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где gPr  – число Прандтля при температуре gT ; u – скорость движения продуктов 

горения; gν  – коэффициент кинематической вязкости продуктов горения. 
Для решения уравнений (1), (2), (4)–(11) предполагается применять численный 

метод SIMPLE [3]. Метод основан на проведении итераций типа предиктор-
корректор с вычислением на каждой итерации поправок к давлению. Этот метод 
был опробован для решения трехмерных задач в работе [7]. Для решения разност-
ных уравнений применяется метод сопряженных градиентов с регуляризацией [5]. 
На каждой итерации также решается нелинейная система уравнений (5)–(7) отно-
сительно 22m -неизвестных итерационным методом Ньютона [1]. В результате оп-
ределяется температура стенки трубы, излучаемые и поглощаемые тепловые пото-
ки на поверхностях тел, а также температура остальных поверхностей. 
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МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

 
В работе предлагается использовать иерархический метод интеллектуального плани-

рования для автоматизации процесса составления планов маркетинговых исследований. Для 
описания предметной области маркетинговых исследований, маркетинговой проблемы 
и планов исследований используется онтологическая модель знаний. 

Введение 
Создание плана маркетингового исследования [1] является одной из важных со-

ставляющих процесса маркетингового исследования (рис. 1). Хорошо спроектиро-
ванный план гарантирует высокую эффективность и качество самого процесса ис-
следования, а также результатов – отчета по маркетинговому исследованию. Суще-
ствует несколько сот методов проведения как самих маркетинговых исследований, 
так и их отдельных этапов. Поэтому в составлении плана исследования участвуют, 
как правило, самые опытные специалисты маркетинговой службы предприятия или 
агентства по маркетинговым исследованиям. 
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Планирование маркетинговых исследований 
При составлении плана маркетингового исследования проектировщиками 

должны учитываться следующие факторы: 
• размер бюджета исследования; 
• время, отведенное на проведение исследования; 
• квалификация и численность персонала, привлекаемого для участия 

в исследовании; 
• расценки и нормировка всех видов работ по проведению исследований; 
• требуемое качество исследования; 
• уровень конфедициальности информации, используемой в исследовании, 

и информации, получаемой в итоге исследования; 
• возможность использования полученной маркетинговой информации в иных 

маркетинговых исследованиях; 
• возможность сокращения затрат на исследование или покрытия предыдущих 

исследовательских затрат за счет применения вторичной информации; 
• перспективность дальнейшей реализации результатов исследования. 
Проектировщик исследования должен обладать глубокими знаниями о сущест-

вующих видах исследований, а также методах проведения как самого исследова-
ния, так отдельных его этапов. Каждый из этих методов применим только в опре-
деленной ситуации, имеет свои достоинства и недостатки, которые, в конечном 
счете, влияют на характеристики исследования в целом. 

Для составления плана исследования необходимо иметь четко сформулирован-
ную проблему исследования. Проблема исследования должна быть хорошо струк-
турирована, т. е. необходимо сформулировать ее в общем виде и определить от-
дельные ее компоненты. Несомненно, данный этап маркетинговых исследований 
требует автоматизации в силу того, что требуется не только формализация про-
блем, поставленных менеджерами перед исследователями, но и описание различ-
ной проблемной и околопроблемной информации. В частности, для качественного 
описания проблемы необходимо выполнить следующее: провести обсуждение 
с менеджерами, которые принимают решения, интервью с отраслевыми эксперта-
ми, анализ вторичных данных, а иногда и сами маркетинговые исследования.  

В рамках данной работы мы предполагаем, что проблема исследования четко 
определена и структурирована и является входной информацией для системы ав-
томатизированного планирования маркетинговых исследований. Данная система 
может быть использована также для построения плана поискового маркетингового 
исследования, с помощью которого можно получить описание проблемы этого ис-
следования. 

Нередко процесс составления плана исследования включает в себя не только 
выбор существующих методов и задач, применяемых в маркетинговых исследова-
ниях, но и разработку новых задач для решения отдельных оригинальных проблем 
исследования, поставленных управленцами перед исследовательской группой. 

Результатом процесса планирования является предложение о проведении мар-
кетингового исследования. Данное предложение является официальным планом 
проведения исследования. Оно описывает цель исследования, методы сбора и ана-
лиза данных и виды отчетности по каждому из этапов плана исследования. Затем 
по полученному плану составляют смету и вычисляют стоимость исследования. 
Предложение по маркетинговому исследованию служит контрактом между иссле-
дователем и заказчиком. 



Наука – производству 147 

Стоимость маркетингового исследования зависит от работ, включенных в план 
исследования, от численности и квалификации работников, участвующих в иссле-
довании. Завышение или занижение цены исследования говорит о том, что цена 
была выставлена необоснованно, или был неправильно составлен план исследова-
ния, или были выбраны неадекватные методы исследования. 

Планы маркетинговых исследований могут быть классифицированы как поис-
ковые и итоговые. Суть поисковых исследований состоит в том, чтобы проанали-
зировать маркетинговую проблему. Итоговое исследование применяется для про-
верки отдельных гипотез и в изучении взаимосвязей исследуемой проблемы. Ре-
зультаты итогового исследования используются для принятия управленческих 
решений, а результаты поискового исследования служат исходными данными для 
нового маркетингового исследования. 

Автоматизация составления планов исследований 
Для автоматизации планирования маркетинговых исследований могут быть 

применены интеллектуальные планирующие системы [2], осуществляющие синтез 
планов в пространстве задач. Применение такого вида планирующих систем обу-
словлено наличием как общепринятых методов проведения маркетинговых иссле-
дований, так и методов проведения отдельных этапов исследования. 

При проектировании исследования должен учитываться опыт проведения анало-
гичных исследований и информация, полученная на основе других исследований. 
Для этого система автоматизированного планирования маркетинговых исследований 
осуществляет сбор созданных планов и проблем исследований в базе данных. 

Особенностью планирования маркетинговых исследований является то, что 
синтез плана исследования необходимо выполнять в интерактивном режиме. Это 
связано с тем, что нельзя заранее определить множество исходных данных для син-
теза плана. Если пользователь будет их задавать заранее, описывая проблемную 
ситуацию, то он может что-нибудь упустить. Из-за неполного описания сложно-
структурированной проблемной ситуации [3] не только нельзя создать план, но 
и трудно найти истинные причины отсутствия решения. Поэтому факты проблем-
ной ситуации необходимо запрашивать у пользователя последовательно, по мере 
необходимости. Интерактивный режим работы системы позволяет проследить про-
цесс выбора методов выполнения отдельных этапов исследования, включенных в 
итоговый план. Данное свойство предлагаемой системы позволит применять ее для 
обучения специалистов по проектированию маркетинговых исследований. 

В предлагаемой системе база знаний методов и задач маркетинговых исследо-
ваний (рис. 2) состоит: 

1) из методов поисковых, дескриптивных и итоговых видов исследований; 
2) методов поиска вторичной информации, включая адаптацию результатов ра-

нее проведенных маркетинговых исследований под нужды разрабатываемого ис-
следования; 

3) методов получения первичной информации; 
4) методов анализа маркетинговой информации; 
5) методов принятия маркетинговых решений; 
6) задач по составлению отчета и проведению презентации маркетингового ис-

следования. 
База знаний методов, используемых в маркетинговых исследованиях, включает 

как автоматизированные, так и работы, которые осуществимы только человеком. 
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В ходе создания планов система может предлагать пользователю создать новые 
методы для решения поставленной маркетинговой проблемы. Новые методы необ-
ходимы в тех случаях, когда указанные в проблемной ситуации ограничения не 
позволяют найти приемлемый план или вообще не существует методов для реше-
ния поставленной проблемы. 

На рис. 2 представлен фрагмент описания пространства задач маркетинговых 
исследований, описывающий задачи подготовки анкет для анализа. 

 

 

Рис. 2. Фрагмент И–ИЛИ графа задач маркетинговых исследований 
 
Диаграмма классов типовой онтологии, предназначенной для хранения инфор-

мации о спроектированных и проведенных маркетинговых исследованиях, пред-
ставлена на рис. 3. 

Ниже приведен фрагмент плана составления отчета по маркетинговому иссле-
дованию «Выбор универмага». 

1. Сформировать титульную страницу (Исследование.название, Исследова-
ние.дата). 

2. Сформировать оглавление отчета (Исследование). 
3. Описать маркетинговую проблему исследования (Исследование). 
4. Описать тип исследования (Исследование). 

значением 
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5. Описать первичную информацию (Исследование). 
6. Составить резюме для руководства (Исследование). 
7. Описать процедуру сбора данных (Исследование). 
8. Описать анкету (Исследование). 
9. Описать полевые работы (Исследование). 
10. Описать результаты исследования (Исследование). 
11. Описать выводы и рекомендации (Исследование). 
12. Заполнить приложения (Исследование). 

Заключение 
Предполагается создание версии системы, в которой возможно создание планов 

без настройки на конкретную организационную структуру предприятия, занимаю-
щуюся маркетинговыми исследованиями. В текущей версии не учитываются чис-
ленность и квалификация персонала, нормы времени работ и их расценка. 

Созданный план исследования может быть использован в качестве основы схемы 
электронного документооборота отдела маркетинговых исследований предприятия 
или агентства по маркетинговым исследованиям, что позволяет повысить уровень 
автоматизации процесса маркетинговых исследований. Для этого необходимо до-
полнить план исследования задачами по контролю и осуществлению документообо-
рота в организационной структуре, занимающейся маркетинговыми исследованиями. 

Поиск планов является рутинным процессом, требующим учета различной ин-
формации. Человек, сталкиваясь с большим объемом информации при принятии 
решений, зачастую создает ошибочные или неполные планы. 

Автоматизированное планирование маркетинговых исследований позволяет 
учесть все возможные существующие методы проведения маркетинговых исследо-
ваний, обосновать себестоимость исследования, использовать опыт проведения 
аналогичных исследований. Реализация системы автоматизированного планирова-
ния в рамках системы управления базами знаний KG [4] позволяет использовать 
описание производства заказчика.  

Система автоматизированного планирования маркетинговых исследований мо-
жет применяться: 

1) для обучения специалистов по проектированию маркетинговых исследований; 
2) как подсистема проектирования маркетинговых исследований в автоматизи-

рованной системе маркетинговых исследований; 
3) для ценовой экспертизы маркетинговых исследований. 
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