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Kvantitativní výzkum



Kvantitativní výzkum
 Kvantitativní výzkum sleduje četnost jevů, přináší 

informace od velkého vzorku respondentů, provádí se s 

cílem postihnout dostatečně velký a reprezentativní 

vzorek a zaměřuje se například na to, kolik kupujících 

bude mít o zboží zájem a v jakém množství je bude 

kupovat.



Techniky kvantitativního výzkumu

 Pozorování

 Osobní rozhovor

 Experiment



Pozorování
 Shromažďování informací aniž by pozorovatel do 

pozorovaných skutečností zasahoval.

 Vedou ho školení pracovníci.

 Pozorování může být:

 Zúčastněné – pozorovatel je přímo mezi nositeli 

informací (např. vytíženost MHD, chování zákazníků v 

obchodě,…).

 Nezúčastněné – probíhá prostřednictvím techniky 

(např. kamera, peoplemetry, sledování internetových 

stránek,...).



Osobní rozhovor
 Vedou ho školení tazatelé na předem zvoleném místě (v 

domácnostech, pracovištích, na ulicích,…).

 Přímá komunikace (face to face, tj. z očí do očí).

 Je vhodný při zjišťování složitějších problémů, které je 
nutno konkretizovat.

 Umožňuje použití vizuálních pomůcek (obrázky, vzorky 
zboží).

 Důležitou roli má osoba tazatele, která může rozhovor 
ovlivnit.

 Je finančně nákladný.



Experiment
 Navozuje novou situaci s cílem zjistit, jak na ní budou 

zákazníci reagovat.

 Usilujeme o zachycení jejich reakcí a nalezení příčin 

jejich chování.

 Experiment může být realizován v laboratorních 

podmínkách, nebo v terénu.

 Např. změníme v prodejně umístění zboží a sledujeme, 

jak na tuto skutečnost zákazníci reagují.



Cvičení
 Uveďte, s jakými konkrétními technikami kvantitativního 

výzkumu jste se setkali.
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