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Badania marketingowe

Marketing research

Kierunek studiow

Psychologia

Rok i semestr studiow

Rok ITI/ Semestr VI

Poziom ksztatcenia

Studia I stopnia

Profil ksztatcenia na kierunku

Ogodlnoakademicki

Modut ksztatcenia dla przedmiotu

Specjalnosciowy

Nazwa specjalizacji
(jesli przedmiot specjalizacyjny)

Neuromarketing; Psychologia w marketingu i HR

Status przedmiotu Do wyboru
Liczba godzin
Forma zajeé Studia Studia ECTS Forma zaliczenia Waga
stacjonarne niestacjonarne
Wyktad 30 24 Egzamin 100%
Razem za zaj¢cia dydaktyczne 30 24 4

Praca wlasna studenta 50 56
Ogotem 100 100

Cele ksztalcenia dla przedmiotu

obowiazujacych zasad prawnych i etycznych.

1. | Przekazanie studentom wiedzy z zakresu problematyki, podstaw teoretycznych, metodyki i zasad prowadzenia badan marketingowych.
5 Wyksztalcenie umiejetnosci projektowania, organizacji i realizacji proceséw badawczych z zakresu marketingu oraz analizy, interpretacji i
" | wykorzystania ich wynikéw w perspektywie dziatalno$ci marketingowej na konkurencyjnym rynku.
Wyksztalcenie kompetencji spotecznych przygotowujacych do samodzielnego planowania, organizowania i realizacji badan marketingowych
3. | w zwiazku z aktywnoscia zawodowa w sferze uslug badawczych lub praktyce biznesowej, z uwzglednieniem dostosowania sie¢ do

Efekty uczenia sig

wiedzy z zakresu psychologii biznesu i zachowan konsumenckich.

WIEDZA
Efekty przedmiotowe Odnleslefue do Metody weryfikacji
L.p. . . efektow A B ot
(Student zna i rozumie) . efektow uczenia si¢
kierunkowych
Student ma wiedz¢ w zakresie poje¢ zwigzanych z problematyka badan
marketingowych, ich  wspdlczesnie eksplorowanych — pytan  badawczych, Foyamin pisemny — prtani
W1 |stosowanych metod i technik oraz form analizy i interpretacji ich wynikéw, ze|  Ps_WGO04_Lic sza zprflini i_ pytania
szczegblnym uwzglednieniem podziatu na rozwiazania metodologiczne wspdlne dla a e
marketingu i psychologii oraz te unikalne dla marketingu.
Student zna sposoby wykorzystywania wiedzy z zakresu psychologii decyzji Foamin pisemny — prtani
W2  |konsumenckich do interpretacji, generalizacji i praktycznego wdrazania wynikéw|  Ps_WG10_Lic sza p;z rty ~ pytama
badanl marketingowych. ORWATEE.
Student posiada wiedze¢ dotyczaca obecnego stanu badad marketingowych i
rynkowych, ich powiazan z wiedza psychologiczna, obszaréw zastosowan badan i . o
W3 |metodologii matketingowych, obecnego stanu rynku badani matketingowych w| Ps_WG12_Lic Egzamin psemay = pytania
. L. c , . A . H . zamknigte i otwarte.
Polsce i na S$wiecie, oraz obszaréw potencjalnej innowacji naukowej,
metodologicznej i praktycznej.
UMIEJETNOSCI
] Odniesienie do -
Efekty przedmiotowe , Metody weryfikacji
L.p- (Student potrafi) efektéw efektéw uczenia si
P kierunkowych €
Student potrafi opracowaé zalozenia projektu badawczego wynikajacego z
okreslonej sytuaciji decyzyjnej, dokona¢ doboru wielkosci i struktury badanej préby, . Egzamin pisemny — pytania
U1 PR . [ . Ps_UWO04_Lic
wyznaczy¢ 1 zastosowa¢ metody, techniki i narzedzia adekwatne do otwarte.
zidentyfikowanego problemu badawczego.
Student posiada umiejetnos¢ realizacji badania marketingowego prowadzonego Fozamin misemny — btania
U2 |przy pomocy zréznicowanych metod i technik, z uwzglednieniem istniejacych| Ps_UWO04_Lic & I:)gxyarte} — P
uwarunkowan prawnych, etycznych, technologicznych, spotecznych i kulturowych. )
. . S L ) Egzamin pisemny, analiza
[ e umicne v st coboneh o | gyt e | peisdon vt
pozyskany P A Y st pop ) Ps UKO1 Lic zajeciach (dyskusja, pytania i

odpowiedzi).
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KOMPETENCJE SPOLECZNE

L.p.

Efekty przedmiotowe
(Student jest gotéw do)

Odniesienie do
efektow
kierunkowych

Metody weryfikacji
efektéw uczenia si¢

Student jest gotéw do pracy w zespole badawczym w obszarze marketingu, zaréwno

Aktywnos¢ na zajeciach (dyskusja,

uczulania innych profesjonalistéw do ich przestrzegania.

K1 |pelniac role kierownicza w zakresie okreslania i wyznaczania zadan badawczych, jak Ps_UOO01_Lic .. L

: . . S . . pytania i odpowiedzi).

i operacyjna zwiazang z realizacja poszczegdlnych czynnosci badawczych.

Student jest gotéw do wykorzystywania wiedzy i danych psychologicznych i

rynkowych w rozwiazywaniu szeregu zréznicowanych wyzwan i probleméw, w . Aktywnos¢ na zajeciach (dyskusja,
K2 - N . ’ S .| Ps_KKO02_Lic ’ - o

generowaniu nowych rozwiazan oraz w optymalizowaniu wlasnej dziatalnosci pytania i odpowiedzi).

przedsigbiorczej.

Student jest gotéw do oceny proceséw badawczych i uczestniczenia w nich z Aktywnos¢ na zajeciach (dyskusja
K3  |uwzglednieniem zasad etyki zawodowej i spolecznej odpowiedzialnodci jak tez do|  Ps_KOO1_Lic Y € yskusya,

pytania i odpowiedzi).

Treéci ksztatcenia

L.p.

Tres¢ ksztalcenia (tematyka zajec)

Liczba godzin

Wyktad

Studia

Studia stacjonarne . .
niestacjonarne

Wprowadzenie do bada marketingowych. Miejsce badan marketingowych w zarzadzaniu
marketingowym. Geneza i rozw6j badan. Dane, informacje i wiedza a procesy decyzyjne
przedsigbiorstwa. Luka informacyjna i jej minimalizacja. Zrédla i rodzaje informacii
rynkowych. Pojecie i cechy badan marketingowych. Cele i funkcje badafi marketingowych.

Systematyka badan marketingowych wedtug réznych kryteriow.

Podstawy psychologii decyzji konsumenckich. Przeglad najwazniejszych teorii,
reprezentatywnych badan i wynikéw. Przedmioty badania w badaniach marketingowych.
Dane vs. interpretacja.

Projektowanie badania i dob6r préby. Struktura procesu badawczego. Etapy projektowania
badania. Problem decyzyjny a problem badawczy. Hipotezy badawcze. Kosztorys i
harmonogram badania. Dobér préby do badafi. Badania wyczerpujace a badania na probie.
Liczebnos¢ proby. Blad statystyczny i poziom ufnosci. Losowe i nielosowe metody doboru
proby.

Pomiar, skalowanie, kwestionariusze. Przedmiot i cechy pomiaru. Proces skalowania. Skale
pomiarowe: nominalna, porzadkowa, przedzialowa, ilorazowa. Skale do pomiaru postaw.
Zasady skalowania. Instrumenty pomiarowe. Proces i zasady budowy kwestionariusza.
Rodzaje pytan kwestionariuszowych. Wiarygodno$¢ pomiaru.

Metody zbierania danych wtérnych i sondazowych. Klasyfikacja metod gromadzenia
danych. Metody oparte na Zrédlach wtérnych. Badania desk research. Metody sondazowe.
Metody ankietowe: bezposrednia, audytoryjna, pocztowa, prasowa, opakowaniowa,
ogolna, komputerowa, internetowa (CAWI). Klasyfikacja wywiadow. Wywiady proste
(losciowe). Wywiady ilosciowe telefoniczne (standardowe i CATI) oraz bezposrednie
(PAPI i CAPI). Wywiady poglebione (jakosciowe): FGI i IDI. Paradygmat ilosciowy i
jako$ciowy w badaniach marketingowych. Techniki projekeyjne.

Inne metody zbierania danych. Metody obserwacyjne. Obserwacje jawne, ukryte,
kontrolowane, niekontrolowane, standaryzowane i niestandaryzowane. Mystery shopping.
Badania etnograficzne. Badania eksperymentalne. Eksperymenty naturalne i laboratoryjne.
Eksperymenty o réznej liczbie zmiennych. Pomiary fizjologiczne. Neurobadania. Metody
panelowe. Badania syndykatowe.

Redukgja i analiza danych. Proces redukcji danych. Kontrola pomiaru. Redakcja danych.
Kodowanie pytan otwartych. Bazy danych. Raport z badan - struktura i zasady tworzenia.
Analiza statystyczna w badaniach marketingowych. Opis statystyczny: wskazniki struktury,
miary tendencji centralnej, miary dyspersji, miary asymetrii. Miary korelacji i regresji.

Whioskowanie statystyczne: estymacja parametréw 1 weryfikacja hipotez.

Metodologia badani i analiz rynku. Okreslanie pozycji rynkowej i kierunkéw rozwoju
przedsigbiorstwa. Analiza udzialu w rynku. Prognozowanie zjawisk rynkowych: metody
jakosciowe, ekstrapolacyjne i przyczynowo-skutkowe. Badania segmentacyjne. Badania
zwiazane z produktem. Profile semantyczne i mapy percepcji. Badania cen: analiza punktu
krytycznego, testy akceptowalnosci ceny. Badania dystrybucji: wybér kanatéw dystrybucii,
dystrybucja fizyczna i analiza poziomu obstugi klientéw. Badania skutecznosci i
efektywnosci promogiji.

System informacji marketingowej, etyka badan marketingowych, rynek badan
marketingowych. Pojecie 1 struktura SIM. Instytucje regulujace rynek badan: ESOMAR,
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PTBRiO, OFBOR. Etyka w badaniach marketingowych. Podaz uslug badawczych.
Wspdlpraca z agencjami badawczymi - kryteria wyboru i oceny jakosci pracy. Prawne
aspekty badan marketingowych - ustawa o ochronie danych osobowych i RODO.

10.

Polsce.

Wspodlczesne i nowe kierunki badan marketingowych. Przeglad nurtéw badawczych,
reprezentatywnych publikacji. Trendy rozwojowe badafi marketingowych na $wiecie i w

Metody ksztalcenia

Razem

30

24

Forma zaje¢

Metody ksztatcenia

Wyklad

Wyktad informacyjny i/lub problemowy z prezentacja multimedialna, analiza przypadkow, przykladéw, dyskusja, debata.

Warunki zaliczenia

Rozliczenie pracy wlasnej studenta

Wagi (%)
Sposob zaliczenia
Wyktad
Egzamin pisemny - pytania zamknigte jednokrotnego wyboru + pytania otwarte 95%
Aktywnos$¢ w trakcie zajeé 5%
Razem 100%

Literatura obowigzkowa

L Szacowana liczba godzin
P Czynnosci w ramach pracy wlasnej Studia Studia
) stacjonarne niestacjonarne
1. Lektura obowiazkowa 25 31
Obowiazkowe zapoznanie si¢ z innymi materialami lub tresciami (np.
2. materialami audio, wideo, narzedziami, pomocami, oprogramowaniem, 10 10
sprzetem, aktami prawnymi, dokumentacja, warunkami miejsca pracy itp.)
3. Przygotowanie do egzaminu 15 15
Razem 50 56

1. | Kaczmarczyk, S. (2014). Badania marketingowe. Podstawy metodycgne. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.
2. | Bachnik, K. (2016). Consumer behavionr: Implications for marketing. Szkola Gtéwna Handlowa w Warszawie.
3. | Zaborek, P. (2015). Elements of marketing research. Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie.

Literatura uzupetniajaca

1. | Hollensen, S. (2014). Global marketing. Pearson Education Limited.

5 Yaszkiewicz, A. (2022). Influencer marketing: potenciat cyfrowych hwircow w ksgtattowanin relagii konsumentdw 3 markami. Wydawnictwo Uniwersytetu
" | Lédzkiego.

3. | Kacprzak, A. (2017). Marketing doswiadezeri w internecie. C.H. Beck.

Inne materialy dydaktyczne

1.

2.

3.




