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 فصل هیجده 

 1یابیدر بازار یاصول اخلاق

شود.  یم دهیعلم اخلاق نام ،یآدم یها و رفتارها یبر خو یو ارزش گذار یرو دانش بررس نیها است، از ا یخو یاخلاق در لغت، جمع واژه خلق و به معن

 4یکم کیصفات ژنت نیدر انتقال ا یکیژنت نهیچند زم هر. رندیگیشکل م 3جامعهدر    تیو ترب  2دو اصل، توارث در افراد یبر مبنا یانسان یانواع رفتارها

راه  تنهااست.  طی)چه بد و چه خوب( درمح یاخلاق یژگیهر و ییخانواده، مدرسه، رسانه در واقع عامل بروز و شکوفا یطیعوامل مح یدارد. ول ینقش مهم

( رفته اند و عده تیاصلاح جامعه به سراغ رأس هرم )حاکم یاز دانشمندان برا یریجامعه، اخلاقمند کردن انسان هاست. گروه کث یکبختیو ن یابیکام

آمده است ده فرمان  خیکه در تار یدارند. به طور لادیاز م شیسال پ 1500در  شهیر یاخلاق یها آموزه)مردم( توجه کرده اند.  به قاعده هرم زین یاندک

گونه  نیآنها وجود داشته باشد. ا یادآوریامکان  یر ده انگشت دست، صادر شده تا به آسانه یاست که به ازا یسام لهیقب کی راثیم ،یمشهور موس

 521تا  486ی )پادشاه هخامنش وشیبوده است. در زمان دار جیقبل از دوران کتابت و آموزش انسان را یان تمد نهایدهگانه در م ایپنج گانه  یفرمان ها

شدند. مادران از  یم ی. دستمزد کارگران براساس مهارت و سن طبقه بندشدندیبهره مند م یاجتماع تیحماکودکان از پوشش خدمات و ( لادیاز م شیپ

که  یفیقت انتخاب کنند تا ازعهده وظاو مهیتوانستند کار ن یزن و مرد برابر بود و زنان م حقوق. کردندیحق اولاد استفاده م زیو ن مانیو حقوق زا یمرخص

 دیرا به حضور فراخواند و از آنان پرس انیونانی ،یبزرگ پادشاه پارس وشی: دارسدینو یم یونانی سینو خیتار 5هرودوت نیهمچن. ندیدر خانه داشتند برآ

از مردم  یعده ا وشیکار نشدند، سپس دار نیحاضر به انجام ا یمتیق چیپدران خود را بخورند، آن ها به ه اجسادحاضرند  یچه مبلغ افتیدر برابر در

اجساد آ ن ها را  نیخور دن ا یحاضرند به جا یمتیبه چه ق دیپرداختند، ازآن ها پرس یم یکار نیبه چن نهیرید یهند را حاضر نمود که بنابر سنت

آداب  یسازد که هر ملت یرا مطرح م یهیبد یو خلق و خو اتیروح نیکار نشدند، سپس هرودوت ا نیحاضر به ا یمتیق چیها به ه یهند یبسوزانند، ول

شناخته شده و مدون فرهنگ  خیچه تار آن. یباشند و نه عقلان ینه اخلاق گرانیداند، هرچند آن آداب و رسوم به نظرد یرسوم م نیو سنن خود را بهتر

درباره آ ن ها سخن گفته  یآسمان ینو با زبا دهیشیاند یاخلاق یوالا یبه ارزش ها هیپا نیاست که در برتر یکس نیدهد، زرتشت نخست ینشان م یانسان

 یرا با زرتشت م یاو، و شیستا یافلاطون برا ستدارانبلند و ارجمند است تا بدان جا که از دوران باستان دو اریزرتشت بس یها هشیاست. سخنان و اند

                                                           
1 Principles of Ethic in Marketing 
2 Behavioral Genetics 
3 Promotion, Education 
4 (Genetics (Quantitative 

 مانده است. یاست که آثارش تا زمان ما باق زبانیونانینگار  خیتار نی( نخستἩρόδοτος: یونانیهِرودوت )به  5



 

و کرامت  یاز آزاد انتیمربوط به حفظ و ص دستورات. دیگویسخن م "اخلاق نندهیآفر"از زرتشت در نقش  چهین ینام آور آلمان لسوفیو ف دندیسنج

در منشور  لادیاز م شیپسال  538گوناگون را  یها تیو قوم انیبه حقوق انسا ن ها و اد نیمردم و احترام راست یآزاد ،یحکمران نییانسان و اخلاق و آ

 عرضه نکرد ه اند.  ینیدلنش نیبه ا یو گفتار ییبایز نیبه ا ینیحقوق بشر تضم یکه هنوز هم آموزه ها میکن یکوروش بزرگ ملاحظه م

تر  شیندارد. پ یبه ملاحظات اخلاق یازیو مقدر دانسته شود، پس انسان ن ریتقد یاز انتخاب ها روبه رو است، اگر هر اتفاق یهمواره با مجموعه ا انسان

اجتناب را  رقابلیغ ریبا تقد اتیاخلاق رتیقضا و بخت قرار داشته، مغا ر،یدر مقابل تقد وستهیو کوشش پ یکه در آن سع یکهن فارس یاندرز اتیدر ادب

ملکوت، مواقع مناسب و فرصت  ن،یبا وجود ا یمقدر است، ول عیوقا جیاشاره دارد که انسان محدود و مجبور به نتا نیهمواره بر ا ریتقدروشن کرده است. 

را  یینو جیراه نتا نیکه او بتواند از ا دهدیآماده و مساعد قرار م یا شکار کند، بر سر راه د لهاآن ها ر تواندیو کوشا باشد م اریها را که انسان اگر هوش

 یاخلاق نیکه قوان نیا زیاست و ن یعموم نیعمل کردن برابر با قوان یخردورز بودن به معنا ،6یسرشناس آلمان لسوفینظر امانوئل کانت ف بهخلق کند. 

باشد، خردمند و در همان معنا آزاد  یاخلاق یساناگر ان نیخردمند باشند. بنابرا یانسان ها یرویمورد قبول و پ یهستند که به طور گسترده ا ینیآن قوان

و در است  ریخ نیبرتری( خواه کی)ن کیاراده ن یاخلاق لتیانسان است. منفعت و فض ییو والا یبلکه عظمت، آزاد ست،ین یتنها شاد لت،یهست. فض زین

 هستند.  یفرع گرید یارز شها هیبرابر آن کل

 بیبه تصو 7والیرا با الهام گرفتن از همان قانون پرس " کایآمر یاصول اخلاق پزشک" ایلادلفیدر ف کایجلسه انجمن پزشکان آمر نینخست 1847سال  در

توسط  ینهضت فرهنگ اخلاق کایآمر درنظر قرار گرفت.  دیمورد تجد کایدر آمر 2001بعد و دست آخر در سال  یدر سال ها بیرساند که به ترت

 ورکیویدر ن 1876سال  یماه م 15 خیدر تار یو فرهنگ یاجتماع تیصد رهبر، شخص کیرا با فراخوان  یجامعه اخلاق نیاول یشد. و سیتأس 8آدلر کسیفل

 یجامعه اخلاق30از  شیشدند. ب لیتشک کایآمر یدر شهرها یگریپس از د یکی،  1889ایلادلفی، ف1882 کاگویدر ش یگرینهاد. از آن پس جوامع د انیبن

جورج  استانتونوجود دارد.  دهند،یم لیاز آنها را زنان و جوانان تشک یمیاز ن شیعضو دارند که ب 6000که هر کدام حدود  کایمتحده آمر الاتیدر ا

                                                           
و عقل  ییتجربه گرا یاست. و دیدر فلسفه جد یچهره محور( ۱۸۰۴ هیفور ۱۲درگذشته  - ۱۷۲۴ لیآور ۲۲( )زاده Immanuel Kant: یکانت )به آلمان مانوئلیا 6

 دهیها ادامه دارد. احوزه گریو د یشناس ییبایز ،یاسیاخلاق، فلسفه س ،یشناسمعرفت عه،یدر مابعدالطب یمهم و ریو تا به امروز تأث خت،یمدرن را در هم آم ییابتدا ییگرا

که  کندیاستدلال م یاست. و« انسان ینییخودآ»، «نقد قوه حکم»و  ،«ینقد عقل عمل»، «نقد عقل محض» یگانه وسه یدر نقدها ژهیکانت به و «یفلسفه نقد» نیادیبن

 یما برا یقانون، مبنا نیکه ا دهدیرا به ما م یدهنده همه تجربه ماست؛ و عقل انسان است که قانون اخلاق لیاست که تشک عتیطب یمعمو نیفاهمه انسان، منشأ قوان

انسانند،  «ینییخودآ» کسانی انیبه بن یهمه آنها متک رایز نانندیمتقابلاً سازگار و مورد اطم ینیاخلاق، و باور د ،یشناخت علم ن،یاست؛ بنابرا یو جاودانگ ،یباور به خدا، آزاد

 یهاشهیاز اند ویاست و فلسفه  یروشنگر یدیکل لسوفانیاز ف یکی نیچناو هم است. عتیطب یینها تیغا ،یحکم تأمل شناسانهتیغا یبراساس جهان نگر سانکه به علاوه، ان

 .است نوزدهمنخست سده  مهیمسلط بر ن

 نیاگرچه ا .دیواقع گرد رشیمورد پذ ۱۸۴۷( به کار گرفته شده که در سال AMA) کایآمر یکد انجمن پزشک یبرا یدیکل یبعنوان منبع والیپرس یاصول اخلاق پزشک 7

اخلاق  خچهیسهم و مشارکت را در تار زانیم نی: پس از بقراط، مهمتردیگویم کایآمر یاست، اما خود انجمن پزشک زیآماغراق یکم والیپرس یمسئله در شناخت و معرف

 بود، بدست آمده است. سندهیو نو لسوفیف ،یسیپزشک انگل کیکه  (۱۸۰۴ مرگ – ۱۷۴۰( )زاده Thomas Percival: یسی)به انگل والیتوماس پرس یغرب یپزشک

گذاشت.  انیبن ورکیویرا در ن یکه جامعه فرهنگ اخلاق ییکایطلب آمرو اصلاح یمرب( ۱۹۳۳:  وفات - ۱۸۵۱:  ()زادهAdler, Felix: یسیآدلر )به انگل کسیلیف 8

 اشاره نمود. توانیم( ۱۸۹۲) انکودک یبه آموزش اخلاق یاز کار کودکان به انجام رساند. از آثار معروف و یریکودکستان و جلوگ یهانهیدر زم یاقدامات سودمند



 

در اصلاح جامعه  یمهم اریبس ریرا در لندن بنا نهادکه از همان ابتدا تأث یاخلاق -ینهضت فرهنگ 1886خود در سال  ییکایبه اتفاق چند همکار امر 9تیکو

در دو جلد " یاخلاق یها دگاهید یریها و شکل گ شهیر"اثر خود را تحت عنوان  10ادوارد وستر مارک ستم،یآغاز قرن ب درگذاشت.  یآن روز لندن، برجا

از)جمله کشتار در جنگ،  زهیو انگ لینادرست بودن کشتار به هر دل لیاز قب یموضوعات نهیجوامع درزم یآن تفاوتها یو ط (1908و  1906) منتشر کرد

ن، کرد یقربان ن،یترور، کشتن نوزادان، سقط جن ،یانتهار اتیعمل ،یخودکش ر،یعلاج ناپذ یهای ماریآنها از درد و عذاب ب ییرها یانسا ن ها برا کشتن

و حرمت  گاهیمجاز، جا یاز کودکان و سالمندان، فقرا، انواع مختلف رابطه جنس تیمانند حما یبه مسائل نیمارک همچن وسترقرار داد.  یدوئل( مورد بررس

بشر درباره درگذشتگان  فهیاز انسان، وظ ریغ یعلاقه به موجودات ،ییغذا یها تیها وممنوع تیمحدود ،ییراستگو ،یسرقت، برد ه دار ت،یزنان، حق مالک

 یثابت شد. جامعه اخلاق ورکیویدر ن 1971در سال  یاردوگاه سیجوانان با تأس انیدر م یفرهنگ اخلاق تیاشاره نموده است. جذاب ان،یخدا زیو ن

 یو اجتماع یاسیحرفه وگروه ساز جوانان از هر نژاد، طبق،  یبرپا کرد و هر تابستان گروه یجهت حقوق شهروند ییاردوگاه ها 1946در سال  ورکیوین

. هر پزشک، دانش مند و رندیرا فراگ یمطالب گرانیهمراه با احترام به حقوق د یو مطالعه در کنارهم درباره آزاد یزندگ قیآمدند تا از طر یگرد هم م

 واهندومقررات هرگز نخ نیرا در درون فکر خود پرورش داده باشد وگرنه، قوان یشیاند کیو ن یقداست اخلاق دیبا یهر انسان یپژوهشگر و به طور کل

و از دامان خانواده تا مدرسه و دانشگاه و  یبه آموزش از دوران کودک ازین ،یادیامر مهم و بن نیمجبور کنند. ا یملاحظات اخلاق نیتوانست او را به ا

 خواهد بود. یخلاقآغاز کردار ا ک،ین یو باور داشتن ارزش ها رفتنیپذ یگام اول است، ول یاخلاق یرفتارها یریدهد. فراگ یاجتماع را نشان م

 

 مفهوم بازاریابی اجتماعی 

)که  یروان غاتیبالا ، تبل عیتوز یها نهیهز لیاز قب یادیز یها نهیهز لیبا تحم یابیبازار نکهیبر ا یباشد مبن یم یابیمتوجه بازار یادیامروزه انتقادات ز

در اغلب موارد نمی توان به صحت مطالب آن چندان اعتماد کرد( ، بسته بندی های گران قیمت و  همچنین ترویج فرهنگ مصرف گرائی11 هزینه های 

امروزه در  وارد باشد چراکه یابیاز انتقادات به طرز تفکر بازار یاریبس دی. به هرحال شا دینما یم لیرا بر دوش جامعه و مصرف کنندگان تحم یادیز

 یبرا دنیجز جنگ یها چاره ا ابیباشد و بازار یجامعه م کی یواقع ازیاز ن شتریب شهیو عرضه کالا هم دیباز مقدار تول یجوامع مختلف و با اقتصادها

پاسخ  یابیدر مورد بازار نیجامعه و منتقد یها ینگران ینتوانند به تمام دیهم شا استهایس نیبا اتخاذ بهتر یندارنند و حت شتریب انیبدست آوردن مشتر

                                                           
9 Stanton George Coit 

 لیبه دل شتریبود که ب یفنلاند زبانیشناس سوئدمردم( ۱۹۳۹سپتامبر  ۳–۱۸۶۲نوامبر  ۲۰)( Edvard Westermarck: یادوارد الکساندر وسترمارک )به سوئد 10

در کنار هم  یزندگ نیآغاز یهاکه در سال یاست که براساس آن افراد یروانشناخت یاهیضرفشناخته شده است.  " (Westermarck Effect) وسترمارک"اثر  یمعرف

تابو  لیاز دلا یکیعنوان  ازدواج انسان به خیدر کتاب مشهورش تار اوبار  نیرا نخست دهیپد نی. اشودیم یو خنث اثریب گریکدینسبت به شانیکشش جنس برندیسرمبه

 شدن زنا با محارم مطرح کرد.

ی کم است، یا آنطور مصرف گرایی می گوید برای رسیدن به شادکامی باید تا آنجا که می توانیم کالاها و خدمات گوناگون را مصرف کنیم. اگر احساس می کنیم چیز 11

داری، مشاور خانواده، کلاس های یوگا( استفاده که می خواهیم نیست، احتمالا باید کالایی بخریم )اتومبیل، لباس جدید، غذای ارگانیک( یا از خدماتی خاص )مربوط به خانه 

( (Romanticismمکتب رمانتیسیسم کنیم. هر آگهی تبلیغاتی تلویزیونی افسانه کوچک دیگری است درباره رابطه زندگی بهتر با استفاده از این یا آن کالا و خدمات . 

به عنوان مشوق تنوع، بطور کامل با مصرف گرایی جفت و جور است . رمانتیسیسم می گوید  می رودشمار به یدر برابر خرد محور یواکنش احساس یوععصر جدید، که ن

ود خود را به روی طیف گسترده برای این که بتوانیم حداکثر قابلیت های انسانی خود را به کار گیریم باید تا آنجا که می توانیم تجربیات گوناگونی کسب کنیم. باید وج

را  یعقل راه ت،یدر نها»: دیگویم کیرمانت نیمتفکر نیژان ژاک روسو از مهمترنامحدود است .  "بازار تجربیات"ره آمیزش این دو با هم یک ای از عواطف بگشاییم. ثم

قرار می دهند تا خرد آنها امروزه با ورود مباحث روانشناسی و جامعه شناسی به اصول بازاریابی، بازاریابان قلب مشتریان را هدف  .«کندیکه قلب حکم م ردیگیم شیدر پ

 را و چگونگی این هدف گیری موضوع اصلی بحث بازاریابی اجتماعی مسئولیت پذیرانه می باشد . 



 

به  اجیاحت یابیبازار رانیگردد پس مد فیتوص یراخلاقیآنها غ یابیبازار ستمیس دیشا ندیفکر نما یصرفا به فروش آن ابانیاگر بازار لیدل نیدهند به هم

سبک و  اخلاقی – یشده اجتماع فیتعر یخود را در قالب چارچوب ها یها تیفعال هیشده دارند تا بتوانند کل فیتعر یاخلاق  یچارچوب ها یکسری

استوار است که هر سازمان  هیپا نیبر ا یاجتماع یابیبازار مفهوم. باید به این واقعیت گردن نهاد که از راههای پست نمی توان به اوج رسید. ندینما نیسنگ

و خواسته ها را به صورت کارآمدتر و  ازهاین نیبا رقبا ا سهیکند ، سپس در مقا نییهدف خود را تع یخواسته ها و منافع بازارها ازها،ینخست ن دیبا

 میمفهوم از مفاه نیدتریاز جمله جد یاجتماع یابیفراهم گردد . مفهوم بازار ردوو جامعه ه یکه بقا و بهبود رفاه مشتر یکند به نحو نیتام یموثرتر

، کمبود منابع،  یطیمح ستیاست : در عصر مشکلات ز نیا یاجتماع یابیقابل بحث در محدوده مفهوم بازار مسئله است یابیبازار تیریپنچگانه فلسفه مد

 نیکند ا یمطرح م یاجتماع یابیکه مفهوم بازار یاست ! پرسش یمحض کاف یابیبازار اآی یخدمات اجتماع یو فراموش  یتورم جهان ت،یجمع ندهیرشد فزا

مصرف کنندگان و جامعه بکار برده  یروش را برا نیهمواره بهتر زیدر بلندمدت ن ایآ د،ینما نیرا درک و تام یفرد یخواسته ها یاست : چنانچه سازمان

 یو رفاه بلندمدت او را از نظر دور م یکوتاه مدت مشتر یخواسته ها نیممکن ب یمحض، تضادها یابیمفهوم بازار ،یاجتماع یابیاست؟ بنابر مفهوم بازار

در  ابانیکند بازار یم جابیا یاجتماع یابیمفهوم بازار لیکنند . بنابرشکل ذ یم کینرد یاجتماع یابیما را به مفهوم بازار ییو تضادها هاینگران نیچن ددار

ابتدا  در سازند برقرارمصرف کنندگان و منافع جامعه تعادل لازم را  یملاحظات سه گانه منافع سازمان، خواسته ها نیب یابیبازار یهایگذار استیس نییتع

 یبلند مدت خواسته ها نیتام تیدادند اما بعدا آنها به اهم یخود را عمدتا بر اساس سود سازمان در کوتاه مدت قرار م یابیاکثر سازمان ها اهداف بازار

منافع جامعه را  ،یابیبازار ماتیدر اتخاذ تصم از سازمان ها  یاری. در حال حاضر بسدیگرد یابیامر منجر به ظهور مفهوم بازار نیبردند و ا یپ انیمشتر

بازارها  نیا تیرضا نیهدف و تام یبازارها الی، خواسته ها و امازهاین نییسازمان، تع فهیوظ یاجتماع یابیاساس مفهوم بازار بر دهند یمدنظر قرار م زین

 ابانیبازار یاجتماع یابیارتقاء رفاه مصرف کنندگان و جامعه گردد . مفهوم بازار ایکه باعث حفاظت  یکه به نحو ستتر و موثرتر از رقبا یعمل یبه گونه ا

 یسودآور ریمتضاد سازمان نظ یارهایخواند . آن ها مکلف اند مع یشان فرا م یابیبازار یها هیدر رو یو اخلاق یرا به در  نظر داشتن ملاخظات اجتماع

 قیکه از طر تندهم هس ییحال سازمان  ها نیکند . در ع نیتام یمتعادل و با تردست یا به گونه ار یخواسته مصرف کننده و منافع عموم ،ی، رضامند

از  یاند و در واقع استفاده هوشمندانه تر افتهیدست  یقابل ملاحظه ا یبه سطح فروش و سودآور ،یاجتماع یابیو به کارگرفتن مفهوم بازار رشیپذ

نموده ارزش افزوده برتر نسبت به رقبا  کی یدر راستا یغاتیتبل یاز جنبه ها یاجتماع یابیبازار

    اند.                                                                                                                         

 
 

طرف  سازمان هایاز مصرف کنندگان با  ی. تعداد روزافزون 12باعث مطرح شدن نهضت سبز معروف شده است رایاخ ستیز طیدر مورد مح ینگران

 بیآس ستیز طیبه مح یکه به نحو ییکنند و از آنها یم یشتریب تیآنها احساس مسئول یزندگ طیشوند که نسبت به رابطه موجودات با مح یمعامله م

                                                           
چنین وردند، چون آ ار میایرانیان از دیر باز جهان را دارای جانی یگانه می دانستند، که جان هر یک از باشندگان در آن را، بخشی کوچک از جان بزرگ جهان، در شم" 12

ی جان جداگانه می بینند، چنانکه باشد، همه جانها بهم پیوسته خواهند بود، و این جان یگانه است که بر جهان فرمان میراند، اگرچه هریک از باشندگان جهان، خویش را دارا

بخش های یک تن، خویشکاری ویژه ای دارد، که رویهم همه  هر یک از یاخته های یک پیکر جان دارند، و جانشان پیوسته بجان آن پیکر است . در این همداد، هر یک از

ستی و نیکی، بهره است، و سرپیچیدن اندام ها چنان می زیند، و چنان می کنند که تن می خواهد، و هر آینه، کنش و رفتار همه اندام ها در تن پایین بوده باشد، آن تن را، در

تن، بیمار و آسیب پیش می آورد، و بهمین روی است که ایرانیان باور داشتند می باید همه کارهای مردمان بر بنیاد آیین  هر یک از اندام ها، یا یاخته ها از فرمان همگانی

هستی یافتگان و برای زندگی جهان، و همراه با جان جهان بوده باشد، و جان جهان در همه سوی و همه جای، آبادانی و سرسبزی و خرمی و شادکامی و بهزیستی برای 



 

 یبالاتر متیق یکالاها دارا نیاگر ا یباشند، حت دیمف ستیز طیمح یخرند که برا یرا م ییمصرف کنندگان کالاها نی. ا ندینما یرسانند اجتناب م یم

 ،یاشدنیاح یتر، بسته بند منیا یکالاها دیتول قیپاسخ از طر نیدسته از مصرف کنندگان پاسخ مثبت داده اند . ا نیبه اسازمان ها از  یاریباشند. بس

درصد مصرف کنندگان  42دهد در حدود  یبه عمل آمده نشان م قاتیتحقست . داده شده ا یدر انرژ شتریب ییهوا و صرفه جو یکنترل بهتر آلودگ

 یرا فرارو یخوب اریفرصت بس لیتما نیبپردازند . هم یبالاتر متیسازند ق یوارد نم ستیز طیبه مح یبیکه آس یمحصولات یحاضرند برا ،ییکایآمر

امروزه سازمان های  "اشاره نموده است  ییبایامر به ز نیبه ا انیبر مشتر یاجتماع یابیبازار ریچاتانانو در کتاب تاث دهد . یقرار م اریهوش یها سازمان

کلان در محیط مسئول سعی می نمایند در کلیه فعالیت ها، خود را مقید به رعایت اصول اخلاقی بنمایند چه در رفتار با کارمندان خود و چه در رفتارهای 

یند این متعهد بودن می تواند شامل بازار با مشتریان و مصرف کنندگان کالاهای تولیدی خود ، همیشه اصول اخلاقی و صداقت کاری را رعایت می نما

سازمان  مسئولیت های اجتماعی و زیست محیطی هم باشد . اینگونه مسئولیت پذیر بودن در برابر اجتماع می تواند در درازمدت معروفیت پاکی را برای

مسئول در قبال اعمال خود ما ما ااست  یگرید یرویشخص و ن یچراکه ناج میستین یما ناجبعنوان یک سازمان مسئول به همراه آورد . درست است که 

نسبت به  انیدر مشتر شتریب تیرضا جادیبازار هدف است و ا قیخواسته ها و علا ازها،یسازمان در نظر گرفتن ن کی تیمامور ". میدر برابر جامعه هست

ما  " دیگو یم یاجتماع یابیدر ارتباط با بازار یاند ج یشرکت ج تیریمد و بهبود بلندمدت جامعه شود . یمشتر یکه سبب رشد و تعال یرقبا به گونه ا

 "گرفت  میروز، پاداش خود را از بازار خواه انیدر پا م،یآنچه را که درست است انجام ده میکه اگر تلاش کن میباور نیبر ا

 
 

وکار  کسبی دارد و ناظر بر چگونگ دیسازمان در اجتماع تاک کیو اساس رفتار  هیبه عنوان پا ییو پاسخگو تیبر مسئول سازمان ها  یاجتماع تیمسئول

 نیثروت کرد. ا جادیا کسب و کار مسئولانه قیچگونه از طر یعنی سازمان ها یاجتماع تیمفهوم مسئول یثروت است. به نوع دیمسئولانه همراه با تول

برنده و خلق  - رابطه برنده کی نی. بنابراردیگیو جامعه را در برم ستیز طینکاران، مح مایپ ان،یحوزه کارکنان، مشتر سازمان یتجار یمفهوم رفتارها

و  سازمانی تیمسئول یتهایفعال قیاز طر تواندیم ایاست. آ سازمانی تیموضوع مسئول یمفهوم یربنایبنگاه، ز یجامعه و هم برا یارزش مشترک هم برا

 یها تیفعال قیتواند از طر یم ایکردن داشته باشد؟ آ کاری برا یکند و مجوز محل تیریخود را مد یاجتماع سکیر یمحل یبا سازمان ها یهمکار

 یها تیفعال قیاز طر تواندیم ایماندگارتر داشته باشد؟ آ یتا نام زند وندیپ یاجتماع یخود را با چالش ها یابیکند و بازار یابیبازار سازمانی تیمسئول

در  سازمانی تیمسئول یتهایفعال قیاز طر تواندیم ایکند؟ آ نیخود را تام منافع شود و کینزد یگذاران و مقامات محل استیبه س سازمانی تیمسئول

 کیبا شراکت و مشارکت  سازمانی تیمسئول یها تیفعال قیاز طر تواندیم ایآ کند؟ دارتر زهیبدمد و کارکنان خود را انگ یخود روح تازه ا سازمان

                                                           
برای آینده جهان پیش  خویش می خواهد. و هر گونه زخم و آسیب بر یکی از باشندگان، یا یک گوشه جهان، درد و رنج برای جان جهان و برای دیگر هستی یافتگان، یا

  ". با بوی بد، یا مردار، یا پلیدی نمی رنجاندندمی آورد! چنانکه ایرانیان هیچگاه آب را نمی آلودند، زمین را پلید نمی کردند، بوی بد بهوا نمی فرستاندند، و آتش را 

  12، پاره 17هات  -آب های نیک بهترین مزدا داده پاک را میستائیم، همه آبهای مزدا داده پاک را میستائیم، همه گیاهای مزدا داده پاک را میستائیم

 یدیجن دونی، فر رانیبرگرفته از کتاب داستان ا



 

 یو حضور در بازارها سازمانی تیمسئول یها تیفعال قیاز طر تواندیم ایخود را حل کند؟ آ سازمان اطراف یاز مشکلات محل یبخش یمحل هیریسازمان خ

  عرضه کند؟ بازار به دیجد یمحصول افتهیکم تر توسعه 

 

 
 

که از دل  یریّخ از صاحبان کسب و کار و افراد یاریمختلف، بس لیشوند. به دلا یم یتلق یاجتماع تیفعال یمحور اصل هیریخ یعمدتاً کارها رانیا در

مدرسه،  مارستان،یب ساخت کنند؛ از جمله یچند حوزه تمرکز م یرو لیدل نیو به هم ستندیکشور آگاه ن یاجتماع یآمده اند به چالش ها رونیتجارت ب

مثل  یموضوع ریچقدر درگ میدان ینم واقعا اشناخته است وما ن یاجتماع یچالش ها یمختلف. ول یها هیریسرپرست و کمک به خ یب یبچه ها یسرپرست

 رانیدر ا گریرود. از طرف د یبه هدر م رانیدر ا هیریخی از کارها یبرخ نیهم ی. برامیهست اننقض حقوق کودک ایعدم توان مند بودن زنان  ای ادیاعت

عوض شود،  ریمد یکه دارند. پس وقت یتجارت لیاست، نه به دل یعلاقه شخص لیدل و به شودیها انجام م سازمان رانیتوسط صاحبان و مد هیریخ یکارها

کنند، اما  یم هیریکار خ رانیاز مد یبزرگ که سهام داران متفاوت هستند، بعض سازمان های در بماند. میحوزه عق نیآن فرد در ا تیممکن است فعال

حال  نیآن نشوند. در ع ریدرگ نهیکل سازمان به شکل نهاد اینداشته باشد و  یمزبور ارتباط یاقتصاد بنگاه تیفعال نهیها به زمنآ  ریممکن است کار خ

 سازمان هاکنند که  یتصور م یمشارکت دهند. برخ ریرا در امور خ یاقتصاد یو بنگاه ها سازمان هاکه چگونه  ستندین آگاه هیریدر کشور ما موسسات خ

 ینم فیرا تعر یمشخص یمشارکت راهبرد سازمان هاخود و  هیریخ نیموسسات، ب نیدارند. در واقع ا یها فقط درخواست کمک مال آن قلک هستند و از

درآمدی از تلاش هایی صحبت می  و با هر مقدار ظرفیت سازمان هاامروزه  برند. یمراه با سود دو طرفه نمهو  داریتعامل پا کی یرا به سو یباز و کنند

گازهای گلخانه ای خود را کاهش می دهد. یکی  انتشارسازمان کمک کرده و از محیط زیست حفاظت می کند. یک  یو انسان یبه توسعه اجتماعکنند که 

از کودکان را به صورت رایگان برای کارگران خود فراهم  مراقبت می نماید. دیگری تسهیلات عاتیضا تیریدیگر سودهای خود را صرف بازیافت و مد

مردم، دولت وسازمانهای غیر  کسویکند. در این راستا از  یتلاش م دزیا با در جهت کاهش فقر مبارزه یدولت ریغ یبا کمک نهادها گرید یکیزد.می سا

 سازماناز فعالیت  یبا تحریک احساسات عمومی و ایجاد یک فشار اجتماع گرید یسو از اقدامات حمایت می کنند و نگونهیدولتی و رسانه ها همواره از ا

های  تیمسئول گردند، ممانعت به عمل می آورند. یم یصنعت عیفجا ایو  یمال یها ییموجب رسوا و کنند ینم تیخود را رعا یها تیهایی که مسئول

 یسازمان را در برگرفته و فقط به کمک ها کیو عملکرد  تیفعال . این مسئولیتها جوانب اصلیکرد یدسته طبقه بند پنچدر می توان بنگا هها را  یاجتماع

برخوردار است،  یتر شیبی جوامع از گستردگ ریو هم در سا رانیابعاد که هم در ا نیا نیاز بازرتر یکیشوند.  ینم خلاصه هیرینوعدوستانه و امور خ

کردن کارکنان  ریدرگ ایکارکنان  ی، داوطلبسازمان ها کیاستراتژ هیریخ یکمها چونی است که موارد یدر توسعه جوامع محل سازمانی یاجتماع تیمسئول

با  کیاستراتژ یمشارکتها ،یاجتماع یها پروژه درسازمان از امکانات  یشدن بخش ریدرگ ای سازمانی یتوسعه جوامع، داوطلب یپروژه ها درسازمان ها 

 .ردیگ یرا در بر م هیریخی ادهایبن سیو تاس یعموم یسازما نها



 

 
 

 
 

 



 

 
 

 ابعاد بروز بازاریابی اجتماعی 

 خدمات ارزش افزوده ی اجتماعی  -1

 حضور در عرصه های فرهنگی، هنری، ورزشی  -2

بازاریابی چالش محور )که به فعالیتی اطلاق می گردد که در آن یک سازمان، مقداری بودجه  یا درصدی از  -3

درآمد فروش محصولاتش را برای رفع یک چالش اجتماعی، می بخشد . بازاریابی چالش محور معمولا در دوره 

 ی زمانی خاص و برای محصول و خیریه ی خاصی صورت می گیرد( 

 

 
 



 

 
 

 
درصد از مشتریان برای خرید یک محصول که یک چالش اجتماعی را هدف قرار داده است، دست به تغییر  30یج یک تحقیق علمی نشان می دهد که نتا

 درصد مشتریان عقیده دارند که کمپین های بازاریابی چالش محور بر تغییر الگوی خرید آنان اثر دارد .  60انتخاب می زنند . و همچنین 

 



 

 
 



 

 مهضمی

 بیانیه اخلاقی )ترجمه فارسی(

  (AMA)از: انتشارات انجمن بازاریابی آمریکا 

 های اخلاقی برای بازاریابان هنجارها و ارزش

 مقدمه 

ها برای اعضای خود )مختصصان، ای و ارزشداند که بالاترین استانداردها را برای هنجارهای اخلاقی حرفهانجمن بازاریابی آمریکا خود را متعهد می

پذیرفته شده و ای های حرفهای هستند که توسط جامعه و سازمانشدهگر تعیین دانشگاهیان و دانشجویان( فراهم آورد. هنجارها استانداردهای هدایت

دهنده مفهوم جمعی هستند از آنچه برای جوامع مطلوب، با اهمیت و مناسب است. به عنوان ها نشانرود.  ارزشها از ایشان انتظار میپایبندی به آن

تسهیل و اجرای معاملاتی که بخشی از کنیم، بلکه به عنوان نماینده جامعه در خلق، های خود خدمت میایم که ما نه تنها به سازمانبازاریاب، ما دریافته

های اخلاقی را در ای و ارزشرود که بازاریابان بالاترین سطح هنجارهای اخلاقی حرفهکنیم. در این نقش انتظار میتر هستند عمل مییک اقتصاد بزرگ

 ها رعایت کنند. قوانین و انجمنگذاران، دوستان، اعضای کانال، ای چون مشتریان، کارکنان، سرمایهنفعان چندگانهبرابر ذی

 

 هنجارهای اخلاقی

 به عنوان بازارباب ما باید: 

زا یا غفلت از استانداردهای اخلاقی عالی اجتناب های آسیبای انجام ندهیم. به این معنی که به طور آگاهانه از فعالیتزنندهاقدام آسیب -

 مان پایبند باشیم. هایکنیم و به تمام قوانین و مقررات کاربردی در انتخاب

اعتماد و منصفانه تلاش کنیم تا کارآیی را در عنصر اعتماد را در سیستم بازاریابی خود تقویت کنیم. به این معنی که برای معاملات قابل -

 گذاری، ارتباطات و توزیع اجتناب کنیم. کاری در فرآیند طراحی محصول، قیمتفرآیند مبادله بهبود ببخشیم و از فریب

کننده به یکپارچگی بازاریابی با اعتقاد به این های اخلاقی را بپذیریم. این به معنای ساختن ارتباطات و تقویت اعتماد مصرفشارز -

 پذیری، عدالت، احترام، شفافیت و رفتار شهروندی. های اساسی است: صداقت، مسئولیتارزش

 

 های اخلاقی ارزش

 نفعان. در این راستا ما: ن و ذیبودن در معاملات با مشتریاصادق -صداقت 

 ها بر مبنای حقیقت عمل کنیم. ها و همه زمانکنیم تا در تمام وضعیتتلاش می 

 ایم. مان وعده دادههای ارتباطیکنیم که در برنامههمان محصولاتی را ارائه می 

 کنیم. های داده شده را محقق کنند، دفاع میاز محصولاتمان در شرایطی که نتوانند وعده 

 کنیم. های آشکار و پنهان خود افتخار میبه تعهدات و قول 

 های بازاریابی. در این راستا ما: پذیرش نتایج تصمیات و استراتژی -پذیری مسئولیت

 کنیم تا به نیازهای مشتریان پاسخ دهیم. تلاش می 

 کنیم. نفعان خود اجتناب میاز اجبارها و تهدیدهای تمام ذی 

 کنیم تا قدرت بازاریابی و اقتصادی خود را افزایش دهیم. نفعان را شناسایی میتماعی ذیالزامات اج 

 های سوادان و سایر افرادی که ممکن است از فعالیترتبه، فقرا، بیپذیر بازار مانند کودکان، مقامات عالیهای آسیبتعهدات خود را به بخش

 کنیم. بازاریابی متضرر شوند، شناسایی می

 کنیم. های خود نظارت بر محیط را لحاظ میگیریدر تصمیم 

 بخشیدن به نیازهای خریدار و منفعت فروشنده. در این راستا ما: تعادل -عدالت 

 کنیم. این شامل اجتناب از ترفیعات دروغین، های ارتباطی معرفی میای شفاف در فروش، تبلیغات و سایر فعالیتمحصولات را به شیوه

 کارانه است. نده و فریبکنگمراه

 کنیم. تواند به اعتماد مشتری خدشه وارد کند، مردود اعلام میهای فروش را که میها و تاکتیککاریدست 

 کنیم. زننده اجتناب میگذاری ثابت، یغماگرانه و گولهای قیمتاز درگیرشدن در روش 



 

 کنیم. های سودجویانه مشارکت نمیآگاهانه در تعارض 

 کنیم. عات خصوصی مشتریان، کارکنان و شرکاء محافظت میاز اطلا 

 نفعان. در این راستا، ما: تصدیق کرامت انسانی هر یک از ذی -احترام 

 ها بر اساس جنسیت، نژاد، رویکردهای شناختی آنبندی جمعیتسازی برای مشتریان یا گروهگذاریم و از کلیشههای فردی احترام میبه تفاوت

 کنیم. ..  به شیوه منفی و غیرانسانی اجتناب میجنسیتی و .

 ها را به صورت مستمر نظارت کرده و گیریم تا رضایت آندهیم و تمام تلاش خود را به طور منطقی به کار میبه نیازهای مشتریان گوش می

 بهبود دهیم. 

 ها با ها درک کرده و با آنکنندگان را در تمام فرهنگگران و توزیعکنندگان، واسطهگیریم تا خریداران، تامینهمه تلاش خود را به کار می

 احترام رفتار کنیم. 

 کنیم. های بازاریابی تصدیق مییاری و مساعدت سایرین مانند مشاوران، کارکنان و همکاران را به تلاش 

 کنیم که انتظار داریم با ما رفتار شود. مان همان گونه رفتار میبا رقبای با همه، حتی 

 

 ایجاد روحیه گشودگی در عملیات بازاریابی. در این راستا ما:  -شفافیت 

 کنیم تا با همه جوامع مرتبط با شفافیت ارتباط برقرار کنیم. تلاش می 

 پذیریم. نفعان خود مینقد سازنده را از تمام مشتریان و ذی 

 تواند بر مشتریان یا بینی که میپیش های قابلهای اجزای آن یا سایر احتمالهای با اهمیت محصول یا خدمت، جایگزیندر ارتباط با ریسک

 یم. کنها از تصمیم خرید موثر باشد، توضیح داده و به طور مناسب عمل میادراک آن

 کنیم. لیست قیمت و شرایط مالی را به همراه سایر معاملات و تنظیمات قیمت افشا می 

 نفعان تاثیرگذار است. در این راستا، ما: های اقتصادی، قانونی، بشردوستانه و اجتماعی که بر ذیعمل به مسئولیت -رفتار شهروندی 

 کنیم. محافظت می های بازاریابیاز محیط زیست خود در هنگام اجرای کمپین 

 گردانیم.ها درآمد خود را به جامعه بازمیدادن به خیریههای داوطلبانه و اعانهبا فعالیت 

 رسانیم. به بهبود کلی بازاریابی و عملیات آن یاری می 

 عملیات تجاری برای تمامی  بودنکنیم تا از منصفانهویژه تولیدکنندگان در کشورهای در حال توسعه را وادار میاعضای زنجیره تامین، به

 کنندگان اطمینان حاصل کنند. مشارکت

 


