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ОБУЧЕНИЕ С ПРИСТАВКОЙ «E»: МОДЕЛЬ СТУДЕНТА – ЦЕЛИ И СРЕДСТВА СОЗДАНИЯ
Бегенева Елена Ильинична

Аннотация: В настоящее время все составляющие современной e-learning индустрии сфокусированы на клиенте. Решение проблемы модели студента позволит разработчику создать успешный учебный электронный ресурс.

Ни одна обучающая практика в формате e-learning не может состояться без учета такой компоненты, как модель студента, и объясняется это рядом причин. Среди основных двух следует назвать как саму специфику электронного обучения, так и все большее ужесточение конкуренции на современном образовательном рынке. 
Границы между онлайн и оффлайн бизнесами (в том числе и в образовательном секторе) стираются, поскольку они ведут борьбу за одну и ту же целевую аудиторию. Выступая в роли поставщиков образовательных услуг в сфере e-learning, и государственные вузы, и частные компании, которые специализируются на разработке e-ресурсов, оказываются в условиях крайне раздробленного, распавшегося на множество отраслей рынка. Это значит, что ныне их клиентура весьма разнородна – это учащиеся (особенно более взрослые) и, от их имени, новые спонсоры, такие как полуправительственные организации и работодатели выпускников[8 : http]. Положение дел осложняется еще и тем, что и вузы, и частный бизнес ныне призваны не только соответствовать запросам такой клиентуры, но и самостоятельно находить ее. 
Прояснить ситуацию в современном бизнесе важно потому, что ее основные тенденции со всей стремительностью распространяются и на образовательный сектор. 
Итак, в настоящее время рекламные бюджеты сайтов в несколько раз превышают бюджеты их разработки. Стоимость привлечения клиента становится сопоставимой с доходами, которые можно получить от привлеченного посетителя. Повышение удовлетворенности клиента приносит чистую прибыль, поскольку нагрузка на трафик в этом случае не возрастает. Каждый потраченный на юзабилити доллар возвращает от 10 до 100 долларов прибыли или экономит столько же средств [9 : http]. 
Состояние мирового рынка, как и следует ожидать, «отзеркаливается» в отечественном. Аудитория Рунета растет год от года вместе с конкуренцией в Сети. Все больше компаний вкладывают деньги в интернет - рекламу, цены на которую стремительно растут. Все более возрастает стоимость привлечения посетителя [10 :  http]. 
Сложившееся на данный момент положение дел однозначно можно охарактеризовать как «погоня за клиентом» /«ориентация на клиента», и это подтверждают три тезиса, определяющие в настоящее время стратегии современного интернет – маркетинга: 
1) главная задача – привлечь максимальное число целевых посетителей; 
2) все посетители равны, вне зависимости от того, откуда они пришли; 
3) основной критерий – стоимость привлечения посетителя [там же].
Качество привлеченной аудитории (то, что она целевая) проявляется в показателях: 
1) количество просмотренных страниц; 
2) время, проведенное на сайте; 
3) число посетителей, зашедших на страницу «Контакты» и «Схема проезда»; 
4) заполнение «корзины» в интернет-магазинах и некоторые другие действия [там же].
Как уже было сказано, Интернет – маркетологи ищут пути привлечения качественных посетителей по критерию – максимальный трафик за минимальные деньги. Объективными  индикаторами в подобной процедуре выступают конверсия и качество трафика. Конверсия трафика – это отношение совершенных посетителями действий, запланированных владельцем сайта, к общему количеству пришедших посетителей [5 : http]. Качество трафика – это показатель соответствия поведения «среднего» посетителя ожиданиям владельца сайта [там же]. 
Чтобы подобные ожидания оправдали себя, юзабилити-специалисты еще на стадии разработки принимают в расчет пользовательские требования к сайту. Для этого определяется его целевая аудитория: возрастной состав, компьютерные навыки, культурные особенности, контекст работы с сайтом, предпочтения по дизайну, словом, все особенности целевой аудитории, которые могут повлиять на то, как будет использоваться сайт [9 : http].
Для получения детальной информации об аудитории любого сайта она разделяется на четко очерченные группы, различные по своему поведению в Сети. Такое разделение облегчает дальнейший качественный и количественный анализ посетителей. Ведущий аналитик Рунета Ф.Вирин предлагает воспользоваться многомерной ячеистой моделью представления данных и структурировать аудиторию сайта по ряду прозрачных критериев, как то 1) частота посещения сайта (степень вовлеченности человека в жизнь сайта.); 2) применение полученной информации; 3) место подключения к Интернету; 4) территориальная принадлежность (город, страна); 5) язык пользователя и некот. др. [4 : http]. Важность этих показателей он объясняет следующим образом.
По показателям частоты посещения сайта выявляется активная аудитория сайта, т.е. его главный капитал. Активные пользователи заходят на сайт не реже раза в неделю, колеблющиеся – раз в месяц или чуть чаще, случайные ограничиваются 1–2–мя посещениями. Для владельца ресурса чрезвычайно важна динамика отношения этих групп, поскольку она дает возможность совершенствовать сайт и корректировать его политику. Так, например, смещение динамики в сторону случайных посетителей является свидетельством некорректной рекламной кампании или неправильного веб-дизайна (сайт неудобен, неверно позиционирован, на нем выложена ненужная информация и проч.). «По всей видимости, частота посещения сайта есть базовый параметр структурирования аудитории сайта, так как он вносит основные различия в поведение пользователей на сайте и, в конечном счете, доминирует над другими показателями» [там же]. Сфера применения полученной информации – такой параметр, который характеризует посетителей в зависимости от целей их прихода на сайт (для профессиональной деятельности, бытовых потребностей или развлечений) и того, как они будут использовать полученную информацию в дальнейшем. На основании этих данных можно определять направление развития сайта, в частности, модифицировать его контент и устанавливать в нем долю рекламной составляющей. Например, владельцу сайта следует учесть, что пользователи, пришедшие на сайт за информацией профессионального толка, будут игнорировать рекламу, но  значительно доверять экспертным оценкам и рекомендациям.
Место выхода в Интернет (процентные соотношения домашней, корпоративной и случайной аудитории) – это показатель востребованности информации сайта, а также его известности в Интернете и в оффлайне: чем больший процент случайной аудитории (той, что пользуется доступом через библиотеки, интернет-кафе или компьютерные классы учебных заведений), тем известнее сайт. От географии пользователя (т.е. его территориальной принадлежности) зависят относительное время работы пользователя на сайте, его активность, способы работы с информацией и предпочтения по дизайну. Поэтому ею определяется характер интерфейса, форма подачи материала и специфика тьюторинга. К сожалению, от места проживания пользователя нередко зависит и его материальное положение, поэтому владельцы ресурса могут учитывать этот фaктор в своей политике ценообразования [там же].
Что касается языка, то с помощью машинного переводчика пользователи могут читать разноязычную информацию. Тем не менее, очевидно, что чтение целенаправленно переведенного содержания значительно комфортнее, чем восприятие машинного подстрочника. Владельцам ресурсов, рассчитанных на международную аудиторию, следует учесть это обстоятельство, как и то, что языковые отличия посетителей сайта подразумевают и значительные культурные отличия. Это, в частности, может проявиться в особенностях восприятия интерфейса, манере сетевого этикета (стилистике е-переписки) и проч. Умение разделять посетителей на группы позволяет направить их в виде разных потоков на различные по структуре (в особенности, по навигации) образы одного и того же сайта [там же].
Ф.Вирин отмечает, что пока еще не созданы мощные статистические системы, обеспечивающие длительный мониторинг поведения пользователя в Сети, но разработки в этом направлении ведутся [там же]. В настоящее время процедуры «сопровождения» пользователя проводятся специальными средствами сайта (счетчики, панели и проч.).

Корректность статистических показателей чрезвычайно важна, поскольку она определяет специфику тьюторинга, т.е. процедур учебного сопровождения учащегося. Грамотное учебное сопровождение, принося ученику удовлетворение от учебного труда, стимулирует его повторно прийти на сайт за новой учебной информацией. Можно утверждать, что не в последнюю очередь именно от качественности тьюторинга зависит, превратится ли колеблющийся посетитель сайта в постоянного пользователя учебного ресурса или нет. 
Если проследить цепочку «статистика – тьюторинг – качественный посетитель», то можно утверждать, что статистика решает в равной мере и маркетинговые, и методические задачи. Вот почему следует заострить внимание на процедуре сбора данных о студенте.
Показатели такой статистики складываются из двух видов данных – «паспорта» студента (это сведения о себе, которые он самостоятельно вводит при регистрации) и досье студента (сведения учебного характера, добытые счетчиками сайта). 
Следуя традиции, в авторском языковом курсе «Русская газета к утреннему кофе» [11: http; 3] в «паспорте» студента для заполнения предусмотрены следующие графы: 
1) имя – фамилия студента, 
2) пол, 
3) год рождения, 
4) страна проживания, 
5) его родной язык, 
6) профессия, 
7) информация, которую он хотел бы дополнительно сообщить о себе. 
При необходимости запрашивается его e-mail (М.Г.Мур приводит другую учетную базу данных [6 : http]).
Досье студента в курсе составляется по результатам счетных машинных операций. 
В «Русской газете» в досье студента входят данные четырех групп - показателей календарной статистики, контентной статистики, статистики трудностей и мониторинга результатов.
Календарная статистика включает такие два параметра, как
· время занятий (наиболее активные месяцы, дни недели, время суток освоения урока); 
· продолжительность одного сеанса (временной интервал между заходом в учебную программу и выходом из нее). 
Знание предпочтительного для студента времени занятий дает преподавателю возможность планировать предстоящие онлайновые операции, в том числе экзаменационные проверки, выбирать оптимальное время реагирования на запросы студентов в режиме оффлайн. Эти показатели также важны и при подготовке новостных материалов, которые будут выложены на сайте. 
В настоящее время уже известны данные, касающиеся пользовательской активности в Рунете. Здесь активность в Сети обнаруживает прямую зависимость от дней недели. На понедельник приходится пик недельной активности - 15%. Далее соотношение между днями распределяется следующим образом: вторник и среда - по 14,3%, четверг - 14,5%, пятница - 14,6%. На субботу приходится 13,4% пользовательской активности, а на воскресенье - 13,6%. Как видно из этих цифр, для посещения интернета большинство пользователей предпочитает рабочие дни, а в выходные активность спадает [1 : http.].
Если предположить, что иностранные пользователи продемонстрируют такую же зависимость сетевой активности от дней недели, то можно (с поправкой на часовые пояса) заранее предусмотреть время учебных мероприятий. Различия с Москвой во времени здесь могут быть весьма существенны – от 2-х часов для европейских пользователей, до 8-ми - для учащихся из стран Латинской Америки. 
Что касается данных о продолжительности сеанса, то они не только выявляют степень трудолюбия учащегося (а потому могут существенно влиять на итоговую оценку его работы), но и позволяют преподавателю решать проблемы эргономического характера, например, устанавливать порог утомляемости студентов.
Контентная статистика включает
· список избранных студентом тем;

· траекторию прохождения материалов модуля, курса (очередность освоения тем);

· траекторию прохождения материалов урока;

· перечень ранее выполненных заданий урока;

· рейтинг эмоциональной привлекательности заданий (интерактивное анкетирование).
Контентная статистика является веским основанием для внесений поправок в структуру учебного мегатекста. С опорой на контентную статистику преподаватель ранжирует материалы по степени их привлекательности и полезности для учащихся. Предварительные прогнозы в этой области он может делать с  учетом состояния «внутреннего ландшафта» российского Интернета.
Согласно результатам изучения Рунета, полученным Национальной информационной службой «Страна.Ru» и Фондом «Общественное мнение», структура сетевых интересов российских пользователей Сети выглядит следующим образом:

Отдых, путешествия, природа - 6%. 
Дети, медицина, лекарства - 5%. 
Культура, образование - 9%. 
Радио, телевидение - 5%. 
Игры, юмор, эротика - 10%. 
Спорт, авто-мото - 9%. 
Жилье, товары, услуги - 7%. 
Техника, компьютеры, интернет-магазины - 11%. 
Бизнес, банки, финансы, аналитика, экспертиза, компании, законы - 10%. 
Новости, политика, города и регионы - 7%. 
Без интересов - 22% (% - удельный вес каждого типа по интересам в Интернет-сообществе) [7 : http]. 

Наиболее ярко выражены и одновременно наиболее контрастны интересы в возрастной группе 16 – 20 лет. Внутри этой группы самыми весомыми оказались типы "игры, юмор, эротика", "культура, образование", "радио, телевидение" (также значителен удельный вес типа "без интересов"), что свидетельствует об ориентации интернет-молодежи на использование Интернета для развлечений и учебы [там же]. Затем динамика изменения интересов наблюдается в таких возрастных пределах: 21-25 лет; 26 – 30 лет, 31 – 35 лет, 36 – 40 лет, старшие группы. 

21-25-летних наиболее интересуют проблемы отдыха, новости, семейные дела, товары и услуги, деловая информация. Пики интересов следующей возрастной группы наблюдаются в житейской сфере (дети, медицина, лекарство) и в сфере производственной деятельности (деловая информация). В группе 31 – 35 лет преобладают "ближние" интересы (дом, дела), а также новости, тогда как интересы-увлечения, свойственные молодым, почти исчезают. 36 – 40 летние обнаруживают обостренное внимание к жилью, товарам и услугам, у них же наблюдается возврат интереса к различным формам досуга. В старших группах явно выраженные интересы постепенно затухают [там же].
На основании статистики трудностей преподаватель проводит классификацию материалов по таким показателям, как 
· частота обращений к каждому заданию урока;

· время выполнения одного задания;

· регистрация ошибочных ответов (неверных кликов);
· статистика активации кнопки «feedback»;

· статистика обращений за дополнительной помощью; 

· рейтинг трудности урока (интерактивное анкетирование).

Данные мониторинга результатов позволяют судить не только об учебных достижениях учащегося, но и о качестве педагогического дизайна (подробнее о нем см. [2 : 30-37]) предложенного ему учебного курса, а также об организационном уровне преподавания.

Итогом мониторинга результатов могут стать такие данные:
· конечный и начальный результат выполнения каждого задания (динамика успехов);

· результат контрольного теста урока (рейтинг успехов);
· результат экзаменационного теста в конце модуля.
Все составляющие современной e-learning индустрии, в том числе учебное проектирование (instructional design) e-ресурсов, тьюторинг (учебное онлайн и оффлайн сопровождение), юзабилити учебных сайтов, реализуются с учетом интересов пользователей. Грамотно распорядиться моделью студента значит создать «умный» учебный ресурс и привлечь к нему целевую аудиторию.  А «умный» сайт и целевую аудиторию - активных и мотивированных учеников - можно считать стратегией, которая воплотилась в успех.
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