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 /]۳[ بازاريـابي خُـرد   /]۲[بازاريـابي كـلان    /]۱[اعصار بازاريابي 

گــرايش  (نفعــان توجــه بــه ذي  /]۴[اخلاقيــات در بازاريــابي 
 ] ۵)[نفعان ذي

  
  چكيده

هـاي  اعصار بازاريابي از ديدگاه   در اين مقاله ضمن مروري بر       
را معرفـي    ي هـر عـصر از بازاريـابي       هاي ويـژه  شاخصه مختلف،

 نگـاه خـود را بـه حـوزه نـسبتاً جديـدي از               سـپس . خواهيم كـرد  
هاي بازاريابي نوين يا بازاريـابي      ضرورتاز  اخلاقيات بازاريابي كه    

شـمايي از   در همـين راسـتا      نمـاييم و     معطوف مـي    است ۲۱قرن  
در آن مبحـث     كه   بندي اخلاقيات بازاريابي ارائه خواهيم داد     طبقه

 - كـلان و نيـز اثبـاتي       - خـرد  دو مقولـه   اخلاقيات بازاريابي را در   
 .پردازيمدهد و به بسط اين دو مقوله ميهنجاري مد نظر قرار مي

  مقدمه
بازاريابي، با طيف وسيعي از مباحث، از سطح        مباحث   حوزه   در

المللـي و جهـاني، مواجـه        واحد اقتصادي گرفته تا سطح ملي، بين      
توان به دو بخش خـرد و كـلان         سيستم بازاريابي را مي    .شويممي

بندي به معناي تفكيك كامل اين دو حوزه  اين تقسيم. تقسيم كرد
باشد بلكه تمركز هر حـوزه بـر مـسائل خاصـي را             از يكديگر نمي  

 تا به رهيافتي نـوين      شود  سعي مي در اين مقاله    . شودرهنمون مي 
ي خردِ مـسائل    حوزه. ازيممباحث اخلاقي در اين دو حوزه بپرد      در  

نـاميم و بيـشترِ تمركـز     مي"]۶[بازاريابي خُرد"را بازاريابي، كه آن  
مسائل بازاريابي تاكنون بر آن مبتني بوده، بـه مبـاحثي همچـون             

 ـ     ياي بـراي ارضـا    عنوان وسيله  هكالا ب  عنـوان   ه نيـاز، مـشتريان ب
 ـ          عنـوان عوامـل    هخريداران كالاها و خدمات توليـدي، تبليغـات ب

عنوان مكان انجـام     هتشويق به خريد محصولات و خدمات، بازار ب       
 …عنوان ارزش بازاري محصولات و خـدمات و        همعامله، قيمت ب  
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در واقـع   . شـود هاي شركت پرداخته مي    مسائل و دغدغه   در سطحِ 
در اين سطح، واحد تحليل ما سازمان و هدف بازاريابي، سودآوري           

 به اهداف غير انتفـاعي و در   يا رسيدن  و) براي مؤسسات انتفاعي  (
البته اين بدان معنا نيست كه . هاي سازمان استكل تداوم فعاليت  

 ،شود بلكه منظـور   هيچ گونه توجهي به مسائل وراي سازمان نمي       
  . گيري مسائل به اين سمت و سو است  تمركز و جهت

بازاريابي "از طرفي در حوزه كلان بازاريابي، كه آن را 
ي اخير كمتر بدان توجه يم و به جز چند دههنام مي"]۷[كلان

شده است، به مباحث فراسازماني از جمله مسائل محيطي، 
نفع، تأثير عمليات  عنوان يك كل ذي هاخلاقيات، مشتريان ب

 …سيستم بازاريابي بر محيط، تأثير محيط بر سيستم بازاريابي و
ها را ازمانالبته باز هم نه بدان معنا كه مسائلِ س. شودپرداخته مي

تري از مسائل از سطح دهد بلكه حوزه وسيعمورد توجه قرار نمي
 در اين مقاله .دهدسازمان گرفته تا سطح جهاني را پوشش مي

هاي مختلف در خصوص ادوار بازاريابي بر ديدگاه مروريضمن 
همچنين به . كنيم هر دوره را به اجمال بيان ميهاي ويژهشاخصه

وند روزافزون توجه بدان نيز گذري خواهيم مبحث اخلاقيات و ر
بندي اخلاقيات داشت و در همين خصوص شمايي از طبقه

  .بازاريابي ارائه خواهيم كرد

  هاي مختلفاعصار بازاريابي از ديدگاه. ۱

اي از رابرت به انتشار مقاله] ۸[، مجله بازاريابي۱۹۶۰در سال 
تئوري چهار . اختپرد] ۱۰[تحت عنوان انقلاب بازاريابي ] ۹[كِيث

از محورهاي اصلي   عصر تاريخي نگرش بازاريابي از كِيث به يكي
 رغم دو مطالعهو علي. هر كتاب بازاريابي تبديل شدديباچه 

 كه به چالش اين ۸۰ي تاريخي مهم صورت گرفته در اواخر دهه
طور كه  پذيرفته شده، همان تئوري پرداخت، اين تئوري

، امروزه كماكان به خودنمايي و استيلاي كندبيان مي] ۱۱[هالندر
 ) ۱(جدول ] ۱۲[.دهدخود در مبادي كتب بازاريابي ادامه مي

هاي مختلف بازاريابي در برخي كتب  هاي متفاوت از دورهتبيين
   ]۱۳.[گذراندمعاصر بازاريابي را از نظر مي

  

   ]۱۴[ افراد مختلفهاي بازاريابي از ديدگاه دوره-۱جدول 
  برخي از نويسندگان معاصر  ي بازاريابيهادوره

  )۲۰۰۵ (۱بون و كرتز ) به بعد۱۹۹۰( رابطه ) ۱۹۹۰ تا ۱۹۵۰( بازاريابي ) ۱۹۵۰ تا ۱۹۲۰(فروش  ) ۱۹۲۵قبل از (توليد 
  )۲۰۰۴ (۲كِر و استانتناتزل، و )  تاكنون۱۹۵۰اواسط (بازاريابي  ) ۱۹۵۰ تا اواسط ۱۹۳۰اوايل (فروش  ) ۱۹۳۰ تا اوايل ۱۸۰۰اواخر (توليد 

بدون ذكر (واحد بازاريابي  ) بدون ذكر تاريخ(فروش  ) ۱۹اواخر قرن ( توليد ) ۱۹قبل از قرن (يا تهاتري مبادله پاياپاى 
 )بدون ذكر تاريخ(شركت بازاريابي  ) تاريخ

  )۲۰۰۲ (۳ايوانز و برمن

  )۲۰۰۶ (۴كرين و سايرين ) تاكنون۱۹۹۰(گرايش بازاريابي  ) ۱۹۹۰ تا ۱۹۶۰(وم بازاريابي مفه ) ۱۹۶۰ تا ۱۹۲۰(فروش  ) ۱۹۲۰ تا اواسط ۱۸۵۰(توليد 
  )۱۹۹۵ (۵كينير، برنهارت و كرِنتلر  )بدون ذكر تاريخ( مفهوم بازاريابي ) ۱۹۵۰ تا اوايل ۱۹۲۰ از ( مفهوم فروش ) ۱۹۲۰تا (مفهوم توليد 

  )۲۰۰۴ (۶لاسكو و كلُو )  تاكنون۱۹۵۰(بازاريابي  ) ۱۹۵۰ تا ۱۹۳۰(فروش  ) ۱۹۳۰ تا ۱۸۷۰(توليد 
  )۲۰۰۶ (۷پرايد و فِرِل )  تاكنون۱۹۵۰(بازاريابي  ) ۱۹۵۰تا اوايل  ۱۹۲۰ اواسط (فروش  ) ۱۹۲۰ تا ۱۸۵۰(توليد 

شركت  ) ۱۹۵۰(واحد بازاريابي  ) ۱۹۵۰ تا ۱۹۳۰(فروش  ) ۱۹۲۰ تا ۱۹اواخر قرن ( توليد ) ۱۹قبل از قرن (تجارت ساده 
  )بدون ذكر تاريخ(بازاريابي 

  )۲۰۰۲ (۸شاپيرو و سايرين

  )۲۰۰۵ (۹سولومون و سايرين ) به بعد۱۹۹۰(عصر جديد  ) ۱۹۹۰ تا ۱۹۵۰(كننده مصرف ) ۱۹۵۰ تا ۱۹۳۰(فروش  ) ۱۹۲۵قبل از (توليد 
 تا ۱۹۸۰(خدمت به مشتري  ) ۱۹۸۰ا  ت۱۹۶۰(توجه به مشتري  ) ۱۹۶۰ تا ۱۹۳۰(فروش  ) ۱۹۳۰قبل از (تمركز بر توليد 

۱۹۹۰ (  رابطه با مشتري)به بعد۱۹۹۰ ( 

  ) ۲۰۰۴ (۱۰زسومرز و بارن

 

1. Boone and Kurtz, 

 

2. Etzel,Walker, and Stanton, 

 

3. Evans and Berman, 

 

4. Kerin et al., 

 

5. Kinnear, Bernhardt, and Krentler, 

 

6. Lascu 

and Clow, 

 

7. Pride and Ferrell, 

 

8. Shapiro et al., 

 

9. Solomon et al., 

 

10. Sommers and Barnes 

 

 

 بازاريابي در شركت  دورهچهاربه تشريح ) ۱۹۶۰(كِيث 
، كه مدتي در آن سِمت معاونت اجرايي و مديريت ]۱۵[پيلزبري

از نقطه نظر وي، بازاريابي در شركت پيلزبري با . داشت، پرداخت
 آغاز ۱۸۹۶ تأسيس اين شركت در سال مقارن با] ۱۶[عصر توليد

 ادامه ۱۹۳۰از بازاريابي تا اواخر سال ) يا نگرش(شد و اين دوره 

در طول اين دوران، شركت بر مسائل توليدي تمركز . داشت
توانست كار اصلي شركت، توليد محصولاتي بود كه مي. داشت

در . بسازد و برحسب لزوم به فروش برساند) يعني توانايي داشت(
 نگرش ۱۹۵۰آغاز و تا سال ] ۱۷[ي فروش، دوره۱۹۳۰اواخر 

هاي مشتريان  پيلزبري در اين دوره نسبت به خواسته. غالب بود
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تر عمل كرد؛ مبادرت به انجام برخي تحقيقات بازار كرد؛ هشيارانه
را ضرورتي متمايز از صِرف ) پشتيباني شده با تبليغات(و فروش 

 ي گرايش بازاريابي به دوره۱۹۵۰ دهه. توليد محصول شناخت
عنوان كانون توجه كسب و  هملبس شد كه در آن مشتري ب] ۱۸[

اين نگرش، بر توليد محصولاتي باب طبع . كار پيلزبري در آمد
 يهدف شركت، ارضا. مشتريان و مسائل بازاريابي مبتني بود

ي كِيث نيز در اين اثنا مقاله. هاي مشتريان بودنيازها و خواسته
تشر شد و از منظر وي، پيلزبري درحال ورود به عصر چهارم من

طور  هاي بازاريابي، كه بهعصري كه در آن يكي از كنترل. بود

 گرفته شده بود، خود را نمايان ۱۹۵۰ي اي از تجارب دههزيركانه
 در حال تغييرِ جهت ۱۹۶۰و كِيث شركت مذكور را در سال . كرد

بي به سمت يك شركت از صِرف داشتن يك مفهوم بازاريا
كه در آن مفهوم بازاريابي در كل شركت خود را نمايان (بازاريابي 

هاي بازاريابي هر يك از دوران] ۱۹.[توصيف كرد) سازدمي
عنوان مبنايي براي شناخت  ي خود دارد كه بههايي ويژهمشخصه

. گيرد ها مورد استفاده قرار ميو تشخيص آن دوران از ساير دوران
هاي مختلف توليد، فروش و هايي كه دوران، شاخص)۲(جدول 

  .دهدكند، ارائه ميبازاريابي را از هم متمايز مي
  

   ]۲۰[ي هر دوره از بازاريابيهاي ويژه شاخصه-۲جدول 
دوران يا نگرش 

 غالب
   شاخص متمايزگر براي تمايز هر عصر از ساير اعصار بازاريابي۷

  توليدگرايش 

P1 : كمبود كالا و افراد زياد متقاضي كالا.  عرضه است ازفراترتقاضا.  
P2 : فروشندبين مؤسساتي كه كالاي مشابهي را به بازار مشابه مي(رقابت اندك و يا عدم رقابت در بازار.( 

P3 :گيرد، نه مشترياناين خودِ شركت است كه كانون تمركز فعاليت تجاري قرار مي. 

P4 :هاست و بر حل مسائل توليد تمركز دارند نچه هستند كه در توان آندنبال توليد آ واحدهاي تجاري به. 

P5 :واحدهاي تجاري خطوط توليد كمي دارند. 

P6 : فروشان در فعاليت فروش و بازاريابي فروشان و خردهعمده. رودبه فروش مي) با كمترين تلاش(كالاها خود به خود
 .اندغيرپيچيده

P7 :وفقيت آميز استسود و منفعت، برآيند توليد م. 

  گرايش فروش

S1 : از تقاضا استفراترعرضه .  
S2 :فرماستدر بازارهاي محصول رقابت حكم. 

S3 :گيردكنندگان آگاه بوده و بعضاً تحقيقات بازار صورت ميهاي مصرفواحدهاي تجاري از خواسته. 

S4 :و در نتيجه بايد بر فروش متمركز شوند) ها با فروش آن ( هر نحوي از كالاهاي توليدي خود رهايي يابندواحدهاي تجاري بايد به. 

S5 :واحدهاي تجاري خطوط توليد كمي دارند. 

S6 :شود، ضروري است كه با تبليغات تقويت مي۱فنون تهاجمي فروش. 

S7 :هدف اصلي يك مؤسسه، حجم فروش است و سود حاصله برآيند فرعي اين فروش است. 

  گرايش بازاريابي

M1 : از تقاضا استراترفعرضه .  
M2 :فرماستدر بازارهاي محصول رقابت شديدي حكم. 

M3 :هاي آنان استو هدف ارضاء نيازها و خواسته. گيرداند كه كانون تمركز فعاليت تجاري قرار مي اين مشتريان. 

M4 :ي استو شركت بدنبال حل مسائل بازارياب. كنند چه چيزي توليد شوداين مشتريان اند كه تعيين مي. 

M5 :واحدهاي تجاري خطوط توليد زيادي دارند. 

M6 :شودكار گرفته مي هاي بازاريابي در جهت ارضاء نيازهاي مشتريان هماهنگ شده و بهي وسيعي از فعاليتدامنه. 

M7 :تمركز واحدهاي تجاري بيشتر بر سود است تا فروش. 

1- Hard Selling 
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  روند توجه به اخلاقيات. ۲
تعاريف قديم و جديد بازاريابي از سوي افراد و مقايسه 

مؤسسات مختلف حاكي از توجه روزافزون به بازاريابي اخلاقي 
براي نمونه به مقايسه تعريف قديم و جديد انجمن بازاريابي . است

  :پردازيمآمريكا از بازاريابي مي
ريزي و مديريت بازار  فرايند برنامه:تعريف قديم بازاريابي

ها و خدمات گذاري، ترويج و توزيع كالاها، ايده د، قيمتشامل تولي
   منظور  مبادله رضايت فردي و سازمانيبه

 فرايند ايجاد، اطلاع رساني و ارائه :تعريف جديد بازاريابي
اي كه ارزش به مشتريان و مديريت رابطه با مشتري به گونه

  .نفعان سازمان فايده ايجاد كند براي مشتريان و ساير ذي
 ي بازاريابي كلان به ملاحظهبحث اخلاقيات در حوزهم

تأثيرات اقتصادي و اجتماعي توزيع محصولات و ديگر منايع از 
نفعان شامل مشتريان،  ذي ]۲۱.[پردازدطريق سيستم بازاريابي مي

كنندگان، سهامداران، قانون گذاران، كاركنان و جامعه تأمين
عنوان چارچوبي در جهت  نفعان به ديدگاه توجه به ذي. باشند مي

گسترش و دفاع از مسئوليت اجتماعي و اخلاقيات معرفي شد تا 
. موجوديتي فراتر از توجه صِرف به مالكان يا سهامداران پديد آورد

ي هنجاري مبتني ، بر اين مفروضه)عفن توجه به ذي(تئوري ذينع 
حق مشروع، كه به نحوي  هاي ذياست كه تمام افراد و يا گروه

انحاء ارتباطي با يك شركت دارند، مقصود خود را در كسب از 
 نحوي كه شركت هيچ اولويت قابل دانند بهمزايايي از آن مي

نفعان نسبت به سايرين  براي يك عده از ذي] ۲۲[اي ملاحظه
، به ارزش )عفن يا توجه به ذي(ع فن چارچوب ذي] ۲۳.[قائل نباشد

ف است و معتقدين به نفعان از ديد اخلاقي واق ذاتي تمام ذي
نفعان مختلف  اصول اخلاقي را كه از مؤسسات براي توجه به ذي

  ]۲۴.[نهد آورند، ارج ميها، دعوت به عمل مي و جلب حمايت آن
ها به جاي چارچوب توجه به هاي جايگزيناز عمده تئوري

نفع، درجهت تدوين رهيافتي براي اخلاقيات و مسئوليت  ذي
سهامدار است كه در اصول اقتصاد اجتماعي، مدل توجه به 

كلاسيك ريشه دارد و بر هدف حداكثر كردن ثروت 
در اين ديدگاه مديران صِرفاً . گذاران و مالكان تأكيد دارد سرمايه

كنند كه مسئوليت عنوان كارگزاراني براي سهامداران عمل مي به
اين مدل، درطول .  سهامداران استها افزايش سرمايه اصلي آن

هاي آموزشي و عملي كسب و كار تأكيد ذشته بر جنبه گسده
نفع، در دخيل كردن كل  نگرش گرايش به ذي] ۲۵.[داشته است

گيري مثبتي را اتخاذ كرده و نفعان در منافع شركت، جهت ذي
عنوان ديدگاهي هنجاري در تأكيد بر ملاحظات  تواند به مي

واند خطوط ت اين نگرش مي] ۲۶.[اخلاقي مورد استفاده قرار گيرد
البته به شرط آن . راهنمايي براي اخلاقيات بازاريابي فراهم نمايد

هانت و . دوش ادغامهاي اخلاقي با اصول هنجاري كه ارزش
، به تدوين تئوري عمومي اخلاقيات بازاريابي )۲۰۰۶] (۲۷[ويتل

با ] ۲۸[پرداختند كه به تبيين ارتباطِ بين تئوري اخلاقي هنجاري
  ]۳۰.[پردازدو پيامدهاي اخلاقي مي] ۲۹[باتيتئوري اخلاقي اث

در مباحث هنجاري، بايدها و نبايدها مورد بحث و بررسي 
 طوري نآپديده ها حال آن كه در مباحث اثباتي، . گيردقرار مي

كه بايد  طوري نآگيرند نه كه وجود دارند مورد بررسى قرارمي
 اثباتىيا  اقتصاد توصيفى اقتصاد، براي مثال، در حوزه. باشند

 هستندكه  طوري نآها ن پديده آكه دراست شاخه اى از اقتصاد 
ولي در گيرند  قرارميبحثكه بايد باشند مورد  طوري نآنه 

 .گيردقضاوت ارزشى صورت مي، دستورى يا اقتصاد هنجارى

به تحليل ادبيات اخلاقيات ) ۱۹۸۹] (۳۱[ساليكيس و فريتزك
بر اخلاقيات بازاريابي، به تجاري پرداختند و با تمركز خاص 

از اخلاقيات بازاريابي در دو ] ۳۲[بندي هنجاري و اثباتيطبقه
 را در جدول شمارهي خرد و كلان پرداختند كه شمايي از آنحوزه

  ] ۳۳.[بينيد مي)۳(
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  ]۳۴[بندي اخلاقيات بازاريابي  شمايي از طبقه-۳جدول 

  )بررسي آنچه كه هست(اتي اثب  )بررسي آنچه كه بايد باشد(هنجاري   

ي حوزه
  كلان

 و نظام ۱نقش اخلاقيات بازاريابي در اقتصاد يا تجارت آزاد 
  چه بايد باشد؟۲مالكيت خصوصى

  نقش اخلاقيات بازاريابي در جوامع غير دموكراتيك و جوامع
 درحال تغييرچه بايد باشد؟

 ي بين قانون و اخلاقيات چگونه بايد باشد؟رابطه 

 ها در كمك به حل مسائل اجتماعي چه بايد بنقش بازاريا
 باشد؟

 ها در جامعه چه بايد باشد؟مسئوليت اخلاقي بازارياب 

 هاي ارزشي هاي خارجي با سيستمها در فرهنگبازارياب
  اخلاقي بايد اتخاذ كنند؟گيرىموضعمختلف چه 

  چگونه بايد باشد؟۳كننده مصرفسيادتنقش  

 پذير چه كنندگان آسيبمصرفها در مورد مسئوليت بازارياب
  بايد باشد؟

  مالكيت نقش اخلاقيات بازاريابي در اقتصاد يا تجارت آزاد و نظام
  چيست؟خصوصى

  نقش اخلاقيات بازاريابي در جوامع غير دموكراتيك و جوامع درحال
 تغيير چيست؟

 تأثير قوانين بر اخلاقيات بازاريابي چيست؟ 

 دهند؟تماعي چه كاري انجام ميها در كمك به حل مسائل اجبازارياب  
 ها هم پيوسته بازاريابهاي بهگيري اخلاقي در گروهفرايند تصميم

 چيست؟

 هاي مختلف چه تمايزي قائل هاي ارزشي فرهنگها در سيستمبازارياب
 شوند؟مي

 بين سود و اخلاقيات چيست؟رابطه  

  كننده در تصميمات بازاريابي چيست؟ مصرفسيادتنقش 

 )چه هنجارهاي اخلاقي در سطح جهاني پذيرفته شده )  وجوددر صورت
  است؟

ي حوزه
  خرد

 ها بايد مسئوليت اخلاقي خود را چگونه تعريف كنند؟شركت 

 ها در بازاريابي چگونه بايد تصميمات اخلاقي اتخاذ شركت
 كنند؟

 هاي اخلاقي خاص چگونه ها در مواجهه با چالششركت
 بايد باشند؟ 

 لاقيات بازاريابي را بايد به اجرا گذارند؟ها چگونه اخشركت 

  چگونه بايد طراحي شود؟۴نظام نامه اخلاقييك  

 ها چگونه اخلاقيات بازاريابي را بايد آموزش دهند؟شركت 

 ۵فرديها در مواجهه با تضادهاي ارزشي درونبازارياب 
  چگونه بايد عمل كنند؟

 د؟ كننها مسئوليت اخلاقي خود را چگونه تعريف ميشركت 

 گيري اخلاقي در يك شركت چگونه است؟فرايند تصميم 

 معماها و مسائل بغرنج اخلاقي متداول چيست؟ 

 گذارند؟ها چگونه اخلاقيات بازاريابي را به اجرا ميشركت 

  چيست؟نظام نامه اخلاقينقش يك  

 دهند؟ها چگونه اخلاقيات بازاريابي را آموزش ميشركت 

 فردي چگونه عمل ميدهاي ارزشي درونها در مواجهه با تضابازارياب-

 كنند؟

 اي بازارياب چيست؟هاي فردي و نقش حرفهتضادهاي بين ارزش  

 

1. Free Enterprise, 

 

2.Private Property, 

 

3.Customer Sovereignty, 

 

4. Code of Conduct (or Ethics), 5.Intrapersonal 

 
ــسيم. ۱-۲ ــاريتق ــدي هنج ــاتي/ بن ــات  اثب اخلاقي

  ابيبازاري
بندي بر اين اساس كه تمركز تحليل، اين تقسيم

سهم ] ۳۷. [بنا شده است] ۳۶[است يا تجويزي] ۳۵[توصيفي
بخش توصيفي در اخلاقيات بازاريابي، در توصيف، تبيين، فهم، و 

هاي اخلاقي ها، فرايندها و پديده فعاليتبينيتا حد ممكن پيش
اخلاقيات بازاريابي در مقايسه، . باشدمرتبط با بازاريابي، مي

دنبال يعني به. خود گرفته استهنجاري، ديدگاهي تجويزي به
نويسي، از يك ديدگاه اخلاقي، در تلاش در جهت تجويز يا نسخه

هاي بازاريابي بايد بدان پايبند باشند مورد آنچه كه افراد يا سازمان
، بنابراين] ۳۸.[باشديا سيستم بازاريابي مطلوب در يك جامعه، مي

اخلاقيات بازاريابي هنجاري به ايجاد استانداردهاي اخلاقي مبين 

  ]۳۹.[پردازدآنچه كه صحيح است و آنچه كه اشتباه است، مي
 

   كلان اخلاقيات بازاريابيـبندي خردتقسيم.  ۲-۲
تحليل مبتني ) يا گستردگي(بندي بر سطح تراكم اين طبقه

 به ، مبين سطح كمِ گستردگي بوده وخردسطح . است
هاي بازاريابي مرتبط با اخلاقيات واحدهاي انفرادي،  فعاليت
هاي منفرد اطلاق كنندگان، خانوارها و سازمانمصرف

، معمولاً بر ]۴۱[بنابراين سؤالات اخلاقي خرد] ۴۰.[شود مي
گيرندگان مسائل اخلاقي پيش روي مؤسسات انفرادي و تصميم

فردي برخاسته از تضادهاي درون. منفرد در سازمان متمركز است
سيستم ارزشي شخص و سيستم ارزشي سازمان وي در اين زمره 

  ] ۴۳ [ و]۴۲.[گيردقرار مي
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 كلان مبين سطح زياد  خرد، حوزهدر مقايسه با حوزه
هاي بازاريابي مرتبط با اخلاقيات گستردگي بوده و به فعاليت

ق هاي بازاريابي اطلاكنندگان، جامعه و سيستمهاي مصرفگروه
هاي ي كلان بر ديدگاه اخلاقي فعاليتبنابراين حوزه. شودمي

 بازاريابي، شامل بازاريابي كلان، با تمركز بر مسائل گسترده
بازاريابي و جامعه، و اثر متقابل بزرگ، پيچيده و سيستماتيك، 

هاي بالاخره، بهبود كيفيت زندگي ذينفعان كه تحت تأثير سيستم
اي از مسائل پيچيده ]۴۴.[شوداطلاق ميبازاريابي قرار گرفته، 

قبيل نقش عمومي اخلاقيات بازاريابي در يك تجارت آزاد، 
ي بين قانون و اخلاقيات، و سيستم مالكيت خصوصي، رابطه

-ها در كمك به حل مسائل اجتماعي، زير مجموعهنقش بازارياب

گيرندگان، بين مسائل  از منظر تصميم. اي از اين زمره هستند
پوشاني وجود ، نوعي هم]۴۵[قي خرد و مسائل اخلاقي كلاناخلا
 دو را يك تصميم واحد بسياري از مجريان، ممكن است اين. دارد

يعني برخي تصميمات ممكن است مسائل خرد اخلاقي را . ببينند
براي ] ۴۶[مطرح كند ولي در عين حال پيامدهاي وسيعي

عنوان يك كل،  كنندگان يا حتي جامعه بههاي بزرگ مصرف گروه
  ]۴۷. [داشته باشد

 بازاريابي و سيستم بر جامعه تاثير مطالعه را كلان بازاريابي

بازاريابي كلان . اند تعريف كردهجامعه بر بازاريابي سيستم تاثير
هانت  از نظر. است ]۴۸[ جامعه شناسي بازاريابيهماندر واقع 

 -۲اريابي، هاي باز سيستم-۱ بازاريابي كلان، به مطالعه) ۱۹۸۱(
 تأثير و پيامد -۳هاي بازاريابي روي جامعه، و تأثير و پيامد سيستم
اي كه ذكر نكته ]۴۹.[پردازدهاي بازاريابي، ميجامعه روي سيستم

رسد اين است كه بازاريابي كلان را با  آن اينجا مهم به نظر مي
اين دو كاملاًَ از يكديگر .  مشتبه نكنيم]۵۰[بازاريابي انبوه

 كه بازاريابي كلان يك نظام است و به در حالي. اند اوتمتف
بازار يا بازيگران بازار در جامعه بررسي تأثير متقابل عناصر كلان

پردازد، بازاريابي انبوه يك شيوه است نه يك نظام و به قول مي
 ]۵۱[ پايان رسيده و رو به زوالفيليپ كاتلر ديگر عمر آن به

بندي بازار جاي بخشها به بازاريابنبوهدر شيوه بازاريابي ا. است
هاي انتخاب و سعي در ارضاء نيازهاي و عطف توجه به بخش

هاي مقياس ناشي از جويي اقشار خاص، بيشتر در پي صرفه

هاي ترويجي انبوه و توزيع تبليغات انبوه، محصولات انبوه، فعاليت
4P’sانبوه و دركل 

 و سياق رو سبكباشند و ازاينانبوه مي] ۵۲[ 
  .دهندمشتركي براي تمام بازار مورد استفاده قرار مي

 سال گذشته ملاحظات و توجه بيشتري نسبت ۲۰طول  در
به اخذ تصميمات اخلاقي در حوزه خُرد بازاريابي درمقايسه با 

.  كلان بازاريابي، صورت پذيرفته استتوجه به پيامدهاي حوزه
رات اقتصادي و اجتماعي اخلاقيات بازاريابي كلان به بررسي تأثي

توزيع محصولات و ساير منابع از مجراي سيستم بازاريابي كه 
از عمده . شود، مرتبط استعواقب آن مترتب تمام ذينفعان مي

ها و ملاحظات آن، سلامت، رفاه و كيفيت زندگي نگراني
. گيرنداجتماعاتي است كه تحت تأثير سيستم بازاريابي قرار مي

هاي خود باشند، ها بايد پاسخگوي انتخابندرحالي كه سازما
هايي باشد كه براي سيستم بازاريابي نيز بايد مسئول فرصت

كنندگان در طي طريق به سمت رفاه و سعادت در اين مصرف
 ] ۵۳.[آيدجهان پيش مي

 

  ملاحظاتبندي و جمع
هاي مختلف با نگاه گذرايي كه بر اعصار بازاريابي از ديدگاه

هاي جزئي در اين  رغم تفاوته كرديم كه عليداشتيم مشاهد
هاي ها تقريباً ديدگاهي مشابه در مورد دوران تمام آنها، ديدگاه

هاي بازايابي ما را به اين ملي دوره اين سير تكا.بازاريابي داشتند
ي قبل به ه رهنمون ساخت كه در هر دوره، بيش از دورهتنك

مسائل فرامعاملاتي يا نگاهي فراتر به صِرف انجام معامله، توجه 
كه اين روند از يك تجارت ساده آغاز شده ولي  طوري به. شودمي

هاي بعدي توجه بيشتري به مشتري و جايگاه وي در دوره
يابد كه حتي ديگر مشتري به اين روند تا آنجا ادامه مي. شود مي

باشد بلكه توجه به مجموع مشتريان و غير تنهايي مدنظر نمي
ها قرار طوركلي افراد جامعه مورد توجه سازمان مشتريان يا به

اين روند حاكي از توجه روزافزون به مسائل اخلاقيِ . گيرد مي
) يا سطح كلان(و برون سازماني ) يا سطح خرد(درون سازماني 

ي دو تعريف جديد و قديم انجمن بازاريابي مقايسه. باشدمي
علاوه دانستيم كه توجه  به. آمريكا نيز مؤيد همين مطلب است

شركتي است ولي بازاريابي خرد به مسائل اخلاقي، محدود و درون
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عوض بازاريابي كلان علاوه بر ديدي گسترده، به تبيين دقيق  در
را باتوجه به بستر پردازد و نقش آننقش بازاريابي در جامعه مي

هدف از . دهدفرهنگي، اجتماعي و سياسي مورد بررسي قرار مي
اين مقاله ارائه بينشي نوين در خصوص اخلاقيات بازاريابي بود 

در جدول زير . گيردكه روز به روز مورد توجه بيشتري قرار مي
طور مختصر  بحث در اين مقاله بههاي مورد  تلفيقي از ديدگاه
  .آورده شده است

  

  هاي غالب هر دورههاي بازاريابي و ويژگيهاي مختلف از دوره تلفيقي از ديدگاه-۴جدول 
  هاي بازاريابيدوره  هاي غالب ويژگي

  يمبادله پاياپا  .در اين دوره عملاً بازاريابي مفهوم چنداني ندارد

  .رضه است؛ كمبود كالا احساس مي شود و افراد زيادي متقاضي كالا هستند از عفراتردر اين دوره تقاضا 
فروشند؛ اين خودِ شركت است كه كانون تمركز فعاليت تجاري قرار رقابت اندك است و مؤسسات كالاي مشابهي را به بازار مشابه مي

هاست و بر حل مسائل توليد تمركز دارند؛ واحدهاي  دنبال توليد آنچه هستند كه در توان آن گيرد نه مشتريان؛ واحدهاي تجاري بهمي
فروشان در فعاليت فروش فروشان و خرده رود؛ عمدهبه فروش مي) با كمترين تلاش(تجاري خطوط توليد كمي دارند؛ كالاها خود به خود 

  .آميز است اند؛ سود و منفعت، برآيند توليد موفقيتو بازاريابي غيرپيچيده

  توليد

كنندگان آگاه هاي مصرففرماست؛ واحدهاي تجاري از خواسته از تقاضا است؛ در بازارهاي محصول رقابت حكمفراترعرضه در اين دوره 
و ) ها با فروش آن( هر نحوي از كالاهاي توليدي خود رهايي يابند واحدهاي تجاري بايد به؛ گيردبوده و بعضاً تحقيقات بازار صورت مي

شود، ؛ واحدهاي تجاري خطوط توليد كمي دارند؛ فنون تهاجمي فروش كه با تبليغات تقويت مي.ركز شونددر نتيجه بايد بر فروش متم
  .ضروري است؛ هدف اصلي يك مؤسسه، حجم فروش است و سود حاصله برآيند فرعي اين فروش است

  فروش

اند كه كانون تمركز فعاليت  ؛ اين مشتريانفرماست از تقاضا است؛ در بازارهاي محصول رقابت شديدي حكمفراتردر اين دوره عرضه 
كنند چه چيزي توليد شود و شركت اند كه تعيين مي هاي آنان است؛ اين مشتريانگيرد و هدف ارضاء نيازها و خواستهتجاري قرار مي

 بازاريابي در جهت ارضاء هاي وسيعي از فعاليتدنبال حل مسائل بازاريابي است؛ واحدهاي تجاري خطوط توليد زيادي دارند؛ دامنه هب
  .شود؛ تمركز واحدهاي تجاري بيشتر بر سود است تا فروشكار گرفته مي نيازهاي مشتريان هماهنگ شده و به

  بازاريابي

جاي تقكر سنتي صِرفِ جذب مشتري، به حفظ مشتريان فعلي نيز  هدنبال آنند تا ب ها به در نگرشي نوين تحت عنوان بازاريابي رابطه شركت
در واقع در . زاست اند كه جذب مشتريان جديد چند برابر حفظ مشتريان فعلي براي شركت هزينه خوبي دريافته هجه كنند چراكه آنان بتو

هرچند اين تناقضي با . گيرند كار مي ها به اين نگرش فنون بازاريابي را در جهت حفظ مشتريان فعلي و برقراري روابط بلند مدت با آن
  .ها ندارد د و سودآور و البته حفظ آنجذب مشتريان جدي

  بازاريابي رابطه
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