2.1.2. Почтовый опрос

     Почтовый опрос — разновидность анкетирования и пра​вомерно рассматривается как эффективный прием сбора первичной информации. В наиболее общем виде он за​ключается в рассылке анкет и получении на них ответов по почте.

К одной из разновидностей почтового анкетирова​ния — прессовому опросу в 1880 году обратился К. Маркс. Он составил «Анкету для рабочих» ', содержавшую боль​шое количество вопросов о положении трудящихся. Она была напечатана в журнале «Ревю сосиалист», а также в виде отдельного оттиска, экземпляры которого распро​странялись по всей Франции.

В различных формах почтовый опрос применялся в нашей стране в первые послереволюционные годы. Так, Бюро печати, входившее в Народный комиссариат земле​делия, разработало опросник с целью получения инфор​мации о жизни деревни. В газете «Голос трудового наро​да» он был опубликован в марте 1918 года. Чтобы полнее оценить ситуацию на местах, в апреле того же года поч​товый опрос был осуществлен Московским облисполко​мом Советов.

В 60-е годы стал возрождаться интерес советских уче​ных к использованию почтового опроса. Однако его про​никновение в повседневную исследовательскую практику происходило очень медленно. И только во второй поло​вине 70-х годов в нашей стране началась разработка ме​тодики и организации почтового анкетирования.

Важное преимущество почтового опроса — простота организации. Нет надобности в подборе, обучении, контроле за деятельностью большого количества анкетеров. При известном опыте исследователей подготовка и рас​сылка всей документации почтового опроса для 2000— 3000 человек может быть осуществлена двумя работни​ками за 7—10 дней. К достоинствам метода относится и то, что он позволяет одновременно провести опрос на большой территории, в том числе в труднодоступных рай​онах. Преимущество рассматриваемого приема сбора ин​формации состоит также в том, что анкета заполняется только респондентом. Тем самым отсутствует контакт респондента и анкетера (интервьюера), а следовательно, и психологический барьер, наблюдаемый иногда при ин​дивидуальном очном опросе.

Еще одно позитивное свойство почтового опроса — возможность респонденту самому выбрать удобное для него время заполнения анкеты. Он может не спешить и, 5сли надо, уточнить какие-то детали для ответа на вопро​сы анкеты. Наконец, отметим низкую стоимость почтово​го опроса, поскольку нет нужды привлекать к сбору ин​формации анкетеров и тем более интервьюеров, исполь​зование которых увеличивает материальные расходы на исследование.

Для выборки, скажем, в 1000 человек суммарные за​траты на проведение почтового опроса (включая рассыл​ку уведомлений, анкет, конвертов возврата, напоминаний и небольшого сувенира) составляют примерно 320—340 рублей. При возврате в 70—75% стоимость одной запол​ненной анкеты составляет 42 —50 копеек.

Вместе с тем почтовый опрос имеет и свои недостатки. Основной из них — неполный возврат анкет, то есть не все респонденты заполняют анкеты и отправляют их исследо​вателям. В силу сказанного сокращается количество ан​кет, подвергаемых обработке и анализу, а это само по се​бе снижает надежность получаемой информации. И если бы причиной неполного возврата были лишь случайные обстоятельства, то было бы достаточно увеличить количе​ство рассылаемых анкет. Однако практика почтового оп​роса, результаты специальных исследований доказывают, что в основе неполного возврата лежит действие не слу​чайных, а именно систематических факторов. В одних си​туациях активнее участвуют в заочном анкетировании представители старших возрастных групп, в других — мо​лодежь. В целом же величина возврата анкет зависит от социально-демографической структуры обследуемой сово​купности. Как следствие этого совокупность ответивших   на анкету обычно по полу, возрасту, образованию, жиз​ненному опыту в большей или меньшей степени не соот​ветствует совокупности возможных респондентов. Оче​видно, что увеличением числа рассылаемых анкет ука​занное отклонение от планируемой выборки неустранимо.

Было бы неверным не назвать и другие особенности почтового опроса, имеющие непосредственное отношение к надежности получаемых результатов: мнения ответив​ших бывают отличными от мнений тех, кто воздержался от участия в почтовом опросе; возможны ситуации, когда респондент не сам заполняет анкету, а «перекладывает» это на кого-либо из членов семьи; нельзя полностью ис​ключить случаи группового заполнения. В силу назван​ных причин в процессе сбора первичной информации по​является необходимость противодействовачь возникнове​нию подобных помех.

Таким образом, важнейшая методико-организацион-ная задача, решаемая исследователем при планировании и проведении почтового опроса, — это увеличение, стиму​лирование возврата анкет. Исследования показывают, что 70—75-процентный возврат обеспечивает достаточно высокую надежность результатов и существуют реальные приемы достижения этого уровня возврата. Все они в со​вокупности направлены на создание у респондентов благо​приятной установки на участие в почтовом опросе.

Почтовый опрос предъявляет повышенные требования к разработке всего методического инструментария. В дру​гих формах опроса анкетер, интервьюер «подстраховы​вают» исследователя, помогают респонденту понять со​держание вопросов и правил ответа на них. При заочном анкетировании такой возможности нет. Все контакты со​циолога с опрашиваемыми и в основных моментах, и в деталях опосредуются только документами.

Почтовая анкета обязательно имеет краткое вступле​ние. Оно очень важно для завоевания расположения респондента, сокращения числа ошибок, пропусков в отве​тах. Основная его цель — объяснить правила работы с анкетой.

Начинают опрос с легких вопросов, интересных по со​держанию. Вопросы, требующие серьезных размышлений, задают позже. Сказанное относится и к демографическим вопросам, если они не выполняют фильтрующую функ​цию. В общем случае завершает анкету «паспортичка». Подчеркнутое внимание уделяется первому вопросу анкеты. Он более чем другие должен быть нейтральным,

простым в понимании и скорым при заполнении. Поэтому в начале анкеты воздерживаются от использования от​крытых и табличных вопросов, предусматривающих вы​бор из большого числа суждений. Близкие по содержанию вопросы группируют в блоки. Серьезное значение придают правилам оформления вопросов, их представлению на страницах анкеты. В част​ности, маленькие буквы используют при формулировке вопросов, большие — ответов. Коды, идентифицирующие ответы, помещают слева от градаций.

Предусматривают переходы, вводящие опрашиваемо​го в новый тематический блок и показывающие смену конструкции, формы вопросов. Применяют визуальные средства (стрелки, указатели, пробелы), они помогают респонденту не сбиться с направления движения, задан​ного исследователем. Совсем не допускают переноса ча​сти вопроса со страницы на страницу.

На последней странице анкеты (это может быть и внутренняя сторона задней обложки) у респондента спра​шивают, нет ли у него каких-либо дополнительных ком​ментариев по теме опроса, выражают ему благодарность.

Существует некоторая отрицательная связь между объемом (длиной) анкет и уровнем их возврата. Тем не менее бывает целесообразнее повысить интерес опраши​ваемого к анкете путем использования ряда дополнитель​ных вопросов, нежели сокращать ее.

Рекомендуется отпечатать анкету в типографии, ис​пользовать различные шрифты, придумать для нее при​влекательное, броское название, сброшюровать ее. Фор​мат по возможности выбирают такой, чтобы, отправляя анкету респонденту, ее не пришлось складывать.

Иногда считают, что высокий возврат достигается лишь при проведении почтового опроса в достаточно од​нородных социальных или демографических группах. Од​нако в последнее время заочная форма анкетирования стала успешно применяться при массовых обследованиях общественного мнения, когда выборка, естественно, вклю​чает представителей всех групп, слоев населения.

На численность выборки, используемой при проведе​нии почтового опроса, обычно не накладывается каких-либо ограничений. Она определяется целями исследова​ния, материальными и организационными возможностя​ми исследовательского коллектива. И все же его не ре​комендуется применять при изучении достаточно замкну​тых совокупностей, где велика вероятность контактов потенциальных респондентов. Если почтовые анкеты разо​слать членам, скажем, небольшого трудового коллектива, или жителям деревни, то, несомненно, этот факт  вскоре станет предметом обсуждения между ними. И поэтому как ответы на вопросы анкеты, так и само участие в поч​товом опросе окажутся в некоторой степени итогом кол​лективного мнения.

Минимальное число рассылаемых анкет — 400. В этом случае при интенсивной процедуре проведения почтового опроса высока вероятность получения 250—300 анкет для последующей обработки и анализа.

При опросе населения адреса потенциальных респон​дентов можно извлечь из списков избирателей, из домо​вых книг. Если изучается аудитория какой-либо газеты, журнала, адреса подписчиков определяются по картоте​кам почтовых отделений. Применим почтовый опрос и при исследовании мнений трудящихся больших коллективов. При этом выборка комплектуется на основе данных отде​лов кадров.

Во многих случаях увеличение возврата достигается рассылкой респондентам уведомлений. Они направляются будущим участникам почтового опроса за 3—4 дня до от​правления анкет и настраивают человека на участие в опросе. В уведомлении указывают, каким образом исследо​ватели получили адрес респондента (например, по спис​ку избирателей, в адресном столе и т. д.), чему будет посвящен опрос, какие цели ставят перед собой исследо​ватели; подчеркивается важность участия в опросе дан​ного респондента. Обычно высылка уведомлений повыша​ет возврат анкет на 10—15%.

Одновременно с рассылкой анкет в том же конверте высылаются и другие документы. Среди них обязательно должно присутствовать сопроводительное письмо. В нем, обращаясь к респонденту по фамилии или имени и отче​ству, следует повторить просьбу об участии в почтовом опросе, подробно изложить цели исследования, подчерк​нуть его практическую направленность, обратить внима​ние потенциального респондента на то, следует или нет подписывать возвращаемую анкету. Обязательно при​водится адрес и телефон исследовательской организации, что при необходимости позволит респонденту получить дополнительную информацию об исследовании, о прави​лах заполнения анкеты. Рекомендуется высылать неболь​шое символическое вознаграждение, подчеркнуть внима ние к респонденту. Например, в почтовом опросе, осуще

ствленном в Ленинграде, высылался красочный карман​ный календарь: это увеличило возврат анкет на 9%. Вместе с анкетой респонденту непременно отправляют конверт с напечатанным на нем адресом исследователь​ской организации. В этом конверте респондент должен будет выслать заполненную анкету. Заметим, и на кон​верте, в котором документы направляются респонденту, и на конверте возврата лучше наклеивать яркие, многоцвет​ные марки.

Примерно через 2—3 недели после отправки анкет вы​сылаются напоминания. Если опрос анонимный, то напо​минания высылаются всем потенциальным респондентам, если неанонимный, то тем, от кого к определенному мо​менту времени не получены заполненные анкеты. Напо​минание — один из сильнейших стимуляторов, в среднем оно увеличивает возврат анкет на 20%. Иногда приходит​ся высылать и вторичные напоминания.

Полезным может оказаться использование специаль​ной сигнальной карточки.  Это — почтовая открытка с маркой. Она высылается потенциальному респонденту вместе с анкетой. На открытке отпечатан адрес исследо​вательской организации. Заполнив анкету, опрашивае​мый вписывает в сигнальную карточку свою фамилию и адрес и высылает ее отдельно от анкеты. Тем самым со​храняется анонимность и одновременно появляется воз​можность узнать, кому из респондентов не надо высылать напоминание.

Завершая рассмотрение факторов повышения возвра​та анкет, отметим, что ни одному из них не следует при​давать исключительного значения. Только использование различных стимулирующих факторов обеспечивает ак​тивное участие респондентов в почтовом опросе. (При​меры вспомогательных документов приведены в Прило​жении 6.)

•Существует три типа стандартных конвертов. Самые маленькие, или «обычные», конверты имеют размеры 114х162 мм. Они используются для рассылки уведомле​ний и напоминаний. В зависимости от размеров анкеты для ее отправки применяют второй стандарт (162х229 мм) или третий (229Х324 мм). Конверт, который направляет​ся респонденту для возврата заполненной анкеты, обяза​тельно должен быть с клеем. В противном случае отсут​ствие клея в его доме может стать причиной снижения возврата. Для возврата анкеты не стоит использовать самые большие конверты. Они не входят в почтовый ящик, а ради отправки анкеты далеко не каждый пойдет на почту. Более подходит конверт средних размеров.

Очень важно заранее выяснить на почте сроки прохож​дения почтовых отправлений до респондентов и выбрать день отправки анкеты так, чтобы опрашиваемый получил ее в конце трудовой недели: это повышает вероятность скорого заполнения анкеты. Крайне нежелательно прове​дение опросов накануне общегосударственных праздни​ков, когда загружена почта, и в период массовых отпу​сков.

В условиях крупного города первые заполненные ан​кеты возвращаются на седьмой-восьмой день, затем в те​чение двух недель наблюдается наиболее активный пери​од возврата. В это время он достигает, как правило, 50%. Дальнейший его рост определяется конкретными особен​ностями процедуры опроса. Завершая рассмотрение фак​торов повышения возврата анкет, отметим, что ни одному из них не следует придавать исключительного значения. Только процедуры, включающие в себя использование различных стимулирующих факторов, обеспечивают ак​тивное участие респондентов в почтовом опросе.

Разновидность почтового опроса — так называемый прессовый опрос. В этом случае анкета печатается в газете или журнале. Укажем на два вида такого опроса. Один — когда редакция обращается к анкетированию с целью получения данных о своих читателях и их мнений о работе данного печатного органа. Второй — когда че​рез печатный орган изучается мнение по какой-либо ак​туальной проблеме.

В силу пассивности процедуры вовлечения потенци​альных респондентов в опрос в прессовом анкетировании невысок возврат анкет. Зачастую это доли процента или единицы процентов всей совокупности подписчиков и чи​тателей. Крайне редко в опросе участвует более десятой части аудитории.

При значительности тиража издания, например ежед​невной газеты крупного областного центра, даже при низ​кой активности респондентов может быть получено весь​ма большое — множество тысяч — количество заполнен​ных анкет. Но и в этом случае анализ, обобщение эмпи​рических данных осуществляют осторожно, не спешат с распространением полученных выводов на всю массу чи​тателей. И суть далеко не в том, что социально-демографический состав ответивших на анкету чаще всего отли​чается от «паспортных» характеристик аудитории в целом. Более важно то, что отвечающие разнятся от «мол​чаливого большинства» либо своим отношением к кон​кретному печатному органу, либо своим видением и пони​манием изучаемой проблемы, либо и тем и другим одно​временно.  Поэтому даже  последующий «ремонт» выборки, приведение ее по ряду контролируемых пара​метров к структуре генеральной совокупности не всегда повышает уровень репрезентативности исследования. Скажем, если в прессовой анкете изучается отношение к жилищной проблеме, то среди приславших свои ответы будет больше, чем в целом среди читателей газеты, тех, кто остро неудовлетворен жилищными условиями.

Решающие факторы формирования финальной выбор​ки, то есть того массива опрашиваемых, с которым имеет дело социолог, — это тема исследования, конструкция и оформление прессовой анкеты, специфика временного мо​мента публикации. Так, при прочих равных условиях ле​том, когда нарушается регулярный характер контактов аудитории с изданием, возврат будет ниже, чем в другой сезон. Иным будет и состав ответивших.

Прессовый опрос не гарантирует получения предста​вительной для изучаемой совокупности информации, по​этому суммарные статистические распределения ответов достаточно сложно интерпретировать. В то же время из общего массива заполненных анкет почти всегда могут быть созданы однородные подмассивы, составленные из респондентов конкретных социально-демографических групп. Таким образом, открываются благоприятные воз​можности для исследования дифференциации мнений, предложений, свойственных различным группам респон​дентов. Очень часто участники опроса сопровождают за​полненную анкету письмами, содержащими развернутую аргументацию их отношения к изучаемой проблеме. По​добные «самоинтервью» значительно обогащают первич​ную информацию и углубляют научный анализ.

Активность респондентов в прессовом опросе повы​сится, если за несколько дней до публикации анкеты га​зета выступит по соответствующей теме, обострит проб​лему, поместив дискуссионные точки зрения. Можно сра​зу информировать читателя о планируемом социологиче​ском опросе и подчеркнуть заинтересованность редакции в результатах. Публиковать анкету лучше всего перед выходными днями. (Пример анкеты см. Приложение 7.) Довольно удачно был проведен в Ленинграде прессо​вый опрос о путях решения жилищной проблемы в горо​де. 17 мая 1988 года газета «Вечерний Ленинград» опуб​ликовала основные положения программы «Ленинград. Жилище-2000», которая выносилась на обсуждение сес​сии Ленсовета. 28 мая, в субботу, газеты «Ленинградская правда» и «Вечерний Ленинград» поместили на своих страницах анкету, в которой просили читателей выска​зать свое отношение к содержанию программы и сформу​лировать предложения о совершенствовании жилищной политики в Ленинграде. За две недели было получено около 12 тысяч анкет. Результаты опроса были доложены депутатам Ленсовета, а также опубликованы обеими га​зетами.

В газете выигрышно расположить анкету на первой полосе, выделив ее при этом шрифтом, броским заголов​ком, сопроводив фотографией. Если анкета печатается на внутренних или на последней полосе, целесообразно сообщить об этом читателю уже на первой полосе. В лю​бом случае текст анкеты должен предваряться вступле​нием от редакции, в котором сказано о целях опроса, наз​ван исследовательский коллектив, указан адрес отправки заполненной анкеты.

В журнале текст анкеты можно поместить на двух страницах одного листа, и тогда читатель, вырезав анкету, не нарушит содержания журнальных статей. В газете анкету чаще всего помещают на одной полосе. Число во​просов в прессовой анкете прежде всего ограничивается пространством, которое печатный орган выделяет под нее. Газетная анкета обычно содержит 10—30 вопросов, иногда чуть более. К их конструкции, размещению сле​дует отнести все то, что указывалось в отношении строе​ния почтовых анкет.

Если редакция планирует постоянно проводить прес​совые опросы, то обязательным должна стать публикация полученных результатов. Необходимо, чтобы каждый из ответивших смог увидеть на страницах печатного органа, свою позицию, найти себя среди большинства или мень​шинства. Кроме того, редакция должна информировать читателей о том, что сделано на основе изучения собран​ных мнений, что планируется осуществить в ближайшее время и что сделать пока трудно или нецелесообразно. Иначе может произойти нарушение обратной связи с чи​тательской аудиторией, а это быстро сведет на нет все усилия по проведению социологического опроса. 

