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Utilizing the Strauss and Corbin’s grounded theory approach, This qualitative study, aimed 

to develop a theoretical model that elucidates the strategies of young Iranian women (18–40) 

in managing and rationalizing cosmetic expenditures. The data were obtained through 32 

semi-structured interviews, with theoretical sampling continuing until saturation. Open, 

axial, and selective coding was employed in order to analyze de data, and credibility was 

ensured through member checking and peer debriefing. The findings suggest that cosmetic 

consumption is a dynamic and context-dependent behavior in which symbolic pressures of 

beauty interact with financial constraints. The study’s main contribution is the 

conceptualization of cosmetic consumption as a “negotiation between beauty and budget” 

and the development of a context-sensitive framework for its rationalization. The core 

concept, situated rationalization of cosmetic consumption, conceptualizes this process as a 

strategic skill that integrates psychological functions—such as emotional regulation and 

underpining self-confidence—with economic considerations, including prioritization and 

cost management. Within this framework, the desire for consumption emerges and is 

moderated through the interaction of contextual and intervening conditions. Strategies 

including conscious budgeting, prioritizing functionality, diminishing the intensity of 

consumption, and post-experience adjustment create a balance between aesthetic satisfaction 

and financial sustainability, thereby recalibrating the cycle of consumption. Cosmetic 

consumption is conceptualized by this model as a multilayered practice that intertwines 

everyday rationality, emotions, symbolic pressures, and financial constraints. It may provide 

a useful foundation for cultural policymaking, financial literacy education, and the design of 

products aligned with consumers’ economic realities. 
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Introduction 

In recent years, cosmetic consumption among young Iranian women has evolved into a 

prominent socio-cultural practice formed by both symbolic expectations and everyday 

economic realities. Makeup is no longer comprehended merely as an aesthetic choice; rather, it 

works as a socially embedded practice through which individuals manage appearance, negotiate 

social interactions, and construct recognizable identities in everyday life (Hassani et al., 2015; 

Zhang, 2012). Within this context, women experience a dual set of pressures. On the one hand, 

contemporary cultural environments—including media representations and peer expectations— 

constantly reproduce normative ideals of beauty and femininity. On the other hand, persistent 

economic constraints and limited personal resources restrict the capacity to freely engage in 

consumption practices. The intersection of these symbolic and material forces transforms 

cosmetic consumption into a complicated social practice in which emotional requirements, 

identification, and financial calculation become closely intertwined. 

The lived experiences of young women demonstrate that cosmetic practices are formed by 

two partially competing logics. From a sociological point of view, beauty may work as a form 

of symbolic and aesthetic capital that contributes to social recognition and interpersonal 

evaluation (Mears, 2014; Pajunen, 2021). Simultaneously, everyday economic realities require 

individuals to prioritize expenditures and carefully manage limited financial resources. 

Therefore, decisions about beauty products often turn into implicit economic negotiations 

where women justify and rationalize their consumption choices in order to sustain both social 

appearance and financial stability. This dynamic becomes particularly apparent in contexts 

characterized by economic uncertainty and rising living costs, where even routine purchases 

may involve careful deliberation and strategic adjustment. Consequently, cosmetic consumption 

becomes an arena in which young women balance self-presentation, emotional well-being, and 

economic endurance in everyday life. 

Although prior studies have examined beauty practices from different points of view, many 

studies focus either on the symbolic meanings of beauty within cultural and feminist analyses or 

on consumer behavior within economic and marketing frameworks (Loegel et al., 2017; 

O’Connor & Gladstone, 2018). While these approaches provide valuable insights, they often 

remain analytically separated and therefore offer only a partial understanding of how 

individuals navigate beauty practices under the condition of limited resources. This gap is 

particularly evident in the Iranian context, where culturally specific expectations surrounding 

femininity intersect with economic barriers and altering consumer markets. In contrary to the 

increasing visibility of cosmetic consumption, relatively little research has explored how 

women themselves interpret, negotiate, and rationalize these practices in their everyday lives. 

To address this interval, a grounded theory approach is employed by the present study to 

conceptualize cosmetic consumption as a form of situated rationality embedded in everyday life 

(Strauss & Corbin, 1998; Charmaz & Thornberg, 2021). By focusing on participants’ lived 

experiences, the study provides a conceptual model that elucidates how young women actively 

manage the correlation between their body, identity, and financial resources. The model 

illustrates the strategies through which individuals rationalize and regulate cosmetic 

consumption while responding to both symbolic expectations and economic limitations, thereby 

contributing to a more profound comprehension of the everyday political economy of beauty 

and its role in identity formation and social belonging. 
 

Methodology 

A qualitative approach based on Strauss & Corbin’s (1998) grounded theory was utilized by the 

current study in order to investigate the social processes of cosmetic consumption management 

among young women. The participants included 32 women (aged 18–40; 13 single, 19 married) 
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from Tehran, Qazvin, and Rasht, representing diverse educational and professional 

backgrounds. Theoretical sampling was utilized, and data collection continued until conceptual 

saturation was achieved. Primary data were obtained via semi-structured interviews (45–60 

minutes) focused on daily consumption experiences and financial decision-making. Analysis 

was conducted concurrently with data collection using constant comparison and the three 

phases of coding (open, axial, and selective). This systematic process led to the emergence of 

the core category: “situated rationalization of cosmetic consumption.” Rigor strategies such as 

member checking, peer debriefing, and the maintenance of analytical memos were strictly 

implemented in order to ensure trustworthiness based on Guba & Lincoln’s (1994) criteria. 
 

Findings 

The study identifies “situated rationalization of cosmetic consumption under financial 

constraints” as the core phenomenon. The findings reveal that for young Iranian women, 

cosmetic use is not merely an impulsive or aesthetic act but a reflective process balancing 

identification with economic survival. Causal conditions stem from socio-symbolic pressures—

including media-driven beauty ideals and the pursuit of social approval—alongside 

psychological motivations such as self-confidence and emotional satisfaction. These are framed 

by contextual factors, such as life-course socialization and cultural sensitivities, while 

intervening conditions—specifically budget limitations and market volatility—shift 

consumption from desire-led to budget-managed. 

To navigate these dual pressures, participants employ several agency-based strategies: 

rationalizing purchases by distinguishing real requirements from marketing inducements, 

adopting strict budgeting, and prioritizing functional durability. Specific tactics include 

favoring multi-functional products, committing to full product exhaustion before replacement, 

and shifting focus toward skincare over heavy cosmetics to minimize long-term costs. 

Consumption as a “situated” form of everyday management is characterized by these strategies 

where women actively calculate the cost-benefit of their appearance. 

The outcomes result in either a positive equilibrium (achieving beauty goals within financial 

means) or corrective feedback (post-purchase regret). Ultimately, cosmetic consumption as a 

cyclical, self-regulating process is conceptualized by the resulting model. It illustrates how 

aesthetic practices in transitional societies become deeply intertwined with financial endurance, 

as women continuously negotiate the “political economy of beauty” to maintain social 

belonging and personal dignity. 
 

Conclusion 

The study concludes that cosmetic consumption among young Iranian women is a 

multidimensional and context-dependent process, functioning as a field of constant negotiation 

between aesthetic desires and economic realities. The proposed model of “situated 

rationalization” illustrates how symbolic pressures and emotional motivations are moderated by 

financial constraints and market volatility. In response, women adopt reflexive strategies—such 

as rationalized purchasing and consumption control—in order to establish a practical 

equilibrium between social visibility and financial stability. 

Consequently, cosmetic consumption emerges as a structured, learning-based, and managed 

action rather than a purely impulsive or aesthetic behavior. This research provides a nuanced, 

empirically grounded understanding of the beauty economy in transitional societies by bridging 

the conceptual gap between “beauty as capital” and “resource management.” The findings offer 

significant value for cultural studies and consumer education, highlighting how individuals 

navigate the “political economy of beauty” to maintain both personal identity and economic 

dignity within a constrained environment. 
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  :ها واژهکلید

 یساز یعقلان ی،رانیزنان جوان ا

مصرف ی، مال تیمحدود، مصرف

 .ادیبن داده یةنظری، شیآرا
 

 نییتب یبرا ینظر یمدل ةبا هدف ارائ نیاشتراوس و کورب یالگو یةبر پا ادیبن داده یةنظر کردیبا رو یفیپژوهش ک نیا
ها از  . دادهگرفتانجام  یشیآرا یها نهیهز یساز یو عقلان تیریسال( در مد 14تا  1۱) یرانیزنان جوان ا یراهبردها

ها با  داده لی. تحلافتیبه اشباع ادامه  دنیتا رس ینظر یریگ نهو نمو ی شدگردآور افتهیساختار مهین ةمصاحب 12 قیطر
همکار  یزیکنندگان و مم مشارکت ینیبازب قیاز طر یریو اعتبارپذ پذیرفت انجام یو انتخاب یباز، محور یکدگذار

با  ییبایز نینماد یفشارها ،است که در آن مند تیو موقع ایپو یرفتار یشینشان داد مصرف آرا ها افتهی. شد نیتأم
و  ییبایز انیم یزن چانه» ةمثاب به یشیمصرف آرا نییپژوهش تب ی. نوآورردیگ یدر تعامل قرار م یمال یها تیمحدود
مصرف  مند تیموقع یساز یعقلان» یآن است. مفهوم محور یساز یعقلان یبرا یبوم یچارچوب ةو ارائ« بودجه

را  یخودباور تیو تقو جانیه میمانند تنظ ،یشناخت روان یرکردهاکه کا داند یم یراهبرد یرا مهارت ندیفرا نیا «یشیآرا
به مصرف در تعامل با  لیچارچوب، م نی. در اکند یم قیتلف ها نهیهز تیریو مد یبند تیاولو مانند یبا ملاحظات اقتصاد

کارکرد،  تیاولوآگاهانه،  یبند مانند بودجه یی. راهبردهاشود یم لیو تعد گیرد میگر شکل  و مداخله یا نهیزم طیشرا
مصرف را  ةو چرخ جادیا یمال یداریو پا یظاهر تیرضا انیم یتعادل ،کاهش شدت مصرف و اصلاح پس از تجربه

و  نینماد یفشارها جان،یروزمره، ه تیکه عقلان داند یم هیچندلا یرا کنش یشیمصرف آرا ،مدل نی. اکند یم میبازتنظ
 یو طراح یآموزش سواد مال ،یفرهنگ یگذار استیس یبرا ییمبنا تواند یو م زدیآم یرا درهم م یمال یها تیمحدود

 کنندگان فراهم آورد. مصرف یاقتصاد یها تیمحصولات متناسب با واقع
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 مقدمه. 1

و  یاجتم اع  یا دهی  فراتر رفته و به پد یبدن زنانه از انتخاب فرد تیریو مد ییبایز ر،یاخ یها در سال
و  نینم اد  یدر تعامل با س اختارها  یشخص حاتیترج ،که در آن یا دهیشده است؛ پد لیتبد یفرهنگ
و  شیآرا چارچوب، نی(. در اVazifehshenas et al., 2020: 190) ابدی یمسلط معنا م یها گفتمان
 ییب ا بازنم ا   ون د یاست ک ه در پ  یاجتماع یبلکه رفتار ست،ین یباشناختیز یظاهر صرفاً کنش توجه به

(. زن ان  Fatehi & Akhlasi, 2008: 10) ردیگ یجامعه شکل م ۀشد رفتهیپذ یو الگوها یبدن تیهو
 یب را  یو گاه شوند یمستمر ظاهر سوق داده م تیریبه مد ،ییبایز ینگفره یدر مواجهه با هنجارها

 (. ازQobadi et al., 2019: 77) آورن د  یم   یرو نهیپرهز یمسلط به رفتارها یارهایبه مع یابیدست
 یم اد  یازه ا یب ه ن  یصرفاً پاسخ توان یرا نم ییبایتوجه به بدن و مصرف کالاها و خدمات ز رو، نیا

 یهنج ار  یو فشارها یمدساز یندهایبدن، فرا یبا برساخت اجتماع وندیدر پ دهیپد نیبلکه ا ،دانست
 کن د  یم   لیمعاص ر تب د   ةدر جامع یفرد تیهو فیبازتعر یبرا یا و بدن را به عرصه ردیگ یشکل م

(Mahmoodi & Mohadessi Ghilovaei, 2018: 524.) 
و  دارد نیو نماد یفرهنگ یزنان جوان معان انیآرایشی در م مصرف لوازم دهد ینشان م ها پژوهش

–Hassani et al., 2015: 182) استدر نوسان  یاجتماع رشیو ضرورت پذ یفرد یخودابراز انیم

در تع املات   هدانس ت ک    «یشناخت ییبایز یةسرما» ینوع توان یرا م ییبایچارچوب، ز نیدر ا(. 185
 :Pajunen, 2021) را دارد یاجتم اع  دیی  ب ه منزل ت و تأ   لیتبد تیو قابل شود یانباشت م یاجتماع

 نی  ا .س ت ین یو مصرف مرتبط با آن مستقل از منطق اقتصاد ییبایز ةتجرب حال، نیباا(. 106–104
 اب د ی یمعن ا م    ه ا  ن ه یهز صیتخص ۀدربار یریگ میمنابع و تصم تیحوزه همواره در نسبت با محدود

(Mossetto, 2013: 12–15 ؛)و  یتیاس ت ک ه در آن ابع اد ه و     یا عرصه یشیمصرف آرا ن،یبنابرا
ن وع مص رف را در چ ارچوب     نی  ا رن د ی. زن ان ناگز کن د  یم   یتلاق   یبا ملاحظات اقتص اد  نینماد
زنان با  ةبه مواجه وطکه در مطالعات مرب یتیکنند؛ وضع میمنابع تنظ تیریو مد ها نهیهز یبند تیاولو

کار  ،رو از این (.Zhang, 2012: 444–446) گزارش شده است زیها ن رسانه ریو تأث ییبایز یهنجارها
 انی  م کوش ند  یزن ان م    ،آن یگرانه بدل شود ک ه ط    و محاسبه یراهبرد یبه رفتار تواند یم ییبایز

 یدوگ انگ »که از آن با عنوان  یتیوضعتعادل برقرار کنند؛  یاقتصاد یها تیو واقع یانتظارات اجتماع
 (.Smith et al., 2026: 69–72) شده است ادی «ییبایکار ز
و « ک ار ب دن  » ،«ییب ا یک ار ز » مانن د  یمیب ا مف اه   ییب ا یمصرف ز ،یشناخت جامعه اتمطالع در

و ب ر   دان د  یم   یو اجتم اع  یتیجنس یرا کنش ییبایز ،افتیره . اینشود یم لیتحل «نینماد یةسرما»
ک ار  (. »Mears, 2014: 1331–1335) دارد دی  ب ر ب دن تأک   یگ ذار  هینقش آن در تعاملات و سرما
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 یب را  یا ظاهر که بدن را به عرص ه  تیریمراقبت، اصلاح و مد یمستمر برا یها تیفعال یعنی« بدن
ک ار  »در کن ار آن،   (.Mears, 2014: 1331–1333) کند یم لیتبد یتیو هو یاجتماع یگذار هیسرما
از  گ ران یبرداش ت د  تیریاحساس ات و م د   میتنظ   یبرا یجانیه یها شامل تلاش «ییبایز یعاطف
چ ارچوب، مص رف    نی  در ا(. Loegel et al., 2017: 21–23) آراس ته اس ت   یحفظ ظ اهر  قیطر
ک ه درنهای ت    شود یم یروابط تلق یجانیه تیریبدن و مد یاجتماع ییبازنما ندیاز فرا یبخش یشیآرا

 :Pajunen, 2021: 104–106; Mears, 2014) انجام د  یم   یش ناخت  ییب ا یز یةبه انباشت س رما 

1335–1338.) 
 ین دها یکنن ده، فرا  با تمرک ز ب ر رفت ار مص رف     یابیو بازار یاقتصاد رفتار یکردهایمقابل، رو در
 :Hasan et al., 2025) کند یرا برجسته م تیعقلان یها تیو محدود دیخر حاتیترج ،یریگ میتصم

و  ییباین زیمنطق نماد وندیپ نییها در تب آن انیم یشکاف ان،یدو جر نیا ینظر یبا وجود غنا (.5–2
تمرک ز   تیجذاب یاجتماع یامدهایاز مطالعات بر پ یاری. بسشود یمشاهده م یاقتصاد یها تیمحدود
محور انجام  و نگرش یکم یکردهایبا رو ا( یO’Connor & Gladstone, 2018: 42–47) اند کرده
 بپردازن د  وزم ره ر یمص رف در زن دگ   میتنظ   یواقع   ین دها یو فرا ستهیز ةبه تجرب آنکه یاند، ب شده

(Antoniadou et al., 2024: 71–81.) 
 نیدر چن   ییب ا یمص رف ز  رای  تر است؛ ز برجسته ران،یاز جمله ا ،یرغربیغ یها خلأ در بافت نیا
 اب د ی یمعن ا م    ییب ا یز شدن یبدن و اجتماع شدن ییکالا ،یاجتماع زیتما خیبا تار وندیدر پ ییها نهیزم
(Refatjah, 2008: 135–136 .)و  یب ر انس جام اجتم اع    یو اجتماع یاقتصاد گاهیپا ن،ای بر افزون

 ف ا یا کنن ده  نی ی تع ینقش   یزن دگ  طیآنان با مح   یو در سازگار استزنان اثرگذار  یسلامت اجتماع
 یها نهیهز شیو افزا یکه نوسانات اقتصاد یطشرای در(. Abedi et al., 2020: 221–222کند ) می
بدل  یعمل یا به مسئله زین ییبایز یها نهیهز تیریست، مدا خانوارها ۀروزمر ةاز تجرب یبخش یزندگ
 یش  یمصرف آرا میزنان در تنظ مند تیموقع یراهبردها یها کمتر به بررس پژوهش حال، نی. بااشود یم

است تا روشن شود زنان چگونه  یندیو فرا مند نهیزم یکردیمستلزم رو یدگیچیپ نیاند. فهم ا پرداخته
 .کنند یبودجه تعادل برقرار م یدو منطق اقتصا ییبایز نیمنطق نماد انیروزمره م یدر زندگ

های میدانی، در پی ارائ ة م دلی نظ ری ب رای      های زیسته و داده پژوهش حاضر با تکیه بر تجربه
دهد آنان  تبیین سازوکارهای مدیریت مصرف آرایشی در میان زنان جوان است. این پژوهش نشان می

ب ا  کنن د و در مواجه ه    سازی، کنترل و تعدیل می های خود را عقلانی چگونه در زندگی روزمره هزینه
من د ب رای    فشارهای اقتصادی، الزامات بازار و هنجارهای فرهنگی، راهبردهایی سازگارانه و موقعی ت 

بنیاد بر  گیری از رویکرد نظریة داده گیرند. همچنین با بهره کار می حفظ تعادل میان زیبایی و بودجه به
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یاب د. پرس ش    ده دس ت م ی  مند از این پدی پایة الگوی اشتراوس و کوربین، به درکی فرایندی و زمینه
سازی و مدیریت مصرف آرایشی زن ان ج وان ایران ی در     محوری پژوهش آن است که فرایند عقلانی

 گیرد. های مالی چگونه شکل می زمان فشارهای نمادین زیبایی و محدودیت بستر هم
ایران ی  دهد زنان جوان  مند است که نشان می نوآوری این پژوهش در ارائة مدلی فرایندی و زمینه

مند، مص رف آرایش ی خ ود را می ان الزام ات نم ادین زیب ایی و         چگونه از طریق راهبردهای موقعیت
کنن د. ای ن مطالع ه ب ا بس ط مفه وم        س ازی م ی   های واقعی اقتصادی تنظ یم و عقلان ی   محدودیت

ه و افزودن بعد اقتصادی به مطالعات فرهنگی بدن، الگویی نظری ارائ« سازی مصرف زیبایی عقلانی»
یابی میان بدن، هوی ت و بودج ه    دهد که رفتار مصرفی زنان را شکلی از عقلانیت روزمره و تعادل می

کند. به این ترتیب، پژوهش حاضر ضمن پرکردن شکاف نظ ری موج ود، ب ه غن ای فه م       تبیین می
ا ه   ساز پژوهش کند و زمینه اقتصاد زیبایی، جنسیت و مصرف در زندگی روزمرۀ زنان ایرانی کمک می

 شود. اقتصادی آینده می-های فرهنگی گذاری و سیاست
 

 پژوهش پیشینۀ. 2

 . پیشینۀ نظری2-1

 یرفت ار ف رد   کی   فق ط آرایش ی   مطالعات مصرف، استفاده از لوازم نیز و یعلوم اجتماع اتمطالعدر 
اس ت ک ه معن ا و ک ارکرد آن در بس تر تع املات روزم ره و         نیو نم اد  یاجتماع یبلکه کنش ،نیست

 نی  (. در اHassani et al., 2015: 183–185) ردی  گ یش کل م    یاجتم اع  ییبازنم ا  یس ازوکارها 
 یه ا  وهیو ش   شود یم لیتبد یو اجتماع یفرد تیهو ییبازنما یمهم برا یا چارچوب، بدن به عرصه

 ینق ش م ؤثر   یاجتماع تیبه هو یده و شکل گرانیبرداشت د تیریو مراقبت از ظاهر در مد شیآرا
 یةسرما» یعنوان نوع به تواند یم تیظاهر و جذاب ،ی(. از منظر نظرZhang, 2012: 444–446دارد )

 یه ا  و فرص ت  یاجتماع رشیمانند پذ یبه منابع یعمل کند که در تعاملات اجتماع «یشناخت ییبایز
 ری  نظ ییه ا  تی  فعال قی  از طر هیسرما نی(. اPajunen, 2021: 104–107) شود یم لیتبد یارتباط

ک ار   ب ه  یا و حرفه یمختلف اجتماع یها تیو در موقع گیرد میشکل  «ییبایکار ز»مراقبت از بدن و 
به  یراهبرد یپاسخ توان یرا م شیمنظر، آرا نی(. از اMears, 2014: 1332–1335) شود یگرفته م

 ییظ اهر و بازنم ا   تیریم د  ۀروزمر یندهایدانست که در فرا یبدن و زنانگ ۀدربار یانتظارات هنجار
 (.Loegel et al., 2017: 21–23) ابدی یخود بروز م

مص رف   یزش  یو انگ یج ان یب ر ابع اد ه   یش ناخت  روان یکردهایرو ،یاجتماع یها دگاهیدر کنار د
 یب را  یعنوان اب زار  بهآرایشی اغلب  چارچوب، استفاده از لوازم نیا دردارد.  دیتأک ییبایمحصولات ز
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 ش ود  یم   ریتفس   یدر تعاملات اجتم اع  ها جانیه تیریو مد یروان تیبهبود وضع ،یخودباور تیتقو
(Diwoux et al., 2024  بخش .)یج  انیمص  رف ه»در قال  ب  ت  وان یرفتاره  ا را م   نی  از ا ی»  

 دارد  دی  کنن دگان تأک  مص رف  یه ا  ب ه انتخ اب   یده   داد که بر نق ش احساس ات در ش کل    حیتوض
(Souza et al., 2023همچن .)افراد در مواجهه با احساس  دهد ینشان م «یمصرف جبران» یةنظر نی

احس اس   یابی  باز یب را  نینماد یممکن است به مصرف کالاها یاجتماع ای یشناخت روان یکمبودها
 (. اف  زون ب  ر Rucker & Galinsky, 2008: 257–259آورن  د ) یکنت  رل رو ای   یارزش  مند

  کن د  یم   دی  تأک دی  و ل ذت در رفت ار خر   یحس یها تجربه تیمحور بر اهم مصرف لذت کردیور ن،یا
(Karami, 2022پژوهش .) ب ه   تیو حساس یطلب مانند تنوع ییها زشیانگ دهد ینشان م نینها همچ

 کن د  تیو وابسته به موقع الیرا س یشیمصرف محصولات آرا یالگوها تواند یم یابیبازار یها محرک
(Fernandez-Muñoz et al., 2021.) 

د ن  دار دیتأک یرفتار مصرف تر یمصرف بر ابعاد عقلان یشناس و جامعه یاقتصاد مطالعاتدر مقابل، 
 یاقتص اد  یمنابع، فشارها تیکنندگان غالباً در چارچوب محدود مصرف یها میتصم دنده یو نشان م

(. در Hamilton et al., 2019; Liu et al., 2025) ردی  گ یش کل م    ازهاین یبند تیو ضرورت اولو
که تحت  شود یدرنظر گرفته م مند تیمحدود و موقع یتیصورت عقلان مصرف به تیعقلان دگاه،ید نیا

 ,.Wang et alق رار دارد )  یاجتم اع  یو س اختارها  یاقتص اد  طیشرا ،یشناخت یها تیمحدود ریتأث

و  دهن د  نش ان م ی   جهتو ییبایمصرف ز یبه ابعاد ساختار نیز تیو جنس یستینیفم اتمطالع(. 2025
 د؛ن  کن یم   لی  تحل «ییب ا یک ار ز »و « کار بدن» مانند یمیو مراقبت از ظاهر را در قالب مفاه شیآرا

 یاجتم اع  یها تیاز موقع یاریو در بس دنریگ یطور نابرابر بر دوش زنان قرار م که اغلب به ییها کنش
 ,Mears, 2014; Mokhtari & Enayat) دنکن یعمل م یزنانگ ةاز الزامات نانوشت یعنوان بخش به

2012; Dashtabadi, 2020 .)یفش ارها  ،یتیدر تقاطع انتظارات جنس   ییبایمنظر، مصرف ز نیاز ا 
 .ردیگ یو منطق بازار شکل م یهنجار

-نینم اد  یل  یس طوح تحل  نیموجود اغلب ا یها پژوهش ،ینظر یها چارچوب نیبا وجود تنوع ا
 یه ا در قال ب م دل    آن بیاند و کمتر به ترک کرده یرا جداگانه بررس یو اقتصاد یشناخت روان ،یتهوی
از  یبخش   ،رو ان د. از ای ن   کنندگان پرداخته مصرف یریگ میتصم یواقع یندهایفهم فرا یبرا کپارچهی

 یه ا  تیو مح دود  یشناخت روان یها زشیانگ ،ییبایز نینماد یفشارها انیم یابی تعادل یسازوکارها
 نشده است. نییطور کامل تب روزمره همچنان به یدر زندگ یاقتصاد
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 . پیشینۀ تجربی2-2

آرایشی عمدتاً ب ر ابع اد    مصرف لوازم ۀدربار مطالعات پیشین دهد ینشان م یتجرب یها مرور پژوهش
 ی مشخص ش ده شناس روان ۀتمرکز داشته است. در حوز دهیپد نیا یتیو جنس یاجتماع ،یشناخت روان

 یه ا  و بهب ود تجرب ه   یخودب اور  تی  تقو ،یج ان یه تیرضا شیبا افزا یشیاستفاده از محصولات آرا
 کن د  میعمل  یتعاملات اجتماع میو تنظ یعاطف تیریمد یبرا یابزارعنوان  و بهاست روزمره همراه 

(Diwoux et al., 2024; Antoniadou et al., 2024; Pajunen, 2021 .) در کنار این رویک رد، 
 کن د  یم   یتلق   مند تیو جنس نینماد یرا کنش یشیمصرف آرا یو فرهنگ یشناخت جامعه یها پژوهش

 ردی  گ یش کل م    یب دن و زن انگ   ۀدرب ار  یو انتظ ارات فرهنگ    یاجتماع یکه در چارچوب هنجارها
(Loegel et al., 2017; Hassani et al., 2015; Vazifehshenas et al., 2020.) 

زنان  ۀروزمر ستیاز ز یآرایشی بخش مصرف لوازم ی،پژوهش یها افتهی مطابق زین رانیدر بافت ا
 ک ار   ب ه  یب دن و رواب ط اجتم اع    ،یف رد  تی  هو تیریم د  یبرا یابزارعنوان  و به شود یمحسوب م

  اب د ی یمعاص ر معن ا م     یو تح ولات اجتم اع   یفرهنگ   یه ا  ب ا ارزش  وندیکه در پ یا دهیپد رود؛ یم
(Rafatjah, 2008; Fatehi & Akhlasi, 2008; Abedi et al., 2020; Soltani, 2025.) 

ب ر   ش تر یمحور انج ام ش ده و ب   و نگرش یکم یکردهایمطالعات با رو نیی از ازیادحال، بخش  بااین
 .است مصرف تمرکز داشته یالگوها ایها  نگرش فیتوص

 یرا ت ا ح د   یش  یمص رف آرا  یش ناخت  و روان نیموجود ابعاد نم اد  یها اگرچه پژوهش جه،یدرنت
 یمصرف در زن دگ  یعمل تیریمد ۀو نحو یریگ میتصم یواقع یندهایاند، اما کمتر به فرا روشن کرده

 ون ه وجود دارد که نشان دهد زن ان چگ  یاندک یها پژوهش ران،یدر بافت ا ژهیو اند. به روزمره پرداخته
. از کنن د  یموازنه برق رار م    یاقتصاد یها تیو محدود ییبایز ۀدربار یانتظارات اجتماع انیل مدر عم
 یه ا  ارزش انی  م یهماهنگ ۀنحو ۀدربار یندایفر یها لیتحل نبود ،یتجرب اتمطالعرو، خلأ مهم  این
 ک رد یاز رو یری  گ روزمره است. پژوهش حاضر ب ا به ره   یدر زندگ یاقتصاد یها تیو محدود ییبایز

و  یته وی -نیزم ان نم اد   هم یعنوان کنش را به یشیو مصرف آرا یخلأ را بررس نیا ،ادیبن داده یةنظر
 کند. می یواکاو یرانیزنان جوان ا ۀروزمر یدر زندگ یاقتصاد
 

 شناسی پژوهش . روش3

 رویکرد پژوهش و طرح تحقیق .3-1

بنیاد بر پای ة الگ وی اش تراوس و ک وربین      گیری از نظریة داده این پژوهش با رویکرد کیفی و با بهره
با هدف فهم فرایندهای اجتماعی و تجربیات روزمرۀ زنان جوان در  کردیرو نیا( انجام گرفت. 111۱)
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ان مدیریت مصرف محصولات آرایشی انتخاب شد. تمرکز پژوهش بر درک این موضوع ب ود ک ه زن    
ه ای   جوان چگونه در بستر زندگی روزمره و در مواجهه با انتظ ارات اجتم اعی زیب ایی و مح دودیت    

 کنند. گیری می اقتصادی، دربارۀ مصرف محصولات آرایشی تصمیم

ه ای تجرب ی اس تخرا      ط ور ت دریجی از دل داده   در این رویکرد، مفاهیم و الگوهای نظ ری ب ه  
انجام د   ه ای مفه ومی درب ارۀ پدی دۀ م ورد مطالع ه م ی        تبی ین ها به تقوی ت   شود و تحلیل داده می
(Charmaz & Thornberg, 2021 در .)زم ان پ یش    ها هم پژوهش، گردآوری و تحلیل داده جریان

کنن دگان ب ود. ای ن     ها و انتخاب مشارکت دهندۀ مراحل بعدی مصاحبه های اولیه جهت رفت و تحلیل
گی ری م دلی    کنندگان و ش کل  های مشارکت ترک در تجربهتدریج به شناسایی الگوهای مش فرایند به

 انجامید.« مند مصرف آرایشی سازی موقعیت عقلانی»مفهومی دربارۀ 
 

 گیری کنندگان و نمونه مشارکت .3-2

ای بودند که در زندگی روزم ره تجرب ة مص رف     ساله 14تا  1۱کنندگان پژوهش، زنان جوان  مشارکت
معیارهای ورود به مطالع ه، ش امل س ن، مص رف آرایش ی و تمای ل ب ه        محصولات آرایشی داشتند. 

تر مصرف آرایشی در تعاملات اجتماعی و  مصاحبه بود. تمرکز بر این گروه سنی به دلیل نقش پررنگ
ح ال متییره ایی مانن د وض عیت      های بازنمایی هویت، در میان زنان جوان صورت گرفت. بااین شیوه

ان معیار ثابت ورود به مطالعه درنظر گرفت ه نش د؛ زی را ه دف پ ژوهش      عنو اشتیال یا سطح درآمد به
های اجتماعی مختلف نبود، بلکه تمرکز آن بر شناسایی سازوکارهای مفه ومی مش ترک    مقایسة گروه

حال، اطلاعات مربوط ب ه وض عیت اش تیال و ش رایط اقتص ادی       در تجربة مصرف آرایشی بود. بااین
عن وان بخش ی از زمین ة     ها ب ه  ها گردآوری شد و در تحلیل داده حبهکنندگان در جریان مصا مشارکت

 زندگی آنان مورد توجه قرار گرفت.

کنندگان از مناطق مختلف شهرهای تهران، قزوین و رشت انتخاب ش دند ت ا تن وعی از     مشارکت
لم ت ا  ای از دی پ  ها منعکس شود. از نظر تحصیلی، دامنه های اجتماعی و فرهنگی شهری در داده زمینه

کنندگان وجود داش ت و از نظ ر وض عیت فعالی ت نی ز زن ان        تحصیلات دانشگاهی در میان مشارکت
زمان با تحلی ل   صورت تدریجی و هم گیری به دار در نمونه حضور داشتند. نمونه شاغل، دانشجو و خانه

نمون ه حض ور   های متنوع مصرف در  کنندگانی با تجربه ها انجام گرفت. در مراحل اولیه مشارکت داده
ها  گیری در تحلیل داده داشتند و در مراحل بعدی، انتخاب افراد جدید با توجه به مفاهیم در حال شکل

گیری تا رسیدن به اشباع مفه ومی ادام ه    (. فرایند نمونهGlaser & Strauss, 2017صورت گرفت )
گی ری   ش کل  های درحال لهای به مقو های جدید، اطلاعات مفهومی تازه یافت. به این معنا که مصاحبه
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نفر مجرد با میانگین  11زن در این پژوهش مشارکت کردند که شامل  12کرد. درمجموع  اضافه نمی
 بودند. 1/12نفر متأهل با میانگین سنی  11و  2/21سنی 
 

 ها ابزار و فرایند گردآوری داده .3-3

د. اس تفاده از ای ن ش یوه ب ه     ساختاریافته گ ردآوری ش    های نیمه های پژوهش از طریق مصاحبه داده
های اجتم اعی را در بس تر    کنندگان از پدیده ها و تفسیرهای مشارکت دهد تجربه پژوهشگر امکان می

(. در ای ن  Kvale & Brinkmann, 2015ت ر بررس ی کن د )    ص ورت عمی ق   زندگی روزمرۀ آنان ب ه 
با انتظ ارات اجتم اعی    های روزمرۀ مصرف محصولات آرایشی، مواجهه ها بر تجربه پژوهش، مصاحبه

در خرید محصولات آرایشی و راهبردهای مدیریت هزینه در  گیری تصمیمهای  مرتبط با زیبایی، شیوه
 این حوزه تمرکز داشت.

 ۰4ت ا   10ط ور می انگین    هر مصاحبه به مدتصورت فردی و حضوری انجام شد و  ها به مصاحبه
کنن دگان توض یح داده ش د و رض ایت      دقیقه بود. در آغاز هر مصاحبه، هدف پژوهش برای مش ارکت 

ه ای ب از    ای از پرس ش  . راهنمای مصاحبه شامل مجموع ه شدآگاهانة آنان برای ضبط گفتگوها اخذ 
های مدیریت هزین ه ب ود. در    شیوه های مصرف آرایشی، معیارهای انتخاب محصولات و دربارۀ تجربه

های عین ی از   ها و دریافت مثال ترشدن تجربه های پیگیری نیز برای روشن ها، پرسش جریان مصاحبه
کنندگان با جزئیات بیشتری آش کار   شد تا ابعاد مختلف تجربة مشارکت های روزمره مطرح می موقعیت

 و برای مراحل تحلیل آماده شدند. طور کامل مکتوب ها پس از ضبط، به شود. تمامی مصاحبه
 

 ها فرایند تحلیل داده .3-4

شدن هر مصاحبه، م تن آن   ها آغاز شد. پس از مکتوب زمان با فرایند گردآوری داده ها هم تحلیل داده
ه ای مص رف    کنندگان ک ه ب ه تجرب ه    هایی از روایت مشارکت دقت خوانده شد تا بخش چندین بار به

مالی و مواجهه با انتظارات اجتماعی مرتبط ب ود، شناس ایی ش ود. در ای ن      های گیری آرایشی، تصمیم
عنوان کدهای اولیه مشخص شدند. این فرایند با مقایسة م داوم   های معنادار به مرحله، عبارات و گزاره

ه ای   ه ا و تف اوت   های مختلف انجام شد تا ش باهت  ها و میان مصاحبه های مختلف داده میان بخش
 (.Strauss & Corbin, 1998کنندگان آشکار شود ) های مشارکت هموجود در تجرب

ت ر   های مفهومی گس ترده  در ادامه، کدهای اولیه از طریق مقایسه و بازبینی مستمر در قالب مقوله
ه ای م دیریت اقتص ادی مص رف      ای از کدها که ب ه ش یوه   دهی شدند؛ برای نمونه، مجموعه سازمان

ادغام شدند. در این « راهبردهای تعدیل و مدیریت هزینه»با عنوان  ای مقولهآرایشی اشاره داشتند، در 
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بن دی آگاهان ه    بودجه»، «ها استفاده از محصولات چندکاره برای کاهش هزینه»مقوله، کدهایی مانند 
تعهد به مص رف کام ل پ یش از    »و « تعلیق خرید در واکنش به فشار مالی»، «برای مصارف آرایشی
کنندگان چگونه  داد که مشارکت کنار یکدیگر قرار گرفت. این کدها نشان میدر « جایگزینی محصول

کنن د ب ا م دیریت آگاهان ة مص رف، می ان تمای ل ب ه اس تفاده از محص ولات آرایش ی و             تلاش می
 های مالی زندگی روزمره تعادل برقرار کنند. محدودیت

کنندگان  های مشارکت تجربهها بررسی و الگوهای مشترک در  در مراحل بعدی، روابط میان مقوله
من د   س ازی موقعی ت   عقلانی»های اصلی، مقولة مرکزی  مقوله سازی یکپارچهتحلیل شد. درنهایت، با 

های مختل ف   دهد زنان جوان چگونه در موقعیت شکل گرفت؛ مفهومی که نشان می« مصرف آرایشی
های اقتصادی، نوعی تع ادل   های زیبایی، انتظارات اجتماعی و محدودیت زندگی روزمره میان خواست

های خود قائ ل   کنندگان برای تجربه ها نیز معناهایی که مشارکت کنند. در تفسیر داده عملی برقرار می
 (.Kvale & Brinkmann, 2015دقت بازنمایی شدند ) هستند به

 

 ها افته. اعتبار ی3-5

ای از اقدامات در طول فرایند پژوهش انجام گرف ت. در مرحل ة    ها، مجموعه برای افزایش اعتبار یافته
از تفسیرهای اولیة پژوهشگر اطلاع یافتن د ت ا می زان همخ وانی      بخشیکنندگان از  تحلیل، مشارکت

در صورت  های آنان بررسی شود. این فرایند به پژوهشگر کمک کرد تا های تحلیلی با تجربه برداشت
 تر شود. های نادقیق، تفسیرها اصلاح و دقیق وجود برداشت

دهی مفاهیم در چند مرحله با مشارکت پژوهشگران همکار م رور ش د.    فرایند کدگذاری و سازمان
ها  های مفهومی و روابط میان مقوله ها در مقوله کدها، ادغام آن گذاری نامدر این جلسات، دربارۀ نحوۀ 

های تجربی اطمین ان حاص ل    صورت گرفت تا از انسجام تحلیلی و تکیة آن بر داده نظر تبادلبحث و 
گی ری ک دها،    های تحلیلی ثبت شدند تا مس یر ش کل   شود. افزون بر این، در طول پژوهش یادداشت

 های تحلیلی مستند، و پیگیری روند تحلیل میسر شود. ها و تصمیم مقوله

ه ای   ک ه ب ا ارائ ة توص یف نس بتاً مفص ل از تجرب ه       در کنار این اق دامات، ت لاش ب ر آن ب ود     
ه ا و   ه ای اجتم اعی زن دگی آن ان، خوانن دگان بتوانن د ارتب اط می ان داده         کنندگان و زمینه مشارکت

کارگیری این راهبردها با ه دف تقوی ت معیاره ایی مانن د      شده را بهتر درک کنند. به تفسیرهای ارائه
 & Guba)های کیف ی انج ام پ ذیرفت     ها در پژوهش ذیری یافتهپ اعتبار، قابلیت اتکا و امکان انتقال

Lincoln, 1994). 
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 ها افته. ی4

 ارائه شده است. تأهل تیوضعو  سن، برحسب شونده مصاحبه، اطلاعات افراد 1در جدول 
 

 شوندگان مصاحبهشناختی  اطلاعات جمعیت .1جدول 
 وضعیت تأهل سن کد وضعیت تأهل سن کد وضعیت تأهل سن کد

 متأهل 21 21 مجرد 21 12 مجرد 11 1

 متأهل 21 21 مجرد 21 11 مجرد 24 2

 متأهل 12 20 متأهل 2۰ 11 مجرد 21 1

 متأهل 11 2۰ متأهل 1۰ 10 مجرد 22 1

 متأهل 11 21 متأهل 14 1۰ مجرد 1۱ 0

 متأهل 2۰ 2۱ متأهل 11 11 مجرد 24 ۰

 متأهل 1۰ 21 متأهل 2۱ 1۱ مجرد 20 1

 مجرد 21 14 متأهل 10 11 مجرد 24 ۱

 مجرد 22 11 متأهل 11 24 متأهل 21 1

 متأهل 1۱ 12 متأهل 14 21 مجرد 21 14

  متأهل 11 22 متأهل 22 11
 

نفر متأهل )میانگین سنی  11( و 2/21نفر مجرد )میانگین سنی  11، نمونه شامل 1مطابق جدول 
از مراح ل زن دگی )ج وانی مج رد ت ا      سال است و تن وع مناس بی    14تا  1۱( است. دامنة سنی 1/12

های متف اوت کم ک ک رده     دهد. این تنوع به درک تجربیات و نگرش میانسالی متأهل( را پوشش می
 است.
 

 پدیدۀ محوری .4-1

« ه ای م الی   مند مصرف آرایشی در بستر مح دودیت  سازی موقعیت عقلانی»پدیدۀ محوری پژوهش 
شناختی نیس ت،   ای زنان جوان صرفاً یک کنش زیباییدهد مصرف آرایشی بر ها نشان می است. یافته

زم ان ملاحظ ات ه ویتی،     روزمره تبدیل ش ده ک ه در آن، ه م    های گیری تصمیمای از  بلکه به حوزه
در تجرب  ة  .(Corbin & Strauss, 2015) ش  ود اجتم  اعی و اقتص  ادی درنظ  ر گرفت  ه م  ی   

اجتم اعی درب ارۀ زیب ایی و تأیی د     کنندگان، مصرف آرایشی اغل ب در بس تری از انتظ ارات     مشارکت
ه ای مص رفی    ها و اولوی ت  های اقتصادی نیز بر انتخاب که محدودیت یابد؛ در حالی اجتماعی معنا می

 (.Gústafsdóttir, 2011)گذارد  آنان اثر می
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کنن دگان ب رای م دیریت ای ن وض عیت، از ن وعی عقلانی ت عمل ی و          ها، مش ارکت  مطابق یافته
ه ای شخص ی، راهبرده ایی مانن د      مالی و تجرب ه  شرایطگیرند. آنان با توجه به  مند بهره می موقعیت
بندی برای خرید محصولات آرایشی، تمایز میان نیاز واقعی و تمایل مصرفی، توجه به کارکرد و  بودجه

برند. ب ه ای ن ترتی ب مص رف آرایش ی بخش ی از        کار می دوام محصول و کنترل شدت مصرف را به
کنن د می ان حف ظ ج ذابیت ظ اهری و       دگی اس ت ک ه در آن، زن ان ت لاش م ی     مدیریت روزمرۀ زن

بندی براساس  اولویت»کند:  کنندگان بیان می های مالی تعادل برقرار کنند. یکی از مشارکت محدودیت
توانند چندین نقش ایفا کنن د در   است. محصولاتی که می محصولاتبودن  ضرورت و قابلیت چندکاره

ه ای پ ژوهش را    ها، هس تة تفس یری یافت ه    این الگوی مشترک تجربه« گیرند. اولویت خرید قرار می
 دهد. شکل می

 

 . شرایط علی4-2

 شرایط علی )عوامل برانگیزانندۀ مصرف آرایشی(. 2جدول 
 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

 

فشارهای اجتماعی 
 و نمادین زیبایی

 ی مصرف آرایشیالگوسازها در  نفوذ رسانه

 فشار و هدایت اجتماعی در انتخاب محصولات آرایشی

 نفوذ شبکة دوستان در ترجیحات خرید آرایشی

 ارجاع به تأیید اجتماعی در ارزیابی محصول

 دیگرانتوجه یا واکنش  آرایش، عامل جلب

 آرایش، ابزار ارتقای تصویر فردی و اجتماعی

های روانی  انگیزش
 و هیجانی

 وابستگی روانی به مصرف آرایشی

 بخشی به ظاهر انگیزش درونی برای تنوع

 ای خودباوری از طریق آرایش افزایش لحظه

 کسب رضایت هیجانی زودگذر از مصرف آرایشی

 زیبایی و شادی درونیعنوان نماد  آرایش به
 

شرایط علی در این پژوهش به مجموعة ع واملی اش اره دارد ک ه زمین ة آغ از و ت داوم مص رف        
ها نشان داد این ش رایط عم دتاً    دهد. تحلیل داده کنندگان شکل می آرایشی را در تجربة مشارکت لوازم

 هیجانی. -های روانی انگیزش و اجتماعی و نمادین زیبایی فشارهایتبیین است:  در دو مقوله قابل
ه ا و   ده ی ب ه نگ رش    در سطح نخست، فشارهای اجتماعی و نم ادین نق ش مهم ی در جه ت    

آرایش ی ت ا ح دی ب ا      کنندگان بیان کردند که استفاده از لوازم کند. مشارکت رفتارهای مصرفی ایفا می
ماعی مرتبط است. در روای ت  های اجت ها و شبکه انتظارات اجتماعی از ظاهر و نیز تأثیرپذیری از رسانه

شرایط علی
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تنها ابزاری برای بهبود ظاهر، بلکه راهی برای تأثیرگذاری بر برداشت دیگران و ایجاد  آنان، آرایش نه
آرای ش  »کنندگان اظهار ک رد:   شود. یکی از مشارکت تصویری مطلوب در تعاملات اجتماعی تلقی می

هد و بر نحوۀ تعام ل و ادراک دیگ ران از   د نفس می داشتن خود و افزایش اعتمادبه به فرد حس دوست
های استفاده  دهند که علاقه به محصولات آرایشی و شیوه همچنین برخی توضیح می« فرد تأثیر دارد.

 شود. های اجتماعی و بلاگرهای زیبایی تقویت می ها تا حد زیادی تحت تأثیر محتوای شبکه از آن

گی ری   و هیج انی نی ز نق ش مهم ی در ش کل      های روانی در کنار این عوامل اجتماعی، انگیزش
کنندگان آرایش را نوعی شیوۀ مراقبت از خود و ابزاری برای افزایش  مصرف دارد. بسیاری از مشارکت

آرایش در زن دگی روزم ره   »کنند. به بیان یکی از آنان،  احساس سرحالی و رضایت درونی توصیف می
در چن ین چ ارچوبی، گ اهی    «. اط درونی اس ت راهی برای رسیدگی به ظاهر و افزایش سرحالی و نش
عن وان ب ار م الی و     های آن کمتر به شود هزینه علاقه و لذت شخصی از محصولات آرایشی سبب می

آرایش ی در   بخش فردی تلقی شود. درمجموع، مص رف ل وازم   عنوان بخشی از تجربة رضایت بیشتر به
های درونی است؛ ع واملی   عی و انگیزشزمان عوامل اجتما کنندگان حاصل تعامل هم تجربة مشارکت

ه ای م رتبط ب ا آن را ف راهم      گیری گیری الگوهای مصرف و تصمیم که در کنار یکدیگر زمینة شکل
 کنند. می

 

 ای . شرایط زمینه4-3

 ای )عوامل بسترساز مصرف آرایشی( شرایط زمینه .3جدول 

 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

  

مسیر زندگی و 
 شدن مصرف اجتماعی

 ورود زودهنگام به تجربة مصرف آرایشی

 شدن آرایش در سبک زندگی روزمره نهادینه

 تحول الگوی مصرف آرایشی در گذار به زندگی متأهلی

های هویتی به  نگرش
 آرایش

 عدم وابستگی هویتی به مصرف آرایشی

 زیستی آرایش و خودپذیری هم

های فرهنگی و  حساسیت
 شناختی زیبایی

 های مختلف تناسب آرایش با موقعیت

 کارکرد آیینی و مناسبتی آرایش
 

گی ری و ت داوم مص رف آرایش ی را در زن دگی       ای بسترهایی است که نحوۀ ش کل  شرایط زمینه
ه ا مش خص ک رد ای ن ش رایط در س ه مقول ة اص لی          دهد. تحلیل داده کنندگان شکل می مشارکت

های  های هویتی به آرایش و حساسیت شدن مصرف، نگرش تبیین است: مسیر زندگی و اجتماعی قابل

شرایط زمینهای
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کنند و نحوه و حدود  های پایدار تفسیری عمل می عنوان زمینه این عوامل به تی.شناخ زیبایی-فرهنگی
 کنند. های مختلف تنظیم می مصرف را در موقعیت

آرایشی اغلب از نوج وانی   مصرف، استفاده از لوازم شدن اجتماعیدر مقولة نخست، مسیر زندگی و 
کن د:   کنندگان بیان می کی از مشارکتآغاز شده و در طول زمان شکل متفاوتی به خود گرفته است. ی

آرایش برای من از نوجوانی شروع شد. در حال حاضر، گاهی اوق ات ب رای خ ودم و ب رای اف زایش      »
از دوران »ده د:   دیگ ری توض یح م ی    کنندۀ مشارکت« کنم. نفسم از آن استفاده می روحیه و اعتمادبه

ناپ ذیر از زن دگی روزم ره     ک بخش ج دایی مرور زمان آرایش برای من به ی نوجوانی شروع کردم و به
های اولی ة زن دگی اجتم اعی     دهد مصرف آرایشی در بستر تجربه نشان می ها تیروا نیا« تبدیل شد.
 گیرد. تدریج در سبک زندگی افراد جای می شود و به ایجاد می

کنن دگان، آرای ش بخش ی از     های هویتی به آرایش است. در روای ت مش ارکت   مقولة دوم، نگرش
کن د. ب ه اعتق اد یک ی از      طور کامل تعریف نمی شود، اما هویت فرد را به شیوۀ ابراز خود محسوب می

ن شخصه چن ی  نفس ندارند، اما برای من به کنند اعتمادبه گن کسانی که آرایش می ها می بعضی»آنان: 
ده د مص رف    ش ناختی نش ان م ی    های فرهنگ ی و زیب ایی   درنهایت، حساسیت« موردی وجود ندارد.

کنن دگان:   شود. بن ا ب ه اظه ار یک ی از مش ارکت      های اجتماعی تنظیم می آرایشی با توجه به موقعیت
آن ای ن ام ر بی انگر    « ش ود.  ها انجام می صورت غیرروزانه و متناسب با موقعیت استفاده از آرایش به»

 یابد. هنجارهای فرهنگی و موقعیتی معنا می چارچوباست که مصرف آرایشی در 
 

 گر شرایط مداخله .4-4

 کنندۀ مصرف آرایشی( گر )عوامل تعدیل شرایط مداخله. 4جدول 
 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

  

ها و ملاحظات  محدودیت
 مالی

 به فشار مالیتعلیق خرید در واکنش 

 محور تقدم نیازهای اساسی بر مصرف زیبایی

 های مالی سازگاری عقلانی با محدودیت

 های مالی مدیریت مصرف و سازگاری با محدودیت

های بازار و  ویژگی
 محصول

 عنوان محرک خرید بندی به جذابیت بصری بسته

 حساسیت به نوگرایی و مد در آرایش

 برای آزمون محصولات نو کنجکاوی مصرفی

 عنوان شاخص کیفیت اعتماد به برند به

 

گرشرایط مداخله
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 ها و ملاحظات م الی،  شود: محدودیت گر در این پژوهش عمدتاً دو بعد را شامل می شرایط مداخله
 را یش  یآرا مص رف ای ش دت و جه ت    ها، فشار بودج ه  های بازار و محصول. براساس یافته ویژگی و
 ب ا  مواجه ه  در»: کن د  یم   حیتص ر  کنن دگان  مش ارکت  از یکی که چنان کند؛ یم لیتعد یجد طور به

ب ا   یه ا  نیگزیافتاده و در ع و،، ج ا   قیبه تعو دفعات بهام  علاقه مورد یدهایخر بودجه، تیمحدود
 ای   پ ودر  ک رم  مانن د  یضرور و ییربنایز اقلام با تیاولو» نیهمچن «اند. شده یداریخر تر نییپا متیق

. «ش ود  یم   یمال وجدان عذاب جادیا باعث متیق گران یشیآرا محصولات دیخر» و «است ضدآفتاب
 ه ا  ن ه یهز یعقلان   تیریم د  س مت  به محور ییبایز لیم از مصرف، منطق دهد یشواهد نشان م نیا

 .شود یم جا جابه
بودن محص ول ب ر    ، عواملی مانند برند، کیفیت و چندکارهمحصولهای بازار و  در بعد دوم، ویژگی
ص رفه   به توصیة اصلی، تمرکز بر برندهای مقرون»ها،  از مصاحبه به نقلگذارد.  تصمیم مصرف اثر می

ک ار   عنوان یک راهکار کنترل ی م ؤثر ب ه    استفاده از محصولات چندکاره نیز به»و « اما باکیفیت است
تواند خرید را تحریک کند، ام ا ای ن تحری ک هم واره در      ذابیت بازار می؛ بنابراین، ج«شود گرفته می

 شود. فایده و کنترل بودجه مدیریت می-چارچوب ارزیابی هزینه
 

 ها و راهبردها کنش .4-5

 های آرایشی شده برای مدیریت هزینه راهبردهای شناسایی .5جدول 

 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

 راهبردهاها و  کنش

راهبردهای 
 سازی خرید عقلانی

 بازشناسی نیاز واقعی در برابر القائات مصرفی

 خرید آگاهانه بر پایة اطلاعات

 سنجش دوام و کیفیت در ارزیابی اقتصادی خرید

 شده توجیه قیمت بالاتر براساس کیفیت ادراک

راهبردهای کنترل و 
 تعدیل مصرف

 برابر افراط آرایشیداری مصرفی در  خویشتن

 آرایشی شدۀ لوازم مصرف متعادل و کنترل

 بندی آگاهانه برای مصارف آرایشی بودجه

راهبردهای 
کارکردگرایانه و 

 اقتصادی

 تعهد به مصرف کامل پیش از جایگزینی محصول

 ها استفاده از محصولات چندکاره برای کاهش هزینه

 ترکیبیترجیح محصولات با کارکردهای 

 جای مصرف آرایشی دهی به مراقبت پوستی به اولویت

 ای خودکفایی آرایشی و کاهش وابستگی به خدمات حرفه

 کسب مهارت آرایشی و استفادۀ اقتصادی از آن
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 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

راهبردهای ترجیحی و 
 انتخابی

 خرید محصول برمبنای ترجیحات فردی

 تمایل خاص به اقلام آرایشی مورد علاقه

 اولویت کارکرد پوشانندگی در انتخاب محصول

راهبردهای اصلاحی 
 پس از تجربه

 های قبلی اصلاح رفتار مصرفی براساس تجربه

 

ای از  های آرایشی از مجموع ه  کنندگان برای مدیریت هزینه ها مشخص کرد مشارکت تحلیل داده
دس تة کل ی ش امل     پنجکنند. این راهبردها در  محور استفاده می راهبردهای عقلانی، کنترلی و تجربه

مص رف، راهبرده ای کارکردگرایان ه و اقتص ادی، راهبرده ای       تع دیل سازی خرید، کنترل و  عقلانی
تبی ین اس ت. در ای ن الگ و، مص رف       ترجیحی و انتخابی، و راهبردهای اصلاحی پس از تجربه قاب ل 

شده است که افراد در آن فعالان ه   آرایشی نه یک رفتار صرفاً هیجانی، بلکه فرایندی تأملی و مدیریت
 کنند. ول موازنه برقرار میمیان نیاز، هزینه و کارکرد محص

کنند نیاز واقعی را از القائ ات مص رفی    کنندگان تلاش می سازی خرید، مشارکت در راهبرد عقلانی
گوی د:   کنن دگان م ی   تفکیک و خرید را براساس اطلاعات و کیفیت ارزیابی کنن د. یک ی از مش ارکت   

در هم ین راس تا، کنت رل و    « اس ت.  پودر یا ضدآفتاب مانند کرم ضروریاولویت با اقلام زیربنایی و »
ای  گونه شود؛ به تعدیل مصرف نیز از طریق پرهیز از خریدهای غیرضروری و مدیریت هزینه دنبال می

دفعات ب ه تعوی ق افت اده و در ع و،،      در مواجهه با محدودیت بودجه، خریدهای مورد علاقه به»که 
 «.اند تر خریداری شده های با قیمت پایین جایگزین

کنن د؛ از   کنندگان از راهبردهای کارکردگرایانه و اقتصادی استفاده م ی  طحی دیگر، مشارکتدر س
گیری از محصولات چندکاره یا استفادۀ کامل از محصول پیش از جایگزینی آن. به اعتق اد   جمله بهره

موف ق ش امل پرهی ز از خری دهای احساس ی، اس تفاده از        های استراتژی»کنندگان:  یکی از مشارکت
دادن  همچنین اولوی ت «. است« عدم خرید جدید تا اتمام محصول قبلی»صولات چندکاره و اصل مح

 عنوان راهی برای کاهش نیاز به آرایش سنگین مطرح شده است. به مراقبت پوستی به
دهن د انتخ اب محص ولات اغل ب براس اس       درنهایت، راهبردهای ترجیحی و اصلاحی نشان می

گیرد و افراد با یادگیری از خریدهای گذشته، الگوی  شکل می شخصیهای پیشین و ترجیحات  تجربه
کنند. این فرایند یادگیری تدریجی، مصرف آرایشی را به کنشی بازاندیش انه   مصرف خود را تعدیل می

 کند که با پدیدۀ محوری پژوهش پیوند مستقیم دارد. و اقتصادی تبدیل می
 

راهبردهاها و  کنش
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 پیامدها .4-6

 محوری پیامدهای مؤثر بر پدیده .6جدول 
 کدگذاری باز کدگذاری محوری کدگذاری انتخابی

 پیامدها

 پیامدهای مثبت
 تعادل بین جذابیت ظاهری و هزینة مالی

 تجربة لذت پایدار از مصرف آرایشی هدفمند

پیامدهای منفی یا 
 هشداردهنده

 ابهام در تشخیص نیاز مصرفی هنگام خرید آنی

 خرید ناشی از ناکارآمدی محصول پسپشیمانی 
 

گی رد و نش ان    ق رار م ی  « منفی یا هشداردهنده» و «مثبت»شده در دو دستة  پیامدهای شناسایی
کند. در پیام دهای مثب ت، مص رف     سازی مصرف چگونه چرخة کنش را بازتنظیم می دهد عقلانی می

ک ه یک ی از    ش ود؛ چن ان   م ی هدفمند به ایجاد تع ادل می ان ظ اهر مطل وب و هزین ة م الی منج ر        
پ ودر ی ا ض دآفتاب     اولویت با اقلام زیربنایی و ضروری مانن د ک رم  »کند:  کنندگان تأکید می مشارکت
کند و احس اس رض ایت پای دار     کمک می« تعادل بین زیبایی و هزینه»این رویکرد به تجربة « است.

 کند. بدون عذاب وجدان مالی را تقویت می
کند که خرید تحت تأثیر هیجان یا تبلییات انجام ش ود.   فی زمانی بروز میدر مقابل، پیامدهای من

ی ا س ردرگمی در تش خیص نی از واقع ی،      « ناشی از ناکارآمدی محص ول  خرید پشیمانی پس»تجربة 
. ای ن  دارد یوام  و فرد را به تجدیدنظر در الگوی خرید  کند یمهای هشداردهنده عمل  عنوان نشانه به

سازی و ارزیابی دقیق ه دایت   دارند و چرخة مصرف را دوباره به سمت عقلانی پیامدها نقش اصلاحی
 کند. می

 

 مدل پارادایمی نهایی .4-7

سازی مصرف آرایشی در میان زنان ج وان را فراین دی پوی ا و تع املی      مدل پارادایمی نهایی، عقلانی
های  نمادین و انگیزش-کنش میان شرایط علی )فشارهای اجتماعی دهد. این فرایند از برهم نشان می

و  ه ای فرهنگ ی(،   ای )مسیر زندگی فردی، نگرش هویتی و حساس یت  هیجانی(، شرایط زمینه-روانی
آید که  گیرد و بستری فراهم می های بازار( نشئت می های مالی و ویژگی گر )محدودیت شرایط مداخله
 گیرد. بر عقلانیت شکل می مبتنیها و راهبردهای  در آن، کنش

س ازی خری د، کنت رل مص رف،      زنان جوان در این بستر، از راهبرده ای مختلف ی نظی ر عقلان ی    
کنند تا به تعادلی میان حفظ جذابیت  حات پس از تجربه استفاده میرویکردهای کارکردگرایانه و اصلا

ها، چه مثبت )مانند تعادل و رض ایت( و چ ه    ظاهری و پایداری مالی دست یابند. پیامدهای این کنش
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هشداردهنده )مانند پشیمانی پس از خرید(، ب ازخورد لازم را ب رای ب ازتنظیم چرخ ة مص رف ف راهم       
کن د ک ه    شود. ای ن م دل تأکی د م ی     شونده منجر می تنظیم-ای و خود چرخه آورده و به فرایندی می

شده  های عقلانی و مدیریت گیری مصرف آرایشی، کنشی صرفاً احساسی نیست، بلکه تابعی از تصمیم
 های اقتصادی و اجتماعی است. در مواجهه با واقعیت

 

 
 بنیاد زنی میان زیبایی و بودجه در چارچوب نظریة داده چانه مدل پارادایمی نهایی مدیریت مصرف آرایشی:. 1شکل 

 

 بحث .5

من د و   های پژوهش، مص رف آرایش ی در می ان زن ان ج وان، فراین دی پوی ا، موقعی ت         مطابق یافته
ه ای واقع ی م الی در     است که در آن، میل به زیبایی و فشارهای اجتماعی با محدودیت شده یعقلان

بع دی، بلک ه ترکیب ی از     کنندگان مصرف را نه ی ک رفت ار ت ک    مشارکتزنی مستمر است.  حال چانه
های هیجانی، نیازهای هویتی و محاسبات اقتصادی توصیف کردند. شرایط عل ی )فش ارهای    انگیزش

کند، ام ا ای ن می ل در چ ارچوب ش رایط       های هیجانی( میل به مصرف را فعال می نمادین و انگیزش
گ ر   گیرد و تحت تأثیر شرایط مداخل ه  های فرهنگی شکل می سیتای مانند سبک زندگی و حسا زمینه

س ازی   شود. در این بستر، زنان ج وان راهبرده ایی مانن د عقلان ی     ها تعدیل می مانند بودجه و قیمت

 شرایط علّی

 فشارهای اجتماعی و
 نمادین

های روانی و انگیزش
 هیجانی

 یاهستهمقولة 

مند سازی موقعیتعقلانی
مصرف آرایشی در بستر 

 های مالیمحدودیت

 یانهیزمشرایط 

شدن مصرفمسیر زندگی و اجتماعی 

های هویتی به آرایشنگرش 

شناختیهای فرهنگی و زیباییحساسیت 

 گرمداخلهشرایط 

ها و ملاحظات مالیمحدودیت 
های بازار و محصولویژگی 

 راهبردها

دیخر یسازیعقلان یراهبردها 
لیتعد و کنترل یراهبردها 

 مصرف
و انهیکارکردگرا یراهبردها 

 یاقتصاد
یانتخاب و یحیترج یراهبردها 
از پس یاصلاح یراهبردها 

 تجربه

 پیامدها

پیامدهای مثبت 

 پیامدهای منفی یا
 هشداردهنده
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گیرن د و پیام دهای مثب ت و     م ی  کار بهرا  تجربه از  پسبندی و اصلاح  خرید، کنترل مصرف، اولویت
 کند. طور مداوم بازتنظیم می ها، چرخه را به هشداردهندۀ این کنش

این الگو از یک سو با مطالعاتی که بر نقش سرمایة نمادین زیبایی، رضایت هیج انی و بازنم ایی   
 ( و از س وی دیگ ر ب ا   Mears, 2014; Pajunen, 2021راس تا اس ت )   اند ه م  اجتماعی تأکید کرده

دانن د همخ وانی دارد    گیری آگاهانه م ی  هایی که مصرف را نوعی انتخاب اقتصادی و تصمیم پژوهش
(Wang et al., 2025 ؛Hamilton et al., 2019بااین .) ده د   های این مطالعه نشان می حال، یافته

ن دو عم ل  فرایند مصرف در ایران نه صرفاً نمادین است و نه صرفاً اقتصادی، بلکه در نقطة تلاقی ای
 تر دارد از آنچه در مطالعات جهانی گزارش شده است. کننده کند و محدودیت مالی نقشی تعیین می

مثاب ة   نوآوری این پژوهش در ارائة مدلی پارادایمی بومی و فرایندی است که مص رف آرایش ی را ب ه   
ه ای   ب ر جنب ه   کند. برخلاف بخش بزرگی از مطالع ات ک ه   زنی میان زیبایی و بودجه تبیین می چانه

دهد زنان جوان ایرانی مص رف خ ود را از طری ق     نمادین یا جنسیتی تمرکز دارند، این مدل نشان می
کنند و به نوعی تعادل عمل ی می ان زیب ایی، هوی ت و      محور مدیریت می راهبردهای عقلانی و تجربه

عی و اقتصادی، شکاف میان زمان ابعاد روانی، اجتما یابند. این مطالعه با تلفیق هم ثبات مالی دست می
کن د و   را پ ر م ی  « مثابة م دیریت من ابع مح دود    مصرف به»و « مثابة سرمایه زیبایی به»دو رویکرد 

 دهد. تر از تجربة مصرف در جامعة ایران ارائه می تصویری چندلایه
 

 گیری . نتیجه6

ی فرایندی چندبع دی،  دهد مصرف لوازم آرایشی در میان زنان جوان ایران های پژوهش نشان می یافته
ه ای م الی در    پویا و وابسته به موقعیت است که در آن، میل به زیبایی، نیازهای هویتی و محدودیت

مح ور، بلک ه    کنندگان این کنش را نه رفت اری ص رفاً زیب ایی    گیرد. مشارکت ای تعاملی قرار می رابطه
ی اقتصادی توصیف کردن د. م دل   ها های فردی و واقعیت زنی مستمر میان خواست میدانی برای چانه

کنن د،   های هیجانی، میل به مصرف را فعال م ی  دهد فشارهای نمادین و انگیزش پارادایمی نشان می
گی رد و   ه ای فرهنگ ی ش کل م ی     های زیسته و حساسیت ، تجربهزندگیاما این میل در بستر سبک 

چنین چارچوبی، زنان ج وان از   شود. در های بازار تعدیل می های مالی و ویژگی تحت تأثیر محدودیت
کنن د و از   سازی خرید، کنترل مصرف و اصلاح براساس تجربه استفاده م ی  راهبردهایی مانند عقلانی

کوشند میان جذابیت ظاهری و پایداری مالی تعادل برقرار کنن د.   های بازاندیشانه می طریق این کنش
صرف را پیوسته بازتنظیم و مصرف آرایش ی  پیامدهای مثبت و هشداردهندۀ این راهبردها نیز چرخة م

 کند. شده تبدیل می را به کنشی ساختارمند، یادگیرنده و مدیریت
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ه ا   هایی دارد ک ه لازم اس ت در تفس یر یافت ه     این پژوهش مانند همة مطالعات کیفی، محدودیت
ص اس ت  ها مبتنی بر تجارب زنان جوان در یک بافت شهری خا درنظر گرفته شود. نخست آنکه داده

کن د.   های سنی، مناطق جیرافیایی یا طبقات اجتماعی را تضمین نم ی  و بنابراین بازنمایی تمامی گروه
های  خوداظهاری شکل گرفته و ممکن است تحت تأثیر سوگیری های گزارشها بر پایة  دوم، مصاحبه

دارد و ع واملی   بازنمایی فردی یا ملاحظات اجتماعی قرار گرفته باشد. سوم، بر تجربة مصرف تمرک ز 
ط ور مس تقیم    ای ب ه  ه ای رس انه   مانند سازوکارهای کلان بازار، روابط صنعت لوازم آرایشی یا پویش

کاهن د، ام ا نش ان     ها لزوماً از قوت و انس جام م دل پ ارادایمی نم ی     اند. این محدودیت بررسی نشده
 تفسیر هستند. محور قابل مند و زمینه ها در چارچوب یک تصویر موقعیت دهند یافته می

 

 ها. پیشنهاد7

توانند از گسترش دامن ة جمعی ت    های آینده می با توجه به ماهیت چندبعدی مصرف آرایشی، پژوهش
مند شود؛ برای مثال، مطالعة تجرب ة زن ان در طبق ات اجتم اعی مختل ف، من اطق        مورد مطالعه بهره
ی ب  سازد. همچنین ترک ای از کنش مصرف را آشکار می های سنی بالاتر، ابعاد تازه غیرشهری یا گروه

س ازی   عقلان ی »ه ایی مانن د    تر سازه های کمی یا تجربی به آزمون گسترده های کیفی با شیوه روش
ه ای اجتم اعی،    کن د. بررس ی نق ش رس انه     کمک می« و بودجه زیباییزنی میان  چانه»یا « مصرف

 رود. ش مار م ی   روندهای دیجیتال، یا نفوذ سازندگان محتوا نیز مکمل مهمی برای تحلیل کن ونی ب ه  
های یادگیری، اصلاح رفتار مص رف و تییی ر ترجیح ات را در     درنهایت، مطالعات طولی قادرند پویایی

 تر سازند. های فرایندی مصرف را روشن تر دنبال کنند و سویه های زمانی طولانی بازه
ه ای   های واقعی میان تمایل به زیبایی و محدودیت با چالش آرایشیزنان جوان در مسیر مصرف 

ه ای س واد م الی وی ژۀ ح وزۀ مص رف زیب ایی ب ه تقوی ت           رو، طراحی برنام ه  اند. از این واجهمالی م
کن د. ص نعت ل وازم     گیری آگاهانه و پیشگیری از مصرف احساسی یا فش ارمحور کم ک م ی    تصمیم

صرفه و ارائة اطلاع ات ش فاف    به های مقرون تواند با عرضة محصولات چندکاره، بسته آرایشی نیز می
فیت، پاسخ مؤثرتری به نیازهای جوانانی بدهد که ایج اد تع ادل می ان زیب ایی و بودج ه از      دربارۀ کی

ری زی   هایشان است. در سطح سیاستی، توجه به الگوهای مصرف زیب ایی در برنام ه   ترین دغدغه مهم
گری تبلیی ات ب ه بهب ود س لامت روان ی، اقتص ادی و فرهنگ ی         ای و تنظیم فرهنگی، آموزش رسانه

کن د ک ه در آن، نیازه ای     پیشنهادها درمجموع فضایی فراهم می اینشود.  گان منجر میکنند مصرف
ت ر و پای دارتر همس و     جای تقابل با یکدیگر، در چارچوبی متعادل زیبایی، هویت فردی و ثبات مالی به

 شوند. می
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