
I. 서 론

1. 문제 제기
북미의 폭염, 유럽의 폭우로 대표되는 최근의 기후 

현상은 기후변화의 심각성을 다시금 보여주고 있다.기
후변화 문제는 다른 사회 문제와 달리 사안과 여파가 
장기적이고 비가시적인 탓에 관련 이슈와 개념을 대중
에게 교육하여 이해를 높이고 행동을 촉구하는 커뮤니
케이션의 역할이 필수적이다[1].
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요약

이상기후 현상이 심각해지면서, 최근 채식 권장을 통한 기후 문제 해결 캠페인이 새로운 패러다임으로 등장
했다. 본 연구의 목적은 소셜미디어를 활용한 채식 권장 기후 캠페인의 효과를 검증하는 것이다. 구체적으로, 
캠페인 메시지의 흥미도와 이해도가 소셜미디어 반응과 캠페인 참여 의도에 어떤 영향을 미치는지 조사하고 
그 변수들에 대한 평소 채식 관심 정도의 조절효과를 검증한다. 이를 통해 소셜미디어를 활용한 기후변화 대응 
전략에 대한 함의를 이끌어내고자 한다. 설문조사 결과, 채식 권장 기후 캠페인 메시지로부터 지각된 흥미도와 
이해도가 높을수록 소셜미디어에서 캠페인 메시지에 반응하고자 하는 의도와 캠페인 참여 의도가 높은 것으로 
나타났다. 또한 채식에 관한 관심이 낮은 집단이 높은 집단보다 흥미도가 캠페인 참여 의도에 미치는 영향이 
더욱 크다는 것을 확인했다. 이 연구는 채식 권장 기후 캠페인의 효과를 높이기 위한 구체적인 메시지 전략을 
제시한다는 점에서 정책적 함의를 가진다. 
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The aim of this study is to investigate the effects of climate messages using vegetable consumption 
arguments on social media. This study examines how interestingness and comprehension of messages 
affect social media responses and participation in campaigns as well as the moderating effect of the 
interest in vegetarianism (IV). The results indicate that interestingness and comprehension led to social 
media responses and participation in campaigns. The moderating effect of IV was significant. 
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소셜미디어는 정보를 전달하는 것을 넘어 시민과 정
부 간 의견 공유와 상호 소통을 증진하는 장점이 있어, 
정책적 선호를 파악하고 시민의 참여를 고취할 수 있다
[2]. 이를 고려하면 친근한 매체를 사용해 기후변화 대
응 행동을 독려하며, 이를 실천할 수 있는 방안과 효과
에 대한 정보를 제공하는 것은 정부나 공공기관이 제도
적, 구조적 노력과 더불어 필수적으로 수행해야 하는 
활동이라 할 수 있다.

문제는 어떤 메시지를 전달하는 것이 시민 참여를 증
진하는 데 효과적인지 알기 어렵다는 점이다. 가령, 에
너지 전환이나 산림 생장처럼 생태계, 산림, 농업, 산업 
등 거시적 단위에서 추진되는 정책들은[3] 소셜미디어 
메시지로 구성된다고 하더라도 정책 홍보를 넘어 실천
적 효과를 끌어내기에 적합하지 않다. 개인이 일상에서 
참여할 수 있는 활동의 범위를 벗어나기 때문이다. 이
러한 맥락에서 최근 개인이 손쉽게 참여할 수 있는 채
식을 통해 기후위기에 대응하는 캠페인이 새로운 패러
다임으로 등장했다[4]. 균형 잡힌 식사를 꾀하는 동시에 
기후 위기에 대응한다는 취지로 서울시교육청이 월 2
회 채식 급식을 도입하는 등 사회적 관심 또한 증대되
는 중이다[5]. 그러나 한편으론 탄소배출 감소의 실효성
을 우려하는 목소리가 존재하고[6], 채식과 기후변화의 
연관성을 쉽게 떠올리기 어려워 채식 권장이 기후변화 
완화 실천과 실제로 연결되는지 그 효과를 알아볼 필요
가 있다.

2. 연구목적
기후변화 캠페인 메시지의 효과에 관한 검증이 필수

적임에도 불구하고, 이에 관한 실증적 연구는 미흡한 
실정이다[7]. 본 연구는 기후변화 메시지의 흥미도와 이
해도가 친환경 행동에 미치는 효과를 밝히고자 한다
[8][9]. 구체적으로, 소셜미디어를 활용한 공공기관의 
채식 권장 기후캠페인 메시지의 흥미도와 이해도의 영
향력을 소셜미디어 반응과 캠페인 참여로 구분하여 조
사한다. 아울러 메시지 효과가 평소 채식에 관한 관심
에 따라 달라지는지를 분석하고자 한다. 

3. 연구의 의의
헬스커뮤니케이션 분야에서 많이 활용하는 프레이밍 

이론(Framing theory)에 따르면, 건강 관련 메시지를 
구성하는 방식이 수용자의 인지와 행동에 영향을 미친
다[10]. 선행 연구는 주로 기후변화 대응 캠페인에서 기
후변화 완화 행동을 했을 때 수반되는 이익을 강조하는 
이익 프레이밍(Gain framing)과 행동을 하지 않았을 
때 따르는 불이익을 강조하는 손실 프레이밍(Loss 
framing)의 설득 효과 비교나 감성 소구의 사용 비교
에 국한되어 있다[7][11]. 채식을 통해 기후변화를 방지
할 수 있다는 메시지는 이익 프레임의 한 종류로, 최근 
새롭게 대두되며 여러 공공기관에서 채택하고 있음에
도 불구하고 실증적 연구가 아직 부족한 상황이다[4]. 
따라서, 본 연구는 이와 같은 기존 연구들의 문제점을 
보완하기 위해 기후변화 캠페인에서 채식 프레임 사용
의 설득 효과 검증과 더불어, 메시지의 어떤 요인이 친
환경 행동의도를 이끌어내는지 살펴보고자 한다. 구체
적으로는 선행연구에서 소셜미디어에서 중요한 요인으
로 밝혀진 흥미도와[8][12] 설득의 선행 조건인 메시지
의 이해 정도가[13] 메시지 프레이밍 효과에 미치는 영
향을 밝히고자 한다. 이를 통해 본 연구는 채식 프레임
에 기반한 기후변화 캠페인을 실시할 때 적절한 메시지 
전략을 제안한다. 

Ⅱ. 이론적 논의 및 가설

1. 캠페인 메시지에 대한 흥미도가 친환경 행동의
도에 미치는 영향

친환경 행동의도는 환경 보호를 위한 기후변화 캠페
인에 참여하고자 하는 행동의지로 정의할 수 있다[14]. 
소셜미디어를 활용한 친환경 커뮤니케이션 효과에 대
한 연구는 극소수에 불과하다. 선행 연구에서는 친환경 
정책 지지, 재활용과 전기 절약 등 친환경 실천 의도, 
친환경 운동 참여 의도 등을 기반으로 친환경 행동의도
를 분석했다[7]. 본 연구는 소셜미디어 캠페인의 특성을 
고려해, 친환경 행동의도로 친환경 실천 행동 의도와 
더불어 소셜미디어에서의 참여에 주목한다[15]. 기존 
연구에서는 주로 메시지가 얼마나 환경재해에 대한 공
포심이나 위험성 등 부정적인 감정을 유발해 친환경행
동을 이끄는지에 초점을 두었다[7]. 이에 반해, 메시지
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의 다른 속성에 관한 효과 연구는 미흡한 실정이다. 특
히, 메시지의 흥미도는 소셜미디어에서 중요한 행동 요
인인 것으로 밝혀졌으나[8][14], 캠페인 연구에서 주목 
받지 못했다. 광고 분야 연구를 바탕으로 흥미도는 메
시지에 대한 재미를 느끼는 정도로 정의할 수 있다[16]. 
소셜미디어를 통한 캠페인이 효과를 가지기 위해서는 
이용자의 참여유도를 위해 흥미로움을 제공할 필요가 
있다[8]. 흥미는 정보 이용자에게 긍정적이며 호의적 태
도를 형성하고 이는 정보 확산에 긍정적 영향을 미친다
[12]. 이러한 논의들을 바탕으로, 기후변화 채식 캠페인 
맥락에서 메시지가 얼마나 흥미를 유발하는지에 따라
서 이용자들이 소셜미디어에서 해당 메시지를 더욱 적
극적으로 확산하거나 댓글을 다는 등 캠페인에 반응할 
것으로 예측할 수 있다. 또한, 흥미를 지각하는 정도는 
이용자의 행동을 결정짓는 중요한 특성이기 때문에[17] 
채식 캠페인 참여 의도에 영향을 미칠 수 있다. 이에 따
라, 다음과 같이 연구가설을 제시한다. 

[연구가설 1] 기후변화 채식 캠페인 메시지에 대한 
흥미도가 높을수록 소셜미디어 반응 의도가 높을 것이
다.

[연구가설 2] 기후변화 채식 캠페인 메시지에 대한 
흥미도가 높을수록 캠페인 참여 의도가 높을 것이다.

2. 캠페인 메시지에 대한 이해도가 친환경 행동의
도에 미치는 영향

이용자의 참여를 촉구하는 기후변화 캠페인이 설득
력을 가지기 위해서는 메시지에 대한 정확한 이해가 선
행되어야 한다[18]. 이해도는 메시지의 의미를 파악하
는 정도로[19], 메시지 내용의 높은 이해는 메시지의 설
득력을 강화시킨다[12][13]. 채식 권장을 통한 기후변
화 캠페인은 기존에 많이 접하지 않았던 새로운 소구방
식이다. 따라서, 기후변화 채식 캠페인 메시지에 대해 
충분히 이해할 수 있어야 소셜미디어에서 해당 메시지
에 반응하고 캠페인의 실천을 유도할 수 있다[9]. 따라
서, 다음과 같은 연구가설을 제시하였다. 

[연구가설 3] 기후변화 채식 캠페인 메시지에 대한 이
해도가 높을수록 소셜미디어 반응 의도가 높을 것이다.

[연구가설 4] 기후변화 채식 캠페인 메시지에 대한 
이해도가 높을수록 캠페인 참여 의도가 높을 것이다.

3. 채식 관심도에 따른 캠페인 효과의 차이
기후변화의 가장 큰 원인인 온실가스 배출에 있어 축

산업이 큰 비중을 차지하기 때문에[20] 과도한 육류 소
비는 다양한 환경문제를 유발한다[21]. 이에 환경보호
를 위해 채식을 선택한 사람들이 증가하고 있다[22]. 이
렇듯 채식에 대한 관심도가 기후변화 완화 캠페인의 참
여에 영향을 미칠 수 있다. 따라서 다음과 같은 연구문
제를 통해 채식에 대한 관심도에 따라 캠페인 메시지에 
대한 흥미도와 이해도가 소셜미디어 반응과 캠페인 참
여에 미치는 영향이 달라지는지를 알아보고자 한다. 

연구문제 1. 기후변화 채식 캠페인 메시지의 흥미도
가 소셜미디어 반응 및 캠페인 참여 의도에 미치는 영
향은 채식 관심도에 따라 달라지는가?

연구문제 2. 기후변화 채식 캠페인 메시지의 이해도
가 소셜미디어 반응 및 캠페인 참여 의도에 미치는 영
향은 채식 관심도에 따라 달라지는가?

[그림 1]에 본 연구에서 제시한 연구가설(실선)과 연
구문제(점선)를 도식화한 연구모형을 제시한다. 

그림 1. 연구모형

Ⅲ. 연구방법

1. 자료 수집 및 응답자 특성
부산 지역 만 18세 이상의 대학생들을 대상으로 온라

인 설문조사를 실시하였다. 설문에 앞서 기관생명윤리
위원회(Institutional review board)의 승인을 받았
다. 참여자들은 무기명으로 설문에 참여하였고, 참여에 
대한 보상으로 1,000원 상당의 기프티콘을 제공받았
다. [그림 2]과 같이 부산시가 ‘지구의 날’을 맞이해 페
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이스북에 게시한 ‘하루 채식 실천’ 캠페인 메시지를 제
시한 후 설문을 진행했다. 총 202명이 설문에 참여했
고, 참여에 동의하지 않은 1명을 제외한 201명의 응답
을 분석하였다. 흥미도 및 이해도가 소셜미디어 반응 및 
캠페인 참여 의도에 미치는 영향을 검증하기 위해 SPSS 
27.0을 사용해 위계적 다중회귀분석을 실시하였다. 

그림 2. 캠페인 메시지

흥미도와 이해도가 소셜미디어 반응 및 캠페인 참여
에 미치는 영향에 대한 채식 관심도의 조절 효과를 분
석하기 위해서는 Andrew Hayes의 PROCESS macro
를 이용하였다.

 
2. 주요 변인의 측정 

설문 문항은 캠페인 메시지에 대한 흥미도(4문항), 이
해도(3문항), 소셜미디어 반응 의도(3문항), 캠페인 참
여 의도(2문항), 채식에 관한 관심도(1문항), 기후변화
에 대한 태도(3문항), 소셜미디어 이용 여부(1문항), 인
구통계학적 질문(3문항) 등으로 구성하였다. 소셜미디
어 이용과 정치 성향(1:매우 보수-7:매우 진보), 인구통

계학적 질문을 제외한 모든 문항은 리커트 5점 척도로 
측정하였다.

흥미도는 ‘캠페인의 내용이 나는 흥미롭다’ 등의 4문
항으로 측정했다[23]. 선행연구에서 캠페인 메시지의 
이해도를 측정한 연구가 부재했기 때문에, Ratneshwar
와 Chaiken이[24] 광고에서 제품정보를 이해한 정도
를 단일 항목으로 측정한 것과 홍경진 외의[25] 연구에
서 건강 관련 정보를 제시하고 단일 척도를 사용해 이
해 여부를 측정한 것을 참조로, 메시지 내용에 대한 항
목들로 구성했다. 캠페인 메시지에 대해 응답자가 얼마
나 이해하고 있는지를 보기 위해 ‘나는 채소 섭취가 기
후변화 완화에 도움을 준다는 것을 알게 되었다’, ‘이 캠
페인의 목적은 지구의 날에 채식을 권장하는 것이다’ 
등 3문항으로 측정하였다. 캠페인에 대한 소셜미디어 
반응은 공유, 좋아요, 댓글 행동 의도의 3문항으로 측정
했다[15]. 캠페인 참여 의도는 선행연구[7] 문항을 수정
해 ‘나는 하루 채식 섭취 캠페인에 기꺼이 참여할 의향
이 있다’ 등 2문항으로 구성했다. 채식에 대한 관심도는 
‘귀하는 채식주의에 관심이 있습니까?’로 측정했다. 기
후변화에 대한 태도는 ‘개인적인 측면에서 고려한다면, 
귀하는 기후변화 완화에 대해 긍정적인가요 혹은 부정
적인가요?’ 등 3문항으로 구성했다[26]. 

신뢰도 검증 결과, 크론바하 알파(Chronbach’s α)계
수가 낮은 이해도 문항 1개와 기후변화 태도 문항 1개
가 분석에서 제외되었다. 이 문항들을 제거한 후 다시 
분석해본 결과, 크론바흐 알파계수가 흥미도 0.872, 이
해도 0.557, 소셜미디어 반응 0.762, 캠페인 실천 의도 
0.867, 기후변화 태도 0.744로 나타났다. 이해도가 다
른 변수에 비해 신뢰도가 상대적으로 낮게 나왔지만 
Hinton, McMurray, Brownlow의 설명에 의하면 
0.50-0.70이 보통 수준의 신뢰도를 나타내고, 0.50보
다 낮으면 신뢰할 수 없다는 기준을 적용해, 분석에 활
용하는 데 무리가 없다고 판단하였다[27]. 

Ⅳ. 연구결과

1. 연구 응답자들의 특성
설문 응답자들은 평균 21.4세로, 여성(74.1%)이 남성
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(25.9%)보다 많았다. 정치 성향은 진보에 가까웠으며
(M=4.18, SD=1.10), 전원이 소셜미디어 이용자로, 기
후변화 완화에 대해 긍정적인 태도를 보였다(M=4.36, 
SD=0.73). 참여자들은 캠페인 메시지가 다소 흥미롭다
고 느꼈으며(M=3.85, SD=0.89), 이해도가 높은 편이
었다(M=4.18, SD=0.78). 이들의 소셜미디어 반응 의
도는 보통보다 조금 낮았으며(M=2.91, SD=0.94), 캠
페인에 참여할 의도는 보통보다 조금 높게 나타났다
(M=3.36, SD=1.21). [표 1]에 성별에 따른 주요 변인
의 기술통계 결과를 요약했다.

표 1. 성별에 따른 주요 변인 기술통계
이해도 
M(SD)

흥미도 
M(SD)

소셜미디어
반응 M(SD)

캠페인 참여 
M(SD)

채식 관심도 
M(SD)

남 3.66(0.73) 3.26(1.00) 2.50(0.86) 2.41(1.32) 2.01(1.22)
여 4.05(0.69) 4.06(0.75) 3.06(0.93) 3.69(0.98) 3.16(1.23)

2. 채식 캠페인과 소셜미디어 반응
채식 기후 캠페인 메시지의 흥미와 이해가 소셜미디

어 반응에 미치는 영향을 살펴보기 위해 위계적 다중회
귀분석을 실시하였다. 첫 번째 단계에서 인구통계학적 
변인인 성별과 나이, 정치 성향과 기후변화 태도를 투
입해 통제한 후, 두 번째 단계에서 독립변인인 채식 캠
페인에 대한 흥미도와 이해도를 투입했다. 모든 변인의 
공차가 0.01 이상, 분산 팽창 요인(VIF)은 5이하여서 
다중공선성의 문제는 없었다. 

[표 1]의 모형 2에서 보듯, 인구통계학적 변인들과 기
후변화 태도를 통제한 후 흥미도와 이해도를 투입했을 
때, 흥미도와 이해도의 영향력이 소셜미디어 반응에 
22.0%의 추가 설명력을 가지며 유의미한 것으로 확인
되었다(p < .001). 흥미도가 높을수록 소셜미디어에서 
캠페인에 대해 반응하려는 의도가 더욱 높은 것으로 나
타나(β=.411, p < .001), [연구가설 1]이 채택되었다. 또
한 이해도가 높을수록 소셜미디어에서 캠페인에 반응하
려는 의도가 더욱 높은 것으로 나타나(β=.162, p < .05), 
[연구가설 3]이 채택되었다.

3. 채식 캠페인과 캠페인 참여
인구통계학적 변인과 기후변화 태도를 통제한 후 흥

미도와 이해도가 캠페인 참여 의도와 어떠한 관련이 있

는지 살펴보았다. 모든 변인의 공차가 0.01 이상, 분산 
팽창 요인은 5 이하로 나타나 다중공선성의 문제는 없
었다. [표 2]의 모형 4에서 확인하듯, 흥미도만 캠페인 
참여 의도에 유의미한 영향을 미치며, 통제 변수들만은 
포함한 모형3보다 22.6%의 유의미한 추가 설명력을 가
졌다(p < . 001). 채식 캠페인에 흥미를 많이 느낄수록 
캠페인에 참여할 의도가 높은 것으로 나타나(β=.442, 
p < .001), [연구가설 2]가 지지되었다. 하지만, 이해도
(β=.128, p > .05)는 하루 채식 섭취 캠페인에 참여에 
영향을 미치지 않는 것으로 나타나, [연구가설 4]은 채
택되지 않았다.

소셜미디어 반응(beta) 캠페인 참여(beta)
모형1

(통제 변인)
모형2

(H1,H3)
모형3

(통제 변인)
모형4

(H2,H4)
성별(여성=1) .207** .020 .402*** .214***

나이 -.027 .014 -.062 -.021

정치성향 .158* .115 .156* .118*

기후변화 태도 .074 .122 .057 -.024

흥미도 .411*** .442***

이해도 .162* .128

R2 .099 .319 .245 .470

수정된 R2 .080 .298 .229 .454

R2 변화량 .099 .220 .245 .226

F 5.364*** 15.154*** 15.873*** 28.716***

*p < .05, **p < .01, ***p < .001

표 2. 위계적 다중회귀분석 결과의 요약 

4. 채식 관심도의 조절 효과
연구문제1과 연구문제2에서 제기한 채식 관심도의 

조절 효과를 분석한 결과, 흥미도가 캠페인 참여 의도
에 미치는 영향만이 채식에 대한 관심도에 따라 그 정
도가 달라지는 것으로 나타났다(β=-.12, p < .05).

채식에 대한 관심도가 1 표준편차 낮은 집단(β=.66, 
p < .001)과 평균인 집단(β=.50, p < .001), 1 표준편
차 높은 집단(β=.34, p < .05) 모두에서 흥미도가 캠페
인 참여 의도에 긍정적인 영향을 미쳤다. [그림 3]에서 
보여지듯이, 채식 관심도가 낮은 집단이 높은 집단보다 
흥미도가 캠페인 참여 의도에 미치는 영향이 더욱 크게 
나타났다.
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그림 3. 흥미도가 캠페인 참여 의도에 미치는 영향에 
대한 채식 관심도의 조절 효과

Ⅴ. 논의 및 결론

본 연구는 메시지 프레이밍 비교와 감성 소구의 설득 
효과 검증에 머물러 있던 선행 연구를[7][15] 확장해 메
시지에 대한 흥미와 이해가 메시지 프레이밍의 설득 효
과에 미치는 영향을 검증했다는 점에서 학술적 의의가 
크다. 채식 실천 행동으로 기후변화를 방지할 수 있다
는 이익 프레임을 사용할 때, 메시지에 대한 흥미도와 
이해도를 높이면 소셜미디어 반응 및 캠페인 참여 의도
를 이끌어내는 효과가 있음을 확인했다. 이는 재미있는 
콘텐츠가 소셜미디어 행동을 유도하고[8], 메시지에 대
한 이해가 헬스커뮤니케이션의 설득에서 중요한 요인
이라는[13] 선행연구를 뒷받침하는 결과이다.

분석결과 중 회귀계수를 살펴보면, 지각된 메시지 흥
미도가 이해도에 비해 소셜미디어 반응에 미치는 영향
력이 높고, 흥미도만이 캠페인 참여 의도에 유의미한 
영향을 미친다. 이는 메시지의 두 요소 중에서도 흥미
도를 높이는 전략이 더 효과적일 수 있음을 시사한다. 
또한, 메시지 프레이밍의 효과가 개인이 갖고 있는 가
치, 신념, 태도에 의해 달라진다는 점에 기반해[28], 선
행연구에서 다루어지지 않았던 “채식 관심도”의 조절효
과를 발견했다는 점에서 이 연구의 의의가 크다. 채식
에 대한 관심이 많은 사람들에 비해 채식에 관심이 적
은 사람들이 메시지에 흥미를 느끼는 경우 캠페인 참여 
의도가 더 많이 증가한다는 사실은 흥미로운 캠페인 메
시지의 강력한 힘을 보여준다. 

아울러 주목할 점은 기후변화 완화를 위한 채식 권장 

캠페인 메시지가 소셜미디어 반응 뿐 아니라 캠페인 참
여 의도를 높이는 데에도 유효한 것으로 나타났다. 캠
페인의 목적이 온라인 구전에 머무는 것을 넘어 실제 
참여를 이끌고 권장 행동을 수행하도록 하는 데 있음을 
고려하면, 채식 기후변화 캠페인의 효과가 강력한 것으
로 결과를 해석할 수 있다.

본 연구는 부산지역의 대학생만을 연구 대상으로 했
다는 점, 비교군 또는 대조군의 구분 없이 단일한 메시
지의 효과만을 측정했다는 점, 해당 메시지를 실제 소
셜미디어 이용 환경이 아니라 설문이라는 인위적 상황
에서 노출했다는 점 등에서 한계를 지닌다.

또한, 측정의 안정성을 위해 보통 3개 이상의 항목으
로 척도를 구성하는 것이 바람직함에도 불구하고 몇몇 
주요 변수들을 2개 항목으로 측정했다는 점에서 한계
를 가진다. 특히 이해도는 신뢰도 계수가 낮은 항목을 
제외했음에도 불구하고 신뢰도가 상대적으로 낮은 편
이었다. 이 척도는 캠페인 메시지를 통해 채식이 기후
변화 해결에 도움이 된다는 사실을 알게 되었는지, 캠
페인의 목적이 지구의 날에 채식을 권장하는 것과 기후 
위기 해결을 위한 목적이라는 점을 이해했는지 등의 질
문들로 구성했다. 캠페인 메시지의 내용 뿐만 아니라 
목적을 질의하는 항목들이 혼재되어 응답자들이 메시
지의 내용을 이해했는지 측정하는 데 어려움이 있었을 
것으로 짐작된다. 또한, 이미 채식과 기후변화 방지의 
연관성을 충분히 이해하고 있었던 응답자인 경우 캠페
인 메시지 때문에 이해도가 높아진 것인지 알기 어렵다
는 한계도 지닌다. 본 연구는 캠페인 메시지의 이해도
를 측정하는 첫 시도인 만큼, 신뢰도와 타당도가 낮게 
나타났다. 이러한 문제들을 고려해 후속 연구에서 캠페
인 메시지에 대한 수용자들의 정확한 이해 수준을 측정
할 수 있는 더욱 정교한 척도를 개발할 필요가 있다. 

본 연구는 모든 분석에서 성별을 통제했지만, 샘플이 
남학생에 비해 여학생이 두 배 이상 많이 포함되었다는 
점에서, 연구결과를 일반화하는데 한계를 지닌다. 성별
에 따른 주요 변인의 기술통계 결과로 고려했을 때, 성
별이 메시지의 흥미도나 이해도, 캠페인 반응과 참여 
및 채식 관심도에 영향을 미칠 가능성을 발견해 후속 
연구에서 성별에 따른 메시지의 인식 및 효과 차이를 
검증할 것을 제안한다.  
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설문 응답자인 부산지역 대학생들은 해양도시에 거
주하기에 상대적으로 기후변화 문제에 관심이 높을 것
으로 예상되며, 이에 따라 메시지의 효과가 더 강하게 
확인되었을 수 있다. 후속 연구에서는 연구대상의 범위
를 넓힘으로써 그 차이를 검증해보는 연구를 수행해볼 
수 있을 것이다. 

본 연구에서 채식 권장 메시지가 기후변화 완화 측면
에서 이용자 반응과 참여를 이끄는 효과가 있음을 확인
하였으나, 실험 연구를 통해 보다 구체적인 속성들의 
차별적 효과를 검증할 필요가 있다. 이를 통해 기후변
화 완화를 위한 일상의 다양한 실천 전략들을 찾아나갈 
수 있기를 기대한다.
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