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中央广播电视大学2008-2009学年度第二学期“开放本科”期末考试

广告心理学 试题

2009年7月

题 号 四 五 六 总 分

分 数

得 分 评卷人
一、填空题(每空1分，共10分)

1.不 同的人 在能 力、气 质、性格 上 的特 点，构 成 了人 们心理 上 的 差异，即

      2

      3

特性。

      4

.访谈法分为两种:结构式访谈和 访谈。

.知觉加工表现三个主要特性:知觉的选择性、 及知觉的组织

属 于

由于操作性条件反射过程包含一种有助于获得奖励，并倾向于重复的活动，所以又称为

          性条件反射。

有人根据“鲜花”这个刺激词联想到了花丛，那么从四大联想率的角度来看，花丛与鲜花

                率。

6.在商标扩展中 商标，这个商标用到新产品后就

成了该新产品的

，用于扩展的商标称为

              商标。

7.对态度的测量有三种量表，即总加量表、等距量表和 量表。

8.消费者显现的需要可能包括不同的方面，但常有一种需要是主要的，在所有需要中处于

支配地位，这种需要即所谓的 需要。

9.企业识别系统(CIS)是由 MI, BI和 VI有机组成的整体，其中 BI指的是
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得 分 评卷人
二、不定项选择题(共10道题，每小题2分，共20分，请将恰当的答

案前的字母填入括号中，多选、漏选或错选均不得分)

    1.“宾馆的档次等级”、“员工的能力等级”等这一类型变量属于( )。

        A.命名变量 B。顺序变量

        C.等距变量 D.比率变量

    2.在问卷调查法中，让回答者在相反的两个答案中选择一个答案，赞成划v，不赞成划X，

这样的提问方式属于( )。

        A.封闭式提问方式 B.开放式提问方式

        C.匹配提问方式 D.选择式提问方式

    3，人们常常根据商品本身的特点进行知觉分类，对此，经营者可以采用“区别”策略，把自

己的产品与著名商标的产品区分开来，在以下各品牌的广告语中，是运用“区别”策略对产品进

行分类的有( )。

      A. M乙M巧克力:只溶在口，不溶在手

        B，七喜“非可乐类饮料”

        C.艾维斯汽车租赁公司:“我们是第二，所以我们更努力”

        D.百事可乐:新一代的选择

    4.有些商家为了显示自己产品的档次，刻意模仿某些高档品牌，力图通过广告等途径展现

自己的产品在外貌样式等方面与某名牌货相似，从而提高该产品的信誉和地位。这是利用知

觉组织的( )。

        A.接近性 B.相似性

        C.连续性 D.封闭性

    5.某些商人在做自己商品的商标、包装、品名时刻意地使自己的商品与某些老字号的名牌

货类似，以期消费者对名牌产品的好感泛延到自己的产品上去。这利用了学习理论中的

                                                                                        ( )

        A.经典条件反射 B.操作性条件反射

        C.条件反射的泛化 D.条件反射的分化

    6一 个事物可能引起哪些联想，这会受到人的定向兴趣的影响。而人的定向兴趣一般会

受以下哪些因素的制约?( )

        A.年龄 B.性别

        C.职业 D.文化程度
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7.在说服的信息传播模型中，与“目标(接受者)”相关联，可能影响到说服效果的因素有

    A.可信 B.人格

    C.信念 D.畏惧

8.理性广告诉求的优点是( )。

    A.能给消费者提供准确的商品特性信息

    B.表现形式生动，容易吸引消费者的注意

    C。便于消费者对不同品牌的特性进行比较

    D，具有较强的说服力

9.情绪三因素学说是由( )在20世纪70年代初提出的。

    A.普拉特契克 B.沙赫特

    C. R. A利凯特 D. L. L瑟斯顿

10.以下各项中，哪些属于企业视觉识别系统中的基本要素?(

    A.办公环境 B.产品包装

    C.企业标志 D.企业名称

得 分 评卷人
三、判断题〔共10道题，每小题1分，共10分。请将判断结果填入括

号中，正确的填“了11，错误的填“X")

    1.个体消费行为是指消费者寻找、购买、使用和评价用以满足需要的物品和劳务设施所表

现出的一切脑力活动。( )

    2.比率变量既有量的大小，也有相等的单位，但没有绝对零。( )

    3.心理物理学表明，刺激要引起反应必须达到一定的强度。所以在广告中，广告强度越

大，越能引起受众注意，广告效果会越好。( )

    4.实验研究表明，人们可以对阂下刺激做出反应，但是阂下刺激难以影响人们的行为。

                                                                                                  ( )

    5.南京冠生园在2001年被媒体曝光用陈年馅料做新月饼后，使得冠生园品牌受到消费者

的唾弃，2005年南京冠生园宣布复出，通过积极的措施重保产品优质，逐渐恢复了信誉，这是

重新强化了条件刺激促使消费者重新建立条件反射的表现。( )
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6.在品牌经营策略中，商家可以在“注重知名度”或“注重美誉度”中选择任意一种，只要具

备了其中一种就能塑造良好的企业形象。( )

7一 旦某个品牌在消费者心理上形成良好的形象，就会产生积极的心理效应。( )

中枢说服路径所引起的态度变化要比边缘说服路径持久。( )

功能一致性过程是指消费者把从广告中所获得的产品性能方面的特点与其心目中理想

的产品性能特点相匹配的过程。(

10.情感是情绪的外在表现，情绪是情感的本质内容。( )

得 分 评卷人
四、名词解释(每小题 4分，共16分)

1.自变量

2.认知失谐

3.商标再认

4.理性广告

得 分 评卷人
五、简答题(共2道题，每题10分.共20分)

1.注意信息的一般动机有哪些特点?

2.依据探索性因素分析，信息源(名人)应具备哪些要素?
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得 分 }评卷人
六、案例分析(本题24分)

试分析以下广告作品，谈谈它们分别体现了哪种认知策略。
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试卷代号:1231

中央广播电视大学2008-2009学年度第二学期“开放本科”期末考试

广告心理学 试题答案及评分标准

              (供参考)

2009年7月

一、填空题(每空1分，共10分)

    1.个性心理特征

    2.非结构式

    3.知觉的整体性

    4.工具

    5.类似

    6.核心 扩展

    7.语义分析

    8.优势

    9.企业行为识别

二、不定项选择题(共10道题，每小题2分，共20分，请将恰当的答案前的字母填入括号中，多

    选、漏选或错选均不得分)

      1.B           2.A              3. BC          4.B           5.C

      6. ABCD       7. BC            8. ACD         9. B          10. CD

三、判断题(共10道题，每小题1分，共10分。请将判断结果填入括号中，正确的填“丫”，错误

    的填“X")

1.X

6.X

2.X

7.了

3.X

8.丫

4.丫

9.了

5.丫

lo. X

四、名词解释(每小题4分，共16分)

    1.自变量是指研究所用的刺激。比如不同的广告设计草案、不同的标题、不同的商标等。

    2.认知失谐，是指人们对熟悉的事物所形成的思维定势一旦被打破而导致的认知反常状

态。通俗地讲，就是认知的“反常态”。

    3.商标再认，指面对一个个商标，能从中认出某个或某些曾经感知过或使用过的商标。

    4.以理性诉求为主的广告，叫做理性广告，也称之为理由广告、理论广告或说明广告。

五、简答题(共2道题，每题10分，共20分)

    1.注意信息的一般动机理论表明，具有某些特性的信息更易支配大众的注意。这些特性

是信息的有用性、支持性、刺激性和趣味性(娱乐性)。

    (1)信息的有用性或实用价值。对广告信息而言，一切能够帮助消费者做出满意购买决策
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的信息，都会有一定的实用价值。尤其是当产品价格昂贵，又是新的、复杂产品，或者由于某种

原因存有疑惑，这些都会驱使消费者产生对有关信息的需求。(2. 5分)

    (2)信息的支持性。也就是说人们往往对支持自己观点的信息产生偏好。当认知失谐时，

人们会出现不适感，进而试图去减少它。减少失谐的一个机制，就是有选择地寻求支持信息或

避免不一致的信息。(2.5分)

    (3)刺激性的信息。有变化才会有信息，而变化的本质是追求新颖性、意外性，这与每个人

与生俱来的好奇性相联系。人们感到厌烦时，往往寻求新颖的、不同寻常的刺激以减少这种厌

烦。(2. 5分)

    (4)信息的趣味性。人们倾向于有趣的信息，对自身以及自身的各种延伸物感兴趣。人感

兴趣的商业信息是他感受到该商品可能给自己带来利益(好处)，兴趣越浓，越易于注意。(2. 5

分)

    2.探索性因素分析指明，信息源(名人)应具备以下四个要素:

    (1)品德。品德指的是做人，它涉及到名人的社会形象和个人修养;(2. 5分)

    (2)专业性。专业性，指的是名人对广告中所述问题(商品)具有的知识、经验以及对商品

的熟悉度;(2. 5分)

    (3)与商品的一致性。与商品的一致性指的是名人形象与商品特点之间的联系，身份与商

品档次的相称等;(2. 5分)

    (4)吸引力。吸引力涵盖了名人的外貌、举止和好感度或喜欢度。(2. 5分)

六、案例分析(本题 24分)

    要点提示:

    1.图1体现了对比策略在广告设计中的应用，是通过比较使用和没有使用特定商品或劳

务，突出改善后的效果。该平面广告的广告语为“创新气调保鲜，保鲜期延长两倍”，用香蕉的

长短突出保鲜时间的前后对比。(6分)

    2.图2体现了特征展露策略在广告设计中的应用，是将商品的特色突出出来。该广告图

片中，将大熊猫黑眼圈的特征放置于不同动物的身上，有效表现了主题“像保护熊猫一样保护

其他野生动物”。(6分)

    3.图3体现了“类比”策略在广告设计中的应用，“类比”策略是从某个客体的特性，形象地

说明另一个客体的特性。该广告运用“开心果”这一元素来类比使用QQ汽车时的开心心情。

                                                                                  (6分)

    4.图4体现了“组块”策略在广告设计中的应用，“组块”策略是将零散的构件组成有意义

的单元。该广告将牙齿与木头捆绑在一起，很容易让人联想到一把可以披荆斩棘的坚固斧头，

能有效体现“高露洁牙膏强健牙齿”这一诉求。(6分)

    评判提示:以上每个要点6分。必须结合广告作品进行展开说明，否则每个最多只能得一半

分。考生如果能在把握基本理论要点的基础上提出其他观点，并能自圆其说，也可以酌情给分。
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