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Przynaleznos$¢ do grupy/bloku

— semestr

przedmiotéw Kierunkowy
Status modutu Obowigzkowy
Jezyk prowadzenia zaje¢ Polski
Usytuowanie modutu w planie studiow Semestr V

Usytuowanie realizacji przedmiotu w
roku akademickim

Semestr zimowy

Wymagania wstepne

Egzamin .
9 Nie
Liczba punktéw ECTS 2
Forma . " wyktad éwiczenia laboratorium projekt inne
prowadzenia zaje¢
w semestrze 20 - - 10 -




C. EFEKTY KSZTALCENIA | METODY SPRAWDZANIA EFEKTOW KSZTALCENIA

Celem przedmiotu jest zapoznanie studentdéw 2z procedura projektowania badan

Cel marketingowych, sposobami gromadzenia zrédel informacji, zasadami konstrukcji
modutu | instrumentow pomiarowych, metodami doboru proby oraz metodami redukcji i analizy
danych.
Symbol ) pro'\jvoarg;inia odniesier}iedo odniesier’ﬂedo
ofektu Efekty ksztalcenia zajoé _ efektow efektow
kierunkowych | obszarowych
Zna podstawowe techniki pozyskiwania, gromadzenia,
weryfikacji i przetwarzania danych oraz informacji
W o1 wilasciwych dla nauk ekonomicznych. Zna metody i| Wykiad, K_Wo04 S1A_WO06
- narze¢dzia analizy otoczenia rynkowego oraz metody | projekt
wspomagania dziatalnosci przedsigbiorstw 4
wykorzystaniem narzedzi marketingowych.
Ma wiedz¢ na temat metodyki tworzenia opracowan
W 02 baq:iwczych. Zna ;asady two,rz.enla logicznej struktury Wyk_iad, K W17 S1A W06
takiego opracowania oraz wlasciwego przygotowania go | projekt
pod wzgledem merytorycznym.
Potrafi zaplanowa¢ badania w celu zgromadzenia
wyselekcjonowanych danych i informacji ekonomicznych Wvkiad S1A U02
U_ 01 |w postaci prostych baz danych. Umie wykorzystaé yxtad, K_U01 S1A_U0O4
. . projekt
zgromadzone dane do analizy typowych proceséw
gospodarczych, ekonomicznych, spotecznych.
Potraﬁ’wy’korzystaé podst‘awowq_ wiedzg ’teorc?tygznz? i Wyklad, K_U03 S1A _U02
U_02 |pozyskiwa¢ dane do analizowania proceséw i zjawisk .
projekt
zachodzacych na rynku.
Umie interpretowaé zjawiska rynkowe w oparciu o dane
ilosciowe. Potrafi formutowa¢ oceny w zakresie przyczyn S1A _U02
U 03 i skutkow przebiegu zjawisk i proceséw rynkowych; | Wykiad, K_U04 S1A _UO03
- oceni¢ przydatnos¢ typowych metod iloSciowych i| projekt S1A _U0O4
dokona¢ wyboru metody w celu rozwigzania probleméw S1A _UO07
pojawiajacych si¢ w praktyce gospodarcze;. S1A _U08
Rozumie potrzebg uczenia si¢ przez cale zycie. Potrafi K KO1 S1A K01
. wspotdziata¢ i pracowaé w grupie oraz skutecznie | Wyktad, K KO3 S1A_KO02
- komunikowa¢ si¢ 1 postgpowaé etycznie w ramach | projekt - S1A_KO05
wyznaczonych rol organizacyjnych i spotecznych. S1A K06
Organizuje i przeprowadza badania marketingowe i S1A_KO02
K_02 |analizy rynkowe, w tym w ramach dziatalno$ci na wiasny | Projekt K_K02 S1A_KO03
rachunek. S1A KO7
Tresci ksztalcenia:
1. Tredci ksztatlcenia w zakresie wyktadu
Odniesienie
wyll(\ira du Tresci ksztatcenia I((‘:z?;?:;zg
dla modutu
Badania marketingowe a podejmowanie decyzji
o Przestanki prowadzenia badan marketingowych
e Rozwoj praktyki i teorii badan marketingowych W_01
1 e Analiza otoczenia rynkowego jako punkt wyjscia do badan u_o1
marketingowych U_02
K_01

Etyka zwigzana z prowadzonymi badaniami

Marketingowe systemy informacyjne w przedsigbiorstwie




Zrédta informacji rynkowych

w_01
e Gromadzenie danych wtornych W 02
2 o Gromadzenie danych pierwotnych u_o1
e Obszary badafh marketingowych U_02
o Nowe technologie gromadzenia informacji K_01
Procedura projektowania badan
¢ Transformacja problemu decyzyjnego na problem badawczy W 02
e Sformutowanie celu badania U__O 1
3 e Zakres podstawowych informacji niezbednych w trakcie rozwiazywania u_o02
probleméw badawczych U_03
e Okreslenie zakresow badania K_01
o Postawienie hipotez badawczych
Zaplanowanie badania W 02
e Wybor metod zbierania danych ze zrodet wtomych 1 pierwotnych U 01
4 o Wybdr metod badawczych u_o02
e Okreslenie wielko$ci proby i metod jej doboru U_03
e Przygotowanie narzgdzi badawczych K_01
Zasady konstrukcji instrumentow pomiarowych W 01
o Przestanki prowadzenia badan marketingowych W 02
5 e Przedmiot pomiaru u_o1
e Instrument i proces pomiaru U_02
e Poziomy i wiarygodnos$¢ pomiaru K_01
Podstawowe skale pomiarowe
e Skale nominalne W_01
o Skale porzadkowe W_02
6 e Skale przedziatowe (interwatowe, jednostkowe) 3—8;
o Skale stosunkowe (proporcjonalne, ilorazowe) U 03
o Metody budowy kwestionariusza K 01
e Rodzaje pytan i zasady ich budowy B
Z}ozone skale pomiarowe
o Kategorie postavv_ W o1
e Zasady skalowania W 02
; e Skale szacunkowe u_01
o Skale rangowe uU_02
e Przyktady prostych skal postaw U_03
e Przyktady ztozonych skal postaw K01
e Przyktady kwestionariuszy ankiet
Metody bezposrednich pomiaréw sondazowych W_01
e Rodzaje wywiadow i ich wybor W_02
8 ¢ Metody projekcyjne 8—8;
o Metody obserwacji U 03
e Eksperymenty rynkowe K 01
Metody redukcji i analizy danych
e Weryfikacja danych W_01
9 o Kodowanie i wprowadzanie danych \(Jv—glz
e Przetworzenie danych U 02
e Praca analityczna U 03
e Interpretacja wynikow K_01
Szczegolne typy badan W 02
e Badania zwigzane z produktem u_01
10 . . . —
¢ Badania zwigzane z cenami u_02
u_03

o Badania systemu dystrybucji




e Badania skuteczno$ci systemu komunikacji K_01
e Badanie satysfakcji i lojalno$ci klientow

2. Charakterystyka zadan projektowych

Odniesienie
NJ;::’SC Tresci ksztatcenia fng;f:;m
dla modutu
Budowanie firmy jako punkt wyjsciowy do badan rynku
e Dobor 4-6-osobowych zespotow
e Wybor profilu firmy przez kazdy zespot
o Ustalenie zakresu wiedzy niezbednej do wlasciwego funkcjonowania \(Jv—gll
1 firmy U 02
o Budowanie firmy: nazwa, logo, hasto reklamowe, obsada stanowisk, K 01
adres siedziby firmy, zakres geograficzny dziatalnosci h
o Charakterystyka dziatalnosci firmy w otoczeniu rynkowym
(konkurencja, kooperanci)
Projektowania badania
o Sformutowanie problemu decyzyjnego oraz problemu badawczego W 02
o Burza m6zgow, ktorej celem jest ustalenie zakresu haset (skojarzen) U o1
niezbgdnych do sformutowania wstgpnego zbioru pytan u_02
2 . . , . ,
e Ustalenie zakresu podstawowego zbioru pytan oraz pierwsza proba uU_03
zbudowania zbioru pytan K_01
e Zbieranie informacji ze zrodet wtornych (praca w okresie miedzy K_02
zajeciami)
Zdefiniowanie proby badawczej. Budowa kwestionariusza prébnego
o Identyfikacja proby badawczej
e Podjecie decyzji czy bedzie to kwestionariusz ankiety czy zbidr pytan W_02
do przeprowadzenia wywiadu (ustali¢ rodzaj wywiadu) 3—8;
3 e Opracowanie zbioru pytan przez zastosowanie skal: nominalne;j, U 03
porzadkowej, przedziatowej, stosunkowej oraz bardziej ztozonych K 01
(pozycyjnej, semantycznej, Stapela, Likerta i innych) K 02
e W czasie migdzy zajeciami dokonanie pomiaru probnego w celu -
sprawdzenia czytelno$ci ankiety (na probie 8-10-0sobowej)
Ostateczne uksztaltowanie wlasciwego kwestionariusza pytan W 02
¢ Dokonanie ewentualnej korekty kwestionariusza U o1
4 e Omowienie formy prezentacji oraz formy graficznej sprawozdania u_02
e Omowienie metod redukcji i analizy danych uU_03
e Przeprowadzenie badan na probie 40-60-0osobowej (praca samodzielna K_01
do wykonania w czasie miedzy zajeciami) K_02
5 Prezentacja projektu i zaliczenie przedmiotu E_g;

Metody sprawdzania efektow ksztalcenia

Symbol Metody sprawdzania efektow ksztalcenia
efektu

Dyskusja, zaliczenie projektu oraz wyktadu

Student, aby uzyskaé ocene dobrg, powinien zna¢ podstawowe metody analizy otoczenia
rynkowego, sposoby gromadzenia informacji rynkowych, zasady konstrukcji instrumentow
pomiarowych. Aby uzyska¢ ocene bardzo dobrg, powinien dodatkowo znaé i rozumiec
znaczenie marketingowych systemow informacyjnych w przedsiebiorstwie oraz potrafi¢
dokonac analizy i oceny przydatnosci danych w celu podejmowania decyzji rynkowych.

W_01

w_02 |Dyskusja, zaliczenie projektu oraz wyktadu




Student, aby uzyska¢ ocene dobrg powinien zna¢ procedure projektowania badania
marketingowego, metody doboru préby badawczej, etapy budowy kwestionariusza
badawczego. Aby uzyska¢ ocene bardzo dobrg student powinien dokonaé oceny
przygotowanej ankiety oraz wartosci raportu z badan rynkowych.

u_o1

Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowujg i prezentuja wybrane
zagadnienia problemowe

Student, aby uzyska¢ ocene dobrg powinien umie¢ wykorzysta¢ podstawowg wiedze
teoretyczng zdobytg na wykfadach i ¢wiczeniach do zaplanowania badania rynku w celu
zgromadzenia potrzebnych informacji. Aby uzyskaé ocene bardzo dobra, student powinien
dodatkowo umieé dokonaé wiasnej interpretacji i oceny analizowanych proceséw i zjawisk.

U_02

Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowuja i prezentuja wybrane
zagadnienia problemowe

Student, aby uzyskaé ocene dobrg powinien umieé¢ pozyskiwa¢ dane do analizowania i
prognozowania proceséw zachodzacych w przedsiebiorstwie i jego otoczeniu rynkowym. Aby
uzyska¢ ocene bardzo dobrg, student powinien dodatkowo umieé¢ dokonaé wyboru i oceny
danych wiasciwych dla analizowanych proceséw rozwojowych na rynku.

U_03

Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowujg i prezentuja wybrane
zagadnienia problemowe

Student, aby uzyska¢ ocene dobrg powinien umie¢ wykorzysta¢ podstawowg wiedze
teoretyczng z zakresu badan rynkowych i marketingowych do przeprowadzenia ilosciowej i
jakosciowej analizy danych dotyczacych proceséw i zjawisk zachodzgcych w
przedsiebiorstwie i jego otoczeniu rynkowym. Aby uzyskaé ocene bardzo dobrg, powinien
dodatkowo obszernie interpretowaé otrzymane wyniki.

K_01

Projekty grupowe, w ramach ktérych studenci opracowuja i prezentuja wybrane
zagadnienia problemowe

Student, aby uzyskaé ocene dobrg powinien skutecznie wspotpracowaé i pracowaé w grupie.
Aby uzyskac¢ ocene bardzo dobrg, powinien dodatkowo przejmowac¢ inicjatywe podczas prac
w grupie oraz by¢ w stanie sprawnie przygotowac i poprowadzi¢ realizacje projektu przy
zachowaniu zasad etycznych.

Obserwacja postawy studenta podczas zaje¢ dydaktycznych, dyskusja podczas
realizacji projektu

Student, aby uzyskaé ocene dobrg powinien rozumie¢ potrzebe waznosci profesjonalnego
dziatania. Aby uzyskac ocene bardzo dobra, powinien wykazaé sie profesjonalnym dziataniem
w zakresie szerszym od czionkéw grupy.

i:). NAKLAD PRACY STUDENTA

Bilans punktéw ECTS
Rodzaj aktywnosci obcigzenie studenta
1 | Udziat w wyktadach 20h
2 | Udziat w éwiczeniach 10h
3 | Udziat w laboratoriach
4 | Udziat w konsultacjach (2-3 razy w semestrze) 1h
5 | Udziat w zajeciach projektowych
6 | Konsultacje projektowe 7h
7 | Udziat w egzaminie
8
9 | Liczba godzin realizowanych przy bezposrednim udziale
nauczyciela akademickiego 38h
10 | Liczba punktow ECTS, ktora student uzyskuje na zajeciach
wymagajacych bezposredniego udziatu nauczyciela 1.4 ECTS
akademickiego '
(1 punkt ECTS=25-30 godzin obcigzenia studenta)
11 | Samodzielne studiowanie tematyki wyktadow 4h
12 | Samodzielne przygotowanie sie do ¢wiczen 4h




13 | Samodzielne przygotowanie sie do kolokwiow

14 | Samodzielne przygotowanie sie do laboratoriow

15 | Wykonanie sprawozdan

15 | Przygotowanie do kolokwium koncowego z laboratorium

17 | Wykonanie projektu lub dokumentaciji 10h

18 | Przygotowanie do egzaminu

19

20

Liczba godzin samodzielnej pracy studenta 18h

(suma)

21 | Liczba punktow ECTS, ktérg student uzyskuje w ramach

samodzielnej pracy 0,6 ECTS
(1 punkt ECTS=25-30 godzin obcigzenia studenta)

22 Sumaryczne obcigzenie praca studenta | 56h
23 Punkty ECTS za modut
1 punkt ECTS=25-30 godzin obcigzenia studenta 2 ECTS
24 | Naktad pracy zwigzany z zajeciami o charakterze praktycznym 10+7+4+10=31h

Suma godzin zwigzanych z zajeciami praktycznymi

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

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