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关于“工商管理硕士(MBA)教育模式”重庆市场供求分析 

徐世伟 

(重庆工商大学管理学院重庆 400067) 

【摘 要】:工商管理硕士(MBA)教育是培养高级经济管理人才的有效途径。文章分析了 MBA 以教育重庆市场供给

的基本格局、供求结构、供给方的市场策咯，并对供给方采取的价格策略提出建议。 
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一、MBA 教育重庆市场供给的基本格局 

在重庆地区，由国务院学位委员会和国家教育部官方授权的 MBA 教育机构只有重庆大学经济与工商管理学院。根据重庆地

区各高等院校的现状，在短时期内也不可能出现第二家经过官方授权能够颁发工商管理硕士学位的办学机构。除此之外还有一

个民间的中外合作的 MBA 以办学机构—重庆莱福仕学院，但其整体实力较弱，资金投入和招生规模都较小，其颁发的文凭等得

不到国内官方认可，其影响力甚微。 

重庆大学工商管理学院己开设了三种不同类型的工商管理教育:第一种参加全国研究生统一考试(MBA 以联考)，可以颁发研

究生学历和硕士学位的 MBA凡校方称之为 M1;第二种参加每年十月份举办的在职研究生统一考试(MBA 统考)，毕业只颁发硕士学

位的 MBA，校方称之为 M2;第三种是以重庆工商管理硕士学院的名义开办的工商管理研究生进修班，由地方政府认可的研究生教

育，校方称之为 M3。最近，重庆大学工商管理学院获得授权，即将开设 EMBA 以教育模式，和 M2 类似，但不参加入学考试，更

强调资历，学费是普通 MBA 的数倍，毕业也要授予硕士学位。除此之外，重庆大学贸易与行政学院也开展了经济管理高级人材

进修班，有时，对外也宣称其为 MBA 教育。从招生的角度来看，受国家计划指标的约束，M1 和 M2 都有一定的名额限制，而 M3

等没有任何限制，只要有生源，招生人数不限，一般来说，每年 M3的招生数是 M1、M2的四倍。 

二、重庆地区 MBA 项目的市场供求结构 

在重庆只有重庆大学惟一一所高校具有 MBA 办学资格。截止 2002 年止，全国有 62 所院校拥有 MBA 办学权。每个地区或城

市具有 MBA 办学权的高校数目不等，比如，长沙的湖南大学和中南大学拥有 MBA 办学资格，成都共有四所学校拥有 MBA 办学资

格，北京共有十所院校拥有 MBA办学资格。由于大部分攻读 MBA学位的学员为在职学习，因此跨地域学习几乎是不可能的;同时，

在内陆城市重庆，其他培训项目和 MBA 项目相比作为教学产品的可替代性差，这决定重庆 MBA培训市场的独家垄断性。 

让我们浏览 2002年“MBA联考”各招生单位报考人数、实考人数和计划录取人数，也即是 M1的报考录取情况。把位于北京、

长沙、成都和重庆四个城市高校的情况进行对比，从有关数据中可以发现，报考重庆大学的录取比例和北京地区的四所知名院

校北大、清华、人大、外经贸大学相似，也和湖南长沙的两所大学相似，计划录取与报考人数比例为 7.9%-15.2%之间，其比例

低于成都地区的四所高校，而北京其它六所大学，其计划录取与报考人数比例大大高于重庆大学，最低的北方交大为 26.7%，最

高的北邮电为 91.7%。 
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但这六所学校的综合实力和声望并不弱于重庆大学。造成这种差异原因的最好解释就是不同地区市场是相对分割的，不同

地域其学校竞争的替代性较弱。 

基于以上的分析，可以肯定地说，从市场供给的角度来说，重庆地区 MBA 培训市场是重庆大学工商管理学院的独家垄断市

场，这是一种市场特许权垄断。另一方面，从 MBA教育教训的社会需求来看，其需求也逐年上升。 

三、重庆 MBA 培训供给方的市场策略 

作为理性的经济主体，MBA培训供给方也要追求效用的最大化，由于供给方处于完全垄断的地位，客观上就可以利用其所掌

握的垄断资源，获得超额收益。在相类似的师资、教学设施，以及同档次的服务水准的前提条件下，笔者选取重庆和长沙地区

的市场供给价格进行对比: 

 

从供给价格上看，2001年至 2002 年重庆市场的价格始终比湖南市场价格高出 20%，但湖南大学和中南大学的学校综合声誉

并不逊色于重庆大学。以各校所拥有的中科院院士和工程院院士数量进行对比湖南大学拥有 10 名，中南大学拥有 15 名，而重

庆大学仅拥有 3名;就仅以中南大学商学院和重庆大学工商管理学院进行对比，如中南大学商学院有 1个一级学科博士后流动站，

1个一级学科博士点 8个硕士点，7个本科专业，全院 148名教职工中有教授卫人(含 11名博士导师)，副教授 34人，其多项指

标都超过了后氰以上数据对比，不难得到这样的结论，重庆地区 MBA 培训提供方采取了垄断高价的市场策略，在市场达到短期

均衡时，有条件获得超额收益。 

重庆地区 MBA培训项目满足了本地高级工商管理培训的社会需要，为重庆地区的经济建设做出了贡献。同时为了培育市场，

增强学习者的学习动力，吸引更多的学员，校方和重庆市政府相关部门合作成立了”庆工商管理硕士学院”，开发了“工商管理

研究生课程进修班”(M3)的培训项目，由地方政府认可其为地方学历 MBA教育，这大大增加部分学习者报名学习的热情，同时，

也极大地开拓了市场空间，就办学方而言这是非常高明的市场营销策略。 

MBA是这几年炒作得非常热的培训市场，MBA本生就是一个品牌，而且从某种意义上说是全国各相关院校共有的品牌。深度

挖掘品牌的价值可获得更多的收益。在这一方面，重庆 MBA 培训提供者做得非常到位，笔者做了一个小规模的调查，发现重庆

只有不到 10%的人能够分清所谓 M1、M2、M3的确切含义，品牌延伸获得了更大的市场，也获得了更多的收益渠道。 

四、重庆 MBA 培训市场维持较高价格的原因剖析 

重庆 MBA培训能够维持相对较高价格的原因何在?从市场供求的角度分析，考察 MBA生源发现，M3学员中来自企事业的中层

管理人员较多，也有少量高层管理人员。如重庆长安集团的老总尹家绪，重庆太极集团的老总白礼西都曾是 M3的学员，他们中

相当部分人员的学习费用可以由单位支付，因此这部分学员对于学习费用价格并不敏感，其需求的价格弹性较小;M3学员中还有

部分人虽然是自己掏腰包，由于他们己经在社会上拼斗了十多年，个人收入较高对学习费用也不敏感，其需求的价格弹性也较

小。对于需求价格弹性小的产品或服务，供给者能维持一个较高的价格。 

还可以从另一个角度进行分析解释。北京大学朱善利教授于 1992 年在《经济研究》第 8期上提出了拟公共产品的概念。所
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谓拟公共产品，就是公共开支购买，由私人消费的产品，由于拟公共产品的存在，会扭曲资源配置的格局，增大需求，导致供

求失衡。M3的繁荣部分原因是 M3教育存在拟公共产品的现象。 

再看 M1，MZ 的学员情况，学员平均年龄特别是 M1 学员的平均年龄较小，大多来自企事业单位的中低层，相对而言，对学

习费用较为敏感，其价格弹性较大，从这个角度来说，供给者可以适当降低价栋但另一方面，M1和 M2的招生和培养，要受国家

教育部和国务院学位办计划指标的限制，其供给有限，其价格呈刚性，同样具有上升的趋势。 

五、重庆 MBA 培训供给方市场策略的不利后果 

重庆 MBA 培养供给方所采取的市场策略，更多的是注重短期效用的最大化，不太注重对 MBA 品牌的呵护对于其长远利益会

带来不利影响。在重庆，MBA培训的美誉度较低，由于社会多数成员对重庆三种不同类型的 MBA(M1、M2、M3)不能正确地区分，

以至于不少 M1学员在外羞于承认自己是 MBA学习者，只笼统地说自己在攻读硕士研究生。前一段时间，据媒体报道，有一个因

经济犯罪而被判处无期徒刑犯人中请读 MB凡某校某二级学院为此派出教师专程前往授课，舆论为此沸沸扬扬，其实该培训并不

是真正意义上的 MBA教育，这是教学方为增加舆论关注，利用 MBA品牌所采取的“搭便车”行为。 

参加 MBA 学习者其动机是领会管理理论，掌握管理知识，获得管理技能，并以取得硕士学位为标志所以获得文凭也是重要

的能力凭证。但目前重庆 MBA 培训供给方有意无意地模糊 M1、M2、M3，三种不同类型培训的差别，这样做虽然可以增大市场空

间，但由于三者之间的进入门槛是有差别的，取得文凭的难度是不一样的。若社会对三种不同类型的 MBA 培训混淆不清，通过

文凭传递信号的“噪音”最终将不利于重庆 MBA教育市场的发展。笔者对此作如下的分析: 

受教育程度(文凭)和劳动者能力素质的相关性较高，完全可以采用替代性考核，用劳动者所获得文凭的不同，低成本地判

断被雇佣者的能力素质，准确性较高，高素质的劳动者持有较高文凭以有别于低质量劳动者，这就是人们在招聘录用员工时较

为注重文凭的原因。 

正是因为文凭所具有的价值，文凭从某种意义上已异化为一种“商品”，从世面上的假文凭到不同学校颁发的“注水”文凭

就不会杜绝。如果仅获得文凭所花费的成本低于因此所获得的利益，人们就会只花钱“购买”文凭而不花精力提高能力素质(因

为那样成本太大)，那样文凭的相关性减弱。就像只改变苹果色泽，使其秀色可餐，有一个好卖相，但吃起来青涩难咽，其色泽

和口味的相关性减弱，由于其传递信号出现“噪音”，而真正的“好”苹果却饱受牵连，最终会导致满大街的红苹果都成为无人

要的“烂贱货”。 

同样地，如果 MBA 文凭在传递信号时出现过多的噪音，市场将出现逆向选择，MBA 也可能成为无人欣赏的“烂贱货”，这就

会毁坏重庆 MBA教育的市场，这对于 MBA教育的供求双方都是一个难堪的结果。 

六、对重庆 MBA 培训供给方采取的价格策略的建议 

首先应该把 MBA教育的质量放在第一位，包括生源质量、师资质量、教学质量和服务质量，质量是 MBA市场号召力的基石。

如果质量低劣一旦开放教育培训市场，打破垄断，国内外其它的知名学府进入重庆市场重庆本地的 MBA 培训机构就缺乏竞争力。

笔者在此仅对如何提高生源质量提出一点建议。在控制生源质量方面，从供给价格着手，可对 M1/M2和 M3分别采取不同的价格

策略。M3 的招生不受名额限制，规模较大，同时良莠不齐，其中有部分相当优秀的学员也有部分主要想改变其“苹果色泽”而

不是其“苹果口味”的学员。由于 M3学员的需求价格弹性相对较小，而供给者对市场垄断的程度与其产品的需求价格弹性呈反

方向变化 MBA 主办者对市场的垄断程度更大，主办者有条件采用高价策略。高价策略不会阻挡其优秀者的求学热情，因为他们

往往在事业上经济上已经有了一定的基础，对学习价格并不敏感;而对部分主要想改变其“苹果色泽”而不是其“苹果口味”的

学员，却可以让其止步。高价策略既优化 M3的生源质量，提高了 M3的整体声誉，又确保办学收益不至于下滑。对于 M1的招生



 

4 

培养，更适合采用较低价格，M1 的报考者有部分具有相当潜质的学员，但由于他们工作经历较少，大多还处于企事业组织的中

低层，对 MBA 学费高低较为敏感，学校适当稳定学习费用，不至于让他们在经济上有过多的压力以吸引更多有潜质的 MBA 候选

人。例如北京航天航空大学就采取了相应鼓励措施，设立 MBA 奖学金，其目的就是为了通过他们(M1)为学校创立品牌，以利于

学校 MBA教育的长远发展，这对于重庆 MBA主办者应该有借鉴意义。 
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