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前言

广告学专业书籍的写作与出版，一直是广告学术界的大事。
见诸出版物的学术文字，作为学术研究最终体现方式之一，常常成为一个时期内学术研究水平的最重
要表征。
中国广告学学术研究的传统，早在20世纪上半叶就已奠基。
自1918年甘永龙编译的第一部广告学专著《广告须知》问世，到20世纪三四十年代一批广告学著作集
中出版印制发行，标志着中国广告学研究曾经历过一个蓬勃发展的初创阶段。
这一时期，经由上海商务印书馆、上海中华书局等机构出版发行的广告学译著、专著、论文、文集等
各种形式的学术著作已达三十多种。
其后及至当代广告学重建，虽经几十年的历史尘烟，学术传统一度中断，我们仍然可以通过这些书籍
刊物，来发现当时广告学研究的历史真相，探讨学术继承与发展的现实。
一方面，学术活动的正常发展在很大程度是由出版环节支持的，出版情况对学术文字成果的形成及传
播常起着制约和导向作用；另一方面，高等院校在发展科学的广告知识体系方面也扮演了重要角色，
这在系统化（发展成课程）、结构化（组合成专业课程计划）、合法化（课程和课程计划获得认可）
及传承（传授给准专业人员——学生）等方面的专业知识生产程序中都有所体现。
今天，广告学的学术研究活动主要还是在大学的广告专业教育体系中得以发展进行，高等院校仍是广
告学术研究和知识生产的重要基地。
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内容概要

本书全面反映了20世纪90年代以来国内外广告心理学的最新研究成果，从消费者对广告信息的心理加
工过程的角度，阐述了广告心理的基本规律，揭示了消费者对广告信息进行加工的具体心理过程以及
影响广告效果的各种因素，并提出了如何提高广告效果的具体策略，为提高广告的科学性提供了坚实
的理论基础。
本书共分12章，其特点是理论性与实践性相结合，为读者提供了完整的广告心理学的理论框架，不仅
对基本概念、基本原理作了透彻的介绍，保证了学科内容的完整性和系统性，而且还提供了大量的实
务操作案例。
主要对象是高等学校广告专业及相关专业的本科生、专科生，也适合广告实务人员、市场营销人员及
其他对广告心理学感兴趣的读者作教材或参考书使用。
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作者简介

王怀明，1966年12月出生。
1999年7月毕业于中国科学院心理研究所广告心理学专业，获应用心理学博士学位。
现为山东大学管理学院副教授、硕士研究生导师，中国广告协会学术委员会委员，中国管理科学院学
会咨询委员会理事，中国企业文化研究会理事。
曾为中国广播电视大学主讲广告
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书籍目录

第一章 绪论  第一节 什么是广告心理学  第二节 为什么要学习广告心理学  第三节 广告心理学的研究方
法第二章 注意原理及其在广告创意中的应用  第一节 注意概述  第二节 注意在广告信息加工中的地位
与作用  第三节 影响注意的因素  第四节 注意规律在广告设计中的应用第三章 理解广告信息的知觉基
础  第一节 感觉与感觉阈限  第二节 知觉过程及其影响因素  第三节 知觉的其他研究及其在广告中的应
用第四章 学习、记忆理论及其在广告实践中的应用  第一节 学习理论  第二节 广告的记忆曝理  第三节 
如伺提高广告记忆的效果第五章 想象与认知策略在广告创意中的应用  第一节 广告创意中的想象活动  
第二节 广告创意中联觉与联想律的运用  第三节 广告创意中的以知策路第六章 态度改变与广告说服理
论  第一节 态度及其特性  第二节 态度改变及其影响因素  第三节 态度改变的协调理论及其在名人广告
中的应用  第四节 态度的测量  第五节 说服理论及其在广告传播中的应用第七章 广告的理性诉求  第一
节 广告诉求的需要基础  第二节 广告的理性诉求及独特销售点（USP）理论  第三节 理性广告的说服理
论及影响其效果的因素第八章 广告的情感诉求  第一节 情绪和情感的基本理论  第二节 情感广告的说
服作用  第三节 广告诉求中常见的情感维度  第四节 广告中如伺进行情感诉求第九章 广告效果测评  第
一节 广告效果测评的理论  第二节 广告效果测评的类型  第三节 广告测评的技术与方法第十章 品牌建
设与经营的心理基础  第一节 品牌识别特征与品牌构建模式  第二节 认牌购买及其对品牌建设的启迪  
第三节 认牌购买与品牌忠诚度策略第十一章 企业形象与企业识别系统（CIS）  第一节 企业形象  第二
节 企业识别系统（CIS）   第三节 企业形象建设：MI和BI  第四节 CIS与颐客满意和服务  第五节 VI运作
新模式：设计与心理测试相结合第十二章 网络广告及其心理效果  第一节 互联网的发展与网络广告的
兴起  第二节 网络广告的特点与常见形式  第三节 网络广告的计费之争与相关研究  第四节 一些基本传
播因素对网络广告效果的影响参考文献
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章节摘录

插图：鉴于结构式访谈与非结构式访谈各有优缺点，所以有时根据实际需要把两种访谈方式结合起来
，有些问题进行标准化的结构式访谈，以获得标准化的数据进行统计分析和被试问的比较，对一些复
杂的问题或主试感兴趣的问题通过非结构式访谈进一步追问，以获得深入、详细的信息。
三、文献分析法文献分析法指收集、整理和分析二手的资料，以揭示其中所隐含的规律的方法，是传
播学研究的一种主要方法。
在广告心理学的研究中，文献分析也是一种非常重要的研究方法。
把一定时间内其他研究者对某一广告心理学问题的研究文献进行系统地收集、整理和分析，特别对某
些实证研究数据进行二次分析，可以获得一些新的、有价值的结论。
广告心理学文献研究的主要资料来源有以下几种：①各专业市场研究机构或行业组织定期或不定期出
版的各种统计报告、研究报告或检测报告；②各种广告学、市场营销学、或应用心理学杂志发表的研
究报告；③国内外出版的有关专著；④中国各种统计年鉴；⑤各种主要经济类报刊等。
四、问卷调查法问卷调查法是通过事先设计好的问卷向消费者进行调查，并对调查结果进行统计分析
，以了解其心理特点和规律的方法。
在广告心理学的研究中，问卷调查法在了解消费者的态度、媒体接触习惯、购买意向时，是一种最常
用的研究方法。
1.问卷调查法的类型根据调查资料收集方法，问卷调查法分为自天是问卷调查和结构时访问调查两种
。
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编辑推荐

《广告心理学:广告活动中心理奥秘的透视(第2版)》：学术顾问：中国广告协会学术委员会推荐用书
：中国高校广告教育研究会
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