基于时变参数的互联网信息服务业产品附随扩散模型研究
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摘要：互联网信息服务业产品具有附随扩散的特性，但鲜有将附随扩散模型引入互联网信息服务业的研究成果。传统的附随扩散模型由于未考虑参数的时变性将导致参数计算时的误差和预测精确性的下降，不利于指导快速发展变化的互联网企业制定相应的营销策略和产品发展策略。结合传统的附随扩散模型，考虑创新系数和模仿系数的时变性，探索研究基于时变参数的附随扩散模型的互联网信息服务业产品扩散机理。实证分析表明，时变参数的附随扩散模型具有更高的模拟精度和预测精度，可以更准确地描述互联网信息服务业产品的扩散特征，帮助企业更准确地预测产品发展趋势，制定发展策略，同时促进监管部门对互联网信息服务业市场竞争秩序进行有效监管。
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Abstract: The Internet information service products with characteristics of the contingent diffusion, but few research achievements has been introduced into the Internet information service. And traditional contingent diffusion model doesn’t consider time-varying parameter, which will cause the error of parameter calculation and the decline of prediction accuracy, it is not conducive to guide rapidly development of the Internet enterprises to formulate corresponding marketing strategy and product development strategy. Combined with the traditional contingent diffusion model, considering the time variation of the innovation coefficient and the imitation coefficient, exploring the diffusion mechanism of Internet information service products based on time varying parameters with diffusion model. Empirical analysis shows that the time-varying parameters attached with diffusion model has higher simulation precision and prediction precision, describe diffusion characteristics of the products of Internet information services more accurately ,help enterprises to predict the development trend of the product and make develop strategies more accurately, while promoting regulatory authorities for effective supervision of the Internet information service.
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1  研究背景

我国互联网信息服务业已逐渐成长为国民经济中重要的先导性产业，行业企业在推动经济发展、创新社会管理、服务民生、繁荣网络文化、提高国家竞争力等方面都发挥了显著的作用[1]。在技术融合、业务融合和产业融合的市场环境下，互联网信息服务业的业务界限不再明显，其市场行为也发生了巨大变化——由单一领域的竞争向跨领域竞争转变,并在2010年就爆发了中国互联网反垄断第一案：“3Q大战”。为规范行业市场秩序，工信部于2011年12月颁布《规范互联网信息服务市场秩序若干规定》，规定包括互联网信息服务提供者不得恶意对其他互联网信息服务提供者的服务或者产品实施不兼容、欺骗、误导等内容。但在现实中依然不正当竞争频发，如仅在2013年就又发生了优酷土豆、乐视等4家视频网站与百度、阿里巴巴与腾讯、360与搜狗等企业之间的竞争事件，这些事件暴露出目前缺乏对行业竞争秩序的有效监管。我国党的十八届三中全会指出，现行的（互联网）管理体制存在明显弊端，效率不高；2013年12月召开的全国工业和信息化工作会议中，也将“抓好互联网市场竞争秩序的监管”作为未来几年的重要工作任务之一。在上述背景下，探讨互联网信息服务业的产品附随扩散机理，进一步研究其市场行为演变、竞争关系，促进对互联网信息服务业市场竞争秩序进行有效监管已成为一项紧迫研究课题。
互联网信息服务业产品通常以附随扩散的方式进行传播，与互联网信息服务业相关的企业在经营活动中为了获得更多的企业利润，常常采取附随扩散的发展策略。在现有研究中，附随扩散模型的应用主要集中于移动互联网[2-4]、个人网上银行[5]、移动通信领域[2]，对于其在互联网信息服务业中的重要影响还没有得到足够重视，相关研究成果还比较匮乏。所谓附随扩散，是一个企业通过核心产品建立起相当规模的用户基数，然后以核心产品为基础搭载相应平台，并通过这一平台进行相关产品向其他领域的扩散。现阶段从事互联网信息服务业的企业通过互联网广泛覆盖、快速传播的特点，依靠其核心产品提前进入市场获得庞大的用户数量，并以其核心产品为基础开发相关产品进行扩附随扩散，是互联网信息服务业产品产生经济效益的重要途径。面对互联网信息服务业迅猛发展的态势，研究互联网信息服务业产品的扩散机理，并准确预测其未来发展趋势，对规范行业秩序和促进有效监管都具有重要的理论意义和现实意义。
2  文献梳理

传统的创新扩散是指一个新产品或新工艺随时间推移，通过某种渠道被社会系统中成员所接受或应用的过程[6]。从20世纪60年代开始, 创新扩散理论关注的焦点转移到创新、传播渠道、时间和社会系统方面，创新扩散理论被引入技术预测与市场学研究,引起了市场营销学及管理学等研究者的极大兴趣,使创新扩散研究不断在管理领域深化[7]。研究发现，一个现实的扩散过程涉及大量的影响因素,且这些因素之间相互关联，这种复杂性是可以用扩散模型来进行建模并加以控制的。建立扩散模型的主要目的就是要控制扩散过程中那些有规律性的变量,以实现对新产品或新技术未来前景的准确预测。

早在20世纪初，对于新产品扩散模型的研究就已开始，但直到20世纪60年代才活跃起来。Bass模型是其中的重要研究成果，它不但确定了扩散理论的研究方向，即把扩散模型作为扩散理论研究的重点，也奠定了扩散理论研究的基础[8]。在Bass模型以后几十年间，大量扩散模型都是以Bass模型为基础、以放松Bass模型的基本条件来构造，因此大家将Bass模型及其扩展模型统称为Bass模型族[9]。基于Bass模型优良的特性，其得到学者们广泛的应用和发展。程静薇[10]利用Bass模型对我国移动互联网用户扩散过程进行实证分析，研究移动互联网用户的模仿系数和创新系数特点。燕夏敏等[11]将Bass模型引入到实物期权理论的研究中，建立了新产品商业化最优时机问题的研究模型。王日爽[12]借用Bass模型在实体产品扩散预测实践中取得良好效果，对网络购物行为的扩散进行预测分析。胡知能等[13]结合多代创新产品的特点，结合Norton-Bass模型建立了三代产品扩散基本模型。任斌[14]通过对广义Bass模型的扩展，研究了我国电动汽车市场在基础设施建设和价格下降背景下的创新扩散模型。何铮[15]对Bass模型和随机阈值模型进行了对比研究，发现后者能够更加细致深入地描述扩散演进过程，在一定程度上反映了新产品扩散的内在机理。总的来说，新产品扩散模型主要分为宏观总体速度模型和微观个体决策模型，相对于主流宏观Bass模型族的大量实证研究，微观决策模型的实证研究还十分稀少。

现实中，各种新产品或新技术的扩散往往是相互联系的，附随扩散现象就是其中一种重要的情况，但是反映这种附随关系的附随扩散模型却相对较少。杨敬辉等[4]在传统 Bass模型基础上进行了扩展,构建了体现产品之间附随扩散关系的附随扩散模型, 并以移动用户与移动上网用户的附随扩散关系为例进行实证研究。乔迅[5]以互联网为基础扩散产品，建立了个人网上银行附随扩散模型，对影响个人网上银行扩散因素进行分析，并对其未来的发展作出预测和展望。王琦等[16]将Bass模型引入到3G定制手机扩散研究中，结合3G定制手机扩散特性构建非恒定性附随扩散模型，通过对基本Bass模型、附随扩散模型和非恒定附随扩散模型进行实证与比较分析，研究3G定制手机业务附随扩散模型的曲线拟合效果并对3G定制手机用户预测。霍娟[17]以Bass模型为基础，结合电信移动增值业务扩散的特点，选择在Mahajan等[18]研究提出的扩散模型以及Joel扩散模型的基础上构建附随扩散模型，结合我国电信行业的实际情况对电信移动增值业务进行实证研究，提出电信运营商业务发展对策。

尽管以上研究均通过Bass模型对新产品或新技术的发展进行了很好的预测和把握，但其模型均是在将附随扩散模型的参数假定为常数的基础上构建的，并未考虑产业发展过程中参数的时变性特征，忽略了创新系数和模仿系数在市场发展过程中动态变化的特点，即参数存在的时变性。虽然这样可以简化参数估计工作，但有时产品扩散各层的
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参数差距较大，可能造成预测结果和参数估计的偏差，影响模型结果的分析。基于此，本文从考虑创新、模仿系数的时变性特征视角出发，探索构建时变参数的附随扩散模型，并选取行业数据进行实证分析。

3  时变参数附随扩散模型的构建

产品在扩散初期，随着创新的不断扩散，创新系数和模仿系数的影响不断增大；在趋于饱和时，这些影响是不断递减的，直至影响为零时扩散终止，市场达到饱和。因此在构建附随扩散模型时，应考虑这些影响因素的时变性[2-3]。本文构建时变参数的附随扩散模型，采用非线性最小二乘法进行参数估计，比较附随扩散模型和时变参数附随扩散模型的结果，得出拟合效果更好的模型，分析各个模型参数所代表的实际意义；并结合实际情况，研究互联网信息服务业扩散的影响因素及规律，为企业制定合理的发展战略提供理论依据。

3.1  附随扩散模型的构建

1969年，Frank M等[19]提出了Bass模型，并假设新产品的潜在使用者会受到两种传播方式的影响：一是潜在的采用者会受到大众媒体的影响，成为外部影响，此类采用者称为创新者；二是潜在采用者会受到口头传播的影响，称为内部影响，此类采用者称为模仿者。Bass模型结构简单，其参数具有明确的经济意义，因而得到了众多学者的认可，有很多学者对Bass模型进行了扩展研究。Bass模型的基本形式为[19]：
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其中，
[image: image4.wmf]m

为全部采用者总数，即最大的市场潜力；
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Nt

为到t时间累计采用者人数；
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Ft

是指t时间采用者的比例，即为从产品开始扩散开始的0到t时间的累积采用者占全部采用者的比例；
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为创新系数；
[image: image8.wmf]q

为模仿系数。

产品或技术的扩散往往是相互联系的，若对某一产品或技术的扩散进行单独研究，则可能会偏离实际的扩散规律。附随扩散是指一种产品或技术的扩散建立在另一种产品或技术扩散的基础上，发展规模也受核心产品或技术扩散的制约[20]。学者Mahajan 等[18]基于产品的附随扩散特点提出了附随扩散模型，但由于存在参数估计难度大等问题，之后又有众多学者对他们提出的附随扩散模型进行了改进。
企业内产品可分为核心产品和延伸产品，
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Ft

分别为（0，t）时间段内核心产品、延伸产品的累积采用者比例；核心产品与延伸产品的市场容量、创新系数、模仿系数分别为
[image: image11.wmf]1

m

、
[image: image12.wmf]2

m

、
[image: image13.wmf]1

p

、
[image: image14.wmf]1

q

、
[image: image15.wmf]2

p

、
[image: image16.wmf]2

q

，则核心产品、延伸产品在（0，t）时间累积采用者数量分别为
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。通过借鉴Mahajan [18]和Bayus等[21]的思想，核心产品在任意时间的累积采用总数
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应该是附随产品在t时刻的市场容量
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，因此附随产品的市场容量是一个随时间变化的函数：
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由BASS模型的基本形式，可得出核心产品与附随产品的扩散模型分别为：
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根据延伸产品附随核心产品的扩散因扩散的时间不同，扩散时可能有以下2种情况：

若延伸产品附随核心产品的扩散无时间差，即[image: image25.wmf])
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，所以：
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若延伸产品附随核心产品的扩散有时间差[image: image27.wmf]s
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其中:[image: image30.wmf]=
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延伸产品与核心产品同时扩散是一种特殊的附随扩散情况，一般情况下，延伸产品附随核心产品的扩散会有时间差[image: image32.wmf]s

，两种产品的附随扩散关系曲线如图1所示。
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图1  核心产品与附随产品扩散关系
同时我们可以发现，附随产品模型的曲线也呈S形，并且最大市场潜量为其极值：对于核心产品，其最大市场潜量
[image: image34.wmf]m

就是曲线的极值；对于附随产品，当t趋于无限大时，得到极值等于核心产品的采纳者累积量，此时，这个累积量是核心产品的最大市场潜量，附随产品扩散的极值是核心创新的最大市场潜量。也就是说，理想状态下，附随产品的用户会逐渐增加，随着核心产品用户数量达到极值，附随产品用户数最终也无限接近这个极值，即两条S形曲线。
3.2  时变参数的附随扩散模型构建

上文提到的附随扩散模型的创新系数和模仿系数都是恒定不变的，不能准确地刻画和描述产品的发展特性。互联网信息服务业的外部影响因素很多，其影响因素是随着扩散而不断变化的，这可能会造成创新系数的时变性[2]。本文模型的建立基于以下假设：互联网信息服务业的供给不存在约束、不存在重复购买行为，只考虑两代附随扩散。

3.2.1  时变参数的确定

在创新扩散的过程中，模仿系数和创新系数应该随时间的变化而变化，在构建时变参数的扩散模型时可以将
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设为
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设为
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来表示这2个系数的时变性，所以时变参数的核心产品扩散模型表示为：
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从实际情况来看，
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有可能单调递增，有可能单调递减，也有可能先递增后递减，或者先递减后递增接着再出现递减，这与它所处市场的发展程度以及市场本身的特性有关。互联网信息服务业还处于高速发展阶段，故本文将
[image: image42.wmf](

)

m

pt

和
[image: image43.wmf](

)

m

qt

设为自然对数函数。令
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分别为2个函数中描述其变化趋势的常数参数；
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称为创新系数，
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称为模仿系数，
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称为时变影响系数，并可以描述影响系数的变化趋势。

3.2.2  时变参数的附随扩散模型构建

由以上描述可将时变参数的附随扩散模型建立如下：
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    式（8）和（9）构成时变参数的附随扩散模型。

4  实证研究

由于互联网信息服务业涉及领域众多、产品众多、形式多样，为了更好地利用基于时变参数的附随扩散模型分析互联网信息服务业产品扩散机制，本文选取互联网信息服务业中发展最快、具有明显附随扩散特征的即时通信产品，即腾讯QQ与QQ空间（QQzone），对互联网信息服务业产品附随扩散现象进行实证分析。腾讯公司成立于1998年11月，是目前中国最大的互联网综合服务提供商之一，也是中国服务用户最多的互联网企业之一。成立10年多以来，腾讯公司一直秉承一切以用户价值为依归的经营理念，始终处于稳健、高速发展的状态。2004年6月16日，腾讯公司在香港联交所主板公开上市（股票代号700），当年年底，腾讯QQ即时通讯产品用户数达到1.35亿户，已占据互联网即时通讯产品的大半壁江山。本文通过收集腾讯QQ即时通讯与QQzone发展数据进行分析，探索QQ即时通讯产品与QQzone之间的扩散机理，并预测其未来发展趋势以及提出相应发展策略；同时，通过对比QQ即时通讯产品与QQ空间的发展情况，论证了基于时变参数的附随扩散模型相较于传统的附随扩散模型具有更高的模拟精度和预测精度，可以更准确地刻画互联网信息服务业产品的扩散机理。

4.1  数据选取

本文以腾讯企业中QQzone附随QQ即时通讯为例进行实证研究。QQzone以QQ即时通讯对用户进行锁定，通过锁定用户的强大基数，以QQ即时通讯为平台，搭载QQzone进行扩张，因此QQzone的最大市场容量为QQ即时通讯的同步采用者用户数。QQzone及QQ即时通讯的数据来自腾讯官方网站，其历年的增长数据如表1所示。                                        

表1  QQ即时通讯与QQZone用户数据

	 年月
	QQ即时通讯用户数据
	QQzone用户数据

	
	时间/半年
	用户人数/亿户
	时间t/半年
	用户人数/亿户

	2004.12
	16
	1.35
	—
	—

	2005.06
	17
	1.731
	—
	—

	2005.12
	18
	2.019
	—
	—

	2006.06
	19
	2.242
	—
	—

	2006.12
	20
	2.362
	—
	—

	2007.06
	21
	2.732
	—
	—

	2007.12
	22
	3.002
	—
	—

	2008.06
	23
	3.419
	7
	1.26

	2008.12
	24
	3.766
	8
	1.501

	2009.06
	25
	4.48
	9
	2.283

	2009.12
	26
	5.229
	10
	3.878

	2010.06
	27
	6.125
	11
	4.585

	2010.12
	28
	6.476
	12
	4.92

	2011.06
	29
	7.109
	13
	5.307

	2011.12
	30
	7.21
	14
	5.521

	2012.06
	31
	7.836
	15
	5.976

	2012.12
	32
	7.839
	16
	6.027

	2013.06
	33
	8.185
	17
	6.264

	2013.12
	34
	8.08
	18
	6.25

	2014.06
	35
	8.29
	19
	6.45

	2014.12
	36
	8.15
	20
	6.54


注：数据来源于腾讯公司业绩报告（2007—2015）
表1中的数据均为活跃用户数据，活跃用户指注册账户中每月至少登陆一次的用户。平均每人会注册1或2个用户，因此注册用户多于活跃用户，在文中的数据分析用活跃用户比用注册用户较准确。在产品或技术的附随扩散过程中，附随产品或技术的扩散与核心产品或技术的扩散可能是同步的，也有可能存在时间差，如QQzone用户的扩散是附随在QQ即时通讯用户的基础上，在QQ即时通讯的用户发展到一定程度后，QQzone业务才开始出现。因此，在研究附随扩散模型时有必要考虑这种扩散的时间差。由腾讯官方网站可知，腾讯QQ即时通讯、QQzone分别于1998年、2005年推向市场，本文的统计数据均以半年计，因此QQ即时通讯用户与QQzone用户数据起始点时间差为14个半年，即QQzone用户的扩散比QQ即时通讯用户扩散延迟7年。根据2个产品的附随扩散模型方程（9）可知，附随产品的扩散延迟于核心产品的扩散时间差[image: image54.wmf]14

s

=

。

4.2  参数估计

由于新产品往往只有很少的历史数据或历史数据不全，而模型又通常用于样本量很小的情况，因此对于何种方法最优并无一致结论。从应用的角度看，简单最小二乘法（OLS）和非线性最小二乘法（NLS）最为常用，一般认为非线性最小二乘法（NLS）的估计结果更为准确[22]。在附随扩散模型方程（8）、（9）中需要估计的参数有
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，这些参数均采用非线性最小二乘法估计。利用软件SPSS19.0建立非线性回归模型进行预测，对参数进行估计，估计结果如表2所示。

表2  参数估计结果
	参数名称
	估计结果

	最大市场潜量
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/亿
	9.131

	创新系数
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p


	0.001

	模仿系数
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	0.067

	创新系数
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	0.013

	模仿系数
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	0.389

	时变影响系数
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	0.416

	时变影响系数
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	0.424

	可决系数
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	0.990

	残差平方和
	1.336


从表2可以看出，
[image: image70.wmf]2

R

=0.990，很接近于1，残差平方和较小，所以可以看出参数的估计结果较好。从分析得出的参数值可知，在QQzone的扩散过程中，创新系数
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很小，说明QQzone的扩散受外部因素影响较小；模仿系数
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q

较大，说明QQzone的扩散主要受口碑传播的影响，即受前采用者的影响而采用该产品的人较多。

4.3  模型参数分析

最大市场容量
[image: image73.wmf]1

m

等于9.131亿，而就QQ未来3年的用户人数来看，QQ的用户已经接近饱和，以后3年将以缓慢的速度增加，而QQzone的用户数还有较大的增长空间，将随着QQ用户的增加而以较快的速度增加。对于QQ用户来说，
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，即在QQ用户的扩散过程中，创新系数较小、模仿系数较大，说明QQ用户数的增加主要受口碑的影响；对QQzone用户数来说，
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，即在QQzone用户的扩散过程中，创新系数较小、模仿系数较大，说明QQZone用户数的增加也主要受口碑的影响。所以在二者的扩散中，用户体验更加重要，企业应该着重建立良好的口碑。而相较于QQ的模仿系数，QQZone的模仿系数比QQ大，说明QQzone受口碑传播的影响更大，这是因为QQZone为QQ的附随产品，要受到QQ产品和自身的双重影响。
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，说明时变性对QQ的影响小于对QQZone的影响，这是因为QQ的用户数已经接近饱和，随着时间的变化，创新系数和模仿系数对QQ用户增加的影响逐渐减小，而QQZone用户数还在以较快的数量增长，受时变性的影响更大。
5  模型可信度分析

5.1  附随扩散模型和时变参数附随扩散模型的比较

为了研究本文提出的时变参数附随扩散模型对互联网信息服务业的实用性，故将时变参数的附随扩散模型与原来的附随扩散模型进行比较，如表3所示。

表3  互联网信息服务业两种附随扩散模型参数估计结果比较
	参数名称
	时变参数的附随扩散模型
	附随扩散模型
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	9.131
	9.320
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	0.001
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	0.389
	0.113
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	0.990
	0.950

	残差平方和
	1.336
	1.457


由表3可以看出，时变参数的附随扩散模型的拟合程度接近于1，比原来的附随扩散模型的拟合程度更好。比较2个模型的残差平方和，可以发现时变参数的附随扩散模型的残差平方和比原来的附随扩散模型更小，拟合更为准确。原来的附随扩散模型最终得到的最大市场容量
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m

为9.320亿，大于时变参数的附随扩散模型得到的最大市场容量，高估了市场容量，这是因为附随扩散模型未考虑参数的时变性所造成的误差。

5.2  模型与实际数据点的误差比较

两种模型与实际数据的误差比较具体如表4所示。

表4  互联网信息服务业两种附随扩散模型与实际数据的误差比较
	年月
	时间/半年
	时变参数/%
	附随扩散/%

	2008.06
	7
	46.4
	49.7

	2008.12
	8
	49.4
	58.3

	2009.06
	9
	16.2
	27.6

	2009.12
	10
	20.7
	10

	2010.06
	11
	23.4
	10.8

	2010.12
	12
	19.6
	4.6

	2011.06
	13
	17.3
	0.3

	2011.12
	14
	12.9
	6.3

	2012.06
	15
	13
	7.3

	2012.12
	16
	7.8
	14.8

	2013.06
	17
	6.3
	17.8

	2013.12
	18
	1.7
	24.7

	2014.06
	19
	1.1
	26.5

	2014.12
	20
	0.5
	29.7


由表4可以得出结论：时变参数的附随扩散模型要更好一些。14个数据点的平均误差为16.9%，而附随扩散模型的平均误差为20.6%，说明时变参数的附随扩散模型拟合程度更高，具有更高的计算精度。

5.3  模型预测结果比较

根据估计出的参数，利用方程（9）可以对QQzone用户人数的扩散进行预测，预测未来3年QQzone用户人数如表5所示。                      

表5 互联网信息服务业两种附随扩散模型对QQzone用户数预测结果比较 

	年月
	时间/半年
	时变参数/亿户
	附随扩散/亿户

	2015.06
	21
	6.735
	7.777

	2015.12
	22
	6.866
	7.991

	2016.06
	23
	6.971
	8.177

	2016.12
	24
	7.055
	8.355

	2017.06
	25
	7.121
	8.471

	2017.12
	26
	7.173
	8.588


由表5中的预测结果可以看出，在未来几年的发展中，QQzone用户人数将进一步持续上升，但QQzone的增长势头受到腾讯微信业务的影响将出现缓慢增长，在当今信息化的社会，其仍将保持增长，并逐渐接近最大市场容量，因此其他互联网信息服务业的同类产品的市场占有率可能较少，一些企业的产品会在局部市场上形成垄断。而且从表4和表5可以看出，附随扩散模型高估了QQzone等互联网信息服务业产品的发展速度，不能够体现其真实的发展情况；而时变参数的附随扩散模型能更准确地描述互联网信息服务业的扩散趋势，为企业制定准确的战略提供参考。

根据本文实证研究的预测结果，腾讯公司可以据此预判未来几年QQzone的用户规模及发展趋势，从而更有针对性地制定未来几年产品的营销策略、投资策略和产品发展策略等，对该产品的市场前景进行较好地把握；另外，在新产品的开发设计方面，推断未来几年消费者需求重点，从而在新产品的设计方面得到有价值的用户信息。

6  结论与展望

对于附随产品的扩散，未考虑参数时变性的附随扩散模型在参数的计算精度和预测的准确性上都存在偏差，不利于互联网信息服务业企业制定发展战略，对进行有效的行业监管也缺乏指导价值。本文考虑了附随扩散模型中模仿系数和创新系数的时变性，构建了时变参数的附随扩散模型，通过实证分析，说明时变参数的附随扩散模型能更准确地描述创新产品的附随扩散特性，同时可以得出在企业的创新产品进行扩散时，当外部影响即创新系数更大时，企业产品的扩散主要取决于大众媒体的宣传；当内部影响即模仿系数更大时，说明企业产品的扩散主要取决于口碑。企业可以通过采取附随扩散战略，并计算创新系数和模仿系数，采取相应的具体策略，为企业的发展获得竞争优势。通过本文的研究，一方面扩展了技术创新扩散理论的研究范畴；另一方面充实并深化了互联网信息服务业发展趋势方面的研究成果，对帮助互联网信息服务业企业制定相应产品的市场营销策略和发展策略、摸清互联网信息服务业产品扩散机理、促进行业有效监管等具有重要意义。

同时，随着企业不断采取附随扩散策略进行产品传播，最终将导致不正当竞争的产生。企业采取附随扩散策略，通过核心产品的优势搭载附随产品进行扩散，挤占附随产品的同类产品市场，并对其他企业产品进入市场形成进入壁垒，有可能造成垄断，从而影响市场的创新，不利于市场的健康发展。最近几年互联网信息服务业的不正当竞争频发，影响了行业的健康发展，这一问题也成为了各界研究的热点，所以找出不正当竞争产生的根源，对于指导该行业的发展和促进有效的行业监管具有重要价值。未来研究中，可以对互联网信息服务业产品附随扩散进行进一步的研究，为互联网信息服务业的管制提供理论依据。
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