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    摘 要 ：“天 生的 国际企业”是 中小企业 国际化 的特 殊现 象，本 文在初 步界 定“天生

    的 国际企业”概念 的基础 上 ，借鉴 国外的研 究成果和笔者对浙江部分 中小企业的高

    层访谈 ，阐述 了中小企业跨越 式 国际化发展 情况 ，进 而分析 了“天生的国际企业”在

    近年 来大量涌现 的成 因，并提 出对我 国中小企业 国际化发展 的启示。
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    传统理论认为 ，企业首先为国内市场服务 ，然后通过一系列渐进的阶段逐步涉足 国际市场

（Johans on &  Vahlne，1977）。然而 ，过去 10 年的研究发现 ，越来越多 的企业在成立不久就活跃

在国际舞 台上 ，展示 了一种企业迅速 国际化的发展道路 ，形成 了中小企业 国际化 的特殊现象 ，

在此称之为“天生的国际企业”。如果能够深刻理解这类企业 的国际化发展 ，则对促进 中小企

业国际化的机构而言 ，能够设计 出更为有效 的促进方案 ；对于广大 中小企业而言 ，则能更加有

的放矢地发展 国际化经营所必须 的各项技能。因此 ，这是一个值得研究的新领域。

                  一 、“天 生 的 国 际 企 业 ”概 念 的 提 出

    对 于“天 生 的 国 际 企 业 ”的 研 究 兴 趣 起 源 于 2 0 世 纪 90 年 代 初 期 ，该 领 域 最 早 的 研 究 成

果之一是 Oviatt &  McDougall（1994 ）的研究发现 ，他们指 出 ：“这些个案研究综合起来 ，表 明

国际新创企业是一个重要现象 。在世界各地 ，包括 10 个 以上 的国家发现 了国际新创企业 的

形成 ，这可能说 明全球力量促进其发展 ”。

    Oviatt &  McDougal l对 国际新创企业 的界定如下 ：“一个从一开始就从使用多 国的资源

并 向多 国销售 中寻求重要竞 争优 势 之 获取 的企 业 组织 ”。这 一界定 与 Knight（1997）对“天

生的国际企业”的界定 ，即 ：“一个从成立之初就从 国际市场 的销售 中寻求相 当部分 收入 的企

业”基本一致 。本文沿用 Knight 的界定 ，统一用“天生 的国际企业”称谓 。

                  二 、 中 小 企 业 跨 越 式 国 际 化 发 展 情 况

    1. 国外 的研究发现  一些 中小企业几乎从一开始就走上 了国际化发展道路 ，这类 企



业 的国际化发展过程打破 了传统 的观点 ，即 ：企业 必须 以渐进 的方式进入 国际市 场 ，历经 阶

段模 型所建议 的各 阶段之后才能成为国际企业 。

    根据 麦肯锡公 司 1993 年 的报告 ，80% 的澳大 利 亚新 兴 出 口企业 为 中小企业 ，澳大利 亚

所有新兴 出 口企业 中有 20 % ～25% 是 在公 司成立 的早 期 就 开始 国际化 了。这些 企 业 叫做

“天生 的国际企业”，因为它们从一开始就把整个世界看成市场 ，而仅仅把母 国看作对其 国际

商务 的支撑 。Cavusgil（1994）认为 ，该现象并非仅仅局 限于澳大利亚 ，在许多别 的国家 、在各

行各业都存 在该现象 ，在 当今 的商务环境 下渐进式 的国际化几乎 已经过时 了。报告还指 出 ，

成 功 的 中 小 出 口企 业 的 一 项 主 要 竞 争 优 势 来 自拥 有 独 特 的 产 品 。

    Rennie（1993）以澳大利亚 310 家 已经成立 的 中小企 业为研究 对象 ，把新 兴 的 出 口企业

分成两类 ：一类是 以国内市场为基础 的 比较传统 的企业 ，占了样本 的大约 75% ，它们先在 国

内打好坚实 的基础 ，再 进入 国际市 场 。平 均看 来 ，企 业 成立 27 年后 进入 国际市场 ，销售 的

15% ～20% 在 国外市场实现 ；第二 类是 天生 的 国际企 业 ，国际市场 的销售额 占总销售 额 的

75% ，企业在成立之后两年 内就进入 国际市场 。它们通 常为 国际利基市场（niche market）生

产技术领先 的产 品 ，比如科学仪器或者机床 ，凭 借 其 产 品质量 和创新技术 、产 品设 计所创造

的价值参 与竞争 。在 Rennie 的研究 中，天生 的国际企业从总体上看 的特征包括 ：接 近顾 客 、

灵活 、能够 根据迅速变化的需求调整产品。

    Preece， Miles  &  Baetz（1999）指 出 ，加 拿 大 有 日益 增 多 的“天 生 的 国 际 企 业 ”。 Christen-

sen &  Jacobsen（1996）对丹麦 948 家新成立 的企业作 了基于时间的纵 向分析（1985～1993），

发现越来 越多 的企业在成立 的前几年就开始 出 口。Moen（2001）发现 ，新成立 的挪威 出 口企

业 的 出 口强度很大 。根据他 的研究 ，1990 年 以后成立 的出 口企业 ，出 口比例为 65% ，50% 以

上 新 成 立 的 出 口企 业 的 出 口 比例 超 过 25% 。

    根据 国外 的研究 ，天生 的国际企业普遍存在于 欧洲 、北美 、中东 、亚洲和南太平 洋地 区 ，

而且不仅仅局 限于某些行业 、某些技术 。尽管说“天生 的国际企业 ”并非完全是新现象 ，但大

量 的 这 类 企 业 的 出 现 是 在 20 世 纪 80 年 代 末 期 。

    2 . 来 自中国大 陆的“天 生的国际企 业”案例  也许是 因为 中国大 陆在 中小企业 国际

化方 面研究 的滞后 ，纵观 中外文献 ，目前几乎看不 到 学者们关 于 中国大 陆 的“天生 的国际企

业”方面 的研究 ，笔者仅仅从《中国企业家》杂志 的企业 专访 资料上发现 了这类企业 的存 在 ，

比如 ，青 岛金王 。青 岛金王是一家生产蜡烛 的 民营企 业 ，却创造 了“出 口 3 支小蜡烛等于 一

台大彩 电的创 汇纯利润”的佳话 。为 了深入研究这个 问题 ，笔者在 2002 年 5 月到 11 月期 间

走访 了浙江 的 10 家 中小型 国际企业 ，与企业 的最 高层管理 者作 了深入访谈 ，也发现 了一些

值得研究 的“天生 的国际企业”案例 。①

    宁波西摩 电器有 限公 司主要生产小家 电 ，比如 ，电吹风 、电水杯等 ，据其董事长潘先生透

露 ，今后还将生产 电熨斗和三 明治炉 。公 司董事长潘先 生在 1995 年接手 了一家企 业 ，那是

一家倒 闭 了的皮革 厂 。潘先生接手企业后 ，首先着 手解决行 业与产 品的选择 问题 。他坦 言

自己一 向比较看重 国际市场 ，因为国际市场运作 比较规 范 、市场容量较大 、制造商与进 口商

都 比较集 中、应收账款 回收 比较稳 当。为此 ，他苦 苦寻求 既对人 才要求不 高（因为倒 闭厂 的

历史遗 留问题 ）、又较适合外销的行业 ，最终选择 了电吹风 ，主打欧洲市场 ，因为欧洲是最早

认 可 中国电器产 品的地区。凭借产 品质量合适 、成本 低 廉 、款式新颖 的竞争优 势 ，西摩 的小

家 电除 了主要销往欧洲外 ，还 占据 了澳大利亚大 约 40% 的市场份额 。1998 年西摩公 司获得



自营进 出 口权 ，出 口额为 507 万美元 ，1999 年为 1000 万美元 ，2000 年为 1 500 万美元 ，2001
年为 2 200 万美元 ，2002 年该公 司在 宁波的企业年 出 口额约为 3 00 0万美元 。到 目前 为止 ，

西摩公 司的产品几乎全部外销 。西摩 公 司的优势在于 ：管理上 的灵 活性（西 摩 在物 流管 理 、

成本管理 、劳动力管理方面都不错 ）；对 劳动密集型技术 的专长 ；生产成本低 ；款式新颖 ；质量

适 中（国际市场对小家 电的使 用 寿命 要 求 不高 ，国际标 准为 380 小 时 ，西 摩一 般 控 制 在 5 00
小时 以内，潘先生认为不必过 度 追求“质 量 ”，因为 消费者 可 能用腻一个 款式 后 就 要 换 新 产

品）。如今 ，西摩公 司已在香港设立 了分支机构 。

    宁波利时塑胶有 限公 司是一家生产家用塑料制 品的企业 ，成立于 1993 年 。当时宁波有

很多生产塑料相框 的出 口型企业 ，公 司的创始人（也是现在 的总经理 ）李 总 曾在 这样 的企 业

工作过一段时间 ，对 国际市场也有所 了解 。1993 年 ，李总 自己创业 ，凭借其对 市场 的敏 感和

创新意识 ，针对美 国人求新 的特点和 美 国家庭的实际需要 ，毅然选择 了以美 国市场为主攻 目

标 、以各类家用塑料制 品为经 营范 围（包括存贮 用具 、厨房 用具 、家 用杂具 、花盆 、化妆 品盒 、

洗浴系列 、玩具 、节 日系列等 ）的发展道路 ，而不再局限于单一 的相框制品。 由于 当时国内利

润低 、市场小 ，从公司创建到 2001 年底 ，根本就没有 国内销售 ，公 司产 品 100% 外销 ，目前 的

主要销售市场为美 国（占 80% ），欧洲（占 10% ），中东 、非洲和南美（共 占 10% ）。 1999 年 ，随

着公 司规模变大 ，想更上一层楼 ，于是 开始在 国外设 点 ，聘 用 当地高 素质 的销 售人 员 。2001
年公 司的销售额为 2 400 万美 元 ，2002 年 达 到 3 300 万美 元 ，并 已经在 美 国、中国香 港 、南

非 、迪拜设立子公 司。企业所属 的行 业是高度竞争性 的产业 ，鲜有 核心技术 ，特别 注重价格

与款式 。企业 的竞争优势 ：与美 国的 当地 品牌 Rubbermaid 比，价格低 ；与东南亚 国家 出 口的

产 品相 比，质量较好 ，销售 网络较健全 ；与 国 内企业相 比，规模较大 ，能接大单子 ，有 当地市

场的信息 ，有规模经济效应与范 围经济效应 。

    浙江艾莱依羽绒制 品有 限公 司成立于 1997 年 12 月底 ，总经理 陈女士 曾就 职于一 家 国

有羽绒厂 ，是该企业负责外 贸的副总经理 。1997 年 ，陈女士带 了 3 位部 门经理 ，总共投 资 了

200 万元 ，就 自立 门户干 了起 来 ，1998 年 ，在 公 司仅仅 成立一 年之后 ，就 得 到 了 自营进 出 口

权 ；1999 年 ，公司出 口 300 万美元 ；2000 年和 2001 年 ，出 口额达到 6 000 万元人 民币 。20 00
年 ，公司推 出 自己的品牌“艾莱依 ”（日文 为“杰 出”的意思 ，ERAL），出 口到意大利（属于 当地

的中低档品牌 ）。公 司在打 国际市场方 面 ，通过定牌生产 出 口到 13 个 国家 ，自己的品牌打到

意大利 市场 ，因为罗 马有 集 散 地 的功 能 。公 司的总 销售 额 中，30% 内销 ，70% 外 销（其 中，

1 5% 打 自己的品牌 EARL， 85% 做 OEM）。通过访谈 ，陈总给我 留下 了深刻 的印象——创 业

与敬业 的企业家风范 、独立 的人格 、善于沟通与协调 、善于学 习。

    尽管很难从少数的样本 中推 出普遍 的结论 ，然而 ，这些“天生 的国际企业”至少具有 以下

共 性 ：

    其一 ，为 国际市场服务是这些企业成立 的初衷 ，有 的企业 可能根本就没有 国 内销售 ，从

一开始就走上国际化道路 ，而不是按照各个 阶段按部就班地 国际化 。

    其二 ，企业 的主要决策者具有强烈 的企业家精神和国际视野 。几乎从创业之初 ，这些企

业家就放眼国际市场 ，这在很大程度 上与这些企业家在相应 的出 口行业经验 的积累 、对 国际

市场 了解较多 、企业家的闯劲有关 。而且 ，企业 的国际顾客导 向十分 明显 。

    其三 ，企业 的产 品都具备一定 的国际竞争优势 ，比如 ，成本优 势 、设计优势 、品牌优 势或

技术优势等 。拥有具备 国际竞争力 的独特产 品是其重要特征 。



    其 四 ，这些企业首先进入 的市场主要是 欧洲和美 国 ，在 目标市场 国的选择方面 ，对“心理

距离”考虑得较少 ，并不是首先进入 国际化 阶段模型所描述 的与 中国的心理距离 比较接近的

海 外 市 场 。

    其五 ，在文献 中 占主流 的假设是 ：天生 的国际企业 主要是 知识 密集型 的企业 ，但 笔者 调

研发现 ，“天生 的国际企业”也存在于传统 的 出 口产业 中 ，如 电器 、服装 、塑料制 品等 。而且 ，

那种认 为“天生 的国际企业”只能来 自国内市场狭小 的国家 的论 断无疑是有失偏颇 的。

                                  三 、成 因 分 析

    国内外 的实践表 明 ，许多地 区和 国家 的 中小企业并不遵循传统 的国际化发展道路 ，并不

受 国际化 阶段模型 的限制 ，而是利用其在行业 中积累 的关 系迅速进入海外市场 ，从成立之初

就走上 了国际化发展道路 。可见 ，较大数量 的“天生 的国际企业 ”已经成为近年来世界各 国 ，

各地 区出现 的一个新现象 。那么 ，是什么原 因造成 了“天生 的国际企业”的涌现 呢？

    笔者认 为 ，这首先得益于市场 的 日益全球 化 ，经 济全 球 化 的深入 发展 、国际分工 的不 断

深化 ，为 中小企业参与 国际经营创造 了发展 空 间。近年来 ，商 品和 服务 贸易 、对外直接投资

不断膨 胀 、跨 国公 司不 断发展 、信息交换 日益频繁 ，加快 了全球 化 的发展 。WTO这一多边

贸易组织发挥着促进 国际贸易和国际投资 自由化 的职 能 ，一些 自由贸易 区也在某种程度上

进一步加速 了市场 的全球化 。在这一大背景下 ，一些 资源较 为有 限的 中小企业容易获得外

国市场 的信息 ，并克服不断下降的贸易和投资壁垒进入 国外市场 。一些学者提 出，随着全球

通讯和交通设施 的改善 、贸易壁垒 的不断降低和市场 的 日益 同质化 ，“心理距离”的概念 已经

越 来 越 不 重 要 了 。

    其次 ，利基市场 的作 用 日益重要（Robinson 1986）。随着 市 场 的 日益全 球 化 ，许多 小企

业 面临着来 自大型跨 国公 司的世界性竞争 ，不得不 专 门为一些 较狭 窄 的全球利基市场提供

产 品（Knight &  Cavusgil 1996）。然而 ，由于一个单一 国家 的狭小 的利基市场难 以满足其弥

补成本 的需要 ，一些 中小企业 必须 同时在多 国寻 找销售市 场 ，使得其 利基市场能够跨 越 国

界 。尽管 中小企业 的资源和 国际化经验较为有 限 ，但还是 被迫尽快走 向国际经营 ，对心理距

离 的 考 虑 相 对 比 较 少 。

    第三 ，技术 的发展使得 中小企业能够 较为 经 济 地 、小 规模 多批量 地 生产 高复 杂度 的产

品 ，向全 世界 销 售（Robinson 1986； Knight &  Cavusgil 1996）。如今 ，顾 客 的需求 日益个 性

化 ，产 品的生命周期不 断缩短 ，消费者的品位迅 速变化 ，正好 使得 中小企业能够发挥其灵 活

性强 、反应速度快等优势 ，迅速满足 国际市场 的需要 。一 些 小企业 的产 品 比较热销 ，因而为

现有 的客户提供产 品已经是勉力而为 ，根本用不着 去 寻 找新顾 客 ，这样 ，心理距离也就不再

成为障碍 。Bell（1995）所做 的对芬 兰 、爱 尔兰和挪 威 的计算 机 软件 小企业 出 口行 为 的跨 国

研究表 明 ，只有 几个员工 的计算机软件小开发商能够开发 出有 巨大 出 口潜力 的软件包 ，3 个

国家 的这类企业有 10% 在没有 国内销售之前就 开始 了出 口，在 爱尔 兰 ，有 20% 的被调研企

业 所 有 的 销 售 额 都 来 自 国 外 。

    第 四 ，小企业 自身有其 固有 的优势 ，比如快 速反 应 、灵 活性和 可调整性等 。尽管这些优

势在某种程度上被资源较为缺乏这一劣势所 冲抵 ，但这些 有 时还是 促进 了它们进军 国际市

场 ，并使它们具备 了满足顾客不 同需要 的能力 。麦肯锡 公 司 1993 年 的报告指 出，天生 的 国



际企业有很强的顾客导 向 ，并 能迅速地调整产 品以满足具体的顾客要求 ，据《新华每 日电讯》

2002 年 9 月 30 日报道 ，欧洲市场上到处是浙江 中小企业生产 的欧元皮夹子 ，原 因是 欧元 问

世后 ，在欧洲经商 的浙江人 ，发现 欧元纸 币的尺 寸 比原来 大些 ，欧洲 人早先 用惯 的皮 夹 子嫌

小 了 ，为 了满足欧洲消费者 的需求 ，浙江 中小企业 马上生产适合 欧元 的新皮 夹 子 ，运 到 欧洲

市场销售 ，抢得 了商机 。这一点在 John Knight， J im Bell 和 Rod McNaughton 对 新 西 兰海产

品出 口企业 的研究 中也得到 了证实 ，对这些企业 的大量 国际需求在很 大程 度上是 由于它们

在处理容易变质的海产食 品时表现 出来 的高质量 。

                              四 、对 我 国 的 启 示

    传统理论认为 ，中小企业与 国际市场无缘 ，只有 先在 国 内做大做强 ，才有 可能走上 国际

化发展道路 。然而 ，“天生 的国际企业 ”作为一种新 现象在过去 的 10 年 中崛起 ，对传 统 的 国

际化 阶段模型理论提 出了强烈 的挑 战 。它们从 一 开始就有很强 的 国际视野 ，关 注 国际销售

增长 ，而且 ，这些企业可能根本就没有 国 内市场 。

    我国已经加入 了 WTO，经 济全 球 化 、消 费个 性 化和信 息通讯技术 的发 展等 因素 ，都 预

示着 中小企业 国际经营的机会 。而且 ，我国政府 各级机构和部 门都开始 扶持 中小企 业 的 国

际化 。比如 ，为 了鼓励 中小企业参与 国际市场竞争 ，提高 中小企业的国际竞争力 ，2000 年 10
月 ，我 国财政部和外经 贸部联合 制定 了《中小企业 国际市场开拓资金管理（试行 办法 ）》，明确

规定 了该项资金 的性质 、使用方 向、方式及资金管理等基本 原则 。2001 年 6 月 ，两部委又根

据这些基本原则 ，联合制定 了《中小企业 国际市 场开拓资金管理办法实施细则（暂行 ）》，对这

项资金 的具体使用条件 、申报及 审批程序 、资金支持 内容和 比例等具 体工作程序作 出了明确

规定 。2002 年 6 月 29 日第九届全 国人 民代 表大会 常务委员会第 二 十八 次会议 通 过 了《中

华人 民共和国中小企业促进法》，并从 2003 年 1 月 1 日开始实施 。《中小企 业促进 法》是 我

国扶持和促进 中小企业发展 的专 门法律 ，对涉及 中小企业发展 的资金支 持 、创业 扶持 、技术

创新 、市场开拓和社会服务等方 面 内容作 出了具 体规定 ，为各地 区、各部 门制定 中小企业 政

策提供 了法律依据 ，对促进我 国中小企业发展具有 长期指导意义 ，同时也标 志着我 国促进 中

小 企 业 发 展 开 始 走 上 法 制 轨 道 。

    从外部环境看 ，我 国的 中小企业 国际化正面临难得 的历史机遇 。对 中小企业而言 ，应该

抓住这难得 的机遇 ，摈弃对 国际市场 的惧怕心理 ，培养 自身 的全球性思维和 国际化 视野 ，开

发具有独特竞争优势 的产 品 ，选择好有 吸引力 的海外市场 ，迅速走上 国际化发展道路 。对于

中小企业 国际化的促进机构和服务体系而言 ，由于全球视野 、独特的产品和海外市场 的吸引

力是 中小企业 国际化的重要影 响 因素 ，因此 ，对 中小企业 的扶持政策 可 以有 所倾斜 ，并 在这

些 方 面 给 中 小 企 业 提 供 力 所 能 及 的 帮 助 。

                                                          （作者单位 ：复旦大学 ）
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