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【摘　 要】 现实竞争中ꎬ 企业采取的竞争行动组合是简单好还是越复杂越好呢? 本研究

收集了 ５３０１ 条样本公司的竞争行动数据ꎬ 研究了企业间的多市场接触对其所采取的竞争策

略组合的影响机制ꎮ 实证结果发现: 多市场接触与竞争策略组合复杂性呈显著的 “倒 Ｕ 形”
关系ꎬ 即在低多市场接触环境中ꎬ 基于相互威慑效应ꎬ 企业竞争策略组合的复杂性会随着

多市场接触水平的增加而增加ꎻ 而当企业所处的多市场接触水平超过某个临界值时ꎬ 基于

相互熟悉效应ꎬ 其竞争组合的复杂性会随着多市场接触水平的增加而下降ꎮ 同时ꎬ 组织协

调性对多市场接触与竞争策略组合的关系具有显著的负向调节作用ꎻ 而企业可见性对二者

间关系则具有显著的正向调节效应ꎮ 本研究丰富了动态竞争领域中多市场竞争理论分支的

研究ꎬ 并为中国企业在现实的多市场接触竞争环境中有效构建竞争优势提供了重要指导与

启示ꎮ
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１􀆰 引言

近年来ꎬ 随着移动互联网和智能硬件越来越普及ꎬ 行业环境进一步变得复杂与模糊ꎬ 竞争对手

与合作伙伴可能来自意想不到的跨界领域ꎮ 企业在多个 “点” 与竞争对手共享市场已成为常态 (邓
新明和郭亚楠ꎬ ２０２０)ꎮ Ｅｄｗａｒｄ (１９５５) 指出企业间因在多个市场上相互接触而构成多点接触ꎮ 竞争

者相互接触的 “点” 代表竞争性行动和响应的场域 (ＭｃＧｒａｔｈꎬ １９９８)ꎮ 当竞争者彼此交战于多重竞
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争场域ꎬ 竞争性响应不尽然会在竞争性行动发起的同一时点发生 (Ｋａｒｎａｎｉ ａｎｄ Ｗｅｒｎｅｒｆｅｌｔꎬ １９８５)ꎮ 竞

争者彼此拥有在多重市场还击对手的能力创造了一个复杂的赛局ꎬ 对于任何一个参与者而言ꎬ 赛局

的结果与其他参与者所做的策略选择相互交织 (Ｇｉｍｅｎｏꎬ １９９６)ꎮ 总体而言ꎬ 企业间多市场接触程度

越高ꎬ 企业间的攻击和响应越可能 “相互克制”ꎬ 从而降低企业间的竞争强度 (Ｂａｕｍ ａｎｄ Ｋｏｒｎꎬ
１９９９)ꎮ

事实上ꎬ 企业进入与退出彼此的市场所导致的多点接触水平的改变ꎬ 将实质性地影响到企业竞

争行动的结构与特征 (Ｂａｕｍ ａｎｄ Ｋｏｒｎꎬ １９９６)ꎮ 然而ꎬ 现有研究在考察多市场接触对竞争行动的影响

时ꎬ 大多只考察了多市场接触对新市场进入这种单一竞争行动的影响 ( Ｂａｕｍ ａｎｄ Ｋｏｒｎꎬ １９９６ꎻ
Ｈａｖｅｎｍａｎ ａｎｄ Ｎｏｎｎｅｍａｋｅｒꎬ ２０００ꎻ Ｓｔｅｐｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３)ꎮ 实质上ꎬ 多市场竞争是动态竞争理论的重要

分支之一 (Ｃｈｅｎꎬ ２００９)ꎮ 随着时间推移ꎬ 在多市场接触情景中考虑更长时间和更多方面的行动与互

动的序列是一个更受关注的趋势 (Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ ２００１)ꎮ 因此ꎬ 研究者开始从对单个行为的聚焦 (Ｓｍｉｔｈ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ １９９２) 发展到聚焦竞争策略整体的决策ꎮ 这些决策主要通过竞争策略多样化的行动组合来界定ꎬ
而衡量竞争策略组合的重要指标为竞争复杂性 (ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ) (Ｆｅｒｒｉｅｒ ａｎｄ Ｌｙｏｎꎬ ２００４ꎻ 邓

新明等ꎬ ２０２１)ꎮ 这个概念是从某一年度的竞争性行动组合来探讨企业的策略内涵ꎬ 它所代表的是一

种思考竞争策略的全新方法 (Ｃｈｅｎꎬ ２０１２)ꎮ
事实上ꎬ 在动态竞争领域ꎬ 存在着两种对立的观点ꎬ 即竞争的 “简单说” 与 “复杂说”ꎮ 持

“简单说” 的学者认为ꎬ 集中于一个更加狭窄的行动类型ꎬ 可以让企业更专注于在其做得最好或其认

为最重要的领域做出改变 (Ｆｅｒｒｉｅｒ ａｎｄ Ｌｙｏｎꎬ ２００４)ꎮ 但是ꎬ 也有学者认为对面临竞争和动荡市场的

企业而言ꎬ 一个狭窄的行动范围可能会限制其追求新机会或应对突然变革的能力 (Ｓｔａｃｅｙꎬ １９９２)ꎮ
因此ꎬ “复杂说” 应运而生ꎮ 然而ꎬ 现实竞争中ꎬ 企业采取的竞争行动组合到底是简单好ꎬ 还是越复

杂越好呢? 本研究通过将企业间的动态竞争置于一个更符合实际的多市场接触的竞争情景中ꎬ 探讨

企业间的多市场接触对企业竞争策略组合的影响机制ꎮ 此外ꎬ 多市场接触对企业竞争行为的作用会

受到企业自身特征的影响ꎬ 具体而言ꎬ 组织协调性体现了企业的协调能力和运用资源的效率ꎬ 组织

协调性高的企业在多市场接触的驱动下ꎬ 更有能力实施竞争策略组合ꎻ 企业可见性衡量了企业行为

被曝光的程度ꎬ 可见性越高的企业ꎬ 其竞争行为越容易被竞争者识别从而引起对方的警惕ꎬ 因此ꎬ
企业可见性也会对多市场接触与竞争策略组合的关系产生影响ꎮ 基于此ꎬ 本文还探讨了组织协调性

和企业可见性的调节作用ꎮ 本研究融合了上述竞争 “简单说” 与 “复杂说” 的观点ꎬ 从而丰富了多

点竞争理论的研究ꎬ 并为中国企业在现实的多市场接触竞争环境中实施有效的竞争策略组合进而获

取竞争优势提供了重要指导与启示ꎮ

２􀆰 文献综述与研究假设

２􀆰 １　 竞争策略组合与竞争复杂性

企业单个竞争行为是早期战略领域学者的主要研究对象ꎬ 随着竞争的加剧ꎬ 竞争者会在遭遇进
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攻时发起反击ꎬ 企业之间的竞争呈现出进攻—回应对偶式的竞争特点ꎬ 因此ꎬ 学者们将研究的焦点

转移到进攻—回应对偶式的动态竞争视角上来 (Ｓｍｉｔｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９１ꎬ １９９２)ꎮ 但是ꎬ 当企业在特定时

间内连续执行一系列的竞争行动时ꎬ 竞争对手针对性地实施进攻—回应行为就变得毫无意义

(Ｒｅｅｖｅｎ ａｎｄ Ｐｅｎｎｉｎｇｓꎬ ２０１６)ꎮ 企业在特定时间范围内所实施的竞争行动的集合被学者们关注并称其

为竞争策略组合 (Ｆｅｒｒｉｅｒ ａｎｄ Ｌｙｏｎꎬ ２００４ꎻ Ｙｕ ａｎｄ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ ２００７)ꎮ 它是以焦点企业在某一段特定时

间范围内所执行的一系列竞争行为的集合为视角来考量企业的战略内涵 (Ｃｈｅｎꎬ ２００９)ꎮ
竞争策略组合根据企业实施的竞争行为的复杂性程度ꎬ 可分为竞争策略组合复杂性或者竞争策

略组合简单性ꎬ 简称竞争复杂性 (简单性)ꎬ 两者是互逆的关系 (Ｎｄｏｆｏｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１１)ꎮ 竞争复杂性

反映了企业竞争行为类型的多样性程度 (Ｂａｓｄｅｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００６) 和范围广度 (Ｆｅｒｒｉｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９９ꎻ
Ｎａｙｙａｒ ａｎｄ Ｂａｎｔｅｌꎬ １９９４)ꎬ 是竞争策略组合最核心和本质的特征ꎮ 学者们对竞争复杂性给出了各种定

义ꎬ 它们的共同之处在于ꎬ 竞争复杂性包含了企业竞争行为类型的多样性特征 ( Ｂａｓｄｅｏ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ
２００６)ꎮ 本文中的竞争复杂性构念沿用这一研究成果ꎬ 用竞争策略组合中行为类型的多样性来代表竞

争复杂性的本质内涵ꎮ

２􀆰 ２　 多市场接触的相互克制: 威慑与熟悉效应

公司之间的竞争发生在相互接触的各个市场上ꎬ 公司间的战略交互作用会塑造竞争格局ꎬ 进而

影响公司的战略决策ꎮ 因此ꎬ 从公司—市场层次来分析公司之间的竞争ꎬ 关注公司之间的多市场接

触ꎬ 最能解释公司在一个产业中战略及竞争的动态本质 (Ｇｒｅｖｅꎬ ２００８ꎻ Ｐｒｉｎｃｅ ａｎｄ Ｓｉｍｏｎꎬ ２００９ꎻ
Ｋａｓｍａｎ ａｎｄ Ｋａｓｍａｎꎬ ２０１６)ꎮ 多市场接触的应用范围很广ꎬ 如公司进入竞争对手的市场ꎬ 从而更加了

解竞争对手ꎬ 获取更多竞争情报为未来的竞争策略选择提供决策基础ꎬ 即相互克制的熟悉效应ꎮ
实质上ꎬ 多市场接触存在着两种克制效应:
其一是多市场接触的 “相互威慑” 效应ꎮ 公司进入新市场的一个重要动机是建立威慑能力

(Ｇｒｅｖｅꎬ ２０００)ꎬ 公司进入更多的竞争对手所在的新市场ꎬ 可以使竞争对手更清楚意识到与自己的多

市场相互依赖ꎬ 对未来想要发起进攻行动的竞争对手形成多市场报复的战略威慑ꎬ 这将有助于建立

起彼此的相互克制 (Ｆｕｅｎｔｅｌｓａｚ ａｎｄ Ｇ􀆩ｍｅｚꎬ ２００６)ꎮ 同时ꎬ 公司为了释放出自己在遭受攻击时有能力

实施有效的多市场报复的信号ꎬ 也有动机在其他多市场竞争者的一些市场上插足 ( ｆｏｏｔｈｏｌｄ) 进入

(Ｋａｒｎａｎｉ ａｎｄ Ｗｅｒｎｅｒｆｅｌｔꎬ １９８５)ꎮ 相对于只在单个市场上有接触的公司ꎬ 多市场接触的公司之间还会

倾向于模仿对方进入新市场的行为ꎬ 以避免自己在竞争中处于落后的局面 ( Ｓｔｅｐｈａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２００３ꎻ
Ｃｈｅｎꎬ ２００９)ꎬ 这也会促使公司间的多市场接触程度增加ꎮ

其二是多市场接触的 “相互熟悉” 效应ꎮ 当公司间的多市场接触程度低时ꎬ 这些在多个市场上

发生相互作用的公司ꎬ 为了更好地理解彼此之间的相互依赖ꎬ 以及更好地获取竞争情报ꎬ 会通过进

入新市场来增加多市场接触程度ꎬ 从而增进对彼此的熟悉 (Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９９)ꎮ 当多市场接

触程度上升时ꎬ 公司可以拥有关于竞争对手过去行为的更多信息ꎬ 因此能更准确地预测竞争对手的

未来行为ꎬ 这就减少了公司对于竞争者未来行为的不确定性 (Ｂｏｅｋｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９７)ꎮ
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２􀆰 ３　 多市场接触与竞争复杂性

上述有关聚焦于竞争行动及其互动的研究均暗含着一个假设前提ꎬ 即竞争是在单一场合 (或者

是一种产品市场ꎬ 或者是一个地理区域市场) 背景下进行的 (Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９９)ꎮ 显而易见

的是ꎬ 现实中的企业竞争往往会在多个市场展开 (ＭｃＧｒａｔｈ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９８)ꎬ 即多市场竞争ꎮ 多元化企

业普遍面临着多市场接触的问题ꎮ 在动态竞争环境中ꎬ 如果企业具有多个区域市场ꎬ 或者具备多种

产品品类ꎬ 再或者拥有丰富多样的资源ꎬ 则采用理性的多市场竞争策略能够有效避免诸如恶性的价

格竞争等不理性的正面市场冲击ꎬ 而无需诉诸非理性的反击ꎮ
事实上ꎬ 企业进入与退出彼此的市场所导致的多市场接触水平的改变ꎬ 将实质性地影响到企业

竞争行动的结构与特征 (Ｂａｕｍ ａｎｄ Ｋｏｒｎꎬ １９９９)ꎮ 很显然ꎬ 如果竞争双方交战的战场不只一处ꎬ 企业

将运用组合性的竞争策略 (ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｒｅｐｅｒｔｏｉｒｅｓ) 参与进攻或回应ꎮ 当学者们试图分析公司

在多个 “点” 面对不同的竞争对手的竞争策略时ꎬ 再对公司针对特定竞争对手的进攻或反应的行为

进行分析就失去了意义 (Ｒｅｅｖｅｎ ａｎｄ Ｐｅｎｎｉｎｇｓꎬ ２０１６)ꎮ 研究者们发现ꎬ 如果目标公司处于高度动态

的多市场竞争环境中ꎬ 则其某种行为的含义实际上是模棱两可的 (Ｇｎｙａｗａｉｌ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１０ꎻ Ｈｕｇｈｅｓ￣
Ｍｏｒｇａｎ ａｎｄ Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ ２０１４)ꎮ 现实中公司在面临不止一个竞争对手时往往是多项决策与行动在不同的

领域同时进行ꎬ 研究其单一的行动或决策往往无法体现公司真实的竞争战略意图 (皮圣雷和蓝海林ꎬ
２０１４)ꎮ

当公司与竞争者仅在少数市场有所接触时ꎬ 彼此并不了解对方的竞争理念与 “套路”ꎮ 此时ꎬ 在

信息不对称情景下ꎬ 构建在竞争博弈中的 “声誉” 是非常重要的ꎮ 随着多市场接触水平的提高ꎬ 企

业间在各个市场上的接触越来越频繁ꎬ 受到的竞争攻击也越来越剧烈ꎬ 企业为了在更多的市场上站

稳脚跟ꎬ 就必须不断采取更多更有效的竞争手段来对抗自己的竞争对手ꎻ 同时也会想方设法在其他

市场给予竞争对手还击ꎬ 使竞争对手无暇顾及在本市场的进攻行动ꎬ 这时企业竞争策略组合的复杂

性就会大大增加ꎮ 在和多市场接触对手竞争博弈的过程中ꎬ 企业实施复杂的、 让人捉摸不透的竞争

策略组合进行报复与进攻的 “声誉” 就会深入人心ꎮ 正如部分学者的观点所认为的ꎬ 竞争策略组合

越复杂的企业具有的侵略性越显著 (Ｆｅｒｒｉｅｒ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９９)ꎮ
在多市场竞争中ꎬ 企业采取的竞争策略复杂程度并不会随着多市场接触水平的增加而一直提高ꎮ

从相互熟悉的角度来考虑ꎬ 当多市场接触水平达到一个临界值时ꎬ 此时企业之间已经足够熟悉了ꎬ
对相互的真实水平和竞争手段都非常了解ꎬ 对于竞争对手的进攻和防御手段都已经有合理的解决方

案甚至能够进行预判ꎬ 此时再进行种类繁多的竞争策略组合ꎬ 作用就并不明显了 (ＤｉＭａｇｇｉｏ ａｎｄ
Ｐｏｗｅｌｌꎬ １９８３ꎻ Ｏｌｉｖｅｒꎬ １９９１)ꎮ 因此ꎬ 公司会主动简化竞争策略组合ꎬ 只保留有效简单的竞争手段直

击对手的要害ꎬ 这样做也可以提高资源的利用率ꎬ 降低竞争成本ꎮ
由此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ１: 多市场接触与竞争复杂性呈倒 Ｕ 形关系ꎬ 竞争复杂性随着多市场接触水平的增加会先增加

(相互威慑效应) 后减少 (相互熟悉效应)ꎮ
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２􀆰 ４　 组织协调性、 多市场接触与竞争复杂性

企业在面临多个市场的竞争时ꎬ 其组织协调性会面临巨大的挑战ꎬ 因为企业参与竞争时所拥有

的资源是有限的ꎬ 这些资源在进行跨市场移动时会遇到非常强的阻碍和限制 (Ｓｃｏｔｔꎬ １９８２)ꎮ 组织协

调性是用来量化企业内部协调沟通和资源合理分配能力的指标 (Ｐａｔｅｒｓｏｎ ａｎｄ Ｂｒｏｃｋꎬ ２００２)ꎮ 组织协

调理论认为ꎬ 协调性越高的企业ꎬ 其运营效率和资源配置效率就越高 (Ｅｎｓｉｇｎꎬ １９９８)ꎮ 良好的组织

协调性保障了企业复杂的竞争行动能够得以实施ꎬ 组织协调性是多市场接触对竞争行为产生影响的

重要权变条件ꎮ
事实上ꎬ 一家组织协调性较好的企业进入新市场ꎬ 在面对日益增强的来自多市场的竞争压力时ꎬ

同样也急需尽快构建自己在市场中的 “未来阴影”ꎬ 这时企业往往会选择利用其良好的组织协调能力

的优势ꎬ 在多个市场高效调配资源以形成复杂性很高的竞争策略组合来突显自身的威慑力ꎬ 这种竞

争策略组合往往比行业中的其他竞争对手更加复杂ꎬ 使得竞争对手感受到的威慑力进一步被强化ꎬ
因此也使得在多市场接触程度还没有很高之前就更早地达到了相互克制的临界点ꎮ 而在多个市场协

调资源和开展复杂的竞争行动也会使其更快地熟悉行业中的各个对手ꎬ 在达到多市场接触的相互克

制临界点之后ꎬ 更加高效的信息反馈能力会快速找到那些针对不同对手的简单却有效的竞争手段ꎬ
并且加速其提出简化竞争策略组合的判断ꎬ 从而使得达到临界点后的竞争策略组合的复杂性快速回

落ꎮ
综上ꎬ 本文认为组织协调性对竞争复杂性与多市场接触的关系具有显著的调节作用ꎬ 组织协调

性越强的企业建立威慑提升竞争复杂性和熟悉对手降低竞争复杂性的效率就越高ꎬ 形成的倒 Ｕ 形曲

线会更加陡峭ꎬ 并且由于其更高的协调效率可以在多市场接触程度不高时就达成相互克制ꎬ 形成的

曲线拐点会越向左偏移ꎮ
由此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ２: 组织协调性对多市场接触与竞争复杂性的关系具有强化的调节作用ꎮ
Ｈ２ａ: 组织协调性越高ꎬ 公司多市场接触与竞争复杂性的倒 Ｕ 形曲线会越陡峭ꎮ
Ｈ２ｂ: 组织协调性越高ꎬ 公司多市场接触与竞争复杂性的倒 Ｕ 形曲线拐点会向左偏移ꎮ

２􀆰 ５　 企业可见性、 多市场接触与竞争复杂性

参与多市场竞争的企业并不会敏感到在自己所处的任一市场中一有新竞争者加入ꎬ 马上就能做

出相应的反应ꎮ 因此ꎬ 现实的多市场竞争企业ꎬ 如果竞争对手的竞争行为是很隐蔽的ꎬ 那么公司就

很难针对这样的竞争行动进行合理的响应ꎮ 可以说ꎬ 企业可见性是多市场接触对竞争行为产生影响

的另一重要调节因素ꎮ
企业可见性也可以叫公司显示度ꎬ 管理学领域相关研究将其定义为组织被各种要素看到、 感知

的程度ꎮ 事实上ꎬ 可见性越高的企业ꎬ 其竞争行为就越容易被发现ꎬ 竞争对手就会更容易对其行动

进行及时反应ꎬ 因此随着多市场接触程度的提升ꎬ 想要建立其威慑力就需要付出更多的努力ꎮ 同时ꎬ
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这类企业往往本身就拥有较竞争对手更丰富的资源ꎬ 体现在具体的策略上就是会采取更加复杂的竞

争策略组合来展示自身的实力ꎬ 迷惑对手无法快速识别自身的竞争意图ꎮ 与此同时ꎬ 可见性高的企

业一旦进入高度竞争复杂性的状态ꎬ 更容易形成一种惯性ꎬ 竞争模式不会轻易改变ꎮ 一旦出现明显

降低竞争复杂性的情况ꎬ 反而更容易引发竞争对手们的警惕ꎬ 从而可能导致更激烈的报复和反击ꎮ
因此ꎬ 即使在相对熟悉之后ꎬ 这些企业降低自身竞争复杂性的过程也会是平稳、 缓慢的ꎮ

所以ꎬ 本文认为企业可见性对竞争复杂性与多市场接触的关系具有显著的调节作用ꎮ 企业可见

性高的企业为了达到与其竞争对手同等的威胁程度ꎬ 需要持续保持一种更复杂的竞争策略组合ꎻ 同

时在达成熟悉之后为了保证竞争效果ꎬ 也不会轻易快速降低自身的竞争复杂性ꎬ 形成的倒 Ｕ 形曲线

会更加平缓ꎮ 另外ꎬ 由于需要比一般企业更强的竞争复杂性才能达到其威慑效果ꎬ 往往可见性高的

企业与其他竞争对手形成相互克制的默契时ꎬ 已经处于多市场接触程度较高的水平了ꎬ 因此形成的

曲线拐点越会向右偏移ꎮ
由此ꎬ 本文提出如下假设:
Ｈ３: 企业可见性对多市场接触与竞争复杂性的关系具有弱化的调节作用ꎮ
Ｈ３ａ: 企业可见性越高ꎬ 公司多市场接触与竞争复杂性的倒 Ｕ 形曲线会越平缓ꎮ
Ｈ３ｂ: 企业可见性越高ꎬ 公司多市场接触与竞争复杂性的倒 Ｕ 形曲线拐点会向右偏移ꎮ

３􀆰 研究设计

３􀆰 １　 样本选择与数据来源

本文的研究对象是中国家电行业的上市公司ꎬ 以及部分与家电行业相关的配件制造企业ꎮ 选择

家电行业的原因是因为该行业满足多市场接触影响企业的前提条件ꎮ 市场集中度越高的行业ꎬ 多市

场接触所带来的影响就越明显 (Ｐｒｉｎｃｅ ａｎｄ Ｓｉｍｏｎꎬ ２００９)ꎮ 家电行业的三大巨头美的、 格力、 海尔的

市场份额遥遥领先ꎬ ＴＣＬ 和海信集团两家公司也紧随其后ꎮ 在各个产品市场中ꎬ 基本也是两到三家大

型企业主导和瓜分市场①ꎮ 多市场接触生效的另一个前提是市场位置的不对称ꎮ 家电行业的企业各

有各自的主营市场ꎬ 各个市场中的领头企业皆有不同ꎬ 并且大部分公司的业务范围横跨 ３ 个以上的

市场ꎬ 相互之间关系交错②ꎮ 市场位置不对称会导致企业自身的核心领域极容易受到竞争对手的威

胁ꎬ 所以多市场接触带来的影响应该尤为显著ꎮ
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①

②

以 ２０１７ 年为例ꎬ 在空调市场中ꎬ 格力和美的在近五年的总共市场份额都维持在 ６０％左右ꎬ 与其他企业有明

显的差距ꎻ 在冰箱市场中ꎬ 前三大的企业共计占有 ４５％左右的市场份额ꎬ 其中海尔作为龙头占有 ２０％多ꎬ 而美的在

近五年逐步赶超原本第二名的海信集团ꎬ 快速缩小与海尔的差距ꎻ 而在洗衣机市场中ꎬ 美的在 ２０１７ 年已经成功追平

海尔ꎬ 两家公司共同瓜分 ５１％的市场份额ꎻ 还有厨电市场已经形成老板和方太为主的双寡头格局等ꎮ
同样以 ２０１７ 年为例ꎬ 格力作为空调行业的领导者ꎬ 在洗衣机、 厨电、 小家电、 空气净化器等市场中均有布

局ꎬ 且发展势头迅猛ꎻ 而冰箱市场的龙头企业海尔ꎬ 同样在洗衣机、 厨电和小家电等市场有诸多产品渗透ꎻ 其中发

展势头最猛的美的集团ꎬ 同时在空调、 冰箱和洗衣机领域处于前二的地位ꎬ 同时美的还有丰富的小家电产品线ꎬ 成

长迅猛ꎮ



样本经过筛选ꎬ 去掉数据严重不全和经营问题严重的公司ꎬ 最后共选择 ５１ 家上市公司ꎮ 国内家

电上市公司频繁进行市场竞争行为ꎬ 并且这些行为容易被记录和查询ꎮ 本文竞争行为的数据主要来

源于中国家电网 (ｗｗｗ􀆰 ｃｈｅａａ􀆰 ｃｏｍ) 的上市企业专栏和这 ５１ 家上市公司的官方网站ꎬ 再辅以百度新

闻的补充ꎮ 本文共收集 ５１ 家上市企业在 ２０１２ 年 １ 月 １ 日到 ２０１７ 年 １２ 月 ３１ 日的 ５３０１ 个行动数据ꎮ
多市场接触的数据主要来源于这 ５１ 家公司 ２０１２—２０１７ 年的公司年报ꎮ 之所以选择 ２０１２ 年为起点ꎬ
是因为从 ２０１２ 年开始ꎬ 智能家电产品逐渐兴起ꎬ 各个公司的多市场竞争活动都变得更积极ꎮ 本文的

样本数据截至 ２０１７ 年ꎬ 是因为从 ２０１７ 年开始ꎬ 随着行业整体规模的提升ꎬ 市场逐渐饱和ꎬ 很多大型

零售企业的家用电器销售额增长非常缓慢ꎬ 整体市场进入横盘调整期ꎬ 许多企业根据自身原本的业

务优势和行业趋势选择业务转型ꎬ 甚至将业务迁移至海外ꎬ 因此 ２０１７ 年以后企业间的竞争可能存在

放缓的局面ꎮ 而 ２０１２—２０１７ 年这一时间段内ꎬ “家电下乡” “以旧换新” 等政策基本结束ꎬ 消费需求

由政策和市场增长刺激转化为企业自身竞争能力的比拼ꎬ 家电企业间必然进行激烈的竞争角逐ꎻ 此

外ꎬ 家电企业会采取各种积极的竞争行为最大化地满足消费者的需求ꎬ 以此来争夺市场ꎮ 因此ꎬ 这

一时期我国家电企业经历了激烈的竞争ꎬ 处于多市场接触与竞争对抗的顶峰ꎬ 是进行本研究的良好

素材ꎮ

３􀆰 ２　 分析单位及编码

本研究的基本分析单位是行为信息ꎬ 每一个行为的主体、 时间和类型是通过阅读和分析有关企

业行为的新闻报道来确定的ꎮ 为确保最终数据的一致性和有效性ꎬ 我们成立了一个由 １ 名动态竞争

研究领域的专家、 ２ 名博士生和 ３ 名研究生组成的研究小组ꎮ 我们梳理出了 １７ 类样本企业 ２０１２—
２０１７ 年所有的竞争行为ꎮ 这些行动类型主要是基于前人的研究成果 (Ｆｅｒｒｉｅｒ ａｎｄ Ｌｙｏｎꎬ ２００４ꎻ Ｍｉｌｌｅｒ
ａｎｄ Ｃｈｅｎꎬ １９９６ꎻ 邓新明等ꎬ ２０１５ꎻ 田志龙等ꎬ ２００７ꎻ Ｃｏｎｎｅｌｌｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７) 归纳提炼的ꎮ 然后ꎬ 小组

成员对有关行动信息的新闻标题和内容进行详细浏览与阅读ꎬ 充分互动与交流ꎬ 从而对每一个行动

应归属于哪一类做出最后的判断ꎬ 并且对每个行动类型的关键词①进行总结和归纳ꎮ
研究小组在正式编码工作之前ꎬ 先进行预编码ꎮ 研究小组在预编码的基础上ꎬ 正式开展编码工

作ꎬ 行动分类在两次编码中的一致性约为 ８７％ꎬ 在一定程度上说明了数据具有良好的信度和效度ꎮ

３􀆰 ３　 变量的界定与测量

３􀆰 ３􀆰 １　 因变量

固变量为竞争复杂性ꎮ 在动态竞争领域ꎬ 通常使用竞争复杂性来测量竞争策略组合 (Ｃｏｎｎｅｌｌｙ ｅｔ
ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 竞争复杂性是与竞争简单性 (Ｆｅｒｒｉｅｒ ａｎｄ Ｌｙｏｎꎬ ２００４ꎻ Ｍｉｌｌｅｒ ａｎｄ Ｃｈｅｎꎬ １９９６) 相对的概

念ꎮ 偏好竞争复杂性的企业比大多数竞争对手有更多样化的行为选择ꎬ 不会出现一种单独的行为主
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① 关于竞争行动 (包括市场与非市场行动) 类型的关键词与示例ꎬ 由于篇幅限制ꎬ 此处不列出ꎬ 可向作者索

取ꎮ



导其竞争选择的情况 (Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ ２００１)ꎮ 因此ꎬ 本文用竞争策略组合中行动的多样性来解释竞争复杂

性 (Ｃｏｎｎｅｌｌｙ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ ２０１７)ꎮ 竞争多样性指企业在特定时间内发动行动种类的丰富程度ꎬ 用 Ｓｈａｎｎｏｎ
指数来计算ꎬ 其公式为:

ＣＣ ＝ － ∑ｎ

ｉ ＝ １
Ｐｉ􀅰ｌｎ Ｐｉ (１)

其中ꎬ ＣＣ 表示竞争复杂性ꎬ Ｐｉ 是竞争行动中第 ｉ 类行动所占的百分比ꎬ ｎ 代表企业所有的行动种

类ꎮ 企业的行动类别越多样ꎬ ＣＣ 值越大ꎻ 当企业行动越聚焦时ꎬ ＣＣ 值越接近于 ０ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ２　 自变量

自变量为多市场接触水平ꎮ 本文采用 Ｇｉｍｅｎｏ 和 Ｗｏｏ (１９９６) 的计数类指标来衡量多市场接触水

平ꎮ 这类指标以一对企业在目标市场相遇的次数为基础ꎮ 具体来说ꎬ 本文按照产品类别进行不同市

场的区分ꎬ 按照中国电子消费博览会对家电行业的分类标准ꎬ 将家电行业的产品分为六个大类ꎬ 大

类下细分共 ２５ 类产品市场ꎮ 在 ｔ 年中ꎬ 找到目标家电公司 ｉ 在 ｍ 细分产品市场中的所有竞争对手ꎬ
接下来统计目标企业 ｉ 与这些竞争对手在其他 ２４ 个产品市场中接触的次数ꎬ 将所有的相遇次数加总ꎬ
最后除以 ｍ 市场中公司总共的数量ꎬ 就得到了 ｔ 年 ｎ 细分市场中ꎬ 公司 ｉ 的多市场接触水平ꎮ

本文用 ＭＭＣ 来表示多市场接触水平值ꎬ 其公式为:

ＭＭＣ ｉｎｔ ＝
∑

ｊ
∑
ｍ

Ｄｉｊｍｔ

∑
ｊ

Ｄｊｎｔ ＋ １ (２)

其中 ｉ 表示目标企业ꎬ ｊ 表示 ｉ 的竞争对手企业ꎬ ｎ 表示目标产品市场ꎬ ｍ 表示 ｎ 市场外 ｉ 和 ｊ 相
遇的其他多市场ꎬ ｔ 表示年份ꎻ Ｄｊｎｔ表示在 ｔ 年ꎬ ｊ 企业是否参与了 ｎ 市场的竞争ꎬ 若参与了则 Ｄｊｎｔ ＝ １ꎬ
否则为 ０ꎻ Ｄｉｊｍｔ表示 ｉ 和 ｊ 企业在 ｔ 年在目标市场 ｎ 之外的 ｍ 产品市场是否相遇ꎮ 比如ꎬ 若目标公司 ｉ
与其竞争对手 ｊ 在细分市场 ｎ 之外的 ｍ 市场相遇了ꎬ 则记为 Ｄｉｊｍｔ ＝ １ꎬ 否则为 ０ꎮ ＭＭＣ ｉｎｔ表示 ｉ 企业在 ｔ
年在 ｎ 市场的多点接触值ꎮ

３􀆰 ３􀆰 ３　 调节变量

(１) 组织协调性ꎮ 本文用企业关联交易额的比重、 前五位供应商采购额和经销商销售额的比重

来测量组织协调性 (皮圣雷和蓝海林ꎬ ２０１４)ꎬ 先分别计算这 ３ 个变量的熵权值ꎬ 熵为不确定性的度

量ꎮ 其计算公式为:
ＺＸｔ ＝ － Ｋ∑ｎ

ｉ ＝ １
Ｐｉ􀅰ｌｎ Ｐｉ (３)

其中 ｔ 为焦点年份ꎬ ｉ 为企业在第 ｔ 年的关联交易次数、 前五位供应商采购次数或前五位经销商

销售次数ꎻ Ｋ 为常数ꎬ Ｋ ＝ １ / ｌｎｉꎻ Ｐ 为第 ｉ 次交易的关联交易额比重、 前五位供应商采购额和经销商

销售额比重ꎮ 然后将 ３ 个熵权值进行标准化加总得分ꎬ 来综合测度组织协调性ꎬ 得分越高代表组织

协调性越好ꎮ
(２) 企业可见性ꎮ 本文根据过去学者们使用较多的单维度单指标的方式ꎬ 采用年度内企业被媒

体曝光的次数对企业可见性进行测量 (Ｍｅｚｎａｒ ａｎｄ Ｎｉｇｈꎬ １９９５)ꎬ 该测量方式被众多学者使用过ꎬ 因
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此具有较高的合理性ꎮ
３􀆰 ３􀆰 ４　 控制变量

借鉴先前学者们的研究 (皮圣雷和蓝海林ꎬ ２０１４)ꎬ 本文选取的控制变量有公司规模、 公司年

龄、 公司股权性质、 公司盈利水平、 组织冗余和竞争行为数量ꎬ 来控制公司特征的差异ꎮ 公司规模

用总资产来衡量ꎻ 公司年龄为公司成立至今共经历的年数ꎻ 鉴于国有企业和民营企业在采取企业竞

争策略组合上往往会有不同的表现ꎬ 因此需要控制公司的股权性质ꎬ 采用虚拟变量的方式ꎬ 若公司

为国有企业则虚拟变量为 １ꎬ 否则为 ０ꎻ 考虑到内生性问题ꎬ 盈利水平用滞后 １ 年的 ＲＯＡ 来量化ꎻ 组

织冗余使用速动比率来测量ꎬ 主要是为了消除企业层面差异带来的影响 (Ｈａｍｂｒｉｃｋ ｅｔ ａｌ􀆰 ꎬ １９９６)ꎮ 为

了消除因数值上差距过大而产生的影响力不同的问题ꎬ 将公司规模和 ｔ－１ 年的 ＲＯＡ 做取自然对数处

理ꎮ 选择行业集中度和行业增长率来控制行业层面的差异ꎮ 市场集中度用各企业销售额的赫芬达尔

指数测量ꎻ 行业增长率通过计算行业第 ｔ 年的整体销售额比第 ｔ－１ 年变化的百分比得到ꎮ

４􀆰 实证分析和结果

４􀆰 １　 描述性统计

由于采用了短面板数据且有明显的时间效应ꎬ 本研究对各个变量的均值与标准差进行了逐年的

描述性统计 (如表 １ 所示)ꎮ 公司年龄平均在 ２０ 年左右ꎬ 说明行业内的公司大多处于成熟期ꎬ 比较

适合观测ꎮ 组织冗余水平逐年降低ꎬ 说明公司处于较为活跃的状态ꎬ 更多的资源被有效利用了起来ꎮ
而从竞争行为数量上也不难看出ꎬ 平均每年 ２２􀆰 ７ 次的竞争行为使家电行业一直保持在一种激烈的动

态竞争环境中ꎮ 因变量竞争策略组合水平 ２０１４—２０１６ 年一直处于持续上升的状态ꎬ ２０１７ 年开始呈现

下降的趋势ꎮ

表 １ 描述性统计

年份 项目 ＣＣ ＭＭＣ ＺＸ ＫＳ ｌｎＡＳ ＡＧＥ Ｖｉ ｌｎＲＯＡｔ－１ ＡＴＲ ＱＣ ＨＨＩ ＧＲ

２０１３ 均值 ４２􀆰 ８９５ ０􀆰 ８８６ ２６􀆰 １６０ ６􀆰 ３９５ ２３􀆰 ０２０ １８􀆰 ０１７ ０􀆰 ３４４ ４􀆰 １８７ １􀆰 ４８８ ２１􀆰 ０２５ ０􀆰 １０７ ０􀆰 ０７２
标准差 ２６􀆰 ８１５ １􀆰 １２８ １５􀆰 ６１６ １１􀆰 ９５６ １􀆰 ７３８ ７􀆰 １９９ ０􀆰 ４７７ ４􀆰 ７３０ １􀆰 ６４８ １４􀆰 ６４６ ０􀆰 ００５ ０􀆰 １５０

２０１４ 均值 ４２􀆰 ７２９ ０􀆰 ８７５ ２６􀆰 ２６９ ８􀆰 ６５０ ２３􀆰 １０７ １８􀆰 ８７９ ０􀆰 ３４８ ４􀆰 ２７３ １􀆰 ５４４ ２３􀆰 ９３６ ０􀆰 １０６ ０􀆰 １２５
标准差 ２７􀆰 ７２４ １􀆰 １００ １３􀆰 ７０４ ２１􀆰 ８０２ １􀆰 ８５４ ７􀆰 ２３０ ０􀆰 ４７８ ７􀆰 ８４０ １􀆰 ８９５ １４􀆰 ６４２ ０􀆰 ００４ ０􀆰 １４６

２０１５ 均值 ４８􀆰 ９７５ ０􀆰 ８８９ ２３􀆰 ４９４ ９􀆰 ９６０ ２３􀆰 ２４９ １９􀆰 ８５３ ０􀆰 ３３３ ０􀆰 ０１５ １􀆰 ５００ ２２􀆰 ７０７ ０􀆰 １０６ ０􀆰 ０８１
标准差 ２７􀆰 ４６３ １􀆰 １３６ ９􀆰 ８２８ １７􀆰 ９０１ １􀆰 ７６５ ７􀆰 ３１３ ０􀆰 ４７３ ４６􀆰 ７８０ １􀆰 ６７０ １３􀆰 ９８８ ０􀆰 ００５ ０􀆰 １２６

２０１６ 均值 ６２􀆰 ５２２ ０􀆰 ９１８ ２４􀆰 ５４７ ６􀆰 ９３２ ２３􀆰 ４３２ ２０􀆰 ８４２ ０􀆰 ３１８ ３􀆰 ９２９ １􀆰 ３７８ ２２􀆰 ０８５ ０􀆰 １０６ ０􀆰 １００
标准差 ３４􀆰 ７７６ １􀆰 １７８ １１􀆰 ２７９ １０􀆰 ８６９ １􀆰 ６４５ ７􀆰 ４２２ ０􀆰 ４６７ ５􀆰 ３３８ １􀆰 ３２１ １４􀆰 ６８６ ０􀆰 ００５ ０􀆰 １４５
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续表

年份 项目 ＣＣ ＭＭＣ ＺＸ ＫＳ ｌｎＡＳ ＡＧＥ Ｖｉ ｌｎＲＯＡｔ－１ ＡＴＲ ＱＣ ＨＨＩ ＧＲ

２０１７ 均值 ５３􀆰 ３３１ １􀆰 ０２５ ２５􀆰 ２０４ ６􀆰 ７９３ ２３􀆰 ５９２ ２１􀆰 ６２５ ０􀆰 ３１０ ４􀆰 ９７６ １􀆰 ２７５ ２３􀆰 ２７７ ０􀆰 １０７ ０􀆰 ０８０
标准差 ３１􀆰 ０２７ １􀆰 ３５２ １０􀆰 ５６０ ５􀆰 ２４６ １􀆰 ６４３ ７􀆰 ５０３ ０􀆰 ４６４ ４􀆰 ５１８ １􀆰 ０１２ １２􀆰 ２９８ ０􀆰 ００５ ０􀆰 １２７

合计
均值 ５１􀆰 ０５５ ０􀆰 ９２５ ２５􀆰 １０３ ７􀆰 ７１８ ２３􀆰 ３１２ ２０􀆰 ０４３ ０􀆰 ３２８ ３􀆰 ５１８ １􀆰 ４２５ ２２􀆰 ６６４ ０􀆰 １０６ ０􀆰 ０９２

标准差 ３０􀆰 ９２８ １􀆰 １９２ １２􀆰 １６８ １４􀆰 ３２８ １􀆰 ７３０ ７􀆰 ４４３ ０􀆰 ４７０ ２１􀆰 ２９８ １􀆰 ５０３ １３􀆰 ９９３ ０􀆰 ００５ ０􀆰 １３９

４􀆰 ２　 相关性分析

本研究并不存在严重的多重共线性问题ꎬ 计算了所有变量的方差膨胀因子 ＶＩＦꎬ 结果显示ꎬ 所有

变量的 ＶＩＦ 都远小于 １０ꎬ 因此多重共线性对本研究影响不大ꎮ
相关性分析结果如表 ２ 所示ꎮ 企业规模与多市场接触水平呈正相关ꎬ 相关系数是 ０􀆰 ４２１ ( ｐ<

０􀆰 ０１)ꎬ 因为企业规模是决定企业竞争的重要因素ꎬ 规模越大的企业掌握的资源也越多ꎬ 多元化程度

更高ꎬ 也更有可能通过多市场的方式进行竞争ꎬ 从而达到威慑对手的目的ꎮ 企业规模与竞争复杂性

显著正相关ꎬ 相关系数是 ０􀆰 ５６９ (ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 通常来说ꎬ 规模大的企业有充足的资源和足够的准备来

发动愈发复杂的竞争策略组合ꎻ 同时ꎬ 规模大的公司面临的市场和情景更加复杂ꎬ 所以也需要使用

不同的竞争行为来应对不同的情景ꎮ 竞争复杂性与企业可见度的相关性也比较强ꎬ 相关系数是 ０􀆰 ４０４
(ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 由于信息的不对称性ꎬ 在市场竞争中往往无法洞悉竞争对手的竞争行为和竞争意图ꎮ 然

而ꎬ 企业可见度越高的企业越容易受到对手的关注和针对ꎮ

表 ２ Ｐｅａｒｓｏｎ 相关性分析

变量 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ ８ ９ １０ １１ １２
ＭＭＣ １􀆰 ０００
ＺＸ －０􀆰 ２８４∗∗∗ １􀆰 ０００
ＫＳ ０􀆰 １０９ ∗∗∗ ０􀆰 ０７５∗∗ １􀆰 ０００
ｌｎＡＳ ０􀆰 ４２１∗∗∗ －０􀆰 ４４７∗∗∗ ０􀆰 ２９８∗∗∗ １􀆰 ０００
ＡＧＥ ０􀆰 １９１∗∗∗ －０􀆰 ２１０∗∗∗ ０􀆰 ２５７∗∗∗ ０􀆰 ５３６∗∗∗ １􀆰 ０００
Ｖｉ －０􀆰 ０２２ ０􀆰 ０１５ －０􀆰 ０４７ ０􀆰 ０８１∗∗ ０􀆰 １１２∗∗∗ １􀆰 ０００

ｌｎＲＯＡｔ－１ ０􀆰 ０１９ －０􀆰 ２８４∗∗∗ ０􀆰 ０５７ ０􀆰 ２２２∗∗∗ －０􀆰 ０４８ －０􀆰 ００１ １􀆰 ０００
ＡＴＲ －０􀆰 ０６１∗ ０􀆰 ０７３∗∗ －０􀆰 ０９２∗∗ －０􀆰 ３２１∗∗∗－０􀆰 ３９３∗∗∗ －０􀆰 １２８ ０􀆰 ００９ １􀆰 ０００
ＱＣ ０􀆰 ０３３ －０􀆰 ０７８∗∗ ０􀆰 １２２∗∗∗ ０􀆰 ０５３ －０􀆰 ０６８∗ －０􀆰 ０２８ ０􀆰 ０８６∗∗ ０􀆰 ０３６ １􀆰 ０００
ＨＨＩ ０􀆰 ０１４ －０􀆰 ００５ ０􀆰 ００９ －０􀆰 ０１１ －０􀆰 ００７ －０􀆰 ００２ ０􀆰 ０４１ ０􀆰 ０００ ０􀆰 ０４０ １􀆰 ０００
ＧＲ －０􀆰 ０１０ ０􀆰 ０１３ －０􀆰 ０４９ ０􀆰 ００８ －０􀆰 ０２４ ０􀆰 ０１１ ０􀆰 ００２ ０􀆰 ０１５ ０􀆰 ０３４ －０􀆰 ３６９∗∗∗ １􀆰 ０００
ＣＣ ０􀆰 ２４６∗∗∗ －０􀆰 ２１１∗∗∗ ０􀆰 ４０４∗∗∗ ０􀆰 ５６９∗∗∗ ０􀆰 ２９９∗∗∗ ０􀆰 ０３７ －０􀆰 ０７０∗ －０􀆰 ２１４∗∗∗ ０􀆰 ０８５∗∗ ０􀆰 ０２２ －０􀆰 ０００ １􀆰 ０００

　 　 注: ∗表示相关系数在 １０％水平上显著ꎬ ∗∗表示相关系数在 ５％水平上显著ꎬ ∗∗∗表示相关系数在 １％水平上显著ꎮ
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４􀆰 ３　 回归结果

本研究回归结果见表 ３ꎮ 首先观察模型 １ 和模型 ２ 的回归结果ꎬ 要探究多市场接触与竞争复杂性

的关系ꎬ 需要分别观察多市场接触的一次项和二次项变量与竞争复杂性的关系ꎬ 模型 １ 中多市场接

触的一次项与竞争复杂性的系数为负ꎬ ｐ 值大于 ０􀆰 １ꎬ 因此关系并不显著ꎻ 模型 ２ 中多市场接触的二

次项的系数为负 (－７􀆰 ２２０ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ 一次项的系数为正 (２７􀆰 ７３１ꎬ ｐ<０􀆰 ０１)ꎮ 因此可以得出ꎬ 多市

场接触与竞争复杂性不是线性关系ꎬ 而是呈 “倒 Ｕ 形”ꎬ 且极值点在函数第一象限 (如图 １ 所示)ꎮ
这一结果表明企业之间的竞争复杂性随着多市场接触水平的增加而增加ꎬ 然而当多市场接触水平达

到临界点时ꎬ 基于相互熟悉效应ꎬ 企业间相互降低竞争强度ꎬ 竞争复杂性开始下降ꎬ 假设 Ｈ１ 得到了

验证ꎮ 为了确保 “倒 Ｕ 形” 的中心轴两边分别存在真实的样本ꎬ 本文还进行了 Ｕｔｅｓｔ 检验ꎮ 在使用

ＳＴＡＴＡ 的 Ｕｔｅｓｔ 语句进行检验后ꎬ 结果 (ｐ＝ ０􀆰 ００１<０􀆰 ０１) 拒绝单调线性和 “Ｕ 形” 的原假设ꎬ 回归

结果显著为 “倒 Ｕ 形”ꎬ 同时ꎬ 测得该 “倒 Ｕ 形” 的极值点为 １􀆰 ９２ꎬ 而自变量 ＭＭＣ 的取值范围在

０􀆰 ０３８~４􀆰 ５ꎬ 因此 “倒 Ｕ 形” 的极值点在可取值范围之内ꎬ 足以证明该 “倒 Ｕ 形” 曲线的合理性ꎮ

表 ３ 回 归 结 果

因变量: ＣＣ 模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

自
变
量

ＭＭＣ －０􀆰 ０９６
(４􀆰 ４０７)

２７􀆰 ７３１∗∗∗

(９􀆰 ４４２)
３８􀆰 ６８５∗∗∗

(１５􀆰 ５９０)
１４􀆰 ３４１

(１１􀆰 ７９８)
２７􀆰 ０３２

(１７􀆰 ８３４)

ＭＭＣ２
－７􀆰 ２２０∗∗∗

(２􀆰 １７３)
－９􀆰 ５７２∗∗∗

(２􀆰 ６５０)
－６􀆰 ５０１∗∗

(２􀆰 ６０６)
－７􀆰 ２４９∗∗

(３􀆰 ０００)

调
节
变
量

ＺＸ ０􀆰 １１１
(０􀆰 ３０６)

－０􀆰 １０６
(０􀆰 ３５６)

ＫＳ －０􀆰 ５９４∗∗

(０􀆰 ２８９)
－０􀆰 ５３６∗

(０􀆰 ３０７)

交
互
项

ＭＭＣ×ＺＸ －１􀆰 ０３８∗∗

(０􀆰 ５０４)
－０􀆰 ４１２
(０􀆰 ６３１)

ＭＭＣ２×ＺＸ ０􀆰 ２８５∗

(０􀆰 １５１)
－０􀆰 ０６７
(０􀆰 １９５)

ＭＭＣ×ＫＳ ０􀆰 ５６１∗

(０􀆰 ３０５)
０􀆰 ５３９∗

(０􀆰 ３１４)

ＭＭＣ２×ＫＳ ０􀆰 ４３３∗

(０􀆰 ２５１)
０􀆰 ４６４∗

(０􀆰 ２６０)
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续表

因变量: ＣＣ 模型 １ 模型 ２ 模型 ３ 模型 ４ 模型 ５

控
制
变
量

ｌｎＡＳ １１􀆰 １２７∗∗

(５􀆰 ０９０)
１１􀆰 ７７１∗∗

(５􀆰 ０４０)
１０􀆰 １４８∗∗

(５􀆰 ２３５)
１１􀆰 ２２５∗∗

(５􀆰 ５１３)
１０􀆰 ９１２∗∗

(５􀆰 ６３０)

ＡＧＥ １􀆰 １４４
(１􀆰 １０２)

１􀆰 ０４１∗∗

(１􀆰 ０９０)
１􀆰 ３９２

(１􀆰 １２８)
－０􀆰 ７２３
(１􀆰 ３１０)

－０􀆰 ５８１
(１􀆰 ３４７)

Ｖｉ
４􀆰 ０７５ ５􀆰 ６９９４ ５􀆰 ４６７ ５􀆰 ６３６ ６􀆰 ９２６

(６􀆰 ８１３) (６􀆰 ７５８) (６􀆰 ８６２) (６􀆰 ６３１) (６􀆰 ７７３)

ｌｎＲＯＡｔ－１
－０􀆰 ２９１
(０􀆰 ４３２)

－０􀆰 ２５９
(０􀆰 ４２８)

－０􀆰 ２９９
(０􀆰 ４３５)

－０􀆰 ９０２∗

(０􀆰 ５４０)
－１􀆰 １０８∗∗

(０􀆰 ５６０)

ＡＴＲ ４􀆰 ７９６∗∗ ４􀆰 ９０２∗∗ ４􀆰 ６００∗∗ －１􀆰 １７４ －１􀆰 ８８７
(２􀆰 ０７５) (２􀆰 ０５３) (２􀆰 ０８３) (４􀆰 ０６６) (４􀆰 ２０８)

ＱＣ ０􀆰 １８６∗∗ ０􀆰 １７６∗∗ ０􀆰 １９０∗∗ ０􀆰 ２３１∗∗ ０􀆰 ２２１∗∗

(０􀆰 ０７９) (０􀆰 ０７８) (０􀆰 ０８０) (０􀆰 ０９７) (０􀆰 １０２)

ＨＨＩ １７１􀆰 １６６ １５０􀆰 ８８６ １０６􀆰 ０９２ １７４􀆰 ９１８ １８９􀆰 ８０３
(２０５􀆰 １３４) (２０３􀆰 ０６０) (２０６􀆰 ７３１) (２２２􀆰 ２２７) (２２６􀆰 ４８４)

ＧＲ １􀆰 ０６９ ０􀆰 ８９８ １􀆰 ６８２ －１０􀆰 ０３１ －７􀆰 １８０
(７􀆰 ０３５) (６􀆰 ９６１) (７􀆰 ０８８) (７􀆰 ７９３) (８􀆰 ０７２)

统

计

Ｎ ６３９ ６３９ ６３０ ４７９ ４７５
Ｒ２ ０􀆰 ２３０ ０􀆰 ２３５ ０􀆰 ２１４ ０􀆰 ２７０ ０􀆰 ２５７
Ｆ ４􀆰 ５５∗∗∗ ５􀆰 ２９∗∗∗ ４􀆰 ５２∗∗∗ ３􀆰 ５３∗∗∗ ３􀆰 ０４∗∗∗

　 　 注: ∗表示相关系数在 １０％水平上显著ꎬ ∗∗表示相关系数在 ５％水平上显著ꎬ ∗∗∗表示相关系数在 １％水平上显

著ꎮ

接下来ꎬ 模型 ３ 和模型 ４ 在模型 ２ 的基础上加入了调节变量来检验组织协调性和企业可见性的

调节作用ꎮ 根据 Ｈａａｎｓ 等 (２０１６) 对于 Ｕ 形关系调节效应检验的方法ꎬ 检验 Ｕ 形关系调节效应分别

需要从拐点的偏移和曲线形态的变化两个方面展开ꎮ 模型 ３ 的主效应不变ꎬ 竞争复杂性与多市场接

触的关系还是呈显著的 “倒 Ｕ 形”ꎮ 首先ꎬ 观察交互项的回归结果可知ꎬ ＭＭＣ×ＺＸ 和 ＭＭＣ２×ＺＸ 的

系数分别为－１􀆰 ０３８ (ｐ<０􀆰 ０５) 和 ０􀆰 ２８５ (ｐ<０􀆰 １)ꎬ 均显著ꎮ 继而通过观察 ＭＭＣ２×ＺＸ 的符号可知曲

线形态变化ꎬ ＭＭＣ２×ＺＸ 的系数 (０􀆰 ２８５) 大于 ０ꎬ 因而会弱化竞争复杂性与多市场接触的 “倒 Ｕ
形” 关系ꎬ 曲率会降低ꎬ 通过观察图 ２ 可见 “倒 Ｕ 形” 曲线被展平了ꎬ 假设 Ｈ２ａ 不被支持ꎮ 其次ꎬ
观察 [ＭＭＣ 的系数× (ＭＭＣ２×ＺＸ) 的系数－ＭＭＣ２ 的系数× (ＭＭＣ×ＺＸ) 的系数] 的符号ꎬ 可知拐

点偏移的方向ꎮ ＭＭＣ 的系数为 ３８􀆰 ６８５ (ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ (ＭＭＣ２×ＺＸ) 的系数为 ０􀆰 ２８５ (ｐ<０􀆰 １)ꎬ ＭＭＣ２
的系数为－９􀆰 ５７２ (ｐ<０􀆰 ０１)ꎬ (ＭＭＣ×ＺＸ) 的系数为－１􀆰 ０３８ (ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ 所有结果均显著ꎬ 进行计算

得到结果为 １􀆰 ０８９ (大于 ０)ꎬ 因此 “倒 Ｕ 形” 曲线的拐点向右移动ꎬ 假设 Ｈ２ｂ 不被支持ꎮ
７５

邓新明ꎬ 等　 多市场接触与竞争策略组合



图 １　 多市场接触与竞争复杂性呈倒 Ｕ 形关系

图 ２　 组织协调性的调节作用

进一步ꎬ 观察模型 ４ꎬ (ＭＭＣ２×ＫＳ) 的系数为 ０􀆰 ４３３ 大于 ０ (ｐ<０􀆰 １) 且显著ꎬ 观察图 ３ 发现曲

线被展平ꎮ 接下来ꎬ 计算 [ＭＭＣ 的系数× (ＭＭＣ２×ＫＳ) 的系数－ＭＭＣ２ 的系数× (ＭＭＣ×ＫＳ) 的系

数] 的符号ꎬ ＭＭＣ 的系数为 １４􀆰 ３４１ (ｐ>０􀆰 １)ꎬ (ＭＭＣ２×ＫＳ) 的系数为 ０􀆰 ４３３ (ｐ<０􀆰 １)ꎬ ＭＭＣ２ 的系

数为－６􀆰 ５０１ (ｐ<０􀆰 ０５)ꎬ (ＭＭＣ×ＫＳ) 的系数为 ０􀆰 ５６１ (ｐ<０􀆰 １)ꎬ 计算结果为 ９􀆰 ８５６ (大于 ０)ꎬ 因此

“倒 Ｕ 形” 曲线的拐点向右移动ꎮ 综上ꎬ 企业可见性高ꎬ 会弱化多市场接触与竞争复杂性的 “倒 Ｕ
形” 关系ꎬ 假设 Ｈ３ 得到验证ꎬ 其曲线的形态也会更加平缓 (如图 ３ 所示)ꎮ 与此同时ꎬ 在其调节效

应下ꎬ 多市场接触与竞争策略组合的 “倒 Ｕ 形” 关系将会在更低多市场接触程度时到达拐点ꎬ 使拐

点向左偏移ꎮ
最后再来看模型 ５ꎬ 模型 ５ 将 ２ 个调节变量和 ４ 个交互项一起加入模型 ２ꎮ 结果发现ꎬ ＭＭＣ 的一

次项和二次项与可见性的交互项ꎬ 均在 １％的水平上显著ꎬ 主效应依旧显著为 “倒 Ｕ 形”ꎬ 同时两个

８５

珞珈管理评论 ２０２２ 年卷第 ６ 辑 (总第 ４５ 辑)



图 ３　 企业可见性的调节作用

调节变量二次项交互项的符号同样为负ꎬ 再次证明了假设 Ｈ２ 和假设 Ｈ３ 的成立ꎮ 然而与组织协调性

构成的交互项在综合模型里均显示为不显著ꎬ 通过对比 Ｒ２ 也可知ꎬ 模型 ４ 的解释力度强于模型 ５ 强

于模型 ２ꎮ 因此ꎬ 企业可见性的调节作用相比组织协调性对于多市场接触与竞争策略组合的 “倒 Ｕ
形” 关系的影响力度更大ꎬ 起到了更为关键的作用ꎮ

４􀆰 ４　 稳健性检验

４􀆰 ４􀆰 １　 将因变量分类

为了保证结果的稳健性ꎬ 本研究将竞争策略组合中的竞争行为根据市场行为与非市场行为进行

了划分ꎬ 新的回归结果如表 ４ 所示ꎮ
模型 ６ 和模型 ７ 表示ꎬ 在仅观察企业的市场行动时ꎬ 多市场接触与竞争复杂性依然呈 “倒 Ｕ 形”

的关系ꎬ 与模型 １ 和模型 ２ 一致ꎮ 在仅考虑非市场竞争行为时ꎬ 模型 ８ 和模型 ９ 的回归结果也得到了

同样的结论ꎮ 因此ꎬ 回归结果是稳健的ꎬ 具有较好的可信性ꎮ

表 ４ 稳健性检验一

被解释变量

ＣＣ
市场行为 非市场行为

模型 ６ 模型 ７ 模型 ８ 模型 ９

解释变量

ＭＭＣ －０􀆰 ０１３
(４􀆰 ３９０)

２７􀆰 ６７２∗∗∗

(９􀆰 ４０７)
－０􀆰 ０２３
(０􀆰 ４２２)

２􀆰 ３２１∗∗

(１􀆰 １０９)

ＭＭＣ２ －７􀆰 １８３∗∗∗

(２􀆰 １６４)
－０􀆰 ６０４∗∗

(０􀆰 ２６５)
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续表

被解释变量

ＣＣ
市场行为 非市场行为

模型 ６ 模型 ７ 模型 ８ 模型 ９

控制变量

ｌｎＡＳ １０􀆰 ９２５∗∗

(５􀆰 ０７１)
１１􀆰 ５６６∗∗

(５􀆰 ０２１)
０􀆰 ７３９∗∗

(０􀆰 ３０５)
０􀆰 ６２６∗∗

(０􀆰 ３０６)

ＡＧＥ １􀆰 １２５
(１􀆰 ０９７)

１􀆰 ０２２
(１􀆰 ０８６)

０􀆰 ０９９
(０􀆰 ０６３)

０􀆰 ０９３
(０􀆰 ０６３)

Ｖｉ
４􀆰 ０１０

(６􀆰 ７８７)
５􀆰 ６２５

(６􀆰 ７３３)
０􀆰 ２７９

(０􀆰 ７４２)
０􀆰 ３０３

(０􀆰 ７３５)

ｌｎＲＯＡｔ－１
－０􀆰 ２６３
(０􀆰 ４３０)

－０􀆰 ２３１
(０􀆰 ４２６)

０􀆰 ０９５
(０􀆰 ０６３)

０􀆰 ０９９
(０􀆰 ０６２)

ＡＴＲ ４􀆰 ７４２∗∗

(２􀆰 ０６６)
４􀆰 ８４８∗∗∗

(２􀆰 ０４５)
０􀆰 ２０６

(０􀆰 ２３５)
０􀆰 １９５

(０􀆰 ２３３)

ＱＣ ０􀆰 １８７∗∗

(０􀆰 ０７９)
０􀆰 １７７∗∗

(０􀆰 ０７８)
０􀆰 ０７４∗∗∗

(０􀆰 ０１３)
０􀆰 ０７４∗∗∗

(０􀆰 ０１３)

ＨＨＩ １７１􀆰 ３１９
(２０４􀆰 ３７６)

１５１􀆰 １４４
(２０２􀆰 ３１７)

－４９􀆰 １８３
(３６􀆰 ０１１)

－５０􀆰 ９８８
(３６􀆰 ００６)

ＧＲ １􀆰 １８９
(７􀆰 ００９)

１􀆰 ０１９
(６􀆰 ９３５)

－１􀆰 ３７８
(１􀆰 ２３６)

－１􀆰 ４１６
(１􀆰 ２３６)

统

计

Ｎ ６３９ ６３９ ６３９ ６３９
Ｒ２ ０􀆰 ２３４ ０􀆰 ２３６ ０􀆰 １７４ ０􀆰 １９４
Ｆ ４􀆰 ４７∗∗∗ ５􀆰 ２１∗∗∗ ３􀆰 ７２∗∗∗ ３􀆰 ４６∗∗∗

　 　 注: ∗表示相关系数在 １０％水平上显著ꎬ ∗∗表示相关系数在 ５％水平上显著ꎬ ∗∗∗表示相关系数在 １％水平上显

著ꎮ

４􀆰 ４􀆰 ２　 内生性再检验

模型除了可能存在的遗漏变量偏差外ꎬ 还可能存在双向因果导致的内生性ꎬ 所以本研究使用工

具变量法进一步修正内生性可能造成的影响ꎮ 工具变量的选择参考学者曾伏娥、 袁靖波 (２０１６) 的

做法ꎬ 采用企业产品的品类ꎮ 企业拥有的产品品类越多ꎬ 所处的品类细分市场也就越多ꎬ 与多市场

接触水平显著正向相关ꎻ 企业的品类数量与其竞争行为的复杂程度并没有直接关系ꎬ 也符合工具变

量的外生性要求ꎮ 本文采取固定效应模型＋工具变量的回归方法进行估计ꎬ 检验结果 (见表 ５) 显示

第一阶段不论一次线性回归还是二次线性回归工具变量的结果都十分显著ꎬ 说明工具变量选取较为

合理ꎬ 而从二阶段的回归结果看到ꎬ 模型 １３ 的 Ｆ 值不显著ꎬ 因此无法支持一次线性回归关系的相关

性ꎬ 不过从模型 １４ 可以看到二次线性回归的相关性依然得到了验证ꎬ 多市场接触的一次项和二次项
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依旧显著并且符号没发生变化ꎬ 说明考虑内生性之后多市场接触与竞争复杂性的 “倒 Ｕ 形” 关系结

果稳定ꎬ 具有可信性ꎮ

表 ５ 稳健性检验二

　 阶段一 阶段二

模型 １０ 模型 １１ 模型 １２ 模型 １３ 模型 １４
被解释变量 ＭＭＣ ＭＭＣ２ ＣＣ

解释变量

ＰＳＩＶ ０􀆰 １２７∗∗∗

(０􀆰 ０１４)
－０􀆰 ０４０∗∗∗

(０􀆰 ００７)
－０􀆰 ４３３∗∗∗

(０􀆰 ０２６)

ＰＳＩＶ×ＭＭＣ ０􀆰 １０２∗∗∗

(０􀆰 ００２)
０􀆰 ４６８∗∗∗

(０􀆰 ００７)

ＭＭＣ ７􀆰 ４５６∗

(４􀆰 ４１８)
２０􀆰 ４００∗

(１０􀆰 ２４２)

ＭＭＣ２ －４􀆰 ９３４∗∗

(２􀆰 ３１６)

控制变量

ｌｎＡＳ ０􀆰 ０５５∗

(０􀆰 ０３３)
－０􀆰 ０２０６
(０􀆰 ０１５)

－０􀆰 １６６∗∗∗

(０􀆰 ０５３)
７􀆰 ３２１∗∗∗

(１􀆰 ４５５)
７􀆰 ５０３∗∗∗

(１􀆰 ３８２)

ＡＧＥ －０􀆰 ０１４∗∗∗

(０􀆰 ００４)
０􀆰 ００１

(０􀆰 ００２)
－０􀆰 ０００
(０􀆰 ００７)
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５􀆰 结论与启示

５􀆰 １　 研究结论

本文通过固定效应回归模型研究了多市场接触对竞争复杂性的影响ꎬ 最终得到了如下结论:
第一ꎬ 多市场接触水平与竞争复杂性呈 “倒 Ｕ 形” 的关系ꎮ 这一结果表明ꎬ 企业在实施竞争策

略时ꎬ 并不能一味地追求竞争的复杂性ꎬ 而应视与竞争对手的多市场接触水平动态地调整竞争的复

杂性程度ꎬ 从而实现企业的竞争优势ꎮ 企业在进入行业的早期阶段ꎬ 竞争对手间多市场接触水平较

低ꎬ 为了释放出自己在遭受进攻时有能力实施有效的多市场报复信号ꎬ 将实施更复杂的竞争策略组

合ꎮ 然而ꎬ 随着多市场接触水平的提高ꎬ 应该运用简单、 直接的竞争策略组合对竞争对手一击而中ꎮ
第二ꎬ 企业的组织协调性对竞争复杂性与多市场接触水平的 “倒 Ｕ 形” 关系具有弱化调节的作

用ꎮ 组织协调性高的公司确实有能力处理更加复杂的竞争策略组合ꎬ 因为其内部资源调配和内部沟

通的高效性会使公司更加适应动态变化的竞争环境ꎬ 并不惧怕竞争对手来自多个市场的威慑ꎮ 同时ꎬ
这类企业往往不会单纯为了建立威慑力而大肆采取无效行动组合ꎬ 反而会在充分洞察信息并分析判

断后再进行有效行动ꎬ 所以其竞争复杂性的增长相比竞争对手更为平缓ꎮ
第三ꎬ 企业可见性对竞争复杂性与多市场接触水平的 “倒 Ｕ 形” 关系有弱化调节的作用ꎮ 公司

必须不断使用更新颖、 更多样的竞争组合来迷惑竞争对手ꎬ 使对手无法分辨真实的进攻方向ꎬ 或者

无法进行全面的防御ꎮ 在快速达成目的后应尽早进入相互克制的阶段ꎬ 保证企业的资源可以投入更

急需的业务中ꎮ

５􀆰 ２　 管理启示与研究不足

本文的管理启示如下:
第一ꎬ 在多市场接触的竞争环境中ꎬ 并不是一味增加竞争复杂性就能够保持竞争优势ꎬ 而是要

做到 “能屈能伸”ꎮ 当企业想进入新的细分市场扩展自身业务时ꎬ 会从各个角度使用 “浑身解数”
来与竞争对手竞争ꎮ 然而ꎬ 这只是基于短期利益ꎮ 长远来看ꎬ 复杂的竞争行为组合的边际收益会逐

渐下降ꎮ 基于竞争对手的威慑作用以及熟悉效应ꎬ 明智的企业高管会尽早洞察并判断出应对各个市

场或者各种情况的有效竞争方法ꎬ 简单、 直接的竞争行为的效果会更好ꎮ 只保留有效的竞争行为ꎬ
在保证竞争优势的前提下ꎬ 尽可能降低自身成本和更有效地回应竞争对手的威胁ꎮ

第二ꎬ 企业要注意不断提升公司的组织协调能力ꎬ 旨在保障在多个市场成功实施组合性竞争策

略ꎮ 在公司体量逐渐变大、 参与市场逐渐增多的情况下ꎬ 公司实施的一系列竞争策略组合一定要与

自身组织协调能力相匹配ꎮ 公司为了能够健康有序地发展ꎬ 一定要时刻保持警惕ꎬ 保证自身业务发

展和资源调配在自己的能力控制范围内ꎮ
第三ꎬ 在多市场竞争中ꎬ 企业要巧妙地利用行动的信息不对称性ꎮ 企业可见性越高说明企业的
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曝光度和知名度越高ꎬ 从表面上看可能会是件好事ꎬ 知名度高说明企业更易受到市场认可ꎮ 然而ꎬ
企业的可见性也可能是一把双刃剑ꎮ 可见度高的代价是将自己暴露给 “暗处” 的敌人ꎬ 自己的信息

更容易泄露、 传播并更受竞争对手关注ꎮ 因此ꎬ 企业管理者需要考虑企业曝光的程度ꎬ 既能够触达

大多数目标客户ꎬ 又不至于过高程度地暴露自己ꎮ
当然ꎬ 本文也存在一定的局限性: 第一ꎬ 本文数据来源于我国家电行业ꎬ 该行业在以往的研究

中已被多次证明符合多市场竞争的条件ꎬ 同时也是动态竞争研究的合适样本行业ꎮ 未来为了增加对

其他行业的说服性与适用性ꎬ 可以考虑增加多行业的数据进行深度的比较研究ꎮ 第二ꎬ 本研究的因

变量 “竞争复杂性” 只测量了单一维度因素———竞争多样性ꎬ 以后的研究中还可以补充竞争的变化

性和竞争的新奇性等维度ꎬ 使变量更具综合性与解释力ꎮ

５􀆰 ３　 本文创新点

本文的创新点如下:
第一ꎬ 以焦点企业与竞争者关系为研究视角ꎬ 探索焦点企业实施竞争策略组合的驱动因素ꎬ 突

破了以往传统的竞争策略组合驱动因素研究ꎮ 以往有关竞争策略组合的影响因素研究中ꎬ 学者们均

是探讨外部环境与企业自身特质等因素的驱动作用ꎬ 而本文从企业与竞争者的关系为出发点ꎬ 探讨

多市场接触对企业竞争策略组合的影响作用ꎬ 丰富了竞争策略组合的影响因素研究ꎮ
第二ꎬ 以往有关多市场接触的研究中ꎬ 学者们均是探讨多市场接触对企业财务绩效或者创新绩

效的影响ꎬ 而本文以竞争策略组合战略为结果变量ꎬ 研究多市场接触对企业实施竞争策略组合战略

的影响ꎬ 拓展了多市场接触的结果变量研究ꎬ 开辟了研究的新思路ꎮ
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ａｇｇｒｅｓｓｉｖｅｎｅｓｓ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２００１ꎬ ４４ (４) .

[１９] Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｌｙｏｎꎬ Ｄ􀆰 Ｗ􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｒｅｐｅｒｔｏｉｒｅ ｓｉｍｐｌｉｃｉｔｙ ａｎｄ ｆｉｒｍ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ: Ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ
ｒｏｌｅ ｏｆ ｔｏｐ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｔｅａｍ ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｉｔｙ [ Ｊ] . Ｍａｎａｇｅｒｉａｌ ａｎｄ Ｄｅｃｉｓｉｏｎ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓꎬ ２００４ꎬ ２５ (６￣
７) .

[２０] Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｇｒｉｍｍꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎ ｉｎ ｍａｒｋｅｔ ｓｈａｒｅ ｅｒｏｓｉｏｎ
ａｎｄ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｄｅｔｈｒｏｎｅｍｅｎｔ: Ａ ｓｔｕｄｙ ｏｆ ｉｎｄｕｓｔｒｙ ｌｅａｄｅｒｓ ａｎｄ ｃｈａｌｌｅｎｇｅｒｓ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ
Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９９９ꎬ ４２ (４) .

[２１] Ｆｕｅｎｔｅｌｓａｚꎬ Ｌ􀆰 ꎬ Ｇóｍｅｚꎬ Ｊ􀆰 Ｍｕｌｔｉｐｏｉｎｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎꎬ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ ａｎｄ ｅｎｔｒｙ ｉｎｔｏ ｇｅｏｇｒａｐｈｉｃ
ｍａｒｋｅｔｓ [Ｊ] . Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２００６ꎬ ２７ (５) .

[２２] Ｇｉｍｅｎｏꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｗｏｏꎬ Ｃ􀆰 Ｙ􀆰 Ｈｙｐｅｒｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｉｎ ａ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ: Ｔｈｅ ｒｏｌｅ ｏｆ ｓｔｒａｔｅｇｉｃ
ｓｉｍｉｌａｒｉｔｙ ａｎｄ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｉｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｄｅｅｓｃａｌａｔｉｏｎ [ Ｊ] . Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ １９９６ꎬ ７
(３) .

[２３] Ｇｎｙａｗａｌｉꎬ Ｄ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｆａｎꎬ Ｗ􀆰 ꎬ Ｐｅｎｎｅｒꎬ Ｊ􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｄｙｎａｍｉｃｓ ｉｎ ｔｈｅ ｄｉｇｉｔａｌ ａｇｅ: Ａｎ
ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｏｎ ｏｆ ｓｏｃｉａｌ ｎｅｔｗｏｒｋｉｎｇ ｆｉｒｍｓ [Ｊ] . Ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ Ｓｙｓｔｅｍｓ Ｒｅｓｅａｒｃｈꎬ ２０１０ꎬ ２１ (３) .
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[２４] Ｇｒｅｖｅꎬ Ｈ􀆰 Ｒ􀆰 Ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｎｉｃｈｅ ｅｎｔｒｙ ｄｅｃｉｓｉｏｎｓ: Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎꎬ ｌｅａｒｎｉｎｇꎬ ａｎｄ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｉｎ Ｔｏｋｙｏ ｂａｎｋｉｎｇꎬ
１８９４￣１９３６ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０００ꎬ ４３ (５) .

[２５] Ｈａａｎｓꎬ Ｒ􀆰 Ｆ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ Ｐｉｅｔｅｒｓꎬ Ｃ􀆰 ꎬ Ｈｅꎬ Ｚ􀆰 Ｌ􀆰 Ｔｈｉｎｋｉｎｇ ａｂｏｕｔ Ｕ: Ｔｈｅｏｒｉｚｉｎｇ ａｎｄ ｔｅｓｔｉｎｇ Ｕ￣ａｎｄ ｉｎｖｅｒｔｅｄ
Ｕ￣ｓｈａｐｅｄ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐｓ ｉｎ ｓｔｒａｔｅｇｙ ｒｅｓｅａｒｃｈ [Ｊ] . Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１６ꎬ ３７ (７) .

[２６] Ｈａｍｂｒｉｃｋꎬ Ｄ􀆰 Ｃ􀆰 ꎬ Ｃｈｏꎬ Ｔ􀆰 Ｓ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ ｏｆ ｔｏｐ ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｔｅａｍ ｈｅｔｅｒｏｇｅｎｅｉｔｙ ｏｎ
ｆｉｒｍｓ′ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｍｏｖｅｓ [Ｊ] . Ａｄｍｉｎｉｓｔｒａｔｉｖｅ Ｓｃｉｅｎｃｅ Ｑｕａｒｔｅｒｌｙꎬ １９９６ꎬ ４１ (４) .

[２７] Ｈｕｇｈｅｓ￣Ｍｏｒｇａｎꎬ Ｍ􀆰 ꎬ Ｆｅｒｒｉｅｒꎬ Ｗ􀆰 Ｊ􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎ ｒｅｐｅｒｔｏｉｒｅｓ ａｎｄ ｓｔｏｃｋ ｒｉｓｋ [ Ｊ] . Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ
Ｍａｎａｇｅｒｉａｌ Ｉｓｓｕｅｓꎬ ２０１４ꎬ ２６ (１) .

[２８] Ｊａｙａｃｈａｎｄｒａｎꎬ Ｓ􀆰 ꎬ Ｇｉｍｅｎｏꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｖａｒａｄａｒａｊａｎꎬ Ｐ􀆰 Ｒ􀆰 Ｔｈｅ ｔｈｅｏｒｙ ｏｆ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ: Ａ
ｓｙｎｔｈｅｓｉｓ ａｎｄ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ ｍａｒｋｅｔｉｎｇ ｓｔｒａｔｅｇｙ [Ｊ] . Ｔｈｅ Ｊｏｕｒｎａｌ ｏｆ Ｍａｒｋｅｔｉｎｇꎬ １９９９ꎬ ６３ (３) .

[２９] Ｋａｒｎａｎｉꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｗｅｒｎｅｒｆｅｌｔꎬ Ｂ􀆰 Ｍｕｌｔｉｐｌｅ ｐｏｉｎｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９８５ꎬ ６
(１) .

[３０] Ｋａｓｍａｎꎬ Ａ􀆰 ꎬ Ｋａｓｍａｎꎬ Ｓ􀆰 Ｂａｎｋ ｓｉｚｅꎬ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｒｉｓｋ ｉｎ ｔｈｅ Ｔｕｒｋｉｓｈ ｂａｎｋｉｎｇ ｉｎｄｕｓｔｒｙ [ Ｊ] .
Ｅｍｐｉｒｉｃａꎬ ２０１６ꎬ ４３ (３) .

[３１] ＭｃＧｒａｔｈꎬ Ｒ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ ＭａｃＭｉｌｌａｎꎬ Ｉ􀆰 Ｃ􀆰 Ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｍａｎｅｕｖｅｒｉｎｇ ｉｎ ｕｎｃｅｒｔａｉｎ ｓｐｈｅｒｅｓ ｏｆ
ｉｎｆｌｕｅｎｃｅ: Ｒｅｓｏｕｒｃｅ ｄｉｖｅｒｓｉｏｎ ｓｔｒａｔｅｇｉｅｓ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｒｅｖｉｅｗꎬ １９９８ꎬ ２３ (４) .

[３２] Ｍｅｚｎａｒꎬ Ｍ􀆰 Ｂ􀆰 ꎬ Ｎｉｇｈꎬ Ｄ􀆰 Ｂｕｆｆｅｒ ｏｒ ｂｒｉｄｇｅ? Ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔａｌ ａｎｄ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｐｕｂｌｉｃ
ａｆｆａｉｒｓ ａｃｔｉｖｉｔｉｅｓ ｉｎ Ａｍｅｒｉｃａｎ ｆｉｒｍｓ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９９５ꎬ ３８ (４) .

[３３] Ｍｉｌｅｓꎬ Ｒ􀆰 Ａ􀆰 Ｍａｎａｇｉｎｇ ｔｈｅ ｃｏｒｐｏｒａｔｅ ｓｏｃｉａｌ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ [Ｍ] . ＮＪ: Ｐｒｅｎｔｉｃｅ Ｈａｌｌꎬ １９８７.
[３４] Ｍｉｌｌｅｒꎬ Ｄ􀆰 ꎬ Ｃｈｅｎꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 Ｔｈｅ ｓｉｍｐｌｉｃｉｔｙ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｒｅｐｅｒｔｏｉｒｅｓ: Ａｎ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ [ Ｊ] .

Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９９６ꎬ １７ (６) .
[３５] Ｎａｙｙａｒꎬ Ｐ􀆰 Ｒ􀆰 ꎬ Ｂａｎｔｅｌꎬ Ｋ􀆰 Ａ􀆰 Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｇｉｌｉｔｙ: Ａ ｓｏｕｒｃｅ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｓｐｅｅｄ

ａｎｄ ｖａｒｉｅｔｙ [Ｊ] . Ａｄｖａｎｃｅｓ ｉｎ Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔꎬ １９９４ꎬ １９.
[３６] Ｎｄｏｆｏｒꎬ Ｈ􀆰 Ａ􀆰 ꎬ Ｓｉｒｍｏｎꎬ Ｄ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｈｅꎬ Ｘ􀆰 Ｆｉｒｍ ｒｅｓｏｕｒｃｅｓꎬ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｃｔｉｏｎｓ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ:

Ｉｎｖｅｓｔｉｇａｔｉｎｇ ａ ｍｅｄｉａｔｅｄ ｍｏｄｅｌ ｗｉｔｈ ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｉｎ￣ｖｉｔｒｏ ｄｉａｇｎｏｓｔｉｃｓ ｉｎｄｕｓｔｒｙ [ Ｊ] . Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ
Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１１ꎬ ３２ (６) .

[３７] Ｐａｔｅｒｓｏｎꎬ Ｓ􀆰 Ｌ􀆰 ꎬ Ｂｒｏｃｋꎬ Ｄ􀆰 Ｍ􀆰 Ｔｈｅ ｄｅｖｅｌｏｐｍｅｎｔ ｏｆ ｓｕｂｓｉｄｉａｒｙ￣ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ ｒｅｓｅａｒｃｈ: Ｒｅｖｉｅｗ ａｎｄ
ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ [Ｊ] . Ｉｎｔｅｒｎａｔｉｏｎａｌ Ｂｕｓｉｎｅｓｓ Ｒｅｖｉｅｗꎬ ２００２ꎬ １１ (２) .

[３８] Ｐｒｉｎｃｅꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 ꎬ Ｓｉｍｏｎꎬ Ｄ􀆰 Ｈ􀆰 Ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ ｓｅｒｖｉｃｅ ｑｕａｌｉｔｙ: Ｅｖｉｄｅｎｃｅ ｆｒｏｍ ｏｎ￣ｔｉｍｅ
ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ＵＳ ａｉｒｌｉｎｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ [Ｊ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２００９ꎬ ５２ (２) .

[３９] Ｒｅｅｖｅｎꎬ Ｐ􀆰 Ｖ􀆰 ꎬ Ｐｅｎｎｉｎｇｓꎬ Ｅ􀆰 Ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ ｓｅｒｖｉｃｅ ｑｕａｌｉｔｙ:
Ｍｕｔｕａｌ ｆｏｒｂｅａｒａｎｃｅ ｏｒ ｎｅｔｗｏｒｋ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ [Ｊ] . Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２０１６ꎬ １０.

[４０] Ｓｃｏｔｔꎬ Ｊ􀆰 Ｔ􀆰 Ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ ｅｃｏｎｏｍｉｃ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ [ Ｊ] . Ｔｈｅ Ｒｅｖｉｅｗ ｏｆ Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ
Ｓｔａｔｉｓｔｉｃｓꎬ １９８２ꎬ ６４ (３) .

[４１] Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｇｒｉｍｍꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｇａｎｎｏｎꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｉｎｆｏｒｍａｔｉｏｎ ｐｒｏｃｅｓｓｉｎｇꎬ
ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｒｅｓｐｏｎｓｅｓꎬ ａｎｄ ｐｅｒｆｏｒｍａｎｃｅ ｉｎ ｔｈｅ ＵＳ ｄｏｍｅｓｔｉｃ ａｉｒｌｉｎｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ [ Ｊ ] . Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ

５６

邓新明ꎬ 等　 多市场接触与竞争策略组合



Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ １９９１ꎬ ３４ (１) .
[４２] Ｓｍｉｔｈꎬ Ｋ􀆰 Ｇ􀆰 ꎬ Ｇｒｉｍｍꎬ Ｃ􀆰 Ｍ􀆰 ꎬ Ｇａｎｎｏｎꎬ Ｍ􀆰 Ｊ􀆰 Ｄｙｎａｍｉｃｓ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｓｔｒａｔｅｇｙ [Ｍ] . Ｎｅｗｂｕｒｙ

Ｐａｒｋꎬ ＣＡ: Ｓａｇｅ Ｐｕｂｌｉｃａｔｉｏｎｓꎬ Ｉｎｃ􀆰 ꎬ １９９２.
[ ４３ ] Ｓｔａｃｅｙꎬ Ｒ􀆰 Ｄ􀆰 Ｍａｎａｇｉｎｇ ｔｈｅ ｕｎｋｎｏｗａｂｌｅ: Ｓｔｒａｔｅｇｉｃ ｂｏｕｎｄａｒｉｅｓ ｂｅｔｗｅｅｎ ｏｒｄｅｒ ａｎｄ ｃｈａｏｓ ｉｎ

ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎｓ [Ｍ] . Ｓａｎ Ｆｒａｎｃｉｓｃｏꎬ ＣＡ: Ｊｏｈｎ Ｗｉｌｅｙ ＆ Ｓｏｎｓꎬ １９９２.
[４４] Ｓｔｅｐｈａｎꎬ Ｊ􀆰 ꎬ Ｍｕｒｍａｎｎꎬ Ｊ􀆰 Ｐ􀆰 ꎬ Ｂｏｅｋｅｒꎬ Ｗ􀆰 ꎬ ｅｔ ａｌ􀆰 Ｂｒｉｎｇｉｎｇ ｍａｎａｇｅｒｓ ｉｎｔｏ ｔｈｅｏｒｉｅｓ ｏｆ ｍｕｌｔｉｍａｒｋｅｔ

ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ: ＣＥＯｓ ａｎｄ ｔｈｅ ｄｅｔｅｒｍｉｎａｎｔｓ ｏｆ ｍａｒｋｅｔ ｅｎｔｒｙ [Ｊ] . Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎ Ｓｃｉｅｎｃｅꎬ ２００３ꎬ １４ (４) .
[４５] Ｙｕꎬ Ｔ􀆰 ꎬ Ｃａｎｎｅｌｌａꎬ Ａ􀆰 Ａ􀆰 Ｒｉｖａｌｒｙ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉｎａｔｉｏｎａｌ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ: Ａｎ ｅｖｅｎｔ ｈｉｓｔｏｒｙ ａｐｐｒｏａｃｈ [Ｊ] .

Ａｃａｄｅｍｙ ｏｆ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｊｏｕｒｎａｌꎬ ２００７ꎬ ５０ (３) .

Ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ Ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ Ｒｅｐｅｒｔｏｉｒｅｓ
—Ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ Ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ Ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ Ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ ａｎｄ Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ Ｖｉｓｉｂｉｌｉｔｙ

Ｄｅｎｇ Ｘｉｎｍｉｎｇ１　 Ｈｏｕ Ｄａｎ２　 Ｙａｎｇ Ｓａｉｆａｎ３

(１ꎬ ２ꎬ ３　 Ｅｃｏｎｏｍｉｃｓ ａｎｄ Ｍａｎａｇｅｍｅｎｔ Ｓｃｈｏｏｌꎬ Ｗｕｈａｎ Ｕｎｉｖｅｒｓｉｔｙꎬ Ｗｕｈａｎꎬ ４３００７２)

Ａｂｓｔｒａｃｔ: Ｉｎ ｒｅａｌ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｃｏｎｔｅｘｔꎬ ａｒｅ ｓｉｍｐｌｉｃｉｔｙ ｏｆ ｆｉｒｍ􀆳ｓ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｒｅｐｅｒｔｏｒｉｅｓ ｏｒ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ
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ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｒｅｐｅｒｔｏｒｉｅｓ ｉｍｐｌｅｍｅｎｔｅｄ ｂｙ ｆｉｒｍｓ􀆰 Ｔｈｅ ｅｍｐｉｒｉｃａｌ ａｎａｌｙｓｉｓ ｏｆ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｈｏｕｓｅｈｏｌｄ ａｐｐｌｉａｎｃｅ ｉｎｄｕｓｔｒｙ
ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ ｔｈｅ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ ｏｆ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｉｓ “ｉｎｖｅｒｔｅｄ Ｕ” 􀆰
Ｔｈｉｓ ｓｈｏｗｓ ｔｈａｔ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｕｎｄｅｒ ｔｈｅ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ ｏｆ ｌｏｗ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔꎬ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ ｏｆ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ􀆳ｓ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｗｉｌｌ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｏｆ ｔｈｅ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｍｕｔｕａｌ
ｄｅｔｅｒｒｅｎｃｅ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ􀆰 Ａｎｄ ｗｈｅｎ ｔｈｅ ｌｅｖｅｌ ｏｆ ｔｈｅ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔｓ ｍｏｒｅ ｔｈａｎ ａ ｃｅｒｔａｉｎ ｃｒｉｔｉｃａｌ ｖａｌｕｅꎬ ｔｈｅ
ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｉｓ ｉｎ ｍｕｃｈ ｈｉｇｈｅｒ ｌｅｖｅｌｓ ｏｆ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔꎬ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙ ｏｆ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ􀆳ｓ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｗｉｌｌ ｄｒｏｐ
ｗｉｔｈ ｔｈｅ ｉｎｃｒｅａｓｅ ｏｆ ｔｈｅ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｂａｓｅｄ ｏｎ ｔｈｅ ｈｙｐｏｔｈｅｓｉｓ ｔｈａｔ ｆａｍｉｌｉａｒ ｗｉｔｈ ｅａｃｈ ｏｔｈｅｒ􀆰 Ａｔ ｔｈｅ
ｓａｍｅ ｔｉｍｅꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ａｌｓｏ ｅｘｐｌｏｒｅｓ ｔｈｅ ｍｏｄｅｒａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔｓ ｏｆ ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ ａｎｄ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ
ｖｉｓｉｂｉｌｉｔｙ ｆｒｏｍ ｔｈｅ ｐｅｒｓｐｅｃｔｉｖｅ ｏｆ ｒｅａｌｉｚｉｎｇ ｔｈｅ ｐｒｅｍｉｓｅ ｏｆ “ ｍｕｔｕａｌ ｒｅｓｔｒａｉｎｔ ” 􀆰 Ｔｈｅ ｒｅｓｕｌｔｓ ｓｈｏｗ ｔｈａｔ
ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎ ｈａｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｎｅｇａｔｉｖｅ ｒｅｇｕｌａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｈｅ ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ
ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙꎬ ｗｈｉｌｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｖｉｓｉｂｉｌｉｔｙ ｈａｓ ａ ｓｉｇｎｉｆｉｃａｎｔ ｐｏｓｉｔｉｖｅ ｒｅｇｕｌａｔｉｎｇ ｅｆｆｅｃｔ ｏｎ ｔｈｅ
ｒｅｌａｔｉｏｎｓｈｉｐ ｂｅｔｗｅｅｎ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ａｎｄ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ｒｅｐｅｒｔｏｉｒｅｓ􀆰 Ｉｎ ｓｕｍｍａｒｙꎬ ｔｈｉｓ ｐａｐｅｒ ｅｎｒｉｃｈｅｓ ｔｈｅ
ｔｈｅｏｒｅｔｉｃａｌ ｒｅｓｅａｒｃｈ ｏｎ ｍｕｌｔｉ￣ｐｏｉｎｔ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｏｎ ａｎｄ ｐｒｏｖｉｄｅｓ ｉｍｐｌｉｃａｔｉｏｎｓ ｆｏｒ Ｃｈｉｎｅｓｅ ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅｓ ｔｏ ｅｆｆｅｃｔｉｖｅｌｙ
ｏｂｔａｉｎ ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ａｄｖａｎｔａｇｅｓ ｉｎ ｔｈｅ ｒｅａｌｉｓｔｉｃ ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔ ｅｎｖｉｒｏｎｍｅｎｔ.

Ｋｅｙ ｗｏｒｄｓ: Ｍｕｌｔｉ￣ｍａｒｋｅｔ ｃｏｎｔａｃｔꎻ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｒｅｐｅｒｔｏｉｒｅｓꎻ Ｃｏｍｐｅｔｉｔｉｖｅ ｃｏｍｐｌｅｘｉｔｙꎻ Ｏｒｇａｎｉｚａｔｉｏｎａｌ
ｃｏｏｒｄｉｎａｔｉｏｎꎻ Ｅｎｔｅｒｐｒｉｓｅ ｖｉｓｉｂｉｌｉｔｙ
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