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电视剧中广告植入的关联度对广告传播效果的影响研究
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摘要：传统广告传播效果下滑，电视剧广告植入成为行业破局方向。本文基于卷入度与情感迁移理论，通过双因

素组间实验探究植入广告传播效果的影响因素，发现广告关联度与购买意愿高度正相关，其与剧情卷入度无显著

交互作用，研究为相关实践提供了实证参考。

关键词：电视剧广告植入；关联度；卷入度；广告传播效果；购买意愿

DOI：10.69979/3029-2700.26.04.075

引言

市场竞争加剧引发广告内容同质化，观众审美疲劳

累积导致传统广告传播效果大幅衰减。信息过载背景下，

中国广告协会 2024 年数据显示，消费者日均接触广告

超 5000 条，主动屏蔽率达 89%，传统营销模式面临严

峻挑战。

电视剧广告植入凭借隐蔽性与融合性优势崛起，成

为品牌营销的重要选择。斯托尔兹（1987）将其定义为

品牌元素以非直接方式融入影视内容，核心在于内容契

合度与观众体验。丁丽贤（2007）提出“卷入度”理论，

认为其是基于需求、价值与兴趣的客体关联性，高卷入

场景中，广告与剧情关联度直接影响观众接受度，契合

剧情的植入既能推动情节发展，又能强化品牌记忆。

MacKenzie & Lutz（1989）的情感迁移理论指出，

广告情感元素可迁移至品牌形成好感度，隐蔽式植入更

易获得受众认可。基于上述理论与行业现状，本研究围

绕观众剧情卷入度、广告与剧情关联度对传播效果的影

响展开实证探究，为广告实践提供科学参考。

1 回顾与假设推理

1.1 相关研究回顾

前人广告植入研究形成多元视角：植入显著性维度，

Gupta & Lord（1998）基于认知失调理论提出显著植入

可提升品牌回忆，D’Astous & Chartier（2000）发现其

会破坏观影沉浸感、降低品牌态度；媒介投放维度，

Balasubramanian（1994）指出植入效果受媒介特性与剧

情关联度双重影响，丁丽贤（2007）补充强调受众媒介

使用行为的战略意义；情节关联度维度，Russell（1998）
界定品牌融剧深度，高关联度可提升品牌传播效果，低

关联度生硬植入易引发受众反感。

观众卷入度调节方面，曹茹（2018）证实高关联度

植入利于消费者记忆识别，邱瑶（2016）发现其可生成

积极品牌态度，需平衡品牌曝光与受众接受的边界。

1.2 研究假设​
假设 1：观众剧情卷入度越高，广告与剧情关联度

越高，传播效果越好。高卷入度观众更关注剧情细节，

对契合剧情的广告信息接受度与记忆度更高。

假设 2：观众剧情卷入度越低，广告与剧情关联度

越高，传播效果越好。高关联度广告的显著性特征更易

吸引低卷入度观众注意力（Gupta & Lord,1998），弥补

剧情关注度不足的缺陷。

假设 3：观众剧情卷入度越高，广告与剧情关联度

越低，传播效果越差。低关联度植入易引发认知失调，

高卷入度观众的负面情绪更易转移至品牌（Homer,2009；
杨先顺，2008）。

2 实验设计与程序​

2.1 实验设计​
采用 2（卷入度：高/低）×2（关联度：高/低）组

间实验设计，检验两个自变量及其交互作用对广告传播

效果的影响。

自变量操控：卷入度通过古风剧集片段实现，高卷

入度选取《庆余年》“范闲假死回京”（冲突强烈、情

节紧凑），低卷入度选取《宴遇永安》“长安城地貌介

绍”（无核心冲突、节奏平缓）；关联度通过植入逻辑

操控，高关联度组产品深度融入剧情，低关联度组无逻

辑突兀植入，植入产品为安慕希、MAMMUT 冲锋衣、

茄皇、煎饼四类大众消费品，规避品牌偏好干扰。

因变量：广告传播效果，包含品牌回忆度、品牌态

度、购买意愿三个维度，通过成熟量表测量。

控制变量：视频时长（5 分钟±30 秒）、广告植入

时长（15—20 秒）、被试人口统计学特征（各组均衡分

布）。

实验材料：两套结构一致的问卷，仅嵌入的视频内
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容（含不同关联度广告）存在差异。

2.2 实验程序​
预实验：招募 60 名被试（18-60 岁，男女比例 1:1，

有古风剧观看经历），随机分为两组（各 30 名），分

别填写对应问卷并观看视频后反馈。采用 Likert7 分量

表进行操控检验，高 / 低组得分差异显著（p），确认

实验材料有效。

正式实验：招募 600 名被试，随机分配至两组（各

300 名），实验流程为：填写个人信息→按顺序观看 2
个视频→完成视频观看检验与广告传播效果测量→系

统记录作答信息。数据筛选标准：作答时长≥3 分钟、

无规律性作答、无极端值、个人信息完整真实。

2.3 变量测量​
所有量表参考成熟研究并结合情境调整，采用

Likert7 分量表（1 = 非常不符合，7 = 非常符合），预

实验检验显示各量表 Cronbach’s α 系数均 > 0.85，
信度良好。

观众剧情卷入度（丁丽贤，2007）：3 个题项，“我

被剧情深深吸引”“观看时我主动关注剧情发展细节”

“我很想知道剧情接下来的走向”；广告与剧情关联度

（Russell,2002）：3 个题项，“广告与剧情的契合度很

高”“广告融入剧情自然不突兀”“产品出现在剧情中

很合理”。

3 结果分析​

3.1 样本概况​

预实验：发放问卷 60 份，回收有效问卷 60 份（有

效回收率 100%）。样本特征：18-35 岁占 93.3%，学生

与企业职员占 91.7%，本科及以上学历占 76.7%，符合

目标受众特征。

正式实验：发放问卷 600 份，筛选后回收有效问卷

588 份（有效回收率 98%），其中高关联度组 292 份，

低关联度组296份。样本特征：性别（男34.9%、女65.1%）、

年龄（21-30 岁 44.6%、31-40 岁 40.3%）、职业（企业

职员 62.6%）、教育背景（本科及以上 83.8%）。经检

验，4 个实验组的人口统计变量无显著差异（p>0.05），

具备可比性。

3.2 样本描述性统计

变量名称 最小值 最大值 平均值 标准差

总体卷入度 1.14 7.00 5.6533 0.86622

认知卷入 1.00 7.00 5.5395 0.91950

情感卷入 1.00 7.00 5.7791 0.92282

行为卷入 1.00 7.00 5.6173 1.27277

广告植入关联度 1.00 7.00 5.6340 0.99210

购买意愿 1 7 5.68 1.131

数据显示，各核心变量取值符合量表设计要求。总

体卷入度均值为 5.6533（SD=0.86622），处于中等偏上

水平，其中情感卷入维度得分最高（M=5.7791）；广告

植入关联度均值为 5.6340（SD=0.99210），处于较高水

平，反映样本普遍感知到广告与视频的关联性。

3.3 变量相关性分析​

变量名称 广告植入关联度 认知卷入 情感卷入 行为卷入 购买意愿

广告植入关联度 1 .859** .709** .654** .884**

显著性（双尾） - <0.001 <0.001 <0.001 <0.001

认知卷入 .859** 1 .700** .625** .699**

显著性（双尾） .001 - <0.001 <0.001 <0.001

情感卷入 .709** .700** 1 .681** .703**

显著性（双尾） .001 .001 - <0.001 <0.001

行为卷入 .654** .625** .681** 1 .704**

显著性（双尾） .001 .001 .001 - <0.001

购买意愿 .884** .699** .703** .704** 1 ​

显著性（双尾） .001 .001 .001 .001 -

注：** 表示在 0.01 级别（双尾）显著相关。

相关性分析结果显示，所有核心变量间均呈现显著

正相关（p<0.001）。其中，广告植入关联度与购买意

愿的相关系数最高（r=0.884**），表明广告与剧情关联

度越高，消费者购买意愿越强；卷入度三维度（认知、

情感、行为）与购买意愿的相关系数均在 0.7 左右，说

明三者均能正向影响购买意愿；广告植入关联度与认知

卷入的相关性最突出（r=0.859**），反映关联度对认知

层面的影响最为显著。

3.4 广告植入关联度操控检验
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以 “关联度分组” 为自变量（1=低关联组，2=
高关联组），“广告植入关联度”得分为因变量，进行

独立样本 t 检验。结果显示：低关联组均值为 5.5460
（SD=1.00610），高关联组均值为 5.7230（SD=0.97130）；
方差齐性检验 F=1.173（p=0.279>0.05），满足方差齐性

假设；t=-2.170，df=586，p=0.030，平均值差值为-0.1770，
95% 置信区间不包含 0，表明两组得分存在显著差异；

效应大小 Cohen d=-0.179，处于小到中等效应水平，证

实关联度操控有效。

3.5 双因素方差分析结果

以“购买意愿”为因变量，“视频组别（卷入度）”

和“关联度分组”为固定因子，进行双因素方差分析。

结果显示：视频组别主效应不显著（ F=1.077 ，

p=0.300>0.05），表明高/低卷入度剧集对购买意愿无显

著影响；广告植入关联度分组主效应边际显著（F=3.090，
p=0.079），高关联组购买意愿略高于低关联组；两者

交互效应不显著（F=0.159，p=0.690>0.05），说明卷入

度与关联度未形成协同作用；修正模型 R 方=0.007，调

整后 R 方=0.002，表明自变量对因变量的解释力较弱，

可能存在其他调节或中介变量。

4 讨论与结论​

4.1 研究结果讨论​
描述性统计表明，样本总体卷入度、广告植入关联

度及购买意愿均处于中等偏上水平，情感卷入维度得分

最高，为广告植入效果奠定了良好的受众基础。相关性

分析验证了核心假设逻辑，高关联度广告更易被接受并

正向影响购买意愿，与前人研究结论一致。

关联度分组操控有效，保障了实验结果可靠性。双

因素方差分析表明，视频题材对购买意愿无显著影响，

广告关联度是影响传播效果的关键因素，自变量解释力

较弱，后续研究可纳入更多变量完善模型。

4.2 研究结论

消费者对实验视频的内容卷入度、广告植入关联度

及购买意愿均处于中等偏上水平，其中情感卷入度表现

最突出，为广告植入效果提供了良好基础；广告植入关

联度与购买意愿呈高度正相关，且对认知卷入的影响最

显著，同时卷入度三维度（认知、情感、行为）均能正

向影响购买意愿；高/低关联度分组的操控有效，两组在

关联度感知上存在显著差异；视频题材（卷入度载体）

对购买意愿无显著影响，广告植入关联度对购买意愿的

影响边际显著，两者未形成协同作用，总体解释力较弱。

4.3 研究局限与未来展望

局限：自变量解释力有限，未纳入消费者个体特征、

品牌认知等潜在影响变量；样本代表性不足，地区、年

龄等人口统计学特征分布不均衡；研究方法单一，仅采

用问卷调研，难以深入探究消费者心理机制。

未来展望：拓展变量维度，纳入消费者年龄、品牌

忠诚度、产品类型等变量，构建多元回归或结构方程模

型；优化样本设计，采用分层抽样提升样本代表性，覆

盖更广泛的受众群体；融合定量与定性研究方法，结合

眼动实验、深度访谈等方式，更全面地揭示广告植入的

影响机制。
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