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摘要：目的目的 研究APP中横幅广告与背景的对比度和位置对广告效果的影响。方法方法 使用Tobii T120

型眼动仪记录被试者观看手机APP中横幅广告截图的眼动数据，并采用2（高对比度、低对比度）×2

（上方、下方）两因素被试内设计进行研究。结论结论 横幅广告背景对比度和广告位置对横幅广告效果影

响都很显著，横幅广告在对比度高的页面上方时效果较好。长期形成的心理习惯对广告传播效果也

有明显影响。
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ABSTRACT：It analyzes the influences of contrast ratio and position of banner advertisement and background on the
advertisement effects in APP. Eye movement data are obtained using Tobii T120 eye tracker records test. The experiment is
2（high contrast，low contrast）×2（top，bottom）two factor within subjects repeated measure design. Backgrounds′contrast
and position have significant influence on banners′effect. The best effects are banners located at the top of high contrast
backgrounds. Psychological habits have obvious influence on the effect of banner ads.
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广告效果影响因素可分为外源因素和内源因素[1]。

广告的外源性影响包括尺寸、形状、颜色和位置等物

理属性；内源性影响指产品的卷入、动机、已有知识和

品牌熟悉度等人为属性。根据Lohse等人的研究发

现，背景与广告的对比度容易造成被试者对广告的不

同关注度[2]。陶云也在其研究综述中指出，画面背景

对目标加工有一定影响，从而影响眼动轨迹[3]。Lohse

还指出，广告的尺寸效应非常显著，人们对大幅广告

的注视次数多、注视时间长，但在之后的研究中Kelly

发现，随着广告的面积变大，广告的效果反而降低[4]。

视向心理测量是一种视觉反应测量，可考察人们在观

看广告时最先注视广告的哪些内容，又将视线转移到

哪些内容上[5]。有研究表明，位置对广告受众的影响

不容忽视[6]，网页上方的广告一般吸引力较强，页面底

部的广告则很少被注意到[7-8]。还有研究指出，位于图

片中心区域的物体更易受人关注[9]。

中国互联网络信息中心（CNNIC）发布的《第34次

中国互联网络发展状况统计报告》指出，截至2013年

12月我国手机网民已达5亿。手机广告由于其无地域

限制、受众庞大等特点，成为商家和消费者之间不可

或缺的信息传播载体。在众多的手机广告类型中，横

幅广告所占面积小、持续时间长，在手机APP广告中
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得到了广泛运用。如何最大限度地利用空间，做到广

告内容展示最优化，是横幅广告设计和布局所面临的

挑战。本实验采用眼动记录测试被试者观看兴趣区

的注视时间、注视位置等，研究APP横幅广告与背景

的对比度及位置对广告效果的影响，以探索手机端的

眼动特征。

1 实验

1.1 被试者

选取40名在校大学生，所有被试者的裸眼视力或

矫正视力均正常。剔除数据采集率低和质量差的10

个样本，保留30名被试者的有效数据。其中，女性12

名，男性18名，平均年龄为23岁。

1.2 实验仪器

实验采用Tobii公司生产的Tobii T120型眼动仪，

取样频率为120 Hz，显示屏大小为19英寸，分辨率为

1024×768，刷新率为45 Hz。

1.3 被试材料选取

本实验主要研究广告背景对比度和广告位置这

两个外部因素对广告效果的影响。实验素材分为两

组，共计40张。

1）对比度因素。从APP应用中，截取有横幅广

告的应用界面图片20张，其中横幅广告与背景对比

度高和对比度低的页面各10张。对比度包括色相对

比、明度对比和冷暖对比等，难以明确固定的判断标

准，因此在预调查中邀请50人对图片中广告与背景

对比度的高低进行总体判断，最后选取认可度最高

的图片素材。

2）位置因素。为排除对比度的干扰，选择10张

截图中背景与横幅广告对比度基本一致的图片素材，

将同一横幅广告分别置于页面的顶部和底部。

1.4 实验过程

1）被试者单独进入实验室，在座椅上坐好后，调

整眼动仪到预使用状态。

2）开启眼动仪进行校准实验，实验完成后，告知

被试者在之后的实验中勿随意移动。

3）实验开始，每张图片的呈现时间为5 s，被试者

按照日常使用手机的经验，随意浏览图片，5 s后系统

自动切换为下一张。

1.5 眼动数据分析指标

1.5.1 兴趣区划分

兴趣区是研究者感兴趣的被试者的注视区域。

本研究将横幅广告区域作为兴趣区。

1.5.2 眼动指标

注视点持续时间总和是指被试者在某一兴趣区

内所有注视点的持续时间之和。注视点个数统计的

是对一个兴趣区或兴趣区组的注视点个数。首次注

视时间是指被试者经过多长时间第一次注视到一个

兴趣区，即首次进入兴趣区的用时。看到的人数概率

是指将看过至少一次兴趣区的被试者的记录个数除

以测试项目中总的记录个数所得的百分数。

2 实验结果

2.1 背景对比度对广告效果的影响

不同对比度背景下各兴趣区的眼动指标见表1，

高对比度和低对比度背景的APP横幅广告被看到的

概率均值分别为27.8%和29.1%。经单因素方差检验

发现，背景与横幅广告的对比度对广告首次注视时间

影响显著，F（1，18）=4.455，P＜0.05；背景与横幅广告

对比度对广告的注视时间影响显著，F（1，18）=

11.156，P＜0.005。

实验数据表明，横幅广告在高对比度背景中被看
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表1 不同对比度背景下各兴趣区的眼动指标

Tab.1 Eye movement index among areas of interest under

different image contrast background

看到的人

数概率

/%

19

32

16

52

42

39

10

10

16

42

背景

类型

图1

图2

图3

图4

图5

图6

图7

图8

图9

图10

首次注

视时间

/ms

3180

2250

5650

2180

3300

2410

5757

9810

3146

2921

注视持

续时间

/ms

630

820

420

940

630

720

620

1070

560

770

看到的人

数概率

/%

13

19

52

26

26

42

23

23

32

35

首次注

视时间

/ms

3570

3060

1500

2110

2800

1080

1460

2590

2750

2840

注视持

续时间

/ms

360

260

600

450

250

500

480

520

450

750

高对比度 低对比度
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到的概率小于低对比度背景，且被试者在高对比度的

页面中的首次注视时间远远高于低对比度的页面。

但在进入广告区域后，被试者在高对比度页面注视的

时间长，平均值为718 ms，在低对比度页面的注视时

间短，平均值为462 ms。这从侧面反映了被试者固有

的对横幅广告的排斥心理，导致高对比度页面中容易

分辨的横幅广告被看到的概率有所降低，而低对比度

页面中的广告不易分辨，被试者在被动情况下看到广

告后，会选择在短时间内离开广告区域，而对广告内

容有兴趣的人，会在广告区域内停留更长时间。

2.2 广告位置对广告效果的影响

经单因素方差分析得到不同位置下各兴趣区的

眼动指标，见表2，可知位置对广告注视时间平均值

影响显著，F（1，18）=6.311，P＜0.05；位置对广告注视

点个数影响显著，F（1，18）=6.411，P＜0.05；位置对看

到的人数百分比影响显著，F（1，18）=10.298，P＜

0.005；位置对首次注视时间影响显著，F（1，18）=

6.311，P＜0.05。

在手机APP中横幅广告位置对广告效果影响显

著，位于下部的广告首次注视时间明显高于位于上

部的广告，这样自上而下的过程是依据头脑中已有

的信息来引发眼动的，是人们对信息的主动加工[10]。

由于横幅广告的形状固定，容易分辨，出于人们对广

告的排斥，整体来说，放置于上方和下方的阅读率都

很低。

3 讨论

3.1 横幅广告的眼动心理影响因素分析

习惯不仅是一种无意识的机械化动作反应，它

与意识也有一定的关联。有研究者指出，习惯不是

随机养成的，而是指向特定目标或者说是由目标引

导的，是一系列的行为变成对某特定线索的自动化

反应[11]。由于习惯的不同，会使广告的物理特性，即

刺激物的大小、色彩、空间位置等，对人的注意力影

响显著。

尼古拉斯·金·达莎比亚提出色彩心理学能赋予

色彩感情。他指出，不同的色彩具有不同的冷暖、轻

重、软硬和强弱。人会根据自己已有的生活经验形成

对色彩情感的判断，如暖色调使人感觉温暖，冷色调

使人感觉寒冷，对比度高的色彩具有强感，对比度低

的具有弱感。不同的色彩心理因素组合，也必然导致

人们在观看广告时的效果不同。在手机APP横幅广

告中，由于人的身体本能反应和多年累积的生活经验

形成的习惯，会对有强感的色彩更敏感，使对比度高

的广告更容易被人看到。

阅读习惯也是影响广告效果的重要因素之一。

中国古代是使用甲骨、竹简等狭长形的材料来书写

的，一直采用竖行书写的方式，纸张发明后仍然长期

保留这样的习惯。直至新文化运动时期，外文的引

表2 不同位置各兴趣区的眼动指标

Tab.2 Eye movement index among areas of interest under different position

注视时间

平均值/ms

890

110

490

290

450

280

290

710

580

120

背景图片

图1

图2

图3

图4

图5

图6

图7

图8

图9

图10

注视点

个数

14

3

11

4

11

6

13

13

11

5

看到的人

数概率/%

45

10

35

13

35

19

42

42

39

11

首次注视

时间/ms

1950

400

3630

3000

3550

1450

2590

1560

1810

1760

注视时间

平均值/ms

560

630

710

720

580

560

640

680

480

790

下 上

兴趣区位置

注视点

个数

11

11

21

16

17

12

10

18

11

15

看到的人

数概率/%

35

35

68

52

55

39

32

58

35

70

首次注视

时间/ms

1150

1500

880

1610

1490

1190

2040

1520

1500

1340
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进才最终改变了竖行书写的方式。横行自上而下的

书写习惯已经被深刻地存储进人的大脑，引发无意

识的阅读行为习惯，因此，位于上部的横幅广告，相

较下部的更容易被人发现，并会花更多的时间和精

力去阅读。

3.2 基于对比度的广告阅读心理模型

学者在传统网页节目设计中提出，根据用户对网

页各成分的心理需要，合理优化网页组成，这样的做

法可以提高视觉吸引力，从而促进销售[12]。可以推断，

在手机页面中，合理地设置色彩构成，也对广告效果

有积极影响。根据之前的数据分析，可建立基于对比

度的广告阅读心理模型，见图1。

从模型中可以看出，对于广告排斥者来说，无论

广告处于何种状态，都会在判断内容为广告后迅速转

移视线，因此，在广告设计中，为避免愿意阅读广告的

用户忽略广告，广告色彩应该尽量与背景区分，以形

成更高的到达率和阅读率。

4 结语

横幅广告位于对比度高的页面上方时效果最

好。在浏览页面时，被试者会根据自己的经验判断横

幅广告的所在位置，从而在非常容易辨认出广告的高

对比度背景中，选择直接略过广告区域。在低对比度

页面中，广告的辨识度低，被试者认为它是实体内容

从而被注意到，但对广告有排斥心理的人，在发现内

容为广告后，会迅速转移视线，因此无法达到良好的

广告传播效果。

由于各方面的限制，本研究存在诸多不足，如实验

中采用电脑显示屏的截图替代被试者直接观看的手

机界面，无法模拟人们真实使用手机的场景等，但随着

技术的发展，在后续的研究中一定会有更大的突破。
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