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  چكيده
باشند تا به صـورت مسـئولانه در قبـال     يمختلف م نفعانيكسب و كار ها امروزه تحت فشار ذ

شركت ها از دهـه   ياجتماع تيكنند. مسئول تيخود را رعا ياجتماع تيجامعه كار كنند و مسئول
 خچـه يتار يقابل توجه يو استفاده شده است. پژوهش ها يمفهوم ساز تيريمد اتيدر ادب 50

 خچهيكه به طورخاص تار يپژوهش يمرور كرده اند، ول را رياخ يمفهوم دردهه ها نيوتكامل ا
پژوهش بـا   نيوجود ندارد. لذا در ادر كشور  دينما يبررس يابيمفهوم رادر حوزه بازار نيوتكامل ا

شـود بـا اسـتفاده از     يتـلاش م ـ  يابي ـت ها در بازارشرك ياجتماع تيفرا مطالعه مفهوم مسئول
تـا   ميكن ـ ييمرتبط با آن را شناسـا  يمفهوم، روند ها و سازه ها نيمختلف ا يحوزه ها يفراوان
 ـ  351منظـور   ني ـا ياستفاده پژوهشگران ارائه گردد. برا يجامع از آن برا يريتصو  نيمقالـه ب
شـركت هـا در مجـلات     ياجتمـاع  تيبا موضوع مسئول 2015تا  1974 يسالها نيكه ب يالملل

از  لي ـشـدند. در تحل  لي ـو تحل يمقـالات كـد گـذار    نياند استفاده شد. ا دهيمعتبر به چاپ رس
است كه نشان  يپژوهش شامل نمودارها و جداول نيا يها افتهياستفاده شد.  زيشانون ن يآنتروپ

 ـ امدهايشركت ها و پ ياجتماع تيمختلف مسئول يجنبه ها يو فراوان يدهنده روند زمان  شيو پ
بـه   يابيشركت ها در بازار ياجتماع تيمسئول دنشان دا جيباشد. نتا يم يابيآن در بازار يآمد ها

در مطالعـات   هيقابـل تـوج   يكرده و تفاوت ها دايپ تيپژوهشگران رشد و اهم نيسرعت در ب
  كسب و كار وجود دارد. يحوزه ها ريو سا تيريبا مد يابيمفهوم در رشته بازار نيا

 ها شركت ياجتماع تيمرتبط، مسئول يروندها، سازه ها ،يابيبازار: واژگان كليدي
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 مقدمه

 مسـئولانه  صـورت  به تا قرار گرفته اند مختلف ذينفعان فشار تحت امروزهها  كار و كسب
در ). 2001؛ مــوهر و همكــاران، 2006(شــن و همكــاران، . كننــد كــار جامعــه قبــال در

 وگزارشات آنها ازها  شركت خيريههاي  از آن است كه كمك يحاك شواهد اخيرهاي  دهه
هـا   درون شركت ياجتماع يهنجارها يبرا يلاتيتشك جاديو ا ياجتماع تيمسئول رعايت

حالـت   كي ـاز هـا   شركت يو كمك رسان افتهي شيافزا يخوب همگ يجهت انجام كارها
بـدين   ).1393كاتلر و لـي،  درآمده اسـت(  ركتهاش يبرا ياستراتژ كيبه صورت  ياجبار

خيريـه خـود   هـاي   و راه اندازي موسسهها  از طريق كمك به خيريهها  صورت كه شركت
). آنهـا موضـوعات   2002كننـد(پورتر و كرامـر،    مـي  براي خودشان مزيت رقـابتي ايجـاد  

خود  1كنند و با ذينفعان مي ر هسته كسب وكار خود ادغاماجتماعي و محيط زيستي را د
 (شــامل كاركنــان، مشــتريان، ســهام داران و عرضــه كننــده گــان) مســئولانه برخــورد  

 2). اين اقدامات با نام مسئوليت اجتماعي شركت هـا 2014كنند(اوبرسدرو همكاران،  مي
  ). 2004تاچريا و شن، پذيرد(ب مي شود و در دامنه متنوعي از اقدامات صورت مي شناخته

 سـطح  دراي  ملاحظـه  قابل طور بهها  شركت ياجتماع تيمسئول به مطالعات مربوط 
 و آكادميـك هاي  حوزه در موضوع اين اهميت باشد. مي اهميت با جامعه و دانشگاه ،بنگاه

) 2008(  لـي  نظـر  از). 2009اكويـه،  ( باشـد  مـي   همراه پردازي آن تئوري با دانشگاهي
 رانـدن  جلـو  باعث تواند ها مي شركت اجتماعي بيشتر در مسئوليت بنيادينهاي  پژوهش

 با مرتبطهاي  پژوهش بازنگري براي مناسبي زمانگردد  و  كاربردي نيزهاي  حوزه در آن
 اجتمـاعي  مسـئوليت  موجوديـت  تشـريح  و توضـيح  بـراي ها  شركت اجتماعي مسئوليت

همچنين اعتقاد بر اين است كه جمع بندي جامعي بـراي   ).2008لي، (ميباشدها  شركت
 هدف با بنيادي پژوهش يك وجود گفت توان مي .)2014اين مفهوم وجود ندارد(شيهي، 

هـاي   سـازه  تشريح وها  شركت اجتماعي مسئوليت مطالعات آكادميك بازبيني و شناخت
هدف اين پژوهش بررسي مسئوليت   .است برخوردار بالايي اهميت از  مفهوم اين مرتبط

در اين مقاله ابتدا مروري خواهيم داشـت  باشد.  مي بازاريابي حوزهدر ها  اجتماعي شركت
گـردد كـه شـامل چهـار      مـي  اين حوزه؛ سپس روش پژوهش تشريحمرتبط با بر ادبيات 

ر مرحله است: انتخاب مجلات، انتخاب مقالات، غربال كردن مقالات و تحليل داده هـا؛ د 
مرتبط با اين مفهـوم  هاي  حاكم و متغيرهاي  كه شامل بررسي روندها  ادامه نتايج تحليل
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گردد و در نهايت بحـث و نتيجـه گيـري را در چـارچوب نتـايج  خـواهيم        مي است ارائه
  داشت. 

  ها شركت ياجتماع تيمفهوم مسئول
اسـتفاده شـده   در ادبيات مديريت مفهوم سـازي و   50از دهه ها  مسئوليت اجتماعي شركت

 80تكثـر پيـدا كـرد. در دهـه      70مفاهيم مرتبط تعريف شـد و در دهـه    60است. در دهه 
تجربي باعث بلـوغ آن شـدند. در ايـن دهـه     هاي  تعاريف توسعه زيادي نداشت ولي پژوهش

عبارتنـد از عملكـرد اجتمـاعي     مضامين جايگزين هم بـه وجـود آمدنـد كـه برخـي از آنهـا      
مسـئوليت  مفهـوم   90دردهـه   ان و تئـوري اخـلاق كسـب و كـار.    ، تئوري ذينفع3ها شركت

به عنوان محور اصلي در آمد ولـي مضـامين جـايگزين همچنـان وجـود      ها  اجتماعي شركت
مختلفـي بـه كـار    هاي  و چارچوبها  .  اين مفهوم  تاكنون در شكل)1999 ، كارول(داشتند 

هـا   مسئوليت اجتماعي شركت - 1برده شده است . روند تكامل آن به اين صورت بوده است: 
 - 3بـه عنـوان اجبـار ذينفعـان     هـا   مسـئوليت اجتمـاعي شـركت    - 2به عنوان اجبار جامعه 

بـه عنـوان   ها  مسئوليت اجتماعي شركت  - 4متاثر از اخلاق و ها  مسئوليت اجتماعي شركت
ادبيـات ايـن مفهـوم داراي تنـوع و     ). همچنـين  2004فرآيندي در مديريت(ميگنان و فرل، 

مـرتبط بـا مسـئوليت اجتمـاعي     هـاي   است. در طي فرايند توسـعه تئـوري   بسيار اگونيگون
پژوهشگران تعاريف موجود را اصلاح و بازنگري كرده اند و تعاريف و مفاهيم جديد  ها، شركت

. تنوع تعاريف منجر به نا هماهنگي در عملياتي سـازي و ارزيـابي ايـن    جاي آنها را گرفته اند
به علاوه اين مفهوم رشد سريعي در معاني داشته است و  ).1999رول، مفهوم شده است  (كا

و كسب و كار،  4و واژگان مواجه هستيم. انجمن هاها  امروزه با  تكثر زيادي در معاني ، تئوري
عمـومي و كسـب و كـار، مـديريت ذينفعـان و      هـاي   مديريت موضوعات اجتماعي ، سياست

مـرتبط بـا   هاي  باشند كه براي توصيف پديده مي پاسخگويي شركتي فقط بخشي از واژگاني
  ). 2013شوند (گاريگا و ميله،  مي استفادهها  مسئوليت اجتماعي شركتمفهوم 

  پيشينه پژوهش 
  در مطالعات بين المللي بازاريابي  ها  مسئوليت اجتماعي شركت

باشد:  مي ه) اين گون2004تاريخچه اين مفهوم در متون بازاريابي از نظر ميگنان و فرل ( 
توان به كاتلر  مي به عنوان مثال .شروع به كار كردند 70و  60اولين پژوهشگران در دهه 
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هـاي   و لوي  و لازر  اشاره كرد. تمركز آنها بيشتر بر حقوق جـوامعي بـود كـه از فعاليـت    
را بـراي مشـاركت    5شدند. در ادامه اندرسون مفهوم بازاريابي اجتماعي مي بازاريابي متاثر

بازاريابي در مباحث اجتماعي مطرح كرد. همزمان با توسعه مباحث مديريتي هاي  ليتفعا
مفاهيم ديگـري وارد بازاريـابي شـد از    ها  در بازاريابي هم توجه به اخلاق مطرح شد. بعد

 2003. با اين وجود تا قبل از سـال  7و بازاريابي محيطي 6قبيل: بازاريابي مرتبط با آرمان
ايـن در حـالي اسـت كـه      ).2004 ، فـرل  و ميگنان(وم نمي شدهمفتوجه زيادي به اين 

پژوهشگران اعتقاد دارند اين مفهوم بايد مانند مفاهيم كـاركردي ديگرماننـد مـديريت و    
  . )2014، و همكاران (اوبرسدراستراتژي در بين محققان بازاريابي همه گير شود

بسيار زياد است. ولـي در  مروري مفهوم مسئوليت اجتماعي در مديريت هاي  پژوهش
به عنوان مثال براون و . توان بدان اشاره نمود مي چند پژوهش هستند كه، حوزه بازاريابي

) اين مفهوم را در قالب مفهومي جزئي تر به نام بازاريابي مرتبط با آرمان 2001وريوني (
رتبط با آرمـان  ) بازاريابي م1393). از نظر كاتلر و لي (2001(براون و وريوني  مرور نمود

آن را هاي  باشد و تمامي جنبه ها مي فقط يكي از شش مفهوم مسئوليت اجتماعي شركت
) فقـط بـه بررسـي مفهـوم     2011( شامل نمي شود. مشابه آنـان چابوسـكي و همكـاران   

نحـوه توجـه   ) 2008والند و همكاران( در پژوهشي ديگر در بازاريابي پرداختند. 8پايداري
بررسي كردند كه بيشترين شباهت ها  شركت ياجتماع تيهوم مسئولبه مف يابيعلم بازار

 2008را به پژوهش حاضر دارد ولـي مطالعـه آنهـا شـامل مـرور مقـالات قبـل از سـال         
باشد. از آنجايي كه جهشي عظيم در فراواني و دامنه مقالات در بازاريابي بعد از سـال   مي

جـام پـژوهش كـه مقـالات را تـا      در حوزه مسئوليت اجتماعي داشته ايـم، لـذا ان   2008
نيز وجـود دارنـد كـه    هايي  رسد. پژوهش مي اخير مطالعه نمايد ضروري به نظرهاي  سال

اين مفهوم را با مرور ادبيات اين حوزه به دسـت آورده  هاي  و پيش آمدها  برخي از پيامد
فقـط  آنـان نيـز   هـاي   ). پـژوهش 2011، استانالند و همكاران؛ 2001اند(ميگنان و فرل، 

مرتبط با اين مفهوم را شناسايي نموده اند و به جاي وسعت، به پژوهش هاي  برخي سازه
  شود. مي خود عمق ببخشند. در حالي كه در اين پژوهش با ديدي وسيع موضوع مطالعه

با توجه به مطالب ذكر شده، پژوهش حاضـر تـلاش دارد بـا مطالعـه وسـيع مفهـوم       
لمي بازاريابي، تصويري جامع و وسيع از آن براي در متون عها  مسوليت اجتماعي شركت

مـروري انجـام   هاي  پژوهش 1پژوهش گران علاقه مند به اين حوزه داشته باشد. جدول 
  دهد. مي شده توسط پژوهشگران قبلي را نشان
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  در بازاريابيها  مرور مسئوليت اجتماعي شركتهاي  برخي پژوهش -1جدول 

  تمركز سال نويسندگان
  و بازاريابي مرتبط با آرمانها  مرور ارتباط بين مسئوليت اجتماعي شركت 2001 وريونيبراون و 
  و منافع مسئوليت شهروندي هاشناسايي پيش آمد 2001 فرل و ميگنان
  در علم بازاريابيها مفهوم سازي و مشاركت بالقوه مسئوليت اجتماعي شركت 2004 فرل و ميگنان

  نحوه توجه علم بازاريابي به مفهوم مسئوليت اجتماعي شركت هامرور 2008 والند و همكاران
  در بازاريابي پايداريساختار 2011 چابوسكي و همكاران

  از منظر بازاريابيها  مسئوليت اجتماعي شركت 2011 و همكاران لدبرنديه
  اجتماعي شركت هامسئوليت هاي  و پيش آمدهاپاسخ مشتريان به پيامد 2011 استانالند و همكاران

 رانيا يابيدر مطالعات بازارها  شركت ياجتماع تيمسئول

كسـب و كـار و   هـاي   مرور اين مفهوم در قالب پژوهشي با رويكرد فراتركيب در پـژوهش 
 ياجتمـاع  تيمفهـوم مسـئول   آن نشـان داد ايـران انجـام گرفـت اسـت. نتـايج      مديريتي 

 تياز حساس ـ يناش ـ يهـا  تي ـفعال از عبارت اسـت  ،يرانياپژوهشگران وكار از نگاه  كسب
 ،يتيريمـد  نةيكه در زم، اطراف طيمح يدادهايوكار به رو داوطلبانه و راهبردمحور كسب

بـر   دي ـشـكل گرفتـه اسـت و بـا تأك     طيسازمان، در تعامل بـا مح ـ  يو اجتماع ياقتصاد
منافع  نيتعادل ب جاديدر صدد ا يانسان يها و ارزش رييتغ ،يسالار مردم ،يسالار ستهيشا

اما در مطالعـات   ).1393باشد (عليزاده و همكاران،  مي ها سازمان، جامعه، انسان و دولت
 ني ـاتـوان اسـتنباط كـرد     مـي  در ايـران  انجام شدههاي  بازاريابي، با جستجو در پژوهش

 يابي ـمقـالات بازار برخي  مورد توجه قرار گرفته است. راياخهاي  در سال رانيمفهوم در ا
آورده  2در جدول (مورد تاييد وزارت علوم)رانيدر ا تيريچاپ شده در مجلات معتبر مد

 يخروجهاي  صرفا به جنبهها  پژوهش نيتوان گفت ا مي جدول نيا يسرشده است. با بر
يـا عوامـل ايجـاد     ها  آمد شيمانند پ گريدهاي  توجه دارند و جنبه مفهوم نيا يامديپ اي

هـا   پيامـد منظـور از   مورد توجه قرار نگرفتـه اسـت.  ها  ركتكننده مسئوليت اجتماعي ش
عـواملي  هـا   باشـد و پـيش آمـد    ها مي همان نتايج استفاده از مسئوليت اجتماعي شركت

هـا   . بـه عبـارت ديگـر در پيامـد    باشـند  مـي  هستند كه باعث به وجود آمدن اين مفهـوم 
نقش متغير وابسته را ها  نقش متغير مستقل و در پيش آمدها  مسئوليت اجتماعي شركت



ان | 142 د ا وم  نا ع    1396پاييز ، 47، شماره دوازدهمسال  | ص

 

توان گفت در ايران به اين مفهـوم بـه    مي لذا . )2011، استانالند و همكارانكند ( مي ايفا
ديگر باشد توجه چنداني نشده اسـت  هاي  عنوان يك متغير وابسته، كه خود پيامد پديده

  رسد.  مي اين مفهوم ضروري به نظرهاي  و شناسايي پيامد

  در ايرانها  ي مسئوليت اجتماعي شركتمطالعات بازارياب - 2جدول 

  حوزه تمركزي سال نام مجله نويسندگان
پور و لياسماع

 همكاران
  ) كنندگان ري مصرفيگ مي(تصم پيامد 1393 يت بازرگانيريمد

پور و لياسماع
 ييبرجو

  ويژه برند) پيامد(ارزش 1395 نينويابيبازارقاتيتحق

  كننده) مصرف يپيامد  (واكنشها 1395 نينويابيبازارقاتيتحق اميدي و همكاران
  نوايي برند) برند يا هم طنين پيامد( 1393 يت بازرگانيريچشم انداز مد جزني و همكاران
  شركت) شهرت وبرند ژهيو ارزش پيامد(وفاداري، 1394 يت بازرگانيريچشم انداز مد حسيني و همكاران
  شركت) شهرتوانيتمندي مشتريپيامد (رضا 1393 يبازرگانتيريچشم انداز مد حيدر زاده و صادقيان

  پيامد (كيفيت درك شده بر رضايت مشتري) 1395 يت بازرگانيريمد يانصار ان ويطوط
  برند) ترجيحو برند به اعتماد پيامد( 1394 يت بازرگانيريچشم انداز مد عباسي و همكاران

  مشتريان) وفاداري پيامد( 1392 نينويابيبازارقاتيتحق قاضي زاده و همكاران

  روش پژوهش
توان  مي بنياديهاي  ) با انجام پژوهش2008باشد. از نظر لي ( مي پژوهش حاضر از نوع بنيادي

پي برد كه براي ارتقاع آن بسيار مهم است. ها  به ماهيت و چيستي مسئوليت اجتماعي شركت
 9نجـام ايـن پـژوهش فرامطالعـه    باشد. روش ا مي تحليلي - توصيفي پژوهش اين از حيث هدف

توان با تحليل دانش انباشته شده در يك حوزه خاص، به نقـاط قـوت و    مي است. با فرا مطالعه
ضعف، ابعاد شناخته شده و زواياي ناشناخته آن حوزه يا موضوع آگاهي به دسـت آورد و مـانع   

شـود(پيران نـژاد،    مـي  تكرار گذشته و دوباره كاري و هدر دادن وقت و انرژي درباره آن موضوع
 شـود  مـي  تـلاش  فرامطالعه پژوهشـهاي معتبـر انجـام شـده     طريق از پژوهش اين ). در1395

 آن بـا  مـرتبط هاي  متغير و ها، شركت اجتماعي مسئوليت مفهوم تكامل روند از كاملي شناخت
دن باشيم. لذا براي تحقق اين هدف نياز بـه جمـع آوري و غربـال كـر     در حوزه بازاريابي داشته
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 اسـتخراج  مجـلات  و مقـالات  اين پژوهش ازهاي  باشد. داده مي معتبرو مرتبط علميهاي  داده
به عبارت ديگر جامعه اين پـژوهش مقـالات علمـي مـرتبط بـا مفهـوم مسـئوليت        . است شده

باشـد. مراحـل    مـي  باشد. نمونه گيري به صورت غير تصـادفي قضـاوتي   ها مي اجتماعي شركت
  شود. مي مل چهار مرحله است كه در ادامه تشريحنمونه گيري و تحليل شا

  انتخاب مجلات
اعتبـار و   يبـه جـا   11اتكـا  تيو قابل 10قابل قبول بودنهاي  اريمع ديپژوهش حاضر، با در
كـه   ييمنظـور  از آنجـا   ني). بـد 2010، و همكاران محقق شود (واگنر يبه درست ييايپا

گردنـد، از   مي انيدر مجلات معتبر نما كيدر قالب مقالات آكادم يمتون علم نيمعتبرتر
و مقالات چاپ نشـده اسـتفاده   ها  كتاب ها، كنفرانس ها، نامه انيمثل پا يعلم بعمنا ريسا

بدين منظور براي انتخاب مجـلات، از پـژوهش    محقق شوند.ها  اريمع نينشده است  تا ا
) استفاده شد. آنهـا بـا توجـه بـه دو شـاخص      1997انجام شده توسط هالت و همكاران (
شاخص شـهرت يـا    -2شاخص اعتبار يا اهميت.  -1مجلات بازايابي را رتبه بندي كردند:

اول اينكـه  . انتخاب اين رتبه بندي سه دليـل دارد:  )1997  معروفيت (هالت و همكاران،
. دليل دوم 12باشد زيرا  تعداد ارجاعات به آن زياد است مي پژوهش انجام شده آنها معتبر

اني دارد. زيـرا يكـي از اهـداف ايـن     وزمان انجام پژوهش آنها با هدف اين پژوهش همخ ـ
ايـن    باشـد و  مـي  در طول زمانها  مسئوليت اجتماعي شركتهاي  پژوهش شناخت روند
دهد. درنتيجه بايد مجلاتـي كـه در مـدت زيـادي معتبـر       مي ين كارماهيتي تاريخي به ا
هـاي   مجلات در زمـان  13كرديم. و سوم اينكه اگر به ضريب تاثير مي بودنده اند را انتخاب
نيز را در حال حاضر اين مجلات دارند. ها  بينيم كه بالاترين رتبه مي اخير هم توجه كنيم

  نهايي آورده شده است. مجلات استفاده شده در تحليل 3در جدول 

  انتخاب مقالات
بايد ها  پس از انتخاب برترين مجلات بازاريابي، مقالات مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت 

براي پيدا كردن  14شدند. به همين منظور از موتور جستجوي ناشران اين مجلات مي انتخاب
هـا   مقالات استفاده شد. معيار انتخاب مقاله در اينجا بودن مفهوم مسئوليت اجتماعي شركت

باشـد.   مي در عنوان، خلاصه، كلمات كليدي و يا تكرار زياد آن در متن مقاله 15يا مخفف آن
ست(ياور و اين مكانيزم قابليت اتكا دارد و قبلا توسط پژوهشگران مورد استفاده قرار گرفته ا
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مـورد   2015). بدين منظور تمامي موضـوعات مجـلات از ابتـدا تـا سـال      2015سئورينگ، 
مجله قرار داشتند  24مقاله به دست آمد كه در  1200بررسي قرار گرفت. نتيجه كار حدود 

  بود.  2015تا  1974و بازه زماني آنها بين سالهاي 

  د مقالاتمجلات استفاده شده در اين پژوهش و تعدا - 3جدول 

تعداد كل 
  مقالات

مقالات 
 16مفهومي

مقالات 
 17تجربي

تاثير ضريب
 18سال

2015 

 نام مجله

 مجله بازاريابي  55/4 13 0 13

 بازاريابيهاي مجله پژوهش 5/3 2 0 2

 مصرف كنندههاي مجله پژوهش 19/3 4 0 4

 مجله خرده فروشي 56/2 4 1 5

 بازاريابيمجله آكادمي علوم 88/3 13 11 24
 علوم بازاريابي 94/1 1 0 1

 كسب و كارهاي مجله پژوهش 92/2 41 14 55
  مجله تبليغات 83/2 3 1 4
 مجله فروش شخصي و مديريت فروش 97/0 0 1 1
 مجله سياست عمومي و بازاريابي 58/1 2 3 5
 روانشناسي و بازاريابي 63/1 3 0 3
 مجله مطالعات كسب و كار بين المللي 32/4 5 2 7
 مديريت بازاريابي صنعتي 26/2 2 3 5
 مجله بازاريابي مصرف كننده 28/1 9 3 12
 مجله بازاريابي بين الملل 53/3 0 2 2
 مجله بازاريابي خدمات 56/1 8 0 8
 در بازاريابيهامجله بين المللي پژوهش 17/2 6 0 6
 مصرف كنندهمجله روانشناسي 43/2 6 0 6

 مجله اروپايي بازاريابي 66/1 7 5 12
 مجله مديريت بازاريابي 69/1 3 2 5
 بازاريابيهاي  نگارش 58/1 5 0 5
 مجله كسب و كار و بازاريابي صنعتي 4/1 0 1 1

 مجله اخلاق كسب و كار 2 92 69 161
 مجله امور مصرف كننده 18/1 3 1 4

 جمع %)66(232 %)34(119 351
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  غربال مقالات
 اينكـه  وجـود  بـا  كـه  بـود  اين گري غربال اين علت. در مرحله بعد مقلات غربال شدند 

و سـاير   مـديريتي  موضـوعات  ولـي  باشـند  مـي  بازاريـابي  برتـر  مجـلات  انتخابي مجلات
وبا توجه به هـدف پـژوهش،    باشد مي بسيار آنها بين موضوعات مربوط به كسب و كار در

 19به عنوان مثال مجله اخـلاق كسـب و كـار    .گشتند مي حذف بازاريابي غير مقالات بايد
وسيع از مفاهيم كسـب و كـار را   اي  باشد كه دامنه مي جز برترين مجلات حوزه بازاريابي

 تك شود. در اين مرحله مي كند و برخي از مقالات آن حوزه بازاريابي را شامل مي بررسي
 در مقالـه  آيـا  شد بررسيشده و  مطالعه مقالات)متن كل موارد برخي در و( چكيده تك

 حـذف  بازاريـابي  بـا  مـرتبط  غير مقالات.  خير يا است بازاريابي مفاهيم و علوم چارچوب
توسط دو پژوهشگر جداگانه مـرور   بار دو مقالات اتكا، قابليت بردن بالا منظور به . شدند

قالات باقي ماند كه شامل درصد م 30در نهايت حدود .شد و نتايج با هم تطبيق داده شد
بـود.   2015تـا   1974هـاي   شد كه بازه زماني آنها بين سال مي مجله 24مقاله در  351

دهـد. ايـن مقـالات بـراي      مـي  از فراواني مقالات در مجلات را نشاناي  خلاصه 3جدول 
  . نداستفاده شد و كدگذاري تحليل نهايي

  گذاري و تحليل   كد
. الگوي كار ما در اين شدكد گذاري و مقاله باقي مانده مطالعه  351در اين مرحله تمام 

؛ آگـوئينيس و گـلاوز،   2013(اسپسنا و همكاران، مشابههاي  مرحله براساس كار پژوهش
. بر اسـاس ايـن كـد گـذاري     بود )1395؛ پيران نژاد، 1396؛ حيدري و والي پور، 2012

. اين كـد  بود نهايي ليلكه مبنايي براي تحشد قه بندي مقالات به طور سيستماتيك طب
در هـا   گذاري براساس هدف اصـلي پـژوهش كـه بررسـي مسـئوليت اجتمـاعي شـركت       

شود. كد گذاري باز و محوري در اين پژوهش استفاده شد(بلك و  مي بازاريابي است انجام
مقالات مطالعـه  : ابتدا محتواي انجام شدبدين صورت  كد گذاري ). رويه1393همكاران، 

خاصـي متناسـب بـا هـدف     هـاي   . سپس طبقات يا محورشدشده و هر مقاله كد گذاري 
پژوهش انتخاب شدند كه اين طبقات عبارتند از: سال چاپ، نام پـژوهش گـران، كشـور    

 ،پيامـدي  هـاي   آن، حوزه تمركزي علمـي، سـازه   پژوهشگر اول، روش پژوهش و رويكرد
تعديل گـر در پـژوهش. سـپس هـر     هاي  و سازهميانجي هاي  سازه ،پيش آمد هاي  سازه
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. در ادامـه در  گرفـت مقاله متناسب با محتواي كد و كدهاي داده شده در طبقات جـاي  
هـاي   . اين پايگاه داده جهت تحليـل شدنددسته بندي ها  كد 20اكسساي  يك پايگاه داده

در بازاريابي اسـتفاده  ها  نهايي كه شامل روندهاي رشد علمي مسئوليت اجتماعي شركت
.  همچنين از آنتروپي شانون براي تحليل محتوا و تعيين ميزان اهميـت و اولويـت   شدند
مرتبط با اين مفهوم استفاده گرديد. در قسـمت بعـدي نتـايج حاصـل از ايـن      هاي  سازه

  تحليل ارائه خواهد شد.

  پژوهشهاي  يافته 
  باشد مي پژوهش حاضر در شش حوزه قابل ارائههاي  يافته

  در مطالعات بازاريابيها  روند رشد مسئوليت اجتماعي شركت
تـوان از آن بـراي تحليـل     مي باشد كه مي اولين فيلد در كدگذاري ما، سال چاپ مقالات

روند مطلق رشد تعداد كارهاي علمي انجام شده در بازاريابي استفاده كـرد. ايـن تحليـل    
ه بـه مفهـوم مسـئوليت اجتمـاعي     شامل وضعيت گذشته، حال و آينـده احتمـالي توج ـ  

  باشد. مي نشان دهند اين روند 1باشد. شكل  مي در علم بازاريابيها  شركت
باشـد.   مي در طول زمان در حال افزايشچاپ شده دهد تعداد مقلات  مي نتايج نشان

تعـداد مقـالات    2008تـا   1974هـاي   اين رشد بدين صورت بوده است كه در بين سال
 2015سـال   تـا  2008ريبا پنج برابر شده است.  اين رشد از سال چاپ شده در سال تق

مقاله در سال).  اين افزايش اشتياق براي پرداختن به 38به  12درصد بوده است(از 316
در مطالعات مديريت و كسب كار ها  مباحث آكادميك مفهوم مسئوليت اجتماعي شركت

تـوان   مـي  ). به عبـارت ديگـر  2005، گرونوگن و دن هوند شود(دي باكر، مي نيز مشاهده
گفت در مطالعات بازاريابي هم پاي مديريت اشتياق به پرداختن بـه ايـن مفهـوم رو بـه     

  شود.   مي توان گفت در آينده احتمالا توجه به اين حوزه بيشتر مي لذا رشد است.
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  2015تا  1974در بازاريابي بين سالها ها  مسئوليت اجتماعي شركتهاي  روند كلي پژوهش -1شكل 

  تدوين توسط پژوهشگران

  روش پژوهش مقالات
گـردد.   مـي  نمودار تعداد مقالات در سال بر مبناي رويكرد مقالات مشـاهده  2در شكل  

فيلد رويكرد بر اساس سه كد كمي، كيفي و تركيبي كدگذاري شده اسـت. مبنـاي ايـن    
دهـد   مي نتايج نشان  باشد. مي توسط مقالاتها  كد گذاري روش گردآوري و تحليل داده

مقاله) و  113مقاله). بعد از آن مقالات كيفي (با  220بيشتر مقالات رويكرد كمي دارند (
 اجتمـاعي  مسـئوليت  مقـالات  در نسـبت  مقاله) قرار دارنـد. ايـن   13رويكرد تركيبي (با 

 نشان پژوهشگران مثال عنوان به. باشد مي متفاوت بسيار مديريتي مطالعات درها  شركت
 انجــام كيفــي حــوزه ايــن مــديريتي مقــالات درصــد 80 ، 2008 ســال از قبــل نــدداد

  ). 2011 گاپتا، و تانجا، تانجا(شدند

  
  )تدوين توسط پژوهشگران( روند رويكردهاي پژوهشي مقالات -2شكل 
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رويكر غالب كيفي بوده  2001دهد كه قبل از سال  مي بررسي روندها در اينجا نشان
در هر دو حوزه كمي و كيفي رشد داشته ايم امـا نـرخ رشـد     2011تا  2001است. بين 

تا كنون مقالات كيفـي تعـداد     2011مقالات  با رويكرد كمي، بالا تر بوده است. از سال 
شان كاهش يافته واين باعث شده كه اختلاف تعداد مقالات كمي و كيفي در اين سـالها  

 شـد مقـالات بـا رويكـرد تركيبـي     توان متوجه ر مي زياد شود. نكته ديگري كه از نمودار
باشـند و سـهم    مـي  باشد. اين در حالي است كه هر دو رويكرد ديگر در حال كـاهش  مي

مقالات با رويكرد تركيبي رو به افزايش است. مطالعـات ديگـر نيـز نشـان داده انـد كـه       
پژوهشگران بازاريابي متوجه مزايا و مفيد بودن اين رويكرد شده اند وسهم قابل ملاحضه 

  ). 2011دهند(هريسون و ريلي،  مي را به خود اختصاصها  از پژوهش
فيلد ديگري كه در رابطه با روش پژوهش استفاده شد مفهومي بودن يا تجربي بودن 

باشد كه در اين نـوع   مي مقالات است. منظور از تجربي بودن اينجا ميداني بودن پژوهش
) پيروي كرده ايـم.  2012و گلاوز(كد گذاري ما از پژوهش گران ديگري مثل آگوئينيس 

  آمده است.  3نتايج اين تحليل در جدول 
ايران بايد اين نكته را توجه داشت كه توجـه زيـاد بـه رويكـرد     هاي  در مورد پژوهش

زيادي در ايـن حـوزه بـاقي بمانـد. حتـي      هاي  كمي از نوع پيمايش باعث شده است كپ
در آنها زيـاد   21تجربيهاي  دارد روش جهان تنوع زياديها  رويكرد كمي رايج در پژوهش

خورد كه اين موضوع در ايران به چشم نمي خورد و جاي كار بسـيار در آن   مي به چشم
 وجود دارد.

  توزيع جغرافيايي مقالات
دهد. با توجه  مي ملي نويسنده اول مقالات را نشان 22توزيع جغرافيايي وابستگي 3شكل 

دهـد و   مـي  بيشترين مقاله را به خـود اختصـاص  شود كشور آمريكا  مي به شكل مشاهده
انگليسي زبان مانند بريتانيا ، كانادا استرالياو غيره نيز تعداد زيـادي مقالـه بـه    هاي  كشور

 درصد مقالات مربوط بـه آمريكـا   40دهند. نتايج نشان ميدهد حدود  مي خود اختصاص
درصد مقالات را  11يايي درصد نيز بالاتر است. كشورهاي آس 38باشد از كل اروپا با  مي

باشـند. بايـد    مي جنوب شرق آسياهاي  دهند كه عمدتا نيز از كشور مي به خود اختصاص
توجه شود كه با وجود توجه رو به افزايش  پژوهشگران به مفهـوم مسـئوليت اجتمـاعي    
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در حـال توسـعه   هـاي   در مديريت و كسب و كار ولـي ايـن مفهـوم در كشـور    ها  شركت
) كـه نتـايج   2007شـود(جمالي و ميرشـك،    مي شد و توجه اندكي به آنبا مي ناشناخته

  دهد.  مي پژوهش حاضر نيز اين موضوع را نشان
از قبيـل پاكسـتان، تركيـه و امـارات     هـايي   شود كشـور  مي چنانچه در شكل مشاهده

در اين حوزه دارند. اين در حالي است كه از ايـران هـيچ پژوهشـي وجـود     هايي  پژوهش
  طلبد.  مي موضوع لزوم توجه بيشتر پژوهشگران ايران را در اين قلمرواين ندارد. 

  
  توزيع جغرافيايي مقالات - 3شكل

  مقالات يابيحوزه بازار
مقاله نام داشت. براسـاس آن   يتمركزحوزه استفاده شد  يكه در كد گذار يگريد دليف 

شـد. بـه    مـي  مقاله انتخاب يكد برا كي يابيمقاله مطالعه شده و در چهارچوب علم بازار
هر مقاله  يشد. برا مي آن انتخاب يعنوان مثال اگر تمركز مقاله بر برند بوده كد برند برا

كد گـذاري توسـط    نجاياتكا در ا تيبالا بردن قابل يو برا دكد در نظر گرفته ش كيفقط 
 يابي ـربازا كي ـاز نظر خبرگـان و متخصصـان آكادم   دو نفر انجام شد و در موارد اختلاف

را  يابي ـبازارهـاي   از حـوزه  يعيدامنـه وس ـ ها  كدپژوهش كمك گرفته شد.   نيفعال در ا
 يو تعداد مقـالات در سـالها  ها  حوزه 4باشد. جدول  مي مبحث 24پوشش داد كه شامل 

تعداد مقالات را به خود اختصاص  نيشتريدهد. رفتار مصرف كننده ب مي مختلف را نشان
مقـالات).   ومس ـ كي ـ بـا يحـوزه داشـته انـد (تقر    نيبه ا ياديداد و پژوهشگران، توجه ز

 يغالب در اخلاق كسب و كـار از پـژوهش در مبـاحث    نهيپژوهش مشابه نشان داد كه زم
 تيارتبـاط مسـئول   لي ـاز قب يبـه مبـاحث   يو عملكـرد اجتمـاع   ياخلاقهاي  ميمثل تصم
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باشـد(ما ،   مـي  حوزه غالـب  نيكرده است و امروزه ا رييو رفتار مصرف كنند تغ ياجتماع
قـرار   يبعـد هـاي   گـاه يهسـتند كـه در جا  هايي  الملل حوزه نيب يابيو بازار برند).2009

و كشـور   عي ـترف مـت، يق ،يصـنعت  يابيبازارهاي  به حوزه زيتعداد مقالات ن نيدارند.كمتر
 دگاهي ـد ريي ـتـوان بـه آن اشـاره كـرد تغ     مي كه يگريخواستگاه برند  تعلق دارد. نكته د

رفتـار مصـرف كننـده و برنـد امـروزه در       ميمفـاه  اگرچهباشد.  مي يابيپژوهشگران بازار
الملل،  نيب يابيبازا لياز قبهايي  حوزه 2000قبل از سال  يباشند ول مي غالبها  پژوهش

تواننـد بـا توجـه بـه      مـي  آتـي بود. پژوهشـگران   سندگانيمورد توجه نو رانيو مد يتئور
تواند در  مي كه ياحثباشد مب مي مختلف حاكمهاي  در حوزه كه ينگرش و روند راتييتغ
  حوزه مناسب است را انتخاب كنند.  نيا يبرا ندهيآ
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  مرتبط با مسئوليت اجتماعي شركت هاهاي  سازه
ها  باشد. پيامد مي 23ها آمد و پيشها  كد ديگري كه براي مقالات در نظر گرفته شد پيامد

عـواملي  هـا   باشـد و پـيش آمـد    ها مي اجتماعي شركتهمان نتايج استفاده از مسئوليت 
در هـا   و پـيش آمـد  هـا   باشند. البته پيامد مي هستند كه باعث به وجود آمدن اين مفهوم

شدند كه همگـي كـد    مي ظاهرها  قالب نهايي، ميانجي و گاهي اصلاح كننده در پژوهش
واي مقـالات اسـت.   گذاري شدند. در اينجا كدهايي كه به مقالات داده شد بر اساس محت

يك مقاله ممكن است با توجه به پژوهشي كه انجام داده است يك يا چند كد از يك يـا  
چند فيلد دريافت كند. مثلا وقتي كه همزمان چند متغير پيامدي و ميـانجي بـا هـم در    

هـاي   اختصاصي ايـن قسـمت غالبـا بـه پـژوهش     هاي  يك مدل را تبيين كرده باشد. كد
مايشي و آزمايشي) اختصاص داشت . پس از استخراج كـدها، آنهـا   تجربي ( به صورت پي

، عوامل سـازماني، عوامـل    24يعوامل نهادحوزه دسته بندي شدند كه عبارتند از :  5در 
آميخته بازاريابي، ,عوامل برند و عوامل رفتار مصرف كننده . مبناي كار ما در اينجا رجوع 

شد كه كـد مربوطـه در كـدام     مي سيرعني بربه متون و كتب دانشگاهي بازاريابي بود. ي
     باشد.   مي حوزه بيشتر مطرح

هـا   در ادامه به كمك روش آنتروپي شانون ميزان پشتيباني مقالات از هريك از سـازه 
شـوند.   مـي  آنها اولويت بنـدي  ها، يا كدها بررسي شد. به عبارت ديگر با رتبه بندي سازه

براي اندازه گيري عدم اطمينان كه به وسـيله   آنتروپي در تئوري اطلاعات شاخصي است
ابتـدا در قالـب فراوانـي    هـا   شود. در آنتروپـي شـانون مقولـه    مي يك توزيع احتمال بيان

 شوند. سپس با محاسبه بار اطلاعاتي هر مقوله درجـه اهميـت آن محاسـبه    مي شمارش
، الواني و دايي فرگردد(دان مي گردد. براي محاسبه عدم اطمينان از روابط زير استفاده مي

=  ). 90آذر،  − 	 	 , = 1,2… 	 = 1,2… 				 
= 1	 		,																						 = ∑ 							 

 nپاسـخگو در   mرابطه رياضي فوق با فرض اينكه كه محتواي يك پيام از نقطه نظر 
تعـداد    mگيـرد. در پـژوهش حاضـر     مـي  مقوله طبقه بندي شده است مورد بحث قـرار 

باشد. لازم به ذكر است  مي 95و براي پيامدها  30ها  آمد شيپباشد كه براي  مي مقالات
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مقاله در اين قسمت حضـور نداشـتند و تعـدادي از مقـالات بـا توجـه بـه         351كه همه 
بـه ترتيـب پـيش آمـدها و پيامـدها و       6و  5 محتواي آن كدي دريافت نكردند. جـدول 

  دهد. مي آنها را نشانهاي  اولويت

  و رتبه بندي آنهاها  مسئوليت اجتماعي شركتهاي  آمد شيپ - 5جدول

رت
  به

Wj ضريب
 اهميت

Ej عدم
PijLnPij  اطمينان فراواني  عوامل آمد ها شيپ

6 048/0 204/0 693/0- 2 نوع محصول
2 -693/0 204/0 048/0 6 يابيبازار ختهيآم  جاذبه پيام

7 0 0 0 1 قيمت
7 0 0 0 1 تعصبات مذهبي

عوامل رفتار مصرف 
 كننده

5 076/0 323/0 099/1 - 3 
يشناختتيجمعهاييژگيو

 انيمشتر

7 0 0 0 1 
يروانشناختهاييژگيو

 انيمشتر

3 097/0 408/0 386/1- 4 25يمشترهايارزش

2 112/0 471/0 609/1- 5 شركتهايزهيانگ

 يعوامل سازمان

7 0 0 0 1 شركتهايكمكزانيم
2 112/0 471/0 609/1- 5 )(سازمانفرهنگ
6 048/0 204/0 693/0- 2 اعتبار شركت
5 076/0 323/0 099/1- 3  اندازه شركت

7 0 0 0 1 
تطابق(فعاليت شركت و

 خيريه)
2 112/0 471/0 609/1- 5 ذيتفعان

 يعوامل نهاد
6 048/0 204/0 693/0- 2 كشور خواستگاه مبدا
3 097/0 408/0 386/1- 4  نهاديهايتفاوت
1 125/0 527/0 792/1- 6  محيط نهادي
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  و رتبه بندي آنهاها  مسئوليت اجتماعي شركتهاي  پيامد -6جدول

ضريب Wj  رتبه
 اهميت 

Ej عدم
 عوامل ها  پيامد فراواني PijLnPij اطمينان

11 032/0 304/0 386/1 - 4 محصولهايويژگي  ختهيآم
5 - 609/1 353/0 038/0 10 يابيبازار  قيمت عادلانه

10 038/0 353/0 609/1 - 5 درگيري ذهني

عوامل رفتار 
 مصرف كننده

2 072/0 679/0 091/3 - 22 وفاداري
4 062/0 580/0 639/2 - 14 اعتماد
1 074/0 698/0 178/3 - 24 نيات خريد
 رضايت 7  - 946/1  427/0  046/0 8
 نگرش 11  - 398/2  527/0  056/0 6
9 042/0 393/0 792/1 - 6  هويت
4 062/0 580/0 639/2 - 14  ادراك
13 016/0 152/0 693/0 - 2  تعهد
4 062/0 580/0 639/2 - 14  تبليغات دهان به دهان
13 016/0 152/0 693/0 - 2  حس گناه از مصرف
5 060/0 563/0 565/2 - 13 شهرت

يعوامل سازمان

12 026/0 241/0 099/1 - 3 رابطه با مشتري
13 016/0 152/0 693/0 - 2 توانايي شركت
3 063/0 595/0 708/2 - 15 (فعاليت شركت و خيريه)26تجانس
11 032/0 304/0 386/1 - 4  اثر بر كاركنان
9 042/0 393/0 792/1 - 6  عملكرد شركت
13 016/0 152/0 693/0 - 2  مزيت رقابتي
12 026/0 241/0 099/1 - 3 اثر بر ذينفعان  يعوامل نهاد

12 026/0 241/0 099/1 - 3  ارزيابي برند
3 - 099/1 241/0 026/0 12 عوامل برند  اعتبار برند

7 051/0 482/0 197/2 - 9  27ارزش ويژه برند
 

هـاي   در پـژوهش هـا   شـركت اين قسـمت نشـان داد مسـئوليت اجتمـاعي     هاي  يافته
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تواند تعـداد متنـوعي از پيامـدها و پـيش آمـدها را در مطالعـات        مي آكادميك بازاريابي
و پـيش  هـا   مشابهي كـه پيامـد  هاي  بازاريابي داشته باشد. اين در حالي است كه پژوهش

را بررسي كرده اند به صورت محدود اين كـار را كـرده اند(اسـتانالند و همكـاران،     ها  آمد
جـامعي كـه تـلاش كـرده انـد تمـامي       هاي  ) و پژوهش2008، و همكاران ؛ والند2011
 مـديريتي و سـازماني  هـاي   را در كنـار هـم بررسـي كننـد درقالـب پـژوهش      هـا   متغيير

؛ يانـگ و ريـور،   2012گـلاوز،   و ؛ آگـوئينيس 2008باشند(براي مثال مـاتن و مـون،    مي
 مـديريتي و سـازماني نشـان   هـاي   شپژوهش حاضر بـا پـژوه  هاي  ). مقايسه يافته2009

پيش آمـدي و پيامـدي در مطالعـات بازاريـابي بـا      هاي  دهد تفاوت زيادي بين متغير مي
  وجود دارد.ها  مطالعات مديريتي و سازماني در حوزه مسئوليت اجتماعي شركت

توان مشاهد كرد كه در متـون بازاريـابي توجـه     مي اين قسمتهاي  همچنين از يافته
بـه خصـوص در حـوزه رفتـار     هـا   مسئوليت اجتماعي شركتهاي  بحث پيامدبيشتري به 

پيامدي، نيات خريد از حـوزه رفتـار مصـرف    هاي  مصرف كننده شده است. در بين سازه
هـا   كننده بالاترين اولويت و اهميت را در متون علمي بازاريابي داشته است. در پيش آمد

دهند محيط نهادي بيشتر تـاثير را   يم يا عواملي كه مسئوليت اجتماعي شركت را شكل
  دارد.  

  نتيجه گيري
 مقالات تمامي وسيع مقياس در بار اولين براي كه است اين پژوهش اين علمي مشاركت

به طور نظام مند مشابه ديگر هاي  پژوهش .فرا مطالعه شد و آوري جمع حوزه اين معتبر
(به عنـوان مثـال كـارول،    اند مرور و باز بيني داشتهها  مفهوم مسئوليت اجتماعي شركت

؛ اسـتانالند و همكـاران،   2011؛ چابوسـكي و همكـاران،   2008؛ والند و همكاران، 1999
را ادامه ها  . پژوهش حاضر تلاش دارد راه اين پژوهش)1393عليزاده و همكاران،  ؛2011

  .كند كمك بازاريابي علم درها  شركت اجتماعي مسئوليت مفهوم شناخت دهد تا براي 
به عنوان ها  بدان اشاره شد مسئوليت اجتماعي شركتها  مانطور كه در بخش يافتهه

باشـد و   مـي  يك مفهوم به سرعت در بين سطح اول پژوهشگران بازاريابي در حال رشـد 
اخيـر بـه خـود اختصـاص داده اسـت. قـبلا هـم        هاي  درصد زيادي از مقالات را در سال

م بايد در بازاريابي بيشـتر مـورد توجـه قـرار     پژوهشگران اشاره كرده بودند كه اين مفهو
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هـاي   ). اين نكته براي پژوهشگران آتي علاقه مند بـه حـوزه  2004گيرد(ميگنان و فرل، 
باشد. در قسمت روش پژوهش مشـاهده شـد كـه     مي جديد بازاريابي بسيار حائز اهميت

خـلاف  داشـته اسـت و بـر    اي  تركيبي در سالهاي اخير رشد قابـل ملاحضـه  هاي  رويكرد
ها  باشد. نكته ديگر در يافته مي كمي و كيفي صرف توجه به آن در حال رشدهاي  رويكرد

جهـان  هـاي   در حال توسعه مثـل ايـران در پـژوهش   هاي  كشورهاي  سهم اندك پژوهش
دهد مسـئوليت اجتمـاعي در    مي انجام شده نشانهاي  است. اين در حالي است پژوهش

كند و براي پژوهش در اين حـوزه   مي متفاوتي پيرويدر حال توسعه از مباني هاي  كشور
). بنـابراين ميتـوان   2015وجـود دارد(گـاوتيير وپـاچ،    ها  زيادي در اين كشورهاي  زمينه

 به اين سـبك پـژوهش داشـته باشـند.     بيشتري بايد توجه نتيجه گرفت كه پژوهشگران
مسـئوليت  هـاي   دو پيش آم ـها  آخرين يافته اين پژوهش شناسايي و اولويت بندي پيامد

هـا   باشد. با توجه به اولويت بندي سـازه  مي در مطالعات بازاريابي ارائهها  اجتماعي شركت
توانند جهت گيري خود را در رابطـه بـا تعيـين و تببـين      مي در اين قسمت پژوهشگران

جديد انتخاب كنند. البته واضـح اسـت پژوهشـگران بايـد در انتخـاب تعـداد،       هاي  مدل
  پشتوانه نظري لازم را در نظر بگيرند. ها  ط اين سازهتركيب و شراي

هـاي   آيد ايـن اسـت تفـاوت    مي پژوهش به دستهاي  كه از يافتهاي  جمع بندي كلي
و  در رشـته بازاريـابي بـا مـديريت    هـا   قابل توجه در مطالعات مسئوليت اجتماعي شركت

هـاي   پژوهش، حـوزه هاي  در  روشها  كسب و كار وجود دارد. اين تفاوتهاي  ساير حوزه
 شود. بنابراين ضروري به نظـر  مي اين مفهوم مشاهدههاي  و پيامدها  تمركزي ، پيش آمد

اي  خـود از منـابع تخصصـي تـر و درون رشـته     هـاي   رسد، پژوهشگران براي بررسـي  مي
  استفاده نمايند. 

 آتيهاي  پژوهش و پيشنهادات براي پژوهشهاي  محدوديت

برميگردد به ماهيت و طرح پژوهش . به اين سبك پـژوهش  اين پژوهش هاي  محدوديت
). با توجه بـه تعـداد بـالاي    2005گويند(دي باكر و همكاران،  مي 28اصطلاحا كتابسنجي

مقالات، مطالعه كامل و با جزئيات كامـل مقـالات ممكـن نبـود و بـراي غربـال گـري از        
گـردد در   مـي  ادعنوان، خلاصه و كلمات كليدي استفاده شـد. بـه همـين دليـل پيشـنه     

شود به  مي . محدوديت ديگر اين پژوهش مربوطبه اين نكته توجه شودآتي هاي  پژوهش
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باشد  مي انتخاب مجلات. با وجود اينكه اين مجلات با توجه به هدف پژوهش، معتبرترين
ولي مجلات ديگري هستند كه به طور تخصصي بر مسئوليت اجتماعي تمركز دارند مثل 

گــردد در  مــي . بنــابراين پيشــنهاد 30و مــديريت محــيط 29مــاعيمجلــه مســئوليت اجت
يا متفاوت با اين پـژوهش انتخـاب شـود و     مجلات آتي دامنه وسيع تري ازهاي  پژوهش

نتايج با پژوهش حاضر مقايسه گردد. محدوديت ديگر اين پژوهش جستجوي مقالات بـر  
الي است كه برخي يا مخفف آن بود. اين در حها  اساس كلمه مسئوليت اجتماعي شركت

از واژگان ديگري از قبيل مسئوليت اجتماعي (رابـين  ها  به خصوص قديمي ترها  پژوهش
) و بازاريـابي  2001(ميگنـان و فـرل،    31)، مسئوليت شهروني شـركت 1987و رايدنباخ، 

 آتـي هـاي   استفاده كـرده انـد. بـدين ترتيـب پـژوهش      )1971اجتماعي(كاتلر و زالتمن، 
را مبنـاي  هـا   يعي از كلمات مرتبط بـا مسـئوليت اجتمـاعي شـركت    توانند دامنه وس مي

  پژوهش خود قرار دهند.  

  پي نوشت ها
1   . Stakeholders 2   . Corporate Social Responsibility(CSR) 

3   . Corporate Social Performance  4   . Society 

5   . Social Marketing 6   . Cause-Related Marketing 

7   . Environmental Marketing 8. Sustainability 

9. Meta-Study 10  . Credibility 

11   . Dependability 13. .Impact factor 

 http://scholar.google.comبا توجه به  .12

 . براي مثال اشپرينگر، امرالد   14

15   . CSR 16   . Conceptual 
17   . Empirical 

   www.scimagojr.com.  با توجه به 18
19. Journal of Business Ethic  20   . Access  

21   . Experimental 22   . Affiliation 

23  . Consequences, Antecedents, Mediators and Moderators    

24  . Institutional Factors 25   . Consumers Values 

26.  Fit 27.  Brand Equity 

28   . Bibliometric  29   . Social Responsibility Journal 

30   . Environmental Management 31   . Corporate Citizenship 



  157|   هاي مرتبط ها و سازه : روند يابيبازارهاي  پژوهش ها در شركت ياجتماع تيمسئولبر اي  فرامطالعه

 

 

  منابع
شـركتها در   ياجتمـاع  تينقـش مسـئول  ). 1393ما.(ي، ش ـيل پور، رضا؛ دوستار، محمد ؛ سـلطان ياسماع 

 ):24(6. يمـديريت بازرگـان  . ييمصرف كنندگان بازار درحال اشباع شركتهاي مواد غـذا  ديخر ميتصم
687-708.  
ژة ي ـر شركت بر ارزش ويو تصو يت اجتماعير مسئولي). تأث1395، صاحبه.(ييد؛ برجويل پور،  مجياسماع

  .94-79):20(6. نينو يابيبازار قاتيتحقبرند. 
هـاي   تير مسـئول ي). تـأث 1395.(دي،مجيعيمحمـد شـف   ن؛ي، حس ـيدولـت آبـاد   ييرضا دون؛ي، فريديام

 قـات يتحق. ييع غـذا يمصـرف كننـده در صـنا   هـاي   واكـنش  و يشركت بر عملكرد اجتمـاع  ياجتماع
  178-161):20(6نينو يابيبازار

 زي.(كــامبو رفتارمصــرف كننــده يابيــدر بازار يفــيك قــاتيتحق). 1393. (نتسيا.، كــوز شــر،يبلــك، ر.، ف
 مترجم). تهران: نشر علم. گلو،يخانب يرهنما نيو افش درزادهيح

علــوم مــديريت . انيــردر ا كيــونردولــت الكت يپژوهشــها ربــاي  امطالعــهرف ).1395پيــران نــژاد، علــي.(
  134-113):43(11.ايران

 يبرند داخل نيبر طن ياجتماع تيمسئول ري). تاث1393.(ديابوالفضل؛ پارسامهر، وح ،يبرات ن؛ينسر ،يجزن
  121-107):20(5. يچشم انداز مديريت بازرگانسازمان. 

 ياجتمـاع  تيمسـئول  ري). تـأث 1394.(دي ـوح ،يآبـاد  نيحس ـ ؛يمرتض ـ ،ييمحمـود؛ رضـا   ديس ،ينيحس
چشـم انـداز مـديريت    ژه برنـد و شـهرت شـركت.    ي ـارزش و يگـر  يانجي ـبا م يبشردوستانه بر وفادار

  158-141). 21(5 .يبازرگان
 يتمنديبـر رضـا   يشـركت  ياجتمـاع  تيمسـئول  ريتـاث  ي). بررس1393مونا.( ان،يصادق ز؛يكامب درزاده،يح

): 19(4.يچشم انـداز مـديريت بازرگـان   ران خودرو. يشركت ا يمطالعه موردان و شهرت شركت يمشتر
51-69  

افته يبر آثـار انتشـار   يران: مروريك در ايت استراتژيريمد يها ). پژوهش1396پور، ع. ( يع.، وال ،يدريح
)، 1(9. يبازرگـان  تيريمجلـه مـد  . 1393تا  1380 يسالها يط يداخل يپژوهش  يعلمهاي  هيدر نشر

102-83  
: تيريدر مـد  يف ـيپـژوهش ك  يروش شناس)، 1390و آذر، عادل ( يمهد ديس ،يالوان ;فرد، حسن ييدانا

  .ياشراق-، چاپ چهارم تهران: انتشارات صفارجامع يكرديرو
شركت و  يت اجتماعي، مسئوليمحور ير مشتري). سنجش تأث1395، آذرنوش.(يان، محمد؛ انصاريطوط
ــفيك ــر رضــاي ــورد مطالعــه: بانــك پاســارگاد).   يت مشــتريت درك شــده، ب ــاتيتحق(م ــبازار ق  يابي
  200-179):20(6نينو
شركت بـر اعتمـاد    ياجتماع تيمسئول ري). تأث1394. (يمجتب فه،يلك، مسعود؛خل يعباس؛ زند ،يعباس

. يچشم انداز مديريت بازرگـان ادراك شده و ارزش برند.  تيفيك يانجيبرند با نقش م حيبه برند و ترج
6)24 :(31-44  

). فراتركيـب جايگـاه مسـئوليت اجتمـاعي كسـب و كـار در       1394عليزاده، م.، سهيلي، س.، بامشاد، و. (
  353-369)، 2(8. توسعه كارآفريني مجله ادبيات پژوهش معاصر سازمان در ايران.

رابطـه   يي). شناسـا 1392. (نيحس ـ ،يس ـيحامـد؛ رئ  ،ياحمد؛ دانشخواه ،يسردار ؛يزاده، مصطف يقاض



ان | 158 د ا وم  نا ع    1396پاييز ، 47، شماره دوازدهمسال  | ص

 
. نينـو  يابي ـبازار قـات يتحق(مورد مطالعه: بانك ملت). انيمشتر يشركت با وفادار ياجتماع تيمسئول

3)10 :(75-94  
)، تهـران: نشـر   يبـاقر  ي،(محمـد هـاد  شركت ها ياجتماع تيمسئول)، 1393( ؛ينانس ،يل پ؛يليكاتلر، ف

  سلسله مهر
Aguinis, H., & Glavas, A. (2012). What we know and don’t know about corporate 

social responsibility a review and research agenda. Journal of management, 38(4), 
932-968. 

Andreu, L., Casado-Díaz, A. B., & Mattila, A. S. (2015). Effects of message appeal 
and service type in CSR communication strategies. Journal of Business Research, 
68(7), 1488-1495. 

Bhattacharya, C. B., & Sen, S. (2004). Doing better at doing good: When, why, and 
how consumers respond to corporate social initiatives. California management 
review, 47(1), 9-24. 

Brønn, P. S., & Vrioni, A. B. (2001). Corporate social responsibility and cause-
related marketing: an overview. International journal of Advertising, 20(2), 207-
222. 

Carroll, A. B. (1999). Corporate social responsibility evolution of a definitional 
construct. Business & society, 38(3), 268-295. 

Chabowski, B. R., Mena, J. A., & Gonzalez-Padron, T. L. (2011). The structure of 
sustainability research in marketing, 1958–2008: a basis for future research 
opportunities. Journal of the Academy of Marketing Science, 39(1), 55-70. 

De Bakker, F. G., Groenewegen, P., & Den Hond, F. (2005). A bibliometric analysis 
of 30 years of research and theory on corporate social responsibility and corporate 
social performance. Business & Society, 44(3), 283-317. 

Garriga, E., & Melé, D. (2004). Corporate social responsibility theories: Mapping 
the territory. Journal of Business Ethics, 53(1), 51–71. 

Gautier, A., & Pache, A. C. (2015). Research on corporate philanthropy: A review 
and assessment. Journal of Business Ethics, 126(3), 343-369. 

Harrison, R. L., & Reilly, T. M. (2011). Mixed methods designs in marketing 
research. Qualitative Market Research: An International Journal, 14(1), 7-26. 

Hildebrand, D., Sen, S., & Bhattacharya, C. B. (2011). Corporate social 
responsibility: a corporate marketing perspective. European Journal of Marketing, 
45(9/10), 1353-1364. 

Hult, G. T. M., Neese, W. T., & Bashaw, R. E. (1997). Faculty perceptions of 
marketing journals. Journal of Marketing Education, 19(1), 37-52. 

Hur, W. M., Kim, H., & Woo, J. (2014). How CSR leads to corporate brand equity: 
Mediating mechanisms of corporate brand credibility and reputation. Journal of 
Business Ethics, 125(1), 75-86. 

Jamali, D., & Mirshak, R. (2007). Corporate social responsibility (CSR): Theory and 
practice in a developing country context. Journal of business ethics, 72(3), 243-
262. 

Kotler, P., & Zaltman, G. (1971). Social marketing: an approach to planned social 
change. The Journal of Marketing, 3-12. 

Lee, M. D. P. (2008). A review of the theories of corporate social responsibility: Its 
evolutionary path and the road ahead. International journal of management 
reviews, 10(1), 53-73.  

Luo, X., & Bhattacharya, C. B. (2006). Corporate social responsibility, customer 
satisfaction, and market value. Journal of marketing, 70(4), 1-18. 

Ma, Z. (2009). The status of contemporary business ethics research: Present and 



  159|   هاي مرتبط ها و سازه : روند يابيبازارهاي  پژوهش ها در شركت ياجتماع تيمسئولبر اي  فرامطالعه

 

 

future. Journal of Business Ethics, 90(3), 255-265. 
Maignan, I., & Ferrell, O. C. (2001). Antecedents and benefits of corporate 

citizenship: An investigation of French businesses. Journal of Business Research, 
51(1), 37-51. 

Maignan, I., & Ferrell, O. C. (2004). Corporate social responsibility and marketing: 
An integrative framework. Journal of the Academy of Marketing science, 32(1), 3-
19. 

Matten, D., & Moon, J. (2008). “Implicit” and “explicit” CSR: a conceptual 
framework for a comparative understanding of corporate social responsibility. 
Academy of management Review, 33(2), 404-424. 

Mohr, L. A., Webb, D. J., & Harris, K. E. (2001). Do consumers expect companies 
to be socially responsible? The impact of corporate social responsibility on buying 
behavior. Journal of Consumer affairs, 35(1), 45-72. 

Öberseder, M., Schlegelmilch, B. B., Murphy, P. E., & Gruber, V. (2014). 
Consumers’ perceptions of corporate social responsibility: scale development and 
validation. Journal of Business Ethics, 124(1), 101-115. 

Okoye, A. (2009). Theorising corporate social responsibility as an essentially 
contested concept: is a definition necessary?. Journal of Business Ethics, 89(4), 
613-627. 

Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2002). The competitive advantage of corporate 
philanthropy. Harvard business review,  80(12), 56-68. 

Robin, D. P., & Reidenbach, R. E. (1987). Social responsibility, ethics, and 
marketing strategy: Closing the gap between concept and application. The Journal 
of Marketing, 44-58. 

Ricks Jr, J. M. (2005). An assessment of strategic corporate philanthropy on 
perceptions of brand equity variables. Journal of Consumer Marketing, 22(3), 
121-134. 

Romani, S., Grappi, S., & Bagozzi, R. P. (2013). Explaining consumer reactions to 
corporate social responsibility: The role of gratitude and altruistic values. Journal 
of Business Ethics, 114(2), 193-206. 

Sen, S., Bhattacharya, C. B., & Korschun, D. (2006). The role of corporate social 
responsibility in strengthening multiple stakeholder relationships: A field 
experiment. Journal of the Academy of Marketing science, 34(2), 158-166. 

Sheehy, B. (2015). Defining CSR: Problems and solutions. Journal of Business 
Ethics, 131(3), 625-648. 

Spina, G., Caniato, F., Luzzini, D., & Ronchi, S. (2013). Past, present and future 
trends of purchasing and supply management: An extensive literature review. 
Industrial Marketing Management, 42(8), 1202-1212. 

Stanaland, A. J., Lwin, M. O., & Murphy, P. E. (2011). Consumer perceptions of the 
antecedents and consequences of corporate social responsibility. Journal of 
Business Ethics, 102(1), 47-55. 

Taneja, S. S., Taneja, P. K., & Gupta, R. K. (2011). Researches in corporate social 
responsibility: A review of shifting focus, paradigms, and methodologies. Journal 
of Business Ethics, 101(3), 343-364. 

Tingchi Liu, M., Anthony Wong, I., Shi, G., Chu, R., & L. Brock, J. (2014). The 
impact of corporate social responsibility (CSR) performance and perceived brand 
quality on customer-based brand preference. Journal of Services Marketing, 28(3), 
181-194. 

Vaaland, T. I., Heide, M., & Grønhaug, K. (2008). Corporate social responsibility: 
investigating theory and research in the marketing context. European Journal of 
Marketing, 42(9/10), 927-953. 



ان | 160 د ا وم  نا ع    1396پاييز ، 47، شماره دوازدهمسال  | ص

 
Wagner, S. M., Lukassen, P., & Mahlendorf, M. (2010). Misused and missed use—

Grounded Theory and Objective Hermeneutics as methods for research in 
industrial marketing. Industrial Marketing Management, 39(1), 5-15. 

Wolf, F. M. (1986). Meta-analysis: Quantitative methods for research synthesis 
(Vol. 59). Sage. 

Yang, X., & Rivers, C. (2009). Antecedents of CSR practices in MNCs’ 
subsidiaries: A stakeholder and institutional perspective. Journal of Business 
Ethics, 86(2), 155-169. 

Yawar, S. A., & Seuring, S. (2015). Management of social issues in supply chains: a 
literature review exploring social issues, actions and performance outcomes. 
Journal of Business Ethics, 1-23. 

  
..  

 
1   . Stakeholders 

2   . Corporate Social Responsibility(CSR) 

3   . Corporate Social Performance  

4   . Society 

5   . Social Marketing 

6   . Cause-Related Marketing 

7   . Environmental Marketing 

8 . Sustainability 

9. Meta-Study 

10   . Credibility 

11   . Dependability 

12 با توجه به  . http://scholar.google.com 

13   . Impact factor  

 . براي مثال اشپرينگر، امرالد  14
15   . CSR 

16   . Conceptual 
17   . Empirical 
  www.scimagojr.com.  با توجه به 18

19 Journal of Business Ethic  
20   . Access  

21   . Experimental 

22   . Affiliation 

23  . Consequences, Antecedents, Mediators and Moderators    

24  . Institutional Factors 

25   . Consumers Values 

26.  Fit 
27.  Brand Equity 
28   . Bibliometric  
29   . Social Responsibility Journal 

30   . Environmental Management 

31   . Corporate Citizenship 

 

 



Iranian Journal of Management Sciences, Spring 2017, Vol.12, No 45  
 

 
 

161 

Corporate social responsibility in marketing 
researches: Trends and  related constructs: A meta 

analysis study 

mohamadHadi bagheri; mohamadali abdolvand; Seyed Jamaladin 

Tabibi; behnaz khidayari 

Abstract 
Corporates have to work responsibly towards the community, 
because they are encountering increasing pressure from their 
multiple stakeholders. Corporate social responsibility has been 
conceptualized since the 1950s in the management literature. 
But, despite the long history of enquiries on the concept by 
many researches, we have not found specific study which 
overview it from the marketing perspective. The purpose of this 
research is a meta-study of this concept in marketing context to 
identify the trends and related constructs and provide a 
comprehensive picture to be used by researchers. We reviewed 
351 articles published between 1974 and 2015 in the academic 
marketing journals. The articles were coded and prepared for 
final analysis. The data were also analyzed by the Shannon 
entropy method. Findings of this research include tables and 
diagrams of frequencies and trends, as well as, precedents and 
antecedents of CSR in marketing research. It also indicate that 
the concept is rapidly gaining importance among researchers 
and there are significant differences in the study of the concept 
in marketing studies and other business areas. 
Keywords: Corporate Social Responsibility, Marketing, Related 
Constructs, Trends 
 


