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 چکیده

استفاده  نهیهزکم یخود و روش یابیبازار یهایاز استراتژ یعنوان بخشبه ،یاجتماع یهاها از رسانهو شرکت هاابیبازار تال،یجید یبا رشد و توسعه فضا

 نیو شناساندن برندها و محصولات به کاربران ا یمعرف یبرا رگذاریاستفاده از افراد تأث یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهایاز استراتژ یکی. کنندیم

 قیاز طر نستاگرامیکاربران ا دیبر قصد خر یو بهداشت یشیفعال در حوزه محصولات آرا رگذاریافراد تأث ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس. ها استرسانه

خیم ایجاد احساس حسادت خوش تواند باعثگر این است که تائید افراد تاثیرگذار در اینستاگرام مینتایج بیان .صورت گرفته است م،خیحسادت خوش

ها شود. همچنین نتایج نشان داد که معرفی و تائید محصولات توسط افراد تاثیرگذار در حوزه لوازم آرایشی و بهداشتی، به واسطه در دنبال کنندگان آن

 تواند باعث قصد و تمایل خرید این محصولات شود.حسادتی که دنبال کنندگانشان به این افراد دارند می

 

 .بازاریابی تاثیرگذار؛ دیقصد خر؛ خیمخوش حسادت ؛رگذاریراد تأثاف دیتائ  :یدیواژگان کل

 مقدمه .1

 انیمحصولات و خدمات خود بپردازند و مشتر غیو تبل یمختلف به معرف یهاهستند که بتوانند با روش نیبه دنبال اوکارها امروز کسب یرقابت یایدر دن

 ون،یزیدر تلو غاتیو تبل یطیمح غاتیتبل رینظ یسنت غاتیتبل یبالا نهیبا توجه به هز نیچنهم .ها اثر بگذارندآن دیجذب کنند و بر قصد خر یشتریب

از ابزارها را  یاگسترده یمجموعه یاجتماع یهارسانه. [1]ستندیبرخوردار ن غاتینوع تبل نیاستفاده از ا یبرا یکاف یوکارها از منابع مالاز کسب یاریبس

 رینظ یاجتماع یهارسانه یبالا لیبا توجه به پتانس کنند. دایدست پ یشتریب انیتا به مشتر سازدیها را قادر ماند که آنقرار داده ابانیبازار اریدر اخت

دهان بستر بهدهان یابیبالا در بازار تیو فروش محصولات و قابل انیها در جذب مشترآن ترشیب یرگذاریو تأث غاتیتر تبلکم نهیتر، هزگسترده نیمخاطب

کاربر فعال  اردیلیم 1از  شیبا ب نستاگرامیا انیم نی. در اابندیبتوانند به اهداف خود دست  قیطر نیها از ااست که شرکت مدهفراهم آ یمناسب اریبس

 یابیبازار یابزارها برا نیتریاز قو یکیو  یمجاز یها در فضاشبکه نیتراز پرمخاطب یکیبه  دهند،یم لیها را بانوان تشکاز آن یمین از شیکه ب انهیماه

 یدنبال کننده را دارند که اغلب از صفحه شخص نیشتریافراد مشهور ب نستاگرام،یا یشخص یهاصفحه انی. در م[2]است شده لیتبد یاجتماع یهارسانه

 ایواسطه هنر، ورزش و که به ی. امروزه علاوه بر افراد مشهور سنت[1]کنندیخود استفاده م نیبه مخاطب غاتیو تبل یتجار یهاامیفرستادن پ یبرا ودخ

نفوذ گفته  با ای رگذاریها افراد تأثکه به آن اندافتهیاز افراد مشهور ظهور  یدینوع جد اند،دهیاند به شهرت رسکرده جادیا یواقع یایکه در دن یارزش

 .انددهیو... به شهرت رس بوکسیف وب،یوتی نستاگرام،یا رینظ یاجتماع یهادر شبکه تیواسطه حضور و فعالافراد به نی. اشودیم

انداز ارتباطات اتفاق افتاده است که در چشم یعیسر راتییتغ نستاگرام،یا رینظ یاجتماع یهاکار آمدن رسانه یو به دنبال آن، رو نترنتیبا گسترش ا

-بر دنبال ریتأث تیبلکه قا رگذارهایتأث نیاست. ا یاجتماع یهادر شبکه رگذاریافراد تأث یعنیبرند،  انیاز حام یدجدی نوع آمدن وجودبه هااز آن یکی

 یاجتماع یهاکه در بستر شبکه رگذاریاند. افراد تأثشده در نظر گرفته یتجار هاینام یمؤثر برا یارتباط یاستراتژ کی عنوان به دارند را خود کنندگان

 یبرا ریتصو نیخود را دارند و از ا یموجه برا ریوتص کیارائه  ییو توانا شوندیبرند در نظر گرفته م انیو حام دهیعنوان رهبران عقبه اند،افتهیظهور 

در  یابیبازار یهاتیدر فعال کنندهنییعنصر تع کیبه  رگذاریامروزه استفاده از افراد تأث. [3]کنندیاستفاده م یاجتماع یهاگسترده در رسانه روانیجذب پ

 یدر مورد معرف یرسانامیپ رافراد د نیاست که ا نیصاحبان برند جذاب است ا یبرخ یکه برا یزی. آن چ[3]است شدهلیتبد یاجتماع یارسانه

 جادیمخاطبان و ا یذهن یباورها تیو تقو جادیدر ا توانندیمرجع م یهاعنوان گروهبه رایمؤثرند، ز اریها بسروند فروش آن شیو افزا دیمحصولات جد



نسبت به  دیبهره ببرند، با یخوبتشان بهمحصولا یو معرف یابیدر بازار رگذاریبتوانند از افراد تأث کهنیا یها براشرکت. [1]ها مؤثر باشنداعتماد در آن

شناخت  نیا رایداشته باشند؛ ز یمخاطبان خود بگذارد شناخت کاف یبر رو توانندیفرد م نیکه ا یراتیو تأث رگذاریفرد تأث یهایژگیها و وشاخصه

و رفتار  تیموضوع و نداشتن درک درست از ذهن نیبه ا. عدم توجه دینما یاریمحصولاتشان  یمعرف یرا در جهت انتخاب فرد مناسب برا هاآن تواندیم

عمل  قموف یرقابت یها قادر نخواهند بود در فضاشرکت شود،ینم ییشناسا یدرستها بهآن یهاو خواسته ازهاین نکهیعلاوه بر ا ابان،یکاربران توسط بازار

 یابیکه در مطالعات بازار یاز موضوعات یکی حصول موردنظرشان سوق دهند.نخواهند توانست کاربران را به سمت م ادیباوجود صرف منابع ز یکنند و حت

 تواندیها مبالاتر آن یو سطح زندگ گرانیو مشاهده د یاجتماع هایرسانه از استفاده. است حسادت است، تر به آن توجه شدهکم یاجتماع یهادر رسانه

او بگذارد، نوع مثبت و  انیاطراف یبر رو ایبر فرد و  یتواند اثرات منفیحسادت م ینوع منف نکهیا رغمی. عل[4]حسادت در شخص شود جادیباعث ا

. با توجه به [5]خود شود یدر جهت جبران کمبودها در فرد یازهیانگ جادیباعث ا تواندیسازنده باشد. نوع مثبت حسادت م تواندیآن م میخخوش

ی قصد خرید افراد بر رو نیا ریتأث یبه بررسو  گذاشته است یشیآرادر حوزه لوازم رگذاریافراد تأث یبر روتمرکز خود را پژوهش  نیاموضوعات ذکرشده، 

 .پرداخته است توسط کاربران در اینستاگرام حسادت درک شده به واسطه

 

 مبانی نظری .2

 . رسانه های اجتماعی1.2

 یساب کاربرح جادیبا ا توانندیمو افراد  کنندیعمل م نترنتیا لهیوسهستند که به  یاارتباطات شبکه یاز بسترها یامجموعه یاجتماع یهارسانه

با  هستند که نها، به دنبال آبه آن ییهاامیوا و ارسال پو اشتراک محت گریها با دنبال کردن افراد دشبکه نی. کاربران ا[1]کنند تیدر آن فعال یشخص

که امکان نظر  شوندیم جادیطرفه ادو یبستر ارتباط کیدر  رایهستند ز یسنت یهامتفاوت از رسانه یاجتماع یها. رسانه[4]ارتباط برقرار کنند گریکدی

 یهتوسط کاربر را دشدهیتول یحتوامتا با انتشار  سازندیمردم را قادر م یاجتماع یهارسانه [.1]کندیکاربران فراهم م یرا برا یدادن و بازخورد فور

 یهااز رسانه یزه انواع مختلفامرو .[11شبکه ارتباطات خود را گسترش دهند] گریکدیروابط با  جادیبتوانند با ا نیکنند و همچن دایابراز وجود پ یبرا

ند )مان یاجتماع یهاشبکه یهاتی(، ساایپدیکی)مانند و یمشارکت یها(، پروژهتریها )مانند توئنوشتها را در شش گروه وبوجود دارند که آن یاجتماع

 یابیارز یهاتیا( و س فی)مانند سکندلا یمجاز ی(، جهان اجتماعوبیوتیو  نستاگرامی)مانند ا ییو گوگل پلاس(، جوامع محتوا  نینکدیبوک و ل سیف

که دارند  یفردمنحصربه یهاتیرا جذب کنند و با توجه به قابل یااند مخاطبان گستردهها توانستهکانال نی. هرکدام از ااندکرده یبند( طبقه لپی)مانند 

 .اندردهکاربران را به اشکال متفاوت برطرف ک یازهاین
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اشتن ه اشتراک گذبخدمات و  کالاها و غیتبل یبرا نترنتیبر ا یمبتن یرسانه اجتماع یاستفاده از بسترها یبرا یروش یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 را یاجتماع یهارسانه هاشرکتاز  یاریسبه خود گرفته است و ب یتردهیچیشکل پ زین یابیبازار ،یاجتماع یها. با ظهور رسانه[6]است هادهیاطلاعات و ا

 دایکنندگان پمصرف دیراز اهداف خ یدرک بهتر ن،یآنلا اتیبازخورد و تجرب افتیهنگام در ابانیبازار رایز، اندخود گنجانده یابیبازار یهایدر استراتژ

ج از ود را در خارختا مخاطبان  دهدیم امکان را نیکوچک ا یوکارهابه کسب یابیاهداف بازار یبرا یتماعاج یهااستفاده از رسانه شی. افزا[7]کنندیم

 یآگاه محصولات و نیآنلا یبررس لیتسه تال،یجید یبا استفاده از فناور یابیبازار ی. هدف از استفاده استراتژ[8]جذب کنند میمحل فروش مستق

 یهارسانه یابیبازار یهایوکار از استراتژ. صاحبان کسب[9]کننده استمصرف دیبر رفتار خر یرگذاریمنظور تأث ا خدمات بهیمحصول  کیاز  انیمشتر

 یهااستفاده از رسانه یهاتی. از مز[10]کنندیبرند خود استفاده م ریفروش و بهبود شهرت و تصو شیافزا ،یبهبود روابط با مشتر یبرا یاجتماع

 نیبه هم. [11]است یمکان تیافراد بدون در نظر گرفتن سن، درآمد، زبان و موقع انیدر دسترس بودن آن در م نیآسان بودن آن و همچن یاجتماع

 .[10]صل کندمت گریکدیه ابه را بمش قیافراد با علا دتوانیو م گذاردیکاربران و مشاغل مختلف م نیب یارتباطات و همکار شیبر افزا یاریبس ریتأث لیدل

 

 2رگذاریتأثتائید افراد  .22.

که در آن  ییهاتیو فعال نستاگرامیخصوص ابه  یاجتماع یهاواسطه حضور در شبکهقرار ندارند، به یسنت یهایبنداز افراد مشهور که در دسته یادسته

 یهادر رسانه رگذاری. افراد تأث[1]شناسندیافراد مشهور کوچک، افراد بانفوذ و ...م رگذار،یافراد تأث رینظ ییهاها را با نامو آن انددهیبه شهرت رس کنندیم

                                                           
1  Social media marketing 
2  Influencer endorsement 



 زیمحتوا ن دکنندهیعنوان تولکه به یاجتماع یهارسانه رگذاریاند. تأثخود به وجود آورده یاز افراد دنبال کننده را برا یتوجهشبکه قابل یاجتماع

 یهارسانه قینظر مخاطبان از طر ارزشمند از یمنظم محتوا دیحوزه خاص است و با تول کیتخصص در  یاست که دارا یاست، فرد شدهفیتعر

خود،  انیب ن،توایافراد را م نیمطالب توسط ا یگذاربه اشتراک یبرا یاصل زهیپنج انگ .[12]را جمع کرده است روانیاز پ یتوجهتعداد قابل ،یاجتماع

به  دیبا زیرا ن یمال یهازهیامروزه انگ ن،ی. علاوه بر ا[13]کرد انیاطلاعات ب یها و جستجوها و گروهاظهارنظر، مشارکت در انجمن ،یزندگ یمستندساز

 یهابه اطلاعات مربوط به محصول در شبکه رگذار،یمحصولات توسط افراد تأث یشنهادیپ یهاامیپ افتیکنندگان با درامروزه مصرفموارد اضافه کرد.  نیا

رستوران را  نی)مثلًا من ا ی(، ضمنکنمیم دیرا تائ ییمایهواپ نی)مثلاً من ا حیصورت صرنظر خود را به توانندیافراد م نی. ا[3]ابندییدست م یاجتماع

 کیمثال، فقط ظاهر شدن در عنوان)به یحضور ای(، دید انتخاب کنخو یعنوان مقصد سفر بعدکره را به دیمثال، شما باعنوان)به یدوست دارم(، دستور

تا بتوانند دنبال کنندگان خود را در روند  دهندیرا ارائه م نظراز تجربه خود با محصول مورد یقیدق فیتوص رگذاری. افراد تأث[14]کنند انیهتل( ب یآگه

 .[11]قرار دهند ریتحت تأث دیخر یریگمیتصم
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 لیتما ای دیشامل احتمال خر دیاکه قصد خر. ازآنج[15]کنندیم فیتعر ینام تجار کی دیخر یمنظور تلاش برافرد به کیرا برنامه آگاهانه  دیخر قصد

طورمعمول به نیو محقق کنندگانغیبل. ت[16]است دیخر یمقدم بر رفتار واقع دیگفت که قصد خر توانیاست، م یخاص یکالا دیکنندگان به خرمصرف

باشد،  شتریب یمشتر کی دیصد خرق. هرچه [15]کنندیاستفاده م شدهیاز محصولات معرف یادراک مشتر یابیارز یبرا یعنوان عاملبه دیاز قصد خر

ن نشان دادن آ به لیمحصول، تما کی یابیکنندگان پس از ارزاست که مصرف یفتارعنوان ربه دیاست. قصد خر شتریب غیمورد تبل یکالا دیاحتمال خر

 .[17]است شدهفیتعر دیاحتمال خر یریگمنظور اندازه محصول به کیکننده نسبت به واقع واکنش مصرف در و دارند

 

 2میخخوشحسادت . 4.2

ر صورت د رایست، زا یموضوع مهم در روانشناس کیو  دیآیبه وجود م گرانیخودش با د سهیفرد از مقا کیاست که در درون  یمنف یحسادت احساس

 لیحساس تما. حسادت ا[18]شودیطرف مقابل مو احساسات مخرب نسبت به یریپرخاشگرانه مثل جرم و درگ یآن منجر به رفتارها زانیبودن م دیشد

از آن  یگریکه فرد د باشد یتیکه شخص خواهان مز افتدیاتفاق م یامر زمان نی. ا[19]دارد یگریکه شخص د یدستاورد ای تیموقع ای یبه داشتن ش

 گریدعبارتبه  .[5]شود آگاه یهگرو ایمطلوب فرد  تیکه فرد از وضع شودیم جادیا یاست و زمان یاجتماع سهیمقا جهی. حسادت نت[18]برخوردار است

حسادت را به دو گروه  یطورکلبه. [18]دکند حسادت به وجود نخواهد آم سهیوجود نداشته باشد تا فرد حسود خود را با او مقا یکه شخص یتا زمان

 ود دارند تاخ طیبه بهبود شرا لیه افراد تماکاشاره دارد  یبه احساس میخبدنهاد. حسادت خوش ای میو حسادت بدخ میخاند؛ حسادت خوشکرده میتقس

مرتبط است و  یارتقا شخص یبرا زهیبه انگ یطورکلبه میخخوش حسادت. [19]سطح شخص حسادت شونده برسندحداقل هم ایکه به سطح بالاتر  یزمان

ز فرد حسادت اگرفتن مشاوره  باعث ایبه عملکرد بهتر شود و  یابیدست یبرا یشخص یهاتلاش شیمانند افزا یاسازنده یهاممکن است منجر به پاسخ

 که یگاهیجا او را از شونده کند تاشخص حسادت  بیحسود اقدام به تخر ردف شودیاست که باعث م یشونده شود. در مقابل حسادت بدخواهانه احساس

مانند  یمخرب یهاواکنش به تنزل مقام شخص مقابل در ارتباط است و ممکن است منجر به لی. حسادت بدخواهانه اغلب با تما[20]اوردیب نییدارد پا

 یدیاست باعث ناام دو نوع حسادت ممکنهر  .[21]لذت بردن از رنج آن فرد شود یحت ایاو،  یهارفتار فیکمک نکردن به شخص حسادت شونده، تضع

ما ااست،  ندیشاناخو زین میخحسادت خوش نکهیدارند.. باا یمتفاوت یزشیانگ یامدهایاما کانون توجه متفاوت و پ وند،در فرد حسود ش یو سرخوردگ

 .[19]خود همراه است تیبه بهبود موقع لیاغلب با توجه مثبت به شخص حسادت شونده و تما

 

 مدل مفهومیتبیین  .3

 خیمو حسادت خوش رگذاریتأثتائید افراد  .1.3

 یگذاراشتراک نیا وجود،نیا . با[18]شودیم گرانیدر د یمندتیرضا شیباعث افزا یاجتماع یهاشده در شبکهانجام یدهایخر یگذاربه اشتراک 

مطالب مختلف  انیم. در [21]شودیباعث حسادت م یگاه د،یمربوط به خر یهاپست دنید راینباشد، ز ندیاز افراد خوشا یادسته یممکن است برا

 شود،یکه باعث حسادت م یموضوع نیترشیعنوان ببه د،یمربوط به خر یهاتجربه انیب بوک،سیف رینظ یاجتماع یهاشده در رسانهاشتراک گذاشته

                                                           
1 Purchase intention 
2 Benign envy 



معمولاً  دیخر یهاتجربه میتقس شود،یم انیاغلب با توجه مثبت به شخص حسادت شونده ب میخکه حسادت خوش نکهی. با توجه به ا[19]است شدهانیب

 دیمربوط به خر یهاتجربه انیگفت ب توانیم جهی. درنت[18]کندیم جادیا شدهیداریافراد نسبت به اشتراک خود محصولات خر یبر رو یترمثبت ریتأث

. اگر افراد [23]وجود دارد یارسانه یاز چهره دیتقل یبرا زهیحسادت و انگ نیمثبت ب یهمبستگ کی .[22]شودیم میخخوش ادتحس جادیباعث ا

. در مقابل، [24]کنندیم جادیها ااز آن دیتقل یبرا یدارند، پس الهام کمتراز ما فاصله یلیتصور شوند که خ یابیدست رقابلیغ تیبا وضع یمشهور سنت

و  شودیظاهر م یو الهام بخش یور( خودبایاجتماع یهاافراد مشهور رسانه تیاست )مانند موقع یابیدستقابل گرانید یبه نظر برسد که دستاوردها یوقت

 .[25]کنندیم یترشیها حسادت بدارند نسبت به آن یترشیب یکیاحساس نزد نستاگرامیا رگذاریافراد نسبت به افراد تأث کهییازآنجا
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 و قصد خرید رگذاریتأثتائید افراد . 2.3

محصولات  غیو تبل دیتائن داده است. نشا انیمشتر دیو قصد خر لیتما یرا بر رو رگذاریبرندها توسط افراد تأث دیو تائ یمعرف راتیتأث یمطالعات متعدد

 یادر مطالعه نیچن. هم[11]شود شدهینسبت به محصولات معرف انیمشتر دیخر دو قص لیمنجر به تما تواندیم نستاگرامیدر ا رگذاریتوسط افراد تأث

آن  دیباعث قصد خر ،یاجتماع یهادر رسانه رگذاریبرندها توسط افراد تأث یکننده براسرگرم نیو همچن دیمف یمحتوا دیشده که تولنشان داده

مثبت  راتیتأث نستاگرامیدر ا رگذاریمحصولات توسط افراد تأث غاتیکه تبل دهدینشان م قاتیحقت نیچنهم. [12]خواهد شد یمحصولات توسط مشتر

 لیتما بهمنجر  رگذاریافراد تأث توسط شدهغیبرند تبل تالیجی. در حوزه د[26]خواهد گذاشت انیمشتر دیها بر قصد خرشرکت غاتینسبت به تبل یترشیب

 .[27]خواهد شد انیمحصولات توسط مشتر دیبه خر شتریب

 

 
 و قصد خرید رگذاریتأثتائید افراد رابطه بین . 2شکل

 

 خیم و قصد خریدحسادت خوش. 3.3

. حسادت باعث [16]مصرف را به دنبال دارد رایاست ز یاحساس مطلوب ابانیبازار یبرا انیگرچه تجربه حسادت دردناک است، اما احساس حسادت مشتر

از  یکه آگاه دهدینشان م قاتی. تحق[28]تلاش کنند شتریب کنند،یها حسادت مکه به آن یدر مورد افراد شتریکسب اطلاعات ب یتا افراد برا شودیم

 شیافزا لیبه دل بوکسیمشخص شد که استفاده از ف یقیدر تحق نی. همچن[19]کندیم بیترغ دهایبه آن خر یابیرا به دست انیمشتر گرانید یدهایخر

. بعلاوه، شودیم شتریبا احساس حسادت ب یش کینسبت به  دیاحتمالاً قصد خر ن،ی؛ بنابرا[29]شودیتوجه ممصرف قابل شیسطح حسادت منجر به افزا

 .[22]دهدیم شیحسادت شده را افزا یکالا نهیبه پرداخت هز لیکننده داشته باشد و تمابر رفتار مصرف یعواقب مختلف تواندیحسادت مثبت م
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 یریگجهینت .4

مختلف  یوکارهاکسباجتماعی به ویژه اینستاگرام به ابزاری قدرتمند در جهت معرفی و تبلیغ محصولات و برندها توسط بازاریابان و  یهارسانهامروزه 

 کهزیرا محصولات موردنظر خود استفاده کنند  یمنظور معرفبه  رگذاریاز افراد تأث توانندمیها و صاحبان برند شرکت یابیبازار رانیمد .شده استتبدیل 

 وهیش نیا .مثبت بگذارد ریتأث نستاگرامیا ژهیو به یاجتماع یهاکاربران رسانه دیبر قصد خر تواندیم رگذاریافراد تأث و معرفی محصولات توسط دیتائ

در  رگذاریافراد تأث دیتائ .شودیشناخته شدن محصولاتشان م شتریباعث ب غات،یتبل یهاروش ریصرفه بودن نسبت به سابهعلاوه بر مقرون یابیبازار

و  رگذاریتأث افراد انیم شدهادراکبه شباهت  توانیرا م آن لیدارد. دل یمثبت و معنادار ریبر حسادت مثبت درک شده توسط کاربران تأث نستاگرامیا

 یشتریو مشابهت ب یکیاحساس نزد یافراد مشهور سنت ریافراد نسبت به سا نیبه ا رگذار،یدنبال کنندگان افراد تأث کهییکاربران مرتبط دانست ازآنجا

ها احساس حسادت ه آنجه نسبت بینت تر است. در یابیدستقابل کنندیافراد استفاده م نیکه ا یو محصولات یدارند، ازنظرشان دستاوردها، سطح زندگ

 یمثبت و معنادار ریتأث کنندیم یافراد استفاده و معرف نیکه ا ییکالاها دیبر قصد خر رگذاریحسادت مثبت کاربران به افراد تأث. کنندیم یترشیمثبت ب

دهد. به  شیحسادت شده را افزا یکالا ینهیبه پرداخت هز لیکننده داشته باشد و تمابر رفتار مصرف یعواقب مختلف تواندیدارد. حسادت مثبت م

در  کنندیافراد استفاده م نیکه ا ییبرندها دیو قصد خر لیتما جادیباعث ا رگذاریکنندگان به افراد تأث لکه حسادت دنبا دهدینشان م جینتا گرید عبارت

افراد استفاده و  نیکه ا یحسادت درک شده مثبت به برندها و محصولاتواسطه  به رگذاریافراد تأث دیگفت که تائ توانیم گریدعبارتبه .شودیکاربران م

که  شودیمدر فرد باعث  ی. در واقع حسادت به عنوان محرکشودیم رانمحصولات و برندها توسط کارب دیو قصد خر لیتما جادیباعث ا کنندیم یمعرف

 نیا دیبه خر لیو تما ردیشدن به منبع حسادت شونده را در نظر بگ ترکینزد ورمنظبهرا  کندیماستفاده  رگذاریتأثفرد  کیکه  یبرندها و محصولات

 رانکه بتواند حس حسادت کارب رندیکارگمحصولاتشان به یرا در معرف یکه افراد شودیم هیتوص یابیبازار رانیبه مداز همین رو  .ابدی شیمحصولات افزا

 نیاستفاده کنند که ا ییاز برندها و کالاها رگذاریفرد تأث تیشدن به وضع کینزد یافراد برا شودیحس در کاربران باعث م نیا ختنی. برانگزاندیرا برانگ

حس در  نیا جادیدر ا تواندیمناسب م یو اجتماع یسطح رفاه یدارا ایبالا و  یو ظاهر یکیزیف یهاتی. استفاده از افراد با جذابکندیفرد استفاده م

 ندگان مؤثر باشد.دنبال کن
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