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网络旗帜广告的记忆效果
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摘!要!由于人们对网络旗帜广告效果的质疑&在网络广告的计费方式上也出现了两种计价模式&分别为按照浏
览率和点击率来计量广告效果’其本质问题在于单纯浏览是否能够产生广告效果&以及浏览和点击各自所能带来
的广告效果差异有多大’本研究利用模糊测量及相应统计方法&就上网者对网络旗帜广告的记忆效果进行测量’
结果显示&在单纯浏览的情况下&上网者对网络旗帜广告已经留有印象&但这种记忆效果并不随着浏览次数的增加
而显著改善"点击所能带来的广告记忆效果约为单纯浏览对应效果的%&)O%&*倍’
关键词!网络旗帜广告&浏览率&点击率&广告记忆效果&模糊测量
分类号!\$)+!\$)’&(

%!引!言
!!随着 >;8<5;<8的近年来的飞速发展&网络广告
的兴起也成为必然’它以传播范围广泛#不受时空
限制#信息量大#表现手段丰富#受众数量可准确统
计#灵活的实时性与交互性等特点&日益受到人们的
青睐+%&’,’
!!不过&尽管网络广告具有上述种种优势&但从过
去几年间的数据来看&网络广告的效果似乎不尽人
意’大多数上网浏览者倾向于忽略网络广告&对网
络广告的点击率$7:97J28D5BT=D568<%更低至现在平
均还不到 %/+(&),’由于现有网络广告的主要形
式---旗帜广告+*,$M6;;<5%在尺寸上的限制&不可
能表现太多的信息和丰富的创意&又兼有上面这种
忽略的倾向&因此许多广告主提出按点击率计费的
条件’也就是说&广告主在某个网站上放置广告&只
有当上网者点击了该广告并且链接到广告主企业的

网站时&广告主才会向网站付费’而绝大多数服务
方网站认为&每一位上网者访问到该网站放置了广
告的网页时&他就可能看到了网页上的广告’虽然
绝大多数人没有点击广告而进入企业网站&但是广
告可能在他们头脑中留下了印象’
!!随之而来&在网站与企业的网络广告服务关系
中&就出现了两种计价模式之争’即网络公司往往
倾向于按照 ]NP模式$]BH8N<528DBTH6;A>?45<HK

H9B;H&每千次印象成本%&根据浏览率$46=<F9<‘2
568<%收费&即按访问本网站的人数#放置广告的页
面呈现的次数进行收费"而广告主企业却大多倾向
于选择 ]N]计价模式$]BH8N<528DBTH6;A]:97J2
8D5BT=D&每千次点击成本%计费&根据点击率付费&
因为他们认为点击才表明消费者真正看过了该广告

并且对之发生了兴趣’
!!这背后的问题实际上就是!除了促销的效果&网
络广告到底有没有企业形象和品牌形象宣传的作

用(网络广告对未点击广告的消费者是否有作用(
作用有多大(
!!现有为数不多的一些网络广告效果的实证性研
究&如\59==H&R<Z和 VB::9H$%++#%+",&美国互联网
广告署$>@\&>;8<5;<8@AF<589H9;=\T5<6T%$%++#%+#,&
日本广告主协会$W@@&W646;@AF<589H9;=@HHB796K
89B;%下属的网络广告局$h@\&h<M@AF<589H9;=\TK
5<6T%$%+++%+$,年的研究均表明一次旗帜广告暴露
就能使受众对之留下印象’不过&在这些研究中&都
没有明确说明网络广告的点击率与浏览率在广告效

果上的关系’这可以从直到’,,,年在旗帜广告的
计价模式上仍然存在着巨大争议上体现出来’此
外&时至今日&随着网络的飞速发展&各类网站的数
目急剧增加&网络信息的极大丰富&人们对网络的态
度#对网络广告的新鲜感以及上网的行为习惯都在
发生着改变&网络广告当前的效果如何&单纯浏览的
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广告效果是否已经降低到可以忽略的地步了呢(

’!研究方法
’$&"实验材料
!!通过大学生被试对企业标识的熟悉度测试和备
选企业在特定产品类别上的知名度评价&选择可相
互匹配的企业标识作为目标旗帜广告中的测试部

分’根据’,,%年%月网上用户的行为调查将实验
的浏览时段设定为半小时++,&相应安排网页内容’
在网页上端呈现目标旗帜广告’根据预实验中被试
对探测标识的识别情况&将目标旗帜广告的呈现次
数设定为)次’在实验时长内&以一屏网页含一幅
旗帜广告的形式&被试共可浏览大约 ’,个一屏网
页&除去前后各四个用于去除首#近因效应的网页&
中间%’个网页只能呈现三个目标旗帜广告&因它们
各自须被呈现)次’经匹配挑选后得到的三对探测
刺激$信号与噪音%对应的企业标识分别为!)N6;6K
HB;97*和)ND9:94H*&)同创*和)海信*&)东方通信*
和)南方高科*’
’$’"被试
!!实验一#二#三中的被试均为北京科技大学一年
级学生’
!!实验一!#+人&随机分配到实验组和对照组"
!!实验二!$)人&三个被试组各’$人"
!!实验三!**人&两个被试组分别为 ’#人和
’$人’
’$!"实验设计
!!三个实验均为单因素被试间设计’
!!实验一!对实验组被试在网页中呈现目标广告&
对照组被试看到的则是无关旗帜广告"
!!实验二!三个被试组&相同旗帜广告重复呈现的
次数分别为(次#+次和%’次$注!%’次是在实验时
长范围内所允许重复的最高次数%"
!!实验三!按被试是否被要求点击网页上的旗帜
广告&分为点击组和单纯浏览组$其中单纯浏览组
即实验二中的任意一个被试组%’
!!在各个实验中&被试所面临的网页正文信息#目
标广告#无关广告均相同&操作环境亦相同’
’$#"测验环境
!!利用[9HT6:\6H97"&,编写计算机实验程序&在
计算机屏幕上呈现模拟网页并进行测试与数据采

集’被试在公共机房$奔腾(]NL&%#英寸彩显%完
成网页浏览及企业标识识别测试’

’$%"实验程序
!!告知被试这是一个模拟上网过程的实验&要求
他们保持象平常上网一样的心态&浏览页面上出现
的文章&确认自己了解文章的主要内容后翻页继续’
不同被试组面对的文章内容相同’伴随头四篇文章
和最后四篇文章出现的都是无关旗帜广告&以避免
首因#近因效应对记忆效果的影响’
!!阅读完所有文章后&间隔以一个简单的计数程
序$要求被试注意屏幕并说出出现过的偶数个数%
作为干扰&然后对被试进行广告印象测量’测量时
在计算机屏幕上方呈现原目标旗帜广告但缺失企业

标识部分&在其下方左右并列信号和噪音探测刺激
$左右顺序随机化%’让被试对每一探测刺激按照
)坚决肯定见过*#)基本肯定见过*#)少许肯定见
过*#)少许肯定没见过*#)基本肯定没见过*#)坚
决肯定没见过*等六个等级进行选择’
’$G"统计标准
!!根据马谋超$%++,%所做的对词义赋值的模糊
统计分析研究+%,,&本实验中所采取的肯定度等级可
相应转化为+,&%,区间中的隶属度值’如表 %
所示’

表&"对信号探测图标和噪音探测图标的再认肯定度判断
按隶属度赋值

再认评价等级 信号探测图标 噪音探测图标

坚决肯定!!见过 %&,, ,&,,

基本肯定!!见过 ,&$) ,&%"

少许肯定!!见过 ,&"# ,&((

少许肯定!没见过 ,&(( ,&"#

基本肯定!没见过 ,&%" ,&$)

坚决肯定!没见过 ,&,, %&,,

!!从表%可以看出&被试对于信号和噪音各自的
再认肯定度的隶属度是互补的关系’对于每一探测
刺激对的总体辨别力&则可由两者的均值得到’
!!对于每一探测刺激对&都可计算被试组的再认
判断隶属度值的均值&如果其值为,&*&则表明被试
组整体上对信号和噪音没有辨别力’如果大于,&*&
则认为被试组对信号和噪音有辨别力’

(!结!果
!$&"上网者在单纯浏览状况下对旗帜广告是否留
有印象’

!!上面结果表明&对于)N6;6HB;97*和)ND9:94H*刺
激对&实验组和对照组在再认成绩上的差异不显著"
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而对于)同创*和)海信*刺激对&以及对于)东方通
信*和)南方高科*刺激对&实验组和对照组在再认

成绩上的差异都显著$,-,&,%%’

表’"对实验组和对照组的再认判断的隶属度均值作差异检验

品牌名
实验组 对照组 方差齐性检验

’ () ’ () & , + ,$单侧%

N6;6HB;97 ,&*#’ ,&’%) ,&*"% ,&%"( (&,*+ ,&,$) ,&’(# ,&),#

同创 ,&"$" ,&’,+ ,&)$’ ,&%$) %&"*" ,&’,’ )&(("!! ,&,,,

东方通信 ,&"$% ,&’,’ ,&*%" ,&%’, ,&"#, ,&)%" ’&*""!! ,&,,"

注!!,-,&,*"!!,-,&,%’下同’

!$’"浏览次数不同对旗帜广告的记忆效果是否有
影响’

!!对(次浏览组#+次浏览组#%’次浏览组两两之
间的再认感受性隶属度数据做平均数差异检验’结
果如表(’

表!"不同次数浏览组两两之间的模糊再认成绩的差异检

验!方差分析"

变异来源 和方 E5 均方 & ,

组间 ,&,’’ ’ ,&,%% ,&’)* ,&#$(

组内 (&**% $% ,&,))

合计 (&*#( $(

!!以上结果表明&不同次数$(#+#%’次%的单纯浏
览组两两之间在模糊再认成绩上无显著差异’
!$!"点击和单纯浏览在旗帜广告记忆效果上的差异
!!既然浏览旗帜广告的记忆效果随着浏览次数的
增加并无太大的变化&那么可以考虑对已有的几个
浏览次数组对目标旗帜广告的记忆效果与点击组的

记忆效果加以比较&建立一定的数量关系’
!!对点击组分别与上述三个不同次数的单纯浏览
被试组之间的再认感受性隶属度数据做平均数差异

检验’结果如表)’

表#"点击组和各不同次数浏览组之间的模糊再认成绩的

差异检验

变异来源 (( E5 ’( & ,

组间 %&)’, ( ,&)#( +&’*+!! ,&,,,

组内 *&)"+ %,# ,&,*%

合计 "&$$+ %%,

!!从前面实验结果中&我们已经知道不同次数单
纯浏览组之间在模糊再认成绩上无显著差异’那
么&根据上表结果可知&点击组与不同次数$(#+#%’
次%的单纯浏览组之间在模糊再认成绩上有显著差

异$,-,&,%%’
!!继续进行多重比较&可知点击组与哪个单纯浏
览组之间差异显著’

表%"点击组和各不同次数浏览组之间的模糊再认成绩的
差异检验!多重比较"

组别 平均数差异 标准误差异 ,$双尾%

点击组- (次组 ,&’$( ,&,"% ,&,,,

点击组- +次组 ,&’)) ,&,"% ,&,,,

点击组- %’次组 ,&’*$ ,&,"% ,&,,,

!!上面的结果说明&点击组与各个浏览组的差异
都很显著$,-,&,,%%’

表G"点击组与各个浏览组的模糊再认成绩!隶属度"的均值

组别 点击组 (次浏览组 +次浏览组 %’次浏览组

再认感受性的

隶属度均值
,&$%" ,&*() ,&*#’ ,&**+

!!由于该隶属度值是连续量值&因此可以进行比
例计算’根据上表的结果&可以粗略地估计&在对旗
帜广告的认知效果上&如果以线索提示再认的感受
性为指标&则点击组的认知效果大约为浏览组的%&)
O%&*倍左右’

)!讨!论
!!由于上网者在现实上网过程中往往关注正文信
息&而网页上的旗帜广告相对于正文信息是处于上
网浏览者的边缘视野&而且由于上网者对网页广告
的忽略倾向&可以认为上网者对网页广告的学习是
一种无意注意条件下的)伴随学习*’在这种情形
下&上网者对网页广告的记忆效果相对会较弱&他3
她将难以作出)是*)否*见过该广告的反应&但却很
可能对网页广告存有印象’这是实验设计时考虑借
鉴内隐记忆研究方法的主要原因’
!!我们知道&当刺激强度处于阈限附近时&个体将
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难以作出清晰的)是*或)否*$%或,%的判断’本研
究中&被试所接受的测试实际上就是线索提示下的
再认肯定度的模糊测量’根据模糊测量研究的结
论&模糊测量方式更符合被试的心理反应量作为一
个反应连续体而不仅仅是非,即%的两个极端的特
征+%%,’因此&有理由认为&本研究中所采取的结合
肯定度判断的模糊测量$此后简称)模糊再认*%对
旗帜广告认知效果的测量具有较高的效力’这也是
为什么本研究采用了模糊测量与统计的方法&而不
是传统的记忆测试中的正确率或是信号检测论中的

各种测量指标的原因’
!!即使是这样&上网浏览者对网页广告的记忆仍
然是很弱的’如果把被试反应为)见过*的回答归
为一类$无论肯定度如何%&把)没见过*归为一类&
对探测刺激对中的信号和噪音的判断正确率进行差

异检验&就可以发现两者无显著差异$在本报告中
结果略去%’这说明&以被试组作为整体来衡量&其
显性记忆中对网页广告的印象是很弱的’
!!不过&为什么在第一个刺激对$N6;6HB;97和
ND9:94H%上没有测出记忆效果&而在另外两个刺激对
上&都发现了对广告呈现的存留记忆呢(
!!结合对刺激本身的特性分析可以发现&第一个
刺激对的外观差异最小&从字体#背景颜色#图元构
成上看&这一对中的两个探测刺激&相比于其他刺激
而言在外观上是最相似的’很可能由于这个原因&
在主体为无意识记且广告作为一种边缘刺激的情境

下&再认时被试更难以辨别出这两个刺激间的差异’
另外两对刺激的两个探测刺激之间的差异相对则更

大’如果分析是合理的&那么可以进一步推断&在处
于本研究涉及的上网情境当中&被试在对旗帜广告
的记忆进行检索#提取和比较时&更多地是一种数据
驱动而非概念驱动&否则三对刺激应当表现出相同
的检验差异趋势’
!!对于第二和第三对刺激&被试对噪音刺激的模
糊再认成绩基本上处在随机水平$值为,&*%&而对
信号刺激的模糊再认成绩均显著高于对噪音刺激的

辨识成绩’这说明在单纯浏览条件下&被试已经对
网页上的广告留下了印象’
!!不同次数组间的模糊再认成绩比较结果说明&
随着次数的增加&被试对网络旗帜广告的记忆效果
并未得到增强’进一步的实验结果显示&点击组和
单纯浏览组在广告记忆效果上的差异&前者约为后
者的%&)O%&*倍’
!!鉴于实验要求&真正的测试目的不能告知被试&

以免被试对网页旗帜广告由通常状况下的无意注意

变成有意注意"同理&在被试完成浏览对广告效果进
行测试之后&该被试便不能再继续进行本研究中的
后续实验’所以&对于本研究中涉及到的)刺激方
式*$点击与否%和)呈现次数*两个因素&都只能进
行组间设计’且由于现实中上网者对网络广告点击
一次后&了解了广告背后的内容或因此而访问了企
业的网站&便可能把相关链接或企业网址收藏以备
下次访问或交易&并不需要也一般不会再次点击该
广告’因此&对于以上)刺激方式*和)呈现次数*两
个变量&在本研究中未设计成多因素实验&而都是采
取了单因素组间设计的方式’
!!因此&如果涉及到多个变量却由于对被试隐藏
实验目的的需要而不得不采取组间设计时&将会需
要很大的被试量’在对网络广告效果的研究中&如
何既贴近上网者的现实情境&又能够进行多个因素
的考察&将需要研究者巧妙地进行设计’本研究中
所采取的单因素设计方式&使得我们不能对因素间
的交互作用有所了解&也是一个缺憾’
!!尽管如此&本研究的结果应仍可对现实中的网
络广告效果测评理论和方法有所促进’目前全球无
数网站对网络广告效果的监测仍主要是通过页面访

问量#浏览率#点击率等网络流量指标进行统计&却
无法真正了解浏览者真正的记忆效果以及上述指标

所对应的广告效果的相对差异量’本研究所采用的
测量与统计方法也为网络广告效果测评提供了一种

新的有效测量方式&如能够进一步扩展到更多的网
络广告形式$如通栏广告#图标广告#动画广告%中&
获得更为全面和稳定的数据结果&将能对当前网络
广告的计价模式提供科学有效的指导依据’

*!结!论
!!网络广告的发展空间将是巨大的&但其广告效
果还需要更多的广告心理研究来揭示’本研究结果
表明&在单纯浏览的情况下&上网者对网络旗帜广告
已经留有印象’这说明即使点击率很低&网络广告
也将具有形象宣传和品牌推广的效果’这对解决
]N]与]NP之争提供了实证依据’不过&在上网者
未点击网页广告的情形下&这种记忆效果是相当弱
的&而且它并不随着浏览次数的增加而显著改善’
实验数据同时表明&点击所能带来的广告记忆效果
约为单纯浏览对应效果的%&)O%&*倍’
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