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摘要 
 

本研究採用實驗設計方法以探討廣告類型、廣告置入階段與娛樂性對手機遊戲內置廣告

之廣告態度與記憶的影響，研究結果發現，動態廣告比起靜態廣告有更好的廣告記憶效

果，而靜態廣告之廣告態度則比動態廣告來的好。在廣告置入階段的部分，則以置入遊

戲遊玩中所產生的廣告記憶效果為最佳，同時還發現，置入在低娛樂性遊戲中的廣告記

憶效果優於高娛樂性的遊戲，相反地，在廣告態度方面，則以高娛樂性遊戲的廣告態度

較佳。 
 
關鍵詞：遊戲內置廣告、動靜態、娛樂性、置入階段、廣告效果 
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手機遊戲內置廣告之廣告效果影響因素研究 
 
 

1.  緒論 
廣告的主要目標是說服人們購買產品。為了實現這個目標，廣告客戶必須建立產品

的知名度。然而在報紙、雜誌、電視…等傳統媒體上，已做過相當多的研究，但是在新

興媒體的出現像是平板電腦、智慧型手機等行動裝置，使得越來越多的目標群眾，花費

許多時間在使用新媒體上，你會發現當你走在街上，你會看到在等車、搭車的人們拿者

手機在玩遊戲打發時間、或也可以利用行動裝置像是找停車位、找附近餐廳、看看天氣

預報等各式各樣的服務應用。新興媒體提供了我們生活上許多的便利，但也間接的影響

我們的使用，讓我們覺得沒有它不行。不知道你有沒有發現，這幾年透過行動裝置的熱

銷狂賣，使手機市場保持著增長的趨勢，這趨勢也吸引許多廣告企業主的關注，像是

Google、Apple、Opera 等國際大廠也進軍行動廣告市場，Google 在 2009 年併購一家行

動廣告公司 AdMob，Apple 也在 2010 年併購 Quattro Wireless，同年 Opera 也併購

AdMarvel，企業主也在手機廣告的行銷方面上大量投入。資策會 FIND「2009 企業主廣

告需求調查」結果顯示，在 2010 年手機廣告成長幅度是最高的，達到 14.3%(圖 1)，成

為不景氣下的新媒體寵兒。 

 
圖 1 企業主廣告需求調查 資策會 FIND 2009 

 
近年來由於智慧型手機的興起，隨者 HTC、iPhone 等商品狂銷熱賣，使得手機

App(Application)應用程式越來越多樣化，這種行動網路的興起，像是 Apple 有 App 
Store、Google 有 Android Market 和 Nokia 的 Ovi Store…等，而根據 Nielsen 市調公司在

Q2/2011 觀察，以應用程式下載量來看，以下載遊戲的比例最高。 
 
目前有許多消費者已經把遊戲當作是生活於樂的一部分，根據國際研究暨顧問機構

Gartner 發佈的報告顯示，行動遊戲在 2011 年佔總遊戲軟體花費只有 67 億美元，約佔 
15% 遊戲軟體支出。但是到了 2015 年時，將會成長至 113 億美元，佔遊戲軟體支出

達到 20% 。造成這大幅成長的趨勢，其主要因為是智慧型手機和平板電腦的興起，有

越來越多的消費者透過應用程式商店購買遊戲，進而帶動了行動遊戲應用程式的發燒，
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其中最暢銷的應用程式以遊戲為主，所以行動遊戲的商機是不容忽視的。 
 
在網路遊戲中，置入廣告已經是非常成熟的做法，所以在手機遊戲中也開始有廠商

把廣告置入在遊戲當中，漸漸的成為新興的廣告媒體，但由於手法還是很新，所以在學

術上相關研究仍然十分缺乏，因此，要怎麼使手機遊戲內置廣告效果達到最大？成為一

項重要的議題。因此本研究的目的主要探討到底有哪些因素，會影響到手機遊戲內置廣

告的廣告效果，本研究針對下列三項因素進行探討。 
 
1. 探討廣告置入於手機遊戲哪個階段其廣告效果是否有所差異。 
2. 廣告類型有動態和靜態的廣告其廣告效果在手機遊戲內置廣告中，探討哪一種

類型對廣告效果是否有差異。 
3. 而相同廣告置入在不同的遊戲裡其廣告效果是否有差異。 
 

2. 文獻探討 
 
2.1 遊戲內置廣告 

所謂的遊戲內置廣告(In-game advertising, IGA)是利用電腦、網路、和電玩遊戲作為

行銷傳播的媒介(Bardzell, Bardzell, and Pace，2008)，也就是在遊戲內放置廣告訊息，一

般的做法，行銷人員通常會在現有遊戲中購買廣告空間，好讓廣告置入在遊戲情境中。 
 
已經有越來越多的廣告融入在遊戲中，在玩遊戲的過程中可以看到許多廣告，像是

Diesel 把產品置入在四款遊戲中，以文字廣告的方式在遊戲中的廣告牌顯示其品牌

(Ebenkamp，1998)。而在 FIFA( 國際足球聯盟)遊戲中，從球場周邊設置與實體場景中類

似的廣告看板、球員身上的服飾、到腳上踢的球，都仿真實足球賽事一般，一樣有贊助

商的品牌、logo、圖像。 
 
目前已經有許多消費者把遊戲當作生活娛樂的一部分，近年來隨著智慧型手機的熱

銷，連帶使得手機應用軟體(app)蓬勃發展，遊戲內置廣告也從原本的線上遊戲轉向手機

遊戲中，然而過去遊戲內置廣告的相關研究大多侷限在線上遊戲，鮮少探討手機遊戲內

置廣告，所以本研究針對手機遊戲內置廣告做進一步深入了解，分別探討廣告置入的階

段、廣告的動靜態以及遊戲的娛樂性對廣告效果(廣告記憶與廣告態度)的影響。 
 

2.2 動靜態廣告類型的影響效果 
動畫是網路廣告從業人員使用最為廣泛的廣告行銷模式之一 (Sundar and 

Kalyanaraman，2004)，透過增加使用動畫的方式來進行廣告的行銷，是相信移動或閃爍

的元素對觀眾吸引注意力到銀幕特定部分是有效的(Beattie, Ann and Andrew，1985；
Reeves and Nass，1996)。對於這種現象，已經出現越來越多的研究調查動畫的影響。在

行銷的文獻中，研究人員對於在網站上使用動態橫幅廣告是感興趣的，並發現動態廣告

比起靜態廣告效果來的更好。這也顯示動態廣告有更加引人注目的能力 (Borse and 
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Lang，2000；Kalyanaraman and Oliver，2001；Yoo, Kim and Stout，2004)，對廣告產生

更好的記憶(Borse and Lang，2000；Briggs and Hollis，1997；Heo and Sundar，2000；Li 
and Bukovac，1999；Yoo, Kim and Stout，2004)，也產生較佳的廣告態度(Kalyanaraman and 
Oliver，2001；Sundar and Kim，2005；Yoo, Kim and Stout，2004)。 

 
本研究將以有限容量模式(limited-capacity model)對於訊息處理(Lang，2000；Lang 

and Basil，1998)為理論基礎，用於解釋動態廣告在手機遊戲情境中可能產生的影響。該

模型假設訊息處理是需要認知資源(mental resources)，而人們在任何特定時間點內只有

有限的認知資源。在這種模式下，訊息處理包括三個子流程：編碼(encoding)、儲存

(storage)、提取(retrieval)。在編碼的過程中，決定了哪些訊息將會被選中並在短期記憶

中轉化為心智表徵(mental representations)。在這個流程裡，人們會有兩種機制：自動處

理(automatic)和控制處理(controlled)選擇。在控制處理選擇上，訊息接收者有意識根據

自己的目標而刻意注意某些外在刺激。在自動處理選擇上，通過與個人有關的目標或環

境中帶來意想不到的刺激變化來激活指向反應(orienting responses, OR) (Graham，1997；
Ohman，1997)。確認(recognition)被認為是用來衡量訊息編碼的方法(Lang，2000)。 

 
在儲存流程中，是將新的編碼訊息處理並連結以前儲存在大腦中舊的資訊。而更多

新舊訊息的連結，讓新的訊息更容易的被儲存。儲存是用來建立索引回憶線索(cued recall)
的方法。而最後的提取流程，是從聯想記憶網路(associative memory network) 中搜尋特

地的訊息並重新在工作記憶中被激活(Lang，2000)。在訊息接收上提取是一個連續的過

程。當人們在接收訊息時，為了理解和儲存新的訊息，他們也同時提取相關的儲存知識。 
 
基於這個模型，一個特定訊息的儲存取決於資源如何被分配到每個流程中。當訊息

超載導致資源不足時，分配到的子流程對於接受特定訊息的記憶將導致損壞(Lang，
2000)。舉例來說，由於認知負荷(cognitive overload)讓訊息沒有徹底被編碼導致有較差

的確認水平(Lang，2000)。因此，我們合理的認為在認知資源有限的遊戲玩家，處理編

碼過程對於遊戲中廣告的置入會有影響。在遊戲內置廣告下，遊戲玩家主要任務是玩遊

戲(Graham，1997)。遊戲玩家會在遊戲情境刺激中投入更多的控制資源來進行編碼，對

於其他與遊戲不相關的刺激則分配到較少的資源，例如遊戲內置廣告。因此，遊戲內置

廣告的廣告確認，可以簡單的取決於刺激能否喚起自動處理選擇的過程。 
 
根據 Lang(Lang ，2000)，指向反應主要是透過自動處理選擇來進行資源分配以進

行編碼過程。動靜態廣告的影響效果在先前心理學相關的研究中早已被證實，動態橫幅

廣告會誘發指向反應，而靜態廣告不會誘發指向反應(Heo and Sundar，2000)。而指向反

應會喚起認知資源自動分配以進行編碼。在手機遊戲上，雖然因為畫面更小，但我們同

樣也認為，一個動態的廣告比起靜態廣告將會引起更頻繁的指向反應。因此有更多的認

知資源將無意識分配給動態廣告訊息以進行編碼。這理由將導致動態廣告的確認高於靜

態廣告，也就是說動態廣告的記憶優於靜態廣告。依此，我們推論： 
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H1：手機遊戲內置動態廣告其廣告記憶優於內置靜態廣告。 
 
對於有限容量來說，人們雖然可以一次處理很多事情，但人的記憶容量有限，很可

能會發生認知超出負荷(Baddeley，1992；Sweller, Merrierboer, and Paas，1998)。會因為

處理過多的訊息而導致干擾，由於在遊戲環境中，整合許多特徵(聲音、目標物、移動...)，
屬於高認知負載的情境，人們會因為過於專注遊戲而耗盡了認知資源，使得沒有多餘的

認知資源好處理額外的廣告，無法正常運作，反而會將廣告視為干擾，進而產生不佳的

廣告態度。反之若是在低負載情境下，還有多的認知資源可以被利用，跟動態比起來，

干擾性比較低，對於態度來說相對的較好。依此，我們推論： 
 
H2：手機遊戲內置靜態廣告其廣告態度優於內置靜態廣告。 
 

2.3 置入階段 
為了提高企業的聲譽或增加品牌知名度，會使用很多廣告行銷手法。其中贊助是指

在社會問題或事件中的投資或活動，來支持企業目標(Dwane，2002)、(Gardner and 
Shuman，1988)。贊助商可以透過社會問題或事件以提供現金或其他財務支援使特定的

目標群眾可以聯想他們的品牌或名稱(Cornwell and Maignan，1998)。而網路贊助是以簡

短的文字廣告(例如：此頁由 HP 提供)，這很容易與其他行銷媒體整合在一起(Rodgers and 
Thorson，2004)、(Rodgers , Cameron and Brill，2005)。 

 
贊助商通常會爭取在螢幕上最高(開始)的位置，就是在內容之前，來增加品牌的關

注。一些網路贊助則整合了內容(例如:插入在內容中間)，而其他被放置在螢幕底部(內容

之後)，就是希望在內容後贊助是最後出現的，讓潛在消費者容易記住。研究表明，廣

告時段出現在內容最前面或最後面會對記憶有所影響，對訊息較有說服力(Pamela and 
Lynn，1990)、(Insko，1964)、(Pratkanis, Greenwald, Leippe and Baumgardner，1988) 。
儘管較少研究廣告置入階段的影響效果，我們仍預期廣告置入的階段將會影響個人在廣

告和遊戲內容訊息處理的方式，進而對廣告記憶與態度有所影響。 
 
在遊戲前廣告，會由於遊戲載入的時間過程短暫，廣告在編碼過程中可能被人們所

遺忘( Lang，2000)。相比之下，廣告放置在遊戲中時間過程較長，讓玩家有時間可以注

意到廣告的出現。依此，我們推論假說： 
 
H3：內置於遊戲中的廣告其廣告記憶效果優於內置遊戲前的廣告。 
 
然而廣告曝光時間較長，將影響到遊戲訊息的整合，使得原本沉靜在遊戲中的玩

家，面對不斷出現的廣告訊息影響到進行中的遊戲，反而可能將廣告視為干擾物，因此

很有可能產生不良的廣告態度。故本研究提出以下的研究問題: 
 
RQ1：廣告內置於不同的遊戲階段，是否會影響到其廣告態度。 
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2.4 娛樂性 
當玩家們對某件事感興趣並持續的投入，而注意力也集中在同一件事上，就稱為娛

樂(Eysenck and Keane，2000)。以前研究發現人們玩線上遊戲有各種原因，像是克服挑

戰、緩解緊張情緒、廣交朋友以及消磨時間，但最基本的目標是享受(Kim et al，2002；
Wu et al，2008)。所以不像其他資訊科技應用是來提高工作效率和生產力，玩遊戲的人

只是為了好玩。而遊戲是一種普遍性的娛樂，它可以隨者不同遊戲娛樂性的高低，提供

大量情緒體驗和認知專注的程度。像是在高娛樂性，好玩的遊戲會使人們認知專注在遊

戲中，隨者遊戲情境產生大量的身體反應，譬如在玩一些競賽遊戲，人們會投入大量的

認知在遊戲情境中，有時還會隨者遊戲中場景(左彎、右彎)，身體也會不自主的跟者轉

動、擺動。反之在低娛樂性中，認知專注就弱於高娛樂性。 
 
基於 Lang 有限容量模式(Lang，2000)，在高娛樂性的情境下，已投入大量的認知資

源，使得沒有額外的記憶好記住遊戲中的廣告，導致對於遊戲中出現的廣告反而沒有什

麼印象。對於低娛樂性來說，由於投入遊戲的認知資源較少，反而有多餘的資源讓玩家

好記住遊戲中出現的廣告。依此，我們推論： 
 
H4：內置於低娛樂性遊戲的廣告其廣告記憶優於高娛樂性遊戲。 
 
但是，對於態度來說，在高娛樂性的遊戲情境中，對遊戲的印象(例如：好玩、有

趣)提供了一個正向的態度，連帶對遊戲中所出現的廣告產生情感轉移(Lutz, MacKenzie 
and Belch，1983)，對於遊戲中廣告也有好的態度，反之在低娛樂性的遊戲中，本身對

於遊戲的態度就較差(例如：無聊、無趣)，反而牽連到廣告本身，使得在低娛樂性中廣

告態度是較差的。依此，我們推論： 
 
H5：內置於高娛樂性遊戲的廣告其廣告態度優於低娛樂性遊戲。 
 

3.  研究方法 
 
3.1 實驗設計與參與者 

本研究採用 2(廣告置入階段)×2(廣告類型)×2(娛樂性)混合三因子實驗設計，參與者

被隨機平均分配到其中一組遊戲當中，自變數(independent variables)操縱廣告置入階段

和廣告類型及遊戲娛樂性之間的因素。廣告置入階段分為載入遊戲前和遊戲進行中，廣

告類型分為動態廣告與靜態廣告，動態廣告類型設計成可左右移動，而靜態廣告則沒有

移動現象。娛樂性則選擇兩款好玩程度不同的遊戲來操弄遊戲好玩程度，依測驗結果普

遍性認為娛樂性高的，另一款則是娛樂性低。在結束遊戲後，受測者被要求填寫一份線

上問卷，徵求他們對廣告的態度和遊戲中內置廣告的記憶。參與者包括 94 名男性(60%)
和 64 名女性(40%)，大部分的受測者年齡介於 20 至 24 歲(70.6％)，在實驗衡量上性別、

年齡、或職業並無顯著影響。 
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3.2 實驗環境 
對於品牌整合的策略，廣告展示位置是學術界和實務界都特別感興趣的項目，因為

它們增加遊戲的真實感和模仿現實生活中的場景(Chaney, Lin and Chaney，2004；Glass，
2007)，而現在手機遊戲特別火熱(像是 Angry birds、飛天小豬…等)。因此，本研究特別

專注於廣告放置在手機遊戲的做法。 
 
研究人員建議，透過專業開發的刺激，能喚起更多的自然反應 (Mitchell，1986)。

因此，為了避免研究所製作的遊戲，例如美工、遊戲品質等因素影響廣告效果。因此決

定在網路上搜尋各個手機遊戲，選出適合本研究實驗內置廣告的手機遊戲，且其好玩程

度皆由網站的網友評選出相等的評價，防止因娛樂性不同或製作的遊戲品質差異影響廣

告效果，並加以修改置入廣告做為遊戲實驗。 
 
遊戲共有兩款，一款是依測結果普遍性認為娛樂性高，另一款是娛樂性低，而針對

這兩款遊戲分別置入廣告，並且再細分為兩種：一種是動態形式的廣告，另一種是靜態

形式。每款遊戲有兩個不同的廣告版本，然後操縱廣告類型的變量：動態版本和靜態版

本。動態廣告的設置，使廣告牌可以左右移動，而靜態版本也有一樣的廣告，但是不包

括任何可移動、閃爍的物體。 
 

3.3 實驗方法 
受測者被隨機平均分配到八組實驗情境之一，並被要求閱讀關於實驗的用法說明。

為了排除人員重覆受測，對於受測者的 IP 位址和電子郵件進行檢查，以確保所有受測

人員只有一次的回覆。 
 
受測者被告知實驗的目的，是評估手機遊戲。受測者被要求閱讀簡要的遊戲介紹，

以了解如何進行遊戲操作。參與者隨後就會被邀請使用提供的手機進行遊戲，在遊戲結

束後請受測者立即上網填答問卷。一旦受測者完成了實驗，他們就被告知保密研究的真

正目的並感謝他們的參與。 
 

3.4 實驗衡量 
問卷包括三個部分，配合我們研究目的，第一部分針對娛樂性的問題(例如：“我

覺得這個遊戲是有趣的”、“這遊戲會令我感到快樂的”)。第二部分衡量遊戲中廣告

的回憶與廣告的態度。在本研究中，廣告確認(ads recognition)被用來作為受測者記憶效

果的唯一指標，以往的研究表明，確認是更可靠的衡量方式並不隨者時間衰減(Finn， 
1988)。而且，確認的評分比回憶衡量來的更敏感、更具識別力(Singh, Rothschild, and 
Churchill，1988；Yoo and Kim，2005)。要衡量受測者對遊戲內置廣告的記憶確認，受

測者被要求選擇實驗過程中出現的品牌標誌、品牌名稱和產品的圖像(Lee and Faber，
2007；Schneider and Cornwell，2005；Yoo，2008)。每條陳述包含八個選項，包括一個

目標和七個非目標物(實驗過程中沒出現過的)，為了衡量確認，而設計成與目標物大小

和風格相近的選項。每個確認問題的計分以二分變數(dichotomous variables)表示(1=正
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確，0=不正確)，三個確認問題的分數相加形成確認程度，範圍從 0 到 3。 
 
廣告態度(Aad)透過在行銷文獻中經常用來衡量參與者對廣告總體的評價(Bruner 

and Hensel，1996)。最後以四題問項來衡量廣告態度，為“我認為該廣告是有說服力

的”、“我認為該廣告具有吸引力”、“我覺得該廣告是有趣的”、“覺得該廣告給我

好的感覺”。其衡量方式，採用 Likert 五點量表，以非常不同意(一分)至非常同意(五
分 )。採四個項目的平均做為廣告態度分數，這四個項目是可靠的其 Cronbach's 
alpha= .791。最後，第三部分是用來量測受測者的背景變量和使用手機遊戲狀況。 

 
4. 實驗結果 

 
4.1 操弄檢核 

本研究探討遊戲娛樂性的高低對廣告效果的影響，採用獨立樣本 T 檢定(Independent 
Sample T test)，來驗證對遊戲娛樂性的操弄。遊戲的娛樂程度對廣告效果整體的影響

(T=3.412、P<0.05)，因此有顯著差異的影響，在低娛樂性的遊戲其娛樂性認知(M=2.1734)
顯著的低於高娛樂性遊戲(M=1.7813)。 因此，遊戲娛樂性的相關操作被發現是有效的。 

 
4.2 假說驗證 

本研究驗證廣告類型、廣告置入階段和遊戲的娛樂性對廣告記憶與廣告態度的影

響，從多變量檢定的 Wilks’ Lambda 分析看來，廣告類型對廣告效果整體的影響

(λ=0.888、P<0.05) 有顯著差異。其廣告類型對廣告記憶有顯著的差異 (F=8.055、
P=0.005)，而在廣告的態度上也有顯著的差異(F=9.020、P=0.003)。娛樂性和動靜態對廣

告效果具有顯著的交互影響(λ=0.888、P<0.05)，娛樂性和階段及動靜態對廣告效果也具

有顯著的交互影響作用(λ=0.943、P<0.05)。 
 
而遊戲的娛樂程度對整體廣告具有顯著的影響效果(λ=0.661、P<0.05)。其娛樂性對

廣告記憶有顯著的差異 (F=55.364、P=0.000)，而在廣告的態度上也有顯著的差異

(F=15.356、P=0.000)。在廣告置入階段對廣告效果也有顯著差異(λ=0.836、P<0.05)。其

置入階段對廣告記憶有顯著的差異(F=29.662、P=0.000)，而在廣告的態度則無顯著的差

異(F=0.786、P=0.377)。娛樂性和動靜態(F=2.595、P=0.000)與娛樂性和階段及動靜態

(F=8.055、P=0.005)對記憶上具有顯著的交互影響。 
 
接著我們進行變異數分析(ANOVA)，首先以遊戲類型、遊戲置入階段及娛樂性為自

變數，廣告確認為因變數，以了解在不同的遊戲類型和廣告內置於不同的遊戲階段與高

/低娛樂性遊戲的廣告效果。分析結果如表一所示。 
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表一  廣告記憶之單變量變異數分析表 
獨立變數 F-value Sig. 
廣告記憶   
娛樂性 55.364 0.000*** 
階段 
動靜態 
娛樂性 * 階段 
娛樂性 * 動靜態 
動靜態 * 階段 

29.662 
8.055 
0.53 
19.118 
2.595 

0.000*** 
0.005** 
0.818 
0.000*** 
0.109 

娛樂性 * 動靜態 * 階段 8.055 0.005** 

 
假說 1 認為動態廣告記憶效果優於靜態廣告，其分析結果顯示有顯著的影響

(F=8.055、Sig.=0.005)。與我們預期的一致，動態廣告確認的平均水準(M=1.725)顯著高

於靜態廣告(M=1.263)。因此 H1 獲得支持。 
 
假說 3 預測廣告置入階段，遊戲中廣告記憶效果優於遊戲前廣告記憶效果，其結果

分析正如預期一樣，有顯著影響(F=29.662、Sig.=0.000)，遊戲中廣告確認的平均水準

(M=1.938)顯著高於遊戲前廣告(M=1.050)。因此，H3 也支持。 
 
假說 4 認為低娛樂性的記憶效果優於高娛樂性的遊戲，分析結果也如預期一樣，有

顯著影響(F=55.364、Sig.=0.000)，低娛樂性確認的平均水平(M=2.100)顯著高於高娛樂

性的遊戲(M=0.888)。因此，H4 也成立。 
 
接著我們進行變異數分析(ANOVA)，首先以遊戲類型、遊戲置入階段及娛樂性為自

變數，廣告態度為因變數，以了解在不同的遊戲類型和廣告內置於不同的遊戲階段與高

/低娛樂性遊戲的廣告效果。分析結果如表二所示。 
 

表二  廣告態度之單變量變異數分析表 
獨立變數 F-value Sig. 
廣告態度   
娛樂性 15.356 0.000*** 
階段 
動靜態 
娛樂性 * 階段 
娛樂性 * 動靜態 
動靜態 * 階段 

0.786 
9.020 
5.368 
0.066 
1.002 

0.377 
0.003*** 
0.022** 
0.797 
0.318 

娛樂性 * 動靜態 * 階段 0.596 0.441 

 
假說 2 認為靜態廣告態度優於動態廣告態度，期分析結果顯示有顯著影響

(F=9.020、Sig.=0.003)。與預期一樣，靜態廣告態度的平均水準(M=2.625)顯著高於動態

廣告(M=2.297)。因此，H2 成立。而廣告態度對於遊戲置入階段而言無顯著性影響，因

遊戲置入階段對廣告態度的顯著性為 0.377(>0.05)。因此(RQ1)不成立。 
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假說 5 認為高娛樂性的態度優於低娛樂性，分析結果也如預期一樣，有顯著影響

(F=15.356、Sig.=0.000)。高娛樂性態度的平均水平(M=2.675)顯著高於低娛樂性的遊戲

(M=2.247)。因此，H5 也成立。 
 

5. 結論 
5.1 討論與啟示 

本研究主要目的是在探討廣告類型對手機遊戲內置廣告在廣告類型和置入階段及

遊戲本身娛樂性的高低造成品牌訊息對於玩家記憶和對廣告態度的潛在影響。根據 Lang
訊息處理在有限容量的基礎上(Lang，2000)，我們預期手機內置廣告的廣告類型會影響

玩家的注意力和廣告的態度。我們推論動態廣告比靜態廣告能獲得更好的廣告確認，分

析結果也符合我們的預期（H1）而靜態廣告比動態廣告能獲得更好的廣告態度，其結果

也符合我們的預期(H2)。 
 
靜態廣告上已經廣泛使用在遊戲中(Chaney, Lin, and Chaney，2004；Glass，2007)。

而我們發現在記憶上，內置動態廣告比靜態廣告來的好。在態度上，內置靜態廣告比動

態廣告好。因此，我們建議，如果要在手機遊戲內置廣告，廣告客戶若在意的是廣告記

憶，最好是用動態廣告。若廣告客戶在意的是廣告態度，則最好用靜態的廣告。廣告客

戶更應該仔細考慮選擇。 
 

廣告置入在不同階段對遊戲內置廣告效果的探討。我們推論內置於遊戲中的廣告比

內置遊戲前的廣告能獲得更好的廣告確認，分析結果也符合我們的預期(H3)。通常為了

不讓玩家等待時間過長，於是將廣告內置在遊戲前的案例也不少，但通常曝光時間短，

難以讓玩家有足夠時間去記憶所有廣告，而在遊戲進行中，因為廣告曝光時間較長，較

有機會提升消費者注意的次數，故有較好的記憶。但是在態度上(RQ1)卻是無顯著影響。 
 
遊戲的娛樂性對於遊戲內置廣告的影響，我們推論內置於低娛樂性遊戲的廣告比內

置於高娛樂性遊戲的廣告能獲得更好的廣告確認，分析結果也符合我們的預期(H4)，而

在廣告態度上內置於高娛樂性遊戲的廣告優於低娛樂性遊戲的廣告(H5)，根據在「容量

模型」中，Kahneman 認為人要同時注意其他事物，會因為腦容量有限，人腦必須將有

限的認知資源分配於各種的訊息刺激上(Kahneman，1973)，而在高互動性的情況，便更

容易忽略其它的事物。本研究在實驗中高娛樂性的遊戲即具有高吸引力的遊戲特性，短

時間容易將玩家的注意力專注在遊戲裡。與低娛樂性的遊戲相比發現，低娛樂性的遊戲

在玩家操作的過程中，不必花太多的心力在遊戲上，這樣就會有空閒時間去注意遊戲周

邊的事物，故會有較好的記憶。 
 
總而言之，這項研究有助於越來越多的研究調查，在手機遊戲內置廣告中。不同行

銷策略的安排對廣告效果的影響。廣告不可避免地面臨著在廣告記憶與與廣告態度之間

做選擇。透過本研究的結果，提供一些策略讓廣告客戶可以在手機遊戲內置廣告，特別

是針對新品牌或產品推廣使用在手機遊戲上的行銷。 
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5.2 限制和未來研究 
在本研究中只探討廣告類型、廣告置入階段和娛樂性三因子對手機遊戲內置廣告的影

響。本研究在廣告類型的操弄只操弄動態、靜態兩種，可能還可以分很多種，譬如一個

倒U形(Yoo and Kim，2005)，像是分成動態性比較高的、中等的和完全沒有動態的。而

在廣告置入階段和娛樂性的探討都只分成兩組。因此，這項研究還可以額外延伸更多種

組合，來探討對廣告記憶與態度的影響。 
 
在廣告效果的衡量上，我們只用了兩個指標，一個是廣告確認，另一個是廣告態度

來評估在手機遊戲內置廣告的效果。其實還有其它廣告效果的衡量指標，雖然廣告確認

和廣告態度是最常被行銷人員廣泛用來衡量產品置入的指標，但是他們也不能只單靠這

兩項指標來確認這廣告行銷成功還是失敗。像是還有其他衡量的方式，譬如對於產品本

身的偏好和對於品牌態度或購買意願，這都也是很重要的廣告效果。對於廣告客戶來

說，希望透過產品在手機遊戲內置廣告中進行廣告行銷。因此，我們建議在未來研究，

也應該研究不同的衡量指標，來探討額外廣告效果的影響。 
 
最後，因為目前研究是以台灣為樣本，因此，這項研究結果可能並不適用於其他國

家 。 而 對 於 不 同 文 化 特 色 的 民 族 將 產 品 置 入 在 電 影 中 (Gould, Gupta and 
Grabner-Krauter，2000；Karrh, Frith and Callison，2001；McKechnie and Zhou，2003 )，
例如，Gould(Gould and Gupta，2000)等發現，美國的消費者比起在奧地利和法國更容易

接受產品置入的方式。因此，它們更有可能進而購買在電影中出現的產品。McKechine 和
Zhou(McKechnie and Zhou，2003)發現，比起美國的消費者在中國的消費者並不太能接

受產品置入在電影中。在這種文化上的差異也可能會影響手機遊戲內置廣告。因此，在

不同文化和國家上差異，對於手機遊戲內置廣告效果的探討，這將也是有趣的研究。 
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Abstract 
 The current study examined the effects of ad type, game type, and the timing of ad 
placement on player's memory and attitude toward the advertisement embedded within a 
mobile game. Results of our experiment revealed that animated ads prompt better advertising 
memory than static ads. Static ad placement yielded a more favorable attitude toward the ad. 
The scores of memory for the ads placed during game play were the highest. It was also found 
that ad placement in games with low playfulness has a more favorable effect on ad 
recognition, whereas the ad placement in games with high playfulness has more favorable 
effects on attitudes towards the billboard placement. Managerial implications and limitations 
for the use of these ad execution cues are discussed, and future research is suggested.  
 
Keywords: In-game advertising, Static and dynamic, playfulness, placement timing, 
advertising effect. 


