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WWW互動廣告的互動層次 * 

 
耿 慶 瑞 

《本文摘要》 

本研究以 WWW 互動廣告個案為基礎，依互動性個構面（參與者公

平程度、連結性、回饋、快速對話、控制過程、控制內容、個人化、相互

了解、社會臨場感）高低，將互動程度分成四個互動層次。基本上互動層

次越高，滿足的互動性構面越多，所以互動程度越高。第 1 層為內容互

動；第 2 層為連結與查詢互動；第 3 層為社會互動；第 4 層為個人化互

動。 
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壹、緒論 

WWW 提供互動廣告與行銷的一個良好環境，Hoffman and Novak（1997）認為

WWW 所提供的商業環境與傳統是不相同的。差異點主要有三個方面。第一；

WWW 是一個虛擬，多對多溝通的超媒體環境，提供了人與人以及人與電腦之間的

互動。在這個環境之下，消費者所經驗的是遙距臨場（ telepresence）（Steuer, 

1992）。所謂遙距臨場是指消費者所感覺的臨場經驗是在一個媒介虛擬的環境，而

非真實的環境。這個環境提供了消費者互動擷取超媒體的內容，並且也提供人與人

的互動溝通。第二個特性是指在虛擬的環境之下, 提供了在實體環境較難具備的能

力，例如心流（flow）（註一）的狀態，建構了消費者在這個環境的瀏覽行為

（Hoffman and Novak, 1997）。本特性說明 WWW 上的消費行為與傳統環境或媒體

是不相同的。第三個特性是在這個互動的虛擬環境之下，消費者主動參與網路的瀏

覽行為，與傳統媒體（註二），如電視的被動觀賞行為不相同。由於具備這些特

色，因此網路上的行銷溝通模式應有別於傳統媒體環境之下的行銷溝通模式。 

事實上行銷的核心本質是交換，而交換需要參與雙方互動，以滿足自己所需，

可能包括產品或服務。因此任何的行銷活動，基本上都需要交易雙方的互動（Gibbs, 

1996），所以互動行銷（Interactive Marketing）並非新觀念。 

『互動』這個觀念對溝通學者而言，一直是一個很不確定的名詞，沒有一個很

明確的定義與衡量的方法（Rafaeli, 1988; 1990）。根據 Rafeali（1988）的分析，互

動性是一個連續帶，然而卻缺乏有效的衡量。現有的互動廣告研究，如 Yang

（ 1996 ） 、 Raman （ 1996 ） 、 Bezijan-Avery （ 1997 ） 、 Bezijan-Avery et al.

（1998）、谷雅惠等（民 86）等，皆僅以高低作粗略的衡量效，並未將互動程度作

更細的劃分，因此引發本研究之動機：WWW 互動廣告互動程度應如何劃分？本研

究將利用互動性的相關理論以及個案分析推論出互動程度的劃分。 

本研究的範圍只鎖定 WWW 下互動廣告，研究結果並無法推論到其他互動媒體

下的互動廣告，如光碟或互動電視。在廣告類型方面，本研究的廣告是利用橫幅廣

告（Banner）連結至提供產品資訊或服務網站的廣告（可能包含企業網站、零售

站、搜尋引擎等）。以實務而言，橫福廣告本身通常較不具互動性，因此不探討。

其他如透過 E-mail，或是利用推的技術（push technology），強迫消費者看的廣告

亦不在本研究範圍。 
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貳、文獻探討 

一、WWW 互動廣告定義 

AMA（American Marketing Association）對廣告的定義是一種由特定贊助者付

費非人員接觸的表現，它主要是理念、財貨或服務的推廣（Bennett, 1988）。基本

上這個定義並未說明媒體的特性，因此在任何媒體上，只要符合上述的原則就是廣

告。傳統廣告是指在大眾媒體，如電視、報紙、雜誌上的廣告。但是這樣的定義較

強調單向溝通（廣告主將觀念、產品或服務推廣給消費者），並未強調廣告主與消

費者的雙向互動，所以互動廣告需要新的定義才能凸顯互動的特質，不過互動廣告

的定義文獻較少提及（Raman, 1996）。 

Hoffman and Novak（1996）認為在互動媒體之下的行銷模式是雙向溝通的，廠

商將行銷溝通訊息透過互動傳遞給消費者，消費者可以選擇接受訊息，並且有權利

選擇及更改訊息的內容，此種互動稱為機械互動；同時消費者也可直接與廠商或其

他消費者溝通，此種互動稱為人員互動。 

基本上 Well et al.（1992）認為互動廣告是廣告者與消費者之間人員的互動。

Raman（1996）引用了 Rice（1984）的『人機互動也是一種溝通』觀念，提出互動

廣告除了人員互動之外，也包括人與媒體之間的互動（Hoffman and Novak, 1996 稱

為機械互動）。從這兩種互動，我們可以推論互動廣告與傳統廣告定義不同，因為

傳統廣告的定義較強調非人員的溝通。Raman（1996）對互動廣告的定義如下：

『互動廣告是在一個互動媒體上的訊息，它主要以即時的方式用來推廣理念、財

貨，或服務，它是根據個人的需求而存在，並提供個人選擇廣告的內容』。 

本研究參考 Raman（1996）的定義，得到 WWW 互動廣告為：WWW 互動廣

告是在 WWW 上的訊息，主要以即時的方式用來推廣理念、財貨，或服務，提供

個人可以根據需求直接操縱廣告，以選擇廣告內容。在這樣的定義之下，橫福廣

告，企業網站、零售網站、搜尋引擎，只要是有產品或服務的提供並滿足上述的條

件都是 WWW 互動廣告，不過本研究並未探討橫福廣告。 

二、互動性 

現有文獻對於互動程度的衡量，大都從互動性的構面（如 Heeter, 1986, 1989; 

Ku, 1992; Anderson, 1996）來分析。然而互動性構面是由溝通理論來，基本上是客

觀衡量整個溝通（從參與者雙方來判斷）的互動程度。Rafaeli（1986a, 1988）以單
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一構面描述互動性是一種溝通過程的變動性特質，他利用參與者在溝通過程中的回

應性（responsiveness）或對話性（conversationality）來將互動性做一定義。互動性

是在一系列的溝通交換中，任何第三個（或更後面）訊息與之前的訊息是有關連

的，而這個之前的訊息又與更早的訊息有關連。Rafaeli（1988）更指出三個明顯的

互動層次，雙向溝通（非互動），反應式（準互動），完全的互動。雙向溝通是指

訊息雙向流通，但訊息並不關連；反應式溝通是指訊息都是根據前一個訊息來產生

（與前兩個訊息就無關）。完全的互動是指所有的訊息都與之前所有的訊息都有

關。基本上在完全互動溝通之下，溝通的角色是互換的。 

綜合有關互動性的文獻，大多只是特色的介紹（例如 Rogers, 1986; Bretz and 

Schmidbauer, 1983 等），或是用單一構面強調訊息的回應（例如 Rafaeli, 1986a; 

1988），然而這樣對於互動性的衡量仍不夠完整（Heeter, 1986）。因此 Heeter

（1986; 1989）、Ku（1992）、Anderson（1996）、Ha and James（1998）皆提出互

動性是多構面的觀念，但這些構面包括從與媒體的互動、溝通過程、訊息控制等角

度來分析互動性的構面，所以對於互動性的構面未有一致的看法。 

在與媒體的互動方面，構面內容較強調媒體的特徵及使用情況的互動，但缺乏

溝通過程的互動性衡量（Ku, 1992）。Heeter（1986; 1989）結合了 Rice（1984）, 

Paisley（1983）和 Rafaeli（1986b）的研究，發展出六個構面來衡量互動：第一個

構面是選擇的複雜性，亦即有多少資訊可以提供給使用者。第二個構面是使用者為

取得想要的資訊所必須投入的努力。第三個構面是指媒體對使用者的回應能力。第

四個構面是媒體監督整個系統使用情形的能力。第五個是使用者增加資訊的容易程

度。第六個是媒體促進人際溝通的能力。Ha and James（1998）提出互動性具有遊

戲，選擇，連結，資訊蒐集，相互溝通等五個構面。 

在溝通過程方面，Ku（1992）整合 Heeter（1986）, Miller and Vallee（1980）, 

Rafaeli（1986b; 1988）, Rice（1987）和 Williams et al.（1988）的看法，提出下列六

個構面：第一是回饋的即時性。第二是回應能力。第三是來源的多樣性。第四是溝

通的連結。第五是參與者對等的程度。第六是終止溝通的能力。 

在與訊息的互動方面，Anderson（1996）提出五個構面：第一個為資訊的流向

（單向∕雙向）。第二個為訊息的可得性。第三個為回饋的速度。第四個為知覺的

種類。第五個為內容的顧客化程度。 
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三、互動溝通特性 

以上學者定義互動性的構面雖然是多構面，但未有一致的定義，以及缺乏對整

個溝通組成的完整衡量。為了要完整找出互動性的構面，因此先分析互動溝通的組

成與特性，以確保構面的周延性。本研究從互動溝通理論（Rogers, 1986; Rice, 1989; 

Dance, 1967），歸納互動溝通的特性包括參與者平等、訊息控制、動態過程、與達

成相互了解的目的，基本上這些特性包括了整個互動溝通的組成（參與者、訊息、

溝通過程、溝通目的）。 

  1. 參與者平等：參與溝通的雙方，不再用發送者及接收者稱呼，以表示參與者之

間對訊息傳送是平等的（Rogers, 1986）。 

  2. 訊息控制：溝通的訊息將由參與者選擇、控制、與認知（Rogers, 1986; Rice, 

1989）。 

  3. 動態過程：溝通的過程是動態的，雙方不斷互動與回饋，有如螺旋一樣進行，

而非線性般的進行（Dance, 1967）。 

  4. 達成相互了解的目的：溝通的目的就是要相互了解，這樣才是真正的雙向互

動，否則只是單向溝通（Rogers, 1986）。 

四、從互動溝通特性分析互動性構面 

綜合互動性的構面的文獻，我們可以發現，互動性雖然有不同的衡量構面，而

且從不同的角度去分析。但是本研究發現這些構面主要是去衡量互動溝通理論所強

調的四個特性：包括參與者平等、動態溝通過程、溝通訊息控制、達成相互了解目

的。因此衡量這四個互動溝通特性的互動性構面如下： 

  1. 衡量參與者平等的構面：角色可交換（Rice, 1984; Williams et al., 1988; 

Lievrouw and Finn, 1990），是指參與互動雙方地位平等，兩方都可以傳送訊

息，不是單方向的資訊傳送。 連結數目（Ku, 1992），是指連結不同資訊來源

的程度。網路連結性（Miller and Vallee, 1980; Ha and James, 1998）也是指連結

不同資訊來源的程度。使用者必須付出的努力（Heeter, 1986），是指訊息接收

者在參與互動溝通時，也和傳送訊息者一樣必須花較多力氣觀看與回答內容。 

  2. 衡量動態溝通過程的構面：可中斷（Rice, 1984; Borsook, 1991; Ku, 1992），是

指互動溝通參與者都可以隨時中斷溝通。非同步（Rogers, 1986; Lievrouw and 

Finn, 1990），是指互動溝通參與者即使錯過某一段資訊傳送時間，卻仍可獲得
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完整內容，例如可以存檔或錄影，這種不受時間限制的特性就是非同步。對話

（Williams et al., 1988; Mullich, 1993; Spector, 1995; Ha and James, 1998），是指

參與互動溝通雙方感覺在交談的程度。可控制時間（Williams et al., 1988; Miles, 

1992; Spector, 1995; Agnew and Kellerman, 1996），是指是指參與互動溝通者可

以選擇訊息內容觀看的時間。可控制次序（ Williams et al., 1988; Spector, 1995; 

Agnew and Kellerman, 1996），是指參與互動溝通者可以選擇訊息內容觀看的

次序。回饋快速（Lievrouw and Finn, 1990; Ku, 1992; Anderson, 1996; Agnew 

and Kellerman, 1996），是指參與互動者發出一項訊息之後，另一方回饋的速

度。可監督性（Heeter, 1986），是指溝通參與者可以監督其他參與者使用溝通

的情形。 

  3. 衡量訊息控制的構面：內容可選擇（Heeter, 1986; Williams et al., 1988; Spector, 

1995; Agnew and Kellerman, 1996; Ha and James, 1998），是指溝通參與者可以

選擇自己想要的訊息內容。來源多樣（Ku, 1992），是指訊息內容多樣化。個

人化（Lievrouw and Finn, 1990; Mullich, 1993; Anderson, 1996），是指互動溝通

針對個人需求設計。儲存、記憶（Miles, 1992），是指溝通的內容參與者可以

隨時儲存。增加與蒐集資訊（Heeter, 1986; Ha and James, 1998），是指溝通參

與者可以增加溝通訊息。回應（Bertz and Schmidbauer, 1983; Rice, 1984a; 

Heeter, 1986; Rafaeli, 1988; Williams et al., 1988; Borsook, 1991; Ku, 1992），是

指參與互動溝通雙方有針對對方的訊息做回答。 

  4. 衡量達成相互了解目的的構面：透明度（Durlak, 1987; Lievrouw and Finn, 

1990），是指參與互動溝通雙方感受到實際和對方直接溝通的感覺。社會臨場

感（Durlak, 1987; Lievrouw and Finn, 1990; Ha and James, 1998），是指參與溝

通的個人在資訊交換過程當中感覺他的伙伴真正出現在現場的感覺。相互了解

（Rogers, 1986），是指參與互動溝通的雙方互相了解溝通內容。促進人際溝通

（Heeter, 1986），是指參與互動溝通雙方感覺在做面對面的人際溝通。 

以上的分類見下表一： 
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表一：互動性的構面 

參 與 者 平 等 動 態 溝 通 過 程 溝 通 內 容 達成相互了解目的

角色可交換（Rice, 

1984; Williams et al., 

1988; Lievrouw and 

Finn, 1990） 

可中斷（Rice, 1984; 

Borsook, 1991; Ku, 

1992） 

內容可選擇（Heeter, 

1986; Williams et al., 

1988; Spector, 1995; 

Agnew and Kellerman, 

1996; Ha and James, 

1998） 

透明度（Durlak, 

1987; Lievrouw and 

Finn, 1990） 

連結數目（Ku, 

1992） 

非同步（Rogers, 

1986; Lievrouw and 

Finn, 1990） 

來源多樣（Ku, 

1992） 

社會臨場感（Durlak, 

1987; Lievrouw and 

Finn, 1990; Ha and 

James, 1998） 

網路連結性（Miller 

and Vallee, 1980 ; Ha 

and James, 1998） 

對話（Williams et al., 

1988; Mullich, 1993; 

Spector, 1995; Ha and 

James, 1998） 

個人化（Lievrouw 

and Finn, 1990; 

Mullich, 1993; 

Anderson, 1996） 

相互了解（Rogers, 

1986） 

使用者必須付出的努

力（Heeter, 1986） 

可控制時間

（Williams et al., 

1988 ; Miles, 1992; 

Spector, 1995; Agnew 

and Kellerman, 1996）

儲存、記憶（Miles, 

1992） 

促進人際溝通

（Heeter, 1986;） 

參與者平等程度

（Ku, 1992） 

可控制次序

（Williams et al., 

1988; Spector, 1995; 

Agnew and Kellerman, 

1996） 

增加與蒐集資訊

（Heeter, 1986 ; Ha 

and James, 1998） 

 

 回饋快速（Lievrouw 

and Finn, 1990; Ku, 

1992; Anderson, 1996; 

Agnew and Kellerman, 

1996） 

回應（Bertz and 

Schmidbauer, 1983; 

Rice, 1984a ; Heeter, 

1986; Rafaeli, 1988 ; 

Williams et al., 1988; 

Borsook, 1991; Ku, 

1992） 

 

 可監督性（Heeter, 

1986） 
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從上述的整理，我們發現有許多構面定義類似，因此本研究將每個溝通特性

中，相同的互動性構面合併如下： 

  1. 參與者平等特性：參與者公平程度（包含角色可交換、使用者必須付出努

力）、連結性（包含網路連結性、連結數目）。 

  2. 動態過程特性：回饋快速、對話、控制過程（包括可中斷、非同步、可控制次

序） 

  3. 訊息控制特性：控制內容（包括內容可選擇、來源多樣、儲存記憶、增加與蒐

集資訊）、個人化、回應能力。 

  4. 達成相互了解目的特性：相互瞭解、社會臨場感（包括透明度、促進人際溝

通）。 

參、個案分析 

一、目的 

初步的 WWW 互動廣告個案研究是確認現有 WWW 互動廣告所提供的互動類

型有哪些？而這些廣告互動程度是否有差異？這些分析將作為下一節互動層次劃分

的基礎。 

二、個案選擇 

根據本研究對 WWW 互動廣告的定義：WWW 互動廣告是在 WWW 上的訊

息，主要以即時的方式用來推廣理念、財貨，或服務，提供個人可以根據需求直接

操縱廣告，以選擇廣告內容，因此選取原則為消費者可以直接操縱廣告內容，如用

滑鼠點選，並且曝光率較高的廣告為主。因為國內 WWW 廣告相對於國外，應用的

互動性以及普遍性街有所差距，因此包括國內與國外的廣告。基本上由於本研究探

討僅探討互動，不去分析廣告內容與訴求，因此國內國外廣告內容的差異並不會影

響研究結果。 

個案資料的蒐集方法主要是研究者實際上網路去看各個廣告的內容，以及根據

相關次級文獻資料來分析。十個廣告個案如下表二： 
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表二：廣告個案基本資料 

 
產品品牌與 

公司名稱 
廣告類型 產  品

廣告位置提供

者(publisher)
網      址 

廣告 A 信義房屋 

由橫幅廣告連

結至該公司網

站廣告 

房屋仲

介資訊
SeedNet，ISP www.seed.net.tw 

廣告 B 凱迪拉克汽車 網站廣告 汽車 自己公司 www.cadillac.com 

廣告 C Zima 網站廣告 酒 自己公司 www.zima.com 

廣告 D 奇華月餅 

由橫幅廣告連

結至該公司網

站 

月餅 
Kimo ， 搜 尋

引擎 
www.kimo.com.tw 

廣告 E 德州儀器 

由橫幅廣告連

結至該公司網

站 

數據機
Kimo ， 搜 尋

引擎 
www.kimo.com.tw 

廣告 F Yahoo 網站廣告 
搜尋引

擎 
自己公司 www.yahoo.com. 

廣告 G Swatch 手錶 網站廣告 手錶 自己公司 www.swatch.com 

廣告 H 聯邦快遞 網站廣告 
貨運服

務 
自己公司 www.fedex.com 

廣告 I 亞馬遜書店 網站廣告 書 自己公司 www.amazon.com 

廣告 J Peapod 超市 網站廣告 
生鮮食

物 
自己公司 www.peapod.com 

 

三、分析項目 

分析的重點在於互動廣告的形式為何、廣告商品的介紹、各頁的內容介紹、該

廣告提供了哪些互動，這些互動的互動程度如何，是否可根據互動性構面分為不同

互動層次。 
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肆、研究結果 

一、個案分析 

（一）互動的類型可分為機械（內容）互動與人員互動 

綜合十個個案可以發現信義房屋所提供的互動，包括房屋仲介、公共關係的資

訊內容查詢、抽獎、E-mail、FAQ（Frequently Asking Questions）等。凱迪拉克網

站提供各車種介紹與公共關係的資訊內容查詢、顧客化的設計、E-mail、FAQ 等。

Zima 網站則資訊內容的查詢、E-mail、FAQ、討論區等。奇馨月餅則提供月餅的資

訊查詢與線上訂購。德州儀器數據機網站則提供了數據機產品資訊以及 E-mail、

FAQ、抽獎活動等。Yahoo 資訊內容的查詢、E-mail、FAQ、討論區、個人化網

頁。Swatch 手錶提供資訊內容的查詢、E-mail、FAQ、討論區、線上遊戲。聯邦快

遞資訊內容的查詢、E-mail、FAQ、討論區、個人化包裹追蹤。亞馬遜書店提供個

人化推薦、資訊內容的查詢、E-mail、FAQ、討論區、個人帳戶查詢、線上訂書。

Peapod 超市提供個人化超市、資訊內容的查詢、E-mail、FAQ、討論區。 

從以上的互動可以看出，互動廣告已經和整個消費者購買過程連結，包括資訊

的搜尋、產品決策、購買，甚至購後服務，都可以透過互動廣告來連結。基本上網

路上的互動廣告所提供的互動大致可以分成 Hoffman and Novak（1996）所提的兩

大類型的互動，第一大類是消費者與網站本身的互動，包括內容的查詢，此即為機

械互動。第二大類是消費者與行銷人員，以及消費者之間的互動，包括 E-mail、

FAQ、抽獎活動、討論區、個人化推薦等，此即為人員互動。 

（二）各廣告機械互動程度有差異 

個案當中，廣告網站的資訊內容都可以選取（超連結的資訊呈現方式），需要

消費者高度的參與互動。奇馨月餅首頁是可以選取的，然而在各式月餅介紹主要是

以線性方式來呈現，只有部分選取。因此整個網路廣告的互動性很難用一個離散的

觀念（有互動或沒互動）來作分析，應該是一個連續帶。這個互動的範圍會讓消費

者感受到選擇性與控制性的不同，所以我們將以連續帶的觀念來發展互動程度的衡

量。 

信義房屋在橫幅廣告連結進入網站廣告之前，因為其網站廣告的首頁是一個會

動的太空船，所以整個回應時間就比較長。而奇馨月餅、德州儀器數據機、聯邦快
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遞、Yahoo、亞馬遜的網站廣告首頁則以文字為主，因此從消費者按下滑鼠鍵到網

站的回應時間就比較短。凱迪拉克、Zima、Swatch、Peapod 的網站廣告也是用了大

量的圖形，所以消費者按下滑鼠鍵到網站的回應時間就比較長。基本上每個選項選

擇之後進入的時間會受到圖形大小以及網路速度的影響，而這個從使用者行動

（action）到網站的回應（response）的互動技術特性將會直接讓消費者感受到這個

廣告互動的程度。 

由於因為個人電腦設計的關係，目前網路上互動廣告使用者所使用的輸入工具

以滑鼠為主，因此不管網站如何設計，消費者所使用的輸入工具也都以滑鼠為主。

如果是電腦初學者而言，可能覺得會很不自然，很難將自己想要的行動應對

（mapping）到電腦，不過用觸摸式螢幕可能就會覺得比較自然，尤其像是以圖形

為主的選項，如凱迪拉克網站的個人化汽車設計。不過如果習慣滑鼠，就不會有很

奇怪與不自然的感覺，使用起來應該相當順手。 

而從消費者感官感受的部分，信義房屋提供了會噴氣的太空船視覺動畫效果，

Zima 利用一個虛擬的冰箱來作為超連結的選擇，同時 Zima 則有音樂聽覺的效果供

消費者選取。而奇馨月餅、聯邦快遞、亞馬遜書店、Yahoo 則只有少數靜態的圖

片。整體而言凱迪拉克、信義房屋、Zima、Swatch、Peapod 所提供圖片較多，同時

的解析度較高，而奇馨月餅與德州儀器數據機、聯邦快遞、亞馬遜書店、Yahoo 則

讓消費者感受較少的感官知覺。 

由上述的個案廣告生動性分析，不同生動的廣告，消費者會有不同的感受。不

過本研究主要探討互動性的效果，因此在設計互動廣告時，必須要將各種實驗廣告

的生動性固定，以免實驗干擾。 

（三）各廣告人員互動程度有差異 

信義房屋人員互動主要有 E-mail、FAQ、要求消費者填基本資料、討論區等。

信義房屋對 E-mail 的分類。奇馨月餅則未提供 E-mail 的資訊，只提供了聯絡電

話，亦即消費者如果對產品有問題，想要與廠商溝通時，還必須先跳出網路，然後

再打電話；然而如果是下班時間，打電話就沒人接聽。信義房屋、Zima、德州儀器

數據機、凱迪拉克、Yahoo、Swatch、聯邦快遞、亞馬遜書店、Peapod 超市有提供

FAQ 的服務，而奇馨月餅則無。另外凱迪拉克、Yahoo、聯邦快遞、亞馬遜書店、

Peapod 超市還提供了個人化推薦或網頁的服務。由此可以推論各廣告的人員互動程

度不同。詳細的個案請參見附錄二。 
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二、WWW 互動廣告互動層次 

WWW 互動廣告個案確認 WWW 互動廣告所提供的互動包括了 Hoffman and 

Novak（1996）所提之機械互動及人員互動。機械互動是指與網站內容的互動，例

如消費者可以點選想看的內容；人員互動是指透過網站進行人際溝通的互動，例如

消費者可以透過 E-mail 與廣告主互動。然而光從機械互動與人員互動分類，無法看

出互動程度的高低，所以本研究將 WWW 互動廣告所提供的互動依其互動性高低

（以十個互動性構面來衡量），劃分成四個層次，第一層為內容互動，第二層為連

結與查詢互動，第三層為社會互動，第四層為個人化互動。層次劃分的準則除了互

動範圍外（從與廣告互動擴展到人際之間互動），也考慮消費者感受的差異以及消

費者的投入程度。以下說明四個互動層次的發展： 

根據本研究定義 WWW 互動廣告主要以即時的方式用來推廣理念、財貨，或服

務，提供個人可以根據需求直接操縱廣告，以選擇廣告內容，因此屬於廣告內容的

機械互動應該是最基礎必備的互動。而根據 Rogers（1986）的分析，人際互動的互

動性最高，所以互動廣告所提供的人員互動應該屬於較高的層次，而機械互動應該

屬於較低的層次。因此互動的層次，第一層與第二層屬於消費者與互動廣告內容的

互動（機械互動）；第三層與第四層是消費者與互動廣告互動外，又透過互動廣告

與廣告主及其他消費者的互動（包括機械互動與人員互動），其互動範圍較廣，而

且較接近人際互動，因此互動性較高。如下圖一： 
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圖一：WWW 互動廣告所提供互動層次與範圍 
 

第一層為內容互動：提供廣告內容直接操縱的選擇。這層次的互動是指 WWW

互動廣告只提供消費者可以透過滑鼠的點閱，透過超連結直接在廣告上選擇想看的

廣告內容或次序。廣告個案的奇馨月餅的廣告是屬於這一層次的互動。從本研究所

整理十個互動性構面來看，這層的互動提供了互動性構面的控制過程與控制內容。

這層的互動對象主要是消費者與廣告介面（指利用 HTML 撰寫，顯示在瀏覽器的內

容）的互動，消費者花的努力就是用滑鼠點選。 

第二層為連結與查詢互動：提供資訊查詢及其他與廣告產品相關資訊的超連

結。是指 WWW 互動廣告提供第一層內容互動之外，又提供了廣告資訊更多的連

結，包括搜尋的功能、FAQ、與廣告產品相關網站連結、線上訂購等。此層與第一

層最大的差異是資料庫查詢的功能，消費者可以輸入查詢條件搜尋資訊，並且也可

以線上訂購（訂購資訊傳入資料庫）。而互動對象是指消費者透過廣告介面與資料

庫互動。如廣告個案信義房屋，消費者可以輸入條件查詢房屋相關資訊、FAQ、線

上抽獎、線上訂購等。基本上消費者需要輸入查詢條件或填寫訂單，因此投入程度

比第一層只有點選超連結還高，而 Heeter（1986）認為消費者投入媒體的努力越

高，其互動性越高，應此本層互動程度應與第一層有顯著差異。此外從本研究所整

 
廣告主 WWW互動廣告  消費者 

資料庫 

消費者 

第一層內容互動 

第二層連結與查詢互動 

第三層社會互動 

第四層個人化互動 
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理十個互動性構面來看，此層的互動除了第一層所提供的互動性構面控制過程與控

制內容外，又增加了連結性（提供更多資訊來源的連結），所以互動性比第一層

高。 

第三層為社會互動：提供人群之間具有社會情感的互動。所謂社會情感是指這

層的互動就像在實際社會一樣，有個人與個人、個人與群體、群體與群體的交際與

互動。本層的互動是指互動廣告提供第二層連結與查詢互動之外，又提供了社會互

動，主要互動對象包括消費者與消費者的互動、消費者與廣告主的互動。如 Zima

個案，提供了快速 E-mail 回饋與針對消費者問題回答、會員討論區（包括消費者之

間及消費者與廣告主的討論）、線上投票、群體遊戲等。基本上本層消費者參與討

論、遊戲、寫 E-mail，因此消費者投入程度比第二層還高，而 Heeter（1986）認為

消費者投入媒體的努力越高，其互動性越高，應此本層應與第二層有顯著差異。另

外從本研究所整理十個互動性構面來看，此層的互動除了第二層所提供的互動性構

面：控制過程、控制內容、連結性外，又增加互動性構面，回應能力（E-mail 的回

覆針對問題回答）、對話（討論區就像對話一樣）、平等性（消費者也參與溝通，

不只是廣告主的單向溝通）、回饋速度（討論區回饋快速、E-mail 回饋快速）、社

會臨場感（由於提供了快速回應、討論區、投票，因此會有參與溝通夥伴也出現在

場的感覺）。所以此層的互動性又比第二層高。 

由於互動最主要目的是要達成相互了解（Rogers, 1986），因此個人化的互動並

達成溝通相互了解，為最高層次的互動。第四層最層次的互動為個人化互動：提供

個人化、訂製化一對一的虛擬互動。此層互動是指互動廣告提供第三層社會互動之

外，又提供了個人化互動。互動對象是指消費者透過四層的互動與廣告主進行虛擬

的互動。此層的互動廣告是指除了第三層的互動之外，另外提供了消費者選擇產品

屬性，或是選擇指定想看的資訊（指消費者進入網頁之後，可以列出消費者名字，

並且只列出他想看的內容），因此消費者會感覺廣告主與他進行一對一的互動（而

由於這互動並非廣告主直接與消費者一對一，而是透過四層互動來產生的，所以稱

虛擬）。如廣告個案凱迪拉克個案除了提供第三層互動外，也提供消費者可以自己

選擇汽車的顏色與外觀，線上顯示出自己訂製產品的外觀。另外 Amazon 書店也提

供消費者進入網頁之後，列出消費者的名字，並且提供消費者常訂購書類的推薦。

由於消費者投入產品設計，因此投入努力更高，而 Heeter（1986）認為消費者投入

媒體的努力越高，其互動性越高，故本層應與第三層有顯著差異。另外從本研究在

文獻探討所整理十個互動性構面來看，此層的互動除了第三層所提供的互動性構
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面：控制過程、控制內容、連結性、回應能力、對話、平等性、回饋速度、社會臨

場感外，又增加個人化（消費者可以參與產品設計、選擇只想看廣告的內容）與相

互了解（透過四層互動消費者更了解廣告主，而廣告主也了解個別消費者需求）。

所以此層的互動性又比第三層高。四個互動層次整理如下表： 

表三：互動層次整理 

互動層次 第一層 第二層 第三層 第四層 

互動類型 內容互動：提供廣

告內容直接操縱的

選擇（機械互

動）。 

連結與查詢互動：

提供資訊查詢及其

他與廣告產品資訊

相關的超連結（機

械互動）。 

社會互動：提供消

費者具有社會情感

的內容與人員互動

（機械互動+人員

互動）。 

個人化互動：提供

個人化、訂製化一

對一的虛擬內容與

人員互動（機械互

動+人員互動）。 

互動對象 消費者與廣告介面

互動。 

消費者透過廣告介

面與資料庫互動。

消費者透過廣告介

面與其他消費者、

廣告主互動。 

消費者與廣告主虛

擬一對一互動。 

個案廣告

提供的互

動 

奇馨月餅：內容超

連結。 

信義房屋、德州儀

器個案：搜尋、

FAQ、線上訂單、

抽獎。 

Zima 個案：討論

區、遊戲、會員投

票。Swatch:群體遊

戲。 

凱迪拉克個案：個

人化網頁、個人化

產品選擇。Amazon

書店個人化書本推

薦。Yahoo 的 My 

Yahoo 個人化網頁, 

Peapod 個人化超市, 

Fedex 個人化包裹

追蹤 

消費者所

需的互動 

滑鼠點閱想看內

容。 

查詢、輸入文字、

填訂單。 

點閱查詢內容、參

與討論、參與遊

戲、參與投票、個

人化溝通。 

個人化人員溝通、

參與產品設計、廣

告設計。 

滿足的互

動性構面 

控制過程、控制內

容。 

控制過程、控制內

容、連結性。 

控制過程、控制內

容、連結性、回應

能力、對話、平等

性、回饋快速、社

會臨場感。 

控制過程、控制內

容、連結性、回應

能力、對話、平等

性、回饋快速、社

會臨場感、個人

化、相互了解。 

相對互動

程度 
低 中低 中高 高 
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伍、結論 

雖然互動性是一個連續帶（Rafaeli, 1988; Rogers, 1986），然而以實務應用及實

驗設計來說，很難用連續帶來操弄互動，而且連續帶消費者不見得能完全感受到。

但如果以有或沒有的二分法，又會違背互動性連續帶的特性，因此從消費者感受到

有差異的角度分層，基本上應該仍能符合互動性連續帶的精神。而且在實務上具有

較高的應用價值，實務界可以參考本研究結果以了解不同層次互動的效果如何，藉

此提供消費者不同程度的互動，增加廣告的效果。以學術界來說，也提供對互動程

度分類的一個起點，因為過去互動廣告的研究（如 Yang, 1996; Raman, 1996; 谷雅

慧等，民 86）對互動性操弄均侷限在第一層次的互動，並外考慮其他互動性的構

面。 

事實上本研所提之互動的層次，實際互動廣告應用有可能會跳過某層，但跳層

可能就無法達到較好的廣告效果。例如某個 WWW 互動廣告，除了提供第一層內容

互動外，又提供了第三層特有的社會互動，中間跳過第二層查詢連結互動。但由於

互動廣告基本目的仍是提供消費者廣告內容，而如果提供消費者更深入廣告內容的

第二層不提供，那第三層社會互動的效果就會有影響。所以互動廣告的層次必須循

序漸進，才能真正發揮各層的效果，後續可以用實驗設計驗證這個論點。 

和信電訊公司在 1999 年三月，針對其行動電話預付卡輕鬆打，推出“愛的選

擇”廣告，由觀眾票選男主角應該要選擇女主角琳達或安琪，然後根據票選的結

果，推出下一隻廣告。根據 Well et al.（1992）的定義，該廣告具有透過其他媒體

（網際網路與傳真）來進行票選的人員互動（消費者與廣告主），消費者可以選擇

廣告內容，因此可算是互動廣告。基本上該廣告有別於傳統廣告單向傳播的廣告，

傳統廣告下觀眾只能照單全收；而該廣告的觀眾可以透過票選來選擇想看的內容，

比傳統廣告具備較多的選擇性。 

嚴格來說，該廣告希望能達成本研究所提之互動層次第 4 層，個人化互動，亦

即根據觀眾個別的需求來決定廣告的訊息，不過因為第 4 層強調的是個人化，該廣

告還未達到個人化的階段（未出現個人化的訊息），只滿足票選較多人那群的需

求。不過觀眾看完第一隻廣告，然後投票，再推出第二隻廣告的及時性很差，大約

需要一個月，才能回應消費者的需求，因此並未滿足互動性回餽快速性的需求。在

整個票選過程中，除了投票之外，觀眾也可透過網站傳播的討論（如 BBS），具有
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第 3 層社會互動的效果。因此我們只能說該廣告滿足了第 3 層部份的互動。而在第

1 層方面，與第 2 層表現較差，因為觀眾無法及時選擇想要看的內容，也無法及時

查詢廣告內容。整體而言，該廣告在內容互動（第 1 層內容互動與第 2 層查詢與連

結互動）的效果較差，而人員互動（第 3 層社會互動）表現較好。 

該廣告造成很大的回響，七十多萬人票選就是最佳例證，無論這些人是否真的

有購買輕鬆打，至少在品牌的認知與熟悉上面有很大的效果。不過由於該廣告並未

進行對照組實驗，而且也結合多種媒體（電視、報紙、傳真、網路），加上觀眾也

有很多變異無法控制，互動性究竟對廣告效果的影響如何，有待進一步用實驗驗

證。 

註釋 

註一：心流觀念是心理學家 Csikszentmihalyi（1975, 1990）所提出來的觀念。心流

亦即一個人完全沈浸於某個活動當中，無視於其他事物的存在的狀態。心流

的狀態包括：全神貫注、掌握裕如、渾然忘我、時間感益於平常。 

註二：傳統媒體主要指大眾媒體，如電視、收音機、報紙、雜誌等。 
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The Level of Interactivity of WWW 

Interactive Advertising 
 

Ching-jui Keng 

ABSTRACT 

The study examines the dimensions of interactivity from literature 
review and case study. The Initial results show that there are ten dimensions 
of interactivity. We further group these ten dimensions into four levels of 
interactivity and show that these four types exhibit different degree of 
interactivity. They are, from lower to higher level, Content Interactivity, 
Search and Link Interactivity, Social Interactivity and Individual Interactivity. 

Keyword: Interactive Advertising, Interactivity, Level of Interactivity 
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