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行動寬頻趨勢下之個人化行動廣告設計要素評選
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摘要

行動電信技術的發展，促使行動廣告成為重要的個人化廣告媒介。本研究探究

個人化行動廣告設計要素的相對重要性、與適用的屬性產品。本研究回顧文獻與實

務案例，確認個人化行動廣告設計要素的完整性。延續模糊德菲爾法（Fuzzy Delphi 
Method）所篩選出的重要行動廣告設計要素，進行模糊多準則決策（Fuzzy Multi-
criteria decision making, Fuzzy MCDM），以確認要素的相對重要性，並評選出適用
的產品屬性。本研究發現實體商品比服務更適合使用個人化行動廣告，其中，價格與

促銷模式為最重要的設計要素。本研究結果可減少行動廣告相關業者之間的認知差

異，並增加合作時之共識與合作之有效性，以增加資源使用之效率。

關鍵詞：個人化行動廣告、產品屬性、模糊德菲爾法、模糊多準則決策
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Abstract
The maturity of mobile broadband technology promotes the mobile advertising as an 

important personalized adverting media. This study explored the relative importance of 
the key factors of the personalized mobile advertisement and the suitability for product 
characteristics. Through literature review and practical case studies, this research identified 
important factors in designing a personalized mobile advertising message. This research 
employed the key personalized mobile advertising factors identified by fuzzy Delphi 
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method to evaluate the relative importance of the factors and product characteristics. By 
using MCDM (Multi-Criteria Decision Making) research method, our research found that 
price and promoting are the most important factors for designing personalized mobile 
advertisement. Comparing with service, physical product is better suited for mobile 
advertising approach. This research aims to help players in the mobile advertisement value 
chain to enhance consensus in establishing a collaboration model.

Keywords: Personalized Mobile Advertising, Product Characteristics, Fuzzy Delphi Method, Fuzzy MCDM

1. 前言

過去由於頻寬的限制，行動廣告僅能以文字簡訊（Short Message Service, SMS）
的形式傳送，由於並未依照用戶的需要與產品的屬性來設計與發送廣告，因此除了經

常造成用戶的反感之外，也可能影響用戶對於廣告主的觀感。然而，隨著行動寬頻、

行動載具與行動定位系統的發展，使得行動廣告能夠依據使用者的背景情境、偏好的

內容訊息與個人資訊等因素，設計個人化的廣告訊息。隨著多媒體簡訊（Multimedia 
Messaging Service, MMS）的出現，行動廣告的內容更跳脫傳統文字簡訊的限制，透
過無線網路傳送與接收一連串的彩色圖檔、聲音或是鈴聲，讓訊息內容呈現豐富的動

態影像及聲音效果（Mostafa, 2002）。因此，行動廣告相關業者若能夠掌握行動廣告
的設計要素，將能夠提供更客製化與更多元的多媒體廣告訊息給消費者 1。

在日本、韓國與台灣大力的推動無線寬頻產業下，亞洲地區的無線通訊應用商

機大幅的成長。市場研究機構 Gartner指出全球行動廣告營收將從 2010年的 16億美
元成長至 2011年的 33億美元，年成長率超過 100%。該市調公司並進一步預估 2015
年全球行動廣告營收將會有 206億美元，而在 2011年亞洲地區的行動廣告市場就可
以突破 16億美元（Stamford, 2011）。因為行動廣告市場的崛起，也使得業者紛紛進
入行動廣告此塊市場，目前行動廣告相關業者有行動通訊業者，例如：中華電信、遠

傳電信⋯等電信業者；廣告媒體代理商業者，例如：藍訊科技公司；行動廣告平台業

者，例如：DIYMAD和 Acuity Mobile；廣告主，例如：麥當勞。
1 隨著行動通訊系統由第二代行動通訊系統（2G）進入第三代行動通訊系統（3G），增加的頻寬加速數據傳輸的速

度，使第三代行動通訊系統可以處理多媒體影像、網頁瀏覽、電子商務訊息等服務（Mostafa, 2002）。3.5G（又稱

為 High Speed Download Packet Access, HSDPA）數據傳輸速度由 3G網路（速度 384Kbp/s）提升至 14.4Mbp/s（吳

建興，2007）；而全球互通微波存取網路（Worldwide Interoperability for Microwave Access, WiMAX） 之最大傳輸

速度更可達 75 Mb/s；長期演進技術（Long Term Evolution, LTE）傳輸速率更可以達到 100Mb/s （Laias and Awan, 

2009）。
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ARC Advisory Group（2001）對於各國研究行動廣告的專家進行調查，發現促
進行動廣告發展的最主要原因在於個人化媒介（personalised medium），因為行動裝
置提供了個人化服務的功能，藉此可以利用一對一關係行銷的方式來建立顧客忠誠

度，並且了解每個人不同的需求，給予所需的廣告內文，並高效率地滿足特定目標

（Leppaniemi and Karjaluoto, 2005），而多數學者認為行動廣告提供個人化的內容，
不僅能夠提升產品或服務購買之意願，更是行動廣告有別於其他廣告媒體之最大的特

質（Zhang and Shijagurumayum, 2003; Lee et al., 2006; Xu et al., 2008）。相較於傳統
廣告一對多的溝通媒介，網路和行動廣告提供了互動式和多對多溝通的形式，而行動

廣告更能夠精確地讓廣告訊息與環境產生互動性，並且進一步的提供個人化內容來結

合用戶的需求時機（Saari et al., 2004）。而行動廣告所能提供的定位性服務，和網路
廣告最大的不同點在於能夠於某個特定點將廣告相關訊息發送給消費者（Belch and 
Belch, 1999）。

行動廣告使廣告能夠依照接收者的背景情境、內容訊息與個人資訊等因素，設計

個人化的廣告，以增加廣告的效益（Chen and Hsieh, 2012）。然而，由於目前個人化
行動廣告的行動廣告給人的印象始終停在垃圾簡訊廣告的觀感，不僅使得廣告主對於

行動廣告望之卻步，也讓行動廣告的實際效用大打折扣。若能結合消費者個人偏好與

接受意願，其消費者對於行動廣告的接收程度與態度是十分良好的（Chen and Hsieh, 
2012），因此個人化行動廣告要素的評選並進一步設計發送實為行動廣告未來發展的
關鍵。

行動廣告相關的研究主要在探討行動廣告的應用、行動廣告的發展策略、行動

廣告平台的設計、消費者使用行動廣告的態度，以及行動廣告相關法令⋯等。缺乏

個人化行動廣告要素評選，以及適用的產品屬性相關的研究。由於行動廣告的效益

會受到產品屬性的影響 （Lee et al., 2006），而產品類型也會影響消費者的消費行為
（Bucklin, 1962; Blattberg et al., 1976; Day et al., 1979）。因此，若是能夠了解合適於
發送行動廣告的產品屬性，將能夠更有效地提升購買率以及增加消費者對於該品牌之

印象。

本研究目的為評選個人化行動廣告設計要素之相對重要性，以及合適於發送行動

廣告的產品屬性，並整合產業個案，提出相關的策略建議。本研究期望結果能夠有助

於行動廣告相關業者更有效率的將對的產品用對的廣告傳達給對的消費者。除了降低

資源的浪費、更滿足消費者需求，並且可以降低用戶對於行動廣告的反感。透過明確

的量化數字也可以減少行動廣告相關業者之間的認知差異，以增加合作時之共識與合

作之有效性，並增加資源使用之效率。本研究之第 1節為緒論，相關的文獻回顧於第
2節，於第 3節說明本研究之方法，並於第 4節進行實證分析，最後於第 5節進行結
論與建議。
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2. 文獻回顧

2.1　行動廣告

無線廣告協會（Wireless Advertising Association, WAA）對行動廣告的定義為：
「行動廣告為利用非固網連結方式，將廣告訊息透過如手機或 PDA等無線通訊設備
傳送至使用者，以達到廣告效果」。行動行銷協會（Mobile Marketing Association, 
MMA）則定義為：「行動廣告為一種透過手機、PDA或其它無線通訊設備，將廣告
訊息傳送給使用者的廣告形式」。

行動廣告主要呈現的形式包括文字簡訊（Short Message Service, SMS）與多媒體
簡訊 （Multimedia Messaging Service, MMS）。文字簡訊（SMS）是以純文字呈現廣
告內容，幾乎可以被任何一款手機讀取，也是目前最多人使用的行動廣告形式，然

而，每封訊息只能容納約 160個字元。隨著頻寬的增加、數據處理技術的提升以及行
動電話功能的強化，第三代行動通訊系統已經可以處理多媒體影像、網頁瀏覽和電子

商務訊息等服務，因此，多媒體簡訊也逐漸普及。多媒體簡訊（MMS）有助於解決
文字簡訊的限制，可透過無線網路傳送與接收一連串的彩色圖檔、聲音或是鈴聲，讓

訊息內容呈現豐富的動態影像及聲音效果（Mostafa, 2002）。
行動廣告的應用類型主要分為推式（push）與拉式（pull）廣告（Park et al., 

2008）。推式廣告是業者主動將廣告的資訊傳送給用戶，例如英國行動廣告平台
Celltick，在用戶的手機呈現待機狀態時，將廣告內容送至手機上播放。拉式廣告主
要是吸引用戶主動索取廣告內容，並在互動過程中，觀察用戶的習性與偏好，以傳達

客戶偏好的廣告訊息。拉式廣告通常整合促銷與優惠方案，例如土耳其行動營運商

Turkcell-Tonla Kazan的用戶，可以在網站上註冊會員並主動選擇想接收的特定商品
或服務廣告。之後，業者會依照該會員的個人資料篩選合適的行動廣告資訊或是相關

商品的促銷活動與優惠券給合適的用戶（翁嘉德，2009）。相較於傳統優惠券，行動
廣告的優惠券更容易被讀取與保存，也較不易遺失（Scharl et al., 2005）。Zoller et al. 
（2001）依據與消費者的互動模式將行動廣告區分為許可性廣告、誘因性廣告與定位
性廣告等三種類型。其中，許可性廣告僅針對具有明確表示有意願接收廣告訊息的個

體，傳送特定商品或服務的廣告訊息。誘因性廣告是提供回饋給同意接收促銷和活動

之廣告訊息的個體。而定位性廣告是根據個體的所在地或目的地，傳送與地區相關的

廣告訊息。因此行動廣告不但能夠提供豐富且多樣化的多媒體內容，也不再侷限於時

間、地點等因素就能夠進行即時性的互動式溝通，也讓行動廣告市場具有龐大的潛在

商機。

目前行動廣告服務體系中，關鍵的成員包括廣告主、行銷代理機構、內容供應

商、行動通訊服務業者以及行動電話用戶。廣告主將廣告企劃委託給行動行銷代理機
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構進行廣告企劃，而行動行銷代理機構和行動通訊服務業者會與內容供應商進行合

作，進行廣告內容製作與設計相關的行銷活動，最後交由行動通訊服務業者傳遞廣告

訊息給行動電話用戶，若用戶對於內容感興趣則可以回覆給行銷代理機構或者行動通

訊服務業者。除此之外，用戶也可以透過加入會員的方式，定期接收相關商品的廣告

資訊。因此，廣告主、行動通訊服務業者、內容供應商、行動廣告平台業者以及廣告

媒體代理商扮演行動廣告價值鏈上面最重要的角色。

2.2　行動廣告相關研究

本研究歸納國內外對於行動廣告之相關研究（表 1），並將其研究分為企業面、
技術及機制面、消費者使用及回應以及法令面，主要包括。企業面：從歐洲市場來

探討跨國公司運用 SMS行動廣告之因素（Okazaki and Taylor, 2008）、個人化行動廣
告之應用（Xu et al., 2008）、探討現有的行動廣告業者之商業模式，與其最適的發展
策略（Park, et al., 2008）、個人化行動廣告之趨勢與影響（Chen and Hsieh, 2012）。
技術及機制面：行動廣告之定位性服務（Varshney, 2003）、行動廣告內文推薦的機
制 （Yuan and Tsao, 2003）、個人化位置感知的行動廣告應用（Bulander and Decker, 
2005）、研擬行動廣告平台的代理機制（Mahmoud and Yu, 2006）、探討影響行動
廣告發展的因素（Vatanparast, 2007）。消費者使用及回應：消費者對於行動廣告
的態度 （Tsang et al., 2004）、行動廣告呈現方式與消費者之態度（Merisavo et al., 
2007）、分析行動廣告的回覆率（Lee et al., 2006）、行動廣告內容的呈現對消費者
回憶及感知的影響（Nasco and Bruner II, 2007）、從影響消費者接受行動廣告之因素
（Leppaniemi and Karjaluoto, 2005; Drossos et al., 2007）、社會規範理論的角度來看
影響消費者對於行動廣告回應的因素（Soroa-Koury and Yang, 2010）。法令面：行動
廣告在美國與歐盟的相關法令研究（Evelyne, 2008）。

綜合以上對於行動廣告之文獻中，發現研究議題當中較少探討個人化行動廣告的

設計或準則，其中，Xu et al.（2008）在設計個人化行動廣告應用系統時，雖然有提
及部份個人化行動廣告之要素，但是該研究主要是設計餐飲業之個人化行動廣告應用

系統。Chen and Hsieh （2012）雖有探討個人化行動廣告要素，但缺乏考量國內外行
動廣告產業實務運用案例，並且該文著重於發展趨勢與對產業造成的影響。故個人化

行動廣告要素評選之相關研究有所闕漏，並且未探究適用的產品屬性和方案建議。因

此，本研究延伸作者於 2012年發表之研究（Chen and Hsieh, 2012），除了進一步以
國內外產業實務案例來進一步確認設計要素之可行性，並且運用相關性分析與模糊多

準則決策法，確認要素之相對重要性與評選適用之產品屬性。
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表 1　國內外相關行動廣告主題整理文獻之彙整表

相關文獻

主題
A B C D E F G H I J K L M N O

分析行動廣告的回覆率 ● ●

消費者對於行動廣告之態度 ● ● ●

行動廣告平台的代理機制 ●

行動廣告呈現方式 ● ● ●

行動廣告內文推薦的機制 ●

採用 SMS廣告之因素 ●

行動廣告之商業模式與影響

發展之因素
● ● ● ● ● ●

影響行動廣告之發展因素 ● ● ●

行動廣告之定位性之服務 ● ● ●

行動廣告個人化之應用 ● ●

A: Yuan and Tsao (2003) 
B: Varshney (2003)
C: Tsang et al. (2004)
D:Leppaniemi and Karjaluoto (2005)
E: Bulander and Decker (2005)

F: Lee et al. (2006)
G: Mahmoud and Yu (2006)
H: Nasco and Bruner II (2007)
I: Drossos et al. (2007)
J: Merisavo et al. (2007) 

K: Vatanparast (2007)
L: Okazaki and Taylor (2008)
M: Xu et al. (2008)
N: Park et al. (2008)
O: Soroa-Koury and Yang (2010)

2.3　行動廣告設計要素   

根據國內外文獻的回顧，在設計個人化行動廣告必須考量到消費者的所處環境

與情境背景，並且依據個人資料來篩選適合的發送對象，傳送詳細的廣告內文，個人

化的設計要素是非常重要的，因為這都將影響消費者接受行動廣告的程度，和廣告效

果之關鍵因素。在情境背景的設計要素當中，主要是依據使用者的所在地以及環境等

因素，來判別發送廣告的時機，其中包含使用者所處的環境之天氣狀況用戶活動、地

點、時間與行動裝置設備；而在設計廣告內文當中主要傳達產品的詳細資訊，其中包

括促銷、價格和品牌；而個人背景資料是將對象依照不同的特性進行分類，其中包括

背景資訊、偏好、搜尋歷史和虛擬社群。

2.3.1　情境背景
若廣告主能夠辨別天氣、用戶活動的時間和地點，判別其行動裝置類型進而提

供適當的廣告訊息內容，針對產品或者服務的不同來進行發送個人化行動廣告，那麼

便能夠增加廣告的行銷準確率（Park et al., 2008）。其中，時間和地點是其他廣告媒
體較缺乏的，因此運用得當將會非常有助於行動廣告之收益，而這也是行動廣告和其
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他媒體廣告最大的差異之處（Scharl et al., 2005; Lee et al., 2006; Park et al., 2008; Chen 
and Hsieh, 2012）。

(1) 天氣：Cheverst et al.（1998）指出個人化的情境因素中，天氣是其中一項重
要的考量（Xu et al., 2008），此外，Scharl et al.（2005）在設計具有保護隱
私功能性質的個人化行動廣告系統研究中也指出，在設計公開性的個人化背

景情境時，天氣為其中一項重要的因素，也就是提供給使用者某國家或者城

市的天氣變化資訊，因為天氣會影響個人的活動行程規劃。

(2) 用戶活動：用戶活動是指用戶目前和所處的環境中互動的情境行為（Schmidt 
et al., 1999; Dey et al., 2001），因此我們可以透過行動裝置來了解用戶的活動
情形，並提供個人化高度相關的資訊，以提升廣告行銷的精準率。

(3) 地點：透過行動裝置和無線網路得知用戶所在地或者其目的地，傳送與該
區相關的即時個人化廣告訊息（Zoller et al., 2001; Varshney and Vetter, 2001; 
Venkatesh et al., 2003; Lankhorst et al., 2002; Varshney, 2003; Scharl et al., 2005; 
Leppaniemi and Karjaluoto, 2005; Bamba and Barnes, 2007; Vatanparast, 2007; 
Park et al., 2008; Phau and Teah, 2009）。

(4) 時間：了解與分析用戶的行為模式後，在適當的時間點發送適當的廣告資訊
給使用者，便能夠大幅提升廣告的效果和顧客滿意度（Venkatesh et al., 2003; 
Leppaniemi and Karjaluoto, 2005; Scharl, et al., 2005; Lee et al., 2006; Bamba 
and Barnes, 2007; Vatanparast, 2007; Xu et al., 2008; Phau and Teah, 2009; 
Banerjee and Yancey, 2010; Dhar and Varshney, 2011）。 

(5) 行動裝置類型：了解用戶所持有的行動裝置類型，以便傳遞符合且相容的廣
告訊息內容（Naccarato and Neuendorf, 1998; Mohamed et al., 2003; Zhang and 
Shijagurumayum, 2003; Leppaniemi and Karjaluoto, 2005; Interactive Advertising 
Bureau （IAB）, 2008; Banerjee and Yancey, 2010）。 

2.3.2　內文訊息
Zhang and Shijagurumayum（2003）在探討行動裝置中載入個人化內容的機制中

指出，手機是極高度個人化的裝置，並且比其他媒體更能夠精準地對目標客戶行銷，

是有別於其他媒體的最大差異處，而個人化的要素必須包含該用戶的背景資料、興趣

以及了解其行動裝置的類型。根據 Varshney and Vetter（2001）的研究指出，行動廣
告的內容必須能夠提供商店的銷售訊息給使用者，主要為促銷、價格與品牌（Xu et 
al., 2008; Chen and Hsieh, 2012）。

(1) 促銷：了解用戶所喜好的產品或服務，當有活動促銷訊息時，將發送相關內
容給用戶（Varshney and Vetter, 2001; Park et al., 2008）。Banerjee and Yancey
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（2010）在行動優惠券的研究中也提到促銷是行動廣告的重要因素之一。
(2) 價格：由於行動裝置其視窗容量及形體上有其限制，能顯示的資訊量有限
（Park et al., 2008），因此在廣告內文當中提供給用戶明確的價格，便能夠
讓用戶更加了解產品或服務的相關價格（Varshney and Vetter, 2001; Park et al., 
2008）。

(3) 品牌：品牌能夠辨別廠商的產品，並與競爭者的產品有所區別，因此提供相
關的品牌訊息，便能夠讓消費者更快了解此產品（Varshney and Vetter, 2001; 
Park et al., 2008）。

2.3.3　個人資料
管理用戶的個人資料是個人化技術的核心（Leppaniemi and Karjaluoto, 2005），

並且透過歷史搜尋與虛擬社群的特性，讓廣告主更能掌握用戶之需求。因此，研

究提出有關的文獻與產業資料，歸納出用戶的背景資料、偏好、興趣、歷史追

蹤、虛擬社群作為評選的準則（Varshney and Vetter, 2001; Zhang, 2003; Zhang and 
Shijagurumayum, 2003; Rao and Minakakis, 2003; Scharl, et al., 2005; Vatanparast, 2007; 
Chen and Hsieh, 2012）。

(1) 背景資訊：用戶的個人資料，例如年齡、收入和教育程度等個人基本資料，
而這些都將會影響消費者對於廣告的態度（Varshney and Vetter, 2001; Zhang, 
2003; Vatanparast, 2007; Xu et al., 2008），若能夠加以針對不同的個人資料屬
性來分析，便有助於增加廣告效益。

(2) 偏好：了解用戶較喜愛的某項產品或服務，便能夠提供更貼切的廣告資訊，
而這也能夠更進一步地建立顧客忠誠度，提高購買的意願（Varshney and 
Vetter, 2001; Lankhorst et al., 2002; Zhang, 2003; Vatanparast, 2007; Xu et al., 
2008; Banerjee and Yancey, 2010; Dhar and Varshney, 2011）。

(3) 興趣：了解用戶感興趣的某項產品或服務，一對一地傳遞其需求的個人
化廣告資訊，並能夠高效率的滿足目標客戶（Hawkins, 1994; Zeff and 
Aronson, 1997; Zhang, 2003; Zhang and Shijagurumayum, 2003; Leppaniemi and 
Karjaluoto, 2005; Vatanparast, 2007）。

(4) 搜尋歷史：Rao and Minakakis（2003）的研究指出，了解用戶檔案、歷史
追蹤和需求是必備的行銷技巧，若個人化行動廣告能夠建立搜尋、研究和

追蹤系統，可以讓廣告主更準確地鎖定目標客戶，也可藉此機制了解現有

及潛在顧客之興趣所在（Hawkins, 1994; Zeff and Aronson, 1997; Vatanparast, 
2007）。

(5) 虛擬社群：Hagel III and Armstrong（1997）將虛擬社群的涵義帶到商業應用
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的層次。由於社群提供會員交換產品價格或品質等消費資訊，一旦會員數量

達到關鍵多數，將形成龐大的議價能力與消費潛力，消費行為的影響也隨之

提高，而個人化的策略更能夠讓社群快速建立。Vatanparast（2007）在探討
影響行動廣告發展的因素中指出，行動廣告能夠明確的鎖定特定目標族群來

發送相關內容，而虛擬社群便是其中重要的發展市場。

因此，綜合以上相關文獻之探討，本研究將個人化行動廣告相關的組成要素歸納

於表 2，其中包括天氣、用戶活動、地點、時間、行動裝置種類、商店促銷訊息、價
格、品牌、使用者偏好、興趣、搜尋歷史和虛擬社群等。

表 2　個人化行動廣告相關組成要素文獻彙整表

相關文獻

評選準則
A B C D E F G H I J K L M N O P Q

天氣 ●

用戶活動 ● ● ●

地點 ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ●

時間 ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ● ●

行動裝置種類 ● ● ●

促銷 ● ● ●

價格 ● ● ●

品牌 ● ● ●

背景資訊 ● ● ● ●

偏好 ● ● ● ● ●

興趣 ● ● ●

搜尋歷史 ● ●

虛擬社群 ●

A: Cheverst et al. (1998)
B: Schmidt et al. (1999)
C: Dey et al. (2001)
D: Varshney and Vetter (2001)
E: Venkatesh et al. (2003)
F: Zhang (2003)

G: Zhang and Shijagurumayum (2003)
H : Leppaniemi and Karjaluoto (2005)  
I: Scharl et al. (2005) 
J: Lee et al. (2006)
K: Vatanparast (2007)
L: Bamba and Barnes (2007)

M : Park et al. (2008)
N : Xu et al. (2008)
O : Phau and Teah (2009)
P : Banerjee and Yancey (2010)
Q : Dhar and Varshney (2011)

2.4　國內外產業實務之設計要素

本研究根據國內外行動廣告產業實務的現況，確認個人化行動廣告設計要素是否

能夠具體應用於產業實務上，詳見於表 3。由於學術研究之對象，主要是美國相關的
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案例，而實務個案則來取自歐美、日本與台灣之知名行動廣告案例。市場的特性與採

樣的差異，可能會造成學術研究與實務案例之要素引用次數分配不同。但適用於再次

確認本研究所採用之設計要素的完整性。

表 3　國內外實務個案之行動廣告設計要素

行動廣告業者

準則
A B C D E F G H I J K L M

天氣 ●

用戶活動 ● ● ● ●

時間 ● ● ●

行動裝置類型 ● ● ● ● ●

地點 ● ● ● ● ● ●

促銷 ● ● ● ● ● ● ● ● ●

價格 ● ● ● ● ● ●

品牌 ● ● ● ● ● ● ● ● ● ●

背景資訊 ● ● ● ● ● ● ●

偏好 ● ● ● ● ● ● ●

興趣 ● ● ● ● ● ● ● ●

搜尋歷史 ● ● ● ● ●

虛擬社群 ● ●

A:遠傳電信
B:藍訊科技
C:DIYMAD

D:有地放矢
E: au by KDDI
F: Blyk

G:Flirtomatic
H:Google
I:JCPenny            

J:TeleAtlas
K:Acuity Mobile
L:Apple
M:宏達電

麥當勞鎖定大台北地區的上班族，推出「歡樂送」服務，於中午時刻外送餐點。

麥當勞委託遠傳電信製作與發送個人化行動廣告。遠傳電信利用本身的用戶資料庫配

合用戶通話時間，篩選合適的對象，並利用基地台偵測在麥當勞附近活動的用戶，傳

送行動廣告訊息（黃梅芳，2009）。行動行銷代理機構，藍訊科技公司則運用藍芽
廣告簡訊系統，將廣告主所委託的行動廣告內文發送給特定區域內具有藍芽晶片的

行動裝置之使用者 2。廣告主可以鎖定特定的時間在特定的地點發送藍芽簡訊廣告給

在商家附近活動的用戶，而使用者也可以依據自己的偏好和興趣決定是否願意接收該

訊息。而行動廣告平台業者 DIYMAD為確保行動廣告能夠正確地呈現在各類型的行
2 藍訊科技公司官方網站：http://www.bluesign.com.tw/web/index.php?optioncom_content&taskblogsection&id2&

Itemid9
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動裝置，在針對市面上各種款式的行動裝置進行測試之後，推出 DIYMAD手機廣告
服務平台。該平台除了可以確保該訊息能夠正確地呈現在目標客戶的行動裝置上，也

輔助廣告主快速地製作行動廣告訊息與篩選特定的消費族群，來提高廣告的效益。業

者也能透過資料庫來了解用戶的行動裝置類型與所在位置，進一步確保行動廣告的效

益。

由於行動廣告優惠券比傳統紙張的廣告促銷券更容易被讀取與保存，也較不易

遺失（Scharl et al., 2005），因此，行動廣告平台業者的有地放矢行銷公司，推出發
送行動折價券的平台，由於該平台陳列眾多廣告主所提供的折價券，因此吸引了眾

多的消費者主動加入會員，並且供消費者隨時下載有興趣的優惠券。日本電信廠商

au by KDDI透過紀錄用戶的網頁歷史瀏覽以及瀏覽頻率，進一步將手機上網的使用
者進行族群的分類，然後依據該族群感興趣與偏好的廣告內文訊息提供相關的行動廣

告訊息，以提高廣告的效益（翁嘉德，2009）。英國的行動通訊營運商 Blyk鎖定具
有多媒體行動裝置的用戶（高佑嘉，2008），利用行動用戶的背景資訊（年齡或收
入等）、興趣與偏好⋯等客戶個人資料來為廣告主篩選發送對象。並幫助廣告主發送

與產品的價格、品牌以及促銷活動等相關的行動廣告訊息。歐洲的行動社群服務商—

Flirtomatic，鎖定 18至 30歲具有多媒體行動裝置的客群，運用用戶的偏好、興趣、
以及地點等資料進行篩選，尋找合適的發送對象（翁嘉德，2009）。

Google所推行的 Google Local Business Referrals Program，透過業務代表到各地
收集該地點的店家資訊，例如產品的價格、品牌名稱以及近期促銷的活動。Google
再將蒐集到的資料配合 Google Map和 Google AdWords具體呈現。除了讓 Google的
使用者取得更多的搜尋結果之外，也讓廣告主可以依據用戶所在地點、偏好與興趣來

傳送行動廣告的內文訊息（翁嘉德，2009）。美國的 JCPenny在顧客結帳時，會同
步將顧客的購買產品輸入資料庫，進一步的分析消費者的行為與習慣，之後便定期的

傳送該顧客感興趣的產品廣告訊息（李曉雲，2007）。Tele Atlas是一家荷蘭的數位
地圖及行動導航供應商，提供超過六十四個國家的地圖，包含各地的交通動態資訊和

定位服務系統。該系統除了可以運用在車用導航系統中，也透過紀錄與分析使用者行

為與偏好，提供高度相關的個人化廣告（王文宏，2007）。行動裝置廠商宏達電的智
慧型手機以行動定位方式了解使用者目前所處的地點和時間之天氣狀態，並且將訊息

以動態方式呈現於桌布上，因此便能夠傳送與氣象相關的行動廣告給使用者。

Acuity Mobile開發 Embedded Mobile Advertisement Platform（EMAP）平台，讓
廣告主可以指定時間、情境、地點以及消費者的偏好來發送相關的數位內容，並紀

錄與追蹤使用者的行為歷史（王文宏，2007）。該平台可以根據其行為的歷史調整
發送內容，以準確傳遞行動廣告給使用者。Apple在 2010年初買下行動廣告服務商
Quattro Wireless，成立與 App store搭配的 iAd行動廣告平台，透過該平台，軟體開
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發商可獲得 60％的廣告收入，在負責出售並刊登廣告之後蘋果將獲得 40%的廣告收
入，已經刺激更多程式開發者產出各種豐富的行動廣告服務。對於廣告主而言，可以

藉由高度的互動中了解該消費者之行為模式，例如 Toy Story3的廣告便是整合互動性
和遊戲的廣告，讓使用者一邊玩遊戲當中也可以獲得新電影的廣告訊息，而業者也可

從使用者的操作當中了解其偏好等資訊。除此之外，也利用行動定位的方式偵測使

用者之所在地，提供地域性的行動廣告，例如 Nike便結合內建的行動定位系統，在
消費者靠近附近商家時，即立刻顯示出其所在地以及該店優惠的廣告資訊（黃競華，

2010）。
歸納上述文獻探討與回顧，綜合整理成個人化行動廣告組成要素之多準則評估模

式之初始層級結構（圖 1）。

圖 1　個人化行動廣告組成要素初擬層級結構圖

Chen and Hsieh （2012）運用模糊德菲爾法及 Excel 2010，計算出門檻值為
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71.82，做為評估準則篩選標準，保留 6項評估準則作為可能是個人化行動廣告設計
之準則，分別為價格（80.12）、偏好（78.00）、促銷（76.81）、興趣（75.47）、
品牌（74.88）與行動裝置種類（74.51），占總評估準則數量的百分比為 46.15%。本
研究延伸此篩選結果，建構出個人化行動廣告之構面準則，進而設計第二階段模糊多

準則決策問卷，詳如表 4所示。

表 4　模糊德菲法問卷分析結果

評估準則
最保守認知

三角模糊數

最樂觀認知

三角模糊數

單一值幾

何平均數
iG

CL
i CM

i CU
i OL

i OM
i OU

i

行動裝置 0 66.82 90 30 73.913 100 74.51 74.81

促銷 10 68.88 90 40 84.92 100 76.81 76.90

價格 35 72.43 90 40 88.17 100 80.12 80.30

品牌 0 66.52 90 40 83.67 100 74.88 75.10

偏好 35 70.33 90 20 85.30 100 78.00 77.82

興趣 16 69.35 90 28 85.83 100 75.47 77.59

門檻值 71.82

2.5 產品屬性

Bucklin（1962）、Blattberg et al.（1976） 與 Day et al.（1979） 等 研 究 結 果
顯示，產品類型對於消費者評估產品的決策消費行為上有極大的影響。Lee et al. 
（2006）的研究中進一步指出根據不同的產品屬性來發送行動廣告，更能夠有效地提
升購買率以及增加消費者對於該品牌之印象。因此，本研究希望能夠了解何種產品屬

性較適合來發送行動廣告，也希望能夠進一步探究不同屬性的產品該重視的個人化廣

告組成要素，因此，歸納目前文獻中提及之產品屬性分類方式來了解產品屬性對於個

人化行動廣告設計要素的影響。

產品屬性是產品所有外顯與內含的各種特徵與性質之組合，並且能夠被消費者

所覺察（Kotler, 1996），也就是當消費者在選購產品時，會以產品之屬性作為評估
購買決策的標準。Nelson and Philip（1970）依照消費者購買產品時對資訊的蒐集
不同，將產品分成兩種屬性，搜尋屬性（search qualities）和經驗屬性（experience 
qualities）。其中，搜尋屬性產品為一個產品可以在採購之前知道所有支配或主要
產品屬性的資訊，並不受限於一定要購買產品才能了解，像是麵包的價格、袋子的
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顏色與形狀等，大部份的產品都屬於這一類的（Choi et al., 1997; Korgaonkar et al., 
2006; 黃正安，2007），經驗屬性產品則為所有支配或主要產品屬性的資訊必須要
直接經驗才可以獲得；或是所有支配屬性的資訊搜尋比直接產品經驗成本高或困

難（Nelson and Philip, 1970; 耿慶瑞等人，2006），因此若消費者沒有試用過該商
品，可能會因為不了解產品屬性而無法決定購買該產品與否，像是餐廳的食物等。

Choi et al.（1997）與 Choi et al.（1997）的研究指出搜尋屬性產品可以就該產品的
外觀來判斷，但是經驗性產品則必須經過消費及使用後才能夠加以判斷。Nelson and 
Philip（1974）的研究中指出搜尋屬性產品和經驗屬性產品的辨別可以用產品屬性的
多寡來進行歸納，若產品上的搜尋屬性較多，則可視為搜尋屬性產品；若產品上的

經驗屬性較多，那麼便可視為經驗屬性產品。Darby and Karni（1973）根據 Nelson 
and Philip（1970）研究基礎進一步提出了第三種產品分類方式，也就是信任屬性產
品（credence qualities），是指即使在消費者消費過後仍然很難評估其品質特性。
Zeithaml（1981）指出大部分的商品都是較偏向於搜尋屬性，而服務則偏向於信任屬
性，因此相較於商品，消費者較難以對服務作出評估。

一般常見的有形商品即為搜尋屬性，服務則偏向於信任屬性，如果深刻的以搜尋

屬性、經驗屬性與信任屬性來劃分產品可能會產生諸多爭議，也會使得填卷者不易理

解，因此本研究以有形商品與無形服務來做為兩項截然不同的產品屬性代表，了解商

品與服務的個人化行動廣告要素的重要性是否不同。

本研究依國內外文獻回顧與產業現況之統整歸納，確認 Chen and Hsieh（2012）
提出之個人化行動廣告組成要素的完整性。並且以 Fuzzy MCDM之專家問卷，訪談
行動廣告產業鏈上的領域專家，評選由 Fuzzy Delphi Method篩選出的個人化行動廣
告設計要素，探究其相對重要性與適用之產品屬性。

3.研究方法

個人化行動廣告設計要素多，而且涉及的層面廣泛，若能將各種因素依不同構

面加以歸納成層級架構，便能清楚呈現因素之關係與相對重要性，作為決策判斷之參

考。因此，本研究延伸 Chen and Hsieh（2012）所篩選出之關鍵設計要素，建構出個
人化行動廣告之策略架構，進而設計模糊多準則決策問卷。

經過要素之間的相關性分析後，發現因素之間並未有顯著相關性，因此本研究

更進一步採用能夠把複雜的問題系統化的模糊層級分析法來凝聚專家共識，探究個人

化行動廣告設計要素的相對重要性與合適於發展個人化行動廣告的產品屬性。以匯集

行動通訊業者、廣告媒體代理商業者、行動廣告平台業者與廣告主對於行動廣告的意
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見，以判斷因素的權重與評選所適合的產品屬性。

3.1 研究設計

本研究收集與行動廣告研究相關的國內外學者文獻，並探討行動廣告相關業者與

消費者在評選個人化行動廣告組成要素時，可能考慮到的概念性準則，因此本研究主

準則參考 Chen and Hsieh （2012）修改自 Xu et al. （2008）設計餐飲業者之個人化行
動廣告系統時所使用之構面，排除餐飲業者之特定構面與準則，再綜合其他學者的研

究，歸納出行動廣告個人化項目時可能考慮的準則架構。

(1) 背景情境：與用戶目前所處的環境所有相關的訊息，並且可以透過通訊技術
來達到溝通的作用（Bulander and Decker, 2005）。以行動裝置類型作為評選
的準則。

(2) 內文訊息：指行動廣告所包含的訊息內容。以促銷、價格和品牌訊息作為評
選的準則。

(3) 個人資料：管理用戶的資料是個人化技術的核心（Leppaniemi and Karjaluoto, 
2005），並且透過歷史搜尋與虛擬社群的特性，讓廣告主更能掌握用戶之需
求。以偏好與興趣作為評選的準則。

由於本研究所得到各評估準則均為質化準則，在實際應用上有其量化的困難，故

本研究採取問卷訪談法。研究問卷的發放對象為行動廣告產業鏈上之主要角色的決策

者，其中包括：廣告主、廣告媒體代理商、行動廣告平台業者與行動通訊業者，第一

階段探究準則之間的相關性。第二階段是運用 Fuzzy MCDM來判斷構面與準則的相
對重要性與評選適用之產品屬性。

歸納上述文獻探討與回顧，綜合整理成個人化行動廣告組成要素之多準則評估模

式之初始層級結構（圖 2）。

3.2　問卷設計

本研究之問卷發放分兩階段進行，第一階段的問卷設計為相關性問卷，主要是探

究準則之間的相關性。問卷內容以文獻回顧與產業實務現況所建立的初步層級架構為

基礎，主要在確認準則之間的相關性，包括背景情境、內容訊息與個人資料等三個構

面與六個準則指標。問卷架構包含三部份：分別為個人基本資料、問卷說明、及問卷

內容等。

第二階段為模糊多準則決策問卷，問卷內容為評估準則之間的相對重要性。問卷

架構包含三部份：分別為個人基本資料、問卷說明及問卷內容。問卷內容主要包括模

糊數與準則相對重要性。在模糊數的部分，由於考慮到每位專家在「語意思維」上的

不同，為加強對每位專家「語意思維」的瞭解，列出五個語意尺度表，分別為「極大
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影響」、「很大影響」、「普通影響」、「很少影響」、「極小影響」五個尺度。並

請專家個人就其對各個語意尺度的認知進行重要性評分，以便進行後續研究分析。評

分方式係針對五個語意尺度給予 0至 100分不等的分數，分數愈高表示愈重要，反之
則為愈不重要。請專家們針對問卷內容之重要性給予評分。在評估準則相對重要性的

部分，使用九個語意尺度表，分別為「絕對重要」、「極重要」、「頗重要」、「稍

重要」、「普通」、「稍不重要」、「頗不重要」、「極不重要」和「絕對不重要」

來評估同一構面下之兩者準則的相互重要性。以及在產品屬性之選擇排序中，請專

家就該產品屬性於準則下的重要程度進行評分。為確保填卷者能夠依據產品屬性進行

填答。因此，本研究依據 2.5產品屬性之文獻，於問卷中說明商品為搜尋與經驗性產
品。搜尋性指產品可以在採購之前知道所有支配或主要產品屬性的資訊，例如：麵包

的價格；經驗性則為所有支配或主要產品屬性的資訊必須要直接經驗才可以獲得，例

如：麵包的口感。而服務為信任產品，指即使在消費者消費過後仍然很難評估其品質

特性，例如：複雜的手術、法律服務。

3.3　研究對象

本問卷主要的研究對象為行動廣告產業鏈之專家群體，其背景領域分別為行動通

訊業者、廣告媒體代理商業者、行動廣告平台業者與廣告主，而母體便是現今台灣行

動廣告產業鏈參與者，主要是由於其背景領域專家業者對於行動廣告產業的趨勢發展

有重要之影響，並可進一步確認行動廣告個人化設計之準則於市場上的可行性與有效

性，因此設定為本研究主要的專家對象。

圖 2　構成個人化行動廣告準則之策略架構
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3.4　Fuzzy MCDM

在日趨複雜和多樣化的決策環境中，決策者所面臨的決策問題，有許多相關

的訊息需要加以分析，已經不再是利用傳統單一的準則之決策方法可以解決的，須

將各準則納入考量當中，而多準則決策分析法（Multiple Criterion Decision Making, 
MCDM），適用於管理科學以及作業研究方面，以及較為複雜的資源分配等問題
（Chang and Wang, 2009），並且可以更有效的凝聚專家共識，適用於整合不同團體
的意見，解決需評估多種因素的複雜決策問題。在評估者進行準則或策略評估時，無

法適當的呈現其主觀認知與判斷，仍舊具有語意模糊之問題，因此便可以加入 Zadeh
（1965）所提出的模糊理論，提出模糊集合論，主要是探討如何將存在真實世界中的
模糊現象使之 學化的科學，以解決日趨複雜且具有不確定性的模糊問題。

Bellman and Zadeh（1970）將模糊理論引入多準則分析法，以便解決實際決策中
的不確定性問題，因為在大部份的決策環境中，決策者所得到的相關資訊大部分都是

具有模糊性的，因此模糊多準則決策已經被廣泛用來解決各種複雜的問題（Cheng et 
al., 2003; Yu et al., 2005; Chou, 2007; Chang and Wang, 2009）。模糊多準則分析能夠
處理語意變數的模糊性，以模糊數來表達各個方案在各準則之下的評比，來求取各方

案的模糊偏好值，透過模糊評判（Fuzzy synthetic decision）與模糊排序（Ranking the 
strategies），找出最適合的解決方案給決策者參考。

本研究應用模糊理論結合多準則決策而為模糊多準則決策，由行動廣告產業鏈上

的專家進行評選行動廣告個人化要素之問卷，來決定個人化設計準則之權重值，然後

由評選專家就準則對產品選擇方案之評比給予模糊評分，之後再將各準則的模糊權重

和選擇方案的模糊分數相乘得到各調度方案先後考慮的順序（鄭永祥，2008；Cheng 
et al., 2003; Yu et al., 2005; Chou, 2007; Chang and Wang, 2009）：

步驟 1：
由於專家的語意變數的認同有所差異，因此本研究採取平均數法來整合專家所給

於的模糊數。

步驟 2：

wmj 表示 m個專家對第 j準則的意見

wj為評估者群體主觀判斷之平均模糊數，以三角模糊數表示為：

 w Lw Mw Uwj j j j ( , , )  (2)
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步驟 3：

其中 Lwj為下限值，Mwj為平均值，Uwj為上限值，以 Buckley（1985）所提出
的方法為：

 Lw Lw mj
k
j

k

m

=
=

∑( ) /
1

 (3)

 Mw Mw mj
k
j

k

m

=
=

∑( ) /
1

 (4)

 Uw Uw mj
k
j

k

m

=
=

∑( ) /
1

 (5)

步驟 4：
由專家依據模糊語意尺度給定各個人化設計之因素對產品方案之重要性，並依平

均數法整合各專家之意見，來建立產品方案選擇個人化設計因素之重要性：

 � � � � �x m x x xij ij ij
m
ij= ⊗ ⊕ ⊕ ⊕( / ) [ ]1 1 2  (6)

步驟 5：

xmij 表第 m個專家在第 j準則下對 i方案的意見，假設 A A Am1 2, ,..., 為產品選擇方

案，C C Cn1 2, ,..., 為個人化設計之要準則，依前面步驟可以得到以下模糊績效矩陣：

 �
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� � � � �W w w wn[ , , , ]1 2     　　

其中 xij在個人化設計之要素Cj下對產品選擇方案 A i mi ( , , , )1 2 的評比， wj表因素

Cj的權重

步驟 6：
由於每個評估的準則會受多種因素的影響，因此在評估的過程中，必須對多種因

素所影響的事物或現象進行綜合性考慮及進行全部評估，這便是所謂的綜合評價，若

這種評價過程涉及模糊因素，必須利用模糊數（fuzzy number）進行綜合評判時，便
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稱為模糊綜合評判。依據下列公式，計算產品選擇方案的模糊綜合評判：

  

P R wi j
j

n

= ⋅
=

∑
1

， i m1 2, , ,  (8)

步驟 7：
經由上述模糊綜合評判可得到各方案的三角模糊數，然因模糊數並非是明確的

數值，無法直接用於方案的比較，因此必須將模糊數解模糊化（Defuzzification）
以利排序。亦即，解模糊化的步驟就是找出最佳解模糊化之績效值（Best Nonfuzzy 
Performance value, BNP）。本研究採取重心法（Center of area, COA）以排序產品評
選方案，找出最佳解模糊化之績效值（Best Nonfuzzy Performance value, BNP），重
心法不須要考量到評估者的偏好，且簡單與實用（Chang and Wang, 2009），因此本
研究採取重心法來求取 BNPi值，以獲最適之方案，經由以下等式來求算：

 BNP Uw Mw Mw Lw Lwi =
− + −

+
[( ) ( )]

3
 (9)

4. 實證分析

本節針對問卷回收資料進行分析，首先針對問卷基本資料進行分析，包括問卷回

收情形、有效問卷回答者職務等級及工作年資分析；其次再進行行動廣告要素的相關

性分析、相對重要性分析與產品屬性評選。接著以目前行動廣告實務和將來趨勢所呈

現之差異性進行探討，最後進行結果討論。

4.1　行動廣告要素評選

本研究時間自民國 98年 11月 01日開始至民國 99年 3月 05日結束，在此時間
請行動廣告產業鏈上的專家業者進行問卷之發放，因為行動廣告尚未普及，其電信相

關產業的人員對行動廣告專業知識較為了解，因此，本研究請台灣五大電信業者（中

華電信、台灣大哥大、遠傳、威寶與亞太等）之高階主管委託發放問卷給行動廣告業

務相關的人員，取得有效回收問卷 16份；以電話各別詢問台灣中小企業之廣告媒體
代理商業者，委託填寫問卷並取得有效問卷回收 7份；以台灣 2009年營業額前一千
大企業中挑選一百間自有品牌業者，發送 100份問卷取得有效問卷 34份；而全台經
營行動廣告服務業者，目前較為知名的主要有七間（DIYMAD、Every8D、Freed、
Media Palete、MobiBon、極致行動科技、迅寬行動多媒體等），本研究取得其中四
間之公司創辦人填寫，取得有效問卷 4份。總計一共取得 61份有效之問卷，平均年
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資為 13年。
問卷者職務等級包括：高階主管、中高階主管、中階主管、初階主管和前線員

工等五類。在回收問卷數中以初階主管占 28%最高，其次為前線員工約占 23%、高
階主管約占 21%、中階主管約占 15%以及中高階主管 13%4。在工作年資敘述分析
方面，在回收問卷中年資五至十年占 31%最高，其次為一至五年的專家比例 25%、
二十年以上為 20%、十五至二十年占 15%以及十五到二十年占 10%，詳見表 6。

4.2　相關性分析

此階段之目的在於請專家群體判斷準則之間的相關性，了解行動廣告個人化

評估因子之相互關係性。相關性分析是針對的是目前行動廣告業者（DIYMAD、
Every8D、Freed、Media Palete、MobiBon、極致行動科技、迅寬行動多媒體等）發放
問卷，共請十五位專家進行要素之相關性分析，相關性採半數決來看其準則與準則之

間是否具有關連，其中以用戶活動與天氣的相關性占最高的比例，有七位專家認為其

兩者有相關，但是仍未過半數，因此本研究假設準則與準則之間是沒有顯著相關性。

問卷者職務等級包括：高階主管、中高階主管、中階主管、初階主管和前線員

工等五類。在回收問卷數中以前線員工占 40.00%最高，其次為中階與初階主管皆占
26.67%，高階主管 6.67%。在工作年資敘述分析方面，在回收問卷中年資二十年以上
和十至十五年的專家比例 26.67最高，其次為一至五年占 20.00%，五至十年和十五
至二十年占各 13.33%。

準則之間的相關性採半數決來看其準則與準則之間是否具有關連，有效問卷為

15份，多數專家認為用戶活動與天氣的相關性占最高，但是仍未過半數（表 5），因
此本研究假設準則與準則之間是沒有顯著相關性。

表 5　個人化行動廣告設計要素相關性分析表

行動裝置種類 促銷 價格 品牌 偏好 興趣

行動裝置種類 4 2 2 3 1

促銷 1 5 2 2 3

價格 2 5 4 2 3

品牌 1 3 4 1 1

偏好 2 1 3 4 3

興趣 2 2 1 2 4

4.3　模糊多準則決策問卷分析

本問卷從 Chen and Hsieh （2012）年運用模糊德菲爾法專家所篩選出的 6項行動
廣告之個人化準則設計，進行進一步的模糊多準則決策問卷的進行。此階段主要是評
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選行動廣告個人化要素之問卷，來決定各個人化設計準則之權重值，然後由評選專家

就最適的產品選擇方案評比給予評分。本研究時間自民國 99年 5月 30日開始至民
國 99年 6月 18日結束，委請第一階段的行動廣告產業鏈上之專家進行問卷填寫，實
際回收與有效問卷為：行動通訊業者 16份；廣告媒體代理商 7份；以台灣 2009年營
業額前一千大企業中挑選一百間自有品牌業者，共取得 34份；行動廣告平台業者 4
份，總計一共取得 61份有效之問卷，平均年資為 13年。

問卷者職務等級包括：高階主管、中高階主管、中階主管、初階主管和前線員

工等五類。在回收問卷數中以初階主管占 28%最高，其次為前線員工約占 23%、高
階主管約占 21%、中階主管約占 15%以及中高階主管 13%。在工作年資敘述分析
方面，在回收問卷中年資五至十年占 31%最高，其次為一至五年的專家比例 25%、
二十年以上為 20%、十五至二十年占 15%以及十五到二十年占 10%。

應用 Expert Choice 2000軟體將第一階段篩選出的 6項準則，進一步就每位專家
選擇判斷數值矩陣為依據，依題項進行一致性分析，藉以確認專家選擇之有效性，以

及了解構面的重要程度值（表 6）。專家普遍認為在個人化的構面設計當中以內文訊
息為最重要的部分（0.35），再者是個人資料（0.34），最後是背景情境（0.31）。

表 6　個人化行動廣告構面之權重值

構面 權重值

背景情境 0.31

內文訊息 0.35

個人資料 0.34

在個人化的構面準則當中以行動裝置類型重要程度為最高（0.31），依序是偏好
跟興趣（0.17）、價格（0.13）、促銷（0.12） 與品牌（0.10），而由於在第一階段
所篩選出的背景情境之下的準則，只有行動裝置種類達到門檻值，因此其準則的權重

值即為背景情境的構面之權重值（表 7）。

表 7　個人化行動廣告準則之權重值

準則 權重值

行動裝置種類 0.31（1）

促銷 0.12

價格 0.13

品牌 0.10

偏好 0.17（2）

興趣 0.17（2）
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4.3.1 個人化行動之產品方案排序
基於模糊多準則決策法分析的結果（表 8），可得知產品屬性的部分，以商品的

權重為 75.83較高，而服務權重為 71.97。

表 8　產品之方案排序

產品屬性 權重值

商品 75.83 （1） 

服務 71.97 （2）

4.3.2 專家群體意見比較
本問卷主要的研究對象為行動廣告產業鏈之專家群體，主要其背景領域分為四

項，分別為行動通訊業者、廣告媒體代理商業者、行動廣告平台業者與廣告主，主要

是由於其背景領域專家業者對於行動廣告產業的趨勢發展有重要之影響，因此設定為

本研究主要的專家對象，並且將其問卷結果依照各群體類別進行統計與分析。由表 9
可知各群體專家對於行動廣告個人化之設計準則，其認為重要的準則皆相同，分別為

行動裝置種類、偏好與興趣為重要的設計之準則。

表 9　各專家群體之準則數據

專家群體

評估準則
行動通訊業者 廣告媒體代理商 行動廣告平台業者 廣告主

行動裝置種類 0.32（1） 0.30（1） 0.32（1） 0.31（1）

促銷 0.12 0.11 0.12 0.12

價格 0.12 0.11 0.12 0.12

品牌 0.09 0.08 0.09 0.10

偏好 0.18（2） 0.20（2） 0.18（2） 0.18（2）

興趣 0.17（3） 0.20（2） 0.17（3） 0.18（2）

針對產品屬性之方案排序的部分，專家群體皆認為行動廣告個人化中，商品的重

要程度大於服務（表 10）。

表 10　各專家群體之產品方案排序

專家群體

評估準則
行動通訊業者

廣告媒體

代理商業者
行動廣告平台業者 廣告主

商品 75.12（1） 76.26（1） 74.80（1） 74.88（1）

服務 72.22（2） 74.50（2） 71.64（2） 70.20（2）
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5. 結論與建議

對於專家群體在個人化多媒體行動廣告之設計策略的評選問題上，總合本研究之

探討、發現結論如下。

5.1　個人化廣告要素之重要性程度

本研究以模糊多準則決策法來了解準則的重要程度，基於研究結果得知，專家普

遍認為個人化的準則設計當中，以在個人化的構面準則當中以行動裝置類型重要程度

為最高（0.31），依序是偏好跟興趣（0.17）、價格（0.13）、促銷（0.12）與品牌
（0.10）。

由於行動裝置種類的規格，會直接影響是否能夠完整接收廣告訊息的關鍵之所

在，廣告主如果能夠準確掌握消費者之行動裝置的種類，便能夠發送可相符合其規格

的內文，並且完整地呈現廣告資訊，避免消費者接收的廣告訊息是有所遺漏或者根本

無法接收到，以致於浪費廣告資源的成本。而服務不如商品以簡單的描述就可以讓消

費者充分了解，需要加強內容的訊息甚至需連結網站進一步了解服務的資訊，因此

在傳送的訊息能符合消費者所持有的行動裝置種類是相當重要的。例如，迅寬行動

多媒體便針對持有Windows Phone和 Google Android系統的行動裝置，設計出符合
該規格且富有聲光效果的行動廣告，並且可以讓消費者可以完整的接收到廣告相關資

訊 3。

在偏好與興趣的部分皆是相當高度個人化的因素，因為消費者對於自己本身有偏

好的商品或服務，會較願意花費精神與時間來深入了解該項商品或服務，廣告主若能

夠掌握用戶的興趣和偏好等個人資料，就能夠提供高度相關的個人化資訊，便可增加

廣告行銷的精確率。消費者在加入會員時，廣告主便可以提供個人資料的表格填寫，

進而發送給該用戶的興趣和偏好之相關行動廣告。但是同時也需要相關條文來保障消

費者隱私權，來為個人資料作最大的保障。例如威寶電信和博霖科技共同合作推出

「MobiBon行動廣告」，便是深入分析消費者的個人資料與偏好，篩選且提供他們
喜愛的廣告內容，並且進一步增加互動對話與提供獎勵金回饋等等方式，來連結廣告

產品與消費者的關係 4。

在價格的部分，由於傳統廣告上的主要的交易活動幾乎都在實體市場中運行，

因此消費者往往面臨資訊不對稱的障礙，需花費許多的時間成本進行商品比價。而由

於網際網路的發達，使消費者可直接透過網路來進行商品的比價，大幅降低搜尋的成

本。因此廣告主若能夠在行動廣告的內文訊息中，提供詳細的商品價格，並提供有別

於其他通路的差異化價格，就能夠讓消費者快速了解，吸引消費者前往購買。
3 迅寬行動多媒體官方網站：http://www.broadfast.com.tw/news/1
4 新聞稿：http://mag.udn.com/mag/world/storypage.jsp?f_ART_ID245809
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在促銷的部分，若廣告主能夠不定時地提供促銷的活動訊息，那麼便有助於增加

購買的吸引力，同時提供有別於實體或者網路市場的商品折價券或回饋金等相關的優

惠活動，來增加消費者對於商品或服務的吸引力。例如用戶定期接收有他個人有興趣

的相關產品廣告，業者便提供回饋金或者免費的通話時數等促銷活動，來增加與用戶

之間的互動性。

在品牌的部分，由於品牌為產品的價值之象徵，作為消費者判斷該產品類別之基

礎，尤其礙於行動裝置的螢幕尺寸限制，只能夠顯示出較少的廣告內文，因此必須將

品牌清楚地呈現於廣告訊息當中，讓消費者可以快速的了解該產品。而知名品牌有助

於讓消費者快速了解此產品，也會有較高的信賴度，這是由於一般人會比較願意去購

買他所了解且信任的品牌產品，因此知名品牌可利用行動廣告來針對自己本身的目標

市場銷售。而對於較不熟悉的品牌，消費者會抱著比較存疑的態 ，且在行動廣告中

較難以建立品牌形象，因此廣告主需要透過各種不同的媒介或通路來提升自己品牌的

知名度。以價格而言，主要是因為產品的價格是決定消費者購買的重要及必要參考的

因素，而價格的高低或者折扣等活動也會影響消費者購買的行為，尤其在行動媒體當

中，無法能夠有效地像網路廣告可以進行詳細的比價動作，因此必須將清楚地價格呈

現出來以提供消費者做參考。

研究結果顯示個人化行動廣告比較適用於商品。透過與填卷者的訪談過程中，發

現填卷者普遍任為商品的所需要傳遞的訊息較容易清楚的表達，因此在搜尋與經驗屬

性的產品都比較容易以行動廣告來具體呈現行銷內容。而服務是無形且屬於信任屬性

的產品，在生產的過程中便同時在進行消費，因此在這當中無法確保整體服務的過程

中能保有一貫的品質與一致性，即便在消費或使用過後也難以具體的測量與評估其特

性，服務不確定性與服務品質的變動性也比商品要來得大，因此，在設計個人化行動

廣告時，更需要重視呈現行銷內容的媒介。

目前已經有行動廣告應用於產品與服務的成功案例，以商品為例，綠的傢俱相較

於傳統宣傳單的郵寄成本和電子廣告郵件的開信率只有 0.2%的低成效，因此選擇國
內知名的行動廣告服務平台 DIYMAD進行行動廣告的合作，除了加強維持顧客關係
外，更透過互動方式了解客戶對於商品的需求，提供詳細的商品內容資訊，並且確保

顧客名單的正確性及時效性，適時的提醒客戶傢俱保養的時程等等。以服務為例，渣

打銀行為需要資金貸款的民眾提供特別的信用貸款，與 DIYMAD合作並且透過資料
庫的篩選，即時性地發送行動廣告給需要的客戶。

5.2　管理意涵與建議

行動廣告若能夠依據個人化要素進行設計，將能提高廣告效益。基於消費者的行

動裝置種類，提供消費者偏好且有興趣的商品訊息，透過詳細呈現價格、促銷活動與
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品牌，可以讓消費者迅速了解詳細的商品資訊。對於消費者而言，他們若能夠確切地

接收到為自己所量身訂作的廣告內容，除了能夠增加對廣告的好感，也會強化購買的

意願。對於廣告主而言，若能夠直接將廣告資源投注於目標客戶群，將可以減少廣告

行銷的成本，並增加廣告的效益。除了能夠鞏固原本的顧客，更能夠準確的開發新的

潛在市場。

由於目前相關法規尚未健全，因此，行動廣告業者若能夠設計合宜的機制來確保

客戶的隱私，並提供安全的交易機制，將可以提高消費者對於行動廣告的接受度並加

速購買的決策時間。

本研究之問卷發放對象為行動廣告產業鏈上之主要業者，主要包括行動通訊服務

業者、廣告媒體代理商、行動廣告平台業者與廣告主。因此，本研究配合相關業者在

個人化行動廣告所扮演的角色與具備的核心資源，進一步提出本研究之管理意涵與建

議。

5.2.1　行動通訊業者
隨著用戶的成長率逐漸趨緩、語音與數據服務的價格不斷地降低與用戶對於服

務的要求持續增加的趨勢下，行動通訊業者面臨龐大的營收壓力。行動廣告的營收潛

力受到行動電信業者的重視，也成為重要的策略佈局方向。研究發現行動通訊業者認

為設計個人化行動廣告的關鍵要素主要著重在訊息內容與個人資訊構面，主要包括促

銷、價格、興趣與偏好等。行動通訊業者擁有的龐大用戶資料庫，已經能夠掌握用

戶的背景資訊、手持裝置種類、出入地點⋯等，若是能夠進一步取得用戶的偏好與

興趣等，將能夠更準確的進行個人化行動廣告行銷。行動通訊業者扮演與客戶接觸的

最後一哩，除了能夠協助廣告主辨識合適的行銷對象，也可以提供用戶整合帳單的

服務。因此，行動通訊業者若能夠整合廣告設計能力，具體呈現產品的促銷與價格

等內容訊息，將有助於提高廣告效益。例如：遠傳旗下子公司「遠創」整合數位聯合

（Seednet）子公司「數位互動行銷」全力發展行動廣告等業務。透過用戶的個人資
料進行興趣與偏好之篩選，精準地將相關廣告的促銷與價格訊息傳遞給用戶，而用戶

若是對於廣告內容感興趣，則可以透過訊息傳遞與廣告訊息進行互動。

5.2.2　廣告媒體代理商
傳統的廣告媒體代理商業者擅長於行銷廣告相關業務，包括設計與製作廣告內

容、採購與銷售廣告空間、企劃廣告促銷活動⋯等。目前主要還是以傳統傳播媒體為

核心業務，並未熟悉行動廣告的相關業務。然而，廣告主習慣透過廣告媒體代理商製

作與發送廣告。在行動行銷的趨勢下，廣告媒體代理商雖然逐漸拓展行動廣告的市

場。但是，卻無法確認行動廣告接收者的背景情境與個人資訊，也缺乏評估廣告效益
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比的資訊。所以認為背景資訊、偏好與地點等為重要的行動廣告設計要素。因此，廣

告媒體代理商若可以與行動通訊服務業者的合作，將可以補強化其弱勢。例如：鷗業

新媒體代理商與台灣大哥大共同推出行動廣告，透過旗下龐大的用戶資料，篩選出合

適之目標對象，提供消費者讀取廣告來換取免費通話時數的活動。該活動除了提出誘

因吸引消費者主動讀取與觀看行動廣告之外，也在用戶進入特定商圈時，發送附近的

商家廣告等資訊給消費者。

5.2.3　行動廣告平台業者
行動廣告平台業者的業務內容主要是提供廣告主整體的行動廣告服務系統，該

系統可以輔助廣告主設計廣告內容、篩選發送群體並且回報廣告所產生的效益。目前

台灣主要的行動廣告平台業者並未擁有消費者的個人資訊，但是已經與行動通訊業者

合作，為廣告主篩選合適的發送群體。行動廣告平台業者基於過去的廣告主需求，提

出地點、促銷與偏好為重要的設計要素。認為若能夠進一步掌握消費者之偏好與所在

地，將有助於篩選出更適合的目標客戶群。例如：行動廣告平台業者 Acuity Mobile
與 TeleAtlas便是利用行動技術來追蹤用戶，提供消費者所在地附近的相關促銷廣告
訊息，除此之外，也以導航的方式告訴使用者目前將進入哪個區域，並依據使用者偏

好，提供有關的訊息。Flirtomatic則是透過虛擬社群的個人資料庫，將用戶依據偏好
與聚集地進行分類後，以發送更合適的廣告資訊，以提高廣告效益。

5.2.4　廣告主
行動裝置成為一般人隨身的必備物品，因此，也逐漸受到廣告主的重視。為了

確保廣告的一致性與綜效，廣告主開始考慮整合傳統媒體與行動媒體來進行整體化的

行銷企劃。透過行動裝置呈現廣告內容，除了能夠更即時的傳遞產品資訊，也有助於

消費者對於品牌的印象。消費者也可以與廣告主進行互動，隨時隨地清楚地掌握產品

的相關資訊。然而，若是在不對的時機發送不合適的廣告內容，也可以造成消費者對

於廣告主的反感。基於此，廣告主提出，設計個人化行動廣告時，應該要特別重視價

格、偏好與地點。因此，廣告主可以與行動通訊業者合作來辨識用戶地點，也可以與

行動廣告平台業者合作以行動定位的方式來鎖定目標族群，例如在哪些較熱門的商圈

或者景點進行地區性的發送行動廣告發送。並可以透過會員制度，透過消費者的購物

歷史，逐步辨識與區隔消費者的偏好，用以提供更相關的商品或服務資訊，來強化與

消費者的互動關係。除了能夠鞏固原有的消費族群外，更能夠開拓新的市場。

而從產業實務個案所歸納的個人化設計之準則，占最多比例的準則分別為促銷、

品牌與興趣，而受訪者普遍認為價格、偏好與促銷是較重要的設計準則。其中，促銷

因為容易引起消費者注意與興趣，因此，扮演個人化行動廣告的重要設計要素。由於
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行動廣告的行動性與即時性，能夠隨時隨地將廣告相關訊息傳遞給用戶，因此，若能

夠妥善地配合廣告主的促銷活動，將能夠強化廣告的效益。行動廣告訊息容易保存與

攜帶，更能夠即時地滿足消費者的需求。相較於傳統的廣告模式，行動廣告能夠透過

個人化的設計而提高廣告效益。產品的品牌也是受訪者與產業實務上重要的個人化設

計要素。由於行動裝置的介面有限，因此品牌效應將扮演重要的角色。若是行動廣告

能夠發送消費者偏好的品牌資訊，將可以提升對於該品牌的好感度與忠誠度。例如：

iAd和 Nike便合作推出一連串 Nike歷史片段的廣告紀錄片，將廣告的行銷目的包裝
在影片當中，消費者便可以隨著影片了解過去與未來要推出的一系列的相關產品。

由於科技的快速發展，網際網路和行動網路已經與社會大眾的生活息息相關，

而廣告的傳播媒介也由傳統的雜誌 /報紙、電視與廣播媒體，發展出網際廣告與行動
廣告等新興廣告類型。消費者使用行動裝置的目的也由以通話為主，逐漸轉向使用行

動加值服務。而行動頻寬的增加以及智慧手機的發展，使得行動廣告的應用更可以更

個人化且更多元化。然而，行動廣告個人化的過程中，需要許多複雜的個人化資訊。

因此行動廣告業者之間需要進行跨平台與媒體的整合，方能夠有效地設計整體的行銷

活動。隨著行動定位服務系統與社群網站的蓬勃發展，若能妥善地蒐集與整合個人資

料，將能夠更豐富個人化的設計要素，也更有利於個人化行動廣告的設計，使行動廣

告能夠更精準地傳送給適當的消費者。

在個人化廣告發展的同時，消費者的個人隱私權與資料安全性等問題也逐漸受到

消費者的重視。目前有許多國家已經立法，必須在消費者許可之下才能夠發送行動廣

告資訊，但是目前在台灣尚未有明確的法令規範來保護隱私權與其相關的行動安全問

題。因此，業者在設計消費者之相關的個人化行動廣告的同時，也必須建立一個安全

可靠的隱私與行動安全機制，方能夠取得消費者的信任。

5.3　未來研究之建議

由於產品屬性分類眾多，本研究將搜尋屬性與經驗屬性整合後，作為產品的屬性

來進行問卷訪談與分析，並將服務歸類於信任屬性，並未將搜尋屬性與經驗屬性分開

來討論。因此，建議後續研究可以更詳細針對產品屬性中的搜尋屬性以及經驗屬性產

品分開，進行更進一步的研究與分析，將可以提供廣告主更明確的廣告參考依據。

本研究主要僅針對行動廣告產業鏈上的業者進行專家之問卷，主要是要了解在個

人化準則於產業上的技術面與具體的可行性，並未針對消費者進行探究，因此，建議

未來可以將研究對象延伸至消費者，以整合業者與消費者之看法，將可以提高研究之

價值，使其更具代表性。
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