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Abstract: 

Objectives: The present study aims to investigate the presence of research outputs in the field of neuromarketing in social 
media. 

Methods: The present study is a descriptive study conducted using scientometric and altmetric indicators. The research 
population includes 482 research articles, reviews, editorial notes, letters to the editor, and book chapters that have been published in 
the field of neuromarketing during different years, and indexed in the Web of Science database. The data of the study were extracted 
from the Web of Science and Altmetric Explorer databases and then analyzed using Excel and SPSS software. 

Results: The results showed that the highest rate of reference to scientific outputs in the field of neuromarketing occurred 
on Twitter, patents, and Facebook, and the average altmetric score of these publications was 7.35. Also, the publications have 
been marked and read 23204 times in Mendeley. In addition, the results of running a series of correlation tests revealed 
statistically significant and positive associations among the number of citations, the number of references on Twitter, 
Facebook, and the number of readers in Mendeley. In other words, the most cited outputs were also more present on Twitter, 
Facebook, and Mendeley. 

Conclusion: Altmetrics indicators can be used along with traditional citation indicators to study the effectiveness of 
research outputs in the field of neuromarketing. Therefore, the familiarity of researchers in this field with alternative metrics 
and the importance of social media presence in increasing the visibility of scientific products is mandatory. 
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 چکیده
 اجتماعی صورت گرفته است. هایدادهای پژوهشی حوزۀ بازاریابی عصبی در رسانهپژوهش حاضر با هدف مطالعۀ میزان حضور برون هدف:

شاخص روش پژوهش: ستفاده از  ست که با ا صیفی ا ضر نوعی مطالعۀ تو ست. جامعۀ پژوهش  سنجیعلم هایپژوهش حا شده ا و آلتمتریکس انجام 
مختلف در حوزۀ بازاریابی عصبی منتشر شده و  هایمقالۀ پژوهشی، مقالۀ مروری، یاداشت سردبیر، نامه به سردبیر و فصل کتاب است که طی سال 482شامل 

ستنادی وبدر پایگا ست. داده آوساینسه ا شده ا ستفاده از  و آوساینسوب هایپژوهش از پایگاه هاینمایه  سپس با ا شده و  ستخراج  آلتمتریک اکسپلورر ا
 تحلیل شده است.وتجزیه اساسیپاکسل و اس افزارهاینرم

شاره به تولیدات علمی حوزۀ بازاریابی در توئیتر، پتنت :هایافته شترین میزان ا سبوک اتفاق افتاده و میانگین نمرۀ آلتمتریک این برون هابی دادها برابر و فی
وجود رابطۀ  دهندۀی نشاننتایج آزمون همبستگ و خوانده شده است. ضمن اینکه یگذاربار در مندلی نشانه 23204بوده است. همچنین، این تولیدات  35/7با 

سبوک و تعداد خواننده در مندلی بود. به شاره در توئیتر، فی ستنادهای دریافتی، و تعداد ا ستناد  هاییدادبیانِ دیگر، برونآماری معنادار و مثبت بین تعداد ا که ا
 .آنها توجه شده است و به انددر توئیتر، فیسبوک و مندلی نیز بیشتر حضور داشته اند،کرده یافتدر یشتریب

دادهای پژوهشاای حوزۀ بازاریابی ساانیتی اسااتنادی، برای مطالعۀ اارگذاری برون هایدر کنار شاااخص توانندآلتمتریکس می هایشاااخص: گیرینتیجه
 پذیرییتاجتماعی در افزایش رؤ هایجایگزین و اهمیت حضااور در رسااانه هایگران این حوزه با ساانجهرو، آشاانایی پژوهشعصاابی اسااتفاده شااوندن ازاین

 تولیدات علمی حائز اهمیت است. 

 ، آلتمتریک.سنجیاجتماعی، علم هایدادهای پژوهشی، بازاریابی عصبی، رسانهبرون: هاکلید واژه
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 مقدمه .1

یکبه های اخیر، طی سااااال فاده از تکن  هایاسااات

 توجه شده است ایطورِ گستردهبه ،تصویربَرداری مغزی

هااای مختلف طی همکاااری بااا گران حوزهو پژوهش

صاب به ستمحققان حوزۀ علوم اع سخ دنبالِ د یابی به پا

 هایهسااتند. سااال هامرتبط با رفتار انسااان هایپرسااش

مختلف ازجمله فلساافه  هایگران حوزهمتمادی پژوهش

سؤال بودند که افراد دنبال پاسخ به این به شناسیو روان

بیانِ دیگر، چه عواملی بر و به گیرندمی چگونه تصااامیم

 رفتار و عملکرد انساااان در شااارایط مختلف تاایرگذار

 (.2019و دیگران،  1)چِروبینو است

و مؤسساتْ پیش از تولید  هادر بازاریابی سنیتی، شرکت

تا  کردندیک محصاااول از مشاااتریان خود ن رسااانجی می

تولید کنندن اما  محصولات را متناسب با نیازها و علاقۀ آنها

شدند و در هنگام فروش محصولات با شکست مواجه می

 یهایرفتار مشااتریان با پاسااخ شاادندبیانِ دیگر، متوجه میبه

 متفاوت اساات و آنها دهند،در حین ن رساانجی می که آنها

سته شترو در  کنندواقعی خود را بیان نمی هایعموماً خوا  بی

)بقوسااایان و  گیرندصاااورتِ منطقی تصااامیم نمیموارد به

 و متخصصان گراندلیل، پژوهشهمین(ن به1395جوزی، 

 خرید گیرییمترکیبی تصااام و نوین هایروش دنبالِبه

صرف ستند تا کنندگانم شی فروش و به افزایش ه  ااربخ

کنند. این مسااا له موجب شاااد  کمک تبلیغاتی هایپیام

صورتِ به بازاریابی در اعصاب علوم هایاز روش استفاده

 های(. ابت فعالیت1392یابد )اکبری،  رواج یاگساااترده

و  2متااابولیااک مغز توساااط ابزارهااایی چون پِاات اساااکن

                                                           
1. Cherubino 

2. PET Scan 

3. Functional magnetic resonance imaging (FMRI) 

4. Electroencephalography (EEG) 

5. Magnetoencephalography (MEG) 

6. Transcranial Magnetic Stimulation (TMS) 

7. Functional near-infrared spectroscopy (FNRIS) 

8. Eye Tracker 

الکتریکی و امواج مغز  هااایاباات فعااالیاات ،3رآیآاماف

 ،5مگنتوآنسااافااالوگرافی ،4توساااط الکتروانسااافااالوگرافی

بررسااای  ،7آراسآیانِو اف 6تحریااک مغناااطیسااای مغز

احسااااساااات مشاااتری بدون ابت فعالیت مغزی توساااط 

ترکر بزارهااایی چون آی  قلااب8ا  ،9، حساااگر ضاااربااان 

... و 11ضااامنی، آزمون تااداعی 10الکترومیوگرافی صاااورت

ازجمله کاربردهای علوم اعصااااب در بازاریابی هساااتند 

 (.2019ن چرِوبینو و دیگران، 2013، 12)برسه
نوظهور اسااات که رفتار  ایرشاااته 13بازاریابی عصااابی

مشااتری را با اسااتفاده از ابزارهای علوم اعصاااب بررساای 

گران سااارعت به موضاااوع موردعلاقۀ پژوهشو به کندمی

 ،14ن اسااامیت1392شاااده اسااات )اکبری، بازاریابی تبدیل 

(. بااازاریااابی عصااابی 2019ن چرِوبینو و دیگران، 2002

جایگزین بازاریابی ساانیتی نیسااتن بلکه مکملی برای بهبود 

یابی  تواندرواقع می شاااود.آن محساااوب می بازار طۀ  راب

عصبی  شناسیعصبی با بازاریابی سنیتی را مانند رابطۀ روان

عصبی ارتباط میان  شناسیرد. در روانبیان ک شناسیبا روان

عال یت هاییتف عال با ف ناختی و  هایمغزی انسااااان  شااا

که بازاریابی عصبی شودن درحالیبررسی می یشناسروان

. کناادرفتااار مشاااتری را بااا تحلیاال مغزی مطااالعااه می

ضر، تحقیقات انجامدرحالِ سرعت شده در این حوزه بهحا

معتبر از نتایج  هایز شارکتافزایش اسات و بسایاری اروبه

هره می ب هبود عملکرد و فروش خود  ب برای   برناادآن 

 (.2019ن چرِوبینو و دیگران، 2011 15)مورین

 16ساانجیعلم هایاسااتفاده از شاااخص دیگر، ازسااوی

له روش که طی سااااال هاییازجم اخیر  هایاساااات 

9. Heart Rate Sensor 

10. Facial electromyography (fEMG) 

11. Implicit Association Test 

12. Bercea 

13. Neuromarketing 

14. Ale Smidts 

15. Morin 

16. Scientometrics 
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جه کرده هایگران حوزهپژوهش به آن تو ند. مختلف  ا

لیااان  از  سااانجیگران حوزۀ علمزیااادی پژوهشسااااا

ستناد، اچ ایندکس هایشاخص ستنادی )تعداد ا ضریب 1ا  ،

، هاعملکرد افراد، کشااورها، سااازمان یبررساا ی( برا2تاایر

مجلات و مقالات منتشااارشاااده در یک حوزۀ پژوهشااای 

 هایمرورِ زمان، ایراداتی به شاااخص. بهکردنداسااتفاده می

ی مثال، بسااایاری از افراد معتقدند اساااتنادی وارد شاااد. برا

 هایدلیلِ اساااتنادهعلوم اجتماعی و انساااانی به هایپژوهش

متنوعی ارزیابی شوند.  هایاستنادی متفاوت باید با شاخص

سوی دیگر، بازۀ زمانی مورد ستناد در  برای نیازاز دریافت ا

 هااایبرای مثااال، بااه پژوهش نعلوم مختلف تفاااوت دارد

که درحالی شدنسرعت استناد میزشکی بهحوزۀ شیمی و پ

علوم  هایحوزه هایزمان زیادی لازم بود تا پژوهشمدت

انساااانی ن یر مدیریت، تاریخ و... منتشااار شاااوند و اساااتناد 

اساااتنادی  هایدریافت کنند. همچنین، ناآگاهی از انگیزه

علمی در هنگام اساااتناددهِی موجب  هایافراد و بداخلاقی

دنبااالِ ایجاااد بااه سااانجیران حوزۀ علمگشااااد پژوهش

  استنادی باشند. هایمکمل در کنار شاخص هاییشاخص

با ظهور وب و انتشاااار مجلات و کتابهم  هازمان 

، ن رات، هاگران نیز ایدهصورتِ الکترونیکی، پژوهشبه

پژوهشاای خود را ازطری   دادهاینتایج تحقیقات و برون

 منابع، مدیریت ابزارهای ه،پیوساات اجتماعی هایشاابکه

 یگذاراشتراکبه ابزارهای مشارکتی، مجازی فضاهای

بلاگ توا، و ح بلاگهااام کرو ی م بزارهااای و هااا،   ا

گذارند و از این اجتماعی به اشااتراک می ترازخوانیهم

ستر برای شتراک علمی، برقراری ارتباطات ب  و دانش ا

                                                           
1. H-Index 

2. Impact Factor (IF) 

3. Priem 

4. Alternative Metrics 

5. Altmetrics 

6. Darling 

7. Number of Views 

8. Number of Bookmarks 

فاده  دادهای پژوهشااایبرون انتشاااار ندمیاسااات با کن  .

سانه ستفاده از ر سترش ا سون پریم هایگ  3اجتماعی، جی

گر دانشااگاه کارولینالی شاامالی نوع جدیدی از پژوهش

یااا  4جااایگزین هااایبااا عنوان شاااااخص هاااشاااااخص

کس ی تر م ت ل فی 2010را در سااااال  5آ عر ین  م کرد. ا

طورِ گساااترده اساااتفاده حاضااار، بهدرحالِ هاشااااخص

آلتمتریکس  یهاناشران معتبر دادهو بسیاری از  شوندمی

. کنندخود منتشاار می مجلات سااایتمقالات را در وب

هستند  هاییجایگزین یا آلتمتریکس، سنجه هایشاخص

بر اساااتناد برای سااانیتی مبتنی هایکه در کنار شااااخص

نه یدات علمی در رسااااا گذاری تول  هایبررسااای اار

فاده می ماعی اسااات ن 2010ران، )پریم و دیگ شاااونداجت

 (.2013و دیگران،  6دارلینگ

گذاری پژوهش را آلتمتریکس می ند مفهوم اار توا

گسااترش دهد و ابعادی از این مفهوم را ارزیابی کند که 

 شاااودبررسااای نمی سااانجیازطری  مطااالعااات علم

عات آلتمتریک، عملکرد 1397، منش)عرفان (. در مطال

 هایر رسانههر مدرک علمی براساسِ تعداد دفعاتی که د

هده ماعی مشااااا نه7اجت ، 10، لایک9، ذخیره8گذاری، نشااااا

یک یت ن راتی 12یا اشاااتراک 11کل عداد و کیف  13شااااده، ت

که دریافت کرده اسااات یا تعداد افرادی که آن مدرک 

ندرا پیگیری می یده می14کن فان شاااود، سااانج ، منش)عر

، 15والتمن و کاااساااتاااسن 2010پریم و دیگران، ن 1395

 (.2015، 16ن هولمبرگ2014

پیشااین نشااان داد از  هایطورِ کلی، مرور پژوهشبه

را  آلتمتریکس هایزمانی که جیساااون پریمْ شااااخص

9. Number of Downloads 

10. Number of Likes 

11. Number of Clicks 

12. Number of Shares 

13. Number of Comments 

14. Number of Followers 

15. Waltman& Costas 

16. Holmberg 
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گران تمایل بساایاری به اسااتفاده از معرفی کرد، پژوهش

دادهای دگرسااانجی برای بررسااای برون هایشااااخص

شااده به اندن اما اکثر مطالعات انجامپژوهشاای نشااان داده

له قا خاص  یهابرخی حوزه هایو مجله اهبررسااای م

با وجود افزایش برون حدود بوده اساااات و  های م داد

اخیر و  هایپژوهشی حوزۀ بازاریابی عصبی در طی سال

این  هایلزوم آشنایی جامعۀ علمی و عامۀ مردم با فعالیت

با رویکرد مبتنی که  تاکنون پژوهشااای  بر وب حوزه، 

ن حوزه را بررسااای دادهای پژوهشااای ایاجتماعی، برون

کرده باشااد، شااناسااایی نشااد. پژوهش حاضاار بررساای 

که تولیدات علمی حوزۀ بازاریابی عصااابی، از  کندمی

به چه میزان  به آنها چه میزان اارگذاری برخوردارند و 

 .شده است اشاره و استناد

مان  کهه یابی پژوهش طور  بازار عات  طال گر در م

ی محصولات است، هدف دنبالِ یافتن میزان تاایرگذاربه

یدات  یافتن میزان حضاااور تول یک  عات آلتمتر طال از م

اجتماعی و بساااتر وب اسااات. با  هایعلمی در رساااانه

مفاهیم  توانیآلتمتریکس م هایاساااتفاده از شااااخص

پژوهشااای به کار  دادهایبازاریابی را در مقالات و برون

آلتمتریکس این امکان را  هایبرد. درحقیقت، شااااخص

گران متوجه شاااوند تولیدات که پژوهش کندراهم میف

اجتماعی دیده شده  هایعلمی آنها به چه میزان در شبکه

شته شده است. پس پژوهش حاضر با  شتراک گذا و به ا

دادهای پژوهشی حوزۀ هدف بررسی میزان حضور برون

اجتماعی و آشااانایی  هایبازاریابی عصااابی در رساااانه

مفهوم آلتمتریکس و نقش  گران این حوزه باااپژوهش

اجتماااعی در افزایش  هااایمؤار حضاااور در رسااااانااه

مقالات این حوزه و آشاانایی جامعۀ علمی  پذیرییترؤ

و عامۀ مردم با این حوزۀ نوین صاااورت گرفته اسااات. 

                                                           
1. Yağci 

 اند از:سؤالات پژوهش عبارت

ند انتشااااار  -1  حوزۀهای پژوهشااای دادبرونرو

مختلف چگونه بوده  هایعصاابی در طی سااال بازاریابی

 است؟

قالات را در  -2  حوزۀکدام مجلات بیشاااترین م

 ؟اندعصبی منتشر کرده بازاریابی

شورها درزمینۀ تحقیقات  -3 سات و ک س کدام مؤ

 بازاریابی عصبی فعال هستند؟

های دادبه برون اجتماعی هایچقدر در رسااانه -4

شااده  عصاابی توجه و اشاااره بازاریابی حوزۀپژوهشاای 

 ؟است

های دادبرونآیا میان تعداد استنادهای دریافتی  -5

تر عصبی و تعداد اشاره در توئی بازاریابی حوزۀپژوهشی 

ماری  طۀ آ ندلی راب نده در م عداد خوان و فیسااابوک و ت

 معناداری وجود دارد؟
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یابی در بررسااای برون بازار های پژوهشااای حوزۀ  داد

، کشور اخلو آلتمتریک در د سنجیعصبی با رویکرد علم

شده با پژوهشی شناسایی نشد و تنها پژوهش خارجی انجام

 351(، 2018و دیگران ) 1، یاااگسااایسااانجیرویکرد علم

بازاریابی عصااابی را که در برون داد پژوهشااای در حوزۀ 

ساینسپایگاه وب ست.  2آو سی کرده ا شده بود، برر نمایه 

که تولیادات این حوزه طی  هایافتاه حاکی از این بود 

اند و بیشاترین رشاد داشاتهشاده روند روبهمطالعه هایساال

منتشر شده است. همچنین، بررسی  2016تولیدات در سال 

مقالاتی با بیشاااترین اساااتناد حاکی از این بود که بالاترین 

اساات  ایو متعل  به مقاله 705تعداد اسااتناد دریافتی برابر با 

سال  شورهای آمریکا،  2009که در  ست. ک شده ا شر  منت

2. Web of Science (WOS) 
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ترتیب دارای بیشاااترین تعداد آلمان، هلند و انگلساااتان به

های که کلیدواژه کنندبیان می داد پژوهشی بودند. آنهابرون

Eye tracking (129 ،)Neuromarketing (62 و )

Attention (51پرتکرارترین واژه )شاااده در اساااتفاده های

 شده است.بررسی هایشپژوه

یابیتوجهبا باز با رویکرد به  که  نشااادن پژوهشااای 

دادهااای پژوهشااای حوزۀ بااازاریااابی آلتمتریکس برون

عصااابی را مطاالعاه نموده بااشااااد، در این بخش، باه 

شاااده با داخلی و خارجی انجام هایپژوهش ترینمرتبط

 شود.رویکرد آلتمتریکس اشاره می

 و حضاور میزان یررساب ضامن(، 1395) منشعرفان

ل 563 فعالیت  و اطلاعات علم ایرانی انگرۀ پژوهشمقا

پا یکتابدار با وجو یانب ینسآوسااااوب یگاهدر  د کرد 

تی میانگین اساااتنادهای دریاف یانمعنادار م یرابطۀ آمار

له قا ها هام ندگان آن عداد خوان یت  و ت در مندلی و ساااا

یولایااک، تعااداد توئیاات و پساااات در وبلاگ، میااان 

شرکنندۀ این مقالات و فعالیت  هایمجله تاایریبضر منت

 رابطۀ آماری معناداری وجود ندارد. آلتمتریک آنها

کتابداری  مجلۀ 134ضمن بررسی  ،(1397) منشعرفان

 1در پایگاه اسااکوپوس 2015که در سااال  رسااانیو اطلاع

درصاااد 38 به نمایه شاااده بودند، به این نتیجه رساااید که

کم یک بار در مقالات منتشارشاده در این مجلات، دسات

. بیشترین میانگین نمرۀ شده است اجتماعی اشاره هایرسانه

ضمن  بود. 9/17شده برابر با آلتمتریک در مجلات بررسی

مقالات به نتایج آزمون اسپیرمن حاکی از این بود که  اینکه

 یهاشاااخص لحاظِ)به تریفیتدر مجلات باک منتشاارشااده

 های( در رساااانه4و اسااانی  3اساااکور ساااایت ،2آرجیاس

شتر توجه ست اجتماعی بی بیانِ دیگر، بین کیفیت . بهشده ا

                                                           
1. Scopus 

2. Scimago Journal Ranking (SJR) 

3. Cite Score 

اجتماعی،  هایمجلات و توجه به مقالات آن در رساااانه

 رابطۀ معنادار وجود دارد.

ضور 1397تاجی )و گل شیرازییصراط (، میزان ح

اجتماعی را  هایمقالات حوزۀ سااواد ساالامت در رسااانه

های آنها حاکی از این بود که توئیتر کردند. یافته بررسی

به ندلی برای  قالات این حوزه  گذاریاشاااتراکو م م

 هایمن اینکه بین شاخص. ضاندبیشترین کاربرد را داشته

در  آلتمتریک مقالات و تعداد اساااتنادهای دریافتی آنها

، رابطۀ آماری معنادار آوسااااینسپایگاه اساااتنادی وب

 وجود داشت.

(، ضمن بررسی 1399) منشو عرفان یانمراد مقیسه،

های گذاری کتابمیزان اسااتناد، دانلود، اشاااره و نشااانه

سوی شده از شر سال  الکترونیکی منت شپرینگر ) ( 2013ا

، مهندسااای، علوم در چهار حوزۀ موضاااوعی علوم پایه

 و 2016تا  2014پزشکی و علوم اجتماعی در بازۀ زمانی 

ند با اساااتفاده از پلتفرم بوکمتریکس به این نتیجه رساااید

های علوم پایه، بیشترین که بیشترین میزان استناد به کتاب

های علوم تابکه های اجتماعی بمیزان اشاااره در رسااانه

نه به پزشاااکی و بیشاااترین میزان دانلود و نشاااا گذاری 

شته است. ضمن اینکهکتاب نتایج  های مهندسی تعل  دا

سپیرمن حاکی از وجود رابطۀ آماری  آزمون همبستگی ا

شاره در میان تعداد استناد، دانلود، خواننده در مندلی، و ا

لوم توئیتر در چهار حوزۀ موضاااوعی علوم اجتماعی، ع

 پایه، علوم مهندسی و پزشکی بود.

ضااامن بررسااای تولیدات  ،(2017) دیگرانو  5وانگ

 هایعلمی حوزۀ جراحی مغز و اعصاب با استفاده از داده

پایگاه آلتمتریک اکساااپلورر به این نتیجه رسااایدند که 

اسااات.  7/4میانگین نمرۀ آلتمتریک این مقالات برابر با 

4. SNIP 

5. Wang 
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مجلاتی که در  مقالات منتشااارشاااده در ینکهضااامن ا

مراتب نمرۀ اجتماعی پروفایل داشاااتند، به هایشااابکه

آلتمتریک بالاتری نسااابت به ساااایرین کساااب کردند. 

شاره در توئیتر  همچنین، آنها بیان کردند که میان تعداد ا

و اخبار و نمرۀ آلتمتریک مقالاتْ رابطۀ آماری قوی و 

 معناداری وجود دارد.

نگ نگ و ژ های 2019) 1یا ناد یان اسااات طۀ م ( راب

اجتماعی تولیدات  هایدریافتی و میزان حضور در رسانه

علمی چهااار حوزۀ موضاااوعی اقتصاااااد و تجااارت، 

سیروان سی و ارتباطات را که در شنا سیا ، هنر و علوم 

، هنر و انسانی ومنمایۀ استنادی علوم اجتماعی و نمایۀ عل

تا  2013در بازۀ زمانی  آوسااااینسپایگاه اساااتنادی وب

بررسااای کردند و به این نتیجه رسااایدند که چهار  2017

لحاظ استنادهای دریافتی با یکدیگر شده بهحوزۀ انتخاب

و تجارت و اقتصاااد  شااناساایتفاوت دارند و حوزۀ روان

اند. ضاامن طورِ میانگین اسااتناد بیشااتری دریافت کردهبه

 هایعلمی حوزهمطالعۀ نمرۀ آلتمتریک تولیدات  اینکه

 هایدادهای حوزهذکرشاااده حاکی از این بود که برون

سیروان شترین توجه و هنر و  شنا صاد و تجارت بی و اقت

نه  هایعلوم انسااااانی کمترین میزان توجه را در رسااااا

 . انداجتماعی دریافت کرده

حوزۀ 2019) 2زو و نااا مقااالات  یزان حضااااور  م  )

کۀ اجتماعی توئیتر را و علوم سیاسی در شب شناسیروان

، آلتمتریک آوساااینسپایگاه وب هایبا اسااتفاده از داده

نشااان داد بین  هااکسااپلورر و توئیتر مقایسااه کردند. یافته

شده تفاوت تعداد مقالات توئیت شتۀ ذکر شده در دو ر

 شناسیآماری معناداری وجود دارد و مقالات حوزۀ روان

                                                           
1. Yang & Zheng 

2. Zhou& Na 

 توجه بیشتری دریافت کرده است.

 668آلتمتریکس  های(، ویژگی2019و دیگران ) 3کیم

مقااالااۀ منتشااارشااااده در مجلاتی را کااه موضاااوع آن 

نگ گاه آلتمتریکس  4نوروایمیجی پای فاده از  با اسااات بود، 

 100 هایاکساااپلورر بررسااای کردند و درنهایت ویژگی

اجتماعی به  هایکه بیشاااترین توجه را در رساااانه ایمقاله

ها نشان داد نمرۀ ستخراج کردند. یافتهدست آورده بودند، ا

 متغیر بوده است.  1467تا  145آلتمتریک این مقالات بین 

، Frontiers in Human Neuroscience هااایمجلااه

Radiology  وNeurology با به یب  له  8و  8، 9ترت قا م

شترین مقالات بوده سیانددارای بی صد مقالۀ برر شده در . 

 منتشااار شاااده بودندن اما حدود 2018تا  2006بازۀ زمانی 

منتشاار شااده  2018تا  2016 هایدرصااد آنها در سااال58

کشااور آمریکا دارای بیشااترین تعداد  بودند. ضاامن اینکه

 ود.بمقاله با بالاترین نمرۀ آلتمتریک  100مقاله در بین 

ۀ بین رابط( 2019) نژادیمانیو سل یشهپسلاجقه، زراعت

اسااتناد و نمرۀ آلتمتریک مقالات برجسااتۀ حوزۀ شاایمی را 

سنده شامل مقالات نوی  هایبررسی کردند. جامعۀ پژوهش 

بود که در پایگاه اسکوپوس  2010برجستۀ شیمی در سال 

عنوان نمونه نویساانده به 20نمایه شااده بودند و از این بین، 

تعداد اشاره  حاکی از این بود که بین هاانتخاب شدند. یافته

یافتی  ناد در عداد اسااات با ت ندلی  نده در م بار و خوان در اخ

مقالات رابطۀ آماری معنادار و قوی و رابطۀ آماری ضعیفی 

 یولایکنیز بین تعداد اشاااره در توئیتر و خواننده در سااایت

شیمی وجود دارد. بین تعداد  ستناد مقالات حوزۀ  با تعداد ا

سبوک، گوگل ست در فی ستناد رابطۀ  پلاس، وپ بلاگ با ا

3. Kim 

4. Neuroimaging 
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 آماری وجود ندارد. 

آلتمتریک  های(، ویژگی2019و دیگران ) 1حساااونا

ستفاده از  7940 سرطان را با ا شده در حوزۀ  شر مقالۀ منت

پایگاه آلتمتریک اکسااپلورر مطالعه کردند. نتایج حاکی 

از این بود که مقالاتی که بالاترین نمرات آلتمتریک را 

سب کردند، ارتباط  شتری با افزایش کیفیت زندگی ک بی

مقالات مجلاتی که در توجه به افراد داشاااتند. همچنین، 

بیشااتر از مقالات  ،اجتماعیْ پروفایل داشااتند هایشاابکه

 .که پروفایل نداشتند بود مجلاتی

مطالعات بسیاری به موضوعاتی همچون  ضمن اینکه

نقاااط ضاااعف و قوت آلتمتریکس )الوال و دیگران 

باومنهولم ن2013 هاساااتین2015، 2برگ، دیدگاه و   ،3ن 

سی رابط ،(2016 آلتمتریکس و تعداد  هایشاخص ۀبرر

ناد ) ن 2014، 4ن بورنمن2014دیگران،  هاساااتین واسااات

ن کاساااتاس، زاهدی و 5،2014زاهدی، کاساااتاس و وتر

گاه،ن د2015وتر،  چی، ن 2017باومن و هولمبرگ، ید

ع ،(2019، 6گرایز و گلنزل طال یدات  ۀم آلتمتریکس تول

با موضاااوع کو ن 2020کوشاااا و الوال ،) 19ید وعلمی 

 اند. پرداخته (2020ن بتولی و سیاح، 2020، 7پاتیل
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توصاایفی اساات که با  ۀنوعی مطالع ،پژوهش حاضاار

شاخص ستفاده از  و آلتمتریکس انجام  سنجیعلم هایا

پژوهشاای،  ۀمقال 482پژوهش شااامل  ۀشااده اساات. جامع

و فصاال  مروری، یاداشاات سااردبیر، نامه به سااردبیر ۀمقال
                                                           

1. Hassona 

2. Didegah & Bowman  

3. Haustein 

4. Bornmann 

5. Costas & Wouters 

مختلف در حوزۀ بازاریابی  هایکتاب است که طی سال

ستنادی وب شده و در پایگاه ا شر  صبی منت ساینسع  آو

مایه شاااده اسااات.  از  یعیوسااا یفط ینکهبه اتوجهبان

 هایشااابکه ازطری  را خود هایدادبرون انگرپژوهش

 یهاااشاااااخص ،گااذارناادیشاااتراک مبااه ا یاجتماااع

له برا یهاعنوان شااااخصبه یکسآلتمتر قا  یساااطق م

و انتشااااار  یپس از داور یعلم یداتتول یآن یبررسااا

فاده ندیم یکآلتمتر ی. بررساااشاااودمی اسااات به  توا

 بااه بااازخوردهاااو  توجااه یزانم دربااارۀ انگرپژوهش

قاتتحق ها ی نه آن ماع یهادر رسااااا یابی ی،اجت ند  رو

 کاربردی و جدید موضاااوعات ییشاااناساااا ،هاپژوهش

بال سااااامورد عه عمومو  انگرپژوهش یراق کمک  جام

بال یریردگ همچنین،. دنک بت و  کردنو دن ن رات مث

سانه یداد علمبرون یک بارۀدر یمنف  یاجتماع یهادر ر

به  یشااترمؤار و توجه ب یعلم هایدادبرون ییبه شااناسااا

 (.2013، 8سخواهد شد )مونمنجر  آنها

گاه  2020آگوسااات  5پژوهش در  هایداده پای از 

کلریویت  ۀاز محصولات مؤسس ،آوساینساستنادی وب

بااازیااابی ماادارک،  برایگردآوری شااااد.  9آنلیتیکس

گان گاه وب واژ پای لد موضاااوع   آوساااااینسزیر در فی

 .شد جووجست

Neuro-marketing, Neuromarketing, Neuro 

marketing, Neuromarketing AND Branding, 

Neuromarketing AND Packaging, 

Neuromarketing AND Pricing, Neuromarketing 

6. Chi, Gorraiz & Glänzel 

7. Patil 

8. Mounce 

9. Clarivate Anahyetics 
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AND Package Design, Neuromarketing AND 

Ethic, Neuromarketing AND Decision 

Making, Neuro marketing AND Branding, 

Neuro marketing AND Packaging, Neuro 

marketing AND Pricing, Neuro marketing 

AND Package design, Neuro marketing AND 

Ethic, Neuro marketing AND Decision Making, 

Neuro-marketing AND Branding, Neuro-

marketing AND Packaging, Neuro-marketing 

AND Pricing, Neuro-marketing AND Package 

Design, Neuro-marketing AND Ethic, Neuro-

marketing AND Decision Making. 

 482 همۀ ،گویی به ساااه پرساااش اولپاساااخ برای

شی مطالعهبرون سخ برایاما شدندن  داد پژوه به  گوییپا

داد دارای برون 350 فقط ، چونسااؤالات چهارم و پنجم

پایگاه  ،بودند 1شاااناسااااگر دیجیتالی شااای به  با انتقال 

مربوط به میزان حضااور  هایداده 2آلتمتریک اکسااپلورر

 هاناجتماعی و میزان توجه به آ هایاین مقالات در رسانه

شد.  ستخراج  سپلورر  گفتنیا ست پایگاه آلتمتریک اک ا

که دارای شااناسااگر  را دادهای علمیتنها اطلاعات برون

ساگر پامبد شنا شی،  س 3دیجیتالی  شنا شند 4آرکایو ۀو   ،با

یار قرار می هایتدر(. 1395 ،منش)عرفان دهددر اخت  ،ن

مایکروسافت  افزارهایپژوهش با استفاده از نرم هایداده

مایکروسااافت اکساال و  مصااورسااازی ۀ، افزون5اکساال

 .وتحلیل شدتجزیه 16 ۀنسخ 6اساسیپاس

 

 هایافتهو  هاداده یلتحل .4

                                                           
1. Digital Object Identifier 

2. Altmetrics Explorer 

(https://www.altmetric.com/explorer) 
 

3. Pubmed Id 

دادهای پژوهشاای روند انتشااار برون .1-4

یابی عصاابی در  بازار  هایطی ساااا حوزۀ 

 مختلف چگونه بوده است؟

سی برون شده در حوزۀ برر شر شی منت دادهای پژوه

 ۀین مقالنخساااتعصااابی حاکی از این بود که  بازاریابی

سال  مرتبط ضوع در  ست.  2004با این مو شده ا شر  منت

 2017 هایبیشااترین تعداد مقالات در سااال ضاامن اینکه

اسااات ( منتشااار شاااده 74) 2018( و 75) 2019(، 86)

 (.1 )نمودار

ت بیشترین مقاله و بیشترین . کدام مجلا2-4

 ؟را دارند اجتماعی هایحضور در رسانه

 Frontiers Inنتااایج پژوهش نشااااان داد مجلات 

Neuroscience ،Ethics And Neuromarketing 

Implications For Market Research And 

Business Practice وNeuromarketing In Food 

Retailing  بیشترین تعداد مقاله در حوزۀ  10و  10، 13با

بررسی  ،. ازسوی دیگرانددهکرعصبی را منتشر  بازاریابی

نه قالات این مجلات در رسااااا  هایمیزان حضاااور م

 Frontiers in ۀاجتماعی حاکی از این بود که سااه مجل

Psychology, Comunicar و Frontiers in 

Neuroscience 207آلتمتریکس  ۀا نمرترتیااب باابااه ،

. این اندرا داشاااته آلتمتریکس ۀبیشاااترین نمر 119، 162

محاسبه شده  ینمره براساس تعداد تولیدات علمی مجلات

شده شر  صبی منت ست که در حوزۀ بازاریابی ع و در  اندا

سانه ست توجه به آنها اجتماعی نیز هایر  )جدول شده ا

4. Arxive 

5. Microsoft Excle 

6. Spsss 

https://www.altmetric.com/explorer
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1.) 

 
 پژوهشی هایداد. روند انتشار برون1نمودار 

 

شر صبمنت  2020تا  2004 یهاسال یط یشده در حوزۀ بازاریابی ع

 بازاریابی عصبیبیشترین تعداد مقاله در حوزۀ  ۀ. مجلات منتشرکنند1جدو 
 مجلات ردیف

 پرتولید

تعداد 

 مقاله

 مجلات دارای بالاترین ردیف

 آلتمتریک ۀنمر

 تعداد

 مقاله

 ۀنمر

 آلتمتریکس

1 
Frontiers In Neuroscience 13 

1 Frontiers in 

Psychology 
4 207 

2 Ethics And Neuromarketing 

Implications For Market 

Research And Business 

Practice 

10 

 

2 Comunicar 5 162 

3 Neuromarketing In Food 

Retailing 10 
3 Frontiers in 

Neuroscience 
11 119 

4 
Advances In Intelligent 

Systems And Computing 9 

4 International 

Journal of 

Psychophysiology 

1 88 

5 
International Journal Of 

Market Research 7 

5 Social Cognitive & 

Affective 

Neuroscience 

1 83 

6 Lecture Notes In Computer 

Science 6 
6 PLoS ONE 3 51 

7 Procedia Social And 

Behavioral Sciences 6 
7 Nature Reviews 

Neuroscience 
1 46 

 

 ۀ. کدام مؤسااتااات و کشااورها درزمین3-4 

 تحقیقات بازاریابی عصبی فعا  هتتند؟

تایج نشااااان داد ، Sapienza University Rome ن

Slovak University of Agriculture Nitra و ،

Bucharest University of Economic Studies 
 ترینداد پژوهشااای، فعالبرون 12و  13، 22ترتیب با به

 هایدادهمؤسااسااات در حوزۀ بازاریابی عصاابی هسااتند. 

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

سال انتشار 1 1 2 4 5 4 13 17 22 17 25 56 53 86 74 75 24
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به مؤساااساااات ید در جدول  مربوط   مشااااهده 2پرتول

 .شودمی

 یتالیا(، ا52) یا(، اسااپان64کشااورهای آمریکا ) ،همچنین

با موضاوع  یعلم یداتتول یشاترین( ب31( و انگلساتان )37)

کشااور  10مربوط به  های. دادهی را داشااتندعصااب یابیبازار

پراکناادگی جغرافیااایی  ۀو نقشاااا 2 پرتولیااد در جاادول

داد پژوهشااای در یک برون کمدساااتِکشاااورهای دارای 

 است. آمده 1حوزۀ بازاریابی عصبی در تصویر 

 . مؤستات و کشورهای پرتولید در حوزۀ بازاریابی عصبی2جدو 
 رتبه دانشگاه/مؤسسه تعداد رتبه کشور تعداد

 Sapienza University Rome 1 22 1 آمریکا 64

 Slovak University of Agriculture Nitra 2 13 2 اسپانیا 52

37 
 12 3 ایتالیا

Bucharest University of Economic 

Studies 
3 

 Zhejiang University 4 10 4 انگلستان 31

 Irccs Santa Lucia 5 9 5 آلمان 29

 University of Oxford 6 8 6 رومانی 28

 University of Granada 7 7 7 چین 25

20 
 8 اسلواکی

7 
Vilnius Gediminas Technical 

University 
8 

 Vytautas Magnus University 8 7 9 ژاپن 18

 - - - 10 لیتوانی 16

 - - - 10 ترکیه 16

 

 
)طیف آبی به  داد پژوهشی در حوزۀ بازاریابی عصبی. توزیع جغرافیایی کشورهای دارای برون1تصویر

 نارنجی: کم به زیاد(



 

 3  / و همکار های اجتماعی: مطالعۀ آلتمتریک/ علی بنیادی نائینیهای پژوهشی حوزۀ بازاریابی عصبی در رسانهدادحضور برون

 

نه4-4 قدر در رساااا ماعی های. چ به  اجت

صبی برون شی حوزۀ بازاریابی ع دادهای پژوه

 ؟شده است توجه و اشاره

با داده داد برون 350، از میان 2تصاااویر  هایمطاب  

شی ساگر دیجیتالی  شنا شی برون 230، دارای  داد پژوه

اجتماعی حضاااور  هایدر رساااانه بار یک کمدساااتِ

بار  1818داد پژوهشی برون 196 به و از این بین اندداشته

دادها توجهی دریافت و ساااایر برون شاااده اسااات توجه

بار  1609این تولیدات به  ،1. مطاب  با تصاااویر اندنکرده

سانه  91وبلاگ،  و ربار در اخبا 100اجتماعی،  هایدر ر

ست سیا سناد  سایر  16ها، و پتنت گذاریبار در ا بار در 

ید نابع ن یر و قد و  دوو  وهائم نابع علمی )ن بار نیز در م

 .شده است بررسی( توجه

 
 مختلف هایدادهای پژوهشی حوزۀ بازاریابی عصبی در رسانه. وضعیت حضور برون2تصویر

 

بررسی میزان حضور تولیدات علمی حوزۀ بازاریابی 

ستر وب، حاکی از این بود  صبی در منابع مختلف در ب ع

نت1514) که در توئیتر (، 74(، فیسااابوک )85) ها(، پت

این  ها( بیشااتر از سااایر رسااانه47) ها(، وبلاگ53اخبار )

ست دادهابرون شده ا بار در  23204 ضمن اینکه. توجه 

 ۀمیانگین نمر اند.و خوانده شاااده یگذارمندلی نشاااانه

است  35/7دادهای پژوهشی برابر با آلتمتریک این برون

 (.3 )جدول

 اجتماعی هایدادهای حوزۀ بازاریابی عصبی در رسانه. وضعیت حضور برون3جدو 

 هاشاخص تعداد

 کل مقالات 480

 شده در پایگاه آلتمتریک اکسپلوررمقالات ردیابی 230

 خواننده در مندلی 23204

 اشاره در توئیتر 1514

 اشاره در فیسبوک 74

 اشاره در اخبار 53

 اشاره در وبلاگ 47

 آلتمتریک ۀمیانگین نمر 35/7

 استناد 4715

 

ته یاف که  قالات  هاضااامن این  :Blue lighting accelerates post-stress relaxationنشااااان داد م

Results of a preliminary study ،Why Is 10 Past 
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10 the Default Setting for Clocks and Watches 

in Advertisements? A Psychological 

Experiment و Neuromarketing: the hope and 

hype of neuroimaging in business ۀترتیب با نمربه 

شترین میزان نمر 104، و 134، 163آلتمتریک   ۀدارای بی

له در  قا ند. میزان حضاااور این سااااه م یک بود آلتمتر

آلتمتریک و تعداد اسااتناد در  ۀنمر مختلف، هایرسااانه

 است. آمده 4 جدول

 اجتماعی هایت با بیشترین میزان توجه در رسانه. مقالا4جدو 
 استناد آلتمتریک رۀنم مندلی فیسبوک توئیتر بلاگ اخبار عنوان مقاله ردیف

1 Blue lighting accelerates post-stress 

relaxation: Results of a preliminary study 
18 4 14 6 84 163 4 

2 Why Is 10 Past 10 the Default 

Setting for Clocks and Watches in 

Advertisements? A Psychological 

Experiment 

1 

 

2 

 

172 

 

0 

 

44 134 2 

3 Neuromarketing: the hope and hype 

of neuroimaging in business 4 7 31 2 
1352 104 394 

 

نادهای  .5-4 دریافتی آیا میان تعداد اساات

صبی برون شی حوزۀ بازاریابی ع دادهای پژوه

عداد  عداد اشااااره در توریتری فیتاابوع و ت و ت

ط ندلی راب نده در م ناداری  ۀخوان ماری مع آ

 وجود دارد؟

مربوط به  هایداده ،به این سااؤال گوییپاسااخ برای

استناد، میزان اشاره در توئیتر، فیسبوک و تعداد  شاخص

لی، وا منااد ننااده در  نرمخوا فزار اسرد  و  اساسپیا

نبودن توزیع از آزمون همبستگی اسپیرمن به نرمالباتوجه

آماری  ۀحکایت از وجود رابط هااساااتفاده شاااد. یافته

میان  (sig=0/001, r= 0.227)معنادار، مثبت و ضااعیف 

عداد اشاااااره در توئیتر  یافتی و ت های در ناد عداد اسااات ت

یابی عصاابی داشاات. دادهای پژوهشاای حوزۀ بازاربرون

تولیداتی که دارای کیفیت )استناد( بالاتری  ،دیگر بیانِبه

ند ند. نمودار  ،بود در توئیتر نیز بیشاااتر حضاااور داشااات

اسااتناد و  هایپراکندگی مربوط به همبسااتگی شاااخص

 است.آمده  2میزان حضور در توئیتر در نمودار 

 
 همبتتگی میان تعداد استنادها و تعداد اشاره در توریتر. 2 نمودار

 

آماری معنادار،  ۀوجود رابط دهندۀنشااان هاهمچنین یافته

و تعداد اشاره  یافتیدر یتعداد استنادها یانم ضعیفمثبت و 

 ،دیگر بیااانِ. بااهبود (p=0.021و r=0.152) یسااابوکدر ف

 در فیسبوک بیشتر ،دادهایی که کیفیت بالاتری داشتندبرون



 

 3  / و همکار بنیادی نائینی های اجتماعی: مطالعۀ آلتمتریک/ علیبازاریابی عصبی در رسانه های پژوهشی حوزۀدادحضور برون

 است. آمده 3در نمودار  ذکرشده هایهمبستگی شاخص. نمودار پراکندگی مربوط به شاااده اسااات اشاااارهبه آنها 

 
 . همبتتگی میان تعداد استنادها و تعداد اشاره در فیتبوع3 نمودار

 

نتایج آزمون همبساااتگی اساااپیرمن  ،ازساااوی دیگر

آماری معنادار، مثبت و قوی  ۀوجود رابط ۀدهندنشاااان

دادهای میان استنادهای دریافتی و تعداد خوانندگان برون

( p=0.000و  r=0.815)پژوهشی حوزۀ بازاریابی عصبی 

به یانِبود.  ناد( برون ،دیگر ب یت )اسااات که کیف هایی  داد

شااده  خواندهبیشااتر در مندلی ذخیره و  ،بالاتری داشااتند

 هایبودند. پراکندگی مربوط به همبساااتگی شااااخص

 است. آمده 4 در نمودار ذکرشده

 
 . همبتتگی میان تعداد استنادها و تعداد خواننده در مندلی4 نمودار

 

 گیریبندی و نتیجه. جمع5

با هدف بررسااای میزان حضاااور  پژوهش حاضااار 

دادهااای پژوهشااای حوزۀ بااازاریااابی عصااابی در برون

نه ع هایرسااااا طال ماعی و م یان این  ۀاجت همبساااتگی م

ته هاشااااخص یاف حاکی از این بود که  هاانجام شاااد. 

منتشر  2004با این موضوع در سال  مرتبط ۀین مقالنخست

 هایو تولیدات علمی این حوزه طی سااال اساات شااده

بیشترین  ضمن اینکه است. رشدی داشتهاخیر روند روبه

و  2019، 2017 هایتعداد تولیدات این حوزه در ساااال

شر 2018 ست.  منت سی و دیگران )شده ا ( نیز 2018یاگ

تولیدات علمی که تعداد  کنندمی در پژوهش خود بیان

 این حوزه روند صعودی داشته است.

نتایج نشااان داد کشااورهای آمریکا،  ،ازسااوی دیگر

شار  ستان و آلمان نقش مؤاری در انت سپانیا، ایتالیا، انگل ا

و دارای بیشترین  داشتند دادهای پژوهشی این حوزهبرون

بودند.  شاادهزمانی بررساای ۀتعداد تولیدات علمی در باز
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ته یاف تایج پژوهش  هااین بخش از  با ن یاگسااای و نیز 

گران ) هم2018دی نهااا(  نی دارد. آ مریکااا،  خوا یز آ ن

به مان را  کشاااورها در  ترینفعال عنوانِانگلساااتان و آل

 دند. کرحوزۀ بازاریابی عصبی معرفی 

نه 1818 ،مجموعدر به  مختلف هایبار در رسااااا

به  و شاااده اسااات توجه شااادهتولیدات علمی بررسااای

اجتماعی ن یر توئیتر و  هایدر رساااانه درصاااد آنها89

اساات. بیشااترین میزان اشاااره  شااده فیساابوک اشاااره

و  ها، در توئیتر، پتنتگذاریبساااتر اشاااتراک تفکیکِبه

این تولیاادات  ،فیسااابوک اتفاااق افتاااده بود. همچنین

و خوانده  گذاریبار در مندلی نشاااانه 23204مجموع در

ساات. توجه بیشااتر به تولیدات علمی در توئیتر و شااده ا

 (1397تاجی )و گل شیرازیازاین صراطیپیش را مندلی

 .مطرح کرده بودند

دادهااای پژوهشااای حوزۀ آلتمتریااک برون ۀنمر 

اساات. این میزان  35/7طور میانگین بازاریابی عصاابی به

و در پژوهش  9/17(، 1397) منشدر پژوهش عرفااان

گزارش شده است. تفاوت  7/4( 2017ن )وانگ و دیگرا

یانگین نمر مختلف  هایآلتمتریک مقالات حوزه ۀدر م

محققان این  ۀناشااای از الگوی متفاوت اساااتفاد تواندمی

 آنها نکردناجتماعی و یا اسااتفاده هایاز رسااانه هاحوزه

 اجتماعی باشد. هایاز رسانه

 نتایج آزمون همبساااتگی اساااپیرمن حاکی از وجود

ط عداد  ۀراب یان ت بت و ضاااعیف م نادار، مث ماری مع آ

سبوک  شاره در توئیتر و فی ستنادهای دریافتی و تعداد ا ا

یابی عصااابی بود. برون بازار های پژوهشااای حوزۀ  داد

میااان تعااداد اساااتنااادهااای دریااافتی و تعااداد  ،ازطرفی

آماری معنادار، مثبت و قوی ۀ خوانندگان مندلی نیز رابط

به یان وجود داشاااات.  یت به  ،دیگرب که کیف یداتی  تول

در توئیتر، فیساابوک و مندلی  داشااتند، ییشااتر)اسااتناد( ب

آماری  ۀ. وجود رابطشااده اساات بیشااتر توجه و اشاااره

نادار،  فانازاین در پیشمع عات عر طال (، 1395) منشم

 منشعرفاان و مرادیاان(، مقیسااااه، 1397) منشعرفاان

صراط1399) (، وانگ و 1397)تاجی و گل شیرازیی(، 

نژاد و ساالیمانی یشااهپ(، ساالاجقه، زراعت2017دیگران )

 بود.  مطرح شده( 2020(، بتولی و سیاح )2019)

جایگزین را در کنار  هایشاااخص توانمی ،درنتیجه

بررسی و ارزیابی  برایبر استناد تی مبتنیسنی هایشاخص

موضاوعی مختلف به  هایعملکرد تولیدات علمی حوزه

گران حوزۀ آشااانایی پژوهش من ور،اینبه ر گرفت.کا

آلتمتریکس و  هااایبااازاریااابی عصااابی بااا شاااااخص

 هایبه حضور بیشتر در رسانه تواندآن می دهندگانارائه

مردم تااا  ۀافراد از عاااماا ۀاجتماااعی و آشااانااایی هماا

 هااایدیااگاار بااا پااژوهااش هااایگااران حااوزهپااژوهااش

 ۀبه پنجرباتوجه گرفته در این حوزه منجر شااود.صااورت

یدات علمی در حوزه نادی طولانی تول علوم  هایاسااات

سانی گران این حضور فعال پژوهش ،اجتماعی و علوم ان

 گذاریاشاااتراکاجتماعی و به هایدر شااابکه هاحوزه

یده جام های، ن رات و پژوهشهاا ندشاااده میان به  توا

با  دادهای پژوهشاای منجر شااود.افزایش اارگذاری برون

مفاهیم  توانیآلتمتریکس م هایاساااتفاده از شااااخص

پژوهشااای به کار  دادهایبازاریابی را در مقالات و برون

آلتمتریکس این امکان را فراهم  هایبسااات. شااااخص

گران متوجه شاااوند تولیدات علمی که پژوهش دکننمی

اجتماعی دیده شااده و به  هایآنها به چه میزان در شاابکه

که مطالعات  طورهمان اسااتن شااته شاادهاشااتراک گذا

بررسااای تاایرگذاری تبلیغات و میزان  دنبالِبازاریابی به

و سااطق  یزانم یکآلتمتر یها. شاااخصهسااتند فروش

یدات گذاریتاایر مام میان در علمی تول  جامعه، افراد ت

یان می راگر پژوهشیرگر و غاعم از پژوهش ما ندن . کن

ع به  یزانم ۀمطال اعم از  ،اار در منابع مختلف یکتوجه 

 یاجتماع یهاشاابکه و هاپتنت ،گذارییاسااتاسااناد ساا
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 سااطوح در عصاابی را بازاریابی ۀتاایر گسااترد تواندیم

س کلان و خرد حوزۀ بازاریابی  انگر. پژوهشی کندبرر

 یهادر شاابکه خود یهاپژوهش یجبا انتشااار نتا یعصااب

مخاطب  جامعۀ منفی و مثبت ن رات توانندیم یاجتماع

 یو کاربرد علاقهموضااوعات مورد برو  یگیری کنندرا پ

خود  یهاپژوهش یفیتک یبترتیناو به کنند جامعه کار

مقالات حوزۀ بازاریابی  یکآلتمتر مطالعۀرا بهبود دهند. 

یان ضااامن یْعصاااب ما قالات کردنن  اصااالی و مهم، م

 یابیو روند یدموضاااوعات جد ییشاااناساااا ساااازینهزم

 . شد خواهد یآت هایهشپژو

و  یریتمد یهاگران حوزهپژوهش شاااودیم یشااانهادپ

به یابیبازار با انتشاااهم( یعصاااب یابیبازار یژهو) ار زمان 

مردم،  ۀبااه عاااماا یبخشااایآگاااه برای خودْ یهااامقااالااه

ش موضوع پژوه بارۀفهم دربه زبان ساده و قابل یدئوهاییو

ماع یهادر شااابکه به اشاااتراک بگذارند.  یاجت مختلف 

 اب مرتبط موضااوعات با یدئوهاییو انتشااار و یسااازآماده

 ی،اجتماع یهاو انتشاااار آن در شااابکه یعصاااب یابیبازار

و  انگرپژوهش یشاااترهرچه ب ییآشااانا یشافزا ساااازینهزم

عه عموم هد شاااد.  یننو ۀحوز ینبا ا جام جذاب خوا و 

 یهانقش شااابکه بارۀدر یآموزشااا یهاکارگاه یبرگزار

شنا ،پذیرییترؤ یشدر افزا یاجتماع شاخص ییآ  یهابا 

تمتر ل نگرییناادهو آ یااابیرونااد یااک،آل  هاااییااتفعااا

 المللی،یندر سطق ب یعصب یابیبازار ینۀزمدرگرفته صورت

 ۀشااابک یلتحل یافزارهاو نرم یسااانجبا اساااتفاده از علم

ماع ندیاسااات که م یازجمله موارد یاجت  یشبه افزا توا

ش یدادهابرون اجتماعیو  علمی یاارگذار ش یپژوه ور ک

در  هاو هشاااتگ ن راتتحلیل محتوای  ،. همچنینبینجامد

موضااوعات  ییشااناسااا موجبات تواندیخاص، م ایهحوز

 .فراهم کند راهسته و مهم 

                                                           
1. Dimension 

به بررسااای آلتمتریکس برون های این پژوهش  داد

د. در پژوهشااای حوزۀ بااازاریااابی عصااابی محاادود بو

اساااتنادی،  هایشااااخص توانآتی نیز می هایپژوهش

سندگان اتهم هایشبکه سات و نوی س شورها، مؤ لیفی ک

و  واژگااانیهم ۀشااابکاا ۀاین حوزه، همچنین مطااالعاا

تا در کنار نتایج این  کرد موضوعی را مطالعه هایخوشه

دادهااای تصاااویر کاااملی از اارگااذاری برون ،پژوهش

 ظهور ارائه شود.نو ۀپژوهشی این حوز

به بررسااای برون  حاضااار  های علمی پژوهش  داد

و در  بود محدود آوسااااینسشاااده در پایگاه وبنمایه

 هااایپااایگاااه هااایاز داده توانآتی می یهاااپژوهش

و با نتایج پژوهش  کرد اسااتفاده 1اسااکوپوس و دایمنشاان

 . کرد حاضر مقایسه

ستفاده از داده ایانجام مطالعه ،همچنین سایر  هایبا ا

ئه له پلامیکس، ارا یک ازجم مات آلتمتر خد گان  ند ده

ندنیز می ...ریسااارچ گیت، مندلی و مکمل پژوهش  توا

 حاضر محسوب شود.
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