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  سازی دستاوردهای تحقیقاتیای بر تجارینقش اعتبار سازمانی دانشگاه و اثر هاله

 2؛ جواد پورکریمی *1امین پژوهش جهرمی

 چکیده

هدف از این پژوهش، مطالعه نقش اعتبار سازمانی 

سازی دستاوردهای ای بر تجاریدانشگاه و اثر هاله

تحقیقات دانشگاهی است. اعتبار دانشگاهی افزون بر 

تاثیرات مستقیمی که در دسترسی به منابع مالی و 

انسانی دارد، به صورت غیرمستقیم نیز به شکل اثر 

دانشگاه تاثیرگذار است.  ای نیز بر موقعیت نهادیهاله

ای ناشی از اعتبار دانشگاه در به عنوان مثال، اثر هاله

تواند موجب موفقیت حوزه آموزش و پژوهش می

سازی دانشگاه شود. این مقاله در پی های تجاریتلاش

تر شناخت همین رابطه است که موجب درک صحیح

سازی دستاوردهای تحقیقات دانشگاهی پدیده تجاری

گیری از ادبیات موجود در حوزه ود. لذا با بهرهشمی

ای بر اعتبار سازمانی دانشگاه و تاثیر اثر هاله

سازی دانشگاهی و استفاده از روش تحقیق تجاری

 ویژگی فنی به تنهاییگیرد فراترکیب نتیجه می

سازی و انتقال فناوری برای موفقیت تجاری

سازی دانشگاهی کافی نیست. در واقع تجاری

ستاوردهای تحقیقات دانشگاهی نه تنها تابعی از د

های فناوری و اختراع، بلکه تابعی از بافت ویژگی

دهد. اجتماعی است که در آن این کنش رخ می

                                                           
 Amin.pazhouhesh@gmail.com:* عضو هیات علمی دانشگاه صنعتی مالک اشتر 1

 
 استادیار دانشگاه تهران 2

درصد ارزش یک شرکت، دارایی نامحسوسی است که به اعتبار شرکت وابسته  50تا  30گذاری معتقد است که بین جامعه سرمایه. 3

 [.12است ]

؛ (Standing)یا  (Prestige)شناسی، عبارت اعتبار شود: در جامعههای مختلف برای این مفهوم استفاده میعبارتشایان گفتن است .  4

نامی حسابی و خوش، و در حسابداری و قانون، خوش(Image)، در بازاریابی عبارت تصویر (Reputation)در اقتصاد، عبارت شهرت 

های معتبر توان به بیان دیگر، دانشگاه

تری دارند، نه تنها بدان علت سازی بیشتجاری

کنند، بلکه از آن رو که فناوری بهتری تولید می

 ه معتبرترند.ک

سازی دستاوردهای تجاری ها:کلید واژه

 ایتحقیقات دانشگاه، اعتبار سازمانی، اثر هاله

 مقدمه -1

های مدیران، تصویری است که از یکی از دغدغه

بندد. این تصویر حاوی سازمان در ذهن افراد نقش می

اطلاعات شناختی، عاطفی و حسی از آن سازمان 

رند که گیافراد تصمیم میاست. مبتنی بر این تصویر، 

های رقیب، به کدام یک برای بین سازمان

[. تصویر 1شان رجوع کنند ]سازی نیازهایبرآورده

واقعی یک موسسه و شهرت اغلب از کیفیت ارائه 

تر است، چرا که این خدمات و محصولات شرکت مهم

تصویر درک شده سازمانی در جامعه است که در واقع 

شده توسط مشتریان را تحت تاثیر های انجام انتخاب

[. بر این اساس، تصویر مثبت سازمان، 2] 3دهدقرار می

دارایی ارزشمندی است که ]در صورت تداوم[ با نام 

، به 4اعتبار سازمانیشود. اعتبار سازمان شناخته می
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نفعان از توانایی سازمان برای ایجاد عنوان درک ذی

ن ؛ زیرا ایشودارزش، نسبت به رقبایش تعریف می

نفعان بالقوه های اقتصادی ذیمشخصه انتخاب

اعتبار، از [. 3دهد ]سازمان را تحت تاثیر قرار می

عوامل تاثیرگذاری است که ارتباط نزدیکی با بقای 

سازمان در عصر پررقابت امروز دارد؛ زیرا همانند هر 

شان از سازمان با آن ای، افراد بر اساس درکپدیده

[، لذا سازمان معتبر شرایط 4کنند ]می ارتباط برقرار

تری از سازمان با اعتبار کمتر دارد. اما بقای مناسب

ا ورزد که بادبیات موضوعی بر این ویژگی تاکید می

ناپذیری اعتبار سازمانی، ارزیابی توجه به لمس

ها . سازمان[3]مفهومی و تجربی آن دشوار است 

جمله الگوهای هایی، از 1گراعتبار را از طریق نشان

گسترش منابع و سطح عملکرد و از طریق تایید 

[. 5آورند ]ها به دست میاشخاص ثالث همانند رسانه

تری به دست آورند، ها اعتبار بیشهرچه سازمان

تری از محیط جذب نموده و از توانند منابع بیشمی

 [.6مند شوند ]عملکرد مالی بهتری بهره

هایی که با مانهای بزرگ و سازهمانند شرکت

اند، موسسات آموزش عالی نیز افزایش رقابت مواجه

نیازمند ایجاد، انتشار، حفظ و ارزیابی مستمر تصویر 

شان به عنوان ابزاری برای ایجاد و حفظ سازمانی

مزیت رقابتی در بازار هستند. پارامسواران و گلوواسکا 

شان درباره تصویر دانشگاهی دریافتند که در مطالعه

سسات دانشگاهی نیازمند تصویری ممتاز برای مو

[. در واقع در 7شان در بازار هستند ]حفظ لبه رقابتی

[، 8های دولتی و افزایش رقابت ]عصر کاهش بودجه

تصویر دانشگاه، یک دارایی ارزشمند در عرصه رقابت 

رود. با این حال این تصویر، که بر اساس به شمار می

، بر تصمیمات در مورد گیردحقیقت یا خیال شکل می

                                                           
(Goodwill) [. در این مقاله، از 13شود ]استفاده می

شناسی به این موضوع پرداخته جایی که از منظر جامعهآن

 شود.شود، از همان واژه اعتبار استفاده میمی

آینده دانشگاه تاثیرگذار است. به بیان دیگر این تصویر 

نه تنها بر تصمیم افراد متقاضی حضور در دانشگاه 

گذارد، بلکه بر نگرش جامعه در باره موسسه تاثیر می

و سطح بودجه ارائه شده توسط دولت و یا 

اهداءکنندگان خصوصی و واقفین نیز تاثیرگذار است. 

ه جالب توجه در این باره آن است که اعتبار پدید

سازمان در یک فعالیت، موجب اعتبار در فعالیت دیگر 

ای نامیده شود. این پدیده که به عنوان اثر هالهمی

توسط ادوارد  1920شود نخستین بار در سال می

[. در واقع از منظر 9کشف شد ] 2تورندایک

ازمان شناسی، پذیرفته شده که یک فرد یا سروان

تواند ارزیابی بهتری برای یک فعالیت به دست می

آورد، در صورتی که در فعالیتی دیگر خوب عمل کرده 

افتد که ارزیاب، باشد. این پدیده از آن رو اتفاق می

 هایفرد یا سازمان را به عنوان ترکیبی از کیفیت

گیرد و لذا ارزیابی هر یک از جداگانه در نظر نمی

سازمان، مستقل از دیگری نیست  های فرد یاشاخص

[. به عنوان مثال، یکی از مسایل مهمی که راجع 10]

به اعتبار یک پدیده علمی مطرح است تصور مردم و 

جامعه نسبت به میزان مشارکت افراد پژوهشگر در 

یک طرح است؛ فرض کنید دو دانشمند با یکدیگر کار 

ی مشترکی را انجام دهند که در انجام آن سهم برابر

شوند، دارند، وقتی مردم با این موضوع مواجه می

ناخودآگاه سهم دانشمند معروف را در انجام آن طرح 

تری دانند و لذا طبیعی است که اعتبار بیشتر میبیش

 3نیز برای وی قائل باشند. مرتون این اثر را اثر متیو

. اکنون پرسشی که این مقاله با مطالعه  [11نامد]می

ی، در پی پاسخ دادن بدان است رابطه ادبیات موضوع

سازی دستاوردهای ای بر تجاریاعتبار و اثر هاله

تحقیقات دانشگاهی است. به بیان دیگر، آیا دانشگاهی 

1. Signal 

2. Edward Thorndike 

3. Matthew  Effect 
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تری به عنوان مثال در حوزه آموزش و که اعتبار بیش

پژوهش دارد نسبت به دانشگاه دارای اعتبار کمتر، 

وری یا سازی یک فناتری در تجاریتوان بیش

 دستاورد تحقیقاتی )با کیفیت یکسان( دارد؟.
 پاسخ به این پرسش به چند دلیل مهم است:

گر آن است که ای بیاننخست، اثر هاله -

های خارجی از یک سازمان، بر برداشت

. گذاردتعاملات اقتصادی آن سازمان تاثیر می

بنابراین، درک تاثیری که اعتبار و عملکرد 

سازی وان تجاریگذشته دانشگاه بر ت

اش دارد، به شناخت دستاوردهای تحقیقاتی

سازی دستاوردهای بهتر پدیده تجاری

 کند.تحقیقاتی دانشگاهی کمک می

از  ناپذیردوم، دانش به این دلیل که تفکیک -

دارنده آن است، نامشخص است، و اکتساب 

آن دشوار است، خرید و فروش آن در مقایسه 

یزیکی کاملا با خرید و فروش کالاهای ف

[ و بازار و معامله دانش با 14متفاوت است ]

معاملات محصولات فیزیکی تفاوت دارد. لذا 

اگر اعتبار در تسهیل تعاملات مبتنی بر بازار 

محصولات فیزیکی مهم است، به احتمال زیاد 

تر است. حتی های دانش مهمبرای دارایی

تر بر اعتبار سازی دانش بیششاید تجاری

های شد تا انواع دیگر فعالیتمتکی با

وکار. در نتیجه، بررسی اثرات اعتبار بر کسب

سازی بازار برای شناخت فرایند تجاری

 دستاوردهای تحقیقاتی الزامی است.

کنندگان بالقوه فناوری سوم، مصرف -

کنندگان و دانشگاهی )همانند مصرف

های اقتصادی( گیرندگان سایر حوزهخدمات

با ترجیح به تعامل با گریز )رفتار ریسک

 دهند؛های معتبرتر( از خود نشان میدانشگاه

رای ها ببه این دلیل که اعتبار دانشگاه به آن

سازی فناوری جذب منابع اضافی برای تجاری

کمک خواهد کرد. این الگوهای رفتاری 

های قابل توجهی در ممکن است ناکارآمدی

ا هسازی در برخی دانشگاهبازار برای تجاری

ایجاد کند و موجب مرگ زودهنگام فرایند 

سازی یک دستاورد مفید در یک تجاری

 .[15]دانشگاه با اعتبار کم شود 

پذیرفته است فناوری دانشگاهی نقش مهمی  -

های فنی بازی در رشد اقتصادی و پیشرفت

کند. اعتبار کلی دانشگاه هم بر تولید دانش می

ر و هم انتشار دانشگاهی دانش تاثی[ 16]

[. لذا توضیح اثرات اعتبار 11و  17گذارد ]می

سازی دانشگاهی برای درک اقتصاد بر تجاری

 دانش و اقتصاد آموزش مهم است. 

از  سازیمطالعه رابطه بین اعتبار دانشگاه و تجاری -

آن رو اهمیت دارد که بر اساس آمار، نزدیک به 

های دانشگاهی در ها و نوآورییک سوم اکتشاف

امریکا توسط محققان و بدون اطلاع دانشگاه به 

تر یک سوم شود. به بیان سادهها ارائه میشرکت

ای محل هشان، دانشگاههایمحققان در نوآوری

[. یکی از سوالاتی 18زنند ]انجام تحقیق را دور می

شود این است که این که در این باره مطرح می

مسئله با سطح شهرت و اعتبار دانشگاه و سطح 

 شهرت و اعتبار محقق رابطه دارد یا خیر؟ 

و در نهایت، تا به امروز، هیچ تحقیق فارسی  -

سازی به بررسی اثرات اعتبار بر توانایی تجاری

 دانشگاهی نپرداخته است.

 روش پژوهش  -2

این مقاله بر بررسی ادبیات اعتبار نهادی دانشگاه 

سازی دستاوردهای تحقیقاتی متمرکز است، و تجاری

البته به دنبال پوشش تمام تحقیقات منتشر شده در 

حوزه اعتبار دانشگاهی نیست و تنها حوزه مطالعاتی 

که البته خیلی سازی را اعتبار دانشگاه و تجاری

ظر از نکند. لذا این تحقیق فروغ است را مطالعه میکم



         هیافتر                                                                     سازیای بر تجارینقش اعتبار سازمانی دانشگاه و اثر هاله

66 

شود. های کاربردی محسوب میهدف، از نوع پژوهش

ها، از نوع داده چنین از نظر نحوه گردآوریهم

ای های کیفی و روش تحقیق، کتابخانهپژوهش

)مطالعات ثانویه از نوع فراترکیب( و مبتنی بر مطالعه 

همچون بانک جامع برخط داخلی اتی منابع اطلاع

، مرکز 1های سیویلیکامقالات کنفرانس و همایش

پایگاه ، 2اطلاعات علمی برخط جهاد دانشگاهی

سامانه نشر مجلات ، 3مجلات تخصصی نور

، 5، پایگاه مطبوعات ایران4دانشگاه تهران علمی

های بانکو  6ایران ژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعاتپ

، 7دایرکتخارجی همچون ساینس اطلاعاتی برخط

و  تیلور، و 10اییتریپل، آی9وایلی، جان8اسپرینگر

بدون درنظر گرفتن قید زمانی تهیه شده  11فرانسیس

 3است. تجزیه و تحلیل اطلاعات در این تحقیق در 

با بررسی کامل ادبیات تحقیق، فهرستی مرحله رخ داد: 

که به  از مقالات مرتبط با این حوزه و حتی مقالاتی

اند، تهیه گردید؛ طور فرعی به این موضوع پرداخته

ندی بچکیده کلام این مقالات استخراج گردید و دسته

 ، ترکیبکلیدیبا استخراج عناصر  شد؛ و در نهایت،

 بندی صورت گرفت.نهایی این موارد انجام شد و جمع

 هایافته -3

 مفهوم اعتبار سازمانی

، استدلال 12پردازان انتخاب عقلانینظریه

کنند که خریداران، انتظار عقلانی از کیفیت می

کالاها و خدمات ارائه شده توسط فروشنده را با 

مشاهده محصولات و اقدامات گذشته همان 

                                                           
1. www.civilica.com 

2 .www.SID.ir 

3. www.noormags.com 

4. journal.ut.ac.ir 

5. www.magiran.com 

6. www.irandoc.ac.ir 

7. www.sciencedirect.com 

کنند و این اعتبار بر تصمیمات فروشنده ایجاد می

. اعتبار ناشی از [19]گذارد خرید بعدی تاثیر می

)هرچند عملکرد گذشته به عنوان جایگزین 

ناقص( برای دانش مستقیمی است که به ویژه در 

هایی موثر است که در آن معلوم کردن موقعیت

کیفیت محصول دشوار است )همانند محصول 

[. لذا با توجه به وجود عدم قطعیت، 13دانش( ]

تر به داد و ستد با خریداران تمایل بیش

شان بهتر هایی دارند که عملکرد گذشتهسازمان

ه آن دلیل که عملکرد گذشته نشانگر است، ب

عملکرد آینده است. چهار سازوکار موجد این اثر 

 به شرح زیر است:

شان از یک سازمان معتبر درکاول، خریداران  -

دهند، را به خروجی آن سازمان نیز انتساب می

که در نتیجه موجب افزایش ارزش درک شده 

« ایاثر هاله»خروجی آن سازمان از طریق 

 [.20د ]شومی

یک سازمان را  13دوم، اعتبار، پدیداری -

دهد، در نتیجه احتمال این که افزایش می

خریداران بالقوه درباره خروجی یک سازمان 

[. بنابراین، 21یابد ]آگاهی یابند افزایش می

های معتبرتر پدیداری محصولات سازمان

های تری از محصولات سایر سازمانبیش

 [. 11ر دارند ]مشابه ولی با اعتبار کمت

سوم، اعتبار، باورپذیری ادعاهای یک سازمان  -

دهد. مردم اغلب در مورد کیفیت را افزایش می

به اطلاعات حاصل از منابع معتبر در مقایسه 

ری تبا اطلاعات از منابع کم اعتبار، ارزش بیش

8. Link.springer.com 

9. Onlinelibrary.wiley.com 

10. Ieeexplore.ieee.org 

11. www.tandfonline.com 

12. Rational choice 

13. Visibility 
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دهند. برای مثال، اگر محققان در یک می

هر  ،دانشگاه معتبر و یک دانشگاه کم اعتبار

دو یک اختراع را توسعه دهند، تحقیقات نشان 

دهد که ادعای دانشگاه معتبر در مورد می

سازی فناوری، اعتبار پتانسیل تجاری

تری از ادعاهای مشابه توسط دانشگاه با بیش

 [.11اعتبار کمتر خواهد داشت ]

های چهارم، خریداران، داد و ستد با سازمان -

یرا تعامل با دهند؛ زمعتبرتر را ترجیح می

های سطح بالاتر، اعتبارشان را افزایش سازمان

[. این موضوع سازوکاری ایجاد 22دهد ]می

تر مشتریان به بیش»کند که در آن می

سادگی به سمت این تولیدکنندگان حرکت 

کنند بدون این که این تولیدکنندگان به می

 [. 23« ]ها باشندطور فعال در پی آن

 ی دستاوردهای تحقیقاتسازدر حوزه تجاری

دانشگاهی، این بدان معنی است که خریداران 

تر های معتبرجستجوگر اختراعات دانشگاه

ها را ترجیح بوده و تعامل با این دانشگاه

 دهند.می

به طور خلاصه، اعتبار سازمانی، احتمال 

تعاملات اقتصادی را از طریق چهار سازوکار اثر 

زایش باورپذیری؛ و ای؛ افزایش پدیداری؛ افهاله

ترجیحات خریداران برای داد و ستد با 

 دهد.ها افزایش میمعتبرترین

 اعتبار سازمانی دانشگاه

اعتبار یک موسسه آموزش عالی را به ون وت 

عنوان تصویر )کیفیت، نفوذ، اعتماد( آن موسسه در 

[. تصویری که از 24کند ]چشم دیگران تعریف می

گیرد، در یک دانشگاه در ذهن افراد جامعه شکل می

[. لذا مثل 25موفقیت آن دانشگاه تاثیر بسزایی دارد ]

 اک و برداشتها نیز تحت تاثیر ادرهر نهادی، دانشگاه

جامعه هستند، و این برداشت برای بقای هر نهادی از 

های ها مهم است. همانند سایر بنگاهجمله دانشگاه

ها( ها )همانند رسانهها و ارزیاباقتصادی، ارزیابی

ایجادکننده اصلی تصویر دانشگاهی هستند، که به نوبه 

های دانشگاه را به ذهن خود اولین تبیین از ویژگی

[. کول و لیپتون 25سازند ]راد جامعه متبادر میاف

معتقدند اگر تصویر دانشگاه حفظ شود، در نهایت به 

شود، که در آن، ارزیابی اعتبار دانشگاهی تبدیل می

کنونی از دانشگاه در بستر تاریخچه و گذشته دانشگاه 

[. لذا اعتبار به عنوان یک مفهوم 26دهد ]رخ می

و مهمی در سیستم شناختی نقش ویژه جامعه

کند اعتبار، [. تاتار بیان می27کند ]دانشگاهی ایفا می

و یا درک کلی کیفیت علمی دانشگاه، آن ادراکی است 

که اغلب مد نظر مدیران دانشگاهی میلند تا جامعه 

[. به همین علت، موسسات 28داشته باشد ]

دانشگاهی سرمایه قابل توجهی را برای ایجاد تصاویر 

د کننرخ عمومی خود صرف میلا بردن نیممثبت و با

[29.] 

در بستر دانشگاهی، اعتبار سازمانی دانشگاه از 

منظر اعضای هیات علمی و دانشجویان بالقوه مهم 

است. اعتبار دانشگاه، درک کلی کیفیت دانشگاه هم 

از داخل و هم از خارج دانشگاه است. اعتبار این امکان 

ری حتی در صورت عدم گیسازد تا تصمیمرا فراهم می

[. در این 15وجود هر گونه اطلاعات دیگر انجام شود ]

های منفی شرایط، حتی عملکرد ضعیف و ویژگی

دانشگاه ممکن است نادیده گرفته شده و یا به چیزی 

 خارج از دانشگاه انتساب داده شود. 

جامعه شناسان، اعتبار را به عنوان بخشی از قدرت 

دانند، که به موجب آن این و امتیاز در جامعه می

اعتبار به کسانی که وابسته به آن نهاد هستند منتقل 

[. دانشجویانی که در یک دانشگاه معتبر 28شود ]می

حضور دارند نیز به بخشی از این اعتبار را به دست 

مردم بیشتر ( معتقد است 1994سویر )آورند. می

شان هستند تا دانش تحت تاثیر دانش قبلی
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؛ بنابراین اعتبار و تصویر سازمانی دانشگاه جدیدشان

ای بر افراد در انتخاب دانشگاه دارد. العادهتاثیر فوق

بنابراین، دانشجویان به طور معمول تمایل قوی برای 

[. شاید به 28های معتبر دارند ]حضور در دانشگاه

 هایهمین دلیل است که متقاضیان بالقوه و خانواده

از ابتدا به دنبال دانشگاه معتبر  ها به احتمال زیادآن

هستند. اگرچه اگر دانشگاه به عنوان دانشگاهی معتبر 

درک شود، لزوما به معنی آن نیست که این دانشگاه 

[. در واقع کیفیت واقعی دانشگاه 28نهاد بهتری است ]

ممکن است تا حد زیادی متفاوت از آن چیزی باشد 

سترجو و [. ا26شود ]که توسط متقاضیان درک می

 اعتبار موسسه آموزش»کنند سیکلیراس نیز بیان می

عالی و کیفیت آن ممکن است به هم مرتبط باشند، 

اما لزوما یکسان نیستند. لذا موسسات آموزش عالی 

ه شان، نه تنها با ببرای تاثیرگذاری بر تصاویر خارجی

حداکثر رساندن کیفیت، بلکه در بسیاری جهات باید 

[. با وجود این تفاوت، کواترون 30]« کننداقدام می

( معتقد است که درک اعتبار دانشگاه کسانی 2008)

که عمیقا در جهان دانشگاهی درگیرند به شدت با 

افراد غیرمتخصص موافق است و وضعیت اعتباری که 

شود، به طور مستقیم توسط عموم مردم درک می

 [.31ناشی از تصویر و شهرت دانشگاه است ]

که اعضای  شودشگاهی موجب میاعتبار دان

هیات علمی نیز تمایل به داشتن شغل در دانشگاه 

معتبرتر و یا بخش معتبرتر دانشگاهی داشته باشند. 

شان به سمت اعضای هیات علمی که از موسسه

شوند افزایش قابل جا میموسسات معتبرتر جابه

توجهی در نرخ انتشار و نرخ استناد به انتشارشان را 

ان شدهند، در حالی که کسانی که از موسسهنشان می

شوند جا میتر جابهبه سمت موسسات با اعتبار کم

 دهند.وری نشان میکاهش قابل توجهی در بهره

موسسات دارای اعتبار ( معتقد است 1994سویر )

زیاد و تصاویر قوی، قادر به جذب اعضای هیات علمی 

ها شگاهبهتر هستند و ماندن این اعضاء در این دان

تری تر است و توان جذب منابع مالی بیشطولانی

 . [16]دارند 

های مختلف معتبر شوند تواند به روشدانشگاه می

ترین منبع ایجادکننده اعتبار در ذهن افراد اما عمده

ها هستند و های علمی معتبر دانشگاهجامعه، گروه

های دانشگاهی معمولا ناشی از درک اعتبار گروه

ری علمی اعضای هیئت علمی و فارغ التحصیلان وبهره

[. ابوت و بارلو نیز به بهره وری پژوهش، 32است ]

کتابخانه، تعداد  تعداد و نوع درجات اعطا شده، حجم

اعضای هیات علمی تمام وقت، یا ارزش فیزیکی 

 پردازندپردیس دانشگاه به عنوان شاخص اعتبار می

نن نیز [. بوریس معتقد است وزن عرف و س33]

تواند تعیین کننده اعتبار دانشگاه باشد. نهادهایی می

کنند با وجود نوسانات که برای زودتر اعتمادسازی می

شان در بهره وری احتمالا سطح بالایی از اعتبار بعدی

[. حتی 32کنند ]را در طول زمان، حفظ می

های ورزشی بسیار موفق نیز ممکن است بر برنامه

لی دانشگاهی دانشگاه دولتی اعتبار مدارک تحصی

های ورزشی های دارای تیمتاثیرگذار باشد. دانشگاه

سازی موفق در کسب منابع مالی و افزایش تجاری

[. اعتبار دانشگاه اغلب به 34کنند. ]تر عمل میموفق

طور غیر مستقیم از طریق پیمایش و نظر سنجی ملی 

شود. درباره شهرت آکادمیک اندازه گیری می

ها از طریق هم مقادیر عینی همانند شهریه و گاهدانش

های ذهنی تعداد اعضای هیات علمی، و هم اندازه

گیرند. میشل مانند رأی خبرگان مورد قضاوت قرار می

اگر چه شهرت، بر اساس درک فردی، »کند بیان می

تواند به طور ای ذهنی باشد، اما میممکن است پدیده
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رد کمیّ تکرر نام در منابع عینی به عنوان مثال با برآو

[. 35« ]گیری شودها اندازهمختلف، از جمله کتاب

(، دو عامل اصلی وجود دارد 2002مطابق نظر گایگر )

 های تحقیقاتی تاثیر مستقیمکه بر اعتبار دانشگاه

وری دانشجویان جدید؛ و بهره 1پذیریانتخابدارند. 

 [.36علمی اعضای هیات علمی ]

(. 2008طی مطالعه انجام شده توسط کواترون ) 

( به منظور تعیین سطح اعتبار 1971هاگستروم )

سازمانی دانشگاه تعدادی متغیر معرفی نموده و معتقد 

است بین این متغیرها و سطح اعتبار دانشگاهی رابطه 

مستقیم وجود دارد. این متغیرها مشتمل بر بزرگی 

 لازم برای برتری در گروه )این اندازه یک شرط تقریبا

موسسات علمی مدرن است. اندازه گروه بزرگ امکان 

های پژوهشی پیشرو و نو را کار شدید بر روی حوزه

ر ت)همان گونه که پیشتولید تحقیقات دهد(؛ می

گفته شد، بین متوسط تولید مقالات پژوهشی و 

متوسط استنادات به تحقیقات منتشر شده و اعتبار 

ارتباط مستقیم وجود دارد(؛  سازمانی دانشگاه

)منابع مالی عامل مهمی در های پژوهشی فرصت

رود. این های دانشگاهی به شمار میانجام پژوهش

های فنی، امکانات پژوهشی، و زمان عامل، کمک

ع کند. منابفراغت از تدریس برای تحقیق را فراهم می

 های تحقیقاتیمالی در نظام دانشگاهی در قالب گرنت

ها شود که متناسب با اعتبار در اختیار دانشگاهه میارائ

[ نیز تایید شده 37گیرد. این رابطه توسط ]قرار می

)تعداد متوسط دانشجویان ویژگی دانشجو است(؛ 

فوق دکترا، دستیاران پژوهشی در سطح تحصیلات 

تکمیلی، و دستیاران استادان در یک گروه و متوسط 

های اخص ویژگیاستعداد دانشجویان به عنوان ش

رود. دانشجویی گروه، دانشکده و دانشگاه به شمار می

                                                           
1. Selectivityپذیری کالج، بیانگر سطح : مقیاس انتخاب

 دشواری برای دانش آموزان برای پذیرفته شدن است.

کند تعداد دانشجویان فوق هاگستروم استدلال می

دکترا به ازای هر استاد بهترین شاخص کیفیت است 

که ارتباط مستقیمی با سطح اعتبار دانشگاه دارد(؛ 

های با )گروهزمینه و سابقه هیات علمی پیش

به جذب اعضای هیئت علمی دارند  کیفیت بالا تمایل

ها با کیفیت بالا و درجه شان را از گروهکه دکترای

های معتبر دریافت شان را از دانشگاهلیسانس

)جامعه علمی طیف جایزه هیات علمی اند(؛ کرده

ها برای احترام به افراد برای ای از روشگسترده

 شان را ابداع کرده است. اعتبار این جوایزموفقیت

وابسته به اعتبار نهاد ارائه دهنده است و رابطه 

 های گیرنده اینمستقیمی بین اعتبار افراد و سازمان

های دهنده جوایز و تعداد این جوایز و اعتبار سازمان

های این جوایز وجود دارد. به بیان دیگر دانشگاه

تر های معتبرتری از سازمانمعتبرتر تعداد جوایز بیش

 نمایند(.ن جوایز دریافت میارائه دهنده ای

تواند حفظ و بالا بردن تصویر دانشگاه، می

ند ها ارائه کپشتیبانی بازاریابی ارزشمندی برای سال

ها درک [. تحقیقات نشان داده است که دانشگاه25]

را  شانشده در بالاترین سطح اعتبار به ندرت جایگاه

 درک[. بنابراین، وقتی دانشگاه 28دهند ]از دست می

ازد، ساز خودش را به عنوان یک نهاد با کیفیت بالا می

ماند. به نظر به احتمال زیاد این وضعیت باقی می

رسد که فرآیندهایی که ایجادکننده اعتبار در وهله می

اول هستند، همان فرآیندهایی هستند که تمایل به 

[. در واقع این تصویر دانشگاه، نه 26حفظ آن دارند ]

ت آن است، که مردم بدان واکنش نشان لزوما واقعی

دهی تصویر که شکلجاییدهند. بنابراین، از آنمی

سازمانی یک فرآیند قابل مدیریت است ، حفظ یک 

د کنتصویر مثبت به ادامه بقای دانشگاه کمک می

[. پرستیژ، در شکل مشهوریت عمومی و منافع 25]
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های برنده کند که سنتمالی به موسسه کمک می

 [.38ید کند ]تول

 

 ایاثر هاله

دولینگ دو فرایند موثر بر تشکیل تصویر سازمانی 

[. اثر 39داند ]ای و استنتاجات ساده میرا اثرات هاله

دهد که تصویر کلی از یک ای هنگامی رخ میهاله

های خاصی از آن شرکت شرکت یا موسسه به بخش

م ها دارد، تعمییا موسسه که فرد آشنایی کمتری با آن

کلی برای پر کردن  "اعتبار"یابد. در واقع مردم از می

 ایکنند. اثر هالهجزئیات از دست رفته استفاده می

برای مصرف کنندگان مفید است چون هنگامی که 

کننده باید تنها بر نام تجاری به جای مصرف

ه ای بهای محصول ناآشنا تکیه کند، اثر هالهویژگی

ای از عمده کند. بخشکاهش ریسک کمک می

ای بر افراد و به ویژه بر جاذبه تحقیقات درباره اثر هاله

فیزیکی افراد متمرکز بوده و این که چگونه این 

 های فردیویژگی، قضاوت ارزیاب درباره دیگر ویژگی

[. برای مثال نشان داده 40دهد ]را تحت تاثیر قرار می

شده که جذابیت متهم با صدور احکام پایین تر توسط 

[. به 41قضات در موارد تخطی از قانون ارتباط دارد ]

طور مشابه، در حوزه دانشگاهی نشان داده شده که 

سازمانی بر این که آیا مقاله  ای وابستگیاثر هاله

دانشگاهی توسط یک مجله پذیرفته شده و یا رد شود 

ای در [. پژوهش درباره اثر هاله42تاثیرگذار است ]

یز انجام شده است. تحقیقات سطح تحلیل سازمانی ن

سازمان بر  1اولیه، اثر مثبت اعتبار فعالیت اصلی

                                                           
هایی است مقیاس های اصلی، فعالیتمنظور از فعالیت.  1

ار ها انتظرود. برای مثال، از دانشگاهبندی به شمار میطبقه

رود که در آموزش و پژوهش شرکت داشته باشند. این می

ی هایدو فعالیت، برای دانشگاه ها فعالیت اصلی و سازمان

ها درگیر نیستند، به عنوان اعضای که در این فعالیت

شوند بندی دانشگاهی شناخته نمیمشروع طبقه

و  17فعالیت پیرامونی و فرعی را تایید کرده است ]

شناسی شناختی نشان [. البته پژوهش در روان20

تواند در جهت معکوس نیز، ای میدهد که اثر هالهمی

ای هاز سمت محصولات فرعی به محصولات یا فعالیت

ای محدود [. اثر هاله43اصلی سازمان نیز عمل کند ]

به کلیت یک شرکت نیست. اعتبار یک سازمان 

های دیگر در ای، سازمانتواند تحت تاثیر اثر هالهمی

همان حوزه یا صنعت را تحت تاثیر قرار دهد. به عنوان 

مثال، در صورت آسیب دیدن اعتبار یک یا چند بانک 

عتبار به تمام )یا بسیاری در یک کشور، این کاهش ا

ها یا موسسات مالی دیگر این کشورها تسری از( بانک

 [. 44یابد ]می

رابطه اعتبار دانشگاهی و فعالیت تحقیقاتی 

 دانشگاهیان

دانشگاهیان برجسته تمایل به داشتن شغل در 

چنین کسانی که از بخش معتبر دانشگاه دارند. هم

جا جابهشان به سمت موسسات معتبرتر موسسه

شوند افزایش قابل توجهی در نرخ انتشار و نرخ می

دهند، در حالی که استناد به انتشارشان را نشان می

شان به سمت موسسات با اعتبار کسانی که از موسسه

شوند کاهش قابل توجهی در بهره جا میتر جابهکم

تواند به سه روش [. این می16دهند ]وری نشان می

 تد:افعمده اتفاق می

امکانات. بسیاری از مطالعات همبستگی بالایی  -

در سطح دپارتمان یا دانشگاه، بین اعتبار 

مانند امکانات آزمایشگاهی، سازمانی و عواملی 

سخت افزار کامپیوتر، منابع کتابخانه، توانایی 

(Bitektine, 2011; Zuckerman, 1999) ،بنابراین .

آموزش و پژوهش، فعالیت های هسته ای برای دانشگاه 

های پیرامونی و فرعی، باشند. از سوی دیگر، فعالیتمی

هایی هستند که اگرچه برای سازمان مفید و مطلوب فعالیت

باشند، اما برای طبقه بندی سازمان به عنوان معیار می

 د.روناصلی به شمار نمی
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دانشجوی کارشناسی ارشد، و زمان در 

 [.45دسترس برای تحقیق پیدا کرده اند ]

انشمندان به دانشمندان د .1تحریک فکری -

دیگر برای پیشنهادها و انتقادهای سازنده 

نزدیک با دیگر  متکی هستند. تماس

های دانشمندان برجسته ممکن است ایده

خلق نماید که باعث تحریک بهره وری خود 

 [.16شود ]دانشمند می

ها در تخصیص پاداش و مجازات انگیزه. گروه -

[، بطور 46] برای بهره وری و یا عدم بهره وری

 های معتبرقابل توجهی متفاوت هستند. گروه

تری برای الزامات انتشار دقیق استممکن 

پیشرفت در رتبه و حقوق و دستمزد داشته 

باشند. به همان اندازه مهم، ممکن است تمایل 

به حفظ اعتبار غیررسمی در میان همکاران 

 [.47بسیار مولد وجود داشته باشد ]

 اعتبار سازمانی دانشگاه رویکرد سیستمی به

تواند به عنوان سیستمی از هر سازمان می

واحدهای مرتبط دیده شود که دارای مرزهای 

نفوذپذیری است تا امکان دریافت مداوم ورودی به 

سیستم فراهم شده، فرایندها انجام شده و محصول در 

قالب ماده، انرژی، اطلاعات و افراد به عنوان خروجی 

ها قادر به ازمان خارج شوند. سازماناز مرز سیستم س

شان برای این کار هستند که در حفظ و افزایش منابع

ها قادر به دستیابی به آنتروپی منفی هستند. واقع آن

بنابراین، سازمان باید خروجی محسوس و نامحسوس 

به محیط خود ارائه دهد تا قادر به دریافت ورودی لازم 

ها نیاز به سازمان برای بقا گردد. افزون بر این،

های بازخورد دارند، فرآیندهای تطبیقی در قالب حلقه

تا سیستم قادر به احساس تغییرات مرتبط در محیط 

داخلی و خارجی و انجام انطباقات لازم دارد. انطباق 

                                                           
1. Intellectual stimulation 

2. Aldrich   H.  (1979). 

تا حد زیادی وابسته به رابطه مرزگستر سازمان با 

محیطش است )فرآیندها و نقش(، که آن را در به 

وردن تمام منابع مهم برای زنده ماندن کمک دست آ

ند ککند، و پایه ای برای انتخاب عقلانی فراهم میمی

[48.] 

گیری و حتی فروپاشی اعتبار دانشگاهی را شکل

توان با در نظر گرفتن رویکرد سیستمی بهتر درک می

کرد، به خصوص اگر کسی اهمیت افراد پیرامون 

بع بقای سازمان را تحت سازمان را از آن رو که آنها منا

دهند، درک کند. لذا نهادهایی همانند تاثیر قرار می

دانشگاه بر نگرش عمومی مثبت برای جذب 

دانشجویان، استادان، و منابع مالی مورد نیاز برای 

 حفظ ثبات به شدت متکی هستند. 

( از سازمان، که مبتنی بر 1979) 2تعریف آلدریچ

حیط سازمان در تئوری سیستمی است، بر اهمیت م

حفظ حرکت سازمان تاکید دارد. وی باور دارد این 

را  هایشمحیط است که سازمان نسبت به آن، فعالیت

این محیط "گوید، ( می1985) 3دهد و توروجهت می

است که افراد برای استخدام در سازمان؛ لوازم مورد 

های سازمان؛ اطلاعات و استفاده در عملکرد فعالیت

ی به آن و خدمات برای کمک به امکان دسترس

سازمان در محیط؛ و  پذیرش و یا مجاز بودن فعالیت

 "کندپول برای پرداخت تمام این موارد را فراهم می

[. بنابراین، دانشگاه باید به انتظارات مردم در 48]

اش اهمیت دهد چرا که مردم مورد عملکرد نهادی

هند داد. هستند که مجوز ادامه فعالیت دانشگاه را خوا

کند که آگاهی از انتظارات (، بیان می1979آلدریچ )

رویکرد وابستگی به "مردم و پیامدهای آن، با نام 

[. این رویکرد در این استدلال 48نامیده شود ] "منابع

که یکی از نتایج رقابت و اشتراک منابع کمیاب، قبض 

های سازمانی به دیگران است. فرض و بسط وابستگی

رد رفتار مدیریتی و اداری این است که ضمنی در مو

3. Turow (1985) 
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اهداف عمده رهبران سازمانی اجتناب از وابستگی به 

دیگران و وابسته کردن دیگران به سازمان خودشان 

 است.

ارائه تصویری مناسب از سازمان در قالب اعتبار 

های رهبران برای مدیریت سازمانی، یکی از تلاش

تاکید شده  و سازمان شان است. از همین رو، محیط

های جوان محدودیت منابع که زمینه شکست سازمان

ها، کمبود اعتبار است است و یکی از این محدودیت

اند که بر محققان تعدادی از عوامل را شناسایی کرده

های آموزش عالی موثرند، که اعتبار و شهرت سازمان

برخی از آنها ممکن است به عنوان ورودی به سیستم 

[. این 49نمایند ]ان خروجی عمل میو برخی به عنو

عوامل شامل نمرات آزمون ورود دانش آموز، کیفیت 

اعضای هیات علمی، هزینه سرانه دانشجو، مقدار وقف 

به موسسه آموزش عالی یا دانشگاه، تعداد کتاب در 

های مالی، سطح کتابخانه، حجم هدیه و کمک

معلومات مفید دانش آموختگان، کیفیت امکانات، 

ازه بودجه عملیاتی، شهرت حاصل از نوآوری و اند

 کیفیت رهبری.

سازی اعتبار سازمانی دانشگاه و تجاری

 دستاوردهای تحقیقاتی

از آن جایی که از منظر اقتصادی، آموزش عالی به 

اش به بازاریابی و لابی کردن برای به دلیل وابستگی

مقایسه  "کسب و کار"دست آوردن منابع با حوزه 

[ و منابع باید به طور مستمر به 51و  50]شوند می

منظور ادامه حیات به سازمان تزریق شوند، به ویژه در 

وند شمورد موسساتی که توسط دولت تامین مالی می

تمر یابی مسها نه تنها باید به منظور دستلذا دانشگاه

به منابع با کنترل برداشت جامعه ایجاد اعتبار نمایند، 

ی دیگر برای همین هدف نیز به هابلکه با دانشگاه

 [.25رقابت نیز بپردازند ]

عوامل متعددی بر سطح تحقیقات نشان داده که 

سازی دستاوردهای تحقیقاتی موثر است، تجاری

مواردی همچون سطح تولید فناوری )حجم 

ی سازفناوری تولید شده در دانشگاه، نرخ تجاری

 الدهد(، منابع دفتر انتقرا تحت تاثیر قرار می

فناوری دانشگاه )رابطه معکوس بین تعداد افشای 

ای و تعداد اختراعات به تعداد کارکنان حرفه

مجوزهای صادر شده دانشگاهی وجود دارد(؛ 

تر هایی که بخش بیشمنبع تأمین مالی )دانشگاه

د، کننشان را از بخش خصوصی دریافت میبودجه

د یهایی تولتری از دانشگاهاختراعات قابل تجاری

شان را از بخش دولتی تر بودجهکنند که بیشمی

های خصوصی درپی کنند، زیرا شرکتدریافت می

اهداف تجاری از تامین مالی تحقیقات دانشگاهی 

(؛ موقعیت جغرافیایی دانشگاه )متاثر [52]هستند 

از دو عامل سطح فعالیت بخش خصوصی دارای 

ه در کهایی فناوری بالا در منطقه و تعداد دانشگاه

سازی فعالیت دارند(؛ و در نهایت زمینه تجاری

 ای. اعتبار سازمانی دانشگاه و اثر هاله

اه، اعتبار دانشگ»استرجیو و سیکلیراس معتقدند 

ها و زمینه های که دارای معانی مختلف برای گروه

مختلف علمی است، شکلی از سرمایه اجتماعی درون 

سرمایه  تواند بهنظام آموزش عالی است که می

[ و سین و همکاران باور 30« ]اقتصادی تبدیل شود

برداشت افراد از یک سازمان علمی بر این »دارند 

احتمال که فرد با آن سازمان به تعاملات تجاری نیز 

[. از طریق افزایش 15« ]بپردازد تأثیر خواهد گذاشت

این تعاملات، یک دانشگاه به احتمال زیاد متقاضیان 

 کند. افزایشفید مورد نیاز را جذب میو سایر منابع م

این احتمال به دلیل اعتبار دانشگاه است که توسط 

افراد جامعه به عنوان نشان دهنده کیفیت آموزشی 

سازی و انتقال [. در حوزه تجاری53شود ]درک می

رفتار فناوری دانشگاهی نیز، هم رفتار محقق و هم 

قیم ستگیرنده بالقوه فناوری دانشگاهی به طور م

 ای سایر عوامل برمتاثر از اعتبار دانشگاه، اثر هاله
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عملکرد کنونی و در نهایت عملکرد گذشته 

 سازی فناوری است.دانشگاه در تجاری

در حوزه رفتار محقق، استیوئن و لی، باور 

دارند افشای نوآوری توسط محقق به دانشگاه با 

شهرت دانشگاه رابطه منفی و با شهرت محقق 

ثبت دارد. به بیان دیگر هرچه شهرت رابطه م

تر باشد احتمال افشای نوآوری به دانشگاه بیش

دانشگاه زیادتر شده و هرچه شهرت محقق 

تر باشد احتمال افشای نوآوری به دانشگاه بیش

شود. وی علت رابطه مثبت بین اعتبار کمتر می

دانشگاه و تمایل محقق به افشای نوآوری را به 

تر های معتبر در توان بیشتوانایی دانشگاه 

تر مذاکره و امکان صدور مجوزهای با سود بیش

تر بوده و است که منفعت محقق بیش

تر است و همین موضوع موجب شدهتضمین

افزایش تمایل محققان به افشای بیشتر 

شود. برخی تحقیقات رابطه شان میهاینوآوری

مثبت بین شهرت محقق و افشای نوآوری پیدا 

تر در اند، یعنی محققان معتبرتر و باکیفیتنموده

تر ند و برخی تحقیقات سازی فعالحوزه تجاری

رابطه منفی بین شهرت محقق و افشای نوآوری 

اند. ظاهرا این رابطه نیز متاثر از تشخیص داده

شهرت دانشگاه است. یعنی محقق باکیفیت در 

ر حوزه تر ددانشگاه معتبر تمایل به فعالیت بیش

سازی  داشته و محقق مشهور در دانشگاه یتجار

با اعتبار پایین تمایل به عدم افشای نوآوری به 

های متقاضی دانشگاه داشته و آن را به شرکت

 [.18]زند ارائه داده و عملا دانشگاه را دور می

در حوزه رفتار گیرنده بالقوه فناوری 

دانشگاهی، گیرنده حقیقی یا حقوقی ممکن است 

ی مختلفی توجه کند )از جمله سطح هابه شاخص

سازی متوسط درآمد به دست آمده به ازای تجاری

                                                           
1. Average Licensing Revenue 

2. Past Licensing Yield 

هر اختراع؛ احتمال این که اختراعات موسسه 

ای سازی هستند؛ تکرار و فراوانیشایسته تجاری

که با آن انتقال فناوری دانشگاهی در گذشته 

درآمد به همراه دارند؛ یا مقدار درآمد 

شگاه(. لذا چهار مقیاس سازی گذشته دانتجاری

برای عملکرد گذشته وجود دارد: درآمد متوسط 

؛ تعداد 2سازی گذشته؛ بازده تجاری1سازیتجاری

سازی منتهی به درآمد در قراردادهای تجاری

 .[15] 4سازی گذشته؛ و درآمدهای تجاری3گذشته

گیرنده بالقوه سازی: درآمد متوسط تجاری

 عملکرد سط فناوری دانشگاهی ممکن است متو

سازی در یک دانشگاه خاص را به عنوان تجاری

مقیاس مناسب عملکرد گذشته در نظر بگیرد. در 

سازی این صورت مقدار متوسط درآمد تجاری

برای هر اختراع، دانشگاه را برای خریداران بالقوه 

ازی سکند. و بنابراین فعالیت تجاریتر میجذاب

ارزش متوسط هایی که اختراع دارای دانشگاه

 .[15]د تر باشکنند باید بیشتری تولید میبیش

گیرندگان سازی گذشته: بازده تجاری 

دانند که تنها برخی از اختراعات بالقوه فناوری می

دانشگاهی کاربردی بوده و مورد علاقه بخش 

خصوصی است. اگر گیرنده بالقوه فناوری انتظار 

که  ایداشته باشد که موسسات بر اساس درجه

هایی مورد درخواست بخش خصوصی آنها فناوری

بندی شوند؛ در آن صورت کنند، ردهرا تولید می

سازی ممکن است یک نشانگر مهم بازده تجاری

 . [15]برای خریداران بالقوه باشد 

تعداد مجوزهای صادر شده که به درآمد 

سازی و صدور مجوز فناوری تجاری اند:شده

که  تر باشدهایی بیششگاهدانشگاهی باید در دان

شان بالاتر است. بازده صدور مجوز گذشته

3. Past Number of Licenses Yielding Income 

4. Past Licensing Revenues 
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کنندگان بالقوه مجوز ممکن است دریافت

تشخیص دهند که همه مجوزها منتهی به درآمد 

شود. اگر مجوزگیرندگان بالقوه انتظار دارند نمی

ای که آنها که موسسات متناسب با درجه

ی بندردهکنند های تجاری شده تولید میفناوری

شوند، در آن صورت تعداد مجوزهایی که به درآمد 

منتهی شده یک شاخص مهم عملکرد گذشته 

 .[15]خواهد بود

سازی و صدور مجوز درآمدهای تجاری

: گیرندگان بالقوه فناوری فناوری در گذشته

سازی و صدور مجوز دانند که فرایند تجاریمی

ست ا فناوری دانشگاهی، ذاتا یک فرآیند نامطمئن

که در آن تعداد محدودی اختراع، بخش عمده 

دهد. سازی را به خود اختصاص میدرآمد تجاری

اگر گیرندگان بالقوه فناوری انتظار داشته باشند 

که درآمد صدور مجوز از تعداد کمی از صدور 

آید، در آن صورت مجوزهای موفق به دست می

حق امتیاز کلی تولید شده از صدور مجوز در یک 

 . [15]دهد سسه، عملکرد گذشته را نشان میمو

 گیریبحث و نتیجه -4

در شرایط عدم اطمینان، مردم از مولفه اعتبار 

ار گیرند. اعتبگیری کمک میسازمانی در تصمیم

سازمانی، اعتماد را افزایش داده و انتقال اطلاعات 

کند و لذا موجب غلبه بر مشکلات را تسهیل می

کننده معاملات در فشود که تضعیاطلاعاتی می

بازار است. لذا اعتبار به غلبه بر مشکلات شکست 

[. این کارکرد هم از نظر 23کند ]بازار کمک می
                                                           

نبودن دانش، دشواری چندی را در بازار دانش ویژگی عینی.  1

توان دانش را پیش از خرید دید، کند؛ زیرا نمیمی ایجاد

 لمس کرد یا حس نمود.

2 . Indivisibilityناپذیر بودن دانش به : ویژگی تقسیم

حفظ کلیت دانش در زمان اشتراک بین دو نفر اشاره 

دارد. در حالی که در مورد سایر محصولات غیردانشی 

 شود.این کلیت حفظ نمی

دهد. شناختی رخ میاقتصادی و هم از نظر جامعه

که از منظر اقتصادی، موضّح آن است که چنان

عملکرد گذشته بر عملکرد کنونی تاثیرگذار است 

سازی بهتری لکرد تجاریهایی که عمو دانشگاه

اند اختراعات و دستاوردهای در گذشته داشته

هایی که شان را در مقایسه با دانشگاهفعلی

اند، به احتمال عملکرد بدی در گذشته داشته

نمایند. از منظر سازی میزیادتری تجاری

دهد که چگونه عملکرد شناختی توضیح میجامعه

راد پیرامون موفق در یک حوزه، موجب اعتماد اف

ها سازمان درباره عملکرد سازمان در سایر حوزه

هد که چگونه شود. به عنوان مثال توضیح میمی

های ای که از گروهتواند درک کلییک دانشگاه می

های غیرفنی معتبرش وجود دارد )همانند رشته

سازی و انگلیسی، تاریخ، و غیره( را در تجاری

ه کند. این توضیح های استفادصدور مجوز فناوری

های دانشی از آن رو اهمیت دارد که بازار دارایی

، 1با مشکلات ناشی از عدم قطعیت و عینی نبودن

مواجه  3ناپذیری، و تصرف2ناپذیربودنتقسیم

تواند ای آن میاست، و اعتبار سازمانی و اثر هاله

. در اکثر [14]تعاملات این بازار را تسهیل کند 

سازی، عامل مطالعه انجام شده در حوزه تجاری

موثر در انتقال فناوری دانشگاهی را قابلیت فنی 

دانند که بر این اختراع برای ارائه به بازار می

اساس اختراعات با بهترین مشخصات فنی، 

شدن دارند، در بهترین شرایط را برای تجاری

ختی و شناحالی که این مطالعه از منظر جامعه

3 . Inappropriability : فروش کالاهای مادی مستلزم

انتقال یک شیء از فروشنده به خریدار است، اما در مورد 

اطلاعات، فروشنده پس از فروش، همچنان اطلاعات را در 

توان از آن استفاده کند. بنابراین هنگام اختیار دارد و می

انتقال اطلاعات، بسیار مشکل است که استفاده از آن را تنها 

نمود. به این ویژگی اطلاعات،  منحصر به خریدار

 شود.ناپذیری گفته میتصرف
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شناختی نشان داد که ویژگی فنی به تنهایی روان

سازی و انتقال فناوری برای موفقیت تجاری

 هایکه دانشگاهدانشگاهی کافی نیست. چنان

 ترند.معتبر در این حوزه موفق

اعتبار دانشگاه محصول میراث تاریخی و عملکرد 

در نظر گرفتن متغیر اجتماعی فعلی دانشگاه است. 

دهنده برخی ابهامات در شگاه، توضیحاعتبار دان

سازی دانشگاهی است. نظریه تاثیر حوزه تجاری

کند که انسان درکش از جزء اعتبار استدلال می

دهد. به عنوان مثال، یا اجزاء را به کل تعمیم می

اثر  که دهداعتبار نشان میدر بستر دانشگاهی، 

 ای ناشی از تعمیم اعتبار به سایر اجزاء نیزهاله

دهد که چگونه عملکرد موفق در یک توضیح می

حوزه، موجب اعتماد افراد پیرامون سازمان درباره 

شود. نخست ها میعملکرد سازمان در سایر حوزه

به این دلیل که اعتبار به صورت مستقیم بر ارائه 

های بهتر به علت دسترسی به منابع فناوری

ثر ا تر موثر است. دوم به این دلیل که مطابقبیش

ها همچون ای، دانشگاه معتبر در سایر حوزههاله

های غیرفنی، از آموزش و پژوهش حتی در رشته

ها کسب اعتبار نموده و آن را به حوزه این حوزه

دهد. سوم به این دلیل که سازی تعمیم میتجاری

مطابق اثر متیو، در شرایط یکسان از منظر کیفیت 

ه بهتری در ارائفناوری، دانشگاه معتبرتر جایگاه 

فناوری به بازار خواهد داشت و ادعای این 

ها در مورد توان تجاری شدن و پتانسیل دانشگاه

کننده های دریافتکسب سود برای شرکت

تری دارد. در واقع فناوری، پذیرش بیش

های سازی دستاورد نه تنها تابعی از ویژگیتجاری

ی عفناوری و اختراع، بلکه تابعی از بافت اجتما

دهد. به بیان است که در آن این کنش رخ می

سازی های معتبر توان تجاریدیگر، دانشگاه

تری دارند، نه به آن علت که فناوری بهتری بیش

کنند، بلکه از آن رو که معتبرتر شناخته تولید می

توان گفت رشد شوند. در یک جمله میمی

تی شناختر در بستر جامعهفناوری کاربردی بیش

ها و دهد تا بستر فنی )در کتابخانهمیرخ 

 ها(.آزمایشگاه
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