
karta przedmiotu
	Nazwa przedmiotu
	Badania marketingowe


1.  Usytuowanie przedmiotu w systemie studiów

	1.1. Kierunek studiów 
	Zarządzanie

	1.2. Forma i ścieżka studiów
	Stacjonarne/Niestacjonarne

	1.3. Poziom kształcenia
	studia I stopnia

	1.4. Profil studiów
	Praktyczny


	1.5. Specjalność
	-

	1.6. Koordynator przedmiotu
	dr inż. Adam Włodarczyk 


2. Ogólna charakterystyka przedmiotu

	2.1. Przynależność do grupy przedmiotu
	Kierunkowy/Praktyczny

	2.2. Liczba ECTS
	2

	2.3. Język wykładów
	polski

	2.4. Semestry, na których realizowany jest przedmiot
	III

	2.5.Kryterium doboru uczestników zajęć
	bez kryteriów


3. Efekty uczenia się i sposób prowadzenia zajęć
3.1.  Cele przedmiotu 
	Lp.
	Cele przedmiotu

	
	

	C1
	Dostarczenie teoretycznej i praktycznej wiedzy dotyczącej problematyki badań marketingowych.



	C2
	Zapoznanie studentów z źródłami informacji, sposobami ich pozyskiwania (metod badań) i wykorzystania w aspekcie rozwiązywania problemów decyzyjnych przedsiębiorstw.

	C3
	Praktyczne zapoznanie studentów z zasadami funkcjonowania systemu SIM i procedurami badań.

	C4
	Praktyczne zapoznanie studentów  z zasadami przygotowania i wykonania projektów badań marketingowych z wykorzystaniem różnych źródeł informacji. 

	C5
	Praktyczne zapoznanie studentów  z zasadami przygotowania i realizacji projektów badawczych, opracowaniem narzędzi pomiarowych oraz zasadami przygotowania raportu z badań.


3.2. Przedmiotowe efekty uczenia się, z podziałem na wiedzę, umiejętności i kompetencje, wraz z odniesieniem do kierunkowych efektów uczenia się
	Lp.
	Opis przedmiotowych efektów uczenia się
	Odniesienie do kierunkowych efektów

uczenia się (symbole)
	Sposób realizacji (X)

	
	
	
	ST
	NST

	
	
	
	Zajęcia na Uczelni
	Obowiązkowe/dodatkowe* zajęcia na platformie
	Zajęcia na Uczelni
	Obowiązkowe/dodatkowe* zajęcia na platformie

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie wiedzy zna i rozumie

	W1
	Zna zasady projektowania i organizacji badań marketingowych, ma wiedzę pozwalającą diagnozować i rozwiązywać problemy decyzyjne związane z działalnością marketingową organizacji stosując wybrane techniki badawcze
	Z1_W03
	
	X
	
	X

	W2
	Zna źródła informacji marketingowych,  techniki pozyskiwania ich z różnych źródeł oraz zasady przygotowania raportu z badań marketingowych, ma wiedzę pozwalającą opracować narzędzi pomiarowych wykorzystywane w badaniach.
	Z1_W04
	
	X
	
	X

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie umiejętności potrafi

	U1
	Umie planować i wdrażać projekty badań marketingowych w organizacji
	Z1_U03
	
	X
	
	X

	U2
	Potrafi opracować narzędzia badawcze w obszarze działalności marketingowej organizacji
	Z1_U04
	
	X
	
	X

	U3
	Potrafi opracować analizę danych pierwotnych, wyciągnąć wnioski i opracować raport z badań
	Z1_U11
	
	X
	
	X

	Po zaliczeniu przedmiotu student w zakresie kompetencji społecznych jest gotów do
	
	

	K1
	Potrafi współtworzyć projekty społeczne (polityczne, gospodarcze, obywatelskie) uwzględniając aspekty biznesowe, prawne, ekonomiczne i polityczne
	Z1_K05
	
	X
	
	X

	K2
	Potrafi myśleć i działać w sposób przedsiębiorczy
	Z1_K02
	
	X
	
	X


3.3. Formy zajęć dydaktycznych i ich wymiar godzinowy - Studia stacjonarne (ST),  Studia niestacjonarne (NST)
	Ścieżka
	Wykład
	Ćwiczenia
	Projekt
	Warsztat
	Laboratorium
	Seminarium
	Lektorat
	Obowiązkowe/dodatkowe
 zajęcia prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość w formie
……………….
	Inne
	Punkty ECTS

	ST
	15
	
	15
	
	
	
	
	
	
	2

	NST
	10
	
	10
	
	
	
	
	
	
	2


3.4. Treści kształcenia (oddzielnie dla każdej formy zajęć: (W, ĆW, PROJ, WAR, LAB, LEK, INNE). Należy zaznaczyć (X), w jaki sposób dane treści będą realizowane (zajęcia na uczelni lub obowiązkowe / dodatkowe zajęcia na platformie e-learningowej prowadzone z wykorzystaniem metod i technik kształcenia na odległość)
RODZAJ ZAJĘĆ Wykład
	Lp.
	Treść zajęć
	Sposób realizacji

	
	
	ST
	NST

	
	
	ZAJĘCIA NA UCZELNI
	OBOWIĄZKOWE / DODATKOWE*
 ZAJĘCIA NA PLATFORMIE
	ZAJĘCIA NA UCZELNI
	OBOWIĄZKOWE / DODATKOWE* ZAJĘCIA NA PLATFORMIE

	1.
	System informacji marketingowej w przedsiębiorstwie (SIM). Budowa i wykorzystanie SIM
	
	X
	
	X

	2.
	Identyfikacja potrzeb informacyjnych przedsiębiorstwa
	
	X
	
	X

	3.
	Pierwotne i wtórne źródła informacji o rynku.
	
	X
	
	X

	4.
	Analiza i wykorzystanie informacji ze źródeł pierwotnych i wtórnych
	
	X
	
	X

	5.
	Rynek jako obiekt badań. Pojęcie i struktura rynku. 
	
	X
	
	X

	6.
	Przedmiot, cele i procedura badań rynku i marketingowych
	
	X
	
	X

	7.
	Rola, zakres i metody badań marketingowych
	
	X
	
	X

	8.
	Metody i techniki badań ilościowych.
	
	X
	
	X

	9.
	Metody i techniki badań jakościowych
	
	X
	
	X

	10.
	Planowanie badań marketingowych i opracowanie narzędzi badawczych
	
	X
	
	X

	11.
	Przygotowanie narzędzi badawczych – badania ilościowe i jakościowe 
	
	X
	
	X

	12.
	Wybór próby badawczej 
	
	X
	
	X

	13.
	Przygotowanie raportu z badań
	
	X
	
	X

	14.
	Efektywne wykorzystania wyników badań.
	
	X
	
	X

	15.
	Badania na potrzeby opracowania strategii marketingowej
	
	X
	
	X


RODZAJ ZAJĘĆ: Projekt
	Lp.
	Treść zajęć
	Sposób realizacji

	
	
	ST
	NST

	
	
	ZAJĘCIA NA UCZELNI
	OBOWIĄZKOWE / DODATKOWE* ZAJĘCIA NA PLATFORMIE
	ZAJĘCIA
	OBOWIĄZKOWE / DODATKOWE* ZAJĘCIA NA PLATFORMIE

	1.
	Wybór i charakterystyka rynku będącego przedmiotem projektu
	
	X
	
	X

	2.
	Przygotowanie projektu badań  na podstawie informacji wtórnych – desk reaserch i informacji pierwotnych
	
	X
	
	X

	3.
	Wybór źródeł i sposobów pozyskiwania informacji
	
	X
	
	X

	4.
	Przeprowadzenie badań wybranego rynku na podstawie informacji wtórnych
	
	X
	
	X

	5.
	Określenie zakresu i metod badań pierwotnych
	
	X
	
	X

	6.
	Przygotowanie narzędzia pomiarowego - kwestionariusz
	
	X
	
	X

	7.
	Opracowanie wyników badan
	
	X
	
	X

	8.
	Prezentacja projektów
	
	X
	
	X


3.5. Metody weryfikacji efektów uczenia się (wskazanie i opisanie metod prowadzenia zajęć oraz weryfikacji osiągnięcia efektów uczenia się, np. debata, case study, przygotowania i obrony projektu, złożona prezentacja multimedialna, rozwiązywanie zadań problemowych, symulacje sytuacji, wizyta studyjna, gry symulacyjne + opis danej metody):
Studenci w ramach zaliczenia wykładu zdają egzamin testowy obejmujący kompleksowy katalog zagadnień wskazanych w treści przedmiotu. Ponadto  ocenie poddawana jest ich aktywność w dyskusjach oraz poprawność i kreatywność w przygotowaniu zadań wykonywanych w domu obejmujących poszczególne składowe treści nauczania. W ramach projektu studenci przygotowują projekt badań dla wybranego rynku produktowo-geograficznego. Projekt obejmuje zdefiniowanie problemu decyzyjnego oraz na jego podstawie problemu badawczego, następnie przygotowanie planu badań, wykonanie wstępnej oceny stanu wiedzy w zakresie wybranej problematyki badawczej (badania biurkowe), zdefiniowanie hipotez do badań pierwotnych, opracowanie narzędzia badawczego, testowanie narzędzia oraz przygotowanie raportu z badań. W projekcie weryfikowane są: kompletność, spójność i poprawność merytoryczna przygotowania i realizacji planu badań. 
Weryfikacja efektów kształcenia:
Wykład: obecność na zajęciach; wynik egzaminu. 

Ocena: na ocenę końcową składa się w 75% ocena z egzaminu; 25% ocena z aktywności w trakcie zajęć.

Projekt: aktywny udział w zajęciach, praca w zespołach nad przygotowaniem projektu badawczego, merytoryczność opracowania projektu. Ocena: na ocenę końcową składa się ocena przygotowanego projektu.

3.6. Kryteria oceny osiągniętych efektów uczenia się
	Efekt uczenia się
	Na ocenę 3 lub „zal.” 

student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 4 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do
	Na ocenę 5 student zna i rozumie/potrafi/jest gotów do

	W1, W2
	W stopniu dostatecznym ma uporządkowaną wiedzę w zakresie roli i wykorzystania metod i technik stosowanych w badaniach marketingowych (ilościowych i jakościowych) do rozwiązywania problemów decyzyjnych.
	W stopniu dobrym ma uporządkowaną wiedzę w zakresie roli i wykorzystania metod i technik stosowanych w badaniach marketingowych (ilościowych i jakościowych) do rozwiązywania problemów decyzyjnych.
	W stopniu bardzo dobrym ma uporządkowaną wiedzę w zakresie roli i wykorzystania metod i technik stosowanych w badaniach marketingowych (ilościowych i jakościowych) do rozwiązywania problemów decyzyjnych.

	U1, U2, U3
	W stopniu dostatecznym potrafi  projektować i realizować badania marketingowe, w tym przygotowywać narzędzia pomiarowe, przeprowadzić analizę danych pochodzących z badań jakościowych i ilościowych, zaplanować i przeprowadzić rynkowy projekt badawczy w oparciu o zastosowane techniki badań, przygotować raport z badań i prezentację wyników.
	W stopniu dobrym potrafi  projektować i realizować badania marketingowe, w tym przygotowywać narzędzia pomiarowe, przeprowadzić analizę danych pochodzących z badań jakościowych i ilościowych, zaplanować i przeprowadzić rynkowy projekt badawczy w oparciu o zastosowane techniki badań, przygotować raport z badań i prezentację wyników.
	W stopniu bardzo dobrym potrafi  projektować i realizować badania marketingowe, w tym przygotowywać narzędzia pomiarowe, przeprowadzić analizę danych pochodzących z badań jakościowych i ilościowych, zaplanować i przeprowadzić rynkowy projekt badawczy w oparciu o zastosowane techniki badań, przygotować raport z badań i prezentację wyników.

	K1, K2
	W stopniu dostatecznym jest ukierunkowany na realizację zadań, potrafi określić priorytety oraz identyfikować i rozstrzygać dylematy związane z realizacją określonych przez zespół zadań, posiada umiejętności podejmowania decyzji.
	W stopniu dobrym jest ukierunkowany na realizację zadań, potrafi określić priorytety oraz identyfikować i rozstrzygać dylematy związane z realizacją określonych przez zespół zadań, posiada umiejętności podejmowania decyzji
	W stopniu bardzo dobrym jest ukierunkowany na realizację zadań, potrafi określić priorytety oraz identyfikować i rozstrzygać dylematy związane z realizacją określonych przez zespół zadań, posiada umiejętności podejmowania decyzji
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4. Nakład pracy studenta - bilans punktów ECTS
	Rodzaje aktywności studenta
	Obciążenie studenta

	
	studia ST
	studia NST

	Zajęcia wymagające bezpośredniego kontaktu studenta z nauczycielem akademickim w siedzibie uczelni
	30
	20

	Zajęcia przewidziane planem studiów
	30
	20

	Konsultacje dydaktyczne (mini. 10% godz. przewidzianych na każdą formę zajęć)
	3
	2

	Praca własna studenta
	20
	20

	Przygotowanie bieżące do zajęć, przygotowanie prac projektowych/prezentacji/itp.
	10
	10

	Przygotowanie do zaliczenia zajęć
	10
	10

	SUMARYCZNE OBCIĄŻENIE GODZINOWE STUDENTA
	50
	50

	Liczba punktów ECTS
	2
	2


	Data ostatniej zmiany
	20.11.2021

	Zmiany wprowadził
	Adam Włodarczyk

	Zmiany zatwierdził
	


� Niepotrzebne usunąć


*Niepotrzebne usunąć







