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TÓM TẮT
Sự phát triển gần đây trong nghiên cứu về tiếp thị liên quan đến nguyên nhân làm nổi bật sự phổ biến ngày càng tăng của lĩnh vực nghiên cứu này. Tiếp thị liên quan đến nguyên nhân là một trong những hình thức truyền đạt trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (CSR). Mặc dù CSR đang được nghiên cứu rộng rãi như một lĩnh vực nghiên cứu, các nhà nghiên cứu đã có những nỗ lực hạn chế để xem xét sự phát triển và tiến triển của nghiên cứu về tiếp thị liên quan đến nguyên nhân. Là một lĩnh vực nghiên cứu còn non trẻ, cần có sự hiểu biết sâu sắc hơn về hiện trạng nghiên cứu CRM và các đề xuất nghiên cứu trong tương lai. Nghiên cứu này nhằm mục đích lấp đầy khoảng trống này bằng cách cung cấp đánh giá thư mục về nghiên cứu tiếp thị liên quan đến nguyên nhân được công bố trên cơ sở dữ liệu Web of Science. Một cuộc đánh giá tài liệu trắc lượng thư mục (bibliometric) đã được tiến hành đối với các bài báo được xuất bản trong cơ sở dữ liệu Web of Science để lập bản đồ lĩnh vực nghiên cứu về tiếp thị liên quan đến nguyên nhân. Kỹ thuật kết nối thư mục (bibliographic coupling) đã được sử dụng để tiến hành phân tích dữ liệu. Những phát hiện của nghiên cứu này nêu bật các chủ đề và lĩnh vực nghiên cứu quan trọng được tập trung bởi các nhà nghiên cứu về tiếp thị liên quan đến nguyên nhân. Nghiên cứu này làm sáng tỏ các hướng nghiên cứu quan trọng hiện có trong lĩnh vực tiếp thị liên quan đến nguyên nhân. Những phát hiện này mang lại ý nghĩa cả về mặt học thuật và thực tiễn. Nghiên cứu này là một nghiên cứu sớm khám phá tính học thuật của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân bằng cách sử dụng kỹ thuật phân tích thư mục.
Từ khóa: Tiếp thị liên quan đến nguyên nhân, CRM, Bibliometric
Abstract
Research on cause-related marketing has lately advanced, reflecting the increased interest in this area of study. Cause-related marketing is one of the strategies to communicate corporate social responsibility. Despite the fact that corporate social responsibility is a subject of enormous study, little attention has been made by researchers to the evolution and advancement of cause-related marketing research. Since cause-related marketing research is still in its infancy, additional understanding about its current state and potential directions for future studies is needed. The objective of this study is to address this gap by presenting a directory evaluation of the research. Cause-related marketing is published in the Web of Science database. To map the field of research on cause-related marketing, articles published in the Web of Science were assessed. Data analysis was done using bibliographic coupling. The outcomes of this study highlight major topics and areas of research that are focused on by cause-related marketing researchers. This study throws light on the important research directions that exist in the field of cause-related marketing. These discoveries are both intellectually and practically meaningful. This is an early study that analyses the academic aspect of cause-related marketing utilising bibliometric analytic approaches.
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1. Giới thiệu
[bookmark: OLE_LINK5]Sự toàn cầu hoá ngày càng tăng và môi trường tiếp thị thay đổi đã buộc các tổ chức kinh doanh phải thực hiện các chiến lược cho phép họ có được lợi thế cạnh tranh trên thị trường toàn cầu (Vrontis, D. et al., 2020) một trong những động lực chính cho bối cảnh thay đổi này là sự phát triển của người tiêu dùng có ý thức xã hội (Woodroof et al., 2019). Những người tiêu dùng này mong đợi các công ty thể hiện các hoạt động kinh doanh có trách nhiệm xã hội hơn. Do đó, các công ty đang dựa vào việc thực hiện các kỹ thuật tiếp thị hiệu quả cho phép họ đáp ứng cả mục tiêu của công ty là tối đa hóa lợi nhuận và lợi ích xã hội (CSR). Những nỗ lực này đại diện cho sự mở rộng của các sáng kiến trách nhiệm xã hội doanh nghiệp trên thị trường toàn cầu (Wei et al., 2020). Một trong những phương tiện gần đây của các tổ chức để thúc đẩy CSR là tiếp thị liên quan đến nguyên nhân (CRM) (Brønn & Vrioni, 2001).
Kỳ vọng về những phản ứng tích cực về hành vi của người tiêu dùng đối với các công ty được coi là có trách nhiệm với xã hội đã truyền cảm hứng cho các học giả về quản lý và marketing. Tuy nhiên, các kết luận đưa ra từ hầu hết các nghiên cứu đều mang tính phiến diện, không thuyết phục và đôi khi gây tranh cãi về bản chất và mức độ mà trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp (Corporate Social Responsibility -CSR) được nhận thức trực tiếp ảnh hưởng đến phản ứng của người tiêu dùng  (Al Jarah & Emeagwali, 2017; Gürlek et al., 2017; He & Li, 2011). Một số nghiên cứu đã khẳng định tác động tích cực của CSR được cảm nhận đối với phản ứng của người tiêu dùng, bao gồm lòng trung thành và hành vi mua lại/ sau khi bảo trợ (Khan et al., 2015; Mandhachitara & Poolthong, 2011; Pérez & Rodriguez del Bosque, 2015). Mặt khác, một số kết quả nghiên cứu cho thấy ảnh hưởng của CSR đến các kết quả liên quan đến người tiêu dùng không phải lúc nào cũng trực tiếp và rõ ràng, và trên thực tế có thể phụ thuộc vào một số yếu tố khác (Castaldo, S & Perrini, 2004; Castaldo, Sandro et al., 2009; Tingchi Liu et al., 2014).
Sự phát triển của CRM có thể được ghi nhận từ thực tiễn của các công ty gắn kết mục tiêu trách nhiệm xã hội của mình với mục tiêu tiếp thị (Rohit & Panda, 2020). Khái niệm CRM đã thu hút sự chú ý từ cả các chuyên gia tiếp thị và các học giả kể từ khi khởi động chiến dịch CRM đầu tiên tại Mỹ vào năm 1983. Từ đó, sự bùng nổ của các chiến dịch CRM trên toàn thế giới đã tăng thêm sự quan tâm và tăng trưởng các thành tựu về CRM. Hơn nữa, sự mong đợi ngày càng tăng của người tiêu dùng về trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp dẫn đến việc CRM trở thành một công cụ quan trọng của truyền thông tiếp thị (Badenes-Rocha et al., 2022). Mặc dù CRM có tầm quan trọng lý thuyết và thực tiễn trong lĩnh vực nghiên cứu CSR, truyền thông tiếp thị và nghiên cứu thuyết phục (Bergkvist & Zhou, 2019), nhưng sự chú ý của các học giả đã bị hạn chế để nhận ra lĩnh vực mới nổi này. Do đó, có rất ít sự hiểu biết về sự phát triển của văn học CRM theo thời gian.
[bookmark: OLE_LINK3]Nghiên cứu này cố gắng giải quyết những khoảng trống nghiên cứu nêu trên. Tác giả đã áp dụng phương pháp phân tích mạng để có được sự hiểu biết tối đa về sự phát triển kiến thức trong lĩnh vực CRM. Bằng cách áp dụng công cụ bibliometric coupling, các tác giả cố gắng khám phá các chủ đề nghiên cứu mới nổi trong tài liệu CRM và xác định các mô hình hợp tác giữa các nhà nghiên cứu và các tổ chức trong cùng một lĩnh vực nghiên cứu. Nghiên cứu này cung cấp những đóng góp mới cho các tài liệu CRM hiện có: Thứ nhất, có những bài báo đánh giá hạn chế tồn tại cung cấp những hiểu biết mới về lĩnh vực CRM trên cơ sở các thảo luận về những phát hiện của các nghiên cứu khác nhau trước đây. Do tính chất phát triển của CRM và sự hiểu biết về CRM ngày càng tăng, nghiên cứu này cung cấp một cái nhìn tổng quan định lượng và có hệ thống về dữ liệu trắc lượng thư mục về CRM (từ năm 1997 đến năm 2023), được cập nhật hơn và do đó, minh bạch hơn (Das, R., 2023; Zupic & Čater, 2015). Thứ hai, phân tích bibliometric là tương đối mới trong lĩnh vực nghiên cứu kinh doanh (Donthu, N. et al., 2021; Donthu, Naveen et al., 2021). Nghiên cứu này là một trong những nghiên cứu sớm cung cấp một cái nhìn tổng quan về tài liệu CRM, đặc biệt là từ cơ sở dữ liệu Web of Science (WoS). Do đó, có thể được sử dụng như một tiêu chuẩn cho các nghiên cứu trong tương lai trong lĩnh vực CRM. Thứ ba, vì lĩnh vực CRM rất đa dạng và phân mảnh. Đánh giá bibliometric này cung cấp một cơ hội để hiểu mối quan hệ giữa các chủ đề nghiên cứu khác nhau trong tài liệu.
Từ các luận cứ trên, mục tiêu của nghiên cứu này là để lập bản đồ hiện trạng về thành tựu của CRM; khám phá sự phát triển của CRM; xác định các mô hình hợp tác giữa các tác giả và các chủ đề nghiên cứu tập trung; và tìm ra những khoảng trống nghiên cứu hiện có và các lĩnh vực nghiên cứu trong tương lai.
Bài báo được cấu trúc gồm 5 phần như sau: Phần 1 giới thiệu về lý do thực hiện nghiên cứu, Phần 2 thảo luận về nền tảng lý thuyết và một mô tả về sự phát triển của thành tựu về CRM được cung cấp để nâng cao cơ sở kiến thức. Trong phần 3, phương pháp được áp dụng cho nghiên cứu hiện tại được thảo luận với sự nhấn mạnh về phương pháp nghiên cứu bibliometric và thủ tục thu thập dữ liệu. Phần 4, các số liệu thống kê mô tả ban đầu được cung cấp liên quan đến mẫu tài liệu CRM được sử dụng cho nghiên cứu. Phân tích thư viện được thực hiện, tiếp theo là thảo luận về những phát hiện. Cuối cùng, dựa trên những phát hiện, các hướng dẫn nghiên cứu trong tương lai được cung cấp, giới hạn của nghiên cứu được nhấn mạnh, và cả ý nghĩa lý thuyết và thực tiễn của việc nghiên cứu đều được đưa ra trong phần 5.
2. Bối cảnh của nghiên cứu
Hơn 20 năm qua, đã có một sự gia tăng mạnh mẻ trong nhận thức xã hội của các bên liên quan của doanh nghiệp, trong đó có người tiêu dùng (Sung, M. & Lee, 2016). Sự nhận thức xã hội ngày càng tăng đòi hỏi các doanh nghiệp phải có trách nhiệm xã hội hơn trong thực tiễn kinh doanh của mình dẫn đến sự phát triển mạnh mẻ của khái niệm CSR. Thực tiễn CSR của các doanh nghiệp đã tạo ra sự quan tâm học tập đáng kể trong lĩnh vực này (Michael et al., 2011). Mặc dù sự quan tâm học thuật đến CSR mới bắt đầu từ khoảng hơn hai thập kỷ qua, tuy nhiên các nghiên cứu trong lĩnh vực này rất đa dạng và phân mảnh (Aguinis & Glavas, 2012; Eteokleous et al., 2016). Kotler et al. (2012) cho rằng có sáu cách để thực hiện các hoạt động CSR bao gồm từ thiện doanh nghiệp, tình nguyện cộng đồng, thúc đẩy nguyên nhân, tiếp thị có liên quan đến nguyên nhân (CRM), tiếp thị xã hội và thực tiễn kinh doanh có trách nhiệm xã hội. CRM được coi là một trong những cách để thực hiện các thực tiễn CSR của các doanh nghiệp gần đây (Brønn & Vrioni, 2001). Các nhà nghiên cứu đã dành sự quan tâm chú ý rất đặc biệt cho hình thức truyền thông CSR mới này. 
2.1 Tiếp thị liên quan đến nguyên nhân (CRM): lịch sử hình thành và phát triển
Thuật ngữ CRM xuất hiện ở Mỹ bởi công ty Amex bắt đầu thực hiện chiến dịch tiếp thị mở rộng sự hỗ trợ cho dự án khôi phục Tượng Tự do. Amex đã liên kết thẻ của họ với nguyên nhân và hứa sẽ quyên góp một xu mỗi khi thẻ tín dụng của công ty được sử dụng, và 1 đô mỗi khi một thẻ mới được phát hành. Với chiến dịch này, Amex đã quyên góp khoảng 1 triệu đô la cho mục đích này và nhận thấy sự gia tăng 28% trong việc sử dụng thẻ và 17% trong phát hành thẻ mới (Berglind & Nakata, 2005). Nhiều học giả coi đó là ví dụ sớm nhất của chiến dịch CRM (Smith & Higgins, 2000). Tuy nhiên, một số học giả cho rằng khái niệm CRM không mới và đã có từ thế kỷ trước (Mirfin & Sermon, 2000; Pringle & Thompson, 1999). Mặc dù CRM xuất hiện từ rất sớm nhưng các chương trình CRM thì không được áp dụng thường xuyên kể từ giữa những năm 80, đặc biệt là ở Mỹ (Sorribas & Marketing, 2007). Chiến dịch quan trọng này của Amex đã hướng sự quan tâm chú ý của người tiêu dùng và ý định hỗ trợ nhiều chiến dịch tương tự khác (Rozensher & Research, 2013). 
CRM là một cách mới để thể hiện các thực tiễn CSR của doanh nghiệp (Brønn & Vrioni, 2001; Jahdi, 2014). CRM có ý định thu hút sự chú ý và hỗ trợ của người tiêu dùng cho một nguyên nhân thông qua các giao dịch tạo ra doanh thu (Jeon & An, 2019). Sự khác biệt chính giữa CRM và các hoạt động khác của các công ty là bản chất thương mại của CRM rất lớn (Berglind & Nakata, 2005). Nó là mối liên hệ giữa lợi ích kinh doanh cốt lõi của công ty và mục tiêu chính của một tổ chức phi lợi nhuận, tức là tối đa hóa lợi ích, với ý định tạo ra quỹ cho phúc lợi cộng đồng (Berglind & Nakata, 2005; Varadarajan & Menon, 1988). Điều này đã thu hút sự chú ý của các nhà tiếp thị cũng như các học giả và dẫn đến sự phát triển của thành tựu CRM.
2.2 Sự phát triển của tiếp thị có liên quan đến nguyên nhân
Kể từ khi hình thành, CRM đã nhận được sự quan tâm chú ý đặc biệt từ người tiêu dùng trên toàn thế giới do đặc điểm của nó là kết hợp cả hàng hoá xã hội và kinh tế (Rego et al., 2021). CRM đã được định nghĩa bởi nhiều tác giả khác nhau theo nhiều cách. Barone et al. (2000) cho rằng “CRM là một chiến lược được thiết kế để thúc đẩy việc đạt được các mục tiêu tiếp thị thông qua sự hỗ trợ của công ty cho các nguyên nhân xã hội". Bên cạnh đó, Varadarajan and Menon (1988) cho rằng “CRM là một hoạt động tiếp thị được đặc trưng bởi một đề nghị từ công ty đóng góp một số tiền cụ thể cho một mục đích được chỉ định khi người tiêu dùng tham gia vào việc cung cấp doanh thu trao đổi”. Điều này định nghĩa rằng CRM có tính chất giao dịch hơn. Người tiêu dùng tham gia vào CRM bằng cách mua sản phẩm liên quan đến nguyên nhân, nơi mà một phần thu nhập từ việc bán sản phẩm được chỉ định cho một tổ chức xã hội hoặc tổ chức phi lợi nhuận (Gupta, Shruti & Julie  Pirsch, 2006). Điều kiện tiên quyết cho một chiến dịch CRM thành công là người tiêu dùng mua sản phẩm liên quan đến mục đích xã hội (Zhang et al., 2020). Do đó, thu hút người tiêu dùng để mua sản phẩm liên quan đến nguyên nhân đã là mục tiêu chính của các nhà tiếp thị. Tuy nhiên, các nhà nghiên cứu khác nhau đã đồng ý với quan niệm rằng bản chất của CRM đang phát triển (Lafferty et al., 2016) và được tham gia nhiều hơn (Christofi et al., 2020). Gần đây, “CRM được định nghĩa là một hoạt động tiếp thị nhằm tạo ra nhận thức về bất kỳ vấn đề xã hội nào thông qua xúc tiến nguyên nhân và quảng cáo liên quan đến nguyên nhân” (Lafferty et al., 2016). Điều này đã dẫn đến sự tăng trưởng mạnh mẻ trong việc triển khai các chiến dịch CRM trong những năm gần đây. Các chiến dịch CRM gần đây liên quan đến việc người tiêu dùng tham gia mua sản phẩm để quyên góp cho mục đích liên quan (Christofi et al., 2020; Folse et al., 2010; Lafferty et al., 2016). Hơn nữa, nhiều chiến dịch CRM khác sử dụng các kênh truyền thông xã hội để tạo ra sự tham gia của người tiêu dùng. Các chiến dịch như vậy yêu cầu người tiêu dùng “thích” hoặc “chia sẻ” quảng cáo CRM. Thông qua các chiến dịch như vậy, các tổ chức cố gắng hỗ trợ và thúc đẩy một lý do xã hội. Những hình thức thực hiện và triển khai chiến dịch CRM gần đây đã làm nổi bật nhiều biến số không được khám phá và chưa được nghiên cứu cần được các nhà nghiên cứu về CRM xem xét trong tương lai.
Các nhà nghiên cứu CRM đã xác định được những nguyên nhân và hậu quả khác nhau của CRM (Gupta, S. & J. Pirsch, 2006). Sự chú ý đáng kể đã được dành cho việc phân tích các cách thức khác nhau để xây dựng các chiến dịch CRM thành công (Christofi et al., 2020). Một nguyên tắc cơ bản của CRM là nó hoạt động như một chiến lược win-win-win cho cả ba bên liên quan (Kopalle et al., 2022). Các tổ chức có lợi nhuận có thể nâng cao khối lượng bán hàng và hình ảnh thương hiệu (Hawkins, 2012). Mục đích xã hội và các tổ chức phi lợi nhuận liên quan có thể tạo ra quỹ và nhận thức được những nguyên nhân xã hội của người tiêu dùng (Samu & Wymer, 2009). Người tiêu dùng có cả lợi ích hữu hình (sử dụng sản phẩm được mua) và lợi ích vô hình (giải thưởng / ưu đãi / niềm vui khi hiến tặng) (Strahilevitz & Myers, 1998). Mặc dù các yếu tố khác nhau đã được kiểm tra ảnh hưởng đến sự thành công của CRM (Ferraris et al., 2020), phần lớn các tài liệu tập trung vào việc điều tra thái độ của người tiêu dùng (Gupta, S. & J. Pirsch, 2006; Ross et al., 1992) và ý định mua hàng của họ (Lin & Lin, 2019; Mohr et al., 2001; Shabbir et al., 2010; Sung, H. et al., 2021). Các tổ chức đã đạt được kết quả liên quan đến thương hiệu từ việc thực hiện các sáng kiến CRM (Chen & Huang, 2016; Nave & Ferreira, 2019). Những kết quả này bao gồm lợi thế cạnh tranh (Christofi et al., 2013; Kuo et al., 2022) vốn chủ sở hữu thương hiệu (Westberg & Pope, 2014), hình ảnh và danh tiếng thương hiệu được nâng cao (Demetriou et al., 2010; Lin & Lin, 2019; Müller et al., 2014; Vanhamme et al., 2012). Các nhà nghiên cứu cũng đã nghiên cứu vai trò của các loại nguyên nhân (Lafferty & Edmondson, 2014), sự phù hợp với thương hiệu/nguyên nhân (Pracejus & Olsen, 2004; Yucel-Aybat & Hsieh, 2021) và phạm vi nguyên nhân (Wei et al., 2020) về hiệu quả của CRM. Tuy nhiên, bất chấp sự chú ý ngày càng tăng của các nhà khoa học đối với chủ đề này, nhưng rất ít nghiên cứu khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến hiệu quả của CRM (Ferraris et al., 2020).
Các nhà nghiên cứu cũng lập luận rằng lĩnh vực CSR nói chung là rất phân mảnh (Aguinis & Glavas, 2012; Eteokleous et al., 2016). Beise‐Zee (2011) cho rằng khái niệm CRM dự kiến sẽ phát triển trong tương lai khi sự quan tâm trong lĩnh vực CSR tăng lên. Thành tựu CRM hiện có cho thấy hầu hết các nghiên cứu về CRM đã được thực hiện theo hướng thực nghiệm. Chỉ có một vài đánh giá được tìm thấy để hiểu sự tiến hoá và phát triển của lĩnh vực nghiên cứu này. Việc xem xét CRM được cung cấp bởi Gupta, S. and J. Pirsch (2006) tập trung vào những lợi ích và rủi ro của chiến dịch CRM cho tất cả các bên liên quan. Hơn nữa, đánh giá được cung cấp bởi Lafferty et al. (2016) nêu bật mô hình quá trình phát triển của CRM dưới góc nhìn của ba bên liên quan tham gia vào CRM. Hơn nữa, Guerreiro et al. (2016) đã thực hiện một đánh giá dựa trên việc khai thác văn bản về tài liệu CRM đã được xuất bản. Họ đã xác định các chủ đề chính được thảo luận trong nghiên cứu CRM. Mặc dù những đánh giá này cung cấp những cái nhìn sâu sắc về thành tựu CRM, nhưng chúng thiếu trong việc cung cấp một phân tích có hệ thống và rõ ràng về thành tựu CRM gần đây. Mục tiêu của bài đánh giá này là để làm cho những gì chúng ta biết về CRM có thể dễ dàng tiếp cận được với cộng đồng nghiên cứu lớn hơn, bằng cách tổng hợp và tích hợp tài liệu CRM trong hơn hai thập kỷ qua vào một đánh giá hiện đại duy nhất. Nghiên cứu đánh giá này cố gắng lấp đầy khoảng trống nghiên cứu bằng cách cung cấp một đánh giá tổng quan trắc lượng thư mục về tài liệu CRM được xuất bản trong cơ sở dữ liệu WoS từ năm 1997 đến năm 2023 để công bố những tài liệu gần đây và ngày càng tăng về lĩnh vực nghiên cứu này.
3. Phương pháp nghiên cứu
[bookmark: OLE_LINK2][bookmark: OLE_LINK4]Nghiên cứu này sử dụng phương pháp nghiên cứu hỗn hợp định tính và định lượng để thực hiện (Creswell et al., 2003). Đầu tiên nghiên cứu tiến hành phân tích định lượng bằng phương pháp bibliometric, tiếp theo là phân tích nội dung từ các tài liệu CRM gần đây thông qua kỹ thuật kết nối thư mục (Bibliographic coupling). Trong giai đoạn đầu tiên, một đánh giá tài liệu thư mục (Bibliometric literature review) đã được tiến hành theo bốn bước: tìm kiếm tài liệu, đánh giá sàn lọc tài liệu, thống kê mô tả và lập bản đồ khoa học. “Các phương pháp thư viện (bibliometric methods) đã được sử dụng để cung cấp phân tích định lượng của các ấn phẩm đã công bố” (Ellegaard & Wallin, 2015). Giai đoạn này có mô tả về sự đa dạng của các chủ đề, như là các khía cạnh thể chế hoặc địa lý, sự phát triển của lĩnh vực theo thời gian, lĩnh vực nghiên cứu hoặc thể loại tài liệu và tác giả. Phân tích bibliometric là một công cụ để định lượng các nghiên cứu được thực hiện trong lĩnh vực này. Trong giai đoạn thứ hai, một phân tích nội dung được tiến hành để làm sáng tỏ các chủ đề nghiên cứu và lĩnh vực trọng tạm của tài liệu CRM gần đây.
3.1 Tìm kiếm tài liệu
Phân tích trắc lượng thư mục được thực hiện bằng cách sử dụng cơ sở dữ liệu Web of science (WoS) đến 2023. Từ khóa “Cause Related Marketing” là cụm từ tìm kiếm có trong tiêu đề của bài báo được sử dụng để tìm kiếm các bài báo liên quan đã xuất bản bằng bất kỳ ngôn ngữ nào liên quan đến nghiên cứu về Cause Related Marketing. Annesley (2010) và Jamali and Nikzad (2011) cho rằng, tiêu đề của bài báo là yếu tố đầu tiên mà người đọc sẽ quan sát. Tuy nhiên, để mở rộng phạm vi tìm kiếm tác giả lựa chọn phạm vi tìm kiếm theo tiêu đề bài báo, tóm tắt và các từ khóa liên quan trong trường tìm kiếm tài liệu thuộc trang chủ WoS. Nó đại diện cho chủ đề liên quan có ý nghĩa với lĩnh vực nghiên cứu và mục tiêu của nghiên cứu. Quá trình tìm kiếm cơ sở dữ liệu WoS ban đầu tạo ra 480 bài viết. Số lượng bài viết này được xác định là từ nhiều nguồn tài liệu khác nhau từ nhiều ngành khác và có nhiều nghiên cứu không liên quan hoặc liên quan lỏng lẽo đến nghiên cứu CRM. Do đó, các tác giả đã thực hiện một đánh giá sàn lọc ban đầu từ tập hợp dữ liệu được thu thập từ đó loại bỏ những bài viết không liên quan đến chủ đề nghiên cứu.
3.2 Đánh giá và sàn lọc
Tác giả thấy rằng có nhiều bài báo không liên quan trực tiếp đến chủ đề đang được điều tra. Do đó, tác giả tiến hành phân tích nội dung cho các bài báo thu thập để chỉ bao gồm những bài báo phù hợp với chủ đề nghiên cứu CRM. Để trích xuất và thao tác dữ liệu, các phương pháp bibliometric, dựa trên phân tích nội dung, thường được sử dụng (Ellegaard & Wallin, 2015). Tất cả 480 bài viết được chọn để tiến hành đánh giá, tác giả đã loại bỏ 130 bài viết có liên quan lỏng lẻo hoặc không liên quan đến chủ đề. Kết quả là, còn lại 350 bài viết là mẫu cuối cùng cho nghiên cứu này.
Bước
Mục đích
Kết quả
Bước 1 
Tìm kiếm tài liệu
- Từ khóa tìm kiếm trong tên bài báo, tóm tắt và từ khóa: Cause Related Marketing 
- Nguồn dữ liệu: Web of Science.
- Loại tài liệu: Bài báo khoa học
- Thời gian: trước 15/11/2023.
- Ngôn ngữ: Tiếng Anh.
480 bài viết
Bước 2 
Đánh giá sơ bộ
- Loại bỏ các nghiên cứu trùng lắp.
- Loại bỏ các nghiên cứu có liên quan lỏng lẻo và không thuộc chủ đề nghiên cứu.
350 bài viết
Bước 3 
Phân tích nội dung
- Mã hóa.
- Tổng hợp
- Thống kê mô tả
- Phân tích nội dung.

Hình 1: Sơ đồ tìm kiếm và đánh giá sàn lọc bài báo
3.3 Công cụ phân tích
Có nhiều phần mềm khác nhau có sẵn để thực hiện một đánh giá bibliometric, ví dụ như Citespace, BibEXcel và R. Chúng có những ưu điểm và nhược điểm của chúng (Zupic & Čater, 2015). Phần mềm được chọn cho phân tích bibliometric của nghiên cứu này là VOSviewer. Nó là một gói phần mềm phi thương mại. Người ta cho rằng phần mềm VOSviewer phân tích dữ liệu bibliometric thu thập được từ cơ sở dữ liệu WoS hoặc Scopus một cách thực tiễn, làm tăng sự quan tâm của các học giả về phương pháp phân tích Bibliometric trong thời gian gần đây (Donthu, N. et al., 2021). VOSviewer có thể hoạt động với các định dạng dữ liệu khác nhau và có hộp công cụ phân tích tích tích hợp (Van Eck & Waltman, 2010).
4. Kết quả
Kết quả phân tích được tổ chức trong hai phần sau. Phần 4.1 thảo luận về số liệu thống kê mô tả ban đầu của các bài báo được xem xét. Phần 4.2 mô tả kết quả của các kỹ thuật lập bản đồ khoa học.
4.1 Thống kê mô tả
4.1.1 Sự gia tăng nghiên cứu theo thời gian
Các số liệu thống kê ban đầu của bộ dữ liệu được thu thập cho phép tác giả xác định cơ sở kiến thức hiện tại của tài liệu CRM. Tác giả xác định khung thời gian cho việc thu thập dữ liệu là năm 1997 đến năm 2023. Số lượng bài báo được xuất bản trong khu vực từ năm 1997 đến năm 2023 trong cơ sở dữ liệu WoS được minh họa trong hình 2 dưới đây.
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Hình 2. Bài báo khoa học về CRM theo thời gian và tần suất trích dẫn
Từ hình 2, có thể quan sát thấy rằng sự quan tâm về học thuật dành cho chủ đề này đã tăng lên trong những năm qua. Tuy nhiên, sự gia tăng đáng kể trong các ấn phẩm nghiên cứu về chủ đề này đã xảy ra kể từ năm 2018. 21 tạp chí hàng đầu đã xuất bản hơn 4 tài liệu nghiên cứu về CRM được trình bày trong Bảng 1. Từ bảng 1, có thể thấy rằng International Marketing Review, Journal of Business Ethics, Journal of Business Research, International Review on Public and Nonprofit Marketing và Psychology Marketing đã xuất bản phần lớn (n > 10) các bài viết về CRM. Tuy nhiên, Journal of Business Ethics đã nhận được sự trích dẫn tối đa, tiếp theo là Journal of Business Research và Journal of Advertising, vì họ đã xuất bản nghiên cứu CRM trong nhiều năm. Một số tạp chí nổi tiếng trong lĩnh vực kinh doanh và quản lý gần đây đã bắt đầu chú ý học tập về chủ đề và công việc xuất bản về CRM.
Bảng 1: Top 21 tạp chí hàng đầu xuất bản trong lĩnh vực CRM

	STT
	Tạp chí
	Số bái báo 
	Số trích dẫn

	1
	International Marketing Review
	19
	408

	2
	Journal of Business Research
	19
	1151

	3
	International Review on Public and Nonprofit Marketing
	18
	160

	4
	Journal of Business Ethics
	17
	1443

	5
	Psychology Marketing
	11
	569

	6
	International Journal of Advertising
	10
	308

	7
	Journal of Nonprofit Public Sector Marketing
	8
	56

	8
	Journal of The Academy of Marketing Science
	8
	872

	9
	Journal of Advertising
	7
	1265

	10
	Advances in Consumer Research
	6
	73

	11
	European Journal of Marketing
	6
	216

	12
	Ournal of Product and Brand Managemen
	6
	79

	13
	Journal of Retailing and Consumer Services
	5
	49

	14
	Journal of Advertising Research
	4
	122

	15
	Journal of Consumer Behaviour
	4
	10

	16
	Journal of Consumer Marketing
	4
	58

	17
	Journal of Marketing Research
	4
	356

	18
	Journal of Public Policy Marketing
	4
	663

	19
	Journal of Retailing
	4
	544

	20
	Sport Management Review
	4
	47

	21
	Total Quality Management Business Excellence
	4
	68
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4.1.2. Các nghiên cứu được trích dẫn hàng đầu
Top 10 bài báo được trích dẫn hàng đầu trong lĩnh vực CRM được trình bày trong Bảng 2. Các bài báo nhận được trích dẫn cao nhất đã được xuất bản là “The influence of cause-related marketing on consumer choice: Does one good turn deserve another?”, “A typology of consumer responses to cause-related marketing: From skeptics to socially concerned”; “Consumer responses to corporate social responsibility (CSR) initiatives - Examining the role of brand-cause fit in cause-related marketing”; “Doing Right Leads to Doing Well: When the Type of CSR and Reputation Interact to Affect Consumer Evaluations of the Firm”; “Cause-related marketing (CRM) - The influence of donation proximity and message-framing cues on the less-involved consumer”  đã nhận được tổng cộng nhiều hơn > 2100 trích dẫn và là các bài báo có ảnh hưởng hàng đầu dựa trên trích dẫn hàng năm (>22,8 trích dẫn/năm).
Bảng 2: Top 10 bài báo được trích dẫn hàng đầu trong lĩnh vực CRM
	STT
	Tiêu đề bài báo
	Tác giả
	Trích dẫn
	Trung bình năm

	[bookmark: _Hlk150936087]1
	The influence of cause-related marketing on consumer choice: Does one good turn deserve another?
	Barone, MJ; Miyazaki, AD; Taylor, KA
	491
	20,46

	2
	A typology of consumer responses to cause-related marketing: From skeptics to socially concerned
	Webb, DJ; Mohr, LA
	480
	18,46

	3
	Consumer responses to corporate social responsibility (CSR) initiatives - Examining the role of brand-cause fit in cause-related marketing
	Nan, Xiaoli; Heo, Kwangjun
	472
	27,76

	4
	Doing Right Leads to Doing Well: When the Type of CSR and Reputation Interact to Affect Consumer Evaluations of the Firm
	Lii, Yuan-Shuh; Lee, Monle
	354
	29,5

	5
	Cause-related marketing (CRM) - The influence of donation proximity and message-framing cues on the less-involved consumer
	Grau, Stacy Landreth; Folse, Judith Anne Garretson
	304
	17,88

	6
	Consumer response to retailer use of cause-related marketing: Is more fit better?
	Barone, Michael J.; Norman, Andrew T.; Miyazaki, Anthony D.
	267
	15,71

	7
	The role of brand/cause fit in the effectiveness of cause-related marketing campaigns
	Pracejus, JW; Olsen, GD
	262
	13,1

	8
	The impact of the alliance on the partners: A look at cause-brand alliances
	Lafferty, BA; Goldsmith, RE; Hult, GTM
	258
	12,9

	9
	A framework for understanding Corporate Social Responsibility programs as a continuum: An exploratory study
	Pirsch, Julie; Gupta, Shruti; Grau, Stacy Landreth
	251
	14,76

	10
	The relevance of fit in a cause-brand alliance when consumers evaluate corporate credibility
	Lafferty, Barbara A.
	206
	12,12
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Các tác giả Chang CT, Thomas S, Christofi M, Kim S, Liu G, Olsen GD, Olsen GD và Pracejus JW đã được liệt kê là tác giả có năng suất cao nhất và là tác giả của nhiều hơn 5 bài báo trong lĩnh vực CRM được liệt kê trong Bảng 3, trong đó tác có năng suất cao nhất là Chang CT với 10 bài báo được xuất bản.
Bảng 3: Top các tác giả có nhiều bài báo hàng đầu trong lĩnh vực CRM
	No.
	Authors
	Record Count
	% of 350

	1
	Chang CT
	10
	2.857

	2
	Thomas S
	9
	2.571

	3
	Christofi M
	7
	2.000

	4
	Kim S
	6
	1.714

	5
	Liu G
	6
	1.714

	6
	Olsen GD
	6
	1.714

	7
	Pracejus JW
	6
	1.714

	8
	Adomaviciute K
	5
	1.429

	9
	Gupta S
	5
	1.429

	10
	Lafferty BA
	5
	1.429

	11
	Urbonavicius S
	5
	1.429

	12
	Bae M
	4
	1.143

	13
	Bhatt V
	4
	1.143

	14
	Ko WW
	4
	1.143

	15
	Leonidou E
	4
	1.143

	16
	Patel R
	4
	1.143

	17
	Silva SCE
	4
	1.143

	18
	Vrontis D
	4
	1.143

	19
	Badenes-rocha A
	3
	0.857

	20
	Baghi I
	3
	0.857

	21
	Bajpai N
	3
	0.857

	22
	Barone MJ
	3
	0.857

	23
	Brown NR
	3
	0.857

	24
	Chawla D
	3
	0.857

	Nguồn: tác giả tổng hợp từ nguồn dữ liệu WoS


4.1.3. Các nghiên cứu phân bổ theo địa lý
Các nhà nghiên cứu từ 55 quốc gia khác nhau đã đóng góp vào việc xuất bản các tài liệu được truy xuất từ năm 1997 đến năm 2023. 10 quốc gia hàng đầu đóng góp cho các nghiên cứu được liệt kê trong Bảng 4. Hoa Kỳ đứng đầu với tổng số 129 (36,85%) nghiên cứu, tiếp theo là Ấn độ với 41 (11,7%) nghiên cứu và Anh Quốc với 31 (8,85%) nghiên cứu.
Bảng 4: Top các quốc gia có nhiều bài báo hàng đầu trong lĩnh vực CRM
	No.
	Countries/Regions
	Record Count
	% of 350

	1
	USA
	129
	36.857

	2
	INDIA
	41
	11.714

	3
	ENGLAND
	31
	8.857

	4
	PEOPLES R CHINA
	22
	6.286

	5
	CANADA
	21
	6.000

	6
	TAIWAN
	19
	5.429

	7
	GERMANY
	16
	4.571

	8
	SOUTH KOREA
	15
	4.286

	9
	FRANCE
	14
	4.000

	10
	ITALY
	13
	3.714

	11
	CYPRUS
	11
	3.143

	12
	AUSTRALIA
	10
	2.857

	13
	SPAIN
	10
	2.857

	Nguồn: tác giả tổng hợp từ nguồn dữ liệu WoS


4.2 Kỹ thuật lập bản đồ khoa học
Lập bản đồ khoa học giúp xác định mối liên hệ cấu trúc giữa các thành phần nghiên cứu (Baker et al., 2021; Donthu, N. et al., 2021). Việc lập bản đồ khoa học bằng phương pháp bibliometric hữu ích trong hai cách chính: (1) để giúp các nhà nghiên cứu mới tham gia vào một lĩnh vực nhanh chóng nắm bắt được cấu trúc của lĩnh vực đó; và (2) để thể hiện sự chặt chẽ về mặt định lượng trong các bài đánh giá tài liệu truyền thống (Zupic & Čater, 2015).
Phân tích bản đồ khoa học là một phân tích mạng bao gồm các kỹ thuật khác nhau như phân tích trích dẫn, phân tích sự xuất hiện đồng thời, kết nối thư viện, và phân tích đồng tác giả. Những kỹ thuật này cho phép các nhà nghiên cứu xác định cấu trúc mạng lưới bằng cách sử dụng các yếu tố thư mục. Nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật kết nối thư mục để lập bản đồ nghiên cứu CRM. 
4.2.1 Kỹ thuật kết nối thư mục (Bibliographic coupling)
 Kết nối thư mục là một kỹ thuật lập bản đồ xảy ra khi hai ấn phẩm trích dẫn cùng một ấn phẩm thứ ba (Mulet-Forteza et al., 2018). Với việc kết nối thư mục, người ta cho rằng những tài liệu trích dẫn các tài liệu tương tự nhau thì tập trung vào cùng một chủ đề nghiên cứu (Donthu, N. et al., 2021). Việc kết hợp các tài liệu trong bộ dữ liệu thu thập được làm nổi bật những chủ đề nghiên cứu quan trọng mà các nhà nghiên cứu CRM tập trung vào. Hình 3 đại diện cho hình ảnh tổng quát về sự kết hợp thư viện của các tác giả. Phân tích cho thấy bốn cụm được xác định rõ ràng và làm thế nào chúng có liên quan với nhiều trích dẫn. Có thể giải thích rằng những nhà nghiên cứu này được nhóm vào cùng một nhóm vì công việc của họ tập trung vào các lĩnh vực gần đây và các chủ đề nghiên cứu tương tự trong lĩnh vực CRM và có liên quan với các trích dẫn tương tự (Bảng 5). Phân tích cũng nhấn mạnh rằng có rất ít bài báo gần đây được phân tán trong các nhóm khác nhau. Các nhóm được nhóm dựa trên sự tập trung giống hệt nhau của công việc nghiên cứu của họ. Phần tiếp theo cung cấp một phân tích chi tiết về nội dung của các cụm được xác định thông qua liên kết thư viện, tập trung vào nghiên cứu CRM gần đây.
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Hình 3: Mạng lưới Bilographic coupling
4.2.2 Phân tích nội dung
[bookmark: OLE_LINK1]Phân tích nội dung được thực hiện để phân loại dữ liệu văn bản một cách có hệ thống để tạo ra những kết luận có ý nghĩa (Hsieh & Shannon, 2005). Tổng cộng có 113 bài báo nghiên cứu được nhóm lại thành bốn nhóm. Nhóm đầu tiên chứa số lượng bài viết lớn nhất với 34 ấn phẩm, nhóm thứ hai với 33, nhóm thứ ba là 26, và nhóm thứ tư là 20. Tác giả đã tiến hành phân tích nội dung để phát hiện xu hướng hiện tại, lĩnh vực trọng điểm và các chủ đề nghiên cứu hiện đang là trọng tâm của nghiên cứu CRM và cung cấp các hướng cho nghiên cứu trong tương lai trong lĩnh vực này. Tài liệu trong lĩnh vực CRM rất đa dạng và phân mảnh dẫn đến việc đề xuất một hướng nghiên cứu trong tương lai là rất thách thức. Tồn tại những bằng chứng không chắc chắn về mối quan hệ giữa các biến khác nhau và không có đủ nghiên cứu để xác định các thiết kế CRM hiệu quả có thể thúc đẩy thành công của CRM (Woo et al., 2020).
Các bài báo được xác định thông qua việc liên kết thư viện đã được xem xét kỹ lưỡng và được mã hoá dựa trên một số từ khóa nhất định. Tác giả đã giải quyết tất cả các sự khác biệt về mã hoá thông qua thảo luận chung. Các lĩnh vực trọng tâm của các tài liệu được xuất bản gần đây về CRM được phân loại thành bốn nhóm được thảo luận chi tiết dưới đây.
Bảng 5: Các nhóm nghiên cứu chính từ phân tích Bilographic coupling
	STT
	Nhóm
	Tác giả tiêu biểu

	1
	Nhóm 1: Tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và truyền thông xã hội
	Anghel (2011); Bae (2018); Barone (2007); Berger (2006); Chang (2015); Choi (2016); Chowdhury (2011); Christofi (2015); Costa e silva (2020); Dean (2003); Duarte (2020); Enrique (2012); Hanks (2016); Hartmann (2015); Huertas-garcia (2017); Jeong (2013); Joireman (2015); Kim (2010); Kuo (2015); Lafferty (2007); Larson (2008); Lii (2012, 2013); Mendini (2018); Mercade-mele (2018); Mora (2021); Myers (2012); Pirsch (2007); Singh (2009); Streimikiene (2021); Tucker (2012); Van quaquebeke (2019); Youn (2018); Zasuwa (2016) 

	2
	Nhóm 2: Tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và kinh doanh quốc tế
	Baghi (2009); Barone (2000); Basil (2006); Berger (1999); Chang (2008, 2011, 2012, 2017); File (1998); Goldstein (2011); Grau (2007); Grolleau (2016); Lafferty (2004, 2005,2014); Liston-heyes (2013); Liu (2010,2011,2013); Nan (2007); Pracejus (2003,2004); Samu (2009); Shabbir (2010); Tangari (2010); Vanhamme (2012); Vrontis (2020); Vrontis (2021); Webb (1998); Woo (2020); Wu (2007, 2008); Youn (2008) 

	3
	Nhóm 3: Tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và sự tham gia của người tiêu dùng

	Broderick (2003); Carter (2010); Chaabane (2016); Chang (2020); Chen (2016); Christofi (2020); Das (2016); Folse (2010); Guerreiro (2015); Guerreiro (2016); Hagtvedt (2016); He (2016); He (2019); Howie (2018); Kim (2013); Koschate-fischer (2012); Koschate-fischer (2016); Kull (2016); Mueller (2014); Olsen (2003); Robinson (2012); Schamp (2019); Theotokis (2012); Winterich (2011); Woodroof (2019); Yang (2018); 

	4
	Nhóm 4: Tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và ý định mua hàng trong bối cảnh đa văn hoá
	Baghi (2017); Baghi (2018); Bergkvist (2019); Chang (2018); Coleman (2020); Fan (2022); Ferraris (2020); Eastman (2019); Kipp (2019); La ferle (2013); Lafferty (2016); Minton (2016); Santoro (2020); Singh (2019); Strizhakova (2019); Shomas (2020); Srivastava (2020); Terblanche (2023); Ye (2021); Zheng (2019)



Nhóm 1.  Mối quan hệ của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và truyền thông xã hội
Các nhà nghiên cứu cho rằng việc xây dựng một mối quan hệ thương hiệu mạnh mẽ đòi hỏi phải truyền đạt hình ảnh thương hiệu cho khách hàng mục tiêu (Enrique et al., 2012). CRM là một trong những cách mà các tổ chức truyền đạt hình ảnh có trách nhiệm xã hội của họ. Những phát hiện của Mora et al. (2021) cho thấy rằng các chiến dịch CRM được truyền đạt thông qua truyền thông xã hội có tiềm năng to lớn để ảnh hưởng đến người tiêu dùng lớn hơn và ảnh hưởng tới thái độ của họ đối với thương hiệu, nguyên nhân và liên minh xã hội. Hơn nữa, các chiến dịch CRM được truyền đạt thông qua truyền thông xã hội và các kênh kỹ thuật số thu hút người tiêu dùng thế hệ trẻ, những người được coi là người tiêu dùng có ý thức xã hội nhất và là khách hàng mục tiêu chính cho các sáng kiến CRM (Mendini et al., 2018). Do đó, trong một nỗ lực để thu hút người tiêu dùng trẻ hơn, các nhà tiếp thị phải sử dụng các công cụ kỹ thuật số trong việc thiết kế các chiến dịch CRM (Singh & Pathak, 2020).
Nhóm 2. Mối quan hệ của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và kinh doanh quốc tế
Mặc dù sự quan tâm ngày càng tăng của các công ty toàn cầu đối với CRM, nhưng có rất ít bằng chứng về mối quan hệ giữa CRM và kinh doanh quốc tế. Các nhà nghiên cứu đã kêu gọi nghiên cứu thêm về vấn đề này. Trong các nghiên cứu gần đây, các nhà nghiên cứu khác nhau đã cố gắng khám phá lĩnh vực nghiên cứu mới nổi này (Vrontis, D. et al., 2020; Vrontis et al., 2021; Woo et al., 2020). Tuy nhiên, những nghiên cứu này cung cấp sự hiểu biết hạn chế về cách thức và lý do tại sao CRM hữu ích cho kinh doanh quốc tế. Đánh giá tài liệu cho thấy rằng phân tích trong các bối cảnh địa lý khác nhau có thể cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về việc xây dựng chiến dịch CRM quốc tế, thu hút người tiêu dùng toàn cầu và mở rộng cơ hội kinh doanh trên thị trường quốc tế.
Nhóm 3. Mối quan hệ của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và sự tham gia của người tiêu dùng
Broderick et al. (2003) cho rằng sự thành công của CRM phụ thuộc vào sự nhận thức, sự tham gia và tham gia của người tiêu dùng vào các chiến dịch. Christofi et al. (2020) cho rằng nguyên nhân của sự lựa chọn để người tiêu dùng đóng góp là một yếu tố thu hút sự tham gia của người tiêu dùng. Ngoài ra, Singh and Pathak (2020) đã xác định các yếu tố khác nhau (quyên góp, nguyên nhân của sự lựa chọn, phần thưởng/khuyến khích và sự dễ dàng tham gia) ảnh hưởng đến sự tham gia của người tiêu dùng vào các chiến dịch CRM của các nhà bán lẻ.
Nhóm 4. Mối quan hệ của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và ý định mua hàng trong bối cảnh đa văn hoá
Tài liệu về CRM cho thấy sự đa dạng về mối quan hệ giữa CRM và ý định mua hàng. Tuy nhiên, phần lớn công việc về CRM tập trung vào thái độ của người tiêu dùng và ý định mua hàng (Eastman et al., 2019; Srivastava, 2020; Surianto et al., 2020; Terblanche et al., 2023; Ye et al., 2021). Có rất ít tài liệu cho thấy quan điểm khác nhau của các quốc gia. Công việc của Ferraris et al. (2020) cố gắng cung cấp một cái nhìn toàn diện trong bối cảnh này. Các nhà nghiên cứu La Ferle et al. (2013) cho rằng sự khác biệt giữa các nền văn hoá ảnh hưởng đến nhận thức và đánh giá của người tiêu dùng về chiến dịch CRM và có thể có ảnh hưởng tới ý định mua hàng của họ. Tuy nhiên, Santoro et al. (2020) chỉ ra rằng người tiêu dùng phản ứng tích cực với CRM bất kể quốc gia xuất xứ của họ. Những phát hiện trái ngược này thu được từ phân tích nội dung của tài liệu CRM cho thấy cơ hội cho những nỗ lực nghiên cứu trong tương lai trong bối cảnh này. 
5. Kết luận và hướng nghiên cứu trong tương lai
Đánh giá này là kịp thời vì sự quan tâm của cả học giả và chuyên gia trong lĩnh vực CRM đang tăng lên. Các tổ chức ngày càng tích hợp các hoạt động CRM vào chiến lược kinh doanh của họ, tạo ra một cơ hội quan trọng cho các nhà nghiên cứu tham gia vào nghiên cứu CRM. Kể từ khi (Varadarajan & Menon, 1988) thực hiện công việc chính trong lĩnh vực CRM, các nhà nghiên cứu đã đóng góp đáng kể vào sự phát triển của CRM như một ngành nghiên cứu quan trọng. Tuy nhiên, sự chú ý về mặt học thuật đã bị hạn chế để hiểu được tình trạng hiện tại của lĩnh vực này và sự phát triển của cấu trúc kiến thức của nó. Nghiên cứu này cố gắng lấp đầy khoảng trống này bằng cách thực hiện một bài đánh giá tài liệu về thành tựu CRM hiện có cho đến năm 2023. Những phát hiện của phân tích thư mục làm nổi bật các xu hướng và mô hình của các ấn phẩm nghiên cứu, sự hợp tác giữa các tác giả, những ấn phẩm khoa học có ảnh hưởng nhất và cơ bản nhất về CRM, các lĩnh vực nghiên cứu chính và các chủ đề nghiên cứu. Phần phân tích cung cấp mô tả chi tiết. Tuy nhiên, tiến trình tương lai của lĩnh vực nghiên cứu CRM được thảo luận thêm:
(1) Các yếu tố mới của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân
Phân tích sự trùng lặp cho thấy rằng trọng tâm của các nghiên cứu CRM hiện có là tập trung vào một tập hợp các yếu tố cụ thể của chiến dịch CRM (Fries, 2010) chẳng hạn như loại sản phẩm và phù hợp với thương hiệu. Phân tích nhấn mạnh sự tập trung tối thiểu hoặc không có gì vào các yếu tố quan trọng khác mà gần đây đã được xác định do bản chất phát triển của CRM (Christofi et al., 2020; Lafferty et al., 2016). Các nghiên cứu trong tương lai có thể tập trung sự chú ý của họ vào những khung mới này và thiết kế các biến số của CRM và tác động của chúng đối với phản ứng của người tiêu dùng đối với các chiến dịch CRM.
(2) Tăng khả năng cạnh tranh toàn cầu thông qua chiến lược tiếp thị liên quan đến nguyên nhân
Khả năng cạnh tranh toàn cầu là một khía cạnh quan trọng mà các chuyên gia tiếp thị phải xem xét. Do đó, các tổ chức buộc phải áp dụng các chiến lược cho phép họ có được sự khác biệt và lợi thế cạnh tranh. Phân tích nội dung của các từ khóa được sử dụng trong các nghiên cứu CRM cho thấy "lợi thế cạnh tranh" là một trong những từ khóa nổi bật được các nhà nghiên cứu về CRM dùng trong thời gian gần đây. Điều này làm sáng tỏ những con đường nghiên cứu quan trọng trong tương lai trong CRM bằng cách xem xét mối liên hệ giữa chiến lược CRM của các tổ chức và lợi thế cạnh tranh. Hơn nữa, đánh giá tài liệu về CRM cho thấy các nghiên cứu trong tương lai cũng có thể xem xét vai trò của CRM trong việc cung cấp lợi thế dẫn đầu cho các tổ chức nước ngoài / đa quốc gia muốn tham gia và mở rộng hoạt động kinh doanh của họ trên các thị trường mới, đặc biệt là thị trường đang nổi lên (Singh & Pathak, 2020). Điều này có khả năng góp phần vào sự phát triển của tài liệu CRM trong bối cảnh kinh doanh toàn cầu.
(3) Nghiên cứu tiếp thị liên quan đến nguyên nhân trong bối cảnh thị trường các nước đang phát triển
Những phát hiện của nghiên cứu này nhấn mạnh rằng phần lớn các tài liệu về CRM tập trung vào bối cảnh của các nước phát triển. Các nước đang phát triển, đặc biệt là Brazil, Nga, Ấn Độ, Trung Quốc và các quốc gia Nam Phi (BRICS), đã nhận được ít sự chú ý về mặt học thuật trong bối cảnh CRM. Các nước phát triển và các nước đang phát triển khác nhau về khuôn khổ pháp lý và quy định (Burgess & Steenkamp, 2006). Do đó, việc xây dựng chiến dịch CRM có thể khác nhau ở các quốc gia khác nhau. Hiểu được các quy trình của CRM trong bối cảnh các nước phát triển và đang phát triển có thể cung cấp những đóng góp có giá trị cho các nhà tiếp thị và các chuyên gia. Hơn nữa, sự hiểu biết về việc xây dựng và thực hiện các chiến dịch CRM ở các quốc gia khác nhau và phản ứng của người tiêu dùng đối với những chiến dịch này góp phần đáng kể vào sự phát triển của tài liệu CRM. Do đó, phân tích so sánh có thể được thực hiện trong các nghiên cứu trong tương lai trong bối cảnh này.
(4) Mối quan hệ của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và phản ứng của người tiêu dùng
Đánh giá tài liệu hiện có về CRM nhấn mạnh rằng phản ứng của người tiêu dùng đối với các chiến dịch CRM, chẳng hạn như thái độ của khách hàng và ý định mua hàng, đã nhận được sự chú ý đáng kể từ các học giả. Tuy nhiên, các yếu tố khác liên quan đến người tiêu dùng vẫn chưa được xem xét. Điều này tạo ra sự cần thiết cho nghiên cứu thêm để điều tra vai trò của CRM về ý định truyền miệng của người tiêu dùng, sự hài lòng của khách hàng và ý định mua lại của người dùng (Singh & Pathak, 2020).
(5) Nghiên cứu vai trò của yếu tố văn hoá trong tiếp thị liên quan đến nguyên nhân
Vai trò của văn hoá và tôn giáo trong thái độ của người tiêu dùng đối với CRM bị bỏ qua đáng kể trong tài liệu CRM. Các nhà nghiên cứu cho rằng sự khác biệt về văn hoá ảnh hưởng đáng kể đến phản ứng và cảm xúc của người tiêu dùng đối với các đề xuất của các tổ chức và tác động của các sáng kiến kinh doanh (Donthu, Naveen et al., 2021). Do đó, sự hiểu biết về vai trò của các yếu tố văn hoá trong việc xây dựng và thực hiện chiến dịch CRM bởi các tổ chức hoạt động trong các thị trường khác nhau về mặt văn hoá có thể mở rộng đáng kể tài liệu CRM trong bối cảnh kinh doanh đa văn hoá. Một nghiên cứu so sánh có thể điều tra vai trò của các yếu tố văn hoá cụ thể trong việc thực hiện chiến dịch CRM và phản ứng của người tiêu dùng đối với chúng. 
(6) Mối quan hệ của tiếp thị liên quan đến nguyên nhân và bán lẻ trực tuyến
CRM đã được nghiên cứu trong nhiều bối cảnh khác nhau. Tuy nhiên, hầu hết các nghiên cứu đã tập trung vào lĩnh vực hàng tiêu dùng nhanh. Trước đây chỉ có một vài nghiên cứu đã xem xét CRM trong bối cảnh bán lẻ (Ellen et al., 2000). Nhờ vào các mô hình mới của các chiến dịch CRM sử dụng nền tảng kỹ thuật số và các công cụ truyền thông, các nhà nghiên cứu có thể tập trung vào cách các nhà bán lẻ trực tuyến đang thiết kế và thực hiện các chiến lược CRM. Nghiên cứu của Singh and Pathak (2020) làm sáng tỏ tầm quan trọng của chiến dịch CRM trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến. Cần có nhiều nghiên cứu hơn trong lĩnh vực này.
6. Ý nghĩa và hạn chế của nghiên cứu
Ý nghĩa chính của việc tiến hành đánh giá bibliometric này là. Thứ nhất, việc áp dụng phương pháp phân tích mạng cho phép các tác giả phân loại và cấu trúc ngành, giúp xác định các tác phẩm nghiên cứu và tác giả có ảnh hưởng nhất trong lĩnh vực này, và khám phá các lĩnh vực trọng tâm chính của thành tựu CRM hiện có. Thứ hai, việc xem xét tính toán cung cấp cái nhìn sâu sắc về sự phát triển của lĩnh vực và các lĩnh vực nghiên cứu mới nổi để tập trung vào các nỗ lực nghiên cứu trong tương lai. Thứ ba, nghiên cứu này tiến hành cập nhật mới nhất các tài liệu liên quan đến CRM từ cơ sở dữ liệu WoS. Nghiên cứu này có ý nghĩa quan trọng đối với nhiều bên liên quan khác nhau, bao gồm các học giả và các người thực hành. Từ quan điểm lý thuyết, nghiên cứu cung cấp cái nhìn sâu sắc cho các nhà nghiên cứu về thành tựu CRM hiện có và các hướng nghiên cứu trong tương lai. Đánh giá này làm sáng tỏ các lĩnh vực nghiên cứu quan trọng cần sự chú ý đáng kể từ các nhà nghiên cứu CRM, chẳng hạn như sự hiểu biết về các yếu tố văn hoá cụ thể thông qua các chiến dịch CRM kết nối mọi người trên toàn cầu. 
Hơn nữa, từ quan điểm của các người thực hành, nghiên cứu này cho thấy làm thế nào các nhà bán lẻ có thể sử dụng những phát triển gần đây và kết hợp chúng vào việc thiết kế các chiến dịch CRM hiệu quả hơn. Họ có thể có được cái nhìn sâu sắc về sở thích của người tiêu dùng và mô hình đánh giá. Nghiên cứu cho thấy cả các tổ chức bán lẻ trực tuyến địa phương và toàn cầu có thể phân tích các yếu tố chiếm ưu thế đóng một vai trò quan trọng trong sự thành công của CRM. Nghiên cứu này đóng góp đáng kể vào sự phát triển của lĩnh vực nghiên cứu CRM bằng cách cung cấp một cái nhìn tổng quan về nghiên cứu hiện tại. Phân tích bibliometric tương đối mới trong lĩnh vực nghiên cứu kinh doanh (Donthu, N. et al., 2021; Donthu, Naveen et al., 2021). Hơn nữa, (Zupic & Čater, 2015) cho rằng phương pháp đánh giá bibliometric có thể bổ sung cho các đánh giá tài liệu có hệ thống khác hoặc phân tích tổng hợp để đánh giá các tài liệu khoa học. Nghiên cứu hiện tại với sự khiêm tốn có thể tuyên bố là một trong những nghiên cứu sớm để khám phá thành tựu của CRM bằng cách sử dụng kỹ thuật phân tích bibliometric.
Mỗi nghiên cứu đều có những hạn chế nhất định tạo ra cơ hội cho các nghiên cứu trong tương lai. Nghiên cứu chỉ sử dụng từ khóa liên quan đến Cause Related Marketing để tìm kiếm kết quả. Các từ khóa khác rộng hơn có thể được sử dụng để tìm kiếm tài liệu để có được những hiểu biết nghiên cứu quan trọng hơn. Hơn nữa, việc lựa chọn các bài viết để đánh giá chỉ dựa trên các bài báo tạp chí đã được bình duyệt. Hơn nữa, nghiên cứu xem xét cơ sở dữ liệu WoS. Các nghiên cứu trong tương lai cũng có thể xem xét các bài báo từ các cơ sở dữ liệu khác, chẳng hạn như Scopus, hoặc có thể kết hợp các cơ sở dữ liệu khác nhau trong một nghiên cứu duy nhất, vì người ta có thể có được những phát hiện khác nhau dựa trên việc lựa chọn các cơ sở dữ liệu khác nhau (Wörfel, 2021). Cuối cùng, nghiên cứu hiện tại dựa trên đánh giá tài liệu thư viện (bibliometric literature review), các nhà nghiên cứu có thể tiến hành đánh giá tài liệu có hệ thống để tập trung nhiều hơn vào các lý thuyết, mối quan hệ giữa các cấu trúc (các biến độc lập, các biến phụ thuộc, biến điều tiết và biến trung gian) và có thể phát triển một cái nhìn tổng quan về những lý thuyết được sử dụng trong tài liệu.
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