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1242.3272.01 – היבטים עסקיים של ניסויים דיגיטליים
Business Applications of Large Scale Digital Experimentation
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שעת קבלה – בתיאום מראש

	היקף הלימודים  


1 י"ס
ECTS 4 = 2 ש"ס –  ECTS (European Credit Transfer and Accumulation System), ערך הניקוד של הקורס במוסדות להשכלה גבוהה בעולם שהינם חלק מ"תהליך בולוניה". 
	תיאור הקורס 


בעידן הדיגיטלי, תהליכים עסקיים, תהליכים צרכניים ותהליכים חברתיים מבוצעים בהיקף נרחב בסביבה מקוונת - אתרי אינטרנט, רשתות חברתיות ומכשירים חכמים (Smart phones). כלים מקוונים אלו מאפשרים איסוף נתונים שוטף על כלל הפעילויות, משלב איסוף המידע של הצרכן או החברה, דרך שלבי קביעת ההעדפות ועד לשלב קבלת ההחלטה. 
השימוש הנרחב בטכנולוגיה מאפשר ביצוע ניסויים דיגיטליים מקוונים ברמת הפרט (micro-level), באופן שוטף ובהיקף נרחב על אלפי צרכנים. ניסויים אלו מהווים אחד מהכלים החשובים ביותר להבנת הסיבות לפעילות צרכנים ולקביעת אסטרגיה עסקית אפקטיבית. עם זאת,מורכבות הניסויים מציבה אתגרים בתכנונם ובניתוחם ואף מעלה שאלות אתיות בנוגע לגבולות וכללי השימוש בניסויים.
קורס זה מתמקד בהבנת היישומים העסקיים של ניסויים דיגיטליים רחבי היקף. בקורס נעמוד על סוגי הניסויים השונים והשימושים השונים של כל סוג; נלמד היבטי תכנון ועיצוב של ניסויים דיגיטליים תוך דגש על הבנת הקשר סיבתי וההבדל מקורלציה; נדון בשיטות לניתוח והערכת תוצאות הניסויים; נסקור כלים לביצוע ניסויים מקוונים ונתכנן ניסוי מקוון באחד מכלים אלו (Amazon Mechanical Turk).
בנוסף, נדון בשאלות האתיות העולות משימוש בניסויים אלו ובטכניקות ונורמות הנדרשות להגדרת תחום מתפתח זה.  
	תפוקות למידה


1. היכרות עם סוגי ניסויים השונים בסביבת מקוונת רחבת היקף.
2. תכנון ניסויים דיגיטלים
3. ניתוח והערכת ניסויים דיגיטליים
4. הבנת היישומים העסקיים של שימוש בניסויים.
5. הבנת סוגיות אתיות של השימוש בניסויים דיגיטליים
	הערכת הסטודנט בקורס והרכב הציון


	אחוז
	מטלה
	מועד הגשה
	גודל קבוצה/ הערות 

	5%
	תרגיל 1 – הצעת נושא לניסוי דיגיטלי
	שיעור 3
	3-4

	20%
	תרגיל 2 - ניתוח מאמר
	שיעור 4
	1

	15%
	מצגת תרגיל מסכם
	שיעור אחרון
	3-4

	60%
	תרגיל מסכם
	שיעור אחרון
	3-4


* עפ"י תקנון האוניברסיטה תלמיד חייב להיות נוכח בכל השיעורים (סעיף 5).

* תלמיד, הנעדר משיעור המחייב השתתפות פעילה או שלא השתתף באורח פעיל, רשאי המורה להודיע למזכירות כי יש למחוק את שמו מרשימת המשתתפים. (התלמיד יחויב בתשלום בגין קורס זה)
	פירוט המטלות בקורס


1. ניתוח מאמר
2. תכנון ניסוי דיגיטלי בסביבה רחבת היקף
3. ביצוע ניסוי מקוון וניתוחו:
3.1. הצגת הניסוי וניתוח הממצאים בכיתה
3.2. מסמך מסכם לתכנון הניסוי, ניתוח הנתונים וההיבטים העסקיים.
	מדיניות שמירה על טווח ציונים


החל משנה"ל תשס"ט מונהגת בפקולטה מדיניות שמירה על טווח ציונים בקורסי התואר השני.
עקרונות השיטה חלים על כל קורסי התואר השני, ומדיניות השמירה על טווח הציונים תיושם לגבי הציון הסופי בקורס זה. 
מידע נוסף בנושא זה מתפרסם בהרחבה באתר הפקולטה.

https://coller.tau.ac.il/MBA-students/programs/2019-20/MBA/regulations/exams
	הערכת הקורס ע"י הסטודנטים


בסיומו של הקורס הסטודנטים ישתתפו בסקר הוראה על מנת להסיק מסקנות לטובת צרכי הסטודנטים והאוניברסיטה.
	אתר הקורס


אתר הקורס יהווה המקום המרכזי בו ימסרו הודעות לסטודנטים, לפיכך מומלץ להתעדכן בו מדי שבוע, לפני השיעור, ובכלל – גם בתום הסמסטר. (לצורך תיאום עינייני הבחינה למשל).

שקפי הקורס יהיו באתר הקורס באתר. 
לתשומת לבכם - בכיתה ידונו גם נושאים (ובפרט דוגמאות) שאינם מופיעים בשקפים או מופיעים בכותרת בלבד. כל אלו הינם חלק בלתי נפרד מחומר הקורס.
	תכנית הקורס *


	שבוע
	נושאים
	הגשות

	1
	מבוא:

· מהם ניסויים דיגיטליים ומה  הצורך העסקי בניסויים אלו?
· קורלציה וסיבתיות
	

	2
	· בדיקת השערות
· הקצאה אקראית בניסוי
· תקפות הניסוי
	

	3-4
	תכנון ניסויים דיגיטליים:

· תכנון מטרות הניסוי – תיאוריה סיבתית
· איסוף הנתונים
· יצירת המודל
	ניתוח מאמר

	5
	עיצוב הניסויים בסביבה דיגיטלית

	תכנון ניסוי דיגיטלי

	6
	ניתוח תוצאות הניסוי

· שליפת הנתונים מ-log פעילות
· כלים סטטיסטיים לניתוח הנתונים
	

	7
	היבטים אתיים של שימוש בניסויים דיגיטליים
	מצגת תרגיל מסכם – ביצוע ניסוי מקוון וניתוחו


*התכנית הינה בסיס לשינויים.
	קריאת חובה
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