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Introduction

網際網路已經巨幅地改變需求與競爭的本質。 在許多產業, 新的生產和搜尋技術已經改變了

銷售的型態和市場結構, 使得有利於長尾的財貨。1 然而, 另一個由搜尋模型而來的共同的看

法是, 接觸訊息的成本更為便宜導致有著低價格差異之非常競爭的市場, 以及少數高品質的

明星產品。

當長尾和超級明星現象常被形容成彼此相對, 現實則證明更為難以捉摸的, 如同書籍出版

產業所建議的, 對現有書目資料更方便的可及性已經大大增加一些僅針對特定讀者的特殊書

籍的數目。 近年來, 當整體市場大致維持固定, 書籍銷售的組成卻已改變。 從 2002 年到 2007

年, 新書目和編輯品以每年驚人的 10% 的速度成長, 單就在 2007 年新出版的數目就已超過

整個 1970 年代的出版總量。 在此同時, 驚人的且從未發生如此成功的書籍, 如哈利波特系列

和達文西密碼似乎建議超級明星效果的出現。

同時存在長尾及超級明星現象也延伸到其他產業。 Jeff Bewkes, 時代華納的主席和 CEO

點出在媒體產業:

“觀眾一時之間分散在各個利基之間以及聚集在暢銷品周邊。當然, 媒體的消費近

年來並沒有大幅增加, 所以必然有某些地方損失了市場。 這些幾乎就是佔據介於

利基和超級明星之間的中間地帶的內容。 這些大眾過去因為少有其他替代品而習

於觀賞或聆聽的內容正快速地被忽略。”

在本文中, 比起典型搜尋文獻所考慮的, 我們允許更豐富的廠商策略的選擇。 特別地, 除

了價格之外, 廠商選擇他們的產品設計。 我們所謂的設計是廣義的, 可不只包含實體設計, 也

包括行銷和資訊的揭露。我們因此有辦法去討論, 當搜尋成本降低時, 不同的設計是如何被採

用的, 以及去考慮在市場結構, 價格和消費者剩餘的均衡效果。 特別地, 我們的分析很自然地

導出長尾及超級明星效果同時出現, 以及價格和利潤是搜尋成本的非單調關係。

1“長尾”意指在銷售分配的尾端 (即相對較少的銷量) 的產品的市場佔有率有充分的證據且戲劇性的增加。

這個片語最早是在“連線”雜誌上的一篇文章所提出 (Anderson, 2004), 後來在 Anderson (2006, 2009) 又進

一步被延伸及發展。
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正式地, 我們的設計選擇的想法建構在一個最近的且快速成長的文獻, 尤其是 Johnson

and Myatt (2006), 和一個重要的先行文章 Lewis and Sappington (1994)。 當這支文獻聚

焦在獨占的設計選擇上, 我們的文章延伸這個分析到一個競爭的環境。為了這樣做, 我們導入

產品設計, 沿著 Johnson and Myatt (2006) 這一支的文獻, 到搜尋模型之中。 特別地, 廠商

選擇設計的範圍從不冒犯所有消費者的一般性市場設計, 到利基或怪異的設計使得消費不是

喜歡他們就是痛恨他們。 同時, 消費者在各廠商間搜尋, 付出一個很小的成本來得到額外的廠

商所訂的價格, 並學習是否此廠商的產品符合他的嗜好。

這個模型允許我們更廣泛地討論搜尋引擎, 網際網路, 及通訊與資訊技術的衝擊, 只需將

這些均視為搜尋成本的降低。 我們的中心成果是在均衡的市場結果。 第一, 我們證明愈有利

的廠商 [譯註: 指較高品質的廠商或較低邊際生產成本的廠商] 選擇更一般化的設計, 而愈不

利的廠商則偏好較具利基的產品, 更重要地, 允許產品設計的一個內生選擇顯示出, 較低的搜

尋成本, 透過改變所提供的設計, 對價格和利潤有一個非直接的效果。 低搜尋成本誘發更多的

廠商選擇利基設計, 導致消費者去參訪更多的廠商。後續地, 價格和利潤可以是搜尋成本的非

單調關係。特別地, 我們認為只有當事前廠商間的差異相對較小時, 利潤才會隨著搜尋成本的

降低而增加。 相對地, 若廠商垂直差異足夠大, 則搜尋成本的降低, 會強化競爭且導致較低的

產業利潤。

降低的搜尋成本和內生的設計同時對銷售分配會產生有趣的效果。 較低的搜尋成本允許

消費者搜尋更久, 且發現更“好的”廠商。 這導致超級明星效果, 而更好的廠商會更為成功。 此

外, 消費者同樣更容易買到更合適的產品。 為了簡化起見, 在我們的模型中, 整體的市場大小

固定不變。 然而, 和 Jeff Bewkes 上面的評論一致, 明星和長尾可同時增加市場份額是以犧

牲中間廠商為代價的。 這些廠商面臨更競爭的環境, 轉換到利基設計有較低的銷售和較高的

加成, 因此釋放額外的買家。這些買家中的一部分會從其他利基廠商購買, 使這些廠商銷量大

增且允許一個長尾效果。整體而言, 我們的模型證明搜尋成本的降低, 可以如何同時解釋超級

明星效果和長尾效果。

最後, 藉由設定函數型式, 我們得到一個存在長尾效果的簡單且符合直覺的條件。 在產業

中若有相當大的垂直差異, 這些將不會發生 [譯註: 在搜尋成本夠低時, 低品質廠商會被迫退

出市場, 長尾效果就不會發生], 然而, 在同時, 可能的設計範圍是相當狹窄的。 這和 Goldma-

nis et al. (2010) 在書店, 新車銷售商和旅行社的證據相符, 因為不同的廠商常常銷售相同

的產品。 相對地, 若垂直差異有限, 且從一般化設計到利基設計的移動有相對大的效果, 則長

尾效果較可能出現。 這和 Brynjolfsson, Hu, and Smith (2003) 的結果相一致, 他們證明在

書籍出版業, 一個利基目標很大的產業, 有增加產品的種類的現象。

2



Bar-Isaac, Caruana and Cuñat (2012)

I Model

有一群風險中立的廠商和消費者的集合, 其密度分別為 1 和 m。 每一個廠商 i 生產一個單一

產品, 每一個消費者 l 有其偏好, 可由一個條件式的效用函數 (扣掉任何搜尋成本) 的形式來

形容

uli(pi) = vi + εli − pi. (1)

若她用 pi 的價格購買產品 i, 項目 vi 抓住了廠商 i 的一個自然優勢。 一個較高的 vi 可

以被視為一個較佳的固有的垂直品質, 但它也可以被解釋為一個較低的邊際生產成本。 同時,

εli ∼ Fi 是一個在消費者 l 和產品 i 之間的一個配適 (match) 價值。 它捕捉了有特性的消費

者對偏好特定產品優於其他產品。 我們假設 εli 的實現是跨廠商和個人之間獨立的。

對於任何特定廠商 i所提供的產品, 一個消費者需承擔一個搜尋成本 c來取得價格 pi, 品

質 vi 和配適值 εli。 一個消費者 l 的效用是由下式給定

ulk(pk)− kc (2)

若她以 pk 價格在第 k 家拜訪的廠商買 k 產品。 從現在起, 且為了簡化, 除非有不明確性, 否

則我們將省略廠商和消費者的下標。

廠商無法影響 v, 即外生的產品品質, 它是根據某種連續地可微分分配 H(v) 且在 [v, v]

之間所分配的。 在第 V 節, 我們分析一個簡化的分配, 使得事前所有廠商都是相同的。

我們藉由假定廠商可以藉由選擇一個設計 s ∈ S = [B,N ] 來影響消費者偏好 Fs 的配適

組合的分配來導入策略性的設計選擇。 那就是, 從最一般化的 (B) 到最利基式的 (N) 的設

計範圍, 一個設計 s會根據 Fs(·)而導致 εli 之分配, 其中 Fs(·)由在一些受限的範圍 (θs, θ),

以及一個到處為正的 log-concave 密度 fs(·) 所支持。 不管設計及天生的品質, 廠商生產產品

的邊際成本為 0。

因此, 對每個廠商的策略, 由價格 p 和產品設計 s ∈ S 所組成。 我們假設選擇不同的設

計 s 不會有額外的成本。

我們根據 Johnson and Myatt (2006) 假設不同的產品設計導致需求輪動 [譯註: 指

需求線在某一數量點上做順時針或逆時針的旋轉]。 正式地說, 有一個輪動點 θ†s 家族使得

∂Fs(θ)/∂s < 0, 對於 θ > θ†s, 且 ∂Fs(θ)/∂s > 0, 對於 θ < θ†s。 另外, θ†s 是隨 s 增加

而遞減。 一個需求輪動的概念是一個正式的方法來敘述有些設計導致在消費者評價上比其他

設計有更寬的分布。 特別地, 一個更高的 s 必須被解釋為一個“奇怪地”產品, 更適合特定的

消費者而較不適合其他人。 s 的邊界對應到最一般化的 (B) 和最利基的 (N) 的設計。 另外
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地, 設計可以被解釋為要釋放多少資訊的一個市場決策; 在此, 一個較高的 s 對應到更多的

訊息來移動先驗 (往上或往下) 且導致更分離的評價。 這個設計選擇的形成過程是足夠一般

化來適應一個較一般化的產品設計的概念。 Johnson and Myatt (2006) 的貢獻之一就是證

明實質產品設計的自然模型, 以及訊息的釋放對於這種需求輪動提供個體基礎。

自然的均衡概念要考慮的是弱完全貝式納許均衡 (wPBNE)。 如同在搜尋文獻中的標準

做法, 我們設定消費者對於未來價格的分配及設計, 在或不在均衡路徑上保持相同 (被動的)

的信念。這個限制隱含一個消費者的搜尋和購買行為可以藉由一個門檻規則 U 來形容: 如果

她得到的效用 uli(pi) 是大於等於 U , 則她會購買現在的產品, 否則就繼續搜尋其他的。 對於

這個符號的一個額外的優勢是 U 同時代表參與市場的消費者剩餘。 總之, 消費者選擇一個門

檻 U , 且每個 v 廠商選擇一個策略 (p, s), 由一個價格 p 和一個設計 s 所組成。 wPBNE 的

集合加上被動的信念對應一個本模型的一個簡化的靜態版本的 Nash 均衡的集合, 在於消費

者選擇特定的門檻 U , 同時, 廠商選擇他們的價格和設計, 為了簡化起見, 均衡在本文的其他

地方代表這個簡化賽局的納許均衡。

II Equilibrium

A. 消費者行為

假設一個消費者預期每一個 v型態的廠商選擇 (pv, sv),考慮一個消費者他可以停止搜尋且得

到效用 U。若是這個消費者抽樣一個型態 v 的額外廠商,她將偏好這個新產品若 v+ε−pv >

u。 在這種情況, 得到額外的效用為 v + ε− (u+ pv), 且從搜尋額外一家預期有 sv 和 pv 且

品質為 v 的廠商的預期增加的效用是

Eε (max{v + ε− pv − u, 0}) =

∫ ∞
u+p−v

(v + ε− pv − u)fsv(ε)dε. (3)

值得拜訪多一家廠商, 若且唯若這個拜訪的價值超過成本, 此處最終預期是由 v 接管 (有一

個隱含的同時對價格和設計的廠商策略)。那就是, 只要 Ev[Eε(max{v+ε−pv−u, 0})] ≥ c,

或相等地, 若 u < U , 而 U 隱性地由下式所定義∫ ∞
−∞

(∫ ∞
U+pv−v

(v + ε− pv − U)fsv(ε)dε

)
h(v)dv = c. (4)

(4) 式最多有一組解, 因為左邊是嚴格隨 U 遞減 (當積分是隨 U 遞減, 且內積分的下限是隨

U 遞增)。 對於夠大的 c, 沒有正的可行的 U 可滿足 (4): 沒有消費者會連續搜尋, 且廠商將

會有完全獨佔力 (如 Diamond, 1971), 換言之, 消費者會開始搜尋, 若且唯若 U ≥ 0。
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B. 廠商利潤極大化

拜訪一個型態 v 的廠商的消費者會購買產品, 只要他們收到一個配適 ε 使得 v+ ε− p > U ,

且因此, 有 1− Fs(p+ U − v) 的機率會購買。

我們定義 ρ 是一個消費者拜訪一個隨機的廠商且向該廠購買的期望機率。 從廠商 v 的觀

點, 這是外生的, 這個定義允許我們去計算對於一個給定的廠商 v 的需求。 在第一回合就會

拜訪廠商 v 的消費者的預期數目是 m。 進一步會有 m(1 − ρ) 的消費者會在第二回合於拜

訪其他廠不成功之後拜訪廠商 v, 進一步有 m(1− ρ)2 的消費者在第三回合拜訪。 如此類推,

我們因此可以寫下對採取 p 和 s 的廠商 v 的需求為 [譯註:
∞∑
x=0

(1− ρ)x = 1
ρ
]

m

ρ
(1− Fs(p+ U − v)), (5)

且其利潤為

Π =
m

ρ
p(1− Fs(p+ U − v)). (6)

當消費者的門檻是 U 且設計策略為 s 時, 廠商 v 的利潤極大化價格定為 pvs(U) 是有用的。

這個價格是隱性地由下式所決定

pvs(U) =
1− Fs(pvs(U) + U − v)

fs(pvs(U) + U − v)
. (7)

我們的第一個結果, 一個 log-concavity 假設的結果, 保證了 pvs 是完整定義的且依直覺運

作: 第一, 高品質廠商定較高的價格, 第二, 如果廠商面對較挑剔的消費者, 亦即, 若消費者對

U 有較高的評價, 則廠商會定較低的價格。 注意, 本文所有的證明都放在附錄。

LEMMA 1. 利潤極大化的價格, pvs(U), 以及相對應的一個設計 s 是唯一地定義的。 它是

隨著消費者的保留門檻 U 而連續降低的, 且連續地隨著廠商的品質 v 而連續地增加。 此外,

pvs(U) + U 是隨 U 連續地增加, 且 pvs(U)− v 是連續地隨 v 遞減。

將 pvs(U) 代入 (6) 式, 廠商的問題是對其剩餘的策略變數 s 極大化所產生的表現。注意,

既不是最適價格也不是最適設計選擇會依 m 或 ρ 而定, 因為這些在利潤中皆為常數。

Johnson and Myatt (2006)證明, 當設計是輪動順序的, 且所有的設計成本皆相同時, 獨

佔利潤對設計而言是準凹性的。 因此, 一個獨佔者將永遠選擇一個極端的設計。 在我們的競

爭的環境中, 由於每個廠商有一個區域性獨佔力, 且造成的剩餘需求是一個原始需求的截斷,

它仍然是輪動順序的, 相同的結果一樣可以適用。

PROPOSITION 1. 廠商都選擇極端的設計。 亦即, 每個廠商選擇或是最為利基 (s = N)

或是最一般化 (s = B) 的設計。
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為了得到這個結果的一些直覺, 首先考慮一種情況, 及在給定的設計 s 下, 最適價格低於

輪動點, 所以利潤極大化的數量是大於在輪動點 1 − Fs(θ
†
s) 的數量。 [譯註: 按照 Johnson

and Myatt (2006), 一個消費者對於一個單位特定產品最多願付到 θ 的金額, 而 θ 是由一個

分配 Fs(θ) 所抽出, 且在一些區間 (θs, θs) 獲得支持。] 之後降低 s (而因此使需求平緩化) 將

導致更大的銷售量, 即使價格是維持固定的。 因此, 降低 s 必然導致更高的利潤。 當最適價格

是高於輪動點時, 相同的論點可以適用。

命題 1 的結果是來自於我們在設計上特定的需求輪動假設, 根據 Johnson and Myatt

(2006)。 然而本文的中心直覺 – 當搜尋成本降低, 藉由改變設計產生均衡效果 – 可應用得更

一般性。 需求輪動架構, 簡單地提供一個可分析的環境來探索這樣的均衡效果。

特殊地, 命題 1 允許我們僅限於關心當廠商 v 選擇或是一般化設計 (pvB, B) 或利基設

計 (pvN , N) 時的均衡策略, 其中 pvB 和 pvN 是由 (7) 所定義, 分別對應於 s = B,N。

下面, 定義 V (U) 為下式之解

pV B(U)(1− FB(pV B(U) + U − V )) = pV N(U)(1− FN(pV N(U) + U − v)). (8)

若 V (U) 落在可行區域 [v, v], 則 V (U) 捕捉到廠商在選擇一般化或利基策略時無差異。 若

V (U) 落在這個區間之外, 連同一些符號的濫用, 我們重新定義它的範圍的適當極限。 這個定

義允許我們去刻劃廠商行為。

PROPOSITION 2. 給定一個消費者的搜尋規則, U , 存在一個廠商的臨界型態,由 (8)式

所刻劃, 使得所有低於此門檻 v < V (U) 的低品質廠商, 選擇利基設計, 且所有 v > V (U)

的廠商選擇一個一般化的策略。 此外, V (U) 是連續隨 U 遞增, 亦即, 隨著消費者更密集的搜

尋, 更多的廠商選擇利基商品的設計。

命題 2 證明當一個廠商面臨更嚴酷的競爭時 (或是因為消費者更挑剔, 且要求更多效用

才會購買,或是廠商面臨和其他廠商相比更不利時), 它更可能選擇利基策略。籠統地,此處直

覺是一個廠商面臨不利位置時, 需要消費者“愛”它的產品以便於購買它。 這種情形發生的機

會隨著導致分散的評價 – 一個利基設計的增加而增加。 相對的, 一個高價值的廠商可藉由採

取一般化策略而吸引更多消費者, 且可極小化以下的可能性, 即一個充分訊息的消費者觀察

到一個產品和她如此不配適而偏好不購買。

這個結果是經濟地豐富及有吸引力。 當將 v 解釋成和邊際成本有關時, 它說明低成本廠

商試圖吸引一個更廣泛的市場, 而高成本廠商它必須定較高價格才能獲利, 則鎖定利基。這個

結果在將 v 解釋成品質時也同樣相關。 例如, 考慮在一個城市中五星級飯點的競爭。 雖然他

們均屬同一種類, 他們在一個重要的面向上不同: 即區位。 我們的模型預測那些位在好區位
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(市中心, 靠近機場或其他設施) 的旅館更可能提供標準服務。 同時, 那些位在較不理想區位

的廠商較可能採特殊化, 例如, 有特殊風格的精品旅館, 或是討好特定族群, 像是有寵物的消

費者。

C. 均衡摘要

給定上面的分析, 我們可以用一組 (U, V ) 來表示均衡, 其中 U 集合了消費者搜尋和購買行

為, 而 V 決定了哪一廠商選擇一般性或利基策略。 這兩個值必須滿足下列條件, 第一, 重寫

(4) 式, 消費者最適化他們的行為當

c =

∫ V

−∞

(∫ ∞
pvN(U)U−v

(v + ε− pvN(U)− U)fN(ε)dε

)
h(v)dv

+

∫ ∞
V

(∫ ∞
pvB(U)+U−v

(v + ε− pvB(U)− U)fB(ε)dε

)
h(v)dv.

(9)

第二, 如同已在上面解釋過的, 廠商極大化行為可以總結為 V 的無差異, 如同 (8) 式。 第三,

關於一般化設計和利基設計是利潤極大化價格 pvB(U) 和 pvN(U), 如同 (7) 式所決定的。 最

後, 它必須值得一位消費者啟動其搜尋, 亦即, U ≥ 0。

給定這個刻劃, 我們可以計算一個消費者拜訪一個隨機的廠商並向他購買的預期機率, 這

是由下式所給定

ρ(U, V ) ≡
∫ V

−∞
(1− FN(pvN(U) + U − v))h(v)dv

+

∫ ∞
V

(1− FB(pvB(U) + U − v))h(v)dv.

(10)

注意總是存在此一均衡, 即消費者偏好不搜尋, 且 (為了維持這個) 廠商定足夠高的價格。

當搜尋成本足夠高時 – 特別是對 c > c0, 其中 c0 [譯註: 當 c > c0 代表 U < 0, 即消費

者不會啟動搜尋] 在命題 3 的證明中有定義 – 這是一個唯一的均衡。 [譯註: 此處指的是消費

者不搜尋的均衡] 對於較低的搜尋成本, 我們忽略這種型態的均衡, 且完全聚焦在那些引發消

費者主動搜尋的均衡。 回到廠商, 這些均衡可能包含或是所有廠商皆選擇一個利基 (或一般

化) 設計, 或是一些廠商選擇利基設計而其他廠商選擇一般化設計。 前者可以很直接地刻劃。

我們總結它的結果到下面的命題。 同時, 後者 – 不同的廠商選擇不同的設計 – 是一個有趣的

情況, 且我們在本文其餘部分全力投入此種情況分析。

PROPOSITION 3. 令 UB 代表消費者停止規則, 也就是使得最低品質廠商在選擇利基

或一般化設計之間無差異, 以及 UN 為消費者停止規則, 也就是使得高品質廠商在選擇利基

或一般化設計之間無差異。
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在搜尋成本 c0, cN 和 cB 上存在一些門檻使得存在一個均衡, 即所有廠商選擇一般化設

計, 若且唯若 UB > 0 且 c ∈ [cB, c0); 且存在一個均衡在於所有廠商選擇利基設計, 若且唯

若 c < c, 而

c =

 cN if UN > 0

c0 if UN ≤ 0

III 比較靜態: 低搜尋成本的效果

儘管已經忽略沒有搜尋的均衡, 對於在此模型的多重性仍存在一些範疇。 在此, 我們認為有些

均衡, 以他們的穩定性而言是比其他均衡更好。 我們可以考慮, 需求面如何藉由改變 U , 以及

供給面如何藉由改變 V 來回應一個均衡的擾動。 給定廠商和消費者的連續性, 這個賽局有無

限多維度的策略空間, 所以在線上附錄 B.1, 我們提出一個簡化的動態系統, 它可捕捉 V 和

U 之間的互動, 這個系統的穩定狀態是我們模型的納許均衡。 因此, 我們指出我們的納許均

衡是穩定的, 只要他們在這個動態系統中是漸近穩定的, 從現在起, 我們將聚焦在穩定均衡。

多重穩定均衡可能仍然存在。 然而, 在線上附錄 B.1, 我們證明均衡是穩定的, 若且唯若

U(·) 在均衡時有一個小於 1 的斜率, 這個觀察是一個關鍵, 因為它允許我們在任何均衡上得

到相同的比較靜態, 且因此了解產業如何變動以回應搜尋成本的降低。

PROPOSITION 4. 在任何穩定均衡, 搜尋成本的降低同時提高消費者剩餘 (較高的 U)

及利基廠商的比率 (較高的 V )。

如同在本文一開始所強調的, 最近有許多網際網路的長尾的討論, 命題 4提供一個理論上

的結果, 即對許多穩定均衡而言, 降低搜尋成本帶來更多的利基廠商。

這不必然隱含利基廠商銷售更多或是更有獲利。競爭效果來自於消費者變得更加挑剔 (即

有較高的 U)。 有一個直接效果會導致廠商降低價格, 且在一次消費者拜訪中賣得更少, 同樣

地還有一個相反的效果: 更多消費者將拜訪任何給定的廠商 (即 ρ 較低), 不只因為消費者更

為挑剔, 同時因為更多的中介廠商選擇低銷量, 高加成的策略。 在銷售和利潤的全面效果上,

因此是模糊的。 事實上, 在第 V 節及第 VI 節, 我們證明任一種效果都可能支配全局。 首先,

我們正式地定義長尾和超級明星效果的符號。

IV Long Tails and Superstars

DEFINITION 1. 若有最高銷量的廠商在搜尋成本降低時, 捕捉到一個遞增的市場份額,

我們稱之為出現一個明星效果。
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DEFINITION 2. 若有最低銷量的廠商在搜尋成本降低時, 捕捉到一個遞增的市場份額,

我們稱之為出現一個長尾效果。

我們對長尾和明星效果的定義或許似乎過於聚焦於一個廠商, 但在這個模型中, 因為連續

性, 若極端的廠商以某種形式活動, 則相鄰廠商亦會如此。 因此, 我們的定義隱含一個銷售分

配位在頭或尾的廠商群獲得市場份額的增長。

下面, 我們研究當不同設計在均衡時是並存時的分配的改變。我們從強調設計的不齊一性

對長尾效果的出現的重要性開始。 在命題 B.1 (線上附錄) 我們證明了, 對於一個範圍很廣的

分配函數 (包含那些非遞減密度), 若所有廠商選擇相同設計, 總是存在明星效果,但絕不會有

長尾效果。 這建議了文獻上的長尾效果不能單獨地成為搜尋成本降低的結果。 若廠商持續產

生相同型態的產品, 我們將看到低品質廠商失去他們的市場份額。 它是藉由一個改變朝向更

利基的設計, 使得長尾產生。 注意, 同樣的, 當設計固定時, 廠商利潤隨著搜尋成本降低而降

低, 這很奇怪, 因為在網際網路上新廠商是增加的。

而當網際網路已經降低進入的固定成本是可能的, 我們展現了當廠商的設計是策略性選

擇時, 長尾效果自然產生, 且隨著搜尋成本的降低, 廠商利潤可因此增加, 潛在地導致新廠商

的參進。 我們證明這些效果明顯地藉由增加一些進一步的結構到模型之中。 在第 V 節, 我們

假設所有廠商在事前對稱, 且在第 VI 節, 我們允許異質的型態, 且考慮均等分配。

V 同質廠商

在此, 我們藉由假設所有廠商都是事前相等的來簡化我們的模型。 這個目的是為了證明得到

我們的結果的關鍵要素是內生的設計選擇, 且不是廠商的不齊一性本身, 如同在長尾文獻中

的大部分文章。

不失一般性, 我們假定對所有廠商而言 v = 0。 為簡化符號, 我們在此節去掉 v 的下標。

給定所有廠商的相似,我們必須考慮混合策略均衡。特殊地,我們用 λ代表廠商選擇利基設計

而非一般化設計的比率。 和第 II.C 節相似的刻劃, 均衡可以由 (U, λ) 來總結, 條件 (8)-(10)
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可以被寫成

c =λ

∫ ∞
pN (U)+U

(ε− pN(U)− U)fN(ε)dε

+ (1− λ)

∫ ∞
pB(U)+U

(ε− pB(U)− U)fB(ε)dε.

(11)

λ ∈ arg max{λpB(U)(1− FB(U) + U))

+ (1− λ)pN(U)(1− FN(pN(U) + U))}.
(12)

ρ(U) =λ(1− FN(pN(U) + U)) + (1− λ)(1− FB(pB(U) + U)). (13)

注意價格的刻畫, 給定 (7), 以及消費者的參與限制 (U ≥ 0) 仍然適用。

給定所有廠商皆相同, 如同命題 3 已定義的, UB 和 UN 重合。 我們寫成 U = UB = UN。

對於 U > U , 因此, 所有廠商偏好一個利基設計。 然而, 對於 U < U , 所有廠商, 所有廠商均

偏好一般化設計。 只有在 U = U 時, 廠商可能混合。 然而一個混合策略均衡可以在一個大範

圍的搜尋成本存在。 這是立即的, 藉由注意在 U = U , (11) 式可以被寫成

c = λcN + (1− λ)cB, (14)

其中 cB 和 cN 是在命題 3 所介紹以及在附錄 (22) 和 (25) 所正式刻劃的搜尋成本門檻。 [譯

註: cN 是使得所有廠商選擇利基生產的搜尋成本上界] 注意在這個情況, cB 和 cN 可被解釋

為由拜訪一個一般化的或一個利基廠商所預期獲得的消費者剩餘。

若 cN < cB, 則這個混合策略均衡完全填滿介在全一般化設計和全利基設計均衡存在的

區間, 以及 λ 是線性的且隨 c 降低之間的區間。 若 cN > cB, 則在這個區間, 原則上有三個

均衡, 一個全一般化, 一個混合及一個全利基。 然而, 注意這個混合均衡在這個情況是不穩定

的。 因此, 對於 c ∈ (cB, cN), 只有剩下二個純粹均衡。 最後, 若 cN = cB, 這個混合策略均衡

沒有質量, 可以很容易去發現上述三種情況的每一種例子。

當搜尋成本足夠高 (低) 使得所有廠商選擇一般化 (利基) 設計時, 比較靜態是標準的: 當

c 降低, 消費者剩餘增加, 利潤降低, 且每一家的銷售固定在 m。 相對的, 當搜尋成本介在中

間時, 結果更為有趣。

PROPOSITION 5. 當所有廠商是事前相同的, 在區域 (cN , cB) 時, 兩種設計均有提供,

則當搜尋成本降低: (i) 消費者剩餘是固定在 U ; (ii) 有更多的利基廠商 (λ 增加); (iii) 消費

者搜尋更多 (ρ 降低); (iv) 每個廠商的利潤均增加, 且 (v) 長尾和明星效果同時出現。

第一, 注意雖然搜尋成本的降低代表對消費者的一個直接利益, 這個利益完全被下列負的

效果所抵銷: 搜尋更多 (ρ 降低), 利基廠商增加的優勢使得預期提供較少的剩餘 (cB > cN)。
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第二, 由於消費者門檻在這個區域是固定的, 一個廠商對於每個消費者到訪的預期利潤不會

改變。 然而, 給定有更多的消費者到訪 (ρ 降低), 利潤會增加。

最後, 我們回到市場結構。 和長尾的證據相一致, 我們看到當搜尋成本降低, 每個利基廠

商銷售更多。 此外, 有更多的利基廠商, 且由於總銷售量是固定的, 因此利基廠商銷售量占總

銷售量的比例增加。 注意, 同樣的, 明星效果也會出現。 這個“頂尖”的廠商在 c 降低時, 選擇

一般化設計且銷售更多。 尾巴廠商 (利基廠商) 在 c 降低時銷量也增加。 在這中間區域, 寬度

和利基的混合正在改變, 是那些損失銷售到頭和尾的廠商, 這可由圖 1 說明, 當搜尋成本足

夠低或足夠高, 廠商選擇相同的設計且同樣銷售 m。 因此圖 1 顯示, 銷售對搜尋成本是非單

調的。 利潤同樣也是非單調的: 他們隨搜尋成本降低, 當這些是 c 低或高, 而在中間區域, 卻

隨搜尋成本增加而增加 (在命題 5 及線上附錄 B2 有證明)。 [譯註: 圖 1 橫軸應為 θ, 我們可1152 THE AmERiCAn ECOnOmiC REViEW APRil 2012

more niche firms and, since the total volume of sales is constant, it follows that the 
niche firms account for a greater proportion of overall sales. Note, also, that superstar 
effects are present. The “top” firm chooses a broad design and sells more as c goes 
down. The tail is niche throughout and also sells more as c goes down. The middle 
region, where the mix of broad and niche is changing, is the one that loses sales to 
both the head and the tail of the sales distribution. This is illustrated in Figure 1 below.

When search costs are low enough or high enough, all firms choose the same 
design and all of them sell m. Thus, as Figure 1 shows, sales are nonmonotonic in 
search costs. Profits are also nonmonotonic: they decrease in search costs when 
these are low or high, but increase in search costs in the intermediate region (as 
shown in Propositions 5 and B2 in the online Appendix).

VI. Uniformly Distributed Quality and Linear Demands

We once again consider heterogeneous firms, but impose further structure that 
allows us to derive additional analytic results. These highlight that the results of 
Section V extend naturally to more-general settings. We analyze the case where both 
the distribution of firm quality v ∼ u[l, H], and the distributions of consumer-prod-
uct matches  F  s (⋅) are uniform, leading to linear demand functions. In particular, the 
niche and broad product designs are, respectively, ε ∼ u[    θ _   n  ,   

_
 θ   n ] and ε ∼ u[    θ _   B  ,   

_
 θ   B ]. 

We impose that   θ _   n  <   θ _   B  and   
_
 θ   n  >   

_
 θ   B . This ensures that these distributions represent 

demand rotations.
In this environment, we derive the following results.

PROPOSITION 6: under the conditions above, when all firms are active, then:  
(i) there is a unique equilibrium (u, V) for each search cost c. When different firms 

Sales

High c

Low c

m

Figure 1. Distribution of Sales at Different Search Costs

圖 1: Distribution of Sales at Different Search Costs

以看到當 θ 小時, Low c 的銷售量高於 High c 的銷量, 同樣情形也發生在 θ 很大的地方, 而

θ 介在中間的區塊是相反的情形]

VI Uniformly Distributed Quality and Linear De-

mands

我們再一次考慮異質廠商, 但加入進一步結構使我們可以導出額外的分析結果。 這些強調了

第 V 節的結果自然地延伸到更一般的設定。 我們分析廠商品質的分配 v ∼ U [L,H], 以及消

費者-產品速配的分配是均一的, 導致線性的需求函數。 特別地, 利基和一般化產品設計相對

的是, ε ∼ U [θN , θN ] 及 ε ∼ U [θB, θB]。 我們加上 θN < θB 且 θN > θB, 這保證這些分配
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代表需求輪動。 在這個環境, 我們導出下列結果。

PROPOSITION 6. 在上述的條件下, 當所有廠商都有在運作, 則 (i) 對於每一個搜尋成

本 c, 有一個唯一的均衡 (U, V )。 當不同的廠商選擇不同的設計策略, 則隨著搜尋成本降低:

(ii) 消費者剩餘 U 增加; (iii) 更多的利基廠商 (V 增加); (iv) 最高品質和最低品質廠商的利

潤增加, 若且唯若 θN − θB > H − L; (v) 明星效果出現, 且 (vi) 長尾效果可以, 但不必要,

出現一個它會出現的充分條件是 θN − θB > H − L。

值得強調的是, 隨著廠商間垂直差異程度的下降 (即 H − L→ 0), 我們恢復命題 5 的結

果。 這證明這個同質廠商的情況不是剃刀邊緣的。 換言之, 我們可以視垂直因子為一個機制

來純化在同質情況所出現的混合策略。

但,更重要的,命題 6證明當明星效果是頑強的,長尾效果和獲利性的比較靜態視 θN−θB
和 H − L 的比較而定。 而 H − L 捕捉了垂直差異的程度, θN − θB 則捕捉水平差異: 它以

速配價值的分散程度衡量了從一般化設計改變到利基設計的重要性。 因此, 當不同設計對水

平差異是有相對較大的衝擊時, 廠商轉換到利基設計的競爭減緩效果, 大於因搜尋成本降低

而增加垂直競爭程度的補償。

注意, 若廠商的型態非常分散, 則當搜尋成本足夠低時, 一個低品質廠商必定會被強迫退

出市場。 根據我們的定義, 在這樣的情況下, 長尾效果不會發生。 命題 6 因此聚焦在一些參數

區間在於低搜尋成本 c 時, 所有廠商仍維持運作。

我們說明命題 6 的一些結果在於 θN − θB > H − L 的情況。 [譯註: 垂直差異小的情況]

特定地, 考慮 fN(x) = 1/16 在 [−12, 4], fB(x) = 1/6 在 [−3, 3], 以及 h(x) = 4/3 在

[0, 3/4]。 我們使用這個範例來說明價格和利潤的非單調性, 以及明星效果及長尾效果。

圖 2 說明對於一個特定的廠商 (在 v = 0.5), 價格如何隨搜尋成本而改變。正如我們所預

期, 一般地, 價格隨搜尋成本而增加。 然而, 當這個廠商改變設計從利基到一般化, 價格明顯

地降低, 導致價格對搜尋成本是非單調性的。 價格型態對其他 v 的價值是數量上相似的。

接著, 考慮最差的廠商如何獲利, 最好的廠商及整個產業的平均利潤, 隨著搜尋成本的改

變而改變, 如同圖 3 所說明的。 注意, 二個導數是不連續的點, 這些是搜尋成本的門檻, 在當

均衡由全利基或全一般化改變到一個混合的設計, 低於 cN = 0.038, 所有廠商都是利基的,

但是隨著搜尋成本的增加, 高品質廠商逐漸轉換到一個一般化的設計。 在 cB = 0.08 與其上,

所有廠商選擇一般化設計, 圖 3 說明了利潤可能是非單調的。 其直覺是之前已熟悉的, 當搜

尋成本落在中間區域, 更多廠商選擇利基設計且因此軟化了競爭。

最後, 我們考慮銷售分配, 圖 4 和圖 1 相似, 且畫出在不同的搜尋成本下二個銷售分配。

自然地, 較高品質廠商銷售比低品質廠商更多的數量, 不論是在任何搜尋成本之下。 比較不

12
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sales at different search costs, both the highest- and lowest-quality firms sell more 
at the lower level of search costs, illustrating that superstar and long-tail effects 
arise simultaneously. These are also illustrated at intermediate levels of search costs 
(where there is dispersion in designs offered) in Figure 5, which plots sales against 
search costs for the best and worst firms.
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同搜尋成本下的銷售, 最高和最低品質的廠商在較低的搜尋成本下, 銷售較多的數量, 說明了

明星和長尾效果同時出現。 這些在圖 5 畫出了當搜尋成本落在中間的情況 (有各種分散的設

計), 圖 5 畫出了銷售和搜尋成本對最佳和最差廠商的關係。 圖 5, 在 v = 0 的後半線段, 代

表有些成本高的廠商退出, 因此銷售量提高。

VII Conclusion

文獻上已經有很多人聚焦在網際網路對產品的提供以及他們的銷售分配的影響。 特別地, 學

術的和大眾評論員已經同時強調對不同產業有長尾和明星效果 (包括出版、 媒體和旅行目的

地, 還有其他)。 本文提出一個簡單且易操作的模型整合了消費者的搜尋, 以及廠商策略性的
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VII. Conclusions

There has been considerable focus on the Internet’s influence on the kind of prod-
ucts offered and the distribution of their sales. In particular, academic and popu-
lar commentators have highlighted both long-tail and superstar effects for various 
industries (including publishing, media, and travel destinations, among others). This 
paper presents a simple and tractable model integrating consumer search and firms’ 
strategic product-design choices that is useful to analyze these phenomena.

We show that, in equilibrium, different product designs coexist. More-advantaged 
firms prefer broad-market strategies, seeking a very broad design and choosing a 
relatively low price, while less-advantaged firms take a niche strategy with quirky 
products priced high to take advantage of the (relatively few) consumers who are 
well-matched to the product. Such design diversity arises even when all firms are ex 
ante homogeneous.

Prices and profits can be nonmonotonic in consumer search costs. There is an intui-
tive rationale for this: as search costs fall, and as long as the product designs remain 
unchanged, prices fall. At ever lower prices, however, the broad-market strategy becomes 
less appealing to firms, some of which adopt a niche strategy, charging a high price to the 
(few) consumers who are well-matched for their product. Moreover, the firms’ decision 
to adopt a niche strategy acts as a form of differentiation that softens price competition 
and, so, effectively creates a positive externality on other firms. Indeed, this observa-
tion suggests a rationale for industry coordination: since profits can be nonmonotonic 
in search costs, as search costs fall exogenously, industries might benefit from reducing 
them further (for example, through industry-sponsored comparison sites).

Finally, our comparative statics analysis provides a demand-side explanation of 
the long-tail effect. As search costs fall, a greater proportion of firms choose the 
niche strategy. Consumers search to a much greater extent and, consequently, niche 
firms may account for a larger proportion of the industry’s sales. In addition, lower 
search costs can simultaneously account for a superstar effect, with sales to both the 
head and tail of the sales distribution coming from middling firms whose designs 
change from broad to niche. Section VI suggests that for a long-tail effect to arise, 
there should be relatively low vertical differentiation among firms as compared to 
the potential scope for horizontal differentiation through design.
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圖 5: Sales against Search Cost for Best and Worst Firms

產品設計選擇, 而這些對於分析這些現象是有用的。

我們證明在均衡時, 不同的產品設計同時存在。 更有利的廠商偏好一般化市場的策略, 尋

找一個很一般化的設計且選擇一個相對較低的價格,而較不具優勢的廠商則採取利基策略,及

有怪異的產品且定較高的價格, 來從一些符合產品性質的 (相對較少) 消費者身上取得利益。

這樣的設計多樣化即使所有廠商在事前都相同的情況下也會出現。

價格和利潤和消費者的搜尋成本之間可以是非單調的關係。 有一個直覺的理由: 當搜尋

成本降低, 且只要這個產品設計仍未改變, 價格會下跌。 然而, 在較低的價格下, 一般化市場

策略變得對廠商較不具吸引力, 其中一些廠商會選利基策略, 定一個高價格給那些 (較少) 完

全符合其產品特性的消費者。 此外, 廠商採取利基策略的決定扮演著差異化的形式來軟化價

格競爭, 且因此對其他廠商有效地創造了正外部性。 事實上, 這個觀察建議了一個對產業合作
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的理性: 因為利潤和搜尋成本可以是非單調的關係, 隨著搜尋成本外生地降低,產業或許可以

更進一步降低它們 [譯註: 指搜尋成本] 而獲利 (例如, 藉由產業贊助的比較網站)。

最後, 我們的比較靜態分析提供一個長尾效果的需求面解釋。 隨著搜尋成本降低, 更大比

例的廠商採取利基策略, 消費者搜尋更大的範圍。 且, 後續地, 利基廠商可能佔有整個產業銷

售中更大的比例。 此外, 較低的搜尋成本同時造成一個明星效果, 是那些來自中間廠商的銷

售。 他們從一般化設計轉成利基設計, 落到銷售分配的頭和尾。 第 VI 節建議, 對於一個長尾

效果的產生, 廠商之間必須有相對低的垂直差異, 和藉由設計所產生的水平差異的潛在範疇

相比。

我們的模型有一個沒有明顯談到的方向是進入市場的新廠商。 實證上, 參進是一個重要的

現象, 如同前面導論所強調圖書的增加。 我們對參進不做清楚的表述。 然而, 廠商的參進可以

被內生化, 只要假設有一個固定的進入成本即可。 品質上地, 本文的結果和直覺仍然不會改

變。 此外, 網際網路已經有超過搜尋成本及長尾和超級明星的現象, 可能反應生產成本的改

變。 我們已經聚焦在需求面的改變來分離他們的效果, 正如我們相信他們在經濟上是顯著的。
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