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Abstract

Weather is an influential factor to sales of companies. There have been growing attempts with which companies apply

weather to developing their strategic marketing plans. By executing weather marketing activities, companies minimize risks

(or negative impacts) of weather to their business and increase sales revenues. In spite of managerial importance of weather

management, there are scarce empirical studies that comprehensively investigate its impact and present an efficient method

that optimally allocates marketing budget.

Our research was conducted in two parts. In the first part, we investigated influences of weather on sales based on

real-world daily sales data. We specifically focused on the contextual factors that were less focused in the weather related

research. In the second part, we propose an optimization model that can be utilized to efficiently allocate weather marketing

budget across various regions (or branches) and show how it can be applied to real industry cases.

The results of our study are as follow. Study 1 investigated the impact of weather on sales using store sales data of

a family restaurant company and an outdoor fashion company. Results represented that the impacts of weather are con-

text-dependent. The impact of weather on store sales varies across their regional and location characteristics when it rains.

Based on the results derived from Study 1, Study 2 proposes a method on how optimally companies allocate their weather

marketing budgets across each region.
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1. 서 론

최근에는 기업 경영 환경의 범위가 확장되고 복

잡성이 가중되고 있다. 더불어 기후 변화에 대한 글

로벌적 관심과 우려가 증대됨에 따라 날씨에 대한

경영 차원에서의 연구가 증가하고 있다. 행태 경제

학 및 상황 이론에 따르면[19, 90], 인간은 제한된

합리성 내에서 삶의 효용을 극대화하기도 하지만

주변의 상황적 요인에 의해 심리적 반응이 나타나

고, 이로 인해 일정한 행동 패턴을 보인다고 주장한

다. 인간의 소비행동은 날씨의 변화와 밀접한 연관

성을 갖는데 실제로 우유나 유제품의 경우 기온이

섭씨 20～30도까지 상승하는 경우 매출이 8% 감소

하며 빵은 비가 오는 날에 더 많이 팔리고 기온이

16～20도 수준일 때 최대로 판매된다[5].

현재 많은 기업들은 날씨 정보를 활용하여 날씨 변

화를 미리 예측하여 손실을 최소화하거나 제품/서

비스에 대한 수요 예측 등 날씨를 마케팅 활동과 접

목하는날씨마케팅(Weather Marketing)을 도입하여

날씨를 기업의 마케팅 전략 수립 과정에 활용하고

있다. 이와 같이 실무에서 날씨 마케팅에 대한 관심

이 높아지고 있음에도 불구하고, 날씨 마케팅의 이론

적으로 개념은 명확하게 정립되어 있지 않다. 몇몇

연구에서 날씨 마케팅을 마케팅 본연의 활동에 날

씨를 접목함으로써 교환을 통한 시장 활성화를 도

모하는 것[14, 36, 92], 혹은 기업의 생산, 계획, 판매

및 유통에 이르기까지 기업 경영 활동 전 과정에

날씨에 관한 정보 즉, 날씨 예측을 연계하여 기업이

전략적으로 의사 결정 지원 시스템을 활용하는 것

으로 규정하는 수준이다[11].

날씨가 기업에 미치는 영향은 기업이 속한 산업

군이나 판매되는 제품의 특성에 따라 차별적이다.

그러나 일반적으로 강수 및 폭설 등의 악기상(惡氣

象)은 기업의 매출에 부정적으로 작용한다. 이에 기

업에서는 날씨가 기업 영업에 미치는 부정적인 영

향을 줄이거나 매출 신장의 기회를 위한 전략적 수

단으로서 날씨 마케팅을 활용하고 있다[1, 51]. 날씨

마케팅이 그 계획 및 실행 과정에서 효과적인 방향

으로 집행된다면 이는 기업에게 지속적인 수익을

창출할 수 있는 효과적인 마케팅 도구가 될 수 있

다. 최근 날씨에 대한 실무적 관심이 증대되고 있으

며 실제로 유통업을 중심으로 날씨 마케팅이 실행

되고 있다. 일례로, 유명 패밀리 레스토랑의 경우, 비

가 오는 날에 매장을 방문하는 고객들에게 지불 금

액의 30%를 할인 해주는 이벤트를 진행하였으며, 대

형 백화점의 경우 비 오는 날 입점 고객에 한해 우

산 등 사은품을 증정하는 이벤트를 진행하는 경우

가 있고, 의류 회사에서는 폭염일수가 7일이 넘으면

10만 원 이상의 구매 고객에게 보상금을 제공하는

등의 날씨 마케팅이 기업을 중심으로 빠르게 확산

되고 있다.

이와 같이 날씨 마케팅에 대한 실무적인 관심이

증가하고 있는 반면, 날씨 마케팅은 거의 최근에 연

구가 시작되어 학문적으로 연구의 깊이나 범위가

제한되어 있고[2] 날씨 마케팅의 실효성 및 효과성

분석이 이루어지지 않아 날씨 마케팅을 성공적으로

진행하기 위해 실무에서 참고할 만한 유용한 가이

드라인이 제시되어 있지 않다. 즉 기업의 입장에서

날씨 마케팅의 효과를 극대화하기 위한 날씨 마케

팅의 유형 및 실천 방법이라든지, 혹은 날씨 마케팅

예산과 관련하여 예산을 각 지역이나 매장에 적정

하게 할당하는 문제 등 다양한 이슈들이 여전히 해

결해야 할 과제로 남아 있다. 특히 기업의 마케팅

예산 할당 문제는 비용이 수반되어 기업 성과와 직

결되기 때문에[42], 실제 데이터에 기반한 실증적

분석이 요구되며 의사 결정에 있어서 사전에 면밀

한 검토가 필요하다.

날씨와 관련한 기존의 문헌들은 대부분 식․음료

업과 관련한 특정 기업이나 날씨의 영향에 직접적

으로 노출된 1차 산업에 국한되어 있다. 또한 조사

규모에 있어서도 한 개 혹은 소수의 매장에 국한하

여 연구를 진행하였으며 날씨와 매출의 관계 역시

단순한 선형적 관계로 규정하고 있다[48, 55, 84].

그러나 최근 몇몇 연구가 지적한 것처럼[43, 71], 날

씨가 소비자에게 미치는 영향은 단순한 선형적 형

태가 아닌 복합적인 차원 즉, 날씨와 기업이 처한
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상황적 측면을 함께 고려하여 포괄적으로 이해되어

야 한다. 특히 강수의 경우 기업의 매출에 부정적인

영향을 미치는 결정적인 요인으로 작용할 수 있으

나[72, 87], 각 매장 별로 지역적 특성이나 매장의

입지 형태에 따라 강수는 차별적인 영향을 줄 것이

다. 매장 특성에 따른 강수의 차별적 영향이 간과된

다면 이후 날씨 마케팅의 실행을 위한 효과적인 예

산 배분 등과 관련한 의사 결정은 그 실효성이 보

장될 수 없다.

따라서 본 연구는 날씨의 영향을 보다 포괄적으

로 분석하고 이를 바탕으로 날씨 마케팅의 효과를

극대화하기 위해서 필요한 의사결정 과제인 마케팅

예산 할당 문제를 해결하고자 한다. 날씨 마케팅을

진행하는데 소요되는 비용은 기업 매출 혹은 판매

상품의 효용성을 감소시키는 특정 기상 현상 발생

시 소비자에게 제공하는 인센티브 비용과 날씨 마

케팅의 내용을 소비자에게 커뮤니케이션 하는 비용

으로 나뉠 수 있다. 소비자에게 제공되는 인센티브

유형은 쿠폰, 가격할인, 포인트 적립, 또는 매장에서

직접 사은품을 나누어 주거나 우편으로 사은품을

제공하는 방법을 포함한다. 날씨 마케팅 을 성공적

으로 진행하고 목표를 달성하기 위해서는 날씨 마

케팅의 내용을 소비자에게 효과적으로 홍보하는 것

이 중요하다. 이에 본 연구는 날씨 마케팅 예산을

날씨 마케팅을 소비자에게 알리는 커뮤니케이션 예

산으로 한정하여 지역(또는 매장) 별로 최적 예산

배분 방식을 도출하고자 한다.

악기상 인자에는 비, 눈, 황사, 태풍, 혹한, 혹서

등 다양한 형태가 있다. 본 연구는 이 중 강수가 기

업 매출에 미치는 영향을 상황적 맥락에서 실증적

으로 검증한다. 다시 말해 강수의 영향이 매장이 위

치한 지역 및 매장의 입지 형태와 같은 상황적 요

인에 따라 어떻게 다르게 나타나는지 실증적으로

분석하고자 한다. 아울러 매장의 특성(지역 및 매장

의 입지 형태)에 따른 강수의 차별적 영향을 고려

하여 날씨 마케팅 예산의 최적 모델을 제시함으로

써 기업의 한정된 날씨 마케팅 예산을 매장 별로

어떻게 적절하게 배분해야 마케팅 효과를 극대화할

수 있는 지에 대한 방안을 제시한다.

2. 문헌고찰

2.1 날씨의 영향：소비자 반응 및 기업

성과와의 관계

날씨의 영향에 대한 고민은 심리학에서 많이 이

루어져 왔으며 관련 연구들은 날씨와 개인의 감정

및 정서 변화와의 관계를 규명하는데 중점을 두고

있다[22, 47, 72, 74, 78, 80, 81, 90]. 심리학적인 측

면에서 개인의 구매 행위는 다양한 요인에 의해 영

향을 받으며 정서, 감정 및 기분은 개인의 선택이나

판단 등의 의사 결정 과정에 직접적인 영향을 미친

다[58, 83]. 상황 이론에 따르면 인간은 본인이 처한

상황 및 환경적 요인에 의해 감정적으로 영향을 받

게 되며 결국 이는 행위에 직접적인 영향을 준다

[90]. 특히 날씨는 주요한 환경적 요인으로서 인간

의 정서 및 태도에 영향을 준다[74]. [73]은 날씨를

구성하는 기온, 습도, 일조시간 등의 적절한 조합이

개인의 기분 및 정서의 40%에 영향을 준다는 사실

을 밝혀 냈다. 일반적으로 낮은 습도, 높은 일조량

및 기온이 개인의 기분을 긍정적인 방향으로 변화

시키며 이러한 날씨에 사람들의 삶에 대한 만족 지

수가 증가하는 것으로 나타났다[47, 80, 82, 83].

심리학에서 시작된 날씨에 대한 연구는 구매 주

체인 소비자를 대상으로 한 연구로 확장됨에 따라

경영학에서도 흥미로운 연구 주제로서 관심을 받기

시작했다[72, 87]. 이에 날씨가 소비 행태에 미치는

영향에 대한 연구는 서서히 증가하는 추세이다. 기

존 연구들은 날씨에 의해 변화된 소비자의 심리상

태는 결국 소비 행위로 연결되어 상품 판매의 증감

에 기여한다는 사실을 밝혀 냈다[18, 79]. 실제로 기

분이 좋은 소비자의 경우 기분이 보통이거나 낮은

소비자에 비해 상대적으로 더 많은 구매를 하는 것

으로 드러났다[23, 68]. 그러나 비가 오거나 눈이 많

이 오는 상황은 사람들로 하여금 쇼핑 의도를 약화

시킬 뿐 아니라 심리적으로도 부정적인 감정을 초
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래하여 소비 행위를 저해한다[63]. 소비자들은 적절

한 온도 및 습도에 호의적인 반응 및 태도를 형성

하기 때문에 강수를 포함한 악기상(惡氣象)의 경우

에는 매출에 부정적인 영향을 준다는 논의가 일반

적이다[72].

한편 날씨가 소비자 및 기업에 미치는 영향을 보

다 포괄적이고 복합적인 차원에서 분석하려는 시도

가 이어지고 있다[43, 63]. [71]의 연구에서는 날씨

가 개인의 행동에 미치는 영향을 보다 분석적인 시

각에서 관찰했는데 분석 결과, 개인들은 날씨의 변

화에 획일적으로 반응하기 보다는 변화의 수준이나

방향에 따라 다른 양상을 보임을 밝혀 냈다. 이는 소

비자들이 날씨의 변화에 대한 지각적으로 선행 학

습을 하게 됨으로써 상황에 적응하기 때문에 나타나

는 결과로 해석될 수 있다. 또한 최근 주류 산업을

대상으로 한 [2]의 연구는 주류 매출에 있어 날씨뿐

아니라 거시적인 환경 요인을 포함하였다. 환경적

요인을 날씨 지표와 소비자 물가지수 및 산업생산

지수 등을 포함한 거시 지표로 구분하여 포괄적으

로 조사하였는데 분석 결과, 날씨 지표는 매출의 증

감에 유의미한 영향을 미치고 있음을 밝혔다.

2.2 마케팅 예산 할당(Marketing Budget

Allocation)에 관한 연구

신상품 기획 및 개발에서 고객관계관리, 브랜드

관리, 촉진관리, 유통관리까지 기업 전반에 걸쳐 마

케팅 활동의 범위가 확대되어 그 중요성이 강조되

면서 기업에서 마케팅 활동에 할당되는 예산이 크

게 늘어나고 있다[91]. 기업들은 매 해 마케팅 예산

으로 수 조원에 이르는 많은 금액을 책정하고 있으

며 마케팅에 할당된 예산을 최적으로 배분함으로써

성과를 극대화시키기 위한 방안을 강구하고 있다

[16]. 마케팅 예산 할당 문제는 주어진 마케팅 예산

내에서 최적의 마케팅 성과를 내기 위해서 반드시

해결되어야 하는 중요한 이슈이고[21], 마케팅 예산

할당 문제는 다양한 요소들을 고려해야 하는 복잡

한 과제이다[60]. 기업의 여러 제품/브랜드, 여러 국

가/지역/매장, 마케팅 믹스 활동, 다양한 광고 및 판

촉활동 중에서 한정된 마케팅 예산을 어디에 얼마

만큼 최적으로 할당할 것인지의 의사결정은 실무자

에게 매우 중요하다[42]. 이와 같은 실무적 함의에

도 불구하고, 마케팅 분야에서 마케팅 예산 할당에

관한 연구는 여전히 미흡하여 학문적 관심이 더욱

요구되고 있다[37].

기존 마케팅 예산 할당 연구 흐름을 살펴보면, 마

케팅 믹스 중에서도 마케팅 커뮤니케이션에서 상대

적으로 많이 이루어져 왔다[60]. 기업들이 일반적으

로 많은 비용을 할당하고 있는 광고와 판매촉진 분

야에서의 연구가 특히 많이 진행되어 왔다. 광고 혹

은 판매촉진 예산 할당에 대한 기존 문헌에서는 소

비 시장의 시장 반응 함수를 고려하여 다양한 규범

적 모델을 제시함으로써 기업이 제약된 예산을 브

랜드별, 제품군별 혹은 지역 별로 합리적으로 배분

할 수 있는 방안을 제시하고 있다[17, 34, 43, 56, 57].

그리고 동적인(dynamic) 광고경쟁을 고려하기 위해

게임이론을 이용[53], 고정된 광고 예산(fixed adver-

tising budget) 내에서 시장반응함수가 S-모양 혹은

오목할 때 기업 전체 수익 극대화를 위한 최적화 모

델[76, 85, 86], 수요 상호의존성(demand interdepen-

dency：대체성과 보완성)을 고려한 다종 제품/브랜

드 간 광고 예산 할당[41, 33], 국가/지역 별 파급효

과(spillover effect)를 고려한 광고 예산 할당[27, 40,

88, 89], 지역/시장 별 판매촉진에 대한 차별적인 소

비자 반응 고려[24, 30] 등 프로모션 믹스 내 하나

의 커뮤니케이션 활동만을 고려한 연구들이 주로

진행되어 왔다. 이러한 문제점을 해결하고자 [64]는

IMC 차원에서의 프로모션 믹스 간 자원 할당에 관

한 규범적 모델을 제안하였다.

한편 마케팅 예산을 할당하는 최적화 모델을 개

발할 때, 시장 불확실성(uncertainty)과 의사결정자

의 위험 회피도(degree of risk aversion)를 고려해

야 한다고 주장하는 연구들[8, 21, 35, 46, 50, 66]도

등장하였다. [21]과 [57]은 의사결정자의 위험 회피

도를 고려한 모델을 제안하였는데, 이들은 제안 모

델을 통해 의사결정자의 위험에 대한 태도에 따라
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[그림 1] B사의 2009년～2011년 수도권 일 별 매출 자료

마케팅 자원의 최적 투입량이 달라짐을 보여 주었

다. 그리고 [46]은 포트폴리오 모델을 기반으로 불

확실성 하에서의 광고 예산 할당을 위한 최적화 모

델을 제시하면서, 불확실성을 고려하지 않는다면, 위

험 회피 성향이 있는 실무자는 최적의 예산 할당이

아니라 차선(sub-optimal)의 의사결정을 내릴 수 밖

에 없음을 보여 주었다. 더 나아가 이들은 시장의

불확실성과 의사결정자의 위험 회피도를 모델에 명

시하는 포트폴리오 이론을 마케팅 문제에 앞으로

연구자들이 적용할 것을 제안하였다. 이에 본 연구

에서도 날씨 마케팅 예산 할당을 위한 최적화 모델

을 제안함에 있어서 시장의 불확실성과 의사결정자

의 위험 회피도를 명시적으로 고려하기 위해 포트

폴리오 이론 중에서 자주 활용되는 대표적인 의사

결정모델인 Markowitz[61]의 평균-분산모델을 날

씨 마케팅의 특징을 잘 반영할 수 있도록 적합하게

수정하여 확장하고자 한다(Markowitz[61]의 평균-

분산모델에 대한 자세한 설명은 연구 2를 참고하기

바란다).

이 밖에도 의사결정자의 위험 회피도와 시장의

불확실성을 고려하여 이에 적합한 최적의 마케팅

예산 할당에 대한 해결책을 제시하기 위한 다양한

마케팅 분야에서 연구가 이루어져 왔다(자세한 내

용은 [60]과 [42]의 연구를 참조하기 바란다).

3. 연구 1

3.1 데이터 설명

본 논문은 두 기업 B사와 C사의 매출에 강우가

미치는 영향을 연구하기 위하여 비가 가장 많이 오

는 7월～9월 사이의 일별 매출 자료를 활용하였다.

B사의 경우, 6개 지역(수도권, 강원도, 충청도, 전라

도, 경상도, 제주도)의 매장들의 2009년～2011년도

7～9월 사이의 일별 매출 자료가 활용되었고 C사의

경우 10개 매장(5개의 서울 매장과 5개의 부산 매

장)1)의 2009년도 7월～9월 사이의 일별 매출 자료

가 활용되었다.

구체적으로 B사에 대해 설명을 하면 B사는 국내

유명 아웃도어 의류 업체로서 매출 상위 5위 안에

드는 기업이다. 2012년 10월 기준 전국에 대략 300

개의 매장이 있으며 매장의 대부분은 로드샵 형태

이기 때문에 일별 매출에 있어서 날씨의 영향을 많

이 받는다. 특히 폭우 및 폭설 등 악기상(惡氣象)인

경우에 매장 매출이 매우 민감하게 반응하는 것으

로 나타났다. [그림 1]은 B사의 2009년～2011년 일

1) C사의 5개의 서울 미장을 서울 01, 서울 02, …, 서울

05라 하고 5개의 부산 매장을 부산 01, 부산 02, …,

부산 05라 부르기로 한다.
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[그림 2] C사의 2009년 서울01점 일 별 매출 자료

별 수도권 매출 추이를 보여준다. B사의 매출은 년

도에 따라 점진적인 증가추세를 보이는데 이는 여가

선용 및 노령인구의 증가 등 환경적 변화와 맞물려

아웃도어활동에 대한 관심이 확대되고 있음을 보여

주는 결과이다. 일별 매출 가운데 매출의 폭증을 보

여주는 구간은 기업차원의 창고 대 방출이나 시즌

오프 세일 등을 통한 가격할인 전략에 기인한다.2)

다음으로 C사는 국내 최대의 외식 체인으로서 전

국 각 지역에 대략 100여 개의 매장을 가지고 있고,

날씨에 따라 매장에 방문하는 입점객 수가 영향을

받는 것으로 분석되었다. 특히 C사는 냉장육과 신

선한 재료만을 사용해야 하는 요식업체 이므로 날

씨의 영향력 분석에 따른 실무적 시사점이 보다 클

것으로 예상된다. 예를 들어, 날씨의 영향력을 고려

하여 예상 입점객 수를 추정하여 예상되는 입점객

수에 적합한 양의 식재료를 준비한다거나 그에 맞

는 서비스 인력을 투입하는 등의 사전 계획 및 전

략을 통해 매장을 효율적으로 운영할 수 있을 것이

다.3) [그림 2]는 2009년 C사의 서울 1개 매장의 일

별 매출 추이를 보여준다. 전반적으로 매출은 큰 변

2) 본 논문에서는 B사와 C사가 진행한 각종 마케팅

이벤트의 영향은 고려하지 않기로 한다.

3) 본 논문에서 사용되는 자료는 B사와 C사의 정보

보안을 위하여 특정 정수로 나누어 사용되었다.

화의 흐름이 없으며 안정적이고 일정한 매출 패턴

을 보여준다. 외식업의 특성 상 어린이날이나 크리

스마스 등의 공휴일에 매출이 크게 증가한 것을 볼

수 있다.

3.2 분석 방법 및 결과

본 연구의 분석 방법은 다음과 같다. 강수가 기업

의 매출에 미치는 영향을 수리적으로 분석하기 위

하여 B사 2009～2011년 7월～9월 사이 그리고 C사

의 2009년 7월～9월 사이 평일의 일별 매출 자료와

한국 기상청에서 보고된 해 당 기간의 기상 자료를

활용하였다. 강수가 매출에 미치는 영향을 알아보

기 위하여 연, 월, 요일 등이 매출에 미치는 효과를

제거하고자 다음과 같은 회귀식을 이용하여 강수와

다른 인자들이 매출에 미치는 영향을 분석하였다.

단 본 연구에서는 토, 일요일을 포함한 주말과 공휴

일의 자료는 분석에서 제외하였다. 이는 일반적으

로 강수가 평일 매출에 크게 영향을 미치는 경우가

많기 때문에 주말과 공휴일이 매출에 미치는 영향

은 고려하지 않기도 한다.

수도권 지역의 매장들의 경우 날씨 정보는 서울

기상청 관측 자료를 활용하였고, 이 외의 각 지역은

해당 지역 도청 소재지의 기상 자료를 활용하였다.
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<표 1> 회귀분석을 이용한 B사의 매출 분석

지역 B0 By2 By3 B2 B3 B4 B5 B8 B9 R2

서울 5601.94 2881.7 6928.15 -3650.99 2652.57 -135.53 -188.22 -20.79 5604.01 0.31

강원 217.2 540.35 664.13 -146.18 307.22 -81.04 -112.64 -40.33 85.97 0.39

충청 1817.79 2123.03 3634.53 -1519.07 461.65 131.11 432.08 17.63 1193.4 0.6

전라 2071.69 1699.6 3424.94 -1849.86 -375.29 375.65 -3.07 31.04 237.68 0.59

경상 2355.84 4276.5 7241.02 -1122.49 2912.61 -938.72 -212.47 -821.26 676.15 0.67

제주 93.06 20.54 248.27 6.31 89.27 -63.33 -6.54 43.2 -45.42 0.19

수집된 데이터를 바탕으로 강수가 매출에 미치는

영향을 분석하기 위해 다음의 식을 정의한다.

Y    ⋯







  

위의 회귀식에서 는 Y-절편, 은 t-번째 연

도에만 1이 되는 더미 변수,  ∼는 각각 화요일

～금요일에 1이 되는 더미 변수,  ∼는 8월～9

월에 1이 되는 더미변수이다(예를 들어 B사의 경우

Y가 2011년 8월의 금요일인 경우  ,  ,


, 

, 



,

가된다). 위

회귀식을 살펴보면, 연도, 월, 요일이 매출에 미치는

주요 인자이고, 잔차 M은 강수의 영향으로 인한 매출

변동(구조적 잔차)와 무작위 오차의 합으로 이루어

진다고 볼 수 있다. 즉 잔차 M의 변동에 주요한 영

향을 미치는 인자는 강수이고, 또한 M은 강수의 영

향과는 별도로 파악하기 어려운 부수적인 인자들의

영향(일종의 내재적 변동성)을 가지고 있다고 할

수 있다.

<표 1>은 연도에 따른 변화 추세, 월, 요일 등의

변수를 활용하여 매출의 변화를 설명한 회귀분석 결

과로서 B사의 경우 충청, 전라, 경상에서는 결정계

수가 높게 나타났고 다른 지역에서는 조금 낮게 나

타났다(C사의 회귀식 계수는 부록에 첨부하였다).

우리는 위의 회귀분석 모델로 설명되지 않는 부

분의 매출 변화에 강수가 미치는 영향이 크다고 가

정하고 (1)을 이용하여 특정일의 강수가 매출에 미

치는 영향을 계산하기로 한다.


 




 

    ⋯       ⋯   











    ⋯       ⋯   


 (1)

가 회귀분석을 진행한 후 i-일의 잔차라고 할

때, 식 (1)은 특정 지역에 정해 진 양 이상의 강수가

매출에 미치는 영향을 비율로 나타내기 위한 것이

다. 구체적으로 설명하면 
는 i-일에 j-지역에 비

가 온 경우 강우가 j-지역의 매출에 미치는 영향을

i-일에 가까운 날들의 매출과 비교하여 매출의 증감

폭을 비율로 나타낸 것이다(회귀분석을 통하여 년,

월, 요일 효과는 통제되었고, 통제된 변수 이외에 매

출에 주요한 영향을 미치는 변수가 강수라고 가정

하는 것이다). 는 i-일의 매출(잔차)이고   

(  )는 i-일에서 공휴일, 주말과 비가 온 날을 제

외한 k-일 전(후)의 매출(잔차)을 의미한다. 강수 요

인을 제외하고 그 밖의 기업의 매출과 관련한 요인

들이 유사한 상황을 가정하기 위해 비가 온 날과 공

휴일을 제외한 전․후 4일, 총 8일의 매출 평균과

i-일의 매출을 비교했다. 
는 비가 온 날과 강수 여

부이외의다른특성이유사할것이라고 생각되는날

들을 비교하는 자료라 할 수 있다. 월 초나 월 말의

경우 i-일과 인접한 전․후 4일의 자료를 확인할 수

없는 경우에는 해당 자료의 평균으로 대체하였다.
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[그림 3] B사 2개 지역의 2009~2011년 7월～9월 평일 10mm 이상 강수 시 강수의 영향

•강수의 지역 별, 매장 별 영향

강수가 매출에 미치는 영향을 지역 별로 검토하

기 위해서 B사의 6개 지역에 있는 매장을 대상으로

분석을 실시하였다. 지역 별로 2009년 7월～9월 사

이 평일에 10mm 이상의 비가 왔을 때 매출이 통계

적으로 유의미하게 감소하는지 알아보기 위해 t-검

정을 실시하였다. [그림 3]은 B사의 2개 지역에서

2009년 7월～9월 사이 평일에 10mm 이상의 비가

왔을 때의 강수량(x-축)과 강수의 영향 
(y-축)간

의 관계를 도식화 한 것인다(나머지 4개 지역에 대

한 실험 결과는 부록을 참조하기 바란다). 즉 그래

프를 통해 각 지역의 일별 매출이 강수량에 따라

어떤 양상을 보이는 지 확인할 수 있다. 각 그래프

에 표기된 중앙의 적색 점선은 
을 나타내는

선으로서 적색 점선 위의 점들은 비가 왔음에도 매

출에 증가했음을 의미하며 반대로 아래의 점들은

비가 왔을 때 매출이 감소한 날을 나타내는 것이다.

각 그래프의 상단에 비가 10mm 이상 온 경우를 기

준으로 매출이 감소했는지의 여부를 판단하기 위한

t-테스트 값을 표기하였다.4)

<표 2>는 일표본 t-검정(one sample t-test)의

결과를 나타낸다.

4) ‘H0：강수의 경향 = 0’, ‘HA：강수의 영향 < 0’에

대한 t-검정 값이다.

<표 2> B사 평일 10mm 이상 강수 영향의 일표본
t-검정 결과

지역 수도권 강원 충청 전라 경상 제주

p-value 0.7038 0.0358 0.0854 0.0159 0.1420 0.0929

<표 2>에 따르면 10mm 이상 강수가 올 경우 B

사 매장 매출의 감소는 수도권을 제외한 대부분의

지역에서 유의수준 0.1에서 통계적으로 유의한 것

으로 나타났다. <표 3>은 C사의 서울 5개 지역과

부산 5개 지역의 매장을 대상으로 10mm 이상의 강

수량이 매출에 미치는 영향을 t-검정을 통해 분석한

결과를 보여준다. 서울01, 서울05, 부산03, 부산05

매장을 제외한 모든 매장의 매출은 강수의 영향을

받는 것을 알 수 있다(p < .1).

<표 3> C사 평일 10mm 이상 강수 영향의 t-검정
결과

지역 서울 01 서울 02 서울 03 서울 04 서울 05

p-value 0.4393 0.0088 0.0404 0.0718 0.2979

지역 부산01 부산02 부산03 부산04 부산05

p-value 0.0610 0.0179 0.1154 0.0526 0.1716

t-검정를 통해 강수와 매출 사이의 관계를 살펴

보았으며 강수가 각 지역 별, 매장 별로 매출에 상

이한 영향을 미친다는 사실을 발견하였다.

<표 4>는 B사의 6개 지역에서 7월～9월 사이 평
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<표 4> B사 평일 강수 영향의 지역 별 평균 값

수도권 강원 충청 전라 경상 제주

강수영향 평균 -5.77% 12.86% -9.87% -8.02% -10.22% 13.10%

발생 횟수 45 30 49 30 30 28

<표 5> C사 평일 서울 5개 매장의 강수 영향의 평균 값(10mm 이상 강수 시)

서울 01 서울 02 서울 03 서울 04 서울 05

입지형태 번화가 로드샵 쇼핑몰 주택가 로드샵 주택가 로드샵 번화가 로드샵

강수영향 평균 -15.12% -0.086% -6.36% -9.67% -21.24%

발생 횟수 10 10 10 10 10

<표 6> C사 평일 부산 5개 매장의 강수 영향의 평균 값(10mm 이상 강수 시)

부산01 부산02 부산03 부산04 부산05

입지형태 쇼핑몰 주택가 로드샵 주택가 로드샵 역사내 번화가 로드샵

강수영향 평균 -7.72% -9.5% -12.98% -5.28% -18.85%

발생 횟수 12 12 12 12 12

일에 10mm 이상의 비가 온 경우 강수가 매출에 미

치는 영향의 평균 값을 보여준다(어두울 수록 강수

의 영향력이 더 큰 것을 의미한다). 충청도, 전라도,

경상도에서 10mm 이상의 비가 올 경우 매출이 10%

정도 감소하고, 수도권은 각각 -5.77%의 매출 감소

를 보였다. 그리고 강원도와 제주는 강수 시 매출이

오히려 증가하는 것으로 나타났다.

<표 5>와 <표 6>은 C사의 10개 매장에 대한 강

수의 영향을 보여준다. C사의 경우 일반적으로 강

수가 매장매출에 부정적인 영향을 주는 것으로 확인

되며 그 영향력은 지역 및 매장의 입지 형태에 따

라 상이한 것을 알 수 있다. 번화가에 위치한 ‘서울

05’및 ‘부산05’ 로드샵 매장의 경우에 강수로 인해

평균 매출이 20% 이상 감소하는 것을 확인할 수 있

다. 그에 반해 쇼핑몰에 위치한 ‘서울 02’ 및 ‘부산

01’ 매장의 경우에는 상대적으로 강수의 영향을 적

게 받는 것을 볼 수 있다.

<표 7>은 6개 지역에서의 30년간 7월～9월 사이

의 일 강수량의 상관관계를 보여 준다. <표 7>을

통해 한국의 지역 별 강수량은 매우 강한 상관관계

가 있음을 알 수 있다(진한 부분은 강한 양의 상관

관계, 흰 부분은 0에 가까운 상관관계를 나타낸다).

예를 들어 수도권의 강수량은 강원/충청의 강수량

과 매우 강한 양의 상관관계를 가지고 있고 전라도

와 경상도의 강수량도 매우 강한 양의 상관관계를

가지고 있다. 이에 반해 제주도와 충청도의 강수량

은 약한 음의 상관관계를 보여 준다. 이렇듯 한국

각 지역의 강수량은 매우 특징이 강한 강수의 상관

관계를 가지고 있음을 알 수 있다.

<표 7>에서 보여 지는 강수의 상관관계에 지역

별(또는 매장 별) 특징을 고려하여 지역 별로 강수

가 매출에 미치는 영향
 의 상관계수를 구하면

<표 8>과 같다(진한 부분은 강한 양의 상관관계,

흰 부분은 0에 가까운 상관관계를 나타낸다). 강수

가 매출에 미치는 영향의 상관관계는 강수량의 상

관관계와 유사한 특징을 보이나 지역 별(또는 매장

별) 특징의 영향으로 약간 다르게 나타난다. 먼저

수도권의 강수영향
 의 상관관계는 강수의 상관

관계와 유사하게 강원/충청과 강한 상관관계를 보

인다. 강수 영향의 경우 수도권이 경상도와도 강한

상관관계를 나타내는 것으로 보인다. 매장에 주로

리조트 주변에 위치하여 강수의 영향을 적게 받는
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<표 7> 전국 6개 지역의 7월～9월 일 강수량의 상관관계(1982～2011 자료)

강수량의 상관계수 수도권 강원 충청 전라 경상 제주

수도권 1 0.4 0.47 0.16 0.26 0.29

강원 0.4 1 0.33 0.12 0.27 0.27

충청 0.47 0.33 1 0.28 0.33 0.2

전라 0.16 0.12 0.28 1 0.36 0.05

경상 0.26 0.27 0.33 0.36 1 0.19

제주 0.29 0.27 0.2 0.05 0.19 1

<표 8> 전국 6개지역의 7～9월 강수가 매출에 미치는 영향의 상관관계(B사 매출자료 이용)

강수영향
 의

상관계수
수도권 강원 충청 전라 경상 제주

수도권 1 0.36 0.34 0.31 0.33 -0.01

강원 0.36 1 0.25 0.25 0.42 0.01

충청 0.34 0.25 1 0.44 0.23 -0.12

전라 0.31 0.25 0.44 1 0.27 0.13

경상 0.33 0.42 0.23 0.27 1 -0.12

제주 -0.01 0.01 -0.12 0.13 -0.12 1

제주도의 경우 강수의 영향이 다른 지역의 매출이

강수에 받는 영향과 상대적으로 약한 상관관계를

보이는 것으로 나타났다.

이렇듯 지역 별 강수량의 강한 상관관계에 의하

여 지역 별 강수가 매출에 미치는 영향의 상관관계

또한 강한 관계를 나타내므로, 본 저자들은 마케팅

활동을 투자의 관점으로 보고 이러한 투자에 있어서

마케팅 효과의 변동성을 고려하여 최적의 해를 찾

는 과정이 필요하다는 것을 인식하고 이러한 문제를

수리적으로 접근하는데 적합한 Markowitz[61]의 평

균-분산 모형을 기반으로 날씨 마케팅 맥락에 맞게

수정하여 마케팅 비용의 할당 문제를 접근하였다.

3.3 결과 논의

본 연구 1에서는 B사와 C사를 대상으로 평일을

기준으로 하여 강수가 매출에 미치는 영향을 분석

하였다. 분석 결과 일반적으로 강수는 매장의 매출

에 부정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 이

는 날씨와 기업의 성과 및 매출과 관련한 이전의 연

구를 지지하는 결과이다[48, 55, 84]. 아울러 본 연구

에서는 다수의 매장을 대상으로 지역 별, 그리고 매

장 입지 형태를 분류하여 분석함으로써 강수의 영

향을 보다 구체적으로 확인 할 수 있었다.

분석 결과 지역에 따라 강수의 영향은 상이한 것

으로 나타났다. 이는 강수의 영향이 매장이 위치한

지역적 특성에 따라 달라질 수 있음을 시사하는 것

이다. 특히 일부 지역에 위치한 매장의 경우 비가

오면 오히려 매출이 증가하는 현상을 보이기도 하

였다. 본 연구에서는 강원도나 제주도의 경우에 비

가 올 경우 오히려 매출이 증가하는 결과를 보였다.

이는 강원도와 제주도는 관광 중심의 도시로서 비

가 많이 오면 관광객들이 관광보다는 쇼핑을 하는

경향이 있기 때문인 것으로 분석된다. 이는 학문적

으로 무드 조절(mood regulation) 이론으로 설명될

수 있다[20, 52]. 무드 조절 이론에 따르면 사람들은

자신의 무드 즉 기분을 관리하고자 노력하는데 자

신의 기분이 나빠질 것으로 예상되는 상황에 처할
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경우 자신의 기분을 좋게 해줄 활동을 추구함으로써

자신의 기분을 관리한다는 것이다. 이와 같이 사람

들은 비가 많이 오는 상황에 처하면 강수로 인해 심

리적으로 부정적 감정/기분이 예상되고 이러한 기

분을 조절하기 위해 소비자들은 자신의 기분을 좋게

유지할 수 있는 다양한 활동들(쇼핑 등)을 하고자

할 것이다. 이로 인해 제주도와 강원도와 같은 관광

객이 많이 방문하는 도시에서 비가 오면 매출이 증

가하는 흥미로운 결과가 나타난 것으로 해석된다.

뿐만 아니라 분석 결과 강수의 영향은 매장 입지

형태에 따라 다르게 나타났다. 즉 쇼핑몰에 위치한

매장이 다른 입지 형태(번화가 로드샵, 주택가 로드

샵)에 비해 강수의 부정적 영향을 적게 받는다. 이

는 쇼핑몰의 경우 주차가 편리하고 실내에 위치하

기 때문에 강수로 인한 소비자들의 육체적 혹은 감

정적(e.g., 부정적 무드 등)인 측면에서의 강수의 부

정적인 영향이 상대적으로 덜 나타난 것으로 판단

된다. 결과적으로 강수와 기업 매출 간 관계를 규정

하는 데 있어 ‘강수와 같은 악기상(惡氣象)은 기업의

매출을 감소시킨다’는 주장은 성급한 결론일 수 있

다. 실무자들은 강수가 매출에 미치는 영향을 분석함

에 있어서 지역 특성 및 매장의 입지형태 등의 상

황적 요소를 고려하여 종합적으로 판단해야 한다.

4. 연구 2

4.1 연구 데이터 설명

연구 2에서는 연구 1과 동일한 데이터를 활용하

였다. B사의 경우, 6개 지역(수도권, 강원도, 충청도,

전라도, 경상도, 제주도)의 매장들의 2009년～2011

년도 7월～9월 사이의 일별 매출 자료와 한국 기상

청에서 보고된 해당 기간의 기상 자료를 분석에 이

용되었고, C사의 경우 10개 매장(5개의 서울 매장

과 5개의 부산 매장)5)의 2009년도 7월～9월 사이의

5) C사의 5개의 서울 미장을 서울 01, 서울 02, …, 서

울 05라 하고 5개의 부산 매장을 부산 01, 부산 02,

…, 부산 05라 부르기로 한다.

일별 매출 자료와 한국 기상청에서 보고된 해당 기

간의 기상 자료를 분석에 이용하였다.

4.2 분석 방법 및 결과

우리는 강수가 기업의 매출에 미치는 영향을 고

려하여 효과적으로 마케팅 예산을 할당하는 최적

방법을 제시하기 위하여 Markowitz[61]의 평균-분

산 모델을 확장한 최적화(optimization) 기법을 이

용하였다. 평균-분산 모델은 재무 및 금융 분야에

서 투자 포트폴리오를 선택하기 위하여 가장 널리

활용되는 방법으로 그 유효성이 검증된 모델이다.

이 모델을 본 연구에서 사용한 이유는 다음과 같다.

첫째, 평균-분산 모델은 시장의 불확실성과 의사

결정자의 위험회피도를 고려하기에 적합하다는 점

을 들 수 있다. 다시 말해 마케팅 예산 배분에 영향

을 주는 의사결정자의 성향 즉 위험에 대한 태도

(위험 회피 성향)과 마케팅 효과의 변동성(불확실

성)에 대한 태도를 고려할 수 있는 이론적 틀을 제

시해 주기 때문이다.

둘째, 한국의 경우 지역 별 강수가 뚜렷한 상관관

계를 보이고 있다. 이에 본 모델을 사용하면 지역

별 강수의 상관관계를 고려하여 마케팅 효과의 변

동성을 최소화 하는 것이 가능하다. 즉 날씨 마케팅

이 진행되는 지역들의 지역 별 특성과 특정 지역에

서 강수가 발생할 경우 강수가 다른 지역에 미치는

영향의 상관관계를 통합적으로 고려하여 마케팅 비

용 할당과 관련한 최적화 문제를 해결하기에 적합

하므로 이용하였다.

셋째, 평균-분산 모델은 재무와 금융공학에서 가

장 널리 활용되는 모델로서 이 모델에서 함수가 의

미하는 바를 직관적으로 이해하기 쉽고 어렵지 않

게 최적화 해를 구할 수 있다.

넷째, Markowitz[61]의 평균-분산 모델을 확장하

여 구하고자 하는 해를 특정 해(예를 들면 지역 별

매출 비율에 맞추어 마케팅 예산을 할당하는 것 등)

에서 너무 멀리 떨어지지 않도록 조절할 수 있다.

마지막으로 마케팅 활동을 투자의 관점에서 보면

재무 및 금융 분야에서 널리 활용되는 투자 포트폴
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리오 모델인 평균-분산 모델을 활용하는 것이 마케

팅 예산의 할당 문제를 푸는데 적절한 기법임에도

불구하고 아직 국내에서 이 모델을 마케팅 예산을

할당하는 데 활용한 사례는 없다. 이러한 유용한 기

법을 국내 마케팅 연구자들에 소개한다는 데에 의

미가 있다고 할 수 있겠다.

Markowitz[61]의 평균-분산 모델에 대해 보다 구

체적으로 살펴보면 이 모델은 투자자의 투자 심리,

즉 두 개 투자 기회의 기대 수익이 같다면 투자자는

기대 수익의 변동성이 적은 투자 기회를 선호한다

는 심리를 반영하기 위하여 제안되었다. 예를 들어

천만 원을 투자하여 100%의 확률로 5천만 원을 수

익을 주는 투자와 같은 금액을 투자하여 투자 수익

이 0원이 될 확률과 1억 원이 될 확률이 각각 50%

인 투자 기회를 비교하여 보자. 물론 위의 두 가지

투자 기회의 기대 값은 같지만 대부분의 투자자는

전자를 선호한다. 대부분의 투자자가 전자를 선호

하는 이유는 후자와 같은 투자를 지속할 경우 투자

자의 자산은 머지않아 0이 될 것이기 때문이다. 반

면에 전자와 같은 투자를 지속할 경우, 투자자의 자

산은 기하급수적으로 증가하게 된다. 이러한 이유

로 대부분의 투자자는 변동성이 큰 투자 기회에 대

하여 그렇지 않은 경우 보다 더 큰 기대 수익을 요

구하게 된다(이러한 요구를 반영하여 변동성이 큰

투자 자산에 부가적으로 요구되는 초과 기대 수익

률을 위험 프리미엄이라 한다).

요컨대 Markowitz[61]의 평균-분산 모델은 이러

한 투자자의 투자 심리를 반영하기 위하여 제안된

것이다. T를 투자금에 대한 기대 수익이라 할 때

그가 제안한 효용함수인 식 (2)를 최소화하는 것은

투자금의 기대수익 E(T)를 최대화하는 것과 투자

금의 변동성 V(T)를 최소화하는 투자자가 원하는

두 가지 목적함수의 선형 조합을 최적화하는 문제

가 된다. 즉 이는 투자자가 높은 기대 수익과 낮은

변동성을 동시에 선호한다는 것을 반영하는 효용 함

수이다.

gx   ET⋅VT (2)

g(x; λ)에서 λ≥ 0는 위험회피계수라 불리는 상수

로서 투자자가 변동성과 수익률 중 어떤 부분을 더

중요하게 여기는지를 보여 준다. 만일 g(x; λ = 0)을

효용함수로 사용하는 투자자는 투자수익의 변동성

에 전혀 민감하지 않고 수익률이 높은 투자만을 추

구하는(위험을 선호하는) 투자자이다. 반면에 상대

적으로 큰 양수를 λ로 사용하는 투자자는 투자 금액

의 변동성에 매우 민감한(위험을 회피하려 하는) 투

자자이다. Markowitz[61]의 평균-분산 모델은 실무

와 학계에서 투자 자산 할당과 위험 관리에 가장 널

리 사용되는 효용 함수 중의 하나로 꾸준히 많이 활

용되어 오고 있다[6, 10, 11, 12, 13, 15, 53, 75, 77].

먼저 Markowitz[61]에서 사용된 포트폴리오 선

택 문제는 다음과 같이 설명 될 수 있다. 주어진 투

자 예산을 1원이라 하고, 이를 n개의 자산에 투자한

다고 하고 각 자산에 투자되는 금액을 라 하면,

는 다음과 같은 조건을 만족해야 한다.6) 본 연구

에서는 투자금액(또는 총 마케팅 예산)을 1원이라

가정하였다(식 (3)). 실제 마케팅 예산을 M이라 하

면 우리는 최적화 문제의 답에 M을 지역 별(또는

매장 별)로 얼마의 마케팅 비용을 할당해야 하는지

쉽게 구할 수 있다. 포트폴리오의 합이 1이 되도록

하는 것은 포트폴리오 최적화에서 종종 활용되는 기

법이다[e.g., 3, 4, 39, 49, 95].

 ≥ ∀∈  ⋯ ,    
    (3)

여기서 를 i-번째 자산의 수익률을 나타내는 확

률변수라고 하면 우리가 결정하는 포트폴리오의 수

익률을 나타내는 확률변수는 다음과 같다(식 (4)).

T fY  x    
 ⋅ (4)

일반적으로 대부분의 투자자는 정도의 차이는 있

6) 가 음수가 될 수 있도록 허용하는 쇼트세일(short-

sale)이 가능한 경우가 있으나 우리는 이러한 경우

를 고려하지 않기로 한다.
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지만 기대 수익을 극대화 하면서 동시에 자신이 투

자한 포트폴리오가 제공하는 수익이 어느 정도 안정

적이기를원한다. Markowitz[61]는 이러한 문제를아

래와 같이 평균-분산 함수를 이용하여 접근하였다.

국내에서 진행된 Markowitz[61]의 평균분산 모형을

이용한 포트폴리오 구성에 관한 연구는 김성문, 김

홍선[3]과 김성문, 김홍선[4]을 참조하기 바란다.

    ⋅ (5)

 ⋅⋅⋅⋅

     
  

 ≥ ∀∈  ⋯ 

위의 식 (5)에서 를 최소화 하는 것은 투

자 수익률의 기대값을 극대화하는 것이고 을

최소화 하는 것은 투자 수익률의 변동성을 최소화

하는 것이므로 위의 문제는 투자 수익률의 기대값

과 변동성을 투자자의 투자 성향7)에 따라 밸런스를

맞춘 답을 찾게 된다. 식 (5)에서 는 확률 변

수 T의 공분산을 나타낸다. T가 n개의 인자를 가진

확률변수의벡터라면, 는 × 행렬이되고두

개의 확률 변수 x와 y에 대하여  는 두 변

수의 공분산을 나타내고는 의 추정

값을 나타낸다. 식 (5)의 최적 해(라 하자)는 양수

와 0으로 이루어져 있다. 보통 기업이 마케팅 비용

을사용할때특정지역에서 기대되는마케팅이효과

가작다고할지라도이지역에마케팅비용을전혀할

당하지 않는 경우는 거의 없다. 그러므로 본 연구에

서는 기업이 마케팅 비용을 지역 별(또는 매장 별)

매출의 비율에 따라 할당하는 것이 일반적이라고

가정하였고 식 (5)에서 도출되는 최적 해()가 지

역 별로 기대되는 매출의 비율에서 너무 벗어나지

않도록 하는 부분을 추가하였다. 이는 최적화의 신

7) 투자자의 성향은 위험회피계수 δ ≥ 0에 의하여 결

정된다. δ가 큰 값을 가지면 식 (5)가 변동성에 무

게를 더 주어 변동성이 적은 투자 포트폴리오를 찾

게 되고, δ가 작을 경우에는 투자의 변동성 보다

기대 투자 수익률 높게 주는 답을 찾게 된다.

뢰구간법(trust-region method)에서 많이 사용되는

기법이다(자세한 사항을 Nocedal and Wright[67]를

참조하기 바란다).

특정 지역에서의 10mm 이상의 강수가 지역-j(또

는 매장-j)의 매출에 미치는 영향을 나타내는 확률

변수를 라 하고 우리는 다음과 같이 가정을 하기

로 한다.

가정：10mm 이상의 강수가 i-지역(매장)의 매출에

미치는 영향을 (대부분의 경우 음수임)라

하고 날씨 마케팅을 알리기 위하여 사용된

비용을 x라 할 때 우리는 날씨 마케팅 비용
이 매출에 미치는 효과가 ⋅uxi 에 비
례한다고 가정한다.

이는 가치(value) 또는 효용(utility)에 대한 편익

-비용 관점(benefit-cost framework：[69, 93])과

규모에 대한 수확 감소 모형(diminishing returns to

scale：[44])을 마케팅 예산 투입액과 효용의 관계

에 응용하여 도출된 가정이다.

첫째, 효용의 편익-비용 관점에 따르면 구매로 인

한 효용은 그로 인해 얻게 되는 편익과 그에 소요

되는 비용의 차이에 의해 결정된다고 할 수 있으며

소요비용의 경우 비단 제품/서비스의 금전적 비용

(monetary cost) 뿐만 아니라 시간과 노력 같은 비

금전적 비용(non-monetary cost)까지 포함된다. 강

수로 인해 제품/서비스의 구매 편익 자체에 변화가

있었다고 보기는 어려우므로 강수로 인한 매출 감

소의 원인이 되는 구매 효용의 감소는 매장 방문에

소요되는 시간과 노력이 악천후로 인해 증대된 데

따른 구매 비용의 증가에서 기인하는 것으로 보는

편이 타당하다. 날씨 마케팅에서는 악천후로 인한

소비자의 지각된 비용의 증가를 쿠폰 발행이나 인

센티브 제공을 통한 편익 증가를 통해 상쇄함으로

써 효용의 손상분을 회복하는데 문제는 소비자들이

악천후 시에 이러한 편익 제공 사실을 인지/지각하

지 못할 경우 소비자가 지각하는 제품/서비스의 효

용은 여전히 악천후로 인해 감소된 수준 그대로일
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것이라는 점이다. 소비자에게 실제로 추가 제공되

는 편익은 쿠폰 혹은 인센티브 제공 비용에 의해서

결정되나 이러한 쿠폰/인센티브 등의 제공 사양은

전사적으로 본사 지침이 존재하므로 통제된 변수로

간주할 수 있다. 즉 날씨 마케팅을 통해 실제로 제

공되는 효용 자체는 날씨 마케팅 커뮤니케이션 예

산 투입의 수준이 아니라 쿠폰/인센티브 등과 같이

공급(offering) 측면에서의 날씨 마케팅 활동의 수

준에 달려 있으나 이러한 공급 측면에서의 날씨 마

케팅 활동을 전개하는 상황을 전제로 하면 날씨 마

케팅 커뮤니케이션 예산 투입을 늘리는 것은 악천

후 시에 실제로 제공되고 있는 효용과 소비자가 ‘지

각하는’ 효용 사이의 괴리(gap)를 해소한다고 기대

할 수 있다. 즉 날씨 마케팅 커뮤니케이션 예산의

투입은 강수로 인한 지각된 구매 효용의 감소분을

지각된 구매 편익의 증가 또는 지각된 가격 비용의

감소를 통해 상쇄하여 강수에 따른 매출 감소를 상

쇄시키는 것으로 볼 수 있다.

둘째, 이상과 같은 과정에서 마케팅 예산의 투입

이 구매 편익을 증가시켜 구매 효용을 상승시키는

효과 는 마케팅 예산 규모에 대한 구매 효용

측면에서의 수확 감소를 가정한다면, 구매 효용의

수준이 낮은 경우에 상대적으로 더 크다고 할 수

있다( 이면    
   

). 비 강수

상황에서 구매 효용의 지역별 및 시간적 개별 차이

는 무작위 오차(random error)에 해당하며 각 지역

과 시간대는 동일한 구매 효용 함수를 공유하는 것

으로 가정하면 강수로 인한 매출 변화 비율 
 가 낮

은 지역(
 은 대부분의 경우 음수이므로 

 의 절

대값이 큰 지역에 해당)일수록 인한 구매 효용의 하

락 정도가 상대적으로 큰 경우에 해당한다고 가정

할 수 있다. 이러한 지역일수록 강수 상황에서 구매

효용의수준은상대적으로낮을것으로가정할수있

으며 나아가 한계효용 체감의 법칙에 의하면 이러한

지역일수록 마케팅 비용의 투입에 의한 구매 효용

의 증가 정도는 상대적으로 클 것으로 가정할 수 있

다. 그 결과 날씨 마케팅의 효과, 즉 강수 시 마케팅

예산의 투입으로 인한 매출 복구의 기대 효과는 


의 절대값의 크기에 비례한다고 가정할 수 있다. 이

러한 비례관계는 마케팅 예산 투입액과 구매 효용

간의 함수(  ) 및 구매 효용과 매

출 간의 함수(  )의 합성함수이며(

 ⋅), 그 정확한 사양은 합성함수를

이루는 개별 함수의 사양에 따라 달라질 것이다[54].

그러나 본 연구에 사용된 데이터로는 이들 함수에

대한 추정이 어려운 한계가 있으므로 날씨 마케팅

의 기대 효과는 에 비례하는 것으로 단순화시켜

가정하기로 한다. 아울러 마케팅 예산 의 투입 수

준이 높아질수록, 효용의 한계 증가치는 감소한다

고 보고 날씨 마케팅의 기대 효과는 uxi  에도 비
례하는 것으로 보아 전체적으로는 날씨 마케팅의

비용이 매출에 미치는 효과는 ⋅uxi  에 비례
한다고 가정한다. 여기서 uxi  는 CRRA(constant
relative risk aversion) 효용함수로 다음과 같이 정

의한다.8)

ux  

x 

위의 CRRA 효용함수에서 ≥이다. 위의 CRRA

효용함수는 다음과 같은 특징을 가지고 있다.

′      ≥, ″       ≤

위에서 보는 바와 같이 CRRA 효용함수 ux 
는 항상 증가하는 함수이고, 가 증가함에 따라 감

소하는 한계 효용을 가지고 있다. CRRA 효용함수

는 금융공학[9, 25, 28, 31, 32, 38, 94], 경제학[45],

심리학[59, 70] 등에서 널리 쓰이는 효용함수로서 특

히 금융공학에서 가장 많이 쓰이는 효용함수로 알

려져 있다. 그리고 의 경우 실제 데이터를 통해 추

정하여 날씨 마케팅의 효과를 실증하는 것이 가장

바람직할 것이나 실제 데이터 획득이 힘들어 의사

8) 상대 위험 회피 계수 ⋅′ 
″

가 상수 ()이

기 때문에 CRRA라 한다.
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결정자의 선택에 맡기고 그러한 선택을 전제로 한

상황에서 최적의 예산 할당을 도출하는 방안을 연

구하였다. 이에 본 연구에서는   를 사용하여

분석하였다(금융공학에서 를 특정한 상수로 고정

하고 분석을 하는 경우도 있다. 이와 관련하여 [26]

과 [29]를 참조하기 바란다).

본 연구에서 B사는 서울 지역의 날씨를 기준으

로 서울에 비가 오면 전국 6개 지역 매장에서 상품

과 바꿀 수 있는 쿠폰을 제공하는(e.g., 서울에 비가

10mm 이상 오면 인터넷 사이트에서 사은품 교환

쿠폰 발행 등) 날씨 마케팅 집행을 가정하고자 한

다. 그러나 C사의 경우 날씨 마케팅을 집행하는 지

역(서울, 부산)에 비가 오면 매장에서 사은품을 증

정하는 경우를 가정하고자 한다.

위와 같이 기업 별 날씨 기준에 대한 적용 방법을

다르게 한 이유는 날씨 마케팅을 집행할 수 있는 다

양한 경우를 본 연구에서 제시하고 이에 대한 마케

팅 예산의 최적화 할당 문제를 해결하기 위해서이

다. B사와 같이 서울 지역을 기준으로 날씨 마케팅

집행을 가정하는 것은 실무에서 실제 특정 지역의

날씨를 기준으로 하여 날씨 마케팅을 진행하는 경

우가 있기 때문에 이러한 가정은 타당하다고 판단

된다.9) 기업이 특정 지역의 날씨를 기준으로 마케

팅을 진행하는 이유는 1) 여러 지역의 기상 자료를

토대로 날씨 마케팅을 진행할 경우 혼란이 야기될

우려가 있고 2) 수도권 등 몇몇 지역의 매출이 전체

매출의 대부분을 차지하는 경우도 있고 3) 날씨 보

험과 연계한 날씨 마케팅을 진행하는 경우 지역의

수를 제한하는 경우가 있기 때문이다.

이에 본 논문에서는 1) B사의 경우 7월부터 9월

사이의 평일에 서울 지역에 10mm 이상의 비가 오

9) 삼성전자 에어컨 사업부와 코오롱 FnC의 경우 2011

년도에 서울 지역의 날씨를 기준으로 전국적인 날

씨 마케팅을 진행하였다. 기업들은 매출에 악영향

을 미치는 날씨에 대하여 보험금을 받는 날씨 보험

을 구매하기도 한다. 날씨 마케팅을 진행하여 마케

팅의 비용을 보험금으로 충당하는 것이다. 날씨 마

케팅은 일반적으로 몇 개 지역의 날씨를 토대로 진

행되고 있다.

면 전국 매장에서 쿠폰을 발행하는 이벤트를 진행

한다고 가정하고 마케팅 예산의 최적화 할당 문제

를 해결하고 2) C사의 경우 7월부터 9월 사이의 평

일에 각 지역(서울, 부산)에 10mm 이상의 비가 오면

해당 지역에서 인센티브를 제공하는 이벤트를 진행

한다고 가정하고 C사(서울)과 C사(부산) 각각 최적

화 문제를 해결하는 방법을 제시하였다.

식 (6)에서 정의된 
를 이용하여 특정 지역의 매

출이 강수에 받는 영향을 나타내는 확률 변수를 

라 하고 의 기대값을 
 라 하면, 

 의 추정치


 를 다음과 같이 구할 수 있다(

 는 특정 지역에

서 10mm 이상 비가 올 경우 강수가 매출에 미치는

변화의 비율을 추정한 것으로 대부분의 경우 음수

이다).


 

∈


 (6)

날씨 마케팅의 효과를 나타내는 확률 변수의 벡터

를 R    ⋯  라 하기로 하고  E R
로 정의한다. 지역 별로 강수의 영향이 필요하므로,

j-지역의 10mm 이상 강수 영향의 기대값(또는 기

대값의 추정치)을 
 , 지역 별 기대값의 벡터를 

 
  

  ⋯ 
 로 정의한다.10) 은 강수의 영

향은 대부분 부정적이므로 대부분의 경우 음의 값

을 가진다(특정 지역/매장의 경우에는 비올 경우에

매출이 증가하는 경우도 있다).

B사와 C사의  벡터는 각각 다음과 같다.

(B사) = [-0.0577, 0.1286, -0.0987, -0.0802,

0.0122, 0.01210]
T

(C사 서울) = [-0.1512, -0.0086, -0.0636,

-0.0967, -0.2124]
T

(7)

(C사 부산) = [-0.0772, -0.0950, -0.1298,

-0.0528, -0.1885]
T

10) 는 벡터 x를 전위(transpose)한 것이다.
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위의 식 (7)에서 는 서울 지역에서 10mm 이

상의 비가 올 경우 B사의 6개 지역과 C사의 10개

매장(5개의 서울 매장과 5개의 부산 매장)에서의 매

출 변화량 기대값의 추정치이다. 예를 들어, B사의

경우 서울에 평균 10mm 이상의 비가 오면 서울에서

는 매출이 6% 감소하고 충청도에서는 매출이 11%

감소한다(B사의 자료는 수도권, 강원, 충청, 전라,

경상, 제주 순으로 되어 있다).

지역 별(또는 매장 별)로 마케팅 비용을 할당하는

문제를 정의하기에 앞서 먼저 몇 가지 변수와 함수

를 추가로 정의 한다. 먼저 
x 를 j-번째 지역에

서 x원을 마케팅 비용으로 썼을 때의 효과를 나타
내는 확률변수라 하고 확률변수의 벡터를 Y  



 ⋯  라 정의하기로 하자(필요한 경우 편의

상 
x 를 로 쓰기로 한다). 그러면 우리는 주

어진 자료를 이용하여 날씨 마케팅 효과의 기대값

E(Y)와 날씨 마케팅 효과의 공분산 Cov(Y)를 추정

할 수 있다. 진행하기에 앞서 아래와 같이 정의하기

로 한다.

R    ⋯  

U  ux  ux  ⋯ uxm   

위의 가정과 정의를 바탕으로 날씨 지역 날씨 마

케팅의 효과를 나타내는 확률 변수 Y를 다음과 같

이 정의하기로 한다.

Y  p⋅diagR⋅U

위에서 diag(x)는 벡터 x의 인자를 대각선에 갖

는 대각 행렬 오퍼레이터이다. 날씨 마케팅에 영향

을 미치는 주요한 인자들의 효과를 추정할 수 있는

데이터가 존재한다면 p를 확률변수로 가정하여 보

다 정교한 모델을 만들어 분석하는 것이 가장 바람

직하지만 본 연구에서는 날씨 마케팅의 효과에 영향

을 미치는 주요한 인자들에 관한 데이터가 없으므로

p를 상수로 가정하고 진행하기로 한다. 위의 정의

를 이용하면 EY   p⋅diagR ⋅U이고 Cov 
⋅ ⋅CovR⋅U이다. 식 (8)에서 p≥ 0는 날씨

마케팅의 영향을 나타내는 상수이다. 예를 들어 p

를 1이라 하면 EY  diag ⋅U가 되고 p가 0
에 가깝다면 날씨 마케팅이 전혀 효과가 없을 것이

라고 가정하는 것과 같다. p가 음수라면 날씨 마케

팅이 역효과를 가져오는 경우이므로 날씨 마케팅을

진행하지 않는 편이 더 이익이므로 이러한 경우는

고려하지 않기로 한다.

이제 각 지역간 날씨 마케팅 효과의 공분산을 추

정하고자 한다. 먼저 두 개의 확률변수 X와 Y의 쌍

으로 이루어진 관측치를 각각   ⋯ 와 

 ⋯ 라 하면 X와 Y의 공분산 추정량은 다음

과 같다(식 (9)).

CovXY  
   

 
⋅


(9)

각 지역 별 강수 영향의 관측치를 포함하는 행렬

을 다음과 같이 정의할 수 있다(아래에서 R는 강수
의 영향을 관측한 관측치이다).

R 









⋯ 



⋮ ⋱ ⋮



⋯ 








(10)

위의 식 (10)의 행렬 R의 각 행은 -일의 m개 지

역의 10mm 이상 강수에 따른 매출 증감 비율을 나

타내고 각 열은 특정 지역에서 I    ⋯ 일의

매출 증감 비율을 나타낸다. R의 각 열을 ⋅⋅

⋯⋅이라 하면, CovR의 추정량은 식 (9)를 이
용하여 구할 수 있다(지역-s와 지역-t의 공분산 추

정량은Cov⋅
 ⋅

이다. m개 지역의 m×n 공분

산 행렬을CovR 나타내기로 한다).
B사와 C사의CovR는 각각 <표 9>～<표 11>

과 같다.

m개 지역(또는 매장)에서의 날씨 마케팅의 효과의
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<표 9> B사의CovR
　 지역 수도권 강원 충청 전라 경상 제주

CovR =
(B사,
서울
강수
기준)

수도권 0.0848 0.0736 0.0168 0.036 0.0211 0.0222

강원 0.0736 0.3762 0.0356 0.0417 0.0643 0.0225

충청 0.0168 0.0356 0.0427 0.0207 0.0369 -0.0521

전라 0.036 0.0417 0.0207 0.0787 -0.0114 0.0367

경상 0.0211 0.0643 0.0369 -0.0114 0.006 -0.0249

제주 0.0222 0.0225 -0.0521 0.0367 -0.0249 0.8297

<표 10> C사 서울 매장들의CovR

CovR
=
(C사,
서울)

0.0790 0.0430 0.0303 0.0626 0.0569

0.0430 0.0763 0.0403 0.0366 0.0554

0.0303 0.0403 0.0189 0.0306 0.0485

0.0626 0.0366 0.0306 0.0319 0.0472

0.0639 0.0487 0.0439 0.0455 0.0771

<표 11> C사 부산 매장들의CovR

CovR
=
(C사,
부산)

0.0130 0.0325 -0.0091 -0.0037 0.0033

0.0325 0.0347 -0.0007 0.0197 0.0180

-0.0091 -0.0007 0.0213 -0.0256 0.0210

-0.0037 0.0197 -0.0256 0.0066 -0.0008

0.0033 0.0180 0.0210 -0.0008 -0.0006

공분산 추정량은 CovR이다. 우리의 최적화 모델
에서는 p가 필요하지 않는 이유는 p가 상수라고 가

정할 경우, ′또는 ′등의 계수에 의하여 p의 의미
가 상쇄되기 때문이다. 우리가 마케팅 효과의 금전

적인 기대값을 극대화시키고자 한다면(지역 별 매

출의 규모를 고려하여) 강수에 의한 매출의 감소가

가장 큰 곳에 모든 마케팅 비용을 할당하면 된다.

하지만이는비현실적인가정이므로우리는합리적

인 대안을 제시해 줄 수 있는 식 (11)과 같은 최적화

모델을 고려할 수 있다. Markowitz[61]에서 제시한

포트폴리오 최적화 모델은 식 (11)에서 ′ 

항이 제거된 경우이다. ′ 항은

산업공학에서 자주 사용되는 기법으로서 최적화의

답이 특정 답(여기서는 )에서 지나치게 벗어나지

않도록 하는 역할을 한다. 설명을 단순화하기 위하

여 먼저 마케팅의 효과에 지역 별 가중치를 고려하

지 않은 경우를 고려한다.

표기상의 편의를 위하여 Z CovR로 정의하기로
한다. 위에서 언급한 바와 같이   일 때 ux 
 이므로 아래와 같은 식을 갖게 된다.

min ′  ′ ′  
 ′ 

′  (11)

s.t 
  



 

 ≥ ∀∈  ⋯ 

위의 식 (11)에서 는 전체 마케팅 비용에서 j-

지역에 배당되는 마케팅 비용이다.    
  은

최적화 문제의 첫 번째 조건으로 마케팅 비용의 합
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이 1이 됨을 의미하며, 두 번째 조건인  ≥는 마

케팅 비용이 음수가 될 수 없다는 것을 나타낸다.

실제 마케팅 예산이 M이라고 가정하면 M⋅이 i-

지역(매장)에 할당되는 마케팅 예산이므로 식 (11)

의 답을 이용하여 정해 진 마케팅 비용을 어떻게

할당할 지를 쉽게 구할 수 있다. 의 최적 값은 지

역(매장) 별로 마케팅 비용을 어떤 비율로 나누는

것이 효과적인지를 알려 주는 것이다. ′≥과 ′
≥는 마케팅 진행 주체의 성향을 나타내는 파라미

터들이다. 마지막으로 w는 전체 매출에서 특정 지

역이 차지하는 비율을 나타내는 상수항이다.

식 (11)의 목적함수는 세 부분으로 되어 있다.

먼저, 
 는 j-지역에서 강수에 의한 매출의 감소

가 클수록 작아지는 음수이므로 
  부분을

최소화 하는 것은 강수의 영향이 큰 곳에 더 많은

마케팅 비용을 지출하게 하는 함수라고 할 수 있다.

두 번째 부분인  은(x를 각 지역에 분

배되는 마케팅 비용이라 했을 때) 마케팅에 의한

영향(매출의 증가 분)의 분산 추정량이 된다. ′가
양수이므로 ′ 를 최소화하는 것은 마

케팅의 영향을 확률변수로 보고 확률적으로 마케팅

영향의 변동성이 작은 답을 찾게 하여 주는 역할을

한다. 이는 재무 및 금융공학의 포트폴리오 최적화

문제에서 포트폴리오 수익의 변동성을 최소화하기

위해서 많이 활용되는 항이다.

′는 위에서 언급한 것과 같이 마케팅 의사결정
자가 선택하는 계수로서 큰 ′값은 마케팅 실무자
가 마케팅 효과의 변동성을 최소화하는데 가중치는

더 주는 것과 같다. 정리하면 식 (11)의 목적함수는

강수의 영향을 상쇄하는 항과 마케팅 효과의 변동

성을 최소화하는 항을 복합적으로 고려한 최적화

문제라 하겠다.

 항은 각 지역에 할당되는 마케팅 비

용이 각 지역에서 발생하는 매출의 비율에서 너무

동떨어지지 않아야 한다는 것의 의미한다. 식 (11)에

서 ′과 ′은 마케팅을 진행하는 기업의 기호에 따
라 다르게 선택되는 상수이며 특정한 ′과 ′의 조
합이 다른 조합보다 좋다고 말하기는 어렵다. 투자

차원에서 설명하면 투자의 수준 즉, 공격적인지 혹

은 안정적인지를 결정하는 것은 투자자의 성향에

따라 달라지는 것과 같은 원리이다. 만약에 마케팅

주체가 마케팅 기대 효과의 변동성을 줄이는데 관

심이 있다면 ′에 가중치를 더 주게 될 것이고 마
케팅 비용의 배분이 지역 별 매출과 비슷하기를 원

한다면 ′에 가중치를 더 주게 될 것이다.
B사와 C사의 w는 다음과 같다(식 (12)). 우리는

7월～9월 사이에서 지역-i의 매출이 전체 매출에서

차지하는 비율을 w로 사용하였다.

 (B사) = [0.3800, 0.0313, 0.1492, 0.1412,

0.2883, 0.0100]

 (C사 서울) = [0.2307, 0.2089, 0.2182,

0.1750, 0.1673] (12)

 (C사 부산) = [0.3396, 0.1988, 0.1571,

0.1323, 0.1721]

′와 유사하게 ′가클수록 마케팅주체는 지역별
마케팅 비용을 지역 별 매출 비율과 비슷하게 할당

하게 된다. 예를 들어 ′가 매우 크다면 지역 별로
할당되는 마케팅 비용은 지역 별로 발생하는 매출

의 비율과 같게 된다. 최적화 문제인 식 (11)를 정

의하기에 앞서 우리는 마케팅의 효과에서 지역 별

매출 차이에 의한 가중치를 고려하지 않았다. 하지

만 실제로 마케팅을 진행함에 있어 매출이 크고 강

수로부터 받는 영향이 큰 지역일수록 마케팅의 효

과가 크게 나타나는 것을 기대할 수 있으므로 식

(11)에 지역 별 매출 차이의 가중치를 고려하여 식

(13)을 도출하였다. 를 지역 별 매출 차이의 가

중치를 고려하여  로 치환함으로써 다음의

모델을 완성하였다.

min     ⋅    (13)

⋅⋅ 

s.t.     
  

 ≥ ∀∈  ⋯ 
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[그림 4] C사 서울의 와 에 따른 ⋅ 와  ⋅⋅

[그림 5] B사의 와 에 따른 ⋅ 와  ⋅⋅

W는 (i, i) 위치에 를 가지고 있는 대각 행렬이

다. ≥는 최적화 문제인 식 (13)에 대한 마케팅 실

행자의 위험 회피 계수이고 는 최적화 문제의 답

이 지역 별 매출의 비율과 유사하도록 만들어 주는

목적함수 항의 계수이다. 우리는 다음의 조합에 대

하여 B사와 C사의 자료를 이용하여 최적화 문제인

식 (11)을 MATLAB의 fmincon으로 풀어 다음과

같은 시뮬레이션 결과를 얻었다.

∈    ⋯ ,

∈    ⋯ 

[그림 4]의 결과는 가 감소함에 따라 ⋅

 와  ⋅⋅값이 증가하는 추

세를 보여 준다. 이러한 패턴이 나타나는 이유는, 

값이 커지면 식 (13)에서 날씨 마케팅의 분산 부분

인  ⋅⋅에 더 많은 가중치가 주어

져 최적화된 솔루션에서  ⋅⋅의

값이 작아지고 상대적으로 ⋅ 도 작

아지게 되는 것이다. ⋅ 가 클수록 마

케팅의 기대 효과가 큰 것인데  ⋅⋅

에 가중치를 더 주면 최적값에서의 ⋅

 는 작아지게 되기 때문이다. 본 실험에서 C

사의 경우 값은 목적함수 값에 미치는 영향이 매

우 적은 것으로 나타났다. 반면 B사의 경우는 다소

다른 양상을 보여 주는데 [그림 5]에서 확인할 수

있다.

[그림 5]의 결과에 따르면 B사의 경우 가 작은
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<표 12> 와 값에 따른 C사 서울 5개 매장에 대한 마케팅 비용 할당 해

파라미터 최적 해 목적함수 값

  x1 x2 x3 x4 x5 ⋅   ⋅⋅

0.1

0.1 0.3246 0.1862 0.0031 0.2155 0.2707 3.10E-02 2.70E-04

0.5 0.2987 0.2315 0.018 0.2194 0.2324 2.97E-02 2.67E-04

1 0.2947 0.237 0.0221 0.2197 0.2265 2.95E-02 2.66E-04

0.5

0.1 0.3233 0.1854 0.0035 0.2163 0.2714 3.10E-02 1.35E-03

0.5 0.2982 0.2313 0.0187 0.2195 0.2324 2.97E-02 1.34E-03

1 0.2945 0.2369 0.0225 0.2198 0.2264 2.95E-02 1.33E-03

1

0.1 0.3217 0.1844 0.0042 0.2173 0.2724 3.10E-02 2.70E-03

0.5 0.2976 0.2311 0.0195 0.2195 0.2323 2.97E-02 2.67E-03

1 0.2941 0.2368 0.023 0.2198 0.2264 2.95E-02 2.66E-03

<표 13> 와 값에 따른 C사 부산 5개 매장에 대한 마케팅 비용 할당 해

파라미터 최적 해 목적함수 값

  x1 x2 x3 x4 x5 ⋅   ⋅⋅

0.1

0.1 0.3101 0.201 0.1644 0.1015 0.223 2.85E-02 4.40E-05

0.5 0.3134 0.2045 0.1603 0.1256 0.1961 2.80E-02 4.40E-05

1 0.314 0.2051 0.1598 0.1291 0.1921 2.79E-02 4.40E-05

0.5

0.1 0.3097 0.1995 0.1651 0.1024 0.2232 2.85E-02 2.20E-04

0.5 0.3134 0.2042 0.1605 0.1258 0.1961 2.80E-02 2.21E-04

1 0.3139 0.2049 0.1599 0.1292 0.1921 2.79E-02 2.22E-04

1

0.1 0.3093 0.1977 0.166 0.1035 0.2235 2.85E-02 4.39E-04

0.5 0.3132 0.2038 0.1607 0.1261 0.1961 2.80E-02 4.43E-04

1 0.3139 0.2047 0.16 0.1293 0.1921 2.79E-02 4.43E-04

값에 고정되어 있을 때(약 정도) C사 서울 지

점의 사례와 달리 가 작을수록  ⋅⋅

가 커지는 경향을 보인다. 이러한 결과는 B사의

경우 ⋅⋅의 지배적인 고유벡터(dominant ei-

gen-vector)가 B사의 w와 유사하여 에 더 큰 가중

치를 주어 x를 w에 가깝게 만드는 것이  

⋅⋅를 감소시키는데 크게 기여하지 못하고

[그림 5]의 왼쪽에서 보이는 바와 같이 가 작은 경

우 식 (13)이 ⋅ 를 극대화하는데 초

점을 맞추게 되어 나타나는 현상인 것으로 보인다.

<표 14>는 B사의 자료를 바탕으로 특정 λ와 δ

값에 대해 식 (13)을 통해 도출된 해의 값을 보여

준다. 이를 통해 비가 올 경우 B사가 날씨 마케팅

을 진행한다고 가정할 때 B사의 전국 6개 지역에

할당될 수 있는 예산의 조합을 알 수 있다. 각 행의

첫 번째 열과 두 번째 열은 와 값을 보여 주고 3

번째～8번째 열은 각각의 주어진 와 에 대하여

지역 별로 마케팅 예산을 어떻게 배분하는 것이 최

적인지를 보여 준다. 각 행의 마지막 두 열은 각각

목적함수에서 마케팅 효과와 마케팅 효과의 변동성

을 나타내는 부분이다. 표를 통해 날씨 마케팅 효과

를 극대화 하기 위한 지역 별 예산 배분의 적절한

조합을 확인할 수 있으나 특정 조합이 다른 조합에

비해 선택적 우위가 있다고 단정하기는 어렵다. 적
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<표 14> 와 값에 따른 B사 전국 6개 지역에 대한 마케팅 예산 할당 해

파라미터 최적 해 목적함수 값

  x1 x2 x3 x4 x5 x6 ⋅   ⋅⋅

0.1

0.1 0.4229 0.0022 0.1768 0.1425 0.2503 0.0053 1.62E-02 2.37E-04

0.5 0.4089 0.0185 0.1609 0.1345 0.2771 0.0001 1.60E-02 2.37E-04

1 0.4053 0.0225 0.1569 0.1317 0.2786 0.0051 1.59E-02 2.36E-04

0.5

0.1 0.4183 0.0019 0.1781 0.1439 0.2519 0.006 1.61E-02 1.18E-03

0.5 0.408 0.0186 0.1611 0.1348 0.2774 0.0001 1.60E-02 1.18E-03

1 0.4047 0.0225 0.1569 0.1317 0.2787 0.0055 1.59E-02 1.18E-03

1

0.1 0.4146 0.0001 0.1812 0.1475 0.2558 0.0009 1.62E-02 2.35E-03

0.5 0.4068 0.0187 0.1614 0.1352 0.2779 0 1.60E-02 2.37E-03

1 0.404 0.0225 0.157 0.1318 0.2788 0.006 1.59E-02 2.35E-03

절한 와 값의 선택은 기업이 마케팅을 진행하는

목적이나 기업의 성향에 따라 달라질 수 있기 때문

이다. 즉 기업이 제시된 목적 함수에 포함되어 있는

세 부분 가운데 어떤 부분을 중요하게 생각하는지에

따라 달라지는 것이다. 예를 들어 어떤 기업(혹은 의

사결정자)이 위험회피도가 커서 마케팅 효과의 수리

적 극대화 보다는 마케팅을 실행함으로써 야기되는

변동성을 줄이는 것을 중요하게 생각한다고 가정하

자. 그렇다면 그 기업은 기업의 위험 회피도와 관련

한 항목인 에 보다 큰 비중을 부여한 상황에서 도

출된 최적 해를 마케팅 예산 할당에 적용할 것이다.

마찬가지로 날씨 마케팅을 통해 기대되는 지역 별

매출 비율을 마케팅 전과 유사하게 유지하기를 바

란다면 그 기업은 값에 보다 큰 비중을 부여한 가

운데 도출된 예산 조합을 각 지역에 할당할 것이다.

기업 혹은 마케팅 담당자 입장에서 이 두 요소의

개별적인 비중보다는 날씨 마케팅을 통한 기대 효

과를 극대화하는데 목적을 둔다면 있다면 이 기업

은 와 에 작은 값을 부여하여(  ,  ) 도

출된 예산의 조합을 적용하게 될 것이다.

5. 결론 및 시사점

본 연구에서는 날씨와 기업 경영과의 관계를 마케

팅적 차원에서 분석해 보았다. Study 1과 Study 2

의 연구를 통해 날씨가 기업에 미치는 영향을 보다

포괄적이고 체계적으로 분석하였으며 기업이 날씨

마케팅의 효과를 극대화하기 위해 필요한 마케팅 예

산 할당에 대한 실증적인 결과를 도출하였다. Study

1에서는 개별적인 업종에 속하는 B사와 C사의 매장

을 대상으로 강수가 매출에 미치는 영향을 분석하

였다. 분석 결과 일반적으로 강수는 매장의 매출에

부정적인 영향을 미치는 것을 알 수 있었다. 이는

날씨와 기업의 성과 및 매출과 관련한 이전의 연구

를 지지하는 분석 결과이다[48, 55, 84]. 아울러 본 연

구에서는 다수의 매장을 대상으로 지역 별, 그리고

매장 입지 형태를 분류하여 분석함으로써 강수의

영향을 보다 구체적으로 확인 할 수 있었다. 분석

결과 지역에 따라 혹은 매장이 입지한 형태에 따라

강수의 영향은 상이한 것으로 나타났다. 결론적으

로 지역과 매장 입지 형태라는 상황적 요인에 따라

강수가 기업의 매출에 미치는 영향이 차별적이라는

사실을 확인하였으며 이는 날씨를 활용한 마케팅을

전개할 때 이에 대한 신중한 고려가 필요함을 시사

하는 것이다.

Study 1의 분석 결과를 바탕으로 Study 2에서는

강수 시기업이날씨마케팅을하는 상황을가정하고

이때 기업이 날씨 마케팅의 효과를 극대화 할 수 있

는 지역 별, 매장 별 날씨마케팅 예산 할당과 관련한

최적화모델을도출하였다. 재무 및금융분야에서자
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주 활용되는 포트폴리오 모델인 Markowitz[61]의 평

균-분산 모델을 날씨 마케팅 맥락에 맞게 수정 후

적용하였다. 본 연구의 제안 모델은 평균-분산모델

을 토대로 하되 이를 확장하여 보다 현실적인 고려

요소들을 접목시킴으로써, 보다 현실적 접근을 통

해 본 연구의 결과가 실무적 유효성을 확보할 수

있도록 하였다.

Study 2의 주요 결과는 다음과 같다.

첫째, 날씨 마케팅 예산 할당을 위한 최적화 모델

에 의사결정자의 위험 회피도와 마케팅 효과의 변

동성(불확실성)에 대한 태도를 함께 고려하였다. 마

케팅 실무자의 위험 회피도는 마케팅 자원의 할당

수준을 결정하는데 주요한 요인이므로[21, 66] 이에

대한 고려는 필요하다. 둘째, 마케팅 비용 할당에 있

어서 지역 별 매출 비율을 고려하였다. 이는 날씨

마케팅을 진행함에 있어서 매출이 큰 지역일수록 날

씨 마케팅의 효과가 크게 나타날 것임을 기대할 수

있다. 또한 실제로 기업에서 전사적인 마케팅 전략

수립 시 지역(매장) 별 매출 수준을 고려하여 마케

팅 예산을 할당하기 때문에 지역 별 매출 비율을

모델에 고려하는 것 역시 필요하다. 결론적으로 기

업 실무자들은 본 연구에서 제안한 최적화 모델을

이용하여 자사 혹은 자신의 의사결정성향(위험 회

피도와 마케팅 효과의 변동성(불확실성)에 대한 태

도)을 고려한 마케팅 예산 할당의 최적 조합을 파

악할 수 있다.

본 연구의 시사점은 다음과 같다.

첫째, 강수가 기업 매출에 미치는 영향을 보다 복

합적으로 규명하였다. 기업의 매출에 미치는 강수

의 영향을 파악함에 있어서 상황적 요인(지역 및

매장 입지 형태)을 고려하여 포괄적으로 분석하였

다. 이를 통해 강수와 매출의 관계에 대한 보다 정

확한 이해를 위해서는 기업의 각 매장이 위치한 상

황적 요인(지역 및 매장 입지 형태)을 고려하여야

한다는 사실을 밝혔다. 이 결과는 기업 차원에서 지

역 및 매장 별 특성을 고려하여 강수가 미치는 영

향력에 대한 정확한 예측과 이를 바탕으로 하여 마

케팅 전략이 수립되고 실행되어야 함을 시사하는

것이다.

둘째, 본 연구는 마케팅 예산 할당 연구에 대한

이론적 의의를 갖는다. 날씨가 기업

매출에 주요한 영향을 미치고 많은 기업들이 날

씨의 부정적 영향을 줄이고자 날씨 마케팅을 집행

하고 있다는 많은 실무적 증거가 있지만 마케팅 분

야에서 날씨 마케팅에 대한 연구는 거의 존재하지

않는다. 이에 본 연구는 마케팅 예산 할당 연구 흐

름에 날씨 마케팅 예산 할당이라는 새로운 연구 지

평을 열고, 날씨 마케팅 연구의 초석을 마련하였다

는 점에서 학문적 시사점이 있다.

셋째, 본 저자들은 재무 및 금융분야에서 투자자

의 포트폴리오 의사결정과 관련하여 자주 사용되어

왔고 기존 많은 연구들을 통해 그 유효성이 검증된

평균-분산 모델을 기반으로 본 날씨 마케팅 맥락에

맞게 수정하여 날씨 마케팅의 효과를 극대화하기

위한 최적화 모델을 제시하였다. 투자 포트폴리오

의사결정문제는 마케팅분야에서의 예산할당 의사결

정문제와 크게 다르지 않다. 마케팅 활동을 투자로

보는 관점에서 보면, 마케팅 예산 할당 문제는 투자

와 관련된 의사결정문제로 볼 수 있다. 최적의 마케

팅 예산 할당이라는 문제를 해결하기 위해 시장 반

응의 불확실성과 의사결정자의 위험회피도에 대한

태도를 모델에 고려하는 포트폴리오 이론을 마케팅

문제에 적용한 점도 본 연구의 시사점이다.

넷째, 날씨 마케팅 예산 할당과 관련한 실무적 함

의를 갖는다. 본 연구에서 제안하는 마케팅 예산 할

당 모델은 Markowitz[61]의 평균-분산 모델을 기반

으로 의사결정자의 위험회피도, 의사결정자의 마케

팅 효과에 대한 변동성(불확실성)에 대한 태도 및

지역의 매출 비율과 같은 주요한 요인들을 고려하

였다. 이를 통해 기업 실무자들이 날씨 마케팅을 집

행 할 때 기업(혹은 의사결정자)의 성향을 고려하

여 최적의 예산 할당 방법을 파악할 수 있는 간결

한 모델(parsimonious model)을 제시한 점 역시 본

연구의 주요한 시사점이라고 할 수 있다.
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마지막으로, 본 연구는 한 개의 기업이 아닌 다른

업종에 속한 두 개 기업의 지역 별다수의 매장을

대상으로 분석함으로써 조사 대상이 제한 되었던

기존 연구의 한계를 극복하고 실증적으로 분석함으

로서 연구 결과의 일반화 가능성을 제고하였다.

6. 한계점 및 향후 연구

본 연구는 마케팅적 의의를 제공하나 다음과 같

은 한계점 역시 가지고 있다.

첫째, 본 연구는 강수가 기업 매출에 미치는 영향

을 조절하는 변수로 지역과 매장 입지 형태만을 고

려하여 검증하였다. 하지만 이외에도 다양한 변수

들이 강수가 기업 매출에 미치는 영향을 조절할 수

있다. 예를 들면 강수의 유형을 들 수 있다. 강수는

강우와 적설로 구성된다. 본 연구에서는 7～9월 사

이의 평일 일별 매출 자료를 한국 기상청과 과거

기상자료와 비교하여 강수의 영향을 분석하였다.

우리 나라에서 7～9월 사이에 내리는 강수는 거의

기상이변을 제외하고는 강우이므로 본 연구는 여름

과 초가을 강우량이 매출에 미치는 영향을 살펴본

것이라고 말 할 수 있다. 이에 적설량 즉 겨울에 내

리는 눈에 대해 민감하게 반응하는 정도(날씨 민감

도)는 여름과 초가을의 비에 대한 날씨 민감도와

다를 것으로 예상이 된다. 일반적으로 소비자들이

겨울에 내리는 눈에 대해 가지는 감정과 여름에 내

리는 비에 대해 가지는 감정이 다르므로 이에 대한

연구도 의미가 있을 수 있다.

둘째, 본 연구에서는 두 개 기업에서 제공한 매출

데이터를 바탕으로 몇몇 지역만을 대상으로 분석을

하였다. 우리나라의 경우 강수의 빈도와 양 등 강수

의 형태는 지역에 따라 다르게 나타나 지역 별 강

수량 차이가 존재한다. 남쪽 지역의 경우 북쪽 지역

보다 여름에 비가 더 많이 자주 온다. 이러한 지리

적 특성 상 남쪽 지역에 거주하는 사람들은 북쪽

지역에 거주하는 사람들에 대비해서 날씨민감도가

낮을 수 있다고 예상된다. 그러므로 향후에는 지역

별 강수의 영향을 분석함에 있어서 강수량에 대해

반응하는 지역 사람들의 날씨에 따른 민감도를 고

려할 필요가 있다.

셋째, 본 연구는 외식과 패션산업에 속하는 기업

2개의 매출 데이터를 바탕으로 연구하였다. 하지만

날씨가 기업 매출에 미치는 영향력은 기업이 속한

산업 특성에 따라 상이할 수 있다. 향후 이에 대한

실증적 분석을 통해 날씨 민감도가 높은 산업과 그

렇지 않는 산업에 대한 이해가 필요하다. 기업이 속

한 산업 특성에 대한 이해 없이 고안된 날씨 마케

팅 전략의 실행은 그 효과를 장담할 수 없다. 그러

므로 강수가 기업 매출에 미치는 영향을 조절하는

상황 및 환경적 요인에 대한 보다 심층적인 연구가

요구된다.

넷째, 본 연구는 다양한 형태의 매출 데이터 획득

이 어렵다는 현실적인 제약으로 인해, 강수가 미치는

영향력을 매장 별 매출액을 기준으로 살펴보았다.

향후에는 다수의 상품별 매출액 데이터를 이용하여

강수에 따른 상품 매출액 변화에 대한 패턴 분석으

로 통해 날씨 마케팅 전략에 적절히 활용한다면 기

업과 고객 모두가 함께 만족할 수 있는 성과를 얻

을 수 있다. 또한 향후 패널자료를 활용하여 소비자

의 인구 통계적 특성과 구매행동 특성에 따른 강수

가 소비자의 방문 및 구매행태에 미치는 차별적 영

향을 파악한다면 보다 개인화된 날씨 마케팅 전략

을 수립하는데 있어서 유용한 자료가 될 것이다.

다섯째, 본 연구에서는 데이터의 제약으로 인해

지역 별 날씨 마케팅 판매촉진 활동에 대한 소비자

반응의 이질성(heterogeneity)를 고려하지 못했다.

다양한 판매촉진 이벤트를 많이 접하는 대도시 소

비자와 상대적으로 접할 기회가 적은 지방 소도시

에 거주하는 소비자들 간에 판매촉진에 대한 민감

도가 다를 수 있다고 생각된다. 이에 날씨 마케팅을

집행함에 있어서 지역 별 소비자의 판매촉진 민감

도에 대한 고려가 필요할 것이다.

여섯째, 날씨 마케팅의 경우 역사가 길지 않아 날

씨 마케팅의 효과에 대한 정보가 축적되어 있지 않

아 날씨 마케팅의 효과에 대하여 단순한 가정을 하

였다. 한국의 기업들이 날씨를 경영에 적용하는 것
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에 점점 더 큰 관심을 가지기 시작하고 있어 날씨

마케팅을 사용하는 빈도도 높아질 것으로 예상된

다. 날씨 마케팅 관련 충분한 자료가 축적되면 이를

이용하여 날씨 마케팅의 효과를 정확히 파악하고

이를 반영하여 조금 더 효과적으로 마케팅 비용을

할당하는 것이 가능할 것으로 예상된다.

다음으로, 본 논문의 Study 2는 날씨 마케팅의 기

대 효과에 대한 모형을 상정하고 그것을 토대로 날

씨 마케팅 예산 할당의 규칙을 개발한 것이다. 날씨

마케팅 예산 할당에 있어서 주요 인자(예：ux 
의 , 식 (8)의 p)들에 대해 실제 데이터를 통해 추

정하여 날씨 마케팅의 효과를 실증하는 것이 가장

바람직할 것이나 본 연구 2에서는 그러한 인자들에

대해 실제 획득이 힘들어 주요한 인자를 의사결정

자의 선택에 맡기고 그러한 선택을 전제로 한 상황

에서 최적의 예산 할당을 도출하는 방안을 연구하

였다. 이에 향후에는 , p 등 인자들에 대해 실제

데이터를 통해 추정하는 것이 필요할 것이다.

마지막으로, 본 연구는 외식업과 아웃도어 산업

을 중심으로 살펴보았다. 하지만 날씨 마케팅의 효

과는 산업별 차이가 있을 수 있다. 이에 향후에는

보다 산업별 특성을 고려한 모델 개발이 필요할 것

이다.
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