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摘 要

本研完从 1 9 9 0 年至 1 9 9 1年
,

在全 国许多城市对消费者的电视和报纸广告作

品 的一般性评价进行 了调 查
,

分别获得 了五至六个基本评价 因素
: 可信度

、

吸引

力
、

适合度
、

感染力
、

认知力和必要信
.

勘 通过控制试脸
,

又获得 了它们 的相对重

视度和广告作品评价的数学模型
:

B = 艺a今 . r 二z
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广告作品的质量是广告服务质量的重要部分
。

然而
,

高质量的作品究竟意味着什么 ?

或者说
,

广告作品的优劣
,

应有哪些评价标准? 各家之说甚多
,

至今尚无统一的认识
。

这

种状况势必在一定程度上影响着实际工作的努力方向和对作品的客观与公正的评价
。

对

此
,

国外的同行们设计了一份广告作品的评价单【‘】,

可是未曾见到它的科学依据
。

近年来
,

虽然已有一些国家的学者
,

诸如美国的 D
.

D
.

Muc bl ing
、

印度的 M
.

hoP ad byay 等人分

别报道了构成消费者通常对广告态度的因素和看法的资料[2. 日] ,

台湾
、

香港地区也发表过

该地区消费者对广告看法的调查结果[’]
。

但是
,

周密地研究广告作品评价系统的资料
,

至

今尚未见到报道
。

这就是我们为什么要开展本工作的基本原因
。

这项研究从广告作用的对象
—

消费者行为出发
,

集中地探讨了现阶段我国消费者

如何看待广告作品优劣的问题
,

、

具体包括
: (l) 广告作品评价包含哪些基本因素 ? (2 )哪

些因素被看得重要些
,

哪些被看得次要些 ? (3 ) 如何从多方面获得一个总印象的评价
,

即

广告作品评价的数学模型
。

以上三个子问题构成了广告作品的评价系统
。

依据它们的不同性质
,

本工作分别采

用了广泛的问卷调查和准控制试验
。

参加本工作的受试者人数共达 1 476 人
,

数据 35 9 31 个
。

一
、

广告作品评价的主要因素

(一 ) 调查问卷的编制

1 ) 本文于 19 9 1 年 1 1 月 2 5 日收到
。
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首先
,

深入普通消费者 (大学生
、

幼儿园老师
、

城郊农村妇女 ) 访谈和召开广告从业人

员座谈会
,

详尽地收集对广告的各种具体意见和看法
。

然后
,

分别整理成征询项目
,

并进行预备性调查 (3 0一50 人 )
,

同时求出信度
。

最后
,

根据初步调查结果
,

再对问卷中的项目进行修改
、

调整
,

形成正式的调查问卷
:

电视广告问卷 39 项 ; 报纸广告问卷 38 项
。

(二) 受众意见的表达方法

本问卷的每一征询项目设有一个评价量表
:
从完全不同意至完全同意

,

分成七个等

级
。

受试者对征询项目的反应 (意见 )
,

通过选择量表上合适的等级
,

划勾表明
。

如果受试

者难以明确一个合适的等级
,

可以在相邻的两个等级上予以表达
,

这时须注明主
、

次 (分别

记为 1 与 2 )
,

如图 1 所示
:

lJ2了

完全不同意 完全同意

图 1 评价量表

该评价量表法遵循
“

事件
”

间相容原理
,

是一种模糊评价t6]
。

(三) 调 查 工 作

调查从 1 9 9 0 年 1 0 月至 1 9 9 1 年 6 月
,

在北京
、

天津
、

广州
、

深圳
、

福州
、

杭州
、

临汾
、

石

家庄
、

承德以及山东一些城市
,

对 18 岁至 “ 岁的男女受众 (大学生
、

企业职工和广告从业

人员 )进行了问卷调查
。

有效样本
:
报纸广告为 5 17 , 电视广告 3 6 20

(四 ) 数 据 处 理

本工作所得数据的处理采用现代高等统计技术中的一种多元分 析技术
—

因素分

析
。

其 目的是从众多的变量 (项 目) 中概括和推论出少数的因素
,

即用最少的因素来概括

和解释最大量的观测事实
,

以便建立起最基本的概念系统t81
。

由于庞大繁杂的计算非人

力所及
,

本数据的处理藉助于 SPsS (社会科学统计软件包 )实现
。

在因素抽取中
,

使用的

是主成分分析方法和最大方差旋转的变换 [7]
。

(五) 结 果 与 分 析

表 1 报 纸 广 告 问 卷 的 因 素 抽 取

因素 1一吸 弓l力

{
1

—
表现力 : V 2 9

,

V 2 8
,

V 3 0
,

V 3 2
,

V 3 1
,

V 27
,

V 2 5
,

V 7

2

—
新颖性 : V 4 ,

V S
,

V s
,

V 6
,

V 2 4

因素 2 必要信息
:

V 3 5
,

V 3 4
,

V 3 3
,

V 3 8
,

因素 3

因素 4

感染力 : V 14
,

V 2 2
,

V i s
,

V 1 5
,

认知力
: V 17

,

V z
,

V ls
,

V 1 6
,

V 36
,

V 3 7

V 2 1

V 9

因素 5

—
适合度 或行为度 : V z g

,

V 2 3
,

V 2 0
,

V 2 6

因素 6 可信度 : V lo
,

V z l
,

V Z ,

V zZ
,

V s

注。 符号 V 表示间卷中的项 目
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表 2 报 纸 广 告 问 卷 的 因 素 分 析 结 果

特 征 根

10
。

7 7 8 3 8

2
。

6 2 9 3 9

3
。

7 12 29

2
。

5 0 7 5 5

1
。

5 2 2 7 1

1
。

4 2 3 7 0

1
。

1 8 7 0 6

变异百 夯数

2 8
。

3

7
。

2

9
。

8

6
。

6

4
。

0

3
。

7

3
。

1

累积百分数

2 8
。

3

3 5
。

5

4 5
。 3

5 1
。 9

5 5 。 9

5 9
。

6

6 2
。

7

毗1-11-2
。34。。

系数检验 (C r o n b a e h
,

L
.

J) : a = 0
。

9 2 (信度达到 非常好水平 )

表 3 电 视 广 告 问 卷 的 因 素 抽 取

因素 1

—
适合度或行为度 : V 33

,

V Zs
,

V 2 7 ,

V s4 ,

V 6
,

V 23
,

V 2 9
,

V 2 2 ,

V S

因素 2

—
吸引力

:

V 7 ,

V Z ,

V io ,

V 3 2 ,
V g

,

V S
,

V d ,
V 3 0

因素 3

—
可信度 : V 13

,

V 3 1
,

V i Z
,

V l l
,

V i4
,

V 2 1
,

V 2 0

因素4

—
感染力

:
V 16

,

V 2 4
,

V 1 7
,

V 15
,

V 2 6

因素 5

—
认 知力

: V ss
,

V ig
,

V ls
,

V 25
,

V z

注 : 符号 V 表示间卷 中的项 目

表 4 电 视 广 告 问 卷 的 因 素 分 析 结 果

斑b月任n舀O曰,自

3222打4856

因素

1

2

8

4

5

特 征 根

8
。

5 7 3 9 2

3
。 7 0 54 4

3
。

3 7 5 0 4

2
。

8 8 9 2 6

2
。

7 6 4 7 2

变异百分数

2 2
。

6

只
。

8

8
。

9

7
。

6

7
。 3

累积百分数

系致检验 (Cr o n b a e h
,

L
.

J) : a 二 0
.

5 4 (信度达到很好水平 )

二
、

评价因素的相对重视度

(一) 评价因素的定义

依据各评价因素所包含项目的共同性作如下定义
:

可信度
—

让人觉得真实
、

可靠 ;

吸引力
一

广告的表现能吸引人去注意 ,

适合性
—

使人觉得该广告是对自己的 多

感染力
—

给人以情感上的感受
、

共鸣
,

即以情动人 ,

认知力
—

让人了解广告主题
,

并记住它 ;

必要信息
—

使读者觉得该广告信息是必要的和适量的
。

(二) 相对孟视度的确定方法与结果

相对重视度的确定采用
“

分配法
”

进行
。

首先
,

将这些因素按促销的重要性排序
,

然

后
,

在一条标有 O一 1 的线段上
,

按各因素的相对重要性顺序地进行分配
: 重要性越大

,

分配的线段越长 ;反之分配的线段越短
。

最后对各因素做统计
,

求其均值
,

得出一组权数
,
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藉以表明相对重视度
。

表 5 各 评 价 因 素 的 重 视 度

—
卜卫竺‘卜

一

竺里竺一阵竺竺二
-

阵
}一竺兰一

一生
‘

竺一卜- 二
- -

-

卜二竺一
一
卜- 二生- 一

卜止兰一-卜二兰一
” 纸

卜= 兰
一一}

一
卜一二一斗- 华

一
一卜‘竺一-

.

1
·

2 5 1
·

24 1
·

1 9
}

·

’8
}

·

1 5

必要信 息

/

。

1 1

注 : “报纸
”

栏 目中第二行数据是省略了
“必要信息

”

后的规范值
,

为的是能够与电视的权数傲相应的比较
。

(三) 差异显著性检验

为了考查这种方法所得结果的稳定性
,

特将同一群体中的全部数据分成两半
,

做差异

显著性检验 (F 检验)
,

结果如表 6 所示
。

表 6 两 次 结 果 的 差 异 显 著 性 检 验

变 量 F 值 显著 性水平

OU
. .土厅rJ任,15445440088580可信度

吸引力

适合性

感染力

认知力

必要信 息

。

5 80 3 2

。

3 7 5 4 6

。

6 9 4 0 3

3
。

0 5 58 1

一

0 3 5 6 3

。

0 6 1 17

从表 6 的最后一列可以看出
,
F 检验水平最高的只在 0

.

0 84 水平上
,

低于统计学上所

规定的最低显著性水平 (
.

0 5)
。

也就是说两次所得结果是一致的
。

该
“

分配法
”

与其它方

法的比较试验结果也显示
,

前者的一致性优于其它方法[8]
。

(四 ) 相对宜视度结果的讨论

表 5 表明
,

在消费者心 目中
,

可信与吸 引力两个因素最受重视
,

尤其是可信因素
,

其重

视的程度有点出乎人们的预料
。

关于消费者对广告看法的其它一些调查资料
,

也从旁印

证了这一结果的真实性
。

比如
,

消费者对于
“

大部分的产品并不象广告上所宣传得那么好

用
”

同意的比例
,

在台湾地区为 92
.

2够 ;
香港地区为 68 肠 ; 美国为 72 帕

。

因此
,

在台湾地区

所做的电视广告收视态度调查的结论中指出
: “

消费者肯定电视广告提供商品讯息及娱乐

效果
,

但对其可信度却提出很大的质疑
。 ”

另一方面
,

表 5 还显示
,

认知力和必要信息相对地被消费者弱化了
。

然而
,

这两个因

素却恰恰又是广告传播中最本质的东西
。

因此
,

能不能把它们融化于可信与吸引力上
,

直

接关系到广告活动的效果
。

三
、

广告作品评价的数学模型

(一) 广告作品评价模型

人们对一个广告作品总印象的评价被假设是
,

对该作品自觉或不自觉地从几个基本

因素去作评估
,

并联系到它们的相对重视度综合考虑的结果
。

其模型可表述如下
:

B = A 带R
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在这里
,
B代表综合评价 ; A 代表各评价因素的相对重视度

,

记为 A = {
。: , a : ,

⋯⋯
, a。

}
,

R

为各个因素的评价分数 ; “

护是合成规则
。

假设
,

对广告作品的评价是一种模糊评定
,
B 就是评价集 E = {差

,

较差
,

一般
,

较好
,

好 }上的一个模糊向量
,

记为 B = {b
; ,

b
: ,
⋯

,
b
。

}; 同理
,
R 是各个因素在 E 上的一组模糊向

量
,

记为

因素集U

可信度

吸引力

感染力

适合度

认知力

必要信息

从||l||

⋯
|

了

rls坛rss气偏resrl4与rs’气与气rls协rss气rssresrlz气raz场恤razrl几rs几几几

R =

探讨该数学模型的工作
,

旨在求取合适的合成规则
“

护
。

为此
,

必须 已知 B
、

A 与 R
。

A 已经由前述的相对重视度给出
,

只待求取 B 与R
。

(二) 广告作品评价模型试验

选定三幅广告作品
,

评价者利用
“

多级估量法
”

的评价表格进行模糊评定
。

如表 7 所

不
:

表 7 多 级 估 量 法 测 试 表

反反 应应 差差 较差差
’

一 般般 较好好 很好好

赞赞赞 坚 决决决决决决决

同同同同同同同同同同同同同同同同同同同同同

基基基 本本本本本 甲甲甲

少少少 许许许许 甲甲甲甲

反反反 少 许许许许许许许

对对对对对对对对对对对对对对对对对对对对对

基基基 本本本本本本本

坚坚坚 决决 甲甲 甲甲甲甲 777

其程序是
,

首先
,

从各个类别等级中
,

挑选一个主要的
,

并作肯定度选择
,

然后
,

再考虑是否

倾向于另一个
。

每一列都必须作一次
,

且仅作一次挑选
,

以打勾表明
。

比如
,

评价者评定

某作品为
“

基本不错
,

少许可以
” ,

可如表 7 的方式表达
。

该方法的理论根据及细节见文

献 [。
·

‘”] 。

(三) 数学模型的判别与确定

以评价者对总印象的实际评价 B = {b
, ,

b : ,
⋯

,
b
。

}作为标准值 ; 合成规则
“

扩
。

选用了

工效学和模糊数学中最普通的一些模型
: M (

. , + )
,

M (八
,

V )
,

M (八
, + )

。

步骤
:
将试验得到的 A 与 R

,

依各模型分别计算
,

得到各模型的理论值

B 产 = (玩
产 ,

b : , ,
⋯

,
b 。产)

再将各理论值 B, 与实际值 B 比较
。

最后
,

以确保峰值一致作为检验标准
,

判别各模型的

适宜性
。
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表 8 三 种 模 型 的 B, 与 B 符 合 率 (拓)

M (
. , 十 )

7 1
。

2

M (A
,

V ) M (A
, + )

符 合 率

4 3
.

8

}
4

.

5

1.000.500.250.75咖
0 0

声·尹一
“ -
一一

’

一、、、

.

沪 ,
.

尸” ~
。 ,

户一 沪

0
.

7 5

0. 50

0
.

2 5

0
一

0 0

图例

0
.

75

M (A
, + )理论值曲线

0
一

5 0
M (A

,

V )理论直曲线

0
.

25 M (
. , + ) 理论值曲线

0
.

0 0

一
实际评价值曲线

图 l 三种模型的理 论统计 曲线与实际统计曲线

(甲
、
乙

、

丙为三幅电视广告作品 )

表 8 和图 1 (
’

甲
、

乙 )一致显示
,

加权求和模型优于其它两种数学模型
,

由此推荐它作

为广告作品评价的数学模型是合适的
。

(四 ) 该数学模型的意义

以往对广告作品的评价
,

通常建立在对作品总印象的基础上
,

即便做些分析也局限于

定性的描述
。

这就难 以保证评价的客观性
。

建立了数学模型
,
就可以从一般性的评价深

入到对若干主要方面的评估
,

进而通过计算获得一个综合评价值
。

依据该值的大小
,

就能

客观地将广告作品的优劣一一排出名次
。

参 考 文 献

Fl 〕

L Z 〕

〔8 〕

[ 4 ]

〔6 ]

马谋超
,

高云鹏
, “消费心理学

” ,
19 8 8

,

科学出版 社
。

M u e h lin g
,

D
.

D
,

A n In v e s tig a tio n o f F a e Lo r s U n d e r ly i n g A 七ti七u d e T o w a r d
一

A d v er ti
·

5 in g
一

In
一

G e n e r a l o f A dv er Lis in g
。

P s y e h o lo g ie a l R e s e ae h J o u r n a l, 19 5 7
,

V
.

2 6 (z )5 2一魂。
-

Mu k h o p a d h y a y
,

O n A dv e r Lio in g E ffee tiv e n e a s , 1
.

D e t er m in a n ts o f F a v o u r a ble S ellin g

C lim a te
,

P s

”h o lo g ie a l R e o e a r e h Jo u r n a l, 1, 8 2 ,

V
.

6 (i) 5 9一魂s
-

1 1
.

A d E x e e u t iv e s , a n d C o n s u m e r , 日 V ie w
,

P s邓h o lo g ie a l R e s e a r c h J o u r n a l
,

2 9 5 2
,

V
.

6

(1 )
,

7 1一 80
。

陈碧富
,

你相信广告吗 ? 突破杂志六十二期
,

1 57 一1 6 1
。

马谋超
,

汪培庄
,

心理模栩性及其模糊统计评注—
心理学的方法学探讨

,

心理学报
,
19 8 5

,
N

.

2
,
p

.

17 7一
1 8 6

-



4 2 8 心 理 学 报 1 9 9 2年

互
“〕

L 7 〕

[ 10 〕

谢小庆
,

王丽
, “因素 分析

” ,
19 8 9

,

中国社会科学 出版社
。

陈毅文
,

张玉 峰
,

应用 因素分析的范例
—

广告作品评 价标准设置的研究
,

见马谋超著“广告心理学基础 . ,

19 9 2 ,

北京师 范大学 出版社
。

陈毅文
,

张玉峰
,

马谋 超
,

求 取权重的几种方法比较
, 1 9 9 1

,

待发表
.

M a M o u e h a o & C a o Z h iq ia n g , T h e M u ltis t a g e E v a lu a tio n M e th o d in Ps ye h o lo g ie a l

M e a s u r e m e n t
,

In 岌a A p p r o x im a t e :R e a s o n in g In D e e is io n A n a ly s is
” , 2 9 5 2 ,

N o r th
一
H o l-

la n d
。

马谋超
,

曹志 强
,

类别(。时 e g o r y )判断的模糊集模型和多级估 量法
,

心理学 报
,

1 9 8 3
,

N
. 2 ,

p
。

19 8一
2 0 3

。

PSYCHOLOG ICAL ST U DY ON T HE AD V E R TISEMENT

COPY E V ALUAT ION SYST EM

M a M o u e h a o C h e n Yiw e n Z h a n g Y u fe n g

2 . 5 心落‘. ‘e o
f p s , e h o lo g 夕

,

C h‘. e s e A c a d e二 夕 。
f 习e 落e o e e

Jin G u iq i Jia Y u bin H e Q iyu a n

L i X in C h e n g Z h u a n g z hu a n g

C h落. e s e A 己秒 e 护tis em e几 心 A s s o c ‘a 心‘o ”

G o n g Q in g g a n g Z e n g X ia n sha n H e Shu z he n

L : ‘o n g A 己e , t玄S ‘“ g 口。。 尹a ”夕
,

W e 公f
a “g

,
S ha . d o ”g

A b s tr a c t

A n in v e stig a tio n w a s m a d e fr o m 1 9 9 0 t o 1 9 9 1 o n th e g e n e r a l e v a lu a tio n o f

n ew sp a p er a n d T V a d v e r t is e m e n t s in m a n y c itie s in C hin a .

B asie e va lu a t io n

fa e to r s a n d the r e la t iv e im Po r ta n c e w e r e o bt a in e d a s fo llo w s : Cr e d ibility

(
.

2 2 )
, a t tr a etiv e n e ss (

.

2 1 ) , Su it ab ility (
.

1 7 )
,

C o g n itio n (
.

1 6 ) , flu en ey(
.

1 3 )
,

an d N e e e ssa r y in fo r m a tio n (
.

1 1 )
,

(th e fo r m e r fiv e fa c t o r s a r e c o m m o n fo r bo 一

th m ed iu m s , the la st o n e fo r the n e w sPa Pe r A d
.

)
.

A m a the m a tic a l m o d o l

o f th e a d v e r tisem en t e v a lu a tio n w a s a lso e st ab lisbe d th r o u g h t he e x Per im e n t :

B = 艺
a k . r k j

K e y w o r d . : a d v e r tisin g , a d v e r tisin g p sye h o lo g y , a d v e r tisin g e v a lu a tio n ,

e v alu atio n sys te m


