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ABSTRACT
  The traditional research on imitative behaviors in enterprises internationalization 

mainly focuses on the imitative behaviors in investment decision, location choice and entry mode. 

With the continuous promotion of internationalization strategy of global enterprises, the overall 

internationalization progress gradually shifts from “Going out” and “Going into” to “Stay on” 

stage, and researchers’ attention also turns to the imitative behaviors in the Post-entry stage. 

Considering the above research trends, this paper combs international enterprises’ imitative 

behaviors in the early, medium and post stage of internationalization, and concludes the 

main theory streams. Based on literature review, the paper deconstructs the imitation in 

internationalization into imitative will and imitative selection. Imitative will is constituted by 

inertia, environmental uncertainty, institutional distance, industry concentration. Imitative 

selection consists of experience, clarity of choice, corporate identity. In the end, the paper 

indicates future research directions, including inter-organizational imitation behavior from the 

spatial perspective, imitation behavior of international enterprises in the context of developing 

countries, similarities and differences in international imitation behavior between manufacturing 

enterprises and service enterprises, and measurement development of inter-organizational 

imitation. 
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stage; imitative will; imitative selection 2 



188 CHOPHAYOM JOURNAL Vol.30 No.3 (November - December) 2019

 摘要：传统的企业国际
化模仿行为研究主要关注国际企
业在投资意愿、区位选择和进入
模式等前中期的决策模仿行为。
随着全球企业国际化战略的持续
推进，企业国际化的整体进程逐
渐从“走出去”、“走进去”进
入“留下去”阶段，而其中模仿
行为研究的重心也逐渐转移到国
际企业进入东道国市场后的组织
间模仿。针对上述研究动态，对
国际化前、中和后阶段中国际企
业的模仿行为研究进行梳理，并
总结其中的主要理论流派。基于
现有文献，将企业国际化中的组
织间模仿解构为模仿意愿和模仿
选择，并识别出惯性、环境不确
定、制度距离、行业集中度是模
仿意愿的影响因素，经验、选择
明晰度、企业身份是模仿选择的
影响因素。最后，文章指出未来
的研究方向，包括：空间视角下
的组织间模仿行为、发展中国家
情境下的国际化企业的模仿行
为、制造业企业与服务业企业间
在国际化模仿行为上的异同、开
发组织间模仿的变量测量方法。
关键词：企业国际化；组织间模
仿；进入后阶段；模仿意愿；模
仿选择

一、引言 
 企业国际化是一项长期
复杂的战略实践，其成功与否取
决于各阶段中决策的制定与实
施，管理者在决策时通常受到诸

多因素的影响。传统的国际化理
论认为国际企业在决策时主要考
虑成本和收益[1]等经济理性因
素，然而国际市场的不确定性使
得企业很难把握决策效果并做出
最佳选择，加上决策成本和竞争
动态等因素，许多企业在制订国
际化相关决策时通常会参照其他
企业的决策或行为，这种现象被
称为组织间模仿。
 过往的国际化模仿行为
研究主要聚焦于投资决策、进入
模式和区位选择等国际化前中期
决策的模仿。然而，无论是区位
选择还是进入模式均属于“走出
去”和“走进去”等过渡阶段，
企业国际化的最终目标是在东道
国经营和生存。随着企业国际化
战略的进程逐步深入，越来越多
的企业开始面临如何在东道国市
场“留下去”的问题，同时学者
们也开始关注国际企业进入东道
国市场后的模仿行为。事实上，
国际企业除了区位选择和进入模
式等决策的模仿，进入东道国市
场后通过经营战略或企业社会责
任的模仿也是克服外来者劣势并
获得当地市场认可的重要手段
[2,3]。理论基础方面，尽管新
制度理论仍是国际企业模仿行为
研究中最主要的理论流派，然而
信息不对称下的“羊群效应”、
竞争反应理论、组织学习理论等
也是国际化模仿行为的重要理论
基础。以模仿动机为例，国际企
业除了通过模仿获取合法性外，
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也可能是基于信息的模仿或者是
对竞争对手行动的战略反应[4]
。
 针对上述情况，对企业
国际化前、中、后期等阶段中的
模仿行为研究进行了梳理，并归
纳总结了其中的理论视角。此
外，提出企业国际化中的模仿行
为由模仿意愿和模仿选择构成，
并对其影响因素分别进行了归纳
总结。最后，分析现有研究不足
并展望未来研究，以期为后续研
究提供思路和参考。
 二、国际化各阶段中的
模仿行为 
 在国际化各阶段中，企
业的模仿行为在内容、对象和动
机等方面均表现出显著差异。在
过往的企业国际化模仿行为研究
中，学者们主要关注前期的国际
化决策，以及中期的进入模式和
区位选择等决策的模仿行为。然
而，合适的区位和进入模式显然
不是企业成功国际化的充分条
件，国际企业在进入东道国市场
后（post-entry）仍面临众多决
策以融入东道国当地市场。近年
来，随着越来越多企业的国际化
实践进入后期阶段，国际企业在
进入后的模仿行为也逐渐引起学
者们的兴趣。此外除新制度理论
外，组织学习理论、竞争反应理
论、集聚理论、信息瀑布理论和
知识溢出等理论，也是企业国际
化不同阶段中模仿行为的重要理
论基础。对于国际化后期阶段的

模仿行为，以及国际化模仿行为
的主要理论解释，本研究将在下
文进行详细阐述。
 1.国际化前期
 国际化前期阶段中企业
模仿的决策主要为是否国际化，
换言之，其他企业的国际化决策
会增加本企业进行国际化的倾
向。尽管很多企业的国际化行为
属于独立决策并直接进入中期阶
段，当仍有相当一部分企业对于
是否海外扩张持观望态度，其国
际化决策受到其他企业国际化决
策的影响。新制度理论学者认为
此时企业通常会观察并模仿其他
多数企业的决策，因为主流实践
往往意味着合法性，而通过模仿
企业可以增强自身合法性[5]
。Fabian[6]提出模仿同构是新
兴经济体中小企业是否国际化的
重要影响因素，不过实验结果并
不支持该假设，对此作者提出主
要是因为哥伦比亚企业缺乏合作
互动以及行业群组内缺乏信息传
导渠道。
 信息瀑布理论提出组织
间模仿是因为企业缺乏足够信息
以支持决策，当决策者认为其他
组织拥有更全面、更有价值的信
息时，通常会模仿这些组织做出
决策。Fernhaber和Li[7]在对美
国新创上市公司的研究中发现，
如果行业内大多数企业经营涉及
国际业务，那么新创企业会将国
际化视作有效和有价值的商业实
践并加以效仿，最终表现为新创
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企业的国际化意愿与行业国际化
水平正相关。
 不同于基于信息或合法
性的模仿，竞争反应理论认为企
业对战略群组中其他企业行动的
模仿是一种战略回应（Strate-
gic Response）。特别是在集中
度较高的行业，企业往往快速模
仿竞争对手的决策从而减少企业
感知的威胁。以国际化决策为
例，如果不跟随竞争对手进行海
外扩张，那么当竞争对手通过海
外经营积累新的能力、经验和市
场时，企业很可能将失去原本的
竞争市场。在对日本企业的海外
投资行为研究中，Delios[8]发
现基于信息的模仿和基于竞争的
模仿都是影响企业海外投资意愿
的重要因素，在企业国际投资决
策中这两种模仿的影响表现出互
补作用。
 2.国际化中期
 在决定海外扩张后，企
业需要决定“去哪儿”和“怎么
去”，即区位选择和进入模式的
决策。除了基于经济理性进行决
策外，参考其他企业的决策也是
重要的决策手段之一。尽管模仿
通常无法获取最佳效益，然而国
际企业特别是新兴经济体的国际
企业，不仅面临外来者劣势还要
应对品牌知名度和国际声誉等方
面的劣势[9]，因而如何进入东
道国市场并获得认可才是首先要
考虑的问题。

 （1）进入模式
 对外国企业而言，进入
模式的模仿是获取当地合法性
（Local Legitimacy）并融入东
道 国 市 场 的 重 要 手
段。Guillén[10]考察了韩国企
业在华投资模式，发现同集团的
企业间会就进入模式相互模
仿。Yeniyurt[11]考察了美国制
药公司的国际扩张情况，发现企
业会就竞争对手形成的国际营销
联盟做出竞争性模仿。Xie和
Li[12]考察了中国企业的跨境并
购情况，发现国有企业在股权模
式上会同时模仿国有和非国有企
业，而非国有企业只模仿非国有
企 业 的 进 入 模 式 。 此
外，M a e k e l b u r g e r [ 1 3 ]
、Ang[14]、Oehme和Bort[15]等
学者分别从资产专用性、制度距
离、关系网络等不同角度研究了
组织间模仿对进入模式的影响。
 （2）区位选择
 除了进入模式外，国际
化中期的另一主要决策就是区位
选择。区位选择的模仿通常表现
为国际企业在某一地理范围内的
集聚现象，目标区位内先进入企
业的数量会影响后来企业的区位
选择意愿。Gimeno[16]考察了美
国通信企业在西半球海外扩张中
的地理集聚现象，发现模仿性市
场进入更容易发生在模仿与被模
仿企业均在国内市场占有较大份
额的情况下，并提出了此类区位
选择的模仿实质上是一种竞争性
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或寡占反应，而国际市场区位选
择与国内市场的竞争结构紧密相
关。基于群落生态理论，Li[17]
从母国和行业两个维度划分了三
个FDI群落（FDI community），
提出被模仿企业的合法性溢出
（Legitimacy spillover）程度
按同母国同行业、同母国异行业
和异母国同行业依次递减。此
外，Yuan和Pangarka[18]以及Li
和Yao[19]等学者的研究也都证
实了跨国企业在区位选择中存在
模仿行为。
 值得注意的是，当目标
区位的企业数量超过一定阈值
后，竞争效应会阻碍后续企业进
入。国际企业会模仿并进入企业
数量适中的目标区位，然而随着
进入企业总数的增加，区域市场
内部竞争将愈发激烈并最终导致
其他企业放弃进入该市场[19]
。Belderbos[20]在考察日本电
子企业在华投资的区位选择时发
现日本企业在华投资时更倾向进
入外企数量适中的省份，而有意
规避竞争相对激烈的省份。
 3.国际化后期
 国际化后期是指企业进
入东道国市场并正式经营的阶
段，此时国际企业将进一步感受
到作为外来者的诸多劣势，例如
信息劣势和本土歧视等问题外来
企业通常承担更高的经营和协调
成本[21]。传统的国际化理论认
为企业克服外来者劣势的方法主
要是利用在母国积累的优势在东

道国市场竞争[22]。近年来，随
着组织间模仿研究在国际商务领
域的兴起，有学者提出通过模仿
东道国其他企业来缓解这种劣
势。综合现有文献，国际企业在
进入后的模仿行为主要包括经营
战略的模仿和社会责任的模仿。
企业进入后模仿的主要选择之一
是模仿东道国当地企业的经营战
略，也被称为本土同构战略。为
了在东道国市场生存，企业需要
遵从当地利益相关者构成环境中
的规则和信仰体系，从而获得本
土合法性[23]。产品出口尽管在
进入东道国市场后不涉及后续经
营，但在产品的通用策略方面仍
需 要 迎 合 当 地 环
境。Brouthers[24]考察了新兴
经济体企业的产品出口策略，发
现出口企业通过模仿东道国市场
主流的产品定价/质量策略可以
获得更好的出口绩效满意度。相
比出口，对外直接投资涉及更多
的经营环节以及更大的不确定
性，因此外国企业更难不参考当
地企业而独立决策。Wu和Salo-
mon[25]研究了在美国经营的外
国银行，发现母国制度距离较远
的银行更倾向于模仿美国本土银
行的经营战略，并且经营战略的
模仿确实会帮助外国银行获取更
好的绩效，不过该收益随着银行
经验的增长而递减。除了模仿当
地企业的经营战略之外，企业社
会责任（CSR）也是国际企业在
东道国获得认可的重要手段，环
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境保护、工作条件、捐助学校等
慈善活动有利于外来企业在当地
获得认可[26]。Durand和Jacqu-
eminet[2]对某企业集团104家海
外子公司的社会责任行为研究
中，发现东道国当地企业对于
CSR规范的遵从会影响外国企业

对企业社会责任的注意和参
与。Husted[3]考察了451家墨西
哥汽车配件厂2000到2003年间的
CSR认证情况，研究发现墨西哥
的外国企业会模仿地理相邻的当
地企业获取CSR相关认证以克服
外来者劣势。
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三、模仿意愿及影响因素 
 企业的组织间模仿行为
通常受到多种因素的影响，基于
Ordanini[27]提出的一般模仿倾
向和特殊模仿倾向，将企业国际
化中的组织间模仿解构为模仿意
愿和模仿选择。模仿意愿的影响
因素通常具有一般性和宏观性，
主要决定企业模仿的意愿，即是
独立决策还是参考其他企业进行
决策。在具有模仿意愿后，企业
还需要进一步选择具体的决策或
行为进行模仿，模仿选择的影响
因素具有特定性和微观性，主要
影响企业模仿内容的选择。（见
图1）。
 企业国际化中模仿意愿
的影响因素主要包括企业的惯
性、不确定性和模仿企业所处行
业的集中程度，其中不确定性还
可进一步细分为东道国环境本身
的不确定和对东道国环境缺乏了
解导致的不确定，后者通常为国
际企业母国和东道国间的制度距
离。此外，一个企业的惯性也会
对其整体性模仿意愿产生影响。
 1.惯性
 惯性是指企业的规则、
惯例和内部组织安排随着时间增
长，并固化其已采纳的行动过
程，惯性较强的企业在决策时通
常不太会受外界因素的干扰。惯
性行为的结果通常可解释、可复
制并且可靠，因此能够减小风险
和不确定性，遵循组织惯例进行
决策可以减少企业决策失败的风

险[18]，因此其模仿意愿也随之
减弱。基于惯性和模仿对组织决
策的作用机制特征，Lu[28]提出
了组织内（Intra-）模仿和组织
间（Inter-）模仿的概念，并考
察了两种模仿对于日本企业海外
市场进入模式的影响，发现组织
间模仿和组织内模仿对于企业进
入模式均有显著作用，而组织间
模仿的作用比组织内模仿更强，
不过作者没有检验二者的交叉效
应。Yuan和Pangarkar[18]考察
了1992到2005年间中国上市企业
海外投资的区位选择，发现惯性
比模仿的影响更强，同时模仿和
惯性在对企业区位选择的影响中
具有替代效应。
 2.环境不确定
 组织间模仿行为很大程
度上源自决策者对预期结果的不
确定[4]，这种不确定的成因之
一是决策环境本身的不确定，其
主要包括政治环境和经济环境的
不确定。在企业国际化中，当东
道国的政治、经济环境不稳定
时，国际企业往往会有意规避风
险并寻求财务稳健的战略决策，
此时最稳妥的做法是遵循其他企
业采取的主流决策[5]。Chan和
Makino[29]发现国际企业进入模
式的模仿在东道国政治环境不稳
定时会进一步增强。此外，区位
选择的模仿同样受到东道国政治
不确定性的影响。Li和Yao[19]
考察了新兴经济体企业对华投资
的区位选择情况，发现企业在区
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位选择时会参考本国企业以及其
他新兴经济体企业的过往选择，
在政策环境相对不确定的省份中
其模仿意愿会更加明显。除了政
治不确定外，经济不确定也是构
成环境不确定的重要因素。经济
不稳定往往导致企业经营环境动
荡，此时企业通常模仿其他企业
的 做 法 以 提 高 其 决 策 合 法
性。Yang和Hyland[30]考察了中
国企业跨境并购的模仿行为，发
现在经济不确定环境下中国企业
更倾向于模仿其他企业的并购决
策。
 3.制度距离
 东道国与母国的制度距
离会使国际企业难以适应新的经
营环境，并阻碍国际企业将组织
经验和惯例等直接运用到东道国
市场。在这种情况下，国际企业
往往通过模仿其他企业决策来增
强自身的合法性。Li和Yao[19]
考察发现母国制度距离越近，国
际企业越倾向于模仿同母国国际
企业的区位选择决策。Salomon
和Wu[31]以在美国经营的外国银
行为研究对象，分别考察了文
化、经济、政治、规制距离对于
组织间模仿的影响，结果显示文
化、经济和规制距离对外国银行
模仿本土银行经营战略的意愿有
正向影响。在此基础上，Wu和
Salomon[25]进一步考察了经营
战略模仿对制度距离和财务绩效
关系的中介作用，发现制度距离
对外国银行的绩效有负向影响，

不过制度距离较远的银行倾向于
通过模仿本土银行的经营战略来
弥补此劣势，同时这种模仿确实
有助于提高绩效。
 4.行业集中度
 基于竞争的模仿理论认
为组织战略和行动的模仿可以让
企业缩减与竞争对手的差距并拥
有更好的绩效[4,27 ]，波特认
为同一战略群组的企业可以通过
秘密共谋来采取相似行动从而避
免激烈竞争。企业的国际扩张通
常被认为打破其所在战略群组的
竞争现状（Status quo），为了
保持竞争均势其他企业通常会采
取相同的战略以维持现状。这种
战略反应通常出现在寡头垄断等
具有高度竞争相互依存性的行
业，而完全竞争行业中的企业很
难对众多竞争者的集体行动做出
反应。以国际化决策为例，竞争
对手的国际扩张在提供合法性的
同时还会对企业施加竞争压力，
这种压力和行业集中程度紧密相
关，集中度较高的行业中企业对
竞争对手的国际化行动更为敏感
并且反应也更迅速。Gimeno[16]
研究了美国电信企业海外扩张中
的集聚现象，发现模仿性扩张行
为更多发生在占有较高市场份额
的企业之间，并据此提出企业模
仿行为是对竞争对手行动的战略
反应。Delios[8]考察了783家日
本上市企业的海外扩张情况，发
现在集中度较高的行业中，企业
往往更倾向快速模仿竞争对手进
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行海外扩张。
 四、模仿选择及影响因
素 
 模仿意愿是指企业无论
何种决策均具有模仿倾向，而模
仿选择是指企业在具体某项决策
上是否模仿其他企业。模仿意愿
的影响因素对于企业的模仿有整
体性影响，而模仿选择的影响因
素主要影响企业在特定决策上的
模仿倾向。企业就该项决策是否
有经验或决策惯性、该决策的主
流选择是否容易辨识、其他企业
的决策选择是否有价值并可行等
问题，都将影响企业在该项决策
中的模仿意愿。基于对国际化模
仿行为文献的梳理，总结出经
验、选择明晰度和企业身份等企
业国际化中模仿选择的影响因
素。
 1.经验
 同为组织内部特征，经
验和惯性都会减少企业在决策时
受外部因素影响的可能，而经验
和惯性的区别在于，企业的经验
通常是针对某一项决策而言，而
这种经验并不能完全套用于其他
国际化决策。例如，企业在区位
选择的经验可以辅助其更有效地
独立选择目标区位，然而在进入
模式的决策上，企业仍可能需要
模仿其他企业的决策。通常刚进
入海外市场的企业比经验丰富的
企业更倾向于模仿，随着经验的
增长，企业将有足够能力根据自
身情况做出最合适的决策，因此

对其他企业的模仿也随之减
少。Lu[28]考察制度因素对日本
企业进入模式决策的作用，发现
组织间模仿的作用随着企业国际
投资经验的增长而减弱。在对缺
乏 经 验 的 新 创 企 业 研 究 当
中，Bruneel[32]也得出了类似
结论，即随着经验知识的增长企
业 的 模 仿 行 为 逐 渐 减
少。Fletcher[33]提出当企业寻
求替代性进入模式时将需要新的
国际化知识，此时企业将不再依
赖过往经验而是寻求外部知识来
源。
 2.选择明晰度
 选择明晰度（Selection 
Clarity）是在某项决策上市场
主流选择的清晰程度，如果大部
分企业做出相同的选择那么选择
明晰度就较高，反之亦然。国际
企业在决策模仿时，如果被模仿
企业的选择相对离散，那么模仿
企业则很难识别出最有模仿价值
的决策选择，此时模仿企业会感
到困惑甚至放弃模仿。相反，如
果大部分被模仿企业做出了相同
的决策选择，模仿企业就可以很
容易地识别出最有信息价值或最
具 合 法 性 的 选 择 并 加 以 模
仿。Yang和Hyland[30]考察了中
国企业发起的1580起跨境并购情
况，发现企业在产品关联度和区
位选择两项决策上会显著受到选
择明晰度的影响。
 3.企业身份
 模仿和被模仿企业的身
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份（Identity）决定了被模仿决
策选择对于模仿企业的合法性和
适用性，通常地位或相似性较高
企业做出的决策选择更容易被模
仿。Li[17]依据国家和行业将在
华投资企业划分为三类群体，按
照对模仿企业的合法性溢出水平
从高到低分别为：同母国同行
业、同母国、同行业。基于参照
群组的概念，Li和Yao[19]进一
步考察亚洲新兴经济体企业对在
华投资外商区位选择的影响，发
现外商更多模仿亚洲新兴经济体
企业而非同母国企业。作者认
为，亚洲新兴经济体企业的投资
决策更多基于制度和文化相似性
而非企业或母国资源，因此其决
策选择在隐形知识方面有更多的
参考价值。Xie和Li[12]考察了
1983到2008年间中国企业的跨境
并购情况，发现国有企业在股权
模式上会同时模仿国有和非国有
企业，而非国有企业却不会模仿
国有企业。对此作者认为是企业
身份的差异所致，在跨境并购中
国有和非国有企业的目标和动机
各有不同。因为政治因素，国有
企业的收购在欧美东道国通常不
受欢迎，因此私有企业在跨境并
购时并不会模仿国有企业的并购
方式。
 · 环境不确定· 制度
距离· 行业集中度模仿意愿模
仿选择· 惯性· 经验· 选择
明晰度· 企业身份
五、结论与展望 

随着企业国际化战略的持续推
进，很多企业已经由“走出去”
和“走进去”的过渡阶段进入到
以在东道国生存和发展为目标
的“留下去”阶段。对于国际企
业而言，其进入东道国后的模仿
行 为 正 逐 渐 成 为 研 究 热 点
[2,3,35,36]。以企业国际化的
不同阶段为轴线，全面梳理了企
业国际化各阶段中模仿行为的相
关研究和理论基础，在此基础上
归纳总结了模仿意愿和模仿选择
的影响因素。基于上述工作，未
来研究可以从以下四个方面10 

着手：
 （1）空间视角下的组织
间模仿行为研究。现有的企业国
际化模仿文献主要研究相同行业
或母国企业间的模仿，缺少对空
间或地理邻近（Geographic 
Proximity）与组织间模仿关系
的研究，而通常地理上邻近的组
织其关系更紧密[34]。企业在进
入东道国后将建立公司总部，此
时地理相邻的企业将成为重要的
同类群体（Peer Group），这些
企业的行为不仅更容易观察而且
在合法性和适用性上更有借鉴价
值，因此在某些决策上地理邻近
企业的行为具有很高的参考价值
[35]。例如在企业社会责任的模
仿中，地理邻近企业的影响甚至
比同行业或同母国企业的影响更
强[3,35,36]。未来，在对企业
进入后的模仿行为研究中，应充
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分考虑空间邻近性等地理因素对
于组织间模仿的影响。
 （2）在中国等发展中国
家情境下的管理学研究中，国有
企业身份衍生出的相关问题一直
广受关注，国有企业和非国有企
业的差异不仅体现在能力和资源
方面，还包括制度压力的影响和
回应等方面。在海外扩张中，国
际企业通常面临来自母国和东道
国的双重制度压力[37]，而这种
情况将导致国有企业和非国有企
业在海外市场中模仿行为的差异
[12]。在母国环境中，国有企业
的境外投资在母国环境中享有更
高的合法性，同时也更多地受到
如“境外投资负面清单”等规制
的约束。而在海外市场，国有企
业的海外投资和并购行为有时被
认为代表政府的意志，因此在欧
美等国经常受到更严格的审查和
制度压力，相较非国有企业其投
资行为在东道国的合法性反而更
低。未来研究中，两种企业在海
外投资中模仿的对象、动机和行
为等差异值得关注。
 （3）现有研究大多以制
造企业为研究对象，相比一般服
务企业和专业服务企业在全球经
济中的实际地位，其相关研究明
显偏少。相比制造企业，服务企
业受文化和语言差异等因素的影
响更大，因而在海外扩张时通常
面临更大的复杂性和不确定性。
另一方面，由于服务的不可分割
性，服务企业在国际扩张时必须

在目标市场购买或建设设施，而
制造企业则可以通过出口先积累
经验而后再直接投资[38]。基于
以上差异，未来的企业国际化模
仿行为研究应注意考察服务企业
在国际化中的模仿行为。不同于
一般服务企业，专业服务企业国
际化的主要资源基础是人力资本
和关系资本，其国际化行为很大
程度上是跟随客户走出去而非主
动的战略选择，因此其模仿行为
与 一 般 企 业 相 比 存 在 差 异
[39,40]。未来可以通过比较研
究等方法，探究制造业、一般服
务业和专业服务业企业在国际化
模仿行为上的异同。
 （4）组织间模仿的本质
是组织决策或行为受到其它组织
决策或行为的影响，在实证设计
中通常无法用单一变量表现，而
是用被模仿企业行为和模仿企业
行为间的回归关系来代表“模
仿”这一构念，给后续研究带来
了困难和不便。例如，环境不确
定和企业经验等模仿行为的影响
因素，在相关理论模型中通常作
为调节变量被检验，而各影响因
素的调节或交互关系则通常很难
检验。同时，模仿行为与其结果
变量之间关系的研究也受到影
响，例如模仿行为对于组织结果
或绩效结果等变量的影响研究严
重 缺 乏 。 现 有 研 究 中 仅 有
Brouthers、Wu和Salomon等
[24,25]为数不多的学者通过实
证检验了模仿对绩11 
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效的影响。在未来研究中，应将
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