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Abstract 

Recent developments in the international housing market, particularly in Dubai’s luxury property sector, have increased the 

presence of Iranian buyers and led to changes in their purchasing patterns. Understanding these patterns can provide a foundation 

for informed marketing and sales strategies. Insight-driven smart marketing, a data-based approach, analyzes customer behavior 

and preferences to offer actionable insights for effective decision-making. Accordingly, this study aimed to develop a pattern of 

Iranian buyers’ behavior in luxury residential apartments in Dubai, using a qualitative approach based on Strauss and Corbin’s 

grounded theory. 
Judgmental sampling was employed to ensure that collected data were both valid and relevant. Data were gathered through semi-

structured interviews with two groups: construction industry experts in Dubai with at least 15 years of professional experience and 

comprehensive knowledge of the Iranian community, and marketing professors with at least 15 years of teaching and research 

experience in consumer behavior. In total, 14 interviews were conducted to achieve theoretical saturation, with no new data 

emerging in the final two interviews. 
Following transcription, key points were extracted, resulting in 345 initial codes and 95 concepts. After validation, 288 final codes 

and 56 concepts were retained for designing the pattern, increasing the credibility of the concepts and reducing overlap. Open, 

axial, and selective coding were applied, leading to 15 subcategories and six main dimensions encompassing conditions, 

interactions, and outcomes. Triangulation and expert consensus ensured coding validity, and reliability was confirmed by randomly 

re-coding three interviews by another researcher, yielding a Holsti coefficient of 89%. 
In the antecedent conditions dimension, capital return and asset coverage; in the core category dimension, luxury architecture, 

quality, and interior design; in the contextual conditions dimension, proximity to Iran, seaside location, and urban amenities; in the 

intervening conditions dimension, investment security and purchase price; in the strategies dimension, developer brand, payment 

terms, and mortgage rates; and in the outcomes dimension, long-term visas and employment and educational opportunities were 

found to have the greatest influence on buyers’ decisions. 
These findings not only confirm some previous studies but also reveal new aspects of buyer behavior in the luxury housing market. 

By focusing on the specific characteristics of the market and the behavior of Iranian consumers, the study provides a notable 

innovation in the pattern of luxury housing purchase behavior, offering a practical guide for developers, marketers, and 

policymakers to design and market luxury residential projects in alignment with buyers’ expectations. 
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 کردیبا رو یلوکس دب یمسکون یهادر بازار آپارتمان یرانیا انیمشتر دیرفتار خر یالگو نیتدو

 محورنشیهوشمند ب یابیبازار

 2شعار میمر، 3درزادهیح زیکامب، *2 هایحاج یعل، 1ییداود محمدرضا

 .امارات ،یدب ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد امارات متحده عرب ،یبازرگان تیریگروه مد -1

 .رانیتهران، ا ،یواحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلام ،یصنعت تیریگروه مد -2

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام قات،یواحد علوم و تحق ،یبازرگان تیریگروه مد -3

 چکیده
الگوها  نیا ییها شده است. شناساآن دیخر یدر الگوها رییو تغ یرانیا دارانیحضور خر شیموجب افزا ،یدر بخش املاک لوکس دب ژهیبه و ،یالمللنیدر بازار مسکن ب ریتحولات اخ

 یهانشیب ان،یمشتر اتحیرفتار و ترج لیمحور است که با تحلداده یکردیرو محورنشیهوشمند ب یابیو فروش باشد. بازار یابیهوشمند در بازار یریگمیتصم یبرا ییمبنا تواندیم

 کردیو با رو یکس دبلو یمسکون یهاآپارتمان یرانیا انیمشتر دیرفتار خر یالگو نیپژوهش با هدف تدو نیا رو،نی. ازاکندیفرآهم م یابیموثر در بازار یریگمیتصم یبرا یکاربرد

  .انجام شد نیاستراس و کورب ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یفیک

صاحبه م قیها از طرشده معتبر و مرتبط با موضوع پژوهش باشد. داده یآورحاصل شود اطلاعات جمع نانیتا اطم دیاستفاده گرد یقضاوت یریگها از نمونهانتخاب نمونه یبرا

 میمق انیرانیکامل با جامعه ا ییو آشنا یاسال سابقه حرفه 1۱ل با حداق یوساز در شهر دبشدند. گروه نخست شامل خبرگان صنعت ساخت یآورو در دو گروه جمع افتهیساختارمهین

مصاحبه انجام شد  1۱شد. در مجموع  لیکننده تشکرفتار مصرف نهیو پژوهش در زم سیسال سابقه تدر 1۱با حداقل  یابیدانشگاه در رشته بازار دیاز اسات زیشهر بود. گروه دوم ن نیا

. دیگرد ییمفهوم شناسا 5۱و  هیکد اول 3۱۱استخراج و  یدیها، نکات کلکامل مصاحبه یسازادهی. پس از پامدیدست نبه یدیداده جد یانیپا بهححاصل شود و در دو مصا یتا اشباع نظر

  .ماند یالگو باق یطراح یمفهوم برا ۱۵و  ییکد نها 2۲۲ ،یپس از اعتبارسنج

 ط،یدر قالب شرا یو شش بعد اصل یمقوله فرع 1۱انجام شد و  یو انتخاب یباز، محور یها شد. سپس کدگذارآن نایم یپوشانو کاهش هم میاعتبار مفاه شیباعث افزا ندیفرآ نیا

ط توس یتصادف سه مصاحبه به صورت ،ییایپا یابیارز یکرد. برا نیرا تضم هایکدگذار ییاجماع خبرگان، روا یو بررس یسازشدند. استفاده از روش مثلث نییتع امدهایتعاملات و پ

 .درصد به دست آمد ۲5 یهولست بیآن با استفاده از ضر نانیاطم تیشد که قابل یکدگذار یگریپژوهشگر د

خاص بازار املاک  یهایژگیپژوهش به و نیاند، املک پرداخته یکیزیف یهایژگیو و یمال طیشرا ،یمکان تیموقع مت،یمانند ق یکه عمدتا به عوامل عموم نیشیمطالعات پ برخلاف

 یو طراح تیفیلوکس، ک یمعمار ،یدر بعد مقوله محور ها؛ییدارا پوششو  هیبازده سرما ،یعلِ طینشان داد که در بعد شرا هاافتهیتوجه کرده است.  یرانیا دارانیو رفتار خرلوکس 

 طیرادر بعد راهبردها، برند سازنده، ش د؛یخر متیو ق یگذارهیسرما تینگر، اممداخله طیدر بعد شرا ؛یو امکانات شهر ایساحل در ران،یبه ا یکینزد ،یانهیزم طیدر بعد شرا ؛یداخل

  .دارند انیمشتر دیخر میرا بر تصم ریتاث نیشتریب یلیو تحص یشغل یهابلندمدت و فرصت یزایو امدها،یپ بعدپرداخت و نرخ وام مسکن؛ و در 

کنندگان صرفخاص بازار و رفتار م یهایژگیدر بازار املاک لوکس را روشن کرده و با تمرکز بر و دارانیار خراز رفت یدیابعاد جد ن،یشیمطالعات پ یبرخ دییعلاوه بر تا جینتا نیا

رآهم ف تگذاراناسیو س ابان،یدهندگان، بازارتوسعه یبرا یعمل یراهنما تواندیم یشنهادیپ ی. الگوکندیاملاک لوکس ارائه م دیدر چارچوب رفتار خر یقابل توجه ینوآور ،یرانیا

 .ندینما یابیو بازار یطراح دارانیلوکس را مطابق با انتظارات خر یمسکون یهاکند تا پروژه

 ادیبنداده هینظر ،یرانیا انیمشتر د،یبازار مسکن لوکس، رفتار خر ها:کلیدواژه 

 استناد:

 یلوکس دب یمسکون یهادر بازار آپارتمان یرانیا انیمشتر دیرفتار خر یالگو نی(. تدو1۱4۱. )میو شعار، مر زیکامب درزاده،یح و یعل ها،یحاج و داود ،ییمحمدرضا

 . ۱4۵-۱۲5(, ۱)۵مدیریت بازاریابی هوشمند,. محورنشیهوشمند ب یابیبازار کردیبا رو

  1۱/40/1۱4۱    تاریخ دریافت:                                                                                                                                            34اپی، پی۱، شماره۵، دوره1۱4۱نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند،

 43/4۲/1۱4۱  تاریخ ویرایش:   ناشر: نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

 2۱/4۲/1۱4۱تاریخ پذیرش:      وهشینوع مقاله: علمی پژ

 14/14/1۱4۱      تاریخ انتشار:   نویسندگان ©
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 مقدمه

در  کنندگانمصرفکه دهد نشان می 1وبلن "طبقه مرفه"توجه پژوهشگران بوده است. نظریه  موضوعمصرف کالاهای تجملی از دیرباز 

(. 241۱، 2ایا)واژنیچ کنندکسب میثروت منزلت و ، از نمایش بیش از آنکه از کارکرد محصول بگیرندرضایت خود را  بازارهای تجملی،

 ه انحصار،ندهایی گرایش یابند کبرای منزلت اجتماعی تلقی شود و افراد به بر یبه عنوان شاخصبالا  متیق نگرش موجب شده است نیا

 سوی دیگر،. از (2412، ۱هاینا؛ 2422، ۱وانگ؛ 2423، 3و زازو ی)الجبالکنند اجتماعی  خاصی را القا می -کیفیت ممتاز و روایت فرهنگی

و  ۵)گوپتا کندکنندگان فراهم میرا برای مصرفرفاه و تعلق تمایز، احساس  ،ارزش اجتماعی، احساسی و نمادین با خلقتجربه لوکس 

 (.2423همکاران، 

 یشناختی، روانهای جمعیتعوامل درونی مانند ویژگیترکیبی از ثیر اتحت ت و خرید کالاهای لوکس با سایر کالاها متفاوت است رفتار

دهد ات نشان میمطالع (.2424، 0شرایط اقتصادی و هنجارهای فرهنگی قرار دارد )سولومون و عوامل بیرونی از جملهاجتماعی  موقعیتو 

تر رجستهبلذت و انحصار طوری که در کالاهای لوکس نقش پرستیژ، اند، بهو تجملی کاملا متفاوتکالاهای ضروری های خرید انگیزه

 (. 2424و همکاران،  5دالیوال ؛2412و همکاران،  ۲)هوکاست 

کند، در املاک لوکس، عوامل نامشهود مانند می گذاری در بخش لوکس از منطق متفاوتی تبعیتدر حوزه املاک نیز الگوی ارزش

ی استوارند های ساختارکه املاک غیرلوکس عمدتا بر ویژگیشده نقش اصلی دارند، در حالیموقعیت ممتاز، پرستیژ و کیفیت ادراک

اختصاصی، قابلیت (. علاوه بر این، خریداران املاک لوکس تحت تاثیر عوامل دیگری مانند امکانات 242۱و همکاران،  14)براکا

های جدید (. پژوهش242۱و همکاران،  11گیرند )پاتیلگذاری بلندمدت قرار میسازی، سبک زندگی مطلوب و پتانسیل سرمایهشخصی

ک زندگی، هیجان ای مبتنی بر سبهای مسکونی بزرگ، تصویر خانه را از یک فضای شخصی به تجربهاند که بازاریابی پروژهنیز نشان داده

 (.242۱، 12زنبرگیآکند )دهد و انتظارات خریداران را بازتعریف میکانات شهری انتقال میو ام

ده در کننبا وجود رشد بازار املاک لوکس در منطقه خاورمیانه، ادبیات پژوهشی همچنان در تعریف تجمل و تبیین رفتار مصرف

های فرهنگی نقش مذهب و زمینههای اجتماعی رزشا ،فرهنگ (.2414، 13)یونگ و بوگارتاست تشتت دچار های مختلف فرهنگ

همچنین رفتار خریداران در  (.242۱و همکاران،  1۱یسیالع؛ 2415و همکاران،  1۱)نائوموواگیری ادراک لوکس دارند مهمی در شکل

ن موضوع به ویژه در مورد ای .(241۱، 1۵)دریل خوان نیستدر کشورهای دیگر هم یافتههای رفتاری توسعهمدل بازارهای مختلف الزاما با

                                                      
1 Veblens Theory  
2 Vazhnichaya 
3 Elgebali and Zaazou 
4 Wang 
5 Heine  
6 Gupta  
7 Solomon 
8 Hoque  
9 Dhaliwal  
10 Beracha 
11 Patil 
14 Eizenberg 
15 Yong & Bogaert 
16 Naumova 
17 Al-Issa  
18 Dryl 
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آفرین های فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی ایران در آن نقشخریداران ایرانی در بازار املاک لوکس دبی اهمیت بیشتری دارد و هم ویژگی

 مند و بومی از رفتار خرید این گروه انجام نشده است.است، اما تاکنون بررسی نظام

ک الگوی جامع و بومی برای تبیین رفتار خرید ایرانیان در بازار املاک لوکس دبی است؛ بازاری بنابراین شکاف اصلی پژوهش در نبود ی

های فرهنگی و اقتصادی ویژه است و شناخت دقیق رفتار خریداران در آن برای سازندگان، که به شدت رقابتی، متنوع و تحت تاثیر مولفه

وی رفتار الگ تدوینبنیاد، به داده گیری از رویکردبا بهرهپژوهش راستا این گذاران ضروری است. در همین مشاوران املاک و سیاست

زار چگونه رفتار خرید مشتریان ایرانی در با است:پژوهش این ال اصلی وس .پردازدخرید مشتریان ایرانی در بازار املاک لوکس دبی می

 ها تاثیر دارد؟صمیم خرید آنگیرد و چه ابعاد، شرایط و عوامل موثری بر تاملاک لوکس دبی شکل می

نوآوری پژوهش آن است که برای نخستین بار رفتار خرید یک گروه فرهنگی مشخص )ایرانیان( را در یک بازار لوکس فرامرزی و به 

ایی ن را شناسکند و ابعاد، شرایط، تعاملات و پیامدهای موثر بر تصمیم خرید آناسازی میهای میدانی مدلمند و مبتنی بر دادهصورت نظام

 سازد. و تبیین می

   لوکس ی: مفهوم تجمل و برندهاینظر یمبان

، 1ده است )باتاتبوکننده بازاریابی و رفتار مصرفدر محوری موضوعات اخیر یکی از  دو دهه طیمفهوم تجمل و برندهای لوکس 

ر بودن نادطراحی متمایز و قیمت بالا، کیفیت ممتاز،  چونهایی ویژگیمعمولا ضرورت روزمره ندارند و با  و خدمات کالاهااین (. 2423

د سازمی متمایز متعارفکالاهای  ها را ازکه آنکنند های نمادین و احساسی ایجاد میارزشو ( 3242و همکاران،  2شوند )وانگشناخته می

 تواند متفاوت باشد.است، معنای آن می نسبیمختلف های زمانها و تعریف تجمل در فرهنگ از آنجا که(. 241۲، 3)کاپفرر و فلورنس

 (.2415و همکاران،  ۱؛ کو241۱)دریل، 

 با مفهوم( 1۲55وبلن )کنند. شناختی و محیطی تحلیل میهای کلاسیک و مدرن، رفتار خرید لوکس را از زوایای اجتماعی، رواننظریه

را برای توضیح اهمیت کمیابی  0ایو اثر ارابه ۵ای( اثر افاده15۱4) ۱لایبنشتاین جایگاه اجتماعی و تمایز را برجسته کرد و« مصرف نمایشی»

های هیجانی گرایی تجربهگرایی و کمالمانند لذت شناختیروان رویکردهای(. 2413و همکاران،  ۲)سای و محبوبیت اجتماعی ارائه نمود

 دهدنشان می(. نظریه خودپنداره 2424ور و محمدیان، بشیرپ؛ 2412، 5)اوزگورن و گونی دانند.و کیفیت ممتاز را محرک اصلی خرید می

ند )کو و سنجرا می دکنند و با مقایسه اجتماعی جایگاه خواز برندهای لوکس برای نمایش هویت فردی یا اجتماعی استفاده می افراد

؛ 2421و همکاران،  14)داس کندجسته میرا برتمایز اجتماعی « فرد بودنمنحصر به»تمایل به و  (2423؛ گوپتا و همکاران، 2415همکاران، 

 (.242۱، 11ژو

                                                      
1  Batat 
2 Whang 
2 Kapferer & Florence  
3 Ko 
4 Leibenstein 
5 Snob Effect 
6 Bandwagon effect 
7 Tsai 
8 Uzgoren & Guney 
9 Das 
10 Zhou 
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قصد را عامل اصلی شده ادراکرفتاری نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل  1شدهریزینظریه رفتار برنامه کننده،در حوزه رفتار مصرف

دهی ارزش در شکلی اجتماعی را هارسانه اهمیت(. رویکرد استفاده و رضایت 2423، 3؛ موعواد241۲و همکاران،  2)آدینان داندمیخرید 

نقش  ۵پاسخ-ارگانیسم-مدل محرکو ( 2424، ۱؛ کامبوج241۲و همکاران،  ۱)اتوال دهدشده برند و تقویت قصد خرید نشان میادراک

مکاران، و ه 0)پورآزاددهد توضیح میخرید های هیجانی و شناختی بر رفتار های احساسی را از طریق واکنشهای محیطی و نشانهمحرک

242۱ .) 

محدود  ی،شناسی، تجربه حسی، کمیابهای برندهای لوکس مانند قیمت بالا، کیفیت ممتاز، دوام محصول، طراحی متمایز، زیباییویژگی

 ددهنعاطفی و اجتماعی را شکل میهای کارکردی، ای از ارزشو بار نمادین و فرهنگی در تعامل با یکدیگر مجموعه بودن عرضه

وانگ و همکاران، ؛ 2422، 5رحمان و فردوش؛ 2423، الجبالی و زازو؛ 1555، ۲ویگنرون و جانسونشوند )اصلی محسوب می هایشاخصه

 (. 241۲؛ آدینان و همکاران، 2412هاینا،  ؛2423، 14مالیک؛ 2422

و  ،ییگرامالو ک ییگراذتل یکردهایخودپنداره، رو هینظر ن،یبنشتایلا یاجتماع یوبلن، اثرها یشینما صرفم -اتینظر نیا بیترک

بلکه  ست،ین یملک لوکس معمولا صرفا مال دیاملاک لوکس دارند. خر دیرفتار خر نییتب یبرا ییبالا تقابلی-SORو  TPB یهامدل

 ییاهیژگیاست. و ییتجربه فضا تیسازنده و جذاب ریتصو تیممتاز، اهم تیفیک یوجوجست ز،یبه تما لیتما ،یگاه اجتماعیاز جا یبازتاب

 ن،ی. بنابراکنندیم دیها تاکبر آن اتینظر نیاند که امرتبط ییهابا سازه مایممتاز، نادر بودن و برند سازنده مستق تیبالا، موقع متیمانند ق

نتخاب ا ینظر هیو توج آوردمیپژوهش را فراهم  یینها یالگو یهاسازه یریگشکل یلازم برا یچارچوب مفهوم شدهئهارا ینظر یمبان

 د.کنیم تیرا تقو رهایمتغ

  آپارتمان دیخر میعوامل موثر بر تصم

جتماعی ا-شناختی و فرهنگیای از عوامل، جمعیتتحت تاثیر مجموعههای لوکس، تصمیم خریداران ویژه آپارتمانبه ،املاک حوزهر د

ه نقش باشند کمیامکانات رفاهی ، کیفیت ساخت و متمایز ، طراحیممتاز موقعیت مکانی های فیزیکی ملک شاملویژگی است.

؛ داچیار و 2424، 12؛ گوین و دو2415، 11؛ چون و حمزه241۵)چیا و همکاران،  ای در جذابیت و ارزش ملک دارندکنندهتعیین

 قابل تاثیرکیفیت محله، آموزشی و درمانی و ها، ایمنی، خدمات موقعیت مکانی از منظر دسترسی به زیرساخت (.2410، 13بنجارناهور

 1۱توانند به ارتقای ارزش املاک اطراف نیز کمک کنند )لیانگهای لوکس در مناطق ممتاز میآپارتمانتوجهی بر تصمیم خرید دارد و 

  (.2424و همکاران، 

                                                      
1 Theory of Planned Behavior 
2 Adenan 
3 Moawad 
4 Athwal 
5 Kamboj 
6 Stimulus-Organism-Response 
7 Pourazad 
8 Vigneron & Johnson 
9 Rahman & Ferdush   
10 Malik  
11 Choun & Hamzah 
12 Nguyen & Do 
13 Dachyar & Banjarnahor 
14 Liang  
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ی ازی قوهای پیشین، برندسگیری اعتماد و قصد خرید خریداران است. سابقه موفق پروژهنیز عامل مهمی در شکل شهرت و اعتبار سازنده

کنند گذاری بلندمدت را تقویت میشده، تصویر ذهنی مثبت و تمایل به سرمایهو کیفیت ساخت بالا علاوه بر کاهش ریسک ادراک

گرا، ویژه در جوامع جمعهای فرهنگی و اجتماعی، بهعلاوه بر این تفاوت (.2423، 1والر؛ شارما و آکین242۱عیسی و همکاران، )ال

سازد و تمایل به نمایش موقعیت اجتماعی اغلب در رش گروهی را بر ترجیحات خرید خریداران اثرگذار میمعیارهای اجتماعی، پذی

  (.242۱عیسی و همکاران، ل)اهای لوکس نقش دارد انتخاب آپارتمان

 یابا اثر افاده واحدها ودنبالا و نادر ب متیقشده در ادبیات همخوانی دارد. ها و رویکردهای مطرحیهنظراین عوامل با مجموعه  در نهایت،

ند؛ برند تهس منزلت سازگار یوجوو جست یشیبا مصرف نما زیمتما یممتاز و طراح تیمطابقت دارند؛ موقع یاجتماع زیتما اتیو نظر

 SORمدل  قیراز ط دیبر قصد خر یطیمح یهامحرکها و رسانه ریثا؛ و تاندنییخودپنداره قابل تب هیپروژه با نظر یذهن ریسازنده و تصو

 الگوی یصلا یرهایکه متغ دآورنیمنسجم فراهم م یامجموعه هایهنظر نیا ،نابراین. بشودیداده م حیتوض شدهیزیررفتار برنامه هیو نظر

 .ندکنیم نییتب یامارات متحده عرب یو اقتصاد یلوکس را در بستر فرهنگ یهارتمانآپا دیکرده و رفتار خر یبانیپژوهش را پشت

  نه پژوهشپیشی

و  های اقتصادیطراحی، موقعیت مکانی و ارزش ابعاد عملکردی،بر  مطالعات پیشین عمدتادهد که داخلی نشان میهای پژوهشمرور 

، در اندکرده تاکیدشناختی نیازهای عملکردی و زیباییبر ( 135۱، اکبری و همکاران )مثال. به عنوان اندمسکن تمرکز داشتهاحساسی 

نیز ( 1۱42ولایتی و همکاران ) .اندکرده را برجستههای نمادین جایگاه اجتماعی و ارزش نقش( 135۱نسب و همکاران )یقیحق کهحالی

( با تاکید 242۱همچنین بابایی و همکاران ). اندکرده ، رویکرد متفاوتی ارائهگذاریسرمایه قابلیتاقتصادی و با اولویت دادن به متغیرهای 

دهند. زمان رفتار خریداران را شکل میطور هماند که عوامل فنی، مکانی و ظاهری بهبازاریابی مسکن لوکس نشان دادهبودن  بر چندبعدی

های بازار املاک لوکس است. با این حال، پیشینه داخلی های داخلی به سمت درک پیچیدگیاین روند بیانگر حرکت تدریجی پژوهش

 .المللی پرداخته و بیشتر محدود به بازارهای داخلی باقی مانده استیداران ایرانی در بازارهای بینکمتر به الگوهای شناختی و رفتاری خر

کس از رفتار خریداران املاک لو عمدتا بر بازارهای نوظهور مانند دبی متمرکز بوده و تصویری چندلایه هاپژوهش ،المللیدر سطح بین

فتاری کنترل ر شدت تحت تاثیر، بههنجارهای ذهنی و نگرشبر علاوهدبی بازار در صد خرید دهد قنشان می( 2423موعواد )دهند. ارائه می

دریافتند که قیمت اجاره و ارزش  AHP( با استفاده از روش 2422و همکاران ) 2یانگقرار دارد. شهرت سازندگان شده و ادراک

اهمیت کمتری  -جز احساس ایمنیبه -شناختیماعی و روانکه عوامل اجتگذاری در اولویت اصلی خریداران است، در حالیسرمایه

ل و کیفیت ونقای و توجه زنان به حملشناختی، مانند تمرکز بیشتر مردان بر ارزش سرمایههای جمعیتدارند. این مطالعه همچنین تفاوت

گوین و و  ( در سریلانکا2415، )۱اسامدوشانی و پیاد ،در ویتنام (2421)و همکاران  3فونگهای محیط را گزارش کرده است. پژوهش

دهد که علاوه بر مکان و طراحی، ابعاد فرهنگی، اجتماعی و نمادین نقش مهمی نشان می در بازارهای آسیای جنوب شرقی (2424، )دو

همیت دارند، اای سرمایهطراحی و ارزش کیفیت مانند مکان،  مطالعات تاکید دارند که اگرچه عوامل مشترکیاین در تصمیم خرید دارند. 

 .کندتغییر میفرهنگی و اقتصادی  هایتحت تاثیر تفاوتها اولویت آنو  شدت

                                                      
1 Sharma & Akinwalere 
2 Jung 
3 Phong 
4 Madushani & Piyadasa 
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ر بازار املاک د یرانیا دارانیرفتار خر میبه طور مستق یامطالعه چیاست: ه یمهم همچنان باق اخل کی ،یجهان اتیادب یبا وجود گستردگ

 شیافزا یبه شکل قابل توجه ریاخ یهاسال یبازار ط نیدر ا انیرانیحضور ا است که یدر حال نینکرده است. ا یرا بررس یلوکس دب

موجود نه  ینششکاف دا ن،یباشد. بنابرا یزیمتما یشناختو روان یفرهنگ ،یمتاثر از عوامل اقتصاد تواندیها مآن دیرخ یو الگوها افتهی

صحه  یرانیا جامعه یبرا ینییو تب یبوم ییلکه بر عدم وجود الگوب دهد،یگروه خاص را نشان م نیمند رفتار انظام لیتنها فقدان تحل

 .گذاردیم

 ،یاجتماع ،یاز عوامل اقتصاد یادهیچیاملاک لوکس محصول تعامل پ دیکه خر دهندیموجود نشان م یهامجموع، پژوهش در

ا پر کند و ر یشکاف دانش نیا کندیاش متل یدر بازار دب یرانیا دارانیاست. پژوهش حاضر با تمرکز بر خر یو فرهنگ یشناختروان

فعالان بازار  یسازمیتصم یداشته باشد و هم برا ینظر یکه هم غنا ییارائه دهد؛ الگو یو اقتصاد یهنگفر نهیو متناسب با زم یبوم ییالگو

 د.باش یاملاک لوکس کاربرد

  پژوهش یشناسروش

استخراج الگوهای طراحی شد. این رویکرد امکان  2استراس و کوربین 1ه داده بنیادپژوهش حاضر از نوع کیفی و با استفاده از راهبرد نظری

 هایمصاحبهطریق ها از داده کند.های واقعی فراهم میرا از طریق تحلیل داده کنندههای معنادار در حوزه رفتار مصرفو نظریهمفهومی 

و پیامدها  گر، راهبردهاای، شرایط مداخلهمحوری، شرایط زمینه ، مقولهلیعِشرایط  مرتبط با شد تا اطلاعات آوریجمعساختار یافته نیمه

 کند.می فراهمهای عمیق و دنبال کردن مسیرهای جدید تحقیق به دست آید. این روش، انعطاف لازم را برای کشف داده

رفتار  نهیدر زم یو تجربه پژوهش سیسابقه تدرسال  1۱با حداقل  یابیدانشگاه در رشته بازار دیپژوهش شامل دو گروه اسات یجامعه آمار

 میمق انیرانیکامل با جامعه ا ییو آشنا یاحرفه تیسال سابقه فعال 1۱با حداقل  یوساز در شهر دبکننده و خبرگان صنعت ساختمصرف

معتبر و  هادادهحاصل شود  نانیتا اطم ندشد بانتخا یمحور بودن و خبرگتخصص اریو بر اساس مع یها به روش قضاوتشهر بود. نمونه

که  یطوراستفاده شد؛ به 3یسازمتنوع، از روش مثلث یهادگاهیها و پوشش داعتبار داده شیافزا ی. براهستندمرتبط با موضوع پژوهش 

 شدند. یآورگردمتفاوت  یهادگاهیاز منابع مختلف با د هاهمصاحب

ها به احبهدر مص دیجد یرفت. تعداد کدها شیها پزمان با انجام مصاحبهو هم ییصورت استقرابه یکدگذار ،یاشباع نظر یابیارز یبرا

نشد و دو مصاحبه  ییشناسا یامفهوم تازه چیبود. از مصاحبه دوازدهم به بعد ه 4و  4، 1، 4، 3، 2، ۵، ۱، ۵، ۲، 12، 1۱، 1۱، 2۱ بیترت

کامل  یابیاز دست یتازه، شواهد روشن یو توقف کامل ظهور کدها یجیکاهش تدر یالگو نیبودند. ا دیهرگونه کد جد فاقد زین یانیپا

 . کندیفراهم م یبه اشباع نظر

دگذاری ک ها نیز باداده . پایاییاستفاده شد سازیمثلث از روش ،بررسی توسط اعضای پژوهش ، علاوه برهااطمینان از روایی داده برای

دهنده نشان که تایید شد درصد ۲5 به میزان ۱ضریب پایایی هولستیاسبه و مح سه مصاحبه به صورت تصادفی توسط پژوهشگر دیگر

افزار نرم با استفاده ازها، ارائه شده است. تحلیل داده 1 نتایج ضریب پایایی در قالب جدول ها است.قابلیت اطمینان مناسب کدگذاری

MAXQDA های یتا الگوی رفتار خرید مشتریان ایرانی آپارتمانتا نها انجام شدکدگذاری باز، محوری و انتخابی مراحل  و از طریق

 مسکونی لوکس در دبی طراحی شود.

                                                      
1  Grounded Theory 
2  Strauss and Corbin 
3  Triangulation 
4  Holsti 
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 هولستی بیبا استفاده از ضر ابیدو ارزمحاسبه پایایی  :1جدول 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهش یافته
 نیمضام بر اساس هیاول یآنها استخراج شد. سپس کدها یدیو نکات کل یسازادهیطور کامل پها بهمصاحبه یها، تمامداده لیتحل یبرا

مصاحبه،  1۱مرحله، از مجموع  نیدر احذف شدند.  ایادغام  گریکدیمشابه با  یو کدها دیگرد دیکنندگان تولشده توسط مشارکتمطرح

 عیو تجم بیترک با .دیآیشمار مبه ،یو انتخاب یمحور یاز جمله کدگذار ل،یتحل یمراحل بعد یبرا ییشد که مبنا ییشناسا هیکد اول 3۱۱

 شیگر را نمامداخله طیرامرتبط با ش میمفاه یبنددسته 1مفهوم استخراج شد. شکل  5۱آنها،  یو محتوا یو توجه به فراوان هیاول یکدها

 در پنج مصاحبه تکرار شده است. «یوام بانک»نمونه، موضوع  یاست. برا یکه شامل هفت مفهوم اصل دهدیم

دهنده دهنده مصاحبه و شماره دوم نشانشماره اول نشان شود؛یو دو شماره مشخص م INTVها، هر کد با عبارت گزارش داده در

راهم را ف یلیتکم یهالیمحل ظهور کدها و انجام تحل قیدق یابیروش امکان رد نیشده است. ا ییناسااست که کد در آن ش یاجمله

 .سازدیم
 

 

 

 گرمفاهیم کدگذاری شده شرایط مداخله :1شکل 
 

  

 درصد توافق های نفر دومکد های نفر اولکد مشترککدهای  شماره مصاحبه ردیف

1 3 2۱ 2۲ 2۵ 5/۲۲ 

2 0 21 2۵ 22 ۲۲ 

3 11 24 23 21 5/54 

 ۲5 یی هولستیایپا بیضر
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  هاداده یاعتبارسنج

 5۱کد اولیه در قالب  3۱۱و  مصاحبه 1۱ای طراحی شد که شامل نتایج حاصل از به منظور دستیابی به اجماع نظری خبرگان، پرسشنامه

های لوکس در دبی مفاهیم را از نظر استقلال و مرتبط بودن با رفتار خرید مشتریان ایرانی آپارتمان تا خبرگان خواسته شداز مفهوم بود. 

 ۱۵کد اولیه و  2۲۲ت کد اولیه حذف شد و در نهای ۱0مفهوم به همراه  35، بازبینیبررسی کرده و نظرات خود را ارائه دهند. پس از این 

مصاحبه ارائه  1۱بخشی از پرسشنامه طراحی شده و همچنین فراوانی کدها به تفکیک  2در جدول  مفهوم برای طراحی الگو باقی ماند.

 ها گردید.شده است. این فرآیند باعث افزایش اعتبار مفاهیم استخراج شده و کاهش احتمال همپوشانی یا نامرتبط بودن آن

 

 نمونه پرسشنامه اعتبارسنجی .2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

بالاتر و  ها سطحیشدند. مقوله اندهیسازمها قرار گرفتند و در قالب مقولهیکدیگر کدگذاری محوری، مفاهیم مشابه در کنار  مرحلهدر 

پژوهشگر امکان  به . این فرآینددهندارائه می، تصویری کلی برای طراحی نظریه هاداده تر از مفاهیم هستند و با کاهش پیچیدگیانتزاعی

که  شناسایی شد فرعیمقوله  1۱ دهد تا ارتباط میان مفاهیم را شناسایی کرده و چارچوبی مفهومی و منسجم ایجاد کند. در این تحقیقمی

ی عِلی برای شرایط شناختی، فردی و اقتصادی عوامل روان، سه مقوله2شکل  دربرای نمونه هر یک شامل چند مفهوم مرتبط هستند. 

  اند.نمایش داده شده

 
 یعِل طیشرا یو فراوان میمفاه ،یفرع یهامقوله :2شکل 

 توضیحات تایید مفهوم فراوانی مفهوم

   0 کیفیت ساخت

   2 های جانبیهزینه

   ۱ اجاره بالا

   11 بازده سرمایه

   ۱ ناپایداری اقتصادی

   1 تحریم
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 وابط مفهومیها و بازنمایی بصری رتحلیل تکمیلی داده

 ای از ابزارهای تحلیلیای، از مجموعهدادهشده و اعتبارسنجی ارتباطات درونتر از روابط میان مفاهیم استخراجبه منظور درک عمیق

نمایند یموقوعی مفاهیم و شباهت میان میان اسناد را فرآهم زمان فراوانی کدها، همافزار کیفی استفاده شد. این ابزارها امکان بررسی همنرم

ل مند آشکار سازد. در ادامه نتایج حاصل از تحلیها را به صورت تصویری و نظامکنند تا الگوهای پنهان در دادهو به پژوهشگر کمک می

 شود.ابرواژگان، ماتریس مرورگر کد، نقشه سند و مدل دووجهی ارائه می

. گرددها ایجاد مفاهیم استخراج شده از مصاحبه 1ابرواژگان تا تفاده شداس Word It Outافزار از نرمهای کیفی، برای تحلیل بصری داده

در ابر ، ده باشدشتکرار  هابیشتر در متن مصاحبه ای کههر واژهکند، به طوری که فراوانی واژگان را فراهم می گرافیکینمایش  ،این ابزار

شناسایی مفاهیم و واژگان کلیدی با اهمیت بالاتر در رفتار خرید این ویژگی امکان  .شودنمایش داده می یتربزرگواژگان با اندازه 

دهد که برخی ها نمایش داده شده است. مشاهده ابرواژگان نشان می، ابرواژگان حاصل از مصاحبه3در شکل  .آوردمشتریان را فرآهم می

های مانالگوی رفتار خرید مشتریان ایرانی آپارتتری در اند و در نتیجه نقش پررنگمفاهیم بیش از سایرین توسط خبرگان تکرار شده

 لوکس در دبی دارند.

 

 
 ابر واژگان مفاهیم  :3شکل 

 

ی الگوی رفتار خرید مشتریان ایرانی در املاک لوکس دبی نمایش داده شده است. عِلکد مربوط به شرایط  2ماتریس مرورگر ۱در شکل 

دهد و ان مینش اسناد مختلفها را در میان از مصاحبهشده  های استخراجکدو فراوانی  عینحوه توزاین ماتریس به عنوان ابزاری تحلیلی، 

ها و مفاهیم استخراج شده در مصاحبه در ستون 1۱در این ماتریس، سازد. پوشانی مفاهیم را فرآهم میامکان بررسی الگوهای تکرار و هم

اده استف .اندهکار گرفته شدبه یشرایط علِمرتبط با مفهوم  11کد برای تشکیل  ۵۵که  دهداند. نتایج این تحلیل نشان میگرفتهسطرها قرار 

                                                      
1 Word Cloud 
2 Code Matrix Browser 
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های اهها را شناسایی کرده و از میزان همگرایی دیدگاز این ابزار، پژوهشگر را قادر ساخت تا تمرکز و توزیع مفاهیم کلیدی در میان مصاحبه

 ند.خبرگان نسبت به عوامل موثر برتصمیم خرید اطمینان حاصل ک
 

 
 مرورگر کد سیماتربر اساس  یعِل طیشراتوزیع فراوانی مفاهیم  :1شکل 

 

دهد. هرچه دو مصاحبه شباهت بیشتری می نمایشیافته ها را بر اساس میزان شباهت کدهای اختصاصمصاحبه 1نقشه سند، ۱در شکل 

یابد. ها افزایش مید و هرچه شباهت کمتر باشد، فاصله بین دایرهگیرنتر قرار میها به یکدیگر نزدیکهای مربوط به آنداشته باشند، دایره

دهد. یافته به هر مصاحبه را نشان میها نمایانگر حجم کدهای هر مصاحبه و اعداد داخل پرانتز تعداد کدهای نهایی اختصاصاندازه دایره

بر اساس خبره صنعت( هستند و  0استاد دانشگاه و  0ر )نف 1۱شوندگان شامل ها استفاده شده است. مصاحبهها برای تفکیک خوشهرنگ

از  مصاحبه 0شامل ای فیروزهخوشه آبی  از خبرگان صنعت است، مصاحبه ۱خوشه سبز شامل اند. خوشه قرار گرفته 3، در شباهت کدها

خبره صنعت )مصاحبه  یکشامل  ایمهرسو خوشه تر بود، ( که به این خوشه نزدیک12اساتید دانشگاه و یک خبره صنعت )مصاحبه شماره 

 .های متمایز است( با پاسخ3شماره 

ی هاهداد در گردآوریسازی روش مثلثها و اهمیت استفاده از ها، تنوع دیدگاههمراه با نمایش تعداد کدها و اندازه دایرهبندی خوشهاین 

س فراهم های لوکهای رفتاری خریداران آپارتمانشناسایی گونه ها وتر دادهای برای تحلیل عمیقدهد و پایهرا نشان می معتبر و متنوع

 کند.می

 

                                                      
1 Document Map 
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 هابندی مصاحبه شوندگان بر اساس شباهت پاسخنقشه خوشه :4شکل 

 

، مشخصد ک کیسند خاص،  کی از جمله شود؛معطوف می هااز داده ییهابخش کیفی، معمولا تمرکز پژوهشگر بر قیتحق ندیفرآدر 

کدام  دهدینشان مابزاری است که  1دو وجهیمدل . اندشده ثبت ی پژوهشیهاادداشتیکه در  ینظر یهاجنبهنده یا الگوهای تکرارشو

های دهد، پاسخنشان می ۵از اسناد وجود دارند. شکل  یکیدر  مشترک هستند و کدام کدها صرفااسناد  ی ازگروهیا  دو سند بینکدها 

کد از  ۱اند و تنها )عضو هیئت علمی دانشگاه( در دو خوشه متفاوت قرار گرفته 11وساز( و خت)مدیر پروژه سا 14شونده دو مصاحبه 

شده از این دو مصاحبه و سایر ها در مفاهیم استخراجمیان کدهای استخراج شده از این دو مصاحبه مشترک بوده است. این تفاوت

های متنوع خبرگان، موفق عمل کرده و توانسته است آوری دیدگاهجمع سازی دردهد که استفاده از راهبرد مثلثها نشان میمصاحبه

 های مختلف را به درستی پوشش دهد.دیدگاه

 

                                                      
1 Two-Cases Model 
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 11و  13های مصاحبهدو وجهی مدل  :4شکل 

 

 

و سایر  یددشناسایی گرمقوله محوری در این مرحله، ها انجام شد. دادهتمامی کدگذاری انتخابی با بررسی دقیق تحلیل، در مرحله نهایی 

و ها یافته تربرای تحلیل عمیقای پایه الگو این. چارچوب نظری منسجم و قابل فهمی شکل گیرد تا ندها حول آن سازماندهی شدمقوله

بی طراحی های مسکونی لوکس در دنهایتا الگوی رفتار خرید مشتریان ایرانی آپارتمان کند.پژوهش فراهم می هایگیرینتیجهاستخراج 

نمای کلی این  0ها بر رفتار خرید مشتریان است. شکل دهنده تعامل پیچیده عوامل مختلف و نحوه تاثیرگذاری آنائه شد که نشانو ار

ای آمده، رفتار خرید ملک در خارج از کشور حاصل تعامل پویا میان مجموعهدستبر اساس الگوی پارادایمی به  دهد.الگو را نمایش می

تصادی های اقامتی و اقگر است که از طریق راهبردهای ساختاری و مالی به پیامدهایی چون ایجاد فرصتای و مداخلههاز شرایط علی، زمین

 شود.منجر می
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 یلوکس در دب یمسکون یهاآپارتمان یرانیا انیمشتر دیرفتار خرالگوی پژوهش:   :4شکل 

 

ای ینهکه شرایط زمدهند؛ در حالیدی، انگیزه اولیه برای خرید را شکل میشناختی و اقتصا، شرایط علی مانند عوامل روانالگودر این 

و  ویژه قوانینبه -گر سازند. عوامل مداخلههای شهری، اقلیم و موقعیت مکانی، محیط تحقق این انگیزه را فراهم میهمچون ویژگی

 ارند. خریداران نیز با استفاده از راهبردهای مالی )مانند انتخابای در تسهیل یا محدودسازی اقدام نهایی دکنندهنقش تعیین -ملاحظات مالی

ا بهینه کنند تصمیم خود رسازی ملک( تلاش میگیری از وام( و ساختاری )همچون اتکا به برند سازنده یا سفارشیروش پرداخت و بهره

 اجتماعی است که ابعاد اقتصادی، آموزشی و مهاجرتی های فردی وای از فرصتسازند. در نهایت، پیامد این فرآیند، دستیابی به مجموعه

 د.ساززندگی خریداران را متحول می

 گیریبحث و نتیجه
 ریثاحت تاملاک ت نیا دیخر یبرا یریگمینشان داد که تصم یلوکس در دب یهاآپارتمان یرانیا دارانیوهش حاضر با تمرکز بر خرپژ

 یِر عناصر عمومب شتریکه ب نیشیپ اتیاز ادب یقرار دارد. برخلاف بخش یشناختو روان ینگفره ،یاجتماع ،یاز عوامل اقتصاد یامجموعه

 دارانیخر یریگمیتصم ندیاز فرا یترقیپژوهش ابعاد عم نیا یهاافتهیاند، تمرکز کرده یکیزیف یهایژگیو ای ،یمکان تیموقع مت،یق

 را برطرف نمود.موجود  یمنظر شکاف پژوهش نیرا آشکار ساخت و از ا یرانیا

 هیاول زهینگا ،یدب یو ثبات اقتصاد یگذارهیسرما یهافرصت ،یو مهاجرت یمال یهااستیس ران،یا یاقتصاد طیشامل شرا یانهیزم عوامل

 ،یزندگ تیفیک یبه ارتقا لیتما ی ماننددرون یهازهیها و انگنگرش زین یشناختو روان ی. در سطح فرددهندیورود به بازار را شکل م



  

 433  33شماره پیاپی  /شعارو  درزادهیحو  هایحاجو  ییمحمدرضا / هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 نیدارند. ا یریگمیدر توان تصم یاکنندهنیی( نقش تعهایی)درآمد و دارا دارانیخر یاقتصاد طیشرا و زیبه تما ازیاحساس کنترل، و ن

 .دهندیم لیرا تشک دیرفتار خر انیبن گر،یکدیابعاد در تعامل با 

از لوکس بودن ملک را شکل  دارانیرداشت خرب یهسته اصل ،یساخت و طراح یهایژگیو ،یشامل عوامل ظاهر یمحور یهامقوله

را  داریخر ییو نها هیو درک اول گذارندیو حس سکونت ممتاز اثر م یفن تیفیک ،یشناختییبایبر تجربه ز بیترتها بهلفهوم نی. ادهندیم

 و ی شدتو عوامل مال یمل قانونعوا ،یمیاقل ،یشهر ،یامنطقه یهایژگوی جمله از گرو مداخله یانهیزم طی. شراکنندیم یساختارده

 .سازندیفراهم م یریگمیتصم یمطمئن برا یکرده و چارچوب لیعوامل را تعد ریسا یاثرگذار ریمس

. ندکنیم تیریمد دهیصورت هدفمند و سنجرا به دیخر ندیفرآ یرانیا دارانیکه خر دهندینشان م زین یو ساختار یمال یراهبردها

برند  یابیشامل ارز یساختار یراهبردها کهیدر پرداخت متمرکز است، درحال یریپذمنابع و انعطاف نیمات وهیبر ش یمال یراهبردها

 است. یسازیامکان سفارش و غاتیتبل تیفیسازنده، ک

 یبرا یتربلکه بس ست،ین یمال میتصم کیصرفا  یرانیا دارانیخر یاملاک لوکس برا دینشان داد که خر نیپژوهش همچن نیا جینتا

 .شودیمحسوب م یخانوادگ ندهیآ تیاشتغال و تثب ل،یهمچون اقامت، تحص یترگسترده یهابه فرصت یابیتدس

 یکردهاینداره، روخودپ هینظر ن،یبنشتایلا یاجتماع یوبلن، اثرها یشیصرف نمامجمله  ی، ازدیکل اتینظر هیبر پا جینتا ینظر لیتحل

 تیفیک ز،یبه تما لیتما ،یاجتماع گاهیکه ادراک لوکس بودن، جا دهدمی نشان SORو  TPB یهاو مدل ،ییگراو کمال ییگرالذت

 انیدر م دیخر میکه تصم دهدینشان م هادگاهید نیبا ا هاافتهی بیدارند. ترک دیدر رفتار خر یمرکز قشن یطیمح یهاممتاز و نشانه

 گر است.و مداخله یانهیمز ،یبر تعامل عوامل محور یو مبتن یچندبعد یسازوکار ،یرانیا دارانیخر

از رفتار  قیدق یریرا پر کرده و تصو یالمللنیو ب یداخل اتیشکاف موجود در ادب مند،نهیو زم یمدل بوم کیحاضر با ارائه  پژوهش

رفتار  لیتحل یبرا ینییتب یچارچوب ،یالگو از نظر نظر نی. ادهدیدر بازار املاک لوکس خارج از کشور ارائه م یرانیکننده امصرف

 سازنده و مشاوران املاک یهاشرکت یبرا تواندیم ،یو از نظر کاربرد کندیخاص فراهم م یو فرهنگ یاقتصاد طیدر شرا دارانیخر

 یرانیا انیمشتر اتحیمتناسب با ترج یشنهادیپ یهابسته فیها و تعرتوسعه پروژه ،یابیبازار یهایاستراتژ یطراح یبرا ییلوکس مبنا

 یشمند براهو یهارساختیخدمات و ز ها،افتهیبا اتکا به  توانندیم یالمللنیاملاک ب دگاندهنو توسعه گذاراناستیس نیباشد. همچن

 یروندها ینیبشیپ یبرا یلیتحل یعنوان ابزاربه تواندیشده مارائه یمیپارادا یالگو ن،یکنند. افزون بر ا یطراح گذارانهیجذب سرما

 .ردیلوکس مورد استفاده قرار گ ملاکدر بازار ا داریتوسعه پا یهااستیس نیتقاضا و تدو

که امکان  هاستداده یفیک تیمشابه و ماه یبا بازارها سهیفقدان مقا ،یدر دب یرانیا دارانیپژوهش شامل تمرکز بر خر نیا یهاتیمحدود

 هیثانو یها، داده(کمی-یفی)ک یبیترک یکردهایبا رو دتواننیم ندهیآ یها. پژوهشکندیرا محدود م دارانیبه کل جامعه خر جینتا میتعم

مدل  میعمت تیکرده و قابل یابیارز ترقیصورت دقرا به شدهییعوامل شناسا یاثرگذار زانیلوکس منطقه، م یبازارها انیم سهیو مقا

 ند.ینما تیشده را تقوارائه
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