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Abstract 

Objective  

Collaboration between industry and academia is a significant and intriguing topic within 

Iran's academic and industrial spheres. A key reason for its importance lies in the potential 

for industries to leverage the scientific expertise and resources of universities. However, an 

important question is whether such relations can have a positive impact on the attitude of 

Iranian consumers, regarding the company's manufactured products. The current research 

aims to answer this question. Manufacturing companies use different strategies to enhance 

the appeal of their products from the perspective of end consumers. Using new technology, 

high-quality raw materials, advertising, appropriate pricing, and appropriate distribution are 

some of the strategies used by companies to attract consumers. In the meantime, the 

cooperation between the manufacturing company and the university in the production of the 

final product has been rarely considered. Considering the high potential for industry-

university cooperation, this research investigates whether the cooperation of a manufacturing 

company with a university influences purchase attractiveness, including product preference, 

purchase intent, and willingness to pay among Iranian consumers. 

 

Methodology  

This research is practical in terms of purpose and experimental in terms of the method of 

implementation. The statistical population of this research includes Iranian consumers. To 

examine the cause-and-effect relationship, the impact of a company's collaboration with a 

university on the attractiveness of its manufactured products was analyzed using an 

experimental approach. For this purpose, five experimental studies were conducted. 

 

Findings 

The findings of this research show that the cooperation of the manufacturing company with a 

university in product development enhances product attractiveness, resulting in increased 
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product preference, purchase intent, and willingness to pay among Iranian consumers. This 

impact was confirmed for startups and established companies. Results confirm the mediating 

role of consumers’ trust in the company's product in the aforementioned relationship. The 
reason why the products produced in collaboration with the university are more attractive is 

that such products are more trustworthy in the eyes of Iranian consumers. 

 

Conclusion 

The findings of this research indicate that Iranian consumers hold a positive perspective on 

industry-university collaboration in the production of manufactured products. Therefore, 

manufacturing companies are not only encouraged to collaborate with universities in the 

development of new products but also to effectively communicate this collaboration to 

potential consumers. It is suggested that the manufacturing companies emphasize this 

cooperation in the communication and advertising programs of the products they have 

produced in collaboration with the university. While this study examined the causal 

relationship in several scenarios, using an experimental method, further research is 

recommended to generalize the findings to other contexts, particularly the service sector. 
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  چكيده
از  يكـي . كشـورمان اسـت   يو صـنعت  يدانشگاه هاي يطاز موضوعات مهم و مورد توجه در مح يكيارتباط صنعت و دانشگاه،  :هدف

 شـود،  يمطرح م ـ ينجاكه ا يدانشگاه است؛ اما سؤال مهم يعلم هاي يتصنعت از ظرف يريگ امر، امكان بهره ينمهم توجه به ا يلدلا
داشـته باشـد؟    يبت ـمث يرها تأث شركت يديبه محصولات تول يرانيكنندگان ا مصرف يدگاهبر د تواند يم يارتباطات ينچن يااست كه آ ينا

خود  يديمحصولات تول يتجذاب يشمنظور افزا به يديتول يها واضح است كه شركت. سؤال است يندنبال پاسخ به ا پژوهش حاضر به
 گـذاري  يمـت ق يغات،تبل يفيت،باك يةمواد اول ين،نو ياز فناور ادهاستف. برند يبهره م يمختلف يها از روش يي،كنندگان نها مصرف يددر د

شركت  يهمكار ينب يندر ا. كنندگان است جلب نظر مصرف يها برا شركت ةمورد استفاد يها از روش يمناسب، برخ يعمناسب و توز
 يناعـلام چن ـ  يرتـأث  ين پژوهش، بررس ـيهدف ا. ندرت در كانون توجه قرار گرفته است به يي،محصول نها يدبا دانشگاه در تول يديتول

در واقع بـا توجـه بـه    . است يرانيكنندگان ا مصرف يدشركت، از د يديمحصولات تول يتبر جذاب ي،يدتوسط شركت تول هايي يهمكار
بـا   يديشركت تول يك يهمكار ياكه آ پردازد يموضوع م ينا يصنعت و دانشگاه، پژوهش حاضر به بررس هاي يهمكار يبالا يتظرف
  .دارد يمثبت يرتأث يرانيكنندگان ا به پرداخت مصرف يلو تما يدبه خر يلمحصول، تما يحشامل ترج يد،خر يتبر جذاب انشگاه،د

كننـدگان   پـژوهش حاضـر مصـرف    يآمـار  ةجامع ـ. است يشيو از لحاظ روش انجام آزما يپژوهش از لحاظ هدف كاربرد ينا :روش
محصـول   يتنشگاه بر جـذاب شركت با دا ياثر همكار يـ معلول  يعل ةرابط يشيبا استفاده از روش آزما. در نظر گرفته شده است يرانيا

  .انجام شد يشيآزما ةمطالع جمنظور پن ينبد. شده است يشركت بررس يديتول

 يتجـذاب  يشمحصـول، بـه افـزا    يـد بـا دانشـگاه در تول   يـدي شـركت تول  يكه همكار دهد يپژوهش نشان م ينا هاي يافته :ها يافته
 يشافـزا  يرانـي كننـدگان ا  بـه پرداخـت مصـرف    يلو تما يدبه خر يلمحصول، تما دادن يحكه ترج ينحو به شود؛ يمحصولات منجر م

اعتمـاد   يـانجي م يـر نقـش متغ  هـا  يافته. شد ييدباسابقه تأ يها شركت يبرا مو ه ياستارتاپ يها شركت يموضوع هم برا ينا. يابد يم
 يشده با همكار يدمحصولات تول شتريب يتجذاب يلدر واقع، دل. كند يم ييدشده تأ اشاره ةكنندگان به محصول شركت را در رابط مصرف

  .اعتمادتر هستند قابل ييها شركت ينمحصولات چن يراني،كنندگان ا است كه از نظر مصرف يندانشگاه، ا

 يـد صـنعت و دانشـگاه در تول   يبـه همكـار   يرانـي كنندگان ا مصرف يدگاهكه د دهد يپژوهش حاضر نشان م هاي يافته :گيري نتيجه
 ياز همكـار  يـد محصـولات جد  يدكه در تول شود يم يهتوص يديتول يها تنها به شركت مبنا، نه ينبر ا. مثبت است يديمحصولات تول

در واقع، . يردمناسب صورت گ يرسان كنندگان بالقوه اطلاع خصوص، به مصرف ينا دركه  شود يم يهها استفاده كنند؛ بلكه توص دانشگاه
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 يـن انـد، بـر ا   كرده يددانشگاه تول يكه با همكار يمحصولات يغاتيو تبل يارتباط يها در برنامه يديتول يها كه شركت شود يم يشنهادپ

شـد،   يبررس ـ يشـي و بـا اسـتفاده از روش آزما   يوچند سـنار  در يمورد بررس يعلّ ةپژوهش، رابط ينهر چند در ا. كنند يدتأك يهمكار
  .شود يم يهتوص يدجد يها وزه خدمات، انجام پژوهشخصوص ح به يگر،د يطپژوهش به شرا ينا يجنتا يممنظور تعم به
  
  .كننده ايراني، همكاري صنعت و دانشگاه اعتماد، جذابيت محصول، مصرف :ها كليدواژه

توليدي با دانشگاه بر افـزايش جـذابيت محصـولات توليـدي      شركتهمكاري  تأثير ).1403( عطاري، امين و عاشوري، حسين: استناد
    .1081 -1055 ،)4(16، مديريت بازرگاني. كنندگان ايراني شركت براي مصرف

 
  22/05/1403 :افتيدرتاريخ   1081 -1055. ، صص4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 13/06/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  01/08/1403 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله
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  مقدمه
ترين اهداف مشترك جامعـه صـنعتي و دانشـگاهي كشـورمان      گسترش و تعميق ارتباط صنعت و دانشگاه از جمله كليدي

مند شده و امكان بهبود فراينـدها و محصـولات    دانشگاه بهرهدر اثر چنين ارتباطي، صنايع كشور از دانش موجود در . است
اما آيا ارتباط صـنعت و دانشـگاه بـر ادراك    ). 1388، ، مرندي، خطيبي و اطاعتگردرويشي(آيد  فراهم مي ها توليدي شركت

ه در توليـد  گذارد؟ در واقع، آيا همكاري شـركت بـا دانشـگا    مي تأثيركننده ايراني از محصولات توليدي شركت نيز  مصرف
تر، آيا احتمال خريـد كـالا    مشخص طور بهي بر جذابيت محصول براي خريداران بالقوه محصول دارد؟ تأثيريك محصول 

 هـاي  كند و خريداران ايراني حاضرند مبلغ بيشتري براي چنين كالايي بپردازند؟ بـا وجـود اهميـت سـؤال     افزايش پيدا مي
كننـدگان از   همكاري شركت توليدي و دانشگاه بر ادراك مصـرف  تأثير پژوهش خاصي در ايران در خصوص مطرح شده،

 .پردازد مي ها پژوهش حاضر به تحقيق درباره اين سؤال. جذابيت محصول توليدي صورت نگرفته است

يكي از اين موارد، امكـان انتقـال   . اند هاي گوناگوني مورد بررسي قرار گرفته هاي صنعت و دانشگاه از جنبه همكاري
اتزكـوويتز و  (توسـعه هسـتند    و ها از جمله منـابع دانـش، فنـاوري    دانشگاه. ها است ش و فناوري از دانشگاه به شركتدان

هاي نوين از  هاي صنعت و دانشگاه، انتقال دانش و فناوري ترين نتايج همكاري در نتيجه يكي از اصلي). 2005، 1كلوفستن
گيري از ايـن   با بهره ها شركت). 2015، 2يواسكوبابان، گوگان و ا ،دراگيچي(ها و سودآوري بيشتر است  دانشگاه به شركت

هـاي تـاريخي نيـز     شايان ذكر است كـه بررسـي  . كنند  ها در توليد محصولات به سودآوري بيشتري دست پيدا مي فناوري
، 3و روسو فـرانس  يرزاسپ يك،ورپونز ،لوگار(اند  ها آغازگر تحولات صنعتي بوده  دهد كه در بسياري موارد دانشگاه نشان مي

گـردد   بـازمي  1313بـه ابتـداي تأسـيس دانشـگاه تهـران در سـال        ،همكاري دانشگاه و صـنعت  ةدر ايران پيشين). 2001
انتقـال فنـاوري مـورد نيـاز      منظور به ،يافته ها در كشورهاي توسعه در حال حاضر نيز بسياري از شركت). 1385سلجوقي، (

تواننـد   هـا مـي   ايـن همكـاري  . پردازند اي با دانشگاه مي هاي گسترده  دمات شركت به همكاريبراي توليد محصولات و خ
 پژوهشـگران هرچند برخي ). 2004، 4ليندلوف و لوفستن( شوندها محسوب  منبع خلق مزيت رقابتي براي شركت عنوان به

شـفيعي و  (اند  اي تبديل شده به نياز پايه ،ندشومنجر ها پيش از اينكه به مزيت رقابتي  اعتقاد دارند كه امروزه اين همكاري
تواند اشكال مختلف ديگري نيز بـه خـود بگيـرد، ماننـد انجـام تحقيقـات        همكاري دانشگاه و صنعت مي). 1399صفائيه، 

  ). 2022، 5راسموسن و ايزاوا، استينمو(آموزش  و مشترك، خدمات مشاوره
هـا بـر    از ايـن پـژوهش   چشمگيريتعداد . تأييد شده استي هاي مختلف اهميت ارتباط صنعت و دانشگاه در پژوهش

انـد كـه    ها نيز نشان داده برخي پژوهش). 2023، 6پوجوتومو و همكاران( اند سازي آن متمركز بوده انتقال فناوري و تجاري
 ،مـاير (شـود  منجـر  هـا   تواند به افزايش فروش محصولات و بهبود عملكرد مـالي شـركت   مي ،همكاري دانشگاه و صنعت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Etzkowitz & Klofsten  
2. Draghichi, Baban, Gogan & Ivascu  
3. Logar, Ponzurick, Spears, & Russo France 
4. Lindelöf & Löfsten 
5. Isaeva, Steinmo & Rasmussen 
6. Pujotomo et al.  
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كنندگان به همكاري دانشـگاه و صـنعت    نگرش مصرف بر ، كمتر پژوهشيبا وجود اين). 2024، 1يگتباكارلا و وو ير،شرا

ها پرداختـه، پـژوهش مـاير و     كنندگان به اين همكاري يك پژوهش جديد كه به بررسي ديدگاه مصرف. است تمركز كرده
نشـان   ،كنندگاني از آمريكا يا كشورهاي اروپايي انجام شـده اسـت   كتاين مطالعه كه با شر نتايج. است) 2024(همكاران 

ديـدگاه   ،انـد  هاي توليدي با همكاري مشترك دانشگاه توليـد كـرده   كنندگان به محصولاتي كه شركت مصرف دهد كه مي
دانشـگاه   هايي كه در همكاري مشترك با خاص، اين مطالعه نشان داد كه جذابيت محصولات شركت طور به. مثبتي دارند
هـاي   انفرادي توسط يك شركت يا در همكاري مشترك با شـركت  صورت بهبالاتر از محصولاتي است كه  ،اند توليد شده

هاي  ياني از آمريكا و كشورهاي اروپايي، ضرورت انجام پژوهشگو پاسخبا توجه به نتايج اين تحقيق با . اند ديگر توليد شده
سان تمركز پژوهش حاضر  بدين. شدتر  اجتماعي متفاوت روشن و ي فرهنگي، علميمشابه در كشورهاي ديگر با ساختارها

انجام اين پژوهش در ايران از اين جهت . هاي صنعت و دانشگاه است كنندگان ايراني نسبت به همكاري بر نگرش مصرف
هـا و   علمـي شـركت   و نههاي متعددي در ساختار و شرايط فرهنگي، سياسي، اجتماعي، فناورا حائز اهميت است كه تفاوت

هاي انجام شـده در ايـن    بنابراين، نتيجه پژوهش. هاي ايران نسبت به موارد مشابه در كشورهاي غربي وجود دارد دانشگاه
در پژوهش حاضر به چنـد  . نيستقابل تعميم به روابط صنعت و دانشگاه در كشورمان  خصوص در كشورهاي غربي لزوماً
  :به شرح ذيل هستند ها برخي از اين سؤال. شود كنندگان ايراني پاسخ داده مي رفسؤال اصلي در مورد ديدگاه مص

هـاي ديگـر توليـد     هاي توليدي در همكاري با شركت كنندگان ايراني به محصولاتي كه شركت واكنش مصرف .1
 كنند چگونه است؟  مي

وليـدي در همكـاري بـا    هـاي ت  كنندگان ايراني حاضرند مبالغ بالاتري براي محصولاتي كـه شـركت   آيا مصرف .2
 اند پرداخت كنند؟  دانشگاه توليد كرده

  وجود دارد؟  ها آنآيا احتمال بيشتري براي خريد اين محصولات توسط  .3
كننـد جـذابيت    هاي سنگين تـلاش مـي   هاي گوناگون و بعضا با صرف هزينه هاي توليدي با روش اكنون شركت هم

ايـن اقـدامات شـامل افـزايش كيفيـت محصـولات       . محصولات توليدي خود را در ديد بازارهاي هدف خود افزايش دهند
هاي ترويجي  گيري از روش بهره و توزيع مناسبگذاري صحيح،  ، قيمتمخاطبانتوليدي بر مبناي شناخت دقيق نيازهاي 

به افـزايش جـذابيت محصـول توليـدي      ،در صورتي كه همكاري يك شركت توليدي با دانشگاه. و تبليغي اثربخش است
ها مورد  يك استراتژي ارتباطي و تبليغاتي توسط شركت عنوان بهالذكر  هاي فوق تواند در كنار روش مي ،شود منجر شركت

عاملي براي ترغيب هـر چـه    عنوان بهتواند  اين امر در كنار ساير مزاياي همكاري صنعت و دانشگاه مي. رار گيرداستفاده ق
هـايي، مـديران    در صورت وجـود چنـين همكـاري   . هاي توليدي براي همكاري با دانشگاه مدنظر قرار گيرد بيشتر شركت

رسـاني در مـورد    ي ارتبـاطي و تبليغـاتي خـود اقـدام بـه اطـلاع      ها توانند در برنامه هاي توليدي ايراني مي بازاريابي شركت
كننـده افـزايش    رود در اين صورت جذابيت محصولات توليدي شركت از ديد مصـرف  انتظار مي. كنندهمكاري با دانشگاه 

بـراي  نتايج حاصـل از ايـن پـژوهش    . بيشتر شود ها آناحتمال خريد توسط  و باشند، حاضر به پرداخت مبالغ بيشتري يابد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Maier, Schreier, Baccarella & Voigt 
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تري براي  هاي مناسب ها و استراتژي تواند به اتخاذ سياست گذاران قابل استفاده است و مي سياست و ها ها، دانشگاه شركت

  .شودمنجر  ها آن

  پيشينه پژوهش
بررسي پيشينه پژوهش، مباحث نظري مربوط به چند موضوع مهـم و مـرتبط بـا پـژوهش حاضـر       منظور بهدر اين بخش 

 و هـاي صـنعت و دانشـگاه    هـا در توليـد فنـاوري، همكـاري     نقش دانشگاه :اند از عبارتاين موضوعات . شده استبررسي 
  . محصولات حاصل از همكاري دانشگاه و صنعت

  ها در توليد و انتقال فناوري نقش دانشگاه
هـا از جملـه    گاهو دانش ـ) 2017، 1پانتـازاپولوس (ترين عوامل در پيشرفت اقتصادي كشـورها   دانش و فناوري از جمله مهم

در ). 2021، 2فرنانـدز  لـوپز  و ولاسكو تران بوستامانته، مارتينز(ترين نهادهاي توليد و انتقال دانش و فناوري هستند  اصلي
سـازي دانـش و    محـل پيـاده   عنـوان  بـه صـنايع   و مراكز خلق دانش و فناوري عنوان بهها  واقع، در بسياري موارد، دانشگاه

استفاده صنعت  منظور به). 2020، 3يانيو راج يزكوت، عبدالعز ،اسماعيل(كنند  و مكمل را ايفا ميفناوري، دو نقش متفاوت 
تبادل دانش يك فراينـد تعـاملي اسـت و    . گيرد از دانش و فناوري دانشگاه تبادل دانش بين دانشگاه و صنعت صورت مي

، 4ويراسـينگه و ددونـو  (شامل مبادله دانش بين توليدكنندگان دانش و كاربران دانش در سطوح فـردي و سـازماني اسـت    
هاي بنيادين،  انجام پژوهش و هيئت علمي مجرب يا از تجهيزات پيشرفته، اعضاه با توجه به برخورداري دانشگاه). 2021

، امـين  نبـوي (هـا بـه صـنايع وجـود دارد      هاي علمي و امكان انتقال دانش و فناوري از دانشـگاه  دسترسي به آخرين يافته
مله تحقيقات مشترك، توسـعه  ها، از ج تواند طيف وسيعي از فعاليت تعامل دانشگاه و صنعت مي). 1397، بيدختي و جعفري

). 2020، 5نسـانزوموهير و گـرت  (سازي را شامل شود  هاي تجاري فعاليت و هاي نوين، انتقال فناوري، ارائه مشاوره فناوري
تواننـد بـه افـزايش     كننـد و مـي   هـاي نـوين را فـراهم مـي     ها از دانش و فناوري مندي شركت ها زمينه بهره اين همكاري

در بخـش بعـدي،   ). 2022، 6حـازملي  و كوديك، آلسنيك(شوند منجر ي در توسعه محصولات جديد پذيري و نوآور رقابت
  . اند هاي صنعت و دانشگاه با تفصيل مورد بررسي قرار گرفته همكاري

  هاي صنعت و دانشگاه همكاري
ايـن نـوع    .همكاري بين صنعت و دانشگاه براي تقويت نوآوري و انتقال دانـش بـين دانشـگاه و صـنعت ضـروري اسـت      

كننـدگان   ها در ديـد مصـرف   تواند موجب افزايش كيفيت محصولات توليدي و در نتيجه افزايش جذابيت آن همكاري مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pantazopoulos 
2. Terán-Bustamante, Martínez-Velasco, & López-Fernández 
3. Ismail, Kot, Abd Aziz & Rajiani  
4. Weerasinghe & Dedunu 
5. Nsanzumuhire & Groot 
6. Ćudić, Alešnik, & Hazemali 
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خـاص در توسـعه محصـولات جديـد قابـل       طور بههمكاري صنعت و دانشگاه ). 2022، 1بورخس و همكاران(نهايي شود 

مراحلـي ماننـد شناسـايي     ،نوآوري در آن برجسـته اسـت   در توسعه محصول جديدي كه نقش. سازي است تعريف و پياده
، 2كورولـف و همكـاران  (سازي وجود دارد  تجاري و محصول ةپردازي، ارزيابي فني و بازاريابي، توسع هاي بازار، ايده فرصت
انـد كـه    تحقيقـات نشـان داده   همچنـين . در هر يك از اين مراحل همكاري دانشگاه و صنعت قابل تصـور اسـت  ). 2022

توانند به افزايش مشروعيت و اعتبار علمـي   مي ،دانش و فناوري يبر كمك به ارتقا هاي دانشگاه و صنعت علاوه كاريهم
  ). 2023، 3كائو و آدگبيال، سارپونگ(شوند  منجر ها شركت

ف يضـع با وجود اهميت ارتباط دانشگاه با صنعت، اين ارتباط در بسياري از كشورهاي در حال توسعه، از جمله ايران، 
). 1399، ، پريشاني، عيوضي نژاد و ميرزاييچه قره(شود  مانعي براي نوآوري و پيشرفت اقتصادي تلقي مي عنوان بهاست و 

عوامل . شوند بر مبناي يك پژوهش، عوامل مؤثر بر ضعف ارتباط دانشگاه و صنعت در ايران به سه دسته اصلي تقسيم مي
ي آموزشي دانشگاه با نيازهاي صنايع، عوامل مرتبط با صنعت، مانند ها باق برنامهدانشگاهي مانند كمبود بودجه يا عدم انط

چـه و همكـاران،    قره(عوامل مشترك، مانند بوروكراسي اداري و نگرش سنتي به دانشگاه  و به تحقيق و توسعه يتوجه بي
ليـدي ارتبـاطي بـين دانشـگاه و     يكي از اركـان ك  عنوان بهدر پژوهش ديگري، واحد روابط عمومي دانشگاه رازي ). 1399

راهبردهـايي   كـه  هاي اين پژوهش نشـان داد  يافته). 1400، پور ، رضايي و حسينعزيزي(جامعه مورد بررسي قرار گرفت 
بهبـود   منظور بهتوانند  مي ،بندي مناسب امكانات و منابع دانشگاه دانشگاه و بودجهـ   تعاملات گفتماني صنعت يمانند ارتقا

شـايان ذكـر اسـت كـه پـيش از ايـن       ). 1400عزيـزي و همكـاران،   (هاي دانش بنيان مؤثر باشـند   شركتكارآفريني در 
ولـي توجـه    ؛)1396نمونه، حقيقي و جلالـي،   عنوان به(اند  هاي راهبردي پرداخته هاي متعددي به بررسي شراكت پژوهش

  . ار گرفته استويژه به شراكت راهبردي صنعت و دانشگاه موضوعي است كه كمتر مورد توجه قر
هـا بـا صـنعت پرداختـه و      هـاي مـديريت دانشـگاه    پژوهش داخلي ديگري به بررسي علل ارتباط ضـعيف دانشـكده  

نتايج اين تحقيق نشان داد كه ). 1397سيدنقوي، پوربهروزان و سراجي، (پيشنهادهايي براي رفع مشكلات ارائه داده است 
در مورد عامل دانشـگاه، نيازهـاي   . بندي هستند دولت قابل تقسيم و علل اصلي ضعف در سه دسته اصلي دانشگاه، صنعت

در مـورد عامـل صـنعت،     .اعتمـاد اسـت   بيهاي دانشگاه جايگاه مناسبي ندارد و صنعت به دانشگاه  ريزي صنعت در برنامه
جملـه مـوارد    هـاي دانشـگاهي از   گذاري بلندمدت در پـروژه  عدم تمايل به سرمايه و نگري سطحيكه ها نشان داد  بررسي

كسب  برايها  ها توسط دولت، دانشگاه دليل تأمين بودجه دانشگاه در مورد عامل دولت، نتايج نشان داد به. برجسته هستند
 و بنيـان كـردن صـنعت    محور كردن دانش، دانش  اصلي صنعت كار راهاين پژوهش سه . كافي ندارند ةدرآمد مستقل انگيز

، مجيـدپور،  در پژوهش ديگري، قريشي). 1397سيدنقوي و همكاران، (دهد  شنهاد ميبسترسازي قانوني توسط دولت را پي
از جملـه  . دهنـد  راهبردهاي مختلفي براي بهبود همكاري دانشـگاه و صـنعت ارائـه مـي    ) 1401( خاني نگاهداري و موسي

برگزاري جلسات منظم بـا  اي از متخصصين صنعت و دانشگاه،  توان به ايجاد شبكه كارهاي پيشنهادي اين پژوهش مي راه
  . ايجاد واحد بازاريابي در دانشگاه اشاره كرد و نمايندگان صنايع

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Borges et al.  
2. Korolev et al.  
3. Adegbile, Sarpong, & Cao 
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هاي صنعت و دانشگاه صورت گرفته است كه در ادامه به چنـد    مطالعات خارجي متعددي در مورد همكاري همچنين
هـاي تحقيـق مشـترك،     تفاده از روشاس ـ) 2021( 1ويراسينگ و ددونـو ة در مطالع. شود اشاره مي ها آنترين  نمونه از مهم

هاي مؤثر براي ارتباط دانشمندان  روش عنوان بهآموزش  و هاي كار براي دانشمندان در صنعت تحقيقات قراردادي، فرصت
هـاي ممكـن بـراي     بـه بررسـي روش  ) 2018( 2روش يشفر، وونورتاس و ك ـ ،در پژوهشي، فيشر. با صنعت معرفي شدند

هـا   اين مطالعه نشـان داد در همكـاري  . پردازند ها با شركاي صنعتي مي و كارآفريني دانشگاه هاي نوآورانه افزايش خروجي
ها و صنايع بيش  هاي عميق و غني در تحقيق و توسعه بين دانشگاه در واقع، همكاري. كيفيت بيشتر از كميت اهميت دارد

  . هاي سطحي به تعداد زياد اهميت دارند از برقراري همكاري
هاي صنعت  توانند به همكاري به عوامل دروني و بيروني اشاره شده است كه مي) 2024( 3رگر و فياتسدر پژوهش ب

ايجاد ارتباط بين افراد دانشگاهي و صـنعتي، داشـتن قـوانين و     :ند ازا از جمله عوامل دروني عبارت. و دانشگاه كمك كنند
توان به همكـاري بيشـتر    از جمله عوامل بيروني نيز مي .ي مديريتها شيوه و ها هاي روشن در مورد همكاري دستورالعمل

پژوهشـي توسـط   . تشويق به نوآوري باز اشاره داشـت  و دولت براي حمايت از نوآوري، اطمينان قانوني و دانشگاه، صنعت
كند  اره مياين مقاله اش. پردازد مي ها ات مثبت همكاري با دانشگاه براي شركتتأثيربه بررسي ) 2024( 4آلپايدين و فيتجار

هاي نوآوري ملموس ماننـد محصـولات جديـد يـا ثبـت اختـراع منجـر         ها اغلب به خروجي كه مزاياي مستقيم اين پروژه
هـا   هـا و شـركت   هاي مشترك بين دانشگاه ها نيز به ايجاد درك و ارزش مزاياي غيرمستقيم اين پروژه همچنين. شوند مي

هـاي درك شـده توسـط     با در نظر گرفتن مزايا و هزينـه ) 2024( 5يالماركز و ل يرا،فر ،در پژوهش ماركز. كمك مي كنند
نتـايج ايـن تحقيـق اهميـت     . گيـرد  دانشگاهيان، نقش حمايت دانشگاه در تقويت همكاري با صنعت مورد بررسي قرار مي

شـگاه، پـرداختن بـه    در كنار اهميت حمايـت از دان . كند درك اين ادراكات را براي بهبود رفتارهاي مشاركتي مشخص مي
  . هاي اقتصادي براي بهبود همكاري حياتي است هاي اداري و افزايش انگيزه هزينه

هاي دانشگاه و صنعت را در شرايطي كه به شدت بـر تحقيقـات    همكاري) 1998( 6مقاله پژوهشي مايركرامر و شوچ
كنـد، از   اري دانشـگاه و صـنايع مطـرح مـي    اين مقاله دلايلي را براي همك. دهد علمي متكي هستند مورد بررسي قرار مي

هـا را   اين مقاله چندين عامل كليدي مـؤثر بـر ايـن همكـاري     همچنين. ها و تبادل دانش جمله تأمين مالي براي دانشگاه
  . ها و محيط حاكم بر نوآوري سياست و بودن پژوهش كند، از جمله ساختار صنعتي، ميزان علمي مشخص مي

  دانشگاه و صنعتمحصولات حاصل از همكاري 
با توجه به امكان انتقال دانش و فناوري نوين از دانشگاه به صنعت، محصولاتي كه در اثـر همكـاري صـنعت و دانشـگاه     

ماسـكرينهاس و  (هـاي فنـاوري هسـتند     كنند معمولا شامل جديدترين دستاوردهاي تحقيقـاتي و نـوآوري   توسعه پيدا مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Weerasinghe & Dedunu 
2. Fischer, Schaeffer, Vonortas & Queiroz  
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توانـد   آيد چنين برداشتي مـي  حصولي از همكاري دانشگاه و صنعت به وجود ميبنابراين هنگامي كه م). 2022، 1همكاران

سـؤالي  ). 2022، 2ژيينگ(وجود داشته باشد كه اهميت كيفيت و پيشرفت فناوري در محصولات در نظر گرفته شده است 
گذار تأثيرده ايراني كنن تواند بر جذابيت محصول از ديدگاه مصرف هايي مي كه مطرح است اين است كه آيا چنين همكاري

كننـدگان   مثال، مصرف عنوان به). 2019، 3وانگ و ژو(جذابيت يك محصول در بازار به عوامل مختلفي بستگي دارد . باشد
هاي عملكردي مانند كيفيـت و   هاي مختلفي از محصول، از جمله ويژگي بر مبناي شكل ظاهري محصول در مورد ويژگي

قبـل از  تواند آخـرين اثـر را    بندي اغلب مي ، بستههمچنين). 1995، 4بولوچ(كنند  مي گيري كاربردي بودن محصول، نتيجه
نحـوه و  ). 2012احمـد،  (گـذار اسـت   تأثيركننده بگذارد و بر جذابيت محصـول نهـايي    روي مصرف ،گرفتن تصميم نهايي

 ـ گذاري نيز نقش مهمي در جذابيت محصول نهايي براي مصرف هاي قيمت استراتژي هـاي   برخـي اسـتراتژي  . دكننده دارن
  ). 2023، 5گائو(ها هستند  تخفيف و گذاري پويا، شفافيت و انصاف سازي قيمت، قيمت گذاري شامل شخصي قيمت

ي بـر عوامـل   تـأثير با توجه به موارد اشاره شده، اعلام يك شركت مبني بر توليد محصول با همكاري دانشگاه چـه  
كننـدگان   از ديـد مصـرف  ) يد، ترجيح محصول، تمايل به پرداخـت مبلـغ  مانند قصد خر(مختلف نشانگر جذابيت محصول 

مراكز اصلي توليد علم و فنـاوري مثبـت    عنوان بهها  كنندگان جهاني نسبت به دانشگاه ايراني دارد؟ ديدگاه عمومي مصرف
تواند منجر به  ميدر پژوهشي نشان دادند همكاري با دانشگاه توسط شركت ) 2024(بر اين اساس، ماير و همكاران . است

در ايران نيز تصـور عمـومي مثبتـي    . كنندگان آمريكايي و اروپايي شود افزايش جذابيت محصولات شركت در ديد مصرف
رود همكاري شركت با دانشگاه منجر به افـزايش جـذابيت محصـولات     بنابراين انتظار مي. وجود دارد ها نسبت به دانشگاه

  :شود به شرح ذيل مي 1اين امر منجر به فرضيه . ي شودكنندگان ايران توليدي از ديد مصرف
) در مقايسه با عدم همكاري با دانشگاه يا همكاري شركت با شـركتي ديگـر  (همكاري يك شركت با دانشگاه  :1فرضيه 

از ديـد   ،محصول توليدي شركت) هايي مانند احتمال انتخاب، تمايل به پرداخت پول بر مبناي شاخص(به افزايش جذابيت 
  . شود ميمنجر كنندگان ايراني  مصرف

شـود؟ در پـژوهش مـاير و     اما به چه دليل همكاري شركت با دانشگاه موجب افزايش جذابيت محصول توليدي مـي 
افـزايش مشـروعيت علمـي شـركت در ديـد       ،نشان داده شد كـه دليـل افـزايش جـذابيت محصـولات     ) 2024(همكاران 
ادراك يا فرض عمومي در نظر گرفت كـه اقـدامات يـك     عنوان بهتوان  روعيت را ميمش. كنندگان آمريكايي است مصرف

اعتبار علمي نيز به معني ارتباط يك برند يا محصول با دانـش و تحقيقـات   ). 1995، 6ساچمن(شود  نهاد مطلوب تلقي مي
ه و صنعت علاوه بر كمك بـه  توان اين گونه استنباط كرد كه همكاري دانشگا مي). 2011، 7مئولي و ويسمارا(علمي است 

كـائو،   و ادگبيله، سارپونگ(كند  ها ايفا مي توليد دانش و فناوري، نقش مهمي در افزايش اعتبار علمي و مشروعيت شركت
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1. Mascarenhas et al.  
2. Zhiying 
3. Wang and Zhou 
4. Bloch  
5. Gao 
6. Suchman 
7. Meoli & Vismara 
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كنندگان يك سـازمان داراي   يا مصرف مخاطبانتوان اين طور استنباط كرد كه  تر به اين موضوع مي با نگاه دقيق). 2023

  ).1991، 1جپرسون(گيرند  قابل اعتماد در نظر مي و بيني نهادي ارزشمند، معنادار، قابل پيش وانعن بهمشروعيت را 
يا اعتبارسنجي  تأييدكلي، هنگامي كه محصولات يا نتايج پژوهشي توسط مؤسسات علمي يا پژوهشي معتبر  طور به

بـا  ). 1993، 2زالـتمن  و مورمن، دشـپاند (كيفيت بالاتري دارند  و كنندگان قابليت اطمينان، اثربخشي اند از نظر مصرف شده
رود شركتي كه اقدام به همكـاري بـا دانشـگاه كنـد ميـزان بيشـتري از اعتمـاد بـه          توجه به اين موارد، در واقع انتظار مي

تارهايي تعريـف  افكار، احساسات، عواطف يا رف عنوان بهاعتماد مشتري . كند كنندگان ايجاد مي محصول خود را در مصرف
اي اطمينان داشـته باشـند كـه بـه نفـع       دهنده توانند به ارائه كنند كه مشتريان احساس كنند مي شود كه زماني بروز مي مي
 ةكنند بيني تر از رضايت است و پيش گونه گفت كه اعتماد يك احساس قوي توان اين مي). 2002پاتريك، (عمل كند  ها آن

اند، اغلـب از   ها توسعه يافته محصولاتي كه در اثر همكاري با دانشگاه). 2003ناويرا و پرابو، را(بهتري براي وفاداري است 
يـك مزيـت    عنـوان  بهاين اعتبار علمي . كنندگان كمك كند تواند به تقويت اعتماد مصرف اعتبار علمي برخوردارند كه مي

مـاير و همكـاران،   (كنـد   يز محصول از رقبا كمـك مـي  گيرد و به تما رقابتي در بازاريابي محصولات مورد استفاده قرار مي
هاي به اشتراك گذاري دانش  ويژه در شبكه اعتماد يك عنصر حياتي در ايجاد شبكه و همكاري سازماني است، به). 2024

  ). 2003آبرامز، (
در ديـد  كنندگان به محصولات شـركت   طور خلاصه، پيوند ذهني شركت با دانشگاه موجب افزايش اعتماد مصرف به
شود و اين افزايش اعتماد به محصولات شركت است كه باعث افـزايش جـذابيت محصـول توليـدي      كنندگان مي مصرف

رود همكاري شركت بـا   كنندگان ايراني به دانشگاه، انتظار مي با توجه به ديدگاه مثبت مصرف. شود كننده مي براي مصرف
لات شركت و در نتيجه افزايش جذابيت محصـول توليـدي شـركت    كنندگان به محصو به افزايش اعتماد مصرف ،دانشگاه
  : شود ميمطرح به شرح ذيل  2 ةفرضي بدين ترتيب. شود منجر
كننـده ايرانـي بـه     در رابطه بين همكاري يك شركت با دانشگاه و جذابيت محصـول، ميـزان اعتمـاد مصـرف    : 2 ةفرضي

  .كند محصول توليدي شركت نقش ميانجي را ايفا مي
هاي توليدي شامل هر نوع شركتي  ات مثبتي براي شركتتأثيرگري كه مطرح است اين است كه آيا چنين سؤال دي

تـوان بـه    هـا مـي   از جمله ايـن شـركت  . هاي مختلفي ميسر است طبيعتا امكان همكاري با دانشگاه براي شركت. شود مي
اغلـب فنـاوري محـور     و هـاي نوپـا و نـوآور    ها شركت استارتاپ. هاي باسابقه اشاره داشت هاي استارتاپي و شركت شركت
شوند  هايي مي ها شامل شركت اين شركت. هاي باسابقه هستند در سمت ديگر طيف، شركت). 2023، 3روب احمد(هستند 

، 4لامپكـين و دس (اند  آورده دست بهاي در صنعت خود  اند و جايگاه تثبيت شده كه براي مدت زيادي در بازار فعاليت داشته
شود اين است كه  سؤال مشخصي كه مطرح مي. توانند از همكاري با دانشگاه برخوردار شوند ها نيز مي اين شركت). 1996

  . كننده نسبت به همكاري دانشگاه و صنعت دارد ي بر ادراك مصرفتأثير) استارتاپ يا شركت باسابقه(آيا نوع شركت 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Jepperson 
2. Moorman, Deshpande & Zaltman 
3. Robehmed 
4. Lumpkin and Dess 
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كننـدگان آمريكـايي بـه همكـاري      اه مصـرف شواهدي در خصوص تفـاوت ديـدگ  ) 2024(پژوهش ماير و همكاران 

كننـدگان   نتايج اين پژوهش نشان داد كه ديدگاه اين مصرف. و دانشگاه ارائه داد) در مقابل باسابقه(هاي استارتاپي  شركت
و رسد اين امر بيشتر مربوط به ساختار  ، به نظر ميبا وجود اين. تر است هاي استارتاپي با دانشگاه مثبت به همكاري شركت

بينـي   پـيش  كنندگان آمريكايي بـه آن اسـت و لزومـاً    هاي استارتاپي در آمريكا و ديدگاه مصرف هاي خاص شركت ويژگي
از  هـاي اسـتارتاپي ايرانـي لزومـاً     بـا توجـه بـه اينكـه شـركت     . كنندگان ايراني نخواهد بـود  مناسبي براي ديدگاه مصرف

هـاي   كننـدگان ايرانـي بـه شـركت     كنند و تفاوت شـديدي در ديـدگاه مصـرف    اي استفاده نمي هاي بسيار پيشرفته فناوري
در . در ايـران مـورد انتظـار نيسـت     لزوماًنتايج حاصل در آمريكا و اروپا  .هاي باسابقه ايراني وجود ندارد استارتاپي و شركت
هاي باسـابقه و اسـتارتاپي، ديـدگاه     كنندگان ايراني به شركت نزديك مصرف نسبتاً رسد با توجه به ديدگاه واقع، به نظر مي

  . با دانشگاه مثبت باشد ها آنكنندگان ايراني به همكاري هر دو  مصرف
هاي اسـتارتاپ   همكاري شركت با دانشگاه بر افزايش جذابيت محصول توليدي براي هر دو گروه شركت تأثير :3 ةفرضي

  .داردو باسابقه وجود 
دارد كـه اثـر مثبـت حاصـل از      تأكيـد پـردازد و   مي 1 ةپذيري نتايج مورد انتظار از فرضي به تعميم 3 ةدر واقع فرضي

  . هاي استارتاپي و باسابقه متصور است براي انواع شركت ،همكاري شركت با دانشگاه

  شناسي پژوهش  روش
هش از لحاظ هدف پژوهش از نوع كـاربردي و بـر مبنـاي    اين پژو همچنين. كند اين پژوهش از رويكرد كمي استفاده مي

جامعـه  . اسـت  نامـه  پرسـش ها  آوري داده ابزار مورد استفاده براي جمع. شود روش انجام از نوع آزمايشي در نظر گرفته مي
گيـري   با توجـه بـه ماهيـت پـژوهش، روش نمونـه     . در نظر گرفته شده استسال ايراني  كنندگان بزرگ آماري نيز مصرف

البته بـا  . شدآنلاين توزيع  صورت به نامه پرسشيان در نظر گرفته شد و لينك گو پاسخيراحتمالي در دسترس براي تعيين غ
  . يان به هر گروه به شيوه تصادفي صورت گرفتگو پاسخهاي مختلف در هر آزمايش، تخصيص  توجه به وجود حالت

مطالعـه اول در همكـاري بـا يـك     . اين پـژوهش مـورد بررسـي قـرار گرفتنـد      هاي هدر پنج مطالعه آزمايشي فرضي
مثبت همكاري شركت با دانشگاه بر جذابيت محصول توليـدي از طريـق تعـداد     تأثيراينفلوئنسر اينستاگرامي انجام شد و 

ول توليـد شـده بـا    يان به انتخاب محصگو پاسخدر مطالعه دوم ميزان تمايل . اينفلوئنسر بررسي شد مخاطبانهاي  كليلك
يان بررسـي شـد و   گو پاسخي ها بر مبناي انتخاب) در مقابل محصول توليدشده بدون همكاري دانشگاه(همكاري دانشگاه 

همكـاري شـركت بـا دانشـگاه در توليـد       تـأثير مطالعه سوم به بررسي . نتايح نقش مثبت همكاري با دانشگاه را نشان داد
. كردند تأييدها همانند مطالعات اول و دوم فرضيه اول را  يان پرداخت و يافتهگو سخپاعينك هوشمند بر تمايل به پرداخت 

مطالعه چهارم به بررسي نقش ميانجي اعتماد در رابطه همكاري صنعت با دانشگاه و افزايش جـذابيت محصـول پرداخـت    
همكاري شركت با دانشـگاه بـراي    تأثيربه بررسي  همچنيناين مطالعه . دكر تأييدرا  2و نتايج حاصل فرضيه ) 2فرضيه (

مثبت براي هر دو نوع شركت مورد بررسي وجود  تأثيرو نشان داد اين ) 3فرضيه (هاي استارتاپ و باسابقه پرداخت  شركت
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مثبت همكاري با دانشگاه بر جذابيت محصول توليدي براي محصولات با فناوري بالا و  تأثيرمطالعه پنجم نشان داد . دارد

  . داردپايين وجود 

  ي پژوهشها يافته

  1 ةمطالع
اين مطالعه . پرداخت) 1 ةفرضي(مثبت همكاري شركت با دانشگاه بر جذابيت محصول توليدي  تأثيرمطالعه اول به بررسي 

در . اينفلوئنسر مورد بررسي قرار گرفـت  مخاطبانهاي  در همكاري با يك اينفلوئنسر اينستاگرامي انجام شد و تعداد كليك
آزمايش از يك . يك اينفلوئنسر اينستاگرامي بودند در مطالعه شركت كردند مخاطبانكننده كه از  شركت 334ه اين مطالع

تعيين حداقل حجم موردنياز نمونه از  منظور به. استفاده كرد) بله، خير: همكاري با دانشگاه(طراحي يك عاملي دو سطحي 
كـه   تعيين شد براي اندازه اثر 35/0مربوط به اين مطالعه، مقدار  χ2اريبا توجه به تحليل آم. پاور استفاده شد افزار جي نرم

بر اين مبنـا، حـداقل حجـم    . تعيين شد 95/0و توان آزمون برابر  05/0خطاي نوع اول  همچنين .بالايي است مقدار نسبتاً
البته در اين آزمايش، با توجه به ماهيت آزمايش، محقق كنترلـي بـر حجـم نمونـه     . دست آمد به 107موردنياز نمونه عدد 

  . نفر در آزمايش شركت كردند كه به مراتب بيشتر از تعداد حداقل نمونه مورد نياز بود 334نداشت و در نهايت تعداد 
اي  ثانيـه  30دو ويدئو كوتاه تا شد  كننده خواسته هزار دنبال 51در اين آزمايش از يك اينفلوئنسر اينستاگرام با حدود 

 ،ولـي در هـر ويـدئو    ؛دو محصول مو نمايش داده شد ،در هر يك از اين دو ويدئو. در استوري اينستاگرام خود منتشر كند
يكـي از دو محصـول    بـراي در يـك ويـدئو   . دادثانيـه توضـيح    30حـدود  فقط براي يكي از اين دو محصول اينفلوئنسر 

در ويدئو ديگر در مورد . و اينفلوئنسر توضيح داد كه اين محصول با همكاري دانشگاه توليد شده است شدتوضيحاتي ارائه 
محصول ديگر توضيح داده شد و اينفلوئنسر در مورد همكاري يا عدم همكاري با دانشـگاه در توليـد محصـول توضـيحي     

يك لينك براي هر يك از دو محصول قـرار   ،ر شداستوري منتش صورت بهدر هر دو ويدئو كه توسط اينفلوئنسر . ارائه نداد
مشـاهده اطلاعـات بيشـتر در مـورد محصـول       منظور بهرا  ها داده شده بود و كاربران امكان كليك روي هر يك از لينك

  .پس از ورود كاربران به صفحات مربوطه توضيحاتي در مورد آزمايش داده شد. داشتند
كليك انجام شده،  334از مجموع . از دو گزينه در دو ويدئو محاسبه شدهاي كاربران بر روي هر يك  مجموع كليك

بـر  . كاربر روي لينك محصول ديگر كليك كردنـد  122كاربر روي لينك محصول توليد شده با همكاري دانشگاه و  212
ي بر روي لينـك محصـول توليدشـده بـا همكـار      مخاطبانهاي صورت گرفته توسط  از كليك درصد 47/63اين اساس، 

كننده بر روي محصول توليدشده در همكاري با  تحليل آماري كاي اسكوئر نشان داد تعداد افراد كليك. دانشگاه انجام شد
 13/12و  ܲ>  001/0( بود) نيمي از افراد(ي بيش از مقدار مورد انتظار در انتخاب بر اساس شانس معنادار طور بهدانشگاه 

كنندگان تمايل بيشـتري بـه انتخـاب     دهند مبني بر اينكه مصرف اي ارائه مي هاي اين مطالعه دلايل اوليه يافته. )2ܺ)1= (
اين موضوع با اندازه گيري سطح تعامل و نرخ كليك روي محصول نشـان  . محصول توليد شده با همكاري دانشگاه دارند

  . داده شد
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  2 ةمطالع
 منظور بهاين آزمايش  .پردازد مي) شامپو(انشگاه بر انتخاب يك محصول متفاوت دوم به بررسي نقش همكاري با د ةمطالع

ة كنندگان انجام شد و در آن از حالـت مقايس ـ  همكاري شركت با دانشگاه در انتخاب محصول توسط مصرف تأثيربررسي 
با آزمـايش اول، بـا توجـه بـه      تعيين حجم موردنياز نمونه، مشابه منظور به. كالا استفاده شد مستقيم مشابه با سايت ديجي

بـراي تـوان    95/0 و بـراي خطـاي نـوع اول    05/0براي اندازه اثر،  35/0مربوط به اين مطالعه، مقدار  χ2χ²تحليل آماري
نفـر در   121تعيين شد كه در نهايت  107بر مبناي خروجي نرم افزار، حداقل حجم موردنياز نمونه عدد . آزمون تعيين شد

تصادفي به يكي از دو گروه تخصيص  صورت بهافراد . كه بيشتر از حداقل حجم نمونه مورد نياز بود آزمايش شركت كردند
  .داده شدند

كنندگان با انتخاب  شركت. شركت كردند) نفر مرد و مابقي زن 57(نفر  121در اين مطالعه  ،كه اشاره شد همان طور
كنندگان تصوير و توضـيحات دو   در هر يك از دو حالت شركت. به يكي از دو حالت تخصيص داده شدند ،يك عدد رندوم

دو محصـول نمـايش داده شـده در دو    . با همكاري دانشگاه توليد شـده بـود   ها آنديدند كه يكي از  محصول شامپو را مي
  . كرد شده بودند تغيير مي حالت مشابه يكديگر بودند ولي اينكه كدام يك با همكاري دانشگاه توليد

براي مقايسه از . گرفتند، دو شامپوي ضد ريزش بودند كنندگان در معرض انتخاب آن قرار مي محصولاتي كه شركت
كالا استفاده شد تا محيط آزمايش بتواند نمايانگر نزديكي به شرايط واقعي  بين دو محصول در سايت ديجية شرايط مقايس

تنهـا در تصـوير، مـواد     و مپوي مذكور از لحاظ قيمتـي و كـاربردي نزديـك بـه يكـديگر بودنـد      دو شا. خريد آنلاين باشد
كننـدگان   در نهايت شركت. همكاري يا عدم همكاري با دانشگاه تهران با يكديگر تفاوت داشتند همچنيندهنده و  تشكيل

  .نوع محصولي كه مد نظر داشتند را انتخاب كردند
در واقع، اينكه از دو محصول نمايش داده شـده  . هاي دو حالت با هم تركيب شدند دا داده، ابتها تحليل داده منظور به

. كدام يك با همكاري دانشگاه توليد شده بود در دو حالت متفاوت بود و به دليل بررسي بهتر تركيب دو حالت انجـام شـد  
تحليل آماري نشـان داد  . ه را انتخاب كردندنفر محصول توليد شده با همكاري دانشگا 78 گو پاسخ 121نتايج نشان داد از 

  .)2ܺ)1= ( 06/05و  ܲ=  024/0( بود) نيمي از افراد(ي بيشتر از شانس معنادار طور بهكه اين تعداد 
هاي اين آزمايش نشان داد همكاري با دانشگاه،  يافته. دهد و البته گسترش مي تأييدرا  1هاي مطالعه  يافته 2مطالعه 

اين نتايج بر اهميت تقويت ارتبـاط بـين   . شود تواند منجر به انتخاب بيشتر چنين محصولاتي در فضاهاي خريد آنلاين  مي
ة در مطالع ـ. كننـده  ريابي و رفتار مصرفكند، نه صرفا از جنبه توسعه فناوري، بلكه از منظر بازا مي تأكيدصنعت و دانشگاه 

تر، اثر مثبـت همكـاري بـا دانشـگاه را در يـك آزمـايش انتخـاب رفتـاري، بـا           دستيابي به ديدگاهي جامع منظور بهبعدي 
  .محصولي ديگر و روشي جديد بررسي خواهيم كرد

  3 ةمطالع
در ايـن مطالعـه   . پـردازد  كننـدگان مـي   مصرفسوم به بررسي اثر همكاري شركت با دانشگاه بر تمايل به پرداخت  ةمطالع

لايـن   آنلاين و بـا اسـتفاده از پلتفـرم پـرس     صورت بهآزمايش . متغير وابسته در نظر گرفته شد عنوان بهتمايل به پرداخت 
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كـه   6/0مربوط به اين مطالعه، انـدازه اثـر    tدر تعيين حجم نمونه براي آزمايش سوم با توجه به تحليل آماري . انجام شد

 95/0و تـوان آزمـون برابـر     05/0خطاي نـوع اول   همچنين. بالايي براي اين آزمون است در نظر گرفته شد مقدار نسبتاً
نفر كه بيشتر از حداقل تعداد مورد نياز  134تعيين شد و تعداد  122در نهايت، حداقل حجم موردنياز نمونه عدد . تعيين شد

  . تصادفي به يكي از دو گروه تخصيص داده شدند صورت بهافراد . بود در آزمايش شركت كردند
طرح آزمايشـي شـامل يـك گـروه     . شدآوري و تجزيه و تحليل  جمع) نفر مرد 66تعداد (كننده  شركت 134هاي  داده

. تصادفي به يكي از دو شرايط آزمايشي اختصـاص داده شـدند   صورت بهكنندگان  شركت .آزمايش و يك گروه كنترل بود
. كنندگان بـود  همكاري دانشگاهي در توسعه محصول بر تمايل به پرداخت مصرف تأثيرژوهش، ارزيابي هدف اصلي اين پ

هاي موجود در بـازار طراحـي    هاي متعدد و رقابتي بود كه بر اساس نمونه محرك آزمايشي، يك عينك هوشمند با قابليت
همكـاري در توسـعه و سـاخت    «بـا عبـارت   كنندگان در گروه آزمايش، محصولي را مشاهده كردنـد كـه    شركت. شده بود

همكـاري در توسـعه و سـاخت    «همراه بود، در حالي كه گروه كنتـرل محصـولي بـا عبـارت      »محصول با دانشگاه تهران
  .هاي محصول در هر دو گروه يكسان بود ساير ويژگي. را مشاهده كردند »محصول با شركتي ديگر

براي محصولي كه در همكاري ) به ميليون تومان(ي به پرداخت پول معنادار طور بهافراد كه نتايج آزمايش نشان داد 
در مقايسه با محصولي كه در همكاري با شـركت ديگـري توليـد    (تمايل بيشتري دارند  ،با دانشگاه تهران توليد شده است

ܲ 001/0(). شده است   ). 1ܯ=  17/6؛ SD=  034/3؛ 2ܯ= 30/4؛ ܦܵ=  834/2؛ t)132= ( 603/3؛ >
گيري جديد براي تمايل به پرداخت سازگار با  در اين مطالعه از يك اندازه. كند  هاي قبلي را تكميل مي يافته 3مطالعه 

كننـدگان مايـل هسـتند مقـدار بيشـتري بـراي        مصـرف كه متغير وابسته استفاده كرديم و نتايج نشان داد  عنوان بهانگيزه 
مطالعـه   3مثبت دانشـگاه در   تأثير تأييدبا توجه به . شود، بپردازند شگاه معرفي ميتوسعه يافته با دان عنوان بهمحصولي كه 

  .كنيم اول، در آزمايش بعدي به بررسي نقش ميانجي اعتماد پرداخته و دو حالت ديگر نيز به آزمايش اضافه مي

  4 ةمطالع
و افزايش جـذابيت محصـول پرداخـت     مطالعه چهارم به بررسي نقش ميانجي اعتماد در رابطه همكاري صنعت با دانشگاه

همكـاري شـركت بـا دانشـگاه بـراي       تـأثير ايـن مطالعـه    همچنـين . نمود تأييدو نتايج حاصل اين فرضيه را ) 2فرضيه (
مثبت براي هر دو نوع شركت مـورد   تأثيرو نتايج نشان داد اين ) 3 ةفرضي(هاي استارتاپ و باسابقه را بررسي كرد  شركت

كننـدگان، هـم در    ر واقع همكاري صنعت با دانشگاه موجب افزايش جذابيت محصولات براي مصرفد. بررسي وجود دارد
مـورد اسـتفاده    Fتعيين حجم موردنياز نمونه، با توجـه بـه آمـاره     منظور به .شود هاي با سابقه مي ها و هم شركت استارتاپ

خطـاي   همچنـين . در نظر گرفته شـد  ،اي اين آزمون استبالايي بر كه مقدار نسبتاً 3/0، اندازه اثر ها تحليل داده منظور به
 195با توجه به خروجي نرم افزار، حداقل حجم موردنياز نمونـه عـدد   . تعيين شد 95/0و توان آزمون برابر  05/0نوع اول 

 صـورت  بـه افراد . نفر در آزمايش شركت كردند كه بيشتر از حداقل حجم نمونه مورد نياز بود 200تعيين شد كه در نهايت 
  .تصادفي به يكي از چهار گروه تخصيص داده شدند
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مـرد و   هـا  آننفر از  96( گو پاسخ 200هاي  لاين انجام شد و داده صورت آنلاين با استفاده از پلتفرم پرس آزمايش به

 هـا  آنتصادفي بـه يكـي از    صورت بهكنندگان  طرح آزمايشي شامل چهار شرايط بود كه شركت .شدآوري  جمع) مابقي زن
اسـتارتاپ بـا    )2استارتاپ بـا همكـاري دانشـگاه تهـران؛      )1 :چهار شرايط آزمايشي عبارت بودند از. اختصاص داده شدند

  . شركت با سابقه با همكاري شركتي ديگر) 4شركت با سابقه با همكاري دانشگاه تهران؛ ) 3همكاري شركتي ديگر؛ 
بود كه با توجه به تقاضـاي فزاينـده بـراي     تندگردش الاهايمحرك آزمايشي، يك محصول پروتئين بار از دسته ك

اگر همين الان به پروتئين بار نيـاز داشـتيد، آيـا    «يان به اين سؤال پاسخ دادند كه گو پاسخ. هاي سالم انتخاب شد خوراكي
 همچنين. ود داشتتايي ليكرت وج 7يي بر روي طيف گو پاسخو امكان  »گيريد؟ را در نظر مي Aخريد پروتئين بار از برند 

  . تايي ليكرت اعلام كردند 7يان ميزان اعتماد خود به محصول جديد برند را بر مبناي طيف گو پاسخ
آمده از متغير در نظر گرفتن خريد در چهار شرايط آزمايشي، الگـوي خاصـي را آشـكار     دست بههاي  تحليل ميانگين

بـراي  : شـود  هـاي بـالاتري مشـاهده مـي     در شرايطي كه همكاري با دانشـگاه تهـران صـورت گرفتـه، ميـانگين     . ساخت
. آمده اسـت  دست به )SD=  93/0( 04/6هاي باسابقه، ميانگين  و براي شركت )SD=  92/0( 09/6ها، ميانگين  استارتاپ

در  .مثبت قابل توجه همكاري با دانشگاه بر جذابيت محصول اسـت  تأثيردهنده  نظر از نوع شركت، نشان اين اعداد، صرف
هـا،   براي اسـتارتاپ : شود تري مشاهده مي هاي پايين مقابل، در شرايطي كه همكاري با شركتي ديگر انجام شده، ميانگين

تحليل ). 1شكل (ثبت شده است  )SD=  43/1( 57/4هاي باسابقه، ميانگين  و براي شركت) SD=  51/1( 34/4 ميانگين
دانشـگاه يـا   (بررسي اثر اصلي نوع همكاري . )F=  696/0و  P=  405/0( نيست معناداراثر تعاملي كه نشان داد  2×2انوا 

ي قصـد  معنـادار  طـور  بـه نشان داد افـراد  تحليل مكمل . )F=  49/86و  > P 001/0( بود معناداردهنده اثر  نشان) شركت
ܲ 001/0(. دارنـد ) در مقابـل شـركت  (بيشتري براي خريد محصول توليد شده با همكاري دانشگاه  ؛ t)198= ( 36/9؛ >

  ).1ܯ=  07/6؛ SD=  921/0؛ 2ܯ=  45/4؛ ܦܵ=  47/1
  

 

  يقصد خريد بر مبناي نوع شركت و همكارنمودار . 1شكل 
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بـا دانشـگاه و بـا شـركت     (هاي باسابقه در هر دو نوع همكاري  ها و شركت هاي استارتاپ ميانگينتفاوت اندك بين 

هـا   ايـن يافتـه  . سو با نتايج است كه نشان داد اثر تعاملي معناداري بين نوع شركت و نوع همكاري وجود نـدارد  هم) ديگر
مثبت همكاري با دانشگاه بر جذابيت محصول، مستقل از نوع و  تأثيري بر فرضيه سوم پژوهش است، مبني بر اينكه تأييد

دهد كـه ايـن    كند، بلكه نشان مي دانشگاه را برجسته ميـ   اين نتايج نه تنها اهميت همكاري صنعت .سابقه شركت است
هـا، از   يـك اسـتراتژي مـؤثر در افـزايش جـذابيت محصـول بـراي طيـف وسـيعي از شـركت           عنوان بهتواند  همكاري مي

  .هاي باسابقه، مورد استفاده قرار گيرد هاي نوپا گرفته تا شركت ستارتاپا
يان قصد خريد بالاتري براي محصول توليدشده با همكاري دانشگاه دارند و اين گو پاسخ كه دهد اين نتايج نشان مي

   .ارتاپ صادق استموضوع براي هر دو نوع شركت باسابقه و است
ي نقش ميانجي را در رابطه بين وضـعيت  معنادار طور بهمتغير اعتماد به محصول تحليل ميانجي نشان داد  همچنين

 95بوده و فاصله اطمينان  842/0اثر غيرمستقيم برابر . كند و در نظر گرفتن خريد ايفا مي) بله يا خير: با دانشگاه(همكاري 
   ).2شكل ( [1/162 ,0/539]درصد به اين صورت است 

  
 

 
   

   4تحليل ميانجي مطالعه  .2شكل 

اد به محصول نقـش  دهد در رابطه بين وضعيت همكاري با دانشگاه و در نظر گرفتن خريد، اعتم اين نتايج نشان مي
 .ميانجي را دارد

قابـل تـوجهي بـر قصـد خريـد       تـأثير ها بـا مراكـز دانشـگاهي     دهد كه همكاري شركت نتايج اين مطالعه نشان مي
تحليل آماري نشان داد كـه   .كند هاي ما اهميت همكاري بين صنعت و دانشگاه را برجسته مي يافته. كنندگان دارد مصرف

كننـدگان   خاص، مشاركت طور به. معنادار بود) دانشگاه يا شركت(اگرچه اثر تعاملي معنادار نبود، اما اثر اصلي نوع همكاري 
ايـن يافتـه   . وجهي تمايل بيشتري به خريد محصولاتي داشتند كه با همكـاري دانشـگاه توليـد شـده بودنـد     قابل ت طور به
 تأييـد كنندگان براي تخصص و اعتبار دانشگاهي قائل هستند كه در  اي باشد كه مصرف دهنده ارزش افزوده تواند نشان مي

  .آمد دست بهمطالعات پيشين 

 c′ = 0/773, p < 0/001 ,اثر كل

 c = 1/614, p < 0/001 ,اثر مستقيم

b = 0/395 

p < 0/001 
  

 اعتماد به محصول

 وضعيت همكاري با دانشگاه  در نظر گرفتن خريد

a = 2/133 

p < 0/001 

0/842; = اثر غيرمستقيم  95% CI = [0/539, 1/162] 
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اين . هاي كليدي اين مطالعه، نقش ميانجي اعتماد در رابطه بين همكاري با دانشگاه و قصد خريد است يكي از يافته
گذارد، بلكـه از طريـق    مي تأثيرمستقيم بر قصد خريد  طور بهدهد كه همكاري با مراكز دانشگاهي نه تنها  نتيجه نشان مي

هـاي   توانـد بـه درك بهتـر مكانيسـم     اين يافته مـي . كند را تقويت مي رتأثيكننده به محصول، اين  افزايش اعتماد مصرف
  .كننده كمك كند گيري مصرف روانشناختي دخيل در تصميم

ها، بـه   هاي بازاريابي و توسعه محصول شركت توانند پيامدهاي مهمي براي استراتژي از نظر كاربردي، اين نتايج مي
يـك ابـزار قدرتمنـد بـراي افـزايش اعتمـاد        عنـوان  بـه توانـد   هـا مـي   دانشگاه همكاري با. ها، داشته باشند ويژه استارتاپ

هاي ايـن مطالعـه، عـدم وجـود اثـر تعـاملي        از جمله يافته. كننده و در نتيجه، بهبود قصد خريد در نظر گرفته شود مصرف
مثبـت   تـأثير دهد كه  شان مياين نتيجه ن. و همكاري با دانشگاه بود) استارتاپ يا شركت باسابقه(معنادار بين نوع شركت 

هـاي   بـه عبـارت ديگـر، چـه شـركت     . همكاري با دانشگاه بر جذابيت محصولات، مستقل از نوع و سابقه شـركت اسـت  
هـا در افـزايش جـذابيت محصـولات خـود       توانند از مزاياي همكاري با دانشـگاه  هاي باسابقه مي تأسيس و چه شركت تازه
گـذاري   براي صنايع، اين نتايج اهميت سرمايه. ها دارد هاي مهمي براي صنعت و دانشگاهها پيامد اين يافته .مند شوند بهره

يـك   عنوان بهتواند  اين همكاري مي. كند گيري از دانش و تخصص آكادميك را برجسته مي ها و بهره در روابط با دانشگاه
ها اهميـت   ها نيز، اين يافته براي دانشگاه. رداستراتژي مؤثر در بازاريابي و افزايش فروش محصولات مورد استفاده قرار گي

  .دهد كردن دانش دانشگاهي را نشان مي تعامل با صنعت و كاربردي

  5مطالعه 
بر تمايل بـه پرداخـت   ) پيشرفته يا سنتي(ساز  همكاري شركت با دانشگاه در توليد يك قهوه تأثيرمطالعه پنجم به بررسي 

در تعيين حجم نمونه براي مطالعه پنجم با . كردند تأييدمطالعات قبلي فرضيه اول را ها همانند  يان پرداخت و يافتهگو پاسخ
كه مقدار نسبتا بالايي براي اين آزمـون اسـت در    3/0، اندازه اثر )4همانند مطالعه (مربوط به اين مطالعه  Fتوجه به آماره 
در نهايت، حداقل حجم موردنيـاز نمونـه عـدد    . تعيين شد 95/0و توان آزمون برابر  05/0خطاي نوع اول . نظر گرفته شد

 طور بهشركت كنندگان . نفر در آزمايش شركت كردند كه بيشتر از حداقل تعداد مورد نظر بود 223و تعداد  شدتعيين  195
  .تصادفي به يكي از دو گروه آزمايش تخصيص داده شدند

نفـر مـرد و    113(كننـده   شـركت  223هاي  شد و دادهلاين انجام  آنلاين با استفاده از پلتفرم پرس صورت بهآزمايش 
با همكـاري  ) ساز مدرن قهوه(محصول با فناوري بالا ) 1 :طرح آزمايشي شامل چهار شرايط بود .شدآوري  جمع) مابقي زن

محصول با فناوري بالا بـا همكـاري شـركتي    ) 3محصول با فناوري پايين با همكاري دانشگاه تهران؛ ) 2دانشگاه تهران؛ 
  . محصول با فناوري پايين با همكاري شركتي ديگر) 4يگر؛ د

. كنندگان، از روشي مشابه مزايده معكوس استفاده شد براي ارزيابي و بررسي ارزش واقعي محصول از ديدگاه مصرف
سپس، يك قيمت تصادفي براي محصول . دادند كنندگان پيشنهاد قيمتي خود را در محدوده مشخص شده ارائه مي شركت

 هـا  آنبيشـتر يـا مسـاوي قيمـت تصـادفي بـود،       ) به ميليون تومـان (كننده براي قيمت  اگر پيشنهاد شركت. شد يين ميتع
در صورتي كه . شد بازگردانده مي ها آنالتفاوت به  كردند و مابه فرضي محصول را به قيمت تصادفي خريداري مي صورت به
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ايـن روش امكـان تعيـين حـداكثر قيمتـي كـه        .ل وجود نداشتپيشنهاد كمتر از قيمت تصادفي بود، امكان خريد محصو

روشي متداول بـراي ارزش ادراك شـده محصـول     و كنندگان حاضر به پرداخت براي محصول بودند را فراهم كرد شركت
  .است

سازد كه بـا نتـايج    آمده از چهار شرايط آزمايشي نيز در اين مطالعه الگويي را آشكار مي دست بههاي  بررسي ميانگين
محصـول بـا فنـاوري بـالا      :هاي مشاهده شده براي هر شرايط به شـرح زيـر اسـت    ميانگين. كلي مطالعه همخواني دارد

؛ محصـول  73/7: اري دانشگاه تهران؛ محصول با فناوري پايين با همك97/7: با همكاري دانشگاه تهران) ساز مدرن قهوه(
هـا   اين ميانگين. 30/5: ؛ محصول با فناوري پايين با همكاري شركتي ديگر63/6: با فناوري بالا با همكاري شركتي ديگر

در هر . كنندگان دارد مثبت قابل توجهي بر تمايل به پرداخت مصرف تأثيردهند كه همكاري با دانشگاه  به وضوح نشان مي
هاي بالاتري را نسبت به  اند، ميانگين ، محصولاتي كه با همكاري دانشگاه تهران توليد شده)بالا و پايين(اوري دو سطح فن

  ). 3شكل (اند  آورده دست بهمحصولات مشابه با همكاري شركتي ديگر 
  

  

  پيشنهاد قيمتي بر حسب ميزان فناوري و نوع همكاري نمودار. 3شكل 

داراي فنـاوري بـالا يـا داراي    (يان براي محصولات توليد شـده  گو پاسخاد قيمتي بالاتر دهنده پيشنه اين نتايج نشان
  .با همكاري دانشگاه است) فناوري پايين

بررسـي اثـر اصـلي نـوع      ).F )1, 219( = 35/2 و P=  126/0( نيسـت  معنادارنشان داد اثر تعاملي  2×2تحليل انوا 
اين بدين معناست كـه  ). F) 1, 219= ( 87/4و  P=  028/0( بود معناداردهنده يك اثر  نشان) پيشرفته يا سنتي(محصول 

بررسـي اثـر اصـلي نـوع      همچنين. داشتند) در مقابل سنتي(افراد تمايل به پرداخت مبلغ بيشتري براي محصول پيشرفته 
اين بـدين معناسـت   ). F) 1, 219= ( 67/27و  P=  001/0(بود  معناداردهنده يك اثر  ننشا) دانشگاه يا شركت(همكاري 

نيـز   tتحليل آزمون  همچنين. كه افراد تمايل به پرداخت مبلغ بيشتري براي محصول توليدشده با همكاري دانشگاه دارند

7/97
7/73

6/63

5/3

3

4

5

6

7

8

9

بالافناوري پايينفناوري

متي
د قي

شنها
پي

دانشگاههمكاريبا دانشگاههمكاريبدون
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در (توليـد شـده بـا همكـاري دانشـگاه      ي تمايل بيشتري به پرداخت پول براي محصول معنادار طور بهنشان داد كه افراد 
ــركت  ــل ش ــد ) مقاب ــد(دارن ــيه  تأيي ܲ 001/0( ).1فرض   ؛SD=  80/2؛ 2ܯ=  95/5؛ ܦܵ=  59/2؛ t)221= ( 26/5؛ >

  ).1ܯ=  85/7 
با دانشگاه و با (دهد كه محصولات با فناوري بالا در هر دو حالت همكاري  ها نشان مي براين، مقايسه ميانگين علاوه

اين يافته با نتايج تحليل واريانس مبني بر . هاي بالاتري نسبت به محصولات با فناوري پايين دارند ميانگين) ديگرشركت 
بـا ايـن حـال، تفـاوت بـين       .همخواني دارد (F(1, 219) = 4/87, P = 0/028) وجود اثر اصلي معنادار براي نوع محصول

كمتر از تفاوت مشابه ) 7/73در مقابل  7/97(هاي محصولات با فناوري بالا و پايين در حالت همكاري با دانشگاه  ميانگين
دهنده عـدم وجـود اثـر تعـاملي      تواند توضيح اين الگو مي. است) 5/30در مقابل  6/63(در حالت همكاري با شركت ديگر 

   F(1, 219 = 2/35, P = 0/126)). ول و نوع همكاري باشدمعنادار بين نوع محص
كنندگان، با در نظر گرفتن نوع  بر تمايل به پرداخت مصرف  ها با دانشگاه همكاري شركت تأثيراين مطالعه به بررسي 

ي بين نوع نادارمعاول، اثر تعاملي . دهد هاي جالب توجهي را ارائه مي نتايج ما يافته. ، پرداخت)پيشرفته يا سنتي(محصول 
مثبت همكاري با دانشـگاه بـر تمايـل بـه      تأثيردهد كه  اين يافته نشان مي. محصول و همكاري با دانشگاه مشاهده نشد

دهنده ارزش ذاتي همكاري با  تواند نشان اين موضوع مي. كنندگان، مستقل از سطح فناوري محصول است پرداخت مصرف
اثـر اصـلي   . دوم، ما دو اثر اصلي معنادار يافتيم. كنندگان باشد حصول، در نظر مصرفدانشگاه، فارغ از پيچيدگي فناورانه م
اين يافتـه بـا   . كنندگان تمايل به پرداخت مبلغ بيشتري براي محصولات پيشرفته دارند نوع محصول نشان داد كه مصرف

اثر اصلي نوع همكاري نشان داد  همچنين،. هاي پيشرفته همخواني دارد گذاري بيشتر براي فناوري درك عمومي از ارزش
ايـن يافتـه   . كنندگان تمايل به پرداخت مبلغ بيشتري براي محصولات توليد شده با همكـاري دانشـگاه دارنـد    كه مصرف

  .شد تأييدنيز  t ي با آزمونمعنادار طور به
هـا   ري بـا دانشـگاه  دهد كـه همكـا   از نظر نظري، اين مطالعه نشان مي. اين نتايج چندين پيامد نظري و عملي دارد

تواند بـه   اين موضوع مي. يك سيگنال كيفيت قوي عمل كند كه مستقل از سطح فناوري محصول است عنوان بهتواند  مي
از نظـر   .كننده كمـك كنـد   دانشگاهي در ادراك مصرفـ   هاي صنعتي هاي موجود در مورد نقش همكاري گسترش نظريه
ها، چـه در حـوزه    شركت. ها دارد گذاري شركت هاي بازاريابي و قيمت ستراتژيها پيامدهاي مهمي براي ا عملي، اين يافته

يك ابزار قدرتمند براي افـزايش ارزش درك   عنوان بهها  توانند از همكاري با دانشگاه محصولات پيشرفته و چه سنتي، مي
  .كنندگان استفاده كنند شده محصولات خود و در نتيجه، افزايش تمايل به پرداخت مصرف

  تيجه گيري و پيشنهادهان
كننـدگان   همكاري شركت با دانشگاه بر جذابيت محصولات توليدي شركت از ديد مصرف تأثيرهدف اين پژوهش بررسي 

كلـي   طـور  بـه . كردنـد  تأييـد ارائـه شـده را    هـاي  هفرضي ،نتايج حاصل از پنج مطالعه آزمايشي در اين پژوهش .ايراني بود
در مقايسه با (كنندگان ايراني همكاري يك شركت با دانشگاه   دهد از ديد مصرف مجموعه مطالعات اين پژوهش نشان مي

دليل ايـن  . شود ميمنجر به افزايش جذابيت محصول توليدي شركت  ،)عدم همكاري يا همكاري شركت با شركتي ديگر
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ايـن موضـوع هـم بـراي     . كنـد  اقدام به همكاري با دانشگاه مـي  كنندگان به شركتي است كه افزايش اعتماد مصرف ،امر

  . هاي باسابقه موضوعيت دارد هاي استارتاپي و هم براي شركت شركت
هاي خارجي و داخلي در خصوص تعامل دانشگاه و صـنعت صـورت گرفتـه     جرياني از پژوهش ةاين پژوهش در ادام

در افـزايش جـذابيت   را نقـش همكـاري صـنعت و دانشـگاه     ) 2024(خاص، اخيرا پژوهش ماير و همكـاران   طور به. است
هـاي    اين پژوهش و پـژوهش  ةپژوهش حاضر در ادام. تأييد كرده بودكنندگان آمريكايي و اروپايي  محصول از ديد مصرف

بر نتايج پژوهش ما بر نقش مثبت تعامل دانشگاه و صنعت . تعامل دانشگاه و صنعت انجام شده است ةحوزمشابه ديگر در 
مثبت  تأثيردهد كه اين  خاص، پژوهش حاضر نشان مي طور به. دارد تأكيدكنندگان ايراني  جذابيت محصول از ديد مصرف

هاي پژوهش مشابه خارجي است كـه در   اين يافته متفاوت از يافته. براي هر دو نوع شركت استارتاپي و باسابقه وجود دارد
  . چندان مشهود نيست همكاري شركت باسابقه با دانشگاه تأثيرآن 

 و هـا  هـاي توليـدي، دانشـگاه    نتايج حاصل از اين پژوهش كاربردهاي مهمي دارد كه قابـل اسـتفاده بـراي شـركت    
ها علاوه بر استفاده از مزايايي مانند انتقال دانـش و   هاي توليدي با گسترش تعامل با دانشگاه شركت. گذاران است  سياست

توانـد منجـر بـه     اين امر مـي . كنندگان ايراني بيفزايند حصولات توليدي خود از ديد مصرفتوانند بر جذابيت م فناوري، مي
دليـل ايـن مـوارد افـزايش     . جذب مشتريان بيشتر براي شركت شـود  و گذاري با حاشيه سود بالاتر افزايش فروش، قيمت

هاي كشـورمان نيـز    ش براي دانشگاهنتايج اين پژوه. ها در اثر همكاري با دانشگاه است كنندگان به شركت اعتماد مصرف
تواننـد در بازاريـابي و    ها، مـي  با شركت ها آنات مثبت همكاري تأثيرها با آگاهي از  دانشگاه. دارد دنبال بهنتايج ارزشمندي 

گـروه سـومي كـه    . مذاكرات خود با صنعت اين موارد را يادآور شوند و در نتيجه پيوندهاي بيشتري با صنعت برقرار كننـد 
گذاران با فراهم آوردن زمينه ارتباطات بيشـتر   سياست. گذاران هستند سياست كنندتوانند از نتايج پژوهش اخير استفاده  مي

  . جذابيت محصولات توليدي داخلي گام بردارند يتوانند در جهت ارتقا ها مي بين صنايع و دانشگاه
توانـد منجـر    هـا مـي   ر و اسـتراتژيك بـا دانشـگاه   ها بايد در نظر داشته باشند كه همكاري مستم ها و سازمان شركت

ايـن  . ها را افزايش دهنـد  توانند مزيت رقابتي شركت هايي شود كه اساساً مي هاي پيشرفته و نوآوري يابي به فناوريدست به
يـا تبـادل دانـش و     و هاي تحقيق و توسعه مشترك، ايجاد مراكـز تحقيقـاتي مشـترك    توانند شامل پروژه ها مي همكاري

سـازي دانـش دانشـگاهي و تحقيقـات      هايي براي تجـاري  ي راهوجو جستبايد در  ها همچنين مي شركت .ربيات باشندتج
هـاي مبتنـي بـر     هـا، ايجـاد اسـتارتاپ    توانـد شـامل گـرفتن پتنـت     اين امر مـي . هاي دانشگاهي باشند حاصل از همكاري

 .انـد  ت گرفتـه ئمسـتقيماً از تحقيقـات دانشـگاهي نش ـ   كه باشد محصولات و خدمات جديدي  ةهاي جديد يا توسع فناوري
منـابع انسـاني خـود بـراي      ةگذاري در آموزش و توسع بايد اين مهم را در نظر داشته باشند كه سرمايه همچنينها  سازمان

اهد ها در پي خو هاي جديد ضروري است و توجه به اين قسمت، مزايايي براي سازمان برداري مؤثر از دانش و فناوري بهره
هـا و فـراهم    هاي كاري مشترك با دانشـگاه  هاي آموزشي، كارگاه تواند شامل برگزاري دوره گذاري مي اين سرمايه. داشت

هاي جديد  ورود دانش و ايدهة هاي نوآوري باز كه اجاز توسعه برنامه .هاي آموزش عملي براي كاركنان باشد آوردن فرصت
توانـد بـه ايجـاد محصـولات و خـدمات جديـد و        كنـد، مـي   شـركت صـادر مـي   و ناب را از خارج از مرزهاي سازماني به 

هايي از دانش و تخصص دانشگاهيان و پژوهشگران  توانند با ايجاد چنين برنامه ها نيز مي شركت. شود منجراي  بهبوديافته
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توانند از  ها مي شركت .هايي را براي بازاريابي و فروش محصولات جديد فراهم كنند مند شوند و در عين حال، فرصت بهره

بـا انتشـار   . بخشي از استراتژي برندينگ خـود اسـتفاده كننـد    عنوان بهها  هاي خود با مراكز تحقيقاتي و دانشگاه همكاري
هـاي   هاي مربوطه و شبكه سايت هاي بازاريابي، وب ها در تبليغات، كمپين هاي حاصل از اين همكاري دستاوردها و نوآوري

توانند تصويري پيشرو از خود در نوآوري و پژوهش ارائه دهند كه ايـن امـر بـه افـزايش اعتمـاد و       يها م اجتماعي، شركت
  .مثبت براي شركت و نام برند خواهد داشت تأثيرشود و  كنندگان منجر مي اطمينان مصرف

در  بر اين بوده است كـه تـا حـد امكـان     پژوهشگرانهر چند تلاش . هيچ پژوهشي كامل و بدون محدوديت نيست
. هـا مسـتثني نيسـت    كلي وجود محدوديتة ولي پژوهش حاضر نيز از قاعد كنندهاي احتمالي اقدام  جهت رفع محدوديت

هاي آزمايشي اين است كه ممكن است نتايج يك آزمايش قابل تعمـيم   هاي كلي پژوهش كلي، يكي از محدوديت طور به
پذيري نتـايج اطمينـان    ه آزمايشي انجام شد تا نسبت به تعميمرفع اين مشكل، در اين پژوهش پنج مطالع منظور به. نباشد

يك محدوديت ديگر در مورد مطالعات آزمايشي كنترل شده، با وجود مزاياي متعدد، ايـن اسـت كـه    . بيشتري حاصل شود
اي ه ـ از عكـس  پژوهشـگران رفع اين دغدغـه،   منظور به. كننده موقعيت واقعي نباشند ممكن است به اندازه كافي منعكس

مورد ديگر اين . تر شوند ها استفاده كردند تا شرايط به موقعيت واقعي نزديك مناسب و توضيحات كافي در طراحي آزمايش
است كه در اين پژوهش در چهار مطالعه به همكاري شركت با دانشگاه تهران و در يك مطالعه به همكـاري بـا دانشـگاه    

ي پژوهش حاضر اين است كه تفـاوت احتمـالي بـين همكـاري     ها محدوديتبنابراين يكي از . عام اشاره شده است طور به
) ي غيرانتفاعيها دانشگاه و ي دولتي، شعب دانشگاه آزادها سطوح مختلف دانشگاه(ي مختلف ايران ها با دانشگاه ها شركت

مثبتـي نسـبت بـه      هكنندگان ديـدگا  در واقع، اين احتمال وجود دارد كه مصرف. به تفصيل مورد بررسي قرار نگرفته است
هـا   اين ديدگاه مثبت بـراي برخـي از دانشـگاه    لزوماًداشته باشند، ولي ) مانند دانشگاه تهران(ها  همكاري با برخي دانشگاه

در ايـن  . كننـد هاي احتمالي را مورد بررسي قـرار داده و تحليـل    توانند اين تفاوت هاي آتي مي پژوهش. وجود نداشته باشد
مانند عينك هوشمند و شامپو ضدريزيش (همكاري دانشگاه با شركت در جذابيت تعدادي محصول انتخابي  تأثيرپژوهش 

تري از محصولات مـورد   ها را بر طيف گسترده توانند اثر اين همكاري هاي آينده مي پژوهش. مورد بررسي قرار گرفت) مو
خـاص بـر آن تمركـز كننـد ايـن اسـت كـه آيـا          طور بهتوانند  هاي آتي مي در واقع، سؤالي كه پژوهش. بررسي قرار دهند

بر جذابيت محصـولات بـراي انـواع     تأثيردارد يا ميزان  تأثيرهمكاري صنعت و دانشگاه بر جذابيت همه انواع محصولات 
هـاي بـالا و    هر چنـد در ايـن پـژوهش در يكـي از مطالعـات محصـولات بـا فنـاوري        . مختلف محصولات متفاوت است

  . هاي ديگري از انواع محصولات مفيد خواهد بود بندي ن مورد بررسي قرار گرفتند، بررسي گروههاي پايي فناوري
تواند مورد  هاي خدمات و بنگاه به بنگاه مي  بررسي موضوع مطالعه در اين مقاله در صنايع مختلف، به خصوص حوزه

رسي است كه اصولا صنايع بر مبناي مـوارد  ضرورت انجام تحقيق در صنايع مختلف از اين جهت قابل بر. توجه قرار گيرد
. صـحيح نيسـت   هـا  آنو نگاه يكسان به رفتار مشتري در تمامي ) 1399مختارزاده و جلالي، (اند  بندي شده مختلفي طبقه

فـردي هسـتند كـه     ههاي متمايز و منحصرب هاي بنگاه به بنگاه داراي ويژگي هاي خدماتي و شركت مثال، شركت عنوان به
مطالعـات آتـي    همچنـين . رسـد  در يك پژوهش مستقل ضروري به نظر مـي  ها آنال پژوهشي اين مقاله براي مطالعه سؤ

همكاري صنعت و دانشگاه بر جـذابيت محصـولات توليـدي در كشـورهاي ديگـر، ماننـد سـاير         تأثيرتوانند به بررسي  مي
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هاي مختلفي را براي نوآوري مدل  ين جنبههاي پيش پژوهش. كشورهاي خاورميانه يا كشورهاي جنوب شرقي آسيا بپردازند

كلابـي و  (ي شـركت  يداريبر پا تأكيدبا  كياستراتژ ينوساز، )1402وارث، محمديان، كارگر شوركي، (كار ديجيتال  و كسب
يكـي از مـواردي كـه    . انـد  مطرح كرده) 1403محمدزاده و عابدي، (يا توانمندسازهاي هوش مصنوعي  و )1402شراعي، 

كـار ديجيتـالي،    و هاي كسـب  هاي صنعت با دانشگاه در مدل از پيش مورد توجه قرار گيرد توجه به همكاري تواند بيش مي
ها به نوآوري در مدل  اين امر با توجه به ضرورت توجه شركت. ها است آمادگي هوش مصنوعي شركت و پايداري شركتي

يتا اينكه پژوهش حاضر به شكل آزمايشي و با ارائـه  نها. داراي اهميت است) 1401فرتاش و حبيبي آشتياني، (كار  و كسب
هاي ميداني به بررسـي    توانند با انجام آزمايش هاي آتي مي يان انجام شده است و پژوهشگو پاسخسناريوهاي گوناگون به 

  . هاي پژوهش حاضر بپردازند يافته

  منابع
، )4(9، مـديريت بازرگـاني. هاي راهبردي از ديدگاه تئـوري نهـادي گيري شراكت شكل). 1396(حقيقي، محمد؛ جلالي، سيد حسين 

717-738. 

هاي ارتباط صنعت و دانشـگاه و تجـارب وزارت    زمينه). 1388(خطيبي، مصطفي و اطاعتگر، زهرا  ؛مرندي، مريم ؛درويشي، اسماعيل
   . 94 -87، )3(2، صنعت و دانشگاه. يرون

المللـي   سومين كنگره بين .هاي دسترسي به جهان مراكز رشد علم و فناوري يكي از زير ساختها و  پارك). 1385(سلجوقي، خسرو 
   .هاي دولت، دانشگاه و صنعت براي توسعه ملي همكاري

كارهـاي   شناسايي علل ارتباط ضعيف دانشـگاه بـا صـنعت و ارائـه راه    ). 1397(ميرعلي؛ پوربهروزان، علي و سراجي، رضا  سيدنقوي، 
   .62-35، )26(99 ،مجلس و راهبرد .بهبود آن

و  هـا  ي دانشگاه و صنعت در توسعه كشورها با نگاهي به سياسـت ها بررسي نقش همكاري). 1399(جر ها  شفيعي، مسعود و صفائيه،
 . 20-1، )18(9، نوآوري و ارزش آفريني. تجارت جهاني

توسـعه كـارآفريني در بسـتر ارتبـاط دانشـگاه و صـنعت       راهبردهـاي  ). 1400(عزيزي، خديجه؛ رضايي، بيژن و حسين پور، مهـدي  
  .36-13، )47(20 ،انداز مديريت بازرگاني چشم .دفتر ارتباط با جامعه دانشگاه رازي: موردمطالعه

هــاي مســتقر در پــارك     وكار بر عملكرد شــركت  نوآوري در مدل كسب تأثير). 1401(فرتاش، كيارش و حبيبي آشتياني، عليرضا 
  . 417-401، )3(14، مديريت بازرگاني. علـم و فناوري دانشگاه شريف

 .دانشـگاه بـا صـنعت     الگـوي اكتشـافي ارتقـاي رابطـه    ). 1399(چه، منيژه؛ پريشاني، علي؛ عيوضي نژاد، سلمان و ميرزايي، نقي  قره
   .20-1، )43(11 ،فصلنامه مطالعات مديريت راهبردي

نظريه جديد در بـاب  : بازاريابي كار آفرينانه). 1401(سعود؛ مجيدپور، مهدي؛ نگاهداري، بابك و موسي خاني، مرتضي قريشي، سيدم
 . 36-15، )20(10، نوآوري و ارزش آفريني. دانشگاه با صنعت مؤثرهمكاري 

مـديريت   .يبـر پايـداري شـركت    تأكيـد ارائه مدل اكوسيستم نوسـازي اسـتراتژيك بـا    ). 1402(فاطمه  د و شراعي،اميرمحم ،كلابي
  . 272 -248 ،)2(15، بازرگاني
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ها  بررسي نقش توانمندسازهاي هوش مصنوعي و آمادگي هوش مصنوعي شركت. )1403(رحيم  ،عابدي ؛سهيلا ،محمدزاده ونستان

 . 58-34، )1(16، مديريت بازرگاني. يدر پذيرش سيستم مديريت روابط با مشتري ادغام شده با هوش مصنوع

. كتحليل نقش خاستگاه صنعت در طراحـي و انتخـاب سـاختار اتحادهـاي اسـتراتژي     ). 1399(جلالي، سيدحسين و مختارزاده، نيما 
 . 955-934، )4(12، مديريت بازرگاني

نقش ميانجي يادگيري مشاركتي در رابطه شايستگي تـدريس  ). 1397(نبوي، سيده مريم؛ امين بيدختي، علي اكبر و جعفري، سكينه 
  .164-145، )1(25، علوم تربيتي. ت علمي با دستاورد تحصيلي دانشجويانئاي اعضاي هي صلاحيت حرفه و

وكار پايـدار در عصـر ديجيتـال مبتنـي بــر       نوآوري مدل كسب). 1402(وارث، سيد حامد؛ محمديان، ايوب و كارگر شوركي، محمد 
  .84- 54، )1(15، مديريت بازرگاني. هاي پويا رويكـرد قابليت
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