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ARO / MMX 觀察
電影模仿效應社群觀察
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前言

1896 年盧米埃兄弟的《火車進站》問世，電影正式走入人類生活之中。百年以來，電影不僅反映真實人生，
有時也反向影響現實生活：1997 年的《星際大戰》衍生出了全球性的 5/4 星戰日、2005 年《V 怪客》的面
具成為反抗強權的世界性符號，到 2023 年的《芭比》引爆全球 Barbiecore 粉紅熱潮，甚至一度造成粉紅色
顏料斷貨。在在都顯示著大螢幕的影響力早已經延伸到戲院之外。

本期創市際雙週刊透過 Comscore Social 數據，觀察 2026 年在台灣上映的三部現象級電影《後室》、《愛
你致死不渝》、《臥底情劫》，探討他們造成的模仿效應在社群上發酵的狀況。
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電影模仿效應㈳群觀察

創市際雙週刊第㆔O㆒期 2026 年 10 ㈪ 15 ㈰ 資料來源：Comscore Social, Content Pulse, YouTube, Ranked by Total Video Views, Jan. 1 2026 to Oct. 12 2026.

後室 The Backrooms（2026/05/25 上映、台灣票房 NT$ 84,413,154*）

起源於 2018 年在匿名論壇 4chan 上的一張照片，隨著其他使用者的文字補充與情節搭建，2022 年 Kane 
Pixels 在 YouTube 上傳了集結所有群眾想像的影片，並於 2023 年獲得獨立片廠 A24 投資，電影長片在 2026 
年上映。後室的成功，來自於所有人的意識中都曾經遇過這麼一個空間，以及對這個空間產生的想像及恐懼：

有可能是國中補習班下課後走過的地下道 (如電影：8 號出口)，或是因為旅遊淡季而封閉的飯店 (如電影：鬼店、
歡迎來到極樂弒界)。

後室的概念來自網路社群，後續作用也持續在網路社群上持續發酵。Kane Pixels 在電影上映後數個月，直接
在個人 YouTube 頻道上傳了 16 分鐘未公開畫面，兩個月間便狂吸 506.6 萬次觀看，台灣網友也在 Threads 上
發起「後室在地化」的改圖討論串，啟發網友在日常生活中尋找類似後室這種「閾限空間」的模仿效應。

＊票房數據取自全國電影票房統計資訊 https://boxofficetw.tfai.org.tw/，票房數據結算至 2026 年 10 月 11 日
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https://youtu.be/H4dGpz6cnHo?si=CvJIqAT3cX2sVLya
https://www.youtube.com/watch?v=ewZx0bnBb30
https://boxofficetw.tfai.org.tw/
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愛你致死不渝 Obsession（2026/08/07 上映、台灣票房 NT$ 142,154,227）

2026 年金馬奇幻影展口碑爆棚，在台上映後橫掃 1.4 億台幣票房，全球票房高達 5.19 億美元，並暫居今年度
全球票房第 10 高的電影。劇情以男主角靈性商店中買到的一項魔法道具「許願柳 (one wish willow)」展開，
只要許願後折斷它，願望就會實現 (在電影凶器中也同樣出現類似的情節)。電影走紅後，不僅許願柳迅速商品
化，也有數家台灣電影院引進許願柳當作特別放映場次的特典或抽獎贈禮。

資料來源：Comscore Social, Content Pulse, Instagram, Ranked by Total Actions, Jan. 1 2026 to Oct. 12 2026.

搭著許願柳的熱潮，台北市

長候選人沈伯洋在 9 月時推
出了一支「POV：許願柳的

正確使用方法」IG 短片，精

準搭上電影迷因以及 IG 受眾，
成為沈伯洋 IG 帳號總互動數
最高的一則貼文，並且獲得

162 萬次 Reels 觀看。
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電影模仿效應㈳群觀察

創市際雙週刊第㆔O㆒期 2026 年 10 ㈪ 15 ㈰ 資料來源：Comscore Social, Content Pulse, Keyword contains 聯合聲明 or Joint Statement, Ranked by Total Actions, Last 30 Days.

臥底情劫 Plainclothes（2026/09/18 上映、台灣票房 NT$ 694,329）

2025 年日舞影展評審團特別獎最佳整體演出的《臥底情劫》，在 2025 金馬影展售票時迅速完售。故事發生在 
1997 年的美國紐約州，便衣警察被指派負責於公廁臥底，引誘男同志暴露身分後，以妨礙風化罪其逮捕。

過了 30 年，2026 年 10 月 3 日晚間，台北市萬華分局員警因持搜索票（未出示）突襲西門町 BDSM 主題酒吧，

遭指控違背比例原則與程序正義，重現了電影中的人權侵害史。10 月 4 日，包含台灣同志諮詢熱線、國際特
赦組織台灣分會等 50 多個團體發出聯合聲明，要求台北市政府應徹查萬華分局員警是否有執法過當之情事。
電影中的歷史虛構，意外成為大眾檢視現實執法與人權保障的鏡像。 觀

察
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包含路透社、BBC 中文也都在社群上發布相關報導，讓台北在開創未來之前，以不同的角度受到國際媒體關注。

同志權益以及柏林 BDSM 電音酒吧文化的社群貼文，顯示國際媒體在面對在地爭議事件時，能敏銳捕捉華文讀
者的社群情緒與資訊需求，透過知識型專題進行側翼呼應與深度對話。

而德國之聲中文版 DW Chinese 
雖未直接報導該次突襲事件，卻在

事件發生一週內，發布了數篇關於
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資料來源：Comscore Social, Content Pulse, Selected Media, Content contains Taipei, 台北, AND Not 
contains 選舉, Ranked by Total Actions, Oct 3 to Oct 12.
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關於 Comscore Social by Shareablee
創立於 2013 年，現今 Shareablee 已成為社群用戶情報、社群媒體產業基準值，與可應用社群數據方面的
領先權威。其在全球超過 55 個市場，採用一致性的社群數據監控了超過 100 萬家企業帳號以及超過 900 萬
名網路意見領袖資料，時至今日，Shareablee 已是全球最大型的跨裝置社群數據提供者，並廣為品牌與代
理商所愛用。Shareablee 於 2021 年底加入 Comscore，並於 2022 年在全球推出結合 Comscore MMX 
Multi-Platform 數據與 Shareablee 社群資料的 Comscore Total Digital。

Shareablee 透過 Partner API，每日從 Facebook、Instagram、YouTube、X (前 Twitter)、Twitch、TikTok，
直接取得社群媒體上的用戶參與數據（包含按讚、留言、分享、轉推等）。資料搜集範圍涵蓋全球超過 55 
個市場，每日分析超過 1,500 萬資料，產出 300 個產業類別數據，協助廣告主與代理商更透析認識社群用戶。

Methodology



IX 市調解析
觀影篇
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觀影篇

隨著院線與串流平台並行發展，民眾在觀影頻率、內容選擇及資訊接觸上，也呈現不同的使用樣貌。為掌握
台灣民眾的電影觀賞行為與偏好，創市際於 2026 年 9 月 16 日至 23 日，針對 15-64 歲的網友進行「觀影
篇」的調查，總計回收了 1,116 份問卷。
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線上觀影率超過八成／進院觀影率約六成七

由歷年的調查數據可知，民眾透過線上影音平台觀看電影 (82.6%) 的比率
仍維持在八成以上，但呈現緩降的趨勢 (84.5%→82.6%)；反觀，進電影
院觀看電影的比率則微幅上升(65.1%→67.0%)。在今年有 13.7%民眾約
一週就會進電影院「看1部以上」的電影。

14.7% 15.5% 17.4%

15.9% 14.9% 16.0%

22.1% 22.5% 21.7%

47.3% 47.1% 44.9%

2024年 2025年 2026年

約一週看1部以上
約一個月看1-2部
超過一季以上看1部
未用線上影音平台看電影

線上影音平台（電影類）觀影頻率

Base：2026年全體受訪者 N=1,116
2025年全體受訪者 N=1,265
2024年全體受訪者 N=1,290

資料來源：創市際市場研究顧問 Sep. 2026

85.3% 84.5% 82.6%

34.9% 33.3% 33.0%

37.7% 35.4% 37.4%

15.9% 18.2% 15.9%

11.5% 13.2% 13.7%

2024年 2025年 2026年

約一週看1部以上
約一個月看1-2部
超過一季以上看1部
未進影院看電影

到電影院觀影頻率

65.1% 66.7% 67.0% 進院觀影率
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大銀幕體驗為進院首要考量，票價與社交需求居次

民眾會進電影院觀影的主要考量以「大場面／特效適合大銀幕」(37.4%)為主；其次為「票價優惠」(28.8%)及
「想與朋友、家人約會或聚會」(27.6%)。而「網路評價好」(25.2%)亦是影響觀影選擇的重要考量之一。

37.4%
28.8%

27.6%
25.2%

23.0%
22.2%

20.0%
19.9%

18.8%
15.4%

10.5%
13.1%

大場面／特效適合大銀幕
票價優惠

與朋友、家人約會或聚會
網路評價很好
話題性很高

喜歡的系列或IP
喜歡的演員或導演

電影院獨有的特殊格式
音效表現突出

有限量特典或贈品
不想被劇透，希望上映後盡快看

大多數電影我都願意等串流

選擇進電影院觀影的主要考量

Base：2026年全體受訪者 N=1,116
資料來源：創市際市場研究顧問 Sep. 2026
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電影資訊多元化，以YouTube／Shorts為主

33.0%
24.7%
24.4%
24.1%

22.5%
18.5%
18.2%

17.5%
17.1%

15.5%
14.4%

13.3%
12.9%

10.9%
10.5%

6.3%

YouTube或YouTube Shorts
親友推薦

Google搜尋
Facebook
新聞媒體

影評人、YouTuber、KOL
Instagram

電影院預告或海報
LINE

串流平台首頁推薦
Threads

電影院官網或APP
電影網站或APP

PTT、Dcard等論壇
戶外或交通廣告

TikTok

獲知近期電影上映／上架的資訊管道

Base：2026年全體受訪者 N=1,116
資料來源：創市際市場研究顧問 Sep. 2026

民眾獲知近期電影資訊以「YouTube／YouTube 
Shorts」(33%)為主要來源；其次為「親友推薦」
(24.7%)、「Google搜尋」(24.4%)及「Facebook」
(24.1%)，而「新聞媒體」亦占 22.5%，顯示電影
資訊來源管道相當多元。
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• 2026 年使用線上影音平台觀看電影比例：82.6%

• 2026 年進電影院觀看電影比例：67.0%
• 民眾進電影院觀影考量 Top 3： 

ü「大場面／特效適合大銀幕」(37.4%)、「票價優惠」(28.8%)、「與親友約會或聚會」(27.6%)

• 獲知近期電影資訊來源 Top 3：
• 「 YouTube／YouTube Shorts 」(33.0%)、「親友推薦」(24.7%)、「Google搜尋」(24.4%)



研究設計

市
調
解
析

I
X

觀影篇

創市際雙週刊第㆔O㆒期  2026 年 10 ㈪ 15 ㈰

研究方法：
線上調查(IX Survey線上研究整合系統)

研究對象：

樣本來源為創市際 iX:Panel 大型樣本群，針對
15-64 歲網友進行隨機抽樣。

研究期間：
2026/09/16～2026/09/23

有效樣本數：N=1,116
在95%的信心水準下，抽樣誤差約正負2.93%，
再依照2026年2月台灣地區上網人口之性別、
年齡及地區人口結構進行加權。

個數 百分比

性別
男性 565 50.6%
女性 551 49.4%

年齡

15-19歲 73 6.5%

20-24歲 84 7.5%

25-29歲 113 10.1%

30-34歲 118 10.6%

35-39歲 120 10.7%

40-44歲 141 12.6%

45-49歲 146 13.1%

50-54歲 128 11.5%

55-64歲 193 17.3%

居住地

北部 529 47.4%
中部 289 25.9%
南部 298 26.7%
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‣本雙週刊報告書內容為創市際市場研究顧問公司版權所有。

‣若需引用本雙週刊相關數據，或有任何問題，歡迎來信詢問。
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