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Аннотация. Параданные —  данные 
о процессе сбора данных (наблюдения 
интервьюеров; данные о количестве 
визитов или звонков в домохозяйство; 
время заполнения анкеты и т. д.). В ста
тье рассматриваются возможности 
использования параданных в рамках 
адаптивного дизайна, отдельные эле
менты которого по ходу выполнения 
полевых работ могут варьироваться 
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Abstract. Paradata are data about the 
data collection process (interviewers’ 
observations, number of phone calls or 
visits to a household, time spent com
pleting the questionnaire, etc.). The 
article considers the opportunities to 
use paradata in adaptive design where 
separate elements may vary depend
ing on various categories of respond
ents during the fieldwork. Researchers 
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should take into consideration both 
the fieldwork costs and nonresponse 
bias. The paradata analysis shows that 
interviewers’ assessments and obser
vations (description of the district and 
house, assessment of the likelihood 
of the household’s participation in the 
survey) can be accurate enough to be 
used in adaptive design. Date, time and 
number of contacts help to predict the 
optimal day and time for the interviewers’ 
contact; researcher can prioritize certain 
categories of respondents to increase 
their response rate during the fieldwork. 
The author also considers shortcomings 
and difficulties in using the paradata in 
adaptive design.
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для разных категорий респондентов. 
Исследователем при этом учитывает
ся и стоимость исследования, и ошиб
ка неответов. Анализ параданных 
показал, что оценки и  наблюдения 
интервьюеров (описание состава 
района и дома, оценка вероятности, 
что домохозяйство примет участие 
в опросе) могут быть достаточно точ
ными, что позволяет использовать их 
в адаптивном дизайне. Данные о дате, 
времени и количестве контактов по
зволяют планировать оптимальный 
день и время визита или телефонного 
звонка интервьюера; устанавливать 
приоритет некоторым категориям ре
спондентов для увеличения их отклика 
в ходе полевых работ. Рассмотрены не
достатки и сложности использования 
параданных в адаптивном дизайне.
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Введение

С началом активного применения компьютерных технологий в области социо
логических исследований наряду с термином «данные» были введены термины 
«параданные» [Couper, 1998), и метаданные [Couper, 2005]. Метаданные —  это 
информация о данных, которая включает описание выборки и использованных 
методов сбора данных, структуры собранных данных (переменные и значения 
переменных в файлах данных), инструментария, а также информацию о получе
нии доступа к данным [Сидоров, 2011]. Если метаданные —  это данные о данных, 
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то параданные —  это данные о разных процессах их сбора: о времени заполнения 
опросных листов, о количестве и времени визитов или звонков в домохозяйство 
и др. [Couper, 2005].

Несмотря на огромное количество англоязычных публикаций об использовании 
параданных в разных типах опросов, нет стандартного определения этого понятия 
или стандартной классификации параданных. Кроме того, не всегда можно прове
сти четкое различие между метаданными и параданными. Ф. Кройтер для простоты 
разделяет метаданные и параданные по принципу данных макро и микроуровня 
[Kreuter, 2013]. Соответственно, метаданные —  это данные макроуровня, которые 
позволяют понять общую структуру данных, в то время как параданные —  это дан
ные микроуровня, которые создаются непосредственно в процессе сбора данных. 
Можно привести и связь между метаданными и параданными: так, например, 
на основе среднего времени заполнения на уровне респондента/интервьюера 
(параданные) можно рассчитать среднее время заполнения анкеты в целом (ме
таданные) [Kreuter, 2013]. Между тем, если в области метаданных распространя
ются стандарты их сбора и представления  1, то в области параданных подобной 
инициативы пока нет.

Интерес к параданным растет не только у западных, но и у отечественных иссле
дователей [Ипатова, 2014, 2016; Рогозин, Ипатова, 2012, 2015; Сидоров, 2011]. 
Мы нашли две обзорные статьи по использованию параданных в отечественных 
журналах [Ипатова, 2014; Сидоров, 2011]. Н. Сидоров подчеркивает как специ
фику параданных в зависимости от методов исследования, так и особенности их 
использования в зависимости от цели исследователя [Сидоров, 2011]. А. Ипатова 
рассматривает применение параданных в телефонных опросах и показывает воз
можности их использования на примере информации о звонках: о дате и времени 
начала и завершения интервью, длительности интервью, длительности звонка, 
а также о результате соединения и результате дозвона [Ипатова, 2014].

В нашем обзоре мы сфокусируем внимание на том, как можно использовать 
параданные для внесения изменений в дизайн исследования по ходу полевых 
работ в личных и телефонных опросах. Применение параданных для оптимизации 
полевых работ является частью так называемого адаптивного дизайна исследо
вания (adaptive или responsive survey design).

Структура статьи следующая. Сначала мы рассмотрим элементы адаптивного 
дизайна, возможности применения параданных для оптимизации полевых ра
бот в рамках адаптивного дизайна, после чего обсудим возможные недостатки 
и сложности использования параданных в адаптивном дизайне. В заключение 
сделаем выводы.

Адаптивный дизайн исследования
В последние годы в методологии социологических исследований растет вни

мание к обсуждению адаптивного дизайна [Axinn, Link, Groves, 2011; Groves, 
Heeringa, 2006; Schouten, Calinescu, Luiten, 2013; Schouten, Peytchev, Wagner, 
2017; Tourangeau et al., 2017; Wagner, 2008]. Р. Грувз и С. Херинга вводят понятие 

1  Cм., например, http://www.ddialliance.org/.

http://www.ddialliance.org/
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адаптивного дизайна исследования, который приходит на смену традиционному 
дизайну [Groves, Heeringa, 2006]. Если в традиционном дизайне исследования 
основное внимание уделялось уменьшению ошибок опроса, то в адаптивном ди
зайне исследователь учитывает как ошибки опроса, так и стоимость исследования, 
пытаясь найти оптимальное решение, исходя из имеющегося бюджета. Безусловно, 
переход к адаптивному дизайну вызван, с одной стороны, уменьшением доли 
откликов в опросах, с другой стороны, сокращением бюджетов исследований. 
Как правило, адаптивный дизайн направлен либо на общее увеличение доли от
кликов, либо на выравнивание доли откликов между разными категориями, либо 
на баланс выборки по определенным социальнодемографическим переменным, 
но с учетом стоимости исследования.

Адаптивный дизайн может иметь разные формы. Например, он может быть 
направлен на разработку разных подходов к респондентам в зависимости от их ха
рактеристик, на их стратификацию в зависимости от вероятности участия в опро
се и установление приоритета категориям респондентов с менее или, наоборот, 
более высокой вероятностью участия (case prioritization), а также на разработку 
стратегии по привлечению к участию в исследовании определенных труднодоступ
ных категорий респондентов. Кроме того, в рамках адаптивного дизайна можно 
вычислять оптимальное время для завершения полевых работ или для изменения 
или ввода дополнительного метода опроса [Tourangeau et al., 2017].

Р. Грувз и С. Херинга описывают следующие шаги адаптивного дизайна [Groves, 
Heeringa, 2006]:

1. предварительно определите элементы дизайна исследования, потенциаль
но влияющие как на ошибки, так и на стоимость;

2. определите основные индикаторы стоимости и ошибок исследования;
3. следите за этими индикаторами на начальных этапах процесса сбора данных;
4. скорректируйте элементы дизайна исследования на последующих этапах 

сбора данных, находя компромиссное решение между ошибками опроса 
и стоимостью исследования;

5. объедините данные разных этапов процесса сбора данных в единую оценку.
Изначально исследователи выбирают определенные элементы дизайна, кото

рые одновременно влияют на ошибки опроса и его стоимость (например, метод 
опроса, метод рекрутинга, дизайн выборки, количество визитов и т. д.). В рамках 
адаптивного дизайна можно выделить два основных направления. Представим 
это на примере. Предположим, что исследователь выбрал вознаграждение и ко
личество визитов в домохозяйство как основные элементы адаптивного дизайна. 
При этом наибольшее внимание исследователь уделяет различию в доле откликов 
между разными категориями респондентов. В рамках первого направления раз
ные домохозяйства получили бы разное вознаграждение и разное количество 
визитов интервьюера, то есть элементы дизайна исследования варьировались 
в зависимости от характеристик респондентов (например, такую интерпретацию 
адаптивного дизайна см. [Schouten, Calinescu, Luiten, 2013]). Таким образом, 
исследователь бы выбрал стратегию увеличения количества визитов и разме
ра вознаграждения в определенные домохозяйства, в которых предполагается 
низкая вероятность участия (например, в больших городах исследователь может 
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выбрать и больший размер вознаграждения, и большее количество визитов). 
В рамках второго направления элементы дизайна меняются по ходу выполнения 
полевых работ. Например, по мере проведения исследования может быть принято 
решение и об увеличении вознаграждения всем или определенным категориям 
участников, и об изменении максимального количества визитов в определенные 
домохозяйства. Подобные изменения могут происходить несколько раз в ходе 
полевых работ. Поскольку дизайн исследования меняется по ходу полевых ра
бот, иногда в литературе его называют динамичным [Tourangeau et al., 2017]. 
Наибольшее внимание исследователей в настоящее время приковано ко второму 
направлению в рамках адаптивного дизайна; именно о такой интерпретации 
адаптивного дизайна писали Р. Грувз и С. Херинга [Groves, Heeringa, 2006].

Для оптимизации дизайна исследования используются разные данные, вклю
чая базовые данные о первичной единице отбора (такие как социальнодемо
графический профиль, численность населения и другие возможные данные), 
данные из прошлых волн исследования в том случае, если это повторяющееся 
или лонгитюдное исследование, а также параданные. По факту, если данные о пер
вичной единице отбора и данные из прошлых волн у исследователя есть на руках 
до начала проведения полевых работ для построения дизайна, то параданные 
появляются лишь в ходе проведения опроса. Особое место в адаптивном дизайне 
занимает именно использование параданных, так как на основе этих данных о по
левых работах исследователь может принимать решение об изменениях в дизайне 
опроса. Предполагается, что исследователь должен получать и анализировать 
информацию на ежедневной основе, чтобы принимать решение об изменениях 
в последующих этапах сбора данных. При этом необходимо следить как за общей 
долей откликов и откликов в определенных категориях, так и за переменными, 
которые были выбраны в качестве ключевых для учета баланса выборки [Kirgis, 
Lepkowski, 2013].

В адаптивном дизайне прежде всего используются два типа параданных, на ос
нове которых можно следить за полевыми работами, анализировать имеющиеся 
данные и принимать решение об изменениях в дизайне опроса:

 — наблюдения и оценки интервьюеров;
 — данные о контактах (дата, время и количество контактов).

Далее кратко опишем возможности их использования в адаптивном дизайне.

Наблюдения и оценки интервьюеров
В случае проведения опроса методом личного интервью у респондента дома 

интервьюеров могут просить заполнить карточку наблюдений: например, описать 
дом, двор или округу, а также оценить, кто может проживать по адресу. Такие 
данные могут использоваться для косвенной оценки ошибки неответов, оценки 
вероятности участия домохозяйства в опросе, а также оценки усилий, которые 
необходимы исследователю для получения ответа от того или иного домохозяйства. 
Подобные данные можно получить как до начала проведения основного интервью, 
так и в ходе проведения полевых работ.

В известном американском исследовании «National Survey of Family Growth», 
которое активно использует параданные для оптимизации полевых работ, интер
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вьюер должен описать район (жилые/нежилые строения) и дом (многоэтажный 
многоквартирный жилой дом, дом на одну семью и т. д.), предположить наличие 
жителей, не говорящих поанглийски, оценить безопасность района и социально
демографический профиль домохозяйства с фокусом на наличие детей (наличие 
колясок, детских игрушек, детских велосипедов и т. д.) [Wagner, 2008]. В британ
ском панельном исследовании «Understanding Society» интервьюеров просили ука
зать тип жилища, количество этажей в доме, в случае многоэтажного дома —  этаж, 
на котором находится квартира, наличие преград для попадания в дом, наличие 
заброшенного сада/огорода возле дома. Интервьюеры должны были оценить 
вероятность наличия в домохозяйстве детей в возрасте до десяти лет и машины, 
описать район: наличие заброшенных зданий и мусора на улицах, дать среднюю 
оценку состояния домов, состояния выбранного дома по сравнению с другими 
домами этого района [Sturgis, BruntonSmith, 2011]. Кроме того, подобные на
блюдения интервьюеров используются в больших международных исследованиях, 
например, в Европейском социальном исследовании [Blom, 2009].

Многие исследователи указывают на то, что оценки и наблюдения интервьюе
ров могут быть достаточно точными, что позволяет использовать их в адаптивном 
дизайне. Так, Б. Уэст обнаружил, что в 72 % случаях интервьюеры правильно 
указывали на возможное наличие или отсутствие детей в домохозяйстве [West, 
2013]. При этом процент точности оказался ниже в случае наличия ребенка 
в домохозяйстве, то есть интервьюеру труднее предсказать наличие ребенка 
дома, чем его отсутствие. Кроме того, интервьюеры могут с достаточной точно
стью предсказать вероятность участия домохозяйства в исследовании. Р. Грувз 
и С. Херинга отмечают, что в тех домохозяйствах, вероятность участия которых 
интервьюеры оценивали как низкую, доля откликов в итоге оказалась ниже 
(доля откликов 38,5 %) по сравнению с теми домохозяйствами, вероятность 
участия которых интервьюеры оценивали как более высокую (доля откликов 
73,7 %) [Groves, Heeringa, 2006].

В исследовании, посвященном оценке безработицы в Германии, в 73 % случаях 
интервьюеры правильно предсказывали наличие в домохозяйстве получающих 
пособия по безработице. В 78 % случаях интервьюеры правильно предсказыва
ли отсутствие в домохозяйстве получающих пособия по безработице [Sinibaldi, 
Trappmann, Kreuter, 2014]. Кроме того, интервьюеры достаточно точно угадывали 
низкий доход домохозяйства (82 %), в то время как точность оценки среднего 
и высокого дохода оказалась ниже. Сравнение данных наблюдений интервьюе
ров с коммерческими данными о доме и социальнодемографическом профиле 
домохозяйства (наличие молодых людей до 30 лет, тип семьи, оценка дохода до
мохозяйства) показало более высокую точность предсказаний интервьюеров 
[Sinibaldi, Trappmann, Kreuter, 2014].

В том случае, если контакт с кемто из членов домохозяйства состоялся, можно 
получить более точные оценки интервьюера о том, какое домохозяйство может 
проживать по этому адресу. При каждом контакте интервьюер может указывать 
дополнительную информацию: например, были ли заданы домочадцами какието 
вопросы; было ли сказано, что сейчас неподходящее время для опроса; были ли 
даны негативные оценки опросу и т. п. [Groves, Heeringa, 2006]. Подобные наблю



111МОНИТОРИНГ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ    № 5 (141)    СЕНТЯБРь — ОкТЯБРь 2017

А. М. Мавлетова МЕТОДЫ И МЕТОДОЛОГИЯ

дения интервьюеров могут быть использованы как в личных, так и в телефонных 
опросах. Когда домохозяйство отказывается принять участие в исследовании, 
интервьюер может оценить причину отказа. Кроме того, наблюдения интервьюе
ров используются и для дополнительной оценки ошибки измерения, когда интер
вьюеры оценивают, насколько, по их мнению, были понятны для респондентов 
вопросы, насколько они были уверены в своих ответах и т. д.

Каким образом данные наблюдения можно использовать для корректировки 
и оптимизации полевых работ в рамках адаптивного дизайна? Р. Грувз и С. Херинга 
показали, что такие характеристики, как несогласие участвовать в опросе в пре
дыдущих визитах или высказывания возражений против участия в опросе, а также 
затруднения попасть в дом или квартиру значительно снижали вероятность прове
дения интервью в последующих визитах [Groves, Heeringa, 2006]. Исследователи 
проанализировали параданные для отбора домохозяйств, не принявших участие 
в опросе на первом этапе. Для сокращения расходов на полевые работы были 
отобраны все адреса с высокой вероятностью участия в исследовании и 50 % 
адресов с более низкой вероятностью участия в исследовании [Groves, Heeringa, 
2006]. Данная стратегия наряду с другими дополнительными элементами дизайна 
позволила увеличить общую долю отклика и частично снизить затраты на прове
дение полевых работ.

Поскольку оценки интервьюеров показали свою эффективность в личных ин
тервью, подобные данные стали применять и в телефонных опросах [Eckman, 
Sinibaldi, MöntmannHertz, 2013; Sinibaldi, Eckman, 2015]. Так, включение оценки 
интервьюером вероятности того, что респондент ответит на анкету при следующем 
телефонном звонке, увеличивает точность статистической модели по сравнению 
с моделями, в которых экстраполируются только данные о предыдущих контактах: 
количество звонков, дата, время и диспозиционные коды [Sinibaldi, Eckman, 2015].

Данные о контактах: дата, время, количество, диспозиционный код
Тип параданных, которые указывают на  количество звонков или визитов 

в определенное домохозяйство, называют в англоязычной литературе «levelof
effort paradata», то есть параданными, указывающими на затраченные интер
вьюерами усилия. Как правило, фиксируются дата, время и количество контактов 
или визитов интервьюера, а также диспозиционный код каждого контакта. Такие 
данные можно использовать как в личных, так и в телефонных опросах. Зачастую 
они применяются вместе с наблюдениями и оценками интервьюеров.

При анализе параданных могут ставиться следующие задачи:
 — стратификация категорий респондентов в зависимости от вероятности 

участия в опросе и установление приоритета для определенных категорий 
(с более или менее высокой вероятностью участия —  в зависимости от ре
шения исследователей);

 — оценка оптимального дня и времени контакта для увеличения вероятности 
успешно провести интервью;

 — оптимизация работы интервьюеров: увеличение количества «эффектив
ных» часов, перераспределение работы между интервьюерами на основе 
имеющихся данных о загруженности интервьюеров;
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 — общий расчет необходимого интервьюерам времени, среднего количества 
контактов на одно завершенное интервью и т. п.;

 — оценка ошибки неответов исследования;
 — оценка ошибки измерения в зависимости от затраченных усилий на полу

чение интервью.
Данные о датах, времени и количестве контактов позволяют оптимизировать 

работу интервьюеров. Одно из возможных направлений —  предсказание опти
мального дня недели и времени визита или звонка. Или, наоборот, предсказание 
дней недели и времени суток, когда лучше воздержаться от визитов или звонков 
в домохозяйство определенного типа [Biemer, Chen, Wang, 2013a; Wagner, 2013b]. 
Другое возможное направление —  установление приоритета определенным ка
тегориям респондентов для увеличения отклика.

Анализ параданных телефонных опросов в рамках первого подхода (ожидае
мо) показал, что доля дозвона выше в выходные, а также в вечерние и утренние 
часы в будние дни [Durrant, D’Arrigo, Steele, 2011; Mohl, Laflamme, 2007; Purdon, 
Campanelli, Sturgis, 1999; Weeks, Kulka, Pierson, 1987]. При этом уровень ко
операции значительно ниже в вечернее время как в будние, так и в выходные 
дни, и выше в начале недели (понедельник–вторник), чем в середине и конце 
недели. Правда, вечером можно с большей вероятностью договориться об ин
тервью в другое время [Durrant, D’Arrigo, Steele, 2013]. Г. Дюррант с коллегами 
проанализировали параданные шести британских исследований и пришли к вы
воду, что оптимальный день недели и оптимальное время контакта зависят так
же и от характеристик домохозяйства. Так, при прочих равных условиях, более 
высокая вероятность контакта может быть в домохозяйствах с детьми: их можно 
застать дома как днем, так и вечером. В то время как в домохозяйствах без детей 
наиболее эффективное время —  вечер в будние дни. Кроме того, вероятность сле
дующего дозвона или участия домохозяйства в исследовании зависит также от дня 
недели и времени предыдущего дозвона. Например, если предыдущий контакт 
был установлен в будние дни в вечернее время, вероятность того, что интервью 
может состояться, резко снижается. В этом случае рекомендуется продолжать 
звонить в вечернее время. Если предыдущий дозвон был в выходные, более эф
фективной будет попытка установить контакт в ближайшие будние дни в утренние 
или вечерние часы или в следующие выходные [Durrant, D’Arrigo, Steele, 2011].

В рамках второго подхода исследователи пытаются предсказать наиболее 
эффективную стратегию для того или иного домохозяйства во время полевых 
работ. В некоторых ранних работах строились статистические модели, но их 
эффективность не проверялась в условиях реального исследования (см., на
пример [Greenberg, Stokes, 1990]). В последнее время с увеличением исполь
зования параданных в адаптивном дизайне появилась возможность проверить 
разные стратегии непосредственно в исследованиях. Самой сложной задачей 
считается оптимизация графика контактов в исследованиях, которые прово
дятся методом личного интервью дома у респондентов, в особенности при 
почасовой оплате интервьюеров. С одной стороны, за один приезд в опреде
ленный район города интервьюеру необходимо зайти в большее количество 
домохозяйств, с другой стороны, следует учитывать и рекомендации по опти
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мальному дню и времени визита [Wagner, 2013b]. Эту задачу непросто решать 
и для телефонных интервью.

Нам пока известно одно опубликованное исследование, в котором вычислялись 
оптимальные отрезки дня и времени для последующего контакта с тем или иным 
домохозяйством на основе имеющихся параданных и была предпринята попытка 
скорректировать работу интервьюеров в ходе полевых работ. Дж. Вагнер провел 
пять экспериментов в двух американских исследованиях: четыре эксперимента 
были проведены в опросе методом телефонного интервью и один эксперимент —  
в опросе методом личного интервью [Wagner, 2013a]. На основе параданных 
исследователь вычислял оптимальный отрезок времени для звонка или визита 
(например, рекомендуется позвонить или прийти в домохозяйство в понедельник
четверг с 9.00 до 16.00). В первом эксперименте доля домохозяйств, в которые 
удалось дозвониться, увеличилась с 9,9 % в контрольной группе до 12,0 % в экспе
риментальной группе, однако модель имела нежелательные последствия для тех 
интервью, в которых ранее был получен отказ. В трех последующих экспериментах 
в рамках телефонного опроса была предпринята попытка разработать модель 
с учетом тех, кто ранее отказался принять участие в исследовании, однако она 
оказалась безуспешной. Наконец, в рамках пятого эксперимента в исследовании 
методом личного опроса Дж. Вагнер обнаружил, что интервьюеры не следуют ин
струкциям: доля звонков, сделанных в рекомендуемое время, в контрольной груп
пе составила 23,0 %, а в экспериментальной —  23,6 %. После завершения полевых 
работ интервьюеры рассказали, что следовать инструкциям по оптимальному дню 
недели и времени визита невозможно, так как в случае приезда в определенный 
район города интервьюер пытается обойти максимальное количество адресов, 
находящихся в этом районе [Wagner, 2013a]. В целом результаты экспериментов 
оказались не совсем успешными. Качество статистических моделей, предсказы
вающих оптимальное время дозвона, было достаточно низким, а интервьюеры 
не всегда следовали инструкциям исследователей даже в телефонном интервью. 
В данном случае эти проблемы взаимосвязаны, так как модель строится на основе 
имеющихся данных о предыдущих контактах. В тех случаях, когда интервьюеры 
не следуют рекомендациям исследователя, улучшить имеющуюся модель не пред
ставляется возможным.

Другое направление использования данных о предыдущих контактах —  уста
новление приоритета некоторым категориям респондентов для увеличения их 
отклика. В рамках адаптивного дизайна это один из самых популярных методов, 
см. [Groves, Heeringa, 2006; Peytchev et al., 2010; Wagner et al., 2012]. Как пра
вило, приоритет отдается категориям с низкой вероятностью участия. Например, 
в 2006—2010 гг. в рамках американского исследования «National Survey of Family 
Growth» Дж. Вагнер с коллегами провели 16 разных экспериментов, направлен
ных на увеличение доли откликов определенных категорий респондентов. На осно
ве имеющихся данных о первичной единице отбора и параданных (о предыдущих 
контактах и наблюдений интервьюеров) в разных фазах процесса сбора данных 
исследователи устанавливали приоритет определенным категориям домохозяйств 
[Wagner et al., 2012]. На основе анализа данных о последующих контактах иссле
дователи приходят к выводу, что интервьюеры старались следовать инструкциям, 
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и в семи из шестнадцати экспериментов количество визитов в эти домохозяйства 
значимо увеличилось. Однако доля откликов среди этих домохозяйств выросла 
только в двух экспериментах [Wagner et al., 2012].

Недостатки и сложности использования параданных в адаптивном 
дизайне

Выше мы фокусировали внимание на преимуществах и возможностях исполь
зования параданных в адаптивном дизайне. Однако необходимо отметить и слож
ности при их получении и использовании.

С наблюдениями интервьюеров сопряжены пять основных сложностей. (1) 
Точность наблюдений может быть невысокой и варьироваться от одной перемен
ной к другой. (2) Эти наблюдения и оценки подвержены систематической ошибке 
измерения и зависят как от характеристик самого интервьюера, так и от характе
ристик домохозяйства и состава района проживания. Например, было показано, 
что в районах со значительной долей афроамериканских или латиноамериканских 
домохозяйств точность оценок интервьюеров снижается [West, Kreuter, 2013]. (3) 
Точность ответов и понимание вопросов интервьюерами может зависеть от фор
мулировки вопросов, которые исследователи задают интервьюерам для записи 
наблюдений [Kaminska, Lynn, 2011]. (4) Ведение наблюдений —  задача, которая 
дополнительно ложится на плечи интервьюеров, что может сказаться как на ка
честве наблюдений, так и на качестве проведения основного опроса. (5) Сбор 
дополнительных данных, как правило, увеличивает общий бюджет исследования 
[Sinibaldi, Trappmann, Kreuter, 2014].

В личных интервью трудности могут возникнуть при сборе данных о контактах. 
Если в телефонных интервью такие данные почти полностью собираются автома
тически, то в личных опросах интервьюеры должны фиксировать дату и время каж
дого визита в домохозяйство. Можно предположить, что интервьюеры не всегда 
это делают в полном объеме. Так, в одном американском исследовании на основе 
качества статистической модели исследователи предположили, что интервьюеры 
фиксируют данные не обо всех контактах, что подтвердили и сами интервьюеры 
[Biemer, Chen, Wang, 2013]. Кроме того, ведение бланка контактов увеличивает 
общий бюджет исследования в опросах методом личного интервью.

В целом сила моделей, предсказывающих вероятность участия домохозяй
ства на основе имеющихся наблюдений интервьюеров и данных о предыдущих 
контактах, может быть достаточно невысокой. Например, использование только 
данных с основным описанием первичной единицы отбора (город/село, нали
чие этнического меньшинства в регионе, наличие правительственных органов 
в регионе) и наблюдений интервьюеров на данных панельного исследования 
«Understanding Society» может объяснить 6 % дисперсии, когда предсказывается 
количество звонков, необходимое для получения интервью, и 5 % дисперсии, когда 
предсказывается, будет ли проведено интервью или нет. Если модель дополнить 
информацией о первом контакте, то доля объясненной дисперсииувеличивается 
до 8 % и 6,5 %, соответственно. Если включить информацию по двум контактам, 
то доля объясненной дисперсии увеличивается до 12 % и 10 %, соответственно 
[Durrant, Maslovskaya, Smith, 2015].
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Другие исследования также показали, что доля объясненной дисперсии, как 
правило, не превышает 10—15 % в случае предсказания завершенного интервью 
[Sinibaldi, Eckman, 2015; Sinibaldi, Trappmann, Kreuter, 2014; Sturgis, BruntonSmith, 
2011]. Дополнительную сложность в работе с параданными в рамках адаптивного 
дизайна представляет тот факт, что исследователи ни в какой момент времени 
не имеют полных данных [Wagner, Hubbard, 2014]. Например, Г. Дюррант с колле
гами показали, что добавление информации о третьем контакте увеличивает про
цент объясненной дисперсии с 10 до 24 % в предсказании участия домохозяйства 
в опросе [Durrant, Maslovskaya, Smith, 2015]. А. Блом демонстрирует зависимость 
предсказательной силы моделей от страны: так, например, на данных Европейского 
социального исследования процент объясненной дисперсии в моделях, предска
зывающих установление контакта с домохозяйством в случае визита интервьюера, 
варьировался от 25—26 % в Словакии и Польше до 48 % в Финляндии. Включение 
дополнительных переменных, таких как информация об интервьюере и домохозяй
стве (например, размер домохозяйства), может увеличить объясненную дисперсию 
до 46—58 % в попытках предсказать вероятность получения интервью [Blom, 2009].

Дополнительная проблема для адаптивного дизайна, которая может внести 
смещения, состоит в том, что респонденты, участвующие в исследовании в нача
ле, отличаются от респондентов, которых удается опросить ближе к завершению 
полевых работ [Hox, de Leeuw, Chang, 2012; Kaminska, Mccutcheon, Billiet, 2010; 
Triplett, Blair, Kang, 1996]. Таким образом, анализ параданных и внесение изме
нений в дизайн на основе имеющихся в начале полевых работ данных может 
не привести ни к снижению ошибки неответов, ни к увеличению доли откликов. 
В этом слабость адаптивного дизайна.

Заключение
В последние годы растет число публикаций, в которых обсуждается адаптив

ный дизайн и возможности использования в нем параданных. Исследователи 
включают сюда наблюдения интервьюеров; данные о количестве визитов или 
звонков в домохозяйство, а также дату, время и диспозиционный код каждого 
визита или звонка; время заполнения анкеты и паттерны заполнения анкеты (лог 
файлы, включающие клики мышки, нажатие клавиш, скорость печати и т. д.); GPS
маршруты интервьюеров или GPSкоординаты определенных интервью [Olson, 
Wagner, 2015] и т. п. В обзоре мы сфокусировали внимание только на наблюдениях 
интервьюеров и данных о контактах (дата, время, количество, диспозиционные 
коды), которые могут использоваться для внесения изменений в дизайн иссле
дования в ходе полевых работ.

Мы рассмотрели отдельно наблюдения интервьюеров и данные о контактах, 
однако подобное разделение искусственно, если мы говорим о реальных прак
тиках их применения в адаптивном дизайне. Как правило, оба вида параданных 
используются в моделях одновременно. Ясно, что исследователю необходимо 
иметь на руках как можно больше данных для корректировки и оптимизации 
полевых работ. Следует учитывать и разные типы параданных, и информацию 
о первичных единицах отбора, и, возможно, любые дополнительные данные, при
годные для уточнения моделей.
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В настоящее время пока нет понимания, какие стратегии более эффективны, 
какие элементы дизайна лучше менять исследователю, а также к каким допол
нительным смещениям они могут привести. Мы показали, что некоторые экспе
рименты в рамках адаптивного дизайна были успешными, в то время как другие 
не привели к желаемому результату. Можно предположить, что с увеличением 
количества экспериментальных данных мы получим больше возможностей для 
построения эффективного адаптивного дизайна, ключевую роль в котором будет 
играть сбор и анализ параданных.

Сделанный обзор не полон и показывает лишь небольшую часть того, как можно 
использовать параданные в опросах и, в частности, в рамках адаптивного дизайна.
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