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Abstract: Since the development of buyer's market structure in most commodity markets, Chinese consumers 
become more sophisticated sense of sovereignty, which causes non-ethical behavior on customer marketing 
events frequently grab the value of the exposure. As a result, in recent years, Chinese scholars continue to fo-
cus and go deep into the field of marketing ethics. Description, identification, analysis and look ahead the re-
search status, the key themes, research limitations and trends of Chinese marketing ethics, is the core of this 
article. To this end, the paper based on the bibliometrics statistics of CNKI database, a more comprehensive 
overview of Chinese market ethics’ research status and lack is made, and thus the future prospects and key 
themes of Chinese marketing ethics research. 
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摘  要: 鉴于绝大多数商品消费的买方市场结构不断发展，中国消费者的主权意识日益成熟，导致企

业非道德营销行为对客户价值攫夺的事件频频曝光。由此，中国学者近年来在营销道德领域的研究不

断聚焦和深入。以实证的研究范式，描绘、识别、分析和展望中国营销道德的研究现状、关键主题、

研究局限和发展趋势，是本文的核心内容。为此，论文基于 CNKI 数据库的文献计量统计，较为全面

地概括了中国营销道德的研究现状和不足，并由此展望了中国营销道德未来研究的观察视角和关键主

题。 

关键词: 营销道德；文献计量法；客户价值；研究焦点 
 

1 引言 

营销道德指的是“消费者对企业营销决策的价值

判断，即判断企业营销活动是否符合广大消费者及社

会的利益，能否给广大消费者及社会带来最大的幸福”

（甘碧群，1997）。营销道德是企业伦理研究的一个

方面，企业伦理从理论和价值的高度研究企业中的各

种道德现象，而营销道德则研究企业营销活动中出现

的具体道德行为。西方学者和营销实践活动对营销道

德及企业伦理的关注始于 20 世纪 60 年代。但是，只

有在 20 世纪 80 年代以后，崇尚客户的终身价值是企

业价值增值的永续载体的营销理念得以根深蒂固地树

立起来，企业营销道德的研究才真真日益深入和具体。

由此可见，营销道德是一个随着营销环境更体现为消

费者主导下的研究选题。没有消费者权利意识的成熟

和营销环境监督约束机制的建立，企业营销道德意识

的唤醒和行为的实践是难以发生的。 

中国的买方市场结构和以竞争为驱动机制的市场

规制体系，是在 20 世纪 90 年代初期才初露端倪的。

特别是，20 世纪 90 年代中期以后，随着中国民营经

济的发展和经济结构的调整和优化，经济体系得以在

更大的市场边界内以竞争为机制而关注于民生、伦理
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和社会责任。由此，尊重和挖掘客户价值为主导的营

销实践和理论研究开始越来越多地聚焦于企业营销道

德。所以，中国学者在 20 世纪 90 年代中期才开始投

身于企业营销道德的研究。但是，截止目前为止，关

于中国学者对营销道德或伦理的研究状况尚未见任何

正式的回顾或评价文献。鉴于此，本文采用元研究的

具体分析方法—文献计量法，依托国内学术期刊数据

库，精选主题关键词，展开一次基于期刊文献的分析，

在缩小文献分析数量的同时尽量避免遗漏关键文献，

以期能够全面地梳理国内 15 年来营销道德的研究状

况，分析研究者关注的焦点及其变化趋势，发现其中

的变化规律和发展特征，为今后的研究提供文献述评

的参考。 

2 中国营销道德研究现状的文献计量与分析 

2.1 文献计量研究遵循的逻辑和方法 

为了更为客观地描述中国学者在营销道德研究领

域的研究现状、关键主题，并保障研究的科学与规范，

本文对于文献计量方法的应用遵循“检索数据库选择

——关键词检索——研究文献基于周期和方法的筛选

与精炼”的逻辑，并保证每一阶段科学方法的适用性。 

2.1.1 选择文献检索系统 

在中国，反映国内学者研究成果并被广泛传播引

用的数据库系统通常是“中国知识资源总库（China 

National Knowledge Infrastructure，简称 CNKI），该

系统目前能提供自 1979 年以来 99%正式出版的学术

期刊的文献检索[1]。本文文献检索系统选择为 CNKI

中的中国期刊全文数据库、中国博士学位论文数据库

和中国优秀硕士学位论文数据库。 

2.1.2 确定检索关键词 

由于营销道德是研究企业营销活动中出现的具体

道德行为，营销伦理是从哲学的高度揭示营销道德的

本质、功能及其发展规律，因此营销伦理和营销道德

的关系是理论与研究对象的关系[2]。鉴于此，国内学

者往往将营销伦理和营销道德相互替代使用，或者叠

合使用。因此，本文将营销道德与营销伦理作为同义

词使用，以避免对于该主题文献的错误和遗漏。由于

国内管理学与经济学学术论文比较重视题目对论文整

体内容的反映，因此，本文选择主题检索方式，检索

关键词依次为“营销道德”和“营销伦理”。 

2.1.3 文献的检索周期和方法 

论文以中国最早开始研究营销道德的年份作为起

点，搜集了 1994 年—2008 年的全部学术论文。此外，

在整个检索过程中，由于一些论文虽然隶属于营销道

德的主题，但题目不一定包含“营销道德”关键词（如

“企业营销中的道德因素分析”）。为此，为了尽可能

全面地梳理国内 15 年来营销道德研究的发展变化，论

文以“模糊查询”的方式进行了检索，并经过仔细筛选，

剔除掉与本研究主题不相关的文献、文摘、书评的文

献，而在不同期刊重复发表的文献或连载续文只算一

篇。 

2.2 中国营销道德的研究现状 

2.2.1 研究文献的年度分布 

基于以上的文献计量方法，中国学者有关营销道

德的研究成果在不同年度的分布和发展趋势见表 1 和

图 1。 
 

Table 1. The annual distribution of marketing ethics literature  

表 1  营销道德研究文献的年度分布 

年    份 文献篇数 比例（%） 

1994 2 0.57 

1995 2 0.57 
1996 8 2.30 
1997 12 3.45 
1998 7 2.01 
1999 12 3.45 
2000 9 2.59 
2001 10 2.87 
2002 23 6.61 
2003 21 6.03 
2004 42 12.07 
2005 36 10.34 
2006 61 17.53 
2007 52 14.94 
2008 51 14.66 
总计 348 100 

 

中国学术期刊全文数据库在 1994～2008 年期间，

共收录了有关营销道德的文献 348 篇。根据图 1 的增

长趋势，中国营销道德领域的学术研究大致分为三个

阶段。第一，2001 年以前，学术研究的萌芽阶段。该

阶段共有研究文献 62 篇，年均 7 篇，占比 17.82％。

有关营销道德的研究初露端倪,但是以基础认识、引入

介绍和定性界定为主。第二，学术研究的发展阶段

（2002～2006 年）。研究成果总体呈现高速增长，共

出现研究文献 183 篇，年均 36 篇，占比 52.59％。研

究文献的研究主题不断扩展和深入，研究方法开始出

现实证研究和定量研究。第三，学术研究的滞缓阶段
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（2007～2008 年）。此阶段，年均研究成果的数量开

始有所下降。这是因为，虽然该主题的研究日益受到

学者的关注，但是营销道德学术研究的高层次发展不

可避免地遇到了研究方法和研究主题创新的约束，因

此，学术研究处于创新突破前期的滞缓时期。 
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Figure 1. The trends of the number of marketing ethics research 

图 1  营销道德研究成果数量的发展趋势 
 

2.2.2 核心研究群体的分布 

鉴于目前营销道德研究还不够普及和深入，因此，

我们将发表该主题研究成果在 2 篇以上的研究群体

（或个人）和研究机构定义为核心研究群体和核心研

究机构。依据第一作者所属机构而统计的核心研究机

构与核心研究群体基本保持一致（见表 2 和表 3）。

这说明目前对企业营销道德的研究在中国的学术研究

机构还不够普及和广受重视。 
 

Table 2. The distribution of core authors 
表 2  营销道德研究的核心作者分布 

姓  名 单  位 论文篇数 

甘碧群 武汉大学 8 

周建设 中南财经政法大学 4 

庄贵军 西安交通大学 3 

寇小萱 天津商学院 2 

张  浩 重庆工商大学 2 

华  杰 重庆工商大学 2 

郑冉冉 浙江师范大学 2 

阎  俊 华中科技大学 2 

彭艳君 北京工商大学 2 

袁  波 成都信息工程学院 2 

沈仲丹 南京师范大学 2 

Table 3. The distribution of core units of marketing ethics research 

表 3  营销道德研究的核心单位分布 

单位名称 论文篇数 

武汉大学 17 

中南财经政法大学 9 

西安交通大学 6 

华中科技大学 5 

天津商学院 5 

重庆工商大学 4 

成都信息工程学院 4 

南京师范大学 4 

 

2.2.3 研究范式的分布 

本文将搜集到的论文从研究范式的角度分为理论

研究和实证研究两类[3]。理论研究主要有总体性介绍

或分析、建构概念或模型、比较分析和文献综述等。

实证研究则主要有数理统计法和案例研究法。根据对

研究文献的分析，在 348 篇文献中，仅有 20 篇文献为

实证研究，仅占文献总量的 5.7%，其余都为理论研究。

可见，中国营销道德的研究更多停留在规范分析而非

定量研究（见图 2）。 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Figure 2. The distribution of model of marketing ethics research  

图 2  营销道德研究范式的分布 

 

2.2.4 研究焦点的分布 

鉴于研究文献所涉及的研究主题要达到一定的集

中度才能构成研究焦点。因此，论文为了防止在统计

时同一篇论文被归入多个主题，作者按照每个论文所

探讨的核心问题进行归类，以保证每个研究主题在统

计上互相排斥，不会发生重复计算的现象。此外，定

义研究文献数量超过 10 篇的主题作为研究焦点进行

分析。由此，可以描绘出中国营销道德研究的 15 年间，

研究焦点的主要分布和发展趋势（见表 4）。 

实证研究, 20, 6% 

理论研究, 328, 94%

2.定性：

案例研究

1.总体性介绍或分析

2.建构概念或模型

3.比较分析

4.文献综述

1.定量：

数理统计
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Table 4. The focus and distribution of marketing ethics research  

表 4  营销道德研究焦点及其研究分布状况 

题  名 
首篇年

份 
文献篇数 百分比（%）

原因及对策 1995 118 33.9 

具体行业、具体领域 1999 44 12.6 

重要性 1994 31 8.9 

测度及评价指标体系 1998 18 5.2 

决策影响因素 1996 17 4.9 

评价理论 1995 11 3.2 

 

可以看出，研究文献中数量分布占比在 10%以上

的研究焦点主要是企业营销道德原因与对策、具体行

业的营销道德问题分析等主题。但是，近年来，有关

营销道德的影响因素和评价问题呈现较快增长的趋

势，正在成为研究的热点。 

3 中国营销道德研究焦点的成果和不足 

3.1 营销道德研究焦点的主要成果 

3.1.1 营销道德缺失的原因及对策 

营销道德缺失也称为企业营销道德失范，究其原

因成为中国学者最多关心的主题。早在 1995 年学者即

展开了对此的研究，其后每年以 1—6 篇的数量增长。

2003—2008 年期间文献量近 100 篇，这跟当时国内商

品生产及销售中的假冒伪劣现象屡禁不绝、危害严重

直接相关。营销道德失范的原因学者们主要归为主、

客观两方面，而治理不道德营销行为的对策主要从三

方面入手，即宏观方面、企业方面、消费者方面。 

3.1.2 营销道德的具体行业分析和表征行为研究 

由于国内各个行业与具体的营销行为的营销道德

缺失现象层出不穷，更是出现了关乎消费者生命安全

的营销道德失范行为。在此背景下，国内学者纷纷针

对这些具体问题展开研究。例如，对奶制品行业品质

的虚假宣传、房地产行业的误导营销、医药行业市场

推广的混乱等。近年来则主要集中在网络营销、保险

营销、绿色营销、跨文化营销、体验营销及产品包装、

市场调查、广告等领域的相关研究。 

3.1.3 企业营销道德水平的评价 

该主题最早的研究来源于欧阳电平和甘碧群

（1998），2004 年该主题的研究达到高潮并取得了较

高质量的学术成果。甘碧群、寿志刚（2004）在调研

基础上确定了企业营销道德状况的七维度评价 [4]，

后于 2008 年通过标准的量表构建程序将企业营销道

德评价修正为六个维度，并利用企业经理、政府职员

和普通消费者的三套数据验证了因子结构的稳定性和

普适性[7]。甘碧群、曾伏娥（2004）则基于消费者视

角的研究，提出了基于五大指标的企业营销道德评价

体系，并指出企业营销道德的评价和感知，具有消费

者视角和生产者视角的研究差异[5]。中国其他学者则

对营销人员道德意识、企业管理者伦理决策意识、保

险业营销人员道德水准、内地与香港企业营销道德比

较等进行了评价性质的研究。 

3.1.4 营销道德决策影响因素的研究 

关于营销道德决策影响因素的研究最早见于

1996 年，但是至今研究成果在单个年份未能突破 5 篇。

学者普遍认识到，一国社会经济、文化传承、政府规

制是营销道德提升的外驱因素，而企业领导者的经营

哲学、员工素质、企业文化、组织关系与组织结构等

则是提升营销道德水平的内驱因素。 

3.2 营销道德研究的不足 

尽管目前中国本土市场营销形成了以甘碧群教授

为代表的“营销道德派”[8]，但相对于国外较为完善的

营销道德研究体系而言，我国学术界对营销道德领域

的研究尚处于理论探讨阶段，仍有许多有待进一步深

入研究的问题。 

3.2.1 营销道德研究的理论基础 

目前，对于营销道德的研究还缺乏有效的理论体

系作为支撑。主要表现为： 

第一，道德遵守的人性假定。营销实践中，无论

是营销决策或营销行为的失范主体——企业，还是营

销道德失范的影响客体——客户，都有着对价值体系

不同的判断和遵循，这必然使得企业和客户对营销道

德的理解产生差异。特别是，在跨国营销中，文化和

伦理的差别必然导致不同的营销道德判断标准。而目

前的研究，并未对此给出一个信服的研究体系和研究

假设。 

第二，营销道德的驱动机制和治理机制。如何有

效促成企业更加道德地开展营销活动，这是一个驱动

机制的问题。而这一问题实质是一个研究视角的问题，

并直接带来营销道德的治理机制问题。从社会的视角

而言，企业营销道德的驱动是基于社会价值和伦理层

面的，这是一种外部的规制。因此，对营销道德失范

企业的治理体现为社会治理机制在营销领域中的功能

The 2010 conference on management in China

978-1-935068-35-8 © 2010 SciRes.293



 
 

 

 

 

 

发挥。从企业的视角而言，企业的营销道德决策和行

为与企业的投资行为一样，它本质上追求决策活动的

收益成本的空间大小。如果更加道德的营销行为并不

会带来收益的提高，那么营销成本的增大所导致的利

润减少不会带来企业营销道德活动的持续发生。从市

场竞争的视角而言，营销道德的决策和行为是基于更

大程度获取客户价值并进而提高企业价值的过程，如

果更为道德的营销行为不能带来竞争的优势，企业的

道德营销也缺乏激励。 

3.2.2 营销道德的研究范式 

营销道德的现有研究缺乏数据的支持，相关的实

证研究更是少之甚少。究其原因，方法论是一个大问

题，将科学的方法引入到营销道德的研究之中是当务

之急[6]。此外，基于营销实践而构建规范的营销道德

评价体系才能保证消费者和社会对企业营销道德水平

的高低具备清晰的感知[8]，但就国内研究现状来看，

适合我国现阶段国情和企业发展特点的企业营销道德

的综合评价还很不完善。 

3.2.3 营销道德的研究焦点 

就目前的研究状况而言，学者尚缺乏对一些日益

重要的研究焦点的大力关注。比如，企业营销道德的

预警问题。营销道德是用来判断企业营销行为、营销

活动正确与否的道德标准和道德规范，借助这些标准

和规范，可以分析企业营销行为的道德性和非道德性，

并进行企业的营销道德判断和营销道德评价，这就涉

及到企业营销道德的预警问题，建立有效的营销道德

预警体系，可以及时预知营销不道德的程度，提醒相

应企业采取措施，避免由于不道德营销而导致的不利

影响。再比如，营销道德与企业营销绩效关系及其机

理的研究还是个空白。 

4 中国营销道德研究焦点的展望 

虽然企业营销道德近年来已经成为学术界和企业

界的一个热点研究主题。但是，对企业营销道德的基

础研究和企业应用实践，中国的研究才刚刚起步。 

不难发现，这一研究领域存在着许多尚待研究和

澄清的研究主题。比如，营销伦理和营销道德的科学

界定、营销道德有效的判断标准、营销道德的制度设

计和治理机制等等，都为今后的学界和企业界提供了

更广阔的研究空间。对营销道德研究焦点的未来展望，

作者提出了基于以下视角的判断和认识（见表 5）。 

Table 5. The prospect and focus of marketing ethics research  

表 5  营销道德的研究展望和研究焦点 

研究展望的视角 相关研究焦点 

理论基础 

营销道德的哲学评价标准 
营销道德的人性基础 
营销道德驱动机制 
营销道德治理机制 

研究范式 
营销道德的案例研究 

营销道德计量模型构建 

研究焦点 
营销道德的预警体系 

营销道德的评价指标体系 
营销道德与企业绩效的关系 

研究应用 
跨国营销中的道德营销 

网络营销等创新营销模式的营销道德问题 
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