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Abstract 

The subject of branding, customer-brand relationships, brand equity strategies, and branding as a 
societal institution has become so controversial that an anti-branding movement has become widespread 
across several continents. This movement maintains that branding is not just problematic, but ethically 
wrong. This article uses the Hunt-Vitell theory of ethics to provide a framework for explicating people's 
personal moral codes, which in turn, helps us to understand the ethical controversy over branding. The 
article (1) provides a brief discussion of the nature of branding, (2) identifies major arguments that 
support the view that branding is morally wrong, (3) overviews the H–V theory of marketing ethics, (4) 
explicates the H–V theory's “personal moral codes” framework, and (5) shows how it provides a starting 
point for those who seek to understand, evaluate, and investigate the ethics of branding. 
The purpose of this article is to propose that a particular ethics theory, which has come to be known 
simply as the “Hunt-Vitell” theory of marketing ethics (Hunt & Vitell, 1986), can provide a starting 
point for explaining key aspects of the controversy surrounding the ethics of branding. Specifically, the 
thesis of this article is that the Hunt-Vitell (hereafter, H–V) theory provides a framework for explicating 
people's personal moral codes, which in turn, helps us to understand the ethical controversy over 
branding. As to the structure of the article, it (1) provides a brief discussion of the nature of branding 
and how it promotes competition, (2) identifies some of the major arguments that support the view that 
branding is ethically wrong, (3) overviews the H–V theory of marketing ethics, (4) explicates the H–V 
theory's “personal moral codes” framework, and (5) shows how the personal moral codes framework 
can provide a starting point for those who seek to understand, evaluate, and investigate the ethics of 
branding. 
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 چکیده
 زیحث برانگموضوع ب کیبه   یاجتماع نهاد کیبرند به عنوان  جادیارزش برند و ا يها يبا برند، استراتژ ي، روابط مشتر برندسازي

 نیل آفرفقط مشک يجنبش معتقد است که برندساز نیشده است. ا لیمختلف ، تبد يقاره ها ضد برند در سراسر يدر جنبش ها

 ينشانه ها حیرتش يبرا یکند تا چارچوب یاستفاده م تلیاخلاق هانت و يمقاله از تئور نیاست. ا طغل یبلکه از لحاظ اخلاق ست،ین

مقاله    نیا .میرا درك کن يدرمورد برندساز ید ، مباحث اخلاقکن یافراد ارائه شود، که به نوبه خود، به ما کمک م یشخص یاخلاق

 يکند که معتقدند برندساز یم ییرا شناسا يعمده ا ي) استدلال ها2( هد،د یارائه م يبرندساز تیبحث کوتاه درباره ماه کی) 1(

 ”یشخص یاخلاق  ينشانه ها“) چارچوب 4دارد، ( یابیاخلاق بازار V -Hيبر تئور یکل ي) مرور3غلط است، ( یاز نظر اخلاق

است که به دنبال درك،  یکسان ينقطه شروع برا کیمقاله  چگونه  نیدهد که ا ی) نشان م5کند و ( یم حیرا تشر V -Hيتئور

 .هستند ،يدر برندساز یاصول اخلاق یو بررس یابیارز

 اخلاق برندبرند،  يبرند، استراتژ ویژه ارزش: يدیکل کلمات
 

 مقدمه.1

 اذ آنچهاتخ و خود ، يها برندمحافظت از حقوق صاحبان سهام در  يبرا علائم تجاري نیاز قوان استفادهدریافته اند که ها  شرکت

 ؛1991، آکر ( می شودمحصول برندهاي و  یشرکت يها برند جیتوسعه و تروموجب  اشاره دارد، "برند ارزش ياستراتژ"به  که

مورد علاقه خود و مشارکت در  يها برندبه  يها ، وفادار برند، مصرف کنندگان توسعه روابط با  بیترت نیبه هم ).1998، کلر

شوند  یخاص شناخته م يها برنداز مصرف کنندگان آنقدر با  یدر واقع ، برخ .می دانندمطلوب  يا ندهیبه طور فزا را برند جوامع

 .)1988(بلک ،  می شودمصرف کنندگان  "ه یافتهوجود توسع"از  یبخشبرند که 

	 
با  برندط ، رواب یسازمان اقدام کیبه عنوان  يشرکتها و مصرف کنندگان ، موضوع برندساز يبرندها برا شدر رو به تیاهم رغمیعل

جنبش ضد  کیکه  شده است بحث برانگیز يبه قدر یاجتماع موسسه کیبه عنوان  يو برندساز ارزش برند يها ي، استراتژ يمشتر

بر  ).2000؛ لاسن ،  1999،  نی؛ کل 2006،  2004،  وهانسونی؛  2002است. (هولت ،  افتهیقاره گسترش  نیدر چند يبرندساز

 يبرندساز یاجتماع موسسهو  ارزش برند يها يمصرف کننده ، استراتژ رابطه برند با،  يبرندسازاساس اصول جنبش هاي ضد برند ، 

 یدارد ، به نظر م یخلاقا بعد کی يجنبش ضد برندساز نکهیبا توجه به ا هستند. غلط زین یبلکه از نظر اخلاق ستندیفقط مسئله ساز ن

 مند شود. بهره یابیاخلاق بازار يتئور ي رسمیریتواند از فهم و به کارگ یمعاصر م يبرندساز زیبحث برانگ تیرسد درك ماه

 شناخته شده است (هانت و یابیاخلاق بازار "تلیهانت و" يبه عنوان تئور که اص ،خ یاخلاق هینظر کی ارائهمقاله  نیهدف از ا

ه طور خاص ب باشد. برندسازياخلاق  رامونیپ مباحث ابعاد  اصلی تبین ينقطه شروع برا کیتواند  یم که می باشد )1986،  تلیو



افراد فراهم کند  یشخص یاخلاق موازین حیتوض يبرا ی) چارچوبV-Hرو  نی(از ا تلیهانت و هیاست که نظر نیمقاله ا نیا رسالت، 

در مورد  ي) بحث مختصر1مقاله ( نیا .میرا درك کن يدر مورد برندساز یاخلاق مباحثکند تا  ی، که به نوبه خود به ما کمک م

 یم دییشتباه است، را تاا یاز نظر اخلاق يکه برندساز دگاهید نیمهم در مورد ا ي) استدلال ها2دهد ، ( یارائه م يبرندساز تیماه

را  ”یشخص یاخلاق يدستورالعمل ها“ V-H هی) چارچوب نظر4دارد ، ( V-H یابیاخلاق بازار يبر تئور ی) مرور کل3کند ، (

در  قیقو تح یابیکه به دنبال درك ، ارز یکسان ينقطه شروع را برا کیمقاله  نیدهد که چگونه ا ی) نشان م5دهد ، و ( یم حیتوض

  کند. یم جادیهستند ، ا يق برندسازمورد اخلا

 

 ارتقاء رقابت یو چگونگ يبرندساز تیماه.2

خدمات  ای يکه کالا گرید یژگیهر و ای، طرح ، نماد  عبارتکند: نام ،  یم فیتعر صورت نیرا به ا "برند" کایآمر یابیبازار انجمن

،  کالا کی تواند یم برند کیاست.  برند، نام تجاري يبرا یاصطلاح حقوق کند. یم متمایزفروشندگان  ریفروشنده را از سا کی

ح استفاده شود ، اصطلا به صورت کلی شرکت ي. اگر برادر برگیردفروشنده را  يهمه کالاها ای ي هم خانوادهاز کالاها گروهی

 )1988است. (بنت ،  تجارينام  یحیترج

 ژوونس(داد  نسبت اشاره داردآهن داغ  سوزاندن ساخته شده با علامت هکه ب  "brandr"را می توان به کلمه آلمانی "برند"کلمه 

سال پیش از میلاد، زمانی که مصري ها گاوها را  2700حداقل به  ،مالکیت اثربراي نشان دادن  "آتش با علامت گذاري ").2005،

لوي ،  و باتسوس( دند بر میگرددعلامت گذاري می کر ) با استفاده از نقش و نگار پیام خود را منتقل میکردند (خط باستانی با 

تا اوایل قرن بیستم برند و  به این نکته اشاره کرد که 1881در مثال صابون عاج  معرفی با)7، ص.  1991 آکر (با این حال، ).2012

 .برند در دست رقبا قرار گرفتند جوامع

کننده را  تولیدهویت شتري با علائم تجاري که ، کالاهاي کمتري به طور عمده فروخته می شدند و کالاهاي بی1900در حدود سال 

)، بازاریابی این نشانه ها را در زمینه اي توجیه کرده است که 1912شاو ( .فروخته می شدند (شناسنامه تولید کننده بود)نشان می داد 

کرد عمللی با همان برند دارند (زیرا مشتریان مطمئن هستند که محصومصرف کننده  )تمایل به کاهش هزینه هاي جستجوي1آن ها (

 شرکت هایی که محصولاتی با کیفیت پایین تولید می کنند، امکانپاسخگویی )براي شناسایی و 2   ،دارد)مشابه محصولات قبلی را 

)مشوقی براي شرکت ها براي تولید کالاهاي 3( ).شرکت هاي دیگر قابل تشخیص نیستند و کالاهاي  پذیر است (چون محصولات

)به شرکت ها امکان می دهد تا سود بیشتري 4قیمت هاي بالاتر را تضمین می کنند)، و ( کالاها اینالاتر (به این دلیل که با کیفیت ب

 .)شده است ضمانتتر ، کالاها با کیفیت بالاتر بالا(به دلیل قیمت کسب کنند 

،  2014(آکر ، تژي کسب وکار و عملکرد هستندکه برندها داراي دارایی، عدالت، و استرا ، این ایده ظاهر شد1980در اواخر دهه 

به شرکت ها به عنوان نتیجه مالکیت برند درنظر گرفته شود. در نهایت، این  متعلق ارزش ویژه برند می تواند به عنوان ارزش ).7ص 

 ودمی شارزش از وابستگی هاي مثبت که مصرف کنندگان و خریداران صنعتی را هدف قرار می دهد، نسبت به برند حاصل 

ت رقابتی این است که به منظور دستیابی به مزی استراتژي ارزش برند چیست؟ فرضیه اصلی  استراتژي ارزش برند پس  )1998(کلر،

ه دهند، پرورش ، توسع کنند برند را کسب "سهام برتر"یک پورتفولیوي موثر از و در نتیجه عملکرد مالی برتر، شرکت ها باید 

 ).2018،  2010، (هانت کنند  نفوذدهندو 

 

 

 

 



 . رقابت برندها و شرکتها1.2

، مورگان و هانت(استنظریه رقابت  R)- (A؟ شروع از دیدگاه مزیت منابعمی گذارندبرندها چگونه بر رقابت شرکت ها تاثیر 

زش اربر ه شود که در نظر گرفت "دارایی عمومی"برند می تواند به عنوان یک  .  برندها می توانند منابع باشند.)2000، هانت؛ 1995

که به  منبع است برند یک هنگامیمنبع است؟  ، برند، اما یک نوع دارایی که یک منبع است. چه زمانی یک می افزایدشرکت 

براي اشد. مشارکت داشته ب ،است ارزشمندیا یک پیشنهاد موثر که براي دیگر بخش هاي بازار و  کارآمددر تولید شرکتها  توانایی

 شود تا ارزش خود را به بخش هایی از بازار عرضه کند. تاکیدبرند  بر استفاده از منبع بودن باید

برند ایجاد ، تقویت و یا افزایش ارزش سهام تجاري خواهد  ساخت) اظهار داشت که هدف اصلی براي 10، صفحه  2014آکر (

 "سهام بالا"، یک برند  A-Rنابراین ، از نظر تئوري ب  خواهد شد.برند "يسهام بالا" پورتفلیوتلاش براي ایجاد برند منجر به "بود. 
که با شروع ارتباطات بسیار مطلوب بین مصرف کنندگان هدفمند، چنین  از این موارد استبالا یکی  سهامیک برند با چیست؟ 

 1هد (شکل می د ماتریس موقعیت رقابتی سوق راست دربازار را به سمت  ،ارزشی را به بازار می دهد که افزایش اثربخشی شرکت

). البته برخی برندها در واقع ارزش پیشنهادي را کاهش می دهند، مانند زمانی که، مصرف کنندگان آن برند را با کالاي را ببینید

شناخته  "متضاد منابع"بنجل مرتبط می کنند. در چنین شرایطی، بازار به سمت چپ در ماتریس حرکت می کند، و برند توسط نظریه 

 .)1995انت و مورگان(همی شود 

در مورد  .)هفت نوع نمونه از منابع، مالی، فیزیکی، قانونی، انسانی، سازمانی و ارتباطی را شناسایی کردند1995هانت و مورگان ( 

رزش برند ااین طبقه بندي ها، یک برند می تواند هم یک منبع ارتباطی و هم حقوقی تلقی شود. این یک منبع رابطه اي است، زیرا 

این یک منبع قانونی است، زیرا قانون علامت تجاري از تصاحب ارزش سرمایه  .شرکت با مصرف کنندگان است تجلی رابطه، 

استراتژي وري رقابت براي ئت را در نظري پایه و اساس A-Rنظریه جلوگیري می کند. بنابراین،  ارزش برند در توسعه شرکتها  گذاري

 ). 2018 ,2010(هانت ه می کندئارا بازاریابی ارزش برند 

 

 



 

 یرقابت تیموقع سیماتر :1شکل 

خود ، مجموعه  ينسبت به رقبا شرکت A عنوان مثال ، در بخش به ، 3Aبه عنوان سلول  تعریف شده یرقابت تیبازار مز تیموقعدر : دیبخوان  

 براي مصرف کنندگان ارزش درك شده بالایی دارد) (الفبر اساس ملاحظات ذیل وجود دارد :  دیاز منابع وجود دارد که به آن امکان تول يا

  شود. یم دینسبت به رقبا تول يکمتر نهیو (ب) با هز

: اقتباس از منبع ) مشخص شده است B ، بخش A به عنوان بخش( دهد یم لیبازار را تشکی از بخش متفاوت یرقابت تیموقع سی: هر ماترنکته

 ).1995هانت و مورگان (

 اخلاقی اشتباه است  از نظر برندسازي. 3

از نظر اخلاقی در برخی موضوعات مشترك اشتباه است. براي  برند سازيدلایل اصلی حمایت از این دیدگاه مبنی بر این است که  

،  2004جوهانسون ()و بازاریابی آکادمیک 1999کلاین ( سازي ضد جهانی نشان دادن این موضوعات، این بخش روي آثار فعال

 .دتمرکز دار)2006
 

 سازي استدلال هاي فعالان ضد جهانی 1.3

گار کانادایی روزنامه ن "بدون لوگو"تحت تأثیر کتاب به طور گسترده ، سازي حملات به اخلاق برندسازي توسط فعالان ضدجهانی

یلیون بازدید بیش از دوازده م "بدون لوگو  "کتاب یک جستجوي اینترنتی براي  . قرار گرفته است )1999(و فعال اجتماعی کلاین

له اولین جمیک حمله مفصل به برند هاي جهانی، به ویژه برند هاي جهانی آمریکایی است. به طعنه، ) 1999ین (کلا کتاب. دارد

رشد نجومی در ثروت و نفوذ فرهنگی شرکت :  است "مشاهده دارایی ها  "برندها به عنوان  خشن سهام،  )3، ص. 1999کلاین، (



ظاهرا ایده بی ضرر که توسط نظریه پردازان مدیریت  .ل پانزده سال گذشته را می توان به یک واحد تبدیل کردهاي چند ملیتی در طو

 .توسعه یافت این است که شرکت هاي موفق باید اصولا برند هایی تولید کنند که مخالف محصولات هستند 1980در اواسط دهه 

 
فراگیر شدن برند هاي  انتخاب، بدون شغل و بدون لوگو. بخش اول بدون، فضابدون )به چهار بخش تقسیم می شود: 1999کلاین (

براي جایگزین هاي برند هاي جهانی موضوع دومین .  را بررسی می کند  "بررسی میزان فرهنگ و آموزش بازاریابی"جهانی و 

غام، حق راي ، هم افزایی، و گزارش هایی در مورد این که چگونه طیف وسیعی از انتخاب فرهنگی توسط نیروهاي اد"محلی و 

سومین نظریه مرتبط به نام هاي تجاري جهانی براي خسارت هاي  . .(p. xxi)، می باشد مورد خیانت قرار گرفت "حمایت شرکتی

شغلی در کشورهاي توسعه یافته است، یعنی، روندهاي بازار کار را مورد بررسی قرار می دهد که روابط ضعیف تري را براي استخدام 

ایجاد  نیروي کارکار نیمه وقت و )، برون سپاري و همچنین McJobs( مک جابزراي بسیاري از کارگران از جمله خود اشتغالی،ب

یک جایگزین واقعی براي قانون شرکت  "با هدف و بخش آخر برنامه اي را براي فعالان ضد جهانی سازي ، .(xxi .می کند (ص

 ).xxiارائه می دهد (ص  "ها 

سو استفاده از کارگران جهان سومی (به عنوان مثال، استفاده از کارگاه  متهم به اتهاماتی از قبیلوي ، ) 1999کلاین(کتاب در سراسر 

)، افزایش بیکاري خانگی، کاهش حقوق داخلی، کاهش حقوق کارگران، سانسور رسانه ها و کار شیرینی فروشی و کودکان هاي

 که  استدلال می کند)براي مبارزه با استبداد ادعا شده از مارك هاي تجاري 1999(ین کلا شده است.خوار کردن فرهنگ محلی 

نفرانس اعتصاب کمارك هاي جهانی را تحریم کرد، جلسات سهامداران را مختل کرد، پرونده هاي حقوقی را بایگانی کرد، و به  باید

ا از لوگوي جهانی کشف کنند، خشم آن ها باعث ایجاد هر چه بیشتر مردم نام برند ر"امید او این است که  .هاي تجاري پرداخت

 به ویژه جنبش سیاسی بزرگ بعدي خواهد شد، موج عظیمی از مخالفان به طور جدي شرکت هاي فراملی را هدف قرار می دهد

 )..(p. xviii)، 1999(کلین،  "آنهایی که داراي شناخت بالا هستند 

را ضد برند  رشد کرده است. خوانندگان باید دو جنبه از بحث هاي مربوط به جنبش ضد برند به طور پیوسته ، جنبش1999از سال  

 اغلب تنها براي افراد بکار می رود، جنبش "اخلاق"اول اینکه، اگرچه اصطلاح  .باشند را یادداشت کنندنا مشهود  که ممکن است

لکرد سازمان ها، یعنی، شرکت هاي جهانی استفاده به عنوان توصیف مناسب از عم "بی اخلاقی"و  "اخلاق"ضد برند به وضوح از 

و  ول اخلاقیاصسازگار است و تاکید می کند که استفاده از  "مسئولیت اجتماعی"به همین ترتیب، این مقاله با مطالب  .می کند

سیستم  و ازار آزادعمده فروشی از ب ضد برند هستند، نقد دوم، آن هایی که در جنبش .در ارزیابی شرکت ها مناسب است یاتاخلاق

نامیده  "داري سرمایه"هاي اقتصادي را ارایه نمی دهند. یعنی، آن ها یک انتقاد کلی از نوع سیستم اقتصادي ارائه نمی کنند که غالبا 

اخلاق در برندسازي توسط بازیگران اصلی (یعنی شرکت  بیبلکه، آن ها به طور خاص بر  ,)11.ص  2018(مک کلوزکی می شود

)در اقتصاد جهانی تمرکز می کنند. به همین ترتیب، این مقاله تنها بر اخلاق (اخلاق / غیراخلاقی) برندسازي تمرکز دارد. هاي بزرگ

 .یعنی، این مقاله براي دفاع کامل از اقتصادهاي بازار آزاد طراحی نشده است

 

 بازاریابی محققاناستدلال هاي 2.3

 ) آمده است:2006است که از جان جانسون ( "بی اخلاقی" برند بازاریابی بر عمل ی ، یک ادعاي بزرگ مبنیدر آکادمی بازاریاب

می خواهم استدلال کنم که بازاریابی آمریکایی از نظر اخلاقی ورشکسته است. فعالیت هاي بازاریابی آمریکایی به روش زندگی 

نظورم از نظر رفاه مادي است، اما از لحاظ کیفیت م .ترین وجه مشترك آن ها کمک کرده استپایین براي دستیابی به  ها آمریکایی



و ما این کار را انجام می دهیم چون   ما بازاریابان خرج کردن نامحدود، رفتار ظالمانه و رضایت فردي را تشویق می کنیم ،زندگی

سی خودش هاي جن پیگیري ز همانطور که رئیس جمهور بیل کلینتون در دفاع ضعیف ا .ما ابزارهاي بازاریابی براي انجام آن داریم 

و این کار  . کنندمی آمریکایی ها به طور ضمنی و گاهی صریح از این بهانه استفاده  "من این کار را کردم چون می توانستم ":گفت

 ).37ان اندازه غیراخلاقی است. (ص. به هم

)، پانزده 2004، ژوهانسونش روي شما (ادعاي ورشکستگی اخلاقی جوهانسون در کتاب او به طور مبسوط شرح داده می شود، پی	

(نام  ستموجود ا توصیف وجود دارد، که تقریبا نیمی از آن ها از بازاریابان برجسته هستند. در زیر نمونه اي از نظرات بازاریابان

ک مقاله این ی" " .باید براي هر دانشجوي آمریکایی مطالعه لازم صورت گیرد …پیش روي شما   "نویسندگان حذف شده است):

 و خوب، بد و زشت فعالیت هاي بازاریابی آمریکایی در سطح جهانی "برند آمریکایی  "صادقانه، متفکرانه و تحریک کننده درباره

بیماري چاقی، تخریب محیط زیست، تغذیه از روي حرص و  …به جنبه تیره تر فعالیت هاي بازاریابی آمریکایی (آن) " .  "است

این یک مکالمه بسیار متفکرانه و پر شور  "  ".دم حساسیت به فرهنگ هاي محلی اعتراف می کندو ع  …طمع، تجارت گرایی

سایر آکادمی هاي بازاریابی نشان می  نظرات ".که به روش آمریکایی براي بازاریابی جهانی اعتقاد دارنداست  براي همه ي کسانی 

 .خود تنها نیست "ورشکستگی اخلاقی "دهد جوهانسون در ادعاي 

آیا بازاریابان جهانی در حال  ") در برابر عملکرد برندسازي وي با این سؤال آغاز می شود ، 12، ص  2004استدلال جوهانسون (

با استفاده از  .به نظر می رسد که پاسخ ، در تاکید آن ها بر نام تجاري جهانی نهفته است "انجام اشتباه هستند؟ او پاسخ می دهد: 

 جهانی )ضد2بازاریابی  ) ضد1تجاري را با سه حرکت: ( برندبه عنوان نقطه شروع ، یوهانسون ضد )1999ن (کلایآنالیز ضدبرند 

آمریکایی ها حامیان اصلی جنگ عراق بودند، و همچنین حامیان اصلی جهانی  "او ادامه داد،  )ضد آمریکایی پیوند می دهد.3 سازي

ي به نظر دو روي یک سکه به نظر می رسیدند و بازاریابی مطمئنا نقش ضد آمریکایی گرایی و ضد جهانی ساز ."سازي بودند

براي او را  ، سازي ). ارتباط بین ضد آمریکایی گرایی با ضد جهانی p.Xviii ,2004( مشترکی را در هر دو جنبش ایفا می کرد

ه بودند، هیچ یک آمریکایی نبودند شاخص گذاري شد "کلاین  " که درناهنجار  تن از نام هاي تجاري 121توضیح این حقیقت که 

 ، قادر می سازد.نفر اروپایی بودند 19و فقط 

علیه فعالیت هاي برندینگ آمریکا موافق است. او همچنین بازاریابان آمریکایی را مقصر می داند و  کلین )با اتهامات2004جانسون (

 " پیش رو نگرش"و  "غیرت متکبر"با انهادر مورد مواضع  می نامد، براي بحث "کمپین برند آمریکا"آنچه که او دولت آمریکا را 

)، و او شکایت می کند 39متهم می کند.  "سطحی بودن "و   "مادي گرایی ").او بازاریابان آمریکایی را به ترویج 17(ص). می داند

 کاربردي کاملا هم هنوزمنسوخ هستند  ی کهکه محصولاتدر حالی  )نرخ نوآوري تکنولوژیکی بسیار بالاست (در آمریکا "که 

، مصرف ییاسیستم بازار آزاد  خارج از محدوده است، و بهشت مصرف کننده به باتلاقی از سوداگر "). در حقیقت، 40(ص.  "هستند

 هبر پای را مشکل این برندها این است که آن ها سبک زندگی آمریکایی "براي او،  ).41(ص  " و مادي گرایی تبدیل شده است.
فضاي مصرف کننده  تشویق می کنند که همگی توسط بازاریابان به دنبال سود طراحی شده اند. این زودگذر بودن و ن سطحی بود

 ).119ص. ( "جدید است که با تکنیک هاي بازاریابی با آن مواجه است، که راه ورسم زندگی و فرهنگ سنتی را تهدید می کند 

 او ادعا می کند "ي وجود ندارد که استاندارد زندگی با بازارهاي آزاد بیشتر باشدنقض آمار هیچ"تایید می کند که  )2004اگرچه (

در بسیاري از جوامع، به خصوص آن هایی که از آمریکا قدیمی تر هستند،  "پیشرو آمریکایی نمی توانند بدانند که  که نویسندگان



اما نه  -او استدلال می کند که در بیشتر جوامع   ).158(ص.  "پیشرفت اقتصادي و اجتماعی بیشتر از یک بازي مجموع صفر است

 ضرر گروه دیگر است.به یک گروه  اقتصادي پیشرفت -آمریکا 

 " ایینپ نژاد "، بازاریابی به طور ناخودآگاه نقش عمده اي بازي کرد و گفت:  [ در آمریکا ]" پایین نژاددر  " )2004براي جانسون (

با در نظر گرفتن چند نژادي، چند قومیتی و چند فرهنگی از افرادي که در  :  فرهنگی آن استدر آمریکا ناشی از تنوع نژادي و 

چرا یک جامعه چند .)  159 (آمریکا ساکن هستند، انتخاب محبوب اکثریت به طور طبیعی شامل پایین ترین وجه مشترك است.

می تواند در  "یچیدهپعبارات پیشرفته و "که در حالی که او توضیح می دهد  فرهنگی باید در پایین ترین وجه مشترك قرار بگیرد؟

توسل م تا به بازار جمعی چند فرهنگی و چند قومیتی"جوامع همگن، قومی و از لحاظ فرهنگی، در آمریکا مورد استفاده قرار گیرد 

او استدلال  ).159(ص.  "رودمی ، اظهارات ساده در مورد چیزهاي ساده که همه می توانند بر روي آن ها توافق کنند، به کار شوند

اخلاقی خود را در مقابل بازاریابی برند آمریکایی به پایان می رساند، همانطور که او آن را مطرح می کند، و سعی می کند زمینه اي 

[ در  من می خواهم بگویم که برخی علایم مثبت"افسوس، براي او، ) .183(ص پیدا کند.  "مثبت  به صورت  برجسته کردن"براي 

خوانندگان باید توجه داشته باشند که  ).183 (ص."بازاریابی برند آمریکایی ] وجود دارد، اما صادقانه بگویم، من هیچ را نمی بینم 

ادعا می کنند که برند سازي از نظر اخلاقی نادرست است چرا که نهاد )2006، 2004(  ژوهانسون )و1999بحث هاي هر دو کلین (

از  برندعلاوه بر این، این ادعا که  .نطور که در بازاریابی آمریکایی توسعه یافت، داراي عواقب منفی قوي استاجتماعی برند، هما

نظر اخلاقی نادرست است بدون طفره بیان شده است: منتقدان می دانند که نام تجاري از نظر اخلاقی نادرست است. ما اکنون به 

 .، پیش از بررسی اصول اخلاق تجاري می پردازیم"کدهاي اخلاقی شخصی"و توسعه چارچوب   V  -Hاخلاق   مرور نظریه

 

 ویتل-نظریه اخلاق بازاریابی هانت  -4

در تحقیقات تجربی در زمینه اخلاقیات بازاریابی بوده  "انفجار")نشان می دهد که دهه هاي اخیر شاهد 2015 لاکزینیاك (بررسی

 :اند

ایجاد شد، ) 1986 ویتل  ()و هانت و1985و شم ( فرل مدل هاي مثبت (یا توصیفی) مانندبخش عمده اي از این اثر با فرمول بندي 

که چارچوب هاي محققان را براي سازماندهی کشفیات خود در مورد متغییرهاي موثر در تصمیم گیري اخلاقی ارایه می دهد. این 

نیستند بلکه در تمام بازاریابی دانشگاهی وجود  ، ذکر شده در علوم [ اصول اخلاقی بازاریابی ] دو مقاله  تنها در زمره

 ).3ص   ,2015و مورفی (لاکزینیاكدارند

به کرات در پژوهش مورد استفاده قرار گرفته است این است که به توضیح  )2006، 1986 ویتل (یک دلیل اصلی که نظریه هانت و

ر اینجا هدف از استفاده از آن براي کمک به درك، انواع گسترده اي از پدیده هاي اخلاقی / اصول اخلاقی کمک می کند. د

 .نظریه را مرور می کنم ارزیابی، و بررسی بحث بر سر اصول اخلاقی برند است. ابتدا، من روابط کلیدي

 H-Vروابط کلیدي نظریه  1.4

گ  ارکتینمماکرو مجلهبحث شد، هدف مقاله اصلی،  )2006 ویتل( جزئیات بیشتر در هانت و  باهمانطور که 

(Macromarketing)   2) یک تئوري کلی درباره تصمیم گیري اخلاقی ارائه دهدو (1این بود که ( )1986، و ویتل (هانت (

غیر اخلاقی و غیرمذهبی را در فلسفه ،) هر دو آداب و رسوم اخلاقی 3نشان می دهد( "جعبه و پیکان"تئوري را در یک مدل فرآیند 

به غیر از ارزشی که به وجود می  "ویژگی هاي خاص خود عمل"متخصصان بر این باورند که  هدر حالی ک ترسیم می کند. اخلاقی

غیر  (معتقد اند که تنها یک ویژگی اصلی یا نهایی، یعنی، مقدار تطبیقی  "متخصصان"بوجود می آورد، نیز را  "عمل یا قانون"آورد



و نظرات محققان منجر   V  -Hآزمایش ها نظریه ).14 .ص1 , ,963فرانکنا( می باشدبراي بوجود آوردن چیزي احتمالا  )اخلاقی

نمایش داده می  2). از آنجا که مدل بازبینی شده در شکل 1993، و ویتلشد (هانت 1990اوایل دهه  به تجدید نظر نسبتا کم در

ونه این ی دهم ، بلکه اینکه  چگشود، یک نظریه عمومی از تصمیم گیري اخلاقی است، من نه تنها اصول اخلاقی بازاریابی را نشان م

وضعیتی را نشان می دهد که در آن افراد   V -Hمدل  .نظریه شامل دیدگاه و مفاهیم اخلاق چندگانه می شود را نیز نشان می دهم

یت وضعهر با مشکلاتی مواجه می شوند که به عنوان محتواي اخلاقی درك می شوند. (از آنجا که درك یک مشکل اخلاقی در 

می شود تا فرآیند به تصویر کشیده شود، اگر کسی برخی از محتواي اخلاقی را در وضعیت مشکل درك نکند، عناصر بعدي  باعث

گام بعدي شناسایی گزینه هاي ممکن یا اقداماتی است که ممکن است براي حل مشکل اخلاقی  این مدل وارد بازي نمی شوند).

که یک فرد مجموعه کامل از جایگزین هاي ممکن را تشخیص دهد، مجموعه تصمیمات  اتخاذ شوند. از آنجا که بعید به نظر می رسد

کم تر از گزینه هاي احتمالی خواهد بود. در واقع، تفاوت هاي نهایی در رفتار افراد ممکن است تا حدي به تفاوت هاي  یجهان

 .موجود در مجموعه هاي آن ها تعبیر شود

 در فرآیند ارزیابی و غایت شناسی. وظیفه گرایی :رك می کند، دو نوع ارزیابی رخ می دهدهنگامی که فرد مجموعه گزینه ها را د

 .را با مقایسه آن ها با مجموعه اي از هنجارهاي از پیش تعیین شده ارزیابی می کنند ، افراد درستی یا نادرستی هر رفتار وظیفه گرایی
)عقاید عمومی درباره چیزهایی مثل صداقت، دزدي، تقلب 1ند. آن ها از (این معیارها ارزش هاي شخصی یا قواعد رفتار اخلاقی هست

، "فروش هاي برگشتی")باورهاي خاص درباره تبلیغات فریبنده، امنیت محصول،  2 .و اهمیت آزادي فردي استفاده می کنند

ت همیشه درس"ید را به خود می گیرند: این استانداردها، شکلی از عقا .دارندناشناس بودن پاسخ دهنده ، و "محرمانه بودن داده ها"

 . "معمولا اشتباه است "و  "…همیشه نادرست است " … "…است که 

نظریه قراردادهاي اجتماعی یکپارچه می شوند  "هنجارهاي محلی"و هم  "ابر هنجارها" شامل  هم وظیفه گراییهنجارهاي 

 اي محلی زمینه اي خاص و مبتنی بر جامعه هستند، در حالی که). هنجاره1999 ,رز،اسمیث و دانفی ;1994 ,دونالدسون و دانفی(

اصولی را براي وجود انسانی نشان می دهند که  ما انتظار داریم که آن ها در هم گرایی "هنجارهاي جهانی هستند که ابر هنجارها ،

مجموعه اي از اصول "رها بیانگر ابر هنجا .) 265ص ,1994 ,دونالدسون و دانفی( "عقاید مذهبی، فلسفی و فرهنگی منعکس شوند

 ).19، ص. 1999و همکاران،  دانفی (جهانی هستند که نسبی گرایی اخلاقی جامعه را محدود می کند

)نتایج درك شده هر جایگزین براي گروه هاي مختلف 1در مقابل، فرآیند ارزیابی پایانی بر چهار ساختار تمرکز می کند: 

)اهمیت هر 4و ، در رخداد پیامدنامطلوبی  )مطلوبیت یا3، (رخ خواهد داد براي هر گروه ذینفعان ي)احتمال اینکه هر پیامد2ذینفعان،

براي مثال،  .گروه سهامداران. هم هویت و هم اهمیت گروه هاي ذي نفع در افراد و موقعیت هاي مختلف متفاوت خواهند بود

ستان، مشتریان، سهامداران، تامین کنندگان ، کارمندان و ، خانواده، دو سهامداران ممکن است (یا ممکن نیست)شامل خودشان

اگرچه این نظریه پیشنهاد می کند که فرآیند ارزیابی پایانی تحت تاثیر مطلوبیت  .نژاد و جنسیت دیگر باشند همچنین برخی از افراد با

وجود (مانند فرآیند واژه نگاري ) هیچ قانون پردازش اطلاعات خاصی کهاهمیت سهامداران، همانند، است و احتمال وجود عواقب

مردم مختلف متفاوت است. نتیجه  در واقع، این نظریه پیشنهاد می کند که قواعد پردازش اطلاعات در بین کدهاي اخلاقی .ندارد

 .که توسط هر جایگزین آورده می شود است در برابر بديارزیابی پایانی مربوط به خوبی 

، که وزن هاي مختلف و m …، 3، 2، 1، با توجه به سهام داران  Kبراي یک متغیر (TE)نییک تفسیر از فرآیند ارزیابی پایا

  :(IW)متفاوتی دارند

 



 در این فرمول:

IW1 :  1اهمیت سهامدار 

Con1  1مثبت: عواقب مثبت بر سهامدار 

Con1  1منفی: عواقب منفی بر سهامدار 

PPos :  احتمال وقوع عواقب مثبت 

PNeg : عواقب منفی احتمال وقوع 

فرمول قبلی یک تفسیر از فرآیند علیت نهایی است. این نظریه ادعا نمی کند که مردم در واقع این محاسبات دقیق را انجام می دهند، 

 "هسته"سپس  .اما نشان می دهد که افراد یک فرآیند غیر رسمی را انجام می دهند، که فرمول یک نمایش ایده آل  و رسمی است
 ییوظیفه گراارزیابی تابعی از (است  فردي براي مثال، باور به یک جایگزین خاص  ند که یک قضاوت اخلاقیمدل فرض می ک

 وبیخ(به عنوان مثال، ارزیابی کلی  که انجام می شود اعمال هنجارهاي رفتاري براي هر یک از جایگزین هاو ارزیابی پایانی و )است

،  TE ، EJ = f (DE( یعنی یگزین براي تمامی سهامداران مربوطه ارایه می شود).در برابر بدي که به احتمال زیاد توسط هر جا

 .است فرجام گرایی ارزیابی  TEو وظیفه گرایی ارزیابی  "DE"اخلاقی است،  قضاوت "EJ"جایی که 

ب اعمال جایگزین واق، ع وظیفه گرایی) متخصصین "کانتی"برخی از افراد در برخی شرایط ممکن است دقیق باشند (به عنوان مثال ،

خودشناسی "یا  "سودمندي"= صفر) ، و برخی ممکن است سختگیر باشند(مثلاً  TEرا کاملاً نادیده می گیرند(به عنوان مثال ، 

با این حال، این نظریه پیشنهاد می کند که چنین نتایجی در بسیاري از مردم و موقعیت ها  = صفر).  DE) (به عنوان مثال ،"اخلاقی

و ) 1986( کاکیپو  مانند پتی و .فرض می کند که قضاوت اخلاقی بر رفتار تاثیر می گذارد  V  -Hمدل .ل به نظر می رسدنامحتم

)، این نظریه پیشنهاد می کند که هم قضاوت اخلاقی و هم مفاهیم اخلاقی باید پیش بینی هاي بهتري از رفتار در شرایطی 1991جونز (

به عنوان یک پایه   V  -H)از نظریه1991در حقیقت، مدل مشروط جونز ( .هستند مهممحیطی، باشند که مسایل اخلاقی به جاي 

 .نظري استفاده می کند و بر اهمیت شدت اخلاقی براي درك موقعیت هاي اخلاقی تمرکز دارد

این  .ات تاثیر می گذاردبه طور مستقیم بر نی  TEاین نظریه پیشنهاد می کند که قضاوت اخلاقی گاهی از اهداف متفاوت است زیرا 

بسیار اخلاقی درك کنند، آن ها ممکن است قصد  بدان معنی است که هر چند ممکن است مردم یک جایگزین خاص را به عنوان

 ی برايمکن است عواقب مثبت قابل توجهانتخاب دیگري را به دلیل پیامدهاي ترجیح داده شده خاص داشته باشند (به عنوان مثال، م
اوت نظریه نشان می دهد که وقتی رفتار و نیت با قضاین عنوان نتیجه انتخاب گزینه کم تر اخلاقی وجود داشته باشد). خودشان به 

ممکن است در رفتار مشابهی شرکت کنند، با   Bو Aبنابراین، دو فرد،   . اخلاقی متناقض باشد، احساس گناه وجود خواهد داشت

 .با باورهاي اخلاقی او سازگار است  Bناه کند، زیرا رفتاراین حال تنها یک فرد ممکن است احساس گ
که در آن بازه، عاملی باعث القاي کنترل در طی ایجاد شرایط بالفعل در  کنترل عمل در یک الگو به محدوده اي اطلاق می گردد

باشد که محدودیت ). این حالت می تواند بیانگر این نکته 1991؛ توب و اکبرگ، 1985یک وضعیت خاص می شود (آخزن، 

هاي ایجاد شده ممکن است منجر به ایجاد رفتارهایی شود که با اهداف و قضاوت هاي اخلاقی در تضاد هستند. یکی از این چنین 

 ).1979محدودیت هاي می تواند فرصت دریافتی براي اتخاذ یک راه جایگزین و خاص باشد (زي فرل، ویور، و فرل، 
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 یادگیري ویژگی هاي شخصیتی   4.2

د از رفتار (اخلاقی/ غیراخلاقی) ارزیابی پیامدهاي واقعی راه حل جایگزین،اتفاق می افتد که به این معنی است که حادث شدن بع

) به بررسی اي موضوع پرداختند 1978فرآیند یادگیري بازخوردي براي ویژگی هاي شخصیتی، فراهم می سازد. هگارتی و سیمز (

واند منجر به تغییر رفتار در شرایط محتواي اخلاقی شود یا خیر. آن ها به این نتیجه گیري دست که آیا رهیافت پاداش و تنبیه می ت

  H-Vیافتند که بسیاري از افراد می توانند در زمینه رفتار غیر اخلاقی و تحت احتمالات مناسب شرطی شوند. به طور عکس، نظریه   

 وز رفتار اخلاق مدارانه از خود هم شرطی شوند. بیان می دارد که اشخاص همچنین می تواند به منظور بر

این نظریه ویژگی هاي شخصیتی چندگانه اي را معین می کند که اغلب روي جنبه هاي خاص فرآیند اتخاذ تصمیم موثر است. 

 وظیفه گراییاي قوانین ) افرادي  که بسیار مذهبی هستند، دار1اپریوري مقایسه اي را افراد بی دین انجام داد و به این نتیجه رسید که (

) این قوانین نقش قدرتمند تري در قضاوت هاي اخلاقی دارد. در زمینه اصول اخلاقی، ویتل، پائولیو و 2مشخص تري هستند که (

) اثر اعتقادات اخلاقی مرتبط با دینداري درون گرایانه و برون گرایانه را مورد بررسی قرار دادند که مورد اول، 2005سینگ (

فراد مشخصه بندي می شود که اعتقادات دینی را در زندگی  روزمره بکار می برند و در مورد دوم، افراد به طرز آشکاري از توسط ا

مذهب به عنوان منبع استراحت و با حمایت اجتماعی بهره می برند. آن ها پی برند که در حالی که دینداري برون گرایانه تاثیرکمی 

 رد دینداري درون گرایانه عاملی مهم در این زمینه تلقی می شود.روي اعتقادات اخلاقی مشخص دا

نظام ارزش شخص (افراد) همچنین روي فرآیند تصمیم گیري موثر است. ارزش هاي بسیار مختلفی وجود دارند که روي این فرایند 

پی بردند که شرکت هایی که  )1989موثر هستند. بطور مثال، تعهد سازمانی را می توان در نظر گرفت. هانت، وود و چونکو (

داراي ارزش هاي اخاقی بالایی هستند، کارمندانی دارند که به رفاه سازمانی اهمیت بیشتري می دهند. بطور مشابهی، مطالعاتی که در 

 چهار کشور مختلف انجام شده نشان می دهد که ارتباط مثبتی بین تعهد سازمانی و درك افراد تصمیم گیرنده وجود دارد. این

مطالعات  همچنین نشان می دهند که اصول اخلاقی باید در درازمدت در نظر گرفته شود و در الویت  سازمان ها قرار داده شود (وتبل 

 ).2004و پائولیو 

تل پاکدي و وی _در نظام اعتباري، روي مجموعه اي از اصول اعتقادي افراد دررابطه با جهان تمرکز وجود دارد. براي مثال، سینگ 

) اثر ماخیلولیانیسم را به عنوان یک نظام اعتقادي مورد بررسی قرار می دهند. بطوري کلی تر، اعتقاداتی که بیشتر روي 1991(

تصمیم گیري هاي اخلاقی موثر هستند آن هایی می باشند که اعتقادات افراد نسبت به کارکرد جهان را منعکس می کنند. یک فرد 

ارد که تمام افراد تنها تحت علایق و منافع شخصی برانگیخته می شود. از دیدگاه فلسفه اخلاقی، تاچه حدي به این موضوع اعتقاد د

یک شخص تا چه اندازه به این نکته معتقد است که تمام مردم توسط خویشتن خواهی اخلاقی مورد هدایت قرار می گیرند. این 

نوین  سازي علایق و منافع شخصی (که در علوم اقتصادي کلاسیکنظریه بیان می دارد که افراد بسته به پایبندي خویش به حداکثر

سودمندي نامیده می شود) در زمینه چگونگی کارکرد جهان، رفتارشان نیز از جنبه تاثیر پیامدهاي جایگزین مورد تغییر و بهبودي 

آن خیانت)  رصت طلبی و به دنبالقرار ي گیرد. به طور مشابهی، زمانی که افراد اعتقاد دارند که هر شخصی توسط فرصت طلبی (ف

 انگیزه پیدا می کند، این اعتقاد نیز روي رفتار موثر است.

تقویت و استحکام مشخصه اخلاقی، میانجی مهم ارتباطی بین اهداف و رفتار در نظر گر فته می شود. با توجه به اصول اخلاقی مجازي 

ها در توسعه مشخصه هاي اخلاقی مجازي تاکید می کنند که براي  ) روي اهمیت کارکرد نقش1990آریستوتل، ویلیامز و مورفی (

مثال می توان پافشاري، شجاعت، یکپارچگی، شفقت، خلوص، وفاداري، احتیاط، قضاوت، روحیه جمعی داشتن و فروتنی اشاره 

 ستند.اي اخلاقی خود را دارا هکرد. بنابراین، افرادي با مشخصه اخلاقی والاتر، قدرت اراده براي داشتن رفتاري مطابق با قضاوت ه



) توجه زیادي را در زمینه اصول اخلاقی به خود معطوف 1986؛ تروینو، 1986؛ رست، 1984توسعه شناختی اخلاق (کلبرگ، 

) دست اندرکاران بازاریابی به طور مساعدي با دیگر گروه هاي اجتماعی در 1) دریافتند که (1992داشته است. گولسبی و هانت (

) افراد بازاریاب نمره بالایی را در زمینه توسعه شناخت اخلاقی کسب 2سعه شناخت اخلاقی مورد مقایسه قرار می گیرند و (سطوح تو

می کنند که مرتبط با مسئولیت پذیري اجتماعی شان است. به دلیل این که مراحل بالاتر توسعه شناخت اخلاقی، داراي ظرفیت 

یط اخلاقی پیچیده است که به نظر می رسد که افرادي که از نظر توسعه شناخت اخلاقی در بیشتري براي دلیل گذاري از طریق شرا

) علایق افراد خرده پا را بیشتر در نظر می گیرند. 2بیشتري در هر شرایطی دارند و  وظیفه گرایی) قوانین 1رده بالایی قرار می گیرند 

) به بررسی این موضوع می پردازند که آیا توسعه شناخت اخلاقی، 2000(با در نظر گیري نمونه نماینده خرید، کول، سیرجی و برد 

اط را تعدیل می سازد یا خیر. اما آنها برخلاف فرضیه خود هیچ ارتب» خود در مقابل دیگران«ارتباط بین مطلوبیت نتایج را نسبت به 

 تعدیل کننده اي را نیافتند.

به برخی دیگر از لحاظ اخلاقی حساس ترند. هنگامی که برخی از افراد در  به عنوان ویژگی هاي شخصیتی، برخی از افراد نسبت

شرایط تصمیم گیري قرار می گیرند که جزئی از اصول اخلاقی هم در آن  نهفته است، برخی از آن ها مباحث اخلاقی را در نظر 

شود.  مشکلات اخلاقی نیز وجود دارند آغاز مینمی گیرند. این موضوع را بخاطر بیاورید که این الگو با فهم این نکته که برخی از 

) 1979)، مشاوره تخصصی (وکر، 1985مطالعات مربوط به حمایت هاي اخلاقی در زمینه هاي دندانپزشکی (ببئو، رست، و یامور، 

 ) آغاز شده است.1989و حسابداري (شاب، 

ر زمینه بازاریابی را مورد بررسی قرار می دهند و به ) حمایت اخلاقی محققان د105صفحه  1996در بازاریابی، اسپارکز و هانت (

این نکته دست پیدا می کنند که حمایت اخلاقی بیشتر که توسط عمل گرایان در بخش تحقیقات بازاریابی وجود دارد را می تواند 

وانین مرتبط آن ها در زمینه قبه اجتماعی سازي آنها در حرفه تحقیق در زمینه بازاریابی نسبت داده شود که این کار توسط یادگیري 

با اصول اخلاقی در محدوده تحقیقات بازاریابی انجام می گیرد. به علاوه، آن ها ارتباط منفی اي بین نسبیت گرایی و حساسیت 

 اخلاقی پیدا می کنند. به طور آشکاري، افراد نسبیت گرا به این موضوع اعتقادي ندارند که مطلق هاي اخلاقی، احتمال تناقضات

اخلاقی برجسته در میان دیگر عوامل را کاهش می دهد: زمانی که تمامی موضوعات، سایه هاي نسبی خاکستري پیدا می کنند، 

) همچنین ارتباط متضادي بین حساسیت 1998مباحث اخلاقی ممکن است با هر چیزي قابلیت اختلاط پیدا کند. اسپارکز و هانت (

اصول اخلاقی پیدا می کنند که آن ها این مساله را ناشی از این موضوع می دانند که برنامه اخلاقی و آموزش رسمی افراد در زمینه 

هاي آموزشی موجود در زمینه اصول اخلاقی ممکن است تنها به منظور قدرتمند ساختن چشم اندازهاي نسبیت گرایانه باشد. در 

اخلاقی در مقاطع تکمیلی به طور فزاینده اي عاري از )، به این نکته اشاره می کند که آموزش اصول 1994حقیقت، مک نیل (

 ارزش هستند.

 تاثیرات محیطی 4.3

)، بازاریابی روي نقش فرهنگ در ایجاد اثر روي اصول اخلاقی باعث ایجاد تنش هایی شده است. به 1976با توجه به نظر بارتلز (

ر فرایند اخلاقی تصمیم گیري نیز تنش هایی را ایجاد می در ایجاد تاثیر د "محیط فرهنگی"روي اهمیت  H-Vهمین ترتیب، الگوي 

کند. الگوهاي مرتبط با محیط صنعت، محیط تخصصی و محیط سازمانی، الگو را به سمت شرایط اخلاقی براي افراد فعال در زمینه 

و  به ائتلاف هاي حرفه ايکسب و کار و همچنین افراد حرفه اي سوق می دهد. این الگوها بیان می دارند که تمامی صنایع مربوط 

سازمان ها داراي مجموعه اي پیچیده از قوانین هستند که برخی از آن ها کدگذاري شده اند. اما بیشتر مواردي که قوانین و اصول 

غیر رسمی را تشکیل می دهند به صورت تعاملات روز به روز مورد ارتباط و پیوستگی قرار می گیرند. این قوانین چهارچوبی را 

 جاد می کند که بوسیله آن افراد در سازمان ها، حرفه ها و صنایع مربوطه حالت اجتماعی پیدا می کنند. ای



 . چهارچوب کدهاي اخلاقی شخصیتی5

) افراد مختلف با شرایط اخلاقی مشابه 1به ما به منظور فهم تنوع قضاوت هاي اخلاقی در شرایط زیر کمک می کند.  H-Vنظریه 

) افراد از لحاظ اصول اخلاقی در سازمان هاي اجتماعی 3اد مورد قضاوت اخلاقی حاصل از عمل قرار گیرند ) افر2مواجه شوند 

تفاوت داشته باشند. این موضوع از طریق فراهم سازي چهارچوبی براي مشخص سازي کدهاي اخلاقی شخصی افراد ایجاد می شود. 

یات، ارتباط اخلاق برند سازيال باشد: چرا افراد مختلف نگاه متفاوتی به این چهارچوب می تواند نقطه آغازي براي جواب به این سو

-Hه دارند. بر اساس نظری برند سازيتجارت، راهکارهاي تساوي تجاري شرکت ها و سازمان اجتماعی مرتبط با تجارت و -مشتري
Vتوسط تفاوت ها در موارد زیر ایجاد  ، تفاوت ها درقضاوت هاي اخلاقی از تفاوت ها در کدهاي اخلاقی شخصی منتج می شود که

 می شوند:

 و تلولوژیکی وظیفه گراییقوانین مربوط به ترکیب ارزیابی هاي  -

 وظیفه گراییقوانین  -

 اهمیت نسبی قوانین خاص -

 قوانین براي حل تناقض ها در قوانین دیگر -

 قوانین براي تفسیر کاربردپذیري قوانین در شرایط خاص -

 نظر افراد خرده پا و خاص استاهمیتی که در  -

 قوانین براي ترکیب اجزاي تلولوژیک -

 پیامدهاي مثبت براي افراد خرده پاي خاص (مانند افراد بسیار مهم) -

 پیامدهاي منفی براي افراد خرده پاي خاص (مانند افراد بسیار کم اهمیت) -

 و خاصاحتمالات مربوط به پیامدهاي مثبت و منفی براي افراد خرده پا  -

 و چهارچوب کدهاي اخلاقی شخصی مرتبط با آن براي فهم تناقض ها مورد بحث قرار می گیرد.  H-Vاکنون نظریه 

 برند سازي. ارزیابی اصول اخلاقی مرتبط با 6

ارزیابی  نقطه آغاز براي H-Vدارند؟ نظریه  برند سازيچرا مردم نگاهی بسیار متفاوت نسبت به اصول اخلاقی مرتبط با عمل سازمانی 

این مطلب است. با توجه به این که چهارچوب کدهاي اخلاقی شخصی در مورد قضاوت افراد همانند رفتارهاي سازمانی کاربرد 

) ارزیابی هاي متفاوت 2، وظیفه گرایی) ارزیابی متفاوت 1محققان را به سمت کاوش موارد زیر سوق می دهد:  H-Vدارد، نظریه 

) افراد خرده پاي کم اهمیت در مقابل افراد خرده 5) پیامدهاي متفاوت کسب شده 4، وظیفه گراییت ) قوانین متفاو3تلولوژیک، 

 و پایه اي است.  وظیفه گراییپاي مهم. تمرکز ما در این جا روي نقاط شروع تلولوژیک، 

 زیربناییو  وظیفه گرایینقطه آغازین  6.1



ر قوانین متفاوتی در این زمینه هستند که ممکن است به توضیح تفاوت ها د را در نظر بگیرید. اگرچه وظیفه گراییموضوع قوانین 

کمک کنند، نقطه آغازین پایه همان قانون آزادي است. در واقع  برند سازيدیدگاه ها همانند تفاوت ها در اصول اخلاقی مربوط به 

). به 1999؛ دونفی و همکاران، 1994سون و دونفی، تعبیه شود (دونالد "فرا قانون"این قانون به طور بالقوه می تواند به موضوع 

 عنوان مثال تعلیمات کلیساي کاتولیک بیان می دارد که:

هر شخصی حق طبیعی براي شناخته شدن به عنوان یک انسان مسئول و آزاد را دارد. این موضوع ایجاد کننده حالت احترام نسبت به 

). به این نکته 1995از غیر قابل انکار کرامت بشر است (تعالیم کلیساي کاتولیک، بقیه افراد است. حقوق مربوط به ایجاد آزادي نی

توجه کنید که تعالیم کلیسا بیان نمی دارد که آزادي از لحاظ اخلاقی به دلیل پیامدهاي مثبت آن درست است. همچنین بیان نمی 

پا مطلوب است. به جاي آن، بیان می دارد که آزادي از کند که آزادي از لحاظ اخلاقی درست است زیرا براي برخی از افراد خرده 

لحاظ اخلاقی درست است، زیرا هر شخص داراي حق طبیعی براي آزادي است و این که زیرا این موضوع نیازي غیر قابل انکار 

است. مفهوم  ایهو پ وظیفه گراییبراي کرامت بشر محسوب می شود. بنابراین، براي کلیساي کاتولیک، آزادي شخص یک قانون 

). آزادي 1945گره خورده است (وسترمن،  "از"و آزادي  "نسبت به"آزادي در فرهنگ معنوي غرب از لحاظ تاریخی با آزادي 

آزادي هایی هستند که دیدگاه یک شخص را بیان می کنند، مذهب یک شخص را به وادي عمل  "نسبت به"هایی از نوع آزادي 

زادي آ "از"کار شخص موثر است و یا مرتبط با دارایی شخص است. ازادي هایی از نوع آزادي وارد می کند، در تجارت یا کسب و

 هایی هستند که مرتبط با اجبار و یا اضطرارند.

این مقاله... یک قانون ساده را بیان می کند که مربوط به ارتباطات جامعه با اشخاص از طریق اجبار و کنترل است... تنها هدف تضمین 

بشر... در تداخل با آزادي عمل افراد که یک حریم شخصی محسوب می شود. تنها هدفی که به طور صحیح می تواند  شده براي

روي هر شخص از جامعه اعمال شود، برخلاف خواسته هاي او که به منظور جلوگیري از ایجاد ضرر به دیگران است... براي توجیه 

کارهایی که می تواند باعث ایجاد روحی خبیث و شیطانی در شخصی دیگر  عمل براي خواست و همچنین جلوگیري او از انجام

شود. تنها بخش حرکت هر شخص که براي جامعه سودمند است این است که کدام اعمال باعث ناراحتی و نگرانی افراد دیگر می 

 ). 10، ص 1947/1859شود. چیزي فراتر از جسمش، چیزي فراتر از ذهنش که هر شخص پادشاه و فرمانرواست (میل، 

به این نکته توجه کنید که میل که یکی از پایه گذاران مبحث فایده گرایی در نظر گرفته می شود در حقیقت در حال بیان یک قانون 

در فرهنگ غرب، اغلب به  "stateحالت="، پایه اي و مطلق در مورد آزادي شخص از اجبار است. در واقع، تعریف وظیفه گرایی

 ز توجه قرار دادن آن به عنوان تنها نهادي است که حالت اجبار را به صورت قانونی در این رابطه ایجاد می کند.منظور در مرک

اجبار با این وجود نمی تواند به طور کامل (در یک جامعه) مورد اجتناب قرار گیرد زیرا تنها راه جلوگیري از آن، از طریق تهدید 

از طریق توافق تک قطبی اجبار دست و پنجه نرم می کند تا این قدرت را براي شرایطی که اجبار است. جامعه آزاد با این مشکل 

). بنابراین تفاوت ها در قضاوت 21ص  1960جلوگیري اجبار از طریق افراد و اشخاص ایجاد می شود را محدود سازد (هایک، 

به آن نگاه می شود اغلب از تفاوت ها در ارزش هاي  اییوظیفه گرو در زمانی که از دیدگاه  برند سازيها همانند اصول اخلاقی در 

درونی مربوط به کرامت پایه بشر و انسان ها که حق اساسی براي اعمال آزادي است ناشی می شود. این آزادي شامل حقوق براي 

خاص و آزادي، اش گراییوظیفه مالکیت یک جسم، نام و همچنین نام دارایی ها (مانند محصولات) است. بنابراین، بر اساس قانون 

شرکت ها داراي اسامی تجاري خودشان هستند و از این حق برخوردارند تا در مورد آن ها صحبت کنند و مدافع آن ها باشند. به 

همین ترتیب، مصرف کننده ها هم از این حق برخوردارند تا محصولات تجاري مورد دلخواه خود را داشته باشند، ارتباطی را با 

شخاص یا شرکت ها برقرار کنند، به جوامع تجاري بپیوندند و به نماد ها به عنوان قسمتی از خویشتن توسعه یافته خود نگاه نمادهاي ا

، ارتباط بین مشتري و محصول تجاري، راهکارهاي تساوي نمادها و سازمان برند سازيکنند. بنابراین قانون آزادي بیان می دارد که 

دن به عنوان از در نظر گرفته ش برند سازيعنوان اصول اخلاقی مد نظر قرار بگیرند. افراد منتقد در زمینه باید به  برند سازياجتماعی 



در مورد اصول اخلاقی بیان می دارد که براي  H-Vیک فرا قانون که همان قانون آزادي است ناتوان هستند. با این وجود، نظریه 

و تلولوژیک روي قضاوت هاي اخلاقی موثر است. اکنون به مباحث تلولوژیک می  وظیفه گراییاکثر افراد، در نظر گیري دو عامل 

 پردازیم.

 نقطه آغازین پایه اي و تلولوژیک 6.2

پیامدهاي  ، تمرکز باید رويبرند سازيبه عنوان نقطه آغاز و پایه اي براي ارزیابی تلولوژیک اصول اخلاقی مرتبط با عمل سازمانی 

به طور ایده آل، چیزي که در این زمینه خواسته می شود انجام کاري است که در آن نمونه اي تصادفی  باشد. برند سازياجتماعی 

مورد تشویق قرار گیرد و در گروه دیگر، این امر کاملا  برند سازياز جوامع به دو گروه تقسیم شوند: که در یکی از آن جوامع 

ه کنترل ممکن نیست ولی قرن اخیر آزمایشی طبیعی در مورد این موضوع ممنوع است. اگرچه انجام این آزمایش با ایجاد یک گرو

 است.

تنها پدیده مهم اقتصاد کلان در قرن بیستم، فروپاشی اقتصادهاي برنامه ریزي شده (که با توجه به همکاري شرکت هاي ایالتی و 

ت قتصادهاي مبتنی بر تجارت (که در زمینه رقابتحت فرمان هیئت هاي برنامه ریزي مرکزي بنا نهاده شده بود) و موفقیت همزمان ا

در میان شرکت هاي خصوصی بنا نهاده شده اند) بود. نتایج این آزمایش بزرگ و طبیعی نشان داد که در اقتصادهایی که بر پایه 

در زمینه مجموع  ارقابت نباشند نسبت به اقتصادهاي بنا شده بر پایه شرکت هاي همکار برتري محسوسی وجود دارد که این برتري ه

). بنابراین، ارزیابی تجربه 3ص  1995ثروت تولید شده، نوآوري ها و کیفیت مجموع کالاها و خدمات است (هانت و مورگان، 

 ند سازيبرنزدیک به مرز ارضاي آزمایش ایده آل است که وابسته به پیامدهاي کلی اجتماعی  "اتحادیه جماهیر شوروي"تجارت 

، برنامه ریزان مرکزي اتحادیه به این موضوع اعتقاد پیدا کردند که تمام سازمان 1917لاب بولشویک در سال می باشد. پس از انق

هاي اجتماعی متوسط که به اقتصاد وابسته هستند باید برچیده شوند که این موضوع شامل پول، هزینه هاي مرتبط با پول، ایجاد 

به اتحادیه جماهیر شوروي در سال هاي اولیه خود و اشاعه ووچر (کوپن) (که به  بود که براي مثال می توان برند سازيتبلیغات و 

هرکس بر اساس نیازش داده می شد) و همچنین به راه هاي دیگر براي موسسات مالی و پولی اشاره کرد. با این وجود، نتیجه چیزي 

 جز هرج و مرج اقتصادي نبود. 

ه قبل از جنگ بود افت پیدا کرد. دلیل این موضوع تنها جنگ نبود، بلکه تا حد چیزي که در دور %13، تولید به 1920در سال 

زیادي به توزیع ناعادلانه ابزارهاي تولید تحت نظام هاي طبیعی اجتماعی هم مربوط می شد. تقریبا هیچ گاه اتفاق نیفتاده بود که تولید 

 هم تطابق نسبی داشتند تخصیص داده شود (بروتزکوسکالا به هیئت هاي دولتی گوناگون که از لحاظ کمیت یا کیفیت با 

کوپن را حذف کرد و دوباره  1920).  به دلیل آشوب اقتصادي، اتحادیه جماهیر شوروي در دهه 106-7، ص 1935/1992

 . دفرایند سازمانی کردن موسسات اجتماعی پولی و مالی را آغاز کرد. سرنوشت مشابهی در موسسات تبلیغاتی و تجاري رقم خور

) که چند دهه قبل از سقوط اتحادیه جماهیر شوروي اتفاق افتاد، ارزیابی جزئی گرایانه اي را در رابطه با تجربه 1960کار گلدمن (

) به عنوان 1960این اتحادیه در ارتباط با موسسات اجتماعی متوسط و همچنین موسسات تبلیغاتی و تجاري ایجاد کرد. گلدمن (

کلاسیک نوین که مقاله اش در مجله اقتصاد سیاسی هم چاپ شد نگاه استانداردي را در این رابطه که  یک ارتدکس و اقتصاددان

از لحاظ اجتماعی امري ناخوشایند محسوب می شود یا خیر را ایجاد می کند، زیرا باعث ایجاد تفاوت در محصولات می  برند سازي

ی گردد. او سپس اشاره می کند که هدف اصلی اتحادیه، تولید کالاهاي گردد که بعدا منجر به عدم کارامدي در رقابت تک قطبی م

همگن بود. این گونه محصولات منجر به ایجاد عدم کارایی می گردد (چرا پول صرف انواع مختلف یک محصول مشابه شود؟). 

اه لا چندین تن فولاد و ...) که این دیدگبعلاوه، اهداف تولید اتحادیه و ارزیابی هاي مدیران از دیدگاه کمی بنا نهاده شده بودند (مث

 از لحاظ کیفیت کالاي تولید شده پایه اي ضعیف در پی داشت. 



) نشان داد که محصولات تقلبی و یا با کیفیت کم در اقتصاد اتحادیه جماهیر شوروي علی رغم 1960با این وجود، مطالعه گلدمن (

) بیان می دارد که نه تنها یافته 1960گلدمن ( 1950بسیار فراوان بود. در دهه  هزینه هاي بالاي متقبل شده براي انجام بازرسی ها

اتحادیه جماهیر شوروي در رابطه با این که تبلیغات یک سازمان اجتماعی کارامد براي آگاهی بخشی مشتریان در رابطه با محصولات 

ردند که هر برنامه مالی و سازمانی در این اتحادیه داراي است موثر است، بلکه برنامه ریزان این اتحادیه این موضوع را اجباري ک

 کالاها را اجباري ساختند: برند سازي) بیان می کند که چرا برنامه ریزان اتحادیه، 1960یک نماد تولید شود. گلدمن (

د. طاب و مسئول قرار دااین موضوع این امر را آسان می سازد که سازنده واقعی کالا را در زمانی که کیفیت کالا کم است مورد خ

 ).399به این دلیل، این امر یکی از موثرترین سلاح ها در جنگ براي افزایش کیفیت کالاهاست (ص

) پس از این موضوع پی برد که در نظر گیري و مسئول دانستن تولیدکنندگان به عنوان عامل کیفیت کم 1960اما گلدمن (

 170سپس دریافت که نوع جذاب تري از نماد که البته همیشه هم اجباري نبود براي  محصولات تنها پیامد مهم این موضوع نبود. او

)، 1960گروه از کالاها اجباري شد (شامل تمامی کالاهایی که قرار بود صادر شوند). دوباره بازم به یاد آوري است که گلدمن (

ضوع از استفاده از نشان هاي تجاري منتج شد: ایجاد برنامه ریزان اتحادیه را عامل افزایش کیفیت محصولات برشمرد که این مو

نمادهاي تجاري این امر را براي مصرف کننده ممکن می سازد که کالایی را انتخاب کند که می خواهد. این موضوع شرکت هاي 

جاري باعث ل نمادهاي تمختلف را بر آن می سازد تا کیفیت کالاهاي خود را در ارتباط با تقاضاي مشتري افزایش دهد. بنابراین اعما

به عنوان یک سازمان  برند سازي). دیگر چه درس هایی می توان از 351، ص 1960افزایش کیفیت تولید می شود (گلدمن، 

اجتماعی گرفت؟ ازمایش طبیعی در این ازتباط چه درسی به ما می دهد؟ تجربه اتحادیه جماهیر شوروي از این دیدگاه حمایت می 

) مصرف کننده ها از علائم 2براي تعیین محصولات خود استفاده می کنند  برند سازياز سازمان اجتماعی  ) شرکت ها1کند که 

تجاري به عنوان نماد کیفیت محصول استفاده می کنند. در عوض، علائم تجاري سازمان هایی هستند که کارهاي مربوط به کنترل 

یت در اقتصادهاي واقعی هستند. این نمادهاي تجاري تا چه حد مهم هستند؟ کیفیت را انجام می دهند و داراي ابزارهاي افزایش کیف

این نشان ها تا حدي مهم هستند که شرکت ها از این نمادها حتی در شرایطی که تمام محصولاتشان همگن باشد هم استفاده می 

د. اما زرگی براي جامعه به شمار نمی رونکنند. به طور خلاصه، آزمایش طبیعی بیان می کند که علائم تجاري مشکلات معنادار و ب

 آن ها سازمان هایی هستند که مشکلات معنادار اجتماعی را حل می کنند. 

روي نیاز براي ارزیابی تلولوژیک موثر  H-Vدریافت؟ به خاطر بیاورید که نظریه  برند سازيچه چیزهایی می توان از اصول اخلاقی 

اخلاقی محسوب می شود که دلیل آن هم پیامدهاي مثبت اجتماعی آن است. خوانندگان یک حق  برند سازياست. از لحاظ پایه، 

ند. که به این هست برند سازيباید به این نکته توجه کنند که افراد خرده پا داراي سهامی در بخش پیامدهاي مثبت سازمان اجتماعی 

رند بند بهبود کیفیت محصولات بهره می برند. منتقدان عمل معنی است که تمامی افراد خرده پا از این چنین پیامدهاي مثبتی همان

 ،از پیامدهاي مثبت این کار به عنوان یک سازمان اجتماعی نا آگاه هستند.سازي

 .جمع بندي نهایی7

 لیا) تم1( اه برند رایز ، است دی، مصرف کنندگان و کل جامعه مف براي شرکت ها  يبرندساز از منظر یابی، بازار یخیاز نظر تار

 برندمحصول با همان  یک دارند که نانیمصرف کنندگان اطم راید (زنمصرف کننده را کاهش ده يجستجو يها نهید هزندار

ا ب یکه محصولات ییها شرکت از پاسخ گرفتنو  یی) امکان شناسا2( ) ،عملکرد یکسانی دارد،  خریداري شده قبلیمحصولات 

 ایجادشرکت ها  يرا برا يا زهی) انگ3( ،)متمایز هستند شرکت ها گرید شرکت با هر  محصولات رایند (زنک یم دیتول نییپا تیفیک

 یرا قادر م شرکت ها) 4و ( کنند) ، یم نیرا تضم يبالاتر متیکالاها ق نیا رایکنند (ز دیبالاتر تول تیفیبا ک ییکند تا کالاها یم



، روابط  ي، برندساز نیرابناب کند). یم تضمینبالاتر را  متیق برند يبالاتر کالاها تیفیک رای(ز آوري بیشتري داشته باشندسازد سود

-برنده" عیتموق کیرا به عنوان  یابی، بازار یاجتماع موسسه کیبه عنوان  يو برندساز ارزش برند يها ي، استراتژ يبا مشتر برند

 .در نظر می گیردها ، مصرف کنندگان و جامعه  شرکت يبرا "برنده-برنده

اه است. اشتب یاز نظر اخلاق يدر سطح جهان به وجود آمده است که معتقد است برندساز يساز برندضد  ی، جنبش ریاخ يدر سالها

مربوط به آن می تواند نقطه آغازي  "کدهاي اخلاقی شخصیتی"و چهارچوب  H-Vنظریه 	 چگونهکه  دهد یمقاله نشان م نیا

محققان را به سمت کاوش موارد  H-Vقرار داده شود. به طور ویژه، نظریه  مد نظر برند سازيبراي فهم و ارزیابی اصول اخلاقی 

) پیامدهاي مربوط به 4و  وظیفه گرایی) قوانین 3) ارزیابی هاي تلولوژیک، 2، وظیفه گرایی) ارزیابی هاي 1زیر سوق می دهد: 

 افراد خرده پاي مهم در مقابل افراد کم اهمیت. 

نشان می دهد که تفاوت ها در ارزیابی هاي  وظیفه گرایی،تجزیه و تحلیل برند سازيول اخلاقی  به عنوان قدم اول در ارزیابی اص

اغلب از تفاوت ها در ارزش ذاتی مربوط به کرامت بشر که حقی اساسی براي اعمال آزادي است نشات می  برند سازيمرتبط با 

الا است. بنابراین، افراد و شرکت ها داراي نامی براي نشان گیرد. این آزادي شامل حق براي داشتن جسم، نام و حق مالکیت در ک

هاي خود هستند و همچنین از این حق برخوردارند که در مورد آن ها صحبت کرده و از آن دفاع نمایند. به همین ترتیب، مشتریان 

تجاري بپیوندند و به نمادهاي هم از این حق برخوردارند که صاحب کالایی باشند که خودشان می خواهند. می توانند به جوامع 

رند بتجاري به عنوان بخشی از خویشتن توسعه یافته خود نگاه کنند. به عنوان نقطه آغاز براي ارزیابی تلولوژیکی اصول اخلاقی 

تمرکز کرد. با توجه به موضوع ذکر شده در مورد اتحادیه جماهیر  برند سازي، باید روي پیامدهاي کلی و اجتماعی عمل سازي

، رند سازيببه منظور تعیین محصولات هر شرکت، این مقاله بیان می دارد که  برند سازيوروي براي استفاده از سازمان اجتماعی ش

د به طور پایه اخلاقی هستن برند سازينماد تجاري راهکارهاي تساوي نماد و تجارت و همچنین سازمان اجتماعی  -ارتباط مشتري 

 اجتماعی آن است.  که دلیل آن هم پیامدهاي مثبت

ی بمن این مقاله را با ذکر نکته اي به خوانندگان این مقاله به پایان می رسانم. اگرچه این مقاله نقطه آغاز مفیدي را در رابطه با ارزیا

می یان ب برند سازيو سازمان هاي اجتماعی  برند سازينماد تجاري، راهکارهاي تساوي -، ارتباط مشتريبرند سازياصول اخلاقی 

مربوط به آن براي توسعه بیشتر  "کدهاي اخلاقی شخصیتی"و چهارچوب  H-Vدارد، من به خوانندگان پیشنهاد می دهم تا از نظریه 

استفاده کنند. به طور ویژه اي، به خوانندگان توصیه می کنم تا منعکس کننده  برند سازي وظیفه گراییارزیابی هاي تلولوژیک و 

ی کاري از لحاظ اخلاق برند سازياي ضد جهانی سازي و همچنین بازاریاب هایی باشند که نشان می دهند مباحث مربوط به فعالیت ه

به چه صورت مورد فهم قرار می گیرد؟ آیا پیامدهاي منفی ادعا شده و  برند سازيتوسط منتقدان  وظیفه گراییاشتباه است. قوانین 

در واقع به این موضوع حمله می کنند و یا هدف آن ها  برند سازيا منتقدان واقعی یا غیر واقعی هستند؟ آی برند سازيمربوط به 

فرادي هستند یا فقط ا برند سازيدر واقع ضد  برند سازيکارهاي شرکت هایی خاص در ارتباط با این موضوع است؟ آیا منتقدان 

 وجود دارد؟  برند سازياده شده توسط منتقدان ضد آمریکایی تلقی می شوند؟ آیا زمینه اي اخلاقی براي فعالیت هاي اجباري نشان د

) بیان می دارد که بازاریابی یک نظم آکادمیک است که مایل به تغییر 2010، 2007چهارچوب مسئولیت هاي بازاریابی (هانت، "

 انش آموزان،به سوي نظم حرفه اي می باشد و بر همین اساس در رابطه با چهار عامل اصلی داراي مسئولیت هایی است: جامعه، د

عمل و آکادمی. بازاریابی براي جامعه مسئول فراهم سازي دانش هدف دار و همچنین دانش آموختگان تحصیل کرده، مسئولیت 

پذیر از لحاظ اجتماعی و شایسته از لحاظ فنی می باشد. بازاریابی براي دانش آموزان مسئول فراهم سازي بستري آموزش محور است 

اجتماعی بالا بروند و خودشان را براي نقش هاي پیش رویشان به عنوان فرد شایسته، -سازد تا از نردبان اقتصاديکه آن ها را قادر می 

بازاریاب هاي مسئول و شهروندان آماده سازند. بازاریابی براي حیطه عمل در این زمینه مسئول فراهم سازي عرضه مداوم ورودي 

بی و همچنین مسئول فراهم سازي دانش جدید در مورد ابعاد خرد و کلان بازاریابی می هاي مسئول و شایسته در زمینه حرفه بازاریا



باشد. بازاریابی براي یک آکادمی مسئولیت فراهم سازي شرایط و حساسیت هاي لازم براي کارهاي مرتبط با خرده فروشی، 

دي آکادمیک و ارزش هاي مرکزي در زمینه هاي انبارداري، ایجاد دانش، ارتباط آن با جامعه دانش افروزي به منظور ایجاد آزا

ی، نسبت به نظم و عمل در زمینه بازاریاب برند سازيمبتنی بر دلیل، مدرك و مدنی سازي می باشد. به دلیل در مرکز قرار داشتن 

بتنی بر دلیل مدنی، مچهارچوب مسئولیت پذیري بیان می دارد که نظم بازاریابی داراي مسئولیت هایی به منظور فراهم سازي ارزیابی 

سازمان  و برند سازي، راهکارهاي تساوي برند سازي، ارتباط مشتري و برند سازيو شواهد می باشد که در رابطه با اصول اخلاقی 

	عمل می کند. این مقاله نقطه آغاز است.  برند سازياجتماعی 
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