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Аннотация:  

В статье представлены результаты исследования, в ходе которого были выявлены факторы, 

влияющие на интернет-пользователей в процессе использования онлайн сервиса. Предлагается 

методология расчета моментов, когда потребитель становится лояльным к сервису. В свою очередь 

увеличение базы лояльных клиентов ведет к росту продаж в интернет-сервисах. 
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Проникновение онлайн сервисов в повседневную жизнь растет от года к году. Согласно опросам, в 2020 

году 59% пользователей ответили, что используют онлайн сервисы через смартфон, тогда как в 2021 году эта 

цифра выросла до 74% (для аудитории пользователей смартфонов от 18 до 34 лет этот показатель составляет 

80%) [1]. 

Для понимания своей аудитории, путей пользователей и определении потребностей компании проводят 

многочисленные маркетинговые исследования, чтобы понять потребности клиентов и найти закономерности в 

их поведении в рамках использования онлайн сервисов.  

Проанализировав ряд публикаций на тему путей клиентов и ключевых моментов, влияющих на 

поведение потребителей [2, 3, 4], влияющих на лояльность к сервисам, было принято решение об исследовании 

на основе AГA-моментов как путей и ключевых моментов постоянных клиентов онлайн сервисов. Это понятие 

также известно как «Эффект Эврики» или «инсайт» и было введено в психологии, первые упоминания были в 

работах Вольфганга Кёлера в 1917 году [5]. В 2015 году было опубликовано исследование Бенна Стенсила об 

АГА-моментах в социальных сетях [6], в котором АГА-момент – характеризует минимальное количество 

событий, после которого больший % пользователей будет удержан (нежели не удержан). 

Перед началом исследования были сформулированы основные вопросы: 

1. Какое количество действий в каком событии является залогом возвращения пользования. 
2. Какое событие наиболее вероятно удержит пользователей 

3. Какое событие удерживает большее количество пользователей 

На первом этапе исследования были собраны предполагаемые АГА-моменты в приложении и их 

необходимое количество (Таблица 1). 

 

Таблица 1 - Список АГА-моментов и их количество 

Событие АГА в первую неделю АГА в первый день 

Плейевенты с дослушиванием 10 5 

Плейевенты от 30 секунд 14 6 

Плейевенты от 120 секунд 12 5 

Лайки треков 5 4 

Прослушивания рекомендаций от 30 секунд 6 4 

Прослушивания оффлайн от 30 секунд 7 3 

Скачивания 6 4 

Просмотр текстов 4 4 
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Прослушивания волн от 30 секунд 6 3 

Поделиться с контентом 3 3 

Прослушивания подкастов от 30 секунд 3 3 

 

Исходя из этого было сделано предположение, что АГА-моментом для аудиосервиса может быть 

Плейевент (воспроизведение контента) от 30 секунд, в количестве 6 в первый день и 14 в первую неделю 

использования сервиса. 

Перед тестированием данной гипотезы необходимо рассчитать параметр ven_share (доля вернувшихся 

пользователей сделав X действие от суммы всех сделавших действие и вернувшихся не сделав X действие). 

 

 
Рисунок 1 - Схематическое изображение Ven_share 

 

Далее, на основе искусственного примера (Таблица 2) рассчитываем показатели WOE - Weight Of 

Evidence (Вес доказательств) - логарифм того, во сколько раз доля сделавших и вернувшихся больше доли 

сделавших и не вернувшихся, и IV - Information Value (Информационная ценность) - на сколько информативен 

WOE. 

 

Таблица 2 - Искусственный пример 

A B C D E F G H I J 

X 

действи

й фичи 

Сделали 

действие 

и 

вернулис

ь 

Сделали 

действие 

и не 

вернулис

ь 

Всего 

вернулис

ь 

Сделал

и 

действи

е 

VEN_shar

e 

share_1 share_2 WOE IV 

     

B4 / (D4 + 

E4) 

B4/СУММ(B:

B) + 0,1 

C4/СУММ(C:

C) + 0,1 

LN(G4/H4

) 

(G4-

H4)*I

4 

1 60 240 100 300 15,00 % 0,85 1,04 -0,20 0,04 

10 20 15 100 35 14,81 % 0,35 0,16 0,79 0,15 

Переменная прогнозируемость IV: менее 0,02 Бесполезно для предсказания; от 0,02 до 0,1 Слабая 

предсказательная сила; от 0,1 до 0,3 Средняя предсказательная сила; от 0,3 до 0,5 Сильная предсказательная 

сила; от 0,5 Подозрительная предсказательная сила. 

 

      Следующим шагом были проанализированные актуальные данные пользователей сервиса (Рисунок 2), 

на основе которых было рассчитано оптимальное количество действий, необходимых для достижения АГА-

момента. Посмотрим на примере метрики проигрыш >30 секунд. Мы использовали также ven_share, WOE и IV.  
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Рисунок 2 - Актуальные данные пользователей 

 

Совокупность представленных выше расчетов и использование разных методологий позволяет нам 

сделать выбор лучшего АГА-момента для аудиосервиса. Именно на 14 Плейевентах доля сделавших и 

вернувшихся превосходит долю сделавших действие и не вернувшихся.  

Согласно совокупным метрикам, были выявлены основные АГА-моменты - Плейевенты (от 5, от 120 сек; 

от 5 с дослушиваниями; от 6, от 30 сек) и Лайки (от 4) Большая доля удержанных у 6 Плейевентов от 30 секунд - 

42%, при этом 17,8% дошло до этого количества в фиче. Доля сделавших действие и вернувшихся больше всего 

в просмотре текста - 59%, при этом дошло до этого количества всего 0,8% новых пользователей. Те, кто вернулся 

после использования этого функционала, составили 2,5% от всего вернувшихся. 

Таким образом проведя аналитику имеющихся данных в аудиосервисе, были выявлены ключевые события и их 

оптимальное количество, которые являются удерживающими для пользователей.  

Имея знания об АГА-моментах и проведение исследований путей пользователей, бизнес может 

корректировать поведение пользователей в онлайн сервисах для достижения ключевых метрик и увеличения 

базы лояльных клиентов. Данные исследования необходимо регулярно проводить в онлайн сервисах для поиска 

потенциальных точек роста, развития продукта и увеличения продаж контента и подписок. 
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KEY POINTS IN CONSUMER EXPERIENCE AFFECTING INTERNET SERVICES 

CUSTOMER LOYALTY 

 

Abstract:  

The article presents the results of a study that identified factors that influence Internet users in the process 

of using an online service. A methodology is proposed for calculating the moments when the consumer 

becomes loyal to the service. In turn, an increase in the base of loyal customers leads to an increase in sales 

in online services. 
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