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[摘　 要]新媒体时代背景下,品牌营销研究迎来新的机遇与平台,为系统梳理国内品牌营销领域研

究的发展阶段、前沿热点及营销方式,文章以中国知网数据库收录的品牌营销 CSSCI 期刊论文为样

本,借助 CiteSpace 软件对文献作者、文献机构、关键词等方面进行可视化分析,并绘制知识图谱。 研

究发现,国内品牌营销经历了缓慢发展、繁荣发展、稳定发展三个阶段,研究成果更加丰富;当前,新
媒体环境下社交媒体营销、大数据时代品牌传播及价值共创是研究热点;营销模式升级下品牌营销

与新媒体融合的研究、品牌价值共创对品牌形象及品牌资产的研究、品牌营销研究方法创新性的研

究、全球化背景下品牌国际营销的研究等是未来研究重点。
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　 　 美国市场营销协会在 1960 年对品牌的定义

普遍被学界认可:品牌是一种符号、术语、图案或

其要素相互组合,用来辨别销售商的产品或服务,
以使他们的产品或服务能被区分开 [ 1] 。 随着国内

品牌营销的研究深入,品牌营销学逐步在国内学

术界兴起。 早在 1998 年,计长鹏在《 浅析品牌营

销》一文中提出品牌是顾客对某企业产品或某一

产品的综合感受,品牌营销是企业为销售产品开

展的利用品牌资产、塑造品牌、提高品牌价值的营

销活动 [ 2] 。
近年,国内也有多位学者研究品牌营销,或侧

重定性研究或侧重定量综述,或回顾分析,或展望

未来,多层次、多方面、多角度研究品牌营销,并得

出了一系列的研究结论。 牛思佳和沈雷采用文献

分析法、市场调研法及对比分析法对数字化转型下

服装品牌营销渠道进行研究,探讨出品牌数字化转

型应注重新媒体平台精准营销、数字化场景体验及

线上线下全渠道打造[3] 。 徐鑫亮等采用问卷调查

法从新媒体背景品牌营销的视角对顾客互动、顾客

品牌情感与购买行为关系进行研究,得出顾客互动

程度会通过顾客品牌情感影响顾客品牌购买行

为[4] 。 熊莎莎通过对跨国品牌本土化文化混搭的

已有文献梳理,整理出顾客对文化混搭的情况态度

及边界条件,为跨国品牌营销提供了参考[5] 。 王雪

冬探讨了在数字化时代品牌意义这一新营销术语

含义和相关研究,为传统品牌在数字化时代进行管

理给出新的启示[6] 。
通过对品牌营销相关研究进行梳理发现,学界

缺少对品牌营销研究现状的系统性整理和量化分

析。 张一兵等运用共现系数分析法对品牌营销的阶

段进行划分,未能说明目前我国品牌营销研究的整

体情况[7] 。 本文借助 CiteSpace 软件对中国知网数

据库收录的品牌营销 CSSCI 期刊论文进行量化分

析,以期挖掘出品牌营销研究领域的发展轨迹、研究

热点及前沿趋势,力求为该领域的学者深入研究提

供参考和依据。

一、数据来源与研究方法

(一)数据来源

　 　 文章样本文献源于中国知网 CSSCI 数据库。 选

择“高级检索”,设置主题为“品牌”并含“营销”,期
刊选择“ CSSCI”,发表时间截至 2021 年,共检索到

3786 篇文献。 为保证文献与主题的契合度,对检索

到的数据手动筛查,删除了无关文献,如新闻报道、
会议、征文以及无作者文献等,最终筛选出 1998—
2021 年 2776 篇文献。 研究方案选取原则:其一,文
献代表性。 中国知网是收录最多最全的中文期刊数

据库,且 CSSCI 是国内排名首位,认可度高、文献质

量高并可更准确地反映国内品牌营销研究的现状,
1992—1997 年以品牌营销为主题搜索的文献仅 7
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篇;其二,研究的时效性。 品牌营销的研究与市场大

环境变化相关,从文献量看,学界对品牌营销的研究

始于 1998 年,核心期刊发文数量不断增加,研究主

题不断变化和深入,因此,1998—2021 年研究区间的

文献能描述国内品牌营销的主题演进路径,该区间

的 2776 篇 CSSCI 文献具有代表性和典型性。

(二)研究方法

　 　 本文借助 Excel 软件, 采用文献计量法对

1998—2021 年品牌营销 CSSCI 期刊论文进行整理,
对研究文献年度发文量、作者发文量、机构发文量及

关键词数量等分析,借助 CiteSpace 软件采用可视化

分析法对样本文献的关键词、机构、作者等进行分

析。 CiteSpace 软件是美国德雷塞尔大学陈超美教授

研发,可绘制文献相关的知识图谱,能清晰显示相关

科学文献的发展现状、前沿热点及发展趋势,适用于

对某一具体领域的主题热点、发展脉络及趋势进行

研究[8-9] 。 通过对国内品牌营销领域的发文量、作
者、机构、关键词等信息进行分析,以揭示我国品牌

营销研究现状及演进趋势。

二、品牌营销研究主体分析

(一)研究文献的时间分布

　 　 由图 1 可知,样本文献是 1998—2021 年期间品

牌营销的历年发文量。 图中显示,1998—2003 年期

间,发文数量较少,但也在逐步增多;学者们也研究

出了众多关于品牌营销有价值的成果,如范秀成和

冷岩对品牌价值进行研究、对品牌作用机理进行论

述,并提出了对品牌价值评估的忠诚因子法[10] 。
2004—2009 年期间,发文量大幅增加,至 2009 年达

到顶峰,该时期的研究成果逐渐丰富,品牌营销开始

注重市场细分;何佳讯等对老品牌市场细分研究得

出,消费者创新特质和怀旧倾向对老品牌市场有较

好作用[11] 。 从 2010—2021 年虽每年总发文量仍较

多,但相对来说呈现下降趋势;品牌营销伴随互联网

发展,开始转向新媒体平台;张静和王敬丹探究了品

牌依赖抖音短视频平台进行营销,发现了抖音营销

中的一些问题并提出了相应解决对策[12] 。 所以,整
体看,国内对品牌营销的研究呈现先增后降的趋势,
在一定程度上反映出国内学者对品牌营销领域研究

及关注度开始下降。

(二)文献作者及科研成果分析

　 　 作者是文献研究的主体、推动者,也是科研项

目的直接参加者,科研能力大小在一定程度上可通

过高质量论文的发文量来衡量。 实践表明,核心高

产作者对特定研究领域的发展起重大作用。 根据

样本文献作者出现次数统计,品牌营销研究领域发

文量在 4 篇以上的有 48 名学者,其中排名前六位

的作者是:王海忠(27 篇) 、卢泰宏(15 篇) 、蒋廉雄

(13 篇)、周志民(12 篇)、何佳讯(12 篇)、李天元

(10 篇)。

图 1　 品牌营销研究文献年发文量分布统计

　 　 从科研成果数量看,近五年,位于首位的学者王

海忠对品牌营销研究划分为两个方面:一是品牌营

销中消费者参与新产品构思对品牌依恋及自我-品

牌联结的关系,指出企业品牌营销应抓住大数据时

代带来的机遇,注重用户画像对品牌依恋的影响从

而进行精准营销[13] ,另外,发现消费者参与新产品

的构思会促进消费者自我-品牌联结[14] ;二是消费

者自我构建与品牌标识形状的偏好关系研究,他指

出消费者自我概念对品牌标识偏好有影响,企业在

构思品牌标识形状时应注意消费者自我构建、独特
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性需求[15] 。 发文量排名第二是卢泰宏。 近年,他
主要研究在品牌营销过程中应注重关注顾客心理,
验证不同个体自我构建对外国品牌和本土品牌的

评价的影响[16] 。 文献发表量排名第三的是蒋廉

雄,该学者近几年主要关注品牌拟人化在市场的竞

争优势[17] ,企业开展创新活动怎样转变为品牌效

应等[18] 。
合作网络分析是分析文献核心力量的重要方

法,包括作者合作网络分析和机构合作分析。 其中

作者合作网络分析是为了分析科研领域的核心学

者,以及不同研究者间的合作关系。 借助 CiteSpace
软件对文献样本进行作者共现分析,可以辨别出核

心作者及研究团队情况。 在 CiteSpace 软件中选择

作者作为分析对象,将时间调为 1998—2021 年,时
间切片调为 1,生成如图 2 所示的作者分布及作者合

作图谱。 图谱中共有 435 个节点,139 条连线,网络

密度为 0. 0015。 图谱中节点大小代表作者发文量高

低,连线表示作者合作关系,连线的粗细表示作者合

作强度。 从图谱中可观察到,王海忠、卢泰宏、蒋廉

雄等学者名字及节点最大,表示在该领域发文数量

较多,验证了前文学者分析。 在合作关系中,以王海

忠、于春玲、赵平、欧阳建颖、冯燕、李达军等人团队

规模最大、合作强度最大;其他如卢泰宏、蒋廉雄、朱
辉煌、吴水龙、何云团队及以周志民、彭泗清、冯文

婷、周南、刘雁妮合作网络也有一定规模。 但从总体

上看,研究品牌营销作者呈现小集中、大分散特点,
即核心作者发文量较多,对研究的贡献较大,且具有

一定的规模合作网络,但其他学者合作强度比较低,
绝大多数是单独研究,合作关系不够紧密。

(三)文献机构分析

　 　 机构是研究者的单位,是重要的科研载体,同时

还为实现科研资源配置、科研发展提供强大助推力。
根据样本文献机构分析,品牌营销研究领域发文量

在 10 篇以上的机构共有 18 个。 其中,排名前五的

机构是中山大学管理学院(54 篇)、南开大学商学院

(30 篇)、上海财经大学国际工商管理学院(29 篇)、
武汉大学经济与管理学院(24 篇)、中国传媒大学广

告学院(22 篇),这些机构均是品牌营销领域发文量

较多且有一定实力的单位。
同作者合作分析类似,机构合作分析是分析科

研单位间合作能力和合作关系的基本方式。 在

CiteSpace 软件中选择机构作为分析对象,其他设置

保持不变,运行软件得到如图 3 所示的品牌营销机

构共现知识图谱,图谱中节点数为 575,连线 138,网

图 2　 品牌营销研究作者分布及合作图谱

图 3　 品牌营销研究机构分布及合作图谱

络密度为 0. 0008。 由于字体大小和节点大小与机构

发文数量成正比关系,从图谱中可以明显看出中山

大学管理学院、南开大学商学院、清华大学经济管理

学院等是网络结构的关键节点,同前文分析一致。
除图中明显几个机构有一定合作关系外,多数机构

在图谱中呈点状分布,机构关系中有以中山大学管

理学院、清华大学经济管理学院、中山大学国际商学

院等为主的合作机构;也有以南开大学商学院、西南

大学经济管理学院、南开大学国际商务研究所等为

主的合作机构。 总体看,从图谱中可观察到品牌营



4　　　　 河 北 工 程 大 学 学 报 ( 社 会 科 学 版 ) 第 4 期

销领域内机构间合作相对缺乏,信息交流水平还较

低,这对品牌营销的研究有一定程度的阻碍。 　

三、品牌营销研究热点分析

(一)品牌营销研究的热点词汇分析

　 　 关键词是一篇文献中心概念的词,通过分析某

一领域高频关键词可判别该领域的研究热点,此外,
从某种程度上讲,该领域内在关系可通过高频关键

词的相互关联性展示出来[19] 。 因此,为考察品牌营

销领域的研究热点,我们通过样本关键词共现分析

揭示出来。 在 CiteSpace 软件以关键词作为分析节

点,运行软件得到如图 4 所示品牌营销关键词图谱。

图 4　 品牌营销研究关键词共现图谱

　 　 关键词频次能反映出在某一学科领域学者们对

该领域某一主题的关注度。 从图 4 中可清楚看到,
品牌是最大的圆圈节点,随后依次是品牌营销、营销

策略、营销、品牌资产、品牌形象、消费者等;如表 1
统计了排名前 20 位的关键词,这些关键词在一定程

度上表示在品牌营销领域学者们关注程度较高。 图

谱中圆圈带有紫色外环的关键词中心性较高;从图 4
中可发现,营销、品牌资产中心性较高。 关键词中心

性与频次不同,关键词的中心性显示了在共现网络

中的重要性,中心性越高则表示与其他关键词的联

系程度越高[20]404;此外,中心性较高的关键词也可反

映出研究领域某一时期的核心主题。 根据中心性大

小排序,排名前 20 的关键词如表 1 所示,品牌价值

是中心度最大的关键词,随后分别为消费者、品牌资

产、品牌、品牌形象、企业、品牌塑造、品牌战略等。

(二)品牌营销研究的热点聚类分析

　 　 通过对高频关键词聚类分析,我们能进一步看

出研究领域的主题热点知识结构[21]36。 在 CiteSpace
软件中选择 LLR 算法对品牌营销样本数据关键词进

行聚类,得到如图 5 所示的关键词聚类图谱。 图谱

中共有节点 712 个, 连线 787 条, 平均轮廓值为

0. 9263,平均轮廓值表示每个模块的相似性,取值 0
到 1 之间,值越大则模块间相似度越高。 模块值为

0. 8644,模块值是用来表示是否适合聚类,一般大于

0. 5 结果较好。 从聚类得出的数值分析,聚类结果较

好,有一定的说服性。 此聚类按规模大小共分为 10
大群组,依次排列为品牌资产、价值共创、案例研究、
电视媒体、产业集群、网红、营销、消费者、文旅融合、
驱动因素,这也正是国内品牌营销学科领域学者们

关注的研究主题。
通过对品牌营销关键词聚类结果整理,得到如

表 2 所示的各聚类主题词汇,结合样本文献分析,发
现品牌资产研究主题是围绕在品牌营销、企业管理、
整体包装、品牌忠诚度、品牌延伸策略等方面;价值

共创主题主要围绕城市营销、软实力、虚拟品牌社

区、品牌情感、品牌个性等方面展开,较为关注价值

共创与品牌价值提升的关系;案例研究主题是围绕

品牌的运营与销售,帮助企业及时了解品牌、产品、
服务在社交媒体的传播情况及口碑评价,为企业和

品牌发展提供助力,主要围绕互联网、核心竞争力、
营销模式、精准营销、大数据等方面论述;电视媒体
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　 　 表 1　 品牌营销研究热点词汇

排名 高频关键词 频次 初现年 高中心性关键词 中心度 初现年

1 品牌 147 2000 品牌价值 0. 28 1998
2 品牌营销 105 1998 消费者 0. 24 1998
3 品牌资产 77 1998 品牌资产 0. 17 1998
4 品牌形象 61 1999 品牌 0. 15 2000
5 消费者 41 1998 品牌形象 0. 13 1999
6 市场营销 40 1998 企业 0. 13 2001
7 品牌战略 35 1999 品牌塑造 0. 11 1998
8 品牌建设 32 2000 品牌战略 0. 10 1999
9 品牌价值 29 1998 品牌忠诚度 0. 09 1998

10 品牌传播 28 2008 品牌营销 0. 09 1998
11 整合营销 28 2001 微信 0. 09 2014
12 品牌忠诚 27 2005 市场营销 0. 08 1998
13 新媒体 27 2011 核心竞争力 0. 08 2002
14 品牌延伸 24 1998 消费者行为 0. 07 2007
15 城市营销 23 2005 营销传播 0. 07 2005
16 社会化媒体 23 2013 品牌忠诚 0. 06 2005
17 品牌关系 22 2008 城市营销 0. 06 2005
18 城市品牌 22 2006 顾客忠诚 0. 06 2001
19 品牌定位 21 2007 名牌战略 0. 06 1998
20 品牌塑造 20 1998 广告 0. 05 2008

图 5　 品牌营销研究热点聚类图谱

主题关注点是品牌塑造、植入式广告、电视广告、品
牌栏目、电视广告营销;产业集群主题主要是基于

粉丝效应、自主品牌、产业升级、营销战略、品牌认

同等方面论述;网红主题偏向于直播带货、主题营

销、品牌权益、差异化及多渠道零售商等品牌推广

方式展开;营销主题聚焦在微博、新媒体、战略、升
级等方面研究;消费者主题主要从整合营销、价格

激励、名牌产品、供应链、定位等多方面进行品牌营
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销;文旅融合主题主要围绕影响因素、文创产品、文
创品牌、策略研究、文本分析等方面展开;驱动因素

主题研究集中在营销效果、体验价值、品牌关系管

理、顾客忠诚、顾客资产等方面。

表 2　 品牌营销研究热点词汇聚类及分布

聚类 标签 平均轮廓值 关键词(部分)
#0 品牌资产 0. 933 品牌营销、企业管理、整体包装、品牌忠诚度、品牌延伸策略

#1 价值共创 0. 99 城市营销、软实力、虚拟品牌社区、品牌情感、品牌个性

#2 案例研究 0. 93 互联网、核心竞争力、营销模式、精准营销、大数据

#3 电视媒体 0. 887 品牌塑造、植入式广告、电视广告、品牌栏目、电视广告营销

#4 产业集群 0. 958 粉丝效应、自主品牌、产业升级、营销战略、品牌认同

#5 网红 0. 949 直播带货、主题营销、品牌权益、差异化、多渠道零售商

#6 营销 0. 957 微博、新媒体、战略、地域文化、升级

#7 消费者 0. 976 整合营销、价格激励、名牌产品、供应链、定位

#8 文旅融合 0. 975 影响因素、文创产品、文创品牌、策略研究、文本分析

#9 驱动因素 0. 974 营销效果、体验价值、品牌关系管理、顾客忠诚、顾客资产

四、品牌营销研究的前沿演进

(一)品牌营销研究的进程

　 　 依据关键词在一段时间内出现的次数,探测出

次数变化率高的关键词,这些关键词称为突现词。
可确定该领域的研究前沿和演进态势[21]38。 为分析出

品牌营销领域演进进程,本文借助 CiteSpace 软件分

析 1998—2021 年间该领域的突现词,整理得到如表

3 所示的品牌营销研究前沿词汇统计表。 依据品牌

营销领域突现词、突显度及突显年份,将品牌营销领

域 1998—2021 年间的研究状况分为三个阶段,由此

揭示出品牌营销领域研究的演进进程,并结合第三

部分品牌营销研究热点词汇分析,对各阶段的研究

热点分析总结。
表 3　 品牌营销研究前沿词汇统计

阶段 年份 前沿词汇(突显度)

第一阶段

1998 消费者(7. 22)
2002 核心竞争力(3. 58)
2003 体验营销(3. 81)

第二阶段

2004 整合营销传播(4. 5963)

2005 对 策 ( 4. 43 )、 城 市 营 销
(4. 27)、市场细分(3. 74)

2006 品牌战略 ( 4. 76)、城市品牌
(3. 28)、

2008 品牌关系(3. 93)

2011 网络营销 ( 4. 74)、影响因素
(4. 10)

第三阶段

2013 社会化媒体(8. 61)

2014 品 牌 态 度 ( 5. 15 )、 微 信
(3. 66)

2015 内容营销 ( 5. 90)、案例研究
(4. 32)、品牌传播(4. 07)

2016 社交媒体(7. 17)

1. 第一阶段(1998—2003 年):缓慢发展阶段

这一阶段,节点间的连线较稀疏,出现的关键节

点相对其他阶段而言比较少,品牌营销研究处在萌

芽期;该阶段突现词包括消费者、核心竞争力、体验

营销等,高频关键词主要是品牌价值、品牌资产、品
牌形象、营销策略等。 反映出该阶段内品牌营销研

究热点主要围绕消费者、市场、品牌体验以及品牌营

销理论探讨。 如闫雯在研究企业品牌营销策略时,
提出企业要对消费者心理进行研究,才能更好地传

达品牌信息给消费者[22] 。 李海廷认为伴随体验经

济时代到来,消费者开始注重体验购买,品牌为保持

持久市场竞争力,企业应提供给顾客与竞争者差异

的品牌体验[23] 。 马永生认为传统品牌管理已不符

合市场营销环境,应注重增强和维持品牌与顾客间

的关系,并通过长期接触、交流增加持续增强品牌关

系[24] 。 虽然此阶段的研究成果不很多,但却为品牌

营销领域其他时期的演进奠定了基础。
2. 第二阶段(2004—2012 年):繁荣发展阶段

这阶段内,关键节点数值大幅度增加且连线密

集度大幅提高,品牌营销研究领域研究方向更加多

样化。 为更好地打开市场,为企业品牌获得更好利

益,出现了整合营销传播(2004)为主的新兴研究热

点,并有力地推进了品牌营销研究领域相关主题的

研究。 张金海和段淳林认为整合营销传播是一种新

的营销思路,对未来品牌市场营销影响巨大;品牌营

销传播应注意构建整合品牌传播路径及组织体

系[25] 。 该阶段的前沿关键词有市场细分、城市营

销、对策、城市品牌、品牌战略、网络营销、影响因素

等,其中,城市品牌、产业集群、顾客价值、消费者行

为、品牌定位、品牌建设、品牌传播、品牌关系、影响
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因素等是该阶段的高频关键词。
该阶段对品牌营销的研究主要开始注重品牌整

合营销策略、市场细分,重视顾客价值在品牌营销中

的重要性,研究开始多元化;除了整合营销传播,市
场细分、顾客价值、品牌战略、网络营销也是该阶段

的研究热点。 如杨宝珍认为营销战略是企业开展营

销活动的基础,企业应根据消费者需求制定市场定

位战略,挖掘潜在市场,培养顾客品牌情感,明确市

场细分目标[26] 。 蒋廉雄等提出应构建区域品牌资

产,增强区域竞争[27] 。 韩梅认为顾客价值需求是建

立服务品牌的源点,且应从顾客视角出发进行品牌

规划,建立服务品牌战略[28] 。 随着网络时代的发

展,该阶段也开始注重品牌的网络营销,如吴高莉认

为在互联网时代,企业怎样通过网络经营品牌,是每

个电商企业都需解决的问题,文章详细地分析了网

络营销品牌的工具,并指出网络品牌经营过程中需

注意的问题[29] 。 楼天阳认为随着不同类型网站的

建立以及网站对人的影响力扩大,企业应整合网络

联结传播,充分利用网络营销培育顾客品牌忠诚度,
提高企业的竞争力[30] 。

3. 第三阶段(2013—2021 年):稳定发展阶段

2013 年以后,关键词间的连线减少,品牌营销的

研究热点变得更加具体和集中。 随着网络平台迅速

发展,其中社会化媒体(2013)成为该阶段的新兴研

究热点。 该阶段出现了新媒体、社会化媒体、大数

据、内容营销、社交媒体、价值共创等高频关键词。
社会化媒体、微信、品牌态度、品牌传播、内容营销、
案例研究、社交媒体是该阶段的突现词。

总体上,学者们在该阶段内对品牌营销的研究

呈现出两大研究趋势:
一对新媒体尤其是移动互联网时代的社会化媒

体的关注。 在对新媒体环境下品牌营销的研究中,
贺爱忠、蔡玲等认为随着社交媒体发展,人们社交关

系的变化,传统营销方式已逐渐失去效用,消费者品

牌态度和品牌感知受品牌媒体内容营销的影响[31] 。
同样,王佳炜与李亦宁认为在社交媒体时代,品牌营

销思路需要变换,提出了要从产品转向体验、从用户

走向粉丝、从媒介转向数据、从广告转向社群四个品

牌营销思路的重构[32] 。
二对大数据时代品牌传播及品牌价值共创的研

究。 在该阶段学者们也对品牌价值共创进行大量研

究,如詹刘满通过分析品牌化经历了商品聚焦、价值

聚焦、关系聚焦、利益相关者聚焦四个演化阶段,揭
示了品牌价值形成和创造过程,并且得出现代营销

学已从商品主导时代演变成服务主导时代[33] 。 如

张燚等认为随着网络信息技术的更新,顾客已成为

品牌价值共创的重要参与者,通过网络平台参与企

业产品的研发、口碑传播等方式,能有效提高顾客忠

诚度,激发顾客参与产品开发与口碑传播,助力品牌

快速成长[34] 。 学者们对品牌传播的研究,一般结合

虚拟社群、短视频平台、网络直播等来探讨,如王战

和冯帆认为品牌在社群新经济形式下,其创建、营
销、销售、传播等各过程都要有一定程度的变革,品
牌应以社群为基础,构建价值增值结构,实现其持久

生命力[35] 。 董鑫认为在移动互联网时代,个体面对

高度碎片化信息无所适从,新媒体短视频平台是品

牌垂直化营销的最佳场所[36] 。 杨琨和杨伟探讨了

网络直播品牌营销的新模式,认为网络直播是宣传

产品和提高品牌形象的重要渠道[37] 。
该阶段对于品牌营销的研究已进入一个更高的

层次,社交媒体平台、社交电商平台、短视频平台等新

媒体平台的发展对品牌营销创新是巨大的机会,品牌

营销与媒体融合应该是今后阶段研究的主题热点。

(二)品牌营销研究的演进趋势

　 　 通过对研究热点的演化趋势进行分析,研究样

本文献高频关键词的时间分布及变动趋势,可以把

握该领域的研究前沿和发展态势[20]403。 为探究品牌

营销领域演进进程,在 CiteSpace 软件关键词分析的

界面选择“Time
 

Zone”,对品牌营销领域样本数据中

各时间段内高频关键词进行“抓拍”,得到如图 6 所

示的时区图谱。 时区视图是展示研究热点随时间变

化的视图,能直观展示各时间段内研究热点的更新

状况和互相影响情况[38] 。 图谱中横轴表示时间维

度,设置时间段为两年,该图谱展示了品牌营销领域

各时间段内的学者研究热点状况。
由图 6 可见,随着时代的发展和时间的推移,品

牌营销领域主题热点也在不断变化,研究深度和广

度都在增加。 时区图谱中每个时间段内的关键词是

根据其关键节点首次出现时间确定的,所以,时区图

谱清晰地观察到每个时间段内的主题热点。 从图谱

中可观察到品牌营销是跨越时间线最长的,也是流

向其他时间段内最多的关键词,是该领域内持续研

究的最大热点。 另外,从图谱中还可以清晰找到品

牌营销领域发展过程中的新热点及出现的时间,如
品牌建设、新媒体、社交化媒体、媒体融合。

五、结论与展望

(一)研究结论

　 　 中国品牌营销研究范围广泛、内容丰富,研究发现
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图 6　 品牌营销研究进展时区图谱

以下几点结论:
一从研究论文发文量上看,国内学者从 1998—

2009 年对品牌营销领域的研究一直在增加,但从

2009 年之后国内学者对品牌营销的研究热度开始出

现阶段性的下降,未来应深入品牌营销的研究以更

好指导企业进行精准营销。
二从研究主体上看,形成了以王海忠、卢泰宏、

周志民为核心作者网络结构,以中山大学管理学院、
南开大学商学院、清华大学经济管理学院为中心的

合作机构。 从作者角度上讲,国内从事品牌营销学

者人数较多,核心作者发文量较多且具有一定的规

模合作网络,但是其他学者合作强度比较低,合作关

系不够紧密,代表性作者有王海忠、卢泰宏、蒋廉雄、
周志民等。 从机构角度讲,从事品牌营销的机构多

为高校,除为数不多的高产机构外,其他机构合作较

少,信息交流水平还较低。 未来应继续加强作者和

机构的合作关系,解决可能存在的学术障碍,实现领

域内资源互通和信息共享。
三从研究热点上看,以关键词共现和关键词聚

类分析为基础,归纳研究出营销策略一直是品牌营

销领域备受关注的最大热点,其次是品牌战略、品牌

形象、消费者、品牌建设等,这些热点可聚集为品牌

资产、价值共创、案例研究、电视媒体、产业集群、网
红、营销、消费者、文旅融合、驱动因素十大主题。 在

主题热点演变过程中,呈现出与时间维度相一致的

阶段性特征,在初步探索期、繁荣发展期、稳定发展

期都有不同主题性关键词。
四从研究进程看,国内品牌营销领域研究发展,

经历了 1998—2003 年的初步探索阶段,2004—2012
年繁荣发展阶段,2013—2021 年的稳定发展阶段三

个阶段,每个时间段内都呈现出异质性特征,并都有

其代表性文献。 第一阶段研究热点及代表性文献为

消费者[22] 、品牌体验[23] 以及品牌营销理论[24] 的探

讨;随着品牌营销研究开始多元化,研究热点也在增

多,整合营销传播[25] 、市场细分[26] 、品牌战略[27] 、顾
客价值[28] 、网络营销[29-30] 等为第二阶段研究热点;
第三阶段,品牌营销研究热点变得更加具体和集中,
社会化媒体[31-32] 、品牌价值共创[33-34] 、品牌传播[35]

为此阶段研究热点。

(二)不足与展望

　 　 通过对研究历程及热点主题的分析,学者们未

来还应重点关注以下三个方面:
一是营销模式改变下的品牌营销与新媒体融合

的研究。 随着新媒体网络时代的发展,网络化媒体、
数字化技术与人们生活接触越来越多,市场营销已

经从以人为经验为中心的营销时代,转变为以智能

技术为中心的营销时代,需求和决策特征也在不断

变化催生新的消费形态,直播、短视频这些新型的社

交电商购物模式已成为企业品牌进行线上营销的主

要方式[39-41] 。 已有学者对营销模式的改变进行研

究,但还需要学者对品牌与新媒体融合营销的角度

进行深入研究。
二是品牌价值共创的研究。 在线品牌社区是企

业进行品牌运营中的重要一环,但学术界对品牌价

值共创的研究更多的是品牌价值共创模式研究[42] ,
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消费者参与品牌价值共创对企业创新、顾客行为的

研究[34,43]还不够深入,未来学者可深入研究消费者

参与品牌价值共创对品牌形象、品牌资产的影响

研究。
三是品牌营销研究方法创新性的研究。 品牌营

销具有属于管理学、营销学、传播学等学科属性。 一

方面,在平台的辅助下,研究界学者间信息交流和反

馈会更加顺畅,为品牌营销研究的跨学科交流提供

了客观条件;另一方面,随着网络化、智能化和全球

化市场大环境的变化使得品牌营销变得复杂与多

样,单一的营销学研究理论已难以解释大量的品牌

营销现象,亟待打破学科壁垒,对品牌营销研究方法

进行创新,未来学者们应从多个学科理论视角扩展

品牌营销研究的深度和广度,推动品牌营销研究方

法的创新。
四是全球化背景下品牌国际营销的研究。 随着

全球经济一体化程度不断深入,品牌跨文化营销活

动越加频繁,文化认同和文化冲突成为本土品牌在

国际进行传播急需解决的重要问题。 郎琦和张金辉

从中华文化推广国内产品的必要性、面临问题及出

口路径等进行分析研究,对国内品牌跨文化营销研

究提供了参考和借鉴[44] 。 但学者对本土品牌跨文

化研究方面仍不够深入,且中国本土品牌在国际上

知名度相对缺乏。 对于品牌的跨文化营销研究能够

为中国品牌国际化提供经验与借鉴,未来学者可加

深对品牌国际营销的研究。 “一带一路”倡议的提出

为中国本土品牌提供了发展的国际平台,中国本土

品牌的对外营销、国家品牌形象建设等研究主题是

目前中国发展的需要,也是建设文化强国、增强国家

文化软实力的需要。
除以上研究之外,品牌营销的研究还可以紧跟

国家发展方向和发展战略进行突破性创新研究,例
如新时代我国总人口增速放慢,老龄化程度加深,养
老成为人们关注的重点话题,但目前学者对养老方

面的研究集中在路径选择、应对策略[45-46] ,对养老

品牌的打造及养老品牌营销的研究,尤其是对乡村

生态养老品牌的研究还在起步阶段,未来可进行突

破性研究。
本文所使用的样本数据是中国知网 CSSCI 期刊

文献,未能对国外及中国知网其他核心期刊文献进

行共同分析,分析结果有一定的局限性,此外,受导

出论文格式的限制,未进行文献共被引分析,无法展

示文献之间的引用情况,未来可扩展样本数据进行

分析研究。
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Abstract:
 

The
 

new
 

media
 

era
 

marks
 

the
 

new
 

opportunities
 

and
 

platforms
 

in
 

the
 

study
 

of
 

brand
 

marketing.
 

In
 

order
 

to
 

analyze
 

the
 

developing
 

stage,
 

the
 

research
 

front
 

and
 

focus,
 

and
 

the
 

marketing
 

styles
 

in
 

domestic
 

research,
 

this
 

pa-
per,

 

with
 

the
 

CSSCI
 

journal
 

papers
 

included
 

in
 

CNKI
 

database
 

as
 

samples,
 

draws
 

a
 

knowledge
 

graph
 

after
 

an
 

visual
 

analysis
 

of
 

the
 

authors,
 

affiliations,
 

and
 

keywords
 

via
 

CiteSpace.
 

It
 

is
 

found
 

that
 

domestic
 

research
 

has
 

undergone
 

three
 

stages,
 

namely,
 

slow-development
 

stage,
 

prosperous
 

development,
 

and
 

steady-development
 

period.
 

The
 

aca-
demic

 

achievements
 

are
 

more
 

fruitful
 

than
 

before.
 

It
 

is
 

also
 

noted
 

that
 

the
 

highlights
 

of
 

domestic
 

studies
 

mainly
 

cover
 

the
 

social
 

media
 

marketing
 

in
 

the
 

new
 

media
 

era
 

as
 

well
 

as
 

brand
 

communication
 

and
 

value
 

co-creation
 

in
 

the
 

era
 

of
 

big
 

data.
 

Besides,
 

the
 

analysis
 

demonstrates
 

that
 

the
 

emphasis
 

of
 

future
 

study
 

is
 

focused
 

on
 

the
 

areas
 

like
 

the
 

inte-
gration

 

of
 

brand
 

marketing
 

and
 

new
 

media
 

under
 

the
 

upgrading
 

of
 

marketing
 

mode,
 

the
 

influence
 

of
 

value
 

co-creation
 

on
 

brand
 

image
 

and
 

assets,
 

the
 

innovation
 

of
 

the
 

research
 

approaches
 

on
 

brand
 

marketing,
 

international
 

brand
 

mar-
keting

 

in
 

a
 

globalization
 

setting,
 

etc.
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