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ПЕРСПЕКТИВЫ КОЛИЧЕСТВЕННОЙ МЕТОДОЛОГИИ 
Рассматриваются перспективные направ-

ления развития количественной методологии
социологических исследований: интернет-ис-
следования, компьютеризованные методы
сбора данных, использование в исследованиях
транзакционных и административных данных. 

The paper deals with some perspective ways
to develop qualitative methodology of social re-
search: online survey, computer assisted tech-
nologies for data collecting, transactional and
administrative data using in research. 

В конце ХХ в. количественная методология социальных исследований,
казалось, достигла своего расцвета. Были решены как методологические и
методические проблемы, ограничивавшие сферу применения количествен-
ных методов, так и идеологические, отрицательно влиявшие на доверие к
результатам количественных исследований. Тем не менее в самом начале
XXI ст. количественная методология оказалась перед новыми вызовами,
столь серьезными, что появились заявления весьма авторитетных исследо-
вателей о наступающем ее кризисе1. Становлению количественной методо-
логии в ее современном виде посвящена наша предыдущая статья*. Здесь
мы рассмотрим проблемы и перспективные направления развития количе-
ственной методологии социальных исследований в условиях информаци-
онного (цифрового) общества.  

Кризис количественной методологии? 
Первые симптомы кризиса долгое время обсуждались исключительно в

частном порядке, что не удивительно, так как связаны они с быстро расту-
щим числом отказов от интервью в массовых опросах – эмпирическом фун-
даменте количественной методологии. Большое количество отказов нару-
шает структуру выборки и соответственно ее репрезентативность. Напри-
мер, М. Сейвидж и Р. Берроуз указывают, что следует считать недопусти-
мым более 20 % отказов2. Полстеры – руководители крупных предприятий,
специализирующихся на массовых опросах, – в условиях жесткой конкурен-
ции не могут позволить себе публиковать реальные данные по отказам из
опасений выглядеть менее компетентными и профессиональными по срав-
нению с коллегами, таких данных не публикующими. Сложилась ситуация
секрета Полишинеля, когда проблема активно обсуждается на научных се-
минарах и конференциях, но не публикуются какие-либо данные, связанные
с конкретными именами или агентствами. 

Проблема отказов и ранее обсуждалась специалистами по репрезента-
тивности в контексте систематических ошибок выборки3, однако они рас-
сматривались главным образом как результат ошибок в планировании и
проведении исследований4 или как недостаток вероятностного отбора как
такового, заключающегося в невозможности его практической реализации в
некоторых ситуациях. Например, Э. Ноэль-Нойман и Т. Петерсон на этом
основании делают вывод о равной ценности вероятностной и квотной выбо-
                                                           

* Т е р ещ е н к о  О . В .  Становление современной количественной методологии // Социоло-
гия. 2010. № 4.  
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рочных моделей5, одна из которых (вероятностная) не может быть пол-
ностью реализована, а вторая (квотная) не позволяет использовать стати-
стическое оценивание параметров генеральной совокупности. Однако речь 
шла о редких случаях, рассматриваемых как «статистическая катастрофа».  

В настоящее время проблема отказов признается повсеместно, однако 
документально она была зафиксирована только в нескольких статьях рос-
сийских авторов в самом начале своего распространения. Так, в 1996 г. 
ВЦИОМ провел два методологических исследования, посвященные данной 
проблеме. В Воронежской области изучалась реакция респондентов на 
предложение принять участие в опросе, в ходе которого были зафиксиро-
ваны две основные причины отказов – «отсутствие пользы» и «отсутствие 
интереса»6. В ходе специального опроса респондентов, отказавшихся от 
участия в одном из очередных экспресс-опросов по всероссийской выборке, 
было, в частности, показано, что отказы распространены в той или иной 
степени во всех демографических и социальных группах, т. е. носят всеоб-
щий характер, и при этом не связаны со страхом высказывания собственно-
го мнения по политическим проблемам7. И.Б. Назарова в Казани и Нижнем 
Новгороде зафиксировала наряду с отсутствием мотивации такой фактор 
недоступности респондентов, как распространение новых стандартов безо-
пасности – дверей с кодовыми замками, наличие которых препятствует 
встрече интервьюера с респондентом «лицом к лицу» и снижает вероят-
ность как самого контакта, так и его положительного исхода8. Наиболее ин-
тересным результатом этих исследований с точки зрения сегодняшней си-
туации является отмеченная Л.Д. Гудковым закономерность, заключающая-
ся в снижении интереса населения к социологическим опросам вследствие 
расширения активности социологических центров и организаций, рутиниза-
ции социологической работы, включая и публикацию данных9. 

Десять лет спустя, обсуждая проблему падения репрезентативности ве-
роятностных выборочных исследований, Сейвидж и Берроуз10 также указы-
вают на растущее число отказов от интервью, в первую очередь как резуль-
тат потери мотивации респондентами, которые «в интенсивной исследова-
тельской среде» больше не чувствуют гордости за то, что их мнением инте-
ресуются, а воспринимают визит интервьюера скорее как навязчивость и 
даже вторжение в личную жизнь. Однако проблему отказов благодаря успе-
хам статистических методов обработки пропущенных данных Сейвидж и 
Берроуз считают технически разрешимой. Но необходимо заметить, что эти 
методы также имеют ограничения как теоретические (мнения людей, отка-
завшихся от интервью, могут не совпадать с мнениями ответивших даже 
при тех же социально-демографических характеристиках), так и методоло-
гические (в квотах с низкой представленностью случайная ошибка выборки 
может многократно увеличиваться). Еще одну проблему, связанную с ре-
презентативностью, Сейвидж и Берроуз видят в том, насколько в век глоба-
лизации и массовой миграции можно доверять принятым процедурам по-
строения основы национальных выборок и самих выборок в условиях изме-
нения гомогенности социального пространства в рамках национальных гра-
ниц. Опросы, первоначально возникшие как «ключевой инструмент созда-
ния образа нации», получают в этом качестве все больше ограничений, в 
том числе в сравнительных международных исследованиях. 

Вторую группу симптомов кризиса Сейвидж и Берроуз связывают с бур-
ным ростом «познающего капитализма» (термин knowing capitalism введен 
Н. Трифтом в 2005 г.11), т. е. исследований, которые проводят различные 
коммерческие организации, главным образом маркетинговые. Помимо того, 
что это способствует повышению «интенсивности исследовательской сре-
ды» и снижению мотивации респондентов, многие организации, осуществ-
ляющие исследования, не обладают достаточным профессионализмом для 
обеспечения должного качества данных. Даже наиболее крупные и профес-



Статьи и доклады 

СОЦИОЛОГИЯ 1/2011 57 

сиональные из них, результаты которых не подлежат сомнению, использу-
ют, в отличие от академических исследовательских центров, весьма огра-
ниченный набор аналитических методов, в частности методы визуализации 
данных, что делает результаты исследований доступными широкой аудито-
рии заказчиков, часто не имеющих должной статистической подготовки. Это 
способствует дискредитации количественных исследований как таковых, в 
том числе и в глазах академического сообщества. Как пример приводится 
практика выделения в маркетинговых исследованиях социальных классов 
на основе нескольких экономических переменных без учета достижений со-
циологической теории и исследований социальной стратификации, в том 
числе и рекомендаций национальных статистических бюро. 

Однако более важным Сейвиджу и Берроузу представляется то, что мно-
гие мощные игроки на рынке социальных исследований располагают инст-
рументом, более эффективным, чем выборочный метод, основой количест-
венной методологии. Речь идет о цифровых данных, «рутинно» генерируе-
мых в качестве побочного продукта в ходе институциональных и производ-
ственных транзакций, например данных о пересечении границ или оплате 
товаров банковской карточкой. Во многих случаях при этом автоматически 
генерируется не выборочная, а генеральная совокупность, дающая точные 
(а не оценочные) данные о происходящих процессах. Кроме того, получен-
ные таким образом данные обходятся компаниям намного дешевле, чем 
опросные (поскольку не нужно оплачивать работу интервьюеров и ввод 
данных в компьютер), и фиксируют действия акторов по факту, а не со 
слов. Поэтому в тех областях, где можно иметь транзакционные данные, 
выборочные социологические методы становятся неконкурентоспособными. 
Например, электронный книжный магазин Amazon.com использует сведения 
о покупках для предложения каждому покупателю именно тех книг, которые 
он купит с наиболее высокой вероятностью. Эти предсказания базируются 
на персональных данных – «профиле» потребителя, сведениях о его пред-
шествующих покупках, результатах корреляционного анализа, показываю-
щих, какие книги наиболее часто покупаются теми, кто также интересуется 
конкретной книгой и/или автором. И все это в режиме реального времени, 
пока покупатель находится на соответствующей веб-странице. Очевидно, 
что выборочный социологический опрос выглядит очень слабым инстру-
ментом на фоне этих возможностей. 

В то же время транзакционные данные находятся в распоряжении лю-
дей, не являющихся профессиональными социологами, но испытывающих 
большой соблазн внести свой «вклад» в социологию. В большинстве случа-
ев это энтузиасты из числа компьютерных специалистов, которые обслужи-
вают базы данных и не имеют не только социологической, но зачастую и 
статистической подготовки, в частности, не учитывают, что при создании 
баз данных могут не соблюдаться требования методологии. Поэтому в со-
циологических публикациях, использующих коммерческие базы данных, 
можно ожидать появления артефактов, иногда трудно распознаваемых, по-
скольку они представляются риторическими средствами социологического 
дискурса, такими как «идеальный тип», «хабитус», «глобализация» и т. п. 

Таким образом, кризис количественной методологии в начале XXI в., ди-
агностируемый Сейвиджем и Берроузом, можно рассматривать как следст-
вие двух объективных процессов. Во-первых, это ухудшение качества коли-
чественных данных в результате увеличения отказов от интервью. Эта про-
блема может быть в значительной мере решена посредством интенсифика-
ции усилий интервьюеров для общения с респондентами и применения 
продвинутых методов перевзвешивания выборки и обработки пропущенных 
значений, однако все эти процедуры приводят к повышению стоимости дан-
ных. Во-вторых, это потеря социологами монополии на знания об обществе. 
В качестве основных конкурентов выступают, с одной стороны, коммерче-
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ские фирмы, проводящие «традиционные» исследования, но имеющие для 
этого значительно бóльшие средства, с другой – компании, располагающие 
транзакционными данными, которые дешевле данных опросов, нередко 
представляют генеральные совокупности и могут быть более объективными 
в том смысле, что фиксируют поведенческие акты по факту, а не со слов 
респондентов. 

Очевидно, что развитие информационных технологий и соответственно 
баз персонализированных данных о человеке остановить нельзя, как нель-
зя запретить использование коммерческих данных социологически необра-
зованным «исследователям» и открыть доступ к ним для всех желающих 
социологов. Но нельзя и игнорировать существование столь мощных ре-
сурсов информации об обществе. Поэтому далее мы обсудим, каким обра-
зом эти ресурсы и информационные технологии могут быть полезны социо-
логии. 

Интернет-опросы 
Одним из первых на перспективные направления развития количествен-

ной методологии обратил внимание Б.З. Докторов, который назвал их «пост-
гэллаповскими опросными технологиями»12. Докторов выделил три направ-
ления таких технологий: технику случайных ответов, опросы обогащенного 
общественного мнения и онлайновые опросы. К теме данной статьи отно-
сится главным образом последний вид опросных инноваций, рассмотрим 
его более подробно. 

Интернет-опросы зарождались как инструмент изучения интернет-ауди-
тории. Однако по мере проникновения в различные социальные слои общест-
ва они становятся привлекательными для решения все более широкого кру-
га социологических задач13. Например, регулярно (несколько раз в месяц и 
чаще) Интернетом пользуется 95 % населения Беларуси в возрасте 18–19 лет 
и 89 % в возрасте 20–24 лет*, соответственно молодежные генеральные со-
вокупности практически полностью присутствуют в Интернете, и интернет-
опросы молодежи при должной организации уже сейчас могут претендовать 
на репрезентативность и использоваться для изучения поведения этих воз-
растных категорий не только в виртуальной среде, но и в «реале». 

Интернет-опросы А. Брайман классифицирует по двум основным крите-
риям14. Первый из них – метод администрирования исследования, или, 
другими словами, организация доступа исследователя к респонденту, а 
респондента – к анкете, который может осуществляться посредством ком-
муникационных инструментов Интернета (электронной почты, ICQ, Skype и 
др.) либо через веб-сайт, на котором организуется исследование. Исследо-
вания, администрируемые первым методом, называются коммуникацион-
ными, вторым методом – веб-исследованиями. Второй критерий – синхрон-
ность работы с респондентом: респондент может отвечать синхронно, в 
режиме реального времени, находясь онлайн (например, в чате), либо 
асинхронно, когда немедленные ответы не предполагаются, и респондент 
может заполнить анкету в удобное для него время. Синхронные методы в 
основном соответствуют методам интервьюирования, асинхронные – мето-
дам анкетирования. В Интернете возможны как качественные, так и количе-
ственные исследования. Качественные опросные исследования осуществ-
ляются главным образом синхронными (онлайн) методами фокус-групп и 
персональных интервью.  

В большинстве случаев количественные опросы в Интернете являются 
асинхронными и предполагают наличие анкеты, самостоятельно заполняе-
мой респондентом. Коммуникационные асинхронные опросы являются ана-
логом почтовых опросов и обладают соответствующими свойствами, в ча-
стности низким процентом откликов. Поэтому их рекомендуют в основном 
                                                           

* Данные НИСЭПИ, декабрь 2010. Источник: www.iiseps.org. 
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при исследованиях относительно небольших и достаточно гомогенных со-
обществ (например, профессиональных), если опрос может представлять 
интерес для самих респондентов. Анкета доставляется респонденту раз-
ными способами. При использовании в качестве средства коммуникации 
электронной почты она может содержаться в самом письме, тогда респон-
дент отправляет письмо-ответ, в котором отмечены соответствующие вари-
анты и напечатаны ответы на открытые вопросы. Ответы на закрытые во-
просы могут отмечаться «крестиком» (×) или «галочкой» (√) или оставаться 
после удаления из текста анкеты всех неподходящих альтернатив. Анкета 
может находиться в прикрепленном файле, в этом случае респондент мо-
жет отметить свои ответы в данном файле и вернуть его тем же способом 
либо распечатать файл, заполнить анкету на бумаге и отправить обычной 
почтой или по факсу. Современные текстовые редакторы, включая 
MS Word, располагают определенными возможностями для создания анкет, 
в частности, с выбором одного или нескольких вариантов ответов. Наконец, 
электронное письмо может содержать ссылку на анкету, размещенную на 
одном из интернет-сайтов. В этом случае следует говорить скорее о сме-
шанном администрировании, так как доступ исследователя к респонденту 
происходит по электронной почте, а доступ респондента к анкете – через 
сайт, как в случае веб-опроса. 

Веб-опросы предполагают размещение анкеты на веб-сайте. Для этого 
используется специальное программное обеспечение на платформах HTML 
или Flash, обладающее большими возможностями оформления вопросов: 
выбор одного или нескольких вариантов ответа; выпадающие списки с ва-
риантами ответа; табличные вопросы; шкалы с использованием Flash-
технологий15 – слайдеры (линейка с бегунком), ранговые шкалы с расста-
новкой картинок, соответствующих ранжируемым понятиям; окошки для 
ввода ответов на открытые вопросы; также графические изображения, ви-
деоролики и т. п. Специальные исследования показывают, что анкеты с ин-
терактивными элементами лучше удерживают внимание респондента, спо-
собствуют более полному и внимательному заполнению16. Распространен-
ными программными средствами являются Survey Galaxy, Kinesis Survey, 
Qualtriks, SurveyGizmo и др. Существуют также бесплатные сетевые ресур-
сы, позволяющие создавать анкеты и размещать их в том числе и на поль-
зовательских сайтах*. Каждый программный инструмент представляет со-
бой систему сбора и обработки данных; файл данных создается и сохраня-
ется автоматически, здесь же осуществляется их обработка и анализ, что 
делает промежуточные результаты исследования доступными заказчику. 
Все это существенно сокращает время проведения и стоимость исследования. 

Проведение профессиональных интернет-опросов неизбежно сталкива-
ется с проблемой репрезентативности выборки, даже если генеральная со-
вокупность представляет собой группу интернет-пользователей. В Интерне-
те наиболее часто применяются четыре вида выборок: поточная, вероятно-
стная, квотная и «сетевая». Поточная выборка (river sampling)17 стихийно 
формируется из посетителей сайта, на котором проводится опрос, или рек-
рутируется посредством рекламы, например, банерной. По существу, по-
точная выборка является «доступной»18 и не может претендовать на репре-
зентативность, за исключением случаев, когда опрос проводится на сайте, 
имеющем гомогенную аудиторию. 

При попытке сформировать выборку интернет-пользователей вероятно-
стными методами исследователь сталкивается с проблемой получения ее 
основы, заключающейся в том, что: многие интернет-пользователи 
1) имеют более одного адреса электронной почты; 2) пользуются услугами 
                                                           

* Например: Системы Интернет-опросов (голосований): http://on-line-teaching.com/soft/online-
poll.html; www.surveymonkey.com. 
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более одного провайдера; 3) имеют выход в Интернет более чем с одного 
компьютера, в том числе через интернет-кафе; в то же время 4) многие до-
мохозяйства имеют один компьютер, который используется более чем од-
ним пользователем. Поэтому, если характеристики генеральной совокуп-
ности известны, рекомендуется применение квотных выборок. Если все же 
используется вероятностная выборка, отобранным респондентам рассыла-
ются приглашения принять участие в опросе, т. е. опрос проводится одним 
из коммуникационных методов, и в действие вступают методологические 
особенности организации почтовых опросов. 

Квотная выборка может формироваться на основе как поточной выборки, 
так и панели. Если выборка формируется как поточная, по мере заполнения 
квот включаются фильтры, прекращающие доступ к анкете респондентов с 
определенными социально-демографическими характеристиками. 

Термин «панель» в интернет-опросах, как правило, означает не столько 
группу респондентов, участвующих в ряде повторных (лонгитюдных) иссле-
дований, сколько большую группу потенциальных респондентов, подписав-
шихся на регулярное участие в исследованиях определенной компании. Как 
правило, панелисты получают плату за участие в исследованиях (особенно 
маркетинговых) и тем самым становятся «профессиональными» респон-
дентами. Рекрутирование пенелистов может осуществляться различными 
методами и из разных источников. Основными источниками являются ауди-
тория корпоративных и медийных сайтов, участники электронных социаль-
ных сетей, форумов, тематических подписок и др., а также интернет-
пользователи, целенаправленно ищущие возможность присоединиться к 
панели в поисках заработка. Основные методы рекрутинга – размещение 
рекламы на соответствующих сайтах, баннерах и рассылка персональных 
приглашений. Панели могут быть общими и специализированными. Напри-
мер, маркетинговое агентство OMI располагает в России панелями потре-
бителей (271 тыс. человек), автовладельцев (78 тыс.), IT-директоров и спе-
циалистов (13 тыс.), врачей и медицинских специалистов (6,5 тыс.)19; мар-
кетинговое агентство Masmi – общей панелью численностью более 400 тыс. 
респондентов20. 

В настоящее время панель является главным ресурсом респондентов 
для профессиональных опросов, поэтому ее качество – важнейший фактор, 
определяющий качество полученных данных и результатов. А.М. Мавлето-
ва выделяет следующие проблемы организации исследований на основе 
панели21: 1) множественное членство респондентов в панелях: «профес-
сиональные» респонденты увеличивают свои заработки, работая одновре-
менно на несколько исследовательских организаций, что приводит к тому, 
что «более 30 % онлайн-исследований проводятся на основе всего 1 % на-
селения»22; 2) эффект от постоянного участия в опросах, «приспособление» 
панелистов, выработка ими «технологий» максимально быстрого заполне-
ния анкеты, стереотипизация ответов; 3) некачественное заполнение анке-
ты, в том числе заполнение наугад, без прочтения. Мавлетова рассматри-
вает три основных направления решения этих проблем: изменение структу-
ры вознаграждения, включение в анкету проверочных утверждений и во-
просов, повышающих внимание респондентов, изменение внешнего вида 
программируемых анкет. Мотивации панелистов посвящена достаточно 
подробная работа А.В. Шашкина23.  

Сетевая выборка, или выборка, управляемая респондентом (RDS*), ти-
пологически близка к выборке, создаваемой методом «снежного кома»24. 
Это адекватный метод для изучения относительно небольших генеральных 
совокупностей с высокой плотностью внутригрупповых связей. Данному 
критерию соответствует достаточно большое количество популяций интер-
                                                           

* RDS – respondent-driven sampling. 
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нет-пользователей, поддерживающих связи «по интересам», которые могут 
быть интересны не только социологам, но и представителям других соци-
альных и поведенческих наук. 

Можно выделить следующие преимущества онлайн-опросов: 
• низкая стоимость (плата респондентам значительно ниже, чем оплата 

работы интервьюеров и ввода данных); 
• скорость проведения опросов, возможность управления временными 

параметрами для обеспечения одномоментности опроса или, напротив, 
реализации процедур последовательного, повторного или привязанного к 
определенным событиям контакта25; 

• технологичность доступа к респондентам26; 
• неограниченность территориального охвата при фиксированном  

бюджете27; 
• возможность достижения узких и труднодоступных групп28; 
• мультимедийные возможности анкеты, привлекательный формат29; 
• отсутствие эффекта интервьюера; 
• возможность немедленного анализа результатов в Интернете30; 
• возможность для респондента отвечать в удобное время; 
• анонимность, способствующая более откровенному обсуждению де-

ликатных тем, уменьшению частоты социально желательных ответов. 
К недостаткам онлайн-опросов можно отнести: 
• ограниченность охвата многих генеральных совокупностей, в том числе 

больших социальных групп, что приводит к снижению репрезентативности; 
• необходимость мотивирования респондентов; 
• множественное членство респондентов в панелях31; 
• эффекты регулярного участия в опросах32; 
• отсутствие интервьюера, самозаполнение анкеты (недобросовестное 

заполнение, ошибки); 
• анонимность (социально-демографические характеристики респон-

дентов не могут быть проверены). 
Проблемы качества онлайн-исследований являются предметом посто-

янных дискуссий. И.Ф. Девятко отмечает, что их надежность-согласо-
ванность может достигать нижней границы для оффлайн-опросов, а при не-
которых условиях даже быть несколько выше; надежность-воспроизводи-
мость примерно равна надежности данных, собранных оффлайн; внутрен-
няя (конструктная) валидность сопоставима с валидностью данных, полу-
ченных другими дистантными методами; однако внешняя валидность как 
возможность статистического обобщения результатов на генеральную со-
вокупность не имеет «легких и очевидных решений». Она более или менее 
удовлетворительно решается, только если генеральная совокупность со-
стоит из пользователей Интернета (например, онлайн-фрилансеров). Де-
вятко также подробно рассматривает некоторые технические возможности 
повышения качества данных онлайн-исследований33. 

Один из методов обеспечения репрезентативности интернет-исследова-
ний, предложенный в 1999 г. компанией «Knowledge Networks», описан 
Б.З. Докторовым34. Компания создала репрезентативную территориальную 
выборку с использованием справочника телефонных номеров и снабдила 
компьютерами и доступом в Интернет домохозяйства, которые их прежде 
не имели. В странах с невысокой степенью компьютеризации и проникнове-
ния Интернета этот подход представляется затратным и приемлемым толь-
ко для продолжительных панельных (лонгитюдных) исследований. 

В качестве альтернативного подхода в условиях, когда репрезентатив-
ность ограничена степенью проникновения Интернета в генеральную сово-
купность, А.Т. Тинчурин и Н.С. Мамян предлагают оценивать не репрезен-
тативность, а адекватность данных на основе оценки корректности выбора 
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онлайн-методологии; качества панели, инструментария и методики по-
строения выборки35. Эмпирическая проверка качества данных онлайн-
исследований может осуществляться в процессе параллельных онлайн- и 
оффлайн-исследований, причем результаты последних могут использо-
ваться для «выравнивания» онлайн-выборки36. 

Онлайн-исследования нередко проводятся совместно с оффлайн-иссле-
дованиями. Тинчурин и Мамян выделяют несколько схем совместного при-
менения онлайн- и оффлайн-опросов37: онлайн как дополнительный инст-
румент при поиске представителей труднодоступных групп; параллельное 
использование онлайн- и оффлайн-методов при необходимости совместить 
репрезентативность выборки, например, с оценкой видеоматериалов или 
использованием длинных списков высказываний; онлайн как предваритель-
ный этап больших сложных оффлайн-проектов. 

Как бы ни формировалась выборка онлайн-опроса, следует помнить, что 
невозможно проверить, заполнил ли анкету определенный респондент лич-
но и обладает ли он в действительности теми квотируемыми характеристи-
ками, которые предполагались при отборе. Поэтому специалисты рекомен-
дуют сохранять «здоровый скептицизм» по отношению к результатам ин-
тернет-опросов38. 

Информационно-коммуникационные технологии 
в количественных исследованиях 

Развитие информационных и коммуникационных технологий позволило 
значительно усовершенствовать методы сбора данных в количественных 
исследованиях. Наиболее распространенной является технология компью-
теризированных телефонных интервью СATI*, которая применяется с 
1982 г. Первоначально она предполагала интервью по обычному телефону, 
в процессе которого интервьюер зачитывал вопросы с экрана компьютера и 
не записывал ответы, а непосредственно вводил соответствующие коды в 
компьютерный файл данных. В настоящее время CATI, как правило, допол-
нена системой случайного отбора телефонных номеров из базы и автома-
тического дозвона RDD**, может также использоваться совместно с систе-
мой TCI***, обеспечивающей поддержку компьютерной телефонии и муль-
тимедиа для телефонных опросов. Звонки производятся из специально 
оборудованной студии. Преимуществами CATI являются быстрота прове-
дения опроса, неограниченность территорий, техническая надежность; не-
достатками – недоступность некоторых социальных групп по телефону, не-
возможность использовать при опросе визуальные средства (карточки, об-
разцы и т. п.), проблематичность обсуждения чувствительных проблем.  

И.Ф. Девятко отмечает, что распространение CATI и компьютеризован-
ных технологий последующих поколений сняло часть ограничений на раз-
мерность экспериментов, которые мы обсуждали в предыдущей статье как 
недостаток, препятствующий их использованию при исследовании причин-
ных связей в многофакторных ситуациях39. В момент опроса компьютерная 
программа «случайным образом выбирает уровень каждого фактора <…> 
воплощая практически любой по уровню сложности многофакторный экспе-
римент. План может быть сколь угодно сложным, но его реализация не по-
требует никаких усилий со стороны интервьюера и пройдет незамеченной 
со стороны респондента»40. 

Технология компьютеризованных персональных (лицом к лицу) интервью 
CAPI**** стала возможной в результате снижения веса, габаритов и стоимости 
персональных компьютеров и получила распространение с 2003 г.  

                                                           
* CATI – computer assisted telephone interviewing. 

** RDD – random digit dialing. 
*** TCI по названию разработчика и производителя – TeleCommunication Incorporation. 
**** CAPI – computer assisted personal interview. 
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Интервьюер работает с респондентом за персональным компьютером, зачи-
тывает вопросы с экрана, вводит ответы в файл и может использовать ви-
зуальные мультимедийные приложения – графики, таблицы, аудио- и ви-
деоролики. Преимущества CAPI заключаются в возможности использовать 
все виды вопросов, в том числе с демонстрацией респондентам любых ма-
териалов; недостатки – в высокой стоимости (главным образом оборудова-
ния) и географической ограниченности. 

Данные, получаемые с применением технологий CATI и CAPI, могут как 
заноситься в файл, расположенный в компьютере интервьюера, так и пере-
даваться с помощью (бес)проводного Интернета на веб-сервер компании-
исследователя. 

Технология CSAQ* предназначена для создания запрограммированных 
анкет, которые инсталлируются в компьютере респондента, используется с 
1997 г. Заполнив анкету, респондент может отправить файл по электронной 
почте или переслать на диске(те) обычной почтой. Технология наиболее 
эффективна в панельных исследованиях (например, домохозяйств), когда с 
респондентом заключен договор о сотрудничестве в течение определенно-
го времени. Преимуществами являются низкая стоимость за счет отсутст-
вия расходов на работу интервьюеров и ввод данных, возможность исполь-
зования всех видов вопросов и демонстрационных материалов, исследова-
ния чувствительных тем, основным недостатком – необходимость предва-
рительного контакта с респондентом и мотивации его к инсталляции, запол-
нению и пересылке анкеты. 

Технология CAWI**, являясь одной из технологий веб-опросов с соответ-
ствующими преимуществами и недостатками, применяется с 1999 г. В брау-
зере CAWI выглядит как веб-страница, на которую респондент может по-
пасть одним из описанных способов в соответствии с дизайном выборки. 
Компьютеризованная среда позволяет проводить интервью любой сложно-
сти. В соответствии с фильтрами или логическими условиями часть вопро-
сов может быть скрыта и респонденты видят только относящиеся к ним во-
просы. Ответы немедленно передаются на главный сервер, что позволяет 
непрерывно контролировать сбор данных и промежуточные результаты оп-
роса. Мультимедийные материалы могут быть интегрированы непосредст-
венно в анкету. 

Транзакционные данные  
Методы получения транзакционных данных можно рассматривать как 

развитие аппаратных методов измерения аудитории СМИ. Прибор, предна-
значенный для измерения аудитории радиоканалов, впервые был запатен-
тован в США К. Робинсоном в 1929 г., однако не нашел в то время практи-
ческого применения. В 1936 г. патент на разработку Р. Элдера и Л. Вуд-
раффа, получившую название аудиметра, был куплен А. Нильсеном, кото-
рый стал, по меткому определению Б.З. Докторова, основателем «уникаль-
ной глобальной системы мониторинга, отслеживающего поведение аудито-
рии различных информационных каналов»41, создав в 1938 г. первую па-
нель из 200 домохозяйств, оснащенных аудиметрами. «Аудиметр записы-
вал на бумажной ленте радиоволну (частоту), на которую был настроен 
приемник, и время, когда приемник работал на этой волне. Аудиметры под-
ключались к приемникам обследуемых домохозяйств; в определенные дни 
технические работники приезжали и меняли ленту прибора»42.  

Современные пиплметры – приборы, измеряющие телевизионную ауди-
торию, – записывают данные на магнитные носители в оцифрованном виде 
или передают их по Интернету, но в целом их использование сохраняет ис-
                                                           

* CSAQ – computerized self-administrated questionnaire. 
** CAWI – computer aided web interviewing. 
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ходные принципы – они размещаются на устройствах, находящихся в рас-
поряжении респондента, с его согласия. 

Качественный разрыв в подходах произошел, когда развитие технологий 
позволило фиксировать все транзакции индивида с некоторыми видами 
электронных устройств (компьютер, подключенный к Интернету, мобильный 
телефон, банковская карточка) без согласия индивида. И.Ф. Девятко оха-
рактеризовала эти подходы к получению данных как «не основанные на 
информированном согласии», «неопросные и не предполагающие контакта 
с изучаемыми индивидами»43. Сюда, в частности, относятся методы изме-
рения аудитории веб-сайтов, трекинга сетевого поведения, фиксации вхо-
дящих и исходящих звонков, ведения кредитных историй и др. 

Транзакционные данные в большей или меньшей степени являются пер-
сонализированными, степень персонализации определяется производящей 
их организацией. Например, при оформлении банковского карт-счета или 
программировании сим-карты мобильного телефона в базе фиксируются 
паспортные данные. Для большинства интеракций в Интернете паспортные 
данные не нужны, но для получения доступа к ресурсу нередко требуется 
«авторизоваться», т. е. заполнить «профиль», который затем может быть 
связан с PIN-кодом компьютера и даже с паспортными данными и сведе-
ниями о доходах из других баз, например, при оплате банковской карточкой 
покупки в Интернете.  

Первоначально коммерческие транзакционные базы данных создава-
лись организациями в собственных производственных целях, однако вскоре 
стала понятна общественная значимость и научная ценность содержащей-
ся в них информации. А. Баррето и Б. Андерсон, изучая транзакционные 
данные телефонных операторов и интернет-провайдеров, выделили их 
следующие преимущества44: 1) данные генерируются из повседневности  
(и соответственно могут использоваться для изучения повседневного поведе-
ния); 2) они генерируются автоматически как часть бизнес-процесса, и это 
выгодно отличает их от опросных данных, поскольку транзакционные дан-
ные основаны на фактах и не подвержены эффектам недобросовестности 
респондентов, как при заполнении панельных дневников, социальной жела-
тельности, особенностей человеческой памяти; 3) объемы выборок дости-
гают миллионов, десятков миллионов и за достаточно короткий период  
(3–4 дня) практически покрывают генеральную совокупность (телефонных 
абонентов, интернет-пользователей), так что могут рассматриваться как 
выборки, полученные методом основного массива. 

Особенно интересным представляется экспериментальное исследова-
ние Баррето и Андерсона по выявлению эффектов социальной желатель-
ности в различных видах исследований: опросном (респондентов спраши-
вали, какое время они посвящают различным видам занятий при работе на 
компьютере в целом и в Интернете в частности), аппаратном с согласия 
респондентов (реальное распределение рабочего времени за компьютером 
по записям протокола использования компьютера), аппаратном без согла-
сия респондентов (реальное распределение времени между веб-сайтами 
при нахождении в Интернете, по данным интернет-провайдеров). Исследо-
вание весьма убедительно показало, что при опросе респонденты склонны 
значительно завышать время, потраченное на работу, и многократно зани-
жать время на развлечения, отрицать посещение сайтов, специализирую-
щихся на порнографии, педофилии, насилии, утверждать, что в Интернет 
они выходят исключительно в силу необходимости, и это не доставляет им 
удовольствия. Авторы подчеркивают, что все это хорошо известные эффек-
ты оффлайн-опросных методов, но обычно в массовых опросах они «игно-
рируются».  

Баррето и Андерсон предлагают следующие выводы из своего исследо-
вания: 1) существование транзакционных данных не следует игнорировать, 
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к ним нужно относиться как к важному источнику информации; 2) обработка 
и анализ транзакционных данных требует специального программного 
обеспечения и в перспективе может превратиться в своеобразную «анали-
тическую индустрию»; 3) для повышения надежности и достоверности ре-
зультатов социологических исследований рекомендуется триангуляция 
трех видов данных – количественных, качественных и транзакционных. 

Тем не менее опасения, связанные с грядущей «неконкурентоспособ-
ностью» опросных количественных данных по сравнению с транзакционными, 
кажутся нам преувеличенными. Коммерческие базы данных при всей их 
технологической мощи сфокусированы на решаемых задачах, и соответст-
венно тематика исследований, в которых они могут использоваться, ограни-
чена. Например, несмотря на замечательные технические возможности ре-
презентации электронных социальных сетей, продемонстрированные 
А.А. Давыдовым45, количество публикаций с их использованием в узкопро-
фессиональном журнале Social Networks за год не превышает 2–3. Это свя-
зано, очевидно, с трудностями постановки содержательных задач и интер-
претации результатов на таких огромных массивах данных. В то же время 
без транзакционных данных трудно обойтись в современных исследованиях 
«мобильной социологии»46 (социологии поведения владельцев мобильных 
телефонов), социологии Интернета, даже социологии социального нера-
венства, с учетом проблем «информационного разрыва» между различны-
ми слоями общества47. 

Административные базы данных 
Помимо коммерческих баз транзакционных данных существуют также 

административные базы данных, принадлежащие государственным органи-
зациям. Они также содержат не только паспортные, но и многие другие све-
дения о жителях страны, например о нарушениях правил дорожного движе-
ния или уплаченных налогах. Во многих странах административные базы 
включают медицинскую, образовательную информацию, данные о профес-
сиональной карьере и др. Мощность таких баз данных может быть очень 
большой. Например в парламенте Великобритании обсуждается вопрос о 
прекращении практики проведения переписей населения, поскольку инфор-
мация из объединенных административных баз данных является более пол-
ной, чем собранная при традиционном обходе переписчиками жилых поме-
щений, и более достоверной, чем полученная со слов опрашиваемых48. 

Р. Веббер рассматривает три примера использования в Великобритании 
административных баз данных для получения результатов, недостижимых 
методами выборочных исследований49. Это использование распределения 
имен для определения границ расселения этнических общностей в городах; 
геодемография, т. е. использование почтовых кодов в качестве показателя 
социального класса, стиля и образа жизни (после того, как была осуществ-
лена классификация 1,3 млн «соседств» – территориальных участков, об-
служиваемых одним почтовым отделением, – и выделены 63 их вида); под-
робное картирование территорий по социально-демографическим показа-
телям и показателям социального неравенства с помощью почтовых участков 
в качестве единицы анализа (ранее брались административные районы).  

Речь идет не о государственной статистике, а об использовании «сы-
рых» административных данных на уровне персональных записей. В Вели-
кобритании, как и в некоторых других странах, практикуется свободный дос-
туп ко многим видам административных данных с целью их анализа, публи-
кации и интерпретации (разумеется, после удаления из них идентифици-
рующей информации, из которой могут оставаться, например, только име-
на, годы рождений и коды почтовых отделений). С 2004 г. в Великобритании 
действует Национальная стратегия по ресурсам данных для экономических 
и социальных исследований50, разрабатываемая Советом по экономиче-
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ским и социальным исследованиям*. Стратегия распространяется на базы 
данных в сфере образования, рынка труда, здравоохранения, предприни-
мательства, демографии и др. Она включает правила распространения 
данных, доступа к ним и охраны сведений о частной жизни. При Совете су-
ществует служба жалоб, куда организация или частное лицо могут обра-
титься в случае необоснованного отказа в доступе к данным. 

Первый опыт распространения данных социологических исследований в 
Советском Союзе принадлежит Банку социологических данных, созданному 
в 1984 г. в Институте социологии АН СССР, за что руководитель группы 
разработчиков А.О. Крыштановский был награжден серебряной медалью 
ВДНХ СССР. Однако в то время социологическая общественность не была 
готова работать с «чужими» данными, и главной проблемой было не полу-
чение информации, а ее распространение. В 1993 г. в рамках совместного 
проекта Интерцентра и ВЦИОМ «Мониторинг общественного мнения: Эко-
номические и социальные перемены» был создан банк данных опросов об-
щественного мнения в России. В 2000 г. по инициативе ВЦИОМ (руководи-
тель Ю.А. Левада) был создан единый архив социологических данных 
(ЕАСД), к которому присоединился ряд исследовательских организаций51. В 
2009 г. ЕАСД был объединен с Центром статистических данных ГУ ВШЭ и 
получил название Единого архива экономических и социологических дан-
ных (ЕАЭСД). Архив выпускает бюллетень «Софист», его базы доступны не 
только оффлайн, но и в Интернете**. 

В Беларуси пока нет опыта распространения данных социологических 
исследований, равно как и транзакционных и административных данных, 
соответственно не только не развиваются, но и не изучаются современные 
методы обработки и анализа данных. Белорусскими исследователями не-
достаточно используются интернет-исследования и современные компью-
теризованные технологии опросов. Это ограничивает возможности обуче-
ния студентов-социологов современным методам организации исследова-
ний, сбора, обработки и анализа реальных данных, затрудняет процесс по-
вышения исследовательской компетентности преподавателей и сотрудни-
ков исследовательских организаций.  
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