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植入式广告延时记忆及启动效应研究

宋思根
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摘　要：　在追求艺术欣赏价值为首要目标的约束下，植入式广告的记忆效果一直颇受业界争议。在界定植入式广告的记忆
网络和三种启动机制的基础上，对植入式广告记忆的动态研究框架进行了探索性实验，结果表明：（１）植入式广告的自然遗忘
先快后慢，一周延时记忆与即时记忆差异显著，而与一月延时记忆无显著差异；（２）一周和一月延时记忆的品牌信息、电影信
息和综合信息的启动效应均显著，两个时点的启动效应无显著差异，综合信息启动显著优于品牌信息启动和电影信息启动；
（３）即时记忆显著受到曝光频率、曝光时长、植入类型的影响，卷入度对即时记忆的影响不显著。
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一、引言

　　植入式广告指那些隐匿广告目的并与节目内容巧妙融合，从而潜
移默化地影响受众的商业广告，不局限于阈下广告。一般而言，记忆
是广告效果的基础性指标。与传统广告相比，植入式广告的间接说服
性加剧了受众的记忆遗忘，为了巩固延时记忆，２０１０年美国电影植入
式广告的营销支持花费就激增至１８亿美元（ＰＱ　Ｍｅｄｉａ，２００６），但这
些措施的效果却令人失望。到目前为止，学界对植入式广告延时记忆
保持的影响因素尚无充分研究，主要原因是植入式广告的延时记忆及
启动机制涉及认知心理的理论和方法，加之影响因素十分复杂，研究
难度巨大，因此更多的学者以黑箱式的逻辑探讨了即时记忆的效果及
影响因素（Ｗｉｌｌｉａｍｓ等，２０１１），其实延时记忆及启动效应研究早有呼
吁（Ｔｉｗｓａｋｕｌ等，２００５）。笔者试图在界定即时记忆影响因素的基础
上，进一步引入延时记忆的启动因素，并实证分析这些因素产生的启
动效应。本研究希望通过实验法达到：（１）描绘植入式广告即时记忆
分别在自然条件和启动条件下的延时记忆曲线；（２）界定延时记忆的
启动因素，同时定量刻画这些因素对延时记忆的启动效应；（３）分析植
入变量和受众变量对植入式广告的即时记忆及延时记忆启动效应的

影响。

二、理论基础及研究框架

　　（一）植入式广告延时记忆的启动因素
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　　通过启动巩固植入式广告的延时记忆，成为
业界经常运用的营销手段（ＰＱ　Ｍｅｄｉａ，２００６）。
启动意味着受众对记忆的有意识提取，即在植入
曝光后的某个时点上，通过曝光一定的线索使受
众顿悟“某品牌在某某电影中看到过！”，从而提
高受众对植入信息的再认和记忆。可见，确定恰
当的提取线索成为启动研究的关键。在认知心
理学领域，记忆的网络模型有效地解释了记忆的
存储和提取（Ｃｏｌｌｉｎｓ和Ｌｏｆｔｕｓ，１９７５）。Ｂａｋｅｒ等
（２００４）较早将其运用到广告记忆上，指出受众的
记忆网络包含着品牌名称节点、广告内容节点及
与之相关的竞争品牌名称节点，提取过程均通过
各节点传递激活完成。最先得到激活的节点将
成为信息处理的中心，主导整个激活过程。

Ｂｒａｕｎ－ＬａＴｏｕｒ和 ＬａＴｏｕｒ（２００４）在考察广告
对受众品牌记忆的长期影响时也证实，广告记忆
可以用激活扩散模型来解释。
由上述，我们可以结合有限注意力理论描述

植入式广告记忆的网络模型。对植入式广告而
言，演员、台词和植入产品构成场景，场景表达了
情节，观影就是一个通过加工电影场景理解情节
的过程。由于认知资源有限，受众对主要和次要
认知目标的加工效果不同，因而在构成电影场景
的诸多元素中，演员和台词是相对基础的知觉目
标，植入品牌的重要性由其与场景的关联性决
定。由此，受众对植入式广告的加工和存储网络
可以这样描述：首先，受众观影完成后主要加工
演员和台词信息，构建出电影基础元素节点。例
如，人们通常对某位演员或某句台词印象深刻；
其次，植入产品通常作为场景中相对次要的部分
出现，受众更多进行整体知觉，构建出产品形象
节点。例如，观众只知道红色灌装饮料在电影里
出现过，并不会刻意注意产品的品牌名称或标识
（ｌｏｇｏ）；最后，当植入产品成为关键情节或者曝
光时间较长时，受众可能进一步关注到品牌名称
或标识，建立与产品形象节点相关的品牌名称或
标识节点。这三类节点的链接构成了植入式广
告的记忆网络（电影基础元素节点以及产品形象
节点强度通常较强，品牌名称或标识节点最弱），
同时又与受众整体的记忆网络相互关联，例如，

“红色罐装”同时链接着“王老吉”和“和其正”，或
者影片中某演员同时展示了“王老吉”和“农夫山
泉”，相应地，在受众的记忆网络中，演员节点会
同时链接着“王老吉”和“农夫山泉”两个品牌名
称节点。
传统广告研究显示，在提供线索启动记忆网

络时，理想的过程应该是首先激活品牌名称节
点，进而链接到相关的广告内容（如品牌诉求）节
点。因为广告内容节点可能连接着若干个品牌
名称节点，一旦广告内容节点率先得到激活，那
么有可能链接激活到干扰品牌，而非目标品牌记
忆网络（Ｋａｒｄｅｓ，１９８６；Ｋｅｎｔ和 Ａｌｌｅｎ，１９９４）。
因此，品牌名称或标识节点成为唤醒品牌记忆网
络的标志。根据激活扩散的路径，存在三种可能
的启动方式：第一，电影启动。曝光电影场景（包
含演员和台词以及与配套的植入产品形象），演
员和台词节点最强因而最先得到激活，并扩散到
产品形象节点，进而链接启动品牌名称节点；第
二，品牌启动。曝光影片中的产品形象以及该品
牌的名称或标识，场景中产品形象节点最先激活
并扩散启动品牌名称节点；第三，综合启动。同
时激活品牌名称或标识、产品形象和电影基础元
素节点，强化三者间的联系，唤醒整个记忆网络，
有助于影片的知名度和美誉度对植入品牌产生

更深远的影响。
至此，我们界定了影响植入式广告延时记忆的

三种启动因素：品牌启动表现为在电影播出后，以
任何形式曝光电影中出现的品牌信息，比如植入产
品的促销活动。Ｔｉｗｓａｋｕｌ等（２００５）最早结合访谈
和定量测量，证实公共关系和销售促进显著影响了
植入信息的记忆保持；电影启动意味着品牌植入的
电影场景信息得到曝光，通常表现为展示该品牌的
演员的曝光，相关研究极为匮乏；综合启动意味着
同时曝光植入品牌和电影信息，如邀请演员拍摄该
植入品牌的广告，或者发布含植入品牌信息的电影
海报等。ＤｅＬｏｒｍｅ和Ｒｅｉｄ（１９９９）仅在理论上阐述
了发行蕴含植入式广告的海报、以电影情节作为商
业广告创意等有助于巩固植入记忆，到目前为止这
一观点尚缺乏实证研究的支持。基于此，提出以下
假设：
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Ｈ１ａ植入式广告延时记忆有显著的品牌启
动效应。

Ｈ１ｂ植入式广告延时记忆有显著的电影启
动效应。

Ｈ１ｃ植入式广告延时记忆有显著的综合启
动效应。

（二）植入式广告即时记忆的影响因素
作为延时记忆的参照系，即时记忆通常作为

植入式广告研究的起点，并调节着延时记忆的变
化规律。Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａｎｉａｎ等（２００６）在文献综述
的基础上提出了一个概念框架，认为即时记忆是
植入变量（包括植入类型、植入的隐性程度和频
率等）和观众变量（包括熟悉度和卷入度等）在特
定情境下交互作用的结果，它们都是通过调节信
息处理过程的深度发挥影响，这两方面的变量或
多或少地得到了实证研究的支撑。
首先，作为最受关注的植入变量之一，许多

学者证实了不同植入类型对即时记忆的影响。

Ｒｕｓｓｅｌｌ（１９９８）较早地区分了视觉植入、听觉植
入和情节植入，其中整合视听信息的情节植入品
牌回忆度最高。随后，Ｒｏｍａｎｉｕｋ（２００９）也证实
了这一点。按植入类型的区分更贴近本质，也更
符合信息加工的逻辑，因为电影情节是受众的主
要认知目标，品牌以或强或弱的联系植入其中，
与情节关联程度成为内容层面隐性的“软”指标。
在实证方面，ｄ＇Ａｓｔｏｕｓ和Ｃｈａｒｔｉｅｒ（２０００）较早发
现，与情节关联度高的植入不利于受众的识别和
记忆，但也有人得出相反结论（Ｒｕｓｓｅｌｌ，２００２）。
进一步，Ｔｉｗｓａｋｕｌ等（２００５）对情节关联性进行
了操作性总结，并区分了隐性、非整合显性以及
整合显性植入，其中，产品在电影中无正式表述
的视为隐性植入，有正式表述但与整个剧本不具
有特别的关联性的，就成为非整合显性植入，而
两者兼具备的可归为整合显性植入。不同于情
节关联度的软处理，曝光程度是一个形式上的硬
性指标，主要通过时长和频率来反映（Ｃａｕｂｅｒｇｈｅ
和Ｄｅ　Ｐｅｌｓｍａｃｋｅｒ，２０１０）。王秀丽和韩刚（２００９）
研究发现，曝光时长与即时记忆正相关，与植入
面积和位置相比，曝光时长是品牌认知、记忆和
购买最有力的影响因素。然而，过度的曝光时长

易带来负面的品牌态度（Ｆｒｉｅｄｍａｎ，２００３），结合
曝光频率可以适当矫正负面态度。曝光频率对
受众记忆有正向影响，并且即使一次曝光的植入
也能影响受众的购买决策（Ａｕｔｙ，Ｌｅｗｉｓ，２００４）。
国内ＣＴＲ媒介智讯也强调植入类型（视、听）、
情节关联度和曝露程度对记忆的影响（ＣＴＲ市
场研究，２００６）。遗憾的是，极少有学者综合考察
曝光时长与频率，两个指标对曝光程度的贡献率
更是不得而知。因此提出如下假设：

Ｈ２ａ整合视听植入的受众即时记忆优于单
一植入。

Ｈ２ｂ植入式广告的情节关联度与受众即时
记忆正相关。

Ｈ２ｃ植入式广告的曝光时长与受众即时记
忆正相关。

Ｈ２ｄ植入式广告的曝光频率与受众即时记
忆正相关。
其次，熟悉度、卷入度和观影频率在信息加

工层面显著地影响着植入记忆。卷入度是指受
众对于观赏影片所持的兴趣与关心程度（Ｎｅｌ－
ｓｏｎ，２００２），通过调节认知资源的分配，影响记忆
加工的效果（Ｂｕｃｈｈｏｌ和Ｓｍｉｔｈ，１９９１）。纵观现
有研究，许多学者证实了受众对场景的卷入度与
对植入品牌的即时记忆度正相关（Ｃｏｗｌｅｙ和

Ｂａｒｒｏｎ，２００８；Ｓｃｏｔｔ和Ｃｒａｉｇ－Ｌｅｅｓ，２０１０）。然
而，Ｌｅｅ和Ｆａｂｅｒ（２００７）却得出了相反结论，解释
是个体的注意容量有限，注意资源分配给游戏本
身越多，用于植入信息处理就越少，记忆效果也
就越差。但这一分歧可能更多来自植入载体，由
于Ｌｅｅ和Ｆａｂｅｒ（２００７）研究的载体是电子游戏，
其融入性较差，受众认知资源的分配通常呈现出
非此即彼的特点，而电影中的植入则更容易实现
场景和植入信息的同时加工。总体来看，虽然不
熟悉的品牌可以获得更多的即时注意（Ｂａｌａｓｕ－
ｂｒａｍａｎｉａｎ，１９９４；Ｎｅｌｓｏｎ，２００２），但熟悉的品牌
包含的信息更容易被受众理解，因此更易获得积
极的态度（Ｇｕｐｔａ和Ｇｏｕｌｄ，１９９７）并能够在很多
信息 干 扰 的 情 况 下 被 记 住 （Ｒｕｓｓｅｌｌ，１９９８；

Ｋｒａｐｐ，２０１１）。观影频率则培养着受众对植入
现象的熟悉程度（Ｋｕｒｅｓｈｉ和Ｓｏｏｄ，２０１０），提升
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了整体的认知效果。更多研究证实了观影频率
与植入的即时回忆度正相关（Ｔｉｗｓａｋｕｌ等，

２００５；Ｎｅｌｓｏｎ等，２００６）。综合上述观点提出如
下假设：

Ｈ３ａ受众对植入品牌的熟悉度与即时记忆
正相关。

Ｈ３ｂ受众对电影的卷入度与即时记忆正
相关。

Ｈ３ｃ受众的观影频率与即时记忆正相关。
（三）研究框架
在界定了植入式广告即时记忆和延时记忆

的影响或启动因素后，构建植入式广告记忆的动
态研究框架，如图１所示。需要特别说明的是，
即时记忆（用０表示，如Ａ０ 表示对 Ａ组进行即

时记忆的测量，其余类推）的测量选在观影后，延
时记忆的测量时点选择一周（用１表示，如Ａ１
表示对Ａ组进行一周延时记忆的测量，其余类
推）以及一月（用２表示，如Ｄ０ 表示对Ｄ组进行
一月延时记忆的测量，其余类推）后，理论依据是
艾宾浩斯的遗忘曲线。该曲线表明，遗忘的进程
不均衡，先快后慢，在六天后基本达到一个均衡
量（北京师范大学公共课《心理学》编写组，

１９８５）。为了最小化重复测量的成熟效应，本研
究选择一周后而非一周内多次测量。另外，商业
广告的运作周期通常为一个月，以一个月作为延
时记忆的测量时点，对广告商的商业活动具有借
鉴意义。

图１　植入式广告记忆的动态研究框架

三、研究方法与数据收集

　　（一）实验设计
本研究采用实验法与问卷调查法，分为预测

试和正式测试两阶段，预测试阶段用以修正问卷
和启动图片的制作和展示；正式测试阶段包含即
时记忆和延时记忆测量，即时记忆测量为向被试
播放影片后立刻收集的记忆数据和受众变量数

据，延时记忆测量分别在一周和一月后进行。实
验方法采用控制组和实验组前后对照实验，以控
制组减低历史效应，实验组采取３×３组间设计
（品牌、电影和综合启动变量×即时、一周延时和
一月延时记忆），每个启动小组测量总次数不超
过两次，仅实验组施加启动刺激。实验共设７组

被试（Ａ，Ｂ，Ｃ，Ｄ，Ｅ，Ｆ，Ｇ），具体施测和计算步骤
如图１所示，随机指派被试小组到不同的启动
条件。
调查问卷包含两部分内容，一是再认测量，

要求被试在包含同等数量干扰品牌的测试集合

中勾选出目标品牌，测试集合包含１２张品牌标
识的图片。问项设计说明：（１）所有品牌原则上
以品牌标识图片形式呈现，目标品牌无标识的，
用品牌名截图代替。理由是，图片形式更直观，
更贴近被试对植入场景等形象信息加工的痕迹；
（２）干扰与目标项的数量比控制为１：１，且干扰
品牌与目标品牌属同一类别，例如星巴克和左乙
咖啡；（３）调整不同时点的干扰品牌，如即时记忆
问卷中“星巴克和左乙咖啡”，延时测量问卷则为
“星巴克—夏尔咖啡”，以控制被试的成熟效应；
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二是受众变量的测量项。观影频率指“一周内观
看影片的数量”，不局限于受众在影院观影的次
数。卷入度是指观影者对于观赏影片所持的兴
趣与关心程度（Ｎｅｌｓｏｎ，２００２），品牌熟悉度是受
众积累的对某一品牌的直接和间接体验的程度

（Ｐａｒｋ和Ｓｔｏｅｌ，２００５），均采用自报告方式收集，
量纲均为７分制，分数越高，表明程度越高。三
个受众变量问项中，遵循先易后难、隐私问项置
后的原则，依次为卷入度、熟悉度和观影频率问
项。为防止被试意会实验意图给出虚假再认，我
们分开编排记忆问项与受众变量问项，要求被试
对再认集合中所有品牌进行熟悉度打分。

（二）变量测量

１．植入变量。根据Ｔｉｗｓａｋｕｌ等（２００５）的划
分，情节关联度包含隐性、非整合显性以及整合
显性三个水平，相应的判定标准是无演员参与的

植入（所指、所用）、与关键情节的相关性。无演
员参与的背景植入计１分，有演员（不区分主要
和次要）参与但与关键情节无关的植入计２分，
有演员参与且构成关键情节的植入计３分，得分
越高情节关联度越高。植入类型被分为听觉、视
觉和整合视听三个水平，分别计１、２、３分；曝光
频率和时长直接累加得到。由此确立影片甄选
的标准为：（１）选择情节连贯的微电影而非截取
电影片段，使得实验过程更具真实性和参与性，
增强实验有效性；（２）合理反映植入变量，即存在
成对的、仅在一个变量（如情节关联度）上有所差
异的植入品牌。我们按标准选出的影片是《马格
回家》（剧情片，截取片头３分钟，播放时长３３分
钟）和《看病》（伦理类，时长１１分钟），变量说明
如表１所示。

　　２．启动变量。统一采用 Ａｄｏｂｅ　Ｐｈｏｔｏｓｈｏｐ
ＣＳ４软件制作启动图片，保证刺激材料在信息内
容以外的参数上的一致性。具体来看，品牌启动

意味着将电影中产品形象与品牌标识建立联系，
处理时将植入产品形象整合品牌名称或标识，制
作成目标品牌的网站图片；电影启动系激活含植
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入的场景中的产品形象节点，因此，截取电影场
景并将产品上的品牌名称或标识模糊化处理制

成图片；综合启动则将包含产品形象的场景和品
牌标识整合呈现，最终制作成包含电影名、植入
场景和品牌标识的电影海报，三张代表性的图片
如图２所示。为了掩饰启动目的，植入场景需模
糊呈现品牌标识，将品牌标识置于海报下方“特

别鸣谢”处，同时整合呈现一些干扰品牌标识。
特别要说明的是，为使实验误差最小化，每组启
动图片需包含适量的干扰图片，品牌启动组的干
扰图片为再认问卷中的四张干扰品牌图片，电影
和综合启动组则同时呈现四张不含品牌信息的

电影场景和海报图片。针对上述目标品牌，最后
制作三组启动图片共３０张。

图２　三组启动图片示例（以长城干红品牌为例）

　　（三）数据收集
邀请管理类专业大一年级本科生７个班级

作为被试，随机抽取部分被试参与预实验后，以
班级为单位指派实验组和控制组，确保各组的人
口结构和被试人数基本一致，实现各组在受众变
量的同质化。最终，３１位同学参与预测试，其余

３２８位同学进入正式测试。

１．预测试的应用。依据预测试结果，实验设
计作了如下修改：一是修改熟悉度问项中品牌顺
序。由“按照再认集合进行编排”改为“目标品牌
在前，干扰品牌在后”，防止被试因厌烦情绪而漏
填和放弃填写目标品牌。二是增强操作过程的
有效控制。为保证样本间的独立性，实验在机房
进行，观影、启动图片展示和问卷填写均由各被
试佩戴耳机独立完成，并且在执行过程中强调禁
止互相交流以及严格控制问卷填写时间。三是
启动图片的展示方式。启动图片以ＰＰＴ形式放
映，多次操作发现图片播放间隔４秒时，被试既
能浏览必要的图片信息又不致反感。

２．正式实验。（１）即时记忆测量。选择某个
时点在７个班级进行，在播放一段轻松的视频调

动被试的积极性后，实验者指导被试戴上耳机，

宣读实验指导语，统一播放两部影片，结束后迅
速收发问卷。样本描述统计显示，各组在数量和
构成上基本同质化，可以按照现行分组进行延时
研究。另外，将再认部分有效、受众变量缺失的
即时问卷返回现场补充。（２）一周后和一月后延
时测量。为控制成熟效应，二次测量调换实验地
点和实验者，并发放实验报酬以调动被试的积极
性。宣读实验指导语后，仅实验组在发放问卷前
播放启动图片ＰＰＴ文件。需强调的是，不同启
动条件设置了不同的指导语，品牌启动组的指导
语为“一周／月前我们给大家播放了两部微电影，

其中植入了一些品牌，需要了解您现在的记忆情
况，请大家观看一组品牌图片，并在问卷上勾选
出电影里出现的品牌”，电影和综合启动组的指
导语为“一周／月前我们给大家播放了两部微电
影，其中植入了一些品牌，需要了解您现在的记
忆情况，请大家先欣赏一组电影海报，然后填写
一份问卷”。问卷填写结束后进行筛选和录入，

原则上规律作答、再认部分错误勾选超过四个被
判为无效问卷，仅录入即时和延时问卷均有效的
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问卷数据。

四、数据处理

　　（一）植入式广告延时遗忘和延时启动记忆
曲线

实验组和控制组的即时记忆和延时记忆结

果如表２所示。测量采用再认法，观察指标是被
试正确认出的植入品牌数，其占植入品牌总数

（共植入六个品牌）的百分比称为记忆度。在自
然条件下，被试对植入式广告的即时、一周后和
一月后的记忆度均值分别为７３．８３％，５６．６７％
和５４．３３％，数据满足正态性和方差齐性，Ｆ 值
为１６．２６３（ｐ＜０．００１）；在启动条件中，只有综合
启动的一周和一月延时记忆具有方差显著性，Ｆ
值分别为２０．３７（ｐ＜０．００１）和 １８．２３（ｐ＜
０．００１）。

表２　控制组和实验组记忆情况的描述统计（Ｍ±ＳＤ）

平均再认

品牌数

控制组

Ｇ

实验组

品牌启动 电影启动 综合启动

Ａ　 Ｄ　 Ｂ　 Ｅ　 Ｃ　 Ｆ

Ｆ值

即时记忆（０） ４．４３±０．８１　４．３０±１．０８　４．５４±０．９２　４．３９±１．１５　４．６１±０．８８　４．５０±１．１１　４．５２±１．１１　 ０．４８

一周记忆（１） ３．４０±０．９５　４．４９±１．８０ — ４．５２±１．２３ — ５．４３±０．８６ — １６．６３＊＊＊

一月记忆（２） ３．２６±１．０４ — ４．６２±１．９４ — ４．８７±１．５４ — ５．３９±０．７５　１５．２７＊＊＊

Ｆ值 １６．２６＊＊＊ ０．３９　 ０．０７　 ０．２８　 ０．９９　 ２０．３７＊＊＊ １８．２３＊＊＊ —

Ｎ　 ３５　 ４７　 ４８　 ４６　 ４６　 ４６　 ４４ —

注：＊＊＊表示Ｐ＜０．００１，— 表示无该项值。

资料来源：作者整理。

图３　延时植入条件和启动条件的记忆度变化情况

　　按时间轴看，各组即时记忆的记忆度无显著
性差异，说明样本同质性良好，为启动效应的测
量提供了良好的样本基础；控制组和实验组在一
周和一月记忆度都具有显著性差异，Ｆ值分别达
到１６．６２７（ｐ＜０．００１）和１５．２７２（ｐ＜０．００１），说
明延时自然条件和延时启动条件下受众的记忆

度具有显著差异。
分别计算延时自然条件和延时启动条件下

记忆度的变化，结果如图３所示。在延时自然条
件下，一周和一个月的记忆遗忘率分别为

－１７．１７％和－１９．５０％，可见一周内的遗忘速度
非常快，即时记忆和一周记忆的遗忘率具有显著
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差异（ｐ＜０．００１），随后遗忘速度较小，一周和一
月遗忘率没有显著差异。延时启动条件的记忆
度均超过了延时自然条件的记忆度，其中，一周
内综合启动优势则十分明显，记忆度提升高达

１５．５％，品牌启动和电影启动的记忆度分别达到

３．１７％和２．１７％；一月内记忆仍然以综合启动最
为明显（１４．５％），比一周记忆稍有下降，品牌启
动和电影启动的记忆度分别达到１．３３％ 和

４．３３％，与一周记忆相比变化不大。但值得注意
的是，电影启动的记忆度在一月时的增幅超过了
品牌启动，说明观众在长时记忆中可能更依赖整
体的场景记忆，而不是仅仅局部的品牌名称或标

识记忆。
（二）植入式广告延时记忆的启动效应
启动效应的计算公式为［（实验组的延时记

忆度－即时记忆度）－（控制组的延时记忆度－
即时记忆度）］。例如，一周品牌启动的记忆度变
化值为ＰＭ１＝ Ａ１－Ａ０，其启动量为（Ａ１－Ａ０）

－（Ｇ１－Ｇ０）；一月品牌启动记的忆度变化值为

ＰＭ２＝Ｄ２－Ｄ０，其启动量为（Ｄ２－Ｄ０）－（Ｇ１－
Ｇ０），其余类推；然后采用独立样本ｔ检验比较实
验组与控制组是否具有显著性，计算结果如表３
所示。

表３　植入式广告延时记忆的启动效应

记忆度
总启动效应

均值差 启动量 Ｔ值

不同条件的启动效应

品牌启动 电影启动 综合启动

均值差 启动量 Ｔ值 均值差 启动量 Ｔ值 均值差 启动量 Ｔ值

一周记忆 １．４５　 ２４．１７％ ８．３７＊＊＊ １．２２　 ２０．３３％４．０６＊＊＊ １．１６　 １９．３３％５．８２＊＊＊ １．９６　 ３２．６７％１０．２６＊＊＊

一月记忆 １．５６　 ２６．００％ ５．１０＊＊＊ １．２６　 ２１．００％ ３．１７＊＊ １．４３　 ２３．８３％４．２３＊＊＊ ２．０４　 ３４．００％７．３８＊＊＊

注：＊＊＊表示Ｐ＜０．００１，＊＊表示Ｐ＜０．０１。

资料来源：作者整理。

　　综合表２和表３的信息，一周和一月后，控
制组 被 试 自 然 遗 忘 分 别 达 到 －１７．１７％ 和

－１９．５０％，实验组被试在启动条件下平均记忆
度平均增加了６．９５％和６．７２％。可见，一周和
一月启动总效应分别为２４．１７％（ｐ＜０．００１）和
２６．００％（ｐ＜０．００１）。一周和一月后，品牌启动
组记忆度增加了３．１７％和１．３３％，电影启动组
记忆度增加了２．１７％和４．３３％，综合启动组记
忆度则增加了１５．５０％和１４．５０％，因此，一周和
一月后品牌启动效应分别为 ２０．３３％（ｐ＜
０．００１）和２１．００％（ｐ＜０．０１），电影启动效应为
１９．３３％（ｐ＜０．００１）和２３．８３％（ｐ＜０．００１），综
合启动效应３２．６７％（ｐ＜０．００１）和３４．００％（ｐ
＜０．００１）。由此，假设 Ｈ１ａ、Ｈ１ｂ、Ｈ１ｃ全部得到
支持，植入式广告延时记忆有显著的品牌、电影
和综合启动效应，以综合启动效应最为明显。

（三）即时记忆的影响因素及其对启动效应
的影响

由于即时再认和植入类型编码为定类数据，
其他植入和受众变量编码为定序数据，考虑使用
卡方检验验证各变量是否与即时记忆的关系十

分具有统计学意义。结果显示，除了卷入度
（ｐ＞０．１），其他变量对即时记忆的影响均有意
义。在选择回归模型分析时，由于因变量即时再
认为二分类数据，并且各自变量对因变量数值的
影响并非是均匀的。因此在因变量和自变量均
为非定量尺度时，最佳尺度回归有着独特的优越
性（杨维忠，张甜，２０１１）。为了研究受众变量和
植入变量的影响，针对六个植入品牌，收集每个
被试的即时再认数据和受众变量数据，其中品牌
熟悉度、观影频率和卷入度由个人打分而来。最
后，将每个品牌都由即时再认、时点、启动、熟悉
度、卷入度、观影频率以及情节关联度、植入类
型、曝光时长和频率进行描述，３１２个被试共计

１　８７２条数据，分析结果如表４所示。
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表４　即时记忆和启动效应最佳尺度回归系数

变量
即时记忆 启动效应

植入变量 植入和受众变量 一周启动 一月启动 总启动

植入类型 ０．１３＊＊ ０．１０＊＊＊ —ｂ　 ０．１１＊ ０．０７＊＊

情节关联度 ０．１０＊＊＊ １．８５＊＊＊ ０．１７＊＊ ０．２７＊＊＊ ０．２３＊＊＊

曝光时长 ０．２９＊＊＊ ０．２３＊＊＊ ０．１３＊＊＊ ０．１４＊＊＊ ０．１３＊＊＊

曝光频率 ０．４５＊＊＊ ０．５３＊＊＊ ０．２６＊＊＊ ０．４８＊＊＊ ０．３７＊＊＊

品牌熟悉度 ０．１３＊＊＊ ０．０７＊＊＊ ０．１１＊＊＊ ０．０７＊＊＊

观影频率 ０．０９＊＊＊ ０．０８＊ ０．０９＊＊＊ ０．０６＊＊＊

卷入度 —ａ ０．０５＊＊ ０．０６＊＊＊ ０．０６＊＊＊

调整Ｒ２　 ０．２９　 ０．３０　 ０．０７　 ０．１３　 ０．１０

Ｆ　 ８３．８３＊＊＊ ４８．７１＊＊＊ ４．０５＊＊＊ ６．３７＊＊＊ ９．３７＊＊＊

注：＊＊＊表示Ｐ＜０．００１，＊＊表示Ｐ＜０．０１，＊表示Ｐ＜０．０５；ａ，ｂ未通过卡方检验，未引入回归模型。

资料来源：作者整理。

　　如表４所示，调整Ｒ２ 达０．３０，回归模型的

Ｆ值为４８．７１（Ｐ＜０．００１），说明模型总体显著，
但拟合程度较为一般。从回归结果看，全变量模
型中，植入类型与即时记忆均呈正相关关系
（Ｐ＜０．００１），意味着即时记忆由好到差依次是
整合视听的植入、视觉植入和听觉植入，即整合
视听的植入优于单一类型的植入，假设 Ｈ２ａ得
到验证。情节关联度（Ｐ＜０．０５）、曝光时长（Ｐ＜
０．００１）和频率（Ｐ＜０．００１）与即时记忆正相关，
假设 Ｈ２ｂ、Ｈ２ｃ和 Ｈ２ｄ得到验证；受众变量中，

品牌熟悉度、观影频率与即时记忆正相关，假设

Ｈ３ａ和 Ｈ３ｃ得到验证，卷入度对即时记忆的影
响不显著，假设 Ｈ３ｂ未得到验证。在各变量对
延时记忆启动效应的影响中，较为普遍地得到支
持。但在即时记忆中，曝光频率和时长以及植入
类型具有较大的影响力，而在启动效应中，曝光
频率、情节关联度和曝光时长具有较大的影响
作用。

五、结论、启示与展望

　　（一）结论与讨论

第一，受众对植入式广告的自然遗忘先快后
慢，在一周内变化显著（ｐ＜０．００１），而一周和一
月的延时记忆并无显著差异。这一结论说明植
入式广告的记忆符合艾宾浩斯遗忘的经典遗忘

曲线，遗忘的进程不均衡，先快后慢，在一周后基
本达到一个均衡量；与Ｂａｇｏｚｚｉ（１９８３）提出广告
记忆的消退期为一周的说法基本吻合。与一周
的时点相对应，受到启动的实验组记忆度提升明
显，而一个月时点的启动记忆度基本与之持平，

这完全与植入式广告自然遗忘规律相对应，说明
受众的启动记忆度在一周和一个月时点没有太

多区别。特别需要强调的是，随着时间的推移，

受众对植入式广告的记忆遗忘可能在加速，根据

Ｎｅｌｓｏｎ（２００２）的报告，３０％的游戏玩家在五个
月后回忆率减少到１０％。可见，一周至一个月
之间延时自然记忆度基本稳定，但超过某个时点
后，记忆度仍会发生显著变化，具体时间与记忆
度的关系还需进一步研究。

第二，植入式广告延时启动总效应、品牌、电
影和综合启动效应显著，且在一周和一月时点上
无显著差异。一周和一月后，总启动效应分别为

２４．１７％（ｐ＜０．００１）和２６．００％（ｐ＜０．００１）。由
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此可以推论，在一个月内植入式广告记忆的延时
启动效应可以达到２５％左右，启动的有效时间
是植入式广告曝光后的一周至一个月左右，一个
月至Ｎｅｌｓｏｎ（２００２）报告的五个月遗忘规律尚不
清楚。从具体的启动手段看，一周和一月后品牌
启动效应分别为２０．３３％（ｐ＜０．００１）和２１．００％
（ｐ＜０．０１），电影启动效应为１９．３３％（ｐ＜
０．００１）和２３．８３％（ｐ＜０．００１），综合启动效应

３２．６７％（ｐ＜０．００１）和３４．００％（ｐ＜０．００１）。可
以据此推论一周和一月时点各启动手段的作用

无显著差异，一个月内品牌的启动效应约在

２０％左右，电影的启动效应约为２１％，综合启动
效应可达３３％。综合启动表现出的优越性与激
活扩散理论的解释一致，综合启动同时激活了品
牌名称或标识节点、产品形象节点和电影基础元
素节点，以更多通路、更快的速度和更精准的激
活方式唤醒整个记忆网络，而品牌和电影的启动
效应表现稍逊一筹。
第三，曝光频率和时长以及植入类型对受众

的记忆具有较大贡献率。从现有结果看，曝光频
率的影响最大，曝光时长和植入类型也具有较大
的影响力；整合视听的植入优于单一类型的植
入。我们对这一结论表示谨慎的乐观，这可能与
研究方法的局限性有关，本研究采用了个体数据
拆分叠加的方式归并了变量的多个维度，引入最
佳尺度回归，但这种方法可靠性并没有得到广泛
使用和认同。由于单一的植入式广告记忆交织
着曝光频率、曝光时长、植入类型、情节关联度等
多变量的影响，很难在一维或两维空间描述清
楚，加之品牌熟悉度、卷入度、观影频率等受众变
量的差异，导致分离单一变量对受众记忆的影响
变得异常困难。对于上述变量，本研究引入变量
的多层列联表进行辅助分析，在观影频率、熟悉
度和卷入度三变量的列联分析中，卡方检验均显
著。如再引入很多的变量，限于列联表部分单元
格的有限样本数而使得分析方法不可行，研究结
论失去意义。

（二）启示与展望
第一，在影视作品发行一周后择时启动受众

记忆。从数据结果看，受众对植入式广告能够保

持长期记忆。在一个月内，延时自然条件下受众
对植入式广告再认结果显示，其符合正常信息的
记忆和遗忘规律。与此形成鲜明对比的是，虽然
国外的广告主普遍认为广告植入愈见成熟和高

效，但他们的资金投入依然有限（Ｐｏｍｐｐｅｒ和

Ｃｈｏｏ，２００８），我们的研究结论可以为植入式广
告的效果提供经验证据的支撑，我国业界对植入
式广告投入的持续增加也说明了这一点。为了
获得良好的广告效果，植入式广告的延时记忆需
要适时启动。植入式广告虽然可以被人们长期
记忆，但短期内遗忘速度非常快，建议植入式广
告的投资商在影视作品发行后一周至一月内针

对“植入式广告”本身进行广告，最好能够把植入
场景、角色、故事情节等融入广告，实施综合启
动，对受众记忆的促进作用较为明显。或许一个
月后的商业广告应该更为密集，有证据显示在一
个月后的某些时点受众记忆遗忘会进入加速状

态。综合看，一周时点无论如何是一个十分重要
的启动时机。
第二，选择恰当的受众记忆启动方式。实验

表明，品牌、电影和综合启动三种延时启动效应
切实有效且稳定性良好，以综合启动优势最为显
著。由于计算结果是一个平均值，加之植入变量
和受众变量纷繁复杂，为了达到最佳启动效果，
本研究认为不同的启动方式应该与受众变量、植
入变量和营销目标密切配合。例如，在广告费用
预算宽松的情况下，建议以综合启动为主增强受
众对植入信息的记忆。在广告费用相对缺乏的
情况下，启动手段要适当选择，如把扩大知名度
作为营销目标，可能更多地要采用品牌启动，设
计一些增加产品功能等方面的普通广告，以增加
受众对品牌名称或标识的语义加工从而加深记

忆，如把提升美誉度作为目标，可能需要电影启
动，设计一些与场景或故事情节有关的广告内
容，让受众把植入信息与电影场景等联系起来进
行情节加工，产生美好的记忆和联想。植入变量
和受众变量对启动手段的选择也值得重视，例如
情节关联度很高或受众卷入度很高的植入式广

告，电影启动的效果应该明显优于品牌启动，而
在某些品牌曝光程度很高（例如品牌标识的曝光
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面积较大，或角色使用或台词提及品牌名称等情
况）的电影中，品牌启动的效果可能要大大优于
电影启动，甚至超过综合启动，等等。
受制于研究条件和成本，此项研究还有一些

不足，可在未来研究中不断弥补。由于市场对品
牌的认知差异，或植入类型、曝光时间等差异，植
入式广告的受众遗忘曲线可能会呈现较大差异，
细致刻画植入式广告遗忘规律对实践更具有指

导价值。从记忆度及启动效应看，本研究仅仅考
虑了一周和一月时点，而在一月后的受众记忆稳
定性如何？这是一个令人困惑的问题，因为只有
充分掌握长时记忆规律，才能据此给出更为有效
的启动时机，以达到营销成本和收益的良好平
衡。此外，在视频曝光之前，受众对植入品牌的
记忆存量可能在随后的启动中发挥了作用，这一
机制目前仍然缺乏研究。如果将植入式广告的
记忆分离成外显和内隐两者类型的话，启动对于
两者的作用机制可能需要更多的关注，因为植入
差异本身可能导致受众的显性加工，也可能是内
隐加工，植入式广告投资商可能更为关心这些
问题。

　参考文献　 ●

［１］Ａｕｔｙ　Ｓ，Ｌｅｗｉｓ　Ｃ．Ｅｘｐｌｏｒｉｎｇ　Ｃｈｉｌｄｒｅｎ＇ｓ　Ｃｈｏｉｃｅ：Ｔｈｅ

Ｒｅｍｉｎｄｅｒ　Ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ［Ｊ］．Ｐｓｙｃｈｏｌ－

ｏｇｙ　＆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ，２００４，２１（９）：６９７－７１３．
［２］Ｂａｇｏｚｚｉ　Ｒ　Ｐ．Ｉｓｓｕｅｓ　ｉｎ　Ｔｈｅ　Ａｐｐｌｉｃａｔｉｏｎ　ｏｆ　Ｃｏｖａｒｉａｎｃｅ

Ｓｔｒｕｃｔｕｒｅ　Ａｎａｌｙｓｉｓ：Ａ　ｆｕｒｔｈｅｒ　Ｃｏｍｍｅｎｔ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ

Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８３，９（４）：４４３－４４８．
［３］Ｂａｋｅｒ　Ｗ　Ｅ，Ｈｏｎｅａ　Ｈ，Ｒｕｓｓｅｌｌ　Ｃ　Ａ．Ｄｏ　Ｎｏｔ　Ｗａｉｔ　ｔｏ

Ｒｅｖｅａｌ　Ｔｈｅ　Ｂｒａｎｄ　Ｎａｍｅ：Ｔｈｅ　Ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　Ｂｒａｎｄ－ｎａｍｅ

Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ　ｏｎ　Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　Ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｎｅｓｓ
［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２００４，３３（３）：７７－８５．

［４］Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａｎｉａｎ　Ｓ　Ｋ．Ｂｅｙｏｎｄ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ａｎｄ　Ｐｕｂ－

ｌｉｃｉｔｙ：Ｈｙｂｒｉｄ　Ｍｅｓｓａｇｅｓ　ａｎｄ　Ｐｕｂｌｉｃ　Ｐｏｌｉｃｙ　Ｉｓｓｕｅｓ［Ｊ］．

Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，１９９４：２９－４６．
［５］Ｂａｌａｓｕｂｒａｍａｎｉａｎ　Ｓ　Ｋ，Ｋａｒｒｈ　Ｊ　Ａ，Ｐａｔｗａｒｄｈａｎ　Ｈ．

Ａｕｄｉｅｎｃｅ　Ｒｅｓｐｏｎｓｅ　ｔｏ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔｓ：Ａｎ　Ｉｎｔｅ－

ｇｒａｔｉｖｅ　Ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ａｎｄ　Ｆｕｔｕｒｅ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ　Ａｇｅｎｄａ［Ｊ］．

Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２００６，３５（３）：１１５－１４１．

［６］Ｂｒａｕｎ－ＬａＴｏｕｒ　Ｋ　Ａ，ＬａＴｏｕｒ　Ｍ　Ｓ．Ａｓｓｅｓｓｉｎｇ　ｔｈｅ

Ｌｏｎｇ－ｔｅｒｍ　Ｉｍｐａｃｔ　ｏｆ　ａ　Ｃｏｎｓｉｓｔｅｎｔ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　Ｃａｍ－

ｐａｉｇｎ　ｏｎ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｍｅｍｏｒｙ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓ－
ｉｎｇ，２００４，３３（２）：４９－６１．

［７］Ｂｕｃｈｈｏｌｚ　Ｌ　Ｍ，Ｓｍｉｔｈ　Ｒ　Ｅ．Ｔｈｅ　Ｒｏｌｅ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ

Ｉｎｖｏｌｖｅｍｅｎｔ　ｉｎ　Ｄｅｔｅｒｍｉｎｉｎｇ　Ｃｏｇｎｉｔｉｖｅ　Ｒｅｓｐｏｎｓｅ　ｔｏ

Ｂｒｏａｄｃａｓｔ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，

１９９１，２０（１）：４－１７．
［８］Ｃａｕｂｅｒｇｈｅ　Ｖ，Ｄｅ　Ｐｅｌｓｍａｃｋｅｒ　Ｐ．Ａｄｖｅｒｇａｍｅｓ［Ｊ］．

Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２０１０，３９（１）：５－１８．
［９］Ｃｏｌｌｉｎｓ　Ａ　Ｍ，Ｌｏｆｔｕｓ　Ｅ　Ｆ．Ａ　Ｓｐｒｅａｄｉｎｇ－ａｃｔｉｖａｔｉｏｎ

Ｔｈｅｏｒｙ　ｏｆ　Ｓｅｍａｎｔｉｃ　Ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ［Ｊ］．Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｉｃａｌ　ｒｅ－
ｖｉｅｗ，１９７５，８２（６）：４０７－４２８．

［１０］Ｃｏｗｌｅｙ　Ｅ，Ｂａｒｒｏｎ　Ｃ．Ｗｈｅｎ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ

Ｇｏｅｓ　Ｗｒｏｎｇ：Ｔｈｅ　Ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｆ　Ｐｒｏｇｒａｍ　Ｌｉｋｉｎｇ　ａｎｄ

Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ　Ｐｒｏｍｉｎｅｎｃｅ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，

２００８，３７（１）：８９－９８．
［１１］ｄ＇Ａｓｔｏｕｓ　Ａ，Ｃｈａｒｔｉｅｒ　Ｆ．Ａ　Ｓｔｕｄｙ　ｏｆ　Ｆａｃｔｏｒｓ　Ａｆｆｅｃｔ－

ｉｎｇ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｅｖａｌｕａｔｉｏｎｓ　ａｎｄ　Ｍｅｍｏｒｙ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ

Ｐｌａｃｅｍｅｎｔｓ　ｉｎ　Ｍｏｖｉｅｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｕｒｒｅｎｔ　Ｉｓ－
ｓｕｅｓ　＆Ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｉｎ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２０００，２２（２）：３１

－４０．
［１２］ＤｅＬｏｒｍｅ　Ｄ　Ｅ，Ｒｅｉｄ　Ｌ　Ｎ．Ｍｏｖｉｅｇｏｅｒｓ＇Ｅｘｐｅｒｉｅｎｃｅｓ

ａｎｄ　Ｉｎｔｅｒｐｒｅｔａｔｉｏｎｓ　ｏｆ　Ｂｒａｎｄｓ　ｉｎ　Ｆｉｌｍｓ　Ｒｅｖｉｓｉｔｅｄ
［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，１９９９，２８（２）：７１－９５．

［１３］Ｆｒｉｅｄｍａｎ，Ｗ．Ｉｎｔｅｒｍｅｄｉａ　Ｍｅａｓｕｒｅｓ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｐｌａｃｅ－

ｍｅｎｔｓ［Ｊ］．Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ　Ｗｅｅｋ，２００３，２（５０）：４．
［１４］Ｇｕｐｔａ　Ｐ　Ｂ，Ｇｏｕｌｄ　Ｓ　Ｊ．Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ　Ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎｓ　ｏｆ

ｔｈｅ　Ｅｔｈｉｃｓ　ａｎｄ　Ａｃｃｅｐｔａｂｉｌｉｔｙ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔｓ

ｉｎ　Ｍｏｖｉｅｓ：Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｃａｔｅｇｏｒｙ　ａｎｄ　Ｉｎｄｉｖｉｄｕａｌ　Ｄｉｆｆｅｒ－
ｅｎｃｅｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｕｒｒｅｎｔ　Ｉｓｓｕｅｓ　ａｎｄ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ

ｉｎ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，１９９７，１９（１）：３７－５０．
［１５］Ｋａｒｄｅｓ　Ｆ　Ｒ．Ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｆ　Ｉｎｉｔｉａｌ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ　ｏｎ

Ｓｕｂｓｅｑｕｅｎｔ　Ｍｅｍｏｒｙ－ｂａｓｅｄ　Ｊｕｄｇｍｅｎｔｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒ－
ｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９８６，１３（１）：１－１１．

［１６］Ｋｅｎｔ　Ｒ　Ｊ，Ａｌｌｅｎ　Ｃ　Ｔ．Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ　Ｉｎｔｅｒｆｅｒｅｎｃｅ

Ｅｆｆｅｃｔｓ　ｉｎ　Ｃｏｎｓｕｍｅｒ　Ｍｅｍｏｒｙ　ｆｏｒ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ：ｔｈｅ

ｒｏｌｅ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ［Ｊ］．Ｔｈｅ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒ－
ｋｅｔｉｎｇ，１９９４，５８（３）：９７－１０５．

［１７］Ｋｒａｐｐ　Ｃ．Ｂｒａｎｄ　Ｒｅｃｏｇｎｉｔｉｏｎ　ａｎｄ　Ｃｏｎｆｕｓｉｏｎ　ｄｕｒｉｎｇ
Ｂｒａｎｄ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ［Ｄ］．Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｅｉｔ　Ｔｗｅｎｔｅ．２０１１．

［１８］Ｋｕｒｅｓｈｉ　Ｓ，Ｓｏｏｄ　Ｖ．Ａ　Ｒｅｖｉｅｗ　ｏｆ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ　Ｌｉｔｅｒａ－
ｔｕｒｅ：Ｃｏｎｃｅｐｔｕａｌ　ａｎｄ　Ｍａｎａｇｅｒｉａｌ　Ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ［Ｊ］．

Ｔｈｅ　ＩＵＰ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，

管理理论与实践｜ＧＵＡＮ　ＬＩ　ＬＩ　ＬＵＮ　ＹＵ　ＳＨＩ　ＪＩＡＮ



２０１３年第８期　总第２８３期
天津财经大学学报 ８９　　　

２０１０，９（１＆２）：２３－３９．
［１９］Ｌｅｅ　Ｍ，Ｆａｂｅｒ　Ｒ　Ｊ．Ｅｆｆｅｃｔｓ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ　ｉｎ

Ｏｎ－ｌｉｎｅ　Ｇａｍｅｓ　ｏｎ　Ｂｒａｎｄ　Ｍｅｍｏｒｙ：Ａ　Ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ

ｏｆ　Ｔｈｅ　Ｌｉｍｉｔｅｄ－ｃａｐａｃｉｔｙ　Ｍｏｄｅｌ　ｏｆ　Ａｔｔｅｎｔｉｏｎ［Ｊ］．

Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２００７，３６（４）：７５－９０．
［２０］Ｎｅｌｓｏｎ　Ｍ　Ｒ．Ｒｅｃａｌｌ　ｏｆ　Ｂｒａｎｄ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔｓ　ｉｎ　Ｃｏｍ－

ｐｕｔｅｒ／Ｖｉｄｅｏ　ｇａｍｅｓ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｒｅ－
ｓｅａｒｃｈ，２００２，４２（２）：８０－９２．

［２１］Ｎｅｌｓｏｎ　Ｍ　Ｒ，Ｙａｒｏｓ　Ｒ　Ａ，Ｋｅｕｍ　Ｈ．Ｅｘａｍｉｎｉｎｇ　Ｔｈｅ

Ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ　ｏｆ　Ｔｅｌｅｐｒｅｓｅｎｃｅ　ｏｎ　Ｓｐｅｃｔａｔｏｒ　ａｎｄ　Ｐｌａｙｅｒ

Ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇ　ｏｆ　Ｒｅａｌ　ａｎｄ　Ｆｉｃｔｉｔｉｏｕｓ　Ｂｒａｎｄｓ　ｉｎ　Ａ　Ｃｏｍ－

ｐｕｔｅｒ　Ｇａｍｅ［Ｊ］．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，２００６，３５
（４）：８７－９９．

［２２］Ｐａｒｋ　Ｊ，Ｓｔｏｅｌ　Ｌ．Ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　Ｂｒａｎｄ　Ｆａｍｉｌｉａｒｉｔｙ，Ｅｘｐｅ－
ｒｉｅｎｃｅ　ａｎｄ　Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｏｎ　Ｏｎｌｉｎｅ　Ａｐｐａｒｅｌ　Ｐｕｒｃｈａｓｅ
［Ｊ］．Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｒｅｔａｉｌ　＆Ｄｉｓｔｒｉｂｕｔｉｏｎ

Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，２００５，３３（２）：１４８－１６０．
［２３］Ｐｏｍｐｐｅｒ　Ｄ，Ｃｈｏｏ　Ｙ　Ｆ．Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　ｉｎ　Ｔｈｅ　Ａｇｅ　ｏｆ

ＴｉＶｏ：Ｔａｒｇｅｔｉｎｇ　Ｔｅｅｎｓ　ａｎｄ　Ｙｏｕｎｇ　Ａｄｕｌｔｓ　ｗｉｔｈ

Ｆｉｌｍ　ａｎｄ　Ｔｅｌｅｖｉｓｉｏｎ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　ｐＰｌａｃｅｍｅｎｔｓ［Ｊ］．Ａｔ－
ｌａｎｔｉｃ　Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ｃｏｍｍｕｎｉｃａｔｉｏｎ，２００８，１６（１）：４９

－６９．

［２４］ＰＱ　Ｍｅｄｉａ．Ｎｅｗ　ＰＱ　Ｍｅｄｉａ　ｒｅｐｏｒｔ：Ｂｌｏｇ　ｐｏｄｃａｓｔ，

ＲＳＳ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　Ｇｒｏｗ　Ｆａｓｔｅｓｔ　ａｍｏｎｇ　Ａｌｔｅｒｎａｔｉｖｅ

Ｍｅｄｉａ，Ｓｕｒｇｉｎｇ　１９８％ｉｎ　２００５Ａｎｄ　Ｆｏｒｅｃａｓｔ　Ｔｏ

Ｇｒｏｗ　１４５％ｉｎ　２００６［Ｒ／ＯＬ］．２００６．ＨＴＴＰ：／／ｐｑ
ｍｅｄｉａ．ｃｏｍ／ａｂｏｕｔ－ｐｒｅｓｓ．２００６０４１１－ａｍｒｓ１．ｈｔｍｌ．

［２５］Ｒｏｍａｎｉｕｋ　Ｊ．Ｔｈｅ　Ｅｆｆｉｃａｃｙ　ｏｆ　Ｂｒａｎｄ－Ｅｘｅｃｕｔｉｏｎ

Ｔａｃｔｉｃｓ　ｉｎ　ＴＶ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ，Ｂｒａｎｄ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔｓ，ａｎｄ

Ｉｎｔｅｒｎｅｔ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ．Ｊｏｕｒｎａｌ　ｏｆ　Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ　Ｒｅ－
ｓｅａｒｃｈ，２００９，４９（２）：１４３－１５０．

［２６］Ｒｕｓｓｅｌｌ　Ｃ　Ａ．Ｔｏｗａｒｄ　Ａ　Ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ

Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ：Ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ　Ｐｒｏｐｏｓｉｔｉｏｎｓ［Ｊ］．Ａｄｖａｎｃｅｓ

ｉｎ　ｃｏｎｓｕｍｅｒ　ｒｅｓｅａｒｃｈ，１９９８，２５（１）：３５７－３６２．
［２７］北京师范大学公共课《心理学》编写组．心理学

［Ｍ］．北京师范大学出版社，１９８５：８４－９５．
［２８］ＣＴＲ市场研究．广告业的下一站天后：植入式广告

［Ｊ］．市场研究，２００６，（７）：６５．
［２９］王秀丽，韩纲．植入式广告对观众品牌认知、记忆和

购买意向的影响———关于真人秀节目《改头换面：

家庭版》的实证研究［Ｊ］．广告大观（理论版），

２００９，（１）：２０－２７．
［３０］杨维忠，张甜．ＳＰＳＳ统计分析与行业应用案例详解

［Ｍ］．北京：清华大学出版社，２０１１．

Ａ　Ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｏｎ　Ｄｅｌａｙ　Ｍｅｍｏｒｙ　ａｎｄ　Ｐｒｉｍｉｎｇ　Ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　Ｐｒｏｄｕｃｔ　Ｐｌａｃｅｍｅｎｔ
ＳＯＮＧ　Ｓｉ－ｇｅｎ

（Ｓｃｈｏｏｌ　ｏｆ　Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ，Ａｎｈｕｉ　Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙ　ｏｆ　Ｆｉｎａｎｃｅ　ａｎｄ　Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ　Ｂｅｎｇｂｕ　２３３０３０，Ｃｈｉｎａ）

　　Ａｂｓｔｒａｃｔ：Ｕｎｄｅｒ　ｔｈｅ　ｒｅｓｔｒａｉｎｔ　ｏｆ　ｔａｋｉｎｇ　ｔｈｅ　ｖａｌｕｅ　ｏｆ　ａｒｔ　ａｐｐｒｅｃｉａｔｉｏｎ　ａｓ　ｔｈｅ　ｐｒｉｍａｒｙ　ｏｂｊｅｃｔｉｖｅ，
ｔｈｅ　ｍｅｍｏｒｙ　ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　ｐｒｏｄｕｃｔ　ｐｌａｃｅｍｅｎｔ　ｈａｓ　ｂｅｅｎ　ｃｏｎｔｒｏｖｅｒｓｉａｌ．Ｏｎ　ｔｈｅ　ｂａｓｉｓ　ｏｆ　ｄｅｆｉｎｉｎｇ　ｔｈｅ　ｍｅｍｏｒｙ
ｎｅｔｗｏｒｋ　ｏｆ　ｐｒｏｄｕｃｔ　ｐｌａｃｅｍｅｎｔ　ａｎｄ　ｔｈｒｅｅ　ｔｙｐｅｓ　ｏｆ　ｍｅｍｏｒｙ　ｐｒｉｍｉｎｇ　ｍｅｃｈａｎｉｓｍ，ｉｎ　ｔｈｉｓ　ｐａｐｅｒ，Ｉ　ｍａｋｅ
ａｎ　ｅｘｐｅｒｉｍｅｎｔ　ｏｎ　ｄｙｎａｍｉｃ　ｍｅｍｏｒｙ　ｒｅｓｅａｒｃｈ　ｆｒａｍｅｗｏｒｋ　ｏｆ　ｐｒｏｄｕｃｔ　ｐｌａｃｅｍｅｎｔ．Ｔｈｅ　ｒｅｓｕｌｔ　ｓｈｏｗｓ
ｔｈａｔ：（１）ｔｈｅｒｅ　ｉｓ　ａｎ　ｏｂｖｉｏｕｓ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｔ　ｂｅｔｗｅｅｎ　ｏｎｅ－ｗｅｅｋ　ｄｅｌａｙ　ｍｅｍｏｒｙ　ａｎｄ　ｉｎｓｔａｎｔ　ｍｅｍｏｒｙ．Ａｎｄ　ｉｔ
ｈａｓ　ｎｏ　ｏｂｖｉｏｕｓ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ　ｗｉｔｈ　ｏｎｅ－ｍｏｎｔｈ　ｄｅｌａｙ　ｍｅｍｏｒｙ．（２）Ｐｒｉｍｉｎｇ　ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　ｂｒａｎｄ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ，
ｍｏｖｉｅ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｏｆ　ｏｎｅ－ｗｅｅｋ　ａｎｄ　ｏｎｅ－ｍｏｎｔｈ　ｄｅｌａｙ　ｍｅｍｏｒｙ　ｉｓ　ａｌｌ
ｒｅｍａｒｋａｂｌｅ，ａｎｄ　ｔｈｅｒｅ　ｉｓ　ｎｏ　ｏｂｖｉｏｕｓ　ｄｉｆｆｅｒｅｎｃｅ　ｏｆ　ｐｒｉｍｉｎｇ　ｅｆｆｅｃｔ．Ｔｈｅ　ｃｏｍｐｒｅｈｅｎｓｉｖｅ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ｉｓ
ｒｅｍａｒｋａｂｌｙ　ｓｕｐｅｒｉｏｒ　ｔｏ　ｂｒａｎｄ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ　ａｎｄ　ｍｏｖｉｅ　ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ．（３）Ｔｈｅ　ｆｒｅｑｕｅｎｃｙ　ｏｆ　ｅｘｐｏｓｕｒｅ，
ｔｉｍｅ　ｌｅｎｇｔｈ　ｏｆ　ｅｘｐｏｓｕｒｅ，ａｎｄ　ｐｌａｃｅｍｅｎｔ　ｔｙｐｅ　ｈａｓ　ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ　ｉｍｐａｃｔ　ｏｎ　ｔｈｅ　ｉｍｍｅｄｉａｔｅ　ｍｅｍｏｒｙ，ｂｕｔ
ｔｈｅ　ｅｆｆｅｃｔ　ｏｆ　ａｕｄｉｅｎｃｅ　ｅｎｇａｇｅｍｅｎｔ　ｉｓ　ｎｏｔ　ｏｂｖｉｏｕｓ．
　　Ｋｅｙ　ｗｏｒｄｓ：ｐｒｏｄｕｃｔ　ｐｌａｃｅｍｅｎｔ；ｉｍｍｅｄｉａｔｅ　ｍｅｍｏｒｙ；ｄｅｌａｙ　ｍｅｍｏｒｙ；ｐｒｉｍｉｎｇ　ｅｆｆｅｃｔｓ

责任编辑　杨萍

ＧＵＡＮ　ＬＩ　ＬＩ　ＬＵＮ　ＹＵ　ＳＨＩ　ＪＩＡＮ｜管理理论与实践


