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OTT異軍��

疫�之下�訂����

看��上升����產

�受到負⾯影響不同�

是否��效��利?

�收的上升�是否不畏疫

�所�來的成本上升��

成功轉�為利潤?

�費者是否被
訂�制�引?

�疫��代的�費者�

���影�慣是否改變?

訂�制是否��引⼒
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20Q4:付費凈增加額更超�原本預估的 600��

共來到了 850��

Netflix在2020年受到疫�影響⽽訂��上升�對

於�司的整�收益�現⾦�都�正向影響�

19財年的��利潤率為13%�⽽2020成⻑為

18%，2021年的⽬�是20%的��利潤率�

04

原�的平台:

Netflix
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(NETFLIX-Investors. 2021)



�⽴於2019年

2020年Hulu�績明顯
增加�

成本增加

因為�⽬和製作成本

增加�因�2020年的

服�成本�增加�

20Q4: �損減少

Disney的DTC部⾨的收

�增⻑了73％��到

35億�元；���損從

11億�元下�⾄4.66億

�元�

�加�的平台:

Disney+
(The-Walt-Disney-Company. 2021)
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相關硬��售:

Roku �上盒
2015 2016 2017 2018 2019 2020
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問卷設計

 

⾏為�式

�影�慣�到�影院�

影����型��勤�

間�⽅式......

主��知

�費者�度:三⼤核⼼

問題
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�景��

性別�學��現居��

年��可⽀�所得��

交對�



主��知: 三⼤核⼼問題
10

疫�是否使受測者更傾向購買訂�
制的OTT平台⽅��01

受測者是否�為更容易找到⼈⼀�
訂購家庭⽅��02

受測者�較想購買單純的訂�服�
�是組合式訂�服�?03
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�景��

「�部��學⽣」
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�計⽅法

卡⽅檢定

檢測兩個�別變�之間的相關性�在95%信⼼⽔

準下�P<0.05視為具顯�關�性�

��式回�

在�變��型下檢測兩變�之間的相關⽅向��

勝��OR來判斷相關⽅向�P<0.05視為具顯�關

�性�
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問卷結果�討論

COV I D - 1 9  對�路影視串�平台的影響
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04

��上�的兩難�平
台�影院的競爭關
��

01

線上影視成為疫�

��受��的��

項⽬�增幅⾼�

10.3%��到70%。

03

�費者改變�看的影

視�別�

02

⾄�影院�影���擇

0-1�增加12.6%��

到九成��擇兩�者減

少約10%。

�費者�影�慣變�
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14 �費者�度的影響
問卷��結果

��(58.3%)�費者並未因疫�更傾向

訂�制服��

��各項�影�慣變����效影響

訂�之因素�

對�結果的推測

台灣防疫成果���

國⼈使⽤OTT平台之�慣不���國

家⺠眾�

受測者�為學⽣���享受之�求可

�受經濟�⼒限制�
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家庭⽅� (P<0.001) 15

��式回���為疫��易組成家庭

⽅�者更傾向訂�制服��(P<0.001)

原因�析

家庭⽅����費者付出價格�

受測者�60.5%每⽉可⽀�所得在

0-1��

因應�略

推出���價⽅��

採��別定價�
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組合式服�
01

60%受測者傾向單純OTT平台訂�

服��推測國⼈對Amazon Prime�

組合式服�並不熟��

02

交叉�析�性別�可⽀�所得影響

���因�可�針對�性�收�較

�者推�組合式訂�服��

��式��亦表現出相同傾向�
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結論�展�
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結論: 訂�⽅��引⼒不⾜
18

03

訂�制並未產⽣

�引⼒�

01

財報表現���

02

�影�慣改變�

可�原因:

防疫���

價格�⾼（不具購買⼒）�

OTT僅是「不得不」�
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19

成⻑��
01

OTT�影⽂�之建⽴雖�法具��明確衡

量其�展�但收�更��影影�豐富OTT

平台�容�⾄製作原�影視仍為必須�讓

�⽂�在國⼈⼼中的定位從「享受」趨於

「必須」�

02

家庭⽅�或�別定價打��所得市場�

03

針對性投放�告（尤�組合式服�）�
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