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В статье рассматриваются современные методы анализа потребительского поведения в цифровой среде с 
использованием инструментов машинного обучения и цифрового маркетинга. Приведена классификация 
аналитических подходов, а также методы интеллектуальной обработки данных. Особое внимание уделено 
применению предиктивной и поведенческой аналитики для прогнозирования действий клиентов и персо­
нализации маркетинговых стратегий. Отмечается актуальность интеграции технологий машинного 
обучения в маркетинговые процессы для повышения эффективности взаимодействия с аудиторией и 
оптимизации бизнес-решений в условиях цифровой экономики.

В ве д е н и е

Современная цифровая экономика характе­
ризуется ростом  объём ов информации и разви­
тием технологий, позволяю щ их собирать и ана­
лизировать данные о поведении пользователей 
в сети. П отребитель взаимодействует с бренда­
ми через социальные сети, поисковы е системы , 
электронную  почту, мобильные прилож ения и 
онлайн-платформы . В результате компании по­
лучаю т доступ  к большим массивам данных, ко­
торы е м огут бы ть использованы для глубокого 
понимания предпочтений и мотивации клиентов.

Использование инструм ентов маш инного 
обучения для анализа этих данных позволяет вы­
являть скрытые закономерности, прогнозировать 
поведение клиентов и формировать индивидуаль­
ные стратегии продвижения товаров и услуг [1].

I. А н а л и т и ч е с к и е  м е т о д ы  ц и ф р о в о го  
м а р к е т и н г а

Аналитические методы  направлены на из­
влечение и интерпретацию  данны х о поведении 
пользователей в цифровой среде.

К  их числу относятся:
-  Веб-аналитика -  измерение активности 

пользователей на сайтах и платф ормах. 
Основные показатели (K ey Perform ance 
Indicators): траф ик, источники переходов, 
время на странице, глубина просмотра, путь 
пользователя (User Journey). Веб-анаитика 
применяется для выявления наиболее ин­
тересны х страниц, точек оттока, анализа 
конверсий.

-  U B A  (User Behaviour Analytics) -  поведен­
ческая аналитика действий пользователя: 
клики, просм отры , добавления в корзину, 
реакции на уведомления. U B A  позволяет 
построить карты  тепла (heatm aps), ворон­
ки поведения и сегменты пользователей по 
активности.

-  Когортный анализ (Cohort Analysis) -  метод 
анализа метрик продукта на основе поведе­
ния групп людей (когорт), объединенных по 
какому-либо признаку во времени. Обычно 
в одну когорту объединяют людей, которые 
начали пользоваться продуктом  в один и 
тот  же месяц (или неделю).

-  R FM -анализ. Данный позволяет разделить 
клиентов на сегменты, основываясь на дан­
ных об их покупках. Он учитывает три при­
знака: recency (давность покупки), frequency 
(частота  покупок) и m onetary (сум м а трат 
клиента).

-  Анализ воронки продаж  (Conversion Funnel 
Analysis) -  анализ м аркетингового инстру­
мента для визуализации ш агов клиента от 
предложения товара или услуги до покупки 
(осведомленность, интерес, действие, покуп­
ка) [2].

II. М е т о д ы  м а ш и н н о го  о б у ч е н и я  и 
и н т е л л е к т у а л ь н о й  а н а л и т и к и

В контексте циф рового маркетинга методы 
маш инного обучения позволяю т анализировать 
больш ие массивы данных о поведении пользо­
вателей, прогнозировать их действия, выявлять 
скрытые сегменты клиентов и персонализировать 
взаимодействие с аудиторией.

Основная идея заклю чается в том , чтобы  
использовать поведенческие и транзакционные 
данные (клики, просмотры, покупки, реакции на 
рекламу) для построения моделей, которые пред­
сказывают будущее поведение клиента или авто­
матически группируют пользователей по схожим 
признакам. К  методам, используемым для постро­
ения этих моделей, относятся:

-  Кластеризация. Цель -  выявить группы по­
требителей с похож ими характеристиками 
без заранее заданных меток. Основными 
алгоритмами для кластеризации являю т­
ся K-M eans (делит пользователей на задан­
ное число кластеров по близости призна­
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ков), hierarchical Clustering (строи т древо­
видную структуру  связей меж ду пользова­
тел я м и ^  DBSCAN (выделяет плотные груп­
пы и отбрасывает шум (удобен для больших 
и неструктурированных данных)).

-  Классификация. Цель -  определить, к ка­
ком у классу относится  пользователь (на­
пример, «соверш ит п окупку» или «уй­
д ёт»). Основные алгоритмы классификации: 
Decision Tree (дерево реш ений), Random  
Forest (случайный л ес), Gradient B oosting 
(X G B oost, L ightG BM , C atB oost), Support 
Vector Machines (SV M ).

-  Регрессионный анализ. Цель -  предсказать 
числовое значение, например сум м у следу­
ющ ей покупки, длительность ж изненного 
цикла клиента или вероятность клика по 
рекламе. Д ля регрессионного анализа ис­
пользуются линейные, нелинейные либо ре- 
гуляризованные модели.

-  Анализ тональности и текстов (Sentiment 
Analysis, NLP) -  анализ, применяемый к от­
зывам, комментариям, постам. П озволяет 
определить эмоциональную окраску (поло­
ж ительная, нейтральная, отрицательная). 
В качестве инструментов используются мо­
дели spaCy, N LTK , B E R T, C hatG P T  A PI
[3].

-  Рекомендательные систем ы  -  алгоритмы 
коллаборативной фильтрации, контентной 
фильтрации, применяемые для персональ­
ных рекомендаций товаров, статей, услуг. 
Применение методов маш инного обучения

и интеллектуальной аналитики в цифровом мар­
кетинге откры вает новые возм ож ности  для глу­
бокого понимания потребительского поведения. 
Использование алгоритмов классификации, кла­
стеризации и прогнозирования позволяет не толь­
ко описы вать текущ ее состояние аудитории, но 
и предсказывать её будущ ие действия, создавая 
условия для персонализированных стратегий вза­
им одействия и повыш ения эф ф екти вности  мар­
кетинговых решений.

III. М е т о д ы  п р е д и к т и в н о й  и 
п о в е д е н ч е с к о й  а н а л и т и к и

Современные компании, работающие в циф­
ровой среде, стремятся не только понимать теку­
щее поведение потребителей, но и предсказывать 
их будущ ие действия. Д ля этого  использую тся 
методы предиктивной (прогностической) и пове­
денческой аналитики, основанные на сборе, моде­
лировании и интерпретации данных о взаимодей­
ствиях пользователей с брендом.

Эти подходы позволяют организациям пере­
ходить от  реактивного управления маркетингом

к проактивному -  предвосхищать поведение кли­
ентов и автоматически адаптировать маркетин­
говые стратегии под их потребности.

П редиктивная аналитика (Predictive 
A nalytics) -  это  область аналитики, использу­
ющ ая статистические модели и методы  машин­
ного обучения для прогнозирования вероятности 
будущ их собы тий на основе исторических дан­
ных. В циф ровом  маркетинге она применяется 
для прогнозирования поведения покупателей 
(покупка, отток , возврат), оценки вероятности 
конверсии, прогнозирования спроса и динамики 
продаж, определения оптимального времени для 
контакта с клиентом, а такж е автоматизации 
персонализированных предложений. К  методам 
предикивной аналитики относятся регрессионные 
модели, прогнозирование спроса с помощ ью вре­
менных рядов, модели оттока клиентов, а также 
прогноз жизненной ценности клиента [4].

П оведенческая аналитика (Behavioral 
A nalytics) -  это  анализ действий пользовате­
лей с целью понимания их мотивов, привычек 
и закономерностей взаимодействия с циф ровы ­
ми платф ормами. В отличие от  предиктивной 
аналитики, она ф окусируется  на описании и 
объяснении текущ его поведения, а не на прогно­
зе. Д ля проведения поведенческой аналитики 
использую тся: анализ пользовательских путей, 
когортны й анализ, R F M -анализ, анализ микро­
взаимодействий и событий [5].

За к л ю ч е н и е

М етоды предиктивной и поведенческой ана­
литики являются неотъемлемой частью современ­
ной системы  циф рового маркетинга. Благодаря 
интеграции с инструментами маш инного обуче­
ния и большими данными, эти методы формиру­
ю т основу интеллектуальных маркетинговых си­
стем, способных принимать решения в реальном 
времени и обеспечивать максимальную эф ф ек ­
тивность взаимодействия с потребителем.
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