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본 글은 한국마케팅저널 편집규정 2조 4항에 근거한 것이다. 2조 4항: 열린 마당(open plaza)은 

book review, issue, short essay 등을 다루며 A4 4-5장 정도의 분량으로 편집위원장이 원로회원 및 

특정회원에게 원고를 청탁할 수 있다.

I. 외국 마케팅 연구에서의 
    문화인류학적 접근의 활용

시장과 소비자 행동에 대한 인류학적 연구는 

응용인류학에 대한 관심이 다시 살아나기 시작

한 1980년대 초에 이루어지기 시작하였다. 베이

비 붐 이후의 대학 확장 시대가 끝난 1970년대 

후반 이후 미국 인류학자들은 응용인류학적 연

구를 요구하는 기관에의 임용에 눈을 돌리게 

되었다. 또한 이 시기에 국제적 기업 활동이 크

게 늘어난 것도 ‘비교문화적인 연구'에 강점이 

있는 인류학에 대한 기업의 관심이 늘어나는 

배경이 되었다.

이러한 시점에서 경영학에서 사용되어 오던 실

증주의적인 검증 중심의 양적 방법론에 대한 반

성과 함께 대안적 방법에 대한 수요가 커지자, 

‘기업과 산업 인류학’(Business and Industrial 

Anthropology)은 하나의 독자적 영역으로 발전

하게 되었다. Baba(1986)가 당시의 기업과 산

업 인류학을 개관한 바에 의하면, 주요 연구 분

야로 대두된 것은 1)시장과 소비자 행태, 2)조

직이론과 문화, 3)국제기업, 특히 국제 시장, 여

러 문화권 사이의 경영, 다문화권 사이의 의사

소통 등이었다(김중순 2001, p.121에서 재인용). 

소비자와 그들의 문화에 대한 심층적 이해가 

필요하다는 주장과 함께 이를 위한 여러 대안

의 제시를 시도한 인류학자와 마케팅학자들이

(Anderson 1983, 1986; Peter and Olson 1989; 

Rook 1985; Serrie 1984; Sherry 1983, 1984 

등) 이 시기에 나타났다. 

1980년대에는 또한 인류학자와 마케팅학자들 
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1) 인류학에서의 현장연구(현지조사)방법이자 현장연구 결과를 기록한 자료를 동시에 의미하는 ‘ethnography'는 ‘문화기술지', 

‘민족지', ‘민속지' 등으로 번역되는데, 인류학자들 사이에서도 의견이 다양해서 여기에서는 ‘에스노그라피'를 사용했다. 위

의 3가지 번역어 중에서 ‘description of culture', 'writing about culture' 등으로 정의되기도 한다는 사실에 토대를 둔 '문

화기술지'는 인류학의 응용이나 실천에 관심이 있는 인류학자들과 ethnography에 관심이 있는 다른 학문분야의 학자들

(예: 교육학, 사회복지학, 간호학, 체육학 등)이 많이 사용하는 편이다. '민족지'는 가장 먼저 사용되었던 번역어라서(중

국이나 일본에서 만든 번역어를 차용한 것 같음) 학술적인 인류학 연구에 관심 있는 인류학자들이 가장 많이 사용하는 

편이지만, 인류학자 중에서도 이 번역어를 사용하지 않는 경우가 많다. 민족주의나 국수주의와 연계된 개념으로 오해되

기도 하기 때문이다. ‘민속지'도 일부 인류학자들이 사용하고 있으나, ‘인류학'이 아닌 ‘민속학'의 연구방법으로 오해받는 

경우가 많아서 사용에 반대하는 인류학자들이 적지 않다. 예를 들어 한 유명 일간지에서도 ‘ethnography'를 ‘민속학'이라

고 번역한 기사를 낸 바 있다.

간의 협동연구도 이루어지기 시작하였다. 예를 

들어 인류학자인 Sherry와 마케팅 학자인 Belk 

및 Wallendorf가 함께 기념비적인 오디세이 프

로젝트를 수행하였다(Belk, Sherry & Wallendorf 

1988; Belk, Wallendorf & Sherry 1989). 인류

학적인 접근을 사용하여 소비 유형, 소비 과정 

및 소비의 의미를 이해하고자 한 이 연구에서

는 소비가 단순한 욕구충족의 수단이 아니라 

초자연적인 체험을 위한 도구가 될 수 있는 

신성한 측면을 포함하고 있음을 보여주었다. 

Wallendorf와 Reilly(1983)의 “Ethnic Migration, 

Assimilation and Consumption"과 같은, 비교문

화적인 시장 연구에서의 인류학 탐구방법의 적

절성을 잘 보여주는 연구들도 이 시기에 이루

어졌다. 

1990년대에는 인류학 연구방법을 활용한 소비

자 연구가 더욱 활발히 이루어졌는데, 소비습관

유형(Holt 1995), 소비경험(Mick and Buhl 1992; 

Celsi, Rose and Leigh 1993; Arnould and 

Price 1993), 소비문화(Wallendorf and Arnould 

1991; Metha and Belk 1991; Schouten and 

McAlexander 1995), 실질적 의미, 상징성 또는 

동기(Bergadaa 1990; Hill 1991; Thompson and 

Hirshman 1995)등에 대한 연구가 있다. 특히 

에스노그라피(ethnography)
1)
라는 용어가 마케팅 

관계자들에게 알려지기 시작하였다. Arnould와 

Wallendorf(1994)의 “Market-Oriented Ethnography: 

Interpretation Building and Marketing Strategy 

Formulation"에서는 ‘market-oriented ethnography'

를 ‘ethnographies of marketing'과 구분하며, 후

자는 마케팅 업무 담당 조직 속에 있는 사람들

에 대한 연구이고, 전자는 특정한 상품이나 서

비스의 시장을 이루는 사람들의 행동에 초점을 

두는 연구라고 본다(p. 484). 

이 글에서는 에스노그라피가 소비자에 대한 

자료를 수집하고 분석, 해석하는데 어떻게 적용

될 수 있으며 마케팅 전략 수립에 어떻게 이용

될 수 있는지 구체적이고 이해하기 쉽게 제시

함으로써, 에스노그라피를 마케팅 연구에 활용

하려는 연구자들에게 훌륭한 가이드북 역할을 

하게 되었다. 특히 사람들의 말이 실제 관찰 내

용과 차이(disjunctures)가 있을 때가 오히려 중

요한 해석의 포인트가 될 수 있음을 잘 보여주

고 있다(pp. 490-493). 수집된 자료에서 ① 과장된 

일반화, ② 은유로 표현된 사건 묘사(glosses), 

③ 독특성의 주장(claims of uniqueness)이 나

타나는 경우 에스노그라피적인 해석에 특히 기

여하게 된다는 것이다. 이러한 세 측면에 초점

을 두는 해석을 상품개발에 활용하는 사례를 

보면 다음과 같다.



마케팅 연구에서의 문화인류학적 접근의 활용  131

검색용어 2009년 5월 14일 2010년 1월 9일

marketing anthropology 348만 건 493만 건

marketing research anthropology 73만 건 164만 건

<표 1> ‘anthropology'와 ‘marketing'을 함께 사용한 글에 대한 Google 검색결과

<Ethnography를 상품 개발에 활용하는 사례>

  연구 대상인 미국 가정에서는 추수감사절에 몇 가지 종류의 파이를 만드는 경우가 많았다. 위의 세 가지 

측면에 중점을 둔 해석의 결과 이처럼 여러 가지 파이를 만드는 것에는 3층위의 의미가 있는 것으로 나타

났다. 첫째, 명절의 풍요로움이 증명된다. 둘째, 가족 구성원 각 개인이 선호하는 파이를 제공함으로써 가

족을 돌보는 존재로서의 자신의 역할이 확인된다. 셋째, 가족을 다시 완전하게 만든다. 이러한 해석으로부

터 나올 수 있었던, 크랜베리 파이의 추수감사절 판매를 제고하기 위한 세일즈 전략은 다음과 같다: (1) 

크렌베리 제품을 만들 때 여러 종류의 소스를 제공하는 서비스를 한다. 이는 가족 구성원의 개인적인 선호

의 차이를 더욱 만족시킴으로써 다양한 가족이 함께 하도록 하기 위한 것이다. (2) 파이가 집에서 만든

(homemade) 것이면서 특별한(special) 느낌이 나게 하기 위한 전략으로서, “홈메이드 크랜베리 소스”를 

집에서 만들 수 있도록 소스 만드는 법의 레시피를 넣는다. 특히 오렌지, 건과, 생강 등을 넣어서 특별하게 

만들도록 하는 것이다. 이러한 판매 전략은 특별한 날의 ‘탈상품화’ 음식을 만들도록 함으로써, 가정의 생

산적인 잠재력을 상징적으로 보여줄 수 있도록 돕는 것이다.

1990년대에는 기업체에서도 이처럼 마케팅 전

략 수립에 직접 도움을 줄 수 있는 응용인류

학적인 연구에 대한 관심을 가지게 되면서, 많

은 기업들이 인류학자를 직접 고용하게 되었다. 

1998년 집계에 따르면 미국 전체 인류학자의 

1/5 정도인 2,000명의 인류학자가 학계 이외의 

실무에 종사하고 있었으며, 이 중 40%인 800

명 정도는 기업체에서 상담역으로 일하고 있었

다(김중순 2001: 119). 

2000년대 이후에는 마케팅 연구에서의 인류

학 연구방법 사용이 폭발적으로 늘어나서 일일

이 소개하기도 어려울 정도다. 최근의 확산속

도가 어느 정도인지는 Google 검색을 통해서도 

짐작할 수 있다. 예를 들어서 ‘anthropology'와 

‘marketing'을 함께 검색하면 수백만 건의 자료

가 나타나며, 검색 자료의 수는 매우 빠른 속도

로 늘어나고 있다(<표 1 참조>).

미국 마케팅 연구에서의 ‘에스노그라피’ 활용

은 더 이상 ‘일부 연구자에 의한 대안적 시도’

가 아니라 ‘주류의 연구’로 여겨지게 되었다. 질

적 연구방법(정성조사) 사용은 전체 마케팅 리

서치 중 30% 정도로 비중이 확대되고 있는 것

이 최근 세계적 동향(다국적 리서치 회사 임원 

면담 결과)이며, 이에 따라 가장 대표적인 질적 

연구방법인 에스노그라피에 대한 관심도 커지

고 있다. 각종 비즈니스 관련 잡지에 게재된 기

사들 중에도 “에스노그라피는 새로운 핵심역량" 

(BusinessWeek online 2006. 2. 22) 등 에스노

그라피에 대한 글이 늘어나고 있다. 

매스미디어에서도 비즈니스에서의 에스노그라
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2) 처음 두 사례를 제공해주신 연세대 경영학과 김영찬교수께 감사드린다.

3) 출처: 동아일보 2007. 6. 13. “소비자의 머릿속으로 들어가라”

피 사용과 인류학자 고용의 급격한 증가에 대

해서 계속 다루고 있다. 에스노그라피는 소비자

들이 ‘무엇을 원하는지 만이 아니라 무엇을 

원할 것인지’도 알려주는 이점이 있다는 점에

서, 인텔, 노키아, 월풀 등 기업체에서의 인류학

자 고용이 크게 늘어나고 있다는 것이다. 이러

한 상황에 부응하여, Havard Business Update 

2001년 9월호에서는 “마가렛 미드 소비자 필드

워크를 만나다: 소비자 인류학자”라는 제목으

로 인류학자를 고용할 때 도움이 되는 여러 가

지 조언을 제시하기도 하였다. 기업에서 고용한 

인류학자의 참여관찰을 통하여 얻은 소비자 행

동에 대한 인사이트를 신제품 개발에 활용한 

사례를 세 가지 보면 다음과 같다.
2)

제록스는 최초로 응용 에스노그라피를 활용한 

기업 중 하나로서, 1979년 이미 인류학자 Lucy 

Suchman을 고용하였다. Suchman은 1984년 제

록스 복사기가 사용되고 있는 오피스에서 참여

관찰(participant observation)을 하였으며, 연구

결과를 필름으로 요약하였다. 사무직원들이 제록

스 앞에서 어떻게 복사를 해야 할지 몰라서 쩔

쩔 매는 모습을 담은 이 필름을 본 후, 엔지니어

들은 제록스 복사기를 다르게 디자인할 것을 생

각하기 시작하였다. 그 결과 오늘날 우리가 대부

분의 복사기에서 볼 수 있는, 한 번 누르기만 하

면 복사가 되는 커다란 초록색 단추가 만들어졌다.  

도요타는 미국에서 소형차로서 성공하고 나자, 

최고급차도 개발하여 미국 시장을 파고 들기로 

하였다. 소형차로서는 소비자들에게 좋은 이미지

를 주고 있었지만 럭셔리 카의 이미지는 아니었

기 때문에, 고급 차를 론칭하고자 했을 때 새로

운 브랜드 명인 Lexus를 사용하게 되었다. 이 

과정에서 미국 중산층 소비자들이 어떤 수요를 

가지고 있는지 알기 위하여, 젊은 여성 인류학자

들을 미국 중산층 가정에서 집안일을 도우면서 

영어를 배우는 오페어(au pair) 어학연수생으로 

파견하였다. 이들은 함께 사는 가족들의 자동차

와 관련된 모든 행동을 장기간 참여관찰하였으

며, 이 결과는 렉서스 컨셉의 플랫폼이 되었다. 

인텔은 오래 전부터 인류학자들을 고용하여 

에스노그라피를 지속적으로 활용하는 것으로 유

명하다. 회사 자체의 절차를 개발하여, 20개 이

상의 에스노그라피 활용 연구를 해오고 있다. 한 

예로 2004년 인텔 인류학자들은 중국 가정을 방

문해 구성원을 면담하고 일상생활을 관찰하는 

프로젝트를 통하여, 중국 중산층이 PC의 필요성

을 절감하면서도 실제로는 구매를 하지 않는다

는 사실을 알아냈다. 자녀 공부에 PC가 방해된

다고 생각했기 때문이다. 따라서 인텔은 인터넷

과 게임 등을 즐기는 일반 모드와 자녀 학습을 

위한 교육 모드로 전환할 수 있는 PC를 내놓았

다. 모드 전환은 물리적인 잠금장치로 이뤄져 부

모들은 언제나 마음을 놓을 수 있었다고 한다.3)

서구 기업에서 에스노그라피에 대한 관심이 

폭발적으로 늘고 있는 현상에 대해서 많은 학

자들은 ‘문화에 중점을 둔 소비자 연구’를 통하

여 소비자 행동에 대한 인사이트(Insight)를 얻

는 것이 중요해졌기 때문으로 설명하고 있다. 

런던 미래연구소 설립자 Raymond(2003)는 어

느 때보다 까다롭고 광고 마케팅에 내성이 생긴 

미래의 소비자를 이해하려면, 그들의 삶을 직접 

경험하거나 참여관찰(participant observation) 

해보라고 한다. 소비자의 깊은 필요와 욕구를 

이해하는 열쇠인 ‘왜’(why)에 대한 답을 얻어 



마케팅 연구에서의 문화인류학적 접근의 활용  133

4) 출처: 위에 언급한 CoPAPIA의 회장인 Linda A. Benett와 Contributing Editor인 Shirley Fiske가 AAA에서 한 달에 한 

번씩 발간하는 Anthropology News의 “Anthropology Works" 칼럼에 2008년 9월에 게재한 ”Students Perspective on the 

Viability of an Applied Master's Degree"

치열한 경쟁에 이겨내려면, 소비자들이 제품과 

함께 살아가는 방식인 ‘어떻게’(how)를 먼저 이

해해야 하기 때문이다. 

학계에서도 이러한 변화에 대응하기 위한 노

력을 활발히 하고 있다. 경영대에서는 마케팅 연

구방법 과목에서 에스노그라피를 포함하여 가

르치는 경우가 많으며, 인류학적인 요소가 많이 

들어가는 독립된 과목도 개설하고 있다. 인류학 

이론과 연구방법을 가르칠 교수가 필요하게 되

자 인류학 박사를 교수로 영입하는 경영대학들

도 늘어나고 있다. 예를 들어 노스웨스턴 대학

교는 John F. Sherry, Jr.를 1980년대에 영입하

여 최근까지 수십 년간 marketing ethnography

의 발전과 후진 양성에 큰 영향을 미쳤다. 그의 

제자로서 on-line ethnography인 Nethnography 

연구방법 개발로 잘 알려진 Robert Kozinets는 

요크대 경영대에 재직하고 있다. 이외에 와이오

밍대의 Eric. J. Arnould 교수, 옥스퍼드대의 

Steven Rayner-Keble 교수, 코펜하겐대의 Brian 

Moeran 교수 등, 서구의 많은 경영대에서 인

류학 박사 출신 교수들을 찾아볼 수 있다. 코

펜하겐대 경영대 같은 곳은 아예 문화인류학

적 접근에 중점을 두는 <Creative Encounters 

Programme>을 운영하여, 이 분야에 커다란 기

여를 하고 있다. 

서구의 경영대에서 이처럼 인류학 연구방법을 

학생들에게 가르치려고 노력하는 것은 그만큼 

에스노그라피 전문가에 대한 기업체로부터의 수

요가 많고, 이를 경영대 교수들도 인식하고 있

기 때문이다. 한편 인류학계에서도 이에 대응하

기 위한 노력을 하고 있다. 기업체나 사회기관 

등에서 일하는 대학원 졸업생들이 점점 늘어남

에 따라서, AAA(미국 인류학회)에서는 2008년 

산하 위원회로서 The Committee on Practicing, 

Applied and Public Interest를 설립하였다. 또

한 점점 많은 대학이 응용인류학 석사과정을 

만들어서, 그 중 한 영역으로 비즈니스나 마케

팅 에스노그라피에 중점을 두는 프로그램 운영

을 하고 있다. 2008년에는 미국과 캐나다에서 

25개 이상의 대학이 응용인류학 석사 프로그램

을 운영하는 것으로 집계되었다. 졸업생 12명과

의 면담결과에 의하면, 이들은 (1) 인턴쉽과 실

습 중심의 훈련을 받았으며, (2) 질적 연구방법

과 양적 연구방법의 기능을 모두 습득하였고, 

(3) 다른 인류학자들과의 연계 유지가 커리어 

개발에 중요하다고 본다는 공통점을 가지고 있

었다고 한다.
4)

Ⅱ. 우리나라 마케팅 연구에서의 
  문화인류학적 접근의 활용

인류학 연구방법을 활용한 국내의 마케팅 연

구는 20편도 안 되며, 동국대 유창조교수 등 극

소수의 마케팅학자에 의해서만 이루어졌다. 최

근 인류학적 접근에 대한 관심이 늘어났다고 

하지만, 2009년 마케팅 학회의 발표논문 40편 

중 문화인류학적 접근을 시도한 사례는 2편(유

창조․이상준 2009, 차태훈․김희영․전승우 2009)
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5) 예: 삼성경제연구소 발간 CEO Information 405호(2003)의 “‘불황 때는 팔릴 물건을 만들어라’-고객 마음을 읽는 마케팅 

조사기법”, LG Business Insight(2008)의 “고객 통찰력이 해답이다” 등.

6) 출처: 조선일보 2008. 7. 26. <소비자 조사의 진화… 고객들의 수다에서 신제품 단서 찾는다>의 내용 중 일부를 필자가 

재구성

뿐이었다. 마케팅의 인류학적 연구에 관심을 가

진 인류학자도 드물었다. 기업문화에 대한 연구

들이 드물게 이루어졌으나(Kim 1992; 1995; 한

경구 1994; Han 2008), 소비자 행동 이해를 위

한 인류학적 연구는 거의 없었다. 필자가 마케

팅학자들(동국대 유창조교수, 연세대 김영찬교

수)과 함께 ‘소비자 행동 분석을 위한 문화인류

학 연구방법의 활용방안' 연구를 2009년부터 진

행 중이지만, 아직 결과는 발표되지 않았다.

그렇다면 기업체의 상황은 어떨까? 서구와 같

은 수준은 아니지만, 일부 대기업의 마케팅 부

서와 리서치 회사에서는 수년 전부터 문화인류

학 전공자를 고용하여 참여관찰을 포함하는 마

케팅 리서치를 담당시키고 있다. 또한 대기업 

연구소 연구원들은 고객 통찰력을 얻기 위해서 

인류학적 조사가 필요하다는 주장과 함께 조사

기법을 소개하는 논문들을 지난 수년간 발표해 

왔다.
5)
 이는 이윤을 추구하는 기업에서는 학계

보다 빨리 새로운 리서치 기법 도입에 관심을 

갖기 때문이라고 하겠다. 아래에는 인류학적 조

사 결과로부터 얻은 마케팅 시사점을 잘 활용

하여 성공한 국내 기업 사례를 하나 제시하였다.

<SK 텔레콤의 온라인 쇼핑몰 ‘11번가'>

SK 텔레콤의 HCI 팀(인간 중심 혁신 팀)에서

는 2006년 말 고객 15명의 집을 방문하여 고객

들이 인터넷을 사용하는 모습을 관찰하였다. 그 

결과 많은 고객들이 ‘11번가'의 창을 띄워놓은 

상태에서 다른 채팅 전용 창을 열어놓고 채팅을 

하고 있음을 발견하였다. 이는 ‘11번가'에서 판매

하는 제품 중 어느 것을 선택할지 결정하기 위

하여, 친구들과 채팅을 하면서 함께 상품을 검토

하고 의견을 나누기 위한 것이었다. 품목에 따라

서는 수만 개의 상품이 올라오기도 하는데, 이 

중에서 선택하기가 쉽지 않기 때문이다. 이러한 

관찰결과로부터 ‘11번가 홈페이지에 채팅을 할 

수 있는 창을 띄워 놓으면 채팅과 쇼핑을 동시

에 할 수 있지 않을까?'라는 아이디어가 떠올랐

고, 1년여의 연구 끝에 이는 현실화 되었다 즉 

‘채핑'이라고 이름을 붙인 서비스가 2008년 2월

에 시작되었고, 이 서비스는 5개월 만에 방문객

의 20%가 사용할 만큼 큰 인기를 끌었다. 이 서

비스 개시 이후 방문자가 홈페이지에 머무는 시

간이 23% 늘었고, 페이지 뷰는 62% 증가했다.6)

  

일부 대기업에서는 인류학 연구방법을 활용한 

소비자 조사를 담당하는 부서를 운영하기도 한

다. 예를 들어 Economic Review(2008. 5. 12)

에서는 고객의 마음 읽기를 위한 LG전자의 인

사이트 마케팅 팀 운영사례를 다음과 같이 소

개하였다(필자가 요약하여 제시하였음.). 

LG전자에서는 2007년 인사이트(Insight) 마케

팅 팀을 창설하여, 문화인류학 연구방법을 활용

하고 있다. 인사이트 마케팅이란 “고객의 표현되

지 못한 욕구까지 포함한 고객의 마음 읽기"를 

의미한다. 와인폰도 단순하고 세련된 것을 추구

하는 고객의 니즈를 관찰에 의하여 파악하고 만

든 제품이다. 냉장고 개발 과정에서는 연구원들

이 고객의 집에서 고객이 실제 냉장고를 여닫을 

때 냉장고 칸의 각 칸에 어떤 상품을 넣고 있는

지, 회사가 의도했던 것과 어떻게 다르게 쓰고 

있는지 등을 관찰하기나 2박 3일간 고객이 되어
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서 매장에 가서 제품의 경쟁력을 보기와 같은 

방법을 사용했다. 즉 인류학적, 심리학적 접근법

을 많이 사용하여 ‘인간과 상황’을 이해하려고 노

력하며, 관찰과 심리투사기법들을 적극 활용한다.

Ⅲ. 마케팅 연구에서의 문화인류학적 
   접근의 활용 방식에 대한 반성과
   대안

우리나라 마케팅 연구에서 인류학 연구방법의 

활용 시도가 비교적 활발히 이루어진 것은 최

근 5년 동안이라는 점을 감안하면, 지금까지의 

연구 성과도 적다고 할 수는 없다. 그러나 참여

하는 학자들이 사용하는 연구방법들이 상당히 

제한적이라는 한계가 있다는 점에는 주목할 필

요가 있다. 예를 들어, 가장 중요한 인류학 연

구방법인 참여관찰을 시도한 경우가 많지 않으

며, 시도했다고 해도 지나치게 짧은 기간으로 

한정된 경향이 있었다. 심층면담의 경우에도 면

담 대상의 수가 지나치게 적거나, 사용하는 질

문방법이 한두 가지에 치우치는 경향이 있었

다. 또한 사용한 분석 방법들이 기본적인 주제 

중심의 내용분석과 Spradley(1979)의 분류체계

분석 등 두세 가지에 집중되어 있는 편이다. 

마케팅 연구에 활용할 수 있는 다른 분석 방법

들, 예를 들어 원인연쇄분석, 결정표 분석 등

(Werner & Schoepfle 1987; 이용숙 외 2005)

은 사용되지 않고 있다.

서구에서 비 인류학자들이 인류학 연구방법을 

사용한 연구를 할 때에도 문제가 없는 것은 아

니다. 예를 들어 Moeran(2002: 10)은 “마케팅 

전문가들이 문화인류학의 최근 트렌드인 해석

적 인류학의 접근방법 대신에 1940년대와 50년

대에 유행하던 ‘지나치게 단순화된' 구조적 인

류학, 기능주의적 인류학이나 상징적 인류학의 

연구방법을 따르는 경향이 있다"고 비판한다. 

이외에 미국 비즈니스 잡지나 리서치 회사에서 

게재한 글들을 분석해본 결과 발견한 또 하나의 

문제는 ‘심층면담'과 함께 ‘관찰’(observation)만 

강조할 뿐, 연구자의 참여도 포함하는 ‘참여관

찰(participant observation)’은 강조되지 않는 

경향이 발견된다는 것이다. 

아직 초기 단계인 마케팅연구의 인류학적 접

근을 제대로 활성화시키기 위해서는 앞으로 인

류학자와 경영학자들이 협동하여 두 가지 방향

의 연구를 실시할 필요가 있다고 본다. 첫째, 

인류학의 연구방법을 활용한 서구의 마케팅 연

구 결과 중에서 우리나라 마케팅 연구에 적용

할 수 있는 것들에는 무엇이 있으며, 이는 현재 

리서치 회사나 기업체 마케팅 부서에서 어떻게 

사용되고 있고, 어떠한 개선점이 있는지 분석할 

필요가 있다. 둘째, 인류학 연구방법 중 아직 

마케팅 연구에서 활용되지 않고 있는 것들을 

마케팅 연구에 적합하도록 재개발하여 실제 연

구 상황에서 개선된 활용방법을 적용해 보고, 

적용 과정에 대한 참여관찰과 심층면담을 통하

여 우리나라의 현실적인 연구 상황에 적합하도

록 개선해나갈 필요가 있다. 

이와 함께 각 대학의 경영학과와 문화인류학

과에서는 이러한 연구능력을 갖춘 학생들을 키

울 수 있는 교육과정을 개발하고 운영할 필요

가 있다. 또한 이미 기업체나 리서치 회사에서 

현업에 종사하고 있는 직원들을 위한 워크숍도 

실습 중심으로 다양하게 개발하여 운영하는 노

력이 있어야 할 것이다. 기업체에서 충분한 이
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해 없이 에스노그라피를 시도하는 경우가 많아

서, ‘참여관찰’을 ‘관찰’로 착각하는 등의 문제가 

나타나고 있기 때문이다.
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