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 תקציר 

. עם לצרכניםבמוצרים שהם מציעים  מאפיינים ירוקים  יותר ויותר  בשנים האחרונות  מותגי יוקרה משלבים  

למוצרי יוקרה ירוקים. מגיבים  צרכנים האופן שבו לגבי מציג ממצאים מעורבים זאת, המחקר הקיים בנושא 

לזהות תנאים  עולה הצורך  התמודדות עם משבר האקלים,  בצריכת מוצרים ירוקים  לאור החשיבות הרבה של  

תקשורת  במאפיין  מצביע על. המחקר הנוכחי מסוג זהלמוצרים יותר באופן חיובי  נוטים להגיבבהם צרכנים 

אופן לאנו מראים כי  ספציפי,  באופן  רוקים.  וקרה יכלפי מוצרי י צרכנים  התגובות  השפיע על  השיווקית שעשוי ל

  מוצר( או לחברה-מקושרת למוצר עצמו )מיקוד  יא האם ה  - בתקשורת השיווקית  תכונה הירוקה  שבו מוצגת ה

. שני ניסויי מעבדה ומחקר שדה הראו  ניםהצרכ  תגובתיש השפעה על    -חברה(  -מאחורי המוצר )מיקוד העומדת  

בו שמצב  בהשוואה למוצר תהיה חיובית יותר  ל ים  שכאשר התכונה הירוקה מקושרת לחברה, תגובת הצרכנ

עצמו.   למוצר  מקושרת  הירוקה  לגבי בנוסף,  התכונה  הצרכנים  תפיסת  ידי  על  מתווך  זה  אפקט  כי  נמצא 

 האימפקט הסביבתי החיובי של הרכישה. 

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

 

 מבוא

הן   יוקרה  מוצרי  וצריכת  ירוקים  מוצרים  צריכת 

צר מגמות  ב שתי  אשר  נכניות  מסורתי  תפסו  אופן 

נפרדותכ צריכה  העדפות  אף   ,מייצגות    ולעיתים 

 ;Carrier and Luetchford 2012) כמגמות סותרות

Kapferer and Michaut-Denizeau 2015; 

Schwartz 1992; Torelli, Monga, and kaikati 

צריכ2012 להגדיר  ניתן  כללי,  באופן  ירוקה(.   ה 

עונהכצריכה   לפגוע    אשר  מבלי  ההווה  צרכי  על 

צרכיהם  את  לספק  הבאים  הדורות  של  ביכולתם 

(Brundtland 1987 הן פעם,  מאי  יותר  כיום,   .)

צרכנים והן חברות מודעים לאימפקט הסביבתי של 

ה ודפוסי  לשינויצריכה,  ל  פועלים  כיוון התנהגותם 

יותרי זה .  רוק  הביקוש   שינוי  בצד  הן    מתבטא 

והן   )באמצעות צריכה אחראית יותר מצד הצרכנים(

תהליכי ייצור נקיים   באמצעות אימוץצד ההיצע )ב

מוצרים  , כגוןיותר ושיווק של מוצרים יותר ירוקים

מקומיתיותר  עמידים תוצרת  מוצרים   ,  או 

)ה ממוחזרים  מחומרים   Gershoff andמיוצרים 

 תאוריה ופרקטיקה בניהול 
 כתב עת בהוצאת בית הספר למנהל עסקים 
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Frels 2015; Kanchanapibul et al. 2014; 

Lozano, Blanco, and Rey-Maquieira 2010 .) 

יוקרה,   צריכה של לעומת זאת, מתייחסת לצריכת 

במחיר המאופיינים  מוצרים   דופן,  יוצאת  באיכות 

של  גבוה,   גם  נדירבמידה  ולעיתים  ובלעדיות,  ות 

עיצובית. זו צריכ  ביצירתיות  רבה מונעת    ה  במידה 

כמ פסיכולוגיים  העצמיצרכים  הערך  חיזוק    , גון 

  חברתית וחיפוש אחר הנאה והדוניזם   הכרה  השגת

(De Barnier, Falcy, and Valette-Florence 

היוקרה    שוק(.  2012 צמיחה מוצרי  במגמת  נמצא 

הוערך שוויו של שוק מוצרי    2022בשנת  מתמשכת:  

העולמי   דולר    272.74-כבהיוקרה  מיליארד 

(Fortune 2023  וההערכות הן )  יגיע   2025שנת  כי עד  

 (. Statista 2020מיליארד דולר ) 388- היקפו לכ

הולכת ומתרחבת נקודת המפגש   בשנים האחרונות

מותגי יוקרה    בין שתי מגמות צריכה אלו. יותר ויותר

שלהם    ותירוק  תכונותמשלבים   הייצור  בתהליכי 

שהם מציעים. מגמה זו עשויה להעיד על    ובמוצרים

שיווק של מוצרי יוקרה מזהים במותגי יוקרה  כך ש

הזדמנות משמעותית  ירוקים    ,במקביל.  עסקית 

של   הגובר  בהעניין   מהווהקיימות  נושאי  צרכנים 

לשינוי בתעשיית היוקרה, כך שמוצרים   רכזימניע מ

בהתחשב על  גם    ענוי לקיימות.  הקשורים  צרכים 

של  בדפוסי הצריכה    בגודלו של שוק היוקרה, שינוי

עשוי   ירוקים  מוצרים  שיעדיפו  כך  יוקרה  צרכני 

 משמעותית. סביבתית לתרום תרומה 

האופן  לגבי  רבה  ודאות  אי  קיימת  עדיין  זאת,  עם 

צרכנים   שללמאמצי   מגיביםשבו  יוקרה   ם  מותגי 

מחקרים   ותירוק  תכונותלשלב   מעט  במוצריהם. 

בין  בחנו   המפגש  ירוקה  את  צריכת לבין  צריכה 

הניבו   זאת  שעשו  והמעטים  ממצאים  יוקרה, 

הצ  סותרים לתגובות  יוקרה באשר  למוצרי  רכנים 

שירוקים.   כך  בעוד  על  מצביעים  מהמחקרים  חלק 

יוקרה  ב  ותירוק  תכונותששילוב   את    משפרמוצרי 

מחקרים   כלפיהצרכנים    גובותת מוצרים,  אותם 

לבין    ותירוק  תכונותבין    קשר שלילי  מצאואחרים  

המוצר כלפי   Achabou and Dekhili)  תגובות 

2013; Barber and Deale 2014; Line and Hanks 

2016; Perez et al. 2020; Steinhart, Ayalon, and 

Puterman 2012מצביעים   ו(. ממצאים סותרים אל

יותר את הגורמים המשפיעים    טובצורך להבין  ה   על

הצרכנים   תגובת  ירוקיםלעל  יוקרה  וכןמוצרי   , ,

הסבירות לתגובה חיובית בהם  שתנאים  את הלזהות  

 .תהיה גבוהה יותרצרכנים מצד ה

אלו    אור על ממצאים סותרים  שופךהנוכחי    המחקר

  בחן נ  טרםתנאי שלמיטב ידיעתנו  באמצעות בחינת  

  תכונת את    יםיוקרה מציג  יהאופן שבו מותג  :בעבר

תקשורת השיווקית. אנו  הקיימות שלהם במסגרת ה

תפיסת  ים כי  מראהם  מיקוד  יםמתבססים על מחקר

מניע    מהווה  של פעולה צרכנית  האימפקט הסביבתי 

)  רכזימ לסביבה  ידידותית   Allen andלהתנהגות 

Ferrand 1999; Berger and Corbin 1992; De 

Young 2000; Tabernero and Hernandez 2010; 

Tang, Chen, and Luo 2011  .) ,לכך אנו    בהתאם 

מוצרי יוקרה ירוקים לתגובת הצרכנים  כי    מציעים

מ מושפעת  להיות  של  עשויה   התכונה המיקוד 

שה  ההירוק כפי  המוצר  מוישל    מסר ב  תצגא 

מבחינים בין מצב שבו  , אנו  . באופן ספציפיהשיווקי

)"מיקוד עצמו  למוצר  מקושרת  הירוקה  - התכונה 

ל היא  מוצר"(  שבו  מצב  לחברה בין  מקושרת 

, ומצפים  חברה"( -מאחורי המוצר )"מיקודהעומדת  

כלפי   הצרכנים  תגובות  על  תשפיע  זו  הבחנה  כי 

 . המוצר

מוצר לבין  -זו בין קיימות ממוקדתהבחנה מושגית  

ממוקדת ההנחה  חברה  -קיימות  על  כי מבוססת 

 מוצר ל  מתייחספסים באופן שונה מידע התוצרכנים  

לעומת   המספציפי  )למשל,  ל  תייחסמידע  חברה 

Chen 2001  תמיכה להנחה זו ניתן למצוא בספרות .)

( תאגידית  חברתית  באחריות  (  CSRהעוסקת 

ש  יעהבהמצ כך  על  על  מסתמכים  מערכות צרכנים 

שונות את    קריטריונים  מעריכים  הם  כאשר 

האחריות החברתית של חברה לעומת זו של מוצריה  

(Baker, Davis, and Weaver 2014; Sen and 

Bhattacharya 2001  .)בתחום מחקר    בנוסף, 

כלפי   מותגיםה הצרכנים  שתפיסות  כך  על  מצביע 

בודד,   מוצר  לגבי  מתפיסותיהם  שונות    ואףחברה 

ך יותר  תמשנוטות להיות קשורות לאימפקט רחב ומ

 (. Aaker 1996על התנהגות הצרכנים )

לכך מציעים  בהתאם  אנו  הקיימות  כי  ,  כאשר 

החלטת    ,חברהבממוקדת   את  לתפוס  עשוי  הצרכן 

אימפקט   כבעלת  יותר,  סביבתי  הרכישה  רחב 

ל הבהשוואה  שבו  ממוקדת  מצב  מוצר  בקיימות 

ממוקדת קיימות  אחרות,  במילים   חברה -יחיד. 

עשויה להוביל לתפיסה של אימפקט סביבתי חיובי 

. בהתחשב מוצר-מאשר קיימות ממוקדת  רחב יותר
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צרכנים,   של  וגדל  הולך  שמספר  צרכני    לרבותבכך 

דאגהיוקרה,   )  מביעים   ,De Angelisלסביבה 

Adıgüzelaו  ,-Amatulli 2017ו בכך  (,  תפיסת שכן 

סביבתי   בהחלטות   מהווהאימפקט  חשוב  מניע 

, תקשורת  (Tang, Chen, and Luo 2011)  צרכניות

הקיימות  המציגה  שיווקית   עשויה ברמת  חברה 

תגוב את  מוצר  תלשפר  כלפי  יוקרה    יהצרכנים 

 ירוקים.

על  מחקר הנוכחי,  הממצאי   ניסויי המבוססים  שני 

ן  עמדות מדווחות וה  חנו הן מעבדה ומחקר שדה שב

 במספר תחומים,ספרות  תורמים ל  תנהגות בפועל,ה

על  בגון חברתית   מחקר  אחריות  יוקרה,    מוצרי 

פרותאגידית שיווק  ראשית,  -,  וקיימות.  חברתי 

  ה של צריכ בחנואחד המחקרים הבודדים שב מדובר

שנית,   ירוקים.  יוקרה  על  מצביע    מחקרהמוצרי 

מיקוד   -הקשור לתקשורת השיווקית    מאפיין חשוב

לעומת חברה(  הקיימות   סייע עשוי לאשר    –)מוצר 

לגבי  החוסר    בהסבר קודמים  בממצאים  עקביות 

צרכנים   ירוקים.  לתגובות  יוקרה  ממצאי  מוצרי 

חברה מעוררת  -קיימות ממוקדתהמחקר מראים כי  

צרכניותגוב יוקרה  וחיובי  ותת  מוצר  כלפי  יותר  ת 

ממוקדת קיימות  ומוצר-מאשר  זו  ,  השפעה 

תגובת    במספר  מתבטאת  של  צרכנים. הממדים 

השלישית,   תפיסת  כי  סביבתי  האימפקט  נמצא 

 את האפקט.  כתחיובי מתווה

 רקע תיאורטי  

 מוצרי יוקרה ירוקים 

, צריכת מוצרים אקדמי  הן בפרקטיקה והן במחקר

נתפסו   יוקרה  מוצרי  וצריכת  זמן ירוקים  לאורך 

  ולעיתים אף כמייצגים נפרדים,  כשני תחומי צריכה  

 ;Carrier and Luetchford 2012עקרונות מנוגדים )

Kapferer and Michaut-Denizeau 2015; 

Schwartz 1992; Torelli et al. 2012  ,לדוגמא  .)

  מעמדולשמש כאות לבעלות על מוצרי יוקרה עשויה  

 Beckhamשל הפרט ) תהכלכלי החברתי ולעוצמתו

and Voyer 2014; Bourdieu 1984; Eastman et 

al. 1997).    ,ירוקים  לעומת זאת על מוצרים  בעלות 

על    עשויה ב לאותת  מחויבות  קולקטיב,  התחשבות 

אתיים מו  לערכים   ,Carrington)  וסרימצפון 

Neville, and Whitwell 2010; Shrum, McCarty, 

and Lowrey 1995; Van Horen, van der Wal, 

and Grinstein 2018 .) 

זאת,   האחרונות  עם  בשינוי בשנים  להבחין  ניתן 

בתעשייה.   יוקרה  מסוים  החלו  מותגי  לשלב רבים 

בתהליכי הייצור שלהם )למשל,    הן  ות ירוק  תכונות

)למשל,    עצמם  במוצריםהן  הפחתת זיהום האוויר( ו

ממוחזרים() בחומרים   Cervellon and שימוש 

Shammas 2013  .)זו מגמה  מספר ,  למרות 

יוקרה   שבחנומחקרים  ה מוצרי  צריכת  במשותף 

הקיימת    ירוקים והספרות  יחסית,  מצומצם  נותר 

מסוג  מוצרים  כיצד צרכנים מגיבים ל  ניסתה להבין

ראו    זה  Keinan, Crener, and Goor)לסקירה 

 . יםלא עקבים ממצאיוהציגה  (2020

מצד אחד, מספר מחקרים מצביעים על כך ששילוב 

ל  ותירוק  תכונות הצרכנים עשוי  תגובות  את  שפר 

)  כלפי  Griskevicius, Tybur, andמוצרי היוקרה 

Van den Bergh 2010; Perez et al. 2020; 

Steinhart, Ayalon, and Puterman 2013 באופן .)

טענות   לספציפי,  לחזק קיימות  הקשורות  עשויות 

ה  את באמצעותהערכת  רגשות    עוררות  מוצר 

ומתן הצדקהחיובי הרכישה להחלט  מוסרית  ים   . ת 

 Steinhart, Ayalon, and Puterman  לדוגמא,

זה  הציגו למשתתפים מוצרי יוקרה שנבדלו    (2013)

 נוכחות של תווית המעידה על כך שהמוצר רק במזה  

תוצאות כי    ירוק.  הראו  יוקרה  המחקר  מוצרי 

חיוביות יותר ואף  הערכות  זכו לתווית ירוקה    שנשאו

גבוה מחיר  כבעלי  דומה,  יותר.    נתפסו  באופן 

(Griskevicius, Tybur, and Van den Bergh 

בת  2010) כי  היו    מסוימיםרחישים  מצאו  צרכנים 

ירוקים  יוקרה  מוצרי  עבור  יותר  לשלם    מוכנים 

מוצרי יוקרה שאינם ירוקים, גם כאשר  ל  בהשוואה

. הציעו חוויה יוקרתית יותר  ירוקים-לא המוצרים ה

של צרכנים    ברצונםהעדפה זו  החוקרים הסבירו את  

ועל   אלטרואיזם  על  לאחרים  מחויבות לאותת 

 . לערכים סביבתיים

במוצרי יוקרה עשוי    ותירוק  תכונותשילוב  מצד שני,  

אלו למוצרים  הצרכנים  בתגובות  לפגוע   גם 

(Achabou and Dekhili 2013; Carrier and 

Luetchford 2012  ,לדוגמה  .)Achabou and 

Dekhili  (2013  )  שימוש בבדים ממוחזרים  מצאו כי

של   יוקרה  החולצות   Hermèsבחולצות  את  הפך 

נחשקות   צרכניבעיני  לפחות  דירגו ם אלה  צרכנים. 

להתנהגות   החברה  מחויבות  קיימות    מקדמתאת 

כהיבט פחות חשוב בהחלטת הרכישה שלהם. אחד 

שצרכנים   הוא  זו  שלילית  להשפעה  ההסברים 

,  איכותב ותכפוגע ותירוק תכונותפסים ומסוימים ת
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ב או  )בביצועים,  היוקרה  מוצר  של   Barberנוחות 

and Deale 2014 .) 

לתחום   מחוץ  נוספים,  היוקרה,    מוצרימחקרים 

 תכונות האפשרות שתוספת של  על  גם הם  מצביעים  

אחרות  תכונות  תוביל להערכה שלילית של    ותירוק

כי ( הראו  2010)  .Luchs et elמוצר. לדוגמה,  של ה

תכונות הקשורות לעוצמה  כאשר צרכנים מעריכים  

לביצועים   כאו  מוצר,  או    כביסהחומרי    גוןשל 

מוצרים  להעדיף  עשויים  הם  לרכב,  צמיגים 

כ ירוקיםהנתפסים  מוצרים  פני  על  ירוקים   פחות 

חשבון  על  באה  קיימות  כי  התפיסה  בשל  יותר, 

 . יעילות או עוצמה

אלו,   מעורבים  ממצאים  מחקרים לאור  מספר 

תנאים ספציפיים שבהם צריכת   ניסו לזהותעדכניים  

ירוקים   מוצרים  וצריכת  יוקרה    עשויות מוצרי 

אחד   מחקר  במקביל.  להקשר להתקיים  כי  מצא 

תגובות  על  השפעה  יש  הצריכה  של   הסביבתי 

)לעומת סביבה  טבעית    סביבהכי  הצרכנים, והראה  

מלון    כלפיחיוביות יותר    תגובותאורבנית( מעוררת  

( ירוק  גורמים  (.  Line and Hanks 2016יוקרה 

להשפיע  יםעשוי  יםדמוגרפי הם  מחקרים  :  אף 

כי   צעירים  צרכנים  יוקרה,    תייריבקרב  מראים 

יותר  אפשרויות  להעדיף  נוטים  יותר  ומשכילים 

ים מחקרבנוסף,  (.  Lee 2017; Zsóka 2013ירוקות )

השיווקי   מסר הפן המסגור של  מצביעים על כך שאו

 Perez ,לדוגמאהצרכנים.  תגובותלהשפיע על  עשוי

et al. (2020)    כי לצרכנים  מצאו  מוצרים מגיבים 

ב כאשר    אופןירוקים  יותר   ה הירוק  התכונהחיובי 

לעומת מצב שבו  מוצר,  של ה  תמרכזי  תכונהכ  תמוצג

 . תשולי כתכונה תא מוצגיה

זה   ספרות  לזרם  תורם  הנוכחי  באמצעות  המחקר 

טרם  במיטשלנוסף,  גורם  בחינת     : נחקר  ידיעתנו 

של הקיימות  תכונת  שבו  מוצגת    מוצרה  האופן 

המותג. של  השיווקית  ספציפי,   בתקשורת  באופן 

התכונה הירוקה במוצר מיקוד  אנחנו בוחנים האם  

)מיקוד מיקודה  -עצמו  לעומת  בחברה  מוצר( 

( על (  חברה-מיקודהעומדת מאחורי המוצר  משפיע 

 .כלפי מוצרי יוקרה ירוקים הערכות הצרכנים

ומיקוד  נתפס  חיובי  סביבתי    אימפקט 

 הקיימות בתקשורת השיווקית

עלם  מיקוד  יםמחקר של    וחשיבות  מצביעים 

הנתפס   הסביבתי  של   בעיצובהאימפקט  נטייתם 

( ירוקה  התנהגות  לאמץ   Allen andצרכנים 

Ferrand 1999; Berger and Corbin 1992; De 

Young 2000; Rice, Wongtada, and 

Leelakulthanit 1996; Tabernero and 

Hernández 2010; Chen, and Luo 2011; 

Thøgersen and Grønhøj 2010 מחקר לדוגמה,   .)

עמדות  מצא שלכי  התנהגות    יהם  כלפי  צרכנים 

  אימפקט הסביבתי מידה רבה מהות במושפעירוקה  

זו להתנהגות  מייחסים   ,Rice, Wongtada)   שהם 

and Leelakulthanit 1996  .)  ,דומה מחקר  באופן 

יותר   בין  עדכני  חיובי  קשר  על  תחושת  מצביע 

השפעתו  , במונחים של  של הפרט  עצמיתהיעילות  ה

 מיחזור התנהגויות  ל  ע , לבין דיווח עצמי  תסביבתיה

(Tabernero and Hernández 2011.)    ממצאים אלה

ההשפעה   תפיסת  של  חשיבותה  את  מדגישים 

 הסביבתית כמניע להתנהגות ירוקה.

להציע עשויים  שמוצרי יוקרה ירוקים    כךבהתחשב ב

למוצרי  בהשוואה  יותר  חיובי  סביבתי  אימפקט 

ירוקים,   שאינם  השאלהיוקרה  גישת  עולה  איזו   :

לה  שיווקית  תקשורת האימפקט    בליטעשויה  את 

של   החיובי  לעודד  הסביבתי  ובכך  המוצר,  רכישת 

חיוביות צרכניות  מוצר  תגובות  כלפי  יוקרה י  יותר 

 ים.ירוק

הנוכחי,   תקשורתבמחקר  גורם  מציגים  שלא    יאנו 

בחן עד כה בהקשר זה, אשר עשוי להשפיע על מידת נ

ה של  החיובי  הבולטות  הסביבתי   בעיני אימפקט 

הקיימות    :הצרכנים השיווקית.  מיקוד  בתקשורת 

באופן ספציפי, אנו מבחינים בין מצב שבו התכונה 

ל כקשורה  מוצגת  )קיימות הירוקה  עצמו  מוצר 

לבין מצב שבו היא מוצגת כקשורה מוצר(  -ממוקדת

-מאחורי המוצר )קיימות ממוקדתלחברה העומדת  

מציעים   אנו  החברה(.  כאשר  מכי  וצגת קיימות 

ה האימפקט    ותפסיהצרכנים    ,חברהברמת  את 

של   החיובי  הירוק רכישת  הסביבתי  היוקרה  מוצר 

יותרכ ל  רחב  הבהשוואה  שבו  מוצגת קיימות  מצב 

 מוצר.ברמת ה

טענה זו נתמכת במספר זרמי מחקר. ראשית, מחקר 

שתדמית כך  על  מצביע  המותגים    מותג  בתחום 

להשפיע חיובית    תאגידי הצרכנים    נוטה  יותר על 

(. Keller 1993)  של מוצר בודד  מאשר תדמית חיובית 

שתרע על מהוא שמותג תאגידי כך אחד ההסברים ל



 11גיליון  תיאוריה ופרקטיקה בניהול,

47 

 

של  פני   רחב  מוצרים מגוון  וקטגוריות  מוצרים 

(Schmitt 2012מ יחיד  שמוצר  בעוד  פעילות    ייצג(, 

וספציפית החברה.    מצומצמת  Aaker   (1996  )של 

זה   רעיון  חדשנ  באמצעותהמחיש  בין  ות הבחנה 

החברה:   ברמת  חדשנות  לבין  המוצר   חברה ברמת 

אך    עשויה להציע מוצר חדשני בנקודת זמן מסוימת,

כ נתפסת  היא  חדשנית"כאשר  מדובר "חברה   ,

 . בתכונה רחבה ומתמשכת יותר

המחקר    זרם זו  תומך נוסף  הספרות  הוא    בטענה 

ב חברתיהעוסקת  .  (CSR)  תאגידית   ת אחריות 

בתחוםמחקר מרא  ים  כי  זה  תאגידים  ים כאשר 

כ ,  תברתיחות  אחראיב  יםמתנהלנתפסים 

הצרכנים    יהםהערכות של    החברה   כלפיהכלליות 

 Dutta et al. 2008; Sen and)  מתחזקות

Bhattacharya 2001הערכות כלפי    האל  חיוביות  (. 

חברה עשויות להשליך גם על האופן שבו הצרכנים ה

עצמם החברה  מוצרי  את  כאשר מעריכים  גם   ,

ישירות אינה קשורה    חברתית-אחראיתה  ותלי הפע

 Brown and Dacin)  שלה  לפעילות הליבה העסקית

1997; Chernev and Blair 2015ב של (.   הקשר 

כי    Chernev and Blair (2021)  קיימות, הראו 

תועלתנייםב הקיימות  מוצרים  תכונות  כאשר   ,

מוצגת כקשורה לחברה ולא למוצר עצמו, הצרכנים 

  תופסים את ביצועי המוצר כגבוהים יותר.

כך   אלו  יםמחקרממצאי  ,  לסיכום על  מצביעים 

למיקוד מיקוד  ה   ברמת   שבהשוואה  ברמת  מוצר, 

יותר  )חברה  ה מבחינה אובייקטיבית  הן  שהא רחב 

מבחינה  ו לכך    (,תפיסתיתהן  להוביל  עשוי 

היקף   ותפסיצרכנים  שה ו  את  האימפקט  הפעילות 

מ  יםכרחב  השל שיותר  במקרה  מוצר  אשר   בודד ל 

(Schmitt 2012).    בהתאם לכך, אנו מציעים כי כאשר

החברה ברמת  מוצגת  האימפקט הקיימות   ,

הה יהיה  סביבתי  יוביל    ,יותר  גבוה נתפס  ובכך 

יוקרה   יכלפי מוצריותר  לתגובות צרכנים חיוביות  

 .1יםירוק

 המחקר הנוכחי 

 לסיכום הדיון מעלה, אנו משערים ש: 

 

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

H1  :  מוצר כלפי  יותר  חיובית  תגובה  יביע  הצרכן 

חברה   ממוקדת  תהיה  הקיימות  כאשר  היוקרה 

 לעומת קיימות ממוקדת מוצר. 

H2  :  תפיסת האימפקט הסביבתי החיובי תתווך את

הצרכנים   תגובת  על  הקיימות  מיקוד  של  ההשפעה 

 כלפי מוצר היוקרה הירוק. 

 .1המודל התיאורטי שלנו מתואר באיור 

 

האימפקט הסביבתי החיובי מתווך את   תפיסת  .1איור 

ההשפעה של מיקוד הקיימות )חברה/מוצר( על תגובת  

 . הצרכנים למוצר היוקרה הירוק

ובמחקר  מעבדה  ניסויי  בשני  נבדקו  אלו  השערות 

ניסוי   הראשונה   1שדה.  המחקר  השערת  את  בחן 

אומגה   של  לשעון  הצרכנים  תגובת  את  ובדק 

)חברה/   המוצר  של  הקיימות  מיקוד  של  כפונקציה 

ניסוי   הראשון   2מוצר(.  הניסוי  תוצאות  את  שכפל 

פרירי(, ובנוסף בחן    עם מוצר אחר )קרם פנים של לה

האימפקט   תפיסת  לגבי  הצרכנים  תפיסת  את 

מחקר   השניה.  המחקר  השערת  החיובי,  הסביבתי 

הראשונה  המחקר  השערת  את  בחן  השדה 

אינגייג'מנט  בדיקת  באמצעות  בפועל  בהתנהגות 

 בקמפיין פייסבוק לסוויטת אירוח יוקרתית.

 

 

 מתודולוגיה ומדגם 

עשוי   "מותג"  מסוימים  בתנאים  ולפיכך,  הארגונית, 
הנתפסת   הארגונית  כישות  ל"חברה"  מיוחס  להיות 

 כבעלת קשת מוצרים תחת מטריית המותג. 



 11גיליון  תיאוריה ופרקטיקה בניהול,

48 

 

הניסויים מקווןנערכו  במחקר    כל  יישמו ו  באופן 

דומה  הליך   קלות  ניסוי  התאמות  משתנים  ב תוך 

 ניסוי.יו של כל בהתאם למטרות

המשתתפים באופן אקראי    בתחילת כל ניסוי חולקו

תנאי   משני  ביןלאחד  במערך  תנאי נבדקי-ניסוי   :

-חברה או תנאי קיימות ממוקדת-קיימות ממוקדת

מכן נחשפו המשתתפים לתיאורים של   מוצר. לאחר

)רא יוקרה  ה 2איור    ומוצר  וה(.  תמונות תיאורים 

חלקים  ל המשתתפים, אך  ים עבור כלהיו זהשהוצגו  

 שתנווד הקיימות המסוימים בתיאור הקשור למיק

בחרנו הניסוי.  לתנאי  בשלושה    בהתאם  להשתמש 

מוצרים: אירוח    סוגי  וסוויטת  פנים  קרם  שעון, 

שמ משווקיםאחר  קרובות  הם  כמוצרי   לעיתים 

מאפיינים   יוקרה  הן   ומתאימים  ,ירוקים  בעלי 

ו לכל  נשיםהן  לגברים  הוצגה  המעבדה  בניסויי   .

פנים(,  קרם  או  )שעון  המוצר  של  תמונה  משתתף 

גלישה  בעת  כי  לדמיין  התבקשו  והמשתתפים 

המוצר   את  המציגה  למודעה  נחשפו  באינטרנט 

 .היוקרתי

 

מוצרי המחקר. השעון )מימין(, קרם הפנים   .2איור 

 )משמאל(, והמודעות לסוויטות האירוח )למטה(. 

למשתתפים כי   חברה נאמר-תממוקד   בתנאי קיימות

לפי" פועלת  על   החברה  הגנה  של  קפדניים  נהלים 

בחומרים   שימוש  היתר  בין  שכוללים  הסביבה 

לעומת זאת, בתנאי  ממוחזרים בהליך הייצור שלה"  

ממוקדת למשתתפים  נאמר    מוצר-קיימות 

לפי"כי יוצר  על    המוצר  הגנה  של  קפדניים  נהלים 

בחומרים   שימוש  היתר  בין  שכוללים  הסביבה 

זו   מניפולציה  שלו".  הייצור  בהליך  ממוחזרים 

הקיימות   במיקוד  לשלוט  על אפשרה  שמירה  תוך 

 . בכל תנאי הניסוי זהות המוצר

משתתפים השיבו הו,  ז  מניפולציההחשיפה ללאחר  

סדרת   של  שאלות  על  מדדים  כלפי שכללה  עמדות 

הנוגעות   מניפולציה, שאלות  המוצר, פריטי בדיקת 

כיוקרתיתפיסות  ל והמותג  ויםהמוצר  שאלות ,  כן 

  .ותדמוגרפי

 האפקט העיקרי: 1ניסוי 

זה   הבמחקר  את  בסעיף  יישמנו  המתואר  הליך 

ומדגם" את  "  מתודולוגיה  לבחון  מנת  השערת על 

את עמדות בחנו  המחקר הראשונה. באופן ספציפי,  

המשתתפים כלפי מוצר יוקרה )בניסוי זה, שעון של 

כ מאשר  אומגה(  שלו  הקיימות  באחד  תכונת  וצגת 

מ קיימות  אופנים:  או  -מוקדתמשני  קיימות חברה 

בנוסף,  -ממוקדת תנאי  שילבנו  מוצר.  זה  בניסוי 

להשוות  שאפשר    בקרה של  לנו  מצבים  נוכחות בין 

של   היעדר  ללעומת  הקשור  ובכך קיימותמידע   ,

משפיעה  לבחון כיצד עצם הצגת היבט של קיימות  

זה   בניסוי  לבסוף,  צרכנים.  תגובות  שני   בדקנועל 

חלופיים שקיימות  האפשרות  :  אפשריים   הסברים 

מ-ממוקדת של חברה  יותר  גבוהה  לתפיסה    ובילה 

אה  יותר, בהשוו  ( יוקרתי2, )יותר  ( ירוק1המוצר כ)

 מוצר. -קיימות ממוקדתל

 פרוצדורה

 משתתפים  

תשלום   קיבלו  משתתפים  ותשעה  עשרים  מאתיים 

 ,Mage = 33.73) עבור השתתפות במחקר מקוון זה

SDage = 10.56; באופן חולקו  המשתתפים   .)

( הניסוי  תנאי  משלושה  לאחד  קיימות רנדומלי 

ללא -תממוקדקיימות  חברה,  -תממוקד או  מוצר 

 נבדקי, כפי שתואר מעלה.-קיימות( בתכנון בין

 תהליך

שתואר   כפי  הניסוי  הליך  את  עברו  המשתתפים 

מעלה; במקרה הזה, המוצר היה שעון של אומגה. 

בסעיף   המפורטים  המשתנים  את  הכיל  השאלון 

 הבא. 

 משתנים תלויים 

צרכניםו תגוב המוצר  ת  תחילה,   )עמדות(.   כלפי 

  - 1דרגות ) 7המשתתפים התבקשו לציין בסולם של 

במידה רבה( עד כמה הם תופסים את   –  7כלל לא;  

המוצר במודעה כאטרקטיבי ועד כמה מעריכים את 
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בקורלציה גבוהה   נמצאוהמוצר. שני פריטים אלה  

(rp = .769 אותם והפכנו  ממוצעם  חישבנו  ולכן   ,)

 למשתנה אחד של עמדות כלפי המוצר. 

, שנית  תגובות צרכנים כלפי המוצר )תפיסת מחיר(. 

( ציר  למשתתפים  שמטרתו 2000$עד    0$הוצג   )

באופן  המוצר.  של  המחיר  תפיסת  את  להעריך 

הציר   גבי  על  לציין  התבקשו  המשתתפים  ספציפי, 

 .לתפיסתם מחיר המוצרמהו 

המשתתפים לאחר מכן,    תפיסות של המותג כירוק. 

בסולם לציין  מידת  דרגות    7  של  התבקשו  את 

המוצר ראוי ש(  1)  המשפטים הבאים:  הסכמתם עם

( כירוק,  בחירה ש(  2לתיוג  היא  זה  מוצר  רכישת 

אדם שאכפת לו מהסביבה  ש(  3)-סביבתית טובה, ו

 ץ אומסולם זה  היה סביר שיקנה את המוצר הזה.  

, כמו כן.  Gershoff and Frels (2015ממחקרם של )

, את דרגות  7, בסולם של  התבקשו לדרגהמשתתפים  

את המוצר כירוק. ארבעת   תופסיםהמידה שבה הם 

(, αc = .953במהימנות גבוהה )  נמצאופריטים אלו  

והפכנו אותם למשתנה אחד   םולכן חישבנו ממוצע

 ת המוצר כירוק.ושל תפיס

כיוקרתי.  המותג  של  לכך,   תפיסות  בנוסף 

עד    דרגות  7  המשתתפים התבקשו לציין בסולם של

משבע   אחת  כל  עם  המוצר  את  מקשרים  הם  כמה 

ממדי המתארות  שונים  המילים   De)  יוקרה 

Barnier, Falcy, and Valette-Florence 2012  .)

פרסטיג יוקרה,  היו:  מעמד המילים  בלעדיות,   ,'

פריטים   שבעת  ואיכותי.  נדיר  גבוה,  מחיר  חברתי, 

)  נמצאואלו   גבוהה  לכן  αc = .932במהימנות   ,)

ממוצע של    םחישבנו  אחד  למשתנה  אותם  והפכנו 

 ת המוצר כיוקרתי. ותפיס

המותג. עם  כן  הכרות  התבקשו  כמו  המשתתפים   ,

עד כמה הם מכירים את    דרגות  7לציין בסולם של  

 . אומגההמותג 

המשתתפים התבקשו לציין לבסוף,    מידע דמוגרפי. 

 את מינם וגילם. 

 תוצאות

 ת צרכנים כלפי המוצר )עמדות( ו תגוב

מבחן אנובה חד כיווני הראה השפעה מובהקת של 

כלפי  המשתתפים  עמדות  דירוג  על  הניסוי  תנאי 

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

מיקוד  (LSD)וק  ה בתנאי  משתתפים  כי  - אישר 

יותר   ותכלפי המוצר כגבוה  ותברה דירגו את העמדח

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

 = M = 5.14, SDמוצר )-משתתפים בתנאי מיקוד

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 = .112המוצר )

 צרכנים כלפי המוצר )תפיסת מחיר( ת ו תגוב

מבחן אנובה חד כיווני הראה השפעה מובהקת של 

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

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

חברה תפסו את המחיר  -המשתתפים בתנאי מיקוד

 ,M = 982.35של מוצר היוקרה כגבוה משמעותית )

SD = 1058.2מיקוד בתנאי  המשתתפים  לעומת   )-

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

 M = 673.36, SD( או בתנאי הבקרה )H1אחד עם  

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

(  = pבאופן משמעותי בין שני התנאים האחרונים 

.358 .) 

   ת המוצר כירוקו תפיס

אפשר לטעון שהאפקט שאנו רואים מונע מהעובדה  

ממוקדת לקיימות  הנחשפים  חברה  -שצרכנים 

צרכנים   מאשר  יותר  כירוק  המוצר  את  תופסים 

מוצר. כדי לבדוק את -הנחשפים לקיימות ממוקדת

ההסבר הזה, השווינו את תפיסות המשתתפים של  

המוצר כירוק בתנאי הניסוי השונים. מבחן אנובה 

חד כיווני הראה השפעה מובהקת של תנאי הניסוי  

ת המשתתפים של המוצר היוקרתי כירוק  ועל תפיס

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

היו    (LSD)וק  ה הקיימות  תפיסות  שכצפוי,  הראה 

נמוכות יותר בקרב משתתפים בתנאי הבקרה שלא 

( קיימות  על  למידע  כלל   = M = 2.90, SDנחשפו 

 Mחברה )-ת משתתפים בתנאי המיקוד( לעומ1.45

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

הקיימות היו נמוכות יותר בקרב המשתתפים בתנאי  

 Mמוצר )-הבקרה לעומת משתתפים בתנאי המיקוד

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

ניסוי  הבין תנאי  מובהק    הוק לא נמצא הבדל-פוסט
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( (, ובכך p > .446שכללו חשיפה למידע על קיימות 

 ת המוצר כירוק כהסבר חלופי. ותפיס ושללנ

   וקרתית המוצר כיו תפיס 

מונע  רואים  שאנו  שהאפקט  לטעון  אפשר  בנוסף, 

ממוקדת לקיימות  הנחשפים  שצרכנים  - מהעובדה 

מאשר   יותר  כיוקרתי  המוצר  את  תופסים  חברה 

ממוקדת לקיימות  הנחשפים  אכן, -צרכנים  מוצר. 

מבחן אנובה חד כיווני הראה השפעה מובהקת של 

לגבי  המשתתפים  תפיסת  על  הניסוי  תנאי 

( המוצר  של   = F(2,228) = 6.907, pהיוקרתיות 

אישר שלא    (LSD)הוק  -ניתוח פוסטעם זאת,  (.  001.

תנאי   בין  היוקרתיות  בתפיסות  הבדלים  היו 

( לבין תנאי  M = 4.98, SD = 1.35חברה ) -המיקוד

,  (M = 4.78, SD = 1.32, p = .339מוצר )-המיקוד

 כהסבר חלופי.   וקרתית המוצר כיותפיס  ושללובכך נ

   הכרות עם המותג

מהמשתתפים ציינו שהם מכירים את המותג   71.6%

 במידה מסוימת. 

 דיון

קיימות  לפיה  להשערה  תמיכה  מספק  זה  ניסוי 

כלפי  -ממוקדת יותר  חיובית  תגובה  מעוררת  חברה 

מוצר היוקרה הירוק מצד הצרכנים )כפי שמשתקף  

לעומת  המחיר(  ותפיסות  המוצר  כלפי  בעמדות 

(. בנוסף לכך, לא נמצא H1מוצר )-קיימות ממוקדת

ה תפיסות  בין  כיוקרתיהבדל  או  כירוק  בין    מוצר 

משתתפים שנחשפו למיקוד שונה של קיימות. בכך,  

הממצאים שוללים תפיסות אלו כהסברים חלופיים  

הצרכנים   תגובת  על  הקיימות  מיקוד  של  לאפקט 

 . כלפי מוצר היוקרה הירוק

  אימפקט סביבתי חיובי נתפס: 2ניסוי 

 כגורם מתווך

(  H1ניסוי זה היווה רפליקציה לממצאים הקודמים )

)לה אחר  במותג  שימוש  אחר   תוך  ומוצר   פרירי( 

פנים( )  )קרם  אחר  הפניםמתחום  בנוסף, טיפוח   .)

נתפס   חיובי  סביבתי  אימפקט  האם  בחן  זה  ניסוי 

משמש כגורם מתווך להשפעה של מיקוד הקיימות  

(. H2על תגובת הצרכנים כלפי מוצר היוקרה הירוק )

בפרק   שתואר  כפי  בהליך  השתמשנו  זה  בניסוי 

ומדגם חולקו   . 1בניסוי  ו  מתודולוגיה  המשתתפים 

)מיקוד הניסוי  תנאי  משני  לאחד  אקראי  - באופן 

מיקוד לעומת  אחת  -חברה  בפניהם  והוצגה  מוצר( 

-משתי מודעות שנוצרו לצורך ניסוי זה, במערך בין

 .נבדקי

 פרוצדורה

 משתתפים  

מאה עשרים ושישה משתתפים קיבלו תשלום עבור 

זה   מקוון  במחקר   ,Mage = 26.16)השתתפות 

SDage = 2.97) המשתתפים חולקו באופן רנדומלי .

-חברה או מיקוד-לאחד משני תנאי הניסוי )מיקוד

 מוצר( במערך בין נבדקי, כפי שתואר מעלה.

 תהליך

שתואר   כפי  הניסוי  הליך  את  עברו  המשתתפים 

 מעלה; במקרה הזה, המוצר היה קרם פנים של לה 

המפורטים  המשתנים  את  הכיל  השאלון  פרירי. 

 בסעיף הבא. 

 משתנים תלויים 

משתתפים  ה  .)עמדות(  כלפי המוצר  ת צרכניםו תגוב

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

רבה( המוצר    במידה  את  תופסים  הם  כמה  עד 

במודעה כאטרקטיבי ועד כמה מעריכים את המוצר. 

אלה   פריטים  )  נמצאו שני  גבוהה   = rpבקורלציה 

למשתנה  792. אותם  והפכנו  ממוצע  חישבנו  ולכן   ,)

 עמדה אחד של עמדות כלפי המוצר. 

לאחר   . (כגורם מתווך)פיסת האימפקט הסביבתי ת

 דרגות   7  של  המשתתפים התבקשו לציין בסולםמכן,  

הם מאמינים שלהחלטת הרכישה של קרם    עד כמה

אימפקט   יש  להם(  )שהוצג  פרירי  לה  של  הפנים 

אמיתי נמוך  –  1)  סביבתי  מאוד    –  7;  אימפקט 

 אימפקט מאוד גבוה(. 

המותג.  עם  לכך  הכרות  המשתתפים  בנוסף   ,

של בסולם  לציין  הם   דרגות  7  התבקשו  כמה  עד 

 מכירים את המותג לה פרירי )שהוצג להם(. 

המשתתפים התבקשו לציין לסיום,    מידע דמוגרפי. 

 את מינם וגילם. 
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 תוצאות

 ת צרכנים כלפי המוצר )עמדות( ו תגוב

המיקוד  tמבחן   בתנאי  שמשתתפים  חברה -הראה 

( המוצר  כלפי  יותר  חיוביות  עמדות   Mהביעו 

= 4.25, SD = 1.69  בתנאי משתתפים  לעומת   )

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

2.09, p = .039 .) 

 (כגורם מתווך)תפיסת האימפקט הסביבתי החיובי  

- הראה שמשתתפים בתנאי המיקוד  tתחילה, מבחן  

ברה דירגו את מידת האימפקט הסביבתי החיובי ח

 ( יותר  בהשוואה M = 4.09, SD = 1.64כגבוה   )

 M = 3.23, SDמוצר )-למשתתפים בתנאי המיקוד

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

ה בשיטת  תיווך  ניתוח  בוצע,  מכן,  - לאחר 

PROCESS bootstrapping   (Model 4, with 5000 

resamples; Hayes, 2013  תפקיד את  שאישר   )

מתווך   כגורם  הנתפס  החיובי  הסביבתי  האימפקט 

(b = .511, SE = .19; 95% CI: .1538 to .9167  .)

את   העלה  בחברה  הקיימות  מיקוד  ספציפי,  באופן 

 = b = .86, SEתפיסת האימפקט הסביבתי החיובי )

.30, 95% CI: .2698 to 1.4558  שהשפיעה לחיוב על ,)

( המוצר  כלפי  המשתתפים   = b = .59, SEעמדות 

.07, 95% CI: .4500 to .7357  מעבר לכך, ההשפעה .)

הישירה של מיקוד הקיימות על עמדות משתתפים 

( מובהקת  לא  נמצאה  המוצר   = b = .11 SEכלפי 

.25, 95% CI: -.3811 to .6035 על שמצביע  מה   )

 תיווך מלא.

   הכרות עם המותג

מהמשתתפים ציינו שהם מכירים את המותג   65.6%

 במידה מסוימת. 

 דיון

לניסוי  רפליקציה  שהיווה  השני  הניסוי  תוצאות 

הראשון תוך שימוש במוצר אחר מתחום אחר )קרם 

ל נוספת  תמיכה  סיפקו  פרירי(,  לה  של  . H1-פנים 

ב לכך, התוצאות תמכו  והראו שתפיסת   H2- מעבר 

הסביבתי   מתווך החיובי  האימפקט  גורם  מהווה 

תגובות   על  הקיימות  מיקוד  של  צרכנים  בהשפעה 

 . כלפי המוצר

 ניסוי שדה : 3ניסוי 

מטרתו להכליל  ,לניסוי זה היו שתי מטרות. ראשית

את הממצאים מעבר למוצר פיסי גם לשירות. שנית,  

מטרתו להראות את האפקט של מיקוד הקיימות גם 

שיתפנו אמיתיתצרכנית  בסביבה   הניסוי,  לצורך   .

יוקרתי   באירוח  העוסקת  חברה  עם  פעולה 

 ף ושבבעלותה מספר צימרים יוקרתיים בצפון. שיתו

שנמשך   )בפייסבוק(  דיגיטלי  קמפיין  כלל  הפעולה 

נתוני  ניתחנו את  עם סיום הקמפיין  ימים.  ארבעה 

 של הצרכנים.  מעורבותה

 פרוצדורה

 משתתפים  

כמבחן   התבצע  התפרסמו    A/Bהקמפיין  במהלכו 

בו יוקרתי  לצימר  מודעה  של  גרסאות  זמנית. -שתי 

נחשפ  זה משתמשים  באופן אקראי לאחת   ובמערך 

אלגוריתם  כלל,  בדרך  הגרסאות.  משתי 

פייסבוק מגדיל אוטומטית את   האופטימיזציה של 

תדירות החשיפה של גרסת המודעה המוצלחת יותר. 

זה,   הניתן  בניסוי  ככל  לשלוט  באלגוריתם  ניסינו 

לכל  ה זהה  תקציב  הגדרת  ידי  על  אופטימיזציה 

 תנאי.

 תהליך

משתי  לאחת  המשתתפים  נחשפו  הקמפיין  במהלך 

)מיקוד יוקרתי  לצימר  מיקוד-מודעות  או  - חברה 

מראש   נבדקו  המודעות  מעבדה  מוצר(.  בניסוי 

 . ונמצאו מתאימות לתנאי הניסוי

 ה תלוימשתנ

צרכניםו תגוב המוצר  ת  כמדד    . )מעורבות(  כלפי 

הצרכ על   ניםלתגובת  הקלקה  בשיעור  השתמשנו 

סך   מתוך  המודעות  על  הקלקות  אחוז  המודעה: 

זמינים בפלטפורמת   ה. נתונים אל(CTR)  הנחשפים

Facebook Business . 

 תוצאות
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 )מעורבות(  ת צרכנים כלפי המוצרו תגוב

לקמפיין   פייסבוק.    134,131נחשפו  משתמשי 

-החברה ו-נחשפו למודעה ממוקדת  66,278מתוכם,  

ממוקדת  67,853 למודעה  כי   נמצאהמוצר.  -נחשפו 

גבוה  היה  החשיפות  מתוך  ההקלקה  שיעור 

המיקוד בתנאי  )-משמעותית    324;  0.49%חברה 

מתוך   לתנאי   66,278הקלקות  בהשוואה  חשיפות( 

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

 > χ2 = 11.41 ; p < .0007; Z = 3.38, ; pחשיפות,  

  32.7%(. ממצאים אלה מצביעים על עליה של  00072.

 בחברה. -בשיעור ההקלקות בתנאי המיקוד

 דיון

ניסוי   ב  3ממצאי  ראיות    H1-תומכים  ומספקים 

הסביבה  המ מיקוד    אמיתית הצרכנית  של  לאפקט 

 . הקיימות על תגובת הצרכנים כלפי המוצר

 דיון כללי 

הן   יוקרה  מוצרי  וצריכת  ירוקים  מוצרים  צריכת 

מרכזיות ועסקיות  חברתיות  מגמות  אשרשתי   ,  

מסורתי   צריכה נתפסו  באופן  העדפות  כמייצגות 

מספר  .  מנוגדותאף    ולעיתים,  מובחנות זאת,  עם 

חקרים שבחנו את תגובות הצרכנים מצומצם של מ

.  ציג ממצאים מעורביםבמקביל האלו שתי מגמות ל

מאפיין בתקשורת  , המחקר הנוכחי בחן  על רקע זה

השיווקית שעשוי לשפוך אור על ממצאים מעורבים 

ב  אלו: הקיימות  כי   .השיווקי  מסר מיקוד  הראינו 

הקיימות   תכונת  מוצגת  שבו  היא    –האופן  האם 

מקושרת למוצר עצמו או לחבריה עומדת מאחוריו 

למוצרי    – מגיבים  צרכנים  שבו  האופן  על  משפיע 

מיושם  זה    יתקשורתיוקרה ירוקים. כאשר מאפיין  

הוא עשוי לעודד צרכנים לתפוס מוצרי    באופן נכון,

 יוקרה ירוקים בצורה חיובית יותר.

ממצאי המחקר מצביעים באופן עקבי על אפקט זה  

האפקט  ספציפי,  באופן  שונים.  הקשרים  במספר 

סוגי   לשלושה  ביחס  נבחן  כאשר  מובהק  נמצא 

(, 2(, קרם פנים )ניסוי  1שעון )ניסוי  מוצרים שונים:  

)ניסוי   יוקרתית  אירוח  ו3וסוויטת  בשלושה (,    כן 

קיימים יוקרה  ו"גן  :  מותגי  פריירי  לה  אומגה, 

, האפקט נמצא על פני מגוון מדדים בנוסף.  המלכים"

של תגובות צרכנים כלפי המוצר, לרבות עמדות כלפי 

ובמסגרות   הקלקות,  ושיעור  נתפס  מחיר  המוצר, 

מחקר   והן  מעבדה  ניסויי  הן  שכללו  שונות  מחקר 

 .שדה

 סיכום

של  ההשפעה  את  לראשונה  מציג  הנוכחי  המחקר 

הקיימות   השיווקית  מיקוד  תגובבתקשורת  ת  ועל 

מוצר כלפי  ירוק  יהצרכנים  ממצאי .  יםיוקרה 

חברה מעוררת  -קיימות ממוקדתכי    המחקר מראים

ירוק וחיובי  ותתגוב יוקרה  מוצר  כלפי  יותר  ת 

ו-לקיימות ממוקדתהן  בהשוואה    להיעדר   הןמוצר 

אזכור שאינול  כל  יוקרה  למוצר  )כלומר,    קיימות 

זה  ירוק(.  כ  מוצג לממצא  בעשוי  יישוב  סייע 

ולחשוף תנאי    קודמיםות שנמצאו במחקרים  הסתיר

בהצלחה    יחדלהתקיים    יכולותשבו קיימות ויוקרה  

(Achabou and Dekhili 2013; Barber and 

Deale 2014 .) 

צריכת יוקרה  העוסקת ב  מחקר תורם גם לספרותה

תפקיד  באמצעותירוקה   אימפקט  השל    ובחינת 

נתפס. מחקרים קודמים )למשל, החיובי הסביבתי ה

Angelis, Adıgüzela  ו-Amatulli 2017  ,) לצד

מייחסים  כן  אשצרכנים    צביעים על כך, מממצאינו

האימפקט  כי תפיסת  , ו חשיבות להשפעות סביבתיות

מהווההסביב ירוקה    תי  להתנהגות  מניע  גורם 

 ,Tabernero and Hernandez 2010; Tang)למשל,  

Chen, and Luo 2011; Thøgersen and Grønhøj 

מרחיב  2010 הנוכחי  המחקר  ומציע (.  אלו    תובנות 

 מגיבים   צרכניםהאופן שבו  יותר של    מעמיקההבנה  

 נולמוצרי יוקרה ירוקים. באופן רחב יותר, ממצאי

מוצרים  של  ירוקות  שתכונות  כך  על  מצביעים 

הסביבתי האימפקט  תפיסת  על  וכימשפיעות   ,  

על תגובת הצרכנים כלפי  בתורה  תפיסה זו משפיעה  

 ק.מוצר היוקרה הירו

ש השדה  ניסוי  מספקלבסוף,  נוסף    ערכנו  תוקף 

  ציעאמיתית ומצרכנית  להשערות המחקר בסביבה  

מיקוד הקיימות על תגובות    תראיות נוספות להשפע

בנוסף, ממצאים אלו ם.  מייפרסומסרים  הצרכנים ל

ה כי  המוצעת  מדגימים  רק  השפעה  לא  מתקיימת 

של   בהקשר  גם  אלא  פיזיים  מוצרים  של  בהקשר 

 שירותים. 

חשובות  ניהוליות  השלכות    גם  יש  המחקר  לממצאי

לשלב תכונות ירוקות    מעונייניםעבור מותגי יוקרה ה

המ  הערך  בהצעות ספציפי,  באופן  מצאים שלהם. 

להדגיש   בוחרמותג יוקרה  מצביעים על כך שכאשר  
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שלו,  היבטי  את   השיווקית  בתקשורת  הקיימות 

של  ה רק  )ולא  החברה  של  כמאפיין  הקיימות  צגת 

יותר  חיוביות  תגובות  לעורר  עשויה  עצמו(  המוצר 

  כלפי מוצר היוקרה הירוק. מצד הצרכנים

 מחקר עתידי

למחקר מחקר  ל אפשריים  כיוונים  מספר  הנוכחי 

יוקרה   במוצרי  בעיקר  התמקד  המחקר  עתידי. 

כגון   פנים.  ו  שעוןמוחשיים,  שאחד  קרם  אף 

בחן   יוקרתית  הניסויים  אירוח  )סוויטת  שירות 

ל יכול  עתידי  מחקר  בחינת ירוקה(,  את    העמיק 

הקיימות  ותפקיד מיקוד  השיווקית   של    בתקשורת 

וחוויות  נוספים  בהקשרים   נוספים  שירותים  של 

עתידי    ,בנוסף  יוקרה. למחקר  הבדלים  עשוי  בחון 

ל הדוניים  מוצרים  בין  מוצרים אפשריים  בין 

, ולבדוק האם סוג המוצר משפיע על  פונקציונאליים

תגובות   את  מעצב  הקיימות  מיקוד  שבו  האופן 

 . הצרכנים

גבולות    נויבח  יםעתידי  ים, חשוב שמחקרשנית את 

ויזהוה המוצע  ממתנים    אפקט  משתנים 

לפוטנציאליים  אפשרי  משתנה  ,  דוגמא.  נוגע  ממתן 

לאופן שבו מוצג המוצר הירוק מבחינת אסטרטגיית 

בהאם    המותג: יוקרה  מדובר  ג ותימשעבר  מוצר 

או   כירוק,  מוצרמחדש  כש  בהרחבת  מוצר הושק 

 Sani-Elia, Perez, andמיומו הראשון )כבר  ירוק  

Grinstein 2023  .)ש מוצר    ותפסיצרכנים  ייתכן 

אותנטי או  כפחות יוקרה שעבר מיתוג מחדש כירוק 

מלכתחילה ירוק  כפחות   שהושק  למוצר  בהשוואה 

המותג.   הרחבת  במסגרת  אלה  כירוק  הבדלים 

על להשפיע  עשויים  הקיימות  ת תגוב  בתפיסת 

הירוק  הצרכנים היוקרה  ובכך  למוצר  את  ,  למתן 
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