
1. 서론
밀레니얼 세대를 중심으로 나타났던 욜로(YOLO) 트

렌드는 기업들이 주목하는 주요한 소비 트렌드 중 하나
였다. 욜로(YOLO)란 ‘인생은 한번 뿐이다(You Only 

Live Once)’의 앞 글자를 딴 용어로 현재 자신의 행복을 
가장 중시하여 소비하는 태도를 지칭하며, 미래 또는 다
른 사람을 위해 희생하지 않고 현재 나의 행복을 위해 소
비하는 라이프스타일을 말한다[1]. 

욜로가 특정 세분집단 내의 강력한 행동적, 문화적 특
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요  약  본 연구에서는 밀레니얼 세대를 중심으로 한 욜로 추구 현상의 기저 매커니즘을 파악하여 지각된 경제 불황의 
현재 편향적 소비 행동에 미치는 영향을 알아보고자 하였다. 또한 지각된 경제 불황이 소비자의 현재 편향적 선택 행동
에 미치는 영향을 매개하는 요인으로 개인의 고정주의 성향을 제안하고 이를 실증적으로 검증함으로써 암묵적 이론 
관련 연구 결과를 확장하고자 하였다. 학부생을 대상으로 한 세 번의 실험 연구에서 부정적 경제 상황이 점화되거나, 
부정적 경제 상황을 더 높이 지각한 소비자들은 현재 편향된 소구에 대한 더 높은 선호를 보고하였고, 현재에 편향된 
대안을 선호하는 경향을 보여주었다. 이러한 연구 결과는 저성장과 코로나 19 사태로 경기 침체를 경험하는 현 상황에
서 마케터에게 보다 효과적이고 유용한 실질적 지침을 제공한다. 
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Abstract  This study investigates the underlying mechanism of YOLO in millennial consumer, especially 
the influence of perceived economic recession on the present-biased preference. In addition, it was 
attempted to expand the implicit theory by proposing the individual’s entity belief as a mediator for 
the effect of perceived economic situation on consumers’ present-biased seeking behavior. In three 
experimental studies, undergraduate students who both highly primed and measured negative economic 
situation showed more favorable attitudes towards present-biased persuasive message and related 
products. The results of this research provides practical implication for marketers especially in the 
current situation experiencing economic slowdown due to low economic growth and COVID 19. 
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성으로 자리 잡게 되면서, 이들을 타깃으로 하는 다수의 
기업에서 이를 전면적으로 내건 마케팅 전략들을 수행해 
왔다. 한 예로, 신한카드는 2030세대를 겨냥한 카드 브
랜드 '욜로'를 2016년도에 출시하였고, 코카콜라사의 스
파클링 브랜드 씨그램은 TV 광고에 “현재를 즐겨라”라는 
욜로 라이프의 메시지를 전면적으로 소구한 바 있다. 그
러나 이처럼 욜로 트렌드에 대한 정치·문화·사회적 관심
이 상당했던 것에 비해, 해당 전략에 대한 효과성을 실증
한 연구들은 매우 드문 실정이다[2]. 

기존 욜로 관련 연구들은 욜로가 추구하는 기본 가치 
혹은 라이프스타일 유형 분석이 주를 이루고 있으나, 그 
수가 많지는 않다. 또한 욜로의 발생 기제로서 언급되고 
있는 기존 세대에 비해 낮은 소득 수준, 미래 경제에 대
한 지각된 불안정성 등 밀레니얼 세대의 지각된 경제상
황이 욜로 트렌드 선호에 미치는 영향을 실증적으로 검
증한 연구는 더욱 제한적이다. 비록 코로나19의 확산으
로 인해 이른바 욜로족의 주 구매 대상인 여행 및 경험 
상품 구매에 제약이 생기며[3], 시장에서 그 활용 빈도나 
영향력이 다소 줄기는 하였으나, 욜로가 표방하는 소비자 
가치와 이에 따른 소비행동에 대한 연구는 여전히 필요
한 실정이다. 따라서 본 연구는 밀레니얼 세대를 중심으
로 확산된 욜로 트렌드를 반영한 전략의 효과를 실증적
으로 검증하고, 욜로 트렌드의 선호 및 확산의 선행요인
으로 제안되어 온 비관적인 경제 상황 혹은 미래 경제에 
대한 불확실성 등 지각된 경제 상황의 영향을 확인해보
고자 한다.

이와 같은 배경 하에 본 연구의 목적을 정리하면 다음
과 같다. 첫째, 본 연구는 욜로 트렌드의 주 구성원인 밀
레니얼 세대가 지각하는 사회 내 경제적 열위 및 경제적 
제약 상황이 기업의 현재 편향적 소구 방식, 이른바 “욜로
(YOLO) 전략” 선호에 유의미한 영향을 미칠 것으로 예상
하고 이를 실증적으로 확인하고자 한다. 둘째, 본 연구에
서는 지각된 부정적 경제 상황에 의해 유발되는 현재 편
향적 선호의 매커니즘을 탐색하여, 기존의 경제 상황과 
소비 행동 간 관계에 미치는 연구범위를 확장하고자 한
다. 보다 구체적으로 지각된 부정적 경제 상황은 자신의 
능력이나 처지의 가변성(mutability)에 대해 형성한 개인
의 고정주의 성향(entity belief)에 의해 매개되어 현재 
편향적 삶이나 대안 선호행동에 영향을 미치게 됨을 검증
하고자 한다. 이를 위해 본 연구는 총 3개의 실험연구를 
실행하였고, 도출된 연구 결과를 바탕으로 저성장과 코로
나 19로 인해 전례 없는 경제 침체를 경험하고 있는 시장
에 보다 효과적인 전략적 방안을 제안하고자 한다.

2. 이론적 배경 및 가설 설정
2.1 욜로 (YOLO)의 특성

1980년대 초반-2000년대 초반 출생한 현재 20-30대
를 지칭하는 밀레니얼 세대(Millennials)는 오늘날 다양
한 분야에서 트렌드를 이끄는 주도적인 소비 세대로 세
계 인구의 가장 큰 세대집단으로 성장하고 있다[4]. 욜로
(YOLO) 트렌드는 이들 밀레니얼 세대를 대표하는 중심
문화로 나타났다. 많은 사회적·경제적 관심을 받아왔음에
도 불구하고, 욜로에 대한 학문적 접근은 다소 제한적이
었다[5]. 욜로와 관련된 연구들은 대체적으로 욜로족에 
대한 가치관, 특성 파악에 집중되어 있다. 한 예로, 김진
원 등은 실증 연구를 통하여 욜로족의 특성을 첫째, 타인
보다는 자신을 위한 삶을 살고자 하는 것, 둘째, 미래보다
는 현재의 삶을 중요시하는 것, 그리고 셋째, 본인의 가치
와 목표를 적극적으로 실현하고자 하는 욕구를 지닌 것
을 확인하였다 [6]. 또한 그들은 욜로족을 보는 사회적 인
식에 대한 연구도 수행하였는데, 그 결과 자신을 일반이
라고 지각하는 집단은 자신을 욜로족이라고 지각하는 집
단보다 욜로족을 시간적, 경제적으로 더 풍요로운 존재로 
보았으며, 여행 및 취미활동을 포함한 소비활동에 전념하
는 것으로 평가하였다. 또 욜로족은 스트레스에 잘 대처
하지 못하는 것으로 평가하였으나, 실제 실험결과 욜로족
은 일반집단보다 지각된 스트레스 정도가 오히려 더 낮
은 것으로 나타났다. 소비자의 욜로 가치관에 대한 과거의 실
증 연구에서는 욜로는 경험의 강조(experience-emphasis), 
자기 자신의 강조(self-emphasis), 그리고 현재 행복의 강
조(present happiness-emphasis) 세 요인에 기반함을 
확인하였다 [2]. 욜로 관련 연구의 특성은 Table 1에 정
리하였다.

이처럼 욜로와 관련 기존 연구들은 욜로에 대한 상황 
분석 및 해석 중심으로 제한적으로 이루어져 왔다. 또한 
직접적으로 욜로와 소비자 행동, 그리고 기업의 전략적 
관점에서 접근한 연구는 더욱 부족한 실정이다. 실제로 
국내에서 욜로는 문화나 가치관적 접근보다는 소비 중심
의 인식이 주를 이루고 있음에도 [3], 기업과 소비자 차원
의 실증 연구는 많지 않다. 이에 본 연구는 욜로와 소비
자들의 지각된 경제 상황의 관계를 실험 방법론을 통하
여 연구해 보고자 한다. 

2.2 지각된 경제 상황과 소비자의 현재 편향적 의사 
    결정  
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소비자들이 지각하는 경제 상황은 소비자가 돈을 지출

하는 방식 및 내용에 직접적이고 강력한 영향을 미치는 
것으로 밝혀졌다[7]. 우리나라의 경우, 수년째 장기화되
고 있는 불황에 코로나 19 여파까지 더해져 소비자들이 
지각하는 소비심리는 전례가 없을 만큼 위축되었으며, 특
히 코로나 19 는 소비자들의 일상과 소비패턴, 행동의 변
화에 큰 변화를 가져왔다[8]. 이와 같은 경기 불황이 개인
의 심리적 건강과 웰빙(well-being)에 미치는 부정적 영
향은 여러 분야, 다수의 연구에서 검증된 바 있다[9, 10]. 
경영학 분야에서도 경기 불황과 관련된 연구들이 장기간
에 걸쳐 다양한 주제로 진행되어 오기는 하였으나, 주로 
기업이 주체가 된 연구들, 즉 기업의 경영 및 투자에 대
한 의사 결정에 경기 불황이 미치는 영향에 초점을 맞춘 
연구들이 중심이 되어 왔다 [11]. 소비자의 관점에서 경
기 불황에 대해 진행한 연구는 경영학 분야에서 상대적
으로 부족한 실정이다. 그러나 기업 경영 및 성과에 소비
자가 미치는 영향이 갈수록 커짐에 따라 경기 불황에 대
응하는 소비자의 심리 및 행동을 파악하고자 하는 노력
과 이와 관련 연구의 필요성은 계속 커지고 있다[12].

Authors Nature of Paper
Oh (2017) Conceptual Study

Kwak and Hong (2018) Empirical (network analysis) Study
Kim et al. (2017) Empirical (survey) Study
Lee and Oh (2018) Empirical (survey) Study

Table 1. YOLO studies

욜로의 등장 역시, 세계적인 장기불황 속 기존 세대의 
성공 방식이나 자기 발전 가능성에 의문을 품은 밀레니
얼 세대가 불확실한 미래에 투자하기 보다는 현재 순간
의 중요성에 가치를 두기 시작하며 등장하였다고 분석된
다[13]. 

경제 상황, 그 중에서도 부정적 경제 상황과 관련된 소
비 행동 변화에 대한 선행연구를 살펴보면, 일반적으로 
경기 불황 시 소비자들은 실용성에 초점을 둔 의사 결정
을 수행한다고 알려져 왔다 [14]. 사람들은 미래에 대한 
불확실성이 증가하면, 미래 소득에 대한 불확실성이 증대
되고 이에 따라 합리적인 가계는 현재의 소비를 줄이고 
저축을 증가시키게 된다[15]. 

반면, 경기 불황에 따른 소비 위축 및 실용적 소비의 
증가라는 현상과 상반된 현상에 대한 연구도 존재한다. 
이와 관련된 가장 대표적인 사례인 “립스틱 효과”는 
1930년대 경제 불황 속에서도 저렴한 가격으로 사회적 

지위를 보여 줄 수 있는 립스틱과 같은 사치품 판매량이 
오히려 증가하는 현상을 말한다 [16]. 보다 미시적인 관
점으로 경제적으로 낮은 위치에 있는 소비자들은 지위를 
보여주는 제품에 더 많은 지출을 한다는 연구 결과도 존
재한다 [17]. 또 다른 연구에서는 저임금 근로자나 가난
한 국가의 국민, 혹은 경제적으로 열등하다고 느껴지는 
상황에 처한 사람들의 경우, 장기적인 결과(long-term 
outcome)보다는 단기적 혜택(short-term outcome)을 
선호하는 근시안적 의사결정(myopic decision)을 하는 
경향이 더 높다는 연구결과도 있다 [18]. 다수의 기존 연
구에서 통일된 용어와 결과가 나타나고 있지는 않으나, 
경기불황 등과 같은 부정적 경제 상황 지각 시 소비자들
은 소비와 소비 지연이라는 상반된 두 선택 행동 모두를 
나타내고 있음을 확인 할 수 있었다. 이렇듯 상반된 연구 
결과가 나오고 있지만, 부정적 경제 상황의 지각 시 소비
가 증가하는 품목들은 주로 단기적 혜택이 바로 나타나
는 제품임은 연구 전반에 걸쳐 확인할 수 있다. 

현재 편향적 선호(present-biased preference)는 개
인에게 나타나는 시간 불일치 선호의 한 유형이다[19].  
두 개의 미래 시점 사이의 트레이드 오프(trade-off)를 
고려할 때, 가까운 시점에 얻을 수 있는 대안, 단기적 혜
택에 더 큰 가중치를 부여하는 행위를 의미한다. 기존 연
구들은 소비자들은 대체적으로 현재에 대한 선호를 보이
며, 이후(먼 미래)에 결과를 얻는 것 보다 즉각적이고 바
로 얻는 결과에 큰 가중치를 두는 경향이 있음을 주장한
다 [20]. 이러한 행동 패턴은 충동성[21], 가까운 시점과 
미래사건 사이의 인지적 표상의 차이[22], 또는 개인의 
시간 성향(time orientation) 차이[23]에 의해 기인하는 
것으로 알려졌다. 

이상에서 살펴본 바와 같이, 기제와 용어는 연구마다 
차이가 있으나, 지각된 경제 상황이 부정적인 경우(eg. 
경기 불황), 소비자들은 가까운 시점에 얻게 되는 작은 혜
택에 더 큰 가치를 지각하게 됨을 확인할 수 있었다[18].

본 연구에서도 이와 맥을 같이하여, 밀레니얼 세대가 
경제 상황에 대해 지각하는 부정적 정도에 따라 현재 편
향적 소구 및 제품·서비스에 대한 선호가 높아질 것으로 
예상하였다. 실제로 다수의 연구에서 욜로 추구 가치관은 
당면한 욕구를 즉각적으로 만족하고자 하는 성향과 관련
되어 일차적 쾌락을 추구하는 의사결정을 유발할 위험이 
높은 것으로 분석된다[3]. 그러나 실제로 이를 검증한 연
구는 존재하지 않아, 본 연구에서는 밀레니얼 세대에게서 
욜로에 대한 강한 선호가 나타나는 근본적 원인을 실증
해보기 위해 아래와 같은 가설을 설정하였다. 
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가설 1: 경제 상황을 부정적으로 지각하는 소비자는 
그렇지 않은 소비자보다 현재 편향적 선호가 
높아질 것이다. 

2.3 암묵적 이론(implicit theory)과 소비자 행동 
개인은 자기 자신의 능력에 대한 주요한 신념(core 

beliefs)을 형성해가며 이는 변화 및 도전에 대한 각기 
다른 반응 패턴을 형성하게 된다[24, 25]. 보다 구체적으
로 개인은 자기 자신의 능력이나 처지의 가변성
(mutability)에 대해 암묵적 이론(implicit theory)을 
형성해나가게 되는데, 자신의 능력은 바뀌지 않는 것으로 
향후 변화가 어렵다고 믿는 고정이론(entity theory)과 
능력은 고정적이지 않으며 시간의 흐름에 따라 발전/개
선이 가능하다고 믿는 성장이론(incremental theory)이 
그것이다[26]. 기존 연구에 따르면, 이러한 암묵적 이론
은 행동의 동기와 목표설정 및 소비자의 의사 결정에 매
우 주요한 영향을 미친다 [27]. 또한 인간 본연에 특성에 
대한 개인의 관점의 유형은 타인이나 주변 환경, 사건, 미
래를 예측하는 데에도 유의미한 영향을 미친다 [28-30].

인간 행동과 정보처리 과정에 대한 공통 원칙으로서 
사람들이 어떻게 그들의 경험과 그들을 둘러싸고 있는 
환경 및 관계에 의미를 부여하는가를 이해하는 것이 무
엇보다 중요하다 [26]. 이른바 “모두에게 맞는(one size 
fits all)" 원칙으로서 개인이 어떻게 자기 자신과 자신을 
둘러싼 사회적 환경을 표상하는지, 즉 마인드셋
(mindset)에 따라 세상을 각기 다르게 구조화하고 다른 
방식으로 소통하게 됨을 주장한다. 인간 혹은 인간이 아
닌 모든 것들, 그리고 더 큰 세계적 현상의 본성에 대해 
개인이 가지고 있는 믿음인 암묵적 이론(implicit 
theory)은 일상의 모든 의사 결정에 영향을 미치며, 소비 
행동도 예외는 아니다 [31]. 한 예로, 개인이 자신의 특성
을 바꿀 수 없다고 생각하면(eg. 고정이론), 자신에 대한 
긍정적 속성을 소구하고자 할 경우, 이 속성을 향상시키
려는 노력보다는 다른 방식의 설득 프로세스를 사용하고
자 한다. 그리고 그 것은 곧 자신이 지각하는 바람직한 
개성을 가진 브랜드의 선택으로 이어지게 된다[28, 30]. 
럭셔리 제품에 대한 광고 태도 역시 암묵적 이론
(implicit theory)에 따른 차이가 나타나는데, 고정이론
에 대한 믿음은 럭셔리 제품의 상징적 가치를 묘사하는 
광고를 더 긍정적으로 평가한 반면, 성장이론에 대한 믿
음은 럭셔리 제품의 실용적 혜택에 초점을 맞춘 광고를 
더 긍정적으로 평가하였다[28]. 소비자의 경제적인 의사 
결정에 암묵적 이론이 미치는 영향에 대한 연구 역시 존

재한다. 소비자들은 일반적으로 경제 및 금융 관련 효율
적인 의사 결정을 하기 위한 지식을 충분히 보유하고 있
지 못하다. 때문에 그들이 가지고 있는 일반적 믿음(lay 
theory)에 의존하게 되며, 암묵적 이론(implicit 
theory)이 이에 사용된다[27]. 그들의 연구에 따르면, 성
장이론에 대한 믿음을 가진 소비자는 향상초점
(promotion-focus)을 지니고 있어 보다 위험한 투자 
상품을 선호하는 반면, 고정이론에 대한 믿음을 가진 소
비자는 예방초점(prevention-focus)을 가지고 있어 위
험회피적인 투자를 더 선호한다. Roy and Naidoo는 암
묵적 이론에 따른 제품속성의 중요도 지각과 선택 행동 
차이, 그리고 이에 시간 성향(time orientation)이 미치
는 영향에 대한 연구를 수행하였다 [32]. 그들의 연구 결
과에 따르면, 성장이론에 대한 믿음을 가진 사람들은(vs. 
고정이론에 대한 믿음을 가진 사람들) 윤리적 이슈 등 신
뢰(credence)에 대한 속성을 포지셔닝한 것보다 경험적 
속성을 포지셔닝한 제품 및 서비스를 더 선호하는 것으
로 나타났다. 반면, 고정이론에 대한 믿음을 가진 사람들
은(vs. 성장이론에 대한 믿음을 가진 사람들) 경험적 속
성을 포지셔닝한 제품 보다는 신뢰를 포지셔닝한 제품을 
더 선호하였다. 그리고 이러한 선호는 현재 시간관
(present time orientation)에서는 유지된 반면, 미래 
시간관(future time orientation)에서는 다른 결과를 
나타냈다. 성장 이론자들은 선택을 그대도 유지한 반면, 
고정 이론자들에게서는 선호 역전이 발견되었다. 이상의 
암묵이론.과 소비자행동 사이의 관계에 대한 기존 연구는 
Table2에 정리하였다.

Authors Domain Main variables 
Kwon, Seo 

and Ko (2016) luxury brand advertising implicit theory
consumers’ salient value

Park and John 
2012 advertising brand personalities

implicit theory
Rai and 

Lin(2018)
financial decisions

(investment)
regulatory focus type

implicit theory
Roy and 

Naidoo(2021)
the choice of a 
product/service.

product/service attributes
time orientation 
implicit theory

Table 2. Summary of article related to the relationship 
between implicit theory and consumer 
behaviors

같은 시간을 살아감에도 자신들의 처지와 미래에 대해 
이전 세대보다 더 큰 불확실성을 지각하는 밀레니얼 세
대는 확실히 이전 세대와는 다른 마인드셋을 지니고 있
음을 알 수 있다[4]. 본 연구는 기존 다수의 연구들이 여
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러 분야에서 세상을 해석하고 이해하는 주요한 마인드셋
으로 제안해 온 암묵이론을 통해 이를 확인해보고자 한
다. 특히 밀레니얼 세대가 추구하는 욜로의 현재 지향적 
가치는 기존 암묵적 이론의 고정 이론자들의 해석방식과 
매우 유사하다. 두 변수의 관련성을 직접 탐색한 연구는 
없으나, 최근 한 연구에서는 짧은 기간에 초점을 맞추어 
즉흥적인 결과에 대한 선호를 나타내는 현재 지향적 관
점은 고정이론자들과 호환이 가능함을 주장하고, 이를 검
증한 바 있다 [33]. 이러한 배경에서 본 연구는 지각된 부
정적 경제상황이 유발하는 현재 편향적 소비의 기저로 
암묵적 이론의 고정주의적 성향을 제안하고 이를 실증해
보고자 한다. 이에 대한 가설은 아래 가설2와 같다. 

가설 2: 지각된 부정적 경제 상황이 현재 편향적 선호
에 미치는 영향은 개인의 고정주의 성향 
(entity belief)에 의해 매개될 것이다.

3. 연구 설계와 분석
본 연구는 세 번의 실험 방법론을 사용하여 지각된 경

기 불황과 현재에 편향된 소비의 관계를 알아보고자 하
였다. 대학의 경영학을 전공하는 학부생들을 대상으로 진
행 되었다. 첫째, 연구 1-1에서는 부정적 경제 상황을 조
작하는 방법을 사용하여 경기 불황을 지각한 참여자와 
그렇지 않은 소비자, 두 그룹으로 나누어 YOLO를 강조
하는 설득 메시지에 어떻게 반응하는지 알아보았다. 둘
째, 연구 1-2에서는 경제 상황에 대한 지각을 측정하는 
방법을 사용하였으며, YOLO를 강조하는 설득 메시지와 
그렇지 않은 설득 메시지에 어떻게 반응하는지 알아봄으
로서 경기 불황과 현재 편향된 소비의 관계를 보다 직접
적으로 탐구하였다. 마지막으로 연구 2 에서는 설득 메시
지에서 나아가 소비 그 자체에도 연구 1에서의 결과가 
반영 되는지 알아보았다. 즉, 참여자들의 경기 불황에 대
한 지각을 측정하여 얼마나 경제 상황을 부정적으로 보
는지 알아본 후 이러한 경제 상황에 대한 지각이 현재 편
향 소비 추구를 이끄는지 알아보았다. 또한 연구 1에서 
살펴보았던 기본 가설의 메커니즘에 대하여 알아보기 위
하여 참여자의 고정적 믿음에 대한 태도를 매개 변수로 
분석 하였다.
3.1 연구 1-1 

3.1.1 연구 설계

연구 1-1의 목적은 경제 상황을 더 부정적으로 느낀 
소비자들은 그렇지 않은 소비자보다 현재에 편향된 소비
에 대한 선호도가 높아지는지에 관한 기본 가설(H1)을 
알아보는 것이다. 참여자들을 부정적 경제 상황 조작 집
단과 통제 집단의 두 집단 중 하나에 무작위 배정하였다. 
학부생 55명이 마케팅 수업 과정의 일부로 연구에 참여
하였다. 이들의 평균 나이는 22.96세였으며 남성이 
61.8%의 비율이었다. 

부정적 경제 상황 집단은 한국의 경제 상황을 자세히 
서술한 가상의 신문 기사를 읽고 참가자의 생각과 느낌
을 최대한 적도록 하였다. 이 기사의 제목은 ‘외환위기 
20년…고용 불안정, 소득 불평등 심화…’였다. 기사의 내
용은 소득격차의 확대, 청년층의 고용 불안정 심화가 점
점 심해지고 있다는 것이었다. 참여자들은 이 기사를 읽
고 생각과 느낌을 자세히 쓰도록 지시받았다. 통제 집단
의 참여자들에게는 “어제 내가 겪었던 일이나 했던 일들
에 대해 당신의 생각과 느낌을 최대한 자세히 적으세요”
라는 과업을 수행하였다. 

이러한 활동이 끝난 후 부정적 경제 상황에 대한 지각
이 적절하게 조작되었는지를 확인하기 위해 “나는 현재 
한국의 경제상황이 좋지 않다고 생각한다”라는 문항을 7
점 척도 (1점: 전혀 그렇지 않음, 7점: 매우 그러함)로 응
답하게 하였다. 다음 과업으로는 제시된 체크 카드 광고
에 대한 태도를 보고하도록 하였다. 현실감을 높이기 위
하여 실제 출시 되어있는 카드의 이름을 그대로 사용하
였다. “신한 YOLO 체크 카드, You Only Live Once! 
한번뿐인 삶! 즐겨라!”라는 제목 아래 체크 카드의 일반
적인 혜택을 나열하였다. 다음으로 광고에 대한 태도를 
측정하기 위해 참가자들은 광고 태도와 관련한 3가지 문
항을 통해‘부정적인-긍정적인’, ‘싫은-좋은’, ‘비호감인-호
감인’에 대해 7점 척도(1=매우 부정, 매우 싫은, 매우 비
호감인, 7=매우 긍정, 매우 좋은, 매우 호감인, α = .92)
로 응답하였다.

3.1.2 연구 결과
먼저 본 연구의 부정적 경제 상황 대한 조작이 목적에 

맞게 실행되었는지 확인하기 위하여 두 집단 간의 한국 
경제 상황에 대한 지각을 비교하였다. 부정적 경제 상황 
집단의 참여자들은 일상생활을 서술한 참여자들보다 우
리나라의 경제 상황이 좋지 않다고 평가하였다 (M = 
5.00 vs. M = 4.32, t = 2.13, p < .04). 다음으로 소비자
가 경제 상황을 더 부정적으로 느낄수록 현재에 편향된 
제품에 대한 높은 선호도를 보일 것이라는 가설1을 증명
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하기 위하여 분석을 실시하였다. 그 결과 부정적 경제 상
황과 관련된 내용을 기술한 신문 기사를 읽은 부정적 경
제 상황 집단의 참여자들은 통제 집단의 참여자들보다 
현재 편향적 제품이 나타난 광고에 더 호의적인 태도를 
보이는 것으로 나타났다 (M = 4.89 vs. M = 4.23, t = 
2.12, p < .04). 

Condition M SD Std. Error 
Mean t P-

value
Recession 4.89 1.17 0.21 2.12 .039
Control 4.23 1.13 0.23

Table 3. Independent T Tests in Study 1-1

3.2 연구 1-2 
연구 1-1에서는 부정적 경제 상황을 점화하는 방법을 

활용하였지만 연구 1-2에서는 참여자들이 직접 느끼는 
한국의 경제 상황을 보고하도록 하였다. 또한 연구 1-1
에서 사용되었던 현재 편향 광고 외에도 통제 광고 메시
지를 제작하였다. 참여자들을 두 광고 집단 중 하나에 무
작위 배정하여 집단의 비교를 통해 부정적 경제 상황과 
현재 편향 소비 선호의 관계를 명확히 하며 가설 1을 재
검증 하고자 하였다. 

3.2.1 연구 설계
마케팅 과목을 수강하는 학부생 103명이 실험에 참가

하였다 (평균 나이 21.85세, 남성 비율 54.4 %). 참여자
들은 먼저 한국의 현재 경제 상황에 대하여 7점 척도로 
응답하였다 (1점: 한국의 경제 상황은 매우 좋지 않음, 7
점: 한국의 경제 상황은 매우 좋음). 다음으로 연구 1-1
에서 사용한 동일한 체크 카드 광고를 제시하였다. 다만 
본 연구에서는 YOLO 카드 외에 통제군으로 활용할 
CUBE라는 이름의 역시 실제 존재하는 카드의 광고를 제
작하였으며, 연구 참가자들은 무작위로 둘 중 하나의 광
고 그룹에 할당되었다. YOLO 체크카드와 CUBE 체크카
드의 광고 내용은 제일 위에 제시된 주 광고 문구를 제외
하고는 모두 동일하게 제작되었다. CUBE 체크카드는 
“신한 CUBE 체크카드, 세상에 없던 Smart Card. 마음
대로 고르고 더하다”라고 제시하였다. 연구 1-1과 마찬
가지로 광고에 대한 태도를 측정하기 위해 참가자들은 
광고 태도와 관련한 3가지 문항을 통해 ‘부정적인-긍정
적인’, ‘싫은-좋은’, ‘비호감인-호감인’에 대해 7점 척도
(1=매우 부정, 매우 싫은, 매우 비호감인, 7=매우 긍정, 
매우 좋은, 매우 호감인, α = .90)로 응답하였다.‘

3.2.2 연구 결과
다음으로 소비자가 경제 상황을 부정적으로 지각할수

록 현재 편향적인 제품에 대한 광고 태도가 긍정적일 것
이라는 가설 1을 증명하기 위하여 분산분석을 실시하였
다. 그 결과 지각된 경제 상황의 정도와 현재 편향적 상
품의 광고 태도의 상호작용 효과가 유의미한 것으로 나
타났다 (F = 4.43, p < .04). 이를 바탕으로 회귀 분석을 
실시한 결과 가설에서 예측한 것과 같이 현재적 편향을 
강조하는 광고에 대해 경제 상황에 대한 부정적 평가 점
수가 높은 소비자가 더 긍정적인 태도를 보이는 것으로 
나타났다 (β = .29, t = 2.30, p < .03). 하지만 이러한 
효과는 통제 광고 집단에서는 나타나지 않았다 (β = 
-.16, t = -.92, p >.36). 

Source Type III Sum of 
Squares df Mean Square F Sig.

Corrected Model 8.30 3 2.77 1.85 .14
Intercept 106.94 1 106.94 71.74 .00

Recession (A) .36 1 .36 .24 .62
Ad Attitude (B) 5.51 1 5.51 3.69 .05

A * B 6.60 1 6.60 4.43 .03
Error 147.57 99 1.49
Total 2162.88 103

Corrected Total 155.88 102

Table 4. Tests of Between-Subject Effects in Study 1-2

연구 1에서는 본 연구의 기본 가설인 경제 상황을 더 
부정적으로 지각하는 소비자가 현재 편향적인 소구에 대
하여 높은 선호를 보인다는 것을 체크 카드 광고 메시지
를 통해 제시하였다. 연구 1-1에서는 부정적 경제 상황
을 점화하는 방법을 사용하였다. 부정적 경제 상황이 점
화된 조건의 참여자들은 통제 조건의 참여자들과 비교하
였을 때 현재 편향된 광고 메시지에 더 긍정적인 태도를 
보였다. 연구 1-2에서는 참여자들이 느끼는 경제 상황을 
직접적으로 측정하였다. 또한 현재 편향된 광고 조건과 
통제 광고 조건의 두그룹으로 나누어 비교 분석한 결과, 
참여자들의 경제 상황에 대한 부정적 인식이 높을수록 
현재 편향된 광고 메시지에 대하여 높은 선호를 보였다. 
이러한 경향성은 통제 광고 메시지 조건에서는 보이지 
않았다. 연구 1-1의 부정적 경제 상황 점화의 방법을 사
용한 경우와, 연구 1-2의 부정적 경제 상황을 측정한 경
우를 사용한 경우 모두 현재 편향적 제품에 대한 선호에 
대하여 동일한 경향성을 보여주었다. 
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3.3 연구 2 
연구 1에서는 현재에 편향된 광고 소구에 대한 지각된 

경제 상황의 영향을 알아보았다면, 연구 2에서는 보다 직
접적인 현재 편향 소비 자체에 대한 연구를 설계함으로
써 연구 1의 한계점을 개선하고자 하였다. 또한 연구 
1-2에서 측정한 한국의 경제 상황에 대한 내용도 보다 
세부적인 문항을 추가하여 측정하였다. 

3.3.1 연구 설계  
연구를 위해 91명의 학부생이 참가하였다 (평균 나이 

23.01세, 남성 비율 60.4%). 첫 번째로 지각된 경제 상황
을 알아보기 위하여 한국 경제 상황에 대한 세 가지 문항
을 보고하도록 하였다. 각각의 문항은 “나는 현재 한국의 
경제 상황이 좋지 않다고 생각한다,” “나는 미래 한국의 
경제 상황이 좋지 않을 것이라고 생각한다,” “나는 한국
의 경기 불황이 장기화 될 것이라고 생각한다.” 였으며 
(α = .79) 1점부터 7점 척도로 보고하도록 하였다 (1점: 
전혀 그렇지 않음  7점: 매우 그러함). 

다음으로 소비자들의 현재 편향적 소비를 측정하기 위
하여 현금 8만원이 생긴다면 어떻게 사용할 지 1점부터 
10점 척도로 응답하도록 하였다 (1점: 미래를 위해 저축
한다 vs. 10점: 내가 좋아하는 가수의 콘서트에 간다). 마
지막으로 개인의 고정주의 성향에 의한 매개 효과를 알
아보기 위하여 불변론자를 측정하는 문항을 수정하여 참
가자들에게 세 가지 문항을 제시하였다 (α = .89, 내가 
미래를 변화시키기 위한 행동을 하더라도, 미래의 중요한 
부분은 실제로 바꾸기 어렵다, 내가 변화를 시도해도 결
국엔 미래를 바꿀 수 없기 때문에 변화를 시도하는 것은 
시간 낭비이다, 내가 어떤 종류의 사람이든간에 미래를 
바꾸기 위해 할 수 있는 일은 많지 않다)[33]. 마지막으로 
인구 통계학적 정보를 작성한 후 연구를 종료하였다.

3.3.2 연구 결과
지각된 부정적 경제 상황이 현재 편향적 소비에 미치

는 영향은 회귀 분석을 통해, 지각된 부정적 경제 상황이 
현재 편향적 소비에 미치는 영향과 고정주의 성향의 매
개효과는 SPSS Process Macro를 통해 검증하였다. 먼
저 매개 변수를 제외한 회귀 분석 결과, 지각된 경제적 
제약이 현재 편향적 소비에 미치는 정적 영향이 검증 되
었다 (β = .13, SE = .04, p < .008). 그 결과 부정적 경
제 상황의 점수가 높은 소비자는 현재 편향적 소비, 즉 
저축보다 콘서트에 가는 것을 더 선호하는 것으로 나타
났다. 따라서 가설 1이 검증 되었다. 다음으로 가설 2에
서 경제 상황을 더 부정적으로 느끼는 소비자들이 현재 
편향적 상품을 선호하는 것에 고정주의 성향, 즉 미래 불
가역성에 대한 매개 영향을 증명하기 위하여 Process 
Macro 4번 모델을 채택해 회귀 분석을 실시하였다. 독
립 변인은 현재 편향 소비, 매개 변인은 고정주의 성향, 
종속 변인은 경제 상황에 대한 부정적 지각을 사용하였
다. 그 결과, 경제 상황에 대한 부정적 지각이 고정주의 
성향에 미치는 정적 영향이 유의미하게 나타났다 (β = 
.47, SE =.12, p <.001). 또한 경제 상황에 대한 부정적 
지각의 현재 편향 소비에 미치는 영향에 대한 고정주의 
성향의 매개 효과를 검증하였다. 매개 변인 고정이 종속
변수 현재 편향 소비에 미치는 정적 영향이 검증되었다 
(β = .42, SE =.17, p <.02). 반면 경제상황에 대한 부정
적 지각은 종속변수에 유의미한 영향을 미치지 않았다 
(β = .39, SE =.22, p >.08). 매개변수를 제외한 모델에
서 검증되었던 지각된 경제적 제약이 현재 편향 소비에 
미치는 정적 영향이 매개 변수 고정이 투입된 회귀 분석 
모델에서는 검증되지 않았다. 추가로 부트스트래핑
(bootstrapping) 분석 방법을 활용하여 간접 효과를 확
인하였다. 본 연구의 결과 95% 신뢰구간에서 구한 분석 
결과에 따라 신뢰구간에 0을 포함하지 않았으므로 개인

Fig. 1. The results of bootstrapping in Study 2
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의 고정주의 성향에 대한 매개 효과는 유의한 것으로 나
타났다 (β = .19, Boot SE = .10, p < .03, Boot LLCI 
= .02, Boot ULCI = .43). 이와 같은 연구 결과는 연구 
1에서 확인한 경제 상황에 대한 부정적 지각의 현재 편
향적 소비에 대한 선호에 미치는 영향이 개인의 고정주
의 성향에 따라 발생한 현상이라는 것을 의미한다. 즉 본 
연구에서 경제 상황에 대한 부정적 지각이 높은 소비자
는 미래의 불가역성을 느끼고 현재 편향적 소비를 선호
하는 결과를 보여줌으로서 본 연구의 가설 1과 가설 2는 
지지되었다. 

3.4 토의 
연구 1에서는 지각된 부정적 경제 상황의 현재 편향의 

설득 메시지에 대한 선호도를 측정하였다면, 연구 2에서
는 현재 편향의 소비를 보다 직접적으로 측정함으로서 
본 연구의 결과를 보다 일반화 하였다. 즉 경제 상황에 
대한 부정적인 지각이 높을수록 현재 편향된 소비에 대
한 선호도도 높아진다는 것을 입증하였다. 또한 미래의 
불가역성으로 표현되는 고정주의 성향이 이러한 경향성
을 매개하는 것으로 나타났다. 즉 사람들은 경제 상황에 
대한 부정적 지각이 높은 상황에서 미래를 바꾸기 어렵
다는 고정주의 성향이 높아지게 되며 그에 따라 현재에 
편향된 제품에 대한 선호가 높아지게 된다는 것을 확인
한 결과라고 할 수 있다.  

4. 결론 
본 연구에서는 저성장과 경제적 불황의 장기화로 인한 

밀레니얼 세대의 지각된 부정적 경제 상황이 기업이 제
안하는 현재 편향적 소구 방식에 어떠한 영향을 미치는
지 세 번의 실험 연구를 통하여 알아보았다. 연구 1-1과 
연구 1-2에서는 시중에 실제로 출시되어있는 체크 카드
를 활용하여 경제 상황이 부정적으로 지각될수록 현재 
편향된 메시지로 소구한 광고를 선호하는 것으로 나타났
다. 하지만 현재 편향의 소구 메시지에 대한 선호도만을 
측정하였다는 한계점을 극복하고자 연구 2에서는 보다 
직접적인 현재 편향 소비를 측정함으로써 본 연구의 가
설을 재검증하였다. 이는 욜로 추구 가치관 중 하나로 제
안된 당면한 욕구의 즉각적 만족과도 일맥상통하는 결과
이다 [3].

또한 본 연구에서는 밀레니얼 세대의 열등한 경제적 
위치에 의해 유발되는 현재 편향 소비 선호의 매커니즘

을 제시함으로서 기존의 경제 상황, 즉 경제적 불안 및 
경제적 제약과 소비자 의사 결정 관련 연구의 범위를 확
장하였다. 이전 세대보다 미래에 대하여 더 큰 불확실성
을 지각하는 밀레니얼 세대의 경제 상황에 대한 부정적 
지각은 자신의 능력이나 미래를 바꿀 수 없다는 높은 고
정주의적 성향으로 매개되어 현재 편향적 소비 선호를 
이끎을 실증적으로 보여줌으로써 소비자가 지각하는 경
제 상황과 행동 관련 이론적 확장에 기여하였다. 또한 일
반적 믿음(lay theory)인 암묵적 이론의 형성과 자신을 
둘러싼 경제적 환경 간 관계의 유의미성을 검증함으로써 
기존 암묵적 이론이 미치는 영향에 대한 연구 범위를 확
장하였다. 

본 연구는 위와 같은 이론적 시사점 외에 정책 입안자
와 마케팅 실무자에게 여러 시사점들을 제공할 수 있다. 
코로나 19 사태로 유발된 경제 불황의 장기화, 저성장의 
늪으로 인한 극심한 취업난으로 인하여 심각한 경제적 
제약을 경험하고 있는 다수의 밀레니얼 세대에게 그저 
소비를 줄이는 것이 아닌 현재의 가치를 잘 투영할 수 있
는 마케팅 전략을 제시한다면 보다 효과적일 수 있다는 
가능성을 제시하였다. 특히 다른 세대와 비교하였을 때 
미래의 계획된 삶보다는 즉각적인 가치를 선호하는 밀레
니얼 세대를 타깃으로 하는 마케팅이라면 소비자에게 부
정적 경제 상황을 강조하는 것이 현재 편향의 소비를 이
끄는데 도움이 될 수 있을 것이다. 또한 이와 유사한 측
면으로 특히 현재 편향 소비 성향이 강하다고 해석될 될 
수 있는 여행 산업이나 서비스 경험 제품 등을 마케팅 해
야 하는 마케터는 소비자에게 긍정적인 장밋빛 미래를 
제시하기 보다는 경제적 제약을 더욱 자극하는 마케팅 
전략이 유용할 수 있을 것이다. 본 연구의 연구 1-1에서 
경제적 제약을 점화하는 방법이 현재에 편향된 선호를 
이끈다는 사실을 확인했다. 따라서 이러한 경제적 제약의 
점화효과를 마케팅에 활용해 볼 수 있을 것이다. 

또한 소비자의 웰빙 측면에서, 본 연구 결과, 높은 경
제적 제약의 지각은 고정주의 성향을 더 높게 증가시키
는 것으로 타나났다. 기존 연구에 따르면, 고정주의는 학
습효과나 업무효율성 등에 부정적인 영향을 미칠 수 있
음이 검증되었다[29]. 따라서 경제적 제약에 대한 관점의 
변화만으로도 소비 행동은 물론, 일상의 목표 성취 및 삶
의 만족도에도 긍정적인 영향을 미칠 수 있을 것이다. 정
책입안자도 밀레니얼 세대를 위한 정책에 있어, 단기적인 
보상금 등을 제공하기 보단 장기적인 경제적 안정감을 
느낄 수 있도록 안정된 일자리 제공이나 연금체계의 도
입 등이 더 효과적일 것으로 예측된다. 본 연구 결과에 
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따르면, 부정적 경제 상황에 대한 지각을 줄여주는 정책
들은 개인의 고정주의적 성향을 낮추어 주어 자기 계발 
및 목표 성취 등에 더 적극적으로 임할 수 있게 만들고, 
결과적으로는 과도한 현재 편향적 소비 및 행동으로 유
발되는 여러 사회·경제적 문제들을 줄여줄 수 있을 것으
로 예상해 볼 수 있다. 

이러한 학문적 의의와 실무적 시사점에도 불구하고 본 
연구는 다음과 같은 제한점을 가진다. 첫째, 본 연구는 표
본과 자극에 있어 제한점을 가진다. 본 연구는 가상의 소
비나, 광고에 대한 태도를 측정하였다. 연구 1에서는 실
제 존재하는 체크 카드를 사용함으로써 이러한 한계점을 
극복하고자 하였으나 여전히 가상의 상황에서 선호도를 
측정하였다. 추후 연구에서는 실제 소비를 상황을 측정할 
수 있다면 보다 더 깊이 있는 시사점을 제안할 수 있을 
것이다. 또한, 본 연구는 현재의 행복을 중시하는  밀레니
얼 세대인 대학의 학부생을 대상으로만 연구를 실시하였
다. 추후 연구에서는 보다 다양한 세대를 구분하고 세대
별 특징에 따른 결과를 제시한다면 보다 유용한 마케팅 
전략으로 사용될 수 있을 것이다. 또한 본 연구에서는 참
여자의 사회 계층이나 소비 형태 등이 연구되지 않았다. 
하지만 이러한 변수들은 현재 편향 소비에 영향을 줄 수 
있는 요소들로서 본 연구에서 확장하여 추후 연구에 살
펴본다면 더 깊이있는 연구가 될 것이다. 

본 연구는 체크 카드 광고와 콘서트라는 경험 서비스
에 국한되어 연구를 실시하였다. 보다 다양한 산업을 제
시하거나, 소비재와 경험재의 비교 등도 흥미로운 미래 
연구가 될 것이다. 코로나 19로 제한되어 있는 경험 소비
가 아닌 현재의 행복을 느낄 수 있는 소비재에 대한 선호
나 현재의 직장을 그만두고 자신의 행복을 추구할 수 있
는 직장으로의 이직 의도도 이끌 수 있는지 알아보는 것
도 재미있는 연구가 될 수 있다. 둘째, 본 연구에서는 경
제 상황과 암묵적 이론 중 하나인 고정주의 성향(미래불
가역성)간의 관계만을 살펴보았다. 실제 현재 편향적 의
사 결정에 영향을 미치는 요인으로 고정주의 성향에 대
한 연구들에 기반하여 이를 우선적으로 살펴보았으나, 성
장주의 성향과 지각된 경제 상황과의 관계도 향후 연구
에서는 살펴보아야 할 것이다[32]. 마지막으로 본 연구에
서 제안될 수 있는 조절 변수 등을 살펴보는 것도 재미있
는 연구가 될 것이다. 예를 들면 소비자가 가용할 수 있
는 금액의 범위에 따라서 경제 상황을 부정적으로 지각
한 소비자가 현재 편향적 소비를 추구하는지, 더 나은 미
래 상황을 위하여 소비를 미루는지를 알아보는 것도 필
요할 것이다. 
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