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 Marketing is a science whose primary application is in the field of 

business; however, this important and practical knowledge leaves positive 

and negative consequences in various fields. As a consumer of 

conventional marketing, our country needs to be aware of its positive and 

negative consequences to benefit from its advantages while developing 

mechanisms to mitigate the negative effects. Accordingly, the purpose of 

this research is to identify and prioritize the functions and dysfunctions of 

marketing knowledge with a holistic approach. This research has a mixed 

method of qualitative-quantitative type. In the qualitative phase, data were 

collected through literature review and interviews. 12 interviews were 

conducted with professors and experts in the field of marketing who were 

selected by snowball method. The data obtained from the qualitative 

phase were analyzed using thematic analysis method. 38 positive and 

negative consequences were identified and categorized into five 

organizing themes: consumer, producer, cultural-social, economic, and 

psychological. In the quantitative phase, the identified positive and 

negative consequences were screened using questionnaire and the 

binomial test, resulting in 14 consequences for prioritization. These 

consequences were prioritized using the Marcus method. The quantitative 

phase results indicate that increasing sales and generating revenue for 

firms, as well as business growth and development—classified as positive 

outcomes—were given the highest priority. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: Marketing is a word that was formed with the emergence of the capitalism, increased production 

and consequently increased consumption during the industrialization era. Initially, although the view of all 

stakeholders towards marketing was positive and everyone had the impression that marketing was beneficial for 

everyone, from business owners to consumers, today negative views have also been formed towards this field. 

Marketing is a knowledge whose main application is in the field of business; but this important and practical 

knowledge leaves positive and negative consequences in different fields. Our country, as a consumer of 

conventional marketing, must be aware of the positive and negative consequences of this knowledge so that while 

enjoying its benefits, it can also provide mechanisms to reduce the effects of negative consequences. Accordingly, 

the purpose of the present study is to identify and prioritize the functions and malfunctions of marketing knowledge 

with a holistic approach. 

Methodology: The present study is in the field of applied research in terms of orientation. This research has a 

mixed qualitative-quantitative method and follows the paradigm of pragmatism and inductive approach. In the first 

part of the qualitative phase of the research, the library method was used to collect data, and in the second part of 

the qualitative phase, the interview method was used. Thus, 12 interviews were conducted with professors and 

experts in the field of marketing who were selected using the snowball method. The data obtained from the 

qualitative phase were analyzed using the content analysis method. The 38 positive and negative outcomes obtained 

from this part of the research were categorized into five organizing themes, which are: consumer, producer, 

cultural-social, economic, and psychological. In the quantitative phase, the positive and negative outcomes obtained 

were screened using a questionnaire and the binomial test method; ultimately, 14 outcomes remained for 

prioritization. Finally, using a questionnaire with a nine-point Likert scale and the Marcus method, the positive and 

negative consequences of marketing knowledge were prioritized. 

Discussion and Results: Based on the results of this research, 14 positive and negative consequences were 

identified and prioritized in the following order: 1)Increasing sales and revenue of enterprises, 2)Growth and 

development of businesses, 3)Increasing consumer satisfaction by adapting the product to customer needs, 

4)Increasing employment in the manufacturing sector, 5)Improving product quality, 6)Creating new jobs in the 

field of marketing and sales services, 7)Increasing and facilitating access to goods, 8)Economic growth and 

development of the country, 9)Increasing exports and international trade interactions, 10)Increasing consumer 

choice, 11)Improving the level of awareness and helping customers make informed choices, 12)Responding to the 

many and diverse needs and demands of customers, 13)Helping to create healthy competition among enterprises, 

and 14)Increasing consumption levels and promoting consumerism. 

Conclusion: In this study, the positive and negative consequences of marketing knowledge were identified and 

prioritized by adopting a holistic approach, and the results of the study will help all those involved in the supply 

chain, consumers, and even policymakers and marketing experts. Therefore, it is suggested that: The results 

obtained in the qualitative part indicate that despite the fact that the experts have paid more attention to the positive 

consequences, they have not been oblivious to the negative consequences. On the other hand, the most important 

positive consequence identified is the growth and development that businesses are forced to compete healthily in 

order to achieve this growth and development. It can be said that one of the important factors in establishing 

healthy competition is recognizing the negative consequences of marketing and reducing them, as well as focusing 

on the positive consequences and exploiting them. This exploitation of the consequences should be in such a way 

that it is felt by the entire society. Therefore, it is suggested: Marketing professionals should leverage positive 

consequences by identifying their origins and areas of greatest impact to outperform competitors, while leaders in 

the field must also consider negative consequences in decision-making to reduce consumerism and foster healthy 

competition. Educational initiatives such as empowerment courses for professors and graduates should address 

these negative effects, encouraging solution-oriented discussions. Curricula must include both positive and negative 

aspects of marketing. Additionally, laws should be enacted to protect consumer rights and limit environmental 

harm, while marketing should be formalized as a profession with structured policies. Strengthening academic-

industry ties and deepening the knowledge and literacy of graduates are also essential steps forward. 

Keywords: Marketing, Marketing policy, Positive and negative Consequences, Prioritization. 
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بازاریابی، دانشی است که کاربست اصلی آن در حوزه تجارت است اما پیامدهای مثبت و  

اده شود، باید گذارد. اگر از دانش بازاریابی استفجا میهای مختلف از خود بهمنفی در عرصه

نسبت به پیامدهای مثبت و منفی این دانش، آگاه شد تا ضمن برخورداری از مزایای آن، بتوان 

با ارائه سازوکارهایی، از اثرات پیامدهای منفی کاست. بر این اساس، هدف از انجام پژوهش 

نگر کل بندی کارکردها و کژکارکردهای دانش بازاریابی با رویکردحاضر، شناسایی و اولویت

کمیّ انجام شد. در مرحله کیفی، با -است. این پژوهش با استفاده از روش آمیخته از نوع کیفی

مصاحبه  12ها پرداخته شد. تعداد آوری دادهاستفاده از بررسی پیشینه و نیز مصاحبه به جمع

برفی انتخاب شده بودند، صورت با اساتید و خبرگان حوزه بازاریابی که به روش گلوله

کارگیری روش تحلیل مضمون، تجزیه و تحلیل ها، با بههای حاصل از مصاحبهگرفت. داده

پیامد مثبت و منفی حاصل از این بخش از پژوهش در پنج مضمون  38شدند. تعداد 

اجتماعی، -کننده، تولیدکننده، فرهنگیبندی شدند که عبارتند از: مصرفدهنده دستهسازمان

در مرحله کمیّ پژوهش، پیامدهای مثبت و منفی حاصله، با استفاده شناختی. اقتصادی و روان

بندی پیامد جهت اولویت 14ای غربال گردید که درنهایت، از پرسشنامه و روش آزمون دوجمله

بندی شدند. نتایج مرحله کمیّ باقی ماند. این پیامدها نیز با استفاده از روش مارکوس رتبه

وکارها رشد کسبو همچنین  هافروش و کسب درآمد بنگاه شیافزادهد که پژوهش نشان می

 اند.گیرند، دارای بیشترین اولویت بودهکه در زمرۀ پیامدهای مثبت قرار می هاو توسعه آن

 .بازاریابیانش دکارکردها و کژکارکردهای  انهنگرکل بندیاولویتشناسایی و (. 1403) سعید ،پورمسعودی؛ شیرین خسروآبادی،به این مقاله:  استناد

 .84-67، (17) 40، های مدیریت بازرگانیکاوش

 jbar.2025.22793.4524/10.22034   یپژوهشمقاله 
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 مقدمه.1
شدن شکل تبع افزایش مصرف در دوران صنعتیداری، افزایش تولید و بهایست که با ظهور نظام سرمایهبازاریابی واژه

کردند و هیچ نشانی از یگرفت. تا قبل از دوران صنعتی شدن و افزایش تولید، مردم هر چیزی را به اندازه نیاز مصرف م
رفته افزایش یافت و تبدیل به عادتی در زندگی مردم شد. گرایی وجود نداشت. اما با افزایش تولید، مصرف نیز رفتهمصرف

خوانی نداشته باشد، های مشتریان همشان با نیازها و خواستهبا گذشت زمان تولیدکنندگان متوجه شدند که اگر تولیدات
(. امروزه بازاریابی یکی از اجزای 1399برند. پس در این زمان بود که علم بازاریابی پیدا شد )گادین، یکاری از پیش نم

رود. در مفهوم کلی، بازاریابی فرایندی مدیریتی و اجتماعی است که به واسطه ها به شمار میکارواصلی و جدانشدنی کسب
کنند. از دیدگاه های خود را تامین میش با یکدیگر، نیازها و خواستهها از طریق ایجاد و مبادله ارزآن، افراد و سازمان

(. پس وجود فرایند 1400اجتماعی، وظیفه بازاریابی افزایش سطح استاندارد زندگی مردم یک جامعه است )جلیلیان، 
ی مشتریان خود را تامین کند تا بتوانند در عین حال که با ایجاد ارزش پیشنهادی نیازهاوکارها کمک میبازاریابی به کسب

های خود را تامین کنند. فرایند بازاریابی همواره نیازهای افراد کنند، با مبادله آن ارزش پیشنهادی نیز نیازها و خواستهمی
های مردم، رویه کاری خود و تمام سازمان را با این کند و با هرگونه تغییری در نیازها و خواستهجامعه را دنبال می

 کند.هماهنگ و منطبق میتغییرات 
های منفی نسبت به این حوزه نیز شکل به بازاریابی مثبت بود، اما امروزه دیدگاه نفعانذیدر ابتدا اگر چه دیدگاه تمامی 

توان به ذهنیتی مبنی باشد، میتر هم میها که به نظر شایعکنندههای منفی از سوی مصرفگرفته است. از جمله این دیدگاه
های اند که تمامی فعالیتاغلب مردم به این قطعیت رسیده زیراکننده اشاره کرد. که بازاریابی یعنی فریب دادن مصرفبر این 

کننده به آن احساس نیاز پیدا ای جلوه دهند تا مصرفشوند که ارزش پیشنهادی را به گونهبازاریابی به این منظور انجام می
های آنی و هیجانی از سوی کند. از طرفی خریدای را پرداخت آن هر هزینهکند و حاضر باشد برای به دست آوردن 

بعضی از مردم نظر مساعدی نسبت به شود. بنابراین، کننده که با پشیمانی همراه است، باعث تشدید این ذهنیت میمصرف
های محتوا، ایجاد خواستههای بیبمباران مردم با آگهی ،آنها بازاریابی را به تخریب محیط زیست .بازاریابی مدرن ندارند

 (. 2018)کاتلر،  کنندغیر ضروری، آموزش حرص و ولع به جوانان و ارتکاب گناهان دیگر متهم می
 شود، بازاریابی نیزر انحراف میو بدون نظارت دچا داردهر فرآیندی پیامدهای مثبت و منفی که با توجه به این مسائل 

گری دارد. ما برای این که قوانین حوزه بازاریابی خود را گذاری و تنظیمنظارت، قانون وکارهای امروزی، نیاز بهدر کسب
 در سطح کلان ارتقاء دهیم، نیاز داریم که از پیامدهای مثبت و منفی این پدیده آگاه باشیم.

باره انجام این ات کمی درپژوهشها و های منفی در زمینه بازاریابی در کشور ما، پژوهشگیری دیدگاهبا وجود شکل
های صورت گرفته متوجه شدیم که اکثر مطالعات در این حوزه صرفا عملکرد مثبت آن را در شده است. با توجه به بررسی

سری پیامدهای مثبت و منفی است و این نیاز اند. اما این دانش مانند هر ابزار انسانی دارای یکسطح بنگاه بررسی کرده
نگر است. در رویکرد نگر بررسی شود. رویکرد سیستمی رویکردی کلابی با رویکرد کلوجود دارد که دانش بازاری

کنش اجزاء و محیط شود بلکه چگونگی تعامل بین اجزاء و نیز برهمسیستمی، صرفا به اجزاء و جزئیات یک سیستم نگاه نمی
د نظر در سطح خرد و کلان و از نگر یا سیستمی به بررسی مسئله مور(. رویکرد کل1395شود )نوروزی، بررسی می

های انجام پردازد. تا کنون پژوهشهای مختلف سیاسی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی، خانوادگی، تربیتی و غیره میجنبه
اند؛ در صورتی که بازاریابی در سطح فرد، خانواده، بنگاه، جامعه و شده به صورت جزئی به بررسی بازاریابی پرداخته

 ثرگذار است.ها احتی دولت
ارائه مدل کارکردهای پیدا و پنهان بازاریابی با  به تنها یک پژوهشاین امر که  بنابراین با توجه به توضیحات فوق و

( در این زمینه انجام شده است؛ که این 1398آبرومندی و همکاران، ای )گرایی با استفاده از نظریه زمینهتمرکز بر مادی
ا و کژکارکردهای بازاریابی در سطح کلان نپرداخته و صرفا به ساخت یک مدل با توجه به پژوهش هم به بررسی کارکرده

. دانش بازاریابی در ایران، با نگاه انتقادی مورد توجه چندانی قرار استچند عامل، و بررسی مدل پیشنهادی اکتفا کرده 
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د که فصلی را به نگاه انتقادی و بیان مسائل نگرفته است. در آموزش عالی کشور، کمتر کتاب درسی دانشگاهی یافت می شو
 ستفادهو مشکلات بازاریابی پرداخته باشد. این نگاه ناقص موجب شده تا به صورت یک جانبه و یک طرفه، از بازاریابی ا

 بررسی دانش بازاریابی دربا در این پژوهش  شود، بدون این که نسبت به پیامدهای منفی آن حساسیتی وجود داشته باشد.
هایی که د و پیامدهای اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و تمامی زمینهد شاکتفا نخواه سطوح مختلف تنها به پیامدهای اقتصادی

. در این پژوهش ابتدا کارکردها و کژکارکردهای بازاریابی را با گیردمیاین پدیده بر آن اثرگذار است را نیز مدنظر قرار 
 .شودپرداخته می بندی این پیامدهای مثبت و منفیلویتبه او سپس؛ شدهنگر بررسی رویکرد کل

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
د نیاز خود به تولید کالای مور( 1ود را تامین کنند: ختوانند نیازهای طور کلی، افراد از طریق چهار روش میبه. بازاریابی

به مبادله بپردازند. زمانی که ( 4گری را در پیش گیرند و یا دیتک( 3دیگران را مجبور به تامین نیاز خود کنند، ( 2اقدام کنند، 
شود. بازاریابی به صورت کنند، بازاریابی وارد عمل میمردم به منظور تامین نیازهای خود، روش مبادله را انتخاب می

آفرین به نیروهای تحرک ریزی برای آن است. همچنین برای دستیابیمنظم و آگاهانه، همواره در حال بررسی بازار و برنامه
نشده کند. در فرآیند بازاریابی، بازاریاب جهت درک علایق پنهان و نیازهای تامینمیدرباره بازار شروع به کار  پژوهشبا 

سازی خدمات، پردازد. شعار اساسی بازاریابی مدرن، سازگاری، تعدیل، اجرا و بهینهمی پژوهشمردم به جستجو و 

گونه ا اینتوان بازاریابی رمی (.2018مانی به نحوی که منجر به رضایت مشتریان شود، است )کاتلر، تسهیلات و منابع ساز

 ر داشتهشناخت کاملی از نیاز و تقاضای بازا سازی کرد که، بازاریابی برای رسیدن به اهداف سازمان باید درک ومفهوم
 کی ازقد است یبازار و مشتری تمرکز کند. بازاریابی معت زهایکه بتواند کاراتر از رقبا بر ارضای نیا باشد و توانایی این

 (.1402رنگرز جدی، ) های اوستمتمرکز شدن بر روی مشتری و خواسته های رسیدن به اهداف سازمان و سودآوری،راه

مشتری از ( معتقدند که بازاریابی و تبلیغات بخش مهمی از اقتصاد، تاثیر بسزایی بر ادراک 2002و همکاران ) 1کامری
ی آن، افراد و زندگی، فرهنگ و جهان دارد. در مفهوم کلی، بازاریابی فرایندی مدیریتی و اجتماعی است که به واسطه

کنند. از دیدگاه اجتماعی، وظیفه های خود را تامین میها از طریق ایجاد و مبادله ارزش با یکدیگر، نیازها و خواستهسازمان
( 2017) 2انجمن بازاریابی آمریکا (. همچنین،1400ندارد زندگی مردم یک جامعه است )جلیلیان، بازاریابی افزایش سطح استا

 جاد،یا یبرا ییندهایاز نهادها و فرآ یامجموعه ت،یعبارت است از فعال یابیبازارکند: گونه تعریف میبازاریابی را این
 شرکا و جامعه در کل ارزش دارد. ،کنندگانعهمراج ان،یمشتر یکه برا ییشنهادهایپ یارتباط، ارائه و مبادله
وروو آلدرسون، پیشگام در گسترش مدیریت بازاریابی، با ارائه نظریه خود در کتابش، این رشته را از . تاریخچه بازاریابی

ها به یک الگوی مدیریت بازاریابی خرد تغییر داد )آقاسید حسینی و سازمان-کالاها-چارچوب کلان سنتی کارکردها
(. دو کتاب آلدرسون، رفتار بازاریابی و اقدام اجرایی و رفتار بازاریابی پویا 73-74، صص. 1397قاسیدحسینی، آ

ترین تفسیر نظریه کارکردگرایی بازاریابی آلدرسون هستند. نظریه کارکردگرایی آلدرسون ترین و کاملی جامعدهندهنشان
های رسی بازاریابی بوده و دارای سه محور اساسی، از جمله: سیستمها با هدف مطالعه و بربر پایه یک رویکرد سیستم

های ای از تراکنش، مجموعه3(. ترافرست1988ها بود )شیث و همکاران، یافته، بازارهای ناهمگن و ترافرسترفتار سازمان
شود ر نهایی را شامل میای و همچنین تا خریداهای واسطهپیوسته است که از فروشنده اولیه مواد خام تا خرید و فروش

(. یک ترافرست شبیه به یک کانال توزیع است، با این تفاوت که کانال توزیع بیانگر یک ساختار است، اما 1965)آلدرسون، 
(. کارکردگرایی آلدرسون به یک 75، ص.1397باشد )آقاسید حسینی و آقاسیدحسینی، یک ترافرست بیانگر یک فرایند می

 های بازاریابی تکامل یافت.ب فکری سیستممکتب پساسنتی به مکت
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2 Americak Marketing Association 
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نیز با نظریه کارکردگرایی مرتبط « تبادل اجتماعی»و « مدیریت بازاریابی»توام با این مکتب، دو مکتب دیگر با عناوین 
 منصه ظهور رسید و در آثاری از جمله رفتار بازاریابی و اقدامبه 1950بودند. مکتب مدیریت بازاریابی، در اواخر دهه 

و مبانی بازاریابی:  2و لازر نظرها از کلیها و نقطهبازاریابی مدیریتی: دیدگاه، 1مدیریت بازاریابی هووارد، اجرایی آلدرسون
ترین و تاثیرگذارترین مکتب یک رویکرد مدیریتی از مک کارتی نیز بدان پرداخته شده است. مکتب مدیریت بازاریابی، جامع

 (.1988اهمیت و کاربردی آن تا به امروز نیز ادامه داشته است )شیث و همکاران، در این رشته است و جایگاه پر
به همین  با وجود غلبه رویکردهای اقتصادی در نیمه اول قرن بیستم، در نیمه دوم، تفکرات علوم رفتاری غالب شدند.

، ت گذشتهاپژوهشچگونه ارتباطی با کننده نیز شکل گرفت که هیمنظور در کنار مکتب مدیریت بازاریابی، مکتب رفتار مصرف
ی پایه وشناسایی کردند که اساس  1950اتی را در دهه پژوهش( سه حوزه 1988از قبیل آلدرسون، ندارد. شیث و همکاران )

آخرین  گیری خانوار.کننده و تصمیمات انگیزه، عوامل اجتماعی رفتار مصرفپژوهشکننده را ساختند: مکتب رفتار مصرف
 اتلر ومرتبط با آلدرسون، مکتب تبادل اجتماعی است که بر تبادل مفهوم بنیادی بازاریابی تمرکز دارد. ک مکتب فکری

 اند.و پژوهش پرداخته پژوهشدر رابطه با این مکتب به  1980و هانت طی دهه  1970باگوزی طی دهه 

رفته و بعد از آن این کار میر حقوق رومی بهبه منظور اشاره به اصل وام در برابر بهره د« سرمایه»اصطلاح . داریسرمایه
گرفته است. اولین اقتصاددان مورد استفاده قرار می« ذخیره کالاهای فیزیکی»و یا « ثروت»اصطلاح در قرن هفدهم به جای 

 است. 1955در سال  3شده که این اصطلاح را در معنای پولی محض استفاده کرد، ژوزف شومپیترشناخته
 5های اقتصادی تحرک سرمایه است. از نظر کانینگهامداری از سایر سیستمعامل متمایزکننده سرمایه 4از دیدگاه سَی

داری سیستمی است که با مداخله سرمایه مشخص شده و سرمایه خود ابزار اصلی در پیشرفت مادی است. از سرمایه
انباشت سود ویژگی اصلی  7زعم پیرنبه گیری از سرمایه.داری یعنی گذران زندگی با بهرهسرمایه  6دیدگاه گرس

سیستمی است که قادر است برای ملل، ثروت خلق کند و هماهنگی  8داری از نظر آدام اسمیتداری است. سرمایهسرمایه
توان ها نمیشود که با استفاده از آن(. کلی بودن این تعاریف از آنجایی مشخص می1400پِژوُیچ، اجتماعی ایجاد کند )

 داری بودن یک اقتصاد ارائه داد.رستی در رابطه سرمایهتشخیص د
میلادی، شروع شده است. بعد از آن  16و  15های ی قرنر فاصلهدداری از منظر اقتصادی با تولید کارگاهی، پدیده سرمایه

بع پایانی قرن رتا  -وج اول انقلاب صنعتیم -18با جایگزینی صنعت ماشینی به جای تولید کارگاهی، یعنی نیمه دوم قرن 
های سهامی رخ داده که یک نقطه گیری شرکت، شکل19است. در ربع پایانی قرن  تداوم یافته -لاب صنعتیموج دوم انق -19

 ن شد.صورت نامحدود ممکها، امکان انباشت سرمایه بهگیری این شرکتعطف بسیار مهم در این دوره است. با شکل
گذاری، مالکیت خصوصی ابزارهای تولید است. از این رو، سرمایه ام اقتصادی بر پایهداری یا کاپیتالیسم، یک نظسرمایه

ی تصمیم شخصی صاحبان سرمایه گذاری و عرضه محصولات و خدمات در این نظام، به واسطهتولید، توزیع، درآمد، قیمت
ید کالا در وهله اول کسب سود بوده و داری این است که هدف از تولهای مشهود نظام سرمایهشود. یکی از ویژگیمعین می

(. 2013کننده است )شومپیتر، کننده. اگر چه که گاهی اوقات کسب سود توام با رفع نیاز مصرفنه رفع نیاز مصرف
(. این نظام با توجه به مبانی ارزشی 2013، 9کند )کُروُِلداری عمل میمثابه سوخت موتور نظام سرمایهگرایی بهمصرف

برد ای نمیی سرمایه پیشنهاد داد که در این مدل، نیروی کار از آزادی اقتصادی بهرهمدل آزاد اقتصادی بر پایهخود، نوعی 
تر شدن شکاف درآمدی و افزایش فقر و کاهش و این آزادی تماماً در اختیار صاحبان سرمایه است. نتیجه این مدل، عمیق

                                                                                                                                                          
1 Howard 

2 Kalley & Lazer 

3 Schumpeter 

4 Say 

5 Cunningham 

6 Grass 

7 Pirenne 

8 Adam Smith 

9 Crowell 



 73 ---------------------------------روپسروآبادی و مسعودیخ /یدها و کژکارکردهای دانش بازاریابکارکر ۀنگرانکلبندی شناسایی و اولویت

یک ساز و کار تولید و نحوه مدیریت اقتصاد در جامعه نیست، بلکه داری صرفا (. سرمایه2015، 1رفاه عمومی شد )مور
شناسی، اقتصاد، سیاست، امنیت و نیز فرهنگ خاص و شناسی، انسانشناسی، معرفتمانند یک نظام جامع، شامل هستیبه

لی و بیکی، کند )آجیمورد پذیرش خود است که با وجود سلطه آن، به ناچار، سبک و شیوه زندگی خاصی را تثبیت می
1392 .) 

، در 2یگ ون برتالانفی، لودویشناس آلمانستیدارد. ز یعیشه در منابع طبیر یستمیکرد سیرو. نگر )سیستمی(رویکرد کل
دانشمندان علوم ، یعموم یهاستمیه سیان کرد، و از نظریرا ب 3یعموم یهاستمیه سینظر یهایبندفرمول 1930دهه 

را در  یاریبس یکرد در حال حاضر کاربردهایاین رو(. 2017، کیانوش) ا را تکامل دادندهستمیه سیمفهوم نظر یاجتماع
، برنامهیشهر یزیروکار، برنامهت کسبیری، اقتصاد، مدیشناس، بومیشناسستیجاد کرده است: زیمختلف ا یهانهیزم
 (.2017و همکاران،  4ره )ژراردین و غیزم یکاربر یزیر

ات، مجموعه منظم افکار یا نظری»گونه تعریف شده است: وم سیستم است. سیستم در لغت ایناساس رویکرد سیستمی مفه
در  کنند،یاند و با هم کار مو قطعاتی از لوازم که به یکدیگر متصل ای از اشیاءانجام کارها، مجموعه روش خاصی برای

حقّق یک تکنند و برای دیگر ارتباط برقرار میتعریف شده است که با یک ای از عناصراصطلاح، یک سیستم یا کل، مجموعه
 هستند.هدف در تلاش
نگر یا سیستمی یکی از رویکرهای موجود در شناخت و حل مسائل است. در رویکرد سیستمی محوریت با رویکرد کل

ودنِ مسئله مورد ب(. در این رویکرد، سیستم2020، 5های فرعی و تعامل اثر بین آنها است )اسپنسرگرایی، سیستممفاهیم کل
شود )سعیدی، پژوهش جزو مفروضات است؛ که برای آن گروهی از اجزا و چگونگی تعامل اثر آنها با هم در نظر گرفته می

ها  بالاترین گونه سیستمشوند چرا که حفظ کل در اینها چیزی بیش از اجزا در نظر گرفته میگرایی، سیستم(. در کل1400
(. تفکر سیستمی 2016، 6شود )جکسوندر عین حال توجه به اجزا و تعامل اثر آنها نادیده گرفته نمیسطح اهمیت را دارد اما 

یک نوع فرآیند شناخت، مبتنی بر تحلیل و ترکیب موضوع به منظور حصول فهم جامع و کامل موضوع است )صناعی و 
کند تا مفاهیم را در یک شبکه معنایی سعی می هانگر نسبت به پدیده(. به عبارتی نگرش کل1397شیخ الاسلامی کندلوسی، 

ها در علوم طبیعی شکل گرفت و با گذشت زمان، در (. این نوع نگرش، برای درک و توصیف پدیده1400درک کند )سعیدی، 
 .(1396های پژوهشی و علوم مختلف راه یافت و ابعاد جدیدی را شکوفا کرد )شاه احمد قاسمی و همکاران، بسیاری از زمینه

شده انجام نشده است. از این رو پژوهش حاضر های شناساییپژوهش درحاضر  پژوهشدهد موضوع ها نشان میبررسی
 های صورت گرفته است. پژوهش ترینمروری کوتاه بر مهم ،1دارای نوآوری است. جدول 

 . پیشینه پژوهش1جدول

 چکیده عنوان نویسنده)ها(

آبرومندی و 

 (1398همکاران )

 مدل کارکردهای پیدا وارائه 

 پنهان بازاریابی با تمرکز بر

 گرایی با استفاده ازمادی

 ایزمینه نظریه

 د اینرویکر .است در دنیای مدرن امروزیمنفی بازاریابی در  با کارکردهای مثبت و رابطه ارائه مدلی در پژوهشهدف این 

روزمره  نسبت به رفتار خود در زندگیتری ب به آگاهی عمیقبازاریا کننده، تولیدکننده ومصرفاین بوده که  مبنی بر پژوهش

یکی از  کننده تبدیل بهانسانِ مصرف ازخودبیگانگی و گراییمادیدهد که نشان می پژوهش  تحت پارادایم مصرفی برسند. این

 .استتبدیل شده ترین مفاهیم زندگی انسان محوری

 (1403ناطقی )
تحلیل و بررسی انواع 

 بازاریابی در ایرانبازرگانی و 

ر د آن دو نوع کاربرهدف این پژوهش ارائه گزارشی از انواع بازاریابی و نهادهای مربوط به آن و نقش آن در اقتصاد کشور 

 دهد.های مختلفی از بازاریابی ارائه میبندیاست. همچنین دسته تولیدکننده و کنندهکمک به مصرف

صالحی ساعی 

(1400) 

ر نقد و بررسی رفتا

در پارادایم  کنندهمصرف

دیدگاه پست مدرن و  های اصلیکننده در پارادایم پست مدرن و شناخت شاخصهبررسی رفتار مصرف پژوهشاین هدف 

برای  هایی کهچالش ،مدرنیسم نظریات مختلف در مورد پست بررسی بهاین پژوهش  .تأثیر آنها در نظریه مدیریت است بررسی
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 بازاریابی مدرن و پست

 مدرنیسم

این نوع بازاریابی، مفاهیم جدید ناشی از این  هایمدرن، ویژگی بازاریابی مدرن ایجاد نموده است، مکاتب مختلف بازاریابی پست

زندگی  ثباتیمدرن در دنیای پر از شک، ابهام و بی کننده پستمصرف دهد کهنتایج پژوهش نشان مینیز پرداخته است.  فلسفه

آنها را  هایکنندگان را بشناسند و نیازها و خواستهمدرن، باید مصرف ها برای بقا در بازار پستسازماناین حالت  کند و درمی

  .کنند ارضا

رسولی شربیانی 

و مریدسادات 

(1395) 

بررسی نقش اخلاق در 

بازاریابی از دیدگاه فرهنگ 

 ایرانی اسلامی

در ست. ابوده بازاریابی  هایرویکرد اسلامی و بررسی چالش با ها و اصول اخلاقی در بازاریابیرتبیین معیا پژوهشاین  هدف

 لگویادر گرفته و نتیجه از این قرار است که  بررسی قرار انتقادهای وارده نسبت به بازاریابی، مورد بحث و پژوهش این

 و «فریب واقناع »، «خلاقدوری از ا»، «به انسان نگاه ابزاری»اصل  بازاریابی ایرانی اسلامی، در مقابل الگوی غربی، چهار

حفظ » ،«کرامت انسان»دهند که عبارتند از: به چهار اصل دیگر می جای خود را در چرخشی معنادار، «زدگی و اسرافمصرف»

های رعیامهمچنین بازاریابان باید «. اقتصاد و پرهیز از اسراف»و  «بخشی و تأثیر قلبیآگاهی» ،«اخلاق و معنویات انسانی

 .صادق بودن با مشتری را رعایت کنندو  ند آسیب نرساندن به دیگراناخلاقی مان

حمزئیان و 

 (1394همکاران )

نظر متحلیل انواع بازاریابی از 

 (اخلاق هنجاری) شناسیارزش

شناسی مربوط به اخلاق های ارزشهای فلسفه اخلاق بوده و زمینهبررسی تئوری بازاریابی از دیدگاه پژوهشهدف این 

های نوین بازاریابی نظیر بازاریابی عصبی، شود. در این پژوهش اندیشهات بازار بررسی میپژوهشبی در بازار و بازاریا

گیرد. نتایج حاکی از آن است که بازاریابی گردد و از دیدگاه اخلاق هنجاری مورد بررسی قرار میپارتیزانی و سبز مطرح می

با اخلاق  اند؛ با این تفاوت که بازاریابی سبزتند که با مسائل اخلاقی آمیخته شدههای نوینی هسسبز، پارتیزانی و عصبی اندیشه

که  ن صورترابطه مثبت و مستقیم دارد. در حالی که بازاریابی پارتیزانی و عصبی با مسائل اخلاقی رابطه معکوس دارند. بدی

 .گردداگر اصول اخلاقی نادیده گرفته شوند منجر به بی اعتمادی مشتری می

 (2024) 1رویز

 یابیبازار یهاوهیش

 یهادر رسانه یراخلاقیغ

بر کودکان و  ری: تأثیاجتماع

 نوجوانان

 ،هشپژو نیکودکان و نوجوانان دارد. ا یبرا ژهیوبه یمهم یامدهایپرکاربرد، پ یپلتفرم ارتباط کی ،یاجتماع یهارسانه

ار مطالعه قر نی. اکندیم یثرات مضر آن بر مخاطبان جوان را بررسو ا یاجتماع یهادر رسانه یراخلاقیغ یابیبازار یهاوهیش

مند هدف غاتیتبل قیناسالم را از طر ییغذا راتیو تأث ،یخصوص مینامناسب، تجاوز به حر یاگرفتن جوانان در معرض محتو

 ث قراررا مورد بح یابیردر بازا یاستفاده از هوش مصنوع رامونیپ یاخلاق یهاینگران نیهمچن یبررس نی. اسازدیبرجسته م

 ست.ا یت منفاثرا نیکاهش ا یبرا شتریب تیفافو ش شتریب قاتیتر، تحقرانهیمقاله خواستار مقررات سختگ نیادر نهایت، . دهدیم

 (2020) 2سرِجی

 کلان رفاهی ابیبازار یارهایمع

 یروزرسانکننده: بهمصرف

 

گرفته  مورد بررسی پژوهش ها قرار یو دانشگاه یدو بخش عموم درنده کنرفاه مصرفدر رابطه با  اریمع نیتا به امروز چند

رفاه  یارهایاست. مع تیفیکننده و کمصرف تیمصرف، شکا نهیکل هز ،یزندگ نهیشامل هز یبخش عموم یارهای. معاست

ه در رک شدچرخه عمر مصرف، ارزش د ت،یاز مالک تیرضا د،یرفاه خر د،یخر تیشامل رضا یبخش دانشگاه در کنندهرفمص

رتبط است م یندگز تیفیک دهیا این و جامعه به وضوح با یابیبازارها، بازار نیبا توجه به تعاملات ب بازاریابی کلان. است یزندگ

دهد که شان میننتایج پژوهش  دهد.یکنندگان ارائه مرفرا به مص یزندگ تیفیک یحداقل از نظر تئور یابیبازار ستمیکل س -

 شود.می نامیده "یزندگ تیفیک یابیبازار"که است  یزیجوهر چ نیباشد. ا یابیبازار یهدف اصل دیکننده بارفاه مصرف شیافزا

امداران سه ریحال حفظ رفاه سا نیو در ع انیمشتر رفاه شیافزا یکه برا شودمی فیتعر یابیروش بازارنوعی مفهوم   نیا

ست: ااست که شامل دو بعد  یاخلاق یابیفلسفه بازار کیبر  ینمبت یزندگ تیفیک یابیبازار ،یعنیشده است.  یشرکت طراح

 یاصول اصل زا ،و عدم سوءاستفاده یسودمند می(. مفاهیبدخواه ری)غ نفعانذی ریکننده )منافع( و حفظ سارفاه مصرف شیافزا

 تیاکمحشامل  ؛مرتبط است کنندهبا رفاه مصرف میرمستقیو غ میطور مستقکه به یاخلاق میمفاه ریهستند. سا یدر اخلاق تجار

 . است یو توسعه انسان یسهامداران، عدالت اجتماع هیکننده، نظرمصرف

 3هیل و مکدونا

(2021) 

ارتباطات  کیتار جنبه

 ؛یابیبازار

 یانتقاد یابیبازار یها دگاهید

دارد  یتجار یهاتمام رشته نیا در بر یخود انتقاد نیمورد انتقاد قرار گرفته است که احتمالاً کمتر یابه طور گسترده یابیبازار

کن است در مم ابانیبازار فرار کند. ،است تهی موارد یدر برخ یاخلاق و  یاتهام که از نظر اجتماع نیو هرگز واقعاً نتوانسته از ا

ند، نخود صحبت ک یشرکت یاجتماع تیو مسئول ی، ابتکارات اخلاقانیبا مشتر کیروابط نزد جادیا ،یمشتر تیمورد جلب رضا

 ،یاجتماع طیمح کیدر  .شوندیداده م صیتشخ یو ناکاف رندیگ یقرار م یانتقاد یمورد بررس یاندهیادعاها به طور فزا نیاما ا

جامعه  روند،یسؤال م ریز یابیبازار یهاشرکت نیاز ماهرتر یبزرگ و اغلب برخ یوکارهاکه در آن کسب یاسیو س یاقتصاد

ز انواع استفاده ا با آمده است. دیدپ یانتقاد یابیمند به مطالعات بازارعلاقه انیصان و دانشجواز محققان، متخص یفعال اریبس

 .پردازدمی یانتقاد یابیبحث در مورد بازار کتاب به نیاست، ا یابیبازار یکه مشخصه مطالعات انتقاد یانتقاد یاجتماع هینظر

ی زاریابباد را در رابطه با پیچیدگی موردنیاز برای تأکید بر سهم های خوتا استدلال کندفضایی را برای محققان فراهم می

در  یابیبازار ریمند به تأثعلاقه یعموم یگذاراستیس یهامتخصصان و گروه ان،یمحققان، دانشجوانتقادی در میان سایر 

 .کنند انیو جامعه، ب یحوزه عموم یساختارده

                                                                                                                                                          
1 Ruiz 
2 Sirgy 
3 Hill & McDonagh 
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اوشانسی و 

 1اوشانسی

(2002) 

کننده مصرفجامعه  ،یابیبازار

 ییگراو لذت

 با موضع گرید یهافرهنگ فیگرا و تضعلذت یکننده با سبک زندگمسئول جامعه مصرف یابیشود که بازاریمعمولاً فرض م

 فیآن را تضع یاخلاق گاهیاجکننده است که مصرف یابیبازار کیجنبه تار نیاز منتقدان، ا یاریبس یبرا اش است.انهیگرایماد

 تجه یابیبازار ایآ نکهیگرا و الذت یو سبک زندگ یسازیکننده، جهانجامعه مصرف ،یابیبازار نیمقاله ارتباط ب نی. اکندیم

 .کندیم یرا بررس ریخ ایمقصر است  ،متهم

 (2019) 2ماندال
: یابیاز بازار یانتقادات اجتماع

 ها و ابتکاراتینگران

کنند. یو رفاه جامعه را فراموش م یکنند و رفاه مشتریخود تمرکز م خودخواهانه یهازهیبر انگ ابانیاوقات بازار یگاه

 .رندگیید قرار ممورد انتقا یفرهنگ یو آلودگ یاجتماع یکمبود کالاها ،ییگرا یکاذب و ماد یهاخواسته جادیا لیبه دل ابانیبازار

 دیها باشرکتمچنین و ه رندیمختلف را در نظر بگ نفعانذی یاجتماع یهادغدغه دیبا ابانیبازار ،یاجتماع یابیعصر بازار نیدر ا

ر مورد د قیبحث عم کبه ی پژوهش ایندرآمد و سود حفظ کنند.  جادیا یو اهداف خود برا یالزامات اجتماع نیب یتعادل مناسب

 .پردازدمیکند،  جادیبر جامعه ا یمنف ریکه ممکن است تأث یابیمختلف بازار یهاوهیش

 (2018) 3ثرسَآ
: یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 بیو معا ایمزا

دف هکنندگان به طور موثر به مصرف ی وها فراهم کرده است تا به راحتشرکت یامکان را برا نیا یاجتماع یهارسانه یابیبازار

و  ایامزژوهش پ نیمواجه است. ا نهیزم نیدر ا یمتعدد یهابا چالش زین یاجتماع یهارسانه یابیبازار ن،ی. علاوه بر اابندیدست 

قبل از  دهد که یک شرکتنتایج این پژوهش نشان می کند.یمرا بررسی  در عصر حاضر یاجتماع یهارسانه یابیارباز بیمعا

انجام  یاجتماع یهارسانه یهاوهیرا در مورد ش یکامل اتپژوهش دیشود، با یاجتماع یهارسانه یابیوارد عرصه بازار نکهیا

بقا در  یبرا مؤثر یابزار برای یاجتماع یهااستفاده از رسانه یاساس یهاکیبر اصول و تاکت دین باسازما کی همچنین دهد.

ردن کریدرگ دیسازمان با ایشرکت  کی یاهداف اصلو در نهایت تسلط داشته باشد.  یاجتماع یهارسانه یابیحوزه بازار

 د.باش انیمشتر یازهایو برآوردن ن انیمات به مشترخوب محصولات و خد تیفیحفاظت از اعتبار شرکت، ارائه ک ان،یمشتر

 2005، 4کوپلیان

بازاریابی شرورانه؛ چگونه 

گرایان و سیاستمداران، نخبه

برای ا رمتخصصان فساد شبه

 فروشند.آزادی به ما می

دور  اصلی آزادیدیوید کوپلیان در این کتاب با شهامت حقیقت را درباره نیروهای غالب در جامعه که مردم را از مفهوم 

مختلف فرهنگی، تاریخی، مذهبی، آموزشی، روانی و غیره در  دهد. در این کتاب به نقش بازاریابی در ابعاداند، توضیح میکرده

دهد که بازاریابی  ابزاری در دست افراد قدرتمند جامعه، چگونه به انحراف مردم در این پردازد و توضیح میجامعه آمریکا می

تواند حتی در کشوری که خاستگاه آن است نیز، پیامدهای منفی دهد که بازاریابی میکمک کرده است. همچنین نشان میها زمینه

 باری در بر داشته باشد.و زیان

 
 

 پژوهش شناسیروش. 3
و انجام  پژوهشکیفی از طریق مرور پیشینه  مرحلههای ی است. دادهکیفی و کمّ مرحلهپژوهش حاضر دارای دو 

نظران حوزه بازاریابی انجام شد و پس از حصول ها با اساتید و صاحبآوری شد. مصاحبهساختاریافته جمعاحبه نیمهمص
اطمینان از اشباع نظری در مصاحبه دوازدهم، فرایند انجام مصاحبه خاتمه یافت. در ادامه با استفاده از پرسشنامه و روش 

به  5ای و روش مارکوسگزینهای نه غربال گردید و با استفاده از پرسشنامهدست آمده های بهای دادهآزمون دوجمله
 .است مردانبندی دهنده به پرسشنامه رتبهپاسخ 16بندی پیامدهای مثبت و منفی دانش بازاریابی پرداخته شد. اولویت

 شناسی تحقیقنوع. 2جدول 

 اهروش تحلیل داده آوریابزار جمع مراحل پژوهش تحقیق مرحله

 کیفی
 اسناد و مدارک گام اول: مرور پیشینه تحقیق

 تحلیل مضمون
 مصاحبه گام دوم: انجام مصاحبه با خبرگان

 کمی
 ایآزمون دوجمله پرسشنامه هاگام اول: غربالگری داده

 مارکوس پرسشنامه بندی پیامدهاگام دوم: اولویت

 

                                                                                                                                                          
1 O’Shaughnessy & O’Shaughnessy 

2 Mandal 

3 Arsath 

4 Kupelian 

5 Measurement Alternatives and Ranking according to Compromise Solution (MARCOS) 
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 است: مراحل انجام تکنیک مارکوس در ادامه توضیح داده شده
بنمدی  گیمری چنمدمعیاره کمه جهمت رتبمه     های تصممیم نخستین گام در تمامی روش. مرحله اول: تشکیل ماتریس تصمیم -1

معیمار بمه    nگیرند، تشکیل ماتریس تصممیم اسمت.  در تکنیمک ممارکوس بما اسمتفاده از       عوامل نهایی مورد استفاده قرار می
توانمد بمر   شود که این امتیمازات ممی  هر معیار به هر گزینه امتیازی داده می شود؛ یعنی به ازایگزینه پرداخته می mارزیابی 

 شود.تشکیل می m*nمبنای مقادیر کمی و واقعی یا کیفی و نظری باشد. در نهایت یک ماتریس تصمیم 
( AAIآل )و ضد ایمده ( AIآل )در گام دوم با استفاده از روابط زیر مقادیر ایده. آلآل و ضد ایدهمرحله دوم: تعیین ایده -2

معیارهمای دارای جنبمه هزینمه     Cمعیارهمای دارای جنبمه سمود و عبمارت      Bشود. در این روابط منظور از عبارت تعیین می
 هستند.

 

 
در گام سوم بر اساس روابط زیر برای تمامی معیارهای مثبت )با جنبه سود( و منفی )با . سازیمرحله سوم: نرمال -3

  شود.سازی انجام میلجنبه هزینه( نرما

             

در این گمام بما بکمارگیری رابطمه زیمر وزن معیارهما در       . دار کردن(مرحله چهارم: تشکیل ماتریس نرمال موزون )وزن -4
 آید.دست میشود و ماتریس وزن دار یا ماتریس نرمال موزون بهماتریس نرمال ضرب می

 
( و ضد K+آل )در گام پنجم نیز با استفاده از روابط زیر درجه مطلوبیت ایده. هامرحله پنجم: درجه مطلوبیت گزینه -5

 شود.ها تعیین می( گزینهK-آل )ایده

 

 
دار است که از رابطمه  حاصل جمع مقادیر هر سطر در ماتریس وزن  در روابط گام پنجم، 

 آید.دست میزیر به

 

 هالوب گزینهمرحله ششم: تعیین عملکرد مط -6
 شود.در این گام، با استفاده از رابطه زیر عملکرد مطلوب هر گزینه محاسبه می

 

دهمد  آل برای هر گزینه را نشمان ممی  عملکرد مطلوبیت ایده آل و عملکرد مطلوبیت ضد ایده ، که در آن
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 شود.که از طریق روابط زیر محاسبه می

 

 

دست آمده از رابطه یکمی بمه آخمر کمه     در نهایت، در این مرحله با استفاده از مقادیر به. هابندی گزینهفتم: رتبهمرحله ه -7
ها به ترتیب بیشترین مقدار عملکرد مطلوبیمت  شود. گزینهبندی نهایی انجام میها است، رتبهدهنده عملکرد مطلوب گزینهنشان

 شوند.ندی میبتا کمترین مقدار عملکرد مطلوبیت رتبه

التحصیل نفر فارغ 4نفر استادیار،  2دانشیار،  نفر 5نفر استاد تمام،  1از جمله دهندگان اوزان متناسب با رتبه علمی پاسخ

ها و امتیاز نهایی آنها تعیین شده است. در مرحله پنجم و ششم درجه مطلوبیت گزینهنفر دانشجوی دکتری  4دکتری و 

 بندی شدند.ها رتبهز نهایی، گزینهمشخص شد و بر اساس امتیا

 
 پژوهش ازیپ یبر مبنا پژوهش یشناسروش. 1شکل 

 های پژوهشیافته. 4
کد  برایپیامد منفی  220پیامد مثبت و  190. مجموعاً ها از روش تحلیل مضمون استفاده شدبرای تحلیل داده پژوهشدر 

مضمون  5این مضامین پایه در قالب  .ایه حاصل شدمضمون پ 38اولیه شناسایی و پس از ترکیب کدهای اولیه، 
 است. 3گرفتند. نتایج روش تحلیل مضمون در جدول دهنده سطح دو جایمضمون سازمان 2دهنده سطح یک و سازمان

 . نتایج تحلیل مضمون3جدول

مضامین 
 فراگیر

دهنده مضامین سازمان
 سطح دو

دهنده سطح مضامین سازمان
 یک

 مضامین پایه

 مثبت پیامد

کنندهمصرف  

 ارتقا سطح آگاهی و کمک به انتخاب آگاهانه مشتریان 

کنندهافزایش حق انتخاب مصرف  

 ارتقا استاندارد و کیفیت زندگی جامعه

های متعدد و گوناگون مشتریانپاسخگویی به نیازها و خواسته  
 افزایش و سهولت دسترسی به کالا

واسطه انطباق محصول با خواسته مشتریانده بهکننافزایش رضایت مصرف  

 تولیدکننده
هاوکارها و توسعه آنرشد کسب  

هاافزایش فروش و کسب درآمد برای بنگاه  
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مضامین 

 فراگیر
دهنده مضامین سازمان
 سطح دو

دهنده سطح مضامین سازمان
 یک

 مضامین پایه

 بهبود کیفیت محصولات

هاکننده به ایجاد رقابت سالم در میان بنگاهکمک  

 ایجاد مشاغل جدید در حوزه خدمات بازاریابی و فروش

اجتماعی-فرهنگی  

هاها به ارزشها و توجه آنارتقا مسئولیت اجتماعی شرکت  

کنندگان در چارچوب بازاریابی سبز حفظ محیط زیست و سلامت مصرف  

های اخلاقی و اجتماعی در تبلیغاتترویج ارزش  

 اقتصادی

 رشد و توسعه اقتصادی کشور

تجاری المللیافزایش صادرات و تعاملات بین  

 افزایش اشتغال در بخش تولید

 کمک به توسعه مشاغل خانگی و خرد

 منفی

کنندهمصرف  

 نیازسازی و خریدهای غیر ضروری در مشتریان

های اضافی بر آن ل هزینهیهای مالی در خانواده و تحمایجاد چالش  

تار پس از خریدافزایش خریدهای هیجانی و ناخواسته و ایجاد نارضایتی در رف  

 عامل گمراهی و ارائه اطلاعات نادرست به مشتریان

کنندههای تولید و قیمت مصرفعامل افزایش هزینه  

 تولیدکننده

های تولید و کاهش سود بنگاهدهنده هزینهافزایش  

تماعی ریاکاری و تحت تاثیر قرار دادن غیر منطقی مشتری با نشان دادن و تبلیغ مسئولیت اج
شده توسط شرکتانجام  

اجتماعی-فرهنگی  

 ایجاد مسائل تربیتی و رفتاری در خانواده )مانند چالش بین والدین و فرزندان(

گراییافزایش سطح مصرف و ترویج مصرف  

های مصرفی مانند چشم و همچشمی، افزایش اسراف، مذموم شدن قناعت و غیرهتغییر در ارزش  

های واسطه فعالیتشناختی در میان کودکان بهرهای پرخاشگرایانه و مشکلات روانافزایش رفتا
 بازاریابی 

گرایی و ارزش شدن آنگرایی، لوکسترویج تجمل  

گرایانه و کالاگراییترویج زندگی مادی  

های غیر اخلاقی در فروش محصولفراگیر شدن روش  

عهافزایش ناسپاسی و ناامیدی در جام  

 اقتصادی

 تشدید شکاف طبقاتی 

های تبلیغاتی و بازاریابیتخریب محیط زیست در فعالیت  

های خردوکارهای کوچک و حذف و تعطیلی بنگاهتضعیف کسب  

شناختیروان  
شده از رسانه ملیکاهش اعتماد به دولت به واسطه تبلیغات غیر واقعی پخش  

واسطه نشان دادن زندگی آرمانی و بالا رفتن های فردی بهو داشته افزایش عدم رضایت از زندگی
 سطح انتظارات فرد

 

ای استفاده شده است. بدین صورت که پیامدهای مثبت و از روش آزمون دوجملهشده پیامد شناسایی 38جهت غربالگری 
ز خبرگان و اساتید حوزه بازاریابی قرار ای در اختیار ده نفر اگزینهه منفی احصاءشده در قالب یک پرسشنامه با طیف نُ

ترشدن محاسبات و گزارش روند جهت راحتنشان داده شده است و به 4شده نهایی در جدول داده شد. پیامدهای غربال
 پژوهش، برای هر کدام از پیامدها یک معادل لاتین انتخاب شد.
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 شده نهایی. فهرست پیامدهای غربال4جدول

 
پیامدها به ترتیب  5امتیاز نهایی پیامدها ارائه شده و در جدول  4بندی پیامدهای غربال شد. در جدول اولویتدر ادامه جهت 

 اولویت نشان داده شده است.

 . امتیاز نهایی پیامدهای مثبت و منفی دانش بازاریابی5جدول

 امتیاز نهایی Ki- Ki+ f(k-) f(k+) پیامدها

A1 42224٫1  80883٫0  36253٫0  74763٫0  67058٫0  

A2 44544٫1  82202٫0  36253٫0  63747٫0  68152٫0  

A3 39756٫1  79479٫0  36253٫0  63747٫0  65894٫0  

A4 54165٫1  87674٫0  36253٫0  63747٫0  72688٫0  

A5 57514٫1  89578٫0  36253٫0  63747٫0  74267٫0  

A6 64082٫1  93313٫0  36253٫0  63747٫0  77363٫0  

A7 48391٫1  84390٫0  25336٫0  63747٫0  69965٫0  

A8 36459٫1  77604٫0  36253٫0  63747٫0  64339٫0  

A9 48242٫1  84306٫0  36253٫0  63747٫0  69895٫0  

A10 46952٫1  83571٫0  36253٫0  63747٫0  69287٫0  

A11 45399٫1  82688٫0  36253٫0  63747٫0  68555٫0  

A12 48696٫1  84563٫0  36253٫0  63747٫0  70109٫0  

A13 47292٫1  83765٫0  36253٫0  63747٫0  69447٫0  

A14 35752٫1  77202٫0  36253٫0  63747٫0  64006٫0  
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 شدهبندی. پیامدهای اولویت6جدول

 
. 

 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
هدف اصلی بازاریابی ارضای نیازهای مخاطبان است. بدیهی است که برای حصول این هدف، درک کامل و صحیحِ 

علم  ینوع یابیبازار. شودیآغاز م ازیبا شناخت ن دیخر ندآیفردانیم که کننده الزامی است. میر مصرفتفکر، احساس و رفتا
درستی نیاز مخاطب را شناخته و آن را  به واحدهای متولی بازاریابی بایستی به آید.به حساب می ازهاین کیو مهارت تحر

و  ازهایبه ن ییپاسخگوآید، یکی از کارکردهای بازاریابی ژوهش برمیطور که از نتایج این پجهت رفع آن منتقل کند. همانبه
ها، نسبت به رفع آن بندی آنمشتریان است. مخاطب بعد از شناخت نیازهای خود و اولویت متعدد و گوناگون یهاخواسته

منظور اینکه بتواند نقش خود را کند. بازاریابی بهمنظور کسب اطلاعات میکند و در گام اول اقدام به کاوش بهتمایل پیدا می
در شناخت محصول به مخاطبان ایفا کند، ضروری است که در همه نقاط دسترسی حضور چشمگیری از خود نشان دهد. 

های مختلف، سطح آگاهی مخاطب ها از سوی شرکتبدیهی است حضور فعالانه و قابل توجه واحد بازاریابی در این قسمت
جهت رفع نیاز خود داشته ترین انتخاب را بهترین و آگاهانهتواند مناسبدر پی کسب این آگاهی می دهد. مخاطبرا ارتقاء می

شمار یکی از کارکردهای بازاریابی در این پژوهش به و کمک به انتخاب آگاهانه یآگاهارتقاء سطح زعم خبرگان باشد. به
 آمده است.

به کالا برای مصرف کننده است که از جمله کارکردهای  های پژوهش افزایش و سهولت دسترسییافتهجمله از 
وکار و در سطوح مختلف این در دسترس بودن در نقاط مختلف کسب شود.بازاریابی برای مصرف کننده شناخته می

وکار کننده و هم کسب، هم مصرفاین سهولت دسترسی در تمامی مراحل خرید مشهود باشدوقتی که موضوعیت دارد. 
 آن بهره خواهند برد.  مربوطه از

توان گفت های آن نیازسنجیِ صحیح برآمده از بازار است. می، شروع  فرآیند بازاریابی و یکی از مهم ترین قسمت
بازار و  پژوهشکننده وابسته است؛ شناخت نیاز، از طریق کننده و از طرف دیگر به تولیدنیازسنجی از یک طرف به مصرف

تولیدکننده مرتفع  ازکننده را در پی داشته باشد و پاسخ به این نیاز به نوعی که رضایت مصرفکننده بررسی رفتار مصرف
آید بالا رفتن رضایت میطور که از نظر خبرگان بر( نیز به این امر اشاره کرده است. همان1400شود. صالحی ساعی )می
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شمار آمده که از نان یکی از کارکردهای بازاریابی بهشده با نیازهای آواسطه منطبق شدن محصول ارائهکنندگان بهمصرف
شده توسط آرسث جهت اهمیت هم رتبه بالایی را به خود اختصاص داده است. این پیامد مثبت با نتایج پژوهش انجام

 ( همسو و همراستا است.2018)

مامی مراحل خرید در وکارها ضروری است که در تدرستی شناخته شد، برای کسببعد از اینکه نیاز مخاطب به
ها منجر به بالا رفتن سطح اگاهی دسترس بوده و خود را به مخاطب عرضه کنند. این در دسترس بودن در تمامی موقعیت

وکارها شده و این مهم های جدید از کسبشود. ارتقا سطح آگاهی مخاطبان خود منجر به درخواستمخاطبان می
وکارها و فعالیت بیشتر های جدید مخاطبان باعث فعالیت بیشتر کسبکه درخواستصورت در یک چرخه قرار گرفته همینبه

هایی است که شود. بالارفتن توقعات و سطح انتظارات مخاطب ازجمله پدیدهوکارها باعث ارتقا آگاهی مخاطبان میکسب
وکارها تظارات طبیعی است که کسبتبعِ این بالارفتن سطح انشود.  بهصورت جانبی از این چرخه برای مخاطب حاصل میبه

در تمامی سطوح درصدد آن برخواهند آمد تا محصولی متناسب با سطح انتظارات مخاطب برای ارائه آماده کنند. این تلاش 
منظور عملکرد بهتر دست وکار از دید سایرین پنهان نمانده و دیگران هم بهمنظور رفع انتظارات مخاطب، توسط یک کسببه

دهی مناسب به انتظارات مخاطب دو پیامد خواهد داشت. منظور پاسخوکارهای مختلف بهخواهند زد. اقدامات کسب به اقدام
وکارهای مختلف در اثر بالارفتن سطح رقابتی که در میان کسب لذایکی افزایش رقابت و دیگری ارائه محصول با کیفیت. 

شود و بعد از ارائه محصولات باکیفیت، خود این با کیفیت میتوقع مخاطبان ایجاد شده، خود منجر به ارائه محصول 
وکارها در محصول باکیفیت یکی از عوامل تاثیرگذار در ایجاد رقابت ایفای نقش خواهد کرد. از طرفی وقتی رقابت بین کسب

ی بر این ادعا شود. خودِ وجود رقابت، شاهد(  قائل می1392گیرد، مخاطب برای خود حق انتخاب )آجیلی و بیکی، می
منظور وکارها بهشده و کسبرسمیت شناختهوکارها بهتواند باشد، بدین معنا که  این حق انتخاب از سوی تمامی کسبمی

جلب توجه مخاطبان در همه سطوح مراحل خرید چه شناخت نیازهای جدید، یا حضور و در دسترس بودن در تمامی نقاط 
خرید، تلاش کرده که خود را هر روزه نسبت به دیروز بهبود بخشند. این رقابت هم تماس با مخاطب و چه پس از فرآیند 

منظور حفظ آن برقرار خواهد بود. همچنین ذکر این نکته ( و هم به2002منظور جذب مشتری )کامری و همکاران، به
در فضای رقابتی شبیه آنچه امروزه وکارها الزاماً بایستی به رقابت سالم بپردازند؛ چرا که رسد که کسبنظر میضروری به

توان ادعا کرد به چهره وکار خواهد شد، حداقل میبرقرار است، کوچکترین اشتباه اگر نگوییم که منجر به حذف کسب
 شدت آسیب خواهد زد.وکار در میان مخاطبان بهکسب

، از جمله هاارها و توسعه آنوکرشد کسبو همچنین  هافروش و کسب درآمد بنگاه شیافزاهای پژوهش، طبق یافته
توان پیامدهای مثبت دانش بازاریابی می برای پیامدهای مثبتی هستند که بیشترین اولویت را دارند. در رابطه با این دو پیامد

ی برداراند و تمام تلاش خود را در راستای بهرههایی که به دانش بازاریابی توجه داشتهوکارها و کسبچنین گفت که بنگاه
ات بازاریابی، تولید و فروش، تبلیغات و ترفیع پژوهشکننده و مشتری، های مختلف نیازسنجی مصرفاز این دانش در حوزه

اند، به نتایج مثبتی کار گرفتهمحصولات و خدمات، مدیریت ارتباط با مشتری،  خدمات پس از فروش، برندسازی و غیره به
مند دهد که باعث نظامهای سودمندی ارائه میها، مسیرها و روشحلها، راهاین بخش اند. بازاریابی در هر یک ازدست یافته

شود. بنابراین، استفاده از دانش بازاریابی و اجرای صحیح وکار میوکار در راستای هدف آن کسبو یکپارچه شدن کسب
منظور تمامی صاحبان تجارت، از همین شود. بهها میوکارها و افزایش سود بنگاهآن، موجب توسعه و رونق کسب

تنها باید با این دانش آشنایی های بزرگ فعال در کشور نههای خرد و متوسط تا شرکتوکارهای خانگی و شرکتکسب
ها و متدهای بازاریابی روزترین روشدنبال جدیدترین و بهداشته باشند و تا حد ممکن از آن بهره ببرند، بلکه باید همواره به

 وکار خود سود کسب کنند. ا بتوانند هر چه بیشتر از تجارت و کسبباشند ت
. تلاش برای افزایش سهم تبع آن افزایش سود آوری هستنددنبال بالابردن سهم بازار خود و بهوکارها بهکسبهمواره 

توسعه و رشد اقتصادی  هادر بین شرکت ترین پیامد رقابتمهمها است. ایجادکننده رقابت در بین آنها بازار در بین شرکت
وکارهایی که در این رقابت از دیگران پیشی گرفته و بتوانند سود خود را بالا ببرند، در صورت آید. کسبشمار میکشور به
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وکارها به تری را در پیش خواهند داشت. ورود کسبالمللی راه سهلفراهم بودن سایر شرایط برای ورود به بازارهای بین
واحد بازاریابی نقش  نتایج پژوهش حاکی از آن است کهبخشد. المللی تراز صادراتی کشور را بهبود میبازارهای بین

المللی خواهد داشت. این واحد در تمامی سطوح و مراحل خرید بایستی نقش خود ای برای ورود به بازارهای بینکنندهتعیین
 درستی ایفا کند.را به

زاریابی توانسته پیامدهای مثبتی در زمینه کمک و رفع آن داشته باشد، کاهش نرخ از جمله مسائلی که وجود دانش با
های زایی ازجمله شاخصدست آید. اشتغالهای مختلف زنجیره تامین بهتواند در قسمتزایی میبیکاری بوده است. اشتغال

توان ادعا کرد که دانش بازاریابی . میآیدیافتگی و بالابردن سرمایه اجتماعی برای هر کشور به حساب میمهم در توسعه
دست بندی پیامدهای مثبت بازاریابی بهطورکه در رتبهزایی است. همانوکارها یکی از عوامل تاثیرگذار برای اشتغالدر کسب

وکار ها بالاترین سطح اهمیت را داشته است. بدیهی است آمده در این پژوهش مشاهده گردید افزایش فروش و رشد کسب
 های مختلف زنجیره تامین خواهد شد. وکارها منجر به ایجاد اشتغال در قسمته افزایش فروش و توسعه در کسبک

داری است و آنچه در سرمایه های مختلف، بازاریابی زاییدهدر حوزه شدهی بررسیهابر اساس سایر پژوهش
ترین پیامد تنها و مهم برایگرایی یی و تجملگرااست. در پژوهش حاضر مصرف« گراییمصرف»داری مشهود است سرمایه

داری بوده است، بازاریابی توان گفت این پیامد که فرزند و زاییده سرمایهنوعی میمنفی توسط خبرگان معرفی شده است. به
کنند. گرایی و بازاریابی در یک سازوکار رفت و برگشتی همدیگر را تشدید میرا متولد کرده است. این دو موضوع مصرف

چشمی را در پی خواهد داشت. این چشم و شناختی، چشم و همگرایی به لحاظ روانپر واضح است که پدیده مصرف
گرایی آن خواهد شد. در اینجا است که بازاریابی گرایی از نوع تجملشناختی منجر به مصرفچشمی و سایر مسائل روانهم

ی پژوهش با گرایانه خواهد شد. این یافتهتوای جدید با موضوع لذتشکل کاربردی خود را از دست داده و وارد یک مح
( 1398)آبرومندی و همکاران ( و1395)؛ رسولی و همکاران(2002)؛ اوشانسی و اوشانسی(2019)های پژوهش ماندالیافته

 همراستا بوده است.

 پیشنهادها

 گذاری به شکلی ی داشته و در حوزه قانوناسیاستگذاران کشور نسبت به پیامدهای منفی بازاریابی توجه ویژه
های تبلیغاتی تلویزیونی مثال مقررات ساخت و پخش آگهی برایعمل کنند که وقوع این پیامدها به حداقل برسد. 

 با توجه به پیامدهای منفی شناسایی شده، اصلاح و بهبود یابد. تواندمی

  های یکی از مولفه رایب شناسایی شده راپیامدهای منفی ، ریزان بازاریابی و موسسات تبلیغاتیبرنامهمدیران و
گرفته و ضمن عمل به مسئولیت خود نسبت به جامعه، از ایجاد گیری در رابطه با اقدامات خود درنظر تصمیم
 خودداری کنند. گرایی در جامعهگرایی و مادیمصرف فضای

 ه بر پرداختن به پیامدهای مثبت، به پیامدهای بازاریابی به ویژه در مقاطع مختلف دانشگاهی، علاو در آموزش
 بازاریابی نیز توجه شده تا فارغ التحصیلان رشته بازاریابی، نگاه جامع و کاملی نسبت به بازاریابی داشته باشند.

 مناظره با موضوع پیامدهای مثبت و منفی بازاریابی در و  های مختلف نظیر گفتگوهای تلویزیونی در قالببرنامه
ساخته شود که ضمن تبادل آرا موافقین و مخالفین، سواد رسانه ای آحاد مردم و نخبگان نسبت به این  ایران

 موضوع در جامعه افزایش یابد.

 از جمله پیشنهادها برای پژوهش های آتی با توجه به محدودیت های تحقیق می توان به موارد زیر اشاره کرد:

 ای شناخت، لذا انجام این پژوهش توان نوعی پیامدهای بین رشتهابی را میکه پیامدهای دانش بازاریتوجه به اینبا
شناسی، اقتصاد و غیره بدون شک نتایج جدید و های مرتبط مانند جامعهو آگاه شدن از نظر خبرگان سایر رشته

 تری را فراهم خواهد کرد.فهم عمیق
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