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App数字产品国际市场渗透与衰退速度的实证研究
——基于用户参与价值共创理论
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摘 要：全球数字经济背景下，移动应用（App）数字产品出海势头迅猛，本文针对 App数字产品在国际市场的渗透和衰退速度

进行研究，考虑到用户对 App数字产品国际市场渗透和国际化进程的重要影响，基于用户参与价值共创理论，构建出以目标国

家渗透速度为解释变量，用户参与度、用户与用户互动为调节变量的模型，在理论模型的基础上实证分析和验证 App数字产品

在目标国家的渗透速度与衰退速度、用户参与度、用户之间互动的关系。研究发现，App数字产品在目标国家的渗透速度越快

其衰退速度也会越快，用户参与及用户间的交互可以缓解二者之间的关系，进而延长 App数字产品的生命周期，维持其在国际

市场的持续性。据此本文进一步研究归纳出提升 App数字产品持续性的循环迭代机制，并提出 App数字产品出海管理策略，

为 App数字产品出海相关研究提供参考。
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一、引言

在全球数字经济背景下，数字产品孕育而生，本文关注于移动应用（App）数字产品，App数字产品具有便

捷性和易用性，经数字平台上线发布即可触达全球市场的用户，进入国际市场的壁垒较低，然而在手机 App
繁荣发展的同时，与之俱来的还有 App数字产品市场的竞争日益加剧（龚璇和黄敏学，2021）。以往消费者需

要耗费较高的时间成本和物质成本来获取实体产品和服务，但在数字化世界，消费者获取 App数字产品相对

容易，可以根据自身需求随时随地下载安装 App，当产品的使用价值不能满足消费者时消费者就会卸载

App，或者选择其他 App产品进行替代，企业很难在移动应用市场的海量 App产品竞争中维持用户粘性和良

好的生命力（苏婉等 2020），消费者频繁更换的行为给 App数字产品保持生命力带来了挑战。因此，如何减

缓 App数字产品在国际市场的衰退速度，从而延展其在国际市场的产品生命周期是一个值得研究的问题。

App数字产品通过虚拟数字平台发行，数字平台内部化了诸多的国际市场进入壁垒，已有的研究将 App
数字产品成功进入外部市场定义为国际市场渗透，即一款产品在目标国家拥有了大量的用户群体（Shaheer
和 Li，2020），定义 App数字产品成功进入的标志为其在某国家的应用商店是否达到特定的排名，达到排名所

需的时间越短，说明市场渗透速度越快。Chen et al（2019）认为，App数字产品可以选择先进入影响力较高的

国家，这些国家在政治、经济等层面处于领先地位，可以加快其随后在其他国家市场的渗透速度。此外，大多

数学者认为 App数字产品的国际渗透不再由公司的战略所控制，而是依靠用户的使用传播决定，产品特征随

着用户传播的过程不断发生改变（赵艳强和张洪丹，2021）。Shaheer和 Li（2020）认为，即使 App数字产品进

入国际市场的门槛降低，产品渗透速度还是会一定程度上受到政治、经济、地理和文化距离的影响，但这种阻

碍可以通过用户间建立社交媒体来克服，从而加快外部市场渗透速度。因此，用户对于提升 App数字产品持

续的生命力发挥着重要作用，用户可以基于虚拟平台通过在线评论参与产品创新活动中来，产品开发人员也
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逐渐重视隐藏在用户评论里的外部知识，不断融入到产品创新和技术发中（邓程等，2020；邬爱其等，2021）。

Shaheer和 Li（2020）认为用户参与度主要突显在产品开发人员需要具有发现并响应在线评论中用户需求的

能力，让用户以间接的方式参与到产品创新中来。通过用户关系网络，产品开发者应该将更多的注意力放在

整合外部知识资源，将企业内部和市场的外部知识联结，促进产品创新（胡珊等，2020；Zeng et al，2019）。

尽管之前的研究为 App数字产品国际化做出了极大的贡献，但仍存在一些不足。首先，伴随着激烈的市

场竞争压力，App数字产品的产品生命周期相比传统产品缩短很多（Yi et al，2019）363，缺乏延长 App数字产品

生命周期的研究。其次，目前有关 App数字产品持续发展的研究多从用户视角出发，缺乏产品层面对 App数
字产品渗透目标市场后影响其在市场持久生存的因素的研究。最后，在全球国际 App数字产品市场背景下，

用户在价值共创过程中的作用仍未得到探索（Mele et al，2021），以往研究也没有表明用户间的互动所产生的

网络效应能为 App数字产品的持续发展带来多大的价值。因此，如何有效地维持 App数字产品在国际市场

的持久发展和生命力，并借助用户这一宝贵资源，让用户参与 App数字产品全球价值共创过程中来，是目前

理论研究需要解决的问题。

本文的创新点在于，选择苹果应用商店中 38个 App数字产品的国际化情况作为研究样本，追踪 38个
App数字产品在 8个国家/地区从面向市场到开始衰退产品生命周期的全过程。本文可能的边际贡献在于，

从理论角度来看，通过文献梳理将用户主导逻辑理论，网络效应理论引入到国际 App数字产品市场可持续研

究中，证明用户参与可以增强国际市场上 App数字产品的生命力，并构建 App数字产品可持续发展的影响因

素模型验证了产品周期理论对于全球 App数字产品的生命力。从实践角度来看，通过对 App数字产品持续

发展影响因素的研究，归纳总结出 App数字产品在国际市场可持续发展的循环机制，并在此基础上提出 App
数字产品在国际市场的管理策略，为 App数字产品出海相关研究提供参考。

二、理论分析与假设提出

（一）App数字产品在目标国家的渗透和衰退
哈佛大学教授费农最早提出了产品生命周期理论，该理论在市场营销中得到广泛应用，它解释了为什么

一些受欢迎的产品反而存活寿命较短的问题（Armstrong et al，2014）。本文将产品生命周期理论引入 App数
字产品持续性的问题中，分析国际市场上 App数字产品的生命周期特点，我们认为减缓 App数字产品的市场

衰退速度就可以相对的提高 App数字产品的持续性。通常情况下，一款产品从最初的成长到退出市场会经

历生命周期的四个阶段，即进入市场期、成长期、成熟期和衰退期，但与传统产品有所不同，App数字产品具

有特殊的产品生命周期类型，即热潮型产品生命周期。由于热潮类产品可以满足人们一时的好奇心或刺激

心理，加上消费者高度的热情，热潮产品的销售量会在短时间内暴增，并在销售高峰时短暂停留（Varma et
al，2016），然后因为消费者从产品中所获得的价值不断减少，产品的衰退速度几乎与成长速度一样快。因

此，热潮类的产品会遵循标准的产品生命周期，但不同的是，会有较快的成长阶段和相同速度的衰退阶段。

此外，基于产品生命周期理论表明，有两种现象会加快数字产品市场中热潮类型产品的成长和衰退速度

（Yi et al，2019）364。首先，“喜新厌旧”是数字市场的典型消费趋势。消费者获取一款 App数字产品所需的金

钱和时间成本几乎为零。因此客户可以随时轻松地安装和卸载。其次，数字产品市场也有“爆炸趋势”现

象。某些 App数字产品因为具备独特的科技属性，面向市场便可轻松获得较大的市场份额（Marchand，
2016）。

就企业而言，当企业的产品以较快的速度渗透国际市场时，会超过企业的管理能力，如国际市场的适应

能力、管理者的管理能力、技术资源的整合能力等，从而弱化产品在国际市场的产品持续性（陈初昇等，

2020），所以较快的市场成长速度可能会缩短 App数字产品的寿命。

基于此，本文提出假设 1：
App数字产品在目标国家的渗透速度越快，在该目标国家的衰退速度就越快（H1）。

（二）用户参与度的调节作用
Zeithaml（1988）指出：“价值是消费者基于所收到、感知到的内容，对产品的效用做的总体评估”。服务主

导逻辑认为价值共创在产品所属组织及其用户产生互动行为时发生，用户通过提供宝贵经验，在参与产品共

同价值创造方面具有积极的作用（Vargo et al，2008）。产品开发者可以在与用户互动中学习并改进他们的产
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品，用户在“消费者”角色上的界限变得模糊，逐渐趋于员工一样的“生产”角色，从而用户在使用产品的过程

中让产品增值（Campos et al，2018）。因此，用户在价值创造过程中不仅仅是 App的使用者和接受者，更是产

品的生产者和价值的创造者（Leone et al，2021）。如果一款产品能够为用户提供较多的价值，那么就可能提

升产品在用户及市场上的受欢迎程度，从而可能延缓其在国际市场的衰退。王发明和朱美娟（2019）研究认

为在参与价值共创的过程中有助于缩短市场相应的时间，这也从侧面说明了用户参与价值共创能够加快

App的市场渗透速度。因此，本文认为用户参与产品创新的方法可以通过增加用户购买产品后所获得的产

品功能价值来帮助提升 App数字产品保持更长久的生命力。

首先，用户可以提升产品与目标国家用户需求的匹配程度。不同的用户对产品性能的评估不同，取决于

某个国家/地区的用户偏好与产品属性之间的匹配程度。用户参与可以让用户享受定制服务，当用户的需求

逐渐和产品的功能契合之后，用户感知到的产品价值会增多。实际上，许多公司都具有捕获用户声音并将其

集成到产品属性中的流程和基础架构（Wang et al，2020）。例如，在 App数字产品、在线社区等相关领域中，

企业会通过一些第三方网站利用复杂的机器学习工具包，分析用户行为，了解和预测客户的偏好，从而使自

身的产品更加契合用户需求（林莉等，2022）。

其次，用户的参与是用户获得价值的有效机制。先前的研究表明，当用户感觉到可以在最终产品的服务或

功能中占据主导地位时，他们可能会收获越来越多的价值（Carlson et al，2019）。若某一用户对产品具有较高的

情感，则其更愿意参与产品活动并贡献想法，形成持续驱动用户参与的闭环。比如，小米的MIUI社区（杜松华

等，2020），消费者平均参与度高达 5000多次，平均每个板块的用户月均发帖量达到 700条（严建援等，2019）。

基于此，本文提出假设 2：
用户参与度可以缓解 App数字产品在目标国家的渗透速度与衰退速度之间的关系（H2）。

（三）用户与用户交互功能的调节作用

Reuber et al（2018）提出的国际网络效应理论认为，受用户间的协同效应和互补效应影响，个体从网络中

获得价值会随着网络中用户数量的增加。用户的价值不仅来自购买价值，还来自社会价值。本文认为，当产

品满足用户间互动的诉求时，可以提升用户的满意度及用户感知到的社会价值。

首先，用户与用户间的互动会影响用户的社会地位。网络效应理论认为，人们想顺应潮流表明自己是时

尚的，是符合社会主流标准的。因此与其他用户建立交互关系，获得相同社会地位可以为用户创造社会价

值，用户在交互过程中不仅实现信息传递，更获得了交互所创造的体验价值及社会价值等（项国鹏等，

2022）。例如，Facebook最初是为哈佛学生之间的社交而设计，之后所有常春藤盟校，以及大多数美国和加拿

大的大学都瞬间爱上了这款应用。这种类型的直接互动就产生了网络效应，使 Facebook在其他精英学院和

大学中很受欢迎。

其次，网络效应理论认为，用户网络中的每一个节点都是互相补充的。如今数字化的发展颠覆了 App各
价值创造主体之间传统的互动方式，用户与用户的直接互动将‘用户‑信息’链接在了一起，信息传递过程会

对用户感知价值、平台系统更新等产生影响（陈英爽等，2021）。比如，在线旅游网站，用户可以在数字平台留

下自身的感受，其他用户通过评论与作者形成直接的交互，在交互的过程中，不仅平台可以通过更多的流量

获取更多的利润，更重要的是用户之间产生了社会链接，信息开始流通，知识获取更加方便，用户在虚拟网络

中的相遇可以获得更多的知识，从而拥有更愉悦的

体验。

基于此，本文提出假设 3：
用户与用户交互功能可以缓解 App数字产品在

目标国家的渗透速度与衰退速度之间的关系（H3）。

本文最终构建出以 App数字产品在目标国家渗

透速度为解释变量，用户参与度和用户与用户交互

功能为调节变量，App数字产品在目标国家衰退速度

为被解释变量的理论模型，如图 1所示。
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图 1 研究假设关系图
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三、研究设计

（一）数据收集及处理
本文研究重点聚焦在苹果 App数字产品商店的“游戏”类别的 App数字产品上。将研究环境设定为苹果

应用商店的游戏类别应用是因为：首先，考虑到不同的应用商店、不同的应用产品之间可能会存在差异，只研

究一个数字产品类别和应用商店可以消除异质性对结果的影响；其次，由于苹果 App数字产品商店是世界上

拥有用户数量最大的应用程序平台之一，所以本文的数据来源能够跟踪应用程序的国际化进程，便于验证研

究假设；再次，安卓的其他应用程序商店（如 Google Play），用户可以从多渠道下载同一应用程序，而 iPhone和
iPad用户只能从苹果 App数字产品商店下载或购买应用程序，能够更准确界定一款应用程序在某一国家的

渗透程度；此外，每个用户只允许在苹果 App数字产品商店针对一款产品，评论一次，降低了虚假评论的概

率。最后，根据艾媒咨询针对 2020年上半年中国 App数字产品出海的分析报告可知①，受疫情及国际政治形

式的影响，出海应用仍然集中在游戏类和短视频类。

为了追踪 App数字产品的全部生命周期，首先，本文在禅大师的网站上，获取了从 2019年 1月到 2020年
1月 8个国家/地区中排名前 250位的应用程序，这 8个国家的用户基数较大且用户对于数字产品的接受程度

较高，近年来一直是 App出海的首选国家（Shaheer和 Li，2020），表 1显示了整个样本中评论数和应用程序数

量的地理分布。其次，本文将样本缩减为至少连续 3个月在苹果应用商店的排名不少于前 15名。再次，为了

检验假设，本文重点关注于新发布的应用程序（2019年 1月之后上线发布），以便可以追溯自应用程序上线以

来的产品生命周期全过程。最终，样本包含 38个 App数字产品，涵盖每款应用程序在 2019年 1月到 2020年
1月在 8个国家/地区中的每日数据。此外，本文最终的样本中，96.4%的 App数字产品开发者所属国家与

App数字产品所渗透的国家不同，3.5%的 App数字产品开发者所属国家与 App数字产品所渗透的国家相同。

表 1 整体 App数字产品样本分布

国家

爱尔兰

澳大利亚

加拿大

美国

评论数量

229532
1567384
1660939
26209699

评论数占比（%）
0.37
2.55
2.70
42.62

App数字产品数量

33
50
47
30

国家

南非

新西兰

中国

英国

评论数量

295890
225229
27854735
3449469

评论数占比（%）
0.48
0.37
45.30
5.61

App数字产品数量

23
37
30
23

（二）变量测量
1. 被解释变量

App数字产品在目标市场的衰退速度（Decspeed）作为被解释变量，以 App数字产品在目标国家达到最高

排名，到发生衰退这一终点事件所需的时间（月）来衡量。参照 Yi等人的做法，本文将“衰退”这一终点事件

发生的时间点定义为，App数字产品连续 3个月内下降超过 80个排名（Yi et al，2019）367。比如一款 App数字

产品在 3月份在某一国家达到最高排名，但在 5、6、7月内，排名连续下降了 80名，则衰退速度为 4（7-3
月份）。

2. 解释变量

App数字产品在目标国家渗透速度（Penspeed）作为解释变量，即一款 App数字产品在目标国家上线后，

成功渗透该国家市场所需的时间（以月份为粒度计算）（Shaheer和 Li，2020）。比如，一款 App数字产品 3月份

在某一国家上线，5月份在该国家发生重点事件，（渗透成功，达到排名前 150），则渗透速度为 2（5‑3=2）。考

虑样本中的 App数字产品在 6个月内均已成功渗透目标市场，本文将渗透速度进行转换，App数字产品在目

标市场渗透速度表示为 6‑Penspeed（Gawer和 Henderson，2007）。苹果商店通过一系列指标（主要基于下载

量），显示每个类别中的排名前 150的应用程序。若一款应用进入某地区的前 150榜单，说明该款应用成功渗

透这个地区（Garg和 Telang，2013）。因此，参照现有的研究，本文认为一款游戏应用首次在目标国家排名前

150位时，该应用成功渗透到该国家。

3. 调节变量

本文包含两个调节变量，分别是用户参与度和用户与用户交互功能，具体测量方法如下：

① 资料来源：Https：//www.Iimedia.cn/C1020/73801.Html。
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（1）用户参与度：通过在线用户评论内容与产品更新文档之间的文本相似性来衡量。参照 Zhou et al
（2018）的方式，本文使用潜在语义分析（LSA）计算每个 App数字产品的产品更新文档和在线用户评论之间

的文本相似度（Fresneda和 Gefen，2019）。

首先，本文用 Python脚本对所有文档进行分词、词性标注（用户评论），中文使用 language technology
platform（LTP，http：//ltp.ai）和自然语言工具包进行处理（NLTK，http：//www.nltk.org/），英文使用斯坦福自然语

言处理包进行处理（NLP，http：//nlp.stanford.edu）。接着对文档进行分词，删除停用词（如“的”，“the”，“地”，

“在”，“an”等）、标点符号（“！”，“？”等评论中常出现的符号）和表情符号（emoji）。然后，使用 TF‑IDF（词频‑逆
文档频率）算法生成“关键词‑文档矩阵”，矩阵的每一个值即为 TF‑IDF值。

其次，将 SVD（singular value decomposition）奇异值分解应用于“关键词‑文档”矩阵以降低文档的特征向

量维度（陈玮和卢佳伟，2021），生成潜在语义空间。

再次，将产品更新文档作为查询文档，依据生成的潜在语义空间，将查询文档转换成特征向量，再计算与

对应时间文档的相似性 SA。
最后，由于产品开发人员在样本观察期会发布多次更新来满足用户需求。因此本文计算平均的文本相

似度。例如，产品开发人员可能会发布 n次产品更新，以解决在进入下降阶段之前在 n-1至 n期间进行的客

户评论中的反馈。因此，时间［i（i∈n）］的对应文本相似度为 SAi。式（1）为用户参与度值的计算公式

CI = 1
n∑i = 1

n

SAi （1）
其中：CI为用户参与度。相似度越高，用户参与价值共创的程度越高。

（2）用户与用户交互功能：是一个二进制变量，当 App数字产品的功能允许其用户之间彼此跨国互动时，

其值为 1。为了确保该变量的准确性，参照以往学者的研究，让两名独立的实验人员分别查看样本中的 App
数字产品是否有开发上线用户与用户跨国直接交互功能，然后将结果进行对比分析，计算克朗巴哈一致性系

数为 0.76，表明两名实验人员的判断有很强的相关性，本文所使用该变量的有关数据是科学合理的。本文发

现样本中 62%的应用程序开发了用户互动功能。

4. 控制变量

由于 App数字产品运营在虚拟平台中，其排名会受诸多因素的影响。为排除其他因素的影响，本文控制

以 下 7 个 变 量 ：App 数 字 产 品 的 产 品 评 分（Apprating）、App 数 字 产 品 大 小（Appsize）、“精 选 应 用 程 序 ”

（FeaApps）、语言差异（Language）、市场规模（Marsize）、市场集中度（Marcon）、心理距离（Psydis）。本文测量的

全部变量的名称及定义见表 2。
表 2 变量名称及其定义

变量

解释变量

被解释变量

调节变量

调节变量

控制变量

变量名称

目标国家渗透速度

目标国家的衰退速度

用户参与度

用户与用户交互功能

App数字产品大小

精选 App
产品评分

语言差异

市场规模

市场集中度

心理距离

变量符号

Penspe
Decspe
CI
C2C
Appsize
FeaApps
Apprating
Language
Marsize
Marcon

Psydis

测量方法/含义

在目标国家上线后，成功渗透该国家市场所需的时间

在目标国家达到最高排名，到发生衰退这一终点事件所需的时间

用户评论与产品更新文档的相似性程度

虚拟变量，若产品开发了用户与用户交互功能，则 C2C=1，否则 C2C=0
衡量应用程序的技术复杂程度，技术复杂程度越高说明产品质量越好，以MB为单位衡量

虚拟变量，若一款应用程序被苹果应用商店列为精选应用则记为 1
App数字产品在各个国家应用市场获得的评分，0~5，由苹果商店提供

虚拟变量，若产品开发人员所在国家与目标国家的官方语言不同，则记 1
该国家同一应用类别的应用的评论量/10，000（0.1表明市场上有 1000条评论）

同一应用类别中排名前十的应用，获得的评论数量，所占整体市场的获得评论数量的比例

Berry et al（2010）所提供的距离得分来衡量产品发行国与产品进入的国家/地区之间的文化、制
度、地理和经济等距离

（三）研究模型建立
本文采用生存分析模型，研究影响 App数字产品国际市场衰退需要时间长短的因素。 在本文的样本收

集时间窗口内，部分的 App数字产品发生了衰退的情况，在生存分析中被称为删失的数据。鉴于生存分析模

型可以同时以终点事件和生存时间作为因变量，分析多种变量对于因变量的影响，并且可处理删失数据，近

年来被应用于产品生命周期相关的研究中。生存分析模型可分为参数法（加速失效生存分析模型）、非参数

法（Kaplan‑Meier生存分析曲线法）、半参数法（COX风险比例模型）。

参照 Chen et al（2019）182的做法，本文首先构建如下 COX模型进行假设检验，β为各个变量的系数，如 β8
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为 App数字产品国际市场渗透速度每增加一个单位，App数字产品衰退风险率增加 eβ - 1个单位；β12为 App
数字产品的目标市场渗透速度与用户参与程度对 App数字产品在目标市场衰退速度的共同影响效应；β11 为

App数字产品在目标市场的渗透速度与“用户与用户交互功能”对 App数字产品在目标市场衰退速度的共同

影响效应（Wang和 Lu，2022）。
h ( t，x ) = h0 ( t ) exp ( β1 Apprating + β2 FeaApps + β3 Appsize + β4 Language + β5 Marsize +

β6Marcon + β7Psydis + β8Penspe + β9C2C + β10CI + β11Penspe × C2C + β12Penspe × CI ) （2）
将式（2）两边同时取对数可改写为
lnh ( t，x ) = ln h0 ( t ) + β1 Apprating + β2 FeaApps + β3 Appsize + β4 Language + β5 Marsize +

β6Marcon + β7Psydis + β8Penspe + β9C2C + β10CI + β11Penspe × C2C + β12Penspe × CI（3）
其中：h ( t，x )为考虑自变量影响后的 App数字产品在时间 t的市场衰退风险率；h0 ( t )表示基准风险函数，不需

要对其形式做任何假设。

此外，为了证明本文的结果并非是模型选择所影响的，在稳健性检验部分，本文还汇报了加速失效时间

模型的结果，将控制变量、协变量及交互作用变量加入加速失效时间模型，如式（4）所示。
lnT = lnT 0 + β1 Apprating + β2 FeaApps + β3 Appsize + β4 Language + β5 Marsize + β6 Marcon +

β7Psydis + β8Penspe + β9C2C + β10CI + β11Penspe × C2C + β12Penspe × CI （4）
其中：lnT 0为基准风险函数，服从特定的基准分布。

四、实证结果及分析

（一）用户参与度模型评估
为检验本文提出相似度方法的有效性，参照 Zhou et al（2018）的研究方法，将机器学习算法的结果与人

工抽样分析的结果进行对比，验证基于大数据处理算法的准确性。

本文邀请两位在美国做学术研究的中国学生，查看相应的产品更新文档是否解决了评论中的用户反

馈。首先，本文随机抽样了 18款应用在 8个国家发布的产品更新文档，对于每个产品更新文档，随机选择了

在更新之前的时间间隔内发布的相似性较高的 10条评论。然后，分别要求每一名学生查看产品更新文档是

否解决了评论中用户的反馈，‘已解决’记 1，‘未解决’记为 0。经比对，人工对比出的结果和算法匹配出来的

结果重合度为 75%，证明了本文所提出算法的准确性。在线评论数据属于非结构化数据，数据中存在大量的

噪声，但本文所提出的方法可以有效地量化用户参与产品创新的程度。

（二）描述性统计
本文从样本量、均值、标准差、最大值几个方

面对原始样本数据进行描述性统计分析，由于各

变量的量纲差距较大。因此在回归时对变量做 Z
分数去量纲标准化处理。变换后的各变量数据

的描述性统计见表 3。去量纲处理的变量的标准

差都为 1，且所有变量均处于统一量级。

（三）相关性分析
表 4报告了变量间相关性分析的结果。由表

4可知，App数字产品在目标国家的渗透速度同

App数字产品在目标国家的衰退速度呈负相关（r=-0.435）；用户参与度与 App数字产品在目标国家的衰退速

度呈负相关（r=-0.137）；用户与用户交互功能与数字产品在目标国家的衰退速度呈正相关（r=0.437）。此外，

本文计算了所有变量的方差膨胀因子（VIF），最高的 VIF值为 2.11，低于 10的标准。因此本文并不存在多重

共线性问题。

表 4 相关性分析结果

Apprating
CI

Appsize

1.000
0.106
0.181

1.000
0.374 1.000

Apprating CI Appsize Marsize Marcon FeaApps Language Decspe C2C Penspe Psydis

表 3 各变量描述性统计‑标准化处理

变量名称

Apprating
CI

Appsize
Marsize
Marcon
FeaApps
Language
Decspe
C2C
Penspe
Psydis

样本量

167
167
167
167
167
167
167
167
167
167
167

均值

-0.000
-0.000
0.000
-0.000
0.000
0.090
0.737
0.000
0.473
-0.000
0.000

标准差

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
0.287
0.442
1.000
0.501
1.000
1.000

最小值

-2.522
-2.104
-0.723
-0.518
-1.159
0
0

-1.413
0

-4.825
-0.928

25%中位数

-0.621
-0.770
-0.336
-0.518
-0.517
0
0

-0.507
0

-0.440
-0.615

75%中位数

0.745
0.733
-0.030
-0.148
0.396
0
1

0.851
1

0.656
0.338

最大值

1.850
2.118
5.483
2.655
10.482
1
1

2.663
1

0.656
2.619
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Marsize
Marcon
FeaApps
Language
Decspe
C2C
Penspe
Psydis

0.031
0.132
0.176
0.042
0.189
0.272
-0.084
-0.039

0.013
-0.098
0.499
0.003
-0.137
0.060
0.181
0.158

-0.062
-0.013
0.538
0.032
-0.087
0.113
-0.044
-0.129

1.000
0.165
0.004
-0.054
0.082
0.047
-0.065
-0.025

1.000
-0.029
-0.140
0.087
-0.106
-0.035
0.062

1.000
-0.143
-0.228
0.035
0.137
-0.140

1.000
-0.012
0.578
0.043
0.180

1.000
0.437
-0.435
0.027

1.000
‑ 0.215
0.287

1.000
0.001 1.000

续表4
Apprating CI Appsize Marsize Marcon FeaApps Language Decspe C2C Penspe Psydis

（四）实证结果分析
表 5列出了 COX模型的结果。负系数意味着随自变量的增加，App数字产品在目标国家进入衰退阶段

的可能性降低。同样，正系数表明衰退风险随着自变量的变化而增加。模型 1包含控制变量；模型 2研究检

验了主效应；模型 3包括用户参与度和用户与用户互动功能的主要影响；模型 4研究展示了“用户参与度”和

目标市场渗透速度之间的交互作用；模型 5将渗透速度与“用户与用户交互功能”进行交互；模型 6展示了完

整模型。

本文首先介绍模型 1中控制变量的结果，其中产品评分（p=0.022），市场规模（p=0.015）对减缓 App数字

产品在目标国家的衰退速度具有正向的影响，且统计学显著。就本文的假设而言，模型 2表明假设 1得到支

持（p=0.006），当 App数字产品在目标市场的渗透速度每加快 1个单位，App数字产品在目标国家的衰退的速

度将加快 32.9%，即较快的市场渗透速度并不会为 App数字产品在目标国家的扩张带来资源优势，以减缓

App数字产品在目标市场的衰退进程。模型 3展示了“用户参与度”和“用户与用户交互功能”对于 App数字

产品目标市场衰退速度的影响，这两个变量的系数都为负，且统计学显著，用户参与的程度每增加一个单位，

App数字产品在目标市场的衰退速度就会减缓 30.7%（p=0.025），而用户与用户的互动功能会使 App数字产

品在目标市场的衰退速度减缓 150%以上（p=0.000）。模型 4结果显示交互项的系数为正且显著（p=0.000），

假设 2得到了支持。模型 5交互项为负且显著（p=0.001），假设 3也得到了支持。最后，模型 6结果表明，当所

有假设整合为一个模型时，结果仍然成立。

表 5 Cox生存分析结果

变量

Apprating

FeaApps

Appsize

Language

Marsize

Marcon

Psydis

Penspe

CI

C2C

Penspe×CI

Penspe×C2C
Observations
Log Likelihood
LR Test

模型 1
control variables
-0.215**（0.094）
-0.665（0.720）
-0.654（0.420）
0.104（0.267）
-0.229**（0.108）
0.155*（0.084）
-0.284**（0.117）

167
-438.032

22.733***（df = 7）

模型 2
penspe main effects
-0.206**（0.097）
-0.965（0.729）
-0.483（0.398）
0.132（0.262）
-0.284**（0.111）
0.170**（0.083）
-0.258**（0.117）
0.329***（0.121）

167
-433.672

31.453***（df = 8）

模型 3
CI&C2C main effects
-0.071（0.108）
-0.064（0.768）
-0.376（0.408）
1.167***（0.330）
-0.045（0.118）
0.078（0.081）
-0.225*（0.120）
0.248*（0.130）
-0.307**（0.137）
-1.507***（0.345）

167
-421.899

55.000***（df =10）

模型 4
CI interaction effect
-0.142（0.108）
0.475（0.782）
-0.500（0.453）
1.184***（0.337）
-0.028（0.114）
0.100（0.078）
-0.198（0.122）
0.259**（0.107）
-0.436***（0.147）
-1.488***（0.329）
-0.387***（0.112）

167
-416.103

66.591***（df = 11）

模型 5
C2C interaction effect
-0.145（0.109）
-0.119（0.773）
-0.253（0.367）
0.770**（0.348）
-0.032（0.116）
0.093（0.085）
-0.169（0.119）
1.095***（0.309）
-0.372***（0.136）
-1.106***（0.392）

-1.055***
（0.323）
167

-415.377
68.043***（df = 11）

模型 6
full model

-0.201*（0.109）
0.362（0.789）
-0.320（0.381）
0.839**（0.351）
-0.030（0.113）
0.110（0.082）
-0.139（0.121）
1.066***（0.319）
-0.517***（0.151）
-1.076***（0.381）
-0.311***（0.108）
-0.959***（0.337）

167
-411.265

76.267***（df = 12）
注：*表示 p<0.1，**表示 p<0.05，***表示 p<0.01；df（degree of freedom）表示自由度；括号内为 t值。

此外，通过 Kaplan‑Meier生存分析曲线验证本文构建的用户参与度模型对 App数字产品在国际市场衰

退速度的影响。图 2显示了衰退速度的变化曲线，较低的生存曲线表明 App数字产品的衰退速度较快。当

应用程序开发人员解决客户评论中提到的问题时，即较高的用户参与度对市场衰退速度所造成的影响要小

于较低的用户参与度。综上，用户的参与会延长 App数字产品的生存期。
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（五）稳健性测试
1. 替换被解释变量

由于本文对衰退速度的量化方式与传统产品的

衰退速度不同。因此参照近年来有关 App数字产品国

际化的研究，本文采用不同衰退速度的量化方式来证

明实验结果的稳健性。参照 Shaheer和 Li（2020）的方

法，本文使用连续 3个月内排名 70、85、90下降标准作

为截止点定义发生了衰退的终点事件，并使用 COX模

型回归。

如表 6所示当衰退事件被定义为排名连续下降 70
时的 COX生存分析结果。模型 2中目标国家的渗透速

度系数为正且显著，表明假设 1得到支持；模型 4结果

显示交互项的系数为负且显著（p=0.000），假设 2得到了支持；模型 5检验了“用户与用户交互功能”对目标市

场的渗透速度和目标市场衰退速度的调节作用，此交互项为负且显着（p=0.001），假设 3也得到了支持。同样

的，当衰退事件被定义为排名连续下降 85、90时，COX生存分析结果均证实本文的研究假设成立。

表 6 COX生存分析结果——排名连续下降 70
变量

Apprating
FeaApps
Appsize
Language
Marsize
Marcon
Psydis
Penspe
CI
C2C

Penspe×CI
Penspe×C2C
observations
Log likelihood
LR test

模型 1
control variables
-0.334***（0.113）
-0.680（0.721）
-0.933**（0.429）
0.079（0.122）
-0.109（0.097）
0.053（0.083）
-0.165（0.103）

167
-471.224

19.496***（df = 7）

模型 2
Penspe main effects
-0.322***（0.118）
-1.060（0.729）
-0.581（0.423）
0.128（0.121）
-0.174*（0.100）
0.075（0.082）
-0.129（0.103）
0.385***（0.116）

167
-464.680

32.584***（df = 8）

模型 3
CI&C2C main effects
-0.008（0.140）
0.248（0.772）
-0.515（0.495）
1.065***（0.175）
0.174（0.110）
-0.063（0.080）
-0.128（0.106）
0.236*（0.121）
-0.342**（0.135）
-2.919***（0.401）

167
-433.520

94.903***（df = 10）

模型 4
CI interaction effect
-0.058（0.140）
0.483（0.780）
-0.593（0.516）
1.067***（0.178）
0.169（0.107）
-0.048（0.078）
-0.099（0.107）
0.250**（0.107）
-0.401***（0.140）
-2.897***（0.393）
-0.247**（0.109）

167
-431.000

99.943***（df = 11）

模型 5
C2C interaction effect
-0.107（0.142）
0.354（0.772）
-0.380（0.445）
0.908***（0.182）
0.187*（0.108）
-0.042（0.084）
-0.086（0.106）
1.177***（0.326）
-0.423***（0.136）
-2.508***（0.450）

-1.112***（0.336）
167

-426.656
108.632***（df = 11）

模型 6
full model

-0.146（0.143）
0.523（0.778）
-0.412（0.454）
0.919***（0.184）
0.172（0.107）
-0.029（0.082）
-0.059（0.107）
1.173***（0.330）
-0.488***（0.144）
-2.474***（0.445）
-0.185*（0.103）
-1.069***（0.344）

167
-425.031

111.882***（df = 12）
注：*表示 p<0.1，**表示 p<0.05，***表示 p<0.01；df（degree of freedom）表示自由度；括号内为 t值。

2. 使用不同的生存分析模型检验

由于生存分析模型还包括参数模型，为保证本文的结果并非由模型选择所驱动，本文使用加速失效生存

分析模型进行分析，如式（4）所述，该模型假设基准风险函数服从特定的基准分布，基准分布包含 Gaussian、
Weibull、Logistic、Lognormal、Loglogistic五种主要形式。本小节再次汇报了 Gaussian的回归结果。

与 COX模型不同的是，若加速失效生存分析模型的系数为正，则代表变量对 App数字产品在目标市场

衰退速度有减缓的作用，系数为负代表对 App数字产品在目标市场衰退速度有加快的作用。在不同类型的

加速失效生存分析模型下，本文的结果依旧保持一致，见表 7汇报的 Gaussian生存分析结果显示：模型 2表明

目标国家的渗透速度系数为负且显著，假设 1得到支持；模型 3展示了“用户参与度”和“用户与用户交互功能

“ 对于 App数字产品目标国家衰退速度的影响；模型 4中通过“用户参与度”和目标国家渗透速度的交互项来

检测假设 2，交互项的系数为正且显著，假设 2得到了支持；模型 5检验了“用户与用户交互功能”对目标国家

的渗透速度和目标国家衰退速度的调节作用，此交互项为正且显著，假设 3也得到了支持。

表 7 Gaussian生存分析结果

Apprating
FeaApps

0.755***（0.276）
0.613（1.184）

0.585**（0.259）
1.152（1.114）

0.298（0.243）
-0.109（1.069）

0.369（0.242）
-0.806（1.076）

0.457*（0.242）
0.216（1.049）

0.482**（0.240）
-0.327（1.066）

变量
模型 1

control variables
模型 2

Penspe main effects
模型 3

CI&C2C main effects
模型 4

CI interaction effect
模型 5

C2C interaction Effect
模型 6
full model

ᬢ䬠喋ᰴ喌
��� � ��

�

����

����

����

�����

P�����������

Ѻ⩔ᝣ࣮̺Ꮢ

⩋
ႄ

⢳

倄⩔ᝣ࣮̺Ꮢ

图 2 Kaplan‑Meier 生存分析图
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Appsize

Language

Marsize

Marcon

Psydis

Penspe

CI

C2C
Penspe×CI

Penspe×C2C
Log likelihood

χ2

1.223（0.845）
-0.057（0.244）
0.488**（0.214）
-0.340（0.209）
0.683***（0.229）

-276.339
24.186***（df = 7）

0.584（0.597）
-0.088（0.219）
0.438**（0.196）
-0.349*（0.192）
0.595***（0.213）
-0.811***（0.200）

-268.720
39.425***（df = 8）

0.302（0.473）
-0.607***（0.230）
0.073（0.196）
-0.209（0.177）
0.455**（0.193）
-0.627***（0.190）
0.474**（0.221）
2.026***（0.484）

-259.060
58.744***（df = 10）

0.354（0.462）
-0.550**（0.229）
0.029（0.194）
-0.234（0.175）
0.396**（0.192）
-0.729***（0.194）
0.624***（0.227）
1.945***（0.481）
0.521***（0.200）

-255.593
65.678***（df = 11）

0.081（0.432）
-0.310（0.243）
0.075（0.191）
-0.202（0.173）
0.329*（0.194）
-2.086***（0.505）
0.610***（0.220）
1.319**（0.532）

1.767***（0.544）
-253.055

70.754***（df = 11）

0.140（0.426）
-0.305（0.241）
0.045（0.190）
-0.222（0.171）
0.296（0.193）

-2.009***（0.505）
0.697***（0.223）
1.328**（0.529）
0.393*（0.201）
1.566***（0.551）
-251.151

74.563***（df = 12）

续表7
变量

模型 1
control variables

模型 2
Penspe main effects

模型 3
CI&C2C main effects

模型 4
CI interaction effect

模型 5
C2C interaction Effect

模型 6
full model

注：*表示 p<0.1，**表示 p<0.05，***表示 p<0.01；df（degree of freedom）表示自由度；括号内为 t值。

（六）假设检验结果

本文基于研究问题并建立相关假设模型，并提出 3组假设，运用生存分析模型进行相关实证分析，相关

结果也通过了稳健性检验，结果汇总见表 8。
表 8 假设检验结果汇总一览表

假设

H1
H2
H3

假设内容

App数字产品在目标国家的渗透速度越快，在该目标国家的衰退速度就越快

用户参与度可以缓解 App数字产品在目标国家的渗透速度与衰退速度之间的关系

用户与用户交互功能可以缓解 App数字产品在目标国家的渗透速度与衰退速度之间的关系

验证模型

模型 2
模型 4
模型 5

是否成立

成立

成立

成立

五、研究结论与管理启示

（一）研究结论

本文的目的是研究一些可能影响 App数字产品在全球数字市场衰退的因素，以提升一款 App数字产品

在全球数字经济市场的产品持续性。但本文认为，较低的外部市场进入门槛并不总是能为产品带来收益。

本文的分析表明，App数字产品的产品生命周期具有“热潮类”产品的特点，即进入目标国家较快的市场份额

增长率，反而会加快产品在国际市场的衰退速度。因此，App数字产品厂商仍需要运用一些策略来延长其

App数字产品的生存时间。本文基于用户主导逻辑理论，通过提升“用户参与度”和“用户与用户互动功能”，

帮助数字公司克服全球数字市场的激烈竞争，减缓全球数字市场中 App数字产品的衰退速度。

首先，本文将产品生命周期理论拓展到全球数字经济市场中，阐明 App数字产品在国际市场的产品生命

周期特点。现有研究主要集中在 App数字产品如何进入国外市场，而忽略了进入目标国家后可能影响其长

期表现的决定因素。本文研究发现，较快的渗透速度可能不会延长 App数字产品的寿命，数字世界中的先行

者优势并不存在。通过研究 App数字产品的产品生命周期类型，将产品生命周期理论置于全球 App数字产

品市场，验证了该理论的生命力。

其次，本文将用户主导逻辑理论、网络效应理论拓展至全球数字经济市场，归纳提出延长 App数字产品

生命周期的策略。尽管社交媒体技术为产品聆听用户的声音提供了媒介，让用户可以参与到产品创新和市

场销售，但在全球数字市场背景下，用户价值共创的作用仍未得到充分地探索（Fan et al，2020）。本文关注用

户参与产品创新及用户与用户之间的直接交互对于提升产品持续性所带来的影响，从理论与实践的角度阐

明，App数字产品厂商公司如何创造性地利用用户这一宝贵资源实现全球可持续的市场绩效。

（二）管理启示

基于本文的研究结果分析，结合目前移动厂商“出海”的实际情况，归纳出在国际数字市场上，可以提升

App数字产品持续性的循环迭代机制。该机制考虑了三个层级，包括用户层、用户与企业互动层、企业层，并

整合了 App数字产品生命周期的两个重要阶段，即产品成长期和产品衰退期，如图 3所示，详细过程如下：
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图 3 提升 App数字产品持续性的循环迭代机制图

整个机制的循环过程中，企业基础能力的搭建起到关键的作用。企业想要充分利用用户这一宝贵资源，

让用户帮助企业推进产品的国际化进程，就必须先搭建用户需求挖掘的能力，满足用户间互动的能力，以此

搭建用户与企业之间的联系纽带。本文研究结论可以为 App数字产品运厂商海外运营提供以下 4点管理

策略：

一是重视用户之间互动能力的基础建设。App数字产品经理可以采用内部互动和外部互动两种方式，

在数字产品内部满足用户与用户之间互动的诉求，产品可以设计相应的评论、互动机制，比如游戏类产品可

以设计一起对战、闯关等功能。在数字产品外部，产品可以设计分享等功能，新用户通过分享链接下载后，新

老用户都可获得一定奖励，以此满足用户间互动的诉求。

二是重视数字产品底层大数据能力的建设。数据能力是支撑企业发展、产品迭代的关键能力。在 APP
数字产品面向全球市场发行的背景下，想获取并存储全球用户的行为数据，企业除了需要投入资金增强云服

务数据存储能力外，更重要的是对于全球用户行为的数据进行底层数据建模，让数据消费者可以快速查询海

量的用户数据，便捷的产生数据分析报告。因此，企业需要将大数据转化为全球用户画像系统，将数据平台

化、可视化。

三是重视普通用户需求挖掘能力的建设。建立用户社区需要企业投入成本，并需要运营的人力成本不

断维护社区的活跃度。在数据经济大背景下，许多初期的 App数字产品厂商不具备建立用户社区的能力，而

且当用户同时使用多款数字产品时，与每款产品高频次互动的概率会随之减少。因此，如何找到合适的用

户，吸收用户意见是一个需要解决的问题。本文提出的让普通消费者参与产品研发的方式，可以很好的解决

上述问题，即利用 App数字产品发版的特点，监测用户行为数据，这些数据可以是定性数据如评论，也可以是

定量数据如评论数量等。

四是掌握产品在不同生命周期需要采取的运营策略。App数字产品运营厂商不应将早期较快的市场渗

透速度作为产品优势。App数字产品的快速普及可能是销量衰退的警告。本文建议产品开发运营人员需要

与国外市场用户建立紧密的联系，与用户建立长期合作关系，并将用户的评论转化为知识吸收到产品创新

中，通过使用用户网络中嵌入的资源来帮助的数字公司提高长期绩效。

（三）未来研究展望
本文存在一些局限性，为未来的研究提供了研究机会。首先，本文样本只局限于苹果应用商店的一个类

别，未来的研究可以检验不同种类的 App数字产品和应用商店以拓展本文的结论。其次，未来研究可以将政

治政策因素纳入本文模型，现实中存在一些如社交类型的 App数字产品在本地市场享有较高的欢迎度，却因
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为政治因素，不得撤出目标国家，比如，Facebook被中国内地市场下架，印度下架 Tiktok等。再次，本文并没

有考虑到一些虚假评论对于本文的影响，未来的研究可以从算法的角度，对文本相似性的精度进行改进。最

后，本文采用的国家之间的距离是用传统产品国际化的研究来衡量，但考虑到数字市场的特点，期待未来的

研究可以研究数字时代国家与国家之间的数字距离。
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Empirical Study on the International Market Penetration and Decline Rate of APP Digital
Products：Based on the Theory of User Value Co‑creation

Wang Yu，Li Cheng，Hu Jinling
（International Business School，Jinan University，Zhuhai 519070，Guangdong，China）

Abstract：Under the background of the global digital economy，mobile applications（App）digital products are going overseas rapidly. So
the penetration and decline rate of App digital products in the international market were studied. Considering the important influence of
users on the international market penetration and internationalization process of App digital products，based on the value co creation
theory of user participation，a model with the penetration rate of the target country as the explanatory variable and the user participation
and user user interaction as the adjusting variables was constructed. On the basis of the theoretical model，the relationship between the
penetration rate of App digital products in the target country and the recession rate，user participation and user interaction was
empirically analyzed and verified. The regression results show that the faster the penetration rate of App digital products in the target
country，the faster the decline rate. User participation and interaction between users can ease the relationship between the two，thereby
extending the life cycle of App digital products and maintaining their popularity. Sustainability of international markets. Based on this，
further researches and summarizes the cyclical iterative mechanism to improve the sustainability of App digital products，and proposes
the management strategy for App digital products to go overseas，providing reference for relevant research on App digital products
going overseas.
Keywords：App digital products；international penetration；decline rate；value co‑creation；product life cycle
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