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Стаття  присвячена  висвітленню  сутності  тих  морально-етичних  проблем,  з  якими  стикаються  або  можуть
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широка громадськість, замовник політичного маркетингового дослідження (представник державного інституту влади
або органу місцевого самоврядування), фахівець-дослідник та респонденти.
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Постановка проблеми. Мораль і етика мають безпосереднє відношення до політичного маркетингу та політичних маркетингових досліджень, що проводяться на
замовлення представників органів державної влади або місцевого самоврядування. Це обумовлено тим, що в ході своєї дослідницько-аналітичної діяльності фахівці-
маркетологи тісно контактують із членами суспільства, а морально-етичні індикатори показують, чи є конкретна політична маркетингова процедура правильною або
неправильною,  моральною або  аморальною.  Більш  того,  актуальною постає  проблема  використання,  при  проведенні  політичних  маркетингових  досліджень  в
державному управлінні,  зацікавленими сторонами, які беруть безпосередньо участь  в такому дослідженні,  шахрайських дослідницько-аналітичних методів, при
вивченні тієї або іншої державно-управлінської проблеми, що виникла, або шахрайської практики проведення політичного маркетингового дослідження.

Аналіз  останніх  досліджень  і  публікацій,  в  яких  започатковано  розв’язання  даної  проблеми.  Морально-етичним  проблемам  в  практиці  маркетингових
досліджень,  особливо в  бізнес-економічній галузі,  в  останні  10-15 років,  приділяється  велике  значення. Розв’язанню цієї  проблеми присвячені  фундаментальні
наукові праці, перш за все, американських дослідників і науковців: Т. Амблера [1]; Г. Армстронга [7]; Ф. Котлера [7;8]; Н. Малхотри [10]; Г. Хулея, Дж. Сандерса,
П.Нейджел [18] та багато інших.

Щодо дослідницько-аналітичної діяльності в державному управлінні України, то вона доволі таки добре та якісно висвітлена у наукових працях вітчизняних
вчених: В.Бакуменка [2]; Т.Брус [3,11]; О.Валевського [4]; Ю.Кальниша [5;11]; В.Ребкала [11]; В.Романова [12]; Ю.Сурміна [15]; С.Телешуна [16]; В.Тертички [17] та
інших. Але, в цих працях, нажаль, мало уваги приділяється морально-етичним проблемам проведення досліджень або діяльності фахівців, при здійсненні ними
аналітичних заходів, а політична маркетингова діяльність в державному управлінні, взагалі не розглядається.

Виділення  невирішеної  частини  загальної  проблеми.  Невирішеною  частиною  загальної  дослідницько-аналітичної  діяльності  в  державному  управлінні,
залишається проблема моралі та етики при проведенні таких заходів. Інноваційна методологія політичних маркетингових досліджень та політичного маркетингового
аналізу, які вкрай необхідні при розв’язанні актуальних державно-управлінських проблем, теж потребують імплементації в цю діяльність морально-етичних норм,
тому що політичні маркетингові дії в державі постійно мають на меті контакти з людьми, групами людей і суспільством загалом.

Формування цілей статті. Ціллю даної статті є розкриття сутності морально-етичних норм в аналітико-дослідницькій діяльності, обґрунтування необхідності їх
втілення  в  практику  державного  управління  при  проведенні  політичних  маркетингових  досліджень,  які  спрямовані  на  вирішення  або  розв’язання  державно-
управлінської проблеми, що виникла.

Виклад основного матеріалу.  Морально-етичні питання в державному управлінні, при проведенні політичних маркетингових досліджень з метою вирішення
актуальної державно-управлінської проблеми, мають велике значення. Воно полягає в тому, що при проведенні таких досліджень, можливе виникнення неетичних
політичних маркетингових дій по відношенню до зацікавлених сторін: громадськості,  респондентів, замовника  політичних маркетингових досліджень, фахівця-
дослідника з політичного маркетингу.

Морально-етичні  питання,  що  стосуються  широкої  громадськості,  зачіпляють  головним  чином  методи  отримання  і  подання  результатів  політичного
маркетингового дослідження. Громадськість часто покладається на соціально-політичні та соціально-економічні дослідження як на джерело інформації про діяльність
державних інститутів, лідерів громадської думки, програм реформ або розвитку й ініціатив уряду всередині країни і на міжнародній арені тощо. При перекручуванні
інформації з  вини фахівця дослідника чи замовника дослідження (наприклад, якогось інституту державної влади), члени суспільства опиняються в невигідному
становищі, тому дослідник і замовник дослідження повинні гарантувати точність політичного маркетингового дослідження в державному управлінні. Звідси – як
фахівцю-досліднику, так і замовнику дослідження слід бути особливо відповідальними при укладенні звіту про результати політичного маркетингового дослідження:
він має бути повним, не вводити в оману, а саме політичне маркетингове дослідження не повинно бути упередженим.
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Особливу увагу фахівець-дослідник має приділити захисту респондентів від аморальної дослідницької практики. Це стосується трьох аспектів.
1. Шахрайська практика:
– невиконання обіцянки про анонімність;
– фальсифіковане посилання на замовника політичного маркетингового дослідження;
– прихована агітація під виглядом дослідження (політичний саджинг);
– використання політичного  маркетингового  дослідження  для  свідомого  приховання  діяльності  із  залучення коштів  або  прихильників,  тобто  політичний

фраджинг;
2. Вторгнення до особистого життя:
– спостереження за людиною без її згоди;
– використання якісних методів дослідження замість конкретних кількісних;
– об’єднання даних із декількох джерел;
– занадто персоналізовані питання.
3. Зневага до респондента:
– робота з респондентами в незручний для них час;
– некомпетентні інтерв’юери;
– дослідження викликає депресію у респондента;
– занадто часте використання громадськості в політичному маркетинговому дослідженні;
– приховування методів дослідження (тривалості, додаткових контактів, мети використання).
Дуже різноманітними є питання моральності та етичності при проведенні політичного маркетингового дослідження, пов’язані із взаємовідношеннями дослідник-

замовник дослідження.
1. Зловживання з точки зору плану політичного маркетингового дослідження, методології, технологій і результатів:
– проведення непотрібного дослідження;
– дослідження неправильно поставлених завдань і цілей або таких, що не стосуються справи, проблем;
– навмисне обмеження плану дослідження;
– неприйнятні в державному управлінні політичні маркетингові дослідницькі та аналітичні методи;
– відсутність необхідного досвіду для дослідження, що потрібне;
– перебільшена аргументованість або достовірність висновків.
2. Порушення взаємовідношень дослідник-замовник з позицій дослідника:
– завищена вартість проекту;
– нездатність забезпечити конфіденційність (у разі потреби);
– нездатність уникнути можливих конфліктів інтересів.
3. Порушення взаємовідношень дослідник-замовник політичного маркетингового дослідження з позицій замовника:
– недоцільне використання передпроектних пропозицій фахівця-дослідника;
– розголошення або несанкціоноване використання спеціалізованих методів і моделей дослідника;
– проведення політичного маркетингового дослідження для підтримки заздалегідь зроблених висновків;
– нездатність адекватно реагувати на висновки фахівця-дослідника, котрі свідчать про небезпеку для замовника, який представляє інститут державної влади,

регіон країни, орган місцевого самоврядування.
З метою впорядкування морально-етичних норм, які  необхідно враховувати в дослідницько-аналітичній діяльності,  можна запропонувати морально-етичну

комплексну структурну модель при ухваленні державно-управлінських рішень у політичному маркетингу, яка враховує деякі теоретичні морально-етичні підходи, та
включає учасників політичного маркетингового дослідження: замовника (представника органу державної влади або органу місцевого самоврядування), фахівця з
політичного маркетингу, респондентів і громадськість.

Процес ухвалення морально-етичного рішення, починається, коли перед людиною постає морально-етична проблема. Після цього наступає етап когнітивного
розвитку моралі,  тобто етап ухвалення морального рішення, який впливає на те, як  людина впорається з  цією моральною проблемою, основу  якої  складають
когнітивні здібності особистості [13].

Когнітивний розвиток моралі відбувається у декілька стадій, які спрощено можна представити як три рівня з двома етапами в кожному. На першому рівні – рівні
переднормативної вимоги моралі, – індивід зайнятий особистими проблемами і зовнішніми стимулами, які мають місце в результаті його дій. Другий рівень, – рівень
нормативної моральності, що виходить за межі індивідуальних потреб і проблем, – індивід може ухвалювати рішення, виходячи з очікувань суспільства або інших
більших референтних груп [14] відносно того, що є істинним. Мораль, яка виходить за межі особистих або групових очікувань, – це мораль третього рівня або
постнормативна  моральність. Тут  знаходяться істини,  вищі  за  особисті  або групові  цінності,  –  цінності об’єктивні,  загальнолюдського порядку, та закони, які
застосовують для рішень. Проходячи всі ці рівні, індивід краще усвідомлює свої морально-етичні зобов’язання. Тому, індивід, який пройшов всі стадії й знаходиться
на вищій, здатний більш ефективно аргументувати свій моральний вибір, ніж індивіди, які не пройшли всі стадії. З огляду на це, можна припустити, що те, як індивід,
ухвалюючи рішення, впорається з моральною проблемою, що виникла, залежить передусім, від рівня і етапу когнітивного розвитку моралі, якого він досяг.

З цієї точки зору індивід, який ухвалює рішення, визначає набір альтернативних рішень дилеми і оцінює кожен варіант різними методами, які можна звести до
телеології, деонтології, гібридного методу й об’єктивізму.

Загальновідомо,  що  телеологія  стверджує:  оцінка  ступеня етичності  і  моральності залежить  від  результатів  або дій,  які  є  наслідком  ухваленого  рішення.
Телеологічний  підхід  можна  поділити  умовно  на  два  види:  егоїзм  і  утилітаризм.  Різниця  між  цими  поняттями  полягає  в  тому,  що  егоїстична  точка  зору
сконцентрована на особистості. Людина береться до дії, яка призводить до найвищого для нього самого блага у близькій чи віддаленій перспективі. Утилітаристична
точка зору розглядає всі зацікавлені сторони і припускає, що людина візьметься до дії, яка максимізує благо для всіх зацікавлених сторін, навіть якщо це благо не
можна порівну поділити між усіма. Цілісний телеологічний підхід представлений у Н.Мак’явеллі [19] і зводиться до поняття «мета виправдовує засоби».

На відміну від телеологічного підходу, деонтологія являє собою неконсеквенціалістський підхід, тобто, щоб оцінити, наскільки моральна або етична дія, вона
акцентує увагу на намірах чи засобах, що стоять за рішенням дотримуватися визначеної альтернативи,  а не на наслідках ухваленого рішення, ґрунтуючись на
категоричному імперативі І.Канта [6].

Хоча телеологія й деонтологія і являють собою діаметрально протилежні підходи, однак можна стверджувати, що істинна поведінка людей при ухваленні рішень
є гібридом обох підходів, тобто індивіди, ухвалюючи рішення, часто звертають увагу на обидва ефекти: як на засоби, так і на результат рішення. В державному
управлінні це призводить до висновку, що рішення не є ані абсолютно аморальними, ані абсолютно моральними. Частіше за все, вони включають компроміси, які
враховує гібридний підхід. З теоретико-філософської точки зору, при такому підході можна зазначити, що імперативи часто суперечливі, а, щоб ухвалити рішення,
необхідно визначити пріоритети або виявити найбільш значимий і вирішальний імператив.

Точка зору, що мораль і моральна поведінка привабливі, але існують вони, в основному, тільки в досконалому світі, буде відображати об’єктивістський підхід. У
цьому випадку, мораллю буде визначатися все, що відбувається в реальному світі. Отже, приймаючи існування аморальної поведінки, можна спробувати впоратися з
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нею або виключити можливість її існування, не турбуватися про те, що повинно бути. Саме тому, необхідно починати зі спроби встановлення загальних принципів
моральної поведінки в державному управлінні України загалом, так в політичній маркетинговій дослідницькій діяльності, зокрема.

Щойно на підставі телеології,  деонтології, гібридного підходу або об’єктивізму будуть зроблені морально-етичні оцінки, фахівець із політичного маркетингу
ухвалює певне рішення, а потім, ідуть власне дії. Їх послідовність визначається етапами процесу політичного маркетингового дослідження в державному управлінні.
Морально-етичні проблеми можуть бути присутніми на всіх стадіях і етапах політичного маркетингового дослідження, на декількох або на одному. Тобто кількість
стадій  і  етапів,  на  яких  маркетологи-дослідники  стикають  з  необхідністю розібратися  з  морально-етичними  проблемами,  в  процесі  проведення  політичного
маркетингового дослідження, залежить від їх природи.

Останній, зовнішній, блок запропонованої комплексної моделі ухвалення морально-етичних рішень у політичних маркетингових дослідженнях в державному
управлінні, особливо коли ці дослідження спрямовані на вирішення актуальної державно-управлінської проблеми, містить розгляд змінних, зовнішніх до індивіда,
який ухвалює рішення, але таких, що мають важливе значення у процесі ухвалення рішень. Ці фактори зачіпляють процес ухвалення рішення, впливаючи на ролі всіх
учасників політичного маркетингового дослідження. Так, культурні фактори можуть включати внутрішню культуру службовців державного інституту влади, органу
місцевого самоврядування або особливості культури самого респондента. Ці фактори впливають на те, чи сприймають взагалі учасники політичного маркетингового
дослідження, зокрема при вирішенні актуальної державно управлінської проблеми, що виникла, морально-етичну сторону проблем, що постають перед ними, і якщо
так, то як вони намагаються з ними впоратися. Другі й почасті спорідненні для них змінні – це індивідуальні змінні, а саме, знання, цінності, відношення, наміри та
інше.

Змінні ситуації  включають в себе також ресурси й обмеження. Такі проблеми, як обмежений час або обмежене фінансування, можуть призвести до певних
обмежень проекту в державному управлінні, включаючи морально-етичні дилеми у процесі політичного маркетингового дослідження. Фактори, пов’язані з галуззю
політичного маркетингового дослідження, а саме типи досліджень,  що  є  в розпорядженні  фахівця –маркетолога,  існуючи  конкретні  методи і  технології,  також
впливають на морально-етичне рішення в політичному маркетингу.

Отже, запропонована комплексна структурна модель ухвалення морально-етичних рішень суб’єктами політичного маркетингового дослідження в державному
управлінні України, яка включає учасників процесу дослідження: замовника, фахівця-маркетолога, респондентів та громадськість, може сприяти об’єктивному ходу
дослідницької діяльності, ґрунтуючись на началах етичності і моральності.

Висновки і перспективи подальших досліджень. Таким чином, при проведенні політичних маркетингових досліджень в державному управлінні, перш за все, з
метою розв’язання актуальної державно-управлінської проблеми, повинен бути присутнім пріоритет моралі та етики. Ці дослідження необхідно супроводжувати
увагою  до  прав  й  обов’язків  чотирьох  зацікавлених  сторін,  які  є  їх  активними  учасниками:  широкої  громадськості,  респондентів,  замовника  політичного
маркетингового дослідження і дослідника-маркетолога. Якщо спостерігається суперечність у тому, що краще для політичного маркетингового проекту і що краще для
учасників, то виникають морально-етичні проблеми. Загальні морально-етичні проблеми в політичному маркетинговому дослідженні можна визначити, вивчивши,
яким  чином  кожен  із  учасників  процесу дослідження може постраждати через  надмірні переваги,  отримані трьома іншими зацікавленими сторонами.  Самі ж
морально-етичні проблеми оцінюються за допомогою телеологічного, деонтологічного, гібридного та об’єктивістського підходів.

Подальше дослідження буде спрямоване на розгляд політичних маркетингових стратегій, які можна запропонувати для використання в державному управлінні
України з метою вирішення державно-управлінських проблем, що виникають.
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