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Jak korzystaé z tego wzoru. To kompletny szkielet empirycznej pracy magisterskiej z marketingu opartej na ilo-
Sciowym badaniu konsumenckim (ankieta CAWI): od hipotez wyprowadzonych z teorii zachowan konsumenta, przez
kwestionariusz ze skalami Likerta, po weryfikacje hipotez testami statystycznymi i wnioski dla praktyki marketingowe;.

Niebieskie adnotacje opisuja funkcj¢ kazdej czeSci — usun je w swojej pracy. Dane liczbowe sg fikcyjne — podstaw

wyniki wlasnego badania. Pelne poradniki: praca-magisterska.pl/poradniki/
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Streszczenie

Celem pracy jest okreslenie, w jakim stopniu wspotpraca marek kosmetycznych z influencerami wptywa na de-
cyzje zakupowe konsumentow pokolenia Z oraz ktore cechy przekazu influencera rdznicujg ten wptyw. W czg-
$ci teoretycznej omowiono proces decyzyjny konsumenta, specyfike pokolenia Z oraz mechanizmy influencer
marketingu. W czgséci empirycznej zweryfikowano trzy hipotezy na podstawie sondazu diagnostycznego (an-
kieta CAWI, N = 214 konsumentow w wieku 18-27 lat). Wyniki wskazuja, ze rekomendacja influencera byta
impulsem ostatniego zakupu kosmetyku dla 38% badanych, a postrzegana autentyczno$¢ tworcy koreluje z de-
klarowang sktonno$cia do zakupu istotnie silniej (rtho = 0,52) niz wielko$¢ jego zasiggéw (rho = 0,19). Nie
potwierdzono natomiast réznic migdzy kobietami a m¢zczyznami w podatnosci na rekomendacje. Pracg zamy-

kajg rekomendacje dla marek kosmetycznych dotyczace doboru tworcow do kampanii.

Stowa kluczowe: influencer marketing, pokolenie Z, zachowania konsumentow, decyzje zakupowe,

media spolecznosciowe.

[Streszczenie pracy z marketingu: cel, teoria w jednym zdaniu, metoda z liczebnosciq proby, dwa-trzy najwazniej-

sze WYNIKI z liczbami (w tym wynik niepotwierdzony — to tez wynik!) i zapowiedz rekomendacji praktycznych.]
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Wstep

[Akapit 1 — kontekst rynkowy. Praca z marketingu dobrze robi, gdy osadza problem w liczbach rynku (wydatki

na influencer marketing, penetracja mediow spotecznosciowych) — z przypisami do raportow branzowych.]

Przesunigcie budzetow reklamowych w strone medidw spotecznosciowych uczynito z influencer mar-
ketingu jedno z podstawowych narzgdzi komunikacji marek z mtodymi konsumentami. Dla pokolenia Z —
pierwszej generacji, ktora nie pamigta §wiata sprzed medidow spoteczno$ciowych — tworcy internetowi petnia
rolg, ktora wezesniej odgrywaty media masowe i rekomendacje znajomych jednoczesnie. Rynek kosmetyczny
jest przy tym kategoria, w ktorej udziat rekomendacji twércow w komunikacji marek nalezy do najwyzszych.

[Akapit 2 — cel, pytania i HIPOTEZY. W empirycznej pracy z marketingu hipotezy wynikajq z teorii zreferowanej

w rozdziale 1 — recenzent sprawdzi te spojnosc.]

Celem pracy jest okre§lenie wptywu wspotpracy marek z influencerami na decyzje zakupowe kon-
sumentow pokolenia Z na rynku kosmetycznym. Postawiono trzy hipotezy. H1: rekomendacje influenceréw
stanowig istotny impuls zakupowy w badanej grupie. H2: postrzegana autentycznos$¢ tworcy silniej wiaze si¢
ze sktonnoscig do zakupu niz wielkos¢ jego zasiegdw. H3: kobiety wykazuja wyzsza podatnos$¢ na rekomenda-

cje influenceréw niz mezczyzni.

[Akapit 3 — metoda i struktura pracy w dwoch-trzech zdaniach.]

Hipotezy zweryfikowano na podstawie sondazu diagnostycznego zrealizowanego technika ankiety in-
ternetowej wsrod 214 konsumentéw w wieku 1827 lat. Praca sktada si¢ z czterech rozdziatow: teoretycznego,
metodycznego, wynikowego oraz dyskusji z rekomendacjami dla praktyki marketingowe;.

Rozdzial 2. Metodyka badan wlasnych

2.2. Metoda, technika i narzedzie badawcze

W badaniu zastosowano metode sondazu diagnostycznego, realizowang technika ankiety internetowej (CAWI).
Narzedziem badawczym byl autorski kwestionariusz ztozony z 21 pytan w trzech blokach: (1) korzystanie
z medidw spolecznosciowych i kontakt z treSciami influenceréw, (2) wplyw rekomendacji na decyzje zaku-
powe — w tym 8 stwierdzen ocenianych na pigciostopniowej skali Likerta tworzacych wskaznik sktonnosci do
zakupu pod wptywem rekomendacji (alfa Cronbacha w badanej probie: 0,84), (3) metryczka. Postrzegang au-
tentyczno$¢ tworcy mierzono czterema stwierdzeniami (np. ,,poleca tylko produkty, ktorych naprawde uzywa”),

a ekspozycj¢ na zasiegi — pytaniem o wielko§¢ obserwowanych profili.

[Wzorcowy opis: metoda — technika — narzedzie, liczba pytan i blokow, skale, rzetelnosc wskaznika (alfa Cron-

bacha). Jesli budujesz wskaznik z kilku pozycji — policz i podaj alfe; to odréznia warsztat magisterski od licencjackiego.]

2.3. Dobor i charakterystyka préoby

Zastosowano dobodr nielosowy: link do ankiety dystrybuowano w grupach tematycznych poswigconych piele-
gnacji i makijazowi oraz metodg kuli $nieznej. Uzyskano 231 odpowiedzi, z ktérych po odrzuceniu niekom-

pletnych i niespetniajacych kryterium wieku do analizy zakwalifikowano 214. W probie przewazaty kobiety

Poradniki: praca-magisterska.pl - Generator prac Al: smart-edu.ai Strona 4



praca-magisterska.pl Wzér do adaptacji — 2026

(72%), mediana wieku wyniosta 22 lata. Ograniczenia wynikajace ze sposobu doboru (nadreprezentacja os6b

zainteresowanych kategoria) omoéwiono w rozdziale 4.

Rozdzial 3. Wyniki badan wlasnych

3.2. Rola rekomendacji w decyzjach zakupowych — weryfikacja H1

Dla 38% badanych rekomendacja influencera byta bezposrednim impulsem ostatniego zakupu kosmetyku, a ko-
lejne 27% deklaruje, ze rekomendacje ,,czgsto” wplywaja na ich wybory. Lacznie 65% badanych przypisuje
tworcom internetowym realny wptyw na swoje decyzje, co przy jednoznacznym rozkladzie odpowiedzi po-

zwala uzna¢ H1 za potwierdzona.

Deklarowany wptyw rekomendacji  Odsetek badanych

Impuls ostatniego zakupu 38%
Czgsty wplyw na wybory 27%
Sporadyczny wplyw 24%
Brak wplywu 11%

3.3. Cechy przekazu a sklonnos$¢ do zakupu — weryfikacja H2 i H3

Wskaznik postrzeganej autentycznosci tworcy koreluje ze wskaznikiem sktonno$ci do zakupu istotnie i umiarko-
wanie silnie (rtho Spearmana = 0,52; p < 0,001), podczas gdy korelacja z wielko$cig obserwowanych zasiggdéw
jest staba (rho = 0,19; p = 0,006). Réznica potwierdza H2. Natomiast poréwnanie kobiet i m¢zczyzn testem
U Manna-Whitneya nie wykazato istotnej réznicy w sktonnosci do zakupu pod wptywem rekomendacji (p =

0,21), wobec czego H3 odrzucono.

[Raportowanie wyniku: wspotczynnik, wartosé p, decyzja wobec hipotezy. Hipoteza odrzucona to pefnoprawny
wynik — omow go w dyskusji (tu np. konwergencja wzorcow konsumpcji kosmetykow wsrod mtodych mezezyzn), zamiast

ukrywac.]

Rozdzial 4. Dyskusja wynikow i rekomendacje dla praktyki

Wyniki wpisuja si¢ w ustalenia literatury o rosnagcym znaczeniu wiarygodno$ci nadawcy wzgledem samego
zasiggu przekazu. Z perspektywy praktyki marketingowej oznacza to, ze dobor tworcoOw do kampanii na rynku
kosmetycznym powinien premiowaé dopasowanie i autentycznos¢ (wspdtprace dtugoterminowe, tworcy $red-
niej wielko$ci o zaangazowanej spoteczno$ci) ponad maksymalizacje zasiegu pojedynczych publikacji. Ogra-
niczeniem badania jest nielosowy dobor proby z nadreprezentacja osob zainteresowanych kategorig oraz dekla-
ratywny charakter danych — kierunkiem dalszych badan mogltby by¢ eksperyment z rzeczywistym wyborem

produktu.

[Dyskusja w pracy z marketingu ma trzy elementy: odniesienie wynikow do literatury z rozdziatu 1, rekomendacje
dla praktyki (konkretne — kogo angazowad, jak konstruowac kampanie) i ograniczenia badania z kierunkiem dalszych
badan.]

Bibliografia

1. Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowan konsumenckich, Gdansk 2009.
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2. Kotler Ph., Keller K.L., Marketing, Poznan 2018.
3. Raporty branzowe o rynku influencer marketingu i mediéw spotecznosciowych w Polsce (podaj kon-
kretny raport, wydawce i rok — np. raporty IAB Polska).

[W pracy z marketingu obok literatury naukowej cytuje sie raporty branzowe (IAB, GUS, raporty agencji) —

zawsze z wydawcq i rokiem. Zalqcznikiem pracy empirycznej jest petny kwestionariusz ankiety.]
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O tym wzorze

Wzér przygotowata redakcja serwisu praca-magisterska.pl. Mozesz swobodnie wykorzysta¢ jego
strukture, tabele i przypisy we wilasnej pracy. Pamigtaj tylko, zeby tre$¢ dostosowa¢ do wymagan swojego

promotora i uczelni.

( )
Smart-Edu.ai — pierwsza wersja pracy w kilka godzin, nie w kilka miesiecy

Podajesz temat, kierunek studidw i wytyczne promotora, a sztuczna inteligencja generuje unikalny,
gotowy do edycji tekst: z poprawna strukturg rozdziatow, przypisami i bibliografia. Rejestracja jest
darmowa, placisz wylacznie za wygenerowany tekst.

www.smart-edu.ai
\_ J

Wolisz napisa¢ prace w petni samodzielnie? Pomoze Ci ebook ,,Jak napisa¢ prace magisterska.
Kompletny przewodnik od A do Z” — 250 stron praktycznych wskazoéwek, szablondw i checklist, z rozdzia-

fem o etycznym korzystaniu z Al: www.praca-magisterska.pl/sklep/praca-magisterska-ebook/

Darmowe poradniki, wzory i ponad 2500 tematow prac: www.praca-magisterska.pl
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