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摘要 
 

由於網站上的一些尖端科技的支援，使得網路廣告變得更加多樣化，內容變得更加

生動豐富，但同時卻也干擾了網際網路使用者瀏覽網頁的流暢度。網路廣告出現的頻率

過於頻繁，對網路使用者變成了一種干擾，而使人們對網路廣告產生了負面的影響，進

而影響廣告的效果，甚至想盡辦法去避免網路廣告。本研究的目的，為將過去的相關研

究做一整合，以心理抗拒理論為基礎，來探討網路廣告的干擾性對於廣告的干擾效果與

廣告效果之影響。 
 
關鍵詞：網路廣告、干擾效果、抗拒理論。 
 

壹、研究背景與目的 

網際網路的出現與蓬勃發展，其獨特的、具廣泛用途的特性，使其成為從事商業交

易、行銷及廣告等商業行為的重要工具及媒介。由於網站上的一些尖端科技的支援，使

得網路廣告變得更加多樣化，廣告內容變得更加生動豐富，但同時卻也干擾了網際網路

使用者瀏覽網頁的流暢度。網路廣告出現的頻率過於頻繁，對網路使用者變成了一種干

擾，而使人們對網路廣告產生了負面的影響，進而影響廣告的效果，甚至想盡辦法去避

免網路廣告。許多國外的研究中指出網路使用者通常並不會去注意廣告，討厭廣告，同

時對廣告抱持著不信任的態度(Fogg et al., 2001)，甚至使用一些封鎖廣告的軟體去避免

廣告(Rowe et al., 2002)。 
 
    過去針對廣告效果的相關研究眾多，其中有些研究是針對廣告的正面效果做探討，

有些則是研究廣告所可能產生的負面效果。近年來亦有不少研究探討關於廣告的干擾

性，但較少有學者對廣告所造成的正面與負面效果同時進行研究。因此本研究的目的，

為將過去的相關研究做一整合，以心理抗拒理論為基礎，來探討網路廣告的干擾性對於

廣告的干擾效果與廣告效果之影響。 

貳、文獻探討 

一、網路廣告的意涵 

所謂網路廣告，根據 Hawkins(1994)的定義，指的是一種以電子資訊服務的使用者

為溝通對象的電子化廣告，並提出網路廣告的優點為即時性高、消費者導向、彈性高、
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可線上交易等等。Hoffman & Novak(1997)提出網路廣告相對於傳統大眾傳播媒體，具有

雙向溝通、個人化傳播、曝光時間長、資訊內容豐富、閱聽主控性高等特性。 
 
二、網路廣告的類型 

 Zeff & Aronson（2000）將網際網路的廣告形式分為電子郵件和全球資訊網兩種。

其中，橫幅廣告在 1994 年 10 月出現後成為 WWW 的網路廣告標準格式(Hofacker & 
Murphy, 1998; Cho et al., 2000)，但橫幅式標題網路廣告的點選率卻始終不高，隨著科技

的發展、廣告手法的進步，及網路頻寬的發展，影音、動畫廣告逐漸地取代靜態的網路

廣告(Weaver, 1999)。在 2003 年，富媒體(rich media)的技術日漸興盛，許多廣告商開始

採用了結合富媒體技術的廣告類型。Adams(2003)對富媒體的定義為：任何線上的編輯

內容，除了文字和圖片之外，還包含了聲音，音樂，影片，動畫或互動性元件。近年來

有不少的國內外相關網路廣告研究，皆是針對結合富媒體技術的廣告類型，來進行探討。 

三、廣告干擾 

 廣告干擾指的是其它訊息對於目標廣告訊息在傳播過程中，所造成的干擾與影響 
(Ha, 1996)。Ducoffe(1995)在其針對網路廣告的研究中指出，廣告干擾會對廣告價值及對

廣告的態度產生負面的影響。Edwards et al. (2002)在其研究中也指出，廣告干擾會引起

閱聽者心理上的惱怒以及身體上的避免廣告之行為。部份學者也針對廣告的認知過程干

擾進行探討，並提出不同的廣告曝露期間，會產生不同的廣告效果及干擾效果(Le et al., 
2002; Edwards et al., 2002)。有些學者則認為廣告干擾會影到使用者的注意力，造成視覺

妨礙(Kahneman, 1973; MacInnis et al., 1991; Zhang, 2000; Burke et al., 2005)。另外也有學

者提出，廣告干擾會對使用者所認知的工作量產生影響，造成使用者的工作負擔(Burke et 
al., 2005)。 
四、心理抗拒理論 (Psychology Reactance) 

Brehm & Brehm(1981)對心理抗拒的定義為：人們不喜歡他們想自由思想和自由行動

的事情受到威脅，而當有個行為被強烈禁止，或當他們感覺到自由即將受到剝奪時，那

麼他們就會強烈地反抗這種威脅，去恢復他們的自由，這種強烈積極的狀態，就是所謂

的心理抗拒。近年來，有不少學者將心理抗議理論應用在網路廣告方面之研究。Edwards 
et al.(2002)根據心理抗拒理論，認為強迫曝光的廣告將會導致負面的效果，但並非所有

強迫性的廣告都是不受歡迎的。因此，探索如何將抗拒最小化，就有可能增加廣告的效

率。因此，本研究採用心理抗拒理論來做為研究基礎，來探討網路廣告的干擾性對廣告

的干擾效果與廣告效果之影響。 
五、廣告干擾研究 

近年來網路廣告干擾相關的研究方面，大致上以內容流暢度干擾，認知過程干擾，

廣告量的干擾為主要探討的要素，其中又以內容流暢度干擾為探討要素的研究為最多

(Burke et al, 2005; Li & Meeds,2005; Chatterjee, 2008; Faber et al, 2004) ，然而過去已有不

少研究針對廣告量的干擾進行探討，當廣告的干擾量越多，越會造成使用者的負面態度
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(Elliott & Speak, 1998; Edwards et al.,2002)，其結論已相當明確且一致，故不在本研究所

考量之範圍。因此本研究主要採用「內容流暢度干擾」及「認知過程干擾」來進行探討。 

(一)內容流暢度干擾 

 廣告對內容流暢度的干擾，是指廣告打斷閱覽者在閱讀媒體訊息時的程度，例如在

觀看網頁時，突然出現全螢幕式的廣告中斷了瀏覽的視窗，即是干擾了閱聽內容的流暢

度（Ha, 1996）。本研究主要採用插播式廣告來探討廣告的內容流暢度干擾對廣告效果及

廣告干擾效果所產生之影響。 
(二)認知過程干擾 

 認知過程干擾指的是廣告在網路上曝露的過程中，不同的曝露期間對使用者所產生

不同的認知干擾，包括直接中斷內容頁面的廣告、切換頁面時出現的廣告及在結束瀏

覽，關閉視窗時出現的廣告。Edwards et al.(2002)提出，採用富媒體技術的廣告，可能

會因為它在網站上曝露的過程期間而產生不同程度的干擾知覺強度。因此，本研究期望

透過不同的認知過程干擾，來探討其對廣告效果與廣告干擾效果之影響。 

六、廣告干擾效果與廣告效果 

(一)廣告干擾效果 

Ducoffe(1996)的研究對干擾效果的定義為：閱讀者在瀏灠廣告時是否會因為廣告的

設計、文字說明的設計等因素，造成閱讀者產生困惑、憤怒與煩躁的負面情緒。本研究

採用「干擾知覺」、「視覺妨礙」、「工作負擔」來做為廣告干擾效果的衡量方式。 
I、干擾知覺 

Li et al.(2002)指出，使用者對於廣告所產生的干擾知覺是基於當他們面對到不想見

到的廣告所產生的負面態度或行為而形成，當使用者對廣告感覺到厭煩或是想要採取規

避之行為，即是對使用者造成了知覺上的干擾。了解人們被干擾的知覺，其意義是非常

重要的，可藉此來減少廣告的負面結果。因此，本研究將「干擾知覺」列為廣告干擾效

果的衡量方式之一。 

II、視覺妨礙 

在針對視覺搜尋的注意力研究方面，研究者藉由所需耗費的時間及準確性來調查動

態格式的廣告是否會增加或減少使用者在網站上搜尋資訊的效率(Hong, Thong, & Tam, 
2004; Zhang, 2000)。注意力在資訊處理的過程中，扮演著重要的干擾角色(Kahneman, 
1973; MacInnis et al., 1991)。Zhang(2000)在視覺搜尋速度的相關研究中指出，干擾物會

降低主要搜尋任務的速度，其受影響的程度取決於任務的複雜度。因此，本研究將「視

覺妨礙」列為廣告干擾效果的衡量方式之一。 

III、工作負擔 

在工作負擔的相關研究當中，主要是探討工作任務對人們所造成的心智負荷。Burke 
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et al.(2005)在廣告相關的研究當中，引用了 NASA-TLX 量表來評估不同格式的衡幅廣告

對使用者所造成的工作負擔的差異。其將影響工作負擔的因素分為六個指標來評估心智

負荷。這六個指標分別為：心理需求、生理需求、時間需求、自我績效、努力及挫折。

因此，本研究亦將「工作負擔」列為廣告干擾效果的衡量方式之一。 
(二)廣告效果 

Beerli & Santana(1999)對廣告效果的定義為：廣告商藉由一個廣告活動或特定的廣

告內容，來測量所設置的廣告目標，其最後達成的程度。近年來對於網路廣告效果的衡

量方式當中， Ducoffee(1996)發展的媒體廣告態度衡量量表、Mackenzie & Lutz(1989）
發展的廣告態度衡量量表，以及 Norris & Colman(1992)所發展的回憶衡量量表，廣泛地

被學者所採用且被認為是相當有效的衡量指標，因此，本研究採用「媒體廣告態度」、「廣

告態度」、「品牌回憶」來做為廣告效果的衡量方式。 

I、媒體廣告態度 

Bogart(1990)在其研究中指出，不同的媒體特性會影響消費者對廣告的認知及態度。

Stevenson et al. (2000)的研究結果中指出，使用者對網站的態度會影響其對廣告的態度、

對品牌的態度，以及購買意願。因此，因此，本研究將「媒體廣告態度」列為廣告效果

的衡量方式之一。 

II、廣告態度 

Mackenzie & Lutz(1989）對廣告態度的定義為:在特定的時間觀看特定的廣告後，消

費者產生認同或不認同的反應。在許多與廣告相關的研究中，廣告態度(Aad)已經廣泛

地被學者用來探討，並被認為是一項用來研究廣告有效性的最佳指標(Brown & Stayman, 
1992)。因此，本研究將「廣告態度」列為廣告效果的衡量方式之一。 

III、品牌回憶 

O’guinn, Allen, & Semenik(1998)提出測試廣告回憶效果的衡量方式，在受測者看過

一次廣告之後，測試受測者是否能夠想起來，稱為回憶測試法。Cho et al. (2001)認為，

要測量對廣告的認知，品牌記憶是一種非常好的指標，干擾程度越高的廣告，越能增加

對品牌的回憶。因此，本研究亦將「品牌回憶」列為廣告效果的衡量方式之一。 

參、研究方法 

一、研究模式 

本研究主要目的是探討網路廣告干擾效應影響瀏覽者的程度，以及在受到網路廣告

不同程度的干擾後，在干擾效果及廣告效果方面對瀏覽者所造成的影響。網路廣告干擾

性的部份，分別由兩個角度來探討，包括「內容流暢度干擾」及「認知過程干擾」;網路

廣告的影響方面，則分為干擾效果與廣告效果兩大類，其中干擾效果分別以「干擾知
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覺」、「視覺妨礙」、「工作負擔」這 3 個角度來衡量，而廣告效果則以「媒體廣告態度」、

「廣告態度」、「品牌回憶」這 3 個角度來做為衡量。 

 

圖 1 本研究模式 
 

二、研究假說 

 Edwards et al. (2002)在彈跳視窗的干擾效果研究中指出，使用者的干擾知覺會受到

認知過程的強度(intensity of a cognitive process)影響。因此，對於一個網站的瀏覽過程，

不同的富媒體廣告的出現時間，對使用者會產生不同的干擾知覺。 

假說 H1a：使用者對於內容流暢度干擾性較強的廣告感受到的干擾知覺比內容流暢度干

擾性較弱的廣告來得大。 
假說 H1b：使用者對於認知過程干擾程度較高的廣告感受到的干擾知覺比認知過程干擾

程度較低的廣告來得大。 
假說 H1c：使用者對於內容流暢度干擾性較強及認知過程干擾程度較高的廣告，其所感

受到的干擾知覺最大。 

在「視覺妨礙」的相關研究當中，主要是針對視覺搜尋的注意力影響作探討。Burke 
et al.(2005)在其研究中以不同格式的橫幅廣告，針對廣告所可能造成的視覺妨礙做探

討。本研究沿用 Burke 等學者的研究，將其延伸至插播式廣告來進行探討。 

假說 H2a：使用者對於內容流暢度干擾性較強的廣告所耗費的搜尋時間比內容流暢度干

擾性較弱的廣告來得多。 
假說 H2b：使用者對於認知過程干擾程度較高的廣告所耗費的搜尋時間比認知過程干擾

程度較低的廣告來得多。 
假說 H2c：使用者對於內容流暢度干擾性較強及認知過程干擾程度較高的廣告，其所耗

費的搜尋時間最多。 

內容流暢度干擾 

認知過程干擾 

干擾效果 

干擾知覺 

視覺妨礙 

工作負擔 

廣告效果 

媒體廣告態度 

廣告態度 

品牌回憶 



第十七屆資訊管理暨實務研討會 

 

在「工作負擔」的相關研究當中，有多數的學者採用 NASA-TLX 量表來進行評量。

本研究沿用 Burke 等學者的研究，將其延伸至彈跳視窗廣告與插播式廣告，來進行探討。 

假說 H3a：使用者對於內容流暢度干擾性較強的廣告，所認知的工作負擔比內容流暢度

干擾性較弱的廣告來得重。 
假說 H3b：使用者對於認知過程干擾程度較高的廣告，所認知的工作負擔比認知過程干

擾程度較低的廣告來得重 。 
假說 H3c：使用者對於內容流暢度干擾性較強及認知過程干擾程度較高的廣告，其所認

知的工作負擔最重。 

在「媒體廣告態度」方面，根據先前的研究指出，網路廣告的干擾性會對網站廣告

態度產生直接的負面影響(Ducoffe, 1996; Brackett & Carr, 2001)。因此本研究根據過去許

多學者的研究結果，認為當廣告的干擾程度越高時，越會對網站產生負面的態度。 

假說 H4a：內容流暢度干擾性較強的廣告比內容流暢度干擾性較弱的廣告，會產生較負

面的媒體廣告態度。 
假說 H4b：認知過程干擾程度較高的廣告比認知過程干擾程度較低的廣告，會產生較負

面的媒體廣告態度 。 
假說 H4c：使用者對於內容流暢度干擾性較強及認知過程干擾程度較高的廣告，其所產

生的媒體廣告態度最為負面。 

 在「廣告態度」方面，根據先前的研究指出，網路廣告的干擾性會對廣告態度產生

直接的負面影響(Ducoffe, 1996; Brackett & Carr, 2001)。因此本研究根據過去許多學者的

研究結果，認為當廣告的干擾程度越高時，使用者越會對廣告產生負面的態度。 

假說 H5a：內容流暢度干擾性較強的廣告比內容流暢度干擾性較弱的廣告，會產生較負

面的廣告態度。 
假說 H5b：認知過程干擾程度較高的廣告比認知過程干擾程度較低的廣告，會產生較負

面的廣告態度 。 
假說 H5c：使用者對於內容流暢度干擾性較強及認知過程干擾程度較高的廣告，其所產

生的廣告態度最為負面。 

「品牌回憶」的相關研究中，本研究採用大部份學者的研究結果與建議，認為干擾

程度較低的廣告會產生較差的品牌回憶。 

假說 H6a：內容流暢度干擾性較弱的廣告比內容流暢度干擾性較強的廣告，會產生較差

的品牌回憶 。 
假說 H6b：認知過程干擾程度較低的廣告比認知過程干擾程度較高的廣告，會產生較差

的品牌回憶 。 
假說 H6c：使用者對於內容流暢度干擾性較弱及認知過程干擾程度較低的廣告，其所產

生的品牌回憶最差。 
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肆、研究設計 

 在研究方法的選擇上，本研究採用實驗室實驗法，根據本研究的研究模式和各個變

數的定義，將內容流暢度干擾和認知過程干擾之操弄，呈現方式如下，內容流暢度干擾

可分為「強內容流暢度干擾」、「弱內容流暢度干擾」兩種；認知過程干擾的呈現則分「高

認知過程干擾」、「中認知過程干擾」、「低認知過程干擾」三種。所以本研究的表一：實

驗分組表 3 的因數設計，共分為 6 個實驗組別，如表一所示。本實驗預計每組分配 20
名受測者，共計 120 名受測者。 

表一：實驗分組表 

          內容流暢度干擾 
認知過程干擾 強內容流暢度干擾 弱內容流暢度干擾 

高認知過程干擾 20 人 20 人 

中認知過程干擾 20 人 20 人 

低認知過程干擾 20 人 20 人 

伍、資料分析 

一、人口統計變數 

    本研究的受測者主要為國立大學之大學生及研究生，另一部份則為社會人士，共回

收有效樣本 120 份，並使用 SPSS 15.0 for Windows 統計套裝軟體進行基本資料的分析，

分析結果如表二所示。 

表二：基本資料統計表 

 樣本結構 
類別 人數 百分比(%) 

性別 男 63 52.5 
女 57 47.5 

年齡 20 歲(含)以下 19 15.8 
21-25 歲 33 27.5 
26-30 歲 25 20.8 
31-35 歲 13 10.8 
超過 35 歲 30 25 

教育程度 高中職(含以下) 3 2.5 
大專院校 64 53.3 
研究所(含以上) 53 44.5 

使用網路經

驗 
少於一年 0 0 
一年~未滿三年 4 3.3 
三年~未滿五年 7 5.8 
五年~未滿七年 30 25.0 
七年以上 79 65.8 
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二、問卷信效度分析 

    本研究針對媒體廣告態度、干擾知覺、廣告態度來進行主成份因素分析。其 KMO
值與 Bartlett 檢定如表三所示；KMO 值為 0.913＞0.8 表示進行因素分析的效果有價值，

Bartlett 檢定值為 1431.079，顯著水準為 0.000＜α=0.01，顯示資料適合進行因素分析。 
表三：KMO 與 Bartlett 檢定 

Kaiser-Meyer-Olkin 取樣適當性量數 0.913 
 

Bartlett 檢定 
近似卡方分配 1431.079 

自由度 91 
顯著性 0.000 

    轉軸後的成份矩陣，乃根據各共同因素中問項之負荷量大小排序，因此很容易檢視

各共同因素所包含的層面問項，其中網底之因素負荷量均＞0.5，如下表四所示。 

表四：轉軸後的成份矩陣 

Rotated Component Matrix(a) 
 Component 
 1 2 3 

媒體廣告態度 1 0.72  -0.23  -0.41  

媒體廣告態度 2 0.78  -0.25  -0.14  

媒體廣告態度 3 0.84  -0.19  -0.15  

媒體廣告態度 4 0.85  -0.11  -0.24  

干擾知覺 1 -0.20  0.83  0.08  

干擾知覺 2 -0.37  0.74  0.30  

干擾知覺 3 -0.20  0.82  0.18  

干擾知覺 4 -0.28  0.38  0.82  

干擾知覺 5 -0.35  0.83  0.07  

干擾知覺 6 -0.25  0.82  0.23  

干擾知覺 7 -0.19  0.91  0.08  

廣告態度 1 0.81  -0.22  -0.15  

廣告態度 2 0.79  -0.38  0.10  

廣告態度 3 0.76  -0.33  0.00  

    在問卷信度部份，本研究以 Cronbach α係數來衡量同一構面間各問題的一致性。

由表五可看出各構面之信度皆高於標準值 0.7，構面一致性的檢測符合標準。 

表五：各構面之信度分析結果 
變數 問項題數 Cronbach α值 

媒體廣告態度 4 0.910 
干擾知覺 7 0.933 
廣告態度 3 0.883 

三、ANOVA 分析與假說檢定 
    根據本研究的架構與假說，針對研究假說進行驗證。主要檢驗廣告的內容流暢度干

擾與認知過程干擾是否對干擾知覺、視覺妨礙、工作負擔、媒體廣告態度、廣告態度及

品牌回憶造成影響。研究結果支持假說 H1a、H1b、H1c、H3a、H3b、H4a、H4b、H5a、
H5b，不支持假說 H2a、H2b、H2c、H3c、H4c、H5c、H6a、H6b、H6c。ANOVA 分析

結果參照下表六。 
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表六：ANOVA 分析 

依變數  平均數 標準差 F 值 Sig. 

媒體廣告態度 

內容流暢度干擾 主體 2.34  0.80  
23.66  0.00  

週邊 3.03  0.85  
認知過程干擾 進入 2.28  0.86  

8.51  0.00  換頁 2.83  0.71  
關閉 2.96  0.97  

內容流暢度干擾*認知過程干擾 0.49  0.61  

干擾知覺 

內容流暢度干擾 主體 3.84  0.60  
75.11  0.00  

週邊 2.91  0.96  
認知過程干擾 進入 3.99  0.61  

43.79  0.00  換頁 3.36  0.65  
關閉 2.77  1.02  

內容流暢度干擾*認知過程干擾 10.44  0.00  

廣告態度 

內容流暢度干擾 主體 2.24  0.67  
15.64  0.00  

週邊 2.76  0.82  
認知過程干擾 進入 2.16  0.70  

7.73  0.00  換頁 2.58  0.68  
關閉 2.78  0.87  

內容流暢度干擾*認知過程干擾 0.35  0.71  

品牌回憶 

內容流暢度干擾 主體 0.70  0.89  
3.19  0.08  

週邊 0.38  1.04  

認知過程干擾 進入 0.45  0.85  

1.39  0.25  換頁 0.75  1.08  

關閉 0.43  0.98  

內容流暢度干擾*認知過程干擾 0.33  0.72  

視覺妨礙 

內容流暢度干擾 主體 113.53  45.07  
0.01  0.91  

週邊 112.68  41.54  

認知過程干擾 進入 119.33  48.34  

1.55  0.22  換頁 116.60  44.41  

關閉 103.40  35.02  

內容流暢度干擾*認知過程干擾 0.83  0.44  

工作負擔 

內容流暢度干擾 主體 51.52  15.65  
12.07  0.00  

週邊 41.73  16.88  

認知過程干擾 進入 54.08  15.35  

7.28  0.00  換頁 44.20  16.09  

關閉 41.60  17.09  

內容流暢度干擾*認知過程干擾 1.43  0.24  
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陸、結論與建議 

    由於網際網路的蓬勃發展以及網站上一些尖端科技的支援，網路廣告變的更加多樣

化，內容更加生動豐富並以不同方式呈現。但也同時對網路使用者造成干擾，產生了負

面的影響，進而產生忽略廣告或避免廣告的行為。近年來，已有許多相關的研究，分別

從各種不同角度，對網路廣告之干擾性進行探討，其中有些針對不同格式的網路廣告進

行比較，有些研究注重於廣告的正面效果，而有些則關注在廣告所可能產生的負面效

果。本研究主要目的在於將過去許多的相關研究做一整合，並以心理抗拒理論為基礎，

來探討廣告之干擾性對廣告效果及干擾效果所可能產生的正面影響與負面影響。廣告商

在進行網路廣告行銷時，若能設計出負面影想較低的廣告形態，方能達到所期望的廣告

效益。 

    本研究之探討結果，其中有四個構面與過去的研究結果大致上一致，干擾性較高的

廣告，會對使用者產生較強的干擾知覺、較大的工作負擔、較負面的媒體廣告態度及廣

告態度；在品牌回憶及視覺妨礙這兩個構面，其分析結果不顯著，無法支持假說。 

本研究之限制之處在於，受測者主要為本校之學生，另一部份則為校外人士，使得

研究結果的推論及概化能力較低。在品牌回憶這個變數方面，在實驗後經過與受測者之

訪談，大部份之受測者由於本身主觀對網路廣告之喜惡，而去選擇忽視廣告，因此未能

真正檢驗出不同的廣告干擾性對廣告品牌回憶之影響。在視覺妨礙方面，由於實驗操弄

之設計與實驗環境之限制，未能參照先前學者所做之精密儀器之精確測量，因此也無法

檢測出不同的廣告干擾性對視覺妨礙造成影響之差異。 

    在未來研究之方向，後續研究者可以設計其他不同的操弄方式，來檢驗廣告干擾性

對使用者視覺妨礙之影響。此外，本研究僅以學者所提出干擾性較強之插播式廣告來進

行實驗設計，後續研究者可以尋找其他不同格式之廣告來進行檢驗。未來研究者亦可將

在本研究中未考量到的其他正面效果或負面效果，納入一同探討。 
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Abstract 
As the site of some support for cutting-edge technology, making Internet advertising has 

become more diverse, more vivid and rich in content, but it also interfered with Internet users 
browse the Web fluency. The frequency of Internet advertising too often, users of the network 
becomes a disturbance, leaving the people on the Internet advertising had a negative impact, 
thereby affecting the effectiveness of advertising, and even find ways to avoid online 
advertising. The purpose of this study, past research that will do a consolidation, in order to 
Psychology Reactance theory, to explore the Ad Intrusiveness for the interference effect of 
advertising and the impact of advertising effectiveness. 
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