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요    약

날씨는 우리 일상에 깊은 영향을 주는 요소로 소비자의 심리와 행동에 영향을 미치기 때문에 날씨의 

변화는 소비자의 광고 수용 행태에도 영향을 미치고 기업의 매출에 직접적인 영향을 준다. 이에 따라, 

기업들은 마케팅 및 홍보에 있어 전략적으로 날씨를 활용해 왔으며 중요하게 관리해야 하는 요소로 

인식해왔다. 모바일 디바이스의 등장에 따라 사용자가 접하는 광고 매체와 지면은 그 이전보다 

기하급수적으로 증가하였다. 모바일 환경의 경우 자는 시간을 제외하고는 실시간으로 접속하기 때문에 

광고에 노출되는 시간과 밀도도 증가하였다. 날씨가 사용자의 모바일 광고 수용행태에 어떻게 영향을 

주는지를 실증적으로 확인하는 것은 상당히 중요하지만, 이와 관련된 연구가 부재하다. 따라서 본 

연구는 날씨가 모바일 광고 수용행태에 끼치는 영향을 실증적으로 확인하였으며, 환경변화에 따라 

영향이 증가하는 대기질에 대해서도 함께 고려하였다. 본 연구의 결과는 디지털 광고 플랫폼 사업자나 

광고 주체에게 날씨 정보를 활용한 타겟팅 전략의 개선에 도움이 될 것으로 기대한다. 

키워드 : 날씨, 대기질, 모바일 광고, 클릭율, 타겟팅 전략

Ⅰ. 서  론

날씨는 우리 일상의 많은 부분에 영향을 주는 

주요한 요소이다. 대부분의 현대인들이 아침 기상 

후에 가장 먼저 하는 행동 중에 하나는 그날의 날

씨를 확인하는 것이다. 날씨에 따라서 하루의 계

획과 준비해야하는 소지품 등에 변화가 생길 수밖

에 없기 때문이다. 특히, 날씨는 인간의 세로토닌 

분비와 이에 따른 감정 상태에 영향을 주기 때문

에(Persinger and Levesque, 1983), 여러 행동변화를 

야기한다. 이에 따라, 날씨는 기업의 마케팅에 있

어서 상당히 중요한 요소로 작용해왔다. 예를 들

어, 햇빛이 강하고, 구름이 적고, 비가 덜 오는 등 

날씨가 좋은 경우 긍정적인 감정이 발생하여 초콜

릿이나 쿠키와 같은 소비성향이 줄어들 수 있으며

(Govind et al., 2020), 일사량의 증가는 소비자의 

평균 일일 지출을 약 0.41달러 증가(Agarwal et al., 

2020)시키기도 한다. 햇볕, 공기질, 온도, 등 날씨 

요소는 판매와 매출에 영향을 끼칠 수밖에 없다. 

마케팅에 있어 이렇듯 날씨를 기반으로 한 판매 

및 프로모션 전략을 활용할 수 있는 것은 날씨가 

항상 기록되고 데이터화되기 때문이다. 앞서 언급

한 편의점 산업에서 날씨가 고객에게 주는 영향에 

대응하기 위해 재고량 조절이 가능한 것은 모든 
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매장에 설치되어 있는 POS(Point of Sales)에 기록된 

판매 데이터와 기상청에서 제공하는 날씨에 대한 

일간 데이터가 존재하기 때문이다. 따라서, 날씨 

데이터를 기반으로 하는 마케팅 전략의 경우 상당

한 실효성을 보인다(YONSEI OPUS, 2017). 이러한 

이유로 날씨는 기업의 매출에도 영향을 줄 수 있으

며(주경희 등, 2013), 이에 따라 날씨를 이용한 마케

팅 및 광고 전략이 필요하고 효과적인 날씨 마케팅

을 수행하기 위한 예산배분 전략도 필수적이다.

스마트폰을 비롯한 모바일 디바이스의 보급률 

증가는 마케팅과 광고전략 실행에  큰 변화를 불

러일으켰다. 우선, 모바일 디바이스의 등장은 기

존에는 없었던 광고 매체와 지면의 수를 늘렸다. 

기존에는 텔레비전, 신문, 라디오, 잡지 등 전통적

인 4대 매체와 접속의 실시간성이 떨어지는 온라

인에서의 광고만이 잠재적 소비자에게 노출될 수 

있는 광고 지면이었다. 하지만, 모바일 디바이스 

보급은 모바일 디바이스에서 접속하는 모든 페이

지를 광고 지면으로 확장시켰다. 모바일의 경우 

온라인과는 다르게 자는 시간을 제외하고 모든 순

간 사용하기 때문에 실시간성이 떨어지는 일시적 

접속이 아닌 거주로 볼 수 있어 광고지면에 노출

되는 시간까지 증가시켰다. 따라서, 모바일 환경

에서 날씨가 사용자에게 끼치는 영향을 이해하는 

것은 기업운영에 있어서 상당히 중요하다. 

하지만, 이러한 중요성에도 불구하고 관련된 

연구가 부족하다. Li et al.(2017)이 맑은 날, 비오는 

날, 흐린 날의 날씨 조건이 모바일 환경에서 소비

자의 프로모션에 대한 구매 응답에 미치는 효과를 

비교하였고, Yoon et al.(2022)은 소셜미디어 상황 

하에서 날씨에 따른 광고효과를 살펴보았지만, 날

씨의 맑음 정도와 강수여부 등을 제외한 날씨의 

세부적인 요소들에 대해 다루지 않았다. 모바일 

광고의 경우 분(minutes), 초(seconds) 단위의 타겟

팅이 진행되기 때문에 일일 날씨 상태의 세부적인 

요소들을 고려할 필요가 있으나 기존 연구에서는 

이러한 부분을 다루지 않았다. 또한, 환경문제가 

심각해짐에 따라 최근 들어 공기의 질이 인간 삶

에 끼치는 영향이 점차 커지고 있어(IPCC, 2023), 

오존농도 등과 같은 대기질에 영향을 끼치는 요소

들도 연구모델에 반영할 필요가 있다. 따라서 본 

연구는 디지털 광고 플랫폼의 사용자 광고클릭 행

태에 대한 데이터와 기상청의 날씨 데이터를 결합

하여 실증분석을 수행하여 날씨를 구성하고 있는 

세부 요소들이 소비자의 광고수용 행태에 끼치는 

영향을 살펴보았다. 

본 연구는 디지털 광고에 대한 사용자의 CTR 

(Click through Rate, 클릭률(%))에 미치는 날씨요

소의 영향을 분석하여, 평균 기온이 상승하면 

CTR이 증가되는 반면, 합계 일사량의 증가는 예

상과 달리 CTR의 감소를 초래한다는 것을 발견했

다. 이는 강한 일사량으로 인한 오존 농도의 증가

가 세로토닌 대사에 영향을 미치고 부정적 심리 

상태를 야기하여 CTR에 부정적 영향을 미치는 것

으로 밝혀졌다. 본 연구는 습도, 풍속, 일교차 등 

다양한 환경적 변수를 고려하여 날씨 변화가 소비

자의 행동 변화에 미치는 영향을 종합적으로 평가

하였으며, 모바일 광고주와 광고대행사가 광고 효

율을 최적화하는 데 활용할 수 있는 전략을 제안

함으로써 학술적 및 실무적 시사점을 제공한다.

Ⅱ. 문헌연구

2.1 날씨가 소비자의 심리와 행동에 미치는 

영향

날씨는 소비자의 제품 및 서비스 선택과 구매 

행위에 영향을 끼친다. Murray et al.(2010)에 의하

면 날씨는 소비자의 행동에 크게 세 가지 방식으

로 영향을 끼치는데, 우선 비 혹은 눈과 같이 궂은 

날씨에는 사람들이 집에 있으려는 경향이 크다. 

둘째, 특정한 날씨 하에서 특정한 제품이나 서비

스를 더 혹은 덜 구매하는 경향이 있다. 예를 들면 

여름에 아이스크림을 더 구매하는 것이 그 예가 

될 수 있으며, 비가 오는 날에는 외출을 자제하려

는 소비자의 경향으로 인해 프로모션의 효과가 떨
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어질 수 있다. 셋째, 날씨는 사람의 심리적 상태에 

영향을 줄 수 있으며 이로 인한 구매행동의 변화

가 발생할 필연적으로 발생할 수 있다. 

이러한 변화는 생리학적(physiological), 인지적

(cognitive), 정서적(affective) 메커니즘으로 설명할 

수 있다. 생리학적 관점에 따르면, 인간의 신체는 

특정한 날씨 조건에서 기능상 최적화될 수 있다. 

신체적 기능상 기온이 최적화되지 않은 경우 신체

는 체온을 유지하기 위한 온도조절 메커니즘을 작

동시킨다. 일반적으로 온도 조절은 자발적이고 자

동적이나, 때때로 의지적인 방식으로 진행될 수도 

있다. 예를 들면, 추운 지방에 거주하는 사람들이 

따뜻함을 유지하기 위해 차, 커피 혹은 주류를 더 

자주 소비하는 경향이 있다(Parker and Travassoli, 

2000). 인지적 관점에 따르면, 민감한 온도변화에

도 인간의 인지자원은 고갈될 수 있고 이에 따라 

보다 노력이 적게 드는 휴리스틱 처리에 의존하게 

될 수 있다(Cheema and Patrick, 2012). 생리적 기능

에 적합하지 않은 날씨 조건 하에서 이러한 생리

적 기능의 불균형을 개선하기 위해 인지자원이 활

용되게 되고(Hancock and Vasmatzidis, 2003), 이에 

따라 다른 기능에 대한 인지력이 저하될 수 있다. 

즉, 날씨는 인간의 인지자원 소비에 대한 불균형

을 발생시킬 수 있으며 이에 따른 소비자의 의사

결정과 구매행위 등에 영향을 미치게 된다. 

정서적 관점은 날씨에 따른 소비자의 행동을 

설명하기 위해 가장 많이 다뤄진 관점으로 여러 

연구들을 통해 실증적으로 다루어졌다. Govind et 

al.(2020)의 연구에 따르면 날씨가 좋은 경우(e.g., 

햇빛이 강하고, 구름이 적고, 비가 덜 오는 경우) 

긍정적인 감정이 발생하게 되고 이로 인해 초콜릿

이나 쿠키와 같은 소비성향이 줄어든다. Agarwal 

et al.(2020)은 일사량의 증가로 소비자의 일평균 

지출이 약 0.41달러 증가한다는 것을 발견하였다. 

이러한 현상이 발생하는 것은 날씨의 변화가 인간 

뇌의 세로토닌 분배에 영향을 주는 것으로 설명된

다(Persinger and Levesque, 1983). 

Badorf and Hoberg(2019)와 Tian et al.(2021)은 

날씨가 오프라인 구매 상황에서 소비자들의 구매 

행동에 끼치는 영향을 분석하였다. Badorf and 

Hoberg(2019)는 673개 매장에 대한 데이터를 활용

하여 날씨의 상태에 따른 매출변화에 대한 비선형

적 효과를 고려하였으며 날씨 정보에 따른 판매 

예측이 가능함을 보였다. Tian et al.(2021)은 중국

의 146개의 편의점의 거래 데이터를 분석하여 날

씨 요소들이 제품 판매와 객단가에 끼치는 영향이 

있음을 발견하였다. 

날씨에 따른 이러한 차이가 발생하는 이유 중 

하나는 날씨에 따라 소비자가 제품이나 서비스의 

가치를 다르게 평가하기 때문이다(Schlager et al., 

2020). 이를 정신적 시뮬레이션(Mental Simulation)

이라 표현하였는데, 소비자가 인식하는 날씨의 상

태와 연관된 제품의 카테고리가 일치할 경우 정신

적 시뮬레이션 활성화 정도에 따라 제품 혹은 서

비스를 평가할 경향이 커진다는 것이다. 이러한 

경향성은 제품이 소비자에게 매력적으로 느껴질

수록 증가한다. 

이러한 현상은 Mehrabian-Russell Model(이하 

M-R Model)에 의해서도 설명이 가능하다. Mehrabian 

and Russell(1974)은 자극(Stimuli)-유기체(Organism) 

-반응(Response)을 바탕으로 환경적 자극(S)이 감

정적 반응(O)을 유발하고 궁극적으로 소비자의 반

응(R)에 영향을 줄 수 있음을 설명하였다. M-R 모

델을 기반으로 Donovan and Rossiter(1982)는 상점

의 분위기가 주는 자극이 고객의 감정 반응에 영향

을 미치고, 그들의 접근적(approach) 혹은 회피적

(avoidance) 반응에 영향을 준다고 주장하였다. 환

경적 자극은 다양할 수 있으며 시각적 요소, 소리, 

향, 그리고 촉각이나 미각을 자극하는 여러 요소들

이 포함된다. 감정적 반응은 즐거움, 각성, 지배감 

등으로 구성될 수 있으며, 개인의 환경에 대한 접

근적(다가가는) 혹은 회피적(멀어지는) 행동을 결

정지을 수 있다. 

M-R 모델은 소비자 행동과 관련된 여러 분야에 

적용되어 소비자들의 행동 분석에 활용되었으며, 

Tian et al.(2018)은 M-R 모델을 기반으로 공공 날
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씨 데이터와 슈퍼마켓 패널 데이터를 활용하여 

햇빛, 온도, 공기질이 소비자의 다양성 추구

(variety-seeking) 행위에 영향을 끼치는 것을 파악

하였다. 이 연구에 따르면 날씨를 구성하는 요소

들은 환경적 자극으로서 소비자의 감정적 반응을 

유발하고 이에 따른 다양성 추구 행위에 영향을 

미침을 알 수 있다. 즉, 날씨를 구성하고 있는 세부 

요소들의 변화는 소비자의 심리와 행동에 영향을 

준다는 것이다.

앞서 살펴보았듯이, 기존 연구들은 날씨가 소

비자의 심리와 행동에 끼치는 영향을 다양한 상황을 

가정하여 데이터를 통해 실증하였다. 생리학적, 

인지적, 정서적인 요소 중 특정한 요소만이 영향

을 끼치는 것이 아닌 이러한 요소들이 복합적이고 

다면적으로 작용하고 있음을 확인할 수 있었다. 

기존 문헌들은 다양한 사례를 바탕으로 날씨의 영

향을 살펴보았지만, 연구에서 가정한 상황, 구매

채널, 제품이나 카테고리의 차이, 문화적 차이 등

에 따라 결과의 일관성이 다소 떨어진다는 한계가 

있다. 따라서 날씨가 소비자의 심리와 행동에 끼

치는 영향을 살펴볼 때에는 소비자가 직면할 수 

있는 상황에 따른 차이를 볼 수 있도록 여러 사례

들을 복합적으로 살펴볼 필요가 있다.  

2.2 날씨의 변화가 소비자의 모바일 광고 

수용 행태에 끼치는 영향 

본 연구에서 초점을 맞추고 있는 부분은 날씨에 

따른 소비자의 광고 수용 행태 변화이다. 소비자가 

광고를 보는 상황은 대부분 구매를 위해 특정 유통

망에 접근하거나 위치한 상황이 아니기 때문에 구

매행위를 살펴본 연구보다 영향도가 떨어진다고 

볼 수 있지만, 광고에 대한 사용자의 긍정적 반응

(e.g., 광고소재 기억, 브랜드 인지도 상승, 상품페

이지 혹은 구매처 방문 등)은 구매로 이어질 수 

있는 가장 직접적인 연결점이기 때문에 날씨 변화

에 따른 광고 수용 행태의 변화를 살펴보는 것은 

상당히 중요하다. 특히, 오늘날과 같이 대부분의 

광고비가 모바일에서 소비되고 있는 상황에서는 

날씨 요소의 차이에 따라 광고의 잠재 소비자 타겟

팅 전략이 바뀔 수 있고 이는 직접적으로 매출에 

영향을 줄 수 있다. PC 중심의 온라인 시대에서 

스마트폰 등 모바일 시대로의 전환은 사용자가 필

요 시 인터넷에 접속하는 것이 아닌 매 순간 거주하

는 형태로의 변화를 야기하였다. 눈을 뜨면서 스마

트폰을 켜서 잠이 들기 전까지 손에서 들고 있는 

모습을 어디서나 볼 수 있다. 이에 따라, 사용자는 

끊임없이 다양한 정보에 노출이 되고 이로 인한 

정보처리(information processing)의 과부하가 발생

할 수 있다. 각 개인의 정보처리 능력에 영향을 

끼치는 큰 요소 중에 하나는 정보기술로 발달한 

여러 미디어에 대한 사용이다(Duong et al., 2023; 

Lee, 2004; Saunders et al., 2017). 이에 따라 소비자

들은 자신들의 인지능력의 과부하를 줄이기 위한 

행위들을 하게 되고(Mayer and Moreno, 2002) 이는 

모바일 광고 수용행태에 영향을 줄 수밖에 없다. 

이는 사용자의 인지적 능력이 모바일 광고 등 

기업의 마케팅 활동을 받아들이는 과정에 직접적

인 영향을 줄 수밖에 없으며, 날씨의 변화가 이러

한 인지적 능력에 영향을 주게 된다면 날씨 변화

가 야기하는 생리학적, 정서적 변화와의 상호작용

으로 인해 소비와 관련된 심리와 행동에 영향을 

줄 수밖에 없다. 소자의 제품구매 행위 과정, 제품

에 대한 가치평가, 지불의사 등에 차이가 존재하

는 것이 대표적이다(Busse et al., 2015; Murray et 

al., 2010; Schlager et al., 2020). 따라서 기존의 오프

라인 유통망을 가정한 날씨 변화에 따른 소비자의 

광고 수용 행태를 살펴본 연구로는 모바일 중심의 

광고 수용 행태를 분석하고 이해하는 것에 한계가 

존재할 수밖에 없다.

이러한 연구의 중요성에도 불구하고 이와 관련

된 연구는 상당히 부족하다. Li et al.(2017)은 맑은 

날, 비오는 날, 흐린 날의 날씨 조건이 모바일 상황

에서 소비자의 프로모션에 대한 구매 응답에 미치

는 효과를 비교하였다. 본 연구에 따르면, 맑은 날

에 프로모션 메시지에 대한 구매응답이 흐린 날씨



 날씨와 대기질이 모바일 광고 클릭률에 끼치는 영향

2024. 5. 127

에 비해 더 높고 빠른 반면 비오는 날에서는 응답

이 더 늦고 느리게 나타난다. Yoon et al.(2022)은 

시간과 날씨와 같은 맥락정보(contextual informa-

tion)가 소셜 미디어에서 보다 효과적인 모바일 광

고 캠페인을 디자인하는 데 활용될 수 있다고 주

장한다. 본 연구에 따르면, 불쾌한 날씨 조건(e.g. 

햇볕이 적은 상태)에서 모바일앱 음식 주문에 대

한 광고효과가 상승하는 것을 발견하였다.

날씨가 소비자의 광고수용 행태(e.g. 광고 정보

에 대한 처리 방식 등)에 어떤 영향을 미치는지에 

대한 결론은 명확하지 않은 상태이다. 특히, 모바

일 사용상황에서의 소비자의 광고수용 행태에 대

한 부분은 더욱 연구가 부재한 상태이다. 이러한 

결과에 대한 가장 큰 이유는 관련된 연구의 수가 

절대적으로 부족하고 이로 인해 종합적인 결론을 

도출하기 어렵기 때문이다. 또한, 기존 연구들은 

날씨의 속성으로 맑음과 흐림으로 대비되는 일사

량, 온도, 강수여부만 고려하거나 계절 특성만을 

다루었다. 전반적인 측면에서의 광고 수용 행태는 

파악할 수 있겠지만, 일일 날씨 상태에 따른 미세

한 행동변화를 파악하는 데에는 어려움이 있다. 

모바일 광고의 경우 분(minutes), 초(seconds) 단위

의 타겟팅이 진행되기 때문에 일일 날씨 상태의 

세부적인 요소들을 고려할 필요가 있는데 기존 연

구에서는 이러한 고려가 부재하다. 특히, 최근 들

어 이상기온 현상 등으로 계절 특성에 위배되는 

날씨의 패턴들이 등장하기 시작했고(IPCC, 2023; 

Kim et al., 2020), 그 편차가 커지고 있어 모바일 

광고 수용 행태에 대해 날씨를 구성하고 있는 세

부적인 요소에 대한 연구가 필요하다.

Ⅲ. 연구수행 및 결과

3.1 일일 날씨에 영향을 미치는 요소를 

고려한 연구모형 설계 

본 연구에서는 기존 연구들에서 고려하지 않았

던 날씨 요인들을 종합적으로 고려하고자 한다. 

대한민국 기상청에서는 기상자료개방포털, 공공

데이터포털, 날씨누리 등을 통해 날씨와 관련된 

공공 데이터를 공개하고 있다. 본 연구를 위해 기

상청에서 제공하는 데이터를 활용하였으며, 기상

청에서 제공하는 여러 변수들 중 변수들 간에 상

관성이 강하게 존재하여 다중공선성이 발생할 가

능성이 높은 변수들을 제외하고 합계일사량, 강수

여부, 평균기온, 평균상대습도, 평균풍속, 일교차, 

오존농도 등 총 7가지의 변수를 사용하였다. 기존 

연구들에서 다뤘던, 일사량(햇볕 및 구름여부), 강

수여부, 기온 이외에 습도, 풍속, 일교차, 오존농도 

등을 일일 날씨를 구성하는 세부요소들을 연구모

형에 포함시켜 종합적인 분석과 시사점 도출이 가

능하도록 하였다. 일사량, 강수여부, 기온 등은 기

존의 문헌들을 통해 소비자의 구매 행동에 영향을 

주는 요소임을 파악할 수 있었으며(Li et al., 2017; 

Yoon et al., 2022), 그 외에 습도, 풍속, 일교차, 오

존농도 등의 경우 기존 문헌에서는 직접적으로 다

루지 않았지만 일반적으로 인간의 기분, 활동계

획, 건강상태 등에 영향이 있으므로(Belan and 

Savkin, 2019; Camalier et al., 2007; Dawson et al., 

2007; Howarth and Hoffman, 1984; Stensrud et al., 

2006), 해당 요소의 효과를 파악한다면 마케터들

이 날씨 변화에 더욱 민감하고 효과적으로 대응할 

수 있는 광고 전략을 수립하는 데에 도움이 될 것

이다. 

모바일 중심의 디지털 광고에서는 사용자의 광

고 클릭 행위 자체가 광고에 대한 가장 직접적인 

최초 반응이다. 광고 수용 행태에 영향을 끼치는 

변수로는 광고 노출에 대한 CTR(Click through 

Rate, 클릭률(%))을 사용하였다. <그림 1>은 본 연

구에서 제시하고 있는 연구모형이다. 

일반적으로 햇빛이 강하고 구름이 적고 비가 

덜 오는 경우, 구매행위가 발생하는 상황에서 긍

정적인 감정이 발생하고 평균적인 지출이 증가한

다(Agarwal et al., 2020; Govind et al., 2020). 구매과

정에서 접하는 광고에 대한 관심 혹은 관여행위는 

추후 구매 행위로 이어질 수 있기 때문에 아래의 
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<그림 1> 연구모형

가설을 수립하였다. 

H1: 합계일사량의 증가는 광고클릭률(CTR)에 

긍정적(+) 영향을 미칠 것이다. 

H2: 비나 눈이 오면 광고클릭률(CTR)에 부정적

(-) 영향을 미칠 것이다.

Escobar et al.(2021)은 기온과 감정 간의 상관관

계를 분석하여, 낮은 기온에서는 부정적 감정이 

발생하고 높은 기온에서는 긍정적인 감정이 발생

함을 확인하였다. 본 연구는 영국, 스페인, 일본, 

중국 등 언어와 문화권의 차이와 관계없이 존재한

다. 따라서 기온의 변화가 감정상태의 변화를 주고 

이에 따라 소비자의 구매 행위에 직접적인 영향이 

발생하게 된다(Tian et al., 2018). 이러한 경향성은 

구매 행위 과정 중에 하나인 광고노출 시점에도 

존재할 것이므로, 아래의 가설을 수립하였다. 

H3: 평균기온의 증가는 광고클릭률(CTR)에 긍

정적(+) 영향을 미칠 것이다. 

습도는 일반적으로 인간의 감정에 영향을 주는 

주요한 지표로 다뤄져왔는데, 습도가 높아지면 집

중력과 수면의 질이 떨어지고 이에 따라 부정적 

감정이 발생하게 된다(Howarth and Hoffman, 1984). 

습도는 다른 여러 날씨 요소들과 함께 개인의 정

신건강과 일상의 여러 행동들에 유의미한 영향을 

준다(Belan and Savkin, 2019; Camalier et al., 2007). 

따라서 아래의 가설을 수립하였다. 

H4: 평균상대습도의 증가는 광고클릭률(CTR)

에 부정적(-) 영향을 미칠 것이다. 

풍속은 일반적으로 인간의 활동변화에 큰 영향

을 끼친다(Hunt et al., 1976; Jordan et al., 2008; Wu 

et al., 2018). 이는 풍속의 변화가 인간활동의 범위

와 가능성을 제약할 수 있기 때문이다. 인간은 풍

속의 변화를 위험(risk)로 인식하기도 하는데

(Agdas et al., 2012), 이는 바람이 강하게 부는 상황

에서의 인간의 행동위축을 불러일으킬 수 있다. 

따라서 아래의 가설을 수립하였다. 

H5: 평균풍속의 증가는 광고클릭률(CTR)에 부

정적(-) 영향을 미칠 것이다.  
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하루 동안의 온도 변화인 일교차는 평균기온이 

주는 것과는 다르게 인간의 정신과 감정에 영향을 

줄 수 있다. Sung et al.(2011)의 연구에 따르면, 일

교차가 커질수록 조현병(schizophrenia)의 발생 가

능성이 높아진다. 이러한 경향성은 다른 연구에서

도 일관되게 나타나며 일교차가 인간의 감정에 부

정적인 영향을 줄 수 있음을 반증한다(Zhao et al., 

2017). 따라서 아래의 가설을 수립하였다.

H6: 일교차의 증가는 광고클릭률(CTR)에 부정

적(-) 영향을 미칠 것이다.

오존농도는 인간의 정신건강에 직접적인 영향을 

준다(Dawson et al., 2017). 대기 중의 오존 농도는 

인간 감정에 영향을 주는 세로토닌 대사에 변화를 

주어 우울증이나 자살률 등을 증가시킨다(Kim et 

al., 2015; Yang et al., 2019). 따라서 오존농도의 

증가는 소비자의 구매행위에 부정적인 영향을 끼

칠 가능성이 높으므로 아래의 가설을 수립하였다. 

H7: 오존농도의 증가는 광고클릭률(CTR)에 부

정적(-) 영향을 미칠 것이다.

3.2 데이터 수집 및 연구결과 

본 연구에서는 모바일 광고 수용 행태를 파악하

기 위해 디지털 광고 타겟팅 전문기업 A사의 데이

터를 사용하였으며, 동일광고에 대한 여러 계절에 

따른 날씨요소의 편차를 살펴보기 위해 2017년 2

월 16일부터 2017년 10월 9일까지(총 236일간)의 

다이어트 보조식품의 광고소재에 대한 사용자의 

광고시청 행위의 로그 데이터를 수집하였다. 날씨 

데이터의 경우 동일기간에 대해 연구모형에서 고

려한 변수들을 일 단위(daily-level)로 수집하였다. 

모바일 광고의 경우 이동하는 과정에서 시청하는 

경향성이 높기 때문에 유동인구가 가장 많은 곳 

중 하나인 서울시 종로구를 데이터 수집의 지역적 

범위로 한정하였다. 광고행동 데이터와 날씨 데이

터에 대한 데이터 수집 범위는 모두 서울시 종로

구로 한정하였으며 날씨 정보의 경우 서울시 종로

구 관측소(108번)의 데이터를 활용하였다. 따라서 

본 연구에서 활용된 광고는 서울시 종로구에 있는 

사용자들에게만 노출되었으며, 전체 노출량에서 

클릭된 수를 바탕으로 클릭률을 계산하여 연구에 

활용하였으며, 각 해당하는 날짜의 클릭률과 날씨 

데이터를 대응하여 데이터 셋을 구성한 후에 분석

하였다.

연구모형에 포함한 변수에 대한 통계량은 표1에 

기술되어 있다. 연구에 활용된 총 관측치는 236개이

며, 합계일사의 경우 최소값(0.02)과 최대값(28.53)

의 차이가 극명하게 커서 로그변환을 하여 연구모

델에 포함시켰으며, 강수의 경우 강수량이 아닌 

강수여부로 더미 변환하여 모델에서 활용하였다. 

그 외의 변수들은 별도의 변환 없이 사용하였다. 

변수 평균
표준

편차
최소값 최대값

CTR(%) 0.75 0.17 0.01 1.45

ln합계일사(MJ/㎡) 2.60 0.70 3.35 -3.91

강수여부 0.42 0.62 0 1

평균기온(℃) 18.71 8.08 -2.60 31.40

평균상대습도(%) 59.57 15.03 21.80 96.50

평균풍속(m/s) 2.28 0.62 1 4.20

일교차(℃) 9.43 3.19 1.70 16.90

오존농도(ppm) 0.03 0.01 0.01 0.07

<표 1> 연구모형 포함변수에 대한 기술통계량

변수들 간의 상관관계에서 이상치가 발견되지 

않았으며, 자기상관 여부를 테스트하기 위해 

Durbin-Watson Test를 수행하였다. 본 테스트는 

0~4 사이의 값을 갖게 되며, 2에 가까울수록 자기

상관 없이 회귀분석을 시행할 수 있는 상태를 의미

하며, 본 데이터에서는 2.007로 회귀분석을 진행할 

수 있는 적절한 수준이었다. 설명계수(R-squared)

는 0.147로 본 회귀모형의 독립변수들이 종속변수

인 CTR의 변화량에 대해 약 14.7% 수준으로 설명
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력을 갖고 있다. 일반적으로 사회현상을 설명하는 

통계모형에 대해 설명계수가 0.1을 넘어서면 최소

한의 설명력이 있다고 볼 수 있으므로(Ozili, 2023), 

본 모형의 회귀분석 결과를 활용할 수 있다. 본 연

구에서 활용된 변수들의 측정방식 차이를 보정하

기 위해 표준화된 상관계수를 해석에 활용하였다. 

회귀분석 결과 합계일사, 평균기온, 오존농도

가 모바일 광고 클릭률에 유의미한 영향을 주는 

것으로 나타났다. 다만 수립한 가설과는 다소 다

르게 ln합계일사의 경우 표준화된 회귀계수가 –

0.257로 p<0.05 수준에서 유의미하였다. 이는 단위

면적에 대한 일사량이 늘어날수록 모바일 광고 클

릭률이 줄어듦을 의미한다. 평균기온의 경우 표준

화된 회귀계수가 0.344로 p<0.01 수준에서 유의미

하였다. 이는 평균기온이 높아질수록 모바일 광고 

클릭률이 늘어남을 의미한다. 오존농도의 경우 표

준화된 회귀계수가 -0.299로 p<0.01 수준에서 유

의미하였다. 이는 오존농도가 높아질수록 모바일 

광고 클릭률이 줄어듦을 의미한다.

CTR(%)

ln합계일사(MJ/㎡)
-0.257

**

[-2.131]

강수여부
-0.063

[-0.741]

평균기온(℃)
0.344

***

[3.796]

평균상대습도(%)
-0.051

[-0.468]

평균풍속(m/s)
0.067

[0.875]

일교차(℃)
0.167

[1.566]

오존농도(ppm)
-0.299

***

[-3.731]

관측치 236

설명계수(R-squared) 0.147
*p<0.10, **p<0.05, ***p<0.01, t-value 괄호안 표기. 

<표 2> 회귀분석 결과

Ⅳ. 논의 및 시사점

4.1 연구결과 논의 

본 연구를 통해 평균기온이 높아질수록 CTR이 

증가함을 확인할 수 있었다. 이는 기존 문헌들의 

해석과 마찬가지로 맑고 온도가 높은 날 세로토닌 

분비의 증대 등에 따라 소비에 대한 긍정적인 반

응이 생기기 때문으로 해석할 수 있다(Persinger 

and Levesque, 1983). 광고에 대한 클릭행위는 추후 

소비 의사결정에 반영되는 사전적 행동이기 때문

에 소비에 대한 긍정적인 반응이 생기는 것과 유

사한 기전으로 사용자의 광고 클릭행동이 늘어난

다고 볼 수 있다. 본 연구에서 활용한 광고 소재는 

다이어트 보조식품으로 관심도와 구매경향에 있

어서 계절적 영향이 존재하는 제품이다. 다이어트

와 관련된 제품의 판매량은 늦은 봄부터 초여름까

지 꾸준하게 증가하는데, 이 기간에 지속적으로 

온도가 높아지기 때문에 평균기온이 광고클릭에 

자연스럽게 영향을 줬을 가능성도 있다. 

합계일사의 경우 일사량이 높아질수록 CTR이 

줄어드는 것으로 나타났다. 합계일사의 증가가 

CTR을 낮추는 것은 기존 문헌들의 주장과 대비된

다. 일반적으로 일사량의 증가는 맑은 날이 될 가

능성을 증가시키기고 그에 따라 광고에 긍정적인 

반응을 야기할 가능성이 높기 때문이다. 따라서 

일사량의 증가가 CTR에 음(-)의 영향을 주기는 어

려울 것으로 예상하였지만 본 연구에서는 상반되

는 결과가 나타났다. 이러한 결과는 오존농도의 

결과와 연계하여 해석할 수 있는데, 오존농도의 

경우 CTR과 음(-)의 관계를 보여주는 것으로 나타

났다. 오존의 경우 태양에 의한 자외선 지수가 높

을수록 농도가 높아진다. 이에 따라 일사량의 증가

에 따라 오존농도가 증가할 수 있다. 오존과 같은 

대기오염 물질은 세로토닌 대사에 변화를 주고 이

에 따라 우울증이나 자살률을 증가시키는 것으로 

드러났다(Kim et al., 2015; Yang et al., 2019). 따라서 

일사량의 증가에 따른 오존량의 증가는 이로 인한 
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세로토닌 대사와 심리적 상태에 변화를 야기하고 

노출된 광고에 대한 부정적인 감정이 증가하여 클

릭률을 떨어뜨린 것으로 해석할 수 있다.

맑은 날에 대비하여 비오는 날이 야기하는 소비

자의 부정적 감정과 소비행동을 발견한 기존의 문

헌들의 결과와는 다르게 강수여부는 광고 노출에 

대한 CTR에 유의미한 영향이 없는 것으로 나타났

다. 기존 문헌들이 많이 다룬 오프라인 유통이나 

광고 상황에서는 강수여부는 상당히 중요한 요소

이다. 왜냐하면 비가 오게 되면 자연스럽게 상점

을 찾을 가능성이 떨어지기 때문이다. 하지만, 모

바일 상황 하에서는 강수여부는 소비자의 유통채

널 접근에 큰 영향을 미치지 않는다. 왜냐하면 모

바일을 통해 간편하게 원하는 제품을 찾고 구매할 

수 있기 때문이다. 평균상대습도, 평균풍속, 일교

차의 경우도 CTR에 유의미한 영향이 없는 것으로 

나타났는데, 이러한 결과도 강수여부와 마찬가지

의 이유로 영향을 많이 끼치지 못하기 때문이다.

4.2 모바일 광고 활용전략 제안 

모바일 광고를 활용하는 광고주와 광고상품을 

판매하는 광고대행사 등은 본 연구결과를 바탕으

로 광고효과를 높일 수 있는 전략을 도출할 수 있

다. 우선, 본 연구에서 유의미한 영향이 있었던 기

온, 일사량, 오존농도를 바탕으로 광고소재의 노

출빈도를 정할 수 있다. CTR은 광고소재의 노출

(impression)대비 클릭에 대한 비율이므로 CTR이 

낮은 소재나 상황에서 노출 수를 늘리는 것은 광

고효율을 떨어뜨리고 광고 집행 비용을 증가시키

게 된다. 따라서 CTR에 영향을 미치는 이러한 날

씨 요소들을 실시간으로 측정하여 최적화된 노출

빈도에 맞춰 광고소재를 지면에 배포할 수 있다. 

또한, 날씨요소 변화에 따른 다루는 제품과 소

재표현 방식에 변화를 줄 수 있다. 본 연구에서는 

단일 제품과 소재를 다뤄서 이에 대한 직접적인 

영향을 판단할 수는 없었지만, 다이어트와 관련된 

제품 특성으로 인한 기온과의 상관성이 어느 정도 

발견되었기 때문에 광고하는 제품 혹은 소재와 날

씨 요소와의 관계성을 바탕으로 광고 전략을 수립

할 수 있음을 추론할 수 있다.

이를 위해서는 날씨와 관련된 요소를 디지털 

광고 타겟팅 플랫폼인 DMP(Data Management 

Platform)에 변수로 포함시켜서, 날씨변화를 실시

간으로 모니터링하고 타겟팅 정확도를 높이는 데

에 활용할 수 있어야 한다. 

4.3 학술적 및 실무적 시사점 

본 연구는 디지털 광고플랫폼의 실제 데이터를 

활용하여 일사량, 온도, 대기질이 모바일 광고 소

비행태에 영향을 주는 것을 실증적으로 발견하였

다. 특히, 기존 문헌들에서 고려하지 않은 습도, 

풍속, 일교차, 오존농도 등의 요소들을 변수로 활

용하였으며, 일사량과 오존농도 간에 발생하는 영

향을 발견하였다. 기존 연구들이 날씨의 속성으로 

맑음과 흐림으로 대비되는 일사량, 온도, 강수여

부 등만 고려하거나 계절성만을 다루는 한계로 인

해 일일 날씨 상태에 따른 소비자의 미세한 행동

변화를 파악하지 못한 것에 비해, 본 연구의 결과

는 세부적인 날씨요소의 변화에 따른 소비자의 행

동변화를 파악할 수 있었다. 모바일 광고의 경우 

분(minutes), 초(seconds) 단위의 타겟팅이 진행되

기 때문에 일일 날씨 상태의 세부적인 요소들을 

고려할 필요가 있는데 기존 연구에서는 이러한 고

려가 부재하였지만 본 연구를 통해 기존 연구들이 

갖는 한계를 극복할 수 있다. 

본 연구에서는 기존 연구에서 다루지 않은 오존

농도로 대표되는 대기질의 효과를 발견하였다. 오

존의 농도는 일사량과 양(+)의 상관관계가 있고, 

따라서 일사량의 증가가 단순히 광고에 대한 긍정

적 태도와 CTR을 증가시키기 보다는 대기 중의 

오염물질이 오존으로 변화하게 하여 오히려 CTR

을 감소시키는 효과가 있다는 것을 발견할 수 있

었다. 

본 연구의 결과는 모바일 매체를 활용하고자 
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하는 광고주와 이를 관리하는 광고대행사 등이 광

고 집행과정에서 활용할 수 있다는 점에서 실무적

으로 기여하였다. 광고시스템에 날씨 데이터를 연

동하여 사용한다면 실시간으로 정교한 타겟팅이 

가능할 것으로 기대한다. 특히, 점차 나빠지는 대

기질에 의한 소비자의 심리적 변화가 계속해서 예

상되기 때문에 본 연구의 실질적 활용도는 상당할 

것으로 예상한다. 

4.4 연구의 한계 및 향후 연구 방안 

본 연구에 활용된 광고에서 다루는 제품은 다이

어트 건강 보조식품 단일 사례이다. 따라서 본 연

구의 결과를 모바일 광고의 모든 상황에 적용하기

에는 다소 한계가 있을 것이다. 추후 연구에서는 

일반화된 결과를 도출할 수 있도록 여러 제품 카테

고리를 포함한 광고소재들을 바탕으로 추가적인 

분석이 필요하다. 모바일 광고의 내용과 날씨 간의 

상호작용이 존재하기 때문에(Li et al., 2017), 제품 

카테고리나 광고소재의 표현 방식 등에 의한 차이

가 있을 것으로 예상한다. 또한, 광고 수용에 대한 

행태는 광고에서 다루는 제품의 특성 외에 광고가 

노출된 매체와 지면, 사용자의 T.P.O.(Time, Place, 

Occasion) 및 관심사 등도 영향을 줄 수 있으나, 

본 연구에서는 이러한 요소들에 대해서 다루지 못

하였다. 

본 연구에 활용된 데이터의 수집과 분석 과정

에서의 한계도 존재한다. 우선, 모바일 광고의 경

우 분, 초 단위의 타겟팅이 진행되기 때문에 일일 

날씨의 세부 시간대별로 변화를 반영했어하나 수

집된 데이터에 한계가 있었다. 또한, 오존 외에 

미세먼지 등과 같은 대기질을 반영하는 현상에 

대한 고려가 불충분하였다. 이 역시 수집된 데이

터의 한계가 있었다. 마지막으로, 본 연구의 데이터 

수집 범위는 서울시 종로구로 단일지역이었다. 

유동인구가 가장 많고 경제가 활성화된 지역이라

는 장점이 있지만, 지역적인 측면에서는 결과의 

일반화 가능성이 다소 떨어질 수 있다. 따라서, 

본 연구에서 다룬 지역 외에 타 지역들도 모두 포

함하여 연구할 필요가 있다. 향후 연구를 통해 이

러한 요소들을 종합적으로 다룬다면 학술적, 실

무적으로 조금 더 의미가 있는 결과가 도출될 것

으로 기대한다.
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