIPs 협정’으로 정착되었다(반영

월 2006). 이하에서는 지리적표시 보호를 위한 대

표적인 국제협약에 대하여 알아보기로 한다.

1) 파리협약

산업재산권 보호에 관한 파리협약(Paris Conven-
tion for Protection of Industrial Property)이다. 1883
년 3월 20일프랑스파리 국제회의에서 성립된 국

제 조약으로, 지리적표시제에 대한 명확한 정의

는 포함하지않았지만 국제적인 협상에서 중요한

이슈로 다루어졌다. 파리협약제1조 2항에서보호

대상 산업재산권들 가운데 ‘출처표시혹은 원산지

명칭(indications of source or appellations of origin)’
을 포함함으로써 지리적표시제의 국제적 보호 움

직임의 효시가 되었다(파리협약 제2조 및 제3조).

2) 마드리드협정

두 번째로, 허위ㆍ기만적 출처표시금지에 관한

마드리드협정(Madrid Agreement for the Repression 
of False or Deceptive Indications of Source on 
Goods)이다. 이 협정은 제1조에서 지리적표시의

개념을 ‘상품의 출처국 또는 출처지(the country or 
place of origin)’으로 표현하고 있으며, 허위 또는

오인을 유발하는 지리적 명칭 혹은 출처표시의

사용을 금지하고 있다(마드리드협정 제3조). 파
리협정이 규정하고 있는 지리적표시제의 보호내

용과 범위면에서 한층 진전된 국제적 보호 협정

으로 볼 수 있으나, 지리적표시의 실질적 보호를

위한 주요한 요소들이 실현되지 못하고 있어 동

협정도 또한 파리협약과 마찬가지로 원칙적으로

각 가입국의 국내법에 따를 수밖에 없게 된다.

3) 리스본협정

원산지명칭보호와 국제등록에 관한 리스본협정

(Lisbon Agreement for the Protection of Appellations 
of Origin and their International Registration)이다. 
1958년에 체결된 리스본협정에서 보호되는 지리

적표시는 그 보호대상의 범위가 매우 한정적이나

일단 보호되는 지리적표시로 등록이 되면 회원국

에서는 일반 명칭화 되지않고 이 협정에 의해 강

력한 보호를 받게 된다. 이 협정에서 원산지 명칭

(appellations of origin)이란 ‘국가, 지역, 지방의

지리적 이름을 의미하며, 그것이 그곳을 원산지로

하는 특정 생산품을 지명하는데 사용하고, 그 특

정 생산품의 품질과 특성이 배타적으로 혹은 근

본적으로 자연적 인적요소를 포함하는 지리적 환

경에 기인되어야 한다’고 규정한다. 단순한 출처

표시로서의 지리적표시가 아닌 생산품의 품질과

특성이 해당 지역의 지리적 환경과 연계되어 있

을 것을 요구하며, 이러한 보호대상 원산지 명칭

은 어떠한변형된 형태로도 사용할 수 없도록 보

호하였다. 보호대상 원산지 명칭을 ～종류, ～유

형, ～제조, ～모방 등과같은 용어를 사용하고 있

는 명칭 등 어떠한 불법사용이나 모방사용도 규

제의 대상이었으며(Elizabeth 2003), 이러한 보호

내용은각회원국가의 상표등록의 제약요건으로

서의 기능도 가지고 있었다. 그러나 동협정에 있

어서 대부분의 내용이 와인의 지리적표시를 보호

하기 위한 내용들이기 때문에 지리적표시에 대해

확대를 주장하는 국가들의 가입 회피로 회원국

수가 매우 적기 때문에 국제협약으로서의 한계를

보이고 있다. 

4) 지적재산권협정

세계무역기구 무역관련 지적재산권협정(WTO/ 
TRIPs 1994)이다. 1994년 우루과이 라운드 협상

결과 지리적표시제가 WTO의 무역관련 지적재산

권(TRIPs)협정에 정식으로 규정되었으며, 지리적

표시는 이로써 다자적(multilateral) 이슈로 등장

하게 된다(Beier & Schricker 1996). 아울러 지리

적표시는 지적재산권의 하나로 인정받게 되고, 
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WTO 회원국은 이를 반영하는 국내적 의무를 수

행하여야한다(김병학등 2005). 다음은 WTO/TRIPs 
의 주요내용이다.

지리적표시를 특정 상품의 품질(quality), 명성

(reputation) 또는 다른 특성(characteristic)이 본질

적으로 지리적 원천에 기인될 때 회원국의 영토, 
또는그영토내의지역또는지방을원산지로하는

상품임을 표시하는 것으로 정의하고 있다(TRIPs 
22:1). 동협정은 회원국에게 첫째, 대중에게 원산

지 오인을 초래할 수 있는 상품 표시나 표현의 모

든 수단 사용금지와 불공정 경쟁행위를 조성할

수 있는 모든 수단의 사용 금지를 위해 국내적으

로 입법조치를 의무화 시켰다(TRIPs 22:2). 둘째, 
대중에게 원산지 오인을 초래할 수 있는 지리적

표시를 포함하거나 그것으로 구성된 상표를 거부

혹은 무효화 하도록 의무화 시켰다(TRIPs 22:3). 
셋째, 문자적으로는 설령 진실하다고 하더라도

대중에게 원산지 오인을 야기할 수 있는 표현이

라면 이것 역시 거부 혹은 무효화 하도록 하였다

(TRIPs 22:4).
포도주와증류주(wine and spirits)에대해서는독

립규정을 가지는데, 이는 위와 같은 회원국 의무

규정을 동협정 제23조에서 포도주와 증류주(wine 
and spirits)에 대해서는 지리적표시 보호를 한층

더강화하고 있는 특별규정이다. EU의 입장이 강

하게 반영된 규정으로, 예를 들면 ‘대중에게 원산

지 오인을 초래할 수 있는’ 경우라는 전제조건까

지없앰으로써 대중의 원산지 오인과는 관계없는

표현까지도 금지하도록 요구하고 있는 것이다.

4. 지리적표시제 관련 국내 연구동향

지리적표시와 관련한 국제협정의 동향을 고려

할 때, 지리적표시에 대한 제도적인 권리를 부여

하려는 경향이 지속되거나 혹은 강화될 것으로

전망된다. 경제협력개발기구(OECD: Organization 
for Economic Co-operation and Development) 회
원국으로서 우리나라는 이러한 국제적 움직임으

로부터 자유로울 수 없으며, 이에 대한 우리나라

의 대응방안이 국제적인 관점을 견지한 채 마련

되어야 할 시점인 것으로 판단된다. 그러나 지금

까지 지리적표시제와 관련한 국내의 연구는 지리

적표시제가 전래되어 오는 그 지역의 특산품에

대해 제도적인 법적 권리를 부여한다는 점에서

의의가 있으므로 지리적표시 제도의 정착과 법제

화 및 법적 고찰과 관련한 연구가 주류를 이루고

있다. 관련 연구로 “농수산물 및 가공식품의 지리

적표시 보호제도에 관한 연구”(성명환 등 1997) 
“지리적표시의 법제화 연구”(김수석 1999), “지
리적표시의 보호에 관한 연구”(이양복 2002), “지
리적표시의 보호에 관한 연구”(김병규 2006), “지
리적표시 제도의 의의 및 보호체제 연구”(고용부

2007) 등이 있다. 
성명환 등(1997)은 농수산물 분야에 지리적표

시제를 도입해 관리 운영하는 방안을 제시했다. 
이 연구는 지리적표시제의 관리운영과 관련한 외

국의 사례등 유익한 정보들을 많이 제공하고 있

지만, 지리적표시에 대한 법이론적 분석이 취약

하다는 한계를갖고 있다. 즉, 지리적표시의 지적

재산권적, 특히 상표권적 성격 때문에 개별국가

단위의 제도 실시에서 기존의 상표법과 긴밀한

조율이 이루어져야 한다는 점을 밝히는 법적 분

석수준까지는 다루지 못하고 있다.
김수석(1999)의 연구에서는 지리적표시제 시

행에 맞춰국제무역협정 및 외국의 지리적표시의

기본내용과 농산물품질관리법상의 지리적표시 규

정의 내용을 분석ㆍ비교하고자 하였으며, 이관리

법상의 제무역협정상의 지리적표시와 EU 및 독
일의 지리적표시제에 대한 내용을 분석하고, 공
포된 우리의 지리적표시 관련법규의 내용을검토

하고, 제도비교관리를 통해 우리의 법제화가 갖

는 한계점 및 문제점에 대해 지적하고자 하여 지

리적표시제 시행에 앞서 제도 확립에 중요한 의

미를 지닌다.
김병규(2006)의 연구에서는 지리적표시의 보호

와 관련된 국제조약과 외국의 입법례, 제도 등을

간략히 언급하고, 국내의 지리적표시 보호 관련
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법규, 나아가 상표법상 지리적표시 단체표장제도

와 농수산물품질관립법상 지리적표시 등록제도

를 비교 분석함으로써 양제도가 갖는 진정한 의

미와앞으로의 바람직한 방향에 대해 연구하고자

하였다.
특산품에 대한 법적 권리의 부여 이외에도 지

리적표시제는 지역 문화산업 진흥과 이를 통한

지역경제 활성화에 기여한다는 의의를 지니고 있

다. 그리하여 법제와 관련한 연구의 범위를 벗어

나서 지리적표시제의 효율적 활용방안에 대한 연

구 또한 수행되었다. 이러한 지리적표시제의 효

율적 활용방안과 관련한 연구로 “우리나라 지리

적표시 보호제도의 효율화에 대한 연구”(이재칠

2002), “우리나라 농산물 지리적표시 보호제도 활

성화 방안”(국중락 2006), “교역활성화를 위한 지

리적표시 활용 방안에 관한 연구”(백종예 2007) 
등이 있다. 

이재칠(2002)의 연구에서는 우리나라의 지리

적표시 보호시스템을 점검하여 국제적인 추세와

비교하여 국내의 상품에 대한 지리적표시 보호의

효율성을 기할 수 있는 방안에 대해 연구하였고, 
국중락(2006)의 연구에서는각국의 지리적표시제

도에 대해 내용을 파악하고 지리적표시 관련 법

규내용을 검토하여, 우리나라 관련법규의 한계

및 문제점을 파악하여 지리적표시제도의 활성화

방안에 대해 연구하였으며, 특히 백종예(2007)의
연구에서는 지리적표시제에 등록되어 있는 보성

녹차연합회의 회원들을 대상으로 조사를 실시하

여 생산자들의 관점에서 지리적표시제의 활용에

대한 방안을 연구함과 더불어 한국의 대표 지리

적표시 품목을 선정하여 그 품목의 활성화 방안

에 대해서도 연구하였다.
현재까지의 지리적표시제에 대한 국내의 연구

동향을 살펴보면, 지리적표시제의 전략적 중요성

에도 불구하고 이의 법제화 측면이나 국제적 논

의 동향의 정리에만 국한되어 있다. 백종예(2007)
의 연구에서 생산자 관점에서 지리적표시제를 연

구하였으나, 구매의사결정을 직접적으로 수행하

는 소비자 관점에서의 연구는 전무한 실정이다. 
소비자의 인식 혹은 지각이란 소비자가 기업의

마케팅 활동을 통한 자극이나 환경적인 자극에

대해 일관성 있는 해석을 하는 것으로, 이러한 소

비자의 인식은 그들의 행위에 실질적이고 광범위

한영향을미친다는점에서중요성을지닌다(Assael 
1998). 따라서 지리적표시제에 대한 소비자의 인

식을 조사하여 지리적표시제의 효율적 활용을 위

한 유의미한 시사점을 제공하는 연구가 필요한

시점이라 하겠다. 

Ⅲ. 연구설계 및 분석방법

본 연구는 지리적표시제에 대한 소비자 인식

을 조사하기 위해 설문지법을 이용하여 자료를

수집하였다. 설문항목은 국내ㆍ외 서적 및 논문, 
기타 각종 간행물 및 통계자료를 참고하여 개발

하였으며, 식품관련 대학교수 3인 및 식품업계

종사자 2인을 포함한 전문가 조사를 실시하여 수

정하였다. 또한 일반소비자를 대상으로 사전조사

를 실시해 설문내용의 미비점을 보완 및 수정하

여 최종 설문지를 작성하였다. 최종설문지는 우

선 지리적표시제 상품의 구입 여부와 그 이유에

대해 명목척도로 측정하였으며, 지리적표시제 상

품군 16개에 대한 추가 가격 지불 의사에 대해 서

열척도로 측정하였다. 또한 16개의 상품군에 대

하여 소비자의 국내산 혹은 수입산 선호 여부에

대해 5점 어의차(semantic differential) 척도를 이

용하여 측정하였다. 마지막으로 성별, 결혼 유무, 
학력, 연령, 소득, 직업형태 및 거주 지역과같은

응답자의 인구통계적 특성을 조사하고자 명목척

도와 서열척도를 이용하였다. 
본 연구는 지리적표시제에 대한 소비자의 인

식에 대해 조사하기 위해, 대한민국에 거주하고

있는 20세 이상 성인을 모집단으로 선정하고, 강
원도와 제주도를 제외한 전국의 시도를 방문하여

편의표본추출에 의해 600명의 소비자를 대상으

로 설문조사를 실시하였다. 배부된 600부의설문
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지 가운데 451부(응답률: 75.2%)를 회수하였으며, 
이 중 결측치가 많은 17부를 제외한 434부(유효

응답률: 72.3%)를 통계처리에 이용하였다. 
본 연구는 목적을달성하기 위해 교차분석과 기

술통계분석을 이용하였다. 우선응답자의 인구통

계적 특성에 따라 지리적표시제 상품의 구입 여

부에 차이가 있는지 조사하기 위해 교차분석을

실시하였다. 이에더하여 지리적표시제 상품의 구

입의 이유를 기술통계분석을 이용해 제시하였다. 
또한 지리적표시제 상품에 대한 소비자의 추가

<Table 1> The results of chi-square analyses                                                 n(%) 

Variable
Yes

(n=104)
No

(n=215)
Don't know

(n=115)
Total χ2 

Gender
Male 29(28.7) 44(43.6) 28(27.7) 101(100.0) 2.26

df=2Female 75(22.5) 171(51.4) 87(26.1) 333(100.0)

Marital 
status

Single 56(36.6) 41(26.8) 56(36.6) 153(100.0) 50.21***
df=2Married 47(16.9) 173(62.2) 58(20.9) 278(100.0)

Age

20－29 37(34.3) 23(21.3) 48(44.4) 108(100.0)

77.99***
df=6

30－39 20(48.8) 10(24.4) 11(26.8) 41(100.0)

40－49 27(18.4) 98(66.7) 22(15.0) 147(100.0)

50 or older 20(14.5) 84(60.9) 34(24.6) 138(100.0)

Education

High school or less 27(19.7) 66(48.2) 44(32.1) 137(100.0)
19.56**

df=4
College 52(21.6) 132(54.8) 57(23.7) 241(100.0)

Graduate school 25(44.6) 17(30.4) 14(25.0) 56(100.0)

Occupation

Office worker 20(22.0) 47(51.6) 24(26.4) 91(100.0)

49.29***
df=10

Self-employed 9(15.3) 32(54.2) 18(30.5) 59(100.0)

Professional 19(35.8) 21(39.6) 13(24.5) 53(100.0)

Student 32(37.2) 23(26.7) 31(36.0) 86(100.0)

Housewife 18(13.8) 89(68.5) 23(17.7) 130(100.0)

Others 6(40.0) 3(20.0) 6(40.0) 15(100.0)

Monthly 
income

Less than ₩1,000,000 13(39.4) 9(27.3) 11(33.3) 33(100.0)

65.71***
df=10

₩1,000,000～₩1,999,999 15(34.9) 7(16.3) 21(48.8) 43(100.0)

₩2,000,000～₩2,999,999 16(36.4) 13(29.5) 15(34.1) 44(100.0)

₩3,000,000～₩3,999,999 19(18.8) 57(56.4) 25(24.8) 101(100.0)

₩4,000,000～₩4,999,999 25(14.5) 117(67.6) 31(17.9) 173(100.0)

₩5,000,000 or more 15(40.5) 12(32.4) 10(27.0) 37(100.0)

Residence

Farming and fishing village 10(22.2) 23(51.1) 12(26.7) 45(100.0)
30.26***

df=4
Small city 38(16.5) 139(60.4) 53(33.0) 230(100.0)

Metropolis 55(35.0) 52(33.1) 50(31.8) 157(100.0)

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

가격 지불 의사 및 국내산과 수입산 농산물 및 가

공품에 대한 분야별 선호도를 조사하기 위해 기

술통계분석을 실시하였다. 

Ⅳ. 결 과

1. 응답자의 인구통계적 특성 및 지리적표시

제 상품의 구입 여부

〈Table 1〉에서 보듯이 조사대상자의 24.0%(104
명)만이 지리적표시제 상품을 구입한 적 있는 것
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으로 나타났고, 49.5%(215명)는 구입한 적 없는

것으로 조사되었으며, 26.5%(115명)는 구입 여

부를 알지 못하는 것으로 나타났다. 또한 인구통

계적 특성에 따라 지리적표시제 상품의 구입 여

부에 대해 분석한 결과, 결혼여부, 연령, 학력, 직
업, 소득, 거주 지역에 따라 유의적으로 차이가

있는 것으로 나타났다. 결혼 여부에 따라 기혼

(16.9%)보다는 미혼(36.6%)이 지리적표시제 상

품을 구입해 본 경험이 많은 것으로 나타났으며, 
연령에 따라서는 20～30대가 40대 이상보다 구

입 경험이 더 많은 것으로 나타나 연령대가 낮을

수록 구입해 본 경험이 더 많은 것을 알 수 있었

고, 직업과 학력에 따라서는 전문직 종사자와 학

생, 그리고 학력이 높을수록 구입한 경험이 있는

경향이 있었으며, 거주 지역에 따라서는 대도시

에 거주할수록 구입한 경험이 있는 것으로 나타

났다.
지리적표시제 상품의 구입 여부에 대한 이유를 

조사한 결과,〈Table 2〉에서 보듯이 지리적표시제 
상품을 구입한 이유로 품질을 신뢰할 수 있어서

(61.5%), 안전할 것 같아서(17.3%), 맛이 더 좋을

것 같아서(11.5%)의 순으로 나타나 소비자가 지

리적표시제 상품을 선택하는 가장 큰 이유가 품

질에 대한 신뢰라는 것을 알 수 있다. 유럽연합의

<Table 2> The reasons of purchasing or not pur-
chasing geographical indication products

Group Variable n %

Purchased
(n=104)

Safety 18 17.3

Trust in quality 64 61.5

Better taste 12 11.5

Ease of selection 8 7.7

Others 2 1.9

Not 
purchased
(n=215)

Lack of knowledge and interest 148 68.8

High price 6 2.8

Distrust in quality 11 5.1

No distinctive quality 46 21.4

Distrust in geographical indication 1 0.5

Others 3 1.4

한 설문조사 결과에서도 소비자 55%가 지리적표

시 상품이 1등급의 품질을 보장한다고 하였으며, 
18%는 규제되고 인증된 신뢰할 만한 상품으로

인식한다고 보고하였는데(농림부 2004), 본 연구

에서도 지리적표시제 상품의 구입 이유에 대해품

질을신뢰할수있어서라는응답이가장많은것으

로나타나비슷한결과를보였다. 반면, 지리적표시

제 상품을 구입하지않는 이유로는 68.8%가 지리

적표시제에 대해 알지 못해서(관심이없어서)라고

대답했으며, 21.4%가 일반 상품과 비교해 별 차이

가 없으므로 응답하였다. 이는 우리나라 소비자

들의 지리적표시제에 대한 낮은 인지도 및 차별

화에 대한 불신을 나타내는 것이라 하겠다. 

2. 지리적표시 상품에 대한 추가 가격 지불

의사

농산물 및 가공품 분야별 지리적표시제 상품에

대한 추가 지불 의사에 대해 조사한 결과〈Table 
3〉에서 보듯이 우유, 곡류, 제과(빵 등)를 제외한

모든 품목에서 같은 종류의 다른 상품과 비교하

여 지리적표시 상품에 대해 10% 이상의 추가 지

불 의사가 있다고응답했다. 농산물 및 가공품 분

야별로살펴보면 햄, 베이컨, 소시지류 56.7%, 장
류(된장, 고추장 등) 54.8%, 채소 50.1%, 과일류

58.1%로 추가 지불 의사에 대해 10%에 가장 많

은 분포를 나타내고 있으며, 치즈 78.4%, 기름류
(올리브유) 70%, 녹차 66.2%, 홍차 66.8%, 커피
72.5%, 맥주 67.7%는 10～20% 이상 추가 지불 의

사가 있는 것으로 나타났다. 쇠고기의 경우 추가

가격에 대해 20%가 42.9%, 30%가 24.4%, 40% 
이상도 5.8%이나 되었으며, 현재 지자체에서 시

행하고 있는 경상북도의참품한우, 강원영동의 한

우령 한우와 홍천의 늘푸름한우 등과 같이 한우

의 고급화를 도모하고 있는 한우의 명품 브랜드

정책의 시행이 적절한 것으로 보이며, 더욱 활성

화시킬필요가있는것으로보인다. 인삼제품류(인
삼, 홍삼 등)의 경우 20%가 31.6%, 30%가 37.8%, 
40% 이상이 8.3%로 인삼제품류는 추가 가격 지
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<Table 3> Intention to pay more for geographical indication products

Item
0% 10% 20% 30% 40% 50% Over 50%

n(%) n(%) n(%) n(%) n(%) n(%) n(%)

Milk 269(62.0) 140(32.3) 17( 3.9) 6( 1.4) 2(0.5) - -

Cheese 90(20.7) 249(57.4) 91(21.0) 4( 0.9) - - -

Beef 27( 6.2) 89(20.6) 186(42.9) 106(24.4) 16(3.7) 2(0.5) 7(1.6)

Ham, bacon, sausage 118(27.3) 245(56.7) 53(12.3) 12( 2.8) 2(0.5) - 2(0.5)

Soybean paste, hot pepper paste 89(20.5) 238(54.8) 75(17.3) 22( 5.1) 8(1.8) 1(0.2) 1(0.2)

Ginseng 31( 7.1) 66(15.2) 137(31.6) 164(37.8) 27(6.2) 7(1.6) 2(0.5)

Vegetable 164(37.9) 217(50.1) 32( 7.4) 13( 3.0) 6(1.4) - 1(0.2)

Fruit 123(28.3) 252(58.1) 40( 9.2) 12( 2.8) 6(1.4) - 1(0.2)

Grain 197(45.7) 181(42.0) 30( 7.0) 18( 4.2) 3(0.7) 1(0.2) 1(0.2)

Confectionary 278(64.2) 126(29.1) 24( 5.5) 4( 0.9) 1(0.2) - -

Oil 119(27.6) 260(60.3) 42( 9.7) 6( 1.4) 3(0.7) - 1(0.2)

Green tea 133(30.8) 242(56.0) 44(10.2) 9( 2.1) 2(0.5) 1(0.2) 1(0.2)

Black tea 123(28.3) 215(49.5) 75(17.3) 17( 3.5) 3(0.7) - 1(0.2)

Coffee 93(21.5) 201(46.4) 113(26.1) 21( 4.8) 3(0.7) 1(0.2) 1(0.2)

Beer 116(26.8) 210(48.5) 83(19.2) 20( 4.6) 3(0.7) 1(0.2) -

Wine 34( 7.8) 74(17.1) 132(30.4) 151(34.8) 36(8.3) 5(1.2) 2(0.5)

불 의사에 대한 수용폭으로 30%가 가장 많은 분

포를 나타내고 있으며, 와인에 대한 추가 가격 지

불 의사로는 30%가 34.8%, 20%가 30.4%, 40% 
이상이 10%로 추가 가격으로 20～30%에 가장

많은 분포를 나타내고 있는 것을 알 수 있다.
종합적으로, 지리적표시제에 상품에 대한 추가

가격 지불 의사에 대해 조사한 결과, 대부분의 소

비자가 자주 구입하고 일상적으로 먹는 품목에

대해서는 추가 가격 지불 의사가 없거나 낮았으

며, 기호식품 또는 고가의 품목일수록 높은 가격

프리미엄을 지불하겠다고 하였다.

3. 국내산과 수입산에 대한 농산물 및 가공품

분야별 선호도

〈Table 4〉에서 보듯이 농산물 및 가공품 분야

별로 국내산과 수입산에 대한 선호도를 조사한

결과 국내산을 더 선호한다가 우유 90.1%, 쇠고

기 83.1%, 장류(고추장, 된장 등) 91.9%, 인삼제

품류(인삼, 홍삼 등) 92.4%, 채소 78.2%, 과일류

45.4%, 곡류 69.6%, 녹차 80.1%로 나타났으며, 농
산물 및 가공품 16개 분야 중에서 9개가 국내산

을더선호한다고 나타났고, 과일류의 경우 45.4%
가 국내산을 더 선호한다고 하였으나, 29%가 비

슷하다고응답하여 소비자들이 과일에 대한 선호

도에 대해 다른 채소와 곡류에 비해 수입산에 대

한 선호도가 조금 높은 것을 알 수 있었다. 치즈
는 수입산을 선호한다가 50.0%로 많이 분포하고

있으나, 30.5%가 국내산을 선호하는 것으로 나타

나 치즈에 대한 선호도가 수입산에 많이 치우쳐

있지는않는 것을 알 수 있었으며, 햄, 베이컨, 소
시지류와 제과(빵 등)는 각각 33.7%, 50.6%로 수

입산과 국내산에 대한 선호도가 비슷하게 나타나

고 있음을 알 수 있다. 기호식품 중에서는 녹차만

80.1%로국내산을선호하고, 나머지홍차는 49.3%, 
커피는 51.3%로 수입산을 선호하는 것으로 나타

났다. 맥주는 42.6%로 비슷하게 선호하는 것으로

나타났고, 와인의 경우는 66%로 16개 분류중 수

입산을 가장 많이 선호하는 것을 알 수 있었다.
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<Table 4> Consumer preference toward domestic and imported agricultural products

Item
Prefer domestic 

products
← 0 →

Prefer imported 
products

n(%) n(%) n(%) n(%) n(%)

Milk 391(90.1) 18( 4.1) 17( 3.9) 4( 0.9) 4( 0.9)

Cheese 94(21.7) 38( 8.8) 85(19.6) 179(41.2) 38( 8.8)

Beef 360(83.1) 39( 9.0) 16( 3.7) 10( 2.3) 8( 1.8)

Ham, bacon, sausage 135(31.2) 66(15.2) 146(33.7) 75(17.3) 11( 2.5)

Soybean paste, hot pepper paste 399(91.9) 26( 6.0) 8( 1.8) 1( 0.2) -

Ginseng 401(92.4) 22( 5.1) 10( 2.3) 1( 0.2) -

Vegetable 338(78.2) 62(14.4) 23( 5.3) 9( 2.1) -

Fruit 197(45.4) 74(17.1) 126(29.0) 35( 8.1) 2( 0.5)

Grain 302(69.6) 95(21.9) 33( 7.6) 3( 0.7) 1( 0.2)

Confectionary 104(24.0) 33( 7.6) 219(50.6) 71(16.4) 6( 1.4)

Oil 62(14.4) 40( 9.3) 164(38.0) 159(36.8) 7( 1.6)

Green tea 346(80.1) 44(10.2) 33( 7.6) 8( 1.9) 1( 0.2)

Black tea 91(21.0) 31( 7.1) 63(14.5) 214(49.3) 35( 8.1)

Coffee 49(11.3) 16( 3.7) 87(20.0) 222(51.3) 59(13.6)

Beer 80(18.6) 30( 7.0) 183(42.6) 112(26.0) 25( 5.8)

Wine 15( 3.5) 4( 0.9) 44(10.2) 84(19.4) 285(66.0)

Ⅴ. 결 론

1. 실증분석 결과요약

본 연구는 농산물 및 가공품의 지리적표시제

에 대한 소비자 인식에 관한 연구로 분석한 결과

를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 소비자의 현 지

리적표시제에 대한 이용 실태를 조사한 결과, 지
리적표시제 상품의 구입을 한 적이없다가 49.5%
로 가장 높게 나타났고, 알지 못한다가 26.5%로

나타나 소비자의 지리적표시제에 대한 선호도 및

인지도가 매우 낮음을 알 수 있다. 소비자의 일반

적인 사항에 따른 지리적표시제 상품의 구입 여

부에 대해 분석한 결과 결혼여부, 연령, 학력, 직
업, 소득, 거주 지역에 따라 유의적으로 차이가 있

었는데, 미혼이고 연령대가 낮을수록 구입해 본

경험이 더 많은 것을 알 수 있었다. 또한 전문직

종사자 및 대도시 거주자가 구입한 경험이 많은

것으로 나타났으며, 소득에 따라서는 패턴이 일

정하진 않으나 소득이 가장 많은 집단의 구매비

율이 높은 것으로 나타났다.
둘째, 소비자가 지리적표시제를 선택하는 가장

큰이유가 품질에 대한 신뢰라는 것을 알 수 있었

으며, 지리적표시제 상품을 구입하지 않는 이유

로는 68.8%가 지리적표시제에 대해 알지 못해서

(관심이 없어서)라고 대답했으며, 소비자의 추가

가격 지불 의사에 대해 조사한 결과 우유, 곡류, 
제과(빵등)를 제외한 모든 품목에서같은 종류의

다른 상품과 비교하여 지리적표시 상품에 대해

10% 이상의 추가 가격 지불 의사가 있다고 응답

하였으며, 대부분의 소비자가 자주 구입하고 일

상적으로 먹는 품목에 대해서는 추가 가격 지불

의사가 없거나 낮았으며, 기호식품과 자주 구입

하지 않는 품목에 대해서는 높은 가격 프리미엄

을 지불하겠다고 나타났다. 
마지막으로, 농산물 및 가공품 분야별로 국내

산과 수입산에 대한 선호도를 조사한 결과, 농산

물 및 가공품 16개항목 중에서 9개항목인 우유, 
쇠고기, 장류(고추장, 된장 등), 인삼제품류(인삼, 
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홍삼등), 채소, 과일류, 곡류, 녹차에 대해서는 국

내산을 더 선호한다고 하였으며, 치즈, 홍차, 커
피, 와인의 경우 수입산을 선호한다고 나타났으

며, 특히 와인의 경우 16개 분류 중 수입산을 선

호한다는 분포가 가장큰것으로 나타났다. 그 외

햄, 베이컨, 소시지류와 제과(빵등), 맥주의 경우

에는 수입산과 국내산의 선호도가 비슷하다고 나

타났다.

2. 연구의 시사점

연구결과가 제시하는 시사점으로 첫째, 지리적

표시제의 활성화를 위해서는 보다 적극적인홍보

활동이 필요하다는 점이다. 본 연구를 진행하면

서 소비자들은 아직까지 지리적표시제에 대한 인

식이 높지 않은 것으로 나타났고 지리적표시제

상품의 이용 실태 또한 낮게 나타났다. 이는 그동

안 정부에서 지리적표시제에 대한 미온적 태도로

인해 소비자에게 지리적표시제에 대한 교육 및

홍보 프로그램이 부족했던 탓이라 하겠다. 따라

서 지리적표시제도에 대한 인식제고를 위하여 다

양한 교육방법의 전개와 체계적이고 지속적인 소

비자 교육이 필요하며, 현행 지리적표시에 대해

소비자들이 쉽게 이해하고 정보를 제공받을 수

있도록 보다 적극적인 홍보가 이루어져야 한다. 
또한, 지리적표시제에 대한 홍보의 초점은 지

리적 관련성을갖는 상품의 품질, 명성 또는 기타

특징에 대한 신뢰할 만한 보증이라는 점에 두는

것이 효과적일 것이라 생각되며, 소비자의 지리

적표시제 상품에 대한 구입 여부가 농어촌보다 대

도시에 거주할수록 구입한 경험이많은 것으로 나

타나홍보 노력을 다른구입 경로를 많이 이용하

는 농어촌보다는 대도시에 집중하는 것이 좋을

것이라 생각된다. 대도시에 거주하는 소비자의 경

우 지리적표시제에 대한 상품에 대해 알고 있다

고 해도 그 상품의 산지에서 직접구매하는 경우

보다 가까운 대형마트나백화점에서 구매하는 경

우가 많으므로, 대형마트나 백화점에서 현재 시

행하고 있는 유기농 제품코너처럼지리적표시제

상품도 이와 같이 지리적표시제 상품만을 따로

구분하여 판매할 수 있는 코너를 만드는 방법 등

이 도움이 될 것이다. 
둘째, 지자체에서 지리적표시제 상품을 개발하

는데 있어 소비자들의 인식을 염두에 둘 필요가

있다. 본 조사의 결과가 지적하듯이 소비자는 일

상적으로 구입하지않는 상품과 기호식품에 대해

지리적표시제를 시행할 경우 보다 높은 가격을

지불한 의사가 있는 것으로 나타났다. 따라서 이

러한 소비자들의 인식을 고려하면 보다 높은 부

가가치를 창출할 수 있을 것이다. 아울러 와인의

경우 소비자들이 추가 가격 지불 의사가 높은편

이나 수입산을 보다 선호하는 경향이 있는 반면

쇠고기, 인삼제품류 등은 추가 가격 지불 의사가

높으며, 국내산을 보다 선호하는 경향이 있다. 따
라서 후자의 제품들의 개발을 통해 보다 높은 부

가가치의 창출이 가능할 것으로 사료된다. 

3. 연구의 한계

본 연구는 다음과 같은 한계점들이 있어 연구

결과의 해석 및 이해에 주의가필요하며, 이후 연

구의 설계 및 수행에 본 연구의 한계점이 고려되

어 극복될필요가 있다. 우선 본 연구는 지리적표

시제에 대한 소비자의 인식만을 연구의 대상으로

삼았다. 지리적표시제 활성화 및 관련 상품의 개

발은 지자체 및 생산자 등 다양한 이해관계자들

의 요구에 의해 영향을 받으므로 이들의 인식 또

한 조사될 필요가 있다. 둘째, 본 연구는 소비자

의 인식에 대해 조사하였으나 소비자들의 구매행

위에 대한 조사를 실시하지 못했다. 따라서 소비

자들의 지리적표시제 상품의 구매금액, 이 금액

이 전체 식료품비 구입에서 차지하는 비중 등에

대한 연구를 실시한다면 보다 많은 시사점을 얻

을 수 있을 것으로 사료된다. 마지막으로 본 연구

는 자원의 한계로 인하여 비확률 표본추출을 이

용했다. 이후 연구에서 확률 표본추출을 이용한

다면 연구결과의 일반화 가능성을 제고할 수 있

을 것이다. 
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한글초록

지리적표시제는 농산물 및 그 가공품의 명성ㆍ

품질 기타 특징이 본질적으로 특정 지역의 지리

적 특성에 기인하는 경우 그 곳에서 생산된 특산

품임을 입증하는 제도로 유럽의 국가들에서 주로

와인과 식품과 관련해 지난 30년 이상 광범위하

게 활용되어왔다. 본 연구는 농산물 및 가공품의

지리적표시제에 대한 소비자의 인식과 구매경험

에 대해 조사하였다. 또한 본 연구는 지리적표시

상품에 대한 소비자의 추가 가격 지불 의사에 대

한 조사도 실시하였다. 실증조사 결과, 24.0%의

응답자가 지리적표시제 상품을 구매한 경험이 있

으며, 49.5%의 응답자는 구매 경험이 없는 것으

로 조사되었다. 또한 26.5%의 응답자는 지리적표

시제에 대해 알지 못하는 것으로 밝혀졌다. 구매

이유는 품질에 대한 신뢰, 안전, 좋은 맛의 순으

로 나타났으며, 비구매 이유는 지식 및 관심부족, 
큰 차이 없는 품질의 순으로 나타났다. 지리적표

시제 상품에 대한 소비자의 추가 가격 지불 의사

에 대해 조사한 결과, 인삼류, 와인, 쇠고기와 같

은 고가의 품목일수록 높은 가격 프리미엄을 지

불할 의사가 있는 것으로 조사되었다. 
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