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Ievads

Mūsdienu strauji attīstītajā tehnoloģiju vidē arvien pieaug preču un pakalpojumu piedāvājums. Šie piedāvājumi bieži ir līdzīgi, tāpēc izšķirošo lomu spēlē mārketinga pasākumi un mārketinga pētījumi. Nepieciešamā informācija ir arvien grūtāk un dārgāk iegūstama, bet mārketinga aktivitātes nereti nenes plānoto rezultātu. Kāpēc?

Šeit būtu jārunā par ētikas normām, to ievērošanu mārketinga aktivitātēs un informācijas vākšanā. Tieši ētikas normu neievērošana, noliegšana rada situāciju, kad cilvēki neuzticas mārketinga aktivitātēm, noklusē informāciju vai nevēlas to izpaust mārketinga pētījuma vajadzībām.

Mārketinga menedžeri maldīgi uzskata, ka viss atļautais ir arī ētisks. Ne viss legālais ir ētisks. Ētika nav tikai likumu un rīkojumu ievērošana. Var gadīties, ka rīcība ir atļauta, legāla, taču neētiska.

Referāta ietvaros tiks raksturota ētiska un neētiska rīcība tirgvedībā, kā arī skatītas trīs galvenās sfēras, par kurām nes atbildību pētnieks (mārketinga menedžeris, reklāmas aģentūra, informācijas vākšanas kompānija u.c.)
1  Tirgzinības ētika
Tirgzinības ētika ir jāievēro visās darbībās, kuras sevī ietver mārketings (reklāma, sabiedriskās saskares, preču realizācijas stimulēšana, personīgā apkalpošana). Kā jau ievadā minēts, ētiska rīcība nav tas pats, kas atļauta, legāla rīcība.

Ētika — morāles vērtības un principi, kas nosaka indivīda vai grupas uzvedību dažādās situācijās.

Mārketinga ētika — mārketinga speciālistu principi, vērtības, uzvedības normas.

Bieži vien pētnieki (mārketinga speciālisti) ne vienmēr aizdomājas par to, vai viņu darbība ir pieļaujama no morāles viedokļa. Vairums juridisko likumību pielīdzina morāles principiem. Viņi nevēlas atzīt atšķirību starp ētikas jēdzieniem un likumību. Pat tie, kas to atdzīst, nereti darbojas pretrunā ar ētikas normām, jo to saskaņošana sagādā grūtības. 

Lai noteiktu, vai darbība ir ētiska, ir jāatbild uz šādiem jautājumiem:

1)
Vai veiktā darbība ir kaprīze vai savas gribas izrādīšana?

2)
Vai veiktā darbība pārkāpj juridisko tiesību vai personas, personu grupas morāles normas?

3)
Vai veiktā darbība atbilst pieņemtajām morāles normām?

4)
Vai iespējams atrast alternatīvu darbībai, kas ar mazāku varbūtības iespēju var radīt reālu vai potenciālu kaitējumu?

Ētika – tas nav vienkāršs jautājums par likuma ievērošanu. Aplūkosim dažus piemērus, izmantojot mārketinga sastāvdaļu principu:

1)
Reklāma. Nereti reklāma tiek izmantota patērētāju pievilināšanai, bet tā neievēro ētikas principus, piem., godīgumu. Piem., TV Shop kādā no reklāmām tiek reklamēts dauzdfunkcionāls katls, kurā Jūs vienlaicīgi varat cept kartupeļus un sautēt zivis. Reklāmā izmantotais katls ir ar divreiz lielāku ietilpību un jaudu, nekā tas, kas tiek piedāvāts patērētājam. Vai vēl viens no šobrīd populāriem trikiem ir reklāmas skaļāka atskaņošana, nekā Jūsu izvēlētais skaļums kādai no pārraidēm TV vai radio. Reklāma vienkārši tiek ieskaņota daudz skaļāk. Tiek pārkāptas patērētāja izvēles tiesības. Jūs varat izvēlēties arī neskatīties un neklausīties šo reklāmu, bet daudz skaļākā reklāmas ieskaņošana vienkārši liek Jums to noklausīties.

2)
Sabiedriskās saskares. Tiek sniegta nepatiesa vai nepilnīga informācija par uzņēmumu vai preci, pakalpojumu. Piem., alus tiek reklamēts tāpat kā sula vai kāds cits bezalkoholisks dzēriens, neievērojot alkohola reklamēšanas ierobežojumus, jo tas Latvijā (pagaidām) likumīgi nav atzīts par alkoholu, lai gan tāds ir.

3)
Preču realizācijas stimulēšana. Šajā mārketinga daļā šobrīd tiek izmantotas dažādas morāles normām neatbilstošas darbības. Piem., cenu atlaides. Tās tiek norādītas, lai gan patiesībā šī prece vai pakalpojums tiek pārdoti par normālu standartcenu. Šī darbība pārkāpj patērētāja informētības tiesības. Bieži uz vīna pudeles aizmugures etiķetes Jūs varat izlasīt pilnīgi neatbilstošu vīna aprakstu, kas domāts šī produkta veiksmīgākai pārdošanai. Tā kā likumdošana  latviskās aizmugures etiķetes nekontrolē, tad uz tām var atspoguļot sev vēlamu informāciju, lai gan tā neatbilst patiesībai. Atkal tiek pārkāptas patiesas informācijas iegūšanas tiesības.

4)
Personīgā apkalpošana. Šajā mārketinga pasākumu daļā vērojama salīdzinoši zemāka morāles normu neievērošana, lai gan mēdz būt arī izņēmumi. Piem., ir  kompānijas, kuras zināmu iemeslu dēļ nedarbojas legāli vai nav reģistrētas uzņēmumu reģistrā, bet savu produkciju piedāvā tikai ar aģentu tīkla starpniecību. Te varētu minēt pārtiku piedevu izplatītājfirmas, darba meklējumu birojus u.tml. Par šo kompāniju produkciju netiek piedāvāti zinātniski pamatoti dati.

Atsevišķi ir aplūkojami mārketinga informācijas vākšanas pasākumi.

Mārketinga pētījumi – īpaša uzņēmējdarbības sastāvdaļa, kas izstrādā un organizē aptaujas informācijas gūšanas nolūkos, lai noskaidrotu mārketinga iespējas un problēmas, pilnveidotu un novērtētu mārketinga darbības un palīdzētu pieņemt mārketinga lēmumus.
Veiksmīga mārketinga pamats ir tirgus pētījums, kuru ražotājs atkarībā no savām finansiālajām un profesionālajām spējām var veikt pats vai pasūtīt specializētajās aģentūrās.

Mārketinga pētījumi ir nepieciešami ikvienam uzņēmumam, ja tas darbojas brīvā tirgū. Šie pētījumi ļauj izvērtēt piedāvāto pakalpojumu, preču pieprasījumu, tirgus daļu, piedāvājumu, sortimentu, kvalitāti, cenu politiku u.c. svarīgu informāciju.

Tā kā uzņēmumam parasti ir pieejama ierobežota informācija, tā ir mērķtiecīgi jāmeklē, jāatjauno, jāsistematizē un jāapkopo. Šo informācijas meklēšanas procesu varētu raksturot šādi.

Mārketinga pētījumi – sistemātisks datu vākšanas un analīzes process, kas tiek veikts, lai risinātu mārketinga un līdz ar to uzņēmuma problēmas. Šā procesa pamatuzdevums ir mazināt mārketinga jomā esošās neadekvātās uzvedības izraisīto risku. Mārketinga pētījumi dod iespēju prognozēt pieprasījuma izmaiņas un iespējamās izmaiņas mārketinga ārējā vidē, dod iespēju novērtēt tirgu: kādas preces un pakalpojumus var tajā pārdot, kādā apjomā un par kādu cenu.

Mārketinga pētījumiem jānodrošina arī tirgus izlūkošana, t.i., jāiegūst ticams priekšstats par konkurentu darbību, konkurentu iespējām un nodomiem. Mārketinga pētījumi nodrošina informāciju, lai varētu plānot sortimentu, cenu un izmaiņas tajā, plānot  reklāmu un noieta loģistiku, kurā ietverta preču glabāšana, uzkrāšana un piegāde pircējiem. Minētie pētījumi atklāj uzņēmuma mārketinga iespējas, noskaidrojot, kādas ir tās mārketinga darbības, kas nodrošinātu uzņēmumam konkurences priekšrocības.

Aplūkojot mārketinga pētījumus detalizētāk, tos var dalīt pēc periodiskuma:

•
patstāvīgi;

•
vienreizēji.

No mērķa viedokļa mārketinga pētījumi ir:

•
kvalitatīva rakstura pētījumi – tiek noteikta patērētāju pārliecība, motivācija, uzskati un izjūtas. Šo metodi izmanto, lai novērtētu reklāmas efektivitāti vai jaunas preces pieprasījumu.

•
kvantitatīva rakstura pētījumi – tiek noteikti apjomi, kādas konkrētas preces pircēju skaits. Aptaujā lielu skaitu patērētāju, lai izzinātu patērētāju uzvedības skaitliskos lielumus, viņu reakciju uz mārketinga pasākumiem.

Mārketinga pētījumu pamatā ir pieci galvenie pētījumu virzieni:

1)
Mārketinga vides izpēte;

2)
Tirgus izpēte;

3)
Preču izpēte;

4)
Pircēju izpēte;

5)
Konkurentu izpēte.

Diemžēl pēdējie pētījumi liecina, ka praktizētie mārketinga pētījumi ir neētiski, jo ētikas principi tiek ignorēti.

Mārketinga pētījumu nozares darbiniekiem ir jāsaprot, ka darbības veiksmīga iznākuma pamatā ir sabiedrības pozitīva attieksme un vēlme sadarboties.

Dažādu neētisku darbību rezultātā sabiedrība kļūst aizvien noslēgtāka un daudz vairāk sargā savu privāto dzīvi. Slikti un neētiski veiktas izpētes šo tendenci tikai pastiprinās. Piem., telefonaptaujas izmatošana, kas aiz sevis slēpj dažāda veida tirgotāju viltības. ASV tiek izskatīti likumprojekti, kas aizliedz dažāda veida negaidītus telefonzvanus. Bieži vien zem kādas vienkāršas aptaujas tiek slēpta patērētāju konfideciālu datu vākšana, kā piemēram, dzīvesvietas adrese, e-pasta adrese u.tml. Vēlāk šīs adreses tiek izmantotas reklāmas izplatīšanai, bet gadās, ka tiek pārdotas tālāk – citu uzņēmumu vajadzībām. Raksturīgs piemērs ir anketu aizpildīšana internetā (Nokia, Kolumbs ceļojumu birojs u.c.), kurās tiek pieprasītas vismaz vēl divu draugu adreses. Tādējādi uzņēmums trīskāršo potenciālo klientu adrešu skaitu, kuras vēlāk izmanto kā reklāmas izplatīšanas kanālus.

Piem., kādai pētniecības kompānijai  Yanke – lovich Clancy Shulman tika pietiesāta liela soda nauda par nepareizi vāktu informāciju, kā rezultātā kompānijas Beecham Products smalka auduma veļas pulverim tirgus daļas prognozes nepiepildījās.
2 Deontoloģija un teleoloģija 

Lai pieņemtu ētiski pareizus mārketinga lēmumus, pasaulē tiek izmantotas divas filozofiskas pieejas:

•
deontoloģiskā analīzes pieeja;

•
teleolģiskās analīzes pieeja.

Šīs pieejas skata ētiskās problēmas no diviem aspektiem. Tās parāda ne tikai pētītāja zināšanas par ētisko dilemmu, bet atklāj arī viņa filozofisko orientāciju un vērtību sistēmu. Šajās filozofiskajās ētikas pieejas analīzēs tiek izdalītas trīs objektu grupas, ar kurām mijiedarbojas pētnieks:

•
dalībnieks;

•
klients;

•
pētnieka komandas biedrs.

Tādējādi tiek veidoti trīs attiecību modeļi, kuros ievēro ētikas normas:

1)
pētnieka un pētījuma dalībnieka savstarpējās attiecības;

2)
pētnieka un klienta savstarpējās attiecības;

3)
pētnieka un komandas savstarpējās attiecības.
2.1  Deontoloģiskā pieeja
Deontoloģiskā pieeja analizē pašu darbību, rīcību. Darbības raksturs nosaka, vai personība ir uzticama vai neuzticama. Deontoloģiskā domāšana ir balstīta uz diviem principiem:

•
tiesību princips (tiesības zināt, tiesības izvēlēties u.c.);

•
taisnīguma princips.

Tiesību principa pamatā ir divi darbības novērtējuma kritēriji:

•
universalitāte — vienādi principi visiem;

•
izturēšanās konsekvence – noteiktu principu ievērošana savstarpējās attiecībās (saskarsmē ar citiem, un šīs pašas attieksmes saņemšana no apkārtējiem).

Taisnīguma princips parāda trīs taisnīguma kategorijas:

•
distributīvā — resursi tiek dalīti pēc nopelniem;

•
nosodošā — persona, kas rīkojusies nepareizi, tiek sodīta proporcionāli apzināti nodarītajam kaitējumam;

•
kompensējošā — cietusī puse atgriežas savā sākotnējā pozīcijā.

Ievērojamākais deontoloģijas teorijas pārstāvis ir Imanuels Kants (1724-1804). Viņa princips — labs nodoms ir vērtīgs nevis atkarībā no rezultāta vai sekām, ko tas rada, vai tā piemērotības noteikta mērķa sasniegšanai, bet vienkārši labās gribas pēc, t.i., tas ir labs pats par sevi.

"A good will is good not because of what it performs or effects, not by its aptness for the attainment of some proposed end, but simply by virtue of the volition, that is, it is good in itself."
2.2 Teleoloģiskā pieeja
Teleoloģija — situāciju ētika. Teleoloģiskā pieeja analīzē darbības sekas. Ja darbības un kļūdu summārais rezultāts ir pozitīvs, tad darbība ir morāli pieņemama, ja negatīvs — nepieņemama.

Pazīstamākais teleoloģiskās ētikas virziens ir utilitārisms. Šis modelis pievērš uzmanību darbības sekām. No utilitārā viedokļa darbības skaitās ētiskas, ja tās nes labumu lielākajai sabiedrības daļai. Lai izvērtētu darbības ētiskumu, nepieciešams veikt attiecīgās darbības sociālā labuma analīzi. Viss labais un kaitētais personām, kuras ietekmē konkrēta darbība, ir jāizskata ar maksimālu precizitāti, jānoved līdz tīram rezultātam, tas nozīmē labums mīnus kaitējums. Pozitīva rezultāta gadījumā darbība uzskatāma par morāli pieļaujamu, negatīva rezultāta gadījumā — nepieļaujamu.

Tīrie labumi ir novērtēti ar jautājumu palīdzību, kas ir parādīti tabulā Nr.1.
2.3 Ētiskās robežas

Jautājumi, uz kuriem jāsniedz atbildes, izmantojot utilitāro modeli

a)
Kā var attīstīties darbība?

b)
Kādas ir alternatīvas?

c)
Kāds kaitējums vai labums asociējās ar darbības attītību?

d)
Vai var novērtēt kaitējumu vai labumu? Vai tos var salīdzināt?

e)
Cik ilgi turpinās ieguvums vai kaitējums?

f)
Kurā birīdī varētu nodarīt kaitējumu vai iegūt labumu?

g)
Kam tieši būs nodarīts kaitējums?

h)
Kam tieši būs dots labums?

i)
Kādi sociālie vai ekonomiskie apstākļi saistīti ar katru altematīvo variantu darbības attītībā?
j)
Kuras altematīvas nesīs vislielākos labumus personām, kuras ir aizskartas ar kādu darbību? Ja neviena no altematīvām nenes labumu, kura no tām nodarīs vismazāko kaitējumu?

Sociologi vienmēr ir uzskatījuši, ka lēmumam par tirgzinības pētījumu nepieciešamību ir jābūt derīguma analīzei (kaitējumi/labumi). Kā likums, kaitējumi, kuri saistīti ar pētījumu veikšanu, laika tērēšnas veidā, naudas, kā arī nodarījums dalībniekam nosverās pret labumu - derīgu, vērtīgu informāciju sabiedrībai. Mārketinga speciālisti spriež analoģiski, tomēr viņi parasti koncentrē savu uzmanību vairāk uz klienta labumiem, nevis uz sabiedrību kopumā. Speciālisti ignorē vai arī nav informēti par ētisko pusi vai iespējām tam, ka lēmums, kurš ir sasniegts izmantojot utilitārisma principus varētu būt konfliktā ar lēmumu, kurš pieņemts pamatojoties uz citiem principiem. lespējamā situācija - Divas ētiskās dilemmas, lai sastādītu deontoloģisko un teoloģisko analīzi

Apskatīsim situāciju, kura varētu būt par pamatu otrās kategorijas vestema sižetam.

Nelielā pilsētā aizdomās par slepkavību tika aizturēti divpadsmit vīrieši. Pilsētas iedzīvotāji bija satraukti par notikušo un draudēja ar izrēķināšanos visiem divpadsmit vīriem, ja viens no viņiem neatzīsies izdarītajā. Šerifs nevarēja izturēt tautas spiedienu un noķēra to, kurš pirmais viņam gadījās pa rokai, un atdeva to saplosīšanai, tai pat lakā izglābjot vienpadsmit citus.

Vēl viens gadījums. Kompānijas prezidentam draudēja uzbrukumi un naidīga kritika, jo viņa vadītajā kompānijā nesen bija ekonomisko rādītāju kritums, kurš radās ārējās vides apstākļu ietekmē. Akcionāri zaudēja lielāko daļu no savam investīcijām un draudēja pārvēlēt kompānijas vadību. Prezidents nolēma upurēt vienu no saviem vietniekiem, kuru konkrēti, tam nebijas nozīmes. Kompānija bija glābta. Jautājums: vai šerifs un prezidents no ētikas viedokļa rīkojās pareizi?

Saskaņā ar utilitāro(teoloģisko) principu "lielākais labums sabiedrības vairākumam", šerifs un prezidents ir rīkojušies pareizi. Ar savu darbību viņi ir glābuši vairākumu. Saskaņā ar deontoloģijas taisnīguma principu viņu darbības nav pieļaujamas. Dilemma parāda vienu no pamata problēmām, kad atsevišķas personām vai nelielām to grupām varētu būt nodarīts lielāks kaitējums, jo viņu kaitējums izlīdzinās ar nelieliem labumiem vairumam cilvēku pozitīva rezultāta dēļ.

Tas notiek daļēji tāpēc, ka nelieli segmenti var samaksāt augstu cenu par kopēju labumu vairākumam. Nesen tika izteikts pieņēmums, ka utilitārisms ir derigs tikai kopējai plānošanai, kad netiek gaidīti vai plānoti kaitējumi kādai personai. Tā kā pētījumu dalībnieki, klienti, pētījumu komandas biedri, ir identificējamas personas, ir sagaidāms, ka tie tiks ietekmēti, nākas vadīties no universalitātes principiem.

Ir nepieciešams zināt, ka lai gan divām teorijām ir atšķirīgi uzskatu principi piedāvājamai darbībai, neviena no tām nesniedz tiešas atbildes atrisinājumam no ētikas viedokļa. Piemēram, utilitārajā analīzē nepieciešams saskaitīt kaitējumus un labumus, bet deontoloģiskajā - novērtēt pārkāpto tiesību nopietnību.

Tālāk tiks apskatīti jautājumi līdzsvara ieviešanai jomā, kur dominē utilitārā pieeja ētisko jautājumu risināšanā, ietverot tiesību pārkāpumus, konfliktus, nopietnības līmeņa novērtēšanai.

Mārketinga speciālistiem ir jāizstrādājas pieradumam interpretēt tiesību pārkāpumus kā kaitējumus, kurus nepieciešams ņemt vērā derīguma utilitārajā analīzē. Skatot jautājumu no abiem skatu punktiem veidos mūs par vairāk informētiem pētniekiem, kurš var labāk redzēt, novērtēt ētiskos kompromisus jebkurās situācijās.

3 Pētnieka un pētījuma dalībnieka savstarpējās attiecības

Viena no interesantākajām ētiskās dilemmas analīzes metodēm , kas rodas tādā sfērā kā pētnieka un pētījumu dalībnieka savstarpējās attiecības, ir to klasifikācija saskaņā ar 5 pētījuma dalībnieka tiesībām.

1962. gada 15. marta ASV prezidents Kenedijs nodeva speciālu ziņojumu par patērētāju interešu aizsardzību, kurā iepazīstināja ar likumprojektu par patērētāju tiesībām, kā ari to uzskaitījumu: tiesības uz drošību, tiesības uz informāciju, izvēles tiesības, tiesibas būt uzklausītam. Sīs četras tiesības stājās spēkā 1974.gada ar "Akts par privātās dzives neaizskaramību"(Privacy Act", kurš ir domāts gadījumiem, kad pētījuma laikā tiek aizskarts aptaujājamais un šo pētījumu rīko valsts iestādes. Tā kā lielākā daļa mārketinga pētījuma dalībnieki ir patērētāja lomā, šīs tiesibas no morāles viedokļa ir piemērojamas arī šajā gadījumā. Kopš šo tiesību pasludināšanas ir radušās vairums dažādu grupu, kas aizstāv arī citas tiesības. Piemēram, tiesības uz izgltību, tiesības uz protestu, tiesības uz veselībai drošu vidi. Tomēr vienas tiesības ir saņēmušas vispārēju atzinību un no morāles viedokļa atbilst pētījuma dalībnieka un pētnieka savstarpējām attiecībām, un tās ir - tiesības uz atlīdzību.

Ne visi tiesību pārkāpumi tiek uzskatīti par nopietniem, tāpēc uzreiz kā ir konstatēts pārkāpums, ir nepieciešams subjektīvi novērtēt apsūdzības nopietnumu. Piemēram, daudz pētnieki norāda uz to, ka apmānam, kas ir ietverts eksperimenta mērķī (ignorējot tiesības uz informāciju), ir triviāls raksturs, līdzīgs nevainīgiem meliem, kas ir neatņemama sociālās vai ģimenes dzīves sastāvdaļa.

Tabulā Nr.1 ir uzskaitītas astoņas jomas, kurās var rasties ētikas problēmas -pētnieka un pētījuma dalībnieka savstarpējās attiecībās:
	Ētikas jautājumi
	Tiesību parkāpums
	Tiesību kompenācija

	l. Dalībnieka anonimitātes saglabāšana
	Tiesības uz drošību
	

	2. Psiholoģiski saspringtas situācijas radīšana
	Tiesības uz drošību

	Tiesības būt uzklausītam

	3. Tādu jautājumu izmantošana, kas var kaitēt dalībnieka interesēm
	Tiesības uz drošību
	

	4. Speciālā aprīkojuma izmantošana
	Tiesības uz drošību

	Tiesības uz atlīdzību

	5. Dalībnieka iesaistīšana pētījumā bez viņa ziņas
	Tiesības uz informāciju

	Tiesibas uz atlīdzību

	6. Viltības izmantošana
	Tiesības uz informāciju
	Tiesības būt uzklausītam;
tiesības uz atlīdzību

	7. Spēka un piespiešanas izmantošana
	Izvēles tiesības
	

	8. Pašnoteikšanās tiesību liegšana pētījuma dalībniekiem
	Izvēles tiesības
	


Katrs no šiem jautājumiem parāda kādu no trim tiesību parkāpumiem:

tiesības uz drošību, tiesības uz informāciju vai izvēles tiesības. Ceturtās tiesības - tiesības būt uzklausītam tiek pārkāptas katru reizi, kad dalībniekam netiek ļauts uzdot jautājumus pētījuma laikā vai beigās, izteikt bažas. levērojot personas tiesības būt uzklausītam reizēm var kompensēt neievērojot citas tiesības. Ja tiesības būt uzklausītam ir svarīgas, lai pašizteiktos, tad tiesības uz atlīdzību norāda uz nepieciešamību nostāties sākotnējā pozīcijā. Lai gan varētu teikt, ka kompensācijas ir vēlamas visās 8 situācijās, tabulā Nr.1 norādītas tiesības būt uzklausītam, tiesības uz atlīdzību ir norādītas tikai 3 gadījumos, kad tas ir absolūti nepieciešams.

3.1 Dalībnieka anonimitātes saglabāšana

Personas anonimitātes saglabāšana garantē neiejaukšanos viņa privātajā dzīvē. Dalībnieka anonimitātes saglabāšanai ir lielāka nozīme mārketinga pētījumos nekā citai uzvedības disciplīnai, jo informācija, ko saņem tirgus pētnieki varētu būt loti noderīga citām disciplīnām. Piemēram, dati kas attiecas uz pirkumiem, rada interesi visiem pārdevējiem. Informācija par personu, adresi varētu būt nepieciešama klientam, kurš sastāda aptaujājamo adrešu sarakstu, īpaši tos, kuri ir labvēlīgi noskaņoti pret produkta pētāmo koncepciju. Ja aptaujājamais nav piekritis atklāt savu personību pētījuma sponsoram (klientam), tad tāda informācija nedrīkst būt sniegta.

3.2 Psiholoģiski saspringtas situācijas radīšana

Pētniecības kompānijai ir jādara viss iespējamais, lai psiholoģiskais spriegums pētījuma procesa laikā būtu visminimālākais. Ikdienas procedūru līmenī pie šiem mēriem pieder tādas darbības kā: savlaicīga ierašanās uz iepriekš sarunātu interviju, pieklājīga izturēšanās pret subjektu, nekavējoša solījumu izpilde (piemēram, samaksa par piedalīšanos). Bez tam, saspringums var rasties no eksperimenta satura. Piemēram, degustācija var būt pazemojoša dalībniekiem, kuri lepojas ar precīzu kāda produkta markas noteikšanu, taču negaidot izrādās, ka nav spējgs to izdarīt "aklajos" izmēģinājumos.

Dalībnieka piezīmju un komentāru uzklausīšanai pēc uzdevuma veikšanas ir īpaša nozīme, ja pētījumi notikuši saspringtā atmosfērā vai ticis izmantots apmāns. Tomēr arī citos apstākļos ir jāievēro personas tiesības būt uzklausītam. Sarunas galvenais mērķis ir dalībniekam sniegt iespēju paust savu viedokli par pētījumu un kliedēt viņa satraukumu.

3.3 Tādu jautājumu izmantošana, kas var kaitēt dalībnieka personiskajām interesēm

Izskatīsim situāciju, kad speciālists ir spiests uzdot jautājumu par to, cik viņam ir pieņemama produkta cena, zinot, ka klients vēlas cenu palielināt līdz maksimāli pieņemam līmenim. Ja aptaujājamais ir informēts par pētījuma mērķi, par pētījuma sponsora mērķi, dalībnieks centīsies novirzīties no tiešām atbildēm, tai pat laikā nesot kaitējumu pašai pētījuma kvalitātei. No otras puses, ja aptaujājamais nav informēts par pētījuma mērķiem, viņa atbilde var būt pretrunā ar paša interesēm. Līdzīgas ir situācijas, kad pētnieka uzvedības ētiskās normas konfliktē ar profesionāļiem. Iespējams vienkāršākais risinājums atteikties no pētījuma veikšanas un pētniekam pašam vajag izanalizēt visus sīkumus un pieņemt sev optimālāko.

3.4 Speciālā aprīkojuma izmantošana
Speciālais aprīkojums var radīt īpašus draudus subjektam. Viens no aprīkojumiem - ierakstošās iekārtas - ļauj viegli noskaidrot subjekta personību, bet apdraudot tās anonimitāti. Izmantojot ierakstošās iekārtas, potenciālā auditorija, kas noklausās atbildes palielinās. Cita līmeņa tehnoloģijas, kuras rada īpašu satraukumu, ir projicētais atspulgs. Projicēto tehnoloģiju uzskata kā līdzekli, ar kura palīdzību var izsaukt zemapziņas domas un motīvus. 

Lai gan lielākā daļa no mērījumiem, kurus veic mārketinga pētnieki, ir balstīti uz novērojumiem vai uz to, ka dalībnieks pats izstāsta, redzama interese izmantot psiholoģisko novērojumu, īpaši reakciju uz reklāmu. Svarīgi, lai subjekts nejustu psiholoģisku dikomfortu procedūras laikā.

3.5 Dalībnieku iesaistīšana pētījumā bez viņu ziņas

Visizplatītākās procedūras, lai subjekts tiktu iekļauts pētījumā bez viņa piekrišanas:

•
Dalībnieku novērošana, kad pētnieks novēro cilvēku uzvedību dabīgos apstākļos. Pētniekam ir jāiepazīstina ar sevi, ar mērķi, kuru viņš vēlas sasniegt novērjot subjektu, ļauj subjektam iepazīties ar atskaiti par pētījuma rezultātiem.

•
Cilvēku novērošana sabiedriskās vietās. Metode populāra mārketinga speciālistu vidū, jo ir mazāk saistoša. Dalībnieki iesaistās pētījumā bez viņu ziņas vai piekrišanas, notiek viņu tiesību neievērošana.

3.6 Viltības izmantošana

Viltus un tā izmantošana pētījumos ar subjekta līdzdalību ir parliecība, ka subjekti cenšas uzminēt, kādu uzvedību vēlas sagaidīt pētnieks un atbilstoši tam pēc savas izpratnes uzvedas. Šāda veida uzmanīšanās ir mērķtiecīga no datu precizitātes viedokļa, bet vienlaicīgi tiek ierobežotas personas tiesības uz informāciju.

3.7 Piespiedu spēka izmantošana

Mūsdienās tiek izmantotas mazāk izteikta spiespiešanas formas, salīdzinot ar Otro pasules karu.

•
Dalībnieki pret paša gribu. Mārketinga pētnieki bieši vēršas pie darbiniekiem, kuri domā, ka viņu veiksme ir atkarīga no tā cik paklausīgi viņi ir.

•
Neatlaidīgās darbības, kas izsauc nepatiku. Telefonaptauja tiek ļoti bieši izmantota, un patērētāji ir satraukti par to augsto intensitāti. Šie zvani izsauc nepatiku ar savu bezpersonisko uzvedību. Nepatika pret telefonaptauju ir novedusi pie ētikas pārkāpumiem un pētījumos tiek iegūti neprecīzi dati.

•
Pētnieka status. Pētnieks var izmantot savu speciālista statusu, kā pilnvarota persona, bet tas ir spēka paņēmiens.

3.8 Pašnoteikšanās tiesību liegšana pētījuma dalībniekiem

Iespaidi, kurus subjekts gūst pētījuma laikā vienmēr rada noteiktu ietekmi uz personību, bet pamatā tiem ir primitīvs raksturs. Dažos gadījumos, pārdzīvojumi, kas saistīti ar piedalīšanos pētījumos, noved pie būtiskām subjekta personības izmaiņām, kuras nevarēja paredzēt iepriekš. Tai pat laikā subjektam tiek liegta izvēle jautājumā par pašnoteikšanos.

4 Pētnieku un klientu savstarpējās attiecības
Tirgus pētīšanas procesā pētnieks ir defīnējams kā piegādātājs.
 Bieži vien pētnieka pienākumi pret klientu, kā pakalpojuma sniedzējam, ir sarežģīti sabalansējami ar pētnieka pienākumiem pret pētījuma dalībniekiem. Ētikas jautājumi, kas skar pētnieka saikni ar pētījumu jau pēc būtības ir sarežģīti, jo pētnieks daudz konfidenciālu informāciju iegūst par pētījumu un attiecības kļūst vēl sarežģītākas, kad ir jāievēro saistības attiecībā uz klientu.
Pētniekam (piegādātājam) ir jāievēro un javadās pēc pamata un vispārtpieņemtiem pētniecības darba veikšanas standartiem, kas attiecas arī uz tirgus pētījumiem. Klienta un pētnieka savstarpējās attiecības parasti tiek iedalītas 4 grupās:

Konfidencialitāte, tehniskā vienotība, administratīvā vienotība un pētījuma pielietojums/izmantošana
4.1 Konfidencialitāte
Tirgus pētniekam ir jābūt piesardzīgam vismaz no diviem aspektiem:
1) neatklāt viena klienta darbības citiem klientiem

2) dažos gadījumos netaklāt pētījuma pasūtītāju (klientu) pētījuma dalībniekiem

Tā kā izpētes procesā ir vairākas iesaistītās puses, tad kompromisi ir neizbēgami, lai ievērotu lojalitāti pret visam iesaistītajām pusēm.
Atvērtas un brīvas tirgus konkurences apstākļos viena un tajā pašā uzņēmējdarbības jomā pastāv vairaki tirgus dalībnieki, kas visi var būt tirgus pētījumu pasūtītāji. Ir iespējami gadījumi, kad vienam tirgus izpētes veicējam pasūtījumus par vienu un to pašu tirgus jomu var būt pasūtījumi no savstarpēji konkurējošiem uzņēmumiem. Neviļus dati kas ievākti priekš viena no pasūtītājiem (klientiem) ir arī izmantojami un noderīgi citam klientam. Parasti kopīgi var būt dati par tirgus demogrāfisko, sociāli-ekonomisko stāvokli. Šādās situācijās pētniekam ir grūti sabalansēt ētikas prasības attiecībā uz datu neizpaušanu (konfidencialitāti) citiem klientiem un tajā pat laikā nodrošināt to, ka iegūtie dati par tirgu ir tieši iegūti attiecīgā klienta pasūtījuma ietvaros un klients nesamaksā par cita klientam piegādātiem līdzīgiem tirgus datiem. 
Ētikas principi prasa to, ka viena pētījuma ietvaros iegūtā informācija nav izmantoja citam pētījumam. Būtībā katrs pētījums būtu jāveic no ‘nulles’ bez iepriekš iegūtiem datiem. Šādās situācijās pētniekam bieži rodas jautājumi kā rīkoties, lai ievērotu ētikas principus.
Otrs jautājums, kas skar konfidencialitāti ir apstāklis, kas saistīts ar pētījuma veicēja mārketinga aktivitātēm. Mūsdienās, lai popularizētu savus pakalpojumus uzņēmumi informē sabiedrību un potenciālos klientus par saviem ievērojamākiem klientiem vai veiktajiem projektiem. Jo īpaši izplatīta šāda mārketinga aktivitāte ir būvniecības nozarē. Bet šādu pieeju var izmantot arī tirgus pētījumu jomā. Ir iespējama gadījumi, kad klients nevēlas, lai citi tirgus dalībnieki uzzinātu par to, ka tie veic tigus pētījumu pasūtījumus. Tas bieži ļauj konkurentiem ļauj nojaust par kāda tirgus dalībnieka aktivitātēm un pat stratēģiju. 
4.2 Tehniskā godīgums (integrity)
Pētnieki uzsver, ka godīguma saglabāšana pētījumā ir viens no sarežģītākajiem ētikas jautajumiem, ar ko tiem jāsastopas.
 Ar tehnisko godīgumu ir jāsaprot pētnieka godīgums pētījuma datu sniegšanas, plānošanas, informācijas vākšanas un analīzes procesā, lai pētījuma rezultāti būtu pēc iespējas patiesāki un precīzāki. Pētniekiem ir stingri jāievēro tehniskais godīgums, ja tie vēlas saglabāt labu profesionālo reputāciju. Būtu īpaši neētiski un arī tuvredzīgi, ja pētnieks izmantotu klienta nezināšanu un neprofesionalitāti pētījuma struktūras un metodoloģijas izvēlē. Klientam ir jāiesaka viņa vajadzībām atbilstošas pētījuma metodes, un nav ētiski piedāvāt pārāk dārgus un padziļinātus pētījumus, ja tādi pēc būtības nav nepieciešami klienta mērķu sasniegšanai.
4.3 Administratīvā godīgums (integrity)
Neatkarīgiem tirgus pētījumu uzņēmumiem dažkārt ir sarežģīti izvērtēt ētiskas pamatnosacījumus, attiecinot dažāda veida netiešas (slēptas) izmaksas, kas saistītas ar pētījuma veikšanu, un noteikt attiecīgā darba kopējo cenu. Vai pieprasīt klientam fiksētu samaksu vai atlīdzību atbilstoši patērētajām stundām? Otrkārt, ir svarīgi novērtēt pārkāpumu iespēju gadījumos, kad pētnieks atsevišķus darbus uztic saviem apakšuzņēmējiem vai ekspertiem — ir jābūt pārliecībai, ka arī tie attiecībā pret klientu ievēros ētikas pamatprasības, lojalitāti un konfidencialitāti.
4.4 Pētījuma pielietojums
Pētniekam ētikas un morāles principi ir jāievēro ne tikai pētījuma laikā, bet arī pēc tā. Kad pētījums ir pabeigts un tā rezultāti nodoti klientam, pētniekam jāuzņemas atbildība par iegūto datu pienācīgu un ētiski korektu izmantošanu — dati nedrīkst tikt lietoti negodīgos nolūkos. Daļēji šie pienākumi jau tiek veikti, pētniekam sastādot pētījumu un sniedzot korektu atskaiti. Dažkārt klients ne tikai nepienacīgi izmanto datus, bet arī apzināti ierobežo vai sagroza pētījuma rezultātus sev par labu. Bieži zemākstāvoši darbinieki manipulē ar datiem, lai izpatiktu augstākstāvošiem priekšniekiem, tādējādi uzņēmumā nonāk nepatiesi dati, kas var būt par iemeslu neadekvātas uzņēmuma stratēģijas izstrādei un darbībai. Tā rezultātā var tikt piedāvātas preces un pakalpojumi, kas neatbilst patiesajām klientu vēlmēm. Tātad pētniekiem ir būtiski saglabāt lojalitati attiecībā uz pasūtītāju kā firmu, nevis darbinieku, kurš savtīgos nolūkos var manipulēt ar pētījuma rezultātā iegūtajiem datiem.
5 Pētnieka un pētniecības grupas savstarpējās attiecības
Pavirši vērojot no malas var šķist, ka pētnieks pieņemot lēmumus pētniecības jomā, darbojas individuāli. Taču tā tas nav. Pētnieka lēmumu pieņemšanas brīvību ierobežo augstāk stāvoša organizācija vai persona. Kad pakļautībā esošais darbinieks darbojas pēc iepriekš izstrādātām instrukcijām, vadītājs ir daļēji atbildīgs par viņu uzvedības ētiku. Turklāt, papildus oficiālai hierarhijai, pastāv arī neoficiāla ietekmēšanas sfēra, kas uzliek tādu kā pienākumu katram komandas dalībniekam daļēji uzņemties atbildību par pārējo komandas biedru morālo uzvedību. Pastāv trīs pamata sakarības, kas dominē attiecībās starp pētnieku un pētniecības grupu:

•
individuālā pārliecība, 

•
attiecības ar citiem komandas biedriem, 

•
iespēja darboties neētiski.
5.1 Individuālā pārliecība

Pārsteidzoši ir tas, ka starp darbinieku ētisko uzvedību uzņēmumā un darbinieka individuālo pārliecību ētikas jomā ir vāja sakarība. Atrodoties grupā ar cilvēkiem, kuru uzvedība ir neētiska, cilvēks, kura ētiskā pārliecība neatbilst šāda veida uzvedībai, drīzāk piemērosies grupas uzvedībai, nekā tas sekos savai ētiskai pārliecībai.

5.2 Attiecības ar darba grupas biedriem

Daudzi pētījumi norāda, ka lielai daļai uzņēmumu vadītājiem ir liela ietekme uz to pakļautībā esošo darbinieku ētisko uzvedību. Mārketinga pētnieki ir atklājuši, ka augstākās vadības rīcība ir labākais veids kā saprast ētiskas rīcības problēmas. Padoto rīcību bieži vien nosaka to bailes no iespējamām vadības sankcijām, kā arī fakts, ka padotie vadību uztver kā likumīgu varu. Daudzie negatīvie piemēri praksē rāda, ka ir mārketinga speciālisti, kas nejūt vajadzību, lai uzlabotu savu ētisko uzvedību. Salīdzinoši ar citiem līdzīga ranga augstāk stāvošiem menedžeriem, šie menedžeri uzskata sevi par labākiem gan ētikas jomā, gan arī citās uzņēmuma noteiktās normās. Pamatojoties uz šiem pētījumiem un saskaņā ar psiholoģiskiem ētikas principiem, noteikta pētniecības projekta vadītājam būtu jāapzinās atbildība par jaunāko kolēģu un līdzstrādnieku ētisko uzvedību un jāuzrauga to rīcība, lai ievērotu stingras morālās normas.

Tomēr ir jāņem vērā, ka, ja padotajiem ir zems kontaktu skaits ar vadītāju, tad  citiem līdzīga ranga darbiniekiem ir lielāka ietekme uz padoto ētikas uzvedību nekā tiešajam vadītājam. Šis atklājums uzsver to, ka vadītājiem, kuri nespēj pietiekami daudz komunicēt ar saviem padotajiem, ir nepieciešamība vairāk uzticēties savam personālam. Bieži vien katrs grupas biedrs ietekmē ne vien sava darba kvalitāti, bet ir arī spējīgs ietekmēt pārējos grupas biedrus un to darbu kvalitāti.

5.3 Iespēja

Ir pierādīts, ka, ja personai ir iespēja izvēlēties uzvesties ētiski vai neētiski, daudz ticamāk, ka persona drīzāk izvēlēsies uzvesties neētiski nekā ētiski. Vēl jo vairāk, ņemot vērā mārketinga pētnieku svarīgo lomu, iespēja, ka viņi uzvedīsies neētiski salīdzinoši ar citas specialitātes darbiniekiem, ir daudz lielāka. Mārketinga speciālisti veido robežu starp uzņēmumu un sabiedrību. Mārketinga pētnieki jo sevišķi veido plaisu starp uzņēmumu un klientu un viņiem kā starpniekiem rodas lieliska iespēja rīkoties negodīgi. Sods un uzslava var tikt lietoti kā instrumenti, lai mazinātu darbinieku iespēju rīkoties neētiski. Piemēram, paaugstinājums varētu būt kā balva par ētisku rīcību, savukārt paaugstināšanas atlikšana uz nenoteiktu laiku var būt kā sods par neētisku rīcību. Kompānijas vadībai vajadzētu izstrādāt un ieviest uzņēmuma ētikas kodeksu, lai demonstrētu ētiskas rīcības nozīmību savā uzņēmumā, kā arī darīt zināmus sava uzņēmuma uzvedības standartus, kurus tā uzskata par vēlamiem un nepieciešamiem tieši savam uzņēmumam. Tomēr, lai ētikas kodekss darbotos pilnībā, tam ir jābūt arī attiecinātam arī uz vadības lēmumu pieņemšanas procesiem, savādāk tas radīs mārketinga pētniekos atšķirīgu izpratni par ētikas problēmām. Arī konsultantu pakalpojumu izmantošana un semināru organizēšana par ētikas jautājumiem varētu kalpot kā instrumenti ētikas uzvedības jautājumu risināšanā.

6 Nepieciešamība pēc stabilas perspektīvas

Ir svarīgi apzināties, ka ētikas jautājumu risināšana ir patiesi sarežģīts un neviennozīmīgs process. Pat tad, kad kāda persona vēlas uzvesties kādā noteiktā situācijā ētiski pareizi, nenozīmē, ka darbojoties intuitīvi, persona rīkosies pareizi. Bieži vien darbības, kas var nest kādu labumu vienai pusei, var vienlaicīgi radīt zaudējumus citai. Līdz ar to rodas jautājums, kādiem noteikumiem un “labumiem” ir jādod priekšrocība? Uz šo jautājumu nav viennozīmīgas atbildes. Tomēr mārketinga pētniekiem pastāv vairākas iespējas, kuras izmantojot viņi var vienlaicīgi nodrošinot sev garantiju, ka pieņemot lēmumus pētīšanas jomā, viņi rīkosies ētiski pareizi.

Katram mārketinga pētniekam ir nepieciešams uzdot sev jautājumu, kādas sekas var rasties no katras viņa izdarītās darbības. Ir pierādīts, ka tiem pētniekiem, kas šo jautājumu sev uzdot pēc iespējas biežāk, ir daudz augstāki uzvedības ētikas principi, tā kā viņu darbība tiek novērtēta nevis zemapziņas, bet gan apziņas līmenī. Vēl svarīgi piebilst, ka ir ļoti noderīgi izstrādāt uz pieredzi un kompetenci balstītus ētikas uzvedības normas, kas būtu daudz vieglāk piemērojamas tieši sarežģītās un grūti atrisināmās situācijās, kas saistītas ar ētisku uzvedību.
Nobeigums
Šajā referātā ir apskatītas dažādas ētiskās pieejas, kas tiek izmantotas, veicot tirgzinības pētījumus. Ētikas normas ir svarīgas, izstrādājot morāles standartus situācijām, kad var tikt nodarīts jebkāda veida kaitējums (ekonomisks, fizisks vai garīgs) atsevišķai personai vai personu grupai. Plānojot darbības, mārketinga pētniekam jāņem vērā trīs pušu intereses — pētījuma dalībnieku (objektu), klientu un pētījuma grupas biedru intereses.

Mārketinga ētikā dominē divas galvenās pieejas, pēc kurām atšķirīgi tiek izvērtētas mārketinga pētījuma ietvaros veiktās darbības. Tās ir — deontoloģija un teleoloģija. Deontoloģiskajā ētikā galvenais kritērijs ir personas labklājība, kā arī līdzekļi un mērķi, kas attaisno veikto darbību. Deontoloģijas piekritēji ir pārliecināti, ka katram indivīdam ir noteiktas tiesības, un tas, kā šī darbība ietekmē indivīda tiesības, nosaka, vai attiecīgā darbība ir pieņemama vai nav. Teleoloģiskajā ētikā galvenais kritērijs ir labums, kas gūstams darbības rezultātā. Tomēr ir svarīgi atšķirt, kas ir šo labumu ieguvējs. Viens no pazīstamākajiem teleoloģiskās ētikas virzieniem, utilitārisms, kā galveno analīzes objektu izvirza sabiedrību kopumā. Pareizāka un pieņemamāka ir tā darbība, kuras rezultātā labumu gūst lielāka sabiedrības daļa. Visgrūtākā ētiskā problēma, kas jārisina pētniekam attiecībās ar klientu, ir konfidencialitātes nodrošināšana, tehniskā un administratīvā godīguma saglabāšana, kā arī pētījuma rezultātu pareizas izmantošanas nodrošināšana. Attiecībās ar citiem pētījuma grupas biedriem pētnieka rīcības ētiskumu nosaka ne tikai paša pētnieka personiskā pārliecība, bet arī to personu morāle un ētikas principi, ar kuriem pētnieks sadarbojas.

Pētniekam, veicot mārketinga pētījumu, ir jāapzinās, ka atsevišķu pētīšanas metožu pielietojums noteiktās situācijās var būt morāli apšaubāms. Tāpēc ieteicams, lai katra plānotā darbība tiktu izvērtēta gan no deontoloģiskā, gan teleoloģiskā aspekta.
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