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ОБУЧЕНИЕ КЛИЕНТОВ 
И ДИНАМИКА ПОТРЕБЛЕНИЯ СЕРВИСОВ
ОБЛАЧНОЙ ПЛАТФОРМЫ

Чтобы обеспечить эффективное использование сервисов и сделать их более дос-
тупными для пользователей, компании-разработчики и поставщики IT-решений ре-
ализуют обучение клиентов. Исследования указывают на положительное влияние 
обучения клиентов на показатели деятельности компании, однако сохраняется де-
фицит экспериментальных исследований, оценивающих экономический эффект обу-
чения. Цель исследования – сравнить динамику потребления сервисов облачной плат-
формы компаниями-клиентами, сотрудники которых проходили обучение и не прохо-
дили обучение по программе вендора. Выполнено сравнение нормализованного прироста 
(n-gain) среднедневного потребления сервисов Yandex Cloud компаниями, сотрудники
которых прошли обучение сервисам облачной платформы (экспериментальная группа) 
и компаниями, сотрудники которых не проходили обучение (контрольная группа). 
Обу чением являлось прохождение пользователями массового открытого онлайн-курса 
Yandex Cloud «Инженер облачных сервисов». Для экспериментальной группы среднее
значение нормализованного прироста среднедневного потребления сервисов облачной
платформы составило 4,4%, для контрольной группы – 2,2%. Разница между груп-
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пами является статистически значимой (тест Колмогорова-Смирнова, KS = 0,14; 
p=0,04). Учитывая, что выручка облачного бизнеса часто исчисляется миллиардами
рублей, разницу в 2,2 % можно считать большой. Прирост потребления может ука-
зывать на то, что обучение позволило сформировать у сотрудников знания и умения 
в сфере облачных технологий, необходимые для эффективного решения профессио-
нальных задач в рамках деятельности компании-работодателя. Результаты иссле-
дования могут быть использованы для принятия решений о создании или развитии 
программы обучения клиентов облачного вендора, а также для обоснования ценности 
работы специалистов по обучению в рамках облачного бизнеса.

Ключевые слова: обучение клиентов, ценность обучения, облачная платформа, 

нормализованный прирост, n-gain, потребление.
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CUSTOMER EDUCATION 
AND DYNAMICS OF CLOUD PLATFORM 
SERVICES CONSUMPTION

In order to optimize service utilization and enhance user accessibility IT service providers 
offer customer education. While research indicates positive impact of customer education 
on company performance, there is a scarcity of experimental studies evaluating its economic 
impact. The purpose of the study is to compare the dynamics of Yandex Cloud services 
consumption by client companies whose employees were trained and those who were not trained 
under the vendor's program. The training program involved participants completing the «Cloud 
Services Engineer» open online course offered by Yandex Cloud. The experimental group 
exhibited an average normalized increase of 4.4% in daily consumption of cloud platform 
services, whereas the control group showed a 2.2% increase. Difference between the two 
groups was significant (Kolmogorov-Smirnov test, KS = 0,14; p = 0,04). Given that cloud 
business revenue is often in billions of rubles, the difference of 2.2% can be considered large.
The increase in consumption may suggest that the training has equipped employees with requisite 
knowledge and skills in cloud technologies, thereby enhancing their ability to effectively address 
professional challenges within the context of employer's operations. The findings may be applied 
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in decision-making process regarding the establishment or enhancement of training programs
for clients of cloud vendors. Additionally, these results may be helpful in training specialists 
to effectively articulate the value of their contributions to business.

Keywords: customer education, learning value, cloud platform, normalized gain, 

n-gain, consumption.
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Введение
Рынок информационных технологий (ИТ) характеризуется наличием 

высокотехнологичных продуктов, а также высокой скоростью внедрения 

изменений. В таких условиях покупка и использование ИТ-продуктов

и услуг требует определенного уровня актуальной экспертизы клиентов 

(Hollebeek et al., 2019). Чтобы обеспечить эффективное использование

сервисов и сделать их более доступными для пользователей, ИТ-вендоры 

(компании-разработчики и поставщики ИТ-решений) реализуют обучение 

клиентов. Данным термином обозначают деятельность компании, направ-

ленную на передачу клиентам необходимых знаний и умений, для макси-

мизации потребления продукта или услуги (Bell, Eisingerich, 2007). Обу-

чение обеспечивает потенциального клиента знаниями, необходимыми 

для начала использования продукта или услуги, а для текущих клиентов 

способствует более широкому и эффективному использованию всех воз-

можностей сервиса (Щукина, 2012). Таким образом, используя обучение 

как инструмент маркетинга и продаж (Тропак, 2014), вендор ИТ-решения 

укрепляет позиции на рынке и повышает доходы за счет привлечения 

и удержания потребителей (Bell, Eisingerich, 2007; Retana et al., 2016).

В научной литературе и отчетах консалтинговых компаний раскры-

ваются бизнес-метрики, на которые влияет обучение клиентов. В част-

ности, отмечается позитивное влияние на пожизненную ценность (Skilljar, 

2022) и лояльность (Bell, Eisingerich, 2007) клиентов, снижение обращений 

в службу поддержки, сокращение оттока клиентов (Forrester, 2019; Retana

et al., 2016). Однако перечисленные исследования преимущественно ис-

пользуют опросный инструментарий. Лишь в одной работе (Retana et al.,

2016) рассматривалось влияние обучения клиентов на реальные количе-

ственные показатели деятельности компании. При этом реализация обу-

чающих программ требует от компании-вендора IT-решений существен-

ных инвестиций (Диких, 2020). Таким образом, важно оценивать эффект 

от обучения для бизнеса и клиентов. Особенную актуальность представ-

ляет изучение влияния обучения на потребление (использование сервисов 

вендора, измеряемое в денежном эквиваленте) как фактора, непосредст-

венно определяющего доход компании. В рамках настоящего исследова-
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ния на примере платформы Yandex Cloud измеряется динамика потребле-

ния облачных сервисов вендора до и после обучения клиентов на курсе 

«Инженер облачных сервисов». Облачные сервисы — это модель предо-

ставления удаленного доступа к ИТ-ресурсам и сервисам через интернет. 

Она позволяет клиентам получать доступ к приложениям, данным и вы-

числительным мощностям без необходимости иметь собственные сер-

веры и программное обеспечение. Спецификой рынка облачных сервисов 

является необходимость знаний продукта конкретного вендора (Cusack, 

Ghazizadeh, 2021), таким образом, роль обучения клиентов как инстру-

мента передачи знаний особенно важна.

Обзор литературы
Интерес к проблеме обучения клиентов со стороны исследователей на-

блюдается последние несколько десятков лет. Несмотря на то что в ран-

них работах показана возможность перехода клиентов, прошедших обуче-

ние, к конкурентам (Levitt, 1980), последующие исследования в основном 

подчеркивают положительные аспекты такого обучения для компании. 

Более поздние работы демонстрируют, что обучение клиентов способ-

ствует укреплению их лояльности, особенно когда обучение специфично 

для компании (Bell et al., 2017; Bell, Eisingerich, 2007). Подобные резуль-

таты наблюдаются в различных областях: от финансовых услуг (Eisingerich, 

Bell, 2006) до здравоохранения (Damali et al., 2016). Более того, обучение 

способствует построению доверительных отношений между клиентами 

и компаниями, которые его проводят (Eisingerich, Bell, 2008). Эти выводы 

дополняются заключением о том, что обучение потребителей играет зна-

чительную роль в укреплении их лояльности через воспринимаемое ка-

чество услуг (Suh et al., 2015). Х. Сан с соавт. пришли к выводу, что обу-

чение клиентов увеличивает количество положительных устных отзывов 

о бренде (Sun et al., 2021). Этот эффект происходит за счет повышения 

удовлетворенности и чувства собственной экспертности у пользователей 

после обучения. Результаты их исследования указывают на то, что вовле-

ченность и намерение делиться знаниями стимулируют желание клиен-

тов проходить обучение, что в конечном итоге приводит к увеличению 

их удовлетворенности (Sun et al., 2022).

Обучение клиентов реализуется в различных отраслях. Исследование 

ученых из Китая (Peng, Li, 2021) аргументирует позитивное влияние такого 

обучения на удовлетворенность инновациями в сфере услуг. На примере 

сети кофеен (Sánchez, Martínez, 2021) была установлена связь между обу-

чением потребителей и их вовлеченностью, которая в свою очередь явля-

ется предиктором удовлетворенности, сарафанного маркетинга и лояль-

ности. В контексте банковской отрасли обучение полезно с точки зрения 

снижения воспринимаемого клиентами риска использования финансовых 
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инструментов (Min-Xue et al., 2013). Для вендора облачных решений об-

разовательная активность позволяет значительно снизить нагрузку на тех-

ническую поддержку — в среднем, пользователи, прошедшие обучение, 

задают 19,55% меньше вопросов в первую неделю (Retana et al., 2016). 

В. Виголо и соавт. в 2019 г. провели анализ оперного фестиваля и пришли 

к выводу, о том, что обучение клиентов может увеличить рыночную сто-

имость художественных продуктов за счет повышения самооценки ком-

петентности и роста лояльности посетителей (Vigolo et al., 2019). В этом 

контексте создание эффективных программ обучения клиентов — таких, 

которые могут привести к повышению их удовлетворенности — стано-

вится отдельным предметом исследований и изучается на примере B2D 

сектора (англ., business-to-distributor, B2D — продажи от бизнеса к дис-

трибьюторам (Youssef et al., 2018)).

Несмотря на обширную исследовательскую литературу, касающуюся 

различных аспектов обучения клиентов и его влияния на поведение кли-

ентов, имеется заметный пробел в понимании того, как образовательные 

программы вендора связаны с приростом использования услуг компании, 

в частности в контексте облачных технологий. Обзор существующей ли-

тературы показывает, что эффект реализации обучения как инструмента 

маркетинга и продаж в основном рассматривается на основе субъектив-

ных показателей удовлетворенности клиентов, тогда как объективные 

показатели, характеризующие доход вендоров, крайне ограничено попа-

дают в поле внимания авторов. Таким образом, цель настоящего исследо-

вания — сравнить динамику потребления сервисов облачной платформы 

компаниями-клиентами, сотрудники которых проходили обучение и не 

проходили обучение по программе вендора. На основе существующих 

данных о влиянии обучения клиентов на показатели удовлетворенности 

услугами компании, а также объективные показатели деятельности ком-

пании в данном исследовании выдвинута гипотеза о том, что обучение 

клиентов сервисам вендора облачных технологий Yandex Cloud способ-

ствует росту среднедневного потребления этих сервисов.

Методология, материалы и методы
Дизайн исследования. Для достижения цели исследования выполнено 

сравнение прироста среднедневного потребления сервисов Yandex Cloud 

компаниями, сотрудники которых прошли обучение облачной платформы 

(экспериментальная группа) и компаниями, сотрудники которых не про-

ходили обучение (контрольная группа). Среднедневное потребление рас-

считывалось как среднее арифметическое потребления всех сервисов об-

лачной платформы в день компанией-клиентом. Обучением являлось 

прохождение пользователями курса Yandex Cloud «Инженер облачных 

сервисов».
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Курс «Инженер облачных сервисов». Курс «Инженер облачных серви-

сов» (ИОС) был запущен в сентябре 2021 г. на платформе Яндекс Прак-

тикум (ООО «Яндекс» (2024)). Он представляет собой асинхронный мас-

совый открытый онлайн курс, знакомящий с ключевыми сценариями ра-

боты сервисов облачной платформы Yandex Cloud. Курс ИОС не имеет 

обязательных требований к предварительным знаниям и умениям, од-

нако желательными являются базовые навыки системного и сетевого ад-

министрирования, умение работать с базами данных, опыт использова-

ния операционных систем на базе Linux и командной строки, владение 

SQL и Python на начальном уровне. Для прохождения курса требуется ав-

торизоваться под аккаунтом Yandex ID. Перед прохождением курса об-

учающемуся предлагается заполнить входную анкету и пройти входное 

тестирование знаний.

Логика построения курса основана на подходе обратного дизайна 

(Ziegenfuss, LeMire, 2019), в котором содержание служит средством для до-

стижения образовательного результата. При проектировании курса опре-

делялись образовательные результаты для всего курса и его частей — мо-

дулей и уроков. Формулировка образовательных результатов выполнена 

на основе таксономии Блума (Forehand, 2010). Курс содержит шесть мо-

дулей, каждый из которых посвящен одному аспекту работы с облачными 

сервисами (приложение A, табл. A.1). Проходить модули курса можно 

независимо друг от друга, что позволяет обучающимся самостоятельно 

формировать свою траекторию обучения и адаптировать ее под свои цели 

(Шамсутдинова, 2021). При этом для получения сертификата о прохож-

дении курса требуется изучить все модули.

Модули курса состоят из теоретических и практических уроков. В тео-

ретических уроках предлагается текстовый материал для работы с облач-

ными технологиями, он дает понимание контекста, особенностей и огра-

ничений инструментов, специфики предметной области, принципов ре-

шения проблемных ситуаций при работе. Теоретические уроки содержат 

элементы промежуточного формирующего оценивания в виде тестовых 

вопросов. Задания формирующего оценивания соответствуют образо-

вательным результатам (Avgerinos, Karageorgiadis, 2020). В практических 

уроках курса описываются шаги, которые нужно выполнить для реше-

ния типовых рабочих задач с облачными технологиями. В зависимости 

от сложности шага его описание может содержать дополнительные под-

держивающие элементы — фрагменты кода, подсказки или способы ре-

шения наиболее часто возникающих сложностей. Для выполнения прак-

тики обучающимся необходимо иметь собственное облако и платежный 

аккаунт. Облако — это личное пространство обучающегося на платформе 

Yandex Cloud, где происходит его работа с облачными ресурсами (вирту-

альными машинами, дисками, сетями и т. д.). Платежный аккаунт ис-

пользуется для идентификации пользователя, оплачивающего ресурсы 
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в Yandex Cloud, в нем хранится информация об использовании облачных 

инструментов и реквизиты для оплаты. После изучения каждого модуля 

курса обучающемуся предлагается пройти финальный тест по теме, кото-

рый является элементом суммативного оценивания и позволяет измерить 

текущих уровень знаний после завершения модуля.

Выборка. Обсервационное исследование проводилось на выборке ком-

паний-клиентов российского вендора Yandex Cloud. Критерием включе-

ния компаний в исследование было взаимодействие сотрудников с кур-

сом ИОС. «Связывание» обучающихся курса с их компаниями-работо-

дателями выполнено при помощи модели Client Identity (Azeroual et al., 

2022), которая предполагает использование информации, получаемой 

при регистрации аккаунтов на платформе (например, электронная почта, 

общий идентификатор пользователя). 

Оценка динамики потребления сервисов облачной платформы выпол-

нена в двух группах: экспериментальной и контрольной. К каждой компа-

нии был «привязан» один сотрудник. В экспериментальную группу были 

первоначально включены 234 компании-клиента Yandex Cloud, сотруд-

ники которых прошли курс ИОС. Компании экспериментальной группы 

должны были соответствовать следующим критериям включения в иссле-

дование: иметь платное потребление хотя бы одного сервиса и хотя бы на 

одну копейку; потреблять сервисы Yandex Cloud минимум за 100 дней 

до начала прохождения курса первым сотрудником компании; оставаться 

клиентом Yandex Cloud после завершения прохождения курса последним

сотрудником на протяжении еще не менее 100 дней. Такие условия необ-

ходимы, чтобы гарантировать, что компания-клиент вышла на плато ста-

бильного уровня потребления. Из экспериментальной группы исключены 

компании, чьи сотрудники прошли курс ИОС менее, чем за один день, 

так как курс рассчитан примерно на 70 ч. 

В контрольную группу были включены компании-клиенты Yandex 

Cloud, не вошедшие в экспериментальную группу. В этих компаниях со-

трудники прошли уроки со входным анкетированием и тестированием, 

но остановились в прохождении курса на первом модуле. Для включения 

в контрольную группу компании должны были иметь платное потребле-

ние хотя бы одного сервиса и хотя бы на одну копейку; потреблять сер-

висы Yandex Cloud минимум за 100 дней до регистрации на курс первого 

сотрудника компании. Первоначально перечисленным критериям соот-

ветствовало 735 компаний-клиентов. 

Поскольку количество компаний-клиентов, соответствующих крите-

риям включения в контрольную группу, значительно превосходило та-

ковое для экспериментальной группы, выполнено сопоставление групп 

для уменьшения влияния смешивающих факторов и более точной оценки

изучаемого эффекта. Было проведено 3 120 000 итераций случайного фор-

мирования контрольной группы на основе совпадения распределений на-
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бора признаков: год начала прохождения курса сотрудником, год регист-

рации аккаунта на платформе (приложение Б, табл. Б.1). Из множества 

рассмотренных комбинаций в качестве контрольной группы выбран вари-

ант, демонстрирующий наибольшую степень соответствия распределения 

среднедневного потребления сервисов Yandex Cloud до начала прохож-

дения курса с экспериментальной группой по критерию Колмогорова — 

Смирнова (KS = 0,14; p = 0,03).

Для сформированных групп также контролировалась гомогенность 

по признакам наличия опыта работы с облачными платформами (при-

ложение Б, рис. Б.1). Результаты показали отсутствие значимых разли-

чий между распределениями экспериментальной и контрольной груп-

пами как для вопроса «Как давно вы используете облачные платформы?» 

(χ² = 3,32; p = 0,51), так и для вопроса «С какими облачными платфор-

мами вы уже работали?» (χ² = 7,68; p = 0,05). Эти данные были получены 

из входной анкеты курса ИОС и обработаны на условиях Политики кон-

фиденциальности (ООО «Яндекс» (2022)), по условиям которой обучаю-

щийся выражает свое согласие на обработку персональной информации, 

начиная работу на платформе Яндекс Практикум. Предварительно из от-

ветов были убраны редкие ответы (доля которых среди всех ответов со-

ставила менее 5%).

Из обеих групп были удалены компании-клиенты с аномальными зна-

чениями среднедневного потребления до или после прохождения курса. 

Для этого были определены 5- и 95-й процентили среднедневного потре-

бления для каждой группы и затем удалены все значения, не входящие 

в заданный диапазон. Этот подход обеспечил сопоставимое количество 

наблюдений для последующего сравнения: 204 и 208 компаний-клиентов 

для экспериментальной и контрольной групп соответственно.

Методы. Для каждой компании-клиента рассчитывалось среднедневное 

потребление сервисов Yandex Cloud до и после курса. Вычисление сред-

него с детализацией по дням позволяет сравнивать потребление сервисов 

до и после обучения вне зависимости от того, как долго компании явля-

лись клиентами до начала взаимодействия с ИОС и после него. В связи 

с корпоративной тайной среднедневное потребление представлено в ус-

ловных единицах, полученных путем деления на фиксированный коэффи-

циент. Расчеты проводились с использованием jupyter lab, python 3.7, па-

кета scipy.stats версии 1.7.3.

Среднедневное потребление до и после курса считается следующим 

образом.

Пусть CiCC  — суммарное потребление всех сервисов всеми платными ак-i
каунтами компании в день i;

tнач. обучtt  — день начала прохождения курса;

tкон. обучtt  — день окончания прохождения курса;

tнач. потрtt  — день начала потребления сервисов облачной платформы;
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tкон. потрtt — день окончания потребления сервисов облачной платформы;

AvgConsдоs  — среднедневное потребление до начала курса;

AvgConsпосле — среднедневное потребление после окончания курса.

I(II x) = {1, при CiCC  > 0 0, при i CiCC  = 0.i
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Стоит уточнить, что у обучающихся из контрольной группы нет даты 

окончания курса. По этой причине в качестве их предполагаемого вре-

мени окончания курса выбран момент, который превышает дату регист-

рации на курс на медианную длину прохождения курса обучающимися 

из экспериментальной группы. Выбор медианного значения позволяет 

избежать влияния клиентов, которые проходили курс в течение продол-

жительного времени.

В качестве ключевой метрики для сравнения групп был использован 

показатель нормализованного прироста (n-gain score) среднедневного по-

требления каждого из обучающихся (Hake, 1998). 

{ } { }{ }
−

− =
−

после до

после до до

.
,

AvgCons AvgCons
n gain

max max AvgCons max AvgCons AvgCons

N-ga in score позволяет оценить эффективность учебных методов и ин-

тервенций (Wibowo et al., 2023), путем расчета отношения наблюдаемого 

прироста знаний (по результатам тестирования) к максимально возмож-

ному. Учитывая универсальность метрики в контексте прироста, в данном 

исследовании n-gain score используется для оценки изменений в потре-

бительском поведении после обучения, для чего в оригинальной формуле 

на месте результатов тестирования используются показатели среднеднев-

ного потребления. 

Для выбора теста для сравнений двух групп также был проведен тест 

Шапиро — Уилка на нормальность распределения показателя нормализо-

ванного прироста среднедневного потребления. По его результатам рас-

пределение ни в одной из групп не является нормальным (все p<0,001), 

что говорит о неприменимости параметрических методов. В связи с этим 

для сравнения прироста среднедневного потребления в двух группах 

был выбран тест Колмогорова — Смирнова.
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Результаты
В экспериментальной группе наблюдается значительное увеличение 

среднедневного потребления после прохождения курса, что подтвержда-

ется увеличением среднего значения, медианы и стандартного отклонения 

(табл. 1). Среднее значение n-gain score также свидетельствует о среднем 

приросте потребления после прохождения курса. 

Аналогичная тенденция с ростом среднего значения, медианы, стан-

дартного отклонения и дисперсии среднедневного потребления после 

прохождения курса замечена и в контрольной группе (табл. 2). При этом 

минимальное значение в ней снизилось. Средний показатель n-gain от-

ражает менее выраженное увеличение нормализованного среднедневного 

потребления по сравнению с экспериментальной группой. Асимметрия 

и эксцесс обеих выборок показывают, что распределения имеют тяжелые 

хвосты, что может свидетельствовать о наличии нестандартного поведе-

ния среди пользователей.

Различия в распределениях среднедневного потребления до и после 

взаимодействия с курсом ИОС статистически значимы (табл. 3). Распре-

деления среднедневного потребления после курса отличаются сильнее, 

чем распределения до его начала.

Таблица 1
Распределени е среднедневного потребления 

и нормализованного прироста среднедневного потребления
экспериментальной группы (n = 204)

Среднедневное 
потребление 

до взаимодействия 
с курсом ИОС, у.е.

Среднедневное
потребление после

взаимодействия
с курсом ИОС, у.е.

N-gain 
score

Среднее 115,05 210,05 0,04

Стандартное отклонение 223,37 446,43 0,15

Минимум 0,04 0,04 -0,12

Первый квантиль 3,42 5,7 0

Медиана 18,72 29,85 0,002

Третий квантиль 112,45 191,07 0,02

Максимум 1434,59 2690,49 1

Коэффициент асимметрии 3,03 3,58 4,57

Коэффициент эксцесса 10,11 14,14 22,81
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Следуя цели исследования, мы сравнили среднедневной прирост по-

требления у двух групп: клиентов, сотрудники которых прошли обучаю-

щий курс (экспериментальная группа), и клиентов, сотрудники которых 

не проходили обучение (контрольная группа). Для экспериментальной 

группы среднее значение прироста среднедневного потребления соста-

вило 4,4% (см. табл. 1), для контрольной группы прирост среднедневного 

потребления составил 2,2% (см. табл. 2). Расчеты показали статистически 

значимое различие между распределениями среднедневного прироста двух 

групп (KS = 0,14; p = 0,04). Таким образом отвергается нулевая гипотеза 

о равенстве распределений, что указывает на статистически значимое раз-

личие между двумя распределениями.

Таблица 2
Распределение среднедневного потребления 

и нормализованного прироста среднедневного потребления
контрольной группы (n = 208)

Среднедневное 
потребление 

до взаимодействия 
с курсом ИОС

Среднедневное
потребление после

взаимодействия
с курсом ИОС

N-gain 
score

Среднее 62,25 116,62 0,02

Стандартное отклонение 121,98 252,73 0,07

Минимум 0,04 0,03 -0,11

Первый квантиль 1,86 1,88 0

Медиана 10,9 14,32 0,001

Третий квантиль 52,22 98,75 0,01

Максимум 683,08 1580,4 0,52

Коэффициент асимметрии 2,94 3,52 4,42

Коэффициент эксцесса 9,02 13,95 22,58

Таблица 3
Сравнение распределений среднедневного потребления 

до и после курса экспериментальной и контрольной групп 
с использованием критерия Колмогорова — Смирнова

Распределение KS P-значение

Среднедневное потребление до взаимодействия с курсом ИОС, у.е. 0,14 0,04

Среднедневное потребление после взаимодействия с курсом ИОС, у.е. 0,15 0,01



343

Кроме того, изучая распределение времени, необходимое обучающимся 

из экспериментальной группы для завершения курса ИОС, можно сде-

лать вывод, что в основном данные сосредоточены в более коротких вре-

менных промежутках (первый квартиль — 25 дней, третий квартиль — 263 

дня), с некоторыми выбросами, простирающимися до 748 дней (приложе-

ние Б, рис. Б.2). Медиана, которая составляет 94 дня, и межквартильный 

размах отражают основную тенденцию, показывая, что большинство об-

учающихся завершили курс в более короткие сроки. Более 80% экспери-

ментальной группы закончили курс менее, чем за 300 дней.

Обсуждение
Целью настоящего исследования являлось изучение динамики потре-

бления сервисов облачной платформы компаниями-клиентами до и по-

сле обучения их сотрудников по программе вендора облачных технологий. 

Актуальность исследования определена ограниченностью имеющихся на-

учных данных о влиянии реализации программ обучения на объективные 

экономические показатели, характеризующие доход вендоров. Кроме того, 

исследование впервые проведено на выборке компаний-клиентов россий-

ского вендора облачных технологий Yandex Cloud.

Рассмотрение времени прохождения курса на предварительном этапе 

анализа показало, что, хотя курс рассчитан примерно на 70 ч изучения, 

в половине случаев пользователям требовалось до 100 дней на его прохож-

дение. Продолжительное время обучения может свидетельствовать о том, 

что сотрудникам компаний-клиентов бывает сложно встроить дополни-

тельное обучение в свои рабочие графики. Другое объяснение заключа-

ется в том, что саморегулируемое обучение требует достаточного самокон-

троля и способности планировать собственное расписание (Zimmerman, 

1990). В данном случае свободный режим прохождения курса без распи-

сания может быть причиной увеличения сроков прохождения обучаю-

щей программы.

Контрольная группа показала прирост потребления, что выразилось 

в изменении среднего значения потребления, медианы и максимального 

значения. Вероятно, это связано с общим трендом на повышение ис-

пользования облачных сервисов, а также переходом российских компа-

ний на облачные сервисы российских вендоров. При этом у контрольной 

группы наблюдается сокращение минимального значения потребления. 

Изменения в потреблении также отразились на форме распределения: 

увеличились коэффициенты эксцесса и асимметрии. Это можно интер-

претировать как влияние внешних факторов, не связанных с обучением, 

на потребление: например, у компаний-клиентов могла измениться ар-

хитектура сервисов, снизиться поток пользователей в определенный се-

зон и др.
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Экспериментальная группа также показала значительный прирост 

показателей потребления, на что указывает изменение описательных 

статистик (см. табл. 1). Изменение формы распределения характеризу-

ется более ярко выраженным увеличением коэффициентов асимметрии 

и эксцесса. Это может свидетельствовать о положительном влиянии об-

учения на курсе «Инженер облачных сервисов» на потребление облач-

ных сервисов. 

Сравнение распределений среднедневного потребления эксперимен-

тальной и контрольной групп с использованием теста Колмогорова — 

Смирнова указывает на более выраженные межгрупповые различия в по-

треблении сервисов после обучения по сравнению с уровнем, зафиксиро-

ванным до обучения. Это может говорить о том, что пользователи в течение 

курса полноценно знакомятся с сервисами облачной платформы, в том 

числе за счет стартового гранта, который можно использовать для вы-

полнения практических работ, и начинают решать свои задачи с помо-

щью Yandex Cloud.

Показатель нормализованного прироста в обеих группах оказался не-

большим, если интерпретировать его в рамках классически используемой 

парадигмы n-gain score, которая используется для оценки прироста зна-

ний по результатам обучения. Однако, учитывая специфику адаптации 

данной метрики под потребление, стоит заметить, что речь идет про при-

рост в день — на длительном горизонте показатель может быть еще более 

весомым. Более высокий прирост среднедневного потребления у клиен-

тов, чьи пользователи прошли обучение, можно интерпретировать как то, 

что курс снял барьер, связанный со сложностью продукта или конкрет-

ного сервиса, и помог пользователям решать новые задачи бизнеса и (или) 

делать это более эффективно. Эта интерпретация согласуется с растущей 

сложностью цифровых продуктов и дефицитом релевантной экспертизы 

(Carson et al., 2022), в том числе характерной для российского ИТ-сегмента 

(Васильева, Каманина, 2023).

Отличия в среднедневном потреблении клиентов, чьи сотрудники 

проходили обучение и клиентов, чьи сотрудники не проходили обучение, 

являются статистически значимыми. Распределение среднедневного по-

требления после прохождения курса отличается более существенно у кон-

трольной и экспериментальной групп, чем до его начала. Разница в нор-

мализованном приросте среднедневного потребления между экспери-

ментальной группой, сотрудники которой изучили курс, и контрольной, 

сотрудники которой не изучали курс, статистически значима и составляет 

2,2%. Для облачного бизнеса, выручка которого исчисляется миллиардами 

(Мирин, 2023), эту разницу можно считать существенной. Такие измене-

ния в поведении клиентов могут быть связаны с тем, что обучение стано-

вится для пользователя способом узнать о конкретном сервисе, который 

может решить его задачи. По результатам обучения клиент может прини-
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мать решение об использовании новых сервисов и (или) функций плат-

формы. Это соотносится с теорией о том, что один из основных вкладов 

обучения клиентов осуществляется в узнаваемость продукта и конкрет-

ных сервисов (Anderson, Rowan, 2022).

В качестве ограничений исследования стоит отметить, что контрольную 

группу составили компании, сотрудники которых, начали свое взаимодей-

ствие с курсом, но остановились на материалах первого модуля. В качестве 

возможных причин можно выделить сложность обучения или его нере-

левантность содержанию профессиональных задач конкретного сотруд-

ника, что безусловно имеет влияние на уровень потребления компании. 

Однако, с учетом того, что исследование проведено на компаниях-клиен-

тах Yandex Cloud, недостаточный уровень предварительной подготовлен-

ности сотрудников, не завершивших обучение, дополнительно указывает 

на важность специальных знаний для эффективного использования об-

лачных сервисов. В будущих исследованиях перспективным представля-

ется отбор контрольной группы из числа компаний, сотрудники которых 

никак не взаимодействовали с курсом.

Помимо этого, в исследовании не учитывался социодемографический 

профиль участников и характеристики компаний-работодателей. В даль-

нейших исследованиях представляется важным учитывать профиль дея-

тельности компаний-клиентов для отслеживания динамики потребле-

ния внутри отраслевых кластеров. Еще одним ограничением является 

тот факт, что группы имеют схожее, но не одинаковое потребление сер-

висов до курса, что связано с обсервационным характером исследования

и вытекающим отсутствием возможности влияния на попадание компа-

нии в одну из групп. Однако будущие исследования могут учесть это огра-

ничение и исследовать потребление компаний с изначально статистиче-

ски не отличным распределением. Помимо этого, данное исследование 

не устанавливает причинно-следственную связь, а метрика нормализован-

ного прироста сильно зависит от наличия аномалий в данных. Дальней-

шие исследования могут предпринять попытку исследования с исполь-

зованием более устойчивых к выбросам статистических методов, а также

подтвердить влияние обучения на потребление сервисов компании-вен-

дора. Кроме того, обучающие программы могут иметь долгосрочные эф-

фекты на бизнес, которые сложно измерить (Kwon, 2019), что может быть 

также учтено в будущих исследованиях с использованием лонгитюдного 

дизайна. Важно подчеркнуть, что в данной статье рассматривается из-

менение динамики потребления после обучения навыкам работы с об-

лачной платформой. В других сферах услуг может быть своя специфика, 

в связи с чем результаты могут отличаться. Таким образом, будущие ис-

следования могут сосредоточиться на других бизнес-метриках и других 

сферах деятельности.
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Заключение
В рамках настоящего исследования на примере пользователей облач-

ной платформы Yandex Cloud был выявлен статистически значимый при-

рост потребления облачных компаниями-клиентами, сотрудники которых 

прошли обучение от вендора. Это может быть связано с тем, что обучение 

позволило сформировать у сотрудников знания и умения в сфере облачных 

технологий, необходимые для эффективного решения профессиональных 

задач в рамках деятельности компании-работодателя. Полученные ре-

зультаты дополняют существующую литературу об эффектах реализации 

обучения как инструмента маркетинга и продаж, поскольку указывают 

на динамику объективных показателей, характеризующих доход вендо-

ров, тогда как имеющиеся исследования в основном затрагивают вопрос 

изменения субъективных показателей удовлетворенности. С точки зрения 

практической значимости, результаты исследования могут быть полезны 

руководителям и менеджерам компаний при принятии решений о созда-

нии или развитии программы обучения клиентов, а также специалистам 

по обучению, которые могут использовать представленные методы и по-

лученные данные для обоснования ценности своей работы для бизнеса.
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Приложение A

Таблица А1
Образовательные результаты курса ИОС по модулям

Модуль Образовательные результаты модуля

Начало работы в облаке  Знать основные понятия и концепции облачных 

вычислений;

 Понимать принципы работы основных инфраструктурных 

сервисов (Compute Cloud, Virtual Private Cloud, Network 

Load Balancer);

 Создавать и настраивать виртуальные машины, 

виртуальные сети, балансировщики нагрузки; 

использовать группы виртуальных машин 

для автоматического восстановления и масштабирования 

облачной инфраструктуры

Хранение и обработка 

данных 

 Знать возможности сервисов и инструментов, 

позволяющих хранить, обрабатывать и анализировать

данные в облаке;

 Понимать принципы работы объектного хранилища 

(Object Storage) и управляемых баз данных (Managed

Services for Databases), принципы обработки больших 

данных (сервис Data Proc); 

 Работать с объектным хранилищем, создавать 

и настраивать кластеры управляемых баз данных,

визуализировать и анализировать данные с помощью 

сервиса DataLens

DevOps  Знать ключевые концепции DevOps и возможности 

инструментов автоматизации работы в облачной 

инфраструктуре; 

 Понимать принципы отказоустойчивой работы облачных 

систем;

 Использовать Yandex Cloud CLI, Terraform; работать

с контейнерами; создавать и настраивать управляемые

кластеры Kubernetes; настраивать мониторинг облачных 

ресурсов
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Окончание табл. А1

Модуль Образовательные результаты модуля

Serverless  Знать возможности сервисов, используемых 

для бессерверных вычислений;

 Понимать основные принципы и концепции работы 

сервисов Cloud Functions, API Gateway, Managed Service 

for YDB, Message Queue;

 Создавать и настраивать облачные функции для решения 

практических задач

Безопасность  Знать основные подходы и лучшие практики обеспечения 

безопасности облачных систем;

 Понимать принцип разделения ответственности, ролевую 

модель доступа к облачным ресурсам, возможности

обеспечения сетевой безопасности и шифрования данных; 

 Использовать сервисы Identity and Access Management,

Key Management Service, Certifi cate Manager 

для обеспечения безопасности

Биллинг  Знать принципы тарификации облачных ресурсов; 

 Понимать подходы к планированию расходов на оплату 

облачных ресурсов и методы их оптимизации; 

 Контролировать расходы и управлять платежным

аккаунтом

Приложение Б

Таблица Б.1
Распределение количества клиентов в группах

Год регистрации клиента 
в Yandex Cloud

Год регистрации сотрудника 
клиента на курс

Количество компаний-
клиентов

2018 2021 13

2018 2022 8

2018 2023 5

2019 2021 31

2019 2022 26

2019 2023 6

2020 2021 49

2020 2022 25

2020 2023 4



Год регистрации клиента 
в Yandex Cloud

Год регистрации сотрудника 
клиента на курс

Количество компаний-
клиентов

2021 2021 13

2021 2022 27

2021 2023 10

2022 2022 10

2022 2023 16

Рис. Б.1. Распределение ответов на вопросы вступительного анкетирования

Рис. Б.2. Время прохождения курса ИОС обучающимися, 

вошедшими в экспериментальную группу


