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ABSTRACT 

China's OTT market is growing at the fastest rate in the world. The expansion of OTT industry in China and the sharp 

increase in the number of users also prove this point. Considering the media use, effect and development that OTT 

will lead to and will lead to, and OTT as an important media mode will further increase its proportion, empirical 

research based on user experience will have very important research value and practical significance. In addition, the 

issue of OTT usage charges is also a factor that has a huge impact on the development and changes of OTT in the 

future. Therefore, it is worth paying attention to analyze the important factors of sustainable payment of OTT platform 

users. 
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摘要 
中国的 OTT 市场正迅速增长，相关产业量的膨胀和用户数量的剧增也证明了这一点。考虑到 OTT 将导致并引发

媒体使用和效果及发展，同时 OTT 作为重要的媒体方式进一步提高比重，而基于用户经验的实证研究将具有非

常重要的研究价值和实践意义。另外，OTT 使用收费问题也是对今后 OTT 发展和变化产生巨大影响的因素。因

此，OTT 平台用户可持续付费的相关因素分析值得关注。 
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1. 前言 

OTT（Over The Top）服务的出现，不仅使得与

此相关的通信技术不断发展，也使得全世界媒体市场

的急速变化[1]。网络环境发生的巨大变化，随之带来

的是内容流通的变化。这一变化不仅带动了新型电视

服务的发展，同时也对运营商的事业发展战略提出新

的挑战。 

中国 OTT 服务的普及和发展带来的是媒体使用

上的大变化，但现有的研究大部分集中在 OTT 服务的

过程中，主要探讨概念性的采纳因素和技术部分。而

OTT 服务的出现，与传统模式最大的差别是不受场所

和设备限制，因此 OTT 服务平台的用户在选择上更具

有主动性[2]。而随着网络、通信技术和智能手机等的

发展，用户也对媒体服务相关的一系列内容产生了新

的需求和期待。 

基于这种媒体使用背景的特性，应该从用户的立

场上提出对 OTT 服务分析的必要性。因此,本研究将

利用新媒体相关的先行研究中使用与满足理论为基

础，探讨中国 OTT 服务的使用动机。通过对使用动机

的因素分析，分析哪些因素会影响持续性付费使用。

通过分析 OTT 平台受众的偏好，对 OTT 市场战略发展

的制定有一定的判断帮助和指导意义。 
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2. 中国 OTT 服务环境 

“Over The Top”里的“Top”指的是通过电视

机顶盒等终端机，以网络为基础的视频服务。过去,

电视机顶盒终端需要通过互联网的视频服务,但现在

的视频服务不受机顶盒的限制,电视,电脑等可以通

过智能手机、平板电脑等网络基础视频服务正常使用
[3]
。OTT 不再受传统媒体的束缚，不必按照规定时间

收看，也不必受到环境的限制，可以在自己想要的时

间收看。因此，用户不仅可以主动选择想使用的时间，

还可以选择自己喜欢的内容，也不受到环境的限制，

从被动的视听行为转变为主动选择视听行为，是一种

新的媒体体验方式。 

在中国，媒体产业必须由政府严格管制，国家广

播电视总局下发的“181 号文件”标志着中国可管可

控的 OTT 模式的建立。运营商获得广电总局许可并发

放营业许可证才允许运营，其主要目的是为了保护本

国文化产业不受通过多种流通渠道涌入的外国文化

信息影响而采取的政策。 

通过牌照制方式实现对 OTT 的可管可控，由广电

总局认可的集成牌照方负责提供内容播控，且互联网

电视与牌照方客户端完全绑定，通过牌照方的集成播

控平台对客户端实行控制和管理
[4]
。直至现在，仅

CNTV（中国互联网电视）、Wasu Online（华数在线）、

BesTV（百视通）、南方新媒体、湖南广电（芒果 TV）、

CIBN(中国国际广播电视台)、GITV（银河互联央广新

媒体）七家单位企业获得营业许可，并开展 OTT 服务

事业。至此，七大运营商开始通过与在线视频平台进

行多元合作来获得内容，并不断加强自身竞争力，不

断优化运营，还创造了多种合作及运营模式
[5][6]

。 

表 1 中国 OTT 服务内容[7] 

 

其它国家的 OTT 运营商基本是处于无限制的状

态，但我国的 OTT 运营许可证在 2009 年发放两次，

总共 7 家牌照商，并宣布之后不再追加。考虑到中国

网络市场的特点，很难与其他国家的收费制度进行比

较。基于这些特点，为了解 OTT 服务收费制度，有必

要首先关注用户的实际使用情况。因此，本研究针对

中国 OTT 付费用户的增长趋势，针对中国用户的个人

和实际使用特点，进行分析，了解是什么因素影响了

付费意愿。 

3. 使用与满足理论与 OTT服务的连接 

在“使用与满足”理论中，提出了用户直接使用

媒体的动机(motivation)。使用动机是为了满足用 

户的媒体使用需求和使用目的而概念化的理论
[8]
。 

使用与满足的研究，是指为了满足自己的需要，

以用户消费媒体为基础，掌握与使用动机、动机相关

的媒体行为、动机产生影响的因素等
[9]
。使用与满足

理论提出了“媒体对人们做了什么? (What the 

media do to people?)”的媒体研究立场，以及“人

们 用 媒 体 做 什 么 ?(What people do with the 

media?)”
[10]

。这种研究观点旨在以“媒体体验”为

中心焦点，了解用户的真实媒体体验。该理论并不是

强调研究媒体的支配效果，而是着重于以用户为中心。

从用户的视角出发，通过掌握用户根据自己的目的

主动使用媒介的一系列行为，从而为广泛开展传播

学研究提供了契机。 

使用与满足研究的目标可分为三类。第一，了解

特定媒体行为产生的媒体使用动机；第二，对满足用

户需求的媒体使用形态的理解；最后，通过媒体使用

动机、使用结果，了解大众媒体的效果和功能
[11]

。因

此，通过使用与满足的理论基础，结合媒体进行研究，

以探索电视使用动机为开端，不管是有线、卫星、互

联网等，任何新媒体出现时，都能以阐明媒体使用动

机的方向进行研究。 

以使用和满足理论为基础的媒体研究从电视使

用动机的探索开始，不管是有线、卫星、互联网等

新媒体登场时，都必将朝着查明该媒体使用动机的

方向进行
[12]

。 

有关 OTT 使用动机的讨论也在先行研究中尝试

过。研究结果证实，与电视相比，OTT 服务替代了传

统的收看方式，成为了代替收看电视的新手段
[13]

。 

同 时 ， 李 英 珠 和 林 素 慧
[14]

关于 

对 N 屏幕用户使用动机和不满意因素进行了研究调

查，并将此与今后持续使用意愿联系起来进行分析

。研究调查结果显示，N 屏幕使用动机包括“媒体可

操作性”、“社交性”、“携带性”、“内容属性”

和“习惯性”五个因素。 

因此，在 OTT 这样一个新的产业运营模式出现时，

有必要结合使用与满足理论将 OTT 服务连接，以此来

研究调查 OTT 用户的使用动机和关键影响因素。为

OTT 产业的未来发展方向提供一定的基础指导方向。 

4. OTT 服务的使用动机及 OTT付费化使用 

OTT服务平台为了盈利而衍生出的另一个改变是
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业务的多元化、丰富性。而 OTT 的相关业务是否能像

互联网一样实现盈利，就不得不探讨如何优化 OTT 服

务平台，从而吸引用户使用并持续性付费，以此来解

决运营之根本，也是未来发展的首要问题。 

过去，我国用户的消费观念大多停留在“免费”，

无法接受通过电视终端进行付费。除了消费观念问题，

另一方面是平台消费支付渠道的安全性和便捷性。此

外，平台“内容”也是关键。但是，由于商家之间的

激烈竞争，投入费用增加，而以广告收入为主的收益

却缓慢增加，长此以往，收益结构越来越恶化，仅凭

广告就很难满足收益性
[15]

。 

近年来，中国 OTT 服务公司通过多种收费制度，

在服务水平上存在差异，同时实施混合型、免费服务

的“部分收费”
[16]

。这也与用户日益提高的要求有关。

随着收费用户数量的增加，中国用户倾向于使用文化

资讯收费。爱奇艺、优酷、腾讯视频等代表性的 OTT

平台随着付费用户的增加，都各自在平台实施“内容

部分收费”
[17]

。这样的研究结果可以看到，中国用户

使用并选择性接受文化信息收费的倾向，可以说是对

中国 OTT 产业发展产生了非常积极影响。 

国外有研究调查表明，从视频平台的收费内容比

例来看，电视剧占比最高，该服务形式不仅是中国，

也是全世界视频服务的大致趋势。其次是电影和儿童

内容，正在扩大收费的范围。与此同时，通过独家直

播演唱会及演出等方式，扩大收益模式也逐渐成为主

流
[18]

。因此，了解每个用户的喜好或收看特性，通过

OTT 观看多元化的内容，从内容的差别性方面来实施

收费也将成为一个重要方式。 

5. OTT 服务平台用户的持续性付费使用因素

分析 

直至今日，中国的 OTT 服务公司仍处于不断发展、

不断探新、不断接受挑战的过程中。因此了解中国

OTT 受众的使用动机和持续使用喜好尤为重要。 

因此，本文笔者对我国 OTT 服务平台用户的持续

性使用因素进行了分析，并提出了以下研究模型： 

 

图 1 研究模型 

5.1 品牌知名度 

品牌标识
[19]

是为了让特定品牌的目标顾客认识

到企业想要的品牌形象，是企业设定的一个展望。作

为产品，品牌具备产品的范围、属性、质量和价值、

使用经验、用户、原产地；作为组织，品牌包括创新

性或对顾客的关心以及信赖感，这些因素构成了组织

的属性和区域性；作为个人，品牌包含着品牌的个性

和消费者关系，作为标志性品牌将重点放在视觉形象、

与品牌联想的隐喻和品牌传承上，构成了品牌识别系

统。这些因素将形成与消费者的关系，与目标消费者

的交流，通过持续使用和评价，形成品牌认知度。 

5.2 娱乐性 

用户将智能手机应用程序提供的信息或服务带

来的快乐或乐趣定义为“娱乐性”。在先行研究中多

次验证娱乐性在使用该产品时具有重要影响。从以上

观点来看，OTT 服务平台用户的持续性付费使用因素

中娱乐性被认为是重要因素之一。 

5.3 多样性 

在影响 OTT 服务的因素中，可以添加“内容多样

性”这一词。先行研究已经证实，内容的多样性对实

际有用性和认知有用性，以及使用产品或服务的意图

产生一定的影响。因此，OTT 服务平台用户的持续性

付费使用因素中内容多样性被认为是重要因素之一。 

5.4 使用便利性 

方便程度也会对受众的满意度产生影响。便利性

是指平台提供的媒体服务感受程度。OTT 服务的市场

必然存在竞争。因此，影像推荐、关键词搜索、影像

信息，支付方式等为用户提供便利的性能将不断开发，

同时起到引导用户持续使用服务的作用。 

6. 结论 

OTT产业的出现不仅让相关行业产生了巨大变化，

也让受众对传统电视的理解方式产生了巨大变革。中

国的 OTT 市场正以世界上最快的速度迅速增长。考虑

到 OTT 将导致并将引发的媒体使用和效果及发展，同

时 OTT 作为重要的媒体方式进一步提高比重，而基于

用户经验的实证研究将具有非常重要的研究价值和

实践意义。 

在研究 OTT 相关学术领域中，不能总是不断对探

讨概念性的采纳因素和技术部分进行研究。OTT 使用

收费问题将对今后 OTT 发展和变化产生巨大影响的

因素，因此，通过了解 OTT 用户的使用动机并对 OTT

平台用户可持续付费的因素进行分析十分重要。在理

解中国的 OTT 使用环境下，用户的心理特点以及相关

的使用动机方面的研究仍处于贫乏状态。不仅如此，

目前能够测定 OTT 服务使用动机的实证性研究还停
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留在初期阶段。而对中国 OTT 服务的探索，特别是掌

握用户的使用动机和心理要因是相当有必要的。同时，

在中国 OTT 付费用户增加的趋势下，用户的个人选择

和实际使用偏好上，具体什么影响了付费意愿和心理

要因是相当有价值的。从笔者角度看，基于用户对

OTT使用经验的付费制度是可以脱离社会制度和政策

进行充分探索和分析的问题。在今后将正式实施的内

容收费政策中，对 OTT 用户使用经验的分析可以提供

科学、有用的资料。 
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