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摘 要：大学办学定位因其难和重要而成为现代社会普遍关注的问题，并由于不同利益相关者的影响形
成了三种不同的定位主体：政府、市场与大学，是政府主导定位、市场协调定位与大学自主定位的交织与博
弈。 其中，在政府主导定位的影响下，大学选择了一方面适应政府主导定位行为下的大学办学定位的路径依
赖，另一方面通过高校内部的“利益集团”试图影响或参与政府的定位策略；在市场协调定位的影响下，大学
选择了创造性地建立新型高等教育组织，并采取了抬高自身的目标定位、适应市场需求的创新措施；在大学
自主定位的影响下，大学已经专注于人才培养和教学，并鼓励丰富的校园文化活动。
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大学办学定位因其难和重要而成为现代社会

普遍关注的问题，并由于不同利益相关者的影响形
成了三种不同的定位主体：政府、市场与大学，是政
府主导定位、市场协调定位与大学自主定位的交织
与博弈。 但由于政府、市场与大学自身对办学定位
的影响力和作用力不同，大学对来自三种力量的反
映与选择也有所不同。

一、政府行为下大学办学定位的路径依赖

在完全计划经济时代，大学是政府的附属组
织，大学办学定位的逻辑主体当然是政府（主要指
中央政府）。 在政府行政机制的主导下，高校的各种
活动都被置于政府这一权力中心的安排之下，高校
办学定位的要求与政府对高等教育的规划一致，高
校办学定位的过程符合政府的意愿。 从我国大学办
学定位的发展历程来看，政府行为下的大学定位一
般与特定的历史背景相联系，定位的原则是“出现
了什么样的问题，需要什么样的解决办法，就进行
什么样的定位选择”。如对重点大学的定位。在新中

国成立初期，为了尽快培养出优秀的技术人才，中
国政府很快出台了重点大学的定位。 首先是 1954
年 12 月，教育部《关于重点大学和专家工作范围的
决定》中对 6 所“重点”大学进行了指定。 1959 年 3
月 22 日，为了配合国家第一个经济计划，培养更多
的工业和经济建设人才，中共中央发出《关于在大
学中指定一批重点学校的决定》，并指定 16 所高校
为全国重点大学，此后在 8 月 28 日又增加 4 所重
点大学。1960年，重点大学增加到 44所。20世纪 90
年代以来，为了使中国的大学能够进入世界一流大
学的行列，中国政府相继出台了“211 工程”和“985
工程”，并在资金和政策上给予支持。
尽管目前对于政府行为下的办学定位有诸多

的批评，但政府在公办学校的办学定位上必须发挥
举足轻重的作用。 高校的定位不能完全由学校来
定，主要有三个方面的原因：一是《中华人民共和国
高等教育法》高校设置程序硬性规定了学校发展定
位问题需要经由国家审批机关。 二是由于政府是公
办学校的举办者，学校的发展必然要体现举办者的
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意志。 三是公办普通高校的治理结构有行政化、准
政府化现象，在这样一个治理结构下面，学校决策
者出于对自身利益的考虑，对学校的发展定位很难
避免上规模、上层次、贪大、求全等脱离实际的追
求。 ［1］然而随着高校生均教育成本及支出的增加以

及政府财政支持不足的影响，高校对政府插手办学
定位采取了更为积极的应对措施：一是形成了政府
行为下大学办学定位的路径依赖；二是通过高校内
部的“利益集团”试图影响或参与政府的定位措施。
第一个应对措施很容易理解。 如果不是高等教

育规模的扩大以及大学生均教育成本及支出的增

加，政府行政机制下的大学办学定位对于大学来说
会带来诸多好处：首先是高校合法性的确定。 在政
府行政定位下，高校已经被赋予了特定的身份，是
否能够进入重点的行列取决于政府的需求与意愿，
高校不必花费大量的宣传成本为自己的重点地位

正名。 其次，在政府的行政规划下，高校一般能够获
得充足的办学经费和招生名额，不必跻身于全国竞
争性市场与其他同行竞争。 再次，政府特定的重点
大学一般拥有政策上的优越性，这些高校可以利用
政策契机，在办学模式上进行大胆探索，先行先试。
因此，在全国性竞争市场尚未形成之前，高校按照
政府要求进行定位既合理也有利，是高校办学定位
的主要选择。
第二个应对措施与大学兴起的“利益集团”有

很大的关联。 利益集团又称压力集团，通常被定义
为“那些有某种共同的目标并试图对公共政策施加
影响的个人的有组织的实体”。 利益集团对高校办
学定位的影响主要体现为影响政府对高校性质、招
生总数、招生专业等的规划。 由于利益集团的存在
是为了增进其成员的利益，有共同利益的个人或企
业组成的集团通常总是有进一步增进这种共同利

益的倾向，个人可以通过代表其利益的集团来实现
增进他的个人利益的愿望。 一般而言，利益集团的
影响力取决于其占有资源的多少 ，这里所讲的资
源，包括财力、物力和人力，但人力资源对于大学办
学定位的影响最为突出。 利益集团的人力资源有两
层含义：一是利益集团的成员在社会中的稀缺程
度；二是利益集团成员的人数多寡。 随着我国高等
教育民主化的增强，高校中有突出贡献的专家或个
人参与政府教育决策的机会增加，这些专家或个人

多是作为高校利益集团中的成员存在，他们的参与
可以弥补政府政策制定和立法方面的不足之处，也
使得代表其利益集团的高校存在与政党的相互制

衡，从而对政府执政起到有效的纠偏作用。 随着高
校选拔性质的增强，一些高校也在全国范围内通过
开放竞争和同行间利益团体的自愿合作来平衡政

府的控制。 这种机制在一定程度上体现着民主意
识，但也存在着不平等的行政措施，如有的高校利
益集团的影响力较小，因此利用利益集团对政府的
影响力度就较小。
从我国大学发展的历史来看，绝大多数的公立

高校在历史上都是受到政府主导定位的影响的。 虽
然这一定位方式减轻了大学发展的压力，并给予大
学在运行中的大量自主权，但也使得大学办学视野
较为狭窄。 自市场经济侵入高等教育以来，大学最
大的挑战已变为如何平衡政府主导定位和市场协

调定位的关系。

二、市场协调定位中大学的创新性选择

长期以来，市场一直是一个和高校相对的外部
概念。 高校与市场之间的关系主要表现为高校作为
一个整体参与市场的各种活动和机制，如竞争活动
以及人才的交易机制。 但从没有将市场作为协调组
织内部关系的有效手段。 在高校与政府的关系中，
高校作为一种学术性组织，而政府作为一种科层性
组织，它们之间也一定存在着相互合作或相互交易
的关系。 但这种关系如果仅仅依赖政府的权威或高
校的学术很难进行协调，且协调的成本较大，为此，
市场机制就成为协调二者关系的一种合理选择。 本
质上，市场承担了社会协调的任务。
市场协调的结果之一就是在我国高等教育的

组织形态之外定义了一种新型的高等教育组

织———独立二级学院。 这一选择既是市场力量介入
的结果，也受高等教育系统自身难以克服的困境所
诱致，是占据“体制”与“市场”双重优势的“中间道
路”。 ［2］从独立学院成立以来发挥的效用来看，其不
仅为我国高等教育大众化发挥了实际效用，而且成
为母体高校稳定的学费收支的重要组成部分。 这是
因为，公立高校尤其是地方公立高校核心经费中很
大一部分来自省级教育行政部门直接拨款，经费不
足是多数高校的现实困境，但学费定价的领导权又
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不在地方本科高校手中。 独立学院作为一种新型的
组织制度创新的结果，可以最大限度地提高学费，
达到甚至超越生均教育成本的水平，同时可以节省
教育事业费支出和基建支出，这就部分缓解了母体
高校办学经费不足的困境。
市场协调的结果之二是大学相继抬高自身的

目标定位，其目的是吸引高素质学生。自 20世纪 90
年代末期，尤其是进入 21 世纪初期以来，全国性的
教育市场已经形成，选拔性和竞争性成为这一市场
的突出特点。 高校适应教育市场的转变主要体现在
以下几个方面：一是对自身在市场中声望的重视。
声望是通行的货币，也被称为“地位市场”，是大学
进行市场推销的一个维度。 对声望的重视也使得大
学被置于竞争性的教育市场中，学院的招生人数和
招生分数都被公布于众，申请人数和录取分数的高
低成为标识高校是否受欢迎的指标，尽管这一指标
有时带有偶然性。 声望的高低最初只是人为确定
的，是为学生填报志愿和选择报考的院校服务，现
在已然通过大学排行榜来定义。 二是对博士授权点
的追逐。 博士教育，尤其是科学领域中的博士教育，
代表了高等教育中最完善的竞争市场，［3］ 也代表了

申请者最想进入的院校（系），拥有博士授予点的院
校往往能竞争到高素质的学生，并能通过博士项目
获得更多的研究经费和博士助教，以至于近年来，
高校纷纷争取成为博士教育的授权单位。 三是对研
究性师资的渴求。 大学希望吸引最具生产能力的学
者加入到她们的教师队伍中，并且竭力为他们提供
研究设施和帮助，甚至通过降低教学义务，允许他
们将重要的时间份额投入科学研究之中，以提高他
们的生产效率和生产效益，最终在大学竞争性市场
中占领较大的份额，增强自身的美誉度和影响力。
市场协调的结果之三是大学内部不断推出适

应市场需求的创新措施，比如设置一些市场需求旺
盛的专业和学生普遍感兴趣的课程等。 这些措施带
来的直接后果是使大学渐渐明确了以学生为中心。
其驱动力在于教育中的同伴效应以及依赖质量竞

争吸引高素质学生。 对于前者而言，伴随着学校声
誉竞争的日趋激烈，高成就学生成了院校质量的主
要广告之一。 如果一所高校能培养较强的人力资
本，那么这所高校就会吸引更多的生源与师资。 对
于后者，大学已经把增加的投资中最大的一份投入

到吸引并“取悦”学生中。 这种“取悦”通过以下几种
方式体现：一是适应市场需求在大学内部开设了跨
学科和热点问题研究的新课程，这些课程的设计极
大满足了学生渴望得到的智力素质提升的需要，增
强了学生的好奇心。 二是增加本科生的研究机会。
这一做法突出了本科教育中研究的积极作用，并强
调了向教学研究型大学或研究型大学发展的独特

优势，大学的研究声望也被直接用以吸引本科生。
三是逐渐提供舒适的环境，满足学生生活、购物等
的需求。 一些地方建设了气势恢宏的大学城，提供
学生生活设施、课外活动场地以及满足学生网络课
程学习的需要等。 但这一做法也使得高校将更高的
教育支出比例投入到了教学以外的领域。
总之，市场力量正强有力地影响着中国大学。

市场带来了大学制度的创新，市场为大学提供了更
多的财富、更好的学生，使其与经济有着更强的联
系。 但同时，市场侵入大学办学定位使大学有了更
为明确的分类与定位，大学的层次性成为学生选择
的焦点之一，也成为大学毕业生是否能够进入主要
劳动力市场的标识之一，隐含着社会分层，加剧了
社会不平等；另外，市场的进入削弱了大学对自身
活动的控制，弱化了大学服务大众的使命，影响了
大学创造和传播知识的基本任务。 因此，市场是一
把双刃剑，高校不能盲目地按照市场要求定位，必
须同时考虑自身的历史积淀和内在发展特征。

三、突显文化特性的大学自主定位选择

每一所高校都应有其自身的组织文化。 文化机
制即是高等教育系统内部的文化，是存在于高校内
部的信念和追求，这些信念和追求影响着政府、市
场和高校的运作关系。 这种文化既有雄厚的历史积
淀，又有其自身的学术特色，是大学内生发展的特
征。 伯顿·R·克拉克认为，高等教育系统内存在四种
形式的文化：学科文化、院校文化、职业文化和系统
文化。 其中，能够对大学办学定位产生最重要影响
的文化机制即是院校文化机制。 院校文化的特点及
凝聚程度的形成受院校规模、历史、竞争等因素的
影响，在院校文化中，“组织将其成员抛上了一条
船，使他们面对同样的不可回避的问题，让他们与
同样的势力和人打交道，这样组织文化便产生了”。
组织文化氛围比较强的高校，其更多地要保护自身
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Research on Logic Choice of University Orientation and Its Selection
GUO Qiuping

（Henan Institute of Science and Technology，Xinxiang Henan 453003）
Abstract：University orientation has become a common concern in modern society because of its difficulty

and importance，and has formed three positioning subjects because of the influence of different stakeholders：
government ，market and university ． And intertwined with the game between the government centralized
positioning，market positioning and orientation of university autonomy coordination． Among them，in the influence
of government centralized location，university chose an adaptation of path dependence of university government
centralized positioning behavior，positioning through a university internal “interest group” to affect or participate
in government；coordination effect of positioning in the market，chose the university creatively set up new type of
higher education organization，and take the target location，elevation of self adaptation and innovative measures of
market demand；influence of the university autonomous positioning，university has focused on teaching，the
teaching position in the heart in the university’s mission，and to encourage the rich campus culture activities．

Key words：university orientation；government；market；university

的文化价值；组织文化氛围较弱的高校，对文化的
保护意识也较弱。
突显文化特性、注重院校文化使得大学在教学、

科学研究与服务社会的三大功能上，更加专注于教
学，已经渐渐将教学放在大学使命的中心位置，通过
各种创造性的成果及服务来促进学生学习，给予学
生学习方面的优先性。已有研究表明，自 1998年招生
并轨政策以来，大学的学费经历了几次增长，但大
学生均成本的差距较大，因此，对有需要或有竞争
能力的学生提供资助就成为大学专注于教学的第

一个表现；第二个表现是大学在扩招的过程中仍然
控制招生规模，使学生群体和财政预算尽量处于平
衡状态；第三个表现是在学术研究和教学评价上，更
加关注教师的教学评价，鼓励教师从学习者的视角
出发设计课程，理解学生当前的焦虑，倾听她们对所
选课程的看法，从而激发学生投入更多的时间去学习。
把院校文化融入大学办学定位的另一个措施

是鼓励开展丰富的校园文化活动，并使得这些活动
能够代表高校的历史传统和专业特色。 一是建立能
够体现高校发展优势的社团群体。 这些社团群体体
现了学校的历史发展积淀，在选拔性高校中，一些
学生即使不能被选拔到期望的大学，也会通过这些
特色的社团群体选择适合的大学。 这些有特色的社
团群体也能帮助学校提高新生的保留率，或增加毕
业生的就业能力。 二是建立定期学院讲座，以增进
学生与教师的互动以及与大学的融合。 如对低年级

的学生采用专门措施来改进学术指导等。
总之，在市场中，学生及其父母选择大学的最

主要因素是它所提供的教育，其中最主要的就是大
学的优势及特性。 在激烈的市场竞争中，大学往往
给出各种令人激动的宣传，并承诺会以学校的特
色、特性培养学生。 但从实际效果来看，由于市场力
量的强烈冲击，院校不仅追求特色发展，更加追求
大而全。 因此，以高校的文化特性定位大学也不是
大学定位的唯一方式。
政府的调控、市场的协调及大学的自主办学三

者对办学定位的影响也都不是孤立的、静止的，而
是相互作用、相互影响、动态发展的。 但无论市场竞
争和政府调控对大学办学的影响有多么大，它都只
是外在的促动力量。 合理的办学定位，只能是作为
办学主体的大学依据自身条件与能力，考虑国家和
社会的需求，面对市场竞争，对自己地位与角色的
自主选择的结果。
参考文献：
［1］北京航空航天大学高教所．北京高等学校的

定位与发展［J］．北京教育（高等教育版），2006，（7－
8）：17－23．

［2］张烨 ．中国高等教育发展路径研究［M］．北
京：人民出版社，2012：158．

［3］［美］罗杰·盖格 ．大学与市场的悖论［M］．郭
建如，马林霞等译．北京：北京大学出版社，2013：12．

（责任编辑：杨 玉；责任校对：陈少武）

中国大学办学定位主体的逻辑演变及路径选择

26- -


