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광고� 제ऀ 서비스에 대한 정보를 제공하는 데 있어 믿을만한정보원이̀ 확신과 광고에서 제공된 정보에 근거하여 구매관련행위를 하려고 하는 의향. A consumer’s confidence that adve

rtising is a reliable source of product/service information and one’

s willingness to act on the basis of 

information conveyed by advertising.
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소
�

�

.

진실성

(Integrity): 

솔직하게진실을말하는� 성실성

(Reliability): 

약속을이행하는� 이 타 성

(Benevolence): 소비자의이익을먼저앞세우는� 임무수행Ȁ력(Competence): 제ऀ대한정보를잘전달하는� 정서적확신감(Confidence): 광고를믿는것에대한감정적인안정감 호 감 (Likeability): 

광고에대한긍정적인감정의존의향

(Willingness to Rely On): 

광고�전달한정보에근거하여구매

관련행동을할의향이있는�
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가장 빈번하게 사용된43

개의 단어 선택 일반 성인 남녀 소비자30

명의 인터뷰와Card Sorting Activity:  

문헌검색에서 발견하지 못한 추가 단어를 탐색.

소비자 인식에 맞지 않는 단어는 제거. 광고전문가 인터뷰(광고학 교수3 명 , 광고실무자3 명 ):

내용타당도검증(50% 이상의합의가이루어진항목만선택) 리 커 드 척 도 형 식 의 33

개문항개발(7점척도)
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확인적 요인 분석: 모델적합도: X2= 6 8 2 . 8 2  ( d f = 1 6 0 ,  p< . 0 5 ) ,  CFI=.96,  NFI=.95, NNFI=.96, SRMR=.066 신뢰도 계수(α):  신 뢰 �

의 존 의 향 = . 8 9 ,  정 보 의 질 = . 6 8 결론: 5-요인 모델은 광고신뢰도를 측정하는 데 있어 적합한 모델이며 각요인들은 높은 수준의 내적 일치도(신뢰도)가 있다.
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***

***

***

***

n.s.

15357.96

508.31

119.54

117.62

40.22

3.19

N– V

I – V

III – V

IVA– V

IVB– V

IVC

– V

1 6 0 682
825-factor (V) * * * 15354.77 N–IVC164 686.014-factor (IVC) • 신뢰성 / 정보의질• 유용성 • 호감 • 의존의향

*** 15317.74 N–IVB164 723.044-factor (IVB) • 신뢰성 • 유용성 / 정보의질• 호감 • 의존의향

*** 15240.34 N–IVA164 800.444-factor (IVA) • 신뢰성 / 유용성• 정보의질 • 호감 • 의존의향

*** 15238.42 N –III1 6 7 802.36 3-factor (III) • 신뢰성 / 유용성

/ 

정보의질

• 호감 • 의존의향

*** 14849.65 N –I1701191
13 1-factor (I)

X2 Differencedf

X

2Model
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A
lpha

항목요인



1
6
대

응
타

당
도(C

oncurrent V
alidity)

광
고

신
뢰

도
척

도
로

측
정

된
점

수
는

단
일

항
목

(S
in

g
le

 m
e
a
s
u
re

)으
로

측
정

된
광

고
신

뢰
도

점
수

와
적

절
히

대
응

할
것

인
�

단일항목으로 광고신뢰도 측정 후 중앙값을 이용하여 낮은 광고신뢰도와높은 신뢰도 집단으로 구분 (Low Trust vs. High Trust)
두 그룹의 광고신뢰도 척도로 측정된 광고신뢰 점수는 차이� 있을 것이다. T-test Between Groups with High - and Low Trust in Advertising


 8 7 94 . 1 8114 High Trust p≤

.0011
06 
8793.12142 Low 

Trust

9v9®&
�

F� 6>~9Ê SDM

N
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Multitrait-Multimethod Matrix (Campbell and Fiske, 1959)

수렴타당도 지지, 판별타당도의 부분적 지지( . 9 3 0 )

.845

.834

.726

.590

.805ACRED (S3)

( . 8 9 4 )

.835

.710

.647

.807AG (S2)
( . 9 6 1 )

.683

.589

.819

A TRUST  (S1)의미분별 척도 ( . 9 1 9 )

.683

.842A

CRED (L3)
( . 6 0 4 )

.687A

G (L2) ( . 9 6 0 )A
TRUST (L1)리커트 척도 ACRED

(S3)

A
G

(S2)

ATRUST
(S1)
ACRED
(L3)
AG
(L2)

A
TR

U
ST(L1)

의미분별 척도

리
커

트
척

도
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요
인

분
석

법
C

hi-square test of G
oodness of Fit for the M

odels :
광

고
신

뢰
도

(A

TRUST), 광고태도(AG), 광고신빙성(ACRED)


039
93
92
94 ****** 18271.125.03 N –III –II 3231490.14 Two factor (II) 
072
92
93
94***18246.07N –I3241515.17 One factor (I) n.a.n.a.n.a.n.a.n.a.

n.a.35.

19761.24Null (N)A

TRUST&

AG
069
94
95
96 ****** 29.36.45198.26 N –III –II 3761713.17 Two factor (II) 
073
95
94
95***28938.19N –I377191.
43 One factor (I) n.a.n.a.n.a.n.a.n.a.

n.a406

30849.62Null (N)A

TRUST& A CRED

RMSRNNFI

NFI

CFI X2 DifferencedfX2ModelPair

•2-요인 모델이 단일요인 모델보다 유의미한 X2 의 개선을 보여주고 있음

•광고신뢰도는 광고태도 및 광고신빙성과 구별되는 개념임을 시사함.



2
0
이

해
타

당
도(N
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스

트
하

기
위

해
5

개
의

연
구

가
설

이
제

시
됨

.
소

비
자

의
광

고
신

뢰
도

는

(1) 광고물에 대한 신뢰도
(2) 광고물에 대한 태도

(3) 구매관련 결정시 광고내용의 이용정도 (4) 광고 관여도와 유의미한 긍정적인 상관관계에 있을 것이다. 소비자의 광고신뢰도는 (5) 광고 회피도와 유의미한 부정적 상관관계에 있을 것이다.



2
1
이

해
타

당
도

(N
om

ologicalV
alidity)광

고
신

뢰
도

와
광

고
관

련
변

인
들

간
의

상
관

관
계

(.806~.863)

721**
-
166*

422**
.557**
.547**

923.60
광(n.a.)
-
077

378**
.363**
.506**
1
03
3.55
광(.800)
-.216**
-.288**
-.186**
1
19
5.32

광

(.867)

542**
.75.**
1
27
3.42
광(.934) b
622**
1
28
3.80
광1
02

3.58

광

광고물태도
광고물
신뢰도
광고회피도광고이용광고관여도광고신뢰도SDM



2
2
광

고
신

뢰
도

측
정

척
도

I  a m  w i l l i n g  t o…1 7 .  R e l y  o n  a d - c o n v e y e d  i n f o r m a t i

on when making purchase relate

d  d e c i s i o n s1 8 .  M a k e  i m p o r t a n t  p u r c h a s e  r e l a t

e d  d e c i s i o n s  b a s e d  o n  a d - c o n v e

y e d  i n f o r m a t i o n1 9 .  C o n s i d e r  t h e  a d - c o n v e y e d  i n f o r m a t i o n  w h e n  m a k i n g  p u r c h a s e  r e l a t e d  d e c i s i o n2 0 .  R e c o m m e n d  t h e  p r o d u c t  o r  s e r

v i c e  t h a t  I  h a v e  s e e n  i n  a d s  t o m y  f r i e n d s  o r  f a m i l y

1 4 .  L i k e a b l e 1 5 .  E n m o y a b l e

10. Valuable11. Good

1. Honest              2 Truthful3. Credible4. Reliable              5. Dependable

Information conveyed in national advertising is

…

의존의향(Willingness to Rely on)

16. Positive호감 (Affect)

12. Useful

13. Helps people make the best decisions

유용성

(Usefulness) 6. Accurate

7. Factual

8. Complete

9. Clear
신뢰성

(Reliability)
광고신뢰

구성 요소

7점 척도의 리커드 형식 문항 (1=strongly disagree, 7=strongly agree)
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3
요

약
및

결
론

광
고

신
뢰

는
신

뢰
성

, 유
용

성
, 감

성
, 의

존
의

향
이

̀
4개

의
요

소
로

구
성

된
다

차
원

적
개

념
이

다 .
1. 신

뢰
성

(R
eliability): 

광
고

의
윤

리
성

에
대

한
평

가
(

진
실

성
, 성

실
성

, 정
보

의
질

)

2. 유
용

성
(U

sefulness): 

광
고

의
실

용
성

에
대

한
평

가

3. 호
감

(A
ffect): 
광

고
에

대
한

감
정

적
호

감
도

4. 의
존

의
향(w

illingness to R
ely O

n): 광
고

에
근

거
하

여
구

매
행

동
을

할
의

향광고신뢰는 인지적, 감성적, 행위적 요소를 모두 지니지만, 인지적 요소가 광고 신뢰 형성에 있어 가장 중요한 요소이다.  
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4
연

구
의

제
한

점
및

후
속

연
구

를
위

한
제

언
연

구
의

제
한

점

편의 샘플의 이용 Test-retest를 통한 척도의 안정성 측정 결여 이해타당도의 부분적 검증 (광고신뢰의 선행변수에 대한 검증 결여) 후속연구를 위한 제언

광
고

신
뢰

를
구

성
하

는
요

인
간

상
호

인
과

관
계

에
대

한
탐

구

광고신뢰와 연관된 소비자 행동에 대한 각 요인 별 효과의 차이 탐구 제품종류, 매체, 광고종류에 따른 광고신뢰도 척도의 이용가능성 테스트


