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Abstract 
China has so far been unable to get rid of the vicious circle of the open economy development: the 
government stimulates imports and exports and the manufacturers step up production for the 
order to survive. As the external conditions change, which will lead to the rising of factor costs, the 
comparative advantage is losing. The open economy is not only easy transformation and upgrad-
ing but a growing phase transition—this is not what the simple government stimulus or the ser-
vices can work on. Given this, the thesis puts forward a conceptual framework of the market abili-
ty reengineering (MAR) based on the growth stage analysis of the open economy and deems it the 
core of the open economy development in China. And it describes three elements of the market 
ability reengineering (MAR): brand ability, product ability, internet ability. The conceptual frame- 
work can be used to account for the transformation and upgrading of the open economy in China. 
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摘  要 

中国至今未能摆脱开放型经济的发展怪圈：政府刺激进出口额、企业为生存接单赶货。随着外在条件变

化引发自身要素成本的日益攀升，比较优势日渐丧失，开放型经济的转型升级实质成为成长阶段的跃迁

——这不是简单的政府刺激、服务所能凑效的。基于此，本文在分析开放型经济成长阶段的基础上，提

出一个基于开放型经济转型升级的市场能力再造分析框架及其要素：品牌能力、产品能力和互联网能力。

这一分析框架可以用来解释开放型经济转型升级的相关问题。 
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1. 引言 

今年上半年，在广东省出口额负增长情况下，东莞市仍然取得 5.3%的增幅。尽管这样，我们仍然认

为这只是头痛医头脚痛医脚的刺激措施短期生效而已。长远来看，具有竞争力的开放型经济政策设计和

制度安排尚未成型。东莞开放型经济尚未摆脱怪圈：政府为了完成进出口指标不惜通过优惠政策刺激企

业增加进出口额；企业为了生存与发展不惜一切地接单赶货。 
如果说，企业作为一个盈利主体，不遗余力地接单赶货是情理之中的事情。那么，作为主导一方经

济社会发展的政府终日围绕着进出口指标打转，未能对开放型经济的转型升级进行长效的政策设计和制

度安排，那是不可理喻的！同样道理，如果在地区经济发展的初级阶段，跟踪进出口的完成指标情况适

时调整政策，进而缓解进出口额的瓶颈制约，还是情有可原。但是，随着开放型经济的快速发展，依然

通过给企业奖励、贴息等简单化的手段——一种“你有我有”的过时老土的招数，就难以凑效。随着国

内全方位的开放型经济竞争格局的形成，外贸出口的竞争对手已经不仅仅是海外市场，还有其他城市的

外贸企业以及其背后的政府开放型经济努力[1]……在这种情况下，简单的转型升级已经不足以解决问题，

需要回到开放型经济的原动力予以模式再造。 
鉴于此，本文拟围绕开放型经济的核心议题——市场能力，从开放型经济演进的一般规律出发，分

析阐述开放型经济转型升级如何实现由策略向战略的转变、如何从转型升级向模式再造的转变。在此基

础上，提出一个基于开放型经济转型升级的市场能力再造概念框架，分析了品牌能力、产品能力和互联

网能力等主要构成要素。这一概念框架可以用来解释开放型经济转型升级的相关问题。下面，分别论述。 

2. 概念框架 

客观讲，企业的经营管理领域从来就没有什么新鲜事情，有的只是该做而没有做好的事情，有的只

是你做得比竞争对手更极致的事情。市场能力就是这样一些恒久弥新的话题。值得政府、企业界深思。 

2.1. 开放型经济的成长阶段分析 

开放型经济把东莞从一个默默无闻的农业县蜕变成为闻名遐迩的“世界工厂”、名副其实的世界市

场生产基地，每天为世界市场提供了源源不断的产品。据传，美国市面上出售的运动鞋 40%来自东莞。
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在这种情况下，谈论东莞的市场能力、产品能力，是不是多此一举呢？非也。 
深入分析开放型经济的阶段演进特点，可以达成对市场能力、品牌能力、产品能力等等的一些共识。

我们知道，开放型经济能否在一个地区发展？发展到什么程度？归根结底取决于要素禀赋的比较优势。

据此，我们可以按照要素禀赋的比较优势程度，由低到高把开放型经济的发展分为四个阶段：第一，劳

动力优势阶段。开放型经济最初的要素禀赋一般表现为廉价劳动力优势参与国际分工。东莞在这一阶段

的活动主要包括：积极招商引资、扩大出口额。充分吸纳来自全国各地的廉价劳动力，提升要素效率，

释放产能，加速资本积累。很显然，这一阶段是发展门槛最低的，是所有的新兴市场国家(地区)都经历过

的阶段。在劳动力优势阶段，国家(地区)一般的不会有太大的差异，只有进出口额时大时小的变化。真正

出现分化的是第二阶段，即市场优势阶段。第二，市场优势阶段。在资本积累的基础上，通过提升市场

能力，积极开展海外投资及扩大进口，包括购买技术、开发新产品、提升管理、打造品牌、拓展营销网

络等。同时与本地要素结合，不断提升要素禀赋的结构。现在的韩国、台湾基本上是依托其第一阶段积

累出来的市场优势参与国际市场分工。日本在 20 世纪的七、八十年代也是这种情形，丰田汽车在美国横

行、丰田管理模式在世界上独树一帜等等正是市场优势阶段的记忆。第三，技术优势阶段。技术优势阶

段的要素禀赋结构主要以技术创新为主。以独一无二的技术创新优势参与国际分工，通过技术优势掌握

国际分工的主导权、整合全球资源以巩固其技术优势，进而获取高额的分工收益。当今的日本、德国、

挪威等是典型的技术优势参与世界分工，美国、英国等老牌的技术强国那就更不用说了，与前者的不同

之处在于其参与国际分的优势更明显地体现为金融资本。第四，资本优势阶段。资本优势阶段的要素禀

赋主要体现在金融资本的主导地位上。如果说劳动力优势、市场优势、技术优势都能由一个地区或者城

市来实现，那么资本优势则必须是由实力雄厚的主权国家。譬如美国、英国。很显然，要说市场优势、

技术优势，德国、日本都可以与之决一高低。但是，要把这些优势最终转化资本优势，则望尘莫及。事

实上，在市场经济条件下资本优势是最终的决定因素，因为它涵盖了购买力优势、技术优势、军事优势、

综合国力[2]……当然，这些已经超出开放型经济的论题了，不展开。 

2.2. 市场能力再造的概念框架 

一般而言，一个开放型经济体是走向持续的发展转型升级还是落入发展陷阱，主要发生在向市场优

势转变的阶段。可以说，市场优势阶段是开放型经济持续发展与否的分水岭。以市场优势阶段的特征对

照分析东莞的贸易出口特征判断，东莞大致处于由劳动力优势阶段向市场优势阶段的过渡时期。作为过

渡阶段，有许多导致进出口额总体下滑、升幅减小的因素，如出口基数较高，拉低了同比的增速；国际

金融危机的影响，购买力不振；人民币升值；自由贸易弱化、贸易摩擦、制裁等等，党这些影响因素都

只是进出口额总体下滑或者升幅下降的导火线，而不是根源。如果据此来回答如何推进开放型经济的转

型升级？那就张冠李戴了。我们认为，国际市场的需求空间还是足够大的，导致近年来进出口额总体下

滑或者升幅下降的根本原因是，未能顺应开放型经济由劳动力优势向市场优势转变的态势并对这种转变

予以卓有成效的政策设计和制度安排，导致在市场波动条件下失去有效的应对能力。虽然也一直在推动

开放型经济的转型升级，但是转型的方向有误、转型的措施停留于策略层面，结果是只发挥了一个“救

火队员”的作用。 
上升到战略层面来审视东莞的开放型经济可以发现，无论是从政府推动经济发展的角度看，还是从

企业自身的角度剖析，都存在不少问题：1) 简单把“接单能力”当作市场能力。如前所述，“接单能力”

是劳动力优势阶段的观念，市场优势阶段的市场能力是构成竞争优势的专属能力，如海外投资、扩大进

口、购买技术、开发新产品、提升管理、打造品牌、拓展营销网络等；2) 政府的作用“重刺激”、“轻

服务”。未能有效驾驭开放型经济阶段转变的新态势，适时提供富有前瞻性、战略性的规划引导，进行
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与时俱进的政策设计和制度安排。把赌注押在外贸出口升幅乏力的刺激上面；3) 企业创新的着力点“重

技术创新”“轻商业创新”。技术创新是投入大、风险高的事业，从劳动力优势脱胎变身出来的企业一

般不会直奔技术创新，而是锻造市场能力、致力于商业创新。东莞的情形：一方面，政府超前地把激励

技术创新当作头等要务予以重金激励，另一方面，企业把技术创新当作是获取订单、满足订单要求的一

种手段。究其实质，这种各打自己算盘的技术创新，它是背离了开放型经济成长阶段助的“大跃进”，

难以构成禀赋要素；4) 对变幻莫测的国际市场惯于坐等时机，鲜于主动出击。由于适应市场优势阶段的

市场能力没有发育成熟，企业拓展海外营销网络的能力滞后，对国际市场的走势缺乏应有的预测。同时，

内销市场渠道没有形成，与外销市场迥异的内销产品设计、生产、包装等等都存在严重的脱节，结果是

因片面依赖出口而加大了企业的风险。 
针对上述存在问题，推进开放型经济转型升级的着力点应当落脚在市场能力上面，并在“接单能力”

的基础上，发挥“接单能力”的优势，实现由接单能力向市场能力的全方位转变。具体而言：1) 品牌能

力牵引：当务之急是强化品牌能力，发挥品牌能力在开放型经济转型升级过程中的引领作用；2) 产品能

力支撑：以提升产品能力为基础，以对接产品能力与品牌能力为重点，发挥产品能力在开放型经济转型

升级过程中的支撑性作用；3) 互联网能力添翼：在品牌能力的基础上，通过传统产业的“e 化”，让开

放型经济转型升级如虎添翼。如图 1 所示。 

3. 品牌能力：市场能力再造的引擎 

品牌能力是市场能力的最直观体现，是引领市场能力再造的引擎。对于贴牌生产为主的开放型经济

来说，创立自有品牌不但是必要的，而且是最有条件的。 

3.1. 案例借鉴 

韩国三星是一个典型的由劳动力优势阶段向市场优势阶段转型的产物，值得开放型经济转型升级借

鉴。20 世纪 90 年代之前，韩国就是世界市场一个代工的生产基地，三星是这个时期韩国为数不多的民

族品牌之一，但是当时的三星是“低价位、低质量、仿制品”为主要特征的品牌形象。这一品牌形象深

深地打上了劳动力优势阶段的烙印。为了推进开放型经济的转型升级，韩国政府实施品牌振兴战略。在

这一战略的推动下，三星公司从 90 年代开始全力打造自己的自有品牌。经过 10 数年的努力，三星品牌

发生了蜕变，成为代表“时尚、高端、技术领先、e 化”的全球领导性品牌。其中，三星旗下的三星电子、 
 

 
互联网能力

添翼 

产品能力 
支撑 

互联网能力

添翼 

品牌能力 
牵引 

 
Figure 1. The conceptual framework on market abil-
ity reengineering for the transformation and upgrad-
ing of the open economy 
图 1. 开放型经济转型升级的市场能力再造概念性

框架 
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三星生命和三星物产进入世界 500 强。 
由三星的品牌成长经历可见，无论是世界工厂也好，贴牌代工也罢，开放型经济终究要走自有品牌

之路。在劳动力优势的基础上创建自有品牌具有一定的优势，譬如工业基础和生产能力。尽管离开订单

难免出现“低价、低质、仿制”等诸多问题，但是这些问题是属于正确方向中有待改进和完善的问题，

相对于没有品牌振兴的冲动和努力而言不可同日而语。三星的品牌建设案例还表明，一个世界领导品牌

并不像人们想象那样一定是“百年老店”，三星实际上用 10 年左右的时间确立了世界领导品牌的地位。 

3.2. 品牌能力的着力点 

开放型经济虽然产品行销海内外，但是极少有可以俘获人心的高端品牌，更不用说狂热的拥趸。与

三星相比，东莞是举世瞩目的世界工厂，具有更优越的品牌条件。在这种背景下，只要政府与企业协同

努力用 5~10 年的时间培植若干个试点企业冲刺中国知名品牌乃至世界知名品牌是完全有可能的。第一，

着手制订《东莞市品牌发展 10 年规划》，确定品牌培育的目标、方向和重点工程；第二，实施政府品牌

支助计划，对纳入品牌培育的试点企业进行配套资金支助；第三，引导企业通过股权投资、产权置换等

多种方式实施企业并购重组，壮大实力，切实培育若干个航母级的股份制企业；第四，引导企业通过海

外投资、品牌连锁加盟、包装上市等多种方式，不断提升企业品牌的知名度。从近年来诞生的企业品牌

来看，很多公司(如如家快捷、七天连锁。互联网企业就更不用说)从成立到上市平均也就用了 5 年左右的

时间。东莞用 5~10 年培育若干个具有领导地位的企业品牌完全可行。 

4. 产品能力：市场能力再造的支撑 

4.1. 从生产能力到产品能力 

开放型经济虽然是世界市场的产品来源，但并不能说明其产品能力强大，只能说明其生产能力强大

[3]。作为闻名遐迩的“世界工厂”，之所以要对东莞强调产品能力是因为，劳动力优势阶段与市场优势

阶段对产品能力的要求截然不同。如果说劳动力优势阶段的产品能力是满足订单的能力，那么市场优势

阶段的产品能力是满足品牌的能力。如同三星由“廉价、低质、仿制”向“时尚、高端、e 化”所经历的

艰难转型，东莞要实现由劳动力优势向市场优势转型同样要经过艰苦的脱胎换骨。这是因为，市场优势

阶段对产品能力提出更高的要求。 
市场优势阶段的成功实践表明，保持持续竞争优势不外乎两个方面：1) 合理运用劳动力优势阶段的

资本积累，通过购买、合作开发等弥补本地产品能力的先天不足；2) 立足于禀赋要素结构的优势最大化，

致力于外来要素与本地要素的结合，不断提升要素禀赋结构的质量，优化禀赋要素的结构。 

4.2. 产品能力的三个突破口 

根据笔者对东莞长期跟踪研究的心得，提升产品能力可以从如下三个方面切入： 

4.2.1. 资本换技术 
众所周知，制造业的竞争力在于创新！这是千真万确的真理。从 2000 年代开始，东莞市大力推进创

新创业为主题的“双转型”，至今十多年过去了，技术创新的钱也花去不少，但是，我们的技术创新体

系形成了么？谈何容易。事实上，技术创新是风险和竞争最为激烈的领域，世界级领导品牌柯达轰然倒

下，一个小米手机就足以颠覆诺基亚。面对瞬息万变的技术竞争，技术创新永远敌不过商业创新。东莞，

在劳动力优势尚存、市场优势尚未建立的情况下，发挥资本积累的优势，配合品牌战略，通过购买技术、

整合技术和改进技术等等，把优势资源配置于终端产品、配置于用户满意，做好自己的产品，是明智选

择。 
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4.2.2. 市场换产品 
随着城市化程度的不断提高，珠三角乃至整个东南沿海制造成本将呈持续的上升态势，传统制造业

向中西部转移是不可逆转的大趋势。在这种情况下，东莞完全可以在品牌成长和海外市场开拓逐步成熟

的基础上，凭借自身转型升级而发育形成的市场能力：一方面，向国内的新兴生产基地复制代工、贴牌

生产模式；另一方面，充当国内产品走向海外的中介和桥梁。据笔者了解到的信息，目前，已经有很多

服装厂家、制鞋厂家、家具厂家、电子厂家开始关闭东莞的生产厂家，到内地下单并销往海外。这一势

头说明，东莞开始实现从制造能力向产品能力、市场能力转型。 

4.2.3. 制造换市场 
发挥东莞的制造优势，积极拓展国内市场，结束对海外市场的依赖，实现由国际市场向国内市场、

外贸转内销的转型——不失为市场优势阶段的又一选择。 

5. 互联网能力：市场能力再造的“添冀” 

5.1. 从电子商务到互联网能力 

有人预言，今后所有的企业都是互联网企业。预言毕竟是预言，但是互联网已经掀开新的工业革命

的大幕——这是不争的事实。关于互联网，张瑞敏认为是零距离、无边界；雷军[4]认为是专注、极致、

口碑、快；周鸿祎[5]则认为是用户至上、体验为王、免费模式……很显然，三位对互联网的理解都没有

摆脱自身的行业限制。笔者认为，作为世界工厂，东莞需要思考传统制造业在信息化大潮的冲击下如何

浴火重生？而不仅仅是引入电子商务那么简单。无论是打造市场能力还是提升品牌能力、强化产品能力，

都回避不了一个问题，那就是与互联网的对接。甚至可以说，通过互联网能力启动东莞由劳动力优势向

市场优势的转型。 

5.2. 互联网能力的努力方向 

5.2.1. 适应互联网时代的市场新格局和资源配置模式 
作为世界工厂东莞应该反思的是自身的发展战略、自身的产品和服务，在数字化、智能化和互联网

化上，如何跟上信息技术发展所引发的新市场格局和新的资源配置模式？制造业大鳄张瑞敏[6]面对互联

网的挑战不无感慨地说：互联网时代的一大特征是分布式，即资源不再是集中在某处，而是全球资源都

可以为我所用。它颠覆了法约尔的内部职能再平衡主张。因为，你不需要内部平衡，而是要全球平衡。

如何平衡？东莞如果仅仅盯着海外市场，而不在海外市场的基础上通过海外投资获取更多的技术、不能

通过海外并购获取更大的海外市场网络、品牌资源、高层次的人力资源……那就是与互联网背道而驰了。 

5.2.2. 瞄准网络价值创新制造技术 
互联网不能停留在智能化、自动化改造传统制造的水平上，东莞要把企业自主创新的目标定位转向

战略创新以及市场能力的提升。曾几何时，我们政府主导的创新就是技术创新和研发投入，到了地方政

府就成为科技局分配“研发奖金”了。殊不知，中国制造业经历了 30 多年的快速发展和追赶，已经在跻

身于制造强国，中国研发支出占国内生产总值的比例已超过加拿大、英国等部分发达国家。美国竞争力

委员会在“2013 年全球制造业竞争力指数”报告说得更直白：中国制造业竞争力在参评的 38 个国家中

位列第一，并在 5 年内将保持这一地位。在波士顿咨询公司今年 4 月发布的全球制造业竞争力排名中，

中国同样位居全球第一。面对这种现实，难道我们还要把有限的投入倾注于技术改造？难道不应当反思

比制造更为本质的市场能力？难道不应该追求比产品更为本质的网络价值？海尔把网络价值分为三个关

键点：迭代、拐点和引领。“迭代”，就是要跟用户交互起来；“拐点”，即网络效应爆发点，进入此
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阶段后企业发展就势不可当；“引领”，引导用户跟你走，一定要成为原住民，成为赢者通吃的元赢家。

这三个关键点难道不应当成为东莞企业自主创新的下一个目标？ 

5.2.2. 打造互联网时代的管理变革升级版 
互联网能力不应该停留在管理自动化、办公自动化层面，东莞要着力推进企业的管理升级。如同“订

单”是开放型经济的上帝，相应的企业管理就是最低成本、最高效率地满足订单要求。要再造东莞开放

型经济发展的新模式，必须适应互联网时代的市场能力要求，推进企业的管理模式升级。美国人格哈拉

杰达基在《系统思维》中提到，组织转换有三个模式：从无思想的机械模式到单一思想的生物模式，最

终变成复杂的、多思想的文化模式[7]。援引到东莞的制造企业：绝大多数企业属于“无思想的机械模式”

管理，这是满足订单需要的管理，是劳动力优势阶段的企业管理。少部分业绩优秀的企业充其量也就是

“单一思想的生物模式”管理，即整个企业就是一个人，由能干的老总带领这个组织接单赶工。如果连

老总也不行了，那么这个组织也就不行。互联网时代的管理升级一定要引入多思想的文化管理模式，即

所有人都有思想、有机会、有空间，都可以发展，有统一的领导但是不需要具体的指挥。 

6. 小结 

诞生于世界性产业转移特定背景下的开放型经济，虽然大批企业都创造了辉煌的销售额和利润，然

而普遍没有经过系统严格的市场历练。因为“世界工厂”只需要承接订单、简单的研发，市场能力在这

里被简化为接订单。至于品牌、客户关系管理、营销策略、促销手段……互联网思维在这里几乎成为天

方夜谭。然而，在开放型经济演进到了市场优势的转轨阶段，市场能力再造成为开放型经济转型的无法

逾越的一道坎。 
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