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Введение
Маркетинговое исследование — это система-

тический поиск, сбор, анализ и представление 
данных и сведений, относящихся к конкретной 
рыночной ситуации, с которой пришлось стол-
кнуться предприятию. Маркетинговое исследо-
вание можно также определить как систематиче-
ский сбор, учет и анализ данных по маркетингу 
и маркетинговым проблемам в целях совершен-
ствования качества процедур принятия решений 
и контроля в маркетинговой среде [1]. Под реше-
нием понимается набор воздействий (действий со 
стороны лица, принимающего решения (ЛПР)) 
на объект (систему, комплекс и т.д.) управления, 
позволяющий привести данный объект в жела-
емое состояние или достичь поставленной пе-
ред ним цели.

Понятие и виды маркетинговых решений
Принятие решений (ПР) — процесс выбора 

наиболее предпочтительного решения из допу-
стимого множества решений или упорядочение 
множества решений. Решения в сфере маркетин-
га связаны с принятием решения в отношении 
комбинации маркетинга-микс, и направлены на 
разработку и реализацию стратегий маркетинга 
и его элементов. Для принятия решения часто 
применяются хорошо известные модели (раз-
личные варианты матрицы «Бостон консалтинг 
гроуп» и т.д.) [1, 2]. Принятие решений в сфере 
предпринимательства является достаточно слож-
ным процессом, который состоит из нескольких 
этапов (таблица 1).

Широко используются математические ме-
тоды и модели. К основным, наиболее часто 
применимым можно отнести: линейные моде-
ли, транспортная задача, линейное программи-
рование, динамическое программирование, тео-
рия игр, теория массового обслуживания, опти-
мальное программирование и т.д. Выбор метода 
принятия решения во многом определяется ха-
рактером и спецификой самого решения. В свя-

зи с этим чрезвычайно важной является класси-
фикация решений. Анализ литературы позволяет 
использовать следующую классификацию реше-
ний [2, 3] (таблица 2).

Характерной особенностью деятельности в сфе-
ре маркетинга является риск и неопределенность. 
Существуют различные подходы к определению 
термина «риск». Можно выделить два базовых на-
правления в понимании этого термина [4]:

— риск как вероятность реализации нежела-
тельных последствий или потерь;

— риск как величина возможных потерь;
Основными рисками в маркетинговой деятель-

ности можно считать: риск производства нового 
товара; риск выхода на новые рынки; риск изме-
нения окружающей среды; социальные риски; 
риск разработки комплекса маркетинга; комму-
никативные риски; риск эмбарго и т.д.

Системный анализ является методологиче-
ской основой принятия решений в маркетинге 
(рисунок). Он позволяет решить сложную, мно-
говариантную маркетинговую задачу, т.е. опреде-
лить нужный вариант деятельности [1, 4].

Экономико-математические методы 
в маркетинговой деятельности

Можно выделить несколько групп экономико-
математических методов, используемых при про-
ведении маркетинговых исследований [1, 5] :

1. Общенаучные методы.
1.1. Системный анализ. Рассматривает любую 

рыночную ситуацию с широким диапазоном внеш-
них и внутренних причинно-следственных связей. 
Например, быстрое распространение мобильных 
телефонов связано с развитием науки и техники, 
увеличением деловых контактов, потребностью 
в информационном обеспечении.

1.2. Комплексный подход. Предусматривает 
проявление разноплановых, разновеликих кон-
кретных рыночных ситуаций, успешный выход 
из которых строится на стратегических и такти-
ческих решениях.

Таблица 1 — Характеристика основных этапов принятия маркетинговых решений 
в предпринимательстве

Название этапа Характеристика этапа Ответственные
Осознание и предвиде-
ние проблемы

Экспресс-диагностика внешней и внутренней среды 
фирмы

Предприниматель, ме-
неджер

Формулировка пробле-
мы

Постановка целей и задач решения проблемы; оценка 
альтернатив достижения цели

Предприниматель, ме-
неджер

Подготовка решения
Сбор, анализ, обработка информации;выявление воз-
можных стратегий действия; оценка стратегий дей-
ствия поставленными целями

Маркетолог

Принятие решения Выбор стратегии действия Предприниматель, ме-
неджер

Контроль за реализаци-
ей принятого решения

Оценка изменений во внешней и внутренней среде 
фирмы; анализ хода реализации стратегии; корректи-
ровка стратегии

Маркетинг-менеджер, 
маркетолог
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1.3. Программно-целевое планирование. При-
меняется при выработке и реализации маркетин-
говой стратегии и тактики, т.е. строится (про-
граммируется и планируется) вся маркетинго-
вая деятельность.

2. Аналитико-прогностические методы.
2.1. Линейное программирование. Представля-

ет собой математический подход при выборе из 
ряда альтернативных вариантов наиболее благо-
приятного решения по затратам, прибыли (при 
рационализации грузовых транспортных марш-
рутов, оптимизации товарных запасов, улучше-
нии товарного ассортимента).

2.2. Экономико-математические модели. По-
зволяют с учетом действующих факторов внеш-
ней и внутренней среды оценивать развитие кон-
кретного участка рынка, конкурентоспособность 
товара и его производителя, определять страте-
гию и тактику маркетинговой деятельности.

2.3. Экономико-статистические приемы. Ис-
пользуются для выборки, ранжирования зако-
номерностей, определения тесноты корреляци-
онной связи и т.п.

2.4. Теория массового обслуживания. Приме-
няется при выборке очередности обслуживания 
заказчиков, составлении графиков товарных по-
ставок и др.; позволяет изучить складывающиеся 
закономерности поступления массовых заявок на 
обслуживание, правильно определить оптималь-
ную очередность их выполнения.

2.5. Теория вероятности. Способствует при-
нятию правильных решений при выборе из воз-
можных действий наиболее предпочтительного 
и определению значений вероятности наступле-
ния определенных событий.

2.6. Теория связи. Помогает совершенствовать 
связь (механизм обратных связей) субъектов 
рынка с конкретным рынком, повышать эффек-
тивность использования получаемых информа-
ционных данных, позволяет своевременно полу-
чить сигнальную информацию о процессах, а так-
же управлять процессами производства и сбыта 
(увязка производственных мощностей с возмож-
ностями сбыта), товарными запасами (регулиро-
вание поступлениями и отгрузками).

2.7. Сетевое планирование. Обеспечивает ре-
гулирование последовательности выполнения, 

взаимозависимости деяний, работ, отдельных 
операций в рамках конкретного проекта, а так-
же определение основных этапов, сроков их осу-
ществления, затрат, ответственности исполните-
лей, предусматривая возможные отклонения.

2.8. Деловые игры. Позволяют моделировать и 
имитировать (проигрывать задачи и действия как 
абстрактных, так и конкретных субъектов рынка, 
стремящихся находить оптимальные коммерческо-
хозяйственные решения.

3. Методические приемы, заимствованные из 
разных областей знаний.

3.1. Социология. Изучает развитие различных 
сфер жизнедеятельности человека, его ценност-
ные ориентации, способствует нахождению ра-
циональных решений с учетом интересов, мне-
ний, рекомендаций потребителей, посредников, 
торговцев по поводу нововведений.

3.2. Психология. Посредством анализа моти-
ваций, тестов определяет поведение: субъектов 
рынка, восприятие ими товаров, услуг, рекла-
мы; изготовителей, продавцов, выявляя факто-
ры влияния на их поведение.

3.3. Антропология. Корректирует проектиро-
вание, изготовление, реализацию товарной про-
дукции с учетом национальных и физических осо-
бенностей, уровня жизни отдельных больших и 
малых групп потребителей. Антропологические 
измерения используются при моделировании 
мебели, одежды, обуви, головных уборов и т.д. с 
ориентацией на целевой рынок.

3.4. Экология. Учитывается при изготовле-
нии товаров, оказании услуг, когда принимает-
ся во внимание степень возможного негативно-
го влияния материалов, изделий на окружаю-
щую среду.

3.5. Этика. Проявляется в изучении и про-
явлении социально-культурных, технических и 
эстетических проблем формирования гармонич-
ной предметной среды, создаваемой для обеспе-
чения наилучших условий труда и быта субъек-
тов рынка.

3.6. Дизайн. Используется при определении 
формы товарного изделия (комбинация базис-
ных фигур, традиции, мода), цвета (психологи-
ческое воздействие, социальный символ, корпо-
ративная культура), материала продукта (неко-

Таблица 2 — Классификация видов управленческих решений
Классификационный признак Вид решения

Степень структуризации исследу-
емой проблемы Хорошо структурированное Плохо структурированное

По количеству этапов реализации 
решения Статические (с одним этапом) Динамические (много этапов)

По уровню информированности о 
состоянии проблемы В условиях определенности В условиях риска

По количеству лиц, участвующих в 
процессе принятия решений Один участник Много участников

По содержанию Стратегические Тактические
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торые материалы вызывают симпатии, другие, 
наоборот, отталкивают).

Математическое моделирование в маркетин-
говых исследованиях весьма затруднено. Это об-
условлено:

— сложностью объекта изучения, нелинейно-
стью маркетинговых процессов, наличием поро-
говых эффектов, например, минимального уров-
ня стимулирования продаж, временными лагами 
(в частности, например, реакция потребителей на 
рекламу часто не осуществляется немедленно);

— эффектом взаимодействия маркетинговых 
переменных, которые в большей своей части вза-
имозависимы и взаимосвязаны, например: цена, 
ассортимент, качество, объем выпуска;

— сложностью измерения маркетинговых пе-
ременных. Трудно измерить реакцию потребите-
лей на определенные стимулы, например, рекламу. 
Поэтому часто применяются непрямые методы, 
например, регистрация случаев возврата товара 
для определения правдивости рекламы;

— неустойчивостью маркетинговых взаимос-
вязей, обусловленных изменениями вкусов, при-
вычек, оценок и др.

Направления интеллектуализации 
маркетинговых принятий решений

Одной из главных проблем построения инноваци-
онных экономик является интеллектуализация, суть 
которой заключается в разработке эффективных ме-
ханизмов формирования, публикации, актуализации 
и массового использования инновационных знаний в 
управленческих и маркетинговых технологиях. Среди 
таких знаний в статье [3, 6] выделены: разработки в об-
ласти интеллектуальных агентов на основе семантик-
Web; Web-сервисов и семантических Web-сервисов; 
облачных вычислений. Полученные результаты [6] 
предложено взять за основу при интеллектуализа-
ции принятия маркетинговых решений: 

Системный анализ в принятии
маркетинговых решений

Логико-структурированный
анализ

Анализ внешней и
внутренней среды

Бенчмаркетинговый анализ

Методы и приемы

1. Декомпозиция системы
2. Диагностика системы
3. Методы определения эффективности
4. Логические и графические модели
5. Методы экспертных оценок
6. Целеполагание
7. Бенчмаркетинг

Рисунок — Системный анализ в принятии маркетинговых решений

— с использованием технологий Semantic Web 
в маркетинговой деятельности: интеллектуали-
зация принятия маркетинговых решений; интел-
лектуализация электронной коммерции;

— интеграционное решение на основе семан-
тических Web-сервисов является одним из клю-
чевых направлений разработок в области повы-
шения автоматизации маркетинговых процессов 
и интеллектуализации распределенной обработ-
ки маркетинговой информации.

— использование технологий облачных вы-
числений позволяет более эффективно решать 
отдельные задачи в маркетинговой деятельности, 
в частности, в области поиска информации, элек-
тронной торговли, принятия решений. 

Заключение
В результате проведенных исследований по-

лучены следующие результаты:
1. Представлена характеристика основных эта-

пов принятия маркетинговых решений в пред-
принимательстве. 

2. Приведена классификация видов управлен-
ческих решений в зависимости от структуриро-
ванности проблемы, количества этапов реали-
зации решения, уровню информированности о 
состоянии проблемы, количества лиц, участву-
ющих в процессе принятия решений. 

3. Представлена структура подходов системного 
анализа в принятии маркетинговых решений. 

4. Выделены 3 группы экономико-математических 
методов, используемых при проведении марке-
тинговых исследований: общенаучные, заимство-
ванные из разных областей знаний.

5. Предложены три направления в интеллек-
туализации маркетинговых решений: примене-
ние интеллектуальных агентов, использование 
семантических Web-сервисов, применение тех-
нологий облачных вычислений.

Актуальные проблемы экономики и управления
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