
ISSN 1023-2842 
中山管理評論 2006 年六月號 
第十四卷第二期 pp.451-486 

 ～451～

公司特性、地主國特性、標準化
策略與國際行銷績效之關係 

The Effects of Firm Characteristics and Host 
Country Characteristics on Standardization Strategy 

and International Marketing Performance 

吳長生 Paul C. S. Wu 
真理大學 

Aletheia University 

 
洪順慶  Shun-Ching Horng 

國立政治大學 
National Chengchi University 

摘  要 

本研究旨在探討公司特性與地主國特性對國際行銷方案標準化程度與國

際行銷績效之影響，以及標準化程度和公司特性、地主國特性配合對國際行銷

績效之影響。以中華民國自創品牌協會會員、第一至六屆台灣精品標誌廠商及

媒體報導自創品牌廠商為抽樣架構。共 418 家廠商採全部調查方式，以郵寄問

卷收集資料，並以廠商之自創品牌最大營業額國外市場為分析單位，共回收有

效問卷 77 份。 

實證結果，國外市場導向與標準化之關係會受到地主國總體經濟規模與總

體環境相似性之干擾，國外銷售比率對廣告標準化有負向影響，來源國形象對

產品定位和通路標準化有正向影響，地主國總體環境相似性對廣告標準化有正
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向影響。其次，廠商國際行銷績效的主要影響因素為國外市場導向、行銷國家

數、主觀國際行銷經驗、及地主國總體環境相似性與產品定位標準化之交互作

用，均有正向影響。 

關鍵字：標準化策略、國外市場導向、國際化程度、來源國、國際行銷績效 

Abstract* 

The purpose of this study is to investigate the influences of firm characteristics and 
host country characteristics on the degree of standardization (DOS) as well as international 
marketing performance, and the influences of fit between DOS and firm characteristics as 
well as host country characteristics on international marketing performance. The sampling 
frame are the members of BIPA, the award receivers of the first to the sixth “It’s very well 
made in Taiwan” mark, and the firms creating own brand reported by media, totally 418 
firms. Data are collected by mail surveys to all these firms, and the unit of analysis is the 
major(the biggest foreign sales amount market) foreign product-market venture. 77 useful 
samples data were collected. 

Results of the study show that the relationship between foreign market orientation and 
DOS is moderated by host country’s macro economic scale and macro environment 
similarity. Foreign sales ratio has negative influence on the degree of advertising 
standardization. The image of country-of-origin has positive influence on the degree of 
product positioning and place standardization. Host country’s macro environment similarity 
has positive influence on the degree of advertising standardization. And the major factors 
influencing international marketing performance are foreign market orientation, the number 
of host countries, subjective international marketing experience, and the interaction of host 
country’s macro environment similarity and the degree of product standardization, all have 
positive influences. 

Key words: marketing standardization strategy, foreign market orientation, the degree of 
internationalization, country-of-origin , international marketing performance 
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壹、緒論 

國際行銷標準化(standardization)策略的理論與實務問題，在先進國家企業

的國際行銷過程中，是經常被討論的重要策略之一。台灣過去的發展中經濟

體，企業的國際行銷手段主要以原廠委託製造(original equipment manufacturer, 
OEM)和原廠委託設計(original design manufacturer, ODM)為主，較不需考慮國

際行銷策略的標準化問題；但在邁向已開發經濟體，企業規模漸大，企業國際

化程度漸高，自創品牌廠商漸多的情況下，國際行銷策略的標準化或因地制宜

/適應化(adaptation)，便成為學術研究與企業實務的重要課題之一。因此本研

究欲探討台灣自創品牌廠商國際行銷標準化/適應化策略的適用環境，及其對

國際行銷績效的影響。 

歸納過去的研究，國際行銷方案標準化程度(degree of standardization, DOS)
之影響因素可概分為地主國特性、產業/市場特性、產品特性及公司特性四大

類。本研究旨在探討特定公司特性與地主國特性對其國際行銷策略標準化程度

與國際行銷績效之影響，而以產業特性和產品特性作為控制變數。 

地主國特性中，地主國與母國之總體環境「相似性」是最常被用來解釋國

際行銷策略 DOS 之變數（如 Cavusgil, Zou and Naidu,1993; Kustin, 2004），但

由實務觀察，除了相似性外，地主國本身之總體經濟規模與地主國消費者對企

業之來源國(country-of-origin, COO)形象的知覺也常常會影響企業在該國之行

銷策略。但這二項變數對於 DOS 之影響，過去卻較乏探討，尤其是其中雖有

許多研究探討來源國對消費者態度與行為之影響，但來源國對企業行銷決策之

影響則少有人研究。因此本研究在地主國特性中，選擇地主國總體環境與來源

國形象，探討其對企業 DOS 與國際行銷績效之影響。 

公司特性中，母公司規模與集權程度曾經被探討其對企業 DOS 之影響，

不過這二項變數與「國際」構面關係較小，本研究選擇探討的變數為國際化程

度與國外市場導向。前者對企業 DOS 之影響並無定論（Cavusgil and 
Zou,1994；何雍慶，1995；劉竑，1992），值得更多的實證探討；後者對企業

DOS 與績效之影響則缺乏探討，雖然市場導向 (market orientation or 
market-driven)對企業績效之正向影響已獲得相當多的研究證實，但其在國外市

場情境下對企業績效之影響則乏人研究，因此值得探討。 

其次，DOS 對於國際行銷績效之影響，過去的研究不論是 DOS 單一變數，

或是加上其他環境變數作為共變數，常得到互異或不一定的結果，可能的原因
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之一即是未考慮到策略與環境配合之關係。根據 Perry(1990)準全球主義

(quasi-geocentrism)導向的一般行銷(generic marketing)觀念，企業從事國際行銷

時，若能視內外部的環境狀況，而採行標準化或適應化策略，其國際行銷績效

應會較佳。因此探討企業國際行銷時，標準化/適應化策略與外部環境之地主

國特性、內部環境之公司特性配合，對國際行銷績效影響之權變關係，也是本

研究的動機之一。綜合言之，本研究之研究目的有以下二個：  

1. 探討公司特性（國外市場導向、國際化程度）與地主國特性（地主國總體

環境、來源國形象）對企業國際行銷策略標準化程度與國際行銷績效之影

響。 

2. 探討國際行銷標準化程度及其與地主國特性、公司特性配合，對國際行銷

績效之影響。 

圖 1 為本研究之觀念性架構，架構顯示本研究旨在探討公司特性與地主國

特性這二類因素對於 DOS 與國際行銷績效之影響（產業特性與產品特性則作

為控制變數），二類因素各選擇二個變數。其中公司特性選擇國外市場導向與

國際化程度，主要是國際化程度為企業國際行銷時之發展狀況重要指標之一，

但其對 DOS 之影響以前的研究呈現分歧現象，本研究意欲釐清並驗證其關

係。而國外市場導向在國際行銷情境下，應屬於重要的公司特性之一，但其對

公司績效的影響，過去的研究相對於「市場導向」而言卻顯的非常少；而且就

作者所知，還沒有研究探討其對 DOS 之影響，但本研究認為國外市場導向強

調顧客導向與競爭導向，與強調異中求同之標準化策略應有負向關係，因此首

度加以研究。地主國特性選擇來源國形象與地主國總體環境，其中來源國形象

方面，本研究創新地實證探討其對企業國際行銷（標準化）決策與績效的影響，

有別於過去的研究多是著重在消費者行為方面，而這種影響從台灣自創品牌廠

商之國際行銷經驗來看，卻是非常明顯的。地主國總體環境方面，除了絕大多

數研究已確定對 DOS 有影響之相對的「總體環境相似性」外，本研究也將探

討絕對的「總體經濟規模」與「經濟發展程度」之影響。其次，DOS 在本觀

念性架構中之角色，除了作為公司特性與地主國特性之應變數外，也會透過與

這二類因素配合之交互效果而影響國際行銷績效，因此也具有干擾變數之性

質。 

 

 



中山管理評論 

 ～455～

 

 

 

 

 

 

 

 

貳、理論探討與研究假說 

一、標準化/適應化策略之意義 

國際行銷標準化策略可區分為方案(program)標準化與程序(process)標準

化二個方面，方案是指行銷組合與各種細部方案，程序是指規劃行銷方案時之

行銷哲學、原則及技術的應用(Walters,1986)。程序標準化與組織整體之授權原

則和管理型態較攸關，並非屬於策略層次，因此一般探討國際行銷標準化之研

究多以方案標準化為主，本研究探討之範圍亦是如此。 

完全的國際行銷標準化是指在一些不同的國家，以相同的價格、通路系

統、推廣方案和訴求，提供相同的產品；完全的適應化策略則是在不同的國家，

其行銷組合方案完全不同(Buzzell,1968; Jain,1989)。實際上完全的標準化或適

應化並不存在，實務的問題是那一些策略需要標準化，要標準化到什麼程度

(Quelch and Hoff, 1986)。 

 

圖 1  本研究之觀念性架構 

公司特性 

.國外市場導向 

.國際化程度 

地主國特性 

.來源國形象 

.地主國總體環境 

國際行銷策略標準化程度 

國際行銷績效 
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二、公司特性與地主國特性對標準化程度之影響 

根據過去國內外關於 DOS 影響因素主要研究的結果重新加以分類，DOS
之影響因素可分為四大類，詳如表 1。表中顯示最主要對 DOS 有確定方向影

響的因素為環境相似性，其餘的變數則仍有待更多的研究予以探討，以下依序

探討本研究變數對 DOS 之影響。 

（一）國外市場導向 

市場導向可視為行銷觀念的執行(Gummesson,1991)，其內涵可從內容面與

過程面說明。內容面而言，市場導向的企業會注重顧客導向、競爭導向及協調

行銷等經營哲學(Narver and Slater,1990)；過程面而言，市場導向是一種組織創

新 與 學 習的 過 程 ，包 括 市 場情 報 的 產生 、 傳 播及 反 應 (Kohli and 
Jaworski,1990)，市場情報則是關於顧客需求及其影響因素的資訊。本研究綜

合市場導向的二種內涵，並加入國際構面，定義國外市場導向為：「企業的國

際行銷體系對於國外市場顧客/消費者與競爭者及其相關情報之產生,在公司

內部之傳播,並據此採取策略反應。」其中，企業的國際行銷體系乃由企業的

總公司國際行銷部門與總公司以外的其他國際行銷通路機構，包括國外區域總

部、子公司/分公司、經銷商/代理商等所構成。 

根據以上的定義，國外市場導向意味著在國外市場時會注重顧客導向與競

爭導向。顧客導向會注重顧客需求予以滿足，競爭導向會分析競爭者之優劣勢

與策略加以因應。而標準化策略通常強調規模經濟，較忽略消費者的偏好差

異，因而直接延伸國內的行銷策略，未因應競爭者的策略變化（Barker，1993）。
因此推論國外市場導向與標準化程度之關係方向是相反的，二者間是一種取捨

的關係。 

H1：企業國際行銷體系之國外市場導向對其國際行銷標準化程度有負向影響。 
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表 1  國際行銷方案標準化程度之影響因素 

影  響  因  素 
Buzzell

 

(1968)

Hill & Still 

 

(1984)

Jain 

 

(1989)

Ozsomer et al.

 

(1991) 

Katsikeas 

 

(1994) 

Cavusgil et al. 

 

(1993) 

國外市場導向       

國際化程度     + +/- 

規模與資源       

母公司集權程度   + +   

市場涉入程度    +  - 

國際經營導向   *    

公 

司 

特 

性 

母公司國籍    *   

產品種類   *   * 

產品獨特性      - 

產品支援需求       

產
品
特
性 

規模經濟       

來源國形象       

總體經濟規模       

經濟發展相似性 v  +    

社會環境相似性  v     

文化環境相似性 v      

相關法令相似性 v v +   + 

政治環境相似性   +    

自然環境相似性 v  +    

行銷基礎建設相似性 v v + +   

地 

主 

國 

特 

性 

當地生產及其可能性  v     

PLC 階段相似性 v   +   

目標消費者相似性    +   

消費者特徵相似性  v  +   

客戶產品/品牌熟悉度      + 

市場地位相似性   + +   

競爭強度      - 

競爭狀況相似性 v v + +   

技術密集度、變化性      + 

產
業\

市
場
特
性 

產業別    *   
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（續） 

影  響  因  素 
Cavusgil&Zou

(1994)

Roth & Romeo

(1992)

Lampert & Jaffe

(1996)

馬翠萱

(1990)

何鍇穎

(1990) 

吳萬益 

(1995) 

何雍慶 

(1995) 

國外市場導向        

國際化程度 -      n.s. 

規模與資源 -      n.s. 

母公司集權程度    v +   

市場涉入程度       n.s. 

國際經營導向       n.s. 

公 

司 

特 

性 

母公司國籍        

產品種類    n.s.  * n.s. 

產品獨特性 -       

產品支援需求      -  

產
品
特
性 

規模經濟      +  

來源國形象  v +     

總體經濟規模    v  + n.s. 

經濟發展相似性      +  

社會環境相似性        

文化環境相似性     + + + 

相關法令相似性      + n.s. 

政治環境相似性       n.s. 

自然環境相似性       n.s. 

行銷基礎建設相似性     +  + 

地 

主 

國 

特 

性 

當地生產及其可能性     -   

PLC 階段相似性     n.s. + n.s. 

目標消費者相似性        

消費者特徵相似性     + +  

客戶產品/品牌熟悉度 n.s.       

市場地位相似性      +  

競爭強度 -   v  -  

競爭狀況相似性       n.s. 

技術密集度﹑變化性 +       

產
業\

市
場
特
性 

產業別        

資料來源﹕本研究整理 

註:1.實證結果或假說/命題方向: +,正向; -,負向; +/-,正負向混合; n.s.,不影響; *,類別變數有顯著

影響。 

2.理論或實證有影響,但無實證或假說/命題方向:v,有影響; n.s.,不影響。 
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（二）國際化程度 

國際化是公司與管理當局對於國外業務承諾的程度與型態(Piercy,1981)。
企業國際化程度可以從以下幾個構面探討: (1)過程面,為國際化過程的演進;(2)
結構面﹐為國際活動的比重;(3)空間面,為國際市場之分散程度;(4)時間面,為國

際化經驗之時間。 

企業國際化過程的研究,可概分為動態模式與階段模式二類，其中階段模

式以 Johanson and Wiedersheim-Paul(1975)為代表，其發現廠商進入特定國外市

場是循者下列四個階段:(1)無規則出口,(2)透過代理商出口,(3)在海外設銷售子

公司,(4)在海外設生產單位。較常用來表示國際化程度之結構面指標為國際活

動佔全公司活動之比重(Czinkota, Ronkainen and Moffett 1994)；國際市場分散

程度可從市場國家數(Kutschker and Baurle,1997)﹑市場距離(Johanson and  
Vahlne, 1991)﹑市場地理分佈(Ronen and Shenkar,1985)及市場多角化程度(Denis 
and Depelteau,1985)衡量之；國際化經驗指企業國際化期間的長短，可以對國

際市場或特定市場之出口/行銷年齡（Roth，1995）、相對出口年齡(出口年齡/
企業年齡)(Daniels and Robles,1982)、高階主管的國際經驗(Sullivan,1994) 、企

業主觀之國際經驗評價(Cavusgil et al. ,1993)等衡量。 

研究顯示，國際化初期多是從需要最少產品適應化或修正的市場開始

（Reid，1981）；隨著國際化進展所獲得的經驗，使得廠商較能洞察環境條件、

市場需求、競爭狀況的細微差異，而調整其行銷策略方案（Cavusgil and Zou，
1994）。例如燦坤集團開拓小家電產品的國際市場時，漸進在各地採取不同品

牌名稱的適應化策略，如台灣和大陸的 EUPA、美國的 SWIFT、歐洲的 SUP
和 EUPA(杜富燕﹐1997)。雖然部份實證並未充份支持上項論點（如 Kaynak and 
Kuan，1993）；但多數的實證均持肯定看法，且在國際化階段（Piercy，1981）、
國際活動比重（Katsikeas，1994）、國際市場分散程度及國際化經驗（Cavusgil 
et al.，1993）四個構面均有相同結論。 

H2：企業之國際化程度對其國際行銷標準化程度有負向影響。 

（三）來源國形象 

來源國形象指的是地主國顧客與消費者對來源國之整體認知形象，可分為

三個層次:(1)一般國家屬性,指對該國政治﹑經濟或人民的一般印象;(2)一般產

品屬性,指對該國生產之產品所給人的一般印象,通用於所有產品;(3)特定產品
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屬性,指對該國生產的特定產品的印象(Parameswaran and Pisharodi, 1994)。其

次，由於企業全球化經營的結果,企業的生產與行銷附加價值活動的地點並不

限於單一國家。亦即設計﹑製造﹑裝配﹑品牌等所有價值活動的國別超過一個

以上,形成雙國產品或多國產品之混合產品(hybrid products)，而造成來源國形

象之分割(partitioning)現象( Han and Terpstra,1988)。 

研究顯示，顧客對整體外國與特定來源國產品的態度,會影響企業的國際

行銷標準化決策（Roth and Romeo，1992）。Lampert and Jaffe（1996）即認為

若母國的來源國形象相對優於地主國時，可以採取自創品牌策略（不必修正品

牌名稱，產品修正也可能較少）；反之，若來源國形象相對較差，就短期而言，

即應採行 OEM 策略（產品修正可能較多）。因此推論來源國形象較佳時,由於

消費者對該國產品之接受度較高，廠商需作行銷策略修正之必要性即降低，其

國際行銷標準化程度應會較高。 

由於來源國形象並無客觀數據存在，理論上是由消費者作主觀評價。但實

務上，多數企業並未對其國外顧客/消費者進行來源國形象的調查，頂多是由

次級資料獲得不特定時點之不完整資訊。然而廠商卻隨時需依據環境制訂決

策，其決策行動所依據之環境結構常常是其主觀的認知，而不一定是較難獲得

的客觀事實。來源國形象即是一例，因此本研究之來源國形象不是指傳統的地

主國顧客/消費者之主觀評價（事實上也很難獲得在特定時點，所有地主國市

場消費者對特定來源國形象之評價），而是廠商本身之主觀認定。 

H3：在廠商之國外市場中，若廠商所認定的母國來源國形象在當地較佳者，

則廠商在該市場之國際行銷標準化程度也較高。 

（四）地主國總體環境 

一國之總體環境特性包括經濟、人口統計、政治、法律、社會、文化、自

然、科技等構面，本研究探討地主國之總體經濟規模、相對經濟發展程度及其

與母國之總體環境（經濟、文化、法令）相似性，對國際行銷標準化程度與國

際行銷績效的影響。一國的總體經濟規模，可以其人口總數與經濟發展程度（每

人 GNP）之相乘數來表現。人口總數愈多，代表市場規模／潛力愈大；經濟

發展程度愈高，代表可能因生活水準提升，消費者對個人消費品位差異要求也

愈高（Roth，1992）。因此企業可能基於市場規模較大或消費者偏好差異較明

顯情況下，較會採行適應化策略，以適應市場狀況；反之，即較會採取標準化
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策略。馬翠萱（1990）實證發現地主國經濟發展程度確會影響標準化策略之採

行，何鍇穎（1990）也得到市場規模與標準化程度應有負向關係的結果。其次，

母國與地主國的總體環境愈相似，相當於國際行銷與國內行銷的環境差異愈

小，則國際行銷策略調整的必要性即降低，亦即企業較會標行標準化策略，許

多研究也支持這項觀點（如 Buzzell, 1968; Cavusgil et al.，1993； Hill and 
Still,1984; Jain,1989；Ozsomer et al.,1991; 何雍慶，1995；吳萬益，1995）。 

H4： 地主國總體環境會影響企業在該市場之國際行銷標準化程度。 

H4-1 地主國總體經濟規模愈大，企業在該市場之國際行銷標準化程度愈低。 

H4-2 地主國與母國間之總體環境愈相似，企業在該市場之國際行銷標準化程

度愈高。 

 

三、公司特性與地主國特性對國際行銷績效之影響 

 （一）公司特性 

許多研究均支持市場導向對企業行銷績效有正面貢獻（如 Jaworski and 
Kohli，1993; Slater and Narver，1994），而國外市場導向對國際行銷績效的影

響﹐基於一般行銷(Perry,1990)的觀念，在國外市場情境下，市場導向對國際

行銷績效的影響，應該也是正面的。雖然過去並無直接探討國外市場導向對企

業國際行銷績效影響之研究，但 Denis and Depleteau(1985)指出情報蒐集是出

口成長的決定因素，Jackson(1981)認為成為成功出口商的關鍵在於對出口市場

抱持行銷導向或市場導向的態度，而 Cadogan, Diamantopoulos and 
Mortanges(1999)則發現「出口市場導向」對出口績效有正面影響。 

H5：企業國際行銷體系之國外市場導向對其國際行銷績效有正面影響。 

許多研究認為國際化程度愈高，反映企業對國際市場較為積極主動

（Piercy，1981）、態度較為正面（Gripsrud，1990）、較注意開拓新市場與分

散風險（Denis and Depelteau，1985）及較為重視國際市場的貢獻（Kirpalani and 
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Macintosh，1980），因此其國際承諾較高，國際行銷績效自然較佳，且在每個

構面均獲得實證支持（雖然部分實證未能支持），包括國際化階段（Gripsrud，
1990）、國際市場分散程度（Cavusgil and Zou，1994）、國際化經驗（Kirpalani 
and Macintosh，1980）及國際活動比重（Denis and Depelteau，1985）。 

H6：企業之國際化程度對其國際行銷績效有正面影響。 

  （二）地主國特性 

許多研究均支持消費者對不同來源國之產品形象認知有差異(如 Roth and 
Romeo,1992﹔Han and Terpstra,1988)，但有關來源國形象對企業績效影響之研

究相當少，例外的有 Kaynak and Kuan(1993)發現「台灣製」的產品形象對出

口績效並無影響，洪順慶與吳長生（1999）則發現廠商認知之台灣來源國形象

在地主國較佳者，其國際行銷績效也較佳。本研究認為國外市場對於台灣產品

來源國形象的看法﹐對台灣業者的國際行銷績效應有正面影響。此由政府長期

積極改善台灣來源國形象，自 1990 起即陸續推動「全面提昇產品形象計劃」、

「台灣精品」與"It's Very Well Made in Taiwan"之中英文產品識別體系及「國家

產品形象獎」等活動可見一斑。 

H7：在廠商之國外市場中，若廠商所認定的母國來源國形象在當地較佳者，

則廠商在該市場之國際行銷績效也較佳。 

一國之總體經濟規模愈大,市場規模和潛力也愈大，亦即環境富裕性較

高，而環境富裕性對企業績效是有正面貢獻的（Kotha and Nair，1995），因此

地主國總體經濟規模對企業在該國之行銷績效應有正面影響。其次，Das
（1994）發現地主國相對於母國之經濟發展程度愈高，其國際行銷績效也愈

佳。這應可歸因於經濟發展程度是構成總體經濟規模的要素之一，當地主國經

濟發展程度相對較高時，其總體經濟規模即可能相對較大，因而其國際行銷績

效會較佳。而地主國與母國之總體環境相似性愈高，行銷方案與行銷經驗愈可

移植，應會降低進入障礙，可以提高收入或降低成本，獲得較佳績效，一些實

證也支持此項論點（如 Denis and Depelteau， 1985；Roth，1995）。 

H8：地主國總體環境會影響企業在該市場之國際行銷績效。 
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H8-1 地主國之總體經濟規模愈大，企業在該市場之國際行銷績效也愈佳。 

H8-2   地主國相對於母國之經濟發展程度愈高，企業在該市場之國際行銷績

效也愈佳。 

H8-3  地主國與母國間之總體環境相似性愈高，企業在該市場之國際行銷績

效也愈佳。 

四、標準化程度對國際行銷績效之影響 

標準化策略的利弊爭論一直不斷，贊成者認為標準化可獲致經濟規模與形

象一致（Buzzell，1968；Levitt，1983；郭崑謨，1993）；反對者則認為由於大

眾市場正分裂成許多小眾市場，消費者偏好呈異質性，需要適應化策略以滿足

其需求(Kotler,2000; Barker,1993)。實證上，探討標準化策略單一變數對國際行

銷績效影響的研究，多得到沒有影響（Samiee and Roth，1992）、沒有關係（何

雍慶，1995）或不一定（Shoham，1996）的結果。在加入其他國際行銷環境

因素作為共變數後，標準化策略對國際行銷績效雖有影響，但影響方向並不一

致（如 Christensen, Rocha and Gertner，1987；Kaynak and Kuan，1993；Ozsomer 
and Simonin，2004）。 

本研究認為這種現象的產生應是未加入環境對策略之權變關係的考量，因

此在只探討標準化程度單一變數對國際行銷績效的影響時，其結果不顯著，顯

示標準化策略與行銷環境之間可能有交互作用存在 (McArthur and 
Nystrom,1991)。  

H9：其他條件不變下，企業之國際行銷標準化程度對其國際行銷績效沒有影

響。 

五、標準化程度與國際行銷環境配合對國際行銷績效之影響 

雖然過去較乏專門探討標準化／適應化策略與國際行銷環境配合對國際

行銷績效影響之研究，但權變理論認為策略應配合環境，其績效會較佳

（Hambrick，1983）。實證也支持企業國際行銷策略應配合內、外部環境，其

國際行銷績效會較佳（Kaynak and Kuan，1993；洪順慶與吳長生，1999）。以

下將從行銷理論、實務及少數攸關研究，推導出標準化/適應化策略與公司特
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性、地主國特性配合對國際行銷績效影響之假說。 

  (一)與公司特性之配合 

國外市場導向較高者，較了解國外市場消費者之需求，競爭者之優劣勢與

策略，及其他市場狀況，因而較能以充分正確之資訊調整其行銷策略，以滿足

顧客之異質性偏好與需求，同時為公司創造較佳績效。國外市場導向低者，對

於市場情報之處理成本較低，若同時採取標準化策略，利用經濟規模，其低成

本優勢更為顯著，績效也會較佳(Narver and Slater,1990)。 

H10：企業國際行銷體系之國外市場導向較高（低）者，若採取較低（高）標

準化程度策略，其國際行銷績效較佳。 

企業國際化程度較高時，因對國際市場較為熟悉，通常較能針對不同消費

者偏好採取適應化策略，而獲得較佳績效。反之當國際化程度較低時，市場熟

悉度不夠，採取標準化策略，藉著成本較低或既有形象，可能獲得初步成功。

Cavusgil and Kirpalani（1993）即發現初次進入新市場時，採產品標準化策略

較採產品適應化策略者，獲致長期成功的企業比率較高，而在進入市場獲得一

些經驗後則反之。國內宏碁電腦國際化階段早期透國各國經銷商行銷時，產品

構造、性能較為標準化，並獲得初步的成功；在後期設立區域總部(RBU)與子

公司(NS)後，則採行「速食店模式」之生產/裝配流程，在各地推出適應化之

產品構造、價格訂定及廣告創意表現行銷方案，並在一些市場獲得甚為滿意之

市場地位。 

H11：企業之國際化程度較高（低）者，若採取較低（高）標準化程度策略，

其國際行銷績效較佳。 

（二）與地主國特性之配合 

來源國形象佳者，透過示範效果(demonstration effect)，該國廠商之行銷方

案通常較易為地主國消費者接受﹐因而可以採取標準化策略，透過經濟規模與

全球形象一致等優勢，獲得較佳績效。例如美國麥當勞漢堡首次在台灣與大陸

以標準化之產品推出時，均獲得創紀錄之銷售業績。而過去可口可樂也隨著美

軍之進駐，以標準化的行銷方案，在許多國家形成風潮。反之來源國形象差者，

則可考慮採取適應化策略，修正其行銷方案，盡量符合消費者需求，而獲得個

別企業之較佳績效。 



中山管理評論 

 ～465～

H12：在廠商之國外市場中，若廠商所認定的母國來源國形象在當地較佳（差）

者，若配合採取較高（低）標準化程度策略，其國際行銷績效較佳。 

 地主國總體經濟規模大時，可能是人口總數多，市場規模和潛力大；或

是經濟發展程度高，消費者購買力強；或是兩者皆具。此時若採取適應化策略，

滿足當地市場需要，由於市場規模大，藉由銷售量之擴大，足以彌補行銷方案

適應化之成本，獲得較佳績效。反之，地主國總體經濟規模小時，應是人口少

或經濟發展程度低，若採取標準化策略，經由標準化之較低成本與一致形象優

勢；應較採取適應化策略導致成本增加，且又無大量銷售予以分攤成本，而獲

得較佳績效。 

H13：地主國總體經濟規模較大（小）時，企業若採取較低（高）標準化程度

策略，其在該市場之國際行銷績效較佳。 

Carpano, Chrisman and Roth（1994）發現在全球性產業環境下,標準化策略

之績效優於適應化策略，在多國性產業環境下則反之。Sriram and Manu（1995）
也發現當市場為與美國經濟發展程度較相似之已開發國家時，標準化策略對美

國出口商績效有正面影響；當市場為與美國之經濟發展程度較不相似之開發中

國家時，適應化策略對績效有正面影響。推論經濟發展或文化環境相似時，生

活水準與消費者偏好亦較相似，地主國消費者對來源國廠商之行銷方案接受性

較高，因此可以採取標準化策略，獲得規模經濟與形象一致之利益。這也是在

已開發國家間，產業內貿易相當普遍的緣故之一（Linder，1961）。反之，當

經濟發展或文化環境不相似時，生活水準與消費者偏好差異較大，採取適應化

策略，較能滿足顧客／消費者需求，而獲得較佳績效。 

其次，若是相關法令相似性高時，採取標準化策略，不必作強制性的行銷

方案改變（Hill and Still，1984），即可以行銷市場，經由規模經濟獲得較佳績

效。反之，若相關法令相似性低時，採取適應化策略，調整行銷方案作強制性

改變，才能突破市場，獲得較佳行銷績效。例如台灣生產之傳真機在銷往英國、

德國等歐洲國家時，即需因應地主國之不同通訊產品標準規定，修正其功能與

相關規格，經過認證，始能行銷該國，獲得初步績效。 

H14：地主國與母國間之總體環境相似性較高（低）時，企業若採取較高（低）

標準化程度策略，其在該市場之國際行銷績效較佳。 



公司特性、地主國特性、標準化策略與國際行銷績效之關係 

 ～466～

參、研究方法 

一、個案深度訪談 

    由於過去較乏探討國際行銷環境與標準化/適應化策略配合對企業國

際行銷績效影響之研究，且瞭解台灣企業在標準化程度之實務作法對本研究之

後續實證應有幫助。因此本研究在進行樣本調查實證分析前，挑選了國內五家

在國際行銷自創品牌具有相當經驗的企業，包括大東山寶石、羅馬崗石、中國

砂輪、萊思康及宏碁電腦，拜訪負責自有品牌國際行銷之相關主管，進行深度

訪談以瞭解其標準化/適應化策略實施狀況及國際行銷績效，以作為變數衡量

與問卷設計之參考，以下接著說明實證分析之變數衡量與資料收集方法。 

二、變數衡量 

（一）國際行銷標準化程度 

以產品定位、產品、廣告及通路標準化四個構面衡量，其變數可大分為二

類：（1）定位變數，包括品質定位與價格定位；（2）其他行銷變數，包括產品

性能、包裝設計、廣告主題、創意表現及中間商支援方式。其中產品定位分別

詢問廠商在國內、外市場相對於個別市場上主要競爭者之品質定位和價格定位

（李克 7 點尺度），然後計算此二個變數在此二個市場定位程度之相似係數
1(similarity coefficient) (Green,Tull and Albaum,1988)來衡量其標準化程度。其他

行銷變數方面，以 8 個問項（表 4）分別衡量其在國內、外市場之相似性（7
點尺度）來代表標準化程度。 

其中，廣告主題以廣告訴求方式代表，由廠商就其在國內、外市場之主要

的平面媒體廣告主題的理性或感性訴求程度（7 點語意差異法，理性=1，感性

=7）分別評價之，然後再以上述之相似係數衡量其標準化程度。廣告的創意

表現以廣告標題的創意表現代表，分六種型態：數字式、新聞式、問題式、命

令式、質問式及敘述式(Kotler,2000)，請廠商就國內、外市場分別勾選出其主

要的平面廣告標題的創意表現型態（以綱領附加說明方式呈現於填答者，可複

                                                 
1 例如，若 i 廠商在國內市場與國外市場之品質定位程度分別為 Xi1與 Xi2，R 為所有廠商之 Xi1

與 Xi2(i=1,2,…,n)差的絕對值的全距（即 R=Max(｜Xi1-Xi2｜)），則相似係數 Si=1-｜Xi1-Xi2｜

/R，其值介於 0 與 1 之間。 
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選），然後計算關聯係數2 (association coefficient)(Green et al.,1988)來衡量其標

準化程度。 

（二）公司特性 

根據本研究對於國外市場導向之觀念性定義，再參考相關研究（Kohli, 
Jaworski and Kumar，1993； Narver and Slater，1990），國外市場導向以 3 個

構面 8 項問項衡量之（李克 7 點尺度），詳表 2。國際化程度依理論架構的四

個構面分別衡量，國際化階段參考 Johanson and Wiedersheim－Paul（1975）之

劃分，將對特定市場之國際行銷過程分為（1）透過代理商／經銷商出口，未

設立產銷據點；（2）設立海外倉儲或銷售據點，但未設立裝配或生產據點；（3）
設立海外裝配或生產據點直接供應，三個階段（分別以 1，4，7 之數值予以衡

量）。國外活動比重以特定國外市場銷售額佔總銷售額之比率衡量（Sullivan，
1994），國際市場分散程度以國外銷售國家數衡量，國際化經驗以在特定國外

市場之國際行銷年齡、相對行銷年齡及主觀認知之國際行銷經驗（李克 7 點尺

度）衡量。 

表 2  國外市場導向衡量變數 

構面 項目 問      項      變      數 

1 總公司、區域總部、分公司、或經銷商經常調查瞭解顧客之需要 

2 
總公司或區域總部人員時常與分公司或經銷商人員親自會面，瞭

解市場狀況 

情
報
產
生 

國
外
市
場 

3 
總公司、區域總部或分公司通常很慢才察覺此市場中本產業的改

變（如競爭者、技術、規則） 

4 
對此市場之情報，總公司、區域總部或分公司內部相關部門均能

充分分享 
情
報
傳
播 

國
外
市
場 5 

總公司、區域總部或分公司常舉行跨部門會議，討論此市場之趨

勢與發展 

6 
總公司、區域總部或分公司對此市場缺乏良好的計畫與控制系

統，以達成顧客之要求 

7 
對於此市場顧客之產品修改要求，總公司、區域總部或分公司之

各部門會協力完成 

情
報
反
應 

國
外
市
場 

8 
對於此市場競爭者之重大活動，總公司、區域總部或分公司能夠

快速回應 
                                                 
2 關聯係數=兩個市場均同時使用之創意表現型態數/任一市場有使用之創意表現型態數，其值

介於 0 與 1 之間。例如，若在台灣使用第（1）、（3）、（6）三種型態，在國外使用第（1）、（2）、
（4）、（6）四種型態，則關聯係數=2/5=0.4。 
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（三）地主國特性 

來源國形象參考 Parameswaran and Pisharodi( 1994)之三個構面以 8個變數

衡量（表 4），其中特定產品形象除產地來源國形象外，另包括品牌來源國形

象，以衡量不在台灣生產時之來源國形象（以上均為李克 7 點尺度）。地主國

總體環境方面，總體經濟規模以「總體經濟規模很大」，相對經濟發展程度以

「經濟發展程度較台灣落後」，環境相似性以「經濟發展程度差異很大」（經

濟）、「使用之語言文字」和「人們對事物之態度與價值觀」（文化）、「產品標

準法令」和「促銷法令」（法令）（Buzzell,1968）三個構面的相似性衡量（以

上均為李克 7 點尺度）。 

（四）國際行銷績效與控制變數 

國際行銷績效分二個構面共 5 個變數（表 4）以李克 7 點同意尺度由廠商

主觀評價之，根據 Dess and Robinson（1984），主觀績效評價是客觀績效之適

當替代指標。其次，根據表 1，影響國際行銷標準化策略之因素可分為四大類，

而過去的研究也認為這四項因素會影響國際行銷績效。本研究旨在探討其中公

司特性與地主國特性二類因素之影響，而產品特性與產業/市場特性是另二類

影響因素；產品特性中以產品種類之影響最為顯著，產業/市場特性中則以產

業技術變化性具高度代表性。 

過去的研究認為產品種類（消費品或工業品）與產業技術變化性會影響廠

商之國際行銷標準化程度（表 1）； 其次，本研究認為標準化/適應化策略與

產品種類、產業技術變化性之配合會影響國際行銷績效。工業品廠商或產業技

術變化性高者，若配合採行標準化策略,利用規模經濟之低成本優勢,其國際行

銷績效會較佳;消費品廠商或產業技術變化性低者，若配合採行適應化策略,利
用充分掌握消費者偏好差異與市場定位差異之優勢,其國際行銷績效也會較

佳。 

因此在探討公司特性和地主國特性對標準化程度之影響,及其與標準化程

度配合對國際行銷績效之影響時,本研究分別加入產品種類與產業技術變化性,
及此二變數與標準化程度之交互效果作為控制變數。產業技術變化性以廠商所

屬產業在國內外市場「常推出新技術產品」和「製程技術變化不大」二項問項

（李克 7 點同意尺度）衡量，產品種類由廠商視其在國內外市場之定位，以 7
點語意差異法主觀評估其產品屬於消費品（=1）或工業品（=7）的程度。 
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三、資料收集 

基於本研究探討之國際行銷標準化/適應化策略，其前提是廠商對一般顧

客／消費者之行銷策略有相當自主權，因此母體選定有自創品牌而非只是從事

OEM／ODM 國際行銷之廠商，但是具有此種特性的廠商並沒有相關名錄，因

此以中華民國自創品牌協會(BIPA)會員廠商，及第一至六屆獲頒「台灣精品標

誌」的廠商名錄為基礎，扣除外商在台子公司，另收集媒體報導自創品牌行銷

國內、外之本國廠商名單，作為抽樣架構，共 418 家，採取全部調查之方式。 

其次，為避免眾多因素導致績效之混淆效果(confounding effect)，本研究

選擇廠商自創品牌中營業額最大的某一品牌產品之最大營業額國外市場（產品

－市場）為分析單位，而不以整個公司為分析單位（Cavusgil et al.，1993； 
Ozsomer et al.，1991；洪順慶與吳長生，2000）。因其有較容易衡量（二國環

境、策略相似性之比較要比多國之相似性比較來的簡單可靠）與較高內部效度

之優點(Slater and Narver,1994)。 

資料收集採郵寄問卷，寄發予廠商之董事長或總經理，並事先寄出通知

信，共回收 96 份，其中有效問卷 77 份，有效回收率約 19.2％。樣本廠商的產

業分佈為車輛、五金機械業 42.9﹪，電子資訊、電工器材業 28.6﹪，家飾、服

飾製鞋業 15.6﹪，健康休閒器材業 9.1﹪，相當程度反映了台灣的產業結構，

表 3 為樣本廠商的基本營運狀況。其次，廠商之自創品牌中營業額最大的某一

品牌產品之最大國外市場營業額佔該品牌國外營業額平均達一半以上（52.9
﹪），顯示本研究以該「產品－市場」為分析單位，也具有相當高的代表性與

外部效度。 

表 3  樣本廠商基本營運狀況 

項  目 資 本 額 
(億元) 

員工人數 年營業額 
(億元) 

自創品牌 
行銷國家數 

樣本數 73 75 71 77 

平均值 9.41 575 25.2 22.1 
標準差 27.67 1,237 55.5 19.8 
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肆、研究發現與討論 

一、信度、效度與其涵意 

 （一）信度 

本研究以簡單相關係數、Cronbach’s α及單項對總數(item to total)的相關

係數來檢驗及改善衡量變數的內部一致性，最後如表 4 所示。其中國外市場導

向經刪除「很慢才察覺市場中本產業的改變」，總體環境相似性經刪除「語言

文字相似性」，來源國形象則保留所有變數，三者均有不錯的信度。國際行銷

績效 2 個子構面之相關係數達 0.752，而 5 個衡量變數之 Cronbach’s α係數達

0.892，顯示此二個子構面可進一步合併為一個構念。產業技術變化性之二個

衡量變數間之相關係數僅 0.026，顯示二者是不同的構念，為簡化後續的分析，

因此選擇概念上與（產品）標準化較有關之「產品技術變化性」代表產業技術

變化性。 

國際化程度方面，國際化經驗衡量變數之「主觀認知行銷經驗」與「自創

品牌年齡」、「相對自創品牌年齡」之相關係數均偏低（各為 0.191、0.255），
而這三個變數與國際行銷績效之相關係數只有「主觀行銷經驗」一項達顯著水

準，故最後僅以此變數來衡量「國際化經驗」。而國際化程度 4 個子構面之α

值僅 0.309，單項對總數之相關係數亦均相當低,顯示國際化程度是一個複雜多

構面的概念，印證了 Ramaswamy, Kroeck and Renforth(1996)之觀點。因此本研

究後續有關國際化程度與其他變數的關係分析，此四個構面將分別探討。 

標準化程度的四個構面中，除了通路標準化之中間商支援方式的衡量變數

之相關係數為 0.219 稍低外（但仍接近顯著異於 0 之水準），其餘三個標準化

子構面個別衡量變數均具顯著相關。但整體標準化程度之四個構面的

Cronbach’s α係數只有 0.342，且其各個單項對總數相關係數均相當低。其次，

針對標準化程度的七個衡量變數進行主成分因素分析 ,並經最大變異法

（Varimax）轉軸後，也得到四個較為明顯之因素，詳表 5。以上分析顯示，

四個子構面均具有適當之衡量信度，而標準化程度是個多構面的構念。廠商在

考量國際行銷策略的標準化或適應化時，宜根據需要對不同行銷方案子構面作

不同的處理，而不是所有子構面均為一致性的調整。故後續的有關分析，此四

個構面將獨立探討。 
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表 4  變數衡量相關分析 

構念 4 子構面 3 衡 量 變 數 
單項對總數

相關係數

α或 r1 

(Pr) 

單項對總數

相關係數 

α或 r1 

(Pr) 

經常調查瞭解顧客需要  

 

情
報
產
生 

 

國
外
市
場 

時常與經銷商或分公司

人員親自會面，瞭解市場

狀況 

 

0.804 

(0.0001)
0.644 

相關部門分享市場情報  情
報
傳
播 

國
外
市
場 

跨部門會議討論市場趨

勢 
 

0.660 

(0.0001)
0.597 

缺乏計畫與控制系統，以

達成顧客之要求 
0.363 

各部門協力完成顧客之

產品修改要求 
0.469 

國    

外    

市    

場    

導    

向 

  

情  

報  

反  

應 

  

國  

外  

市  

場 快速回應競爭者之重大

活動 
0.538 

0.668 0.617 

0.781 

國民所得水準  形
象 

國
家 

技術研究水準  

0.492 

(0.0001)
0.451 

產品品質 0.457 

產品獨特性 0.530 

品
形
象 

一
般
產 

產品可靠性 0.677 

0.729 0.503 

製造技術 0.579 

產品品質 0.659 

來  

源  

國  

形  
象 

品
形
象 

特
定
產 

產品等級 0.655 

0.790 0.513 

0.676 

經濟 經濟發展程度   0.335 

文化 對事物之態度與價值觀   0.441 

產品標準法令  

 

相  

似  

性 

總 

體 

環 

境 法令 
促銷法令  

0.258 

（0.0234）
0.486 

0.610 

過程 國際化階段   0.089 

結構 國外銷售比重   0.225 

空間 行銷國家數   0.295 

 

程  

度 

 

國
際
化 

時間 主觀行銷經驗   0.046 

0.309 
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（續） 

構念 4 子構面 3 衡量變數 
單項對總數

相關係數

α/r1 

(Pr) 

單項對總數

相關係數 

α/r1 

(Pr) 

營業額目標 

達成度 
 

礎
績
效 

財
務
基 

銷售利潤率目標達成度  

0.792 

（0.0001）
 

顧客忠誠度 

滿意度 
0.520 

市場競爭地位 

滿意度 
0.701 

國 

際 

行 

銷 

績 

效 

績    

效 

市
場
基
礎 

整體績效滿意度 0.805 

0.817  

0.752 

(0.0001) 

 品質定位    標
準
化 

產
品
定
位  價格定位    

0.364 

(0.0011) 

強調的特色  產 性 

品 能 2 整體功能  

0.392 

（0.0004）
 

外觀設計  

產
品
標
準
化 包 設 

裝 計 2 包裝規格  

0.589 

(0.0001)
 

0.419 

(0.0001) 

 廣告主題    標
準
化 

廣  

告  創意表現    

0.416 

(0.0004) 

數量折扣程度    標
準
化 

通  

路 

支
援
方
式

中
間
商 

售後服務支援程度    

0.219 

(0.0554) 

 產品定位標準化   0.046 

 產品標準化   0.242 

 廣告標準化   0.193 

標
準
化
程
度 

 
國
際
行
銷 

 通路標準化   0.251 

0.342 

產品 產業常推出新技術產品    

 

變
化
性 

產
業
技
術 製程 

產業之製程技術變化不

大 
  

0.026 

(0.8239) 

註：1.衡量變數為二項時為相關係數與其 Pr 值；其餘為α值與單項對總數相關係數。雙

直線左邊二欄為子構面之分析，右邊二欄為構念之分析。 
2.變數衡量已經線性轉換[（X-1）/6]為介於 0 與 1 之間。 
3.子構面之衡量為其衡量變數之平均值。 
4.構念之衡量為其子構面或細部衡量變數（若無子構面）之平均值，但國際化程度﹑

國際行銷標準化程度及產業技術變化性除外。 
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（二）效度 

本研究對於衡量變數的效度檢驗，包括內容效度與構念效度中之收斂效度

和區別效度。本研究的變數衡量問項先由文獻探討導出，經和五家企業的行銷

主管深度訪談修正，再與行銷學者討論修訂，最後進行預試後定案，故應具有

適當的內容效度。 

表 5  國際行銷標準化程度因素分析 

因    素    負    荷 
變   數 

因素一 因素二 因素三 因素四 

廣告主題  0.846  0.115  0.187 -0.068 

創意表現  0.773  0.036 -0.157  0.244 

包裝設計  0.055  0.927 -0.035 -0.058 

產品性能  0.111  0.733  0.084  0.449 

品質定位 -0.232  0.037  0.820  0.096 

價格定位  0.363 -0.019  0.772 -0.043 

中間商支援方式  0.093  0.101  0.042  0.930 

因素命名 廣告標準化 產品標準化
產品定位 

標準化 
通路標準化 

特徵值 1.988 1.333 1.226 0.881 

解釋變異% 21.7 20.3 19.1 16.4 

累積解釋變異% 21.7 42.0 61.1 77.5 

 
收斂效度是以變數間之相關係數來衡量，經分析，除標準化程度與國際化

程度外（此二構念均具有多重構面性質，故未檢驗其收斂效度），子構面中之

變數間與整體構念中之子構面間之相關係數（表 4）均呈顯著正相關

（Pr<0.05），顯示本研究各變數之整體構念及其子構面均具有很高的收斂效

度。 

區別效度方面，不同公司特性或地主國特性構念之相關係數不應太高。經

分析國外市場導向﹑國際化程度﹑來源國形象及地主國總體環境四個構念之子



公司特性、地主國特性、標準化策略與國際行銷績效之關係 

 ～474～

構面（各有 3、4、3、4 個）間之 73 個相關係數中，各構念子構面與其他三個

構念子構面間之相關係數，均各只有 1 個共 6 個相關係數呈顯著正相關，顯示

此四個構念之子構面衡量具有很高的區別效度。其次,根據本研究之假說,標準

化程度（4 個構面）與國際行銷績效（2 個構面）之間應無關係，經檢驗二者

間 8 個相關係數中只有 1 個具顯著性,故國際行銷標準化程度與國際行銷績效

之子構面之衡量亦具有良好區別效度。 

樣本廠商在最大國外市場之國際行銷環境、標準化程度及國際行銷績效值

詳表 6。此外，自創品牌年數平均為 10.1 年；營業額佔全球營業額 34.9%，更

佔國外（不含台灣）營業額之 52.9%；國際化階段以直接透過經銷商/代理商

出口為主佔 58.4%，設立倉儲銷售據點者 31.2%,進一步設立裝配生產據點者

10.4%；供貨產地來自台灣母國者佔 61%，海外生產者 39%（地主國 21.4%，

第三國 17.6%）。 

表 6  最大國外市場國際行銷環境﹑標準化程度及國際行銷績效 

變      數 平 均 值 標 準 差 

國外市場導向 5.59 0.77 

主觀國際行銷經驗 4.86 1.60 

來源國形象 4.96 0.84 

總體經濟規模 5.52 1.47 

相對經濟發展程度 4.95 2.07 地主國 
總體環境 

總體環境相似性 3.18 0.99 

產品定位標準化 0.84 0.18 

產品標準化 0.73 0.17 

廣告標準化 0.76 0.27 
國際行銷 

標準化程度 

通路標準化 0.53 0.19 
國際行銷績效 4.91 1.08 

產品技術變化性 5.04 1.31 

工業品程度 4.36 2.37 

 

註：除標準化程度衡量單位介於 0 與 1 之間外，其餘均為李克 7 點尺度，值愈大，表該

變數屬性程度愈高(即愈高、愈佳或愈相似)。 
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二、標準化程度之影響因素 

本研究之假說檢定主要採迴歸分析，為維持樣本資料之一致性，各類假說

之迴歸模式採嚴格之所有自變數同時均無遺漏值才予以納入模式資料內分析。 

首先以國外市場導向、國際化程度之四個構面、來源國形象、地主國總體

經濟規模及總體環境相似性分別對標準化程度之四個構面進行 32 個（8*4）簡

單迴歸分析，以單尾檢定篩選出具顯著(Pr<0.05)影響之變數。其次綜合會顯著

影響標準化程度個別四個構面之變數，分別進行四個複迴歸分析。結果除了行

銷國家數對產品標準化程度之影響變成不顯著，經自模式中刪除，再次進行迴

歸分析，結果詳如表 7。此四個迴歸模式若加入產品技術變化性與工業品程度

作為控制變數，結果控制變數之 8 個迴歸係數均不顯著，整體模式之 Ra
2值大

多均降低，F 值均大幅降低，且部份迴歸模式由顯著變成不顯著，表示未加入

控制變數之迴歸模式較佳。 

表 7  公司特性與地主國特性對標準化程度之迴歸分析 

應          變          數 
自 變 數 產品定位 

標準化 
產品標準化 廣告標準化 通路標準化 

國外市場 
導  向 

 
0.220 

(0.034) 
  

國際化階段  
0.254 

(0.018) 
  

國外銷售 
比  率 

  
-0.222 
(0.033) 

 

來源國形象
0.378 

(0.001) 
  

0.204 
(0.050) 

總體環境 
相似性 

  
0.253 

(0.018) 
 

R2/Ra
2 0.143/ 

0.129 
0.121/ 
0.093 

0.113/ 
0.085 

0.042/ 
0.027 

模式 F 值 
(n=66) 

10.641 
(0.002) 

4.329 
(0.017) 

4.004 
(0.023) 

2.781 
(0.100) 

註：表中數字為標準迴歸係數，（）內為單尾檢定之 Pr 值 
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表 7 顯示，國外市場導向雖對產品標準化有顯著影響，但卻是正向，與假

說相反，H1 未獲支持，可能有其他變數會干擾其與 DOS 之關係。國際化程度

方面，國外銷售比率對廣告標準化有負向影響，與假說一致；國際化階段對產

品標準化有正向影響，與假說方向相反；行銷國家數與主觀行銷經驗則對四個

標準化構面均沒有影響，H2 獲得部份支持。上項實證結果的分歧性與過去研

究國際化程度對標準化程度的影響，得到正向、負向或沒有關係均存在的結果

類似。其中國際化階段對產品標準化的正向影響，可能原因為國際化程度愈

高，廠商基於產銷據點的投資，固定成本較高，要求較高之規模經濟量，故設

計出標準化產品行銷國內外。來源國形象對產品定位標準化與通路標準化有正

向影響，H3 獲明顯支持；進一步分析其子構面之影響，發現特定產品形象之

影響力大於一般產品形象，而一般國家形象則無影響。地主國總體環境方面，

雖總體經濟規模對 DOS 無影響，H4-1 未獲支持；但總體環境相似性對廣告標

準化有正向影響，H4-2 獲得支持，故 H4 獲得支持。 

進一步以國外市場導向和其他變數（國際化程度四個構面、來源國形象、

地主國總體經濟規模、總體環境相似性共 7 個變數）分別對四個標準化程度構

面作個別具交互效果之迴歸分析，結果 28 個（7*4）交互效果中，國外市場導

向與地主國總體經濟規模、總體環境相似性之交互效果分別對產品定位、產品

標準化程度有顯著正向影響。且在同時個別加入此二個交互效果下，國外市場

導向對（產品定位、產品）標準化程度均有顯著負向影響，詳表 8。亦即當地

主國總體經濟規模較小、或總體環境相似性較低時，若國外市場導向程度愈

高，即愈會注重顧客需求與市場競爭狀況，以較適應化之行銷策略因應，故標

準化程度愈低，與假說 H1 之推論一致。相反的，當地主國總體經濟規模較大、

或總體環境相似性較高時，廠商可能會基於較重視該市場或視其為國內市場之

延伸；因此若國外市場導向程度愈高，在擬定行銷方案時，即較會同時考量國

內外市場的需要，所以反而採行同時符合國內外市場需求之較高（產品定位、

產品）標準化行銷策略。 
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表 8  國外市場導向與地主國總體環境之交互效果 
對標準化程度之迴歸分析 

應  變  數 應  變  數 
自  變  數 

產品定位標準化 
自  變  數 

產品標準化 

國外市場導向 
-1.021 

(0.022) 
國外市場導向 

-1.220 

(0.021) 

總體經濟規模 
-2.302 

(0.011) 
總體環境相似性 

-3.267 

(0.005) 

國外市場導向* 

總體經濟規模 

2.628 

(0.015) 

國外市場導向* 

總體環境相似性 

3.221 

(0.005) 

R2/Ra
2 0.107/0.064 R2/Ra

2 0.169/0.129 

模式 F 值 

(n=66) 

2.471 

(0.070) 

模式 F 值 

(n=66) 

4.214 

(0.009) 

註：表中數字為標準迴歸係數，（）內為單尾檢定之 Pr 值 

三、國際行銷績效之影響因素 

首先以國外市場導向、國際化程度之四個構面、來源國形象、地主國總體

環境的三個構面——總體經濟規模﹑相對經濟發展程度（扣除李克 7 點尺度為

4 者後，經濟發展高於台灣者=1，低於台灣者=0）、總體環境相似性——及標

準化程度之四個構面分別對國際行銷績效作 13 個簡單迴歸分析（標準化程度

採雙尾檢定，其餘採單尾檢定）；以標準化程度四個構面和上項公司特性、地

主國特性變數（共 8 個，不含地主國相對經濟發展程度）分別對國際行銷績效

作個別具交互效果之 32 個（4*8）複迴歸分析（單尾檢定），篩選出具顯著

(Pr<0.05)影響國際行銷績效之變數（8 個），再以這些變數（扣除產品標準化

成 7 個變數）對國際行銷績效進行複迴歸分析，結果其中有四個交互效果並不

顯著，經刪除後再作迴歸分析，結果如表 9 所示，整體模式 Ra
2值由 0.361 提

高為 0.374，有很高的解釋力。本迴歸模式若再加入產品標準化程度，其迴歸

係數不顯著，且整體模式 Ra
2值略低，F 值下降，顯示在考慮其他變數後，產

品標準化程度對國際行銷績效之正向影響變成不顯著；若加入產品技術變化

性、工業品程度與四個標準化程度之交互效果作為控制變數，結果所有 8 個控

制變數之迴歸係數均不顯著，整體模式之 Ra
2值與 F 值亦均降低，顯示未加入

產品標準化與控制變數之迴歸模式較佳。本迴歸模式的 4 個自變數的共 6 個相

關係數中，只有 2 個具顯著性，但絕對值均不超過 0.3，且所有變異數膨脹係
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數（variance inflation factor，VIF）均不超過 1.4，遠小於 10，樣本數 66 亦達

中型程度，表示本迴歸模式之複共線性問題相當有限（Mason and Perreault,Jr.，
1991），亦即模式可以成立。 

表 9  公司特性﹑地主國特性及其與標準化策略 
       配合對國際行銷績效影響之迴歸分析 

變    數 標準迴歸係數 t 值（Pr>｜t｜） 整體模式 

國外市場導向  0.398  3.460(0.0005) 

行銷國家數  0.204  1.996(0.025) 

主觀行銷經驗  0.231  2.057(0.022) 

總體環境相似性* 

產品定位標準化 
 0.283  2.689(0.005) 

F 值=10.251 

Pr=0.0001 

R2=0.414 

Ra
2=0.374 

n=66 

註:迴歸係數為單尾檢定 

 
表 9 顯示，公司特性與地主國特性方面，國外市場導向對國際行銷績效有

很高的影響力，H5 明顯獲得支持。進一步分析顯示，其三個子構面均有顯著

影響，且國外市場情報反應的影響比情報產生、情報傳播更為顯著。國際化階

段方面，雖然國際化階段與國外銷售比率對國際行銷績效沒有影響，但行銷國

家數與主觀行銷經驗對國際行銷績效有正面影響，故 H6 獲得支持。顯示國際

化階段的進展，由於投資成本的增加與風險的提高，對於國際行銷績效的影響

並不一定是正的；國外銷售比率較高只是反映台灣市場狹小，大部份廠商需依

賴國外市場成長，但與國際行銷績效並無直接關係。而國外市場的分散，由於

風險的分散與市場機會的增加，有助於行銷績效之提高；主觀行銷經驗的增

加，表示廠商在市場行銷的經驗已累積成市場知識/情報的增加，故較能掌握

市場而獲致較佳績效，亦即國際化在空間面的擴散與時間面的累積，確能增進

績效。來源國形象對國際行銷績效沒有顯著影響，故 H7 未獲支持，亦即較佳

的來源國形象，並不一定能自動移轉至個別企業上。地主國總體環境的三個構

面對國際行銷績效均無影響，亦即 H8-1、H8-2、H8-3 及 H8 均未獲支持。顯

示地主國總體經濟規模愈大或相對經濟發展程度愈高，產生之環境富裕性，並

未利於績效之提高；而總體環境相似性之較低進入障礙，並不一定能自動直接

對個別廠商的國際行銷績效產生正面貢獻。 
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標準化程度方面，在簡單迴歸分析中，只有產品標準化對國際行銷績效有

影響（係數 0.239，Pr=0.039），且在加入其他影響變數後即變成不顯著，顯示

標準化程度與國際行銷績效之關係很小，亦即 H9 獲得支持。標準化程度與公

司特性、地主國特性之交互效果方面，國外市場導向與 DOS 任一構面之交互

效果對國際行銷績效均沒有影響，故 H10 未獲支持。對照國外市場導向對國

際行銷績效之正面影響，意味者國外市場導向對國際行銷績效之正面貢獻並不

因採取標準化或適應化策略而受到影響，顯示出國外市場導向對績效貢獻之穩

健性（robustness）。DOS 與國際化程度（四個構面）、來源國形象、地主國總

體經濟規模之交互效果並不顯著，故 H11、H12、H13 未獲支持；與地主國總

體環境相似性之交互作用中，產品定位標準化與總體環境相似性之交互效果呈

正向影響，故 H14 獲得支持，顯示當地主國與母國之總體環境相似性高（低）

時，若配合採行較高（低）產品定位標準化程度策略，其國際行銷績效會較佳。 

伍、結論與建議 

一、研究結果 

本研究主題為傳統行銷決策之重要議題，而其對行銷理論之創新貢獻在

於：（1）探討以前較乏研究而可能會影響 DOS 之重要內部（國外市場導向）

與外部（來源國形象）國際行銷環境變數；（2）有別於以前之研究是在探討

DOS 對國際行銷績效之直接效果，本研究主張 DOS 對國際行銷績效並無直接

影響，而是與內、外部環境因素（公司特性、地主國特性）配合產生之干擾影

響。實證結果也證實了本研究之部份假說，以下歸納本研究之實證結果： 

(一) 國際行銷標準化程度之影響因素 

國外市場導向對標準化程度之影響會受到地主國總體環境之干擾，當地主

國總體經濟規模較小時，國外市場導向對產品定位標準化有負向影響；當地主

國與母國之總體環境相似性較低時，國外市場導向對產品標準化有負向影響。

亦即國外市場導向愈高，愈會注重國外市場不同之顧客需求與競爭狀況予以回

應，因此通常會採取適應化策略適度修正其行銷方案。相反的，當地主國總體

經濟規模較大時，國外市場導向對產品定位標準化有正向影響；當地主國與母

國之總體環境相似性較高時，國外市場導向對產品標準化有正向影響。亦即廠

商可能基於地主國總體經濟規模較大而較重視市場，或總體環境較相似而視其
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為國內市場之延伸，所以反而採行同時符合國內外市場之較高標準化行銷策

略。 

國際化程度之四個構面中，國外銷售比率對廣告標準化有負向影響，國際

化階段對產品標準化有正向影響，行銷國家數與主觀行銷經驗對標準化程度則

沒有影響，與過去國際化程度對標準化影響研究的分歧結果類似，例如劉竑

（1992）之正向影響，Cavusgil and Zou(1994)之負向影響，何雍慶(1995)之沒

有影響，Cavusgil et al.(1993)之不一定。 

來源國形象對產品定位標準化與通路標準化有正向影響，總體環境相似性

對廣告標準化有正向影響；亦即來源國形象愈佳或總體環境愈相似，廠商愈可

能採取標準化策略。對照國外市場導向與國際化程度對標準化程度之較不確定

影響，顯示外部環境的地主國特性比內部環境的公司特性更會直接影響標準化

程度。 

(二) 國際行銷績效之影響因素 

國外市場導向對國際行銷績效有很高的影響，顯示市場導向對績效之正面

影響在國外市場情境下同樣成立，支持了 Perry(1990)之「基本行銷」觀念命

題。而且這項正向關係並不因企業採取標準化或適應化「策略」而受到影響，

顯示出市場導向對績效貢獻之穩健性，類似過去這項關係不受「環境」干擾的

研究結果(Jaworski and Kohli,1993; Slater and Narver,1994)。 

國際化程度方面，行銷國家數與主觀行銷經驗對國際行銷績效有正向影

響，與 Cavusgil and Zou(1994)、Denis and Depelteau(1985)等之研究結果相同；

國際化階段與國外銷售比率則沒有影響，與 Kaynak and Kuan(1993)之實證相

同。顯示國際化在空間面的擴散與時間面的累積，確能增進績效。 

來源國形象與地主國總體環境（總體經濟規模﹑相對經濟發展程度、總體

環境相似性）對國際行銷績效並無正面貢獻，與 Kaynak and Kuan(1993)、
Roth(1992)之研究結果相同，顯示內部環境的公司特性（市場導向文化與國際

化進展）比外部環境的地主國特性，對於國際行銷績效的直接影響較為顯著。 

標準化程度對國際行銷績效並無影響，但產品定位標準化與總體環境相似

性之交互效果對國際行銷績效有正向影響，亦即當地主國與母國之總體環境相

似性較高（低）時，若配合採行較高（低）產品定位標準化程度策略，其國際

行銷績效會較佳。 
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二、管理意涵 

國外市場導向對企業國際行銷績效有相當大的正面貢獻，且此項關係不太

受行銷環境或（標準化/適應化）策略之影響，同時國外市場情報反應之貢獻

顯著大於情報產生、情報傳播。因此企業宜協調整合其國際行銷體系，可要求

國外代理商或分公司定期提出市場報告、總公司人員定期親自拜訪考察國外市

場，獲取顧客、競爭者及其他相關市場情報，加以傳播分享，並迅速作適當的

策略反應。以建立高的國外市場導向企業文化，提升企業之國際行銷績效。 

行銷國家數與主觀國際行銷經驗對國際行銷績效有正面貢獻，而國際化階

段與國外銷售比率則沒有影響。顯示台灣企業在國際化過程中，對於不同國際

化構面應有選擇性與階段性的發展規劃。一般而言，宜先從空間面擴張與分散

市場國家，以降低風險並掌握多元市場可能之機會；同時從時間面探索市場行

銷知識，累積行銷經驗。漸進隨著結構面國外銷售比率之增加而深耕市場；進

而進入下一個國際化階段，設立產銷據點以更有效控制市場。 

產品定位標準化與總體環境相似性之交互作用對國際行銷績效有正向影

響，顯示企業從事國際行銷時採行之標準化/適應化策略，應配合地主國與母

國之總體環境相似性，當相似性高（低）時，其產品定位標準化程度應較高

（低）。亦即國際行銷產品定位策略之標準化或適應化，應考慮地主國與母國

之總體環境相似性程度而作權變之適當配合。 

三、研究限制與後續研究建議 

本研究對於變數的衡量，大多採取由廠商主觀評價的方式，且其中國外市

場導向的衡量，僅由總公司人員角度代表整體國際行銷體系機構，可能與實際

客觀值有所差距。其次，本研究樣本廠商乃是製造業，因此研究結果較適用於

製造業，對於服務業之適用性可能需謹慎。 

影響標準化程度之因素有四大類，本研究主要探討其中之公司特性與地主

國特性，後續之研究可探討另二類因素─市場特性與產品特性。其次，國外市

場導向對國際行銷績效有很高貢獻，但本構念之意涵與衡量卻非常缺乏相關研

究；僅有 Cadogan et al.(1999)曾發展「出口市場導向」量表，但其衡量變項多

達 71 項，不夠儉約，且與「國外市場導向」構念仍有不同國外市場進入模式

之差異，後續之研究可考慮分不同進入模式與從不同國際行銷體系機構角度發

展國外市場導向量表。 
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