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搜索引擎马太效应研究

周 辉

（武汉大学信息管理学院，湖北武汉 ４３００７２）

１引 言

１９６８年，美国科学史研究者默顿 （ＲｏｂｅｒｔＫ．
Ｍｅｒｔｏｎ）总结并提出了“马太效应（Ｍａｔｔｈｅｗｅｆｆｅｃｔ）”
一词。他认为，社会“对已有相当声誉的科学家作出

的科学贡献给予的荣誉越来越多，而对那些未出名

的科学家则不承认他们的成绩”犤１犦。自此以后，有人

对人力资源管理、教育学、市场经济和科学研究等

领域的马太效应现象开始进行研究。马太效应真

实概括了优势和劣势的积累过程：一旦处于优势，

这种优势局面就会不断加强；反之，若处于劣势，

则这种不利情形也会继续加剧 犤２犦。它的基本原理

是：事物的增长速度与现存事物的数量呈正比。它

反映了当今社会中存在的一些普遍现象，因而在

很多领域得到推崇。之所以选择搜索引擎领域为

对象研究Ｉｎｔｅｒｎｅｔ环境下的马太效应，是因为搜索
引擎是伴随着Ｉｎｔｅｒｎｅｔ的兴起而产生，随着Ｉｎｔｅｒｎｅｔ
的发展而发展。其次，搜索引擎是Ｉｎｔｅｒｎｅｔ中非常
典型的产业领域，并且是Ｉｎｔｅｒｎｅｔ中发展较好、讨
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摘 要：文章以搜索引擎领域为研究对象，论述搜索引擎领域中马太效应现象的表现，根据相关数据，从规模效应、齿轮

效应、资源效应、领先效应、资源效应等方面分析其产生的原因，提出率先进入行业领域，培养核心竞争力，向优秀企业学习

等搜索引擎企业应对马太效应的策略。
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表 １２００３—２００８年用户最常使用的

中国搜索引擎市场份额情况
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图 １ ２００３—２００８年用户最常使用的

中国搜索引擎市场份额变化趋势图

论较为热烈的领域。然而，对于Ｉｎｔｅｒｎｅｔ环境下马
太效应现象的研究若依然遵循以往的理论进行定

性分析，对于快速发展的互联网产业来说是不够

的，互联网产业需要的是更为精确的定量分析，以

便各行业企业在此基础上调整自己的市场竞争策

略，最终形成健全完善的市场竞争格局。本文对该

领域内的马太效应现象的存在作了详细分析，以

数据定量分析的方式直观地显示搜索引擎领域中

的马太效应现象，探讨搜索引擎领域中马太效应

的存在和发展，并对其产生原因进行分析，提出相

应解决策略。

２ 搜索引擎领域的马太效应现象

根据中国互联网络信息中心 ２００９年 ７月发
布的 《中国互联网络发展状况统计报告》，截至

２００９年６月３０日，中国网民规模达到３．３８亿人，
有 ６９．４％的网民使用搜索引擎搜寻网上信息资
源犤３犦。搜索引擎已经成为网民获取信息的重要入

口，深刻影响网民的网络生活和现实生活，体现了

搜索引擎在互联网环境下的重要应用性。

自雅虎率先开辟中文搜索领域的市场之后，中

国的搜索引擎市场硝烟四起，开始了激烈的竞争。

表 １列出的是 ２００３年至 ２００８年用户最常使用的
中国搜索引擎市场份额情况犤４犦。所谓用户最常使用

的搜索引擎市场份额，是指在所有被调查的用户

中，最常使用某一搜索引擎（如百度）的用户所占的

比例，每一位用户只能选择一个搜索引擎作为自己

的最常用搜索引擎。

图１表示的是２００３－２００８年百度、Ｇｏｏｇｌｅ、雅
虎、搜狐以及其他搜索引擎的市场份额变化趋

势。从图中可以清楚地看到各搜索引擎的市场份

额变化，也验证了搜索引擎这一领域马太效应现

象的存在。

百度在２００３年占有３０．７％的市场份额，并且
在接下来的三年内市场份额不断增长，从２００４年
开始一直平稳占据搜索引擎市场 “老大”的位置，

市场份额不断攀升，正印证了马太效应中“强者更

强”的说法。Ｇｏｏｇｌｅ由于其先进的企业理念为大多
数人所接受，所以在中文搜索引擎领域的市场份

额一直比较高。２００４年８月到同年年底，Ｇｏｏｇｌｅ的
股票交易量时起时落，并在２００４年９月交易量创
下历史最低。股票的交易量直接反映了该股票受

股民的关注程度，也同时表现了网民对该企业的

信心，这在一定程度上影响了网民对Ｇｏｏｇｌｅ的信
心，从而导致 ２００４年 Ｇｏｏｇｌｅ用户市场份额的降
低。２００５年，Ｇｏｏｇｌｅ凭借在国内已占有的市场份
额，加上２００５年进军中国后的推广效应，市场份
额较２００４年上升了２．７个百分点。２００６年百度竞
价排名业务得到超常规发展，页面搜索占据较高

市场份额，导致Ｇｏｏｇｌｅ在内的其他搜索引擎市场
份额减少。２００７年是中国搜索引擎市场高速发展
的一年，广告主对搜索引擎营销日益熟悉以及基

于搜索引擎的营销手段日趋完善，百度依托广告

主数量拓展以及广告主 ＡＲＰＵ提升，市场份额位
居榜首；而Ｇｏｏｇｌｅ中国依靠其高端用户群，吸引了
较多房地产、教育等领域的广告主，市场份额位居

第二。２００８年中国搜索引擎运营商竞争加剧，受奥
运会影响，网络广告营销高速发展，百度巩固中国

搜索引擎市场营业份额，Ｇｏｏｇｌｅ份额得到提升。
总的来说，几年期间，虽然Ｇｏｏｇｌｅ的市场份额

有上下波动，但只是受外界突发因素的影响，总的

用户量处于持续增长状态，基本符合马太效应，处

于搜索引擎市场主流地位不变。雅虎虽然是最早
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进入中文搜索领域的，但是在中国还是以门户网

站的形象出现在网民面前，虽然它每年占有相当

数量的市场份额，但是不断下滑。值得一提的是，

２００５年底“阿里巴巴”收购了“雅虎中国”，并且对
原来的“３７２１”、“一搜”和“雅虎中国”进行整合，全
面进军搜索引擎领域。但是２００６年“雅虎中国”的
市场份额为８．１％，比２００５年只增长了４％，和百
度相比增长并不明显，而在２００７年该数据下降到
２．１％，也正好印证了“弱者更弱”的说法。

３ 马太效应现象产生的原因

３．１ 规模效应

规模效应是在理论界被绝大多数人认可的，

产生马太效应现象的原因之一犤５犦。在互联网环境

下，规模效应表现得更加明显。由于互联网环境下

信息产品的特殊性，一旦信息产品形成规模之后，

后者想进入同一市场的难度会越来越大。大规模

的投入能带来大规模的收益，同时，规模生产能降

低生产成本。对于信息用户来说，为了快速而准确

地获取所需信息，通常认为规模大的企业可以有

品质保障。于是，人们开始以规模为线索，规模越

大，知名度越高，用户越多。另一方面，网络经济下

的梅特卡夫定律说明网络经济的扩张与网络上的

节点数的平方成正比，即网络用户越多，收益越

大。网络环境下的低边际成本及规模收益递增现

象都是规模效益赖以存在的基础。以Ｇｏｏｇｌｅ、百度
为例，使用这两种搜索引擎的人数越多，就会有更

多的人想要使用它，那么它的价值也就越高，从而

使得产品的受众呈现出更加稳定的增长趋势。人们

利用马太效应通过搜索引擎来寻找和汲取信息，反

过来也加强了搜索引擎领域中的马太效应犤６犦。

３．２ 齿轮效应

举例来说，齿轮效应在日常生活中的具体表现

是，大人走一步，相当于小孩子走两步甚至更多步；

由于总量的差别，发达国家和地区经济增长２个百
分点，等于经济落后国家增长几十个百分点 犤７犦。同

样，网络环境下的大企业，例如百度，它之所以能

够占据这么大的市场份额，其中一个原因就是，当

它已经占据较大数量的市场份额之后，它每进步

一点，业绩每提高一点，就相当于其他小企业巨大

的进步，而对于小企业来说，巨大的进步是比较困

难的。百度前进一小步，就相当于其他企业前进一

大步甚至更多。正因如此，原先的强者就会更强，

而原先的弱者，却很难有机会变强。

３．３ 领先效应

领先效应可以用一句话来概括，即 “一步领

先，步步领先；一步落后，步步落后”。在搜索引擎

这一特殊领域中，我们可以认为对于企业来说，赢

家通吃的关键在于先入为主，在于进入市场的速

度犤８犦。这是因为，在市场竞争初期的客户开发成本

相对低廉，而随着竞争的加剧，后来的竞争者获得

新客户的成本就会变得很高，而要从竞争对手那

里争夺用户更是不容易。因此，对于企业来说，占

领市场的关键就在于发现机遇、把握机遇。在互联

网环境下，机遇相对于企业来说更为重要，率先抢

占市场就意味着成功了一大半，先行者具有巨大

的先发优势。

３．４ 资源效应

简单说来，资源就是指为做某件事情所必须

具备的条件，包括你所拥有的以及所能控制的，一

般可以表现为物质形态，如金钱、设备等其他可见

财产，或者非物质形态，如创意、理念、知识、技能

等。资源效应也是形成马太效应的原因之一。互联

网环境下，在信息流动和交流中牞越是掌握必要的
信息技术，并能够驾驭信息的企业，就越能够参与

到信息流动和交流之中牞并能够从中获得更多的
信息资源，从而进一步获得资金、人力等其他资

源。反之，信息技术知识贫乏、信息意识淡薄的企业牞
越容易被信息流动和交流所遗弃 犤９犦。比如百度，它

拥有较其他搜索引擎更为丰富的资源，因此，百度

具有更强大的抗风险能力。市场竞争中难免会有

市场不景气和资金周转不灵的时候，百度可以凭

借自身的丰富资源安然度过，而其他小企业也许

就毁于一旦；百度在跟合作者谈判的时候会更有

胜算，因为合作者会挑选有实力且资源丰富的搜

索引擎来合作以达到自己的目的；资源丰富也意

味着百度有更大的潜力，因为百度可以投入大量

资源率先开发性能更加优越的产品，而将对手远

远甩在后面；同时，百度丰富的资源也给予用户更

大的信赖感和忠诚度，这是小企业很难做到的。
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４ 搜索引擎企业的应对策略

４．１ 率先进入行业领域

互联网条件下，搜索引擎企业应该深刻认识

到率先进入行业领域的重要性，并且努力达到先

发优势。网络产品的显著规模经济性、领先效应、

齿轮效应及资源效应都为先发优势提供了依据。

网络经济为什么会逐步形成马太效应，混沌理论

认为，敏感依赖于初始条件，刚开始时所发生的

事，即使乍看起来微不足道，都可能产生大得不成

比例的结果犤１０犦。一开始小小的领先，能变成较大幅

度的领先，日后占据优势位置。但企业竞争的均衡

经济是不稳定的，此时另外一个微小的力量又开

始孕育，逐渐发挥其巨大的影响力。任何一次均衡

的打破，企业的先发优势都是明显的。例如，百度、

Ｇｏｏｇｌｅ、雅虎、搜狐这四家搜索引擎运营商总共占
据的市场份额更体现出了先入为主的优势。２００３
年，这四家搜索引擎占据中国搜索引擎市场总额

的 ７５．９％，之后逐年递增，到了 ２００６年，达到
９７．９０％牞基本上已经完全占据了中国搜索引擎的
整个市场，只剩２．１％的市场份额被其他几个较小
的搜索引擎瓜分。虽然４年时间不算很长，但是这
四家搜索引擎运营商已经凭借原先已有的市场优

势和技术优势，牢牢占据并且不断蚕食剩余的市

场份额，而原先占据较少市场份额以及后来新加

入市场的搜索引擎却不断流失市场份额甚至退出

搜索引擎市场。

另外，企业要做到先入为主还有一个原因，那

就是通常情况下，市场开发初期获得客户的成本

相对比较低廉而且容易获得，但是竞争开始后获

得客户的成本会加大，而且不易从原先的竞争对

手那里抢到客户，因此先入为主对低成本获得客

户有很大的好处。

４．２追求专精，培育核心竞争力
想在网络经济时代有所作为，必须选定目标，

努力成为自己领域中的佼佼者，原因就在于马太

效应。企业应在小范围内选择自己的专攻领域，即

选择适合自己的有利基点，追求专精。在互联网环

境下，在企业竞争中，这一点表现得尤为明显，没

有专业能力的企业将会无法生存。对于网络企业

而言，也应该注重于自己了解比较精深的领域，培

养自己的核心竞争力，而不是朝三暮四，哪一个方

面都想插手。最好的一个例子就是雅虎中国，２００５
年底阿里巴巴收购了雅虎之后，全面整合一搜、

“３７２１”进军搜索引擎领域，３亿元的投资换来的是
１亿元的营业收入，最终以失败告终。众所周知，在
中国，搜索引擎领域的强者并不是雅虎中国，但是

雅虎中国是国内门户网站中做得比较出色的。在

这种情况之下，雅虎中国没有注意到自己的核心

竞争力，只想在如此火热的搜索引擎领域分一杯

羹，而贸然进军已经被百度和Ｇｏｏｇｌｅ牢牢占据的
搜索引擎市场，有这样的结果也不是很出人意

料。

４．３ 向优秀企业学习

向同行业或同领域内优秀的企业学习，也是

取得竞争胜利的法宝之一，即所谓 “知己知彼，百

战不殆”。赢家常常说不出他们成功的秘诀，但经

观察和比较还是可以推论得知，运用标杆管理进

行分类比较，可能效果会更好些。网络经济时代的

竞争领域已趋于模糊，标杆管理的参照企业选择

范围要广一些，例如ｅＢａｙ公司的标杆企业可以是
Ｙａｈｏｏ公司，而不仅限于网络拍卖企业。搜索引擎
领域的竞争远远不只是现存企业之间的竞争，企

业更应该注意来自生产替代性产品或提供替代服

务的公司的竞争，以及潜在进入者的竞争。此时，

公司标杆管理的要求也就更高。搜索引擎企业想

战胜或者超越马太效应可能对自己带来的不利影

响，就要不断地学习和创新，具备前瞻性的眼光，

不断提高自己在该领域内的核心竞争力，这样才

有可能最终赢得竞争的胜利。
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附：选题参考

重点项目：

１．科技资源管理的基本理论问题；２．科技资源管理绩效评估等。

一般项目：

１．科研装备和仪器自主创新模式与机制；２．创新基地的布局问题；３．科技资源的宏观管理与统筹协调问题等。


