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Социологическое исследование уже давно и прочно стало неотъемлемой частью любых маркетин-
говых мероприятий: при отсутствии количественных данных принятие решений базируется, в основ-
ном, на личном опыте и интуиции. В регионах проблема встает особенно остро, так как на данный мо-
мент они не покрываются деятельностью крупных исследовательских компаний. Перед предприятиями, 
которые не настолько ограничены возможностями своего бюджета, встает вопрос реализации собствен-
ных исследовательских проектов. Несмотря на то, что достаточно много организаций в регионах пре-
доставляют подобные услуги (в случае Тамбова, например, можно уверенно говорить о двух подобных 
компаниях), спектр их услуг недостаточен, а инструментарий однотипен. 

Преодолеть все указанные выше недостатки может проведение телефонного опроса, широко рас-
пространенного в крупных городах метода сбора информации. 

Телефонный опрос обладает по сравнению с традиционным анкетированием рядом преимуществ. 
Во-первых, это временной фактор. На качественное проведение анкетного исследования необходимо 
минимум две недели даже при отсутствии дефицита в людях и средствах. Телефонный опрос, при соот-
ветственной организации и контроле, может быть проведен менее чем за неделю. 

Во-вторых, это фактор материальных ресурсов. Традиционный анкетный опрос подразумевает 
большую работу по подготовке, проведению, а потом и обработке полученной информации с привлече-
нием большого числа людей, техники и средств. Телефонный опрос вполне по силам средних размеров 
организации (естественно с той оговоркой, что он проводится под руководством опытного консультан-
та). 

В-третьих, это фактор персонала. Подготовка персонала к телефонному опросу может быть прове-
дена в течение 1-2 дней, тогда как анкетный опрос требует существенно больше времени и усилий. 

Говоря о достоинствах, нельзя забывать и о недостатках данного метода исследований. Во-первых, 
это сравнительно небольшая фокусировка. По телефону нельзя задавать вопросы, требующие сильного 
умственного напряжения и большого количества времени на обдумывание. Во-вторых, телефонный оп-
рос вносит ограничения на количество вопросов, которое не должно превышать 7 – 9, тогда как анкет-
ные опросы могут включать 100 и более вопросов. Это обусловлено тем, что время телефонного опроса 
ограничено 5 – 7 мин. В-третьих, это меньшая "точность" телефонного опроса. В анкетном опросе име-
ется возможность измерять искренность респондента, переформулируя важные вопросы либо задавая 
специальные проверочные вопросы. В телефонном исследовании подобная методика неприменима. 

Данная работа основана на практическом опыте, полученном автором в ходе проведения ряда теле-
фонных опросов как учебного характера, так и проведенных на коммерческой основе по заказу пред-
приятий города и области. 

Подготовка к телефонному опросу, как и к любому другому, начинается с получения технического 
задания (брифа), предоставляемого заказчиком. В брифе подробно описаны цели и задачи исследова-
ния, а также указана необходимая целевая аудитория. Получение подобного технического задания осо-
бенно важно в том случае, если исследование проводится на коммерческой основе, так как в случае воз-
никновения спорных моментов может послужить доказательством правоты исполнителя. 

Следующий шаг в подготовке – разработка графика проведения исследования и его согласование с 
заказчиком. Здесь основную роль играет временной фактор, который необходимо согласовывать с 
имеющимися ресурсами. Следует обратить внимание на то, что в любом случае будет не лишним заре-
зервировать в графике проведения исследования некоторое время на случай форс-мажорных либо дру-
гих непредвиденных обстоятельств. 

Особенное внимание в телефонном исследовании требуется уделить составлению выборки. В на-
стоящее время имеется возможность получить в свое распоряжение базу данных телефонов домохо-
зяйств практически любого населенного пункта. Но возможности профилирования ограничены: рассе-
янность в пространстве снижает способность интервьюера контролировать возраст, пол, социальное по-
ложение респондента. Данное ограничение телефонного опроса возможно преодолеть двумя способами. 



Во-первых, увеличить выборку с тем, чтобы она адекватно отражала генеральную совокупность иссле-
дуемой группы. Во-вторых, измерять не предпочтения тех или иных людей непосредственно, а исследо-
вать предпочтения домохозяйств в целом. Подобный подход вполне оправдан в том случае, если иссле-
дуются, например, покупка и установка пластиковых окон, мебели, дорогостоящей техники и т.п. 

Говоря о выборке, не следует забывать, что тип исследования предъявляет особые требования к ее 
составлению. В этом отношении телефонное исследование имеет как свои сильные, так и слабые сторо-
ны. Сильная его сторона заключается в том, что единственным доступным типом создания выборки для 
проведения телефонного опроса становится статистически надежная случайная выборка. Основное же 
ограничение создания выборки для телефонного опроса в том, что фактически телефонные аппараты 
установлены не в каждой квартире или доме населенного пункта. В случае с городами, где население 
превышает 100 000 человек, данная особенность влияет на качество выборки незначительно. В неболь-
ших населенных пунктах возможности проведения качественного телефонного исследования крайне 
ограничены. 

Следующий важный шаг подготовки исследования – создание анкеты. Он включает в себя несколь-
ко этапов: 1) создание предварительного варианта анкеты, который отражает заложенные в техническое 
задание цели и задачи исследования; 2) утверждение данного варианта у заказчика, возможно, с некото-
рыми коррективами; 3) тестирование анкеты и ее корректировка в случае необходимости; 4) в случае 
корректировки – повторное утверждение у заказчика. Тестирование анкеты совершенно необходимо: 
оно позволяет не только выявить недостатки анкеты с точки зрения формулировки вопросов, но и уточ-
нить ее логическую структуру в соответствии с ее восприятием аудиторией. В качестве аудитории для 
тестирования не рекомендуется брать друзей, знакомых, коллег, родственников. Намного эффективнее 
и надежнее использовать 1 % (либо больше) телефонов базы данных, которые уже попали в выборку. 

Следующий ключевой компонент качественного телефонного исследования – отбор и подготовка 
персонала, который будет производить непосредственный опрос респондентов. При отборе исполните-
лей ключевыми характеристиками, помимо коммуникабельности, становятся стрессоустойчивость и 
выносливость. В ходе интервьюирования возможны самые разнообразные ситуации (вплоть до откро-
венно выраженного неприятия участия в исследовании), которые не должны оказывать серьезного 
влияния на работоспособность интервьюера. 

Помимо личных качеств интервьюеры должны получить дополнительные навыки, необходимые для 
корректного проведения телефонного интервью. К подобным навыкам относятся: 1) умение располо-
жить собеседника в начале интервью; 2) хорошее, четкое произношение слов при общении; 3) умение 
переводить разговор в русло интервью, если разговор из него выходит; 4) умение корректно завершать 
разговор, если респондент категорически высказывается против продолжения общения. Эти навыки на-
рабатываются в ходе тренингов, которые обязательно должны проводится до начала самого опроса. 

Следующий шаг – непосредственно проведение опроса. Надо заметить, что в ходе исследования, 
особенно в небольших городах, может возникнуть серьезный резонанс как со стороны общественности, 
так и со стороны конкурирующих фирм, которые могут заинтересоваться исследованием. На данном 
этапе необходимо осуществлять всесторонний контроль и постоянно собирать данные о ходе исследо-
вания, а также разрешать возникшие коллизии. Сам анализ данных, подготовка отчета и представление 
его заказчику ничем не отличаются от стандарта, принятого для обычного анкетного опроса, и довольно 
качественно и подробно раскрыты в соответствующей литературе [1 – 4]. 

В заключение хочется отметить, что, несмотря на все недостатки, телефонный опрос можно назвать 
одной из самых доступных и хорошо зарекомендовавших себя форм получения необходимых маркетин-
говых данных. Скорость разработки и проведения исследования, довольно высокая достоверность по-
лучаемых данных, – все это делает его наиболее перспективным направлением развития рынка марке-
тинговых исследований не только в крупных городах, но и в регионах. 
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Основываясь на выводах ряда работ [1 – 3] можно выделить следующие погрешности индуктив-

ных преобразователей перемещений:  

1) погрешность от нелинейности характеристики; 2) температурная погрешность; 3) погрешность от 

влияния внешних электромагнитных полей; 4) погрешность от магнитоупругого эффекта; 5) погреш-

ность от тензометрического эффекта обмотки; 6) погрешность от соединительного кабеля; 7) техно-

логические погрешности; 8) погрешность от старения преобразователя. 

В большинстве случаев определяющими являются: погрешность от нелинейности характеристики и 
температурная погрешность преобразователя. Рассмотрим расчет температурной погрешности. Под 
действием нестабильной температуры преобразователя изменяются его геометрические размеры и про-
исходит изменение электромагнитных характеристик магнитопровода и обмотки, вследствие чего пол-
ное сопротивление преобразователя является зависимым от температуры. В результате возникает тем-
пературная погрешность преобразователя 
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=  – добротность преобразователя; ап, ас – относительный линейный температурный коэффици-

ент материала провода и сердечника; αп, αс, – относительный температурный коэффициент сопротивле-
ния материала провода и материала сердечника; tt ll δδ ,з  – относительное температурное смещение якоря 
и сердечника в направлении измерительного зазора и в направлении изменения площади измерительно-
го зазора соответственно, вызванное температурными деформациями якоря, сердечника и корпуса пре-
образователя, град–1; lз, Sз – длина и площадь сечения немагнитного зазора в сердечнике; lc, Sc, µс – дли-
на, площадь сечения и относительная магнитная проницаемость участков сердечника. 

В зависимости (2) параметры αп, αс, ап, ас, δµсt, µс определяются из справочных данных для выбран-
ного материала сердечника. 

Для нахождения добротности преобразователя расчетным путем необходимо определить его индук-
тивность на рабочем участке L и сопротивление потерь Rп, а также выбрать рабочую частоту f. Индуктив-
ность преобразователя на стадии его расчета можно оценить по формулам 


