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Abstract

In the recent age of excessive exposure to information, the fashion information industry is more important 

than simple assistant relations. The purposes of this study were: 1) to classify the fashion information 

systematically from user's perspective and 2) to compare the awareness and practical using behavior of 

fashion information among user groups in apparel industry. For an empirical research, online survey was 

conducted with questionnaire about the awareness of information service and information searching 

behaviors. 221 samples collected from textile/garment manufacturing businesses, exporting businesses, 

retailers and each of the work areas of designing and product planning of fashion assisting industries and 

216 samples were finally analyzed As a result of an exploratory factor analysis to identify the structural 

dimensions of fashion information, three factors were extracted; marketing research information, fashion trend 

forecasting information, and market trend information. Differences in the awareness of importance and 

practical applications of on line based fashion information according to type of fashion industry and work 

area were tested by compared t-test. The results of this study suggest that the contents of daily fashion 

information accessible at real times are becoming important and fashion information may be classified by the 

level of processing. 
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I. 서 론

패션산업을 지식서비스 산업으로 지정하여 지속적으로 육성한다는 정부정책과 맞물려 국내패션산업에서 패

션정보는 기업경쟁력 결정의 핵심요소로 제시되고 있다.1) 이는 급변하는 패션산업의 환경변화에 따라 가격경쟁

뿐만 아니라 디자인력과 서비스 등 비가격 경쟁이 일반화되었다는 것을 반영하는 것이다. 이제 패션기업들은 독

점적 경쟁력 제고를 위한 요인으로 직관과 통찰에 의존한 제품 기획이 아니라 트렌드 정보와 더불어 시장과 소

비자정보를 포괄하는 넓은 의미의 패션정보에 바탕을 둔 상품기획 및 전략수립을 하여야만 한다. 

정확한 패션 예측(fashion forecasting)은 패션산업에 있어 필수적인 요소로서2) 패션 예측을 위한 패션정보의 

활용은 미래의 불확실성을 감소시키고 기업의 효율성을 높일 수 있는 효과적인 전략 수립을 가능하게 한다. 패

션산업이 고부가가치 산업으로 발전하면서 필요로 하는 패션정보의 범위는 더욱 넓어짐과 동시에 그 수준과 내

용도 직무영역과 산업특성별로 구체화되고 전문화되어가고 있다. 이에 따라 패션산업 실무에서는 상품기획 프로

세스별로 활용하는 정보 유형에 차이를 보이게 되었고, 차별화된 패션정보를 전문적으로 서비스하는 패션정보산

업의 관련 업무도 세분화ㆍ다양화가 진행되고 있다.

이러한 패션정보산업은 패션산업 시스템에 속하는 관련 보조 산업으로서 패션트렌드를 분석하고 해석하여 예

측하는 것 외에, 머천다이징 관련 서비스를 제공하며 궁극적으로는 정보 이용자들을 대상으로 컨설턴트로서의 

역할을 하고 있다.3) 과잉 정보노출시대로 접어들면서 패션정보산업과 패션기업은 보조적 업무 수행 이상의 관

계를 형성하게 된 것이다. 패션산업 실무자들은 기업의 경쟁력 강화 및 시장 선도의 역할을 수행하고자 패션정

보서비스업체에게 보다 정확하고 빠른 예측 정보서비스 제공을 요구한다. 동시에 패션기업에서는 패션정보서비

스업체로부터 제공되는 패션정보서비스와 기업내부 마케팅 정보 시스템(marketing information system)의 연계를 

통해 정보이용자인 패션산업 실무자들의 패션정보에 대한 욕구를 충족시킴으로써 단순한 상품디자인기획을 위

한 목적뿐만 아니라 통합적 브랜딩 전략수립의 기업목표를 달성해 나간다. 

최근 대규모 패션정보기획사들을 중심으로 서비스되는 온라인 패션정보는 정보수집과 분석 및 활용 시기를 

주체적으로 조정할 수 있는 정보환경을 제공해 줌으로써 패션 정보서비스 이용자의 범위를 더욱 확대시켰다. 동

시에 패션정보를 서비스하는 정보기획사입장에서도 시즌별 일괄적으로 이루어지던 기존의 정보제공 방법에서 

벗어나 실시간 정보 업데이트관리를 가능하게 한 시스템적인 혁신으로 평가되고 있다. 실례로 자라(ZARA)와 같

은 세계적인 패션 브랜드에서도 자체적으로 새로운 정보를 개발하기보다는 소비자의 수요에 맞게 정보기획사부

터 제공되는 정보서비스를 사용한다고 밝히고 있다.4) 

이처럼 실무에서는 패션정보 이용자의 요구에 맞추어 패션정보의 중요성에 대한 재인식이 이루어고 있을 뿐 

아니라 패션정보서비스산업의 양적인 성장이 두드러지고 있다. 이에 비해 패션정보서비스에 대한 대부분의 선행

연구는 패션정보서비스를 제공하는 공급자의 관점에서 정보의 유형을 분류하거나[최호정ㆍ하지수(2005)5)], 패션

정보 이용자들의 전체 머천다이징 업무 과정 중 첫 번째 단계인 디자인기획을 위한 정보기획 단계에 초점이 맞

추어져 있어[서희정(2004)6), 윤선미(2006)7), 한소원(2003)8)], 전체 패션정보의 일부분인 일반패션 트렌드정보를 

분석하고 예측하는 감성적, 이미지 디자인 정보에 대한 연구에 치우쳐져 있다. 

지금은 패션정보의 이용자별로, 상품기획 단계별로 다양한 유형과 다른 수준의 패션정보서비스에 대한 요구

가 확대되고 있어 수요자 관점에서 인식되는 패션정보서비스의 개념적인 이해가 필요한 시점이다. 따라서 개별

패션기업이 어떤 정보체계의 틀 안에서 패션정보를 수집하여 기업의 마케팅 의사결정을 위해 정보를 활용하는

지 파악하는 것은 패션기업의 패션정보 활용의 효율성을 높이기 위해서 실무적으로도 중요한 연구가 될 수 있을 
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것이다. 특히, 패션정보 이용자가 속한 패션산업의 영역이나 직무적인 특성은 온라인 패션정보 서비스에 대한 

인식이나 정보 활용의 차이를 가져오는 중요한 요인이 될 수 있으며, 이에 대한 국내 패션산업의 현황을 살펴보

는 것은 온라인으로 제공되는 패션정보 서비스에 대한 이해를 높일 수 있을 것으로 사료된다.

이에 따라 본 연구는 패션정보 이용자들의 온라인 패션정보 서비스의 활용실태와 정보 서비스에 대한 인식의 

차이를 살펴보는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 우선 사전 조사로서 정보탐색실태에 따라 정보이용자가 온라인

으로 제공받는 패션정보 서비스를 분류하고자 한다. 다음단계로 패션정보이용자들 대상으로 한 실증적 연구를 

통해 온라인 패션정보 서비스의 구조적 차원을 확인하여 사용자가 인식하는 정보의 분류체계를 이해하고자 한

다. 이와 함께 패션정보 이용자 중 패션산업 실무자를 대상으로 패션정보 서비스의 활용실태를 파악하고 패션산

업 특성에 따라 온라인 패션정보 서비스 인식에 대한 차이가 있는지를 살펴보고자 한다. 궁극적으로는 직무영역

과 대외무역관계에 의한 산업영역에 따라 온라인 패션정보 서비스의 활용에 차이가 있음을 검증함으로써 산업

실무현장에서 온라인 패션정보의 활용을 극대화할 수 있는 적절한 패션정보서비스의 방향을 유도할 수 있기를 

기대한다.

II. 이론적 배경

1. 패션정보산업과 온라인 패션정보서비스

패션정보산업은 정보의 가치가 중요해지면서 소비자 시장과 사회전반에 대한 정보를 수집하고 분석하여 앞으

로 일어날 소비자의 심리변화와 그들이 추구할 컨셉과 이미지를 예견하고, 다양한 방식으로 패션관련자들에게 

그 정보를 제공하여 이익을 창출케 하는 독립적인 패션 지식서비스 산업분야로 발전되어왔다. 특히, 고도정보화

사회에서 패션정보산업에 대한 수요가 커지면서 정보서비스관련 업무의 범위는 트렌드 예측 정보제공을 넘어서

서 시장조사와 소비자조사 및 개별화된 트렌드 기획, 전반적인 컨설팅, 전시기획 및 온라인 사업 등으로 확대되

었다. 국내 패션정보산업도 정보이용자들의 수요를 충족시키면서 패션산업의 대외적 환경변화에 따라 그 영역이 

확대, 분화되고 있다.

제조업자가 제안하는 정보가 절대적인 영향력을 발휘하던 1960년대 후반 프랑스와 미국을 비롯한 패션선진국

에서 처음으로 등장하기 시작한 전문적인 패션정보기획사들은 대중적이며 대량 공급이 가능한 패션을 어떻게 

만들어야 하는가를 알고 싶어 하는 제조업자들 뿐 아니라 소매업자들을 위한 전문컨설턴트로서 성격을 가지고 

있었다. 저니건(Jernigan)과 이스털링(Easterling)(1990)9)은 패션정보기획사의 업무를 컨설팅업무로 규정하며 패션

관련 지원 사업으로 분류하였으며, 패션정보기획사의 컨설팅 업무를 담당하는 컨설턴트는 패션 트렌드를 분석하

고 해석하는 것 외에 시장 조사 및 분석, 소비자 연구 등 머천다이징 관련 서비스를 제공하는 것으로 설명하였

다. 이인성(2003)10)과 전유미(2005)11)는 패션정보기관과 정보기획사의 트렌드 전문가들은 패션트렌드의 속성을 

간파하고 패션 관련 각종 정보를 조사, 연구, 분석하여 원하는 고객, 즉 섬유패션업체들에게 패션의 전체적 경향 

및 색상, 소재, 스타일에 대한 트렌드 정보를 제공하는 역할을 한다고 하였다. 

국내의 경우 패션정보의 필요성은 1980년대에 이르러 OEM 중심의 저가 의류 제품 수출 중심의 국내 섬유/패

션산업은 고부가가치를 창출할 수 있는 브랜드 상품을 창출하면서 산업과 기업 시스템의 구조적 변화가 시작 되

면서 처음 제기되었다.12) 이후 1990년 전반기는 유통시장의 백화점 장악과 수입자유화에 따른 라이센스 브랜드 
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및 직수입브랜드의 국내 영업 허용, 국내 패션기업의 해외진출 시도 등 국제적인 패션 경쟁시대로 도입하면서 

패션트렌드와 디자인 트렌드의 역할이 중요해지고 활용도가 높아지게 되었다. 이 시기는 패션정보산업의 도입기

로 인터패션플래닝을 비롯한 대기업 중심의 패션정보산업 진출이 활발했었으며, 해외정보사들의 국내 에이전트 

영업이 시작되고, 다양한 해외정보지들이 소개되면서 패션트렌드를 중심으로 한 패션정보 제공 서비스가 전문화

되었던 때이다.

패션정보이용자의 범위를 확대시킨 패션정보기획사들의 온라인기반 패션정보서비스시스템 운영은 1996년 삼

성패션연구소의 웹기반 서비스를 시작하면서 일반화 되었다. 신속성을 요구하는 패션정보에 있어 경쟁력 강화 

측면에서 구상된 온라인 정보제공은 오프라인을 통한 보고서 및 트렌드 북의 발행과 세미나에 의존한 기존의 정

보제공 방법에 변화를 가져왔다. 이후 온라인을 통한 패션정보제공은 국내 패션정보산업의 차별화된 전략의 하

나로 자리 잡게 되었다. 이는 사회전반의 IT 기술의 발달로 정보의 글로벌화가 가속화되고, 패션에 관심이 있는 

소비자들과 전문가 사이의 정보획득의 시간 차이가 좁혀지면서 실시간 패션정보의 공유와 확산에 따른 요구의 

결과로 해석할 수 있다. 

최근에는 패션정보기획사들이 자사 정보에 대한 이용 편이성을 위해서 패션정보를 제공하는 인터넷 사이트의 

운영뿐 아니라, 온라인매체를 통한 뉴스레터나 메일링 서비스를 적극적으로 시행하면서 온라인 매체를 통한 패

션정보의 확산에 적극성을 나타내고 있다. 오프라인 정보에서 온라인 정보로 정보의 형태가 변화하면서 정보의 

누적을 통한 데이터베이스 구축이 가능해진 기술적 환경의 변화도 큰 역할을 하였으며, 장시간의 기획이 소요되

는 인쇄 매체가 아니기 때문에 온라인을 통한 정보의 신속한 업데이트는 정보이용자뿐 아니라 정보제공자의 만

족도를 높임으로써 패션정보사들의 경쟁력을 강화시킬 수 있는 요인으로도 작용하게 되었다.13) 하지만 최근 들

어 정보의 지나친 대중화로 인해 일부에서는 온라인 패션정보에 대한 신뢰성 문제가 제기되고 있다. 

한편, 패션상품의 기획시기가 빨라지면서 트렌드 정보의 신속한 업데이트가 요구됨과 동시에 패션시장이 세

분화되면서 소비자 정보와 시장정보의 정확한 분석에 바탕을 둔 전문화된 트렌드 정보의 활용 능력이 패션정보

기획사들의 중요한 경쟁력 요인으로 부각되었다. 특히 IMF를 지나 2000년대 들어서 기업들은 브랜드 개발이나 

상품기획 부분까지도 외부의 정보서비스에 의존하는 경향이 두드러지면서 전문적인 패션정보기획사의 업무영역

이 패션정보에 기반을 둔 컨설팅영역으로 확대되고, 특화된 영역의 컨설팅이 가능한 다수의 소규모 전문패션정

보기획사들이 출현하는 결과를 가져왔다. 그로 인해 패션정보 서비스는 개별 기업별 타겟 고객에 맞는 트렌드의 

재해석과 개발방향을 접목시킨 제공방법을 통해 맞춤형 기획(customized planning)으로 차별화되어가고 있다.

현재 국내 패션산업 내 활동하고 있는 국내외 패션정보기획사들은 온라인 정보제공 서비스를 기반으로 사업 

영역을 확대시키고 있으며, 패션기업에서는 마케팅의사결정에 필요한 패션정보를 아웃소싱을 통해 전략화하고 

있다. 이를 통해 패션기업은 경영위험을 최소화하며 조직을 슬림화하고 유연하게 운영하여 변화에 능동적이고 

역동적으로 대응할 수 있는 기반을 마련하게 되었다. 패션정보기획사들이 온라인 기반으로 서비스하는 패션정보

를 기업이 의사결정에 어떻게 활용하느냐가 기업 성과에 커다란 영향을 미치기 때문에 정보이용자들은 패션정

보서비스의 구조를 이해해야 한다. 또한 정보제공자로서 패션정보기획사들은 패션기업실무자들의 정보욕구를 

정보탐색패턴과 기업이 의사정보수준에 따라 정확히 정보를 구조화시켜 정보의 양과 질뿐 아니라 정보제공방법

과 속도를 충족시킴으로 정보서비스의 활용을 극대화시켜야 할 것이다.  
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2. 패션기업의 마케팅정보시스템

마케팅 의사결정에 정보를 제공하기 위해 기업 내외부로부터 자료를 수집, 분석하여 마케팅의사결정에 필요

한 정보를 제공할 수 있도록 고안된 체계가 마케팅정보시스템(MIS; Marketing Information System)이다. 여러 마케

팅학자들이 정의하고 있는 마케팅정보시스템은 일종의 정보처리기구(information process)로서 마케팅활동을 합리

적으로 관리하기 위해 필요한 정보를 계획적이며 체계적으로 수집, 분석, 처리, 보관하여 단순한 정보

(information)를 인텔리전스(intelligence)로 바꾸어 적기에, 정확하게 필요한 정보를 공급하기 위한 총괄적 시스템

으로 볼 수 있다. 

콕스(Cox)와 굿(Good)(1967)14)은 마케팅정보시스템을 ‘마케팅 의사결정에 사용하기 위한 정보를 정기적 및 계

획적으로 분석하여 제시하는 절차와 방법의 조합'으로 정의하였다. 스미스 외(Smith et al.)(1968)15)는 ‘마케팅 의

사결정자들이 마케팅의 계획수립, 수행 및 통제를 개선하도록 적절한 시간에 정확한 정보를 수집, 분류, 분석, 평

가 및 분배하기 위한 사람, 설비 및 절차들이 지속적이고 상호작용하는 구조'라고 정의하였으며, 처칠(Churchill)

과 피터(Peter)(1995)16)는 ‘마케팅 의사결정을 수립하는데 사용되는 정보의 규칙적 수집, 분류, 저장 및 분배를 위

한 방법들과 절차들의 조합’으로 정의하였다. 기존 정의를 토대로 마샬(Marshall)과 라모트(LaMotte)(1992)17)는 마

케팅정보시스템을 ‘마케팅 의사결정을 지원하는 관련 정보의 조직화된 흐름(organized flow)을 제공하도록 설계된 

전체적이며 유동적이고, 공식적이며 지속적인 시스템'으로 정의하였다. 이후 코틀러(Kotler)(1997)18)는 선행연구

를 바탕으로 마케팅정보시스템을 보다 세분하여 4가지 하위시스템, 즉 내부기록시스템(internal records system), 

마케팅일상정보시스템(marketing intelligence system), 마케팅조사시스템(marketing research system), 마케팅 의사결

정지원 분석시스템(marketing decision support analysis system)으로 구분하였다. 

패션기업이 필요로 하는 패션정보는 시즌 컨셉 설정과 디자인 테마 설정 및 상품개발 뿐 아니라 예산 물량계

획, 색채 및 소재 결정, 생산수량의 결정, 유통경로 및 소매업태선정에 관한 유통전략수립, VMD전략화, 프로모

션정책 등과 같은 전체 상품기획과정의 세부업무수행의 수단이며 마케팅의사결정의 판단도구로 이용된다. 따라

서 패션기업의 마케팅정보시스템은 내부정보시스템, 시장정보시스템, 패션트렌드정보시스템, 마케팅조사시스템 

등의 하부요소로 구성되며, 패션기업에서의 정보활동은 수집활동으로 그치는 것이 아니라 수집된 정보를 분석함

으로써 의미를 가지게 되고 마케팅의사결정에 활용함으로써 그 가치를 더하게 된다.19)20)21)22)

특히, 패션기업의 핵심 업무인 상품기획의 첫 단계가 정보기획이기 때문에 패션기업의 마케팅의사결정시스템 

안에서 패션정보를 수집하고 분석하여 상품기획 뿐 아니라 마케팅 전략 수립 활용될 수 있는 수준으로 가공하기 

위해서는 상품과 업무특성에 따른 효율성 높은 정보를 찾아내어야 한다. 이는 패션기업의 내외부에서 수집된 정

보를 효율적으로 활용하여 합리적인 의사결정을 할 수 있으려면, 패션정보를 체계적이며 조직적으로 분류할 수 

있는 정보분류체계(information classification system)가 먼저 마련되어야 함을 의미한다. 

국내 패션기업들의 패션정보 활용현황에 대한 연구를 살펴보면, 기업에서 활용되는 패션정보는 자사에서 수

집 및 분석한 내부정보와 매년 패션상품의 매출현황과 복종별 판매율과 시장점유율 변화추이의 1차 자료에 의

한 국내외 패션현황정보 및 국내외 정보사들이 유료로 제공하는 각종 트렌드 정보, 소비자정보, 마켓정보 등으

로 구분하고 있다.23) 최미영과 손미영(2008)24)의 연구에서도 패션정보기획사들이 서비스하고 있는 패션정보에는 

차이를 보이고 있지만, 전반적인 시즌의 패션 트렌드 정보 뿐 아니라 패션 트렌드 예측과정 중의 결과물로 얻어

지는 마케팅 환경정보, 소비자 조사에 근거한 소비자 정보 및 다양한 패션 시장 정보를 제공하고 있으며, 기타 

국내외 학술정보까지 서비스하고 있다고 하였다. 선행연구들에서 보여지는 것처럼 패션정보의 유형분류는 이호
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정(1993)25)이 처음 제시한 패션정보 분류체계에서 크게 벗어나지 못하고 있다. 실무에서 업무에 적용시킨 패션

정보의 분류체계도 정보발생원천에 따른 내부/외부정보 또는 1차 및 2차정보로 구분하거나, 정보내용에 따른 정

보 분류 방식에 의존하고 있다. 

앞에서 언급한 패션기업의 마케팅정보시스템은 상품기획이 중심이 되는 패션마케팅 전반의 의사결정을 위해 

기업 내외부에서 지속적으로 수집되는 관련정보를 시스템적 관점에서 설계한 것으로 볼 수 있기 때문에, 패션정

보를 서비스하는 패션정보기획사와 유기적으로 상호작용 할 수 있도록 구조화된 시스템으로 이해할 수 있다. 이

러한 관점에서 본 연구에서는 패션기업의 마케팅정보시스템에 대한 구조체계를 이용하여 패션정보기획사에서 

온라인으로 서비스되는 패션정보를 대상으로 패션정보의 분류체계를 구성하고자 한다. 개별 기업의 정보욕구와 

이용하는 정보의 깊이는 다르겠지만, 효율적인 패션정보시스템을 구성할 수 있는 패션정보의 체계적인 분류작업

은 전체 패션산업 시스템 안에서 지속적으로 흐르는 패션정보의 조직적인 관리에 기여할 것으로 기대한다. 

3. 패션기업의 패션정보의 활용

패션정보산업의 발전과 중요성이 부각되면서 패션정보 분석을 바탕으로 한 상품기획이 요구되었던 90년대 중

반이후, 몇몇 국내 패션기업들은 개별기업 내에 사내 정보실을 운영하면서 자사 브랜드에 맞는 트렌드 정보를 

구체적으로 분석하고 적극적으로 브랜드를 진단하여 상품기획 전략을 세우기 시작하였다. 하지만 소비자 니즈의 

감성화 및 스마트 소비자를 위한 브랜드 세분화의 심화와 마켓에서 순환되는 패션상품의 제품 주기가 단축되면

서 상품기획 전문가를 아웃소싱 하는 사례가 증가하게 되었고, 사내 정보실을 운영하던 기업의 수는 감소하여 

현재는 극히 소수 기업만이 독립된 사내 정보실을 운영하게 되었다.26) 이후 최근 패션산업은 소비자들의 패션제

품에 대한 다양화 및 개성화와 상품수명주기의 단축이 가속화되면서 패션기업들은 판매시점의 시장현황, 제품의 

유행경향 및 소비자들의 변화추이 예측에 기초한 상품기획이 더욱 필요하게 되었다. 변화의 속도만큼 파생되는 

정보의 양도 기하급수적으로 증가하고 있어 선별된 정보의 수집과 개별화된 정보로의 가공을 위한 전문성이 요

구되게 되었다. 이에 따라 패션정보를 바탕으로 한 패션정보기획사와 패션업체간의 제휴라는 새로운 마케팅 패

러다임이 등장하게 되었다. 

여기에서 중요한 것은 개별기업들은 정보사에서 예측하여 제시하는 패션 트렌드 중 자사의 브랜드 특성과 소

비자 패션 수용도를 감안하여 수용하기에 적절한 것만을 선택하게 되므로 예측된 패션 트렌드와 개별기업에 의

해 해당시즌의 상품기획에 반영되는 트렌드에는 차이가 있다는 점이다. 다시 말해 패션정보탐색과 패션정보의 

활용에 필요한 패션정보의 원천이 외부의 패션정보서비스에 의존하지만, 정보기획활동은 기업의 마케팅 의사결

정에 의해 이루어지는 개별적이며 독립된 활동이라는 것이다. 

패션정보 이용현황 및 실태조사에 대한 이연숙(1988)27)의 연구는 패션정보 전담기구의 설치와 정보기관과의 

시스템화를 방안을 제시하였다. 하지만 현재 국내패션기업들의 패션정보기획사들에 의해 서비스되고 있는 패션

정보 이용수준은 필요한 정보의 선별과 재가공 및 정보의 활용단계에 있어서는 상대적으로 낮은 수준으로 평가

되고 있다. 감재규(1993)28)는 디자이너의 특성과 흥미에 따라 디자인 문제의 접근방식 및 접근방향이 다르다고 

밝혔다. 상품개발 전문인들의 패션정보활동에 관하여 연구한 송미령(1993)29)은 업체의 특성, 상품개발 전문인의 

특성과 패션정보활동에 따른 패션디자인 활동의 차이를 규명하였으며, 패션정보활동의 수준이 디자인성과를 판

별하는 요인이 된다고 하였다. 정송향(2004)30)의 연구에 따르면 패션상품기획 프로세스별 활용되는 정보유형에 

차이가 있으며 기업자원인 기업의 사내 정보실 유무와 제품특성인 생산복종과 제품 컨셉, 트렌드 감도에 따라 
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차이가 있을 수 있다고 하였다. 

이들 선행연구를 종합해볼 때 패션산업 실무자를 대상으로 한 패션정보 활용에 대한 연구는 주로 업무에 필

요한 자질과 능력의 파악에 치중하고 있으며, 일반적인 패션정보활동에 관한 연구에서는 업체의 특성과 개인의 

성향에 따라, 그리고 업무영역과 업무단계별로 패션정보활동에 차이가 있을 수 있다고 하였다. 하지만 이들 연

구의 실증적 조사는 패션산업의 제한적 범위에서 이루어졌으며, 패션정보 활용현황에 대한 평가가 연구자 또는 

전문가의 주관적 관점으로 이루어지고 있다는 한계점을 가지고 있다. 또한 패션정보활동의 대상이 되는 패션정

보에 대한 분류에서도 패션정보의 내용적인 측면만 고려하였을 뿐, 정보의 수준과 실무에서의 활용성을 고려한 

분류체계를 적용시키지 못하고 있다. 

본 연구에서는 정보의 수준과 정보의 활용을 고려해서 분류된 온라인 패션정보를 대상으로 정보서비스의 실

무이용자가 인식하는 패션정보의 중요도와 수용태도에 따라서 패션 정보서비스 이용과 활용에 차이가 날 것으

로 보고 이러한 부분을 패션산업 영역별 실무담당자를 대상으로 한 실증적 조사를 통해 구체화시키고자 한다. 

III. 연구방법

1. 연구문제

본 연구의 구체적인 연구문제는 다음과 같다.

연구문제 1. 온라인 패션정보서비스에 대한 평가를 바탕으로 온라인 패션정보를 체계적으로 분류한다. 

연구문제 2. 분류된 온라인 패션정보 서비스의 이용실태를 고찰한다.

연구문제 3. 패션산업 특성에 따라 온라인 패션정보 서비스 인식의 차이가 있는지 살펴본다.

  3-1. 온라인 패션정보 서비스의 구조적 차원을 살펴본다. 

  3-2. 직무영역에 따라 온라인 패션정보 서비스 인식의 차이가 있는지 살펴본다.

  3-3. 대외관계에 의한 산업영역에 따라 온라인 패션정보 서비스 인식의 차이가 있는지 살펴본다. 

2. 연구방법

1) 온라인 패션정보의 분류를 위한 정성적 조사

본 연구에서는 기업들의 온라인 패션정보서비스에 대한 인식과 활용실태에 의견을 수렴한 후 정보이용자의 

정보탐색수준에 따라 온라인으로 제공되는 패션정보를 이해하고 분류하였다. 이를 위해 먼저 선행연구의 문헌고

찰을 통해 패션정보 서비스의 개념과 분류를 위한 개념적 틀을 구성하였다. 다음단계로 국내의 4개 및 국외 2개 

패션정보제공사에서 제공하는 패션정보 서비스를 추출하였다. 이를 바탕으로 활용되고 있는 패션정보 서비스를 

재분류하기 위해 패션산업 실무종사자를 대상으로 심층면접조사를 실시하여 이를 다시 검증하였다.

온라인 패션정보의 분류를 위한 정성적 조사는 디자인, 상품 및 경영기획, R&D 영역의 실무종사자 8명의 1:1 

면접조사와 디자인 영역과 상품기획관련 영역 각 6명으로 전문가 집단을 구성하여 두 차례 FGI를 통해 진행되

었다. 심층면접과 FGI는 2008년 12월 26일부터 2009년 1월 13일까지 진행되었다.
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2) 실증적 연구 설계

본 연구의 실증적 조사를 위해 패션정보를 활용하는 사용자를 대상으로 2009년 3월 1일부터 19일까지 온라인 

설문조사를 실시하였다. 온라인 패션정보 서비스를 적극적으로 활용하는 사용자를 포함하기 위해 국내 온라인 

패션정보 서비스를 제공하는 C사의 사용자 2300명을 대상으로 3차례의 웹메일링 서비스를 통해 설문지를 배포

하였고, 다양한 직무 및 패션산업 영역의 실무자를 포함하기 위해 편의 표본추출에 의해 설문조사하였다. 221명

이 조사에 응하였으며, 이 중 불성실 응답치를 제외한 최종 216명의 응답을 분석에 사용하였다. 

3) 실증적 연구를 위한 측정도구

온라인 패션정보 서비스는 온라인을 통해 패션 실무에서 활용될 수 있는 패션정보 서비스의 개념적인 내용으

로 정성적 조사를 통해 밝혀진 11개의 패션정보를 대상으로 하였다. 결과에서 자세히 언급되지만, 마케팅 일상

정보 시스템을 위해 수집되는 뉴스, 메가트렌드 관련정보, 패션트렌드 정보, 해외 디자이너 컬렉션 분석, 주요 패

션상권 및 유통환경 분석 정보, 국내외 패션 브랜드 및 스트리트 상품정보의 6개 정보 서비스와 마케팅 조사시

스템에 활용되는 페어(fair) 및 전시회 분석보고서, 마켓 분석지표, 국내 패션 마켓 동향 및 분석 리포트, 패션 지

식 정보, 글로벌 비즈니스 관련 정보의 5개 정보 서비스가 포함된다.

온라인 패션정보 서비스 이용실태를 알아보기 위해 온라인 패션정보 서비스의 수용태도, 온라인 패션정보 서

비스 이용 빈도를 측정하였다. 온라인 패션정보 서비스의 수용태도는 온라인으로 제공되는 전반적인 패션정보 

서비스에 대한 업무에 있어 수용태도로, 선행연구를 참고로 연구자가 수정, 보완하여 ‘인터넷을 통해 패션정보를 

탐색하는 일이 업무에 중요한지'와 ‘온라인 패션정보 서비스를 신뢰하는지’로 2문항을 5점 리커트 척도로 측정

하였다. 온라인 패션정보 서비스의 이용빈도는 11개의 패션정보 서비스 중 주로 이용하는 상위 3개의 패션정보 

서비스를 선다형으로 측정하였다. 또한 온라인 패션정보 서비스에 대한 활용도를 각 온라인 패션정보 탐색에 대

해 5점 리커트 척도로 측정하였다. 온라인 패션정보 서비스 인식은 패션산업 업무와 관련하여 11개의 패션정보 

서비스에 대한 중요도를 5점 리커트 척도로 측정하였다. 

온라인 패션정보 사용자의 직무특성을 알아보기 위해 응답자가 속한 패션산업영역과 패션실무종사자의 경우 

직무, 업무의 대외무역관계, 근무경력의 4문항을 선다형으로 측정하였다. 그리고 인구통계학적 특성으로 성별과 

나이를 포함하였다. 

3. 실증적 연구대상의 특성

응답자의 패션정보이용분야의 영역별 분포는 <표 1>에 제시된 바와 같이, 학생이 71명(32.7%)로 가장 높았으

며, 교육기관 29명(13.4%) 종사자와 학생을 제외한 패션산업 실무종사자는 116명이 응답하였다. 패션 실무자는 

브랜드 제조업 50명(23.1%), 유통업 16명(7.4%), 패션정보산업 및 매체관련 15명(6.9%), 제조프로모션과 무역업이 

각각 12명(5.5%), 섬유업 종사자가 11명(5.0%)으로 나타나 다양한 패션산업 영역의 실무종사자를 포함하였다. 

또한 이들의 직무영역은 관리자 및 디렉터(13.8%), 상품기획(21.6%), 영업기획(7.8%), 홍보 및 마케팅(6.0%)을 

포함한 상품기획영역이 57명, 상품디자인(36.2%), R&D(14.7%)를 포함한 디자인영역이 59명으로 고루 분포되었

다. 패션산업 실무종사의 산업영역을 대외무역관계에 따라 내수업 중심의 산업영역과 수출 및 수입의 대외무역 

중심의 산업영역으로 분류한 결과, 해당사항이 없다고 응답한 13명을 제외한 103명 중 내수업 39명(37.9%), 수출/
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항목 빈도(%) 항목 빈도(%)

패션정보 
이용분야
(n=216)

브랜드 제조업 50(23.1%)

패션산업 
실무자의 
직무영역
(n=116)

상품
기획

(n=57)

관리자/디렉터 16(13.8%)

제조 프로모션 12(5.5%) 상품기획 25(21.6%)

유통업 16(7.4%) 영업기획 9(7.8%)

무역업 12(5.5%) 홍보/마케팅 7(6.0%)

섬유업 11(5.0%)
디자인
(n=59)

디자인 42(36.2%)

 패션정보업 및 
매체

15(6.9%) R&D 17(14.7%)

교육기관 29(13.4%)  실무자의 
대외무역관계 

산업영역
(n=103)

내수업 39(37.9%)

학생 71(32.7%) 수출/수입업 64(62.1%)

<표 1> 표본의 패션정보 이용 영역분포 및 실무 종사자 직무특성

수입업 종사자가 64명(62.1%)으로 나타났다. 자료는 SPSS 12.0 프로그램을 이용하여 기술통계, 요인분석, 신뢰도

분석, t검정으로 분석되었다. 

IV. 연구 결과 및 논의 

1. 온라인 패션정보서비스에 대한 평가와 패션정보 분류

패션정보활동은 패션정보의 수집활동뿐 아니라, 수집된 정보를 배분하고, 분석함으로써 더욱 가치 있는 정보 

단위로 가공하는 활동을 포함한다. 본 연구는 사용되는 온라인 패션정보의 체계적인 분류에 앞서 디자인, 상품 

및 경영기획, R&D 영역의 실무종사자들을 대상으로 온라인 패션정보에 대한 평가와 이러한 온라인 패션정보를 

이용하는 패션기업들의 정보 활용수준에 대한 심층면접을 진행하였다.

패션정보기획사에 의해 제공되고 있는 온라인패션정보 서비스에 대한 패션정보이용 실무자들의 불만사항은 

네 가지로 요약되었다. 첫째, 온라인 사이트의 구성 체계에 대한 불만으로 다양한 패션정보가 너무 광범위하게 

분산되어 있어 온라인 상 서비스 위치 파악에 많은 시간과 노력이 필요하다고 하였으며, 둘째, 정보제공시기에 

대한 문제로 특히 패션트렌드정보의 제공시기가 너무 늦어 그 유용성이 상실될 경우가 많다는 점을 지적하였다. 

셋째, 정보의 유용성에 대한 문제로 상품기획 및 마케팅 전략수립을 위한 의사결정에 필요한 유용한 마케팅정보 

제공되지 못하고 있으며, 정보의 양에 있어서도 부족하다는 의견을 제시하였다. 넷째로는 정보의 출처에 대한 

문제로 출처확인이 불가능한 정보가 많다는 점과 제공되는 데이터의 정황성에 대한 의심이 간다는 점을 지적하

였다. 

국내 패션기업들의 정보활동수준에 대한 평가에서는 수집된 정보들 중 필요한 정보와 불필요한 정보를 선별

하여 효율성이 높은 정보를 찾아내어 이를 목적에 맞게 분류하는 분석능력이 미약하며 배분활동이 제대로 이루

어지지 않고 있다는 의견이 지배적이었다. 성숙시장에서 기업이 이용하는 패션정보의 특징은 기초정보보다는 가

공정보, 내부정보보다는 외부정보, 정성적인 정보와 동시에 정량적인 정보를 요구할 수 있다고 지적하면서 정보
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정보발생
의 원천

마케팅정보하위시스템 패션정보의 유형* 정보사 제공 온라인 패션정보 서비스

내부정보
내부기록시스템
(internal records system)

ㆍ자사판매실적정보
 재고정보
 고객정보
 시장규모정보

기업내부정보로 개별컨설팅이 이루어질 때 
공유됨

외부정보

마케팅 일상정보 시스템
(marketing intelligence

system)

ㆍ마케팅환경정보 ㆍ패션관련 뉴스
ㆍ디자인정보
  메가트렌드정보
  제너럴패션
  트렌드정보

ㆍ메가트렌드 관련정보(소비자 라이프스타일, 

디자인 및 예술, 이슈 점포나 책, 블로그 등) 

ㆍ패션트렌드(컨셉, 컬러, 소재 트렌드 등)

ㆍ해외 디자이너 컬렉션 분석
ㆍ시장정보
  시장현황정보
  유통정보
ㆍ소비자정보

ㆍ주요 패션상권 및 로드샵 분석 정보 
ㆍ국내외 패션 브랜드 및 스트리트 상품정보

마케팅조사시스템
(marketing research

system)

ㆍ디자인트렌드분석정보
  디자인소스 분석정보

ㆍ패션/아트 관련 페어 및 전시회 분석

ㆍ시장조사정보
  마켓동향분석보고서
ㆍ소비자조사정보

ㆍ마켓 분석지표(수출입 및 규모관련 
통계자료, 환율, 주요품목 가격 및 법규 등) 

ㆍ국내 패션 마켓 동향 및 분석 정보
ㆍ비즈니스환경정보 ㆍ글로벌 비즈니스 관련 정보 
ㆍ기타기업외부정보
  국내외학술정보
  패션지식정보

ㆍ패션 지식 정보 (패션 용어, 20세기 패션사, 

사이즈 스펙 등)

마케팅의사결정지원 
분석시스템
(marketing decision support

analysis system)

마케팅일상정보와 마케팅조사정보를 바탕으로 
분석 가공됨

* 이호정(1993)의 패션정보분류체계를 바탕으로 패션정보의 분류

<표 2> 온라인 패션정보 분류 

의 활용성을 고려한 정보 분류가 필요하다고 하였다.

이러한 전문가들의 의견을 수렴하여 효율적인 패션정보시스템을 뒷받침해 주는 패션정보의 체계적인 분류에 

대한 필요성을 재확인하고, 실증적 연구에 앞서 패션기업의 상품기획과 관련된 마케팅 의사결정 수준에 따라 지

원되는 정보의 종류와 깊이가 다를 것이라는 가정 하에 기업의 패션정보시스템을 기준으로 패션정보를 분류하

고자 하였다. 이에 따라 본 논문에서는 시스템적인 정보처리와 관리를 위해 코틀러가 제시한 마케팅정보시스템

을 기준으로 패션정보의 체계를 구성해 볼 수 있었다. 일상적인 뉴스뿐 아니라 트렌드정보와 마켓정보에 대한 

빠른 업데이트를 요하고 있는 최근의 급격한 환경변화를 고려하여 기업 내의 패션마케팅 의사결정 시스템과 연

결시킬 수 있도록 정보이용자 입장에서 정보탐색빈도와 정보중요도를 기준으로 현재 제공되고 있는 온라인 베

이스 패션정보를 정보수준별로 재분류시킨 결과는 다음 <표 2>와 같다. 

패션정보의 유형을 마케팅정보 시스템 체계에 따라 1차적으로 구분해 본 결과, 패션정보의 분류에서 일반적

으로 채택되어온 이호정이 제시한 6개 항목의 패션정보(마케팅환경정보, 디자인정보, 시장정보, 소비자정보, 기

타기업외부정보, 비즈니스 환경정보)는 가공시킨 정보수준에 따라 마케팅 일상정보시스템과 마케팅조사시스템

에서 활용되는 정보로 분류할 수 있었다. 예를 들어, 디자인 정보 중 메가트렌드 정보나 패션트렌드 정보는 상품

기획 시즌시의 정보수집 활동이 아니라 필요에 의해 수시로 정보탐색과 습득을 반복하는 일상화된 정보가 되었



- 41 -

온라인 패션정보 서비스에 대한 인식과 활용현황에 대한 연구

으며, 패션 및 아트 관련 페어 등의 디자인 소스 분석정보는 특정한 전략적 이슈에 대한 마케팅 의사결정을 위

해 수집, 분석되는 정보로 관리되었다. 따라서 디자인 정보, 시장조사 정보는 정보이용자의 탐색빈도와 정보의 

가공수준 및 내용에 따라 마케팅 일상정보와 마케팅조사시스템으로 분류시킬 수 있었다. 

온라인에서 제공되는 패션정보 서비스는 모두 11개 항목을 대상으로 전문가집단의 의견을 수렴한 결과이며 

마케팅 일상정보에는 패션관련 뉴스, 메가트렌드 정보와 함께 디자인 정보에 해당하는 패션트렌드 정보와 해외 

디자이너 컬렉션 분석 정보, 그리고 마켓정보로서 주요 패션상권 및 로드샵 정보와 국내외 패션브랜드 및 스트

리트 상품정보가 포함되었다. 마케팅조사 시스템에는 패션/아트 관련 페어 및 전시회 분석 정보, 마켓 분석지표

(수출입 및 규모관련 통계자료, 환율, 주요품목 가격 및 법규 등), 패션 기초지식 정보(패션 용어, 20세기 패션사, 

사이즈 스펙 등), 글로벌 비즈니스 관련 정보와 국내 패션 마켓 동향 및 분석 리포트 자료를 포함시켰다. 이 분

류로 들어가는 정보들은 정보탐색빈도가 마케팅 일상정보에 비해 낮은 수준에서 이루어지지만 패션기업의 의사

결정에는 중요한 영향을 미칠 수 있는 수준으로 가공된 정보로 볼 수 있다. 

이상의 정보 분류 결과에서 주목할 부분은 전술한 바와 같이, 디자인트렌드정보와 상권 및 스트리트 정보의 

경우 이제 더 이상 시즌 상품기획을 위해 분석되어야 할 자료가 아니라 수시로 검색되어 업데이트 시켜나가야 

하는 일상 정보화되었다는 사실이다. 또한 패션 및 아트 페어관련 분석리포트와 패션 인플루언스에 대한 사회, 

문화적 히스토리 정보가 될 수 있는 패션지식정보나 글로벌 비즈니스 정보가 기업의 마케팅조사지원정보로서 

탐색빈도는 떨어지지만 패션정보서비스업체의 분석력이 중요한 가공정보로 간과되어서는 안 된다는 것이 규명

되었다. 

2. 온라인 패션정보 서비스의 이용실태

우선 온라인을 통해 제공되는 패션정보 서비스에 대한 전반적인 수용태도를 알아보기 위해 온라인 패션정보 

서비스 탐색의 중요도와 서비스 신뢰도 2문항의 합산평균을 기술통계로 살펴보았다. 학생과 실무종사자를 포함

한 패션정보 사용자들의 온라인 패션정보 서비스 수용태도는 평균 4.01로 인터넷을 통해 패션정보를 탐색하는 

행동을 중요하게 인식하고 온라인 패션정보 서비스를 신뢰하여 온라인 패션정보 서비스에 대한 수용태도는 높

음을 알 수 있었다.

온라인 패션정보 서비스별 이용 빈도를 살펴본 결과 <표 3>, 시즌별로 제공받는 컨셉(테마), 컬러, 소재 트렌

드와 관련된 패션트렌드 정보를 가장 많이 이용하고 있는 것으로 나타났다. 그 다음으로 패션관련 뉴스였으며, 

메가트렌드 관련정보가 3순위로 이용을 많이 하는 것으로 나타났다. 또한 최근 소비자의 라이프스타일과 넓은 

범위의 패션트렌드로 볼 수 있는 디자인 및 예술에 관한 정보에 관심이 높아지면서 패션트렌드에 영감을 주고 

거시적 관점에서 패션 트렌드에 영향을 줄 수 있는 메가트렌드에 대한 정보사용이 높음을 알 수 있다. 4순위는 

국내외 패션 브랜드 및 스트리트의 상품정보로 패션트렌드가 마켓 내 리딩 브랜드나 스트리트로 소비자에게 채

택되는 정보의 사용이 높았다. 그리고 5순위는 국내 패션 마켓의 동향 및 분석 보고서로 나타났다. 패션정보제공 

업체 및 여러 매체에서 다루는 국내 패션시장의 조닝별 브랜드 동향 및 패션시장에 대한 분석된 정보를 많이 이

용하는 것으로 알 수 있다. 그 다음으로 해외 디자이너 컬렉션의 정보이용이 높았으며, 패션관련 페어나 전시회 

정보, 패션상권 및 로드샵 정보, 패션지식 정보에 대한 이용이 많았다. 그러나 글로벌 비즈니스와 관련된 정보나 

패션마켓을 분석할 수 있는 지표적 정보에 대해서는 이용 빈도가 낮았다. 이와 같은 결과는 현재 국내 패션 마

켓규모의 거시적 지표가 될 수 있는 통계자료나 글로벌 비즈니스를 위한 객관적인 지표적 정보의 제공이 거의 
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이루어지지 않고 있어 나타난 결과로 판단된다. 

온라인 패션정보 서비스 이용빈도 이용순위

패션관련 뉴스 139 2순위

주요 패션상권 및 로드샵정보 70 8순위

패션트렌드(무드, 컬러, 소재 트렌드) 188 1순위

메가트렌드 관련정보(소비자 라이프스타일, 디자인 및 예술, 이슈 점포나 책, 블로그 등) 137 3순위

패션관련 페어 및 전시회 83 7순위

해외 디자이너 컬렉션 106 6순위

국내외 패션 브랜드 및 스트리트상품정보 123 4순위

글로벌 비즈니스 관련 정보 37 10순위

국내 패션 마켓동향 및 분석레포트 107 5순위

마켓 분석지표(수출입 및 규모관련 통계자료, 환율, 주요품목 가격 및 법규 등) 29 11순위

패션 지식정보 (패션 용어, 20세기 패션사, 사이즈 스펙 등) 61 9순위

<표 3> 온라인 패션정보 서비스 이용에 대한 빈도분석 결과

구체적으로 이용 빈도가 높은 상위 5개 패션정보 서비스에 대해 패션정보 활용도와 중요도의 차이를 살펴보

기 위해, 대응표본 t검정을 실시하였다. 분석결과 <표 4>, 패션정보 사용자들은 국내외 패션 브랜드 및 스트리트 

상품정보를 제외하고 나머지 패션정보 서비스에 대해 정보 활용도에 비해 중요도를 유의하게 높게 인식하고 있

는 것으로 나타났다. 

온라인 패션정보 서비스
정보 중요도

(평균)

정보 활용도
(평균)

t값

패션트렌드(예: 무드, 컬러, 소재 트렌드) 4.404 4.167 3.905
***

패션관련 뉴스 4.152 3.588 5.544
***

메가트렌드 관련정보(예: 소비자 라이프스타일, 디자인 및 예술, 

이슈 점포나 책, 블로그 등) 
4.263 3.711 4.626

***

국내외 패션 브랜드 및 스트리트 상품 정보 4.156 4.000     1.621

국내 패션 마켓동향 및 분석 정보 4.472 3.759 5.562
***

***p<0.001

<표 4> 온라인 패션정보 서비스 중요도와 활용도의 차이 t검정 결과

이러한 결과는 선행연구에서도 지적된바와 같이 패션정보 제공 시스템의 측면에서 볼 때, 온라인을 통해 제

공되는 마케팅 일상 정보에 대한 필요성이 확대되었음을 지지한다. 또한 온라인 패션정보 서비스를 많이 활용하

고 있지만, 업무에 있어서 중요도를 더 높게 인식하고 있는 것임을 나타내는 결과로, 정보고도화가 이루어지고 

있는 패션산업에서는 지속적으로 더욱 심층적인 정보가 제공되어야 함을 의미한다.
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3. 패션산업 특성에 따른 온라인 패션정보 서비스 인식의 차이

1) 온라인 패션정보 서비스의 구조적 차원

본 연구에서 도출된 온라인 패션정보 서비스에 대해 정보 활용자의 인식이 사용자가 속한 패션산업 특성에 

따라 차이가 있는지를 살펴보기 위해, 우선 패션정보를 활용하는 패션산업 실무자들(116명)이 중요하게 인식하

는 정보 서비스의 개념적 구성을 요인분석을 통해 살펴보았다 <표 5>. Varimax 회전에 의한 주성분 분석의 요인

분석결과, 고유치 1 이상의 3요인이 추출되었다. 

요인 1은 마켓 분석지표, 글로벌 비즈니스 관련 정보, 패션 지식정보, 국내외 페어정보, 국내 마켓동향 분석 

정보들로 국내외 마켓분석을 위한 정보로 ‘마케팅 조사정보’로 명명하였다. 요인 2는 컬렉션 정보와 패션 트렌드 

정보로 시즌에 앞선 트렌드 정보로 ‘패션 트렌드 예측 정보’로 명명하였다. 요인 3은 국내외 주요 상권 및 로드

샵 정보와 국내외 패션 브랜드 및 스트리트 상품정보로 상권내 다양한 상품으로 적용된 정보로 ‘마켓 트렌드 정

보’로 명명하였다. 

이 세 가지 온라인 패션정보 서비스의 하위 차원은 크게 마케팅 일상정보에 해당하는 패션 트렌드 예측정보 

및 마켓트렌드 정보와 마케팅 조사 시스템에 해당하는 마케팅 조사정보를 포함하고 있다. 이러한 결과는 선행된 

심층면접 조사에서 구분된 마케팅 일상정보에 대해 패션산업 실무자들은 온라인을 통해 수집되는 일상화된 정

보의 구체적인 활용내용을 패션트렌드와 마켓 트렌드로 뚜렷이 구분하고 있음을 보여준다. 또한 마케팅 의사결

정에 시스템에 있어 영향력을 가지는 마케팅 조사정보 역시 중요한 패션정보 서비스로 구분하여 중요하게 인지

하고 있음을 확인할 수 있었다. 

요인
(고유치)

문항
요인

적재값
분산

(누적분산)
Chronbach's α

마케팅 조사정보
(3.379)

마켓 분석지표(수출입 및 규모관련 통계자료, 환율, 

주요품목 가격 및 법규 등) 
.863

28.509%

(28.509%)
0.779

글로벌 비즈니스 관련 정보 .793

패션 지식정보(패션 용어, 20세기 패션사, 사이즈 스펙 등) .659

패션관련 페어 및 전시회 .655

국내 패션 마켓동향 및 분석 정보 .528

패션트렌드 예측 
정보
(1.501)

해외 디자이너 컬렉션 .885
19.178%

(47.688%)
0.615

패션트렌드(무드, 컬러, 소재 트렌드) .704

마켓트렌드 정보
(1.004)

주요 패션 상권 및 로드샵 정보 .896 17.702%

(65.390%)
0.610

국내외 패션 브랜드 및 스트리트 상품 정보 .705

<표 5> 온라인 패션정보 서비스의 요인분석 결과

2) 직무영역에 따른 패션정보 서비스 인식의 차이

패션정보 서비스 인식의 차이는 정보 사용자의 직무에 따라 차이가 있는지 살펴보기 위해 패션산업 실무종사

자들의 직무영역을 크게 상품기획영역과 디자인영역으로 분류하고, 실무종사자들의 직무영역 두 집단 간 세 개 

하위차원의 온라인 패션정보 서비스의 인식에 대해 독립표본 t검정으로 분석하였다. <표 6>에서 제시한 분석결

과에서 알 수 있듯이 직무영역 집단 간 패션 트렌드 예측 정보와 마켓 트렌드 정보 중요도 인식에는 유의한 차
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온라인 패션정보 서비스 인식 내수업 (n=39) 수출/수입업 (n=64) t값

마케팅 조사정보 3.549 3.641 -0.676

패션 트렌드 예측 정보 4.308 4.133 1.237

마켓 트렌드 정보 4.026 3.625  2.723**

*
p<0.01

<표 7> 패션 실무종사자의 대외무역관계에 의한 산업영역에 따른 온라인 패션정보 서비스 인식의 t검정 결과

이가 나타나지 않았다. 이러한 결과는 마케팅 일상정보에 속하는 패션 트렌드 정보나 트렌드가 적용된 상품정보

는 직무영역과 관계없이 실무 종사자들 모두 중요하게 수용하고자 하는 정보임을 의미하는 결과라고 볼 수 

있다.

마케팅 조사정보 인식에 대해서는 상품기획과 디자인 영역의 패션실무 종사자 집단 간 유의한 차이가 나타났

다. 두 집단 모두 평균 3점 이상으로 이들 패션정보가 업무에 있어서 중요함을 인식하고 있으며, 특히 마켓 분석

지표, 비즈니스 정보, 마켓동향에 관한 전반적인 마케팅 조사정보는 상품기획영역의 실무 종사자가 디자인영역

의 실무 종사자 보다 중요하게 인식하고 있는 것을 알 수 있었다. 이러한 패션정보 서비스가 고도화 될수록 패

션 실무종사자의 직무영역에 따라 인식의 차이를 일으킬 수 있으며, 업무에서 사용되는 정보에 따라 정보를 수

용하고자 하는 태도의 차이로 기인함을 보여준다. 따라서 지속적으로 패션정보 서비스는 고도화되고 맞춤화됨에 

따라 정보 사용자의 측면에서 정보서비스를 구분하는 것은 정보 제공자에게 중요할 것으로 기대된다. 

온라인 패션정보 서비스 인식 상품기획 (n=57) 디자인 (n=59) t값

마케팅 조사정보 3.758 3.512  2.019*

패션 트렌드 예측 정보 4.167 4.195         -0.214

마켓 트렌드 정보 3.842 3.703 1.016

*
p<0.05

<표 6> 패션 실무종사자의 직무영역에 따른 온라인 패션정보 서비스 인식의 t검정 결과

3) 대외무역관계에 의한 산업영역에 따른 온라인 패션정보 서비스인식의 차이

패션산업 실무종사자들의 대외무역관계에 따른 업무에 있어 산업영역별 중요하게 인식하는 패션정보 서비스

의 차이를 살펴보기 위해, 내수업 중심의 산업영역과 수출 및 수입의 대외무역 중심의 산업영역으로 분류된 실

무종사자들의 산업영역 두 집단 간 패션정보 서비스 인식의 차이를 독립표본 t검정으로 분석하였다. 분석결과 

<표 7>, 국내 패션시장을 중심으로 내수업 종사들은 유통시장 내 트렌드가 다양한 상품으로 적용된 마켓 트렌드 

정보를 수출/수입 산업영역 종사자들보다 유의하게 중요하게 인식하는 것으로 나타났다. 

즉, 국내 내수업의 경우 국내외 경쟁 브랜드, 혹은 벤치마킹 대상이 되는 패션마켓의 상품 변화에 민감하고 

이에 대한 정보를 중요하게 생각하고 있음을 알 수 있다. 이에 반해, 수출/수입업 산업영역 종사자들은 마켓 트

렌드에 대한 정보에 대한 중요도 인식이 내수업에 비해 유의하게 낮았고, 대외무역관계에 따른 업무 특성상 마

케팅 조사정보에 대한 중요도 인식은 유의한 차이는 나타나지 않았지만, 상대적으로 내수업에 비해 높은 것으로 

나타났다. 또한 두 산업영역 종사자 모두 패션 트렌드 예측 정보에 대한 중요도 인식은 높게 나타나 대외무역여

부와 관계없이 패션트렌드 정보가 중요하게 관리되어야 함을 확인할 수 있었다. 따라서 패션정보기획사들은 내
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수시장을 중심으로 하는 실무종사자들을 위해 국내외 패션 마켓 상품에 적용된 트렌드 변화를 세분화된 마켓별

로 확인할 수 있는 정보가공서비스를 보완할 필요가 있다. 

V. 결론 및 제언

성숙기에 접어든 국내 패션시장 환경 안에서 성공적 기업경영을 위해서는 정보이용자의 정보욕구의 파악이 

선행되어야 하며, 정보이용자들의 만족도를 높일 수 있는 충분한 양의 정보와 빠른 정보제공이 필수적이다. 본 

연구는 실무에서 활용되는 온라인 패션정보를 패션정보 이용자인 패션기업의 마케팅정보시스템에 대한 구조체

계를 이용하여 분류한 후 온라인 패션정보 서비스 사용자들의 이용실태와 실무 종사자들의 패션정보 서비스 인

식의 차이를 직무 및 산업영역별로 비교함으로써 패션기업 혹은 정보서비스를 제공하는 패션정보산업에서 정보

제공의 접근방법에 대한 시사점을 제공하고자 하였다. 

본 연구를 통해 밝혀진 내용은 다음과 같다. 

첫째, 국내외 6개 패션정보제공사에서 제공하는 패션정보를 추출하여 패션산업 실무종사자들인 전문가집단을 

대상으로 한 정성적 조사를 통해 온라인으로 서비스되고 있는 패션정보를 11개 항목을 분류한 결과, 정보탐색빈

도와 의사결정에 영향을 미치는 영향정도에 따라 마케팅 일상정보 6개, 마케팅 조사정보 5개 항목으로 분류되었

다. 온라인으로 서비스되는 패션정보 중 트렌드 정보와 대부분의 마켓정보가 시즌 상품기획을 위해 분석되어야 

하는 정보가 아니라 일상 정보화되어 업무에서 수시로 정보탐색이 이루어지고 있다는 사실이 확인되었다. 

둘째, 온라인 패션정보 이용자들을 대상으로 온라인 설문조사를 통해 정보 이용실태를 살펴본 결과, 온라인으

로 제공되는 패션정보 서비스에 대한 수용태도가 높았으며 특히 마케팅 일상정보에 해당하는 패션 트렌드, 패션

관련 뉴스, 메가트렌드 정보, 국내외 패션상품정보, 마켓동향 분석 정보의 이용 빈도가 높으며 중요도 인식 또한 

높았다. 즉, 온라인을 통해 제공되는 정보의 일상화로 고도화된 정보사회에서는 더욱 이러한 영역에서 지속적이

고 심화된 정보의 제공이 필요함을 제시되었다. 

셋째, 패션산업 실무종사자에 따른 온라인 패션정보 서비스 인식의 차이를 살펴보기 위해 온라인으로 서비스

되는 패션정보의 구조적 차원을 분석한 결과, 국내외 마켓분석을 위한 정보로 마케팅 조사정보와 트렌드, 컬렉

션 등 시즌 전 패션 트렌드 예측 정보, 국내외 마켓에 트렌드가 상품으로 적용된 마켓 트렌드 정보로 구분되었

다. 이는 마케팅 일상정보에 해당하는 패션트렌드 예측정보와 마켓 트렌드 정보를 정보 이용자들이 세분화하여 

인식하며, 마케팅 조사정보와는 구분함을 확인할 수 있었다. 

넷째, 패션 실무종사자의 상품기획영역과 디자인영역의 직무영역에 따라 온라인 패션정보 서비스의 하위 차

원에 있어 중요도 인식의 차이를 살펴본 결과, 마케팅 조사정보는 상품기획영역의 실무자들이 유의하게 중요도

를 높게 인식하였으나, 패션 트렌드 예측정보와 마켓 트렌드 정보는 차이가 나타나지 않았다.

다섯째, 패션 실무종사자의 대외무역관계에 따른 산업영역에 따른 온라인 패션정보 서비스 인식의 차이에 있

어서는 마켓 트렌드 정보만 내수업 종사자가 수출/수입업 종사자 보다 중요도를 유의하게 높게 인식하는 것으로 

나타났다. 이러한 결과는 정보 이용자 중 실무자들의 업무특성에 따라 온라인 패션정보 서비스에 대한 인식의 

차이가 있음을 보여주는 결과이며, 정보 이용자 집단의 세분화에 따라 제공되는 정보 서비스의 수준 및 내용 또

한 다른 방법을 택함으로써 효과적인 정보 활용이 일어날 수 있음을 시사한다. 

본 연구는 정보이용자의 관점에서 온라인 패션정보를 정보수준과 탐색빈도에 따라 체계적으로 분류하였으며, 
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온라인으로 서비스되는 패션정보를 이용하는 실무자들을 대상으로 질적인 자료를 수집하여 의미 있는 자료를 

도출하고자 하였으며, 패션산업에서 온라인정보서비스의 이용실태를 파악했다는데 의미가 있다. 또한 본 연구를 

통해 패션기업의 패션정보활동은 패션정보서비스업체에서 제공되는 다양한 정보들 중 기업의 마케팅 의사결정 

활동에 맞게 필요한 정보와 불필요한 정보를 선별하여 정보의 효율성을 높이는 데 초점이 맞추어져야 한다는 것

을 제시하고자 하였다. 합리적이고 과학적인 패션정보의 활용은 제품의 경쟁력을 높여 기업 이미지 향상과 이윤

창출에 기여할 수 있지만, 무분별한 패션정보의 수용은 패션기업의 상품기획의 예측률을 떨어뜨릴 뿐 아니라 경

제적인 손실을 가져올 수 있다. 

본 연구의 실증적 연구는 임의표집에 의해 진행됨에 따라 정보이용자 집단 간 분포가 실무종사자들의 집단 

간 비교를 위해 균일하게 표집 되지 못하였으며, 집단의 크기가 충분히 크지 못했다는 한계점을 가진다. 또한 온

라인 패션정보에 대한 인식과 활용현황을 비교하기 위한 집단의 선택이 임의적으로 진행되었다는 연구방법상의 

문제가 지적될 수 있다. 하지만 후속연구에서는 본 연구 결과를 토대로 방법적인 측면을 보완하면 패션정보의 

활용을 검증하는 다양한 연구가 이루어질 수 있을 것이라고 판단되며, 패션정보를 정보의 가공 수준과 다루는 

정보유형별로 세분화시켜 상품기획 단계별로 효과적인 정보 활용방안이 무엇인지에 대한 심도 있는 연구로 발

전되기를 기대한다. 끝으로 본 연구결과는 국내 패션정보산업의 현황 파악을 위한 실질적인 자료를 제공해줌으

로써 정보 이용자 입장에서 개별기업의 패션정보 업무 기획을 비용과 시간적인 면에서 효율화시키고 체계화시

키는 기초 자료로 활용 될 수 있을 것이며, 패션산업 실무자들이 인식하는 패션정보에 대한 시각을 반영한 사용

자지향 정보제공 서비스 기획과 정보관리에 대한 시사점을 제시할 수 있을 것으로 생각된다. 
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