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МЕТОДИ МАШИННОГО НАВЧАННЯ

2024 ГУР’ЯНОВА Л. С., ЄВСЄЄВ О. С., ПАНАСЕНКО О. В., ЛАПТЄВ О. О. 

УДК 33.330.519.85
JEL: С5; M3

Гур’янова Л. С., Євсєєв О. С., Панасенко О. В., Лаптєв О. О. Прийняття рішень у бізнесі на ринку відеоігор: 
методи машинного навчання

У статті показано, що продуктовий IT-бізнес, зокрема ринок відеоігор, характеризується високими темпами розвитку, що приваблює все більшу 
кількість компаній до цього сегмента і водночас приводить до посилення конкуренції, яка за своєю природою є глобальною. Це викликає необ-
хідність розробки релевантних моделей прийняття рішень. Проведений аналіз показав, що на даний час значна увага приділена застосуванню 
методів машинного навчання в різних контурах управління маркетинговою діяльністю продуктових IT-компаній, зокрема ігрових IT: стратегіч-
ному, тактичному, оперативному. Розглянуто проблематику, починаючи з трендів розвитку ігрових IT і розробки моделей переключення, про-
єктування й адаптації продукту до визначення впливу функціонального або емоційного контенту на динаміку обсягу продажів продуктових IT. 
Але, незважаючи на ефективність наявних підходів, недостатню увагу приділено моделям лід-скорингу, моделям прогнозування відтоку клієнтів 
продуктових IT. Запропонований методичний підхід до побудови моделей класифікації клієнтів, який заснований на логіт-аналізі та включає такі 
основні блоки: обґрунтування системи предикторів; розробка моделей бінарного вибору; фільтрація факторних змінних; тестування мульти-
колінеарності; усунення мультиколінеарності, тестування якості моделі та прогнозування. Запропонований підхід апробований на даних про-
дуктової IT-компанії. Роздроблені моделі лід-скорингу, моделі прогнозування відтоку клієнтів, що забезпечують задовільну якість розпізнавання 
та дають можливість визначити маркетингові детермінанти, які впливають на збільшення ймовірності конвертації (придбання продукту) 
та підвищення лояльності клієнтів до компанії, довгострокового використання продукту. Отримані результати можуть бути використані в 
системі управління маркетинговою діяльністю продуктової IT-компанії, зокрема на ринку ігрових IT, для визначення найбільш релевантних мар-
кетингових стратегій, спрямованих на збільшення обсягів продажів та втримання клієнтів.
Ключові слова: прийняття рішень, продуктовий IT-бізнес, індустрія комп’ютерних відеоігор, підприємництво, маркетингова діяльність, модель, 
методи машинного навчання.
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Guryanova L. S., Yevsyeyev O. S., Panasenko O. V., Laptiev O. O. Business Decision-Making in the Video Game Market:  
Machine Learning Methods

The article demonstrates that the product IT business, in particular the video game market, is characterized by high rates of development, which attracts an 
increasing number of companies to this segment and at the same time leads to increased competition that is global in its nature. This necessitates developing 
relevant decision-making models. The carried out analysis showed that at present considerable attention is paid to the use of machine learning methods in various 
circuits of managing the marketing activities of product IT companies, in particular gaming IT: strategic, tactical, operational. The problematic issues are consi
dered, starting with the trends in the development of gaming IT and the development of models for switching, designing and adapting the product to determining 
the impact of functional or emotional content on the dynamics of sales of product IT. But, despite the efficiency of the existing approaches, insufficient attention 
is paid to lead scoring models, models for predicting the outflow of customers of product IT. A methodical approach to the construction of customer classification 
models is proposed, which is based on logit analysis and includes the following main blocks: substantiation of the system of predictors; development of binary 
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choice models; filtering of factor variables; multicollinearity testing; elimination of multicollinearity, model quality testing, and forecasting. The proposed ap-
proach has been tested on the data of a product IT company. Fragmented lead scoring models, models for predicting customer churn, which provide satisfactory 
quality of recognition and make it possible to identify marketing determinants that affect the increase in the likelihood of conversion (product purchase) and 
increase customer loyalty to the company, long-term use of the product. The results obtained can be used in the marketing management system of a product IT 
company, in particular in the gaming IT market, to determine the most relevant marketing strategies aimed at increasing sales and customer retention.
Keywords: decision-making, product IT business, computer video game industry, entrepreneurship, marketing activities, model, machine learning methods.
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Стрімкий розвиток інформаційних техно-
логій в останні десятиліття змінив багато 
сфер діяльності, зокрема освітню, де все 

частіше використовуються ігрові комп’ютерні тех-
нології. Так, якщо у 2017 р., за оцінками Statista 
та PricewaterhouseCoopers (PwC), ринок відеоігор 
оцінювався в 121,4–121,5 млрд дол. США, то до 
2027 р. прогнозна оцінка ринку становить близько 
467 млрд дол. США, тобто темп приросту ринку – 
приблизно 40% на рік [1]. Індустрія відеоігор про-
дукує інноваційні технології не лише для освітньої 
сфери, але й для будівельної індустрії, автомобіль-
ного дизайну, медицини тощо.

Такий динамічний розвиток ринку відеоігор, 
з одного боку, приваблює все більше IT-компаній у 
даний сегмент, а з іншого – посилює конкуренцію, 
яка апріорі є глобальною, що приводить до необ-
хідності вдосконалення методів прийняття рішень 
у бізнесі на ринку відеоігор.

Слід зазначити, що з різних видів діяльності 
бізнес-структур на ринку відеоігор однією з ба-
зових є маркетингова діяльність, спрямована на 
збільшення частки IT-компанії на ринку ігрових 
IT, числа клієнтів, продажів, прибутку, просування 
продукту тощо.

Удосконаленню маркетингової діяльності ком-
панії на ринку ігрових ІТ присвячено велику кіль-
кість публікацій. Так, у статті M. Karthiga, S. P. Abi- 
rami, B. Arunkumar, M. V. Sheba розглядається 

синтез імітаційної моделі та методів машинного 
навчання для прийняття маркетингових рішень 
в ігровому бізнесі [2]. У роботі M. Gosztonyi роз-
глядаються можливості застосування методів ма-
шинного навчання для аналізу споживчих переваг, 
формування профілю клієнтів компаній на ринку 
ігрових ІТ [3]. Дослідження авторів M. J. Lehtonen, 
R. Gustafsson, L. Hassan спрямоване на аналіз під-
ходів до проєктування та розвитку продукту в 
ігрових IT з урахуванням таких цінностей для клі-
єнта, як розвиток навичок і компетенцій, соціаль-
на приналежність і залученість тощо. [4]. У статті  
P. Rita, J. Guerreiro, R. Ramos, R. G. Caetano аналізу-
ються фактори здійснення імпульсивних покупок 
на ринку відеогр, мікротранзакцій як бізнес-моде-
лі ігрових IT [5]. Робота T. Kraemer, W. H. Weiger,  
S. Heidenreich досліджує нелінійні ефекти у впливі 
«лідерів думок» на популярність і продаж відео-
ігор [6]. Зовнішні чинники прийняття рішень про 
купівлю на ринку відеоігор аналізуються у статті 
[7]. Дослідження авторів C. Donaldson, J. Villagrasa, 
J. Alegre, E. W. Liguori акцентовано на процесах 
ухвалення стратегічних підприємницьких рішень 
на ринку відеоігор [8]. У роботі [9] аналізуються 
чинники перемикання на хмарні гри. Стаття [10] 
акцентує увагу на впливі функціонального та емо-
ційного контенту в оглядах на продажі відеоігор.

Відзначаючи безперечну значущість і ефек-
тивність підходів, що розглядаються в науковій 
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літературі, до проєктування та адаптації продукту 
на ринку ігрових IT, вибору оптимальної бізнес-
моделі, визначення профілю клієнтів і найбільш 
релевантних маркетингових стратегій, слід зазна-
чити, що питання кількісного моделювання лід-
скорингу, а також прогнозування відтоку клієнтів у 
продуктових IT розглянуті недостатньо повно.

Метою даної роботи є розробка моделей при-
йняття рішень, які на підставі методів машинного 
навчання (класифікації з навчанням) дозволяють 
підвищити ефективність маркетингової діяльності 
шляхом визначення детермінант і зростання точ-
ності прогнозування схильності клієнта до при-
дбання продукту, а також його пролонгованого ви-
користання. 

Для досягнення поставленої мети виконано 
такі завдання:
	 обґрунтовано методи побудови моделі лід-

скорингу та прогнозування відтоку клієн-
тів;

	 розроблено моделі класифікації клієнтів;
	 здійснено оцінку схильності клієнта до 

придбання продукту, а також його пролон-
гованого використання.

Запропонований методичний підхід до роз-
робки моделі класифікації клієнтів включає 
такі основні блоки.

Блок 1. Обґрунтування системи пре дикторів.
Блок 2. Розробка моделей класифікації клієн-

тів.
Блок 3. Фільтрація факторних змінних.
Блок 4. Тестування мультиколінеарності.
Блок 5. Усунення мультиколінеарності, тесту-

вання якості моделі та прогнозування. 
Слід зазначити, що для побудови моделі 

класифікації може бути використаний широкий 
спектр методів машинного навчання (класифікації 
з навчанням), таких як логістична регресія, нейро-
мережеве моделювання, дискримінантний аналіз, 
дерева класифікацій та ін. [11]. Для побудови моде-
лі класифікації в цій роботі використовується ло-
гіт-модель, що пояснюється такими її перевагами: 

1)	 логіт-модель дозволяє розробляти моделі 
класифікації в умовах малих вибірок, що, 
зокрема, може бути доцільним для україн-
ських продуктових IT-компаній (ринок про-
дуктових IT в Україні має відносну недовгу 
історію та поступово трансформується з 
аутсорсингової моделі організації бізнесу); 

2)	 коефіцієнти логіт-моделі піддаються інтер-
претації, що є значущим для побудови сце-
наріїв поведінки клієнтів та розробки най-
більш релевантної маркетингової стратегії.

Логіт-модель має вигляд:
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Для оцінки параметрів моделі використо-
вується метод максимальної правдоподіб-
ності [11]. Основними критеріями якості 

моделі є відсотки коректно розпізнаних об’єктів за 
класами. 

Для побудови логіт-моделі лід-скорингу в 
першому блоці було обрано 47 факторних змінних 
для періоду дослідження, який дорівнював 1 року. 
Результати побудови моделі, що є змістом другого 
блоку, наведено на рис. 1.

Залежна змінна була задана в такий спосіб: 
Converted YES: 1; Converted NO: 0. Як видно з рис. 1,  
рівень довірчої ймовірності ряду змінних переви-
щує 0,05, тобто змінні є статистично незначущими 
для ухвалення рішення про купівлю, тому в тре-
тьому блоці була здійснена фільтрація змінних. Ре-
зультати фільтрації наведено на рис. 2.

У четвертому блоці здійснювалось тестуван-
ня мультиколінеарності за допомогою метрики VIF. 
Якщо VIF наближена до 1, то рівень толерантності 
змінних є високим, тобто мультиколінеарності не-
має. Якщо значення VIF знаходяться в межах (1; 5], 
то змінні помірно корельовані. Значення VIF > 5 
свідчить про наявність сильного ефекту мультико-
лінеарності у факторній системі. Результати тесту-
вання мультиколінеарності наведено на рис. 3.

Як видно з рис. 3, для частини змінних VIF 
приймає критичне значення. Для вилучення муль-
тиколінеарності використовувався метод покро-
кового регресійного аналізу. Завершальнний пере-
лік змінних моделі наведено на рис. 4.

У п’ятому (останньому) блоці здійснювалось 
оцінювання якості моделі. Критерії якості логіт-
моделі (моделі класифікації, моделі лід-скорингу) 
наведено на рис. 5.

Критерії якості моделі дозволяють зробити 
висновок по задовільну якість розпізнавання кла-
сів та можливість визначення маркетингових фак-
торів, що збільшують ймовірність конвертації. Ре-
зультати прогнозування наведено на рис. 6.

Таким чином, результати прогнозування свід-
чать про доцільність використання запропонова-
ного підходу. 

Аналогічно була розроблена модель прогно-
зування відтоку клієнтів для визначення клієнтів, 
що схильні до пролонгованого використання про-
дукту, а також маркетингових факторів, які впли-
вають на лояльність клієнта до компанії. 
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Рис. 1. Результати побудови моделі (фрагмент)

Рис. 2. Результати побудови моделі (після фільтрації змінних)

Залежна змінна моделі була визначена таким 
чином: Churn YES: 1, Churn NO: 0.

Після 2-рівневої фільтрації змінних, вилучен-
ня незначущих змінних, тестування мультиколіне-
арності був отриманий такий перелік змінних мо-
делі (рис. 7).

Результати побудови логіт-моделі прогнозу-
вання відтоку клієнтів наведено на рис. 8.

Критерії якості моделі наведено на рис. 9.
Критерії якості моделі дозволяють зроби-

ти висновок про задовільну якість ідентифікації 
класів та можливість визначення детермінант, що 

впливають на зниження лояльності клієнтів до 
компанії. 

Результати прогнозування наведено на рис. 10. 
Таким чином, результати прогнозування свід-

чать про доцільність використання логіт-регресії 
та можливість визначення маркетингових детермі-
нант для втримання клієнтів компанії. 

ВИСНОВКИ
Проведений аналіз дозволяє зробити такі ви-

сновки:
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Рис. 3. Результати тестування мультиколінеарності

Рис. 4. Завершальний перелік змінних моделі
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Рис. 5. Критерії якості моделі лід-скорингу

Рис. 6. Результати прогнозування на підставі моделі 
лід-скорингу (фрагмент)

Рис. 7. Результати тестування мультиколінеарності

Рис. 8. Результати побудови моделі  
(після фільтрації змінних)
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Рис. 9. Критерії якості моделі прогнозування відтоку клієнтів

Рис. 10. Результати прогнозування 
відтоку клієнтів

	 продуктовий IT-бізнес, зокрема ринок відео- 
ігор, характеризується високими темпами 
розвитку, що приваблює все більшу кіль-
кість компаній до цього сегмента і водночас 
призводить до посилення конкуренції, яка 
за своєю природою є глобальною. Це ви-
кликає необхідність розробки релевантних 
моделей прийняття рішень;

	 проведений аналіз показав, що на даний час 
значна увага приділена застосуванню ме-
тодів машинного навчання в різних конту-
рах управління маркетинговою діяльністю 
продуктових IT-компаній, зокрема ігрових 
IT: стратегічному, тактичному, оперативно-
му. Розглянута проблематика, починаючи з 
трендів розвитку ігрових IT і розробки моде-
лей переключення, проєктування та адапта-
ції продукту до визначення впливу функціо- 
нального або емоційного контенту на дина-
міку обсягу продажів продуктових IT;

	 показано, що, незважаючи на ефективність 
наявних підходів, недостатню увагу приді-
лено моделям лід-скорингу, моделям про-
гнозування відтоку клієнтів продуктових IT;

	 запропоновано методичний підхід до по-
будови моделей класифікації клієнтів, який 
заснований на логіт-аналізі та включає такі 
основні блоки: обґрунтування системи 
предикторів; розробка моделей бінарно-
го вибору; фільтрація факторних змінних; 
тестування мультиколінеарності; усунення 
мультиколінеарності, тестування якості мо-
делі та прогнозування;

	 запропонований підхід апробований на 
даних продуктової IT-компанії. Розробле-
но моделі лід-скорингу, моделі прогнозу-
вання відтоку клієнтів, що забезпечують 
задовільну якість розпізнавання та дають 
можливість визначити маркетингові де-
термінанти, які впливають на збільшення 
ймовірності конвертації (придбання про-
дукту) та підвищення лояльності клієнтів 
до компанії, довгострокового використан-
ня продукту.

Отримані результати можуть бути викорис-
тані в системі управління маркетинговою діяль-
ністю продуктової IT-компанії, зокрема на ринку 
ігрових IT, для визначення найбільш релевантних 
маркетингових стратегій, спрямованих на збіль-
шення обсягів продажів та втримання клієнтів.    
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