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Abstract 
Research Background : Brand coolness, as an emerging concept in the field of marketing and brand management, has gained significant 

attention from researchers and managers in recent years due to its considerable impact on consumer behavior, emotional connections, 

and strengthening competitive advantage. This concept, focusing on authenticity, innovation, and social and cultural values, 

differentiates and enhances the attractiveness of brands from the consumers' perspective. 
 

Research Objective:This study aims to systematically analyze the scientific networks and research trends related to brand coolness, 

identifying key trends, main thematic clusters, scientific collaboration networks, and existing research gaps in this field. 
 

Methodology:This research follows a qualitative approach in terms of data nature and employs a bibliometric method. A total of 293 

articles published between 2010 and 2025 were extracted from the Scopus database and analyzed using VOSviewer software and the 

Bibliometrix package in RStudio. 
 

Findings:The results revealed that scientific production in this field has grown significantly since 2019, with an annual growth rate of 

25.17%. Research is organized into nine main thematic clusters, including brand and consumer behavior, social media and digital 

engagement, tourism and hospitality industry, and sustainability and technological development. The United States, India, and China 

have been identified as leading countries in scientific collaboration, while emerging topics such as artificial intelligence and sustainable 

development have gained prominence in recent years. 
 

Conclusion:This study demonstrated that brand coolness has evolved from a purely emotional and aesthetic concept into a multifaceted 

strategy with technological, social, and economic dimensions. It has significant potential to strengthen emotional bonds with consumers 

and create a sustainable competitive advantage for brands. 
 

Research Innovation:As the first comprehensive bibliometric analysis of brand coolness, this study maps the knowledge structure of 

this field and highlights existing gaps. Furthermore, by presenting new frameworks for future research, it assists brand managers in 

designing effective strategies based on technology and sustainability. 
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  ن برند با رویکرد بیبلیومتریکهای علمی و روندهای پژوهشی در موضوع معرکه بودشبکهنظام مند  بررسی
  2انی گوهرمبینا رحم ،*1فراز صادق وزیری

 )نويسنده مسئول(.دانشگاه خوارزمي، تهران، ايران مديريت بازرگاني، دانشكده مديريتدانشيار، گروه  .1

 .رانيتهران، ا ،يدانشگاه خوارزم ت،يريدانشكده مد ،يبازرگان تيريارشد مد يآموخته کارشناسدانش. 2

 01/02/1404انتشار:     27/12/1403ریافت: د

 vaziri@khu.ac.ir: لیل نویسنده مسئوایم
  چکیده

کننده، رفتوجه آن بر رفتار مصقابل راتیتأث لیبه دل ریاخ یهابرند، در سال تیریو مد یابیمفهوم نوظهور در حوزه بازار کیعنوان پژوهش: معرکه بودن برند، به نهیزم
 یاجتماع یهاو ارزش یمفهوم با تمرکز بر اصالت، نوآور نیقرار گرفته است. ا رانیژوهشگران و مدبرندها مورد توجه پ یرقابت تیمز تیو تقو یعاطف یوندهایپ جادیا

 . سازدیو جذاب م زیکنندگان متمامصرف دگاهیبرندها را از د ،یو فرهنگ
 یهاخوشه ،یدیکل یروندها ییبه دنبال شناسا مرتبط با معرکه بودن برند، یپژوهش یو روندها یعلم یهامند شبکهنظام یمطالعه با هدف بررس نیپژوهش: ا هدف

 حوزه است.  نیموجود در ا یهاو شکاف یعلم یهمکار یهاشبکه ،یاصل یموضوع
را از  ۳۲۳۲تا  ۳۲۰۲ یهاسال نیمقاله منتشرشده ب ۳۹۲ ک،یومتریبلیدارد و با استفاده از روش ب یفیک یکردیها روداده تی: پژوهش حاضر از نظر ماهیشناسروش

 نموده است. لیتحل RStudioدر  Bibliometrixو بسته  VOSviewer یافزارهااز نرم یریگاستخراج کرده و با بهره Scopusداده  گاهیاپ
ت. داشته اس یریچشمگ شیدرصد افزا ۳۲.۰۲به بعد با نرخ رشد سالانه  ۳۲۰۹حوزه از سال  نیدر ا یعلم دینشان داد که تول لیتحل جیپژوهش: نتا یهاافتهی 

توسعه  و یداریو پا ،یدارانو صنعت مهم یگردشگر تال،یجیو تعامل د یاجتماع یهاکننده، رسانهاز جمله برند و رفتار مصرف یاصل یخوشه موضوع ۹ها در پژوهش
و  یهوش مصنوع رینظ یعات نوظهورشناخته شدند و موضو یعلم یهایهمکار شگامانیعنوان پبه نیمتحده، هند و چ الاتیا ی. کشورهااندافتهیسازمان یفناور

 اند.برجسته شده ریاخ یهادر سال داریتوسعه پا
 یو اقتصاد یبا ابعاد فناورانه، اجتماع یراهبرد چندوجه کیبه  یشناختییبایو ز یمفهوم صرفاً احساس کیمطالعه نشان داد که معرکه بودن برند از  نی: ایریگجهینت 

 برندها دارد.  یبرا داریپا یرقابت تیمز جادیکنندگان و ابا مصرف یعاطف یوندهایپ تیتقو یبرا ییبالا لیاست و پتانس افتهیتکامل 
. کندیجسته مموجود را بر یهاو شکاف میحوزه را ترس نیمعرکه بودن برند، ساختار دانش ا کیومتریبلیجامع ب لیتحل نیعنوان نخستپژوهش، به نیا پژوهش: ینوآور
 .کندیکمک م یداریپا و یبر فناور یمؤثر مبتن یهایاستراتژ یبرند در طراح رانیبه مد نده،یآ یهاپژوهش ینو برا یهارچوببا ارائه چا ن،یهمچن

 کیومتریبلیبمعركه بودن برند، مدیریت برند، های كلیدی: اژهو 
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  مقدمه
زیت کنندگان و کسب ماتی در ایجاد ارزش برای مصرفوکار هستند که نقش حیبرند و بازاریابی از جمله مفاهیم اساسی در دنیای کسب

برندسازی موفق به ایجاد هویت متمایز، افزایش وفاداری مشتریان و تقویت . (۰۰۲۲)نوروزی و همکاران،  کنندها ایفا میقابتی برای شرکتر
ها و ای از فعالیتعنوان مجموعه ، بازاریابی به. در همین راستا(۰۰۲۲و همکاران،  نصرت پناه) کندجایگاه رقابتی سازمان در بازار کمک می

فا اند، نقشی کلیدی در مدیریت و توسعه برند اینفعان طراحی شدهفرآیندهایی که برای ایجاد، ارتباط، ارائه و تبادل ارزش با مشتریان و ذی
اند که به شده یدر حوزه برندساز ینینو یکردهایوظهور ر سازنهیزم ،یاهیپا میمفاه نیا (.۰۰۲۲و همکاران، ی اسوریپور  یحسنقلد )کنمی
رند است مفهوم معرکه بودن ب ن،ینو یکردهایاز رو یکی .کنندیبازار کمک م یهاییایکنندگان و پودر حال تحول مصرف یازهایبا ن قیتطب

کنندگان مصرف دیبرند را از د ،یو فرهنگ یاجتماع یهاو ارزش یبر اصالت، نوآور دیبا تأک ،یابیو بازار یاز برندساز یعنوان تکاملکه به
 (.۳۲۰۹، 1)وارن و همکاران کندیم تیآن را تقو یرقابت گاهیو جا یعاطف یوندهایو پ سازدیو جذاب م زیمتما
 ندهیکنندگان، رقابت فزادر حال تحول مصرف یازهایکه با ن شودیبرجسته م یزمان یحوزه پژوهش کیعنوان  معرکه بودن برند به تیاهم

 رندیگیرچشمه مس یو اجتماع یاقتصاد یهاییایاز پو میرمستقیغ ای میطور مستق به یمرتبط شود، که همگ یرفتار مصرف راتیدر بازار و تأث

 به خود جلب کرده یابیپژوهشگران بازار انیرا در م یاتوجه گسترده ریاخ یهاکه در سال مفهوم نوظهور نیا (.۳۲۰۹)وارن و همکاران، 
)کوسکی و  دارد یاقتصاد یسودآور شیکنندگان و افزابا مصرف یعاطف یوندهایپ جادیبرند، ا تیجذاب تیتقو یبرا ییبالا لیپتانس ،است

جذاب  ز،یکنندگان متمابرند را از منظر مصرف کیاشاره دارد که  ییهایژگیمعرکه بودن برند به و(. ۳۲۳۰، 3؛ تران و همکاران۳۲۳۲، 2لوکاندر
 ی همراه استاقتصاد یرگذاریو تأث ،یو فرهنگ یاجتماع یهاارزش ،یاصالت و نوآور یدیو اغلب با سه مؤلفه کل سازدیم بخشو الهام

 یهاهیتنها به توسعه نظر که نه دانندیم دبخشینو یانیحوزه را جر نیپژوهشگران ا(. ۳۲۰۹؛ وارن و همکاران، ۳۲۳۲، 4)ماتوس و همکاران
نده کنو تعامل با مصرف یبرندساز یهایدر استراتژ یبه تحولات اساس تواندیبلکه م(، 1202وروزی و همکاران، )ن کندیکمک م یابیبازار

 (.۳۲۳۲، 5)باگوزی و خوشنویس منجر شود
 یوفادار آن بر ریمختلف، از جمله تأث یهاو از جنبه افتهی شیافزا یتوجه طور قابل معرکه بودن برند به رامونیدهه گذشته، مطالعات پ در

برند با  یقو یروابط عاطف یریگو شکل (۳۲۳۲)کوسکی و لوکاندر،  شتریبه پرداخت ب لی، تما(۳۲۳۳، 6بارتو و همکارانجیمنز ) کنندهمصرف
توسعه  هیحوزه همچنان در مراحل اول نیحال، ا نیقرار گرفته است. با ا یمورد بررس (۳۲۳۰؛ تران و همکاران، ۳۲۳۰)کوسکی و همکاران، 

 یهاز چالشا یکیآن است.  یعمل یهاابعاد و مدل یسازشفاف یبرا ،یفیو ک یاز منظر کم ژهیوبه تر،قیعم قاتیتحق ازمندیود قرار دارد و نخ
مختلف، از محصولات گرفته تا خدمات  یهانهیمفهوم را در زم نیاست که بتواند کاربرد ا یتجرب یهاجامع و داده یهاارچوبکمبود چ ،یاصل
اند، اما کمتر به بودن برند متمرکز شده معرکه یمفهوم فیموجود اغلب بر تعر یمرورها .روشن سازد یخوب به یمقاصد گردشگر یتو ح
شکاف،  نیپر کردن ا یبرا (.۳۲۰۹)وارن و همکاران،  اندکننده و عملکرد بازار پرداختهآن با رفتار مصرف یوندهایپ کیستماتیس لیتحل

 .تافیدست  دهیپد نیاز ا یداریو پا ترقیاست تا بتوان به درک عم یبازار ضرور نفعانیبرند و ذ رانیران، مدپژوهشگ انیم یهمکار
ها، ژوهشپ انیآن در م یجهان یوندهایپ ییمعرکه بودن برند و شناسا یدانش کنون گاهیجامع از پا یدگاهیمطالعه، ارائه د نیا یاصل هدف

 نیات. حوزه اس نیدر ا یو کاربرد یعلم یهمکار یهاشبکه تیبه دنبال تقو نیپژوهش همچن نیا است. ییایو مناطق جغراف سندگانینو
 ۳۲۰۲ یهاسال نیاز مقالات مرتبط را که ب یامجموعه ،RStudio در Bibliometrix و VOSviewer یافزارهااز نرم یریگمطالعه با بهره

حجم  کیتماتسیس یامکان بررس کرد،یرو نی. اکندیم یبردارعرکه بودن برند را نقشهدانش م گاهیکرده و پا لیاند، تحلمنتشر شده ۳۲۳۲تا 
 ییروا یسنت یکه نسبت به مرورها کند،یحوزه کمک م نیدر ا یدیکل یساختارها و روندها ییها را فراهم کرده و به شناسااز داده یعیوس
به درک جامع و عمیق از روند تحقیقات و موضوعات جدید و شناسایی حوزه های  بنابراین هدف این مطالعه، دستیابیدارد.  یبرتر زیمتاآنال ای

ی های اصلی، موضوعات جدید و روندهاپاسخ به این سؤال است: حوزهتحقیقاتی معرکه بودن برند است. به بیان دیگر، این پژوهش در پی 
 مربوط به تحقیقات معرکه بودن برند کدام اند؟

                                                 
1 Warren et al. 
2 Koskie  & Locander 
3 Tran et al. 
4 Matos et al. 
5 Bagozzi & Khoshnevis 
6 Jimenez-Barreto et al. 
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 مبانی نظری پژوهش

 معرکه بودن برند فیتعر

شود عنوان یک ویژگی مثبت به برندهایی نسبت داده میشده در بستر اجتماعی است که بهمعرکه بودن برند، مفهومی پویا، ذهنی و ساخته
ود، به راین ویژگی، که از شخصیت برند فراتر می (.۳۲۰۰)وارن و کمپل،  شوندهای غالب متمایز میکه با خودمختاری هوشمندانه از جریان

از منظر  (.۳۲۰۹)وارن و همکاران،  ای دست یابنددهد تا هویت خود را بیان کنند و از نظر نمادین به جایگاه ویژهکنندگان امکان میمصرف
 نیا .احترام و حس تعلق نهفته است ،یانگریتوجه، خودب ،یاجتماع گاهیچون جا ییایمعرکه بودن برند در ارائه مزا تیکنندگان، جذابمصرف

 ندیجویاز آنکه معرکه بودن را در درون خود جستجو کنند، آن را در بازار و برندها م شیب یکنندگان امروزاست که مصرف یحد به تیجذاب
حصول مهایی مانند کیفیت زمینهمراتبی، از طریق پیشعنوان یک ساختار سلسلهبودن برند همچنین به معرکه(. ۳۲۰۲)بلک و همکاران، 

شود و پیامدهایی چون تمایل به خرید، تبلیغات تقویت می (۳۲۳۲و همکاران،  وی)لورهای لوکسو ارزش (۳۲۳۳خوشنویس،  )باگوزی و
 (.۳۲۳۳)بارتو و همکاران،   ، وفاداری نگرشی و آمادگی برای پرداخت قیمت بالاتر را به دنبال دارد دهانبهدهان

ندی که از دهد: برپذیری نشان مینایی یک برند را در برقراری تعادل میان تمایز و تعلقعنوان یک سازه پیچیده، توامعرکه بودن برند به
ان نفوذ کنندگشود و همزمان با ایجاد پیوندهای عاطفی پایدار در ذهن و قلب مصرفطریق برجستگی و هویت متمایز خود در بازار متمایز می

تقویت  های عاطفی و شناختییج شفاهی مثبت و وفاداری بلندمدت را از طریق مکانیزمکند. این فرآیند، رفتارهایی نظیر خرید مجدد، ترومی
 (.۳۲۰۹؛ وارن و همکاران، ۳۲۳۲)ماتوس و همکاران،  کندمی

 ویژگی های معرکه بودن برند

گی ویژ اند.گردآوری کردهرا که در منابع علمی مورد توافق است، « معرکه بودن»( در پژوهش خود، چهار ویژگی اصلی 4102)1وارن و کمپبل 
ها را شوند که دیگران آنیک مفهوم اجتماعی است؛ یعنی اشیاء و افراد تنها زمانی معرکه محسوب می« معرکه بودن»اول این است که 

کند و همچنین  رتواند با گذشت زمان تغییدانند، میچیزی که مردم معرکه می ذهنی و پویاست.« معرکه بودن»گونه ببینند. دومین ویژگی، این
 .از فردی به فرد دیگر متفاوت است؛ با این حال، افرادی که علایق مشترکی دارند، تمایل دارند در مورد چیزهای معرکه به توافق برسند

یید فی هر دو تأمطالعات کمی و کی شود.یک کیفیت مثبت تلقی می« معرکه بودن»ها این است که ترین آنسومین ویژگی و یکی از ابتدایی
در  .(۳۲۰۲، 2به کار رود )بلک و همکاران« آن را دوست دارم»تواند به عنوان مترادف بار معنایی مثبتی دارد و می« معرکه»اند که کلمه کرده

و « معرکه»هایی بین بنابراین، تفاوت فراتر از درک مطلوب بودن یا مثبت بودن است.« معرکه بودن»نهایت، ویژگی چهارم این است که 
 .وجود دارد« وبخ»

 ابعاد معرکه بودن برند
 (، ده بعد دارند:۳۲۰۹های معرکه طبق پژوهش وارن و همکاران )برند

 های مورد توجه ای که از کیفیت بالا، مزایای ملموس و ارزشبرندهای معرکه به دلیل سودمندی برجسته: 3العاده و مفید بودنفوق
راستاست که ارتباط قوی میان معرکه بودن و های موجود همتند. این سودمندی با پژوهشگیرد، متمایز هسکنندگان سرچشمه میمصرف
دهد. با این حال، جذابیت این برندها فراتر از سودمندی صرف است؛ برای مثال، اپل کنندگان را نشان میهای ارزشمند برای مصرفویژگی

ها نفردی به آای از منحصربهگذارد. این ویژگی، لایهبودن را به نمایش میالعاده با نوآوری، پیشگامی در صنعت و برتری، مفهوم خارق
 .کندهای رایج متمایز میها را از گزینهافزاید و آنمی
 این ویژگیمفهوم پرانرژی بودن برندها به آن اشاره دارد که آنها را فعال، برونگرا، جوان یا صرفاً پر انرژی درک می کنند. : 4انرژیپر ،

رانرژی شود. برندهای پانداز میها طنینصدا شده و در آنکنندگان همکند که با مصرفسرزندگی و پویایی را در این برندها متبلور می حس
ونه، ردبول و زنند. برای نمکنندگان رقم مییادماندنی و خوشایند برای مصرفهایی بهبا ایجاد احساس مثبت و برقراری پیوند عاطفی، تجربه

                                                 
1 Warren & Campbell 
2 Belk et al. 
3 Useful  
4 Energetic 
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دهند. می خوبی نشانهای جسورانه، این ویژگی را بهکاریهای افراطی و شیرینانگیز مانند ورزشهای هیجانرو با ارتباطشان به فعالیتگوپ
 .بخشداین پیوند با هیجان و آدرنالین، به معرکه بودن این برندها عمق بیشتری می

 یناصرع قیبرند اشاره دارد که از طر کیمحصولات  یکل یو طراح یبصر ییبایبه ز یشناختییبایز تیجذاب :1جذابیت زیبایی شناختی 
نگاه  یریگدر شکل یدینقش کل یژگیو نی. ادهدیحواس را نوازش م ،یبصر یها و هماهنگاشکال، بافت ،یرنگ یهاچون طرح

 یی. برندهادهدیجلوه م ترتیفیو باک تردهیچیر، پتبرجسته را مطلوب یشناسییبایزبرخوردار از  یو برندها کندیم فایکنندگان به برند امصرف
به دست  یتریوق یرقابت گاهیکنندگان، جابا مصرف قیعم یعاطف وندیپ یاز رقبا و برقرار زیتما جادیبا ا کنند،یجذاب تمرکز م یکه بر طراح

 . دیزاافیهستند که به معرکه بودنشان م تیذابج نیاز ا یانمونه ر،یدلپذ یاهرو ظ فیظر یمثال، محصولات اپل با طراح ی. براآورندیم
 کنندگان . مصرفکنندیم نییروندها را تع ،یرویپ یو به جا شوندیشناخته م یو نوآور تیمعرکه با اصالت، خلاق یبرندها :2اصیل بودن
گرفتن  یشیکه با پ ردیگیتازه سرچشمه م یهادهیو عرضه ا ینوآور ییاصالت از توانا نی. ادانندیمداوم م ینیو در حال بازآفر شرویها را پآن

 یفردکنندگان به منحصربهمصرف دهدیکرده و نشان م تیمعرکه بودن را تقو ،یچرخه نوآور نی. اکندیتشان را حفظ میاز روندها، جذاب
 .کنندیرا جذب م جوتیبرندها در بازار برجسته شده و افراد خلاق نیا جه،ی. در نتدهندیم تیاهم
 ها، اصالت اخلاقی، صداقت و درستی مرتبط است. برندهای معرکه اغلب با اعتبار همراه هستند. اعتبار در برندها به اصالت ارزش :3عتبرم

گان به کنندشوند. اعتبار یک جزء کلیدی از برندهای جذاب است و مصرفدهند، معرکه تلقی میشان را نشان میبرندهایی که خود واقعی
 .انداصیل و وفادار به ذات خود هستند، ارزش قائلبرندهایی که 

 رات مرسوم از انتظا یچیو سرپ نیهنجارها، شکستن قوان دنیبه چالش کش یبه معنا ی و سرکشیانگریمعرکه، طغ یبرندها در :4سرکش
جانسون و اپل  یبتس دسون،یوید یچون ردبول، هارل ییمستقل است. برندها یتیبودن و داشتن شخص زیبه متما لیدهنده تمااست که نشان

ه بودنشان که به معرک یاتیخصوص شوند؛یشناخته م یشکن، جسور و انقلابعنوان قانونو به کنندیم یخود متجل تیرا در هو یژگیو نیا
ها را نآ ،یز روزمرگا ییو رها تیخلاق ،یآزاد یو با نمادساز گذاردیکنندگان اثر ممصرف یها و رفتارهابر نگرش یانگریطغ نی. ادیافزایم

 نیمحصولات ا یبالاتر برا نهیبه پرداخت هز شتریب لیدهان مثبت و تمابهدهان غاتی، تبلیوفادار شیافزا ت،یجذاب نیا جهی. نتکندیجذب م
 .برندهاست

 باور را  نیاشاره دارد و ا یدگیچیپانحصار و  ،یها با اعتبار اجتماعآن وندیبالا و باکلاس بودن به پ گاهیمعرکه، جا یدر برندها :5سطح بالا
 یپوشکیبرندها، مانند عطر شنل که حس ش نی. ادهدیو سطح ظرافت فرد را ارتقا م یاجتماع گاهیجا ،یبرند نیکه ارتباط با چن کندیم تیتقو

برتر،  گاهیاج نیا . اندیدگیچیاغلب تجسم تجمل و نماد پ شود،یبودنش شناخته م یکه با انحصار تونیو یلوئ ای کندیالقا م او ظرافت ر
. در است مراهه گرانیدر نگاه د گاهشانیو جا شتنیتصور مثبت از خو شیو با افزا دهدیرا شکل م شانیاجتماع تیدرک افراد از خود و هو

، انحصار دهنده تجملانکه نش دهدیسوق م ییها را به سمت برندهاو آن گذاردیکنندگان اثر مها و رفتار مصرفبر نگرش یژگیو نیا جه،ینت
 .خاص باشند یو تعلق به گروه

 فرد هستند، بلکه جذابیتتنها خاص و منحصربهشوند که نهبرندهای معرکه معمولاً به عنوان برندهایی در نظر گرفته می :6محبوب 
کنندگان است. گسترده از سوی مصرفدر این زمینه به معنای مد روز بودن و تحسین  بای در میان مخاطبان دارند. اصطلاح محبوگسترده

یفی یافت های کمی و کحال، شواهد تجربی معتبری که ارتباط مستقیمی بین کمیابی و معرکه بودن برندها را تأیید کند، در پژوهشبااین
های د. یافتهکشش میاین عدم همبستگی، فرض رایج را که برندهای معرکه باید کمیاب باشند تا جذابیت داشته باشند، به چال .نشده است

محبوبیت  .تر از صرفاً کمیاب یا انحصاری بودن استتر و چندوجهیدهند که مفهوم معرکه بودن در برندسازی پیچیدهتحقیقاتی نشان می
 د.تواند عامل مهمی در ایجاد تصور معرکه بودن یک برند باشمی

                                                 
1 Aesthetically appealing 
2 Original 
3 Authentic 
4 Rebellious 
5 High status 
6 Popular 
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 فردیها، باورها و سبک زندگی منحصربهشود که ارزشگفته می ترفرهنگ به گروهی درون یک فرهنگ بزرگخرده :1خرده فرهنگی 
های خاصی پیوند دارند، فرهنگبرندهای معرکه اغلب با خردهد. کننها هویت، زبان و هنجارهای خاص خود را ایجاد میدارند. این گروه

حتی با افزایش محبوبیت این برندها در میان  .شوندها و هویت آن گروه محسوب میکه فراتر از یک محصول، نمادی از ارزشطوریبه
برای مثال، نایک با وجود محبوبیت گسترده، همچنان با ورزشکاران و فرهنگ  .شودشان حفظ میفرهنگ اصلیها با خردهعموم، ارتباط آن

 .اقی بماندتواند در کنار گسترش عمومی آن بدهد ارتباط زیرفرهنگی یک برند میورزشی گره خورده است که نشان می

 ( این مفهوم را با تأکید بر ارتباط عاطفی و ۳۲۲۰کنندگان معنایی عمیق و فرهنگی دارند. هولت )برندهای نمادین برای مصرف: 2نمادین
و  برندهایی مانند اپل، نایک .دهند که برندهای معرکه و نمادین همپوشانی زیادی دارنداهمیت فرهنگی برند مطرح کرد. مطالعات نشان می

د که دهعنوان نماد کودکی، نشان میهای فرهنگی هستند. دیزنی، بهدیزنی فراتر از محصولاتشان، نماد خاطرات، روابط اجتماعی و ارزش
حال، تحقیقات کمی نمادین بودن برندهای معرکه و تأثیر آن بر ادراک این با د.تواند به معرکه بودن برند کمک کنمحبوبیت فرهنگی می

 .اندگان را بررسی کردهکنندمصرف

 پیشینه پژوهش
 در ارتباط با معرکه بودن برند پژوهش هایی انجام شده است که مهم ترین آن ها در ادامه آورده شده است. 

 پژوهش های داخلی

ها از دهکردند. دا یسگردشگران اصفهان را برر یرفتار یهاو پاسخ یمعرکه بودن برند بر تعامل مشتر ری( تأث۰۰۲۳) هیقهنو یو دهقان رلویاج
را  ینشان داد معرکه بودن برند تعامل مشتر جیشد. نتا لیتحل Smart PLS 2و  SPSS 25و با  یآورگردشگر با پرسشنامه جمع ۰۲۲
مصلحی  .کندیم لیرابطه را تعد نیا زیمثبت دارد. تجربه برند ن ریتأث گرانیبه د هیمجدد و توص دیبازد تیتعامل بر ن نیو ا دهدیم شیافزا

مصاحبه عمیق  ۰۲اکتشافی، مدلی برای معرکه بودن برند در صنعت ورزش ایران ارائه دادند. با انجام -در پژوهشی کیفی( ۰۰۲۳و سلیمی )
 کننده، عوامل فرهنگی وعوامل محیطی ) شامل عوامل مرتبط با مصرف :با اساتید و مدیران ورزشی، چهار عامل اصلی مؤثر شناسایی شد

های کلان سازمانی(، عوامل مرتبط با ) شامل راهبرد بازاریابی، منابع انسانی و سیاست سیاسی(، عوامل سازمانی-تصادیعوامل اق
)شامل ارتباط عاطفی، ارتباط فرهنگی، ارزشی و اعتبار(. بر اساس این  محصول)شامل خلاقیت، کیفیت و نوآوری ( و عوامل مرتبط با برند

 یدر پژوهش( ۰۲۹۹) یو احمد رلویبا شکوه اج .است مؤلفه زیر ۰۹ و اصلی مؤلفه چهار شامل که است شده ارائه مفهومی مدل ها، یافته
شد.  یبررس SPSS 22در  لیو تحل یبیخبره با روش ترک ۲۰ یهاکردند. داده یمعرکه بودن برند را طراح یمدل مفهوم ،یادیبن-یفیتوص
 تیشخص ،یناورف ،یادراکات سازمان ،یشناسییبایکلان، ز یهااستیس ،یو نوآور تیخلاق فرد،بهمنحصر یهایژگی)و یهفت مؤلفه اصل جینتا

با ( ۰۲۹۹و همکاران ) یموسو را دارند. ریتأث نیشتریب ی/نوآورتیفرد و خلاقبهمنحصر یهایژگیکرد که و دییرا تأ یمؤلفه فرع ۲۵برند( و 
به با ها از مصاحکردند. داده یکوچک و متوسط طراح یوکارهاتندمصرف در کسب یمعرکه بودن برندها یبرا یمدل اد،یبنو داده یفیروش ک

و  یانسازم کاتکلان، ادرا یهااستیس ،یشناسییبایز ،یو نوآور تیشد. عوامل مؤثر شامل خلاق یآورجمع یابیو متخصص بازار ریمد ۰۰
استقلال و  ،یاجتماع یاعتبار، آگاه ،یانرژ ،یارتباط عاطف ،یارزشمند ،یزیانگمانند خاطره ییهایژگیشد. برند معرکه با و ییشناسا یفناور

 شد. فیتعر اصالت

 پژوهش های خارجی

منتشر شده  2025که در سال  «ایجاد معرکه: ساخت، توسعه و مدیریت برندهای معرکه»در پژوهشی با عنوان ( ۳۲۳۲) ران ماتوس و همکا
های کیفی و کمی، به شناسایی عوامل گیری از روشاند. این مطالعه با بهرهکه پرداختهاست، به بررسی نحوه ایجاد و حفظ برندهای معر

متخصص  ۰۹های عمیق با پردازد. بر اساس مصاحبهگیری برندهای معرکه و توسعه یک مقیاس سنجش برای آن میکلیدی در شکل
سرایی تان، ارتباطات، نوآوری، داسد: اصالتانن برند شناسایی شدهویر، پنج عامل اصلی معرکه بودبازاریابی در حوزه پوشاک ورزشی و استریت

ای است که به بررسی نقش بازاریابان در تولید فرهنگی معرکه بودن پرداخته و معیارهای این پژوهش نخستین مطالعه ی.پذیرو دسترس
به بررسی تأثیر معرکه بودن برند بر روابط برند پرداختند.  ای( در مطالعه2024تران و همکاران ) .کندمند معرفی میطور نظامسنجش آن را به

                                                 
1 Subcultural 
2 Iconic 
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کننده دریافتند که معرکه بودن برند تأثیر مصرف 1500و نظرسنجی از  (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاریها با استفاده از مدلآن
کننده از برند، های هویتی و ارزیابی مصرفمکانیزممثبتی بر رضایت، عشق به برند و حمایت از آن دارد. نتایج این تحقیق نشان داد که تأثیر 

کننده با برندهای ( نقش قدردانی از برند در روابط مصرف2023کوسکی و همکاران ) .بسته به نوع برند )محصول یا خدمات( متفاوت است
شده، گری تعدیلننده و مدل میانجیکمصرف 356معرکه را مورد بررسی قرار دادند. در این تحقیق، با استفاده از نظرسنجی آنلاین از 

دهد که ان میها نشتری نسبت به دلبستگی عاطفی در افزایش قصد خرید مجدد دارد. این یافتهمشخص شد که قدردانی از برند تأثیر قوی
گری توسط کوسکی و مطالعه دی .کنندگان، وفاداری بیشتری ایجاد کنندتوانند از طریق ایجاد حس قدردانی در مصرفبرندهای معرکه می

کنندگان به پرداخت بیشتر بررسی گردید. در این تحقیق، ( انجام شد که در آن تأثیر معرکه بودن برند بر تمایل مصرف2023لوکاندر )
ها ن یافتهیفرهنگی تأثیر مثبتی بر تمایل به پرداخت بیشتر دارد، اما معرکه بودن عمومی این تأثیر را ندارد. امشخص شد که معرکه بودن خرده

باگوزی  .کنندگان ایجاد کنندتوانند ارزش بیشتری برای مصرفگیرند، میدهند که برندهایی که در یک زیرفرهنگ خاص جای مینشان می
یر های کیفیت محصول و تبلیغات شفاهی تأث( به بررسی این موضوع پرداختند که چگونه معرکه بودن برند بر قضاوت2023و خوشنویس )

بزرگسال آمریکایی انجام شد، نشان داد که دلپذیری برند نقش کلیدی در تبلیغات شفاهی و  400د. نتایج این تحقیق که بر روی گذارمی
ابی مثبتی از شوند، بلکه ارزیکنندگان بیشتر توصیه میتنها از سوی مصرفدهند که برندهای معرکه نهقصد خرید دارد. این نتایج نشان می

( در تحقیق خود، تأثیر معرکه بودن برند در ساخت وفاداری به برند را بر 2022بارتو و همکاران ) .شودها نیز ارائه میکیفیت محصولات آن
گری ها دریافتند که معرکه بودن برند تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد دارد و این تأثیر از طریق میانجیاساس نظریه خودارائه بررسی کردند. آن

فرد خود، ههای منحصربتوانند با تأکید بر ویژگیشود. این تحقیق نشان داد که برندهای معرکه میستگی عاطفی اعمال میقدردانی و دلب
علاوه بر برندهای تجاری، مفهوم معرکه بودن در حوزه مقاصد گردشگری نیز مورد  .تری با مشتریان برقرار کنندپیوندهای عاطفی قوی

ها بر گردشگری پرداخت. در این های شهرهای معرکه و تأثیر آن( در تحقیقی به بررسی ویژگی2021) 1مطالعه قرار گرفته است. کوک
مطالعه، با استفاده از روش ترکیبی )کیفی و کمی( و نظرسنجی از گردشگران آمریکایی، مشخص شد که اصالت، سرکشی، سرزندگی و 

 توانند از طریقدهد که شهرهای معرکه میهای این تحقیق نشان میفتههای اصلی شهرهای معرکه هستند. یاخلاقیت، از جمله ویژگی
ای دیگر، به بررسی تأثیر معرکه بودن ( در مطالعه2021لوریو و بلانکو ) .ها، گردشگران بیشتری جذب کنندبرجسته کردن این ویژگی

سازی معادلات ساختاری دریافتند که معرکه ه و استفاده از مدلبازدیدکنند 308ها با انجام نظرسنجی از ها بر بازدید مجدد پرداختند. آنموزه
فرد و جذاب، های منحصربهتوانند از طریق ارائه تجربهها میبودن موزه تأثیر مثبت بر میل به بازدید مجدد دارد. این تحقیق نشان داد که موزه

سازی ( در مطالعه خود به مفهوم۳۲۰۹وارن و همکاران ) .کنندها را به بازدیدهای مکرر ترغیب بازدیدکنندگان بیشتری جذب کرده و آن
ل مقالات(، های عمیق و تحلیهای متمرکز، مصاحبههای مرتبط با آن پرداختند. با استفاده از رویکرد ترکیبی )گروهمعرکه بودن برند و ویژگی

ل، معتبر، شناختی، سرکش، اصیبودن، باکلاس، جذابیت زیباییالعاده و مفید ها ابعاد معرکه بودن برند را شناسایی کردند که شامل فوقآن
ه و تمایل کنندگان، رضایت، قصد توصیفرهنگی، محبوب، نمادین و پرانرژی است. نتایج نشان داد که معرکه بودن برند بر نگرش مصرفخرده

 .انگیزی ارتباط نزدیکی داردبه پرداخت تأثیر مثبت دارد و با ابعاد شخصیت برند مانند پیچیدگی، شایستگی و هیجان
 قاتیقرار گرفته است. تحق یمورد بررس یمختلف یهاکه مفهوم معرکه بودن برند از جنبه دهدینشان م یو خارج یداخل یهامرور پژوهش

ورزش  ،ید گردشگرمختلف مانن عیدر صنا یمفهوم یهاو ارائه مدل یرفتار یهاپاسخ ان،یمفهوم بر تعامل مشتر نیا ریعمدتاً به تأث یداخل
رتباطات و ا یادراکات سازمان ،یابیبازار یراهبردها ت،یفیک ،یو نوآور تیهمچون خلاق یمطالعات عوامل نیاند. اتندمصرف پرداخته یو کالاها

 یارهایو مع یازسعلاوه بر مفهوم زین یخارج یهااند. در پژوهشکرده ییمعرکه بودن برند شناسا یدیعنوان عناصر کلرا به یو فرهنگ یعاطف
شده  یبررس شتریبه پرداخت ب لیو تما یشفاه غاتیتبل ،یکننده با برند، وفادارروابط مصرف رینظ ییرهایبر متغ یژگیو نیا راتیسنجش، تأث
 اند.  ها پرداختهو موزه ینقش معرکه بودن در مقاصد گردشگر یبه بررس یتجار یمطالعات فراتر از برندها یبرخ ن،یاست. همچن

و شبکه  یفکر یهاانیجر ،یعلم یروندها ک،یومتریبلیب کردیجامع که با رو یحوزه، تاکنون پژوهش نیدر ا قاتیتحق یوجود گستردگ اب
 تواندیم شبکه لیتحل یها و ابزارهابا استفاده از داده کیومتریبلیب روشکند، انجام نشده است  لیحوزه را تحل نیپژوهشگران ا یهمکار

اضر با ح قیتحقمرتبط ارائه دهد.  یمفهوم یهاو خوشه رگذاریمجلات تأث ،یدیمفهوم، پژوهشگران کل نیدرباره تکامل انگر کل یدگاهید
 رینظ ییهااخصش لی. با تحلدهدیمرتبط با معرکه بودن برند ارائه م یهاپژوهش تیجامع از وضع یریتصو ک،یومتریبلیاز روش ب یریگبهره

                                                 
1 Kock 
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 یهاکافش ییمطالعه به شناسا نیپژوهشگران و مجلات پرارجاع ا یشبکه همکار ،یدیواژگان کل یرخدادهم ،یروند رشد انتشارات علم
 ها،هیسعه نظرتو یارزشمند برا ییمبنا تواندیپژوهش م نیا جی. نتاپردازدیم ندهیآ قاتیتحق یبالقوه برا یرهاینوظهور و مس یروندها ،یعلم
 باشد. یابیوکار و بازارمختلف کسب یهامفهوم در حوزه نیو سنجش ا یسازمدل

 

 ش شناسی پژوهشور

ده است. بهره گرفته ش کیومتریبلی، از روش ب ادبیات کیستماتیاست و در مرور س یفیک یکردیرو یها داراداده تیپژوهش از نظر ماه نیا
تجزیه  انجام شده است. RStudio طیدر مح Bibliometrix یافزارو بسته نرم VOSviewer یافزارهابا استفاده از نرم زیها نداده لیتحل

سازی ارچهآوری و یکپهای تجارت، مدیریت، بازاریابی و هتلداری به دلیل توانایی آن در جمعسنجی )بیبلیومتریک( در حوزهو تحلیل کتاب
ت دیگر، این به عبار گیرد.اده قرار میای مورد استفها دارد، به طور فزایندههای تحقیقات قبلی، که نقشی کلیدی در پیشبرد پژوهشیافته

ندهای ها و سایر منابع علمی، روکند تا با بررسی و تحلیل کمی و کیفی مقالات، کتابها کمک میروش به محققان و متخصصان این حوزه
ده تحقیقات و مسیرهای آینتری از وضعیت موجود تحقیقاتی، نویسندگان و موضوعات کلیدی را شناسایی کرده و از این طریق، به درک عمیق

 ییمتون و شناسا یفیک ریمحتوا، که بر تفس لیبرخلاف تحل(. ۰۰۲۳؛ مستشار نظامی و همکاران، ۰۰۲۲)ناصری و همکاران،  دست یابند
 لیلتح ،یاستنادهم رینظ ،یکتابشناخت یهابر داده یمبتن یسنجکتاب لی، تحل(۰۲۹۱ی، ابوالحسن یبیط) متمرکز است ییمعنا یالگوها

 رودیم ربه کا یموضوع یهاو خوشه یهمکار یهاآثار، شبکه یعلم ریمنظور سنجش تأثبوده و به ،یاستناد یهاو شاخص یواژگانهم
سنجی برای شناسایی حجم و الگوی رشد ادبیات در یک حوزه نوظهور تحلیل کتاب .(۰۰۲۲؛ هرندی و ابوطالب، ۰۰۲۲)هرندی و همکاران، 

های علمی در یک زمینه موردنظر را ارزیابی دهد و مشارکتنگر به ادبیات منتشرشده ارائه می. این روش، نگاهی گذشتهرودخاص به کار می
ات را از برداری علمی. تحلیل عملکرد، کارایی انتشارکند. در این مطالعه، دو تکنیک مؤثر به کار گرفته شده است: تحلیل عملکرد و نقشهمی

ای سنجی رابطهها بررسی کرده است. تکنیک دیگر، یعنی تحلیل کتابو روندهای رشد در طول سال اساس نویسندگاننظر خروجی انتشار بر 
حلیل ت کند. برای این منظوررا شناسایی کرده و ساختار و تکامل حوزه پژوهشی را کاوش می کلیدواژه هابرداری علمی، روابط میان یا نقشه

 واژگان انجام شده است. هم

 

  هابع دادهمن

آوری جمع ۳۲۳۲تا  ۳۲۰۲های ها در بازه زمانی سالبود که داده (Scopus) های مورد استفاده در این مطالعه، پایگاه داده اسکوپوسمنبع داده
ابع نای از مقالات، مجلات و مهای داده علمی در جهان است که پوشش گستردهترین و معتبرترین پایگاهشدند. اسکوپوس یکی از جامع

های مرتبط با این حوزه در ادبیات علمی متمرکز است و به بررسی جنبه دهد. پژوهش حاضر بر مفهوم معرکه بودن برندپژوهشی را ارائه می
 های مرتبط با آن را در فیلد جستجوی موضوعی پایگاه داده اسکوپوس جستجو کردیم.و واژه "Brand Coolness" پردازد. ما کلیدواژهمی

انتخاب با هدف  نی( انجام گرفت. اKeywords) هادواژهی( و کلAbstract) دهی(، چکTitleعنوان ) یهاطور مشخص در بخشبهجستجو 
با استفاده  پس از جستجوی موضوعی .رفتیاز مقالات مرتبط با موضوع معرکه بودن برند صورت پذ یترتر و جامعبه پوشش گسترده یابیدست

 لترهایشد. پس از اعمال ف یابیمقاله باز Scopus ،۲۲۲ داده  گاهیدر پا هیاول یدر جستجو از اسناد انتخاب شدند. ای، مجموعه1از منطق بولی
عنوان و  یدست ی( و بررس۳۲۳۲تا  ۳۲۰۲ی منتشر شده در سال و حسابدار تیریمد ،یبازرگان یهادر حوزه یسیبه مقالات انگل تی)محدود

مقالات  یابیاستفاده شد. مراحل باز یینها لیتحل یو برا افتیمورد کاهش  ۳۹۲تعداد مقالات به  ،یوعاز ارتباط موض نانیاطم یبرا دهیچک
 نشان داده شده است. ۰در شکل  یبعد یهالیو تحل

زار با بکه توسط ماسیمو آریا و کورادو کوکورولو توسعه یافته است، بهره گرفته شد. این ا RStudio در Bibliometrix افزاریاز بسته نرم 
 د.دههای جامعی را با نمایش بصری بهبودیافته برای پژوهشگرانی که با کدنویسی آشنا نیستند، ارائه می، تحلیلBiblioshiny قابلیت

Bibliometrix های همکاری را برای بررسی تکامل حوزه ایجاد شبکهو استنادیواژگان، تحلیل شبکه همهایی مانند تحلیل همتکنیک
برای تحلیل  VOS viewer (Visualization of Similarities) افزار رایگان و پرکاربرداز نرم بعددر مرحله  کند. دریب میپژوهشی ترک

                                                 
1 Boolean Logic 
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ان افزار با رابط گرافیکی کاربرپسند خود، امکاستنادها و واژگان استفاده شد. این نرمکشورها، مجلات، هم ، و تجسم روابط میان نویسندگان
 (. ۳۲۳۳و همکاران،  لوپز رودریگزکند )ها را فراهم میبرداری دادهها و روابط در نقشهشهشناسایی سریع خو

 
 سنجی در پژوهش . مراحل تحلیل كتاب۱شکل 

 یافته های پژوهش

 تحلیل عملکرد

 تولید علمی سالانه

یقات دهد که تحقبررسی این نمودار نشان می دهد.را نشان می معرکه بودن برندروند تولید علمی سالانه مقالات پژوهشی در حوزه  ۳شکل 
، ۳۲۰۱تا  ۳۲۰3در بازه زمانی  .های بعدی نیز رشد بسیار کندی داشته استتقریباً در حد صفر بوده و در سال ۳۲۰۲در این زمینه تا سال 

وند انتشار مقالات افزایش یافته و در به بعد، ر ۳۲۰۹شود. از سال تعداد مقالات منتشر شده بسیار اندک بوده و تغییر محسوسی مشاهده نمی
، تعداد مقالات از مرز ۳۲۳۲های بعد نیز ادامه پیدا کرده و در سال مقاله رسیده است. این رشد در سال ۳۲تعداد مقالات به حدود  ۳۲۳۰سال 

توجهی در انتشار دار، جهش قابلبر اساس نمواست.  درصد ۳۲.۰۲نرخ رشد سالانه تولیدات علمی در این زمینه  .مقاله عبور کرده است ۰۲
شود که نشان از افزایش آگاهی و پذیرش اهمیت برندهای معرکه در دنیای تجارت دارد. این رشد چشمگیر، های اخیر دیده میمقالات در سال

ریت برند بازاریابی و مدی هایها در این حوزه است، بلکه تأکیدی بر نقش کلیدی این مفهوم در استراتژیدهنده افزایش پژوهشتنها نشاننه
 .شوددر دنیای امروزی محسوب می
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 روند تولید علمی سالانه .۲لشک

 

 پر استناد ترین مقالات

 Most Global Cited) برای شناسایی اسناد تأثیرگذار در سطح جهانی در مجموعه داده مورد مطالعه، تحلیل اسناد با بیشترین استناد جهانی

Documents) از بسته  با استفادهbibliometrix افزاردر نرم R های داده انجام شد. این تحلیل به شناسایی اسنادی پرداخته که در پایگاه
اند. استناد جهانی بیشترین استناد را از سوی پژوهشگران سراسر جهان دریافت کرده Web of Science یا Scopus مانند المللیبین

 .جامعه علمی جهانی است و معمولاً بیانگر اهمیت علمی، نوآوری یا نقش مرجع بودن آن سند است دهنده تأثیر گسترده یک سند درنشان

 Journal of Marketing منتشرشده در (۳۲۳۲سوامینتان و همکاران ) ارائه شده است. بر اساس نتایج، سند ۰جدول  درنتایج این تحلیل 

ر سطح توجه این سند ددهنده تأثیرگذاری قابلعه داده است. این تعداد استناد نشاناستناد جهانی، پراستنادترین سند در این مجمو ۳۲۲با 
ا تر بدهنده استفاده از منابع نسبتاً جدید و همچنین برخی منابع قدیمی( نشان۳۲۳۳تا  ۳۲۰۰تنوع سال انتشار این اسناد )از  جهانی است. 

استناد جهانی، بیانگر نقش برجسته این نویسنده  ۲۲۹( با مجموع ۳۲۰۹و  ۳۲۰۰های )در سالوارن  تأثیرگذاری پایدار است. حضور دو سند از
دهنده اناند، که نشکننده منتشر شدهدر حوزه مورد مطالعه است. این اسناد عمدتاً در مجلات معتبر حوزه بازاریابی، گردشگری و رفتار مصرف

ی تواند به پژوهشگران کمک کند تا منابع تأثیرگذار جهانها است. شناسایی این اسناد کلیدی میز موضوعی مجموعه داده بر این زمینهتمرک
 .را شناسایی کرده و از آنها در تحقیقات خود بهره ببرند

 .پر استنادترین مقالات۱جدول

 میزان استناد سالانه كل استناد ها DOI مقالات

و همکاران  سوامیناتان
(۳۲۳۲) 

10.1177/0022242919899905  ۳۲۲ ۰۲.۲۲ 

 ۰۲.۳۲ ۳۳۵  10.1177/1938965520923961 (۳۲۳۰تومی و همکاران )

 ۰۲.۲۲ ۰۱۰  10.1086/676680 (۳۲۰۰وارن و کمپل )

 j.annals.2011.03.014  ۰۱۳ ۰۳.۰۲/10.1016 (۳۲۰۰کنران )

 IJCHM-10-2015-0611  ۰۲۳ ۰۹.۰۰/10.1108 (۳۲۰۲ژانگ و همکاران )

 IJCHM-01-2020-0046  ۰۲۲ ۳۱.۲۲/10.1108 (۳۲۳۲چا )

 ۳۲.۱۵ ۰۵۲  10.1177/0022242919857698 (۳۲۰۹وارن و همکاران )

 ۲۰.۳۳ ۰۳۲  10.1080/09669582.2021.1875477 (۳۲۳۳و همکاران ) لوریرو

 j.jretconser.2021.102531  ۱۹ ۰۲.۱۲/10.1016 (۳۲۳۰شاهید و پل )

 s11747-020-00735-1  ۱۲ ۰۲.۰۲/10.1007 (۳۲۳۰مولارد و همکاران )

 

 مرتبط ترین مجله 

ند که تعداد کرد بیان میگذارد. قانون برادفورا بر اساس قانون برادفورد به نمایش می حوزه معرکه بودن برند، منابع اصلی مقالات در  ۲شکل
ابع کنند. در این نمودار، محور افقی لگاریتم رتبه منکمی از مجلات )منابع( بیشترین تعداد مقالات مرتبط با یک موضوع خاص را منتشر می

https://doi.org/10.1177/0022242919899905
https://doi.org/10.1177/1938965520923961
https://doi.org/10.1086/676680
https://doi.org/10.1016/j.annals.2011.03.014
https://doi.org/10.1108/IJCHM-10-2015-0611
https://doi.org/10.1108/IJCHM-01-2020-0046
https://doi.org/10.1177/0022242919857698
https://doi.org/10.1080/09669582.2021.1875477
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102531
https://doi.org/10.1007/s11747-020-00735-1
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 کستری مشخصدهد. منابع اصلی، در مرکز نمودار با پس زمینه خاو محور عمودی تعداد مقالات منتشر شده توسط هر منبع را نشان می
مقاله، بالاترین میزان انتشار مقاله را دارد.  ۳۲با  JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER SERVICES. مجله اندشده

ترین و مرتبط ترینتوانند به جامعاین نمودار برای پژوهشگران در این حوزه بسیار مفید است، زیرا با تمرکز بر منابع اصلی مشخص شده، می
 رسی پیدا کنند. مقالات دست

 

 

 . نمودار مرتبط ترین مجله بر اساس قانون برادفورد۳شکل

 

 مجلات پر استناد

پر استنادترین مجلات در حوزه معرکه بودن برند با توجه به مجموع استنادات، شاخص اچ ایندکس، ام ایندکس و جی ایندکس در جدول 
اند. این شاخص است که هر یک حداقل به همان میزان مورد استناد قرار گرفتهدهنده تعداد مقالاتی شاخص اچ نشانآمده است.  ۳شماره 

شاخص جی با تأکید  .کندمیزان تأثیرگذاری کلی یک مجله را بر اساس تعداد مقالات منتشرشده و میزان استنادهای دریافتی مشخص می
رفته . این شاخص تأثیر مقالات با تعداد استناد بالا را بیشتر در نظر گپردازدتری از تأثیر علمی مجله میبر مقالات پراستناد، به ارزیابی دقیق

خص اچ است شده از شاای تعدیلشاخص ام نسخه .تر استها بسیار پراستناد هستند، مناسبو برای تحلیل نشریاتی که برخی از مقالات آن
شان های متفاوت را فراهم کرده و نتر میان مجلات با سابقهقیقکند. این شاخص امکان مقایسه دزمان فعالیت مجله را نیز لحاظ میکه مدت

کند تا مجلات ها به پژوهشگران کمک میاستفاده از این شاخص .دهد که یک مجله با چه سرعتی به تأثیرگذاری علمی دست یافته استمی
 .اشندتری داشته بگیری آگاهانهمعتبر را شناسایی و در انتخاب منابع علمی مناسب، تصمیم

 
 . مجلات پر استناد۲جدول

 مجله
مجموع 

 استناد 
h_index g_index m_index 

JOURNAL OF RETAILING AND CONSUMER 

SERVICES 
۵۲۲ ۰۲ ۳۲ ۰.۱۲۲ 

JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH ۰۲۱ ۲ ۰۲ ۰.۲۲ 

INTERNATIONAL JOURNAL OF CONSUMER 

STUDIES 
۰۲۲ ۵ ۰۲ ۰.۲ 

JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT ۹۲ ۵ ۱ ۲.۲ 

ASIA PACIFIC JOURNAL OF MARKETING AND 
LOGISTICS 

۰۲۲ ۲ ۹ ۰.۳۲ 

INTERNATIONAL JOURNAL OF 

CONTEMPORARY HOSPITALITY 

MANAGEMENT 

۲۹۰ ۲ ۲ ۲.۲۲۵ 

INTERNATIONAL JOURNAL OF EMERGING 

MARKETS 
۲۲ ۰ ۰ ۲.۲۵۰ 

INTERNATIONAL JOURNAL OF HOSPITALITY 
MANAGEMENT 

۰۹۵ ۰ ۵ ۲.۲۲۰ 
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 مجله
مجموع 

 استناد 
h_index g_index m_index 

JOURNAL OF MARKETING ۰۲۲ ۰ ۰ ۲.۲۲۰ 

JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND 
MANAGEMENT 

۲۲ ۰ ۲ ۲.۵۵۲ 

 

 نویسندگان پر استناد

است. همچنین میزان  ۳.۱۵نفر می باشد. تعداد نویسندگان همکار به ازای هر مقاله،  ۲۳۹تعداد کلی نویسندگان در حوزه معرکه بودن برند، 
پر استنادترین نویسندگان را با توجه به قدرت پیوند  ۲درصد است. جدول  ۲۲.۲۱، مکاری نویسندگان از کشورهای مختلف در تألیف مقالاته

 و تعداد تولیدات علمی نشان می دهد.
 . پراستنادترین نویسندگان۳جدول

 مجموع قدرت پیوند میزان استناد تعداد مقالات نویسنده

 ۰۳۲ ۲۰۲ ۰۵ 1لوریو

 ۰۲۲ ۰۲۲ ۲ 2وارن

 ۰۵ ۲۲۲ ۳ 3کمپناستی

 ۱۳ ۳۲۰ ۵ 4باگوزی

 ۲ ۰۲۲ ۰ 5پائول

 

 وری نویسندگان از طریق قانون لوتکابهره

کنند بسیار زیاد کند تعداد نویسندگانی که تعداد کمی مقاله منتشر میسنجی است که بیان مییکی از قوانین کلاسیک در علم 6قانون لوتکا
میان  کنند، بسیار کم است. این قانون به بررسی توزیع نابرابر تولید علمی درداد نویسندگانی که مقالات زیادی منتشر میاست، در حالی که تع

وری نویسندگان در حوزه مورد مطالعه، از قانون لوتکا برای بررسی الگوهای بهره (.۳۲۳۳، 7)دونتو و همکاران کندنویسندگان کمک می
 40اند، در حالی که تنها ( تنها یک سند منتشر کرده%22.5نفر ) 687نویسنده،  741ج نشان داد که از مجموع . نتای(۰)شکل استفاده شد

ه تنها یک یابد، به طوری کاند. تعداد نویسندگان با تولید بیشتر به شدت کاهش می( سه سند منتشر کرده%1.3نفر ) 10( دو سند و %6نفر )
ت دهنده تمرکز تولید علمی در دسخوانی دارد و نشانسند شده است. این توزیع نابرابر با قانون لوتکا هم 1۵ موفق به انتشار)لوریو(  نویسنده 

 .کندها بر اهمیت شناسایی و همکاری با نویسندگان پرتولید در تحقیقات آینده تأکید میتعداد کمی از نویسندگان است. این یافته
 

 

                                                 
1 Loureiro 
2 Warren 
3 Steenkamap 
4 Bagozzi 
5 Paul 
6 Lotka's Law 
7 Donthu et al. 
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 . بهره وری نویسندگان ۴شکل

 

 کلیدی پر تکرار واژگان

ابر واژگان  نیا(. ۳۲۰۲، 2دهد )جینیک ابزار بصری است که کلمات یا عبارات یک متن را بر اساس میزان تکرارشان نشان می1ابر کلمات 
ابر واژگان  ۲مقالات است. شکل  سندگانیشده توسط نوانتخاب یهادواژهیشده است، که شامل کل هیته Author’s  Keywordsبر اساس

 حوزه است. نیا یهامورد استفاده در پژوهش یهادواژهیکل نیتردهنده مهمکه نشان دهدیم شینما را

 

 . ابركلمات واژگان كلیدی۵شکل

 

 برداری علمینقشه

ین ا کنند.سنجی مقالات عمل میهای کتابهای متنوعی وجود دارد که هر کدام بر اساس نوع خاصی از دادهبرای ترسیم نقشه علمی، روش
 کلمات کلیدی، به عنوان نماینده محتوای اصلی مقالات علمی، نقش .توانند شامل نویسندگان، متن، کلمات کلیدی، یا مراجع باشندها میداده

های مبتنی بر این کلمات کلیدی، قادر به نمایش تصویری از یک حوزه دانش و ارائه بینشی در مورد موضوعات کنند. شبکهمهمی ایفا می
رخدادی کلمات در این پژوهش، به منظور دستیابی به این بینش، از تحلیل هم .ها هستندتحقیق و نحوه ارتباط و سازماندهی فکری آناصلی 

تنظیم شده است تا نمایندگی و جامعیت نتایج  ۲روی  VOSviewerافزار کلیدی استفاده شده است. آستانه وقوع کلمات کلیدی در نرم
بندی تحقیق تعیین شده است. برای سازی گرافیکی برای خوشههای متعدد و بهینهبر اساس آزمایش  د. این آستانهبندی افزایش یابخوشه

 شیقشه دانش نمان کیافزار به شکل نرم یخروج. اطمینان از ارتباط کلمات کلیدی با حوزه تحقیق، کلمات به صورت دستی نیز بررسی شدند
 میمفاه انیو ارتباطات م هایبند. در ادامه، خوشه(۵)شکل دهدیخوشه نشان م 9را در قالب  دواژهیلک 91 انیداده شده است که ارتباط م

  .شوندیم یبررس یدیکل

                                                 
1 Word cloud  
2 Jin 
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 . هم رخدادی واژگان۶شکل

 

 ، وفاداری به3، عشق به برند2جذابیت برند ،1این خوشه شامل مفاهیمی مانند اصالت برند :کننده )قرمز(خوشه برند و رفتار مصرف .1

و  کنندگانگیری ارتباطات احساسی میان مصرفاست. موضوعات این خوشه به بررسی چگونگی شکل 5دو شخصیت برن 4دبرن

 .پردازدبرندها می

معرکه ،  7، اینستاگرام6های اجتماعیدر این خوشه مفاهیمی مانند رسانه: های اجتماعی و تعامل دیجیتال )صورتی(خوشه رسانه .2

ها و رفتار دهی به نگرشهای اجتماعی در شکلشود. این خوشه به نقش رسانهدیده می9خریدو قصد  8بودن درک شده

 .پردازدکنندگان میمصرف

، توسعه 11 ی، کارآفرین10یشامل مفاهیمی مانند توسعه اقتصاد (: این خوشهخوشه توسعه اقتصادی و شهرهای هوشمند )آبی .3

 .دارد دیتأک یرساختیو ز یدر توسعه اقتصاد یکلان فناور جینتا بر. این خوشه است 13و شهرهای هوشمند 12محیطیزیست

                                                 
1 brand authenticity 
2 brand coolness 
3 brand love 
4 brand personality 
5 brand personality 
6 social media 
7 Instagram 
8 perceived coolness 
9 purchase intention 
10 economic development 
11 entrepreneurship 
12 environmental development 
13 smart city 
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و 2 شده، کیفیت ادراک1ه کننداین خوشه شامل موضوعاتی مانند رفتار مصرف :کننده و پذیرش فناوری )زرد(خوشه رفتار مصرف .4

 .ازندپردکنندگان میمصرفهای نوین بر تصمیمات خرید های این حوزه به بررسی تأثیر فناوریاست. پژوهش 3پذیرش فناوری

قرار دارند. این 7های برندو فعالیت 6، تبلیغات5 ، برندسازی4در این خوشه مفاهیمی مانند بازاریابی :خوشه بازاریابی و تبلیغات )سبز( .5

 .پردازدهای بازاریابی و تبلیغات برندها در جهت جذب مشتریان میخوشه به استراتژی

 10، مدیریت گردشگری9، رفتار گردشگران8شامل موضوعاتی همچون گردشگری :ری )بنفش(داخوشه گردشگری و صنعت مهمان .6

است. تحقیقات این خوشه به بررسی عوامل مؤثر بر رفتار گردشگران و توسعه پایدار صنعت گردشگری  11و توسعه گردشگری

 .اختصاص دارد

 14و توسعه پایدار13ی ، مدل پذیرش فناور12 مصنوعی این خوشه مفاهیمی مانند هوش :خوشه پایداری و توسعه فناوری )نارنجی( .7

عه در تحقق اهداف توس ،یفناور رشیپذ یهاو مدل یهوش مصنوع ژهیوبه ن،ینو یهایبر کاربرد فناوراین خوشه گیرد. را در برمی

مانند ها( و کلان )مانساز ایتوسط افراد  یفناور رشیدر سطوح خرد )مانند پذ ینقش فناور لیتحل همچنین بهتمرکز دارد.  داریپا

 .پردازدی( میجهان یداریپا

و توصیه 16 ، قصد خرید15شداین خوشه شامل مفاهیمی مانند ارزش درک: ای(شده )فیروزهکننده و ارزش درکخوشه ارتباط مصرف .8

دگان را بررسی کننشده برندها بر رفتار خرید مصرفاست. موضوعات این حوزه تأثیر ارزش ادراک 17الکترونیکی دهان به دهان

 .کنندمی

و مدیریت  19 ، رضایت مشتری18شامل مفاهیمی مانند عملکرد زنجیره تأمین :خوشه تأثیرات اجتماعی و اقتصادی )آبی روشن( .9

 .وکارها و جوامع تمرکز دارداین خوشه بر تأثیرات اقتصادی، اجتماعی و فناورانه در بهبود کسب است. 20نوآوری

  دیکشف موضوعات جد

 دهدی ان منش نیلوکس بودن، و عشق به برند ارتباط دارد. ا ،یاجتماع یها کننده، رسانهمانند رفتار مصرف ییها ودن برند با گرهمعرکه ب
 وندیپ ن،یقرار گرفته است. همچن یمورد بررس ییگراو ادراک لوکس تالیجید راتیکننده، تأثکه معرکه بودن در چارچوب تعاملات مصرف

                                                 
1 consumer behavior 
2 perceived quality 
3 technology adoption 
4 marketing 
5 branding 
6 advertising 
7 brand activism 
8 tourism 
9 tourist behavior 
10 tourism management 
11 tourism development 
12 artificial intelligence 
13 technology acceptance model 
14 sustainable development 
15 perceived value 
16 purchase intention 
17 electronic word of mouth 
18 supply chain performance 
19 customer satisfaction 
20 innovation management 



 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                         و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 

 213 

 

ه معرک جادیدر ا یدهنده ادغام فناور که ممکن است نشان شود،یم دهید یو هوش مصنوع یفناور رشیظهور مانند پذ نو میبا مفاه ییها
 .بودن برند باشد

عنوان موضوعات به شوند،ی تر )زرد( ظاهر مگرم یهاکه در رنگ یمی(، مفاه4142به زرد در  4140در  ی)از آب یرنگ انیتوجه به گراد با
و  ،یاقتصاد-یاجتماع راتیتأث دار،یتوسعه پا ،یمانند هوش مصنوع ییها . به عنوان مثال، گرهشوندی م یر حال ظهور تلقو د تر دیجد
 از آن یروندها حاک نیرو به رشد در معرکه بودن برند هستند. ا یدهنده روندها اند، نشانتر شدهپررنگ 4142در سال  هک ینوآور تیریمد

 یاندهیبه طور فزا دیتمرکز کنند، بلکه با ییگراو ادراک لوکس تالیجیبر تعاملات د دیمعرکه بودن، نه تنها با یبرا هندیاست که برندها در آ
 یها یراتژدر است یتوجه داشته باشند. به عنوان مثال، ادغام هوش مصنوع یاقتصاد-یاجتماع راتیو تأث شرفتهیپ یها یرفناو ،یداریبه پا

ر توسعه که تمرکز ب یمنجر شود، در حال تالیجیدر تعاملات د ییکارا شیکننده و افزاتجربه مصرف یسازیشخصبه  تواندیم یبرندساز
 مدار باشد.مسئول و اخلاق یبرندها یکنندگان برارو به رشد مصرف یتقاضا یپاسخگو تواندیم داریپا
وش ه ریتأث توانیشوند. به عنوان مثال، م یبررس یترقیعم نوظهور به طور یروندها نیکه ا شودیم شنهادیپ نده،یآ یها پژوهش یبرا

 تیدر تقو دارینقش توسعه پا یبررس ن،یکرد. همچن لیمختلف تحل یکننده و ادراک معرکه بودن برند را در بازارهابر رفتار مصرف یمصنوع
لاوه بر کنند. ع نیمدرن تدو یبازارها یبرا یثرترمؤ یهایبه برندها کمک کند تا استراتژ تواندیکننده ممصرف یعشق به برند و وفادار

 یاجتماع تیلو مسئو یسودآور نیتعادل ب جادیا یبر چگونگ توانندیها مپژوهش ،یاقتصاد-یاجتماع راتیروزافزون تأث تیبا توجه به اهم ن،یا
 (. ۲کنند )شکل  نیرا تضم یو بلندمدت داریتا معرکه بودن پا کنندتوسط برندها تمرکز 

 

 نقشه پوششی پژوهش .۷لشک

 

 شبکه همکاری کشورها

مقاله منتشر شده در حوزه ی  ۲کشور دارای حداقل  ۲۳کشور از میان  ۲۳ در تحلیل شبکه همکاری بین کشورها مشخص شد که تعداد
مقاله  ۲۳استناد و چین با  ۲۱۲مقاله و  ۲۲استناد، هند با  ۰۲۲۳مقاله و  ۵۱با  یالات متحدهمعرکه بودن برند هستند و از میان این کشورها، ا

 (.۱استناد در ردیف اول تا سوم قرار دارند )شکل  ۲۲۲و 
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 . شبکه همکاری كشورها۱۱شکل

 نتیجه گیری و پیشنهادها

در  یپژوهش یو روندها یعلم یهامند شبکهنظام یبه بررس ک،یومتریبلیب کردیو رو یسنجکتاب لیاز روش تحل یریگپژوهش با بهره نیا
 ،یدیکل یروندها ییحوزه، شناسا نیدانش ا گاهیجامع از پا یریمطالعه، ارائه تصو نیا یمعرکه بودن برند پرداخته است. هدف اصل حوزه
 یهاسال نیب Scopus گاهیشده از پامقاله استخراج ۳۹۲ لیبود. تحل یپژوهش یهاو شکاف یعلم یهمکار یها، شبکهیموضوع یهاخوشه
 کیعنوان نشان داد که معرکه بودن برند به RStudioدر  Bibliometrixو  VOSviewer یافزارهاده از نرمبا استفا ۳۲۳۲تا  ۳۲۰۲

ران و پژوهشگ انیرا در م یاتوجه گسترده ریاخ یهابرخوردار بوده و در سال یتوجهاز رشد قابل ند،بر تیریو مد یابیمفهوم نوظهور در بازار
  فعالان صنعت به خود جلب کرده است.

داشته و از تعداد  یریچشمگ شیدرصد افزا ۳۲.۰۲به بعد با نرخ رشد سالانه  ۳۲۰۹حوزه از سال  نیدر ا یعلم دینشان داد که تول هاافتهی
معرکه  تیاز اهم یآگاه شیدهنده افزاجهش نشان نیاست. ا دهیرس ۳۲۳۲مقاله در سال  ۰۲از  شیبه ب هیاول یهاصفر در سال هب کینزد

( با ۳۲۰۹مقالات، از جمله آثار وارن و همکاران ) نیابعاد آن است. پراستنادتر ترقیبه درک عم ازیو ن یابیبازار یهایر استراتژبودن برند د
معرکه بودن  راتیتأث نییو تب ینظر یهاچارچوب یریگدر شکل یاستناد، نقش محور ۳۲۲( با ۳۲۳۲و همکاران ) نتانیسواماستناد و  ۰۵۲

 نیتوسعه ا یبرا یاهیپا ،یعاطف یوندهایو پ یاصالت، نوآور رینظ ییهایژگیبر و دیمطالعات، با تأک نیاند. اکننده داشتهرفبرند بر رفتار مص
 Journal of Marketingو  Journal of Retailing and Consumer Servicesمانند  یمجلات ن،ی. همچناندمفهوم فراهم کرده

 برند است. تیریکننده و مدها بر رفتار مصرفدهنده تمرکز پژوهششدند که نشان ییشناساو پراستناد  یعنوان منابع اصلبه
 ییهاکاربرد معرکه بودن برند است. خوشه یدهنده تنوع و گستردگنشان هرا آشکار ساخت ک یدیکل یخوشه موضوع ۹واژگان، هم لیتحل 

مفهوم با  نیا قیعم وندیپ انگریب یدارو صنعت مهمان ی، و گردشگرتالیجیدو تعامل  یاجتماع یهاکننده، رسانهبرند و رفتار مصرف رینظ
 یه فناورو توسع یداریمانند پا دتریجد یهااست. ظهور خوشه یخدمات یهاو تجربه تالیجید یهاکنندگان، پلتفرممصرف یتعاملات احساس

ها به سمت موضوعات پژوهش یریگجهت رییاز تغ یاند، حاکهتر شدپررنگ ۳۲۳۰و  ۳۲۳۲ یها، که در سالیو اقتصاد یاجتماع راتیو تأث
صرفاً  گریکه معرکه بودن برند د دهدینشان م هاافتهین یبرندها است. ا یاجتماع تیو مسئول داریتوسعه پا ،ینوظهور مانند هوش مصنوع

کنندگان مدرن و مصرف دهیچیپ یازهایبه ن ییپاسخگو یراهبرد جامع برا کیعنوان بلکه به ست،ین یاحساس ای یشناختییبایز یژگیو کی
مقاله،  ۲۲استناد(، هند ) ۰۲۲۳مقاله،  ۵۱) همتحد الاتیکشورها نشان داد که ا یشبکه همکار لیبازار در حال تکامل است. تحل یهاییایپو

درصد از مقالات مشاهده  ۲۲.۲۱که در  ،یالمللنیب یهایهمکار نیحوزه هستند. ا نیدر ا شرویاستناد( پ ۲۲۲مقاله،  ۲۳) نیاستناد( و چ ۲۱۲
مقاله،  ۰۵) ویمانند لور ی، پژوهشگرانیدارد. در سطح فرد دیمناطق مختلف تأک انیمفهوم و ضرورت تبادل دانش م نیبودن ا یشد، بر جهان

 یو کاربرد ید نظرابعا نییدر تب ییاشناخته شدند که نقش بسز سندگانینو نیرگذارتریعنوان تأثاستناد( به ۰۲۲مقاله،  ۲استناد( و وارن ) ۲۰۲
 اند.کرده فایمعرکه بودن برند ا
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 یراب کپارچهیجامع و  ینظر یهاکرد. نخست، فقدان چارچوب ییناساش زیرا ن ییهامطالعه شکاف نیتوجه، اقابل یهاشرفتیبا وجود پ
 یبرا یتجرب یهاخاص هستند. دوم، داده یهانهیته به زمموجود اغلب پراکنده و وابس فیمعرکه بودن برند همچنان مشهود است؛ تعار فیتعر

( یگرمقاصد گردش ای یمتنوع )مانند خدمات، فناور یهانهیدر زم یسودآور ای یمانند وفادار یدیکل یرهایمفهوم بر متغ نیا ریسنجش تأث
ته مفهوم را ناقص نگه داش نیدرک ا ،یاطقهو من یفرهنگ راتیبه تأث یتوجهو کم یتجار یاز حد بر برندها شیمحدود است. سوم، تمرکز ب

امل طور کمعرکه بودن برند هنوز به تیکلان، در تقو یهاداده لیو تحل یهوش مصنوع ژهیوبه ن،ینو یهاینقش فناور ت،یاست. در نها
تر جامع یهاتوسعه مدل یبرا( یو کم یفی)ک یبیترک یهااز روش ندهیآ یهاپژوهش شودیم شنهادیپ ها،افتهینشده است. بر اساس  یبررس

و  یرهنگعوامل ف ری. مطالعه تأثندینما یمد و خدمات، بررس ،یمختلف، از جمله فناور عیمعرکه بودن برند را در صنا ریاستفاده کنند و تأث
با توجه  ،نی. همچندیفزایزه بحو نیا یبه غنا تواندیدر حال توسعه، م یدر کشورها ژهیومتنوع، به یبر ادراک معرکه بودن در بازارها یاجتماع

 یرندسازب یهایها در استراتژیفناور نیادغام ا یها بر چگونگپژوهش شودیم شنهادیپ ،یداریو پا یمانند هوش مصنوع یبه ظهور موضوعات
توسعه  ریأثت اید برن یهاتجربه یسازیدر شخص ینقش هوش مصنوع یمثال، بررس یکننده تمرکز کنند. براها بر رفتار مصرفآن ریو تأث

 یطراح یراب هاافتهین یاز ا توانندیبرند م رانیمد ،ی. از منظر کاربرددیرا بگشا یدیجد یرهایمس تواندیکننده ممصرف یبر وفادار داریپا
 ،یاجتماع یهاه به ارزشو توج تالیجید یهایدارند، بلکه با استفاده از فناور دیتأک یتنها بر اصالت و نوآوربهره ببرند که نه ییهایاستراتژ

 کنند.  جادیکنندگان ابا مصرف یداریپا یعاطف یوندهایپ
فهوم م کیحوزه در حال گذار از  نیها و ساختار دانش معرکه بودن برند، نشان داد که انقشه جامع از روندها، شبکه کیپژوهش با ارائه  نیا

مفهوم  نیتکامل ا ریتنها به روشن شدن مسنه هاافتهیاست.  یو اقتصاد یجتماعبا ابعاد فناورانه، ا یراهبرد چندوجه کیبه  یصرفاً احساس
معرکه بودن برند  یبالا لی. با توجه به پتانسکنندیمؤثرتر فراهم م یعمل یربردهاو کا ترقیعم قاتیتحق یرا برا نهیاند، بلکه زمکمک کرده

و  یابیدر بازار نینو یهایو استراتژ هاهیتوسعه نظر یبرا ییعنوان مبنابه تواندیمطالعه م نیبازار، ا گاهیجا تیو تقو یرقابت تیمز جادیدر ا
 .ردیبرند مورد استفاده قرار گ تیریمد

 توضیحات
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