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我五年前來到加州，開始做卡內基大

學分類（註1）。在從事分類工作之前，

並沒有覺得分類有什麼特別之處：既沒

有高深的理論框架，也沒有複雜的運算

方法。然而在工作中，我卻每每驚訝於卡

內基大學分類對大學所具有的重大意義，

其功用和效果有時大得不可思議，令人費

解。

　

分類≠排名  無品質好壞之分

我的工作有很大一部分時間花在解答來

自各大學院校主要學術或研究負責人的詢

問。這些詢問大多集中在如何「提升」他

們大學所處的類別，以及如何調整學校的

課程、專業設置、研究經費專案或學位授

予數目等方面，從而使學校能被劃入「更

好」的大學類別。這類問題完全不是出於

學術上的好奇和探索，而是對學校未來競

爭和發展的嚴重關注。

每到這個時候，我總是試圖從一個研

究者的角度出發，耐心解釋為什麼卡內基

分類只是一個描述性的工具；它並沒有好

壞之分。分類不是排名，分類認可各個組

別院校的獨特使命，而百花齊放的多元架

構可以靈活地滿足不同學生的需要。分類

指標中也並沒有包含品質評價的變數，所

以分類結果也不具有評估能力，更不存在

「提升」或「更好」一說。

這樣的解釋說來有些蒼白。詢問者們

對於這個道理比我還明白，可是在實際

工作中，又不知不覺地把「提升」分類作

為一個赴湯蹈火、勢必取之的重大任務。

那麼，卡內基大學分類究竟有什麼「魔

力」，使眾高校紛紛為之折腰？

高教品質資訊 

難以準確掌握與測量

加州意外地為我提供了一個從其他角度

來考察分類問題的機會。加州是著名的葡

萄酒鄉，有時不到10美元就能買到口味

上佳的葡萄美酒，實在是人生一大樂事，

但偶爾品嘗價格昂貴一點的酒，也覺得品

質參差不齊。總以為價格應該就是品質高

低的標誌，事實上卻並不盡然。

微酣之際，突然發現葡萄酒和高等教

育行業頗有些共通之處，而分類在其中也

產生相似的作用。首先，這兩個行業都具

有這樣的特點，就是產品的品質是個未知

數，其真正品質很難被清晰地界定或準確

地測量。
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其次，這兩個行業的產品數量眾多，造

成消費者收集關於品質資訊的成本過於昂

貴，對產品品質很難得到準確的評估。大

學院校品質評判的難度，較之葡萄酒更有

過之而無不及。只要看看幫孩子選大學的

父母，政府官員對高校問責的施壓，以及

高校評估專家的湧現，就可領略一斑了。

　

「品質期望」（聲譽）

等於真正品質嗎？  

葡萄酒和高等教育這兩個行業的共同

之處在於，兩者產品品質評判的難度都很

大，加之行業相對穩定，對產品品質有較

大影響的技術變革都不多，這導致了一個

獨特的現象，就是消費者過於依賴聲譽對

品質進行判斷，而聲譽是對產品品質的一

種「期望」。那麼，品質期望是不是與產

品的真實品質等同？這個問題在高等教育

領域很難回答，因為高教的很多品質指標

本身就是聲譽，比如一些大學排名中送給

院校長的聲譽問卷，其結果就被直接拿來

用作品質指標。

很多人研究考察了法國波爾多酒

（Bordeaux wine）的市場，但至今不能得

出顯著的價格與品質正向相關的確定性結

論。其中一項研究對13個有關質量與價

格的關係之研究論文進行總結，發現酒的

價格與真正品質的平均相關係數只有0.19

（註2）。另一項關於法國波爾多酒的研

究發現，葡萄酒的聲譽對價格的影響是真

正品質對價格影響的20倍（註3）！價格

反映了消費者對品質的期望，並在很大程

度上決定產品的聲譽。這也就是說，聲譽

與真正品質之間還有很大差距。 

誤用分類作為品質指標  

失之公允

聲譽與分類有何相干？聲譽有兩個來

源，一是個體聲譽（individual reputation），

另一個是集體聲譽（collective reputation）。

而集體聲譽就是由分類衍生出來的。在產

品眾多的情況下，除非個體聲譽極其突

出，通常是集體聲譽對品質期望有相當的

影響力。

在品質很難評估的行業中，分類有很

大的作用。分類為消費者收集品質資訊提

供了輔助，使消費者較容易地組織、整理

品質資訊，在同類產品中比較品質資訊，

以避免拿蘋果和橘子相互比較的偏頗。這

是分類的長處。但與此同時，在品質資訊

嚴重缺乏或資訊過於複雜淩亂的情況下，

消費者迫切需要簡單易懂的品質指標，分

類在不知不覺間被拿來用作品質高低的標

誌。這並不是一個理智客觀的市場現象，

而是一種饑不擇食的行為。

大學分類被當成集體聲譽  

誤導個別品質判斷

在高等教育領域，卡內基分類是最早的

綜合性大學分類系統，它本身並沒有品質

控制機制，因此屬於同一類別的院校品質

參差不齊。但在使用過程中，這個分類也

被用作集體聲譽，給消費者傳達著有關院

校品質的期望。當然也有個別情況，比如

哈佛大學，其個體聲譽遠遠超過其所屬的

集體聲譽，那麼分類對哈佛也沒有什麼實

際的用處，倒是哈佛所屬的分類確是給諸

多同類大學帶來聲譽上的提升。

把分類作為品質標誌，就意味著把同
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一類別中院校品質的差異統統抹除，這顯

然不合理。大學分類是研究高等教育的一

個重要認知工具，但從描述性到評估性的

轉化，也是它的阿基里斯之腱（Achilles’ 

heel）。

把分類與品質好壞劃等號造成了對品質

資訊的誤傳，也給了很多學校一個免費搭

乘（free ride）的機會，這解釋了為什麼

眾多學校不惜工本爭取被提升到「更好」

的分類類別。這本身無可厚非，因為每所

學校都要爭取競爭優勢以求發展。但過度

依賴聲譽會降低一個行業的市場有效性。

聲譽滯後性 影響大學新秀出頭

聲譽，包括集體聲譽，具有滯後性。比

如著名的1855年波爾多酒等級分類（註

4），是按照當時酒的價格和聲譽來制定

的。一百五十多年過去了，但這個分類卻

僅僅有過兩次微小的調整，仍對當今酒的

價格有相當程度的影響。這就使得平庸的

酒家仍能依賴昔日的輝煌賣出好價錢，新

興酒莊則頻頻要求重新分類，聲譽的沿襲

至今使他們很難有出頭之日。

在高等教育領域，也存在同樣問題，聲

譽的滯後性偏袒那些功成名就、歷史較長

的學校。即便是現在的品質差一點，但有

多年的老字號招牌和分類這個集體聲譽墊

底，也不會對學校的競爭力有太大影響。

而後起之秀即便是擁有較高的品質，短時

間內也很難被公眾接納。這給有效市場所

應具有的靈敏性打了一個大大的折扣，新

的創新難以被迅速認可。

卡內基分類 vs. 大學品質的省思

卡內基大學分類自70年代問世，對紛

繁複雜的高等教育系統進行簡化梳理，為

高等教育提供了一個方便的語言和思想工

具。由於它的空前成功，迅速地被廣泛採

用。而在這一過程中，在沒有其他品質指

標的情況下，被信手借來用作一個聲譽階

梯。而這個聲譽階梯和真正品質之間，是

一大片的空白和一大串的問號。有學者指

出，卡內基大學分類的成功也是它的最大

弊端。把酒話分類，杯中也能品到一絲卡

內基分類被人誤解的委屈和一份「人在江

湖，身不由己」的無奈。
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