Лекция 10
Тема : МЕТОД ОПРОСА.

I.    Общая характеристика метода.
          II.  Метод опроса в рекламной деятельности

III. Проектирование анкет.
I .    Общая характеристика метода.


На предыдущей лекции мы говорили о методах прикладных исследований, напомним каких: метод наблюдения, эксперимент, анализ документов, контент – анализ, опрос, экспертный анализ и др.


С некоторыми из них мы уже познакомились, сегодня мы рассмотрим метод опроса.


Метод опроса – относится к активным методам определения эффективности воздействия рекламы. Этот метод трудоемкий, но намного достовернее других, т.к. позволяет выявить непосредственно у самого клиента, потребности к рекламе в целом или к ее отдельным составляющим элементам, мнение потребителя о торговой марке, товаре, мотивах покупки.


Достоинства: используя метод опроса оценить воздействие того или иного рекламного средства на покупателя и установить, какие элементы его оформления привлекают наибольшее внимание и лучше запоминаются.
II.  Метод опроса в рекламной деятельности.


Путем пороса можно установить какое рекламное средство (плакат, рекламный ролик, объявление в СМИ, вкладке товаров и т.п.) оказывает наибольшее влияние на покупателя при приобретении им определенного товара.


Опрос является одним из наиболее часто используемых методов сбора первичных данных в исследовании. Задавая вопросы действительным или потенциальным потребителям, исследователь «из первых рук» получает информации, касающуюся отношения и мнения опрашиваемого по поводу фирмы или ее товара, а так же мотивов, подталкивающих потребителя к покупке.


Для этой цели составляются анкеты, которые с помощью различных средств (личная беседа, теле -) доводится до сведения клиентов.


Анализ полученных данных, ответов позволяет сделать соответствующие выводы и обобщения.


Например, Вам необходимо выяснить, какое из средств рекламы привлекло внимание покупателей к новому товару: - можно предложить такую – мини – анкету.


Как вы узнали о появлении нового товара?

1) От знакомых;

2) Из объявлений по радио, в газете;

3) Увидели в витрине магазина;

4) Из передачи по телевидению;

5) В процессе осмотра товаров в магазине.

Виды опроса в прикладной социологии

Схема 2

	Взаимо
действие интервьюера и респондента
	Уровень стандартизации процедур
	Тип исследова

тельской задачи
	Уровень компетент
ности респонден

та
	Социаль

ный уровень респонден

та
	Использование техничес

ких средств и место проведение опроса

	Заочный анкетный опрос

Нет непосредственного контакта с респонден
том
	Полностью стандартизированный опрос

(анкетный, интервью) с закрытыми вопросами.
	Клиничес

кое, глубинное интервью

Предполагает сбор поисковой информа

ции.
	Массовый опрос

Респондент – не специалист, но знает информа

цию и передает ее.
	Социальная общность, группа, коллектив, личность
	Средства размноже

ния и распростра

нения анкет (принтеры, почта, пресса)

	Очный анкетный опрос

Анкетер выступает в качестве инструктора по заполнению, раздатчика анкет. Анкета заполняется самостоятельно респонден
том
	Частично  стандарти

зированный опрос

(анкетный, интервью) с полу

открытыми вопросами
	Фокуси

рованный опрос

Сбор данных по конкретной ситуации.
	Массовый опрос в сотрудничестве

Респонден

ту необходима помощь интервьюе

ра в осмыслении информа

ции.
	
	Средства общения интервьюе

ра с респонден

том и фиксации данных (телефон, магнито

фон, телеви

дение).

	Интервью по вопроснику. Вопросник (бланк) заполняет интервьюер по ответам респондента.
	Частично  стандартизированный опрос

(анкетный, интервью) с открытыми вопросами
	Стандарти

зированный опрос

для сбора статистической информа

ции.
	Симптоматический опрос
От респонден

та требуется знание определен

ной информа

ции о предметной сфере исследова

ния, но не обязательно о задачах исследова

ния.
	
	Средства обработки данных: ручная техника, перфо

рационная, компьюте

ры.

	
	Свободное интервью

(личное и опосредованное)

Планирует

ся тема, направле

ние беседы.
	Социометрический опрос
Для измерения внутригрупповых отношений.
	Экспертный опрос

Респондент – специалист в предметной сфере исследова

ния.
	
	Место проведение опроса

Дома. На работе. В лаборатор

ных условиях.



Опрос лучше проводить письменно, т.к. предложить заполнить определенный лист или анкету, устный опрос иногда вызывает настроенность.


До начала опроса исследователи решают такие проблемы:

· Определение количественного и качественного состава опрашиваемых;

· Каким образом отбирать членов выборки, то есть опрашиваемых, которые будут олицетворять собой Асю совокупность потребителей или специалистов;

· Какие инструменты исследования будут использованы (анкета, интервью, телефонный опрос).


Выделяют три основных способа проведения опроса:

1. по телефону;

2. по почте;

3. в ходе личного интервью.


Интервью по телефону наиболее оперативный метод сбора информации, позволяющий достичь высокой степени взаимодействия интервьюера и опрашиваемого. Сам контакт должен быть очень коротким.


Опрос по почте позволяет достичь самой низкой стоимости информации. С другой стороны, наиболее высока вероятность отсутствия ответа. Требуется достаточно много времени на процедуру опроса.


Личное интервью самый дорогой способ опроса. Интервьюер имеет возможность наблюдать ответную реакцию респондента, задавать дополнительные вопросы. По числу респондентов личное интервью может быть индивидуальным и групповым, может основываться на стандартном опроснике или может быть глубинным. Глубинное интервью представляет собой свободную беседу, направляемую интервьюером путем наводящих вопросов и уточнений (лицом к лицу).


Область применения опроса: опрос является ведущим методом в изучении сферы сознания людей. Особенно возрастает значение метода опроса в исследовании социальных явлений и процессов, которые мало доступны непосредственному наблюдению, а также в тех случаях, когда изучаемая сфера слабо обеспечена документальной информацией. Наиболее эффективно применение опроса в сочетании с другими методами. Разновидности опроса могут быть использованы на всех этапах прикладного социологического исследования.


Основные нормативные требования: по использованию метода опроса в социологическом исследовании: четкое выделение исследовательских задач, адекватность вопроса (и вопросника) задачам исследования; доступность формулировок вопросов пониманию респондентов; соблюдение в ходе опроса принципов социально-психологического общения; учет особенностей и компетенции респондентов и интервьюеров; побуждение интереса респондентов и интервьюеров к результатам опроса; точность фиксации ответов респондентов; стандартизация условий проведения опроса.


Ограничения в применении. Данные опроса выражают субъективное мнение опрошенных. Выводы из полученной в ходе опроса информации нуждаются в сопоставлении с данными, полученными другими методами, которые характеризуют объективное состояние изучаемых явлений.

Виды вопросов    анкеты, интервью

Схема 3

	Отношение к цели исследова
ния
	Отношение к личности респондента
	Предметное содержание
	Степень стандартизации ответов
	Конструк

тивные особеннос

ти вариантов ответа
	Функ

циональное назначение в организации опроса

	Программ

мно-тематичес

кие вопросы

По ответам на эти вопросы строятся выводы об изучаемом явлении.
	Прямые вопросы

Предполагают выражение отношения с собствен

ных позиций респондента
	Род информа
ции:
Вопросы о событиях, фактах, оценках, ценностных ориента

циях, мотивах и т.д.
	Закрытые вопросы

Предполагают выбор предложен

ных респонден

ту вариантов ответа на вопрос.
	Дихотомические вопросы
Типа «Да», «Нет», альтернативные. Ответы носят взаимо

исключаю

щий характер.
	Вопросы – фильтры

Дают возмож

ность выделить часть респонден

тов по определен

ному признаку.

	Процедурные (функцио

нальные) вопросы

Предназна

чены для оптимиза

ции хода опроса.
	Косвенные вопросы
Дают возмож

ность респонден

ту выска

зываться с позиций группы, коллектива.
	Предметная специфика явлений

Вопросы о труде, обществен

но-политичес

кой деятельнос

ти, быте, досуге, отдыхе, науке, культуре и т.д.
	Полузакры

тые вопросы.

Если из ряда предло

женных респонден

ту вариантов

ответа, он

не выбирает

подходя

щий, то может указать на другой вариант.
	Поли-

вариантные вопросы типа «меню»
Набор вариантов предполага

ет любое сочетание в ответе.
	Контроль

ные вопросы
служат проверкой устойчивос

ти и непротиво-

речивости ответов респонден

тов.



	
	
	Вопросы паспортич

ки

об объективн

ных данных

реапонден

тов.
	Открытые вопросы
Возможный ответ не задан респонден

ту, он должен дать ответ самостоя

тельно.
	Шкальные вопросы

Содержат шкалу измерения признака вопроса.


	Наводящие вопросы

Предназна

чены помочь респонден

ту точнее понять смысл основного вопроса, дать более точный ответ

	
	
	
	
	Вопросы-диалоги

Составляются из высказыва

ний воображае

мых лиц.
	


III. Проектирование анкет.


1. Вводная часть анкеты включает указание на цели и задачи опроса данные об организации, проводящей опрос, просьбу принять участие и оказать помощь в достижении целей исследования, указание на практическую значимость и ценность ожидаемой от респондента информации.


В массовых опросах подчеркивается анонимный характер респондента. 


2. В инструкции по заполнению анкеты обычно указывается на необходимость внимательного прочтения вопроса, вариантов ответа, анкеты в целом, правил заполнению анкеты (соответствие пометки, знака, кружка V, О, (). В инструкции обязательно обращается внимание на необходимость самостоятельного заполнения анкеты, без обращения за помощью (кроме интервьюера).


В водной части и в конце анкеты выражается признательность за участие в опросе. Итак, начинается анкета с обращения к респонденту и инструкции по ее заполнению.


Первые вопросы имеют содержательные и контактные функции.


Далее могут быть вопросы – фильтры, контрольные вопросы и др.


Анкета должна включать, по крайней мере, 4 типа вопросов:

1) Вопросы. Указывающие на объективную включенность респондента в ситуацию, процесс вид деятельности.

Например:

· подписываетесь ли Вы на газеты и журналы?

· Какую газету Вы получаете по подписке?

· Читаете ли Вы рекламные объявления в газетах и журналах (которые Вы выписываете).

2) Вопросы, указывающие на мотивы включенности, участие.

Например:

· Почему при подписке Вы выбрали именно эту газету?

· Почему Вы покупаете товары именно в этом магазине?

3) Вопросы, выражающие удовлетворенность участием.

Например:

· Удовлетворяют ли Вас материалы, публикуемые в газете?

· Удовлетворяет ли Вас ассортимент товаров (обслуживание, оформление витрины, упаковка товаров и т.п.) в данном магазине?

4) Вопросы, раскрывающие планы (ожидания) дальнейшей включенности (участия).

Например:

· Предполагаете ли Вы продолжить подписку на ту или иную газету?

· Намерены ли Вы пользоваться и в дальнейшем услугами другой фирмы рекламного агентства и т.п.

Методу опроса присущи следующие достоинства:
1. Высокий уровень стандартизации, обусловленный тем, что всем респондентам задаются одни и те же вопросы.

2. Относительная легкость организации процесса исследования.

3. Возможность проведения глубокого анализа.

4. Возможность табулирования и проведения статистического анализа.

Необходимо выделить несколько видов опроса:
· Заочный анкетный опрос (нет непосредственного контакта с респондентом);

· Очный анкетный опрос (интервьюер выступает в качестве инструктора по заполнению, а также раздатчиком анкет, анкета заполняется самостоятельно респондентом);

· Интервью по вопроснику (вопросник (бланк) заполняется интервьюером по ответам респондента);

· Экспертный опрос (респондент – специалист в предметной сфере исследования).

Методы сбора данных по проведении опросов:

1. Интервью, осуществляемое на дому у респондента. Возможно предварительное согласование сроков интервью по телефону. При этом методе обычно легче установить доверительное отношение, возможен показ образцов товара, рекламных материалов и т.п. Домашняя обстановка настраивает на достаточно длительное интервью с высокой степенью концентрации на проводимом обследовании. Однако, это дорогой метод сбора данных.

2. Интервьюирование посетителей крупных магазинов. Данный метод не обеспечивает репрезентативность результатов обследования, т.к. на задаваемые вопросы опрашиваемые отвечают не вдумчиво. По сравнению с первым методом данный метод является более дешевым.

3. Интервью в офисах. Этот метод по существу обладает теми же достоинствами и недостатками, как и первый метод, однако имеет более высокую стоимость проведения, т.к. использую более квалифицированных интервьюеров. 

4. Традиционное телефонное интервью. Достоинства этого метода сбора данных: относительно низкая стоимость, возможность охватить большое число респондентов и обеспечить высокий уровень репрезентативности, возможность проведения за относительно короткий период времени. Недостатки: невозможность что-либо показать респонденту, невозможность интервьюеру иметь личное впечатление от встречи с респондентами, трудность получения пространственных ответов на большое число вопросов, так как терпение респондента может иссякнуть. Для контроля над качеством проведенного обследования руководство может организовывать повторные проверочные звонки к раннее опрошенным респондентам.

5. Телефонное интервью из специально оборудованного помещения, в котором параллельно работают несколько интервьюеров, к телефонам которых могут присоединяться контролеры. Данный метод по сравнению с традиционным телефонным интервью обеспечивает снижение затрат за счет объединения ресурсов.

6. Телефонное интервью с помощью компьютера. Многие компании, занимающиеся опросом потребителей, оснащают рабочее помещение специальной компьютерной техникой. Эта техника осуществляет автоматический набор телефонных номеров респондентов, далее на мониторе появляется вступительный текст, а затем – последовательно задаваемые вопросы с возможными вариантами ответов. При этом вопрос формулируется в зависимости от варианта ответа на предыдущий вопрос. При этом облегчается труд интервьюера, ускоряется проведение опроса и уменьшается число возможных ошибок.

7. Полностью компьютеризованное интервью. В данном случае в дополнение к раннее описанному методу респондент отвечает на вопросы путем нажатия на кнопки своего телефона или вопросы появляются на мониторе его компьютера и респондент вводит ответы, используя обычную компьютерную клавиатуру (например, опрос через Интернет).

8. Групповое самостоятельное заполнение анкет. Такой подход используется для удобства и удешевления интервьюирования. Например, перед двадцатью – тридцатью членами группы демонстрируется рекламный ролик, после чего они индивидуально отвечают на вопросы анкеты, касающиеся оценки данного ролика. Возможна обратная связь с интервьюером.

9. Самостоятельное заполнение оставленных анкет. После предварительного устного разъяснения целей и задач проводимого обследования анкета остается у респондента. Заполненную анкету, спустя определенное время, или забирают у респондента, или он отсылает ее по почте в конверте с оплаченным ответом. Данный метод применяется при проведении опросов на ограниченной территории, не требующей от интервьюера больших передвижений. Метод характеризуется высокой степенью возврата ответов, минимальным влиянием интервьюера на опрашиваемых, относительной дешевизной и хорошим контролем над выбором респондентов. В качестве респондентов могут быть сотрудники одной организации, жильцы отеля, посетители магазинов и т.п.

10. Обследование по почте. Вопросы и ответы на них посылаются по почте. Достоинства: не надо нанимать интервьюеров, легкость формирования групп целевых респондентов, его дешевизна. Этот метод обладает теми же недостатками, что и метод рассмотренный выше, кроме того, этот метод характеризуется низким процентом возвращенных ответов, он ориентирован в основном на достаточно грамотных людей, проживающих в странах с эффективной почтовой системой. Существует возможность искажения результатов за счет того, что ответившие респонденты по своему социальному положению, отношению к определенному товару, рекламе и т.п. отличаются от тех, кто не ответил на анкету (самовыборка респондентов).


Выбор конкретных методов обследований основан на учете следующих факторов: 
-цели и ресурсы исследователя;
-характеристики респондентов; 
-характеристики вопросов, задаваемых исследователем. 


Таким образом, метод опроса наряду с другими методами, позволяет достаточно полно и достоверно оценить воздействие рекламы в целом и отдельно рекламных средств потребителя и является эффективным средством и источником получения необходимой информации в рекламной деятельности.


В значении проблема достоверности ответа это достигается соблюдением ряда методических требований.


Далее, почтовый, телефонный, экспертный опросы.


Общий вывод.


Таким образом, рекламные исследования могут проводится с использованием различных техник и методов, выбор которых определяется целями исследования. Напомним, что существуют 2 типа рекламных исследований: 

	Количественные позволяют получить статистически значимые результаты; на больших выборках.
	Качественные позволяют получить информацию об особенностях мотивации, восприятия и проводятся на малых выборках (наблюдение, эксперимент, глубинное интервью, интервью, фокус-группа).
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