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B. OGOLNA CHARAKTERYSTYKA PRZEDMIOTU

Przynaleznos$¢ do grupy/bloku
przedmiotéw

Przedmiot specjalnosciowy

Status modutu Obowiazkowy
Jezyk prowadzenia zaje¢ polski
Usytuowanie modutu w planie studiow Semestr VII

— semestr

Usytuowanie realizacji przedmiotu w
roku akademickim

Semestr zimowy

Wymagania wstepne

Podstawy marketingu, Statystyka,
Mikroekonomia, Makroekonomia

Egzamin Nie

Liczba punktéw ECTS 2

Forma . " wyktad Cwiczenia | laboratorium projekt inne
prowadzenia zaje¢

W semestrze 10 - - 10 -




C. EFEKTY KSZTALCENIA | METODY SPRAWDZANIA EFEKTOW KSZTALCENIA

Celem przedmiotu jest zapoznanie studentdw =z procedurg projektowania badan
Cel marketingowych, sposobami gromadzenia zrédet informacji, zasadami konstrukcji
modutu | instrumentéw pomiarowych, metodami doboru préby oraz metodami redukcji i analizy
danych.

Symbol ) pro'\:voar(;];inia odniesie(\ie do odniesierjie do
fektu Efekty ksztalcenia 2aieé _ efektow efektow
€ ajec kierunkowych | obszarowych

Zna podstawowe techniki pozyskiwania,
gromadzenia, weryfikacji i przetwarzania danych T1A W01
ekonomicznych i inzynierskich. Zna metody i T1A_WO02
wot narzedzia analizy otoczenia rynkowego oraz metody wip K_Wo2 T1A_WO7
wspomagania dziatalnosci przedsiebiorstw z S1A_ W06
wykorzystaniem narzedzi marketingowych.
Identyfikuje narzedzia i techniki do badania rynku.
Ma podstawowg wiedze na temat form prowadzenia T1A W09
W02 dZ|a+aI_nosc:| go§po_darczej, zasad t\{vorzemg i wip K W11 T1A W11
rozwoju przedsiebiorstw, zachowan podmiotéw S1IA Wil
dziatajgcych na rynku i czynnikéw wptywajgcych na -
ich rozwg;.
Potrafi zaplanowaé badania w celu zgromadzenia
wyselekcjonowanych danych i informacji w postaci T1A UOL
U_01 |prostych baz danych. Umie wykorzystac wip K_Uo1 -
zgromadzone dane do analizy typowych proceséw
gospodarczych, ekonomicznych, spotecznych.
Potrafi wykorzysta¢ podstawowg wiedze teoretyczng T1A U03
U_02 |ipozyskiwa¢ dane do analizowania procesow i wip K_U04 S1A U09
zjawisk w zakresie logistyki. —
Umie interpretowac zjawiska rynkowe w oparciu o
dane ilosciowe. Potrafi formutowaé oceny w zakresie
przyczyn i skutkow przebiegu zjawisk i proceséw T1A UO1
U_03 | rynkowych; oceni¢ przydatnosé typowych metod w/p K_U02 S1A UOL
ilosciowych i dokona¢ wyboru metody w celu -
rozwigzania probleméw pojawiajgcych sie w
praktyce gospodarczej.
Rozumie potrzebe i zna mozliwosci ciggtego
doksztatcania sie. Potrafi wspotdziatac i pracowaé w T1A KO1
K_01 |grupie oraz skutecznie komunikowac si¢ i w/p K_KO01 S1A K01
postepowac etycznie w ramach wyznaczonych rol S1A_KO06
organizacyjnych i spotecznych.
Potrafi mysle¢ i dziata¢ w sposob przedsigbiorczy.
K 02 Organizuje i przeprowadza badania marketingowe i D K KO5 T1A K06
- analizy rynkowe, w tym w ramach dziatalno$ci na - S1A_KO7
wiasny rachunek.
Tresci ksztalcenia:
1. Tredci ksztalcenia w zakresie wyktadu
Odniesienie
Nr - . do efektow
wykiadu Tresci ksztatcenia ksztalcenia
dla modutu
Badania marketingowe a podejmowanie decyzji W 01
Przestanki prowadzenia badan marketingowych. Rozwdéj praktyki i teorii badan u o1
1. marketingowych. Analiza otoczenia rynkowego jako punkt wyjscia do badan U 02
marketingowych. Etyka zwigzana z prowadzonymi badaniami. Marketingowe K 01

systemy informacyjne w przedsiebiorstwie.




w_01
Zrédta informacji rynkowych W_02
2 Gromadzenie danych wtérnych. Gromadzenie danych pierwotnych. Obszary U 01
badan marketingowych. Nowe technologie gromadzenia informac;ji. u_02
K_01
Procedura projektowania badan W_02
Transformacja problemu decyzyjnego na problem badawczy. Sformutowanie U 01
3 celu badania. Zakres podstawowych informacji niezbednych w trakcie U 02
rozwigzywania probleméw badawczych. Okreslenie zakreséw badania. uU_03
Postawienie hipotez badawczych. K_01
Zaplanowanie badania W 01
Wybdr metod zbierania danych ze zrodet wtérnych i pierwotnych. Wyboér W 02
metod badawczych. Okreslenie wielkosci proby i metod jej doboru. U o1
4 Przygotowanie narzedzi badawczych. U 02
Zasady konstrukcji instrumentow pomiarowych —
) . - ; . . u_03
Przestanki prowadzenia badah marketingowych. Przedmiot pomiaru. K 01
Instrument i proces pomiaru. Poziomy i wiarygodno$¢ pomiaru. -
Podstawowe i zlozone skale pomiarowe. Metody bezposrednich
pomiaréw sondazowych W_01
Skale nominalne, porzgdkowe, przedziatowe, stosunkowe. Skale szacunkowe, W_02
5 rangowe. Kategorie postaw. Zasady skalowania. Metody budowy U 01
kwestionariusza. Rodzaje pytan i zasady ich budowy. U _02
Metody redukcji i analizy danych U _03
Weryfikacja danych. Kodowanie i wprowadzanie danych. Przetworzenie K_01
danych. Praca analityczna. Interpretacja wynikow.
2. Tresci ksztatcenia w zakresie éwiczenh
Odniesienie
Ng;iijzc Tresci ksztalcenia :;’z?;f:;g;';
dla modutu
Budowanie firmy jako punkt wyjsciowy do badan rynku
Dobor 4-6-osobowych zespotéw. Wybdr profilu firmy przez kazdy zespét. W_01
1 Ustalenie zakresu wiedzy niezbednej do wtasciwego funkcjonowania firmy. U 01
Budowanie firmy: nazwa, logo, hasto reklamowe, obsada stanowisk, adres u_02
siedziby firmy, zakres geograficzny dziatalnosci. Charakterystyka dziatalnosci K 01
firmy w otoczeniu rynkowym (konkurencja, kooperanci).
Projektowania badania W_02
Sformutowanie problemu decyzyjnego oraz problemu badawczego. Burza U 01
5 mozgow, ktorej celem jest ustalenie zakresu haset (skojarzen) niezbednych U 02
do sformutowania wstepnego zbioru pytan. Ustalenie zakresu podstawowego uU_03
zbioru pytan oraz pierwsza proba zbudowania zbioru pytah. Zbieranie K_01
informacji ze zrédet wtérnych (praca w okresie miedzy zajeciami). K_02
Zdefiniowanie préby badawczej. Budowa kwestionariusza prébnego
Identyfikacja proby badawczej. Podjecie decyzji czy bedzie to kwestionariusz W_02
ankiety czy zbiér pytah do przeprowadzenia wywiadu (ustali¢ rodzaj U 01
wywiadu). Opracowanie zbioru pytan przez zastosowanie skal: nominalnej, U 02
porzadkowej, przedziatowej, stosunkowej oraz bardziej ztozonych uU_03
(pozycyjnej, semantycznej, Stapela, Likerta i innych). W czasie miedzy K_01
zajeciami dokonanie pomiaru prébnego w celu sprawdzenia czytelnosci K_02
ankiety (na probie 8-10-osobowej).
Ostateczne uksztaltowanie wiasciwego kwestionariusza pytan VL\J/—glz
Dokonanie ewentualnej korekty kwestionariusza. Omowienie formy U 02
4 prezentacji oraz formy graficznej sprawozdania. Oméwienie metod redukcji i -
: . . " ; U _03
analizy danych. Przeprowadzenie badan na prébie 40-60-osobowej (praca K 01
samodzielna do wykonania w czasie miedzy zajeciami). K 02
5 Prezentacja projektu i zaliczenie przedmiotu




Metody sprawdzania efektow ksztalcenia

Symbol Metody sprawdzania efektéw ksztalcenia

efektu

W_01 | Zaliczenie projektu oraz wyktadu

W_02 | Zaliczenie projektu oraz wyktadu

U 01 Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowuja i prezentujg wybrane zagadnienia
- problemowe oraz kolokwium zaliczeniowe

U 02 Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowujg i prezentujg wybrane zagadnienia
- problemowe oraz kolokwium zaliczeniowe

U 03 Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowuja i prezentujg wybrane zagadnienia
- problemowe oraz kolokwium zaliczeniowe

K 01 Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowuja i prezentujg wybrane zagadnienia
- problemowe

K 02 Obserwacja postawy studenta podczas zaje¢ dydaktycznych, dyskusja podczas realizacji
- projektu

D. NAKLAD PRACY STUDENTA

Bilans punktéw ECTS

Rodzaj aktywnosci obciazenie studenta
1 | Udziat w wyktadach 10 h
2 | Udziat w ¢wiczeniach
3 | Udziat w laboratoriach
4 | Udziat w konsultacjach (2-3 razy w semestrze) 1h
5 | Udziat w zajeciach projektowych 10 h
6 | Konsultacje projektowe 2h
7 | Udziat w egzaminie
8
9 . . . . . .
Liczba godzin realizowanych przy bezposrednim udziale
nauczyciela akademickiego 23 h
(suma)
10 | Liczba punktéw ECTS, ktéra student uzyskuje na zajeciach
wymagajacych bezposredniego udziatu nauczyciela 0.9 ECTS
akademickiego ’
(1 punkt ECTS=25-30 godzin obcigzenia studenta)
11 | Samodzielne studiowanie tematyki wyktadow 8h
12 | Samodzielne przygotowanie sie do ¢wiczen 9h
13 | Samodzielne przygotowanie sie do kolokwiow 5h
14 | Samodzielne przygotowanie sie do laboratoriow
15 | Wykonanie sprawozdan
15 | Przygotowanie do kolokwium koncowego z laboratorium
17 | Wykonanie projektu lub dokumentacji 10 h
18 | Przygotowanie do egzaminu
19
20 Liczba godzin samodzielnej pracy studenta 23m£])
21 | Liczba punktéw ECTS, ktéra student uzyskuje w ramach 1,1 ECTS




samodzielnej pracy
(1 punkt ECTS=25-30 godzin obcigzenia studenta)

22 Sumaryczne obcigzenie praca studenta 55h
23 Punkty ECTS za modut
1 punkt ECTS=25-30 godzin obcigzenia studenta 2’0 ECTS
24 | Naktad pracy zwiazany z zajeciami o charakterze praktycznym 10+2+9+10=34

Suma godzin zwigzanych z zajeciami praktycznymi

25 | Liczba punktow ECTS, ktorg student uzyskuje w ramach zaje¢ o

charakterze praktycznym 1,3 ECTS
1 punkt ECTS=25-30 godzin obcigzenia studenta
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