
   

试论国际市场营销道德 

文/郝建新 王建芳 

   随着经济全球化步伐的不断加快，各国企业市场营销的范围不断扩展，国际市场营销活动中
一样会遇到各种道德问题。同时，国际市场营销面临的道德问题因各国文化差异而使其更加复杂和
多样。所以，基于全球化视角，探索国际市场营销道德行为及其评价，并思考国际市场营销道德建
设问题，无论在理论上，还是在实践上，都有其现实意义。 
   一、 国际市场营销非道德行为 
   1、 国际营销贿赂 
   国际营销贿赂是指跨国企业在进行国际营销活动时，通过提供、给予有价值之物，以达到影
响政府官员或企业人员履行其职责时所作所为的目的。国际营销贿赂目前是一个普遍性问题，在伊
拉克“石油换食品”计划中，美国多家企业卷入了营销贿赂丑闻之中。 
   2、 国际营销胁迫 
   国际营销胁迫是指用暴力或威胁达到营销目的。使用胁迫手段的目的是让某人（或企业）做
违背意愿的行为。国际营销胁迫经常表现为跨国公司强迫一个零售商要得到其想要的产品必须经营
某种特定产品，或零售商经营跨国公司产品时提出诸如赞助费的额外条件。 
   3、国际营销欺骗 
   国际营销欺骗是指通过误导来达到企业的营销目的。这些不诚实行为是违反营销道德的最经
常形式。欺骗包括对研究数据或会计数据进行歪曲或做假，做误导性广告，以及不真实地描述产
品。它的表现还有篡改花销报告，剽窃其他产品的性能鉴定证书，以及不真实地描述财务状况。 
   4、 国际营销歧视 
   国际营销歧视是指针对不同国家，不同种族的企业或个人开展营销活动时采用带有歧视性营
销策略或战略。例如在定价方面，国际上仍然存在价格分级问题，表现在国内、国际两个价，发达
国家、中等发达国家、不发达国家不同价。国际营销歧视是国际政治歧视在经济领域的延伸。 
   二、国际市场营销道德评价理论 
   目前，国际市场营销道德的一般评价理论是目的论和道义论。 
   1、 目的论 
   目的论（teleology），是指判断某行为是否有道德，主要看其行为所引起的后果如何。当某
行为能够为大多数人带来最大幸福便是道德。反之，便是不道德。这种注重结果的伦理观点，最受
指责的是只强调决策的后果，而不重视行为过程；只偏重组织权益，不重视个人的权益。 
   目的论理论最有影响的代表人物是英国的杰米里·边沁(Bentham)和约翰·穆勒。迄今为止，
目的论已经形成多种流派，尽管这些流派存在分歧和差异，但它们的共同点是基本的，都是以目的
和行为所产生的效果来衡量什么是善，什么是最大的善的问题，并依此判断行为的道德性。 
   功利理论强调行为的后果，并以此判断行为的善恶。一种行为在善恶相抵后形成净善，该项
行为才是符合道德的。西方学者韦斯和弗里切等人认为企业是以盈利为目的的，但出发点是利己或
功利的。由此曾提出利己主义（Egoism）和功利主义（Utilitarianism）的道德观点，前者是指结
果对个体（包括企业等个别组织）有利，后者则指后果对受行为影响的所有人有利。 
   2、 道义论 
   道义论认为，某些行为是否符合道德不是由行为结果，而是由行为本身内在特性所决定的。
道义论重视决策过程，重视这种过程中的个人权益与个人原则。也就是说，判断某一行为是否具有
道德性，只需要根据本身的特征可以确定，而不一定要根据行为的“善”、“恶”后果，即符合义
务原则的要求时，便是道德的。例如，企业之间签订经济合同，他们必须履行合同义务，否则经营
活动便会瘫痪。 
   道义论还强调行为的动机和行为的善恶的道德价值。例如，有三个企业都进行同一工程的投
资（如希望工程），甲企业为了树立企业的良好形象以便今后打开其经营之路；乙企业为了捞取政
治资本；丙企业为了履行企业的社会责任。很显然，丙企业投资行为是来自尽义务的动机，因而更
具有道德性。 
   3、 目的论与道义论在国际营销中的作用 
   目的论和道义论在国际营销中有广泛的应用，但也有一定的缺陷。目的论只重视行为的结
果，而不顾此行为的手段与动机。所以它的缺陷表现在三个方面：第一，忽视个人权益，只重视整
体权益，体现在国际营销中只注重本国利益，而不考虑其他国家的利益。第二，忽视正义与权利原



 

则，忽视平等与分配的精神，即只重视幸福的总和，而不考虑幸福怎样分配，这就造成不公正的结
果，体现为国际营销中的发达国家有实力的跨国公司对不发达国家的掠夺。第三，忽视公平，尤其
不重视行为的过程，就可能导致欺骗、说谎、不公正等非道德的行为发生。在跨国经营中，这一点
表现的很突出。 
   道义论从人们在生活中应承担责任与义务的角度出发，根据一些普通接受的道德义务规则判
断行为的正确性，是有现实意义的。事实上，诚实信用、公正公平、不偷窃、不作恶和知恩图报等
品行已经被大多数人视为一种基本的道德义务并付诸行动，而且这些义务准则已经被广泛应用于各
个国家法律、公司政策及贸易惯例等方面。总体来说，道义论的缺陷主要表现在三个方面：第一，
强调个人权益、公正与道义，忽视组织的整体利益。第二，忽视企业盈利性，跨国经营的利益取向
更明显，利润导向在一定程度上被人们接受。第三，过多地考虑人类福祉，事实上很难做到，缺乏
实用性。道义论在国际营销中应得到提倡，应得到更广泛的应用。 
   三、国际市场营销道德建设的几点思考 
   1、 跨国公司应将营销道德建设纳入到企业文化建设中去 
   对于道德价值观的认识差异体现在企业文化中。日本、韩国的经理往往将贿赂作为一种商业
活动的入门费。日本、美国的经理更关注环境污染的合法性和风险性。亚洲的经理对道德的回答不
如美国经理的回答肯定。日本和台湾的经理在道德上的妥协性较大。可见，对于道德的认知和行为
受到所处社会文化的深刻影响并深植于企业文化之中。 
我们通常理解的企业文化有两个层次。深层次的文化包括企业成员共有的价值观，浅层次的企业文
化包括指导企业员工日常行为活动的规范。将营销道德建设纳入到企业文化建设中来，就要在两个
层次上予以体现。在深层次上要树立符合文化的道德观念，在浅层次上要制定诸如《业务行为指
南》（波音公司于1985年制定，缔造了波音经营良好、成功而且道德良好的公司形象）的道德行为
规范。 
   2、 理论界应构建国际性营销道德体系 
   对于什么行为是营销道德行为，什么行为是营销非道德行为，不同社会文化背景下的公司对
此的认识差异很大。在政治领域，现已存在诸如《国际法》、《国际人权宣言》等用以调整政治冲
突的理论依据。同样，在经济领域，在国际市场营销方面，也应构建国际性营销道德体系。 
   国际性营销道德体系应贯穿企业营销活动的全过程，即从营销调研活动开始，到针对目标市
场特点，制定产品，定价，分销，促销，公共关系，政治关系策略等。在这些营销活动中的道德性
问题涉及到不同的主体，不同的文化，不同的地域，在构建上显然存在很大难度。但这一体系一旦
构建成功，将会在很大程度上规范国际营销行为，会极大地促进国际贸易的发展。 
   3、 国际经济组织应进行基于诚信的营销道德测评 
   可以设想，如果有一家国际性组织，诸如WTO，世界银行，每年度公布全球公司营销道德状况
排名，这将会引起不次于《财富》500强的商业效应。就目前而言，展开基于诚信的营销道德测评
在理论上已经可行，只是还没有进入实践层面。 
   如果展开了基于诚信的营销道德测评，会在两个方面产生积极影响。一是促使更多企业认同
国际营销道德标准，将其营销行为纳入到国际营销道德规范中来，这将掀开国际营销发展新的一
页。二是在开展国际营销活动，寻求合作伙伴时，会在信息搜集难度大，国外情况不了解的现状中
更有效地选择合作伙伴，降低国际营销的风险。 
   4、提高消费者维权意识 
   在国际营销中，消费者维权的成本更高，而消费者维权的意识也较淡泊。由于文化的差异，
亚洲消费者多奉行传统文化，讲究息事宁人，在商品价值不是很高的情况下，一般不愿向消费者协
会投诉或对簿公堂，这在一定程度上助长了国际企业的不道德行为。而欧美发达国家的消费者消费
意识较强，消费者起的作用也较大。从总体上讲，消费者维权意识的增强，可以削弱国际经营企业
的不道德动机，在一定程度上促进国际营销道德建设。 
   5、制定相关法律 
   虽然法律与道德不是一个范畴，但当经营者的道德意识不能提升到一定的层次时，法律的作
用就突显出来了。目前，国际经营企业在境外经营主要受所在国法律的限制，而本国法律一般不予
以关注。笔者认为，基于国家形象和国家经济利益的长远考虑，世界各国应考虑制定相关法律，或
在已有法律中体现对境外营销行为的约束。以我国为例，虽然我国已加入世界贸易组织5年多，但
我国目前还没有针对在境外经营的专门法律，如《境外投资法》等，所以我国应加紧修订相关法
律，并本着树国际良好营销形象的原则在相关法律中引入国际市场营销道德问题的处置办法（作
者单位：石家庄经济学院） 
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