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Introduction 
In recent decades, growing global awareness of environmental challenges and 

the urgent need for sustainable development have intensified attention toward 

the environmental impacts of various industries. Among these, the construction 

sector is recognized as one of the largest consumers of natural resources and a 

major contributor to environmental pollution. Issues such as global warming, 

increasing greenhouse gas emissions, and the depletion of natural resources have 

highlighted the unsustainability of current production and consumption patterns, 

raising serious concerns about the availability of resources for future generations. 

Consequently, researchers and policymakers increasingly emphasize the 

importance of environmentally responsible behaviors and sustainable resource 

management. Within this context, the concept of “greening” business 

practices—particularly through green marketing—has emerged as a key strategy 

for aligning economic activities with environmental considerations. One 

important manifestation of this movement is the development of green buildings, 

which aim to reduce environmental impacts while improving energy efficiency 

and the quality of life for occupants. Despite their significant environmental and 

economic benefits, encouraging potential buyers to adopt green residential and 

commercial buildings remains a major challenge. In this regard, social media has 

become a powerful marketing tool that enables organizations to communicate 

directly with audiences, disseminate information, and influence consumer 

attitudes and purchasing intentions. As social media increasingly shapes 

consumer decision-making processes, it offers valuable opportunities to promote 

environmentally friendly products and innovations such as green buildings. 
 

Methodology 
This study aimed to develop a social media marketing model capable of 

influencing the purchase decision-making process of potential customers in the 

market for green residential and commercial buildings in Mashhad. In terms of 

purpose, the research is applied, and in terms of methodology, it follows a 

qualitative approach using grounded theory. The study population consisted of 

10 experienced experts selected through purposive sampling, including 

professionals with more than ten years of experience in the sale of green 

residential and commercial buildings, university professors in business 

management with recognized publications in sustainable development, authors 

of specialized books, and experts in green architecture. Data were collected 

through in-depth, semi-structured interviews to capture participants’ experiences 

and perspectives. The collected qualitative data were analyzed using the 

grounded theory coding process, including open, axial, and selective coding. 
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Through this process, 112 indicators and 40 conceptual components were identified. Subsequently, the extracted 

concepts were integrated and organized into broader categories, leading to the development of a paradigmatic model 

of the research. The analysis and coding of qualitative data were conducted using MAXQDA software, which 

facilitated the systematic organization, comparison, and interpretation of the interview data in order to construct the 

final conceptual model. 

 

Findings 
The findings derived from the paradigmatic model revealed several key dimensions shaping the proposed 

framework. The central category was identified as digital marketing and customer engagement capabilities, 

encompassing digital marketing strategies, digital branding, customer relationship management, modern sales 

techniques, and continuous analysis and optimization. The causal conditions influencing this central 

phenomenon include property-related factors, manufacturer and brand-related characteristics, financial and 

economic considerations, communication and information factors, socio-cultural influences, customer needs 

and feedback, and technological factors. Contextual conditions consist of technological and digital 

advancements, changes in market demand, marketing and branding strategies, improvement of processes and 

services, development of specialized human resources, information management and transparency, 

collaboration and stakeholder participation, infrastructural and legal requirements, and experiential and 

cultural aspects. Intervening conditions include the role of influencers, project stakeholders, buyers’ social 

networks, digital media platforms, professional experts and consultants, legal and professional institutions, 

informal intermediaries, and emerging technologies. Based on these conditions, several strategic actions were 

identified, including content and information strategies, digital marketing strategies, interaction and 

communication strategies, customer experience and service strategies, financial and incentive strategies, as 

well as market segmentation and goal-setting strategies. Ultimately, the implementation of this model leads to 

multiple outcomes, including financial and performance improvements, strengthened brand positioning, 

enhanced sales processes, improved customer-related outcomes, and the emergence of potential challenges 

and risks associated with implementation. 

 

Discussion and Conclusion 
The findings of this study highlight the significant role of social media marketing in shaping the purchase 

decision-making process of potential buyers of green residential and commercial buildings. The proposed 

model demonstrates that effective digital marketing strategies—such as sustainability-oriented branding, 

targeted content creation, customer relationship management, and innovative sales techniques—can 

substantially influence consumer awareness, attitudes, and purchasing intentions toward environmentally 

friendly buildings. The results also indicate that causal factors, including economic conditions, technological 

developments, and socio-cultural influences, interact with contextual elements such as market dynamics, 

digital infrastructure, and the growing demand for sustainable housing to shape marketing strategies in this 

sector. Furthermore, the study shows that well-designed social media strategies can improve market 

performance by strengthening brand credibility, increasing customer engagement, and facilitating more 

efficient sales processes. These findings are consistent with previous research highlighting the positive impact 

of social media marketing on brand loyalty, customer trust, and purchase intention. However, the results also 

emphasize the importance of transparency, accurate information management, and responsible communication 

in digital platforms, as misinformation or poorly managed content may undermine consumer trust. Overall, the 

proposed model provides practical guidance for construction companies seeking to promote green building 

projects through social media. By strategically leveraging digital platforms, firms can enhance customer 

awareness, encourage sustainable purchasing behavior, and ultimately contribute to the broader goal of 

sustainable development in the construction industry. 
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 چکیده 

طراح  نیا باهدف  بازار  کی  یپژوهش  فرآ  یرگذاریتأث  یبرا  یاجتماع  یهاشبکه  یابیمدل    ند یبر 

شده  سبز شهر مشهد انجام  یو تجار  یمسکون  یها بالقوه در بازار ساختمان  انیمشتر  دیخر  یر یگمیتصم

های کیفی به روش تحقیق از نظر هدف کاربردی بوده و از نظر نوع تحقیق، در شمار پژوهش است.  

نفر از متخصصان دارای تجربه مدیریتی در زمینه    10آید. جامعه آماری مورد مطالعه شامل  حساب می

و اساتید رشته مدیریت  تالیجید ی ابیبازارکارشناسان  ،سبز یهاخبرگان حوزه ساختمان معماری پایدار،

های کیفی از  بازرگانی بودند که به روش اشباع نظری برای مصاحبه عمیق انتخاب شدند. تحلیل داده

ی تحقیق هاافتهصورت گرفت. ی  ودایکافزار مکس نرمو کدگذاری  و به کمک    ادیروش داده بنطریق  

  ی دینقش کل  ،یعنوان عوامل علبه  کیو تکنولوژ  یفرهنگ  ،یاجتماع  ،یاقتصاد  طیکه شرا  دهندیان منش

  یهایاستراتژ  مل شا  یمحور  یها مقوله   ن،یدارند. همچن  داریپا  یابیبازار   یهای به استراتژ  یدهدر شکل

  ل یو تحل  داریپا  تالیجید  نگیبرند  ،زیستآگاه به محیط  یارتباط با مشتر  تیریسبز، مد  تالیجید  یابیبازار

  ان یمشتر  تیرضا  شیو افزا  داریبرند پا  گاهیسبز، ارتقاء جا  یها ها، به بهبود عملکرد فروش ساختمانداده 

م شراشوندیمنجر  واسطه  یانهیزم  طی.  نق  یا و  پا  ینفلوئنسرهایا  شمانند    ی هاشبکه  ،یدار یحوزه 

محیط  دارانیخر  یاجتماع به  رسانهآگاه  و  ن  یتخصص   یهازیست  سبز  موفق  ز یساختمان    ن یا  تیدر 

 تواندیم  هایاستراتژ  نیاز ا  یریگکه بهره   دهدینشان م  یشنهادیهستند. مدل پ  رگذاریتأث  هایاستراتژ

فروش   ند یفرآ  عیتسر  دار،یاعتبار و شناخت برند پا  شیفزاسبز، ا  یهابه بهبود عملکرد فروش ساختمان

افزا وفادار   تیرضا  شیو  درحالیسازگاربامحیط  یهابه ساختمان  انیمشتر  یو  منجر شود،  که زیست 

 شوند. تیریدقت مدبه دیبا  یخصوص میاطلاعات نادرست و حفظ حر تیریمد رینظ ییهاچالش
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 ... در یهای اجتماعشبکه  یابیمدل بازار ی طراح

 1405بهار  ، 11  یاپی، پ1، شماره 5 دوره مجله مطالعات مدیریت توسعه سبز،  

 

 مقدمه 

افزا با  ز   ی جهان  ی آگاه   ش ی در عصر حاضر،  به مسائل  پا  یطیمحستینسبت  توسعه  صنعت ساختمان    دار، ی و ضرورت 
در این   مواجه شده است. یجد یها با چالش  ها،نده یآلا  دکنندگانی و تول یعیکنندگان منابع طبترین مصرف از بزرگ  یک یعنوان به

  رهی و غ یع یطب کاهش منابع ،یگلخانه ا  ی گازها  شی افزا ن، یگرم شدن زم  مانند ی فراوان یطیمح  ست یزی جهان با چالشهاشرایط،
  یریمصرف به طور اجتناب ناپذ   ی کنون  ی الگوها  توافق دارند که  نه، یزم  ن ین در ااز دانشمندان و فعالا   ی اریبس.  رو به رو است

در    داری ناپا  راتیی در جهت تغ  یحرکت بشر  (1401)اللهیاری و همکاران،خواهد شد  ندهیآ  ینسلها  ی موجب از دست رفتن منابع برا
بررس   ستم،یاکوس پا  یبرا  ستیز   طی مح  یحام   یرفتارها ی  ضرورت  ا  منابع  از   داری استفاده  است  جاد یرا  و  کرده  )بخشی 

د   . (1403همکاران،  به  ی گر یمفهوم  امروزه  توجه  یک یعنوان    که  ارکان جذب  دن  انیمشتر   از  است،    کسب  یایوارد  وکار شده 
  از عملکرد نامطلوب   ی ناشی  کنونی  ط یمح  ستیز ی  است.فشارها  ی ابی اقدامات بازار  هیکل  « ی»سبزسازی طیمح  ست یز  حظات ملا
ی  روها ین  ت یهدا  با  باشدکه ی  ز«می مصرف کن، دور بر   ر،بساز،ی»بگی خط ی  اقتصادی  ستمهایوس  مصرف متعارف  و  د ی تولی  ستمهایس

 و   تیجمع  رفاه  وخامت  ها، شاهد  طول نسل  جه،دری. در نتگرفتندی  م  دهی ناد  رای  طیمح   ستیز  تیمحدود   و  امد یهرگونه پ  بازار،
سال   که   م یا  بوده ی  ط یمح  تیفیک مختلف   ر،اقدامات یاخی  ها  در  تحرکات  اکولوژ  را ی  و  سطح  است.    بهی  ک یدر  انداخته  راه 

سبز    ی های  نوآور  ج یو ترو  اسبزی   پاک   د ی تول  ی ها  ستم یس  اتخاذی  ها را برا شرکت  که  ست یز طیطرفدار مح   ی ها  جه،جنبش یدرنت
است که منجر    رکرده یی در سطح مصرف تغ  کنندگان   دمصرف ی خر  قصد  ن، یبرا   وه. علااست  افتهی  شی افزا  دهد، ی  تحت فشار قرار م

 (. 1403)حاجی سید سلیمان و همکاران، سبز شده است تمحصولا ی برا تقاضا شیبه افزا

و   یطیمحستتتیکاهش اثرات مخرب ز ینوآورانه برا  یعنوان راهکاربه  "ستتبز  یهاستتاختمان"راستتتا، مفهوم    نیدر ا  
  یها یاز فناور  یریگها با بهرهستتتاختمان  نی(. ا2022،  1و همکاران  بانگواستتتت )  دهیستتتاکنان مطرر گرد  یزندگ  تیفیبهبود ک

با  یشتتتریب  یبلکه ستتازگار  دهند،یکاهش م  یریطور چشتتمگرا به  یتنها مصتترف انرژهوشتتمندانه، نه  یو طراح  شتترفتهیپ
 دارند. یعیطب یهاستمیاکوس

  دی بالقوه به خر  انیمشتر  ب یو ترغ  یرسانی حوزه، آگاه   ن یدر ا   ی سبز، چالش اصل  یهامتعدد ساختمان   ی ای مزا  رغمی عل
ساختمان   ن یا ا نوع  در  ابزاربه  ی اجتماع   یهاشبکه   ان، ی م  نی هاست.  برا  ی عنوان  مشتر  ی ابیبازار   ی قدرتمند  با  تعامل    انیو 

آموزش،    ی برا  یرینظی ب   یهابا مخاطبان، فرصت  هیو دوسو   میها با فراهم آوردن امکان ارتباط مستق پلتفرم   ن یاند. اشدهمطرر
های  در طی چند سال اخیر، رسانه  (. 2023،  2و همکاران  اند )تودوروفکرده  جاد یسبز ا  ی هاساختمان  م یمفاه ج یو ترو یرساناطلاع 

فزاینده فعالیتاجتماعی به صورت  اقدامات و  انجام  برای  به بستری  تبدیل  تبلیغات شدهای  و  بازاریابی  امروزه  های  اند. چنانکه 
، 3اند )مادان و کاپور گیری مشتری شدههای اجتماعی محبوب و پرطرفدار به صورت وسیعی تبدیل به بخشی از فرایند تصمیمرسانه
ها پیرامون محصول و  (. بسیاری از افراد پیش از خرید یک کالا، محصول یا خدمت برای کسب اطلاعات و خواندن دیدگاه2022

های  توان گفت که در صورتی که بازاریابی در رسانهکنند. به این ترتیب میهای اجتماعی مراجعه میخدمت مورد نظر خود به رسانه
 (. 1403تواند نگرش و قصد خرید مشتریان را تحت تأثیر خود قرار دهد )کریمی و احمدی،  اجتماعی به نحو موثری انجام شود، می

ها را به  امر شرکت  ن یا   است.   افته ی  ش ی به سرعت افزا  ی طیمحست یکنندگان به مسائل زتوجه مصرف   ر، ی اخ  یهادر دهه 
ش بیشتری  .کندی م  ق یتشو   دارتر ی پا  یهاوه ی اتخاذ  مشتریان  ز  امروزه  مسائل  بنابرا  یطیمحست یاز  هستند،  از    یاریبس  نی آگاه 
  یها(. شرکت 2022  ،4س یو پانتاو  انا یولی)  کنند ی خود ادغام م  ی ابیبازار   یهای را در استراتژ   یطیمحست یمسائل ز  ، توجه بههاشرکت
کنندگان و عموم مردم اتخاذ  جذب مصرف   یبرا  یرا به عنوان استراتژ  یطیمحست یز  یهابیو آس  ی به مسائل جهان  اسخ، پپیشرو

 
1 Bungau et al. 
2 Todorov et al. 
3 Madan & Kapoor 
4 Yuliana & Pantawis 
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سبز را اجرا    یاب یکه بازار  یی هاشرکت.  سبز است  ی ابیبازار   برند،ی به کار م   هاییچنین شرکتکه    یی های از استراتژ  یک ی  کنند. می
 (. 2022و همکاران،   1پانکانینگسی ) کنند های اجتماعی نیز برای بازاریابی استفاده میاز ظرفیت رسانهاغلب  کنند، یم

 2کرین و    پیتی شده است.  مطرر   ی علم  قات یمهم در تحق   ی عنوان موضوع به  1980سبز از اواخر دهه    ی ابی بازار  مفهوم 
و    3احمد داشته باشد.    انیمشتر  یبرند و وفادار   ری بر تصو  ی مثبت  ری تأث  تواندی سبز م  یابی ( در مطالعه خود نشان دادند که بازار2005)

  افتند یپرداختند و در  ان یمشتر  د یشده و قصد خر سبز بر ارزش ادراک  یاب یبازار  ری تأث  یبه بررس   یدر پژوهش   ز ی( ن2023)  همکاران 
  ی هارسانه  ی ابیبازار   باشد.   رگذاری کنندگان تأثمصرف   د یخر   مات یبر تصم   ی طور معناداربه   تواند یسبز م  ی ابی بازار  ی های که استراتژ

استفاده    نیز   ست یز  ط یمحصولات سازگار با مح  یمعرف   ی برا  یاجتماع  ی هارسانه   یهااست که در پلتفرم   یای ، استراتژی اجتماع
پشود یم طر  ی ابی بازار  یهاام ی.  از  که  م   یاجتماع  ی هارسانه  قی سبز  ابتکارات  مصرف   یآگاه   شوند،ی منتشر  و  برند  از  کننده 
و   4هاندوکو )  کندی م   جادیکننده امصرف  د یخر  یبرارا    ی بزرگ  یهاکه به نوبه خود فرصت   دهندی م  ش یآن را افزا  یطیمحستیز

 (. 2024همکاران، 
عوامل    یبه بررس  ی( در پژوهش2018)  5و همکاران   لیشده است.  انجام   یسبز، مطالعات متعدد  یهاساختمان   زمینه  در
ولی به نقش  پرداختند    ی(اجتماع   یو فشارها  یاقتصاد  یایدرک مزا  ،یطیمحست یز  یآگاه )  مسکن سبز  دی خر  میمؤثر بر تصم

اشارهرسانه رابطه  این  در  اجتماعی  نداشتند های  نتیجه رسیدندکه  یا( در مطالعه 2018)  6و همکاران لیو    ن، یچن. همای  این    به 
همچنین علی    ها منجر شود.نوع ساختمان   ن یا  دی به خر  لی و تما  ی آگاه  شی به افزا  تواندی م  های اجتماعی شبکهاستفاده هدفمند از  

های اجتماعی و قصد خرید  ( رابطه بازاریابی رسانه2021)  8( و تسگایه 2023و همکاران )  7هایی مانند الغسانهرغم آنکه در پژوهش
های ساختمانی سبز پرداخته نشده است.  مشتریان در صنعت املاک مورد بررسی قرار گرفته است؛ اما به صورت خاص به پروژه

های انجام شده در این زمینه بر رابطه بین  رسد که عمده پژوهشچنین به نظر می شده،  انجام   داخلی و خارجی  مطالعات  باوجود
  ی مدل   ی زمینه طراح  در  های اجتماعی و قصد خرید تمرکز داشته است و پژوهش آکادمیک و جامعیمتغیرهای بازاریابی رسانه

برا در بستر شبکه   ی هاساختمان صنعت    یاب یبازار  یجامع  بر شهر مشهد اجتماع   یهاسبز  تمرکز  با  بر    ی  انجام نشده است که 
مؤثر از    یریگبهره   ی برا  ی کاربرد  یشکاف و ارائه مدل   نی پژوهش باهدف پر کردن ا  ن ی. اافزایدضرورت انجام این پژوهش می

که علاوه بر اغنای    شده استطراحی در شهر مشهد  سبز    یهاج و فروش ساختمان یدر جهت ترو  ی اجتماع  یهاشبکه   یهاتیظرف
ی ذینفع در  هاادبیات موجود در این زمینه، نتایج این پژوهش منجر به ارائه پیشنهاداتی کاربردی برای سازندگان و کلیه گروه

 شود. های ساختمانی سبز میپروژه
  ی اجتماع   ی هاشبکه   یاب یکننده و بازارسبز، رفتار مصرف   یابی بازار  یهاه ینظر  ق یتلف  یپژوهش بر مبنا  ن یا  ی نظر  چارچوب
  ز یو ن یبندبسته  ند، یفرا د، یدر تول  رات ییازجمله اصلار محصول، تغ  ها تیاز فعال یاگسترده  ف یسبز شامل ط ی اب یاستوار است. بازار

کنندگان و  مصرف   یطیمحستی ز   ی ازهایبه ن  یی باهدف پاسخگو  کرد ی رو  ن ی (. ا2014،  9همکاران و    چن )  باشد ی م  غات یاصلار تبل
از   ن یا  ی شده، سؤال اصلتوجه به مباحث مطرر   با   شده است.ها طراحی شرکت  ی برا  ی رقابت  ت یمز  جاد یا   پژوهش عبارت است 

  یها بالقوه ساختمان   ان ی مشتر  د یخر  م یتصم  ندیبر فرآ  ر یجهت تأث  ی اجتماع   یهاشبکه   ی ابیبازار   یبرا   یمدل   توان ی چگونه م"اینکه
   "کرد؟  ی سبز طراح  یو تجار یمسکون

فروشندگان    نیکه روابط ب  شودمحسوب می  یابیبازار   یابزار ارتباط   کی  یاجتماع  یهارسانهدر این راستا در این پژوهش،  
کند و  یبالقوه را به محصولات خود جلب م   ان یو با استفاده از کلمات، علائم و نمادها توجه مشتر  نموده   ل یرا تسه  دارانی و خر
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  ی رسانهشدار دادن، اطلاع   ، یابیدر ارتباطات بازار  یتماع اج  یهادهد. کارکرد رسانهیقرار م   ر یآنها تحت تأث  دیخر   ی را برا  ان یمشتر
  شه یهم  ابد، یی م  ش ی آن افزا  ی دگی چیکه دامنه و پ  د، یجد  یارسانه  ی هاستم یکنندگان است و با توسعه سبر مصرف   ی رگذار یو تأث

را به عنوان    ی اجتماع  ی هااست که استفاده از رسانه   یاب یبازار  یاستراتژ   ک ی  ی اجتماع   ی هارسانه  ی اب یاست. بازار  ریی در حال تغ
  یاله یوس  ی اجتماع  یها. رسانه کندی م  نهیخدمات به  ای محصولات    غ یکنندگان، ساختن برند، و تبلتعامل با مصرف   یبرا  یابزار

(. در فرایند رفتار مصرف کننده، تصمیم  2022،  1باشد )ریچمد می  کنندهبر رفتار مصرف   ی مستقیم و غیرمستقیم رگذاری تأث  ی مؤثر برا

افراد، گروه   ی راه   د ی خر  تصمیم.  خرید مرحله ای مهم است براسازمان   ا یها  است که  از کالاها،    مصرف   د، ی خر   ی ها  استفاده  و 

در انتخاب    داران یکه خر   ای استتصمیم خرید مرحله .  کنندی م   انتخابخود    ی ازهای ن  با هدف تأمین    اتیو تجرب  ها ده یخدمات، ا 
نیز تعریف   نهیچند گز ایدو بین از  یبه عنوان انتخاب  دیخر  میکنند. تصمیم  یشوند، سپر یدار یخر دی که با یمحصولات و خدمات 

خیر    ا یمعامله انجام شود    ا ی   د یخر  ا یآ  برای پاسخ به این پرسش است که  ان یرفتار مشتر   ای اقدام  ،  دی خر  میتصم  اساسا    شود. می
یک محصول یا خدمت    دی خر  در قبال   یر یگمیتصم  ی مصرف کننده برا  میتصم   د،ی خر  میتصم(.  2019و همکاران،    2)راچماواتی 
و   3)ماپسونا است  ی روش پرداخت  ن یو همچن د ی زمان خر د، یمقدار خر د، ی محل خر ، ی مانند نام تجار ی عوامل متعدد ی اب یپس از ارز
 نسبت به  ی و عمل   ی تعهدات واقع  کنند ی  هستندکه احساس م  یی ها   به دنبال شرکت 21مصرفکنندگان در قرن  (.2020همکاران،  

به سمت   ها  شرکت  لی قه و تمامنجر به علا  یداری قه جامعه به پاعلا  شیو جامعه دارند. افزا   یط یمح  ستیز  ،یاجتماع   مسائل
هایی  های سبز به سازه ساختمان   (. در این پژوهش،1403)صادقی و حسین زاده،  و اقدامات خود شده است  تها یدر فعال  یداری پا  اصول

با بهره اطلاق می  از طراحی و فناوری شوند که  تأثیرات منفی بر محیط گیری  وری در  زیست را کاهش داده و بهره های نوین، 
های تجدیدپذیر، مدیریت بهینه آب، استفاده از مصالح سازگار  ها با استفاده از انرژیدهند. این ساختمان مصرف منابع را افزایش می 

سبز   ی مسکون یهاساختمان (. 2022و همکاران،  4)شهاتا  کنندزیست و کاهش تولید زباله، به پایداری محیطی کمک می با محیط 
  رند یگی را در نظر م  ی ط یمح  راتیو حداقل تأث  یانرژ  یوربهره   ، یداری اشاره دارد که اصول پا  ییهاو ساخت ساختمان   ی به طراح
ها،  هتل   ،یخرده فروش  یهافروشگاه  د،ی مراکز خر  ،یادار  یها)ساختمان  یتجار  یها ساختمان(.  2022و همکاران،  5گونزالو  - )برالیو

  ی به عنوان مصرف کنندگان اصل  همواره  اما   کنندیم   فای روزمره مردم ا  یدر خدمت به زندگ   یو انبارها( نقش مهم  یمراکز پزشک 
داده    رییساخت و ساز خود را تغ  ی هاوه یاند تا ششده  بیترغ   هااز همین رو سازندگان این ساختمان.  اندگرفتهمورد انتقاد قرار    یانرژ

سبز، نوع    یتجار   ی هاساختمان  یطراح   (. جهت2017و همکاران،    6و به سمت رویکردهای سبز و پایدارتر گام بردارند )هوانگ 
(.  2022، 7)سو ساختمان است  یدر مصرف انرژ   ییصرفه جو یسازنهیبه از جمله موارد الزامی برایها و ساختار ساختمان  یشناس

به    نزدیک  حدودی  تا  که  اند  پرداخته  متغیرهایی  بررسی  به  مطالعات  برخی  نظری،  مبانی  و  پژوهش  ادبیات  مرور  با 
 متغیرهای این پژوهش است که در ادامه به بررسی برخی از آن ها پرداخته می شود؛ 

 ( همکاران  و  عنوان  1403صدیق  با  پژوهشی  رسانه"(،  بازاریابی  تأثیر  با  بررسی  سبز  خرید  قصد  بر  اجتماعی  های 

های اجتماعی بر عشق به عشق به های تحقیق نشان داد که بازاریابی رسانهانجام دادند. یافته"میانجیگری عشق به برند سبز  
های اجتماعی با میانجیگری عشق به برند سبز  برند سبز و قصد خرید تأثیر معنی دارد. همچنین مشخص شد که بازاریابی رسانه

تأثیر معناداری دارد. پیرایش و رستگارنیا ) بازاریابی  "(، پژوهشی را تحت عنوان  1402بر قصد خرید سبز  تأثیر استقرار  بررسی 
انجام دادند. نتایج تحقیق   "منتخب شهر زنجان(های های اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری به برند )مطالعه موردی: بانکرسانه

.فارسیانی  گذارد ثیر می أ های اجتماعی به طور قابل توجهی بر وفاداری به برند و قصد خرید مشتری تازاریابی رسانهموید آن بود که ب
ی پرداختندکه داری حظات پالابر م  دیبا تاک  یصنعت   یدر بازارها  یحس   یبرندساز  ارائه مدل( طی پژوهشی به  1403و همکاران )
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 1405  بهار، 11  یاپی، پ1، شماره 5 دوره توسعه سبز،  تیریمجله مطالعات مد
 

  نهیزم  طی(، شرا یدار یبه سمت پا   کننده  مصرف  رفتاری  ده   وجهت  هیپا   عصب ی  ابی)بازار یعل   طی داد، شرا   نشانآن تحقیق    جینتا
  جادی هاوای  سبز،استراتژ  یحس   غاتی(، راهبردها و اقدامات )تبلیحس ی  )برندسازیمحور  دهی (، پدی سبز مشتر   تجربه  ت یری)مدیا

  و ی  مشتری  )وفادارامدهایپ  تیاستفاده از حواس( و در نها  و ی  با مشتر   ارتباط ی  ها  )کانال  گر   مداخله  ط ی سبز برند(، شرا  ت یهو
 پژوهش با هم  یرهایهمه متغ  رابطه  دادکه  نشان   پژوهشی  ها  هیفرض  ازآزمون  حاصل  جی .نتاشدیی  ( شناسایمشتر  ختنیبرانگ
 هم برخوردار است. ی مدل از برازش خوب و دارد ی  ومعنادار  رمثبت یتاث

-ای قابلیتگیری دیجیتال بر عملکرد بازاریابی با نقش واسطهتأثیر جهت  "، پژوهشی با عنوان  (1402)  ی ری فرهنگ و پ 
ای بازاریابی دیجیتال در کسب و کارهای کوچک و متوسط )مورد مطالعه: کسب و کارهای مجازی شهر ارومیه( انجام دادند و ه

 . گذارد ی م  ری ها تأثشرکت تیبر موفق  میطور مستقبه تال یجی د ی ابیبازار  ی هاتیقابل دریافتند که
های اجتماعی بر قصد خرید مجدد  شبکه   بازاریابی های  ثیر فعالیتأ بررسی ت (، پژوهشی با عنوان  1401قربی و همکاران )

ایرانیان در شهر مشهد( آتی ساز  ارتباط اجتماعی پایدار )مورد مطالعه: شرکت  بیانگر آن بود که   "و  نتایج تحقیق  انجام دادند. 

و رضایت   ارتباط اجتماعی پایدار مجدد و قصد خرید مثبت و معناداری بر  ، ثیر مستقیمأت های اجتماعی بازاریابی شبکه های فعالیت
های اجتماعی در قصد خرید مصرف کنندگان  بررسی تأثیر شبکه   "، در پژوهشی با عنوان  (1401و همکاران )  ی نیحس.  مشتری دارد

بر قصد    ی مثبت  رات یتأث  توانند یم یاجتماع   یهااگرچه شبکه   به این نتیجه دست یافتند که  "های اجتماعیدر میان کاربران شبکه 
ممکن است به    راتی تأث  نینادرست محتوا، ا  تیریاطلاعات و مد   تیکنندگان داشته باشند، اما در صورت عدم شفافمصرف   دیخر
 . معکوس منجر شوند جهینت

بر رفتار مصرف کننده در    یاجتماع   یهارسانه   ی ابیبازار  ری تأث  "(، در پژوهشی تحت عنوان  2024و همکاران )  1انجورین 

  دی بر قصد خر  میطور مستقبه   یاجتماع   ی هاشبکه   ی ابیکه بازار   به این نتیجه دست یافتند   ،"جامع  ی: بررس یصنعت خرده فروش 
و    ریفراگ  یمتقاعد کننده، فناور  ی در فناور تیشفاف  "، در پژوهشی با عنوان ( 2023)و همکاران    2وانگ است.    رگذاریتأث  ان یمشتر

  یها ی استفاده نادرست از تکنولوژ  ی منف  راتی تأث  یبر رو  "یعمل   یامدها ی آگاهانه کاربران و پ  یریگ  میتصم  لی : تسهن یآنلا  یاب یبازار
  تواند ی م  تالیجید یاب یمناسب، بازار  تیر یبدون مد  تمرکز نموده و دریافتند که  انیبر اعتماد مشتر   یاجتماع   یهاو شبکه   تالیجید

(، پژوهشی را تحت 2023الغسانه و همکاران )شود.    ی خصوص  می حر  ا مرتبط ب  ی های نگران  جاد یو ا  ان ی باعث کاهش اعتماد مشتر

  "در بازار املاک و مستغلات  یمشتر   د ی آن بر قصد خر  ر یو تأث  ی بصر  یاجتماع   ی رسانه ها  یابی بودن بازار  ی چند بعد  "عنوان  
بر    یقابل توجه   ر یأثی و تبلیغات شفاهی الکترونیکی تبصر   ی اجتماع  یهارسانه   ی ابیبازار انجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد که  

  ی هارسانه  یابی بازار  نیرابطه بدر    مشخص شد که تبلیغات شفاهی الکترونیکی  ن،ی علاوه بر ا  املاک در اردن دارد.  دی قصد خر
را    د یو قصد خر   تبلیغات شفاهی الکترونیکی  نی ارتباط ب  نان یاطم  تیو قابلای دارد  واسطهنقش  را    د یو قصد خر ی  بصر  ی اجتماع

   املاک  ی هاشرکت در   دی بر قصد خر ی اجتماع  ی هارسانه  ی ابیثرات بازارا  "(، پژوهشی را با عنوان 2021) 3تسگایه . کندی م  لی تعد

  ی هاشرکت  ان یمشتر   د ی بر قصد خر  ی اجتماع  ی هارسانه   ی ابی ابعاد بازارهای تحقیق حاکی از آن بود که  انجام دادند. یافته  "آبابا  س ی آد
به طور مثبت بر    یاجتماع  یهارسانه  ی ابیبازار   یهاتیفعال  همچنین مشخص شد که.  گذاردی م  ری تأث  یوپ یآبابا، ات  سیاملاک در آد 

  ن یشتر یاعتماد و تعامل نسبتا  ب  ،ی کیالکترون  ی شفاه   غات یگذارد. تبلی م  ر ی صنعت املاک و مستغلات تأث  نهیدر زم  یمشتر   د یقصد خر 
  ینسبتا  کمتر   ر یاما تأث  ی آمار  داری مثبت و معن   ری تأث  زین  یسازی که، مرسوم بودن و سفارش  یداشتند. در حال  دی را بر قصد خر  ر یتأث

 . داشتند د یبر قصد خر 
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 ها مواد و روش

بر    یرگذار یتأث  یبرا  یاجتماع   یهاشبکه   یابی مدل بازار  کی  یهدف طراح   با  یکاربرد  قی پژوهش حاضر در حوزه تحق
پژوهش از روش    نیشده است. اسبز در شهر مشهد انجام   یو تجار  یمسکون   یهابالقوه ساختمان   دارانیخر   یریگم یتصم  ندیفرآ
  تینیاز بهره برده است. انتخاب روش پژوهش بر اساس ماه  مورد  ی هاداده   یآورجمع   ی برا  ادیداده بن   ه یبا استفاده از نظر  یفیک

  نی ا  یاصل   هدف   سبز صورت گرفته است.  یو معمار  داری آن، با تمرکز بر اصول توسعه پا  ییو امکانات اجرا  قی موضوع، اهداف تحق
طراح  بازار  کی  ی پژوهش  فرآ  ی رگذاریتأث  یبرا   یاجتماع   یهاشبکه   ی ابیمدل  بالقوه    انیمشتر  دی خر  یریگمیتصم   ند یبر 

اباشدی سبز در شهر مشهد م  یهاساختمان  با در نظر گرفتن مع  ن ی.    ، یانرژ  یورسبز، ازجمله بهره   یها ساختمان   ی ارهایمدل 
 . شده استزیست طراحی سازگاربامحیط  الح کاهش مصرف آب و استفاده از مص

  ی هاحاصل از مصاحبه   ی ف یک  ی هاداده   ل ی تحل  ی برا  اد یداده بن  هیو به روش نظر   یی استقرا  کرد یپژوهش، از رو  ن یا  در 
و   قی عم  یهامصاحبه   قی از طر  یف ی ک  یهاشده است. دادهاستفاده   تالیجید   یاب یسبز و بازار  یهابا خبرگان حوزه ساختمان   قیعم

  ی گردآور   تال یجید   ی ابی سبز و کارشناسان بازار  یهاساختمان   یها پروژه  ران یمد   دار، ی پا  ی نیمه ساختاریافته با متخصصان معمار
مصاحبه،    10بود که بعد از انجام    گیری گلوله برفیو روش نمونه   تعیین حجم نمونه، تحقق قاعده اشباع نظری   ملاک .  د یگرد 

های پژوهش  ها درباره مقوله که داده  یابد می ها تا زمانی ادامه  بر اساس قاعده اشباع نظری، فرآیند گردآوری داده.  حاصل گردید 
نگردد. معیار ورود به پژوهش برخورداری  جدیدی مرتبط با موضوع پژوهش، حاصل    اطلاعاتهای پایانی،  و در مصاحبه  ه کامل شد

  ی، داشتن تخصص دانشگاهی )اساتیدو تجار  یمسکون   ی هاساختمان   و مدیریت  سال در حوزه فروش   10از   شی ب  از سابقه کاری
و علاقمندی و    سبز    ی کتاب و متخصصان مرتبط با معمار  سندگان ینو  دار،ی با مقالات معتبر درزمینه توسعه پا  ی( بازرگان  ت یریمد

 باشد. آشنایی با موضوع مورد مطالعه می
ها  به استخراج مقوله   های کدگذار  ن یاستفاده شد. ا  یو انتخاب  ی باز، محور  ی از روش کدگذار  ، یف یک  ی هاداده  ل ی تحل  یبرا

  ی هاداده   ل یتحل   ی برا  ، ی فی. در بخش کد یمنجر گرد   ی اجتماع   یها سبز در شبکه   ی هاساختمان   ی اب یمرتبط با بازار   ی دی کل  م یو مفاه
  ین یبازب  مدت،ی طولان  ی ریدرگ   رینظ   یی هاروش   ق یاز طر  ی ف یک  یها داده   یی . رواد یاستفاده گرد   ودایکافزار مکس از نرم  یامصاحبه 

شده محاسبه   یکاپا  بیبا استفاده از ضر  یف یک  یهاداده   ییا یپا  ن،یشد. همچن   دییمثلث سازی تأ  کی کنندگان و تکنتوسط مشارکت
  ٪ 26سبز، ازجمله کاهش    یهاساختمان   یا یپژوهش با تمرکز بر مزا  ن یا   قرار گرفت.  یابی مورد ارز  اساسی پافزار اس توسط نرم

نسبت    CO2انتشار    زان می  در   کاهش  ٪ 33برداران و  بهره   ت یرضا  ش افزای  ٪ 27  ، ینگهدار  نه هزی  در  کاهش   ٪ 13  ، انرژی  مصرف   در 
 . است یاجتماع  یهاشبکه  قی طر ز ها انوع ساختمان  نی ا جیترو ی مؤثر برا ی به دنبال ارائه راهکارها ، یمعمول  یهابه ساختمان 

 

 های تحقیقیافته

حاصل از    یف یک  یهاسبز، داده  یهابا تمرکز بر ساختمان   یاجتماع   ی هاشبکه   یاب یمدل بازار  ی طراح  ی بخش، برا  نی ا  در
  ی و کدگذار  اد یداده بن  ه یاسناد و مدارک مرتبط، با استفاده از روش نظر  ی و بررس   ی دانی با خبرگان، مشاهدات م  ق یعم  یهامصاحبه 

 شدند.   لی تحل( یو انتخاب ی )باز، محور یامرحلهسه
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 شوندگان مصاحبه یشناخت تیجمع یهای ژگیو -1 جدول

 
سبز،   یو تجار   یمسکون  ی ها سال در حوزه فروش ساختمان  10از    شیب  یتیریخبره باتجربه مد  10پژوهش شامل    یجامعه آمار

  6تعداد،  نیاسبز است. از  یکتاب و متخصصان مرتبط با معمار  سندگانی نو دار،یبا مقالات معتبر درزمینه توسعه پا یبازرگان تیریمد دیاسات
سبز،   یاب یبازار  ،یبازرگان  ت یریافراد شامل مد  نیا  یهاارشد هستند. تخصص  یو کارشناس   یدکتر  یلیمدارک تحص  با نفر زن    4نفر مرد و  

آن    نیانگیبوده و م  ریسال متغ  25تا   11  نیها بآن  یسابقه کار  است. داریپا  یهاساختمان  شیعمران با گرا  یو مهندس  کیاستراتژ  تیریمد
 . کندیم اهممختلف را فر  یایموضوع از زوا  یتخصص و تجربه، امکان بررس  ت،یتنوع در جنس  لیبه دل  یجامعه آمار  نیسال است. ا  6/16

 .دهدیشوندگان را ارائه ماطلاعات جمعیت شناختی مصاحبه (1) جدول
 نیشتده استت. اداده بنیاد انجام کردیبر استاس رو یفیک یهاداده لیمرحله از تحل نیعنوان نخستتباز به  یپژوهش، کدگذار  نیدر ا

باز    یو صتنعت ستاختمان در مشتهد استت. کدگذار  یاجتماع  یهاشتبکه  یابیبا خبرگان بازار یفیک  یهامصتاحبه یهاداده لیمرحله شتامل تحل
و   یتوستعه مدل مفهوم یبرا یاهیعنوان پاکه ستپس به پردازدیها ماز متن مصتاحبه  هیاول  یو استتخراج کدها یدیکل میمفاه  ییبه شتناستا

با    قیعم  یهاحاصتل از مصتاحبه یهاداده قیوتحلیل دقتجزیه قیمطالعه، از طر  نیباز در ا  ی. کدگذارشتوندیاستتفاده م  یبعد  یهالیتحل
در حوزه   یاجتماع  یهاشبکه یابیمرتبط با بازار میاز مفاه یاگستترده فیو صتنعت ستاختمان، ط  یاجتماع  یهاشتبکه یابیخبرگان حوزه بازار

 "تعامل  یستازیشتخصت "همچون   یتردهیچیپ میتا مفاه "نیفروش آنلا"مانند   یاهیپا میکدها از مفاه نیکرده استت. ا  ییاملاک را شتناستا
 کیاستتراتژ ،یباز ابعاد فن یکدها ن،یاند. علاوه بر اشتوندگان استتخراج کردهرا از عبارات مصتاحبه  یدیکل میمفاه یخوبگیرد و بهرا در برمی
 ی ا نهیعوامل زم  ن،یاند. همچنخاص صنعت املاک توجه داشته  یهایژگیو به و  دهپوشش دا  زیرا ن  یاجتماع  یهاشبکه  یابیبازار  یو ارتباط

  ی کتدگتذار  نیدر ا  زین  ن،یآنلا  دیت نستتتل جوان بته خر  لیت و تمتا  نترنتتیاستتتتفتاده از ا شیمتاننتد افزا  ،یاجتمتاع  یهتاشتتتبکته  یابیت مؤثر بر بتازار
 .شده استمنعکس

بنیاد  یپردازهینظر  کردیها بر اساس روداده   لیتحل  ندیدر فرآ   دینبا  هاه ی( تأکیددارند که نظر1990)  1کوربین و استراورس  ، داده 
 قیموردمطالعه از طر  ده یبالقوه پد  یعنوان نشانگرهابه  دادهایرو  کرد،یرو  ن ی. در ارندیشکل گ  هادهیخام پد  یهاگزارش   ا یصرفا  از مشاهدات  

. در مرحله شوندیاستخراج م  تریانتزاع  میکدها، مفاه  نیا  عی و تجم  سهیو سپس با مقا  کنندیم  افتیدر  یمفهوم  یهابرچسب  باز  یکدگذار
مرحله که حول    نی. اپردازدیها مو زیر مقوله  یاصل  یهامقوله   انیارتباط م  جادیپژوهشگر به ا  شود،یم  دهینام  یمحور   یکه کدگذار  یبعد

در ادامه به بررسی سؤالات اصلی و فرعی   .کند یکمک م  یو ساختار نظر  یروابط مفهوم  لیبه تحل  رد،یگی انجام م  یمقوله اصل  کیمحور  
 شود.پژوهش پرداخته می

بتالقوه    دارانیت خر  یریگمیتصتتتم  نتدیفرآ یبرا  یاجتمتاع  یهتاشتتتبکته  یابیت متدل جهتت بتازار  کیت   توانیچگونته مستتتؤال اصتتتلی:  
 ؟ کرد یشهر مشهد طراح یو تجار یمسکون  یهاساختمان

 
1 Corbin & Strauss 

 سایر اطلاعات  شغل / سمت  سابقه  رشته تخصصی  مقطع تحصیلی  جنسیت ردیف 

 JCRدارای مقالات  استاد دانشگاه  15 مدیریت بازرگانی دکتری  مرد  1

 های مسکونی تجربه در پروژه  مدیر فروش 12 بازاریابی  کارشناسی ارشد  زن 2

 تألیف کتاب در حوزه بازاریابی دیجیتال  مشاور ارشد بازاریابی  18 مدیریت بازرگانی دکتری  مرد  3

 های تجاری تخصص در پروژه  مدیرعامل شرکت ساختمانی 20 مدیریت اجرایی کارشناسی ارشد  مرد  4

 های اجتماعی پژوهشگر حوزه شبکه  استاد دانشگاه  14 بازاریابی  دکتری  زن 5

 تجربه درفروش املاک لوکس  مدیر پروژه 25 مهندسی عمران  کارشناسی ارشد  مرد  6

 متخصص در برندینگ املاک  مشاور بازاریابی  16 مدیریت استراتژیک دکتری  زن 7

 های اجتماعیهای شبکه تخصص در کمپین  مدیر بازاریابی دیجیتال  MBA 11 کارشناسی ارشد  مرد  8

 های ساختمانی مدیره شرکت عضو هیئت استاد دانشگاه  22 مدیریت بازرگانی دکتری  مرد  9

 صنعت ساختمان CRMتجربه در  مدیر ارتباط با مشتری  13 بازاریابی  کارشناسی ارشد  زن 10
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شتامل  یشتش دستته اصتل کیبه تفک  ،داده بنیاد هیدرروش نظر  یدیاز مراحل کل یکیعنوان  به یمحور  یپژوهش، کدگذار  نیدر ا
  انیارتباط م جادیباهدف ا  ندیفرآ نیشتده استت. اانجام  یاواستطه طیو شترا یانهیزم طیشترا امدها،یراهبردها، پ ،یمقوله محور ،یعل طیشترا
به عوامل   یعل  طی. شتراکندیم نییرا تب  قیتحق  یها پرداخته و ستاختار مفهومداده  یبندو دستته  ییبه شتناستا ،هاو زیر مقوله  یاصتل یهامقوله

 طیو اثرات آن، شترا جیبه نتا امدهایپ ده،یپد  تیریمد  یهاراهبردها به روش  ق،یمدل تحق یبه هستته مرکز یمقوله محور ده،یپد ستازنهیزم
و روابط  یمیمدل پارادا نی( ا2) جدولاشاره دارند.  قیتحق ندیگر در فرآبه عوامل مداخله  یاواسطه طیشرا ده ویوقوع پد طیبه مح یانهیزم
 .کشدیم ریها را به تصودسته نیا انیم

 

 کدگذاری محوری تحقیق -2جدول
 کدهای ثانویه  کدگذاری محوری 

 شرایط علیّ 

 عوامل تکنولوژیک 

 عوامل مرتبط با نیاز و بازخورد مشتری 

 عوامل اجتماعی و فرهنگی 

 عوامل ارتباطی و اطلاعاتی 

 عوامل مالی و اقتصادی 

 عوامل مرتبط با سازنده و برند

 عوامل مرتبط با ملک 

 مقوله محوری 

 های نوین فروش تکنیک

 سازی تحلیل و بهینه

 برندینگ دیجیتال

 های بازاریابی دیجیتال استراتژی

 مدیریت ارتباط با مشتری

 ای شرایط زمینه 

 بهبود فرایندها و خدمات 

 فرهنگ و تجربه 

 تحولات فناوری و دیجیتا 

 های بازاریابی و برندسازی استراتژی

 مدیریت اطلاعات و شفافیت

 تغییرات بازارو تقاضا 

 توسعه منابع انسانی و تخصصی

 همکاری و مشارکت 

 ها و الزامات قانونی زیرساخت

 راهبردها 

 گذاری بندی و هدفهای بخشاستراتژی

 رسانی های محتوایی و اطلاع استراتژی

 های خدماتی و تجربه مشتری استراتژی

 های تعاملی و ارتباطی استراتژی

 های مالی و تشویقیاستراتژی

 های بازاریابی دیجیتال استراتژی

 ای شرایط واسطه

 های اجتماعی خریداران شبکه

 های غیررسمی واسطه

 ذینفعان پروژه

 های نوین فناوری

 افراد تأثیرگذار 

 نهادهای قانونی و صنفی 
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 کدهای ثانویه  کدگذاری محوری 

 ها ها و پلتفرمرسانه

 متخصصان و مشاوران 

 پیامدها 

 پیامدهای مرتبط با برند و آگاهی 

 ها ها و ریسکچالش

 پیامدهای مرتبط با فرآیند فروش

 پیامدهای مالی و عملکردی 

 پیامدهای مرتبط با مشتری 

 
فرع  شرا  یسؤال  بازار  مؤثری  عل   ط ی اول:  بالقوه    داران یخر  یریگم یتصم  ند یفرآ   ی برا  ی اجتماع  ی هاشبکه   یاب یبر 

 ستند؟ یچسبز   یو تجار  یمسکون یهاساختمان 
  ری موردمطالعه تأث  دهیبر پد  میرمستتقیغ  ای  میصتورت مستتقاشتاره دارد که به  یداده بنیاد به عوامل هیدر نظر  یعل  طیشترا

نقش    طیشترا  نیدر صتنعت املاک و مستتغلات، ا  یاجتماع  یهاشتبکه  یابی. در حوزه بازارشتوندیوقوع آن م  ستازنهیو زم  گذارندیم
  جی نتا( 3)بالقوه دارند. جدول    انیمشتتتتر  یریگمیتصتتتم  ندیبر فرآ  یرگذاریو تأث  یابیربازا  یهایاستتتتراتژ  یدهدر شتتتکل  یاتیح

  ترقیبه درک عم  یبنددسته  نیکرده است که ا  یبنددسته  یطبقه اصلرا در هفت  یعل  طیها را ارائه داده و شرامصاحبه  یکدگذار
 کند.یحوزه کمک م نیدر ا یاجتماع یهاشبکه یابیاز عوامل مؤثر بر بازار

 

 ی اجتماع  یهاشبکه یابیمدل بازار یعل طیشرا -3جدول 
 عبارات اولیه )کدهای باز(  کدهای ثانویه  طبقه

 عوامل مرتبط با ملک 

 های فیزیکی ملکویژگی
 موقعیت مکانی  -
 کیفیت ساخت و امکانات  -

 ارزش پیشنهادی 
 قیمت مناسب و تناسب آن باارزش واقعی ملک  -
 امکانات و تسهیلات موجود در ملک  -

 عوامل مرتبط با سازنده و برند

 اعتبار و شهرت سازنده  - اعتبار سازنده 

 اعتماد به برند و شرکت فعال - ارزش ویژه برند

 شده بعد از خرید کیفیت خدمات ارائه  - خدمات پس از فروش

 عوامل مالی و اقتصادی 

 وضعیت اقتصادی  - شرایط اقتصادی کلان 

 توانایی مالی مشتریان - توان مالی خریداران

 شرایط مالی خرید
 شرایط پرداخت  -
 میزان سودرسانی  -

 عوامل ارتباطی و اطلاعاتی 

 دریافت اطلاعات باکیفیت و شفاف از طریق رسانه  - کیفیت اطلاعات 

 کیفیت ارتباط مشاوران با مشتری - ارتباطات مؤثر 

 دریافت حس صداقت و خیرخواهی از سمت مشاوران  - اعتمادسازی 

 ارائه پیشنهادات متنوع و متناسب با نیاز مشتری - سازی پیشنهادات شخصی

 عوامل اجتماعی و فرهنگی 

 فرهنگ اجتماعی  - هنجارهای اجتماعی 

 نقش دوستان و همکاران - تأثیرات شبکه اجتماعی 

 خرافات و عقاید خاص  - باورهای فرهنگی 

 عوامل مرتبط با نیاز و بازخورد مشتری 
 نیاز مردم  - نیازسنجی بازار 

 نظرات و بازخوردهای مشتریان قبلی - بازخورد مشتریان

 عوامل تکنولوژیک 
 های آنلاین تمایل به استفاده از پلتفرم - پذیرش فناوری

 های اجتماعی سهولت دسترسی به شبکه  - دسترسی به اینترنت
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  یبالقوه املاک مسکون  دارانیخر  یریگمیتصم  ندیدر فرآ  یاجتماع   یهاشبکه  یابیمؤثر بر بازار  یعل  طیشرا  لیژوهش به تحلپ  نیا
ی اطلاعات و ارتباطات، بافت اجتماع   تی فیک  ،یاقتصاد   طیملک، اعتبار سازنده، شرا  یها یژگیشامل و  یدیپرداخته است. عوامل کل  یو تجار 

 یابیمؤثر بازار  یها یاستراتژ  نیدر تدو  یعوامل نقش مهم  نیاند. اموردبررسی قرارگرفته  کیعوامل تکنولوژ  ان ویمشتر  یازها ین  ،یفرهنگ  -
توص  یاجتماع  یهاشبکه عم  یساختمان  یها شرکت  شودیم  هیدارند.  شناخت  تول  قی با  هدف،  بهره   یمحتوا  د یبازار  و  از   یریگمتناسب 
 مند شوند.فروش بهره  شیتوسعه برند و افزا  یبرا  یاجتماع  یهاشبکه  یها تیکنند تا از قابل  نیتدو  یجامع  یهایاستراتژ  ن،ینو  یها یفناور 

  ی مسکون  یها بالقوه ساختمان  دارانیخر  یریگمیتصم  ندیفرآ  یبرا  یاجتماع  یها شبکه  یابیبازار  یدوم: مقوله محور  یسؤال فرع
 ست؟یچ ی سبزو تجار 

به   یبخشو انسجام  نییدر تب   ینقش اساس  ،یعنوان قلب تپنده مدل نظربه  یمقوله محور  ،داده بنیاد  هیبر نظر  یمبتن   قاتیدر تحق
 ، یکپارچه سازمفهوم    کیعنوان  به  د،یآیبه دست م  یو مقولات فرع   می و انتزاع مفاه  لیکه از تحل  مقوله  نی. اکند یم  فایپژوهش ا  یهاافتهی

  ک یستماتیس  یکه حاصل کدگذار ( 4)پژوهش، جدول  نی. در اکندیموردمطالعه را فراهم م دهیپد قیدرک عم یبرا زملا ی نظر چهارچوب
اصل  یف یک  یهاداده  طبقات  مشتر  تیری»مد  تال«،یجید  نگی»برند  تال«،یجید  یاب یبازار  یها ی»استراتژ  رینظ  یاست،  با   «،یارتباط 
 ی در صنعت ساختمان معرف  یاجتماع  یهاشبکه  یابیبازار  یدیعنوان ابعاد کلرا به   «یساز نه یو به  لیفروش« و »تحل  ن ینو  یها کی»تکن

 . کندیم
 ی اب یبازار  یها یشده است: استراتژتحلیل  ید یشامل پنج بعُد کل  ی(، مقوله محور4شده در جدول ) ارائه  یکدگذار  جیبر اساس نتا

 تالیجید  یاب یبازار  یها ی. استراتژی ساز نهیو به  لیفروش و تحل  نینو  یهاکیتکن  ،یارتباط با مشتر  تیریمد  تال،یجید  نگیبرند  تال،یجید
تأک باز  دیبا  الکترون  ،ی اجتماع  یها شبکه  یابیبازار  ،ییمحتوا  یابیاربر  بازار  کیتجارت  نگهدار  یاتینقش ح  یروس یو  یابیو  و    یدر جذب 
از   یارتباط با مشتر  ت یریکه مدمتمرکز است، درحالی  نیبرند آنلا  تیو توسعه هو   یبر ارتقاء آگاه   تالیجید  نگی. برندکندی م  فایا  انیمشتر
بر  یفروش، ازجمله فروش مبتن نینو  یهاکی. تکنپردازدیم  انیمشتر یوفادار تیبه تقو نیمشاوره آنلا  دماتجذب، حفظ و ارائه خ قیطر

 ،. درنهایتکنندیفروش کمک م  ی های به بهبود استراتژ  ان یبا مشتر  میها و تعامل مستقداده   لیبا استفاده از تحل  ،یداده و فروش اجتماع
به  یاجتماع   یها شبکه  یهاداده  لیتحل به  یموتورها  یساز نهیو  ابزارهاجستجو  به  یاساس  یعنوان  و  بهبود   ی ها یاستراتژ   یسازنه یدر 
 . کنندیعمل م تالیجید یابیبازار

 

 ی اجتماع یهاشبکه یابیبازار یمقوله محور -4جدول 
 عبارات اولیه )کدهای باز(  کدهای ثانویه  طبقه

 های بازاریابی دیجیتال استراتژی

 تولید محتوای جذاب  - بازاریابی محتوایی 

 های اجتماعیبازاریابی شبکه 
 های اجتماعی استفاده از پلتفرم -
 های آنلاین های بازاریابی و تبلیغاتی در پلتفرمفعالیت -

 فروش آنلاین - تجارت الکترونیک 

 ترویج محصولات و خدمات  - بازاریابی ویروسی

 برندینگ دیجیتال
 افزایش آگاهی برند - ارتقاء آگاهی برند 

 برندسازی  - توسعه هویت برند آنلاین 

 مدیریت ارتباط با مشتری

 جذب و نگهداری مشتریان جدید - جذب مشتری 

 تعامل با مشتریان - حفظ و وفادار سازی مشتریان

 ارائه مشاوره  - خدمات مشاوره آنلاین 

 های نوین فروش تکنیک
 تکنیک مؤثر فروش  - فروش مبتنی بر داده 

 های اجتماعی برای فروشاستفاده از شبکه  - فروش اجتماعی 

 سازی تحلیل و بهینه 
 هاهای اجتماعی برای بهبود استراتژی های شبکه استفاده از داده  - های اجتماعی های شبکه تحلیل داده 

 برای افزایش دیده شدن در فضای آنلاین  SEO - سازی موتورهای جستجو بهینه
 

  ی هابالقوه ساختمان  دارانیخر  یر یگمیتصم  ندیفرآ  یبرا  یاجتماع   یهاشبکه  یابیبر بازار  یانهیزم  طیسوم: چه شرا  یسؤال فرع
 دارند؟ ریتأث ی سبزو تجار یمسکون
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.  کنندیم  فیتوص  دهد،یموردمطالعه در آن رخ م  دهیرا که پد  یانهیو زم  طی اشاره دارد که مح  یبه مجموعه عوامل  یانهیزم  طیشرا
بگذارند. درک   ریتأث  دهیپد  جیو نتا  ندهایبر فرآ  توانندیهستند که م  یو سازمان  یفرهنگ   ،یفناور   ،ی اجتماع  ،یعوامل شامل ابعاد اقتصاد  نیا
موردنظر   دهیعوامل بر پد  نیمتنوع ا  راتیتا تأث  کندیو کمک م  دهدیها را ماز داده  یترو جامع  ترقیدق  لیمحققان امکان تحل  به  طیشرا  نیا

 بهتر درک شوند.
  ه یثانو  یکدها   ،یاصل  یهایبندو شامل دسته  دهدیارائه م  یا نهیزم  طیها را درزمینه شرامصاحبه  یکدگذار  یینها  جینتا(  5)جدول  

 ،ی و برندساز  یاب یبازار  یهایبازار و تقاضا، استراتژ  راتییتغ  تال،یجیو د  یتحولات فناور  هایبنددسته   نیباز( است. ا   ی)کدها   هیو عبارات اول
 یو الزامات قانون  هارساختیو مشارکت، ز  یهمکار   ت،یاطلاعات و شفاف  تیریمد  ،یو تخصص  یو خدمات، توسعه منابع انسان  ندهایبهبود فرآ

 . کنندیکمک م یاجتماع  یهاشبکه یاب یبازار یانهیزم طیشرا ترقیدق لیبه تحل هایبنددسته نی. ادهندیفرهنگ و تجربه را پوشش م و

 

 ی اجتماع  یهاشبکه یابیبازار یانهیزم طیشرا -5جدول 
 عبارات اولیه )کدهای باز(  کدهای ثانویه  طبقه

تحولات فناوری و  
 دیجیتال

 های دیجیتال گسترش نفوذ فناوری
 های اجتماعی افزایش استفاده از اینترنت و شبکه  -
 های اجتماعیافزایش تعداد کاربران فعال شبکه  -

 های هوشمند توسعه پلتفرم
 های هوشمند در معرفی پروژهاستفاده از پلتفرم -
 های فعال درزمینه فناوری اطلاعات و ارتباطات شرکت -

 وقت پشتیبانی آنلاین و تمام  - 24/7خدمات آنلاین 

 تغییرات بازار و تقاضا 
 پویایی بازار مسکن 

 رونق بازار املاک و مستغلات  -
 وساز رشد سریع ساخت  -

 کرده تقاضا برای خرید ملک از سمت مشتریان جوان و تحصیل  - تغییر در الگوهای تقاضا 

های بازاریابی و  استراتژی
 برندسازی 

 برندسازی و تمایز در بازار رقابتی  - تمایز سازی برند 

 تولید محتوای جذاب  - بازاریابی محتوایی 

 گیری بازار بندی و هدفبخش 

 جذب مخاطب هدف -
 بندی مشتریانطبقه -
 گذاری دقیق و استراتژیک هدف -

 نیاز به تبلیغات و بازاریابی مؤثر - بازاریابی یکپارچه 

 بهبود فرآیندها و خدمات 
 رسانیسازی فرآیندهای فروش و اطلاع تسریع و ساده  - سازی فرآیندهای فروش بهینه

 پاسخگویی و اعتمادسازی و تشویق مشتریان - مدیریت ارتباط با مشتری

توسعه منابع انسانی و 
 تخصصی

 های نیروی انسانیتوسعه مهارت 
 ایجاد یک کارگروه منسجم و متبحر  -
 های تخصصیداشتن گواهینامه  -

 های اقناع مشتری با متدهای نویناشراف بر مدل  - روزرسانی دانش بازاریابی به

 سابقه فعالیت  - تجربه و اعتبار سازمانی 

مدیریت اطلاعات و  
 شفافیت

 شفافیت اطلاعاتی
 نیاز به اطلاعات شفاف درباره املاک  -
 دسترسی آسان به اطلاعات  -

 های مشتریانمدیریت داده 
 آوری و گردآوری اطلاعات جمع  -
 هاروزرسانی داده به -

 همکاری و مشارکت 
 های بین سازمانیهمکاری 

های ساختمانی و متخصصان بازاریابی  همکاری میان شرکت  -
 دیجیتال

 ای های حرفه دادن فضا به تیم  - های داخلی توانمندسازی تیم 

ها و الزامات  زیرساخت 
 قانونی

 اخذ مجوزات قانونی  - تطابق با قوانین و مقررات 

 بسترسازی - های فنیتوسعه زیرساخت 

 فرهنگ و تجربه 
 سازی فرهنگ - سازی دیجیتال فرهنگ

 های اجتماعیتجارب موفق بازاریابی شبکه  - الگوبرداری از تجارب موفق 
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 ی اجتماع  یهاشبکه یابیبازار یاواسطه طیشرا -6جدول 
 عبارات اولیه )کدهای باز(  کدهای ثانویه  طبقه

 افراد تأثیرگذار 
 اینفلوئنسرهای حوزه املاک 

 های اجتماعی افراد تأثیرگذار در شبکه  -
 اینفلوئنسرها -

 کارشناسان و متخصصان حوزه املاک - متخصصان صنعت ساختمان 

 ذینفعان پروژه
 گذاران و مالکان سرمایه 

 مالکان پروژه  -
 گذاران سرمایه  -

 کنندگان مصالح ساختمانی تأمین  - کنندگانتأمین 

 های اجتماعی خریداران شبکه 
 های شخصی شبکه 

 خانواده و دوستان  -
 توصیه و معرفی نزدیکان و معتمدین -

 همکاران فعال در فضای مجازی  - ایهای حرفه شبکه 

 هاها و پلتفرم رسانه 

 های تخصصی حوزه املاک و مستغلات رسانه  - های تخصصی املاک رسانه 

 های تبلیغاتی و بازاریابی املاک پلتفرم - های آنلاین املاکپلتفرم

 های تبلیغاتی تخصصی حوزه املاکآژانس  - های تبلیغاتی دیجیتال آژانس 

 متخصصان و مشاوران 

 مشاوران املاک 
 دفاتر املاک  -
 ای املاک مشاوران حرفه  -

 دهندگانسازندگان و توسعه  - دهندگان املاکتوسعه 

 کارگزاران فروش 
 عاملان فروش  -
 ای کارگزاران حرفه  -

 کارشناسان مالی و اعتباری  - مشاوران مالی

 نهادهای قانونی و صنفی 

 های نظارتیسازمان
 اتحادیه صنف  -
 های نظارتی حوزه املاک سازمان -

 املاک مرکزی شهر  - مراکز معاملات املاک 

 ها های فروش پروژه سازمان - های بازاریابی املاک شرکت

 های غیررسمی واسطه  - دلالان املاک  های غیررسمی واسطه 

 های نوین فناوری
 در نمایش املاک VRو  ARهای فناوری - ابزارهای واقعیت مجازی و افزوده 

 های پیشنهاددهنده هوشمند املاکسیستم - های هوش مصنوعیپلتفرم

 
( بسترها5جدول  برا  یمتعدد  ی(  بازار   یرا  م  یاجتماع   یهاشبکه   ی ابیمدل  ارائه  املاک  شامل    دهدیدر صنعت  که 

و خدمات،    ندها یبهبود فرآ   ، یو برندساز  ی اب یبازار  ی های بازار و تقاضا، استراتژ  رات ییتغ  تال، یجیو د   ی چون تحولات فناور  یی ها دسته
.  شود ی فرهنگ و تجربه م  و  ی و الزامات قانون  ها رساخت یو مشارکت، ز   ی همکار  ت،یشفاف  و اطلاعات    تیر یمد  ،ی توسعه منابع انسان

املاک کمک   ی هاها به شرکتآن   ق یدارند و درک عم  ی اجتماع  ی هاشبکه   یابی بر بازار  یاده یچی متنوع و پ  راتی ها تأثدسته   نیا
استراتژ  کندیم ا  یهای تا  با  را  موفق  ق یتطب  ط یشرا   نی خود  بازار   تیدهند.  ا   یاجتماع   یهاشبکه   ی ابیدر  صنعت مستلزم    نیدر 
 . ردیرا در نظر بگ یو فرهنگ  یقانون ،ی انسان ،ی ابعاد فن ی است که تمام کپارچهیجامع و   یکردیرو

  دارانیخر  یریگم یتصم  ندیفرآ  یبرا  یاجتماع   یهاشبکه  ی ابیگر بر بازار با مداخله   یاواسطه  طی چهارم: چه شرا  یسؤال فرع
 دارند؟   ری تأث ی سبزو تجار یمسکون  ی هابالقوه ساختمان 
  ی رهایمتغ  نیدر روابط ب  کنندهل ی تعد  ای   یانج یعنوان ماشاره دارد که به  یداده بنیاد به عوامل  هیدر نظر  یاواسطه   طیشرا

  ی هاشبکه   ی ابیموردمطالعه داشته باشند. در حوزه بازار   دهی بر پد  ی منف  ای مثبت    راتیتأث  توانند یو م  کنندی پژوهش عمل م   ی اصل
  یر یگم یتصم  ندیبر فرآ  یرگذار یو تأث  ی ابیبازار   یهای به استراتژ   یده در شکل   ی دینقش کل  طیشرا  نی در صنعت املاک، ا  ی اجتماع
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به هشت دسته    یاواسطه  ط یکه در آن شرا  دهدی ها را ارائه ممصاحبه   یکدگذار  جینتا   (6). جدول  کنندی م   فایبالقوه ا  ان یمشتر
 شده است.بندی طبقه  ی اصل

نتا 6جدول ) ارائه مانجام   ی هامصاحبه  ی کدگذار  جی(  را  با خبرگان    ی اواسطه  ط ی گر و شراو عوامل مداخله   دهدی شده 
مانند    رگذار یها شامل افراد تأثدسته  نی . اکندی م   لی تحل  یدر صنعت املاک را در هشت دسته اصل   ی اجتماع  ی هاشبکه   یاب یبازار

  داران،ی خر  یاجتماع   ی هاشبکه   کنندگان،ن یو تأم  گذارانه یسرما  ری پروژه نظ  نفعانیذ  ،و متخصصان صنعت ساختمان  نفلوئنسرهایا
  نی نو   یهای فناور  و   یررسمیغ  یها واسطه  ، یو صنف  ی قانون  ی متخصصان و مشاوران املاک، نهادها  ن،ی آنلا  یهاها و پلتفرم رسانه

و    ی ابیبازار   ی های به استراتژ  ی دهدر شکل   ی دیکل   شنق   یاعوامل واسطه  ن ی هستند. ا  ی و هوش مصنوع   ی مجاز  تیازجمله واقع
  یاب یبازار  یهای استراتژ  نی ها در تدوتوجه به آن   کنند وی م   فایبالقوه در صنعت املاک ا  ان ی مشتر  یر یگم یتصم  ند یبر فرآ   یرگذاریتأث

 برخوردار است.  ییبالا تیاز اهم ی اجتماع  ی هاشبکه
بتالقوه    دارانیتخر  یریگمیتصتتتم  نتدیفرآ  یبرا  یاجتمتاع  یهتاشتتتبکته  یابیتبتازار  یپنجم: چته راهبردهتا  یستتتؤال فرع

 وجود دارند؟ یو تجار یمسکون یهاساختمان
  دهی و کنترل پد  تیریمد یاشتتاره دارد که برا  ییهایاز اقدامات و استتتراتژ  یاداده بنیاد به مجموعه  هیراهبردها در نظر
  یراهبردها نقشت  نیدر صتنعت املاک و مستتغلات، ا  یاجتماع  یهاشتبکه  یابی. درزمینه بازارشتوندیموردمطالعه به کار گرفته م

 بالقوه دارند. انیمشتر یریگمیتصم ندیبر فرآ یرگذاریو تأث یابیازارب یهایبه استراتژ یدهدر شکل یاساس
 نیکرده استت. ا  یبندطبقه  یراهبردها را در شتش دستته اصتل  دهد،یها را نشتان ممصتاحبه  یکدگذار  جینتا  زین  (7)جدول  

در حوزه املاک و مستتغلات را فراهم   یاجتماع  یهاشتبکه  یابیبازار  یهایاز استتراتژ  یترقیجامع، امکان درک عم  یبندطبقه
 .آوردیم

شده با  انجام   ی هامصاحبه   ی کدگذار  ق یرا که از طر  ی اجتماع   ی هاشبکه   ی ابیبازار   ی های استراتژ  ی هامقوله (  7) جدول  
به  در  دستخبرگان  است،  اصل   7آمده  ا کندی م   یبندطبقه   یدسته  استراتژ دسته   نی.  شامل  اطلاع   ییمحتوا  یهایها    ، ی رسانو 

  ن ی از ا  کیهستند. هر    ی گذارو هدف  یبندبخش   ،یق ی و تشو  ی مال  ، یو تجربه مشتر   ی ت خدما  ،یو ارتباط  ی تعامل   تال، یجید  یاب یبازار
  ن ی ها در صنعت املاک و مستغلات دارند. اآن   ی اثربخش   ش یو افزا  ی ابیبازار   ی هات یفعال  ی سازنهیدر به  ی اتی نقش ح  های استراتژ
م   های استراتژ موفق  دهندی نشان  بازار   تیکه  و    ی کردیرو  لزممست  یاجتماع   ی هاشبکه   ی ابیدر  تمام   کپارچه یجامع  که    یاست 
  ت یبه مز   توانندی کنند، م  یسازاده یطور مؤثر پرا به   های استراتژ  ن یکه ا  یی ها. شرکت رد یرا در نظر بگ  یاب یمختلف بازار  یهاجنبه
 . ابندی توجهی دست قابل  یرقابت

  ی اب یاز بازار  ی و تجار  یمسکون  یهابالقوه ساختمان   داران ی خر   یریگم یتصم  ند یفرآ   ی برا  ییامدهایششم: چه پ  یسؤال فرع 
 شود؟ی م ینیبش ی پ ی اجتماع  ی هاشبکه

موردمطالعه    دهیراهبردها و اقدامات مرتبط با پد  یاشتتاره دارند که از اجرا  یو اثرات  جیبه نتا  امدهایپ  ،داده بنیاد  هیدر نظر
  یاثربخش   یابیدر ارز  یاساس  ینقش  امدهایدر صتنعت املاک و مستتغلات، پ  یاجتماع  یهاشتبکه  یابی. درزمینه بازارشتوندیحاصتل م
( 8). جدول  کنندیم  فایبازار ا  کینامیو د  یعملکرد ستازمان  ان،یمشتتر  یریگمیتصتم  ندیها بر فرآآن  ریأثو ت  یابیبازار  یهایاستتراتژ

 کرده است. یبندطبقه یرا در پنج دسته اصل امدهایها را ارائه داده و پمصاحبه یکدگذار جینتا
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 ی اجتماع یهاشبکه یابی بازار ی اهبردهار -7جدول 
 عبارات اولیه )کدهای باز(  کدهای ثانویه  طبقه

های محتوایی و  استراتژی
 رسانیاطلاع 

 آفرینتولید محتوای ارزش 
 تولید محتوای جذاب و بصری  -
 بازاریابی محتوایی  -

 شفافیت اطلاعاتی
 ارائه اطلاعات باکیفیت -
 سازی اطلاعات شفاف -

 دسترسی به اطلاعات جامع 
 دسترسی خریداران به رزومه مالکین و سازندگان -
 دسترسی دائم مشتری به لینک مانیتورینگ پروژه  -

 مقایسه پذیری
 ها ارائه فرصت برای مقایسه گزینه  -
 هاهای کمی و کیفی پروژه با سایر پروژهمقایسه -

 های بازاریابی دیجیتال استراتژی

 شده سازیاستفاده از تبلیغات هدفمند و شخصی - بازاریابی هدفمند 

 بازاریابی تأثیرگذار 
 همکاری با افراد تأثیرگذار و اینفلوئنسرها -
 بازاریابی تأثیرگذار  -

 ای بازاریابی رسانه 

 برندسازی رسانه  -
 تبلیغات رسانه  -
 های دیجیتالاستفاده از رسانه  -

 های اجتماعیتحلیل و بررسی داده  - های اجتماعی تحلیل داده 

 های تعاملی و ارتباطی استراتژی

 ایجاد گروه یا کانال اختصاصی - ایجاد جوامع آنلاین 

 برگزاری رویدادها و وبینارهای آنلاین  - رویدادهای آنلاین 

 های تعاملی برگزاری مسابقات و کمپین  - بازاریابی مشارکتی

 روزیپاسخگویی آنلاین و شبانه  - پاسخگویی سریع 

 توسعه ارتباطات و تعاملات مستقیم با مشتریان  - ارتباطات یکپارچه 

های خدماتی و تجربه  استراتژی
 مشتری

 خدمات دیجیتال 
 درگاه پرداخت اولیه  -
 رزرو آنلاین  -

 دی و تور مجازی امکان دسترسی راحت برای بازدید از تری - تجربه مجازی 

 کیفیت خدمات 
 بخش خدمات باکیفیت و رضایت -
 خدمات چابک پایدار  -

 های مالی و تشویقیاستراتژی

 های خرید مشوق
 ها و پیشنهادات ویژهارائه تخفیف  -
 های خریدتخصیص مشوق  -

 پذیری مالیانعطاف 
 هاایجاد اعتبار مالی و زمانی در پرداخت  -
 پرداخت کمترطرر تقسیط بیشتر و یا پیش  -

 های جایگزین خرید مدل
 شرط تملیک طرر اجاره به  -
 تهاتر و معاوضه  -

 امکان دریافت اصل و سود مشخص در صورت فسخ قرارداد خرید  - های مالیحمایت

بندی و های بخش استراتژی
 گذاری هدف

 بندی دقیق بازار بخش 
 بندی بازار بخش  -
 تعیین دقیق جامعه هدف  -

 طراحی منطبق بر نیازها  - طراحی متناسب با نیاز 

 ایجاد مزیت رقابتی - تمایز سازی رقابتی
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 ی اجتماع یهاشبکه یاب یبازار یامدهایپ -8جدول 
 عبارات اولیه )کدهای باز(  کدهای ثانویه  طبقه

 پیامدهای مالی و عملکردی 

 بهبود عملکرد فروش
 افزایش نرخ تبدیل و فروش -
 های فعال سودآوری شرکت -

 های بازاریابیکاهش هزینه  - هاسازی هزینه بهینه

 گسترش قلمرو فعالیت - افزایش سهم بازار 

 پیامدهای مرتبط با برند

 ارتقاء جایگاه برند 
 افزایش آگاهی برند -
 بهبود شناخت برند -

 افزایش اعتماد به برند - افزایش اعتبار برند 

 ایتوسعه بازاریابی شبکه  - های بازاریابی توسعه استراتژی

 پیامدهای مرتبط با فرآیند فروش

 بهبود خدمات و محصولات  - بهبود کیفیت خدمات 

 تسریع فرآیند فروش
 گیری کاهش زمان تصمیم  -
 کاهش زمان فرایند فروش -

 روزارائه اطلاعات دقیق و به  - بهبود شفافیت اطلاعات 

 پیامدهای مرتبط با مشتری 

 افزایش تعداد مخاطبان  - افزایش پایگاه مشتریان 

 ارتقاء رضایت مشتریان 
 افزایش رضایت مشتریان -
 بهبود تجربه خرید مشتریان -

 تقویت ارتباط با مشتریان 
 بهبود روابط با مشتریان  -
 دریافت بازخورد سریع  -

 وفاداری مشتریان  - افزایش وفاداری مشتریان 

 ها ها و ریسک چالش 

 مدیریت اطلاعات نادرست
 اطلاعات نادرست  -
 گیری نادرست تصمیم -

 عدم نظارت بر محتوا  - نظارت بر محتوا 

 های مرتبط با امنیت اطلاعات نگرانی - حفظ حریم خصوصی

 
در صنعت املاک و مستغلات ارائه    یاجتماع   یهاشبکه  یابی بازار  یامدهایپ   یها را برامصاحبه  یکدگذار  جی( نتا8جدول )

بهبود عملکرد فروش،    ، یو عملکرد  یمال   ی امدهای. دسته اول، پ کندی م   یبندطبقه  یرا در پنج دسته اصل   امدها یپ  نی و ا  دهد یم
افزا  هانه یهز   یسازنهیبه ب  شیو  م   ازارسهم  اشودی را شامل  ارز  ینقش مهم  امدهایپ  نی .  اثربخش   هیبازگشت سرما   یابیدر    ی و 

  % 35را تا   لی نرخ تبد  تواندی م   یاجتماع   یهاشبکه   یابی مثال، استفاده مؤثر از بازارعنوان دارند. به   تال یجید   ی ابیبازار   یهای استراتژ
 ها را به همراه دارد. شرکت یری پذو رقابت ی که بهبود سودآور دهدکاهش   % 40را تا  یاب یبازار یهانه یدهد و هز   شیافزا

پ  دوم،  تأث  ی امدهایدسته  برند،  با  جا  ی اجتماع  یهاشبکه   یابی بازار  راتی مرتبط  ارتقاء  افزا  گاه یبر  را    ش یو  برند  اعتبار 
بهبود بخشند    % 45دهند و اعتماد به برند را تا    ش ی افزا  %60از برند را تا    ی آگاه   توانندی م   های استراتژ  ن ی . ادهدی موردبررسی قرار م

فروش،    ندیمرتبط با فرآ  یامدها ی . دسته سوم، پکندی کمک م   داری پا  یرقابت  تیمز  جاد ی و ا  انیبا مشتر  ندمدتروابط بل  تیکه به تقو
بهبود ک تسر   ت یفی به  بهبود شفاف  ند یفرآ   عی خدمات،  و  بازارپردازد ی م  ی اطلاعات   تیفروش  از  استفاده    ی اجتماع   یهاشبکه   یاب ی. 

 دهد.   شی روز افزاو به  قیرا با ارائه اطلاعات دق انیمشتر ت یضاکاهش دهد و ر %30زمان چرخه فروش را تا  تواند یم
را شامل    ان یارتباط با مشتر   تیو تقو  ت یارتقاء رضا  ان،ی مشتر  گاه یپا   ش ی افزا  ،ی مرتبط با مشتر  یامدهایدسته چهارم، پ

دارند. دسته پنجم،    ی وفادار  شی و افزا  ی بهبود تجربه مشتر  ق یاز طر   یرقابت   ت یمز  جاد یدر ا   ی نقش مهم   امدها یپ  ن ی. اشود یم
  توانند ی ها م چالش   نی . اپردازدیم  ی خصوص   م ینظارت بر محتوا و حفظ حر  ادرست،اطلاعات ن  تی ریبه مد   ها، سک یها و رچالش 

  ی نظارت   یهاستم یس  جادیا  تیدهنده اهمداشته باشند و نشان   انی و اعتماد مشتر  یاب یبازار  یهایاستراتژ   ی بر اثربخش  ی اثرات منف
 هستند.   یاجتماع  یهادر شبکه   یخصوص  م یمحتوا و حفظ حر تیری مد ی برا ی تیامن ی هااست یو س یقو
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  ی و ارتقا  یسازکپارچه ی در    ینقش محور   ،یف یپژوهش ک  ی پردازه ینظر   ندیدر فرآ   یی عنوان گام نهابه  ی انتخاب  یکدگذار 
  ساز نه یزم  ،یل یتحل  یپرداز ت یروا  قی ها از طر مقوله   انیارتباطات منسجم م  جادیمرحله با ا   نی . اکندی م  فا یشده ااستخراج   یهامقوله 

  تیروا  کیبه شکل    یانتخاب   ی. در پژوهش حاضر، کدگذارشودی موردمطالعه م   دهی از پد  ی کل  ی ریو ارائه تص  ا یجامع    یاه یخلق نظر
و    یعلّ   یهاسمیمکان  نییو به تب  کندی م   حیشده را تشر استخراج  یهامقوله   انیم  دهی چیشده است که روابط پجامع ارائه   یل یتحل
در صنعت املاک و مستغلات مشهد    ی و تجار  ی مسکون   ی هاساختمان بالقوه    دارانی خر  ی ریگم یبر تصم  رگذار یتأث  ی ای پو  ی ندهایفرآ
 . پردازدیم

  -ی  اجتماع   و  یاز عوامل فناورانه، اقتصاد   یدر بستر  ،یاجتماع   ی هاشبکه  یابی که بازار  دهد ی نشان م  ی لی تحل  ت یروا  نیا
هدفمند و    غات یاستفاده از تبل  ن،یآفرارزش   ی محتوا  د ی مانند تول  یاهوشمندانه   ی های استراتژ  لهیوسو به  رد یگی شکل م  ی فرهنگ

شامل بهبود عملکرد   های استراتژ  ن ی ا ی امدهای . پشودی منجر م  ی توجه قابل  ی و عملکرد ی مال  ج یبه نتا  ان، یبا مشتر م یتعامل مستق
  یها شرکت  یرقابت  گاهیجا  تیبه تقو  یاست که همگ   ان یمشتر  تی فروش و ارتقاء رضا   ندیفرآ  عیاعتبار برند، تسر   شیفروش، افزا
  ی خصوص   م یاطلاعات نادرست و حفظ حر  ت یریمانند مد   ییهاسکیها و رچالش   ان،یم  ن ی. در اکنندی صنعت کمک م   نی فعال در ا

 است.  یضرور  ان یو اعتماد مشتر یحفظ اثربخش ی ها براهوشمندانه آن   تیر یکه مد شوندی مطرر م  زین
بازار  ت یکه موفق  دهد ی پژوهش نشان م  ن ی ا  ، درنهایت در صنعت املاک مشهد، مستلزم    ی اجتماع   ی هاشبکه   ی اب یدر 

  ق یکه قادر به تطب  یی ها. شرکتدهدی بالقوه را در مرکز توجه قرار م  ان ی مشتر  ی هاو خواسته   ازها یکه ن  استیجامع و پو   ی کردیرو
با تغ  ی های مداوم استراتژ ا  توانندی هستند، م  نی نو  ی های بازار و فناور  راتیی خود    تیکرده و به مز   یبرداربهره   ها یی ایپو   نی از 

 . کنندی م فا ی صنعت املاک و مستغلات ا  ندهیبه آ یده در شکل   ی دیکل ی که نقشدرحالی   ابند،یدست   دار ی پا  یرقابت

 

 گیریبحث و نتیجه 

  داران یخر  یریگم یتصم  ندیبر فرآ   یرگذاری تأث  یبرا  یاجتماع  یهاشبکه   ی ابیمدل بازار   ک ی  ی پژوهش باهدف طراح  نیا
  ی ف یک  یهاداده   ،داده بنیاد  هیاز روش نظر  یریگشده است. با بهره سبز در شهر مشهد انجام   یو تجار  یمسکون   یهابالقوه ساختمان 

مقوله    ،یعل   طی شده و شراتحلیل   یاجتماع   یهاشبکه   یابیساختمان سبز و بازار  عتبا خبرگان صن  قیعم  یهاحاصل از مصاحبه 
پ  ،یاواسطه  ط ی شرا  ،یانه یزم  ط یشرا   ، یمحور و  بازار  ی امدهایراهبردها  با  ا  ی اجتماع  ی هاشبکه  یاب یمرتبط  صنعت    ن یدر 

اشناسایی  است.  شرکت  ها افتهی   ن یشده  م  ی ساختمان  ی هابه  استراتژ  کندی کمک  راستا  ی ابیبازار  ی های تا  در  را    ج ی ترو  ی خود 
 قرار دهند.  ر یتحت تأث ی را به نحو مؤثر انیمشتر دی خر یریگم یتصم ند یو فرآ  دهی سبز بهبود بخش یهاساختمان 

  ، یشدند که شامل ابعاد اقتصاد  یی شناسا   د ی خر  ی ریگمی تصم  ند یعنوان عوامل مؤثر بر فرآبه  ی عل   ط ی پژوهش، شرا  ن یا  در 
تکنولوژ  یفرهنگ   ،ی اجتماع ا   کی و  زم  دهندی نشان م   طیشرا   نیهستند.  تغ  رینظ  یانه یکه عوامل  فناورانه و  در    راتییتحولات 
  ی هاشبکه   ی ابیبازار   یهای به استراتژ  یده در شکل   یینقش بسزا   ،زیستسازگاربامحیط   یهاساختمان   یبازار و تقاضا برا   یالگوها
  یا یمحتوا با تمرکز بر مزا   د یمانند تول  تال،یجید   ی ابی بازار  ی دیکل  ی های شامل استراتژ  یمقوله محور  ن، ی دارند. همچن  ی اجتماع

  ی فروش است که برا  ن ینو  یهاک یو تکن  یبا مشتر   طارتبا  تی ریمد   ،یدار یپا   کردی با رو  تالیجی د  نگیسبز، برند   یهاساختمان 
تأث  یاب یبازار  یهات یفعال  یسازنهیبه تصم  ی رگذاریو  ساختمان علاقه   ان ی مشتر  یر یگم یبر  به  قرار    ی هامند  مورداستفاده  سبز 
 . رندیگیم

چون توسعه    ی شدند که شامل عوامل  یپژوهش بررس   نی در ا زین  یاجتماع   یهاشبکه   یابی مرتبط با بازار  یانه یزم طیشرا
  یگذار و هدف   یبندبه بخش   ازیمصرف و ن کم  یهابه سمت ساختمان   شی در بازار مسکن با گرا  راتیی هوشمند، تغ  یهاپلتفرم 

کمک    یساختمان  ی هاو به شرکت  کنندی م   فای ا  ی ابیبازار   یهای استراتژ  ن یتدودر    ی نقش مهم  یطی مح  طی شرا  ن یبازار است. ا   قیدق
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  ی هاساختمان   جیعملکرد خود را درزمینه ترو   تال،یجید  یاب یبازار  ی های و استراتژ  ن ینو  یهایاز تکنولوژ  یریگتا با بهره   کنندیم
 سبز بهبود بخشند. 
  یو اقتصاد  یطیمحستیز   ی ایبا تمرکز بر مزا  نی آفرارزش  یمحتوا  د یپژوهش شامل تول  ن ی در ا  شدهیی شناسا  ی راهبردها

مند  علاقه   ن یجوامع آنلا  جاد ی ا  ،یطیمحست یآگاه به مسائل ز  انیجذب مشتر   یبرا  رگذاری هدفمند و تأث  یابی سبز، بازار  یهاساختمان 
بر    د ی با  ی اجتماع  ی هاشبکه   یابی که بازار   دهند ی راهبردها نشان م  نی باکیفیت است. ا  تال یجی و ارائه خدمات د  دار ی پا  ی به معمار

بر    دیبا تأک  تالیجی د یفروش و توسعه برند در فضا  نی نو  یهاکی از تکن  ی ریگبهره  ان،یو شفاف با مشتر  میارتباطات مستق  جادیا
 متمرکز باشد. ی داری پا  یهاارزش 

سهم    ش یسبز، افزا  یهاصنعت شامل بهبود عملکرد فروش ساختمان   ن ی در ا  یاجتماع   یهاشبکه   ی اب یبازار  ی امدهایپ
فروش و    ند یفرآ   عیتسر   دار،یوساز پا در ساخت   شرویعنوان پو اعتبار برند به  گاهیمصرف، ارتقاء جاکم   یهابازار در بخش ساختمان 

  یاب یکه استفاده مؤثر از بازار  دهد ی پژوهش نشان م   ن یزیست است. ا سازگاربامحیط   ی اهساختمان   د ی از خر  انیمشتر   تیرضا   شیافزا
به    یاب یسبز و دست  یهاو فروش ساختمان   ج یدرزمینه ترو  ی ساختمان  یهابه بهبود عملکرد شرکت   تواندی م  ی اجتماع   ی هاشبکه

 منجر شود.  داری پا  یرقابت  تیمز
  ی هاشبکه   ی اب یمرتبط با بازار  یانه یو زم  ی عل  ط ی شرا  ق یدق  ل ی و تحل  یی پژوهش با توجه به شناسا  ن ی ا  ی شنهادیپ  مدل

  ی مسکون   ی هابالقوه ساختمان   دارانی خر  دی خر  یریگم یتصم  ندیبر فرآ  ی مثبت   راتی سبز، قادر است تأث  یهادر حوزه ساختمان   ی اجتماع
  ی های به استفاده از فناور  از یبازار و ن  راتییمانند تغ  ،یانه یزم  ط ی گرفتن عوامل و شرا  ظر مدل با در ن  ن یسبز بگذارد. ا  ی و تجار

کنند که    میای تنظگونه خود را به   یاب یبازار  یهای تا استراتژ  کندی کمک م   یساختمان  ی هابه شرکت  دار،یتوسعه پا   یدر راستا  دی جد
  دهد ی پژوهش نشان م   نیا  درنهایت،  سبز داشته باشد.   یهاساختمان   همند بعلاقه  انیمشتر  دیخر  ماتی را بر تصم  ری تأث  نیشتریب

سبز و حرکت به سمت توسعه    یها ساختمان   ج یدر ترو  ی نقش مهم   تواند ی م  ی اجتماع   یهاشبکه   ی اب یکه استفاده هوشمندانه از بازار 
  ز ین  یخصوص   میاطلاعات نادرست و حفظ حر   تیر یمد  رینظ  ییهاسک یها و رحال، چالش کند. بااین   فایدر صنعت ساختمان ا  داری پا

 . باشندی م  انیو اعتماد مشتر یحفظ اثربخش ی هوشمندانه برا تی ریمد  ازمند ی مطرر هستند که ن
های اجتماعی است. در این راستا پیرایش و  های محوری  و پیامدهای بازاریابی رسانهوفاداری مشتری یکی از مقوله

های اجتماعی به طور قابل توجهی بر وفاداری به برند  ازاریابی رسانهب  ( در تحقیقی به این نتیجه دست یافتند که1402رستگارنیا )
های تحقیق حاضر همخوانی دارد. همچنین مشخص شد که برقراری  که از این منظر با یافته  گذاردثیر می أ و قصد خرید مشتری ت

ارتباط موثر با مشتریان یکی از دستاوردهای این نوع از بازاریابی در حوزه ساختمان سبز است که از این نظر با نتایج تحقیق قربی  
اطلاعات    تیدر صورت عدم شفاف  ، دریافتند که (1401و همکاران )  ین یحسباشد. در پژوهش دیگر  ( همراستا می1401و همکاران )

های  ها تبدیل به اثرات منفی خواهد شد که در مقوله های اجتماعی تأثیرات مثبت این شبکهدر شبکه  نادرست محتوا  تیریو مد
های اجتماعی( بدان اشاره شده است و از این لحاظ  ای، راهبردها و پیامدهای بازاریابی شبکه مختلف این پژوهش )شرایط زمینه

 همسو با نتایج تحقیق است.  
پرداخته و    ی ابیبر عملکرد بازار   تالیجید یریگجهت   ر یتأثبررسی  به  ای  در مطالعه  ز ی( ن2024)  ی ریفرهنگ و پهمچنین  

  پژوهش حاضر   یهاافته یکه با    گذارد ی م   ریها تأث شرکت  تیبر موفق  میطور مستقبه   تالیجید  یابی بازار   یهات یکه قابلند  نشان داد
های  ، با یافته(2023)همچنین نتایج تحقیق وانگ و همکاران    است.   وبرافزایش سهم بازار و بهبود عملکرد فروش همس   یمبن

(  2021باشد. در نهایت نیز نتایج بدست آمده از مطالعه حاضر با نتایج پژوهش تسگایه )بدست آمده در این پژوهش همراستا می
سازی سفارشات همخوانی  های اجتماعی بر اعتماد مشتری و برند، تعامل و برقراری ارتباط، شخصیبه لحاظ تأثیر بازاریابی رسانه

 دارد. 
های  های بازاریابی شبکه های فعال در حوزه املاک مسکونی و تجاری باید استراتژی با توجه به نتایج این پژوهش، شرکت

با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد  اجتماعی خود را بر تولید محتوای جذاب و متناسب با نیازهای مشتریان بالقوه متمرکز کنند.  
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های مجرب و متخصص در زمینه بازاریابی  های مسکونی و تجاری سبز شهر مشهد با همکاری تیمشود سازندگان ساختمان می
ها و  جویی انرژی، کاهش هزینههای محتوایی خود با تأکید بر اصولی نظیر صرفههای اجتماعی، ضمن توسعه استراتژیرسانه

های اجتماعی پرمخاطب و محبوب  های سبز اقدام به تولید محتواهایی جذاب و باکیفیت در شبکه بهبود کیفیت زندگی در ساختمان 
شود جهت  هایی، آگاهی مخاطبان خود را ارتقا بخشند. پیشنهاد مینموده که ضمن بازگویی مزایای سکونت در چنین ساختمان 

هایی در شهر مشهد با همکاری متخصصین بازاریابی  نیازسنجی دقیق مخاطبان و شناسایی مخاطبان هدف، سازندگان چنین پروژه
های  های اجتماعی اقدام به شناسایی نیازهای گروههای مخاطبان در شبکههای اجتماعی از طریق نظرسنجی و تحلیل دادهرسانه

شود جهت افزایش  هایی لحاظ نمایند. پیشنهاد میها را در طراحی و فروش چنین پروژههای سبز نمایند و این دادهذینفعان پروژه
های مشتریان اقدام  گیری از ابزارهای هوش مصنوعی و تحلیل داده های با بهرههای اجتماعی، شرکتتعامل با مشتریان در شبکه

سازی شده به مشتریان ارائه دهند. در راستای  سازی تعاملات با مشتریان در این فضا نموده و پیشنهادات سفارشیبه شخصی
شود  های ساختمانی سبز و پایدار )اعم از مسکونی و تجاری( پیشنهاد میترغیب عموم افراد و سازندگان برای حمایت از پروژه

ها استفاده  سازی اطلاعات این قبیل پروژههای اجتماعی برای شفافهای فعال در صنعت ساخت و ساز، از ظرفیت رسانهشرکت
های ساختمانی سبز با اعطای  گذاری در پروژهشود با همکاری نهادهای مربوطه جهت خرید و سرمایه نمایند. همچنین پیشنهاد می
 هایی حمایت به عمل آید. گذاران چنین پروژههای مالی از خریداران وسرمایه تسهیلات بانکی و مشوق

های ساختمانی  توان گفت که این پژوهش با تمرکز بر روی متخصصین بازاریابی، سازندگان و فعالین پروژهدر مجموع می
مسکونی و اداری سبز در سطح شهر مشهد انجام شده است لذا در تعمیم نتایج به دیگر جوامع آماری بایستی ملاحظاتی نظیر  

ها در این پژوهش از طریق مصاحبه با خبرگان  ملاحظات فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی را در نظر گرفت. همچنین گردآوری داده
و متخصصین امر صورت پذیرفت، استفاده از دیگر ابزارهای گردآوری داده ممکن است اطلاعات بیشتری در اختیار پژوهشگران  

شود که تحقیقات آینده به بررسی تأثیر عوامل دیگر، مانند فرهنگ محلی و روندهای اقتصادی بر  همچنین، پیشنهاد می  بگذارد. 
 .های اجتماعی بپردازندهای بازاریابی شبکه استراتژی 
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