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Abstract:  

This study aimed to identify and analyze the key components of luxury housing marketing from the consumer’s perspective 

and to develop a comprehensive model in this context. The research was applied in nature and descriptive-analytical in design. 

A qualitative method with a descriptive-analytical approach was used. Initially, through library studies, the main concepts and 

dimensions of luxury housing marketing were explored. In the qualitative phase, in-depth interviews were conducted with 

consumers to extract key themes. From 221 initial codes, 34 final codes were identified and classified under 11 main factors. 

The results revealed 11 key factors influencing luxury housing marketing, including technical, physical, building-related, 

aesthetic, marketing, environmental, facility, service, economic, locational, and cultural factors. Several of these factors are 

critical even before the construction stage, particularly during project development, and significantly impact marketing success. 

The findings also showed that private banks, as major market actors, contribute to speculation by restricting housing supply 

and investing heavily in land and property, thereby driving price escalation. The findings highlight that luxury housing 

marketing is a multidimensional process. Beyond technical and structural elements, cultural, economic, and environmental 

factors play a significant role. Ignoring these dimensions may result in the failure of luxury housing projects in competitive 

markets. The study offers a comprehensive marketing model from the consumer’s perspective, serving as a practical guide for 

real estate managers and marketers. 
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 چکیده

  ی پژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا  .است  نهیزم  ن یجامع در ا  یکننده و ارائه مدلمصرف   دگاهیمسکن لوکس از د  یابیبازار  یدیکل  یها مولفه   لی و تحل  ییهدف پژوهش، شناسا
و مباحث    می مفاه  ،یاکار گرفته شد. ابتدا با مطالعات کتابخانه به   یلیتحل-یفیتوص  کردیبا رو   یفیک  قیاست. روش تحق  یلیتحل-یفیاطلاعات توص  یگردآور  وهیو از نظر ش

مضمون    221  نی شد. از ب  ی و کدگذار  ییشناسا  ی اصل  نیمضام  کنندگان،با مصرف  قیعم  یهابا مصاحبه   یفیو سپس در بخش ک  ی مسکن لوکس بررس  یابیبازار  یدیکل
مرتبط با ساختمان،   ،یکالبد  ،یشامل عوامل فن  ی عامل اصل  11نشان داد    جینتا  .قرار گرفتند  یعامل اصل  11  لی استخراج و ذ  ییکد نها  34  ،یبندو دسته   ش یپس از پالا  ه،یاول

عوامل قبل از مرحله ساخت و در    ن یاز ا  یمسکن لوکس دارند. برخ  یابیدر بازار  ینقش اساس  یو فرهنگ  یمکان  ،یاقتصاد  ،یلاتیتسه  ،یامکانات  ،یطیمح  ،یبازار  ،یظاهر
  ی با محدودساز  ،یخصوص  یهابانک  ژهیو بازار، به   یاصل   گرانینشان داد باز  جینتا  ن،ی. علاوه بر ادهندی قرار م  ریتأثرا تحت   یابیبازار  تی دارند و موفق  تیمرحله توسعه پروژه اهم

 ی چندبعد  یندیمسکن لوکس فرآ  یابیآن است که بازار  انگریب  هاافتهی  .دارند  ینقش مؤثر  یسوداگر  یریگو شکل   هامتیق  شیدر بازار، در افزا  نیسنگ  یگذاره یعرضه و سرما
در فروش و    یمنجر به ناکام  تواندی ابعاد م  نیبه ا  یتوجهیدر نظر گرفته شوند. ب  دیبا  زین  یطیو مح  یاقتصاد  ،یعوامل فرهنگ  ، یو فن  یاست که علاوه بر عوامل کالبد

  ن ی ا  ابانیو بازار  رانیمد  یراهنما  تواندی که م  دهدی کننده ارائه ممصرف  دگاهیمسکن لوکس از د  یابیبازار  یجامع برا  ییپژوهش الگو  نیلوکس شود. ا  یهاپروژه   یابیبازار
 حوزه باشد.
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 مقدمه 

در حال   ی در کشورها  ژهیاز جوامع، به و   یاریداشته است. در بس   یو اجتماع  یاقتصاد  یهادر نظام   یاژه یو   گاهیبشر، همواره جا   یازها ین  نیتری از اساس  یکیمسکن به عنوان  

. (Ghaderi, 2006)  شود ی شناخته م  یو محرک رشد اقتصاد   یگذار ه یسرما   یهاحوزه   نیتری از اصل  یکیسکونت، بلکه به عنوان    ی برا  ی توسعه، بازار مسکن نه تنها به عنوان محل

مسکن منجر    ی ابی بازار  یکنندگان و الگوها مصرف   حاتی ترج  یریگقرار دارد که به شکل   ی و کالبد  یفرهنگ  ،یاجتماع  ،یاز عوامل اقتصاد   یامجموعه   ر یانتخاب مسکن تحت تأث

حوزه    نی ابعاد مختلف ا   یبه بررس  ی المللنیو ب  یدر سطح مل یمتعدد  یهاروزافزون بخش مسکن، پژوهش   تی اهم  ه. با توجه ب(Gholizadeh & Shokrian, 2011) شودی م

 .(Afshari & Hemmati, 2013)اند پرداخته 

خاص از جمله مسکن   یهامسکن  یتقاضا برا   شیو رشد طبقات متوسط و مرفه، باعث افزا  یتیجمع  راتییتغ  ،ینیهمچون گسترش شهرنش  یجهان  ی روندها ر،یاخ  یهادهه  در

بر    رگذاریکنندگان و عوامل تأثمصرف   فتاراز ر  قیشناخت دق   ازمندیشده است که ن  لیتبد   دهی چیو پ  یحوزه تخصص  کیمسکن لوکس به    یابیبازار  ان،یم  نیاند. در الوکس شده 

 یشناختیی بایز  ،یفرهنگ  یهابه ارزش   ،یمسکن لوکس علاوه بر ملاحظات اقتصاد  دارانیاند که خرها نشان داده . پژوهش (Rachmawatia et al., 2019)آنهاست    یریگم یتصم

 .(Rehm et al., 2018)توجه دارند  زین  یاجتماع گاه یو جا

  د ی جد  قاتی. تحقکندی م   فایکنندگان امصرف   حاتی به ترج  یدهدر شکل   ینقش مهم  تالیجی د  یابیو بازار   یاجتماع  یهاهمچون رسانه   نینو   یاستفاده از ابزارها   ،یابی منظر بازار  از

 ,Jiang)باشد    رگذاریلوکس تأث  یکنندگان در حوزه برندهامصرف   دی برند و رفتار خر  ژهیبر ارزش و  یبه طور معنادار   تواندی م  یاجتماع  یهادر شبکه   یابیکه بازار  دهدی نشان م

است    دی خر   ماتیدر تصم  یغاتیتبل  ی کنندگان با محتواتجربه برند و تعامل فعال مصرف   تیاهم   انگریب  تالیجید   یلوکس در فضا   یاب یبازار   نهیدر زم  یمطالعات  نی. همچن(2024

(Qadri, 2025) رندیبهره گ  یفروش و برندساز  یارتقا   یبرا   تالیجید   یابیبازار  تی از ظرف  ز یروندها سبب شده است که فعالان حوزه مسکن ن  نی. ا  (Al-Khasawneh et al., 

2024). 

 Ahmadi)بوده است    یاعتبار   یهااست ینرخ تورم و س  ن،یزم  متیق  رینظ  یها بر عوامل اقتصاداز پژوهش   یار یمرتبط با بازار مسکن، تمرکز بس  ات یوجود رشد قابل توجه ادب  با

& Sepasian, 2022; Motaghi, 2022)ا تع  نی. هرچند  نقش  دارند  یریگدر شکل   یاکننده نییعوامل  بازار   یرفتار  یهااما جنبه  ،بازار مسکن  منظر   ژهیبه و  ،یابیو  از 

از هر   شی در حوزه مسکن لوکس، ب ژهیومسکن، به  د ی خر می تصم ،یکنون طیاست که در شرا  یدر حال  نی. ا(Akbari et al., 2011)اند کننده، کمتر مورد توجه قرار گرفته مصرف 

 .(Hassan et al., 2021; Syukor et al., 2021)هدفمند گره خورده است  یاب ی و بازار یشترچون اعتماد به برند، تجربه م یی رهایبا متغ گریزمان د 

در آلمان نشان   ی مثال، پژوهش ی است. برا  یو مکان  ی کالبد   یهای ژگیو  ر یمسکن به شدت تحت تأث  د ی خر  مات ی که تصم  دهدی مختلف نشان م  یدر بازارها  یالمللن یب  مطالعات 

  ی راستا، مدل  نی. در هم(Wittowsky et al., 2020)مسکن دارند  یو تقاضا متیدر ق ییبسزا  ریتأث یطیمح تیفیو ک یمعمار یهای ژگیو ،یبه خدمات شهر  یداد که دسترس

  ی ها افتهی  ن،ی. همچن(Xin et al., 2020)تقاضا بوده است  یریگدر شکل  یو اجتماع یعوامل چندگانه اقتصاد  تیاهم انگریب زین نیمسکن در چ یتقاضا لیتحل یبرا ینیبشیپ

  ت ی مانند موقع  ییارهایبه مع  شیاز پ  شیمسکن ب  دی ( هنگام خرMillennials)  های اهزاره   ژهیوبه   دی جد  یهاکه نسل   دهدی نشان م  یو مالز   یشده در اندونز انجام   یهاپژوهش

 .(Cahya et al., 2020; Rachmawatia et al., 2019; Thanaraju et al., 2019) کنندیتوجه م  نگیو برند  یامکانات رفاه ،یمکان 

موجب   تواندی م  یبانک یهااست یو س ینگینمونه، نوسانات نقد یبازار مسکن داشته است. برا  بی در فراز و نش  یو تحولات کلان، نقش پررنگ یاقتصاد  راتییتغ گر،ید  یسو از

  ی هامولفه انیدر م یاقتصاد -یاسیکه عوامل س دی رس  جهینت نیبه ا  زین رانیدر ا یا. مطالعه (Afshari & Hemmati, 2013)رونق و رکود در بازار مسکن شود  یهابروز دوره 

 ن یدر بازار زم  ی ساختار  راتییاند که تغنشان داده   گری د یهاپژوهش  ب،یترت  نی. به هم(Ahmadi & Sepasian, 2022)را دارند   تی اهم  نیشتریمسکن ب ی ابی بر بازار رگذار یتأث

 . (Anabestani & Mahdavi Hajilouie, 2015)گردد   یطبقات یهاو شکاف  یمنجر به تعارضات اجتماع  تواندی و مسکن م

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

 صورت گرفته است.  (CC BY-NC 4.0گواهی ) صورت دسترسی آزاد مطابق باانتشار این مقاله بهتمامی حقوق انتشار این مقاله متعلق به نویسنده است.  1405 ©حق نشر: مجوز و 

 مدیریت، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال 4

  یها ی است. استراتژ  ی چندبعد  یکرد یرو  ازمندیدر بخش لوکس ن  ژهیومسکن به   یابی از آن است که بازار  یمختلف حاک  یمسکن در کشورها   ی ابی حوزه بازار  یپژوهش  اتیادب

  ی نینو   ی هاده ی با ظهور پد  ن،ی. علاوه بر ا(Cinar, 2014; Smyth et al., 2018)  رندیرا در نظر گ  ی و بازار  یفرهنگ  ،یکالبد   ،یاز عوامل اقتصاد  یبیترک  دیموفق با  یابیبازار

 . (Gao, 2023)لوکس از جمله در بازار مسکن فراهم آمده است   یبرندها   یابیبازار ی برا  یاتازه  یهاهمچون متاورس، فرصت 

فروش    یالگوها   ه،یدهندگان قرار دارد. در ترکسازندگان و توسعه  نیرقابت ب  ریشدت تحت تأثو فروش مسکن لوکس به   یابیاز کشورها، بازار  یار یکه در بس  دهدی نشان م  شواهد

و    ونان ی در   ی مطالعات  ن،ی. همچن(Selvi et al., 2020)است   زاربا  د یجد  یازها یبا ن  ی و سازگار  ی ابیبازار یهای در استراتژ  رییدهنده تغدهندگان املاک نشان مسکن توسط توسعه 

 ;Papageorgiou et al., 2020)اند  را برجسته کرده   ی و اجتماع  ی مکان  ،یعوامل اقتصاد   ت یاند که اهممسکن تمرکز داشته   دی مؤثر بر خر  ی دی عوامل کل  یی کنگ بر شناساهنگ

Wadu Mesthrige & Olugbenga Timo, 2019). 

و  ی فرهنگ ینشان داد که باورها  لندیوزیشده در نانجام  یهای مثال، بررس   یاند. برامسکن پرداخته دی خر  یو فرهنگ یبه ابعاد اجتماع زیها نپژوهش   یمطالعات، برخ  نیکنار ا در

 ی دارد که طراح  دی تأک  یخدمات ساختمان  یابیدر حوزه بازار  یهشپژو  ن،ی. همچن(Rehm et al., 2018)مسکن اثرگذار باشند    دارانی خر   یریگم یبر تصم  توانندی خرافات م  یحت

 .(Smyth et al., 2018)در بخش مسکن کمک کند  انیمشتر یوفادار  شیو افزا  یابیبازار  یبه بهبود راهبردها  تواندی م  یخدمات و تجربه مشتر 

نشان داد که    یدر اندونز   یانمونه، مطالعه   یدارند. برا  دی تأک  کیالکترون  ی ابی و بازار  نیتعامل آنلا  تیمختلف بر اهم  یدر کشورها   ر یاخ  قاتیتحق  تال،یجید   یابی منظر بازار  از

اند  نشان داده  هاافته ی  زین ی. در صنعت گردشگر (Gusti Ayu Kade Luxy, 2023) کنندی م فایفروش خدمات ا  یدر ارتقا یتوجهنقش قابل کیالکترون یابی بازار یهای استراتژ

موضوع    نی. ا(Swadhi et al., 2025)مسکن لوکس داشته باشد    یابیبا بازار  یمعنادار  یهاشباهت   تواندی کنندگان در انتخاب خدمات سفر مو رفتار مصرف   تالیجی د  یابیکه بازار

 حرکت کند.  تالیجی در عرصه د یجهان  یهمسو با روندها  دی با  کس مسکن لو  یابیآن است که بازار   انگریب

کلان    یهااست یو س  یبه ابعاد اقتصاد   یداخل  یهاپژوهش   شتریکننده وجود دارد. بمصرف   دگاه یمسکن لوکس از د   یاب یدر حوزه بازار   یشکاف آشکار   ات،یتوجه به مرور ادب  با

  ب یترک  دهندی نشان م  یالمللن یب  یهاکه پژوهش  ی. در حال اند پرداخته   یاب یبازار   یهاو مؤلفه   انیمشتر   حاتیاز ترج  قی و کمتر به درک عم  (Eyvazloo et al., 2019)اند  پرداخته 

 Jan et al., 2016; Wadu Mesthrige & Olugbenga)مسکن منجر شود    یابیبازار  یجامع برا  یمدل   یریگبه شکل   تواندی م  ی و اجتماع  یکالبد   ،یفرهنگ  ،یعوامل بازار 

Timo, 2019). 

 مسکن لوکس ارائه کند.   یابیجامع از عوامل اثرگذار بر بازار  ییکننده، الگومصرف  دگاه ی آن است که با تمرکز بر د  یاساس، پژوهش حاضر در پ  نیا بر

 شناسی پژوهش روش

در پژوهش حاضر، از روش کیفی استفاده شده است. با استفاده از روش کیفی .  باشد می  تحلیلی توصیفی اطلاعات  اوری جمع  نظر  از  و  بوده کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  تحقیق 

مورد مطالعه  مصرف کننده   دگاهی از د   مسکن لوکس یاب یای ابتدا به مطالعه و بازشناسی مباحث کلیدی و مفاهیم اصلی بازار با شیوه توصیفی تحلیلی با استفاده از مطالعات کتابخانه 

پژوهش از آنجا که بر تحلیل و تبیین    یفیمدنظر قرار گرفت. در واقع بخش کمسکن لوکس   ی ابی بازارقرار گرفت. در بخش کیفی بررسی عمیق مفاهیم و تحلیل مفاهیم مرتبط با 

های مرتبط با موضوع پژوهش حاضر  شود. همچنین پیشینه پژوهشی استوار است، در آن به درک عمیق، جزئیات مسکن لوکس و بازاریابی ان و تمایلات مصرف کنندگان تأکید م

های کیفی متغیرهای پژوهش دستکاری نخواهد شد  مورد بررسی قرار گرفت. در این پژوهش همچون سایر پژوهش   مسکن لوکس یاب یدر زمینه تاثیر دیدگاه مصرف کننده بر بازار 

 بر مبنای واقعیت صورت گرفت. ها آن  و تحلیل مصرف کننده  دگاهی از د  لوکس  مسکن یاب یهای بازار بلکه توصیف عینی و منظم مولفه 
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 هایافته 

آید. پیش از استخراج  ها در قالب مضامین استخراج شده و بر اساس آن عواملی اصلی بدست می باشد. برای این محتوای مصاحبه ها می اولین گام در تحقیق حاضر استخراج مولفه 

 باشد در جدول ذیل ارائه شده است. پرسش می  10ها سوالات تحقیق که شامل مولفه 

 سوالات تحقیق  . 1جدول 

 سوالات  ردیف 

 ها و خصوصیاتی برای شما در یک مسکن لوکس مهم است؟ چه ویژگی 1

 خواهید داشته باشید؟ ای را در هنگام خرید ملک لوکس میچه نوع تجربه  2

 به نظر شما چه عواملی در تعیین قیمت یک مسکن لوکس تاثیرگذار هستند؟  3

 آیا توجه به جوانب فنی و مهندسی ملک برای شما مهم است؟ چرا؟  4

 دهید؟ چه نوع امکانات و خدمات اضافی را در مسکن لوکس مورد انتظار قرار می 5

 آیا محل قرارگیری مسکن لوکس برای شما اهمیت دارد؟  6

 آیا ارتباط با طبیعت و فضای سبز برای شما مهم است؟  7

 تواند برای مسکن لوکس موثر باشد؟ به نظر شما چه نوع استراتژی بازاریابی می 8

 دهید؟ی مسکن لوکس ترجیح می رسانی دربارههای بازاریابی را برای اطلاع چه نوع کانال 9

 میزان اعتماد به برند در فرآیند خرید یک مسکن لوکس برای شما مهم است؟  10

 

ها مضامین استخراجی از هر پس از اتماد مصاحبه  سوال در تحقیق حاضر مطرح شده است که در جهت دستیابی به عوامل طراحی شده است.  10شود  همانگونه که مشاهده می 

آید. البته باید اشاره شود که مضامین  آید. به این صورت که محقق با بررسی مضامین به یک کلید واژه دست یافته و این کلیدواژه به عنوان مضمون بدست می مصاحبه بدست می 

 استخراجی قطعا مشمول تکرار بوده و اصطلاحا  فیلتر شده نیست. این مضامین در جدول ذیل ارائه شده است. 

 مضامین استخراجی  . 2جدول 

 مضامین استخراجی  ردیف  مضامین استخراجی  ردیف  مضامین استخراجی  ردیف 

 استخر  27 آب و هوا  14 لوکیشن محل ساخت  1

 سونا  28 نزدیکی به سیتی سنترها  15 مواد به کار رفته  2

 جکوزی  29 نزدیکی به سیستم حمل و نقل عمومی  16 طراحی و نقشه  3

 مصالح به کار رفته  30 برندینگ  17 شهر یا شهرستان محل قرارگیری  4

 مصالح ساختمان  31 تبلیغات 18 قیمت  5

 نقشه ملک  32 تبلیغات بین المللی  19 طراحی و نقشه  6

 اسانسور  33 برندینگ  20 لوکیشن  7

 شوتینگ 34 بخش مرفه نشین  21 مواد به کار رفته  8

 استخر  35 چشم انداز زیبا  22 طراحی  9

 باربر  36 محیط دلنشین  23 نقشه و فضای داخلی  10

 منطقه مرفه نشین  37 پاکیزه محیط  24 کیفیت 11

 فضای سبز  38 برخورد خوب با اهالی ساختمان  25 فرهنگ  12

 تبلیغات 39 امنیت منطقه  26 سواد ساکنین  13

 های اجتماعی شبکه 88 نمای جداره  64 های اجتماعی شبکه 40

 عمر ساختمان  89 تفکیک فضای داخلی  65 تبلیغات 41

 برند وسایل منزل  90 سلسله مراتب فضایی  66 موقعیت اجتماعی  42

 مکان  و منطقه  91 فضای سبز  67 محیط مفرح  43
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 طبیعت و فضای سبز 92 ظاهر  68 پاکیزگی 44

 مشتری حضوری  93 ایمنی  69 معاشرت اهالی  45

در   70 مکان  46 کاری  امور  انجام  جهت  لازم  امکانات 

 منزل

 های اجتماعی شبکه 94

 اعتماد به برند  95 خوشنامی محله  71 بافت جمعیتی 47

 مکان  96 فضای کالبدی ساختمان  72 دسترسی 48

 نقد  97 تبلیغات محیطی  73 مصالح بکار رفته  49

 های اجتماعی شبکه 98 تبلیغات محیطی  74 تجهیزات و امکانات موجود  50

 جوانب فنی و مهندسی  99 اعتماد به برند  75 مقابله با خطرات زلزله و آتش سوزی  51

 برند شیر آلات و تاسیسات  100 های خدماتیهمجواری کاربری 76 طراحی مناسب  52

 مکان قرارگیری  101 اندازه  77 نور کافی  53

 طبیعت و فضای سبز 102 های همجوار کاربری 78 چشم انداز مناسب  54

 مکالمه حضوری  103 های اجتماعی شبکه 79 استخر  55

 شبکه اجتماعی 104 های اجتماعی شبکه 80 چشم انداز  56

 طبعیت و فضای سبز 105 پارک کودک  81 مناظر و چشم اندازها  57

 اعتماد به برند  106 بافت اجتماعی متوسط به بالا  82 تبلیغات 58

 اتاق خواب و اشپزخانه  107 فضای اطراف مسکن  83 های اجتماعی شبکه 59

 خرید با خدمات اضافی  108 یکدستی بافت اجتماعی  84 سونا  60

 نقشه ساختمان  109 فضای مطبوع داخل  85 دسترسی 61

 جوانب فنی و مهندسی  110 کم واحد بودن  86 چشم انداز  62

 امکانات و خدمات اضافی  111 شرایط پرداخت  87 خوشنامی محله  63

 محله  158 بله؛کیفیت و جنس  135 استخر  112

 طبیعت و فضای سبز 159 سیستم سرمایشی و گرمایشی هوشمند  136 محل قرارگیری  113

 بازارشناسی  160 دوربودن از ترافیک شهری  137 کلامی  114

 تلویزیون  161 طبیعت و فضای سبز 138 های اجتماعی شبکه 115

 برندینگ  162 صحبت کردن حضوری با مشتری  139 اعتماد به برند  116

 فرهنگ اهالی  163 های اجتماعی شبکه 140 نقشه درست  117

 همجواری با مراکز خرید  164 موقعیت مکانی  141 عدم نگرانی مالی  118

 متریال استفاده شده  165 تکمیل بودن  142 مشخصات و مزایا  119

 نقشه  166 های اجتماعی شبکه 143 امنیت 120

 نوع ساخت  167 کیفیت در مصالح  144 استخر  121

 فضای مجازی  168 بدون نقص بودن  145 محل قرارگیری  122

تولید   169 منطقه 146 طبیعت و فضای سبز 123 و  کنندگان  مصرف  با  متناسب  رویدادهای 

 کنندگان 

 مکان ساخت  170 نما  147 بازاریابی اینترنتی و کلامی  124

با   148 های اجتماعی شبکه 125 تماس  در  و  حضوری  کردن  صحبت 

 خریدار 

 قیمت  171

 فضای مناسب  172 های اجتماعی شبکه 149 اعتماد به برند  126

 مشاعات عمومی  173 دارای لابی  150 پذیرایی با نور بالا و قابل چیدمان  127

 های ورزشی مجموعه 174 محل 151 جکوزی  128

 زیر قیمت  175 دور بودن از ترافیک  152 وان  129

 سند آماده  176 موقعیت مکانی  153 سالن ورزشی  130

 محل 177 طراحی  154 داشتن عکس و فیلمهای هوایی  131

 جکوزی  178 قیمت مسکن  155 قیمت  132
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 امنیت 179 نقش  156 شرایط پرداخت عالی  133

 دسترسی به فروشگاهها  180 سرمایش  157 های اجتماعی شبکه 134

 مشاعات عمومی  209 اتاقها  195 تراس یا بالکن  181

 جلسات ویژه و اختصاصی  210 ارامش  196 قیمت  182

 بازاریابی با تشخیص دقیق مصرف  211 طبیعت و فضای سبز 197 های اجتماعی شبکه 183

 شناخت روحیات  212 تقسیم بندی مشتریان  198 متریال  184

 فضای بزرگ داخلی  213 تبلیغات ویدئویی  199 سیستم گرمایش و سرمایش هوشمند  185

 نور کافی  214 اعتماد به برند  200 ایمنی  186

 چشم انداز  215 فرهنگ اهالی  201 طبیعت و فضای سبز 187

 اشپزخانه تمیز  216 موقعیت مکانی  202 بازاریابی اینترنتی و کلامی  188

 وان  217 موقعیت مکانی  203 های اجتماعی شبکه 189

 جکوزی  218 متریال  204 برندینگ  190

 کمدهای دیواری  219 طراحی و دکوراسیون داخلی و خارجی  205 امنیت 191

 انباری  220 نزدیکی به خدمات عمومی  206 قیمت  192

 پارکینگ  221 نوع ساخت سازه  207 سال ساخت  193

   طراحی ساختمان  208 جوانب فنی  194

 

باشیم برای پالایش مضامین و یکپارجه مضمون از مصاحبه بدست آمده که در این میان شاهد تکرار بسیاری از این واژگان می   221توان دید که  با مشاهده جدول فوق می 

باشد درذیل یک مفهوم قرار میگیرد. ضمن اینکه دفعات تکرار هر واژه نیز شمارش شده و در جدول  سازی آن مضامین تکراری حذف شده و مضامینی که دارای مفهوم مشابهی می 

 شود. ذیل ارائه می 

 مضامین استخراجی همراه با دفعات تکرار  . 3جدول 

 دفعات تکرار  مضامین استخراجی  ردیف 

 2 عمر ساختمان  1

 2 شرایط پرداخت  2

 1 سلسله مراتب فضایی  3

 1 تفکیک فضای داخلی  4

 1 نور کافی  5

 16 لوکیشن محل ساخت  6

 11 مواد به کار رفته  7

 16 طراحی و نقشه  8

 4 محل قرارگیری  9

 8 قیمت  10

 6 فرهنگ اهالی  11

 1 آب و هوا  12

 4 نزدیکی به سیتی سنترها  13

 3 نزدیکی به سیستم حمل و نقل عمومی  14

 14 برندینگ  15

 8 تبلیغات 16

 3 بافت جمعیتی 17

 7 مشتری حضوری  18

 2 اندازه  19
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 3 های خدماتیهمجواری کاربری 20

 8 فضای کالبدی ساختمان  21

 3 نمای جداره  22

 2 خدمات پس از فروش  23

 2 بخش مرفه نشین  24

 6 چشم انداز زیبا  25

 1 محیط دلنشین  26

 3 پاکیزگی محیط  27

 7 امنیت منطقه  28

 13 امکانات تفریحی  29

 14 تجهیزات  30

 12 فضای سبز  31

 15 های اجتماعی شبکه 32

 3 موقعیت اجتماعی  33

 3 جوانب فنی و مهندسی  34

 

 34ها و حذف کدهای تکراری و دسته بندی انها، در نهایت کدهای نهایی شناسایی شد. برای تحقق یک مدل مناسب جهت تحلیل  پس از بررسی و تحلیل کدگذاری مصاحبه

 باشد. نتایج در جدول ذیل ارائه شده است. ها می گیرند که از نظر مفهومی مشابه آن واژه یا کد به عنوان عوامل فرعی در نظر گرفته و در ذیل عوامل بزرگتری قرار می 

 عوامل اصلی و فرعی استخراجی  . 4جدول 

 عوامل فرعی  عوامل اصلی  ردیف 

 طراحی و نقشه  عوامل فنی 1

 جوانب فنی و مهندسی  2

 سلسله مراتب فضایی  عوامل کالبدی  3

 تفکیک فضای داخلی  4

 عمر ساختمان  عوامل مرتبط با ساختمان  5

 مواد به کار رفته  6

 اندازه  7

 فضای کالبدی ساختمان  8

 نور کافی  عوامل ظاهری  9

 نمای جداره  10

 چشم انداز زیبا  11

 برندینگ  عوامل بازاری  12

 تبلیغات 13

 مشتری حضوری  14

 های اجتماعی شبکه 15

 بافت جمعیتی عوامل محیطی  16

 محیط دلنشین  17

 پاکیزگی محیط  18

 نزدیکی به سیتی سنترها  عوامل امکاناتی  19

 های خدماتیهمجواری کاربری 20

 خدمات پس از فروش  21

 امکانات تفریحی  22

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

۵۱۴۰، سال دوم، شماره سومدوره  9  

 نزدیکی به سیستم حمل و نقل عمومی  عوامل تسهیلاتی 23

 تجهیزات  24

 فضای سبز  25

 شرایط پرداخت  عوامل اقتصادی  26

 قیمت  27

 فرهنگ اهالی  عوامل فرهنگی  28

 لوکیشن محل ساخت  عوامل مکانی  29

 محل قرارگیری  30

 آب و هوا  31

 بخش مرفه نشین  32

 امنیت منطقه  33

 موقعیت اجتماعی  34

 

 عامله ارائه شده است.  11در شماتیک ذیل این مدل 

 

 مدل مفهومی پژوهش  . 1شکل 

 باشند عامل اصلی اثرگذار بر بازاریابی مسکن لوکس در شکل ذیل ارائه شده است. این عوامل مطابق با مدل به شرح ذیل می  11

 عوامل محیطی  •

 عوامل ظاهری  •

 عوامل مرتبط با ساختمان  •

 عوامل کالبدی  •

 عوامل تسهیلاتی  •

 عوامل امکاناتی  •

مدل بازاریابی مسکن 

لوکس از دیدگاه مصرف 

 کننده

عوامل 

عوامل  فرهنگی

 اقتصادی
عوامل 

 کالبدی

عوامل مرتبط 

 با ساختمان

عوامل 

 فنی

عوامل 

 ظاهری
عوامل 

 محیطی

عوامل 

 مکانی

عوامل 

 تسهیلاتی

عوامل 

 امکاناتی

عوامل 

 بازاری
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 عوامل اقتصادی  •

 عوامل بازاری  •

 عوامل فنی  •

 عوامل مکانی  •

 عوامل فرهنگی  •

 گیریبحث و نتیجه 

قرار دارد بلکه   ی و کالبد  ی عوامل اقتصاد  ریاست که نه تنها تحت تأث  ی چندبعد یاده ی کننده پدمصرف   دگاه یمسکن لوکس از د  یاب یپژوهش حاضر نشان داد که بازار   ی هاافتهی

 ، یمرتبط با ساختمان، اقتصاد   ،یظاهر   ،یکالبد   ،یشامل عوامل فن  ید یعامل کل  11  ق،یتحق  نی . در اکنندی م  فایا  کنندهن ییتع  ینقش   زین  یبازار   یو حت  ی مکان  ،یاجتماع  ،یابعاد فرهنگ

از   ی اریها نشان داد که بسداده   لیمسکن لوکس اثرگذار هستند. تحل  یابیخاص بر بازار  یاوه یبه ش  کیشد که هر   ییشناسا  ی طیو مح یمکان   ،یلاتی تسه ،یامکانات ، یبازار ،یفرهنگ

موفق در حوزه مسکن لوکس نه پس از اتمام ساخت، بلکه از مرحله    یابی بازار  گر،ید  انی. به بکنندی م  ینیآفرتوسعه پروژه نقش   ندیاز آغاز مرحله ساخت و در فرآ  شیعوامل پ  نیا

اند  املاک برجسته کرده  ی ابی ربازا   تیرا در موفق یمرحله توسعه و طراح   تیاست که اهم ییهاپژوهش  جیهمسو با نتا  افتهی  نی. ا شودی بازار آغاز م   قاتیو تحق ،یطراح ن،یانتخاب زم

(Cinar, 2014; Smyth et al., 2018) . 

 نی بود. ا   ی اعتبار  یهااست یس  نیو همچن  ع،یو توز   دی تول  ت ی ریو مسکن، مد   نیزم  متیهمچون کنترل ق  ی شدن نقش عوامل اقتصاد پژوهش، برجسته   ن یمهم ا  ج یاز نتا  یکی

بر   میطور مستقبه   توانند ی م یپول  ی هااست یو س  ینگیقد اند که نرخ تورم، حجم ننشان داده   رانیدر ا   نیشیپ  ی هامثال، پژوهش  ی تطابق دارد. برا  ی و خارج  ی با مطالعات داخل جهینت

اثر بگذارند    ایرونق   بازار مسکن  اقتصاد  یگر یپژوهش د  ن،ی. همچن(Afshari & Hemmati, 2013; Motaghi, 2022)رکود  تهران عوامل  به  یاسیس-یدر  عنوان را 

  دهد ی نشان م  ایمسکن اروپا و آس  یدر بازارها  قاتی تحق  ز،ین  یالمللن ی. در سطح ب(Ahmadi & Sepasian, 2022)کرده است    یو فروش مسکن معرف  دی عامل در خر   نیمؤثرتر 

 ;Papageorgiou et al., 2020)دارند    ن یادیمسکن نقش بن  دی رفتار خر  ی ریگدر شکل   ی بانک  یهااست یو س  یمال  نیتأم  ی هانهیهمچون نرخ بهره، هز  ی اقتصاد   ی رها یکه متغ

Wittowsky et al., 2020; Xin et al., 2020). 

سبز از    یمنطقه و مجاورت با فضاها   تیامن  ،یبه خدمات شهر   یپروژه، دسترس  ییایجغراف  تیموقع  رینظ یطیو مح  ینشان داد که عوامل مکان  جینتا   ،یکنار عوامل اقتصاد   در

  ی د ینقش کل  ی و خدمات شهر   یطیمکان، امکانات مح  ادندهمسو است که نشان د  ی و اندونز  ی شده در مالز انجام   یهابا پژوهش   افتهی  نی دارند. ا  یاد ی ز  تیکنندگان اهمنظر مصرف 

توجه    داران ی مشخص شد که خر   زیدر کوالالامپور ن  گر ید   ی . در پژوهش(Cahya et al., 2020; Rachmawatia et al., 2019)مسکن دارند    دارانیخر   ی ریگم یدر تصم

  یکینشان داد که نزد   ز یکنگ ندر هنگ  یاراستا، مطالعه  نی. در هم(Thanaraju et al., 2019) نددار  د ی آسان به خدمات حمل و نقل و مراکز خر  ی به مکان و دسترس یاژه یو

 توانی م  ن،ی. بنابرا(Wadu Mesthrige & Olugbenga Timo, 2019)در تملک مسکن است    کنندهلیعوامل تسه  نیتراز مهم   ی سکونت  طیمح  تیفیو ک  یبه خدمات عموم

 . کندی م  جادیکنندگان ا مصرف  ی برا ز ین  نیو نماد ی بلکه ارزش اجتماع ی در حوزه مسکن لوکس، نه تنها ارزش اقتصاد  ژهیوبه   یطیمح  طی گرفت که مکان و شرا جهینت

بازار   تی بر اهم  نیپژوهش همچن  یهاافتهی از رسانه   غاتیتبل  نگ،یهمچون برند   یعوامل  نتا  دیتأک  ی اجتماع  یهاو استفاده  برند و م  جی داشت.   زان ینشان داد که اعتماد به 

  تال یجی د   ی ابیدرباره نقش بازار   د یجد   ی هابا پژوهش  افته ی  ن یاکنندگان اثر بگذارد.  مصرف   حاتیبر ترج  میطور مستقبه   تواند ی م  یاجتماع  یهالوکس در رسانه   یهاپروژه   شدن ده ی د

کند و    ت یبرند را تقو   ژهیارزش و   تواند ی م  یاجتماع  یهادر رسانه   یاب یاند که بازار کرده   انیلوکس ب  یبرندها   نهیدر زم  ییهامثال، پژوهش   یراستا است. برا لوکس هم   ی در برندها

  ی اجتماع  یهاهدفمند در شبکه   غات یو تبل  تالیجی بر تعاملات د  یتجربه برند مبتن  ن،ی. همچن(Al-Khasawneh et al., 2024; Jiang, 2024)شود    نیآفلا  یدها ی منجر به خر

صنعت    رینظ  کن،خارج از مس  یهادر حوزه   یموضوع حت  نی. ا(Qadri, 2025)کنندگان شناخته شده است  مصرف   ماتیبه تصم  یدهدر شکل   ی دی از عوامل کل  یکیعنوان  به 
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  ی ات یابزار ح  ک ی  تواند ی م  تالیجی د  یاب یبازار   جه،ی. در نت(Gusti Ayu Kade Luxy, 2023; Swadhi et al., 2025)شده است    دیی تأ  زین  کیو تجارت الکترون  ی گردشگر

 مسکن لوکس محسوب شود.  یاب یبازار   یاثربخش ی ارتقا یبرا

منطقه   یو اعتبار اجتماع  یتیجمع  ب یمثال، فرهنگ محله، ترک  ی دارند. برا  یاژه یتوجه و   زین  یو اجتماع  یکنندگان مسکن لوکس به عوامل فرهنگنشان دادند که مصرف   هاافتهی

  یاجتماع  یهاو ارزش   ی سبک زندگ  ،یفرهنگ  یباورها  ی دادند حت  انکه نش   ونانیو    لند یوز یشده در نانجام   قاتیتحق  جیبا نتا   افتهی  نیمسکن لوکس اثرگذار است. ا   دی خر   حاتیدر ترج

  داران یشده است که خر   دیتأک  زین  یگری. در پژوهش د(Papageorgiou et al., 2020; Rehm et al., 2018)دارد    یبر انتخاب مسکن اثرگذار باشند، همخوان  توانندی م

 .(Akoğlu et al., 2024) کنندی توجه م زین  یاجتماع گاهیو جا ژیمانند پرست یو فرهنگ نینماد   یهابه مؤلفه ،ینیمسکن لوکس علاوه بر عوامل ع

  ی هابا پژوهش   افتهی  نیداشت. ا  دیو امکانات ساختمان تأک  یداخل   ونیمصالح، دکوراس  تیفینقشه، ک  یاز جمله طراح  یو کالبد  یعوامل فن  تیبر اهم  نیپژوهش همچن  نیا  جینتا

سبز نقش    یفضا   ای مانند استخر    یو امکانات جانب  یمعمار   یطراحساخت،    ت یفیاند که کها نشان داده پژوهش   ه،یو ترک  یراستا است. در مالز هم   ی المللنیب  یشده در بازارها انجام 

  ربنا، ی همچون ز ی کالبد یهامشخص شد که شاخص   زین  گرید  ی . در پژوهش(Rachmawatia et al., 2019; Selvi et al., 2020)دارند   داران ی خر یریگم یدر تصم ی دیکل

 .(Eyvazloo et al., 2019)مسکن هستند   تی و جذاب یگذار مت یدر ق  کنندهنییطبقات و استفاده از مصالح مرغوب از عوامل تع تی موقع

 یخصوص  یهانشان داد که بانک   جی در بازار مسکن لوکس بود. نتا  یسوداگر   یریگدر شکل  یو بانک   یمال  ینهادها   یابه دست آمد، نقش واسطه  جی که از نتا  یگر یمهم د  نکته

است که نشان    یهمسو با مطالعات داخل   افتهی  نی. اشوندیم  هامت یق  یمصنوع  شیو مسکن و عرضه محدود واحدها به بازار، موجب افزا   نیزم  دیدر خر   نیسنگ  یگذار هیبا سرما 

  ی ها پژوهش  ن،ی. همچن(Afshari & Hemmati, 2013)در بازار مسکن است   د یرونق شد   جاد یا   یاز عوامل اصل  ی شبکه بانک ییو اعتبارات اعطا  ی نگیرشد حجم نقد دهدی م

 . (Jan et al., 2016) اند داشته   د ینوسانات بازار مسکن تأک ی ریگدر شکل ی و اعتبار  یبر نقش نظام مال  زین  یالمللنیب

 اتیبا ادب  یریگجه ینت  نیاست. ا  یو بازار   ی کالبد  ،یفرهنگ  ،یتوجه همزمان به ابعاد اقتصاد  ازمندیمسکن لوکس ن  یابیکه بازار  دهد یپژوهش نشان م   نیا  یهاافته ی  ،یطور کل  به

  ی در بازارها   ریاخ  رات ییتغ  ن،ی. علاوه بر ا(Cinar, 2014; Smyth et al., 2018)  کندی م  فی تعر  یچندوجه  ندیفرآ  کیعنوان  مسکن را به   ی ابی دارد که بازار  یهمخوان   یپژوهش

 . (Gao, 2023)همگام سازد  تالیجی خود را با تحولات د دیمسکن لوکس با  یاب یکه بازار  دهدی مانند متاورس نشان م  دیجد  یهاو ظهور فرصت  ی جهان

  ی هایژگ یمسکن با و  یبازارها  ایشهرها و    ریبه سا  م یتعم  تی آن ممکن است قابل  جینتا  نی بود و بنابرا  رازیکنندگان در شهر شمصرف   دگاهی د  یحاضر محدود به بررس  پژوهش

در    ییهات ی اما محدود  سازد،ی ده مورد مطالعه را فراهم میاز پد   ترق ی اگرچه امکان درک عم  قی عم  یهاو مصاحبه   یفیاستفاده از روش ک  ن،یمتفاوت را نداشته باشد. علاوه بر ا

 گرفته باشد.  دهیرا ناد   ردهان یم ای  یبازار مسکن از جمله مسکن اجتماع یهابخش  ر یتمرکز پژوهش بر مسکن لوکس ممکن است سا  ن،یدارد. همچن  یآمار یر یپذم یتعم

مسکن   یابیتر از بازار جامع   یر یکنند تا تصو  ی کنندگان بررسمصرف   دگاه یدر کنار د   زیرا ن  گذاراناست یدهندگان و ستوسعه   دکنندگان،ی تول  دگاه ید   توانندی م  ندهیآ   یهاپژوهش

کمک کند. توسعه پژوهش در    شدهیی عوامل شناسا   ترق ی دق  یبند به به رت  تواندی م  ارهیچندمع  یریگم یتصم  یهاو استفاده از مدل   یانجام مطالعات کم  ن،یلوکس ارائه شود. همچن

 رساند.  یار ی هاافته ی  یرونیاعتبار ب شی به افزا تواند ی م  زیکشورها ن گر یمسکن د ی با بازارها یقیتطب سهیمقا   ایو  رانی ا یشهرها  ریسا

  ق ی شناخت عم  ی خود را بر مبنا  یهای داشته باشند و استراتژ یو بازار   یفرهنگ  ،یعوامل اقتصاد   بیبه ترک یاژه یتوجه و   دی فعال در حوزه مسکن لوکس با  ابان ی و بازار  رانیمد 

 تیبه موفق  تواند ی ساختمان م  ی و فن  یکالبد   تی فیک  نیو تأم  یو ق  نگیبرند   جادی ا  تال،یجید   یاب یبازار   یاز ابزارها   یریگکنند. بهره   یکنندگان طراح مصرف   حات یو ترج  ازهایاز ن

  ی بازار   یریگشکل   یرا برا  یطیشرا  ،یمال   یهای از سوداگر   یر یمناسب و جلوگ  یگرمیبا تنظ  توانندی م  گذاراناست یس  ن،یکند. علاوه بر ا  یانیمسکن لوکس کمک شا   یهاپروژه 

 تر فراهم آورند. متعادل 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می
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 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

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

Extended Summary 

Introduction 

The housing sector has long been recognized as a critical pillar of economic development, social stability, and cultural 

identity in both developed and developing economies. Housing is not merely a physical structure providing shelter, but also a 

multidimensional commodity that embodies financial, social, and cultural values. In this regard, consumer behavior in housing 

markets is influenced by complex interactions of economic, social, locational, and marketing-related factors. The evolution of 

consumer demand, particularly in the luxury housing sector, reflects broader global trends of urbanization, rising affluence, 

and the pursuit of social status (Ghaderi, 2006; Gholizadeh & Shokrian, 2011). 

Over the past decades, numerous studies have explored the determinants of housing demand, affordability, and market 

fluctuations. For instance, fluctuations in monetary liquidity, inflation rates, and credit allocation policies have been identified 

as central drivers of housing market booms and busts (Afshari & Hemmati, 2013). Similarly, studies in metropolitan areas of 

Iran have highlighted that economic and political factors, such as land price volatility and macroeconomic instability, rank 

highest among the determinants of housing transactions (Ahmadi & Sepasian, 2022). Beyond purely economic drivers, 

however, cultural and behavioral aspects also play a significant role. For example, fuzzy logic models have been employed to 

better capture the subjective and nuanced decision-making processes of households when choosing housing (Gholizadeh & 

Shokrian, 2011). 

From a broader perspective, international studies underscore the importance of affordability, accessibility, and socio-spatial 

dimensions in shaping housing choices. A seminal framework proposed for developing nations emphasized the role of 

affordability and accessibility in housing supply for urban populations (Jan et al., 2016). Further evidence from Greece and 

Turkey highlights how economic constraints, consumer expectations, and developer strategies converge in determining home 

purchase behavior (Papageorgiou et al., 2020; Selvi et al., 2020). Similarly, research in Germany revealed how housing 

characteristics, accessibility, and neighborhood dynamics significantly influence residential property prices (Wittowsky et al., 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

۵۱۴۰، سال دوم، شماره سومدوره  13  

2020). These findings resonate with studies in Asian contexts, such as Malaysia and Indonesia, where location, financial 

capacity, and quality of construction are paramount considerations (Cahya et al., 2020; Rachmawatia et al., 2019). 

An emerging trend in housing studies is the integration of marketing perspectives into the analysis of consumer decision-

making. While traditional studies largely focused on affordability and economic feasibility, more recent approaches 

acknowledge that branding, advertising, and digital marketing strategies increasingly shape consumer preferences. For 

example, research in Istanbul emphasized the role of marketing strategies in boosting competitiveness in the housing market 

(Cinar, 2014). Similarly, service design and tactical marketing implementation in construction projects have been shown to 

enhance consumer engagement and improve business outcomes (Smyth et al., 2018). 

The luxury housing market is particularly responsive to marketing strategies that emphasize symbolic and experiential 

values. In many cases, luxury consumption is closely tied to social prestige, personal identity, and lifestyle aspirations. For 

instance, studies on luxury brand consumption in unrelated sectors such as fashion and sports have found that prestige motives 

significantly influence consumer behavior (Akoğlu et al., 2024). These insights are relevant for housing markets, where luxury 

residences are often marketed not merely as dwellings but as lifestyle products reflecting exclusivity and social standing. 

Moreover, digital marketing has become a crucial channel for luxury branding. Social media platforms, in particular, have been 

found to enhance consumer-based brand equity and shape purchase decisions in both online and offline contexts (Al-Khasawneh 

et al., 2024; Jiang, 2024). Co-creation of brand experiences and electronic word of mouth (e-WOM) also reinforce consumer 

trust and engagement (Qadri, 2025). 

The expansion of digital technologies, including e-marketing, has created new opportunities for developers and real estate 

firms. In Indonesia, e-marketing strategies have been effectively utilized to increase sales in telecommunications, offering 

insights into how similar approaches can be adopted in real estate marketing (Gusti Ayu Kade Luxy, 2023). Likewise, studies in 

tourism marketing highlight the powerful role of digital strategies in shaping consumer decisions across industries (Swadhi et 

al., 2025). As housing increasingly intersects with digital ecosystems, the adoption of innovative marketing channels becomes 

essential for developers targeting affluent buyers. 

In the Iranian context, the housing market has experienced significant volatility driven by macroeconomic and policy-related 

factors. Research shows that liquidity growth and credit expansion often lead to speculative booms, while structural weaknesses 

in land management exacerbate market fluctuations (Anabestani & Mahdavi Hajilouie, 2015; Eyvazloo et al., 2019). Other 

domestic studies reveal that land prices, household income levels, and construction costs are critical variables in shaping 

demand (Akbari et al., 2011). These findings align with broader theoretical perspectives emphasizing the interplay of demand-

side and supply-side dynamics in housing markets (Motaghi, 2022). 

The global literature also underscores generational shifts in housing preferences. Millennials, for instance, display distinctive 

patterns, often prioritizing affordability, flexibility, and lifestyle-oriented housing attributes over traditional ownership models 

(Cahya et al., 2020). In Malaysia and Indonesia, young buyers increasingly value design, amenities, and environmental quality, 

reflecting a transition toward experiential and sustainable consumption (Rachmawatia et al., 2019; Thanaraju et al., 2019). 

Similarly, in Hong Kong, research identified critical enablers for homeownership, including government policies, financing 

schemes, and social support mechanisms (Wadu Mesthrige & Olugbenga Timo, 2019). These insights suggest that housing 

marketing strategies must adapt to shifting generational values and socio-economic realities. 
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In light of the above, this study sought to design and validate a comprehensive model for luxury housing marketing from 

the consumer’s perspective, focusing on Shiraz, Iran. By identifying and categorizing the multifaceted factors influencing 

consumer preferences, the study contributes to both theoretical and practical understandings of how luxury housing projects 

can be effectively marketed in a volatile yet opportunity-rich market. 

Methods and Materials 

This study employed a qualitative research design with a descriptive-analytical approach. Data collection involved library 

research to identify key concepts and themes, followed by in-depth semi-structured interviews with consumers in Shiraz who 

had experience or interest in the luxury housing market. A total of 10 guiding questions were used to structure the interviews, 

covering aspects such as location, design, price, additional services, trust in brand, and preferred marketing strategies. 

Thematic analysis was applied to the interview transcripts, leading to the extraction of 221 initial codes. These codes were 

refined through iterative categorization, resulting in 34 sub-factors grouped under 11 main categories: technical factors, 

physical factors, building-related factors, aesthetic factors, marketing factors, environmental factors, facility-related factors, 

service-related factors, economic factors, cultural factors, and locational factors. The model was conceptualized based on these 

categories, and the relationships between them were analyzed to determine their relative importance in luxury housing 

marketing. 

Findings 

The results revealed that consumers consider a wide range of factors when evaluating luxury housing projects. Among the 

most frequently mentioned were location, design quality, branding, advertising, and access to green spaces. Thematic analysis 

confirmed the centrality of 11 key factors. 

Economic factors emerged as the most influential, with land price, housing price, and financing conditions consistently 

highlighted by respondents. Locational factors, including proximity to city centers, accessibility to public transportation, and 

neighborhood security, were also critical. 

Marketing-related elements such as branding, advertising (both local and international), and the use of social media played 

a significant role in shaping consumer preferences. Trust in brand reputation was particularly emphasized, underscoring the 

symbolic and psychological dimensions of luxury housing. 

Physical and technical attributes such as architectural design, construction materials, interior layout, and aesthetic appeal 

were also important. Consumers valued high-quality construction and additional amenities like pools, gyms, and landscaped 

environments. 

Cultural and environmental considerations, including neighborhood culture, social composition, and environmental 

cleanliness, influenced perceptions of desirability. These findings collectively point to a multidimensional model in which both 

tangible and intangible factors converge to shape consumer decisions in the luxury housing sector. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that luxury housing marketing cannot be reduced to a single dimension such as price or location. 

Instead, it requires an integrated approach that addresses economic realities, technical and design excellence, cultural 

preferences, and effective marketing strategies. 

One of the key insights of this study is the importance of pre-construction stages in determining marketing success. Decisions 

related to site selection, architectural design, and market research must precede and inform the construction phase to ensure 

alignment with consumer expectations. 

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 

 

 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Published under the terms and conditions of  Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0) License. 

۵۱۴۰، سال دوم، شماره سومدوره  15  

Another important contribution of this study is the recognition of branding and digital marketing as decisive factors in 

consumer decision-making. By leveraging social media platforms and building strong brand equity, developers can not only 

attract but also retain consumer trust in a competitive market. 

Furthermore, the role of cultural and social factors highlights the need for contextualized marketing strategies. Luxury 

housing is not only an economic commodity but also a cultural and symbolic asset, and therefore must resonate with the values 

and aspirations of target consumers. 

In conclusion, the study provides a comprehensive model for understanding and implementing luxury housing marketing 

from the consumer’s perspective. This model can guide developers, marketers, and policymakers in designing strategies that 

integrate economic, cultural, and technological dimensions to enhance the effectiveness of luxury housing projects in Iran and 

beyond. 
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