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 چکیده 

و از  کنندی بخش ملذت یهاارزش  دی دلار صرف خر اردهایلیکه هزاران نفر، م یدر جهان هدف: 

دور مصرف  بیعج  اریبس  ند،یجویم  یدرد  تعداد  که  زاست  برا  یادیکنندگان  که   یهستند 
 ی متعدد  یهاکنند، پژوهش  نهیحاضرند هز  شوند،یها مکه باعث درد آن  ییهاتجربه  ایمحصول  

  بیپژوهش، با هدف ارائه فراترک  نیشده است که ا بخش انجاملذت  دردناک  یابیبازار  نهیدر زم
 است.  دهیبخش انجام گرددردناک لذت یابیارائه مدل بازار

 کردیبا رو  ی فیک  ت،یماه  ثیو از ح  یپژوهش حاضر، ازنظر هدف، کاربرد  قیروش تحقروش:  

  ی ابیبازار  ةن یاست که در زم  یپژوهش، مطالعات شامل مقالات  نیا  یآمار  ةاست. جامع  یاکتشاف
 صورتبه اطلاعات    یآورمجزا صورت گرفته است. ابزار جمع  ایصورت مشترک  لذت و درد به

نظام کتابخانه مرور  مطالعات  و  پژوهش  اتیادب  یامند  فراترک  ن،یشیپ  یهاو    ی برا  بیبا روش 
ورود و خروج روش    یارهایبر اساس مع  زین  یریگشده است. روش نمونه استخراج عوامل، انتخاب

 شده است.  انتخاب  زمایپر

قرار گرفت که    لیو تحل  یبررس  مقاله مورد  32پاسخ به سؤالات پژوهش،    یدر راستاها:  یافته

مفهوم درد   نکهیا  لیدلاست به    ذکرانیکد معنادار شد. شا   132مفهوم و     11منجر به استخراج  
مصرف لذت ادببخش  در  به   دی جد  ،یداخل  یپژوهش  اتیکننده  ناشناخته  مو  ابتدا    ،آمدیحساب 

که   یشناخت  ةنیزمشیو سپس با پ ییکننده، شناسابخش مصرفدرد لذت یامدهایو پ ندهایشایپ
چگونگ به  نسبت  پلذت  یدردها  آثارو    شیدایپ  یمخاطب   ی هایاستراتژ  کند،ی م  دا یبخش 
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های بخش گردند که شامل لذت جاد دردهای لذت کننده، موجب ایشخصی و اجتماعی مصرف 
بخش حسی، عصبی)خیال( و روانی)معنوی(، خواهد شد. به همین صورت، بازاریابی دردناک لذت 

محور(، بازاریابی هیجانی، تبدیل درد به لذت و  تواند از طریق نورواستراتژی)استراتژی عصب می
 گونه انجام پذیرد. تسهیل ادراک درد لذت

کلیدی:  لذت  ؛ادراک درد  ؛بیفراترک  ؛ لذت  یابی بازار  واژگان    ب یفراترک  ؛ادراک 

 ی ابیبازار

 
Meta-Synthesis of a Painful-Enjoyable 

Marketing Model Using the Prisma Approach 

Hajieh RajabiFarjad*1, MohammadAmin Torabi**
2 

Abstract 

Objective: In a world where thousands of people spend billions of 

dollars buying pleasurable values and avoiding pain, it is strange that 

there are so many consumers who are willing to pay for a product or 

experience that hurts them. This research has been done with the aim 

of providing a Meta-Synthesis of presenting a painful and enjoyable 

marketing model. 

Methodology: The research method of the present study is applied in 

terms of purpose and qualitative in nature with an exploratory 

approach. The statistical population of this research includes studies 

that include articles, books, dissertations or dissertations that have 

been done jointly or separately in the field of pleasure and pain 

marketing. The data collection tool has been selected as a systematic 

review and studies of libraries of literature and previous researches, 

with a hybrid method for extracting factors. The sampling method is 

also selected based on the entry and exit criteria of the prism method. 

Findings: In order to answer the research questions, 32 articles were 

examined and analyzed, which led to the extraction of 11 concepts 

and 132 meaningful codes. It is worth mentioning that because the 

concept of pleasurable pain for the consumer was considered new and 

unknown in the domestic research literature, the antecedents and 

consequences of the pleasurable pain of the consumer should be 

identified first, and then the marketing strategies should be based on 
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the cognitive background that the audience finds regarding the origin 

and effects of pleasurable pain. Painful and enjoyable, compiled and 

presented. 

Conclusion: According to the findings, it was determined that 

cultural, social, emotional-cognitive, neurological and physiological 

stimuli can cause pleasurable pains, which include sensory, nervous 

(imagination) and It will be psychological (spiritual). In the same way, 

painful and pleasurable marketing can be done through neurostrategy 

(nerve-based strategy), emotional marketing, turning pain into 

pleasure and facilitating the perception of pleasurable pain. 
Keyword: Pleasure Marketing, Hybrid, Pain Perception, 

Pleasure Perception, Hybrid Marketing 

 

 مقدمه  .1

  نزدیک   لذت  به  مردم  جویی است به این صورت کهلذت   اصل  اجتماعی،  علوم  یک مفهوم رایج در
شماری در زمینه  تحقیقات بی  .(Halik & Nugroho, 2022)کنند می   اجتناب  درد از و  شوند می

میل، در تجربیات    باکمالافرادی که    ةتری در زمینهای کماما پژوهش  ؛شده استگرایی انجاملذت
می شرکت  استدردناک  پذیرفته  صورت  مثالین باا.  (Otterbring, 2022)  کنند،  های  وجود 

زمان به وقوع پیوسته است، وجود دارد، برای مثال، ت همصورها، درد و لذت به زیادی که در آن 
 Liu et)  صفر، خوردن غذای تند، تماشای یک فیلم ترسناک  زیر  دمای  با  یخی  هتل  در  اقامت

al., 2018)فعالیت در  شرکت  یا  کویرنوردی،  چتربازی،  کوهنوردی،  مانند  فراغت  اوقات   های 

(George & Krishnan, 2022)   جذب عامل  بازاریابی،  پیشین  تحقیقات  مشتریان،  در  کننده 
آل به مشتریان ارائه شود تا منجر به  عنوان یک آرمان و شرایط ایده لذتی است که بایستی به 

سخت و    در حالی است که گاهی اوقات، تجربیات دردناکاین    .فروش بیشتر  برای شرکت گردد
تواند منجر به افزایش درگیری مشتری با محصول یا خدمات و سپس  یا ترسناک می  فرساطاقت

این مفهوم متناقض و عجیب، ریشه در اخلاق کاری    .(Stead et al., 2022)  خرید بیشتر گردد
مسیحیان پروتستان دارد که کار سخت  و دردکشیدن را پلی به سمت، رهایی، آسودگی و لذت  

نابرده رنج، گنج میسر    ،(Zúñiga et al., 2022)  دانندمی همچنین در ادبیات فارسی نیز شعر 
آی )  گرددنمی با هر  )یسُْرًا    العْسُْرِ  مَعَ  سوره الشرح قرآن کریم، إِنَّ  94  ةگلستان سعدی( و طبق 

می دلالت  امر  همین  بر  است(،  آسانی  )  1چنگ  کند.سختی،  همکاران  که   (2017و  دریافتند 
سلامتی  ای را برای زمان با یکدیگر باور داشتند، خدمات پرهزینه مشتریانی که درد و لذت را هم

مؤثر    ةدانند، و شربت بدمزبطوریکه تزریق دردناک را بهتر از قرص می   ؛کردندخود، انتخاب می 
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دریافتند که درک درد و سپس    (2021)  1سئو و سانگ   کنند.را بهتر از نخوردن آن، ارزیابی می 
رک شده،  شود و این بدان معنا نیست که لذت دصورت توأمان با پذیرش هر دو انجام می لذت، به 

این احساسات، همانند احساسات مثبت و  بلکه    ؛گرددجایگزین احساس منفی ناشی از درد می
 پذیرش است. بخش، مطلوب و قابللذت

پژوهش   در  اساسی  و  اصلی  و خلأ  میشکاف  مشخص  زمانی  پیشین،  محققان های  که  شود 
نظرگرفتن حالت  بازاریابی لذتبدون در  نسهای دردهای  به صورت  به دنبال  ،  غالباً  بی،بخش، 

اکثر اند و همواره در  سرکوب و کاهش درد خرید و احساسات منفی مراحل خرید مشتریان بوده 
شده است،  نظریات خود آن را یک عامل منفی که منجر به کاهش فروش و سودآوری شرکت می 

نظر گرفته بهحال  ؛انددر  قابلآنکه  بهطور مشخص، بخش  از مشتریان،  متوجهی  به طور  ستمر 
این مشتریان، از    .(Pan, 2022)  دنبال کسب درد و رنج هستند و حاضرند برای آن هزینه کنند
وسوی خریدهای خود  تبرند و سمداشتن درد در خرید یا استفاده از محصول یا خدمات، لذت می

تعریف می بیشتر،  مبنای کسب درد  بر  برای    .(Kumar et al., 2018)  کنندرا  پژوهش  انجام 
توجه است  شناسایی متغیر درد در بازاریابی توأمان با لذت درک شده از این حیث قابلدریافت و  

ساز درد و  ها و بازاریابان را برای ارائه خدمات و محصولاتی که بتواند زمینه تواند شرکت که می 
 لذت توأمان در مشتریان گردد، کمک نماید.  

گرایی مبتنی گردد مفهوم لذت ی، مشخص میانداز بازاریابی جهانبا عمیق شدن در مفاهیم و چشم
بازاریابی مورداستفاده قرارگرفته استبر هیجان، استرس، وحشت و رنج در استراتژی  اما    ؛ های 

رابطبه  مشخص،  به   ةطور  بازاریابی  در  لذت  و  درد  چگونگی  همزیستی  و  مجزا  دانشی  صورت 
لذت چگونگی  و  بازرگانی  مفاهیم  در  آن  تأثیرات  و  پدیده   بخشپیدایش  دردناک  بودن  های 

اول    ة. بنابراین این پژوهش، در وهل(Nørfelt et al., 2022)  است  ابهام  از  ایهاله  در  بخشلذت
های  کنندگان و مکانیسم به دنبال کاوش و شناسایی مفهوم درد و رنج کشیدن در خرید مصرف 

مدلی از   ةدوم نیز، ارائ   ةکه شامل پیشایندها و پیامدهای آن است. در مرحل یابی زیربنایی آن بازار
 های پیشین است. بر پژوهشبازاریابی درد و لذت با تکیه 

مصرف  لذت  افزایش  معمولاً  بازاریابان،  هدف  بازاریابی،  مدیریت  منظر  پیشبرد از  برای  کننده 
کوشند تا احساسات  ها میردن محصول یا خدمات است، آن تر کهای بازاریابی و جذاب استراتژی

کنندگان را نسبت به استفاده بیشتر از یک محصول، تحریک کرده و با ایجاد تقاضای  مصرف 
ها، تأکید بازاریابان بر پیدا کردن  بیشتر، فروش سودآورتری داشته باشند، در بیشتر این استراتژی

 ةهای دردناک وجود دارد که رابطبسیاری از پدیده  آنکهبخش محض است، حال های لذتپدیده 
 نمایدبرد، بالاترین لذت را ادراک می کننده با رنجی که میبین درد و لذت را ایجاد کرده و مصرف 

 
1 Seo & Song 
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(Cronin & George, 2020; Snyder et al., 2016)مفهوم    بازاریابی  هایپژوهش   که. درحالی
  ة رابط  و کمتر به   بوده  درد  منفی   هایجنبه  ها، برآن   تمرکز  اما بیشتر   ؛اندکرده  بررسی   را  ادراک درد
های ازآنجاکه پژوهش  همچنین،  .شده استاشاره  تحقیقاتلذت در    و  درد  بین  ظریف  همزیستی
بردن از دردکشیدن در انتخاب یک محصول یا  ای و مجزا به مفهوم لذت صورت جزیره پیشین به 

درد، لذت و ادراک    ةاند، این پژوهش با استفاده از فراترکیب ادبیات موجود در زمینخدمات، پرداخته 
چارچوبی برای کمک    ة مدل بازاریابی درد و لذت، به دنبال ارائ  ةکننده از هردو پدیده، با ارائ مصرف 

بخش انجام گردیده است، لذا سؤالات های دردناک لذتپدیده ن بازاریابی برای کشف  ابه محقق
کننده  بخش مصرفتمفهوم، پیشایندها و پیامدهای درد لذصورت است که »بدین   اصلی پژوهش

 « و مدل بازاریابی آن، کدام است؟

 پژوهش پیشینة مبانی نظری و  .2
  مختلف   ابعاد  در  را  آن  توانمی   که  است  کلی  اصطلاح  یک  درد  مفهوم و انواع مختلف درد:

 التهابی،   درد،)  نوع  ،(مزمن  حاد،)  مدت  ،(شدید  متوسط،  خفیف،)  آن  شدت  ازجمله  کرد،  توصیف
های مختلف، هر محققان رشته   .(Cohen et al., 2018)  )جسمی، روانی(  و دسته  (نوروپاتیک

اند و آن را در ابعاد مختلف زیرموضوع ای خود، به تعریف درد پرداختهرشته  ةیک از دیدگاه حوز
از دیدگاه پزشکی،    را  درد  (2021و همکاران )  1کانریو  طور مثال،اند، به بحث خود، تشریح کرده

مدت به  یک  در طول  بدن  در  یا ضعف  خطر  ناخوشایند هشداردهنده  تیز  احساس  یک  عنوان 
و درد  ه نیز بر این تعریف صحه گذاشت (2020و همکاران ) 2دانکلی  مشخص، تعریف کرده است.

که درنهایت منجر به بقا و    داندمی های موجود و احتمالی  را نوعی هشدار و آگاهی برای آسیب
عنوان یک سیستم هشدار یا اعلان سریع حسی است که گردد. درواقع، درد بهحفظ سلامتی می 

توان مانند زنگ  کند، رویکرد کاربردی آن را می محافظت می   از بدن در برابر تهدیدات یا خطر
خطری دانست که گیرنده را به سمت یک واکنش آنی در مقابل تهدید و فرار از موقعیت آسیب،  

  یا   جنگ   پاسخ  یک  خودکار  طوربه   شناسی، دردنماید. از منظر عصب جهت بهبودی هدایت می 
 فیزیولوژیکی   هایپاسخ  طریق  از  خلاصه  طوربه   تا  دهدمی   اجازه  گیرنده   به  که  انگیزدبر می   را  گریز

ساخته  عملی پیش  متعاقباً  و  تجربه  را  درد  احساس   فعال کرده است،  را  درد   هایگیرنده  که  عصبی
  به  طورکلیآن، درد به   مدت  یا   شدت  از  مستقل.  (Salberg et al., 2020)  را از خود نشان دهد

طبقه   و  فیزیکی  درد  دودسته و  (Kumar & Elavarasi, 2016)  شودمی   بندیروانی  . خدایار 
  اند:مفهوم درد را از دیدگاه عرفان اسلامی حاکم بر مثنوی معنوی تعریف کرده   (1392)  اعظمی

 خاصی  هایدریافت  است  اسلامی   هایآموزه   آن   های  مایه درون  و  خاستگاه  که   اسلامی   عرفان  در
 در  متعارف،   درمان  و   بهداشت  نظام  برعکس  و  است   شده   مذکور  هایواژه   معنای  و   مفاهیم  از

 
1 Caneiro 
2 Dunkley 
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  را درد چراکه  هستند درد طالب و خواستار بلکه   نیستند درمان و  دارو دنبال به تنهانه  موارد بعضی
از منظر روانشناسی نشان داد که   (2021)  1فراری   دانند.می  ارزش   را  دردمندی  و  درمان  نوعی

و همکاران    2بورینگ   فقدان آسودگی یا احساس لذت و آسایش، به معنای داشتن درد روحی است.
اند و  نیز در همین حوزه، اشاره کرد که عواطف منفی که مخالف لذت و احساسات مثبت  (2022)

شده  های تعریف درد، ارائهبندی ، طبقه 1شود. در جدول  میده می ده است، درد نا برای انسان زیان
 است.

 های حوزه مختلف. تعاریف مختلف درد از دیدگاه1جدول
 منبع  تعریف  نوع 

 درد 
 را   غیرانسانی  و   انسانی  عناصر  بدن،  و   ذهن  اجتماعی،  عناصر  که  ایتجربه

 آمیزد.درهم میکننده جهت ایجاد احساس تیز و آنی،  تحریک  عوامل  عنوانبه
 3آندایا و کمپوانگلستین

(2021) 

درد 
 جسمی

 ( 2021و همکاران ) 4کانیرو  شود. می  تجربه  ناخوشایندی در بدن  احساس  و   شدید  ناراحتی  آن  در  که  حالتی

 بدن  بافت به  بالقوه یا واقعی آسیب با همراه کنندهناراحت تجربه یک درواقع 
 اجتماعی است.  و شناختیعاطفی،   حسی، هایمؤلفه با

 (2022) 5آندره و لاندبرگ 

درد 
 روانی 

ناتوانی   از  منفی   ارزیابی  از  که ناشی  ناخوشایند  و   ناپایدار  پایدار یا  احساس  یک
 عاملی روانی است.  کمبود یا شخصی

 (2021) 6کنزیکراگ و مک

 با   همراه  و   موضعی   اغلب  که  فیزیکی  درد  از   متمایز  ذهنی  تجربه  یک
 است.  مضر فیزیکی هایمحرک

جانسون دوین7 و همکاران  
(2021)  

درد 
 روحی

 منفی   تغییرات  از   آگاهی   عنوانبه  که  ذهنی است  تجربیات   از   وسیعی  گستره
 شود. می مشخص منفی احساسات با همراه آن عملکردهای و  خود در

درد 
 عاطفی 

ناکامی در یک رابطه زای ناشی از  آسیب  رویداد  یک  از   ناشی  شکست  احساس
 نمایانگر  که  را  خارجی  پوشش  ناگهانی  طوربه   یا احساس به چیز دیگر است که

 کند. سخت می را دیگران با ارتباط و  شکندمی است، فرد  یک هویت

 
بررسی است که یکی  سنجش مفهوم درد در ابعاد و شرایط مختلفی قابل  زمان با لذت:درد هم

نامند که  جهت آن را عجیب می درد با لذت است. ازاین   Zها، رابطترین آنعجیب از نادرترین و  
 Kastanakis)  شودای از یک آسیب، شناخته می مفهوم درد بیشتر بر اساس ادراک منفی و نشانه 

et al., 2022)شده است که شامل  . لذت بردن از درد در ساختارهای روانشناسی مختلفی، ارائه

 
1 Ferrari 
2 Boring 
3 Andaya & Campo-Engelstein 
4 Caneiro 
5 André & Lundberg 
6 Craig & MacKenzie 
7 Johnston-Devin 



 ( ترابیو  فرجاد  یرجب) ...  یابیارائة مدل بازار بیفراترک

 

19 

لذت  به  تبدیلی  درد  نوع:  اتولتیک1چهار  درد  نتیجه2،  درد  مازوخیستی  3بخش،  درد    است   4و 
(Nørfelt et al., 2022). 

 . پیوند و ارتباط انواع درد با لذت 2جدول
نوع درد  

 بخشلذت
 مثال  تعریف 

کاربرست در  

 بازاریابی
 منبع 

درد تبدیلی به  
 لذت

با آزار رساندن مستقیم  درد 
همراه نیست و بلافاصله 

 شود. تبدیل به لذت می

بردن از آثار هنری لذت
انگیز، درد فداکاری، غم

گردشگری وحشت، ترن 
 های شانسیهوایی، بازی

بازاریابی سلبریتی)افراد  
بازاریابی  مشهور(، 
بازاریابی  ، بلادرنگ

 هیجانی، بازاریابی پاسخ

 5پن
(2022) 

 اتولتیک درد 

اما  ؛دردکشیدن، درد دارد
درد احساس خوبی دارد. 
لذت درک شده باعث  

شود فرد به دردکشیدن می
صورت پیوسته ادامه  به

 دهد.

خوردن فلفل تند، درد دندان 
لق، خوردن ترشی زیاد،  
علاقه به بوی بنزین و  

رنگ، خیره شدن به نور،  
 خارش کهیر یا جای زخم 

بازاریابی حسی، بازاریابی  
ارتیزانی، شرکت در پ

ها، بازاریابی از  نمایشگاه 
ها، طریق روانشناس

 بازاریابی نیچ مارکت 

و   6خو 
همکاران 

(2021) 

درد 
 بخشنتیجه

احساس نامطلوب مداوم 
برای رسیدن به یک هدف 

یا موفقیتی که در آینده 
در عنوان پاداش درد، به

 شود.گرفته می نظر

نظم و انضباط، تلاش برای  
قهرمانی در المپیک،  

کوهنوردی، دو ماراتن، درد 
 سیلین تزریق پنی 

بازاریابی اجتماعی،  
بازاریابی تبدیلی، بازاریابی  

 بازاریبای، چکه 

 7دو اوکا 

(2021 ) 

درد 
 مازوخیستی 

درد ناخوشایندی که به 
دلیل مشکلات حاد روانی 

شود و لذتی برای  ایجاد می
تسکین بیماری روانی  

 کند.ایجاد می

رساندن به خود آزار و آسیب
و دیگران، تمایل به  

 خیالی مفرطافسردگی و بی
 بازدارندهبازاریابی 

اسپور و  
 8هورمس 

(2022) 

 
لذت  طورکلی،به  امردرد  یک  بر   و  درک  را  درد  ذهن  یعنی .  است  ذهنی  بخش،  های  ارزش   بنا 

 از   یکسانی  درک  افراد  که  معناست  بدان  این.  کندمی   شده در قبل، آن را تفسیرجویی تثبیت لذت
و    باشند  پذیرترآسیب   سایرین  به  نسبت  برخی   است   ممکن   بنابراین   و  ندارند  دردناک  هایمحرک

 
1 Pain turns into Pleasure 
2 Otolithic Pain 
3 Productive Pain 
4 Masochistic Pain 
5 Pan 
6 Xu 
7 de Oca 
8 Spoor & Hormes 
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و همکاران   1ملرز   . پژوهش(Hashim et al., 2021)  کنند  بیان  متفاوت  را  درد  است  ممکن   یا
عامل(  2021) چهار  که  داد  احساسی)  نشان  روابط  ساختار -جنسیت،  و  فرهنگ  هیجانی، 

طور مثال در خصوص  بردن از دردکشیدن، تأثیرگذار بوده است. به بر درک لذت  (فیزیولوژیکی
)  2روزین  عامل فرهنگ،   در   چیلی  فلفل  سوختن   از  بردن  لذت  که  افتنددری  (2013و همکاران 

 (2017و همکاران )  3ریمان   است. همچنین پژوهش  متحدهایالات   از   شدیدتر  و  تررایج  مکزیک
بازی بخش بیشتری را در خصوص شهرمند تا درد لذت ترها و مردها علاقه نشان دادند که جوان 

  استروژن  هم  که  دهندمی  گزارش   جدیدتر  هایپژوهشهای خطرناک هوایی، تجربه کنند.  و بازی
پروژسترون،    بالای  شوند، سطحبخش مختلفی می های لذتدرد  پاسخ   باعث  پروژسترون  هم  و

بالا موجب   استروژن  سطح  کهدرحالی  گردد،تسکین درد و احساس لذت بیشتر میموجب ایجاد  
پایین  بالا و لذت  زنان در  ؛گرددتر می ادراک درد   طوربه   قاعدگی  ةچرخ  طول  به همین دلیل، 

  مغز   شناسی نیز،عصب  دیدگاه  از  .(Archey et al., 2019) کنندپروژسترون ترشح می   مداوم،
  همپوشانی   ارتباط و  یک  کنند،می  استفاده  را  بخشیلذت   دناکدر  محصول  که  کنندگانیمصرف 
 زمانهم تجربه امکان که کنندمی ایجاد کنند،می  تنظیم را درد و لذت که هاییشبکه در عصبی

حسی   ورودی  دریافت  از  پس  بلافاصله  و  آگاهانه  طوربه    درد  این .  نمایدمی  فراهم  را  لذت  و  درد
 تحریک   حال  در  عصبی  هایسلول  به  را   آن  و  شودمی   تبدیل لذت  به   بدن،  عصبی  هایسلول  از

 . (Marsh, 2018) گرداندبازمی
لذت در زمیند  در  مصرف   ة بخش  و  میبررسی  کنندگان:بازاریابی  نشان  درد  ها  که  دهد 

کنندگان، ناشی از مزایایی است که به دلیل کیفیت محصول یا خدمات،  بخش برای مصرف لذت
پژوهشی  .  (Aydede, 2018) کنندشیوه بازاریابی دریافت شده و برند محصول، تجربه و درک می

مصرف گردید  مشخص  که  شد  انجام  آیفون  گوشی  خریداران  بین  دلیل  در  به  آن  کنندگان 
کنند  ترشح می در مغز خود هنگام استفاده از آن  قابل توجهی  4، دوپامین اپلمحبوبیت شدید برند 

می خرید  از  رضایت  و  ذهنی  پاداش  موجب  محدودیت  ؛گرددکه  ضبطوریکه  و  های عفهای 
  یک   با   نزدیک  روابط  ایجاد  راستا،   همین  در  آید. عملکردی در امکانات آن، به چشم ایشان نمی 

 اخیر نشان  هایآزمایش  از  ایمجموعه.  کند  کمک  شدهدردمنفی ادراک  کاهش  به   تواندمی   برند
  عشق  احساسی مثبت،اجتماعی و  ارتباط به شباهت  ارائه در برندها توانایی  به توجه با که اندداده

منفی  برابر   در   را  کنندگانمصرف   تواند می   برند   به .  (Graham, 2019) کند  محافظت  دردهای 
)  5دانکلی همکاران  لذت(  2020و  تجربیات  در  مهم  تضاد  ایجاد  با  درد  که  بخش دریافت 

 
1 Mellers 
2 Rozin 
3 Reimann 
4 Dopamine 
5 Dunkley 
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بردن آنی و پاسخ مغز برای تعدیل  کنندگان، موجب تحریک قوه آمیگدال مغز شده و لذت مصرف 
خرید محصولاتی که    این،   بر   علاوه   کند.بردن و ایجاد سرخوشی، بیشتر می درد را از طریق لذت 

درد رویکرد  نتیجهبا  بههای    را   زندگی  روزمره  هایاسترس   کندمی  کمک  افراد  بخش هستند، 
. روند بازاریابی  (Liu et al., 2018)  دهند   تسکین  عاطفی را  درد  موقت  طوربه  و  کنند  فراموش 

 کنندمحصولاتی که دردهای فیزیکی یا ملموس ارائه می   ةدهنده این است که ارائ دردناک نشان
ای شده  عنوان یک مزیت رقابتی پایدار، کلیشههوایی( به  غذای تند، بانجی جامپینگ، ترن  )مانند

های روانی های بازاریابی را اتخاذ کنند که ارزش ها بایستی محصولات و روش است و شرکت 
لذت منحصربه  بخشدردهای  لوکس  برند  خرید  خریدهای )مانند  خاص،  خریدهای  فرد، 

 ,.Hashim et al)  ننده، قرار دهندکآفرین و خدمات نوآورانه دردناک( را مدنظر مصرف تحول

2021) . 
 پیشینه پژوهش  ةخلاص.  3جدول

 ترین نتایج مهم عنوان سال محقق

و   1کاستاناکیس 
 همکاران

2022 

و    یاب یدرد و لذت در بازار
  اتیادب ی: بررسفروش

 یریو جهت گ کپارچهی
 ندهیآ قاتیتحق یبرا

دردکشیدن در استفاده از محصولات نوعی پاسخ مثبت به 
روحیه سلحشوری، شجاعت و افزایش اعتماد به نفس  

 کننده است.مصرف

 2022 2نوفلت 
  ی درد: بررس قیلذت از طر

در  میخوش خ درد یتجرب
 ی گردشگر

  شیو افزا یمنف جی کنندگان از کاهش نتامصرف کردیرو 
محصول عبور کرده است و  کیمثبت درک شده از  جینتا

رو هستند که درد و روبه یکنندگاناکنون بازارها با مصرف
  طیزمان و احتمالاً در شراصورت هملذت را به

 . محصول انتظار دارند کیاز  ینیبش یپرقابلیغ

 2022 3اوتربرینگ 

به عنوان   یکی زیف یکینزد
  یانتقاد یدرد؟ بررس ایلذت 

در   یمشتر-کارمند یکینزد
 فروش و خدمات ماتیتنظ

بین  درک شده یاجتماع یدردها یفرهنگ نهیزمنزدیکی 
تواند دردهای یک محصول را به خریدار و فروشنده می

برند،   تیمحبوبسمت مطلوبیت یا انزجار، هدایت کند. 
 . یماریدرمان به خاطر درد ب ریتحمل مس

و   4گنزالس 
 همکاران

2020 
رابطه مند و جامعه   یابیبازار

 کسی: مورد نتفلتلخ برند

در صورت امتناع  ،یتجار دیمرکز خر  کی انیمشتر
آن  دیخاص، نسبت به خر یکالا کیفروشنده از فروش 

از دست  یتلخ ناش یادراک ریمس کیشده و  بیترغ
  دنیرس یبه محصول موردنظر به سمت تلاش برا یافتگین

 . کنندیم بیبه آن محصول را تعق

و   5براون 
 همکاران

2018 
 یحماس یهاجنبه 
 ی خرده فروش یبرخوردها

به  عنوان نوعی نوآوری جذاب در محصولات، منجردرد به
 شودکنندگان میی روانی و جذب مصرفهاشکستن کلیشه 

 
1 Kastanakis 
2 Nørfelt 
3 Otterbring 
4 González 
5 Brown 
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و   هایی به صورت محدود  مشخص گردید که پژوهش  ،ة پژوهشبررسی شد  ةبا توجه به پیشین
در خصوص    و بازاریابی  شناسیکننده، روانشناسی، جامعه های مختلف مانند رفتار مصرفدر حوزه

به نوعی از   هااین پژوهش  همگی  .بخش انجام گرفته استمحصولات و خدمات دردناک لذت 
ها به صورت توصیفی و با رویکرد گزارشی  اند و دید آنهای خاص خود به آن پرداخته زوایای رشته 

های پشین، افتد بوده است. لذا این پژوهش در فاز اول، با درنظر گرفتن پژوهشاز آنچه اتفاق می 
 ة بخش و در فاز دوم، به دنبال ارائبه دنبال کشف پیشایندها و پیامدهای بازاریابی دردناک لذت

پژوهش از  برگرفته  معتبر  الگویی  و  مرتبط  دردناک  های  بازاریابی  راهکارهای  جهت  پیشین 
 بخش است. لذت

 شناسی پژوهشروش .3

پژوهش   لذت   باهدف این  دردناک  بازاریابی  عوامل  شناسایی  تجمیع  اصلی  رویکرد  با  بخش 
بنابراین روش تحقیق پژوهش حاضر، ازنظر هدف،    ؛شده استدستاوردهای پژوهشی پیشین، انجام

صورت آوری اطلاعات به کاربردی و از حیث ماهیت، کیفی با رویکرد اکتشافی است. ابزار جمع
نظام کتابخامرور  مطالعات  و  پژوهشنه مند  و  ادبیات  برای ای  فراترکیب  با روش  پیشین،  های 

شده است. دلیل انتخاب روش فراترکیب، به جهت ایجاد یک دیدگاه استخراج عوامل، انتخاب
جامع و کامل در خصوص یک مفهوم یا موضوعی بوده است که پژوهشگر، قصد اکتشاف   نسبتاً

 عمیق آن را دارد. 
هایی است که در  نامه یا رساله ات شامل مقالات، کتب، پایانآماری این پژوهش، مطالع  ةجامع
گیری نیز  صورت مشترک یا مجزا صورت گرفته است. روش نمونه بازاریابی لذت و درد به   ةزمین

شده که است که در  انتخاب  1صورت هدفمند و بر اساس معیارهای ورود و خروج روش پریزما به 
 . است شدههای آن ارائهادامه، دستورالعمل

مرحل موردناطلاعات  :  وجوجست استراتژی   در  مطالعه  ةیاز  مقالات  آورجمع )برای    اول  ی 
از   استفاده  با  بازاریابی  یدواژه کلی  وجوجستخارجی(  لذت،  و  درد  بازاریابی  درد،  بازاریابی  های 

مصرف لذت درد  دردناک،  دردناک  کنندهبخش  الزویر،  یگاه پادر    2و خرید  علمی  اشپرینگر، های 
قرار گرفت.    وجوجستمورد   3امرالد، پابمد، ساینس دایرکت، سیج، وایلی، تیلور و گوگل اسکولار

  بود   2022تا    2012ی  هاسالبین    منتشرشدهمقالات    وجوجستبرای    شدهانتخابزمانی    ةباز
و نتایج   بخش و لزوم و اهمیت درنظرگرفتن مبانی )باتوجه به مفهوم جدید بازاریابی دردناک لذت 

 سال اخیر، موردبررسی قرارگرفته شد(. 10ها، جدیدتر برای اتکای بهتر به یافته 

 
1 Prisma Method  
2 Pain Marketing, Pain and Pleasure Marketing, Painful Pleasant Marketing, Consumer Pain and 

Painful Purchase 
3 Elsevier, Springer, Emerald, PubMed, Science Direct, Sage, Wiley, Taylor and Google Scholar 
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کننده، لذت  های بازاریابی درد، درد پرداخت، درد مصرف مقالات داخلی نیز با استفاده از کلیدواژه 
ادراک  ارزش  منفی مصرف درک شده،  مثبت و احساس  ارزش درک شده  منفی،  کننده در  شده 

های داخلی پورتال جامع علوم انسانی، پایگاه مرکز اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی، پایگاه پایگاه
مجلات تخصصی پایگاه نور، گوگل اسکولار، پایگاه پژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعات ایران و  

 بدون در نظر گرفتن بازه زمانی خاصی برای انتشار مقالات صورت گرفت.  1نتسامانه علم 
در خصوص اطمینان از اعتبار مقالات بررسی شده، کلیه مقالات از مجلات مرتبط    بع:اعتبار منا

  3ها بالاتر از  اند و سطح ضریب تاثیر آنبازاریابی را در عنوان خود داشته   ة با بازاریابی که کلم
 با درجه کیفی کیو وان هستند، انتخاب شد.  3یا اسکوپوس  2آرسی بوده و دارای نمایه جی 

مقالات  مطالعه  به  ورود  معیارهای  معیارهای ورود و خروج: بازاریابی    اثرات  با  مرتبط  شامل 
آن،مصرفدردناک   به  مرتبط  یا   مطالعه   موردی،  گزارش   توصیفی،  ی،امداخله مطالعات    کننده 

 خروج  معیارهای. یل بودند تحلفرا  و  مروری  مطالعات نه  و   کیفی  و  یگروههم  موردکاوی، مطالعه
  چکیده  دارای که تنها مقالاتی ،هاکنفرانس و هایشهما درشده ارائه  مقالاتشامل   یزن مطالعه از

شده  انجام  نیز مقالات  و  بخشبازاریابی دردناک لذت  نامرتبط با  مقالات  نداشتند،  کامل  متن  و  بودند
عنوان یک متغیر کاملاً منفی بررسی کرده بودند و اثر درد را به   شده محضدر خصوص لذت درک

 اند. بوده
 هاچکیده ،(مستقل صورتبه )  ینابتدا عناو شده، یافت مقالات بررسی برای مقالات:  بررسی

 حل سوم نفر توسط  داشت وجود اختلافی هم اگر و شدمی   خوانده نفر دو توسط  متن کل و

 .شود حذف مطالعه از بررسی یا مقاله کدام که شدیم

  

 
1 Ensani.ir, Sid.ir, Noormags.com, Scholar.Google.com, irandoc.ac.ir and Elmnet.ir 
2 JCR 
3 Scopus 
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 .(Moher et al., 2009)توسط   شدهارائه. خلاصه مراحل انجام مطالعه مروری  1شکل

با    مرتبط  مقاله  6  داخلی  مقالاتقسمت    در  و  مقاله    72  خارجی  مقالات  قسمت  دردرمجموع  
  ةمقال  1  و   خارجی  ة مقال  30  نهایتاً  افراد  توسط   بررسی   از  پس   که   آمد  دست  درد و لذت به  بازاریابی

  در ابتداشده استخراج نتایج یاز،موردن اطلاعات و استخراج دقیق مطالعه از پس. ماند باقی داخلی
  4جداول  در  مقالات  و یافته   شدند   تحلیل  دستی   صورتبه   سپس  و  خلاصه   داده  جدول استخراج

 شدند.  و گزارش  بندیطبقه  5و 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل . 4

طور پیوسته مرور شد و درنهایت، اطلاعات مربوط شده به در این بخش، مقالات نهایی انتخاب 
استخراج و    ،هاراهکارو  تشار مقاله، پیشایندها، پیامدها  شامل نام نویسندگان، سال ان  هر مقاله به  

 ، ارائه گردید. 4در جدول 
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مقالات شناسایی شده از طریق 
های داده)تعداد پایگاهوجو در جست

 (6و داخلی 72مقالات خارجی:

 طریق از شناسایی شده مقالات
دیگر )تعداد مقالات  منابع بررسی

 و داخلی: صفر( 12خارجی: 

 (6و داخلی: 84مقالات پس از حذف موارد تکراری) تعداد مقالات خارجی:

 مقالات غربال شده
 (6و داخلی: 51)تعداد مقالات خارجی:

 لات کنار گذاشته شده مقا
و  33)تعداد مقالات خارجی:

 (5داخلی:

مقالات دارای متن کامل بررسی شده 
برای واجد شرایط بودن )تعداد مقالات 

 (1و داخلی:  51خارجی:

مقالات دارای متن کامل کنار 
 گذاشته شده

و  21تعداد مقالات خارجی:
 (0داخلی:

 مقالات وارد شده به تحلیل
 (1و داخلی: 30)تعداد مقالات خارجی:
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 شده در فراترکیب. مقالات انتخاب4جدول
 هاپیشایندها، پیامدها، استراتژی منابع  ردیف

 مقالات خارجی

1 
کاساتانکیس 1 و  

(2022همکاران )  

هیجانی، تمایل به غلبه بر  - احساسی محرک محرک  فرهنگی، محرک فیزیولوژیک، محرک جنسیت،
های خود  فرض ذهنی، نشان دادن تواناییهای پیشانواع درد، به چالش کشیدن خود، حذف محدودیت

  بار   لذت، تخلیه  و   درد  عصبی  شناخت  در  ها، اختلالقوانین اجتماعی و کلیشه  نهشتبرهمبه دیگران،  
  درد، معرفی  از  بردن  لذت  معنای  به  نسبت  کنندهمصرف   خردمندی  پنیک، تحریک  حملات  و   خشم  روانی

 یرگذاری تأث برای  غیرمنتظره الگوهای پرتکرار

 ( 2022) 2اوتربرینگ  2

درد بیماری،   به خاطرزمینه فرهنگی دردهای اجتماعی درک شده، محبوبیت برند، تحمل مسیر درمان 
بخش، فراگیری اجتماعی درد )دستورالعملی کردن( استفاده از محصولات دردناک لذت مند کردنقاعده
ناشی از ترد   بخشدرد لذتبخش ناشی از محرومیت خرید کالا یا خدمات،  شده، دردکشیدن لذت ادراک 

 اجتماعی خرید کالا، محرک دیده شدن در اجتماع

3 
و همکاران   3نورفلت 
(2022) 

محرکخوش مازوخیسم   تحولات  و  جابجایی  احساسات،  طغیان  احساسات،  برانگیختگی  های  خیم، 
عصبی درد و لذت در سیستم اعصاب، بازیگوشی و  کنندگان، تمرکز بر نقاط میاناحساسات در مصرف 

تجربه لذت،  به  منجرشده  هیجان  و  ترس  مشتری،  کهنکنجکاوی  لذت های  کنترل  بر  الگو،  بخش 
 فانی شدن با امنیت کنترل شده  موقعیت ترسناک، احساس

 (2022) 4گالا و گلیور  4
مجدد، پیداکردن عصب خرید  برای  مشتریان  کردن  شرطی  هستند،  هم  لذت  حامل  که  دردی  های 

 نفس آزمایش محصول بخش، تمرکز بر احساسات شجاعت و اعتمادبهبرانگیختن احساسات درد لذت 

 (2021) 5کوا 5
از   آگاهی  ارزشناشناخته افزایش  ریختگی  برهم  فرهنگی،  تقابل  و  ادغام  توزیع ها،  لذت،  و  درد  های 

سازی های خرید، جهانیفرهنگهای فرهنگی خرید و استفاده محصول، بمباران خرده ناهمگون ارزش
 دردناک هایفعالیت پذیرش و  محصولات، برانگیختن میل کنجکاوی، جستجو

6 
و همکاران   6البلوشی 
(2021) 

یم خرید بر اساس احساسات، عادت درد کشیدن، احساس برنده شدن در جمع، احساس خودنمایی  تصم
 وجوی لذت از طریق درددر جمع، جست

7 
و همکاران   7هاشم
(2021) 

بازی لذت،  شناسایی  برای  فکر  رواندرگیری  دوقطبی  فانتزی،  ذهنی  احساس  پردازی  شناختی، 
محرک تلخ،  دردناک  نوستالژیک  محرکهای  احساسی،  و  خرید  ذهنی  کودکی،  دوره  دردناک  های 

 های گذشتهناکامی

 ( 2021و همکاران ) 8لیو 8
بخش مشتری قبل از تولید محصول، پیداکردن آستانه تحمل درد و لذت در یک  سازی درد لذتشبیه 

 محصول، تبدیل درد پرداخت به لذت استفاده از تکنولوژی 

 (2021) 9جانسون و بالو  9
طلبی مشتریان، استفاده از فناوری اطلاعات برای تبدیل درد به  تمرکز بر هیجانات مشتریان، هیجان

 سازی، استفاده از بازاریابی فیژیتالهای علوم اعصاب قبل از تجاریلذت، تست محصول با آزمایش

 )فیزیولوژی+ بازاریابی(

 
1 Kastanakis 
2 Otterbring 
3 Nørfelt 
4 Gala & Gligor 
5 Cova 
6 Al Balushi 
7 Hashim 
8 Liu 
9 Johnson & Barlow 
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 ( 2021و همکاران ) 1خو  10
ایجاد چالش برای محصولات، ساخت تجربیات جدید برای مشتری، چالش مسابقه برای هدیه محصول، 

سازی، برهم ریختن الگوهای  چالش مسابقه برای دریافت تخفیف، خطرآفرینی ارادی امن برای هیجان
 رفتاری با مشتری، دردسنجی محصولات و خدمات  

11 
و همکاران   2ملرز

(2021) 

به  مرجع   نقطهتغییر   محصولات  تبلیغ  و  طراحی  مشتری،  در  بردن  طراحی  لذت  متناقض،  صورت 
شناسی لذت مرجع، ارائه مزیت بالاتر هنگام افزایش قیمت، های مطلوبیت تبلیغ بر اساس عصبحامل

آرزوهای متناقض فکری، ترغیب به خرید آنی و    های فروش، سطحعدم فروش دوقطبی، ترکیب قطب
 هیجانی  

 ( 2021) 3شیمیزیو  12
تقویت احساس قدرت در خرید محصولات دردناک، برندسازی شخصی نزد دیگران با خرید محصولات 

 بخشبخش، تصویرسازی قهرمان از خرید محصولات دردناک لذتدردناک لذت

 ( 2021) 4بوئکر 13
احساس قدرت پیدا  احساس تسلط داشتن بر ذهن، تمرکز بر قدرت اختیار، کسب توجهات اجتماعی،  

سازی روانی جایگزینی  کردن، شکست خوردن زیاد در کودکی، علاقه ذاتی به تکامل احساسات، بازی
 درد و لذت 

 (2021) 5کوا 14
با خرید دردناک لذتفرهنگ و زادگاه مصرف بخش، اشباع در مصرف  کننده، تخلیه بار روانی منفی 

 بخش، رضایت تجربه تجربیات متفاوت دناک لذتها، ارضای خشم از طریق خرید محصول درکلیشه 

15 
و همکاران   6کائو

(2021) 
دردناک لذت با خرید محصولات  استرس  درمان  اعتیادگونه،  درد  روانشناسی  بر  ترشح تمرکز  بخش، 

 بردنهای شادی بیشتر در مقابل درد، فریب ذهن در لذتهورمون

 (2020) 7چانگ 16
در مورد هیجان افزایش عدم قطعیت   اطمینان  متنوع جدید، عدم  در محصولات  جذابیت درک شده 

 بخش و پولی کردن خدمات آندرک شده، رایگان کردن محصول دردناک لذت

17 
و همکاران   8کشمیری 
(2019) 

،  بخشدرد لذت، تخفیف برای تجربه اول کنندهمصرف تنوع فرهنگی، علاقه به داشتن تجربه جدید در 
 کشیدن درد مقابل   در بردن لذت  قدرت آنی بندی متفاوت ترسناک، مقایسهبسته 

18 
و همکاران   9گوویا
(2019) 

لذت درد استفاده، ارائه پاداش)تخفیف(   برجسته کردنارائه وعده لذت پس از درد در شعار تبلیغاتی،  
 های پرداخت تکنولوژیک کاهنده درد مانند پرداخت از طریق اثرانگشتپس از پرداخت، استفاده از روش

19 
و   10کرانزابولهر
 (2019همکاران )

پردازی ذهنی بندی محصول، بازیبخش توسط برندهای محبوب، ایجاد چالش در بسته ایجاد درد لذت 
 رای باز کردن محصول، تمرکز بر نقاط تماس)درگیری ذهنی( مشتری با محصول مشتری ب

20 
و همکاران   11مندینی 
(2019) 

یق احساس طربخش، درک صمیمیت از   لذت خودنمایی و ابراز وجود از خرید محصول دردناک لذت
و شبکه توجهات محیطی   تبلیغات  درد، جلب  ایجاد  اجتماعی،  از  دهانبهدهانهای  ، جذب مخاطب 

 بخش طریق مصرف محصولات عجیب دردناک لذت

 
1 Xu 
2 Mellers 
3 Shimizu 
4 Boecker 
5 Cova 
6 Qiao 
7 Chung 
8 Kashmiri 
9 Gouveia 
10 Kranzbühler 
11 Mendini 
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 ( 2019و همکاران ) 1لی  21
نفس  ها، اعتمادبهتحریک تقاضای روانی درد در جامعه، علاقه با رویارویی با مشکلات و شکست آن

کنندگان مشتریان برای غلبه به درد، شجاعت مشتریان برای شکست درد و امتحان خود، ترغیب مصرف
 برای سنجیدن توانایی خود در دردکشیدن

22 
و همکاران   2چامبرلین 
(2018) 

کنندگان در خصوص درد و لذت، ایجاد لذت ناگهانی در  های ادراکی مصرفتمرکز بازاریابی بر تناقض
 بخش اعتیادآوررضایت فوری، ایجاد حس درد لذتمصرف، ایجاد 

24 
و   3کارامپورنیوتی 

 (2019همکاران )

گری  کننده)خودشیفتگی در انتخاب محصول(، ماکیاولیسمتمرکز محصول بر عاشق خود بودن مصرف
زننده در جهت سالم و بدون زیان جانی، هدایت های آسیب در خرید و انتخاب محصول، پوشش لذت

 بخش کننده به سمت محصولات تخلیه کننده احساسات منفی لذتی مصرفپریشروان

 ( 2018و همکاران ) 4لیو 25

شده جدید، کنندگان به ادراک احساسات ترکیب کنندگان به تجربیات جدید، علاقه مصرفعلاقه مصرف
کردن لذت بسیار در مقابل درد  دادن و اغراقکننده، نشانهای قبلی برای مصرفتکراری شدن لذت

 اعتمادابلقبسیار کم، تطبیق درد محصول با ارتقا و رشد، ایجاد ضمانت و خدمات پس از فروش محکم و  
 پذیری کردن جذابیت و مزایای ریسک برای محصولات دردناک، برجسته 

26 
و همکاران   5پتیت 
(2016) 

به سریع  ارائهپاسخ  در محصولات  برانگیخته کردن حواس لذت  دردناک،  لذت  نیاز  ایجاد  ترین  شده، 
وسوسه تست و آزمایش محصول دردناک، کاهش منابع خودتنظیمی و جلوگیری از درد، ارائه تجسم و 

 محصول، کمرنگ کردن عوامل خودکنترلی، تمرکز بر احساسات ارضاکننده خشم درفروشتوهم لذت 

 ( 2014) 6پانچال و جها 27
یت ولخرجی زیاد، تجربه ماکزیمم حد یک احساس، افراد عجول و هیجانی، افراد عصبی  باشخصتناسب  

بخش،  جویانه، افزایش درد برای افزایش هیجانات لذتدر رفتار، افراد کنجکاو، سعی در حفظ درد لذت
 درد  هایعصب رسیدن آرامش ، به تعادل رساندن، بهمغزهای عصبی تنوع برای شبکه 

28 
و همکاران   7بودنار
(2013) 

مثبت،  علاقه   دهانبهدهانسازی درد، تبلیغ  یعادبخش،  گیری ناخودآگاه برای تجربه درد لذتتصمیم
دیگران، غلبه بر منطق و حس ترس، کسب حس قدرت، غلبه   توجهجلببخش دیگران، به تجربه لذت

 یدیناامبر 

 (2013) 8شاو و تامسون  29
ها، حس تازه بودن اتفاقات جدید، لذت  مند به ناشناخته حالت کشف و شناسایی احساسات جدید، علاقه 

حوصلگی،  یب بینی درد، لذت تجربه دردهای ناشناخته، فرار از پایداری روزانه، حذف روزمرگی و  در پیش 
 توهم و  تخیل قوه ارضای

 (2012) 9گری 30
سازی درد، فرهنگ درد کودکی، محرک خانواده و تربیت خانوادگی، عادیهای منفی در غلبه بر تجربه
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 دردکشیدن برای تکامل احساسات، احساس پختگی روانی در دردکشیدن
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شده، در این مرحله از روش از مطالعات انتخاب  شدهاستخراجدر ادامه، پس از استخراج عوامل  

،  4ل  صورت اشتراکی در کنار هم قرارگرفته و در جدوبه   شدهگرفتهفراترکیب، کدهای در نظر  
 است.  شدهدادهها را نشان بندی مفاهیم و مقوله کدها، مفاهیم و گروه
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 های حاصل از فراترکیب مطالعات یافته  .5جدول
 کدها  مفهوم مقوله

 پیشایندها 

 محرک فرهنگی 

 شده  درک اجتماعی دردهای فرهنگی زمینه

 فرهنگی تقابل  و  ادغام

 فرهنگی  هایارزش ناهمگون توزیع 

 خرید  هایفرهنگ خرده 

 کننده مصرف زادگاه و  فرهنگ

 فرهنگی تنوع

 جامعه  در( صمیمیت)سازش و  درد فرهنگ

 الگوکهن هایتجربه

 محرک اجتماعی 

 دیگران به خود هایتوانایی دادن نشان

 هاکلیشه  و  اجتماعی قوانین ریختنبرهم

 اجتماعی توجهات کسب

 دیگران  بخشلذت تجربه به علاقه

 بخش لذت دردناک محصول خرید از وجود ابراز و  خودنمایی لذت

 درد  احساس یقطر  از صمیمیت جمعی درک

 دردکشیدن در روانی پختگی احساس

 اجتماعی هایشبکه و  محیطی توجهات جلب

 دهانبهدهان تبلیغات ایجاد

 های درد و لذت برهم ریختگی ارزش

 محرک دیده شدن در اجتماع

 جمع  در خودنمایی احساس

 اجتماعی  عاطفی  ذائقه  و  لذت

 درد نداشتن تجربه  دلیل به اجتماعی طرد

 شدهفراگیری اجتماعی درد ادراک 

 بخش ناشی از طرد اجتماعی خرید کالالذتدرد 

 ها اشباع در مصرف کلیشه 

 جامعه  به نسبت اشتراکیلذت درد  از ادراک

 روزانه پایداری از فرار

-محرک احساسی
 شناختی 

 شدهکنترل  امنیت با  شدن فانی احساس

 کنندگان مصرف در احساسات هایمحرک  تحولات و جابجایی

 های منفی در کودکی غلبه بر تجربه

 لذت  به  منجرشده هیجان و  ترس

 کودکی  در زیاد خوردن شکست

 احساسات  برانگیختگی

 احساسات طغیان
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 کدها  مفهوم مقوله

 جمع در شدن برنده احساس

 تلخ  نوستالژیک احساس

 فکری  متناقض آرزوهای سطح 

 حوصلگییب  و روزمرگی حذف

 خود  هایکشیدن توانایی چالش به

 هیجانی  و  عجول سنخیت با افراد

 مقایسه آنی قدرت لذت بردن در مقابل درد کشیدن

 گذشته  هایناکامی خرید

 هیجانی  و  آنی خرید به ترغیب

 بخشلذت دردناک خرید با منفی  روانی بار تخلیه

 بخش لذت دردناک محصول خرید طریق از خشم ارضای

 روانی  و  ذهنی دردناک هایمحرک

محرک عصبی و  
 فیزیولوژیکی

 درد انواع  بر غلبه به تمایل

 درد بیماری به خاطرتحمل مسیر درمان 

 اعصاب سیستم در لذت  و  درد ی عصب یانم نقاط تحریک

 بازیگوشی و کنجکاوی مشتری

 شناختیروان دوقطبی

 کودکی دوره دردناک عصبی هایمحرک

 هاکنجکاوی و اکتشاف ناشناخته 

 اختلال در شناخت عصبی درد و لذت 

 درد  مقابل در بیشتر شادی هایهورمون  ترشح

 خیمخوش  مازوخیسم

 پیامدها 

 لذت حسی

 اعتیادآور بخشلذت درد حس

 جدید  شدهترکیب  احساسات ادراک به کنندگانمصرف علاقه

 دردناک لذت نیاز ترینسریع  به پاسخ

 قدرت  حس کسب

 بخش لذت هیجانات افزایش

 احساس یک حد ماکزیمم تجربه

 جدید اتفاقات بودن تازه حس

 جویانهلذت درد حفظ در سعی

 لذت عصبی)خیال(

 ترس  حس و  های کلیشه عصبیمنطق بر غلبه

 مغز  عصبی هایشبکه  برای تنوع

 های مغزرساندن عصب تعادل به

 های دردبه آرامش رسیدن عصب

 درد  بینیپیش در لذت
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 کدها  مفهوم مقوله

 توهمارضای قوه تخیل و 

 تخلیه بار روانی خشم و حملات پنیک 

 لذت روانی)معنوی(

 ترسناک  موقعیت بر  بخشلذت کنترل

 متفاوت  تجربیات تجربه رضایت

 کننده مصرف در جدید تجربه داشتن به علاقه

 احساسات  تکامل برای دردکشیدن

 یدیناامغلبه بر 

 شده  دریافته درد از نتیجه پختگی حصول

 دردکشیدن در روانی پختگی احساس

های  استراتژی 
 بازاریابی 

 1نورواستراتژی 
)استراتژی  

 محور( عصب

 فانتزی  ذهنی پردازیبازی

 بردن لذت در ذهن و اعصاب فریب

 محصول کردن باز برای مشتری ذهنی پردازیبازی

  در کنندگانمصرف ادراکی هایتناقض بر  بازاریابی تمرکز
 لذت و  درد خصوص

 درد  از جلوگیری و  خودتنظیمی منابع اعصاب کاهش

 خودکنترلی  عوامل کردن کمرنگ

 هستند هم لذت حامل که دردی هایعصب پیداکردن

 تمرکز بر افراد عصبی و پرخاشگر 

 ( بازاریابی+ فیزیولوژی)فیژیتال بازاریابی از استفاده

 کننده در مصرفذهن  بر داشتن تسلط تلقین احساس

  لذت شناسیعصب اساس بر تبلیغ  مطلوبیت هایحامل طراحی
 مرجع 

 خشم  ارضاکننده احساسات بر تمرکز

 محصول  فروش در لذت توهم و تجسم ارائه

 سازی های علوم اعصاب قبل از تجاریتست محصول با آزمایش

 شرطی کردن مشتریان برای خرید مجدد

 متناقض صورتبه محصولات تبلیغ  و  طراحی

 تاثیرگذاری  برای غیرمنتظره  معرفی پرتکرار الگوهای

تسهیل ادراک درد 
 گونهلذت

 

 کنجکاوی میل برانگیختن

 لذت شناسایی برای فکر درگیری

 محصول  تولید از قبل مشتری بخشلذت  درد سازیشبیه 

 محصول یک در لذت و  درد تحمل آستانه پیداکردن

  از بردن لذت معنای به نسبت کنندهمصرف خردمندی تحریک
 درد 

 
1 Neurostrategy 
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 کدها  مفهوم مقوله

 تبلیغاتی شعار در درد از پس لذت  وعده ارائه

 محصول  با مشتری( ذهنی درگیری)تماس  نقاط بر تمرکز

 شده ارائه محصولات در لذت حواس کردن برانگیخته

کاهنده درد مانند  های پرداخت تکنولوژیک استفاده از روش
 پرداخت از طریق اثرانگشت 

 هاآن شکست و  مشکلات با  رویارویی  با علاقه

 تحریک تقاضای روانی درد در جامعه 

 کم  بسیار درد مقابل در بسیار لذت کردناغراق و  دادننشان

 جدید  احساسات شناسایی و  کشف تمرکز بر حالت

 لذت به درد تبدیل

 تکنولوژی  از استفاده لذت به پرداخت درد تبدیل

 مشتری در بردن لذت  مرجع  نقطع  تغییر

 اعتیادگونه درد روانشناسی بر تمرکز

 جانی  زیان بدون   و  سالم جهت ترسناک در هایلذت پوشش

 محبوب برندهای توسط بخشلذت درد ایجاد

 پرداخت  از پس( تخفیف)پاداش ارائه

 تخلیه محصولات سمت به کنندهمصرف پریشیروان هدایت
 منفی احساسات کننده

 بخش درمان استرس با خرید محصولات دردناک لذت

 رشد و ارتقا  با محصول درد تطبیق

 لذت به درد تبدیل برای اطلاعات فناوری از استفاده

 بازاریابی هیجانی 

 مشتریان هیجانات بر تمرکز

 محصولات  برای چالش ایجاد

 محصول  هدیه برای مسابقه چالش

 فوری  رضایت ایجاد مصرف و در ناگهانی لذت ایجاد

 بخشتصویرسازی قهرمان از خرید محصولات دردناک لذت

کنندگان برای سنجیدن توانایی خود در ترغیب مصرف
 دردکشیدن

 سازی هیجان برای امن ارادی خطرآفرینی

 وسوسه تست و آزمایش محصول دردناک ایجاد 

  خدمات کردن پولی و  بخش لذت دردناک محصول کردن رایگان
 آن

 گری در خرید و انتخاب محصول ماکیاولیسم

 بخش دردلذت اول تجربه برای تخفیف

 دردناک عجیب محصولات مصرف طریق  از مخاطب جذب
 بخش لذت

 ترسناک متفاوت بندیبسته 
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 کدها  مفهوم مقوله

 خود امتحان  و  درد شکست برای مشتریان شجاعت

 
 بخشلذت  درد  پیامدهای  و  اول پژوهش مبنی بر شناسایی پیشایندها  سؤالدر راستای پاسخ به  

شناختی و عصبی فیزیولوژیکی شامل  -کننده، چهار محرک فرهنگی، اجتماعی، احساسیمصرف 
کننده، بخش مصرف دهای درد لذتعنوان عوامل و پیشاینکد معنادار شناسایی گردید که به   56

پژوهش پیشین،  در  مطالعات  بود. همچنین، سه لذت شامل لذت حسی، لذت    شدهمطرحها و 
بخش عنوان پیامدها و اثرات درد لذت کد به   22عصبی)خیال( و لذت روانی)معنوی( مشتمل بر  

 ، نشان داده شد.2کننده شناسایی گردید و درنهایت در شکلمصرف 

 
 

 کننده با رویکرد فراترکیبمصرف  بخشدرد لذت. پیشایندها و پیامدهای  2شکل

به   پاسخ  جهت  به  لذت   سؤالهمچنین  و  درد  بازاریابی  چگونگی  خصوص  در  پژوهش،  دوم 
صورت شده به یبررسدر مطالعات    شدهگرفتهبه کار    بازاریابی  هایراهکارکننده، مفاهیم و  مصرف 

ها با یکدیگر ازنظر ماهیت، کدهای معنادار استخراج گردید و درنهایت با تجمیع و تشریک آن 
مقولهویژگی یکپارچه،  معنایی  و  ساختاری  مفهوم)استراتژی(، های  چهار  در  و  گردیدند  بندی 

گونه، تبدیل درد به لذت و بازاریابی  محور(، تسهیل ادراک درد لذتنورواستراتژی)استراتژی عصب 
 ، ارائه شد.3کد(، در شکل  54بندی)مشتمل بر هیجانی طبقه

 
 
 
 

 
 

 
 
 

بخش درد لذت 

 کنندهمصرف

 پیشایندها:

 

 محرک فرهنگی•

 محرک اجتماعی•

-محرک احساسی•

 ناختیش

محرک عصبی و •

فیزیولوژیکی

 پیامدها:

 

 لذت حسی•

 لذت عصبی)خیال(•

 لذت روانی)معنوی(•

 بازاریابی 

 دردناک لذت بخش 

 نورواستراتژی

)استراتژی 

 محور(عصب

 لذت به درد تبدیل هیجانی بازاریابی

  تسهیل

 درد ادراک

 گونهلذت
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 فراترکیب   رویکرد از  استفاده  با   بخشلذت  دردناک   بازاریابی  مدل  -3شکل
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه-5

بازاریابی درد لذت به معرفی و حضور فعال و مستمر  توجه  و  با  از محصولات  بسیاری  بخش در 
به طغیان کلیشهخدمات در سرتاسر جهان، و علاقه مضاعف مصرف  از جبر  کنندگان  ها و عبور 

درد بودن  های ساختاری پیشین و خلأ وجود یک الگوی مفهومی در خصوص چرایی جذاب لذت
ارائه    باهدفسازی آن، این پژوهش  پیاده  راهکارهایندگان و نحوه بازاریابی و  کنمصرف   بخشلذت

بازاریابی دردناک لذت با مدل  منظور،  بدین  انجام گردید.  از رویکرد فراترکیب،  استفاده  با  بخش 
های مرتبط با بازاریابی درد و لذت، انتخاب گردید و پس از پالایش  استفاده از روش پریزما، پژوهش

کد    132مفهوم و     11مقاله موردبررسی و تحلیل قرار گرفت که منجر به استخراج    32، نهایتاً  هاآن
کننده در ادبیات پژوهشی  بخش مصرفذکر است به دلیل اینکه مفهوم درد لذتمعنادار شد. شایان

از    آمد، ابتدا سعی شد، پیشایندها و پیامدهای آن به تفکیکحساب میداخلی، جدید و ناشناخته به 
شناسی مورد واکاوی و تحلیل قرار  ی و عصبشناسجامعه ،  شناختیرواندیدگاه مدیریت بازرگانی،  

شناختی   ة زمینبگیرد تا رویکردها و متغیرهای اثرگذار بر این پدیده، شناسایی گردد و سپس با پیش 
های کند، استراتژیبخش، پیدا می که مخاطب نسبت به چگونگی پیدایش و اثرات دردهای لذت 

 بخش، تدوین و ارائه گردید. بازاریابی دردناک لذت
درد   محرک  بخش  ازآمده  دستبه  هاییافته پیشایندهای  عوامل  از  یکی  خصوص  در  فرهنگی 
 جوامع  بافت  در  کودکی  اوایل  در  درد  به  نسبت   هاواکنش  و  هانگرش   که  است  این  بیانگر  بخش،لذت

ورسوم آداب  و  هاارزش   باورها،  دارایهرکدام    که  ریبسیا  قومی  هایزیرگروه  از  متشکل  چندفرهنگی
ها درد کشیدن و تحمل رنج، نوعی لذت  شود. در بسیاری از فرهنگمی   آموخته   هستند  متفاوتی

می که  محسوب  آن  منشأگردد  از  کهنبسیاری  ساختارهای  میها،  جامعه  آن  این  الگوی  باشد. 
عنوان یک  الگوها، برگرفته از تاریخ، ادبیات و هنر یا هویت دینی مردم آن جامعه است که به کهن

قرارگرفته است.   مورداحترامعنوان یک ارزش،  سینه نقل و به به ، سینهقبول قابلالگوی ساختارمند  
( و لوییس و  2021)  3(، اکانایکه2022)   2(، گوسافسون بارت 2020)  1عة معین لدر همین راستا مطا

توانند فرهنگ دردکشیدن و لذت بردن توأمان  ها میکه شرکت  ندنیز نتیجه گرفت  (2019)  4پاچگو
کنندگان، در ذهن مصرف  ی فرهنگیالگوهاسازی و الگو قراردادن محصولات خود با کهن را با شبیه 

نماهم تا مصرفراستا  با همزادپنداری  یند  از محصول  اکننده  استفاده  به خرید و  اقدام  یجادشده، 

 
1 Moin 
2 Gustafson-Barrett 
3 Ekanayake 
4 Luis & Pacheco 
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نیز استدلال کرد که بازدیدکنندگان از موزه کیفری وین،    (2018)  1ماتئوکی و آندر  نماید. پژوهش
یده آن زمان احساس کشرنجی، با قهرمانان  وسطقرونهای وحشتناک  معتقدند که با بازدید شکنجه 

ها در راه دفاع از وطن و ها به خاطر تحمل سختینمایند و از دیدن آنی و همزادپنداری مینزدیک
های  فرهنگهای فرهنگی و توزیع پراکندگی خردهبرند. همچنین تنوع های متعالی، لذت میارزش 

مصرف که  است  دیگری  عامل  علاقهمختلف،  به کنندگان  تا  فرهنگی  مندند  کشف  یک  عنوان 
تلذت و  به بخش  زیباشناختی،  پدیده  ادراک  و  عواقب  جربه  و  خطرات  از  مطلع  و  آگاهانه  صورت 

  3(، دوبریل و دیون 2018)  2فنل   مصرف آن، نسبت به خرید آن اقدام نمایند. در همین راستا، پژوهش
 در  یفرهنگتنوع    دریافتند کهخود    هایپژوهشدر    (2022و همکاران )  4( و کاستاناکیس 2019)

 .مهمی دارد  نقش کنندگانمصرف بخشدرد لذت بیان و درک نحوه
مردم    فردی  بین  توان اذعان کرد که روابطبخش، میدر خصوص محرک اجتماعی دردهای لذت

و همکاران    5ریمان  پژوهش  بیایند و از آن لذت ببرند.  کنار  درد  با  تا  کندمی  کمک  افراد  به  یک جامعه
که دردکشیدن و   نددریافت(  2021و همکاران )  7کرجیس( و کارا2021)  6(، باسارن و ونتورا 2017)

های ورزشی،  ها، رشته عنوان یک ارزش اجتماعی در بسیاری از مشاغل، حرفهبردن از آن به لذت
عنوان یک شاخصه مثبت از یک انسان موفق، تلاشگر  ها، محصولات و برندها، بهاجتماعات و گروه 

 سازد. و خبره که در مقابل درد، مقاوم و پیروز است مطرح می 
شناختی،  -بخش مبنی بر محرک احساسی در رابطه با سومین یافته مربوط به پیشایندهای درد لذت

بخش، شناختی لذت -شناسی در حوزه دردهای احساسیشناختی و جامعه های حوزه روانپژوهش
یجه به چالش کشیدن  درنتعواملی مانند برانگیختگی احساسات در واکنش به یک پدیده هیجانی و  

و    هایمهارت اعتماد  و  توانمندی  ارضای  خشم،  ارضای  به  دستیابی  برای  از    نفسعزت خود  را 
بخش دانستند که در همین رابطه  ترین دلایل احساسی برای تجربه یک محصول دردناک لذت مهم

  از   مناسبی  مقدار  نیز نشان داد که   (2019)  9( و استوهل2022و همکاران )  8یارنس   نیز، پژوهش
است که این مقدار با توجه به    موردنیاز  موقعیت دردناک،  از  بردنلذت  برای  دردناک  هایمحرک

و بار روانی منفی افراد    عوامل متعددی مانند سطح تمایل انسان به داشتن هیجانات، میزان انگیزش 
بخش، محرک شود. آخرین محرک پیشایند خرید محصولات دردناک لذت مشخص و تعیین می 
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است   فیزیولوژیکی  و  فعالیتعصبی  از  برگرفته  در این محرک  ریشه  که  است  مغز  های عصبی 
بخش برگرفته از ترشح  ژنتیک، ساختار عصبی و محتوایی دارد، رویکرد استفاده و درک درد لذت 

های شادی بیشتر در مقابل درد است که درنهایت، احساس شعف و لذت را در خصوص هورمون
لذت دردناک  محصول  یک  از  در  استفاده  مصرفبخش،  میاختیار  قرار  با  کننده  یافته  این  دهد. 

  ند که دریافت( 2020و همکاران ) 3( و دانکلی2021) 2(، استنبرگ 2019و همکاران ) 1تانجا  پژوهش
 موقتی  تسکین  و  دهدمی   قرار  توجه  کانون  در  را  بدن  شده،  تشدید  حسی  تجربه  یک  عنوانبه  درد،

 تطبیق دارد.  کند،می فراهم روزمره زندگی هایمشغله  از را
  و لذت روانی   )خیال( کننده در سه دسته لذت حسی، لذت عصبیبخش مصرف پیامدهای درد لذت 

گانه درک شده است که منجر گیرند که مفهوم اولیه آن در رابطه با احساسات پنج )معنوی( قرار می
جویانه خواهد شد.  درد لذت   بودن اتفاقات جدید و سعی در حفظ و استمراربخشیدن بهبه حس تازه

بخش را استفاده  ها در این بخش، حاکی از آن است که افرادی که محصولات دردناک لذت یافته
علاقه می به نمایند  لذت  و  درد  گسترده  ابعاد  در  را  احساس  یک  حد  ماکزیمم  تا  صورت مندند 

(، 2018و همکاران ) 5لیو(، 2022) 4جانگ و کیم پژوهشدر همین راستا،  اعتیادآوری تجربه کنند، 
در    لذتی معنوی  به  دستیابی  برای  اییلهوس  دردکه    نددریافت(  2019)  7( و کوا و کوا2018)  6مارش 

 .  کنندگان استبرخی از مصرف 
  در خصوص بعد اول   از این پژوهش،  آمدهدستبههای  در راستای یافته  پیشنهادهای کاربردی:

بخش محصولات دردناک لذت  ةوکارها و بازاریابی که به دنبال ارائبه مدیران کسب  )نورواستراتژی(
می پیشنهاد  محصولات  هستند،  از  یطراحشود  قبل  را  بهیتجارشده خود  پایلوت  سازی،  صورت 

شناسی درد و لذت و همچنین یری عصبگاندازههای  کنندگان رهبر بازار، با سیستمتوسط مصرف 
ابی کرده و نتیجه آن را در طراحی و بازاریابی محصول اعمال نمایند بطوریکه  هوش مصنوعی، ارزی

در خصوص بعد دوم مبنی  ت به درد دریافت شده بیشتر سازند.مقدار لذت بیشتر دریافت شده را نسب
که نظر جسمانی و روانی ایجاد     امنیبایستی تا این محصولات، در کنار حاشیه  ،  بربازاریابی هیجانی

به می القا کند که ذهن  انگیز و رویکردی چالشصورت هیجانکند،  به مخاطب  را  لذتی  برانگیز، 
اند  کنندگان شرطی شده و برای دریافت مجدد ترکیب لذت و درد جدیدی که تجربه کردهمصرف 

توانند  گونه(، میک دردلذت)تسهیل ادرا  در راستای بعد سوماقدام به خرید مجدد محصول کنند.  
کهنبهره باب   از  لذتگیری  دردناک  محبوب  سیاه الگوهای  مانند  فیلمقهرمانبخش  ها،  های 
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تا حد مطلوبی، تطبیق  برجسته،  افراد  را در خصوص دردشاهنامه،  فراهم   را  لذتو    سازی ذهنی 
بخش اعتیادگونه و پولی  ها، رایگان کردن محصولات دردناک لذت. یکی دیگر از این تکنیک نمایند

)تبدیل درد به لذت(،   در نهایت در راستای بعد چهارمکردن خدمات یا دفعات تکرار خرید آن است.
شود با استفاده از بازاریابی حسی متناقض، احساسات بدوی و نهایی مشتریان را کشف  می پیشنهاد

های پاداش و تنبیه در  مثال، سیستمهای خود از آن استفاده کنند. به طور  و در تبلیغات و بازاریابی 
احساسات انسان را به صورت جابجا، انتقال دهند )محصولات غذایی که تندی آن، زودتر از سایر 

 های بعدی آن، احساس گردد(. طعم
راهکارهای بازاریابی بدست آمده    توانندهای آتی می پژوهش  های آتی:پیشنهاد برای پژوهش 

ها یا اهمیت های کمی و آماری ارزیابی کنند تا میزان اثربخشی آن را با تکنیک   از این پژوهش
در   و مسئولانه   یاخلاقیک مسئله  از درد، به لحاظ    توانی م  ها مشخص شد. همچنین،ای آن رتبه

بخش فداکاری خرید برای افراد بی  )به طور مثال درد لذت لذت استفاده کرد  لیتسه  ی، براخرید
طور  بخش به شود، بازاریابی دردناک لذتهمچنین پیشنهاد می .  (Donnelly et al., 2013)  بضاعت

یق و بررسی قرار بگیرد تا رویکردهای  موردتحقصورت جداگانه  مشخص در خدمات یا محصولات به 
 تر شده و مورداستفاده قرار بگیرد. یابان روشن بازارتر آن برای استفاده برای جزئی 

های خاصی است  حاضر نیز دارای محدودیت  ةتحقیقی، مطالعمانند هر    های پژوهش:محدودیت
آینده است. اول،   نیازمند انجام تحقیقات در  مطالعات نیز    ةاین مجموعدر بین  که برای رفع آن 

وجود داشت که لازم است یک پژوهش یکپارچه با یک قلمرو مکانی و زمانی مشخص    نظراختلاف 
دو سال اخیر ممکن است از بیماری کرونا، تاثیر منفی گرفته باشد   یقاتتحقانجام گردد. درنهایت، 

ها گذاشته  کنندگان این پژوهشو مشخص نیست که این بیماری چه تأثیرات مقطعی بر مصرف 
یعتاً، سطح درک ترس از بیماری، دوری از خطر و رعایت ایمنی بیشتر، موجب شده است  طباست و  

 داشته باشند.  سوءنظربخش، لات و خدمات دردناک لذتکنندگان نسبت به همه محصوتا مصرف 
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