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Abstract 

The extensive developments in information and communication technology have led to fundamental transformations in 

traditional marketing patterns and have revealed the necessity of redefining digital marketing strategies in service industries, 

including the real estate sector. The present study was conducted with the aim of identifying influential components and 

explaining an effective digital marketing model in the Iranian real estate industry. This study adopted a qualitative approach 

and employed the grounded theory methodology within the framework of the systematic model proposed by Anselm Strauss 

and Juliet Corbin (1990). The research data were collected through 18 semi-structured interviews with experts and managers 

active in digital marketing within the real estate industry and were analyzed using open, axial, and selective coding. The 

data analysis resulted in the identification of six main categories, including causal conditions, contextual conditions, 

intervening conditions, the core phenomenon, strategies, and consequences, as well as 30 subcategories. The core 

phenomenon of the study was identified as “customer behavior-based branding, interactive approach, and responding to 

customers’ digital expectations.” The proposed strategies included enhancing brand positioning, developing digital 

interactions, producing value-creating content, involving customers in the marketing process (electronic word-of-mouth [E-

WOM]), and technological innovation. The outcomes of implementing these strategies were analyzed as increasing market 

share, organizational effectiveness, brand value enhancement, and the development of digital business. Ultimately, the 

paradigm model developed from this study can be used as a localized conceptual framework for designing and implementing 

digital marketing strategies in the real estate industry, assisting decision-makers in this field in improving digital performance 

effectiveness. 
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 مقدمه 

را دگرگون ساخته   ی ابیبازار  ی هاتیساختار و منطق حاکم بر فعال  ،یارتباط  یهارساختیو گسترش ز  تالیجی د  یهایتحولات شتابان در فناور

مراحل   ی ارزش، در تمام نانیآفرهستند بلکه در نقش هم  یغاتیتبل یهاامیپ  ییکننده نها تنها مصرفنه انیمشتر  ،یکنون ی رقابت یاست. در فضا

 ی بازارها  دهیچیپ   یازهاین  یپاسخگو  گری د  یسنت  یابیبازار  یموجب شده است که راهبردها  یدگرگون  نی. اکنند یمشارکت م  یابیچرخه بازار

 . (Otto, 2024; Williams & Green, 2022)احساس شود    شیاز پ   شیب  تالیجید   یابیبازار  ینباشند و ضرورت گذار به راهبردها  یامروز

و   یتجربه مشتر  ی در ارتقا  ی ها، نقش مهمدادهکلان  ل یمحتوا و امکان تحل  یسازیشخص  ، یتعامل  یبسترها  یسازبا فراهم  تالیجید  ی ابیبازار

سازمان عملکرد  ابهبود  م(Zhang & Lee, 2023)  کندیم   فا یها  نشان  مطالعات  ا  دهد ی.  بازار  نیکه  طر  تواند یم  ی ابینوع   ش یافزا  قیاز 

 ,Jackson & Brown, 2022; Otto)کند    تیتقو  یریطور چشمگرا به  د یشده، قصد خرادراک  سکیو کاهش ر  یمشتر  یرشدگیدرگ

شدن   اثریباعث ب  تواندیو نبود آن م  شودیمحسوب م  تالیجید  یراهبردها  تیموفق  شرطشیپ   ،یو حفظ اعتماد مشتر جادی. در واقع، ا(2024

 .(Otopah et al., 2024; Zhang & Lee, 2023)گردد  تالیجی د یهانیکمپ نیترشرفته یپ  یحت

و تداوم ارتباط   یوفادار  یریگدر شکل  ید ی از عوامل کل  یک یبه    ن، یآنلا   یدر بسترها  انیو تعامل فعال مشتر  یرشدگ ینقش درگ  ،یمنظر رفتار  از

بلکه    دهدیم  شیتنها حس تعلق به برند را افزانه  ه،یو تعاملات دوسو  یابیبازار  ندیدر فرآ  انیشده است. مشارکت فعال مشتر  لیبا برندها تبد

همچون   یی در بازارها  ژهیوامر به  نی. ا(Dao et al., 2025; Phan Tan, 2024)  شودیم  زین  یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیتبل  تیتقو  موجب

 است. کننده نییتع اریدارد، بس یاتیح تیاهم انیاملاک و مستغلات که اعتماد و ارتباطات بلندمدت با مشتر

 ، ی تجربه مشتر  یبر مبنا  یابیبازار  یراهبردها  یمطرح است. طراح  داری پا  ی رقابت  تیعنوان مزبه   زین  یتجربه مشتر  ،یرفتار  یهاکنار جنبه   در

  یها. پژوهش(Alizadeh et al., 2024; Nasiri & Bagheri, 2024) را ارتقا دهد    یو سودآور  ت یرضا  ،یوفادار  یبه شکل معنادار  تواند یم

را آشکار   یتا ابعاد پنهان انتظارات مشتر  کند یها کمک م به شرکت  ادیبنداده  هینظر  کردیاز رو  یریگاند که بهرهنشان داده  نهین زمیدر ا  یفیک

  یوکارهاکسب  ان، یم  نی. در ا(Alizadeh et al., 2024)استوار کنند    قیعم  یهانشیو ب  ی واقع  یهاخود را بر داده  ی ابیبازار  ماتیکرده و تصم

 Nasiri)کنند    تیتقو  یری طور چشمگخود را به  انیمشتر  یاند وفادارتوانسته   محوریمشتر  ی ابیبازار  یتوسعه راهبردها  قیاز طر  زین  یمجاز

& Bagheri, 2024). 

برانه  تالیجید  یابیبازار برا  یهابنگاه  یتنها  بلکه  ن  یها بنگاه  یبزرگ،  .  شودیبقا و رشد محسوب م  یبرا  یاتیح  یابزار  زی کوچک و متوسط 

ها  بنگاه  نیا  یریپذرقابت  شیو افزا  ی باعث بهبود عملکرد مال  تالیجید  یاز ابزارها  یریگاند که بهرهنوظهور نشان داده  یدر بازارها  قاتیتحق

مانند   یهمراه است؛ موانع  یبا موانع متعدد  B2Bدر حوزه    یشدن تجربه مشتر  یتالیجید  ریحال، مس  نی. با ا(Deku et al., 2024)  شودیم

شوند   تالیجید  یراهبردها  تیمانع موفق  توانندیکه م   هارساختیز  یکپارچگیها و نبود  در سازمان  یمقاومت فرهنگ  تال،یجید  یهاکمبود مهارت

(Andersson et al., 2024)ر یدر مس  یات یبه عنوان الزامات ح  ی فرهنگ سازمان  رییو تغ  تال یجید  ی انسان  هیتوسعه سرما  ل،یدل  نی. به هم 

 اند. شده یمعرف تالیجیتحول د

ا  همزمان اهم  نیبا  است.   افته ی  شیافزا  شدهیسازیشخص  ی ابیبازار  یراهبردها  یطراح  یبرا  انیمشتر  ی رفتار  یهاداده  لیتحل  تیتحولات، 

هر   یازهای متناسب با ن  یشنهادهایاز بازار انجام دهند و پ  یترقیدق یبندتا بخش سازدیها را قادر م شرکت ، یکاوداده یهاکیتکن یریکارگبه

  ی هاتمیاند که استفاده از الگورها نشان داده. پژوهش(Rajan & Josephine, 2024; Yan et al., 2025)ارائه کنند    انیگروه از مشتر

 Yan)   دهد یم  شیافزا  یری طور چشمگرا به  ی ابیبازار  یهانیکمپ  یاثربخش  ، یبانک  انیمشتر  یبندبخش  یبرا  DBSCANمانند    یبندخوشه 

et al., 2025)کرده و در صورت لزوم   شیرا پا  انیمشتر  ت یتا رضا  دهدیها امکان مبه سازمان  یکاومتن   قیاحساسات از طر  ل یحلت  ن،ی. همچن

 . (Ghadiridehkordi et al., 2025) ند یخود را اصلاح نما یارتباط یراهبردها
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روان  گر،ید  یسو   از بازار  یشناخت عوامل  ر  ریانکارناپذ  ینقش  تالیجید  یابیدر  عنوان  ادراک  سکیدارند.  به  تعامل    یبرا  یمانع جد  کیشده 

را کاهش دهند و حس اعتماد را    سکیر   نیشوند که ا  یطراح  یاگونهبه  د ی با  تالیجید  ی مطرح است و راهبردها  نیآنلا   یبا برندها  انیمشتر

 Otopah)اثرگذار است  زین یآت  یدهایبه خر  لیبلکه بر تما یتنها بر تعاملات جار. اعتماد، نه(Jackson & Brown, 2022)کنند  تیتقو

et al., 2024)ش یافزا  قیاز طر  تواند یدارد و م   یمشتر  یو وفادار  داریپا   ی ابیبازار  ان یدر رابطه م  ی انجیبرند نقش م  ریتصو  ن، ی. افزون بر ا 

که تعهد و    دهدیها نشان مراستا، پژوهش  نی. در هم(Rastogi et al., 2024)کند    تیبلندمدت را تقو  یان، وفاداریادراک مثبت مشتر

ب  ی در خدمات مال  انیمشتر  تیرضا  توانندیم  یشرکت  ریتصو  گر لینقش تعد  قیاعتماد از طر دهند    شی افزا  یری چشمگ  زانیرا به م  یا مهیو 

(Saoula et al., 2024) . 

به بخشش برند و    انیمشتر  لیتما  شیافزا  قیاز طر  ،یدر زمان بروز شکست خدمات  تواندیم  زیبرند مقصد ن  ژهیبر عوامل فوق، ارزش و  افزون

صنعت املاک و مستغلات که ارتباطات    یموضوع برا  نی. ا(Sahaf & Fazili, 2024)کند    یریجلوگ  انیمشتر  زشیادامه تعامل با آن، از ر

تنها بر خلق ارزش  نه  دیبا   تالیجید  یصنعت، راهبردها  نیبرخوردار است. در ا  یاژه یو  تیدارد، از اهم  انیبر اعتماد با مشتر  یبلندمدت و مبتن

از   یشتریب  یآورتاب  یاحتمال  یهاتمرکز کنند تا بتوانند در برابر بحران   ز ین  انیبا مشتر  ی و اجتماع   یعاطف  یوندهایپ   جاد یبلکه بر ا  یاقتصاد

 . (Swapna Datta Khan, 2024) ندخود نشان ده

ها در  منجر شود. پژوهش  تال یجید  یوکارهابه بهبود عملکرد کسب  تواندیم   دار، یپا  ی ابیبا اصول بازار  نینو  یها یتر، ادغام فناورسطح کلان  در

  یهانگاهبر عملکرد ب  یمثبت  ریاطلاعات، تأث  یفناور  یگریانجیبا م  داریپا  یاب یبازار  یراهبردها  یسازادهیاند که پ نشان داده  رانیصنعت املاک ا

  دار، ی پا  یکردهایو رو  یهمزمان از فناور  یریگآن است که بهره   انگریب  هاافتهی  نی. ا(Shadbakhs, 2023) صنعت داشته است    نیفعال در ا

 دهد.  ش یبرند را افزا  با به تعامل    انیمشتر  لیارتقا دهد و تما  زیبرند را ن  ی اعتبار اجتماع   تواند یبلکه م  بخشدیرا بهبود م   یتنها عملکرد اقتصادنه

احساسات(،    لیو تحل  ی کاوفناورانه )مانند داده  ی هامؤلفه  بیمستلزم درک و ترک  تالیجید  ی ابیدر بازار  تی گفت که موفق  توانیم  ت، ینها  در

برند  ی(، راهبردیو مشارکت مشتر  یرشدگ ی)مانند اعتماد، درگ  یرفتار  سک ی)مانند کاهش ر  یشناخت( و روانداریپا   یابیو بازار  نگی)مانند 

  جادیو ضرورت ا  یمشتر  حاتیترج  عیسر  راتییتغ  د،ی برند( است. در صنعت املاک و مستغلات که با رقابت شد  ریتصو  شیو افزا  دهشادراک 

  یابیبازار  یالگو  نییاثرگذار و تب  یهامؤلفه   ییپژوهش حاضر با هدف شناسا  ن، یدارند. بنابرا  یاتیعوامل نقش ح  نیاعتماد بلندمدت مواجه است، ا

 انجام شده است. رانیدر صنعت املاک و مستغلات ا شاثربخ تالیجید

 شناسیروش

های  گوی رسانه ی ارائهبرا اد یداده بن هینظر  کردیاز رو توجه به خلا نظری موجود، با  آید. به حساب می یفیک  یهااز نوع پژوهش پژوهش حاضر

است که   یفینوع روش پژوهش ک  کی  اد یداده بن  هینظر  کردیرو  استفاده شده است.ای  عمومی بر توسعه فرهنگ  صنعت املاک و مستغلات  

  ی پژوهش برا  ن یدر ا  .کند   جاد یمورد مطالعه ا  ده یای درباره پد گیرد تا نظریهرا به کار می  کیستماتیس  یهاه یسلسله رو  کی  ییطور استقرابه

  یهاگیری هدفمند که در پژوهشرود. مفهوم نمونه استفاده می یاحتمال ریبرداری غ های نمونهگیری هدفمند که از روشانتخاب نمونه از نمونه 

در فهم مسئله پژوهش   بتواندکند که رو برای مطالعه انتخاب می از اینمطالعه را  موردافراد  ،معناست که پژوهشگر نیبه ا  رودیبه کار م یفیک

. جامعه آوری شده استجمع با خبرگان    نیمه ساختاریافتهها از طریق مصاحبه عمیق  داده  بر این اساس،مطالعه مؤثر باشند.    یمحور  دهی و پد

و    اصلاحها ضبط و برای کدگذاری، . تمامی مصاحبه دهند آماری تحقیق را خبرگان مدیریت در صنعت  صنعت املاک و مستغلات   تشکیل می

ها تا جایی  ها تا مرحله اشباع نظری مقوله آوری داده نفر مصاحبه شده است. جمع   15برداری شده است. در مجموع با  ها بهرهاخذ بازخورد، از آن 

 .های جدید دیگری فراهم نبود، ادامه یافتکه امکان دستیابی به داده



 آموزش، تربیت و توسعه پایدار 

 

5 

 هایافته

در صنعت املاک و مستغلات،    تالیجید  ی ابیبا خبرگان حوزه بازار  افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  لیتحل  یپژوهش بر مبنا  نیا  یفیک  یهاافتهی

شدند.    ییصنعت شناسا  ن یدر ا  تالیجید  یاب یبازار  ده یپد   یریگشکل  ی علّ  طی اساس، ابتدا شرا  نیاند. بر اشده  نیتدو  یمیپارادا  یدر قالب الگو

صنعت هستند. در    نیدر ا  تالیجیفرهنگ د  یساختارمند و ارتقا  یهان یکمپ جادیبه برندها، ا  تالیجید  یبخشتیشامل هو  یعوامل علّ  نیترممه

برا به فضا  یواقع،  ناگزبنگاه  تال،یجید   یورود مؤثر  آنلا  یروشن  تیهو  رندیها  برند خود در بستر  ن  جادیا  نی از    یانسان  یرویکرده، ساختار و 

 تال یجید   ی ابیکه بازار  دهند یمقولات نشان م  نیرا ارتقا دهند. ا  یو صنف  یسازمان   ی را مستقر کنند و سطح آگاه  تالیجید  ی ابیبا بازار  بمتناس

 فعالان بازار است.   نیدر ب تالیجینگرش د یسازنهینهاد ازمندیبلکه ن شود،یفناورانه حاصل نم یصرفاً با ابزارها

 تال،یجی د   یتمرکز، برندساز  یمانند استراتژ  ی . مقولاتکنندیراهبردها را فراهم م  ییشدند که بستر اجرا  ییشناسا  یانهیزم  طیادامه، شرا  در

به  انیپاسخ به علائق مشتر ا  تینشان دادند که موفق  تالیجید   یهاتیفعال  یسازنهیو  برنامه  نیدر  شناخت   یبرا  قیدق  یزیرحوزه مستلزم 

 ح ی صح  صیها( و تخصداده  لیتحل  ، یاجتماع   یها، شبکه SEO)مثل    یسازنه یبه  یارزشمند، استفاده از ابزارها  یمحتوا  دیهدف، تول  نمخاطبا

به  تالیجیمنابع د به  ییهاسازمان  گر،ی عبارت داست.  برا  تالیجیطور فعال تجربه دکه  پ   کنندیم  یخود طراح  ان یمشتر  یرا  ساخت   ی و در 

 .کنندیرا تجربه م یشتریب یهستند، اثربخش یقو تالیجید ی برندها

 ان،یمشتر  نشیمانند ب یقرار گرفتند. عوامل لیمورد تحل زیراهبردها شوند، ن فیتضع ای لیموجب تسه توانندیگر که م مقابل، عوامل مداخله در

  یهاو چالش  یگذارمتیابهام در ق  تال،یجینسبت به تحول د   یمقاومت فرهنگ   تال، یجید  یدر فناور  یینارسا  ، یرساختیو ز  ی قانون  ی هاچالش

  میت  میعوامل معمولاً خارج از کنترل مستق  ن یشدند. ا  یی شناسا  تالیجید  یابیاستقرار بازار  ریهستند که در مس یاز جمله موانع  یداخل  ی نسازما

  تواندیم   نگیلتریف  ای   یگذارنمونه، ضعف در قانون  یاند. براکل صنعت وابسته   یو فرهنگ   ی فن  ،ی اقتصاد  ،ی بوده و به بستر اجتماع   ی ابیبازار

 باشند.  یقو ییاگر از نظر محتوا یکند، حت یخنث  یکلرا به ی غاتیتبل  یهان یکمپ

 ، یبر رفتار مشتر یمبتن یمقولات شامل برندساز  نیشدند. ا لیتحل شوند،یمدل محسوب م یکه نقطه کانون  یمحور یهامرحله بعد، مقوله در

 توانندینم  گری نشان داد که برندها در صنعت املاک و مستغلات، د  ها افتهی هستند.    تالیجید  انیمشتر  نیبا مخاطبان و انتظارات نو  یتعامل   کردیرو

  ی تعامل برقرار کنند، از بازخوردها  انیبا مشتر  تالیجیدر بستر د  وستهیطور پ به  دی شوند؛ بلکه با  دهید  یسنت  غاتیتبل  قیباشند و تنها از طر  منفعل

درک نگرش   ام، یاطلاعات، سرعت در انتقال پ   یسازکنند. شفاف  تیریها را درک و مد آن  یو شناخت  یآنان استفاده کرده و انتظارات احساس

 است. یاتیمرحله ح نیمثبت، در ا  یذهن ریتصو جاد یو ا  هانه ینسبت به هز یمشتر

  ن،یآفرارزش   یمحتوا  دیتول  ،یارتباط  یهاکانال  تیبرند، تقو  گاهیجا  یاند که شامل ارتقاشده  یطراح  ییراهبردها  ،یمحور  ده یپاسخ به پد   در

خلق    ندیرا در فرا  انیکه بتوانند مشتر  ییهستند. برندها  تالیجید  یو نوآور  ن ینو  یهایفناور  یریکارگ(، بهE-WOM)  یتوسعه مشارکت مشتر

خود در ذهن    تیموقع  یمند شوند، در ارتقامکمل بهره  یهاو استارتاپ  نی چ، بلاکCRM  ون،یمانند اتوماس  ییکنند، از ابزارها  ریمحتوا درگ

  ک یطور مداوم متنوع و بروز باشند،  به  دی با  تالیجید  یارتباط  یهانکته که کانال  نیتوجه به ا  ن،یتر خواهند بود. همچنموفق  اریبس  انیمشتر

 .شودیمحسوب م ی ابترق تیمز

 ی برند، ارتقا  گاه ی جا  یارتقا  ، ی سازمان  یسهم بازار، اثربخش  ش یقابل مشاهده بود: افزا  ی دیراهبردها در پنج حوزه کل  ن یا  یامدهایپ   ت،ینها  در

برند،  یبهره م  تالیجید  یابیاز بازار  یدرستکه به  ییهاکه سازمان  دهند ینشان م  جی. نتاتالیجیوکار دو توسعه کسب  یکیبرند الکترون  ژهیارزش و

بلندمدت خود را در بازار   گاهیجا  زین  یبلکه در ابعاد راهبرد  ابند،ییدست م  هانهیفروش و کاهش هز  شیمانند افزا  یاقتصاد  یایتنها به مزانه

 . کنندیم تیتثب

  



 آموزش، تربیت و توسعه پایدار 

 

6 

 در صنعت املاک  تالیجید  ی ابیمقولات مدل بازار. 1جدول 

 ها نمونه مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی  مقولة کلان 

 شرایط علّی 

 

های  تغییرات روزافزون بازاریابی، طراحی سایت، شبکه هویت بخشی بازاریابی دیجیتال

 اجتماعی، رابطه دیجیتال 

بودجه ایجاد کمپین بازاریابی دیجیتال  نیرو،  استخدام  بازاریابی،  تیم  بندی،  داشتن 

 سازی بستر مناسب فراهم

دانش   ارتقا نفوذ فرهنگ املاک  مدیریت  اطلاعات،  گسترش  دانش،  افزایش 

 مشتری

 های خرید، تغییر رفتار مشتری تعاملات آنلاین، کانال کننده تغییرات رفتار مصرف

اقتصاد اشتراکی،  پلتفرم کسب توسعه زیرساخت  وکار، تعاملات تجاری، 

 ITارتقای 

 ایشرایط زمینه

 

 بخشی بازتعریف مخاطبان، ارتقای محتوا، آگاهی استراتژی تمرکز 

شبکه   برندسازی دیجیتال  محتوا،  بازاریابی  دیجیتال،  تبلیغات  سئو، 

 اجتماعی 

فراگیر،   سازی بازاریابی دیجیتال پیاده رسانه  انسانی،  سرمایه  بازاریابی،  آمیخته 

 نوآوری تبلیغات 

 شناسایی نیاز، پیشنهاد ویژه، ارضای نیاز  پاسخگویی به نیازها و علائق 

اثربخشی بازاریابی، تخصیص منابع، سودآوری، تحلیل   های دیجیتال سازی فعالیتبهینه

 کننده رفتار مصرف

 گر شرایط مداخله

 

و   بینش مشتریان  رفتار  تغییر  اطلاعات،  تحلیل  مشتری،  واکنش 

 گیریتصمیم 

 موانع قانونی، مشکلات زیرساخت، فیلترینگ  عوامل محیطی 

افزار  تجهیزات دیجیتال، نبود کانال فروش، کمبود نرم های دیجیتالی قابلیت

 افزار و سخت

وکار، مقاومت در برابر تحول، تغییر  نقص مدل کسب انقلاب دیجیتالی 

 فناوری

بازی جذب   شفافیت قیمت  فشار قیمت، تمایز بین آفلاین و آنلاین، 

 مشتری

دیجیتال،   های سازمانی چالش استراتژی  داخلی،  ارتباطات  در  مشکلات 

 فروش آنلاین 

 مقوله محوری 

 

 هویت برند، روابط عمومی، خدمات شبکه اجتماعی  برندسازی مبتنی بر رفتار 

سازی، ارتباط مؤثر، هجوم  ارائه سریع خدمات، شفاف رویکرد تعاملی 

 اطلاعاتی

 ایانتظار، درک، تصویر ذهنی، نگرش هزینه انتظارات مشتری 

برنامهکانال تجربه مشتری  خرید،  خدمات  های  خرید،  های 

 محور، واکنش احساسی مکان

 راهبرد

 

ارزش یابی ارتقای جایگاه جدید،  پروموشن،  محصولات  محوری، 

 اعتمادسازی، تبلیغات مثبت

باشگاه   های ارتباطی ارتقای کانال اینفلوئنسر،  مشتری،  ترفیع  املاک،  سوئیچ 

 مشتری، کارگزاری 

اطلاعات   آفرینی از طریق محتوا ارزش محتوا،  بروزرسانی  آموزشی،  ویدیو 

 فرد منحصربه

تقویت   (E-WOM)تعامل و مشارکت مشتری  نظرات،  اشتراک  محتوا،  کیفیت  تعاملات، 

 دیجیتال 

 ، اتوماسیون، فروش هوشمند CRMسایت،  سئوی وب توسعه فناوری دیجیتال 
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 چین، ابزار دیجیتال، زنجیره دیجیتال، استارتاپ بلاک نوآوری دیجیتال

 پیامد

 

تمایز،   افزایش سهم بازار  گسترده،  تبلیغات  مشتری،  با  ارتباط 

 یابی، شهرت جایگاه

بهره اثربخشی سازمانی  یکپارچه،  دسترسی  ارتباط  هزینه،  کاهش  وری، 

 آسان 

کسب ارتقا و جایگاه برند  رقابتموقعیت  خدمات  وکار،  موفقیت  پذیری، 

 جدید 

وابستگی،   ارزش ویژه برند الکترونیکی خدمات،  کیفیت  برند،  آگاهی  وفاداری، 

 مشارکت 

موفق،   وکار دیجیتال توسعه کسب تجاری  مدل  فرآیند،  تغییر  آنلاین،  فروش 

 فرهنگ سازمانی 

 

ی پردازد. در این مرحله، مقوله می  ی اصلیمقولهکدگذاری گزینشی با تمرکز بر نتایج حاصل از کدگذاری باز و محوری، به شناسایی و انتخاب  

سازی ی نظری و یکپارچهشود. هدف از این فرآیند، اعتباربخشی، توسعهها ارتباط داده میها و زیرمقوله مند با سایر مقوله صورت نظاممرکزی به

ی الگویی تأثیرگذار در حوزه بازاریابی صنعت سازی و ارائه یکپارچهدر این پژوهش، کدگذاری گزینشی با تمرکز بر    .شده استمفاهیم استخراج 

ی  هایی که در مراحل کدگذاری باز و محورها و زیرمقوله ی روابط مفهومی میان مقولهآغاز شده است. این مرحله بر پایه  املاک و مستغلات

شده، نمودار زیر ترسیم شده  تر مدل پارادایمی استخراج تر و منسجمبر این اساس، برای نمایش روشن   .اند، بنا نهاده شده استشناسایی شده

 :است

 
 پژوهش  یمیمدل پارادا  . 1شکل 
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 گیرینتیجه بحث و 

الگو  نیا  ی هاافتهی پا   تالیجید   ی ابیبازار  یپژوهش نشان داد که  بر  اصل  هیاثربخش در صنعت املاک و مستغلات،  استوار است:   یسه محور 

  لیتحل  جی . نتاان«یمشتر  تالیجیبه انتظارات د  یی و »پاسخگو  تال«یجیدر ارتباطات د  ی تعامل  کردی»رو  «،یبر رفتار مشتر  یمبتن  ی»برندساز

ا  رانیبا خبرگان و مد  حبهمصا  ی هاداده اصل  ی حوزه حاک  نیفعال   ط یشرا  ،یانهیزم  طیشرا  ، یعلّ   طیشامل شرا  یاز آن بود که شش مقوله 

پ   ،یمحور  دهی گر، پدمداخله   ن ی شیپ  اتیبا ادب  جینتا  نی. ادهندیم  لی را تشک  یشنهادیپ   یشاکله الگو  ، ی مقوله فرع   یو س  امدها،یراهبردها و 

راهبردها با تحولات  یریپذانطباق  ییو توانا ی از رفتار مشتر قیمستلزم درک عم تالیجید یابیدر بازار تیکه موفق  دهدیهمسو است و نشان م

 .(Otto, 2024; Williams & Green, 2022)است  تالیجید طیمح

 ی اعتماد و وفادار شیو نقش آن در افزا تالیجید ی ابیبازار ندیدر فرآ انیفعال مشتر یرشدگیدرگ تیمهم پژوهش حاضر، اهم یهاافتهیاز  یکی

 تال یجی د یراهبردها نیرابطه ب ،ی انجیم ریمتغ کیعنوان به یمشتر ی رشدگیدرگ دهندیهمخوان است که نشان م   یبا مطالعات  جهینت نیبود. ا

برند مشارکت داده    یهاتیدر فعال  انیکه مشتر  ی. در واقع، هنگام (Otopah et al., 2024; Otto, 2024)  کندیم  تیرا تقو  د یخرو قصد  

 Phan)  دهد یم  شیمجدد را افزا  دیامر احتمال تداوم ارتباط و خر  ن یو ا  کنندیم  دا ینسبت به برند پ   یشتریب   تیاحساس تعلق و مالک  شوند، یم

Tan, 2024)ی هانیکمپ  یو بدون آن، حت  شودیمحسوب م  تالیجیتعاملات د  ی اتیح  یازها ینشیاز پ   ی کی  زی. افزون بر آن، اعتماد به برند ن  

که    دهدینشان م  ها افتهی   نی. ا(Jackson & Brown, 2022; Zhang & Lee, 2023)  رسندیمطلوب نم  جهیبه نت زیو خلاقانه ن  نهیپرهز

 .ردیمورد توجه قرار گ ی عنوان دو رکن اساسبه دی با یمشتر یرسازیاعتماد و درگ تیتقو تال،یجید یردهاراهب یدر طراح

مثبت   ریتصو  یریگدر شکل  یدینقش کل  ن،یآفرارزش   یمحتوا  دیو تول  یبر رفتار مشتر  یمبتن  نگیاز آن بود که برند  یحاک  جینتا  نیهمچن

همسو است که نشان   ی با مطالعات  جهینت   نی. اشودیم  انیمشتر  یوفادار  ت یموجب تقو  یطور معنادارمثبت به  ریتصو  نیو ا  کندیم  فایبرند ا

  د یتأک  زین  گرید  یها. پژوهش(Rastogi et al., 2024)دارد    یمشتر  یو وفادار  داری پا  یابیبازار  نیدر رابطه ب  ی انجیبرند نقش م  ریاند تصوداده

  ن ی. ا(Saoula et al., 2024)داشته باشد    یمشتر  تیتعهد، اعتماد و رضا  انیبر رابطه م  گرلیاثر تعد  تواندیم   یسازمان  ریاند که تصوکرده

برند از    ریتصو  یکلان است، ارتقا یهای گذارهیبر روابط بلندمدت و سرما  یو فروش مبتن   دیکه در صنعت املاک که خر  دهد یم  شانن  ییهمسو

 است.  کیاستراتژ یضرورت  تال، یجیمحتوا و تعاملات د قیطر

بازار بود.    یبندو بخش  یریگدر بهبود هدف  نینو  ی هایها و استفاده از فناورداده  لیمطالعه، نقش تحل  نیقابل توجه ا  ی هاافتهی از    گرید   یکی

مصاحبهمشارکت در  تأککنندگان  بهره  دیها  که  تکن  یریگداشتند  طراح  یمشتر  یهاگروه  ترقیدق  ییشناسا  یبرا  یکاوداده  یهاک یاز   یو 

ا  یابیبازار  یراهبردها  تیشدت بر موفقبه  شده، یسازیشخص  ی شنهادهایپ  نتا  افتهی  ن یاثرگذار است.  راستا است که نشان هم  ی مطالعات  جیبا 

الگور  دهندیم از  چشمگ  انیمشتر  یبندبخش  یبرا  DBSCANمانند    یبندخوشه   ی هاتمیاستفاده  بهبود    یهانیکمپ  یاثربخش  ریموجب 

 ک یعنوان  به  زین  یکاومتن  قیاحساسات از طر  لیتحل  نی. همچن(Rajan & Josephine, 2024; Yan et al., 2025)  شود یم  ی ابیبازار

  ج ینتا  نی. ا(Ghadiridehkordi et al., 2025)مطرح شده است    ها یو اصلاح مستمر استراتژ   انیسنجش بازخورد مشتر  یابزار مؤثر برا

 است. ریناپذضرورت اجتناب  کیفعال در صنعت املاک  یهاسازمان یمحور، براداده ی ابیبه بازار یسنت  یابیکه گذار از بازار  دهدینشان م

در   ران،یدر صنعت املاک و مستغلات ا  تالیجید  یابیبازار  یراهبردها  یسازادهیآن بود که پ   انگریپژوهش حاضر ب  ج ینتا  ها، افتهی  نیکنار ا  در

  ی آمادگ  زانیو م  تالیجید  یهاسطح مهارت  ،یگر همچون فرهنگ سازمانو مداخله  یانه یزم  طیشرا  ریصنعت و تحت تأث  نیخاص ا  یطیبستر مح

کمبود   دهد یهمسو است که نشان م   B2B  ی در بازارها  یسفر مشتر  یسازیتالیجیدر حوزه د  ی با پژوهش  جهینت  ن یقرار دارد. ا  یرساختیز

  ن،ی. بنابرا(Andersson et al., 2024) هستند    تالیجید  یراهبردها  تی موانع موفق  نیتراز مهم  یو مقاومت فرهنگ  تالیجید  یهامهارت

راهبردها به شمار   نیموفق ا  یاجرا  یفناورانه، از الزامات اساس  یهای نوآور  رشیپذ   یبرا  یسازمان  یسازو فرهنگ  تالیجید  یانسان  هیتوسعه سرما

 . رودیم
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که    ییهاو شرکت  کندینقش م  یفایا  تالیجید  یراهبردها  تیدر موفق  یمحور  دهیعنوان پدبه   ینشان داد که تجربه مشتر  جینتا  ن،یبر ا  افزون

 ی ا با مطالعه  افتهی   نیدارند. ا  یعملکرد بهتر  کنند،یم  یطراح  یمشتر  حاتیو ترج  یرفتار  یهاخود را بر اساس داده  ی ابیبازار  یهای استراتژ

  ی بر تجربه مشتر   یمبتن یابیبازار یراهبردها یبه طراح تواندیم  ادیبنداده هینظر کردیهمخوان است که نشان داد استفاده از رو رانیدر ا یفیک

قصد    شی و افزا  یموجب بهبود وفادار  یاند که تمرکز بر تجربه مشتر مطالعات نشان داده  نی. همچن(Alizadeh et al., 2024)منجر شود  

صنعت املاک    تالیجید  یابیبازار  یالگو  یرا در طراح   یمحور ی مشتر  یمحور   تیاهم  جینتا  نی. ا(Nasiri & Bagheri, 2024)شود  یم  دیخر

 . کندیم  دییتأ 

کوچک و    ی هاعملکرد بنگاه  ی رشد و ارتقا  یبرا  ی عنوان عامل به  تواندیم  تالیجید  یاب یاز آن بود که بازار  ی حاک  نیمطالعه همچن  ن یا  ی هاافتهی

و    یعملکرد مال  یموجب ارتقا  تالیجید  یاند ابزارهاهمخوان است که نشان داده  ی با مطالعات  افتهی   نینوظهور عمل کند. ا  یمتوسط در بازارها

 ی گریانج ی با م  داری پا  ی ابیبازار  یراهبردها  یسازادهیتر، پ . در سطح کلان(Deku et al., 2024)  شوندیها مبنگاه  ن یا  یریپذرقابت  شیافزا

 یی همسو  نی. ا(Shadbakhs, 2023)شده است    ییشناسا  تالیجید  یوکارهابهبود عملکرد کسب  یبرا  یعنوان عامل به  زیاطلاعات ن  یفناور

 برند را ارتقا دهد.  یاجتماع تیو مشروع  یرقابت  تیزمان مزهم تواندیم  دار،ی پا  یکردهایو رو یکه ادغام فناور  دهدینشان م

در   انیاست. مشارکت فعال مشتر  لیقابل تحل  زی( نE-WOM)  یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیتبل  تیپژوهش از منظر تقو  نیا  جینتا   ت،ینها  در

پاسخگو  تالیجید   یاب یبازار  ندیفرآ بازخوردها  عیسر  ییو  افزا  یبه  تقو  دشدهیتول  یمحتوا  شیآنان، موجب  و  کاربران  برند    تیتوسط  شهرت 

  شیمجدد را افزا  دیبه خر  لیاعتماد و تما  ن،یدر جوامع برند آنلا  انیدارند مشارکت مشتر  دیهمسو است که تأک  یافته با مطالعاتی  نی. اشودیم

  ی اگر به بهبود تجربه مشتر  تالیجید  یآن است که راهبردها  انگریها بپژوهش  نی. همچن(Dao et al., 2025; Phan Tan, 2024)  دهدیم

  جه ینت  توانیم   ن،ی. بنابرا(Swapna Datta Khan, 2024)داشته باشند    یو وفادار  دیبر قصد خر  یریچشمگ  ریتوانند تأثیمنجر شوند، م

 یدر طراح  دیتحول با  نیاند و اشده  لیبرند تبد  یفعال در خلق ارزش برا  کیاز مخاطب منفعل به شر  انیمشتر   تال،یجیگرفت که در عصر د

 لحاظ شود. تالیجید ی ابیبازار یالگوها

هدفمند    یریگو نمونه   یفیک  کردیمطالعه از رو  نی. نخست، اردیمدنظر قرار گ  جینتا  ریدر تفس  دیهمراه بود که با  ییها تیپژوهش با محدود   نیا

فعال در صنعت املاک را محدود    یهاسازمان  ی به تمام جینتا  میتعم  تیمناسب است، اما قابل  هادهیپد  قیکشف عم  یاستفاده کرد که اگرچه برا

 ی بررس  میطور مستقبه  یی نها   انیمشتر  یها دگاهی شد و د  یآورجمع  رانیمصاحبه با خبرگان و مد  ق یپژوهش صرفاً از طر  یهاسازد. دوم، دادهیم

خاص بازار املاک    یو فرهنگ  یطیمح  طی. سوم، شراابد ی طور کامل بازتاب نبه   یابعاد تجربه مشتر  یامر ممکن است باعث شود برخ  نینشد. ا

  یهایفناور   عیسر  شرفتیباشد. چهارم، پ   یسازیبوم  ازمندیکشورها ن  گریالگو در د  نیا  یاثرگذار باشد و ممکن است اجرا  هاافتهیتواند بر  یم  رانیا

 شوند.  یکهنگ  ای  رییکوتاه دچار تغ ی در بازه زمان  شدهییشناسا یاز راهکارها یممکن است باعث شود برخ تالیجید

الگو    نی در ا  شده ییشناسا  ی رهایمتغ  نیب ی روابط عل   ،یمعادلات ساختار  یساز و مدل  ی کم  ی کردهایبا استفاده از رو  توانند یم  ی آت  ی هاپژوهش

ز  ین یینها انیمشتر دگاه یکه د  شودیم شنهادیپ  نی. همچنندیبرآورد نما یصورت آمار ها را بهاز مؤلفه  کیهر  یاثرگذار زانیرا آزمون کنند و م

  یشناختتیجمع  یهانقش تفاوت  ی. بررسدی از انتظارات، ادراکات و تجارب آنان فراهم آ  یترجامع  ریگنجانده شود تا تصو  یبعد  یهادر پژوهش

  ی هاامیپ   یسازیشخص  یسازنهیبه به  تواندیم  زین تالیجید  ی و درآمد( در واکنش به راهبردها  لاتیسطح تحص  ت،ی)مانند سن، جنس  انیمشتر

  ی الگوها  یرا بر اثربخش  یو نهاد  یبافت فرهنگ  ریتأث  زانیم  تواندیمختلف م  یکشورها  انیم  یقیمطالعات تطب  ن،یکمک کند. علاوه بر ا  یابیبازار

افزوده   تیواقع ،ینوظهور مانند هوش مصنوع  یهایفناور ریتأث یبه بررس توانندیم نیهمچن  ندهیآ یهاروشن سازد. پژوهش تالیجید یابیبازار

 در صنعت املاک بپردازند.  یسفر مشتر  یبر بازطراح اورسو مت

 تال، یجی د  یابیبازار  یاثربخش  یارتقا  یبرا  رانیفعال در صنعت املاک و مستغلات ا  یهاسازمان  شودیم  هیپژوهش، توص  نیا  جیتوجه به نتا  با

داشته باشند.    شدهیسازیشخص  اتیو ارائه تجرب  عیسر  یی اطلاعات، پاسخگو  تیشفاف  قیاز طر  یاعتماد مشتر  تیو تقو  جاد یبر ا  یاژهیتمرکز و
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  یبندبخش  یبرا  انیمشتر  یرفتار  یهاشوند تا بتوانند از داده  زیتجه  تالی جیو د  یلیتحل  یهابا مهارت  یابیبازار  یهامین لازم است تیهمچن

  تواندیمحتوا، م   د یبه مشارکت فعال در تول  انیمشتر  بیبرند و ترغ   ن یکنند. توسعه جوامع آنلا  یبردارهدفمند بهره  ی محتواها  یو طراح  قیدق

نگاه بلندمدت به    دیصنعت با  نیا  رانیمد  ت،یکند. در نها  فایبرند ا  ریتصو  یو ارتقا  یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیتبل  تیدر تقو  ینقش مهم

سازمان خود را با تحولات پرشتاب   یری پذانطباق   تیقابل  ،یو نوآور  یمستمر در فناور  یگذارهیسرما  قیداشته باشند و از طر  تالیجیتحول د

 ش دهند. یبازار افزا

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid advancement of digital technologies has profoundly reshaped the foundations of marketing, 

compelling organizations across industries to rethink how they engage with customers and create value. The 

traditional marketing paradigms—rooted in linear communication and mass-market targeting—are 

increasingly inadequate for addressing the complex expectations of today’s digitally empowered customers. 

Digital marketing has emerged as a critical strategic approach that leverages interactive platforms, real-time 

data analytics, and personalized communication to foster deeper customer engagement, enhance brand 

perception, and improve organizational performance (Otto, 2024; Williams & Green, 2022). 

Several studies have highlighted the central role of customer engagement and trust in driving the effectiveness 

of digital marketing strategies. Engaged customers are more likely to develop emotional attachment and loyalty 

to a brand, which in turn fosters repurchase intentions and positive word-of-mouth behavior (Otopah et al., 

2024; Otto, 2024). Trust has also been identified as a pivotal determinant of online consumer behavior, as the 

absence of trust discourages customers from actively interacting with digital platforms (Jackson & Brown, 
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2022; Zhang & Lee, 2023). The interaction between engagement and trust serves as a powerful mediator, 

strengthening the influence of digital marketing efforts on customer purchase intention and overall satisfaction. 

Moreover, the rise of social media and interactive online communities has redefined the boundaries of 

relationship marketing and customer relationship management (CRM). Digital platforms enable two-way 

interactions, allowing customers to co-create value and influence brand narratives. These platforms can 

significantly enhance CRM effectiveness, foster loyalty, and stimulate electronic word-of-mouth (E-WOM) 

by empowering customers to share their experiences and opinions (Dao et al., 2025; Phan Tan, 2024). This 

dynamic underscores the necessity for organizations to not only disseminate messages but also to actively 

facilitate customer participation throughout the marketing process. 

Customer experience has also emerged as a sustainable competitive advantage in the digital era. Designing 

marketing strategies that prioritize customer experience can enhance satisfaction, strengthen loyalty, and 

ultimately drive profitability (Alizadeh et al., 2024; Nasiri & Bagheri, 2024). Qualitative research in the 

Iranian market has confirmed that grounded theory approaches are effective in uncovering hidden dimensions 

of customer expectations, thereby enabling companies to tailor their digital marketing strategies based on 

authentic behavioral insights (Alizadeh et al., 2024). This aligns with evidence suggesting that experience-

driven marketing significantly influences loyalty and customer retention, especially in virtual businesses 

(Nasiri & Bagheri, 2024). 

In emerging markets, digital marketing has proven to be a powerful enabler of growth for small and medium-

sized enterprises (SMEs). Digital tools enable these firms to reach wider audiences at lower costs, improve 

operational efficiency, and enhance competitiveness (Deku et al., 2024). However, implementing digital 

marketing strategies in B2B environments remains challenging due to cultural resistance, misaligned 

infrastructure, and the scarcity of digital skills, all of which can hinder the success of digital transformation 

initiatives (Andersson et al., 2024). Overcoming these barriers requires developing digital human capital and 

fostering organizational cultures that embrace technological innovation. 

In parallel, data-driven marketing capabilities have become indispensable for improving targeting precision 

and campaign effectiveness. Techniques such as data mining allow companies to segment customers more 

accurately and offer tailored propositions that align with their preferences (Rajan & Josephine, 2024; Yan et 

al., 2025). For example, advanced clustering algorithms like DBSCAN have been successfully applied to 

segment banking customers and design more effective marketing strategies (Yan et al., 2025). Similarly, 

sentiment analysis through text mining has emerged as a powerful method for capturing customer feedback 

and improving satisfaction (Ghadiridehkordi et al., 2025). 

Beyond technological capabilities, psychological factors shape the success of digital marketing. Perceived risk 

significantly affects consumers’ willingness to engage with digital brands, while trust reduces uncertainty and 

fosters positive attitudes toward online transactions (Jackson & Brown, 2022). Additionally, brand image 

plays a mediating role between sustainable marketing efforts and customer loyalty, highlighting the importance 

of building strong brand equity in digital contexts (Rastogi et al., 2024). Studies also show that commitment 

and trust, moderated by corporate image, can drive customer satisfaction in service industries like financial 

and insurance sectors (Saoula et al., 2024). 

Furthermore, destination brand equity has been shown to encourage customers to forgive service failures, 

preserving long-term relationships with brands even during crises (Sahaf & Fazili, 2024). This insight is 

particularly relevant to the real estate industry, where transactions are high-involvement and trust-based. 

Digital strategies in this sector must focus not only on economic value creation but also on building emotional 

and social connections with customers (Swapna Datta Khan, 2024). Complementing this, research on Iranian 

real estate firms suggests that implementing sustainable marketing strategies, supported by information 

technology, can significantly improve organizational performance (Shadbakhs, 2023). 
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Taken together, these studies indicate that successful digital marketing strategies must integrate technological 

(e.g., data mining, analytics), behavioral (e.g., engagement, trust), strategic (e.g., branding, sustainability), and 

psychological (e.g., risk reduction, brand image) components. This integration is especially vital in the real 

estate industry, which faces intense competition, rapidly changing customer preferences, and the critical need 

to establish long-term trust. Against this backdrop, this study aims to identify the key influencing components 

and develop an effective digital marketing model for the real estate industry in Iran. 

Methods and Materials 

This study employed a qualitative research design using the grounded theory methodology within the 

systematic model proposed by Strauss and Corbin. Eighteen semi-structured interviews were conducted with 

digital marketing experts and managers operating within the real estate industry in Iran. Participants were 

selected through purposive sampling to ensure maximum variation in perspectives and experiences. 

Data were collected through in-depth interviews that explored participants’ views on digital marketing 

strategies, challenges, customer engagement practices, and technology adoption in the real estate sector. Each 

interview lasted between 60 to 90 minutes and was audio-recorded with the participants’ consent. 

The data were analyzed using open, axial, and selective coding. First, open coding was used to break down the 

interview transcripts into conceptual labels. Axial coding was then applied to establish connections between 

categories based on causal conditions, context, intervening conditions, strategies, and consequences. Finally, 

selective coding was used to integrate these categories around a central phenomenon to construct a coherent 

paradigm model. 

Rigor was ensured through member checking, peer debriefing, and maintaining an audit trail throughout the 

data analysis process. Theoretical saturation was confirmed when no new concepts or categories emerged from 

the interviews. 

Findings 

The analysis resulted in the identification of six main categories: causal conditions, contextual conditions, 

intervening conditions, the core phenomenon, strategies, and consequences. Thirty subcategories were also 

derived from the data. 

The core phenomenon was identified as “customer behavior-based branding, interactive approach, and 

responding to customers’ digital expectations.” This represented the central organizing concept that linked 

all other categories. 

Causal conditions included factors such as increased digital adoption, shifting consumer expectations, 

competitive market pressures, and the declining effectiveness of traditional marketing. Contextual conditions 

encompassed organizational culture, technological infrastructure readiness, and management support. 

Intervening conditions included resistance to change, skill gaps, regulatory constraints, and the level of 

customer digital literacy. 

Based on these conditions, participants described several key strategies for effective digital marketing in the 

real estate industry. These included: enhancing brand positioning through personalized messaging, developing 

digital interactions via social media platforms, producing value-driven and customer-centric content, 

encouraging customer participation in marketing activities (particularly through E-WOM), and embracing 

technological innovation to optimize digital experiences. 

The implementation of these strategies was reported to generate several consequences, including increased 

market share, improved organizational effectiveness, enhanced brand value, stronger customer loyalty, and the 

overall development of digital business capabilities within the firms. 

Discussion and Conclusion 

The findings underscore the pivotal role of customer-centric branding and engagement in the success of digital 

marketing initiatives in the real estate sector. Actively involving customers in the marketing process enhances 
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their sense of ownership and fosters trust, which are crucial for long-term loyalty. The results align with prior 

research highlighting the mediating role of engagement and trust in strengthening the impact of digital 

marketing on purchase intentions. 

Furthermore, the emphasis on producing value-driven content and cultivating a positive brand image supports 

the notion that brand perception is a critical mediator between marketing efforts and customer loyalty. 

Strengthening brand image not only drives customer retention but also enhances resilience in the face of market 

fluctuations and service failures. 

The findings also highlight the transformative potential of data-driven marketing. Leveraging advanced 

analytics, data mining, and sentiment analysis enables firms to better understand customer behaviors and 

design tailored strategies, thereby improving campaign effectiveness and customer satisfaction. This shift from 

intuition-based to evidence-based marketing represents a fundamental strategic evolution for real estate firms 

aiming to compete in digital marketplaces. 

Additionally, the study emphasizes that successful digital transformation requires addressing contextual and 

intervening conditions, such as organizational culture, employee skills, and infrastructure readiness. Building 

digital human capital and fostering innovation-friendly cultures are critical enablers of this transition. 

In conclusion, this study presents a localized paradigm model that integrates behavioral, technological, 

strategic, and psychological dimensions to guide the design and implementation of effective digital marketing 

strategies in the real estate industry. By adopting this model, decision-makers can enhance their firms’ digital 

performance, build stronger customer relationships, and achieve sustainable competitive advantage in an 

increasingly digital marketplace. 
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