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第3章 需求曲線應用：網購
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本章大綱


 

網路效果


 

傳統的實體商店與虛擬的網路商店


 

網路商店與實體商店獲利的比較
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網路效果(1/3) 


 

緣由


 

20世紀末，人類開啟了第三次的產業革命，那就是網際網

 路，由於它的發明，不僅改變了企業的經營方式，也改變

 了人類生活方式 。


 

發展


 

近幾年來，由於網際網路的發展及行動裝置（智慧型手

 機）的科技技術大突破，使得消費者的消費習慣出現大板

 塊的移動，廠商的經營模式也必須有所應變。


 

網路效果定義


 

所謂網路效果(network effect)是指個人對某商品的需求，與

 該商品的使用人數多寡有關，亦即個人消費會受到其他消

 費者需求量而影響的效果。
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網路效果(2/3) 


 

梅特卡夫定律(Metcalfe’s Law)：


 

由3 COM創辦人Metcalfe所提出，在網際網路的產業，網路

 公司的價值 = （使用人數）2 ，使用人數的平（二次）方。
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網路效果(3/3) 


 

網際網路產業的特色


 

寡佔特性


 

網路使用的邊際成本(MC)趨近於零


 

網路軟體製造成本及製造時間趨向零


 

全球化趨勢，使交易效率提高
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圖3.2 正網路效果


 

正網路效果：結隊（流行）效果：如果使用人數為50 萬人

 時，其需求為D50，若使用人數為100萬人時，其需求增至

 D100，因此，該產品的市場總需求線為通過A點與B點的需求

 線D，其中EB即為結隊（流行）效果。
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圖3.3 負網路效果


 

負網路效果：勢利（標新立異）效果(snob effect)：當俱樂部的會員

 有2000人時，其需求為D2000，但當會員人數增加至4000人時，其需

 求反而減少至D4000，本年來會費由3萬元降至2萬元時，需求應增至

 8000人，但最後結果只增加至4000人，此差額即為負的網路效果，

 又稱為勢利（標新立異）效果。
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傳統的實體商店與虛擬的網路商店


 

網路商店解決了顧客低價、方便性及過度服務的問題，並且具

 有網路的結隊效果。


 

實體店面是先付現金然後（一段期間）現金才會流入，而網路

 店面先收現金再付現金（一段期間後），這對網路店面而言是

 項優勢。
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圖3.4 網路與傳統實體書店現金流比較
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表3.1 實體商店與網路商店存貨的獲利率
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