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 چکیده
که در آن حس    باشدها میبازاریابی خیرخواهانه روشی جذاب برای کسب مزیت رقابتی برای شرکت

ها با استفاده از این روش هم به  ها و سازمانانگیزد. شرکتنوع دوستی و خیرخواهی مشتریان را برمی
پاسخ صدد  در  هم  و  خود  تجاری  اهداف  به  یافتن  دست  شرکسمت  اجتماعی  مسئولیت  به  تی  گویی 

باشند. با این حال، تحقیقات در زمینه بازاریابی خیرخواهانه پراکنده بوده است و نیاز به یک پژوهش  می
رو این موضوع وجود دارد. این مطالعه یک تحلیل  جامع در زمینه روند تحقیقات گذشته و روند پیش

ی بررسی این حوزه با باشد که برامی  Gephiو    Vosviewerافزارهای  سنجی با استفاده از نرم کتاب
انجام شده   2022تا  1987های در بین سال Q2و  Q1مقاله گزینش شده که در مجلات  454استفاده از 

تعداد   ابتدا  مطالعه  این  برای  است.  پرداخته  خیرخواهانه  بازاریابی  مطالعاتی  حوزه  بررسی  به  است؛ 
تحلیل اعتبار مورد بررسی قرار گرفت.    واژگانی و شناختی، تحلیل همهای کتابمقالات، استنادها، زوج

استنادی پویا بهره گرفته  استنادی و تحلیل همنویسندگی، تحلیل همسپس برای تحلیل شبکه از تحلیل هم
انتها با توجه به تجزیه های انجام شده چهار حوزه موضوعی اصلی شناسایی شد که  تحلیلوشد. در 

ها به  دیدگاه  مناسب، نگرش و  بازدهی  برای  خیرخواهانه  بازاریابی  اقدام  چگونگی   و  ریزیشامل برنامه
  باشدبازاریابی خیرخواهانه، نقش برند بازارایابی خیرخواهانه و تعامل ترفیع با بازاریابی خیرخواهانه می

ه ها به بازاریابی خیرخواهانه و تعامل ترفیع با بازاریابی خیرخواهانه با توجو دیدگاه  نگرشکه دو حوزه  
 های آتی توجه بیشتری را به خود جلب نمایند.توان انتظار داشت در سالها میبه روند مقالات آن

 رخواهانه ی خ   ی اب ی شبکه، بازار   ل ی تحل   ، ی سنج کتاب   ل ی تحل  : ها کلیدواژه 
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
روچند  تیفعال  کی  رخواهانهیخ  یابیبازار و  زمبهمنظوره  در  ا  یابیبازار  نهیرشد   ن یاست. 
برا  ییهافرصت   یابیبازار غ  یانتفاع  یهاسازمان  یرا  فراهم و مصرف   یرانتفاع یو  کنندگان 

 رخواهانه یخ  یابیبازار  یاساس  یهایژگیاز و  [.1]  مشارکت کنند  ی هدف اجتماع  کیتا در    کنندیم
  ی درآمد برا  دیتول  ندیکننده در فرآمشروط به مشارکت مصرف   ه،یریکه سهم خ  باشدیم  نیا

قرار   یگوناگون یهامورد ظن و گمان یابیبازار وهیش نیا ت،ی خاص نی. به خاطر اشرکت است
و   زیتما جادیا یرا برا یگوناگون یو ارتباط یاجتماع یهاها برنامهگرفته است. امروزه شرکت 

نوع   نینخست  رخواهانهیخ  یاب یاز موارد بازار یاریو در بس  برندیبه کار م  یرقابت  تیمز  جادیا
شرکت   یهازهیکننده انگ. اگر مصرف ردیگیها قرار ماست که مدنظر شرکت  یارتباط  یابیبازار

و اگر بداند سازمان   کندیم  یتلق  یاجتماع  تیسئولبه م  بندیرا انسان دوستانه بداند، شرکت را پا
  ن یکمپ  نیاول  یطور رسمبه  [.2]از شرکت خواهد داشت    ینامطلوب  یابیدارد. ارز  ینهان  یهازهیانگ

انجام شده است؛ که   1983در سال    1اکسپرس  کنیتوسط شرکت آمر  رخواهانهیخ  یابیبازار
طور  به  نه یزم  نیدر ا  یهاتیدلار بوده است. فعال   ونیلیم  7/1آن    ی شده برا  یآورجمع  ی کمک مال

دسته بزرگ    نیحال حاضر به سوم  رد  رخواهانهیخ  یابیبازار  [.1]  است  شیمداوم در حال افزا
دلار در   7/62به    2017شده است. بودجه آن در سال    لیدر سراسر جهان تبد  یمال  تیحما

در   ن،یهمچن  [.3]  درصد رشد کند  4/4سالانه    شودیم  ینیبشی که پ  یاست؛ در حال  دهیجهان رس
 اختصاص داده شده است   تیعالف  نیبه ا  2020دلار در سال    اردیلیم  10  کایمتحده آمر  الاتیا
های اقتصادی ایران معرفی سازمان یونیسف به بنگاه  1384[. این نوع بازاریابی را از سال  1]

[. در ایران تاکنون به دلایل مختلفی همچون فقر دانش دانشگاهی در این زمینه، پیچیدگی  4کرد ]
هزینهفعالیت  ریتأث  ریتأثمیزان   و  خیرخواهانه  بازاریابی  تحقیقاتی های  چنین  بالای  های 

سازمان اندازه توسط  استراتژی  این  بودجه  میزان  و  اثربخشی  میزان  از  دقیقی  های گیری 
های مختلفی در ایران بر اثرات [ اما در پژوهش5کننده این استراتژی صورت نگرفته است ]پیاده

 ی ابیبازار  ر،یاخ  یهاسال  در  [.8؛    7؛  6؛  5؛  4اشاره شده است ]مثبت بازاریابی خیرخواهانه  
شده   لیدر سراسر جهان تبد  ی و دانشگاه  یتیریدر محافل مد  یبه بحث قابل توجه  رخواهانهیخ

 عنوان مثال به  ،موضوع ارائه شده است  نیدر مورد ا  کیستماتیس  اتیاز ادب  یاست. اگرچه برخ
 کیستماتیس  ات یادب  ک یاما  [؛  10( ]2016و همکاران )  3[ و لافرتی9( ]2020و همکاران )  2توماس

 یبازنگر  یها برااست. در واقع تلاش  ازینباشد، مورد   یسنجصورت کتابشده که بهروزبه
بازار  اتیادب خصوص  بنابرابه  رخواهانهیخ  یابیدر  است.  بوده  پراکنده  مطالعه   نیصورت 
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( 2021)و همکاران    4خانرا  یشنهادیبا کمک گرفتن از چارچوب پ  نهیزم  نیا  حاضر قصد دارد در
 ی دیکنندگان کلمشارکت یسه سؤال پاسخ دهد: سؤال اول، چه کسان ن یبه ا نهیزم نیدر ا [11]

تحق به  دادن  شکل  بازار  قیدر  مورد  حوزه  رخواهانهیخ  یابیدر  دوم،  سؤال    یهاهستند؟ 
زم  یموضوع در  حوزه  رخواهانهیخ  یابیبازار  نهیمهم  سوم،  سؤال  هستند؟  مهم   یهاچه 

به محققان  ندهیآ  یقاتی تحق ا  یکه ممکن است  شود،    هیتوص  کنند یموضوع را مطالعه م  نیکه 
 ست؟ یچ

  کیآن در خلاصه کردن دانش موجود در مورد    ییتوانا  لیبه دل  یسنجکتاب  لیتحلوه یتجز
 یبه سؤال اول از پروتکل  ییگومنظور پاسخ. به[12]   شناخته شده است   یبه خوب  قیموضوع تحق

 ی. سپس سع شودیاستفاده م  ، توسعه داده شده است[  13]  (2020)  که توسط خانرا و همکاران 
  ی برا   نیهمچن  [.14]  استخراج شوند  قیمهم تحق  یهاحوزه  یاستناد هم  لیشد با استفاده از تحل

 استفاده شود   یقاتیمهم تحق  یهافهم حوزه  یبرا   ایپو  یاستنادهم  ل یپاسخ به سؤال سوم از تحل
صورت  به  رخواهانهیخ  یابیبازار  اتیبه سؤالات بالا ادب  ییشده است با پاسخگو  ی لذا سع[.  15]

 موضوع مشخص شود.  نیا  روشیو روند پ  ردیقرار بگ  یجامع مورد بررس
 

 نظری پژوهش پیشینه و مبانی  -2

پدیده ]ای است که طی دههبازاریابی  تغییرات بسیاری داشته است   ی ابیبازار[.  16های اخیر 
مسئول  ک ی  رخواهانهیخ به  یشرکت  ی اجتماع  تیابتکار  که  فزااست  دارد.    تیمحبوب  ندهیطور 

  ی شتریتوجه ب  یمحصولات  ن یچن  یکنندگان برامصرف   یتقاضا  شیبا افزا  یامروز  یهاشرکت 
به تعامل    یابیدست  یابر  یاصل  یاستراتژ  کی  رخواهانهیخ  یابیبازار[.  3]   اندمقوله کرده   نیبه ا

جذب مشتری جدید و حفظ مشتری فعلی و دستیابی    [.10]  کنندگان استمدت با مصرف یطولان
[ است  مهم  بسیار  ذهن مشتری  در  جایگاه    کرد یرو  کی  رخواهانهیخ  یاب یبازار[.  18؛    17به 

 دوار یزمان امو هم  کند یم  تیهدف ارزشمند حما  ک یشرکت از    ک یاست که در آن    یابیبازار
 یابیبازار[.  19]  دهد  شیها افزاتلاش  نیا  جهیخدمات خود را در نت  ایاست که فروش محصولات  

 ا یمحصول    دیخر  یبرا  انیاز پرداخت مشتر   یدارد که مقدار  دیموضوع تاک  ن یبر ا  رخواهانهیخ
  رخواهانه یخ یابیبازار [.20] صرف شود   یاخلاق ای هیریاز اهداف خ تیحما یانجام معامله برا

  ت یو حما  شتریب  یرقابت  تی به دست آوردن مز  یمحبوب برا  یتجار  یاستراتژ  کیعنوان  به
ها اصطلاح بازاریابی خیرخواهانه به آن دسته از فعالیت   [.21]  شودیکننده استفاده ممصرف 
[. فرآیندی 4کنند ]کنندگان به دلایلی غیر از منافع شخصی توجه میشود که مصرف گفته می
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ای های بازاریابی بر اساس پیشنهاد مشارکتی با مقدار معین در برنامهاست که در آن فعالیت
 کنندهمصرفگیرد که  مشارکت هنگامی صورت میاین    ،شوددهی و اجرا میخیرخواهانه شکل

[. در این 5گیرد، درگیر شود ]در تبادلات تولید درآمد که اهداف سازمانی و فردی را در بر می
ها برای افزایش فروش یک محصول با یک سازمان خیریه مشارکت  شیوه بازاریابی شرکت

 [. 6کنند ]ک میکنند و از طریق فروش آن، به فعالیت خیرخواهانه هم کممی
وکار انتفاعی و یک سازمان غیرانتفاعی است.  بازاریابی خیرخواهانه شامل همکاری یک کسب 

به گاهی  بازاریابی  نوع  وسیع این  میصورت  قرار  استفاده  مورد  نوع  تری  هر  به  و  گیرد 
  گردد. بازاریابی که اهداف خیرخواهانه را سرلوحه قرار دهد، اطلاق می  تیفعالو    وکارکسب

به بازاریابی خیرخواهانه  اعطای کمک  البته  از سوی کسبمعنای  به های بشردوستانه  وکار 
میسازمان حمایت  خیرخواهانه  اهداف  بازاریابی  نوع  این  در  نیست.  غیردولتی  شوند، های 

 یابیبازار  جهیدر نت  [.5شود ]کننده انتفاعی نیز از آن منتفع میوکار مشارکتای که کسبگونه به
اخ  اهانهرخویخ   ی شتریب  تیفعال  یانتفاع  یهاسازمان  رایاست ز  افتهی  شیافزا  ریدر سه دهه 

 [.23]  دارند  هاتیالنوع فع  نیا  یارزشمند برا  لیدلا  زین  یانتفاعریغ  یهاسازمان  [.22]  اندداشته
 یاحساس خوشحال  کنند، ینوع محصولات را انتخاب م  ن یکنندگان اکه مصرف  ی هنگام  ن،یهمچن

های [. افزایش روند استفاده از این شیوه در سال 24]  اندرا داشته  یدیمف  یتیکه فعال  کنند،یم
های دولتی به های اقتصادی و حتی سازماندهنده این است که نگاه بنگاهاخیر در ایران نشان

ش جدّی است  موضوع خیریه و نقش آن در بهبود نگرش مردم به برند و درنهایت پیشبرد فرو
و این استراتژی جدید بازاریابی در حال تبدیل شدن به یک جریان جدّی در فضای رقابتی  
امروز کشور ماست. در ایران، با توجه به حساسیت بسیار زیاد مردم به موضوع خیریه و  

های اقتصادی از بازاریابی خیرخواهانه  های نیکوکارانه، استفاده صحیح و اصولی بنگاهکمک
و   ضرورت به ملاحظات  توجه  و عدم  بازاریابی  این شیوه  از  ناصحیح  استفاده  و  دارد  تام 

مینگرانی مردم  بنگاههای  عملکرد  به  مردم  بدبینی  و  استراتژی  این  شکست  به  های تواند 
 [.4ها در آینده منجر شود ]اقتصادی و حتی آسیب دیدن خیریه

 

 پژوهش  شناسی روش  -3

ا از روش کتاب  نیدر  ا  یسنجمقاله  به  از داده  لیمنظور جهت تحل  ن یاستفاده شده است.  ها 
همیشناختکتاب  یهازوج  استناد،  تعداد  تحلیواژگانهم  لیتحل  ، یاستناد،  ، یسندگینوهم  لی، 
به  ایپو  یاستناد هم  لیاعتبار و تحل  لیتحل  ، یشناختکتاب  یهامنظور زوج استفاده شده است. 
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ا  Vosviewerافزار  از نرم  یسندگینوهم  ل یو تحل  یژگانواهم  ناد، است  ن یاستفاده شده است. 
  جیکند و نتا لیتحلوهیرا تجز یسنجکتاب یهاداده تواندیقابل اعتماد است و م اریافزار بسنرم

  ل یو تحل  یاستنادهم  لیحلاعتبار، ت  لیتحل  [.25]  تجسم کند  دهیچیپ  یهانه یرا با استفاده از گز
آن   یی افزار توانانرم  ن یاستفاده از ا لیانجام شده است. دل  Gephiافزار  با نرم  ایپو  ی استنادهم

 [. 13] باشدیم  ایپو  یهالیانجام تحل  تیو قابل  یاختصاص  یبندرتبه  تمیالگور  کیدر اتخاذ  

استفاده شد. پایگاه  5برای انتخاب و گزینش ادبیات از پایگاه داده اسکوپوسانتخاب ادبیات.  
[. برای  15به دلیل توانایی در ارائه و پوشش جامع منابع بسیار توانمند است ]  سداده اسکوپو

نظر عنوان، کلمه کلیدی و چکیده منابع در سایت اسکوپوس مورد  گزینش مناسب منابع مورد
[ گیرد  قرار  بایستی  کلید  [.26شناسایی  با  اسکوپوس  سایت  در  »واژهجستجو  -Causeهای 

related marketing« و   »Cause marketing  تعداد و  انجام شد  علمی   703«  مقاله  کتاب، 
پژوهشی، مقاله مروی و مقاله کنفرانسی در ابتدا یافت شد. سپس فقط مقالات علمی پژوهشی  

، 2Qو    1Qگزینش مجلات    6گزینش شد. سپس با توجه به بررسی مجلات در سایت سایمگو
ای مجله 160مجلات دیگر از فرآیند پژوهش حذف شدند. این مورد موجب شد از انجام شد و 

ها حذف شوند و در  مجله از آن  56  ،اندکه در زمینه بازاریابی خیرخواهانه مقاله چاپ کرده
مجله برای فرآیند انتخاب و گزینش مقالات مورد بررسی قرار گیرند؛ که این سبب  104نهایت 

 7مقاله کاهش یاید. سپس با بررسی عنوان، چکیده و کلمات کلیدی    461شد تعداد مقالات به  
 1مقاله مورد بررسی قرار بگیرند، که در شکل شماره    454مقاله دیگر حذف و در نهایت تعداد  

 روند انتخاب مقالات رسم گردیده است.
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 های پژوهش یافته  -4

 . روند انتخاب مقالات 1شکل  

شی، مقاله کتاب، مقاله علمی پژوه 703تعداد 
نسی مروی و مقاله کنفرا  

قالات علمی پژوهشیگزینش م  

مقاله علمی پژوهشی 581تعداد   

 Q2و  Q1گزینش بر اساس مجلات 

مقاله علمی پژوهشی 461تعداد   

 بررسی عنوان، چکیده و کلمات کلیدی

مقاله علمی پژوهشی 454تعداد   
در نهایت گزینش شد.   
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 مقالات  یاجمال یبررس -4-1
سال    یبررس از  م  1987مقالات  بازار  دهدینشان  موضوع    کی  رخواهانهیخ  یابیموضوع 

نشان داده   2روند انتشار مقالات که در شکل شماره    نی. همچنباشدینسبتاً بالغ م  یقاتی تحق
است. نمونه   شیرو به افزا  رخواهانهیخ  یابیبازار  قاتیکه علاقه به تحق  دهدینشان م  ، شده است

، 1دست آمده است. جدول شماره  کشور به  65از    سندهینو  919مطالعه حاضر از مشارکت  
 . دهدیسازمان و کشور برتر را بر اساس تعداد انتشارات نشان م  سنده،ینو  10تعداد  

 
 . روند انتشار مقالات 2شکل  

 

 براساس انتشارکننده برتر مشارکت  10تعداد  .1 جدول

 نویسنده
تعداد 
 مقالات 

ها سازمان  
تعداد 
 مقالات 

 کشور 
تعداد 
 مقالات 

Chang, 

C.T . 
9 The University of Texas 

at Austin 
11 United 

States 
190 

Baghi, I. 6 National Sun Yat-Sen 

University 
10 United 

Kingdom 
38 

Christofi, 

M. 
6 University of South 

Florida, Tampa 
8 India 29 

Lafferty, 

B.A. 
6 University of Nicosia 8 Canada 26 

Liu, G. 6 Florida State University 6 China 24 

Vrontis, D. 6 University of Valencia 6 South Korea 23 

0 10 20 30 40 50 60 70 80
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 نویسنده
تعداد 
 مقالات 

ها سازمان  
تعداد 
 مقالات 

 کشور 
تعداد 
 مقالات 

Hawkins, 

R. 
5 University of Modena 

And Reggio Emilia 
6 Taiwan 22 

Bae, M. 4 University of Lethbridge 6 Spain 18 

Barone, 

M.J. 
4 Georgia state university 5 Australia 16 

Deb, M. 4 University of 

Pennsylvania 
5 Germany 16 

 

 سنجی تحلیل کتاب  -2-4
دو مقاله یا مدرک انتشار یافته زمانی که به یک سند یا مدرک   .شناختیهای کتاب زوج الف(  

کتاب پیوند  در  ارجاع می دیگری  کتاب شناختی  یا مدرک زوج  مقاله  این دو  به دهند،  شناختی 
[. 27باشد ]دهنده سرمایه فکری مشترک آن دو میآیند، زیرا منابع مشترک، نشانحساب می

که مقالات مهمی را   دهدیمرا نشان    مؤثرو کشورهای  ها  نویسندگان، سازمان  2جدول شماره  
تاثیرگذارترین نویسنده بوده است   7دهند. در این میان چانگدر نمونه مطالعات حاضر ارائه می

ها و دانشگاه های بعدی قرار دارند. در میان سازماندر رتبه  9و ورنتیس   8و پس از آن چریستفی
یان کشورها نیز آمریکا، بریتانیا و هند دارای بیشترین در رتبه اول قرار دارد. در م  10سنیت
این حال زوج   ریتأث با  بازاریابی خیرخواهانه هستند.  ادبیات  زمینه  کتابدر  که های  شناختی 

تحلیل  ومبتنی بر زنجیره استناد رو به عقب است، انتقادهایی به علت ناکارایی در زمینه تجزیه
شناختی پویا نیستند و در های کتاباست، در واقع زوج های جدیدتر به خود جلب کرده  داده

 [.25] کنند  طول زمان افزایش پیدا نمی
 

 شناختی های کتابکننده برتر براساس زوجمشارکت  10تعداد  .2 جدول

 قدرت پیوند  کشور  قدرت پیوند  سازمان  قدرت پیوند  نویسنده

Chang, C.T . 41421 
National Sun 

Yat-Sen 

University 
33332 United 

States 
136346 

Christofi, M. 28340 University of 

Nicosia 
23186 United 

Kingdom 
46366 

Vrontis, D. 23774 
The University 

of Texas at 

Austin 
19700 India 40031 

Deb, M. 19204 Louisiana State 

University 
17479 Taiwan 37233 



 ـ  همکارو   مصطفی زندی نسب     ــــــــــــــــــــــ  ... مرور ادبیات و سنجیتحلیل کتابـــــــــ  ـ

152 

 قدرت پیوند  کشور  قدرت پیوند  سازمان  قدرت پیوند  نویسنده

Thrassou, A. 18570 
University of 

South Florida, 

Tampa 

13335 China 37101 

Liu, G. 18326 
Indian Institute 

Of Management 

Kashipur 
13160 Spain 29762 

Amawate, V. 16556 University of 

Lisbon 
13128 South 

Korea 
27704 

Leonidou, E. 16220 University of 

Valencia 
13091 Italy 22099 

Silva, S.C.e. 15892 
catholic 

university of 

portugal 
12461 Portugal 21657 

Baghi, I. 15480 Nanjing 

university 
12434 Canada 20818 

 

  متون   ارزیابی  به  که  است  سنجیکتاب  هایروش  از  یکی  استنادی  تحلیل  ب( تحلیل استنادی.
 10،  3[. جدول شماره  28پردازد ]می   متون  به  گرفته  تعلق  استنادهای  شمارش  براساس  علمی

دهد. اند را نشان مینویسنده، سازمان و کشور برتر که جز مقالات پرطرفدار و پر استناد بوده
شود و بعد  ترین نویسنده در ادبیات بازاریابی خیرخواهانه شناخته میلافرتی به عنوان محبوب 

در آمریکا پر   13های بعدی قرار دارند. دانشگاه فلوریدا جنوبیدر رتبه  12وبو    11از آن موهر
رتبه در  کانادا  و  بریتانیا  آمریکا،  کشور  همچنین،  است.  بوده  سازمان  پر  استنادترین  های 

 باشند. استنادترین کشورها می
 

 کننده برتر براساس استنادمشارکت  10تعداد  .3 جدول

 نویسنده
قدرت 
 پیوند

ها سازمان  
قدرت 
 پیوند

 کشور 
قدرت 
 پیوند

Lafferty, 

B.A. 
954 University of South 

Florida, Tampa 
761 United 

States 
3122 

Mohr, L.A. 774 Georgia state university 582 United 

Kingdom 
831 

Webb, D.J. 774 National Sun Yat-Sen 

University 
579 Canada 699 

Chang, C.T. 751 Louisiana State 

University 
553 China 576 

Barone, 

M.J. 
741 The University of 

Texas at Austin 
532 Taiwan 575 
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 نویسنده
قدرت 
 پیوند

ها سازمان  
قدرت 
 پیوند

 کشور 
قدرت 
 پیوند

Miyazaki, 

A.D. 
624 University of Nicosia 459 India 555 

Folse J.A.G. 513 Florida State University 377 Germany 365 

Christofi, 

M. 
504 University of 

Lethbridge 
372 France 358 

Vrontis, D. 483 University of Miami 318 Spain 334 

Olsen, G.D. 466 University of 

Pennsylvania 
307 South Korea 329 

 

تکنیک تحلیل اعتبار مقالات مهم در شکل دادن به یک حوزه تحقیقاتی را با   ج( تحلیل اعتبار.
الگوریتم   از نسخه تقویت شده  این [.  26] کند  بندی میشناسایی و رتبه  PageRankاستفاده 

، 4[. بر این اساس در جدول شماره  28گیرد ]بندی مورد استفاده قرار میالگوریتم برای رتبه 
 بندی شده است.مینه رتبهمقاله برتر در این ز  10

 

 مقاله تحلیل اعتبار  10. تعداد 4 جدول
بندیامتیاز رتبه  مقاله   استناد در اسکوپوس  

Webb & Mohr (1998) [29] 111802/0  522 

Barone et al., (2000) [30] 071507/0  518 

Ross, et al., (1992) [31] 061861 /0  252 

Andreasen (1996) [32] 037352/0  163 

Smith & Alcorn (1991) [33] 035801/0  124 

Creyer & Ross (1996) [34] 025825 /0  120 

Ellen, et al., (2000) [2] 022496 /0  433 

Pracejus & Olsen (2004) [35] 021026/0  269 

Lafferty & Goldsmith (2005) [36] 014325 /0  199 

Lafferty, et al.,(2004) [37] 013019/0  266 

 

کلمات کلیدی استفاده شده توسط نویسندگان و مجلات، تصویری از    .د( تحلیل هم واژگانی
[. تعداد کلمات کلیدی مورد استفاده توسط نویسندگان 13کند ]ادبیات موضوع تحقیق را ارائه می

عداد کلمات کلیدی استفاده باشد؛ همچنین، ت کلمه کلیدی می  1126در این نمونه مورد مطالعه  
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ها کلمات کلیدی را که همزمان در مقاله   Vosviewerباشد.  کلمه کلیدی می  398  شده در مجلات
دهنده فراوانی وقوع کلمه  کند؛ چگالی یک کلمه کلیدی نشانافتد را به هم متصل میاتفاق می

-Causeکه کلمه »  ، کلمات کلیدی نویسنده و مجلات آماده است 5کلیدی است. در جدول شماره  

related marketingکلید کلمات  در  پیوند  قدرت  بیشترین  کلمه «  و  داشت  نویسندگان  ی 
«Marketingباشد.« بیشترین قدرت پیوند در مجلات را دارا می 
 

 کلمه کلیدی تحلیل هم واژگانی  10. تعداد 5 جدول
 قدرت پیوند  کلمات کلیدی مجله  قدرت پیوند  کلمات کلیدی نویسنده 

Cause-related marketing 1282 Marketing 348 

Corporate social responsibility 394 Commerce 169 

Purchase intention 156 Article 149 

Consumer behavior 103 Human 145 

Nonprofit 84 Consumption behavior 94 

Donation 71 United states 94 

Attitude 64 Nonprofit organization 85 

Marketing 61 Female 83 

Social marketing 60 Economics 76 

Social responsibility 60 Sales 74 
 

 4دیاگرام چگالی کلمات کلیدی نویسنده رسم شده است و در شکل شماره  3در شکل شماره 
توان با توجه به کلمات کلیدی نویسنده آن را به کلمات کلیدی مجلات رسم شده است. که می

قسمت از جمله موارد قابل ذکر شامل موارد زیر است: )الف(  سه قسمت تقسیم کرد که در هر 
(  Marketing, Nonprofit, Advertising, Promotion, Pricingمالی )اهداف مالی و غیر

))ب( نگرش   Warm glow, Attitude, Ethical consumption, Brandهای خیرخواهانه 

attitude( مسئولیت اجتماعی شرکت )ج( )Social responsibility, Social responsibility, 

Corporate image, Sustainability همچنین، کلمات کلیدی مجلات نیز به سه قسمت مشابه .)
(  Marketing, Advertising, Fund raisingشوند: )الف( اهداف مالی و غیرمالی )تقسیم می

نگرش ))ب(   Consumption behavior, Perception, Willingness toهای خیرخواهانه 

pay( شرکت  اجتماعی  مسئولیت  )ج(   )Corporate social responsibility, Corporate 



 1401  پاییز، 3، شماره 26ران  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره یت در ایری مد یهاپژوهش

155 

strategy, Ethics  و کلمات کلیدی مجلات در شکل    3(. کلمات کلیدی نویسنده در شکل شماره
 رسم شده است.  4شماره  

 
 

 
 دیاگرام چگالی کلمات کلیدی نویسندگان  . 3 شکل

 
 
 
 



 ـ  همکارو   مصطفی زندی نسب     ــــــــــــــــــــــ  ... مرور ادبیات و سنجیتحلیل کتابـــــــــ  ـ

156 

 دیاگرام چگالی کلمات کلیدی مجلات  . 4 شکل

 
 تحلیل شبکه  -3-4

از نویسندگان مشترک میشبکهنویسندگی.  الف( تحلیل هم  ادبیات تحقیق  ای  بر    ر یتأثتواند 
اند. تر، مقالاتی انتخاب شدند که حداقل ده استناد داشتهمنظور انتخاب مقالات مهم[. به15بگذارد ]

باشد؛ که که در هر گروه یک فرد بیشترین قدرت پیوند را دارا  این شبکه شامل چهار گروه می
پیوند   5با    16پیوند؛ گرندی  9با    15پیوند؛ تراسو  17با    چریستفیپیوند؛    17با    14باشد؛ ورنتیسمی

را دارا می پیوند در هر گروه  به ده استناد تعداد بیشترین  به محدود کردن  با توجه  باشند. 
این نمودار رسم    5نفر بوده است. که در شکل شماره    14کسانی که در این تحلیل وارد شدند  

و    10ها نیز رسم شده و حداقل تعداد استناد  نویسندگی برای سازماننمودار هم  شده است.
مقاله در نظر گرفته شد؛ که در مجموع    4حداقل تعداد برای اینکه در نمودار قرار بگیرند داشتن  

رسم شده است. همچنین، این   6بندی قرار گرفتند که در شکل شماره  دانشگاه در این دسته  10
کشور در این    18در نظر گرفته شد؛    50شورها رسم شد که حداقل تعداد استناد  نمودار برای ک

 رسم شده است.   7باشند که در شکل شماره  نمودار موجود می 
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 نویسندگی برای نویسندگان تحلیل شبکه هم . 5 شکل

 ها نویسندگی برای سازمانتحلیل شبکه هم . 6 شکل
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 نویسندگی برای کشورها همتحلیل شبکه  . 7 شکل

 

هم  تحلیل  هم.  استنادیب(  را  استناد  دیگر  متنی  توسط  قبلی  مدرک  یا  مقاله  دو  به  زمان 
[. 28شود بر این اساس بین دو مقاله یا مدرک نوعی ارتباط وجود دارد ]استنادی تعریف میهم

در    Gephiافزار  نرم منظور این روش از  شود؛ بهای بهم مرتبط می این ارتباط باعث ایجاد شبکه
ابزار   مقالات وجود    17مودلاریتیحالت  بین  که  استنادی  ارتباط  به  توجه  با  گرفته شد.  بهره 

تعداد   نرم  402داشت،  وارد  مهم مقاله  چهار خوشه  تعداد  بیشتر  بررسی  با  که  تر  افزار شد. 
همدیگر در    بها  مقاله در نهایت برای رسم استفاده شد و تعداد استناده  254انتخاب شد و تعداد  

 باشد. دهند تعداد یال میبود که در واقع نشان  1964این مقالات به  
اند و مقالات معتبر در هر ها بر اساس ترتیب زمانی رسم شدهاین خوشه  6در جدول شماره  

 رسم شده است.   7بندی شدند که در جدول شماره  رنک رتبهخوشه بر اساس امتیاز پیج
 

 استنادیبندی ادبیات بر اساس تحلیل همخوشه .6 جدول

هاخوشه  دوره زمانی  تعداد مقاله  حوزه موضوعی  

:  1خوشه  
 رنگ زرد

 بازاریابی اقدام چگونگی  و ریزیبرنامه
مناسب  بازدهی برای خیرخواهانه  

54 2022-1995  
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هاخوشه  دوره زمانی  تعداد مقاله  حوزه موضوعی  

:  2خوشه  
 رنگ قرمز 

خیرخواهانه  بازاریابی به  هادیدگاه و  نگرش  70 2022-1998  

:  3خوشه  
 رنگ سبز

خیرخواهانه بازارایابی برند نقش  65 2021-2001  

:  4خوشه 
 رنگ آبی 

خیرخواهانه بازاریابی با ترفیع تعامل   65 2022-2004  

 

 مقاله برتر برای هر خوشه با تحلیل اعتبار  10. تعداد 7 جدول

هاخوشه  امتیاز رتبه بندی  مقاله  

: رنگ زرد1خوشه    

Ellen et al., (2000) [2] 135297/0  

Barone et al., (2000) [30] 131961/0  

Pirsch et al., (2007) [38] 049508 /0  

Van den Brink et al., (2006) [39] 047136 /0  

Lii  & Lee (2012) [40] 042496/0  

Deshpande  & Hitchon (2002) [41] 040861 /0  

Basil & Herr (2006) [42] 032793/0  

Hou et al., (2008) [43] 026829/0  

Creyer & Ross (1996) [34] 022658 /0  

Hanks et al., (2016) [44] 021112/0  

: رنگ قرمز 2خوشه    

Webb & Mohr (1998) [29] 230239/0  

Gupta & Pirsch (2006) [45] 061902/0  

Singh et al., (2009) [46] 037505 /0  

Ellen et al., (2006) [47] 036102/0  

Moosmayer & Fuljahn (2010) [48] 030608/0  

Cornwell & Coote (2005) [49] 026791/0  

Beise‐Zee (2011) [50] 023194/0  

Folse et al., (2010) [51] 021242/0  

Patel et al., (2017) [52] 017864 /0  

Chang & Cheng (2015) [53] 015848 /0  
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هاخوشه  امتیاز رتبه بندی  مقاله  

: رنگ سبز3خوشه    

Lafferty & Goldsmith (2005) [36] 106162 /0  

Lafferty et al.,(2004) [37] 079137/0  

Lafferty (2007) [54] 040139/0  

Samu & Wymer (2009) [55] 034149 /0  

Lafferty & Edmondson (2009) [56] 031922/0  

Chang (2008) [57] 029475 /0  

Dean (2003) [58] 024502 /0  

Lafferty et al., (2016) [10] 021509/0  

Chowdhury & Khare (2011) [59] 018479/0  

Nan & Heo  (2007) [60] 016955/0  

: رنگ آبی4خوشه   

Arora  & Henderson (2007) [61] 132431/0  

Pracejus & Olsen (2004) [35] 078687/0  

Krishna & Rajan (2009) [62] 065152/0  

Koschate-Fischer et al., (2012) [63] 051336 /0  

Winterich & Barone (2011) [64] 045816/0  

Henderson & Arora (2010) [65] 042136 /0  

Krishna (2011) [66] 030179/0  

Andrews et al., (2014) [67] 028521/0  

Aquino et al., (2009) [68] 024311/0  

Kim & Johnson (2013) [20] 023579/0  

 
استنادی پویا درک درستی را در مورد  های تکنیک تحلیل همیافته   پویا.   استنادیهم   ج( تحلیل 

چهار   8شکل شماره  [.  28]  کند های موضوعی در مورد نحوه استناد، ارائه میتوسعه حوزه 
دهد که در مسیرهای مختلف  صورت نمودار را نشان میها بهآنخوشه اصلی و نحوه ظهور  

   گزارش شده است.  8اند. انباشت سالانه مقالات در هر خوشه در جدول شماره  تکامل یافته
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 استنادی پویاارزیابی خوشه با تحلیل هم . 8 شکل

 

 استنادی پویاارزیابی خوشه با تحلیل هم .8 جدول

 تعداد مقالات 
 سال

4خوشه  3خوشه   2خوشه   1خوشه    
0 0 0 1 1995 
0 0 0 2 1996 

0 0 0 0 1997 
0 0 1 0 1998 

0 0 0 0 1999 
0 0 0 2 2000 

0 1 0 0 2001 
0 0 0 1 2002 

0 1 0 0 2003 



 ـ  همکارو   مصطفی زندی نسب     ــــــــــــــــــــــ  ... مرور ادبیات و سنجیتحلیل کتابـــــــــ  ـ

162 

 تعداد مقالات 
 سال

4خوشه  3خوشه   2خوشه   1خوشه    
1 1 0 1 2004 

0 1 1 1 2005 

0 1 3 2 2006 
1 3 0 3 2007 

0 2 4 1 2008 
2 4 1 1 2009 

2 2 3 1 2010 
3 4 2 2 2011 

2 7 3 1 2012 
1 2 2 2 2013 

1 8 2 0 2014 
2 2 2 3 2015 

8 3 5 5 2016 
3 2 2 5 2017 

7 6 2 4 2018 

5 4 8 5 2019 

15 5 12 4 2020 

9 6 16 5 2021 

3 0 1 2 2022 

 

وجود آمده است و در طی چندین سال به آن پرداخته به  1995گروه یا خوشه اول در سال  
به خود دیده است. خوشه شماره    2015شده است، اما به یکباره توجه بیشتری به خود از سال  

باید به نقطه عطف خود تبدیل    2005است اما از سال    1998اولین مقاله آن مربوط به سال    2
توجه ویژه به این خوشه دوباره شده است.   2019ن، قابل ذکر است از سال شده است؛ همچنی

تشکیل شده است و روند ثابتی به خود گرفته است. خوشه    2001از سال    3خوشه شماره  
نقطه اوج توجه به آن بوده   2020تشکیل شده است و در سال    2004شماره چهار در سال  

باشد که این پژوهش به علت این می  2022یین در سال  است. در نهایت باید متذکر شد که تعداد پا
 در ابتدای این سال انجام شده است.
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 های موضوعی حوزه  -4-4
برنامه1خوشه   مناسب. :  بازدهی  برای  خیرخواهانه  بازاریابی  اقدام  چگونگی  و   ریزی 

های بازاریابی در حال تبدیل شدن به بخش محبوب استراتژی های بازاریابی خیرخواهانهبرنامه
ها در فضای با رقابت شدید بتوانند، به خوبی فعالیت کنند؛ شرکتی هستند. برای اینکه شرکت

ریزی مناسب جهت اقدام برخوردار باشند. بایستی به مواردی مانند درک بایستی از یک برنامه
بازاریابی خیرخواهانه که   انتخاب درست میزان  اثربخشی مناسب است، توجه شود.  موجب 

تحت  کنندهمصرف  می  ر ی تأث، چگونه  قرار  خیرخواهانه  چارچوب  بازاریابی  یک  داشتن  گیرد. 
فعالیت راهگشا میمناسب جهت  مناسب های خیرخواهانه  زمانی  بازه  در  تعهد  داشتن  باشد. 

از باید  که  تبلیغاتی  مقدار  فعالیت خیرخواهانه مهم است.  بازاریابی خیرخواهانه    برای  سمت 
و  کارایی  حداکثر  تا  باشند  به سمتی  اقدامات  باید  نهایت  در  باشد.  میزان  چه  صرف شود، 

 های بازاریابی خیرخواهانه رخ دهد.اثربخشی برای فعالیت
شود بازاریابی خیرخواهانه باعث میها به بازاریابی خیرخواهانه.  : نگرش و دیدگاه 2خوشه  

 از که برندهایی از مملو بازاری اه در ذهن مشتریان خود به دست آورند. درها جایگتا شرکت
 برندهای   کردن  متمایز  برای  بازاریابان   هستند،   یکدیگر  با   مقایسه  قابل  بسیار  کیفیت  و  قیمت  نظر
 میان  در  اخلاقی  حساسیت  افزایش  حال،  این   با .  کنندیم   تلاش  خود  رقبای  از  خود

  اخلاقی   رفتار  و  شرکتی  شهروندی  خواستار  فعال،بیش  هایرسانه  با   همراه   کنندگانمصرف 
گیرد. بازاریابی    قرار  استفاده  مورد  تمایز  برای  مبنایی  عنوانبه  است  ممکن  که  است  وکارهاکسب

شود و نگرشی در فرد نسبت به این فعالیت اجتماعی ها بررسی میخیرخواهانه توسط مشتری
شرکتمی  شکل بایستی  به گیرد.  کنند  سعی  و  نباشند  غافل  بازاریابی  نوع  این  نقش  از  ها 

های مناسبی برای خود به ها توجهات و نگرشگذاری بر روی شرکت ریزی و سرمایهبرنامه
 دست آورند. 

 از  ایگسترده  طیف  تحقق  برای   تواند می  که  است   بازاریابی  ابزار  یک  بازارایابی خیرخواهانه
 تا  هستند  روهروب  فشارهایی  با   حاضر  حال   در  مدیران  زیرا  گیرد،  قرار  استفاده   مورد  اهداف
اجتماعی شرکتی خودفعالیت   عملکرد  تا  دهند  پیوند  شرکتی  هایفعالیت  با  را  های مسئولیت 
 این  به  مربوط  عمده   نگرانی  و  چالش   کنند. یک  تقویت  را  خود  رقابتی  مزیت  تقویت  و  نهایی 

بعضی از   زیرا  است،  به بازاریابی خیرخواهانه بوده  نسبت  کنندگانمصرف  بدبینی  موضوع،
دانند؛ می  خالص   تجاری  منافع  برداری برای بهره  عنوان   به  را   ها فعالیت  نوع  این   کنندگانمصرف 
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ها به بازاریابی ها و نگرشتوان دیدگاهو نگرش بدی به این نوع بازاریابی دارند. در نهایت می
 ه یک پیوستار از بدبینی تا اثرات اجتماعی مثبت مورد نظر قرار داد. خیرخواهانه رو ب

تقریباً در هیچ زمان دیگری در تاریخ به اندازه : نقش برند بازارایابی خیرخواهانه.  3خوشه  
مشارکت  خواهان  مشتریان  است.  نداشته  وجود  شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  به  نیاز  اکنون 

و خو و معتبر شرکتی هستند  ارائهصادقانه  اعتماد هستند.  بازگرداندن   بر  دال   شواهد   اهان 
  کند. مطالعات  کمک در برند شرکت اعتماد ایجاد و بازیابی به تواندیم های خیرخواهانهفعالیت

اجتماعی و   نظر  از  که  هاییمحصولات شرکت   به  نسبت  کنندگانمصرف  که  دهدمی  نشان  قبلی
 کنند. می هستند، بیشتر توجه    خیرخواهانه فعال

شود مسئولیت اجتماعی شرکت و هم اهداف مالی شرکت به ثمر هایی که موجب مییکی از راه
به که توسط جامعه هدف  برندی است  داشتن یک  که در برساند  یا سازمانی  عنوان شرکت 

های اجتماعی و خیرخواهانه فعالیت جدی دارند، شناخته شوند. در واقع ایجاد پیوندهای فعالیت
شود شود. این موارد باعث میکننده منجر به موقعیت بلندمدت برند در بازار میا مصرفعمیق ب

کنندگان باشد. تا شرکت در معرض درآمد و افزایش آگاهی و شناخت بیشتر توسط مصرف 
امروزه داشتن یک برند که توسط دیگران به عنوان برندی که در زمینه خیرخواهانه فعالیت 

شود تا ایجاد تمایز بلندمدت نسبت به رقبا برای و همچنین موجب میکند؛ ارزشمند است  می
شرکت به وجود آید. با تمرکز بر پیامدهای استراتژیک بلندمدت، مرتبط با بازایابی خیرخواهانه 

 تری دست یافت. توان به اهداف شرکت به روش راحتمی
عنوان توان بهواهانه را میبازاریابی خیرخ : تعامل ترفیع با بازاریابی خیرخواهانه.  4خوشه  

های خیریه خود به نوعی ها به کمکیک شکل رایج از تبلیغات در نظر گرفت. در واقع شرکت 
شود تا جایگاه مناسبی آورند و این موجب میتبلیغات و ترفیع برای شرکت خود به ارمغان می

است؛ حاکی از آن هایی که در این زمینه انجام شده  در ذهن مشتری دست یابند. در پژوهش 
 های تبلیغاتی است.این نوع اقدام بیشتر از فعالیت  ریتأثاست که  

های خیرخواهانه بر زنان بیشتر از مردان است و زمانی فعالیت  ریتأثهمچنین، قابل ذکر است  
صورت ملی یا آن بیشتر از حالتی است که به ریتأثصورت محلی انجام شود که این فعالیت به

تر  های خیرخواهانه با بازار هدف شرکت نزدیک شود فعالیتکشوری انجام شود. لذا توصیه می
های خیرخواهانه  زمانی که میزان کمک مالی یا سایر فعالیت .  تا نتایج بهتری را رقم بزند  باشد
 گیر باشد؛ در نظر مشتریان انتخاب برند یا شرکت مورد نظر بیشتر خواهد شد. چشم
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 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5

که در   باشد یها مشرکت   یبرا  یرقابت  تیکسب مز  یجذاب برا  یروش  رخواهانهیخ  یابیبازار
ها با استفاده ها و سازمان. شرکتزدیانگیرا برم انیمشتر یرخواهیو خ یآن حس نوع دوست

ا به   ییگوخود و هم در صدد پاسخ  یبه اهداف تجار  افتنیروش هم به سمت دست    نیاز 
از روند پژوهش   یکل  یر یپژوهش ارائه تصو  نی. هدف از اباشندیم  یتشرک  یاجتماع  تیمسئول

جامع از   یکرده است مرور  یبوده است. مطالعه حاضر سع  رخواهانهیخ  یابیردر حوزه بازا
بازار  قاتی تحق مورد  ا  رخواهانهی خ  یابیدر  باشد.  روش    یریگجهینت  نیداشته  از  استفاده  با 

است.  یسنجکتاب آمده  دست  بازار  یقبل  قاتیحقت  به  مورد  صورت  به  رخواهانهیخ  یابیدر 
  ی . براستین  یکاف  دهدیرا نشان م  اتیادب  یکه ساختار فعل  یقات یپراکنده انجام شده است و تحق

گام   نهیزم  ن یبه سؤالات پژوهش در ا  ییگوشده است با پاسخ  یپژوهش سع  ن یمنظور، در ا  نیا
 برداشته شود.   یمثبت

در   قیدر شکل دادن به تحق  یدیکنندگان کلمشارکت  یسؤال اول پژوهش در مورد چه کسان
بازار ا  رخواهانهی خ  یابیمورد  است.  بوده  سع  نیهستند؛  روش    یسؤال  به  توجه  با  شد 

قرار گرفت.    یمورد بررس  3تا    1موضوع در جدول شماره    ن یپاسخ داده شود؛ ا  یسنجکتاب
مؤثر    سندگانیو تعداد استناد به نو  یشناختکتاب  یهازوج   اد، جداول در مورد تعداد اسن  نیا
  ی ستفیو چر  18یاشاره شد؛ چانگ، باق  1طور که در جدول  . همانکندیم  یمعرف  حوزه را  نیا

تعدادتر پر  ا  سندگانینو  نیجز  شماره  بوده  نهیزم  نیدر  جدول  زوج   2اند.  مورد   یهادر 
  نه یزم  نیدر ا  سندگانینو  نی ثرترؤجز م  سیو ورنت  یستفیاست، که چانگ، چر  یشناختکتاب
موهر و وب    ،یاست که لافرت  سندگانیدر مورد تعداد استناد به نو  3اند. جدول شماره  بوده

که در   ییهاها و سازماندر مورد دانشگاه  جینتا  نیا  نیاند. همچنبوده  سندگانینو  نیپراستنادتر
بررسکرده  تیفعال  نه یزم  نیا مورد  تعداد  یاند؛  مورد  در  که  گرفت.  زوج  قرار    یهااسناد، 

و   ن ی  ، دانشگاه ست19دانشگاه تگزاس  بیبه ترت  سندگانیو تعداد استناد به نو  یشناختکتاب
آن در   ج یاند که نتادست آوردهبه  نهیاول را در هر سه زم  یهارتبه  یجنوب  دایدانشگاه فلور

تعداد   نیشتریب  کایکشور آمر  ده ش  اد ی   نهیدر هر سه زم  ن،یارائه شده است. همچن  3تا    1جداول  
کشور را به دست آورد، که در جداول ذکر شده    نیو پراستنادتر  یشناختکتاب  یهازوج  ،استناد

هستند که در   یمقالات  نی، معتبرتر4فهرست شده در جدول شماره    مقالات  ارائه شده است.
جدول    نیکه در ا  یالاتاند. مقدر نمونه مورد مطالعه قرار داشته  رخواهانهیخ  یابیبازار  نهیزم

اند. که مقاله رتبه اول آن توسط وب و موهر  بوده  2006تا    1991  یهاسال  نیاند بقرار گرفته 
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زم[  29](  1998) بازار  دگاهید  اع انو  نه یدر  به  واقع  رخواهانهیخ  ی ابینسبت  در  که   جز  است 
قدم برداشته است و   رخواهانهیخ  یابیدر مورد بازار  ینیبدب  نهیاست که در زم  یدافرا  نینخست
داده شده است رتبه   شیکه به رنگ قرمز نما  زین  2قابل ذکر است در خوشه شماره    نیهمچن

 نهیکه در زم  [30]  ( 2000و همکاران )  20اروندست آورده است. مقاله دوم توسط باول را به
 ت،یده است. در نهادست آمبه   باشد، یکنندگان مبر انتخاب مصرف  رخواهانهیخ  یابیبازار  ریتأث

است، علت مورد توجه قرار    دهیبه چاپ رس  [31]  (1992و همکاران  )  21مقاله سوم توسط روس
 بوده است.  رخواهانهیخ  یابیبازار  نهیمقالات در زم  نیکه جز اول  باشد یم  نیمقاله ا  نیگرفتن ا

چه هستند؛ بوده   رخواهانهیخ  ی ابیبازار  نه یمهم در زم  یموضوع  یهاسؤال دوم پژوهش، حوزه
شامل   یمهم موضوع  یهاپاسخ داده شده است. حوزه  6سؤال در جدول شماره    ن یاست. ا
 هادگاهیمناسب، نگرش و د  یبازده  یبرا  رخواهانهیخ  یابیاقدام بازار  یو چگونگ  یزیربرنامه

بازار بازارا  رخواهانه،یخ  یابیبه  برند  ترف  رخواهانهیخ  یابینقش  تعامل  بازار  عیو    یابیبا 
کلمات    4و    3، شکل شماره  5قابل ذکر است که در جدول شماره    ن،ی. همچنباشدیم  رخواهانهیخ
ها را به سه دسته اهداف  آن  توانیاند که مقرار گرفته   یو مجلات مورد بررس  سندگانینو  یدیکل

د؛ کلمات کر  یبندشرکت دسته   یاجتماع  تیو مسئول  رخواهانهیخ  یهاشنگر  ،یمالریو غ  یمال
را ارائه   قیموضوع تحق  اتی از ادب  یریو مجلات، تصو  سندگانیاستفاده شده توسط نو  یدیکل
  نیکه ا  یکه ممکن است به محققان  ندهیآ  یقاتیمهم تحق  یهاسؤال سوم پژوهش، حوزه  .کندیم

در طول    رخواهانهیخ  یابیبوده است. بازار   ست؛یشود، چ  هیتوص  کنندیموضوع را مطالعه م
با ثبات را در    باًیروند تقر  کیرا به خود جلب کرده است    یسال که توجه جامعه علم  یس  نیا
  رود یشد، انتظار م  ییپژوهش شناسا  نی. در هر چهار حوزه که در اتقرار داده اس  یرو  شیپ

 ه ی خیرخواهانابیبازار به  هادگاهیروند رو به رشد خود را ادامه دهند اما دو حوزه نگرش و د
پ اثرات اجتماع  ی نیبدب  وستاریکه شامل  بازا  یتا  و همچن  ی ابیمثبت  با   عیتعامل ترف  ن،یاست 

 . رندی مورد توجه قرار گ  شتریب  روشیپ  یهاالدر س  رودیانتظار م  رخواهانهیخ  یابیبازار
محدودیت  دیگری  پژوهش  هر  مانند  نیز  حاضر  مهمپژوهش  جمله  از  دارد.  ترین  هایی 

های پژوهش حاضر گزینش صرفاً مقالات به زبان انگلیسی بوده است. همچنین، این محدودیت 
های  شود پژوهشپژوهش از اطلاعات پایگاه داده اسکوپوس استفاده کرده است. پیشنهاد می

داده پایگاه  دیگر  از  وبآتی  همچون  مورد  آوها  مرور  و  تحلیل  کنند. روش  استفاده  ساینس 
های دیگر مرور  های آتی روش سنجی است، در پژوهشاستفاده در این پژوهش، تحلیل کتاب

 به کار گرفته شود تا دید بهتری از این موضوع به دست آید.  تواندیممند  نظام
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