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论精准差异化战略的经济学基础
`

莫 长 炜

内容提要 : 本文首先界定 了垂直差异化
、

属性 间水平差异化和属性 内水平差异化的

内涵
。

然后深入分析 了这些差异化与 需求
、

成本以及价格等变量之间的 关系
,

并在此基

础上探讨了三种基 于价格差异的差异化类型—
溢价差异化

、

平价差异化和低价差异化

—
的形成机理

。

这为企业走 出
“

要 么 差异化要 么 低成本
”

的 两难境地提供 了理论依

据
。
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。

产品差异化是产业组织理论 和公司战略经济学广泛涉及的论题
。

但是
,

就差异化与需

求
、

企业成本以及价格之间的关系而言
,

大多数文献都将其看作是
“

约定俗成
”

的预设前

提
,

即差异化因为提升了客户价值而使需求曲线外移
,

但其高企的成本又使企业不得不索取

高价进而导致需求量的减少
。

这种预设前提意味着企业要么通过差异化要么通过低成本 以获

取竞争优势
。

在 日益激烈的竞争环境里
,

这常使企业处于两难选择
。

实际上
,

在现实中许多

企业通过既独具特色又价格低廉的产品提供 ( p耐uc t por vsi ion ) 获得 了较高的绩效水平
。

通

过对现有理论的反思
,

翁君奕 ( 2 00 ;6 2 00 7) 提 出了溢价差异化
、

平价差异化和低价差异化

等三种基于价格差异的差异化类型
,

并将其称之为精准差异化战略
。

本文则在深人考察差异

化与需求
、

企业成本以及价格之间的关系的基础上
,

对这三种差异化类型的形成机理进行具

体的经济学解释
,

并讨论企业在实际竞争过程中的差异化战略选择问题
。

一
、

差异化的含义及其基础

1
.

差异化的含义
。

虽然对差异化问题的研究已有了一个世纪左右的历史
,

但是包括差异化本身在内的一些

基础性概念并没有像人们的先验印象那样得到明晰的把握和界定 (聂琦波
,

2 00 2 )
。

这些概

念在具体的运用 中也常被模糊化
,

譬如
,

将差异化 ( di eff er nt iati on ) 与多样化 ( v
ari et y ) 相等

同 (波特
,

2 00 5
,

第 24 9 页 )
。

在经济学中
,

常用 同质性 h( o m o g e ne it y ) 来描述产品的标准化

特征
,

而用异质性 ( he et or gen eit y) 来概括产品的差异性 (高鸿业
,

2 00 。
,

第 2 10
一

Z n 页
、

第

25 6 页 )
。

产业组织理论认为在垄 断竞争里
,

虽然厂商生产的都是同类产品
,

但是各个厂商

`
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都是其自身产品的垄断者
,

因此这些产品具有不完全替代性
,

厂商可以将其价格提高到 比竞

争对手高的水平而又不至于失去它所有的顾客 (卡尔顿和佩罗夫
,

1998
,

第 4 05 一18 页 )
。

在

战略经济学领域
,

波特 ( Zoo as
,

第 119 页 ) 以及贝赞可等 ( 19 99
,

第 3 92 页 ) 阐述了差异化

在企业管理过程中的战略含义
,

认为差异化要求企业应给顾客提供某种具有独特性的东西
。

可见
,

只要与同质化 (或者标准化 ) 产品相比企业 向市场提供的产品具有某些独特性就能够

体现其差异性
,

因此
,

差异化并不要求企业提供的产品一定是高层级的 (如高质量的产品 )
。

差异化的作用在于通过降低产品间的替代性 (或者产品的价格弹性 ) 而使企业可以获取高额

回报
。

差异化水平的提高或者使需求曲线平移而改变需求水平
,

或者通过需求曲线的旋转而

改变消费者的偏好
,

或者二者兼而有之
。

2
.

差异化的基础
。

兰卡斯 特 ( L a n c as et : 196 6) 认为 每一 种产 品 都是 一 组 固有属 性 ( p or pe rti es ) 和 特征

( 。 ha ar ot eri sti c s ) 的组合
,

消费者根据这些组合而不是产品本身进行选择
。

从而
,

企业主要以

产品的固有属性组合为基础而进行差异化战略选择
。

亨德森 和克拉克 ( He
n de o on na d Cl kar

199 0) 认为产品是通过不同联结方式而将不 同组件整合在一起的整体结构①
。

因此
,

产品的

固有属性至少可以体现在产 品组件的质量水平
、

产品组件的数量
、

单个组件集成功能的数

量
、

组件的水平差异性 (如形状
、

款式
、

颜色
、

大小
、

味道
、

声音等 )
、

组件联结方式的特

点
、

联结方式蕴含的工艺水平等细分层面上
。

此外
,

整体产品概念中一些赋予属性 (这里主

要指产品提供过程中的服务
,

如购买前后 中的咨询
、

结账的等待时间
、

送货的快捷程度等

等 ) 也常成为企业进行差异化的基点
。

差异化 常被典 型地划分为垂直差异 化和 水平 差异 化两 种类 型
。

兰 卡斯特 (加
n c as et r

19 79 ) 正式采用垂直差异化这一术语描述消费者以相同的方式给产品划分等级的情形
。

菲利

普斯和蒂斯 (Pb ili ps na d Th ssi
e 19 8 2) 直接将垂直差异化界定为质量层级上的差异性

,

如不

同系列的轿车
,

所有的消费者都喜欢高质量的产品而不是标准质量的产品 ; 而水平差异化是

指同一质量层级上有关其他产品特性 的差异性
,

如某个系列轿车的不 同款式 ( ve o ion )
。

贝

赞可等 ( 199 9
,

第 2 48 页 ) 指出在垂直差异化下
,

如果产品被索取同样的价格
,

所有 的消费

者都会选择质量较高的产品 ; 但如果水平差异化的产品被索取相同的价格
,

消费者也不会认

为这些产品是相同的
。

这就说明
,

在垂直差异化下
,

所有消费者的偏好都是相同的
,

即按照

相同的标准根据某种属性对产品的层级进行区分
。

除了质量层级之外
,

还有一些产品属性也

能体现出垂直差异的特性
,

如在其他条件不变的情况下
,

消费者通常认为产品功能越多
、

所

采用的技术水平越先进
、

购买越方便越能给其带来较高的效用水平
。

水平差异化则体现了消费者偏好上的差异性
。

根据水平差异化的含义
,

可以将其划分为

两种类型
: 一是偏好在产品某种属性内部的差异性

,

二是偏好在产 品几种属性间的差异性
。

属性 内的水平差异性是指就某种产品属性而言
,

不同的消费者存在不同的偏好
,

这种差异性

通常不能反映层级上的优劣
。

例如
,

就汽车颜色而言
,

有些消费者喜欢红色
,

有些消费者喜

① 产 品的某个组件是指产品的某个特定组成部分
,

它蕴含着一个核心设计概念
,

并可 以执行一个特
定的功能

。

产品 的结构主要是指构成产品的各组件的联结方式
。

产品的整体结构展示了各个组件是如何整

合在一起的
。

参见 He
n
de osr

n a n d C lar k ( 19男〕)
。
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欢黑色
,

另外一些消费者则喜欢银色
。

除非有特定的用途
,

我们无法判断究竟是红色优于黑

色
,

抑或是黑色优于银色等等
。

属性间的水平差异性则是指消费者对产品多种属性的权衡取

舍
,

这些多样化的属性既可以是能体现层级优劣的属性 (可以将其称为垂直属性
,

如汽车的

耐用性
、

舒适性与节能性等 )
,

也可以是不能体现层级优劣的属性 (可以将其称为水平属性
,

如汽车的颜色
、

形状等 )
。

对于垂直属性而言
,

虽然就单个属性来看
,

在其他条件不变的情

况下
,

层级越高越能给消费者带来更高的效用水平
,

但是
,

由于消费者在不同的时期对这些

属性所强调的重点并不一样
,

而且在一定技术条件下这些属性往往也很难完全统一到一种产

品中
,

因此
,

消费者对这些属性的偏好就会存在差异
。

消费者也会在垂直属性与水平属性之

间
、

水平属性与水平属性之间进行权衡
。

如有些消费者要求汽车耐用就行而不管其颜色或款

式如何
,

但有些消费者则更强调颜色或者形状的独特性
。

二
、

差异化与需求
、

企业成本之间的关系

1
.

差异化与需求
。

在垂直差异化条件下
,

消费者会按照相同的标准对产品进行评级以区分出产品的好坏或

优劣
。

例如
,

对于一个特定的消费计划
,

在其他条件不变的情况下
,

消费者通常希望产品的

质量更好
、

功能更多
、

技术水平更先进或者购买更方便
,

这说明消费者在这些属性上的偏好

存在局部非饱和性和单调性的特点
,

即如果不考虑预算约束
,

所有的消费者都倾向于购买层

级更高的产品
,

或者说
,

在相 同的价格下层级越高的产品带给消费者的效用也越高
。

由于消

费者的偏好不发生改变
,

因此
,

根据差异化的含义
,

随着产品在某一属性上的层级变化
,

需

求曲线将会向外或向内平移
,

即在所有价格水平下
,

产品的需求水平将会 同幅度地提高或者

同幅度地降低
。

水平差异化体现了消费者 的偏好差异
。

随着市场上商品丰富程度的提高
、

消费者消费知

识和技能的增长
,

其偏好的个性化程度会不断增强并经常发生变化
。

从而
,

即使在相同的预

算约束和相同的价格下
,

某种水平差异化也只能满足部分消费者的需要并给这部分消费者带

来效用的增加
。

但是
,

对另一部分消费者而言
,

这种单一的水平差异化不仅不能提高反而可

能会降低他们的效用水平
。

因此
,

水平差异化会改变消费者的需求弹性
,

需求曲线也会发生

旋转
,

其旋转的幅度与支点依产品的特性
、

差异程度和相应的消费群体大小而定
。

在现实

中
,

企业很少采用单一的差异化策略
,

通常是将垂直差异化与水平差异化同时并用
,

只是侧

重的方面各有不同
。

2
.

差异化与企业成本
。

企业的差异化成本主要受两个方面的影响
: 一是差异化基点的差异 ; 二是对技术进步的

利用程度
。

在垂直差异化 中
,

在其他外生条件不变的情况下
,

越是向高层级方向进行差异化
,

其耗

费的成本也越高
。

例如
,

就质量层级而言
,

为了保持产品整体质量的一致性
,

企业力求保持

产品各组件的质量水平
、

各组件联结方式 以及服务质量的相互协调和统一
。

在特定的技术周

期内
,

图什曼和奥赖利 (Tu hs ~ na d o
’
R eil yl 19 98 )认为高质量层级的产品对组件的质量水平

要求相对更高
,

常常需要耗费高昂的购买成本或者研制成本
,

较高水平联结工艺也需要高技

能的技术型工人来完成
,

高质量的服务也会因为需要更多的人员与培训等而导致成本 上升
。
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因此
,

在其他条件不变的情况下
,

产品的单位成本也就高
。

但是
,

一些消费者常常因为预算

约束 的局限而无法消费高档产品
,

从而
,

根据差异化的含义
,

企业可以在连续的质量区间内

选择中低档产品作为差异化基点
。

中低档产品所需要的组件质量水平相对较低
,

组件联结所

需要的工艺水平也没有那么严格
,

从而
,

其单位成本也相对较低
。

在功能数量方面也具有同

样的效应
。

在其他条件不变的情况下
,

如果企业选择增加组件的数量以及单一组件集成功能

的数量通常会导致成本的增加
,

这主要是因为增加功能需要耗费庞大的市场调研
、

产品研发

与生产等方面的成本
。

反之
,

所耗费的成本会更低
。

此外
,

如果企业能够率先利用技术突

变
、

或者引人其他行业所采用的先进技术
、

或者根本性改变现有管理方法
,

那么
,

企业很有

可能在提高产品属性层级的同时而大幅度降低成本
。

这也是有些企业的产品质量层级大幅度

提高了但其价格却比较低廉的重要原因
。

就水平差异化来看
,

虽然某种单一的水平差异化会导致成本上升
,

如前期的市场调研费

用
、

因为批量减小而导致的规模经济的损失 以及 零部件库存成本上升
、

广告费用等等
,

但

是
,

各种基于不同属性的水平差异化所需要的成本并不必然存在单一的正向或负向关系
。

单

从属性内水平差异化来看
,

属性不同其内部水平差异化耗费的成本通常也不一样
,

即使就同

一属性进行水平差异
,

也会因为产品组件和 (或 ) 联结方式的不一样而耗费不 同的成本
。

例

如
,

笔记本电脑颜色的改变只需要涂料颜色不同而并不需要改变生产工艺
,

因此
,

其耗费的

成本较低 ; 而将笔记本电脑由 15
.

1英寸变为 12
.

1英寸则涉及到组件大小的改变
、

组件链接

方式的改变等等
,

从而
,

其耗费的成本可能更高
。

因此
,

不同的属性内水平差异化与成本之

间并不存在此消彼长的线性关系
。

这也说明
,

属性内水平差异化不必导致成本的增加
。

属性

间水平差异化的侧重点不一样
,

其所需成本也不一样
。

例如
,

提升汽车的耐用性可能比提升

汽车的节能性要耗费更高的成本
。

此外
,

消费者也会在垂直属性与水平属性之间
、

不同水平

属性之间进行权衡
。

如有些消费者要求汽车耐用就行而不管其颜色或款式如何
,

但有些消费

者则更强调颜色或者形状的独特性
。

三
、

墓于价格差异的三种差异化类型

1
.

垂直差异化条件下的三种差异化类型
。

基于某种产品属性的垂直差异化既可以瞄向高层级市场也可 以延伸到中低层级市场
。

首

先
,

如前所述
,

在一个特定的技术周期内
,

向高层级市场进行垂直差异化会导致需求向外平移
,

同时
,

企业的成本上升 ;反之
,

则会导致需求曲线向内平移
,

企业成本降低
。

如图 1 ( a) 所示
,

假

设原有需求曲线为 D , ,

企业利润最大化时的均衡价格和均衡产 品分别为 只 和 Q
; 。

如果企业

向高层级市场进行垂直差异化
,

那么需求曲线向外平移至 D Z 。

需求水平的提高和更高的成本

使得均衡价格上升为 几
,

这是溢价差异化的情形
。

相反
,

如果企业向低层级市场进行差异化

使得需求曲线内移至 D 3 ,

均衡价格则降至 几
,

这是低价差异化
,

均衡产量则扩大至 Q3 。

这里可

以明显看出需求变动和需求量变动之间的区别
。

例如
,

如果向高层级市场进行差异化的企业

不考虑成本因素而采用撇脂定价策略 (如将价格定为 几 )
,

由于其高品质提高了需求水平
,

因

此
,

其销售量不仅可以大于 Q
t ,

甚至可以大于低层级差异化条件下的销售量 Q
, 。

理论上
,

在特

定技术周期内
,

根据利润最大化原则
,

企业难以获得平价差异化的好处
。
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圈 1 垂直差异化条件下三种差异化类型的决定

在特定技术周期 内
,

企业是否能够通过垂直差异化而获得更多的利益主要取决于差异化

导致的需求水平提高的程度以及相应成本上升的幅度
。

如果企业通过差异化导致需求水平大

幅度上升
,

而成本只是小 幅提高
,

那么企业的总收益和利润都会增加
,

销售量也会上升
,

如

图 1 ( a) 中的 A 点所示
。

相反
,

如果企业不能使成本更低 和 (或 ) 需求水平有大幅度的提

高
,

滋价差异化和低价差异化都有可能无法给企业带来利润的增加
。

如果考虑因为技术突变而导致的技术进步
,

企业甚至在向高层级市场差异化的同时也能

获得平价差异化和低价差异化的好处
。

如图 l ( a) 的 B 点和 E 点所示
,

由于企业常在边际

收益大于 0 时进行决策
,

而边际收益大于 0 时所对应 的需求曲线有更大的点弹性
,

因此
,

随

着成本的降低
、

价格的不变或下降
,

企业会获得更大的总收益和利润
。

如果不考虑多品种生

产获得的范围经济
,

此时
,

单一的滋价差异化可能还会导致总收益 以及利润的降低
。

从图中

可 以看 出
,

企业越有能力降低成本
,

则越能够通过低价差异化获得更丰厚的利润
。

但是
,

由

于企业常常在边际收益大于 0 的情况下进行决策
,

从而
,

如果企业在边际收益等于 0 时对应

的价格高于原来的价格
,

如图 1 ( b) 所示
,

那么
,

企业将只能选择溢价差异化策略
。

2
.

水平差异化条件下的三种差异化类型
。

企业通过水平差异化而使其总消费群体缩小
,

从而使得需求曲线向外旋转
。

由于水平差

异化与成本之间没有明显的线性关系
,

从而
,

利润最大化条件下的均衡价格可以在边际收益

大于 0 时需求曲线上的任何一点找到对应关系
,

这主要取决于企业进行水平差异化的成本大

小以及需求曲线的旋转幅度
。

首先
,

我们看属性内水平差异化情形
。

如图 2 ( a) 中的 A 点所示
,

如果企业通过属性

内水平差异化而极大地降低了需求弹性 (即能够为特定的顾客提供特别的价值 ) 从而提高了

顾客忠诚度
,

并且企业的成本上升的幅度不大甚至有所降低
,

企业便可以通过溢价差异化而

增加总收益与利润水平
。

但是
,

如果企业进行属性 内水平差异化 的成本非常高且 (或 ) 没有

使需求的价格弹性降低多少
,

即企业并没有因为差异化而增强顾客忠诚度
,

那么
,

企业虽然

可 以获得价格滋价
,

但并不能导致总收益和利润的增加
。

图 2 ( a) 中的点 B 与图 2 ( a) 中

的点 C 则描述了属性内水平差异化情况下的平价差异化与低价差异化的情形
。

企业通常在

需要同时向中低层级市场进行垂直差异化和 (或 ) 利用技术进步而降低成本的情况下才能获
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得平 (低 ) 价差异化带来的好处
。

此外
,

企业常通过属性间水平差异化 而获得较高的利润水平
。

图 2 ( b) 描述了典型的

属性间水平差异化情形
。

企业原有的需求曲线具有更小的弹性
,

如果仅仅是属性 内水平差异

化而没有高层级方向的垂直差异化
,

差异化后 的需求曲线应该向外旋转且一般都会导致消费

群体的适量缩小
。

但是
,

如图所示
,

在属性间水平差异化情况下
,

企业可能因为强调某种属

性而使得需求曲线更富有弹性
,

同时
,

对这种属性的强调可能还会导致成本 的大幅度降低
,

进而
,

企业可以通过低价差异化战略而获得总收益和利润的增加
。

20 世纪 70 年代
,

丰 田
、

本田等汽车生产商通过这种差异化战略 (即强调小型节能而不是汽车的奢华程度 ) 而获得了

较强的竞争优势
。

我们也可以用同样的方式分析属性间差异化时的溢价差异化和平价差异化

情形
,

限于篇幅
,

这里不再赘述
。

另外
,

在现实中
,

企业并不考虑单种产品的边际收益等于边际成本利润最大化原则
,

而

是只提供非常少量的产品
,

这可能是 由于企业欲通过多样化经营以满足更多细分消费群体的

需求
,

并通过范围经济而获取总利润最大化的结果
。

四
、

结论与启示

溢价差异化主要有两种来源
。

首先
,

企业通过垂直差异化提高了产品的层级
。

溢价的程

度取决于企业增加产品的层级带给消费者效用的大小以及企业相应成本变动的大小
。

其次
,

企业通过水平差异化为部分消费者提供了更高的价值增值
。

平价差异化和低价差异化常常与

中低层级市场相联系 (翁君奕
,

2 0 07 )
。

但是
,

正如本文所分析的那样
,

属性 间的水平差异

化即使伴随着某种属性层级的提高也有可能获得平价和 (或 ) 低价差异化效应
。

按照之前的理论界定
,

企业 只有两种选择的可能
,

即要么选择差异化战略
,

要么选择低

成本战略
。

但是
,

随着竞争的加剧
,

除了极少数的企业外
,

传统意义上的差异化已经让许多

企业不堪重负
。

按照传统的战略思维
,

企业常常以高昂的成本为代价而进行溢价差异化
,

而

当更多的企业竞相模仿这一策略的时候
,

产品的差异化程度就越来越低
,

这样
,

虽然成本高

昂但却难以获得较高的利润
。

也就不奇怪为何像 BI M 的 PC 机这样定位独特的高层级产品也

会发生亏损
。

但是
,

如果能在三种精准差异化战略上进行灵活选择
,

企业将不至于走人这样
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的两难境地
。

实际上
,

现实中已经有一些企业通过这样的考虑而获得了丰厚的回报
。

首先
,

企业可以通过两种途径 以溢价差异化获取竞争优势
。

( 1) 企业可以通过进人高层

级市场 (特别是在质量属性上的高端市场 ) 而进行溢价差异化
。

这正是传统意义上的差异化

战略
。

这种差异化战略的明显特征就是企业可以给客户带来较高的效用水平
。

但是由于这种

差异化较为普遍地需要广泛的研究和产品设计
、

高质量的材料
、

精湛的加工技术
、

周密的客

户服务等
,

其成本也常 比较高
。

这也就不难理解波特 ( 2 0Ob5
,

第 37 页 ) 缘何要声称实现产

品差异化会与争取 占领更大的市场份额相矛盾了
,

这是因为企业为了收回高单位成本而制定

高价
,

反过来就是价格提高导致需求量减少
。

如果企业在高层级市场上积聚了足够 的知识
、

资源和能力
,

现有市场也足以弥补开发这些产品所耗费的成本
,

那么企业可以选择高层级市

场而进行溢价差异化
。

( 2) 在属性内水平差异化下
,

即使企业使产品层级没有提高甚至有所

降低
,

但如果能使需求弹性变得非常小
,

那么
,

企业在没有提高产品层级的情况下也可以通

过溢价差异化获得利润的增加
。

( 3) 可以通过属性间差异化而获得价格溢价
。

如果之前的所

有产品都强调产品的属性 A
,

在这种情况下
,

企业可以通过强调产品的另一种属性 B 而使得

需求曲线的弹性变小并获得价格溢价
。

当然
,

企业能否获得利润的增加
,

有赖于之前的竞争

程度
、

差异化后的需求水平高低以及企业成本大小等因素的变化
。

后两种溢价差异化是与传

统溢价差异化思路不一样的差异化类型
。

前者主要强调通过属性内或者属性间的水平差异化

而获得溢价
,

后者则强调某种属性层级 的提高而获得溢价
。

第二
,

除了溢价差异化外
,

企业还可以通过平价和 (或 ) 低价差异化而获得竞争优势
。

“

在传统的通用战略中平价差异化和低价差异化是不可想象 的
。

但在全面环境互动中
,

它们

却成为价格失控压力下企业常常不得不考虑的战略选项
”

(翁君奕
,

200 7 )
。

与溢价差异化相

对应
,

( )l 企业可以在略微提高产 品某种属性层级的同时利用技术进步或者根本性的管理创

新而降低成本
,

这时即使产品属性层级提高了
,

企业 同样可以通过平价或者低价获得利润的

增加
。

( 2) 在进行属性 内水平差异化的同时使成本降低从而通过平价或者低价差异化获得利

润的增加
。

( 3) 可以通过选择那些能够使需求弹性变大同时使成本降低的属性间水平差异化

而在保持价格不变或者降低的情况下大幅度增加企业利润
。

从以上论述可以看出
,

企业可以不再陷人差异化与低成本的两难选择中
,

而是有更多的

差异化战略可供选择
,

这就为其在激烈 的竟争 中而进行战略转换创造了条件
。

需要注意的

是
,

企业能否最终通过选择这些差异化战略而获得竞争优势取决于差异化后的需求弹性和需

求水平的变化
、

消费群体的变化以及企业对成本的控制能力
。

特别是企业在差异化的同时能

否利用柔性制造
、

委托加工
、

混线生产
、

平台战略
、

协同研发
、

战略联盟等方式应对批量减

小带来的成本压力或者通过 J rr
、

供应链管理
、

规模定制等管理实践应对资产减值压力① 左

右着这些差异化战略的最终实施成效
。

在这些战略选择下
,

企业最终能否获利取决于相关 的

资源
、

能力
、

执行状况
。
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。

此书是他在中国考察开放

经济后所写的力作
。

他在开卷中说
: “

中国是当今世界的重头戏
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中国犹如一个 巨

大的磁场
,

吸引着人们的目光
、

公司的投资和各国的资源
” , “

在许多商家看来
,

抉择

是明显的
: 要么

`

到中国去
’ ,

要么破产
” ,

因此
“

越来越多的美国公司不顾别人的种

种告诫
,

也不顾企业 的高交易成本
,

一个劲地争先恐后
,

以毫无保留的乐观精神到中

国淘金
。 ”

动辄十亿百亿美元 的风险资本
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投机资本
、

生产资本
“

在中国上 空旋转
,

随时准备投向选定的 目标
。 ” “

美 国的全球化要归结为一个单词
,
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`

Ch ina
’ 。 ”

为此
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越来越多的人
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包括过去从未与中国有过交往的许多人
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现在都想要学习中国

语言
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以便保持竞争力
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