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國際市場的新產品銷售起飛研究: 檢驗新長尾現象關鍵影響因素與

消費者反轉需求效果 

Explore the key factors affecting the takeoff rate of the long-tailed 

products 

 

 

摘要 

 

本研究旨在探討驅動消費者購買長尾商品意願之因素，由消費者觀點出發

藉此了解可提升長尾商品銷售量的方法。第一年期的研究主要探討國際市場新

產品銷售起飛率及因素，特別是探討新長尾商品在不同市場中銷售起飛的原

因，研究搜尋成本、推薦系統、口碑效應與產品獨特性這些因素是否會對顧客

需求以及購買長尾商品需求有顯著影響。第二年將以台灣市場中的電商跨境平

台廠商作為研究對象，除了驗證過去在歐美國家顯著的產品起飛因素是否能適

用在台灣，更加入了產品創新等潛在的影響因素進行探討。 

 

關鍵字: 長尾效應、搜尋成本、推薦系統、產品創新 

Keywords: the long tail, E-commerce, searching cost, recommendation system 
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第一章 緒論 

第一節 研究動機與背景 

     隨著近年來網路普及與技術進步大幅地成長，有越來越多消費者願意主動透

過網路搜尋非主流市場的產品，並接觸到更多不同種類的商品，雖然熱門商品雖

然還是有其需求，卻並不再是第一選擇，還須與眾多利基商品競爭，大眾市場逐

漸分裂成眾多的利基市場(Anderson, 2006)。而消費者對於利基產品的需求比例顯

著地增加，同時熱門產品的重要性跟著下降(Brynjolfsson et al., 2006)的現象，被

學者 Anderson(2006)用「長尾」描述該市場趨勢。此外，這個現象讓許多企業認

為利基產品市場的前景其實勝過於大眾市場(Schaefers, 2014)，顯現長尾現象議題

的重要性。因此希望本研究結果能彌補學術研究中關注跨國效應如何對長尾商品

銷售有影響(Tellis, Stremersch, and Yin, 2003)，以及翻轉長尾利基產品之銷售量的

驅動因素 (Schaefers,2014)的缺口，並有助於企業制訂長尾利基市場的產品策略

組合，使其利基商品之銷售額能快速起飛。 

第二節 研究範圍與目的 

    網路科技的發達，為消費者帶來許多便利性以及更多可能性，舉例來說互聯

網「推薦系統」的技術，能透過互聯網所蒐集的資訊，經過分析後推薦與消費者

偏好相關的商品給消費者，使消費者更容易接觸到那些原本不會注意到的利基產

品，藉此拉動利基產品的銷售，又甚至是超乎消費者原本的購買需求(Brynjolfsson 

et al., 2010)。又因為網路無遠弗屆的特性，網路口碑比傳統傳播的播送效果更便

利以及快速、範圍更廣，甚至可以跨境傳播(Phelps et al. , 2004)，所以消費者的

「網路口碑」可能也對利基產品的蓬勃發展有影響，因為網路口碑能夠有效快速

提升利基產品成長(Zhu and Zhang, 2010)。 

     除此之外，互聯網亦降低人們在進行資訊搜索上的「搜尋成本」（Brynjofsson 

et al., 2011），提升人們處理訊息的能力，進而有利於利基產品的銷售（Hinz et al, 

2011），以此滿足消費者對於利基產品的需求。再者，就消費者而言，消費者可
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能對獨特性有所需求以及個人偏好的差異與同儕不一樣的選擇，因此在同儕的眼

光中會受到社會壓力，而網路上的匿名性可以使人所遭受到的社會壓力變小，所

以網路能驅使消費者購買具「產品獨特性」的利基產品(Simonson and Nowlis, 

2000)。以上為本研究經過文獻回顧後認為長尾產品銷售量可以快速提升的幾項

原因，因此本研究第一年期先將研究建立在消費者需求尚未被完全滿足(Tucker 

and Zhang, 2007)的假設之上，再以上述所提及的因素進行探討長尾利基產品銷售

的驅動力。 

    事實上，過去與產品起飛點因素相關的研究主要是針對國家財富、文化因素、

社會傳播效應、產品價格及跨國之間的經濟層面(Chandrasekaran et al., 2013)，甚

少探討同ㄧ商品在不同市場中銷售起飛的研究，而且在國際行銷的研究中，主要

是研究新產品銷售額的起飛，沒有特別著重在長尾利基型商品起飛率的差別，因

此對於跨國效應與長尾利基產品銷售額起飛的影響探討略為不足。為了彌補過去

研究大多是在探討歐美國家並且是熱門產品的起飛因素之缺口，本研究第二年期

以台灣市場中某家電商平台廠商的長尾利基商品作為主要研究樣本，以此驗證過

去在歐美國家顯著的產品銷售起飛因素以及潛在的影響因素在台灣是否適用，並

探討不同國家市場對長尾利基產品銷售起飛機率的影響。 

    有鑑於過去文獻，產品價格和社會傳播效應均對產品起飛點有影響，因此本

研究用促銷活動呼應過去文獻指出產品價格為重要銷售額起飛的因素，而將社會

傳播效應分成口碑效應及推薦效應更進一步地探討。另外，本研究加入一個潛在

的影響因素，用「產品創新」來探討產品本身的創新是否能對產品起飛的機率有

顯著影響，因此第二年期計畫研究問題將探討促銷活動、口碑效應、推薦效應、

搜尋程度以及產品創新是否會對長尾利基商品的跨境銷售起飛率有顯著影響。 

第二章 文獻探討與研究假設 

一、長尾現象 

    過去研究中，如著名的 Pareto 法則意味著少數比例(20%)的產品通常能產生
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業者大部分的銷售量(80%)，其認為大多數的市場會由少數的熱銷商品主導，用

該法則來解釋市場上常見的銷售商品集中現象(Pareto,1964)。然而，由於蓬勃發

展的網路市場與日新月異的資訊科技漸漸改變了這種平衡，Elberse and 

Oberholzer-Gee (2006)發現在網路市場當中，消費者對於熱門產品的需求漸漸轉

移到利基市場上，而 Andersn(2006)以「長尾現象」闡述利基產品在網路市場上，

能夠獲得較高銷售比例的現象。現在的數位時代，雖然冷門商品的各別銷售數量

不多，但冷門商品種類之多、其銷售尾巴之長，若將這些利基商品的利益整合在

一起，將可以創造遠遠超乎我們想像的龐大市場。 

學者認為，市場呈現長尾現象的原因，可分為從供給面以及從需求面之影響

(Brynjolfsson et al., 2010)。在供給方面，由於網路科技的進步，生產者可以藉此

大幅降低其分銷及庫存成本等(Yang, 2013)，讓利基市場有更多的利益能夠追逐

(Brynjolfsson, et al., 2010)，生產者可以用相對低的成本製造出更大量的產品，而

且大眾化的生產工具也讓內容生產者增加(Anderson, 2006)。在需求方面，推薦技

術能使消費者更容易接觸到那些原本不會注意到的利基產品，再加上降低搜尋成

本能夠讓利基產品有利的銷售(Huang & Wang,2014)，另具有特性化的社群網絡

也可以讓部分產品爆發性成長(Brynjolfsson et al., 2010)。 

    過去學者對這種現象的研究並不豐富，甚至對於長尾商品如何翻轉消費者需

求研究並不多(Hinz et al., 2011)，即使是 Anderson (2006)的長尾理論，僅說明利

基市場數量龐大，但並沒有解釋利基型的長尾商品如何翻轉其銷售量甚至有機會

能夠取代熱門商品的驅動因素，因此從學術上與實務上皆顯示目前學術領域上仍

有非常大的研究討論空間探討「新長尾現象」，此亦為本計畫欲彌補之研究缺口。 

 

二、促銷活動 

促銷是有助於店家或品牌誘使消費者購買會是刺激銷量的一種行銷手法

(American Marketing Association, 1960)，而促銷活動的目的是引起消費者的好奇、

感興趣或試用，在有限時間中能快速有效地刺激消費者購買行為的行銷工具，被

視為暫時性的刺激因素(Kolter, 1988；McCarthy and Perreault, 1984)。不過人們進
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行決策之時，會仰賴直覺原則來簡化評估其他可能性，也會透過比較簡易的判斷

程序來預測價值(Kalwani and Yim, 1992)，因此誘因深度是促銷活動能否對顧客

購買行為造成影響的關鍵(M€uller, Fries, and Gedenk 2014)，而促銷活動正是利用

其所帶來的貨幣價值，讓顧客在價格上的判斷、知覺品牌形象、購買意願及未來

再購可能性等造成影響(Müller et al., 2014)。 

    促銷活動可以為企業帶來許多正面影響，除了使企業能即時有效地增加顧客

對產品的需求，進而使產品營收成長之外；而促銷活動亦能刺激消費者進行口碑

傳遞，提高產品關注度；如果顧客已經對品牌產生忠誠度，企業只要提供一些價

格折扣作為獎勵，可能為企業帶來極大的價值，甚至能讓企業改變消費者的想法，

重振其與消費者間的情感關係 (Aylin, 2014)。 

但是促銷活動並非全然都是帶來正面成效，因為促銷活動還必須考量是否有

達到顧客的期望，若企業提供的促銷成效小於顧客所預期之時，影響顧客滿意度

可能會造成反效果(Liu et al., 2015)。再者，即使促銷活動能夠有效在短期內提高

銷售量(Srinivasan et al. 2004)，卻也可能會對利潤產生負面影響(Abraham and 

Lodish, 1990)；長期來說，甚至會減少企業價值(Pauwels et al., 2004)，因此促銷

活動是否能有效帶動企業長期成長和提高企業獲利率仍有待探討(Kopalle, Mela, 

and Marsh 1999)。 

儘管過去已有大量文獻探討促銷活動來說明促銷可以對企業營收有即時性

且有效的影響，但長期而言，促銷又有可能損害產品的品牌忠誠度和品牌價

值，所以促銷對於企業的影響究竟為正面或負面仍模糊不明，因此本計畫將探

討以下假設: H1價格促銷活動是否顯著影響長尾商品的銷售起飛率。 

 

三、口碑效應 

Arndt(1967) 最早對口碑定義為「傳送者和接收者以不具有商業意圖的口頭

對話方式，針對品牌、產品、服務的內容進行評論與探討」，此定義也普遍被學

者所認同，並且以各式各樣的媒介形式來進行口碑傳播，而媒體正是其中一種資

訊傳播的媒介。因為有利於廣告主的廣告內容反而使顧客認為會有損顧客福利，
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而比起廣告，媒體報導不會受到廣告客戶的影響，所以顧客會認為媒體報導更具

中立立場以及可信度(Viswanathan et al. 2007)，所以若媒體報導和推薦在傳遞訊

息中不露出其銷售目的，則可以使消費者認為其更具有真實性，進而影響消費者

的購買決策(Holbrook and Addis 2007)。例如當媒體正面報導某零售商有降價活動

時，會使得顧客到該零售業消費(Van Heerde et al., 2015)。Deephouse(2000)的研究

曾以美國金融業為例，指出媒體報導其聲譽確實會影響企業績效以及大眾認知，

因此媒體報導可以作為企業策略資源。 

    在網路蓬勃發展的今日，許多消費者決定購買某樣產品之前，會先利用部落

格或是社群網站等網路平台搜尋相關資訊，將其他人所分享的心得作為參考，以

利於訂定購買決策(Kamakura, Basuroy & Boatwright, 2006；Senecal & Nantel, 2004)，

所以網路口碑在這時代顯得更為重要，其有利於消費者做出選擇、有效的正向影

響消費者的購買決定，提升產品的銷售量(Dellarocas et al., 2007; Gu, Tang, and 

Whinston, 2013)。Henning-Thurau et al. (2004)將網路口碑定義為潛在或實際顧客

使用網路平台，對某產品或服務發表的評論，網路口碑透過非營銷人員設計所提

供的信息，讓顧客感到信任、同理心、相關性(Bickart and Schindler, 2001)，正面

評論或負面評論都能影響購買決策(Shin et al., 2004)，甚至有學者認為負面評論

比起正面評論更有影響力，可以有效降低評價(Chiou & Cheng, 2003)。  

第三方的評價儼然成為消費者在評估產品品質時的資訊來源(Chen and Xie 

2005)，媒體可以揭露企業資訊，使之可以觸及大量受眾，以此提升受眾對於企業

及其領導者的資訊可取得性，並增加企業知名度(Bednar et al., 2013)。此外，Van 

Heerde et al. (2015)進一步發現顧客相當在意媒體報導內容，並會在仔細評估報導

內容後，將購買預算花費在報導內容較正面的企業，換言之，負面的媒體評論將

會對企業財務表現帶來負面影響(Basuroy et al. 2003)。除了媒體報導的正面評價

或負面評價會顯著影響零售商的市場份額，媒體報導數亦會影響零售商的決定，

媒體報導數若越多，越能吸引企業投資者的注意(Xiong and Bharadwaj, 2013)。 

根據以上文獻可知，在資訊充斥的時代，媒體反成為不受利益影響的第三方，

其評論成為顧客評估產品及挑選產品之時重要資訊來源，並可以驅動顧客的購買
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力，但由於長尾產品具有高度需求不確定性，因此謹慎妥善規畫媒體策略是相當

重要的。因此，本計畫認為媒體報導數越多，代表有越多的口碑效應能影響消費

者，進而提升產品銷售額起飛的機率，因而提出以下假設:H2口碑效應會顯著影

響長尾商品的銷售起飛率。 

 

四、推薦效應 

網路的普遍性增加人們在進行資訊搜尋時的便利，但其實人們會因此而擁有

過多資訊，反而無從選擇，因此推薦系統被用來解決人類資訊過載的問題，基於

相似度指標進行操作，藉由使用者的瀏覽網站的行為及喜好等相關資訊，透過內

容協同過濾進行區分，找出可能對特定消費者有吸引力的產品，並根據分析結果

向其推薦(Ansari et al. 2000, pp. 363– 375)。 

對於網路推薦系統所帶來的效果，學者們有不同的看法，有人認為推薦系統

會增加消費者對熱門產品需求的集中度、降低需求的多樣性(Mooney and Roy, 

2000)。Fleder and Hosanagar（2009）則是進一步說明，推薦系統可以將每個人能

夠推向許多新產品，個人需求多樣性可能會增加，但往往會將用戶會被推向同一

熱門產品，所以銷售商品的多樣性可能會降低；但對於利基商品而言，推薦系統

能有效將需求從大眾市場轉移到更符合消費者偏好的利基市場(Anderson, 2006)，

以網路書商為例，Oestreicher- Singer and Sundararajan (2010)實證研究兩萬五千項

在亞馬遜平台所銷售的書籍發現，透過推薦網絡能夠讓最不受歡迎的 20%產品

相對平均收入增加 50%、讓最受歡迎的 20%產品相對平均收入減少 15%。 

而推薦效應之所以能夠對消費者偏好有所影響，是因為月暈效應，人對於某

對象具有某種特性產生正面或負面印象的時候，容易引發人對於該對象的其他層

面也會有較好或較差的評價，此現象稱為月暈效應(Thorndike, 1920)。以推薦系

統所帶來的效果來說，系統將利基產品推薦給消費者，使消費者對利基產品留下

特定印象，並透過月暈效果投射至其他利基產品或服務的品質上，讓消費者對利

基產品認知越佳。 

    在網路上來說，推薦系統可以用推薦效果創造機會讓消費者看見利基產品，
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若是在實體店面中，則可以利用廣告帶來推薦效果讓消費者看見利基產品，留下

正面印象，並產生月暈效應後，對該店家的其他利基商品也有好印象，進而影響

消費者偏好。Sandage et al.(1989)曾提及廣告是一種非人員溝通形式，有個明確贊

助方藉由大眾傳播媒體來影響或說服他人。當消費者面對產品的需求高時，會積

極尋求最適合的產品 (Haviv, 2015)，而消費者強烈的購買意圖和對廣告的關注最

終將轉化成購買機會(Rucker et al., 2007)。儘管當廣告曝光的次數越多或時間越

長，企業所投資的廣告費用則越多，但是經由單純曝光效果，人們可因為廣告而

熟悉於重複出現的事物並產生較高的偏好，所以廣告能夠為企業的績效帶來正面

影響，提升企業的業績表現(Reid et al., 2005)。 

因此，本計畫欲探討當廣告曝光次數越高，使消費者察覺到企業所投入的廣

告，其伴隨的推薦效果進而能顯著正面影響購買決策，使得企業營收增加以及產

品銷售額起飛成長率的提升，因此推導出假設: H3推薦效果會顯著影響長尾商品

的銷售起飛率。 

 

五、搜尋成本 

在互聯網商業當中，過去許多研究表明網際網路能夠降低了消費者的搜尋成

本(Bakos, 1997; Huang and Wang,2014；Wimble et al., 2016），透過互聯網消費者

可以搜索產品和供應商，確定市場上有哪些產品，以及有哪些供應商提供販售，

並在各個供應商之間比較訂價(Brynjofsson and Smith 2011）。由於搜索與數據庫

技術降低了搜索成本，消費者能夠指定他們期望的產品特徵，價格，特徵或位置，

不需要付出太多努力就能獲得商品資訊，更可以觸及到更多種類的商品，這時會

出現更肥後的長尾尾巴，利基產品將會替代熱門產品(Hinz et al., 2010)，提升消

費者對利基產品特定需求的相對份額 (Evans, 2009; Huang and Wang, 2014; 

Brynjolfsson et al., 2010)。 

而如果供應商能創造與顧客的正向情感連結，能建立消費者對其承諾，進而

提升轉換成本(Pitta et al., 2006)，產生顧客忠誠度。顧客忠誠度的組成，需要透過

信任度，讓顧客信任他們所買產品和品牌，並且讓顧客認為其與該企業交易之產
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品所獲得的感知價值高於其他競爭者，而顧客忠誠度會為公司許多正向效果，像

是過去已經有許多研究指出顧客忠誠度與公司財務績效間具有強烈關係(Morgan 

and Rego 2006)，McCaughey and Behrens (2011)指出航空公司的顧客忠誠度越高，

顧客選擇較昂貴票價的機率就越高，而Frederick and Thomas (1996)研究發現當企

業增加5%的顧客保留率即可為企業增加25%~100%的獲利，說明顧客忠誠度可增

加公司的營收與獲利。 

消費者對供應商產生忠誠度後，會習慣透過該供應商進行購買行為，而因為

多次使用對供應商的使用操作了解，進而使消費者在進行購物行為中搜尋成本降

低，根據以上文獻可得而知，顧客忠誠度的提升能降低消費者的搜尋成本，而降

低搜尋成本後可以提升長尾商品的銷售，為企業獲利帶來正面影響，增加銷售起

飛率，因此本計畫提出以下研究假設: H4搜尋成本能顯著影響長尾商品的銷售起

飛率 

 

六、產品創新 

Clemons et al.(2006)發現消費者相當注重多樣性並會表現尋求各種類型產品

的行為(Kahn, 1995)，當產品具獨特性時，可以使消費者較易於分辨多種產品的

差異(Bonanno, 1987)，而且消費者在選擇產品的時候也會較重視獨特之產品屬性，

進而提高其購買意願(Dhar and Sherman ,1996; Chernev,1997)。就長尾理論而言，

比起主流產品，消費者更喜歡購買具有獨特性的利基產品，因為能夠讓顧客找到

更多符合他們偏好的利基產品(Meiseberg, 2016)，所以提供高度差異化品類的企

業比品類差異程度低的企業可以獲得更高的銷售增長 (Hinz, Eckert and 

Skiera,2011)。 

    企業創造差異化產品的關鍵在於產品創新，產品創新的定義可以從多個面向

討論，Rochford & Linda (1991)將產品創新以消費者、企業以及市場等三個觀點

論述，一為新產品是否能帶給消費者更加效益；二為對企業而言，新產品的技術

與製造方式是否具有新穎性；三是新產品在市場上是否擁有既存品沒有的功能；

而在衡量產品是否具有創新時，產品創新程度常被用來當作新產品新穎程度的衡
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H2 

量指標(Griffin, 2002)，當產品創新程度高時，可以提升產品優勢，進而提高新產

品開發績效(Calantone et al.,2006 ; Langerak et al.2004)，也意味著企業能透過產品

創新獲得許多利益(Calantone, Chan, & Cui, 2006)。 

在數位時代，電子商務企業必須提供給顧客獨特的顧客經驗，才能夠提升顧

客整體的滿意度(Mishra, Kumar& Bhasker,2015)；此外，當個人感受到周遭相似

度極高時，自我認同將會受到威脅，個體會開始尋找獨特性商品，以展示自己的

獨特性(Snyder and Fromkin, 1980)，這代表著企業需有足夠的產品創新來產生更

具有新穎性的產品，其所帶來的差異化可以讓該公司的產品更符合消費者偏好並

在眾多商品種類中脫穎而出，因此由過去文獻得知，產品獨特性能透過創新產出，

並有效提升長尾商品的銷售成長，創造企業的競爭優勢，因此提出假設Ｈ5：產

品創新會顯著影響產品起飛點成長率。 

 

 

第三章 研究方法 

第一節 研究架構 

   依據第二年計畫研究目的與「促銷活動」、「口碑效應」、「推薦效應」、「搜尋

成本」及「產品創新」的相關文獻分析整理，提出研究架構如圖。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

圖 3-1研究架構圖 

產品起飛點 

成長率 

搜尋成本 

產品創新 

H3 

H4 

H5 

H1 促銷活動 

口碑效應 

 

推薦效應 
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其架構包含幾個自變數，分別為促銷活動、口碑效應、推薦效應、搜尋成本及產

品創新，和依變數為長尾商品的銷售營收起飛點成長率，因此研究假設如下： 

H1：促銷活動會顯著影響產品起飛點成長率。 

H2：口碑效應會顯著影響產品起飛點成長率。 

H3：推薦效應會顯著影響產品起飛點成長率。 

H4：搜尋成本會顯著影響產品起飛點成長率。 

H5：產品創新會顯著影響產品起飛點成長率。 

第二節 研究樣本 

    本研究以台灣某間紡織專業零售商公司作為研究對象，採用該公司於顧客資

料庫中的兩千多萬筆交易訂單紀錄作量化分析，除了交易訂單資料所涵蓋的搜尋

成本及促銷活動的資料外，本研究亦需要探討口碑效應、推薦效應及創新能力對

於銷售起飛點的影響，因此從公司財務季報、新聞知識庫及中華民國專利資訊檢

索系統蒐集其他研究構面的資料。  

第三節 操作型定義與衡量 

本研究架構包含五個自變數，分別為「促銷活動」、「口碑效應」、「推薦效應」、

「搜尋成本」及「產品創新」，和一個依變數「起飛點成長率」。本節將對這些變

項的操作型定義及衡量方式詳細敘述說明，最後整理成表 3-2。 

一、自變數 

（一）促銷活動 

 促銷活動能對銷售量有實質性和即時性的影響並且容易實行，可說是有效的

需求增量劑(Blattberg and Neslin 1990)，而過去學者 Xie and Keh (2016)曾以價格

促銷折扣幅度來衡量促銷活動，因此本研究參考其衡量方式，以價格促銷折扣高

低來衡量促銷活動，藉此探討是否越多折扣幅度，越能提升該產品銷售起飛點的

成長率。 

（二）口碑效應 



14 

 

 第三方的評價儼然成為消費者在評估產品品質時的資訊來源(Chen and Xie 

2005)，Van Heerde et al. (2015)發現顧客會在意媒體報導內容，並且將購買預算花

費在報導內容較正面的企業，顯示媒體報導的口碑態度能影響零售商的市場份額 

(Xiong and Bharadwaj, 2013)，因此本研究以新聞報導數來衡量口碑效應。  

（三）推薦效應 

 以網路商店而言，線上推薦系統可以用推薦效果讓消費者有更多看見利基產

品的可能性；若是在實體店面中，則是可以用廣告帶來推薦效果讓消費者看見利

基產品，增加顧客的購買量，並且能使潛在顧客願意改變過去所購買的品牌，形

成品牌轉移的行為，還可以維持大量現有顧客(Dekimpe & Hanssens, 2007)，而

Singh and Raina (2015) 以 1997~2011年的六十間企業為例，發現廣告支出在企業

的淨營收中扮演重要角色，因此本研究以該公司財報的推銷費用來衡量推薦效應。 

（四）搜尋成本 

 C.-T. Liu et al. (2011)認為顧客忠誠度是指消費者對於喜愛的產品或品牌，而

衍生出重複購買的行為，而消費者對供應商產生忠誠度後，會因為多次使用對供

應商的使用操作了解，進而使消費者在進行購物行為中搜尋成本降低，因此常見

的顧客忠誠度衡量指標為回購率(Hayes, 2008)，因此本研究以顧客重複購買同一

產品的回購率作為搜尋成本的衡量指標。 

（五）產品創新 

 就長尾理論而言，比起主流產品，消費者更喜歡購買具有獨特性的利基產品，

當產品具獨特性時，可以使消費者較易於分辨多種產品的差異(Bonanno, 1987)，

而企業創造差異化產品的關鍵在於產品創新，而專利數量為衡量企業創新能力常

見指標(Bloom & Van Reenen, 2002; Penner‐Hahn & Shaver, 2005)，本研究亦以此

做為產品創新程度的指標(Penner‐Hahn & Shaver, 2005)。  

二、應變數：銷售成長銷售率 

 本研究引用 Taussig (2013)指出成長率的計算公式，令起飛點的下一個月份



15 

 

的銷售額為 S1，起飛點當月份的銷售額為 S0，因此起飛點成長率計算公式為
𝑆1−𝑆0

𝑆0
。  

第四章  資料分析與實證結果 

第一節 敘述性分析與相關分析 

    本研究接著進行樣本數據之敘述性統計以及皮爾森相關分析，以下列出促銷

活動、口碑效應、推薦效應、搜尋成本、產品創新以及銷售成長率之變數，從敘

述性統計的結果可大致看出變數資料分布型態，結果如下表，並可得知大部分的

自變數之間都為低度相關，僅有廣告效應及創新能力的相關係數為 0.68，為中度

相關，但仍在可接受的範圍內，該相關分析結果表示本研究變數存在共線性問題

的可能性較低。 

表 4-1各變數之敘述性統計量與相關分析 

 

*.在顯著水準為 0.05 時(雙尾)，相關顯著。 

**.在顯著水準為 0.01 時(雙尾)，相關顯著。 

 

相關分析 敘述性分析 

皮爾森 

相關 

係數 

促銷 

活動 

口碑 

效應 

推薦 

效應 

產品 

創新 

 

搜尋 

成本 

銷售 

成長率 

平均值 標準差 

促銷 

活動 

1 0.25** 0.16 -0.03 -0.06 -0.12 23.77   8.1669 

口碑 

效應 

 1 0.09 -0.15 0.09 -0.07 4.84 2.7791 

推薦 

效應 

  1 0.68** 0.17 0.00 855200 105510 

產品 

創新 

   1 0.15 0.12 0.2564 0.1066 

搜尋 

成本 

    1 0.3** 1.8 0.5 

銷售 

成長率 

     1 2.2370 2.4278 
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第二節 迴歸分析 

一、簡單迴歸分析 

本研究以迴歸分析模型探討促銷活動、口碑效應、推薦效應、搜尋成本、產

品創新等自變數與銷售成長率之間的關係，該模型 R2為 0.5587代表擁有 55.87%

解釋能力，其迴歸分析結果如下表 4-2。 

表 4-2簡單迴歸分析表 

自變數 應變數：log銷售成長率 

B值 T值 顯著性 

(常數) -0.7113 -0.418 0.68070 

促銷活動 0.0474 3.533*** 0.00222 

口碑效應 0.0669 1.835 0.08221 

推薦效應 0.00000723 2.53** 0.02039 

搜尋成本 -0.0929 -0.092 0.92761 

產品創新 -0.0000745 -1.481 0.15433 

F值 4.811 

R2 0.5587 

Adj-R2 0.4426 

其中促銷活動與銷售成長率呈現顯著正相關(β=0.0474，p=0.00222)，因此

研究結果驗證假說 H1得到支持，顯示促銷活動對產品起飛點成長率有顯著正

向的影響，代表促銷活動對長尾商品的銷售有所幫助，若企業提供的促銷成效

小於顧客所預期之時，可能會造成反效果(Liu et al., 2015)，但根據本研究利用

促銷活動之折扣幅度進行驗證，可以說明該企業的折扣幅度符合甚至是大於顧

客的期待，進而有所成效。雖然過去有學者表示促銷活動也可能會對利潤產生

負面影響(Abraham and Lodish, 1990)，但經過本研究結果可以得知促銷活動對

於長尾商品的正向影響，並且再次證實促銷活動能夠有效在短期內提高銷售量

(Srinivasan et al. 2004)。 

口碑效應與銷售成長率呈現正相關(β=0.0669)，但是不顯著(p=0.08221)，因

此研究假設 H2並未獲得支持，口碑效應影響產品起飛點成長率之實證結果為兩

者之間並不存在影響效果。根據 Holbrook and Addis(2007)指出媒體報導和推薦在
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傳遞訊息中不露出其銷售目的，則可以使消費者認為其更具有真實性，進而影響

消費者的購買決策，而在本研究中僅有討論媒體報導數量且並未考慮其媒體報導

內容之口碑意涵，許是該企業之媒體報導內容銷售意圖明顯，無法對消費者的購

買決策產生影響；另外，Deephouse(2000)曾以美國金融業為例，指出媒體報導其

聲譽確實會影響企業績效以及大眾認知，本研究亦無特別考量有關該企業聲譽之

媒體報導，因此以上兩者可能是造成口碑效應對長尾產品起飛點成長率的影響不

顯著的原因。 

    而推薦效應與銷售成長率呈現顯著正相關(β=0.00000723，p=0.02039)，因此

研究假設 H3獲得支持，推薦效應對產品起飛點成長率具有顯著正向影響，代表

該公司所投入之推銷費用有所成效。經由單純曝光效果得知，人們會對重複出現

的事熟悉並產生較高的偏好，企業廣告支出越高時，廣告曝光的次數越多或時間

越長，也就能使得消費者提升對廣告的關注並產生偏好，因此廣告能影響潛在顧

客的購買意願，願意改變過去所購買的品牌，促成品牌轉移的行為，還能鞏固現

有顧客(Dekimpe & Hanssens, 2007)，藉此提升企業業績表現，對企業績效具有正

面影響 (Reid et al., 2005)。而在消費者對產品的需求達到高峰時，會積極搜尋最

符合其需求的產品，因此可以藉著廣告消費者對長尾商品的關注，並將強烈的購

買動機最終轉化成購買的機會(Rucker et al., 2007)，所以投入的推銷費用所帶來

的推薦效應對產品銷售額有一定程度的影響。 

再者，搜尋成本與銷售成長率呈現負相關 (β=-0.0929)，但是不顯著

(p=0.92761)，因此研究假設 H4並未獲得支持，搜尋成本影響產品起飛點成長率

之實證結果為兩者之間並不存在影響效果，代表該企業的搜尋成本不會對長尾商

品銷售量產生影響。本研究以顧客有一定程度的忠誠度將降低搜尋成本進行研究，

而 Hong & Wang (2011)指出顧客忠誠度是指顧客對品牌具有正面印象而驅使他

們重複購買該品牌的產品，而衍生出重複購買的行為，然而本研究則是以該電商

平台的角度用回購率衡量長尾商品銷售量起飛的效果，並非以顧客的角度看待顧

客忠誠度，未加入顧客對企業的熟悉成度等進行考量，因此搜尋成本的效果不顯
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著。 

    最後是產品創新，其自變數與銷售成長率亦呈現負相關(β=-0.0000745)，但

是不顯著(p=0.15433)，因此研究假設 H5 並未獲得支持，產品創新影響產品起飛

點成長率之實證結果為兩者之間並不存在影響效果，代表該企業的產品創新不會

對長尾商品銷售量產生影響。而本研究係用專利數量來代表該企業的產品創新誠

度，而創新是能持續加速消費者對於新產品的接受程度，但其平均值僅為 1.8，

意味著該企業之產品創新能力略顯不足，因此可能是導致產品創新影響產品起飛

點成長率之實證結果不顯著之原因。 

二、迴歸模型 

設定信心水準在 0.05 之下其 β 值結果顯示搜尋成本、產品創新之 β 值呈現

負相關，但不具有顯著性；促銷活動、口碑效應、推薦效應與績效呈現正相關，

然而僅有促銷活動及推薦效應具有顯著性(P<0.05)，因此本研究，可得促銷活動

與推薦效應對於銷售成長率的影響相當顯著，本研究迴歸模型如下： 

log(起飛點成長率)= -0.7113+0.0474*促銷活動+0.00000723*廣告效應 

我們將最終模型的 log 拿掉，會得到： 

growth rate of takeoff =𝑒−0.7113(𝑒0.0474𝑝𝑟𝑜𝑚𝑜𝑡𝑖𝑜𝑛)( 𝑒0. 00000723advertising effect) 

其代表意義為： 

 當促銷活動多增加一個單位，則平均 log起飛點的成長率就增加 0.0474個單

位。若我們把 log 拿掉，可得知平均起飛點的成長率會增加 e0.0474，也就是增加

1.04854 個單位。因此當促銷折扣的幅度增加 1%，平均起飛點的成長率會增加

1.04854%。當推薦效應中的廣告每多增加一個單位，則平均起飛點的成長率就增

加 0. 00000723 單位。若我們把 log 拿掉，可得知平均起飛點的成長率會增加

e00.00000723，也就是增加 1.00001 個單位。因此當推薦效應的推銷費用增加 1%，

平均起飛點的成長率會增加 1.00001%。 
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第五章 結論與討論 

   本研究為探討不同國家市場對長尾利基產品銷售起飛機率的影響，驗證過去

在歐美國家顯著的產品銷售起飛因素在台灣是否適用，並再加入幾個潛在的影響

因素。本章由三個部分歸納，首先探討假設的驗證結果，其次是說明理論發展貢

獻與管理實務意涵，最後將提出本研究之限制及後續相關研究建議。 

第一節 研究結果 

    本研究根據過去文獻發展出五個假說，以促銷活動、口碑效應、推薦效應、

搜尋成本、產品創新等自變數探討這幾個起飛因素跟銷售成長率之間的關係，並

蒐集台灣 I跨境電商平台公司相關資料為樣本，利用迴歸分析驗證假說，將所有

假說及驗證結果彙整於下表。 

表 5-1研究假說與驗證結果 

    原本冷門的利基商品或默默無名的網路素人在網路普及與技術進步的幫助

之下，其銷售量或關注度能夠突然迅速成長(楊運秀與郭芳伃,2017; Schaefers, 

2014)，而 Anderson (2006)所提出的長尾理論，正是在描述此現象的發生，但只

說明具有龐大發展機會的市場，沒有解釋利基商品是如何翻轉其銷售量，亦沒有

討論到在甚麼樣的驅動因素下利基商品能夠取代熱門商品。過去學者對於這種新

長尾現象研究並不豐富，對於長尾商品如何翻轉消費者需求研究也不多(Hinz et 

al., 2011)。由此可知，「新長尾現象」在目前學術領域中仍有非常大的空間可以深

假說 內容 

預期 

關係 

實證 

結果 

H1 促銷活動與產品起飛點成長率的關係 正向 顯著正相關 

H2 口碑效應與產品起飛點成長率的關係 正向 不顯著 

H3 推薦效應與產品起飛點成長率的關係 正向 顯著正相關 

H4 搜尋成本與產品起飛點成長率的關係 正向 不顯著 

H5 產品創新與產品起飛點成長率的關係 正向 不顯著 
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入研究探討，因此為本計畫欲彌補之研究缺口。 

    為了讓長尾現象的學術理論更加豐富，本研究欲探討哪些關鍵因素能有效提

升消費者對於長尾商品之購買意圖，先將研究的前提假設為消費者的需求層面尚

未被完全滿足之上，希望以消費者觀點出發來了解驅動長尾商品銷售提升的關鍵

變數。而本研究先由文獻推導出影響消費者對於長尾利基商品的購買需求的因素，

其中包含促銷活動、口碑效應、搜尋成本、推薦效應等，再加入「產品創新」加

以討論影響長尾商品的銷售成長率的因素，再使用跨境電商平臺的數據資料庫，

進一步驗證假設。 

根據研究結果可得口碑效應、搜尋成本以及產品創新對產品起飛點成長率雖

然有正向影響但是並不顯著，許是需要多加考慮其他方面的影響因素，例如口碑

效應中的口碑內容是否銷售意圖過於明顯或者與企業聲譽有關，搜尋成本則需要

將顧客回購旅程中對企業正面印象加以考量等；而促銷活動與推薦效應對產品起

飛點成長率均有顯著正向影響，代表該公司所提供的折扣幅度以及其所投入的推

銷費用，這些措施對消費者具有吸引力，從而能對長尾商品的銷售率帶來正向影

響，企業可以引以為鑑，作為長尾商品銷售的驅動力。 

第二節  理論貢獻與研究限制 

    本計畫所要探討的主題在學術領域中是一個重要的議題，目前在學術上較少

有實證文獻來探討新長尾現象與可能影響其起飛率的研究，過去探討產品起飛因

素的研究中，大多是在探討熱門產品的起飛因素之缺口，並且大多是再討論歐美

國家的銷售情形，是對於台灣本土的市場研究顯少。此外，針對實體店面的長尾

商品起飛因素之探討亦甚，而本研究成果可以來彌補與豐富此一領域的研究。本

研究以台灣跨境電商平台市場為例，並且以長尾利基商品作為研究對象，來驗證

幾項起飛因素是否對長尾商品市場的起飛機率有影響。 

    在實務上，本研究的實證結果有助於制定長尾利基商品的策略組合與理解相

關因素如何影響在不長尾商品起飛率的績效表現，本研究結果指出促銷活動對於

長尾商品的起飛率有顯著正向影響，廠商可利用促銷活動之折扣幅度吸引消費，
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但其折扣幅度須符合甚至是大於顧客的期待，才能有所成效。另外，推薦效應亦

對產品起飛點成長率具有顯著正向影響，代表適當投入其推銷費用有所成效。因

此廠商若欲提升長尾商品之起飛率，可以加重促銷活動的折扣幅度以及推薦效果

的推廣，讓長尾商品能被消費者看見，提升購買意願並轉為購買行為。 

    本研究僅針對台灣電商平台之資料作為研究樣本，在構面衡量上未來可替換

其他變數，譬如說創新能力的效果，可以除了專利數量之外，可再利用研發費用

等方面作為輔助衡量，同時也建議未來可納入更長時間的資料收集時間進行考量，

如此以來，更可以研究長期影響長尾商品銷售之因素；同時，建議未來研究可採

用其他不同消費族群的商品類別進行研究，使研究中的變數關係能更廣泛地驗證，

提高研究結果地適用性。 
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