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 چکيده

باط ها مجبور هستند با تنوع قابل توجهی از مخاطبان ارتو چند بعدی است چرا که دانشگاه ازاریابی برای دانشگاه موضوع پیچیدهب

ضمن تبیین  نظریه جدیدی در باب همکاری مؤثر دانشگاه با صنعت ارائه نماید. مطالعه حاضر، بگیرند. این مقاله سعی دارد تا

های دانشگاه برای بازاریابی توانمندی لازمهای دنیا، ساز و کارهای بندی رویکردهای بازاریابی در دانشگاهطبقههای چارچوب ویژگی

و استفاده کیفی(  –کمی ). بر این اساس با استفاده از رویکرد تلفیقی دهدمیهای آموزش، پژوهش و کارآفرینی ارائه در تمام زمینه

و صنعت مصاحبه ها، دولت ها و انجمن، نهادی تامین مالی، تشکلنفر از خبرگان دانشگاه 57اد سؤالی، با تعد 30ای از پرسشنامه

ای از متخصصین صنعت و دانشگاه جهت های انجام گرفته، ده راهبرد که به ترتیب شامل: تشکیل شبکه. با بررسیصورت گرفت

بنیان با بخش خصوصی و تاسیس مراکز تحقیقاتی و دانش هایها، قراردادهای همکاری در اجرای پروژهبهبود روابط و مشارکت

صنعت، برگزاری جلسات و حفظ ارتباطات به صورت مستمر با نمایندگان صنایع و بخش خصوصی، قراردادهای همکاری دانشگاه با 

یابی در دانشگاه های علمی، ایجاد یک واحد بازارسیس مراکز تحقیقاتی و قطبأگذاری تمین مالی و سرمایهأبخش خصوصی جهت ت

بردن درآمد دانشگاه، همکاری در قالب بستن قراردادهای چند جانبه در جهت تامین مالی و  بالاجهت ارتقاء بازاریابی و در نتیجه 

های فعال بخش جهت ارائه به شرکت بنیان، استفاده بهینه از فضای دانشگاهسیس مراکز تحقیقاتی و دانشأهای تاجرای پروژه

وبسایت دانشگاه با رویکردهای نوین مدیریتی و بازاریابی، ایجاد قراردادهای همکاری با شرکت فعال حوزه بازاریابی  حاصلاخصوصی، 

 .دانشگاه و صنعت پیشنهاد شد همکاریهستند، برای بهبود  جمعیمین مالی أت و بازاریابی دیجیتال و ایجاد روش

  .ی ، دانشگاه کارآفریندانشگاه و صنعت، راهبرد بازاریاب های کليدی:واژه
  

 

 

 نوع مقاله: پژوهشی

 

 مقدمه-1

در طووول دو دهووه گذشووته و بووا توسووعه رویکوورد دانشووگاه   

ها بسویار حوائز   دانشگاهکارآفرین و نوآور، مبحث بازاریابی در 

اند و مطالعات مختلفی با رویکردهایی متفاوت به اهمیت شده

فراسوکت و  ؛ 2005 ،و همکواران  پلوااند )این مبحث پرداخته

(. در برخووی از 2016 ،بوواکن و روسووانو ؛ 2012همکوواران، 

 شود مطالعات دانشگاه به مثابه یک سازمان در نظر گرفته می

 

توان بوه کتواب پرکینوز اشواره     که از پیشگامان این حوزه می

های اخیر نیز تلاش شوده توا   (. در سال1973 نز،یپرکنمود )

های سازمانی دانشوگاه بورای   با استفاده از این رویکرد قابلیت

ثوئینو  و  های استراتژیک به کارگرفته شوود.  توسعه ظرفیت

هوا را لیسوت   برخوی از ایون قابلیوت    2016پارادایزه در سال 

(.2016و پارادیزه،   ینئونمودند )ث
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اتزکویتز در حیطه نوآوری پا را از این فراتر گذاشت و رویکرد 

نگاه به دانشگاه به عنوان یوک بنگواه اقتصوادی و بوه عبوارت      

 تر یوک بنگواه پژوهشوی را مطورح نموود )اتزکووییتز و      دقیق

(. هرچنود کوه انگوو ل    2003و اتزکوییتز،  2000، دسدورفیل

این نوع نگاه به دانشوگاه را بوه چوالش کشوید و بوا مقایسوه       

های معموول اسوتدلال کورد کوه     های دانشگاه و بنگاهویژگی

(. 2008توان بنگاه فرض کورد  )انگوو ل،   عملا دانشگاه را نمی

چهار دسوته  او تمایزهای دانشگاه و یک بنگاه اقتصادی را در 

گیوری،  بندی نمود که عبارت بودند از مبنای مبدا شکلجمع

دهی. البته ایشان ایون  هدف محوری، نظام مالکیت و سازمان

هوا، بنوا بوه اقتضوای     حقیقت را نتوانست رد کند که دانشگاه

ها را به های عملکردی بنگاهمحیط خود لازم دارند تا سیستم

های امروزی بیشتر از قبل خدمت بگیرند و در نتیجه دانشگاه

برای جذب دانشجویان و تامین سورمایه لازم جهوت اجورای    

 اند.  های خود به سمت تقاضا وابسته شدهپروژه

هر دانشگاهی بر اسواس راهبردهوا و نظوام عملکوردی خوود      

نمایود و  خدماتی را به مخاطبان متنوع و مشتریانش ارائه می

هوای مودیریت   تژیبه تبع آن، از مودلی بورای تبیوین اسوترا    

کنود. بانگواهی بوه ادبیوات شوکل گرفتوه       بازاریابی پیروی می

تووان دریافوت کوه در آ،واز،     پیرامون بازاریوابی دانشوگاه موی   

هوا بور   ها و کالجهای بازاریابی تدوین شده برای دانشگاهبرنامه

، لیکاووسوگ جذب دانشجویان تمرکز داشته است )اسمیت و 

کن آموزشی و بسوتر تحصویلات   ها، ر(. در واقع تا سال1984

ترین خودمت قابول ارائوه بوه بوازار از      تکمیلی به عنوان اصلی

طوورف دانشووگاه مطوورح بوووده اسووت. بووا اضووافه شوودن نقووش 

تور در توسوعه اقتصوادی    کارآفرینی و الزام بوه حضوور فعوال   

هوا  کشورها، مخاطبان جدیدی به لیسوت مشوتریان دانشوگاه   

دند تا بورای کسوب درآمود    ها نیاز پیدا کراضافه شد. دانشگاه

هوای  دانش تولیدی خود را بفروشند و یا بورای جوذب پوروژه   

ارزشمندتر به صورت موثر در پاسخگویی به نیازهای علمی و 

فناورانه جوامع و حتی در سطح بوین المللوی حضوور داشوته     

ها باید بوا دیودی نوآورانوه و    باشند. در چنین فضایی، دانشگاه

هوای  (، ماموریت2004و2001ر،،کلارویکردی کارآفرینانه )

خود را در محیطی که در آن قرار دارند پیگیوری نماینود توا    

 (.2016باکن و روسانو، توان رقابت پایدار را داشته باشند )

بر هموین بسوتر    "بازاریابی تجاری علوم"هسته اصلی مفهوم 

شکل گرفته و توسوعه پیودا کورده اسوت. ایون مفهووم هموه        

شوند که بوه بحوث انتقوال دانوش و     میهایی را شامل فعالیت

فنوواوری بووین دانشووگاه و صوونعت و همچنووین فعووال بووودن  

محققین و دانشومندان در توجوه بوه بوازار و مشوتریان را در      

اولویووت قوورار دهوود. عوولاوه بوور اینهووا، موضوووع روابووط میووان 

ای پیودا  موسسات تحقیقاتی و کسب و کارهوا اهمیوت ویوژه   

نند دانشگاه مجبورند تا با بوه  کند. تولیدکنندگان دانش مامی

کارگیری رویکردهای بازاریابی در محیط پر رقابت و پیچیده، 

دچار اضمحلال کارآیی و خروج از صحنه رقابوت نباشوند. در   

حووال حاضوور نیووز متخصصووین بازاریووابی بووه صووورت مووداوم 

هایی از این رویکردها ماننود توسوعه برنود و توجوه بوه      نمونه

و  بواکن  کننود ) هوا توصویه موی   انشوگاه نیازهای بازار را بوه د 

(. امروزه باید توجه داشت زمانی که از مفهووم  2016روسانو، 

شود، دیدگاه منسوخ و بازاریابی در مورد دانشگاه استفاده می

محوری مد نظر نیسوت؛ بلکوه نگواه ،الوب      بعدی آموزشتک

، ویو کلمعطوف به خدمات پژوهشی و نوآورانه دانشگاه اسوت ) 

 (.2013، ن یکستباکن و 

ای و توسعه برندین  دانشگاه دو مفاهیم بازاریابی رابطه

دیدگاه دیگری هستند که در ادبیات امروزی شکل گرفته 

 است و در این مقاله مورد واکاوی دقیق قرار خواهند گرفت.

تمرکز مطالعات قبلی عمدتا بر چنود دیودگاه الور( رویکورد     

صوونعت، ب( بازاریووابی ای میووان دانشووگاه و بازاریووابی رابطووه

 تجوواری علوووم، ج( تقویووت ارتبوواط دانشووگاه و صوونعت،     

د( بازاریابی خدمات آموزشی دانشگاه و م( برندین  دانشوگاه  

هوای گذشوته جوای خوالی     اند. نگاه به پوژوهش معطوف بوده

دهد که در آن جهت مدیریت بازاریابی ای را نشان میمطالعه

دولتوی دانشوگاه،    هوا در میوان مخاطبوان صونعتی و    دانشگاه

رویکردهایی عملیاتی همراه بوا اعتبارسونجی علموی معرفوی     

شده باشند. در حقیقت در تمامی مطالعات پیشوین، رویکورد   

سیاستگذاری با رعایت همه کارکردهای دانشگاه در جامعه و 

ها و های اقتصادی و انجمننقش نهادهای واسط مانند تشکل

هوا،  زاریابی در دانشگاههمچنین تبیین سازوکارهای اجرایی با

مغفول مانده است.

هدف از پیشوبرد تحقیوق پویش رو در وهلوه اول، بررسوی و      

ترین رویکردهای علمی ارائه شوده در حووزه   بندی مهمدسته



 17                                                                   جدید در باب همکاری.../ سیدمسعود قریشی و همکارانبازاریابی کارآفرینانه: نظریه 

 

بازاریابی دانشگاه است. ویژگی اصلی رویکورد انتخواب شوده،    

تجمیع و تلفیق نظرات جامعوه دانشوگاهی، مودیران صونایع     

هوا و  گوذاران فنواوری و تشوکل   دولتوی، سیاسوت  خصوصی و 

ها در قبال نحووه مودیریت بازاریوابی دانشوگاه اسوت.       انجمن

هوا و  مندی بیشوتر از دیودگاه  برای نیل به این مقصود و بهره

نظرات خبرگان، ترکیب دو روش کمی و کیفوی شوامل کوار    

میوودانی، پنوول گفووت و گوووی خبرگووان و توزیووع و تحلیوول   

رو، بوا مبنوا قورار دادن    شده است. از ایون پرسشنامه استفاده 

گانه دانشگاه، صونعت و دولوت )اتزکووییتز و    مدل مارپیچ سه

هوا نماینودگانی   ( از هر یک از ایون بخوش  1998، دسدورفیل

جهت حضور در نشست خبرگان انجام گرفت. البته در عمل، 

هوای صونعتی، تویم    ها و تشکلبا دعوت از نمایندگان انجمن

گانه فراتر گذاشته است. در ا از مدل مارپیچ سهتحقیقاتی پا ر

مدل مذکور بوه نقوش ایون نهادهوا در تقویوت رابطوه میوان        

دانشگاه، صنعت و دولوت اشواره نشوده اسوت در حوالی کوه       

های صنعتی و تجاری به عنووان عوامول تاثیرگوذار در    تشکل

فناوری میان دانشگاه و صنعت نقوش مهموی را   حوزه انتقال 

(. علاوه بر این، مطالعه پیش 2017 و همکاران،ی لانیودارند )

رو راهکارهووای عملیوواتی موووثری را جهووت بهبووود و توسووعه 

مدیریت بازاریابی دانشگاه در طرف تقاضا را ارائه خواهود داد.  

بندی راهکارهای اجرایوی در دانشوگاه   فلذا استخراج و اولویت

 نیز در دستور کار قرار گرفته است.

 پيشينهمبانی نظری و  -2

در ادبیووات موودیریت و سیاسووتگذاری، موضوووع بازاریووابی و   

ارتباط دانشگاه و صنعت با رویکردهای مختلر مورد بررسوی  

 انووود. تحلیووول نقادانوووه رویکردهوووا و تلفیوووق قووورار گرفتوووه

تواند منجور بوه اسوتخراج    های این مطالعات میشناسیروش

 یک چارچوب مفهومی جدیدتر و کارآمدتر گردد.  

هوایی کوه کمتور بوه آن پرداختوه شوده، دیودن        نگاهیکی از 

دانشگاه به عنوان یک نهاد اقتصادی بوا محصوولات فناورانوه    

 قابوول فووروش بووه صوونعت اسووت کووه بوورای توورویج برنوود و   

های علمی و عملیاتی موجود، نیاز به علوم بازاریوابی   خروجی

ای یووک زمینووه پرکوواربرد در میووان   دارد. بازاریووابی رابطووه 

ای،  ونی بازاریابی است. مبوانی بازاریوابی رابطوه   های کننظریه

و  1کوار  و وکوار بوه کسوب   در اصل در فضای بازاریابی کسوب 

تعریور شوده اسوت و  بیشوتر      2کنندهکار به مصرف و کسب

پلووا و  های خصوصی بوا یکودیگر اسوت )   ناظر بر روابط بخش

ای، تلاش دارد (. در حقیقت، بازاریابی رابطه2005 همکاران،

کنندگان و دیگر شرکای بنگواه را  مجموعه مشتریان، تامینتا 

های بازاریابی بنگاه یکپارچوه سوازد   با مسیر توسعه و فعالیت

(. هدف این مدل 1991ی، و چالاسان یشان؛ 1991، مک کنا)

وری با رسیدن به بازده و کارایی بوالاتر  بازاریابی، افزایش بهره

 (1995 ار،یی)شث و پرواتاست 

، بوه جوای محودود    2005پلووا و همکواران در سوال    مطالعه 

هووای ای بووه تعوواملات میووان بخووشکووردن بازاریووابی رابطووه

هوای  های به کارگیری ایون روش در بخوش  خصوصی، فرصت

دانشگاهی و صنعتی استرالیا را مد نظور قورار داده اسوت. بوا     

هوای پوژوهش بوه توسوعه     استفاده از رویکورد کیفوی، یافتوه   

ی توصویر ارتبواط صونعت و دانشوگاه     چارچوبی مفهومی برا

های ، ویژگی3ختم شد که متغیرهای تفاوت محیطی سازمانی

هوای ایجواد شوده بورای صونعت و دانشوگاه را       و ارزش روابط

 سازد.رچه مییکپا

خووانی را بوا   ارتباط، متغیری تعاملی است که بیشوترین هوم  

خلق ارزش مشتر، در همکاری دانشگاه و صنعت دارد که با 

شوود. از آنجوایی کوه روابوط     یکپارچگی پشتیبانی موی  ایجاد

تواند تحت تاثیر تعصبات محیط آکادمیوک و یوا صونعتی    می

های مشتر، و یا جابجایی افراد مرتبط با باشند، تشکیل تیم

تواند راهگشوا باشود   های تعریر شده بین دو محیط میپروژه

(. در مطالعووه مووذکور، هرچنوود   2005)پلوووا و همکوواران،  

بی نوووین در بازاریووابی میووان دو بخووش دانشووگاهی و چوارچو 

صنعتی ارائه شده است ولی نباید فراموش کرد کوه مودیریت   

بازاریابی در دانشگاه فقط به صورف اتخوار رویکورد بازاریوابی     

های متنووعی ماننود   شود و ابعاد و روشای خلاصه نمیرابطه

ریت های مدیابزارهای بازاریابی دیجیتال، نحوه اتخار سیاست

هوای لازم بورای ارائوه    بازاریابی دانشگاه و کیفیت زیرسواخت 

توان برای این مقوله متصوور  های دانشگاهی را نیز میقابلیت

هوا اهمیوت   شد. از سوی دیگور، هرچنود کوه در مطالعوه آن    

                                                 
1. business to business (B2B) 

2. business to customer (B2C) 

3. Difference Organizational Environment)DOE) 



 و همکاران سیدمسعود قریشی/ بازاریابی کارآفرینانه: نظریه جدید در باب همکاری...                                                                         18

سازی در ارتباطات مورد بررسی قرار گرفته است، اما یکپارچه

اد دانشوگاهی و  هوای افور  تحلیل عمق رابطه و تفاوت دیودگاه 

 صنعتی مورد بررسی قرار نگرفته است. 

متغیرهووایی را معرفووی  2009نوواوارو و همکووارانش در سووال 

هوا، روابوط   ها و مودیریت آن کردند که در صورت توجه به آن

تواند شکل گیرد )ناوارو و پایداری میان دانشگاه و صنعت می

رکتی (. در مطالعه آنها، وجود رفتارهای مشا2009همکاران، 

ها را به منوابع  ها، آنپیوسته از طرف شرکای تجاری دانشگاه

کنود توا   ها تبدیل موی ای برای دانشگاهاطلاعاتی بدون هزینه

ها به واسطه این اطلاعات بتواند خودمات آموزشوی و   دانشگاه

هوا دو عامول میوزان    پژوهشی خود را ارتقاء دهند. مطالعه آن

ه عنووان متغیرهوای   مندی طرف تجاری و تعهود را بو  رضایت

اثرگذار در ایجاد رابطه پایدار معرفی نمود. مطالعه آنها تلاش 

نمود تا فاکتورهایی را در جهت پایداری هرچه بیشتر روابوط  

دانشووگاه و صوونعت معرفووی نمایوود ولووی از بیووان و سوونجش  

ابزارهای ارزیابی و بهبود این روابط چشم پوشی نموده است. 

مورد بحث، فورض محققوین    همچنین در بررسی فاکتورهای

این بوده که رابطه میان دانشگاه و صنعت قبلا شوکل گرفتوه   

است و به این نکته توجه نشده است که اگر این رابطه شکل 

   نگرفته باشد اثر پارامترهای مورد بحث چگونه خواهد بود.

در یکی از مطالعات مشابه، فراسکوئت و همکاران فاکتورهای 

ای میان صنعت و دانشوگاه را بررسوی   بطهموثر در بازاریابی را

(. این مطالعه نشان داد 2012کردند )فراسکوئت و همکاران، 

که ارتباطات، بلو، اصلی سازنده روابوط دانشوگاه و صونعت    

گوذارد. در  منودی موی  است که اثر مثبتی بور سوطح رضوایت   

حقیقت استدلال اصولی آنهوا ایون بوود کوه در، متقابول و       

باطووات کارآموود و جوواری در درون  مقبولیووت از طریووق ارت 

آیود و بنوابر ایون    ها و بوین دو طورف بوه دسوت موی     سازمان

ها بیشوتر از ایون کوه مخورب باشوند،      تعارضات و عدم توافق

و صونعت بوا    آینود. زموانی کوه دانشوگاه    سازنده به شمار می

بخش است، هر کنند و نتیجه آن رضایتیکدیگر همکاری می

کنند و اعتمواد  فعالیت پیدا میدو طرف تمایل بیشتری برای 

کند. فراسکوئت و همکواران  بین این دو نهاد افزایش پیدا می

ها باید تلاش قابول تووجهی بوه    نمایند که دانشگاهتوصیه می

خرج دهند تا بوا توسوعه سیسوتم ارتبواطی خوود، اعتمواد و       

ها را جلب نمایند. البته این انتقاد بوه مطالعوه   رضایت شرکت

هوای  هایش از طریق مطالعه فرصتاست که دادهمذکور وارد 

کارآموزی دانشجویان در صونعت اسوتخراج شوده اسوت؛ در     

های تعاملی دانشگاه حالی که کارآموزی فقط یکی از مکانیزم

 و صنعت است.

ریوز و همکوارانش عولاوه بور در نظور     -روزندو 2016در سال 

سازی گرفتن متغیرهای معمول نظیر اعتماد، تعهد و یکپارچه

که رویکرد معاملاتی دارند، دو پوارامتر سوازگاری سوازمانی و    

ای افزودند کوه بوا   تجارب فردی را نیز به مدل بازاریابی رابطه

توانوود فووراهم آوردن رضووایتمندی و روابووط پایوودار، مووی    

-مدت و بلندمدتی را رقوم بزنود )روزنودو   -های کوتاهخروجی

ر واقع مشخص سازگاری سازمانی د (.2016ریوز و همکاران، 

کند که اهداف طرفین چقودر مکمول یکودیگر هسوتند و     می

هایشووان چقوودر مشووابهت دارد فلسووفه عملیوواتی و فرهنوو 

-(. دستاورد اصلی مطالعه روزندو1993)باکلین  و سنگوپتا، 

های پیشین تعامل صنعت و دانشگاه بوده ریوز، گسترش مدل

اسوت. اموا   و اثر هر یک بر دیگری را مورد بررسی قورار داده  

نقدی که نسبت به این کوار آنهوا وارد اسوت ایون اسوت کوه       

هوایی محودود اسوت کوه در آن     جامعه آماری آن به سوازمان 

انود و یوا همکواری    زمان با دانشوگاه تعامول مسوتقیم داشوته    

آمیز خود را به تازگی با دانشگاهی به پایوان رسوانده   موفقیت

 د.بودن

د و ایووی در سوال   مطابق با نتایج به دست آمده توسوط نواو  

توانمندی اصلی  های سنتی اصولا بیشتر روی، دانشگاه1999

دهنود )نواود و ایووی،    خود یعنی پژوهش و آموزش مانور می

های نسل بعدی قصد (؛ این در حالی است که دانشگاه1999

دارند بر روی تصور دانشجویان از جایی که در آن مشغول به 

اثیر خود را حتی در فرآینود  فعالیت هستند اثر بگذارند. این ت

دهد؛ بدین صوورت کوه   گیری متقاضیان نیز نشان میتصمیم

گیوری  افراد قبل از انتخاب دانشگاه، در مراحل اولیه تصومیم 

 اطلاعات مطلوبی از دانشوگاه هودف و مزایوای آن بوه دسوت      

آورند. تبلیغات و ایجواد سواز و کوار بازدیود از دانشوگاه از      می

مطالعوه موذکور نشوان داد کوه     .  هستند هاجمله این فعالیت

برای بازاریوابی دانشوگاه اگور دانشوجویان زودتور در معورض       

هوای دانشوگاهی قورار بگیرنود،     تبلیغات و در جریان فعالیوت 

احتمال اینکه هموان دانشوگاه را بوه عنووان محول تحصویل       

انتخاب کنند، بیشتر است. البته این مطالعه صرفا در راستای 
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ی است و راهکاری پیرامون تعامول صونعت و   بازاریابی آموزش

دهد. موضوع قابل توجه دیگر این است کوه  دانشگاه ارائه نمی

آوری اطلاعووات از خووود موودیران دانشووگاهی صووورت  جمووع

پذیرفته و دیدگاه مخاطبین هدف و مستقیم دانشگاه، یعنوی  

دانشجویان، مورد بررسی قرار نگرفتوه اسوت کوه ایون امور از      

 کاهد.العه آنها میاعتبار نتایج مط

و چنود بعودی اسوت؛     بازاریابی برای دانشگاه موضوع پیچیده

های بازاریابی کوه بورای جوذب    زیرا برخلاف بسیاری از مدل

ها مجبور هسوتند  شود، دانشگاهای طراحی میمشتریان ویژه

با تنوع قابل تووجهی از مخاطبوان ارتبواط بگیرنود. بنوابراین      

تایید و تضمین قدرت برند دانشوگاه  نقش ارتباطات فردی در 

تووان بوه   کند که از میان انواع آن موی بسیار اهمیت پیدا می

هوای  و ارتباطوات از طریوق رسوانه    4ارتباطات دهان به دهان

هموین راسوتا   ( اشاره نموود. در  5اینترنتی )بازاریابی ویروسی

انجام گرفت. مطالعه  2015ای توسط پراووبو در سال مطالعه

آموزان در پر شده توسط دانش پرسشنامه 750عداد مذکور، ت

شرف انتخاب دانشوگاه را موورد تجزیوه و تحلیول قورار داد و      

و ارتباطوات دهوان بوه     6استدلال نمود که ارزش ویوژه برنود  

دهان تاثیر بیشتری در انتخاب افراد دارند. مشابه بسویاری از  

ل مطالعات قبلی، مطالعه مذکور صورفا جایگواه برنود و عوامو    

کننده آن در روابط دانشگاه را بررسی نموده است کوه  تقویت

نهایتا منجر به تلاش دانشگاه بورای جوذب دانشوجو خلاصوه     

شود و اثری از تعواملات دانشوگاه بوا صونعت در مطالعوه      می

مذکور نیست. به علاوه، مطالعوه موذکور ایون سووال را بواقی      

سوعه برنود   تووان صورفا در تو  گذارد که آیا بازاریابی را میمی

 خلاصه نمود.

هوای  بنودی تلاش کرد تا با مطالعوه بخوش   2017اِز در سال 

مختلر مخاطبان دانشگاه متوجوه شوود کوه آیوا میوان ایون       

های عمومی های مردمی برای دانشگاهها و جذب کمکبخش

ای وجوود دارد یوا خیور. روش تحقیوق     کشور نیجریوه رابطوه  

ارائه پرسشنامه بوه  انتخابی برای پاسخگویی به سوال مطالعه 

دانشووگاه در آن اکوسیسووتم  10کارکنووان آکادمیووک و اداری 

هوا  بوده است. پس از تحلیل نتایج مشخص شد کوه دانشوگاه  

                                                 
4.Word of Mouth  

5.Viral Marketing 

 6.Brand Equity 

بنودی صوحیح مخاطبوان و بوه تبوع آن      نیاز دارند تا با بخش

هوا  های منحصر به فورد بازارهوایی کوه در آن   شناخت ویژگی

هوای  جذب حمایت مشغول به فعالیت هستند، زمینه را برای

با توجه به نتایج کوار  . (2017مالی حامیان فراهم سازند )اِز، 

بندی مخاطبان نقطه مطمئنی بورای  تحقیقاتی مذکور، بخش

هوا اسوت؛ ولوی تمرکوز اصولی      شروع افزایش سرمایه دانشگاه

 7هوا از طریوق هبوه   توسط دانشوگاه  سرمایه پژوهش بر جذب

ها این قابلیت بالقوه را نیوز  متمرکز شده در حالی که دانشگاه

دارند که به واسطه برقراری تعاملات تجاری با صنایع و دیگر 

های خود را بهبود ببخشند کوه در  مخاطبانشان میزان دارایی

 ها پرداخته نشده است.مطالعه به این فعالیت

هوای جوذب   شیوه( در گزارش خود، 2019اسکینر و رامیرز )

های دولتی و خصوص آمریکا را موورد بررسوی   درآمد دانشگاه

قرار دادند. منابع این گزارش صراحتا رکر کردند که در یوک  

هوای موالی دولوت    بازه زمانی چهارساله با کمتر شدن کموک 

های ها مجبور شدند تا زمینهمرکزی و فدرال آمریکا، دانشگاه

بیشوتر بوه رفوع نیازهوای      محدودتر مطالعاتی را برگزیننود و 

محلی اطراف خود رسیدگی کنند. بوا رجووع بوه نمودارهوای     

هووای درآموود دانشووگاه %55مووورد بحووث مشووخص شوود کووه 

درآمد دانشگاهای دولتی از چهار راه هودایا   %31خصوصی و 

هوای  هوا، کموک  گوذاری های بخش خصوصی، سرمایهو کمک

امیوز،  شوود )اسوکینز و ر  ها جذب موی ها و بیمارستانشرکت

هوای  (. البته حقیقت دیگر این است که کاهش بودجه2019

ها ها را به جذب سرمایه از طریق خیریهها، آندولتی دانشگاه

 .(2018دهد )استیوزنز و همکاران، بیشتر سوق می

بوا   2017ای در سال آسیماکاپولوس و همکارانش در مطالعه

دند که محوریت قرار دادن شبکه اجتماعی فیسبو،، نشان دا

تواند بوه جوذب   حضور فعال دانشگاه در این شبکه چطور می

(. 2017آسیماکاپولوس و همکاران، ) کمک نماید دانشجویان

پرسشنامه از مخاطبوان   643به این منظور، در مجموع تعداد 

آوری شد. تحلیل ایون  دو دانشگاه در یونان و صربستان جمع

گوهووای هووا و الپرسشوونامه مشخصووات دموگرافیووک، ویژگووی

کنندگان از این کانال ارتباطی را نیز مشخص رفتاری استفاده

فاکتور به بازاریابان دانشگاه معرفی نمودند  5نمود. در نهایت 

                                                 
7. donor 
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ها قادر خواهند بود تا از لحوا   ها دانشگاهکه با استفاده از آن

های دانشوجویی فعوال در فیسوبو، درگیور     محتوایی با گروه

، فعالیت 8ند از فعالیت مدیران گروهشوند. این فاکتورها عبارت

، اطلاعوات  10، نحوه اسوتفاده از گوروه  9مشارکتی اعضای گروه

هوای اعضوای   و در نهایت علائق و درگیری 11موجود در گروه

معضوول اصوولی مطالعووه رکوور شووده ایوون اسووت کووه . 12گووروه

فورض تنهوا شوبکه اجتمواعی     فیسبو، را بوه صوورت پویش   

نظر گرفته است. مضاف بر تاثیرگذار در جذب دانشجویان در 

این هودف مقالوه موذکور جوذب حوداکثری دانشوجویان بوه        

دانشگاه بوده و این درحالی است که دانشوگاه بوه جوذب ری    

 نفعان صنعتی خود نیز نیاز دارد.

نیووز مطالعووه مشووابهی در   2018موتووا و باربوسووا در سووال  

هوای اجتمواعی در جوذب دانشوجویان     خصوص نقش شوبکه 

های اجتمواعی را موورد   تره عظیمی از شبکهداشتند. آنها گس

هوای  بررسی قرار دادند تا تاثیرشان را بور بازاریوابی دانشوگاه   

(. 2018موتووا و باربوسووا، (اروپووا و شوومال آمریکووا بسوونجند  

هوای منتشور شوده و تعوداد     مطالعه کمی نوع و تعداد پسوت 

دانشگاهی کوه در لیسوت    83های اجتماعی فالوورهای شبکه

برتر قرار دارند، نشان داد که فیسبو، و فلیکر  دانشگاه 100

بیشووتر نوورخ درگیووری مخاطووب بووا کانووال ارتبوواطی را بوورای 

ر،وم رویکورد جدیودی مقالوه     آورند. علیها فراهم میدانشگاه

هوای اجتمواعی، بایود دقوت     مذکور و مطالعه اثرگذاری شبکه

هوای منتشور شوده و تعوداد     نمود که تمرکز بر تعوداد پسوت  

دگان برای تشخیص میزان اثرگذاری بور مخاطبوان   کنندنبال

   رسد.کافی به نظر نمی

های تجاری جنبوه متفواوتی از   ها در نمایشگاهحضور دانشگاه

بور آن   2017های بازاریابی بود کوه ویکتوور در سوال    فعالیت

هوای جموع   (. تحلیل پرسشونامه 2017متمرکز شد )ویکتور، 

جذب مخاطوب در   ترین فاکتورآوری شده نشان داد که مهم

ها، کیفیت بالای محتوای ارائه شده توسط این گونه نمایشگاه

ها، مشابه مطالعات دیگر بازاریابی دانشگاه باشد.ها میدانشگاه

ای آموزشوی  مطالعه ویکتور نیز دانشگاه را به چشوم موسسوه  

                                                 
8. Administrators’ contribution 

9. Members’ contribution 

10. Group usage 

11. Information seeking 

12. Members’ interests and engagement 

نگاه کرده و از مخاطبوان صونعتی کوه قصود  بهوره بوردن از       

 .ها را دارند، ،افل مانده استدانشگاههای ها و نوآوریفناوری

خوود توولاش   2014موسوچیو و والانتووی در تحقیقوات سووال   

کردند تا موانع ارتباط صنعت و دانشوگاه در ایتالیوا را بیابنود    

نتیجه آن مطالعه سه مانع عدم  .(2014)موسچیو و والانتی، 

 گیری این مدل تعاملات است که عبارتند از:شکل

های مورد نظر افراد آکادمیک و میان اهداف و مشوق .1

راستایی های درگیر در فرآیندهای انتقال فناوری همشرکت

 ها(:وجود نداشته باشد )تعارضات با شرکت

هایی که ارتباط با نبود فرآیندهای آکادمیک یا واسط .2

سازی کسب و کارها را تسهیل کنند )مشکلات شبکه

 آکادمیک(؛

و نیازهای کسب و  وجود شکاف میان تحقیقات آکادمیک .3

 کاری )ماهیت پژوهش(.

مطالعه همرت و همکارانش ابعاد جدیدی را در ارتباط 

دانشگاه و صنعت در کشورهای تازه صنعتی شده مانند کره 

جنوبی و دیگر کشورهای جنوب شرق آسیا روشن ساخت 

در این کشورها، شهرت شریک  .(2014)همرت و همکاران، 

برای اعتمادسازی ضروری است؛ و رفتارهای قهرمان نوآوری 

زیرا سابقه همکاری پژوهش بین دو سازمان در این کشورها 

بسیار محدود است. نکته جالب توجه پژوهش همرت و 

همکارانش این است که تاثیر قهرمان بر رابطه دانشگاه و 

ای و مرتبه سازمانی فرد ارتباطی زمینه حرفهصنعت به پیش

کننده قدرت رهبری وی است.  نداشته و تنها فاکتور تعیین

تاکید صرف این پژوهش بر بحث اعتمادسازی هرچند دید 

خوبی از عوامل تاثیرگذار بر این پارامتر به خواننده منتقل 

کند ولی باید توجه نمود که رابطه پایدار میان دانشگاه و می

 گیرد.صنعت تنها با اتکا به اعتمادسازی شکل نمی

فرایندی را موورد   2018در سال  مطالعه جانستون و هوگینز

هوای کوچوک اعتبوار    بررسی قورار داد کوه طوی آن شورکت    

ها را به عنوان شرکا و همکاران بالقوه موورد ارزیوابی   دانشگاه

در  13(. اعتبوار 2018دادنود )جانسوتون و هووگینز ،    قرار موی 

اینجا توانایی انتقال دانش وعده داده شده و تجربه موجود در 

آید و میزان مفید بودن همکواری  شمار می ای خاص بهزمینه

                                                 
13. Credibility 
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 نمایود. شرکت با یک دانشگاه را به عنوان شریک ارزیابی موی 

پژوهش دو یافته اساسی را مطرح نموده است. اولا اعتبوار در  

واقعوی بوودن، جامعیووت داشوتن و اختصاصووی بوودن دانووش     

ها ریشوه دارد. ثانیوا، اعتبوار در سوطح فوردی موورد       دانشگاه

گیرد و نه در سطح نهادی. علی ر،وم نتوایج   یسنجش قرار م

مفید و قابل استفاده این مطالعه، باید توجه داشت که اعتبوار  

یکی از عوامل موثر بور ایجواد ارتبواط میوان دانشوگاه و      تنها 

 صنعت و عمق بخشیدن به آن است. 

تمرکوز خوود را بوه مطالعوه سواختار       2015وکوسکا در سال 

داد و از دو رویکووورد  دفووواتر انتقوووال فنووواوری اختصووواص 

نام بورد   15محور-و ارتباط 14محور-سازی یعنی معاملهتجاری

(. مشخص شد کوه در برخوی دفواتر انتقوال     2015)وکوسکا، 

زیستی بوده و مکمول  فناوری این دو راهبرد با یکدیگر در هم

هوا صورفا بور    یکدیگرند؛ این در حالی است که باقی دانشوگاه 

فورض رویکورد   دارنود. پویش   دیدگاه مبتنی بر معاملات توجه

محووور، خروجووی -سووازی بووه روش روابووط معاملووه تجوواری

های تحقیقات دانشگاهی به عنووان محصوولات قابول    فعالیت

تواننود مسوتقیما بوه    تجارت است. این محصولات تجاری می

جامعه و صونعت بوه فوروش برسوند و یوا اینکوه بوه صوورت         

اطوات تولاش   لایسنس واگذار شوند. اما رویکرد تمرکز بر ارتب

هوای تجواری و مودیران    دارد تا میان افراد آکادمیک، سازمان

مطالعوه وکوسوکا    .ها ارتباط برقرار کنود سازی دانشگاهتجاری

راهبردهای قابل استفاده در دفاتر انتقال فناوری را در جهوت  

بندی کرده اسوت و  های دانشگاه دستهتجاری سازی خروجی

از این منظر مطالعه ارزشمندی اسوت. ولوی پیشونهادات آن    

بیشتر منحصر به فرآیندهای داخلی دفواتر اسوت و تعواملات    

ها و یا مراکز گر دانشگاهخارجی را در سطح ارتباط با دفاتر دی

تحقیق و توسعه صنایع در نظر نگرفتوه اسوت. لازم بوه رکور     

است که نگاه درون سوازمانی ایون پوژوهش سوبب شوده توا       

جامعه آماری منتخب برای مصاحبه صرفا از میوان کارکنوان   

ها باشد در حالی که نگاه صنعت دفاتر انتقال فناوری دانشگاه

هوای  ه عنووان خریودار قابلیوت   و افراد شا،ل در این حوزه بو 

 دانشگاه مورد مطالعه قرار نگرفته است.

                                                 
14. Transactions-focused 

15. Relations-focused 

بلیتسکی و همکاران با توسعه یک مدل چند سطحی و نوین 

های سوازمانی  توضیح دادند که چگونه صفات انسانی، ویژگی

های هر اکوسیستم بر تنوع و دامنه انتقوال فنواوری   و ویژگی

)بلیتسکی و همکواران،  بین دانشگاه و صنعت تاثیرگذار است 

(. تیم تحقیقاتی به ایون نتیجوه رسویدند کوه وسوعت      2019

های دانشگاهی، با وجود یا عودم وجوود   سازی پژوهشتجاری

دفاتر انتقال فناوری ارتباطی ندارد. مطالعه موذکور اسوتدلال   

هوای دانشوگاه، از صونایع    گوذاری نمود که اگر مبودا سورمایه  

سوازی  ر فراینودهای تجواری  تر بو باشند اثری به مراتب مثبت

خواهند داشت و تنها مسئله حائز اهمیت شراکت در مالکیت 

گذار است. به علاوه، در فناوری توسط فناور و صنعت سرمایه

گذاری و توسعه اکوسیستم است کوه  سایه وجود این سرمایه

سازی فناوری صورت پذیرد و توان انتظار داشت تا تجاریمی

ر،وم بودیع بوودن    ن مرتبط است. علیاین امر کمتر به سازما

توان بوا قطعیوت روی   رسد که نمیمطالعه مذکور، به نظر می

آوری اطلاعات دانشگاه و نتایج تکیه نمود؛ چراکه مرجع جمع

دفاتر انتقال فناوری بوده است و نظر خبرگان صونعتی موورد   

 بررسی واقع نشده است.

ش جغرافیوا  فرو یکی از محققانی بود که به تحلیل تجربی نقو 

در ایجاد پیوند صنعت و دانشگاه پرداخوت و اسوتدلال نموود    

گیری با شرکای بالقوه و تمایل برای ایجاد که احتمال ارتباط

در  .(2010همکاری، نیاز به آشونایی قبلوی نیوز دارد )فورو،     

بیشتر موارد، مدیران پروژه تمایل بیشوتری بوه همکواری بوا     

ترین گزینه ممکن مناسب هاشرکای قبلی دارند ولو اینکه آن

نباشند. در نظرگرفتن پارامتر فاصله جغرافیایی اهمیت خوود  

هووای را در ایوون مطالعووه نشووان داد ولووی پیشوورفت فنوواوری 

ارتبوواطی ممکوون اسووت تغییوورات شووگرفی در نحوووه تعاموول 

ها ایجاد نماید که در این پوژوهش اثورات   ها و سازمانشرکت

متود موورد اسوتفاده در     ناشی از این پدیده دیده نشده است.

پژوهش فررو، تحلیل متن قراردادهای ثبت شده بوده اسوت.  

رسود زیورا   این روش از لحا  قابلیت اتکا مناسب به نظر موی 

گیوری اسوت ولوی    های ملموس و قابل اندازهناظر بر خروجی

لازم به رکر است که متوون حقووقی ثبوت شوده دیود قابول       

پیوسته در حین فرآینود  قبولی از دینامیک تعاملات به وقوع 

دهنود. بوه   ها ارائوه نموی  شناخت طرفین و مذاکرات میان آن

ر،م تلاش بسیار مثبت فررو، هنوز نظورات  عبارت دیگر، علی
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نظران صنعتی و مدیران ارشد دانشگاهی در مدیران و صاحب

 های بازاریابی مغفول مانده است.رقراری ارتباط به شیوهب

رای فهم این نکته انجام دادنود کوه   راخالو و وادی تلاشی را ب

هوای  ها با این که ماهیت مشابه بوا پوروژه  چرا برخی از پروژه

شووند )راخوالو و   موفق دارند، در عمل با شکست مواجوه موی  

ارتبواط صونعت و    لیو ثابت کرد که تحل جینتا(. 2017وادی، 

هوای  امری کاملا مرتبط با همکواری  ی،دانشگاه در سطح فرد

فهوم   کرویموا  دگاهیو د رایز ،است و دانشگاهفی مابین صنعت 

 انیو را نما ی میان این دو نهواد همکارفاکتورهای از  یتری،ن

 شوتر یب نیطرفی مد نظر هاشرطشیهرچه تطابق پ سازد.یم

موفق خواهنود شود توا     بیشتریها به احتمال باشد، مجموعه

 یهوا یدر همکوار نیوز   اعتمواد  تعاملات خود را شکل دهنود. 

کنود و عامول   یبوه مثابوه چسوب عمول مو     قوص  نموفق و بی

 . محتمل است یهایدر همکار بانیپشت

آوری شده از دو شهر چین که در امر اطلاعات کیفی جمع

نوآوری پیشرو هستند دو رویکرد متفاوت تعامل با 

دهند که عبارتند از های دانشگاه را نشان میتوانمندی

های فعالیتهای دانشگاهی و پرورش دادن تقویت توانمندی

مطالعه مذکور  .(2018کارآفرینانه جمعی )لیو و هان ، 

چارچوب جدیدی را برای تبدیل منابع در دسترس 

های قابل استفاده ارائه های کارآفرین به توانمندیدانشگاه

اند معرفی شدهدهد. چهار المان کلیدی که در این حوزه می

اهداف، تخصیص ها/ عبارتند از منابع درونی دانشگاه، انگیزه

های محلی. های هماهنگی و خروجیمنابع و مکانیزم

های نوآور و متاسفانه به علت تمرکز مطالعه روی دانشگاه

های کمی رویکردهای استخراج شده قابل عدم وجود داده

 .های دیگر نیستندتعمیم به موقعیت

هایی مطالعه مانا، و همکاران از جمله جدیدترین پژوهش

گونگی تکرارپذیری همکاری دانشگاه با صنعت است که بر چ

مطالعه مذکور نشان  .(2019تاکید دارد )مانا، و همکاران، 

دهد که شرکای صنعتی بیشتر تمایل دارند تا با شکل می

های موازی زمان را دادن همکاری در قالب کنسرسیوم

مند هستند که یک همکاری را در فشرده سازند و علاقه

ها مایند. این درحالی است که دانشگاهاسرع وقت تکرار ن

های دهند که با همکاریهایی را ترجیح میکنسرسیوم

تر نمایند. به عبارت متوالی زمان کار با صنایع را طولانی

مند است تا یک همکاری را در انتها و یا بهتر، دانشگاه علاقه

 .از پایان آن تکرار کند بعد

خصوص استفاده از فضای  ای را درسارنیتزکی و رامر مطالعه

ها انجام دادند های دانشگاهاینترنت در بازاریابی توانمندی

(. مطالعه آنها نتایج حاصل از 2003)سارنیتزکی و رامر، 

ای عمومی در آلمان را تحلیل نمود تا مشخص پرسشنامه

ها قادرند چه میزان اطلاعات را از طریق کند که شرکت

نشان دادند که اگر واحدهای  اینترنت به دست آورند. آنها

تحقیقاتی طراحی صفحه وب سایتشان را متناسب با دید 

گیری با صنعت طراحی نمایند، احتمالا در امر ارتباط

های مطالعه مذکور تر خواهند بود. البته دادهها موفقشرکت

علاوه بر اینکه قدیمی شده است، صرفا بر نقش وبسایت 

 ها متمرکز شده است.هدانشگاه در بازاریابی دانشگا

اند تا بر روی برندین  ای دیگر از مطالعات سعی داشتهدسته

دانشگاه در بازاریابی متمرکز شوند. چاپلئو در پژوهش خود 

های انگلستان مشکلات تلاش کرد تا با مطالعه دانشگاه

(. 2007توسعه برند دانشگاهی را شناسایی نماید )چاپلئو، 

ن داد که عمدتا دانشگاه ها هویت نتیجه به دست آمده نشا

مشخصی برای اصول حاکم بر برندین  خود ندارند. به علاوه 

ها در توسعه برندین  خود علاوه بر اینکه انسجام دانشگاه

های درونی ندارند، بلکه برندین  آنها از حمایت داخلی و لایه

مختلر دانشگاه نیز برخوردار نیست. لازم به رکر است که 

هایی استفاده کرده است که ذکور صرفا از دادهمطالعه م

اند و افراد بیرون از دانشگاه، به ویژه مدیران دانشگاهی بوده

 نظران صنعتی در مطالعه آنها لحظا نشده است.صاحب

در مطالعه دیگری، چودهوری و همکاران تلاش کردند تا 

اجزای برندین  دانشگاه را از دید مدیران دانشگاهی در 

چودهوری و همکاران، -ن شناسایی نمایند )علیانگلستا

(. مطالعه آنها هفت عامل را شناسایی نمود که عبارتند 2009

از: هویت آموزشی، موقعیت موسسه، قابلیت استخدام شدن 

آموختگان، هویت بصری، محیط عمومی حاکم، شهرت، دانش

امکانات اجتماعی و ورزشی، محیط یادگیری، دروس ارائه 

اجتماعی. متعاقبا مطاله جوانی فاکتورهای  شده و روابط

گذاری نموده و دو عامل ماموریت و شناسایی شده را صحه

(. شناسایی این 2016وفاداری را نیز اضافه نمود )جوانی، 

فاکتورها تلاشی ارزشمند در طراحی راهبردهای مدیریت 
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برند است، اما رویکرد اتخار شده ناظر بر بازار دانشجویانی 

قصد انتخاب دانشگاه محل تحصیل را دارند و از است که 

های تعاملات دانشگاه با صنعت و نقش برند در پیچیدگی

 توسعه این روابط تحلیلی صورت نگرفته است. 

نشان داد که  2016و همکاران در سال  ازیپژوهش د جینتا

و توسعه  یقاتیتحق یهامیت یخروج انیم هیرابطه دوسو

. (2016د )دیاز و همکاران، روابط صنعت و دانشگاه وجود دار

در  یقاتیتحق یهاگروهکار یکه خروج یزمان قتیدر حق

 یهمکار یرسد، تعداد قراردادهایقالب مقالات به چاپ م

. در تحقیق مذکور، کندیم دایپ شیبا دانشگاه افزا عیصنا

از آن سو در متغیری برای طرف صنعت و افزایش بهره وری 

 مطالعه در نظر گرفته نشده است. 

ها ای که در حوزه بازاریابی دانشگاهمرور ادبیات گسترده

های بازاریابی دهد که استراتژیصورت گرفت، نشان می

تند چهار دسته تقسیم نمود که عبارتوان به ها را میدانشگاه

: یک شرکت خدمات آموزشی، برندین  دانشگاه، رابطه از

نهایت بازاریابی دانشگاه به  میان صنعت و دانشگاه و در

بندی مقالات ادبیات در این چهار تقسیم 1صنعت. جدول 

 نماید. دسته را خلاصه بندی و ارائه می

های بندی مقالات ادبيات استراتژیتقسيم .1جدول

 هابازاریابی دانشگاه
 

 شناسی پژوهشیروش
نام نویسندگان و 

 سال انتشار
 رویکرد

استفاده از مصاحبه عمیق و تحلیل 

 داده به وسیله
QSR Nudist N6 

پلوا، کوئستر و 

 2005 باکن، 

نقش بازاریابی 

در ارتباط 

 صنعت و دانشگاه

پرسشنامه ارسال شده از  73تحلیل 

افزار آماری طریق ایمیل به وسیله نرم
EQS 6.1  

 -ناوارو؛ پدرایا-مارزو

-و ریورا اسیگلسیا

 2009تورس، 

مصاحبه عمیق با مدیران دانشگاهی و 

های کارآموزی صنعتی درگیر در برنامه

پرسشنامه با فرآیند دو  322+ تحلیل 

 Gerbing & Andersonای مرحله

فراسکت، کالدرون و 

 2011سرورا، 

متخصص +  15کیفی: مصاحبه با 

پرسشنامه با  183کمی: تحلیل 

 Structural equationتکنیک 

modelling (SEM)  با استفاده از
EQS v. 5.0 

، وسیر-روزندو

و ژان ،  ی،ور

2016 

 104دسته پرسشنامه به  3ارسال 

دانشگاه و یک پرسشنامه برای مدیران 

 مدرسه کسب و کار 44

 1999ناود و ایوی، 

 یهایاستراتژ

 یابیبازار

 ها به دانشگاه

تحلیل پرسشنامه جمع آوری شده از 

دانشگاه نیجریه با استفاده از  10

 Taro Yamane formulaفرمول 

 2017از، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کیعنوان 

شرکت خدمات 

 یآموزش

آوری پرسشنامه جمع 750تحلیل 

آموزان اندونزیایی به شده از دانش

 SEMوسیله 

 AMOS از ابزارهای 

(Analysis of Moment 

Structure) 

 2015پرابو، 

های شبکهآوری اطلاعات جمع

اجتماعی اعم از تعداد فالوورها و 

 هاپست

موتا، و باربوسا، 

2018 

اثر تصادفی منفی مدل رگرسیون دو 

های موقعیت فروش موفق ترمه بر داده

 به هر اکانت در طول یک سال مالی

وان ، مالثوس، 

اوزون و  کالدر

 2019، او،لو

آوری شده پرسشنامه جمع 364تحلیل 

دانشجویی مخاطب دو های از گروه

 دانشگاه در صربستان و یونان

، ماکوپولوسیآس

، سیادیآنتون

، زا،یدوو  اسیکا

2017 

 2017ویکتور،  پرسشنامه 222تحلیل 

ای سلسله مراتبی بر روی آنالیز خوشه

 های حاصل از مصاحبهداده

و والانتی،  ویموس

2014 

 انیرابطه م

 دانشگاه و صنعت

 ساختارمندهای تحلیل پرسشنامه
و  لریبستهمرت، 

 2014، اوکامور

 های نیمه ساختاریافته مصاحبه
و  جانستون

 2018، نزیهاگ

مصاحبه نیمه ساختاریافته با افراد  34

 مشغول به کار در دفاتر انتقال فناوری 
 2015، وکوفسکا

مصاحبه در جهت موردکاوی روابط 

کاملا شکل گرفته و در حال 

های گزارشگیری + مطالعه شکل

 سالانه منابع اطلاعاتی ثانویه

 2015، نمویاستا

 1987، جویو 

تحلیل قراردادهای ثبت شده با صنعت 

 در دانشگاه پویتیرز + مصاحبه با متد
Grossetti and Be`s 

 2010فرو، 

موردکاوری به وسیله مصاحبه  12ثبت 

و پرسشنامه تشریحی + تحلیل نتایج 

موردها و جست و بندی به وسیله دسته

 ها با فرآیند تکرارپذیرجو میان آن

، یو واد راجالو

2017 

رویکرد کیفی ترکیبی شامل مورد 

کاوی و تحلیل محتوایی + مقایسه با 

 منابع اطلاعاتی موجود

 2018لیو و هان ، 

های اخذ شده از تحلیل پرسشنامه

 ها و استخراج معادلات حاکمشرکت
و رامر،  یتزکیچرن

2003 

کنسرسیوم  1845تحلیل طولی  مانا،، مئوس، راب 
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تحقیق و توسعه ثبت شده در کشور 

 2004الی  1981هلند از سال 

 2019و اسمیت، 

استفاده از رویکرد هکمن برای تبدیل 

نفره دانشمندان  2672جامعه آماری 

نفر + استفاده از رویکرد  202به 

مصاحبه  27ترکیبی برای تحلیل 

مدیران انتقال  صورت پذیرفته با

 فناوری و محققان

بلیتسکی، 

و  نسکاجایآگ

 2019ماروزائو، 

آوری متغیرهای تاثیرگذار بر جمع

های تحقیقاتی خروجی عملکرد تیم

ها با گیری آندانشگاهی و اندازه

های های آماده از سالمراجعه به داده

 قبل

-، دیازازید-اریآگو

-بالستروسدیاز و 

، ساپرزو  گزیرودر

2016 

 

های نیمه ساختاریافته با مصاحبه

ها جهت مدیران دانشگاهی و تحلیل آن

 یافتن تشابهات موجود

 2007چاپلو، 

برندین  

 دانشگاه

مصاحبه با متخصصین اعم از مدیران 

ها با ارتباطی و بازاریابی دانشگاه

 استفاده از سوالات پایان باز 

 ،یچودور-یعل

، یساوان و بنت
2009 

آیتم استخراج شده  152 لیست کردن

ها مصاحبه + کدگشایی مصاحبه 14از 

در سه گام کدین  باز، کدین  

 محوری و کدین  انتخابی

 2016جاوانی، 

 شناسیروش -3

بر اساس چارچوب مفهومی که در بخش بالا ارائه گردید، 

 شوند:  بندی میسوالات تحقیق به صورت زیر فرمول

 های بازاریابی در دانشگاهبندی رویکردهای چارچوب طبقه

 هایی دارد؟دنیا چه ویژگی

 های دانشگاه در سازوکارهای لازم برای بازاریابی توانمندی

 پژوهش و کارآفرینی کدام هستند؟ های آموزش،تمام زمینه

 های دانشگاه اولویت بندی سازوکارهای بازاریابی توانمندی

های موجود در )با توجه به گستردگی و تنوع تخصص

 ها( چیست؟دانشگاه

بر طبق سوالات تحقیق همچنین با توجه به چارچوب 

مفهومی استخراج شده در بخش مرور ادبیات، تحقیق حاضر 

کمی طراحی گردید. باید -بر اساس رویکرد ترکیبی کیفی

توجه داشت که نوع سوالات تحقیق است که استفاده از 

(. 2009، کرزولکند )کمی را توجیه می-روش ترکیبی کیفی

آنچه که در روش کیفی مورد استفاده قرار گرفت، روش 

های متخصصین بوده است. روش پنل گروه خبرگان و پنل

برای اهداف تحقیقاتی و عملگرایانه در بازاریابی  16خبرگانی

(. سوالات تحقیق 2007گیرد )باربور، مورد استفاده قرار می

خصوص یک در این روش برای بررسی میزان تعامل افراد در 

(. در این روش افرادی 2007موضوع تعریر می شود )فلیک، 

که دسترسی به آنها بسیار سخت است معمولا توسط 

شوند. مدیریت ارشد سازمان و همچنین رابطین دعوت می

نمونه گیری از خبرگان حاضر در پنل نیز نکته مهمی است. 

 ای انجام گرفت. بدینگیری دو مرحلهدر این تحقیق نمونه

صنعت و -ترتیب که ابتدا از متخصصان ارتباط دانشگاه

همچنین خبرگان دانشگاهی استفاده گردید و پنل اول بر 

همین اساس طراحی و اجرا گردید. سپس بر اساس تجارب 

-گیری مرحله دوم بر اساس علوم و فناوریمرحله اول، نمونه

های مشابه شکل گرفت و متعاقبا چهار پنل موضوعی 

های موضوعی عبارت بودند از : را گردید. پنلطراحی و اج

، بانکداری و ICTالر( پنل مربوط به مدیران صنایع 

 energy-intensive)بر گردشگری ب( صنایع انرژی

sector)سازی و خودروسازی و معدنی د( ، ج( صنایع ماشین

 و ... retail ،medical equipmentصنایع تجاری مانند 

 هووا و شوویوه موودیریت آنهووا بووا    همچنووین طراحووی پنوول  

مطالعات دقیق انجام گرفت. قبل از شروع پنل، تخصص پیش

دقت موورد تجزیوه و تحلیول قورار      و سمت سازمانی افراد به

گرفت. سپس در ابتدای جلسه، بر اسواس سووالات و اهوداف    

ای کوتاه بورای حاضورین تشوریح گردیود. ارائوه      تحقیق، ارائه

ح اهوداف پنول، قودری نیوز     مذکور بایستی عولاوه بور تشوری   

کننده باشد تا حاضرین در جلسه بورای بحوث و نقود    تحریک

موضوعات تر،یب گردند. در انتهوای پنول و پوس از ضوبط و     

ای نیوز در خصوووص  هووای کیفوی، پرسشوونامه گوردآوری داده 

سوالات تخصصی بازاریابی و ارتباط با صنعت بوین حاضورین   

ای کمی نیوز بوا ایون    هتوزیع گردید و بنابر این مبنای تحلیل

 هووا فووراهم شوود.  شووایان رکوور اسووت کووه تجووارب و     داده

 17های افراد حاضر در پنل بر اساس تحلیل گفتموان مصاحبه

 مورد نقد و بررسی قرار گرفتند. 

نفعوان دانشوگاه گسوتره وسویعی را در بور      از آنجایی کوه ری 

آوری داده از گیرنوود، انتخوواب رویکوورد صووحیح در جمووعمووی

                                                 
16 .Expert panels & focus groups 

17. Discourse analysis 
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مناسب در ایون پوژوهش نقوش بوه سوزایی در       جامعه آماری

کیفیت خروجی مطالعه دارد. بر همین اساس، ترکیب اعضای 

هر پنل نیز بسیار مهم است. در هر پنل بایستی نماینودگانی  

هووا و مراکووز گووذار، دانشووگاهاز دولووت و نهادهووای سیاسووت 

هوا  ها و انجمنپژوهشی، نهادهای تامین مالی، صنعت، تشکل

بندی از مودل موارپیچ   شند. اساس این تقسیمحضور داشته با

سه گانه الگوبرداری شده اسوت کوه در آن سوه رکون اصولی      

دولت، دانشگاه و صنعت هستند. اما متدولوژی بکار رفتوه در  

گانوه اسوت. در مودل    این تحقیق فراتر از مودل موارپیچ سوه   

ها و سندیکاهای صونفی  ها، انجمنگانه اولا تشکلمارپیچ سه

اند؛ درصورتیکه این نهادهوا نقوش بسویار    ته نشدهدر نظر گرف

مهمی در انسجام و تعامل نهادهای دولتی با بخش خصوصوی  

هوا  ها و انجمون نمایند. در حقیقت تشکلها ایفا میو دانشگاه

نظرات جامعه را به نهادهای دولتوی و سیاسوتگذار مونعکس    

ها به بخش خصوصوی  کنند و در اجرای قوانین و سیاستمی

 نمایند.  شایانی میکمک 

گانوه نقوش   مساله دوم این اسوت کوه در مودل موارپیچ سوه     

هوا کوه اموروزه بخوش مهموی از      نهادهای تامین مالی و بانک

نظام ملی نوآوری در کشورها هسوتند عمودتا نادیوده گرفتوه     

شود. بنابراین در مطالعه حاضر نمایندگان مهم، تاثیرگذار می

هوا  عوت شدند و نظورات آن و فعالی از نهادهای تامین مالی د

، جامعوه آمواری انتخواب شوده بوه      2اخذ گردید. در جودول  

ها فعال هستند آورده شده هایی که افراد در آنتفکیک بخش

 است. 

 جامعه آماری تحقيق به تفکيک افراد هر بخش .1جدول 

 تعداد نفرات حوزه فعالیت مخاطبان

 11 گذارسیاستدولت و نهادهای 

 14 صنعت

 4 نهادهای تامین مالی

 13 هاها و انجمنتشکل

 15 ها و مراکز پژوهشیدانشگاه

 57 کل
 

پرسشنامه شامل سی سوال  57از منظر تحقیق کمی، تعداد 

ها به های آنمیان خبرگان دعوت شده توزیع گردید و پاسخ

ای تحلیل با تست نرمال و دو جمله SPSSافزار وسیله نرم

شد. پرسشنامه طراحی شده از چهار قسمت اصلی تشکیل 

شده بود. در قسمت اول، سوالات مطرح شده ناظر بر میزان 

آشنایی فعالین حوزه صنعت با امکانات، رویدادها و 

دستاوردهای دانشگاه بالاخص در حوزه نوآوری بوده است. 

های رگذاری هریک از کانالهمچنین در این بخش میزان اث

رسانی دانشگاه نیز مورد پرسش قرار گرفت. ارتباطی و اطلاع

های مختلر پیشنهادی برای در قسمت بعدی اهمیت روش

بازاریابی و درآمدزایی دانشگاه از طریق ارتباط با صنعت 

سنجیده شد. از جمله ابزارهای بازاریابی که مورد سنجش 

های اجتماعی دانشگاه، شبکه توان بهقرار گرفته است می

های تبلیغاتی مورد استفاده توسط دانشگاه و کیفیت کمپین

های کسب درآمد سایت دانشگاه اشاره نمود. اهم روشوب

مطرح شده توسط دانشگاه در این قسمت سیستم 

سازی و همکاری با صنعت، عقد قراردادهای چندجانبه، شبکه

ری فضای دانشگاهی با گذاگذاری جمعی و به اشترا،سرمایه

واحدهای صنعتی بوده است. نحوه ارتباط و مدل مشارکت 

دانشگاه با بخش خصوصی قسمت بعدی پرسشنامه را شکل 

داد. در این بخش اهمیت فرآیندهایی نظیر برگزاری جلسات 

های مشتر،، تشکیل شبکه متخصصان، جذب و نشست

های صنعتی جهت تاسیس مراکز تحقیقاتی و سرمایه

بنیان و انجام پروژه در این مراکز برای های دانشکتشر

تقویت ارتباط دانشگاه با مخاطبان صنعتی مورد پرسش قرار 

گرفت. قسمت نهایی پرسشنامه، میزان اهمیت و تاثیرگذاری 

وجود یک واحد بازاریابی در داخل دانشگاه را از دید نخبگان 

  مورد سنجش قرار داد.

 های پژوهشیافته -4

پرسشنامه برای استخراج اطلاعات دقیق و جامع طراحی 

شده بود و شامل سه دسته از سوالات آگاهی از میزان 

گان در قبال دهندهدستاوردها و یا اخبار دانشگاه، رفتار پاسخ

همچنین نظرسنجی در خصوص  های دانشگاه وفعالیت

های دانشگاه بود. پیش از های بازاریابی توانمندیشیوه

تن به شرح تحلیل نتایج پرسشنامه، مشخصات جامعه پرداخ

معرفی شده  1آماری خبرگان حاضر در جلسات در نمودار

است. پارامتر سابقه کاری اولین شاخص دسته بندی جامعه 

الر به پنج بازه -1مخاطبان پرسشنامه بوده که در نمودار 

 ب نیز سطح-1ساله تفکیک شده است. نمودار  10
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نمایش داده است که چهار دسته کمتر از تحصیلات افراد را 

 شود.لیسانس، لیسانس، فوق لیسانس و دکتری را شامل می
 

 

 
 شناسی الف( سابقه کار های جمعيتداده .1 نمودار

 ب( تحصيلات

در قسمت ابتدایی پرسشنامه، میزان آشنایی خبرگان دعوت 

 سنجش قرار گرفت. میزان شده با دانشگاه در چهار بعد مورد

 صنعت با افزائی ارتباطآموزشی و مهارت هایدوره با آشنایی

اولین سوال مطرح شده در پرسشنامه بود. پس از  دانشگاه

های ارتباط با تحلیل، درحالی که میزان آشنایی با دوره

درصد  86است، مشخص شد که  3تر از مرز صنعت پایین

ها آشنا مطلوب با این دوره تر از حدجامعه آماری، پایین

الر(. میزان آشنایی جامعه اصلی با -2اند )نمودار بوده

بوده است و  3های تخصصی دانشگاه کمتر از آزمایشگاه

درصد نسبت به این امکانات 14مشخص شد که فقط 

ب درج شده -2شناخت دارند که جزئیات آن در نمودار 

راد نسبت درصد اف 94پ مشخص نمود که -2است. نمودار 

آشنایی  دانشگاه نوآورانه هایطرح و اختراعات ها،به پتنت

تر از حد مطلوب دارند که با توجه به مرز بسیار پایین پایین

درصد خبرگان پرکننده پرسشنامه اعلام کردند که  42است. 

های دانشگاه آشنا هستند. تا حدودی با دستاوردها و موفقیت

اسخگویی در این حوزه را ت جزئیات پراکندگی پ-2نمودار 

سازد. لازم به رکر است که در تمامی موارد رکر شفاف می

ای شده سطح معناداری در هر دو تست نرمال و دوجمله

  برابر صفر بوده است.

 
 

 
 

 
 

 
 

 نمونه جامعه آشنایی ميزان بررسی -2 نمودار

 ها و اصناف، دولت، تشکل)خبرگانی از صنعت، 

 (دانشگاه های مالی بادهکننتامين

های در بخش بعدی پرسشنامه میزان تاثیرگذاری کانال-

ارتباطی دانشگاه بر مدیران صنعتی و دانشگاهی مورد بررسی 

 قرار گرفت.

اولین سوال ناظر بر این مسئله بود که آیا جامعه مخاطبان 

نمایند یا ه را دنبال میانتخاب شده اخبار و مطالب دانشگا

از های دریافت شده نشان داد که بیش از نیمی خیر که پاسخ
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( اصلا اخبار درباره و پیرامون دانشگاه را %57افراد انتخاب شده )

سطح بالای دولتی و یا  هایمسئولیت کنند. داشتنرصد نمی

پیگیری اخبار  برای کافی وجود زمان در نتیجه عدم و تجاری

یکی از دلایل احتمالی نتیجه کسب شده است. از سوی دانشگاه 

محتوای مناسب  ارائه عدم که از وجود جذابیت کافی دیگر، عدم

با اخبار  افراد این درگیر شدن گردد، زمینه را برایناشی می

نماید. راهکار پیشنهادی که در قسمت دانشگاه را فراهم نمی

مطرح شد، های کیفی و اظهار نظرهای افراد متخصص داده

 و انگیزه ایجاد با پیگیری افراد درصد بردن بالا جهت ریزیبرنامه

 و هاظرفیت و استفاده از تمام های مناسببه کارگیری مشوق

های توانمندی و هاارائه قابلیت جهت دانشگاه ارتباطی هایکانال

 افراد دنبال کننده است. به دانشگاه

دانشگاه و تشخیص میزان های ارتباطی بندی کانالبرای اولویت

اثرگذاری هریک، ابتدا از هر یک از افراد خواسته شد که 

مشخص نمایند که از طریق کدام کانال اخبار دانشگاه و حواشی 

به  3-کنند. نتایج درج شده در نمودارپیرامون آن را دنبال می

 با کسب دانشگاه اجتماعی هایدهند که شبکهوضوح نشان می

 محسوب ارتباطی موجود کانال ترینمهم ها،از پاسخ درصد31

 دانشگاه سایت بهبود نتایج، به توجه شوند. از سوی دیگر، بامی

 حتی و عملکردی محتوایی، های بازاریابی،معیار لحا  از

کند. در مجموع باید توجه می پیدا اهمیت بسزایی ظاهری

 کردن ارائه و توجه قابل و قوت نقاط دادن داشت که نشان

 و سایت در دانشگاه کاربردی و پژوهشی های علمی،لیتقاب

اجتماعی متعلق به دانشگاه اثرگذاری بیشتری بر  هایشبکه

  کنند.خبرگانی دارد که اخبار دانشگاه را دنبال می

دانشگاه اثرگذاری بیشتری بر خبرگانی دارد که اخبار دانشگاه را 

 کنند.دنبال می

 

 
 

 ارتباطی هایکانال از پيگيری .3 نمودار

 

بخش بعدی پرسشنامه که از سه قسمت تشکیل شده بوده 

های بازاریابی ممکن برای دانشگاه تلاش داشت تا به فعالیت

ها را دهی کند و به واسطه اخذ نظرات خبرگان آنجهت

مورد از  7بندی نماید. قسمت اول، ناظر بر اهمیت اولویت

های بازاریابی و درآمدزایی پیشنهادی مطرح شده روشانواع 

ب در -4الر و -4برای دانشگاه است. با توجه به نمودارهای 

ها شرکت با جانبه چند قراردادهای نظر جامعه آماری، بستن

 و دانشگاه دوطرفه همکاری مزایای ارائه و سازیو شبکه

ر ، اهمیت بسیار بالایی د%81و  %82صنعت، به ترتیب با 

ای در تحلیل بازاریابی دانشگاه دارند. تست نرمال و دو جمله

 هر دو سوال صفر بوده است.

های تبلیغاتی فاکتور بعدی در مدیریت اهمیت کمپین

بازاریابی دانشگاه است که مورد پرسش قرار گرفت. تست 

ای با سطح نرمال با سطح معناداری صفر و تست دو جمله

ها نشان داد که برگزاری پاسخروی  015/0معناداری 

نخبگان دعوت شده  %52های تبلیغاتی در نظر کمپین

گویی به این اهمیتی زیر حد متوسط دارد. جزئیات پاسخ

پ آورده شده است. از حیث بازاریابی -4سوال در نمودار 

های اجتماعی و بهبود دیجیتال، اهمیت حضور در شبکه

ت )تست نرمال با -4دادن وبسایت دانشگاه در نمودارهای 

ای با سطح معناداری و تست دو جمله 03/0سطح معناداری 

ای با سطح ث )تست نرمال و تست دو جمله-4( و 011/0

معناداری صفر( نشان داده شده است. در حالی که میزان 

های اجتماعی تقریبا اهمیت حضور مستمر دانشگاه در شبکه

ضرورت اصلاح  با توافق (، میزان%41متوسط ارزیابی شده )

 ی درابیو بازار یتیریمد نینو یکردهایدانشگاه با رو تیوبسا

ضرورت توجه به کیفیت  بوده که این امر موید درصد 75 کل

کار وبسایت مذکور است. دو نمودار پایانی این بخش یعنی 

چ میزان توافق خبرگان دعوت شده با دو روش -4ج و -4

دهند. روش ا نشان میدرآمدزایی پیشنهادی برای دانشگاه ر

مبالغ کم از  جذب با یمال نیتاماول درآمدزایی جمعی یعنی 

است. وقر  در قالب کمک و یامردم  و نیریّاز خ یادیتعداد ز

 یعنی 3 حد آشنایی باید کلی جامعه دهدمی نشان نتایج

 باشند. داشته را وسط
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 مورد این با توافق درصد 65 کل ح در-4با رجوع به نمودار 

مربوط به این دیدگاه  مخالفت باقی افراد دارد و دلیل وجود

های کوچک و خرد که در مقیاس وسیع بوده است که وقر

های درجه یک . حیثیت دانشگاهشود به برندین می انجام

فضاهای  گذاشتن اشترا، زند. موضوع دیگر، بهآسیب می

 برگزاری جهت خصوصی بخش هایشرکت با دانشگاه موجود

 توافق وضوح های تخصصی است. تحلیل نتایج بهنمایشگاه

ها در دهد و باقی پاسخبا این روش را نشان می درصدی 80

 خ آورده شده است.-4نمودار 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 

 
 

 درآمدزایی الف( ميزان و بازاریابی های روش .4 نمودار

 حوزه هایشرکت با جانبه چند قراردادهای بستن اهميت

 ارائه و سازیشبکه دانشگاه، ب( اهميت بازاریابی در صنعت

 صنعت، پ( ميزان و دانشگاه دوطرفه همکاری مزایای

دانشگاه، ت(  بازاریابی جهت تبليغاتی هایکمپين اهميت

 جهت اجتماعی هایشبکه در مستمر حضور اهميت

 با دانشگاه وبسایت اصلاح دانشگاه، ث( ضرورت بازاریابی

 با توافق بازاریابی، ج( ميزان و یریتیمد نوین رویکردهای

 خيّرین، از زیادی تعداد طریق از کم مبالغ با مالی تامين

 اشتراک دانشگاه، چ( به درآمدزایی برای وقف یا و... و مردم

0% 0%

19%
11%

70%

0%

20%

40%

60%

80%

اهمیت 

بسیار 

پایین

اهمیت کم اهمیت 

متوسط

اهمیت بالا اهمیت 

لابسیار با
ت

فق
وا

د م
ص

در

الف-4ميزان اهميت بستن قراردادهای چندجانبه نمودار 

4% 0%
14%

31%

51%

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%

اهمیت 

بسیار 

پایین

اهمیت کم اهمیت 

متوسط

اهمیت بالا اهمیت 

لابسیار با

ت
فق

وا
د م

ص
در

ب-4ميزان اهميت شبکه سازی و ارائه مزایای همکاری نمودار 
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ت-4ميزان اهميت حضور در شبکه های اجتماعی جهت بازاریابی 
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 بخش هایشرکت اختيار در دانشگاه فضای گذاشتن

 هانمایشگاه برگزاری جهت خصوص

متمرکز بوده که هایی ها بر فعالیتقسمت بعدی پرسشنامه

نمایند. ارتباط و مشارکت با بخش خصوصی را تقویت می

جهت سنجش وضعیت موجود از خبرگان خواسته شد تا 

های خود جهت مشخص نمایند که آیا دانشگاه از ظرفیت

 مشارکت با بخش خصوصی بهره می برد یا خیر. نتایج

 کندمی الر مشخص-5-نمودار فراوانی آماری و هایتست

. اندمعترف این ضعر وجود به درصد( 59بالایی ) درصد که

 مشتر، شبکه ایجاد به عنوان اولین راهکار اجرایی لزوم

صنعت مورد پرسش واقع شد و  و دانشگاه متخصصین

 توافق درصد 96ب مشخص است -5-همانطور که از نمودار

 ضرورت دهندهشبکه متخصصین نشان ایجاد با )تجمعی(

ت میزان -5پ و -5است. نمودارهای  هشبک تشکیل این ویژه

موافقت با تامین مالی از طریق مشارکت دانشگاه با بخش 

علمی و  هایقطب و تحقیقاتی مراکز خصوصی جهت تاسیس

و  تحقیقاتی مراکز تاسیس هایپروژه همچنین اجرای

دهند. صنعت را نشان می و خصوصی بخش با بنیاندانش

تجمعی به ترتیب  صورت به توافق با این دو موضوع میزان

بوده است که نشان از درجه بالای اهمیت  درصد 96و  91

هر دو بحث دارد. برنامه اجرایی پیشنهادی بعدی، همکاری 

بازاریابی  و بازاریابی حوزه فعال در هایشرکت دانشگاه با

-5-های نمودارداده در معناداری سطح دیجیتال بود. میزان

حالت میانه  مسئله این سر بر توافق دهد کهمی نشان ث

 سنگینی توافق سمت بیشتر به دارد هرچند که اعداد

 برگزاری کنند. آخرین راهکار اجرایی پیشنهاد شده لزوممی

صورت  به صنعت و دانشگاه مشتر، هاینشست و جلسات

 به ج-5-نمودار از هم و هاتست نتایج از مستمر بود که هم

 درصدی برای 95 کامل توافق که شودمی وضوح دریافت

  دارد. وجود جلسات این برگزاری
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ه ب-5نمودار دانشگاه و صنعتن ایجاد شبکه مشترک متخصصي
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ث-5نمودار همکاری با شرکت فعال حوزه بازاریابی دیجيتال
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 خصوصی الف( عدم بخش با مشارکت و ارتباط .5 نمودار

 مشارکت ایجاد جهت خود های ظرفيت از دانشگاه استفاده

 مشترک شبکه ایجاد خصوصی، ب( لزوم بخش با

 دانشگاه مشارکت صنعت، پ( لزوم و دانشگاه متخصصين

 گذاریسرمایه و مالی تامين جهت خصوصی بخش با

 علمی، ت( لزوم هایقطب و تحقيقاتی مراکز تاسيس

 مراکز تاسيس هایپروژه اجرای در دانشگاه همکاری

صنعت، ث(  و خصوصی بخش با بنياندانش و تحقيقاتی

 حوزه فعال شرکت با همکاری قراردادهای ایجاد لزوم

 و جلسات برگزاری ج( لزومدیجيتال،  بازاریابی و بازاریابی

 مستمر صورت به صنعت و دانشگاه مشترک هاینشست
 

 متخصصین با توجه به استقبال خبرگان از موضوع شبکه

صنعت، در سوالی مجزا از ایشان در مورد  و دانشگاه

تمایلشان برای عضویت در چنین گروهی نظرخواهی شد. 

 را خود تمایل دهندگاندرصد پاسخ 82 مجموع در 6-نمودار

 انجمن این در و عضویت مشارکت حضور، به مثبت نظر با

 کاملا درصد 37 اند کهنشان داده آینده در )شبکه( احتمالی

 تمایل نیز درصد 45دارا هستند.  را قطعی همکاری پتانسیل

  اند.داده نشان را خود
 

 
 و دانشگاه متخصصين شبکه در عضویت به تمایل .6 نمودار

 صنعت

پرسشنامه ناظر بر تشکیل واحد بازاریابی در  بخش پایانی

 و داخل دانشگاه و نحوه اداره آن بوده است. لزوم تشکیل

پیشبرد  جهت دانشگاه در مستقل بازاریابی واحد توسعه

درآمدی دانشگاه توسط نیمی از مخاطبان به صورت  اهداف

دهد الر نشان می-7-قاطع تایید شد. به عبارت بهتر نمودار

 رگان موافقت خود را با این رویکرد اعلام خب %86که 

ها تست نتایج و ب-7-نمودار از که اند. همانطورکرده

 واحد گرفتن قرار نظرات پیرامون لزوم میزان آیدبرمی

 در مقام دانشگاه قائم یا و ریاست نظر زیر دانشگاه بازاریابی

 دارد درحالی که در قرار مخالفت( و نه توافق وسط )نه حد

 است. وسط حد یا 3 برابر توافق کلی جامعه

 
 

 
 

 واحد توسعه و تشکيل بازاریابی الف( لزوم واحد .7 نمودار

 پيشبرد اهداف جهت دانشگاه در مستقل بازاریابی

 زیر دانشگاه بازاریابی واحد گرفتن قرار درآمدی، ب( لزوم

 دانشگاه مقام محترم قائم یا و ریاست نظر

ای همه تست نرمال و دوجملهسطح معناداری  3در جدول

 نمودارها رکر شده است.

ای سطح معناداری تست نرمال و دوجمله .3  جدول

 نمودارهای مندرج در متن

 عنوان نمودار شماره نمودار

سطح 

معناداری 

تست 

 نرمال

سطح معناداری 

 ایجمله تست دو

 و
Cutpoint = 3 

 الر -2

 دوره با آشنایی میزان

 صنعت با ارتباط های

  انشگاهد

00/0 00/0 
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…ت  برگزاری جلسات و نشست های مشترک دانشگاه و صنعت به صور

2% 4% 9%

37%
49%

0%
20%
40%
60%

کاملا 

مخالر

مخالر بی نظر موافق کاملا 

موافق

ین
گز

ر 
 ه

ی
خاب

انت
د 

ص
در
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 ب -2
 با آشنایی میزان

 تخصصی هایآزمایشگاه
00/0 00/0 

 پ -2

 ها،پتنت با آشنایی

 هایطرح و اختراعات

  دانشگاه نوآورانه

00/0 00/0 

 ت -2
 و دستاوردها با آشنایی

  دانشگاه هایموفقیت
00/0 00/0 

3 
 هایکانال از پیگیری

 ارتباطی
- - 

4 
 طریق از پیگیری

 اجتماعی هایشبکه
- - 

 الر -5

 بستن اهمیت میزان

 چند جانبه قراردادهای

 حوزه هایشرکت با

 بازاریابی صنعت در

 دانشگاه

00/0 00/0 

 ب -5

 و سازیشبکه اهمیت

 همکاری مزایای ارائه

 و دانشگاه دوطرفه

 صنعت

00/0 00/0 

 پ -5

 اهمیت میزان

 تبلیغاتی هایکمپین

 دانشگاه بازاریابی جهت

00/0 015/0 

 ت -5

 در مستمر حضور اهمیت

 اجتماعی هایشبکه

 دانشگاه بازاریابی جهت

03/0 011/0 

 ث -5

 وبسایت اصلاح ضرورت

 رویکردهای با دانشگاه

و  مدیریتی نوین

 بازاریابی

00/0 00/0 

 ج -5

 تامین با توافق میزان

 از کم مبالغ با مالی

 از زیادی تعداد طریق

 یا و... و مردم خیّرین،

 درآمدزایی برای وقر

 دانشگاه

00/0 3/0 

 چ -5

 گذاشتن اشترا، به

 اختیار در دانشگاه فضای

 بخش هایشرکت

 برگزاری خصوص جهت

 هانمایشگاه

00/0 00/0 

 الر -6
 از دانشگاه استفاده عدم

 خود جهت های ظرفیت
00/0 229/0 

 با بخش مشارکت ایجاد

 خصوصی

 ب -6

 شبکه ایجاد لزوم

متخصصین  مشتر،

 صنعت و دانشگاه

00/0 00/0 

 پ -6

 دانشگاه مشارکت لزوم

 خصوصی جهت بخش با

 و مالی تامین

تاسیس  گذاریسرمایه

 و تحقیقاتی مراکز

 علمی هایقطب

00/0 00/0 

 ت -6

 دانشگاه همکاری لزوم

 هایپروژه اجرای در

 تحقیقاتی مراکز تاسیس

 بخش با بنیانو دانش

 صنعت و خصوصی

00/0 00/0 

 ث -6

 قراردادهای ایجاد لزوم

 شرکت فعال با همکاری

 و بازاریابی حوزه

 بازاریابی دیجیتال

02/0 016/0 

 ج -6

 و جلسات برگزاری لزوم

 های مشتر،نشست

 به صنعت و دانشگاه

 صورت مستمر

00/0 00/0 

7 

 در عضویت به تمایل

متخصصین  شبکه

 صنعت و دانشگاه

- - 

 الر -8

 توسعه و تشکیل لزوم

 بازاریابی مستقل واحد

 جهت دانشگاه در

 درآمدی پیشبرد اهداف

00/0 00/0 

 ب -8

 واحد گرفتن قرار لزوم

زیر  دانشگاه بازاریابی

 قائم یا و ریاست نظر

  دانشگاه مقام محترم

012/0 791/0 

 

 گيریبحث و نتيجه -5

در این مقاله با رویکردی نوآورانه علاوه بر پیچش مرسوم سه 

دانشوگاه و صونعت از خبرگوان دیگور در بخوش       گانه دولت،

های موالی اسوتفاده گردیود و    کنندهها، اصناف و تامینتشکل

سعی شد با نوآوری لازم به دنبال استحصال مودل بازاریوابی   
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هوای  کارآفرینانه مختص دانشوگاه جهوت معرفوی توانمنودی    

دانشگاه، جذب و توسوعه ارزش آفرینوی بوه منظوور افوزایش      

 با صنعت پرداخته شود. همکاری دانشگاه

 هووای دانشووگاه در بووا توجووه بووه گسووتردگی و تنوووع رسووالت

های آموزشی، پژوهشی و فناورانه و همچنین با عنایوت  بخش

به ناهمگونی  مشوتریان و رینفعوان دانشوگاه، اظهارنظرهوای     

متنوعی در ادبیوات در خصووص بازاریوابی دانشوگاه صوورت      

گاه بووه کووارکرد گرفتووه اسووت. در برخووی موووارد تفوواوت دیوود

های مختلر و گاهی ها و توصیهگیریدانشگاه منجر به نتیجه

متضادی شده است. مقاله حاضر سعی کورد توا بوا گوردآوری     

بندی و دایره زیادی از منابع علمی، چارچوبی را برای خلاصه

هوای  بندی منابع علمی ارائوه دهود. بنوابر ایون فعالیوت     طبقه

بر حسب نوع نگاه آنها و  علمی انجام شده در مجلات مختلر

آوری و ارائه گردید. در این میان برخوی از  دستاورد آنها جمع

مقووالات علمووی سووعی داشووتند کووه دانشووگاه را یووک بنگوواه  

 اقتصادی در نظر بگیرنود و ایون درحوالی اسوت کوه اموروزه       

هوای نووآور و   ر،م تولید مفاهیم جدیدی ماننود دانشوگاه  علی

ها یکوی از  لت اجتماعی دانشگاهکارآفرین، هنوز توجه به رسا

موضوعات مهم در سیاستگذاری نظام علوم و فنواوری اسوت.    

هوا در آمووزش نسول    همچنین با توجه به نقش مهم دانشگاه

هوا  ساز کشورها، نگاه صرفا اقتصادی به دانشگاهجوان و آینده

 تبعات منفی برای کشورها در پی خواهد داشت. 

ها را صرفا با منوابع دولتوی و   توان دانشگاهاز سویی دیگر نمی

یا وقر عام اداره نمود. تبعات منفی نگاه صرفا سوسیالیسوتی  

موجب لختی اینرسی و کواهش شودید کوارآئی و اثربخشوی     

های دانشگاه شده و مانعی برای خلق دانش و متعاقبوا  فعالیت

هوای صونعتی خواهود شود.     انتقال آنها از دانشوگاه بوه بنگواه   

زنده و دوطرفوه دانشوگاه ونهادهوای    همچنین عدم تعامل سوا 

صنعتی و اجتماعی اختلال و ناکارآمدی نظام نوآوری و نظوام  

اقتصادی کشورها را در پوی خواهود داشوت. از طورف دیگور      

التحصیلان دانشوگاهها افورادی خواهنود بوود کوه صورفا       فارغ

مسلط به مباحث تئوریک بوده و تحقیقات آنها ،یرکواربردی  

 خواهد شد.  

هوای  و مهمی که اینجا هسوت، تودوین سیاسوت    نکته ظریر

دانشگاه مبتنی بر یک حالت بینابین و حرکت هوشومندانه و  

های مختلور و گاهوا متضواد دانشوگاه     ظریر در بین رسالت

های زایشی است. این موضوع به ویژه با توجه به رشد شرکت

 هووا و مراکووز نوووآوری در دو دهووه اخیوور اهمیووت    دانشووگاه

رد. آنچه که طوی مباحوث و گفتموان صوورت     ای داالعادهفوق

گرفته در پنل های خبرگوان تحقیوق موا آشوکار نموود ایون       

محوور  ها بایسوتی پوژوهش  حقیقت است که آموزش دانشگاه

ها نیز بایستی مسواله محوور یوا    های دانشگاهباشند و پژوهش

تقاضا محور باشوند. در اینصوورت بازاریوابی خودمات متنووع      

 تسهیل خواهد گردید.   ها نیز بسیاردانشگاه

طرح تئوریک و مفهومی مباحث فوق در تعیین رویکرد 

بازاریابی دانشگاه ها بسیار حیاتی است. در حقیقت نوع نگاه 

به دانشگاه، مبنای تعیین نوع رویکرد دانشگاه در خصوص 

ها بازاریابی را تعیین خواهد نمود. بنابراین اتکا طرف دانشگاه

بدون توجه به پژوهش محور بودن آنها به بازاریابی آموزشی، 

ها بدون در نظر گرفتن های دانشگاهو بازاریابی پژوهش

محوری آنها، دستاوردهای قابل توجهی را برای  –مساله 

ها در پی نخواهد داشت. نکته مهم در این موضوع دانشگاه

های است که امروزه بازاریابی دیجیتال و استفاده از پلتفرم

 ها و ابزارهای بازاریابیبسیار مهمی در شیوهدیجیتالی نقش 
 ها و ها دارد. البته باید تاکید نمود که تکنیکدانشگاه

های های بازاریابی دیجیتال با آنچه که در بنگاهشیوه

هایی دارند که در بخش بعدی اشاره اقتصادی است تفاوت

خواهد گردید. مرور جامع ادبیات موجود در این تحقیق، 

در خصوص مفهوم بازاریابی دیجیتال در  ضعر نظری

 تر نمود. های نوآور و کارآفرین را مشخصدانشگاه

هایی نوآورانه این مطالعه از منظر تجربی تلاش کرد تا روش

ها به صنایع های دانشگاهمدیریت بازاریابی توانمندیبرای 

ارائه نماید. دستاوردهای مطالعه ارائه شده به شرح زیر 

 باشد:می
های کمی و کیفی تحقیق جهت دریافت نظرات کیب روشتر

های اقتصادی ها وتشکلخبرگان دانشگاهی، صنعتی، انجمن

 و دولتی در رابطه با مدیریت بازاریابی دانشگاه؛

های مختلر دانشگاه که امکان توجه به بازاریابی توانمندی

 ارائه در قالب خدمت را دارا هستند.

تر، برای مطالعه مورد واقعی بحث ارتباط با به عبارت دقیق

صنعت دانشگاه از یک فرآیند تحقیقی به شیوه ترکیبی کمی 

و کیفی استفاده شد. دعوت از خبرگان صنعتی، دانشگاهی، 
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های صنفی و صنعتی برای حضور در دولتی و اعضای انجمن

این های خبرگانی، نتایج کاربردی را در برداشت. طی پنل

جلسات، علاوه بر بحث و تبادل نظر پیرامون راهبردهای 

هایی پر شد که ممکن برای بازاریابی دانشگاه، پرسشنامه

مورد تحلیل عددی قرار گرفتند. از برآیند ترکیب این دو 

توان به راهبردهای زیر جهت بهبود وضعیت روش، می

بت ها رسید که با توجه به بازخوردهای ثبازاریابی دانشگاه

بندی شده، به همراه درصد موافقت تجمعی هریک اولویت

 اند:شده

ای از متخصصین صنعت و دانشگاه : تشکیل شبکهاول اولویت

   درصد(؛ 96) هاجهت بهبود روابط و مشارکت

های : قراردادهای همکاری در اجرای پروژهدوم اولویت

 بنیان با بخش خصوصی وتاسیس مراکز تحقیقاتی و دانش

 درصد(؛ 96) صنعت

: برگزاری جلسات و حفظ ارتباطات به صورت سوم اولویتس

درصد(.  95)مستمر با نمایندگان صنایع و بخش خصوصی 

لازم به رکر است که تقریبا تمامی مدعوین برای برگزاری و 

 های مشابه ابراز تمایل جدی داشتند. ادامه نشست

 : قراردادهای همکاری دانشگاه با بخشچهارم اولویت

 گذاری تاسیس مراکزخصوصی جهت تامین مالی و سرمایه

 درصد(؛ 91) های علمیتحقیقاتی و قطب

: ایجاد یک واحد بازاریابی در دانشگاه جهت پنجم اولویت

بالا بردن درآمد دانشگاه  نتیجهارتقاء بازاریابی و در 

 درصد(؛86)

چند  یدر قالب بستن قراردادها یششم: همکار تیاولو

 مراکز سیتاس یهاپروژه یو اجرا یمال نیجانبه در جهت تام

 (؛درصد 82) انیبنو دانش یقاتیتحق

 university)دانشگاه  یاز فضا نهیهفتم: استفاده به تیاولو

campus) یفعال بخش خصوص یهاجهت ارائه به شرکت 

 (؛درصد 80)

 نینو یکردهایدانشگاه با رو تیساهشتم: اصلاح وب تیاولو

 (؛درصد 75) یابیو بازار یتیریمد

با شرکت فعال حوزه  یهمکار یقراردادها جادینهم: ا تیولوا

 (؛درصد 67) تالیجید یابیو بازار یابیبازار

 یمال نیو تام Crowdfundingروش  جادیدهم: ا تیاولو

 (.درصد 65) یمردم

بندی فوق برای دانشگاه مورد لازم به رکر است که اولویت

ها برای هر این تحقیق بوده و ترتیب اولویتمطالعه در 

دانشگاهی ممکن است متفاوت باشد. اما متدولوژی ارائه شده 

های بندی مکانیزمدر این تحقیق برای استخراج و اولویت

ها قابل استفاده خواهد بود. این تحقیق بازاریابی در دانشگاه

و  ییسطح آشنادر دانشگاه مورد مطالعه، آشکار کرد که 

. است نییپاگاهی جامعه از دستاوردها و خدمات دانشگاه آ

ها مشهود بوده در این میان ضعر روابط عمومی در دانشگاه

توسط  اثرگذاری یرساناطلاعدهد که و نتایج نشان می

های دیجیتالی . مسلما پلتفرمدانشگاه صورت نگرفته است

توانند به عنوان راهکارهای مهمی جهت رفع این معضل می

رسانی موثر، استفاده شوند. همچنین به دلیل عدم اطلاع

های موجود در دانشگاه بلاستفاده مانده بسیاری از ظرفیت

 است. 

 پيشنهاد تحقيقات آینده -6

گذاری گذار برای سرمایهطراحی مدلی جهت جذب سرمایه-

 ی با صنایعها و تحقیقات دانشگاهدر پروژه

های ام پژوهشدر انج طراحی مدل مشارکت خیرین-

 کاربردی

مندی رینفعان از محل درآمدهای طراحی مدل بهره-

 دانشگاه

هی و کارگاه ای ارائه خدمات آزمایشگاطراحی مدل شبکه- 

  های کشوردر دانشگاه

گرایانه اتحادیه، یا تسهیل گرایانهیبررسی نقش میانج-

 تشکل و سندیکاها در همکاری دانشگاه با صنعت

های دانشگاه در فضای مجازی و توانمندینحوه معرفی -

 رسانه

های مختلر در بستر طراحی مدل شبکه متخصصین حوزه-

 دانشگاه 
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