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   دهیچک

  د یجد  یوکارها از بازار به کسب  یبخش  شی صنعت عطر با گرا

اقتصاد    انیمتحول شده و شناخت تعامل م ر،یاخ  یهادر سال 

ادراک   ونی فرمولاس ارزش  مشتر و  بازار  شده  این  در  ی 

راهبردها   تیموفق  یبرا  یابزار  ،تخصصی مز  یدر    ت یخلق 

  ی مرور  ،یاکتابخانه   یکردی است. پژوهش حاضر با رو  یرقابت

بررس  یلتحلی–یمفهوم و  استناد  با  معتبر    یعلم  ابعمن  یو 

سال فاصله  در  مرور  2026تا    1990  یهامنتشرشده  به   ،

موفق  ییشناسا  ات،یادب  م،یمفاه بر  مؤثر  صنعت    تیعوامل 

دست  است.  عطر  پرداخته  م  هاافتهیساز  اقتصاد    دهدینشان 

موفق  یمحور   نقش،  ونی فرمولاس دارد.  کسب   نیا  تی در  وکار 

داستان   یبرندساز   ت،یخلاق  رینظ  یعوامل  نیهمچن   ،ییسراو 

حس بازار  یتجربه    ی گذارمت یق  تال،یجید  یابیمحصول، 

ک  یمبتن ارزش،  اول  تیفیبر  تول  هیمواد  نوآور  د،یو  در    یو 

بر    یاثرگذار  لیبه دل  ینظام تعامل   کیدر قالب    ونی فرمولاس

راستا  یادراک مشتر  اهم  یرقابت  تی مز  جادیا  یدر    و  تندیبا 

م  یزمان  تیموفق و   شودیحاصل  محصول    یفن  یهایژگیکه 

شده و  به ارزش ادراک  ز،ی متما یاتجربه  جادیا قیبتوانند از طر

 شته باشند. ا قابل قبول د  یریتاث  یمشتر   یوفادار 

ادراک   واژه:  دیکل مشتر ارزش  فرمولاس  ،یشده    ون،ی اقتصاد 

 ساز. کننده، عطر دست لوکس، رفتار مصرف   یابیبازار

Abstract 

In recent years, the perfume industry has been 

transformed by a market shift toward new 

business models; understanding the interplay 

between formulation economics and customer-

perceived value is a crucial tool for 

successfully establishing a competitive 

advantage. Employing a library-based research 

approach and a conceptual-analytical review of 

credible scientific literature published between 

1990 and 2026, this study examines key 

concepts and existing literature to identify the 

factors driving success in the artisanal perfume 

industry. The findings indicate that formulation 

economics plays a pivotal role in the success of 

these businesses. Furthermore, factors such as 

creativity, branding and storytelling, the 

product's sensory experience, digital 

marketing, value-based pricing, the quality of 

raw materials and production, and formulation 

innovation are significant; they function within 

an interactive system to shape customer 

perception and build competitive advantage. 

Ultimately, success is achieved when the 

product's technical attributes create a 

distinctive experience that meaningfully 

enhances perceived value and fosters customer 

loyalty. 

Keywords: Consumer behavior, Customer 

perceived value, Formulation economics, 

Handmade perfume, Luxury marketing 
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 مسأله:  انیو ب مقدمه -1

از تحولات  بازار جهانی عطر، در دهه های اخیر روندی 

گرفته   پیش  در  را  با یتغی  واساسی  بازار  رویکرد  ر 

شخصی محصولات  برای  تقاضا  و  سازی افزایش  شده 

کنندگان موجب شده تا گروهی از  تغییر نگرش مصرف

ساز، با تکیه  عطرهای دستمانند  تولیدات این صنعت،  

محدود تولید  بر  تمرکز  و  خلاقیت  ویژه  ، بر  ای  جایگاه 

استوتی)  دانردهک پیدا و  از (2026،  1اسکا  یکی   .

ویژگیمهم دستترین  عطرهای  به  های  حرکت  ساز، 

تجربه  خلق  منحصربه سمت  برای ای  اختصاصی  و  فرد 

کننده است. مشتریان این محصولات معمولاً در  مصرف

نیز در   را  رایحه، عوامل دیگری در محصول عطر  کنار 

قرارمی مدنظر  خود  می  دهندارزیابی  باعث  شود  که 

کسب  این  قابل موفقیت  ارزش  خلق  توانایی  به  وکار 

. در  (2015،  2)تربوشه   درک برای مشتری وابسته شود

ادراک ارزش  بازاریابی،  که    3شدهادبیات  است  ارزشی 

شود که بین  مشتری با خرید یک محصول متوجه می

هزینه و  آمده  دست  به  مزایای  کرده  مجموع  که  ای 

میزان   به  توجه  با  که  دارد  وجود  تفاوتی  است، 

می ارزشمندتر  را  آن  منافع  محصول،  کند؛  شایستگی 

میا منافع  عملکردیین  احساسی4تواند  اجتماعی 5،   ،6 

های مورد قبول مشتری  در ارزش   7یا معرفتی و نمادین 

ساز، بخش  (. در صنعت عطر دست1402باشد )کاتلر،  

ابعاد نمادین و احساسی  عمده از  ارزش محصول  از  ای 

ویژگی کنار  میدر  ناشی  محصول  فیزیکی    شودهای 

ظهور (2011،  8)کوبارتز با  اینکه  ضمن   .

کننده  کنندهمصرف مصرف  ادراک  تفاوت  جدید،  های 

درونی ارزش  را  در  عطرها  بازاریابی  مفهومی،  و  شده 

 
1  Azka and Astuti 

2  Trebuchet 

3  Customer-Perceived Value - CPV 

4  Functional value 

5  Emotional value 

6  Social value 

7  Symbolic value 

8  Kubartz 

این  (.  2019،  9اینتایر)مک   دستخوش تغییر کرده است

و همکاران،    10)الهیندویها  پژوهشدر حالی است که  

)اشمیت 20225 همکاران،    11(؛  نشان  (  2016و 

با محدودیت  دهند که  می عطر  تولیدکنندگان مستقل 

رو هستند و بهای تمام شده در مقیاس  منابع مالی روبه

باشدتواند مشکلکوچک، همیشه می امتداد    ساز  و در 

به  تصمیم  این دیدگاه،  اولیه  مواد  ترکیب  درباره  گیری 

و   فنی  تصمیمی  هم  فرمولاسیون،  طراحی  از  صورتی 

می  هم محسوب  اقتصادی  و    12)دوی شودتصمیمی 

)النا2015همکاران،   همکاران،    13(؛  اقتصاد    (.2011و 

هم  14فرمولاسیون  مدیریت  به  که  است  زمان  مفهومی 

کیفیت، هزینه و ارزش محصول اشاره دارد به صورتی 

شده را با کمترین هزینه قابل  که بیشترین ارزش ادراک 

کند ایجاد  همکاران   قبول  و  (.  2017،  15)فاروق 

ای مشتریان نیز در بازارهای محصولات خاص، آمیخته

شده  از کیفیت واقعی محصول به همراه کیفیت ادراک

می قرار  خرید  تصمیم  ملاک  ،  16)کنیون   دهندرا 

یعنی  (2025 نکته  این  با    و  عطر  دو  است  ممکن 

متفاوتی در   اقتصادی کاملاً  ارزش  کیفیت فنی مشابه، 

باشند داشته  همکاران،    17)بورگر   بازار  اما  (.  2019و 

وضعیت  و  اولیه  مواد  بازاریابی  و  تولید  فعلی  الگوی 

سال    20تقاضا در مواد پایه نیز پیچیده است؛ در طول  

اولیه  مواد  کاربرد  دامنه  گسترش  کنار  در  گذشته، 

از  ضروری،   بخش  جایگزیناستفاده  در  مصنوعی  های 

تحلیل  و  تجزیه  رویکرد  تا  شده  باعث  عطرسازی 

در   تکمیلی  اطلاعات  کمبود  دلیل  به  اقتصادی 

 
9  McIntyre 

10 Alhindawi 

11 Schmidt 

12 Devi 

13 Ellena 

14 Formulation economics 

15 Farooq 

16 Kenyon 

17 Burger 
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فرآوری  از  حاصل  نتایج  زیرا  شود.  دشوار  دستاوردها 

به  نهایت  در  طبیعی  و  مصنوعی  صورت  به  چه  اولیه، 

مصرف دهه رفتار  طول  در  اگرچه  دارد.  بستگی  کننده 

نفع   به  طبیعی  محصولات  برای  زیاد  تقاضای  گذشته 

به   نیاز  میزان  اما  بوده  طبیعی  مواد  از  برخی  بازار 

هیچ  به گاهی  و  نیست  آنها همیشه مشخص  کارگیری 

مصرف انتخاب  بر  نداردتاثیری  ،  18)دسیلوا  کننده 

. در این حالت، بسیار مهم است که هر سطح از (1995

ها و تأثیرات آنها به  ساختار صنعت، سازماندهی فعالیت

شود شناسایی  سعی    .وضوح  حاضر  پژوهش  بنابراین، 

دارد با هدف شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر بر موفقیت 

عطر دست مروری  صنعت  ابعاد  تلفیقی  ساز،  کاربرد  بر 

به  توجه  با  ساز  دست  صنعت  در  فرمولاسیون  اقتصاد 

ارائه دهد. با وجود گسترش ارزش ادراک  شده مشتری 

مصرف رفتار  به  مربوط  برندسازی،  مطالعات  و  کننده 

هم تعامل  در  عطر  فرمولاسیون  پژوهشی  زمان  ادبیات 

بازاریابی برای خدمت به  تصمیم اقتصادی و  های فنی، 

دستکسب عطر  یا  وکارهای  و  معدود  بسیار  ساز 

حاضر   پژوهش  است.  شده  انجام  هم  از  مستقل 

ای، این تعامل را در قالب  رشتهکوشد با نگاهی میانمی

 یک مرور مفهومی منسجم تبیین کند. 

 اهمیت و ضرورت پژوهش و شکاف پژوهشی:   -2

محصولات پیشرفت بازاریابی  و  تولید  در  فناوری  های 

در کشورهای آسیایی باعث  خصوص  در جهان و بهعطر  

به  تولید عطر  بهبود کیفیت   کشوری که    ایگونهشده 

سال    مانند در  بزرگ   2019اندونزی  بازار  دومین  به 

است   شده  تبدیل  آسیا  شرقی  جنوب  در  عطر 

کشور هند نیز از لحاظ  (.  2023،  19)جینتینگ و دلیانا 

صورت  به  عطر  صنعت  اولیه  مواد  جهانی  تولید 

پایروغن مواد  و  ضروری  با  ههای  برابر  سهمی  به   ،4%  

 
18 De silva 

19 Ginting and Dellyana 

است   همکاران،  رسیده  و  نکته   (.2015)دوی  اما 

رشد  همراه  به  تغییرات  این  که  است  این  بااهمیت 

تدریجی  از رشد  است؛ چراکه  بازار جهانی عطر  مداوم 

میلیارد دلار آمریکا    38.1و از    2013بازار عطر از سال  

رسیده و باعث شده تا    2025میلیارد در سال    40.9به  

سالبینیپیش در  نرخ ها  با  رشدی  نیز  آینده  های 

و    20)باربوسادرصد سالانه را برآورد کنند    3.9متوسط  

پیش  (2021همکاران،   میو  بازار بینی  رشد  که  شود 

میلیون دلار با    427.81به    2030صنعت عطر تا سال  

)اسکا و استوتی،  برسد    %3.35نرخ رشد ترکیبی سالانه  

نظر    (.2026 در  باید  اطلاعات،  این  اهمیت  وجود  با 

طبیعی   عین  در  پایه،  مواد  انواع  از  استفاده  که  داشت 

ای را به همراه دارد های عمدهبودن منشاء آنها، چالش

توان و گاهی نیز ترکیب آنها خطرناک است؛ اگرچه می

با  را  عطر  ساخت  اولیه  مواد  کیفیت  یا  سلامت 

مخصوص روش وزن  مانند  مختلفی  چرخش 21های   ،

از   23ضریب شکست و    22نوری  اما بسیاری  تحلیل کرد 

اثر قرار گرفتن طولانی مدت در معرض هوا و   آنها در 

اکسیداسیون  طریق  از  پلیمریزاسیون   24نور،  دچار    25و 

می همکاران،  شوند  تغییرات  و  نتایج  (.  2015)دوی 

بینارشتهیافته نیز نشان میها در مطالعات  دهد که  ای 

بسیاری از مواد شیمیایی مصنوعی موجود در عطرها با  

و   هستند  مرتبط  سلامتی  نامطلوب  پیامدهای 

سختگیرانه نظارت است های  شده  توصیه    تری 

عطرها،  (.  2025،  26)البلوشی  طراحی  لحاظ،  این  از 

به دانش   چالش مهمی در صنعت عطرسازی است که 

بوده  متکی  شیمی  مهندسان  و  عطرسازان    تخصصی 

و نیاز به اعمال یک  (  2026و همکاران،    27)سانچزلوپز 

 
20 Barbosa 

21 Specific gravity 

22 Optical rotation 

23 Refractive index 

24 Oxidation 

25 Polymerization 

26 Alblooshi 

27 Sanchez-Lopez 
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سازی چند معیاره در فرمولاسیون عطر  چارچوب بهینه 

ضعف از  که  پژوهشدارد  استهای  موجود  این    .های 

بایست چالش به شکل یک شکاف در شیوه کاربرد، می

پایبندی دقیق به مقررات در یک استراتژی تجاری،  با 

قوی   سود  حاشیه  همکاران،   28)سمجن   شودباعث  و 

است   (2026 مشتری  نهایی،  مقصد  که  آنجایی  از    و 

استراتژی   این  مبنای  مشتری،  ادراک  بر  تکیه  پس 

بود خواهد  اساسی  از    .بازاریابی  مسأله  دیگر،  سوی 

نمیکسب عطر،  محصولوکار  کیفیت  تنها  یا   تواند 

قیمت  پایین  استراتژی  بسیار  آگاهی  باشد؛  گذاری 

آنها  مصرف در  که  تجربی،  محصولات  در  کنندگان 

)اسکا    ادراک حسی و ارزش عاطفی نقش حیاتی دارند

، نکتة بااهمیت در بازار هدف است. (2026و استوتی،  

و   بازار  پتانسیل  بین  توجهی  قابل  شکاف  امر  این 

می ایجاد  فروش  عنوان عملکرد  به  آگاهی  زیرا  کند، 

تصمیم فرآیندهای  در  اساسی  گام  عمل  اولین  گیری 

سال  .  کند می از  عطر  صنعت  آمار  تا    2020بررسی 

می  2025 عطر  نشان  بزرگ  تولیدکنندگان  که  دهد 

از  خود  محصول  شناساندن  شکاف  از  عبور  برای 

افراد مشهور، و کمپین  تبلیغاتی گسترده، حمایت  های 

برخی از تولیدکنندگان مستقل عطر نیز به تبلیغات در 

های اجتماعی برای تاثیر بر ادراک مشتری متکی  رسانه

مورد  (.  2025،  29)چنگ  اند بوده راهکار  وجود  با 

گروه این  توسط  از  استفاده  اطلاعاتی  شکاف  درک  ها، 

مصرفانگیزه صنعت    کنندههای  و    عطردر  )باربوسا 

تر بوده  های مختلف عمیقدر بخش(،  2021همکاران،  

استراتژی  پیچیدهو  بازاریابی  یک  های  عنوان  به  را  ای 

و  پیش مقصود  پژوهش  بررسی  دارد.  نیاز  اساسی  نیاز 

تمایل  2021)  30سامرو شناسایی  برای  که   )

خاکستری   کنندگانمصرف بازار  فروشی  عطر    31خرده 

 
28 Samjan 

29 Chang 

30 Maqsood and Soomro 

31 Grey market 

انجام شد   پاکستان  از    دهد نشان میکشور  آگاهی  که 

اهمیت   ندارد.  عطر  بر خرید  توجهی  قابل  تأثیر  قیمت 

می نشان  که  است  این  موضوع  دهد  این 

کنندگان نسبت به قیمت حساس نیستند و در مصرف

ریسک و  کیفیت  استنباط  عوامل  حال،  گریزی، عین 

قرار  تأثیر  تحت  منفی  طور  به  را  خریداران  تمایل 

بازارخاکستری می مفهوم  در  نتایج  این  تضاد  اما  دهد. 

شکاف اصلی پژوهشی است چرا که این عدم حساسیت 

اس نشده  تبیین  پژوهش  این  در  قیمت،  پژوهش  تبه   .

بندی بسته( در رابطه با تاثیر  2024)  32ساوانت و جین

افزایش ارزش ادرک شده مشتری در   و بازاریابی برای 

بسیار موشکافانه بود. آنها با استخراج لیست  ،یک مولفه

های بطری عطر و اطلاعات  دهنده برچسبمواد تشکیل

تمام تشکیلبهای  ماده  هر  هزینه  آن،  این  شده  دهنده 

مورد برچسب  در  بینشی  به  تا  کردند  تعیین  را  ها 

برسند.   عطرها  تولید  از  بخش  این  در  هزینه  ساختار 

داده   نشان  که  است  آنجا  پژوهش  این  اهمیت 

این  مصرف در  شده  درک  ارزش  برای  برتر  کنندگان 

می پرداخت  هزینه  نیز  ظاهری  مطالعه  مولفه  کنند. 

توان در امتداد  ( را هم می2023)  33گینتینگ و دلیانا 

دهد که  چرا که نشان می  همین رویکرد درنظر گرفت.

از تصمیممصرف گیری برای خرید کنندگان حتی قبل 

یک محصول عطر، تحت تأثیر عواملی به غیر از کیفیت 

خود عطر هستند. در همین راستا، و با بررسی پژوهش  

به صورت ( می2026)  34اسماعیل عطر  که  توان گفت 

نمادین به محصولی برای ابراز سلیقه تبدیل شده است 

مصرف اجتماعی  هویت  عطر،  محتوای  را و  کنندگان 

کنندگان دو معنا را در یک دهد. یعنی مصرفشکل می

می جستجو  ساختار  بدون  اما  مشترک  کنند  چارچوب 

و دیگران در حرکت  برای خود  بودن  بین مطلوب  که 

ساخت  برای  نمادین  منبع  یک  به  عطر  اولاً،  است: 

 
32 Sawant and Jain 

33 Ginting and Dellyana 

34 Ismael 
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از نظر اجتماعی مطلوب هویت تبدیل می شود و ثانیاً، 

عطر    35است و اعتبار اجتماعی آن از طریق تاثیرگذاران

یافته در دیدگاهی نمادین تامین می شود. اهمیت این 

شکلمی خدمت  در  استراتژی بایست  از  نوعی  گیری 

باشد.  بویایی  یافتهبا    بازاریابی  این  استخراج  وجود  ها، 

ای نیست زیرا اکثر سازی، کار سادهمنابع برای تصمیم

های  عطرهای تجاری از نظر شیمیایی، ادراکی و محرک

تمایز   برای  آنها  بررسی  و  هستند  منحصربفرد  بویایی، 

پیچیدهجمعیت  کار  است  شناختی  و    36)اسپنسای 

وجود  (  2026همکاران،   با  که  است  حالی  در  این  و 

پژوهش از  بسیاری  این صنعت،  تنها  رشد چشمگیر  ها 

مصرف رفتار  ویژگیبر  یا  به  کننده  عطر  فنی  های 

کرده تمرکز  جداگانه  مطالعهصورت  کمتر  و  به اند  ای 

شده مشتری  بررسی اقتصاد فرمولاسیون و ارزش ادراک

شکاف   و  خلأ  این  است.  پرداخته  همزمان  طور  به 

مستقل  تولیدکنندگان  که  است  شده  سبب  پژوهشی 

تصمیم سطح  در  اولیه،  مواد  انتخاب  درباره  گیری 

قیمت ابهام  کیفیت،  با  برندسازی  راهبردهای  و  گذاری 

شوند اطلاعات  مواجه  که  حالی  در  نیز،  ایران  در   .

میدانی و غیرموثق به دلیل محدودیت منابع اطلاعاتی  

عطر صنعت  چشمگیر  رشد  از  آماری،  عطرسازی   و  و 

می پژوهشخبر  شرایط دهند،  بررسی  در  ایرانی  های 

کمکسب بسیار  عطر،  صنعت  و  بودهوکار  مانند  کار  اند. 

( که در یک مطالعه 1395میرابی و ابراهیمی )پژوهش  

بندی، جنس، طرح و در آخر میزان  موردی، رنگ بسته 

بسته  کنندگان  نوآوری  مصرف  رفتارخرید  در  را  بندی 

است دانسته  موثر  ادکلن  و  عطر  سایر  .  محصولات  در 

،    هاپژوهش همکاران، 1400)صالحی  و  )حسینی  (؛ 

)پیامنی،  1400 )دیوانی،  1394(؛  نیز،    (1383(؛ 

یا  بررسی مشتقات  به  ندرت  به  یا  بوده  غیرعلمی  یا  ها 

تاثیرات رایحه، عطر و یا عطرسازی در حوزه ترکیبات 

 
35 Influencers 

36 Spence 

دارویی، صنایع غذایی و گیاهان معطر و حتی تاریخی  

می.  اندپرداخته  پژوهش حاضر  اساس،  این  با  بر  کوشد 

بین معتبر  مطالعات  تحلیل  و  چارچوبی  مرور  المللی، 

عطر   صنعت  موفقیت  بر  مؤثر  عوامل  تبیین  برای 

ساز ارائه کند و در یک نمای کلی نشان دهد که  دست

ارزش   و  فرمولاسیون  اقتصاد  میان  تعامل  چگونه 

میادراک  برای شده مشتری  پایدار  رقابتی  مزیت  تواند 

از آنچه گفته شد تولیدکنندگان این صنعت ایجاد کند.  

عملی  و نامرتبط  اطلاعات  به  توجه  و  -با  پژوهشی 

داخلی،   جمعناکافی  اما  در  پژوهشی  ادبیات  بندی 

که  می گفت  پژوهشتوان  ادبیات  اصلی  های  خلاء 

جهانی، در کمبود مطالعات درباره صنعت عطر نیست و  

پرداختن مطالعات موجود به صورتی  پژوهشی،  شکاف 

ای تولید و بازار، و فقدان نگاهی  مجزا به عوامل هزینه 

و   فرمولاسیون  اقتصاد  میان  رابطه  اهمیت  به  تلفیقی 

ادراک  مشترارزش  کهعنوان  به  ی،شده  نحوه    عاملی 

تبیینتصمیم را  مستقل  تولیدکنندگان    کند می  گیری 

 .است

 روش پژوهش:   -3

مطالعه حاضر،  مفهومیپژوهش  مروری  تحلیلی  -ای 

و   ادبیات  مرور  مفاهیم،  تبیین  هدف  با  که  است 

عطر   صنعت  موفقیت  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی 

ارزش  دست و  فرمولاسیون  اقتصاد  بر  تأکید  با  ساز، 

نوع  ادراک  این  در  است.  شده  انجام  مشتری  شده 

و   تلفیق  تحلیل،  گردآوری،  اصلی  هدف  مطالعات، 

یافته پژوهشتفسیر  تصویری  های  ارائه  و  پیشین  های 

بنابراین،   است؛  موجود  دانش  وضعیت  از  منسجم 

مدل  ارائه  فرضیه،  آزمون  دنبال  به  حاضر  پژوهش 

تجربی یا انجام فراتحلیل نبوده، بلکه تلاش کرده است 

میان نگاهی  مدیریت،  رشته با  مفاهیم  میان  ارتباط  ای، 

مصرف رفتار  مهندسی  بازاریابی،  و  اقتصاد  کننده، 

گردآوری  برای  کند.  تبیین  عطر  صنعت  در  را  شیمی 
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پایگاه در  هدفمند  جستجوی  معتبر منابع،  علمی  های 

بین و  جست داخلی  این  در  شد.  انجام  از المللی  وجو، 

عطر  کلیدواژه مانند  انگلیسی  و  فارسی  های 

عطر37سازدست صنعت  عطر 38،  فرمولاسیون   ،39  ،

فرمولاسیون  ادراک 40اقتصاد  ارزش  رفتار  41شده ،   ،

و  و  42کننده مصرف با  ترکیب  ...  آنها  مختلف  های 

است.   شده  گرفته  بهره  منطقی  عملگرهای  از  استفاده 

را دربر    2026تا    1990های  دامنه زمانی پژوهش سال

ارتباط  می میزان  اساس  بر  منابع  انتخاب  گیرد. 

انتشار کیفیت  علمی،  اعتبار  ی،  همپوشان،  موضوعی، 

مستق غ   میارتباط  و   میرمستقیو  آنها    یی معنا   مفهومی 

ش به  اصلی پژوه   و اهداف  در کمک به تبیین مباحث

خارج  تکراری،    عنوان معیار ورود صورت گرفته و منابع

زمان بازه  نامرتبط   یاز  نظر،  مناسب  مورد  لحاظ    و  از 

ک  توامح پژوهش    یعلم  ت یفیو  پژوهشگران  توسط 

منبع شناسایی و    61حذف شدند. در این مرحله    حاضر

آنها   از  پژوهش  ادبیات  مغاهیم  انتقال  و  بیان  برای 

بررسی ادامه  با  شد.  غربال    استفاده    21از  ،  منابعو 

مشخص  به طور  با تایید پژوهشگران  که    علمی   پژوهش

موفقیت،به   عوامل    ی هاچالش  ها،دگاهید   شناسایی 

، برای پرداخته بودند  های بازارسازی و استراتژی تصمیم

نهاییجمع  فرآ  بندی  شد.  با    یکل  ندیاستفاده  پژوهش 

غربالگر منطق  از  رو  یالهام  انجام    یمرور  یکردهایدر 

حاضر   پژوهش  اما  نظام  کیشده،  معنامرور  به    ی مند 

نم  یشناختروش  قیدق محسوب  تمرکز   شودیآن  و 

مرور  یاصل بر  مرتبط یافتهبندی  دستهو    پژوهش    های 

شیوه تطبیقی  به  مهم  بوده ای  شناسایی  ترین  تا ضمن 

ساز، اهمیت  عوامل مؤثر بر موفقیت صنعت عطر دست

ادراک  ارزش  و  فرمولاسیون  اقتصاد  میان  شده  پیوند 

 
37 Handmade Perfume 

38 Perfume Industry 

39 Perfume Formulation 

40 Formulation Economics  

41 Perceived Value   

42 Consumer Behavior   

شود تبیین  پژوهش  ادبیات  منظر  از  آنجا .  مشتری  از 

دارد،   مروری  و  مفهومی  ماهیت  حاضر  پژوهش  که 

موجود  یافته ادبیات  تلفیق  و  تحلیل  پایه  بر  آن  های 

موضوع،  از  جامع  درکی  ارائه  آن  هدف  و  است  استوار 

و   دانشی  خلأهای  شناسایی  موجود،  دانش  وضعیت 

علی کردن  پژوهشی،  فراهم  و  ایران،  در  الخصوص 

عمیق برای مطالعات  آینده در حوزه  بستری  تجربی  تر 

 ساز است.  صنعت عطر و عطر دست

 مبانی نظری صنعت عطر:   -4

تولید عطر یک هنر    اما صنعت عطر یک تجارت بزرگ  

اندازه   ؛است به  نیاز  اجزای جداگانه مطابق  چون  گیری 

پیچیده ترکیب  آن  دنبال  به  و  فرمول  برای با  ای 

دارد.همگن اجزا  این  همة  بخش  43رایحه   سازی   ،

به جدایی عطر  محصول  و  آرایشی  محصولات  ناپذیر 

عنوان یکی از مهمترین این گروه از محصولات در نظر 

می قابل  گرفته  نقش  خود،  خودی  به  رایحه،  شود. 

توجهی در پوشاندن بوهای نامطلوب ناشی از اسیدهای  

روغن44چرب  سورفکتانت  45ها ،  استفاده    46های و  مورد 

رایحه   ةهای پایهای آرایشی دارد. روغندر فرمولاسیون 

اند،  در این محصولات بااهمیت و دارای نقشی چندگانه

توانند به عنوان مواد نگهدارنده و فعال نیز عمل  زیرا می

همراه   به  گیاهی  مشتقات  که  است  واضح  کنند. 

ژرانیول 47لینالول  لیمونن48،  سیترونلول 49،  و    50، 

از اجزای عطر بر جنبه   51سیترال  های  به عنوان برخی 

شیمی،   بازار،  تقاضای  آنها،  منابع  مانند  مختلف 

اثر طبقه  بندی عطر، مشخصات عطر، اصالت و سلامت 

 
43 Fragrance 

44 fatty acid 

45 Essential oils 

46 Surfactants 

47 Linalool 

48 Geraniol 

49 Limonene 

50 Citronellol  

51 Citral 
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همکاران،    52)شارمین   دارند اصطلاحات  .  (2021و 

آرایشی،   و  غذایی  صنایع  توسط  اول  درجه  در  رایحه، 

ها در  شوند. رایحهبرای توصیف بوی دلپذیر استفاده می

رایحه  مانند  مختلفی  میوهانواع  چوبی،  گلی،  ای،  های 

طبقه  غیره  و  مختلفی بندی میحیوانی  انواع  که  شوند 

رایحه کاربردهای  وجود  از  صنعتی  جامعه  در  آن  ای 

پایه، جزو  های عطر، فرمول دارد. در تمام کارخانه های 

فنی   دانش  نشان دهنده یک  و  اسرار محرمانه هستند 

عمده نقش  که  شرکتاست  موفقیت  در  دارد  ای  ها 

آرایشی    اما  (.2010،  53)پاندا محصول  یک  فقط  عطر 

بر   عطرها  تأثیر  چگونگی  تحلیل  و  تجزیه  نیست. 

می نشان  مغز  منظر عملکرد  در  تنها  نه  عطر  که  دهد 

شناختی بلکه در کیفیت زندگی افراد، به  اهداف زیبایی

رفتار   و  احساسات  مغز،  فعالیت  بر  توجهی  قابل  طور 

می تأثیر  بازار (.  2026،  54)اولاه گذارند  افراد  یک  در 

استراتژی  برندها،  رقابتی،  عطر  بسیار  از  فراتر  هایی 

می کار  به  همیشه صرف  عطر،  صنعت  بازار  و  گیرند 

هدف و  خاص  بازارهای  در  تمایز  ویژه  نیازمند  گذاری 

این کسب ادبیات  بررسی  نشان میاست.  دهد که  وکار 

موفقیت تنها با یک متغیر قابل تبیین نیست و حاصل  

آمیختهبرهم اقتصادی،  کنش  فنی،  عوامل  از  ای 

روان و  استبازاریابی  جین،    شناختی  و  )ساوانت 

2024.) 

ویژگی و  دستتحول  عطر  صنعت  در ساز:  های 

های اخیر، بازار جهانی عطر از الگوی سنتی تولید  دهه

میلیون معمولاً  که  تجاری  برندهای  از  انبوه  بطری  ها 

می تولید  را  رایحه  بازارهای  یک  سمت  به  کردند، 

های ایجاد شده در  تخصصی حرکت کرده است. نوآوری

خلاقانه   امکانات  پایه،  ترکیبات  از  استفاده  و  استخراج 

برای  نیز  را  بیشتری  را معرفی و حاشیه سود  جدیدی 

 
52 Sharmeen 

53 Panda 

54 Ullah 

تحول در تغییر ؛ اما در ادامه،  فروش فراهم کرده است

مصرف به  ترجیحات  تمایل  افزایش  کنندگان، 

منحصربه  کالاهای  محصولات  جذابیت  کاهش  و  فرد 

علت،   همین  به  داشت.  درپی  را  استاندارد 

ساز بر تولید محدود، کیفیت تولیدکنندگان عطر دست

دارند  تأکید  محصول  هنری  هویت  و  ، 55)بریوت  بالا 

نیش (2011 عطرهای  نیچ،  56.  تولید    یا  خط  به 

محصولات عطری اشاره دارد که به صورت اختصاصی،  

تولید می مقیاس کوچک  در  و  فرآیند  محدود  و  شوند 

های  ها شامل انتخاب دقیق مواد اولیه، آزمون توسعه آن 

این  است.  رایحه  تدریجی  اصلاح  و  فرمولاسیون  مکرر 

میویژگی افزایش  را  تولید  هزینه  اگرچه  اما  ها  دهد، 

ارزش   و  متمایز  شخصیت  با  محصولاتی  خلق  امکان 

می فراهم  را  بالاتر  اقتصاد  احساسی  دیدگاه  از  کند. 

تولید، نمونه این نوع  راهبرد تمایز است  نوآوری،  از  ای 

برای   افزوده  ارزش  بر خلق  رقابت قیمتی،  که به جای 

این بازار متمایز (.  2005،  57)گومز مشتری تمرکز دارد  

بر ساخت صنایع دستی و  از عطرها با قیمت متوسط،  

استراتژی  از  و  دارند  تأکید  متمایز  های  جذابیت هنری 

شخصی بخشبازاریابی  جذب  برای  شده  های  سازی 

تعداد    (.2025)چنگ،  کنند  ممتاز مشتری استفاده می

ارسال پیوسته حضور رسانه فزاینده  افزایش  نیز  ها و  ها 

به   و  داده  افزایش  صنعت  از  بخش  این  در  را  آگاهی 

مشروعیت این بخش در صنعت عطرسازی کمک کرده  

ساز به عنوان است؛ به نحوی که اگر زمانی عطر دست

خانه زنان  عطرسازی  با  یا  خانگی  نامیده    58دارشغلی 

در صنعت شدمی توجه  قابل  و  ویژه  جایگاهی  اکنون   ،

است  کرده  پیدا  ناپنی )  عطر  و    (.2018،  59اندریسات 

عطر    تاکید دارند کهمطالعات موردی  همچنین بررسی  

 
55 Briot 

56 Niche 

57 Gomes 

58 Rudely referred to as housewife perfumery 

59 Endrissat and Noppeney 
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رسوم، محصولی  و  آداب  و  فرهنگ  تفاوت در  دلیل  به 

است ذهنی  زمینه سرمایهو    بسیار  در  پایدار  گذاری 

عطر، بازار را به سوی شرایطی از  قطبی شدن پیچیده  

است داده  سوق  پویا  پژوهشولی  تحلیل  ،  60)یوها  ؛ 

)وو 2025 می(  2023،  61(؛  پویایی  نشان  این  که  دهد 

شده   پیشنهادی  باعث  دنبال  به  مشتریان  سویی  از 

گران، اصیل و خلاقانه هستند و از سوی دیگر به دنبال 

قیمت در ا هکاهش  ویژه  ارزش  چالش  میان  این  در   .

صدر قرار دارد؛ هر چیزی که نتواند قیمت آن را توجیه 

است.   خود  جایگاه  دادن  دست  از  حال  در  کند، 

بین   از  را  توزیعی  موانع  الکترونیک،  تجارت  همچنین 

تا مستقیماً  اجازه داده است  بازیگران خاص  به  برده و 

 .کنندگان دسترسی پیداکنندبه مصرف

مفهوم   :شده مشتریآفرینی با ارزش ادراکارزش 

ادراک  تفاوت درک مشتری ارزش  یعنی شناخت  شده، 

یکی از  و    پرداختی او برای محصول  در توازن با هزینه

های رضایت و وفاداری اما به  کنندهبینیترین پیشمهم

این  دلیل  همین  به  است؛  ذهنی  و  فردی  شدت 

مصرف   بین  در  است  ممکن  با  برداشت  کنندگان 

باشد  داشته  تفاوت  همکاران،    62)گناریس  واقعیت  و 

در نتیجه، کیفیت واقعی محصول تنها یکی از  (.  2007

است ارزش  ایجاد  و .  منابع  مون  پژوهش  بررسی 

می2025)  63سانجایا  نشان  عطر،  (  بازار  در  که  دهد 

از کیفیت ارزش  معرفتی، گاهی حتی  و  احساسی  های 

عملکردی نیز اثر بیشتری داشته و بر تمایل مشتری به 

است   ممکن  واقع  در  دارد.  تاثیر  بالاتر  قیمت  پرداخت 

عوامل  عنوان  به  خاص  نوستالژی  یا  خاطرات  ظهور 

قیمت بر  مؤثر  شناخته   کلیدی  کیفیت  و  پرداختی 

پژوهش.  دشو از  هرزبرخی  پژوهش  مانند  و    64ها، 

 
60 Yu 

61 Wu 

62 Gounaris 

63 Rembulan and Sanjaya 

64 Herz 

( ترجیح 2022همکاران  و  ادراک  بر  گرچه   )

میمصرف تاکید  معطر  مواد  با  کنندگان  اما  کنند، 

عواملی   توسط  محصولات  در  رایحه  جذابیت  توضیح 

همچنان   احساسی،  ارزش  و  عملکردی  ارزش  مانند 

محرک که  مصرف  معتقدند  در  ترجیحات  این  های 

کننده به خوبی روشن و تبیین نشده و نیاز به تمرکز 

 .  شناسی داردبیشتر با کمک علم روان

از مدیریت هزینه در  :  اقتصاد فرمولاسیون؛ فراتر 

یک  فقط  عطر،  فرمولاسیون  عطرسازی،  سنتی  نگاه 

اسانس ترکیب  برای  که  است  شیمیایی  ها،  فرآیند 

تثبیتحلال و  میکنندهها  استفاده  در  ها  اما  شود؛ 

نوعی   فرمولاسیون،  تولید،  مدیریت  ادبیات 

مؤلفه تصمیم سه  میان  باید  که  است  راهبردی  گیری 

ادراک  ارزش  و  هزینه  کیفیت،  یعنی  تعادل  اصلی  شده 

کاهش   بر  فقط  تولیدکننده  که  هنگامی  کند.  برقرار 

کاهش   و  کیفیت  افت  احتمال  دارد،  تمرکز  هزینه 

افزایش می از محصول  یابد؛ در مقابل،  رضایت مشتری 

بی نیزممکن  استفاده  گران  بسیار  اولیه  مواد  از  رویه 

نشود  مشتری  برای  بیشتری  ارزش  ایجاد  باعث    است 

هزینه  ( 2013،  65)پوچر  اهمیت  به  امر  این  های  که 

ارزشی که مشتری  با  تعامل  تناسب و  فرمولاسیون در 

می دریافت  محصول  قرن از  برای  دارد.  اشاره  ها،  کند 

طبیعی اولیه  مواد  از  ترکیبی  از  تشکیل   عطرها 

های  ظهور سنتز آلی، امکان استفاده از نت اما    شدندمی

مصنوعی متعدد را فراهم کرد و به طور قابل    66بویایی 

غنی را  عطرسازان  محصولات  سبد  ساخت. توجهی  تر 

پایه  نیز   شیمیعلم   زمان  مدرن از  عطرسازی  گذاری 

سنتزی   حضور آروماتیک  مواد  است.  ضمن   67داشته 

تر، امکان بازتولید  ایجاد پایداری بیشتر و قیمت مناسب

را فراهم میرایحه  پیچیده  از مسائل  های  کنند. جدای 

 
65 Poucher 

66 Perfume Notes 

67 Synthetic aromatic substances 
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محیطی، در رد مواد مصنوعی  سلامت، ایمنی و زیست

همکاران،   و  پانتن (؛  2019)بورگر  و  ،  68)سوربورگ 

که    و(  2016 آنجایی  یک  از  ساخت  برای  راهی  هیچ 

مواد  100کپی   با  طبیعی  عطر  یک  از  واقعی  درصدی 

ندارد وجود  یک  پس  (  1995،  69)برود   مصنوعی  هنر 

حرفه ترکیب عطرساز  از  هوشمندانه  استفاده  در  ای 

مواد طبیعی و سنتزی برای دستیابی به بهترین نسبت 

است بهینه  حالت  یک  عنوان  به  هزینه  به   .کیفیت 

نیز      70اقتصاد فرمولاسیون عطر به مفهوم بازده حسی

اشاره دارد؛ یعنی میزان تأثیر هر جزء فرمول بر تجربه  

  کند ای که ایجاد مینهایی مشتری در مقایسه با هزینه

معمولاً  (.  همان) موفق  تولیدکنندگان  بنابراین، 

اساس تحلیل همتصمیم بر  را  زمان هزینه و  های خود 

کنند، نه صرفاً قیمت مواد اولیه ارزش حسی اتخاذ می

نظریه ( با عنوان 1899) 71رساله مشهور تورستین وبلن 

کند که افراد ثروتمند اغلب  استدلال می  72آساطبقه تن 

می مصرف  چشمگیر  بسیار  خدمات  و  تا  کالاها  کنند 

جایگاه   به  طریق  این  از  و  کنند  تبلیغ  را  خود  ثروت 

وبلن   اثرات  اصطلاحاً  یابند.  دست  بالاتری  اجتماعی 

مصرف که  دارند  وجود  به  زمانی  تمایل  کنندگان 

معادل   عملکرد  با  کالایی  برای  بالاتر  قیمت  پرداخت 

می برنهایم   دهندنشان  و  بررسی    (.1996،  73)باگول 

دهد که راهبرد ترین برندها نیز نشان میی از موفق خبر

بر قیمت قیمت  تعیین  یعنی  ارزش،  بر  مبتنی  گذاری 

می دریافت  مشتری  که  ارزشی  جای  اساس  به  کند 

و از این    (2010ندا،  ا)پتواند کارا باشد  هزینه تولید، می

برای   راهبردی  رویکردی  فرمولاسیون،  اقتصاد  منظر، 

هوشمندانه  طراحی  طریق  از  اقتصادی  ارزش  خلق 

 شود.تولید محسوب می

 
68 Surburg and Panten 

69 Brud 

70 Sensory Return on Cost 

71 Thorstein Veblen 

72 The Theory of the Leisure Class 

73 Bagwell and Bernheim 

یابی  و موفقیت در عطر عوامل کلیدی جایگاه  -5

 ساز:دست 

ابتدای معرفی یک   رقابت در  اگرچه تقاضای ضعیف و 

برای عطر دست ویژه  به طور  و  عطر،  به  محصول  ساز، 

اما   دارد،  نیاز  خاص  تجاری  استراتژی  یک  اتخاذ 

اند که با ایجاد بهترین بستر برای رشد  کشورهایی بوده

زیبایی خلق روندهای  برای  را  موانع  شناختی، 

توسعهقابلیت ایجاد  های  با  عطر  صنعت  در  ای 

بینمشارکت و  های  شیمیدانان  استخدام  و  المللی 

عطرسازی در پژوهشی  اند. بررسی  طراحان از بین برده 

پرتغالی و  اسپانیایی  )رید 2024،  74)بیکه   صنایع  ،  75(؛ 

بسترمینشان    (2022 این  که  هویتی   دهد  ایجاد  به 

اما همچنان پویایی    متمایز از طریق برندها منجر شده

چالش و  عطر  مختلف  بازار  پیشنهادات  از  ناشی  های 

مولفهمصرف با  آشنایی  به  نیاز  تقویت کنندگان،  های 

کسب و  کننده  رقابتی  مزیت  ایجاد  نحوه  وکار، 

 .  ساز را ضروری استیابی برای عطر دستجایگاه

استعداد:  و  خلاقیت  در    نوآوری،  خلاق  کار  نیروی 

یا طراحان عطری هستند که   صنعت عطر، عطرسازان 

مهارتسال صنعت  این  در  توسعه  ها  را  خود  های 

برای  و    اندداده بزرگ  برندهای  با  عنوان هنرمندانی  به 

یا  مردم  توده  برای  عطر  برای   مستقل  کارآفرین  تولید 

می فعالیت  خاص  در  (.  2023،  76)علیف  کنند افراد 

چگونگی  درک  اهمیت  فردی،  خلاقیت  این  آنسوی 

ادراکات  شکل و  نوآوری  توسط  خرید  رفتار  گیری 

تواند به شکل  کننده است. نوآوری در عطرها میمصرف

رایحه  طرح توسعه  جدید،  بستههای  بندی  های 

فناوریمنحصربه  و  میفرد  که  باشد  تولیدی  تواند  های 

قابل مثبت  خرید  تأثیر  قصد  بر  باشد توجهی    داشته 

 
74 Beeke 

75 Reid 

76 Aliyev 



95الی  77، صفحات 1405سال ، 1، شماره 5دوره   

  پژوهشنامه علم مدیریت در صنعت

 

 
 

86 

بر    پس   (؛ 2026،  77)الحمیرا  مبتنی  محصول  توسعه 

می تمایل  خلاقیت  افزایش  و  ایجاد  باعث  تواند 

 کنندگان به خرید شود.  مصرف

داستان و  گذشته،    سرایی:برندسازی  سال  چند  در 

فزایندهروایت  اهمیت  تبلیغاتی  کردههای  پیدا  اند.  ای 

برندها در مواجهه با محیطی از رقابت شدید و ازدحام  

استراتژی  بازآفرینی  به  نیاز  ارتباطی  ارتباطات،  های 

ها، به ویژه در محیط دیجیتال،  خود داشتند و داستان

شخصیت  داستانبه  شدند.  تبدیل  اصلی  سرایی های 

ایجاد معنا است که    78برند  ابزارهای  مؤثرترین  از  یکی 

می ارائه  داستانی  جدید،  محصول  هر  که  برای  دهد 

الهامارزش  و  احساسات  زندگی،  سبک  را ها،  بخشی 

می به  (.  2018،  79)دیاس   کندمنتقل  معنا  انتقال 

می کمک  تا  مشتری،  اطراف  مردم  کند  دنیای  برای 

یک   قدرت  و  کنند  تفسیر  و  ایجاد  را  معانی  خود 

برندها  داستان نمادین می ایجاد  برای  راهی مؤثر  تواند 

با   ارتباط  دستو  عطرهای  رقابتی  باشد  ساز  بازار 

روایت منشأ مواد اولیه، انگیزه خلق    (.2010،  80)هانگ 

های هنری، پیشینه عطرساز یا ارتباط عطر  رایحه، الهام

تواند پیوند عاطفی  با یک مکان، فرهنگ یا خاطره، می

 (.2013و همکاران،    81ستیلوندکو)  عمیقی ایجاد کند

برندهای  نتیجه،  و  ی  در  مشخص  هویت  دارای  که 

منحصربه  روانداستانی  منظر  از  هستند  شناسی  فرد 

روایتمصرف تسهیل کننده،  را  اطلاعات  پردازش  ها 

می افزایش  را  برند  ماندگاری  احتمال  و  دهند.  کرده 

مانند اعتبار بخشیدن به یک سنت اصیل و قابل تقدیر  

از یک جامعه و قلمرو خاص، و ارتقای معناداری آنها به 

اکو و  بعنوان هسته هویت مکانی که در نتایج پژوهش  

 
77 Al Humaira 

78 Brand Storytelling 

79 Dias 

80 Huang 

81 Lundqvist 

بهره2022)  82دالپیاز  برای  سنت(  از  های  گیری 

 . استاجتماعی به آن اشاره شده

بسته محصول: ظاهر،  حسی  تجربه  و  بندی 

تماس بسته  نقطه  نخستین  عطر،  صنعت  در  بندی 

کیفیت از  مهمی  بخش  و  است  محصول  با   مشتری 

میادراک  شکل  را  پژوهششده  رفتار    دهد. 

می(  1995،  83)بلوش کننده  مصرف که  نشان  دهد 

از  از کیفیت یک محصول، پیش  اولیه مشتری  ارزیابی 

ویژگی تأثیر  تحت  زیادی  حد  تا  واقعی،  های  استفاده 

می قرار  آن  دست  . گیردظاهری  عطرهای  ساز،  در 

برچسب  وطراحی   درپوش،  شیشه،  جعبه    و  نوع 

را می ارزش  و  اصالت  بودن،  لوکس  احساس  توانند 

آن   ها پژوهشاین    نکته مهم در بررسی  اما   منتقل کند 

است که طراحی باید با شخصیت رایحه و هویت برند  

همخوانی داشته باشد؛ زیرا عدم هماهنگی میان ظاهر  

محصول و تجربه واقعی مصرف، موجب کاهش اعتماد  

به  روزافزون  گرایش  همچنین  شد.  خواهد  مشتری 

پایدار ) 2019،  84)هو  محصولات  و  (؛  کلیمچوک 

از بسته   (2012،  85یچ کراسو استفاده  های  بندیاهمیت 

مشتریان   میان  در  که  داده  افزایش  را  بازیافت  قابل 

برند   بر تصویر ذهنی  مؤثر  عاملی  به  برندهای مستقل، 

است شده  بر  .  تبدیل  موثر  عوامل  از  حوزه  این  در 

بر   عطر  برچسب خاص  از یک  استفاده  موفقیت، حتی 

اسلام طولی،  موردی  مطالعه  یک  همکاران  86اساس  و 

قیاسی محرک 2016) نوآوری در ( در فرآیندهای  های 

می خلاق،  طرحواره صنایع  در  تواند  را  فرهنگی  های 

های متنوع مادی تجسم ببخشند که این فرآیند  روش

 شود.شناخته می 87سازی قیاسی به عنوان طرحواره 
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های اجتماعی و اعتماد بازاریابی دیجیتال، شبکه

رسانه  مشتری:  بازاریابی  رشد  الگوی  اجتماعی،  های 

به را  عطر  بر  صنعت  اما  است.  داده  تغییر  اساسی  طور 

(  2021و همکاران )  88های پژوهش باربوسا اساس یافته

عدم توانایی در آزمایش عطرها، به ویژه آنهایی که قبلاً  

نشده امتحان  در هرگز  ضعف  نقطه  بزرگترین  اند، 

بازاریابی در فضای مجازی است. امروزه گرچه بسیاری  

نقدهای   کاربران،  نظرات  خرید،  از  پیش  مشتریان  از 

تصاویر را برای کسب و تحلیل داده بررسی    و  تخصصی

اما  می مولفه کنند،  شبکه حوزه  در  موجود  های  های 

بیشتری  میدانی  بررسی  به  نیاز  همچنان  اجتماعی، 

مثلاً   ندارد.  وجود  مناسب  اطلاعاتی  توازن  زیرا  دارد، 

سانی  تأثیر  2024)  89پژوهش  بررسی  هدف  با  که   )

سفارشیمولفه  مدگرایی،  تعامل،  سرگرمی،  سازی،  های 

اثرات   بررسی  در  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات 

های اجتماعی بر خرید آنلاین عطرهای  بازاریابی رسانه

و  دست سرگرمی  که  داد  نشان  بود  شده  انجام  ساز 

بر   تأثیری  هیچ  الکترونیکی  دهان  به  دهان  تبلیغات 

تعامل،   حال،  همین  در  و  ندارند  ارزش  مشترک  خلق 

سازی بر خلق مشترک ارزش برند مدگرایی و سفارشی

در چنین شرایطی، اعتماد    و آگاهی از برند تأثیر دارد.

مهم از  یکی  به  سرمایهآنلاین  برندهای  ترین  های 

می تبدیل  عطر  کوچک  تولیدکنندگان  برای  شود. 

دارند،  دست محدودی  تبلیغاتی  بودجه  معمولاً  که  ساز 

ایجاد شبکه  برای  ارزشمندی  فرصت  اجتماعی  های 

محصول  اطلاعات  انتقال  و  مشتری  با  مستقیم  ارتباط 

و همکاران    90پژوهشی کالاشی   کنند. بررسیفراهم می

می2025) نشان  آموزشی،  (  محتوای  انتشار  که  دهد 

اولیه،   مواد  معرفی  عطر،  ساخت  فرآیند  نمایش 

پشتپاسخ روایت  و  مشتریان  به  شفاف  صحنه  گویی 

 
88 Barbosa 

89 Sanny 

90 Kalashi 

می عدم  تولید،  و  کرده  تقویت  را  برند  اصالت  تواند 

مصرف و  تولیدکننده  میان  اطلاعاتی  را  تقارن  کننده 

دهد.  تصمیم  کاهش  فرآیندهای  گیری  بررسی 

مصرف آنلاین،  سیستماتیک  هنگام  گنندگان  ویژه  به 

طور  به  که  حسی  محصولی  عنوان  به  عطر  بازاریابی 

پژوهش آزکا و  در    ،سنتی نیاز به آزمایش فیزیکی دارد

  دهندة پیچیدگی مساله است.( نشان2026)  91آستوتی 

فزاینده طور  به  محصولات  قبلی  زیرا  تجربه  بدون  ای 

می آنها  خریداری  پژوهش  اساسی به  شوند.  تغییر   یک 

 . کند کننده اشاره میدر رفتار مصرفاخیر 

هزینه: قیمت تعادل  و  محصولات    گذاری  بازار  در 

نیمه نیز  لوکس و  دارای کارکرد نمادین  لوکس، قیمت 

مصرف  از  بسیاری  به هست.  را  قیمت  عنوان  کنندگان، 

کیفیتنشانه از  می  اصالت  و  ای  تفسیر   کنندمحصول 

بنابراین، در رابطه میان   .(200،  92ویگنرون و جانسون)

قیمت   منطقی  افزایش  بازارها،  این  در  تقاضا  و  قیمت 

است ادراک  ممکن  دهد. ارزش  افزایش  نیز  را  از  شده 

با هزینهدیدگاه تحلیلی صنعتی، کسب های  وکار عطر، 

مصرف برای  تغییر  پایین  تهدیدهای  نسبتاً  و  کنندگان 

تازه سوی  از  میفزاینده  مشخص  قدرت واردان  شود. 

کنندگان، به ویژه برای ترکیبات عطر و زنی تأمینچانه

بسته  شکلمواد  در  مهمی  نقش  نیز  به  بندی،  دهی 

استراتژی  و  هزینه  قیمتساختارهای  ایفا های  گذاری 

تصمیمات   پسکند.  می دشوارترین  از  یکی 

دست عطر  مناسب  تولیدکنندگان  قیمت  تعیین  ساز، 

هندر  یساپوتر)  است یعنی  2026،  93  یو   )

گذاری پایین ممکن است کیفیت محصول را در قیمت

گذاری  ذهن مشتری زیر سؤال ببرد، در حالی که قیمت

احتمال   متناسب،  ارزش  ایجاد  بدون  نیز  بالا  بسیار 

می کاهش  را  عطر  .  دهدخرید  در صنعت  حال،  این  با 

 
91 Azka and Astuti 

92 Vigneron and Johnson 

93 Saputri and Hendri 
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قیمتدست اقتصاد  ساز،  تحلیل  پایه  بر  باید  گذاری 

فرمولاسیون انجام شود. تولیدکننده باید سهم هر یک  

بندی، آزمایش،  از اجزای هزینه شامل مواد اولیه، بسته 

به را  توزیع  و  عین  بازاریابی  در  و  کرده  ارزیابی  دقت 

قرار   نیز مدنظر  را  پرداخت مشتریان هدف  توان  حال، 

واقع  (.2010)پاندا،   دهد برای   در  توازن  این  ایجاد 

 . گذاری دشوار استرسیدن به تعادل در قیمت

شده ادراک  اولیه  مواد  این  :  کیفیت  در  کیفیت 

نمی محدود  شیمیایی  خلوص  به  فقط  .  شودصنعت 

رفتار مصرفبررسی حوزه  ( 2025)کنیون،  کننده  های 

می دست نشان  محصولات  مشتریان  که  ساز  دهد 

رابطه   بالاتر  کیفیت  و  طبیعی  مواد  میان  معمولاً 

می برقرار  علمی،  مستقیمی  دیدگاه  از  هرچند  کنند؛ 

نیستند هم  معادل  همواره  مفهوم  دو  از .  این  بسیاری 

ترکیبات سنتزی مدرن از نظر پایداری، ایمنی و ثبات  

برخی   به  نسبت  توجهی  قابل  مزایای  عملکرد، 

ارزش یک عطر بیشعصاره اما  به  تر  های طبیعی دارند 

مهارت عطرساز در ایجاد هارمونی میان اجزای فرمول 

دارد   همکاران،  بستگی  و  در  (.  2021)شارمین  این 

تواند ترکیبات  کننده معمولاً نمیحالی است که مصرف

کند ارزیابی  مستقیم  طور  به  را  عطر    و   شیمیایی 

مانند    مشتریبرداشت   عواملی  تأثیر  تحت  کیفیت  از 

نت تعادل  بو،  پخش  بطری،  ماندگاری،  طراحی  ها، 

میبسته  شکل  برند  اعتبار  و  ، 94)میلوتیچ   گیردبندی 

می  (.2003 نشان  موضوع  سرمایهاین  که  گذاری  دهد 

اولیه بدون توجه به سایر عناصر تجربه   صرف در مواد 

   شود.مشتری، الزاماً به موفقیت تجاری منجر نمی

عامل اصلی در نحوة  اگرچه    نوآوری در فرمولاسیون:

بهینه  پایه،  و  طبیعی  مواد  از  در استفاده  هزینه  سازی 

ترکیبات   در  مواد  این  از  استفاده  و  ترکیب 

شدة  تشکیل  تمام  بهای  به  رسیدن  برای  عطر  دهنده 

 
94 Milotic 

بازار عطرهای  (  2023،  95)دیوید و درو بهینه است   اما 

فضای  دست تولید،  کوچک  مقیاس  دلیل  به  ساز 

مناسبی برای نوآوری توامان در ترکیب و رایحه فراهم 

دلیل می به  که  بزرگ  برندهای  برخلاف  کنند. 

شده متکی  های آزموده های مالی اغلب به رایحهریسک 

می مستقل  برندهای  و  است،  خلاقانه  ترکیبات  توانند 

پذیری، یکی  های متفاوتی ارائه دهند. این انعطافرایحه 

مهم مزیتاز  دستترین  عطر  صنعت  رقابتی  ساز  های 

نوآوری   (. 2017و همکاران،    96)ویت   شودمحسوب می

تواند در انتخاب مواد اولیه،  در این بخش از صنعت می

های ماندگارسازی، طراحی های استخراج، روش تکنیک 

شخصیبسته  روایت  بندی،  حتی  و  محصولات  سازی 

بررسی کند.  متحول  نیز  را  برند    پژوهشی   هایداستان 

در این  (  2016و همکاران،    98(؛ )اسلام2024،  97)شفلر 

می نشان  مصرفراستا،  که  محصولات دهد  کنندگان 

ساز، نوآوری را با اصالت، خلاقیت و ارزش نیچ و دست

دانند و حاضرند برای چنین هنری محصول مرتبط می

پرداخت کنند بیشتری  بهای  نتایج  اگ. محصولاتی  رچه 

( در رابطه با ارزیابی  2025و همکاران )  99پژوهش کوتو

دست عطرهای  از  گروهی  اشکالات  کیفیت  به  ساز 

کند؛ اشکالاتی  های مشترکی اشاره میفراوان و ویژگی

پایداری ضعیف پس از سه ماه، بی ثباتی، همگن  مانند 

محلول حلالنبودن  و  دزها  عدم  ها،  نادرست،  های 

از  تفاوت  یا  استفاده  عدم  و  اکسیدان  آنتی  وجود 

های تجاری ایجاد شده توسط  ها یا فرمولدستورالعمل 

حرفه  پژوهشگران  عطرسازان  این  دلیل  همین  به  ای؛ 

بخش   این  در  تولیدکنندگان  از  بسیاری  که  معتقدند 

ندارند،   ثبات  فرمولاسیون  در  اینکه  دلیل  به  صنعت، 

کنند.نمی رقابت  بازار  در  موجود  عطرهای  با    توانند 

 
95 David and Doro 

96 Voigt 

97 Scheffler 

98 Islam 

99 Couteau 
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( مولفه 1جدول  و  کلیدی  عوامل  تاثیرگذار  (  بر  های 

گردآوری شده توسط کنندگان  ادراک و ترجیح مصرف

در راستای منافع و مزایای به دست  پژوهش حاضر را  

ارزش  به  توجه  با  را  مشتری  قبول  مورد  و  آمده 

مصرفادراک  دستشده  عطر  می کننده  ارائه  دهد. ساز 

 

 ساز در صنعت عطر و عطر دست تیموفق یدیکل  یها: مولفه1جدول

 ردیف  منابع منتخب  عوامل موثر بر موفقیت سازوکار اثرگذاری بر ادراک مشتری 

 1 ( 2023؛ )علیف، (2026،  رای)الحم نوآوری، خلاقیت و استعداد  احساسی -عملکردی

 سرایی برندسازی و داستان اجتماعی -احساسی-نمادین

دالپ) و    (؛ 2018)دیاس،  (؛  2022  از،یباکو 

همکاران،    ستیلوندکو ) )هانگ،  (2013و  ؛ 

2010 ) 

2 

 احساسی -نمادین
بندی و تجربه  ظاهر، بسته

 حسی محصول 

همکاران،  2019)هو،   و  )اسلام  (؛  2016(؛ 

 ( 1995بلوش ، (؛ ) 2012، چیو کراسو  مچوکیکل)
3 

 نمادین -اجتماعی
های  بازاریابی دیجیتال، شبکه

 اجتماعی و اعتماد مشتری 

استوت) و  )2026،    یاسکا  همکاران(؛  و  ،  کالاشی 

باربوسا  و همکاران،  ؛  ) (2024،    یسان (؛ ) 2025

2021 ) 

4 

 عملکردی -اجتماعی
گذاری؛ تعادل میان  قیمت

 شده هزینه و ارزش ادراک

هندر  ی ساپوتر) )2026،  یو  و    گنرونیو(؛ 

 ( 2004جانسون،  
5 

 کیفیت مواد اولیه و تولید  احساسی -نمادین-عملکردی
درو،  دیو ید) همکاران،    ن ی)شارم(؛  2023و  و 

 ( 2003)میلوتیچ، ؛ (2021
6 

 نوآوری در فرمولاسیون  احساسی -نمادین-عملکردی

همکاران) و  )شفلر،  2025،  کوتو  (؛  2024(؛ 

درو،    دیو ید) همکاران،  (؛  2023و  و  )اسلام 

2016 ) 

7 

    :شنهادات یو پ یری گ  جهینت-6

از   بسیاری  همپوشانی  و  مطالعات  تحلیل  و  بررسی 

دست عطر  صنعت  موفقیت  که  عوامل  داد  نشان  ساز 

یک   قالب  در  بازار  این  موفقیت  در  موثر  عوامل  اکثر 

ضعف هر    کهبه طوری   کنندپیوسته عمل میهمنظام به

با  ها ممکن است اثربخشی سایر عوامل را  یک از مؤلفه

در این میان، اقتصاد  .  دهدکاهش یا افزایش  افزایی،  هم

ب تعادل  ه  فرمولاسیون  ایجاد  برای  رویکردی  عنوان 

ادراک  ارزش  و  هزینه  کیفیت،  مشتری،  میان  شده 

به  کند.  نقشی اساسی در افزایش مزیت رقابتی ایفا می

که   ترتیب  صنعت این  در  موفقیت  ظاهر،  در  چه  اگر 

سازی بهای  ساز، به بهینهخصوص عطر دستعطر و به

تمام شده برای رسیدن به کیفیت رایحه یا استفاده از  

ارزان  یا  گران  اولیه  اما  مواد  دارد  نیاز  دانش  قیمت 

پایه و  تواند ، میتخصصی عطرسازان و مهندسان شیمی

جایگاه تمام  را  اساس  صنعت  این  کندهای    . متحول 

استفاده   با  بتواند  که  بود  خواهد  موفق  فرمولاسیونی 

تجربه  رایحه،  علمی  طراحی  و  اولیه  مواد  از  ای بهینه 

سازی کننده خلق کند. این بهینهارزشمند برای مصرف

می سایر  فرمولی،  فرمول  تا  عطر  فرمولاسیون  از  تواند 

بندی، قابل  اجزای محصول، اعم از ظاهر، ظرف و بسته

یافته باشد.  بااهمیت  و  تاکید  توجه  با  مرور حاضر  های 

ارزش  بر فرمولاسیون ترکیبات عطر نشان می دهد که 

مهمادراک  مشتری  چشمشده  در ترین  مشترک  انداز 

های فنی محصول در مسیر موفقیت تجاری آن  ویژگی

تجربه  عملکردی،  تأثیر کیفیت  ارزش تحت  این  است. 

داستان برند،  هویت  بسته احساسی،  بندی،  سرایی، 

قیمت در  نوآوری،  ایجادشده  اعتماد  مناسب،  گذاری 
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میشبکه  شکل  برند  اعتبار  و  اجتماعی  و  های  گیرد 

ساز باید نگاه خود را از تولید  تولیدکنندگان عطر دست

برای  جامع  تجربه  یک  طراحی  به  مطلوب  رایحه  یک 

تجمیع و انتقال مفاهیم کیفیت در خود عطر در جهت  

مفید  اثرگذاری  و  مشتری  به  آن  شناساندن  و  هدایت 

تجربه  دهند؛  تغییر  مشتری  ادراک  بر  در  علاوه  که  ای 

ارتباط   و  تمایز  اصالت،  احساس  محصول،  کیفیت 

عاطفی با محصول را در درجه اول و سپس در برند نیز  

این صنعت،   ماهیت  به  توجه  با  کند.  متجلی  و  منتقل 

دستعلی عطر  بخش  در  به  الخصوص  دستیابی  ساز، 

ای است که بتواند رشته موفقیت نیازمند رویکردی میان

مدیریت،   اصول  با  را  فرمولاسیون  و  شیمی  دانش 

مصرف رفتار  کند.  بازاریابی،  تلفیق  برندسازی  و  کننده 

تجربه  اعتماد،  اصالت،  مانند  دیگری  عوامل  البته 

های نوینی  های توزیع در کنار شاخص مشتری و کانال

اولیه و بسته از مولفه مانند مواد  پایدار  های قابل  بندی 

کسب  این  در  بیشتر  این بررسی  برای  است.  وکار 

فرمولاسیون  اقتصاد  شناخت  اول،  سطح  در  منظور، 

اهمیت دارد که در هر دوسوی تقاضا برای مواد پایه و  

ترکیبات،   نسبت  و  است  موثر  فروش  بازار  تقاضای 

های استخراج، مدیریت هزینه، بهای تمام شده  تکنیک 

را شامل می رایحه  این سطح،  و طراحی ساختار  شود. 

می  شکل  را  محصول  فنی  دوم،    .دهدبنیان  سطح  در 

ادراک  ادراککیفیت  ارزش  و  قرار شده  مشتری  شده 

بسته برند،  حسی،  تجربه  طریق  از  که  و    بندیدارد 

کند که آیا  گیرد. این سطح تعیین میقیمت شکل می

به ارزش بازار تبدیل میویژگی شوند یا  های فنی واقعاً 

خیر؛ و در نهایت و در سطح سوم، متغیرهای میانجی و  

اعتماد    هایکنندهتقویت  برند،  هویت  مانند  ارزش 

دیجیتال و تجربه مشتری قرار دارند که نقش مترجم  

ویژگی بین  مصرفرا  ادراک  و  فنی  ایفا  های  کننده 

رسد آینده رقابت در صنعت عطر  به نظر می  .کنندمی

فرمولدست توسعه  جای  به  پیچیدهساز  بر  های  تر، 

هم خلق  در  تولیدکنندگان  ارزش توانایی  در  زمان  ها 

با  شرایط  این  تحقق  اما  باشد.  استوار  مشتری  ادراک 

هزینه میان  تعادل  صورت  ایجاد  به  فرمولاسیون  های 

ادراک ارزش  و  محصول  فنی  شده  تمام  شده  بهای 

امکان  شرایطی،  مشتری  چنین  در  است.  پذیر 

می وفاداری تولیدکننده  سودآوری،  حفظ  ضمن  تواند 

اهمیت این    .مشتریان و تکرار خرید را نیز تقویت کند

گیری در  مساله آنجا است که ساختار هزینه و تصمیم

دست امکان  برندهای  که  است  متفاوت  کاملاً  ساز 

می سخت  را  چندمعیاره  و  چندلایه  با  بررسی  کند. 

پژوهش کمبود  به  حوزه،  توجه  این  در  داخلی  های 

مصرف رفتار  درباره  تجربی  مطالعات  کنندگان،  انجام 

قیمتمدل اثر های  و  فرمولاسیون  اقتصاد  گذاری، 

ارتقای   و  بومی  دانش  توسعه  به  بازاریابی  راهبردهای 

میرقابت صنعت  این  کند.  پذیری  شایانی  کمک  تواند 

کسب شدن  شبکه فراگیر  فراگیری  و  خرد  وکارهای 

تا   دارد  نیاز  نیز  مدیریتی  منظر  از  ایران،  در  اجتماعی 

دست عطر  توسعه  تولیدکنندگان  بر  علاوه  ساز 

ابزارهای  مهارت سایر  از  فرمولاسیون،  در  فنی  های 

این  ی  مدیریت کنند.  استفاده  نیز  ارزش  بر  مبتنی 

می رقابتی  رویکرد  مزیت  به    تریموفقتواند  نسبت 

ویژگی بر  صرف  ایجاد  تمرکز  محصول  شیمیایی  های 

یک  ارائه  بر  بیشتر  پژوهشی  مرور  این  تلاش  کند. 

بوده و شاخص استوار  اولیه  و  تصویر  بررسی  به  نیاز  ها 

داشته های تجربی برای ارائه یک الگوی منسجم  آزمون 

با روش بررسی  به  نیاز  پایایی  و  روایی  لحاظ  از  های  و 

ت همچنین  دارند.  مدلکمی  ارتباط  وسعه  کمی  های 

ادراک ارزش  و  بررسی  شدهفرمولاسیون  در  ،  تجربی 

نظرات  بر  تمرکز  با  و مطالعه موردی  برندهای کوچک 

مصرف و  تولیدکنندگان  راستای خبرگان،  در  کنندگان 

ها،  شناسایی اهمیت، وزن و شدت تاثیر هریک از مولفه 

کسبمی موفقیت  و  توسعه  برای  این  تواند  وکارهای 

 صنعت کارساز و راهگشا باشد. 
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