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摘 要

行銷組合標準化在四十年間不斷受到學者與企業探討，中國大陸市場是台商最主要的海外投資地，而臺灣企業在產品、價

格、通路及促銷推廣上之標準化，是否能達到獲利之目的是本研究之重要方向。 此外，台商位於中國大陸市場的分公司運

用相同定價、價格促銷及銷售員管理方式(非產品決策集中化)是否會使績效下降；而使用相同之包裝設計、品牌名稱及產

品設計(產品決策集中化)能否提高績效，是本篇研究之重點。由於台灣與中國大陸市場文化與環境較為相似，而先前文獻

對是否使用標準化無ㄧ致論點，且目前尚未有針對兩岸台商於台灣與中國大陸市場的行銷組合標準化研究，故本篇研究?

釐清此疑慮，以兩岸投資之台灣企業為研究對象進行探討，有效樣本為145份。 研究實證結果如下： 1. 行銷組合標準化對

產品決策集中化有顯著正向影響。 2. 行銷組合標準化對非產品決策集中化有顯著正向影響。 3. 行銷組合標準化對績效有

顯著正向影響。 關鍵字：行銷標準化(marketing standardization)，集中化(centralization)，分公司績效(subsidiary performance)

關鍵詞 : 行銷標準化;集中化;分公司績效
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