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  فلسفه بازاريابي اجتماعي /كنندگان  مصرف/ بازاريابي اجتماعي 

   چكيده 
كوشـد بـا    بازاريابي اجتمـاعي حـوزه و قلمـرو علـم جديـدي اسـت كـه مـي                

مقاصـد اجت          بخشـد      استفاده از فنون بازاريابي تجاري، اهداف و  . مـاعي را تحقـق 
هـا ناگزيرنـد در       براساس مفهوم بازاريابي اجتمـاعي، مـديران بازاريـابي سـازمان          

هـاي   تعيين راهبردها و خط مشي هاي بازاريابي خود عوامل مهمي نظير خواسـته        
بگيرند مصرف   .كنندگان و منافع جامعه در كوتاه مدت و بلندمدت را در نظر 

يسه با بازاريابي تجاري بسيار نوپا است، امـا        عليرغم اين كه اين حوزه در مقا      
نقش و اهميت آن در توسعه اجتماعي موجب شده است تا شـديداً مـورد توجـه           

ه عنـوان يـك    ١٩٧٠بازاريـابي اجتمـاعي در دهـه        . و اقبال عمومي قـرار گيـرد        بـ
فيليپ كاتلر و جرالـد آلـتمن       . نهاد  حوزه علمي كامل و مستقل پا به عرصه گيتي        

اين حوزه علمـي جديـد را        نديشمندان و صاحبنظران مشهور بازاريابي،    دو تن از ا   
آنها عقيـده داشـتند كـه مفروضـات و مفـاهيم بازاريـابي تجـاري            . معرفي كردند 

هـا و رفتارهـاي انسـاني مـورد      تواند براي فـروش اعتقـادات، باورهـا، نگـرش         مي
اوت عمـده و    اصرار كاتلر و آلتمن بر ايـن نكتـه بـود كـه تف ـ             . استفاده قرار گيرد  

هـاي بازاريـابي در اهـداف و مقاصـد            اساسي بازاريابي اجتماعي بـا سـاير حـوزه        
رســالت اصــلي بازاريــابي . بازاريــابي اجتمــاعي و تشــكيلات آن متجلــي اســت 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

   عضو هيأت علمي دانشگاه شهيد بهشتي 
   كارشناس ارشد مديريت بازرگاني

 ١٤١‐١٣٨٢،١٦٣، پاييز٢٨فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني، شماره 
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ــر رفتارهــاي اجتمــاعي و انســاني اســت   در بازاريــابي . اجتمــاعي تأثيرگــذاري ب
ه شـمار            ه  . رود  نمـي اجتماعي كسـب سـود و منـافع شخصـي اولويـت اصـلي بـ بـ

هـاي افـراد      عبارت ديگر، تأكيد بازاريابي اجتماعي تنها ارضاء نيازهـا و خواسـته           
اجتماع از طريق فرآيند مبادله و داد و ستد نيست؛ بلكه هدف و مقصد والاتـري                

  . دارد و آن تأثيرگذاري بر اعمال و رفتار افراد در اجتماع است
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  مقدمه 
مندنـد كـه دربـاره ماهيـت دانـش            ن علوم مختلف علاقـه    امروزه انديشمندان و صاحبنظرا   

بپردازند و ماهيـت دانـش و حـوزه علمـي مـورد علاقـه                  زيرمجموعه خود به مطالعه و تحقيق 
خود را شناسايي و تعريف نمايند، ارتباط و تعامل آن را با علوم ديگر مورد توجـه قـرار داده         

  .ريزي نمايند موعه خود پايهو يك چارچوب نظري منسجم و يكپارچه براي دانش زيرمج
دهد آنها با انجام مطالعـات   اي وجود دارد كه نشان مي     كننده  شواهد و دلايل كافي و قانع     

هـاي جزئـي و كلـي دانـش           اي، مفـاهيم بنيـادي و روش        فلسفي قصد دارنـد مفروضـات پايـه       
نيـك  آنهـا   . زيرمجموعه خود را تعريف كنند و به رسالت يا مأموريت اصلي آن نائل شـوند              

دانند بدون برخورداري از يك چنين نگرش و رويكرد اساسي قـادر نخواهنـد بـود علـت        مي
ه          اين رويكرد پديـده تـازه و ناشـناخته        . وجودي آن را تشخيص دهند     اي نيسـت و نزديـك بـ

چندين قرن است كه توجه انديشمندان و صاحبنظران علوم مختلف را به خـود جلـب كـرده                  
  . است

ف نامدار انگليسي و بنيانگذار فلسفه تجربي جزو نخسـتين افـرادي   فرانسيس بيكن، فيلسو 
هـاي علـوم      بود كه كوشيد با توسل به فلسفه و مطالعات فلسفي، مفروضات، مفـاهيم و روش              

 بيكن عقيـده داشـت كـه هـدف علـم تهـذيب انسـان و         ١.نوين را صورتبندي و تعريف نمايد     
توان استدلال كرد تـا وقتـي كـه     ين، مي بنابرا٢.هدايت او در مسير سعادت و خوشبختي است  

يك انديشمند و صاحبنظر به ماهيت علم زير مجموعه خود پي نبرد و نقـاط ضـعف و قـوت             
تواند اميدوار شود كه درباره قالب و محتواي آن، درسـت اظهـار               آن را تشخيص ندهد، نمي    

دانـش پاسـخ   ها و ابهامـات مطـرح شـده پيرامـون آن              نظر نمايد و نخواهد توانست به پرسش      
  .گويد

كوشــش شــده اســت كـه روش   مفــاهيم اساســي  هــا، مفروضــات پايــه در ايـن مقالــه  اي و 
علاوه بر ايـن، در ايـن   . بازاريابي اجتماعي شناسايي شوند و مورد بررسي و مداقه قرار گيرند      

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

  . ١٣، ص ) ١٣٧٣(چالمرز .  1
  .٦٦، ص )١٣٧١( زرشناس . 2
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يعنـي  . است» بازاريابي اجتماعي «مقاله، هدف ما شناخت محتوايي و تبيين مفهومي اصطلاح          
  .ل آن هستيم كه دانش بازاريابي اجتماعي را با ديد فلسفي مورد بررسي قرار دهيمبه دنبا

ه حـوزه بازاريـابي                 همچنين سـعي كـرده     ايـم كـه از يـك رويكـرد بنيـادين و زيربنـايي بـ
به عبارت ديگر، دانش بازاريابي اجتماعي با ديد فلسفي مورد بررسي قـرار     . اجتماعي بنگريم 

مفاهيم آن شناسايي شوند و مسـير رشـد و بالنـدگي آن همـوار        گيرد تا روشها، مفروضات و      
يكپارچه بازاريابي اجتمـاعي قـادر اسـت               از طرف ديگر،  . گردد  تدوين يك نظريه منسجم و 

راهكارهاي منطقي براي مشكلات و مسائلي فـراهم آورد كـه جوامـع امـروزي بـدان دچـار                   
انجـام     توان به جرأت اذعان نمود كه در اين زمينـه ت ـ           مي. هستند لاش جـدي و قابـل تـوجهي 

تواند تناقضـات   توجهي و اغماض نسبت به بازاريابي اجتماعي مي جبران اين بي. نگرفته است 
اگر بازاريابي اجتمـاعي درصـدد يـافتن جايگـاهي رفيـع در جامعـة               . ذاتي آن را مرتفع نمايد    
 را حـل و  تر و تعارضات و تناقضات درونـي خـود   هاي خود را، جدي    علمي است بايد تلاش   

نمايند  بازاريابي اجتماعي ناگزير است، راهكارهايي را جستجو كند كه پايـه و اسـاس              . فصل 
بنابراين، ضـرورت دارد ايـن   . منطقي و عقلايي دارند و از تناقض و دوگانگي در امان هستند    

  .ها به صورت جدي و مداوم پيگيري گردد ها و كوشش تلاش
ت كه، آيا بازاريـابي اجتمـاعي داراي چنـان قابليـت و             سئوال پاية ما در اين رابطه اين اس       

  پشتوانه فكري هست كه منطق و فلسفه خاص خود را داشته باشد؟

  تأمين نيازهاي انساني: مبناي اجتماعي بازاريابي. ١
شـماري در زنـدگي    ما با نيازهاي بـي . بازاريابي با زندگي روزگرد انسان در ارتباط است      

كننـد و بازاريـابي سـعي دارد بـا      ها ما را به تلاش و تكـاپو وادار مـي       رو هستيم و اين نياز      روبه
در واقع، قانون دست نـامرئي آدام اسـميت، يـك    . كمترين تلاش اين نيازها را برطرف سازد   

اصوـلاً بـا هـدف كسـب سـود از                 كند و تلاش    داري مي   بار ديگر، ميدان   هاي بازاريابي را كه 
نيازهـاي افـراد جامعـه             آيد  سوي بنگاههاي اقتصادي به عمل مي      ، به ابزاري جهـت بـرآوردن 

  . سازد بدل مي
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ــرمن     ــرت وات ــرز و راب ــام پيت ــاي ت ــه نامه ــگر ب ــترده ١دو پژوهش ــات گس اي را در   مطالع
هاي بسيار موفق مانند هيولت پاكارد، فريتولي، پروكتراند گمبل، تري ام، ماريوت و               شركت

بودكـه دلايـل و ريشـه        هدف از اين مط   . چند شركت موفق ديگر انجام دادند      هـاي    العات آن 
نتـايج ايـن مطالعـات    . ها در بازارهاي به شـدت رقـابتي مشـخص گـردد            موفقيت اين شركت  

داد كه ايـن   نتيجه اين مطالعات نشان مي. ارائه شد» درجستجوي تعالي«بعدها در كتابي به نام    
عبـارت ديگـر،    بـه   . اي از اصول مشترك بازاريابي هسـتند        ها، همگي داراي مجموعه     شركت
هـا شـناخت و آگـاهي دقيقـي از چگـونگي ترغيـب كاركانـان خـود بـراي افـزايش                        شركت

  .كيفيت و ارج نهادن به مشتري دارند
پژوهشگران نيز عقايد خود را درباره عوامـل ايجـاد كننـده موفقيـت شـركت        هـا در   ساير 

 بـازگو   ٢»خـدمت آمريكـا   «،  »هـدف مشـتري اسـت     «،  »عملكرد پيروزمندانه «هايي نظير     كتاب
هر چند ايـن پژوهشـگران عـواملي نظيـر عملكـرد ممتـاز كاركنـان مسـتعد و نظـام                     . اند  كرده

داننـد، تأكيـد اصـلي آنـان بـر روي       هـا مـي   اطلاعاتي مطلوب را عامل موفقيـت ايـن شـركت    
عواملي نظير درك صحيح مشتري، ارائه خدمات بهينه و تأمين نيازهـاي آنهـا در يـك بـازار       

  .هدف است
هاي امـروزي مهمتـرين مسـأله خـود را تـدوين، اجـرا و                 از مديران ارشد شركت   بسياري  

كنند و از همـين رو، تقاضـاي          هاي بازاريابي رقابتي عنوان مي      بازنگري راهبردها و خط مشي    
  .كند بالاي بازاريابي روز به روز افزايش پيدا مي ها به مديران رده شركت
هـاي تجـاري بـه شـمار      لي موفقيـت شـركت  توان نتيجه گرفت كه بازاريابي عامل اص       مي

مفهـوم قـديمي آن يعنـي فـروش اشـتباه شـود          . رود  مي مفهـوم   . واژه بازاريابي نبايد بـا  معنـا و 
  .جديد بازاريابي، تأمين نيازهاي مشتري است

  بازاريابي چيست؟. ٢
آنهـا  . كننـد   بسياري از مردم در تعريف بازاريابي آنرا پيشبرد فروش و تبليغات تلقـي مـي              

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

  .٣٤، ص )١٣٧٩(كاتلر و آرمسترانگ . 1
  . ٣٥ همان منبع، ص . 2
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آنهـا  . هـا همـواره بـه دنبـال فـروش چيـزي بـه مشـتريان هسـتند                   كنند كه شركت    ستدلال مي ا
دهـد،    شنوند فروش تنها بخش كوچكي از وظايف بازاريـابي را تشـكيل مـي               هنگامي كه مي  

اما، در واقع، حتي اگر هدف نهايي فروش باشد، وظايف ديگري نيز وجـود    . كنند  تعجب مي 
تـوان بـه صـورت     اين وظائف ديگر را مـي . شوند روش ميدارند كه موجب تحقق و توسعة ف  

نيازهاي مشتريان، توليد كالاهاي مرغوب، و قيمت   .گذاري عنوان نمود تشخيص 
گويـد كـه هـدف بازاريـابي افـزايش        پيتر دراكر پدر مديريت نوين درمورد بازاريابي مي       

ه بـا نيازهـاي     فروش با تكيه بر آگاهي و شناخت مشتري است تا كـالا يـا خـدمت ارائـه شـد                   
  ١.مشتري همخواني داشته باشد

هاي پيشبردي فاقد اهميت و اعتبار است،  البته اين بدان معنا نيست كه فروش و تلاش
بازاريابي به . دهند بلكه مقصود اين است كه اين دو بخش، وظايف بازاريابي را تشكيل مي

گروههاي اجتماعي از شود كه افراد و  عنوان يك فرآيند مديريتي ـ اجتماعي تعريف مي
اقـدام مـي طريق توليد و مبادله كالا به تأمين نيازها و خــواسته براي روشن . نمايند هاي خود 

تقاضا، كالا،  شدن تعريف بازاريابي لازم است كه مفاهيم اساسي آن مانند نياز، خواسته،
ز نياز به بازار و از در واقع، يك زنجيره مفهومي ما را ا. مبادله، معامله و بازار مشخص گردد

  ٢.دهد آنجا به بازاريابي و بازاريابي اجتماعي پيوند مي
هـر سـازمان مشـتريان    . تصور عموم از بازاريابي تلاش بـراي يـافتن مشـتري بيشـتر اسـت              

يك شركت ممكن اسـت در يـك برهـه زمـاني     . مشخصي براي كالاهاي توليدي خود دارد 
قاضـاي بـيش از حـد بـراي محصـولات خـود       خاص با كمبود تقاضـا، تقاضـاي ناكـافي يـا ت       

وظيفه مديريت بازاريابي اين است كه راهكارهاي مناسـبي بـراي برخـورد بـا               . رو گردد   روبه
مديريت بازاريابي نه تنها جستجو براي تقاضاي بيشتر بلكه تغييـر و         . اين شرايط پيشنهاد نمايد   

كوشـد، ميـزان،      ريـابي مـي   مـديريت بازا  . شود  حتي درمواردي كاهش تقاضا را نيز شامل مي       
بـه بيـان ديگـر، مـديريت     . زمان و ماهيت تقاضا را با توجه به مقتضـيات محيطـي تغييـر دهـد             

  .بازاريابي، مهار تقاضاست

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

  . ٣٧ همان منبع، ص . 1
2. Kotler & Armstrong (1990), p. 17.  
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برنامــه  ريــزي، اجــرا و مهــار  بنــابراين، مــديريت بازاريــابي عبــارت از تجزيــه و تحليــل، 
هـدف از ايـن   . گردنـد  ين مـي هايي است كه براي نيل به اهـداف سـازماني تهيـه وتـدو           برنامه
به اين ترتيب، مديران بازاريابي شامل مديران فـروش،         . ها ايجاد و حفظ مبادلات است       برنامه

ــابي، مــديران محصــولات و مــديران امــور    فروشــندگان، مــديران تبليغــات، محققــين بازاري
  .باشند گذاري مي قيمت

  هاي بازاريابي فلسفه. ٣
ريابي تلاش هدفمندي است كه هـدف از آن دسـتيابي   همانطور كه بيان شد مديريت بازا     

اي بايـد     حـال سـوال ايـن اسـت كـه چـه فلسـفه             .  به مبادلات مطلوب با بازارهاي معين است      
ها محسـوب   ساز اين تلاش   هاي بازاريابي باشد؟ مطالعه مفاهيمي كه زمينه        راهنماي اين تلاش  

توانيم اهميـت و جايگـاه ارزشـي      ميبا مطالعه اين مفاهيم     . شوند، بسيار حائز اهميت است      مي
درك و شناخت مفـاهيم و     . عواملي نظير مشتري، سازمان و جامعه را در آنها مشخص نمائيم          

دهند يكي از وظايف اساسي مديران        مباني فكري كه زيربنا و چارچوب اصلي را تشكيل مي         
ارد كـه بازاريابـان   پنج مفهوم و مبناي فكري در بازاريابي وجـود د      . آيد  بازاريابي به شمار مي   

توان از نظـر رونـد    اين مفاهيم را مي. هاي خود بدانها توجه نمايند ناگزيرند در اجراي فعاليت   
  :تكاملي به صورت زير بيان نمود

  ـ مفهوم توليد؛١
  ـ مفهوم محصول؛٢
  ـ مفهوم فروش؛٣
  مفهوم بازاريابي؛ ـ ٤
  .ـ مفهوم بازاريابي اجتماعي٥

هـاي    قيقـي از مبـاني، مفروضـات، مفـاهيم بنيـادي و روش            براي اينكه ذهنيت روشـن و د      
مطرح شده دراين مفاهيم داشته باشيم، مجبوريم مباني فكري و منطـق پشـتيبان هـر كـدام از                   

ه      . آنها را شناسايي كرده و مورد تجزيه و تحليل قرار دهـيم      مقالـ و بـه منظـور ايجـاز، در ايـن 
  .دهيم ضيح ميتنها مفهوم بازاريابي اجتماعي را به اختصار تو
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  مفهوم بازاريابي اجتماعي . ٣ـ١
پنجگانـه بازاريـابي        اين مفهوم آخرين و جديـدترين مفهـومي اسـت كـه در فلسـفه               هـاي 

تعدادي از انديشمندان و صاحبنظران دانش بازاريابي، عقيده دارند كه تأكيد           . شود  مطرح مي 
اسـت و سـلامت اجتمـاعي و     هـاي مشـتريان       مفهوم بازاريابي تنها بر تـأمين نيازهـا و خواسـته          

هـا موظفنـد    آنهـا بـر ايـن باورنـد كـه مـديران سـازمان       . جامعه جايگاهي در اين فلسفه نـدارد   
هـا و منـافع    اهداف و مقاصد خود را گسترش دهند و ضمن آن تلاش كنند تا نيازها، خواسته      

قيـب ايـن   هاي ر  بازارهاي هدف خود را تعيين نمايند تا شركتشان بتواند در مقايسه با شركت            
ه خـود      . ها را به صورت كارآمدتر وكارآتر تأمين نمايد         نيازها و خواسته   اين اقـدامات بـه نوبـ

  .موجب خواهد شد كه رفاه و تندرستي مشتري و جامعه فراهم شود
اكثـر مـردم ايـن شـركت را در زمينـه      . براي مثال، شركت كوكاكولا را در نظـر بگيريـد         

. كننـد   كننده تصور مـي      همسو با ذائقه و رضايت مصرف      توليد نوشابه، شركتي بسيار متعهد و     
كننده و طرفداران محيط زيست به اين شـركت           با اين حال، گروههاي حامي حقوق مصرف      

ه دنـدانهاي مـردم آسـيب                    ايراد مـي   وارد  گيرنـد كـه محصـولات آن ارزش غـذايي نـدارد؛ بـ
يسـت بـر اثـر دور    بـراي سـلامتي مضـر اسـت؛ و محـيط ز      كند؛ كافئين موجود در نوشـابه   مي

  .شوند هاي يكبار مصرف آلوده مي ريختن ظروف فلزي و بطري
شود اين اسـت كـه        هاي مهمي كه در حيطه بازاريابي اجتماعي مطرح مي          يكي از پرسش  

در عصر مشكلات زيست محيطي، تخريب جنگلها و مراتـع، رشـد فزاينـده جمعيـت، تـورم                  
چـون   لندمدت خريدار آيا تكيه و اعتماد بـي جهاني، نارضايتي مشتريان و عدم رعايت منافع ب    

بردارد؟ پرسـش ديگـري      و چرا به بازاريابي محض خواهد توانست مشكلات فوق را از ميان 
مفهـوم بازاريـابي اجتمـاعي مطـرح مـي       شــود، ايـن اسـت كـه اگـر شـركتي نيازهــا و       كـه در 

نيز قادر به تحقـق  هاي فردي مشتريان را در كوتاه مدت تأمين نمايد آيا در بلندمدت            خواسته
  اين مهم خواهد بود؟

ازمفهـوم بازاريـابي محـض مـي              شـود ايـن      براساس مفهوم بازاريابي اجتماعي انتقادي كه 
مــدت و  هــاي كوتــاه اســت كــه در مفهــوم بازاريــابي تضــاد و تنــاقض بــين نيازهــا و خواســته

مـاعي  شـود كـه بازاريـابي اجت        ايـن تناقضـات موجـب مـي       . شود  بلندمدت در نظر گرفته نمي    
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مفهـوم بازاريـابي      . جايگاه و اعتبار بالايي در نـزد انديشـمندان و صـاحبنظران بيابـد              براسـاس 
هــاي بــزرگ ناگزيرنــد در تعيــين خــط  هــا و شــركت اجتمــاعي، مــديران بازاريــابي ســازمان

كننـده و   هـاي مصـرف   هاي بازاريابي خود عوامل مهمـي نظيـر منـافع شـركت، خواسـته       مشي
مشتركاً    هـا در ابتـدا معتقـد بودنـد هـدف بازاريـابي             شركت.  مدنظر قرار دهند   منافع جامعه را 

بعدـاً    . مدت عبارت از كسـب بـازده بيشـتر از سـرمايه صـاحبان سـهام            آنها در كوتاه   امـا آنهـا 
هاي مشتريان و منافع جامعه در بلندمدت اهميـت فراوانـي          دريافتند كه تأمين نيازها و خواسته     

 ظهـور بازاريـابي اجتمـاعي شـد و در حـال حاضـر بسـياري از                  اين امر منجر به تولـد و      . دارد
  .دهند ها هنگام اتخاذ تصميمات بازاريابي منافع جامعه را مورد توجه قرار مي شركت

بازاريابي اجتماعي . ٣‐٢  رويكرد فلسفي در 

 به معناي عشـق و محبـت        phileinدر زبان يوناني    . گردد  مي   به زبان يوناني بر    ١ريشه فلسفه 
 بنابراين، واژه فلسفه به مفهوم دوست داشتن خـرد و  ٢. به معناي خرد و دانايي است      Sophiaو  

فيلسـوف بـزرگ    . دانايي و فيلسوف كسي است كه دوسـتدار عقـل و علـم باشـد            فيثـاغورث 
زيسـت، اولـين انديشـمندي بـود كـه خـود را         سـال قبـل از مـيلاد مسـيح مـي          ٥٧٠يوناني كه   

مفهـوم                 ن  فيلسوف و دوستدار عقل و علم مي       اميد، ولي تقريبـاً بـا افلاطـون بـود كـه ايـن واژه 
از نظر افلاطون خرد و دانايي حالتي اسـت كـه افـراد بـاهوش               . رايج و امروزي خود را يافت     

تحصيل خرد و دانـش بـه انسـان    . كوشند پس از سالها تحصيل و آموزش بدان نائل شوند          مي
وه صـحيح و مناسـب زنـدگي نائـل         دهد به كسب حقيقت و واقعيت نهايي يعني شي          اجازه مي 

پس فلسفه به معناي مطالعه حقيقت و واقعيت نهـايي يـا اصـول اساسـي زنـدگي انسـان                 . شود
يكپارچه مي       است كه بينش    احتمال اين كه درك اين حقيقت و واقعيت         ٣.سازد  ها را متحد و 

 هـاي فيلسـوفاني   نهايي به واسطه عقل محض به دست آيـد، انگيـزه و محـرك اصـلي تـلاش       
شـناخته                      مانند اسپينوزا،  لايپ نيتس، هگل و برادلي بود كـه بـه عنـوان نماينـدگان ايـن تفكـر 

شود ايـن اسـت كـه در ايـن            يكي از انتقادات اساسي كه بر عليه اين تفكر اقامه مي          . شوند  مي

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Philosophy 
2. Dagobert Runes, p. 235 
3. Sinha (1995) 
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به عبـارت ديگـر، ايـن       . شود  پذيري ديده نمي    مكتب فلسفي توجه چنداني به تجربه و آزمون       
تواند دانش و شناخت دنياي خـارج          دارد كه تكيه صرف بر عقل محض نمي        استدلال وجود 

فلاسـفه بـزرگ          . را امكانپذير نمايد   بدين ترتيب، ما با يك مكتب فكري ديگر و تعـدادي از 
ه عقـل محـض تكيـه         نظير لاك، بركلي، هيوم، راسـل و آيـر روبـه رو مـي       شـويم كـه تنهـا بـ

. نماينـد  در محاسـبات و ملاحظـات خـود وارد مـي    كنند و اعمال و تجارب روزانه را نيز         نمي
غيرموجـه بـودن آراء و افكـار نماينـدگان ايـن دو مكتـب فكـري يكـي از              تشخيص موجه و 

هايي است كه امانوئل كانـت فيلسـوف و انديشـمند آلمـاني قـرن هجـدهم توانسـت             موفقيت
هـاي    وديتكانت عقيده داشت كه فلسفه ، بررسي و مطالعـه شـرايط و محـد              . بدان نائل شود  

ها و شرايط دانش نسبت به رفـع          توانند با تأمل در محدوديت      دانش بشري است و فلاسفه مي     
 بـا وجـود اينكـه فلاسـفه از نقطـه نظـر اهـداف و            ١.هـا اقـدام نماينـد       اين شرايط و محدوديت   

اي با يكديگر دارند، اما برخـي آراء و افكـار عمـومي        هاي فلسفي تفاوت قابل ملاحظه      روش
توانند ما را در تحقيـق        اند و مي    قريباً مورد پذيرش و قبول اكثر فلاسفه قرار گرفته        هست كه ت  

عبارتند از   :حاضر ياري نمايند و 
  ـ فلسفه به اصول و مفاهيم اوليه و منطق پشتيبان اعمال و افكار انساني اشاره دارد، ١
 ديگـر،  بـه عبـارت  .  ـ فلسفه بـا سـازماندهي منسـجم دانـش و معرفـت سـر و كـار دارد        ٢
شـود و آن را در مسـير انسـجام و             اي است كـه موجـب سـازماندهي علـم و دانـش مـي                شيوه

  دهد، دهد و تناقضات و تعارضات دروني آن را كاهش مي يكپارچگي قرار مي
آفرينـد كـه براسـاس آن روابـط اجتمـاعي بـين انسـانها          ـ فلسفه چارچوب و مبنايي مي ٣

  .تعريف و قابل درك مي شود
بـراي هـدف مـا تعـاريفي چـون مجموعـه اصـول زيربنـايي يـك حـوزه معــين           بنـابراين،  

مستـقيماً سـودمند واقـع شـود          يادگيري يا نظام راهنماي موضوعات كاربردي مي       ولـي  . تواند 
هنوز اين تعاريف براي تشـكيل زمينـه و مقـدمات شـناخت واقعـي قلمـرو و ماهيـت فلسـفه،                      

  .كافي نيست
 وهله نخست، فلسفه، تبيين منطقي تمام امـور و         در. فلسفه، دانش و شناخت عمومي است     

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Anthony Harrison Barbet (1995) 
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تواند براسـاس آنهـا تشـريح         اصلي عمومي كه تمام حقايق مي     . اشيا بر پايه اصول عامي است     
به بيان ديگر، فلسفه غير قابل تفكيك از دانش اسـت، و در واقـع، دانـش اصـول اوليـه                     . شود

 ١.ساز درك واقعيت نهايي است زندگي و زمينه

ه  . دانش نگرشي و جهان بينانه بوده و تنها انباشت دانش و شناخت نيسـت             فلسفه، نوعي    بـ
  .بيان ديگر، فلسفه، دوست داشتن و مهر ورزيدن به علم و دانش است

ه               اما سئوال مهم اين است كه دلبستگي به خـرد و دانـايي و بـه دنبـال آن تبـديل فلسـفه بـ
 موضــوعي ماننــد بازاريــابي توانــد در  در دوران معاصــر چگونــه مــي٢ابــزار معرفــت شناســي

اجتمــاعي بــه كــار آيــد؟ در پاســخ بايــد گفــت كــه وظيفــه اصــلي معرفــت شناســي،  يــافتن  
بـراي ايـن كـار     . توضيحات رضايتبخش براي اشياء و اموري است كه نياز به توضـيح دارنـد             

دهـد و مبـاني و    شناسي تمام علوم و معارف بشري را مـورد بررسـي نقادانـه قـرار مـي        معرفت
لاكـاتوس             . نمايد  آن را تعيين و شناسايي مي     اصول   كارل پوپر و برخي از فلاسـفه علـم نظيـر 

تـوان دامنـه و بـرد موضـوعاتي را كـه توسـط محقـق                  شناسي نمي   اعتقاد دارند، بدون معرفت   
بنابراين، محقق نخواهد توانست به بررسي انتقـادي نتـايج          . ٣شود، مشخص ساخت    مطرح مي 

نمايــد حاصــل از تحقيقــات خــود بپــرداز  ــا نادرســتي آن اطمينــان حاصــل  . د و از درســتي ي
بــرعكس، اگــر محقــق بتوانــد دربــاره مفروضــات نظــري و روش شــناختي تحقيقــات خــود  

تواند به بازبيني انتقادي تحقيقات خود بپردازد، بلكـه اعتبـار بيـنش روش                بينديشد، نه تنها مي   
دائماً  زير نظر  شناختي را كه از قوه به فعل درمي   .گيرد ميآورد، 

٤جامعيت : رويكرد فلسفي داراي چهار خصيصه اصلي است كه عبارتند از
، ٥انـداز   چشم 

٦بينش و شناخت
توانـد   شرح و بيان هر كدام از اين چهـار خصيصـه مـي   . باشد  مي٧و ديدگاه 

٨در روشن شدن آنها مفيد و سودمند واقع شود
. 

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Dagobert, D. Runes.  
2. Epistomology 

 .٦، ص )١٣٧٣(چالمرز .  ٣

4. Comperhensiveness 

5. Perspective  
6. Insight 
7. Vision 
8. Philip H. Phenix (1958), pp.6-8.  
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از آنجـا كـه   . جزاء استجامعيت، بيانگر درك و شناخت كل به جاي درك و شناخت ا        
تـر سـروكار دارد،    فلسفه با شناخت زندگي انسان در يـك قالـب و مفهـوم وسـيع و گسـترده          

ايـن  . كنـد   فيلسوف از مفاهيم بسيار كلي مانند محتوا، ذهن، قالب، هويت و روند استفاده مي             
دارند           ايـن  فيلسوف علاوه بـر     . مفاهيم كلي در سطح وسيعي در تجارب روزانه انسان كاربرد 

ه            مي كوشد روابط بين ابعاد مختلف دنيا را كشف كندو از طريق تبيـين ايـن روابـط دنيـا را بـ
  .عنوان يك كليت معنادار بشناسد

اي نـداريم   هرگاه بخواهيم از اين مفاهيم كلي در بازاريابي اجتماعي استفاده كنيم، چـاره  
 در حـوزه بازاريـابي   جز اين كه آراء  و افكاري را جسـتجو كنـيم كـه داراي مفهـومي كلـي          

اين موضوع توجه ما را به مفاهيمي چون رفاه، ارتباطات، عدالت اجتمـاعي             . اجتماعي هستند 
مطالعـه ايـن مفـاهيم بسـيار كـاربردي موجـب بسـط و               . سازد  و بهداشت عمومي رهنمون مي    

اين مفاهيم كلـي  . شود گسترش يك مجموعه كلي و منسجم از دانش بازاريابي اجتماعي مي  
  .اند بازاريابي اجتماعي را به عنوان يك دانش مؤثر و سودمند اجتماعي معرفي نمايدتو مي

انداز، يكي ديگر از خصوصيات رويكرد فلسفي است كـه برخـورداري از وسـعت                 چشم
فيلسـوف مـي      . شمارد  ديد را براي درك حقيقت اشياء و امور، ضروري مي          كوشـد    از اينـرو، 

بررسـي و مطالعـه قـرار دهـد و تنهـا از نگـرش يـك         هر موضوعي را در ابعادي وسيع مـورد         
بنـابراين قـادر اسـت در بـاره موضـوعات مختلـف             . طـرف بـدان موضـوع ننگـرد         شخص بي 
  .هاي منطقي انجام دهد قضاوت

هرگاه بخواهيم اين ايده را در بسط و گسترش فلسفه بازاريابي اجتمـاعي مـورد اسـتفاده                 
بنـابراين،  . ها و تمايلات شخصـي افـراد هسـتيم    ايشها، گر  قرار دهيم، نيازمند غلبه بر خواسته     

هر موضوع بايد از نظـر اهميـت و پيامـدهاي آن موضـوع و نـه از نظـر يـك يـا چنـد عقيـده                 
هرگاه نتايج و پيامدهاي كوتاه مدت با نتـايج بلنـد مـدت و              . محدود مورد بررسي قرار گيرد    

  .ردراهبردي در تعارض باشند، آن موضوع توجيه اقتصادي كافي ندا
بينش و بصيرت به عنوان خصيصه سوم رويكرد فلسفي، بـر ژرفـاي موضـوع طـرح شـده           

به عبارت ديگر، فيلسوف بـه دنبـال كشـف و شناسـايي آن دسـته از مفروضـات                 . تأكيد دارد 
ايـن مفروضـات،   . اساسي است كه زمينه ساز برداشت او از زنـدگي و دنيـاي پيرامـون اسـت        
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ه پيشـرفت و تكامـل            هيچ دانش خاصي نمـي     .شوند  اساس دليل و منطق محسوب مي      توانـد بـ
واقعي خود نائل شود، مگر اينكه مفروضـات و مفـاهيم اساسـي و نقـاط ضـعف و قـوت آن                      

هنگـامي كـه حـوزه بازاريـابي اجتمـاعي اهميـت و          . كشف و مورد بررسي دقيق قـرار گيـرد        
 جوانـب جامعـه و دنيـاي        اعتبار قابل ذكري يابد، كار بازاريابان اجتماعي در ارتباط با ابعاد و           

بايد گفت هنوز مفروضات بازاريابي اجتماعي مورد بررسي و بـازبيني           . يابد  امروز اهميت مي  
تا زماني كه اين مفروضات با دقت و تأمل كافي بررسي نشـوند، مباحثـات و                . اند  قرار نگرفته 

. ود نـدارد مناظرات ادامه خواهد يافت و اميد چنداني براي كسب نتايج مـؤثر و سـازنده وج ـ               
هـاي نـاروا باشـيم، بايـد          هـا و قضـاوت      اگر درصدد دوري و پرهيـز از تعصـبات، پيشـداوري          

مفروضات بازاريابي اجتماعي را به عنوان مبنايي براي نظريه بازاريابي اجتمـاعي بـه رسـميت        
  .بشناسيم

قاعـده و لجـام گسـيخته اشـياء و امـور            شايان ذكر است كه منظور از ديدگاه، مطالعه بـي         
ه              ن فيلسـوف ديـدگاهي دارد كـه او را از توجـه شـتابزده بـ يست، بلكه منظـور ايـن اسـت كـه 

در برخي از مكاتب فلسـفي،  . دارد هاي وسيع دنياي پيرامون خود باز مي امكانات و توانمندي 
مطالعـه و بررسـي مشـكلات و كاسـتي                   هـاي آن     ديدگاه يك كيفيت ضروري اسـت كـه در 

 اين كيفيت در تمام مكاتب فلسفي ارزش يكسـان و برابـري      البته. مكتب فلسفي كاربرد دارد   
متقضـيات روزانـه خـود رهـا شـده      . ندارد انـد و   به احتمال زياد، آناني كه از دام ضروريات و 

درصدد توسعه حوزه و قلمرو دانش خود هستند بيش از ديگـران بتواننـد نتـايج و پيامـدهاي                   
نماينـد    ن انتخـاب كـرده  راهبردها و راهكارهايي را كه بـراي موضـوعات معـي          . انـد، مشـاهده 

صميمانه و جـدي دانـش و موضـوع           ديگران نيز مي   توانند هنگام سعي و تلاش براي ملاحظه 
ايـن توانـايي و   . دلخواه، به بسط و گسترش حوزه و قلمرو علمي دلخواه خود همت بگمارند       

موفقيـت  مهارت نفوذ در واقعيت يك حوزه علمي خاص يكي از ضرورياتي است كه براي               
  .هاي يك رشته جديد مانند بازاريابي اجتماعي حائز اهميت فراوان است و استقرار هدف

  ماهيت بازاريابي اجتماعي. ٤
هـاي   ها، بازاريابي اجتماعي را به عنوان يكي از شاخه        بسياري از مديران بازاريابي سازمان    
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حث بازاريابي اجتمـاعي ماننـد      اند كه مب    آنها بر اين عقيده   . آورند  دانش بازاريابي به شمار مي    
مـديريت توسـعه محصـولات جديــد،     مباحـث ديگـر بازاريـابي نظيـر رفتـار مصــرف كننـده،      

هاي ترفيعي و تشويقي بايد در حوزه بازاريابي تجاري مورد بررسـي            گذاري، و فعاليت    قيمت
 اجتمـاعي  بنابراين، از نقطه نظر آنان حوزه مستقلي تحت عنوان بازاريابي        . و مطالعه قرارگيرد  

شـود كـه بازاريـابي        گيري شايد از آنجا ناشي مـي        اين استدلال و نتيجه   . وجود خارجي ندارد  
اجتماعي كاربرد فنون بازاريـابي تجـاري بـراي تحقـق اهـداف و مقاصـد اجتمـاعي اسـت و                     

پذيرنـد و از     بازاريابان اجتماعي در درجه نخست اصول و مفروضات بازاريابي تجاري را مي           
  .ه كافي در زمينه بازاريابي تجاري برخوردارنددانش و تجرب

مطالعه بازاريابي اجتماعي به عنوان يكي از حوزه             هاي وابسته به     حقيقت امر اين است كه 
بازاريابي تجاري صحيح نيست، زيرا كه بازاريابي اجتماعي حوزه مستقلي است كه عليـرغم               

هاي بـارز     اصد و سازماندهي تفاوت   هاي بسيار با بازاريابي تجاري، از نظر اهداف، مق          شباهت
مطالعـه            اگر وظايف و مسئوليت   . و چشمگيري با آن دارد     هاي بازاريابـان اجتمـاعي را مـورد 

كنيم كه بازاريابي اجتماعي ريشه در جـاي ديگـري    دقيق و موشكافانه قراردهيم، مشاهده مي 
  .دارد

بازاريـابي اجتمـاعي   درست است كه ارتباط و وابستگي نزديكي بين بازاريابي تجـاري و      
هـاي بازاريـابي تجـاري در     وجود دارد و بازاريابي اجتماعي در واقع كـاربرد اصـول و روش            

توان با قاطعيت اعـلام كـرد كـه            اما عليرغم اين واقعيت مي      اهداف و مقاصد اجتماعي است،    
تـوان در تعريـف       مـي . بازاريابي تجاري و اجتماعي تفاوت ماهوي وذاتي بـا يكـديگر دارنـد            

ارضـاء نيازهـاي افـراد از طريـق فرآينـد                    بازاريابي تجاري گفت كه فعاليتي انساني در جهت 
مبادله است؛ اما بازاريابي اجتماعي تنها به تأمين نيازهاي جسماني و مادي شناخته شده افـراد                

شـود بـا اسـتفاده از فنـون بازاريـابي             در اين حوزه علمي جديـد كوشـش مـي         . كند  اكتفا نمي 
هاي مناسـبي بـراي حـل مشـكلات و مسـائل اجتمـاعي، پيشـنهاد و                   رها و بديل  تجاري راهكا 

ارتقاء سطح بهداشت و رفاه مشـتري در جامعـه تـرويج داده                   مقاصد اجتماعي نظير  اهداف و 
هـاي افـراد اجتمـاع را از          به بيان ديگر، بازاريابي اجتماعي تنها ارضاء نيازهـا و خواسـته           . شود

دهد، بلكه هدف و مقصـد بـالاتري دارد و آن ايـن       يد قرار نمي  طريق فرآيند مبادله مورد تأك    
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وظيفـه بازاريـابي اجتمـاعي ايـن اسـت      . است كه بر رفتارهاي فردي و اجتماعي تأثير بگذارد 
كه به جاي ترغيب مشتريان به خريد بيشتر كالاها و خدمات توليدي، ايـن نكتـه را بياموزنـد                   

بازاريـابي  . هـاي اصـلي آنهـا چيسـت         زها و خواسته  كه مردم چه كالاهايي را بايد بخرند و نيا        
تكيـه و  . اجتماعي خدمت به عموم مردم و مبنايي براي ارائه خدمات و امكانات رفاهي است             

تـوان   بنـابراين، مـي  . ها و شواهد موجود در اجتماع اسـت        اتكاء بازاريابي اجتماعي بر واقعيت    
هـا، مفروضـات و    ق دارد و روشادعا كرد كـه بازاريـابي اجتمـاعي ريشـه در واقعيـت ومنط ـ          

بايـد گفـت كـه           . مفاهيم مطرح شده در آن پشتوانه منطقي و عقلايي دارند          از طـرف ديگـر، 
هـاي مـورد    هرچند بازاريابي تجاري و اجتماعي ازنظر اهداف، وظـايف، كاركردهـا و روش       

تـوان   مـي بنـابراين  . استفاده با يكديگر تفاوت دارند، اما با اين وجود آنها مكمـل يكديگرنـد        
هاي بازاريابي اجتمـاعي   ها، مقاصد، نيات، كاركردها، ابزارها و روش        نتيجه گرفت كه هدف   

مطالعـه بازاريـابي تجـاري بـه دسـت نمـي            مطالعـه و بررسـي       تنها با بررسي و  آينـد و بايـد بـه 
ــه راهكارهــا و بــديل   هــاي مناســب آن  موشــكافانه و هوشــمندانه بازاريــابي اجتمــاعي و ارائ

  .دپرداخته شو
ارتقـاء ميـزان رفـاه مشـتري و                  بازاريابي اجتماعي به پيشبرد اهداف اجتمـاعي و رفـاهي و 

مقاصد و نيات اجتماعي لازم اسـت، فنـون، روش  . جامعه توجه دارد   هـا   براي تحقق و پيشبرد 
اين حقـايق و واقعيـات انكارناپـذير، بخـش          . و حقايق عيني بسياري را مورد توجه قرار دهيم        

هماننـد سـاير             . دهند  دانش منطق را تشكيل مي    قابل توجهي از     واقعيت ايـن اسـت كـه منطـق 
  .سازد هاي علمي، پايه و بنيان استوار و محكمي براي بازاريابي اجتماعي فراهم مي حوزه

هـاي تجربـي و عينـي تكيـه نمايـد ريشـه در        بديهي است كه دانشي كه بر شواهد و يافتـه        
مشـابه آن نظيـر علـوم تربيتـي، حقـوق،              ساير رشته البته بازاريابي اجتماعي و     . منطق دارد  هاي 

هــاي  داراي پشــتوانه و بنيــان محكــم منطقــي و عقلايــي هســتند و در موقعيــت... بهداشــت و 
آنها داراي يك نوع منطق كاربردي و عملي هستند، مانند          . كنند  مختلف از منطق استفاده مي    

رياضـيات كـاربردي اسـتفاده      هاي مهندسي كـه بـراي حـل مسـائل خـود از                تعدادي از رشته  
  . كنند مي

از يك سو، بازاريابي اجتمـاعي از علـوم مختلفـي ماننـد علـوم تربيتـي، علـوم اجتمـاعي،                  
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هـا، مفروضـات و       بهداشت و از سوي ديگر از بازاريـابي تجـاري بـراي كامـل نمـودن روش                
روضـات و  هرچند بازاريابي اجتمـاعي تعـداد قابـل تـوجهي از مف         . گيرد  مفاهيم خود بهره مي   

هاي ديگر اخذ كـرده، امـا بـا ايـن وجـود داراي شخصـيت و هويـت                  مفاهيم خود را از رشته    
ها را به آساني مشاهده نمـود    توان ارتباط و تعامل گسترده بين رشته        امروزه مي . مستقلي است 

بنابراين، بازاريابي اجتمـاعي ماننـد سـاير علـوم     . و اين ارتباط و تعامل در حال گسترش است   
هـا، مفروضـات، و    كوشد كه از روش  هاي ديگر مي    حفظ ارتباط و تعامل خود با رشته      ضمن  

نمايـد          تر ساختن روش    مفاهيم علوم ديگر براي غني     . ها مفروضـات، و مفـاهيم خـود اسـتفاده 
نكته مهمي كه بايد بدان توجه داشـت ايـن اسـت كـه بازاريـابي اجتمـاعي نـاگزير اسـت در                  

هـاي ديگـر نهايـت دقـت و وسـواس را اعمـال                هيم رشـته  ها، مفروضات و مفـا      انتخاب روش 
گيـرد كـه مفروضـات و مفـاهيم      ضرورت اين دقت و وسواس از اين جا سرچشمه مي         . نمايد

تواند بدون حك و اصلاح و بازبيني مـورد اسـتفاده قـرار            هاي علمي به ندرت مي      ساير حوزه 
تـوان در بازاريـابي       اني مـي  هـا را زم ـ     مثلاًَ نظريه مسئوليت اجتمـاعي و قـانوني شـركت         . گيرد

  .اجتماعي مورد تأكيد قرار داد كه با مقتضيات و ضروريات بازاريابي اجتماعي منطبق گردد
ه          بازاريابي اجتماعي با تحقيقات بازار و استفاده از روش         نمونـ هاي آماري ماننـد انتخـاب 

 سـروكار   گيـري   بندي، تحليـل اطلاعـات و اسـتفاده از آن در تصـميم              براي گردآوري، طبقه  
مطالعـه و بررسـي آمـار بپردازنـد               . دارد آنهـا  . به همين دليل، بازاريابان اجتماعي ناگزيرند بـه 

گيـري در تحقيقـات بـازار را بـا نيازهـاي خـود منطبـق و                   براي ايـن كـه بتواننـد فنـون نمونـه          
آوري شده را مورد توجـه و       هماهنگ سازند، مجبورند ماهيت و خصوصيات اطلاعات جمع       

  . دهندتأمل قرار
ماهيت اطلاعات موردنياز يك رشته علمي ممكن است بـا ماهيـت اطلاعـات مـورد نيـاز       

مند شدن از مفروضـات و   بازاريابي اجتماعي بايد در كنار بهره. هاي ديگر متفاوت باشد   رشته
ايـن مفروضـات ومفـاهيم    . مفاهيم علوم ديگر، مفروضات و مفاهيم خـود را بـه وجـود آورد             

مثلاً اصل تأمين نيازهـاي  .  ماهيت و ذات بازاريابي اجتماعي هماهنگ باشد       ايجاد شده بايد با   
تواند به عنوان يك اصل خـاص و منحصـر    كننده مي اساسي يا اصل حمايت از منافع مصرف      

به فرد بازاريابي اجتماعي تلقي شود و آن را به عنوان يك رشـته مسـتقل و يكپارچـه معرفـي          
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ه    كه تطبيق و سازگاري مفروضات، مفاهيم و روشتوان چنين نتيجه گرفت   مي. نمايد هـاي بـ
دست آمده از علوم ديگر در كنـار ايجـاد مفروضـات و مفـاهيم خـاص بازاريـابي اجتمـاعي              

  .تواند آن را صاحب يك موقعيت ممتاز و برتر نمايد مي

ملاحظات جمع   بندي و 

  لزوم تدوين يك نظريه بازاريابي اجتماعي
عمدتاً در برابر     نظريه بـا تفكـر و انديشـه سـرو كـار      . رود   واژه عمل به كار مي     واژه نظريه 

دارد و يك فعاليت ذهنـي اسـت كـه بـه تشـريح و تبيـين روابـط بـين متغيرهـا و مرزبنـدي و                  
بسـياري از مـردم   . پـردازد  تفكيك آنها از يك سو و ايجاد ارتباط بين آنها از سوي ديگر مي     

ه  . كنند انتزاعي و فاقد كاربرد تعريف مي واژه نظريه را به عنوان يك مفهوم غيرواقعي،      اگر بـ
يكپارچـه                    خـواهيم ديـد كـه نظريـه، نظـام منسـجم و  اي از    فرهنگ لغات فلسفي رجوع كنيم 

دانش و معلومـات اسـت كـه بـه تبيـين و تشـريح ابعـاد گونـاگون واقعيـت از ديـدگاه كلـي                          
سازد كه ابعـاد      قادر مي نظريه با تركيب و تلفيق نتايج مشاهدات مختلف محقق را           . پردازد  مي

. و جوانب مختلف يك پديده را مشـخص و ميـان آنهـا رابطـه علـت و معلـولي برقـرار كنـد              
. شـود   بيني اعمال و رفتار آنها مـي        ها و پيش    برقراري اين رابطه موجب شناخت صحيح پديده      

 ٤٠ بـه    ٢٠توان مشاهده كرد كه چنانچه فشـار ثابـت باشـد بـا افـزايش دمـا از                     براي مثال، مي  
 ٥٠ به   ٦٠همچنين اگر فشار ثابت باشد با كاهش دما از          . شود  درجه گاز هيدروژن منبسط مي    

چنانچـه    اين مشاهده اين نظريه را به ذهن متبادر مي. شود درجه اكسيژن منقبض مي  سازد كـه 
رود ودر صورت كاهش دمـا        گاز ثابت بماند اما دماي آن افزايش يابد، حجم آن نيز بالا مي            

  ١.يابد ز كاهش ميحجم گاز ني
هـاي آتـي، مقـدمات بسـط و گسـترش دانـش را فـراهم              نظريه از طريق هدايت پـژوهش     

  :گويد امانوئل كانت فيلسوف بزرگ آلماني مي. سازد مي
هـاي جديـد علـم نشـده اسـت،       گرايي موجب پيشـرفت  تاريخ علم گواه است كه تجربه   ”

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

  .٢٤ ، ص)١٣٧٨(دلاور . ١
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گيري از نظريه، كور      بدون بهره پذيري    تجزيه. بلكه بسط و گسترش علوم مديون نظريه است       
بنـابراين، رابطـه بـين      . پردازي بدون اتكاء به تجربه تنها يك بازي ذهنـي اسـت             است و نظريه  

  ١.نظريه و واقعيت يك رابطه دو جانبه است
سـاز   اي كـه زمينـه   هاي سـازمان يافتـه      با تشريح روند تاريخي بازاريابي اجتماعي و جنبش       

رسيم كه بازاريابي اجتماعي بعد از بازاريـابي    مي  به اين نتيجهاند، ظهورو پيدايش آن گرديده 
اگر محيط و جايگاه فعلي بازاريابي اجتمـاعي بـا محـيط و جايگـاه             . تجاري متولد شده است   

گردد كه تغييرات چشمگيري در دامنه و قلمرو آن اتفـاق             سابق آن مقايسه شود، مشاهده مي     
  .اي يافته است  اجتماعي كاربرد وسيع و همه جانبهبه عبارت ديگر، بازاريابي. افتاده است

تـوان گفـت كـه بازاريـابي اجتمـاعي تغييـرات فراوانـي را در                  شناسي نيز مي    از نظر روش  
اما اگر در بـاره اهـداف و مقاصـد آن صـحبت كنـيم بايـد                 . هاي خود پذيرا بوده است      روش

بازاريابـان اجتمـاعي   . ودش ـ بگوئيم كه تغييرات چنداني در اهداف و مقاصد آن مشاهده نمـي  
پـس شـرايط پيچيـده و    . ناگزيرند خود را با شرايط پيچيده فعلي هماهنگ و سـازگار سـازند        

نظريـه منسـجم         دشوار امروز در كنار تحولات آينده، نياز بازاريابان اجتماعي به تدوين يـك 
ه اسـت تـا     اين عوامل موجب شد   . ناپذير  ساخته است     بازاريابي اجتماعي را ناگزير و اجتناب     

ها و فنون بازاريابي تجاري بسنده نكند و به بحث و اسـتدلال    بازاريابي اجتماعي تنها به روش    
  .علمي و عقلايي بپردازد

آنهـا  . كننـد   هـا مـي     پردازند توان خود را صرف تنظيم نظريه        كساني كه به تحقيق ناب مي     
ننماينـد          بايـد گفـت يـك    . ممكن است به جوانب عملي و كـاربردي تحقيـق توجـه چنـداني 

جان ديـويي  . نظريه زماني درست و بدون عيب و نقص است كه كاربرد متعددي داشته باشد       
مانند يك نظريه خوب، عملي و قابل پياده شدن نيست   ٢ .عقيده دارد هيچ چيز 

هـا   يك دانشمند خواه تدوين كننده نظريه  و خواه، آزمون كننده فرضيه به ايجاد فرضـيه              
ه  . آزمايـد   نمايد و آنهـا را از طريـق مشـاهده و آزمـايش مـي                ا اقدام مي  ه  يا نظامي از فرضيه    بـ

  .عبارت ديگر، كار دانشمند پيشنهاد كردن نظريه و در معرض امتحان قرار دادن آن است
ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

 .١٨٥، ص )١٣٧٨(خاكي . ٢

 .٧٥، ص )١٣٥٧(خليلي شوريني . ٢



 159 تبيين مفهوم بازاريابي اجتماعي

هدف از تدوين يك نظريه منسجم بازاريابي اجتماعي آن است كـه يـك رابطـه منطقـي            
هـاي آن بـه درسـتي مـورد      ر شـود و پديـده   بين متغيرهاي مختلف بازاريـابي اجتمـاعي برقـرا        

به . شناسايي قرار گيرند تا از اين طريق درك بهتري ازنقاط ضعف و قوت آن حاصل گردد               
  :عبارت ديگر، هدف نظريه بازاريابي اجتماعي آن است كه

 ـ  مشكلات، انتقادات و ايرادات بازاريـابي را مـورد شناسـايي و تجزيـه و تحليـل قـرار        ١
ايي را براي حل و فصل آنها پيشنهاد نمايد و مـديران بازاريـابي اجتمـاعي را                 دهد و راهكاره  

  . در اتخاذ  تصميمات بهينه ياري نمايد
 ـ اصول و مفاهيم منطقي بازاريابي اجتماعي درسايه وجود يك نظريه جـامع و منسـجم    ٢

شـود   مـي بازاريابي اجتماعي مورد پشتيباني و حمايت قرار گيرد؛ زيرا، عدم وجود آن سـبب             
كه اصول و مفـاهيم بازاريـابي اجتمـاعي سـنخيت و همخـواني چنـداني بـا يكـديگر نداشـته                    

گيريم كـه تـدوين يـك نظريـه بازاريـابي اجتمـاعي و بـه دنبـال آن          بنابراين، نتيجه مي . باشند
اگـر بازاريـابي   . پرداختن به فلسفه بازاريابي اجتماعي امري ضروري و اجتنـاب ناپـذير اسـت       

شغل و حرفه علمي و مبتني بـر حقـايق و مشـاهدات انكـار ناپـذير اسـت پـس          اجتماعي يك   
معطـوف دارنـد و بكوشـند اصـول و              ناچارند تأمل و دقـت مضـاعفي بـدان  مديران بازاريابي 

عـلاوه بـر   . ها و اقدامات آنهـا را بهبـود بخشـند        قوانيني را كشف و شناسايي نمايند كه تلاش       
برآيند كه تلاش    اين، آنان بايد در صدد كشف و شناساي        هـاي آنهـا را       ها و فعاليـت     ي قوانيني 

ارتبـاط و تعامـل خـود را بـا              . بخشند  مي  ارتقاء افزون بر اين، بازاريـابي اجتمـاعي وظيفـه دارد 
  . ساير علوم دريابد و آن را افزايش دهد

كوشـد بـا بررسـي و تحليـل           ايرادات و انتقاداتي وجود دارند كه بازاريابي اجتمـاعي مـي          
هـا قـرار    هكارهاي  مؤثري را در خصوص آنها، در اختيـار مـديران بازاريـابي سـازمان       آنها را 

  . دهد 
كنند كه موجـب افـزايش قيمـت          به عنوان مثال، بسياري از منتقدين بازاريابي را متهم مي         

آنان عقيده دارند منطقي نبودن نظـام بازاريـابي دليـل اصـلي افـزايش قيمـت              . شود  كالاها مي 
ه سـه عامـل مهـم و اساسـي هزينـه               آنها  . كالاهاست هـاي فزاينـده    درباره علت اين افـزايش بـ

هاي ترفيعي و تشويقي، و انتظار كسب سـود           مسيرهاي توزيع، هزينه هاي سرسام آور فعاليت      
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  . كنند هاي بازاريابي اشاره مي بيشتر از فعاليت
 بگـوييم   هدف از اشـاره بـه ايـرادات و انتقـادات اجتمـاعي از بازاريـابي ايـن نيسـت كـه                     

بازاريابي اجتماعي در گردابي از مسائل و مشكلات لاينحل غوطه ور است؛ زيرا هـر دانـش                 
يا رشته علمي با مسائل و مشكلات پيچيده و بغرنج رو به روست؛ بلكه مي خـواهيم بگـوييم                   

مانند ساير رشته      هاي علمي ديگـر بـا مسـائل و انتقـادات خـاص خـود                 كه بازاريابي اجتماعي 
  .مواجه است

علوم بشري توانسته است موقعيت بي نظيري در ايجاد و طراحـي فلسـفه خـود بـه دسـت                    
هرچند بازاريابي اجتماعي يك رشته نوپا و نوظهور است  و هنوز دوران رشد و ترقـي     . آورد

اي از بلوغ و پختگي رسيده است كه مي توانـد       خود را نپيموده است؛ با اين وجود، به مرحله        
فينـيكس در كتـاب     . وش هاي خاص خود را بررسي و تحليـل نمايـد          مفروضات، مفاهيم و ر   
  ١. كند به سه دسته از فلاسفه اشاره  مي“ فلسفه تعليم و تربيت”مشهورش تحت عنوان 

كنند،  در زمينه رشـته خـاص    اي در فلسفه ايفاء مي فلاسفه بزرگ  كه سهم و نقش عمده   
معمولاً به نگارش و تدريس آن مشغ           ولند، و افراد بـاهوش و جسـتجوگر        تخصص يافته اند و 

كه با مشكلات، اهداف و روابطشان با ديگران سرو كار دارند و كساني هستند كه در صـدد                  
 ٢گويـد،   برنان ضمن اشاره به ايـن گـروه مـي   . يافتن راهكارهايي براي مشكلات خود هستند     

يغـات، فـروش و     شنوند كه تجار و بازرگانـان دربـاره فلسـفه تبل            اي مي   كه وقتي فلاسفه حرفه   
خورند زيرا، هنوز استفاده وسيع و همگاني از فلسفه بيـانگر          كنند يكه مي    مالكيت صحبت مي  

اي از انتقـادات      ولي امروزه، فلسفه زنـدگي بـه مجموعـه        . مفروضات يا مفاهيم اوليه مي باشد     
ننـد  ك  ها اعمال و رفتار خود را هدايت مي         اصولي و اساسي اشاره دارد كه بر اساس آن انسان         

و فلسفه تاريخ به مفروضات و مفاهيمي اشاره دارد كـه تفسـير يـك مـورخ از تـاريخ بـدانها                      
بستگي دارد و نيز فلسفه علم اصولي را بنيانگذاري مي كند كه از اسـتنتاجات علـوم خـاص،                   

  . تر است تر و اساسي جامع
در . بهراسـد بنابراين بازاريابي اجتماعي نبايد از فلسفي كردن مفروضات و مفـاهيم خـود              

ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  

1. Philip. H. Phoenix ( 1958), pp. 6-8.   
2. Brennan ( 1953) , pp . 1-2 
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حقيقت بهتر است كه بازاريابي اجتماعي هنگام تلاش براي ايجاد نظريه جامع خود به سمت               
بياينـد         اگـر قـرار   ! فلسفه گرايش يابد و اجازه ندهد كه فلاسفه به سمت بازاريـابي اجتمـاعي 

براســاس   اســت تحقيقــات فلســفي بــه درســتي انجــام گيــرد و بــا موفقيــت همــراه شــود بايــد 
فلاسـفه دسـت دوم وظيفـه خاصـي در        فلاسفه حرفه . نين آن انجام پذيرد   چارچوب قوا  اي يـا 

وظيفـه آنهـا ايـن نيسـت كـه بـه حـل مشـكلات فلسـفي هركـدام از           . كنند اين ارتباط ايفا مي  
هـاي علـوم بپردازنـد، بلكـه وظيفـه و مسـئوليت آنهـا آمـوزش هنرمنـدان، دانشـمندان،                  شاخه

بتوانند چگونگي توسعه و ايجـاد فلسـفه خـاص خـود را     بازاريابان، مديران و سايرين است تا  
هـا،   آموزند كه چه روش آنها مي. اي آموزش قواعد بازي است     وظيفه فلاسفه حرفه  . بياموزند

آنهـا مـا را   . قواعد و مقرراتي وجود دارند و ماچه موقع بيرون از اين قوانين و مقررات هستيم   
  .اجتماعي را ايجاد كنيم كنند تا فلسفه بازاريابي  به حال خود رها مي

بايد اشاره كنيم   . هايي گردن نهيم    براي انجام اين مهم ما ناگزيريم به قواعد و محدوديت         
در تحليـل نهـايي بايـد       . كه ايجاد فلسفه بازاريابي اجتماعي يك اقدام جـدي و خطيـر اسـت             

 و گفـت كـه فلسـفه بازاريـابي اجتمـاعي بايــد براسـاس بررسـي و مطالعـه دقيـق كارشناســان         
از يكسو، فلسفه بازاريابي اجتماعي بايد ماهيت خاص بازاريـابي          . متخصصين امر استوار باشد   

ها، مفروضات و مفاهيم آنرا شناسايي و از طرف ديگر، بايد مشـخص سـازد         اجتماعي، روش 
  . هاي خطير و كليدي است كه بازاريابي داراي فعاليت

م انـداز، بيـنش، و ديـدگاه در         هـاي جامعيـت، چش ـ      به هر حال، رويكرد فلسفي خصيصـه      
رابطه با بازاريابي اجتماعي قابل استفاده است و چنين كاربردي مي تواند اين رشته علمـي را                 

  . از پشتوانه نظري قدرتمندي برخوردار نمايد
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