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Аннотация. В статье рассматриваются поведенческие аспекты потребительского поведения пользователей онлайн-
фитнес-приложений в условиях цифровизации экономики. Проанализированы особенности принятия решений 
пользователями фитнес-сервисов. Сформирована типология поведенческих моделей пользователей и обосновано 
их влияние на экономическую эффективность цифрового маркетинга. Полученные результаты расширяют теоре-
тические представления о долгосрочной ценности клиента в онлайн-платформах сферы фитнес-услуг.

Abstract. The article examines behavioral patterns of online fitness app users in the context of economic digitalization. 
Based on the concepts of behavioral economics and a customer-centric approach, the paper analyzes the features of deci-
sion-making processes among users of digital fitness services. A typology of behavioral user models is proposed, and their 
influence on the economic efficiency of digital marketing is substantiated. The results expand the theoretical understanding 
of the mechanisms of loyalty formation and customer lifetime value on online fitness platforms.
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В современной экономике процессы цифро-
визации привели к заметным изменениям ха-
рактера взаимодействия между производите-
лями услуг и потребителями. Распространение 
онлайн-платформ и мобильных приложений 
привело к трансформации традиционных моде-
лей потребительского поведения, в рамках кото-
рых решения всё чаще принимаются в условиях 
ограниченной рациональности, дефицита вни-
мания и высокой информационной насыщен-
ности [5]. Особенно наглядно данные изменения 
проявляются в сфере онлайн-фитнес-услуг, где 
экономические решения пользователей тесно 
переплетаются с мотивационными и поведен-
ческими факторами.

Следует отметить, что несмотря на актив-
ный рост рынка онлайн-фитнеса, значитель-
ная часть научных исследований по-прежнему 
сосредоточена на анализе технологических 

решений или маркетинговых инструментов 
продвижения [4]. Вместе с тем поведенческие 
аспекты, определяющие устойчивость пользо-
вательского спроса, вовлечённость и долгосроч-
ную лояльность клиентов, остаются недоста-
точно изученными с позиций экономической 
теории. В этой связи представляется целесооб-
разным обращение к инструментарию поведен-
ческой экономики, позволяющему расширить 
традиционные представления о рационально-
сти потребительского выбора [1, 2].

Актуальность настоящего исследования 
определяется тем, что эффективность цифро-
вого маркетинга онлайн-фитнес-приложений 
определяется не только объёмом привлекаемо-
го трафика, но и особенностями поведенческих 
паттернов пользователей. Практика функци-
онирования цифровых сервисов показывает, 
что игнорирование данных факторов приводит 
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к росту затрат на привлечение клиентов, сниже-
нию показателей удержания и нестабильности 
финансовых результатов онлайн-платформ [6].

Целью статьи является теоретическое обосно-
вание и анализ поведенческих моделей пользо-
вателей онлайн-фитнес-приложений, а также 
выявление их влияния на экономическую эф-
фективность цифрового маркетинга.

Для достижения поставленной цели в работе 
предполагается решение следующих задач:

– систематизировать положения поведенче-
ской экономики применительно к цифровым 
фитнес-сервисам;

– выявить особенности потребительско-
го поведения пользователей онлайн-фитнес-
приложений;

– сформировать типологию поведенческих 
моделей пользователей;

– определить влияние поведенческих факто-
ров на ключевые маркетингово-экономические 
показатели.

Методологическую основу исследования со-
ставляют положения поведенческой экономики, 
теории потребительского поведения и клиен-
тоцентричного подхода, а также методы ана-
лиза и синтеза, классификации и логического 
обобщения.

В рамках классических экономических кон-
цепций потребитель, как правило, рассматри-
вается как рациональный агент, принимающий 
решения на основе полной информации и стре-
мящийся к максимизации полезности. Однако 
практика функционирования цифровых серви-
сов показывает, что подобная модель в условиях 
онлайн-среды всё в меньшей степени соответ-
ствует реальному поведению пользователей [1].

По нашему мнению, применение положе-
ний поведенческой экономики позволяет более 
адекватно интерпретировать особенности по-
требительского поведения в цифровых фитнес-
сервисах. Ограниченная рациональность, вли-
яние когнитивных искажений, а также роль 
социальных стимулов оказывают существенное 
влияние на выбор формата тренировок, продол-
жительность использования приложения и го-
товность пользователя к долгосрочному взаи-
модействию с платформой [2, 3].

Следует подчеркнуть, что в контексте онлайн-
фитнеса экономические решения пользователей 

часто принимаются под воздействием кратко-
срочной мотивации и эмоциональных факто-
ров, что затрудняет прогнозирование спроса 
с использованием исключительно традицион-
ных моделей анализа. Это обстоятельство уси-
ливает значимость поведенческого подхода при 
оценке экономической эффективности цифро-
вого маркетинга.

Цифровые сервисы характеризуются высокой 
скоростью взаимодействия, минимальными 
транзакционными издержками и постоянным 
присутствием в повседневной жизни пользо-
вателя. В данных условиях потребительское 
поведение приобретает импульсивный и фраг-
ментарный характер, а лояльность к сервису 
становится менее устойчивой [5].

Следует отметить, что особенности поведения 
потребителей в цифровой среде ранее рассмат-
ривались в рамках классических маркетинговых 
концепций, где акцент делался на процесс приня-
тия решений и факторы формирования потре-
бительской ценности [4]. В условиях цифровых 
сервисов данные подходы требуют расширения 
с учётом поведенческих и социальных факторов.

Для пользователей онлайн-фитнес-прило-
жений характерна зависимость уровня вовле-
чённости от пользовательского опыта, регуляр-
ности обратной связи и наличия социальных 
стимулов. В отличие от традиционных фитнес-
клубов, где значительную роль играет физи-
ческое присутствие и долгосрочный контракт, 
цифровые сервисы функционируют в усло-
виях высокой конкуренции и низких барье-
ров выхода. Данное обстоятельство повышает 
значимость инструментов вовлечения, персо-
нализации и социального взаимодействия как 
факторов удержания.

Важной особенностью поведения пользо-
вателей является ориентация не только на ре-
зультат тренировок, но и на эмоциональное 
восприятие процесса. Это обуславливает рост 
значимости интерактивных форматов, совмест-
ных тренировок и персонализированного кон-
тента как факторов экономической эффективно-
сти онлайн-фитнес-приложений.

Клиентоцентричный подход предполагает 
смещение управленческого фокуса с продукта 
на потребителя и его поведенческие характери-
стики. В условиях цифровой экономики данный 
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подход становится ключевым фактором устой-
чивого развития онлайн-платформ [6].

Для онлайн-фитнес-приложений клиенто-
центричность выражается в адаптации функ-
ционала под различные поведенческие типы 
пользователей, формировании индивидуаль-
ных сценариев взаимодействия и использо-
вании данных о поведении для оптимизации 
маркетинговых решений. Экономическая эф-
фективность платформы в данном случае опре-
деляется не только объёмом привлечённого 
трафика, но и способностью удерживать поль-
зователей в долгосрочной перспективе, снижая 
совокупные затраты на привлечение и повышая 
жизненную ценность клиента.

Таким образом, интеграция поведенческой 
экономики и клиентоцентричного подхода 
позволяет сформировать теоретическую основу 
для анализа экономических результатов цифро-
вого маркетинга онлайн-фитнес-услуг.

Эффективность цифрового маркетинга 
онлайн-фитнес-приложений в значительной 
степени определяется поведенческими характе-
ристиками пользователей, которые формируют 
устойчивость спроса и долгосрочную ценность 
клиента для платформы. В условиях высокой 
конкуренции и низких барьеров переключения 
особую значимость приобретает выявление ти-
повых поведенческих паттернов, позволяющих 
сегментировать аудиторию и адаптировать 
маркетинговые инструменты под особенности 
потребительского поведения.

На основе анализа пользовательского вза-
имодействия, результатов анкетирования 
и обобщения практики функционирования 
онлайн-фитнес-платформ в исследовании была 
сформирована типология поведенческих моде-
лей пользователей.

1. Целерациональные пользователи. Данный 
тип характеризуется ориентацией на дости-
жение измеримого результата (например, сни-
жение массы тела, рост физической вынос-
ливости, улучшение показателей здоровья). 
Пользователи данной группы склонны к срав-
нительному анализу программ тренировок, чув-
ствительны к показателям прогресса и демон-
стрируют относительно высокую платёжную 
готовность при наличии прозрачной системы 
оценки результатов. С экономической точки 

зрения целерациональные пользователи форми-
руют высокий LTV при условии наличия персо-
нализированных программ и инструментов кон-
троля прогресса.

2. Социально-ориентированные пользователи. 
Для данной группы ключевым мотивом является 
участие в совместных тренировках, социальное 
взаимодействие и ощущение принадлежности 
к сообществу. Поведение таких пользователей 
в значительной степени определяется эффектом 
социального доказательства и вовлечённости. 
Экономическая эффективность работы с данной 
группой выражается в росте показателей удер-
жания (Retention) и индекса потребительской ло-
яльности (NPS) при умеренных затратах на при-
влечение.

3. Импульсивные пользователи. Импульсивные 
пользователи принимают решение о начале за-
нятий под воздействием краткосрочных стиму-
лов (акции, мотивационные сообщения, соци-
альные триггеры). Их поведение характеризуется 
высокой чувствительностью к внешним раздра-
жителям и низкой устойчивостью потребления. 
С экономической точки зрения данная группа 
отличается низким уровнем LTV и требует зна-
чительных затрат на повторное вовлечение, что 
снижает общую эффективность маркетинговых 
кампаний.

4. Привычко-ориентированные пользовате-
ли. Для данной категории характерно форми-
рование устойчивого сценария использования 
приложения, при котором регулярные трени-
ровки становятся частью повседневной рути-
ны. Поведение данной группы связано с эф-
фектом формирования привычки и сниженной 
чувствительностью к ценовым изменениям. 
Данный тип поведения коррелирует с механиз-
мами формирования пользовательских привы-
чек, описанными в работах, посвящённых по-
веденческому дизайну цифровых продуктов [7]. 
Экономический вклад данной группы выража-
ется в стабильных доходах и высокой прогнози-
руемости спроса.

Анализ показывает, что различные пове-
денческие модели пользователей оказывают 
неодинаковое влияние на ключевые показа-
тели эффективности цифрового маркетин-
га. Наиболее значимый вклад в долгосроч-
ную доходность онлайн-фитнес-приложений 
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обеспечивают социально-ориентированные 
и привычко-ориентированные пользователи, 
характеризующиеся высоким уровнем вовле-
чённости и лояльности.

Импульсивные пользователи, несмотря на 
краткосрочный рост показателей загрузок и ре-
гистраций, формируют повышенную нагрузку 
на маркетинговый бюджет и снижают общую 
рентабельность привлечения трафика. В этой 
связи учет поведенческих факторов позволяет 
оптимизировать структуру пользовательской 
базы и повысить экономическую эффектив-
ность цифровых фитнес-платформ.

Указанные выводы согласуются с данными 
международных аналитических отчётов, фик-
сирующих рост значимости поведенческих 
факторов в цифровых сервисах сферы здоровья 
и фитнеса [8, 9].

В ходе проведённого исследования были 
рассмотрены поведенческие аспекты потре-
бительского поведения пользователей онлайн-
фитнес-приложений в условиях цифровизации 
экономики. Анализ показал, что использование 
исключительно традиционных экономических 

моделей не позволяет в полной мере объяснить 
механизмы формирования лояльности и устой-
чивости спроса в цифровых фитнес-сервисах.

С учётом полученных результатов можно от-
метить, что поведенческие факторы оказывают 
значимое влияние на экономическую эффек-
тивность цифрового маркетинга, определяя по-
казатели удержания пользователей, уровень их 
вовлечённости и долгосрочную ценность кли-
ента. Сформированная в статье типология по-
веденческих моделей пользователей позволяет 
более дифференцированно подходить к управ-
лению цифровыми фитнес-платформами.

Вместе с тем следует отметить, что полу-
ченные выводы не претендуют на универсаль-
ность и требуют дальнейшей эмпирической 
проверки с использованием расширенной вы-
борки данных. Тем не менее результаты ис-
следования могут быть использованы при 
разработке маркетинговых стратегий онлайн-
фитнес-приложений, ориентированных на 
повышение устойчивости доходов и опти-
мизацию затрат на привлечение и удержание 
пользователей.
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