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 תקציר 

ויותר תכונות   יותר  , המחקר  שהם מציעים ללקוחותיהם. עם זאת  במוצרים  ירוקותמותגי יוקרה משלבים 

שלצריכת מוצרים   ןמכיוו.  ירוקיםלגבי תגובת צרכנים למוצרי יוקרה    סותרותהניב תוצאות  הקיים בנושא  

צרכנים הסבירות שבהם  לזהות תנאים  חשיבות רבה מבחינת התמודדות עם משבר האקלים, חשוב    רוקיםי

חיובי  יגיבו אלהל  באופן  הנוכחי  גבוהה  מוצרים  המחקר  של  .  מאפיין  של מזהה  בהקשר  הצרכן  התנהגות 

מוצרים    שיווקיתה  תקשורתה כלפי  חיוביות  תגובות  ליצירת  לתרום  יוקרה.   ירוקיםשעשוי  צרכני  בקרב 

מוצר(  -מיקודלמוצר עצמו )  מקושרת   התכונה הירוקההאם    -של התכונה הירוקה    מיקודספציפית, זיהינו של

חקר  י מעבדה ומניסוי  שני.  יש השפעה על התנהגות הצרכן  חברה(-מיקודחברה שמאחורי המוצר )ל  מקושרת או  

כלפי המוצר תהיה חיובית יותר לעומת  הצרכנים  תגובת  ,  קושרת לחברהמ  התכונה הירוקהשכאשר    הראושדה  

לגבי צרכנים  ה  תפיסת אפקט זה מתווך על ידי  עוד נמצא כי  .  מקושרת למוצר עצמו  התכונה הירוקה  מצב בו 

 מקושרת לחברהכ   תנתפס  תכונה ירוקהכאשר  הממצאים מראים ש  .של הרכישה  )החיובי(הסביבתי  האימפקט  

  –  כגדול יותרשל הרכישה  (  )החיוביהסביבתי    האימפקט צרכנים יתפסו את  ה   – (  מקושרת למוצרכ)לעומת  

   .תגובה כלפי המוצר תהיה יותר חיוביתוה

 סביבתי נתפס אימפקט, שיווק ירוק, תפיסת יוקרה: מילות מפתח

   מבוא

ירוקים  צריכ מוצרים  הן    מוצרי  וצריכתת  יוקרה 

מגמות   מרכזיות  צריכה,  שתי  ועסקיות  חברתיות 

מייצגות העדפות נחשבו כמגמות הבאופן מסורתי  ש

ו נפרדות,   Carrier)  סותרות   תאפילו כמגמו צריכה 

and Luetchford 2012; Kapferer and Michaut-

Denizeau 2015; Schwartz 1992; Torelli, 

Monga, and kaikati 2012  .)  ,כללי ניתן באופן 

מוצריצריכלהגדיר   ירוקיםת  שמטרתה    ם  כצריכה 

צ על  של לענות  ביכולתם  לפגוע  מבלי  ההווה  רכי 

( צרכיהם  את  לספק  הבאים   Brundtlandהדורות 

מאי (.  1987 יותר  והן    כיום,  הצרכנים  הן  פעם, 

ל  החברות צריכה, הסביבתי    אימפקטמודעים  של 

ירוקהמשנים את התנהגותם  ו זו  ה  .ליותר  תנהגות 

והן   הביקוש  בצד  אחראית  בצריכה  הן  מתבטאת 

ושיווק יותר  "נקיים"  ייצור  מוצרים    בתהליכי  של 

 תאוריה ופרקטיקה בניהול 
 כתב עת בהוצאת בית הספר למנהל עסקים 

 10| גיליון מס׳   ותשפ״ה כסלו, 2025 דצמבר 
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ירוקים עלמשל,  )  יותר  תוצרת  מוצרים  מידים, 

בצד    מיוצריםמקומית,   ממוחזרים(  מחומרים 

(  ;Gershoff and Frels 2015ההיצע 

Kanchanapibul et al. 2014; Lozano, Blanco, 

and Rey-Maquieira 2010  .)יוקרה היא  ,  צריכת 

דופן,   יוצאת  באיכות  מוצרים  של    מחירבצריכה 

נדירגבוה כלל,  בדרך  בלעדיות  משקפים  ש,  ים 

מונעת על ידי הרצון למלא רה  צריכת יוקויצירתיות;  

פסיכולוגיים   הכרה   כמוצרכים  עצמית,  הערכה 

( -De Barnier, Falcy, and Valetteונהנתנות 

Florence 2012 הולכת היוקרה  מוצרי  צריכת   .)

שוגדלה,   מוצרי  כך  הוערך עולמי  היוקרה  השוק 

)  272.74-ב   2022שנת  ב דולר   Fortuneמיליארד 

ו2023 שבשנת  (  הן  ל   2025ההערכות    388-יגיע 

 (. Statista 2020מיליארד דולר )

צרי יוקרה מגמת הצריכה של מובשנים האחרונות,  

ופפים הפכו לחומגמת הצריכה של מוצרים ירוקים  

 יותר ויותר, כאשר מותגי יוקרה משלבים עקרונות 

הייצור  ירוקים  םומאפייני שלהם    בתהליכי 

כך  ההחלטות    ,םהמוצריוב על  להצביע  עשויות 

תופסים   יוקרה  מוצרי שמותגי  של  השיווק  את 

בשוקכ  ירוקיםיוקרה   כן,  מכ.  הזדמנויות  ו 

ההולכת וגוברת של הצרכנים בקיימות   התעניינותם

לשינוי  היא   משמעותי  כך היוקרהתעשיית  ב מניע   ,

הקשורים  לצרכים  גם  מענה  יתנו  שהמוצרים 

לציין,  לקיימות בגודלש. חשוב  שוק   של  ובהתחשב 

הצלחה ה  היוקרה,  צרכני תנהגותי  ה בשינוי  של 

לתרום  עשויה    ,  ירוקיםהיוקרה כך שיעדיפו מוצרים  

עם זאת, עדיין סביבה.  לומה חיובית משמעותית  תר

הצרכנים  שבו  האופן  לגבי  רבה  ודאות  אי  קיימת 

תכונות   לשלב  יוקרה  מותגי  למאמצי  ירוקות יגיבו 

  ה ירוקהצריכ  . מעט מאוד מחקרים בחנובמוצריהם

הניבו   זאת  שעשו  והמעטים  ביחד,  יוקרה  וצריכת 

לגבי הערכות צרכנים לגבי מוצרי    סותרותתוצאות  

כך    .ירוקיםיוקרה   על  מצביעים  מהמחקרים  חלק 

למוצרי יוקרה מגבירה את    ירוקותתכונות    שילובש

בעוד   מוצרים,  אותם  לגבי  הצרכנים  תפיסת 

 Achabouשמחקרים אחרים מוצאים קשר שלילי )

and Dekhili 2013; Barber and Deale 2014; 

Line and Hanks 2016; Perez et al. 2020; 

Steinhart, Ayalon  ופוטרמן ממצאים 2013,   .)

מצביעיםסותרים   להבין    הן  אלה  צורך  בצורה  על 

הגורמים    הטוב את  עליותר  תגובת    המשפיעים 

והן, על הצורך   ירוקיםהצרכנים כלפי מוצרי יוקרה  

תנאים   באופן לזהות  להגיב  עתידים  צרכנים  בהם 

 . מוצרים אלהל חיובי

על   אור  לשפוך  מנסים  אנו  הנוכחית  בעבודה 

שבהם  הסותריםהממצאים   תנאים   ולזהות 

יותר   יגיבוצרכנים  ש  הסבירות חיובית  בצורה 

. אנו עושים זאת  תהיה גבוהה  ירוקיםלמוצרי יוקרה  

נחקר  לא  ידיעתנו  שלמיטב  תנאי  בחינת  באמצעות 

הבעבר את  מציג  יוקרה  מותג  שבו  האופן  ו  יבטי, 

בתקשורת השיווקית שלו. אנו מתבססים    הירוקים

שמראה   קודם  מחקר    האימפקטתפיסת  שעל 

היא מניע משמעותי להתנהגות ידידותית הסביבתי  

 Allen and Ferrand 1999; Berger and)לסביבה  

Corbin 1992; De Young 2000; Tabernero and 

Hernandez 2010; Tang, Chen, and Luo 2011  .)

כלפי   הצרכנים  שתגובת  מציעים  אנו  מכן  לאחר 

יוקרה   מושפעת   ירוקיםמוצרי  להיות  עשויה 

מוצר כפי שהיא השל    התכונה הירוקה  לש  מיקודהמ

אנו צופים הבדל   כלומר,  –  מוטמעת בתוכן השיווקי

  מקושרת   התכונה הירוקהש  בעמדות כלפי מוצרים

( לעמדות כלפי אותם (  "מוצר-מיקוד"למוצר עצמו 

הירוקה כש  מוצרים לחברה    מקושרת  התכונה 

 (. "חברה-מיקוד"המוצר ) שמאחורי

המושגית   הההבחנה    או  מוצר    -  קיימותבמיקוד 

שצרכנים תופסים באופן    הנחהחברה מבוססת על ה

ומידע  המידע  שונה   מוצר  חברה  הממוקד  ממוקד 

זו ניתן    הנחה(. תמיכה אחת לChen 2001למשל,  )

ה בספרות  בלמצוא  חברתית  עוסקת  אחריות 

( המציעה כי צרכנים מסתמכים על CSRתאגידית )

קריטריונים של  שונים  מעריכים    סטים  הם  כאשר 

של   זו  לעומת  חברה  של  החברתית  האחריות  את 

 Baker, Davis, and Weaver 2014; Senמוצריה )

and Bhattacharya 2001 מגיעה נוספת  תמיכה   .)

ש כך  על  המצביע  מותגים,  על  לכך ממחקר  בנוסף 

חברה שונות מתפיסותיהם   כלפיתפיסות הצרכנים  ש

גם נוטות להיות  תפיסות אלו לגבי מוצר בודד, אלא 

ל ו  אימפקט קשורות  יותר  על   יותר   ממושך רחב 

הצרכניםהתנהגות של  כתוצאה  Aaker 1996)  ם   .)

  חברה  תקיימות ממוקדה שכאשרמכך, אנו מציעים 

כ  הצרכן הרכישה  החלטת  את  לתפוס  בעלת עשוי 

החיוביות   יה, מבחינת השפעותיותררחב    אימפקט

בהשוואה   הסביבה,  מוצר לעל  ממוקדת    קיימות 

. במילים אחרות, אנו מציעים  יחידמוצר  ב  עוסקתה

ממוקדש מקיימות    חברה  ת קיימות  )להבדיל 
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  אימפקטשל    התפיסהוביל ל מוצר( עשויה ל  מוקדתמ

שמספר יותררחב  (  )חיוביסביבתי   בכך  בהתחשב   .

הולך וגדל של צרכנים, כולל צרכני יוקרה, דואגים  

( וDe Angelis, Adıgüzelaלסביבה   ,-Amatulli 

חשוב    (,2017 מניע  הוא  סביבתי  ושאימפקט 

הצרכן ,  (Tang, Chen, and Luo 2011)  בהחלטות 

חברה   ממוקדת  הקיימות  שבה  שיווקית  תקשורת 

של הצרכנים כלפי מוצר עשויה לשפר את התגובה  

 . הירוקיםהיוקרה 

הנוכחי,  ב של  מחקר   מעבדה  ניסויי  שניממצאים 

שדה  ו תנהגות  הו  מדווחות  עמדותבדקו  שמחקר 

  תלספרומשמעותית    התרומ  גיםמצי   ,בפועל

יוקרה, אחריות חברתית, שיווק  מוצרי  בנושאים של  

מחקרים  ה. ראשית, זהו אחד מוקיימותחברתי -פרו

שחקרו   ירוקיםהבודדים  יוקרה  מוצרי  . צריכת 

זה  שנית,   על  מחקר  אור  הקשור שופך    תנאי 

  –   מוצרקיימות של  ה  מיקוד  -שיווקית  התקשורת  ל

  שעשוי לתרום להבנת חוסר עקביות בממצאיםתנאי  

ת הצרכנים כלפי מוצרי יוקרה ולגבי תגוב הקודמים

  ת קיימות ממוקדשראה  . המחקר הנוכחי מירוקים

כלפי   חברה יותר  חיובית  צרכנים  תגובת  מעוררת 

. השפעה מוצר תקיימות ממוקדמוצר יוקרה מאשר  

צרכנים.    תתגובנראית על פני מספר מימדים של  זו  

סביבתי    אימפקטמגלה שהנוכחי  שלישית, המחקר  

 .  אפקטאת ה ךמתוו )חיובי(

 רקע תיאורטי  

 ירוקים מוצרי יוקרה 

  ריכת מוצרים ירוקיםצן בפרקטיקה והן במחקר,  ה

מו נפרדים,    יוקרהצרי  וצריכת  כמושגים  נתפסו 

( מנוגדים  עקרונות  לייצג   Carrier andשעלולים 

Luetchford 2012; Kapferer and Michaut-

Denizeau 2015; Schwartz 1992; Torelli et al. . 

לדו 2012 על,  אגמ(.  עשויה    בעלות  יוקרה  מוצרי 

הפרט  של  הכלכלי  וכוחו  מעמדו  על  לאותת 

(Beckham and Voyer 2014; Bourdieu 1984; 

Eastman et al. 1997  שהבעלות על מוצרים (, בעוד  

על  ירוקים חשיבה  על  לאותת   , הקולקטיב  יכולה 

אתיקה, ערכי  על  מחירי,    חשיבה  נאמנות ומצפון 

 Carrington, Neville, and Whitwell)  מותגית

2010; Shrum, McCarty, and Lowrey 1995; 

Van Horen, van der Wal, and Grinstein  2018 .)

יוקרה  מותגי  החלו  האחרונות  בשנים  בתעשייה 

תכונות שלהם    ירוקות  לשלב  הייצור  בתהליכי 

,  למשל)  םה, הפחתת זיהום האוויר( ובמוצרילמשל)

ממוחזרים( בחומרים   Cervellon and )שימוש 

Shammas 2013)  בודדים מחקרים  רק  זאת,  עם   .

בניסיון  ירוקים    יוקרה  צריכת מוצריבדקו במשותף  

הצרכנים   תפיסות  את  מוצרילהבין  אלוכלפי   ם 

(.  Keinan, Crener, and Goor 2020ראו לסקירה )

 ספרות זו מציעה ממצאים מעורבים.

שילוב מצד אחד, מספר מחקרים מצביעים על כך ש

להשפיע לטובה על הערכת   עשוי  ירוקותשל תכונת  

 Griskevicius, Tybur, and Vanמוצרי היוקרה )

den Bergh 2010; Perez et al. 2020; Steinhart, 

Ayalon, and Puterman 2013  ,ספציפי באופן   .)

קיימות טענות   של  הערכות    בהקשר  את  משפרות 

הצרכנים על ידי הפעלת רגשות טובים ומתן הצדקה  

 Steinhart, Ayalon, and Putermanלהחלטה.  

, למשל, הציגו למשתתפים אחד משני מוצרי  (2013)

שנ רק  יוקרה  )כלומר, בדלו  קיימות  של  בהקשר 

וית המעידה על נבדלו בהאם הם נושאים או לא תו

(. התוצאות מראות שמוצרי יוקרה  ירוקכך שהמוצר  

ירוקההנושאים   צרכנים    תווית  הערכות  יצרו 

אחר   מחקר  יותר.  גבוהות  מחיר  ותפיסות 

(Griskevicius, Tybur, and Van den Bergh 

מוכנים 2010 היו  צרכנים  תרחישים שבהם  זיהה   )

מאשר עבור    ירוקיםלשלם יותר עבור מוצרי יוקרה  

שאינם   יוקרה  המוצרים ירוקיםמוצרי  כאשר  גם   ,

יותר; המחברים  יוקרתית  חוויה  האחרונים הציעו 

הצרכנים  של  מהרצון  נובעת  זו  שהעדפה  הראו 

א על  לאחרים  ולאותת  יהם  כוונותעל  לטרואיזם 

 .הירוקות

לתכונות   שני,  לפגוע   ירוקותמצד  פוטנציאל  יש 

( יוקרה  לגבי מוצרי   Achabouבתפיסות הצרכנים 

and Dekhili 2013; Carrier and Luetchford 

לדוגמה,  2012  .)Achabou and Dekhili  (2013  )

בחולצות  ממוחזרים  בבדים  ששימוש  הוכיחו 

של   לפחות    Hermèsהיוקרה  החולצות  את  הפך 

את   דירגו  אלו  יוקרה  צרכני  לצרכנים.  נחשקות 

  המעודדת קיימותהמחויבות של החברה להתנהגות 

פחות חשוב בהחלטת הרכישה שלהם. אחד כהיבט  

שצרכנים  הוא  הזו  השלילית  להשפעה  ההסברים 

ב  בהתמקדות  רואים  ירוקהרבים   מורידה כ  תכונה 
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( היוקרה  מוצר  של  והנוחות  האיכות   Barberאת 

and Deale 2014  מחקרים נוספים, מחוץ לתחום .)

מוצרים   שעבור  כך  על  מצביעים  היוקרה,  צריכת 

תכונמסוימים,   של  ירוקההוספה  לעורר   ה  יכולה 

. לדוגמה, אחרותהערכות שליליות של תכונות מוצר  

Luchs et el.   (2010  הראו שכאשר צרכנים מעריכים )

את החוזק של מוצר, כמו במקרה של חומרי ניקוי  

להעדיף  עשויים  הם  לרכב,  צמיגים  או  כביסה 

פני    ירוקיםשפחות  מוצרים   שיותר על  מוצרים 

 ירוקים.

עדכניים    מספר ספציפיים    זיהומחקרים  תנאים 

ת מוצרים ירוקים  יוקרה וצריכצריכת מוצרי  שבהם  

הציע  אחד  מחקר  במקביל.  להתקיים  צפויים 

של והסביבה  המיקום  יכולה    שהגדרת  הצריכה 

שסביבה   והראה  הצרכנים,  הערכת  על  להשפיע 

סביבה   לעומת  מעוררת   אורבנית)בטבע(  )עיר( 

 Line)  ירוקהערכות חיוביות יותר של מלון יוקרה  

and Hanks 2016  דמוגרפיה של צרכנים עשויה גם . )

היא למלא תפקיד משמעותי: בקרב מטיילי יוקרה, 

נ יותר  והמשכילים  להעדיף הצעירים  וטים 

(.  Lee 2017; Zsóka 2013)  יותר ירוקותאפשרויות  

מחקר אחר, אולי הרלוונטי ביותר למחקר הנוכחי,  

ש המצא  על  של  מסגור  אופן  להשפיע  יכול  מסרים 

תפסו   צרכנים  ספציפי,  באופן  הצרכנים.  תפיסות 

התכונה  בצורה חיובית יותר כאשר  ים ירוקים  מוצר

בניגוד    הםשל  הירוקה במוצר,  כמרכזית  הוגדרה 

הירוקה  םבה  יםלמוצר שולית  התכונה   הייתה 

(Perez et al. 2020 לזרם (. המחקר הנוכחי תורם 

זה על ידי התמקדות בגורם שלא נחקר בעבר  ספרות  

יוקרה   :  ירוקשעשוי להשפיע על הערכות של מוצר 

חברה מול  )מיקוד ב  מוצרקיימות של  תכונת המיקוד  

במ המוטיקוד  של  ממוצר(  השיווקית  בתקשורת  ע 

 המותג. 

ומיקוד  אימפקט נתפס  )חיובי(  -סביבתי 

 מוצר -חברה מול מיקוד

ה חשיבות  את  הראה  קודם    אימפקטמחקר 

לאמץ   צרכנים  של  נטייתם  על  הנתפס  הסביבתי 

 ;Allen and Ferrand 1999)  ירוקההתנהגות  

Berger and Corbin 1992; De Young 2000; 

Rice, Wongtada, and Leelakulthanit 1996; 

Tabernero and Hernández 2010; Chen, and 

Luo 2011; Thøgersen and Grønhøj 2010  .)

כלפי  הצרכנים  עמדות  כי  הראה  מחקר  לדוגמה, 

הסביבתי הנתפס    אימפקטב  ותתלוי  ירוקההתנהגות  

(Rice, Wongtada, and Leelakulthanit 1996  .)

( יותר  עדכני   Tabernero and Hernándezמחקר 

עצמית, 2011 יעילות  בין  חיובי  קשר  על  מצביע   )

סביבתי, לבין דיווח עצמי של   אימפקטבמונחים של 

 מיחזור.

יוקרה   מוצרי  של  בפוטנציאל    ירוקים בהתחשב 

חי  אימפקטלהציע   בהשוואה סביבתי  יותר  ובי 

יוקרה   ירוקיםלמוצרי  השאלה:  ,  שאינם  נשאלת 

תקשורת    איזו להיות  גישת  בכך יעילה  עשויה 

את   החיובי  האימפקטשתהפוך  של    הסביבתי 

לבולטת יותר ותוביל לתגובה חיובית יותר   הצרכנים

 ? הירוקמוצר היוקרה  כלפי

למד בעבר  נתקשורת שיווקית שלא    אנו מציגים גורם

במיוחד   שימושי  להיות  הסביבתי    באימפקטויכול 

בולט היה  י ש  הכזל  ירוקיםהחיובי של מוצרי יוקרה  

 -   הקיימות של המוצר  מיקודיותר בקרב הצרכנים:  

של   השיווקית  התקשורת  הירוקה   התכונההאם 

היוקרה  ב )קיימות   מקושרתמוצר  עצמו  למוצר 

או   מוצר(  שמאחורי  ל  מקושרת ממוקדת  חברה 

( ממוקדהמוצר  מציעים  חברה(  תקיימות  אנו   .

הצרכנים    קיימותש את  תוביל  חברה  ממוקדת 

את   מוצר   האימפקטלתפוס  של  החיובי  הסביבתי 

בהשוואה    הירוקהיוקרה   יותר  קיימות לכגבוהה 

 .ממוקדת מוצר

קו מחקר תומך אחד הוא זה שמראה שתדמית מותג  

כ ידועה  חיובית  השפעהארגונית  יותר  על    בעלת 

( חיובית  מוצר  תדמית  מאשר   Kellerהצרכנים 

שמותג 1993 הוא  זה  להבדל  ההסברים  אחד   .)

וקטגוריות  מוצרים  פני  על  להשתרע  יכול  תאגידי 

(, בעוד שמוצר )יחיד( Schmitt 2012מוצרים שונות )

פעילות אחת של החברה.    Aakerמשקף באופן צר 

( המחיש רעיון זה על ידי הבחנה בין ארגונים  1996)

מוצרים   להציע  עשויה  חברה  חדשניים;  ומוצרים 

להיות  לעומת זאת,  חדשניים בנקודת זמן מסוימת,  

 "חברה חדשנית" זה מצב ארוך טווח.

אחריות  על  מחקר  הוא  שני  רלוונטי  עבודה  קו 

חברה  שהמדגיש  תאגידית  חברתית   של  המוניטין 

ידי    (של מוצר ספציפי  המוניטין)לעומת   על  מעוצב 

האחראי וומדיניות  החברתית  של ת  הסביבתית 

(. ליתר דיוק, התנהגות Dutta et al. 2008החברה )

ההערכות   את  לחזק  נוטה  חברתית  אחראית 
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הערכת  )למשל,  חברה  לגבי  הצרכנים  של  הכלליות 

 Dutta et al. 2008; Sen andחברה, מוניטין מותג; 

Bhattacharya 2001  השפעה יש  אלו  להערכות   .)

חיובית על ההערכות של מוצרי החברה, גם כאשר  

הפרו לפעילות  -הפעולה  קשורה  אינה  סוציאלית 

( העסקית   ;Brown and Dacin 1997הליבה 

Chernev and Blair 2015  ,צ'רנב(. בתחום הקיימות 

הקיימות של מוצרים  מיקוד( בחנו את  2021ובלייר )

תועלתניים והצביעו על תפיסת ביצועים גבוהה יותר 

מוצרים   הקיימות    ירוקיםשל  יתרונות  כאשר 

 קשורים לחברה ולא למוצריה. 

התחתונהב המחקר  שורה  זרמי  לעיל  המפורטים  , 

  מיקוד ב,  מוצרמיקוד  מצביעים על כך שבהשוואה ל

אובייקטיבית יותר    רחבהא  ישה  -חברה   מבחינה 

את   -ותפיסתית   יתפסו  שצרכנים  להניח  סביר 

פעילות החברה    והאימפקטההיקף   יותרשל    כרחב 

( מסוים  מוצר  של  כלומר, (Schmitt 2012מזה   ,

גדול יותר יהיה  נתפס )חיובי(  הי  סביבתה  אימפקטה

כלפי  וביל  י  בכךו חיוביות  יותר  צרכנים  לתגובות 

 .1מוצר היוקרה הירוק

 המחקר הנוכחי 

 אנו משערים ש: לסיכום הדיון מעלה, 

H1 : הצרכן יביע תגובה חיובית יותר כלפי מוצר

ממוקדת חברה  תהיה   קיימותה כאשרהיוקרה 

 קיימות ממוקדת מוצר. לעומת 

H2: תווךת חיוביהסביבתי ה אימפקטתפיסת ה  

קיימות על תגובת ה מיקודאת ההשפעה של 

 .הירוק הצרכנים כלפי מוצר היוקרה

 .1המודל התיאורטי שלנו מתואר באיור 

 

בהקשר של המחקר הנוכחי, אנו משתמשים במונחים    1
מתייחסת   "מוצר"  של  הפרשנות  ו"חברה".  "מוצר"  של 
לפריט הזמין למכירה והיא מובחנת מהמונח "מותג". עם  
מתייחס   "חברה"  המונח  שלנו  המחקר  במסגרת  זאת, 
"מותג"   מסוימים  בתנאים  ולפיכך,  הארגונית,  לישות 

 

  את   ךמתוו  הסביבתי החיובי האימפקט תפיסת  .1איור 

תגובת  ( על מוצרקיימות )חברה/ה מיקוד ההשפעה של 

 הירוק.  היוקרה  הצרכנים למוצר 

נבדקו   אלו  ובניסוישני  בהשערות  מעבדה  מחקר י 

המחקר בחן    1  ניסוי.  שדה השערת  הראשונה   את 

את   אומגה  ובדק  של  לשעון  הצרכנים  תגובת 

של   של  מיקודכפונקציה  )  הקיימות    חברה/ המוצר 

הראשון   2  ניסוי.  (מוצר הניסוי  תוצאות  את  שכפל 

(, ובנוסף בחן  פרירי-קרם פנים של להעם מוצר אחר )

תפיסת    האימפקטתפיסת  לגבי  צרכנים  ה  את 

השניההחיובי  יהסביבת המחקר  השערת  מחקר  .  , 

הראשונה את  בחן    השדה המחקר  השערת 

אינגייג'מנט  בדיקת  באמצעות  בפועל  בהתנהגות 

 .לסוויטת אירוח יוקרתית ין פייסבוקיבקמפ

 

 חומרים ושיטה 

אותו הליך יישמו את    , שנערכו אונליין,כל הניסויים

למטרתוך   בהתאם  למשתנים  קלות  ת  והתאמות 

 . הספציפי הניסוי

ב חולקו  המשתתפים  לאחד  אופן  ראשית,  אקראי 

מערך ( במוצרחברה או  )קיימות    מיקודמשני תנאי  

מכן  .נבדקיבין    מחקר המשתתפים לאחר  נחשפו   ,

יוקרה מוצר  של  זהים  איור    לתיאורים    (.2)ראה 

המשת לכל  זהות  היו  היבטים  התמונות  אך  תפים, 

בתיאור   שונים הקיימות    מיקודמסוימים  היו 

שעון, קרם שבחרנו    יש לציין.  בהתאם לתנאי הניסוי

משווקים כמוצרי  מכיוון שהם פנים וסוויטת אירוח

 חד.גברים ונשים כאל יוקרה ירוקים ומתאימים

"חברה" כישות הארגונית הנתפסת  ל  מיוחס עשוי להיות  
תחת מטריית  או  )  הכבעלת קשת מוצרים תחת מטריית

 .(המותג
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מימין(, קרם הפנים  שעון )מוצרי המחקר. ה .2איור 

  .למטה(, והמודעות לסוויטות האירוח )()משמאל

 לכל אחד עבדההמ בניסויי, באופן ספציפי 

שעון או הוצגה תמונה של המוצר )המשתתפים מ

גלשו און ליין הם שדמיין ( והם נתבקשו לקרם פנים

היוקרתי.  מוצראת המודעה שמציגה ל ונחשפו

נאמר   חברה-הממוקדשנבחרו לתנאי למשתתפים 

הגנה על של נהלים קפדניים  פועלת לפי החברה"ש

שימוש בחומרים  בין היתר כולליםש סביבהה

ולמשתתפים  ממוחזרים בהליך הייצור שלה" 

 המוצרש"נאמר  מוצר-הממוקדשנבחרו לתנאי 

  סביבההגנה על השל נהלים קפדניים  לפייוצר 

שימוש בחומרים ממוחזרים   בין היתר כולליםש

. מניפולציה זו אפשרה לנו שלו" בהליך הייצור

מבלי לשנות את המוצר  הקיימות מיקודבלשלוט 

  עצמו.

בשני   המשתתפים  זו,  מניפולציה  שעברו  לאחר 

הנוגעות התנאים   שאלות  למשתתפים   הוצגו 

פריטי בדיקת מניפולציה, ,  עמדותיהם כלפי המוצרל

של המוצר    המשתתפים  תפיסת פרטים המודדים את  

כ"יוקרתי" המודדים,  והמותג  מידע   ופריטים 

 דמוגרפי. 

 

 האפקט העיקרי: 1ניסוי 

בהליך   השתמשנו  זה  בסעיףבמחקר    המתואר 

ושיטה" המחקר   לבדיקת  "חומרים  השערת 

עמדות    הראשונה. את  הערכנו  ספציפי,  באופן 

שעון של בניסוי זה,  המשתתפים כלפי מוצר יוקרה )

תכונת הקיימות שלו ממוקדת חברה או  שכ(  אומגה

מוצר זהבנוסף,    .ממוקדת  תנאי   בנו שיל  בניסוי 

)לעומת  נוכחות  בקרה, המאפשר לנו להשוות כיצד 

קיימות של  על    כלשהיא  היעדר(  תגובות  משפיעה 

הסברים  שני  שללנו  זה  בניסוי  לבסוף,  צרכנים. 

שחלופיים חברה:  ממוקדת  את    קיימות  מעלה 

קיימות  לעומת  יוקרתי  (  2( ירוק, )1תפיסת המוצר כ)

 ממוקדת מוצר.

 פרוצדורה

 משתתפים  

ו עשרים  תשלום   משתתפים  תשעהמאתיים    קיבלו 

 ,Mage = 33.73) עבור השתתפות במחקר מקוון זה

SDage = 10.56;  באופן חולקו  המשתתפים   .)

לאחד   )  משלושהרנדומלי  הניסוי  ממוקד  תנאי 

קיימות ללא  או  מוצר  ממוקד  בין (  חברה,  בתכנון 

 .מעלהנבדקי, כפי שתואר 

 

 תהליך

שתואר  משתתפים  ה כפי  הניסוי  הליך  את  עברו 

. אומגהשל    שעון; במקרה הזה, המוצר היה  מעלה

בסעיף   המפורטים  המשתנים  את  הכיל  השאלון 

 הבא. 

 משתנים תלויים 

המשתתפים התבקשו   .כלפי המוצר  תגובת צרכנים

במידה    –  7כלל לא;    -  1)  דרגות  7לציין בסולם של  

הם  רבה כמה  עד  ה(  את  במודעה  תופסים  מוצר 

כמה  כ ועד  את  אטרקטיבי  שני  מעריכים  המוצר. 

ולכן  (,  rp = .769פריטים אלה היו בקורלציה גבוהה )

של   אחד  למשתנה  אותם  והפכנו  ממוצעם  חישבנו 

 עמדות כלפי המוצר. 

צרכנים ה  תגובת  הוצג בנוסף,    .מוצרכלפי 

שמטרתו להעריך את  (  2000$עד    0$)  צירלמשתתפים  

של המחיר  ספציפי,    תפיסת  באופן  המוצר. 

על גבי הציר מהו המחיר המשתתפים התבקשו לציין  

 . שהם תופסים למוצר המוצג

כירוק  המוצר  של  בקרה(  תפיסות    . )משתנה 

לציין   התבקשו  מידת    1-7בסולם  המשתתפים  את 

של  ממחקרם  שאומצה  סקאלה  עם   הסכמתם 

(Gershoff and Frels (2015.   (1  )  המוצר ראוי לתיוג

)רוקכי סביבתית  (  2,  בחירה  היא  זה  מוצר  רכישת 

ו סביר (  3)-טובה,  היה  מהסביבה  לו  שאכפת  אדם 

המשתתפים גם בנוסף לכך,  שיקנה את המוצר הזה.  

, את המידה שבה הם רואים  1-7דירגו, בסולם של  

המוצר   היו .  כירוקאת  אלו  פריטים  ארבעת 

 חישבנו ממוצע(, ולכן  αc = .953המהימנות גבוהה )ב
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המוצר  תפיסת  של  אחד  למשתנה  אותם  והפכנו 

 כירוק.

בקרה( )משתנה  כיוקרתי  המוצר  של    . תפיסות 

 עד כמה    1-7בסולם של  המשתתפים התבקשו לציין  

מקשרים את המוצר עם כל אחת משבע המילים הם  

של   שונים  מימדים  המתארות  מטה  המפורטות 

( -De Barnier, Falcy, and Valetteיוקרה 

Florence 2012  :היו המילים  ,  פרסטיג' יוקרה,  (. 

, נדיר ואיכותי. מחיר גבוהבלעדיות, מעמד חברתי,  

ב היו  אלו  פריטים  )שבעת  גבוהה   = αcמהימנות 

למשתנה  ממוצע    חישבנולכן  (,  932. אותם  והפכנו 

 .תפיסת המוצר כיוקרתישל  אחד

בקרה( )משתנה  המותג  עם  מכן,    .הכרות  לאחר 

 עד כמה  1-7של    המשתתפים התבקשו לציין בסולם

 –   1)הם מכירים את המותג לה פרירי )שהוצג להם(  

 במידה גבוהה(.  – 7; כלל לא

דמוגרפי את    . מידע  לציין  התבקשו  המשתתפים 

 גילם. ו מינם

 תוצאות

תגובת צרכנים כלפי המוצר )נמדד עם עמדות כלפי 

 המוצר( 

חד כיווני הראה השפעה מובהקת של   בחן אנובהמ

הניסוי כלפי   תנאי  המשתתפים  עמדות  דירוג  על 

- (. ניתוח פוסטF(2,227) = 9.165, p < .001המוצר )

ב  (LSD)וק  ה משתתפים  כי  מיקודאישר  - תנאי 

יותר    המוצר כגבוהעמדה כלפי הדירגו את ה  ברהח

( מובהק  מאשר  M = 5.66, SD = 1.08באופן   )

 = M = 5.14, SDמוצר )-דוקתנאי מימשתתפים ב

1.25 , p = .009  בקנה אחד עם ,H1  או תנאי הבקרה )

(M = 4.83, SD = 1.30, p < .001 .) בין שני התנאים

האחרונים, לא נמצא הבדל משמעותי בעמדות כלפי 

 .  (p = .112) המוצר

 

תגובת צרכנים כלפי המוצר )נמדד עם תפיסת מחיר  

 של המוצר(

מובהקת של השפעה  אנובה חד כיווני הראה    בחןמ

 = F(2,227))  מחיר המוצר  תפיסת    על  תנאי הניסוי

5.578, p = .004הוק - (. ניתוח פוסט(LSD)   אישר כי

תפסו את המחיר  חברה  -דמיקותנאי  המשתתפים ב

 ,M = 982.35של מוצר היוקרה כגבוה משמעותית )

SD = 1058.2  )  בלעומת מהמשתתפים  -יקודתנאי 

, בקנה M = 550.21, SD = 551.64, p = .001וצר )מ

 M = 673.36, SDהבקרה )  תנאי ( או בH1אחד עם  

= 774.60, p = .021 תפיסות המחיר לא היו שונות .)

(  = pבאופן משמעותי בין שני התנאים האחרונים 

.358 .) 

 

 המוצר כירוק )שלילת הסבר חלופי( ת  בקרה: תפיס

אפשר לטעון שהאפקט שאנו רואים מונע מהעובדה  

ממוקדל  הנחשפיםשצרכנים   חברה    ת קיימות 

המוצר   את  צרכנים    כירוקתופסים  מאשר  יותר 

לבדוק את  ממוקדת מוצר. כדי    קיימותהנחשפים ל

של  תפיסות המשתתפים  ההסבר הזה, השווינו את  

 מבחן אנובה .  השונים  ניסויהבתנאי    המוצר כירוק

הניסוי    תנאישל    מובהקתחד כיווני הראה השפעה  

 של המוצר היוקרתי כירוקעל תפיסת המשתתפים  

(F(2,226) = 21.008, p < .001ואכן, ניתוח פוסט ;)-

היו    (LSD)וק  ה הקיימות  תפיסות  שכצפוי,  הראה 

הבקרה שלא בתנאי  נמוכות יותר בקרב משתתפים  

)  כלל  נחשפו קיימות  על   = M = 2.90, SDלמידע 

 M)  חברה-המיקודבתנאי  משתתפים    לעומת(  1.45

= 4.44, SD = 1.61, p < .001  .) תפיסות בנוסף, 

תנאי  נמוכות יותר בקרב המשתתפים ב   הקיימות היו

 M)  מוצר-דוקנאי המיתמשתתפים ב  לעומת  הבקרה

= 4.24, SD = 1.73, p < .001  ,עם זאת, חשוב לציין .)

פוסטב לא  -ניתוח  ניסוי    נמצאהוק  בין תנאי  הבדל 

(, ובכך p > .446שכללו חשיפה למידע על קיימות )

 כהסבר חלופי.  ת המוצר כירוקשלל תפיס

תפיס כיוקרתיבקרה:  המוצר  הסבר    ת  )שלילת 

 חלופי( 

מונע בנוסף,   רואים  שאנו  שהאפקט  לטעון  אפשר 

שצרכנים   ממוקד ל  הנחשפים מהעובדה    תקיימות 

המוצר   את  תופסים  מאשר    כיוקרתיחברה  יותר 

לקיימותצרכנים   מוצר  הנחשפים  אכן, ממוקדת   .  

הראה השפעה מובהקת של אנובה חד כיווני    מבחן

לגבי   תנאי המשתתפים  תפיסת  על  הניסוי 

של )  היוקרתיות   = F(2,228) = 6.907, pהמוצר 

פוסט001. ניתוח  היו   (LSD)הוק  - (.  שלא  אישר 

בתפיסות   המיקובין    היוקרתיותהבדלים  -דתנאי 

- דתנאי המיקו( לבין  M = 4.98, SD = 1.35חברה )

 ( .  M = 4.78, SD = 1.32, p = .339וצר )מ

 הכרות עם המותג )משתנה בקרה(  
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מהמשתתפים ציינו שהם מכירים את המותג   71.6%

 במידה מסוימת. 

 דיון

מספק  ניסוי   להשערה  זה  קיימות     לפיהתמיכה 

כלפי   יותר  חיובית  תגובה  מעוררת  חברה  ממוקדת 

מצד הצרכנים )כפי שמשתקף    הירוקמוצר היוקרה  

המחיר(   ותפיסות  המוצר  כלפי   לעומתבעמדות 

לא נמצא ,  בנוסף לכך(.  H1קיימות ממוקדת מוצר )

תפיסות הקיימות או היוקרה של מוצר בין  הבדל בין  

  . בכך, של קיימות  למיקוד שונהמשתתפים שנחשפו  

חלופיים    הסבריםהממצאים שוללים תפיסות אלו כ

הצרכנים  המיקוד  של    אפקטל תגובת  על  קיימות 

היוקרה   מוצר  תפיסהירוקכלפי  כהת  :    ירוק מוצר 

 . מוצר כיוקרתיהת ותפיס

  אימפקטהתפקיד המתווך של  : 2ניסוי 

 סביבתי )חיובי( נתפס

  ( H1)  הקודמיםממצאים  היווה רפליקציה לזה    ניסוי

במו שימוש  )להתוך  אחר  ומו- תג  אחר פרירי(   צר 

אחר פנים)  מתחום  בחן(קרם  הניסוי    תגובת את    . 

כלפי  המשתת יוקר פים  הקיימות    המוצר  שמיקוד 

ה הייתה  לעומת  שלו  , בנוסף.  מוצר-מיקודחברה 

בחן זה  ההאם    ניסוי  חיובי  האימפקט  סביבתי 

משמש  ה לנתפס  מתווך  של  כגורם    מיקוד השפעה 

היוקרה ה מוצר  כלפי  הצרכנים  תגובת  על  קיימות 

כפי שתואר   השתמשנו בהליך  זה  יסויבנ(.  H2)הירוק  

ושיטה חומרים  המשתתפים 1  בניסויכמו    בפרק   ,

ב משני  אופן  חולקו  לאחד  הניסוי   תנאיאקראי 

בפניהם    ה( והוצגמוצר-חברה לעומת מיקוד-מיקוד)

  מערך זה, ב ניסויאחת משתי מודעות שנוצרו לצורך 

 .בין נבדקי

 

 פרוצדורה

 משתתפים 

קיבלו תשלום עבור משתתפים    עשרים ושישהמאה  

ז מקוון  במחקר   ,Mage = 26.16)ה  השתתפות 

SDage = 2.97)     המשתתפים חולקו באופן רנדומלי .

( -דמיקואו    חברה-יקודמלאחד משני תנאי הניסוי 

 .בין נבדקי, כפי שתואר מעלה מערך( במוצר

 

 תהליך

שתואר  משתתפים  ה כפי  הניסוי  הליך  את  עברו 

קרם פנים של לה ; במקרה הזה, המוצר היה  מעלה

המפופרירי המשתנים  את  הכיל  השאלון  רטים . 

 בסעיף הבא. 

 משתנים תלויים 

המשתתפים התבקשו   .כנים כלפי המוצרתגובת צר

בס של לציין  הם    1-7    ולם  כמה  את עד  תופסים 

מעריכים את אטרקטיבי ועד כמה  כמוצר במודעה  ה

 rpהמוצר. שני פריטים אלה היו בקורלציה גבוהה )

והפכנו אותם למשתנה    ולכן חישבנו ממוצע(,  792. =

 עמדה אחד של עמדות כלפי המוצר. 

  .החיובי כגורם מתווך  יהסביבת  האימפקט  תפיסת

של    המשתתפים התבקשו לציין בסולםלאחר מכן,  

מאמינים שלהחלטת הרכישה של  הם    עד כמה  1-7

  אימפקטקרם הפנים של לה פרירי )שהוצג להם( יש 

אמיתי נמו  אימפקט  –  1)  סביבתי    –  7;  ךמאוד 

 (. מאוד גבוה אימפקט

בקרה( )משתנה  המותג  עם  מכן,    .הכרות  לאחר 

 עד כמה  1-7של    המשתתפים התבקשו לציין בסולם

 –   1)הם מכירים את המותג לה פרירי )שהוצג להם(  

 במידה גבוהה(.  – 7; כלל לא

המשתתפים התבקשו לציין  לסיום    . מידע דמוגרפי

 גילם. ו את מינם

 תוצאות

תגובת צרכנים כלפי המוצר )נמדד עם עמדות כלפי 

 המוצר( 

המיקודהראה    tבחן  מ בתנאי  חברה -שמשתתפים 

חיוביות עמדות  )  הביעו  המוצר  כלפי   Mיותר 

= 4.25, SD = 1.69 בתנאי משתתפים  לעומת   )

 = M = 3.63, SD = 1.65, t(124)מוצר )-דהמיקו

2.09, p = .039) . 

 

   תווך הסביבתי החיובי כגורם מ האימפקט תפיסת

- מיקודמשתתפים בתנאי השהראה    tתחילה, מבחן  

הסביבתי החיובי   טהאימפק  תמיד  דירגו את  ברהח

יותר בהשוואה M = 4.09, SD = 1.64)  כגבוה   )
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 M = 3.23, SD)  מוצר-המיקודלמשתתפים בתנאי  

= 1.73, t(124) = 2.88, p = .005 .) 

בוצע מכן,  ניתוחלאחר  ה  תיווך  ,  - בשיטת 

PROCESS bootstrapping  (Model 4, with 

5000 resamples; Hayes, 2013  )את אישר  ש

כגורם    האימפקטתפקיד   הנתפס  החיובי  הסביבתי 

 b = .511, SE = .19; 95% CI: .1538 toמתווך )

בחברה    (.9167. הקיימות  מיקוד  ספציפי,  באופן 

 = bחיובי )הסביבתי  ה  אימפקטהתפיסת  העלה את  

.86, SE = .30, 95% CI: .2698 to 1.4558  ,)

עמדות   על  לחיוב  כלפי  המשתתפים  שהשפיעה 

 b = .59, SE = .07, 95% CI: .4500המוצר )

to .7357  .)מיקוד, ההשפעה הישירה של  מעבר לכך  

נמצאה משתתפים כלפי המוצר  עמדותהקיימות על 

)לא   - :b = .11 SE = .25, 95% CIמובהקת 

.3811 to .6035) מה שמצביע על תיווך מלא. 

 הכרות עם המותג )משתנה בקרה(  

מהמשתתפים ציינו שהם מכירים את המותג   65.6%

 במידה מסוימת. 

 דיון

השניתוצאות   רפליקציה  הניסוי  ניסוי ל  שהיווה 

קרם )מתחום אחר  הראשון תוך שימוש במוצר אחר  

פרירי לה  של  .  H1ל  נוספת  תמיכה    סיפקו,  (פנים 

לכך והראו שתפיסת   H2ב  , התוצאות תמכו  מעבר 

הסביבתי    האימפקט מתווך החיובי  גורם  מהווה 

של כלפי  על    הקיימות  מיקוד  בהשפעה  תגובות 

 המוצר. 

 ניסוי שדה : 3ניסוי 

ית מטרתו להכליל ראשלניסוי זה היו שתי מטרות.  

. שנית,  לשירות  גםמעבר למוצר פיסי  את הממצאים  

ל היא  של  מטרתו  האפקט  את    מיקודהראות 

הניסוי,   .העסקית  בסביבה  גם  קיימותה  לצורך 

עם   פעולה  העוסקתשיתפנו  יוב  חברה    קרתי אירוח 

ושבבעלותה מספר צימרים יוקרתיים בצפון. שיתוך 

כלל דיגיטלי     הפעולה   שנמשך   בפייסבוק()  קמפיין 

עם סיום הקמפייןימים  ארבעה נתוני   את  ניתחנו  . 

 צרכנים. האינגייג'מנט של ה

 

 פרוצדורה

 משתתפים 

כ התבצע  התפרסמו   A/Bמבחן  הקמפיין    במהלכו 

מודעה   של  גרסאות  יוקרתי  שתי  . זמנית-בולצימר 

כזה אקראימשתמשים  ה  במערך  באופן    נחשפים 

אלגוריתם משתי  לאחת   כלל,  בדרך  הגרסאות. 

פייסבוק מגדיל אוטומטית את   האופטימיזציה של 

תדירות החשיפה של גרסת המודעה המוצלחת יותר. 

אופטימיזציה על ידי שלטנו באלגוריתם  בניסוי זה,  

זהההגדרת   נמשך  תנאילכל    תקציב  הקמפיין   .

 .ארבעה ימים 

 

 תהליך

נחשבפו המשתתפים לאחת משתי    במהלך הקמפיין

מיקוד   או  חברה  )מיקוד  יוקרתי  לצימר  מודעות 

ונמצאו  שנבדקו  מראש  נבדקו  המודעות  מוצר(. 

  מתאימות לתנאי הניסוי.

 משתנים תלויים 

כמדד לתגובת הצרכן    .  כלפי המוצר  תגובת צרכנים

המודעה:   על  הקלקה  בשיעור  אחוז השתמשנו 

הנחשפים. נתונים  הקלקות על המודעות מתוך סך  

 . Facebook Businessפלטפורמת אלו זמינים ב

 

 תוצאות

הכל, לקמפיין  בסך  משתמשי   134,131  נחשפו 

-נחשפו למודעה ממוקדת  66,278וכם,  . מתפייסבוק

וה למודעה ממוקדת  67,853- חברה  המוצר. -נחשפו 

גבוה  היה  מתוך החשיפות    ההקלקהשיעור  כי  מצאנו  

  324;  0.49%)חברה  -המיקוד  תנאי ב  משמעותית

לחשיפות  66,278  מתוך  הקלקות בהשוואה   תנאי ( 

  67,853קליקים מתוך    250,  0.37%מוצר ).-המיקוד

 χ2 = 11.41 ; p < .0007; Z = 3.38, ; p,  חשיפות

מ ( 00072. > אלה  ממצאים  של על    יםצביע.   עליה 

 בחברה. -דוקיהמ תנאיב בשיעור ההקלקות 32.7%

 דיון
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ניסוי   ב   3ממצאי  ראיות    H1  תומכים  ומספקים 

תגובת    מיקוד של  לאפקט    מהשדה על  הקיימות 

 הצרכנים כלפי המוצר. 

 

 כללי    דיון

ירוקיםצריכ מוצרים  הן  מוצרי  וצריכת    ת  יוקרה 

שתי מגמות חברתיות ועסקיות מרכזיות הנחשבות 

צריכה העדפות  כמייצגות  מסורתי  ברורות,   באופן 

סותרות.   אף  מעטים  ואולי  את שנחקרים  שבחנו 

  הראהשתי המגמות במקביל  תגובות הצרכנים כלפי  

אלמנט  בחן , המחקר הנוכחי לכן. סותריםממצאים 

שיווקיתשל תקש , מיקוד הקיימות בתקשורת  ורת 

סותרים  ממצאים  שיכול לשפוך אור על  השיווקית,  

זה יאומץ כראוי    תקשורת שיווקית  אלמנט  . אםאלו

עשוי יוקרה    הוא  מוצרי  לתפוס  צרכנים  לעודד 

האפקט העיקרי שלנו    בצורה חיובית יותר.   ירוקים

(, קרם פנים 1  ניסוישעון )כשיושם על  מובהק    נמצא

יוקרתית  ו(,  2  ניסוי) ועל  3ניסוי  )  סוויטת אירוח   ,)

פריירי מותגי    שלושה לה  )אומגה,  קיימים    יוקרה 

המלכים" התנהגותיים ו"גן  במדדים  שימוש  תוך   ,)

( המוצר  כלפי  תגובה  של  כלפי  מגוונים  עמדות 

מחירה הקלקותו  נתפס  מוצר,  במעבדה    (שיעור 

  .ובשדה

 סיכום ומחקר עתידי 

הנוכחי   של   אתלראשונה    מציגהמחקר   ההשפעה 

מוצר ה  מיקוד כלפי  הצרכנים  תגובת  על  קיימות 

-ממוקדתקיימות  ש. יש לציין, שהראינו  ירוקיוקרה  

מוצר  כלפי  יותר  חיובית  תגובה  מעוררת  חברה 

 מוצר-ממוקדתקיימות  לבהשוואה    הירוקהיוקרה  

בהשוואה   למוצר )  קיימותלהיעדר  וגם  כלומר, 

ירוק שאינו  ליישובש  מה(.  יוקרה  לתרום   עשוי 

הקודמים ב  הסתירה שבו      ממצאים  תנאי  ולחשוף 

קיימות ויוקרה עשויים להתקיים במקביל בהצלחה 

(Achabou and Dekhili 2013; Barber and 

Deale 2014 .) 

  ירוקה על צריכת יוקרה    לספרות  גם  מחקר זה תורם  

ידי   סביבתי חיובי    אימפקטתפקיד של  ה  בחינתעל 

)למשל,   קודמים  מחקרים   ,Angelisנתפס. 

Adıgüzela   ו-Amatulli 2017  כמו גם הממצאים ,)

מהסביבה,  אכפת  כן  שלצרכנים  מראים  שלנו, 

התנהגות  על הסביבה הוא גורם מניע ל אימפקטושה

 ;Tabernero and Hernandez 2010)למשל,  ירוקה

Tang, Chen, and Luo 2011; Thøgersen and 

Grønhøj 2010  את מרחיב  הנוכחי  המחקר   .)

ספק הבנה טובה יותר של תגובות ומהרעיונות הללו 

באופן רחב יותר,    .ירוקיםהצרכנים למוצרי יוקרה  

כך   על    ירוקותתכונות  שהממצאים שלנו מצביעים 

מוצרים   תפיסת של  על    האימפקט   משפיעות 

זו  הסביבתי.   על תגובת הצרכנים    המשפיע  תפיסה 

 . קהירוכלפי מוצר היוקרה 

השערות שלנו נותן תוקף נוסף ל  דהלבסוף, ניסוי הש

ו  המחקר אמיתית  נוספות  מ בסביבה  ראיות  ספק 

  קיימות על תגובות הצרכנים ה  מיקוד  להשפעה של

מספק  לפרסום זה  ניסוי  להשפעה   תוקף.  נוסף 

רק  ולא  בשירותים  שימוש  בעת  גם  המוצעת 

 .  פיסיים במוצרים

מותגי יוקרה    עבוריש השלכות חשובות  לממצאים  

ירוקות  ה תכונות  לשלב  שלהםרוצים  .  בהצעות 

כך   על  מצביע  שלנו  המחקר  ספציפי,  באופן 

להדגיש   החליט  יוקרה  שמותג  בעובדה  שבהתחשב 

את הקיימות בתקשורת השיווקית שלו, הוא ירוויח  

 הירוק מתגובת צרכנים חיובית כלפי מוצר היוקרה  

ולא רק למוצר   ירוקותכאשר יייחס לחברה תכונות  

 המפורסם. 

 מחקר עתידי

בעיקר  בחנו  זה  מוחשיים   במחקר  יוקרה  מוצרי 

עסק   אחד  שמחקר  למרות  פנים(.  קרם  )שעון, 

( יוקרתית  סוויטת בשירות  מחקר  ירוקה  אירוח   ,)

תפקיד את  לעומק  לחקור  יכול  מיקוד  של    העתידי 

שלהקשריבקיימות  ה וחוויות    יםשירות  ם  נוספים 

הבדלים    יוקרה. לבחון  יכול  עתידי  מחקר  בנוסף 

 אפשריים בין מוצרים הדוניים לפונקציונאליים. 

ש חשוב  עתידי  להערכתנו,  גבולות  מחקר  את  יבחן 

ויאתר משתנים ממתנים לאפקט שהצענו   . המחקר 

ממתן אחד    למשל,  להאפשרי  לשאלה  יכול  תייחס 

מחדש   מותג  היוקרה  מוצר  שמא  כירוקהאם  או   ,

כלומר   מותג,  בהרחבת  מהושק  מדובר  יומו  כירוק 

(. Sani-Elia, Perez, and Grinstein 2023)הראשון  

מוצר   לתפוס  עשויים  מחדש   ירוקצרכנים  ממותג 

הב  ירוקכפחות   מותג.  הרחבת  אלה מאשר  דלים 

עשויים הקיימות  התגובה    בתפיסת  על  להשפיע 

ולמתן את האפקט של מיקוד    הירוקלמוצר היוקרה  

 .הקיימות
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