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全球营销战略模型的检验指标创建及其应用① 
— — 以6o家跨国公司在华子公司全球营销战略的实证检验为例 

吴晓云，邓竹箐 

(南开大学国际商学院，天津 300071) 

摘要：在继承国外学者有关全球营销战略的理论模型基础上，开发和创建了测度该模型的一 

整套指标体系，用以对60家全球型跨国公司(均为“财富全球 500强”)在中国市场上实施的全 

球营销战略从内外部驱动力、战略表现和经营业绩方面进行相关性检验，对在华跨国公司全球 

营销战略的基本模式和运作特点作出评价，据此对中国企业参与全球竞争、发展跨国经营战略 

提 出有针对性的管理建议． 
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0 引 言 

在全球营销战略研究领域，有关战略的内外 

部驱动力、战略表现和经营业绩三者之间关系的 

研究从简单到复杂，已有一定积累⋯．产业组织理 

论 (industrial organization theory，IO)L2 1和资源基础 

理论(~8oltl"ee．based view，RBV)_3 J相结合形成对 

全球营销战略受公司内、外部因素共同影响的观 

点．基于演变观的跨国公司扩张理论也指出公司 

是在不同内、外部因素作用水平下发展适合的战 

略模式l4J．此外，有关全球营销战略对企 I 经营业 

绩影响的理论分析和实证研究也有记载_5]．在上 

述理论积淀和实证研究的基础上，国外学者开始 

尝试建立将内外部驱动力、全球营销战略模式和 

经营业绩三部分综合起来的战略模型，学者Jain、 

Yip、Zou和 Cavusgil是研究综合战略模型的代表 

人物，特别是 Zou和 Cavusgil在 2002年建立了全 

球营销战略模型(global marketing strategy，GMs)， 

迄今为止 GMS模型是综合战略模型的集大成 

者l6’ ．但严格说，GMS模型更多是将不同时期学 

者们从不同视角讨论的全球营销战略的相关问题 
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做 ·个汇总，并在理论上阐述内外部驱动力、战略 

表现和经营业绩t者的相关性，虽然进行了局部 

问题的 证检验，但就整个模型而青，总体上还是 
-个理论层面的研究成果，还没有搭建起理论到 

实践的一座桥梁，模型中的若干指标和维度基本 

上还停留在宏观层面的讨论，由于缺乏更为具体 

的检验指标支持，模型的科学性和可操作性受到 

很大局限．鉴于此，本文主要足对综合战略模型进 

行继承和发展，对全球营销战略模型的指标体系 

进行了扩充和延伸，并用于实证检验． 

1 模型的描述 

针对 Zou和 Cavusgil在 2002年提出的“全球 

营销战略模型” ，本研究在“全球营销战略表现” 

部分将原来的“产品标准化”“价格标准化”“渠道 

标准化”和“促销标准化”儿个相关的二级指标合 

并调整为“营销策略标准化”这个新的、统一的二 

级指标，经过本研究简单调整的 GMS模型如图 l 

所示．模型由内外部驱动力、全球营销战略表现和 

跨国经营业绩三部分组成． 
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第一，内部驱动力(B5)和外部驱动力(B6)是 

跨国公司实行全球营销战略的重要驱动力量，共 

同决定跨国企业是否选择全球营销战略以及在多 

大程度上选择该战略． 

第二，全球营销战略由几个重要的子战略 

(BI—B4)构成，并且共同受制于内外部驱动力的 

作用，分别是：营销策略标准化(B1)、全球市场参 

与度(B2)、竞争活动整合(B3)、价值链的配置和 

协调(B4)． 

第三，企业经营业绩(B7)受制于各重要的子 

战略水平．对企业跨国经营业绩的考察主要在战 

略业绩 和财务业绩c3)两个层面上展开，两者密切 

关联：战略业绩的提升可能同时伴随财务业绩的 

上升，但也有可能财务业绩的上升有一定滞后性， 

特别是对那些刚刚开始进行全球战略布局的公司 

来说更是如此． 

本研究应用该模型的基本思路是：首先，对国 

外全球营销研究领域学者有关全球营销战略表 

现、内外部驱动力和经营业绩三者存在逻辑关系 

研究和进行局部检验的基础上_8 ，继承和应用 

战略表现和内外部驱动力之间、以及全球营销战 

略和公司经营业绩之间的互动关系的理论模型； 

其次，在 2002年美国学者 Zou和 Cavusgil的 GMS 

模型一、二级指标基础上，充分汲取、整合国外学 

者有关战略表现、内外部驱动力和经营业绩三个 

维度上的零散指标，构建测度全球营销战略模型 

的三层次指标体系，使整个理论模型的可操作性 

价值得到发展． 

图1 “全球营销战略模型：内外部驱动力、战略表现和经营业绩” 

Fig．1 Global marketing strategy：intemal and external drivers-strategic representation and performance 

2 构建指标体系 

根据以往的研究积累，对内外部驱动力、营销 

战略表现和跨国经营业绩这三个一级指标的设定 

已达共识④，对二级指标的设计及实证检验结果 

则有所分歧．因此，后续研究能够有所发展和创新 

之处主要体现在对二级指标的选取和对三级指标 

的整体开发上．因为，在二级指标层次上仍是一个 

比较笼统的概念，这个层次上如果不能开发出可 

以衡量和测度的三级指标，就很难将全球营销战 

略理论模型变为可以操作和检测的流程，理论和 

实践之间也就难免会出现差距 ．为有效弥补这一 

差距，本研究对以前学者有关局部模型和零散指 

标及其实证检验的大量专业论文进行了深入剖 

析，同时在跨国公司研究领域邀请权威专家就指 

标构建的成果进行反复论证，而且就指标的可理 

解、可操作性征询若干跨国公司在华子公司的管 

理者，通过上述多方努力和综合考虑，最终完成对 

② 战略业绩是指公司所实现的通过占领更多数量和更高质量的国家市场以完成全球市场的战略布局，并在重要的国家和区域市场获取 

更高的市场占有率和持久的竞争力． 
③ 财务业绩是指公司具有更高的利润水平和投资回报率． 

④ 学者Jain、Y．p、Zou and Cavusgil在构建全球营销战略综合模型时都曾经涉及到本研究所用的一级指标． 
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二级指标的精选和细化，并开发 可操作性很强 

的三级指标，用于对“全球营销战略模 ”在实践 

中的运作情况进行测度． 

需要说明的是，本研究在设计三三级指标体系 

时没有设定指标权蕈，原因在于：首先，研究丰旨 

是通过构建三层7欠指标体系以对“全球营销战略 

模型”各构成部分的相关件进行实证检验，相关关 

系是否成立是由模型各部分之间在现实巾客观存 

在的联系所决定，干u是否设定权重以及如何设定 

权重并没有关联，冈此不设权重反而能够使研究 

力量更为集 ，也丝毫小会影响到本次研究结论 

的有效性．其次，本研究有意通过在实证调查中比 

较不同行业的跨国公司样本差异以获得对各个指 

标在不同行业。Il重要性程度的}人识，能够为 续 

研究中结合行业特点 已没立的三级指标体系基 

础上赋予具有行业特色的指标权霞积累了宝贵经 

公州以及I州一行业的不同公司存内外部驱动 

力、战略表现和经营业绩等方面的表现，实现在更 

具体层面卜对“全球营销战略模型”的研究扩展． 

卜‘面将阐述内外部驱动力、全球营销战略表 

现和跨圈经营、 绩各维度下的 三层次指标体系， 

以阐明奉研究存扦发和构建指标体和运用与实证 

研究方面的创新和贡献⑨ 

2．1 “内、外部驱动力”指标体系 

“内、外部驱动力”叫个一级指标下的二级指 

标及开发的三级指标和问卷问题如表 1所示．其 

I11，j级指标的开发是 研究的创新之处，集中体 

现 r文献剖析、专家调研和理沧分析的成果． 

2．2 “全球营销战略表现”指标体系 

“全球营销战略表现”-级指标，主要包括“营 

销策略标准化”、“全球市场参与度”、“竞争活动的 

整合”和“价值链配置协调”四个二级指标，连同相 

验，从而能够更具体地测度和评价不同行业的跨 应的二级指标和问卷问题，如表2所示 
表 1 全球营销战略模型“内外部驱动力”指标体系 

ruble 1 GlobaJ．marketing strategy：Indh：e~of internal ar rd external drivers 

·级指标 一I级指标 
三级指标 M卷问题 

(2个) (1o个) 

对顾客需求的敏感度 5a．公司对全球颐窖需求的变化有较强的认识能力 
市场导向 

对竞争者的敏感度 5b．公司对争球市场上的t要竞争对手能够监拧 

总部对各分公司的管理强度 5 ，总部对各子公司实施集中统一的管理 
管理导向 

分市场服从整休利益的程度 5d 子公一J存各 巾场的战略是公司整体战略的一部分 

棠权和分权 ．5e．子公nJ 任总部指导下设计组织结构 
组织文化 

内部驱动力 组织文化的强度 5f．f公· 的文化受到母公司的深刻影响 

传递信息能力 5g，母公剐的信息技术能够分卓 

组织能力 习能力 5h 了公 d可用母公司的创新成果进行 品更新换代 

创新能力 5i，其亭新技术 lI1f，f公司也能够进于丁自主技术创新 

海外经营经聆丰富程度 5j．公司凡有辛高的海外市场经验 
国际经验 

经验分享能 5k． 公川的经验能够被蕻他予公刮吸收 

“全球顾客”的影响度 6a．“争球肺客”快速成长影响公司营销策略的制定 
市场因素 

外部条什成熟度 6I)，信息技术、交通、旅游技 翰；商井的发展促进了“争球顾客”成长 

成本冈崇 规模经济性 6c全球性的生产和营销能够获得规模效 ，存高科技产业表现明显 

行 令球化特 6d．公词所在行、{ 的全球化发展势头HJJ最 
外部 动力 竞争 素 

竞争激烈程度 ．公刮嘶划 球池围内的激烈竞争，这种趋势越来越明 

技术更新频率 6f．』 。品枝术 新快，新产品几乎同步进入各国市场 
技术 紊 

沟通信息技术的水平 6 ．新技术能够迅速在母公刮币̈各罔r公司之间共宁 

环境阁素 政策限制 6h．柬向奉 尔道 和国际绀织埘于干业全球化限制少 

⑤ 学者Zou and Cavus~l 2(D2年曾经建立 喜指标体系，包括所有的 ·缎指标和一 级指标；本文在确定令部二= 级指标的革础 卜，列举 

全部j级指标米反映研究在指标体系创建方而的贡献． 
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表 2 全球营销战略模型“全球营销战略表现”指标体系 

Table 2 Global marketing strategy：Indices of 0bal n~'keting strategic representation 

一

级指标 二级指标 
(1个) (4个) 三级指标 问卷问题 

产品主要特征的标准化 1a．产品的主要特征在各国市场是相同的 

1b．产品研发是集中进行的 产品研发设计的集中化 

lc．产品没计是集中进行的 

ld．在全球拥有统一品牌 品牌标准化 

le．品牌形象能够和当地文化相融合 

营销策略 lf．同样产品在各国市场上的价格是在一定幅度内调整 
标准化 价格标准化 

lg．子公训有一定的定价自主权，但会受总部定价政策指导 

lh．在各国家市场上有相同的销售渠道模式 销售渠道标准化 

li．渠道是根据所进人国家的文化和渠道传统而设计的 

1j．在全球主要市场上，具有统一的广告设计 促销标准化 

lk．广告设计总根据各国的文化环境、顾客特征等因素进行 

服务标准化 11．在各国市场，顾客购买同样产品会得到相 的售后服务 

2a 在美、欧 、日、中等地的投资占据海外投资的一半以 卜 
全 经营的全球分布程度 2b

． 投资集中在北美 、欧洲、日本等工业化国家和地区 球 

营 2c．近年来，在中国、印度等发展中国家的投资有大幅度增加 
销 
战 全球市场 

略 参与度 2d．在全球市场上有良好的投资回报 
表 
现 回报的全球分布程度 2e．在北美、欧洲、日本等工业化市场上的经营回报良好 

2f．在拉丁美洲、中国、印度等发展中市场上投资回报良好 

全球竞争的参与度 2g．在重要的海外市场．}：，竞争对手都是全球型的公司 

3a．公司重视在全球市场上竞争活动的相互配合 

竞争活动的相互配合 3b．如果甲市场比乙市场重要，则为发展甲市场业务可部分牺牲在 
竞争活动 乙市场上的利益 

全球整合 

3c．如果在 A市场上遇到竞争对手攻 击，那 么可以直接在当地反 竞争活动的统筹管理 

攻 ，也可以在对竞争者来说更蓐要的 B市场上反攻 

4a．在各个国家的子公司都由母公司统一领导 组织结构 

4b．各子公司能够自主决定组织结构和经营管理 

价值链 4c．公司是在最有研发优势的地点为全球市场进行研究开发 
配置协调 市场活动的集中度 

4d．公司是在资源最丰富、成本最低的地点进行集中采购 

4e．公司不断地将生产地点转移到劳动力成本更低的地区 市场活动的协调 

4f．公司在各国家市场的有统一的物流管理程序 

从表2可以看出，本研究开发出一整套衡量 

和测度全球营销战略表现的三层次级指标体系， 

其中三级指标的开发和应用是本研究的创新所 

在．例如，针x~--级指标层次上的“营销策略标准 

化”，本研究在标准化营销策略方面开发设计了7 

个三级指标，每个三级指标在问卷中都对应 1—2 

个问题，其中“价格标准化”【 j和“服务标准化”lmJ 

这些指标在以前偶有学者提及并没有用于实证检 

验，本研究则将这些零散的指标进行系统的梳理 

整合．对其他各战略表现的处理也都和对“营销策 

略标准化”的处理相同，经过上述努力，在战略表 

现部分形成一套比较全面的测度指标体系． 

2．3 “跨国经营业绩”指标体系 

“跨国经营业绩”一级指标下共设有2个二级 

指标，如表 3所示． 
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表 3 全球营销战略模型”跨国经营业绩”指标体系 

Table 3 Global marketing strategy：Indices of translmtional pertbnnance 

一 级指标 二级指标 三级指标 『llJ卷 胚 

(1个) (2个) 

市场份额改善程度 7a．近 3～5年来，公司各主要产品线在全球市场的市场份额改善程度 
战略 绩 

跨国经营 全球市场、I 务量增加幅度 7b．近3—5年来，公司在全球巾场、I 务量增加的幅度大约是? 

业绩 财务业绩改善程度 7a
． (续)公司各丰要产品线的财务业绩的改善程度 

财务业绩 
全球市场投资回报率增加幅度 7c．近3—5年来，公司在全球I 场的投资匝I报率增加的幅度大约是? 

从表 3可以看出，通过三级指标的开发和对 

应问卷问题的设计，研究者可以从总体趋势层面 

对执行全球营销战略公司的战略业绩和财务业绩 

进行基本判断． 

综上所述，通过对全球营销战略模型指标体 

系的整理、完善，特别是三级指标体系的整体开发 

等工作，本研究建立起一套全面和细化的全球营 

销战略模型指标体系，能够支持全球营销战略理 

论模型在实践中的检验． 

3 在华跨国公司全球营销战略的实 

证检验 

在全球营销战略模型及其所开发的指标体系 

基础上，这部分研究主要阐述对跨国公司在华经 

营的全球营销战略模式、内外部驱动力和经营业 

绩的相关性所进行的实证调研．主要解决以下三 

个问题：首先，根据跨国公司的具体战略表现来区 

分全球响应型和国别响应型两种不同类型的全球 

企业；其次，分别检验两种类型的全球企业所实行 

的全球营销战略，其战略表现和内外部驱动力之 

间是否存在匹配关系，有何一致性和差异性；第 

j三，分析和检验全球营销战略对于企业跨国经营 

业绩的影响． 

3．1 调研概述 

本次调研地点在天津、北京、上海、青岛等城 

市，特别是外资企业云集的经济开发区，受访者为 

公司的中高层管理人员，从2004年3月开始，历 

时一个月．共收回有效样本 105个，筛选得到属于 

“全球营销战略”类型的样本共计 6O家(均为“财 

富伞球 500强”跨国公司)． 

问卷有三个基本部分：第一部分是被凋查公 

司的基本情况，涉及公司地址、所在行业 、经营年 

限、联系方式等；第二部分是关于“判断公司战略 

类型”的调研，经过专业调研人员对问卷的说明和 

解释⑥，被调查者一般能够根据相关指标对公司 

实行的战略做出基本判断；第三部分是针对“全球 

营销战略”类 企业的调研，调研问题主要集中在 

全球营销战略表现、内外部驱动力和经营业绩三 

方面．回答问题的形式主要采用“7分法”，(其中1 

表示认同程度最低，7表示认同程度最高，要求被 

访者选择表示认同程度的数字)，以此 解被调查 

者的基本态度和倾向． 

在样本筛选时，目标是那些实行全球营销战 

略的跨国公司，结合被调查者在问卷第二部分的 

自我判断及调查研究人员依据全球市场覆盖程度 

(进入国家数目、涉足经营领域)、市场活动集中程 

度、营销组合要素标准化与适应性程度、竞争对手 

类型等指标并在参照全球营销战略表现特征⑦的 

大体判断认定基础上，从所获得的 105个样本中 

筛选出6o家跨国公司作为典型样本，这些跨国公 

司在全球通常拥有多个战略事业单位，调研尽量 

选择那些具有代表性、全球化程度高的作为研究 

对象．此外，所选择的这些跨国公司进入中国市场 

少则三、五年，多则将近二十年，在中国市场_卜的 

⑥ 本次调查的主要调研人员是南开大学国际商学 院企业管理专业 的教授、研究生和 MBA，其 中 80％为国家 白然科学基金项 目 

(7O272028)课题组成员． 

⑦ 实行全球营销战略的跨国公削通常呈现出以下几点特征：公司在几十个甚至上百个国家经营。涉足美国、欧洲和日本等重要的市场；每 
一

个外国市场机会的取舍并不只是根据东遭国自身的盈利潜力，而更多地是考虑其在实现公司总部整体目标中的地位和作用；在全球范 
围内进行采购。生产、研究开发、信息扫描、人力资源等重要职能的分工，各自相对专业化．但彼此之间又相互高度依赖；在看待各国顾客 

需求方面，更多地注重共同性，使用全球统一的品牌和尽可能标准化的营销策略，但也不排除根据地方市场特点进行调整． 
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投资额度从几千万到三四十亿不等⑧，其中大部 

分企业在中国的投资额和销售额都连年增加，将经 

营时间和投资额度作为样本选择的限定标准之一， 

能够有效地保证样本在反映跨国公司战略连续性 

方面的典型意义．这 60家样本包括摩托罗拉(天 

津)有限公司、朗讯科技(青岛)有限公司、西门子移 

动通讯(上海)有限公司、一汽丰田汽车(天津)有限 

公司、壳牌石油(北京)有限公司等众多知名全球企 

业，以这些典型的实行全球营销战略的跨国公司的 

调研数据对 GMS模型变量间的关系进行验证应该 

说具有相当程度的代表『生和权威性． 

数据处理工具和分析思路是：对变量进行一 

元线性回归和OLS估计(最小二乘法估计)，建立 

并检验变量之间的因果关系是否成立．首先，根据 

理论模型进行相关因素分析，确定可能存在因果 

关系的多组变量，每一组都是假定存在因果关系 

的两个变量．譬如，从理论上分析，在其他因素保 

持不变的条件下，企业外部驱动力的变化会影响 

营销策略标准化的程度，即理论假设为外部驱动 

力和营销策略标准化程度之间存在因果关系，因 

此本研究将外部驱动力作为自变量，营销策略标 

准化程度作为因变量，建立 回归模型 B1=C+ 

aB6，其中B】对应营销策略标准化，B6对应外部 

驱动力，C和 a分别对应回归系数；然后，通过运 

用计量软件Eviews3．1对模型进行多角度的检验， 

如用T检验来考查回归系数的可信程度，D．w，检 

验考查模型中是否存在自相关等，从而最终验证 

变量间的因果关系是否成立 。 

本次调查可能引起偏差的因素：(1)主要调查 

在华跨国公司的内外部驱动力、战略表现和经营 

业绩的关系，事实上，跨国公司拥有众多的战略业 

务单位，在中国的子公司更多的是一个独立的战 

略业务单位或是几个关联性极高的战略业务单 

位，虽然被调查的样本也尽可能地选择相当于一 

个独立战略业务单位的子公司．但是，仍有样本包 

含若干个战略业务单位，由于不同的战略业务面 

临着不同的全球化条件和相异的内部特性，因此， 

即使在同一市场或同一时期各战略业务单位的战 

略重点也会有所不同．这种样本在总样本中的比 

例极小，但仍不可避免地导致研究结论出现偏差； 

(2)由于调研所设计的问题多属战略层面，要求被 

调查者对公司战略具有宏观的关注和思考，虽然 

被调查者大多是中国子公司的总经理和部门经 

理，但仍不能完全排除由于个人知识、管理经验等 

差异引起的偏差；(3)调查涉及跨国公司全球营销 

战略的诸多内容，力求兼顾“全球型”和“国家型” 

两种类型的全球企业，调查难度的增加也是导致 

偏差的原因之一．但无论怎样，分析引起上述偏差 

的若干原因，仍然属于可预见范围和一般实证调 

研都会遇到的问题，不会影响基本研究结论的正 

确性． 

3．2 全球营销战略类型的界定和实证检验数据 

1986年，美国学者 Po~er针对跨 国公司所在 

的产业和产品特性讨论全球营销战略的实现问题 

时，Porter提出全球营销战略有两种基本战略模 

式，即全球响应型战略(globa1．responsive strategy) 

国别响应型战略(nationa1 responsive strategy)⋯J． 

全球响应型战略，简称全球战略．它是指跨国 

公司进行全球市场定位，在产品特性、渠道模式和 

广告促销等方面更加倾向标准化的营销策略；发 

展相对集权的组织结构；在竞争和资源配置方面， 

强调在全球范围内进行资源配置和竞争活动的整 

合．实行全球战略的公司多是处于全球化趋势愈 

来愈明显的全球产业中，具体表现为：在某国家市 

场上跨国公司面临的主要竞争者来自于该产业内 

最强有力的全球竞争对手，而非本土竞争者．在通 

讯、电子、办公自动化、生命科学等典型的全球产 

业，其全球化趋势有目共睹；而在汽车、化学、钢铁 

等传统产业，全球化趋势也在增强．在典型的全球 

产业中的跨国公司，一般奉行全球响应型战略． 

国别响应型战略，简称国别战略．它是指跨国 

公司在实现全球市场目标过程中，采用国家市场定 

位的方式，在产品特性、渠道模式、广告促销等营销 

策略上更多表现出对当地市场的适应；在竞争方 

面，来自本土的竞争对手也是不容忽视的力量；在 

组织结构方面，子公司具有一定的自主权，能够更 

快速地对当地市场需求和竞争做出反应．奉行国别 

战略的公司更加倾向于在国家水平上展开竞争，其 

战略也是建立在对国家或区域差异认识的基础上， 

⑧ 尽量选择那些以摩托罗拉公司为代表的早期进入中国市场的跨国公司，它们在中国市场上经营时间相对较长，投资额巨大，就在华 

战略对其全球战略的反映方面具有很强代表性，摩托罗拉(中国)公司1987年进人中国市场，目前累计投资35亿美元， 
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但同时也在某种程度 卜也非常注重存全球范同内 

对竞争活动的协调．在食品、服饰等传统产业【}，跨 

国公司更多是奉行国别响应型战略． 

表4是从销售渠道模式 、广告设计以及组织 

结构方面界定全球响应型战略和国别响应型战略 

差异的三组指标 ，在实践中具有较强的可操作性． 

表4 界定全球响应型和国别响应型战略的指标 

l'able 4 Indices to define~obal responsive strategy aJ nati(ma]-responsive strategy 

两种战略模式 
指标选取维度 

全球市场响应型企业 目别市场响应型企业 

『uJ卷中 题 lh：往各闷家市场上使用相同的 问巷q 问题 li：渠道足根据所进入围家的文化 销售渠道模式标准化 适应性 

销售渠道模式． 和渠道传统而设计 

问卷中问题 1j：住全球主要市场上．具有统 ‘ 问卷中『llJ题 lk：广告总是根据各 国的文化环 J- 告设计标准化与适应性 

的广告没it． 境 、顾客特，止等因素没 ， 

问卷中问题 4a：在各个国家的子公 I]郜由母 问卷中问题 4b：各 了公 司能 自主决定组织结 组织结构的集杈和分权 

公司统一领导． 构和经营管理． 

埘以上三个问题的同答数值均34的样奉被算 刈以上 个问题的网答数值均34的样本被箅 衡量标准 

作全球响应型氽业 作国别响 型企业 

注：如单纯追求测量的方便性，} 述每组 题(1h-ti，Ii lk．4 d_4I1)均IJj设计为单一问题 以 lh和 li为例 口r没计为“住各同家市 

场上的渠道标准化程度”的单 ·问题，然后根据数值大小进行判断．本研究之所以设计为三组问题 ，在 J 能够更加白 观地描述出 

两种战略炎型的属性，并H．能够准确的对实施某种战略的水 进行具体的测度 ．显然，这是单一指标无法实现的．譬如。根据国 

别响应型战略的两家公司对 11(或 lk，4h)问题回答的数值差异，表明这两家公司在渠道(或广告没计，组织结构)适应性方面的 

不同水平，即实行国别响应划战略的程度不同 

根据上述衡量标准分别提取问卷中的相关数 5，这是在两种类型战略框架下分别对全球营销内外 

据，用Eviews3．1软件对数据进行分析处理，得到表 部驱动力和战略表现之间关系的数据处理的结果 

表 5 内外部驱动力与全球营销战略匹配关系分析——从两种战略类型角度分析 

Fable 5 Analysis of the relation tlf dfive~aJ gld)al strategic representation by the angle nf two vle t)f strategy 

变量 全球响厶 型战略 别响应型战略 

关系 系数 F值 71值 2 系数 ’值 71值 

B1一 B5 0．395 258 7．958 472 2．82l o8 0．190 0．470 l22 6．948 407 2．635 98 0．268 

B2一 B5 0．743 566 l5．2o9 47 3．8 93 O．3o3 【)329 l1 3．145 491 1．773 55“ O．142 

B3一 B5 0．975 36O 9．403 662 3．066 54 0．212 I．432 373 27．853 76 5．277 67 0．595 

B4 B5 0．578 288 9．515 384 3．084 70 0 214 0．538 l37 5．9Ol 423 2．429 29 0．237 

Bl B6 0．644 267 27．084 13 5 2【)4 24 0．443 0．686 803 12 375 5l 3．517 88 0．394 

B2一 B6 0．704 08 lO．780 79 3．283 4l 0．236 0．5l3 844 5．966( 3 2．442 56 0．239 

B3一 fj6 1．923 624 87．464 35 9．352 24 0．714 1．854 224 41 810 42 6．466 10 0．688 

B4一 B6 1．198 024 l36．074 7 11．665 l 0．795 1．274 876 212．670 3 14．583 2 0．9l8 

注：T检验值的上标 代表PROB数值≤0．05，即可信度超过95％． 上杯 代表PROB数值≤0．1，即可信度超过 90％；B1：营销策略标 

准化；B2：全球市场参与度；B3：竞争活动的整台；B4：价值链配置协调；B5：内部驱动力；B6：外部 动力． 

3．3 内外部驱动力与全球响应型战略相关性分析 

首先，表 5左半部分数据显示：执行全球响应 

型战略的企业，B1一B5．Bl—B6的 PROB数据显 

示内部影响因素(B5)和外部影响因素(B6)对营 

销策略标准化程度(B1)均呈现出显著的因果关 

系；与之相同，内部影响因素(B5)和外部影响因 

素(B6)对公司的全球市场参与度(B2)、公司竞争 

活动的全球整合(B3)、公司价值链配置和协调 

(Ej4)也均分别呈现显著的因果关系．根据两组对 

府的数据关系得出研究结论 ：实行全球响应型战 

略的在华跨国公司，其全球营销战略的各主要战 

略表现都无一例外受到公司特有的内部影响因素 
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和外部影响因素的影响和制约．上述数据分析结 

论支持了全球营销战略理论模型的核心观点． 

其次，内部驱动力和外部驱动力同时作用于 

全球响应型战略的其他方面，就有关战略内容而 

言，其内部影响因素和外部影响因素的影响力究 

竟有什么差异和不同?考察 Bl—B5，B1一B6这 

两组变量的 ，发现 B1 B6的 明显 大于 

Bl—B5的 尺 ，相同的情况也存在于(B3一B5， 

B3一B6)和(B4一B5，B4一B6)的分析中．因此，数 

据说明：对于营销标准化(B1)、公司竞争活动的 

全球整合(B3)、公司价值链配置和协调(B4)这三 

种战略表现而言，内部影响因素的作用相对较小， 

外部因素的影响更加显著．以上分析结论与全球 

营销领域学者们的研究结论是吻合的。首先，现代 

通讯、交通产业的迅猛发展、金融市场的全球化等 
一 系列外部凶素的发展变化都极大促进了“全球 

顾客”的快速成长，极大地推动了跨国公司在全球 

范围内采取标准化战略来满足顾客需求和降低成 

本l屹J．第二，行业的全球竞争趋势、各国市场问的 

联系也在不断加强、现代化的通讯和交通技术使 

跨国公司在全球市场沟通更为便利，这些外部因 

素都极大推进了跨国公司在全球范围内对各熏要 

市场战略资源和竞争活动的优化整合，使跨国公 

司能够在发展适合全球战略的集权式组织结构的 

同时，保持高效率、短通路的沟通渠道；第三，在全 

球范围内集中优势资源研究开发、选择多国具有 

区位优势的地点协调生产，是实现价值链活动最 

优配置的重要途径_】引． 

显然，各种外部影响因素的全球化趋势对价 

值链的全球优化配置、竞争活动的全球市场整合 

发挥了决定性的影响．而且，全球营销战略并不只 

是大企业的“专利”，中、小企业在全球化背景下也 

可以大有所为，国外一些新兴的中、小企业通过发 

展适合自身的灵活的全球营销活动，也很快跻身 

全球竞争的行列，分享全球化的果实．譬如，利用 

现代通讯和互联网络平台获取信息，在世界范围 

内为一些全球型跨国公司生产配套产品，使其在 

较短时间内加入到全球产业链中并由此获得空前 

的发展．它们在较短的时间内完成了很多跨国公 

司需要数十年甚至上百年的发展历程．在此方面， 

为中国众多的中、小企业参与全球竞争提供了积 

极有价值的思路． 

当然，统计数据也表明内部影响冈素对全球 

营销战略也有重要的影响和决定作用，只是与外 

部因素相比稍弱．事实上，对全球响应型的跨国公 

司而言，对全球市场上竞争对手的监控、对子公司 

的管理、组织文化的渗透、快速的技术传递分享， 

这些公司内部因素对于全球战略各方面的影响的 

确也很莆要．学者 Zou和 Cavusgil的理论模型在学 

者 Yip理论模型基础上所进行的完善之处主要表 

现在对内部因素重视性的提升，Zou和 Cavusgll将 

Yip模型中“公司定位和资源状况”这一概括内部 

驱动力的维度发展成为市场导向、管理导向、组织 

文化、组织能力和国际经验这五个描述内部驱动 

力的维度，从而深化对内部驱动力的认识，本次调 

查也充分支持了上述内部驱动力对全球营销战略 

存在重要影响的观点． 

综上所述，全球战略模型中的三个方面同时 

受到内外部因素的影响，但是外部影响更加显著． 

只有 B2一B5，B2一B6的 R 数值非常接近，这表 

明公司的全球市场参与度(B2)受内部驱动力 

(B5)和外部驱动力(B6)的影响和作用力基本相 

当．可见，全球市场的参与程度不仅依赖于外部全 

球化条件的发展，也对公司内部全球化能力有重 

要的依赖．产业全球化等外部条件的不断成熟促 

使跨国公司选择更高水平的全球战略，尽可能多 

的进入全球具有重要战略意义的国家市场；能否 

实现战略性的全球布局和提升全球市场参与水 

平，则更多的受到公司内部力量的影响和制约．因 

此，全球市场参与度(B2)受到公司内外部力量的 

影响和作用力水平相当的结论是容易理解的． 

3．4 内外部驱动力与国别响应型战略相关性分析 

首先，从表5右半部分的数据可以看出，对于 

采取国别响应型战略的跨国公司而言，内部影响 

因素(B5)和外部影响因素(B6)对营销策略标准 

化程度(B1)、全球市场参与度(B2)、公司竞争活 

动的全球整合(B3)、公司组织结构和价值链配置 

(B4)都分别呈现出明显的因果关系．这表明：实 

行国别响应型战略的公司，其全球营销战略的各 

主要表现也受到公司所具有的内部影响因素和外 

部影响因素的制约．进一步的分析认为，实行国别 

响应型战略也受到外部产业条件和公司内部因素 

的双重影响和制约．它们大多处于国别产业，该产 

业的竞争更多的要求在国家层面上展开，对地方 
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化的需求能够进行快速的反应和适应性．同时，国 

别战略并不是割裂各个国家市场之问的联系，公 

司仍然强调各国市场之间竞争活动的协凋和国家 

之间资源的优化配置，知识的内部分享以及提高 

全球市场参与度等伞球营销战略职能．因此，尽管 

与全球战略相比较，国别战略在全球营销战略各 

主要表现上的绝对水平略低，如表 6所示，但是， 

其战略表现水平和所受到的内外部驱动力是保持 

匹配关系的，反映了现阶段在华跨国公司在实行 

国别战略条件下所做的合理选择． 
表6 全球响应型和国别响应型战略表现之比较 

Table 6 Contrast strategic representation ot"global—responsive 

strategy and national responsive strategy 

标准化 全球市场 竞争活动 价值链协调 

程度 参与度 全球整合度 和配置 

争球响应 样本 5．73 5．78 5．14 4．96 

国别响应型样本 5．56 5．70 5．10 4．56 

洼：表中数据是根据每个子战略下的l'口]卷问题答案取平均得到 

的数值，其中对于标准化程度战略下的三组棚对应的问题， 

如表4所示，本研究只选择了针对全球响应 战略的三个 

问题的答案进行统计。这样有助于看出全球响应 和国别 

响应型在标准化战略上表现出的相对差异． 

其次，分析外部驱动力和内部驱动力对国别 

响应型战略各表现的影响强度．衡量 Bl—B5和 

B1 B6的 数值，发现Bl—B6的 R 数值大 r 

B1一B5的 R 数值，数据说明对于 Bl(营销标准 

化)战略表现而言，外部驱动力的作用力强于内部 

驱动力．这和全球响应型公司的情形有所类似，市 

场的全球化以及顾客的全球化要求企业在全球范 

围内进行生产，最大限度地满足降低成本的竞争 

要求，而外部产、I 特征决定的产品消费特点在一 

定程度 J 的定制化和地方特色．因此，国别响应型 

战略首先要适应全球化趋势，尽可能争取在一些 

核心营销范式以及营销管理过程方面尝试进行标 

准化管理l1 ，然后，再根据外部产业特征，发展地 

方性、适应性的营销终端策略，以对有地域特色的 

需求进行快速的反应．可见，外部影响因素仍然是 

影响营销标准化程度的主导因素．同样的分析应 

用于对全球市场参与度(B2)、公司竞争活动的全 

球整合(B3)、公司组织结构和价值链配置(B4)的 

检验，基本结论也相近．现代化的通讯设施、交通 

设施使得各国家市场之间的沟通更加便利，进而 

促使那些本来相互独立的国家市场之间在竞争活 

动的整合、价值链进行配置等方面发生愈来愈紧 

密的联系． 

3．5 全球营销战略与经营业绩的相关性分析 

全球营销研究领域的学者们公认：全球营销 

战略对公司的经营业绩产生积极的作用，但这一 

结论更多来自于理沦界的争辩，相关的实证研究 

和检验非常匮乏．Zou和Cavusgil曾依据 GMS模 

型提取跨国公司的若干战略业务单位(美国)的经 

营数据，对全球营销战略和经营业绩的关系进行 

了实证检验，得出全球营销战略和经营业绩存在 

正相关关系的结论．本研究则依据跨国公司在华 

子公司提取的相关经营数据，试图从战略业绩 

(B7a )和财务业绩(B7a2)两个方面对全球营销战 

略和经营业绩的相关性进行检验．按照国别响应 

型和全球响应型的分类，获取的数据如表7所示． 

表7 全球营销战略和公司业绩的关系 

Table 7 Relation of gloh~representation and firm performance 

战略类型 争球响应型 国别口 向应型 

变量关系 系数 F值 值 2 系数 F值 7’值 R2 

战略表 B7 aJ—B1 0．479 876 7．958 472 2．821 08 0．19O 0．5l2 462 7．327 873 2．707 00 0．278 

现对战 B7a，一B2 0．407 389 15．2o9 47 3-899 93 0．3o3 0．465()58 5．966 o73 2．442 56 0．239 

略业绩 B7a B3 0．217 127 9．403 662 3
． O66 54 0．212 0．370 804 41．810 42 6．466 10 0．688 

的影响 B7a
， 一 B4 0．369 634 9．515 384 3．084 70 0．214 0．720 O6O 212．67O 3 14．583 2 0．9l8 

B7 — B1 0．482 390 7．842 7 2．8oo 50 0．187 O．5l0 l08 7 l35 961 2
．67l 32 0．273 战略表 

现对财 B7a1一B2 0．407 157 14．713 35 3．835 80 0．296 0 466 143 5．924 321 2．433 99 0．238 

务业绩 B7 —B3 O．22l 039 9．567 866 3
． 093 J 0．215 0．37l 82I) 41．210 45 6．4l9 54 0．684 

的影响 B7 —B4 0
．373 559 9．503 620 3．082 79 0．214 O． 726 497 234．893 5 l5．326 2 0．925 

注：T检验值的上标 代表 PROB数值≤O．05，即可信度超过 95％；B1：营销策略标准化；B2：全球市场参与度；B3：竞争活动的整台； 

B4：组织结构和价值链酉己置协调；B7a。：跨国经营的战略业绩；B％2：跨阁经营的财务业绩． 
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上述数据表明，无论是采取国别响应型战略 

还是全球响应型战略，全球营销战略和公司的战 

略业绩和财务业绩水平之间都呈现匹配关系．换 

言之，跨国公司实行全球战略的程度对全面提升 

公司的经营业绩呈现显著的因果关系，数据检验 

和分析结论与 2002年 Zou和 Cavusgil针对 GMS 

模型在美国所做的实证检验结论在取向上完全一 

致．所不同的是，本研究在中国市场进行，验证的 

基本事实和规律是：跨国公司在中国市场的经营 

战略是其全球战略的重要组成部分，在全球市场 

适用的规律在中国市场上依然遵从． 

4 结 论 

本文依据全球营销战略模型(GMS)对 60家 

“财富全球500强”跨国公司的全球战略在中国市 

场上的检验是具有开创性的尝试．研究贡献集中 

体现在：继承GMS模型，开发出一整套衡量和测 

度全球营销战略的三级指标体系，对内外部驱动 
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