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摘  要 

在全球化浪潮下，跨国企业管理的复杂性日益凸显，电子商务作为现代商业的重要组成部分，为跨国企

业提供了全新的发展机遇与挑战。本论文以国际投资与跨国企业管理为主题，以TikTok在印尼市场的管

理与发展为例，通过文献分析法和案例分析法，深入分析了TikTok两次进入印尼市场的策略，通过对比

TikTok在印尼市场上的两次进入的策略，分析第二次进入的方式与第一次之间的差异，并总结第一次进

入后失败的原因，本文重点通过对两次进入策略进行研究，探讨出国际投资与跨国企业在不同国家和文

化环境中所面临的机遇和挑战，分别从本土文化、当地政策以及市场竞争三个方面分析，最后以TikTok
为例，从它在印尼市场的策略改变给更多的跨国企业一些启示。 
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Abstract 
Under the tide of globalization, the complexity of the management of multinational enterprises is 
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becoming increasingly prominent. As an important part of modern commerce, e-commerce pro-
vides new opportunities and challenges for the development of multinational enterprises. Taking 
international investment and management of multinational enterprises as the theme, this paper 
takes TikTok’s management and development in the Indonesian market as an example. Through 
literature analysis and case analysis, it deeply analyzes TikTok’s strategy of entering the Indone-
sian market twice. By comparing TikTok’s strategy of entering the Indonesian market twice, Tik-
Tok’s strategy of entering the Indonesian market twice is analyzed. This paper analyzes the dif-
ferences between the second entry mode and the first entry mode, and summarizes the reasons 
for the failure after the first entry. This paper focuses on the study of the two entry strategies, dis-
cusses the opportunities and challenges faced by international investment and multinational en-
terprises in different countries and cultural environments, and analyzes them from three aspects: 
local culture, local policy and market competition. Finally, taking TikTok as an example, from its 
change of strategy in the Indonesian market, it can give more multinational enterprises some in-
spiration. 
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1. 引言 

1.1. 研究背景 

国际投资与跨国企业的兴起已经成为全球经济领域的重要话题。随着全球化进程的不断推进，各国

之间的经济联系日益紧密，国际投资和跨国企业越来越成为经济增长的主要推动力量。我国的跨国指数

也是在稳步提高，2022 中国跨国公司 100 大的平均跨国指数为 15.59%，与上年相比提高了 0.52 个百分

点。同时依据联合国贸发会议出版的《2022 年世界投资报告》中公布的 2022 世界跨国公司 100 大、2021
发展中国家与地区跨国公司 100 大，2022 中国跨国公司 100 大分别有 10 家、42 家企业入围，入围企业

数 9 年时间分别增加了 8 家、30 家；2022 中国跨国公司 100 大中分别有 5 家、22 家企业的跨国指数达

到 2022 世界跨国公司 100 大、2021 发展中国家与地区跨国公司 100 大的平均跨国指数，达到企业数 9
年时间分别增加了 4 家、15 家。跨国企业的发展目前已然成为大多数企业发展的主要目标，在这个背景

之下，探讨跨国企业的发展问题以及面临的风险是至关重要的。 
在今年 12 月 11 日，TikTok 官方宣布与印尼 GoTo 集团达成电商战略合作。TikTok 印尼电商业务将

与 GoTo 集团旗下电商平台 Tokopedia 合并。合并后的实体 TikTok 占股 75%并拥有控制权。基于该合作，

此前被印尼封禁的 TikTok 电商也将于 12 月 12 日重新上线，此外 TikTok 还承诺将在未来几年向合并后

的实体投入 15 亿美元，为未来业务发展提供资金支持。在今年印尼当地时间 10 月 4 日下午 5 时，TikTok
印尼电商业务正式关停，从 9月 28日印尼政府宣布了禁止社交媒体公司在其平台上进行电商交易的新规，

到印尼 TikTokShop 正式关闭，仅仅过了一周时间。而从印尼政府宣布关闭 TikTok 再到 TikTok 再次回归

印尼市场也仅仅过了两个月，在这两个月印尼政府对于 TikTok 态度的转变，到底是由于政治风险的考虑

还是经济利益的考虑，更或者是由于其他的原因，都是值得我们探讨的，同时对于跨国企业的发展也需

要更多的分析。 
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1.2. 研究方法 

文献分析法。本文从 TikTok 在印尼市场发展的现实情况出发，对 TikTok 在印尼当地市场的发展状

况以及市场占有率相关的资料进行搜集和整理，并且分析整理出我国跨国企业在外国市场可能会遇到的

普遍的风险种类，以及最后的解决方案。最后通过对已有的学术文献进行整理和收集时，关注到我国跨

国企业在印尼市场上面临着特定的风险，还存在一定的空白。 
案例分析法。本文从 TikTok 在印尼市场发展的现实情况出发，首先对 TikTok 两次进入印尼市场时

的背景和策略等相关信息进行搜集和整理，提炼出跨国企业进入印尼市场的主要方式后，再将两次进入

方式的市场反应和效果以及政府的态度进行对比。最后对两次进入方式进行对比分析，有针对性的提出

该案例对于国际投资和跨国企业管理有效的启示，以及未来的研究方向。 

1.3. 研究意义 

随着全球化与数字化的加速推进，越来越多的中国企业开始将目光投向海外市场，寻求更为广阔的

发展空间。其中，TikTok shop 作为电子商务平台的佼佼者，其进军海外市场的势头尤为强劲，TikTok
凭借其创新的短视频模式、个性化的内容推荐以及强大的社交属性，迅速在全球范围内积累了大量用户。

随着其平台的不断完善与优化，TikTok 逐渐从单一的娱乐平台转变为涵盖电商、广告、社交等多功能的

综合性平台。在进军海外市场的过程中，TikTok 也凭借其精准的用户定位、出色的数据分析和算法优化

能力，成功吸引了大量海外用户。同时，TikTok 还积极与当地网红、品牌、企业等建立合作关系，共同

推广平台，进一步扩大了其在海外市场的影响力。 
印尼作为东南亚最大的经济体之一，其电子商务市场规模不断扩大，而且随着印尼互联网普及率的

提高和智能手机的普及，越来越多的消费者开始选择在线购物。同时，印尼政府也出台了一系列政策，

鼓励电子商务的发展，为电商市场的快速增长提供了有力支持。在这样的市场环境下，TikTok Shop 的进

入无疑是顺应了时代潮流。通过深入了解印尼本土文化、提供本地化的内容和功能以及利用社交媒体营

销等手段，TikTok Shop 成功吸引了大量印尼用户的关注和使用。同时，与当地网红、品牌的合作也进一

步提升了 TikTok Shop 在印尼市场的知名度和影响力。 
自从 2021 年开始，TikTok Shop 正式进入印尼市场。此后，印尼一直是 TikTok 在东南亚地区的最大

市场，同时也是除了美国之外的最大新兴市场，在上线的仅仅两年时间内，在印尼市场迅速发展崛起，

势头迅猛。据科技媒体 The Information 数据显示，2022 年 TikTok Shop 在东南亚的商品贸易总额 gmv 为

四十四亿美元，较 2021 年增长超四倍，到今年上半年 TikTok 的东南亚商品贸易总额达到 90 亿美元，呈

现高速增长的态势，同时 TikTok 在东南亚市场的用户规模目前已达 3.25 亿，这么大的市场规模和用户

规模，却在遭到印尼政府的抵制，无论是对于跨国公司来说，还是对于 TikTok 上盈利的小生产者来说，

都无疑是一笔巨大的损失。而 TikTok 却在半年之后以另一种方式再次进入印尼市场，跨国企业在扩展海

外业务时，免不了会遭到当地政府的抵制，但如何应对这些措施是当前跨国企业所需要研究的。综上所

述，TikTok Shop 两次进军印尼市场的策略和企业管理研究具有重要意义。通过对这一案例的深入研究，

我们可以更好地理解企业在海外市场拓展中的策略选择和管理模式，为其他企业的国际化发展提供有益

的参考和启示。 

2. 文献综述 

分别从社会动因和形成机制方面研究美国政府对 TikTok 的禁令[1]，美国总统的政令看似是针对

TikTok，但其实是指向由中国公司开发的软件平台，这当中不仅仅是经济原因，更多的是政治因素，两

国的之间的政治关系是直接影响企业跨国经营的直接因素，而且目前严峻的外部环境与日益增长的不确
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定性，导致中国互联网平台海外发展经常遇到瓶颈，那么企业对于这种针对性的禁令更应该采取针对性

的措施[2]。也是针对 TikTok 在国外的频频封禁的情况分析出背后的原因，不外乎经济和政治两方面，政

治上和我国关系陷入僵局的国家通过限制跨国企业的发展渐渐地抵制中国制造；经济上，限制跨国企业

的发展来间接支持本土企业的发展。并且对于这种封禁也做出应对措施，根据不同的地区、不同的禁令

做出不同的措施。 
立足于印尼的跨境电商平台[3]，发现中国面向印尼市场的跨境电商首先战略比较切合，而且合作的

空间和市场潜力也比较大。同时两国跨境电商合作的特点也比较多元化，但是由于印尼地区的基础设施

不完善，配送的物流时间长，成本高，以及竞争非常激烈，导致在印尼的中国跨境电商平台发展受阻。

在这种情况下，企业自身要改变经营策略，避开当地政府的管制；根据消费者的实际需求出发，做出让

消费者更满意的平台；在众多的跨境电商平台中做出自己的特色，形成自己的优势。 
深入的分析印尼电子商务的客户类型和产品支付[4]，同时从印尼的政治、经济、技术和社会因素来

分析印尼的电子商务市场，印尼的电子商务平台还是有很大的发展空间，不仅仅是有大的市场环境，更

多的是政府的政策支持，即使在印尼的电子商务平台存在竞争比较大和基础设施不完善的威胁，但是对

于不同的劣势采取不同的战略来更好的巩固企业地位，也为后来者进入印尼市场发展提供了一个更好的

了解[5]。就中国对印尼跨境电商出口潜力做出了研究，中国对印尼跨境电商出口的现状主要包括市场规

模逐年增长、基础设施逐渐强化、平台状况也比较良好，政府政策相对友好，但是中国对印尼的跨境电

商出口仍存在一些问题，而这些更多的是经济上的，例如服务体系、基础设施、物流以及支付方式上存

在的问题。 
综上所述，大多数的文章都是在论述中国电子商务平台在印尼市场的现状、问题和解决办法，但是

并通过没有一个实际的案例去深入地分析。本文通过以 TikTok 为例，分析一个跨境电商平台在外国进行

经营，由于政府的抵制导致企业不得不关闭在当地的经营，这时为了继续经营，获得更多的利润，企业

通过改变策略来起死回生，在这种情况下，要避开当地政府的政策抵制，企业的管理策略和经营模式就

起到至关重要的作用，也给更多的跨境电商平台一定的启示。 

3. TikTok 两次进入印尼市场的案例分析 

3.1. 第一次进入印尼市场的背景与策略 

TikTok 在第一次进入印尼市场时，正值短视频在全球范围内兴起，这种内容形式深受年轻人喜爱。

同时印尼是全球最大的移动互联网市场之一，拥有庞大的年轻用户群体，他们对移动应用和社交媒体有

着浓厚的兴趣。TikTok 敏锐地察觉到了这一市场机遇，于是在 2021 年 2 月在印尼先上线了小黄车，并

随后开启直播带货的浪潮，TikTok Shop 也正式在印尼上线，开启了进军东南亚电商的第一站。 
但 TikTok 在进入印尼市场时面临了大量挑战和机遇。机遇很明显，印尼是世界人口第四多的国家，

而且拥有庞大的年轻人口，这使得该国成为了全球数字内容和社交媒体领域的潜在巨大市场。然而，进

入印尼市场也需要面对挑战，包括当地的文化差异、语言障碍、竞争激烈等因素。TikTok 进入印尼市场

的背景涉及到了公司的全球化战略，作为一家总部位于中国的技术公司，TikTok 意识到要想在全球范围

内取得成功，需要进行本土化的运营。考虑到印尼年轻人对数字内容和社交媒体的高度依赖，TikTok 看

中了这个市场，并制定了一系列针对印尼用户的策略。 
首先，TikTok 针对印尼市场进行了深入的市场调研，以了解当地用户的偏好和行为习惯。通过分析

印尼年轻人的兴趣爱好，TikTok 定制了一些本土化的内容，例如与当地流行文化、音乐和娱乐相关的短

视频，以吸引更多的印尼用户加入 TikTok 平台。 
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其次，TikTok 进行了大规模的营销和推广活动，以提高在印尼市场的知名度。他们与当地的明星、

网红合作，举办各种线下活动和线上竞赛，通过活动赢取用户的关注和忠诚度。这些活动有助于帮助

TikTok 渗透到印尼年轻人的日常生活中，并与其他社交媒体平台展开竞争。 
最后，TikTok 还对其产品进行了本土化的优化，包括采用印尼语言界面、提供当地化的用户支持和

客服等措施，以提升用户体验和满足当地用户的需求。 
但总的来说，TikTok 成功地通过本土化战略和与当地合作伙伴的密切合作，赢得了印尼年轻用户的

青睐，成为了当地最受欢迎的社交媒体平台之一。 

3.2. 第二次进入印尼市场的调整与改进 

TikTok 在进入印尼市场之后取得了巨大的成功。在当地，其拥有超过 1.25 亿月活用户，用户规模仅

次于美国和欧盟，印尼同时也是 TikTok shop 销量超过一万的店铺数最多的国家，全球销售额前三的小店

有两家都来自印尼。但这种增长的势头并没有一直持续下去。在今年的十月份印尼政府的一纸禁令将

TikTok 电商逐出了印尼市场，但由于 TikTok 在印尼市场上收获大量的收益因此他也仍然在努力谋求重

回印尼市场，在今年 12 月也正式的重回了印尼市场，但此时的 TikTok 则是以另一种形式进入印尼市场。 
TikTok 第二次进入印尼市场是通过与印尼 GoTo 集团旗下的电商平台 Tokopedia 合并的方式实现的，

12 月 11 日，TikTok 官方宣布与印尼 GoTo 集团达成电商战略合作，TikTok 印尼电商业务将与 Tokopedia
合并，合并后的 Tokopedia 由 TikTok 控股，实体 TikTok 占股 75%并拥有控制权。同时，TikTok 宣布，

印尼电商业务将于“双十二”正式恢复上线。第二次进入印尼市场时，TikTok 则不再以外国企业的身份

进入印尼市场，而是通过和当地本土企业旗下的电商平台合并的方式进行发展，通过国际投资的方式在

当地进行活动。通过这种方式，TikTok 可以利用本土企业的资源、市场和技术，扩大自己的国际业务，

并在合并后的企业中获得经济利益，而且也不会被当作外来企业针对和抵制，避免了很多问题。而且这

种国际投资形式可以促进跨国企业的形成和发展，加强国际经济合作与竞争。 

3.3. 第一次失败的原因 

TikTok 在印尼市场第一次失败的首要原因应该是它的强势入侵，导致给当地本土企业带来了威胁，

同时线上直播的兴起给线下实体企业也带来了威胁，因此这些企业才会联合向印尼政府起诉，希望能够

限制 TikTok 的特定行为。根据 Statista 的数据，印度尼西亚是排名世界第九，东南亚第一的电子商务市

场，预计 2022 年电商销售额为 590 亿美元，它拥有着巨大的电商市场，但自从加入政商关系复杂的印尼

市场，TikTok Shop 作为“社交电商”黑马，搅乱了由 Shopee、Tokopedia 和 Lazada 组成的印尼货架电商

传统平台玩家，由于 TikTok Shop 的加入使得大家不得不再次瓜分市场，盈利水平也面临下降。 
见下图 1 和图 2，2023 年东南亚电商平台市占率及商品成交总额 GMV 发展情况，Shopee 45.9% 或

638 亿美元(印尼 Rp999 万亿)；Lazada 17.5%或 243 亿美元(印尼 Rp380 万亿)；Tokopedia 14.2%或 197 亿

美元(印尼 Rp308 万亿)；TikTok Shop 13.9%或 193 亿美元(印尼 Rp302 万亿)；其他平台(Amazon、Tiki、
Bukalapak 等) 8.6%或 119 亿美元(印尼 Rp184 万亿)。在线上电商平台，它的出现使得本土企业的盈利率

下降，对于线下实体企业，它也间接地影响了他们的盈利。 
第二个原因则是因为印尼在当时面临着再次选举总统的情况，而当时的总统为了能够继续续任，不

得不去拉拢更多民众的心，因此在这时就会同意他们的意见，去抵制 TikTok Shop。大量的民众为了自己

的利益去向政府申请抵制 TikTok，政府则以其 TikTok Shop 的掠夺性定价伤害了本土的中小卖家去限制

TikTok 的发展。因此，跨国企业在目标国家进行发展的时候，一定要提前去了解当地的文化情形，多做

调查和分析，尽量做到预测风险的种类，避免被本土企业和政府抵制。 
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来源：墨腾创投。 

Figure 1. Market share of e-commerce platforms in 
Southeast Asia in 2023 
图 1. 2023 年东南亚电商平台市占率 

 

 
来源：墨腾创投。 

Figure 2. Southeast Asian e-commerce platform GMV in 2023 
图 2. 2023 年东南亚电商平台 GMV 

4. 国际投资与跨国企业管理的挑战与应对 

4.1. 文化差异与本土化挑战 

TikTok 在印尼市场上要面对文化差异和本土化的挑战，印尼和中国市场存在巨大的差距，不仅体现

在人文上，还有更多是潜在的政治、经济和法律的风险，需要 TikTok 在印尼市场发展时需要更好地了解

当地的文化差异，做好本土化策略，而 TikTok 也在这方面做的很好，采取了多项措施。首先，充分考虑
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当地的文化、价值观和社会环境，通过本土化运营更好地融入印尼市场，吸引更多用户。例如，与印尼

的知名网红、明星合作，推出定制化的内容，提高品牌知名度。 
再者，提供丰富多样的内容以满足不同用户的需求。这包括引入印尼特色的音乐、舞蹈、美食等内

容，以及与印尼当地的文化、节日、赛事等紧密结合，打造具有印尼特色的短视频内容。和当地的社区

民众打好关系，更有利于 TikTok 的本土化策略的实施。 
最后，它加强与印尼政府的沟通与合作，不仅为了积极参与当地的公益活动，提升品牌形象，而且

和政府以及相关机构建立良好的政治关系，可以更快更及时的了解政策变化，密切关注印尼的政策法规

动态，确保平台的运营合规。 

4.2. 政策法规限制与适应性策略 

TikTok 两次进入印尼市场的原因就是因为政府政策的限制，在第一次进入印尼市场之后由于 TikTok
发展势头强劲，它的出现给当地本土电商带来了较大的冲击，导致其他的本土竞争者向当地的政府提出

诉求认为 TikTok 涉嫌掠夺性的定价导致本地的企业没有办法与之竞争，强烈建议禁止同时运营社交媒体

与电商业务。而这样的诉求也最终得到了印尼政府的同意与支持，导致 TikTok 电商在印尼下线。 
但 TikTok 并没有因此而放弃印尼市场，而是努力的改变策略，在努力适应当地政策法规的同时，再

一次进入印尼市场，在第二次进入时则采用国际投资的方式，通过和当地本土企业的电商平台进行合并，

并由自己控股的方式来在当地进行活动。这样的适应性策略，使得 TikTok 再一次进入了印尼市场， 

4.3. 竞争压力与市场定位 

TikTok 在印尼市场面临着来自传统电商平台和本土社交媒体的竞争压力。与传统电商平台相比，

TikTok 在印尼市场的电商业务起步较晚，需要与已经成熟的平台竞争。同时本土社交媒体也在积极发展

自己的电商业务，与 TikTok 争夺市场份额。 
在市场定位上，TikTok 主要以年轻用户为主，专注于短视频和直播内容。通过与当地知名网红和明

星合作，TikTok 在印尼市场打造了一系列受欢迎的内容，吸引了大量年轻用户的关注和喜爱。此外，TikTok
还通过举办线上线下活动、推广挑战赛等方式，积极扩大品牌知名度和用户粘性。 

TikTok 在印尼市场的竞争策略主要是通过差异化的市场定位和本土化运营来吸引用户。在了解自己

的竞争压力与弱点之后，并不在此进行修复，而是抓住差异化，突出自己的特色，通过与当地网红和明

星合作、举办线上线下活动、提供多样化的内容等方式，TikTok 努力打造自己的品牌特色和市场份额，

与竞争对手展开差异化竞争。同时，TikTok 也密切关注当地政策和市场需求，不断调整和优化自己的业

务策略，以更好地适应市场变化和用户需求。 

5. TikTok 案例对国际投资与跨国企业管理的启示 

5.1. 适应性和灵活性 

TikTok 在第二次进入印尼市场时展现出了更好的适应性和灵活性，他们快速地调整了市场策略，根

据当地政府政策对企业进入的方式及时做出调整，及时改变策略顺应政策，通过和本土企业 Tokopedia
合作，以国际投资的形式进入市场，减少印尼政府对外资企业的监管阻力。这表明跨国企业管理需要具

备适应不同市场环境的能力，能够灵活地调整策略和产品，当面对目标国家政府刻意的刁难时，我们需

要及时做出调整，在不违反当地政策和法律的条件下，尽量地挽留住该目标市场。 

5.2. 本地化战略 

在 TikTok 第二次进入印尼市场时，他们采取了更加本地化的战略，通过和本土企业 Tokopedia 合作
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以投资的方式进入市场，更容易被当地的政府和消费者所接受，而本土企业 Tokopedia 更了解当地的消

费习惯和文化，进一步的帮助 TikTok 扩大市场，增加目标消费者。本土化战略有助于提高产品在当地的

接受度和用户忠诚度，在跨国企业管理中，实施本地化战略可以更好地融入当地市场，提高企业的竞争

力和市场份额。 

5.3. 品牌建设 

在 TikTok 进入印尼市场的过程中，品牌建设是非常重要的一个环节。在 TikTok 第一次进入印尼市

场时，他们通过与当地知名人士和网红合作，提高品牌知名度和影响力。同时，也积极参与到当地的社

交活动中，加强与用户的互动和联系。这有助于树立企业的良好形象，提高用户忠诚度和市场竞争力。

即使被当地政府抵制，但是它再次进入时仍然关注到了品牌建设，它找了当地有名的本土企业 Tokopedia
合作，不仅可以再次提高自己的知名度，而且也完美的避开了政府的政策限制。这表明通过品牌建设，

跨国企业可以提高自己的知名度、认可度和美誉度，能够帮助企业与竞争对手区分开来，更加强调自身

独特的价值和优势进而拓展市场份额。 

5.4. 风险管理 

TikTok 在进入印尼市场时面临了各种风险和挑战，例如文化差异、政策风险、竞争激烈等。他们通

过充分的市场调研和风险评估，制定了一套完善的风险管理方案，有效地规避和应对了各种风险。同时

在经营过程中，面临被政府抵制的威胁时，也能在尽量短的时间做出合适的解决方案，来规避这个威胁。

这表明在跨国企业管理中，风险管理至关重要，需要建立完善的风险管理机制和应对策略。 
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