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אוניברסיטת בן- גוריון בנגב
בית הספר לניהול של שם גילפורד גלייזר

המחלקה לניהול

מס' הקורס: 681-1-0094
שם הקורס: סמינר מחקרי באסטרטגיה שיווקית ושיווק חברתי
          Marketing Strategy and Social Marketing Research Seminar

שם המרצה: ד"ר אמיר גרינשטיין


טלפון:  08-6461221  
דואר אלקטרוני: gramir@bgu.ac.il 
מועד הקורס: יום ג', 14:15-16:45.
שעת קבלה: לאחר השיעור.

מתרגלת: לודמילה חטקביץ',  ludmila.hatkevich@gmail.com
שעת קבלה למתרגלת: בתיאום מראש דרך הדואר האלקטרוני.

כללי: קורס זה עוסק בהבנת תיאוריות ושיטות מחקר בתחומי האסטרטגיה השיווקית והשיווק החברתי, וביצירת ידע באמצעות פיתוח ובחינת השערות מחקר שמקורן בידע הקיים בתחומים אלה.
תנאי קדם: עקרונות השיווק
General:
This course introduces theories and research methods in the areas of marketing strategy and social marketing. It will enable students to create knowledge in these areas through the development and testing of research hypotheses which will be grounded in the extant marketing strategy and social marketing literatures.

מטרות הקורס:

1. ליצור היכרות מעמיקה עם מחקר בתחום האסטרטגיה השיווקית ושיווק חברתי, על מרכיביהם המגוונים על מנת לעזור לתלמידים להבין טוב יותר פעילות שיווקית ברמת הארגון ובקרב קובעי מדיניות ציבורית.
2. פיתוח יכולת חשיבה ביקורתית בתחום האסטרטגיה השיווקית והשיווק החברתי.
3. התנסות בתכנון, כתיבה והצגה של דו"ח מחקרי/הצעת מחקר בתחום האסטרטגיה השיווקית והשיווק החברתי. 
Course Objectives:

1. Create a deep understanding of the marketing strategy and social marketing research areas and their diverse sub-dimensions to improve students' understanding of marketing activity at the firm level and among public policy makers.
2. Develop critical thinking in the context of marketing strategy and social marketing.
3. Involvement in planning, writing and presenting a research report/proposal in the marketing strategy/social marketing areas.

שיטת הלימוד: 
הקורס הינו סמינר מחקרי שבמסגרתו על כל סטודנט לתרום תרומה משמעותית לדיון הכיתתי. כדי להבטיח את הצלחת המפגשים, כל משתתף חייב לבוא מוכן למפגשים. בכל מפגש נדון בכ- 3-4 מאמרים. מוכנות למפגש משמעה קריאת חומר הרקע בעיון רב, חשיבה אודות הנושאים המרכזיים של חומר הקריאה, קריאת המאמרים תוך התחשבות באלו שבהם כבר דנו, חשיבה על דרכים להתגבר על חסרונות אפשריים של המאמרים, והצעות למחקרי המשך. במהלך השיעור הראשון תינתן סקירה של נושאי המחקר המרכזיים בתחומי האסטרטגיה השיווקית והשיווק החברתי, התיאוריות המרכזיות, המושגים המרכזיים, ושיטות המחקר המקובלות בהם. החל מהשיעור השני נתחיל לדון במאמרים כאשר חלק מהשיעור ייוחד לפגישות פרטניות עם סטודנטים לגבי הצעת המחקר שלהם. תתאפשר עבודה על הצעת המחקר בזוגות או ביחידים. בשני השיעורים האחרונים יציגו התלמידים בכיתה את הצעת המחקר שלהם. לאורך כל הסמסטר תציגו מאמרים בכיתה. רק פן זה של הקורס ייעשה בקבוצות גדולות יותר (3-5 תלמידים יהיו אחראים על כל מאמר. עם זאת, כל אחד מחברי הקבוצה יגיש סיכום מאמר עצמאי). 

דרישות הקורס:
1. הגשת עבודה כתובה, מוגשת כדו"ח מחקרי/הצעת מחקר עד שלושה שבועות לאחר תום הסמסטר. משקל העבודה בציון הסופי -  50% והוא כולל 10% על הצגת ההצעה בכיתה (באחד משני השיעורים האחרונים). לפני כן על הצוות/סטודנט יהיה להגיש הצעה ראשונית לשיעור 4 והצעה מבוססת יותר לשיעור 7.
2. הצגה אישית של מאמר אחד או שניים בכיתה (תלוי במספר המשתתפים). משקל בציון הסופי -  10%.
3. הגשה אישית של סיכומים קצרים שאורכם עד חמישה עמודים עבור כל אחת מקריאות הקורס שאליהם תצוותו. הסיכום יוגש ביום הדיון במאמר בכיתה והוא חייב להתבסס על הפורמט להכנת סיכום המאמר שמופיע באתר הקורס. משקל בציון הסופי - 30%. 
4. השתתפות פעילה בשיעור. משקל בציון הסופי - 10%.
דוגמא לעבודת מחקר:

עבודת מחקר שתעסוק באפקטיביות של אימוץ אסטרטגיה ארגונית מסויימת – לדוגמא אוריינטצית לקוח – בקרב ארגונים הפועלים ללא כוונת רווח (מלכ"רים). את שאלת המחקר בהקשר זה ניתן יהיה לפתח במהלך הקורס בעזרת המאמרים בהם נדון בשיעורים ועל בסיס קריאות נוספות. מטרת העבודה תהיה להקנות לתלמידים כלים להבנת הנושאים הקשורים באוריינטציות ארגוניות, ספציפית באוריינטציית לקוח, והטמעת אוריינטציות ארגוניות במלכ"רים, פיתוח יכולת מדידה של אוריינטציות ארגוניות, ובאופן כללי יותר, פיתוח יכולת כתיבת דו"ח מחקרי. 

דוגמא להשערת מחקר ,אחת מבין כמה שניתן לגזור משאלת המחקר, עשויה להיות: "הטמעת אוריינטציית לקוח בקרב ארגונים בעלי כוונת רווח אפקטיבית יותר מהטמעת אוריינטציית לקוח בקרב ארגונים הפועלים ללא כוונת רווח." לאחר ניסוח השערת/השערות המחקר נתכנן מחקר לבדיקתה/בדיקתן. התוצר הסופי יהיה דו"ח מחקרי שיכלול (א) תקציר של העבודה, (ב) מבוא (בוא תוצג המוטיבציה למחקר, תרומתו וחדשנותו), (ג) סקירת ספרות (בוא תוצגנה התיאוריות המרכזיות הרלבנטיות לעבודה המחקרית והעבודות המחקריות הקודמות שנערכו בתחום – מדובר בסקירה אינטגרטיבית של התחום, אשר משלבת בין מספר מקורות ביבליוגראפיים ומציגה את כיווני המחקר השונים ואת הממצאים המרכזיים), (ד) השערות מחקר (בו תוצגנה ההשערות המרכזיות של המחקר והרציונאל/ההסבר התיאורטי שלהן), (ה) שיטת המחקר - על חלק זה יושם דגש רב והוא יכלול הצעה מפורטת לתכנון המחקר: (1) הצעה לגבי מערך המחקר (אופי ומספר המשתנים הנבדקים – לדוגמה, "המשתנים הבלתי תלויים הם סוג/מטרת הארגון – מלכ"רים לעומת ארגונים בעלי כוונת רווח, וסוג האוריינטציה הארגונית – אוריינטציית לקוח, בעוד המשתנה התלוי הוא ביצועים עסקיים"), (2) אפיון הנבדקים (מאפייני הנבדקים ומספרם – לדוגמה, יש צורך בלבחור מדגם מייצג של מנהלים או עובדים במחלקת השיווק, לפחות 100 איש מכל סוג ארגון), (3) כלי המחקר (שאלונים, ראיונות, וכד'), ו- (4) מהלך המחקר (מה יהיה סדר התנהלות המחקר, כיצד תעשה הפנייה לנשאלים, וכד'), (ו) דיון (בוא יסוכמו הרעיונות המרכזיים שהועלו בעבודה, מגבלות העבודה, והצעות למחקר עתידי), ו- (ז) רשימה ביבליוגרפית.
התחומים שידונו בכיתה:
The marketing strategy area involves research dealing with environmental- and firm-level issues in the design, implementation, and evaluation of marketing management practices and their impact on firm performance, innovation, and relationships. The articles we will discuss cover research on issues such as the impact of marketing strategy on firm performance, competitive dynamics, new product development, business-to-business relationships, market entry decisions, international marketing strategy, organizational learning and capability development, strategic alliances, firm networks, managerial mental models and decision-making, relationship marketing, market and strategic orientations, and diffusion of market knowledge.
The fundamental objective of social marketing is influencing people's behavior. It has migrated from its initial close identification with the marketing of products involved in social change (condoms, pills, oral rehydration solution) to a broader conception of its potential areas of application. This pattern is consistent with a general model of intersector transfer of marketing concepts and tools from the commercial to the nonprofit sector. Social marketing is also recognized that, though products are often involved in behavior change processes, it can also apply to such purely behavioral challenges as keeping girls in school in developing countries, inducing parents to stop abusing their children, and helping teens resist smoking. 
(1) Theoretical and Methodological Foundations of Marketing Strategy Research
(I) Key theories of the firm
· Resource-Based View of the firm (RBV), industrial organization economics, structure-conduct-performance, contingency theory, Transaction Cost Analysis (TCA), neoclassic economics, agency theory, stakeholder theory, behavioral theory of the firm, upper-echelon theory, social network theory, comparative advantage theory, population ecology, institutional theory, dynamic capabilities.
(II) Key consumer behavior theories related to social marketing

· Regulatory focus (i.e., prevention vs. promotion), Terror Management Theory (TMT), licensing theory, awareness-motivation-capabilities, protection motivation theory, self-efficacy, self-regulatory, theory of planned behavior, social cognitive learning theory, Elaboration Likelihood Model (ELM).

(III) Methods
· Survey research, hard data, experiments, case studies, ethnographic analysis, historical analysis, meta-analysis.
(2) What is Marketing Strategy? What is Social Marketing? 

· Varadarajan Rajan and Satish Jayachandran (1999), “Marketing Strategy: An Assessment of the State of the Field and Outlook,” Journal of the Academy of Marketing Science, 27(2), 120-143.

· Andreasen Alan (1994), “Social Marketing: Its Definition and Domain,” Journal of Public Policy and Marketing, 13(1), 108-114.

· Bake William and James Sinkula (2005), “Environmental Marketing Strategy and Firm Performance: Effects on New Product Performance and Market Share,” Journal of the Academy of Marketing Science, 33(4), 461-475.
· Mazar Nina and Chen-Bo Zhong (2010), “Do Green Products Make Us Better People?” Psychological Science, 21(4), 494-498.
Marketing Strategy (classes 3-7)
(3) Strategic Orientations
Market Orientation and Alternative Strategic Orientations
· Narver John and Stanley Slater (1990), “The Effect of a Market Orientation on Business Profitability,” Journal of Marketing, 54(4), 20-35.

· Greenley Gordon (1995), “Market Orientation and Company Performance: Empirical Evidence from UK Companies,” British Journal of Management, 6, 1-13.

· Noble Charles, Sinha Rajiv and Kumar Ajith (2002), “Market Orientation and Alternative Strategic Orientations: A Longitudinal Assessment of Performance Implications,” Journal of Marketing, 66(4), 25-39.

(4) Competition 
· Clark Bruce and David Montgomery (1999), “Managerial Identification of Competitors,” Journal of Marketing, 63(3), 67-83. 

· Armstrong Scott and Fred Collopy (1996), “Competitor Orientation: Effects of Objectives and Information on Managerial Decisions and Profitability,” Journal of Marketing Research, 23 (May), 188-199.
· Khaled Aboulnasr, Om Narasimhan, Edward Blair, and Rajesh Chandy (2008), “Competitive Response to Radical Product Innovations,” Journal of Marketing, 68(3), 94-110.
(5) Innovation and Product Development 

· Chandy Rajesh and Gerard Tellis (2000), “The Incumbent's Curse? Incumbency, Size, and Radical Product Innovation,” Journal of Marketing, 64(3), 1-17.
· Workman John (1993), “Marketing's Limited Role in New Product Development in One Computer Systems Firm,” Journal of Marketing Research, 30 (November), 405-421.
· Henard David and David Szymanski (2001), “Why Some New Products are More Successful than Others,” Journal of Marketing Research, 38 (August), 362-375.

(6) Firm Alliances and Networks

· Rindfleisch Aric and Christine Moorman (2001), “The Acquisition and Utilization of Information in New Product Alliances: A Strength-of-Ties Perspective,” Journal of Marketing, 65(2), 1-18. 

(6) Organizational Decision Making
· Schmidt Jeffrey and Roger Calantone (2002), “Escalation of Commitment during New Product Development,” Journal of the Academy of Marketing Science, 30(2), 103-118.

· Eisenhardt Kathleen (1989), “Making Fast Strategic Decisions in High-Velocity Environments,” Academy of Management Journal, 32(3), 543-576.
(7) Contemporary Issues in Marketing Strategy
· Verhoef Peter and Peter Leeflang (2009), “Understanding Marketing Department’s Influence within the Firm,” Journal of Marketing, 73(2), 14-37.
· Xueming Luo and C.B. Bhattacharya (2009), “The Debate over Doing Good: Corporate Social Performance, Strategic Marketing Levers, and Firm-Idiosyncratic Risk,” Journal of Marketing, 73(6), 65-81.
· Presentation by a PhD student, Masha Blekher: “Unexpected Outcomes of Corporate Social Responsibility: When Doing Good Makes You Risky and Self-Rewarding.” 
Social Marketing (classes 8-9)

(8-9) De-marketing/Changing Consumers’ Behaviors 
· Wansink Brian and Pierre Chandon (2006), “Can "Low-Fat" Nutrition Labels Lead to Obesity?” Journal of Marketing Research, 43 (November), 605-617.
· Kronrod Ann, Grinstein Amir, and Wathieu Luc. “Go Green! Should Environmental Messages Be So Assertive?” Journal of Marketing, 76(1), 95-102.
· Berger Jonah and Lindsay Rand (2008), “Shifting Signals to Help Health: Using Identity-Signaling to Reduce Risky Health Behaviors,” Journal of Consumer Research, 35 (October), 509-518.

· Goldstein Noah J., Robert Cialdini B., and Vladas Griskevicius (2008), “A Room with a View Point: Norms to Motivate Environmental Conservation in Hotels,” Journal of Consumer Research, 35(3), 472-482.
· Paper under review at the European Journal of Marketing (EJM): “Promote me or protect us? The framing of policy for collective good.”
(9) Terror Management Theory and Consumer Behavior

· Mandel Naomi and Dirk Smeesters (2008), “The Sweet Escape: Effects of Mortality Salience on Consumption Quantities for High-and Low-Self-Esteem Consumers,” Journal of Consumer Research, 35(2), 309-323.

 (10) Students select research articles to be presented

(11) Students select research articles to be presented

(12-13) Presentations of students' research proposals 
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