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В статье приведены результаты анализа базы пациентов стоматологической клиники с 

использованием интеллектуальных методов для разработки эффективной маркетинговой стра-

тегии. Разработан ансамбль моделей на базе кластеризации и ассоциативных правил, который 

позволил определить наиболее востребованные услуги и профиль клиентов. Результаты ис-

следования показали, что использование цифровых технологий увеличивает эффективность 

маркетинговых кампаний, и повышает уровень удовлетворенности клиентов. 
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The article presents the results of the analysis of the patient base of the dental clinic using 

intelligent methods to develop an effective marketing strategy. An ensemble of models based on clus-

tering and associative rules has been developed, which made it possible to determine the most popular 

services and customer profile. The results of the study showed that the use of digital technologies 

increases the effectiveness of marketing campaigns, and increases the level of customer satisfaction. 

 

Эффективное изучение целевой аудитории, выявление их потребностей и 

приоритетов является важным аспектом деятельности медицинских организаций 

независимо от организационно-правовой формы. Клиентооориентированность 

стала краеугольным камнем как на государственных медучреждениях, так и в 

частных клиниках, ввиду высокой конкуренции в этой сфере [1, 2]. Взаимодей-

ствие с клиентом начинается от момента его знакомства с клиникой и продолжа-

ется путем индивидуальных предложений после оказания услуги. Таким обра-

зом, наиболее распространенным и эффективным метолом изучения поведения 

потребителей является их профилирование.  

Профилирование клиентов как правило реализуется путем анализа клиент-

ской базы и сегментирования ее на группы похожих по определенным призна-

кам.  Часто это делается на основе социо-антропометрических данных [3, 4].  

Изучение поведения потребителей является обширной областью марке-

тинга, включающей в себя различные модели, методы и инструменты исследо-

вания, в том числе сегментирование. Применение маркетинговых инструментов 

в медицинских организациях, в том числе методы сегментации медицинских 

услуг и их анализ с использованием интеллектуальных методов рассмотрены в 

© Алибалаева Л. И., Савинова В. М, Субботина А. Д., Османова Ф. И., 2023  

 



 

15 
 

работах Будко В.С, Стоянова А.К., Гузенко А.Г., Савельевой Н.А., Белова М.П., 

Подвесовского А.Г., Рапакова Г.Г. [5, 6, 7, 8, 9, 10, 11], но данные работы огра-

ничены рассмотрением отдельных моделей и методов, не учитывая их возмож-

ное использование в практике в маркетинговой деятельности организации. 

Теоретико-методологической базой исследования явилось использование 

ансамбля методов кластеризации и ассоциативных правил. В данной работе 

предлагается реализация интеллектуальной модели профилирования, разрабаты-

ваемой на основе не только социологических и антрометрических данных, но и 

на основе прошлого опыта потребителей и их потребностей в медицинских ма-

нипуляциях. Такой поход позволит выявить скрытые, нетривиальные зависимо-

сти, рассматривая потребности рынка потребителей медицинских услуг ком-

плексно, что выделяет научную новизну проведенного исследования. 

Аналитической базой исследования явились данные стоматологической 

клиники г. Москвы «Центр современной стоматологии ИЛЬФА». 

Первичный разведочный анализ данных показал необходимость разбивки 

исходных данных по возрасту. Среди пациентов был выделен сегмент взрослого 

населения. Описательная статистика выявила, что средний возраст пациентов со-

ставляет 36 лет. Выделены наиболее востребованные услуги. 

Для проведения кластеризации на основе прошлого опыта клиентской 

базы был выбран метод k-средних, который позволил выявить группы пациентов 

на основе как их социо-антропометрических данных, но и оказанных им услуг.  

Произведена нормализация данных перед использованием в модели ма-

шинного обучения, к столбцу с услугами применена предобработка для дальней-

шей векторизации, которая нужна для того, чтобы привести строковые значения, 

в данном случае услуги, в числовые [12].  

Экспертным путем было решено использовать 4 кластера, так как такое ко-

личество кластеров было заявлено заказчиком и также в случае профилирования 

клиентов кластеры будут более информативными. Следовательно, проводится 

метод кластеризации алгоритмом k-средних с 4 кластерами (рис. 1): 
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Рис. 1. Результаты кластеризации пациентов методом  

k-средних с использованием 4 кластеров 

 

Следующим этапом исследования явилось построение модели ассоциатив-

ных правил на основе потребительских корзин пациентов. Особенностями выяв-

ления ассоциативных правил в сфере медицинских услуг является то, что такие 

услуги зачастую не зависят от пожеланий и личных предпочтений пациентов, а 

являются его потребностью с точки зрения медицинских предписаний, планов 

лечений, и их оказание распределено во времени в несколько визитов. 

Следующим шагом рассмотрены так называемые потребительские кор-

зины пациентов. А именно перечни услуг, которым пользовались отдельные па-

циенты, и применение к ним методов выявления ассоциативных правил и наибо-

лее частых наборов услуг, пользующихся спросом в рамках услуг отдельно взя-

тых пациентов.  

Для непосредственной работы с ассоциативными правилами данные были 

преобразованы в матрицу True – False, где строки – это транзакции (корзины), а 

столбцы – услуги. Для анализа алгоритмом Apriori использована библиотека 

Mlxtend. 

Одно из выявленных правил показывает, что лечение глубокого кариеса 

является наиболее часто встречающимся элементом набора данных. Так же дан-

ные показывают, что комбинация гигиена полости рта и лечение различного рода 

кариеса является наиболее часто встречающейся комбинацией (рис. 2).  
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Рис. 2. Примеры ассоциативных правил по наборам стоматологических услуг 

 

Анализ ассоциативных правил может помочь клиникам оптимизировать 

свой ассортимент услуг и предложений, чтобы удовлетворить потребности своих 

клиентов и повысить их лояльность. Кроме того, разработанный ансамбль моде-

лей может быть использован для прогнозирования поведения потребителей ме-

дицинских услуг и определения наиболее эффективных маркетинговых страте-

гий для каждой сегментированной группы. Это позволит клиникам улучшить 

свою конкурентоспособность на рынке медицинских услуг и привлечь больше 

клиентов. 

Таким образом, использование методов машинного обучения и анализа 

данных в маркетинговой деятельности клиник является важным шагом к улуч-

шению качества медицинских услуг и повышению уровня удовлетворенности 

пациентов. 

Работа выполнена в рамках государственного задания в сфере научной де-

ятельности Министерства науки и высшего образования РФ на тему «Модели, 

методы и алгоритмы искусственного интеллекта в задачах экономики для ана-

лиза и стилизации многомерных данных, прогнозирования временных рядов и 

проектирования рекомендательных систем», номер проекта FSSW-2023-0004. 
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