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啥

电视广告效果的测量及影响因素

一
、

研究目的

电视广告有优秀和低劣之分
。

如何确定一条广
一

告是优秀的
,

还是低劣的 ? 一条优秀广告具有哪些

特点? 对于这些问题
,

国外已有大量的研究` 早期

衡量一条广告的好坏主要看产品销鲁量提高 的 大

小
。

但是由于销售量的测量无法排除或控制市场因

素的影响
,

难以确定销售量的提高到底是广告的作

用还是其他因素的作用
,

因此广告研究者们采用了

一些比较间接
、

比较确定的测量方法
,

对广告进行

预测和评价
。

如测量受众对广告的态度
、

产品牌号

的记忆效果等
,

并在这些测量的基础上
,

对广告创

意和表现技术上的特征加以分析和比较
,

为广告制

作者提供反馈信息和理论依据
。

在我国
,

广告业的起步较晚
,

对广告效果及其

影响因素的研究至今仍是一个空白
。

然而随着社会

的发展
、

商品经济的繁荣
、

广告业的崛起
,

广告效

果方面的研究愈来愈显得迫切
、

重要
。

为此我们试

图运用心理学的研究方法作一点探索
,

旨在为我国

广告效果的预测和评价提供一些指标和手段
,

为广

告创作提供一些参考依据
。

本文运用两种广告效果的测量方法
,

即印象评

价法和再认回忆法
,

测定56 条广告的效果
,

并对两

种测量方法之间的关系以及影响广告效果的一些因

素
,

进行统计分析和讨论
。

人
,

都是自愿参加实验的
。

实睑过程 ,
本实验包括三个步骤

,

让被试者作

四种反应
。

第一步
,

让两组被试者分别观看对应的

两组广告
,

每看完一条广告
,

要求他们作两 种 反

应
: ①广告印象评价一一根据他们对广告印象的好

坏程度
,

用
.

5 点量表法给每一条广告评分
,

很好给

5 分
,

较好给 4 分
,

一般给 3分
,

较差给 2分
,

很

差给 1分 , ②见过与否的判断一一以前 (实验前 )

看过的广告给 1分
,

没有看过的给 。分
。

第二步
,

在被试者看完 28 条广告后
,

实验者把

这些广告的产品名称与另外28 条在实验中没有出现

过的广告产品名称随机棍合
,

逐个念给被试者听
,

每一个产品名称读两遍
,

让被试者 作, ③再认 判

断
,

即姐果认为是刚呈现过的广告的产品名称打一

个 “ 训” ,
,

否则打一个
“ x ” 。

取呈现过的广告产

品名称的正确再认率为再认成绩
。

第三步
,

再认测验后
,

请被试者④口头报告一

条优秀广告应具备的特点
。

实验者把被试者的谈话

记录下来
,

供分析讨论时参考
。

三
、

结果和分析讨论

二
、

研究方法

材料
:

从 1 9 8 9年中央电视台和北京电视台播放

过的大量广告中
,

随机挑选出有关产品的广告共56

条
,

分为两组
,

每组 28 条
。

被试者
:

北京师范大学心理系 89 级函授助教进

修班学员共38 人
,

他们来自全国各地
,

年龄在 23 至

45岁之间
,

随机分为两组
,

第一组 18 人
,

第二组 20

(一 ) 两种效果测量 方法之间的关系

印象分的高低反映了观众对一条广告的看法或

喜爱程度
。

再认成绩则是观众对广告产品名称记忆

的测量
。

从表面上看
,

两种测量方法所侧的是不同

的方面
,

但统计结果表明
,
两种测量指标之间存在

着一定的相关
,

相关系数为 。 .

32 P( < 0
.

0 5 )
。

为

了进一步了解这种关系的实质
,

我们先从 56 条广告

中抽取印象分高于 4
.

00 的 8 条广告和得分低于 2
.

50

的 7条广告
。

这两组广告的印象分差异非 常显著

( t 二 1 6
.

11
,

P < 。
。

00 01)
。

然后把它们的再认成

绩加以比较
。

结果是高分组的再认成绩平均为 0
.

88
,

略高于低分组的平均再认成绩 (。
。

7 4 )
,

两者的差

.
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异没有达到统计上的显著水平 (t = 1
.

6 8
,

P > 0
.

05 )
。

这说明
,

被试者对印象好的广告巾产品名称的记忆

效果不一定也好
。

按照上述分组方法
,

我们把再认成绩在。
。

90 以

上和 0
.

70 以下 (猜测率为。 .

50) 的广告分别挑选出

来
。

前者包括 18 条广告
,

后者包括 14 条广告
。

两组

的平均再认成绩的差异 非常显著 (t = 11
.

67
,

P < 0
.

00 1)
,

平均印象分的差异也达到统计上的显

著水平 (t 二 2
.

35
, P < 0

.

05 )
。

高分组的平 均印

象分为 3
.

30
,

低分组为 2
.

79
。

这一结果表明
,

再认

成绩高的广告一般是观众印象比较好的
。

以上的结果反映出一种趋势
:

有些印象好的广

告
,

其产品名称的记亿不一定牢
,

但是产品名称记

忆牢的广告
,

一般都是印象分高的
。

给予观众好印象的广告却难以取得良好再认成

绩的原因
,

可能是产品名称本身 L
一

匕较难记
,

或者广

告表演与产品结合得不够密切
。

但是
,

个别印象不

好的广告仍能获得较好的记忆
,

如燕舞收 录机广

Z 七
l二 1 0

(二 ) 广告的重复效应

56 条广告的见过率参差不齐
。

我们将见过率在

0
.

8以上的广告称为旧广告组
,

共 12 条 , 将见 过率

在 0
.

1以下的广告称为新广告组
,

也 是 12 条
。

新
、

旧广告组的平均印象分和再认成 绩见 图 1
。

图 l表

明
,

新
、

旧广告组的印象分差异不显著 ( t 二 1
.

叮
,

P > 0
.

05 )
,

而再认成绩的差异却很显著 ( t = 2
.

88 ,

P < 。 .

05 )
。

可见旧广告组多次重复
,

不能改变观

众对广告的印象
,

但是对广告产品名称的记忆保持

正确再认率印象分

!日
.

广 告 靳厂告
,日 z 告 析 z` 告

则有强化作用
。

D
.

E
.

B e r 行
n

在 1 9 7 0年就广告的重复效 应
,

提

出了双因素 理 论 ( t w o 一
f

a e t o r t h
e o r y ) 〔 ’ ” 。

该

理论认为
,

有两个因素决定广告重复时观众的态度

变化
。

一个因素是新
、

异刺激之间不确定性和矛盾

的消除
,

该因素有正效果
,

在重复次数少时起主要

作用
。

另一个因素是冗长乏味
,

该因素随着重复次

数的增加
,

负效果增大
。

这两个因素共同影响着观

众对广告印象 的 变化
,

A
.

J
.

R
e t h a

ns 等人 1 9 86年

的研究也支持了这种理论 “ 2 〕 。

根据双因素理论
,

上述新
、

旧广告组印象分的差异不显著可以得到很

好的解释
,

即旧广告组广告的重复次数已经超过适

当的水平
,

冗长乏味因素正在起主要作用
。

(三 ) 广告长度的作用

56 条广告巾
,

有 20 条广告的长度是 15 秒
,

其它

36 条广告的长度都是加秒或 30 秒以上
。

长
、

短两类

广告在两项测量指标上的平均数见表 i
。

可以看出
,

长
、

短广告的平均再认成绩几乎没有差别
,

长广告

的印象分略高于短广告的
,

但 差 异 不 显 著 (卜

1
.

8 1
,

P > 0
.

0 5 )
。

由于平均数可能平衡掉内部的差异
,

为了进一

步分析广告长度的作用
,

我们分别根据印象分和再
.

认成绩
,

分出高分组和低分组来比较长
、

短广告的

分布情况
,

结果见表 2
。

由表 2 可见
,

印象分在 4
.

00 以上的广告中
,

侧

广告占绝大多数
, 而在低分组 中 (2

.

50 以 下) 。



表 1长
、

短广告的浦盆结果

!
效枷荆

印象分 } 再认成绩

李戮
一

卜竺
0 3秒以上 } 3

。
2 4
}二些二

.

-

} ” ·
8 7

厂 告度
-

牛是

表 2长
、

短广告在高
、

低分组的分布

高高分组组 低分组组 高分组组
((( )4

。

0 0 )))(` 2
。

5 0 )))( )0
。

9 0 )))

砰一砰
。 一

川 0 3秒 1
。 、 I

J

、
少 「 1} 户 了 , l 奋 1 1 任

一

l

卜兰生 g ` }

—
{

—
一

长度{
, 5秒 }

`个 } ”个

1 1个

7个

长
、

短广告大约各占一半
。

在高再认率和低再认率

的两组广告中
,

长广告所占的比例大致相同
。

上述结果说明了两个问题
。

第一
,

增加广告的

长度对产品名称的记忆没有影响
,

或者影响不大
。

第二
,

对优秀广告的创作来说
,

广告长度是一个重

要的条件
,

但是长广告不一定会赢得观众的好评
,

还要看广告的创作水平
。

长广告有更多的时间来表现一条广告的创作意

图
。

但是
,

广告拓, 门艺术
,

优秀的广告作最应当

象艺术珍品
,

完组 i 和份
,

有美感
。

一条电视广告

应该让观众觉得是在看一个有趣的小故事或电视短

剧
,

而不要让现众行完广告后不知所云
,

觉得. 一

些杂乱画面的组合
。

本研究中一些长广告的效果不

好
,

可能与此有关
,

它们的制作者没有注愈整个广

告的完整性和协润性
,

因而不仅没有获拐较好的宜

传效果
,

反而给现众留下不好的印象
。

(四 ) 广告中有无人物模特的时比

本研究把56 条广告分成有
、

无人物模特两类加

以比较
。

有人物模特的广告26 条
,

无人物模 特者

30 条
。

结果发现
, 有人物模特的广告

,

其印象分明

显高于无人物模特的广告 (t ” 3
.

06
,

P < 。
。
。。 1) ,

在再认成绩上
,

有人物模特者略高一点 (见图 2)
。

另一项关于人物模特在高
、

低分组的分布统计也支

持了这一结果
。

8 条印象分最高的广告都有人物模

特
,

而印象分最低的 7 条广告中
,

有人物模特者只

占 3 条
。

再认成绩高
、

低分组中
,

有人物模特者所

占的比例分别是 78 %和 50 %
。

可见
,

广告中人物模

特的运用对于广告给观众的印象影响较大
,

对产品

各称的记忆则没有太大的影响
。
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有人物模特的广告给观众的印象较好
,

这可能

有以下两个原因
。

第一
,

有人物模特的广告比较生

动活泼
,

许多被试者在口头报告中也都提到这 一

点
。

第二
,

观众容易把对广告的印象评价转移到对

人物模恃的评价上
,

而广告中的人物模特一般都挑

选形卑较好的演员亲担任卜粤龚矿声的印象分也随
之提高

。
.

` , 、

衬
一 `

(五 ) 产品名称重复播讲的作 用

在邱条广告中
,

产品名称重复三次以上的有 2 3

条
,

只播讲一次或两次的共 3 3条
。

统计结果表明
,

一

5 7
. 、



重复播讲三次以上的广告
,

其印象分略高于重复播

, 讲不到兰次的广告
, 一

但它们之间的差异不显著 ( t 二

1
.

85
,

P > 0
.

05 ) ; 在再认成绩上
,

产品名称的重

复播讲效应非常明显
,

重复三次以上的广告明显高i

于重复不到三 次 的 广告 (t = 2
.

03
, P < 0

.

0 5 ) ,

这些结果示于图 3
。

二次以
_ L 不 列三次
显{
三 次以 止 不 到 三次

印
ō

象分

信息的重复是信息由短时记忆转入长时记忆的

条件
,

同时也是强化记忆效果的一种手段
。

在适当

的条件下
,

随着重复次数的增多
,

信息的记忆水平

也不断提高
。

这已为大量的认知心理学 研究所证

实
。

5
.

A
.

M a di g o n 19 69年用单词作材料的研究发

现
,

只呈现一次
,

被试者的回忆率为 28 %
,

呈现两

次
,

回忆率提高到 47 % 〔 ” 〕 。

在一条广告中产品名称的重复与整个广告的重

复播放
,

其实质是一样的
,

都有利于产品名称的记

忆
。

以上我们仅仅分析了影响广告效果众多因素中

的四个
。

由于文章篇幅有限
,

对其他因素不再作分

析和讨论
。

四
、

小结

1
,

本文运用两种测量方法 (印象评价法和产

品名称再认法 )
,

对 56 条广告的效果进行测定
,

结

果发现
,

不同的广告在两个指标上都是有差 别 的

(见附表 1 )
。

2
。

两种测量方法存在着一定的相关
。

印象分

离
,

产品名称的再认成级不一定也离; 但再认成绩

离的广告
,

一般都是印象分较高的广告
。

3
.

广告的贡复播放以及产品名称在一条广告

中的, 亥播饼
,

娜有助干对产品名称的记忆
。

4
.

人物模特能改替广告给观众的印象
。

5
.

时间长度对优秀广告创作是一个重要的条

件
。

但是
,

长的广告不一定都是好的广告 , 从总体

上说
,

增加广告的长度对产品的名称的记忆没有太

大的影响
。
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