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Постановка проблемы в общем виде и ее связь 
с важными научными и практическими задачами. 
Современная парадигма управления предприятием, ори-
ентированная на рынок, вызывает необходимость бы-
строго приспособления к требованиям высокодинамич-
ной внешней среды. Развитие взаимосвязей между пред-
приятиями вследствие глобализационных и интеграци-
онных процессов в мировой экономической системе с 
одной стороны, и обострение всех имеющихся экономи-
ческих проблем вследствие финансового кризиса, дина-
мизм и агрессивность конкурирующих интересов, рост 
рискованности деятельности с другой требуют опера-
тивной реакции на внешние на внутренние вызовы. Это 
обусловливает необходимость постоянного совершен-
ствования организации аналитической работы на всех 
уровнях управления путем внедрения информационных 
технологий и построения на их основе информационных 
систем, направленных на поддержку процессов приня-
тия маркетинговых решений.

Подготовка маркетинговых решений требует знания 
сути процессов, связанных с доведением продукта до 
потребителя, особенностей состояния и развития рын-
ка, умение оценить и предсказать рыночную ситуацию. 
Разрешению таких задач способствует проведение мар-
кетинговых исследований, которые создают инноваци-
онный процесс обеспечения маркетинговых решений ре-
левантной информации, ориентирующих деятельность 
предприятия на решение проблем, которые возникают 
или могут возникнуть у потенциального потребителя.

Анализ последних исследований и публикаций, в ко-
торых рассматривались аспекты этой проблемы и на 
которых обосновывается автор; выделение неразре-
шенных раньше частей общей проблемы. Успешность 
проведения маркетинговой деятельности предприятия в 
значительной степени зависит от эффективного исполь-
зования его информационного потенциала. Он является 
основой информационного обеспечения этой деятельно-
сти и принятия эффективных управленческих решений. 
Информация становится решающим средством и веду-
щим предметом труда, без которого невозможно успеш-
ное управление функционированием ни из субъектов 
хозяйствования. По подсчетам специалистов, ее объем 
возрастает вдвое каждые 2-3 года [1, с. 3]. Следствием 
этого является возникновение качественно нового типа 
социального устройства, порожденного стремительным 
развитием, сближением и взаимопроникновением ин-
формационных и коммуникационных технологий, ко-
торый в современных научных теориях ассоциируется с 
информационным обществом. Как отметил Ф. Уэбстер, 
«невозможно представить, чтобы кто-нибудь пытался 
описать картину мира не уделив должного внимания 
большом количестве изменений, касающихся средств 
массовой информации, распространение информации, 
коммуникационных технологий, новых форм занятости 
и даже образовательных систем» [2, с. 4].

Однако следует констатировать, что рост объемов 
информации пришло в противоречие с индивидуаль-

ными возможностями человека с их обработки, осоз-
нание и использование. Развитие информационных и 
коммуникационных технологий, электронного бизнеса 
обусловило создание особой среды существования ин-
дивидуума, в котором виртуально отображаются все ха-
рактеристики его реальной жизни, что вызывает новые 
образы мышления и поведения человека, меняет его ми-
ровоззрение и взаимоотношения с окружающим миром. 
Это приводит к переосмыслению важности задач, свя-
занных с накоплением маркетинговых данных и полу-
чением из них новой информации и новых знаний, и, как 
следствие, приводит к появлению новых направлений и 
подходов к их обработки и использования в процессах 
принятия маркетинговых решений, развития информа-
ционной среды предприятия как проводника и преобра-
зователя маркетинговой информации.

Исследованию различных проблем, связанных с 
формированием и развитием информационного обе-
спечения маркетинговой деятельности предприятий, 
посвящены работы таких ученых, как: И. А. Аренков и 
Е. Г. Багиев [3], Г. Баззел с соавторами [4], О. В. Буреш и 
О. М. Калиева [5], Л. И. Бушуева [6],  Е. П. Голубков [7], 
Н. Малхотра [8] и другие.

Формирование целей статьи (постановка задания). 
Несмотря на глубину и значимость проведенных ука-
занными авторами исследований, актуальным остается 
решение вопросов, связанных теоретико-методологиче-
скими аспектами формирования информационного обе-
спечения процесса принятия маркетинговых решений с 
учетом многомерности данных, уточнением и система-
тизацией инструментария их обработки.

Мы предлагаем под информационным обеспечением 
маркетинговых решений (ИОМР) понимать сложную, 
интегрированную, иерархически организованную си-
стему, предназначенную для обеспечения необходимой 
и релевантной информации ЛПР и других участников 
процесса принятия маркетинговых решений на всех его 
этапах на основе комплекса организационно-админи-
стративных методов, экономико-математических моде-
лей и современных информационных технологий.

Главной целью ИОМР является создание системы 
взаимосвязанных и взаимодополняющих показателей 
и проведения их количественной и качественной ин-
терпретации, позволяет получать необходимую и до-
статочную характеристику исследуемых объектов и 
обеспечить использование экономико-математических 
моделей во всех основных процессах принятия марке-
тинговых решений.

Согласно предложенным в работе [9] концептуаль-
ными положениями формирования ИОМР, информация 
интерпретируется как результат контекстной обработки 
данных, которые в свою очередь, является результатом 
системной декомпозиции предметной области, для ко-
торой разрабатывается маркетинговое решение [10-16]. 
Итак, в нашем понимании информация является атри-
бутом данных, который отражает их практическую по-
лезность относительно определенного аспекта деятель-
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ности человека, возможность их использования при ре-
шении конкретных задач. Такой подход, на наш взгляд, 
во-первых, отражает взаимодействие характерных со-
ставляющих окружающей действительности, для из-
учения которых и нужна информация, во-вторых, отра-
жает содержательный и практический аспекты данных, 
в-третьих, потенциальное разнообразие информации, 
получаемой из одних и тех же данных, что также являет-
ся весьма важным для маркетинговых решений.

Методологической основой системно-ориентирован-
ной декомпозиции предметной области выступает си-
стемно-кибернетический подход [17], ориентированный 
на построение и объяснительных моделей, основанных 
на сборе и последующем анализе разрозненных данных 
с последующим обобщением и выявлением эмпириче-
ских закономерностей и построением механизмов, ре-
ализующих эти закономерности. При этом глобальные 
принципы, положенные в его основу, обеспечивают 
не только корректность производимых действий, но и 
определенную унифицированность.

Наполнение признакового пространства осуществля-
ется путем измерения, в ходе которого атрибутивные 
свойства отобранных признаков получают определен-
ные значения. Этот подход реализуется в рамках прове-
дения маркетинговых исследований.

Методы маркетинговых исследований представляют 
собой способ достижения определенной цели, решения 
конкретной задачи; совокупность приемов или опера-
ций практического или теоретического познания дей-
ствительности. Использование одного и того же метода 
на различных этапах исследования также различно. На 
этапе выявления проблемы метод отражает принцип, 
руководящую идею исследования. На этапе непосред-
ственного проведения исследования метод реализуется 
через познавательные процедуры, техники и методики. 
На заключительном этапе исследования метод исполь-
зуется для проверки знаний и обобщение результатов. 
Характерными признаками метода является объектив-
ность, воспроизводимость, эвристичность, необходи-
мость, конкретность. 

Рассмотрев основные методы сбора первичных дан-
ных [8] , можно сделать такие обобщающие выводы.

Во-первых, их диапазон достаточно широк и каждый 
из них характеризуется теми или иными позитивом и не-
достатками.

Во-вторых, для эффективного проведения маркетин-
говых исследований нужно применять не только эмпи-
рические методы, но и теоретические методы познания: 
философские, общенаучные и т.п. Это будет способство-
вать более глубокому анализу исследуемой проблемы и 
поиска возможных путей ее решения.

В-третьих, рациональный выбор и комплексное со-
четание определенных методов предусматривает при-
влечение к процессу исследования специалистов раз-
личного профиля: маркетологов, экономистов, социо-
логов, психологов, математиков, специалистов других 
отраслей.

В-четвертых, целесообразность применения того или 
иного метода в конкретном исследовании зависит от по-
тенциала метода, от содержания и задач исследования, 
степени проработки проблемы, имеющихся и необходи-
мых человеческих, финансовых и экономических ресур-
сов.

В-пятых, для сбора маркетинговых данных исполь-
зуются комбинации различных методов, нередко фор-
мирующей новые методы, способствует образованию 
новых нетрадиционных способов получения и обработ-
ки данных.

В-шестых, развитие методов проведения маркетин-
говых исследований происходит в направлении объеди-
нения опроса, наблюдения, эксперимента и моделирова-
ния, привлечения специфических методов психологии и 
социологии, приближения их к реальным условиям жиз-
ни и деятельности потребителей.

При выборе того или иного метода исследования не-
обходимо учитывать:

- цели и задачи исследования;
- требования, предъявляемые к конечным результа-

там исследований, их точности и достоверности;
- ограничение по срокам, ресурсам, возможностям 

исследователей и необходимыми техническими сред-
ствами;

- наличие данных об аналогичных исследования и 
фактических данных об объекте исследования, произ-
водственную систему и окружающую среду;

- преимущества и недостатки каждого из данных ме-
тодов, возможность их применения в конкретной ситу-
ации.

Выбор того или иного метода осуществляется следу-
ющими путями:

• интуитивно, руководствуясь опытом исследовате-
ля;

• эвристически, используя приемы логики и фор-
мальные методические правила;

• экспертным способами, исходя из опыта, логики, 
знаний и интуиции экспертов ;

• консультативным способом, на основе рекоменда-
ций специалистов -консультантов ;

• формально-логическими методами обоснования;
• волевым решением руководства предприятия.
В любом случае наибольший эффект и объективность 

исследовательских работ может быть достигнута ком-
плексным применением приемлемых для целей и задач 
исследования методов, адаптированных к конкретным 
условиям исследования. При этом одни из них могут 
быть эффективны в одних условиях, а иные – в других. 
Недопустимо преувеличивать значение методов, считая 
их важнее предмет, к которому его они будут примене-
ны, превращать их в универсальные средства решения 
проблем.

Вследствие влияния большого количества разноо-
бразных неконтролируемых факторов, их высокой ди-
намичности ход рыночных процессов обладает призна-
ками стохастичности. Это объясняет неопределенность 
результатов исследования и высокую изменчивость по-
лученных данных. Поэтому маркетинговые данные по 
своей сути являются случайными величинами.

Стохастическая природа признакового пространства 
предопределяет необходимость использования методов 
обработки данных, основанные на инструментарии тео-
рии вероятностей и математической статистики. Однако 
непосредственное использование этих методов требует 
соответствия условий получения маркетинговых дан-
ных строгим требованиям статистических теорем, что 
далеко не всегда имеет место в реальности. Среди наи-
более типичных причин этого несоответствия можно 
выделить следующие.

Во-первых, на практике часто нарушаются условия 
вероятностного происхождения маркетинговых дан-
ных. Это связано с тем, что определение вероятности 
предполагает неизменность (повторяемость) условий 
исследования при их повторении. Но далеко не всегда 
можно констатировать и обосновать выполнение этого 
требования. Более того, объективная изменчивость ры-
ночной среды обычно приводит к получению данных 
каждый раз в новых его характеристик. Поэтому неиз-
менность условий исследования часто представляется в 
виде предположения исследователя.

Во-вторых, далеко не всегда известны свойства той 
генеральной совокупности, из которой сформирова-
на выборка, и верно ли последняя отражает все суще-
ственные для исследования характеристики этой со-
вокупности. Обычно в маркетинговых исследованиях 
обрабатывается только одна выборка, на основе чего 
результаты исследования переносятся на всю совокуп-
ность. Поэтому возможность переноса выводов на всю 
совокупность также является частью предположений ис-
следователя.
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В-третьих, признаки, составляющие предмет мар-
кетинговых исследований, обычно характеризуются 
разнотиповостью измерительных шкал. В частности 
данные могут быть измерены в номинальной или поряд-
ковой шкале. Непосредственное использование по от-
ношению к ним математических операций некорректно. 
Поэтому в процессе обработки данных происходит их 
квантификация. Полученные в результате применения 
статистических методов значения требуют дальнейшего 
осмысления и интерпретации с точки зрения их соответ-
ствия измеренным признакам.

В-четвертых, реальные данные, полученные в ходе 
маркетинговых исследований, бывают представлены 
малыми выборками в пространствах большой размер-
ности при отсутствии информации относительно ха-
рактера и степени зависимости одних характеристик от 
других. Это накладывает определенные ограничения на 
выводы, сделанные по таким выборкам.

В-пятых, данные могут характеризоваться наличием 
шумов и пробелов в данных; нестохастическим харак-
тером формирования выборочной совокупности. В этих 
условиях методы решения задач обработки данных вы-
нужденно основываются как на строгих математических 
процедурах, так и в чисто эвристических приемах.

Приведенные рассуждения объективно отражают 
тот факт, что для отдельных процессов принятия мар-
кетинговых решений должным образом обоснованы 
математические методы отсутствуют. Однако важность 
и необходимость решения задач вынуждает принимать 
рискованные эмпирические гипотезы и использовать 
нестрогие эвристические методы. Это обусловливает 
необходимость использования некоторой адаптации 
статистических методов, которые и представляют со-
бой методы анализа данных. Они направлены на из-
учение полученных статистических данных с целью 
формирования определенных представлений о характе-
ре явления, описываемого этими данными, которые не 
предусматривают использования строгой вероятност-
ной модели изучаемых процессов, однако применяют с 
определенными допущениями как вероятностно-стати-
стический аппарат, так и эвристические подходы. 

Именно такими свойствами обладают методы и мо-
дели многомерного статистического анализа. Они осно-
ваны преимущественно на использовании логико-алге-
браической концепции обработки данных, что согласу-
ется с определенными выше особенностями маркетин-
говых данных.

Причинно-следственные связи между отобранными 
характеристиками преимущественно являются нелиней-
ными. К тому же во многих случаях невозможно строго 
детерминировать причины и следствия, а из совокупно-
сти анализируемых показателей выбрать единственный. 
Каждому изучаемому объекту соответствует набор зна-
чений показателей, характеризующих выбранный объ-
ект.

С другой стороны, каждый показатель может быть 
представлен совокупностью его значений на множестве 
изучаемых объектов. При этом показатели обычно взаи-
мосвязаны, образуя тем самым систему. Изучение такой 
системы с помощью только одномерных методов мате-
матики и статистики не отражает всего разнообразия и 
сложности взаимосвязей между показателями, приводя 
к упрощенным, а часто и ошибочным выводам. Поэтому 
методы многомерного анализа являются наиболее дей-
ственным количественным инструментом исследования 
рыночной среды, описываемой большим количеством 
характеристик.

Многомерный анализ требует сочетания различных 
типов информации в рамках метода, который будет при-
меняться на практике. С накопленных действенных идей 
и знаний необходимо получить наиболее существенное 
и применять его к ситуации анализа исходных данных. 
Такое очищенное и формализованное знание представ-
ляет информационную модель данных, отражает иссле-

дуемое явление. Она обеспечивает контекст для выбора 
наиболее подходящего метода из множества возможных 
многомерных или других методов анализа данных или 
их статистического описания.

Второй тип используемой информации представ-
ляет исследователю математическая, или структурная 
модель, устанавливающая отношение между основны-
ми переменными, наблюдениями, параметрами и т.п. 
Структурная модель является формальным математиче-
ским представлением, которое релевантно многомерной 
ситуации через построенную ранее модель данных.

В большинстве случаев многомерные методы ос-
новываются на линейных по своей природе моделях. 
Однако исследуемые в реальности процессы и явления 
обычно характеризуются наличием нелинейных связей. 
Поэтому трудно обосновать предположение о линейно-
сти, однако оно может быть оправданным в тех случаях, 
когда большинство зависимых переменных имеют не-
прерывный характер. Если же эти переменные являются 
дихотомическими или порядковыми, обосновать допу-
щение о линейности иначе как соображениями удобства 
обработки или необходимости аппроксимации данных 
невозможно.

Третий тип информации порождается статистиче-
ской моделью. Такую модель нужно разрабатывать каж-
дый раз, когда предполагается решение более сложных 
задач, чем простое описание данных. В этом случае, 
кроме статистической обработки данных, интерес мо-
гут представлять распространение выводов, сформиро-
ванных на основе выборки, на более широкую совокуп-
ность данных. Важным при согласовании структурной 
и статистической моделей возникает вопрос о ошибки, 
обусловленной структурными характеристиками на-
блюдений. В дополнение к описанию распределения 
переменных статистическая модель должна описывать 
модель выборки, которая используется для получения 
наблюдений. Обычно считают, что такая выборка яв-
ляется моделью независимых случайных наблюдений. 
Наконец, статистическая модель должна точно опреде-
лять границы области действия определенных статисти-
ческих или случайных процессов.

Методы изучения характера и структуры взаимос-
вязей компонент исследуемых многомерных признаков 
объединяют в себе такие направления многомерного 
статистического анализа, как множественная регрессия, 
многомерный дисперсионный и ковариационный ана-
лиз, факторный анализ, анализ канонических корреля-
ций. Среди основных задач следует отметить построение 
наилучших по определенному критерию статистических 
оценок выборочной совокупности и анализ их свойств: 
точности, законов их распределения, доверительных ин-
тервалов и т.д.

В схемах, не укладывающихся в рамки классической 
вероятностной модели, основные результаты относятся 
к построению алгоритмов и исследования их свойств, 
вычисления оценок параметров, наилучших с точки 
зрения некоторого экзогенного заданного функционала 
качества или адекватности модели. Большое значение 
также приобретает использование статистических кри-
териев для проверки различных гипотез о структуре 
исследуемых взаимосвязей между показателями, под-
тверждения результативности принятых маркетинговых 
решений и многих других.

Общий алгоритм многомерного обработки данных 
можно условно представить в виде двух этапов: инфор-
мационного и функционального. На первом этапе осу-
ществляется предварительная обработка данных: вы-
явление свойств полученной многомерной выборочной 
совокупности, очистки и корректировки данных и т.д. 
При этом широко используются методы одномерной 
статистики, поскольку в большинстве случаев выборка 
по каждому показателю предполагает проработку неза-
висимо от других выборок. Многомерность данных ис-
пользуется при расчете мер сходства и выявление взаи-
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мосвязей между данными. Целью этого этапа является 
формирование информационной базы для собственно 
применения методов многомерной статистики.

На втором этапе используются специфические мно-
гомерные методы, направленные на решение задач, ко-
торые имеются в процессах разработки и оценки альтер-
натив. Среди основных типов задач по принятию марке-
тинговых решений, решаемых методами данного класса, 
относят:

- классификацию объектов наблюдения с подобным 
сообщением значений признаков;

- распределение новых объектов наблюдения по уже 
известной классификации при наличии « обучающей » 
выборки;

- отбор наиболее информативных показателей отно-
сительно оценивания качества альтернатив;

- отображение альтернатив в некотором многомер-
ном пространстве признаков с целью их сопоставления 
и выбора наилучшей;

- выявление латентных признаков, характеризующих 
как объекты наблюдения, так и отдельные процессы 
принятия маркетинговых решений;

- получение обобщающих оценок эффективности 
альтернативных решений.

Выбор конкретного инструментария определяется 
целями исследования, имеющимся данным и типу реша-
емых задач.

Выводы исследования и перспективы дальнейших 
изысканий данного направления. В результате прове-
денных исследований определены проблемы, возникаю-
щие в ходе формирования информационного обеспече-
ния маркетинговых решений в современных условиях. 
Определен инструментарий обработки маркетинговых 
данных. Дальнейшим направлением исследований явля-
ется отбор методов обработки маркетинговых данных с 
учетом неопределенности и риска.
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