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摘要 

本研究探討行動網頁廣告中，個人化廣告內容與廣告形式對於廣告效果(廣

告注意力、廣告態度、廣告記憶力)的影響，以及探討不同涉入程度的瀏覽者，是

否會調節個人化與廣告形式對廣告效果的影響。本研究以實驗室實驗法進行，採

用 2 (個人化 vs 非個人化)X 2 (跳窗式廣告 vs 橫幅廣告) 因子設計，建立行動網

頁及實驗廣告供受測者測試，以問卷來衡量受測者的廣告態度、廣告記憶，與產

品涉入程度；另外，利用眼動儀追蹤受測者廣告注意力。本研究共 70 位受測者

參與實驗，排除無效問卷及眼動校正無法通過者 7 位，共 63 位有效受測者資料。

研究結果發現(1)個人化廣告不論以何種廣告方式呈現，皆能提升廣告效果(2)跳

窗個人化廣告較橫幅個人化廣告注意力與廣告記憶佳，但廣告態度一樣(3)跳窗

非個人化廣告與橫幅非個人化之廣告注意力與廣告記憶都無法提升，且跳窗非個

人化廣告態度較差(4)跳窗個人化廣告對高產品涉入程度的瀏覽者產生較佳的廣

告注意力，但廣告態度與廣告記憶力無影響。本研究在廣告效果部分，加入廣告

注意力的討論，以訊息處理面向探討廣告效果，豐富傳統廣告效果衡量；此外，

本研究結果可供行動廣告業者進行廣告設計與廣告位置擺放之參考，以增進行動

廣告成效。 
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Abstract 

This study examines the impacts of ad personalization and ad type on ad effects 

(i.e., attention, attitude, and recall). Moreover, the moderating effect of product 

involvement is investigated. The lab experiment with a 2 (ad content: personalized vs. 

non-personalized) × 2 (ad type: banner vs. pop-up) factorial design was conducted. 

Mobile webpages and experimental ads are built for subjects. Ad attitude, ad recall, and 

product involvement are measured by questionnaires, while ad attention is measured 

with the eye-tracking recording. A valid sample of 63 participants is collected out of 70 

experiment subjects excluding 7 incorrect eye calibration cases. Results suggest that (1) 

personalized ads improve ad effects no matter which ad type is presented. (2) 

Personalized pop-up ads receive more ad attention and ad memory than personalized 
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banner ads, while no significant difference is shown for ad attitude. (3) Neither non-

personalized pop-up ads nor non-personalized banner ads increase ad attention or ad 

recall; non-personalized pop-up ads receive less ad attitude than non-personalized 

banner ads. (4) High product involvement enhances ad attention for personalized pop-

up ads while it has no effects on ad attitude and ad recall. In addition, the study offers 

an alternative evaluation of ad effectiveness, which is further evaluated with ad 

attention based on how it is affected by information processing. In addition, the study 

results provide the mobile advertising sector with significant references regarding 

advertisement design and placement in order to strengthen ad effectiveness. 

 

Keywords: pop-up ads, banner ads, personalization, Mobile web advertisement, 

product involvement 
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壹、緒論 

隨著電子商務的興起，網路廣告也隨之成長。根據 eMarketer 調查研究，網

路廣告量在 2021 年將達七千五百零七億美元，較之前成長 74%，呈現快速成長

的趨勢(eMarketer 2017)。近年來由於手機的興起，有越來越多的網路廣告刊登在

於手機中，大約有 40%呈現於桌機，而 60%呈現於手機(Zhel 2018)。刊登於手機

的廣告稱之為行動廣告，而行動廣告已成為近年快速成長的廣告型態，在 2018

年預估佔數位廣告收入 70%，而 facebook 亦宣稱 87%的廣告收入來自於行動廣

告(Zhel 2018)。行動廣告指的是刊登於手機或行動裝置(如平板或電子閱讀器)上

的廣告，樣式有很多種，如短訊服務廣告(short message service, SMS ads)，網頁

橫幅廣告(Web Banner ads)，內嵌 App (in-app)，插播廣告(Interstitial Ads)，定址廣

告(Location-Based Ads)等(Krishnakumar 2022)。早期的行動廣告為短訊服務(SMS)

廣告，以文字訊息方式傳遞消費者廣告訊息，而後期內嵌網頁內的橫幅廣告

(mobile banner advertisement)，以及內嵌 App(in-app)的廣告漸漸流行起來(Kenton 

2018)。 

行動廣告的興起帶動行動廣告相關研究，如行動廣告態度研究(Tsang, Ho, & 

Liang 2004)、行動廣告商品購買意願研究(Kim & Han 2014)，行動廣告使用意願

研究(Wong et al. 2015)、行動廣告點閱率研究(Chakraborty et al. 2017)等。由上述

研究議題可發現，行動廣告態度研究很多，然而行動廣告設計與效果研究甚少。

網路廣告設計對於廣告效果的提升有重要的影響，如過去桌機網路廣告針對廣告

型式(如跳窗廣告，橫幅廣告)(Bahr & Ford 2011; Lee & Ahn 2012; Provotorov 2019)、

廣告內容(Hsieh & Chen 2011)、廣告位置與使用者任務(Resnick & Albert 2014)等

探討對於廣告效果的影響，然而行動裝置與桌機裝置不同(Osinga, Zevenbergen, & 

van Zuijlen 2019)，如手機螢幕較桌機小(李幸珊 2020)，手機廣告在同一個畫面

呈現的則數較桌機少等因素(Osinga et al. 2019)，可能造成使用者廣告注意力的不

同；此外，行動手機為每日的必用品，由於接觸時間長久，因此廣告在網頁畫面

出現時，會引發消費者與桌機廣告不同的廣告態度(Ghose, Goldfarb, & Han 2013)，

因此，行動手機上廣告設計效果是否與桌機不同，即為一個重要的討論議題。 

廣告訊息的豐富性能影響使用者的視覺注意力與滿意度，多數研究指出廣告

內容與上網者有高度相關時，其廣告回應、廣告記憶，以及廣告態度會提升，廣

告避免會下降(Rau, Liao, & Chen 2013)。因此，行銷研究發現個人化是吸引消費

者注意力與提升購買力的重要策略(Chen & Hsieh 2012)，個人化廣告能根據個人

偏好傳送個人喜好的產品或服務給消費者，有效提升觀看者視覺注意力

(Malheiros et al. 2012)、點閱率(Bragge, Sunikka, & Kallio 2013)、廣告態度(Xu 2006)，

以及購物意願(Kim & Han 2014)。由於行動手機容易追蹤個人資訊，因此，行動

廣告效果的提升常以個人化內容來做為手段，如手機簡訊廣告(SMS)常使用個人

化來操作，透過手機追蹤科技，搜集使用者個人資料，再推播其感興趣之廣告內

容，屬於一種推式廣告。過去行動廣告研究的個人化影響多專注於 SMS 廣告(Al 
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Khasawneh & Shuhaiber 2013; Najiba, Kasumab, & Bibic 2016)，較少針對行動網頁

廣告來探討。行動網頁廣告在近年相當流行，佔行動廣告相當大的比例(Kenton 

2018)，其呈現方式與 SMS 廣告不同，是一種拉式廣告，需靠廣告設計上的新穎

性來吸引使用者觀看，因此個人化廣告應用於行動網頁廣告上，是否能如手機簡

訊廣告一般吸引消費者注意力，以及提升廣告效果，即為本研究感興趣之議題。 

在網頁廣告中，廣告以不同方式呈現時(橫幅與跳窗)，對於使用者注意力會

產生不同影響。橫幅廣告(Banner)是目前最常見的廣告類型(Micu & Pentina 2015)，

然而由於被動的位於網頁周邊，以及消費者長期習慣此種廣告格式，橫幅廣告越

來越為瀏覽者所忽略，呈現廣告避免現象(Ad Avoidance)，稱之為橫幅視盲(Banner 

Blindness) (Hervet et al. 2011; Lee & Ahn 2012)。除了呈現在桌機網頁上，橫幅廣

告亦常出現於手機裝置中。根據 eMarket 在 2016 年報告，行動橫幅廣告(mobile 

banner advertising)佔所有橫幅廣告花費 78%，而其餘 22%才是桌機橫幅廣告

(Osinga et al. 2019)，此外，行動橫幅廣告亦是未來行動數位廣告中最受歡迎的一

種形式，每千次點擊賺取 0.5 美元至 1.20 美元(Publift 2022)。僅管行動橫幅廣告

的投資越來越多，然而橫幅廣告相關研究仍多限於桌機裝置上，較少探討於行動

網頁中，又個人化以橫幅廣告呈現時，對於廣告效果的影響研究目前仍甚少，因

此，本研究探討個人化在橫幅廣告中呈現的廣告效果影響，以彌補過去研究缺口。 

除了橫幅廣告的使用，越來越多廣告商嘗試使用更侵入式的廣告型式以吸引

瀏覽者注意力，如以跳窗式廣告(Pop-up ad)來增加廣告效果(Hsieh et al. 2021)。跳

窗式廣告有其正向與負向的效果，在正向部分，由於具備新奇性，容易引起瀏覽

者的注意(Lo & Lo 2015)，在負向部分，因為干擾瀏覽者觀看網頁的工作，讓他

們產生失去掌控網頁自由之感，而引起負面態度與廣告避免(Bahr & Ford 2011)。

僅管跳窗廣告的負向效果，近年跳窗廣告仍被使用於行動廣告以增加廣告注意力

(Kenton 2018)，然而相關研究卻也指出，手機為個人常接觸的物體，多於整天或

是通勤時使用，因此當廣告以更強迫式方式呈現於消費者，容易造成更大的侵擾

感，而使得廣告視盲更明顯(Ghose et al. 2013)。因此，當個人化廣告以跳窗方式

呈現時，是否能加強或減弱個人化效果，又當個人化廣告以橫幅或是跳窗方式呈

現時，是否會造成不同的注意力，而達到不同個人化廣告效果，即為另一個值得

討論的議題。 

觀看者對於產品的關注度對於廣告效果亦會有重要的影響。個人涉入程度

(Involvement)對於產品訊息的注意力是一重要的影響因素，涉入程度高低影響個

體內在與外在心力的付出。近年來，相關研究以視覺注意力來衡量不同涉入程度

消費者的資訊注意歷程，發現高涉入的消費者在處理廣告訊息會有較詳細完整，

以及較深度的訊息處理，而低度涉入程度的消費者則否(Behe et al. 2015; Eskola 

2015)。因此，本研究加入上網者的涉入程度來做為調節效果，探討高低不同涉入

程度的上網者，廣告呈現與個人化設計對廣告效果的影響是否會有不同的效果，

深入探討不同觀看者接受不同廣告設計的影響。 
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最後，除了傳統廣告效果外(廣告態度與廣告記憶)，本研究加入廣告視覺注

意力做為廣告效果的衡量。視覺注意力常以眼動歷程來做為衡量，而眼動儀是最

常被用來衡量空間視覺注意力、網頁資訊呈現反應、消費者廣告反應等工具，藉

由偵測眼睛位置、凝視方向、以及眼動歷程等，更能瞭解消費者認知歷程(Popa et 

al. 2015)，因此在網路廣告研究中，觀看廣告的眼動歷程常被用來探討瀏覽者的

認知歷程與廣告效果(Higgins, Leinenger, & Rayner 2014)。藉由認知工具的進步，

本研究在傳統廣告效果的指標下(廣告態度與廣告記憶)，加入訊息處理之觀點，

探討廣告注意力的變化，能以認知歷程角度揭開廣告效果之黑盒子。  

綜合上述所言，本研究目的可分為下列二點說明： 

1. 探討行動廣告中，個人化廣告在不同廣告形式(跳窗廣告、橫幅廣告)對

於廣告效果 (廣告注意力、廣告態度、廣告記憶力)的影響。 

2. 探討個人產品涉入的調節效果。探討高低不同涉入程度的人，是否會

調節跳窗個人化及跳窗非個人化與廣告效果之間的闗係。 

貳、文獻探討 

一、 廣告形式 

(一) 橫幅廣告 

橫幅廣告是最早被採用也是中小型廣告主花費最多的廣告類型之一，它是一

種呈現在網頁裡的長型或方型廣告(Micu & Pentina 2015)。這種廣告大部分位於

網頁的上方，以便能快速載入並吸引注意力。許多研究發現橫幅廣告已漸漸在網

頁中被忽略，稱之為橫幅廣告視盲，指的是上網者避免觀看或付出注意力於網頁

上的橫幅廣告(Hervet et al. 2011)，此種現象又可以稱為廣告避免。 

橫幅廣告避免可能在於消費者習慣化(Habituation)，對於此廣告型式的熟悉，

而使得廣告被忽略。此外，上網者瀏覽網頁的目的多為觀看網頁內容，因此視周

邊廣告為不必要資訊進而忽略之，如(Yang et al. 2021)發現橫幅視盲是普遍的現

象，廣告特殊性，廣告與網頁的一致性，以及消費者工作任務都是影響橫幅視盲

的重要因素。同樣的，Resnick & Albert (2014)亦使用眼動儀觀察上網者觀看網路

廣告的情況，結果發現大部分使用者都專注目前工作完成，而忽略了周邊廣告內

容。最後，Lee & Ahn (2012)亦使用眼動儀探討橫幅廣告效果，結果發現廣告曝

光並不一定能帶來上網者的注意，廣告避免常發生，此外，橫幅廣告上面過度的

動畫效果，不但較靜態廣告降低了注意力，並也減少了廣告記憶力。為了增進橫

幅廣告被注意到的機會，降低橫幅視盲效應，近年許多研究在廣告設計上進行廣

告視覺操弄，如動畫、尺寸，顏色(Hong, Cheung, & Thong 2021; Peker, Menekse 

Dalveren, & İnal 2021)，或是廣告位置以及瀏覽者工作任務討論(Provotorov 2019; 

Resnick & Albert 2014)，以及廣告內容與網頁內容的相關性等(Wojdynski & Bang 
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2016)，上述方式都能藉由改變橫幅廣告設計，增進廣告注意力與降低橫幅視盲

效應。 

(二) 跳窗廣告 

由於橫幅廣告的被忽略，因此在實務應用上，多數廣告主利用廣告位置的改

變以增加消費者的注意力，如以跳窗方式呈現廣告，利用不同的呈現方式破除消

費者的習慣性，增加廣告注意力(Bittner & Zondervan 2015)。 

跳窗廣告是最新流行的技術，傳送多媒體廣告並維持網頁完整訊息的一種方

式。跳窗廣告指的是當網頁載入時，以開啟另一視窗的方式呈現多媒體廣告的方

式(Hsieh et al. 2021)，它能藉由增加視覺強迫以強調欲呈現的資訊，導引使用者

的視覺注意，並增加焦點事物的視覺處理(Lo & Lo 2015)。然而在一些研究發現，

跳窗廣告並不受觀看者歡迎，觀看者在面對跳窗廣告時，容易感受到侵入感而產

生廣告避免(Bahr & Ford 2011)，尤其當瀏覽者在執行特定工作時(如進行搜尋任

務)，跳窗廣告會令瀏覽者對於廣告產生嫌惡，並降低網站再訪意願(Lo & Lo 2015)。

跳窗廣告之所以令瀏覽者反感的原因在於中斷了瀏覽者觀看網頁程序，近期研究

發現，有 81%的手機使用者不喜歡跳窗廣告(Freier 2017)，因此一些阻礙軟體，

如 Pop-up Stopper, Pop-up Killer, and Pop-up Annihilator 被用來阻擋跳窗廣告，

Google 更發佈新版的 chrome 瀏覽器，用來阻擋跳窗廣告的出現(Bonelli 2017)。 

僅管多數研究指出跳窗廣告帶給使用者不好的瀏覽體驗，但當跳窗廣告適當

的被設計時，仍能帶來不錯的廣告效果。如以短暫時間來來呈現跳窗廣告(僅呈

現廣告 1.3-1.5 秒) (Durante 2016)，或是變化跳窗廣告內容與網頁主文相關性，皆

可吸引觀看者更多的注意力(Bahr & Ford 2011)。此外，企業實地研究發現，在運

用跳窗廣告後，公司網站的訂閱率成長 86%，銷售額增加 162% (Durante 2016)，

證實了跳窗廣告的強迫式曝光能增加廣告被看到的機率，跳窗廣告運用得好，仍

能為廣告帶來不錯的成效。 

二、 個人化廣告 

個人化廣告(Personalized ad)指的是整合個人資訊，如年齡、性別、喜好、地

理資訊等，提供給消費者所需要的資訊(Bragge et al. 2013)。個人化資訊可在價錢、

喜好、促銷、興趣、品牌，手機種類等面向加以操弄，在適當的時間與適當的地

點呈現(Chen & Hsieh 2012)；此外，個人化廣告亦可根據使用情境、網站內容，

以及顧客喜好來進行手機個人化廣告的設計(Xu, Liao, & Li 2008)，電子郵件、電

話行銷，以及文字簡訊都可呈現個人化廣告(Bragge et al. 2013)。 

個人化廣告對於吸引消費者注意力扮演了重要的角色。Bragge et al. (2013)發

現橫幅廣告進行個人化時，不僅能增進消費者注意力，亦能增加銷售額，以及對

於訊息的涉入程度。同樣的，Malheiros et al. (2012)也發現高度的個人化資訊能吸

引較多的注意力，如在廣告中顯示消費者的個人照片，即便他們可能因此而覺得

不舒服，但注意力與點閱率仍有提升。此外，Bang & Wojdynski (2016)亦發現即
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便消費者處在高度網頁認知工作中，個人化廣告較非個人化廣告有較多且較長的

廣告注意力，。 

除了注意力的增加外，個人化廣告亦會造成態度及行為的改變，最近的研究

指出個人化的廣告程度越高，越能增加消費者的正面態度( Li 2016)。同樣的，Lee, 

Ahn, & Park (2015)也發現個人化程度會影響服務品質，以及提升消費者反應度，

如在產品廣告中增加消費者的名字，能增加其購買意願。因此，即便消費者對於

個人化廣告仍有隱私的疑慮，個人化廣告除了能提升注意力外，也能提升點擊率

與業績(Bragge et al. 2013)。 

綜合上述對於個人化之定義與相關研究，本研究對於個人化廣告的定義為廣

告內容與觀看者個人資料有密切關聯性，即在廣告內容中提及消費者之姓名，以

增加此訊息與觀看者的相關性。 

三、 產品涉入 

Zaichkowsky(1985)認為涉入是個人基於自身需求、價值與興趣，對某事物關

心程度，會受到個人因素、物質因素及情境因素的影響。個人因素包括對該事物

的興趣、價值觀與需求；物質因素為涉入對象本身的特質；情境因素則為影響關

心程度的個體內在因素以外的暫時因素。Zaichkowsky (1985)將涉入區分為產品

涉入、廣告涉入、購買涉入等三種不同的型態，涉入程度的不同也會影響廣告記

憶與態度(Eskola 2015)、購買意願(Breugelmans & Campo 2011)、認知風險等(Hong 

2015) 

推敲可能性模式(Elaboration Likelihood Model，ELM)指出個體在處理訊息時

可分為中央路徑模式與周邊路徑模式(Petty & Cacioppo 1986)，所謂的中央路徑指

的是仔細而完整的搜尋處理相關訊息，進而產生認知上的變化而影響其說服效果，

而周邊路徑指的是粗略的搜尋處理訊息，是根據周邊環境的影響而產生說服效果

改變。涉入程度會影響消費者訊息處理動機與處理深度(Hong 2015)，當個體涉入

程度較高時，處理訊息的動機亦較高，對於訊息會有較深入的思考，採取的是中

央路徑的思考方式，容易受到訊息的影響；而當涉入程度低時，訊息處理動機低，

會採取較消極的方式處理訊息，採取的是周邊路徑思考方式，不容易受到訊息的

影響，較容易受到周邊訊息的影響(Xue & Muralidharan 2015)。 

涉入可以被認為是影響消費者行銷刺激的認知與行為反應的重要因素，當消

費者對產品的涉入程度越高，消費者對該產品的關注就會越強烈，對該廣告內容

思考及注意程度也會較高。高涉入程度消費者在產品購買前會搜尋較多的資訊，

會較全面及詳細的處理訊息(Breugelmans & Campo 2011)，如對於產品內容、產

品價格，以及產品訊息會有較多的資訊注意力(Behe et al. 2015)，相同的，在 Eskola 

(2015)的研究中亦發現，高涉入的消費者對於品牌及產品資訊會有較多的資訊注

意力。 
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參、研究架構與假說推論 

本研究主要目的為探討行動網頁廣告中，行動網頁廣告個人化(個人化、非個人

化)與廣告形式(跳窗廣告、橫幅廣告)對於廣告效果(廣告注意力、廣告態度、廣告

記憶力)的影響，並加入探討不同產品涉入程度的瀏覽者，是否會調節上述因子

對廣告效果的影響，研究架構如圖 1。以下則根據上述研究架構說明各假說推論。 

圖  1  ：研究架構圖 

一、 個人化以不同廣告形式呈現對廣告效果的影響 

廣告個人化是指透過網頁技術或是收集瀏覽者個人資訊，結合產品廣告主動

呈現於瀏覽者觀看的廣告(Bragge et al. 2013)。當廣告內出現個人化之訊息，更能

吸引瀏覽者的注意力，產生更高的點擊率，提高產品購買慾望，有效提升整體廣

告效益(Malheiros et al. 2012)，瀏覽者會因為與自我本身有認同關聯性而有情緒

引發，而將注意力轉移至該廣告上(Pfiffelmann, Dens, & Soulez 2020)。因此，個

人化廣告內容藉由追蹤瀏覽者的個人化資訊，提供其感興趣的商品，而增加其視

覺注意力(Malheiros et al. 2012)、點閱率(Bragge et al. 2013)、廣告態度(Xu 2006)，

以及購物意願(Kim & Han 2014)。 

僅管過去研究提出個人化廣告能正向顯著提升廣告成效，然而當個人化廣告

以不同廣告呈現方式展示時，可能產生不同的影響。以跳窗廣告而言，它是一種

當網頁載入時，以開啟另一視窗呈現廣告內容的方式(Hanbazazh & Reeve 2021)，

以視覺突出的原理，讓瀏覽者更能注意廣告內容，並吸引瀏覽者點擊或連結該廣

告(Lo & Lo 2015)。過去研究表明，跳窗式廣告不見得總是沒有效果，當跳窗式

廣告搭配吸引瀏覽者的元素時，可以為廣告帶來不錯的廣告效果(湯夢涵、林慧

斐、林佩錡 2019)。綜合上述所言，當個人化廣告以跳窗方式呈現時，更能吸引

個人化

非個人化

行動網頁
廣告個人化

跳窗廣告

橫幅廣告

行動網頁
廣告形式

廣告注意力

廣告態度

廣告效果

廣告記憶

產品涉入

H5a-c

H1a-c、H2a-c
H3a-c、H4a-c
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注意力，有更佳的廣告態度與廣告記憶，達到更好的廣告效果，因此本研究提出

假說 H1。 

H1:  跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告有更好的廣告效果。 

H1a: 跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告有較多的廣告注意力。 

H1b: 跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告有較佳的廣告態度。 

H1c: 跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告有較佳的廣告記憶。 

橫幅廣告(Banner)廣告是一種在網頁裡的長型或方型廣告(Micu & Pentina 

2015)。過去許多研究顯示，由於橫幅廣告特點為非主動性、低干擾性，使得在網

頁上的橫幅廣告易讓使用者產生橫幅視盲(Resnick & Albert 2014)。如過去相關研

究指出，當人們習慣電腦螢幕上的網頁配置後，很大機率會避免觀看到橫幅廣告，

導致網頁上的橫幅廣告上效益似乎不如預期。Gorbatova, Anufriev, & Gorbunova 

(2020)研究廣告商應該採取哪些措施來對抗橫幅視盲，結果表示任何條件下橫幅

廣告視盲的程度都很高，儘管橫幅廣告很明顯，但幾乎 87%的受測者沒有注意到

橫幅廣告。Provotorov (2019) 也調查了橫幅廣告視盲對廣告效果的影響，研究結

果顯示在控制變數下的實驗，消費者對橫幅廣告同時也存在視盲效應。綜合上述

相關研究，本研究推論即使廣告內容加入個人化，然而以橫幅廣告呈現時，廣告

也會因橫幅視盲的存在，導致個人化的效果不顯著，因此本研究提出假說 H2： 

H2:  橫幅個人化廣告與橫幅非個人化廣告的廣告效果沒有差異。 

H2a: 橫幅個人化廣告與橫幅非個人化廣告的廣告注意力沒有差異。 

H2b: 橫幅個人化廣告與橫幅非個人化廣告的廣告態度沒有差異。 

H2c: 橫幅個人化廣告與橫幅非個人化廣告的廣告記憶沒有差異。 

二、 廣告形式搭配不同個人化內容對廣告注意力的影響 

過去研究發現，橫幅式廣告多呈現視盲的情況(Provotorov 2019; Resnick & 

Albert 2014)，原因在於瀏覽者的長久習慣而造成廣告忽略(Hsieh, Chen, & Ma 

2012)。因此，為了增加注意力，跳窗式廣告常被採用，以強迫並顯著方式讓瀏覽

者注視廣告，增加瀏覽者的注意力(Bittner & Zondervan 2015)，對於廣告業績也

有更多的成長(Durante 2016)。因此，廣告呈現方式會引起瀏覽者不同的注意力，

跳窗方式吸引瀏覽者的注意，橫幅廣告因瀏覽者的習慣性，而容易忽略此類廣告。 

跳窗式的強迫呈現能引起觀看者第一眼的注意，若再加上個人化的廣告訊息，

能將觀看者的視覺注意力停留在廣告訊息上，視覺注意力達最高。然而廣告以橫

幅方式呈現時，由於手機介面較小，導致廣告不易察覺，容易有視盲效應(李幸珊 

2020)，再加上此種類型的廣告已為觀看者所熟悉及習慣 (Hsieh & Chen 2011)，

因此橫幅廣告即便加上個人化內容，仍然容易為瀏覽者所忽略，因此，本研究推

論跳窗或橫幅廣告搭載不同的個人化內容時，能產生不同的廣告注意力，跳窗廣

告加入個人化內容，會較橫幅廣告個人化內容，有較多的廣告注意力，提出假說

H3a。 

H3a: 跳窗個人化廣告較橫幅個人化廣告有較多的廣告注意力。 
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此外，過去研究指出，跳窗廣告強制出現後，觀看者會在視覺和認知上迅速

關閉廣告(Bahr & Ford 2011)，Lo & Lo (2015)的研究也指出跳窗式廣告容易使觀

看者產生嫌惡的態度，並且快速關閉廣告。而橫幅廣告在過去研究亦發現多呈現

視盲的情況(Lee & Ahn 2012; Resnick & Albert 2014; Yang et al. 2021)。因此，本

研究推論，若廣告內容非個人化時，廣告可能對瀏覽者不具吸引力，不論廣告以

跳窗或橫幅出現，其廣告注意力均會因為干擾瀏覽者目前網頁的觀看動作而降低，

產生沒有差異的廣告注意力，提出假說 H4a。 

H4a: 跳窗非個人化廣告與橫幅非個人化廣告的廣告注意力沒有差異。 

三、 廣告形式搭配不同個人化內容對廣告態度的影響 

廣告形式與廣告內容的結合容易對廣告態度產生影響。以廣告形式而言，跳

窗廣告以另一種開啟新視窗的方式呈現廣告，雖能造成瀏覽者的注意，然而卻容

易讓觀看者產生入侵感而產生嫌惡的態度(Lo & Lo 2015)。而橫幅廣告由於不具

創新性，常被瀏覽者忽略(Resnick & Albert 2014)，因此難以造成態度上的改變。

再以廣告內容而言，具備豐富的廣告資訊容易引起觀看者態度的提升，尤其個人

化廣告，因為提供瀏覽者感興趣以及需求的資訊，更能有效的提升點閱率與廣告

態度(Bragge et al. 2013; Li 2016 ; Xu 2006)。 

因此，本研究推論，雖然個人化廣告能有效提升廣告態度，但跳窗式廣告造

成的侵入感，使得跳窗個人化廣告的廣告態度因此減低，所以跳窗個人化廣告與

橫幅個人化廣告有一樣的廣告態度。再以非個人化廣告而言，廣告態度無法藉由

廣告內容提升，再加上跳窗方式較橫幅方式容易造成觀看者的入侵感而降低廣告

態度，因此推論跳窗非個人化廣告較橫幅非個人化廣告的廣告態度差。提出假說

H3b 與 H4b： 

H3b: 跳窗個人化廣告較橫幅個人化廣告的廣告態度沒有差異。 

H4b: 跳窗非個人化廣告較橫幅非個人化廣告的廣告態度差。 

四、 廣告形式搭配不同個人化內容對廣告記憶力的影響 

廣告的記憶效果在消費者決策過程中扮演了重要的角色，即讓消費者在選擇

商品時能夠想到該品牌，也能增加該品牌被選擇的可能性(郭英峰、田子弘 2017)。

過去研究指出廣告注意力與廣告記憶有顯著正相關(Hong et al. 2021; Lee & Ahn 

2012)。許多眼動儀研究證實，沒有注意力，即沒有辦法對訊息做進一步的處理，

因此，更多的注意力能導致更多的機會去解碼與儲存訊息，使得越多注意力產生

越多的廣告記憶力(Hong et al. 2021)。因此，若假說 H3a 成立，則我們可知跳窗

個人化廣告較橫幅個人化廣告有較多的廣告注意力，因此記憶度相對會提升，

H3c 被提出，同樣的，若 H4a 成立，則跳窗非個人化廣告與橫幅非個人化廣告注

意力沒有差異，那麼跳窗非個人化廣告與橫幅非個人化廣告的廣告記憶沒有差異，

H4c 被提出。 

H3c: 跳窗個人化廣告較橫幅個人化廣告有較佳的廣告記憶。 



380    資訊管理學報 第二十九卷 第四期 

H4c: 跳窗非個人化廣告較橫幅非個人化廣告的廣告記憶沒有差異。 

五、 產品涉入調節效果 

產品涉入指的是消費者對於產品感興趣的程度，影響消費者訊息處理動機與

處理深度(Hong 2015)。高產品涉入者對於產品有較多的關心與興趣，處理訊息動

機高，對於購買商品前的訊息處理則傾向用中央路徑的思考方式(Breugelmans & 

Campo 2011)，對於訊息會進行強烈的搜尋、截取，以及思考，如在產品規格與

產品價格(Behe et al. 2015)，以及品牌名稱與產品特性等(Eskola 2015)，都會有較

多的注意力。相反的，當個體對於產品處理低涉入狀態時，個體對於產品較不感

興趣，對於產品訊息較不關心，則會採取消極的周邊路徑思考方式，不容易受到

產品訊息的影響，較容易受到周邊訊息的影響(Xue & Muralidharan 2015)。因此，

當廣告訊息能以更具特徵化以及明顯方式呈現時，高產品涉入者的訊息處理能力

即會更強。 

由於跳窗式廣告是以視覺突現的原理，使瀏覽者更能注意廣告內容，吸引瀏

覽者點擊或連結該廣告(Bittner & Zondervan 2015)，因此，當個人化廣告以跳窗

方式呈現時，能更凸顯廣告特色吸引消費者注意力，提升消費者注意力與個人化

廣告價值。根據上述高低涉入程度消費者的訊息處理歷程(Behe et al. 2015)，當廣

告以跳窗個人化方式呈現時，相較低產品涉入程度的消費者，高度產品涉入程度

的消費者對於跳窗個人化廣告會具備較高的興趣，對於廣告會願意付出較多的心

力，會產生較多的訊息處理歷程，因此廣告注意力較能提升，廣告記憶力也因而

增強。此外，跳窗個人化廣告具備的特殊性與創意性，可能引發高產品涉入者的

興趣，因而產生較佳的廣告態度。因此本研究推論，跳窗個人化廣告對於廣告效

果(廣告注意力、廣告態度、廣告記憶)的影響會受到觀看者產品涉入程度的調節，

即相較低產品涉入瀏覽者而言，跳窗個人化廣告在高產品涉入程度的瀏覽者身上

有較佳的廣告效果。 

H5：跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告在高產品涉入的瀏覽者身上產生

較強的廣告效果，而對低產品涉入者則無影響。 

H5a：跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告在高產品涉入的瀏覽者身上產生

較強的廣告注意力，而對低產品涉入者則無影響。 

H5b：跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告在高產品涉入的瀏覽者身上產生

較強的廣告態度，而對低產品涉入者則無影響。 

H5c：跳窗個人化廣告較跳窗非個人化廣告在高產品涉入的瀏覽者身上產生

較強的廣告記憶，而對低產品涉入者則無影響。 
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肆、研究方法 

一、 實驗設計 

本研究採用 2(橫幅式廣告 vs.,跳窗廣告)X2(個人化 vs.非個人化)因子設計，

分別以四個實驗組別來進行(如圖 2)，分別為跳窗個人化(組一)、跳窗非個人化

(組二)、橫幅個人化(組三)、橫幅非個人化(組四)。由於組一與組四在廣告樣式(跳

窗與橫幅廣告)與廣告內容(個人化與非個人化)有極度不同，且眼動儀受測者的招

募不易，因此讓同一位受測者同時接收組一與組四的實驗刺激物，即同一位受測

者同時接受跳窗個人化廣告以及橫幅非個人化廣告，標記為受測群 A；同一位受

測者同時接收組二與組三實驗刺激物，即同時接受跳窗非個人化廣告以及橫幅個

人化廣告，標記為受測群 B(如圖 2)。 

 
圖 2：實驗組別 

二、 實驗刺激物 

本研究實驗刺激物為手機網頁上的行動廣告。為了避免網頁內容過於艱深與

無趣，影響受測者對於網頁的涉入狀態，本研究手機網頁內容以生活新聞為主，

由研究者自真實生活新聞網站(ETtoday，https://www.ettoday.net/)做為實驗素材，

選取六則新聞做為六頁手機網頁內容物，主題多為旅遊新聞介紹。在行動網頁廣

告上，分為跳窗與橫幅廣告設計。跳窗廣告為在網頁呈入前，以另一視窗開啟的

方式呈現，主要尺寸為 320x450 pixels，分別出現在六則新聞頁中的某一頁(如圖

3)，而橫幅廣告為長矩型樣式呈現，尺寸為 350x140 pixels，主要顯示在網頁的

最下方，分別出現在六則新聞頁中的某一頁(如圖 4)。在廣告商品部分，由於受

測者為學生族群，為了避免廣告產品為同學所不熟悉，造成行動廣告設計無法有

效影響廣告效果，以及產品涉入程度呈現過低狀況，因此在實驗產品的選擇上，

以學生感興趣之商品為主，分別為後背包與連帽上衣。廣告內容主要呈現三大部

分，包含產品品牌名稱、產品標語，以及產品圖片，而為了避免產品品牌影響廣

告態度的衡量，本研究廣告產品品牌皆為研究者虛擬品牌。 

本研究在個人化廣告操弄方面，參照Bang & Wojdynski (2016)個人化的操弄，

在廣告上出現受測者名字做為個人化廣告的設計，如在廣告畫面上呈現觀看者的

名字，廣告訊息上出現「XXX 您好，這是為您準備的廣告」(如圖 5 與圖 7)，而

非個人化的操弄，即把此字詞移除(如圖 6 與圖 8)。 
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圖 3：跳窗廣告畫面 圖 4：橫幅廣告畫面 

  

圖 5：跳窗個人化廣告 圖 6：跳窗非個人化廣告 

 

圖 7：橫幅個人化廣告 圖 8：橫幅非個人化廣告 

三、 衡量工具 

本研究廣告注意力以眼動凝視點數來做為評量指標，使用 Gazepoint GP3 

HD 眼球追蹤系統進行受測者眼動資料的收集，其取樣頻率為 60Hz。廣告態度為

受測者對於實驗廣告所表現出的喜愛程度傾向(邱于平、 張淑楨、林義倫 2021)，

參照 Lee & Ahn (2012)量表，共計四題項，「我喜歡連帽上衣/背包廣告」、「我對
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連帽上衣/背包廣告反應良好」、「我對連帽上衣/背包廣告很滿意」、「連帽上衣/背

包廣告是好的」，以七點李克特量表來衡量，最後將四個題項加總平均，即得到

受測者的廣告態度。在廣告記憶部分的衡量，參照 Hsieh & Chen (2011)使用協助

型回憶衡量，即受測者在眼動實驗完畢後須填寫問卷，勾選實驗過程中出現的廣

告訊息，包含實驗過程中出現的廣告產品標語、品牌名稱與產品名稱。在產品標

語部分，出現四個選項，一項正確選項，以及三項錯誤選項，當受測者回答到正

確的產品標語即得一分，無回答正確者即得零分；相同的，在品牌名稱與產品名

稱上亦使用同樣的衡量方式，因此廣告記憶最高得分為三分，最低為零分，得分

越多者其廣告記憶越佳。涉入程度量表參照 Cox & Cox (2001)研究，以五個題項，

七點李克特尺度量表衡量，分別為「我對於連帽上衣/背包很關心」、「連帽上衣/

背包與我非常相關」、「連帽上衣/背包對我很重要」、「連帽上衣/背包是有意義的」、

「連帽上衣/背包是有價值的」，最後將五個題項加總平均，即得到受測者的產品

涉入分數，得分越高者代表有越高的涉入程度。 

伍、研究結果 

一、 樣本描述 

本研究共 70 位受測者參與，排除 7 位眼動資料不正確者，共 63 有效樣本，

男性佔 57.1%，女性佔 42.9%，年齡 20 歲以下佔 63.5%，21-25 歲佔 34.9%大

專院校學生。受測者資料分為兩組(受測者群 A 與受測者群 B)，受測者群 A 接受

跳窗個人化廣告與橫幅非個人化廣告(包含連帽上衣與休閒背包兩則廣告)，共計

32 人，受測者群 B 接受跳窗非個人化廣告與橫幅個人化廣告(包含連帽上衣與休

閒背包兩則廣告)，共計 31 人。 

二、 假說檢定 

本研究搜集受測者眼動與問卷資料後，排除明顯偏移的眼動資料，只留下準

確的眼動資料進行分析，以 ANOVA 分析、獨立樣本 T 檢定為主，進行各假說統

計驗證。在各假說統計分析前先進行信度檢驗，利用 Cronbach’s alpha 值來加以

衡量，以 0.7 為基準，廣告態度信度達 0.91，產品涉入達 0.93，問項符合信度標

準。 

(一) 個人化對廣告效果的影響 

H1a、H1b、H1c 採用獨立樣本 T 檢定。廣告注意力方面，跳窗個人化廣告

產生的廣告注意力(M=8.53, SD=3.30)與跳窗非個人化廣告產生的廣告注意力

(M=4.83, SD=3.02)具有顯著差異(t=4.62, p<0.001)，結果支持 H1a，即跳窗個人化

廣告產生的廣告注意力較跳窗非個人化廣告產生的廣告注意力多。在廣告態度方

面，跳窗個人化廣告的廣告態度(M=3.62, SD=1.04)與跳窗非個人化廣告的廣告態

度(M=2.78, SD=0.78)呈現顯著差異(t=3.60, p<0.001)，結果亦支持 H1b，即跳窗個

人化廣告較跳窗非個人化廣告有較佳的廣告態度。在廣告記憶方面，跳窗個人化
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廣告的廣告記憶(M=1.75, SD=1.04)與跳窗非個人化廣告的記憶(M=1.03, SD=0.87)

呈現顯著差異(t=2.94, p<0.01)，結果亦支持 H1c，即跳窗個人化廣告較跳窗非個

人化廣告有較佳的廣告記憶。 

同樣的，H2a、H2b、H2c 採用獨立樣本 T 檢定來檢驗，結果發現橫幅個人

化廣告產生的廣告注意力(M=5.93, SD=3.39)與橫幅非個人化廣告產生的廣告注

意力(M=3.78, SD=3.09)具有顯著差異(t=2.63, p<0.01)，結果不支持 H2a，橫幅個

人化廣告產生的廣告注意力較橫幅非個人化廣告產生的廣告注意力多；同樣的，

橫幅個人化廣告的廣告態度(M=3.99, SD=1.26)較橫幅非個人化廣告的廣告態度

(M=3.33, SD=0.87)為高(t=2.40, p<0.05)，檢定結果不支持 H2b。此外，在廣告記

憶方面，橫幅個人化廣告的廣告記憶(M=1.19, SD=0.79)較橫幅非個人化的廣告記

憶(M=0.65, SD=0.65)為高(t=2.94, p<0.01)，檢定結果同樣不支持 H2c，橫幅個人

化廣告較橫幅非個人化廣告有較佳的廣告記憶。 

(二) 跳窗個人化與橫幅個人化對廣告效果的影響 

H3a、H3b、H3c 探討跳窗個人化廣告較與橫幅個人化廣告對於廣告效果的

差異，採用獨立樣本 T 檢定來檢驗。統計結果發現，跳窗個人化廣告產生的廣告

注意力(M=8.53, SD=3.30)較橫幅個人化廣告產生的廣告注意力(M=5.93, SD=3.39)

高(t=3.07, p<0.01)，支持 H3a；在廣告態度方面，跳窗個人化廣告的廣告態度

(M=3.98, SD=1.00)與橫幅個人化廣告的廣告態度(M=3.99, SD=1.26)無顯著差異

(t=-0.02, p=0.979)，結果支持 H3b。最後有關廣告記憶部分，跳窗個人化廣告的

廣告記憶(M=1.75, SD=1.04)較橫幅個人化廣告的記憶高(M=1.19, SD=0.79)，呈現

顯著差異(t=2.37, p<0.05)，結果支持 H3c。 

(三) 跳窗非個人化與橫幅非個人化對廣告效果的影響 

H4a、H4b、H4c 皆採用獨立樣本 T 檢定。在廣告注意力方面，跳窗非個人

化廣告產生的廣告注意力(M=4.83, SD=3.02)與橫幅非個人化廣告產生的廣告注

意力(M=3.78, SD=3.09)無顯著差異(t=1.37, p=0.175)，結果支持 H4a。在廣告態度

方面，跳窗非個人化廣告的廣告態度(M=2.78, SD=0.78)與橫幅非個人化廣告的廣

告態度(M=3.33, SD=0.87)呈現顯著差異(t=-2.63, p<0.01)，跳窗非個人化廣告較橫

幅非個人化廣告的廣告態度差，結果支持 H4b。在廣告記憶方面，跳窗非個人化

廣告的廣告記憶(M=1.03, SD=0.87)與橫幅非個人化廣告的記憶(M=0.65, SD=0.65)

無顯著差異(t=1.93, p=0.057)，跳窗非個人化廣告較橫幅非個人化廣告產生的廣告

記憶沒有差異，結果支持 H4c。 
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(四) 產品涉入調節效果 

H5 為探討產品涉入是否對跳窗個人化與跳窗非個人化廣告的廣告效果(廣

告注意力、廣告態度、廣告記憶)產生調節效果，採用雙因子變異數分析(Two-way 

ANOVA)。統計結果顯示產品涉入對於跳窗個人化與非個人化與廣告注意力的關

係產生調節效果(F=7.13,p<0.05)，交互作用顯示如圖 9，支持假說 H5a。為了檢

驗不同產品涉入者的廣告注意力，因此本研究進行了進一步的對比，檢驗不同高

低產品涉入族群，跳窗個人化與跳窗非個人化的差異，結果發現，當受測者具有

高度產品涉入程度時，跳窗個人化廣告的廣告注意力(M=10.21, SD=4.04)較跳窗

非個人化廣告注意力(M=4.09, SD=2.25)為高(t=4.492,p<0.01)。然而，當消費者為

低度產品涉入程度族群時，跳窗個人化廣告注意力(M=7.22, SD=1.80)與跳窗非個

人化廣告注意力(M= 5.25, SD=3.35)沒有顯著差異( t=1.694 , p=0.09），因此，受測

者的產品涉入程度對於跳窗個人化/跳窗非個人化對廣告注意力影響產生調節作

用。 

圖 9：產品涉入對廣告類型與廣告注意力調節效果 

而在廣告態度部分，統計結果顯示受測者的產品涉入程度對於跳窗個人化/

跳窗非個人化的廣告態度影響不會產生調節效果(F=0.019, p=0.89)，交互作用如

圖 10，不支持假說 H5b。同樣的，受測者的產品涉入程度對於跳窗個人化/跳窗

非個人化的廣告記憶不會產生調節效果(F=0.001, p=0.979)，交互作用如圖 11，假

說 H5c 不被支持。 
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圖 10：產品涉入對廣告類型與廣告態度調節效果 

 

圖 11：產品涉入對廣告類型與廣告記憶調節效果 

陸、結論與建議 

本研究主要探討行動網頁廣告中，個人化廣告與廣告形式對於廣告效果(廣

告注意力、廣告態度、廣告記憶力)的影響，以實驗法來進行，主要研究發現與意

涵說明如下。 

一、 研究討論 

(一) 個人化廣告提升廣告效果 

在行動廣告中，個人化是提升廣告效果的重要方法，如 Maseeh et al. (2021)

對行動廣告研究進行彙總性分析，結果發現手機廣告的個人化、娛樂化、可信度

以及資訊性能正向影響消費者接受廣告訊息的態度，同樣的，Xu et al. (2008)以

SMS 廣告為主題，探討個人化行動廣告設計對廣告效果之影響，結果發現個人

化行動廣告能有效提升廣告效果，進而能影響消費行為。Kim & Han (2014)亦發
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現，手機廣告根據顧客需求、喜好，以及興趣來提供個人化資訊時，能產生較佳

的資訊量、可信度，以及娛樂性，以及減少不適廣告的干擾。 

容量有限性理論指出(Lang 2000)，人類本身對於資訊的注意力和認知的處理

容量是有限的，若同時出現很多的資訊刺激，個體可能因為缺少足夠的認知資源，

而無法同步處理這些資訊。網頁主文和網路廣告在同一畫面出現，常處於競爭狀

態以爭取個體的注意力(Provotorov 2019)，因此多數研究強調周邊廣告的特色設

計，以提升廣告效果。本研究即發現，在行動網頁廣告中，個人化不論依哪種型

式出現，都會增加其廣告效果，意即手機網頁中的廣告，不論以橫幅或是跳窗方

式呈現，個人化廣告皆較非個人化廣告能產生較佳的廣告注意力、廣告態度與廣

告記憶，呼應了過去研究提出廣告個人化吸引瀏覽者注意力(Bang & Wojdynski 

2016; Malheiros et al. 2012)與廣告態度(Xu 2006; Li 2016)。 

本研究發現行動網頁中的橫幅視盲如同桌機網頁一樣存在，僅管其出現在網

頁中的廣告數量較桌機少(Osinga et al. 2019)，當廣告無個人化時，其眼睛注視點

數僅 3.78，如同過去李幸姍(2020)研究發現，行動裝置上的橫幅廣告仍有廣告視

盲效應，使用者在網路環境中已多次接觸橫幅廣告，因此容易將之視之為干擾物

而忽略之。然而，本研究發現當橫幅廣告加入個人化操作時，能降低手機橫幅廣

告視盲之效果，受測者能有較多的注意力，達到 5.93 注意點。過去研究指出橫幅

視盲來自於習慣性(Hsieh et al. 2012)，當上網者習慣了網路廣告在網頁中的配置

方式，對於周邊廣告的注意力也因而降低，因此，過去研究以廣告動畫、尺寸，

顏色(Hong et al. 2021; Peker et al. 2021)、廣告位置(Provotorov 2019; Resnick & 

Albert 2014)以及廣告內容(Wojdynski & Bang 2016)來降低橫幅視盲效應。不同於

以往研究，本研究以行動網頁廣告個人化來降低廣告避免效應，由於手機螢幕較

小，瀏覽者視覺幅度可能較大，橫幅廣告加入個人化能增加廣告顯著性，降低橫

幅視盲效應，增進廣告注意力、廣告態度與廣告記憶。此外，以跳窗廣告呈現時，

個人化廣告亦產生較佳的廣告注意力、廣告態度與廣告記憶力，此結果呼應過去

的研究，當跳窗廣告搭配適合的廣告內容時，可以為廣告帶來不錯的廣告效果(湯

夢涵等人 2019)。 

最後，廣告個人化方式有很多種操弄方式(Bang et al. 2019)，如追蹤使用者

的瀏覽者喜好，或是根據瀏覽者基本資料來推薦廣告，本研究以廣告加入瀏覽者

姓名來操作個人化，Pfiffelmann et al.(2020)同樣以瀏覽者姓名來操作個人化達到

良好廣告效果，而 Dijkstra (2014)也發現健康訊息加入接收者的姓名時，可以增

加訊息的遵從性。可見以名字來操作個人化能有效增加廣告效果，減少隱私疑慮

帶來的負向影響。 

(二) 跳窗個人化較橫幅個人化廣告注意力與記憶佳，廣告態度提升 

本研究發現個人化搭配跳窗顯示較以橫幅形式顯示為佳，即跳窗個人化廣告

較橫幅個人化廣告有較佳的廣告注意力與廣告記憶。跳窗式廣告以視覺突現的原

理，使瀏覽者更能注意廣告內容，並吸引瀏覽者點擊或連結該廣告(Hsieh et al., 
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2021)，因此個人化廣告以跳窗方式呈現時，跳窗的強迫呈現能引起觀看者的注

意，若再加上個人化的廣告訊息，能將觀看者的視覺注意力停留在廣告訊息上，

視覺注意力達最高。此外，過去研究指出瀏覽時的工作任務狀態對於廣告注意力

是重要的影響因素(Hong et al. 2021; Provotorov 2019; Resnick & Albert 2014)，如

瀏覽者處於非目標導向的瀏覽時(non-goal-oriented web browse)，廣告上的特殊設

計元素較容易得到瀏覽者的注意。本研究結果與過去研究亦有同樣的發現(Lo & 

Lo 2015)，跳窗廣告並非完全都是討厭的，當瀏覽者處於非目標導向的瀏覽時，

即上網目標無特地目的只在於隨意的瀏覽網頁時，跳窗廣告對瀏覽者產生的侵擾

感則較低。因此，在本研究情境中，瀏覽者亦屬於非目標導向的瀏覽行為，廣告

的個性化即是一種策略，個人化廣告藉由跳窗廣告產生的強制曝光，而增強個人

化廣告內容的吸引力，減少跳窗廣告直接關閉的可能性。總體而言，藉由個人化

操弄，跳窗廣告的提醒，進而增加廣告被注意的程度及廣告記憶，使得跳窗個人

化的廣告記憶力較橫幅個人化廣告記憶為高。然而，其中有一點值得注意，跳窗

個人化的廣告態度較橫幅個人化的廣告態度是相同的，並無較差的情況，並且分

別達到 3.98 與 3.99 分，接近態度量表平均 4 分，因此可知個人化內容能大大提

升廣告態度，使得跳窗廣告侵擾性降低。 

(三) 非個人化廣告容易產生廣告避免，且廣告態度差 

本研究發現當廣告內容為非個人化時，廣告對於消費者的視覺注意力更低，

即當廣告內容以非個人化的方式出現時，不論以何種廣告形式呈現(跳窗、橫幅)，

廣告避免皆產生。廣告避免是網路廣告常發生的現象，可分為三種，如認知性避

免 (cognitive avoidance)，身體性避免 (physical avoidance)，以及機械性避免

(mechanical avoidance)。認知性避免指的是消费者潛意識的避免觀看廣告，是一

種自動的程序；身體性避免指的是消費者有意識的使用動作來避免觀看廣告，如

關閉跳窗式廣告或卷軸下拉避開橫幅廣告。本研究發現當廣告內容無個人化時，

受測者對於橫幅廣告會產生認知上的避免，會刻意避開廣告，而對於跳窗廣告會

產生機械上的避免，如在廣告彈出時手動關閉廣告(Hsieh et al. 2021)，因此對於

廣告也無法產生記憶。 

此外，本研究發現當廣告以非個人化呈現時，無法提升廣告態度，尤其非個

人化廣告以跳窗顯示時，相較橫幅廣告呈現，更容易造成觀看者的入侵感而降低

廣告態度。橫幅非個人化廣告的廣告態度達 3.33，低於七點量表平均 4.0，而跳

窗廣告更容易引發負面感受，跳窗非個人化廣告的廣告態度僅有 2.78。與過去研

究結果一致，Hanbazazh & Reeve (2021)發現彈出式廣告比其他任何廣告都有更

多的煩惱和憤怒感，同樣的，Krushali, Jojo, & Manivannan (2018)研究發現，儘管

跳窗廣告某種程度上有效果，但仍被多數人視為是一個負面刺激物。跳窗廣告雖

能造成瀏覽者的注意，然而卻容易讓觀看者產生入侵感而避免觀看廣告，以及產

生嫌惡的態度(Bahr & Ford 2011)。過去研究發現在遊戲 APP 裡的跳窗廣告亦有

相同的情況，跳窗廣告雖能以強迫方式出現在玩家眼前，並使玩家被動地對廣告
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留下印象，但卻中斷了玩遊戲的連續與協調感，因此使得玩家產生負向廣告態度

(湯夢涵等人 2019)。因此，在行動網頁中的廣告，跳窗廣告中斷了瀏覽者的瀏覽

行為，阻擋了主要頁面的閱覽，容易引起廣告惱怒，產生負向廣告態度。 

(四) 跳窗個人化廣告對高產品涉入消費者產生較佳廣告注意力 

產品涉入程度對跳窗個人化對廣告注意力影響產生調節效果，即跳窗個人化

廣告對高產品涉入程度的消費者產生較佳的廣告注意力；然而，產品涉入程度對

跳窗個人化對廣告態度與廣告回憶影響則無調節效果，可見產品涉入程度主要影

響瀏覽者的訊息處理動機與歷程，而當視覺刺激物又以更顯著的方式出現時，訊

息處理即為更全面(Breugelmans & Campo 2011; Behe et al. 2015)。本研究結果符

合過去研究結果，廣告視覺刺激對於不同訊息處理動機的人，會產生不同的反應

(Provotorov 2019)，如對高產品涉入度的瀏覽者而言，跳窗個人化廣告較跳窗非

個人化廣告的廣告注意力多，而對於低產品涉入的覽者，跳窗個人化廣告與跳窗

非個人化廣告的廣告注意力則無差異，可見高產品涉入程度的瀏覽者有高度的搜

尋與處理動機，當廣告訊息更鮮明及顯著時，則會吸引瀏覽者對於訊息進行全面

及詳細的處理，並產生較多的廣告注意力。這一結果再次顯示跳窗個人化廣告對

高產品涉入程度的消費者能引發較多廣告注意力的重要性。 

然而其中有一點值得注意，即便跳窗個人化/非個人化廣告的廣告注意力在

高低涉入程度的觀看者有產生差異，但廣告態度與廣告記憶卻沒有明顯差異。此

研究結果代表廣告設計上的變化對於高低產品涉入者主要在於訊息注意力的影

響，而個體內部的廣告態度與廣告記憶則較難產生重大的改變。廣告態度與廣告

記憶如何因為產品涉入程度不同而產生改變，可在後續研究進行更進一步的討論。 

二、 研究貢獻 

(一) 學術貢獻 

1. 行動網頁廣告設計研究 

本研究探討行動網頁廣告設計之影響，能彌補過去行動網頁廣告設計研究甚

少之缺口。行動廣告可分為推式廣告與拉式廣告，推式廣告為主動傳送消費者廣

告訊息，而拉式廣告即吸引消費者來點選廣告訊息(Chen & Hsieh 2012)，而行動

廣告研究已從過去以推式為主的 SMS 廣告進入以拉式為主的網路手機廣告研究

(如社群媒體廣告、APP 內置廣告等)(Jebarajakirthy et al. 2021)，本研究主題符合

目前行動廣告發展趨勢。此外，過去行動廣告個人化影響多專注於 SMS 廣告(Al 

Khasawneh & Shuhaiber 2013; Najiba et al. 2016)，較少針對行動網頁廣告來探討，

而本研究以較新流行之行動網頁廣告為研究目標，研究結果發現，個人化廣告在

手機中呈現時，相較於桌機有較佳的廣告效果(如橫幅視盲的消失)，此研究結果

可用於與桌機廣告成效做為比較，以區分不同裝置下，同一種廣告設計造成廣告

效果的不同，精練網路廣告相關研究。 
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2. 個人化與廣告形式整合研究 

廣告形式與廣告內容對廣告效果的影響一直是廣告研究中普遍探討的議題。

個人化廣告已成未來數位廣告的重要趨勢(Asaolu 2022)，尤其手機容易追蹤使用

者資訊，個人化廣告多被應用於行動廣告效果之提升，如 Jebarajakirthy et al. (2021)

進行行動廣告彙總研究，發現在行動廣告中，個人化對於廣告態度以及廣告訊息

接收意願有重大影響。雖然個人化廣告帶來正向廣告效果已有相當穩固的結論，

然而過去研究甚少探討個人化廣告以不同方式呈現時的廣告效果影響。本研究不

同於過去個人化廣告研究，以行動網頁廣告為標地，探討個人化廣告以不同方式

呈現時(如跳窗與橫幅)的廣告效果。結果發現，個人化廣告在手機網頁中以跳窗

方式呈現時，有不錯之廣告效果，而以橫幅呈現時，亦能降低橫幅視盲效應，此

研究結果可豐富行動網頁廣告中個人化相關研究，由不同觀點進一步探討不同呈

現方式對個人化之影響。 

3. 廣告注意力與眼動儀應用 

過去的網路廣告研究，多僅以行為主義的刺激反應模式(stimuli and response)

來進行研究假設驗證，即多半操弄廣告設計變數，然後再衡量消費者廣告態度及

廣告記憶，對於廣告設計引發的前端訊息處理歷程則少研究。因此，本研究加入

廣告注意力變數，探討廣告內容(如個人化)與廣告呈現方式(橫幅與跳窗)如何影

響上網者的廣告注意力。本研究使用眼動儀來衡量閱聽者在廣告資訊處理過程中

的視覺注意力，可提供一個客觀以及即時的數據。Just & Carpenter (1976)指出參

考物被注視多久也代表著相對的符號處理時間，後來，他們更進一步提出了「心

眼一致」(“eye-mind”)的假設，這一理論基礎支持了眼動協定分析可以作為探測

內在認知歷程的有效方法。本計劃應用眼動儀工具於行動廣告研究，可揭開上網

者在不同廣告形式與個人化內容的組合，對於視覺注意力的影響，可補足過去研

究缺少訊息處理討論的部分，更客觀的瞭解瀏覽者在處理行動廣告的認知歷程。 

4. 個人涉入程度討論 

推敲可能性模式(ELM)指出，涉入程度是影響訊息處理深度的重要因素

(Petty & Cacioppo 1986)。過去的研究亦多提出涉入程度對於訊息處理深度的影

響，高涉入者具有高度訊息處理動機，對於訊息有較全面的搜尋，而低涉入具有

低度訊息處理動機，對於訊息有較少的處理，並容易受到周邊情境的影響。因此，

為了更了解行動廣告的設計，是否會受到上網者訊息處理動機的調節而有不同的

廣告注意力與廣告效果。因此本研究加入個人涉入程度的調節效果，可以更進一

步瞭解廣告個人化以不同廣告形式呈現時，對不同瀏覽者廣告注意力與傳統廣告

效果的影響。 

(二) 實務貢獻 

本研究發現跳窗廣告結合個人化廣告能增加廣告注意力，減少干擾性，而橫

幅廣告結合個人化廣告能降低橫幅視盲效果，增進廣告注意力與廣告效果。被動

的橫幅廣告與主動的跳窗廣告是目前行動廣告呈現的主要方式，而個人化廣告亦
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是行動廣告上為了引起消費者興趣常使用的策略。然而目前在實務上多以點閱率

來探討廣告成效，對於廣告注意力、廣告態度，以及廣告記憶則少有討論。為了

提供廣告主在設計行動廣告時，能達到更佳的廣告效果，本研究結合廣告形式與

廣告內容兩個面向來討論對廣告注意力與廣告效果的影響，此外亦加入產品涉入

調節效果的探討，研究結果可供網路廣告主做為參考，廣告主可根據不同的廣告

目的，如提升廣告注意力、廣告態度，或是欲提升廣告記憶度，採取不同的廣告

形式與廣告內容。 

三、 研究限制與未來研究方向 

由於眼動儀的操作繁複，實驗過程較久，每位受測者實驗時間大約 15-30 分

鐘，因此在樣本的收集上無法大量招募，此為限制一。再者，本研究實驗設計主

網頁為循序漸進式閱讀(即主網頁閱讀順序為固定式)，與實際瀏覽狀況時有所不

同，瀏覽者實際上網可能會隨意瀏覽網頁，不一定會依照順序瀏覽網頁，此為限

制二。另外，本研究實驗廣告為靜態產品廣告，並且為研究者自行設計，可能因

為廣告設計不夠商業化而造成廣告注意力，廣告態度、廣告記憶的平均得分數不

高。另外，本研究以受測者感興趣之產品(後背包與連帽上衣)做為實驗刺激物，

個人化效果可能無法推論至受測者較不相關或不感興趣之商品，建議後續可擴充

研究產品類別，以更深化個人化之影響。最後，本研究對於廣告個人化操弄依據

過去文獻採用最單純的瀏覽者姓名操弄，即在產品廣告中增加消費者的名字，更

多個資相關的個人化操弄可能有不同的結果。 

本研究在個人化部分，除了以瀏覽者姓名來操弄外，未來可使用追蹤技術與

搜尋紀錄資料庫，整合消費者個人資訊，提供更符合其興趣的廣告內容。而在廣

告呈現方式，目前僅探討跳窗或橫幅廣告形式，由於廣告的重覆曝光會影響了廣

告注意力與廣告效果，如 Lee et al.(2015)發現在廣告重覆曝光下，靜態橫幅廣告

容易產生耗損(wear-out)效應，因此，未來可加入跳窗或橫幅廣告的重覆曝光效應

的討論。最後，本研究以產品涉入程度來探討瀏覽者不同屬性對廣告效果的影響，

建議可增加其他不同個體屬性來討論，如瀏覽者的自戀程度，過去研究發現自戀

度高的人，對於有自己名字的個人化廣告會有較佳的廣告態度(Bang et al. 2019)，

因此，此個人特質變數來納入調節變數來加以討論，以深化行動廣告設計對不同

個體之影響。 
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