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内容概要

　　《21世纪经济管理精编教材·工商管理系列：市场营销学》主要特色：　　◆编入了当前市场营
销学的一些前沿内容。
　　◆突出了内容的通用性，兼顾了教学、科研、实践的需要。
　　◆结构紧凑、内容丰富，可读性和实用性强，理论与实践相结合，强调运用营销理论对实际问题
进行分析，能够适应教师精讲、学生多练的能力培养目标的教学需要。
　　◆每章后都介绍了国内外成功营销案例，同时，在每个案例后附有案例分析，以提高学生解决市
场营销实际问题的能力，使学生对市场营销学从理论到实践有一个全面的认识和较好的把握。
　　◆《21世纪经济管理精编教材·工商管理系列：市场营销学》可作为大专院校管理类专业学生教
材，亦适用于企业营销经理的培训。
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章节摘录

版权页：   插图：   第四节营销伦理与企业社会责任 随着经济全球化的纵深发展，企业的生产经营极
大地满足人们的物质文化生活。
但企业在满足消费者需求、赚取利润的同时也影响了人们的生活，甚至忽略了消费者及社会的利益，
引起极大的争议。
我国当前频繁出现的食品危机事件、环境污染事件就是企业营销伦理与社会责任问题讨论的中心。
 一、必须注重对企业营销道德的评价和控制 道德是对某些决定和行为正确与否的价值判断。
市场营销道德是指消费者对企业营销决策的价值判断，即判断企业营销活动是否符合广大消费者及社
会的利益，能否给广大消费者及社会带来价值。
营销道德涉及企业经营活动的价值取向，要求企业以道德标准来规范其经营行为，履行社会责任，杜
绝危害消费者和社会利益的不道德营销行为。
 西方国家对于市场营销道德的研究始于20世纪60年代，80年代成为学术界研究的热点问题之一。
美国总统肯尼迪曾在《保护消费者利益的特殊信息》一文中明确提出：消费者在市场活动中具有“安
全权、认知权、选择权、呼吁权”四项基本权利；1969年，尼克松总统加上“索赔权”，将消费者权
利扩展为五项基本权利，这标志着企业营销中的道德问题或伦理问题已经引起了美国政府和社会的高
度重视。
1987年美国证券交易委员会前主任约翰·夏德（John Shad）捐资2 300万美元在哈佛大学商学院建立起
全球最大的企业伦理问题研究中心，其研究的重点是企业营销道德。
其他国家如英国、法国、意大利、德国、日本等也先后开展对市场营销道德的研究，许多学者提出企
业经营管理者应当遵循的道德标准：有的提出市场营销决策人应具备的社会与道德责任；有的提出经
营管理道德已发生了危机，呼吁管理者重视树立营销道德观等。
 我国学者于20世纪90年代开始对营销道德问题的研究，对企业的营销道德现状及其对策进行了研究，
并出版了有关著作。
然而，进入21世纪的今天，道德危机、信任危机仍然十分严重。
正如霍华德·鲍恩在论述业务人员责任问题时所指出的：他在推销方法中是否侵犯了人们的隐私权？
他采用的方法是否包含了夸大宣传、投机、赠奖、兜售和其他战术等，以令人生疑的甜头使人晕头转
向？
他是否采用“高压”战术来说服人们购买？
他是否企图用无止境地推出新模式和新式样的方法来加快商品的废弃速度？
他是否要求和试图强化物质主义动机，并“赶时髦”？
因此，从道德观念、道德标准、道德约束、道德行为等方面研究营销道德问题，仍是21世纪营销研究
的重要问题。
 二、营销道德的有关理论 （一）判断营销道德的基本理论 西方伦理学家提出了判断营销道德的两大
理论，即功利论及道义论。
 1.功利论（Utilitarian Theories） 功利论主要以行为后果来判断行为的道德合理性，如果某一行为的施
行能给大多数人带来利益，该行为就是道德的，否则就是不道德的。
这种理论最有影响的代表人物是英国的杰里米·边沁（Bentham）和约翰·穆勒。
迄今为止，功利论已经形成多种流派，尽管这些流派存在分歧和差异，但它们的共同点是基本的，都
是以行为所产生的效果来衡量善恶问题，并以此判断行为的道德性。
 功利理论强调行为的后果，并以此判断行为的善恶。
功利理论对行为后果的看法，主要有两种典型代表：一种是利己功利主义，它是以人性自私为出发点
，但并不意味着在道德生活中因为自身利益去损害他人和集体的利益。
因为自身利益有赖于集体和社会利益的增进，一味追求自身利益而不顾他人利益，最终会损害自己的
利益。
另一种是以穆勒为代表的普遍功利主义，它抛弃了利己主义原则。
普遍功利主义认为，行为道德与否取决于行为是否普遍为大多数人带来最大幸福，同时认为，为了整
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体的最大利益，必要时个体应不惜牺牲个人利益。
当代功利者大多倾向于采用普遍功利主义原则来确定行为的道德性。
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