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요약
1인용 식사·물품 사고파는 ‘마르쉐’ 개설하고
20대 여대생 겨냥한 ‘뷰티스트리트’ 조성 필요

이화여대길, 임대료 오르고 유동인구 줄어 창업위험도 25곳 중 1위

신촌상권은 이화여자대학교, 연세대학교, 홍익대학교, 서강대학교까지 전체 10만 명이 

넘는 대학생과 주민을 중심으로 형성된 거대상권이다. 하지만 이화여대 지하철역부터 정

문까지, 다시 신촌기차역까지 형성되어 있는 이화여대 상권은 기존 신촌상권과 차별성을 

가지고 있다고 볼 수 있다.

이화여대길은 서울시 25개 구를 대상으로 하는 창업위험도 평가에서, ‘창업하기 위험한 

곳’으로 선정되었으며 서울권 10대 대학상권 중 최하위 성장률(3.1%)을 보였다. 이는 온

라인 쇼핑 확산과 유동인구 감소, 임대료 상승 등이 원인으로, 공실률이 계속 증가하고 

있으며 그 빈자리가 쉽게 채워지지 않고 있다. 

이러한 문제를 극복하기 위해서 이화여자대학교와 지자체를 주축으로 한 ‘이화 스타트업 

52번가’와 ‘신아트촌(新art忖) 신촌도시 재생프로젝트’ 등의 이화여대 골목상권을 활성

화하고자 하는 시도가 일어나고 있다. 

상권은 의류·패션→분식류 등 먹거리→화장품·뷰티용품으로 변화

이화여자대학교는 주변 대학교 4개와 더불어 있는 상권이지만 독자적인 상권을 형성하

고 있다. 이화여대 지하철역부터 정문으로 이어지는 이화여대 메인길를 중심으로 형성된 

이화여대 상권은 주 유동층이 이화여대 재학생이었다. 하지만 2010년대 이후 한류의 바
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람을 타고 형성된 일본, 중국 관광객들이 국내 소비층의 빈자리를 채웠다. 

최근 급증한 중국인 관광객들은 ‘이화(梨花)’의 중국어 발음이 돈을 벌게 한다는 뜻의 

중국어 ‘리파’와 발음이 비슷하여 이화여대길을 방문하는 것으로 인식되었다. 그러나 실

제로는 ‘이화’의 ‘순수’, ‘ 순수한 사랑’이라는 뜻이 좋았으며 이화여대 교정의 독특한 아

름다움 때문에 방문한다는 것을 이 연구의 설문조사를 통해 확인할 수 있었다. 

이화여대길의 상권은 기존의 의류·패션에서 여대생을 위한 분식류 등의 먹거리상권으로 

변화하였다가 최근에는 자연스럽게 화장품·뷰티용품 관련 성격을 가진 매장으로 변화하

였다. 이화여대 지하철역부터 이화여대 정문으로 이어지는 길의 상권은 한 집 걸러 한 

집이 뷰티 브랜드 매장으로 채워져, 80% 이상이 뷰티 관련 매장이며 이곳에서는 관광객

을 잡기 위한 중국말 호객행위도 쉽게 볼 수 있다. 

서비스 디자인 방법론 이용해 사용자인 국내외 관광객 관찰·분석

현재의 이화여대길에서는 이화여대 재학생과 더불어 관광객들의 고객 인사이트(Insight)

가 적지 않다. 따라서 이화여대를 방문하는 재학생과 교직원 등의 국내 관광객과 국외 

관광객을 대상으로 서비스 디자인 방법론을 통해 사용자들을 관찰 및 분석하였다.

섀도잉(Shadowing) 기법을 통해 관광객을 관찰하였으며 이화여대길 지하철역부터의 이

동경로를 파악하였다. 이를 통해 설문조사에서는 설문 항목을 응답자의 일반적 특성, 응

답자의 이화여대 방문행동 특성, 응답자의 SNS 활용 및 특성, 응답자의 여가생활 특성, 

응답자의 이화여대길 소비 형태로 범주화시켰다.

팝업스토어 입점, 소호오피스 설치 등 상권 활성화 4개 정책 제시

이화여대길 골목상권 활성화를 위해 다음과 같이 네 가지 정책을 제언할 수 있다.
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첫째, 마르쉐(Marché) 장터를 도입하는 것이다. 마르쉐는 도시형 음식과 물품을 판매하

는 장터로, 자취하거나 기숙사에 거주하는 학생들을 위해 열리는 작은 시장 개념이다. 

이화여대길 내 상점들과 연계하여 1인용 식사 및 물품을 사고팔 수 있는 장터이다.

마르쉐는 애플리케이션(APP)1)을 연동하여 매주 특가상품(세일품목)을 푸시 알람을 통

해 공지한다. 이는 이화여대길에 진입한 상점들과 이화여대생(자취생 및 기숙사 거주 학

생), 그리고 이화여대길을 방문한 방문객 및 관광객들의 유입과 관심을 유도할 수 있다. 

학생들에게(1인 가구) 필요한 양만큼의 물품과 먹거리를 구입 가능하게 해 유동인구 유

입 증가로 인한 경제적인 수익을 추구할 수 있다. 장기적인 행사로 연계하면 이화여대길

만의 생활형 작은 마르쉐로서 추후 관광명소로도 발전시킬 수 있다. 더 나아가 마르쉐를 

통해 일자리 창출을 도모할 수도 있을 것이다.

둘째, 트렌드에 민감한 20대 여대생들에게 가장 인기 있는 브랜드를 팝업스토어 형식으

로 오픈하는 것이다. 온·오프라인에서 가장 핫한 브랜드를 이화여대길 52번가에 입점시

켜 할인된 금액으로 단발성 행사를 진행한다. 이는 소비자들에게 합리적인 금액으로 트

렌드한 행사에 참여할 수 있는 기회를 제공한다.

매장이 없거나 오프라인으로 쉽게 만날 수 없는 상점들과 연계하여 소비자 방문을 유도

할 수도 있다. 팝업스토어 행사를 통해 해당 브랜드의 판매 제품을 소개할 수도 있으며, 

주변 상권의 경제적인 수입 활성화 또한 도모할 수 있다. 

셋째, 뷰티에 관심이 많은 20대 여대생들을 위한 뷰티스트리트를 형성하여 특화시킨다. 

애플리케이션 제작 및 O2O, NFC 등 근거리통신망을 활용하여 뷰티 정보를 제공한다. 

학생들의 뷰티 소비가 가장 많다는 설문조사 결과에 따라 뷰티상점과 연계한 다양한 

제품을 판매 촉진할 수 있다. 프로모션을 구축하여 사회관계망(SNS)을 즐겨 하는 학생

들의 제품 후기 업로드를 통해 제품 홍보를 할 수 있는 마케팅의 기회가 될 것이며, 이대

점만의 특별한 상품 판매로 수입을 창출할 수도 있다(예: ○○브랜드 이화라인 출시-이

대생들이 가장 많이 구매하는 뷰티용품을 묶어서 제품으로 판매).

이는 여자대학으로서의 특성과 기존에 형성되어 있던 이화여대길 상권에 정체성을 부여

1) 마르쉐 애플리케이션 기반으로 알람 제공
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하여 이화여대생, 일반 관광객, 국외 관광객들에게 이화여대길만의 스토리텔링을 제공할 

수 있을 것이다.

마지막으로, 공유오피스의 형태인 소호(SOHO)오피스를 제공하여 학생들이 입주해 일을 

하거나 휴식을 취하고 네트워킹할 수 있는 공간을 마련하는 것이다. 이화여대길 내 청년

몰 사업을 이용해 청년사업가들에게 상권을 제공하고 있지만 이는 공실률이 높고 유동인

구가 점차 줄고 있는 현실이다. 이에 따라 오픈형(OPEN)으로 구성되어 다양한 업무 스

타일에 최적화된 소호오피스 공간을 제공한다면 새로운 네트워크의 장을 형성할 수 있

을 것이다. 공유오피스의 자발적인 방문을 통해 소비를 촉진시키고 주변 상권 활성화 

또한 도모할 수 있을 것으로 기대된다.
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01ㅣ Diver

1_연구배경 및 목적

1) 이화여대길 골목상권은 창업하기 ‘위험한 곳’으로 평가

서울시 서대문구 신촌 일대는 대표적으로 연세대학교, 이화여자대학교, 홍익대학

교, 서강대학교 등 전체 10만 명이 넘는 대학생들과 주민들을 배후하고 있는 거

대상권 중 하나이다. 이화여대길, 곧 이대상권의 지리적인 범위는 이대역부터 시

작하여 이화여자대학교 정문을 지나 신촌역까지 이르는 지역을 일컫는다. 신촌 

상권과 밀접해 있지만 실제로는 분리된 독자적인 상권이라 볼 수 있다. 1980년대 

중반 이후부터 1990년대 중반까지 이대 상권은 높은 임대료에도 많은 유동인구

로 상권의 활성화가 이루었지만 1990년대 중반 이후 상권은 침체기를 맞이하였

다. 높은 임대료와 유동인구가 줄어들자 점포들은 폐업하고 회생하지 못한 채 점

차 떠나게 되었다. 

서울시에서 제공하는 <우리 마을 가게 상권분석서비스>의 상권신호등 지표에 따

르면 서울시 전체 25개구 중, 창업위험도 평가에서 ‘주의’ 7개 구역, ‘의식’ 17개 

구역, ‘위험’ 1개 구역으로 이 중 서대문구가 유일하게 ‘위험’ 군에 속하고 있다. 

또한, 서울 시내 10대 대학상권의 매출액을 분석한 결과, 신촌의 대표 상권인 이

화여대길의 성장률은 3.1%로 상권 10곳 중 가장 낮은 수치를 나타나고 있다. 

이 분석은 A카드사의 매출액 및 가맹점 기준이며 상권별로 기준 가맹점 한 곳을 

정한 후, 반경 500m 안에 있는 점포들의 매출액과 그 명세를 살펴보는 방식으로 

분석하였다. 분석 결과, 2013년 기준 이화여대길 상권들의 매출 4대 업종은 이·미

용, 한식, 남녀 기성복, 일반대중음식으로 나타나고 있으며 시간대별 매출액을 

분석한 결과 여대 앞 상권에서는 주로 낮 시간대의 소비가 활발한 것으로 파악

되었다. 

이화여대길 골목상권은 창업하기 위험한 곳으로서, 온라인 쇼핑 확산에 따른 유
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동인구 감소, 임대료 상승으로 인한 공실률 증가 등 상권의 쇠퇴현상이 이어지고 

있다. 서울시와 서대문구 주도하의 지역활성화 정책을 시행하고 있지만 이화여대

길 골목상권 활성화의 전망은 밝지 않다.      

2) 이화여대길 골목상권의 ‘정체성’ 부재

이화여대길 메인 상권의 경우, 이곳을 지속적으로 찾는 대학생들을 비롯하여 국

내 소비자들뿐만 아니라 외국인 소비자들의 방문이 늘고 있다. 최근 이대상권은 

한류의 영향으로 인해 중국 관광객들이 집중적으로 유입되어 골목상권의 소비를 

장려하고 있다. 이들을 대상으로 화장품 매장 및 노점상들이 다수 입점하여 중국 

관광객들의 유입이 끊길 경우 매출의 직격탄을 맞을 우려가 크다. 다른 주요 대

학상권들에 비해 차별화되지 않은 중저가 화장품 브랜드나 의류, 액세서리 위주

의 상권으로 중국 관광객들을 중심으로 한 상권들은 매력도와 정체성을 떨어트리

고 있다. 국내외 관광객이나 대학생들을 대상으로 편의시설과 서비스를 강화하는 

것 자체만으로는 골목상권 활성화가 이루어지기엔 어려운 것이 현실이다. 유동인

구가 많아지고 사람들이 집중되는 지역은 해당 지역 고유의 문화코드와 상징성이 

있기 마련이지만, 이대상권은 대학 문화가 쇠퇴하고 감당하기 힘든 임대료가 형

성되면서 고유의 특징까지 잃어버렸다. 

3) 지자체의 활성화 관련 프로젝트는 있으나 근본적인 연구 부족

상권의 몰락으로 인해 현재 서울시와 서대문구는 쇠퇴해가는 주변 상권을 살리기 

위해 다양한 정책들을 시행하고 있다. 서울시 및 해당 지자체의 <신촌부활 프로

젝트>, <신촌 도시재생활성화 계획> 등 상권 활성화의 프로젝트는 일회성 이벤

트 중심으로 진행되고 있는 것들이 대다수이다. 중소기업청과 서대문구청 주관하

에 이화여대길 52번가 청년몰 사업 관련하여 입주하는 청년상인들을 대상으로 프

로젝트를 진행 중이다. 이는 전통시장 내 유후공간을 활용한 청년몰 조성지원으

로서, 전통시장 활력 제고 및 청년일자리 창출에 기여하는 것이 사업의 목적이다. 
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지원내용은 청년몰 내 편의시설 및 협업공간 조성, 청년상인 창업교육, 점포 보증

금, 임차료 및 인테리어 지원, 마케팅 및 홍보 등 청년몰 사업 기반에 전반적인 

지원과 창업에 필요한 창업역량 강화 교육 및 점포지원을 하고 있다. 신청자격은 

창업에 대한 열정과 아이디어를 갖추고 전통시장 내 창업을 희망하는 자로서, 청

년몰을 통해 기존 전통시장 구조 개선 중심의 지원에서 탈피하여 유동인구를 늘리

기 위한 정책으로, 쇼핑과 문화, 놀이가 융합된 지역상권의 랜드마크(Land mark)

로 육성되기를 바라며 추진한 사업이다. 시와 지자체의 주도로 상권을 개선하기 

위한 사업들이 추진되고 있지만 문제 상황에 해결방법을 제시할 수 있는 실질적인 

정책이나 프로그램은 아직까지 미흡하다.

골목상권 활성화를 위한 정책과 프로그램들이 마련되어 있지만 실제 현장 연구조

사 중심의 연구프로젝트는 부족한 상황이다. 이러한 문제로 홍익대학교 인근의 

연남동, 망원동, 연희동과는 달리 차별성 없는 골목상권으로 내국인들조차 외면

하는 이대 골목상권에 대한 근본적인 원인을 파악하고 해결책을 제시하기 위한 

현장연구가 시급하다. 

이 연구는 이화여대길 골목상권 활성화를 위한 방향성을 도출하는 데 목적이 있

지만, 현실적으로 부족한 정책과 상권 및 상인들의 참여 문제 때문에 실질적인 

문제해결을 위한 체계를 논의함에 있어서는 아쉬운 부분이 있다. 

4) 이화여대길 골목상권 관찰조사를 통한 데이터화

대학을 중심으로 한 골목상권은 명동, 종로와 같은 일반적인 상권과는 다른 성격

을 가지고 있다. 또한 대학을 중심으로 한 골목상권은 저마다의 정체성을 가지고 

부응하였으며, 이화여대길은 여대를 중심으로 한 패션, 미용과 같은 뷰티를 중심

으로 골목상권이 주를 이루고 있다. 현재 신촌을 중심으로 한 골목상권 쇠퇴기로 

이화여대길 골목상권의 실제 내국인 관광객을 살펴보고 분석을 위한 데이터화를 

진행하였다. 이화여대길은 학생들과 교직원을 비롯하여 주민, 상점점주 등 국내

외 관광객까지 다양한 소비자들이 유입되는 공간이다. 따라서 이화여대길 소비자
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에 따른 특성과 행동분석을 통한 소비패턴을 살펴보고 ‘고객여정지도(Customer 

Journey Map)’를 통해 종합적으로 소비자 행동특성을 분석하였다. 

5) 골목상권과 지역사회의 더불어 성장을 위한 정책제안 

이화여대 골목상권이 과거 부흥기에서 쇠락기로 접어든 뒤, 이제 다시 도약을 시

작하고자 한다. 이화여대의 골목상권은 단순한 대학 주변 상권이 아닌 국내외 소

비자들에게 어필할 수 있는 새로운 문화와 정보가 함께 교류하는 특화된 이화여

대만의 골목상권으로 자리매김할 수 있도록 골목상권과 소비자의 새로운 관계를 

제안하고자 한다. 이 연구는 이화여대 골목상권만의 문제가 아니라 대학중심 골

목상권의 변화와 쇠락의 과정에서 지역사회와 더불어 성장할 수 있는 정책 제안

에 그 목적이 있다. 

2_연구내용 및 방법

1) 연구내용

연구내용은 우선 이화여대길 골목상권의 현 상태 파악과 그에 따른 지역사회와의 

성장할 수 있는 정책 마련에 목적이 있다. 이를 위해 이 연구는 체계적이며 원활

한 연구진행을 위해 다섯 가지 단계로 구분하여 연구를 진행하였다. 

첫 번째 기초데이터 분석으로 이화여자대학교가 위치한 서대문구청과의 협의를 

통하여 지하철역을 기점으로 신촌 지하철역까지 도로명 ‘이화여대길’을 중심으로 

상권데이터를 분석하였다. 상권데이터 분석에는 전체 점포의 수, 상권의 종류, 최

근 3년간 개·폐업 종류, 매출액 등의 기초데이터를 수집하고 분석하였다. 이후 대

표 SNS(Social Network Service) 중 페이스북(Facebook), 인스타그램

(Instagram)을 선정하고 관련 해시태그(#, Hashtag)를 수집하여 분석하였다. 데

이터분석의 마지막 단계는 포털사이트를 통한 빅데이터(Big Data) 분석을 진행하
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였다. 

기초데이터 분석 다음으로 현장 조사를 실시하였다. 이는 이화여자대학교 지하철

역을 기점으로 공실률 및 상권 현황 파악을 위해 진행되었다. 이를 위해 현장조사

를 5회 이상 실시하여 현장 상인들의 점포 운영 실태 파악을 위한 골목상권 상인

(점주) 대상 방문 인터뷰를 진행하고 운영자 요구 설문을 실시하였다. 이화여자대

학교 지역을 방문하는 국내외 소비자 및 관광객의 형태 분석을 위해 현장에서 관

찰조사 및 만족도 설문을 진행하였다. 

국내외 지역골목상권 활성화 정책에 따른 성공사례 분석을 통해 이화여대길 골목

상권 활성화를 위한 성공지표를 개발하고자 하였다. 성공사례 분석의 경우, 현장

방문이 가능한 곳을 위주로 선정하며 분석을 위한 자료를 직접 수집하고 분류하

여 진행하였다. 

기초데이터 분석과 현장조사를 통해 수집된 정보들을 기반으로 소비자 입장에서

의 이화여대길 방문, 관광, 쇼핑의 행위를 통한 고객여정지도를 작성하였다. 고객

여정지도 제작을 통해 이화여대길을 방문하는 고객을 위한 서비스디자인에 따른 

디자인 전략을 제안하고 이화여대길 골목상권 부흥을 위한 맞춤형 방안을 ‘서비

스 블루프린트’와 함께 제시하여 침체된 이화여대 주변 골목상권을 부활시키고 

이에 따른 지역상권의 활성화를 도모하고자 한다.

2) 연구대상

이 연구는 소비자들의 잠재적인 니즈(Needs)를 파악하는 과정을 통해 서비스디

자인을 제안하고 골목상권을 찾는 소비자들의 관점에서의 적극적인 서비스 품질

을 도모하고자 서비스디자인 방법론을 적용하여 연구를 진행하였다. 연구대상지

의 범위는 지하철 2호선 이대역을 기준으로 이화여대 정문을 지나 이화여대길 52

번가를 포함한다. 골목상권 활성화에 따른 점포들의 유동인구 및 상세한 부분을 

관찰하기 위해 심층인터뷰는 이화여대길 52번가 주변 상인들을 대상으로 하였
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다. 또한 골목상권 방문에 따른 설문을 진행하기 위해 중국 관광객과 내국인(재

학생 및 국내 방문객)을 대상으로 각 30명씩 여행과 소비에 관한 설문을 진행하

였다.

3) 연구방법

연구방법은 주로 기초 데이터연구와 현장조사 연구방법의 두 단계로 진행되었다. 

기초 데이터연구로는 온라인 데이터를 분석하여 상권 점포 수 및 매출액, SNS 

관련 해시태그, 이화여대길 연관검색어를 빅데이터로 분석하였고, 현장연구는 상

인대상 개인 인터뷰, 소비자 현장 관찰 조사, 국내외 방문객 만족도조사, 고객여

정지도를 통해 분석하였다.

     [표 1-1] 서비스디자인을 활용한 단계별 연구방법

Process
Task

(단계별 방법)
목적

기초데이터
연구

온라인 
데이터분석

상권 점포 수, 매출액, SNS 관련 해시태그, 
연관검색어에 따른 빅데이터 분석 

현장 연구

In-Depth 
Interview

상인 대상 1:1 개인 인터뷰

Survey 점포 운영자 요구, 방문객 만족도조사

Ethnography 소비자 현장 관찰 조사

CJM 고객여정지도(Customer Journey Map)
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02ㅣ Sensing

1_대학상권의 선행 연구 

1) 대학상권의 개념과 유형

(1) 대학상권의 개념

① 상권이란

상권은 대상상가가 흡인할 수 있는 소비자가 있는 권역으로 상업 활동을 성립시

키는 지역조건이 구비된 공간적 넓이를 말한다. 주민의 생활과 그 지역에서 생기

는 지역적인 경제공간이며, 손쉽게 생활편익을 얻을 수 있는 소비자의 생활형 공

간을 말한다. 상권은 소비자들의 생활공간을 기반으로 하여, 도시보다도 훨씬 넓

은 경제공간, 지역경제를 형성한다. 

상권을 통해서 ① 어떤 지역을 이용하는 소비자 수는 그 쇼핑지역으로부터 거리 

차이가 난다. ② 소비자가 상이한 여러 쇼핑지역을 이용하는 것은 각 쇼핑지역에

서 제공하는 상품의 종류와 질이 다르기 때문이다. ③ 쇼핑지역의 흡인력은 경쟁

하는 쇼핑지역의 원근에 영향을 받는다. 

시내중심가 상권, 역세권 상권, 오피스 상권, 대학상권, 일반주택가 상권, 학원가 

상권 등으로 구분된다.

② 대학상권이란

대학상권이란 주로 대학생을 대상으로 형성되는 대학가 상권으로, 대학 특유의 

문화가 형성되어 있다. 대학생들은 생활 자체가 일정한 규칙이 없는 편이어서 상

권의 움직임이 밤낮을 구분하지 않고 나타난다.

(2) 대학상권의 유형

대학가의 상권은 크게 두 가지로 구분될 수 있는데 신촌이나 홍대, 건대 상권처럼 
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지역 전체가 거대한 상권을 형성하는 매머드상권의 경우와 동국대학교, 숙명여자대

학교, 한양대학교처럼 대학을 보고 생겨난 순수한 대학상권으로 나누어 볼 수 있다. 

매머드상권은 주중뿐 아니라 공휴일이나 각 대학이 방학을 하더라도 이미 소비중

심 상권으로 자리 잡혔기 때문에 예비창업자들이 어떤 창업을 하더라도 무리 없

이 상권이 형성되어 있다.

하지만 순수 대학상권의 경우는 휴일과 방학 때 유동인구의 폭이 크기 때문에 

상권형성에 한계가 있다. 과거 대학가는 불황이 없다는 불변의 법칙이 깨지면서 

대학가 상권이 변화하고 있다. 주상복합단지가나 상업용 건물이 학교 내로 들어

오고 있다.

구분 정의

매머드 대학상권 지역 전체가 거대한 상권을 형성하는 상권

순수 대학상권 대학교를 중심으로 형성된 순수상권

[표 2-1] 대학상권의 유형 

(2) 대학상권의 사례분석

① 건국대 상권

있을 건 다 있지만 특색이 없었던 건국대학교 근처의 상권이 달라지고 있다. 스타

시티와 롯데백화점이 오픈하면서 복합상권으로 자리 잡고 있다.1) 20~30대를 중

심으로 2·7호선의 지하철을 통해서 강남과의 접근성도 높아졌으며 건국대학교뿐 

아니라 근처 세종대학교와 한양대학교 등 인근 대학의 수요까지 흡수하면서 상

권 형성의 결정적 계기가 되었다.

1) http://magazine.hankyung.com/business/apps/news?popup=0&nid=01&nkey=2016010401049000181&mode
=sub_view
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[그림 2-1] 건대역 근처 상권 현황

건대역 6번 출입구과 성수역 사이에 2016년 4월에 들어선 커먼그라운드는 최근 

건국대의 새로운 핫플레이스로 등장했다. 기존 택시 차고지였던 곳을 ‘팝업 컨테

이너 쇼핑몰’로 활용하고 있다. 컨테이너를 쌓아 올린 독특한 외관까지 더해 아침

부터 저녁까지 소비자의 발길이 끊이지 않는다. 젊은이들의 소셜네트워크서비스

(SNS)를 통한 홍보와 더불어 호기심에 찾아오는 소비자들이 늘어나고 있다.

② 고려대 상권

과거 고려대는 막걸리와 뗄 수 없는 관계였다. 1970~80년대 학생운동이 한창일 

무렵 술 한잔을 두고 사회와 역사, 인생과 철학을 논하면서 고대 정문 앞은 자연스

럽게 막걸리 집이 형성되었다. 2000년대에 들어서면서 지하철 개통으로 고대 앞은 

다른 모습으로 변모하였다. 지하철의 영향력이 얼마나 큰지를 보여주는 상권이다. 

고려대 앞 상권은 단순한 대학가 상권에서 역세권 상권으로 변모하고 있다.



02 Sensing / 13

[그림 2-2] 고려대학교 앞 상점 모습

현재의 고려대학교 상권은 절대다수 학생층이 수요층을 형성하고 있다. 과거의 대

학문화를 동경하는 10대 계층이 상권을 이용하기 시작했고 “옛날의 고대가 아니

다”라는 소문이 상인들 사이에 퍼지기 시작했다. 이후 안암역 일대는 공사 현장을 

방불케 할 정도로 곳곳에 신축건물이 들어서기 시작했다.

③ 홍익대 상권

대표적인 대학상권으로 홍익대의 특성화인 미대를 중심으로 다양한 로드숍이 발달

되어 왔다. 하지만 현재는 특색 갖춘 소상인들은 사려져가고 임대료는 요지부동하

여 비어 있는 상가들이 많아지고 있다. 반면 홍대상권의 땅값은 1년 새 18% 상승

하였다.2)

2) http://www.munhwa.com/news/view.html?no=2017022701032003311001
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[그림 2-3] 홍대 근처 비어 있는 상가
출처: 세계일보.

2_골목상권과 골목상권 활성화 정책 연구

1) 골목상권의 정의와 유형

(1) 골목상권의 정의

서울시우리마을가게 상권분석서비스3)에서는 서울형 골목상권에 대해 정의하고 

있다. 사전적 정의로 골목상권은 골목(큰길에서 들어가 동네 안을 이리저리 통하

는 좁은 길)과 상권(상업상의 세력이 미치는 범위)의 합성어를 골목상권이라고 하

고 있다. 골목상권의 개념적 정의로는 ① 대형유통시설이 포함되지 않은 범위, ② 

주택이 밀집된 곳에 형성된 상권, ③ 왕복 4차로 이상의 대로변 뒷골목, ④ 도·소

매업, 요식업, 서비스업을 영위, ⑤ 50개 이상의 도소매, 용역 서비스업 밀집지역

으로 정의하고 있다. 이를 통해 골목점포는 ① 생활밀착형 업종에 포함되는 점포, 

3) http://golmok.seoul.go.kr
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② 4차선 이하의 길에 속하는 점포, ③ 발달상권에 포함되지 않는 점포, ④ 대형

유통점 인근에 포함되지 않는 점포, ⑤ 배후지가 주거 밀집 지역에 포함되는 점포

를 의미하며 골목상권은 ① 일정 점포 수 이상의 상권, ② 골목점포의 밀집도가 

높은 상권이다. 

(2) 골목상권의 유형

① 입소문형 골목상권

기존의 상권들은 역세권을 중심으로 교통요지를 중심으로 발달하였다고 할 수 있

다. 하지만 최근에는 SNS를 통한 입소문 영향이 상권에도 미치고 있다. 기존의 

업체들이 진행하는 바이럴마케팅이 아니라 고객, 소비자들이 경험한 바를 직접 

SNS를 통해 홍보하여 입소문을 타면서 사람들이 방문하고 이를 기반으로 한 상

권이 형성되고 있다고 볼 수 있다. 

[그림 2-4] 이화동 골목 사진

대표적으로 종로구 ‘이화동 벽화마을’과 ‘창신동 절벽마을’이 있다. 두 곳 모두 지

하철역과는 조금씩 떨어져 있다. 특히 창신동 절벽마을은 가파르게 깎인 돌산 절

백 아래 있는 마을로 접근성이 쉬운 곳이 아니다. 하지만 블로그, 카페, SNS를 
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통해 입소문을 타면서 데이트하거나 방문하는 연인들의 발길이 끊이지 않고 있다. 

이는 스마트폰 사용이 일상화되면서 검색디바이스의 휴대성이 높아지면서 언제 어

디서든지 검색이 가능해서 숨은 골목길을 찾는 것이 가능해졌기 때문이다. 또한 

‘트레킹’, ‘쉼’, ‘휴식’ 등의 인식이 변화하면서 교통이 어려워도 숨겨진 장소를 찾아

가는 것에 즐거움을 느끼는 사람들이 늘고 있는 새로운 현상이라고 할 수 있다.

[그림 2-5] 창신동 절벽마을

② 테마형 골목상권

테마형 골목상권으로는 ‘성수동 수제화거리’와 ‘문래동 철공소골목’이 대표적이

다. 2호선 성수역을 중심으로 한 성동구 성수동 일대의 수제화거리는 구두업체들

이 밀집한 공장지대를 일컫는데 새로운 랜드마크로 떠오르고 있다. 현재도 완제

품 매장, 중간가공, 원부자재 유통업체 등 500여 개 수제화 관련 업체들이 있다. 

성수동 수제화거리는 1960년부터 수제화 장인들이 구두산업을 이어가고 있고 직

접 수제화를 제작할 수 있는 공방이 있다고 입소문이 나면서 공방을 찾는 사람들

이 늘어나고 있다. 이에 골목을 찾는 방문객이 많아지면서 그에 따라 분위기 있고 

맛있는 커피숍들이 들어서고 있다.
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[그림 2-6] 성수동 수제화거리

영등포구 문래동 철공소골목 또한 명소로 떠오르고 있다. 원래 철공소 밀집지역

이었던 문래동에 예술가의 작업실과 갤러리가 형성되면서 철공소 담장의 벽화 등 

예술가 측면의 분위기가 늘어나고 있다. 철공소와 예술적인 독특한 분위기가 입

소문을 타면서 이를 구경하러 오는 사람들이 늘어났고 커피숍과 식당의 입점도 

늘어나고 있다. 이 두 곳 모두 삶의 원천이었던 현장에 스토리텔링을 부여하여 

골목상권이 재형성되었다고 볼 수 있다.4)

[그림 2-7] 문래동 철공소골목 

4) http://blog.naver.com/genthero/220288582464
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③ 가치치기 골목상권

가치치기 골목상권은 기존에 형성되어 있는 원조상권을 바탕으로 그 주변에 형성

되는 상권을 말한다. 홍대나 이태원에 나타나는 골목상권의 형태이다. 기존의 상

권이 커지고 입소문을 타면 대기업 프랜차이즈 상점이나 음식점이 줄줄이 가세해 

임대료가 치솟는다. 이런 높아진 임대료를 감당하기 어려워진 개인 상점들이 기존

에 형성된 상권 근처 한적한 골목으로 옮기는데, 이렇게 상권이 확장된다. 손님들

은 기존 북적이는 상권에서 벗어나 차분하고 한적한 거리의 상권을 찾아온다. 

지하철 6호선 이태원역을 중심을 형성된 이태원 상권은 꼼데가르송길, T자골목, 

우사단길, 경리단길 등으로 점차 확대되었다.5)

[그림 2-8] 다양한 골목으로 확대되는 상권

(3) 일본의 골목상권(지역상권)

① 키치조지는 도쿄 중심가에서 벗어난 타마지역에 위치해 있어 교통이 편리한다. 

현재 도쿄도 분쿄구 흔코마고매 일대 지역으로 이노카시라 공원을 포함한 녹지 

및 오픈스페이스가 풍부하며 도서관 등의 사회복지시설이 잘 갖추어져 있어 도쿄 

시민에게 매우 인기 있는 주거지이다. 

5) http://news.mk.co.kr/newsRead.php?year=2015&no=1171413
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[그림 2-9] 키치조지역 중심의 지하철 노선도

출처: http://blog.naver.com/japansisa/110182018694

지하철역을 중심으로 선로드 상점가(吉祥寺サンロード商店街(きちじょうじサ

ンロードしょうてんがい), 다이야 및 하모니카 요코츠드 등 가게들이 모여 있

는 아케이드 상점가와 도큐 백화점 등 상업시설이 잘 갖추어져 있다. 하지만 블록

을 두고 형성된 지역은 조용한 골목으로 시부야나 신주쿠의 현대적 세련미가 아

니라 오래되고 여유로운 분위기의 마을이다. 일본인이 도쿄 근교 지역 중 살고 

싶은 동네로 랭킹 1위를 차지하기도 하였다.6)

키치조지는 1900년대 농지 및 소규모 마을이었지만 무사시노촌(村) 촌민에 의해 

새로운 역이 개설되면서 역 근처에 시장 및 상점가가 생겨났고 이후 역세권을 중

심으로 지역이 발전하였다. 

6) http://blog.naver.com/japansisa/110182018694
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시대 시대별 특징

교외 주거지 및 농지

다양한 먹거리,
백화점 입점,

개성 있는 점포 등장

베드타운

번화가

유흥시설, 풍속,
재즈카페 등장

젊은이의 거리,
풍속(매춘)의 거리,

음악의 거리

문화의 거리, 
살고 싶은 동네

1660년
· 큰 화재로 소실된 에도성 내의 키치조지 
주변 주민이 이주하여 개척
(3개의 대규모 사찰 건설)

1899년 · 무사시노촌 촌민에 의해 새로운 역 개설

1945년 · 역 근처에 시장 및 상점가 탄생

1962년
· 슈퍼블록 방식에 따른 도시계획 구획 정리 
사업계획이 반대에 부딪힘

1964년
· 무사시노시, 시의회, 시민을 중심으로 
키치조지역 주변 도시계획 협의회 설립 및 
도시계획 도로계획 결정

1966~1969년
· 도시계획 공사 실시, 중앙선 복선화 
고가화 공사 종료

1970년
· 구획정리사업 종료, 백화점 유치
(킨테츠, 이세탄백화점 등)

· 상점가 아케이드 정비

1980년
· 킨테츠 백화점 뒤쪽 매촌지역 정비
· 1983년 환경정화 특별정비지구 지정
· 1987년 역앞 광장 완성

1990년
· 불법 주차 방지 조례 제정 및 
커뮤니티 버스 운행 개시

2000년

· 키치조지 미술관 개설
· 블루캡 활동 개시(시 조례로 지정)
· 선로드 아케이드 및 다이어가 리뉴얼 정리
· JR키치조지역 개량 및 보수 공사 중
· 현재에는 잡화점, 개성 있는 점포들이 다수 입지

[그림 2-10] 키치조지의 역사적 사건 및 시대 동향 

키치조지는 대규모 점포가 58% 소규모 점포가 42%이다. 키치조지는 아노가시

라 공원과 스트리트 라이브, 음악, 하우스, 극장 등 문화적인 요소가 풍부하다. 

또한 관련 주체는 키치조지 상점과 관련된 주체, 행정, 대규모 사업시설, 주민으

로 나눌 수 있다. 이들은 기존의 ‘단순한 상업’과 관련된 활동에서 ‘지역 만들기’라

는 마을활동으로 전환하여 ‘키치조지 상업 커뮤니티 환담회’를 설립하고 중장기적

인 계획을 수립하였다.

1989년 대형점포의 매출 정체 및 교통체증 문제 등에 대한 한계점을 제시하였다. 
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또한 기존의 중장기적인 마스터플랜은 지역 커뮤니티 생활에 초점이 맞춰져 있었고, 

상업지역 소규모 기업자에 대한 자금 융자, 상공단체에 대한 지원 등에 머물렀다. 

② 도쿄 가구라자카

도쿄 가구라자카(Tokyo, Kagurazaka)는 도쿄 신주쿠구의 동북쪽 끝에 위치한 

길이 700m의 거리이다. 대표 골목으로 게이샤 신도, 숨바꼭질골목, 효도골목이 

있다. 옛 모습을 지켜온 길과 가게가 갖고 있는 역사와 문화를 소비한다. 

90년대부터 전통 경관 보존운동을 펼치며 거리 고유의 정체성을 보호하면서 현대

적 편의성을 가미하는 방향으로 개발되어 왔다. 또한 상인 주도로 ‘마치즈쿠리(마

을 만들기)’를 시작하여, 20년이 지난 현재까지 ‘전통적노지보전전문부회’라는 조

직을 결성해 정기적으로 가구라자카의 보존과 개선을 위해 힘써 왔다.

[그림 2-11] 도쿄가구라자카 

2) 골목상권 활성화 정책

최근 들어 대학은 대학 자체만의 성장이 아닌 지역사회와 더불어 성장하기 위한 

노력을 하고 있다. ‘담장 허물기 사업’을 시초로 하여, 학교 시설을 개방하고, 축

제에 지역주민을 초대하는 등의 전략을 통하여 지역사회와 대학 모두가 상생할 

수 있는 정책을 실시하고 있다.

또한 서울시에서는 물리적 개선이 필요하다고 여겨지는 몇몇 대학을 선정하고, 주변지

역에 지역과 상생하는 캠퍼스타운을 조성하는 계획을 수립함으로써 대학은 이제 독립

되고 단절된 공간이 아닌 주변 지역과 공생하는 열린 공간으로 변화되어 가고 있다.
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대학 주변지역을 활성화시키기 위해서는 물리적인 환경정비계획 이외에 고유한 이

미지 추출과, 관련 주체의 의견수렴, 특화 용도 설정 등 기존의 지구단위계획 기법을 

보완할 수 있는 다양한 시도들이 필요하다고 보인다. 따라서 대학의 지리적·입지적

인 조건과 인적·문화적 자원들을 기존의 대학 이미지와 접목시켜 대학별로 차별화 

될 수 있는 요소, 대학 주변 지역의 고유이미지를 도출할 필요가 있다.

3_이화여대길 현황 연구

1) 이화여대길 현황 분석

(1) 이화여대길

이화여자대학교 정문 앞을 지나는 데서 이름이 붙여졌다. 이화여대길은 지리학적

으로 ‘서대문구 대현동 45-10번지 신촌로’에서 ‘신촌동 121-11번지 신촌기차역’에 

이르는 폭 12m, 길이 1,230m의 보조간선급 소도로를 말한다.

이화여자대학교, 연세대학교, 홍익대학교, 서강대학교까지 전체 10만 명이 넘는 

대학생과 주민들을 중심으로 형성되어 있는 거대상권으로 신촌상권이 형성되어 

있다. 하지만 이화여대 지하철역부터 정문까지, 다시 신촌기차역까지 형성되어 있

는 길과 메인길과 사잇길로 형성된 골목상권까지를 이화여대 상권으로 본다.

[그림 2-12] 이화여대길 
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(2) 이화여대 상권 현황

① 대학상권 성장률 중 최하 성장률

최근 6년 동안 대학상권 판도를 빅데이터 분석 결과를 통해 확인할 수 있다. 2009

년~2014년  매출액 연평균 성장률 관련 빅데이터 분석을 보면 홍익대가 16.9%로 

가장 높았고 그다음이 성신여대 14.3%, 한양대가 14.1% 순이었으나 이화여대 상

권은 연매출 매출 성장률이 3.2%에 그쳐 10개 대학 상권 중 가장 낮았다.7)

[그림 2-13] 서울지역 주요 대학 상권 성장률

출처: 연합뉴스.

② 20대의 소비 비중이 가장 큼

상권별로 연령별 소비 비중은 20대 소비비중이 1위에 오른 가운데 홍익대학교, 연

세대학교, 이화여자대학교 상권에서 20대 소비 비중이 40%를 넘었으며 그중 이화

여자대학교가 46.1%로 20대의 소비 비중이 가장 컸다. 연세대(41.9%), 홍대

(40.8%)로 20대 소비가 높았다.8) 고려대학교는 10개 대학 중 유일하게 40대 소비

층이 24.9%로 소비 비중이 가장 컸다. 이는 상권이 고령화됨을 확인할 수 있다. 

7) http://www.yonhapnews.co.kr/bulletin/2015/06/05/0200000000AKR20150605190700002.HTML

8) http://www.yonhapnews.co.kr/bulletin/2015/06/05/0200000000AKR20150605190700002.HTML
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③ 심야시간의 소비층 최하

시간에 따라서도 소비 특징을 확인할 수 있는데 숙명여대, 이화여대 등 여대상권은 

같은 시간대 소비 비중이 각각 6.7%와 5.3%로 조사되었으며 10개 대상상권 중 

심야시간대 소비 비중이 가장 낮은 지역으로 나타났다([그림 2-14] 참조).

[그림 2-14] 심야시간의 소비비중(23시~익일 7시)

④ 상권 축소에 따른 임대료 변화 추이

이화여대 상권에서 부진이 이어지면서 상권의 평균 임대료 변화가 나타남을 확인할 

수 있었는데 2013년 4분기까지 압구정, 종각, 이화여대 중 최고 평균임대료를 나타

낼 만큼 상권이 형성되어 있었다. 그만큼 장사가 잘되는 지역이었다. 

[그림 2-15] 최근 3년간 서울 주요 상권 m2당 평균 임대료 추이
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⑤ 내국인과 외국인의 이미지 차이

빅데이터를 통해 살펴본 이화여대길의 클라우드(Tag Cloud) 분석결과는 아래 그

림과 같다. 이는 내국인과 외국인에 따라 다르게 인식하고 있었다. 내국인의 경우 

‘시끄러운, 더러운, 복잡한’ 부정적인 형용사들이 주로 나타났다. 

[그림 2-16] 이화여대길에 대한 이미지(내국인)

외국인의 경우 ‘깨끗한, 여유로운, 활발한, 친절한’ 등의 긍정적으로 인식하는 경

우가 더 많은 것을 알 수 있었다.

[그림 2-17] 이화여대길에 대한 이미지(외국인)
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2) 이화여대길의 시대적 동향 분석

(1) 1980년대 이전

1970년대에서 1980년대 주요 유입층은 내국인 중심이었다. 1984년에 지하철이 

개통되었다. 

(2) 1980년대 

1980년 한옥이 헐리고 아파트가 생겨났으며 극장과 유럽풍의 카페가 급증하였

다. 뉴욕의 오프 브로드웨이나 로마의 스페인 광장을 닮아간다는 평가를 들었다. 

(3) 1990년대 

1990년대는 개통된 지하철을 기반으로 이화여대로의 접근성이 높아지면서 유입

인구가 더욱 증가하였다. 또한 10대, 20대 여성이 늘면서 패션중심의 상권이 형성

되었으며 옷 가게들이 다시 성업하고 음악다방들은 카페로 변신하였다. 1999년 

이화여대 앞 스타벅스 1호점이 오픈하였다.

[그림 2-18] 스타벅스 1호점

(4) 2000년

2000년대 들면서 요우커들의 유입이 시작되었다고 볼 수 있다. 이화여대 주변의 

물리적 변화도 눈에 띄게 볼 수 있었다. 2003년대에는 걷고 싶은 거리로 지정하였

다. 2009년은 노점특화거리로 지정하였다. 민자 역사가 개관하였으며 YES APM

이 개관과 폐관되었다. 2008년에는 이화여대의  ECC(Ewha Campus Complex)

가 개관하였다. 
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[그림 2-19] 이화여자대학교 ECC

(5) 2010년

2015년에는 현재 중국, 일본 관광 특구 및 다양한 상업시설로 분포한다. 또한 

기존 패션중심의 상권에서 점차 화장품 군으로 상권이 변화하기 시작하였다. 한

류를 중심으로 요우커들의 국내 유입이 최고를 찍으면서 이화여대를 방문하는 중

국 관광객들도 함께 증가하였다. 

이화여대 재학생들은 중국 관광객들의 교내 강의실, 건물 진입으로 인한 수업의 

불편과 고충을 토로함이 최고조에 이르렀다. 2016년에는 중국 관광객뿐 아니라 

말레이시아, 태국 등 동남아 국가의 관광객들도 눈에 띄게 늘어남을 볼 수 있었다.

[그림 2-20] 이화여대 앞 중국 관광객들

하지만 2017년 한·중관계가 ‘사드’ 문제를 기점으로 갈등 양상을 보이면서 2017년 

3월 중국 관광객은 거의 찾아볼 수 없을 정도로 줄었다. 이에 따라 재학생들은 중

국인들의 교내 진입이 줄어들어 만족감이 상승하는 반면, 상점들, 특히 뷰티 상권의 

임차인들은 매출이 감소하는 역풍을 받고 있다.
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[그림 2-21] 이화여대길 시대 동향 

출처: (1980년 이미지) https://m.blog.naver.com/PostView.nhn?blogId=the_ewha&logNo=20133031620&
proxyReferer=https%3A%2F%2Fwww.google.co.kr%2F

     (1990년 이미지) http://blog.naver.com/PostView.nhn?blogId=tjfcnzkcnzk&logNo=20143776013&
categoryNo =189&viewDate=&currentPage=1&listtype=0

     (2000년대 이미지) http://tongblog.sdm.go.kr/2179

     (2000년대 이후 현재 이미지) http://tongblog.sdm.go.kr/4002

시대 시대별 특징

1980년
· 한옥이 헐리고 아파트가 생겨나고 극장과 유럽풍의 
카페가 급증함.

· 뉴욕의 ‘오프브로드웨이’나 로마의 ‘스페인 광장’을 
닮아간다는 평을 들음

· 적극적인 도시개선 및 미화에 신경을 쓰기 시작함.
(1986년 아시안게임 및 1988년 올림픽 유치)

· 지하철 2호선이 개통(1984)됨. 

1990년
· 지하철 2호선이 개통(1984)되고 접근성이 높아지면서 
유동인구의 유입이 더욱 증가함.

· 10~20대 여성이 증가하면서 옷 가게들이 다시 성업하고 
음악다방은 카페로 변신함.

· 지하철 확장을 비롯한 공공프로젝트들이 시행됨.
(다변화되고 차원 높은 새로운 경제와 높아진 시민욕구에 
부응하기 위한 도시 구조의 개선 필요)

2000년대

· 걷고싶은거리 지정, 노점특화거리 지정
· 격조 있는 도시관리와 시민참여 증가로 인하여 
양적성장에서 질적성장으로 변화함.

· 개발과 성장중심의 계획 패러다임이 환경친화적이며 
지속가능한 계획 패러다임으로 변화함.

2000년대 이후 현재

· 중국, 일본 관광특구, 다양한 상업시설의 분포가 증가함.
· 뉴타운 사업, 상업지구 친환경 생태공원을 조성함.
· 대중교통을 육성하고 이용 활용도를 활성화함.
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3) 이화여대길 정책

신촌을 중심으로 한 이화여대길의 상권활성화 및 도시재생사업은 2016년에 들어

서 활발해지기 시작하였다. 주민대상의 도시재생사업뿐 아니라 학교가 주관이 

되어서 진행하는 사업들이 생겨나고 있다. 하지만 이들은 모든 1회 단발성과 단

기적인 프로젝트들로 직접적인 상권 활성화에 영향을 미치지는 못한다고 볼 수 

있다. 

주관 사업명 기간

이화여대, 서울시
서대문구

이화여대 스타트업 52번가 2016.01~

서대문구 이화, 패션문화의 거리 2016.10~12

서울시, 서대문구
마중물 사업 

“젊은과 활력이 살아있는 컬처밸리”
2016.07~2018

서대문구, 이화여대
신촌 도시재생 예술프로젝트

“신아트촌”
2016.11

서대문구
신촌 도시재생 활성화

“신촌 사랑방”
2017.02~

[표 2-2] 이화여대 골목상권 도시재생사업
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03ㅣ Understanding

1_소비자 현장 관찰조사(Ethnography)

1) 섀도잉(shadowing)

서비스디자인에서 섀도잉은 고객의 입장에서 서비스 경험을 관찰, 또는 체험해 보

는 것으로 경험전문가에 의해 진행되는 단계이다. 고객과 서비스의 접점에 대한 

가설적 정의와 여정 맵 분석의 틀을 만드는 일종의 전문가 평가 기법이다.9)

이 연구를 위해서 아래와 같이 총 5차례에 나누어 관광객 섀도잉을 실시하였다. 

동일 시간대에 각각 다른 관광객 또는 그룹을 섀도잉하였다. 

순차 일정

1 2016년 12월 3일, 오후 1시~2시 30분 

2 2016년 12월 4일, 오전 10시~12시 

3 2016년 12월 10일, 오전 10시 30분~12시 

4 2016년 12월 10일, 오후 1시~2시 30분 

5 2016년 12월 11일, 오후 1시~3시 30분 

[표 3-1] 인터뷰 실시 일자 및 장소

9) 유민호·김은경, 서비스 디자인 사례연구, p.33.
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2) 결과

① 뷰티용품 상점 분포 현황

섀도잉을 통해 가장 많은 방문 패턴을 보이는 곳은 화장품 등의 뷰티 상품군이었

다. 그림과 같이 뷰티상권은 지하철에서 정문까지의 메인길과 정문에서 신촌역까

지의 메인길을 중심으로 형성되어 있으며 가장 많은 동선으로 겹치게 된다. 최근

에는 지하철역의 APM으로 중심으로 형성되는 양상이 나타나고 있다.

[그림 3-1] 상점 분포 현황(뷰티)
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② 의류(쇼핑 및 액세서리 등) 상점 분포 현황

의류 및 액세서리 쇼핑군의 상점들은 흔히 말하는 뒷골목을 중심으로 형성되어 

있다. 메인 길에서는 2016년 점차 사라지기 시작하더니 2017년 현재는 거의 찾아

볼 수 없다. 지하철 역을 중심으로 몇 곳이 간신히 유지되고 있다. 

[그림 3-2] 상점 분포 현황(의류)
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③ 음식 상점 분포 현황

음식 관련 상점은 아직까지 이대상권의 대부분을 차지하고 있다고 볼 수 있다. 앞

에서 살펴본 뷰티와 쇼핑상권과 겹치지 않으며 뒷골목 및 중간골목을 중심으로 형

성되어 있다. 또한 상점과 건물이 작은 이화여대의 특성상 밀집성을 보이고 있다. 

[그림 3-3] 상점 분포 현황(음식)
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④ 상점 분포 현황(전체)

이화여대길의 상점 분포도는 크게 화장품, 의류, 음식점으로 구분하였는데 메인

도로, 중간골목, 뒷골목 등 상점 유형에 따라 골목에 집중성을 보이고 있었다. 

3가지 카테고리는 국내외 유입층이 모두 사용하고 방문하는 패턴을 보이고 있다. 

2017년 APM을 중심으로 신촌 방향으로 새로운 뷰티 브랜드들이 입점하고 있으

며 APM이 메디컬타운으로의 변화를 선언하면서 뷰티촌 형성에 어떤 변화가 일어

날지는 좀 더 지켜봐야 할 것으로 보인다.

[그림 3-4] 상점 분포 현황(전체) 
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2_국내외 방문객 만족도조사(SURVEY)

1) 조사방법

2016년 12월 말부터 2017년 1월까지 이화여대 정문 기준의 관광객을 대상으로 대

면조사를 실시하였다. 국내 관광객 30명과 국외관광객 30을 대상으로 하였다. 이

화여대 방문 고객 대다수가 중국인으로, 국문 설문지와 중국어 설문지를 각각 제작

하여 직접 작성을 요청하였다. 대면조사의 특성상 응답률은 100%였다. 국외 관

광객의 대다수가 중국인들임을 반영하여 한국어, 중국어 버전의 설문지를 작성하

였다.

구분 내용

조사일자 2016년 12월 29일~2017년 1월 10일

조사대상 외국인 30명, 내국인 30명

조사방법 설문지를 통한 대면조사

[표 3-2] 인터뷰 설계 실시 일자 및 장소

2) 조사내용

조사내용은 앞 장의 셰도잉을 배경으로 5개 세그먼트로 나누어 설문지를 작성하였

다. 이는 국내 관광객용과 외국 관광객용으로 나누었으며, 문항은 각각 31문항과 

33문항이다. 중국용 버전은 현지인의 확인을 통해 번역을 의뢰하였다.

순차 날짜

1 2016년 12월 29일, 오전 11시~12시/이화여자대학교 교내 

2 2017년 1월 4일, 오후 2시~3시/이화여자대학교 정문 앞

3 2017년 1월 5일, 오후 12시~3시/이화여자대학교 정문 앞

4 2017년 1월 7일, 오후 2시~3시/이화여자대학교 정문 앞

[표 3-3] 인터뷰 실시 일자 및 장소 
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3_조사결과

1) 국내 관광객 

① 내국인 응답자의 일반적 특성

내국인 응답자 30명 중 93%(28명)가 여자였으며, 17%(2명)만이 남자였다. 또한 

20대가 17%(5명), 30대가 83%(25명)로 30대의 방문이 높았다. 50%(15명)가 이

화여대 재학생이고 교직원과 졸업생까지 포함하면 93%(28명)로 일반 방문객은 

거의 드물다고 할 수 있다.

구분 빈도

성별
남자 2

여자 28

연령

10대 0

20대 5

30대 25

40대 이상 0

방문 목적

국내 관광객 0

이화여대 교직원 8

이화여대 재학생 15

이화여대 졸업생 3

일반 방문객 2

[표 3-4] 내국인 응답자의 일반적 특성

② 내국인 응답자의 이화여대 방문 행위특성

이화여대 방문 행위특성을 살펴본 결과 ‘지하철>택시>자가용’의 순서로 많았

다(중복선택 가능 항목). 이는 지하철을 통한 접근성과 지하철에서 학교까지의 물

리적 거리가 타 학교에 비해 짧기 때문이다. 

이화여대와 관련된 정보의 습득경로는 웹과 모바일을 통한 이화여자대학교의 학
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교 홈페이지를 통한 정보수집이 50%(15명)로 가장 높았으며, 다음으로 블로그가 

높았다. 이는 현재 20대는 인터넷 및 통신매체의 활용성이 높기 때문에 정보취득

을 위한 방법으로 가장 쉽게 사용할 수 있기 때문으로 사료된다.

구분 빈도

방문 시, 
이용하는 교통편

자가용 8

버스 5

택시 15

지하철 45

자전거 0

도보 2

기타 0

이화여대관련 
정보 습득 경로

이화여대 사이트(온라인, 모바일) 15

친지, 친구, 동료 6

보도(TV,라디오, 신문, 잡지 등) 0

SNS(페이스북, 인스타그램 등) 0

블로그(네이버, 다음 등) 8

기타 1

[표 3-5] 내국인 응답자의 이화여대 방문 행위 특성 

③ 내국인 응답자의 일반적 특성

내국인은 SNS를 활용해 정보공유를 한다고 답하였다. 그중 인스타그램, 페이스 

북 활용이 많았으며, 정보의 정확성을 ‘보통’을 76%(23명)가 선택하였고 ‘일치’를 

선택한 경우가 16%(5명)로 나타났다. 정보의 만족도는 53%(16명)가 ‘보통’을 선

택하였으며, 46%(14명)가 ‘만족’을 선택하였다. 만족도와 정확성에서 ‘보통’의 선

택이 가장 많았는데 내국인 대상의 사이트와 정보성은 높았으며 따라서 만족도 

또한 높다고 볼 수 있다.
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구분 빈도

SNS를 통한 
정보 공유

네 14

아니요 16

사용하는 SNS 종류

페이스북 14

인스타그램 16

트위터 0

카카오스토리 0

블로그 0

기타 0

습득한 정보의 정확성

매우 일치 1

일치 5
보통 23
불일치 1

매우 불일치 0

습득한 정보의 만족도

매우 만족 2
만족 14

보통 16
불만족 0

매우 불만족 0

[표 3-6] 내국인 응답자의 SNS 활용도

④ 내국인 여가생활 특성

내국인들이 여가시간에 자주 방문하는 장소는 ‘홍대, 연남동 상권>한남동>가

로수길’의 순서로 나타났다. 여가생활의 장소를 선택하는 이유로 77%(22명)가 

거주지와의 가까운 거리를 선택하였으며, 42%(13)는 볼거리의 풍부함을 선택하

였다. 교통의 편리함과 즐길거리를 경험할 수 있는 스토리를 선택하는 것이다. 

방문시 평균 지출가격은 1~3만 원을 소비하는 경우가 50%(15명)였으며, 30% 

(9명)가 3~5만 원을 소비하는 것으로 확인되었다. 또한 16%(5명)만이 5~7만 

원을 소비하였다.
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구분 빈도

평소 방문하는 곳

이태원 상권 9

한남동 14

압구정, 신사(가로수길) 12

광화문 일대 3

홍대, 합정, 연남동 일대 16

건대 일대 1

강남, 논현동 5

삼성동 일대 1

잠실 일대 4

방문하는 이유

교통이 편리해서 5

거주지와 가까워서 22

볼거리가 풍부해서 13

쇼핑이 편리해서 3

맛집이 많아서 9

트렌디한 장소가 많아서 6

가격이 저렴해서 0

붐비지않아서 1

주변인들의 추천 3

평소 지출 금액

1만 원 이하 1

1만 원~3만 원 15

3만 원~5만 원 9

5만 원~7만 원 5

7만 원~9만 원 1

10만 원 이상 0

기타 0

[표 3-7] 내국인 응답자의 여가 생활 특성 
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⑤ 내국인 응답자의 이화여대길 소비 형태

평균 지출비용은 1만 원 이하가 56%(17명)로 가장 많았으며, 3~5만 원이 43%(14명)

를 차지했다. 1회 쇼핑 시 지출비용 3~5만 원이 가장 많았으며 가장 많이 구매하

는 품목은 옷, 화장품이다. 분식류의 식사를 즐겼으며 가까운 곳을 찾아가는 

특징을 보였다.

구분 빈도

하루 기준, 
평균 지출 비용

1만 원 이하 17

3~5만 원 13

5~7만 원 0

7~10만 원 0

10만 원 이상 0

1회 쇼핑 시, 
지출 비용 

5천 원 이하 4

1~3만 원 11

3~5만 원 14

5~7만 원 1

7만 원 이상 0

구입하는 물품 종류

화장품 등의 뷰티용품 10

액세서리류 8

신발 1

옷 11

이화여대 기념품 0

먹거리 14

기타 1

식사 메뉴

떡볶이, 김밥 등 분식류 11

피자, 파스타의 이탈리안 음식 5

불고기, 비빔밥 등의 한식류 9

스시 등의 일식 0

중식류 0

교내식당 1

ECC 내 식당 0

디저트(커피, 다과 등) 5

기타 0

[표 3-8] 내국인 응답자의 이화여대길 소비 형태    
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식사를 하는 이유

맛집이 많이 모여 있어서 1

가격이 저렴해서 1

근처 마땅한 곳이 없어서 7

이대만의 분위기가 좋아서 0

가까워서 21

기타 0

쇼핑을 하는 이유

뷰티 브랜드가 많이 모여 있어서 4

가격이 저렴해서 13

예쁜 물건이 많아서 1

독특한 분위기가 좋아서 2

가까워서 9

기타 1

쇼핑의 형태

살 물품을 미리 정해서 구매 12

충동적으로 구매 12

점원이 추천하는 상품 구매 0

직접 보고 결정 16

기타 1

방문 시, 이동 경로

이화여대 전공별 강의실 27

이화여대 포스코관(이화사랑) 12

이화여대 학생문화관 15

ECC
(EWHA CAMPUS COMPLEX)

21

이화여대 도서관 3

이화여대 본관 1

기념품숍 1

이대 후문 일대 5

이화여대길 방문 목적

쇼핑 9

이대 방문 8

비즈니스 0

시간이 남아서 6

식사 4

기타 3

이화여대길의 이미지

매우 좋다 1

좋다 7

보통이다 7

나쁘다 4

잘 모르겠다 0
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2) 국외 관광객 

① 외국인 응답자의 일반적 특성

외국인 관광객 중 86%(26명)가 여자였고 20대가 63%(17명)로 가장 많았다. 

30대도 7명, 40대도 3명 이상을 차지했다.

구분 빈도

성별
남자 4
여자 26

연령

10대 0
20대 19
30대 7

40대 이상 3

[표 3-9] 외국인 응답자의 일반적 특성

이화여대길 이미지와 
관련된 형용사

깨끗한 2

활발한 0

조용한 1

더러운 13

시끄러운 11

복잡한 15

친절한 6

불친절한 0

예쁜 12

여유로운 5

선호하는 장소

이화여대길 메인도로 3

이화여자대학교 정문 5

이화여자대학교 골목상권 16

이화여대길 메인상권 5

노점상 0

기타 1

아쉬운 부분

친절도 0

위생상태 18

언어 0

안내지도 5

접근성(교통) 7
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② 외국인 응답자의 여행 특성

방문객 중 80%(24명)가 자유여행으로 가장 많았으며 다음으로 패키지여행, 에어

텔패키지 순이었다. 여행자 인원은 친구, 연인과의 동행이 가장 많았으며, 다음으

로 가족과의 동행이 높았다.

일정은  4~5일의 일정이 40%(12명)로 가장 많았다. 이용 교통수단도 90%(27명)

로 지하철이 가장 많았는데 이는 자유여행이 많았기 때문으로 판단된다.

구분 빈도

여행의 형태

자유여행 24

패키지여행(단체) 3

에어텔패키지(비행기&숙소) 1

기타 0

여행자 인원

혼자 2

친구, 연인, 동료 17

가족, 친지 11

그룹투어 0

기타 0

방문(체류)기간

2~3일 0

4~5일 12

1주일 이상 4

기타 1

이용하는 교통편

자가용 0

버스 1

택시 1

지하철 27

자전거 0

도보 0

기타 1

[표 3-10] 외국인 응답자의 여행 형태 특성
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③ 외국인 응답자의 여행 정보습득

외국인의 경우 73%(22명)가 인터넷을 통해 정보를 습득함을 알 수 있었다. 외국인의 

대부분이 SNS를 사용하였으며, 인스타그램(Instartgram)의 사용이 압도적이었다. 

정보의 일치성과 만족도가 불만족의 비율이 높았다. 외국인을 위한 정보 관리가 되

지 않고 있으며 업데이트의 주기 또는 반영이 적극적이지 않음을 확인할 수 있다. 

구분 빈도

정보 습득 경로

여행사 4

친지, 친구, 동료 8

인터넷 22

관광안내서적 0

보도(TV, 라디오, 신문, 잡지 등) 5

한국기관(한국관광공사, 대사관, 
무역관 등)

0

항공사, 호텔 0

SNS(웨이보, 페이스북 등) 2

정보 SNS공유 여부
네 29

아니요 1

사용하는 SNS 종류

페이스북 1

인스타그램 22

트위터 7

웨이보 0

웨이쳇 1

기타 0

습득한 정보의 정확성

매우 일치 1

일치 1

보통 4

불일치 16

매우 불일치 3

습득한 정보의 만족도

매우 만족 1

만족 2

보통 7

불만족 16

매우 불만족 4

[표 3-11] 외국인 응답자의 여행 정보 습득 방법
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④ 외국인 응답자의 여행 소비 형태

외국인은 쇼핑과 식사를 통해 30~50만 원의 소비가 가장 많았으며, 50만 원 이

상의 소비층의 비율도 높았다. 하지만 반면 이화여대길에서의 소비금액은 3~5만 

원의 지출이 가장 많았다. 

구분 빈도

쇼핑과 식사비용의
지출 평균 합계

10~30만 원 3

30~50만 원 9

50~70만 원 6
70~90만 원 6
90만 원 이상 4

이화여대길 내에서의 
지출 금액

1만 원 이하 3
3~5만 원 14
5~7만 원 7
7~10만 원 3

10만 원 이상 3

1회 쇼핑 시, 
지출 미용

1만 원 이하 6
1~3만 원 12
3~5만 원 9
5~7만 원 3

7만 원 이상 0

구입하는 물품 종류

화장품 등의 뷰티용품 16
액세서리류 5

신발 3
옷 9

이화여대 기념품 4
먹거리 4
기타 1

식사 메뉴

떡볶이, 김밥 등 분식류 14
피자, 파스타의 이탈리안 음식 2
불고기, 비빔밥 등의 한식류 7

스시 등의 일식 0
중식류 1
교내식당 3

ECC 내 식당 0
디저트(커피, 다과 등) 1

기타 1

[표 3-12] 외국인 응답자의 여행 소비 형태
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⑤ 외국인 응답자의 이화여대길 이미지 현황 파악 

이화여대길을 처음 방문한 경우가 가장 많았지만 향후 방문계획을 묻는 질문에

는 90% 이상이 재방문 의사를 표현하였다. 이화여대길의 방문 목적은 이대 방문

이 73%(22건)로 가장 높았으며, 쇼핑을 위한 방문은 16%(5건)로 이화여대를 방

문하는 목적성이 뚜렷하게 나타났다. 

쇼핑을 하는 이유

뷰티 브랜드가 많이 모여 있어서 6
가격이 저렴해서 4

예쁜 물건이 많아서 4
독특한 분위기가 좋아서 10

여행일정에 포함되어 있어서 5
기타 1

쇼핑의 형태
(수치 오류, 확인)

살 물품을 미리 정해서 구매 13
충동적으로 구매 3

점원이 추천하는 상품 구매 4
직접 보고 결정 11

기타 1

방문 시, 
이동 경로(교외)

뷰티용품숍 8
옷, 신발, 액세서리류 5

카페 2
이화여대 정문 14

음식점 0
노점상 0

생활용품점 0

헤어숍 0

방문 시, 
이동 경로(교내)

이화여대 정문 25
이화여대 웰컴센터 0
이화여대 박물관 2

ECC
(EWHA CAMPUS COMPLEX)

1

이화여대 중앙도서관 1
이화여대 본관 1

기념품숍 0
이대 후문 일대 0
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구분 빈도

이화여대길의 
방문 횟수

처음 26

2회 5

3회 0

4회 1

5회 이상 2

이화여대길 방문 목적

쇼핑 5

이대 방문 22

비즈니스 0

일정이 남아서 1

음식점 0

기타 2

이화여대길의 이미지

매우 좋았다 10

좋았다 15

보통이다 4

나빴다 0

잘 모르겠다 1

이화여대길 이미지와 관련된 
형용사

깨끗한 17

활발한 10

조용한 13

더러운 1

시끄러운 1

복잡한 1

친절한 7

불친절한 1

예쁜 16

여유로운 11

선호하는 장소

이화여대길 메인도로 7

이화여자대학교 정문 17

이화여자대학교 골목상권 1

이화여대길 메인상권 1

노점상 0

기타 0

아쉬운 부분

친절도 4

위생상태 5

언어 7

안내지도 9

접근성(교통) 2

[표 3-13] 외국인 응답자의 이화여대길 이미지 현황 파악 





04
Discovering

1_이화여대길 상인대상 인터뷰(Interview) 

2_페르소나(Persona)
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04ㅣ Discovering

1_이화여대길 상인대상 인터뷰(Interview)   

1) 각 이해관계자의 니즈와 가치 파악

IDI(In-Depth Interview)는 정성적 연구 방법 중 하나로서, 1명 또는 소수의 서로 

연관 있는 인터뷰 대상자들을 사전에 계획된 순서를 기본으로 하여 질의응답, 과업 

수행 혹은 보여주고 말하기의 방법을 통해 인터뷰하는 것을 말한다.10) 이 연구에

서는 각 이해관계자들의 니즈와 가치를 파악하고자 총 7명의 다양한 직업을 갖고 

있는 사람들을 대상으로 한 명당 약 2시간에 걸쳐 인터뷰를 진행하였다. 인터뷰 

진행에 앞서 대상자들에게 소요시간과 진행 프로세스를 설명하고 적극적인 참여와 

다양한 의견 제시를 통해 인터뷰에 응하도록 당부하였다. 

순번 성별 연령 직업

1 남 50대 요식업 대표 임차인 A

2 남 50대 주민연합 대표 겸 건물주 B

3 남 40대 건물주 겸 부동산 대표 C

4 남 60대 부동산 대표 D

5 남 40대 장기간 의류매장을 운영했던 건물주 E

6 여 60대 장기간 의류매장을 운영했던 임차인 F

7 남 20대 요식업 대표 임차인 G

[표 4-1] 인터뷰 대상자 목록 

인터뷰 주제는 이대 상권, 각 상인들과의 관계, 지자체 지원, 상권 유입 등 크게 

4가지의 주제로 구성하였다. 각 주제에 따른 문항과 간략한 내용은 다음의 표와 

같다.  

10) 디자인 리서치, 위키백과. Retrieved 2016.01.13. from http://ko.wikipedia.org/wiki/디자인_리서치
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1. Introduction(소개 및 취지 설명)

항목 질문내용

오프닝 본인 소개

2. 이대 상권

항목 질문내용

상권현황
상권 진입 경로

골목상권에 대한 개인적인 견해

3. 이해관계자들

항목 질문내용

관계
각 상인들과의 관계

이화여자대학교 및 지자체 담당자들과의 관계

4. 상권유입

항목 질문내용

소비자
국내 방문객 대상 소비자들의 상권 유입 현황

국외 관광객 대상 소비자들의 상권 유입 현황

5. 지자체 지원사업

항목 질문내용

지원사업 지역재생사업에 대한 개인적인 견해

[표 4-2] IDI 문항 구성 및 진행 내용 

현재 이대 앞 상권들은 2010년 이후 서울 명동, 홍대와 함께 중국인 관광객들의 

유입이 늘어나면서 호황을 누렸던 곳이다. 의류와 액세서리 등이 모여 있던 이대 

앞에는 특히 여성 중국 관광객들이 대다수였으며 로드숍 중심의 중저가 화장품 

브랜드들은 이를 겨냥하여 이대 앞에 경쟁하듯 매장을 운영하였다. 그 결과 이 

일대 임대료와 보증금이 크게 올랐고, 투자 수요가 몰리면서 건물주들의 점포 매

매가 활발하게 움직이고 있다.11) 이에 따라 인터뷰 내용을 바탕으로 상권이 번성

했을 때의 당시 모습을 기대하고 있지만 임대료 상승을 두려워하는 임차인들의 

가치를 파악하였다. 

11) 기업도 발빼는 이대 상권… 사드, 고임대료에 권리금 없어도 임차인 관심 ‘뚝’, 2017.3.14., 조선비즈, 온혜선 
기자(http://biz.chosun.com/site/data/html_dir/2017/03/13/2017031301603.html)
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“월세 한 달에 10~20만 원 더 받는 게 목적이 아니다. 건물주는 이제 장사가 

잘돼서 건물 값이 올라가야지…. 1년에 240만 원 더 받는 게 목적이 아니라 건

물 가격은 억 단위로 오르고 이게 올라가야 부동산이 상승하고 그게 목적이고… 

일단 당장의 1년에 나가는 돈을 계산하다 보니깐 월세가 싼 걸 찾게 되는 거죠.” 

“이건 좀 특이한 부분인데, SNS에 어딘가 뜬가 싶으면 우리나라는 엄청 그쪽

으로 몰려요. 그렇게 되면 집주인이 월세를 올리고 난 장사를 잘하고 있었는데 

세가 오르게 되니 어쩔 수 없이 다른 곳으로 도망가요. 도망가면 세 높은 자리

에 대기업이 들어와 장사를 하고 반복이 돼요.”

요식업 대표 임차인 G, 남성, 20대

2010년 이후, 이대 거리를 점령한 대기업들의 장기계약이 만료되는 동시에 매장

을 철수하는 경우가 늘어나고 있다. 대기업들의 입주로 인해 상권들의 임대료는 

대폭 상승하게 되었고, 소상공 임차인들은 임대료의 부담을 갖고 거리를 떠나며 

그로 인해 유동인구는 점점 줄어들고 있는 현실이 되었다. 상권이 죽어가고 있지

만 이화여대길 앞 상권들의 보증금과 월세는 줄어들 기미가 보이지 않는다. 또한 

중국인 관광객 감소로 인해 이화여대 골목상권의 사정은 더 악화되고 있다.12) 

“이대 골목에 대한 상업적인 면에서의 단점이요? 그야말로 패션 스트리트의 

몰락이죠. 골목길의 특성을 살릴 수 있는 방안을 노력하다 보면 그게 장점이 

될 수 있고, 단점 또한 골목길이에요.”

주민연합대표 겸 건물주 B, 남성, 50대

골목상권 활성화를 위해 상인들이 도모하여 뒷골목 살리기 프로젝트를 진행하

고 있지만 지지부진하고 실질적인 방안이 나오지 않아 어려움이 많다. 집행부

가 계속 바뀌고 실질적인 운영진이 지자체와 연계하여 진행을 하고 있으나 뚜

렷한 방향성이 나오고 있지 않은 상태이기에 상인들도 조금씩 지쳐가고 있다. 

12) 조선비즈, 온혜선 기자 
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“저도 마찬가지로 제 비즈니스가 있으니 여기에 매달릴 수 가 없으니깐 조금 

이러는 상태였고 그러다 다른 집행부가 생겼어요. 이분들이 서대문구청이랑 계

속 연계를 하면서 진행을 하고 있는데 지금도 썩…”

장기간 의류매장을 운영했던 건물주 E,남성,40대

과거 이대 상권의 호황기를 지나 상권 침체를 막은 화장품 브랜드를 입점시킨 후, 

상권들이 빠르게 변화하였다. 대기업 위주의 화장품 브랜드들이 대로변을 장악하

였고, 중국인 관광객이 제2의 전성기를 열어주었다고 하나 예전 같지는 않다. 배

꽃을 뜻하는 이화의 중국어 발음 ‘리화’가 ‘돈이 불어나다’라는 뜻의 ‘리파’와 유사

하기에 중국인들이 이대를 방문하고 있지만 정문의 문양 앞에서만 기념촬영을 하

거나 학교 안을 둘러보는 것이 전부일 뿐, 오랜 시간 머무르며 주머니를 열지는 

않는다.13) 

“그야말로 지금은 경기가 안 좋아서, 지금 상태가 그래요. 지금은 어느 정도 

조건이 되었는데, 이대에 와서 구매하고 중국인들이 구매하고 화장품도 일부 

조금이지.”

주민연합대표 겸 건물주 B, 남성, 50대

이대 상권의 부흥기를 꿈꾸며 지자체 내에서 운영하고 있는 지역재생사업에 관해 

상인들은 골목 재활성화에 대한 기대감을 가지고 있지만 지자체의 실질적인 대안

이 없을뿐더러, 현실감 없는 행정처리와 비효율적인 도시계획에 불만을 가지고 있

다. 지자체 내에서 진행되는 외부행사나 프로그램들이 운영되고 있지만 이대 상

권의 특성화를 살린 점이 부족하다고 답했다. 이를 통해 상인들은 자체적인 상권 

부활에 대한 확신과 자신감을 가지고 있으나 실질적인 대안이 없기에 자체적으로 

13) 잘나가던 이대 상권 이대로는 어렵지, 2016.1.13., 송지혜 기자, 시사인
(http://www.sisain.co.kr/news/articleView.html?idxno=25185)
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홍보를 하고 아이템을 개발하며 상권의 부활을 꿈꾸고 있는 모습을 파악하였다.  

“서대문 쪽도 되게 그 부분은 구청장도 그렇고 저기 도시계획 담당자분들 말

씀하시는 것 보면 그 부분에 대해서는 애절하세요. 뭐 계획해서 움직여야 하는

데 그분들은 공무원들이시고 상권분석하는 것에 대해 떨어지잖아요. 그렇기 

때문에 의견 안을 내도 교과서에 나오는 그런 이야기들….”

장기간 의류매장을 운영했던 건물주 E, 남성, 40대

각 이해관계자들의 니즈와 가치를 파악한 결과, 상권의 활성화를 꿈꾸지만 그에 

따른 임대료 상승에 대한 불안감이 있으며 임대 중인 건물이 위치한 골목상권 활

성화를 위해 지자체(서대문구청)와 이화여자대학교의 적극적인 개입을 원하고 있

다. 반면, 지차체나 학교 측이 나서서 개선을 해준다면 환영이지만 이해관계자들 

스스로가 그 부분에 있어서 크게 관여하고 싶지 않다는 것, 적극적인 개입을 원하

지만 관여하고 싶지 않다는 점을 통해 대립된 관점을 파악할 수 있었다. 또한 임

대료 수입에 국한되지 말고 장기적인 수입을 창출할 수 있는 특화된 거리를 조성

하여 이를 통해 상권의 활성화를 꿈꾼다는 점을 알 수 있었다. 

2_페르소나(Persona)

1) 특성과 니즈에 따른 유형 분류

페르소나는 가상의 인물로서, 실제 소비자들의 요구와 필요에 의해 초점을 맞춰 

공통된 관심사를 가진 특정 그룹을 표현하는 방법으로 사용한다.14) Survey, IDI

를 통해 파악한 이해관계자들의 특성과 니즈를 파악하여 다음의 4가지 유형으로 

분류하여 정리하였다.

14) 서비스 디자인 교과서, 인그라픽스, p.184.
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“Native, Resident” 1 유형은 이대 주변을 둘러보며 맛집과 카페를 탐방하는 것을 

선호하며, 이대 지리에 익숙하지 않아 모든 것이 새롭고 신기한 욜로(YOLO )형의 

특성을 나타낸다. 욜로형은 자신이 원하는 것을 스스로 찾고 그것을 통해 만족감

을 얻으며 자신의 가치를 나타내기를 원하는 집단을 일컫는다.

 

Persona

욜로(YOLO) 특이사항

20, 여대생
(현재 첫 학기 재학 중)

첫 학기에 설레는 마음으로 학교 주변을 구경한다.
공강시간을 활용하여 교내 및 교외 맛집과 카페를 탐
방한다. 교내 장소들은 벗들을 통해 알 수 있지만, 
교외 상점들은 관광객들이 넘쳐나 갈 곳이 없다.

[표 4-3] Persona_욜로(YOLO)형

욜로형은 입학 전, 생각했던 학교 주변의 모습이 아닌 것 같아 입학과 동시에 기

대했던 캠퍼스의 낭만이 사라진 것 같아 실망한다. 4년 동안 다녀야 하는 학교 

주변에 무엇이 있나 스스로 찾아보고 벗들에게도 물어본다. 등교 시, 정문 진입로

에 있는 스트리트푸드(Street Food)를 애용하며 오후가 되면 오전에 이용한 스

트리트푸드를 이용할 수 없어 늘 새로운 먹거리를 찾아 헤매고 있다. 아직 학교생

활이 익숙하지 않기에 SNS 및 벗들을 통해 정보를 습득하며, 방문을 통해 여대생들

의 취향을 반영한 상점들이 생각보다 많이 없다는 현실을 인지한다. 이는 교내·외에 

학생들이 공강 시간을 보낼 수 있는 장소가 부족하다는 것으로 해석할 수 있다.  

“Native, Resident” 2 유형은 자신에게 주어진 시간을 효율적으로 활용하며 경

제적인 능력이 있기에 음식점이나 카페 선택에 있어서 건강 식재료와 맛을 우선시

하여 선택하는 휘게(Hygge)형의 특성을 나타낸다. 휘게형은 새로운 곳을 찾기보

다 기존에 방문했던 매장들을 대상으로 주기적 방문을 통한 안정감과 일상의 소

소한 즐거움과 안락한 환경에서 오는 만족감을 얻는 집단을 일컫는다.



58 / 이화여대길 골목상권 활성화 방안

Persona

휘게(Hygge) 특이사항

29, 여대생
(현재 대학원 

마지막 학기 재학 중)

자동차로 등교하며 등교 시간을 단축한다. 학업 및 
프로젝트를 병행하고 있기에 시간을 효율적으로 사
용하며, 경제적인 능력이 있기에 음식, 카페 탐방에 
있어서 핫플레이스 위주로 방문한다. 학교 안으로 유
입되는 중국인 관광객으로 인해 면학 분위기가 저하
되는 것이 불만이다. 학교 밖으로 나가도 관광객을 
대상으로 한 상점들만 존재하고 먹거리가 부족해 학
교 내에서 끼니를 떼운다. 

[표 4-4] Persona_휘게(Hygge)형

휘게형은 골목상권이 학교 주변에서 가장 마음에 드는 장소이지만, 위생상태를 

아쉬워한다. 학교에서 가장 가까우니 공강 시간을 활용하여 음식점이나 카페를 

방문하지만 복잡하고 더러운 골목상권을 보니 교내에서 생활하는 것이 더 편하다

고 생각한다. 이는 관광객 대상이 아닌 학생들이 방문할 수 있는 장소와 공강 

시간을 보낼 수 있는 카페나 음식점이 필요하다는 것을 의미한다. 특히, 위생상태

가 좋으며 사람들이 별로 없거나 개인적으로 사용할 수 있는 공간으로써 학교와 

가까운 곳에 위치하는 곳을 지향한다는 것으로 해석할 수 있다. 

“Chinese Tourist” 1 유형은 이대 주변을 둘러보며 유명한 이대 정문 앞 포토존

에서 사진 찍는 것을 선호한다. 이대 지리에 익숙하지는 않지만 여자대학으로 예쁜 

이미지를 가지고 있는 이 주변이 아름답고 지금 이 시간이 너무 즐거운 노매드형의 

특성을 나타낸다. 노매드형은 정보를 미리 찾아보지만 실제와 맞지 않을 경우, 

즉흥적으로 여행하고 그것들을 통해 만족을 얻는 집단을 일컫는다. 
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Persona

노매드(Nomad) 특이사항

25, 대학생
(친구와 자유여행 중)

부를 상징하는 단어와 발음이 비슷하여 유명해진 이
화여대. 친구들이 이대 정문 포토존에서 찍은 사진을 
나도 찍어보고 싶다. 이대는 여자대학으로 예쁜 이미
지이다. 하지만 주변에 구경거리는 딱히 없을뿐더러, 
미리 찾아본 정보는 맞지 않다. 다시 검색하여 새로
운 갈 곳을 찾거나 즉흥적으로 여행을 할 계획이다.

[표 4-5] Persona_노매드(Nomad)형

노매드(Nomad)형은 자유여행 중 방문한 이화여자대학교의 모습은 골목 이미지

들이 모두 비슷하게 보인다. 지하철 입구에서 받은 안내 지도는 너무 간략하게 

나와 있고 정확도가 떨어지는 것 같다. 이화여대 정문까지 가는 길이 생각보다 

짧지만 예쁘고 아름다운 이미지이다. 대다수의 상점들은 뷰티용품이나 커피를 판

매하고 있고, 노점상들의 음식들이 특징적으로 느껴졌다. 이를 통해 길을 자세히 

알 수 있는 정확한 지도가 필요함과 동시에 종이 지도가 아닌 휴대 전화기를 통

한 지도의 필요성을 알 수 있다. 또한 거리는 예쁘지만 상점에서 특별한 것이 없

다고 느끼기에 이대만의 특성화된 볼거리가 필요하다는 것을 의미한다.  

“Chinese Tourist” 2 유형은 가족들과 여행을 즐겨 하며 주로 한국 방문을 선호

한다. 패키지로 여행을 왔기에 시간이 부족하지만 짧은 시간을 틈타 이곳저곳을 

방문하며 자유여행과 같은 여행의 형태를 즐기며 다음 번 한국 방문을 기대하는 

이피(Yiffe)형의 특성을 나타낸다. 여행은 그 장소에서 바로 느끼는 것이라 생각

하는 이피형은 정보를 미리 찾는 것보다 그 장소에서 직접 몸으로 부딪히고 느끼

는 집단을 일컫는다. 
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Persona

이피(Yiffe) 특이사항

32, 직장인
(가족과 패키지여행 중)

한국 방문은 이번이 4번째이다. 
가족들과 오느라 휴가기간을 활용해 패키지여행을 왔다. 
패키지 일정에는 없었지만 자유시간을 이용해서 이화여대
를 방문한다. 올 때마다 웨이보, 페이스북, 트위터 등의 
SNS를 통해서 정보를 얻지만 일치하지 않기에 의존하지 
않는다.

[표 4-6] Persona_이피(Yiffe)형   

이피(Yiffe)형은 이미 백화점과 면세점에서 쇼핑을 했기 때문에, 이화여대길 방문

을 통해 길거리 상점들은 구경만 하고 바로 지나쳤다. 정문까지의 이화여대길이 

예뻐 다음번에도 시간적 여유를 가지고 방문하고 싶다는 생각을 한다. 아이들과 

함께 온 여행이기에 포토존인 이화벽화와 ECC(Ewha Campus Complex)를 구

경하고 학교 기념품 가게에서 지인들에게 나눠줄 선물들을 구입했다. 이화여대길 

자체만의 예쁘고 아기자기한 모습을 담아두고자 사진을 많이 찍어두었다. 이는 

노점상을 활용한 새로운 콘텐츠 필요성과 이화여대 골목상권만의 차별화를 국외 

관광객에게 제안하여 재방문을 유도할 수 있는 좋은 콘텐츠가 필요하다는 것을 

의미한다. 



05
Delivering

1_고객여정지도(Customer Journey Map)

2_서비스 블루프린트(Service BluePrint)
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05ㅣ Delivering

1_고객여정지도(Customer Journey Map) 

1) 서비스 사용자의 서비스 경험과정 

Customer Journey Map(CJM) 곧, 고객여정지도는 서비스 사용자의 경험을 체계

적으로 시각화하여 나타내는 방법이다. 고객이 서비스와 상호작용하는 터치포인트

를 바탕으로 구성되어 서비스 상호작용과 그에 따라 고객이 느끼는 감정을 이해하

기 쉬운 방식으로 도식화하여 나타내는 것이다. 이를 통해 사람들은 전체 서비스 

경험을 단계별로 깊게 분석할 수 있으며 서비스 사용자의 경험에 더욱 몰입할 수 

있는 장점이 있다.15) 

Survey와 IDI를 통해 이해관계자들의 특성과 니즈를 파악하여 4가지 유형으로 분

류한 페르소나를 기반으로 각각의 고객여정지도를 도식화하였다. 먼저 욜로형으

로서, 학교 주변 탐색을 즐겨하고 SNS를 통해 정보를 습득하는 집단의 고객여정

지도를 작성하였다. 지하철에서 내린 뒤, 개찰구를 통과함과 동시에 출구라는 접

점을 통해 전단지를 받고 이화여자대학교 거리를 진입하며 주변 상점들을 방문 후, 

스트리트푸드를 구입한 다음 채플 강의에 들어간다. 타 학교에 비해 지하철역부터 

학교 정문까지가 가까운 편이나 강의시간이 임박해서 인지 학생들이 많아 빠르게 

걸을 수가 없다. 강의 후 벗들과 함께 포스코관에서 점심을 해결한다. 포관의 김밥

이 유명하기에 SNS업로드용 사진을 촬영한 후, 오후 강의에 늦지 않기 위해 셔틀

버스를 타고 과동에 도착하여 강의를 들었다. 중앙도서관에 좌석 예약을 하려고 

어플을 확인하였으나 콘센트 좌석은 역시나 부족하다. 이후 이화여대길을 진입하

여 복잡한 퇴근시간이 겹치기 전에 귀가하려 한다. 지하철은 역시나 혼잡하고 교

통체증이 있다. 매번 가는 길이지만 등·하굣길은 항상 힘들다. 

15) 서비스 디자인 교과서, p.164~165.



05 Delivering / 63

[그림 5-1] 욜로형(YOLO)의 고객여정지도

두 번째로, 휘게형의 고객여정지도는 자가용으로 등교하는 접점부터 시작된다. 주

차 후, 주차 기둥 사진 촬영으로 차량의 위치를 기억하고 강의실로 가는 출입구를 

찾는다. 출입구 번호로 표기되어 있지만 항상 다니는 출입구 번호를 외우지 못해 

엘리베이터 근처에 항상 주차한다. 몇 년째 다니고 있는 학교이지만 출입구 번호는 

헷갈리는 것 중 하나이다. 이후 줄을 서서 커피를 주문한 후, 좌석을 예약한 도서관

에 들려 과제를 마무리한다. 노트북의 배터리가 얼마 남지 않았는데 콘센트 충전하

는 좌석이 없다. 콘센트 좌석은 예약하기가 어렵지만 과제 제출기간이나 시험기간

에는 특히나 더 없는 것 같다. 이후 과동에 가서 강의를 듣는데 냉난방시설이 취약

한지 위생상태도 엉망이고 냄새가 나는 것 같아 창문을 열다가 가동을 꺼버렸다. 

점심은 먹을 곳도 없고 시간 절약을 위해 항상 가는 곳에 가서 먹은 뒤 학교로 들어

와 과제를 마무리한 뒤, 매번 주차한 그 위치로 가서 차를 찾는다. 퇴근 시간과 

겹치지 않게 빨리 나오려 했지만 오늘도 실패했다. 
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[그림 5-2] 휘게(Hygge)형의 고객여정지도

친구와 함께 자유여행으로 이화여대를 찾은 노매드형의 고객여정지도는 이대역 지

하철부터 시작된다. 여러 번의 환승과 복잡한 개찰구로 인해 도착 전부터 이미 혼

란스러움이 가득하다. 계단을 오르며 붐비는 사람들 속에서 영어로 적힌 안내지도

를 받았다. 지도를 보았지만 글씨가 너무 작고 내 현 위치가 어디인지 모르겠어서 

구글맵을 킨 후, 가고 싶은 장소를 SNS로 검색하고 이대 거리에 진입했다. 상점들

을 구경하며 정문 포토존에 도착하여 사진 촬영을 하는데 사람도 차도 너무 많고 

복잡하다. 정신없이 사진 촬영을 마치고 다시 SNS 검색을 통해 점심 메뉴를 선택하

였다. 이화여대의 유명한 건축물인 ECC를 구경한 후, 여러 각도에서 사진을 찍는데 

바람이 너무 많이 불어서 머리가 날려 짜증이 난다. 이후 본관을 방문하기 위해 

동산을 올라 사진을 찍다가 더는 오르기 귀찮아 기념품 매장으로 발길을 돌려 기념

품을 구입한 뒤 SNS를 통해 맛집을 찾아본다. 점심을 부족하게 먹었는지 디저트로 

유명한 곳 매장을 찾아보는데 매장이 이전 했는지 없어지고 다른 매장이다. 짜증이 

나서 다시 다른 매장을 찾아보다가 노점상에 학생들이 줄서 있는 모습을 보고 그 

음식을 주문했다. 배가 부르니 여행 전  정보 검색을 통해 구입하려던 뷰티 용품들
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을 구매하러 상점을 방문하여 몇 가지 제품을 구입했다. 이화여대 골목길을 구경하

면서 지하철역으로 진입한다. 

[그림 5-3] 노매드(Nomad)형의 고객여정지도

시간의 효율성을 중시하는 이피형의 고객여정지도는 숙소 출발 접점부터 시작한다. 

첫 방문이 아니기에 학교까지 가는 길이 익숙하고 지난번보다 조금 쉽게 도착한 

것 같다. 하지만 출구는 여전히 헷갈리고 계단 오르기는 힘에 벅차다. 가족들과 함

께하는 여행이기에 아이들도 챙겨야 하고 시간적 여유가 많이 없기에 정해진 시간 

안에서 많은 것들을 누리고자 발걸음을 재촉한다. 역을 벗어나 주변 상점들을 구경

하면서 정문으로 걸어간다. 정문 포토존에서 아이들과 사진 촬영을 하는데 사람이 

너무 많아 복잡하고 정신없는 가운데 아이들 손을 놓쳤다. 큰 소리로 아이들을 찾

고 간신히 사진을 찍은 뒤 ECC에 진입했다. 해외 유명 건축가가 지은 이 건물 내부

를 둘러본 뒤, 구내식당을 방문하여 점원이 추천해주는 메뉴로 점심 식사를 하였다. 

이후 아이들과 함께 기념품 매장을 방문하여 기념품을 구입한 뒤, 이화여대 골목상

권을 방문하여 사진 촬영을 하며 주변을 둘러보았다. 하교 시간인지 학생들이 많을 
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뿐더러 패키지 일정 사이에 아이들과 함께 여대를 방문하니 자유여행을 온 기분이 

든다. 가족 여행에 나도 아이들도 이 시간을 만끽하고 있다.

[그림 5-4] 이피(Yiffe)형의 고객여정지도

2_서비스 블루프린트(Service BluePrint)   

1) 사용자와 서비스 제공자에 따른 서비스의 전달과정 

서비스 블루프린트는 서비스 전달 과정을 상세하게 명시하는 방법으로서, 일반적으

로 사용자와 서비스 제공자, 다른 당사자들의 관점으로 터치 포인트는 물론 그 뒤

의 과정까지 상세하게 도식화한 것을 말한다. 사용자 경험을 결정하는 중요한 서비

스 요소와 그 뒤에서 이를 지원하는 프로세스를 함께 볼 수 있다.16) 

이 연구에서는 서비스 블루프린트를 4가지의 단계로 구성하여 터치 포인트, 사용자 

16) 서비스 디자인 교과서, P.210.
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경험, 사용자 경험에 따른 감정변화, 사용자 경험에 따른 과정으로 분류한 로드맵

을 제공한다. 사용자 경험에 따른 순간들을 서비스 요소와 그 뒤에서 지원하는 과

정으로 나뉘어 도식화시킴으로써, 서비스를 제공할 때 다양한 측면들을 파악할 수 

있다는 장점이 있다([그림 5-5] 참조).

서비스디자인 방법을 활용하여 서비스 블루프린트를 도출하였다. 도식화된 로드맵

에는 실행 단계까지 기획하여 새로운 아이디어를 작성하여 내용을 구성하였다. 로

드맵에 기획된 아이디어는 ‘Marche’ 마르쉐로서 도시형 음식 및 물품판매 장터인 

자취 및 기숙사에 거주하는 학생들을 위한 작은 시장 개념으로, 이화여대길 내 상

점들과 연계하여 1인용 식사 및 물품들을 사고팔 수 있는 장터로 작성하였다. 이는 

이화여대길에 진입한 상점들을 대상으로 애플리케이션(APP)을 연동하여 매주 특가

상품(세일품목)들을 푸시 알람을 통해 공지하는 방식이다. 이화여대생, 이화여대길

에 진입한 상점들, 이화여대길을 방문한 방문객 및 관광객을 대상으로 서비스를 

제공한다. 이를 통해 상점들과의 연계로 인한 상권의 활성화를 도모하고 1인가구 

학생들에게 필요한 양만큼의 물품과 먹거리 구입을 가능하게 하며 유동인구의 유

입으로 인한 경제적인 수익을 추구한다. 또한 장기적인 행사로 연계하여 이화여대

길만의 생활형 작은 마르쉐로 추후 관광명소로 발전시켜 마르쉐의 인프라 구축으

로 인한 일자리 창출을 도모하는 바이다. 



68 / 이화여대길 골목상권 활성화 방안

[그림 5-5] 서비스 블루프린트 
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결론

1_이화여대길 골목상권 분석에 따른 결론

2_정책제언
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06ㅣ 결론

1_이화여대길 골목상권 분석에 따른 결론

1) 콘텐츠 부족에 따른 이화여대길의 정체성 

‘국내 1위 여자대학’이라는 타이틀과 더불어 형성된 의류, 미용중심의 이대는 디지

털기술의 발단에 따른 소비 트렌드의 변화를 따라가지 못하였다. 이에 의류, 구두 

등 이화여대길의 주 상점층은 점차 사라지고 기존의 상점들은 온라인으로 변화를 

시작하였다. 인터넷이 발달하면서 언제 어디든지 쇼핑을 즐기는 시대에 이화여대길

의 기존 주요 상권은 무의미하다고 할 수 있다. 이에 이화여대를 찾는 소비자들은 

이화여대만의 콘텐츠 부족을 느꼈다.

[그림 6-1] 이화여대 앞 배꽃부조 ‘포토존’

이를 일본 관광객과 중국 관광객을 중심으로 관광객 대상의 상품으로 변화하기 시

작하였으나 이는 이화여대길만의 정체성을 살리기에는 부족함이 있었다. 국외 관광

객 대부분(90%)도 면세점과 쇼핑센터 방문 후 지하철을 통해 자율적인 방문을 하

고 있다. 또한 이화여대길에서의 쇼핑 구매액과 1~3만 원대로 최소금액임이 이를 
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반영하였다고 할 수 있다. 이화여대의 ‘이화(梨花)’의 중국어 발음이 돈을 벌게 한

다는 ‘리파(利)’와 비슷해 중국인들이 많이 찾는다고 알려졌었다. 하지만 실제로는 

‘이화’가 순결, 영원한 사랑을 뜻이며 건축물 등 교정이 아름답기 때문이라고 한다. 

이는 실제로 관광객 대상의 설문조사를 통해서도 확인할 수 있다. 

2) 관리주체의 부재

[그림 6-2] 이화 스타트업 52번가 현수막 사진

출처: http://today.ewha.ac.kr/220682891247

이화여대길의 상권은 크게 건물주, 임차인을 중심으로 있으나 대학상권이라는 특성

상 이화여대의 특수성을 무시할 수 없다. 실제로 이화여대 기업가 센터 주관의 ‘이

화 스타트업 52번가’, ‘신아트촌(新art忖) 신촌도시재생프로젝트’ 등 이화여대를 주

최로 한 다양한 상권 활성화를 위한 프로젝트들이 진행되고 있다. 2016년 진행된 

‘신아트촌(新art忖) 신촌도시재생프로젝트’는 ‘신촌 도시재생 주민공모사업’의 일환

으로 도시재생 예술프로젝트이다. ‘이화 스타트업 52번가’는 서울지역 상권 중 성장

률 최하위를 기록한 이화여대 상권을 위해 이화여대 정문 옆 골목 내 상점을 청년창

업가 지역사회 발전을 함께 도모하기 위한 기업가센터의 창업지원 프로젝트였다. 

워크숍을 통해 살펴본 건물주, 임차인들의 목소리는 각각의 입장을 이야기하는 것
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이었다. 즉, 이화여대를 중심으로 형성된 상권, 학교, 지·차·제는 각각의 목소리와 

정책을 진행하고 있었다.

3) 소비 축소에 따른 마케팅 및 홍보 부족

신한카드에서 빅데이터를 통해 분석하여 발표한 ‘이화여대 상권의 연평균 매출 성

장률’은 3.2%에 그쳐 10개 대학권 중 가장 낮았다. 이처럼 상권의 매출이 급감하

면서 소비자의 유입도 축소하였다. 학생을 중심으로 한 상권만 유지되고 있다. 

이는 더 이상의 홍보와 마케팅을 하지 않아도 되는 환경이 되었다. 

더불어 여대생을 주요 타깃으로 설정하여 사업을 구상하고 시작하였기 때문에 여

대생의 수요 파악과 소비 파악 등 취향과 욕구 등에 부합하는 서비스와 재화를 

제공해 주어야 했다. 하지만 콘텐츠 부족으로 인한 졸업생과 재학생의 니즈를 파

악하지 못하였다. 간혹 졸업생을 중심으로 재방문하는 소비층이 있지만 이는 미

용에 한정되어 있으며 사회 진출로 인한 여대 졸업생의 눈높이를 맞추는 데에는 

한계가 있었다. 이에 평일 유동인 10만에서 주말에는 20만 명 이상이 이대 앞 

상권을 형성하였던 과거에서 소비층이 점차 축소하였다. 

또한 여대생의 특성과 IT 환경의 발달에 따라 SNS와 같은 입소문 홍보들이 다른 

축을 형성하였으며 새로운 마케팅으로 활용되고 있다. 하지만 이는 이화여대길 

골목상권 활성화를 위한 적극적인 홍보로는 부족하며 소극적인 홍보와 마케팅으

로 볼 수 있다. 
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2_정책제언

1) 마르쉐(Marché)

자료: 구글 이미지

① Purpose

도시형 음식과 물품을 판매할 수 있는 장터이다. 자취하거나 기숙사에 거주하는 

학생들을 위한 작은 시장 개념으로, 이화여대길 내 상점들과 연계하여 1인용 식

사 및 물품들을 사고팔 수 있다.

② Explanation

이화여대길에 진입한 상점들을 대상으로 애플리케이션(APP)17)을 연동하여 매주 

특가상품(세일품목)을 푸시 알람을 통해 공지한다.

17) 마르쉐 애플리케이션 기반으로 알람 제공
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③ Consumer/user 

이화여대길에 진입한 상점, 이화여대생(자취 및 기숙사 거주 학생), 이화여대길을 

방문한 방문객 및 관광객들의 유입과 관심을 유도할 수 있다.

④ Benefit

상점들과의 연계로 상권을 활성화하고 학생들에게(1인 가구) 필요한 양만큼의 물

품 및 먹거리를 구입 가능하게 해 유동인구를 유입하고, 이로 이한 인한 경제적인 

수익을 추구한다. 장기적인 행사로 연계하면 이화여대길만의 생활형 작은 마르쉐

로서 관광명소로도 발전시킬 수 있을 것이다. 더 나아가 마르쉐를 통한 일자리 

창출을 도모할 수도 있다. 

2) 팝업스토어(POP-UP STORE)

자료: 구글 이미지

① Purpose

온·오프라인에서 가장 핫한 브랜드를 이화여대길 52번가에 팝업스토어 형식으로 

입점시키는 것이다. 행사기간 내 금액을 할인하는 단발성 행사로 진행하여 소비
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자들에게 합리적인 기회를 제공할 수 있다.

② Explanation

트렌드에 민감한 20대 여대생들에게 가장 인기 있는 브랜드를 팝업스토어 형식

으로 오픈한다. 해당 브랜드의 판매 제품을 소개하고 주변 상권을 활성화할 수 

있다. 

③ Consumer/user 

온·오프라인에서 유명한 업체(매장이 없는 상점 우선 대상), 이화여대길에 진입한 

상점들, 이화여대생, 이화여대길을 방문한 방문객 및 관광객이 대상이다.

④ Benefit

오프라인으로 쉽게 만날 수 없는 상점들을 연계하여 소비자 방문을 유도할 수 있으며 

SNS를 통한 마케팅도 가능하다. 팝업스토어 행사를 통해 주변 상권들의 경제적인 

수입 활성화를 도모하고, 소비자들에게 합리적인 금액으로 트렌드한 행사에 참여할 

수 있는 기회를 제공할 수 있다.

3) 뷰티스트리트

자료: 구글 이미지
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① Purpose

이화여대길 진입로 내 뷰티 관련 상점들이 입점해 있는 거리를 뷰티스트리트로 

지칭한다. 애플리케이션(APP)과 연동하여 뷰티스트리트 내 세일하는 상점의 품

목 및 추천 아이템을 푸시 알람으로 공지하여 소비자들에게 다양한 뷰티 정보를 

제공한다.

② Explanation

뷰티에 관심이 많은 20대 여대생들을 대상으로 뷰티스트리트만의 특화된 뷰티 

제품 및 애플리케이션에 따른 뷰티 정보를 제공한다. 학생들의 뷰티 소비가 가장 

많다는 설문조사 결과에 따라 다양한 제품을 판매 촉진하고, 뷰티상점들을 연계

하여 메이크업, 이화라인 등의 프로모션을 구축한다. 사회관계망(SNS)을 즐겨 하

는 학생들의 제품 후기 업로드를 통한 마케팅으로 제품을 홍보한다.

③ Consumer/user 

이화여대길에 진입한 뷰티 관련 상점, 이화여대생, 이화여대길을 방문한 방문객 

및 관광객이 대상이다.

④ Benefit

SNS 후기를 통해 제품과 상점을 마케팅할 수 있고, 이대점만의 특별한 상품을 

판매·제공하여 수입을 창출할 수 있다(예: ○○브랜드 이화라인 출시-이대생들이 

가장 많이 구매하는 뷰티용품을 묶어서 제품으로 판매).

단발성 행사를 통해 메이크업 강좌 및 학생들에게 인기 있는 제품 라인을 출시하

여 관련 상품 구입을 위한 인구 유입 증가로 상권이 활성화된다.
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4) 소호(SOHO)오피스

자료: 구글 이미지

① Purpose

이화여대길 내 청년몰 사업을 이용해 청년사업가들에게 상권을 제공하고 있지만 

공실률이 높고 유동인구가 점차 줄어들고 있는 현실이다. 이에 따라 공유오피스

의 형태인 소호오피스를 제공하여 학생들이 입주해 일을 하거나 휴식을 취하고 

네트워킹할 수 있는 공간을 마련한다.

② Explanation

자유롭게 업무를 볼 수 있도록 오픈형(OPEN)으로 공간을 구성한다. 다양한 업

무 스타일에 최적화된 공유오피스를 제공하여 네트워킹의 장을 마련한다. 디자인 

툴과 프린트, 복사, 스캔 등의 기기 사용을 통해 새로운 네트워크를 형성할 수 

있게 하고, 입주 학생들 간 아이디어를 공유하여 코워킹스페이스를 구현할 수 

있도록 한다.

③ Consumer/user 

이화여대생(스타트업 창업을 꿈꾸는 졸업생)을 대상으로 한다.
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④ Benefit

공유오피스의 자발적인 방문을 통해 소비를 촉진시키고, 이를 시작으로 주변 소

호오피스화를 통한 상권 활성화 또한 기대해 볼 수 있다.
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부록

1) 국내용 설문지

안녕하십니까?

이화여자대학교와 서울시연구원은 ‘이화여대길 골목상권 활성화를 위한 고객여정맵 

구축’을 위한 연구를 진행하고 있습니다. 연구를 위해 국내 관광객 및 방문객을 대

상으로 방문 형태, 쇼핑 형태 등을 조사하고 있습니다. 이 조사 결과는 이화여대길 

관광객·방문객에게 보다 나은 서비스를 제공하기 위해 활용됩니다. 

잠시만 시간을 내셔서 협조해 주시면 대단히 감사하겠습니다.

이 설문은 단일응답이며, 중복응답의 경우 별도의 표기를 해두었습니다. 

이 설문조사 완료 시, 이화여자대학교 기념품을 드립니다. 

---------------------------------------------------------------

Q1. 귀하의 성별은?

① 남자  ② 여자

 

Q2. 귀하의 연령대는?

① 10대  ② 20대  ③ 30대  ④ 40대 이상 

Q3. 귀하의 국적은?

① 한국  ② 아시아(중국, 일본)  ③ 미국  ④ 유럽  ⑤ 아프리카  ⑥ 기타

Q4. 귀하가 해당되는 사항에 체크해주세요.

① 국내 관광객  ② 이화여대 교직원  ③ 이화여대 재학생  ④ 이화여대 졸업생  ⑤ 일반 방문객

Q5. 이화여자대학교 방문 시, 주로 이용하는 교통편은 무엇인가요?

① 자가용  ② 버스  ③ 택시  ④ 지하철  ⑤ 자전거  ⑥ 도보  ⑦ 기타 
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Q6. 이화여대 관련 정보를 얻는 방법은 무엇입니까?

① 이화여대 사이트(온라인, 모바일)  ② 친지, 친구, 동료  ③ 보도(TV, 라디오, 신문, 잡지 등) 

④ SNS(페이스북, 인스타그램 등)  ⑤ 블로그(네이버, 다음 등)  ⑥ 기타

Q7. SNS를 통해 습득한 정보를 공유하나요? 

① 네  ② 아니요

(①선택 시, Q7-1로 이동 ②선택 시, Q.8으로 이동하세요.)

Q7-1. 주로 사용하는 SNS는 무엇인가요?

① 페이스북  ② 인스타그램  ③ 트위터  ④ 카카오스토리  ⑤ 블로그  ⑥ 기타

Q8. 습득한 정보와 현장정보가 일치한다고 생각되나요?

① 매우 일치  ② 일치  ③ 보통  ④ 불일치  ⑤ 매우 불일치

 

Q9. 습득한 정보의 만족도?

① 매우 만족  ② 만족  ③ 보통  ④ 불만족  ⑤ 매우 불만족

Q10. 평소 여가시간에 자주 방문하는 장소 3군데를 선택해주세요.

① 이태원상권  ② 한남동  ③ 압구정, 신사(가로수길)  ④ 광화문 일대  

⑤ 홍대, 합정, 연남동 일대  ⑥ 건대 일대  ⑦ 강남, 논현동  ⑧ 삼성동 일대  

⑨ 잠실 일대 

Q11. 평소 그곳을 자주 방문하는 이유는? (*중복체크 가능)

① 교통이 편리해서  ② 거주지와 가까워서  ③ 볼거리가 풍부해서  ④ 쇼핑이 편리해서 

⑤ 맛집이 많아서  ⑥ 트렌디한 장소가 많아서  ⑦ 가격이 저렴해서  ⑧ 붐비지 않아서  

⑨ 주변인들의 추천 

Q12. 평소 여가시간에 얼마나 지출하시나요? (하루 기준)

① 1만 원 이하  ② 1만 원~3만 원  ③ 3만 원~5만 원  ④ 5만 원~7만 원  

⑤ 7만 원~9만 원  ⑥ 10만 원 이상  ⑦ 기타  

---------------------------------------------------------------
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다음은 귀하의 이화여대길에 관한 질문입니다. 

(이화여대길: 이대 전철역에서부터 이대 정문을 거쳐 신촌 기차역 이전까지 메인도로와 골

목길 포함)

Q13. 이화여대길 방문 시, 소비하는 평균 지출 비용은 얼마인가요? (하루 기준)

① 1만 원 이하  ② 3~5만 원  ③ 5~7만 원  ④ 7~10만 원  ⑤ 10만 원 이상

Q14. 이화여대길에서 쇼핑 시 1회 구매금액은 평균적으로 얼마인가요?

① 5천 원 이하  ② 1~3만 원  ③ 3~5만 원  ④ 5~7만 원  ⑤ 7만 원 이상

Q15. 이화여대길에서 쇼핑 시 주로 무엇을 구매하나요? (*중복체크 가능)

① 화장품 등의 뷰티용품  ② 액세서리류  ③ 신발  ④ 옷  ⑤ 이화여대 기념품  

⑥ 먹거리  ⑦ 기타

Q16. 이화여대길에서 식사 시 주로 무엇을 먹나요? (순차적으로 기입해주세요.)

1순위:____________________ 2순위: ____________________ 3순위: ____________________

① 떡볶이, 김밥 등 분식류  ② 피자, 파스타의 이탈리안 음식  ③ 불고기, 비빔밥 등의 한식류  

④ 스시 등의 일식  ⑤ 중식류  ⑥ 교내식당  ⑦ ECC 내 식당  ⑧ 디저트(커피, 다과 등)  

⑨ 기타

Q17. 이화여대길에서 식사를 하는 주된 이유는?

① 맛집이 많이 모여 있어서  ② 가격이 저렴해서  ③ 근처 마땅한 곳이 없어서  

④ 이대만의 분위기가 좋아서  ⑤ 가까워서  ⑥ 기타 

Q18. 이화여대길에서 쇼핑을 하는 주된 이유는?

① 뷰티 브랜드가 많이 모여 있어서  ② 가격이 저렴해서  ③ 예쁜 물건이 많아서  

④ 독특한 분위기가 좋아서  ⑤ 가까워서  ⑥ 기타

Q19. 이화여대길에서 쇼핑은 어떤 방식으로 하는가? (*중복체크 가능)

① 살 물품을 미리 정해서 구매 ② 충동적으로 구매 ③ 점원이 추천하는 상품구매 

④ 직접 보고 결정 ⑤ 기타
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Q20. 평소 이화여대길 방문 시, 이동 경로 3군데를 순차적으로 선택해주세요. 

1순위:____________________ 2순위: ____________________ 3순위: ____________________

① 뷰티용품숍  ② 옷, 신발, 액세서리류  ③ 카페  ④ 이화여대 교내  ⑤ 음식점  

⑥ 노점상  ⑦ 생활용품점  ⑧ 헤어숍

Q21. 이화여대 방문 시, 이동하신 경로를 순차적으로 3군데를 선택해주세요.

1순위: ____________________ 2순위:____________________ 3순위: ____________________

① 이화여대 전공별 강의실  ② 이화여대 포스코관(이화사랑)  ③ 이화여대 학생문화관

④ ECC(EWHA CAMPUS COMPLEX) ⑤ 이화여대 도서관 ⑥ 이화여대 본관 ⑦ 기념품  

⑧ 이대 후문 일대

Q22. 이화여대길의 방문목적은?

① 쇼핑  ② 이대 방문  ③ 비즈니스  ④ 시간이 남아서  ⑤ 식사  ⑥ 기타

Q23. 이화여대길에 대한 이미지는?

① 매우 좋다  ② 좋다  ③ 보통이다  ④ 나쁘다  ⑤ 잘 모르겠다

Q24. 이화여대길에 대한 이미지와 관련된 형용사를 3가지 골라주세요.

① 깨끗한  ② 활발한  ③ 조용한  ④ 더러운  ⑤ 시끄러운  ⑥ 복잡한  ⑦ 친절한 

⑧ 불친절한  ⑨ 예쁜  ⑩ 여유로운

Q25. 이화여대길의 가장 마음에 드는 장소는 어디입니까?

① 이화여대길 메인도로   ② 이화여자대학교 정문   ③ 이화여자대학교 골목상권   

④ 이화여대길 메인상권  ⑤ 노점상  ⑥ 기타

Q26. 이화여대길의 가장 아쉬운 점은 무엇입니까?

① 친절도  ② 위생상태  ③ 언어  ④ 안내지도  ⑤ 접근성(교통)
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2-1) 국외용 설문지(한글)

안녕하십니까?

이화여자대학교와 서울시연구원은 ‘이화여대길 골목상권 활성화를 위한 고객여정맵 

구축’을 위한 연구를 진행하고 있습니다. 연구를 위해 국외 관광객을 대상으로 방

문 형태, 쇼핑 형태 등을 조사하고 있습니다. 이 조사 결과는 이화여대길 관광객·방

문객에게 보다 나은 서비스를 제공하기 위해 활용됩니다. 

잠시만 시간을 내셔서 협조해 주시면 대단히 감사하겠습니다.

이 설문은 단일응답이며, 중복 응답의 경우 별도의 표기를 해두었습니다. 

이 설문조사 완료 시, 이화여자대학교 기념품을 드립니다. 

--------------------------------------------------------------

다음은 인구통계학적 속성입니다. 

Q1. 귀하의 성별은?

① 남자  ② 여자

 

Q2. 귀하의 연령대는?

① 10대  ② 20대  ③ 30대  ④ 40대 이상 

--------------------------------------------------------------

다음은 귀하의 여행 형태에 관한 질문입니다. 

Q3. 귀하의 방문하신 여행은 어떠한 형태입니까?

① 자유여행  ② 패키지여행(단체)  ③ 에어텔패키지(비행기&숙소)  ④ 기타

Q4. 귀하는 누구와 여행을 하시나요? 

① 혼자  ② 친구, 연인, 동료  ③ 가족, 친지  ④ 그룹투어  ⑤ 기타

Q5. 귀하의 방문(체류)기간은 얼마나 되나요?

① 2~3일  ② 4~5일  ③ 1주일 이상  ④ 기타
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Q6. 귀하가 이화여자대학교를 방문할 때 어떤 교통편을 주로 이용하셨나요?

① 자가용  ② 버스  ③ 택시  ④ 지하철  ⑤ 자전거  ⑥ 도보  ⑦ 기타 

---------------------------------------------------------------

다음은 귀하의 여행정보를 얻는 방법에 관한 질문입니다

Q7. 평상시 여행정보를 얻는 방법은 무엇입니까?

① 여행사  ② 친지, 친구, 동료  ③ 인터넷  ④ 관광안내서적  

⑤ 보도(TV, 라디오, 신문, 잡지 등)  ⑥ 한국기관(한국관광공사, 대사관, 무역관 등)  

⑦ 항공사, 호텔  ⑧ SNS(웨이보, 페이스북 등)

Q8. 여행정보를 SNS를 통해 공유하나요?

① 네  ② 아니요

(①선택 시, Q8-1로 이동 ②선택 시, Q.9로 이동하세요.)

Q8-1. 사용하는 SNS는 무엇인가요?

① 페이스북  ② 인스타그램  ③ 트위터  ④ 웨이보 Weibo  ⑤ 웨이쳇 Wechat  ⑥ 기타

Q9. 여행 전에 찾아본 여행정보와 현장정보가 일치한다고 생각되나요?

① 매우 일치  ② 일치  ③ 보통  ④ 불일치  ⑤ 매우 불일치

 

Q10. 여행 전에 찾아본 여행정보의 만족도?

① 매우 만족  ② 만족  ③ 보통  ④ 불만족  ⑤ 매우 불만족

---------------------------------------------------------------

다음은 귀하의 여행경로에 관한 질문입니다. 

Q11. 이번 한국 방문은 몇 번째 방문입니까?

① 처음 방문  ② 2번  ③ 3번 이상

Q12. 귀하는 이번 해외여행에서 한국만 방문하십니까?

ⓛ 한국만 방문  ② 다른 국가도 방문
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Q13. 이번 한국 방문의 주된 목적을 하나만 선택해 주십시오.

① 여가, 위락, 개별휴가  ② 뷰티, 건강 및 치료  ③ 종교 및 순례  ④ 쇼핑

⑤ 친구, 친지 방문  ⑥ 사업 또는 전문 활동  ⑦ 교육(어학프로그램, 연수 등)  ⑧ 기타

Q14. 이번 한국여행 동안 쇼핑하신 장소는 주로 어디였는지 3군데만 선택하여 주십시오.

① 백화점 및 면세점  ② 남대문시장  ③ 동대문시장  ④ 이태원  ⑤ 명동

⑦ 홍대 및 신촌상권  ⑧ 소규모 상점  ⑨ 대형마트(이마트, 홈플러스, 롯데마트 등)  ⑩ 기타 

Q15. 이번 한국여행 동안 한국 내에서 구입하신 주요 쇼핑품목을 3가지만 선택하여 주십시오.

① 명품브랜드  ② 신발 및 의류  ③ 향수, 화장품  ④ 보석 및 액세서리(시계)  

⑤ 인삼, 한약재  ⑥ 김치 및 식료품  ⑦ 주류 및 담배  ⑧ 음반 및  서적(DVD, 잡지)  

⑨ 전자, 전기제품  ⑩ 전통 공예품  ⑪ 스타 관련 상품  ⑫ 기타 

---------------------------------------------------------------

다음은 귀하의 이화여대길 관련 여행소비 형태에 관한 질문입니다.

(이화여대길: 이대 전철역에서부터 이대 정문을 거쳐 신촌 기차역 이전까지 메인도로와 골

목길 포함)

Q16. 한국 방문 시 쇼핑과 식사비용의 평균합계는 얼마인가요?

① 10~30만 원  ② 30~50만 원  ③ 50~70만 원  ④ 70~90만 원  ⑤ 90만 원 이상

Q17. 이화여대길에서 소비하는 전체 금액은 평균적으로 얼마인가요? 

① 1만 원 이하  ② 3~5만 원  ③ 5~7만 원  ④ 7~10만 원  ⑤ 10만 원 이상

Q18. 이화여대길에서 쇼핑 시 1회 구매금액은 평균적으로 얼마인가요?

① 1만 원 이하  ② 1~3만 원  ③ 3~5만 원  ④ 5~7만 원  ⑤ 7만 원 이상

Q19. 이화여대길에서 쇼핑 시 주로 무엇을 구매하나요? (*중복체크 가능)

① 화장품등의 뷰티용품  ② 액세서리류  ③ 신발  ④ 옷  ⑤ 이화여대 기념품  

⑥ 먹거리  ⑦ 기타

Q20. 이화여대길에서 식사 시 주로 무엇을 먹나요? (*중복체크 가능)

① 떡볶이, 김밥 등 분식류  ② 피자, 파스타의 이탈리안 음식  ③ 불고기, 비빔밥 등의 한식류 

④ 스시 등의 일식  ⑤ 중식류  ⑥ 교내식당  ⑦ ECC 내 식당  ⑧ 디저트(커피, 다과 등)  

⑨ 기타
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Q21. 이화여대길에서 쇼핑을 하는 주된 이유는?

① 뷰티 브랜드가 많이 모여 있어서  ② 가격이 저렴해서  ③ 예쁜 물건이 많아서  

④ 독특한 분위기가 좋아서  ⑤ 여행일정에 포함되어있어서  ⑥ 기타

Q22. 이화여대길에서 쇼핑은 어떤 방식으로 하는가? (*중복체크 가능)

① 살 물품을 미리 정해서 구매 ② 충동적으로 구매 ③ 점원이 추천하는 상품구매 

④ 직접보고 결정 ⑤ 기타

Q23. 이화여대길 방문 시, 이동하신 경로를 순서대로 3군데를 선택하여 주십시오.

1순위:____________________ 2순위: ____________________ 3순위: ____________________

① 뷰티용품숍  ② 옷, 신발, 액세서리류  ③ 카페  ④ 이화여대 정문  ⑤ 음식점  

⑥ 노점상  ⑦ 생활용품점  ⑧ 헤어숍

Q24. 이화여대 방문 시, 이동하신 경로를 순차적으로 3군데를 선택해주세요.

1순위: ___________________ 2순위: ____________________ 3순위: ____________________

① 이화여대 정문 ② 이화여대 웰컴센터 ③ 이화여대 박물관 

④ ECC(EWHA CAMPUS COMPLEX)  ⑤ 이화여대 중앙도서관 ⑥ 이화여대 본관 

⑦ 기념품숍  ⑧ 이대 후문 일대

---------------------------------------------------------------

다음은 귀하의 이화여대길에 관한 질문입니다. 

Q25. 이화여대길의 방문 횟수는?

① 처음  ② 2회  ③ 3회  ④ 4회  ⑤ 5회 이상

Q26. 이화여대길의 방문 목적은?

① 쇼핑  ② 이대 방문  ③ 비즈니스  ④ 일정이 남아서  ⑤ 음식점  ⑥ 기타

Q27. 방문 전, 이화여대길에 대한 이미지는?

① 매우 좋았다  ② 좋았다  ③ 보통이다  ④ 나빴다  ⑤ 잘 모르겠다

Q28. 방문 후, 이화여대길에 대한 이미지와 관련된 형용사를 3가지 골라주세요.

① 깨끗한  ② 활발한  ③ 조용한  ④ 더러운  ⑤ 시끄러운  ⑥ 복잡한  ⑦ 친절한 

⑧ 불친절한  ⑨ 예쁜  ⑩ 여유로운
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Q29. 이화여대길의 가장 마음에 드는 장소는 어디입니까?

① 이화여대길 메인도로   ② 이화여자대학교 정문   ③ 이화여자대학교 골목상권   

④ 이화여대길 메인상권  ⑤ 노점상  ⑥ 기타

Q30. 이화여대길의 가장 아쉬운 점은 무엇입니까?

① 친절도  ② 위생상태  ③ 언어  ④ 안내지도  ⑤ 접근성(교통)



부록 / 89

2-2) 국외용 설문지(중국어)
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