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Purpose: In today's business environment, the role of marketing and brand management is very important. Studies show 
that the very high and attractive skill of business owners is known by their ability to create and manage a brand. For this 
reason, brands are one of the most important visible assets of the organization. One of the prominent examples of 
marketing is location marketing. In this type of marketing, the goal is to create a brand identity in a specific geographic 
location. For a successful location marketing and branding, key success factors must be identified. There are several key 
factors for the success of location marketing and location branding. The purpose of this research is to identify and 
evaluate the impact of each of these key success factors. 

Methodology: For this purpose, 5 key factors of success were selected using the opinion of experts. The statistical 
population of this research was considered the reputable marketing and branding consulting companies of the country, 
and finally 35 questionnaires were examined. In this research, the fuzzy hierarchical analysis method was used to rank 
the 5 key factors of success. 

Findings: The results showed that among the five factors, "strategic vision and analysis" and "planning groups" have 
the greatest impact on the success of location marketing and branding. 

Originality/Value: In the present research, the area of location marketing and location branding and the key success 
factors in marketing should be studied.  

Keywords: Multi-criteria decision models, Branding, Marketing. 
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 مقدمه -1

است  ینا یفرض اساس [1]. استشده  ترمهمگذشته  یهادههاما در  یست،ن یدیجد زیچچیه برندینگ مکان، یاو  یابیبازار یهاسیاست
توجه به با  .کند یتحما گانیدکنندها و بازدکاروکسببه نفع ساکنان،  مکانبهبود  یبرا یشهر یهاسیاستاز  تواندمی برند یا یابیکه بازار

 یآن برا یامدهایو پ هاآن یدر مورد معنا یدرگمسربنابراین  ؛شوندمیتر رنگپر یممفاه ینجهان، ا یهاها در کشورافزون شهرتعداد روز
است که  ییهاچالش برندینگ مکانمکان و  یابیمکان، بازار ها در مورد ارتقایدگاهد ینتنوع ا .[4] شودمیمواجه رشد ی با شهر یاستس

 .[2] کرده است یکرقابت شهرها تحر یتتقو یرا برا هاآن، هاسیاست ینو تحولات ا اندبودهگذشته با آن مواجه  یهاشهرها در طول دهه
 وجود دارد. هاشرکت یابیبا بازار یسهدر مقا یابی مکاندر بازار یمفهوم یهاتفاوت متفاوت است. یابیبازار یکردرو یکمکان  یابیبازار

                       

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
  171-183(، 1402)(، 2، شماره )4دوره                                                  

     www.journal-imos.ir 

  پژوهشی نوع مقاله:

 و عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی بررسیدر  معیارهچند یریگمیتصم یهامدلاستفاده از   

     یرقطعیغبرندینگ مکانی در فضای 

   *یخاناپشتقاسم فرج پور   
 ن.تهران، ایرا ،اسلامیدانشگاه آزاد  ،پرندواحد  صنایع، گروه مهندسی 

 اریدهد که مهارت بسی. مطالعات نشان مباشدیم ییبالا تیاهم یبرند دارا تیریو مد یابینقش بازار یکار امروزوکسب یدر فضا هدف:
 یهاییدارا نیترها از مهمبرند لیدل نی. به همشودیشناخته مبرند  تیریو مد جادیها در اآن ییارها با تواناکوبالا و جذاب صاحبان کسب

برند در خصوص  تیهو جادیهدف ا ،یابینوع بازار  نیدر ا .است یمکان یابی، بازاریابیبارز بازار یاز نمونه ها یکی. باشدیم زمانمشهود سا
 یدیشوند. عوامل کل ییشناسا تیموفق یدیعوامل کل دیموفق با یمکان نگیو برند یابیبازار کی ی. براباشدیخاص م ییایمحل جغراف کی

 نیاز ا کیهر  ریتاث زانیم یو بررس ییشناسا، قیتحق نیوجود دارد. هدف از ا یمکان نگیو برند یمکان یابیازارب تیموفق یبرا یمختلف
 .باشدیم تیموفق یدیعوامل کل

 قیتحق نیا یانتخاب شدند. جامعه آمار تیموفق یدیعامل کل 5منظور با استفاده از نظر خبرگان  نیا یبرا شناسی پژوهش:روش
به  قیتحق نیقرار گرفت. در ا یپرسشنامه مورد بررس 35 تایکشور در نظر گرفته شد که نها نگیبرند و یابیمعتبر مشاور بازار یهاشرکت

 .بهره گرفته شد یفاز یسلسله مراتب لیاز روش تحل تیموفق یدیکل نهگا5عوامل  یبندمنظور رتبه

را بر  ریتاث زانیم نیتربیش «یزیربرنامه یهاگروه»و « کیاستراتژ لیو تحل اندازچشم»گانه عوامل پنج انینشان داد در م جینتا ها:یافته
 .دارند یمکان نگیو برند یابیبازار تیموفق

مورد  یابیدر بازار تیموفق یدیکلو عوامل  یمکان نگیمکان و برند یابیدر پژوهش حاضر حوزه بازار افزوده علمی:اصالت/ارزش
 .ردیمطالعات قرار گ

 .برندینگ، بازاریابی ،معیارهگیری چندهای تصمیممدل ها:کلیدواژه

 چکیده
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مختلف  یهاروش یقهستند و از طر یادهیچیپ یهابسته در واقعساده کرده است، گرچه اماکن  یبه کالاهاتبدیل را  هامکاناغلب  یابیبازار
 پیچیده محصول مکانی هماهنگ نماید. یهایژگیوتا ابزارهای خود مانند برندینگ را با  کوشدیممکانی معاصر  یابیبازار .شوندمیمصرف 

ادبیات موضوع  در .[5] مکان یابیبازار یدو تول فروش مکان، مکان ترویج :کرد یبندطبقهدر سه دسته  توانیمرا  مکان یابیبازار مطالعات
مفاهیم دیگری را نیز  هاآناز  اریبس یول پوشانی دارند.با ترویج مکان هم هاآناست که اکثر  شده ارایهمکان تعاریف بسیاری از بازاریابی 

 باشد یتوسعه شهردر  سمت تقاضا از طرف عرضه به ییردر تغ هاابزار ینترمهماز  یکی عنوانبه تواندمی مکانی یابیبازار .شوندیمشامل 
ادبیات زیادی موجود  یسازادهیپگذاری و چگونگی در مورد میزان اثر اما؛ باشدیماز این ادبیات در حال گسترش  یاگسترده. طیف [3]

 نیست.

 در حوزه بازاریابی مکان و برندینگاما ؛ متعددی بر موضوعات مرتبط با بازاریابی و برندینگ صورت پذیرفته استدر کشور ما تحقیقات 
عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی،  تاثیرمطالعات محدودی صورت پذیرفته و در بحث  دهدیمما نشان  یهایبررسکه  جاییآنمکانی تا 

جامعه آماری انتخاب  عنوانبهی معتبر مشاور در حوزه بازاریابی و برندینگ کشور هاشرکتدر این تحقیق  رفته است.پژوهشی صورت نگ
 قرار گرفتند. یموردبررسشدند و 

، باشدیم هانهیگز معیارهچندکه شامل انتخاب و ارزیابی  یریگمیتصم مسایلدر  یاگسترده طوربهتحلیل سلسله مراتبی فازی  فرآیند
با استفاده از این  کمی معیارهای غیردر ادبیات موضوع مزایای متعددی را در بررسی  شدهانیب. کاربردهای عملی ردیگیمقرار  مورداستفاده

عوامل کلیدی موفقیت بازاریابی  تاثیرمقایسه میزان  منظوربهدر این تحقیق  ،بنابراین؛ دهدیمنشان  نانیاطمقابلآوردن نتایج  دستبهدر روش 
 مکانی و برندینگ مکانی از روش سلسله مراتبی فازی استفاده شد.

 بازاریابی مکانی -2

نظر گرفته در یابیبازار یکارشناسی هاشرکت عنوانبهکه  ییهاشرکتاز  یاریدر بس ی، حتشودینمدرک  یدرستبه یشههم یاحرفه یابیبازار
 یازهایدرک ن یابیسازمان حضور داشته باشد. هسته مفهوم بازار یفدر همه وظا یدجامع است و با فرآیند یکمعاصر  بازاریابی .شوندمی

 .[6] آن است یهاخواستهو  یمشتر

است که حل مشکلات  ینا یابیدر تمام بازار یاصل یده. ااست یبه اهداف کل یابیدست یبراسازمان  از منابعموثر استفاده  یابیسهم بازار
 ارایهبا  هاسازمان .[7] کل سازمان باشد یتمسئول یدبا یمشتر یترضا یجادا کهیدرحال، حاصل کنیم افزودهارزش یدرا با تول یانمشتر

 یابیشروع بازار ،مکان یک یبرا یکمهم استراتژ یمتصم یک .[8] کنندیمرقابت  باهما استفاده از محصولات فیزیکی ب فقطنهخدمات و 
 یمتصمبنابراین  ؛هستند یفرد یابیبازار یهاوهیش یوجود دارد که دارا یاغلب جوامع متعدد یمنطقه شهر یک دراست.  یستماتیکسمکانی 

 .مورد اهداف مشترک توافق کنند در هاطرفآن است که همه  یازمندمشترک، ن یامنطقه یابیبرنامه بازار یک یجادا یبرا

کلی یک مکان زمانی قابل حصول خواهد بود  اهداف باشد. آن مکان یانمشتر یازهایمتناسب با ن یدمحصول محل با یابی مکانی،در بازار
کند و ارتباط  یفموثر تعر طوربهخود را  یرقابت یایخاص و مزا یهایژگیو یدهر مکان با انجام شده باشند. یدرستبه هاتیفعالکه همه این 

 یبندمیتقس .[5] کنند یداهدف پ یبازارها درخود  یتو موقع یکتفک یبرا یراه یدبا هامکان. ایجاد نماید هانآ تربیشموثر را برای کارایی 
 اندعبارتهدف اصلی در بازاریابی مکانی  یبازارها هدف است. یاندر مورد مشتر یریگمیتصم یبرا بازاریابی مکانیدر  یاصل یفهوظ یک
 یاندهیفزا طوربهخود برای انتخاب اهداف  وکارهاکسب .[5] یصادرات یو بازارها ایعو صن کاروکسب، ساکنان و کارکنان، کنندگاندیبازداز 

 یمکان برا یک ییتوانا یبه معنا یصادرات یبازارها .کنندینم یفهدف خود را تعر یهاگروهاغلب  هامکان، حالنیباا. شوندمی یاحرفه
 هامکاناز  یاریهستند و بس هاآن یدبه خر یلما یتجار یهاشرکتمردم و  یگر،د یهامکاناست که  یتربیشخدمات  یاکالاها  یدتول

 یرتصو مختلف، یهایهمکار با ایجاد توانندیم یو خصوص یدولت یهابخش یکنان. بازدهندیمتوسعه از خود  را یقو یصادرات یرتصو
 یبرا محرک یک عنوانبه فعال نیز یوکارهاکسبوجود  .شودمینامیده  1این امر برندینگ مشترک ند.نک یتتقو یدر بازار صادراتمکان را 

 .قرار بگیرد یا خیر صادرات یتفعال یجابهدر محل هدف  یدکارخانه تول یاکه آ باشدیم هاشرکت

                                                             

1 Co-branding 
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 بازاریابی مکانی فرآیند -2-1

 یانآغاز، پا که شامل بازار خاص است یا یمشتر یک یمشخص برا یخروج یدتول یبرا شدهیطراح یهاتیفعالاز  یامجموعه فرآیندیک 
شروع و ماموریت  اندازچشمهمراه با  یک مکان یکاستراتژ یلبا تحل مکانی یابیاست. روند بازار هایخروجو  هایورودواضح  طوربهو 
 یطمکان و مح یداتو تهد هافرصتخلاصه کردن و نقاط قوت، ضعف،  یبرا شدههیتوصروش  یک SWOT لیوتحلهیتجز . [9]شودیم

" را یمکان یابیبازار فرآیند یکچارچوب "عناصر در  1شکل . شودینمموفق  یقبلهای کار لیوتحلهیتجزبدون  یشرفتیپ یچآن است. ه
شامل منابع، محصول،  نیز فرآیند. عناصر کنندگانمصرف، بازار و کنندگاندیتول: شوندمی یمتقس بخش که در آن عناصر به سه دهدیم ارایه

 .باشدیم هایاستراتژو  یبندمیتقس ی،مشتر یتو اقدامات، جمع یابیبازار یهایاستراتژ

 .[10] بازاریابی مکانی فرآیندعناصر در  -1شکل 
Figure 1- Elements in the process of location marketing [10]. 

است  یمکان یابیبازار یتماه کنندهمشخص هاتفاوت ینا .باشدیمبا بازاریابی سنتی متفاوت  1شکل شده در نشان دادههر یک از عناصر 
فروش کل مکان از  یا تسهیلاتاز  یبسته انتخاب یکشامل فروش  تواندمی مکانی یابیاست. بازار هاکیتکنانتقال ساده  یکاز  یشکه ب
اهداف  با یانو مشتر کنندگانمصرفمختلف از  یهاگروهاز  یاریبس یبرا یمحصولات عنوانبه هامکاناما ؛ مرتبط با آن باشد یرتصاو یقطر

 یگذارمتیقباشند.  مکانیمحصولات  دکنندهیتول توانندیم یو خصوص یدولتمهین ی،دولت یهاسازمان" هستند. چندمنظورهمختلف "
 یابیگوناگون اقدامات بازار یهامجموعهاز  یکیتنها  ترویجو  یغاتاست. تبل یپول یرو اغلب غ مجاز یرغ مستقیم، یرمعمولا غ هامکان
متفاوت از  یبیترکبه  یازن یو اهداف سازمان دارد. هر استراتژ یابیبازار یهایاستراتژبه انتخاب  یانتخاب اقدامات بستگاما  است

 قانونی یرغ یمتق ،یتجار ریغ. نامتقارن بودن محصولات [11] باشند زمانهم توانندیممتعدد  یهایاستراتژدارد و  یابیبازار یهاتیفعال
محصول  یک یهایژگیو ید،شد یریو سطوح درگ به بازار کل اما ناهمگن یازن ی،رفتار یتعدم تقو یاد،ز یاربس یدفقدان فرکانس خر ید،خر
مکان  یک یهاتیواقع ینشکاف ب تواندمی چنینهمدخالت دارند.  مکانی یریگمیتصمدر روند  شدتبه یاسیاست. عناصر س نیمکا

 یتقابل ی،زندگ یتبهبود قابل یرا برا یمختلف یهایگذارهیسرما تواندمیمکان  یک آن باشد. یابیمحصول و ارتباطات بازار یک عنوانبه
 است:زیر  عضوکه شامل چهار  ایجاد نماید از محصول مکان یدبازد یتو قابل یگذارهیسرما

و  هاارزش آن مکان که چگونه کندیمو بیان  دهدیم ارایهتوصیف دقیق و زیبایی از مکان  در واقع یباز یشهر یطراحیت: شخص عنوانبه کانم .1
 .کندیماستفاده مربوط به توسعه  مسایلرا در  یریگمیتصم

 .سازندیم پذیرمکانارا  یترجذابی شهر یطراح یعی،طب یطسازگار با مح یاصل یرساختزیک محیط ثابت:  عنوانبهمکان  .2

 یک عنوانبه تواندمیخوب دارد که  یبه خدمات عموم یازموفق ن یهامکان یرساخت،و ز یطراح مانند: خدمات دهندهارایه یک عنوانبهمکان  .3
 .یابندتوسعه  همواره بایدآموزش  یت،بهبود امن یبرا ییهابرنامهو محصول به فروش برسد.  یهجاذبه اول

که  هستند هاجاذبهبهترین  یورزش یهاعرصه، هاوحشباغ، هاپارک، هارستوران، یسنتخدمات موسسات یح: و تفر یمحل سرگرم عنوانبهمکان  .4
 باید توسعه بیابند.

 یاحرفهباید همه بازیگران به شیوه درست و  ،به همین دلیل باشد. زیآمتیموفق یاتیو عمل یکاستراتژ بعددر هر دو  یدبا یابی مکانبازار
 .باشندیم یالمللنیبو  یمل ،یامنطقه ی،محل یکنانشامل باز مکانی یابیبازار یگرانباز عمل نمایند.
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 برندینگ مکانی -2-2

کمک مکان  یک یتابجذ یشافزا به یابی مکاندر بازار برندینگ مکان .[12] مانند محصولات و خدمات، برند باشند توانندیم هامکان
 یابیبازار ی،شهر یزیربرنامهمرتبطی با برندینگ مکانی مانند  یهانهیزماز برند وجود دارد ولی  یمتفاوت فیتعار .کندیمسزایی به

مساله  یعبارتبه مکان است،  یکبه  تربیش یتجذاب افزودن یبه معنا برندینگ مکانی .[13] وجود دارند یگردشگر یابیو بازار یفروشخرده
 یآن برا یفتعر هدف بااز مشاغل را  یاگسترده یفط برندینگ تجاریترجمه مفهوم نام  . [14]است هویت برای یک مکانساختن  یاصل

 معمولا برند نام ،شوندیمبرند مانند محصولات و خدمات  یاییجغراف یهامکان کهیهنگام. [15] درگیر ساخته است یو عمل یاهداف تئور
گاه شوندارتباطات مطلوب  مردم از محل و شودیمباعث  برند. مکان کان خواهد بودم ینام واقع از  یاری. اماکن شامل بسمتصل به آن آ

نام  یزتما ی،نام تجار یتهو یجادا یبه درک چگونگ یازن زیآمتیموفق سازیبرند [16]. هستند سوابقو  یبندبستهمانند نام، نمادها،  اجزا
ایجاد ارزش متفاوت برای برندهای تقریبا یکسان بسیار مشکل است. در بازاریابی شرکتی برندها  [17]. دارد ینام تجار یتو شخص یتجار

 یبا نام تجار تربیشمحصولات  ی،در بازار جهانندارند اما  هاآناز  یفردمنحصربههستند و افراد معمولا درک  مبادلهقابل یسختبه
 ییشناساقابلمکان  یدارخر یکه محصول برا شودیمباعث  است، ساخته شده یخوببهبرند مکانی که  یک .شوندمی یمعرف فردمنحصربه

 برندها.  [18]شودیماستفاده  یشرکت یابیدر اغلب موارد در بازار برندینگ مشترک یاستراتژ .یاوردرا به ارمغان ب افزودهارزشباشد و 
و بنابراین موضوعی پیشرو در  شوندیم هاآنو باعث اعتبار و تثبیت ساختار  بخشندیمویت ه هامکانو به  نموده یلرا تسه یریگمیتصم

همین دلیل ایجاد  به باشند. هاآنقدرتمندی برای صاحبان  مالی محرک توانندیمبرندهای موفق  ،رایز ؛ [19]باشندیمبازاریابی  مساله
. شوندیممحسوب  هاسازمان و هاشرکتدارایی بسیار ارزشمندی برای  برندها خواهد بود. برزمانبرندهای موفق از پایه همواره بسیار گران و 

 گذارانهیسرمای موفق معمولا هامکان .باشدیمخاص در یک مکان  یهاانجمن، وجود جوامع و هامکان سازیبرندیک گزینه بالقوه برای 
 .ندینمایمرا ایجاد  یگذارهیسرماجدید را جذب نموده و چرخه مثبت 

چگونگی درک یک  در واقعهویت برند  . [20]است یر برای مکانفعال از روند ساخت تصو یو بخش بودهبرند، حالت اراده سازمان  یتهو
روابط  نیا حفظ کند. یا یجادا خواهدیم یریت سازماناست که مد روابط سازمانیاز  فردمنحصربهمجموعه  یک و دهدیمبرند را نشان 

نام  یتهو ینروابط ب 2شکل  در .باشندیمتعهدات یک سازمان به مشتریان  دهندهبازتابچرایی عناصر مختلف برند را معرفی نموده و 
 نشان داده شده است. برند یرو تصو برند جایگاه برند،

                                     
                               

                    .

         

          

                                 
   

                                    

 

 .برند جایگاهو  برند یتبرند از هو یرساخت تصو -2شکل 
Figure 2- Creating a brand image from brand identity and brand position. 

 یبر رو یدبرند نبا روابطبر  یدتاک .[21] مکان شود یک یبرا یزقدرتمند و متما یرقابت یتمز یکمنجر به  تواندمی یمثبت قو یرتصو یک
 فقطنه یابیبازار یا نگیبرند ، باشد.کندیممشتری از برند درک  که چهآن یهبر پا باید ، بلکهبوده شودیمانجام  یزیکیاز لحاظ ف کهچهآن

 .[12] گذاردیم تاثیرجامع است که بر کل مکان و سازمان آن  یزیاست، بلکه چ پاافتادهشیپعادی و  یابیبازار یهاتیفعال

مکانی دارای بازارهای  یهابسته که جاییآناز شود. یدهد هاآن یتبازار هدف و موقع یهابخشدر رابطه با  یدسهم بازار با مساله هامکان یبرا
اگر بخواهیم دارای رتبه بالاتری در میان  .یردقرار گ یموردبررسمربوطه  یهابخش یجداگانه برا صورتبه یدسهم بازار بامتفاوتی هستند، 
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 یبرا . [23]بسیار بالایی را نسبت به رقبا ایجاد نماییم تمایز، فردمنحصربهبرند  یتهو یقاز طر یدباذهن مشتریان مکان قرار بگیریم، 
را  مکانمحصول  یتوسعه خوب برا یستمبه س یازن فرآیند ینا است. یچالش واقع یک" کانم یان"مشتر یبرا افزودهارزش یجاد، اهامکان

سازگار  یاوهیشبه  شدهارایه مکان کهاینبرای  برند ین،بنابرا؛ " باشد1مشاهدهقابلبتواند " یاییجغراف افزودهارزشتا  کندیمفراهم 
 یکهدف شد،  یهایمشترمطلوب در ذهن  برند یجادمکان موفق به ا یک کهیهنگام یرد.قرار گ مورداستفاده تواندمی باشد" مشاهدهقابل"

 مصرف کردن انتخاب کند. یمکان را براآن بتواند  یشانس وجود دارد که مشتراین  است و شده متولد مکانی برندنام 

مهم  انحصاری ارزش ینا یبرند برا یوفادار .[20] شودیم یلتشک برند یکمرتبط با  یهایبدهو  هاییدارا اساسبر یارزش انحصار
سد بزرگی برای جلوگیری از ورود  یوفادار موجود است.مشتریان  داشتننگهاز  ترگران یاربس یدجد یانکردن مشتر یداپ همواره یرااست، ز

 .باشدیمرقبا 

 موفقیت برندینگ و بازاریابی مکانی -3

 یابیارز یارهای. معشوندمی یابیخاص ارز زمان کیدر  شدهنییتع یارهایاست که با مع یضمن یا یحاز اهداف صر یانجام برخ یتموفق
 نظراختلاف برندها، یتموفق یارهایمع یاموفق"  برندهایدر مورد " .متفاوت باشند یانینقطه پا ییراتبا تغ توانندیم یزمشابه ن یتوضع

 یانتزاع یا( ی)گردش مال واقعی تواندمیکه  شدهنییتع" با تحقق اهداف یتاصطلاح "موفق هاشرکت یابیدر بازار طورمعمولبهوجود دارد. 
در  یداتتول یانگینم اساسبرو  افتهی توسعه یخوببه یارهای موفقیتمع، کاروکسب ینهشده است. در زم یب( باشد، ترکیشرکت یر)تصو

و عملکرد  یفیتک یریتو کارکنان، مد یمشتر یتمانند رضا ییهاشاخص است. یمال یهاشاخصشرکت با  یک یتموفق یابیهنگام ارز
 .رندیگیمقرار  مورداستفادهکنندگان  یابیخودارز یارهایمع یت،موفق یابیهنگام ارزاز مواقع  یبسیار اما در کل؛ شده است یشنهادپ یزن یمال
 نیز دارای اهمیت بالایی افراد یفیک یتظرف چنینهمو  بوده که تعهد و مشارکت سازمان مهم دهدیمنشان  هاافتهیمکان،  یابیبازار ینهزم در

یادگیری بازاریابی  مسالهاست.  یابیبازار یاهپروژهدر واضحی ط ی، شرایفناورت یت فاکتور زمان و سطح صلاحیاهم چنینهماست. 
 یشرفتمکان خود پ یابیبازار یهاوهیشتجربه و بازخورد از  یقمکان، از طر یابیسازمان بازار یکجالب است. ممکن است  نیز بسیار مکان
 یامربوط به خود شهر  شدتبهشکست  یا یتموفقدر بازاریابی مکانی  دشوار است. یارمکان بس یابیبازار فرآیند یکدر  یادگیری کند.

 منطقه و عوامل خاص کشور است.

 بازاریابی مکانی یهاوهیش -3-1

شبکه و  یدادهایسازمان، رو یابیبازار یتدر محل فعال یدادهاییرو هاداده ،هامکان یابیبازار یهاوهیشدر  یمفهوم یدگاهد اساسبر
و  یو حقوق یاسیس یستممثال، س یبرا یمکان یط. محشوندمی یلسه سطح مختلف تحل اساسبر که باشندیمیط کلان مح یدادهایرو

انجام  مکان یابیبازار فرآیندرا در شبکه  مکان یابیکه بازار ییهاسازمان یا یطبه شرا توانندیمشبکه  یدادهایاست. رو یطیکلان مح یطشرا
 یاز مشاوران برا هاشرکت .رندیگیمقرار  مورداستفاده یاگسترده طوربه، مشاوران مکانی یابیبازار فرآیند. در [24] ، مرتبط باشددهندیم

. ندینمایم یگزینجا یابیبازار یهانهیزماوقات مشاوران خود را در  یگاه هامکاناز  یو بعض کنندیممحل استفاده  یککمک به انتخاب 
 محل یابیبازار مسئول یریتمد یمتوسط ت یابیبازار یهاوهیش .فعال باشند مکانی یابیدر بازار توانندیم یموسسات دولت ین،ابرعلاوه

 یتهو ازآنپس .دهندیم، هر دو وجه مدیریت مکان و جوامع تجاری مرتبط با مکان را نشان یزیربرنامهو هماهنگ با گروه  شده مشخص
 تواندمیمکان  یک یت،قسمت فعال از روند ساخت هو ین. در اشودیمساخته  یاییمکان جغراف موثر عوامل نیترجذاب یمحل بر رو

 یابین و ارتباطات بازارمکا یابیبازار یبا استفاده از ابزارها ازآنپسبگذارد.  تاثیر موردنظرهدف  یخود را انجام دهد و بر رو یهاانتخاب
 .شودیم یجترو یتهو ینفعال، ا

                                                             

1 Visible 
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 عوامل موفقیت -3-2

 یاهداف یابیارز یارهایمع کهیدرحالناموفق هستند،  یاموفق  یابیبازار یهاوهیشدهند که چرا  یحتوض کنندیمتلاش  یتموفق یفاکتورها
مکان است تا  یک یتو ظرف ییتوانا دهندهنشانخاص،  یتعامل موفق یک .باشندیمیابی بازار یهاوهیشدر  یتموفق یزانم یابیارز یبرا
 قرار دهد. موردتوجهخاص مکان  یکدر  و شرایط را هایژگیو

. در این برندینگ مکان کردیماولیه این عوامل موفقیت در بازاریابی و  نشیگز بهبا توجه به تنوع عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی مکان 
داشته باشند  یی بر موفقیت بازاریابی مکانتربیش تاثیر دیرسیمکه به نظر  عامل 10 شدهییشناسابخش با مرور ادبیات از میان عوامل 

 .اندشدهآورده  1جدول تخاب شدند. این عوامل در ان

 .[25]، [24]، [20]، [12]، [11] بردندینگ مکانیعوامل کلیدی موفقیت بازاریابی و  -1جدول 
Table 1- Key success factors of marketing and location branding [11], [12], [20], [24], [25]. 

 

 

 

کشور اقدام به شناسایی  یهادانشگاهبازاریابی و صنایع  مدیریت یهارشتهو ارسال آن برای تعدادی از اساتید  یاپرسشنامهسپس با طراحی 
 = 2خیلی کم،  = 1سطحی ) 5 طیف لیکرتنمودیم. در این پرسشنامه از  دو انتخاب عوامل کلیدی موفقیت که دارای اهمیت بالاتری بودن

گانه 5 املما رسید عو دستبهکه  یاپرسشنامه 16ز خیلی زیاد( استفاده شد. با توجه به نتایج حاصل ا = 5 و زیاد = 4معمولی،  = 3کم، 
 شناخته شدند. ترتیپراهمموفقیت بازاریابی مکانی  عوامل عنوانهب 2جدول 

 .موفقیت بازاریابی و برندینگ مکانی تیپراهمعوامل  -2جدول 
Table 2- The most important success factors of location marketing and branding. 

 

  
 

 آورده شده است. در ادامه توضیح مختصری از هر یک از این عوامل

 یزیر برنامه یهاگروه

در حالت متداول متشکل از  .باشدیمخاص مکان  یکدر  مکانی یابیبازار یهاوهیش یو اجرا یزیربرنامهمسئول  یبه معن یزیربرنامهگروه 
 شود. یبانیپشت یمحل یجامعه تجار یندگاننما چنینهمو  یمشاور خارج یکتوسط  تواندمیگروه  .باشدیم یامنطقهمقامات محلی و 

 یاسیس یریگمیتصم یستممربوط به س مشکلاتی کهاین بادارد. در بازاریابی مکانی  یزیربرنامه یهاگروهنشان از اهمیت بالای  قاتیتحق
 یابی هموارهبازار ینهخاص در زم یزیربرنامهگروه  یکاستفاده از  ،یالمللنیب یهاوهیشدر  .[5] ممکن است وجود داشته باشد منطقه یداخل
کرده و  ییعمده را شناسا یدهایو تهد هافرصت چنینهمو  مکان ینقاط قوت و ضعف اصل یدبا یزیربرنامهگروه  ینا .شودیم یهتوص

سال  15تا  10 یبرا یبرنامه عمل یک یدبا چنینهم یزیربرنامهگروه  فراهم کند. یصتشخ ینا اساسبردرازمدت را  یهافرصت اندازچشم
گروه  یتمسئول است. یاتیح فرآیند ینا یتموفق یمکان برا یابیبازار یهاتیفعالمکان در هماهنگ کردن  یریتنقش مد کند. یطراح یندهآ

 :از نداعبارت یزیربرنامه

 .SWOT لیوتحلهیتجزمثال  عنوانبه ابزارهای تحلیل با استفاده از مکان یتوضع یصو تشخ یفتعر −

 .نانهیبواقع یلو تحل یابیارز اساسبرمکان  یک یبرا اندازچشم یک یجادا −

 و تحول. یگذارهیسرما یبرا بلندمدتبرنامه  یکتوسعه  −

 بازاریابی مکانعوامل موفقیت 
 فرآیندسازی زمانهم هویت و تصویر هابرنامه فعالیت انداز و تحلیل استراتژیکچشم ریزیهای برنامهگروه

های دولتی و مشارکت
 خصوصی

 اتحاد سیاسی بازار جهانی توسعه محلی رهبری

 یکاستراتژ یلانداز و تحلچشم یزیربرنامهی هاگروه
 یرهبر یرو تصو یتهو

 یو خصوص یدولت یهامشارکت
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 یکاستراتژ  یلو تحل اندازچشم

 عنوانبه تواندمی یاستراتژ رقابت و امکانات خود است. فضایدر مورد کل  یریتصاحبان و مد ینشو ب یقشهود عم یمعنابه اندازچشم
و  یریگمیتصم یجنتااز  تواندمیخود  یریگمیتصم فرآیندساختار  یاو  یریگمیتصمراه  شود. یدهد یریگمیتصم یانجر یکالگو در 

 ؛است نه برنامه فرآینداغلب در  یکاستراتژ یزیربرنامهارزش  که جاییآناز .بگیرد، شکل کنندیمدنبال  هاسازمانکه  ییهایاستراتژ
فعال کردن  یبرا .یمکن یهمکان را ته یک نامشخص یندهآ یبرا یکاستراتژ یهابرنامهمهم است که  یکاستراتژ یزیربرنامهدر  بنابراین

بازار و اجرا  یهاتیفعال یزیربرنامهاطلاعات بازار،  یآورجمع یرا برا ییهاستمیس یدمکان با یابیبازار یریتمد استراتژیک، یزیربرنامه
 کند. یجادمنابع و اهداف ا اساسبر یشهمکان، هم یابیو کنترل روند بازار

 هویت و تصویر

شرکت،  یت، همانند هوکانم یتهو . [26]دهندیمشکل  یمکان ینگمناظر مختلف برند یرا برا یتهو یک مکان یرمکان و تصو یتهو
خود را  موردنظر یتمکان مفهوم روشن هو یک کهیهنگام .کندیممتفاوت  یگرد یهامکاناست که مکان را از  ییهایژگیواز  یبیترک

انتظار  توانیمو با موفقیت عمل نمایند،  یدرستبههمه اجزای بازاریابی مکان  اگر .گرددیم نیز ایجاد آن یرتصو یهاهیپا، کندیم یجادا
مختلف  یهانهیزمدر  تواندیمانحصاری خود  یهایژگیوهر مکان با توجه به  که جاییآنازداشت که تصویر آینده آن شکل خواهد گرفت. 

 یابیبازار فرآیند یکعنصر فعال در  رندب یتهو نقش مهمی در بازاریابی مکان داشته باشد. تواندیماعتبار یابد لذا هویت و تصور مکان 
 .مکان است

 یو خصوص یدولت یهامشارکت

 یهاشرکت ی،عموم یهابخش ینمتقابل ب یابیمشارکت و بازار یازمندمواجه است که ن یدجد یهاچالشاکنون با  هامکانتوسعه در 
بازاریابی  یهاتیفعالبخش عمومی و خصوصی و نقش هر کدام در  یهاتیفعالتمایز میان  کهیزمان .است یو جوامع دانشگاه یخصوص

زیرا ؛ یک عامل بسیار موثر در موفقیت بازاریابی مکانی باشد تواندیممکانی وجود داشته باشد، ارتباط و مشارکت بین این دو بخش خود 
از  یاریدولت در بس باشد. ی بزرگتنگنایک  یحلتوسعه کل مکان م یو برامکانی  یابیدر همه سطوح بازار تواندمی یدهسازمان یتظرف

موثر و بهینه خواهد  یهاتیفعالموجود راهگشای  یهامشارکتو  یستبزرگ ن یهاپروژهقادر به مقابله با تنگناها و  یشههم یمناطق شهر
 .شودیم یدجد یدهسازمان یتظرف چنینهمو  تربیش توجهجلبباعث  یسسات خصوصوو م هاشرکتموفق با  یهمکار .بود

 رهبری

 ی. رهبر]27[ یابی استبازار یهاروشدر  یتعامل موفق یک عنوانبه یریتمد یفیک یاربس یکه محتوا دهدیم" نشان 1یاصطلاح "رهبر
 یاباشد  یفرد یزماتیککار یتشخص یک با یممکن است فرد یباشد. رهبر مکانی یابیچالش در توسعه محل و بازار نیترمهم تواندمی
 .یابدحضور  یاسیحزب س یکو در بوده  یجمع تواندمی

 فازی 2تحلیل سلسله مراتبی -4

4-1- AHP 

 و شد ابداع" یساعت ال توماس "توسط یلادیم 80 دهه در کینکت نیا است. یزوج ساتیمقا ،یمراتبسلسله لیتحل فرآیند ارک اساس
 نهیگز کی انتخاب و یریگمیتصم ی. برا[28] است گرفته قرار مورداستفاده اریبس معیارهچند یریگمیتصم مسایل حل یبرا بعد به آن از

 مورد در را یگرید بر کی هر حیترج و ردهک سهیمقا شدهداده یارهایمع اساسبر و دودوبه را هاآناین روش  موجود، نهیگز چند نیب از

                                                             

1 Leadership 2 Analytical Hierarchy Process (AHP) 
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 کینکت نی. اکندیم انتخاب دارد، را ازیامت ینتربیش هک یانهیگز حاصله، جینتا در ارهایمع وزن اعمال از پس و آوردیم دستبه اریمع هر
 .[29] انتظارات اصل و یوابستگ اصل ،یهمگن اصل ،یوسکمع شرط از اندعبارت هک است استوار اصل چهار بر

 اعداد فازی -4-2

 2مثلثیتعریف، یک عدد فازی  اساسبر. اندافتهیبسط  1از اعداد حقیقی هستند که در واقع از ایده فاصله اطمینان یارمجموعهیزاعداد فازی 
 :اساسی زیر را داشته باشد یهایژگیو ستیبایم

Aμیک عدد فازی مثلثی است هرگاه تابع عضویت  Rروی  Aعدد فازی   (x) : R  :زیر باشد صورتبه، →[0,1]

 
L  وU  به ترتیب حد پایین و بالای عدد فازیA (. یک عدد فازی مثلثی را با1شکل ) باشندیمA ( L,M,U نشان داده و قوانین عملیاتی  =(

1دو عدد فازی 1 1 1A ( L ,M ,U 2و  =( 2 2 2A ( L ,M ,U  .شدبایمآمده  ادامهچه در همانند آن=(

 (⊕) جمع اعداد فازی

 (⊗) ضرب اعداد فازی

 

 .تابع عضویت عدد فازی مثلثی -3شکل 
Figure 3- TFN membership function. 

 
یق اعداد فازی  )-  (تفر

 (φ) تقسیم اعداد فازی

 معکوس عدد فازی

                                                             

1 Confidence interval 2 Triangular Fuzzy Number (TFN) 

(1) 
A

( x L) ( M L), L x M,

μ ( x) (U x) (U M), M x U ,

0, otherwise.

− − ≤ ≤
= − − ≤ ≤



 

(2) 1 2 1 1 1 2 2 2

1 2 1 2 1 2

A A ( L ,M ,U ) ( L ,M ,U ),

( L L ,M M ,U U ).

⊕ = +
+ + +

 

(3) 1 2 1 1 1 2 2 2

1 2 1 2 1 2

A A ( L ,M ,U ) ( L ,M ,U ),

( L L ,M M ,U U ).

⊗ = ⊗ 

(4) 1 2 1 1 1 2 2 2

1 2 1 2 1 2

A A ( L ,M ,U ) ( L ,M ,U ),

( L U ,M M ,U L ).

− = −
− − −

 

(5) 1 2 1 1 1 2 2 2

1 2 1 2 1 2

A φA ( L ,M ,U )φ( L ,M ,U ),

( L U ,M M ,U L ).

= 

(6) 1 1
1 1 1 1 1 1 1A ( L ,M ,U ) (1 U ,1 M ,1 L ).− −= = 
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 های زبانیمتغیر -4-3

؛ بسیار سخت است شوندیمکه بسیار سخت تعریف  ییهاتیموقعکمی کردن به شیوه مرسوم در بیان منطقی  [30]گفته زاده  اساسبر
ی است که مقدار آن یک کلمه یا متغیرزبانی  متغیربسیار ضروری است. یک  ییهاتیموقعهای زبانی در چنین متغیرعبارت  ،بنابراین

و  ترمهم، خیلی ترمهم، ترمهمعبارت زبانی اصلی اهمیت یکسان، کمی  5ما از  جااین. در باشدیم عبارت در زبان طبیعی یا مصنوعی
 3جدول در  شدهارایه(. در این مقاله روش محاسباتی مبتنی بر اعداد فازی 2شکل ) میکنیمدر مقیاس فازی استفاده  ترمهمکاملا 

 .شودمیسه پارامتر اعداد فازی مثلثی تعریف  لهیوسبههر تابع عضویت  جااین. در باشدیم

 .زبانی یهااسیمقعضویت  توابع -3جدول 
Table 3- Membership functions of linguistic scales. 

 

 

 

  
 

 

 (FAHPتحلیل سلسله مراتبی فازی ) فرآیند -4-4

 :شوندمیمراحل زیر انجام  FAHP لهیوسبهبرای تعیین معیارهای ارزیابی 

عبارات  میخواهیم دهندگانپاسخسپس از  و میدهیمدر ابعاد سیستم سلسله مراتبی تشکیل  ارهایمعابتدا ماتریس مقایسات زوجی را برای 
 مانند: هستند ترمهماز معیارها  کیکدامزبانی را برای مقایسه زوجی معیارها استفاده کنند تا تعیین شود 

 کهطوریبه

 .برای مقایسه دو معیار های زبانیمتغیرتوابع عضویت  -4شکل 
Figure 4- Membership functions of linguistic variables to compare two criteria. 

 مقیاس اعداد فازی زبانی متغیر اعداد فازی
 (8,9,10) ترمهممطلقا  9

 (7,8,9) ترمهمکاملا  8

 (6,7,8) ترمهمخیلی خیلی  7

 (5,6,7) ترمهمخیلی  6

 (4,5,6) ترمهم 5

 (3,4,5) ترمهمنسبتا  4

 (2,3,4) ترمهمکمی  3

 (1,2,3) ترمهمخیلی کم  2

 (1,1,1) اهمیت یکسان 1

(7) 
12 1n 12 1n

21 1n 21 1n

n2 n2 n2 n2

1 a a 1 a a

a 1 a 1 a 1 a
A .

a a 1 1 a 1 a 1

   
   
   = =
   
   
   

 

 
ij

1 1 1 1 1

1 ,3 ,5 ,7 ,9 ,

a 1, i j ,

1 ,3 ,5 ,7 ,9 .− − − − −



= =
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 .هانهیگزاز توابع عضویت متغیرهای زبانی برای ارزیابی عملکرد  یانمونه -5شکل 
Figure 5- An example of the membership functions of linguistic variables to evaluate the 

performance of options. 

 : [22]میکنیمفازی هر معیار به شیوه زیر عمل  یهاوزنبرای استفاده از تکنیک میانگین هندسی برای تعیین میانگین هندسی فازی و 

نسبت به هر معیار  iمیانگین هندسی فازی مقادیر مقایسه معیار  irبنابراین ؛ است nنسبت به معیار  iمقادیر مقایسه معیار  ina کهطوریبه
iیک عدد فازی مثلثی لهیوسبه تواندیممعیار بوده و  thiوزن فازی  iwدیگر است. i i iw ( Lw ,Mw ,Uw  نشان داده شود. =(

 فازی چندگانه یارهایمعبا  یر یگمیتصم

 مسایلدر محیط فازی به تحقیق و بررسی پرداختند. این روش تحلیل در بسیاری از  یریگمیتصم مسالهاولین بار در  [21] بلمان و زاده
روش  در واقعآید چه در ادامه می. آن [21]گسترده به کار گرفته شد طوربه هانهیگزانتخاب و ارزیابی  چندگانه یارهایمع، شامل یریگمیتصم

 .باشدیمفازی  چندگانه یارهایمعبا  یریگمیتصمنظریه  یریکارگبه

چون خیلی عباراتی هم لهیوسبهمقدار( -زبانی برای نشان دادن عملکرد معیارها )اثر یرهایمتغاستفاده از ارزیابی  با :هانهیگز  یر یگاندازه
زبانی  متغیرو هر  شوندیمقضاوت ذهنی مورد درخواست واقع  برای هدایت هاابیارزضعیف، خوب، خوب، متوسط، ضعیف، خیلی 

ذهنی محدوده خود را برای  صورتبه توانندیم هاابیارزاین برگذاری شود. علاوهانهنش 5 کلشبه صورت  100تا  0مقیاس بین  تواندیم
kتابع عضویت عبارات زبانی یک ارزیاب را نشان دهند، اختصاص دهند. توانندیمزبانی که  یرهایمتغ

ijE   را برای نشان دادن مقدار عملکرد
k لهیوسبهارزیابی را  یارهایمعهمه  چنینهمدر نظر گرفته و   jتحت معیار  iبه سمت گزینه  thkفازی ارزیاب  k k k

ij ij ij ijE ( LE ,ME ,UE )= 
خواهد  متغیرزبانی نیز  یهاواژهتعریف  ،بنابراین ؛است متغیر هاآنبا توجه به تجربه و دانش  هاابیارز ادراک که جاازآن. میدهیمنشان 
 که میکنیمارزیاب استفاده  mمقادیر قضاوت فازی  یسازکپارچهیاین مطالعه از عبارت میانگین برای در بود. 

ijE صورتبهکه با یک عدد فازی مثلثی  دهدیمرا نشان  رندگانیگمیتصممیانگین اعداد فازی قضاوت k
ij ij ij ijE ( LE ,ME ,UE نشان داده  =(

 :آورد دستبهزیر  صورتبه توانیم. مقادیر نقاط پایانی را شودمی

هر  طبق محاسبه اعداد فازی یکپارچه شود. لهیوسبه دیبایممقادیر عملکرد فازی  چنینهمهر معیار و  وزن فازی مصنوعی: یر یگمیتصم
t ارهایمع، بردار وزنی FAHPمشتق شده از  jwمعیار وزنی

1 j nw (w ,...,w ,...,w ماتریس عملکرد  کهطوریبهآورد.  دستبه توانیمرا =(
ijEکهطوریبهآید.  دستبهمعیار  nاز مقدار عملکرد فازی هر گزینه تحت  تواندیم چنینهم هانهیگزبرای هر یک از Eفازی ( E است.  =(

1 (الف-8) n
i i1 i2 inr (a a ... a ) .= ⊗ ⊗ ⊗ 

1 (ب-8)
i i 1 nw r (r ... r ) .−= ⊗ ⊕ ⊕ 

(9) 1 2 m
ij ij ij ijE (1 m) ( E E ... E ).= ⊗ ⊕ ⊕ ⊕ 

(10) 

m
k

ij
k 1

ij

m
k

ij
k 1

ij

m
k

ij
k 1

ij

( LE )
LE ,m

( ME )
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=

=

=

=

=

=

∑

∑

∑

 



 

 

 

181 

چند
ی 

گیر
یم 

صم
ی ت

 ها
دل

ز م
ده ا

تفا
اس

در 
اره 

معی
عی

قط
غیر 

ی 
ضا

ر ف
ی د

کان
گ م

دین
 برن

  و 
بی

ریا
بازا

در 
ت 

فقی
مو

ی 
لید

ل ک
وام

  ع
سی

برر
 

شده ماتریس تصمیم محاسبه کرد. نتایج مشتق توانیممصنوعی فازی را  یریگمیتصم، Eو ماتریس عملکرد فازی jwاز بردار وزنی معیار 
 .خواهد بود Rمصنوعی فازی

محاسبه ضرب نسبتا مشکل است، معمولا این  که جاییآناز. باشدیممحاسبه اعداد فازی )جمع و ضرب فازی(  دهندهنشان  علامت
iصورتبهبرای تصمیم فازی مصنوعی در هر گزینه  iRنتایج ضرب تقریبی فازی و اعداد فازی تقریبی لهیوسبهضرب  i i iR ( LR ,MR ,UR )= 

 . داریمشودمینشان داده 

لازم  ،بنابراین؛ ، خود یک عدد فازی استشودمیحاصل  هانهیگز لهیوسبهفازی مصنوعی که  یریگمیتصمنتیجه  اعداد فازی: یبندرتبه
روال فازی زدایی در  رگیدعبارتهبکار رود. هب جادشدهیا یهانهیگزمقایسه  منظوربهغیر فازی برای اعداد فازی و  یبندرتبهاست تا یک 

، مرکز ناحیه (MOM)شامل ماکسیمال  ینیچننیا یبندرتبه یهاروش(. BNP) باشدیمگذاری بهترین مقدار عملکرد غیر فازی واقع جای
)COA( و برشαبرای یافتن باشدیم .BNP کار بردن روش بهCOA  مقدار .باشدیمروشی کاربردی و ساده BNP  برای عدد فازیiR  را
 :آورد دستبهستفاده از معادله زیر با ا توانیم

 .شودیمحاصل  مسالهدر  هانهیگز یبندرتبهشده برای هر گزینه، مشتق BNPمقدار بر طبق 

 ی مشاور بازاریابی و برندینگ معتبر در کشورهاشرکتاز  آمدهدستبهبررسی نتایج  -5

طراحی و برای  یاپرسشنامهعوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی مکانی و برندینگ مکانی،  تاثیرارزیابی میزان  منظوربهدر این تحقیق 
قرار گیرند. این  یموردبررس موجود در چهارچوب تحقیق یهانهیگزارسال شد تا  کشوربازاریابی و برندینگ معتبر در  ی مشاورهاشرکت

 .ساخته شده است معیار 5چهارچوب از 

 محاسبه وزن معیارها -5-1

 هانهیگزفازی به محاسبه وزن هر معیار و  AHPاستفاده از روش  با ،مراتبسلسلهپس از تشکیل ما رسید.  دستبهپرسشنامه  35در مجموع 
 جدولبه محاسبه ماتریس مقایسات زوجی فازی پرداختیم که نتایج در  (الف-8) رابطه و (7) هابطر از پرداختیم. در قدم اول با استفاده 

 .باشدیم مشاهدهقابل 4

 .ماتریس مقایسات زوجی فازی -4جدول 
Table 4- Matrix of fuzzy pairwise comparisons. 

(11) R E w.= 

(12) 

n

i ij j
j 1

n

i ij j
j 1

n

i ij j
j 1

LR LE Lw ,

MR ME Mw ,

UR UE Uw .

=

=

=

= ×

= ×

= ×

∑

∑

∑

 

(13) 
i i i i i iBNP [(UR LR ) ( MR LR )] 3 LR for  all i .= − + − + 

انداز و تحلیل چشم هویت و تصویر هامقایسه معیار
 استراتژیک

های دولتی و مشارکت
 خصوصی

 رهبری ریزیهای برنامهگروه

 (3.10,4.03,4.96) (0.48,0.63,0.90) (1.5,2.4,3.20) (0.25,0.32,0.42) اهمیت برابر هویت و تصویر

انداز و تحلیل چشم
 استراتژیک

 (3.37,4.22,5.06) (1.50,2.30,3.01) (2.5,3.5,4.50) اهمیت برابر (2.3,3.50,3.90)

های مشارکت
 دولتی و خصوصی

 (1.65,2.28,2.95) (0.27,0.35,0.46) اهمیت برابر (0.24,0.34,0.38) (0.31,0.41,0.56)

های گروه
 ریزیبرنامه

 (2.88,3.72,4.58) اهمیت برابر (2.24,2.60,3.65) (0.35,0.43,0.78) (1.2,2.5,3.60)

 اهمیت برابر (0.21,0.26,0.34) (0.33,0.43,0.60) (0.19,0.23,0.29) (0.20,0.24,0.32) رهبری
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که با استفاده  باشدیم irکه برای محاسبه وزن هر بعد ابتدا نیاز به محاسبه مقدار  شودیمدر گام بعدی وزن هر بعد محاسبه شد. یادآوری  
 :اندشدهدر زیر آورده  ri ریمقاد. شودیممحاسبه  (الف-8رابطه )از 

 COAاستفاده از روش  منظوربهآوردن وزن فازی هر معیار  دستبهبا  ازآنپس .اندشدهمحاسبه  iwمقادیر  (ب-8رابطه )سپس با استفاده از 
 5جدول در  شدهمحاسبه BNP مقادیر. محاسبه شد (9رابطه )با استفاده از  BNPبرای محاسبه ارزش وزن فازی هر معیار مقدار 

 .باشندیم مشاهدهقابل

 .وزن ابعاد -5جدول 
Table 5- Dimensions weight. 

 

 

 

 ینتربیشو تحلیل استراتژیک بالاترین جایگاه و  اندازچشمکه بعد  شودیمبرای وزن فازی هر معیار نتیجه  آمدهدستبهبا توجه به مقادیر 
 بالایی در موفقیت بازاریابی مکانی دارند. تاثیر یزیربرنامه یهاگروهبعد  ازآنپساثر را دارد و 

 یریگجهینت -6

، عوامل کلیدی موفقیت در بازاریابی مکانی و برندینگ مکانی از ادبیات موضوع استخراج شدند و با استفاده شدهانجامتحقیق  اساسبر
و  اندازچشم» دهندگانپاسخطبق نظر ویت هر یک عوامل مورد پرسش واقع شدند. آوردن اول دستبهعوامل برای  نیترمهمخبرگان  ازنظر

دارند. این بدان معنی است که اگر فعالیتی از  در بازاریابی مکانی و برندینگ مکانی قدرتمند را تاثیرمیزان  ینتربیش« تحلیل استراتژیک
 اساسبر شدهانتخاب یژهو یرقابت یدگاهد اساسبر هایاستراتژتمام  یراز؛ باشد زیآمتیموفق تواندیمپیش به شیوه درستی تعریف شده باشد، 

اثر در  ینتربیشو هویت و تصویر برند دارای  یزیربرنامه یهاگروهو تحلیل استراتژیک،  اندازچشمپس از آن صورت خواهد گرفت. 
بعدی قرار گرفتند.  یهارتبهعمومی و خصوصی و رهبری نیز در  یهامشارکت .باشندیمموفقیت یک بازاریابی و برندینگ مکانی را دارا 

 و واکاوی قرار گیرد. یموردبررس ترمبسوط صورتبه تواندیمجایگاه هر یک از این عوامل نیز 
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