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شبکه های  ینفلوئنسرهایاو د جدی محصول یارتباط فرایند توسعه یبررس
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 کیدهچ

امروزه  باشد.می شبكه هاي اجتماعی ينفلوئنسرهایي محصول جدید و اارتباط فرایند توسعه یبررسهدف تحقیق حاضر 

 نیا ياند و برااحساس کرده یرا به خوب دیتوسعه محصول جد نهیبه ندیاز فرا يسازمان ها ضرورت برخوردار شتریب

وجود ممكن  نیکمک گرفته اند، با ا نهیزم نیاستفاده و از افراد متخصص و باتجربه در ا یمختلف يمنظور ازراهكارها

 یابیعوامل موثر در بازار ییخاطر شناسا نیشود. به هم یمآنها با شكست مواجه  دیمحصولات جد یاست معرف

روش این هستند.  نفلوئنسرهایا ای رگذاریموارد افراد تاث نیاز ا یكیبرخورداراست.  ییبسزا تیاز اهم دیمحصولات جد

باشد. همچنین حجم نمونه این تحقیق اي میگیري با استفاده از روش خوشهاست. روش نمونه تحقیق توصیفی کاربردي

ها در مرحله اول نفر از فلوئنسرهاي فعال در حوزه تبلیغات است. روش گردآوري داده 384با استفاده از جدول مورگان 

  ها پرسشنامه است.ابزار گردآوري دادههمچنین . باشداي و در مرحله دوم به صورت میدانی میبه صورت کتابخانه

 96/1ضریب مسیر متغیرهاي تحقیق بالاتر از باشد. می smart-plsو  spssافزار روش تجزیه و تحلیل به وسیله نرم

 شیبه افزا يادیز اریکمک بس نفلوئنسرهایاعتبار انتایج تحقیقات نشان داد که بدست آمد بنابراین مورد تایید است. 

از برند  یآگاه نیب یتند مصرف فاصله کم يمردم از برند و شناخته تر شدن آن خواهد کرد و در مورد کالا ها  یآگاه

تند مصرف  يدر کالا ها تیفیمختلف  از نظر ک يبرند ها نیب يادیاز برند وجود دارد چرا که تفاوت ز دیو قصد خر

 افتهی یا انتخاب خواهد کرد که از قبل درمورد آن آگاهر يبرند د،یندارد و مصرف کننده  معمولا در هنگام خر دوجو

 .است
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 مقدمه

ها و افراد معروف به کار هاي اجتماعی نبود کلمه اینفلوئنسر فقط براي سلبریتیزمانی که هنوز خبري از محبوبیت شبكه

هاي اجتماعی، مفهوم اینفلوئنسر به کلی تغییر کرده به این معنی که حتی یک فرد اما امروزه با ظهور شبكهشد. برده می

تواند یک اینفلوئنسر باشد. اینفلوئنسرها نقش بسیار مهمی در پروموت کردن عادي هم فقط با یک پلتفرم مثل اینستاگرام می

حال، از زمان  نیبا ا. میلیارد دلار رسید 10به  2020کتینگ در سال ها دارند به طوري که صنعت اینفلوئنسر ماربیزینس

 يمتعدد لعاتکرده است. مطا رییتغ یبه طور قابل توجه "افراد" يهایژگی، ویاجتماع يهاشبكه تیو تقو نترنتیظهور ا

 ینقش مهم یاجتماع يهارسانه(. 423: 2010، 1)بودندوررف و کیسر پردازدیم یاجتماع يهادر شبكه ریبه موضوع تاث

هاي مختلفی وجود ، خواه این محصول ساده یا لاکچري باشد. براي هرکدام استراتژيدارند مختلف محصولات فیط يبرا

هاي در مخاطب شبكهو قدرت را  ید احساس وابستگنتوانیم اینفلوئنسرهادارد و بستگی به چگونگی رفتار مردم دارد. 

هاي اجتماعی و اهمیت آن درک کاملی از رسانه اینفلوئنسرها .کننده شودمصرف کیو باعث تحر اجتماعی منتقل کند

توانند موجب ایجاد آگاهی از محصول خاص شوند، اما هنگامی که یک محصول در فضاي مجازي شكل دارند و می

مواقع ماهیت آن شود و حتی اگر این محصول در حوزه خدمات باشد، در اکثر بگیرد، روند کار آن به تدریج عوض می

 محصول )چه جدید چه قدیمی( امیرا دارند که بتوانند پ ییتوانا نیاهاي اجتماعی، در شبكه اینفلوئنسر نیبهترکند. تغییر می

 بی، قرقاتیتحق براساسقابل ذکر است که  .معتبر تر به نظر برسند یغاتیتبل يها امی، تا پوندندیو لحن خود بپ کرا به سب

وفادار تلاش  انمشتری از ٪61، نیاند. علاوه بر اداشته ارتباط و محصولات خاص کنندگان با برندهادرصد مصرف 77به 

از  یحاک آمار نیا .(1: 2020، 2)بارکر دهندیانجام م اینفلوئنسرتبلیغ شده به وسیله  يهااز مارک دیخر يبرا يشتریب

اعتماد  اینفلوئنسرها يها هیکنندگان به توص مصرف .تر استيارتباط قو جادیا يارتباط با بازار هدف، برا يبرقرار تیاهم

 يهارسانهي اینفلوئنسرهابه همین دلیل در مورد برندها قابل اعتمادتر هستند و  یغاتیتبل يآنها معمولاً از ادعاها رایدارند، ز

ارتباط لذا با توجه به مطالب مطرح شده، اهمیت و ضرورت مطالعه در حوزه قدرتمند هستند.  ارینظر بس نیاز ا یاجتماع

شود. به همین دلیل بر آن شدیم تا این احساس می ي محصول جدیدهاي اجتماعی با فرایند توسعهدر شبكه نفلوئنسرهایا

 تري مورد بررسی قرار دهیم.مساله را در حوزه متفاوت

 بیان مساله

که تقریبا تمامی واحدهاي بنگاه اقتصادي مانند بازاریابی، طراحی  استي یندي مبهم و پیچیدهفرآ 3توسعه محصول جدید

آید، طیف وسیعی از مفاهیم مانند یک گیرد. وقتی صحبت از محصول جدید به میان میبر می و مهندسی، تولید و ... را در

که  جدید محصول توسعه، در واقع کندطور میمحصول مصرفی ساده تا یک سیستم بسیار پیچیده جدید نظامی به ذهن خ

ي صفر )زمانی که هنوز هایی است که از نقطهها و فعالیتي گامشامل همه شودهم شناخته می NPD به شكل مخفف

                                                           
1 Bodendorf and Kaiser 
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3 New Product Development 



 3 شبكه هاي اجتماعی ينفلوئنسرهایي محصول جدید و اارتباط فرایند توسعه یبررس

 

به زبان  .دهنداست را پوشش می 2 بازار به و عرضه 1تجاري شدن ياي که محصول آمادهچیز وجود ندارد( تا لحظههیچ

و فروش  قیمت گذاري اي که یک محصول برايپردازید، تا لحظهساده، از زمانی که به بررسی شرایط و بازار میخیلی 

به همین سبب در این حوزه،  (.16: 2008، 3هستند )کروفورد و همكاران محصول توسعه گیرد، درگیرروي میز کار قرار می

توسعه ي و مشارکت مشترتوان به می ، که از آنخود هستند یسازمان يو تخصص در خارج از مرزها نشیها به دنبال ببنگاه

اما باید توجه  (.49: 2016، 4مرتبط با آن اشاره کرد )چانگ و تیلور راه حل ارائهتقاضا و  میتقس به منظور دیمحصول جد

و اهمیت  رشد یماعاجت يهادهه گذشته، رسانه کیدر طول داشت که اخیراً مفاهیمِ محصول بسیار متفاوت شده است. 

 یاستفاده م یاجتماع يهانفر به طور فعال از رسانه اردیلیم 3.484، 2019 هیژانودر  5یطبق گزارش زیادي پیدا کرده است.

(. لذا طبیعی است که برخی افراد 13: 2010، 6دهد )کیواک و همكارانرا تشكیل میجهان  تجمعی از ٪45 نیاکه کنند 

 لیبه دلکنند و فعالیت می یاجتماع يهادر رسانهکنند؛ این افراد به عنوان اینفلوئنسر از این اتفاق، به چشم فرصت نگاه 

در  خاص منظم راجع به موضوع يهااند. آنها پستکرده جادیا یدانش و تخصص خود در مورد موضوع خاص، شهرت

در  .کنندیم يادیکنند که به نظرات آنها توجه زیم جادیاز افراد ا يادیزهاي ی، دنبال کنندهاجتماع يارسانه يهاکانال

 جادیا یک روند خاصتوانند یم رایهستند ز یاجتماع يهادر رسانهها اینفلوئنسرعاشق  برندهااین راستا قابل ذکر است که 

 (.1137: 2010، 7)لی و همكاران کنندیم غیکنند که تبل یمحصولات دیبه خر بیخود را ترغ روانیکنند و پ

 ي محصول جدیدفرایند توسعه توانند موجبمیهاي اجتماعی در شبكه نفلوئنسرهایابا توجه به مطالب ذکر شده، هرچند 

گردد. اولین می شوند، اما در راه رسیدن به مطلوب مورد نظر مشكلات و مسائلی وجود دارد که به صورت مبسوط بررسی

توان به آن اعتبار داد شكاف تحقیقاتی در این راستا پیچیدگی توسعه محصول است و تنها با نگاه مثبت و فرصت نمی

 . بدین معنی که تعارض بینمتناقض است دیروند توسعه محصول جد( به عبارت دیگر 249: 2020، 8)وانگ و همكاران

 يهاخود، ارزش یسازمان يهاتیاولو ،در اهداف این دو رایمخرب باشد، ز و پررنگتواند یو توسعه دهنده م يمشتر

، 9)سانگ و همكاران شده دارند يگذارکددر مورد محصول  یدرک متفاوتو خود تفاوت  یفن يهاتیو قابل یفرهنگ

 نیبنابراباشد. خلأ میهاي تحقیق ارائه نشده است و از این نظر داراي (. قابل ذکر است این تعارضات در پیشینه342: 2006

 ریتأث دیعملكرد توسعه محصول جد جهیدهنده و نتتوسعه ای يمشتر تعارضبر  يو چگونه مشارکت مشتر ایآ نكهیا یبررس

توسعه  نهیدر زم مختلف يهاتیها و فعالنقشبررسی ، ین مشكل و شكافی که وجود دارداست. دوم یاتیگذارد، ح یم

را  ياز مشارکت مشتر یک جنبه خاصفقط  یاکثر مطالعات قبل . قابل ذکر استاست يمشارکت مشتر و دیمحصول جد

هاي مختلف مورد بررسی قرار گیرد )چانگ و تیلور، بایست موضوع از جنبهو این در حالی است که می رندیگ یدر نظر م

                                                           
1 Commercialization 
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ین . سومشوند ی، همزمان بررسیفیظر يهاتفاوت نیبه چن یابیدست يبرا دیبا قاتیتحقمتغیرهاي ، نیبنابرا (.48: 2016

را بهبود  دیمحصول جد جینتا يمشارکت مشترهاي پژوهش است که ذکر کرده در ارتباط با پیشینه، شكاف پژوهش

رسد )وانگ و به نظر میمتناقض  جینتا نیاند. اکرده دایپ یمنف یحت ای زیناچ متغیرها اثر ریکه سا یدر حال، بخشدیم

هاي در شبكه نفلوئنسرهایاگردد این است که چه ارتباطی بین در انتها سوالی که مطرح می(. 249: 2020، 1همكاران

  وجود دارد؟ ي محصول جدیداجتماعی با فرایند توسعه

 مبانی نظری

 2دیتوسعه محصول جد

و  یطراح ،یابیواحدهاي بنگاه اقتصادي مانند بازار یتمام بایکه تقر دهیچیاست مبهم و پ نديیفرآ دیتوسعه محصول جد

ها و شامل فعالیت فرآیند توسعه محصول جدید .(16: 2008)کروفورد و همكاران ،  ردیگ یو ... را دربر م دیتول ،یمهندس

خواهند براي اغلب شرکتهایی که می .گیردبه بازار را در بر می محصول تا ورود ایده تصمیماتی است که از مرحله ایجاد

کنند، نقطه شروع، ایجاد یک فرایند توسعه محصول دید فعالیت میج محصول توسعه ٔ  نوآور باشند و عموماً در زمینه

هاي است. مدلهاي متفاوتی براي فرایند توسعه محصول جدیدارائه شدهد. تا به حال مدلباشید یا بازنگري در آن میجد

هاي سازد. انگیزه اصلی محققان در ارائه رویكردها و مدلمعرفی شده، شناسایی مشكلات در هر مرحله را ممكن می

، عملكرد و در کل بهبود خروجی محصول جدید براي کیفیت ،هزینه متفاوت عمدتاً بهبود مواردي مانند کنترل زمان،

هاي هاي ارائه شده در ارتباط با فعالیتباشد. یكی از مهمترین چهارچوبپیش رو می گیري از فرصتهايکسب و بهره

مرحله استراتژي، تولیدایده، غربالگري  7است که شامل ( ارائه شده1982توسعه محصول جدید توسط بوزآلن و همیلتون)

یندي است که در آن محصول یا توسعه محصول فرا .باشدسازي میایده، تحلیل کسب و کار، توسعه، آزمون و تجاري

هایی که نشان دهنده میزان این توان با تعریف شاخصشود. موفقیت این فرایند را میخدمتی جدید به بازار عرضه می

طور گیري کرد. اصطلاح توسعه محصولات جدید، هم در مورد محصولاتی که بهموفقیت یا عدم موفقیت است، اندازه

رود. امروزه عمر هم در مورد اعمال حداقل بهبود و تغییر در محصولات موجود به کار می کلی در دنیا جدید هستند و

شود که نرخ توسعه محصولات در هر پنج سال دو برابر شود. در بینی میبازار محصولات در حال کاهش است و پیش

ن فراتر روند، عاملی کلیدي در حفظ هاي مشتریان را برآورده سازند و از آنتیجه، محصولات جدیدي که نیازها و خواسته

 .شمار می روندو بهبود مزیت رقابتی به

هاي ها، شرکتهاي مختلف از قبیل دانشگاهدر حال حاضر مطالعات گسترده اي در مورد توسعه محصول جدید در سازمان

یابی، مهندسی و ... در حال انجام ها از قبیل مدیریت تكنولوژي، تجارت، بازارمشاوره و تولیدي، و در دامنه وسیعی از رشته

است. با عنایت به گستردگی و پیچیدگی فرآیند توسعه محصول جدید طیف تعاریف ارایه شده در مورد آن بسیار متنوع 

                                                           
1 Wang et al 
2 New Product Development 
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و وسیع می باشد. در یک تعریف کلی، توسعه محصول جدید بعنوان فرآیندي براي ابداع محصولی جدید شناخته می 

 "توسعه محصول جدید را بدین صورت تعریف می نماید:  (PDMA)مدیریت و توسعه محصولبوک انجمن شود. هند

مجموعه اي از وظایف، مراحل و اقدامات تعریف شده و منظم که هدف طبیعی شرکت را براي تبدیل ایده هاي 

ه محصول جدید براساس این تعریف کل فرآیند توسع "نارس)اولیه( به محصولات و خدمات قابل فروش تشریح می کند.

توسعه محصول جدید فرآیندي . آیندهاي فرعی( و خرده مراحل شودممكن است خود مشتمل بر چندین خرده فرآیند )فر

هاي کارکردي گوناگون شرکت است. در واقع توسعه محصول جدید فرآیندي است که پیچیده و مستلزم مشارکت بخش

 (.55: 1389 ،و همكاران یاردکان دایسع)و حساس باشد براي اجراي مناسب آن، کل شرکت بایستی برانگیخته 

 عوامل موثر بر موفقیت توسعه محصول جدید-1جدول شماره 

 عوامل موثر بر موفقیت توسعه محصول جدید محقق/ محققان ارایه دهنده

 NPDتوجه به جزییات در فرآیندهاي  (1990گوپتا و وایلمون)

(، رابرتز و بروک 1990زیگر و مایدیک)

 و پولتون  (،2002(، ارنست)1974)

 (1998)بارکلی

 حمایت و پشتیبانی مدیریت ارشد

(، 2002کوپر، ادگت و کلینس اشمیدت )

 (1998) وبارکلی پولتون  (،2002ارنست)
 تفكر استراتژیک بلند مدت

 تمرکز بر نیازهاي واقعی مشتریان (1990گوپتا و وایلمون)

 (1996مثیو)

 NPDوجود مهارت هاي مورد نیاز در بخش هاي درگیر با 

 NPDت به مقوله شرک پرسنل تعهد 

 استفاده از فناوري اطلاعات

 تعریف سریع و به موقع پروژه توسعه محصول (1993کوپر)

 ادگت و کوپر ،(2000) احمد  شفرد و

(2002) 
 روانه سازي به موقع محصول در بازار

الف(، 1995)کوپر و کلینس اشمیدت 

 (2006شارما)
 جهت گیري مناسب به بازار

(، 1993(، پیج)1990زیگر و مایدیک )

(، پیتگلیو و 1995براون و ایسن هاردت )

 (1995همكاران )

 بهره گیري از فرآیند رسمی و مدون براي توسعه محصول
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 عوامل موثر بر موفقیت توسعه محصول جدید محقق/ محققان ارایه دهنده

(، کوپر و کلینس 1998وس و همكاران)

 الف(1995اشمیدت )
 در شرکت وجود جو خلاق و کارآفرین

 هاي پیشین توسعه محصولبكارگیري تجربیات بدست آمده از پروژه (1996ب(، آنوشیما )1996لین و همكاران)

(، بوون کیم و جونگجو 2006شارما )

 (2008کیم)
 بهره گیري از تیم چند کارکردي)بین رشته اي(

 بازاریابی و تحقیق و توسعهیكپارچگی فعالیت هاي بخش هاي  (1984(، مایدیک وزیگر )1992بیمانس)

 NPD فرایندهاي در کنندگان تامین مشارکت   (1995لیكر و همكاران)

(، 1980(،کوپر)1970داویدسون)

 (2002سیرپیسكی)
 یكتایی و منحصر بفرد بودن محصول

 جذابیت محصول براي بازار (1987لینک )

 هاي آنفهم بازار و پویایی (1996لین و همكاران)

 پذیرش ریسک از سوي مدیریت سازمان (1998(، پولتون و بارکلی )2000هارت)

 انعطاف پذیري سازمان در جهت پاسخگویی به تغییرات (1998پولتون و بارکلی )

             تعریف دقیق استانداردهاي عملكردي مورد انتظار (1999کوپر)

                    روانه سازيپالایش و اصلاح محصول بعد از  ب(1996لین و همكاران)

ب(، لاوسن و 1996لین و همكاران)

(، آرجریس و سوشون 1992ونتریس)

(1978) 

 در تیم توسعه محصول NPDداشتن بینشی واضح و شفاف از پروژه 

(، روث ول 1994مونتویا، ویز و کالانتون)

(1992) 
                                    وجود ارتباطات داخلی گسترده در سازمان

 وجود سیستم کنترلی و نظارتی مناسب (1992روث ول )

 (1999کوپر)
وجود ساختار سازمانی 

                                                                                          مناسب

 (.56: 1389و همكاران،  یاردکان دی)سعبرگرفته از  
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 نفلوئنسریا

ارتباط با  ایو  تیاقتدار، دانش، موقع لیبه دل گرانید دیخر ماتیبر تصم يرگذاریاست که قدرت تأث یکس نفلوئنسریا

 یروابط اجتماع هايییبلكه دارا ستندین یابیافراد صرفاً ابزار بازار نینكته مهم است که ا نیمخاطبان خود را دارد. توجه به ا

  کنند. يخود همكار یابیبه اهداف بازار یابیدست يتوانند برا یم هاهستند که با آنها مارک

کسب و کارها براي بقاي خود مجبور به اصلاح یا حتی تغییر استراتژي هاي تبلیغاتی خود براي از عهده بر آمدن تغییرات، 

سال هاي اخیر جایگاه قابل توجهی در اینترنت  حقایق و رفتارهاي مصرف کنندگان خود هستند. شبكه هاي اجتماعی در

پیدا کرده اند و به رده پربیننده ترین هاي فضاي مجازي راه یافته اند این موضوع باعث شده است تا بازاریابان به سمت 

 شبكه هاي اجتماعی و بهره گیري از ابزارهاي دیجیتال مارکتینگ حرکت کنند. یكی از روش هایی که بازاریابان براي

شناساندن برند خود به مصرف کننده از آن استفاده می کنند، اینفلوئنسر مارکتینگ یا بازاریابی با افراد تاثیرگذار در شبكه 

کنندگان هستند و توانایی هدایت تمایلات و هاي اجتماعی است. اینفلوئنسرها، شامل رهبران فكري و عقاید مصرف

ند خاص را با خود دارند. از سویی دیگر اینفلوئنسر مارکتینگ نسبت به ترجیحات مصرف کنندگان به سوي محصول یا بر

روش هاي دیگر تبلیغاتی بازده بیشتري دارد. اینفلوئنسر با اعتمادي که بین طرفداران خود دارند، ارتباطات موثرتر با مصرف 

، هاي اجتماعیو دیگر شبكه ستاگرامکنندگان را در اختیار صاحبین برندها قرار می دهد. با توجه محبوبیت روز افزون این

. به عبارت دیگر بازاریابی رها دارنداکثر برندها براي دستیابی به مخاطبان گسترده تري نیاز به بازاریابی با اینفلوئنس

اینفلوئنسري فرصتی براي برندها ایجاد می کند تا با استفاده از یک استراتژي بازاریابی مناسب، جذاب و خوش ساخت، 

 (.1: 1400و همكاران  یزدانیکنند )گسترده اي از مخاطبان معرفی  را به طیفخود 

 مدل مفهومی تحقیق

 باشد:به صورت زیر می قیتحق یمدل مفهوم

 

 

 

 

 

 

 ي تحقیقرهایارتباط متغ -1شكل 

 مدل تحقیق فرضیه به صورت زیر ارائه شد:لذا با توجه به 

  داري وجود دارد.تاثیر معنی و اینفلوئنسرها فرآیند توسعه محصولبین 

 

 توسعه دهنده نفلوئنسرهایا
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 تحقیقات مرتبط

 رساند؟یم بیآس دیبه عملكرد توسعه محصول جد يمشارکت مشتر ایآ"( در پژوهشی با عنوان 2020) 1وانگ و همكاران

محصول جدید در  با وجود اهمیت مشارکت مشتري در توسعهبیان کردند  "محصول و تعارض یتازگ ،ينقش مشتر

وري مرزي، ئهاي منفی بالقوه آن تحت بررسی هستند. با توجه به دیدگاه تهاي خاص و جنبهوکار، چالشبازارهاي کسب

کند که در حالی که مشارکت مشتري به کند و پیشنهاد میاین مطالعه تعارض را با ادبیات مشارکت مشتري ترکیب می

آن توسعه دهنده   دهد، مشارکت مشتري به عنوانتوسعه دهنده مشتري را کاهش میدهنده اطلاعات، تعارض هئعنوان ارا

تولیدکننده  کند. تازگی بازار نقشدهد. علاوه بر این، ماهیت محصولات جدید چنین اثراتی را تعدیل میرا افزایش می

دهد؛ در مقابل، تازگی اهش میرا بر روي تعارض کتوسعه دهنده  دهد و اثر مثبتدر کاهش تعارض را نشان میاطلاعات 

شرکت  181دهد. نتایج تجربی حاصل از یک نمونه از را بر روي تعارض افزایش میتوسعه دهنده  تكنولوژي، تاثیر

هاي مشارکت کنند، که مفاهیم مهمی را براي تحقیق و شیوهآوري پیشرفته در چین عمدتا از این پیشنهادها پشتیبانی میفن

 يهارسانهبیان کردند  "یاجتماع يهاشبكه يندهیآ"( در پژوهشی با عنوان 2020) 2اپیل و همكاران .ددهه میئمشتري ارا

و تعامل  یدسترس يرا برا یمختلف يهاتعامل برقرار کنند و راه گرانیدهد تا آزادانه با دیامكان را م نیبه مردم ا یاجتماع

 كسانیبر افراد و مشاغل  یاجتماع يهاکه رسانه يشماریب يهادهند. با توجه به راه یکنندگان به بازارها ارائه مبا مصرف

 کینزد ندهیدر آها معتقدند آنمتمرکز کردند.  یاجتماع يهارسانه ندهیآ بر سندگانیمقاله، نو نیا درگذارد، یم ریتأث

، و اینفلوئنسرها، ظهور یاجتماع یشگیمحضور ه لذا. داشتادامه خواهد  یاجتماع يهاانداز رسانهبه چشم یدهشكل

 رییدر حال تغ یو اجتماع تالیجید يهاکننده منظره روزافزون رسانهمنعكس ی،خصوص میاعتماد و حفظ حر زا ینگران

مانند کاربران  نفعانیاز ذ يمناطق مختلف بر تعداد نیکه ا ندمعتقد هاآن. میاست که در حال حاضر با آن روبرو هست

ی مانند گذاران عموم استیو س یاجتماع يهااستفاده کننده از رسانه يهاها و مارک، شرکتيفرد یاجتماع يهارسانه

 .گذاردیم ریتأث دولت

اگرچه بیان کردند  "دیدر توسعه محصول جد يمشارکت مشتر یاثربخش"( در پژوهشی با عنوان 2016) 3چانگ و تیلور

 یكپارچگیفاقد  یفعل اتیمتفاوت است، اما ادب ياقابل ملاحظه دیدر عملكرد توسعه محصول جد يبازده مشارکت مشتر

با ارزش  دیعملكرد توسعه محصول جد شیدر افزا يدهد مشارکت مشتریاست که نشان م کیستماتیس یو تجرب یمفهوم

سازد. یرا م ید که انواع عوامل احتمالدهنیارائه م یمفهوم یدانش، چارچوب تیریمد هیبر نظر هیبا تك سندگانیاست. نو

کند. یم یرا بررس دیو عملكرد توسعه محصول جد يمشارکت مشتر نیب يانهیکننده عوامل زم لیاثر تعد یتجرب زیمتاآنال

، دیتوسعه محصول جد ياندازو راه يپردازدهیدر مراحل ا انیکردن مشتر ریدهد که درگینشان م لیو تحل هیتجز نیا

بخشد، یشتاب زمان به بازار بهبود م قیاز طر میمستق ریبه طور غ نیو همچن ماًیرا مستق دیجد صولمح یمالعملكرد 

                                                           
1 Wang et al 
2 Appel et al 
3 Chang & Taylor 
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شود. یبدتر م دیمحصول جد یکند، و عملكرد مالیدر مرحله توسعه، زمان را به بازار کند م يكه مشارکت مشتریدرحال

آشفته از  دیتوسعه محصول جد يهاهدر پروژ دیدر عملكرد توسعه محصول جد يمشارکت مشتر يای، مزانیعلاوه بر ا

است.  شتریکوچک ب يهاو شرکت يتجار انیمشتر ي، برايکم فناور عینوظهور، در صنا ي، در کشورهاينظر فناور

 .اندکردهصحبت  ينوآور ندیدر فرآ يدر مورد زمان جذب مشتر یتیریو مد يمختلف نظر يامدهایدرباره پ سندگانینو

ارجاع  يها: ارزش دادهیشبكه اجتماع کیدر ها نفلوئنسریا ییشناسا"( در پژوهشی با عنوان 2016) 1روئلنس و همكاران

 نیاست که از ا نیا نفلوئنسریگذارند و هدف ایم ریتأث گریكدیبر  یاجتماع يهاتعامل قیافراد از طربیان کردند  "یواقع

 نیشتریکه ب یشبكه اجتماع کیدر  انیمشتر نیا ییاستفاده کند. هنوز هم شناسا دیجد يجذب مشتر يبرا يفرد نینفوذ ب

 2بزرگ يهامجموعه داده کی يرو شاتیچالش است. آزما کیخود دارند، همچنان  یرا در اتصالات اجتماع ریتأث

 ییشناسا يبرا يسازهیبر شب یمبتن یسنت يهادهد که استفاده از روشیارجاع نشان م يهاارتباط از راه دور و مجموعه داده

( در پژوهشی با 2014) 3پوئیگبو و همكاران .منجر شود مندشی ارزجیتواند به نتایم یشبكه اجتماع کیدر اینفلوئنسر 

کنندگان را از مصرف ریکنندگان سامصرفبیان کردند  "هاي اجتماعییی اینفلوئنسر در شبكهشناسا يكردهایرو"عنوان 

روش  نیترکیو کلاس نیترمحبوب اما وجود دارد، یمختلف یارتباط لیدهند. اگرچه وسایقرار م ریتحت تأث قیچند طر

به  زین دهان به دهان، قدرت بالقوه  یتالیجید نهیزم تیاست. با تقو 4تبلیغات دهان به دهان قیپخش اطلاعات از طر يبرا

 ياافتهیو بهبود  دیجد يكردهایها همچنان به دنبال روحال، هم اکنون شرکت نیاست. با ا افتهی شیافزا يریطرز چشمگ

 ییشناسا يهادر مورد روش یادب یبررس کیمقاله،  نیهستند. در ا یاجتماع يهاافراد در شبكه نیشتریب ییشناسا يبرا

ها و روش زیاِنسر، با آنال صیشخابزار مشهور در ت هس نیب سهیانجام شده است. مقاله با مقا یاجتماع يمؤثر در شبكه ها

( در پژوهشی 1395) شعبانیو  میرفخرالدینی کند.یم سهیدر مورد مقا افتهیتوسعه  يهالیاز پتانس یستیآنها و ل يهاتمیالگور

ها راهكار اساسی براي بقاء شرکت توسعه محصول جدیدبیان کردند  "مشارکت مشتري در توسعه محصول جدید"با عنوان 

شده رابطه بین مشارکت مشتري  هاي تدویننتایج حاصل از بررسی فرضیه. آنها در بازار رقابتی است وضعیت و دوامدر این 

دهد. همچنین نتیجه دیگر فرضیه که این رابطه را از طریق متغیر میانجی و توسعه محصول جدید را مثبت و معنادار نشان می

تأثیر مشارکت مشتري بر توسعه محصول جدید را مثبت و معنادار عملكرد محصول جدید موردبررسی قرار داده است، 

 توسعه ندیدر فرآ يفناور تیریمد ينقش توانمند"در پژوهشی با عنوان ( 1395فرتاش و همكاران ) .کندبیان می

ها و ت جدید در صنایع دفاعی، تبدیل ایدهلاهدف اصلی فرآیند توسعه محصوبیان کردند  "یدفاع دیجد تلامحصو

مرحله  6هاي است که این نیاز را رفع نماید. فرآیند توسعه محصول جدید، شامل نیازهاي مختلف به محصول یا سامان

ریزي، طراحی و توسعه مهندسی و تولید، اصلی است که عبارتند از: توسعه ایده، توسعه مفهوم، تعریف مساله و برنامه

هاي مرتبط با آن در فرآیند این مقاله، نقش مدیریت فناوري و توانمنديدر . اعتبارسنجی، پیشتجاریسازي و معرفی به بازار

                                                           
1 Roelens et al 
2 Big data 
3 Puigbò et al 
4 Word of Mouth (WoM) 
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گانه فرآیند یاد شده نقش مدیریت ت جدید دفاعی مورد بررسی قرار گرفته و در هر یک از مراحل ششلاتوسعه محصو

ریح شده است. طی مرحله تش 6فناوري تببین گردیده و همچنین ابزارهاي حوزه مدیریت فناوري مرتبط در هر یک از این 

این پژوهش، پس از مصاحبه با خبرگان در سطح صنایع دفاعی، ابتدا ابزارهاي مورد استفاده مرتبط با مدیریت فناوري در 

آوري گردید و در ادامه با کمک فن دلفی ها جمعمقیاسی فازي داده 7شد و در ادامه با توزیع پرسشنامه  هر فاز شناسایی

عنوان یكی از  دهد، مدیریت فناوري بهشده در سطح صنایع دفاعی نشان می هاي انجامبررسی تحلیل شد. و فازي تجزیه

ترین ابزارهاي فرآیند توسعه محصول جدید، در فازهاي اولیه توسعه بسیار پررنگ است و با حرکت به سمت فازهاي اصلی

بزار مرتبط با مدیریت فناوري در فرآیند توسعه ا 8فرآیند و  14گردد. در پایان، تر میرنگپایانی، این تأثیرگذاري کم

 یطراح"( در پژوهشی با عنوان 1391انصاري و مصطفوي ) .محصول جدید به کمک منطق فازي شناسایی و تحلیل گردید

متغیر بودن قوانین رقابتی در دنیاي کسب و کار و بیان کردند  "تا محصول دهیاز ا دیساخت و توسعه محصول جد ندیفرآ

رهاي عرضه و تقاضا ، فرآیند ارایه محصول جدید به بازار را با اهمیت خاصی جلوه داده است. اکثر سازمان ها امروزه پارامت

بیش از هر زمان دیگري دریافته اند که صرف تكیه و اعتماد به اهرم هاي رقابتی سنتی مانند افزایش کیفیت، کاهش هزینه 

فی نبوده و در عوض مفاهیمی همچون سرعت، چابكی و انعطاف پذیري و تمایز در فروش محصولات و خدمات بیشتر کا

در رقابت، نمود قابل توجهی پیدا کرده اند و گرایش به سمت ارایه محصولات و خدمات جدید به بازار خود دلیل موجهی 

د تا آنها را در بر این تغییر نگرش است. از اینرو سازمان ها نیازمند روش هاي نوینی براي توسعه محصولات خود هستن

کوران رقابت با رقباي خود در سطح قابل قبولی از موفقیت قرار دهند. مدل دو بعدي توسعه محصول جدید با معرفی 

فرآیندي انعطاف پذیر براي توسعه محصول جدید با تكیه بر نقاط قوت مدل ها و روش هاي پیشین توسعه محصول جدید 

ه ئا مدلی عام را براي استفاده در صنایع مختلف اعم از تولیدي و خدماتی اراو حذف نقاط ضعف آنها سعی بر آن دارد ت

 .دهد

 روش تحقیق

به  يادیبن قاتیتحق جیبا استفاده از نتاروش این تحقیق توصیفی کاربردي است. دلیل انتخاب روش کاربردي این است که 

مورد استفاده جوامع  يساختارها و الگوها دات،یتول ل،یها، ابزارها، وسامنظور بهبود و به کمال رساندن رفتارها، روش

و  است )مثلا در زمینه اینترنتی( خاص نهیزم کیدر  يتوسعه دانش کاربرد يکاربرد قی. هدف تحقشودیانجام م یانسان

ري گیروش نمونه. هاي اجتماعی بپردازیمهمانطور که مطرح شد، در این تحقیق قصد داریم که به بررسی موضوع در شبكه

نفر از فلوئنسرهاي  384باشد. همچنین حجم نمونه این تحقیق با استفاده از جدول مورگان اي میبا استفاده از روش خوشه

اي و در مرحله دوم به صورت ها در مرحله اول به صورت کتابخانهروش گردآوري داده فعال در حوزه تبلیغات است.

-smartو  spssافزار روش تجزیه و تحلیل به وسیله نرم ها پرسشنامه است.باشد. همچنین ابزار گردآوري دادهمیدانی می

pls گردد. که دلیل باشد. که در آن از معادلات ساختاري براي تعیین رابطه بین متغیرهاي پنهان و آشكار استفاده میمی
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-لیل دیگر لحاظ نمودن خطاي اندازهها در قالب معادلات میان متغیرهاست. دقابلیت آزمودن تئوريافزار، انتخاب این نرم

گیري هاي خود را با احتساب خطاي اندازهدهد تا تجزیه و تحلیل دادهگیري توسط این روش است که به محقق اجازه می

  .گزارش دهد

 های تحقیقیافته

براي بررسی  هاي این پژوهش آزمون شوند، باید ابتدا از نرمال بودن متغیرها  اطمینان حاصل شود. قبل از اینكه فرضیه

 .اي استفاده شده استفرض نرمال بودن متغیرهاي مورد مطالعه از آزمون کولموگوروف اسمیرنوف یک نمونه

 اسمیرنوف –آزمون کولموگروف -2جدول 

 اینفلوئنسر توسعه محصول ندیفرآ 

 384 384 تعداد

. 117. آماره آزمون 106  

. سطح معنی داري 100  .202 

 نرمال غیر نرمال نتیجه

2R  رود کار میسازي معادلات ساختاري بهگیري و بخش ساختاري مدلکردن بخش اندازهاست که براي متصل معیاري

تنها  2Rگذارد. نكته ضروري این است که مقدار زا میزا بر یک متغیر درونو نشان از تأثیري دارد که یک متغیر برون

 زا، مقدار این معیار صفر است. هاي برونگردد و در مورد سازهزا ( مدل محاسبه میهاي وابسته )درونبراي سازه

 2Rضریب تعیین -3جدول 

 2Rمقدار  متغیر

 776/0 توسعه محصول ندیفرآ

 مربوط به اکثر  شاخص ها در حد بالایی است. 2Rتوان گفت که مقادیر با توجه به جدول فوق می

هایی که داراي برازش بخش ساختاري قابل سازد. مدلبینی مدل را مشخص میقدرت پیش یکنندگ ینیب شیپ تیفیک

(. 1975زاي مدل را داشته باشند )استون و گریز: هاي درونهاي مربوط به سازهبینی شاخصقبول هستند، باید قابلیت پیش

بینی ضعیف، متوسط و قوي سازه دادن قدرت پیشرا براي نشان  35/0و  15/0، 02/0( سه مقدار 2009هنسلر و همكاران )

زاي هاي دروناند. ذکر این نكته ضروري است که این مقدار تنها براي سازهزاي مربوط به آن تعریف کردههاي برونیا سازه

 گردد. باشد، محاسبه میمی ها از نوع انعكاسیهاي آنمدل که شاخص

  )2Q(یکنندگ ینیب شیپ تیفیک-4جدول 

 SSO SSE 1-SSE/SSO سازه

 349/0 432/321 000/231 توسعه محصول ندیفرآ
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بینی دهنده این است که مدل قدرت پیشباشد و نشانها در حد قوي میبراي تمامی سازه 2Qمطابق جدول فوق مقدار 

 دارد.را بالایی در مورد شاخص 

انجام می شود. این معیار عبارت است از میانگین هندسی متوسط  GOFبررسی مدل کلی  پژوهش با استفاده از معیار 

 و متوسط مشترکات  است. 2Rضریب تعیین چندگانه در متوسط مشترکات. میانگین هندسی

             GOF( معیار 1-4فرمول )

633216/0=  776/0× 816/0 =  𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  𝑅2̅̅̅̅  

 شود:در اینجا به بررسی فرضیه هاي تحقیق پرداخته می

 داري وجود دارد.تاثیر معنی و اینفلوئنسرها بین فرآیند توسعه محصول 

 نتایج فرضیه-5جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب مسیر فرضیات 

 تایید  561/3 674/0 توسعه محصول ندیفرآ <--- نفلوئنسرهایا

( به دست آمده است و با توجه 674/0برابر با ) نفلوئنسرهایاو  توسعه محصول ندیفرآضریب مسیر  در بررسی فرضیه تحقیق

توسعه  ندیفرآبین توان گفت: درصد این فرضیه مورد پذیرش واقع می گردد و می 95( در سطح اطمینان 561/3) tبه آماره 

 وجود دارد. داريیمعن ریتاث نفلوئنسرهایمحصول و ا

 های تحقیقموانع ومحدودیت

باشد چرا که حداقل در ایران کمتر هایی که در اختیار محقق نیست، مبحث غنی نبودن ادبیات تحقیق مییكی از محدودیت

گیري است لذا مطالعات کمی در این حوزه صورت پذیرفته است. سال است که مشاغل اینفلوئنسري در حال شكل سهاز 

کنند و هاي برند کار میمشكل احتمالی دسترسی به اینفلوئنسرهاي موفق است، چرا که این افراد، تنها با سازمانو دومین 

دهند. محدودیت دیگري که در تحقیقات دانشجویی شرکت نكرده و زمانی را به افرادي که معروف نیستند اختصاص نمی

خارج از کشور کاملا متفاوت است و این موضوع چالش انجام  باشد این است که مفهوم اینفلوئنسر در ایران ومطرح می

 کند.تحقیق را چندین برابر می

 گیرینتیجه

اند و براي این امروزه بیشتر سازمان ها ضرورت برخورداري از فرایند بهینه توسعه محصول جدید را به خوبی احساس کرده

باتجربه در این زمینه کمک گرفته اند، با این وجود ممكن است منظور ازراهكارهاي مختلفی استفاده و از افراد متخصص و 

محصولات  جدید آنها با شكست مواجه می شود. به همین خاطر شناسایی عوامل موثر در بازاریابی معرفی محصولات

در توسعه محصولات تازه . یكی از این موارد افراد تاثیرگذار یا اینفلوئنسرها هستند. از اهمیت بسزایی برخورداراست جدید

باید دو محور تازگی براي سازمان و تازگی براي بازار درنظر گرفته شود. محصول قدیمی محصولی است که هم براي 



 13 شبكه هاي اجتماعی ينفلوئنسرهایي محصول جدید و اارتباط فرایند توسعه یبررس

 

کنند که در بازار موجود بوده اما ها اقدام به تولید محصولاتی میسازمان و هم براي بازار شناخته شده است. گاهی سازمان

دهد که سازمان محصولاتی را تولید کند که هم براي . در نهایت حد اعلاي توسعه زمانی رخ میبراي سازمان تازه است

سایر در فضاي رقابتی شدید بازارهاي مالی و گسترش سریع رشد بخش بانكی و شد. هم براي بازار تازگی داشته با خودش

هاي مشتریان را اتی است که بتوانند خواستههاي بازاریابی خدم، بهبود شیوههاسازمان مؤسسات مالی، کار بسیار مهم

ها و ابعاد ها و راهكارهاي بازاریابی براي جذب، رشد و حفظ مشتریانی استفاده کنند که با شیوهبرآورده کنند و از تكنیک

که براساس نگهداري نیستند؛ بنابراین، باید به آمیختۀ بازاریابی خدمات نوینی اندیشید هاي بازاریابی سنتی قابلآمیخته

محتواي  .محورشدن دنیاي کنونی و تأثیر آن بر مشتریان بازار خدمات بانكی را در نظر بگیردهاي روز، اطلاعاتفناوري

را در بین مخاطبان خود  ارزش درک شده مشتري از برندند و آگاهی از بر بتواند؛ باید تولید شده براي یک تبلیغ یا پیام 

ارتباط نزدیكی بین میزان  به عنوان مثال؛کند. عداد بیش تري از مشتریان القا را در ت خرید از برندارتقا دهد و درنهایت قصد 

که در این راستا اعتبار  .وجود دارد سطح عملكرد برند دربازار و سطح آگاهی از برند در مورد کالاهاي تند مصرف

 هاي کالا مورد در و کرد خواهد آن شدن تر شناخته و برند از مردم اینفلوئنسرها کمک بسیار زیادي به افزایش آگاهی 

 از  مختلف هاي برند بین زیادي تفاوت که چرا دارد وجود برند از خرید قصد و برند از آگاهی بین کمی فاصله مصرف تند

 کرد خواهد انتخاب را برندي خرید، هنگام در معمولا  هاي تند مصرف وجود ندارد و مصرف کننده کالا در کیفیت نظر

 است. یافته آگاهی آن درمورد قبل از که

شده ولی اساس  ت و ارائه خدمات مؤثرتر و کارآمدتر بنالاتجارت سنتی برمبناي انجام معام نهایت باید گفت که در در

هاي مختلف است. هاي ذهنی و سرگرمیآوردن منافع، زمینه هم هاي اجتماعی بر اشتران و گردتجارت اجتماعی و شبكه

توان میض تجارت اجتماعی اثر ندارند؛ در عواند در ت باید گفت که عوامل تجاري که در تجارت سنتی مطرحنهای در

احساسی میان افراد جامعه و اجتماع مجازي بر رشد و التزام به اینگونه  -رسمی و اجتماعی یرغارتباطات جاي این عوامل،  به

کردن هرچه بیشتر با  پیشنهاد کرد که پرداختن به این پارامترها و جذابتوان نین میچتوانند مؤثر باشند. همتجارت می

تواند به طرز مؤثري درگیري بیشتر و مشارکت فرد را در تجارت اجتماعی تقویت استفاده از اینفلوئنسرهاي اثرگذار می

 .کند
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the relationship between the new product 

development process and social media influencers. Nowadays, most of the organizations 

have well felt the necessity of having an optimal new product development process, and for 

this purpose, they have used various methods and sought the help of experts and experienced 

people in this field, however, the introduction of their new products may fail. to be Therefore, 

it is very important to identify effective factors in the marketing of new products. One of 

these cases is influential people or influencers. The method of this research is descriptive 

and applied. The sampling method is using the cluster method. Also, the sample size of this 

research using Morgan table is 384 active influencers in the field of advertising. The method 

of data collection in the first stage is in the library and in the second stage is in the field. 

Also, the data collection tool is a questionnaire. The method of analysis is by spss and smart-

pls software. The path coefficient of the research variables was higher than 1.96, so it is 

approved. The results of the research showed that the credibility of influencers will greatly 

help to increase people's awareness of the brand and make it better known, and in the case 

of fast-moving consumer goods, there is a small gap between brand awareness and the 

intention to buy from the brand, because there is a big difference between brands. There is 

no difference in terms of quality in fast-moving consumer goods, and the consumer will 

usually choose a brand that he has already learned about when buying. 
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