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摘要：随着移动互联网的普及和移动用户的增长，移动APP在我国取得了快速发展，然而应用商店APP数量超载、同质化严重成为用户寻找APP过程中的主要问题。基于环境心理学视角，在信息采纳模型基础上构建超载APP可发现性的影响因素模型，通过发放调查问卷进行实证研究。研究结果表明：网上评论的质量、网上评论的数量、APP评级和同伴影响对用户感知信息的有用性有显著正向影响，从而影响APP可发现性。该研究填补移动APP可发现性相关研究的不足，同时为应用商店和开发者在改进APP可发现性方面提出建议，促进应用市场不断发展。
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Abstract: With the popularity of mobile internet and the growth of the mobile users, mobile APP has achieved rapid development in our country. However, it has become the main problem of the users finding APP of which quantity is overloaded and homogeneous. Based on the perspective of environmental psychology, and combined with information adoption model, APP discoverability model is constructed. We do the empirical research by sending questionnaires. The results show that online review quality, online review quantity, APP rating and peer influence have a significant positive influence on information usefulness, thus affect APP discoverability. This study fills the shortcomings of the research on APP discoverability. In addition, it makes recommendations to the application store and the developers for improving APP discoverability, and promotes the continuous development of the application market.
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1 问题提出
随着互联网通讯技术的快速发展和智能移动设备的不断普及，移动互联网进入了爆发式增长阶段，移动客户端以快捷便利的特点逐渐替代了私人电脑PC端，网民互联网生活重心向移动端转移。移动互联网的迅速发展促使移动APP逐渐渗透到日常生活的各个领域。

移动APP（application）是针对可携带的设备连接到互联网业务或者无线网卡业务而开发的应用程序，专指在智能手机、智能电视、平板计算机等移动设备上运行的第三方应用软件。APP是移动互联网的核心载体，具有随时随身性、互动性等特点。它给用户带来了新的体验，满足用户垂直化、碎片化的信息需求，同时具有更易获取、操作简便等优势，使用户通过移动网络随时随地获取信息。APP承载了各种便捷的移动服务，逐渐成为人们日常生活的一部分，APP的数量呈现出爆发式增长。据统计，2008年苹果公司推出不到500款应用的APP Store，到2016年6月，APP Store应用突破200万款。以Android系统为主的Google Play应用商店，其应用数量更是超过APP Store，达到240万款。国内的第三方应用商店的应用规模已累计超过400万款。然而，在大量的APP应用软件中，同质化严重、使用率低、生命周期短是其较为突出的问题，因此，当用户面对数量超载的APP时，如何发现所需的APP成为一项挑战。

已有的相关研究主要集中在影响APP下载的因素、用户对APP的使用意向、用户购买付费APP的因素等方面，对超载APP可发现性的研究却关注较少，但如何提高移动APP的可发现性对应用开发商和应用商店具有重要意义，因此，本文以环境心理学、信息采纳模型为理论依据，探究移动APP过载的背景下社会环境相关因素对用户的影响。本研究选取网上评论的质量、网上评论的数量、APP评级、APP开发商的名声和同伴的影响作为5个主要的影响因素，同时将信息的有用性作为中介变量放入模型中。本次实证研究丰富了APP可发现性研究，同时帮助用户更容易发现自身需要的移动APP，为应用商店和应用开发者在改进APP可发现性方面提出建议，促进应用市场不断发展。
2 研究模型及假设
日常生活中，人的行为活动既受到社会环境的影响，同时又会根据自身的需要和状态对环境作出相应的回应而改变或适应环境。环境心理学家构造了一个通过认知环境来促进互动体验的手段，个人的认知地图被不同渠道的信息所影响。本文将从社会环境的角度探讨影响APP可发现性的主要因素，主要包括网上评论、APP评级、APP开发商的名声和同伴影响。

2.1 网上评论

网上评论又称为在线客户评论，它作为在线口碑传播最主要的一种形式，以文本形式为主对产品进行评价，是消费者通过互联网提交的对产品或者公司的评论信息[1]。它被视为互联网非正式的、非商业化的互动，交换积极或消极的消费体验。这些网上评论影响了读者的消费行为，如对产品认识、信仰、态度、购买意向以及其他的购买决策。消费者为了减少风险和不确定性，常常依赖他人的意见或建议来评估是否购买商品。

大量研究表明，网上评论成为了一种日益流行和重要的产品信息渠道，能够帮助用户识别符合自身所需的产品。有研究报告称，90%的消费者浏览这些评论，更重要的是83%的消费者承认他们受到了在线评论的影响，由此可见在线评论对消费者购买行为的影响深远广泛[2]。国外学者Jaeki等人[3]首次对APP可发现性影响因素及顾客满意度进行了研究，认为网上评论对APP的可发现性有直接的作用，网上评论给用户提供了一个场所来分享他们有价值的观点和经验，帮助用户更清楚地了解APP的详细情况，有利于用户在应用商店得到更有效的建议和作出理性的决策去发现一款合适的应用。

Park等[4]研究了用户通过“电子口碑”处理网上评论的过程，将网上评论分为评论的数量和评论的类型。Park等[5]将网上评论分为了网上评论的质量和网上评论的数量。根据EBM模型（删除），网上评论的质量和数量会影响用户对产品信息的了解，从而对用户的购买意愿产生影响[1]，它们影响用户对信息的处理。

2.1.1 网上评论的质量

Park等[5]定义信息质量为：信息满足信息接收者需求的程度。评论的质量即评论的内容，是从信息特征的角度进行描述，如相关的、易懂的、充足的和客观的，这样的评论质量是高质量的评论。评论的质量一直被认定为说服和沟通的主要标准[6]。许多文献表明，在市场中用户更注重评论的内容。高质量的评论是可以理解的、客观的，比情绪化的、主观的低质量评论更有效率。Jimenez等[7]研究指出质量更加可靠的评论信息会提高消费者的购买意愿。当评论是有说服力的，通过评论，用户认为该信息对自己是有用的，他们便很容易发现自己所需要的APP。因此，本文得出如下假设：
H1：网上评论的质量与用户感知信息的有用性正相关，即网上评论质量越高，信息的有用性越强。
2.1.2 网上评论的数量
网上评论是网上口头传播的一种渠道，网上评论的数量与用户下载APP的数量有关。Park等[5]指出，在线评论的数量往往体现出某种产品的流行程度。Buttle[8]认为评论的数量会使消费者将自己的购买决策过程或品牌态度合理化，最终会感知自己作出了正确的购买决策。Clemons等[9]的研究证实了消费者的在线评论数量可以预测啤酒的销售量，而且在线评论数量与啤酒销售量呈正相关。Lee等人[10]指出消费者的购买意向和品牌评级会随着在线评论数量的增加而提高。因此，本文得出如下假设：

H2：网上评论的数量与用户感知信息的有用性正相关，即网上评论的数量越多，信息有用性越强。
2.2  APP评级

为促进应用商店资源位置的有效利用，同时保证品质优秀的应用获得与之匹配的推荐支持，特对应用商店的APP进行评级。应用评级是一种比较直观的方式，向所有用户展示一段时间内最受欢迎的应用：它们通常下载量很高，超过了其它同类应用，且其中一部分口碑颇高，属于质量决定下载量。Hsu等人[11]对用户购买付费移动APP的意图进行了研究，以期望确认模型为基础，认为应用的评级、用户的习惯对用户使用付费APP意愿有正向的影响。 Oh等人[12]对“电子口碑”影响移动APP下载的因素进行了研究，指出内在“电子口碑”（如APP的评级）和外部“电子口碑”（如博客帖子数量等）对移动APP下载有直接的影响。就促进用户发现应用而言，评级是一种水到渠成的方式：评级越高、评价越多，排名就越能领先于同类别的其他应用。用户一般会凭直觉认为，应用所得评级越高，其搜索排名也就越靠前。所以，一个正向积极的产品评级能让用户感知信息是有用的，提高用户的发现应用的行为。因此，本文得出如下假设：
H3：APP的评级与用户感知信息的有用性正相关，即APP评级越高，信息的有用性越强。

2.3  APP开发商的名声

企业的名声是其在生产经营活动中所获得的社会上公认的信用和名誉，是企业的无形资本，较高的名声是企业立足市场求得发展、获得竞争优势的法宝。APP良好的开发商名声是企业最重要的无形资产，拥有好的名声，给用户带来了信息和保障。

当前各式各样的APP在人们生活中扮演着越来越重要的角色，悄无声息地改变着人们的日常生活方式。数百万计的APP挤在苹果和安卓商店中等待着被发现。一种的功能，可能有几个甚至几十个不同的APP一起竞争，或者一款APP功能称得上完备/制作算得上精良，但若未在应用榜单上出现过、没被大众所熟知，那么等待着这款APP的只能是惨淡收场。Harris等[13]对影响用户安装移动APP意图的因素进行研究，得出感知声誉能增加用户对移动APP的信任、降低用户的感知风险。当用户感知APP开发商有一个好的名声，则增强了APP开发商推荐信息的信任程度，他们的感知风险将会下降。因此，本文得出如下假设：

H4：APP开发商的名声与用户感知信息的有用性正相关，即APP开发商的名声越大，信息的有用性越强。

2.4 同伴影响

内部影响指的是被朋友、同事、上级口头传播的影响[14]，信息的提供者是自己认识和熟悉的朋友，所以又称为同伴影响。Yang等人[15]指出，人们生活在这样一个世界里，他们相互联系、共享信息、互惠推荐、观察学习、彼此认同，这些对人们而言非常重要。当人们发现某种行为已经成为其同类中的一种流行行为，他们往往也就会跟着做，心理学家们将这种影响称为“同伴影响力”。在不确定时期，同伴影响力会极大增强。当人们对周围发生的事情茫然无措时，通常他们不会询问自己已经困惑的内心，而是向外人寻求答案，在获知他人的行为信息后，会有强烈的反应，并且对方与自己相似程度越高，其信息对自己的影响就越大。

当用户对自己所需的APP没有明确的目标时，同伴作为一个非常重要的社会群体，会根据他们的需求向其推荐自己使用或了解的APP，用户也会从同伴使用或推荐的APP中来衡量是否符合自己的需求。因此，本文得出如下假设：
H5：同伴影响与用户感知信息的有用性正相关，即同伴的影响越大，信息的有用性越强。
2.5 信息的有用性
“采纳”即接受并采用之意，指经过人们选择或认同而接受并采用。采纳理论是以知识转移为基础的，当人们有意地采取一种行为时，会有意向地采纳外界提倡的思想或者行为。Sussman和Siegal[16]通过在线用户对电子邮件信息采纳情况的研究，在技术接受模型理论的基础上，根据详尽可能性理论中信息影响的双重加工模型构建了信息采纳模型(information adoption model)，指出信息质量和来源可信度共同影响接收者对信息的感知有用性，信息的感知有用性再进一步影响信息的釆纳。信息的有用性是指用户对使用新技术提高或改善其表现的一种看法。

在应用商店这个虚拟的平台上，有关APP新的信息、想法和意见将被阐述，用户通过这个虚拟的平台能了解到更多关于APP的信息，如：通过网上评论了解其他用户对该APP的看法与意见；从APP的评级可得到目前APP应用的排行，了解目前哪些应用最受用户欢迎；通过APP开发商的名声，得到APP的知名度，增加用户对APP的信任；从同伴的影响能得到自己身边的朋友常常使用的APP，或许同伴跟他们有相似的需求。当用户认为这些信息是有价值的、有益的、有帮助的，他们将产生更强烈的意愿去采纳这些信息，花费更少的时间和努力找到需要的应用。因此，本文得出如下假设：
H6：信息的有用性对社会环境相关因素与APP的可发现性之间关系起中介作用，即社会环境相关因素与信息的有用性正相关，信息的有用性与APP可发现性正相关。
综上，我们构建了社会环境相关因素对APP可发现性影响的概念模型，如图1所示。

图1 本研究概念模型
3 研究设计与数据收集
3.1 问卷形成
研究中测量问项基本都采用了国际上较为成熟的量表，其中APP评级量表由于未能找到适合本研究的完整量表，因此由作者通过理论研究归纳演绎出测量变量的理论维度，再参考现有问卷中的题项设置，结合研究需要编制量表题项；组织专家对量表进行评议，根据评议意见对量表设置进行修订，得出初始问卷量表。
3.2 问卷的修正

首先，针对原始测量量表，请多位博士同学进行量表的回翻，力求既能保证准确地反映了问卷原意, 又符合中文的语言习惯。其次，交给研究消费者行为、市场营销方向的专家查阅，根据他们的评论和建议对问卷进行修改，使得问卷量表的每个词语更加精确。最后，为了保证问卷的效度，在大规模发放调查问卷之前，在校内进行小规模的测试，并对被访者进行访谈，根据得到的反馈意见对问卷表述做进一步的修正, 确定最终调研所用的问卷。问卷中，除了有关用户个人信息以外，所有变量的测量均采用Likert 5级量表，其中“1”表示“非常同意”，“5”表示“非常不同意”。
3.3  APP评级的预试
预试主要通过向澳门和广东高校大学生线下发放调查问卷155份，其中有效问卷140份，有效问卷率达到90.3% 。预试数据统计分析的目的在于检验量表的信度和效度，以检验量表是否适合用于进行正式测试。主要采用SPSS21.0软件进行相关分析、信度检验和效度检验来对APP评级量表进行评估。
通过对APP评级量表的相关分析，得出各题项间存在显著的相关关系，量表的α系数为0.762，表明测量具有较好的稳定性和可靠性，具有很好的信度，能满足本研究的需要。KMO 和 Bartlett 的检验值为0.698，可知预调查所获取的样本适合进行因子分析，可以进行进一步的假设检验。
3.4 样本与数据收集

本次调查问卷主要通过线下和线上相结合的方式发放及回收，主要面向广东、澳门两地高校的在校大学生以及刚刚入职的年轻人发放，共发放调查问卷420份，回收395份。对问卷进行整理，删除缺失值较多和所有问题回答都一致的问卷，最后得到有效问卷360份，问卷回收率为94%，问卷有效率为91.14%。
通过对收集到的有效数据进行初步统计，本研究所调查的有效样本用户特征的描述性统计如表1所示。被访者男女比例较均衡，年龄大多集中在18～22岁和22～30岁。根据相关市场研究，大约50%的移动用户年龄在30岁以下，本次受访的对象与市场研究提出的移动对象结论相符。被访者学历中本科学历居多，占比为75%；其次为硕士，占比为23.33%。89%以上的受访者接触应用商店的时间在1年以上，他们有一定的使用经验，能更好地对本次问卷进行作答。综上，样本结构与目前使用移动APP较为频繁的高素质年轻群体较为吻合，适合进行实证分析。

表1 受访者基本数据
	
	人数/人
	百分比/%

	性别

	男
	170
	47.22

	女
	190
	52.78

	年龄

	18～22岁
	246
	68.33

	22～30岁
	108
	30

	31～35岁
	4
	1.11

	35岁以上
	2
	0.56

	学历

	大专
	5
	1.39

	本科
	270
	75

	硕士
	84
	23.33

	博士及以上
	1
	0.28

	接触应用商店的时间

	6个月以下
	16
	4.44

	6个月～1年
	22
	6.11

	1～2年
	56
	15.56

	2～3年
	65
	18.06

	3年以上
	201
	55.83

	所使用的应用商店

	苹果App store
	195
	54.17

	安卓market
	131
	36.39

	其他
	34
	9.44


4 数据分析
4.1 变量测量
APP可发现性影响因素中，网上评论的质量采用4个题项进行测量[5,17]；网上评论的数量采用3个题项进行测量[5,18]；APP评级采用4个题项进行测量；APP开发商的名声采用3个题项进行测量[19]；同伴影响采用3个题项进行测量[20]；中介变量为信息的有用性，包含2个题项[21]；因变量为APP可发现性，采用4个题项进行测量[3]。

4.2 信效度检验

本文采用SPSS21.0对问卷题项进行信度检验，结果如表2所示，所有潜变量题项Alpha值在0.764～0.87之间，均大于0.7，表明问卷具有良好的信度，获得的数据能反映被试的态度且达到本研究的要求。
由于本研究量表基于以往的研究成果及其量表而设计，且咨询了相关专家和用户意见而修正，在内容效度上可认定为良好。聚合效度通过潜变量的平均提取方差(AVE)和组合信度(CR)来检验。由表2可知，所有题项的标准化因子载荷在0.584～0.905之间，CR在0.764～0.87之间，AVE在0.523～0.731之间，表明样本有良好的聚合效度。对于区分效度，若各潜变量的AVE值的平方根均大于该潜变量与其他潜变量的相关系数，则表明区分效度良好。由表3可知，各潜变量AVE开方后的值在0.723～0.855之间，大于潜变量之间的相关系数，表明数据具有良好的区分效度。
本文采用验证性因子分析的方法进行检验，拟合度分析结果显示为
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为1.756，P=0.000，GFI为0.917，CFI为0.960，TLI为0.951，IFI为0.960，RMSEA为0.046，各项指标均满足要求，表示模型的拟合度良好。
表2 APP可发现性影响因素量表信度与收敛效度检验

	测量问项
	标准化因子载荷
	平均提取方差（AVE）
	组合信度（CR）
	Cronbach’s Alpha

	网上评论的质量(QUALITY)
	
	0.602
	0.858
	0.853

	1.应用商店中，其他用户发表的APP评论是有说服力的
	0.692
	
	
	

	2.应用商店中，其他用户发表的APP评论是客观的
	0.796
	
	
	

	3.应用商店中，其他用户发表的APP评论是可信的
	0.856
	
	
	

	4.应用商店中，其他用户发表的APP评论很清晰。
	0.751
	
	
	

	网上评论的数量(QUANTITY)
	
	0.663
	0.855
	0.853

	1.应用商店中，其他用户发表的APP的评论数量很多
	0.805
	
	
	

	2.应用商店中，其他用户发表的APP评论信息量很大
	0.872
	
	
	

	3. 很多人在网络上对APP应用发表了评论
	0.761
	
	
	

	APP评级（RAT）
	
	0.574
	0.842
	0.838

	1. APP有一个高的评级对我很重要
	0.673
	
	
	

	2.我通过查看APP评级排行榜来寻找我需要的APP
	0.716
	
	
	

	3.我很关注APP的评级
	0.852
	
	
	

	4.我很信任APP的评级
	0.777
	
	
	

	APP开发商的名声(DR)
	
	0.523
	0.764
	0.749

	1.应用商店推荐的APP是值得信赖的
	0.584
	
	
	

	2. APP开发商有好的名声对我很重要
	0.801
	
	
	

	3. APP有可信的来源对我很重要
	0.765
	
	
	

	同伴影响(PI)
	
	0.683
	0.865
	0.860

	1.我会考虑朋友推荐的APP
	0.905
	
	
	

	2.我会考虑亲戚推荐的APP
	0.794
	
	
	

	3.我会考虑对我有影响的人推荐的APP
	0.774
	
	
	

	信息的有用性（IU）
	
	0.731
	0.845
	0843

	1.我从网上评论、APP评级、他人的推荐等渠道获得的APP信息是有用的
	0.885
	
	
	

	2.我从网上评论、APP评级、他人的推荐等渠道获得的APP信息是有帮助的
	0.824
	
	
	

	APP可发现性（APPDIS）
	
	0.628
	0.87
	0.869

	1.找到我需要的APP是容易的
	0.851
	
	
	

	2.找到我需要的APP花费我很少的时间
	0.841
	
	
	

	3.我能很快从应用商店、论坛或网页等渠道的引导下找到所需的APP
	0.788
	
	
	

	4.通过应用商店、论坛或网页等渠道找到我需要的APP是相对简单的
	0.677
	
	
	


表3 APP可发现性影响因素各变量间

相关系数与区分效度检验

	变量
	QUALITY
	QUANTITY
	RAT
	DR
	PI
	IU
	APPDIS

	QUALITY
	0.776
	
	
	
	
	
	

	QUANTITY
	0.406**
	0.814
	
	
	
	
	

	RAT
	0.326**
	0.349**
	0.758
	
	
	
	

	DR
	0.287**
	0.298**
	0.347**
	0.723
	
	
	

	PI
	0.166**
	0.094
	0.216**
	0.207**
	0.826
	
	

	IU
	0.299**
	0.287**
	0.301**
	0.226**
	0.333**
	0.855
	

	APPDIS
	0.223**
	0.159**
	0.094
	0.130*
	0.183**
	0.220**
	0.792


注：1）对角线数字表示各变量AVE值的平方根；2）*P<0.05,**P<0.01

4.3 假设检验

本次研究使用AMOS20.0对模型进行路径检验，拟合结果较为理想，如表4所示，除假设H4外，其他假设均得到不同程度的支持。网上评论的质量、网上评论的数量、APP评级和同伴的影响对用户感知信息的有用性有显著正向作用，其中同伴的影响作用最大，其次为网上评论的数量和APP评级。用户感知信息的有用性对APP可发现性有显著的正向作用。假设检验的模型拟合指标：
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为1.766，GFI为0.914，CFI为0.958，TLI为0.951，IFI为0.959，RMSEA为0.046。这些指标达到了满意值，表明模型拟合情况比较良好，可以接受。

表4 APP可发现性影响因素结构模型标准化路径系数检验结果

	路径
	对应假设
	标准化回归系数
	P值
	检验结果

	网上评论的质量→信息的有用性
	H1
	0.17
	**
	支持

	网上评论的数量→信息的有用性
	H2
	0.15
	*
	支持

	APP评级→信息的有用性
	H3
	0.18
	**
	支持

	APP开发商的名声→信息的有用性
	H4
	0.04
	0.601
	不支持

	同伴影响→信息的有用性
	H5
	0.28
	***
	支持

	信息的有用性→APP可发现性
	H6
	0.27
	***
	支持


注：***P<0.001,  **P<0.01，  *P<0.05

4.4 研究结论
从实证结果来看，本文提出的假设H1、H2、H3、H5、H6都得到了不同程度的支持，H4未得到支持。
（1）假设H1和H2得到支持。网上评论是一个重要的通信渠道，它紧密地连接着用户与应用商店。用户在寻找APP过程中，会搜集多方面的信息，他们注重网上评论的质量，希望从评论的内容中获取更加相关、易懂、充足和客观的评论，更好地了解移动APP。他们通过网上评论的数量了解该APP的下载情况，同时评论的数量代表了该款APP的流行程度。Chen等人[22]认为评论的数量能造成一种积极的观察学习效应。评论的数量越多，用户认为该APP越重要或越流行，促使更多的用户有意愿去知晓和了解该APP。
（3）假设H3得到支持。应用评级是一种权威直观的方式，向用户展示了一段时间内最受欢迎的应用，赢得了广大用户的信赖。对于移动APP在线商品，在未下载之前，用户是完全不能感知它的好坏和实用性，因此通过APP评级，不仅保证了应用的质量，还能让用户从众多应用中发现自身所需的移动应用。

（3）假设H4未得到支持。开发商的名声是质量的象征，在用户缺少其他信息的比较下，开发商的名声是影响用户的重要原因，它增强了用户对APP的信任。但在现实生活中，由于APP开发商的开发门坎降低，APP的数量过载、同质化严重是目前存在的主要问题，除一些使用率极高、普遍为大众所知的应用外（如QQ、微信、百度地图等），用户很难从众多的应用中快速分辨出应用的开发商，更无法了解该应用开发商的相关信息，他们几乎对开发商的信息一无所知，因此， APP开发商的名声对用户感知信息有用性的影响不明显。
（4）假设H5得到支持。在所有影响因素中，同伴的影响最为显著。当消费者对于一个新品牌或新产品、新服务没有多少认识时，他们尤其易于接受同伴的影响。同伴作为一个非常重要的社会群体，会根据需求推荐他们使用或了解的APP，用户也会从同伴使用或推荐的APP中来衡量是否适合自己的需求。因此，同伴影响对用户寻找自身所需的应用有重要的参考意义。

（5）假设H6得到支持。在社会环境相关因素对APP可发现性中，信息的有用性发挥中介作用。当用户感知社会环境相关因素对自己有一定影响，这些因素将直接正向影响信息的有用性，从而信息有用性对APP可发现性有显著的正向影响。
5   结论与建议

5.1 研究结论及管理启示

本文借助于实证研究方法，探讨了社会环境相关因素对APP可发现性的影响。研究结果表明，网上评论的质量、网上评论的数量、APP评级和同伴影响对用户感知信息的有用性有显著正向影响，其中，同伴影响最大，从而影响APP可发现性；APP开发商的名声对信息有用性没有影响。本文的研究结果为应用商店及应用开发商提供了以下几方面的启示：
（1）注重建立专业的在线评论评估体系。对于应用商店平台及APP开发商来说，应该加大重视在线评论的信息管理。一是规范用户评论。应用商店需引导用户对APP作出规范的评论，尽可能地基于消费者视角对APP的特性、功能等属性进行描述，或发表自身的使用体验，提升平台评论的质量，为其他用户提供真实可靠的信息。二是应用商店通过一些奖励措施鼓励用户发表评论或者给APP评级，提高APP的评论数量，对于提供高质量评价的用户可给予额外奖励。三是可提供一个专门用于用户分享信息、评价应用使用感受的平台，让更多的用户参与该平台，加强开发商与用户的互动。四是可在应用内部设置诱导性提示框，向一些指定的用户发送提示框，询问用户对产品的体验。指定的用户可以根据用户使用移动应用的频率来进行划分。五是提升应用商店和应用开发商的应急处理能力。如果出现一些用户发布虚假信息，为避免给用户和企业造成损失，需要应用商店和开发商时刻关注评论信息的更新；对不利评论，可以对不利用户评论进行回复，积极与用户进行沟通，发现问题与不足并积极改进；建立一套有效的预警方案，积极采取补救措施。

（2）注重应用商店的外部声誉，提升企业的品牌形象。加强对应用推广的深度和广度、增加推广的频率、延长推广时间、扩展推广的渠道、丰富推广的形式、进行立体化宣传和推广。一是提高应用的知名度，在流量聚集的地方，如地铁、公交车站、商场或者各种在线新媒体等，通过持续不断的“品牌抛光”，让潜在用户初步感知产品，强化自身品牌形象。二是特定场景中的产品推广。在目标用户的聚集地，结合特定的应用功能点进行品牌曝光，从而带来应用的更多的激活转化。三是与其他第三方品牌的联合推广。充分利用自身以及合作资源，实现多维度的应用宣传。

（3）在营销活动中注重新媒体营销，加大应用体验活动。通过移动应用互动过程经历和感受后，用户提高对应用的认知，更好地推广移动应用。

5.2 研究局限

本研究仍存在很多不足之处。首先，由于时间的限制，受访对象仅仅选取了澳门和广东地区高校大学生及刚入职的年轻人，研究结果仅代表了一个地区的情况，在未来的研究中，我们希望扩大样本量，选取更广泛的参与者，确保样本的全面性和有效性。其次，可将影响APP可发现性的因素进一步的扩宽，如分析用户个人的因素和市场相关因素对APP可发现性的影响，以及对用户发现APP应用的后续行为进行分析，这些方面未来可以进一步探索。
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