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Андрусик Є. В., Кагановський  О. С. Методи Data Science:  
аналіз підходів до сегментації клієнтів

У статті розглянуто проблему підвищення ефективності маркетингових стратегій в умовах сучасного динамічного ринкового середовища, 
що характеризується високим рівнем конкуренції, інформаційним перевантаженням і швидкою зміною споживчих вподобань. Проведений аналіз 
показав, що традиційні методи сегментації, засновані на демографічних, географічних та соціально-економічних характеристиках, не дозволя-
ють враховувати індивідуальні потреби, вподобання та поведінкові особливості споживачів, що знижує ефективність маркетингових кампаній. 
Зазначено, що в цих умовах на перший план виходять новітні альтернативні підходи, що ґрунтуються на використанні неструктурованих да-
них, динамічній сегментації та психографічних факторах. Реалізація альтернативних підходів неможлива без застосування таких методів Data 
Science, як k-means, ієрархічна кластеризація та DBSCAN, які дозволяють виявляти приховані закономірності в поведінці клієнтів і формувати 
більш точні сегменти. Визначено переваги та недоліки методів кластеризації під час реалізації альтернативних підходів до сегментації клієн-
тів. Зазначено, що вибір методу сегментації повинен ґрунтуватися на комплексному аналізі в контексті конкретного завдання (селективний 
підхід) або гібридизації, яка дозволяє підсилити переваги та нівелювати недоліки кожного з методів. Підкреслено, що селекція або гібридизація під 
час роботи з неструктурованими даними потребує перетворення даних (текстових, аудіо, медіа) на числові. У вирішенні цього завдання допомо-
же сполучення K-means, ієрархічної кластеризації або DBSCAN разом з іншими методами, такими як метод виділення ключових слів, тематичне 
моделювання, векторні представлення слів, методи обробки природної мови (NLP) або комп'ютерного зору. Для динамічної сегментації можуть 
бути використані mini-batch K-means, що являє собою модифікацію алгоритму K-means, яка використовується для кластеризації великих наборів 
даних. Це дозволяє значно прискорити процес кластеризації, особливо при роботі зі значними обсягами інформації. Наголошено, що психографічні 
фактори мають, напевно, найбільшу значущість, бо глибше відображають цінності і мотивацію споживачів. Ієрархічна кластеризація дозволяє 
візуалізувати групи різних психографічних факторів, але інтерпретація таких об’єднань вимагатиме додаткового аналізу за допомогою ШІ. Най-
більш доцільним методом для сегментації клієнтів за психографічними факторами є DBSCAN. Цей метод дозволяє виявляти групи з подібними 
профілями, навіть якщо вони мають складну форму, а також кластери з нелінійними межами. Підкреслено, що подальші дослідження мають 
бути спрямовані на розробку гібридних моделей, які поєднують різні алгоритми кластеризації з альтернативними підходами для збільшення 
результативності маркетингової стратегії компанії.
Ключові слова: маркетингова діяльність, динамічна сегментація, психографічні фактори, Data Science, метод k-means, mini-batch K-means, ієрар-
хічна кластеризація, DBSCAN.
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Andrusyk Y. V., Kaganovskyi O. S. Data Science Methods:  
Analyzing Approaches to Customer Segmentation

The article addresses the issue of enhancing the efficiency of marketing strategies in the context of the modern dynamic market environment, characterized 
by a high level of competition, information overload, and rapid changes in consumer preferences. The analysis conducted revealed that traditional segmenta-
tion methods based on demographic, geographic, and socioeconomic characteristics fail to account for individual needs, preferences, and behavioral traits of 
consumers, which diminishes the efficiency of marketing campaigns. It is noted that in these conditions, innovative alternative approaches based on the use 
of unstructured data, dynamic segmentation, and psychographic factors come to the forefront. The implementation of alternative approaches is impossible 
without the application of Data Science methods such as k-means, hierarchical clustering, and DBSCAN, which allow for the detection of hidden patterns in 
customer behavior and the formation of more accurate segments. The advantages and disadvantages of clustering methods during the implementation of 
alternative approaches to customer segmentation have been identified. It is specified that the choice of segmentation method should be based on a compre-
hensive analysis in the context of a specific task (selective approach) or hybridization, which allows for enhancing the advantages and mitigating the disad-
vantages of each method. It is underscored that selection or hybridization when working with unstructured data requires the transformation of data (text, 
audio, media) into numerical form. The combination of K-means, hierarchical clustering, or DBSCAN, along with other methods such as keyword extraction, 
topic modeling, word vector representations, natural language processing (NLP), or computer vision, will assist in solving this task. For dynamic segmenta-
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tion, mini-batch K-means, which is a modification of the K-means algorithm used for clustering large datasets, can be employed. This significantly accelerates 
the clustering process, especially when dealing with substantial amounts of information. It is emphasized that psychographic factors likely hold the greatest 
significance, as they more deeply reflect the values and motivations of consumers. Hierarchical clustering allows for the visualization of groups of different 
psychographic factors, but the interpretation of such associations will require additional analysis using AI. The most appropriate method for segmenting cli-
ents based on psychographic factors is DBSCAN. This method allows for the identification of groups with similar profiles, even if they have complex shapes, as 
well as clusters with nonlinear boundaries. It is underlined that further research should be directed towards the development of hybrid models that combine 
various clustering algorithms with alternative approaches to enhance the effectiveness of the company’s marketing strategy.
Keywords: marketing activities, dynamic segmentation, psychographic factors, Data Science, k-means method, mini-batch K-means, hierarchical clustering, 
DBSCAN.
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У сучасних умовах динамічного ринкового 
середовища, що характеризується високим 
рівнем конкуренції та інформаційним пе-

ревантаженням, ефективна сегментація клієнтів є 
одним із ключових факторів успіху будь-якої мар-
кетингової стратегії. Традиційні методи сегмен-
тації, засновані на демографічних, географічних 
і  соціально-економічних характеристиках, посту-
пово втрачають свою актуальність, оскільки не 
враховують індивідуальні потреби, вподобання та 
поведінкові особливості споживачів. У цій ситуації 
на перший план виходять підходи, що ґрунтуються 
на застосуванні методів Data Science. Аналіз вели-
ких масивів різноманітних даних дозволяє виявля-
ти приховані закономірності в поведінці клієнтів, 
проводити більш точну сегментацію та розробляти 
персоналізовані маркетингові пропозиції, що зре-
штою впливає на лояльність клієнта до компанії, 
обсяг продажів, частку ринку. 

Підвищення динамічності ринків, скорочен-
ня тривалості дії трендів споживацьких вподо-
бань призводить до стрімкого розвитку моделей 
сегментації клієнтів та формування маркетинго-
вих стратегій. Однією з цікавих робіт у цьому на-
прямку є праця Санкет Лодха, Сонал Дешмух, 
Судхір Чітніс, Арун Патіл [1], у якій досліджується 
проблематика сегментації клієнтів в електронній 
комерції з використанням методів машинного на-
вчання. Автори наголошують на актуальності за-
дачі управління відносинами з клієнтами (CRM) 
та її впливі на підвищення ефективності бізнес-
процесів. В роботі проведено порівняльний аналіз 
різних методів кластеризації, включаючи k-means, 
ієрархічну кластеризацію, кластеризацію на осно-
ві щільності та методу поширення спорідненості 
(Affinity Propagation). Особлива увага приділяєть-

ся можливості використання гібридних моделей, 
які поєднують в собі переваги різних алгоритмів. 
Автори доводять, що гібридні моделі кластериза-
ції можуть забезпечити більш високу точність сег-
ментації порівняно з використанням окремих ал-
горитмів. Також підкреслюється важливість вибо-
ру релевантного методу кластеризації залежно від 
специфіки даних та цілей дослідження. За резуль-
татами дослідження автори роблять висновок, що 
ефективна сегментація клієнтів за допомогою ма-
шинного навчання є важливим інструментом для 
підвищення прибутковості компаній, покращення 
взаємовідносин з клієнтами та їх утримання.

Також варто взяти до уваги роботу Мудуну-
рі Варма, Анапарті Ахіл, Кокку Анушка та 
Прітхві Маддукурі [2], у якій розглянуто 

використання великих даних для сегментації клі-
єнтів у роздрібній торгівлі. Автори підкреслюють 
важливість аналізу великих даних для розуміння 
поведінки споживачів і підвищення ефективності 
бізнес-процесів. У роботі зроблено опис дизайну 
дослідження з дедуктивним підходом. Дані було 
зібрано за допомогою методу вторинного збору 
даних з різних джерел, включаючи наукові публіка-
ції, вебсайти та інші відкриті джерела інформації. 
Автори демонструють, що роздрібний ринок зна-
чно виріс завдяки цифровізації. Великі дані дозво-
ляють роздрібним продавцям аналізувати ринкові 
тенденції та розуміти поведінку споживачів при 
покупках. Сегментація клієнтів на основі великих 
даних є важливим інструментом для збільшення 
обсягу продажів на роздрібному ринку. Досліджен-
ня підтверджує важливість використання великих 
даних для сегментації клієнтів у роздрібній торгів-
лі. Автори роблять висновок, що ефективна сег-
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ментація клієнтів дозволяє роздрібним продавцям 
підвищити ефективність маркетингових кампаній і 
збільшити прибутковість.

Проблему сегментації цифрового ринку роз-
глядає стаття Ашрафа Уддіна, Аламіна Та-
лукдера, Редвана Ахмеда та ін. [9]. Автори 

досліджують, як машинне навчання може бути ви-
користано для визначення та аналізу різних груп 
цифрових користувачів на основі їхніх інтересів 
та поведінки в соціальних мережах. В їхній робо-
ті представлено модель машинного навчання, яка 
використовує різні методи кластеризації, такі як 
k-means, AGNES та нечіткі C-середні, для аналізу 
даних соціальних мереж. Автори використовують 
відкритий набір даних, що містить інформацію про 
30 000 учнів старших класів США, зібрану з про-
відної платформи соціальних мереж. Результа-
ти дослідження показують, що метод mini-batch 
k-means є найефективнішим методом кластериза-
ції для цього набору даних, оскільки демонструє 
порівнянну продуктивність, тоді як AGNES та не-
чіткі C-середні є менш ефективними. Дослідження 
має практичне значення для маркетологів, оскіль-
ки дозволяє розробляти цільові рекламні кампанії 
та маркетингові стратегії для різних груп цифро-
вих аборигенів. Крім того, результати досліджен-
ня можуть бути використані для розробки нових 
продуктів та послуг, які відповідають потребам та 
інтересам різних сегментів ринку [9].

Заслуговує на увагу дослідження Яна Блем-
кера та Кармен-Марії Альбрехт [10], що присвя-
чене вивченню впливу індивідуальних психологіч-
них характеристик споживачів на їхню поведінку 
в умовах багатоканального ринку. Автори вико-
ристовують латентний класовий аналіз на даних 
1512 клієнтів, досліджуючи психографічні змінні 
з п’яти областей: ставлення до ризику, когнітивні 
здібності, мотивація, особистість і стиль прийнят-
тя рішень. 

Дослідження виявляє шість сегментів клі-
єнтів, кожен з яких характеризується унікальним 
поєднанням психографічних змінних. Наприклад, 
одні сегменти демонструють високу схильність 
до ризику та інтуїтивний стиль прийняття рішень, 
тоді як інші віддають перевагу раціональному під-
ходу та мають високу потребу в тактильному кон-
такті з товаром. Результати дослідження мають 
практичне значення для компаній, що працюють 
в  умовах багатоканального ринку. Розуміння пси-
хологічних факторів, що впливають на вибір каналу 
покупцем, дозволяє компаніям оптимізувати свої 
маркетингові стратегії, персоналізувати взаємодію 
з клієнтами та підвищити ефективність кожного 
каналу  [10]. 

З українських науковців варто назвати Т. За-
тонацьку та Я. Фаренюк [3], які зазначають, що 
сучасні маркетингові стратегії все частіше спи-
раються на можливості штучного інтелекту (ШІ) 
для досягнення кращих результатів. Алгоритми 
ШІ дозволяють глибоко проаналізувати потреби 
та бажання як існуючих, так і потенційних клі-
єнтів. Це дає змогу зрозуміти не тільки хто вони, 
чого прагнуть та які рішення обирають, але й вра-
хувати їхні емоції, вподобання та ставлення до 
продукту. 

Маркетологи можуть використовувати ШІ 
для опитування клієнтів щодо задоволеності про-
дуктом, а фахівці з обробки даних (DS) – для ана-
лізу отриманих результатів. ШІ та DS відіграють 
ключову роль у  формуванні маркетингової стра-
тегії, допомагаючи вирішити три основні завдан-
ня: сегментація: розділення ринку на групи клі-
єнтів з унікальними потребами; таргетинг: вибір 
сегментів, на яких фокусуються маркетингові зу-
силля; позиціонування: підкреслення найкращих 
характеристик продукту та його конкурентних 
переваг.

ШІ дозволяє рекомендувати різні цільові гру-
пи та застосовувати прогностичне моделювання 
для вибору релевантного сегмента. Генеративний 
ШІ є потужним інструментом для розробки слога-
нів та рекламних кампаній, які резонують з цільо-
вою аудиторією.

У дослідженні І. Перевозової, І. Землякова 
та В. Шайбана [7] зроблений висновок, що пер-
соналізація стала основною стратегією компаній 
у боротьбі за клієнтів, дозволяючи за допомогою 
великих обсягів даних про поведінку користува-
чів створювати персоналізовані рекомендації, що 
суттєво підвищують показники конверсії. Також 
автори підкреслюють, що прогнозна сегментація є 
одним із основних підходів до коректної персона-
лізації.

Праця В. Стамата та А. Скорука [8] резюмує, 
що нині сегментація цільової аудиторії є 
однією з провідних технологій не тільки 

для створення маркетингової стратегії для досяг-
нення цілей компанії, а й для розробки рекламної 
кампанії на всіх можливих каналах комунікації 
для збільшення лояльності споживача до бренду 
та створення нових послуг, зацікавлення спожива-
чів. Ефективна рекламна стратегія має вирішальне 
значення – різноманітні дослідження доводять, що 
80 % споживачів віддають перевагу компаніям, що 
пропонують персоналізований контент, який фор-
мується за допомогою цільового маркетингу [8].

Огляд сучасних напрацювань і публікацій 
дозволяє зробити висновок, що сегментація спо-
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живачів має величезне значення, оскільки дозво-
ляє бізнесу чітко розуміти, які саме продукти або 
послуги цікавлять різні групи клієнтів. Це знання 
допомагає визначити, що слід виключити з персо-
нальних пропозицій, а що, навпаки, додати, щоб 
задовольнити потреби кожного сегмента. Таким 
чином, сегментація сприяє підвищенню впізна-
ваності бренду, формуванню лояльності клієнтів, 
збільшенню доходу бізнесу. 

Наголошуючи на безперечній ефективності 
розглянутих вище наукових розробок, слід 
зазначити, що недостатньо повно розглянуті 

альтернативні підходи до сегментації клієнтів, зокре-
ма, динамічна сегментація та методи її реалізації.

Метою цього дослідження є визначення по-
тенціалу застосування методів  Data Science для 
альтернативних підходів до сегментації клієнтів 
(використання неструктурованих даних, створен-
ня динамічної сегментації і включення психогра-
фічних факторів), що сприятиме розробці більш 
точних моделей сегментації з урахуванням сучас-
них трендів розвитку цифрової економіки і змін 
тенденцій у споживацької поведінки. Для досяг-
нення цієї мети вирішено такі завдання:

1. Визначено альтернативні підході до сегмен-
тації.

2. Проведено порівняльний аналіз методів 
кластеризації, що використовуються для 
сегментації клієнтів.

3. Визначено потенційні переваги та недоліки 
застосування методів кластеризації в аль-
тернативних підходах до сегментації клієн-
тів, перспективи їх розвитку.

Як було зазначено вище, в умовах зростаючої 
конкуренції та динамічних змін на ринку ефек-
тивна сегментація клієнтів є ключовим фактором 
успіху для будь-якої компанії. Традиційні методи 
сегментації поступово поступаються місцем більш 
складним підходам, які враховують поведінкові, 
психографічні та інші фактори. 

Не менш важливим аспектом є також і етич-
ні міркування, бо у сучасному світі конфіденцій-
ність даних – на першому місці для споживачів. 
Порушення обов’язків про зберігання та неопри-
люднення даних може спричинити суттєве змен-
шення лояльності до компанії та значний відтік 
клієнтів.

На першому кроці дослідження у результаті 
аналізу літературних джерел визначено найбільш 
перспективні альтернативні підходи до сегментації 
клієнтів, їхні переваги, недоліки й етичні аспекти 
використання (табл. 1).

Слід зазначити, що альтернативні підходи до 
сегментації можуть бути ефективними в прогнозу-
ванні зміни поведінки споживачів, а також розши-
ренні уявлення про вподобання клієнтів. 

На другому кроці дослідження проведений 
порівняльний аналіз поширених методів 
Data Science, що застосовуються в сегмен-

тації клієнтів. Як показав проведений аналіз літе-
ратурних джерел, до них відносяться такі алгорит-
ми кластеризації, як K-means, ієрархічна класте-
ризація і DBSCAN. На основі аналізу літературних 
джерел [4–6] було визначено переваги та недоліки 
цих методів (табл. 2).

Таблиця 1

Альтернативні підходи до сегментації клієнтів

Підхід Опис Переваги Недоліки Етичні міркування

Аналіз неструк-
турованих даних

Дані, які не мають 
загальної моделі 
або організації 
(текст, зображен-
ня, аудіо, відео)

Можуть надати 
глибше розуміння 
клієнтів, виявити 
приховані тенденції в 
поведінці

Складність аналізу, 
потреба в спеціалі-
зованих інструмен-
тах та алгоритмах

Захист конфіденцій-
ності, забезпечення 
анонімності даних, 
прозорість викорис-
тання

Динамічна сег-
ментація

Сегментація в 
реальному часі на 
основі поточної 
поведінки клієнтів

Персоналізація вза-
ємодії з клієнтами, 
підвищення ефектив-
ності маркетингових 
кампаній

Висока вартість 
впровадження, по-
треба в постійному 
моніторингу даних

Уникнення ризику 
створення "інформа-
ційних бульбашок"

Психографічні 
фактори

Врахування осо-
бистісних харак-
теристик, стилю 
життя, цінностей, 
інтересів клієнтів

Глибше розуміння 
мотивації клієнтів, 
створення більш 
цілеспрямованих по-
відомлень

Складність збору 
та аналізу даних, 
суб'єктивність ін-
терпретації

Повага до індивіду-
альності, уникнення 
стереотипів та уперед-
жень

Джерело: розроблено авторами.
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Проведений порівняльний аналіз пошире-
них методів сегментації клієнтів демон-
струє, що кожен з них має свої переваги та 

недоліки. Вибір релевантного методу залежить від 
завдань дослідження та специфіки даних.

K-means відрізняється простотою та швидкіс-
тю, що робить його придатним для попереднього 
аналізу даних та виділення основних груп клієнтів. 
DBSCAN ефективний для даних зі шумом та вики-
дами, що дозволяє виявляти нестандартні сегмен-
ти. Ієрархічна кластеризація має переваги у візуа-
лізації кластерних структур за допомогою дендро-
грам та гнучкості у визначенні кількості кластерів, 
але основними недоліками цієї групи методів є 
обчислювальна складність, чутливість до шуму та 
викидів.

Слід зазначити, що важливо враховувати не 
тільки метрики якості класифікації, але й інтер-
претованість результатів, щоб забезпечити їх прак-
тичну значущість для прийняття управлінських 
рішень. Загалом вибір методу сегментації повинен 
ґрунтуватися на комплексному аналізі в контексті 
конкретного завдання (селективний підхід) або гі-
бридизації, яка дозволяє підсилити переваги та ні-
велювати недоліки кожного з методів. 

На третьому кроці дослідження визначено 
потенційні переваги та недоліки застосування ме-
тодів кластеризації в альтернативних підходах до 
сегментації клієнтів, перспективи їх розвитку.

Таблиця 2

Порівняльний аналіз методів кластеризації, які використовуються в сегментації клієнтів

Метод  
сегментації Переваги Недоліки Точність  

сегментації
Результат застосу-

вання

K-means

Простота реалізації, 
обчислювальна 
ефективність, здат-
ність обробляти ве-
ликі обсяги даних

Чутливість до початко-
вої ініціалізації цен-
троїдів, необхідність 
визначення кількості 
кластерів, схильність до 
локальних оптимумів

Варіюється залежно 
від структури даних 
та вибору кількості 
кластерів

Розбиття клієнтів на 
задану кількість груп 
за принципом мінімі-
зації внутрішньоклас-
терної відстані

Ієрархічна 
кластери-
зація

Здатність виявляти 
кластери різної 
форми та розміру, 
наочна візуалізація 
результатів у вигляді 
дендрограми

Висока обчислювальна 
складність для великих 
наборів даних, склад-
ність інтерпретації 
результатів при великій 
кількості кластерів

Залежить від вибору 
метрики відстані та 
методу зв'язування 
кластерів

Ієрархічна структура 
кластерів

DBSCAN

Ефективність для 
даних зі шумом та 
викидами, здатність 
виявляти кластери 
довільної форми, 
не вимагає задання 
кількості кластерів

Чутливість до вибору 
параметрів (радіус, міні-
мальна кількість точок), 
може бути неефектив-
ним для даних з різною 
щільністю

Висока для даних з 
чітко вираженими 
кластерами

Розбиття клієнтів на 
кластери на основі 
щільності розподілу 
даних

Джерело: розроблено авторами.

Слід зазначити, що селекція або гібридизація 
під час роботи з неструктурованими даними потре-
бує перетворення даних (текстових, аудіо, медіа) 
на числові. У вирішенні цього завдання допоможе 
сполучення K-means, ієрархічної кластеризації або 
DBSCAN разом з іншими методами, такими як ме-
тод виділення ключових слів, тематичне моделю-
вання, векторні представлення слів, методи оброб-
ки природної мови (NLP) або комп'ютерного зору.

Для динамічної сегментації можуть бути 
у використані mini-batch K-means, що являє со-
бою модифікацію алгоритму K-means, яка вико-
ристовується для кластеризації великих наборів 
даних. Замість того, щоб обробляти весь набір да-
них на кожній ітерації, як це робить стандартний 
K-means, mini-batch K-means використовує неве-
ликі випадкові вибірки (міні-пакети) даних. Це до-
зволяє значно прискорити процес кластеризації, 
особливо при роботі зі значними обсягами інфор-
мації. Незважаючи на підвищену швидкість порів-
няно зі стандартним K-means, алгоритм mini-batch 
K-means зберігає певну обчислювальну складність, 
особливо при обробці великих наборів даних з ви-
сокою розмірністю та великою кількістю кластерів. 
Така складність обумовлена ітеративним характе-
ром, необхідністю багаторазового обчислення від-
станей та оновлення центроїдів, а також впливом 
випадковості, розмірності даних та пошуку опти-
мальної кількості кластерів. 
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Використання ієрархічної кластеризації для 
динамічної сегментації потребує постій-
ної перебудови дендрограми при кожному 

оновленні даних. Такий підхід має певний ризик 
неефективності, що обумовлено прагненням ієрар-
хічної кластеризації виявити статичну структуру, 
тоді як динамічна сегментація фокусується на змі-
нах у часі. Найбільш доречним буде поєднання ди-
намічної сегментації разом із DBSCAN. Цей метод 
дозволяє виявляти кластери довільної форми та 
обробляти дані з «шумом». Крім того, обробка но-
вих даних та оновлення кластерів відбуватиметься 
без необхідності повної перебудови моделі.

Психографічні фактори мають, напевно, най-
більшу значущість, бо глибше відображають цін-
ності і мотивацію споживачів, що при правильній 
інтерпретації стане, безумовно, значною перевагою 
у конкурентоспроможності компанії. Ієрархічна 
кластеризація здатна на демонстрацію об'єднання 
в групи різних психографічних факторів, але інтер-
претація таких об’єднань буде вимагати додатко-
вого аналізу за допомогою ШІ або кваліфікованого 
працівника. Для сегментації клієнтів за психогра-
фічними факторами DBSCAN є найбільш доціль-
ним методом. Цей метод дозволяє виявляти групи 
з подібними профілями, навіть якщо вони мають 
складну форму, а також кластери з нелінійними 
межами.

ВиСНОВКи

Таким чином, проведений аналіз підтверджує 
важливість сегментації клієнтів в сучасних марке-
тингових стратегіях з використанням методів Data 
Science. В умовах динамічного ринкового середови-
ща та зростаючої конкуренції ефективна сегмента-
ція дозволяє компаніям глибше зрозуміти потреби 
клієнтів, підвищити ефективність маркетингових 
кампаній та збільшити прибутковість.

Традиційні методи сегментації, засновані 
на демографічних, географічних та соціально-
економічних характеристиках, поступово втрача-
ють актуальність. На перший план виходять новітні 
підходи, що ґрунтуються на використанні неструк-
турованих даних, динамічній сегментації та пси-
хографічних факторах. Застосування методів Data 
Science, таких як k-means, ієрархічна кластеризація 
та DBSCAN, дозволяє виявляти приховані законо-
мірності в поведінці клієнтів та формувати більш 
точні сегменти. Однак кожен метод кластеризації 
має свої переваги та недоліки, і вибір релевантного 
методу залежить від специфіки даних та завдань. 
Перспективним напрямком є розробка гібридних 
моделей, що поєднують різні алгоритми кластери-
зації з альтернативними підходами до сегментації.

Важливим аспектом є також і етичні мірку-
вання при використанні даних клієнтів. Компанії 
повинні забезпечити конфіденційність та анонім-
ність даних, а також прозорість їх використання.

Подальші дослідження мають бути спрямова-
ні на розробку гібридних моделей, що поєднують 
різні алгоритми кластеризації з альтернативними 
підходами для збільшення результативності мар-
кетингової стратегії компанії.                 
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