
      

384 

Volume 4, Issue 4, Winter 2024, Pages 384 to 410 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Maryam Najafi Yazdi, Seyed Hassan Hataminasab, Shahnaz Nayebzadeh: The intellectual paradigm and scientific 
mapping of brand image in International Researches 

 

Original Article (Review Article)  eISSN: 2980-8359 
 

 

The intellectual paradigm and scientific mapping of brand image 
in International Researches 
 
Maryam Najafi Yazdi1 , Seyed Hassan Hataminasab2 , Shahnaz Nayebzadeh3  
 
1- Ph.D. Student, Department of Business Management, Yazd Branch, Islamic Azad University, Yazd, Iran 
2- Associate Professor, Department of Business Management, Yazd Branch, Islamic Azad University, Yazd, Iran 
3- Professor, Department of Business Management, Yazd Branch, Islamic Azad University, Yazd, Iran. 
  

Abstract 
The purpose of this research is to provide a comprehensive picture of 
the status of the activities carried out in the field of brand image and to 
provide a scientific mapping based on international articles available in 
the Web of Science (WOS) database. Therefore, this research has been 
carried out as a scientometric study using scientometric indicators and 
network analysis method. In this regard, the researcher conducted a 
systematic study of research articles published between 1977 and 2023 
and used VOS Viewer software version 1.6.20 for scientific analysis. 
After searching, screening, and qualitative evaluation; the final analysis 
has been done on 521 articles. The results showed that the most research 
was in 2021 with 55 articles (13.8%), and America is the most active 
country in this field with 80 articles (20%). The focus of the keywords 
was first on the commercial image of the brand and consumer's 
behavior, and then it changed to the attitude and buying behavior of the 
consumer. 
This research was conducted with the aim of analyzing the intellectual 
paradigm and providing scientific mapping in the field of brand image, 
based on a systematic review of articles and using VOS Viewer 
software. The data analysis showed that the most research in this field 
was done in 2021. Also, the authors with the most researches were 
identified and introduced, and it was found that brand image, purchase 
intention, and corporate social responsibility are the most important 
keywords. These factors were recognized as the most important factors 
related to marketing and consumer behavior. Researchers can use these 
tools to increase the views of their articles. 
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Extended Abstract  
Introduction 
The brand is the basic asset of the company. Brands occupy a very special place in the lives of 
many customers. People are trying to generalize themselves by using brands and by 
consuming them (Asgari, Naghdi, 2011). Organizations have clearly increased the importance 
of the positive attitude of customers towards their products and brands, and this is a very vital 
role in attracting and maintaining customer satisfaction. The mental image of the brand is the 
result of the characteristics and experiences of the customers that determine the differentiation 
of the brands. Companies should identify the factors that influence the improvement of the 
mental image, strengthen the strengths, and remove the limitations. These measures improve 
communication with customers and increase brand appeal. The special importance of this is 
because the starting point of brand loyalty is brand awareness, and also, higher levels of brand 
awareness and a positive image of it in the mind increase the probability of choosing the 
brand and create more loyal customers. This is how the company's vulnerability to 
competitor's marketing actions is reduced (Yazdani Kachuei et al, 2022). In 1993, Keller 
defines brand image as "the perception of the brand formed by the association of brand-
related meanings in the customer's mind" (Keller, 1993). Brand image is part of brand equity. 
Jandaghi et al., (2010) believe that the customer forms an image in his mind of the 
combination of all the signs sent by the brand, including the name, visible signs, products, 
advertisements, messages and official announcements, etc., and the positive image of the 
brand reduces the perceived risk, and increases the level of satisfaction and loyalty (Jandaghi 
et al, 2010). Customer loyalty is defined as bias towards a specific brand and behavioral 
response during a defined period of time, and it is decided as a psychological commitment 
(Behrozi, Sohrabi, 2022). A brand with a strong and positive image is more easily imprinted 
in the customer's mind and has more sales. A strong brand image gives customers confidence 
and influences customer decision-making (Divandari et al, 2011). Research has shown that 
factors such as trust, creative marketing, effective management, and customer satisfaction 
have an effect on the formation of brand image. However, a complete understanding of the 
effects of brand image in different environments and on types of consumers has not yet been 
obtained. The role of mass communication tools and social networks in brand image needs 
further investigation. Also, examining the long-term effects of brand image and its role in 
creating consumer trust and loyalty are topics needed for advanced research. A more accurate 
understanding of how brand image affects will help managers and marketers to make more 
correct decisions and improve successful strategies in the field of brand image. The main 
purpose of this review article is to comprehensively review international research in the field 
of brand image. This review approach analyzes and answers the question to what extent 
research on brand image deployment has changed and matured. The purpose of this article is 
to increase knowledge and transparency in the field of brand image and help managers, 
marketers and enthusiasts to make better decisions and improve brand image. 
 
Theoretical foundations 
Brand image 
Studying the literature and the background of the research around various research variables 
can provide a selected framework for the research, and by applying different theories in the 
field of brand, it can develop consumer behavior in relation to the concept of brand. Brand 
image is the customers' view of the brand and includes the features and information that a 
brand's product evokes in the customer's mind. This image shows the current characteristics of 
the brand, and should specify the purpose of the organization. The main elements of a positive 
brand can include logos, slogans and signs that reflect the organization's key values (Kim & 
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Chao, 2019). Theorists believe that all products can be represented by applicable, symbolic, or 
experiential elements that create a brand image. Gardner and Levy (1955) first proposed the 
concept of product image and showed that products have different physical and social natures. 
Since then, this concept has been further explored in consumer behavior research. Brand 
image is rooted in customer consumption experiences, and the understanding of service 
quality is also derived from these experiences (Shirkund rt al, 2016). Brand image is formed 
over time and does not change easily. Sanobar and Khatami (2011) believe that the brand 
image is the first word that comes to mind when hearing the brand name (Sabobar, Khatami, 
2018). 
 
Research background 
In a world full of choices, brands help consumers better evaluate products, especially when 
the products are complex or unknown. Making strong brands is one of the important goals of 
brand management so that brands can survive and be effective in markets for a long time 
(Iglesia et al., 2017). Numerous researches have investigated different aspects of the brand 
such as image, identity, personality, and psychological and behavioral effects of consumers. 
Quaid Amini and colleagues (2022) showed that brand image and loyalty have an effect on 
brand equity and consumer buying behavior. Asgari and Naqdi (2022) showed that brand 
personality and goodwill play a role in the effect of social responsibility on repurchase 
intention. Margarita and Rodgia (2021) found that brand experience, image, and trust can 
increase customer loyalty. Sudino et al., (2020) also confirmed the effect of brand experience 
on trust and repurchase intention. Kong (2020) showed that brand satisfaction through trust 
has a positive effect on loyalty. Wahab et al., (2017) found the positive effect of brand trust, 
image, and advertising on consumer loyalty and purchase behavior. Emron (2018) also 
showed that the image, trust, quality, and price of the product have an effect on consumer 
buying behavior. Despite these studies, the need for a comprehensive study that examines all 
dimensions of brand image and its effects on customer behavior is felt. By collecting studies, 
the current research identifies important areas in the field of brand image, and provides 
solutions for future studies. 
 
Research method 
The current research was conducted with the aim of analyzing the intellectual paradigm and 
providing a scientific mapping of international research in the field of brand image. This study 
was conducted on 521 articles in the WOS database based on the interpretative paradigm and 
systematic review method based on defined search terms. In order to achieve the goal of 
research and analysis of scientific productions in the field of brand image, the researcher 
systematically studied all research articles published between 1977 and 2023, and data 
analysis was done using VOS Viewer software. For data analysis, the selected researches 
were entered into the analysis process after screening in three stages; and from the perspective 
of the year of conducting the research, the co-authorship of the authors and the use of key 
words were examined. 
 
The findings 
After searching, screening and qualitative evaluation of studies, the final analysis has been 
done on 521 articles in the period from 1977 to 2023. The in-depth analysis of the selected 
articles showed that the most research in the field of brand image is related to 2021 with the 
number of 55 articles (13.819%). America is the most active country in this field with 80 
articles (20.10%), followed by England with 42 articles (10.553%) and China with 38 articles 
(9.548%), respectively. Also, in the evolution of keywords, the primary focus has been on the 
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commercial image of the brand and consumer behavior, and in the following years, it has 
reached the words attitude and consumer buying behavior, respectively. 
 
Discussion and conclusion 
Based on the results, it was observed that the most research in this field was done in 2021. 
Also, the authors with the most research in recent years were identified and introduced, and it 
was determined which authors have the most articles in the brand image. Also, the results 
showed that the most important keywords include brand image, purchase intention, and social 
responsibility of the company. Based on this, these factors can be called the most important 
factors related to marketing and consumer behavior. Researchers can check these tools in their 
research to increase the number of articles. 
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  چكيده
هاي انجام شده در زمينه تصوير برند و ارائه يك پژوهش حاضر با هدف ارائه تصويري جامع از وضعيت فعاليت

) انجام شده است. Web of Science (WOSالمللي موجود در پايگاه اطلاعاتي نگاشت علمي بر پايه مقالات بين
سنجي و روش تحليل شبكه صورت گرفته علم هايسنجي، با استفاده از شاخصعنوان يك مطالعه علماين تحقيق به

مند مقالات پژوهشي منتشر شده بين به مطالعه نظام 1,6,20نسخه  VOS Viewerافزار است. محقق با استفاده از نرم
 521گري و ارزيابي كيفي، تحليل نهايي بر روي وجو، غربالپرداخته است. پس از جست 2023تا  1977هاي سال

 80) بوده و آمريكا با ٪13,8مقاله ( 55با  2021ترين تحقيقات در سال مقاله انجام شده است. نتايج نشان داد كه بيش
ر تصوير تجاري برند و رفتار ترين كشور در اين زمينه است. تمركز كلمات كليدي ابتدا ب) فعال٪20مقاله (
كننده تغيير يافته است. اين پژوهش با هدف تحليل پارادايم كننده بوده و سپس به نگرش و رفتار خريد مصرفمصرف

 VOSافزار مند مقالات و با استفاده از نرمفكري و ارائه نگاشت علمي در زمينه تصوير برند، بر پايه مرور نظام
Viewer  .انجام شده  2021ترين تحقيقات در اين حوزه در سالها نشان داد كه بيشتحليل دادهانجام شده است

ها شناسايي و معرفي شدند و مشخص شد كه تصوير برند، قصد خريد و است. همچنين، نويسندگان با بيشترين پژوهش
امل مربوط به بازاريابي و ترين عوعنوان مهمترين واژگان كليدي هستند. اين عوامل بهمسئوليت اجتماعي شركت مهم

  توانند از اين ابزارها براي افزايش بازديد مقالات خود استفاده كنند.كننده شناخته شدند. محققين ميرفتار مصرف
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

). تحليـل پـارادايم فكـري و ترسـيم     1403( .شـهناز  ،سـيد حسـن و نايـب زاده    ،حاتمي نسب ،مريم ،نجفي يزدي :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .410 -384). 4(4. فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار .المللي در حوزه تصوير برندنگاشت علمي تحقيقات بين

  
https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.434262.1287  

 

Creative Commons: CC BY 4.0  
 

  مركز پژوهشي مطالعات مديريت منابع و كسب و كار دانش  محورناشر: 
 

  سيد حسن حاتمي نسب  مسئول: نويسنده  dr.hataminasab@iau.ac.ir     ايميل: 



 
 

 المللي در حوزه تصوير برندتحليل پارادايم فكري و ترسيم نگاشت علمي تحقيقات بين: شهناز نايب زاده، سيد حسن حاتمي نسب، مريم نجفي يزدي  389

 

  410تا  384 صفحات، 1403، زمستان 4 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

  مقدمه
مردم با . انداي را در زندگي بسياري از مشتريان اشغال كردهبرندها جايگاه بسيار ويژه. برند دارايي اساسي شركت است
در حال حاضر، آگاهي ). Asgari & Naghdi, 2021(ها، تلاش در تعميم خود دارند استفاده از برندها و با مصرف آن

است و اين امر را طور آشكار افزايش يافتهها از اهميت تأثير نگرش مثبت مشتريان به محصولات و برند خود، بهسازمان
ها و اي كلي از ويژگيتصوير ذهني از يك برند، نتيجه. دانندشتريان مينقش بسيار حياتي در جلب و حفظ رضايت م
شود و بر پايه تجارب گذشته و حال افراد، به نحوه مستقيم يا است، ايجاد ميخصوصياتي كه در حافظه مشتريان ثبت شده

از اين رو، . استتمايز برندها شناخته شدههاي مهم در عنوان يكي از جنبهتصوير ذهني به. شودغيرمستقيم با آن مرتبط مي
گذارند، بپردازند و پس از ها ملزم هستند به شناسايي عواملي كه بر بهبود تصوير ذهني در مشتريان تأثير ميشركت

سمت بهبود ارتباط با ها بهاين گام. نمايندشناسايي اين عوامل، اقدام به تقويت نقاط قوت و رفع عوامل محدودكننده مي
باشد كه نقطه شروع اهميت ويژه اين امر بدين سبب مي .مشتريان و افزايش جذابيت برند در بازار كمك خواهد كرد

وفاداري به برند، آگاهي از برند است و همچنين، سطوح بالاتر از آگاهي از برند و تصوير مثبت از آن در ذهن، احتمال 
پذيري شركت در برابر گونه است كه آسيباين. نمايدي ايجاد ميانتخاب برند را افزايش داده و مشتريان وفادار تر

  ).Yazdani Kachuei et al., 2022(يابد اقدامات بازاريابي رقيب كاهش مي
هاي كيفي ملموس محصولات يا خدمات مشكل باشد، يا حتي زماني كه هنگامي كه ايجاد تمايز براساس ويژگي

هاي مختلفي در مواجهه با تصوير ذهني مشتريان مشابه هستند، خريداران به نحوهمحصولات و خدمات ارائه شده به نظر 
ادراكي درباره برند كه از تداعي معاني مرتبط با برند «عنوان تصوير برند را به و دهندالعمل نشان ميشركت يا برند عكس

  .)Keller, 1993(كند تعريف مي» گيرددر ذهن مشتري شكل مي
عنوان يكي از اجزاي مستقل در چارچوب ارزش گيرد، بهبرند، كه از طريق تداعي برند و نگرش مشتري شكل ميتصوير 

معتقدند كه مشتري، تصويري را از تركيب تمام علائم ارسالي توسط نام تجاري  شود. آنهاميويژه برند تشخيص داده
اين . دهدهاي رسمي و غيره، در ذهن خود شكل ميعيهها و اطلاشامل نام، علائم ظاهري، محصولات، تبليغات، پيام

است كه تصوير مثبت برند، ريسك ثابت شده. كننده فراخواندتوان با نشانگرهاي مناسب از ذهن مصرفادراكات را مي
دهد ي مصرف كننده در مورد برند را كاهش داده و سطح رضايت و وفاداري مصرف كننده را افزايش ميادراك شده

)Jandaghi et al., 2010(عنوان تعصب به نام تجاري خاص و پاسخ رفتاري در طي زمان . وفاداري مشتري به
صورت يك تعهد رواني در دهد و بهاي كه در آن فرد يك برند خاص را به ساير برندها ترجيح ميگونهشده، بهتعريف

رندي كه تصوير مناسبي در ذهن مصرف كننده دارد، همچنين، ب ).Behrozi, Sohrabi, 2022( گيردمورد آن تصميم مي
تر در ذهن مشتري نقش كند زيرا برندي كه تصوير قوي و مثبت دارد، راحتتر طي ميسازي را سادهفرايند جايگاه

هايي دهند، متفاوت هستند و بيشتر به ويژگيها و آنچه كه مورد توجه قرار ميبندد مصرف كنندگان در مورد ويژگيمي
مجموعه باورهايي كه افراد در مورد يك برند خاص دارند تصوير . كنند كه به نيازهاي خاص آنها مربوط استتوجه مي

  .شودبرند ناميده مي
فرض . تواند به شما در رقابت كمك كندفرد و متمايز در برابر رقبا ميتوان گفت كه داشتن يك تصوير برند منحصربهمي

توانيد در مقايسه با رقبا محصول خود را حال شما مي. تصوير يك محصول با كيفيت و بادوام است كنيد تصوير برند شما
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هر قدر تصوير برند شما قوي باشد روي فروش . استبيشتر و بهتر بفروشيد چون تصوير برند شما باعث تمايز شما شده
راحتي از ياد شود و بهدر ذهن مخاطب ماندني ميتصوير برند . شودگذارد و باعث افزايش فروش ميشما تأثير بيشتري مي

دهد و بر روي تصوير برند قوي به مشتريان اعتماد مي. تصوير برند در حفظ مشتريان فعلي تأثيرگذار است. رودنمي
  )Divandari et al., 2011. (گذاردتصميم گيري مشتري تأثير مي
گرفته و عواملي مانند اعتماد، بازاريابي خلاق، مديريت مؤثر، رضايت هاي تحقيقاتي صورت در زمينه تصوير برند بررسي

اند؛ با اين وجود، هنوز شناخت كاملي از تأثيرات مختلف شدهگيري تصوير برند شناساييمشتري و عوامل ديگر بر شكل
بر اين، در زمينه علاوه . استدست نيامدهكنندگان بههاي مختلف و بر انواع گوناگون مصرفتصوير برند در محيط
هاي اجتماعي در ارتقا يا تضعيف تصوير برند، هاي ديجيتال و نقش و سايل ارتباطي جمعي و شبكهتصوير برند در محيط

مدت تصوير برند و نقش آن در همچنين، بررسي اثرات طولاني. مواردي هستند كه نيازمند بررسي و تحقيق بيشتر هستند
كنندگان نيز از مسائلي است كه ممكن است در تحقيقات پيشرفته در آينده به آن پرداخته ايجاد اعتماد و وفاداري مصرف

تر در گذارد، به راهنمايي صحيحتر از اينكه چگونه و به چه شكل تصوير برند تأثير ميعبارت ديگر، شناخت دقيقبه. شود
آميز در حوزه تصوير برند كمك اي موفقيتههاي مديران و بازاريابان خواهد شد و به بهبود استراتژيگيريتصميم

  . خواهد كرد
اين . المللي در اين زمينه استهدف اصلي اين پژوهش مروري در زمينه تصوير برند، بررسي و مرور جامع تحقيقات بين

كارگيري تا چه حد تحقيقات در مورد به :نمايد كهرويكرد مروري زمينه تجزيه و تحليل و پاسخ به اين سؤال را مطرح مي
افزايش دانش و شفافيت در زمينه تصوير برند همچنين اين پژوهش در راستاي  است؟تصوير برند تغيير كرده و بالغ شده

تري مندان را قادر سازد تصميمات خود را بر پايه آگاهي عميقاين پژوهش تلاش دارد تا مديران، بازاريابان و علاقه. است
  .گيرند و به بهبود تصوير برند خود بپردازندب

  
  مباني نظري
  تصوير برند

تواند چارچوبي انتخاب شده براي پژوهش را مطالعه ادبيات و پيشينه پژوهش پيرامون متغيرهاي گوناگون تحقيقات، مي
. رابطه با مفهوم برند بپردازدكننده در فراهم آورده و با كاربست نظريات مختلف در حوزه برند، به توسعه رفتار مصرف

ها و خصوصيات كننده در مورد ويزگيفهم مصرف. باشدتصوير برند ديدگاه فعلي مشتريان در مورد يك نام تجاري مي
شود را، تصوير برند و يا اطلاعاتي كه در ذهن مشتري در مورد جايگاه محصول يك برند تجاري خاص تداعي مي

توان يك مجموعه از ارتباطات بين ذهنيات مشتريان هدف دانست كه حاكي از اين مي تصوير برند را نيز. دانندمي
اين مجموعه از باورها در مورد يك برند تجاري خاص  .هايي داردموضوع است كه نام تجاري در حال حاضر چه ويژگي

تواند لوگوي خاص جهت عناصر اصلي يك برند مثبت مي. انداز و هدف سازمان را براي همه مشخص نمايدبايد چشم
كار سازمان را توصيف نمايد و يا علامتي از برند باشد . انعكاس تصوير برند سازمان باشد، شعاري باشد كه هدف و كسب

  ).kim & Chao, 2019شد (باهاي كليدي سازمان ميكه در بر دارنده ارزش
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ها كاربردي، نمادين يا تجربي نشان داد كه از طريق آنتوان با عناصر از نظر تئوري، همه محصولات و خدمات را مي
ميلادي مفهوم تصوير محصول را مطرح كردند و  1955اولين بار گادنر و لوي در سال . شودتصوير برند ايجاد مي

از آن زمان تاكنون مفهوم تصوير . هاي مختلف فيزيكي و اجتماعي برخوردار هستندكردند كه محصولات از ماهيتاعلام
هاي مصرف مشتري ريشه تصوير برند در تمام تجربه. كننده در تحقيقات قرار گرفته استمحصول بيشتر با رفتار مصرف
تصوير برند با گذر زمان ). Shirkund et al., 2016(باشد ها ميعنوان كاركرد اين تجربهدارد و درك كيفيت خدمت به

رفته تصوير برند نخستين كلماتي است كه با شنيدن نام برند به ذهن همروي. شودراحتي عوض نميآيد و بهدست ميبه
  .)Sabobar & Khatam, 2011( آيدشما مي

تصوير برند مجموعه و . دهدهاي يك محصول را در خود انعكاس ميها و مأموريتاي است كه ويژگيتصوير برند آيينه
تنها نشان دهنده برداشت ذهني مشتري نسبت به تصوير برند نه. هاي مشتريان به محصول شما استحاصل باورها و نگاه

تاكنون، محققان در مورد تعريف . محصول است بلكه نحوه احساس مشتري در مورد محصول شما را نيز در خود دارد
اريف كلي، معاني تع: اند و در طول ادبيات قبلي، محققان تصوير برند را عمدتاً ً از چهار منظرتصوير برند به توافق نرسيده

  .استشدهكنند كه در جدول زير نشان دادهشناختي تعريف ميسازي و عناصر شناختي يا روانها، شخصيتو پيام
  

  مفهوم تصوير برند در ادبيات برند:  1جدول شماره 
  اندازچشم  منابع تعريف تصوير برند

  تصوير و برداشت كلي مصرف كنندگان از يك نام تجاري
  هاي كلي يك محصولمصرف كنندگان از ويژگيدرك 

  تصوير كلي مصرف كنندگان از محصول يا خدمات

Herzog,1963  
Newman,1985 
Dichter,1985  

تعاريف 
  كلي

  معناي نمادين موجود در محصول يا خدمات
  درك و شناخت مصرف كنندگان از ويژگي نمادين يك محصول

  معناي نمادين خريد محصول يا خدمات

Noth,1988  
Sommers,1964 

 

معاني و 
  هاپيام

ها برند را براي هاي مصرف كنندگان است و آنتصوير برند منعكس كننده ويژگي
  كنندبيان خود خريداري مي

  ظاهر شود. "كودك"و  "بزرگسال"صورت تواند بهتجسم يك محصول كه مي
  تصوير برند مانند شخصيت انسان است.

Martineau,1957  
Bettinger,1979  

Sirgy,1985  
 

  شخصيت
  سازي

تصوير برند شامل نظرات، نگرش و عواطف مصرف كننده نسبت به يك برند است كه 
  منعكس كننده عناصر شناختي يا رواني برند است.

تصور كلي مصرف كنندگان در مورد يك نام تجاري يا محصول، كه شامل شناخت، 
  نسبت به آن است.احساس و نگرش 

  هاي يك برندادراك و نظر كلي مصرف كنندگان از همه ويژگي
  هاي برندادراك عمومي مصرف كنندگان در مورد ارتباط ويژگي

Gardner&Levy,  
1955 

Levy,1978  
Bulmore,1984  
Kapfere,1994 

 

عناصر 
شناختي يا 

 شناختيروا
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تا به ) ميلادي 1950دهه (هاي مرتبط با تصوير برند از ابتداي ارائه اين مفهوم بررسي مروري جامع بر ادبيات پژوهش
طور به. استتدريج تكامل يافتهكننده چگونه بهدهد كه اين مفهوم در حوزه بازاريابي و رفتار مصرفميامروز نشان

شناختي، درك چندجانبه كه ابعاد روانهاي اوليه تا يك ها و نظريهخلاصه، ادبيات مربوط به تصوير برند از تعريف
انداز تغييرات مداوم در كننده و چشمطبيعت پوياي رفتار مصرف. گيرد، پيشرفت كرده استهيجاني و تجربي را در برمي

  .دهدزمينه بازاريابي ادامه تحقيقات را در اين زمينه شكل مي
 

  هاي مختلفدهادبيات مقالات مرتبط با تصوير برند در :   2جدول شماره 
  هاي تحقيقاتيسال  ادبيات مقالات مرتبط با تصوير برند

  .مطالعات اوليه بر تعريف و شناخت مفهوم تصوير برند متمركز بوده است
را مطرح كردند و اين مفهوم پايه  »تصوير محصول«مفهوم  1955در سال  1محققان گادنر و لوي

  .كننده و تصوير برند بوده استي رفتار مصرفتحقيقات بيشتر در زمينه
  1970تا  1950دهه 

عنوان يك ادراكي كه در ذهن مصرف كنندگان مفاهيم اوليه در اين دوران بر درك تصوير برند به
  .متمركز بوده استشكل گرفته است و تأثير تبليغات بر تصوير برند 

بندي و قيمت بر محققان بيشتر به بررسي نقش عوامل مختلف مانند تبليغات، كيفيت محصول، بسته
  .اندگيري ادراكات برند پرداختهشكل

  1980تا  1970دهه 

  .تر در زمينه تصوير برند متمركز بودندهاي دقيقسمت تحليلها بهپژوهش
كننده و موفقيت در جذب بررسي اثرات تصوير برند بر رفتار مصرفبه  2محققان مانند كوييز و كين

  .سهم بازار مشغول بودند
  1990تا  1980دهه 

هاي مختلف مديريتي، از جمله برندسازي داخلي و مديريت تحقيقات بر تأثيرات تصوير برند در بخش
  .ارتباط با مشتريان گسترش يافت

گرفتند را بر عوامل متعددي كه بيشتر جنبه احساسي و نمادين را در بر ميمحققان به تجزيه و تحليل تأثير 
توانند معرفي شد و نشان داد كه برندها مي 3مفهوم شخصيت برند توسط آكر. تصوير برند بررسي كردند

  .باشندهاي انساني داشتهويژگي

  2000تا  1990دهه 

هاي اجتماعي شكل گرفت و اطلاعات، بازاريابي ديجيتال و رسانههاي اجتماعي و فناوري با ظهور رسانه
  .نحوه تأثير آنها بر ايجاد و انتقال تصوير برند به مخاطب مورد بررسي قرار گرفت

هاي اجتماعي و تأثير تعاملات آنلاين، بازخوردهاي هاي رسانهسمت آناليز دادهمطالعات محققان بيشتر به
، ويدئوها و تصاوير و محتواي توليد شده توسط كاربران بر روي درك برند مشتريان، ارتباطات ديجيتال

  .استو تصوير برند گسترش يافته

  2010تا  2000 دهه

  .پردازدهاي تجربي و احساسي تصوير برند ميادبيات اخير به بررسي جنبه
تصوير مثبت برند كنند كه چگونه تجربيات مشتري و ارتباطات عاطفي به ايجاد محققان بررسي مي   تاكنون 2010دهه 

                                                            
1 Gardner and Levy,1955 
2 Quelch and Kin 

3 Aaker 
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 .پردازندنوعي مطالعات به شناخت ارتباط بين تجربيات مصرفي و ارتقا تصوير برند ميكند و بهكمك مي

  
عنوان يك عنصر اساسي در بازاريابي و با مرور ادبيات پژوهشي در زمينه تصوير برند از گذشته تاكنون، اين موضوع به

طور گسترده مورد بررسي قرار گرفته است و كنندگان بهشناخته شده و تأثيرگذاري آن بر رفتار مصرفمديريت برند 
اند با ارائه مدلي آن را توضيح داده و روش شكل گيري آن را در ذهن مشتريان بيابند ولي هركدام از محققين سعي كرده

 ;Dobni & Zinkhan, 1990. (گيري آن وجود داردازهبا اين حال، عدم اجماع در مورد مفهوم سازي تصوير برند و اند

Gardner & Levy, 1955; Keller, 2001 .(  
  

  پژوهش پيشينه
تر ها مواجه هستند، برندها اين درك را برايشان آسانكنندگان با سيلي از انتخاباز نظر تئوري در دنيايي كه مصرف

هايي هايي كه محصولات، پيچيده يا ساخته شركتنمايند، خصوصاً در موقعيتميساخته و محصولات موجود را ارزيابي 
مطالعات زيادي در زمينه برند صورت پذيرفته كه  ،كنندگان ناشناخته به نظر برسند. بر اين اساسباشند كه براي مصرف

و حوزه مالي رفتاري كه مربوط به  هاي روانشناختيهاي تصوير برند، هويت و شخصيت برند و نيز جنبهاين مهم را از جنبه
  است.كنندگان است مورد بررسي قرار دادهرفتار مصرف

) (Yeganeh, 2022 پژوهشي تحت عنوان بررسي تاثيرات تجربه برند، تصوير برند و اعتماد برند بر دلبسنگي طي انجام در
 خريد مشتريان تاثير مستقيم و معناداري دارد. در بررسي خود به اين نتيجه رسيد كه تصوير برند بر قصد برند و قصد خريد 

) (Gheadamin et al., 2022 كننده از  طي انجام پژوهشي تحت عنوان اثرات عملكرد برند بر رفتار خريد مصرفدر
در بررسي خود به اين نتيجه طريق متغييرهاي واسط اعتماد به برند و تصوير برند و ارزش ويژه برند و وفاداري به برند 

كه تصوير برند و وفاداري به برند بر ارزش ويژه برند تأثيرگذار بوده و ارزش ويژه برند نيز بر رفتار خريد رسيدند 
  كننده اثرگذار است.مصرف

)Asgari & Naghdi, 2022(  تحت عنوان تأثير مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مصرف طي انجام پژوهشي در
ننده با توجه به نقش ميانجي شخصيت و خوشنامي برند در بررسي خود به اين نتيجه رسيدند كه شخصيت و خوشنامي ك

 برند در تأثير مسئوليت اجتماعي بر قصد خريد مجدد مشتريان نقش ميانجي دارد.

Rastegar et al., 2016)(  ها و مديران سازمان تحت عنوان تاثير برند بر رفتار مصرف كننده،طي انجام پژوهشي در
سازند كه رويكردهايي با ايجاد درگيري ذهني بالا نسبت به برند، پيش زمينه و مقدمه اي براي تاثير ها را آگاه ميشركت

 . روي انتخاب برند و رفتار مصرف كننده خواهد داشت

Kianinejadet et al., 2015) ( ويژه نام و نشان تجاري(برند) عنوان ارزيابي عملكرد ارزش طي انجام پژوهشي تحت در
وتاثير آن بر وفاداري مشتريان پرداخته در بررسي خود به اين نتيجه رسيدند كه در واقع تاثيرنام تجاري بر وفاداري 

مفهوم نام تجاري و  گيرد. اين نشان دهنده اين موضوع است كه دومشتريان به طور مستقيم از رضايت آنها نشات مي
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با شركت  وفاداري در واقع نوعي احساس تعلق رواني و تمايل به ادامه رابطه .گذارندوفاداري تاثير ميرضايت بر 
 .گرددباشد. همچنين نام تجاري باعث ايجاد تعهد مستمر در مشتري ميمي

 )2017 ,Iglesia et al. ( وفاداري به برند طي انجام پژوهشي تحت عنوان نقش تجربه برند و تعهد عاطفي در تعيين در
ترين اهداف توليد و مديريت برند در نظر دهد كه ساختن برندهاي قوي از مهمنتايج پژوهش نشان مي پرداخته اند و

باشد كه براي چندين دهه دوام آوردند و در بازارها و طبقات شود. هدف مديريت برند، ساختن برندهايي ميميگرفته
  .باشندمحصول، كارايي داشته

)Margaretha. & Rodhiah, 2021 ( عنوان تجربه برند، تصوير برند و اعتماد برند به برند طي انجام پژوهشي تحت در
توانند تأثير مثبتي بر وفاداري مشتريان وفاداري نايك در جاكارتا دريافتند كه تجربه برند، تصوير برند و اعتماد به برند مي

  باشند. به برند، داشته
)Soedino, 2020 ( عنوان تأثير تجربه برند، تطابق تصوير برند، تأثير نام تجاري و اعتماد برند طي انجام پژوهشي تحت در

بر قصد خريد مجدد در محصولات مد بري بنكا به صورت آنلاين در جاكارتا نيز مؤيد تأثير تجربه برند بر اعتماد به برند 
  باشد.و قصد خريد مجدد مي

)Cuong, 2020 ( عنوان تاثير اعتبار برند و ارزش درك شده بر رضايت مشتري و قصد خريد  طي انجام پژوهشي تحتدر
  دارد. در بازار مد نشان داد كه رضايت برند از طريق اعتماد برند، بر وفاداري مشتريان به برند تأثير مثبت 

)Wahab, 2017(  ماد به برند و تبليغات بر وفاداري مصرف عنوان تاثير تصوير برند، اعت طي انجام پژوهشي تحتدر
كننده و رفتار خريد مصرف كننده در بررسي خود پيرامون برند، به اين نتيجه رسيدند كه اعتماد برند، تصوير برند و 

  كنندگان درد. تبليغات، تأثير مثبت و شايان توجهي بر وفاداري به برند و رفتار خريد مصرف
) Amron, 2018 ( عنوان تاثير تصوير برند، اعتماد به برند، كيفيت محصول و قيمت بر پژوهشي تحت طي انجام در

است كه تصوير برند، اعتماد به برند، خود به اين نتيجه دست يافته MPVتصميم مصرف كننده براي خريد خودروهاي 
  كننده تأثير معناداري دارد.كيفيت محصول و قيمت بر رفتار خريد مصرف

هاي تصوير برند و عوامل مؤثر بر آن و تأثير هاي متعددي در زمينه برند در حوزهگونه كه قابل مشاهده است پژوهشهمان
است. اما، نظر به اهميت موضوع، جاي خالي مطالعه ها بر رفتار خريد مشتريان و وفاداري آنان به برند صورت پذيرفتهآن

رسي قرار داده و كليه عوامل مؤثر بر تصوير برند و تأثير آن بر رفتار مشتريان را جامعي كه تمام ابعاد موضوع را مورد بر
آوري مطالعاتي چند در اين زمينه، شودو لذا، تحقيق حاضر در نظر دارد تا با جمعشامل گردد كاملاً احساس مي

  باشد. هاي قابل اهميت را در باب تصوير برند شناسايي و راهگشايي براي مطالعات آيندهحوزه
  

 روش پژوهش

اين پژوهش با رويكرد . سنجي استهاي رايج در مطالعات علمتحليلي است و از روش-پژوهش حاضر از نوع توصيفي
عبارت ديگر ترسيم ساختار علم بر پايه متون علمي، خوشه بندي و مصورسازي موضوعات در اين حوزه سنجي يا بهعلم

هاي اجتماعي، كه براي پيشرفت علم سنجي، تفسيرهاي كمي از تحولات و پوياييهاي علمتحليل. استانجام شده
كنند؛ از آنجايي كه توسعه مفهومي هر موضوع علمي نيازمند آيند را پشتيباني و حمايت ميشمار ميضروري به
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گاشت علمي هاي تحقيقاتي است، از اين ابزار جهت نهاي گوناگون و جديد جهت شناسايي شكافكارگيري روشبه
هاي كتاب سنجي از دو كارگيري دادهسنجي كه يك حوزه علمي خاص را با بههاي كتابشود و روشميبهره گرفته

كنند، اغلب در ارزيابي توسعه يك زمينه تحقيقاتي معين برداري علمي تجزيه وتحليل ميطريق تحليل عملكرد و نقشه
وتحليل استنادها، توزيع جغرافيايي، ه يك حوزه پژوهشي خاص با تجزيهاستفاده شده و ابزار قدرتمندي را براي مطالع

  ). Cobo et al., 2011(دهند استنادات مشترك و فراواني كلمات در اختيار محققان قرار مي
 ساينسآفدر پايگاه استنادي وب 2023 تا 1977هاي المللي كه طي سالهاي بيندر مطالعه حاضر جامعه آماري، مقاله

(Web of Science) بودند، مورد تجزيه و تحليل قرار گرفتندمنتشر شده و از مفهوم تصوير برند در عنوان استفاده كرده.  
وجو شد و جست) Tittel(عنوان موضوع به*”) Brand Image(“قول عبارت تصوير برند به زبان انگليسي و در داخل نقل

در گام اول تنها مستنداتي كه به زبان انگليسي منتشر : دست آمد؛ سپس طي سه مرحله غربال انجام شدمستند به 521
هاي مختلف ، در گام دوم از بين مستندات منتشر شده در قالب)عدد 507(بودند انتخاب و مابقي حذف شدندشده

و مابقي مستنداتي كه در قالب فصلي از كتاب، نامه  بودند انتخابمستنداتي كه تحت عناوين مقاله پژوهشي منتشر شده
و در گام آخر در بخش حوزه موضوعي موارد نامرتبط و ) عدد 475(سردبير و مقالات مروري حذف گرديدند

مقاله به تحليل نهايي وارد شدند و دياگرام زير روند غربالگري و  398موضوعات داراي ارتباط كمتر حذف شده و تعداد 
  .دهدميلات را نشانانتخاب مقا

  
 غربالگري و انتخاب مقالات: 1دياگرام 

  
  

 هاي پژوهشيافته

پس از جستجو، غربالگري و ارزيابي كيفي مقالات در طي فرايند علمي غربالگري جهت دستيابي به بالاترين تعداد مقاله 
ها در منظور تحليل جامع مقالهدر ادامه به. مقاله انجام گرفت 398روي مرتبط با اهداف تحقيق، در پايان بررسي نهايي بر 

افزار كارگيري نرمهاي پر تكرار در قالب نگاشت علمي با بهزمينه مهمترين نويسندگان و كشورها در كنار كليد واژه
  . گرددارائه مي  1.6.20نسخه) VOS Viewer(ويوور ويس

بندي يك محقق، يك مجله علمي و نيز گروهي از دانشمندان است كه دو معياري جهت رتبهكه ) h-index(اچ ايندكس 
هيرش . توسط فيزيكداني به نام جرج اي 2005اين شاخص در سال . دهدميوري و تأثيرگذاري علمي را نشانمتغير بهره

)Jorge E. Hirsch (شيوه محاسبه اچ ايندكس بدين . شودارائه شد و گاهي شاخص هيرش يا عدد هيرش نيز خوانده مي
است كه در مقاله منتشر شده 10است منظور آن است كه داراي  10شكل است كه وقتي محققي داراي اچ ايندكس 

مقالات با زبان 
 انگليسي

پايگاه داده انتخابي

 وب آف ساينس

جستجوي كلمه 
 كليدي اوليه

مقالات در قالب مقاله 
 پژوهشي

مقالات با حوزه 
 مطالعاتي مرتبط

 مقاله 398 مقاله 475 مقاله 507 مقاله 521

 سطح اول غربالگري مرحله اول غربالگري مرحله دوم غربالگري مرحله سوم
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است؛ بنابراين اچ ايندكس هم تعداد مقالات و هم تعداد استنادات براي هر بار به آن استناد شده 10مقالات ديگر، حداقل 
اين شاخص جهت مقايسه دانشمندان فعال در يك حوزه مشترك، عملكرد مناسبي داشته و معياري . دهدميمقاله را نشان

مقاله كه توسط  398در پژوهش حاضر از بين كليه . شودميجهت سنجش قدرت علمي محققين آن حوزه محسوب
اچ ايندكس ) Web of Science(ساينس آفنويسندگان مختلف به چاپ رسيده بر اساس گزارش پايگاه اطلاعاتي وب

شاخص استنادي يا . دهنده اعتبار علمي تحقيقات انجام شده در حوزه تصوير برند استاست كه نشانگزارش شده 60
باشد به اين صورت كه هرچقدر به معناي استفاده ساير محققين از مطالب يك مقاله ميبه) Citation Index(سايتيشن 

مقاله افزايش پيدا ) شاخص استنادي(منابع و مطالب مقالات استناد شده و ارجاع داده شود به همان اندازه ميزان سايتيشن 
ي داخل مقاله يا كتاب شكلاي ديگر كه بهكارگيري مطالب علمي يك نويسنده توسط نويسندهسايتيشن يا به. كندمي

دهي به يك پژوهشگر دهي و ارجاعافزايش رفرنس. دهنده بالا بودن اعتبار آن مقاله استاره كرده باشد نشانخود بدان اش
 Average(ازاي هر مقاله ميانگين سايتيشن به. همچنين رابطه مستقيمي با بالا رفتن اچ ايندكس آن پژوهشگر دارد

citations per item (است بدين  31.38يگاه اطلاعاتي وب اف ساينس مقدار در تحليل حاضر بر اساس گزارش اين پا
بار توسط ديگر محققين مورد استناد واقع شده و از مطالب  31صورت متوسط هركدام از اين مقالات بيش از معنا كه به

مقاله جمعاً  398مقاله به اين  521است؛ با توجه به اينكه مقاله ديگر استفاده گرديده 31ها در بيش از هركدام از آن
  )3جدول . (توان گفت تحقيقات انجام شده در زمينه تصوير برند اعتبار بالايي دارنداند ميمرتبه استناد كرده 12,488

 
 و شاخص استنادي hميزان شاخص   : 3ه جدول شمار

تعداد كل ارجاعات 
 مقالات بدون خود ارجاعي

تعداد كل 
ارجاعات 
  مقالات

مجموع دفعات 
ارجاع بدون خود 
  ارجاعي هر مقاله

مجموعه دفعات 
  ارجاع شده

متوسط تعداد 
  ارجاعات

شاخص 
h  

 كل مقالات

9,630  9,873  11,862  12,488  31.38  60  398  
  

) VOS Viewer(ويوور افزار ويسميلادي توسط نرم 2023تا  1977مقاله در بازه زماني  398مند مرور نظامبا توجه به
تر داراي تأثيرگذاري طور كه مشخص است نويسندگان با دايره بزرگهمان. توان مقالات پر استناد را مشاهده كردمي

ها در زمينه توليد و انتشار مقالات علمي در حوزه تصوير برند را تر آنهمچنين همكاري گسترده. باشندبيشتر مي
مقاله در  398هاي انجام شده روي بر پايه تحليل. باشده ميدر اين تصوير هر رنگ نشان دهنده يك خوش. دهدمينشان

در  1است. چنبندي شدهخوشه گوناگون دسته 13مقاله كه حداكثر داراي يك استناد باشند را در  260اين پژوهش جمعاً 
با سايتيشن  1999در سال  2ي تصوير برند دارد و بعد از آن گوينرترين استناد را در حوزهبيش 651با سايتيشن  2010سال 
نويسندگان در حوزه تصوير برند بايد به آثار اين نويسندگان . اندقرار گرفته 409با سايتنشن  2007 در سال 3و كرتو 511

ترين افراد در تأليفي و ارتباط را با ديگر پژوهشگران دارا هستند و فعالباشند، زيرا بيشترين ميزان هم تري داشتهتوجه بيش

                                                            
1 Chen,2010 
2 Gwinner,1999 
3 Cretu,2007 
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در اين شرايط چنانچه نويسندگان بخواهند ميزان استناد به مقالاتشان را . باشندهم تأليفي در حوزه تصوير برند مي شبكه
 )1شكل. (استناد نمايند دست آمده از نويسندگان مذكورافزايش دهند بهتر است به مقالات و آثار و نتايج به

 
  ارتباط مقالات براساس شاخص استنادي:  1شكل شماره 

  
توان نويسندگان را براساس خوشه، شاخص استناد و هم استنادي نيز مي 4، در جدول شماره 1شكل شماره با توجه به

 )4جدول . (مشاهده كرد
 

 تحليل تحقيقات انجام شده بر اساس حوزه موضوعي
پژوهش كه در خصوص مقالات مورد بررسي اين ) Web of Science(بر اساس گزارش پايگاه اطلاعاتي وب او ساينس 

حوزه موضوعي برتر در جدول زير به تفكيك  5مقاله  398اند از بين ميلادي به چاپ رسيده 2023تا  1977هاي در سال
درصد مقالات در حوزه موضوعي اقتصاد كسب و  70.85آمارها حاكي از اين است كه . استتعداد مقالات ارائه شده

درصد مقالات هم در حوزه  7.29رود و شمار ميترين حوزه موضوعي در تحقيقات تصوير برند بهشده و قويكار چاپ
 )5جدول . (اندروانشناسي منتشر شده

  
  پنج حوزه موضوعي برتر تحقيقات تصوير برند :  5جدول شماره

تعداد مقالات   حوزه موضوعيرديف
  شدهچاپ

شده در هر حوزه نسبت درصد مقالات چاپ
  مقاله 398كل به

  %70.854  282  اقتصاد كسب و كار  1
  %19.095  76  اجتماعيساير موضوعات علوم  2
  %7.538  30  ساير موضوعات فناوري علوم  3
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  %7.286  29  روانشناسي  4
  %7.035  28  ارتباط  5

 ين شاخص استناديترده مقاله برتر با بيش :  4رهجدول شما

هم استناد خوشه نويسندهرديف
 عنوان مقالهاستاندي

1 chen (2010)  6  651  26  the drivers of green brand equity: green brand 
image, green satisfaction, and green trust  

2  gwinner 
(1999)  4  511  24  building brand image through event 

sponsorship: the role of image transfer  

3 cretu (2007) 3 409 35 
the influence of brand image and company 

reputation where manufacturers market to small 
firms: a customer value perspective  

4  thompson 
(2006)  12 405 4 emotional branding and the strategic value of 

the doppelganger brand image 

5  dobni 
(1990)  1 333 35 in search of brand image - a foundation analysis 

6 roth (1995b)1  296  5  the effects of culture and socioeconomics on the 
performance of global brand image strategies  

7  padgett 
(1997)  6  228  15  communicating experiences: a narrative 

approach to creating service brand image  

8  )2008 (bauer 7 227 15 
brand image and fan loyalty a in professional 

team sport: a refined model and empirical 
assessment 

9 giesler 
(2012) 

12 191 4 
how doppelganger brand images influence the 
market creation process: longitudinal insights 

from the rise of botox cosmetic 
10  biel (1992)  2 189 11 how brand image drives brand equity 

  
  مقالاتتحليل تحقيقات انجام شده بر اساس سال چاپ 

منظور بررسي بيشتر پيشينه تحقيق، تحليل تحقيقات انجام شده بر پايه سال چاپ مقالات در نمودار شماره يك نشان به	
تا  1977هاي دهد طي سالمياست؛ نتايج حاصل از تحليل مقالات در پايگاه اطلاعاتي وب او ساينس نشانشدهداده

مي درباره تصوير برند داراي سير صعودي بوده و تعداد مقالات اين حوزه ميلادي روند پژوهش و رشد توليدات عل 2023
عبارت بهتر تحليل تحقيقات منتشرشده مورد بررسي بيانگر اين است بعد رشدي قابل توجه داشته است؛ بهبه 2017از سال 

عنوان بهار پژوهشي در اين حوزه مطرح است و محققين در اين سال بيش از هر سال ديگري به ٪13.82با  2021 كه سال 
دليل اينكه جستجوي در اين لازم به توضيح است به. اندهاي خود اقدام كردهبه انتشار نتايج پژوهش) مقاله 55تعداد (

تي كه در حوزه تصوير برند در اين سال به صورت گرفته است، لذا ممكن است مقالا 2023پايگاه داده تا ماه دسامبر سال 
  )1نمودار . (هاي پيشين استكمتر از سال 2023ثبت نهايي نرسيده باشند، از اين تعداد مقالات در سال 
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  تعداد مقالات منتشر شده در هر سال در زمينه تصوير برند در دو دهه گذشته: 1نمودار شماره

 

ميلادي   2023تا  1977هايتغييرات علمي حوزه تصوير برند را بر پايه شاخص استنادي طي سالنمودار شماره دو روند 
استناد  1824تعداد   2022طور كلي روند رشد توليدات با شيب ملايمي رو به افزايش بوده است و در سال دهد بهمينشان

 )2نمودار ( .مقاله به انتشار رسيده است 51رسيده است كه در آن سال 

 
 

 
: تعداد مقالات منتشر شده در هر سال در زمينه تصوير برند در دو دهه گذشته 2نمودار شماره   

 
  تحليل تحقيقات انجام شده بر اساس مهمترين نويسندگان 

دهد؛ اين جدول بر پايه تعداد همه ميجدول شماره هفت فهرستي از ده نويسنده مطرح در زمينه تصوير برند را نشان
تر گزارشات پايگاه اطلاعاتي وب او ساينس شان بررسي دقيق. استارجاعات به مقالات اين نويسندگان مرتب شده

دهنده اين است كه مهمترين نويسندگان بر پايه تعداد همه ارجاعات به مقالات سه نويسنده از كشور چين، آمريكا و ژاپن 
ها ول زير استناد و متوسط ارجاعات به اين نويسندگان و تعداد همه مقالات اين نويسندگان در ديگر حوزهاند، در جدبوده
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باشند كه چن مقاله در اين حوزه مي 3مقاله مورد بررسي ده نويسنده اول همگي داراي  398در بين . استقابل مشاهده
)Chen, Yu-Shan (اد استنادات در اين زمينه استاز كشور چين مهمترين نويسنده از نظر تعد.  

  
  ترين تعداد مقاله در حوزه تصوير برندپژوهشگران برتر با بيش:  6جدول شماره 

تعداد كل 
مقالات 
  نويسنده

متوسط 
تعداد 
  ارجاعات

شاخص   استناد
h  

تعداد 
مقالات در 

زمينه 
  تصوير برند

  رديف  نويسنده  كشور

298  261  738  3  3  XIAMEN, CHINA  Chen, Yu-Shan  1  
58  140.33  387  3  3  BERKELEY, USA  Roth, Minhae Shim  2  
17  82.67  189  3  3  TOKYO, JAPAN  Arai, Akiko  3  
48  29.33  75  3  3  PHILADELPHIA, USA  Kunkel, Thilo  4  

129  12.33  37  3  3  KAOHSIUNG, 
TAIWAN  

Liu, Chih-Hsing  5  
28  11.67  34  3  3  ANGERS, FRANCE  Bruno Daucé  6  
7  11.67  34  3  3  PARIS, FRANCE  Errajaa, Karim  7  
22  11.67  34  3  3  ANGERS, FRANCE  Legoherel, Patrick  8  
5  4.67  14  1  3  NEW DELHI, INDIA  Kittur, Prathamesh  9  
24  4.67  14  1  3  LONDON, ENGLAND  Chatterjee, Swagato  10  

  
  كشورتحليل تحقيقات انجام شده بر اساس 
كشور برتر بر اساس تعداد مقالات و ميزان استناد دهي  10ساينس، فهرست آفجدول شماره هشت بر پايه خروجي وب

 80طور كه مشخص است آمريكا با همان. توان مشاهده كردبه يكديگر و هم تأليفي كشورها در زمينه تصوير برند را مي
مقاله رتبه  9كشور ايران با . ترين كشور از نظر تحقيقات انجام شده در زمينه تصوير برند استفعال) ٪20.101(مقاله 

اين آمار نشان دهنده اين است كه ايران هنوز در اين حوزه پژوهشي . كشور به خود اختصاص داده است 68هفدهم را بين 
  .راه زيادي در پيش دارد

 
  كشورهاي برتر در حوزه تصوير برند:  7جدول شماره 

  رديف  كشور  مقالاتتعداد   درصد مقالات  استناد  هم تاليفي كشورها
  1  آمريكا  80  20.101%  4004  36
  2  انگلستان  42  10.553%  1372  26
  3  چين  38  9.548%  639  13
  4  هند  27  6.784%  447  10
  5  اسپانيا  24  6.030%  570  10
  6  تايوان  24  6.030%  1183  2
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 VOS(ويوور افزار ويسكارگيري نرممنظور بررسي ساختار شبكه هم تأليفي كشورها در حوزه تصوير برند با بهبه
Viewer (تري هستند، تأثيرگذاري و كشورهايي كه در تصوير داراي دايره بزرگ. استشكل شماره دو ترسيم شده

در اين نمودار هر . دهدميها در زمينه توليد و انتشار مقالات علمي در حوزه تصوير برند را نشانمشاركت گسترده آن
كشور در  58مقاله در اين پژوهش جمعاً  398هاي انجام شده روي باشد و بر پايه تحليلخوشه مي دهنده يكرنگ نشان

شود برخي از خطوط گونه كه مشاهده مياند همانهاي متفاوت از هم تفكيك شده و قرار گرفتهخوشه به رنگ 14
خطوط ضخامت كمي دارند در توضيح اين ارتباطي ميان برخي كشورها داراي ضخامت بيشتري بوده و در برخي موارد 

شناسي، ي كتابها شبكههاي علم سنجي و مصورسازيكارگيري تكنيكي گرافيكي حاصل از بهموضوع در نقشه
هاي اجتماعي در شبكه ناشي از ارتباطات توان به اين نكته اشاره كرد كه ضخامت خطوط ارتباطي ميان موجوديتمي

ضخامت خطوط ارتباطي در نمودار زير بين آمريكا، كره، . باشدق در حوزه مورد بررسي ميتر تحقيتر و نزديكگسترده
چين، كانادا، استراليا و انگلستان زياد است كشور ايران در دسته كشورهاي كم ارتباط قرار دارد و ارتباط محدودي با 

تر پيشنهاد داد تا ي ارتباط علمي كمخوشهتوان به محققين از اين رو مي. كشور انگلستان و برونئي برقرار كرده است
هاي تحقيقاتي مشترك را در دستور كار خود قرار داده و با افزايش همكاري تحقيقاتي بين المللي در زمينه تصوير فعاليت

گردد اعتبار علمي خود را افزايش تر شدن خطوط ارتباطي علمي بين كشورهاي چنين نمودارهايي ميبرند منجر به ضخيم
توانند با ارجاع و استناد به آثار يكديگر زمينه تقويت قدرت ارتباطي همچنين نويسندگان مقالات اين كشورها مي. هندد

  .در شبكه را فراهم نمايند
 

  
  شبكه هم تأليفي كشورها در حوزه تصوير برند:  2شكل شماره 
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  تحليل تحقيقات انجام شده بر اساس كلمات كليدي
افزار اند، در نرمبندي كلمات كليدي كه نويسندگان در مقالات علمي خود ارائه دادهرخدادي و خوشهمنظور تعين همبه

مقالات مورد بررسي به  398رخدادي هر كلمه كليد در بين عنوان كمترين هم، به2ويور با فرض در نظر گرفتن عدد ويس
كلمه و شاخه آخر  23شاخه اول شامل (مختلف هاي شاخه به رنگ 23كلمه كليدي رسيديم كه اين كلمات در  178

  )3شكل . (انددسته بندي شده.) باشدداراي يك كلمه مي
  

  
  بندي كلمات كليدي استفاده شده مقالات در زمينه تصوير برندخوشه: 3شكل شماره 

 
نويسندگان مقالات كارگيري كلمات كليدي توسط هاي مختلف در اين شكل بيانگر ميزان بههايي به اندازهدايره
هاي كوچك نمايش هاي بزرگ و برخي با دايرهصورت هم رخدادي است از اين رو برخي از كلمات با دايرهبه

، مسئوليت )purchase intention(، قصد خريد )Brand Image(كلمات كليدي از قبيل تصوير برند . اندشدهداده
 customer(و رضايت مشتري ) Brand Loyalty(، وفاداري به برند )corporate social responsibility(اجتماعي 

satisfaction (تري دارند كه نشان دهنده رخداد بالاتر اين كلمات بوده و كلماتي مثل رفتار خريد دايره بزرگ
رخداد ) brand credibility(، اعتبار )cultural branding(، فرهنگ برند )consumer buying behavior(كننده مصرف

اند كه لزوم توجه به اين مفاهيم در تحقيقات آتي شدهكمتري داشته و با فاصله بيشتري از كلمات كليدي پرتكرار واقع
المللي استفاده از كلمات كليدي تر كردن با نقش ايران در تحقيقات بينمنظور پررنگعبارت ديگر بهشود؛ بهمشخص مي

توان به محققين پيشنهاد كرد متغيرهاي كمتر منظور پر كردن خلأ پژوهشي ميشود؛ وليكن بهپيشنهاد ميتر با دايره بزرگ
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دست آمده اطلاعات به. هاي تجربي خود موردتوجه قرار دهندمورد استفاده در حوزه تصوير برند را در پژوهش
  .استآورده شده 8صورت خلاصه در جدول به
  
  در گذر زمانتحول مفهومي تصوير برند  

تحول مفهومي در گذر زمان و براساس زمان ظهور و افول مفاهيم جديد در تحقيق و توسعه تصوير برند را  4شكل شماره 
هاي مرتبط با حوزه مربوطه ايجاد هايي در مفاهيم و واژهدهد كه در مقاطع زماني مختلف تغييرات و پايداريمينشان
  .استشده

رخدادي كلمات كليدي مختلف در مقالات مشابه در بازه زماني مورد بررسي و همچنين تحول نقشه هم  4شكل شماره 
  در اين. دهدميمفهومي در گذر زمان و براساس زمان ظهور و افول مفاهيم جديد در تحقيق و توسعه تصوير برند را نشان

  
  رخدادي كلمات كليديفراواني هم:  8جدول شماره 

  رديف  كلمه كليدي  تعداد رخداد  ارتباطيتعداد لينك 
372  194  brand image  1  
48  18  purchase intention  2  
36  15  corporate social responsibility  3  
33  15  brand loyalty  4  
33  14  customer satisfaction  5  

  
تدريج از تر و مفاهيمي هستند كه بهقديميشكل مفاهيم با رنگ آبي نشان دهنده كلمات كليدي استفاده شده در مقالات 

دامنه مفهوم پردازي در زمينه تصوير برند حذف و رنگ سبز و زرد نشان دهنده كلمات كليدي استفاده شده در مقالات 
  .اندجديدتر و مفاهيمي هستند كه اخيراً به دايره مفهوم پردازي در اين حوزه وارد شده

هاي ، ارزيابي)brand value(رخدادي كلمات كليدي مفاهيم ارزش برند بر پايه هم 2021تا  2017هاي در سال
، تصوير نام تجاري شركت )behaviour consumer(كننده ، رفتار مصرف)consumer evaluations(كننده مصرف

)corporate brand image( ادراكات ،)perceptions( نگرش ،)attitude ( و فرهنگ)culture ( مورد استفاده قرار
 media(، رسانه اجتماعي )trust(، اعتماد )performance(مفاهيم كارايي  2020 تا   2017 هايسپس در سال. اندگرفته

social( رضايت مشتري ،)customer satisfaction (هاي اخير مفاهيم در سال. بودندمورد توجه محققين قرار گرفته
 value(، خلق ارزش مشترك )consumer buying behavior(كننده ، رفتار خريد مصرف)sustainability(پايداري 

co-creation ( و نگرش برند)brand attitude (اندشدهمطرح.  
علاوه بر اين ) تري مقالاتجديدترين(تا رنگ زرد ) ترين مقالاتقديمي(ترتيب از رنگ آبي كه بر پايه سال چاپ به	

. دهدميتحول مفهومي در گذر زمان و براساس زمان ظهور و افول مفاهيم جديد در تحقيق و توسعه تصوير برند را نشان
  .تري نيز برخوردار استباشد از قطر بزرگدر نقشه نمايش داده شده و هر كلمه كليدي كه تكرار بيشتري داشته
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دنبال خلق تجربيات مثبت براي مشتريان هاي اجتماعي و تغيير رفتار مصرف كننده بيشتر برندها بهرسانه با توجه به تأثير
  .است» اعتماد به برند«به » وفاداري به برند«خود هستند و اين يكي از دلايلي تحول مفهوم 

اند كلمات كليدي كم بقيه مفاهيم مرتبط شدهمفاهيمي كه دور از مركز اين نقشه قرار دارند و با خطوط ارتباطي نازك با 
. اند توجه محققين سراسر دنيا را به خود جلب كنندها نتوانستهتكرار تري هستند كه با وجود اهميت آنها در برخي پژوهش

ند تواتري برخوردارند ميتر و خطوط ارتباطي ضخيمهاي بزرگپرداختن به اين مفاهيم همراه با مفاهيمي كه از دايره
هاي پژوهشي آتي تر فرصتتر با خطوط نازكهاي كوچكاين دايره. شكاف پژوهشي در اين زمينه را برطرف سازد

تر هاي بزرگهستند مشروط به اينكه هم زمان در پژوهشي مورد بررسي قرار بگيرند كه به سنجش كلمات كليدي با دايره
  .تر هم بپردازندو خطوط ارتباطي ضخيم

  

 
 

تغييرات كلمات كليدي در مقطع زماني مختلف: 4شكل شماره   
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  :گيريبحث و نتيجه
هاي جديد است؛ متأسفانه غالب كسب بينش جامع درباره نتيجه تحقيقاتي كه در گذشته انجام شده لازمه انجام پژوهش
ها و اتلاف كارياين دوبارهكنند و تحقيقات بدون بررسي جامع نتايج تحقيقات علمي به شروع پژوهشي جديد اقدام مي

در حقيقت . باشدهاي علمي امري غير قابل پذيرش ميهاي دانشمندان در حوزهزمان و صرف هزينه درباره فعاليت
شود نگرشي سطحي به ميهاي دانشجويي انجامها و رسالهنامههايي كه در قالب پايانتوان گفت بسياري از پژوهشمي

هايي در انجام محققان در گذشته دارند و اين ضعف در بررسي انتقادي پيشينه منجر به ضعفنتايج تحقيقات علمي 
  .استتحقيقات نوين شده

در زمينه تصوير برند، اين  2023تا  1977اي از تحقيقات انجام شده طي بازه زماني پژوهش حاضر با نگاهي نوين مجموعه
باشند مند به پژوهش در اين زمينه ميمهم را مورد ارزيابي علمي قرار داده و افقي جديد پيش روي محققاني كه علاقه

مقاله در  521تعداد ) web of science(ساينس آفدر پژوهش حاضر و با جستجو در پايگاه اطلاعاتي وب. استگشوده
براي . مقاله در حوزه مورد مطالعه استخراج گرديد 398دست آمد كه طي سه مرحله غربالگري تعداد زمينه تصوير برند به
  . استفاده گرديد 1,6,20نسخه ) VOS viewer(ويوور افزار ويسها از نرمتجزيه و تحليل داده

هاي تحقيقات در زمينه تصوير برند در مديريت بازرگاني در سالدهد كه مينتايج تحليلي حاصل از اين پژوهش نشان
منتشر  2021ترين تعداد مقالات مرتبط با اين موضوع در سال كه بيشطورياست، بهطور چشمگيري افزايش يافتهاخير به
هاي پركاربرد و زهعنوان يكي از حولذا واضح است كه تحقيقات در زمينه تصوير برند در مديريت بازرگاني به. استشده

تنها به اين تحقيقات نه. المللي را به خود جلب كرده استگران و مديران برند در سطح بينمهم توجه مداوم پژوهش
هاي بازاريابي و تبليغاتي توانند به توسعه استراتژيكنند، بلكه ميتر از عوامل مؤثر بر تصوير برند كمك ميدرك عميق

  .مؤثرتر نيز كمك كنند
ترين مقالات را در اين زمينه ترتيب بيشعلاوه بر اين، شاهد آن هستيم كه كشورهايي نظير آمريكا، انگلستان و چين به

  .دهنده اهميت بالاي تصوير برند در اين كشورها استاند، كه اين موضوع نشانارائه كرده
كارگيري تصوير برند تغيير كرده و بالغ د بهكه: تا چه حد تحقيقات در موردر جواب به پرسش اصلي پژوهش مبني بر اي

شده در زمينه اقتصاد كسب و كار در حوزه تصوير برند است؟؛ آمار و ارقام نشان از آن دارد كه تعداد مقالات چاپشده
باشد كه نشان دهنده اين است كه محققين حوزه در رتبه اول قرار دارد و حوزه روانشناسي داراي رتبه چهارم مي

كننده توجه داشته و خوشبختانه توجه علمي در اين باره ناسي هم ارتباط تصوير برند با مسائل روانشناختي مصرفروانش
تر شدن اهميت تصوير برند در صنعت بازاريابي و توان چنين استدلال كرد كه پر رنگاميدوار كننده است؛ همچنين مي

مديران اين صنعت آمده و تحقيقات تجربي در اين حوزه بيشتر كمك كننده باعث شده محققين اين حوزه بهرفتار مصرف
  .مورد استقبال قرار گيرد

رشد در چاپ مقالات اين حوزه همچنان ادامه داشته و نشان از وجود علائق تحقيقاتي دانشمندان روند روبه 2017از سال 
ها و جوامع و يا نياز علمي به يد سازماندلايل تأكباشد؛ رشد تحقيقات علمي در يك حوزه غالباً بهبه اين موضوع مي

كننده، افتد و با توجه به تغيير پارادايم حاكم بر صنعت بازاريابي و رفتار مصرفكاربرد دانش محققين در عمل اتفاق مي
  .هاي مختلف به تحقيقات متمركز بر تصوير برند را براي اين صنعت رقم خواهد زدتوجه دانشمندان حوزه
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ذكر است كه، بررسي جامع مقالات منتشر شده اين پايگاه اطلاعاتي و بررسي مهمترين نويسندگان، قابلدر ادامه 
گشاي محققاني است كه براي انجام هاي مطالعاتي، مقالات و كلمات كليدي اين حوزه اين موضوع راهكشورها، حوزه

تواند محققين را در يافتن قات تصوير برند ميكسب دانش درباره مهد تحقي. پژوهش جديد به اين اطلاعات نياز دارند
هاي تحقيقاتي در كشورهاي مختلف ياري كند و تحقيقات آتي با پشتوانه قوي مهمترين نويسندگان و مهمترين سازمان

 تري برخواسته از نتايج تحقيقات پيشينيان به انجام خواهند رسيد؛ مسلماً اگر محققي مايل به انجام پژوهشي در اين حوزه
باشد كم كاربردترين كلمات كليدي فرصت انجام كاري جديد را در اختيار وي خواهد گذاشت و اگر محققي مايل به 

تواند اين فرصت را در اختيار وي قرار ارتقاي شاخص استنادي مقالات باشد انتخاب پركاربردترين كلمات كليدي مي
تحقيقات علمي در زمينه تصوير برند در ارتقاي دانش اين دهد؛ بدين سان اين پژوهش با معرفي روند در حال پيدايش 

چه كلمات كليدي در ادبيات مربوط به تصوير برند بيشتر مورد توجه قرار . در جواب اين سؤال كه استحوزه ايفا نموده
تصوير برند  كلمات كليدي از قبيلهاي صورت پذيرفته در اين پژوهش حاكي از آن است كه بررسي ؛گرفته است؟

)Brand Image( قصد خريد ،)purchase intention( مسئوليت اجتماعي ،)corporate social responsibility( ،
تري دارند كه نشان دهنده دايره بزرگ) customer satisfaction(و رضايت مشتري ) Brand Loyalty(وفاداري به برند 

، فرهنگ برند )consumer buying behavior(كننده مثل رفتار خريد مصرفرخداد بالاتر اين كلمات بوده و كلماتي 
)cultural branding( اعتبار ،)brand credibility ( رخداد كمتري داشته و با فاصله بيشتري از كلمات كليدي پرتكرار

, Gheadamin et al( يقاتشود. لذا، همسو با تحقاند كه لزوم توجه به اين مفاهيم در تحقيقات آتي مشخص ميشدهواقع
2022) ،(Asgari & Naghdi ,2022(، )Margaretha & Rodhiah, 2021) ،(Soedino et al, 2020) ،(Cuong, 

2020) ،(Wahab at al, 2019) و (Amron, 2018 كلمات تصوير برند، مسئوليت اجتماعي، وفاداري به برند و رضايت ،(
  اند.تحقيقات در اين حوزه بودهمشتري جزو كلمات پرتكرار در 

گونه كه قابل هماناند؟؛ هاي موضوعي به بررسي تصوير برند در ادبيات خود پرداختهچه حوزهدر جواب اين سؤال كه 
ها بر رفتار هاي تصوير برند و عوامل مؤثر بر آن و تأثير آنرند در حوزههاي متعددي در زمينه بمشاهده است پژوهش

است. اما، نظر به اهميت موضوع، جاي خالي مطالعه جامعي كه تمام خريد مشتريان و وفاداري آنان به برند صورت پذيرفته
بر رفتار مشتريان را شامل گردد كاملاً  ابعاد موضوع را مورد بررسي قرار داده و كليه عوامل مؤثر بر تصوير برند و تأثير آن

هاي قابل اهميت را در آوري مطالعاتي چند در اين زمينه، حوزهشودو لذا، تحقيق حاضر در نظر دارد تا با جمعاحساس مي
 .باب تصوير برند شناسايي و راهگشايي براي مطالعات آينده باشد

بايد  كارگيري تصوير برند چيست؟ها براي محققان در بررسي بهها و فرصتدر پاسخ به اين پرسش كه، چالش در نهايت
هاي ديجيتال و نقش و سايل ويژه در محيطهاي مختلف تصوير برند، بهانجام تحقيقات بيشتر در زمينه توجه داشت كه

صوير برند و همچنين، بررسي اثرات بلندمدت تصوير كردن تهاي اجتماعي در تقويت يا ضعيفارتباط جمعي و شبكه
دليل مغفول ماندن در عين تواند موضوعاتي باشد كه بهكننده ميبرند و نقش آن در ايجاد اعتماد و وفاداري مصرف

انكار توجه محققين را به خود جلب كند و علاوه بر ارتقاي دانش علمي در اين حوزه گامي در جهت اهميت غير قابل
گيري هاي موفق در زمينه تصوير برند و كمك به تصميمتر چگونگي تأثير تصوير به بهبود استراتژيقاي فهم دقيقارت

  .مديران و بازاريابان منجر شود
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كننده و دقت بيشتري به رفتارهاي مصرفشود كه تحقيقات آتي در اين زمينه بهبر اساس نتايج اين پژوهش، پيشنهاد مي
هاي اجتماعي بر تصوير علاوه بر اين، بررسي تأثير فناوري و رسانه. باشندگيري تصوير برند توجه داشتهشكلنقش آنها در 

همچنين، براي دستيابي به . تواند موضوع تحقيقات آينده در اين حوزه باشدبرند نيز از اهميت بالايي برخوردار است و مي
بيني هاي پيشها و مدلتر تحليل دادههاي پيشرفتهتحقيقات آينده از روش شود كهتر، پيشنهاد ميتر و كاربردينتايج دقيق

  .كننداستفاده
  

  .نويسندگان مقاله اظهار داشتند كه تضاد منافعي وجود ندارد: تضاد منافع
  

اين پژوهش دانند از كليه اساتيد گرامي كه در راستاي انجام نويسندگان اين مقاله بر خود لازم مي :تشكر و قدرداني
  .گزاري نماينداند سپاسهمكاري داشته
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