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Abstract 

	
Nascent entrepreneurs are frequently advised to “get out of the building” and consult with customers 
before any serious efforts to develop new products or services are undertaken so they can understand 
what their potential customers really want/need. Despite the intuitive nature of this advice, it lacks 
theoretical and empirical bases. As such, the worldwide popularity of the movements this approach 
has spawned, such as Customer Development and Lean Startup, seems to rest on the unfounded 
assumption that the benefits of involving customers outweighs any costs.  
Thus, we theorize about the pros and cons of involving customers early on in the startup process and 
empirically test our model using data from the PSED II. Our findings suggest that while involving 
customers early will help entrepreneurs create offerings customers are willing to pay for, it also 
results in potentially costly delays in the launch of those offerings. We also find that these benefits 
and costs are magnified when innovativeness is high. 
 
Keywords: Customer development, customer participation, lean startup 

 

 

 

 

 

 



 ها براي خروج از چارچوبی  استارتاپدر  يمشارکت مشتر، معایب ایمزا

 که باید تسهیل شود

 

 رضا صادقیانمحمد

 علوم ترجمان عالی آموزش موسسه MBA آموخته دانش

 

 چکیده

خانه از " که شود یم هیتوص بارهانوپا  نانی، به کارآفر دیخدمات جد ایمحصولات  دیتول يبرا يقبل از هرگونه تلاش جد

نیاز ها و خواسته هاي مشتریان بالقوه ي خود را شناسایی کنند. تا مشورت کنند  انیو با مشتر "شوند) خارج محل کار(

 یجهان تیرسد محبوب ینظر م به ، دلیل نیاست. به هم یو تجرب ينظر یفاقد مبان ها هیتوص نیا ي، شهود تیماه رغمیعل

 يایمزا بیان می کند کهاساس  یفرض ب نیبر ا ناب ،استارتاپ و  يکرده ، مانند توسعه مشتر جادیروش ا نیکه ا ییجنبش ها

 یمثبت و منف جنبه هاي، ما در مورد  نیاستوار است. بنابرا با توجه به هزینه هاي آن ارزشمند است، يمشارکت مشتر

مدل خود را به  PSED II يو با استفاده از داده ها میکن یم يپرداز هینظر استارتاپ ها هیدر مراحل اول يمشارکت مشتر

کند تا  یکمک م نانیبه کارآفر ، انیمشتر اولیهدهد اگرچه مشارکت  یما نشان م يها افتهی .میکن یم شیآزما یصورت تجرب

ایجاد منجر به  با این حال این امر آن هستند ، هزینه براي به پرداخت لیها ما يرا ارائه دهند که مشتر ییشنهادهایپ

و  ایباشد ، مزا ادیز ينوآور یکه وقت دریافتیم نیما همچن شود. یم شنهاداتیآن پ پیاده سازيدر  نهیپرهزو بالقوه  يرهایتاخ

 شود. یم شتریبنیز ها  نهیهز

 ناب استارتاپ،  ي، مشارکت مشتر ي: توسعه مشتريدیکل يواژه ها

 

 .مقدمه1

 ارتباط دارد استارتاپ دنیدر طول فرآ نانیدانش کارآفر با  میزان کسب دیجد ي هايگذار هیبقا و رشد سرما نکهیبا توجه به ا

 نانیکه کارآفر ستی) ، تعجب آور ن1990؛ مک مولان و لانگ ،  2001،  گی؛ هون 1999؛ گارتنر و همکاران ،  1988(برد ، 

،  دگاهید نی). مطابق با ا1997، اسمیلورشود ( یشناخته م "ییاستثنا رندگانیادگی"به عنوان  یدانشگاه اتیموفق در ادب

،  آنها يدر مورد خواسته ها انیمشتر اطلاعات از هجمع آوري بی واسط با نانیکارآفر اظهار می کند که) 2006بلانک ( ویاست

 يازهایو ن ))2007، (دیموو را داردآنها  درخواست برطرف کردن يکه مشتر یساختار تقاضا محور با اشاره به مشکلات کی(

 یخدمات را ارائه م نیبهتر ))2007، دیموو) (ستیاز آنها آگاه ن يترکه مش یمحور با اشاره به مشکلات عرضهساختار  کی( آنها

 یکه مشکل اصل یخدمات یاکالا وثر توانند به طور م یم نانیکارآفر ،دانش نیتنها با کسب ا يو اظهاراتبا توجه به  ،دهند

و از  رفتهیمنطق را پذ نیآن زمان ا که از گرانی) ، و د2013منظور ، بلانک ( نیا ي. براارائه دهند،  برطرف می کندرا  يمشتر

سرمایه که  یکسان فقطنه  -نوپا  نانیکنند که همه کارآفر ی) ، ادعا م2011،  ریسکرده اند (به عنوان مثال ،  تیآن حما



از ساختمان خارج " دیبا - "یاصل ابانیخ"مشاغل کوچک  نیبلکه همچن گذاري زیادي براي رشد تکنولوژي انجام داده اند 

 .مشورت کنند انیبا مشتر دیخدمات جد ایمحصول  دیتول يبرا يو قبل از هرگونه تلاش جد "شوند

علیرغم ماهیت ظاهري این توصیه، اکثر تحقیقات پیرامون مشارکت مشتري بر روي شرکت هاي تأسیس شده متمرکز شده اند 

)، و 2010؛ سان و همکاران، 2010مکاران، ؛ لین و ه2011؛ لاو، 2016؛ فنگ و همکاران، 2016(به عنوان مثال، کوي و وو، 

نقش خود را در سرمایه گذاري در مراحل اولیه کارآفرینی عمدتا به طور نامشخصی ترك می کنند. این فقدان از یک بنیان 

نظري و شواهد تجربی از تأثیر مشارکت مشتري در طول مرحله استارت آپ نگران کننده است زیرا نشان می دهد که توصیه 

) و 2006به کارآفرینان نوپا براي خروج از ساختار و گفتگو با مشتریان، به عنوان حامی پیشرفت مشتري (بلانک،  رایج

) توسط مدارس کسب و کار، دستگاه هاي جوجه کشی، و شتاب دهنده هاي دور 2011رویکردهاي استارت آپ ناب (ریس، 

صویب رسیده است، و بر این فرض دقیق استوار است که انجام ) به ت2014؛ یورك و دانس، 2019دنیا (منصوري و همکاران، 

این کار نه تنها مزایاي ملموسی را نتیجه می دهد، بلکه از هر هزینه اي نیز سنگین تر است. صراحتا، اظهار نمی کنیم که 

ویکرد باید در زمینه شرکت دادن مشتریان بی تردید یک استراتژي غیرعاقلانه است. با این حال، استدلال می کنیم که این ر

). در 2020؛ شپارد و گروبر، 2017هاي نظري و تجربی پیش از آنکه ما آن را معتبر بپذیریم، توجیه شود (فردریکسن و برم، 

طرح این استدلال، به یک جریان نوپا از تحقیقات اشاره می کنیم که شروع به بررسی تجربی، در درجه اول با روش هاي کیفی 

د رویکرد استارت آپ ناب توسط سرمایه گذاري کارآفرینی نموده است. در حالیکه این تحقیق دیدگاهی درمورد و تجربی، کاربر

) رویکرد استارت آپ ناب به 2018) و سود حاصل از (قززي، 2017نحوه یادگیري و پیاده سازي استارت آپ (منصوري، 

ري (مؤلفه اصلی این رویکرد) در کمک به استارت آپ ها طوري کلی ارائه نموده است، هنوز در مورد نقش خاص مشارکت مشت

با توجه به نقش مهمی  براي توسعه محصولات و خدماتی که مشتریان حقیقی در نهایت خریداري می کنند، سکوت می شود.

یختن که درآمدها در تولید جریان هاي نقدي لازم براي پیدایش، رشد، و بقاي سرمایه گذاري هاي نوپا بازي می کنند (ل

)، در این مقاله از لحاظ کمی نقش مشارکت مشتري در ایجاد سرمایه گذاري هاي جدید را مورد 2006اشتاین و همکاران، 

 بررسی قرار می دهیم. 

در اجراي این دستور کار، از متون دانشگاهی در زمینه یادگیري کارآفرینی بهره می گیریم تا فرض کنیم که آیا و تحت چه 

نان نوپا باید مشتریان را مشارکت دهند. سپس فرضیه هاي خود را به وسیله تجزیه و تحلیل داده هاي شرایطی کارآفری

PSED II  می آزماییم. یافته هاي ما نشان می دهد که مشارکت مشتریان احتمال انجام فروش را افزایش داده و سرعت انجام

ر را پررنگ تر می کنند. براساس این نتایج، نتیجه می گیریم آن فروش را کاهش می دهد، و هردو رابطه پیشنهاد نوآوري بیشت

که مشارکت اولیه مشتریان در فرایند استارت آپ به عنوان یک استراتژي خاص متن و نه یک رویکرد مناسب براي همه بهتر 

 مشاهده گردد.

 یادگیري کارآفرینانه .2

ر کسب دانش تخصص داشته باشند و انجام این کار به ) استدلال کرد که همه شرکت ها باید د1997گرانت (در حالی که 

) و اهمیت کسب دانش در شناسایی و 2000ویژه براي شرکت هاي نوپا با توجه به کمبود منابع امري ضروري است (آلدریچ، 

ه همین ). ب2005، پولیتیس، 2007بهره برداري از فرصت هاي مناسب نیز از اهمیت بالایی برخوردار است (ازجان و بارون، 

دانش شرکت ها به عنوان منبع ناملموس حیاتی آن ها در نظر گرفته می ) عنوان کردند که 2001دلیل، آلوارز و بوسنیتز (

شود. با این حال، به دلیل این که اطلاعاتی که بر اساس دانش ایجاد می شود، به صورت نابرابر توزیع می گردد (هایاك، 

). بر اساس 1982استارت آپ در یک موقعیت یادگیري پایدار می شوند (جیبز و ریتچی، )، اکثر شرکت ها وارد فرایند 1945



)، یادگیري شرکت ها یک فرایند مداوم بوده که توسعه دانش ضروري براي شروع موثر کار و 2005مطالعات پولیتیس (

می شوند، یادگیري هر  ارآفرینیکانواعی از مسیرها وارد  بامدیریت سرمایه هاي جدید را تسهیل می بخشد. از آنجا که 

در حمایت ). 2001را قادر به به روز رسانی مبناي دانش قبلی با اطلاعات و تجارب جدید می سازد (ماینتی و براگرا،  کارآفرین

از اهمیت یادگیري، تحقیقات پیشنهاد داد که عملکرد سرمایه گذاري جدید نه تنها مرتبط با دانش کارآفرین در شروع تلاش 

ي خلق سرمایه گذاري است، بلکه مرتبط با دانش اضافی / دستاوردهاي وي در سراسر فرایند استارت آپ نیز می باشد ها

). با توجه به مزایاي مربوط به کسب 1990، مک مولان و لونگ، 2001، هونیگ، 1999، گرانتر و همکاران، 1988(بیرد، 

 "کارآفرینان موثر یادگیرندگان استثنائی هستند" –دانشگاهی  دانش جدید، موفقیت کارآفرین به یادگیري توسط منابع

) به دست 2006(بلانگ،  "برندگان با فرایند یادگیري و کشف مشتري زنده هستند") و مطبوعات محبوب 1997(اسمیلور، 

 آید. 

 : مزایاي یادگیري از دیدگاه مشتریان 2.1

)، مدل هاي نقشی (وان آکون، فراي و 2007نند مربیان (اوزگن و بارون، در حالی که کارآفرینان می توانند از انواعی افراد ما

) باشند، تمرکز ما بر 2004) و سرمایه گذاران ریسک پذیر (بائوم و سیلورمان، 2017)، متخصصان (منصوري، 2006استونس، 

یازمند اطلاعاتی (آگاهانه) درباره روي مشتریان با توجه به مطالعات استیو بلانک است که ادعا کرد به دلیل این که مشتریان ن

آنچه واقعا می خواهند و نیاز دارند، هستند، تنها روش یادگیري و فروش به آن ها صحبت کردن با آن هاست. بر اساس 

)، مشکل اصلی با مدل هاي سنتی توسعه محصول این است که آن ها به ندرت دنبال جذب مشتري 2013مطالعات بلانک (

بعد از ماه ها یا حتی سال ها توسعه، کارآفرینان با راه سختی یاد می گیرند که مشتریان نیازمند و یا خواهان هستند، بنابراین، 

ویژگی هاي محصولات آن ها نیستند. به این ترتیب، طرفداري از رویکرد توسعه مشتري باعث شده که کارآفرینان در رابطه با 

 ري کسب کنند و بتوانند راه حلی را براي حل مشکل جذب مشتري بیابند. نیازها و خواسته هاي مشتریان خود اطلاعات بهت

اریک رایس یکی از دانشجویان دانشگاه برکلی است که تا حد زیادي تحت تاثیر چارچوب توسعه مشتري قرار گرفت. با ترکیب 

) یک رویکرد 2011، رایس (این چارچوب با بینش هایی از تولید ناب، تفکر طراحی، توسعه چابک و تجارب کارآفرینی خود

استارت آپ ناب را توسعه داد که بر این مفهوم متمرکز بود که کارآفرینان باید آنچه مشتري واقعا می خواهد را یاد بگیرند، نه 

). به عبارت دیگر، با توجه به این که 2011آنچه می گویند و یا آنچه که شما فکر می کنید، ان ها می خواهند (رایس، 

داراي دانش درباره چیزهایی که کارآفرینان تنها می توانند حدس بزنند، هستند، یعنی این که درجه توسعه / خدمات مشتریان 

باید به احتمال زیاد پیشنهادهایی را ارائه درواقع می تواند مشکل مشتري را حل کند یا خیر، مشتریان در طول توسعه محصول 

). در این حوزه، بازخورد مشتري منبعی بوده که کارآفرینان می 2003همکاران، دهند که مایل به کسب آن هستند (ساواري و 

توانند از آن به منظور یادگیري نحوه هماهنگی و درك بهتر پیشنهادات مشتریان و آنچه در واقع خواسته و نیاز اصلی آن 

 ).2001رنکو و همکاران،  –، یلی 2000هاست، استفاده کنند (گرانر و هومبرگ، 

H1 فروش رابطه مثبت دارد نیبا انجام اول يمشتر هیارکت اولمش 

مطابق با مطالعات جف ایملت رئیس و مدیرعامل شرکت جنرال الکتریک، نوآوران به شیوه هاي متفاوت عمل می کنند، اما آن 

آوري از طریق ها داراي ویژگی هاي خاصی نیز هستند و سریع عمل می کنند. تفکر جدیدي دارند. براي ایجاد اختلال و نو

). با این حال، با وجود این ویژگی ها، همه کارآفرینان به دنبال توسعه محصولات / 2011عدم قطعیت آماده هستند (رایس، 

 ). 1994اکثر کسب و کارها داراي سطح پایینی از نوآوري در بازارها می باشند (کایرچوف، خدمات نوآورانه نیستند. در واقع، 



به طور مواردي، تجارب کاري گذشته و تحصیلات کارآفرینان همراه با اطلاعات قابل دسترس عموم  در چنین) 2000شانی (

گسترده منتشر شده و می تواند دانش ضروري براي درك کافی مشکلات مشتري و خدمت در بازارها را فراهم آورد، نکته اي 

. با این حال، این کاربران و بازار شناخته شده انددرك بازار موجود بسیار آسان است، که بلانک اذعان کرد این بود که 

کارآفرینانی که تصمیم به معرفی محصولات یا خدمات نوآورانه برخلاف آنچه در حال حاضر در بازار موجود است، می گیرند، 

ه این مساله ) با توجه ب1921احتمالا با عدم قطعیت قابل توجهی درباره ارزش درك شده کالاهاي خود روبرو هستند (کینگ، 

). در مجموع، 2000مشتریان ممکن است واقعیت مساله را درك نکنند و یا قصد حل آن را نداشته باشند (شفرد و همکاران، 

 باید از مشتریان اطلاعات مهم تري درباره ارائه کالاهاي نوآورانه یاد بگیریم. 

H2 شود یم تیتقوي نوآور شیفزافروش  با ا نیو انجام اول يمشتر هیمشارکت اول نیرابطه مثبت ب 

 مشتریاندیدگاه : هزینه یادگیري از 2.2

در حالی که یادگیري آنچه مشتریان می خواهند و به آن نیاز دارند، در فرایند کارآفرینی مهم است، سرعت کسب این دانش 

، لوسکو و 1997ستین و بارنی، زودگذر (بوحداقل به دو دلیل مهم است. اول این که، به دلیل این که فرصت هاي کارآفرینانه 

، 2013، مک مولن و دیمو، 2007) و در طول زمان به شیوه هاي قابل توجه در حال تغییر است (دیمو، 2009همکاران، 

). دوم، به دلیل این که اکثر کارآفرینان در 1989)، هرگاه شرکت عقب باشد، جبران آن دشوار است (ایسهارد، 2015شفرد، 

)، بدون داشتن درآمد و سرمایه به احتمال کمتري 2000نابع وارد فرایند استارت آپ می شوند (آلدریچ، شرایط با کمبود م

) اشاره کرد که هدف استارت آپ 2011). در حمایت از این مساله، رایس (2009بقاء خواهند یافت (لیپستین و همکاران، 

که مشتریان براي آن هزینه می کنند. متاسفانه، تلاش  تشخیص درست مساله براي ایجاد کار صحیح است، دقیقا همان چیزي

با توجه به این که استارت آپ ها تمایل به داشتن تیم هاي کوچک و اندك براي تولید یک محصول یک فرایند زمانبر است. 

 باید )، زمان صرف شده براي مشارکت مشتري معمولا2017دارند، در صورت وجود تعداد کم کارمندان (جاین و همکاران، 

توسط بنیانگذاران شرکت مشخص شود که اختصاص دادن زمان تمام وقت به این کار با توجه به نقش هاي دیگري که باید به 

). علاوه بر این، حتی هنگامی که دانش جدید 2009منظور حفظ سرمایه آن ها صورت گیرد، کاري دشوار خواند بود (وانگر، 

مفید نیست. در عوض، باید با دانش موجود قبل از کاربرد محصولات و خدمات به کسب شد، راه اندازي سریع کسب و کار 

 ). 1991، هابر، 2001شیوه اي تولیدي با هم ادغام و پردازش شود (آلورز و بوستینز، 

H3 دارد. یفروش رابطه منف نیبا سرعت اول يمشتر هیاول مشارکت 

د استارت آپ، وي اذعان کرد که نوآوري در ارائه یک استاتر آپ زمان با وجود حمایت جهانی بلانک از نقش مشتریان در فراین

) توضیح داد، براي استارت آپ 2006براي یادگیري آنچه مشتریان باید بدانند را تحت تاثیر قرار می دهد. همانطور که بلانک (

هفته تا چند ماه انجام شود. با این حال، ها در بازارهاي تولید کننده محصولات نوآورانه، این فرایند باید سریع و در عرض چند 

براي استارت آپ ها در بازارهاي جدید تولید کننده محصولات نوآورانه، فرایندهاي توسعه مشتري ممکن است دو سال یا 

بیشتر نیز طول بکشد. دلیل اصلی این مساله این است که مشتریان اغلب در مورد پیشنهادات نوآورانه دشوارتر عمل می کنند 

). در حمایت از این مساله، تحقیقات 2000و خواسته ها و نیازهاي آن ها در این شرایط به خوبی تحقق نمی یابد (شان، 

 ). 2001وایس،  –پیشنهاد داد که زمان ورود به بازار با تازگی محصول افزایش می یابد (تاتیکوندا و مونتویا 

H4 شود یم تیتقو ينوآور شیافزا با فروش نیو سرعت اول يمشتر مشارکت اولیه نیب یرابطه منف. 



 .روش3

 نمونه 3.1

)، یک مجموعه داده طولی تصادفی از افرادي از II )PSED IIما فرضیه هاي خود را با مطالعه ي پانلی از پویایی کارآفرینانه 

نیم. این افراد به واسطه ي ایالات متحده که درگیر فرایند راه اندازي کسب و کارهاي انتفاعی (سودآور) هستند، آزمایش می ک

به عمل آمد،  2006و فوریه  2005بزرگسال که بین سپتامبر  31845یک نظرسنجی تلفنی با شماره گیري تصادفی به تعداد 

شناسایی شدند. از این تعداد جمعیت هدف، کارآفرینان نوپا، یا افرادي که فعالیت هایی را آغاز نموده اند و قصد دارند براي 

 [1])، به عنوان پاسخ دهندگانی شناسایی شدند که 77، ص 2000هاي سودآور مناسب به اوج برسند (آلدریچ، کسب و کار

و انتظار می رود مالکان یا صاحبان بخشی  [2]درتلاش بودند کسب و کار خود را آغاز کنند (براي خود یا براي کارفرمایشان)، 

و در تلاش براي راه اندازي شرکت جدید در دوازده  [3]ري نخواهند بود، از شرکت جدید باشند، که اکثرا متعلق به تجارت دیگ

). طبق این نمونه غربالگري 2007هنوز در مرحله راه اندازي قرار داشتند (رینولدز و کورتین،  [4]ماه گذشته فعال بودند، و 

با این افراد در بازه هاي زمانی تقریبا سالیانه به عمل کارآفرین نوپا شناسایی شدند. سپس شش مصاحبه تلفنی  1214اولیه، 

به اتمام رسید، تا اطلاعات پیوسته اي درباره شرایط پیرامون شرکت هاي نوپایشان به دست آورند.  2011آمد، که در آوریل 

نهایی  کارآفرین نوپایی را انتخاب کردیم که پاسخ دادند تا زمان مصاحبه 591جهت تجزیه و تحلیل خود، تنها 

 ).2012محصول/خدمات را کامل کرده اند و آماده ي فروش هستند تا از سانسور درست اجتناب کنند (یانگ و آلدریچ، 

 مدل اندازه گیري 3.2

فروش به مطلب زیر استناد می  -)، جهت اندازه گیري دو متغیر وابسته مربوط به2004به پیروي از گارتنر، کارتر و رینولدز (

ما اولین  "ین کسب و کار جدید پیش از این از فروش کالا یا خدمات پول، درآمد یا هزینه اي دریافت کرده است؟ آیا ا "کنیم: 

فروش را به عنوان یک متغیر ساختگی به کار می گیریم، اگر در هر مرحله از فرایند جمع آوري داده ها، آنها به این مطلب 

رغیر این صورت برابر صفر می باشد. ما سرعت را براي اولین فروش به عنوان دهند مقدار آن برابر یک است و د "بله  "پاسخ 

تعداد ماه ها از زمانی که ابتدا کارآفرین ایده اش را جهت کسب و کار تا زمان انجام اولین فروش در ذهن می پروراند، عملیاتی 

تبدیل می کنیم.  (log)ن را به لگاریتم می کنیم. به علت ماهیت اریب بودن این متغیر، به منظور نرمال سازي توزیع آ

ضرب می کنیم تا اندازه مستقیم سرعت را ارائه دهیم،  -1)، این متغیر را در 2010درنهایت، به پیروي از کاپلراس و همکاران (

مشارکت  که در آن مقادیر بالاتر سرعت هاي بیشتر و مقادیر پایین تر سرعت هاي کندتر را نشان می دهند. براي اندازه گیري

را که مشتریان شرکت کننده در  PSED II) مراجعه می کنیم، که وي پاسخ دهندگان فرایند 2010مشتري، به دیموف (

آیا تلاشی صورت گرفته است تا با مشتریان بالقوه  "جریان استارت آپ هستند با استفاده از مطلب زیر شناسایی می کند: 

)، به عنوان یک اصل به این 2010با راهنمایی دیموف ( "دید صحبت شود؟ پیرامون محصول یا خدمات این کسب و کار ج

مطلب استناد می کنیم؛ با این حال، از آنجایی که ما به این مسئله علاقه مند نیستیم که آیا کارآفرینان فقط مشتریان را 

ه کارآفرین گفتگو با مشتریان را درگیر می کنند، بلکه هنگامی که چنین کاري انجام دادند، ما با مقایسه ي مدت زمانی ک

نمایان سازد، و مدت زمانی که کارآفرین اولین فروش انجام شده را نشان دهد، مشارکت اولیه ي مشتري را عملیاتی می کنیم 

). ما به پاسخ دهندگانی که قبل از تکمیل محصول/ خدمات با مشتریان صحبت کرده اند و آماده 2004(گارتنر و همکاران، 

ستند (یعنی، آنهایی که مشتریان را در طول فرایند توسعه محصول شرکت داده اند) مقدار یک و درغیر این صورت فروش ه



؛ تورنیکوسکی و رنکو، 2012(هاپ و استفان،  PSED IIمقدار صفر اختصاص می دهیم. طبق مطالعات قبلی با استفاده از 

)، نوآوري را با استفاده از مطلب زیر اندازه 2005نولدز و همکاران،) و خویشاوند نزدیک آن، پایش جهانی کارآفرینی (ری2014

آیا همه، برخی، یا هیچ یک از مشتریان بالقوه شما این محصول یا خدمات را جدید و ناشناخته درنظر نمی  "گیري می کنیم: 

نکه متغیرهاي مستقل و تعدیل همه. با فرض ای -3برخی،  -2هیچ،  -1پاسخ ها را به صورت زیر کدگذاري می کنیم:  "گیرند؟

کننده خود را می افزاییم تا عبارت تقابل خود را بسازیم، هر دو را با توجه به اهدافشان متمرکز می کنیم. سرانجام، دسته اي از 

 را مشاهده کنید). 1عوامل را کنترل می کنیم که ممکن است بر احتمال و/ یا سرعت انجام فروش نیز تأثیر بگذارند (جدول 

 . تجزیه و تحلیل و نتایج4

را آزمایش می کنیم. با  H2و  H1ما با استفاده از رگرسیون لاجیت با فرض ماهیت دوتایی اولین متغیر وابسته (اولین فروش) 

(پیش بنی سرعت اولین فروش) از  H4و  H3این حال، از آنجاییکه همه کارآفرینان اقدام به فروش نکرده اند، براي آزمایش 

احتمال اینکه کارآفرین فروش را ایجاد کرده  [1]اب نمونه هکمن به منظور کنترل جهت انتخاب با  تخمین همزمان مدل انتخ

را دارند (مدل اثرات)، استفاده می کنیم. شرط مهم روش   [2](مدل انتخاب) و، براي کسانی که سرعت انجام چنین کاري 

). بنابراین 1992تخاب متمایز از مدل اثرات است (وین شیپ و میر، هکمن این است که بردار متغیرهاي توصیفی در مدل ان

در مدل انتخاب تنها درآمد خانوار را به عنوان متغیر کنترل به حساب می آوریم، با این فرض که منابع شخصی مورد نیاز براي 

راي کارآفرینان فراهم می کمک به تأمین سرمایه ي توسعه ي محصول قابل فروش و تجربه صنعت را تنها در مدل اثرات ب

آورد، و براي کارآفرینان درك عمیق تري از زمینه فروش محصولات خود را میسر می سازد، درنتیجه آنها را قادر می سازد تا 

سریع تر به آن مرحله مهم زندگی برسند. به عنوان آخرین نکته، در انجام تجزیه و تحلیل رگرسیون، داده ها را با استفاده از 

بر اساس نظرسنجی جمعیت فعلی اي ایحاد شده توسط موسسه ي تحقیقات اجتماعی دانشگاه میشیگان وزن می کنیم. وزن ه

که توسط اداره سرشماري ایالات متحده انجام شد، این وزن ها تفاوت در احتمالات انتخابی و نرخ هاي عدم  2005در مارس 

خمین قابل نمایش و، بنابراین ، قابل تعمیم به جمعیت ایالات متحده پاسخ دیفرانسیل را اصلاح می کنند به طوریکه نتایج ت

 ).2007هستند (رینولدز و کورتین، 

 . نتایج5

آمار توصیفی و هم بستگی متغیرهاي مدل را گزارش می دهیم. این آمارها، همراه با بازرسی ظاهري از داده ها،  2در جدول 

زیع می شوند. علاوه براین، تمام ضرایب هم بستگی به اندازه کافی اندك نشان می دهد که همه متغیرها به طور نرمال تو

هستند تا هرگونه نگرانی ناشی از همبستگی متغیرهاي مستقل که ممکن است نتایج آزمایشات آماري بعدي ما را نابود کند، 

 کاهش دهد. 

 

 

 

 



 : متغیرهاي کنترل1جدول 

 تعریف عملیاتی متغیر

 )0( ) ، مرد1زن (  Gender تیجنس

 )0( لیسانس) ، کمتر از مدرك 1( لیسانسحداقل مدرك  Education لاتیتحص

 گری(گروه مرجع) ، د اهی، س ییای، اسپان دی: سفیساختگ يرهایمتغ Race نژاد

 سال (ثبت شده) Age سن

 استارتاپ تجربه

 Startup experience 

 )شده ثبتکه قبلاً شروع شده اند ( يدیجد يها يگذار هیتعداد سرما

 صنعت تجربه

Industry experience 

خواهد کرد (ثبت  تیدر آن فعال دیجد يگذار هیکه سرما یدر صنعت یتعداد سالها تجربه قبل

 شده)

 خانوار درآمد

Household income 

 (ثبت شده) کایدلار آمر

 یاجتماع زهیانگ

Social motive 

در غیر این ) ، 1( ي/ توسعه اقتصادکمک به اقتصاد  ایو /  گرانیکمک به د يشروع کار برا

 )0( صورت

 یمحل طیمح

Local environment 

 (گروه مرجع) یی، روستا شهر، حومه  ي: شهریساختگ يرهایمتغ 

 ، غرب ، جنوب (گروه مرجع) انهی، غرب م ی: شمال شرقیساختگ يرهایمتغ Region :منطقه



 لاجیت موزون : فروش اول : رگرسیون3جدول 

 

 

 : رگرسیون لاجیت موزون :سرعت اولین فروش4جدول 

 

از مدل هاي کنترل به مدل هاي  -2و لگاریتم درست نمایی  (AIC)در هردو معیار اطلاعاتی آکائیک  4و  3جدول هاي 

ی را مشاهده می کنیم زیرا کامل، کاهش را نشان می دهند. علاوه براین، ما آزمون هاي نسبت درست نمایی قابل توجه

متغیرهاي مستقل و عبارت تقابل به مدل ها افزوده می شوند. براساس این آمارها، نتیجه می گیریم که تمامی مدل ها به 

 خوبی داده ها را برازش می کنند و هر مدل بعدي به طور قابل توجهی بهتر از مدل هاي قبلی با داده ها متناسب است.



 و فروش اول يمشتر مشارکت اولیه نیدر رابطه ب يکننده نوآور لیتعد اثر :1ل شک

 

 

 و سرعت در فروش اول. يمشتر مشارکت اولیه نیدر رابطه ب يکننده نوآور لیتعد اثر :2شکل 

 

 

نشان می دهد که مشارکت اولیه مشتري رابطه  2نتایج فرضیه هاي پیش بینی اولین فروش را گزارش می کند. مدل  3جدول 

نشان می دهد که  3است. مدل  H1، که نشان دهنده تأیید با انجام اولین فروش دارد مثبتی 

) نشان می دهد که 1و نمودار بعدي این تقابل (شکل  عبارت تقابل بسیار اهمیت دارد 

ي هیچ تأثیري ندارد، اما داراي تأثیر درحالیکه مشارکت اولیه مشتري تقریبا بر انجام اولین فروش هنگام پایین بودن نوآور

 است. H2مثبت زیادي هنگام بالا بودن نوآوري می باشد، که نشان دهنده تأیید 



نشان می دهد، مشارکت  2نتایج فرضیه هاي پیش بینی سرعت اولین فروش را گزارش می کند. همانطور که مدل  4جدول 

است.  H3، که نشان دهنده تأیید اولیه مشتري رابطه منفی با سرعت اولین فروش دارد 

و نمودار بعدي این تقابل (شکل  نشان می دهد که عبارت تقابل بسیار اهمیت دارد  3مدل 

) نشان می دهد که درحالیکه مشارکت اولیه مشتري سرعت اولین فروش را درشرایط نوآوري پایین کاهش می دهد، حتی 2

 است. H4نوآوري بالا نیز کاهش می دهد، و این نشان دهنده تأیید سرعت را در شرایط 

 . بحث6

در این پژوهش، یک بیان نظري پیرامون چگونگی، چرایی و تحت چه شرایطی خروج از ساختاري که باید تسهیل شود و 

رآفرینان نوپا، درمی یابیم که فرایند استارت آپ را به تاخیر اندازد، ارائه دادیم. در آزمایش خود بر روي نمونه بزرگی از کا

اگرچه مشارکت مشتري ها در طول توسعه ي محصول به تولید فروش اولیه کمک می کند، همچنین مدت زمان مورد نیاز 

براي فروش آن را نیز افزایش می دهد. علاوه براین، در می یابیم که هنگامی که نوآوري بالاست مزایا و هزینه ها بیشتر می 

ن، علیرغم حمایت جهانی از مشارکت مشتري به عنوان یک داروي مؤثر براي کارآفرینان نوپا، درحقیقت به نظر شوند. بنابرای

می رسد یک شمشیر دولبه است. هرچند این نتیجه گیري در ابتدا ممکن است تعجب آور به نظر برسد، اما هنگامی که فردي 

) مدل هاي خود را بدون هیچ توجیه نظري یا تجربی 2011ریس، ؛ 2006درنظر بگیرد که حامیان مشارکت مشتریان (بلانک، 

توسعه داده اند، شاید این موضوع اصلا تعجب آور نباشد. به همین دلیل است که معتقدیم مطالعه ي ما می تواند به تقویت این 

 مدل ها کمک کند و، به نوبه خود، به طور یکسان به استحضار دانشگاهیان و کارآفرینان برسد.

)، آن را بر 2017اي شروع، درحالیکه تحقیقات قبلی در ناحیه اي که دیدگاه یادگیري را به کار گرفته است (منصوري، بر

ارزش یادگیري پیرامون مشارکت مشتري به عنوان یکی از مولفه هاي رویکرد استارت آپ ناب متمرکز کرده است. با 

خود مشتریان در طول فرایند استارت آپ توسعه می دهیم و، با انجام  خردمندي، چنین کاري را با تمرکز بر ارزش یادگیري از

این کار، اولین توجیه نظري را براي اینکه چرا خروج از ساختار می تواند شدیدا جریان هاي نقدي مورد نیاز منابع کارآفرینان 

اولین فروش و فرضیه هاي احتمالی ما  ضعیف نوپا را تسهیل کند، فراهم آوریم. علاوه براین، فرضیه ما پیش بینی کردن سرعت

نشان دادن نوآوري، و برقرار کردن شرایط مرزي مهم است که به تعیین محدودیت هاي مشارکت مشتري کمک می کند. 

البته، احتمالا نظریه ها و احتمالات دیگري وجود دارند که ممکن است در درك مشارکت مشتري مفید واقع شوند و بنابراین 

ن را ترغیب می کنیم تا آنها را در تحقیقات آینده درنظر بگیرند تا به دانش خود پیرامون این پدیده مهم ادامه ما پژوهشگرا

 دهند.

به هرحال، تولید چنین دانشی، نباید منحصر به محافل دانشگاهی باشد. درحقیقت، با توجه به مشخصات منابع محدود خود، 

کارآفرینان از درك بهتر منافع و هزینه هاي خارج از ساختار بهره مند می  با توجه به محدودیت هاي سخت در زمان خود،

 ) که به شرح زیر است از اهمیت ویژه اي برخوردار می باشد. 2013شوند. این امر طبق ادعاي بلانک (

ا بنده تکنیک هاي استارت آپ ناب در ابتدا براي ایجاد سرمایه گذاري هاي تکنولوژي با رشد سریع طراحی شدند. ام

معتقدم این مفاهیم براي ایجاد کسب و کارهاي کوچک خیابان اصلی که بخش اعظم اقتصاد را تشکیل می دهند، به 

همان اندازه معتبر هستند. اگر تمام دنیاي کسب و کارهاي کوچک آنها را دربرگیرد، به شدت به آن شک داشتم که 

 ).70رشد و بازده را افزایش دهد. (ص 



فته هاي ما نشان می دهد که براي اکثر کارآفرینان، مشارکت مشتریان تنها با فرض اینکه دانش قبلی آنها می با این حال، یا

تواند زمینه کافی براي درك خواسته ها و نیازهاي مشتري را فراهم کند، ممکن است داراي ارزش محدود باشد (شین، 

براي درك چگونگی بهره برداري از فرصت هاي ابتکاري مورد ). با این وجود، حتی هنگامیکه دانش جدید از مشتریان 2000

نیاز است، در می یابیم که این یادگیري هزینه بسیار ناچیزي دارد. بنابراین، اگرچه بر این باوریم که خروج از ساختار می تواند 

نیم که با احتیاط و با قدردانی از مزایاي قابل توجهی براي کارآفرینان به همراه داشته باشد، در عین حال به آنها توصیه می ک

 هزینه هایی که مستلزم آن است به مشارکت مشتري نزدیک شوند. 

اگرچه، معتقد هستیم حمایتی که براي فرضیه هاي خود پیدا کردیم، مزایا و هزینه هاي مشارکت مشتري را در فرایند استارت 

ا را با درنظرگرفتن سه نکته زیر بپذیرند. اولا، ما بین اینکه آیا آپ روشن می سازد، به خوانندگان توصیه می کنیم یافته هاي م

محصولات/خدمات کارآفرینان نوپا در نمونه ما در حال توسعه بودند، عرضه یا تقاضا بوده اند، بافرض اینکه هر دو باید از 

در هرحالت ممکن است مشارکت مشتري بهره مند شوند، تمایز قائل نشدیم. با این حال، تا حدي که مشارکت مشتري 

متفاوت عمل کند، به پژوهشگران آینده توصیه می کنیم که این نکات ظریف و بالقوه را کشف کنند. ثانیا، معیار نوآوري ما 

براساس ارزیابی کارآفرین از نحوه دید مشتریان نسبت به محصول/خدمات و نه ارزیابی خود مشتري است. درحالیکه این معیار 

)، این احتمال را تصدیق 2014؛ تورنیکوسکی و رنکو، 2005؛ رینولدز و همکاران، 2012(هاپ و استفان،  داراي سابقه است

می کنیم که مشتریان و کارآفرینان امکان دارد آنچه را که (نه) به طور متفاوت ابتکاري است را مشاهده کنند. اگرچه معیار 

، پژوهشگران آینده را ترغیب می کنیم که داده هاي جمع امکان پذیر نیست PSED IIدرك مشتري به طور مستقیم در 

آوري شده از مشتریان را درنظر بگیرند. درنهایت، درحالیکه این پژوهش ارزیابی بسیار دقیقی از مشارکت مشتري را نشان می 

ل عناصر متعدد دهد، نباید به عنوان یک آزمایش از رویکردهاي توسعه مشتري یا استارت آپ ناب با فرض اینکه هردو شام

هستند، تفسیر شود. براین اساس، با توجه به نقش محوري مشارکت مشتري در هردو، یافته هاي ما حداقل باید باعث شود این 

 ). 2013سوال را مطرح کنیم که آیا این روش ها در سطح جهانی به کار می روند یا خیر (بلانک، 
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 را در مورد نقش ینشینه تنها ب مطالعه نیا است. يمشتر مشارکت رامونیدر بحث پ یمهم رو به جلو و مطالعه گام نیا 

د به طور نتوان یم یعلم قاتیرا که تحق یدهد ، بلکه مهمتر از آن ، نقش مهم یارائه م استارتاپدر روند  يمشتر مشارکت

 يها را به عنوان راه حل ها دهیصرفاً ا کهنیا يبه جا محققان کند. یداشته باشد ، برجسته م تیریدر توسعه مشاوره مد یکل

در  يشتریب تیمسئول شک اندیش، به عنوان افراد  دنریبپذ تجربی ایو /  شهودي مطالبات بر یمشکلات مبتن يبرا پایدار

بنا شده  اپایه آنهبر  این ایده ها که یرد مفروضات اساس ای دیی، تأ يریپذ میو تعم دقیق بودن يها برا دهیا نیا آزمونو  تبیین

کسب و در مدارس  ینیدر آموزش کارآفر يشدن مشارکت مشتر نهیمتأسفانه ، نهاد آنها دارند. يمرز طیشرا ییاند و شناسا

 دیجامعه ، با کیدهد که ما ، به عنوان  یکنند) نشان م یدر آن کار م سندگانیکه نو يدر سراسر جهان (از جمله موارد کار

ي مشارکت مشتر يها نهیو هم هز ای، هم درباره مزاي ها است که با استفاده از تئور نیما ا دی. امداشته باشیم يبهتر عملکرد

 یابی، قادر به ارز  بزرگ اسیدر مق یمجموعه داده تصادف کیبا  ی فرضیه هاتجرب قیدق شیآزما با، و  فرضیه سازي کنیم

 نیب هم نفعی (نفع متقابل)رابطه  بر وجود کار ، نیبا ا همچنین،  باشیممناسب  يانتقاد دیبا د يمشارکت مشتر کردیرو

 .میکن یم دیو عمل تأک يتئور
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