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南華大學文化創意事業管理學系碩士論文摘要 

論文題目：手機螢幕分割對訊息傳遞之研究—以不同分割尺寸為例  

 

研究生：黃啓賢                    指導教授：黃昱凱   博士 

 

論文摘要內容： 

     

科技的進步讓人類便利於傳遞訊息，尤其在手機上網日益普遍的現在，螢幕上

呈現著各種訊息，尺寸也不斷加大，在手機寬度發展至手持臨界大小的今日，如何

將版面有效利用即為本研究探討的課題。 

本研究依尺寸發展沿革將手機畫面區分成三種比例探討，使影片以原本之

100%、85%與 70%的大小呈現於左上方，其餘區域保留為訊息傳遞使用。欲了解

使用者對於不同影片分割比例，在觀看後之訊息印象有何顯著性差異。其中亦加入

個人背景與持有手機螢幕尺寸等因素探討。 

研究中之調查設計除了依據手機發展、畫面分割的實際應用之外，亦參考訊息

與視覺處理理論，期能使實驗影片與問卷發揮效益，分析歸納出具參考價值的結論

與建議。 
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Abstract 

The rapid development of technology makes it easier for human to communicate, 

especially in the widely usage of smartphone. With the increasing amount of information 

presented through the screen, the size of the screen is also widened. Today, with the width 

of mobile phones reached the critical size of handheld, how to effectively use the layout 

is the subject of this research. 

In this study, the mobile phone screen is divided into three proportions according to 

the evolution of size, set the video presented at the top left in size of 100%, 85% and 70%, 

and the remaining areas are reserved for message transmission to analyze how significant 

the user's impression of the message after watching video of different split ratios, factors 

such as personal background and the held size of the screen of the mobile phone are also 

taken into consideration. 

In addition to the mobile phone development and application of video segmentation, 

the research design also refers to the theory of information and visual processing in the 

interest of increase the efficiency of the questionnaires, and furthermore, give a valuable 

data to support our conclusion and recommendations. 
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第一章 緒論 

1.1 研究背景與動機 

在早期仍以口述傳播（Oral communication）的年代，欲將訊息從一地傳送至

另一地，需要耗費大量時間、人力與物力，所費成本往往超出其效益。隨著文字

與印刷術的發明，使得人類能以一共通、不易產生誤差的媒介溝通，將人類帶往

文字傳播（Literal communication）的時代。文字傳播品質較口述傳播佳、所能維

持時效更久、傳播速度更快、所傳達到之範圍更廣。雖依舊有些許侷限，但亦為

訊息的傳遞帶來前所未有的進步。 

隨著科技蓬勃發展，人類迎來資訊時代。現今的數位化技術，只用 0 與 1 就

能表達及儲存所有的訊息，經濟成本花費更低，處理知識的能力卻大增，讓人類

在知識上的獲取，遠比歷史上任何一個時期來要多。而網際網路的出現使得資訊

傳遞的途徑更加多元，資訊交流從原本的文字傳播，逐漸發展成以聲音、影像等

等的多媒體訊息傳達，且網際網路的普及率逐年增高。根據國家通訊傳播委員會

(NCC)公佈的資料，我國行動通信用戶透過手機上網的比例，相對於電腦上網率

的下滑，手機族則是持續攀升，比例從 100 年的 35.3%大幅成長為 106 年的

87.4%後，107 年再略增為 88.2%（如圖 1.1）。而手機行動上網族每日手機上網平

均時間（如圖 1.2）則由 100 年的 92 分鐘、104 年的 179 分鐘、105 年的 201 

分鐘、106 年的 204 分鐘，再增為 106 年的 211 分鐘（107 年持有手機民眾數

位機會調查報告）。可見隨著行動網路的普及以及智慧型手機的功能日益強大，

人們花在行動裝置的時間也日益增加，藉由手機網路已成為普遍用來傳遞訊息的

方式。 

現代手機螢幕的大小也從原先的 1 吋慢慢發展至 3 吋，再擴大至 4 吋以上。

現今，多數的手機螢幕使用 5 吋至 6 吋，甚至大於 6 吋，而螢幕長寬比例更大的

手機也逐漸取代過往螢幕大小比例 16:9 的智慧型手機，成為了新一代的趨勢。

在尺寸與比例不斷的調整與擴大的狀況之下，使得畫面中被分割的區塊內容變得
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容易識別，因此結合更多科技在智慧型手機上畫分數個區塊，並在其中放入影片、

文字去傳達額外訊息的方式，就成了一項可行並值得探討的走向。 

      

 

圖 1-1 手機族使用手機上網比例1 

 

 

圖 1-2 手機族每日平均上網時間(分鐘)2 

                                                      
1 國家發展委員會（107 年），持有手機民眾數位機會調查報告。 

2 國家發展委員會（107 年），持有手機民眾數位機會調查報告。 
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1.2 研究目的 

民眾獲得資訊的管道愈來愈多元，也相對較傳統以文字傳遞的訊息資料不易

損毀、更新速度更快、資訊量更龐大。研究結果顯示，過去 30 年所產生的資訊

量已遠遠超越過去 5000 年所產生資訊量，形成資訊供過於求、資訊爆炸，甚至

產生資訊超載等情形(Toffler, 1984)。根據 EMC 所提供的 IDC 數位世界研究成

果發現，全球資訊量正以每 2 年超過 2 倍的速度成長，成長速度超越摩爾定律

（EMC, 2011）。 

資訊量如雨後春筍般增加，信息得以出現在人們眼前的機率越來越低。資訊

越來越發達使得發布訊息的人有更多更優質、更快速的方法將訊息發出，但也使

得人們更難在茫茫資訊海中吸收欲獲得、有價值的資訊。因此，許多廣告商會選

擇和網路紅人合作，將自己的產品資訊寫在影片上方，以期提供的產品能被消費

者看見。或者需要同時處理許多資訊的人能夠把其所需的資訊都放在同一頁面上

方便使用。上述使用者都十分需要掌握新技術讓自己提供的資訊更亮眼、在有限

的空間內放入最多欲提供的訊息並且使訊息簡潔易懂、易被牢記。 

而相對於一整塊畫面，分割畫面更能將不同的資訊分門別類、區隔不同型態

的訊息，有助於提供使用者額外訊息甚至加深記憶。除此之外，分割畫面也能將

區塊比例調整，欲強調的部分便比例稍作增加，而次要的部分則壓縮。適度的畫

面分割能使欲強調的部分聚焦，但若運用過度，則會使其他次要部分被忽略。綜

合以上動機，本研究主要的精神與價值為在分割畫面，以不同的比例版面配置，

比較其訊息傳遞效果與舒適度感受。 

 因此本研究將探討畫面應以何種比例分割方能取得較佳的瀏覽者訊息印象，

即採取何種比例能令使用者對訊息有著較佳的記憶度與版面比例感受。並綜合以

下因素以達研究目的： 

1. 探討畫面分割尺寸的不同是否會影響瀏覽者對訊息印象的差異。 

2. 探討瀏覽者手機尺寸不同是否造成各分割畫面下的訊息印象差異。 

3. 探討瀏覽者個人資料不同是否造成各分割畫面下的訊息印象差異。 
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4. 訊息印象的內容包括對傳遞訊息之記憶度與版面比例感受。 

 

1.3 研究流程 

本研究以動機與目的的產生為始，再思考主題與研究對象並定義研究架

構、設計實驗及實施，最終分析樣本以探討結論與建議，研究流程如圖1.3。 

 

圖 1-3 本篇研究流程 

結論及建議

論文的撰寫

問卷回收與資料分析

實施問卷調查

設計影片與問卷

尋找相關文獻

確認研究架構與研究方法

思考研究主題及研究對象

產生研究動機及目的
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1.4 研究範圍與限制  

本研究研究對象為一般持有手機之民眾，提供瀏覽者三種不同分割的影片畫

面，測試各分割畫面令瀏覽者產生的訊息印象以及其他因子的影響程度。 

 

1.4.1 影片畫面之分割 

存在三種畫面分割，整體比例均為 18:9，個別比例分別為: 

 

1. 100%的 16:9 的影片區域與 2:9 的訊息傳遞區。 

 

 

圖 1-4 實驗比例圖（一） 

 

2. 將第 1 項 100%的 16:9 的畫面等比例縮小成 85%，其餘面積為訊息傳遞區。 

 

 

圖 1-5 實驗比例圖（二） 
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3. 將第 1 項 100%的 16:9 的畫面等比例縮小成 70%，其餘面積為訊息傳遞區。 

 

 

圖 1-6 實驗比例圖（三） 

 

螢幕以 15%的比例遞減的原因在，當多數使用者持有的手機螢幕已達單手

操控之 6 英吋臨界時，將其以 15%大約一英吋遞減至 5 英吋與 4 英吋，符合過

去手機主流尺寸的發展歷程，是一種合理的遞減比例。 

 

1.4.2 訊息印象 

對訊息的印象包含對訊息傳遞區的內容記憶以及對三種分割方式主觀喜好

的版面比例感受，記憶度主要採取在問卷中直接詢問訊息區出現過的資訊，讓受

試者在觀看之後立即填寫線上問卷，以測試瀏覽者短期記憶；版面比例感受則直

接詢問受測者對所視影像編排上的喜好程度。 

 

1.4.3 其他因子的影響 

其他因子包含個人背景資料以及手機使用尺寸。手機尺寸會產生視覺上的直

接差異，而對訊息之記憶度與版面比例感受產生影響；至於個人背景當中的年齡

與教育背景等，亦可能直接影響視覺與記憶，是不可或缺的重要因子，此外性別

亦有可能影響觀察能力與偏好。 
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1.4.4 受測對象與情境 

不限受測者背景但主要使用社群軟體發放問卷，因此將排除不使用社群軟體

的對象。發放測試網址時由退休年齡層、就業年齡層與學生等擔任種子往各方擴

散，以期可以令散佈到的範圍更平均。使用情境僅建議橫向全螢幕觀看但未予以

限制，如此更能符合實際使用習慣。唯受測者能否耐心看完影片作答無法確定，

但此類現象可由事後統計之觀看時長加以檢視。 
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第二章 文獻回顧 

本研究為求掌握螢幕的分割應用是否適時以及比例是否適當，必須了解手機

尺寸發展；而參考各種畫面分割與運用，可協助製作出更符合場景的實驗設計並

擴展編排想法；此外，研究版面配置如何抓住人類視線，能深入理解如何如同主

流媒體般設計出精準傳遞的影片，以達到良好效果與善用資源；學習訊息處理理

論則能印證設計及其測驗是否具備學理上的基礎，避免錯誤的設計。 

 

2.1 智慧型手機螢幕發展 

從 1980 年代美國摩托羅拉公司發明第一部手機開始，手機上的螢幕即成為

顯示電話資訊的標準配備，螢幕自小尺寸、單一色、單行與僅能顯示簡略的資訊

開始發展起，漸漸演進到彩色、多行、文數字顯示…等。這樣的 1 至 3 英吋的小

螢幕一直被使用到 21 世紀；其後隨著智慧型手機的蓬勃發展，螢幕除了觸控功

能更精進及內建功能更多元外，解析度亦越來越細緻，尺寸也不斷發展至 5 英吋

以上。目前市面上主流之智慧型手機螢幕尺寸大多定位在 6 英吋上下，因為這個

尺寸即使單手握持也能方便操作，並且尺寸更大能呈現更多內容；螢幕尺寸定位

在 6 英吋恰好能在兩者間取得平衡點。在 2017 年後，在維持手機手持大小的標

準下，各家廠商爭相加大手機的高占屏比，此時全螢幕手機開始出現，其主要特

色則是「高螢幕佔比」、「比 16:9 有更長的螢幕」，「正面採用隱藏式按鍵」。 
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圖 2-1 手機進化圖（東網） 

 

到了 2019 年，許多手機廠商因應市場需求與創新而出現多種螢幕的比例，

從過去的 16:9 加大至 18:9 甚至更寬，此種全螢幕比例趨勢使手機能提供更大的

可視面積，卻仍能維持相對固定的手機寬度，方便使用者一手輕巧掌握，並且達

80%以上的高螢幕佔比，帶給使用者更大範圍視野與高投入感。但在提昇人們觀

賞舒適度的同時，螢幕面積增大除了帶來更高的成本以及更大的功耗之外，在觀

賞 16:9 的影片時左右將產生兩塊黑框，若不將其畫面補足，此面積將形成浪費

或造成強制改變長寬比，造成畫面變型觀看效果亦大打折扣。 
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 圖 2-2 各螢幕長寬比智慧型手機佔比(CyberMedia Research, 2019)

 

根據 IHS Markit 的最新分析結果表示，現今智慧型手機的設計潮流傾向將

螢幕的配備提高為至少 18:9 起的寬型面板，擁有 18:9 尺寸面板的手機除方便用

戶一手掌握外，其 80%以上的高屏占比還能帶給用戶更大的視野與高沉浸感。觀

察蘋果公司最新 iPhone11 的各機型規格，亦顯示從 5.8 吋到 6.5 吋的各尺寸均採

用 19.5:9 長寬比，顯見大於或等於 18:9 的比例已是一個固定趨勢。 

而為了要達到高屏佔比目的，原本慣用置放相機、各種感應器或 Home 鍵…

等位置，則用新構想開發彈跳式鏡頭、隱藏式功能鍵或置於手機背後使用…等，

讓高屏佔比運用的更為極致。 

 

2.2 畫面分割定義及運用 

分割畫面起初只是多重曝光技術下產生的「副產品」，因為當中各次曝光次

數不同，使得最後產生的相片因而產生了獨特的視覺效果，在攝影師的多次嘗試

中，付予了更多影像意義，也成了一種新的電影技術。 
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圖 2-2 各螢幕長寬比智慧型手機佔比
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之後分割畫面也常被應用到電子遊戲當中，通常是以兩個畫面同時運行，但

這兩個影像內的音訊、畫面均是獨立發送。當啟用分割畫面時，將裝置的電子遊

戲主機或者是電視機畫面切割成面積相同的區域，使得玩家能夠在分離的兩遊戲

角色環境中同步進行遊戲，或是遊戲與對話框同時於同個螢幕但不同面積之區域

進行。 

 

 

圖 2-3 遊戲分割畫面（say, 2018） 

 

分割畫面也常使用於監視系統應用，早期傳統監視系統是以一攝影機搭配一

螢幕及一錄放影機，但當有多處監視併行的需求時，不僅會浪費人力、物力，也

需大坪數的置放空間；現今為了節省資源及避免資金的浪費，從原本傳統的一架

監視器對一台螢幕，改為多架監視器畫面統整匯集至一螢幕的新式數位監視系統，

除了更人性化以外，並且可以整合資源及運用網路遠端管理。 

除了上述應用外，現今數位匯流資訊量超載的時代，研究如何在更有邏輯及

效率運用有限版面配置下，使閱聽者吸收到更多資訊及視覺舒適度則成為設計者

的一大挑戰。 
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2.3 版面配置如何能抓住人類視線 

較具生動之影片會使人們樂於運用認知及記憶來思考該影片欲表現的資訊，

因而產生較佳的說服度 (Kelley & Turley, 2001)，而良好的版面配置則能增加讀

者的興趣 (Garcia, 1993)，進而增加記憶，正常人的知識來源有七成是經由視覺

而獲得，現今傳播方式如電視、電影、網路、海報看版等，都是透過視覺來傳遞

及吸收資訊 (陳俊宏、楊東民, 2000)。 

 

2.3.1 視覺焦點 

以文字資訊而言，依書寫習慣來區分之編排方式有二，一是直式橫書，二則

為橫式直書，當版面為直式橫書（如一般常見 word 檔案、論文、網路新聞…等）

時，此時人們的視覺流向通常會順著文字書寫的順序，以左上按順續閱讀至右下，

而橫式直書（如國文課本）時，亦會依閱讀習慣從右上到左下，此習慣即為人們

既定的認知，因此會理所當然的依此模式閱讀。 

以非文字資訊（如廣告、看版、圖文、影片…等）而言，則需藉助圖形、版

面編排或是有明暗大小、對比、視角差異…等來突出焦點，以吸引閱讀者使視線

停留，並接收其欲傳遞之資訊，通常會以正中間為最重注目之區塊。 

由此可知人們的認知系統對於文字與非文字資訊的處理方式不盡相同，當在

閱讀文字訊息時，視線會規律的沿著一行行文字作上下或左右移動，並伴隨著眼

球轉動、跳躍、或凝視聚散、停頓等動作 (唐大崙、莊賢智, 2004)，反之在觀看

圖片時，上述眼球動作的頻率，則會比觀看文字訊息要來的更大且更頻繁，並且

較沒有觀看文字般的規律可言（黎佩芬等, 2011）。 
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2.3.2 視覺流向 

人們在接收到訊息時，視覺系統無法同時接受視覺範圍內的所有外部訊息，

需要經過一定的瀏覽順序，將訊息進行選擇及排列組合，此即為視覺流向。 

視覺流向基本型態係將依序產生的焦點連成一直線，當距離相近時，視線會

隨機流動不會有特別的選擇性，但當物品所在距離有遠近時，此時視線則會往距

離較短的物品處移動，並且移動的距離會逐次漸減。 

除了距離影響外，視覺流向也會受到刺激大小區域之強弱影響，亦即觀看時，

會先往視覺範圍受刺激最大之區域移動，接續再轉往第二大刺激區域以此類推，

另外人們的視野範圍為大約 130 度的扇形空間，在此範圍內最清晰也最舒適為優

先區域，而在視覺觀看過程中會反覆出現訊息處理理論之中的流程，即感官接收

到刺激後形成短期記憶，進而有動作反應及回饋，並且此過程會反覆出現，出現

次數最多次的訊息對閱讀者而言是作用最大的，出現次數少者則相對作用不明顯。 

 

2.3.3 視覺傳達 

視覺傳達是種資訊透過各種傳達管道給受訊息者的溝通，朱瀅(2000)指出人

們約有八至九成在接收訊息過程，是透過視覺而得；當人們的感官受外界刺激時，

會藉由短期記憶使個體感官能夠保持所接受到的刺激一段時間，讓大腦可以進一

步去分析，但其中只有具較高度刺激的訊息才能讓大腦做進一步的處理。Qian 等

人於 2016 年研究探討了照片與視覺的注意力，發現不論閱讀者是否能理解或看

懂該文字語言，只要是附有文字的照片便會吸引了更多注意(Qian et al., 2016)。

因此不論是透過何種媒介幾乎都是要依靠視覺做傳達，若是無法從視覺上吸引觀

看者的注意力時，則視覺傳達就毫無助益，因此注意力對視覺傳達上具有影響力

(歐陽昆等, 2017)。 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

14 
 

2.4 訊息處理理論(information-processing theory) 

2.4.1 訊息處理理論定義 

訊息處理理論（information-processing theory）或稱信息加工論，由 Atkinson

和 Shiffrin 於 1968 年提出，人類的記憶靠記憶與學習兩個概念組成，從記憶過程

發展進而說明學習的歷程，解釋人類會經由不同階段的記憶，處理並過濾所獲得

的訊息，並提出一套有系統的理論，為心理學之基礎理論，探討人們藉著感官接

收到的訊息、儲存並且提取進而運用等不同階段之循環(鄭麗玉, 1993），也用於

解釋在不同環境下人們透過感官被刺激後引起的注意、分辨、變換轉化及記憶等

心理活動後經由吸收處理並且運用之歷程(廖鳳池、陳美芳、胡致芬、王淑敏、黃

宜敏, 1991)。 

根據訊息發展論(information-processing theory)，經由外在傳播之資訊視為外

在刺激，會經由人們的各種感覺器官以聲音、光線…等來傳遞，當該刺激被接收

時，這些訊息便轉換並且被送至大腦中樞處理，此部分稱為「感覺記憶」。受到

注意的外在刺激會形成短期記憶，通常停留 10～20 秒，若接收訊息的個體認為

此訊息重要，則會採用複述之方式使其保持較長時間，或對訊息性質進行更深層

認識與理解後再予以保留，此一行為稱為「運作記憶」，也是將短期記憶轉換為

長期記憶的主要原因。短期記憶的容納會受到刺激增加而反向降低，因為過多刺

激會使原本即具有高刺激性之認知增強，導致抑制其他認知(彭聃齡、張必隱, 

2002）。 

 

2.4.2 短期記憶與長期記憶 

短期記憶主要在於記憶內容為意識型心智工作，但短期記憶內的訊息停留短

暫，容量又有限，易形成學習和記憶上的一項阻礙，儲存能力也會因人而異。一

般人所能擁有的短期記憶參數大約是 7±2 位數，這也是為何重要資訊如電話號

碼、身分證字號之設計大多為 9 位數左右之原因。短期記憶中的資訊保持的時間
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很短，容量有限，這時如果插入新的辨識活動，便得資訊超出容量，或者未加以

複述，即會很快就衰退被遺忘並且無法恢復。但是若加以複述，則能將之再強化，

並可能轉入長期記憶中加以保持。因此，複述是使短期記憶的資訊轉入長期記憶

的關鍵。 

短期記憶經過編碼遂能為轉為長期記憶，長期記憶是訊息處理的最後階段，

其隨時準備大腦因應環境需求以提取使用，或按訊息的性質區分為不同類別的知

識。一旦訊息被存入長期記憶，人們即有能力將其收藏之資訊再一次憶起或甚至

傳遞出去。儲存在長期記憶中的訊息通常能無誤的保持一段時間，但是時間經過

愈久，記憶訊息也會隨之遺忘愈多 (Bahrick, 1984）。 

至於長期記憶通常可永久存在，只是偶爾會有提取上的困難，或是大腦對記

憶內容產生暫時性抑制的「舌尖現象」。且訊息儲存在長期記憶的方式是「分別

儲存」，而不是以全有或全無的形式儲存。因此，長期記憶中的訊息常是片片段

段，非指全部記得。 

長期記憶分為陳述性知識(declarative knowledge)、程序性知識(procedural 

knowledge)和條件性知識(conditional knowledge)。 

1.陳述性知識：對曾經歷過的人事物或認知用語言敘述表達出來，為事實性

或資料性之知識，又分為兩種。 

(1)語意知識：對語言所為描述的記憶。 

(2)情節記憶：對事件的發生與經過的記憶。 

2.程序性知識：能夠將語言表達出來的事，按一定程序理解並付諸行動去實

踐的知識。 

3.條件性知識：以陳述性知識與程序性知識為基礎，知道「何時該做何事」

的知識,有選擇知識並能適時變化的能力。 
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2.4.3 記憶的存取過程 

即使人類有上述十分有效率的處理資訊和存取記憶的系統，能記住的資訊量

依然有限，當大量訊息同時要通過處理信息之過濾管道時，能通過者才得以被處

理，並再進一步被加工整理，無法通過者則被阻隔並且會被暫時儲存於短期記憶

中直至處理，但若始終未被注意時則會迅速衰退，一般而言對人們具強烈刺激者

會較容易通過過濾管道引起注意並被處理。 

依照資訊進入人類腦部記憶的方式分為三種：即視覺記憶聽覺記憶及觸覺記

憶。大多數人會擅長其中一種，而有 65%的人較為擅長視覺記憶，20%的擅長聽

覺記憶，另外少部分 15%的人則較為擅長運動記憶。 

一般而言，視覺學習者速度會較其餘兩者為快，且對記憶事物較有信心，但

通常較專注於整體而忽略當中的細節；聽覺學習者則善於區分複雜事物，可惜缺

乏信心，無法堅持自己的正確意念；運動學習者其與視覺學習者記憶相當，但因

其信心較視覺學習者為低，因此效率不高但卻是最持久的一種記憶類型，也是唯

一可以獨立作用，不需其他相關記憶輔助的技術記憶（如鋼琴家）或稱肌肉記憶

（如運動員）(孫易新, 2014)。 

而人類要將日常生活收到的訊息轉換成記憶，至少需要三個訊息運作階段，

包含「編碼（encoding）」、「儲存（storage）」和「檢索（retrieval）」三階段： 

1.編碼又分為語音編碼和視覺編碼：編碼是吸收新的外部訊息，進行最初加

工，使能進入長期記憶，在腦海里形成深刻印象。 

(1)語音編碼：在記憶一段數字、字母或單字等訊息時，我們常會經由不斷覆

述，將訊息記錄至大腦中，此過程稱為語音編碼。 

(2)視覺編碼：數字、字母等訊息若用視覺來記憶會衰退得很快，然而儲存非

語音訊息時，較無法使用語音編碼，但此時運用視覺編碼會相對有效果，只是視

覺編碼的能力因人而異，有些人的能力甚至能媲美照相機將圖片完好保存於大腦

中。 

2.儲存：通過有規律的讀取並依性質予以分類達到儲存重要訊息的目的。 
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3.檢索：整理分類好的記憶內容，並在個體有需要時將需要的記憶提取出來。 

 

 

圖 2-4 人類訊息處理模型（陳烜之, 2007） 

 

2.5 注意力與吸引力 

注意力是人們在資訊處理時一個重要的構件(黃琡雅, 2001)。William James 

是最早為「注意力」下定義的人，William James 說：「注意力是以清晰且生動的

形式，在某些同時出現的人事物或思維中，其中一個跳脫出來佔據大腦的心智行

為，注意力之要點為意識集中和專注」。 

注意是心理活動對一定人事物之指向和集中，非為一個獨立過程，而是聚合

了感覺、知覺、記憶及思考等特徵。人們無論在從事任何活動時，當牽涉到特定

人事物時，此時大腦的注意力會高度集中，並且專注及緊張興奮，在心理學研究

中人們要對一事物能保存較長久的記憶，惟有受到外在刺激進而產生注意後，才

能將其長久留存。 

而大腦容量有限，因此對於所有的訊息處理會有篩選機制，以避免當太過大

量之訊息需同步進行處理時會使系統癱瘓無法作動，因此大腦中樞會以注意力多
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寡做為預選機制，但注意力可能會因為被某些事物圖文引起的情緒喚起潛在情緒

來源而投入更多的關注(Mourão-Miranda et al., 2003)。  

吸引力是能夠引起某事物或某人的想法興趣或慾望的一種能量，其會令人們

在感受上愉悅衝動，或是具備能引起關注的能力，具吸引力的人事物容易讓人感

覺美好，並且產生正面積極的行為及情緒，也更願意為之排除困難及尋找求解決

之道，亦可能更易有新思路及創意發想(Norman, 2004)。 

當事物較具吸引力，相對能得到較長的視覺注視時間(Sutterlin, Brunner& 

Opwis, 2008)，有研究顯示無論多大年齡，都會將視線投射到具吸引力的產品上

(Pieters & Warlop, 1999) ，並且當一件具有高度外在刺激因子的事物，不論其情

緒帶來的是正或反面都可能更容易被發現(Leclerc & Kensinger, 2008)。 

 

2.6 文獻評析 

由發展歷程觀之，此刻手機螢幕無論在解析度、尺寸、長寬比，甚至全螢幕

設計等特色的演變上，都體現出目前畫面已適合從事分割的應用。由實務上的應

用也可觀察到，在原畫面的上下左右，不只衍生出第二個，甚至三個以上切割畫

面的現象也所在多有。更重要的是如何將訊息正確地形成焦點、吸引注意並融入

記憶，這些文獻提供了良好的實驗設計的知識與技巧。 
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第三章 研究方法 

為探討手機畫面經過分割編排而產生不同大小的訊息傳遞區之後，其對傳遞

訊息印象的影響，以及在另外的兩組因子分組交互作用下可能的影響，本研究除

了將影片設置為 70%、85%與 100%三種尺寸等自變項之外，並將其他因子分為

持有手機螢幕尺寸與個人背景資料兩個構面，而依變項則為訊息印象，即所傳遞

訊息之記憶度與版面比例感受。由於研究操控了自變項並觀察對依變項的影響，

為了使受試者能有真實上網瀏覽影片的感受，讓研究情境貼近真實生活的情境，

故採用外部效度（External Validity）較佳的實地實驗（Field Experimentation）以

強化變項的效用，避免因為過於嚴格控制其他變數，而造成實驗情境失真。 

雖然實地實驗可能因為抽樣、通訊方式、用戶使用環境等實地而異的變數，

造成研究間因果關係產生偏差，但因其較能反映使用者實地操作可能遇到的困擾

與對應，所以相對於可能過度人工化致缺乏代表性的實驗室實驗（Laboratory 

Experiment）為佳。本研究以實地實驗在線上建置調查問卷與影片連結，再以社

群軟體(Facebook 與 Line)發布連結，受測者在瀏覽之後填寫線上問卷以供回收分

析。 

本章分別針對研究架構、研究假設、變數的定義與操作以及研究設計進行說

明；並說明預計採用之實驗方法、資料蒐集方式以及數據分析的採行方法。 
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3.1 研究架構 

本研究架構分為自變項、依變項與其他因子三部份，其內容與說明如表 3-1

所示。本實驗自變項之三種尺寸比例對照，如圖 3-1 所示。而整體實驗研究架構

圖，如圖 3-2 所示： 

 

表 3-1 實驗研究架構表 

變數 內容 說明 

自變項 畫面中影片以不同尺寸呈現 影片畫面採三種影片比例，其餘

面積為訊息傳遞區 

依變項 訊息記憶 兩題單選記憶選擇題 

版面比例感受 將影片與訊息傳遞區面積分配

感受依 Likert 五點量表設計 

其他因子 個人背景資料 包含性別、年齡與學歷 

手機螢幕尺寸 依各時期主流尺寸分類 

 

 

 

 
圖 3-1  自變項三種尺寸比例對照 
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圖 3-2 實驗研究架構圖 

 

3.2 研究假設 

本研究依自變項本體及其與其他因子的分組交互作用，可能對依變項產生的

影響而設定 6 種假設： 

 

3.2.1 相異的畫面分割尺寸對訊息印象的影響 

H1：不同的「畫面分割尺寸」，其「傳遞訊息之記憶度」有所不同。 

H2：不同的「畫面分割尺寸」，其「版面比例感受」有所不同。 

 

3.2.2 相異的畫面分割尺寸、個人背景資料對訊息印象的影響 

H3：不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」(含年齡、性別、學歷)之

交互作用，其「訊息之記憶度」有所不同。 

H4：不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」(含年齡、性別、學歷)之

交互作用，其「版面比例感受」有所不同。 
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3.2.3 相異的畫面分割尺寸、與手機螢幕尺寸對訊息印象的影響 

H5：不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」之交互作用，其「訊息之

記憶度」有所不同。 

H6：不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」之交互作用，其「版面比

例感受」有所不同。 

 

3.3 變數的定義與操作 

3.3.1 自變項的定義與操作 

整個螢幕尺寸設計為 18:9，影片區域置於左上方，其餘面積即為訊息傳遞區。

三種尺寸畫面如圖 3-3 至圖 3-5 所示，其中訊息版面大小不一，字型大小以及字

體不同，但所有傳遞的訊息量保持一致，使記憶度調查能具備可比較性。 

 

 

 

圖 3-3 實驗之 100%的 16:9 的影片區域 
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圖 3-4 實驗之 85%的 16:9 的影片區域 

 

 

 

圖 3-5 實驗之 70%的 16:9 的影片區域 
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3.3.2 其他因子的定義與操作 

1.個人背景 

常用的個人背景資料調查中，採取與記憶、認知能力比較相關的學歷與年紀，

以及可能具相關性的性別一起比較。年紀項區分為四個階段，分別為就學時期、

就業前期、就業後期與退休人員；探究學齡與就業後並歷經各階段視力衰退期，

其與自變項產生干涉作用，將對依變項產生何種影響。年紀實際區間範圍為: 

(1)就學時期 25 歲以下 

(2)就業前期 26-45 歲 

(3)就業後期 46-65 歲 

(4)退休後 66 歲以上 

學歷項則區分為下列四階段，即 

(1)研究所及以上 

(2)大學大專 

(3)高中職 

(4)國中小 

 

2.手機螢幕尺寸 

依智慧手機歷年來發展的尺寸分別設定為 

(1)  4 吋以下 

(2)  4.1-4.9 吋 

(3)  5-5.4 吋 

(4)  5.5-5.9 吋 

(5)  6-6.4 吋 

(6)  6.5 吋以上 
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3.3.3 依變項的定義與操作 

1. 訊息記憶效果 

根據在 Lavidge 與 Steiner (1961) 提出的廣告層級效果模型，指出廣告必須

讓在消費者留下印象，所以消費者能否回憶廣告，為測定廣告效果的衡量指標之

一，Ha(1996)亦指出使用者在接受廣告刺激後能夠回憶起某特定廣告，亦為廣告

處理階段的指標。此外，雖然讓訊息產生長期記憶才有最佳的傳遞效益，然而短

期記憶經過編碼遂能為轉為長期記憶，才能到達訊息處理的最後階段，隨時準備

給大腦因應環境需求以提取使用，或區分不同類別的知識 (Bahrick, 1984）。 

所以短期記憶能呈現廣告回憶效果，也是進入長期記憶之前的必經途徑，因

此本研究將記憶效果定義為受試者瀏覽完影片後，以兩題單選題去驗證訊息資料，

來測量受試者對於實驗產品記憶效果。在選項的設計上，每題以影片正確內容做

為基本選項，再加上其他虛擬的錯誤選項，讓受試者真實地以影片的記憶來填答

問卷。最後根據受試者的答案，以答對的題數比來進行記憶效果的量化。 

 

2. 版面比例感受 

「版面比例感受」直接測定受測者對版面比例分配的接受程度，以影片本體

與訊息傳遞區兩種視覺反應去測定。依常理判斷此兩種結果應具相當的一致性；

使用李克特五點尺度量表(Likert Scale)，將視覺感受分為： 

(1) 很不喜歡 

(2) 有點不喜歡 

(3) 普通 

(4) 有點喜歡 

(5) 很喜歡 
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3.4 研究設計 

3.4.1 實驗設計 

本實驗欲探討「畫面分割尺寸」對於訊息印象的影響，因此採取單因子實驗

設計的方式。所操控自變項為影片呈現尺寸。其他因子包含手機螢幕尺寸與個人

背景訊息等兩項。應變項稱之為訊息印象，包含傳遞之記憶度與版面比例感受兩

項來加以衡量，因此在實驗設計裡，共計包含了 3 個實驗組，受試者則以隨機分

派方式至其中一組。 

 

3.4.2 實驗影片之製作 

依推特能發佈最長為 30 秒的影片，而 Instagram 最長為一分鐘的短影片收看

慣性，本研究將測試影片設定為介於其中的約 40 秒的測試時長。影片內容為景

點介紹，訊息傳遞區則為配合此景點的介紹，主要為此景點之背景相關訊息，以

期與主影片產生較具一致性的關聯，以符合訊息傳遞的主旨意義。訊息版面符合

Facebook 廣告與 Google Adwords 使用圖像的矩形廣告、行動橫幅廣告與半頁廣

告，這些尺寸與 16:9 影片在 18:9 手機螢幕上形成滿版後，下方亦能形成與另一

建議尺寸 728 x 90(超級橫幅廣告)接近的比例。訊息內容以 Microsoft Powerpoint

做為圖示與動態化設計，影片則使用 Adobe Premiere 做為影片之合成與剪輯。 

 

3.4.3 線上問卷之設計 

本實驗所有問卷採線上調查的方式，受試者在取得 Google 表單的連結後，

即可獲得 Youtube 網站連結以瀏覽影片，並在 Google 表單進行點選填答問卷的

過程。在填答完後，提供記憶力評分以引起受測者興趣，以供測試前宣傳加強填

答蒐集的效率。 
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3.4.4 實驗對象的選定 

本研究主要探討觀賞網際網路影片時的附加訊息傳遞效果，因此實驗樣本應

以目前上網族群且能夠操作影片播放者為主，藉由實地實驗的方式來測試使用者

的反應與行為，能實際據此操作並填完問卷者即為此目標群組，符合立意抽樣

(purposive sampling)。 

 

3.4.5 樣本招募 

實驗進行的時間從 11/9 至 11/12 為期 4 天。採由中學生、大學生、30 餘歲、

40 餘歲、50 餘歲就業人口與 66 歲退休人士各一名，各於其社群軟體上發放網址

開始擴散填答。而最終獲得之三種尺寸共 172 份樣本，依 Bentler (1987)所言: "樣

本大小與自由參數數量的比率可以低至 5：1，至少 10：1 的比率可能更適合於

任意分佈。” 此處之比例乃指樣本數比參數數量，而本研究的樣本數較之參數數

量已超過所言比例。 
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第四章 研究分析與討論 

4.1 信度及效度分析 

本研究的線上問卷除了個人背景資料與記憶驗證項目之外，屬於同構面的訊

息傳遞區與影片區大小感受可進行信度分析。在此量測信度分析採用 Cronbach 

α 係數檢驗量表信度，並以 0.7 做為信度標準。檢驗的結果顯示如（表 4-1），本

研究的問卷信度在 0.7 以上，故此問卷量表的信度效果已達可接受的水準。 

表 4-1 Cronbach α 係數檢驗表 

Cronbach's Alpha 項目數 

.768 2 

 

就效度而言，本研究以內容效度衡量所能充分涵蓋研究主題的程度，由於此

檢定相當主觀，涉及到研究人員的主觀判斷，亦無統計量可加以衡量。是以本研

究問卷內容根據以往相關文獻歸納及整理，並擷取問卷項而得，應符合內容效度。 

 

4.2 實驗樣本敘述統計 

本實驗根據研究架構，依畫面中 16:9 影片呈現比例分為 70%、85%與 100%

三大類，共 3 個實驗組，收集到 172 位有效樣本。在所收集到的有效樣本中，其

實驗樣本統計描述如下： 

 

4.2.1 性別 

本次 172 位實驗樣本中，有 72 位女性，100 位男性，所佔的比率各為 41.9%

及 58.1%（表 4-2）。 
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表4-2 性別比例表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 男 100 58.1 58.1 58.1 

女 72 41.9 41.9 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

4.2.2 年齡 

實驗樣本的年齡多分布在三個年齡層中，即學習年齡 25 歲以下（19.8％）、

就業前期 26-45 歲（33.1％）及就業資深期 46-65（44.2％）歲等，而 66 歲以上

的手機使用網友僅佔總樣本 2.9%（表 4-3）。顯示退休銀髮族並非使用手機網路

瀏覽影片的主要族群。 

 

表4-3 年齡比例表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 25歲以下 34 19.8 19.8 19.8 

26-45歲 57 33.1 33.1 52.9 

46-65歲 76 44.2 44.2 97.1 

66歲以上 5 2.9 2.9 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

4.2.3 學歷 

實驗樣本的學歷主要以大學大專的學歷為大宗，高達 58.7%，研究所及以上

亦佔 29.1%，此與內政部 2018 年公布台灣 15 歲以上人口的教育程度統計以大專

以上學歷者占最多比例吻合（表 4-4）。 
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表4-4 學歷比例表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 國中小 4 2.3 2.3 2.3 

高中職 17 9.9 9.9 12.2 

大學大專 101 58.7 58.7 70.9 

研究所及以上 50 29.1 29.1 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

4.2.4 手機尺寸 

2018 年 9 月份蘋果公司推出新版 iphone 手機尺寸分別為 5.8、6.1 與 6.5 吋，

而 2019 年 9 月份蘋果新手機尺寸亦雷同，對照本研究資料可發現 5.5 吋以上持

有者已有 71.9%，符合對照主流規格發展。而隨著時間遞移，小尺寸持有人數亦

遞減（表 4-5）。 

 

表 4-5 手機尺寸統計表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 4吋以下 3 1.7 1.7 1.7 

4.1-4.9吋 20 11.6 11.6 13.4 

5-5.4吋 25 14.5 14.5 27.9 

5.5-5.9吋 67 39.0 39.0 66.9 

6-6.4吋 46 26.7 26.7 93.6 

6.5吋以上 11 6.4 6.4 100.0 

總計 172 100.0 100.0  
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4.2.5 記憶效果 

在記憶效果的評分中有兩道題： 

1. 位置記憶:選答出正確答案者得 1 分，選擇其餘錯誤答案為 0 分（表 4-6）。 

 

表4-6 位置記憶統計表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 錯誤答案 22 12.8 12.8 12.8 

正確答案 150 87.2 87.2 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

 

2. 送信動物記憶:選答出正確答案者得 1 分，選擇其餘錯誤答案為 0 分（表 4-7）。 

 

表4-7 送信動物記憶統計表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 錯誤答案 11 6.4 6.4 6.4 

正確答案 161 93.6 93.6 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

3. 將上述1,2項得分相加則為記憶得分（表4-8），三者敘述統計值為（表4-9）。 

 

表4-8 記憶得分統計表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 0分 3 1.7 1.7 1.7 

50分 27 15.7 15.7 17.4 

100分 142 82.6 82.6 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

表4-9 記憶敘述統計表 

 N 最小值 最大值 平均值 標準偏差 

位置記憶 172 0 1 .87 .335 

送信動物記憶 172 0 1 .94 .245 

記憶得分 172 0 2 1.81 .437 

有效的 N (listwise) 172     
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4.2.6 呈現喜好 

在問卷中對版面尺寸的配置含兩道題： 

1. 影片區面積分配的感受度，依 Likert 五點量表分為五級程度選項，分數自「很

不喜歡」到「很喜歡」依次分配為 1 至 5 分（表 4-10）。 

 

表4-10 影片區佔比統計表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 很不喜歡 45 26.2 26.2 26.2 

有點不喜歡 27 15.7 15.7 41.9 

普通 32 18.6 18.6 60.5 

有點喜歡 30 17.4 17.4 77.9 

很喜歡 38 22.1 22.1 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

2. 訊息傳遞區面積分配的感受度，亦依 Likert 五點量表分為五種程度選項，分

數自「很不喜歡」到「很喜歡」依次分配為 1 至 5 分（表 4-11）。 

 

表4-11 訊息傳遞區佔比統計表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 很不喜歡 47 27.3 27.3 27.3 

有點不喜歡 28 16.3 16.3 43.6 

普通 25 14.5 14.5 58.1 

有點喜歡 28 16.3 16.3 74.4 

很喜歡 44 25.6 25.6 100.0 

總計 172 100.0 100.0  
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3. 將上述 1,2 項得分平均則為版面比例感受（表 4-12），三者之間的敘述統計值

如（表 4-13）。 

 

表 4-12 版面比例感受統計表 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 1.0 30 17.4 17.4 17.4 

1.5 12 7.0 7.0 24.4 

2.0 20 11.6 11.6 36.0 

2.5 15 8.7 8.7 44.8 

3.0 25 14.5 14.5 59.3 

3.5 13 7.6 7.6 66.9 

4.0 17 9.9 9.9 76.7 

4.5 13 7.6 7.6 84.3 

5.0 27 15.7 15.7 100.0 

總計 172 100.0 100.0  

 

 

表 4-13 版面比例感受與原始值之間之敘述統計值 

 N 最小值 最大值 平均值 標準偏差 

影片佔比 172 1 5 2.94 1.507 

訊息區佔比 172 1 5 2.97 1.567 

版面比例感受 172 1.0 5.0 2.951 1.3846 

有效的 N (listwise) 172     

 

4.2.7 畫面分割 

總數 172 名的受測者分布於下列不同的分割尺寸中： 

 

表 4-14 受試者在不同畫面分割間之分佈 

 次數分配表 百分比 有效百分比 累積百分比 

有效 影片 70％ 66 38.4 38.4 38.4 

影片 85% 51 29.7 29.7 68.0 

影片 100% 55 32.0 32.0 100.0 

總計 172 100.0 100.0  
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4.3 不同的畫面分割尺寸對訊息印象的影響 

在分析方法上，採單因子變異數分析檢定三種內容格式對於訊息印象是否有

顯著差異。其欲驗證的虛無假說如下： 

 

H01：不同的「畫面分割尺寸」，對「訊息之記憶度」沒有顯著影響。 

H02：不同的「畫面分割尺寸」，對「版面比例感受」沒有顯著影響。 

 

4.3.1 不同的「畫面分割尺寸」，對「訊息之記憶度」的影響 

 

表4-15「畫面分割尺寸」對「訊息之記憶度」之(單因子)變異數分析 

記憶得分   

 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

群組之間 .093 2 .047 .242 .786 

群組內 32.575 169 .193   

總計 32.669 171    

 

由（表 4-15）「畫面分割尺寸」對「訊息之記憶度」的 P 值為 0.786 大於 0.05

具無顯著性差異，因此無法拒絕虛無假設 H01，即不同的「畫面分割尺寸」，對

「訊息之記憶度」沒有顯著影響。 
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4.3.2 不同的「畫面分割尺寸」，對「版面比例感受」的影響 

 

表4-16「畫面分割尺寸」，對「版面比例感受」(單因子)變異數分析 

版面比例感受   

 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

群組之間 70.607 2 35.304 23.195 .000 

群組內 257.223 169 1.522   

總計 327.830 171    

 

由（表 4-16）「畫面分割尺寸」對「版面比例感受」的 P 值為 0.000 小於 0.05

具有顯著性差異，因此拒絕虛無假設 H02，並進行事後檢定，此處採 Scheffe 法

假設相等的變異。 

 

表 4-17「畫面分割尺寸」對「版面比例感受」之事後檢定 

依變項: 版面比例感受   

Scheffe 法   

(I)畫面尺寸 (J)畫面尺寸 

平均值差異 

(I-J) 標準誤 顯著性 

95% 信賴區間 

下限 上限 

影片 70％ 影片 85% -1.5651* .2300 .000 -2.133 -.997 

影片 100% -.6212* .2252 .024 -1.177 -.065 

影片 85% 影片 70％ 1.5651* .2300 .000 .997 2.133 

影片 100% .9439* .2398 .001 .352 1.536 

影片 100% 影片 70％ .6212* .2252 .024 .065 1.177 

影片 85% -.9439* .2398 .001 -1.536 -.352 

*. 平均值差異在 0.05 層級顯著。 

 

由（表 4-17）多重比較可知「影片 85％」之畫面尺寸較之「影片 70％」的

畫面尺寸，在統計學上具有最顯著的正向版面感受。而「影片 85％」之畫面尺寸

較之「影片 100％」的畫面尺寸，在統計學上具有次佳的顯著正向版面感受。「影

片 100％」之畫面尺寸較之「影片 70％」的畫面尺寸，在統計學上亦具有顯著的

正向版面感受。 
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4.4 不同的畫面分割尺寸、個人背景資料對訊息印象的影響 

在分析方法上，採雙因子變異數分析檢定不同類型的「內容格式」與「個人

背景資料」(含年齡、性別、學歷)之交互作用對於「訊息印象」是否有顯著差異。

其欲驗證的虛無假說如下： 

H03：不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」之交互作用，對「訊息

之記憶度」沒有顯著影響。 

H04：不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」之交互作用，對「版面

比例感受」沒有顯著影響。 

 

4.4.1 不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」之交互作用，對

「訊息之記憶度」的影響 

 

1. 畫面分割尺寸 * 年齡 

 

表 4-18「畫面分割尺寸」與「年齡」，對「訊息之記憶度」之雙因子變異數

分析 

依變項: 記憶得分   

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 .829a 10 .083 .419 .936 

截距 206.601 1 206.601 1044.710 .000 

畫面尺寸 .096 2 .048 .244 .784 

年齡 .235 3 .078 .396 .756 

畫面尺寸 * 年齡 .512 5 .102 .518 .763 

錯誤 31.839 161 .198   

總計 595.000 172    

修正後總數 32.669 171    

a. R 平方 = .025（調整的 R 平方 = -.035） 

由（表 4-18）畫面分割尺寸 * 年齡的 P 值為 0.763 大於 0.05 因此此雙因子

交互作用對「訊息之記憶度」不具有顯著性差異。 
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2. 畫面分割尺寸 * 學歷 

 

表 4-19「畫面分割尺寸」與「學歷」，對「訊息之記憶度」之雙因子變異數分

析 

變項: 記憶得分 

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 1.595a 10 .160 .827 .604 

截距 145.024 1 145.024 751.417 .000 

畫面尺寸 .021 2 .010 .054 .948 

學歷 .314 3 .105 .542 .654 

畫面尺寸 * 學歷 1.151 5 .230 1.193 .315 

錯誤 31.073 161 .193   

總計 595.000 172    

修正後總數 32.669 171    

a. R 平方 = .049（調整的 R 平方 = -.010） 

 

由（表 4-19）畫面分割尺寸 * 學歷的 P 值為 0.315 大於 0.05 因此此雙因子

交互作用對「訊息之記憶度」不具有顯著性差異。 

 

3. 畫面分割尺寸 * 性別 

 

表4-20「畫面分割尺寸」與「性別」，對「訊息之記憶度」雙因子變異數分析 

依變項: 記憶得分   

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 .392a 5 .078 .403 .846 

截距 537.820 1 537.820 2765.992 .000 

畫面尺寸 .083 2 .041 .213 .809 

性別 .089 1 .089 .460 .498 

畫面尺寸 * 性別 .192 2 .096 .493 .612 

錯誤 32.277 166 .194   

總計 595.000 172    

修正後總數 32.669 171    

a. R 平方 = .012（調整的 R 平方 = -.018） 
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由（表 4-20）畫面分割尺寸 * 性別的 P 值為 0.612 大於 0.05 因此此雙因子

交互作用對「訊息之記憶度」不具有顯著性差異。 

綜和以上三項分析，可知「個人背景資料」之性別、年齡與學歷，與「畫面

分割尺寸」交互作用，對「訊息之記憶度」沒有顯著影響，因此無法拒絕虛無假

設 H03。 

 

4.4.2 不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」之交互作用，對

「版面比例感受」的影響 

1. 畫面分割尺寸 * 年齡 

 

表4-21「畫面分割尺寸」與「年齡」，對「版面比例感受」雙因子變異數分析 

依變項: 版面比例感受   

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 81.816a 10 8.182 5.354 .000 

截距 536.315 1 536.315 350.984 .000 

畫面尺寸 55.897 2 27.948 18.290 .000 

年齡 3.107 3 1.036 .678 .567 

畫面尺寸 * 年齡 6.621 5 1.324 .867 .505 

錯誤 246.014 161 1.528   

總計 1825.250 172    

修正後總數 327.830 171    

a. R 平方 = .250（調整的 R 平方 = .203） 

 

由（表 4-21）畫面分割尺寸 * 年齡的 P 值為 0.505 大於 0.05 因此此雙因子

交互作用對「版面比例感受」不具有顯著性差異。 
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2. 畫面分割尺寸  * 學歷 

 

表 4-22 「畫面分割尺寸」與「學歷」，對「版面比例感受」雙因子變異數分

析 

依變項: 版面比例感受   

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 76.128a 10 7.613 4.870 .000 

截距 421.354 1 421.354 269.517 .000 

畫面尺寸 37.134 2 18.567 11.876 .000 

學歷 3.112 3 1.037 .664 .576 

畫面尺寸 * 學歷 2.459 5 .492 .315 .904 

錯誤 251.702 161 1.563   

總計 1825.250 172    

修正後總數 327.830 171    

a. R 平方 = .232（調整的 R 平方 = .185） 

 

由（表 4-22）畫面分割尺寸 * 學歷的 P 值為 0.904 大於 0.05 因此此雙因子

交互作用對「版面比例感受」不具有顯著性差異。 

 

3. 畫面分割尺寸 * 性別 

 

表 4-23「畫面分割尺寸」與「性別」，對「版面比例感受」雙因子變異數分析 

依變項: 版面比例感受   

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 78.472a 5 15.694 10.448 .000 

截距 1477.097 1 1477.097 983.317 .000 

畫面尺寸 67.825 2 33.913 22.576 .000 

性別 3.400 1 3.400 2.263 .134 

畫面尺寸 * 性別 3.935 2 1.967 1.310 .273 

錯誤 249.358 166 1.502   

總計 1825.250 172    

修正後總數 327.830 171    

a. R 平方 = .239（調整的 R 平方 = .216） 
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由（表 4-23）畫面分割尺寸 * 性別的 P 值為 0.273 大於 0.05 因此此雙因子

交互作用對「版面比例感受」不具有顯著性差異。 

綜合上述三項分析，「個人背景資料」之性別、年齡與學歷，與「畫面分割

尺寸」交互作用，對「版面比例感受」沒有顯著影響，無法拒絕虛無假設 H04。 

 

 

4.5 不同的畫面分割尺寸、手機螢幕尺寸對訊息印象的影響 

在分析方法上，採雙因子變異數分析檢定不同類型的「內容格式」與「手機

螢幕尺寸」之交互作用對於「訊息印象」是否有顯著差異。其欲驗證的虛無假說

如下： 

H05：不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」之交互作用，對「訊息

之記憶度」沒有顯著影響。 

H06：不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」之交互作用，對「版面

比例感受」沒有顯著影響。 
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4.5.1 不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」之交互作用，對

「訊息之記憶度」的影響 

 

表 4-24「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」，對「訊息之記憶度」 之雙因子

變異數分析 

依變項: 記憶得分   

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 3.322a 16 .208 1.097 .363 

截距 205.567 1 205.567 1085.748 .000 

畫面尺寸 .150 2 .075 .395 .674 

性別 1.036 5 .207 1.094 .366 

畫面尺寸 * 性別 2.391 9 .266 1.403 .191 

錯誤 29.346 155 .189   

總計 595.000 172    

修正後總數 32.669 171    

a.R 平方 = .102（調整的 R 平方 = .009） 

 

由（表 4-24）得畫面分割尺寸 * 手機螢幕尺寸的 P 值為 0.191 大於 0.05，

此雙因子交互作用對「訊息之記憶度」不具有顯著性差異，無法拒絕虛無假設 H05。 
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4.5.2 不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」之交互作用，對

「版面比例感受」的影響 

 

表4-25「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」，對「版面比例感受」           

之雙因子變異數分析 

依變項: 版面比例感受   

來源 類型 III 平方和 自由度 均方 F 顯著性 

修正模型 90.777a 16 5.674 3.710 .000 

截距 582.598 1 582.598 380.938 .000 

畫面尺寸 45.064 2 22.532 14.733 .000 

手機尺寸 6.814 5 1.363 .891 .489 

畫面尺寸 * 手機尺寸 14.655 9 1.628 1.065 .392 

誤 237.053 155 1.529   

總計 1825.250 172    

修正後總數 327.830 171    

a. R 平方 = .277（調整的 R 平方 = .202） 

 

由（表 4-25）得畫面分割尺寸 * 手機螢幕尺寸的 P 值為 0.392 大於 0.05，

因此此雙因子交互作用對「版面比例感受」不具有顯著性差異，因此無法拒絕虛

無假設 H06。 
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第五章 結論與建議 

5.1 結論 

 

本研究主要探討民眾在觀看手機螢幕時，畫面以何種比例分割能令使用者對

訊息有著較佳的記憶度與版面比例感受，調查以網路實驗來衡量這兩種訊息的傳

遞印象。同時並探討在綜合「手機螢幕尺寸」或「個人背景資料」的情況下對訊

息印象的改變。經上一章的研究分析與討論，將驗證後的各項假設結果與研究目

的對照彙總如下： 

1. 畫面分割尺寸不同是否會影響瀏覽者對訊息印象的差異：由第四章統計

結果可得知，由於無法拒絕虛無假設 H01，不同的「畫面分割尺寸」，

對「訊息之記憶度」沒有顯著影響。但拒絕虛無假設 H02，不同的「畫

面分割尺寸」，對「版面比例感受」有顯著影響。所以畫面分割尺寸的

不同將影響瀏覽者的訊息印象。 

2. 瀏覽者手機尺寸不同是否造成各分割畫面下的訊息印象差異：上一章統

計分析結果無法拒絕虛無假設 H03，代表不同的「畫面分割尺寸」與「個

人背景資料」之交互作用，對「訊息之記憶度」沒有顯著影響。相同情

況也發生在 H04，不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」之分組作

用，對「版面比例感受」沒有顯著影響，所以使用者手機尺寸不同不會

造成各分割畫面下訊息印象的顯著差異。 

3. 瀏覽者個人資料不同是否造成各分割畫面下的訊息印象差異：H05與H06

兩者虛無假設均無法拒絕：不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」

之分組作用，對「訊息之記憶度」與「版面比例感受」沒有顯著影響，

意即個人資料不同不會造成各分割畫面下的訊息印象差異。 
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5.2 建議 

 

經過第四章的資料分析與上節的結論來看，本研究對於想透過手機畫面分割

來傳遞額外訊息者有下列建議： 

1. 不同的「畫面分割尺寸」對「訊息之記憶度」雖然沒有顯著影響，但畫

面的呈現除比例之外，也必須深究其內容。本研究因為基於文獻中的理

論與技巧而製作影片，故內容已較符合學理，且考量過訊息密度以及視

覺焦點去吸引注意力，勢必會創造出較佳的記憶效果，所以在實際應用

上不應完全無視分割比例對記憶度的影響，而應該理解成採用較佳的內

容設計，將可以在受限制的環境條件下創造出相對更佳的傳遞效果，因

此有意於分割畫面應用者，在製作作品前應就訊息內容的密集程度或呈

現方式多加分析。 

2. 不同的「畫面分割尺寸」對「版面比例感受」有顯著影響，顯見分割的

尺寸比例直接影響到受測者感受；其中「影片 85％」較之「影片 70％」

與「影片 100％」的畫面尺寸，在統計學上均有正向的平均值差異，因此

此次實驗「影片 85％」明顯是受測者最能接受的螢幕分割比例，「影片

100％」次之，可見當前主流螢幕尺寸上縮減約一英吋最能符合大眾的視

覺接收度，目前主流螢幕已發展至單手握持的寬度瓶頸，此研究結果應

具相當參考價值，或可基於本文結論為參考基準再行研究更適更精細的

分割比例，並擴及主影片置放區域等其他因素的改變。科技日新月異，

未來在可撓式或摺疊式等技術改變螢幕應用之後，此種比例應用的研究

勢必因產品的改變而另有一番結論。 

3. 雖然不同的「畫面分割尺寸」與「個人背景資料」的分組交互作用，對

「訊息之記憶度」與「版面比例感受」沒有顯著影響，代表加入個人背

景資料後亦無法讓訊息印象產生統計學上的顯著差異，但此結論僅限於

筆者研究所採取的資料構面與分組方式，若分組基準不同或將有相異結
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果，不應一體適用。筆者認為無論性別、年齡與學歷皆無法造成差異的

原因，主要在教育普及、醫學發達與資訊流通等現代社會進步現象，多

數的人無論何種背景基本上都具備了吸收一般訊息的能力，此現象也反

映出人類的知能有早獲得與慢喪失的現象。 

4. 不同的「畫面分割尺寸」與「手機螢幕尺寸」之分組交互作用，對「訊

息之記憶度」與「版面比例感受」沒有顯著影響，代表加入手機螢幕尺

寸的因素後仍無法讓訊息印象產生統計學上的顯著差異。筆者推論近年

來手機螢幕演進或許不夠劇烈，未能使用戶產生明顯差異的感受，過去

十多年間智慧型手機的螢幕變化若能以較短時間即完成歷程，滿足民眾

需求，或許有機會呈現出顯著差異，可以想見未來在螢幕技術與應用上

的較大進步，是早有需求存在並被期待等待著。 
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