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목적: 안경원 고객에 대한 군집분석을 통하여 고객의 세분시장 특성을 분석하고, 이를 안경원 마케팅 전략에 유

용한 지표로 삼을 수 있도록 하고자 한다. 방법: 2015년 3월 10일부터 3월 31일 사이에 서울 및 경기북부지역의 안

경원을 방문한 고객을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, SPSS v.10.0 통계 패키지 프로그램을 활용하여 분석하였

다. 분석방법은 빈도분석, 가치관 변수에 대한 요인분석, 시장세분화를 위한 군집분석, 교차분석을 실시하였다. 결과:

가치관에 근거하여 시장을 세분화하였다. 마케팅 전략을 수립할 때 “중도가치 지향 집단”, “고도가치 지향 집단”,

“고도가치 지향 비종교 집단”의 3가지 군집으로 고객을 분류하여 전략을 수립하는 것이 좋은 것으로 나타났다. 누

진굴절력렌즈의 마케팅 전략은 “중도가치 지향 집단”에서 자영업자를 중심으로 하는 전략이 가장 중요한 것으로 나

타났다. 결론: 군집분석을 통하여 시장을 세분화한 결과 3가지 군집으로 분류되었으며, 누진굴절력렌즈의 가장 중

요한 고객은 “중도가치 지향 집단”에서 41세 이상의 자영업자임을 알 수 있었다.

주제어: 가치관, 군집분석, 시장세분화, 안경원
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서 론

2007~2008년 시작된 세계적 금융위기로 인하여 세계경

제가 어려움에 처하게 되었으며 그 여파가 아직까지 극복

되지 못한 채 세계경기가 둔화됨에 따라 국내경기도 침체

의 영향을 벗어나지 못하고 있으며, 안경사 배출도 계속적

으로 증가되어온 영향으로 안경원 경영에도 어려움이 지

속되고 있다.[1-5] “2014 보건복지통계연보”에 따르면 안경

사의 수는 2013년 24,017명에서 2010년 33,218명, 2012년

35,934명, 2013년 37,225명으로 매년 증가하고 있는 추세

이다.[5] 이런 이유로 안경원간의 경쟁은 더욱 심해져가고

안경원의 경영은 과거에 비하여 점점 어려워지고 있다. 또

한 한국보건사회연구원의 보도 자료에서 발표된 보건의료

인력 수급 중장기 추계 결과 발표에 따르면 안경사 면허

인력이 2015년에 비해 2030년에 50.6% 증가가 전망된다

고 발표하는 등 앞으로도 계속해서 안경원 경영의 어려움

은 심화될 것으로 예측된다.[6] 이렇게 심화되고 있는 안경

원 경영의 어려움을 극복하기 위해서는 고객의 특성을 잘

분석하여 고객들의 요구에 부합하는 마케팅 전략이 필요

하다.

안경원 경영의 어려움을 극복하기 위한 마케팅 전략을

수립하기 위하여 많은 연구가 수행되었다.[1-4,7-12] 그러나

이들 연구의 연구방향들은 대부분 안경사의 입장에서 안

경원 운영방안을 위주로 연구방향을 설정 한 것이 대부분

이므로, 고객들의 입장에서 고객을 이해하는 연구방안을

위주로 추가적인 연구가 필요한 실정이다.[1,2,7-12] 안경원

고객들에 관한 연구로는 김인규 등이 인구사회학적 특성

이 구매결정에 차이를 나타내는 변수로 고려될 수 있음을

보고하였고, 박지현 등이 소비자의 안경 구매 행태 분석을

통하여 고객의 만족도 및 신뢰도 등에 관하여 조사하였고,

이지영 등이 20대 안경 소비자들의 안경구매성향에 관하

여 조사하였다.[13,14,15] 이들의 연구는 안경원 고객들의 구

매행동에 관한 연구들이며, 고객들의 특성을 세분하여 마

케팅 기법에 이용하는 추가적인 연구를 수행할 필요성이

있다.

안경사 이외의 타 직종에서 고객들의 특성을 세분하여

마케팅 기법에 이용하기 위하여 많이 연구되고 있는 방법

중의 하나로 시장세분화를 들 수 있다.[16-18] 학력, 연령 등

을 포함한 인구통계학적 특성을 이용하여 고객의 취향을

파악하던 과거의 분석방법은 사회가 복잡해져 감에 따라

정확성이 점점 떨어지고 있는 실정이어서 이에 대한 대안

으로, 이미 타 직종에서는 시장세분화를 이용하여 마케팅
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에 응용하는 연구가 많이 이루어져 왔다.[16-18] 그러나 안

경원 마케팅을 위한 시장세분화연구는 미약하므로, 안경

원 마케팅의 성장을 위하여서는 시장세분화를 통한 고객

연구가 필요하다.[19,20]

시장 세분화를 수행하기 위해서는 변수가 필요한데 과

거에는 인구통계학적인 변수를 주로 도입하여 시장 세분

화를 하였으나 인구통계학적 변수가 시장을 설명하는데

많은 문제점들을 드러내고 있으므로, 최근에는 인구통계

학적 변수를 도입하는 것에서 벗어나서 사회심리학적 변

수를 도입하는 것이 시장 세분화에 유용한 것으로 여겨지

고 있으며, 사회심리학적 변수 중에서 고객의 특성을 잘

나타낼 수 있는 것은 가치관이라고 할 수 있다.[16,21,22] 고

객의 가치관은 개인의 행동과 판단을 이끄는 신념이며 고

객 가치관의 특성들에 따라 다양한 구매행동이 나타나게

된다.[22-27] 고객의 심리에 내재하고 있는 경제적, 감성적인

가치기준을 파악하여 이 가치들을 고객들의 제품선택과

연결시키는 노력이 시장전략에서 중요한 역할을 하고 있

다.[16] 그러므로 시장세분화 변수를 고객의 가치관으로 설

정할 필요가 있으며, 가치관을 시장세분화 변수로 설정하

였을 때, 보다 더 고객의 특성을 잘 설명할 수 있을 것으

로 생각된다.

그러므로 본 연구에서는 안경원 고객에 대한 시장세분

화 연구를 수행함에 있어서, 가치관을 이용한 시장세분화

분석을 수행한 후 군집분석을 통하여 고객의 세부적 특성

을 분석하고 이를 안경원 마케팅 전략에 유용한 지표로

삼을 수 있도록 자료를 제공할 수 있는 연구를 수행하고

자 한다.

대상 및 방법

1. 이론적 배경

1) 시장세분화

시장세분화는 제품에 대한 소비자집단들의 상이한 선호

도에 대응하여 하나의 이질적인 시장을 다수의 소규모 동

질적인 시장으로 보는 것이다. 이러한 것은 소비자들의 다

양한 욕구들을 보다 정확하게 충족시키고자 하는 열망에

서 비롯되며 마케팅 전략을 수행해 나가는 과정에서 없어

서는 안될 중요한 단계이다.[28] 즉 시장세분화는 이질적인

전체시장을 동질적인 몇 개의 세분시장으로 나누는 행위

를 말하며, 각 세분시장의 특징에 따라 제품이나 마케팅

전략의 전개를 적응시키려고 하는 것이다.

일반적으로 사용되는 세분화 변수는 대개 지리적 변수,

인구통계적 변수, 심리분석적 변수, 행동분석적 변수 등으

로 분류된다. 지리적, 인구통계적, 심리분석적 세분화는

모두 고객의 특징에 초점을 둔 분석방법인 반면 행동분석

적 세분화는 소비자와 상품과의 관계에 초점을 둔 분석방

법으로 소비자가 상품에 대해 나타내는 반응을 토대로 추

구편익, 사용량, 상표 충성도 등이 이용된다.[29] 시장세분

화는 전체 시장을 일정한 기준을 활용하여 동질적인 세분

시장으로 구분하는 과정을 말하는 것이며 잠재고객의 다

양한 욕구를 이해하고 분석하기 위해서는 시장세분화를

통해서 표적시장을 선정하는 일이 중요하다고 하였다.[30]

김민혁 등에 의한 연구는 안경원 시장세분화의 필요성을

인식하고 연구결과를 학술지에 게재한 유일한 연구이며,

이 연구에서 특정 안경원을 방문하는 고객들이 어떠한 변

수에 따라 세분화 되는지 알아보고 각각의 집단이 어떠한

변수에 관심을 가지고 있는지 분석하였다.[20] 다른 직종의

연구 예들은 인터넷소비자의 방문행동에 관한 연구를 할

때 세분시장 수준에서의 인터넷소비자 방문행동 연구가

필요하다는 점과 함께 연구자의 임의성을 배제한 사후적

시장세분화의 필요성을 제안한 연구, 그리고 수안보 온천

이용자들의 온천선택속성을 바탕으로 온천시장을 세분화

한 후 온천수요의 결정요인을 예측한 연구 등이 있다.[18,31]

시장세분화는 다양한 직종에서 고객을 맞이하기 위한

마케팅 기법으로 널리 사용되고 있으므로 안경원의 마케

팅전략 수립을 위해서는 매우 중요한 기법이며, 안경원 마

케팅 연구를 위하여 적극적으로 도입할 필요성이 있는 실

정이므로, 본 연구에서 인구통계학적 변수가 아닌 사회심

리학적 변수인 가치관을 시장세분화의 변수로 도입하여

좀 더 통계적으로 검증된 시장세분화를 통하여 안경원 마

케팅 방법을 분석하고자 한다.

2) 가치관

이정규 등이 제안한 마케팅 방법으로는 안경원 고객의

가치관 유형별 마케팅 활동을 전개해야 하며 “사회지향”

요인을 통해서 고객에게 다가가는 것이 가장 좋은 반응을

이끌어내는 방법이며, 다음으로 “능력지향”요인을 통하여

고객에게 다가가는 것이 긍정적인 효과를 이끌어낸다고

보고하였다.[22]

마드리갈(Madrigal)등은 가치관에 대하여 정의하기를

(1) 어떤 신념이나 개념 (2) 욕망의 끝의 상태나 행동으로

서 (3) 구체적인 상황을 뛰어넘어 (4) 행동이나 사건의 선

택이나 평가를 이끄는 것으로 (5) 상대적인 중요성에 따라

정해진다고 했다.[32]

가치에 대한 연구는 로키치(Rokeach)의 패러다임이 발

표된 것을 계기로 가치의 개념과 그 구성에 대한 연구가

진전되게 되었고 가치와 소비자 행동에 대한 관계성 연구

도 발표되었다.[33] 로키치는 신념, 태도, 가치가 조직화되

어 기능적으로 통합된 하나의 의식체계를 형성하고 있음

을 밝히고 있다. 구체적으로 가치는 개인이 선호하는 행동
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양식과 선호하는 존재의 최종상태로 구분할 수 있다. 이러한

개념을 로키치는 전자를 도구적 가치(instrumental value)로

후자를 최종가치(terminal value)로 구분하고 있다.[33] 또한

도구적 가치는 도덕가치(moral value)와 능력가치(competence

value)로 구분할 수 있고 전자는 상대적 개인가치인 반면

후자는 내적 개인가치라 하고 있다. 또한 최종가치는 개인

적 최종가치와 사회적 최종가치로 구분할 수 있다. 이 경

우 전자는 내적 개인가치이며 후자는 상대적 개인가치를

말한다.

가치관은 사람이 살아가는 목표들과 관련이 있어 사람

의 다양한 행동에 영향을 준다. 제품을 구매할 때 자신의

가치관련 목표를 달성하기 위하여 행동하기 때문에 가치

는 대상에 대한 평가, 선택, 행동 등의 기준이나 표준으로

소비자의 행동에 영향을 미친다.[12] 가치관은 사회적 규범

으로 소비자 행동에 큰 영향을 미치기도 하며, 동일한 문

화적 가치를 누리는 소비자의 행동양식은 서로유사성을

갖고 있다.[13] 김은희 등의 연구에서는 구매행위의 가치관

유형을 확인하기 위하여 군집분석을 수행하였고 그 결과

고품질 충동구매, 합리적 구매, 실용적 구매로 시장을 세

분화하여 소비자들의 구매행위 가치관 유형은 제품태도에

차이가 있는 것으로 나타났다.[34] 조상희는 군집분석을 통

해 가치관 특성에 따라 추출된 요인을 의미 있는 집단으

로 묶어 가치관 그룹에 따른 여행객의 스트레스 수준차이

에 관하여 연구하였다.[35] 

이상에서와 같이 고객의 가치관은 마케팅에 매우 중요

한 영향을 미치므로 가치관을 안경원 시장세분화의 변수

로 선택하여 가치관에 따른 시장세분화를 통하여 안경원

마케팅 방향을 제시하고자 한다.

2. 설문지 설계

가치관에 따른 세분시장을 분석하기 위한 연구방법으로

는 실증적 연구방법을 선택하였으며, 조사방법으로는 설

문지법을 선택하였다. 본 연구에서 사용된 설문지는 가치

관에 대한 측정변수로 사용된 기존의 선행연구를 기초로

본 조사에 적합하게 변형하여 사용하였다.[21,23,27]

설문은 선행연구에서 사용된 측정도구[21,23,27]를 바탕으

로 가치관은 21개 항목(능력, 독립성, 사회적 인정, 자유,

종료생활, 아량, 적극성, 성취감, 즐기는 생활, 경제적 안정,

행복, 지혜로운 생활, 안락한 생활, 사랑과 봉사, 원만한

생활, 자제력, 논리적, 책임감, 평화로운 세계, 평등함, 가

족의 안정), 인구통계학적 사항 6개 항목(성별, 연령, 교육

수준, 직업, 월평균 소득, 결혼여부), 인구통계학적 사항 6

개 항목(성별, 연령, 교육수준, 직업, 월평균 소득, 결혼여

부), 안경 구매행태 5개 항목(렌즈 교환주기, 구입주기, 구

입비용, 구입렌즈 종류, 선택영향)을 선정했다. 따라서 설

문은 총 32개 항목으로 구성하고, 가치관 항목에 대하여

리커트 5점 척도를 사용했으며, 인구통계학적 사항의 항

목과 안경 구매행태 항목은 명목척도로 측정을 하였다.

3. 표본설계 및 분석방법

본 연구에서 가치관에 따른 세분시장을 분석하기 위해

앞에서 검토한 변수들을 포함한 설문지를 작성하여 2015

년 3월 10일부터 3월 31일 사이에 서울과 경기북부지역의

안경원을 방문한 고객을 대상으로 조사를 실시하였다.

설문조사원은 S대학교의 안경관련 전공 학생들을 선발

하여 설문조사에 대한 충분한 교육을 시킨 후 실시하였다.

총 280부의 설문지를 배포하여 253부를 회수하여 그 중

분석에 부적절한 일부를 제외한 총 224부의 유효 표본을

확보하여 실증분석에 사용하였다.

통계처리는 SPSS v.10.0 통계 패키지 프로그램을 이용

하여 분석하였으며, 분석방법은 첫째, 빈도분석을 통하여

표본의 일반적 특성을 밝히고, 둘째, 21개의 가치관변수에

대한 차원을 도출하기 위해 요인분석과 신뢰도 분석을 실

시하여 적절한 가치관 요인을 도출하였다. 셋째, 군집분석

을 실시하여 가치관 요인에 따른 시장을 세분화 하였다.

마지막으로 세분시장별 인구통계학적 특성 및 안경구매

행태와 가치관 특성을 파악하고자 교차분석을 실시하였다.

결과 및 고찰

1. 응답자의 인구통계학적 분석

조사표본의 인구통계학적 특성 분석을 위하여 전체 224

명의 표본을 분석한 결과 Table 1과 같이, 성별은 남성이

120명(53.6%), 여성이 104명(46.4%)이었고, 연령은 25세

이하 43명(19.2%), 26-40세 54명(24.1%), 41-50세 64명

(28.6%), 51세 이상 63명(28.1%)이었으며, 월평균 소득은

100만원 이하 51명(22.8%), 101-200만원 이하 63명(28.1%),

201-400만원 이하 64명(28.6%), 401만원 이상 46명(20.5%)

으로 조사되었다.

직업은 사무직 58명(25.9%), 전문직 40명(17.9%), 자영업

47명(21.0%), 주부 38명(17.0%), 학생 41명(18.3%)이었고,

교육수준은 고졸이하 128명(57.1%), 대졸이상 96명

(42.9%)이었으며, 결혼여부는 미혼 88명(39.3%), 기혼 136

명(60.7%)로 조사되었다.

2. 가치관 변수에 대한 신뢰도 및 타당성 분석

안경원 고객들의 가치관에 대한 요인분석은 Table 2와

같이 베리맥스(varimax) 회전법을 이용하였다.[36] 요인 수

는 최소 고유 값을 기준으로 결정하였으며, 고유 값이 1

이상이 되는 요인을 선택하였다. 21개의 가치관 변수를 대
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상으로 요인분석을 수행한 결과 4가지의 요인으로 분류

되었으며 총 분산 설명력은 58.938%인 것으로 나타났다.

분류된 4가지 요인은 각 요인의 내용과 특징을 가장 잘 살

릴 수 있도록 명칭을 정하였다.

요인분석의 적절성을 판단하는 KMO(Kaiser-Meyer-

Olkin)의 표본 적절성 검사 결과 0.914로 나타났으므로 제공

된 자료가 요인분석에 적합한 것으로 판단할 수 있다.[37] 또

한 각 요인에 포함된 내적 일관성을 확인하기 위해 크론

바흐 알파값(Cronbach’s α)을 분류된 요인별로 구해본 결

과 최저값이 0.7476으로 높은 내적 일관성을 가지고 있는

것으로 나타났다.[38] 

그러므로 21개의 가치관 변수들을 4개의 요인으로 분류

하는 것은 적절하며, 이에 대하여 각각의 요인에 포함된

가치관 변수들의 내용을 포괄적으로 표현하도록 하기 위

하여 요인 1은 “안정추구 요인”, 요인 2는 “행복추구 요인”,

요인 3은 “능력추구 요인”, 요인 4는 “종교추구 요인”으로

명명하였다.

3. 가치관 요인에 의한 안경원 고객 세분화

안경원 고객의 4가지 가치관 요인을 근거로 시장세분화

를 하기 위하여 워드의 방법(wardís method)을 이용한 계

층적 군집분석(hierarchical clustering analysis)을 실시하였

다.[39,40] 그 결과 평균제곱 표준편차값(RMS STD: root-

mean-square standard deviation)과 CCC(Cubic clustering

criterion)값의 변화량을 통해 3개의 가치관 군집이 가장

적절한 것으로 나타났다. 이를 바탕으로 K-평균 군집분석

(K-means clustering analysis)을 사용하여 각각의 군집을

형성하였다.[41] 

Table 3에 나타난 바와 같이 군집1은 50명(22.3%)의 응

답자가 속하고 있었으며, 모든 가치관 요인의 점수가 평균

에 비하여 낮은 특성을 보였다. 군집2는 가장 많은 104명

(46.4%)의 응답자가 속하고 있었으며, 모든 요인의 점수가

평균보다 높은 특성을 보였다. 군집3은 70명(31.3%)의 응

답자가 속하고 있었으며, 안정추구요인, 행복추구요인, 능

력추구요인의 3가지 요인은 모두 평균이상인 반면 종교추

구요인이 특별히 낮은 특성을 보였다. 

Table 3의 3가지 군집을 크게 2가지로 나누어 보면 군집

1은 안정추구, 행복추구, 능력추구의 3가지 가치관 요인의

점수가 평균에 비하여 낮고 군집2와 군집3은 안정추구, 행

복추구, 능력추구의 3가지 가치관 요인의 점수가 평균에

비하여 높게 나타나는 것을 볼 수 있다. 그러므로 안정추

구, 행복추구, 능력추구 3가지 가치관 요인 중 1가지의 가

Table 1. Demographic characteristics in surveys and customer characteristics of optical shops

Assortment Frequency
Rate

(%)
Assortment Frequency

Rate

(%)

Gender
Male

Female

120

104

53.6

46.4 A period of

exchange

lens

less than 0.5 year

0.5-1 year

1-2 years

2-3 years

more than 3 years

23

75

63

43

20

10.3

33.5

28.1

19.2

8.9
Age

(years old)

less than 25

26-40

41-50

more than 51

43

54

64

63

19.2

24.1

28.6

28.1

A period of

purchase 

glasses

less than 0.5 year

0.5-1 year

1-2 years

2-3 years

more than 3 years

29

53

73

37

32

12.9

23.7

32.6

16.5

14.3

Education

level

High School

University

128

96

57.1

42.9

Occupation

White collar job

Professional job

Self employment

Housewife

Students

58

40

47

38

41

25.9

17.9

21.0

17.0

18.3

A cost of

purchase 

glasses

less than 50,000 won

60,000~100,000 won

110,000~150,000 won

160,000~200,000 won

more than 210,000 won

26

64

64

48

22

11.6

28.6

28.6

21.4

9.8

Monthly income

(million won)

less than 1 

1.01~2 

2.01~4 

more than 4.01

51

63

64

46

22.8

28.1

28.6

20.5

A lens type

 of purchase 

recently

progressive lens

bifocal lens

toric lens

spherical lens 

reading lens

18

13

109

59

25

8.0

5.8

48.7

26.3

11.2

Martial status
Single

Married

88

136

39.3

60.7

A people who 

affect to choose 

optical shop

myself

family or acquaintance

friend or lover

co-worker

84

84

40

16

37.5

37.5

17.9

7.1
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치관 요인을 중요하게 생각하는 군집은 나머지 2가지의

가치관 요인도 중요하게 생각하는 경향이 있는 것으로 생

각된다. 또한 안정추구, 행복추구, 능력추구 3가지 가치관

요인 중 1가지의 가치관 요인을 크게 중요시 하지 않는 군

집은 나머지 2가지의 가치관 요인도 크게 중요하게 생각

하지 않는 경향이 있는 것으로 생각된다. 이러한 관점에서

군집을 크게는 2가지 즉, 안정추구, 행복추구, 능력추구의

3가지 가치관 요인을 중요하게 생각하는 군집과 안정추구,

행복추구, 능력추구의 3가지 가치관 요인을 크게 중요하

게 생각하지 않는 군집으로 나눌 수 있을 것으로 생각된

다. 다시 말해서 이 군집들을 크게 2가지로 나누어 생각하

면 “가치관을 크게 중요시하지 않는 집단(군집1)”과 “가치

관을 중요시하는 집단(군집2, 군집3)”으로 나누어 생각할

수 있다.

또한 “가치관을 중요시하는 집단”에 포함되어있는 2가

지 군집인 군집2와 군집3 사이에서도 서로 뚜렷한 차이를

나타내고 있는 특징이 한 가지 있는데 그것은 종교를 추

구하는 가치관으로 나타났다. 군집2는 종교적 가치관을

중요시 하는 반면 군집3은 종교적 가치관을 전혀 중요시

하지 않는 것으로 나타났다. 

Table 2. The reliability and validity according to values of customer in optical shops

Variable

Factor loadage

Commun-

alities
ReliabilityFactor 1

Stability 

oriented

Factor 2

Happiness

oriented

Factor 3

Ability 

oriented

Factor 4

Religion 

oriented

Sense of responsibility

Logical

The power of self-control

Security of family

Positiveness

Magnanimity

Equality

Sense of achievement

Wise living

.764

.724

.621

.616

.601

.570

.553

.533

.516

.687

.556

.532

.546

.525

.553

.584

.579

.537

.8734

Well rounded living

Comfortable living

Love and volunteering

Peaceful world

Enjoying life

Freedom

.722

.704

.676

.560

.552

.514

.697

.700

.579

.591

.704

.456

.8150

Social recognition

Independence

Ability

Financial security

.765

.676

.643

.632

.625

.518

.588

.532

.7476

Practice religion .820 .697

Eigenvalue 7.883 1.500 1.246 1.159

Explanatory power of dispersion 21.030 16.622 14.811 6.475

Total explanatory power of dispersion 21.030 37.652 52.463 58.938

KMO = 0.914, Bartlett’s Test of Approx. Chi-Square = 1973.653/d.f = 190/Sig =.000 

Table 3. Market segmentation based on values

Factors in values

Cluster classification 

Total average F value
Significant 

probabilityCluster 1

(n=50)

Cluster 2

(n=104)

Cluster 3

(n=70)

Stability oriented 3.34 4.24 4.26 3.95 81.346 .000

Happiness oriented 3.14 4.14 4.15 3.81 79.437 .000

Ability oriented 3.36 4.20 4.28 3.95 54.433 .000

Religion oriented 2.08 3.63 1.37 2.36 251.285 .000



410 이정규, 차정원

Vol. 20, No. 4, December 2015 J Korean Ophthalmic Opt Soc.

그러므로 Table 3의 3가지 군집 중 군집1은 종교적 가

치관 요인을 포함한 4가지 종류의 모든 가치관을 크게 중

요하게 생각하지 않는 집단이므로 “중도가치 지향 집단”

으로 명명하였다. 군집2는 종교적 가치관 요인을 포함한

4가지 종류의 모든 가치관을 중요하게 생각 하는 집단이

므로 “고도가치 지향 집단”으로 명명하였다. 마지막 집단

인 군집3은 안정추구, 행복추구, 능력추구의 3가지 가치관

요인은 중요하게 생각하지만 종교적 가치관 요인은 전혀

중요하게 생각하지 않는 집단이므로 “고도가치 지향 비종

교 집단”으로 명명하였다. 그러므로 가치관에 근거하여 시

장을 세분화하고 마케팅 전략을 수립할 때 고객을 “중도

가치 지향 집단”, “고도가치 지향 집단”, “고도가치 지향

비종교 집단”의 3가지로 분류하여 전략을 수립하는 것이

좋은 것으로 나타났다.

이상의 통계 결과를 안경원 경영에 실질적으로 응용하

기 위하여 학술적인 설명에서 벗어나서 좀 더 구체적으로

표현해 본다면, 안경원에 방문하였던 환자들을 관리할 때

환자의 그룹을 3가지로 분류해서 응대하는 것이 유용하다

는 것을 알 수 있다. 첫째, 앞에서 기술한 21가지 가치관

들을 대부분 중요하게 생각하는 환자는 기록을 해 두었다

가 환자의 가치관을 존중해 주면서 환자를 응대하면 안경

원 경영에 도움이 될 것으로 생각된다. 둘째, 21가지 가치

관 중 종교적 가치관을 제외한 20가지 가치관들을 대부분

중요하게 생각하지만 종교적인 가치관을 크게 중요하게

생각하지 않는 환자라고 생각되면 이를 기록해 두었다가

환자를 응대할 때 환자의 가치관을 존중해 주면서 환자를

응대하되 종교적인 면은 강조하지 않는 것이 안경원 경영

에 도움이 될 수 있다. 셋째, 21가지 가치관들을 대부분 별

로 중요하게 생각하지 않는 환자는 이를 기록해둔 후 환자

를 응대할 때 가치관을 바탕으로 하는 마케팅 방법은 실효

를 거두기 어려우므로 다른 제 3의 마케팅 방법을 찾아보는

것이 안경원 경영에 도움이 되는 것으로 볼 수 있다.

4. 세분시장별 특성

세분시장별로 구체적인 마케팅 전략을 수립하기 위해서

세분시장의 특징을 알아낼 필요가 있다. 그러므로 각각의

세분시장이 인구통계학적 특성에 따라 어떠한 차이가 있

는지를 고찰하기 위하여 교차분석을 실시하였다. 

분석결과 연령, 직업, 구입렌즈 종류에서는 p<0.05에서

통계적으로 유의한 차이가 발견 되었으며, 결혼여부에서

는 p<0.1에서 통계적으로 유의한 차이가 발견되었다. 

전체 조사대상자의 22.3%(50명)를 차지하는 “중도가치

지향 집단”의 연령대는 주로 41세 이상으로 나타났다. 그

중 특히 51세 이상의 연령대에서 “중도가치 지향 집단”에

속하는 비율이 다른 군집(군집2, 군집3)에 비하여 더 높게

나타나는 것으로 조사되었다. 또한 이 집단의 40%가 자영

업을 영위하고 있어 다른 군집(군집2, 군집3)에 비하여 3

배가량의 높은 자영업 비율을 나타내고 있다. 이 군집의

또 다른 특징은 누진굴절력렌즈의 이용비율이 18%로 다

른 군집(5.8%, 4.3%)에 비하여 3배 이상 높다는 것이다.

그러므로 안경원 경영에서 매우 중요한 비중을 차지하는

누진굴절력렌즈의 마케팅 전략은 “중도가치 지향 집단”에

서 41세 이상의 자영업자를 중심으로 하는 전략이 가장

중요한 것으로 나타났다.

전체 조사대상자의 46.4%(104명)를 차지하는 “고도가치

지향 집단”의 연령대는 주로 41세~50세 이었으며, 직업군

은 사무직과 주부가 많은 것으로 나타났다. 이 군집에서

가장 많이 이용한 안경렌즈의 종류는 난시가 들어있는 있

는 일반렌즈이며 누진굴절력렌즈의 이용비율은 매우 낮은

것으로 나타났다.

전체 조사대상자의 31.3%(70명)를 차지하는 “고도가치

지향 비종교 집단”의 연령대는 25세 이하(31.4%)가 다른

군집(군집1, 군집2)에 비하여 2배 이상의 높은 비율을 나

타내고 있었다. 또한 이 군집의 41세~50세 연령비율

(17.1%)은 다른 군집(군집1, 군집2)에 비하여 1/2정도의 비

율을 나타내고 있었다. 이 결과는 40대에서는 안정추구, 행

복추구, 능력추구 3가지 가치관 요인을 중요하게 생각하

면 종교적 가치관도 같이 중요하게 생각하지만 25세 이하

에서는 안정추구, 행복추구, 능력추구 3가지 가치관 요인

과 종교적 가치관을 별도로 생각하는 경향을 나타내 준다.

이 군집의 직업군은 주로 사무직, 전문직, 학생으로 이루

어져 있으며, 특히 미혼(50%)이 다른 군집(군집1, 군집2)

에 비하여 높은 비율로 나타나고 있다. 이는 특별한 결과

라기보다는 25세 이하의 연령비율이 높은 것에 기인하는

결과로 생각된다. 이 군집이 사용하는 렌즈는 주로 난시

있는 일반렌즈(51.4%)와 난시 없는 일반렌즈(32.9%)가 대

부분을 차지하고 있으며, 누진굴절력렌즈의 이용비율

(4.3%)은 다른 군집에 비하여 가장 낮은 것으로 나타났다.

여기서, 여러 가지 가치관들을 중요하게 생각하지 않는

군집1의 누진굴절력렌즈 이용비율이 가치관들을 중요하

게 생각하는 군집2,3 보다 훨씬 높다는 것을 다시 한 번

확인할 수 있다.

이상의 통계 결과를 안경원 경영에 실질적으로 응용하

기 위하여 학술적인 설명에서 벗어나서 좀 더 구체적으로

표현해 본다면, 25세 이하의 환자들은 군집3에 해당하는

비율이 특히 높으므로 젊은 환자를 응대할 때는 군집3에

속하는 환자인지를 우선 확인해본 후 군집3에 속한다면

환자의 가치관을 존중해 주되 종교적인 면을 부각시키지

않는 전략이 유효하므로 이를 유념하면서 환자를 응대한

다. 군집1은 41세 이상의 비율이 높으며 누진굴절력렌즈
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착용비율이 다른 군집에 비하여 월등히 높고 자영업에 종

사하는 비율 또한 다른 군집에 비하여 월등히 높다. 그러

므로 누진굴절력 렌즈를 취급할 때는 환자가 군집1에 속

할 가능성이 높으므로 군집1에 속하는 환자인지를 우선

확인해본 후, 군집1에 속한다면 21가지 가치관을 대부분

그리 중요시 하지 않기 때문에 가치관이나 종교적가치관

등에 의존하는 응대방법 보다는 제 3의 다른 마케팅방법

을 모색해야 한다는 것을 의미한다. 또한 41세 이상의 자

영업자 이면서 군집1에 속하는 환자가 누진굴절력렌즈의

좋은 마케팅 대상이 된다는 것을 알 수 있다. 또한 사무직

과 가정주부는 군집2에 속하는 환자가 가장 많으며, 전문

직과 학생은 군집3의 환자가 가장 많고, 자영업자는 군집

1의 환자가 가장 많다는 것을 알 수 있으므로 이를 마케

팅에 다양한 방법으로 활용할 수 있을 것으로 생각된다.

결 론

안경원 고객에 대한 시장세분화 연구를 수행함에 있어

서, 가치관을 이용한 시장세분화 분석을 수행한 후 군집분

석을 통하여 고객의 세부적 특성을 분석하였다. 이를 안경

원 마케팅 전략에 유용한 지표로 삼을 수 있는 자료로 제

공하기 위하여 본 연구를 수행하였으며 연구결과는 다음

과 같다.

첫째, 안경원 고객들의 가치관에 대한 요인분석에서 21

개의 가치관 변수들을 4개의 요인으로 분류하는 것이 적

절한 것으로 나타났으며, 각각의 요인에 포함된 가치관 변

수들의 내용을 포괄적으로 표현하도록 하기 위하여 요인

1은 “안정추구 요인”, 요인 2는 “행복추구 요인”, 요인 3

은 “능력추구 요인”, 요인 4는 “종교추구 요인”으로 명명

하였다.

둘째, 4가지 가치관 요인에 의한 안경원 고객 세분화를

위하여 군집분석을 수행한 결과 3개의 군집으로 나눌 수

있었다. 군집1은 50명(22.3%)의 응답자가 속하고 있었으

며, 모든 가치관 요인의 점수가 평균에 비하여 낮은 특성

을 보이고 있다. 군집2는 가장 많은 104명(46.4%)의 응답

자가 속하고 있었으며, 모든 요인의 점수가 평균보다 높은

특성을 보이고 있다. 군집 3은 70명(31.3%)의 응답자가 속

하고 있었으며, 안정추구요인, 행복추구요인, 능력추구요

인의 3가지 요인은 모두 평균이상이지만 종교추구요인이

특별히 낮은 특성을 보이고 있다. 그러므로 가치관에 근거

하여 시장을 세분화하고 마케팅 전략을 수립할 때 군집1,

군집2, 군집3의 고객을 각각 “중도가치 지향 집단”, “고도

Table 4. Characteristics of segmented market (unit : %)

Assortment

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Totalmiddle level value 

oriented cluster

high level value 

oriented cluster

high level value oriented 

and non-religious cluster

Age

(χ2=14.524**)

Less than 25 (years old) 14.0 13.5 31.4 19.2

26~40 (years old) 18.0 26.9 24.3 24.1

41-50 (years old) 34.0 33.7 17.1 28.6

More than 51 (years old) 34.0 26.0 27.1 28.1

Occupation

(χ2=16.266**)

White collar job 20.0 29.8 24.3 25.9

Professional job 16.0 16.3 21.4 17.9

Self employment 40.0 14.4 17.1 21.0

Housewife 12.0 20.2 15.7 17.0

Students 12.0 19.2 21.4 18.3

Martial status

(χ2=5.081*)

Single 32.0 35.6 50.0 39.3

Married 68.0 64.4 50.0 60.7

A lens type of 

purchase

(χ2=16.906**)

Progressive lenses 18.0 5.8 4.3 8.0

Bifocal lens 10.0 6.7 1.4 5.8

Toric lens 34.0 53.8 51.4 48.7

Spherical lens 26.0 22.1 32.9 26.3

Reading lens 12.0 11.5 10.0 11.2

( ) = Pearson Chi-Square, *p<0.1, **p<0.05
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가치 지향 집단”, “고도가치 지향 비종교 집단”의 3가지로

명명하고 분류하여 전략을 수립하는 것이 좋은 것으로 나

타났다.

셋째, 군집분석에 의하여 얻어진 각각의 세분시장이 인

구통계학적 특성에 따라 어떠한 차이가 있는지를 고찰하

기 위하여 교차분석을 실시하였다. 분석한 결과, 군집1로

분류된 “중도가치 지향 집단”의 연령대는 주로 41세 이상

으로 나타났다. 이 집단의 40%가 자영업을 영위하고 있어

다른 군집(군집2, 군집3)에 비하여 3배가량의 높은 자영업

비율을 나타내고 있으며, 누진굴절력렌즈의 이용비율이

18%로 다른 군집(5.8%, 4.3%)에 비하여 3배 이상 높게 나

타난다는 것을 알 수 있었다. 군집 2로 분류된 “고도가치

지향 집단”의 연령대는 41세~50세가 가장 많으며 직업군

은 사무직과 주부가 많은 것으로 나타났다. 이 군집에서

가장 많이 이용한 안경렌즈의 종류는 난시가 들어있는 있

는 일반렌즈이며 누진굴절력렌즈의 이용비율은 매우 낮다

는 것을 알 수 있었다. 군집3으로 분류된 “고도가치 지향

비종교 집단”의 연령대는 25세 이하(31.4%)가 다른 군집

(군집1, 군집2)에 비하여 2배 이상의 높은 비율을 나타내

고 있고, 41~50세 연령비율(17.1%)은 다른 군집(군집1, 군

집2)에 비하여 1/2정도의 비율을 나타내고 있었다. 이 군

집이 사용하는 렌즈는 주로 난시 있는 일반렌즈(51.4%)와

난시 없는 일반렌즈(32.9%)가 대부분을 차지하고 있으며,

누진굴절력렌즈의 이용비율(4.3%)은 다른 군집에 비하여

가장 낮은 것으로 나타났다. 안경원 운영에 큰 비중을 차

지하는 누진굴절력렌즈의 관점에서 보면 군집 1인 “중도

가치 지향 집단”의 누진굴절력렌즈 이용비율이 가치관들

을 중요하게 생각하는 군집들(군집2, 군집3)보다 훨씬 높

은 것으로 나타났다. 따라서, 누진굴절력렌즈의 마케팅 전

략은 “중도가치 지향 집단”에서 41세 이상의 자영업자를

중심으로 하는 것이 가장 중요하다. 
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Purpose: We analyse characteristics of optical shop customer's segmented market by using clustering analysis,

and we expect it would be a useful indicator of marketing strategy for optical shops. Methods: Survey was

conducted from March 10 to March 31, 2015. The survey asked customers who have visited optical shops in

Seoul and Northern Gyeonggi-do regions, and analyzed by utilizing SPSS v.10.0 statistical package program. The

analysing methods are frequency analysis, factor analysis about variable of values, clustering analysis for market

segmentation, and crosstabs. Results: The market is segmented based on values. In the process of establishing

marketing strategy, it is useful to establish strategy by classifying customers into 3 types of cluster; “middle level

value oriented cluster”, “high level value oriented cluster”, “high level value oriented and non-religious cluster”.

In marketing strategy of progressive lenses, it turned out that the most important strategy is to target self-

employed person in “middle level value oriented cluster”. Conclusions: As a result of market segmentation by

using clustering analysis, it was classified into 3 types of cluster, and we found that most important customer for

progressive lenses is self-employed person in “middle level value oriented cluster” who is more than 41 years old.

Key words: Values, Clustering analysis, Market segmentation, Optical shop 


