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Abstract 
The aim of this study is to investigate the provision of a digital 
marketing model for real estate development from the perspective of 
builders and identifying the components and relationships between 
them. The present study is applicable in terms of purpose, and 
descriptive-survey in terms of nature and method. The statistical 
population of the present study includes all builders in the housing and 
real estate sector in Tehran province, selected using the available 
sampling method. Considering the unlimited population, 384 people 
were selected as a sample by non-probability random sampling with the 
Cochran formula. The collection tool in the present study includes a 
researcher-made questionnaire derived from the qualitative method. 
SPSS and PLS software were used to analyze the research findings. The 
research findings showed that causal factors affect the category, the 
category affects the strategy, contextual factors affect the category, 
intervening factors affect the category, contextual factors affect the 
strategy, intervening factors affect the strategy, and the strategy affects 
the outcome. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The land and housing sector has always been one of the most important sectors of the Iranian 
economy. National accounts statistics show that a significant share of the GDP is related to 
the housing sector. Over the past decade, more than 20 percent of the country's liquidity has 
always been active in this sector. Also, estimates show that over the past three decades, about 
34 percent of the liquidity entering the housing sector has entered the housing market with the 
motive of capital demand; and 60 percent with the aim of meeting consumer needs 
(Mahmoudiet al, 2017). 
The importance of the real estate market in the economy, especially in our country's economy, 
has led to the creation of the field of real estate marketing and the application of knowledge 
and supporting systems in this field. Real estate marketing has entered a new world in recent 
years, and activists in this field have used new methods in real estate marketing. This is due to 
the development and expansion of social networks and the creation of new marketing 
methods. On the other hand, one of the new tools in the field of marketing is the use of digital 
marketing. Digital marketing responds to changing consumer behavior everywhere by 
utilizing digital platforms such as social media and smartphones (Halik et al, 2021). 
Digital marketing refers to a broad range of practices that involve the use of digital 
communication channels such as websites, search engine marketing, digital advertising, social 
media, email, and mobile; to acquire, retain, and build relationships with customers. The need 
to examine the role of digital in marketing has recently been acknowledged (Kim & Moon, 
2021), as the literature has largely focused on the growing interest of these companies in 
social media. While the focus in business models on relationship building suggests that they 
should benefit greatly from using digital marketing, the adoption of social media by these 
companies is limited (Juntunen et al, 2020). In small and medium-sized enterprises, despite 
evidence that business performance can be increased through digital marketing, the adoption 
of these practices remains low, and this is due to the reasons that are not well understood 
(Hassanzadeh Nayini et al, 2024). Therefore, the present study answers the question of the 
digital marketing model for real estate development from the perspective of developers, and 
identifies the components and relationships between them. 
 
Theoretical Framework 
Digital Marketing 
The term digital marketing has been referred to as a subset of marketing management and 
advertising management for two decades (Kannan, 2017). Digital marketing includes all the 
tools and activities used to market products and services on a digital platform (web, internet, 
mobile, or other (digital) tools) (Vaziri gohar & Abdolhosani, 2020). 
Housing Development 
One of the main discussions of urban development plans is the issue of housing production 
and development. The issue of housing in urban development plans includes a set of measures 
and policies that, with minimal cost and minimal interventions, lead to the creation of optimal 
living conditions in the urban space (Meshkini, 2019) and increase the condition of the 
durability and survival of the urban space in and around it (Habibi & Maghsoudi, 2019). 
Jafari Dehkordi et al, (2025) investigated the identification of customer knowledge 
management factors with a digital marketing approach in the banking system, and presented a 
model with a thematic analysis approach. The results showed that customer knowledge 
management with a digital marketing approach in the banking system should have features 
such as customer knowledge, knowledge management capabilities, implementation of digital 
banking marketing, training, and development of digital innovation. Finally, these results 
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were classified into 12 basic themes, 4 organized themes and one comprehensive theme. It 
can be concluded that customer knowledge management in the banking system is a vital 
matter that provides effective communication and superior values to customers using digital 
marketing methods. This approach not only improves the customer experience but also 
enhances the bank's relationships with customers and improves business performance. With 
the help of this approach, banks can achieve sustainable and competitive growth in the digital 
world. 
Amira & Nermine (2024) studied the impact of digital marketing on the consumer purchasing 
decision-making process in the Egyptian market. The findings show that email has a profound 
impact on consumer purchase decisions at two stages (post-purchase) and information 
research. In purchasing, the decision-making stage has a negative impact on customer 
decision-making. Mobile, as a digital marketing channel, has a negative impact on consumer 
decisions at all stages of the consumer purchase decision-making process in the Egyptian 
market. Also, retargeting has a great impact on consumer decisions at the evaluation stage. 
Then, information research needs to understand the purchase decision and post-purchase. 
Targeting is the most influential variable in the consumer purchase decision-making process. 
It can be seen that the most important impact on consumer decision is at the evaluation stage 
and this could be because the retargeting channel is directed towards a consumer who has 
previously searched for a product. 
 
Research Methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in terms of nature 
and method. The statistical population of the present study includes all builders in the housing 
and real estate sector in Tehran province, selected using the available sampling method. 
Considering the unlimited population, 384 people were selected as a sample by non-
probability random sampling with the Cochran formula. The collection tool in the present 
study includes a researcher-made questionnaire derived from the qualitative method. 
 
Research findings 
SPSS and PLS software were used to analyze the research findings. The research findings 
showed that causal factors affect the category, the category affects the strategy, contextual 
factors affect the category, intervening factors affect the category, contextual factors affect the 
strategy, intervening factors affect the strategy, and the strategy affects the outcome. 
 
Conclusion 
The present study aimed to provide a digital marketing model for developing real estate from 
the perspective of developers and to identify the components and relationships between them. 
The results of the present study are consistent with the results of Jafari Dehkordi et al, (2025), 
Amira & Nermine (2024), Moradi ziba et al, (2023), Belma et al, (2023), Bagheri Anilu et al, 
(2023), Gholipour Domyeh (2023), Małgorzata et al, (2022), Khosravilaghab et al, (2022), 
Goic et al, (2021), and Bagheri Anilu et al, (2023). Based on the research findings, the 
concept of digital marketing environment was selected as the central phenomenon. Causal 
conditions were placed in the form of four categories of innovation, optimal management, 
structural factors, and convenience; and six main categories including business strategies, 
educational strategies, innovative strategies, planning, and monitoring were selected as 
strategies. Intervening factors were identified in two groups of strengthening and weakening. 
Cultural factors, infrastructure factors, education, leadership style, and strategies were 
determined as the background and foundation factors of the digital marketing environment. 
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Finally, the consequences of the factors affecting the digital marketing environment were 
determined at three levels: micro, medium, and macro. 
Based on the present study, the following suggestions are made: 
� Appropriate infrastructure should be considered for real estate development. 
� Environmental changes should be properly considered in the workplace. 
� Ecological goals should be properly achieved. 
� All employees should be properly trained on how to produce and use energy. 
� Investment should be made in economic sectors. 
� Investment should be made in the company's capacity building for the economy. 
� Attention should be paid to the natural capital in the company. 
� Time should be allocated to pay attention to the company's natural capital. 
� New technologies should be used in the company. 
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الگوي بازاريابي ديجيتال به منظور توسعه املاك از ديدگاه سازندگان و شناسايي 
 اجزاء و روابط بين آنها

  
   3داريوش جمشيدي، 	2احمد عسكري، 	1مسعود ماله مير

  
  . ايران كيش، اسلامي، آزاد دانشگاه كيش، الملل بين واحد مديريت، گروه دكتري، دانشجوي	-1
  .ايران لامرد، اسلامي، آزاد دانشگاه لامرد، واحد مديريت، گروه استاديار	-2
  واحد شيراز، دانشگاه آزاد اسلامي، شيراز، ايران. مديريت، گروه استاديار،	-3
	  

 1403مهر  03 :تاريخ دريافت

 1403 آذر 30 :تاريخ بازنگري

 1403 دي 26 :تاريخ پذيرش

  
  

  
  
  
  
  
  

  
  ها:ليد واژهك

  بازاريابي، 
  بازاريابي ديجيتالي، 

  املاك، 
  توسعه املاك

  چكيده
ارائه الگوي بازاريابي ديجيتال به منظور توسعه املاك از ديدگاه  بررسيهدف اين تحقيق 

تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي باشد. ميها سازندگان و شناسايي اجزاء و روابط بين آن
جامعه آماري پژوهش حاضر شامل  .باشدپيمايشي مي-و از نظر ماهيت و روش، از نوع توصيفي

گيري باشند كه به روش نمونهك در سطح استان تهران ميتمامي سازندگان بخش مسكن و املا
گيري تصادفي غير توجه به جامعه نامحدود به صورت نمونهكه با  در دسترس انتخاب شدند

به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوري در نفر  384احتمالي با فرمول كوكران تعداد 
جهت تجزيه و . باشدميه از روش كيفي برگرفتپرسشنامه محقق ساخته تحقيق حاضر، شامل 

هاي پژوهش نشان داد يافته .استفاده گرديد PLSو  SPSSهاي پژوهش از نرم افزار تحليل يافته
 اي بر مقوله تأثير دارد،عوامل زمينه عوامل علي بر مقوله تأثير دار، مقوله بر راهبرد تأثير دارد، كه

عوامل مداخله گر بر  اي بر راهبرد تأثير دارد،عوامل زمينه دارد،عوامل مداخله گر بر مقوله تأثير 
  راهبرد بر پيامد تأثير دارد. راهبرد تأثير داردو

  
  
  
  

ي ديجيتـال بـه منظـور توسـعه     ). الگـوي بازاريـاب  1404. (داريـوش ، احمد و جمشـيدي ، عسكري ،مسعود، ماله مير :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
 .552-372. 5)3. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار. املاك از ديدگاه سازندگان و شناسايي اجزاء و روابط بين آنها
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  مقدمه
نقش طي چهار دهه گذشته بخش املاك و مستغلات همواره يكي از مهمترين بخشهاي اقتصاد ايران بوده است و 

گذاري داشته و به عنوان محرك بسياري از فعاليتهاي اقتصادي عمل عمدهاي در توليد ناخالص داخلي، اشتغال و سرمايه
نموده است. از ديرباز تاكنون زمين و مسكن به عنوان يك منبع قدرت و ثروت و قدرت اقتصادي همواره مطرح بوده 

هاي جديدي براي نگهداري ثروت در هلند و انگلستان، روشميلادي  17است. با گسترش شركتهاي سهامي در قرن 
 Valizadeh Kharagh etمطرح گرديد، اما اهميت زمين و مسكن در سبد دارايي افراد همچنان به قوت خود باقي ماند (

al, 2019.( ن هاي ملي نشابخش زمين و مسكن همواره يكي از مهمترين بخشهاي اقتصاد ايران بوده است، آمار حساب
 20دهد كه سهم قابل توجهي از توليد ناخالص داخلي مربوط به بخش مسكن است. طي دهه گذشته همواره بيش از مي

 34درصد نقدينگي كشور در اين بخش فعال بوده است. همچنين، برآوردها نشانميدهد كه طي سه دهه گذشته حدود 
درصد با هدف برآوردن نيازهاي مصرفي  60اي و هدرصد نقدينگي وارد شده به بخش مسكن به انگيزه تقاضاي سرماي

 ).Mahmoudiet al, 2017وارد بازار مسكن شده است (

اهميت بازار املاك در اقتصاد به ويژه در اقتصاد كشور ما منجر به ايجاد حوزه بازاريابي املاك و بكارگيري دانش و 
بازاريابي املاك در سالهاي اخير وارد دنياي جديدي شد و فعالان اين هاي كمك كننده در اين حوزه شده است. سيستم

هاي اجتماعي اند. اين مهم ناشي از توسعه و گسترش شبكههاي جديدي در بازاريابي املاك استفاده كردهحوزه از شيوه
ابي بكارگيري ديجيتال هاي نوين بازاريابي است. از سويي ديگر، يكي از ابزارهاي جديد در حوزه بازاريو ايجاد روش

هاي هوشمند به هاي اجتماعي و گوشيهاي ديجيتالي مانند رسانهماركتينگ است. بازاريابي ديجيتال با استفاده از پلتفرم
  ).Halik et al, 2021دهد (تغييرات رفتاري مصرف كنندگان در همه جا پاسخ مي

هاي ارتباطي ديجيتال مانند د كه شامل استفاده از كانالشوها اطلاق ميبازاريابي ديجيتال به طيف وسيعي از شيوه
به منظور  شودكههاي اجتماعي، ايميل و موبايل ميها، بازاريابي موتورهاي جستجو، تبليغات ديجيتال، رسانهسايتوب

اخيراً تأييد  يابيگيرند. نياز به بررسي نقش ديجيتال در بازاركسب، حفظ و ايجاد روابط با مشتريان مورد استفاده قرار مي
هاي اجتماعي متمركز ها به رسانه)، زيرا ادبيات عمدتاً بر علاقه رو به رشد اين شركتKim & Moon, 2021شده است (

دهد كه آنها بايد از استفاده از بازاريابي الگوهاي كسب و كار بر ايجاد رابطه نشان مي در حالي كه تمركز در است.
 ,Juntunen et alها محدود است (هاي اجتماعي توسط اين شركتاشند، اما پذيرش رسانهديجيتال سود زيادي داشته ب

توان از طريق وكار را ميرغم شواهدي مبني بر اينكه عملكرد كسبهاي كوچك و متوسط، علي). در شركت2020
اين به دلايلي است كه درك درستي ماند و ها در سطح پاييني باقي ميبازاريابي ديجيتال افزايش داد، اما پذيرش اين شيوه

  ).Hassanzadeh Nayini et al, 2024از آنها وجود ندارد (
ها با مشتريان خود را تغيير داده است. از سويي، استفاده از بازاريابي ديجيتال به طور قابل توجهي نحوه ارتباط شركت

كند. و شخصي شده با مشتري را امكان پذير ميفرمت ديجيتال، در دسترس بودن محتواي مختلف و تعامل، ارتباط روان 
هاي اجتماعي متكي كنند معمولاً به استفاده از رسانهمصرف كنندگاني كه از منابع ديجيتالي در فرآيند خريد استفاده مي

هاي هاي ديجيتالي مانند فيس بوك، گوگل و اينستاگرام انواع مختلفي از كمپين). پلتفرمDwivedi et al, 2021هستند (
هايي كه ترافيك را با تجزيه و سايتتوانند از آنها استفاده كنند. وبها ميدهند كه شركتشخصي سازي شده را ارائه مي
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ها به هاي مختلفي را در مورد نحوه جذب و تبديل سرنخدهند تا گزينهها اجازه ميكنند، به شركتتحليل هماهنگ مي
بندي د. در نتيجه، مفاهيم جديدي مانند هك رشد، به عنوان يك رويكرد مقياسمشتريان جديد رديابي و پيكربندي كنن

هاي بزرگ، با تمركز بر داده (ICT) اي بين بازاريابي، فناوري اطلاعات و ارتباطاتوكار كه به عنوان واسطهكسب
. محتواي ديجيتالي )Bouncken et al, 2021اند (شود، پديدار شدههاي اجتماعي و هوش مصنوعي تعريف ميرسانه

خاص براي اهداف مخاطب به طور همزمان دري را براي خلاقيت و آزمايش باز كرد، همانطور كه هيچ كانال بازاريابي 
توجهي بر نتايج نوآوري هاي اجتماعي تأثير مثبت قابلتواند. رسانهسنتي ديگري با استفاده از تجزيه و تحليل ديجيتال نمي

استفاده . شونده در آن تعاملات ديجيتالي به بستري براي تبادل بين يادگيري و نوآوري تبديل ميها دارند، كآپاستارت
تواند باعث تغيير در رشد بازارها براي به دست آوردن سطوح بلوغ بالاتر استراتژيك از ابزارهاي ديجيتال ماركتينگ مي

توان براي طراحي هايي هستند كه ميديجيتالي فرصت هاي مختلف رشد بازار شود. دسترسي به دانش و تعاملاتدر مؤلفه
در هاي تطبيقي حلهاي ساخت راهاستفاده كرد و از تعامل ديجيتال به عنوان يكي از پايه هاي نوآوري بازاستراتژي

اين سؤال كاره استفاده كرد. با توجه به اين موارد و شكاف تحقيقاتي كه وجود دارد تحقيق حاضر به پاسخ بازارهاي همه
 چيست؟ الگوي بازاريابي ديجيتال به منظور توسعه املاك از ديدگاه سازندگان و شناسايي اجزاء و روابط بين آنهاكه 
 پردازد.مي

  ادبيات نظري
  بازايابي ديجيتال

مديريت بازاريابي و اي از اصطلاح بازاريابي ديجيتال يا ديجيتال ماركتينگ از دو دهه پيش تاكنون به عنوان زير مجموعه
) بازاريابي ديجيتال شامل مجموعه همه ابزارها و kannan, 2017گيرد (نيز مديريت تبليغات مورد اشاره قرار مي

هايي است كه براي بازاريابي محصولات و خدمات در بستر ديجيتال (وب اينترنت موبايل يا ساير ابزارهاي فعاليت
بازاريابي ديجيتال شامل اقداماتي به  ).Vaziri gohar & Abdolhosani, 2020( رندگي(ديجيتال) مورد استفاده قرار مي

باشد. اين نوع بازاريابي بسيار منظور آگهي و معرفي محصولات و خدمات با بهره گيري از ابزار و امكانات ديجيتالي مي
 تر از بازاريابي سنتي است بازاريابي ديجيتال بهره گيري از كليه امكانات اينترنت و همين طور فناوري ديجيتال بهگسترده

بازاريابي ديجيتال به اصطلاح  ).Bagheri Anilu et al, 2023(شود منظور بازاريابي كالاها و خدمات شركتها تعريف مي
ها از كانالهاي ديجيتالي نظير موتور جستجوي گوگل، چتري است بر روي همه تلاشهاي بازاريابي آنلاين شركت

 ,Rahimnea et al(برند شان بهره ميباط با مشتريان فعلي و آيندههاي اجتماعي ايميل و وب سايتهاي خود براي ارترسانه

). بازاريابي ديجيتال نوعي از بازاريابي است كه از طريق كانالهاي ديجيتال چه آنلاين و چه غير آنلاين انجام 2018
شود تا اطلاعات به شود. در اين روش از تمامي ظرفيتها و كانالهاي ممكن و موجود در دنياي ديجيتال استفاده ميمي

مشتري يا مصرف كننده رسانده شود به بيان ديگر بازاريابي ديجيتال دستيابي به اهداف بازاريابي با استفاده از روشها و 
دهد و زماني سازد بايد توجه داشت كه بازاريابي ديجيتال در خلاء رخ نميابزارهاي دنياي فناوري ديجيتال ممكن مي

ارد كه به صورت يكپارچه با ديگر استراتژيها و روشهاي ارتباطي مانند ارتباط چهره به چهره تلفن و بهترين اثر بخشي را د
  ).Sedaghati & Seidin,2023( ... به كار گرفته شود
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  توسعه مسكن
هاي توسعه هاي اصلي طرحهاي توسعه شهري مسئله توليد و توسعه مسكن است. مسئله مسكن در طرحيكي از بحث

شود كه با حداقل هزينه و حداقل مداخلات به ايجاد شرايط زيست مجموعه اقدامات و سياستهايي را شامل ميشهري 
) و شرط دوام و بقاي فضاي شهري را در محيط و پيرامونش بيشتر Meshkini, 2019بهينه در فضاي شهري منجر گردد (

توسعه و توليد مسكن در مراكز شهر بويژه بافت توان گفت كه فرايند لذا مي). Habibi & Maghsoudi, 2019كند (
اي اقتصادي در توسعه پايدار محله-قديمي، چند وجهي بوده، كه نقشي انكار ناپذير در جمعيت پذيري و ثبات اجتماعي

كند و توسعه كيفي، مسكن منجر به ثبات و دارد. توليد كمي مسكن، نياز آينده رشد محلهاي جمعيت را تأمين مي
). Heidari et al, 2018و امنيت در بخش اجتماعي اقتصادي و كالبدي و حتي زيست محيطي شهر خواهد شد (پايداري 
 به توجه از ناگزير ساز و ساخت بخش در اشتغال ايجاد و مالي تأمين سيستمهاي در ثبات برقراري منظور به هادولت

 مسكن سرانه و كاربري مفهوم شهري، توسعه طرحهاي در مسكن توسعه مفاهيم از باشند. يكيمي تأمين مسكن مقوله

 شهري، طرحهاي در مفاهيم مسكن از ديگر يكي باشد. داشته همخواهني شهري مدت بلند توسعه اهداف با بايد است كه

 واقع آن در كه ساختمان زميني قطعه سطح به ساختمان زيربناي سطح كل نسبت شامل مفهوم اين است، ساختماني تراكم

 ايفا شهري منظر و فرم كيفيت در ايكننده تعيين نقش كه است شهرسازي ابزارهاي از يكي ساختمان است. تراكم شده

 در اعتشاش سبب تواندگيرد، مي انجام ريزيبرنامه بدون ساختماني تراكم اگر ) وGhorbani & Jafari, 2015كند (مي

 هايشيوه روي بر توجهي قابل تأثير مسكن كيفيت طرفي، از ).Abedini & Karimi, 2016شود ( شهر كالبد و فضا

دارد  اجتماع ديگر افراد با برخورد و امنيت امكانات، از برخورداري سلامت، افراد، رواني و جسمي زندگي، مسائل
)Sadeghloo et al, 2019.( كيفيت با و پايدار مسكن توسعه درگروي شهري، توسعه طرحهاي اهداف نتيجه، تحقق در 

 استانداردهاي رعايت بالا، عمر طول و ماندگاري ميزان با شرايط محيطي، بر منطبق و زيبا فرمي، لحاظ به آن در است كه

  ).Nazari et al, 2022(گردد  رعايت پايين انرژي مصرف و بالا امنيت وساز، ساخت
  

  پيشينه پژوهش
)Jafari Dehkordi et al, 2025 عوامل مديريت دانش مشتريان با رويكرد بازاريابي ديجيتال ) به بررسي شناسايي

درسيستم بانكداري و ارائه الگوي با رويكرد تحليل مضمون پرداختند. نتايج نشان داد كه مديريت دانش مشتريان با 
يت دانش، هاي مديررويكرد بازاريابي ديجيتال درسيستم بانكداري بايد داراي ويژگيهايي از قبيل دانش مشتري، قابليت

 4مضمون پايه،  12پياده سازي بازاريابي ديجيتال بانكي، آموزش و توسعه نوآوري ديجيتال باشد. در نهايت، اين نتايج به 
توان نتيجه گرفت كه مديريت دانش مشتريان در سيستم مضمون سازمان يافته و يك مضمون فراگير طبقه بندي شدند. مي

هاي برتر را براي هاي بازاريابي ديجيتال، ارتباطات مؤثر و ارزشستفاده از روشبانكداري، امري حياتي است كه با ا
شود بلكه ارتقاء روابط بانك با مشتريان و بهبود دهد. اين رويكرد نه تنها باعث بهبود تجربه مشتري ميمشتريان ارائه مي

ند به رشد پايدار و رقابتي در دنياي توانها ميكند. به كمك اين رويكرد، بانكعملكرد كسب و كار را فراهم مي
 .ديجيتالي دست يابند
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)Amira & Nermine, 2024 تأثير بازاريابي ديجيتال بر فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده در بازار ) به بررسي
اطلاعاتي تأثير عميقي دهد كه پست الكترونيكي در دو مرحله (پس از خريد) و تحقيقات ها نشان مييافته مصر پرداختند.

موبايل،  .در خريد، مرحله تصميم گيري تأثير منفي بر تصميم گيري مشتري دارد كننده دارد.بر تصميمات خريد مصرف
به عنوان يك كانال بازاريابي ديجيتال، در تمام مراحل فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده در بازار مصر، تأثير 

همچنين هدف گذاري مجدد تأثير زيادي بر تصميمات مصرف كننده در مرحله  دارد. منفي بر تصميمات مصرف كننده
هدف گذاري تاثيرگذارترين  سپس، تحقيقات اطلاعاتي نياز به شناخت، تصميم خريد و پس از خريد دارد. ارزيابي دارد.

ثير بر تصميم مصرف كننده ترين تأتوان متوجه شد كه مهممي متغير در فرآيند تصميم گيري خريد مصرف كننده است.
اي كه قبلاً تواند به اين دليل باشد كه كانال هدف گذاري مجدد به سمت مصرف كنندهدر مرحله ارزيابي است و اين مي

  .شوددر جستجوي محصول بوده است هدايت مي
 )Moradi ziba et al, 2023 آپ هاي موفق ايراني  هاي بازاريابي ديجيتال در استارتتدوين مدل استراتژي) به بررسي

كد گزينشي شناسايي و استخراج  14كد محوري و  46كد اوليه،   241پرداختند. نتايج بخش كيفي حاكي از آن بوده كه
اي، بكارگيري هوش مصنوعي، قابليت بازاريابي و دانش متغير قابليت شبكه 4شدند. نتايج تحقيق نشان داد شرايط عليّ با 

هاي برازش مدل ازاريابي ديجيتال تأثير دارند و نتايج تحليل عاملي تاييدي نشان داد كه شاخصهاي بمشتري بر استراتژي
  .مورد تأييد قرار گرفتند

)Belma et al, 2023 آپ: هاي تأثير گسترده بازاريابي ديجيتال و رشد استارتپيوند پتانسيل«)، در پژوهشي با عنوان
كنند كه بازار بيان مي» آپ با پشتيباني بازاريابي ديجيتالهاي رشد استارتاز محرك پوياتوسعه يك چارچوب كلان 

ها و رشد هاي تفسير دادهمل ديجيتال كارآمد، فرصتمعاصر، بازاريابي ديجيتال را به عنوان يك ميانجي قدرتمند بين تعا
 دهد.هاي مختلف رشد گسترش ميدهد، در حالي كه پتانسيل تاثيرگذاري آن را براي مقابله با چالشوكار قرار ميكسب

و هاي رشد دست ها معمولاً منابع محدودي دارند و با تعامل با مشتري، حفظ و ساير چالشآپاز آنجايي كه استارت
توانند براي حمايت از تعاملات ديجيتال گذاري كم و عناصر پويا ابزارهاي بازاريابي ديجيتال ميكنند، سرمايهپنجه نرم مي

گذارند، استفاده شوند. در نتيجه، اين پيوندها تأثير بازاريابي ديجيتال آپ تأثير مياي كه بر رشد استارتسازنده
هاي رشد مانند آزمايش محصول و بازار، شوند و بر مؤلفهبازاريابي و فروش ساخته ميهايي كه بر اي را در زمينهگسترده

هاي پيوند بين تأثير گسترده بازاريابي ديجيتال، چالش اند.گذارند، ترسيم كردهتعامل با مشتري و توسعه مشاركت تأثير مي
شود كه توسط بازاريابي ديجيتال هايي ميپآهاي رشد استارتهاي رشد منجر به شناسايي محركاندازي و زمينهراه

هاي محصول، اندازي را از حوزههاي رشد راهكنيم كه محركشوند. ما يك چارچوب كلان پويا پيشنهاد ميپشتيباني مي
  كند.شده شناسايي ميهاي رشد شناساييهاي بازاريابي ديجيتال مرتبط با محركبازار، تيم، و مالي و تاكتيك

)Bagheri Anilu et al, 2023 محيط بازاريابي ديجيتال در بازارهاي جهاني پرداختند. بر اساس ) به بررسي طراحي مدل
عنوان پديده محوري انتخاب شد. شرايط علي در قالب چهار دسته هاي پژوهش، مفهوم محيط بازاريابي ديجيتال بهيافته

و شش مقوله اصلي شامل راهبردهاي تجاري، راهبردهاي نوآوري، مديريت بهينه، عوامل ساختاري، سهولت جاي گرفتند 
گر در دودسته عنوان راهبرد انتخاب شدند. عوامل مداخلهريزي و نظارت بهآموزشي، راهبردهاي نوآورانه، برنامه

ها كننده شناسايي شدند. عوامل فرهنگي، عوامل زيرساختي، آموزش، سبك رهبري، استراتژيكننده و تضعيفتقويت
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وان عوامل زمينه و بسترساز محيط بازاريابي ديجيتال تعيين شدند درنهايت پيامدهاي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي عنبه
  .ديجيتال در سه سطح خرد، مياني و كلان تعيين شدند

)Gholipour Domyeh, 2023 با هاي اجتماعي زمان تسهيم دانش و وفاداري مشتريان در شبكهسازي همبهينه) به بررسي
رويكرد بازاريابي ديجيتال پرداختند. نتايج رويكرد تلفيقي بر روي يك شركت فعال در حوزه بازاريابي ديجيتال در شهر 

درصد تأثير مثبت معنادار در سطح معناداري يك  47/6تهران نشان داد كه بين وفاداري مشتريان و تسهيم دانش رابطه 
نشان داد كه بين تسهيم دانش و وفاداري مشتريان تحت رويكرد بازاريابي  درصد وجود دارد. نتايج آناليز رگرسيون نيز

آميز و نيت نشان داد كه نحوه رفتار اعتراض AHP درصد رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. آناليز 53/1ديجيتال به ميزان 
افزار دف پيشنهادي در نرمهاي وفاداري مشتريان است. كد نويسي و اجراي مدل رياضي دوهترين مؤلفهخريد از مهم

  .سازي را ارائه كرد كه حداكثر دانش تسهيم شده با حداكثر وفاداري مشتريان در آن محقق شدگمز سطحي از بهينه
)Małgorzata et al, 2022 المللي ابزارهاي مدرن خودكار استفاده از ابزارهاي پذيرش بين«) در پژوهشي با عنوان

انجام دادند. اين مقاله شكاف در درك و درك اصطلاحات خاص » زار املاك و مستغلاتضروري براي توسعه پايدار با
كند. برخورد دو واقعيت افراطي در و ابزارهاي مدرن توسط نهادهاي مرتبط با حوزه املاك و مستغلات را برطرف مي

ده جهاني و همچنين ايمان به هاي پذيرفته شها و تكنيكهاي سنتي مبتني بر روشحال بررسي است: از يك سو، راه حل
هاي مدرني كه خطاناپذيري و عينيت انساني تحليلگر بازار املاك و مستغلات حاكم است. از سوي ديگر، فناوري

 (مانند هاي خودكار مختلفحلگيري اصلي اين مطالعه اين است كه نهادها بايد درك راهشوند. نتيجهجسورانه وارد مي
AVM ،CAMA ،AAVM( عنوان يك ابزار دار تغيير دهند و از آنها بههاي ريشهعملكردي در تضاد با روشعنوان را به

  اضافي استفاده كنند.
)Khosravilaghab et al, 2022مشتريان مطالعه: كننده (موردمصرف خريد رفتار بر ديجيتال بازاريابي تأثير )، به بررسي 

 ازقبيل موتورهاي ديجيتال بازاريابي هايكانال و ابزارها همة پرداختند. نتايج نشان داد كهكالا) ديجي اينترنتي فروشگاه

 و الكترونيكي پسببت ازطريق بازاريابي وابسته، بازاريابي آنلاين، عمومي روابط اجتماعي، هايرسانه محتوا، وجو،جست
 تأثير كالاديجي مشتريان ميان در كننده مصر خريد رفتار بر مجدد هدفگذاري از به غير همراه تلفن بازاريابي ازطريق

 مؤثرترين اجتماعي هايرسانه ازطريق بازاريابي و محتوا بازاريابي آنلاين، عمومي البته روابط و داشتند معناداري و مثبت

 مبتني بر اقدامات فروشگاه اين در بايد كه شدند شناسايي كالافروشگاه ديجي براي ديجيتال بازاريابي كانالهاي و ابزارها

 توسعه مشتريان مطلوب مديريت كننده به منظورمصرف خريد رفتار بر ابزارها و كانالها مؤثرترين با ديجيتال بازاريابي

  يابد.
)Goic et al, 2021ديجيتال عنوان يكي از راهبردهاي بازاريابي ) در مطالعة خود بر بازاريابي ازطريق پست الكترونيكي به

توان ازطريق تأثيرگذاري بر نيات و رفتار خريد اند كه با استفاده از اين ابزار مياند و بيان كردهمتمركز شده
  .بخشي بيشتر به آنها، به درآمدهاي بيشتر دست يافتكنندگان و آگاهيمصرف

  
  
  



 
 

 الگوي بازاريابي ديجيتال به منظور توسعه املاك از ديدگاه سازندگان و شناسايي اجزاء و روابط بين آنها : داريوش جمشيدي، احمد عسكري، مسعود ماله مير  247

 

  255تا  237 صفحات، 1404، پاييز 3 شماره، 5 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 پژوهششناسي روش

باشد. جامعه آماري پيمايشي مي-و از نظر ماهيت و روش، از نوع توصيفيتحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي 
گيري در باشند كه به روش نمونهتمامي سازندگان بخش مسكن و املاك در سطح استان تهران ميپژوهش حاضر شامل 
گيري تصادفي غير احتمالي با فرمول كوكران تعداد توجه به جامعه نامحدود به صورت نمونهكه با  دسترس انتخاب شدند

ابزار گردآوري اطلاعات پژوهش شامل پرسشنامه محقق ساخته برگرفته از روش به عنوان نمونه انتخاب شدند. نفر  384
ري هاي مربوط به مباني نظباشد. دادهاي ميها، تركيبي از روش ميداني و كتابخانهروش گردآوري داده باشد.كيفي مي

جهت اي شامل مقالات، كتب مرتبط فارسي و انگليسي استفاده شد. اين تحقيق از طريق مطالعه منابع اسنادي و كتابخانه
  .استفاده گرديد PLSو  SPSSهاي پژوهش از نرم افزار تجزيه و تحليل يافته

  
 هاي پژوهشيافته

  باشد:مدل استخراج شده از روش كيفي به صورت زير مي
  

  
  . مدل مفهومي پژوهش برگرفته از روش كيفي1شكل 
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ناپذير هاي مشاهدهاي از سازهيك مدل معادله ساختاري مفروض، در واقع يك ساختار عليّ مشخص شده بين مجموعه
توان آنرا از لحاظ برازش در يك جامعه به شود، و ميگيري مياي از نشانگرها اندازهاست كه هر يك توسط مجموعه

  ).1388(هومن،  خصوص آزمود
گيري يا تحليلي عاملي تأييدي و تر نيز به آن اشاره شد مدل معادلات ساختاري از دو بخش مدل اندازهطور كه پيشهمان

منظور تأييد يا رد فرضيات بايد از بخش مدل ساختاري كه به تحليل مدل ساختاري يا تحليل مسير تشكيل شده است. ما به
  دهد.مود. مدل ساختاري روابط موجود بين متغيرهاي تحقيق را نشان ميمسير معروف است استفاده ن

چه عدد معناداري مربوط به يك فرضيه بيشتر باشد، چنانهاي تحقيق، اعداد معناداري ميمعيار ما جهت تأييد يا رد فرضيه
اي در بازة فوق قرار ط به فرضيهشود و اگر عدد معناداري مربوباشد فرضيه مورد نظر تأييد مي -96/1يا كمتر از  96/1از 

  شود.گيرد آن فرضيه رد مي
عبارت ديگر باشد. يا بهدهندة ميزان تأثير متغير مستقل بر روي متغير وابسته ميدر مدل ساختاري، ضرايب استاندارد نشان

ربوط به ضريب استاندارد چه عدد ميك واحد متغير مستقل را تغير دهيم متغير وابسته به چه ميزان تغير خواهد كرد. چنان
بيني كنندگي متغير مستقل از متغير دست خواهد آمد كه اين عدد درصد پيشرا به توان دو برسانيم واريانس تبيين شده به

دهد. هر چه اين عدد بزرگتر باشد بهتر باشد چرا كه تأثير عوامل تصادفي بر روي متغير وابسته كاهش وابسته را نشان مي
  خواهد يافت.

  
  هاي تحقيقآزمون فرضيه

  باشد:تحقيق حاضر داراي هفت فرضيه مي
  .عوامل علي بر مقوله تأثير دارد فرضيه اول:

0H :عوامل علي بر مقوله تأثير ندارد.  
1H :عوامل علي بر مقوله تأثير دارد.  

طور كه از قبل اشاره شد معيار تأييد يا رد يك فرضيه در نظر گرفتن اعداد معناداري است و از آنجا كه عدد همان
رد و فرضيه اول كه تأثير مستقيم و  0Hباشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  889/5معناداري فرضيه اول برابر 

و عوامل علي شود. در اين فرضيه ضريب استاندارد مربوط به ، تأييد ميكردرا بررسي ميمقوله بر عوامل علي معنادار 
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 962/0مقوله 

  .مقوله بر راهبرد تأثير دارد فرضيه دوم:
0H :مقوله بر راهبرد تأثير ندارد.  
1H :مقوله بر راهبرد تأثير دارد.  
كه تأثير مستقيم و  1Hرد و فرضيه  0Hباشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  006/2عدد معناداري فرضيه دوم برابر  

 618/0 راهبردو  مقولهشود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط كرد، تأييد ميرا بررسي مي راهبردبر  مقولهمعنادار 
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي

  .اي بر مقوله تأثير داردعوامل زمينه فرضيه سوم:
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0H :اي بر مقوله تأثير نداردعوامل زمينه.  
1H :مقوله تأثير دارداي بر عوامل زمينه.  

كه تأثير مستقيم و  1Hرد و فرضيه  0Hباشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  010/8عدد معناداري فرضيه سوم برابر 
و اي عوامل زمينهشود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط كرد، تأييد ميرا بررسي مي مقولهبر اي عوامل زمينهمعنادار 
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مييم 364/0 مقوله

  .عوامل مداخله گر بر مقوله تأثير دارد فرضيه چهارم:
0H :عوامل مداخله گر بر مقوله تأثير ندارد.  
1H :عوامل مداخله گر بر مقوله تأثير دارد.  

كه تأثير مستقيم  1Hرد و فرضيه  0Hباشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  787/8عدد معناداري فرضيه چهارم برابر 
عوامل مداخله شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط كرد، تأييد ميرا بررسي ميمقوله بر عوامل مداخله گر و معنادار 

  گيرد.ن فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميباشد. بنابرايمي 412/0مقوله و گر 
  .اي بر راهبرد تأثير داردعوامل زمينه فرضيه پنجم:

0H :اي بر راهبرد تأثير نداردعوامل زمينه. 

1H :اي بر راهبرد تأثير داردعوامل زمينه.   
كه تأثير مستقيم و  1Hرد و فرضيه  0Hباشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  846/4عدد معناداري فرضيه پنجم برابر  

و اي عوامل زمينهشود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط كرد، تأييد ميرا بررسي مي راهبردبر اي عوامل زمينهمعنادار 
  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 314/0 راهبرد

  .عوامل مداخله گر بر راهبرد تأثير دارد فرضيه ششم:
0H :عوامل مداخله گر بر راهبرد تأثير ندارد.  
1H :عوامل مداخله گر بر راهبرد تأثير دارد.  

كه تأثير مستقيم و  1Hرد و فرضيه  0Hباشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  604/3برابر  ششمعدد معناداري فرضيه 
عوامل مداخله شود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط كرد، تأييد ميرا بررسي مي راهبردبر عوامل مداخله گر معنادار 

  گيرد.باشد. بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميمي 749/0 راهبردو گر 
  .راهبرد بر پيامد تأثير دارد فرضيه هفتم:

0H :راهبرد بر پيامد تأثير ندارد.  
1H :راهبرد بر پيامد تأثير دارد.  

كه تأثير مستقيم و  1Hرد و فرضيه  0Hباشد بنابراين مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  907/3برابر  هفتمعدد معناداري فرضيه 
باشد. مي 889/0 پيامدو  راهبردشود. ضريب استاندارد مربوط به ارتباط كرد، تأييد ميرا بررسي مي پيامدبر  راهبردمعنادار 

  گيرد.بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي
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. تحليل مسير مدل مفهومي تحقيق در حالت تخمين استاندارد2شكل   

 

 
. تحليل مسير مدل مفهومي تحقيق در حالت اعداد معناداري3شكل   
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بيني مدل توسط محقق سنجيده شد براي قدرت پيش Q2براي بررسي برازش مدل ساختاري و معيار  R2همچنين ضريب 
  شده است.) نشان داده1استفاده گرديد؛ كه در جدول شمارة ( GOF و براي سنجش مدل كلي از معيار

 
  GOFو معيار  Q2، معيار R2. گزارش مربوط به معيار 1جدول 

 متغير
R squares معيار   Q2 GOF معيار  

19/0  
 ضعيف

33/0  
 متوسط

67/0  
 قوي

02/0  
 ضعيف

15/0  
 متوسط

35/0  
 قوي

01/0  
 ضعيف

25/0  
 متوسط

36/0  
 قوي

هاي سازمان استراتژي
 0,408 0,829 (راهبرد)

 0,724 0,900 مقوله 0,801
 0,397 0,791 پيامد

  
  نتيجه گيريبحث و 

سازندگان و شناسايي اجزاء و ارائه الگوي بازاريابي ديجيتال به منظور توسعه املاك از ديدگاه تحقيق حاضر با هدف 
عوامل علي بر مقوله تأثير دارد، مقوله بر راهبرد تأثير دارد، نتايج پژوهش نشان داد كه انجام شده است.  روابط بين آنها
عوامل  اي بر راهبرد تأثير دارد،اي بر مقوله تأثير دارد، عوامل مداخله گر بر مقوله تأثير دارد، عوامل زمينهعوامل زمينه

) Jafari Dehkordi et al, 2025(نتايج تحقيق حاضر با نتايج راهبرد بر پيامد تأثير دارد.  مداخله گر بر راهبرد تأثير داردو
)Amira & Nermine, 2024) (Moradi ziba et al, 2023) (Belma et al, 2023) ،(Bagheri Anilu et al, 2023 (
)2023Gholipour Domyeh, ) (2022Małgorzata et al, ) (2022Khosravilaghab et al, ) ،(2021Goic et al,  (

عنوان پديده هاي پژوهش، مفهوم محيط بازاريابي ديجيتال بهبر اساس يافته)  ,2023Bagheri Anilu et al( همسو است.
اختاري، سهولت جاي گرفتند محوري انتخاب شدند. شرايط علي در قالب چهار دسته نوآوري، مديريت بهينه، عوامل س

عنوان ريزي و نظارت بهو شش مقوله اصلي شامل راهبردهاي تجاري، راهبردهاي آموزشي، راهبردهاي نوآورانه، برنامه
كننده شناسايي شدند. عوامل فرهنگي، عوامل كننده و تضعيفگر در دودسته تقويتراهبرد انتخاب شدند. عوامل مداخله

عنوان عوامل زمينه و بسترساز محيط بازاريابي ديجيتال تعيين شدند ها بهرهبري، استراتژي زيرساختي، آموزش، سبك
 ,Belma et al( .درنهايت پيامدهاي عوامل مؤثر بر محيط بازاريابي ديجيتال در سه سطح خرد، مياني و كلان تعيين شدند

ان يك ميانجي قدرتمند بين تعامل ديجيتال كارآمد، كنند كه بازار معاصر، بازاريابي ديجيتال را به عنو)، بيان مي2023
دهد، در حالي كه پتانسيل تاثيرگذاري آن را براي مقابله با وكار قرار ميها و رشد كسبهاي تفسير دادهفرصت
ها معمولاً منابع محدودي دارند و با تعامل با مشتري، آپاز آنجايي كه استارت دهد.هاي مختلف رشد گسترش ميچالش

گذاري كم و عناصر پويا ابزارهاي بازاريابي ديجيتال كنند، سرمايههاي رشد دست و پنجه نرم ميحفظ و ساير چالش
گذارند، استفاده شوند. در نتيجه، آپ تأثير مياي كه بر رشد استارتتوانند براي حمايت از تعاملات ديجيتال سازندهمي

هاي شوند و بر مؤلفههايي كه بر بازاريابي و فروش ساخته مياي را در زمينههاين پيوندها تأثير بازاريابي ديجيتال گسترد
اند. پيوند بين تأثير گذارند، ترسيم كردهرشد مانند آزمايش محصول و بازار، تعامل با مشتري و توسعه مشاركت تأثير مي
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هايي آپهاي رشد استارتناسايي محركهاي رشد منجر به شاندازي و زمينههاي راهگسترده بازاريابي ديجيتال، چالش
هاي رشد كنيم كه محركشوند. ما يك چارچوب كلان پويا پيشنهاد ميشود كه توسط بازاريابي ديجيتال پشتيباني ميمي
هاي رشد هاي بازاريابي ديجيتال مرتبط با محركهاي محصول، بازار، تيم، و مالي و تاكتيكاندازي را از حوزهراه

  كند.ه شناسايي ميشدشناسايي
  شود:پيشنهاداتي ارائه مي تأثير مثبت و معناداري دارد بازاريابي سبز بر توسعه پايداربا توجه به اين نتيجه كه 

 هاي مناسب براي توسعه املاك در نظر گرفته شودزير ساخت  
 تحولات زيست محيطي به درستي در محيط كاري در نظر گرفته شود 

 اكولوژيكي به درستي محقق شودهاي هدف 

 نحوه توليد و استفاده از انرژي به درستي به همه كاركنان آموزش داده شود 

 هاي اقتصادي صورت گرفته شود.گذاري براي بخشسرمايه 

 سازي شركت براي اقتصاد تحقق شود.گذاري در ظرفيتسرمايه 

 هاي طبيعي در شركت توجه شودبه سرمايه 

  هاي طبيعي شركت مناسب تعبيه شودسرمايهزمان توجه به 

 هاي نوين در شركت به كار گرفته شود.فناوري 

 هاي بازاريابي شركت ايجاد شودتغيير در فعاليت 

 ابزارهاي بازاريابي ديجيتال در شركت به كار گرفته شود 

 ابزارهاي برچسب زني در شركت به كار گرفته شود 

 ه شودابزارهاي سياستي در شركت به كار گرفت 

 اصول اخلاقي در حفظ محيط زيست رعايت شود 

 .فرآينـدهاي مـديريتي جهت فعاليت بشر دوستانه به كار گرفته شود 

 فرآيندهاي اجتمـاعي جهت فعاليت بشر دوستانه به كار گرفته شود 

 رفتار آگاهانه نسبت به محيط زيست صورت گرفته شود 

 اقتصادي صورت گرفته شود. هايجهت مشاركت در مسئوليت هاي اقتصاديسياست 

 هاي اقتصادي صورت گرفته شود.حمايت از افراد جهت مشاركت در مسئوليت 

 .حمايت از حقوق مصرف كنندگان صورت گيرد 

 مصرف كنندگان دوستدار محيط زيست به علايق مشتريان براي سلامت محيط زيست توجه كنند 

 مقررات زيست محيطي در شركت متحول گردد.هاي مصرف كنندگان نسبت به قوانين، استانداردهانگرش ، 

 قوانين زيست محيطي در شركت به درستي رعايت شود 

 استراتژي رشد توسط شركت به كار گرفته شود 

 استراتژي بازاريابي توسط شركت به كار گرفته شود 

 استراتژي زيست محيطي توسط شركت به كار گرفته شود 
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 .استراتژي سبز در شركت اجرا گردد 

 .استراتژي زيست محيطي توسط شركت به كار گرفته شود 

 حفظ محيط زيست در راستاي آميخته بازاريابي صورت گيرد 

 صرفه جويي بيشتر در انرژي در شركت انجام شود 

 استانداردهاي محيطي رعايت شود 

 .اتحاديه سبز جهت حفظ محيط تشكيل شود 

 هاي محيط زيست رعايت شودتعادل بين بهسازي 

 زيست ايجاد گردد تعادل در توسعه محيط 

 تعادل و مصالحه بين ابعاد اقتصادي، اجتماعي و زيست محيطي ايجاد گردد 

 .مديران شركت توازن صحيح را بين تقاضاهاي رقيب منابع طبيعي ايجاد نمايند 

 فرصت استراتژيك توسط شركت درك شود 

 ريزي صحيح در شركت صورت گيردبرنامه 

 سيستم بازاريابي انجام گردد نظارت بر عملكرد 

 سازي شودهاي محيط زيستي شفافهزينه 

 .به نيازهاي مشتري توجه ويژه شود 

 به محصول توليد شده حامي محيط زيست توجه شود 

 هاي بازاريابي سبز جهت مصرف كارآمد گرددفعاليت 

 هاي با ارزش در جهت حفظ محيط زيست انجام گيردفعاليت 

  بازاريابي سبز باشد.اهداف شركت در راستاي 
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