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【摘　 要】 本研究考察广告竞争情境下弱势品牌劣势者广告诉求策略的效果及作用机

制ꎬ 研究引入强弱品牌广告竞争强度作为调节变量ꎬ 引入广告同理心感知、 消费者行动主

义作为中介变量ꎮ 研究结果表明ꎬ 面对强势品牌的广告竞争ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉

求策略效果要好于非劣势者广告诉求策略ꎮ 随着竞争强度的提高ꎬ 消费者对采用劣势者广

告诉求策略的弱势品牌的购买意向不断提高ꎬ 竞争强度对于劣势者定位具有调节作用ꎬ 消

费者广告同理心感知、 消费者行动主义对劣势者广告诉求效果具有连续中介作用ꎮ 研究丰

富了劣势者效应理论ꎬ 具有较大的理论价值和实践价值ꎮ
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１􀆰 引言

人们在日常生活中会选购各种商品ꎬ 一般会选择品牌知名度高、 影响力大的名牌产品ꎬ 因为那

象征着 “高端、 大气、 上档次”ꎬ 可以彰显不凡的尊贵地位ꎬ 反映独特的品位和追求 (Ａｇｒａｗａｌ ＆
Ｍａｈｅｓｗａｒａｎꎬ ２００５)ꎮ 根据高成本符号理论观点ꎬ 个体之所以选择名牌产品ꎬ 主要是为了彰显那些不

能被他人轻易观察到的信息 (崔宏静等ꎬ ２０１６)ꎬ 比如声望和地位 (Ｓｉｖａｎａｔｈａｎ ＆ Ｐｅｔｔｉｔꎬ ２０１０)ꎮ 但

是ꎬ 试想一下ꎬ 在旅游景点的门口ꎬ 那些向你推销土特产的孩子和老人ꎬ 也许他们的产品没有任何

品牌ꎬ 甚至都不是你所需要的ꎬ 但是你依然会停留自己的脚步进行购买ꎬ 仅仅是出于对弱者的同情ꎮ

９９

∗ 基金项目: 国家自然科学基金面上项目 “强势品牌广告竞争的溢出效应及弱势品牌应对方式研究” (项目批准

号: ７１９７２０８２)ꎻ 国家自然科学基金重点项目 “转型升级背景下消费者幸福感形成机理与提升策略研究———基于享乐

论与实现论平衡视角” (项目批准号: ７１８３２００２)ꎻ 中国博士后科学基金特别资助项目 “强势品牌广告竞争溢出效应

的理论体系构建” (项目号: ２０２１Ｔ１０４５)ꎮ
通讯作者: 范秀成ꎬ Ｅ￣ｍａｉｌ: ｘｃｆａｎ＠ ｆｕｄａｎ􀆰 ｅｄｕ􀆰 ｃｎꎮ



日常生活中有很多消费者支持小品牌的例子 (钟科等ꎬ ２０１４)ꎬ 这里涉及一个有趣的问题ꎬ 就是消费

过程中的示弱营销或劣势者效应 (ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｅｆｆｅｃｔ) (Ｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０２１)ꎮ
大量证据表明ꎬ 在政治选举、 体育比赛和商业活动等领域ꎬ 人们更倾向于支持处于不利地位的

弱者 (Ｓｃｈｍｉｄｔ ＆ Ｓｔｅｅｎｋａｍｐꎬ ２０２２)ꎮ Ｐａｈａｒｉａ 等 (２０１１) 研究发现ꎬ 消费者对竞争中处于不利地位、
先天资源不足却非常努力的品牌评价更高ꎬ 这是劣势者效应在品牌选择中的体现ꎮ 由于日常生活中

强势品牌和弱势品牌广告竞争是非常普遍的现象ꎬ 本研究将研究情境设置为强势品牌和弱势品牌广

告竞争ꎬ 其中强势品牌采用优胜者广告诉求策略ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策略ꎮ 由于不同竞

争强度下的劣势者广告诉求效果可能具有差异ꎬ 本研究将探讨竞争强度对于劣势者广告诉求策略的

调节作用ꎬ 以及广告同理心感知、 消费者行动主义对劣势者广告诉求策略的连续中介机制ꎮ 本研究

有利于揭示强弱品牌广告竞争情境下ꎬ 弱势品牌劣势者广告诉求策略的效果和作用机制ꎬ 对于丰富

理论和指导实践具有重要价值ꎮ 本研究由三个实验构成ꎬ 实验一考察面对强势品牌优胜者广告诉求

策略ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策略的效果ꎻ 实验二探讨广告竞争强度对劣势者广告诉求策略

的调节作用ꎻ 实验三引入广告同理心感知、 消费者行动主义探讨劣势者广告诉求策略的中介机制ꎮ
本研究在劣势者效应研究中首次引入广告竞争情境ꎬ 首次将竞争强度和消费者行动主义引入劣势者

效应研究ꎬ 对于丰富品牌战略理论和广告效果理论有较大贡献ꎮ

２􀆰 理论基础与研究假设

２􀆰 １　 劣势者效应

Ｓｉｍｏｎ (１９５４) 指出人们倾向于支持那些面对强大竞争对手ꎬ 获胜的可能性不高ꎬ 但是依然坚持

努力ꎬ 不言放弃的个体ꎬ 这种现象被称为劣势者效应ꎮ 人们支持弱者具有充分理由ꎬ 几乎所有人的

成长过程都经历过各种斗争ꎬ 都有各种无能为力的无助时刻ꎬ 出于成长经验ꎬ 人们很容易认识、 识

别和同情劣势者的艰难处境ꎮ 人们对弱者的支持与同情还有其他各种解释: 支持弱者不同寻常ꎬ 这

样做可以满足人们的独特性需求 (Ｔｉａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００１)ꎻ 支持弱者可看作对公平正义的维护ꎬ 可以满

足人们对公平正义的需要 (Ｆｏｌｇｅｒ ＆ Ｋａｓｓꎬ ２０００)ꎻ 人们看到弱势者不断走向成功ꎬ 也梦想自己在困

难情境下同样取得成功ꎻ 劣势者走向成功的故事ꎬ 更加感人、 更加具有戏剧性ꎮ
为了更好地赢得消费者ꎬ 很多企业有意识地对品牌进行定位ꎮ 根据品牌不同的定位诉求ꎬ 可以

分为优势品牌定位诉求和劣势品牌定位诉求 (Ｐａｈａｒｉａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 前者一般会描述品牌顺利起步、
占有优势资源、 快速发展壮大的历史ꎮ 后者一般会讲述品牌艰难的创业过程、 外部资源的匮乏以及

品牌坚强的意志和努力ꎬ 劣势定位诉求的本质是突出品牌在精神和意志方面的强大ꎮ 人们普遍认为

优势者拥有丰富的资源ꎬ 并且拥有获胜的希望ꎻ 而劣势者则处于不利地位并且有很大的可能会失败ꎬ
但是富有激情和决心克服困难 (Ｐａｈａｒｉａ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 区分优势者和劣势者的两个维度是外部劣势

以及激情与决心 (Ｎａｇａｒꎬ ２０１９)ꎮ
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２􀆰 ２　 竞争情境下弱势品牌劣势者广告诉求的有效性

Ｐａｈａｒｉａ 等 (２０１１) 研究发现ꎬ 人们更倾向于支持弱势品牌ꎬ 突出大型连锁超市和小型便利店的

空间临近性和规模差异ꎬ 对小型便利店的销售具有促进作用ꎬ 可见在强弱对比明显的情况下ꎬ 消费

者倾向于支持弱势的一方ꎮ Ｐａｈａｒｉａ 等 (２０１１) 指出ꎬ 劣势者处于不利地位并且有很大的可能会失

败ꎬ 但是富有激情和决心克服困难ꎬ 劣势者效应的前提是弱势者面对的外部劣势以及内在的激情与

决心ꎮ 劣势者广告诉求 (ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ) 是指通过广告将品牌定位为资源匮乏、 竞

争中处于不利地位但是充满激情、 坚持努力的品牌 (Ｊｕｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１５)ꎮ 优胜者广告诉求 ( ｔｏｐ ｄｏｇ
ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ) 指通过广告将自身定位为市场领导者ꎬ 具有丰富的资源优势ꎬ 占据庞大市场

份额ꎬ 对竞争者具有绝对优势ꎮ 根据以往研究结论推测ꎬ 弱势品牌采用非劣势者广告诉求策略ꎬ 仅

仅突出自身的弱势地位ꎬ 不突出自身的激情与决心ꎬ 劣势者效应难以产生ꎬ 消费者对弱势品牌的品

牌认同和购买意向不会得到显著提高ꎬ 而采用劣势者广告诉求ꎬ 突出自身劣势地位和主观的激情与

决心可以起到积极作用ꎮ 根据上述研究推论ꎬ 本研究提出下列研究假设:
Ｈ１: 在强弱品牌广告竞争的情境下ꎬ 面对强势品牌采用优胜者广告诉求ꎬ 弱势品牌采用劣势者

(ｖｓ􀆰 非劣势者) 广告诉求ꎬ 会引发消费者对弱势品牌更强的购买意向ꎮ

２􀆰 ３　 竞争强度对劣势者广告诉求策略的调节作用

Ｐａｈａｒｉａ 等 (２０１４) 研究发现ꎬ 当具有市场主导地位的大品牌与处于劣势地位的小品牌进行竞

争ꎬ 突出竞争的环境和情境有利于小品牌ꎬ 在竞争情境下突出大品牌庞大的规模和地理位置的优势ꎬ
消费者会对小品牌表现出更多的支持和帮助ꎮ Ｇｏｌｄｓｃｈｍｉｅｄ (２００５) 研究发现ꎬ 当劣势者的窘迫处境

是由资源匮乏而非努力不够造成的时ꎬ 被试会基于公平动机支持劣势者ꎮ Ｍｉｃｈｎｉｅｗｉｃｚ 和 Ｖａｎｄｅｌｌｏ
(２０１３) 研究发现ꎬ 相对于处于公平竞争环境的优胜者ꎬ 处于不公平竞争环境的劣势者会得到人们更

高的评价ꎬ 这说明公平需求驱使人们支持劣势者ꎮ 可见ꎬ 环境的公平性是劣势者效应能否产生的关

键因素ꎮ 在强弱品牌广告竞争的情境下ꎬ 竞争强度高ꎬ 对弱势品牌而言更加不公平ꎬ 消费者可能更

容易感受到强势品牌以强凌弱ꎬ 进而引发消费者对弱势品牌的高度评价ꎮ 根据上述推论ꎬ 本研究提

出以下研究假设:
Ｈ２: 弱势品牌劣势者 (ｖｓ􀆰 非劣势者) 广告诉求对购买意向的影响ꎬ 会随着强弱品牌竞争强度

的提高而提高ꎮ

２􀆰 ４　 广告同理心感知和消费者行动主义的连续中介作用

ＭｃＧｉｎｎｉｓ 和 Ｇｅｎｔｒｙ (２００９) 研究发现ꎬ 无论地位高低或教育程度如何ꎬ 大部分人倾向于认为自

己处于弱势地位ꎬ 是在艰苦的环境中经过坚韧不拔的努力而取得成功ꎬ 而不是依靠先天的资源优势
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(杨晨等ꎬ ２０１３)ꎮ Ｐａｈａｒｉａ 等 (２０１４) 研究发现消费者出于身份认同等原因更偏好弱势品牌ꎬ 当品牌

描述自己为劣势者时ꎬ 消费者更容易产生品牌认同ꎬ 消费者将自己评价为劣势者的倾向越强ꎬ 劣势

者效应就越强ꎮ 在行业竞争中ꎬ 弱势品牌和强势品牌相比ꎬ 在资金、 技术等方面都不平等ꎬ 弱势品

牌资金较少ꎬ 缺乏行业知识和经验 (Ｂａｒｏｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１８)ꎬ 还经常受到资源壁垒限制ꎬ 难以获得宝贵

资源 (Ａｒｌｉ ＆ Ａｎａｎｄｙａꎬ ２０１８)ꎮ Ｖａｎｄｅｌｌｏ 等 (２００７) 研究发现人们厌恶不公平的环境ꎬ 他们通过对

弱者的支持来表达对公平环境的渴望ꎮ Ｓａｎｄıｋｃı 和 Ｅｋｉｃｉ (２００９) 研究发现ꎬ 人们会通过支持和反对某

个产品来表达自己的价值观念和意识形态ꎬ 这种支持和抵制成为表达政治观点的有效途径ꎮ
Ｇｏｌｄｓｃｈｍｉｅｄ (２００５) 研究发现消费者会通过自己的购买行为在市场上表达对品牌的支持ꎬ 当消费者

面临产品市场的竞争情境时ꎬ 他们考虑的不仅仅是产品的性能ꎬ 有时考虑更多的是应该支持哪个品

牌ꎬ 以及购买选择是否可以改变品牌的处境ꎮ 广告同理心感知是指消费者在观看广告的时候能够完

全沉浸在广告设定的情境中 (Ｓａｎｄıｋｃı ＆ Ｅｋｉｃｉꎬ ２００９)ꎮ 本研究在劣势者效应研究中首次引入了广告

同理心感知这一概念ꎬ 考察消费者对弱势品牌劣势者广告诉求的中介作用ꎬ 更加符合广告竞争的情

境ꎬ 也具有更好的信度和效度ꎮ 消费者行动主义 (ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｃｔｉｖｉｓｍ) 是指消费者通过购买行为表达

自身对某个品牌的支持ꎬ 通过购买行为起到表达个人信念和改变市场规则的作用ꎮ 消费者行动主义

是消费者内心情绪和态度的体现ꎬ 消费者会出于打抱不平的心理表现出消费者行动主义ꎬ 通过对市

场上某些产品的购买和抵制来表达自身的观点 (Ｓａｈｉｎ ＆ Ｎａｓｉｒꎬ ２０２２)ꎮ 根据上述推论ꎬ 提出下列研

究假设:
Ｈ３: 在弱势品牌劣势者 (ｖｓ􀆰 非劣势者) 广告诉求对购买意向的影响过程中ꎬ 消费者对弱势品

牌的广告同理心感知和消费者行动主义起着连续中介作用ꎮ
弱势品牌劣势者广告诉求策略作用机制模型见图 １ꎮ

图 １　 弱势品牌劣势者广告诉求策略作用机制模型

３􀆰 实验 １: 劣势者广告诉求策略的有效性研究

实验 １ 的目的是检验在强势品牌采用优胜者广告诉求策略的情况下ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告
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诉求策略的有效性ꎬ 研究通过制作虚拟品牌的广告文案来实现品牌地位和劣势者诉求的操作ꎮ

３􀆰 １　 实验设计

以往研究发现ꎬ 同行业两个品牌的广告联合播放可以作为操作广告竞争的手段ꎬ 本实验也采用

将强势品牌广告和弱势品牌广告同时向被试呈现的方式操作广告竞争的情境 (晋向东等ꎬ ２０１８)ꎮ 本

实验制作了控制组、 实验组两组广告实验材料ꎬ 每组实验材料都包括强势品牌和弱势品牌两个品牌

的广告文案ꎬ 实验组的广告文案包括强势品牌优胜者广告诉求和弱势品牌劣势者广告诉求 (强调不

利地位ꎬ 强调激情与决心)ꎬ 控制组的广告文案包括强势品牌优胜者广告诉求和弱势品牌非劣势者广

告诉求 (强调不利地位ꎬ 不强调激情与决心)ꎮ 实验材料由文字构成ꎬ 避免图片等其他因素对实验效

果的干扰作用 (Ｍｉｃｈｎｉｅｗｉｃｚ ＆ Ｖａｎｄｅｌｌｏꎬ ２０１３)ꎮ 根据 ＩＮＴＥＲＢＲＡＮＤ 品牌价值评估法撰写品牌广告

文案ꎬ 同时ꎬ 根据 Ｎａｇａｒ (２０１９) 的劣势者定位操作方法操作劣势者广告诉求ꎮ
招募 ３０ 名大学生ꎬ 让他们对关注度较高的商品品类进行选择ꎬ 这些商品包括电脑、 手机、 服

装、 化妆品、 厨房用品等ꎬ 最后发现电脑是大学生关注度最高、 应用最广泛的商品品类ꎬ 为了提高

实验信度和效度ꎬ 本研究选择电脑作为实验品类ꎮ 本研究设计了虚拟电脑品牌 “蓝顿” 和 “瑞科”ꎬ
这两个品牌名称和真实品牌没有任何关联ꎬ 可以排除品牌偏好的影响ꎮ 具体的实验材料如下:

控制组实验材料 (强势品牌采用优胜者广告诉求ꎬ 弱势品牌采用非劣势者广告诉求):
蓝顿电脑是世界知名的笔记本电脑品牌ꎬ 从品牌起步开始就占据了各种优势资源ꎬ 可谓天时地

利人和ꎮ 长期以来ꎬ 该品牌电脑畅销世界各国ꎬ 在消费者群体中享有非常好的口碑ꎮ 蓝顿一直牢牢

控制着全球笔记本电脑市场的最大份额ꎮ 随着笔记本电脑进入行业成熟期ꎬ 该市场的竞争日益激烈ꎮ
但是ꎬ 蓝顿电脑的市场领导地位从来没有真正受到威胁ꎮ 随着对产品研发的持续投入ꎬ 蓝顿电脑在

未来仍将保持行业领导地位ꎮ
瑞科电脑是国内一家规模较小的笔记本电脑生产商ꎬ 目前ꎬ 瑞科电脑开始在笔记本电脑市场上

崭露头角ꎬ 并拥有了一定的市场份额ꎮ 然而目前市场势力仍然薄弱ꎬ 影响力相对有限ꎮ 随着笔记本

电脑使用者的群体越来越大ꎬ 该市场的竞争也日益激烈ꎮ 瑞科必须加大投资ꎬ 改进产品ꎬ 才能扩大

市场影响ꎬ 获取更大的市场份额ꎮ
实验组实验材料 (强势品牌采用优胜者广告诉求ꎬ 与上述实验材料相同ꎬ 弱势品牌采用劣势者

广告诉求):
瑞科电脑是国内一家规模较小的笔记本电脑生产商ꎬ 瑞科电脑起步阶段完全不占有任何资源优

势ꎬ 瑞科的成长依赖于自身的强大意志和不屈不挠的奋斗精神ꎮ 经过一段时间的努力ꎬ 瑞科电脑开

始在笔记本电脑市场崭露头角ꎬ 并拥有了一定的市场份额ꎮ 然而ꎬ 瑞科电脑目前市场势力仍然薄弱ꎬ
影响力相对有限ꎮ 随着笔记本电脑进入行业成熟期ꎬ 该市场的竞争也日益激烈ꎮ 瑞科必须加大投资ꎬ
改进产品ꎬ 才能扩大市场影响ꎬ 获取更大的市场份额ꎮ

３􀆰 ２　 研究被试和流程

被试是来自中部某大学的本科生ꎬ 共 ７６ 名ꎬ 其中男生 ２６ 名ꎬ 女生 ５０ 名ꎮ 平均年龄为 ２２􀆰 １ 岁
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(ＳＤ＝ １􀆰 ８４８)ꎮ 告知被试参与电脑广告调查ꎬ 点击链接后ꎬ 被试被随机分入实验组和控制组ꎮ 要求被

试观看对应的广告材料ꎬ 在广告材料前后分别插入无关的广告文字材料ꎬ 这些材料是与实验品类无

关的婴儿奶粉广告文案ꎬ 考虑到被试的注意力有限ꎬ 太多的广告文字会分散被试注意力ꎬ 因此每组

实验材料总字数控制在 ８００ 字以内ꎬ 实验时间控制在 ５ 分钟以内ꎮ 实验材料播放完成后ꎬ 被试需要

回答相应的问题ꎮ 共有 ７６ 名被试参与答题ꎬ 删除无效问卷后ꎬ 剩余 ７０ 份有效问卷ꎮ 因变量为消费

者对弱势品牌的购买意向ꎬ 问卷采用 Ｐａｈａｒｉａ 等 (２０１１) 的量表ꎬ 共有 ４ 个题目ꎬ Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α ＝
０􀆰 ８８９ꎬ 采用七分计分法ꎬ 具体包括下列题项: “根据广告ꎬ 你想尝试瑞科品牌电脑吗?” (１ ＝完全没

有ꎬ ７＝非常想)、 “如果你碰巧在商店看到瑞科品牌电脑ꎬ 你会购买吗?” “你会在商店积极寻找瑞科

这个电脑品牌吗?” “你有多大可能购买瑞科品牌电脑?” (１＝不可能ꎬ ７＝很可能)ꎮ

３􀆰 ３　 数据分析与结果

将弱势品牌非劣势者广告诉求和劣势者广告诉求材料进行操作检验ꎬ 有更多的被试评价劣势者

广告诉求材料具有更大的外部劣势 (８３％ꎬ ｐ<０􀆰 ００１) 和更大的激情与决心 (９７％ꎬ ｐ <０􀆰 ００１)ꎬ 与

优胜者广告诉求材料存在显著差异ꎮ 因此ꎬ 劣势者广告诉求实验材料操作成功ꎮ 数据分析采用

ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 进行ꎮ 采用独立样本 ｔ 检验ꎬ 比较劣势者诉求组和控制组在购买意向上的差异ꎮ 结果显示ꎬ
劣势者诉求组被试的弱势品牌购买意向得分 (Ｍ ＝ ４􀆰 １２１ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０４９) 显著高于控制组 (Ｍ ＝ ３􀆰 ４５０ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ３０６)ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０２１ꎮ

３􀆰 ４　 讨论

实验 １ 的研究结论证实了假设 Ｈ１ꎬ 在强势品牌采用优胜者广告诉求策略ꎬ 强调品牌资源优势的

情境下ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策略ꎬ 突出自身虽然资源匮乏ꎬ 但是具有强大意志和不屈不

挠的奋斗精神ꎬ 可以有效提高消费者对弱势品牌的购买意向ꎬ 这说明面对强势品牌采用优胜者广告

诉求策略ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策略比非劣势者广告诉求策略效果更好ꎮ

４􀆰 实验 ２: 竞争强度对弱势品牌劣势者广告诉求的调节作用研究

实验 ２ 的目的是探讨竞争强度对弱势品牌劣势者广告诉求策略的调节作用ꎮ

４􀆰 １　 实验设计

实验 ２ 采用单因素 (竞争强度: 低 /中 /高) 的组间实验设计ꎮ 以往研究发现ꎬ 同行业两个品牌

的广告联合播放可以作为操作广告竞争的手段ꎮ 为了诱发不同的广告竞争强度ꎬ 根据以往研究结论ꎬ
本实验安排三组被试分别观看 １ 遍、 ３ 遍、 ５ 遍的强弱品牌广告材料来操作广告竞争强度
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(Ｍｉｃｈｎｉｅｗｉｃｚ ＆ Ｖａｎｄｅｌｌｏꎬ ２０１３)ꎮ 同实验 １ꎬ 实验 ２ 使用 “蓝顿” “瑞科” 两个虚拟电脑品牌的广告

材料ꎬ 其中弱势品牌广告采用劣势者广告诉求策略ꎬ 强势品牌广告采用优胜者广告诉求策略ꎮ

４􀆰 ２　 研究被试和流程

在中部某大学开展被试招募ꎬ 共招募 ９５ 名被试参与研究ꎬ 其中男生 ３２ 名ꎬ 女生 ６３ 名ꎬ 平均年

龄为 ２０􀆰 ７８０ 岁 (ＳＤ＝ １􀆰 ５６２)ꎬ 将被试随机分入三个不同的竞争强度组ꎬ 引导被试观看广告材料ꎮ 在

广告材料前后分别插入无关的广告文字材料ꎬ 这些材料是与实验品类无关的婴儿奶粉广告文案ꎬ 考

虑到被试的注意力有限ꎬ 因此每组实验材料总字数控制在 ８００ 字以内ꎬ 实验时间控制在 １０ 分钟以

内ꎮ 观看完毕后ꎬ 要求被试完成相应的问卷题目ꎮ 获得有效问卷 ９０ 份ꎬ 问卷包括感知竞争量表、 弱

势品牌购买意向量表ꎮ 感知竞争量表改编自 Ｔｏｍｍａｓｏ 和 Ｓａｍｕｅｌｅ (２０１２) 的量表ꎬ 共 ３ 个题项ꎬ 采用

７ 点计分 (１＝非常不赞成ꎬ ７＝非常赞成)ꎬ 具体题项包括 “我感受到了蓝顿电脑与瑞科电脑存在广

告竞争行为” “我认为蓝顿电脑与瑞科电脑存在广告竞争行为” “我没有感受到蓝顿电脑与瑞科电脑

存在广告竞争行为” (反向计分) (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８５４)ꎮ

４􀆰 ３　 数据分析与结果

数据分析采用 ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 进行ꎮ 首先采用单因素方差分析进行操作性检验ꎬ 检验广告竞争水平是

否操作成功ꎮ Ｆ 检验结果显示ꎬ 不同组被试感知到的竞争强度差异显著ꎬ Ｆ (２ꎬ ８７) ＝ １４􀆰 ４１４ꎬ ｐ<
０􀆰 ００１ꎬ η２

ｐ ＝ ０􀆰 ２４９ꎮ 进一步的事后比较显示ꎬ 广告重复播放 ５ 遍组的感知竞争水平 (Ｍ＝ ５􀆰 ７５６ꎬ ＳＤ＝
１􀆰 ０３８) 显著高于重复 ３ 遍组 (Ｍ＝ ４􀆰 ８７８ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９９２)ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ００４ꎮ 重复播放 ３ 遍组的感知竞争水平

显著高于播放 １ 遍组 (Ｍ＝ ４􀆰 １５６ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ３９４)ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１８ꎮ
在广告竞争强度操作成功的基础上ꎬ 本研究采用单因素方差分析ꎬ 以竞争强度为自变量ꎬ 弱势

品牌购买意向为结果变量ꎬ 检验广告竞争是否能促进弱势品牌劣势者广告诉求策略的效果ꎮ 结果表

明ꎬ 不同竞争强度组被试的弱势品牌购买意向差异显著ꎬ Ｆ (２ꎬ ８７) ＝ １１􀆰 １４８ꎬ ｐ < ０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝

０􀆰 ２０４ꎮ 进一步事后比较分析结果显示ꎬ 高度广告竞争组被试的弱势品牌购买意向 (Ｍ ＝ ４􀆰 ９２５ꎬ ＳＤ＝
０􀆰 ９１７) 显著高于中度广告竞争组 (Ｍ＝ ４􀆰 ３４２ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８０８)ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０１０ꎬ 中度广告竞争组被试的弱势

品牌购买意向显著高于低度广告竞争组 (Ｍ＝ ３􀆰 ８７５ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ８６０)ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３９ꎮ

４􀆰 ４　 讨论

实验 ２ 验证了假设 Ｈ２ꎬ 在强势品牌采用优胜者广告诉求策略ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策

略的情境下ꎬ 随着竞争强度的提高ꎬ 消费者对弱势品牌的购买意向不断提高ꎬ 竞争强度对于劣势者

效应具有调节作用ꎮ 据此可以推测ꎬ 在强势品牌和弱势品牌广告竞争越激烈的情境下ꎬ 弱势品牌更

应该采用劣势者广告诉求策略ꎬ 这样消费者对弱势品牌的购买意向越高ꎮ
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５􀆰 实验 ３: 劣势者广告诉求策略的中介机制研究

实验 ３ 的目的是在实验 ２ 的研究结论基础上探讨广告同理心、 消费者行动主义的连续中介作用ꎮ

５􀆰 １　 实验设计

实验 ３ 采用单因素 (竞争强度: 低 /中 /高) 的组间实验设计ꎮ 同实验 ２ꎬ 实验 ３ 使用强势和弱势

两个虚拟的电脑品牌的广告文案ꎬ 其中弱势品牌广告采用劣势者广告诉求策略ꎬ 强势品牌广告采用

优胜者广告诉求策略ꎮ 实验材料同实验 ２ꎮ

５􀆰 ２　 研究被试和流程

在中部某大学开展被试招募ꎬ 共有 １１２ 名被试参与研究ꎬ 其中男生 ３６ 名ꎬ 女生 ７６ 名ꎬ 平均年龄

为 ２１􀆰 ９１２ 岁 (ＳＤ＝ ２􀆰 １１３)ꎮ 将被试随机分入三个不同的竞争强度组ꎬ 要求他们观看不同竞争强度的

广告材料ꎬ 观看完毕后ꎬ 被试完成弱势品牌广告同理心感知、 消费者行动主义和弱势品牌购买意向

问卷ꎬ 最后获得有效问卷 １０８ 份ꎮ 广告同理心感知量表改编自 Ｅｓｃａｌａｓ 和 Ｓｔｅｒｎ (２００３) 的量表ꎬ 包括

五个题目ꎬ 采用七点计分法 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ９３１)ꎬ 具体题目包括: “当观看瑞科电脑广告的时候ꎬ
我感受到广告中发生的故事正发生在我身上” “当观看瑞科电脑广告的时候ꎬ 我感到我就是广告中的

某个角色” “当观看瑞科电脑广告的时候ꎬ 我感到广告中的事件正发生在我身上” “当观看瑞科电脑

广告的时候ꎬ 我能够体验到广告人物所经历的内心感受” “当观看瑞科电脑广告的时候ꎬ 我感到广告

人物的感受就是我自己的感受”ꎮ 消费者行动主义量表来源于 Ｐａｈａｒｉａ 等 (２０１４) 的量表ꎬ 包括五个

题目ꎬ 采用七点计分法 (Ｃｒｏｎｂａｃｈ􀆳ｓ α＝ ０􀆰 ８６９)ꎬ 具体题目如下: “对瑞科电脑的购买支持了我的信

仰” “对瑞科电脑的购买ꎬ 是我以微薄之力改变了企业现状” “对瑞科电脑的购买是由我的道德信念

所驱动的ꎬ 我出于打抱不平、 维护公平的心理做出的购买决定” “对瑞科电脑的购买体现了我关注公

平、 打抱不平的生活理想” “对瑞科电脑的购买帮助我发表了一个我支持小品牌的声明”ꎮ 感知竞争

量表和购买意向量表同实验 ２ꎮ

５􀆰 ３　 数据分析与结果

数据分析采用 ＳＰＳＳ２４􀆰 ０ 进行ꎬ 首先采用单因素方差分析进行操作性检验ꎬ 检验实验操作是否引

发被试感知到不同水平的广告竞争ꎮ Ｆ 检验结果显示ꎬ 不同广告重复次数组被试感知到的竞争强度差

异显著ꎬ Ｆ (２ꎬ １０５) ＝ １８􀆰 ２６４ꎬ ｐ<０􀆰 ００１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 ２５８ꎮ 在广告竞争操作成功的基础上ꎬ 本研究采用单

因素方差分析ꎬ 以竞争强度为自变量ꎬ 弱势品牌消费者行动主义、 广告同理心感知和弱势品牌购买

意向为结果变量ꎬ 检验广告同理心感知、 消费者行动主义的中介作用ꎮ 结果如表 １ 所示ꎬ 不同竞争
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强度组被试的弱势品牌广告同理心感知得分差异显著ꎬ Ｆ (２ꎬ １０５) ＝ ８􀆰 ４６９ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 １３９ꎮ 进

一步事后比较分析结果显示ꎬ 高度广告竞争组被试的弱势品牌广告同理心感知得分 (Ｍ ＝ ４􀆰 ７２８ꎬ
ＳＤ＝ １􀆰 ０２７) 显著高于中度广告竞争组 (Ｍ ＝ ４􀆰 ２５６ ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９５３)ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０３９ꎻ 中度广告竞争组被试

的弱势品牌广告同理心感知得分显著高于低度广告竞争组 (Ｍ ＝ ３􀆰 ８００ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８８４)ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０４６ꎮ 不

同竞争强度组被试的消费者行动主义得分差异显著ꎬ Ｆ (２ꎬ １０５) ＝ １０􀆰 ０１１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 １６０ꎮ 进

一步事后比较分析结果显示ꎬ 高度广告竞争组被试的消费者行动主义得分 (Ｍ ＝ ４􀆰 ６７８ ꎬ ＳＤ＝ ０􀆰 ９９３)
显著高于中度广告竞争组 (Ｍ ＝ ４􀆰 ２１１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ８９１)ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２７ꎻ 中度广告竞争组被试的消费者行动

主义得分显著高于低度广告竞争组 (Ｍ ＝ ３􀆰 ７４４ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ７５５)ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０２６ꎮ 不同竞争强度组被试的弱

势品牌购买意向差异显著ꎬ Ｆ (２ꎬ １０５) ＝ １１􀆰 ３５３ꎬ ｐ<０􀆰 ０１ꎬ η２
ｐ ＝ ０􀆰 １７８ꎮ 进一步事后比较分析结果显

示ꎬ 重复 ５ 次的高度广告竞争组被试的弱势品牌购买意向 (Ｍ＝ ４􀆰 ８１９ ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０４５) 显著高于重复 ３
次的中度广告竞争组 (Ｍ＝ ４􀆰 ２０１ꎬ ＳＤ ＝ ０􀆰 ９４８)ꎬ ｐ ＝ ０􀆰 ０１０ꎻ 重复 ３ 次的中度广告竞争组被试的弱势

品牌购买意向显著高于只播放 １ 次的低度广告竞争组 (Ｍ＝ ３􀆰 ６９４ꎬ ＳＤ＝ １􀆰 ０１４)ꎬ ｐ＝ ０􀆰 ０３４ꎮ

表 １ 不同竞争强度劣势者定位广告对中介变量和结果变量的影响

低度竞争

(３６ 人)
中度竞争

(３６ 人)
高度竞争

(３６ 人) Ｆ 事后比较

广告同理心感知 ３􀆰 ８００ (０􀆰 ８８４) ４􀆰 ２５６ (０􀆰 ９５３) ４􀆰 ７２８ (１􀆰 ０２７) ８􀆰 ４６９∗∗

消费者行动主义 ３􀆰 ７４４ (０􀆰 ７５５) ４􀆰 ２１１ (０􀆰 ８９１) ４􀆰 ６７８ (０􀆰 ９９３) １０􀆰 ０１１∗∗ 高>中>低

弱势品牌购买意向 ３􀆰 ６９４ (１􀆰 ０１４) ４􀆰 ２０１ (０􀆰 ９４８) ４􀆰 ８１９ (１􀆰 ０４５) １１􀆰 ３５３∗∗

　 　 注: ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１ꎮ

为了进一步检验广告同理心感知、 消费者行动主义是否在竞争强度对弱势品牌购买意向的影响

中起连续中介作用ꎬ 本研究使用 ＳＰＳＳ ２４􀆰 ０ 软件 ＰＲＯＣＥＳＳ 宏程序中的 Ｍｏｄｅｌ ６ 进行中介作用检验ꎮ
考虑到自变量竞争强度是一个类别变量ꎬ 根据 Ｈａｙｅｓ 和 Ｐｒｅａｃｈｅｒ (２０１４) 的建议ꎬ 我们进行了相对中

介效应的检验ꎮ 由于不同竞争强度组被试的变量水平出现低度<中度<高度的差序格局ꎬ 分析中以中

度竞争作为参照水平ꎬ 结果如图 ２ 所示ꎮ 进一步的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 结果如表 ２ 所示ꎬ 在以中度竞争组为参

考时ꎬ 高度竞争通过广告同理心感知和消费者行动主义的简单中介效应分别是 ０􀆰 １６５、 ０􀆰 ０３９ꎬ ９５％
的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间均包括 ０ꎬ 表明广告同理心感知和消费者行动主义的简单中介效应均不显著ꎻ 高

度竞争组通过广告同理心感知和消费者行动主义的连续中介效应大小为 ０􀆰 ２１１ꎬ ９５％的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信

区间为 [０􀆰 ００４ꎬ ０􀆰 ５０８]ꎬ 不包括 ０ꎬ 表明广告同理心感知和消费者行动主义的连续中介效应显著ꎻ
且加入中介变量后ꎬ 高度竞争组对购买意向的直接效应为 ０􀆰 １６３ꎬ ９５％的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间包括 ０ꎬ
表明直接效应不显著ꎮ 以中度竞争组为参考时ꎬ 低度竞争组通过广告同理心感知和消费者行动主义

的简单中介效应分别是－０􀆰 １５９、 －０􀆰 ０４７ꎬ ９５％的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间均包括 ０ꎬ 表明广告同理心感知

和消费者行动主义的简单中介效应均不显著ꎻ 低度竞争组通过广告同理心感知和消费者行动主义的

连续中介效应大小为－０􀆰 ２０４ꎬ ９５％的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间为 [－０􀆰 ４６１ꎬ －０􀆰 ００４]ꎬ 不包括 ０ꎬ 表明广告

同理心感知和消费者行动主义的链式中介效应显著ꎻ 且加入中介变量后ꎬ 低度竞争对购买意向的直
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接效应为－０􀆰 ０５８ꎬ ９５％的 Ｂｏｏｔｓｔｒａｐ 置信区间包括 ０ꎬ 表明直接效应不显著ꎮ

图 ２　 竞争强度影响购买意向的中介模型图

注: ∗代表 ｐ<０􀆰 ０５ꎬ ∗∗代表 ｐ<０􀆰 ０１ꎮ

表 ２ 广告同理心感知和消费者行动主义的中介效应分析

效 应 路 径 估计值
９５％ ＣＩ

低 高

以中度竞争组为参考:
高度竞争→广告同理心感知→购买意向 ０􀆰 １６５ －０􀆰 ００６ ０􀆰 ４４８
高度竞争→消费者行动主义→购买意向 ０􀆰 ０３９ －０􀆰 ０４５ ０􀆰 １５５

高度竞争→广告同理心感知→消费者行动主义→购买意向 ０􀆰 ２１１ ０􀆰 ００４ ０􀆰 ５０８
高度竞争→购买意向 ０􀆰 １６３ －０􀆰 ０８３ ０􀆰 ４０８

低度竞争→广告同理心感知→购买意向 －０􀆰 １５９ －０􀆰 ３９９ ０􀆰 ００７
低度竞争→消费者行动主义→购买意向 －０􀆰 ０４７ －０􀆰 １８７ ０􀆰 ０５５

低度竞争→广告同理心感知→消费者行动主义→购买意向 －０􀆰 ２０４ －０􀆰 ４６１ －０􀆰 ００４
低度竞争→购买意向 －０􀆰 ０５８ －０􀆰 ３０３ ０􀆰 １８７

５􀆰 ４　 讨论

实验 ３ 的结果表明ꎬ 在强弱品牌广告竞争的情境下ꎬ 面对强势品牌的优胜者广告诉求策略ꎬ 弱

势品牌采用劣势者广告诉求策略效果更好ꎬ 随着广告竞争强度的增加ꎬ 消费者对弱势品牌的广告同

理心感知、 消费者行为主义以及购买意向得分均提高ꎬ 这表明随着竞争强度的提高ꎬ 消费者主观上

更加同情弱势品牌ꎬ 并且更有意向通过自己的购买行为改变弱势品牌的不利处境ꎮ 中介分析结果显
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示ꎬ 竞争强度的增加会通过广告同理心感知和消费者行动主义的连续中介作用对弱势品牌购买意向

产生影响ꎬ 这说明随着竞争强度提高ꎬ 消费者对采用劣势者广告诉求策略的弱势品牌表现出更高的

广告同理心感知ꎬ 进一步促进消费者行动主义的提高ꎬ 最终促使消费者对弱势品牌的购买意向提高ꎮ

６􀆰 结论

６􀆰 １　 研究结论

本文研究了在强势品牌和弱势品牌广告竞争情境下ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策略的效果

及竞争强度对劣势者效应的作用机制ꎮ 研究通过实验 １ 验证了在强势品牌采用优胜者广告诉求策略

的情况下ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策略ꎬ 效果要好于采用非劣势者广告诉求策略ꎬ 消费者对

采用劣势者广告诉求策略的弱势品牌购买意向更高ꎮ 实验 ２ 证明了随着强势品牌和弱势品牌广告竞

争强度提高ꎬ 消费者对弱势品牌的购买意向不断提高ꎬ 说明竞争强度对劣势者广告诉求策略的效果

具有调节作用ꎮ 实验 ３ 引入了广告同理心感知、 消费者行动主义两个中介变量ꎬ 研究结果显示ꎬ 随

着竞争强度提高ꎬ 消费者对于采用劣势者广告诉求策略的弱势品牌的广告同理心感知和消费者行动

主义不断提高ꎬ 广告同理心感知和消费者行动主义为连续中介ꎮ

６􀆰 ２　 理论贡献

(１) 本研究首次将劣势者效应研究引入广告竞争情境ꎬ 以强弱不同的两个品牌广告竞争为背景

研究劣势者效应尚属首次ꎮ 以往研究劣势者效应的文献ꎬ 往往单独考察单一品牌采用劣势者品牌传

记的效果和影响因素 (孙国辉等ꎬ ２０２０ꎻ 沈正舜等ꎬ ２０１９)ꎬ 但是在真实的市场上ꎬ 各个行业都会存

在多个品牌激烈竞争的情况ꎬ 因此本研究所设置的研究情境更符合真实市场状况ꎬ 研究结论也能够

更好地指导企业实践ꎮ 以往对于广告领域的劣势者效应研究非常匮乏ꎬ 更没有研究探讨竞争情境下

的弱势品牌劣势者广告诉求策略ꎮ 采用劣势者效应视角对行业内强弱品牌间的广告竞争进行探讨是

本研究的一大特色ꎬ 丰富了劣势者效应在广告领域的运用ꎬ 同时也在行业竞争中凸显了广告劣势者

诉求策略的重要价值ꎬ 进一步丰富了战略管理理论和广告效果理论ꎮ
(２) 本研究首次证实了强弱品牌广告竞争情境下ꎬ 弱势品牌采用劣势者广告诉求策略效果更好ꎬ

首次证实了竞争强度对弱势品牌劣势者广告诉求策略具有调节作用ꎮ 以往研究发现消费者更加支持

大品牌ꎬ 普遍认为大品牌可以提供更廉价的商品、 更可靠的质量、 更好的品牌声誉 ( Ｄｅｌｇａｄｏ￣
Ｂａｌｌｅｓｔｅｒꎬ ２０２１)ꎬ 这种观念导致多数品牌在广告宣传中突出自身优势资源、 核心技术、 市场份额、
强势地位等属性ꎮ 本研究的结论对于丰富劣势者效应理论和品牌战略理论具有重要意义ꎬ 研究结论

具有较高的理论价值和实践价值ꎮ
(３) 本研究首次探讨了强弱品牌广告竞争中ꎬ 劣势者广告诉求策略的连续中介机制ꎮ 以往对于

劣势者效应的研究聚焦于消费者自身劣势者身份认同、 公平感、 独特性需求、 感知风险等因素
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(ＭｃＧｉｎｎｉｓ ＆ Ｇｅｎｔｒｙꎬ ２００９ꎻ Ｄｅｌｇａｄｏ￣Ｂａｌｌｅｓｔｅｒꎬ ２０２１)ꎬ 本研究第一次引入了广告同理心感知、 消费者

行动主义来探讨劣势者效应和广告竞争效果ꎬ 特别是消费者行为主义这一变量的引入填补了领域空

白ꎬ 可以更加深入地揭示作用机制ꎮ 研究结果显示ꎬ 随着竞争强度提高ꎬ 广告同理心和消费者行动

主义构成连续中介ꎬ 最终导致消费者对于采用劣势者广告诉求策略的弱势品牌更高的购买意向ꎮ 这

深入揭示了劣势者广告诉求策略的作用机制ꎬ 进一步丰富了劣势者效应理论ꎮ

６􀆰 ３　 实践启示

企业作为生产经营者ꎬ 一般非常看重产品性能、 价格、 品质等因素对消费者的影响作用ꎬ 对

产品力求做到精益求精ꎬ 但是对产品之外的因素往往没有充分重视ꎮ 本研究发现弱势品牌采用劣

势者广告诉求策略将会收到良好的效果ꎬ 消费者的广告同理心感知和消费者行动主义具有连续中

介作用ꎬ 消费者通过购买行为来表达对弱势品牌的支持ꎬ 用自己的微薄之力来表达自身的观点和

意见ꎬ 因此ꎬ 消费者行为绝不仅仅是简单的产品选择行为ꎬ 品牌所代表的道德情感、 社会期许、
英雄主义等非产品因素对品牌具有不可忽视的重要作用ꎮ 做好产品仅仅解决了产品层面的问题ꎬ
能否真正打动消费者还需要从竞争情境、 广告诉求等更多视角来做工作ꎮ 讲好品牌故事ꎬ 打动人

心非常重要ꎮ
与强势品牌相比ꎬ 弱势品牌代表相对不成功和低地位ꎬ 但是弱势品牌面对强势品牌的竞争并非

只能被动挨打ꎬ 弱势品牌完全可以通过劣势者广告诉求策略赢得消费者的品牌认同和支持ꎮ 要做好

劣势者广告诉求ꎬ 绝不能仅仅突出自身的资源劣势ꎬ 而是在强调资源不足的情况下ꎬ 突出自身的坚

强毅力和必胜信念ꎬ 突出自身虽然外部资源不足ꎬ 但是内部干劲十足ꎮ 劣势者不等于失败者ꎬ 失败

者是指既没有资源优势ꎬ 又缺乏抗争精神的个体ꎮ 对于强势品牌而言ꎬ 在激烈的市场竞争中ꎬ 除了

追求产品卓越以外ꎬ 也要重视讲好产品故事ꎬ 做到打动人心、 拉近距离ꎬ 将生硬的品牌广告变成充

满人情味的品牌传记ꎮ

６􀆰 ４　 研究局限和未来展望

本研究所用被试为大学生群体ꎬ 年龄段较为集中、 消费行为同质性较高ꎬ 因此被试群体具有较

大的特殊性ꎬ 与市场上的消费者群体相比具有较大差异ꎬ 以后的研究要扩大被试群体范围ꎬ 从而扩

大研究结论的适用范围ꎮ 此外ꎬ 本研究为了提高实验可操作性ꎬ 对劣势者广告定位的操作进行了便

利化处理ꎬ 与市场上真正的劣势者广告定位还有差距ꎬ 接下来的研究应该完善操作方式ꎬ 提高实验

的信度和效度ꎮ
当前劣势者效应研究虽然取得了一系列成果ꎬ 但是对于劣势者效应的调节机制还有待深入挖

掘ꎬ 其中产品类别和消费者个体差异的影响尤为重要ꎮ 例如ꎬ 地位产品消费是指个体通过购买奢

侈品或高价产品来表征个体的身份ꎬ 以获得社会地位和社会荣誉 (王财玉等ꎬ ２０１３)ꎮ 地位产品消

费的外在动机主要表现为地位消费具有符号功能ꎬ 借由地位商品的符号功能ꎬ 实现对自己和他人的

身份确认 (Ｂｅｒｇｅｒ ＆ Ｗａｒｄꎬ ２００８ꎻ 金晓彤等ꎬ ２０１７)ꎬ 成为自身价值、 角色身份和地位等级的有力证
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明 (Ｓｉｖａｎａｔｈａｎ ＆ Ｐｅｔｔｉｔꎬ ２０１０)ꎮ 在劣势者广告诉求过程中ꎬ 是否突出地位产品信息对劣势者效应的

影响有待继续挖掘ꎮ 此外ꎬ 消费者具有较大的个体差异ꎬ 未来的研究可以从消费者个体差异角度探

讨劣势者广告定位策略的作用机制ꎬ 其中权力距离信念 (ｐｏｗｅｒ ｄｉｓｔａｎｃｅ ｂｅｌｉｅｆ) 是一个重要的研究变

量ꎮ 权力距离信念是反映个体接受和预期社会不平等程度的关键结构 (Ｓｈａｖｉｔｔ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００６)ꎬ 低权

力距离信念的人信奉人人平等ꎬ 高权力距离信念的人倾向于认为社会阶级不平等是合法的、 可接受

的、 不可避免的ꎬ 甚至是可取的 (季浩等ꎬ ２０１９)ꎮ 劣势者效应涉及资源不平等、 消费者同理心等因

素ꎬ 消费者权力距离信念可以反映消费者对资源不平等等因素的基本态度ꎬ 对于不同权力距离信念

的消费者而言ꎬ 劣势者广告诉求策略的效果和作用机制值得深入挖掘ꎮ
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[２９] Ｓｉｍｏｎꎬ Ｈ􀆰 Ａ􀆰 Ｂａｎｄｗａｇｏｎ ａｎｄ ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｐｏｓｓｉｂｉｌｉｔｙ ｏｆ ｅｌｅｃｔｉｏｎ ｐｒｅｄｉｃｔｉｏｎｓ [Ｊ] . Ｐｕｂｌｉｃ
Ｏｐｉｎｉｏｎ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １９５４ꎬ １８ (３) .

[３０] Ｓａｎｄıｋｃıꎬ Ö􀆰 ꎬ Ｅｋｉｃｉꎬ Ａ􀆰 Ｐｏｌｉｔｉｃａｌｌｙ ｍｏｔｉｖａｔｅｄ ｂｒａｎｄ ｒｅｊｅｃｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ
２００９ꎬ ６２ (２) .

[３１] Ｓａｈｉｎꎬ Ｏ􀆰 ꎬ Ｎａｓｉｒꎬ Ｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｓｔａｔｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｓｐｉｃｕｏｕｓ ｃｏｎｓｕｍｐｔｉｏｎ ｏｎ ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ
ｓｙｍｂｏｌｉｃ ｓｔａｔｕｓ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ Ｔｈｅｏｒｙ ａｎｄ Ｐｒａｃｔｉｃｅꎬ ２０２２ꎬ ３０ (１) .

[３２] Ｔｉａｎꎬ Ｋ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｂｅａｒｄｅｎꎬ Ｗ􀆰 Ｏ􀆰 ꎬ Ｈｕｎｔｅｒꎬ Ｇ􀆰 Ｌ􀆰 Ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ􀆳 ｎｅｅｄ ｆｏｒ ｕｎｉｑｕｅｎｅｓｓ: Ｓｃａｌｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ
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ａｎｄ ｖａｌｉｄａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｃｏｎｓｕｍｅｒ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２００１ꎬ ２８ (１) .
[３３] Ｔｏｍｍａｓｏꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｓａｍｕｅｌｅꎬ Ｍ􀆰 Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ Ｉｔａｌｉａｎ ｓｅｃｏｎｄａｒｙ ｓｃｈｏｏｌｓ: Ｎｅｗ

ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ＯＥＣＤ￣ＰＩＳＡ ２００６ [Ｊ] . Ｂｒｉｔｉｓｈ Ｅｄｕｃａｔｉｏｎａｌ Ｒｅｓｅａｒｃｈ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１２ (１０) .
[３４] Ｖａｎｄｅｌｌｏꎬ Ｊ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｇｏｌｄｓｃｈｍｉｅｄꎬ Ｎ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｒｉｃｈａｒｄｓꎬ Ｄ􀆰 Ａ􀆰 Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ａｐｐｅａｌ ｏｆ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｄｏｇ [ Ｊ] .

Ｐｅｒｓｏｎａｌｉｔｙ ａｎｄ Ｓｏｃｉａｌ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙ Ｂｕｌｌｅｔｉｎꎬ ２００７ꎬ ３３ (１２) .

Ｔｈｅ Ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ Ｕｎｄｅｒｄｏｇ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ Ｓｔｒａｔｅｇｙ ｉｎ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ
Ｊｉｎ Ｘｉａｎｇｄｏｎｇ１ꎬ２ 　 Ｆａｎ Ｘｉｕｃｈｅｎｇ１　 Ｋｏｎｇ Ｆａｎｃｈａｎｇ３　 Ｓｏｎｇ Ｗｅｎｈａｏ４

(１　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｆｕｄａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉꎬ ２００４３３ꎻ
２　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｏｎꎬ Ｃｅｎｔｒａｌ Ｃｈｉｎａ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７９ꎻ

３　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｐｓｙｃｈｏｌｏｇｙꎬ Ｃｅｎｔｒａｌ Ｃｈｉｎａ Ｎｏｒｍａｌ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７９ꎻ
４　 Ｓｃｈｏｏｌ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ Ｓｈａｎｇｈａｉ Ｍａｒｉｔｉｍｅ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ ２００１３５)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｆｏｃｕｓｅｓ ｏｎ ｔｈｅ ｅｆｆｅｃｔ ａｎｄ ｍｅｃｈａｎｉｓｍ ｏｆ ｕｎｄｅｒｄｏｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｏｆ
ｔｈｅ ｗｅａｋ ｂｒａｎｄｓ ｉｎ ｔｈｅ ｃｏｎｔｅｘｔ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎꎬ ｉｎｔｒｏｄｕｃｅｓ ｔｈｅ ｉｎｔｅｎｓｉｔｙ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｏｆ
ｓｔｒｏｎｇ ａｎｄ ｗｅａｋ ｂｒａｎｄｓ ａｓ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｖａｒｉａｂｌｅｓꎬ ａｎｄ ｉｎｔｒｏｄｕｃｅｓ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｍｐａｔｈｙ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ
ａｃｔｉｖｉｓｍ ａｓ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｖａｒｉａｂｌｅｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ ｉｎ ｔｈｅ ｆａｃｅ ｏｆ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｆｒｏｍ
ｓｔｒｏｎｇ ｂｒａｎｄｓꎬ ｔｈｅ ｗｅａｋ ｂｒａｎｄ ａｄｏｐｔｓ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｗｏｕｌｄ ｇｅｔ ｂｅｔｔｅｒ ｅｆｆｅｃｔ ｔｈａｎ ｔｈｅ
ｇｅｎｅｒａｌ ｗｅａｋ ｂｒａｎｄ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ􀆰 Ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｉｎｔｅｎｓｉｔｙꎬ ｗｅａｋ ｂｒａｎｄ ｕｓｉｎｇ
ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｃａｎ ｉｍｐｒｏｖｅ ｗｅａｋ ｂｒａｎｄ ｐｕｒｃｈａｓｅ ｉｎｔｅｎｔｉｏｎꎬ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ
ｉｎｔｅｎｓｉｔｙ ｈａｓ ａ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇꎬ ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｍｐａｔｈｙ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎ
ａｎｄ ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｃｔｉｖｉｓｍ ｈａｖｅ ｃｏｎｔｉｎｕｏｕｓ ｍｅｄｉａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｄｏｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｅａｒｃｈ
ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｔｈｅ ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｅｆｆｅｃｔꎬ ａｎｄ ｈａｓ ｇｒｅａｔ ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ａｎｄ ｐｒａｃｔｉｃａｌ ｖａｌｕｅ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｅｆｆｅｃｔꎻ Ｕｎｄｅｒｄｏｇ ｐｏｓｉｔｉｏｎｉｎｇ ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇꎻ Ａｄｖｅｒｔｉｓｉｎｇ ｅｍｐａｔｈｙ ｐｅｒｃｅｐｔｉｏｎꎻ
Ｃｏｎｓｕｍｅｒ ａｃｔｉｖｉｓｍ
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