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摘  要  由于产品之间存在相互关联性, 一个企业的广告不仅会对本企业产品的市场需求产生促进作用, 而

且对其它企业产品的市场需求也会产生一定影响, 这种影响被称为广告的溢出效应。以往研究发现, 强势品牌

广告竞争对弱势品牌具有溢出效应, 但该研究仅验证了溢出效应存在, 并未对其作用机制进行深入挖掘。通过

实验方法探讨强势品牌广告竞争对弱势品牌的溢出效应的作用机制及边界条件是当务之急, 实验一探讨强势

品牌广告竞争对弱势品牌溢出效应的作用机制, 主要包括探讨中介变量和调节变量两个方面的问题。中介变

量包括消费者对强势品牌的涉入度、感知产品质量、行业市场份额变化三个变量, 调节变量包括消费者广告

态度、消费者任务导向、产品生命周期、产品同质性四个变量。实验二探讨强势品牌广告竞争对弱势品牌的

溢出效应的整体分布规律, 包括产品成长期和成熟期两个时期的溢出效应分布规律。研究将揭示强势品牌广

告竞争的作用机制和整体分布规律, 有利于丰富溢出效应理论和广告效果理论。 

关键词  广告竞争, 溢出效应, 消费者涉入度, 感知产品质量 

分类号  B849: F713.55 

1  问题提出 

Erdem和 Sun (2002)指出, 广告的溢出效应是

由于同类产品之间存在关联性, 一个企业的广告

不仅会对本企业产品产生促进作用, 而且对其它

企业产品也会产生一定影响。在产品同质的情况

下, 广告的溢出效应造成一个公共产品问题, 零

售商们互相“搭便车”, 市场上销售同一品牌的零

售商数量越多, 打广告的零售商收益越小, 损失

越大(Erdem & Sun, 2002)。Roehm 和 Tybout (2006)

研究发现, 消费者对于一个品牌感知到的负面印

象可以通过溢出效应影响到其他的竞争性品牌 , 

这表明 , 同一品类的竞争品牌之间存在溢出效

应。在有关市场进入顺序的研究中也发现, 竞争
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性品牌之间存在溢出效应(Kalyanaram & Urban, 

1992)。Janakiraman 等(2009)对竞争品牌之间的溢

出效应进行了深入研究, 他们发现, 消费者感受

到竞争品牌之间的相似性(属于同一品类或亚品

类)是溢出效应产生的前提条件, 由于相似性, 消

费者对于一个品牌质量的感知可以用来推测其他

品牌质量。 

广告具有溢出效应, 同时竞争性品牌之间可

以产生溢出效应, 那么不同品牌之间的广告竞争

行为是否具有溢出效应? 当前, 媒体上处于领先

地位的强势品牌经常发动广告战, 这对同行业的

弱势品牌具有怎样的影响? 晋向东等(2018)研究

发现, 传统媒体上的强势品牌广告竞争会对弱势

品牌产生溢出效应, 这丰富了溢出效应理论, 增

加了新的溢出效应类别, 但是研究也存在较大的

局限性, 主要表现在: 没有对强势品牌广告竞争

溢出效应的作用机制进行深入挖掘, 没有对溢出

效应的整体分布规律进行探讨, 本研究希望从这
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两个问题着手, 进一步深入挖掘。由于强势品牌

企业实力强大, 有足够资源投入广告战, 因此强

势品牌广告竞争现象最为普遍。为了将问题简化, 

本研究将研究焦点集中于强势品牌广告竞争, 研

究不考察弱势品牌广告竞争及强势和弱势品牌广

告竞争的情况。 

需要强调的是, 近几年以来, 随着人工智能

技术、移动互联技术、大数据技术的普及推广, 新

的广告载体和广告形式层出不穷, 日益成为消费

者了解和认识产品的重要途径 (段淳林 , 杨恒 , 

2018; 姜智彬, 戚君秋, 2020)。当前, 对于新媒体

上的广告竞争形式和效果研究还不充分, 因此本

研究暂时不予讨论, 本研究中所关注的广告竞争

现象主要来源于电视、广播、报纸等传统媒体, 其

研究结论也暂时局限于传统媒体。 

2  以往研究回顾 

2.1  品牌强度 

品牌强度(Brand Strength)是指消费者与品牌

的关联程度, 以及由此产生的品牌选择偏好(Page 

& Herr, 2002), 涉及到消费者对品牌属性和特征

的认知与态度(Miyazaki et al., 2005)。Keller (1993)

指出, 判断品牌强弱有 3 个指标: 品牌联想的强

度、品牌联想的美誉度、品牌联想的独特性。品

牌强度影响广泛, 包括: 消费者对品牌广告的反

应、对产品质量的判断、品牌扩张策略以及产品

的原产国效应等。品牌强度是影响品牌绩效的重

要决定因素, 消费者往往根据品牌强度将品牌划

分为强势品牌和弱势品牌, 研究发现, 一般情况

下消费者对强势品牌的品牌态度和选择意愿更高

(Hoeffler & Keller, 2003; Woodside & Walser, 

2007)。消费者一般认为强势品牌具有更好的产品

质量 , 选择强势品牌可以有效的降低选择风险 

(Chen & He, 2003; Miyazaki et al., 2005)。消费者

对于强势品牌一般具有更好的消费经历(Bettman 

& Sujan, 1987), 对弱势品牌的品牌态度更差(Fazio, 

1989)。Dahlen 和 Lange (2005)研究发现, 由于强

势品牌具有更高的知名度, 相对于弱势品牌而言, 

强势品牌广告更容易获得消费者高度评价。他们

同时发现, 消费者更喜欢强势品牌的广告 , 甚至

可能会主动搜集这些广告, 消费者对于品牌的态

度可能会影响他们对这些品牌的广告态度, 导致

强势品牌广告获得消费者更多信任 (Pratkanis & 

Breckler, 1998)。 

2.2  广告竞争 

关于广告竞争的内涵, Clarke (1973)从经济学

角度提出: 如果品牌 A 广告的变化导致品牌 B 销

量的变化, 那么品牌 A 和品牌 B 存在广告竞争行

为, 值得注意的是品牌 A 通过广告与品牌 B 进行

竞争, 并不意味着品牌 B 与品牌 A 存在广告竞争

关系。张海潮(2002)从管理学角度提出: 广告竞争

是一种利用广告手段对产品进行宣传, 以夸张与

打击性为内容的商战竞争手段。Tommaso 和

Samuele (2012)研究发现, 感知广告竞争对研究广

告竞争效果具有重要意义。晋向东等(2018)研究发

现, 同一品类两个品牌的广告在同一媒体上重复

播放, 随着两个品牌广告播放频率的提高 , 消费

者感知到的广告竞争强度提高, 这表明在实验条

件下, 可以通过操作两个品牌的广告重复频率来

控制广告竞争水平。本研究中的广告竞争实验 , 

将采用两个强势品牌广告在同一媒体重复播放的

方式进行操作, 竞争强度由广告重复播放频率进

行控制。 

2.3  溢出效应及其研究现状 

2.3.1  溢出效应内涵 

溢出效应(Spillover Effects)是行业中一个主

体的某一特征或行为会影响到与该主体有一定关

系, 但本身不具有这一特征或行为的其他主体的

现象(Ahluwalia et al., 2001)。Roehm 和 Tybout 

(2006)从品牌角度提出 , 溢出效应是指消费者对

相互关联的品牌中的一个评价发生了变化, 而对

其他品类或品牌的评价也发生变化的程度。Keller

和 Kevin (1993)指出溢出效应产生的根源在于消

费者为了减少认知努力, 会把相关联的品牌组成

产品品类, 从而有效进行购买决策。为了降低不

确定性, 消费者会根据产品的属性、类别、性能

等因素作为产品分类标准, 消费者将这些分类标

准纳入认知结构, 在遇到新产品的时候进行信息

提取, 因此溢出效应产生的前提是品牌之间具有

高度相似性。 

2.3.2  溢出效应的解释理论 

可及性 −诊断性 (Accessibility-Diagnosticity)

理论: Feldman 和 Lynchs (1988)研究发现, 如果消

费者认为产品 A 的信息对于产品 B 具有信息价值

(诊断性), 那么消费者就会用对产品 A 的质量感

知来推测产品 B 的质量, 前提是两种产品和对他
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们的质量感知可以同时从消费者记忆中提取(可

及性), 因此, 两种产品在消费者记忆中是否相关

以及相关的强度直接影响到可及性、诊断性的处

理效果。Collins 和 Loftus (1975)指出, 关于产品

的信息、关于产品态度的信息, 以知识结点或网

络结点的方式存在于消费者知识网络中 , “可及

性”就是由于结点之间具有链接 , 这些链接可以

是一个简单的品牌名称 , 也可以是其他的因素 , 

溢出效应产生的程度, 依赖于消费者感知到的两

种产品之间的诊断性。Tversky (1977)指出, 消费

者感受到的产品 A 和产品 B 之间的相似性, 是建

立产品共同特性和不同特性的基础, 人们依赖于

产品的共同属性来决定产品的相似性, 同时在记

忆中提取产品, 并加以诊断。 

同化−对比(Assimilation-Contrast)理论: Dahlen

和 Lange (2006)研究发现, 一个品牌的产品危机

既可能向其竞争对手正溢出, 也可能向其竞争对

手负溢出 , 这种现象可以用同化−对比理论来解

释。同化−对比理论认为, 人们会以周围的环境和

事物作为标准来考察相关的事物, 比较过程既可

能出现同化效应, 也可能出现对比效应。如果比

较过程中更多关注事物与标准的相似之处, 则导

致同化效应; 反之, 如果更多关注事物和标准之

间的差异 , 则导致对比效应。Dahlen 和 Lange 

(2006)认为 , 在产品危机的情况下 , 危机品牌对

其他品牌是产生正面溢出效应还是负面溢出效应, 

取决于危机品牌与其他品牌的重叠程度高低, 如

果两个品牌重叠程度大, 同化效应产生, 导致产

品危机向其竞争对手负向溢出; 如果两者的重叠

程度小, 对比效应产生, 产品危机向竞争对手正

向溢出。 

2.3.3  营销学中溢出效应的研究概况 

当前, 营销学主要关注于以下 6 种溢出效应: 

产品伤害危机(Product Harm Crisis)溢出效应(Roehm 

& Tybout, 2006; 方正  等 , 2013; 范宝财  等 , 

2014)、共同品牌 (Umbrella Branding)溢出效应

(Montgomery & Werner, 1992)、广告溢出效应

(Anderson & Semester, 2013; Bagwell, 2005)、企

业社会责任(Corporate Social Responsibility)溢出

效应 (费显政  等 , 2010)、竞争性品牌溢出效应

(Janakiraman et al., 2009; Lewis & Nguyen, 2015 ); 

两个强势品牌广告竞争对弱势品牌的溢出效应

(晋向东 等, 2018)。对各类溢出效应的研究概况

做如下归纳(表 1)。 

2.3.4  以往研究评述 

当前, 国内外对各类溢出效应的解释多采用

可及性−诊断性理论和同化−对比理论, 理论陈旧, 

缺乏创新。对溢出效应的研究多采用产品视角和

品牌视角, 导致研究变量多聚焦于产品相似性、

品牌代表性等变量, 忽略了消费者的个体差异和

行业状况对溢出效应的影响作用。对溢出效应的

研究多采用横断面研究, 验证了溢出效应的存在, 

却对其整体分布规律知之甚少。晋向东等(2018)

研究发现, 强势品牌广告竞争对弱势品牌具有溢

出效应, 但是对其作用机制缺乏深入挖掘, 对溢

出效应的分布规律也缺乏基本认识和整体把握。

本研究将从消费者视角对强势品牌广告竞争溢出

效应的作用机制、分布规律进行深入探讨, 可以

丰富现有的溢出效应理论和广告效果理论。 

3  研究构想 

3.1  研究一：强势品牌广告竞争对弱势品牌溢出

效应的作用机制研究 

晋向东等(2018)研究发现 , 强势品牌广告竞

争会对弱势品牌产生溢出效应, 他们采取的研究

方法是通过操作强势品牌广告竞争强度, 考察消

费者对弱势品牌的广告态度是否有所变化, 研究

发现随着强势品牌广告竞争强度的提高, 消费者

对弱势品牌的广告态度的出现显著差异, 进而得

出强势品牌广告竞争对弱势品牌产生溢出效应的

结论, 但是研究仅仅验证了溢出效应的存在 , 却

没有挖掘现象背后的作用机制, 这导致对现象难

以解释。本研究计划挖掘作用机制, 研究将聚焦

于中介变量和调节变量的挖掘, 图 1 为初步构建

的强势品牌广告竞争溢出效应作用机制模型。 

由于强势品牌广告竞争对弱势品牌的溢出效

应, 要通过消费者的认知和信息加工处理来实现, 

要揭示强势品牌广告竞争的作用机制, 就要探讨

强势品牌广告竞争对消费者心理机制的影响作

用。这里选择能够很好反映消费者内心变化的变

量作为中介变量: 消费者对强势品牌的涉入度、

消费者感知到的强势品牌产品质量、行业市场份

额变化等。以往研究中, 对溢出效应的测量多种

多样, 但是多数研究者用消费者对产品态度的变

化进行测量(Dahlen & Lang, 2006), 本研究用消费

者对弱势品牌态度的变化来表示溢出效应。 
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表 1  营销学研究中的 6 种溢出效应研究概况 

溢出种类 概念 研究者 溢出方向 溢出条件作用机制 溢出对象 应对方式

产品伤害危

机溢出效应 

产品伤害危机不仅

损害危机品牌, 还

可能溢出到竞争品

牌, 形成溢出效应。 

Roehm & Tybout 
(2006) 

Korkofingas & 
Lawrence (2010);

Dahlen & Lange 
(2006) 

方正 等(2013); 

王晓玉(2012) 

正向、

负向 

产品属性相似、危机产品行业

代表性、竞争产品相似性、企

业声誉品牌熟悉度、品牌承

诺、品牌联想。溢出效应发生

方向取决于产品属性与危机

品牌属性的相似性。 

产品非危

机属性、 

同类产品

中非危机

产品、竞争

产品和产

品品类 

澄清或 

默认 

共同品牌
(Umbrella 
Branding) 
溢出效应 

消费者对品牌的偏

好可以跨越产品品

类在具有同一品牌

的不同产品间存在。 

Wernerfelt (1988); 
Montgomery & 

Wernerfelt (1992);
Erdem & Winer 

(1999); 
Manchanda, Asim & 

Sunil (2000) 

正向 共同品牌一方面可以提高顾

客对产品质量的期望, 另一

方面可以减少消费者风险。对

已有的老产品的质量的感知

可以影响到顾客对具有同样

品牌的新产品的质量感知。

相同品牌

不同品类

产品 

扩大同一

品牌下的

产品类别

广告溢出 

效应 

一个企业的广告不

仅会对本企业产品

的市场需求产生促

进作用, 而且对其

它企业产品的市场

需求也会产生促进

影响。 

Farret (2001); 
Bagwell (2005); 
Anderson & Simester 

(2013); 
Lewis & Nguyen 

(2015); 
Shapiro (2014) 

正向、

负向 

广告可以扩大行业市场份额, 

也可以对其他品牌市场份额

进行瓜分, 在产品同质的情

况下, 广告导致零售商们互

相“搭便车”。 

同类产品 根据广告

溢出方向

采用不同

广告策略

企业社会责

任声誉溢出

效应 

企业的社会责任行

为跨越企业边界, 

对其他企业的社会

责任声誉产生影响。 

费显政 等(2010) 正向、

负向 

溢出效应的方向和强度大小

受到发讯企业和受讯企业的

相似度、议题卷入程度、澄清

策略的影响。 

其他企业 澄清策略

竞争性品牌

间溢出效应 

消费者对于一个品

牌感知到的印象可

以影响到其他的竞

争性品牌。 

Kalyanaram & Urban 
(1992); 

Lewis & Nguyen 
(2015); 

Janakiraman, 
Shantanu & Dutt 
(2009) 

正向、

负向 

产品属性或性能具有高度相

似性, 会使得在消费者记忆

中具有很强的链接, 消费者

很容易激活这些链接, 导致

消费者对竞争性品牌有较强

的可获得性、可诊断性, 进而

导致溢出效应。 

竞争品牌 根据溢出

方向, 调

整产品属

性 

强势品牌广

告竞争的溢

出效应 

强势品牌广告竞争

对弱势品牌具有溢

出。 

晋向东 等(2018) 负向 

(正向?)

作用机制未知 弱势品牌 弱势品牌

应对策略

未知 

 

 
 

图 1  强势品牌广告竞争对弱势品牌溢出效应的作用机制 
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3.1.1  强势品牌广告竞争溢出效应的中介变量 

(1)消费者对强势品牌涉入度的中介作用 

已有研究发现, 相对于非比较广告, 比较广

告可以使得消费者对广告信息投入更多的关注、

消费者表现出更深入的广告信息加工活动、更好

的广告记忆效果、消费者感受到自身与广告具有

更强的关联性(Perceived Message Relevance), 即

比较广告提高了消费者涉入度(Wilkie & Farris, 

1975)。消费者的高涉入, 主要表现在消费者认为

广告很有意义、很有用, 消费者会感到比较广告

是站在自身的立场上对信息进行比较, 使得消费

决策更容易做出, 降低了搜集信息的努力程度(张

锋 等, 2016)。比较广告情境下的结论, 在强势品

牌广告竞争的情境下有重要的参考价值。已有研

究发现, 在强势品牌广告竞争的情境下, 两个强

势品牌轮番播放广告 , 打破了平静的广告局面 , 

使得消费者感知到激烈的广告竞争(晋向东  等 , 

2018)。我们推测, 强势品牌广告竞争引发了消费

者的高度关注, 提高了消费者对强势品牌的广告

信息的处理水平, 使得消费者感知到的强势品牌

广告信息与自身的相关性提高, 即提高消费者的

涉入度水平, 因此, 提出研究假设 1: 

H1：随着强势品牌广告竞争水平提高, 消费

者对强势品牌的涉入度提高。 

(2)消费者感知到的强势品牌产品质量的中介

作用 

信号理论认为消费者可以利用广告费用多少

作为推测产品质量的信号, 广告重复播放使得消

费者感受到厂商相信自己的产品质量, 乐意为了

这个产品在市场上的长期存在进行投入。研究发

现, 相对于低广告投入的产品而言, 高广告投入

的产品更多地被消费者认为是高质量产品(Amana, 

1997)。在强势品牌广告竞争的情境下, 随着强势

品牌广告竞争水平的提高, 竞争双方广告播放量

加大, 广告费用投入加大, 消费者会感知到强势

品牌厂商对产品的高投入以及厂商高度的质量自

信, 这会导致随着广告竞争水平的提高, 消费者

感知到强势品牌产品质量提高。因此提出假设 2: 

H2：随着强势品牌广告竞争水平的提高, 消

费者感知到的强势品牌产品质量提高。 

(3)消费者感知到的弱势品牌产品质量的中介

作用 

根据可及性−诊断性理论(Feldman & Lynchs, 

1988), 消费者可以通过强势品牌的产品质量推测

弱势品牌产品质量。在强势品牌广告竞争的情境

下, 随着强势品牌广告竞争水平的提高, 消费者

感知到的强势品牌产品质量提高。由于强势品牌

与弱势品牌属于同一品类的产品, 消费者可以通

过感知到的强势品牌的产品质量来推测弱势品牌

产品质量。Reily 和 Hoffer (1983)发现当一个品牌

的产品发生危机时, 会增加消费者对危机品牌竞

争对手的购买, 从而对竞争对手产生正向溢出效

应。Roehm 和 Tybout (2006)研究发现, 在产品危

机的情况下, 危机品牌对竞争品牌的溢出效应方

向, 取决于两个品牌属性的相似性, 如果两者在

“出事”的属性上相似, 则产品危机会导致消费者

对其竞争对手态度和信念的下降。Dahlen 和 Lang 

(2006)认为 , 一个品牌的产品危机对特定竞争对

手的溢出可能为正, 也可能为负, 具体取决于品

牌间的相似性, 与危机品牌相似的竞争对手会受

到产品危机的负向溢出影响, 而对于差异很大的

竞争对手来说, 则会受到产品危机的正向溢出影

响。据此推测, 在强势品牌广告竞争的情境下, 消

费者感知到的弱势品牌产品质量高低, 依赖于消

费者的关注点。如果消费者关注于强势品牌和弱

势品牌的相似性, 则会导致同化效应, 造成消费

者感知到弱势品牌产品质量高。相反, 如果消费

者关注于强势品牌和弱势品牌的差异, 则导致对

比效应, 消费者感知到弱势品牌产品质量低。因

此, 提出假设 3: 

H3：消费者感知到的弱势品牌产品质量, 在

消费者感知到的强势品牌产品质量和溢出效应之

间具有中介作用。 

(4)行业市场份额的中介作用 

由于同类产品之间存在相互关联性, 一个企

业的广告不仅会对本企业产品产生促进作用, 而

且对其它企业产品也会产生一定影响, 这种影响

被称为广告的溢出效应。在产品同质的情况下 , 

广告的溢出效应造成了一个公共产品问题, 零售

商们互相“搭便车”。Farr 等(2001)研究发现香烟广

告产生了自相残杀的效果, 造成了负面溢出效应, 

这说明广告在成长期的市场上可能产生的是正面

溢出效应, 而在成熟期的市场上产生的是负面溢

出效应。Bagwell (2005)讨论了广告产生溢出效应

的原因, 广告扩大了整个市场份额, 可以对相同

品类不同品牌产品产生正向溢出效应, 然而在市
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场规模已经确定的情况下, 广告要增加某个品牌

的销量 , 只能通过降低其他品牌的销量来实现 , 

这种广告通常被称为掠夺性广告, 对其他品牌产

生的也是负面溢出效应。在强势品牌广告竞争的

情境下, 广告竞争可以普及产品知识, 教育消费

者产品性能, 一定程度上对行业市场份额会产生

影响。如果强势品牌广告竞争扩大了市场份额, 由

于强势品牌产能有限, 因此对弱势品牌具有正向

溢出效应。相反, 如果市场份额很难扩大, 强势品

牌广告竞争会侵蚀弱势品牌的市场份额, 进而对

弱势品牌产生负面溢出效应。因此, 提出假设 4: 

H4：消费者对强势品牌涉入度的提高以及感

知到的强势品牌产品质量提高, 会导致行业市场

份额变化, 这对溢出效应具有中介作用。 

3.1.2  强势品牌广告竞争溢出效应的调节变量 

根据对已有研究文献的整理归纳, 我们推测

产品生命周期、产品同质性、消费者广告态度、

消费者任务导向对强势品牌广告竞争的溢出效应

具有调节作用。 

(1)产品生命周期的调节作用 

为了将问题简化, 本研究只讨论产品成长期

和成熟期两个阶段。在产品成长期, 市场需求增

长很快, 市场份额不断扩大, 行业整体产能有限, 

强势品牌的产量不能满足整个行业的需求。这时

候强势品牌广告竞争, 宣传了同类产品性能、提

高了消费者对同类产品的认可度, 据此推测强势

品牌广告竞争对弱势品牌具有正面溢出效应。在

产品成熟期, 行业总需求难以扩大, 个别品牌要

通过广告扩大自身市场份额, 只能够掠夺其他品

牌的市场份额, 我们推测, 这一时期强势品牌广

告竞争对弱势品牌会产生负面溢出效应。因此 , 

提出假设 5: 

H5：产品生命周期对强势品牌广告竞争的溢

出效应具有调节作用, 在产品成长期, 强势品牌

广告竞争对弱势品牌产生正面溢出效应; 在产品

成熟期, 强势品牌广告竞争对弱势品牌产生负面

溢出效应。 

(2)产品同质性的调节作用 

以往研究发现, 由于产品的同质性, 一个企

业通过广告活动获得的收益会通过溢出效应流向

销售同质产品的其他企业, 导致销售同质产品的

企业存在搭便车行为, 造成企业广告效果的降低

(Erdem & Sun, 2002)。根据同化−对比理论, 在强

势品牌广告竞争的情境下, 弱势品牌与强势品牌

产品的同质性越高, 越容易引发同化效应, 弱势

品牌与强势品牌的同质性越低, 越容易引发对比

效应。在这里, 同化效应和对比效应都可能产生

正面溢出效应或负面溢出效应(例如在产品成长

期 , 同化效应导致对弱势品牌的正面溢出效应 , 

而在产品成熟期, 同化效应导致对弱势品牌的负

面溢出效应)。因此, 提出假设 6: 

H6：弱势品牌与强势品牌的产品同质性高低, 

对于强势品牌广告竞争对弱势品牌的溢出效应具

有调节作用, 弱势品牌与强势品牌产品同质性高

低不同, 导致溢出效应存在显著差异。 

(3)消费者广告态度的调节作用 

不同的消费者对广告的态度是有差异的, 有

的消费者喜欢广告, 有的消费者厌恶广告。由于

不同消费者对于广告具有不同的态度, 导致了广

告具有不同的效果。消费者对于广告的不信任和

怀疑可以定义为广告怀疑主义(Obermiller, 2005), 

广告怀疑主义者们不信任广告, 在他们看来广告

只有劝说功能, 广告的本质是商业利益。因此他

们认为广告会起到误导作用, 是令人厌恶的。在

两个强势品牌广告竞争的情况下, 对广告持积极

态度的消费者会更关注广告竞争行为, 进而感受

到更强烈的广告竞争, 更容易受到强势品牌广告

竞争对弱势品牌溢出效应的影响。反之, 那些对

广告持消极态度的消费者, 对广告充满了敌意和

不信任, 广告对其影响十分有限, 在强势品牌广

告竞争的情况下, 他们难以受到强势品牌广告竞

争对弱势品牌的溢出效应的影响。因此, 提出假

设 7: 

H7：消费者的广告态度对强势品牌广告竞争

的溢出效应具有调节作用, 相对于广告怀疑主义

者, 对广告的态度积极正面的消费者, 面对强势

品牌广告竞争更容易对弱势品牌产生溢出效应。 

(4)消费者任务导向的调节作用 

Louisa 和 Mccann (2008)指出消费者进行媒体

消费有 4 种任务导向: 信息、娱乐、购物、探索。

当消费者的目的是获取有用信息, 消费者会感到

广告阻碍了目标的实现, 广告变得难以忍受。当

消费者的目的是娱乐时 , 消费者也会觉得厌恶 , 

但是不会像信息导向的时候那么难以忍受。任务

的探索导向是指消费者没有特殊的目的, 而是仅

仅浏览媒体的内容从而获得乐趣 (Babin et al., 
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1994; Cotte et al., 2006)。探索导向的消费者不在

意其他内容和广告的差异。如果消费者的目标是

购买商品, 如果广告内容与消费者的购物目标一

致, 消费者对于广告持欢迎态度, 与购物目标无

关的商品广告并不受欢迎。由于消费者存在 4 种

不同的媒体消费任务导向, 这 4 种导向直接影响

了消费者的广告态度, 因此推测:强势品牌广告竞

争对弱势品牌产生的溢出效应, 受到消费者任务

导向的调节作用。提出研究假设 8: 

H8：消费者任务导向对强势品牌广告竞争的

溢出效应具有调节作用, 对于不同任务导向的消

费者而言, 强势品牌广告竞争对弱势品牌的溢出

效应存在显著差异。 

3.2  研究二：强势品牌广告竞争溢出效应分布规

律研究 

要从整体上把握强势品牌广告竞争对弱势品

牌的溢出效应, 就要考察不同的强势品牌广告竞

争水平所导致溢出效应分布规律。以往的研究中, 

研究者通过控制强势品牌广告在同一媒体上播放

的频率来达到控制广告竞争强度的效果, 本研究

采用这种操作方法。本研究要控制的因素很多 , 

如: 产品品类、产品的同质性高低、消费者个体

差异等, 这里为了将问题简化, 使其具有可操作

性, 假定上述因素在实验中不存在显著差异。为

了简化操作, 这里只讨论在产品成长期和成熟期

两个阶段溢出效应的分布规律。 

3.2.1  产品成长期强势品牌广告竞争溢出效应的

分布规律 

在产品成长期 , 广告扩大了整个市场份额 , 

因此可以对其他品牌产品产生正向溢出效应。以

往研究发现, 强势品牌广告竞争对弱势品牌具有

溢出效应(晋向东 等, 2018), 据此推断, 在产品

成长期, 强势品牌广告竞争行为宣传了产品品类

知识, 教育了消费者产品性能, 由于市场份额增

长很快, 产品供不应求, 因此弱势品牌可以快速

获得正面溢出效应。我们推测, 随着强势品牌广

告竞争强度的提高, 消费者对于产品知识的需求

降低, 正面溢出效应的影响减弱, 强势品牌广告

竞争对弱势品牌产生的溢出效应趋向平缓(图 2), 

因此提出研究假设 9: 

H9：在产品成长期, 强势品牌广告竞争对弱

势品牌具有正面溢出效应, 随着强势品牌广告竞

争强度的提高, 溢出效应曲线趋向平缓。 

 
 

图 2  产品成长期强势品牌广告竞争导致的溢出效应曲线 
 

3.2.2  产品成熟期强势品牌广告竞争溢出效应的

分布规律 

以往研究指出, 在成熟的产品市场上, 很难

有新用户出现, 多数用户具有产品消费经历, 他

们凭借自己的偏好购买产品。同时, 消费者关于

产品和品牌的知识已经建立, 因此他们对产品知

识的需求很低。Bagwell (2005)研究发现, 在市场

规模已经确定的情况下, 广告要增加某个品牌的

销量, 只能通过降低其他品牌的销量来实现 , 对

其他品牌产生负面溢出效应。Farr 等(2001)发现香

烟广告会产生自相残杀的效果, 造成负面溢出效

应, 说明在成熟期的市场上某个品牌的广告对其

他品牌产生的是负面溢出效应。据此推测, 在产

品成熟期, 强势品牌广告竞争难以扩大市场规模, 

强势品牌广告竞争导致了对弱势品牌的负面溢出

效应。由于弱势品牌也拥有一批忠实的消费者 , 

强势广告竞争难以改变他们的偏好 , 据此推测 , 

随着强势品牌广告竞争强度的提高, 溢出效应曲

线趋向平缓(图 3), 提出假设 10: 

H10：在产品成熟期, 强势品牌广告竞争对弱

势品牌具有负面溢出效应, 随着强势品牌广告竞

争强度的提高, 溢出效应曲线趋向平缓。 
 

 
 

图 3  产品成熟期强势品牌广告竞争导致的溢出效应曲线 
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4  理论建构 

当前, 行业内部竞争日益激烈, 强势品牌为

了争夺市场份额大打广告战的现象极为常见。晋

向东等(2018)研究发现强势品牌广告竞争对弱势

品牌具有溢出效应, 本研究希望深入挖掘这种溢

出效应的作用机制和整体分布规律, 本研究相比

以往的研究有新的理论贡献, 主要表现如下: 

首先, 强势品牌广告竞争溢出效应的研究是

个新问题, 有利于丰富现有的溢出效应理论。当

前国内外溢出效应研究, 主要聚焦于产品伤害危

机溢出效应, 获得了非常丰富的研究结论(Dahlen 

& Lang, 2006; 方正  等 , 2013; Korkofingas & 

Lawrence, 2010; 王晓玉, 2012)。研究者们发现, 

危机产品的行业代表性、与其他品牌的相似性、

企业声誉、品牌承诺、品牌熟悉度等因素是影响

产品伤害危机溢出效应的关键因素。相对于产品

伤害危机溢出效应的丰富研究, 当前学界对广告

溢出效应、共同品牌溢出效应、强势品牌广告竞

争溢出效应等领域的研究还不完善, 多数研究仅

仅将产品伤害危机溢出效应的各个变量作验证性

论证, 基本没有形成完整的理论体系。当前虽然

有少量研究关注于广告溢出效应和竞争性品牌溢

出效应(Erdem & Sun, 2002; Sinkinson & Starc, 

2014), 也有数量较多的研究关注于广告效果

(Anderson & Simester, 2013; Blake et al., 2013; 

Chiou & Tucker, 2011; Goldfarb & Tucker, 2011; 

Johnson et al., 2015; Lewis & Reiley, 2014; Sahni, 

2013), 但是这些研究都没有考察两个品牌广告竞

争行为对行业内其他品牌产生了怎样的影响。强

势品牌广告竞争现象在各行业普遍存在, 这种现

象导致的溢出效应既不同于一般的广告溢出效应

(单纯的广告溢出效应不涉及到竞争问题), 也不

同于竞争性品牌之间的溢出效应(现有竞争性品

牌之间的溢出效应不涉及到两个品牌的广告竞争

行为), 因此, 强势品牌广告竞争溢出效应的研究

具有独特性, 对这一问题进行深入挖掘无疑具有

重要的理论价值和实践价值, 可以丰富溢出效应

理论体系, 为其他类别的溢出效应研究起到推动

作用。 

其次, 本研究尝试对溢出效应的解释理论进

行创新。现有的对各类溢出效应的解释普遍采用

可及性−诊断性理论(Feldman & Lynchs, 1988)和

同化−对比理论(Sahni, 2013), 可及性−诊断性理

论主要解决了为什么会产生溢出效应的问题, 同

化−对比理论主要解决了溢出效应方向不同的问

题。以产品伤害危机溢出效应为例 , Roehm 和

Tybout (2006)指出, 危机品牌在行业中的典型性

越强, 越容易对同行业其他品牌产生溢出效应。

根据可及性−诊断性理论 , 同一行业内部不同品

牌的产品性能相似, 消费者会将这些品牌产品以

知识结点或者网络结点的方式存在于消费者的知

识网络中, 危机品牌和其他品牌在消费者的知识

结构中紧密链接, 消费者很容易提取不同品牌的

产品信息, 这就是可及性(信息可提取)。危机品牌

的行业典型性越强, 消费者通过危机品牌推测其

他品牌产品质量具有越强的诊断性, 因此, 可及

性−诊断性理论在 Roehm 和 Tybout (2006)的研究

推论中解释了为什么产生溢出效应的问题。Dahlen

和 Lange (2006)研究发现, 在产品危机的情况下, 

危机品牌对其他品牌产生正向溢出效应还是负向

溢出效应, 取决于危机品牌与其他品牌的重叠程

度高低, 如果品牌之间重叠程度高, 同化效应产

生, 导致产品危机向其竞争对手负向溢出; 如果

品牌之间重叠程度低, 对比效应产生, 产品危机

向竞争对手正向溢出, 因此, 同化−对比理论解释

了为什么溢出效应方向不同的问题。当前对于溢

出效应的研究中, 可及性−诊断性理论及同化−对

比理论对于解释溢出效应作用机制虽然具有重要

作用, 但是理论陈旧, 视角单一。本研究中将消费

者涉入度、感知产品质量变化、行业市场份额变

化作为中介变量, 对以往研究变量做了较大创新, 

其逻辑有别于传统的可及性−诊断性理论 , 特别

是将行业市场份额变化作为决定溢出效应方向的

变量, 与传统的同化−对比理论存在显著差异。 

再次, 本研究对溢出效应的研究引入了新的

调节变量, 试图考察消费者个体差异和行业成熟

度对溢出效应的调节作用。当前, 多数溢出效应

研究关注于产品层面和品牌层面的变量, 对消费

者个体差异和行业特征缺乏深入研究。Roehm 和

Tybout (2006)研究发现, 危机产品代表性、属性

相似性是产品危机溢出效应发生的关键变量 , 

Korkofingas 和 Ang (2010)研究发现, 品牌资产对

于产品伤害危机溢出效应具有调节作用, 高品牌

资产的产品更能够抵御产品危机负面溢出效应的

影响作用。范宝财等(2014)指出, 产品伤害危机的 
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危害性、违约性、责任性、无德性、频发性是影

响横向溢出效应的关键因素, 企业声誉和产品相

似性是对溢出效应具有重要调节作用的两个变

量。本研究对调节变量的选择具有较大创新, 引

入消费者广告态度和任务导向, 可以有效考察消

费者个体差异对溢出效应的调节作用, 可以弥补

以往研究中忽视消费者差异的问题。引入产品生

命周期作为调节变量, 是以行业成熟度作为考察

溢出效应方向变化的因素, 这突破了以往研究中

利用同化−对比理论作为解释溢出效应方向主要

理论的不足。 

最后, 对强势品牌广告竞争溢出效应分布趋

势的探讨, 有利于从整体上掌握这种溢出效应的

分布规律, 为其他类溢出效应的研究提供有价值

的参考。以往对于溢出效应的研究, 往往着力于

证明溢出效应的存在(Anderson & Semester, 2013; 

Bagwell, 2005; 方正 等, 2013; Janakiraman et al., 

2009; Lewis & Nguyen, 2015; Montgomery & 

Werner, 1992; Wernerfelt, 1988), 还没有研究探讨

各类溢出效应的整体分布规律, 这导致学界对溢

出效应缺乏整体把握。本研究探讨产品成长期和

产品成熟期的溢出效应, 有利于我们从整体上把

握强势品牌广告竞争的溢出效应分布规律, 为其

他品类溢出效应的研究提供借鉴。 
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The mechanism and distribution trend of spillover effect of strong brand for 
advertising competition in traditional media 

JIN Xiangdong1,2, FAN Xiucheng1, ZHU Huawei3, YUAN Jingbo4 
(1 School of Management, FuDan University, Shanghai 200433, China) 

(2 Institute for Advanced Studies in Humanities and Social Sciences, Central China Normal University, Wuhan 430079, China) 

(3 Economics and Management School, Wuhan University, Wuhan 430072, China)  

(4 College of Management, Shenzhen University, Shenzhen 518060, China) 

Abstract: The advertisement of an enterprise not only promotes its own market demands, but also influences 

the market demand of its competitors’ products, which is called the Spillover Effect of Advertisement. 

Previous studies have found that strong brands’ advertising competition cause spillover effects on weak 

brands). This research extends current studies by examining the underlying mechanism using two experiments. 

Study 1 explores several mediating and moderating variables. The mediating variables include involvement 

of a strong brand, perceived product quality, and changes of market share. The moderating variables include 

product life cycle and product homogeneity, attitude towards advertising, and consumer task orientation. 

Study 2 examines the overall distribution rule of the spillover effect of strong brands’ advertising 

competition on weak brands. We focus on the periods of product growth and maturity. In conclude, we 

unravel the mechanism and overall distribution rule of strong brands’ advertising competition, which will 

enrich the theory of spillover effect and advertising effect. 

Key words: advertising competition, spillover effect, consumer involvement, perceived product quality 
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