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Ⅰ. 서론

우리나라는 아름다운 간판 거리를 조성하려는 

노력의 일환으로 정부 주도의 간판 개선을 시행하

고 있다. 간판 개선은 규정에 어긋나거나 낡은 간

판을 철거하고 규정에 맞는 새로운 간판으로 교체

하는 것을 의미한다. 간판은 점포주의 중요한 마케

팅 수단으로 활용되는 사유재이지만, 불특정 다수

가 통행하는 외부에 노출되므로 도시 경관에 영향

을 미치는 공유재의 성격도 지닌다(박진표, 2010). 

실제로 한국옥외광고센터(2014)가 일반인 1,000명

을 대상으로 간판에 대한 인식을 조사한 결과 간

판이 도시 경관에 있어 매우 중요하다는 응답이 

82.1%에 달했다. 그러나 현재 우리나라 간판의 전

반적인 수준이 “높다” 혹은 “매우 높다”라고 응답한 

비율은 17.8%에 머물러 간판의 수준에 대해서는 

전반적으로 낮은 평가를 보였다. 행정안전부는 이

와 같은 인식을 개선하고 바람직한 간판 문화를 

정립하고자 2012년부터 기금조성용 옥외광고사업

의 수익금 일부를 재원으로 간판 개선 사업을 추

진하고 있다. 2022년까지 총 252개 지역에서 간

판 개선 사업이 완료되거나 추진 중이며, 최근 3
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우리나라는 아름다운 간판 거리를 조성하려는 목적으로 정부 주도의 간판 개선을 시행하고 있다. 간판 개선은 여러 참여

자의 협력으로 진행되기에 그 성과를 평가하는 기준이 이해관계자의 관점에 따라 다르다. 특히 주요 참여자인 소상공인은 

점포 브랜딩 효과, 지자체는 지역 브랜딩 효과를 기대한다. 사업 시행 주체인 정부 기관은 사업이 우리 사회에서 성공적으

로 수용되길 바란다. 이에 이 연구는 개선된 간판에 대해 그 최종 수용자인 소비자가 인식하는 정보성, 오락성, 방해성이 

점포 및 지역 브랜딩 효과와 사업 수용 의도에 미치는 영향을 밝히고자 했다. 이를 위해 서울·경기·부산 소재 대학교의 

학부생과 대학원생 300명을 대상으로 온라인 설문조사를 실시했다. 연구 결과, 점포 및 지역 브랜딩 효과와 간판 개선 사

업 수용 의도에 대해 정보성과 오락성은 긍정적인 영향을 미치지만 방해성은 부정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 이 

연구의 결과는 간판 개선의 효과에 관한 학술연구의 토대를 마련하고, 간판 개선 사업의 참여자들이 공동의 기대효과를 창

출할 수 있는 성공적인 사업 모형을 구축하는 것에 공헌할 수 있을 것이다.
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년간 약 40억 원에서 60억 원 내외의 지원이 이

루어졌다(행정안전부, 2021, 2022).

그렇다면 이렇게 오랜 기간 지속되어온 정부 사

업인 간판 개선의 효과는 어떠한가? 간판 개선은 

다양한 참여자의 협력으로 진행되므로 복잡한 이

해관계를 가지고 있다. 그렇기에 간판 개선의 효

과를 평가하는 기준 역시 참여자의 관점에 따라 

조금씩 다르다(양지윤, 정주애, 박진애, 황용섭, 

2019). 그 주요 참여자는 사업에 참여하는 소상공

인과 지방자치단체(이하 지자체), 그리고 사업을 

시행하는 정부 기관이라고 할 수 있다. 이들을 중

심으로 보면, 소상공인은 점포의 노후한 이미지를 

탈피하고 경쟁이 격화되는 시장에서 경쟁우위를 

점하기 위해 간판 개선을 꾀한다. 즉, 점포 브랜

딩 효과를 기대한다. 지자체는 간판 개선을 통해 

무질서한 난립 요소로서 도시 경관을 저해하는 간

판을 정돈하여 쾌적하고 아름다운 도시 공간을 조

성하고자 한다. 즉, 지역 브랜딩 효과를 기대한다. 

간판 개선 사업을 시행하는 정부 기관은 사업이 

우리 사회에서 성공적으로 수용되길 바란다. 

이처럼 간판 개선의 효과를 바라보는 시각은 복

합적임에도 불구하고, 그 효과에 대한 통합적인 

평가는 미비한 상황이다. 기존 연구들은 주로 특

정 참여자 관점에서의 효과에만 초점을 맞추었으

며, 그마저도 수적으로 매우 적어 학술적 논의가 

충분히 이루어지지 못했다. 더욱이 정량적인 방법

으로 그 효과를 실증하려는 시도는 거의 없었다. 

간판 개선에 대해 특정 참여자 관점에서의 효과에

만 관심이 편중된다면, 다른 참여자들의 이해(利

害)를 소홀히 여기는 결과를 가져올 수 있다. 또

한 다양한 참여자들의 관점을 배제한 효과 평가는 

자칫 관 주도의 일방적인 사업 진행이라는 부작용

을 초래할 수 있다. 실제로 간판 개선 사업이 그

에 참여한 각 점포의 고유한 특성을 살리기보다 

도시 경관 조성을 위해 간판을 획일화시킨다는 지

적이 꾸준히 제기되고 있다(송민정, 박우환, 2011; 

신윤철, 이연준, 2018; 박진표, 2010). 

한편 학술적인 측면에서 최근 OOH 광고에 관한 

연구는 주로 디지털 매체에 초점이 맞춰져 있다. 

디지털 광고가 본격적으로 도입되면서 OOH 광고 

산업의 지형도가 변화하고 있는 것은 주지의 사실

이다. 그러나 간판은 여전히 OOH 광고 산업에서 

큰 비중을 차지하고 있다(통계청, 2022. 03. 28). 

더욱이 소상공인에게 디지털 매체는 기술 사양이

나 도입 비용이 사업 규모에 비해 과도할 수 있

다. 즉, 소상공인에게 있어 간판은 가장 주된 광

고 수단이다. 또한 OOH 광고의 디지털화에 따라 

자본력을 갖춘 대기업의 광고 시장 진입이 가속화

되면서 광고 산업 구조가 대기업을 중심으로 전개

되는 것에 대한 우려의 목소리도 높아지고 있다

(이종민 외, 2019). 이러한 상황에서 OOH 광고에 

대한 학술적 관심이 디지털 매체에만 편중된다면, 

소상공인과 중소 광고 사업자가 시장 환경에서 상

생 및 발전하기 위해 참고할 수 있는 가이드라인

이 점차 부족해질 것이다. 따라서 시장과 산업의 

균형적인 발전을 위해서도 학문적 관심이 다양화

될 필요가 있겠다. 

이 같은 필요성에 의해 이 연구는 간판 개선의 

주요 참여자인 소상공인과 지자체 그리고 정부 기

관의 다각적 관점에서 간판 개선의 효과를 통합적

으로 규명해보고자 한다. 구체적으로, 간판 개선

이 소상공인이 기대하는 점포 브랜딩 효과와 지자

체가 기대하는 지역 브랜딩 효과, 그리고 정부 기

관이 바라는 효과 측면에서 간판 개선 사업에 대

한 수용 의도에 미치는 영향을 그 실질적 노출 대

상이자 최종 수용자인 소비자의 인식을 중심으로 
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알아보고자 한다. 소비자의 인식은 OOH 광고를 

포함한 광고 매체의 효과를 탐구하는 데 광범위하

게 적용되어온 Ducoffe(1996)의 정보성, 오락성, 

방해성 요인을 중심으로 살펴보고자 한다(김예솔

란, 이세진, 2019; 신일기, 심성욱, 2011; 신일기, 

최윤슬, 2015; 양영종, 2009; 이경렬, 김은희, 2011; 

Lee & Cho, 2017; Okazaki, 2004; Tsang, Ho, 

& Liang, 2004). 이 시도를 통해 학술적으로 간

판 개선의 효과에 관한 연구의 공백을 메우고, 실

무적으로 소상공인·지자체·정부기관 등 다양한 

참여자들의 상생을 도모할 수 있는 성공적인 사업 

모형을 구축하기 위한 지침을 마련하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경 및 연구문제

1. 간판의 개념과 특성

간판(看板, signboard)이란 국립국어원에 의하면 

“기관, 상점, 영업소 따위에서 이름이나 판매 상

품, 업종 따위를 써서 사람들의 눈에 잘 뜨이게 

걸거나 붙이는 표지”이다(국립국어원, n.d.). ｢옥
외광고물 등의 관리와 옥외광고산업 진흥에 관한 

법률｣에 의하면 간판은 “공중에게 항상 또는 일정 

기간 계속 노출되어 공중이 자유로이 통행하는 장

소에서 볼 수 있는” 옥외(out-of-home, OOH)광

고물의 한 유형으로, 벽면 이용 간판·돌출 간

판·옥상 간판·지주 이용 간판·공연 간판·입간

판의 형태를 포함한다(법제처, 2020. 06. 09). 재

질별로는 조각·파나플렉스·갈바·스테인리스·

아크릴·네온·아트네온·LED 간판으로 분류할 수 

있다(신윤철, 이연준, 2018). 정리하면 간판은 “기

관이나 상점 등에서 그 상호를 공중이 자유로이 

통행하는 장소 걸거나 붙여 공중에게 항상 또는 

일정 기간 계속 노출하는 표지로, 조각·파나플렉

스·갈바·스테인리스·아크릴·네온·아트네

온·LED 등의 재질로 제작된 벽면 이용 간판·돌

출 간판·옥상 간판·지주 이용 간판·공연 간

판·입간판 형태의 시설물”이라고 할 수 있다.

간판은 단순히 상호를 표시하는 것 이상의 역할

을 한다. 박암종(2013)은 간판은 점포의 인지도를 

높이고 강점을 강조하는 ‘판매 촉진’의 역할과 장

소 및 위치를 찾을 수 있도록 도와주는 ‘위치 정

보’의 역할을 한다고 하였다. 송민정(2010)에 의하

면 간판은 점포의 위치 및 정보를 알려주는 ‘기능

적’ 역할과 지역의 전반적 분위기를 조성하고 도시 
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이미지를 결정짓는 ‘심미적’ 역할을 한다. 신윤철과 

이연준(2018)은 간판은 장소 및 위치를 인지할 수 

있도록 하는 ‘정보’의 기능, 점포의 인지도를 높이

는 ‘판매 촉진’의 기능, 다른 지역과 차별화된 문화

를 전달하는 ‘지역 정체성 확립’의 기능을 한다고 

하였다. 이러한 논의를 종합하면 간판의 주요 역

할은 4개 차원으로 정리해볼 수 있다. 첫 번째는 

정보적 기능이다. 간판은 점포의 이름·업종·판

매 상품·위치·특성 등을 알리는 역할을 한다. 

두 번째는 광고적(상업적) 기능이다. 간판은 점포

의 인지도를 높이고 강점을 강조하여 판매를 촉진

하는 역할을 한다. 세 번째는 심미적 기능이다. 

간판은 도시환경 및 미적·조형적·정서적 분위기

를 조성하는 역할을 한다. 네 번째는 문화적(상징

적) 기능이다. 간판은 지역의 차별화된 문화 및 

정체성을 확립하고 전달하는 역할을 한다.

한편 간판은 건물주나 점포주의 ‘사유재’이면서 

외부에 노출되어 공공 환경과 도시의 경관에 영향

을 미치는 요소로써 ‘공유재’의 성격도 지니고 있

다(박진표, 2010). 간판은 광고나 표지판의 기능 

외에도 지역 전체의 분위기를 살릴 수 있는 이미

지를 전달한다. 따라서 도시환경이라는 큰 틀 속

에서 시민이나 방문객이 미적·조형적·정서적 충

족감을 느낄 수 있도록 주변 환경과의 조화를 고

려해 계획하고 관리할 것이 요구되는 사유재라고 

할 수 있다. 간판을 설치할 때 공공성을 확보하기 

위해 공공기관의 옥외광고물 디자인 가이드라인에 

따라 설치해야 하며, 자문위원회의 심의과정을 거

쳐야만 비로소 합법적인 간판 설치가 이루어진다

는 점이 이 같은 성격을 잘 보여준다(문희숙, 

2014). 즉, 간판은 도시환경의 하위 영역으로써 

‘공공성’을 지니면서도 점포의 이익을 추구하는 ‘상

업성’을 동시에 지닌다.

이 같은 기능과 성격을 지닌 간판은 주요 광고 

매체로서 OOH 광고 산업의 한 축을 담당하고 있

다. 통계청(2022. 03. 28)에 의하면 2020년 기준 

우리나라에서 허가 및 신고된 옥외광고물은 약 49

만 개인데, 그중 약 47만 개(94.88%)가 간판에 해

당한다. 디지털 사이니지로 대표되는 디지털 매체

가 OOH 광고 산업에 큰 변화의 물결을 일으키고 

있지만, 간판은 여전히 소상공인의 주요 광고 매

체일 뿐 아니라 소비자에게 점포에 대한 정보를 

전달하는 정보 매체이자 지역의 심미적 및 문화적 

지형지물로서 기능하면서(박암종, 2013; 송민정, 

2010; 신윤철, 이연준, 2018) 우리나라 옥외광고

물의 94.88%를 차지할 정도로(통계청, 2022. 03. 

28) 광범위하고 비중 있게 활용되고 있다. 따라서 

간판은 그 고유의 기능 및 성격과 광범위한 활용

도를 고려했을 때 상업성을 가진 사유재로서 점포 

브랜딩에 영향을 미칠 뿐 아니라, 동시에 공유재

와 같은 공공성을 가진 사유재로서 지역 브랜딩에

도 영향을 미칠 것으로 보인다.

2. 간판 개선의 개념과 현황

간판 개선(signboard improvement)은 기존의 

낡고 크거나 규정에 어긋나는 간판을 철거하고, 

지역의 특색과 점포 이미지에 어울리는 간판으로 

교체하는 것을 말한다(행정안전부, 2022). 간판 

개선은 시행 주체에 따라 간판 개선, 간판 정비, 

간판 교체, 간판 지원 등 다양한 용어로 지칭되고 

있다(양지윤 외, 2019). 이 연구는 다양한 용어 중 

정부 부처인 행정안전부의 공식 사업명이자 각 지

자체가 활용하는 명칭으로서 가장 대표적으로 사용

하는 ‘간판 개선’으로 이 개념을 통칭하고자 한다.

우리나라는 도시화가 급속히 이루어지면서 건축
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물이나 상업시설이 계획 없이 무분별하게 세워진 

경향이 있다. 그리고 그 과정에서 간판이 난립하

고 불법 간판들이 양산되었다(박진표, 2010). 이 

때문에 우리나라에서 간판은 무질서한 난립 요소

로써 도시의 경관을 해치는 부정적 이미지로 인식

되고 있다(양지윤 외, 2019). 또한 간판은 시민의 

안전 문제와도 연관이 있다. 간판은 대부분 개인

이 설치하는 사유재이지만 불특정 다수가 통행하

는 곳에 노출된다. 따라서 간판의 노후화나 비·

바람·기온 등 기후로 인한 파손은 주변을 통행하

는 공중에게 인명 혹은 재산상의 피해를 발생시킬 

우려가 있으므로 공공 시설물에 준(準)하여 관리할 

필요가 있다. 이에 행정안전부는 간판의 안전관리

에 관한 정책을 수립 및 지원하고 지자체는 관련 

규정에 따라 안전 점검을 시행하는 등의 관리를 

하고 있으나, 관련 안전사고가 지속해서 발생하고 

있다. 실제로 2016년부터 2020년까지 5년 간 주

요 4개 시도(서울시·부산시·광주시·경기도)에

서 4,010건의 옥외광고물 추락 및 전도 사고가 발

생했는데, 건수를 기준으로 했을 때 상당수가 간

판의 추락 및 전도 사고에 해당하는 것으로 조사

되었다(감사원, 2022). 간판 개선은 이와 같은 부

정적 인식과 문제점을 개선하기 위한 노력의 일환

으로 추진되었다. 

우리나라는 2002년 한일월드컵 개최에 따른 도

시 정비를 위해 간판 개선을 시작했으며, 2005년

부터 정부 기관이 주도하여 종로와 청계천의 간판 

개선 사례를 모태로 한 간판 개선 사업을 추진하

였다. 행정안전부(당시 안전행정부)는 2007년을 

‘아름다운 간판’의 원년으로 지정하고, 예산을 책정

해 난립하는 간판의 수량을 줄이면서 디자인을 개

선하는 간판 개선 시범 사업을 시행했다(이승지, 

설유경, 2016). 이어 2012년부터는 기금조성용 옥

외 광고 사업의 수익금 일부를 재원으로 간판 개

선 사업을 본격적으로 시행했다. 최근에는 도시 

재생 사업 및 전선 지중화 사업 등과 연계해 간판

을 개선함으로써 쾌적한 생활 공간을 조성하고 코

로나19 등으로 침체한 지역 상권을 활성화하려는 

목적으로 이 사업을 지속 추진하고 있다. 일례로 

2020년 전남 목포시는 행정안전부의 지원을 받아 

개항문화거리에 위치한 117개 업소의 간판 118개

를 근대 역사 문화 공간의 특색에 어울리게 정비

하면서 도로 정비와 전신주 지중화 사업을 함께 

추진했다. 이를 통해 지역 주민에게 쾌적한 도시 

경관을 제공하고 해당 상권의 방문객이 증가하는 

성과를 달성했다. 이러한 배경과 목적으로 추진해

온 간판 개선 사업은 2022년까지 총 252개 지자

체에서 완료되거나 추진 중이며, 총 520억 원의 

지원이 이루어졌다(행정안전부, 2022). 

3. 간판 개선의 효과

간판 개선은 오랜 기간 여러 지역에서 큰 예산

을 들여 시행된 정부 사업인 만큼 그 효과에 대한 

명확한 평가가 필요하다. 하지만 간판 개선의 효

과를 평가하는 것은 단순하지 않다. 간판 개선은 

기본 계획을 지자체에서 수립한 후 점포주·지역

상인회·건물 소유자 등으로 구성된 주민협의체와 

협약을 체결한다. 이후 행정안전부 등 정부 기관

이 시행하는 간판 개선 사업에 지원해 선정과정을 

거쳐 추진한다(행정안전부, 2022). 이렇듯 간판 

개선은 여러 참여자의 협력을 통해 진행되며, 그

만큼 복잡한 이해관계가 얽혀있기에 그 효과에 대

한 기대 역시 참여자의 관점에 따라 다를 수밖에 

없다(양지윤 외, 2019). 그러므로 간판 개선의 효

과를 명확히 파악하기 위해서는 주요 참여자의 관
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점을 다각적으로 고려해야 할 것이다.

이 같은 측면에서 간판 개선의 추진 체계를 살

펴보면, 그 과정에는 행정안전부(사업총괄), 지자

체(사업주관), 한국옥외광고센터(사업지원), 디자

인 업체(간판 디자인), 제작 설치 업체(간판 제작 

및 설치), 점포주와 지역상인회 등으로 구성된 주

민협의체(사업 동의 및 의견제시), 자문위원(간판 

디자인 컨설팅) 등이 참여한다(행정안전부, 2021). 

이들 중 그 결과에 가장 직접적이면서도 큰 영향

을 받는 참여자는 소상공인과 지자체라고 할 수 

있다. 그리고 사업의 효과를 중요하게 여기고 민

감하게 파악해야 할 참여자는 사업을 총괄 및 지

원하는 정부 기관일 것이다. 따라서 간판 개선의 

효과를 살피기 위해서는 무엇보다 이들의 관점을 

중요하게 고려할 필요가 있다.

소상공인에게 간판은 점포의 첫인상을 담당하는 

중요한 브랜딩 요소 중 하나이다. 브랜드 구성요

소 중 로고는 브랜드의 고유한 특성을 효과적으로 

전달하는 시각적 수단이라고 할 수 있는데(이연주, 

2019), 영세 점포의 경우 소비자 접점의 최전선에 

있는 간판이 로고와 같은 역할을 하는 것으로 볼 

수 있다. 일례로 대기업의 사례이나 편의점 ‘이마

트24’는 2017년 ‘위드미’에서 ‘이마트24’로 간판을 

교체하는 리브랜딩(re-branding)을 시도했다. 그 

결과 점포 수가 2016년 말 1,765개에서 2017년 

말 2,747개로 증가했다. 또한 간판을 바꾼 900여 

개 점포는 교체 직전 대비 매출은 8%, 고객 수는 

9%가 증가했다. 경영주 대상 브랜드 변경 만족도 

조사에서도 만족한다고 응답한 응답자가 95%에 

달했다(박진영, 2018. 2. 14). 이 같은 측면에서 

소상공인이 간판 개선에 기대하는 가장 주요한 효

과는 점포 브랜딩이라고 할 수 있을 것이다.

지자체에게 간판은 도시 경관을 형성하는 주요 

요소 중 하나이다. 앞서 논의한 바와 같이 간판은 

정보적 및 광고적 기능을 넘어서 지역의 미적·조

형적·정서적 분위기를 조성하고 차별화된 문화를 

확립 및 전달하는 심미적 및 문화적 역할을 한다

(박암종, 2013; 송민정, 2010; 신윤철, 이연준, 

2018). 상업적 메시지 전달 기능을 넘어 도시 경

쟁력을 좌우하는 핵심 요소로 기능하는 것이다(유

병권, 2011. 9. 20). 이러한 측면에서 지자체는 무

질서하게 난립하는 간판을 정돈하여 쾌적하고 아

름다운 도시 공간을 만들고자 한다. 다시 말해 지

자체가 간판 개선을 통해 달성하고자 하는 궁극적

인 효과는 지역 브랜딩이라고 할 수 있을 것이다.

한편 간판 개선의 효과를 논함에 있어 정부 기

관의 관점을 빼놓을 수 없다. 우리나라에서 간판 

개선은 행정안전부 등 정부 주도로 본격적으로 시작

됐다. 우리나라는 2007년까지만 해도 절반 이상의 

간판이 불법 간판이었다. 이에 따라 도시 미관이 저

해되고 시민의 안전이 위협받으며 국가 이미지가 훼

손되는 등의 폐해가 심각했다(감사원, 2022; 유병

권, 2011. 9. 20). 행정안전부는 이러한 문제를 개

선하고자 2012년부터 간판 개선 사업을 시행하여 

2022년까지 총 252개 지역에 약 520억 원을 지원

하였다(행정안전부, 2022). 이렇듯 간판 개선 사

업을 구축하고 장기적으로 시행하고 있는 정부 기

관이 근본적으로 바라는 바는 무엇보다도 해당 사

업이 우리 사회에서 성공적으로 수용되는 것일 것

이다. 그렇게 되었을 때 사업이 안정적으로 지속

되고, 나아가 그에 참여하는 다양한 참여자들이 

기대하는 효과도 달성할 수 있기 때문이다.

이처럼 간판 개선의 효과는 다각적인 관점에서 

비춰볼 필요가 있음에도 불구하고 그 효과에 대한 

통합적인 평가는 거의 이루어지지 못했다. 기존 

연구들은 주로 특정 참여자 관점에서의 효과에 초
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점을 맞추었으며, 그마저도 수적으로 많지 않다. 

간판 개선 관련 연구는 전반적으로 사업 시행 초

기에 사업 현황이나 문제점을 논하는 것에 그쳐 

그 효과를 실증하는 후속 연구로 이어지지 못하고 

있다. 이에 이 연구는 간판 개선의 효과를 보다 

균형적으로 이해하기 위한 시도로서 간판 개선이 

그 주요 참여자인 소상공인, 지자체, 정부 기관이 

각각 기대하는 점포 브랜딩, 지역 브랜딩, 사업 

수용 의도에 미치는 다각적인 영향을 실증해보고

자 한다.

4. 간판 개선에 대한 소비자 인식: 

정보성, 오락성, 방해성

브랜딩은 브랜드 가치에 대해 소비자가 공감할 

때 비로소 완성된다. 브랜드를 만드는 것은 그것

의 소유자지만 그 경쟁력을 결정하는 것은 결국 

소비자의 인식에 따른 브랜드 가치라고 할 수 있

다. 반대로 소비자가 그 가치를 인정하지 않으면 

브랜드는 브랜드로서의 가치를 상실하게 된다(최

원주, 2014). 그러므로 소상공인과 지자체가 간판 

개선에 기대하는 점포 및 지역 브랜딩 효과는 그 

실질적 노출 대상인 소비자의 인식에서부터 시작

한다고 할 수 있다. 정부 기관 측면에서의 효과인 

간판 개선 사업에 대한 수용 의도 역시 마찬가지

다. 개선이 이루어진 간판의 최종적인 수용자는 

일반 시민이며, 그들이 간판을 가장 밀접하게 접

하는 것은 소비 행동이 이루어질 때이다. 결국 간

판 개선의 기대효과를 최대한 끌어냄으로써 해당 

사업이 성공적이고 안정적으로 지속되기 위해서는 

무엇보다도 소비자가 이를 어떻게 받아들이는지를 

파악하는 것이 중요하다 하겠다. 그러나 지금까지 

간판 개선에 관한 논의는 간판 개선 사업의 현황이

나 성과 혹은 문제점 등을 기술하는 전문가 기반의 

질적 논의가 주를 이루었다(양지윤 외, 2019). 다

시 말해 소비자를 대상으로 한 실증적 접근은 부

족했다. 이에 이 연구는 간판 개선의 효과를 규명

하는 것에 있어 간판의 실질적 노출 대상이자 최

종 수용자라고 할 수 있는 소비자의 인식에 초점

을 맞추었다.

간판 개선에 대한 소비자의 인식은 Ducoffe 

(1996)가 제안한 정보성(informativeness), 오락

성(entertainment), 방해성(irritation) 요인을 적

용해 알아보고자 한다. Ducoffe(1996)는 웹 광고

의 가치에 관한 효과 모형 연구에서 소비자들이 

인식하는 광고의 정보성, 오락성, 방해성이 광고

에 대한 소비자의 태도를 예측한다고 제안했다. 

이 요인들은 이후 OOH 광고를 비롯한 다양한 광

고 매체에 대한 인식과 효과를 평가하는 연구에서 

광범위하게 적용되어왔다(김예솔란, 이세진, 2019; 

신일기, 심성욱, 2011; 신일기, 최윤슬, 2015; 양

영종, 2009; 이경렬, 김은희, 2011; Lee & Cho, 

2017; Okazaki, 2004; Tsang, Ho, & Liang, 

2004). 이를테면 김예솔란과 이세진(2019)은 옥외

광고물 자유표시구역의 디지털 사이니지 광고에 

대해 소비자가 인식하는 정보성과 오락성은 광고

효과에 긍정적인 영향을 미치지만, 방해성은 부정

적인 영향을 미친다고 보고한 바 있다.

세부적으로, 정보성은 광고가 소비자가 원하는 

정보를 제공하는 정도를 말한다(김예솔란, 이세진, 

2019; Ducoffe, 1996). 즉, 소비자가 광고에 기대

하는 실용적 편익으로 볼 수 있다. 앞서 논의한 

바와 같이 간판은 점포의 이름·업종·판매 상

품·위치·특성 등을 알리는 정보적 기능과 광고

적 기능을 하며, 간판 개선은 무질서한 난립 요소
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로 시각적 혼잡성이 높은 간판의 정보를 보다 정

돈된 형태로 변경한다는 점에서 정보적 가치를 가

질 수 있을 것으로 예상된다. 

오락성은 광고가 소비자에게 즐거움과 유쾌함을 

주는 정도를 의미한다(김예솔란, 이세진, 2019; 

Ducoffe, 1996). 즉, 소비자가 광고에 기대하는 

심리적 편익으로 볼 수 있다. 앞서 살핀 바와 같

이 간판은 다양한 시각적 요소로 이루어진 시설물

로 지역의 전반적인 도시환경 및 미적·조형적·

정서적 분위기를 조성하는 심미적 기능과 문화적 

기능을 하며, 간판 개선은 낡고 큰 간판을 아름다

운 간판으로 개선하는 것을 목적으로 한다는 점에

서(행정안전부, 2022) 소비자에게 즐거움과 유쾌

함을 주는 오락적 가치를 가질 수 있을 것으로 예

상된다.

방해성은 광고가 소비자에게 성가시고 짜증스러

운 느낌을 주는 정도를 말한다(김예솔란, 이세진, 

2019; Ducoffe, 1996). 즉, 소비자가 광고에 대해 

느끼는 부정적인 감정이라고 할 수 있다. 앞서 논

의한 바와 같이 간판은 무질서한 난립 요소로서 

도시 경관을 해치는 부정적 이미지로 인식되고 있

다(양지윤 외, 2019). 무질서한 간판으로 인한 지

나친 정보량과 구조적 복잡성은 방해성에 대한 인

식을 유발할 수 있다. 간판 개선은 거리의 미관을 

개선하고, 자연 현상으로 인해 추락 및 전도할 우

려가 있는 위험 간판으로부터 주민과 방문객의 안

전을 도모한다는 점에서 이러한 인식을 감소시킬 

수 있을 것으로 예상된다.

이러한 측면에서 Ducoffe(1996)가 제안한 정보

성, 오락성, 방해성은 간판 개선에 대한 소비자의 

인식을 파악하는 것에도 유용할 것으로 판단된다. 

이에 간판 개선의 효과를 소비자가 인식하는 정보

성, 오락성, 방해성을 중심으로 규명해보고자 한다.

5. 연구문제 및 연구모형

이상의 논의를 토대로 이 연구는 간판 개선이 

점포 및 지역 브랜딩과 간판 개선 사업에 대한 수

용 의도에 미치는 영향을 소비자의 정보성, 오락

성, 방해성에 대한 인식을 중심으로 살피고자 한

다. 이를 위해 먼저 간판 개선을 시행한 간판에 

대한 소비자의 정보성, 오락성, 방해성의 인식이 

어떠한지를 알아보고자 한다. 다음으로 이러한 인

식이 소상공인이 기대하는 점포 브랜딩 효과(점포 

태도, 점포 방문 의도, 점포 제품 구매 의도, 점포 

추천 의도)와 지자체가 기대하는 지역 브랜딩 효

과(지역 태도, 지역 방문 의도, 지역 추천 의도), 

그리고 사업 시행 주체인 정부 기관이 바라는 효

과이자 사업의 기초 평가 지표의 측면에서 간판 

개선 사업에 대한 수용 의도에 어떠한 영향을 미

치는지를 검증하고자 한다. 그러나 소비자를 대상

으로 간판 개선에 대한 인식과 효과를 실증한 사

례가 거의 없었기 때문에 그 인식 수준이나 영향

력의 방향성을 상정할만한 경험적 증거가 부족하

다. 이에 다음과 같은 연구문제와 연구모형을 통

해 이 연구가 목적하는 바를 탐구해보고자 한다

(<그림 1> 참조).

연구문제 1. 간판 개선을 시행한 간판에 대한 소비

자의 정보성, 오락성, 방해성 인식은 어떠한가?

연구문제 2. 간판 개선을 시행한 간판에 대해 소비

자가 인식하는 정보성, 오락성, 방해성이 점포 

브랜딩 효과(점포 태도, 점포 방문 의도, 점포 

제품 구매 의도, 점포 추천 의도)에 미치는 영향

은 어떠한가?

연구문제 3. 간판 개선을 시행한 간판에 대해 소비

자가 인식하는 정보성, 오락성, 방해성이 지역 
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브랜딩 효과(지역 태도, 지역 방문 의도, 지역 

추천 의도)에 미치는 영향은 어떠한가?

연구문제 4. 간판 개선을 시행한 간판에 대해 소비

자가 인식하는 정보성, 오락성, 방해성이 간판 

개선 사업에 대한 수용 의도에 미치는 영향은 

어떠한가?

Ⅲ. 연구 방법

1. 설문 개요

연구문제를 검증하기 위해 서울·경기·부산·

충청·대구 소재 대학교에 재학 중인 대한민국 국

적의 학부생 및 대학원생 300명을 대상으로 2022

년 11월 7일부터 11월 18일까지 약 12일간 온라인 

[그림 1] 연구모형
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설문조사를 실시했다. 

설문은 ‘간판 개선’이라는 개념이 일반인에게 생

소할 것으로 판단하여 간판 개선에 대한 간략한 

개념적 설명(“우리나라는 정부의 주도로 2012년부

터 간판 개선 사업을 시행하고 있다. 간판 개선은 

쾌적한 주민 생활 공간을 조성하고 지역 상권을 

활성화하기 위한 목적으로 규정에 어긋나거나 낡

은 간판을 철거하고, 새로운 간판으로 교체하는 

것을 의미한다. 2022년 현재까지 총 252개 지역

에서 간판 개선 사업이 완료되거나 추진 중이며, 

총 520억 원의 지원이 이루어졌다.”)과 함께 서울 

지역의 간판 개선 추진 거리 12곳의 개선 전후 사

례를 사진으로 제시하고 필수적으로 보도록 하였

다. 설문 대상에게 제시한 사례는 서울특별시

(n.d.)의 간판 개선 사업 추진 지역 중에서 사진 

화질이 양호하면서 개선 전후의 모습이 유사한 각

도에서 촬영된 12곳의 사진으로, 강남구 일원로, 

관악구 남부순환로, 구로구 신도림동, 노원구 대

명프라자, 도봉구 동아상가, 마포구 용강동, 서대

문구 명물길, 서대문구 연세로 신촌역 부근, 서초

구 방배로, 성북구 종암동, 영등포구 영등포로, 중

구 태평로1가 동아면세점 뒷길 사례이다. 이어서 

간판 개선을 시행한 간판의 정보성·오락성·방해

성, 점포 및 지역 브랜딩 효과, 간판 개선 사업에 

대한 수용 의도, 응답자의 인구통계학적 속성을 

측정하는 문항에 차례로 응답하도록 하였다.

최종적으로 설문 대상 조건에 부합하지 않거나

(e.g., 대한민국 외 타 국적자) 설문에 불성실하게 

응답한 응답자를 제외한 총 284명의 응답 자료를 

연구문제 검증을 위한 분석에 사용하였다. 분석에 

포함된 응답자의 인구통계학적 구성은 다음 <표 

1>과 같다. 성별은 남성이 113명(39.8%), 여성이 

변인 구분 빈도 백분율

성별
남성 113 39.8

여성 171 60.2

연령대
(만 나이)

10대 36 12.7

20대 234 82.4

30대 이상 14 4.9

거주지

서울시 142 50.0

경기도 84 29.6

부산시 19 6.7

대구시 13 4.6

경상도 8 2.8

인천시 7 2.5

충청도 6 2.1

대전시 2 0.7

세종시 1 0.4

울산시 1 0.4

전라도 1 0.4

<표 1> 응답자의 인구통계학적 구성

(N=284)
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171명(60.2%)이었고, 연령대(만 나이)는 10대가 

36명(12.7%), 20대가 234명(82.4%), 30대 이상이 

14명(4.9%)이었다. 거주지는 서울시 142명(50.0%), 

경기도 84명(29.6%), 부산시 19명(6.7%), 대구시 

13명(4.6%), 경상도 8명(2.8%), 인천시 7명(2.5%), 

충청도 6명(2.1%), 대전시 2명(0.7%)이었고, 세종

시·울산시·전라도는 각 1명(각 0.4%)이었다.

2. 변인의 측정

이 연구에서 정보성, 오락성, 방해성은 개선 전

과 비교했을 때 개선 후 간판에 대한 소비자의 인

식을 의미한다. Ducoffe(1996)의 정의를 바탕으로 

정보성은 개선된 간판이 소비자가 원하는 정보를 

제공한다고 인식하는 정도, 오락성은 개선된 간판

으로부터 즐거움과 유쾌함을 인식하는 정도, 방해

성은 개선된 간판이 성가시고 거슬린다고 느끼는 

정도로 정의했다. 간판 개선의 효과는 점포 및 지

역 브랜딩 효과와 간판 개선 사업에 대한 수용 의

도로 구성했다. 점포 브랜딩 효과는 소상공인 관

점에서의 간판 개선 사업에 대한 기대효과이며, 

점포 태도, 점포 방문 의도, 점포 제품 구매 의도, 

점포 추천 의도를 포함한다. 지역 브랜딩 효과는 

지자체 관점에서의 간판 개선에 대한 기대효과이

며, 지역 태도, 지역 방문 의도, 지역 추천 의도를 

포함한다. 간판 개선 사업에 대한 수용 의도는 사

업의 시행 주체인 정부 기관 측면에서의 기대효과

이다.

모든 측정항목은 선행연구(김기호, 정기한, 신재

익, 2010; 김예솔란, 이세진, 2019; 김효경, 손수

진, 2010; 이해수, 이모란, 2021; Ducoffe, 1996)

에서 사용한 문항을 이 연구의 주제에 맞게 수정 

및 보완해 구성하였고, 7점 리커트 척도로 측정했

다(1: 전혀 그렇지 않다, 7: 매우 그렇다). 변인의 

측정항목 간 신뢰도(Cronbach’s ) 검증 결과 모

두 0.9 이상으로 사회과학 분야의 일반적인 신뢰

성 기준을 충족했다(<표 2> 참조). 이에 따라 각 

변인의 합산 평균값을 산출해 연구문제 검증을 위

한 분석에 사용했다.

구분 측정항목 신뢰도()

정보성

Ÿ 개선 후 간판은 점포에 대한 정보를 알 수 있는 좋은 정보원이다
Ÿ 개선 후 간판은 점포에 대해 적절한 정보를 제공한다
Ÿ 개선 후 간판은 점포에 대한 정보를 즉시 알 수 있다
Ÿ 개선 후 간판은 점포에 대한 정보를 얻을 수 있는 편리한 자료이다
Ÿ 개선 후 간판은 점포에 대해 완벽한 정보를 제공한다

.92

오락성

Ÿ 개선 후 간판은 즐겁다
Ÿ 개선 후 간판은 흥미롭다
Ÿ 개선 후 간판은 재미있다
Ÿ 개선 후 간판은 오락적이다
Ÿ 개선 후 간판은 유쾌하다

.93

방해성

Ÿ 개선 후 간판은 거슬린다
Ÿ 개선 후 간판은 성가시다
Ÿ 개선 후 간판은 짜증난다
Ÿ 개선 후 간판은 방해된다
Ÿ 개선 후 간판은 산만하다

.93

<표 2> 변인의 측정항목 및 신뢰도

(N=284)
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Ⅳ. 연구 결과

1. 연구문제 1의 검증

연구문제 1은 간판 개선이 이루어진 간판에 대한 

소비자의 정보성, 오락성, 방해성 인식이 어떠한

지 살피고자 했다. 이에 7점 리커트 척도(1: 전혀 

그렇지 않다, 7: 매우 그렇다)로 측정한 정보성, 

오락성, 방해성에 대한 기술통계 분석을 실시했다. 

그 결과, 소비자들은 간판 개선이 시행된 간판에 

대해 정보성(M=4.89, SD=1.31)을 가장 두드러지

게 인식하고 있었다. 오락성(M=4.08, SD=1.38)에 

대한 동의 정도는 보통 수준이었고, 방해성(M= 

1.46, SD=0.81)에 대한 동의 정도는 낮은 수준이

었다. 

추가로, 간판 개선의 효과 측면에서는 간판 개선 

사업 수용 의도(M=5.80, SD=1.03), 점포 태도

(M=5.62, SD=1.17), 지역 태도(M=5.54, SD=1.12), 

점포 제품 구매 의도(M=4.62, SD=1.41), 점포 방

문 의도(M=4.42, SD=1.45), 지역 방문 의도(M= 

구분 측정항목 신뢰도()

점포 태도

Ÿ 간판을 개선한 점포가 마음에 든다
Ÿ 간판을 개선한 점포에 호감이 간다
Ÿ 간판을 개선한 점포는 다른 점포보다 더 좋을 것 같다
Ÿ 간판을 개선한 점포에 대해 좋게 평가하게 된다
Ÿ 간판을 개선한 점포에 대해 전반적으로 긍정적으로 생각한다

.94

점포 방문 의도

Ÿ 간판을 개선한 점포에 가보고 싶다
Ÿ 간판을 개선한 점포에 가보는 것에 관심이 있다
Ÿ 간판을 개선한 점포에 가볼 의향이 있다
Ÿ 간판을 개선한 점포에 가까운 시일 내에 방문할 것이다

.92

점포 제품 구매 의도
Ÿ 간판을 개선한 점포의 제품/서비스를 구매하고 싶다
Ÿ 간판을 개선한 점포의 제품/서비스를 구매할 의향이 있다
Ÿ 간판을 개선한 점포의 제품/서비스를 구매할 가능성이 높다

.94

점포 추천 의도
Ÿ 간판을 개선한 점포에 대해 소셜 미디어에 공유하고 싶다
Ÿ 간판을 개선한 점포를 다른 사람에게 소개하고 싶다
Ÿ 간판을 개선한 점포에 대해 주변 사람들과 이야기하고 싶다

.92

지역 태도

Ÿ 간판을 개선한 지역이 마음에 든다
Ÿ 간판을 개선한 지역에 호감이 간다
Ÿ 간판을 개선한 지역은 다른 지역보다 더 좋을 것 같다
Ÿ 간판을 개선한 지역에 대해 좋게 평가하게 된다
Ÿ 간판을 개선한 지역에 대해 전반적으로 긍정적으로 생각한다

.95

지역 방문 의도

Ÿ 간판을 개선한 거리에 가보고 싶다
Ÿ 간판을 개선한 거리에 가보는 것에 관심이 있다
Ÿ 간판을 개선한 거리에 가볼 의향이 있다
Ÿ 간판을 개선한 거리에 가까운 시일 내에 방문할 것이다

.95

지역 추천 의도
Ÿ 간판을 개선한 거리에 대해 소셜 미디어에 공유하고 싶다
Ÿ 간판을 개선한 거리를 다른 사람에게 소개하고 싶다
Ÿ 간판을 개선한 거리에 대해 주변 사람들과 이야기하고 싶다

.95

간판 개선 사업 
수용 의도

Ÿ 간판 개선 사업에 대해 전반적으로 호의적으로 생각한다
Ÿ 간판 개선 사업이 필요하다고 생각한다
Ÿ 간판 개선 사업이 나쁜 점보다 좋은 점이 더 많다고 생각한다
Ÿ 간판 개선 사업을 지지한다

.93



간판 개선이 점포 및 지역 브랜딩과 수용 의도에 미치는 영향에 관한 연구     103

4.27, SD=1.51), 점포 추천 의도(M=3.87, SD= 

1.63)와 지역 추천 의도(M=3.87, SD=1.72) 순으

로 동의 정도가 높았다(<표 3> 참조). 

2. 연구문제 2의 검증

연구문제 2는 간판 개선을 시행한 간판에 대해 

소비자가 인식하는 정보성, 오락성, 방해성이 점

포 브랜딩 효과에 미치는 영향을 파악하고자 했

다. 분석에 앞서 변인 간 다중공선성과 잔차의 독

립성을 점검했다. 그 결과, 변인들의 분산팽창지

수(VIF)는 1.02에서 1.42로 10 이하의 값을 가졌

다. 또한 모든 회귀 모형에서 Durbin-Watson 지

수는 1.93에서 2.13으로, 1.50에서 2.50 사이의 

값을 가지는 것으로 나타났다. 따라서 회귀분석의 

기본 가정을 충족한 것으로 판단하고, 정보성, 오

락성, 방해성을 독립변인으로, 점포 태도, 점포 방

문 의도, 점포 제품 구매 의도, 점포 추천 의도를 

각각 종속변인으로 투입한 다중회귀분석(multiple 

regression analysis)을 실시했다.

분석 결과, 정보성, 오락성, 방해성이 점포 태도

(F=48.54, Adjusted  =.335), 점포 방문 의도

(F=36.87, Adjusted  =.276), 점포 제품 구매 

의도(F=25.80, Adjusted  =.208), 점포 추천 

의도(F=33.90, Adjusted  =.259)로 가는 회귀 

모형은 모두 통계적으로 유의미했다(p<.001). 

세부적으로, 정보성은 점포태도(=.21, p<.001), 

점포 방문 의도(=.24, p<.001), 점포 제품 구매 

의도(=.17, p<.001), 점포 추천 의도(=.12, p< 

.001)에 모두 유의한 긍정적 영향을 미쳤다. 오락

성 역시 점포 태도(=.36, p<.001), 점포 방문 의

도(=.35, p<.001), 점포 제품 구매 의도(=.31, 

p<.01), 점포 추천 의도(=.37, p<.001)에 모두 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편 

방해성은 점포 태도(=-.26, p<.001)와 점포 제

품 구매 의도(=-.16, p<.001)에는 부정적 영향

을 미치지만, 점포 방문 의도(=-.08, p>.05)와 

점포 추천 의도(=.03, p>.05)에는 유의한 영향

을 미치지 않았다(<표 4> 참조).

구분 최솟값 최댓값 평균 표준편차

정보성 1.00 7.00 4.89 1.31

오락성 1.00 7.00 4.08 1.38

방해성 1.00 6.40 1.46 0.81

점포 태도 1.20 7.00 5.62 1.17

점포 방문 의도 1.00 7.00 4.42 1.45

점포 제품 구매 의도 1.00 7.00 4.62 1.41

점포 추천 의도 1.00 7.00 3.87 1.63

지역 태도 1.80 7.00 5.54 1.12

지역 방문 의도 1.00 7.00 4.27 1.51

지역 추천 의도 1.00 7.00 3.87 1.72

사업 수용 의도 2.00 7.00 5.80 1.03

<표 3> 기술통계 분석 결과

(N=284)



104     Journal of OOH Advertising Research

3. 연구문제 3·4의 검증

연구문제 3과 연구문제4는 간판 개선을 시행한 

간판에 대해 소비자가 인식하는 정보성, 오락성, 

방해성이 지역 브랜딩 효과와 간판 개선 사업에 

대한 수용 의도에 미치는 영향을 파악하고자 했

다. 분석에 앞서 변인 간 다중공선성과 잔차의 독

립성을 점검했다. 그 결과, 변인들의 분산팽창지

수(VIF)는 1.02에서 1.42로 10 이하의 값을 가졌

다. 또한 모든 회귀 모형에서 Durbin-Watson 지

수는 1.77에서 1.95로, 1.50에서 2.50 사이의 값

을 가지는 것으로 나타났다. 따라서 회귀분석의 

기본 가정을 충족한 것으로 판단하고, 정보성, 오

락성, 방해성을 독립변인으로, 지역 태도, 지역 방

문 의도, 지역 추천 의도, 간판 개선 사업 수용 

의도를 각각 종속변인으로 투입한 다중회귀분석

(multiple regression analysis)을 실시했다.

분석 결과, 정보성, 오락성, 방해성이 지역 태도

(F=43.85, Adjusted  =.312), 지역 방문 의도

(F=46.06, Adjusted  =.323), 지역 추천 의도

(F=37.57, Adjusted  =.279), 간판 개선 사업 

수용 의도(F=40.01, Adjusted  =.293)로 가는 

회귀 모형은 모두 통계적으로 유의미했다(p<.001).

세부적으로, 정보성은 지역 태도(=.26, p<.001), 

지역 방문 의도(=.21, p<.001), 지역 추천 의도

(=.22, p<.001), 간판 개선 사업 수용 의도(
=.24, p<.001)에 모두 긍정적 영향을 미치는 것으

로 나타났다. 오락성 역시 지역 태도(=.32, p< 

변인 점포 태도 점포 방문 의도 점포 제품 구매 의도 점포 추천 의도

정보성 .21*** .24*** .17*** .12**

오락성 .36*** .35*** .31** .37***

방해성 -.26*** -.08 -.16*** .03

F 48.54*** 36.87*** 25.80*** 33.90***

Adjusted   .335 .276 .208 .259

주: 표준화 회귀계수( )를 입력함, *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 4> 정보성, 오락성, 방해성이 점포 브랜딩 효과에 미치는 영향

(N=284)

변인 지역 태도 지역 방문 의도 지역 추천 의도 사업 수용 의도

정보성 .26*** .21*** .22*** .24***

오락성 .32*** .44*** .39*** .31***

방해성 -.20*** -.02 .05 -.22***

F 43.85*** 46.06*** 37.57*** 40.01***

Adjusted   .312 .323 .279 .293

주: 표준화 회귀계수( )를 입력함, *p<.05, **p<.01, ***p<.001

<표 5> 정보성, 오락성, 방해성이 지역 브랜딩 효과 및 사업 수용 의도에 미치는 영향

(N=284)
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.001), 지역 방문 의도(=.44, p<.001), 지역 추

천 의도(=.39, p<.001), 간판 개선 사업 수용 의

도(=.31, p<.001)에 모두 긍정적 영향을 미쳤다. 

한편 방해성은 지역 태도(=-.20, p<.001)와 간

판 개선 사업 수용 의도(=-.22, p<.001)에는 부

정적 영향을 미치지만, 지역 방문 의도(=-.02, 

p>.05)와 지역 추천 의도(=.05, p>.05)에 대한 

영향력은 유의하지 않았다(<표 5> 참조).

Ⅴ. 결론

이 연구는 간판 개선을 통해 개선된 간판에 대

한 소비자의 정보성, 오락성, 방해성의 인식 수준

을 알아보고(연구문제 1), 이러한 인식이 점포 및 

지역의 브랜딩 효과(연구문제 2·3)와 간판 개선 

사업에 대한 수용 의도에 미치는 영향(연구문제 

4)을 검증하고자 했다.

먼저 정보성, 오락성, 방해성에 대한 소비자의 

인식을 알아보기 위해 기술통계량을 살펴본 결과

(연구문제 1), 소비자들은 간판 개선이 이루어진 

간판에 대해 정보성을 가장 두드러지게 인식하고 

있었다. 즉, 소비자들은 개선된 간판이 그들이 원

하는 정보를 제공한다고 생각하고 있었다. 간판 

개선은 소비자의 시각을 혼잡하게 하는 낡고 큰 

간판을 정돈하므로, 소비자가 필요로 하는 정보를 

더 쉽고 빠르게 인식할 수 있기 때문으로 판단된

다. 이는 간판의 주요 기능이라고 할 수 있는 정

보적 기능과 광고적 기능 측면에서 평가했을 때

(박암종, 2013; 송민정, 2010; 신윤철, 이연준, 

2018) 간판 개선이 적절히 이루어지고 있음을 보

여준다.

한편 오락성에 대한 인식은 보통 수준이었다. 이

는 간판 개선이 점포나 지역의 특색을 살리기보다 

간판의 디자인을 획일화하고 기존 환경과 부조화

된 경향이 있다는 선행연구(송민정, 박우환, 2011; 

신윤철, 이연준, 2018; 박진표, 2010)의 지적에 

주의를 기울일 필요가 있음을 시사한다. 간판은 

건물주나 점포주의 사유재인 동시에 외부에 노출

되어 공공 환경과 도시 경관에 큰 영향을 미치는 

요소로써 공유재의 성격 또한 지니고 있다(문희숙, 

2014; 박진표, 2010). 다시 말해 간판 디자인을 

개발할 때는 사유재로서의 간판과 공유재로서의 
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간판의 역할을 균형 있게 고려해야 한다. 따라서 

정부 기관의 실무자는 사업을 설계할 때 단순히 

규정에 맞는 새로운 간판으로 교체하는 것 이상으

로, 점포주와 지역 주민의 의견을 면밀히 반영하여 

심미적으로 즐겁고 쾌적한 느낌을 줄 수 있는 디

자인을 개발하기 위한 노력을 기울여야 할 것이다.

반면 방해성에 대한 동의 정도는 낮은 수준이었

다. 즉, 소비자들은 간판 개선을 통해 개선된 간

판이 성가시고 거슬린다는 느낌은 거의 갖지 않았

다. 간판 개선은 무질서하게 난립하는 간판들을 

철거하고 규정에 맞는 간판으로 교체하므로 소비

자가 성가심을 덜 느끼고 더욱 질서정연하고 안전

한 느낌을 받는 것으로 판단된다. 이는 간판 개선 

사업의 주요 목적 중 하나인 쾌적한 생활 공간의 조

성이라는 측면에서 평가했을 때(행정안전부, 2022) 

간판 개선이 적절히 시행되고 있음을 보여준다.

다음으로 간판 개선이 이루어진 간판에 대해 소

비자들이 인식하는 정보성, 오락성, 방해성이 점

포 및 지역 브랜딩 효과와 간판 개선 사업에 대한 

수용 의도에 미치는 영향을 알아보았다(연구문제 

2·3·4). 그 결과, 정보성과 오락성은 점포 태도, 

점포 방문 의도, 점포 제품 구매 의도, 점포 추천 

의도, 지역 태도, 지역 방문 의도, 지역 추천 의

도, 간판 개선 사업 수용 의도에 긍정적인 영향을 

미쳤다. 즉, 정보성과 오락성은 모든 효과 변인에 

긍정적 영향을 미치는 것으로 나타났다. 한편 방

해성은 점포 태도, 점포 제품 구매 의도, 지역 태

도, 간판 개선 사업 수용 의도에 부정적인 영향을 

미쳤다. 이 같은 결과를 토대로 점포 및 지역 브

랜딩 효과와 간판 개선 사업 수용 의도에 대한 정

보성, 오락성, 방해성의 상대적 기여도를 정리하

면 <표 6>과 같다.

점포 및 브랜드 효과와 간판 개선 사업 수용 의

도에 대해 모두 오락성이 가장 큰 영향력을 가지

는 것으로 나타났다. 그 외에도 전반적으로 부정적 

특성인 방해성에 비해 긍정적 특성인 정보성의 영

향력이 컸고, 점포 태도에 대해서만 정보성보다 방

해성의 상대적 기여도가 컸다. 이러한 결과는 간판 

개선 사업의 시행 주체인 정부 기관과 주요 참여

자인 소상공인 및 지자체가 기대하는 긍정적인 효

과를 도출하기 위해서는 오락성과 정보성을 살린 

사업 전략을 개발해야 한다는 것을 시사한다. 

소상공인과 지자체의 실무자는 소비자들이 간판 

개선이 이루어진 간판에 대해 인식하는 오락성과 

정보성이 점포 태도, 점포 방문 의도, 점포 제품 

구매 의도, 점포 추천 의도, 지역 태도, 지역 방문 

의도, 지역 추천 의도와 같이 그들이 기대하는 브

랜딩 효과에 긍정적인 영향을 미친다는 점에서 해

순위 점포 태도
점포 

방문 의도

점포 제품 

구매 의도

점포 

추천 의도
지역 태도

지역 방문 

의도

지역 

추천 의도

사업

수용 의도

1
오락성
(+)

오락성
(+)

오락성
(+)

오락성
(+)

오락성
(+)

오락성
(+)

오락성
(+)

오락성
(+)

2
방해성
(-)

정보성
(+)

정보성
(+)

정보성
(+)

정보성
(+)

정보성
(+)

정보성
(+)

정보성
(+)

3
정보성
(+)

방해성
(-)

방해성
(-)

방해성
(-)

주: 표준화 회귀계수( )의 절댓값 기준이며, 유의한 영향을 미치지 않는 요인은 제외함.

<표 6> 종속변인에 대한 독립변인의 상대적 기여도
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당 사업에 관심을 기울이고 적극적으로 참여를 검

토해볼 필요가 있겠다. 

행정안전부 등 간판 개선 사업을 추진하는 정부 

기관의 실무자는 소비자들이 개선된 간판에 대해 

정보성과 오락성을 보통 수준 이상으로 인식하고 

있고, 이러한 인식이 궁극적으로 점포와 지역의 

브랜딩에까지 긍정적인 영향을 미친다는 것을 강

조한 홍보 방안을 마련한다면 소상공인과 지자체

의 관심과 참여를 높일 수 있을 것이다. 한편으로 

방해성에 대한 인식은 낮은 수준이지만, 이것이 

실제 소비자의 태도에 부정적인 영향을 미친다는 

점에서 사업을 설계 및 추진할 때 재정적인 지원

뿐만 아니라 광고 및 디자인 분야 전문가의 사업 

전 단계 참여 등 질적인 개선을 도모하기 위한 방

안을 적극적으로 마련할 필요가 있을 것이다. 아울

러 개선된 사항들을 언론·지역 소식지·소셜 미

디어 등 다양한 채널을 통해 이해관계자들에게 발 

빠르게 공유함으로써 간판 개선에 대한 인지도와 

인식을 긍정적인 방향으로 높여나가야 할 것이다.

우리나라는 2002년부터 아름다운 간판 거리 조

성을 목표로 간판 개선 사업을 지속 수행하고 있

다. 그동안 간판 개선에 대한 논의는 주로 관련 

추진 주체나 산·관·학계 전문가의 관점에서 이

루어져 왔다(e.g., 박진표, 2011; 송민정, 박우환, 

2011; 이경아, 2007; 이미선, 최경실, 2018; 이하

나, 백진경, 2018). 그 가운데 이 연구는 간판의 

실질적 노출 대상이자 최종 수용자인 소비자들의 

인식과 그에 따른 효과를 실증적으로 살폈다는 점

에서 차별성을 가진다. 

이 연구는 또한 OOH 광고에 대한 이론적 논의

를 다양화했다. 디지털 매체가 본격적으로 도입되

면서 OOH 광고에 대한 학술적 관심도 주로 뉴미

디어에 집중되고 있다. 그러나 통계청(2022. 03. 

28)의 자료에 의하면 간판은 여전히 OOH 광고 산

업의 한 축을 담당하고 있는 주요 매체이다. 이 

연구는 간판 개선에 대한 소비자의 인식과 효과를 

다룬 연구로써 최근 디지털 매체에 집중된 경향이 

있는 OOH 광고에 대한 학술적 관심과 이론적 논

의를 다양화했다는 점에서 의의가 있다.

학술적인 면에서 이 연구는 Ducoffe(1996)가 제

안한 정보성, 오락성, 방해성 요인을 간판 개선 

맥락에 적용하여 소비자의 인식을 살폈다. 이 요

인들은 그동안 OOH 광고를 비롯한 여러 광고 매

체의 효과를 탐구한 연구들에서 광범위하게 적용

되어왔으나, 간판 개선 맥락에 적용한 시도는 이 

연구가 최초이다. 연구 결과에 의하면 이 세 가지 

요인은 간판 개선의 특성을 설명하는 것에도 유용

한 시각을 제공해준다는 점에서 학술적으로 의미 

있는 시도였다고 하겠다.

무엇보다 이 연구는 간판 개선의 효과를 다각적 

관점에서 실증했다는 데 의의가 있다. 우리나라에

서 간판 개선은 정부의 주도로 장기간 지속되고 

있는 사업임에도 불구하고(행정안전부, 2022) 그 

효과에 대한 평가는 미비했다. 특히 간판 개선은 

정부가 일방적으로 이끌어가는 사업이 아닌, 지자

체·소상공인·지역 주민 등 다양한 참여자의 협

력으로 진행되기 때문에 상당히 복잡한 이해관계

의 충돌 속에서 시행된다. 따라서 그 성과를 평가

하는 기준 역시 참여자의 관점에 따라 상이하다

(양지윤 외, 2019). 그러나 그동안 간판 개선의 효

과를 다룬 연구들은 주로 그중 특정 효과에만 초

점을 맞추었고, 다양한 참여자들의 관점을 아우르

려는 시도는 부족했다. 더욱이 정량적인 데이터에 

기반해 그 효과를 밝히려는 연구는 거의 이루어지

지 않았다. 이 연구는 간판 개선의 주요 참여자인 

소상공인과 지자체 그리고 정부 기관 관점에서의 
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다각적인 기대효과를 통합적으로 실증했다는 점에

서 차별적 의의가 있다.

이 연구는 간판 개선의 효과에 대한 예측 요인

으로 Ducoffe(1996)가 제안한 정보성, 오락성, 방

해성을 상정한 모형을 제안했다. 점포 및 지역 브

랜딩 효과와 간판 개선 사업 수용의도에 대한 이 

모형의 설명력은 약 20.8%에서 33.5%였다. 후속 

연구에서는 이 같은 효과 변인에 영향을 미칠 수 

있는 더욱 다양한 간판 개선의 긍·부정적 특성 

요인들을 고려하여 모형의 설명력을 높여야 할 것

이다. 예를 들어 간판 개선 사업의 시행 주체인 

행정안전부(2022)는 사업의 주요 목적으로 도시 

미관의 개선과 지역 상권의 활성화를 꼽은 바 있

다. 이는 각각 쾌적성과 명소성 같은 긍정적 특성

으로 볼 수 있을 것이다. 한편으로 간판 개선 사

업은 간판 디자인의 획일화나 기존 환경과의 부조

화 등이 꾸준히 문제점으로 지적되고 있는데(송민

정, 박우환, 2011; 신윤철, 이연준, 2018; 박진표, 

2010), 이는 획일성과 저(低)적합성 같은 부정적 

특성으로 볼 수 있을 것이다. 후속 연구에서는 이 

같은 요인들을 더욱 심도 있게 탐색해볼 필요가 

있겠다. 

또한 이 연구는 연구 기간과 조사 비용의 한계

로 학부생과 대학원생만을 대상으로 설문조사를 

실시했다. 이들은 연령 면에서 대부분 20대로 이

루어져 있으며, 학생 신분이라는 점에서 일반 소

비자라는 모집단을 설명하는 것에 한계가 있다. 

학술적으로 연구 결과의 일반화 가능성을 높이고, 

실무적으로 간판 개선을 고려하는 소상공인과 지

자체 및 정부 기관의 실무자에게 더 풍부한 함의

를 제공할 수 있도록 향후 더 다양한 인구통계학

적 속성을 가진 표본으로 연구 대상을 확대할 것

을 제안한다.

이 연구는 간판 개선이 점포 및 지역 브랜딩과 

사업 수용 의도에 미치는 영향을 소비자의 인식을 

중심으로 밝히고자 했다. 이에 Ducoffe(1996)가 

제안한 웹 광고 가치에 관한 효과 모형을 적용해 

학부생과 대학원생 300명을 대상으로 설문조사를 

실시하여 간판 개선을 시행한 간판에 대한 소비자

의 정보성, 오락성, 방해성의 인식 수준을 제시했

다. 나아가 이러한 정보성, 오락성, 방해성으로부

터 점포 브랜딩 효과, 지역 브랜딩 효과, 간판 개

선 사업 수용 의도에 이르는 모형을 제시하고, 다

중회귀분석을 통해 그 영향을 검증했다. 이 연구

의 결과는 간판 개선의 효과에 대한 학술연구의 

기초 자료를 마련하고, 간판 개선 사업의 참여자

들이 공동의 기대효과를 창출할 수 있는 성공적인 

사업 모형을 구축하는 것에 공헌할 수 있을 것이

라 기대하는 바이다.
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Abstracts

A Study on the Effect of Signboard Improvement on Store and Local Branding 

and Acceptance Intention: Focusing on Informativeness, Entertainment, and 

Irritation

Yesolran Kim

Assistant Professor, Department of Advertising and Public Relations, Kookmin University

Se-jin Lee

Professor, Department of Advertising and Public Relations, Kookmin University

In Korea, a government-led signboard improvement project is being implemented to make the street environ-

ment beautiful and pleasant. The main participants in this project, the store owners and local governments, ex-

pect to gain store branding and local branding effects from this project, respectively. The government agency, 

which is the main body of the project, hopes that the project will be successfully accepted by members of 

society. This study examined the impact of the perceived informativeness, entertainment, and irritation of im-

proved signboards on store and local branding and acceptance intention to projects. The survey was conducted 

online with 300 undergraduate and graduate students. The results of this study showed that informativeness and 

entertainment had a positive effect on store and local branding effects and acceptance intention to projects, but 

irritation had a negative effect. These results will serve as basic data for academic research on the effect of 

signboard improvement, and a guideline for establishing a successful business model that can promote mutual 

benefits of project participants such as store owners, local governments, and government agencies.

9)

Key words: Signboard improvement, Store branding, Local branding, Acceptance intention to signboard improve-

ment projects, Informativeness, Entertainment, Irritation
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