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内容概要

　　本书在保持第一版的基本框架和结构安排的基础上，基于当前国际和国内环境以及营销理论的变
化，对第一版的具体内容进行了全面修订，尤其是对每章前后的案例进行了更新，对部分理论的阐述
以及文中相关实际素材进行了调整和完善。
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章节摘录

版权页：插图：垄断优势理论突破了国际资本流动导致对外直接投资的传统贸易理论框架，突出了知
识资产和技术优势在形成跨国公司中的重要作用。
这一理论的不足之处在于：（1）沿用静态分析方法，没有阐明跨国公司特定优势的发展，也未能论
述各种市场不完全竞争状态的变动性。
（2）无法解释产品出口、技术转让与国际直接投资各自的适用条件。
（3）垄断优势理论立足于发达国家，对于日益增多的发展中国家的跨国公司对外直接投资不能给出
有效的解释。
二、内部化理论1976年，英国学者巴克利（P.J. Buckley）和卡森（M. Casson）在合作出版的专著《跨
国公司的未来》中，系统地提出了内部化优势理论。
内部化优势理论的核心思想包括：（1）内部化是指企业内部建立市场的过程，通过代替外部市场来
解决由于市场不充分而带来的不能保证供需交换正常进行的问题，跨国公司是内部化经营跨越国界的
产物。
（2）不仅最终产品市场，而且中间产品市场也是不完全的，后者主要表现在关税、配额、外汇管制
和汇率政策等。
跨国化的企业结构可以通过内部“转移价格”来使关税支出最小化。
（3）市场内部化过程取决于四组因素之间的相互关系，它们是行业特定因素、地区特定因素、国家
特定因素和企业特定因素。
当一个行业的产品需要多阶段生产过程时，中间产品供需通过外部市场来进行，供需双方不稳定、难
以协调，这时内部化市场成为必要。
只有拥有先进管理技术和组织能力的企业才能使交易内部化的成本低于外部化市场的交易成本，内部
化才有利。
内部化理论首次从企业组织发展的角度揭示了跨国直接投资的动因。
该理论着重强调了知识产权的保护对企业竞争的重要意义，从而使得理论分析更加接近跨国公司进行
国际直接投资的经济现实，在一定程度上解释了第二次世界大战后各种形式的境外直接投资。
但是，内部化理论从跨国公司的主观方面单方面探寻其从事跨国直接投资的动因和基础，对国际经济
环境的变化考虑不够，这使得该理论具有一定的片面性和局限性。
三、比较优势理论比较优势理论，又称边际产业优势理论或边际产业扩张理论，是由日本一桥大学小
岛清（Kiyoshi Kojima）教授于20世纪70年代提出的。
他以日本中小企业的跨国直接投资实践为研究对象，在对美国、日本跨国直接投资进行比较研究的基
础上，在其代表作《对外直接投资论》中首次阐明了自己的观点。
这一理论被看作是在以非欧美国家为研究对象的跨国公司投资理论中最具影响力的一个。
比较优势理论认为，国际直接投资不能仅仅依靠从微观经济因素出发的跨国公司垄断优势，还要考虑
从宏观经济因素出发的国际分工原则。
该理论的核心思想是，对外直接投资应该从本国已经处于或即将处于比较劣势的产业及边际产业依次
进行，而这些产业同时又是东道国具有明显或潜在比较优势的部门，如果没有外来的资金、技术和管
理经验，东道国的这些优势就不能被利用。
这样，投资国对外直接投资就可以充分利用东道国的比较
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编辑推荐

《国际市场营销(第2版)》是普通高等教育“十一五”国家级规划教材和21世纪市场营销系列教材之一
。
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