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 תקציר

עם התפתחות צריכת המוצרים הידידותיים לסביבה והפיכתה לפופולארית, יצרני יוקרה מחפשים דרכים להתחבר 

תכונות ידידותיות לסביבה. עם זאת, מעט מאוד ידוע על עמדות צרכנים כלפי ומתחילים לשווק מוצרים בעלי  למגמה זו

מזהה תנאים המחקר הנוכחי  .סותרותיים לסביבה, והמחקר הקיים בנושא זה הניב תוצאות מוצרים יוקרתיים ידידות

בהם צרכנים עתידים להגיב באופן חיובי יותר למוצרי יוקרה עם תכונות ידידותיות לסביבה. המחקר הנוכחי תורם לידע 

לעצב טרם נחקר: השאלה האם הקיים בכך שהוא בוחן גורם משמעותי בתהליך הייצור והשיווק, שלמיטב ידיעתינו, 

, או האם לעצב מחדש מוצר מהיום הראשון )"נולד ידידותי לסביבה"(ידידותי לסביבה חדש שמתואר כמוצר יוקרה 

שלושה ניסויים  .)"נולד מחדש ידידותי לסביבה"( כך שיהפוך להיות גם ידידותי לסביבה מוקיים ולהתאישכבר יוקרה 

ככזה שנולד ידידותי לסביבה הערכות הצרכנים כלפי  מתוארכאשר המוצר ו שאנליזה פנימית הרא-מבוקרים ומטה

לגבי צרכנים ה תפיסת. אפקט זה מתווך על ידי לעומת מצב בו המוצר מתואר כנולד מחדש ידידותי לסביבה  המוצר יעלו

מחדש ידידותי  , כאשר המוצר נתפס ככזה שנולד ידידותי לסביבה )לעומת נולדשל המוצר לסביבה ותידידותימידת ה

 וההערכות כלפיו יעלו. –הוא ייתפס כיותר ידידותי לסביבה  –לסביבה( 

 לסביבה, נולד, נולד מחדש-יוקרה, ידידותיות: מילות מפתח

  מבוא

צריכת המוצרים הידידותיים עם התפתחות 

 Beckham and, )לסביבה והפיכתה לפופולארית

Voyer, 2014; Jamali and Rasti-Barzoki, 

2018; Elkington and Roberts, 2017 יצרני ,)

 ,Leeמחפשים דרכים להתחבר למגמה זו  )יוקרה 

2017; Zsóka et al., 2013.)  כיום ניתן לראות

תכונות  לשלבהתחילו אשר מותגי יוקרה רבים 

, למשל מותג האופנה ידידותיות לסביבה במוצריהם

היוקרתי סטלה מקרטני אשר חרט על דגלו לפעול 

בצורה ידידותית לסביבה הכוללת שימוש בבדים 

העשויים מפלסטיק ממוחזר ובפרווה מלאכותית 

לבד, או מותג היופי לה מר אשר צמצם לפעמיים ב

ות חלק בלתי בשנה את צריכת אצות הים המהו

דוגמאות לתכונות  .נפרד מכל מוצר לה מר

ידידותיות לסביבה אחרות אשר שולבו במוצרי 

יוקרה כוללות: צמצום זיהום אוויר, רעלים, פסולת 

ייצור, תרומה לצדקה, צמצום השימוש במשאבים 

)קנת קול, טיפאני אנד קו, לואי ויטון,  טבעיים ועוד

 ותידידותיבעלי תכונות עם זאת, מוצרים ב.מ.וו(. 

לצרכני יוקרה,  להתאיםלא שעשויים  –לסביבה 

 ,Berry) בראש מעייניהם האיכות וסמל הסטטוסש

1994; Wiedmann et al., 2009; Kapferer and 

Michaut, 2015 .) אכן, מעט מאוד ידוע על עמדות

 תאוריה ופרקטיקה בניהול
 כתב עת בהוצאת בית הספר למנהל עסקים
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נים כלפי מוצרים יוקרתיים ידידותיים לסביבה צרכ

(De Angelis et al., 2017; Achabou and 

Dekhili, 2013 ,) והמחקר הקיים בנושא זה הניב

מספר מחקרים הציעו שהוספה סותרות. תוצאות 

נה ידידותית לסביבה למוצר יוקרה עשויה של תכו

 לחזק את הערכות הצרכנים כלפי המוצר

(Steinhart et al., 2013; Carcano, 2013; 

Beckham and Voyer, 2014)  כאשר מחקרים

 Achabou andהפוך )אחרים הצביעו על אפקט 

Dekhili, 2013; Kapferer and Michaut, 2015) .

יהה תנאים ספציפיים זרם הולך וגדל של מחקרים ז

שכאשר הם מתקיימים אכן תכונה של ידידותיות 

יוקרתי עשויה לחזק הערכות  רלסביבה במוצ

 Perez et al., 2020; Line) צרכנים כלפי המוצר

and Hanks, 2016). 

תורם לידע הקיים ומזהה גורם המחקר הנוכחי 

האם משמעותי בהחלטות ייצור ושיווק של מותגים: 

מוצר יוקרה ידידותי לסביבה חדש לעצב ולייצר 

לגמרי, או האם לעצב מחדש ולהתאים מוצר יוקרה 

אנו  קיים כך שיהפוך להיות גם ידידותי לסביבה.

מתייחסים לשני סוגי מוצרים אלו כנולד ידידותי 

 לסביבה ונולד מחדש ידידותי לסביבה.

עשוי  להעריך אילו משני סוגי מוצרים אלוכדי 

התחלנו עם חיוביות יותר,  םלהערכות צרכנילזכות 

עשוי ידידותי לסביבה שנולד מוצר ההנחה ש

להיתפס כידידותי לסביבה "בבסיסו" בהשוואה 

שעשוי  ידידותי לסביבהשנולד מחדש למוצר 

להיתפס כמוצר שעבר מספר התאמות בלבד שנעשו 

. לפיכך, על ידי היצרן בכדי לשמור על הסביבה

יותה של חקרו את מרכזשעל מחקרים  בססנותה

תכנות הידידותיות לסביבה במוצרים יוקרתיים 

ידידותיים, כלומר, המידה בה תכונת הידידותיות 

. לסביבה מוצגת כמרכזית או פריפריאלית למוצר

ידידותית ה תכאשר תכונים אלו הציעו שמחקר

מוצר, הצרכנים תופסים את ללסביבה מרכזית יותר 

 Gershoff andהמוצר כידידותי יותר לסביבה )

Frels, 2015 יותר לחיוב( ומעריכים אותו (Perez 

et al., 2020 על בסיס ממצאים אלה, אנו מציעים .)

שנולדו כי צרכנים עשויים להעריך מוצרים 

מכפי שהם מעריכים יותר לחיוב ידידותיים לסביבה 

מוצרים שנולדו מחדש ידידותיים לסביבה, וכי 

 יבהלסב ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה תפיסת

מתווכת את ההשפעה. שלושה מחקרים  של המוצר

 אלה. בהשערותאנליזה פנימית תומכים -ומטא

הבנת בספרות לממצאי מחקר זה צפויים לתרום 

התוצאות הסותרות בתגובות הצרכנים כלפי מוצרי 

יוקרה שהינם ידידותיים לסביבה, על ידי 

ההתמקדות בגורם משמעותי להחלטות ייצור 

שעד כמה שידוע לנו, טרם נחקר )הכוונה  ושיווק

להחלטה האם לשווק את מוצר היוקרה כנולד או 

 עשויותאלו כנולד מחדש ידידותי לסביבה(. תובנות 

שלב תכונות רוצות להלסייע ליצרניות יוקרה 

ידידותיות לסביבה בהצעת המכר שלהן הן בהיבט 

תכנון האסטרטגיה והן בהיבט שיווק מוצר יוקרתי 

  .גם ידידותי לסביבהשהינו 

 רקע תיאורטי 

לסביבה  תידידותישל צריכה שילוב 

 תיוקרתיצריכה ו

איכות או  כמו צרכיםמוצרי יוקרה נועדו לספק 

 (.Berry, 1994; Wiedmann et al., 2009)יוקרה 

 Kapfererמוצרי יוקרה פופולאריים בכל העולם )

and Michaut, 2015 והצריכה שלהם עולה באופן ,)

בארה"ה הגיעו מכירות מוצרי היוקרה מתמיד; 

, עם קצב צמיחה שנתי 2017בליארד דולר ימ 217ל

(. מכירות המוצרים Deloitte, 2018) 3.9%של 

הידידותיים לסביבה נמצאות גם הן בעלייה 

(Jamali and Rasti-Barzoki, 2018 שוק .)

טריליון דולר  4.5הקיימות הוערך לאחרונה בכ 

והוועדה לפיתוח עסקי וקיימות של האו"מ גלובאלי, 

 12הציעה כי יישום יעדי הוועדה יוביל ללפחות 

 2030טריליון דולר לשנה של הזדמנויות שוק עד 

(Elkington and Roberts, 2017.) 

התפתחות של מהטרנדים  היסטורית, כל אחד

תפתחות המוצרים מכירות מוצרי היוקרה וה

תפיסה זו, של  .צמח בנפרד הירוקים לאורך השנים

ההבחנה בין הטרנדים, באה לידי ביטוי הן בספרות 

והן בפרקטיקה. אולם בשנים האחרונות, יותר 

מהפרקטיקה בודקות את ים ודוגמאות ויותר מחקר

בפרט, הפוטנציאל בשילוב שני טרנדים אלו. 

מחקרים מראים כי צרכני יוקרה מעריכים יותר 

 ,Leeויותר את הקיימות בהחלטות הרכישה שלהם )

2017; Zsóka et al., 2013) כמו אוכלוסיית ,

https://scholar.google.com/citations?user=5IeccU4AAAAJ&hl=en&oi=sra
http://volans.com/people/john-elkington/
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דו"ח עדכני  הצרכנים הכללית )שמעדיפה קיימות(.

(Franchise Help, 2020 הראה כי )71% 

את גורם הקיימות  לוקחים בחשבוןמהאמריקאים 

מהצרכנים ברחבי  55%, וכי החלטות הקנייה שלהם

מוכנים לשלם מחירים גבוהים יותר עבור אף העולם 

 מודעות לסביבה.ש סחורות מחברות

מותגי יוקרה רבים מנסים להתאים את עצמם 

לטעם הצרכני החדש ולהעדפה לקיימות על ידי 

מוצרים ידידותיים לסביבה, על פני  תכנון וייצור

מוצרים הללו נולדים מספר קטגוריות. חלק מה

מוצרים יוקרה  ,כלומר –לסביבה  יםמחדש ידידותי

קיימים שבוצעו בהם מספר התאמות כך שיהיו 

לדוגמא, קנת קול עדכן שלושה ידידותיים לסביבה. 

 חלהכך ש, שלו מסגנונות הסניקרס הנמכרים ביותר

באמצעות חומרים ממוחזרים בלבד. ייצר אותם ל

את מותג טיפוח השיער היוקרתי, קווין מרפי, עדכן 

פלסטיק מ ייצר אותןל החלשות מוצריו כך אריז

. מוצרים אחרים נולדים בלבד האוקיאנוסממחודש 

שקים וומ מיוצרים ,ידידותיים לסביבה, כלומר

 הםמוצרים כאלה . דוגמאות לכידידותיים לסביבה

ללא אלכוהול  בושם יוקרתי מולקולריהרמטיקה, 

שהושק על ידי חברת האם הארווי וידידותי לסביבה 

היוותה דוגמא נוספת למוצרים ניקולס. ב.מ.וו 

את בכך שהשיקה  -שנולדו ידידותיים לסביבה 

 2010מכונית ההיברידית הראשונה שלה בשנת ה

בשנת ואת המכונית החשמלית הראשונה שלה 

2013. 

שצוין בקצרה לעיל, מחקרים העלו ממצאים כפי 

ביחס לאופן שבו צרכנים מעריכים מוצרי  סותרים

יוקרה עם תכונות ידידותיות לסביבה )הערכות 

 ;De Angelis et al., 2017חיוביות: למשל, 

Gershoff and Frels, 2015; Steinhart et al., 

 Achabou and הערכות שליליות: למשל; 2013

Dekhili, 2013; Kapferer and Michaut, 2015 .)

Steinhart et al. (2013)הוספת שה ת, הראדוגמא, ל

תגרום להערכה חיובית תווית ירוקה למוצר יוקרה 

להצדיק  יותר של המוצר על ידי צרכנים ותעזור להם

, Achabou and Dekhili (2013)את רכישתו. 

ם שלילי בין הערכות , מצאו מתאבניגוד אליה

מוצר אופנה יוקרתי לבין מידת  שלהצרכנים 

 השימוש בחומרים ממוחזרים בתהליך הייצור של

 .מוצר זה

נוסף להבין את הממצאים הסותרים, חלק בניסיון 

ספציפיים שכאשר החלו לאפיין תנאים מהמחקרים 

הם מתקיימים צרכנים עשויים להעריך לחיוב 

ם תכונה של התווספה להשלמוצרי יוקרה 

, Line and Hanks (2016) .ידידותיות לסביבה

 עשוי להוות גורם משמעותילמשל, מצאו כי מיקום 

: בהערכת מלונות יוקרה ידידותיים לסביבה

בית מלון ירוק כאשר יותר לחיוב הצרכנים העריכו 

. מחקרים נוספים, בעירולא  טבעבממוקם היה הוא 

, הראו כי מרכזיותה של בהמשךפירוט הם בב ןשנדו

להשפיע על  יהעשוידידותית לסביבה ה תתכונ

הערכות הצרכנים של מוצר יוקרה ידידותי לסביבה 

(Perez et al. 2020 אנו תורמים .)מחקר המתפתח ל

על ידי התמקדות בגורם המהווה חלק בלתי נפרד 

עד כמה שידוע המוצר, אך ושיווק מתהליך פיתוח 

של מוצר יוקרה  ואופיעד כה:  נחקרלא הוא  לנו

שנולד עומת ככזה לידידותי לסביבה ככזה נולד 

 ידידותי לסביבה. מחדש

שוואה בין מוצרים שנולדו או נולדו מחדש ה

 עם תכונות מסוימות

הנחת יסוד בסיסית של המחקר שלנו היא שצרכנים 

 לעומת", ושונה למוצרים ש"נולד באופןמגיבים 

מחדש", עם תכונות מסוימות. הנחת יסוד זו  ו"נולד

מבוססת במחקר על חוויית המוצר, כלומר, תגובות 

בין האדם למוצר. בפרט, שהצרכנים לאינטראקציה 

זה הראו כי צרכנים חווים מוצרים  בתחוםמחקרים 

אם כתלות בהבאופן שונה,  ותדומ תכונותבעלי 

. תכונות אלוהמוצרים נולדו או נולדו מחדש עם 

מותגים  העריכו יותר לחיובדוגמא, צרכנים ל

מאשר הערכתם למותגים גלובליים" -ו"נולדש

מקומיים אך מאוחר יותר כשהושקו בתחילה  דומים

 Yu, 2003; Ismailהתרחבו לשווקים בינלאומיים )

et al., 2012 תעשיית יותר, מחקרים ב כללי(. באופן

נולדו "שמותגים העולמיים הראו כי חברות ה

נועדו משלב מוקדם " )כלומר חברות שיותגלובאל

לפעול ברחבי העולם( מציגות ביצועים והצלחה 

 "נולדו מחדששבהשוואה לחברות  טובים יותר

" )כלומר חברות שהוקמו בתחילה גלובאליות

כחברות לאומיות ובהמשך התרחבו לשווקים זרים; 

Knight and Cavusgil, 2004.) 

עד כה לא נערכו מחקרים עד כמה שידוע לנו, 

 ונולדששהתייחסו להערכות הצרכנים של מוצרים 

, ידידותיים לסביבה לעומת מוצרים שנולדו מחדש

https://scholar.google.com/citations?user=0qXWeE8AAAAJ&hl=en&oi=sra
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 3, גיליון 2022 תיאוריה ופרקטיקה בניהול

8 

 

 יםאו לא. מחקר בין אם הם מוצרים יוקרתיים

בו בדקו את , רובבנושא ק ובתחום היוקרה נגע

 שנולדו או נולדו מחדש םתגובות הצרכנים למוצרי

המציעים חוויה יוקרתית  מוצרים – mass luxury כ

נגישה יחסית )אמנם יקרים  אך מתומחרים בצורה

 ,Silverstein and Fiskeממוצרים תועלתיים; 

לשוק הביניים )צרכנים  ( ומטורגטים2003

בשנה(.  דולר 200,000 -ל 50,000שמרוויחים בין 

עבודה בתחום זה מבדילה בין הבאופן ספציפי, 

שנולדו נגישות של מותגי "יוקרה ישנים" ה התאמת

, )מסטיג'(" masstigeלבין " המונייםכמחדש 

כ"נקודה מתוקה  מהרגע הראשוןמותגים שנתפסו 

שנולדו מוצרי יוקרה כלומר " )קלאסל אסבין המ

מוצרי לרכנים ביחס הצהמוניים(. עם זאת, הערכות 

יוקרה שנולדו לעומת שנולדו מחדש המוניים לא 

 הושוו באופן אמפירי.

( עשוי לספק 2009מחקר שערך קלארק ועמיתיו )

ל תובנות ראשוניות בנוגע לתגובות הצפויות ש

 מחדש ונולדשנולדו לעומת הצרכנים למוצרי יוקרה 

. באופן ספציפי, המחברים בחנו ידידותיים לסביבה

את הדרכים השונות בהן חברה )בכל תחום, לאו 

לשלב קיימות בהליכי עיצוב ( עשויה יוקרהדווקא 

בין עיצוב מחדש, או שינוי  הבדילו. המחברים מוצר

מוצרים שנולדו של שלנו בדומה לרעיון  – מצטבר

ועיצוב מוצרים חדשים,  -מחדש ידידותיים לסביבה 

של שלנו  לרעיוןבהשוואה  -או חדשנות רדיקלית 

ידידותיים לסביבה. הכותבים טענו  ונולדשמוצרים 

פוטנציאל גדול יותר  ישחדשנות רדיקלית לכי 

משינוי מצטבר בתכנון מחדש של דפוסי הצריכה 

. תית כלפי הסביבהמשמעווהייצור וביצירת השפעה 

בדקו את הערכות הצרכנים למרות שהמחברים לא 

השונות של מוצרים שנולדו לעומת נולדו מחדש 

רעיונותיהם תואמים את  ידידותיים לסביבה,

שנולד התפיסה לפיה צרכנים עשויים לתפוס מוצר 

ידידותי לסביבה כידידותי יותר לסביבה מאשר 

יון זה, יחד ידידותי לסביבה. רע נולד מחדשמוצר ש

 יכלל באופןצרכני יוקרה דואגים ים שעם הממצא

 ;Lee, 2017קיימות )מעריכים לאיכות הסביבה ו

Zsóka et al., 2013 עשויים להצביע על כך ,)

ידידותיים לסביבה יש שנולדו שלמוצרי יוקרה 

מוצרי להערכות חיוביות יותר בהשוואה לפוטנציאל 

ה. בהמשך יוקרה שנולדו מחדש ידידותיים לסביב

 הצעה זו. נכנס לעומק

 

ותיות לסביבה של המוצר דתפקיד הידי

 בהערכות צרכנים

צרכנים עשויים לתפוס שבאופן כללי, אנו מציעים 

"ירוקים יותר ידידותיים לסביבה כשנולדו מוצרים 

 שנולדו מחדש אותנטיים" בהשוואה למוצרים

ברעיון  מכות יםמחקר מספרידידותיים לסביבה. 

למוצרים יותר מגיבים בצורה חיובית שהצרכנים 

מחקר . המהבסיס שלהםשהם תופסים כקיימים 

שטיפה ) "greenwashing" בנושאראשון הוא ה

מוגדרת כצומת של ונבחנה היטב זו תופעה  (,ירוקה

: ביצועים סביבתיים של פירמותשתי התנהגויות 

 ירודים ותקשורת חיובית על ביצועים סביבתיים

(Delmas and Burbano, 2011), הטעייה או כ

בטענות שווא על שיטות העבודה צרכנים מכוונת של 

 ,TerraChoice) הפירמהוההשפעה הסביבתית של 

 -ו Newell et al. (1998) י,אופן ספציפ. ב (2010

Stokes (2009)  ל שמודעיםצרכנים שהבחינו 

greenwashing עמדות וכוונות  מראיםפרסום ב

רכישה שליליות כלפי המוצרים המפורסמים. 

 בהקשר שלנו, אנו מאמינים שמוצר שנולד מחדש

 להיראות כפחות ירוקידידותי לסביבה עשוי 

מוצר שנולד ידידותי מהבסיס שלו ביחס ל אותנטי

חות יות מוערך באופן פכך עשוי להבלסביבה, ו

 חיובי.

יך במפורש הער רלוונטי במיוחדנוסף זרם מחקר 

הידידותיות של תכונת  האת תפקיד מרכזיות

( 2020) ריםואח ץבתפיסות מוצרים. פרלסביבה 

הידידותיות של תכונת  האת מרכזיות תמרנו

ת ידידותיות שתכונ ושל מוצרי יוקרה והראלסביבה 

הערכות מובילה ל לסביבה שהינה מרכזית למוצר

 תמוצרים בהשוואה לתכונחיוביות יותר של 

. למוצר תית לסביבה שאינה מרכזיתידידו

לתפיסות  הזו שפעהההמחברים ייחסו את ה

הצרכנים לגבי כנות היצרן בנוגע לידידותיות 

( הציעו 2015לסביבה. יתר על כן, גרשוף ופרלס )

מרכזית היא ידידותית לסביבה השכאשר התכונה 

יותר במוצר, הצרכנים תופסים את המוצר כידידותי 

. בהתחשב בכך שצרכנים, כולל צרכני יותר לסביבה

 ;Lee, 2017יוקרה, דואגים לאיכות הסביבה )

Zsóka et al., 2013 אנו מציעים שתפיסות אלה ,)

של ידידותיות לסביבה עשויות להשפיע באופן חיובי 

של מוצרים שנולדו ידידותיים על הערכות הצרכנים 

 .לסביבה
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וצר יעריכו מצרכנים באופן כללי אנו מציעים כי 

בהשוואה  לחיובידידותי לסביבה יותר שנולד יוקרה 

ידידותי  למוצר יוקרה דומה שנולד מחדש מחדש

ושהערכות אלו צפויות להיות מתווכות על , לסביבה

 ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה ידי תפיסת

 .של המוצר לסביבה

 

 המחקר הנוכחי

לסיכום הדיון מעלה, שיערנו את השערות המחקר 

 הבאות:

H1 :מוצר יוקרה שנולד  הערכות צרכנים כלפי

בהשוואה יהיו גבוהות יותר ידידותי לסביבה 

 נולד מחדש כידידותי לסביבה.שלמוצר יוקרה 

H2 :ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה תפיסת 

של  אופיו, יתווכו את השפעת של המוצר לסביבה

יוקרה )נולד / נולד מחדש ידידותי לסביבה( מוצר ה

 .למוצרעל הערכות 

 .1המודל התיאורטי שלנו מתואר באיור 

 

הידידותיות לסביבה של מוצר  מידת תפיסת .1איור 

ההשפעה של אופי מוצר היוקרה )נולד/נולד  אתמתווכת 

  מחדש( על הערכות מוצר היוקרה.

)לבדיקת  מקדים במחקרהשערות אלו נבדקו 

-הבשלושה ניסויים ובמטו, המניפולציה שלנו(

 את השערת המחקרבחן  1 ניסויאנליזה פנימית. 

הראשונה ובדק את הערכות הצרכנים למזוודת 

כפונקציה של אופי  ג'ורג'יו ארמאני טרולי של

                                                     

See, for example,  1

https://www.statista.com/study/69434/luxury-

and-counterfeiting-in-the-us/  and  

 2 ניסוי. המוצר )נולד/נולד מחדש ידידותי לסביבה(

אחר שכפל את תוצאות הניסוי הראשון עם מוצר 

 (, ובנוסף בחן את תפיסתג'ורג'יו ארמאני)כובע של 

של  לסביבה ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה

את בחן  3 ניסוי. המוצר, השערת המחקר השניה

שתי השערות המחקר, ובדק תפיסות של היצרן 

ככנה בכוונותיו הידידותיות לסביבה כהסבר חלופי 

 לאפקט.

 

 חומרים ושיטה

היו עקביים עם אותו  שנערכו אונליין,, כל הניסויים

התאמות קלות למשתנים בהתאם למטרת והליך 

 .הספציפיות הניסוי

אקראי לאחד אופן ראשית, המשתתפים חולקו ב

המוצר )נולד או נולד מחדש ידידותי  אופימשני תנאי 

, נחשפו לאחר מכן .נבדקילסביבה( בתכנון בין 

כובע : המשתתפים לתיאורים זהים של מוצר יוקרה

 2ובניסוי  במחקר המקדיםג'ורג'יו ארמאני של 

 3-ו  1יים בניסו ג'ורג'יו ארמאנישל  ומזוודת טרולי

התמונות היו זהות לכל המשתתפים,  (.2)ראה איור 

אך היבטים מסוימים בתיאור המוצר היו שונים 

ת שבחרנו מזווד יש לציין. בהתאם לתנאי הניסוי

 יכולים לשמשם ומכיוון שהם משווקי וכובע טרולי

גברים ונשים כאחד ויכולים להיתפס כמוצרי 

ני מכיוון שהוא איוקרה. בחרנו במותג ג'ורג'יו ארמ

ידוע בתור מותג אופנה איכותי וזוכה לביקורות 

 .1תעשייהבחיוביות 

 
מוצרי המחקר. הכובע )משמאל( ומזוודת  .2איור 

  .הטרולי )מימין( שבהם השתמשנו במחקרנו

https://www.statista.com/statistics/693747/luxury

-brands-follower-facebook/ 

https://www.statista.com/study/69434/luxury-and-counterfeiting-in-the-us/
https://www.statista.com/study/69434/luxury-and-counterfeiting-in-the-us/
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הוצגה המשתתפים מ דלכל אח, ספציפיבאופן  

בע של ותמונה של המוצר )מזוודת טרולי או כ

הם נתקלו שדמיין ( והם נתבקשו לניאג'ורג'יו ארמ

תנאי הנולד ידידותי במודעה שמציגה השקה )

תנאי הנולד מחדש ) או השקה מחודשת( לסביבה

בשני התנאים, נאמר . של המוצר( ידידותי לסביבה

וידידותי  "מוצר יוקרתילמשתתפים שהמוצר 

 לסביבה", ושהליך הייצור של המוצר "פועל לפי

הכוללים  סביבהשל ידידותיות לנהלים קפדניים 

מקורות אנרגיה מתחדשים וחומרים המפחיתים 

שנבחרו לתנאי הנולד . למשתתפים פסולת ייצור"

תהליך הייצור של נאמר שידידותי לסביבה  מחדש

 פועל לפי הוא תהמוצרים המחודשים הותאם וכע

סביבה. מניפולציה של ידידותיות לנהלים קפדניים 

המוצר מבלי לשנות  אופיבזו אפשרה לנו לשלוט 

)אנו מדגישות שאספקטים אלו  את המוצר עצמו

עם זאת, למשתתפים  .היו זהים בשני תנאי הניסוי(

כי תהליך  נאמרידידותי לסביבה בתנאי הנולד 

נהלים קפדניים  יפועל לפהייצור של המוצר החדש 

. מהיום הראשון סביבהשל ידידותיות ל

ידידותי לסביבה בתנאי הנולד מחדש למשתתפים 

שהושק מחדש כי תהליך הייצור של המוצר  נאמר

הוא פועל לפי נהלים קפדניים  וכעתהותאם, 

 אופיבלסביבה. מניפולציה זו אפשרה לנו לשלוט 

 המוצר מבלי לשנות את המוצר עצמו.

לאחר שעברו מניפולציה זו, המשתתפים בשני 

ציין את עמדותיהם כלפי המוצר להתנאים התבקשו 

כלפיו; וחיבה  של המוצר אטרקטיביותהכמו )

Steinhart et al, 2013; Perez et al, 2020),  פריטי

 תפיסתבדיקת מניפולציה, פרטים המודדים את 

, של המוצר והמותג כ"יוקרתי" המשתתפים

 מידע דמוגרפי. ודדיםופריטים המ

 

 ניסוי מקדים: אישור המניפולציה

את  לאשרזה הייתה  מטרתו של מבחן מקדים

 .בה נשתמש במחקר הבסיסית המניפולציה

 ניסוי מקדים חומרים ושיטה

 משתתפים ועיצוב

מאה שבעים ושמונה משתתפים התנדבו לקחת חלק 

  ;Mage = 34.98, SDage = 9.59) במחקר מקוון זה

הכנסה מתחת לממוצע עם  14.6%שים. נ   36%

הכנסה מעל עם הכנסה ממוצעת, והיתר עם  75.3%

ע(. המשתתפים חולקו באופן רנדומלי לאחד לממוצ

 נולד או נולד מחדש ידידותימשני תנאי הניסוי )

 בתכנון בין נבדקי, כפי שתואר בפרקלסביבה( 

 .חומרים ושיטה

 

 תהליך

ר למשתתפים נאמר כי הם לוקחים חלק במחק

שמטרתו ללמוד על תפיסות הצרכנים לגבי מוצרי 

אחר מכן עברו המשתתפים את יוקרה. ל

חומרים המניפולציה המחקרית שתוארה בפרק 

; במחקר זה, המוצר היה כובע של ג'ורג'יו ושיטה

 שמדד המשתתפים השיבו לשאלוןארמאני. לבסוף, 

בסעיף הבא,  )יפורטוהתלויים  שתניםאת המ

סור מידע דמוגרפי וכן התבקשו לממשתנים תלויים( 

 )מין, גיל והכנסה(.

: תפיסות של המוצר כנולד או נולד משתנים תלויים

 מחדש ידידותי לסביבה

למשתתפים הוצג הסבר קצר על משמעויות 

יבה" ו"נולד מחדש המונחים "נולד ידידותי לסב

בסולם תבקשו לציין ם ה", ואז הידידותי לסביבה

( עד כמה  רבהבמידה  – 7בכלל לא;  - 1) רמות 7של 

הם תפסו את המוצר במודעה כנולד ידידותי 

עד כמה הם תפסו את המוצר במודעה לסביבה, ו

 מחדש ידידותי לסביבה. נולדכ

 ניסוי מקדים: תוצאות )בדיקת מניפולציה(

המניפולציה שלנו של תפיסת ש אישר Tמבחן 

הייתה  המוצר כנולד או נולד מחדש ידידותי לסביבה

ו במודעה, המשתתפים בתנאי . לאחר שצפמוצלחת

הנולד ידידותי לסביבה הראו דירוגים גבוהים באופן 

את המוצר כנולד  תפסומובהק למידה בה הם 

( בהשוואה M = 5.39, SD = 1.528ידידותי לסביבה )

ידידותי לסביבה מחדש נולד משתתפים בתנאי הל

(1= .00 p= 3.746,  (176)t= 1.98;  SD= 4.39,  M .)

כן, משתתפים בתנאי הנולד מחדש ידידותי  כמו

לסביבה הראו דירוגים גבוהים באופן מובהק למידה 

את המוצר כנולד מחדש ידידותי  תפסובה הם 

 ( בהשוואהM = 5.27, SD = 1.554לסביבה )

 = Mתנאי הנולד ידידותי לסביבה )בלמשתתפים 

= .002 p= 3.217,  (176)t= 1.99;  SD4.41, .) 
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המוצר על עמדות  פעת אופיהש: 1ניסוי 

כלפי מוצר יוקרה )מזוודת טרולי של 

 ג'ורג'יו ארמאני(

המתואר בסעיף במחקר זה השתמשנו בהליך 

 השערת המחקר הראשונה. לבדיקת חומרים ושיטה

באופן ספציפי, הערכנו את עמדות המשתתפים כלפי 

בניסוי זה, מזוודת טרולי של ג'ורג'יו מוצר יוקרה )

 מחדש ידידותי לסביבה.( שנולד או נולד ארמאני

 חומרים ושיטה 1ניסוי 

 משתתפים ועיצוב

 קיבלו תשלום משתתפים מאתיים עשרים ושישה

 ,Mage = 35.76) עבור השתתפות במחקר מקוון זה

SDage = 9.55; 38.9%   .עם הכנסה  13.7%נשים

והיתר צעת, עם הכנסה ממו 75.7%מתחת לממוצע, 

חולקו באופן ע(. המשתתפים הכנסה מעל לממוצעם 

נולד או נולד רנדומלי לאחד משני תנאי הניסוי )

בתכנון בין נבדקי, כפי מחדש ידידותי לסביבה( 

 .חומרים ושיטהשתואר בפרק 

 

 תהליך

עברו את הליך הניסוי כפי שתואר משתתפים ה

; במקרה הזה, המוצר היה חומרים ושיטהבפרק 

מזוודת טרולי של ג'ורג'יו ארמאני. השאלון הכיל 

 סעיף הבא. את המשתנים המפורטים ב

 משתנים תלויים

 Steinhartבעקבות לאחר מכן,  .עמדות כלפי המוצר

et al.  (2013) ו- Perez et al. (2020) הוצג ,

למשתתפים סולם שמטרתו להעריך את עמדתם 

כלפי המוצר. באופן ספציפי, המשתתפים התבקשו 

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

מוצר במודעה תופסים את ה( עד כמה הם רבה

אטרקטיבי ועד כמה הם אוהבים את המוצר. שני כ

ולכן (, rp = .711פריטים אלה היו בקורלציה גבוהה )

חישבנו ממוצעם והפכנו אותם למשתנה עמדה אחד 

 של עמדות כלפי המוצר.

 .תפיסות של המוצר כיוקרתי )משתנה בקרה(

דרגות עד  7בסולם של המשתתפים התבקשו לציין 

 הם תופסים את המוצר במודעה כמוצר יוקרה כמה

 במידה רבה(. – 7כלל לא;  - 1)

 הוגדרו למשתתפיםלאחר ש בדיקת מניפולציה.

"נולד ידידותי לסביבה" ו"נולד מחדש המונחים 

ידידותי לסביבה", המשתתפים התבקשו לציין 

הם תופסים את המוצר  דרגות עד כמה 7בסולם של 

 – 7כלל לא;  - 1) במודעה כנולד ידידותי לסביבה

הם תופסים את המוצר  עד כמהבמידה רבה( ו

כלל לא;  - 1) במודעה כנולד מחדש ידידותי לסביבה

 במידה רבה(. – 7

המשתתפים התבקשו לציין את  .מידע דמוגרפי

 מינם, גילם ורמת ההכנסה שלהם.

 : תוצאות1ניסוי 

המוצר  אופיתפיסת  –בדיקת מניפולציה 

 )נולד/נולד מחדש ידידותי לסביבה(

הייתה מוצלחת. הראה כי המניפולציה שלנו  Tמבחן 

המשתתפים בתנאי הנולד ידידותי לסביבה הראו 

דירוגים גבוהים באופן מובהק למידה בה הם תפסו 

 M = 5.29, SDאת המוצר כנולד ידידותי לסביבה )

ש בהשוואה למשתתפים בתנאי הנולד מחד 1.62 =

 = M = 4.34, SD = 1.84, t (224)ידידותי לסביבה )

4.111, p < .001 .)כן, משתתפים בתנאי הנולד  כמו

ידידותי לסביבה הראו דירוגים גבוהים מחדש 

באופן מובהק למידה בה הם תפסו את המוצר כנולד 

( M = 5.55, SD = 1.16מחדש ידידותי לסביבה )

לסביבה  בהשוואה למשתתפים במצב הנולד ידידותי

(M = 5.13, SD = 1.72; t (224) = 2.168, p = .031.) 

 עמדות כלפי המוצר

על דירוגי עמדות המשתתפים הראה  Tמבחן 

שמשתתפים בתנאי הנולד ידידותי לסביבה תפסו 

 ,M = 5.47)את המוצר בצורה חיובית באופן מובהק 

SD = 1.27 בהשוואה למשתתפים בתנאי הנולד )

SD= 5.12,  M  ;1.32 =ביבה )מחדש ידידותי לס

= .043 p= 2.031,  (224)t ,=.27 Cohen's d.) 

 ני כמותג יוקרהאג'ורג'יו ארמבקרה: תפיסות 

ומעלה  4מהמשתתפים ציינו  96.5%במדגם זה 

את  תופסיםכאשר התבקשו לציין עד כמה הם 

 M. הדירוג הממוצע )כמותג יוקרההמותג במודעה 



 3, גיליון 2022 תיאוריה ופרקטיקה בניהול

12 

 

= 5.73, SD = 1.25 בצורה מובהקת( נמצא גבוה 

midscale (4( )t (225) = 20.83, p <.001 .) מה 

תוצאות אלו מאשרות שכפי שהתכוונו, המשתתפים 

 ני כמותג יוקרה.אתפסו את ג'ורג'יו ארמ

 בקרה: תפיסות המוצר כיוקרתי

בין תנאי  מובהקיםלא העלה הבדלים  Tמבחן 

את המוצר  תופסיםהמשתתפים  הניסוי למידה בה

 = Mידידותי לסביבה:  נולדתנאי כמוצר יוקרתי )

5.51, SD = 1.36 ; ידידותי נולד מחדש תנאי

 ,M = 5.37, SD = 1.23; t (224) = .860סביבה: ל

ns.) 

 : דיון1ניסוי 

השערת המחקר תומכות ב הניסוי הראשוןתוצאות 

, ומראות כי צרכנים תופסים מוצר יוקרה הראשונה

ג'ורג'יו  מזוודת טרולי שללסביבה ) ידידותישנולד 

יותר מכפי שהם תופסים  יתחיובבצורה ארמאני( 

בנוסף ידידותי לסביבה.  מוצר יוקרה שנולד מחדש

לא המוצר  אופימראות שההבדלים בהתוצאות לכך, 

בה במשתתפים תפסו את המוצר  המידההשפיעו על 

 כמוצר יוקרתי.

עם מוצר אחר  1שיכפול ניסוי : 2ניסוי 

ל ג'ורג'יו ארמאני( ובדיקת )כובע ש

לגבי צרכנים ה תפיסתשל  התפקיד

 של המוצר לסביבה ותידידותימידת ה

הקודמים והרחיב את הממצאים  שיכפלזה  ניסוי

את  וחקר( מזוודת טרוליתוך שימוש במוצר אחר )

שנולד או נולד  המוצר יוקרפים כלפי עמדות המשתת

, המשתתפים 1 בניסוימחדש ידידותי לסביבה. כמו 

הניסוי )נולד  תנאיאקראי לאחד משני אופן חולקו ב

 הלעומת נולד מחדש ידידותי לסביבה( והוצג

זה,  ניסויבפניהם אחת משתי מודעות שנוצרו לצורך 

 .תכנון בין נבדקיב

כפי שתואר בפרק  השתמשנו בהליך זה יסויבנ

 1 ניסויאת תוצאות  שיכפלנו חומרים ושיטה.

תוך ( השערת המחקר הראשונה את בדקנו)כלומר, 

של ג'ורג'יו מוצר יוקרה אחר )כובע שימוש ב

 של תפיסתתפקיד האת  בחנו, בנוסףארמאני(. 

של  לסביבה ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה

המוצר )נולד לעומת  אופיבין מתווך כגורם  המוצר

נולד מחדש ידידותי לסביבה( לבין עמדות צרכנים 

 (.ה)השערת המחקרה השניי

 

 חומרים ושיטה 2ניסוי 

 משתתפים ועיצוב

קיבלו תשלום עבור מאה שישים ושבעה משתתפים 

 ,Mage = 34.41)ה השתתפות במחקר מקוון ז

SDage = 6.61; 47.9%   .עם הכנסה  4.2%נשים

והיתר צעת, עם הכנסה ממו 24%מתחת לממוצע, 

ע(. המשתתפים חולקו באופן הכנסה מעל לממוצ

נולד או נולד משני תנאי הניסוי )רנדומלי לאחד 

תכנון בין נבדקי, כפי מחדש ידידותי לסביבה( ב

 .חומרים ושיטהשתואר בפרק 

 

 תהליך

עברו את הליך הניסוי כפי שתואר משתתפים ה

; במקרה הזה, המוצר היה חומרים ושיטהבפרק 

כובע של ג'ורג'יו ארמאני. השאלון הכיל את 

 רטים בסעיף הבא. המשתנים המפו

 משתנים תלויים

המשתתפים , 1כמו בניסוי  .כלפי המוצרעמדות 

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

מוצר תופסים את ה( עד כמה הם במידה רבה –

אטרקטיבי ועד כמה הם אוהבים את כבמודעה 

 rpהמוצר. שני פריטים אלה היו בקורלציה גבוהה )

ולכן חישבנו ממוצעם והפכנו אותם (, 774. =

 אחד של עמדות כלפי המוצר.למשתנה עמדה 

לאחר  .(תפיסות של מידת הידידותיות לסביבה

 7המשתתפים התבקשו לציין בסולם של מכן, 

הם תופסים את המוצר במודעה  דרגות עד כמה

 במידה רבה(. – 7כלל לא;  - 1) כידידותי לסביבה

 .תפיסות של המותג כמותג יוקרה )משתנה בקרה(

דרגות עד  7בסולם של המשתתפים התבקשו לציין 

 הם תופסים את המותג במודעה כמותג יוקרה כמה

 במידה רבה(. – 7כלל לא;  - 1)

 הוגדרו למשתתפיםלאחר ש .בדיקת מניפולציה

"נולד ידידותי לסביבה" ו"נולד מחדש המונחים 

ידידותי לסביבה", המשתתפים התבקשו לציין 

הם תופסים את המוצר  דרגות עד כמה 7בסולם של 
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 – 7כלל לא;  - 1) במודעה כנולד ידידותי לסביבה

הם תופסים את המוצר  עד כמהבמידה רבה( ו

כלל לא;  - 1) במודעה כנולד מחדש ידידותי לסביבה

 במידה רבה(. – 7

המשתתפים התבקשו לציין את  .מידע דמוגרפי

 מינם, גילם ורמת ההכנסה שלהם.

 : תוצאות2ניסוי 

המוצר  אופיתפיסת  –בדיקת מניפולציה 

 )נולד/נולד מחדש ידידותי לסביבה(

הראה שהמניפולציה שלנו הייתה מוצלחת.  Tמבחן 

משתתפים בתנאי הנולד ידידותי לסביבה הראו 

דירוגים גבוהים באופן מובהק למידה בה הם תפסו 

 M = 4.39, SDאת המוצר כנולד ידידותי לסביבה )

השוואה למשתתפים בתנאי הנולד מחדש ( ב1.88 =

 = M = 3.44, SD = 1.81, t (165)ידידותי לסביבה )

3.342, p = .001 יתר על כן, משתתפים בתנאי .)

ידידותי לסביבה הראו דירוגים מחדש הנולד 

למידה בה הם תפסו את  חלקי גבוהים באופן מובהק

 ,M = 4.69המוצר כנולד מחדש ידידותי לסביבה )

SD = 1.82 בהשוואה למשתתפים במצב הנולד )

 = M = 4.20, SD = 1.80; t (165)דידותי לסביבה )י

1.742, p = .087.) 

 עמדות כלפי המוצר

הראה שמשתתפים בתנאי הנולד ידידותי  Tמבחן 

לסביבה תפסו את המוצר בצורה חיובית באופן 

( בהשוואה M = 3.75, SD = 1.72)מובהק 

למשתתפים בתנאי הנולד מחדש ידידותי לסביבה 

(= .038 p= 2.091,  (165)t= 1.50;  SD= 3.23,  M ,

Cohen's d =.37) תוצאות אלו תומכות בהשערת .

 המחקר הראשונה.

 

 לסביבה ותידידותילגבי מידת ה צרכניםה תפיסת

  כגורם מתווך של המוצר

ין שני הראה הבדלים מובהקים ב Tתחילה, מבחן 

תנאי הניסוי בנוגע למידה בה המשתתפים תופסים 

ידידותי לסביבה. באופן ספציפי, את המוצר כ

משתתפים בתנאי הנולד ידידותי לסביבה הראו 

דירוגים גבוהים באופן מובהק למידה בה הם 

 ,M = 4.54תופסים את המוצר כידידותי לסביבה )

= 1.54SD  בהשוואה למשתתפים בתנאי הנולד )

SD = 4.01,  M ;1.64 =מחדש ידידותי לסביבה )

35= .0 p= 2.127,  (165)t.) 

 PROCESS-בשיטת ה, ניתוח לאחר מכן, בוצע

bootstrapping (Model 4, with 5000 

resamples; Hayes, 2013 )תפיסתבחן האם ש 

של  לסביבה ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה

בין אופי המוצר כנולד או כנולד  התיווכ המוצר

מחדש ידידותי לסביבה לבין עמדות כלפי המוצר. 

ההערכה כללית המשתנה התלוי היה  בניתוח זה,

המוצר היה המשתנה הבלתי  אופי; של המוצר

תפיסת נולד(; ו 1-נולד מחדש ו  - 0תלוי )קודד כ: 

הייתה המתווך )מדד המוצר כידידותי לסביבה 

 רציף(.

באופן מובהק הניתוח אישר  ,3כפי שמוצג באיור 

 ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה את תפיסת

 b = .2563, SEמתווך, )וצר כגורם של המ לסביבה

= .13; 95% CI: .0167 to .5263 ;c_ps = .163.) 

באופן ספציפי, אופי המוצר כנולד ידידותי לסביבה 

 = bהעלה את תפיסת המוצר כידידותי לסביבה )

.52, SE = .25, 95% CI: .0376 to 1.0121 עלייה ,)

זו חיזקה בפועל את העמדות החיוביות כלפי 

 b = .49, SE = .07; 95% CI: .3521 to)המוצר 

(. יתר על כן, ההשפעה הישירה של אופי 6244.

המוצר כנולד או כנולד מחדש ידידותי לסביבה על 

 = b = .26, SEהערכת המוצר לא הייתה מובהקת )

.22, 95% CI: -.1731 to .7017 הנ"ל מצביע על ,)

לגבי מידת צרכנים ה השפעה מלאה של תפיסת

 של המוצר כגורם מתווך. לסביבה ותידידותיה

 
. תפיסת מידת 2. מודל המחקר ניסוי מספר 3איור 

הידידותיות לסביבה של מוצר מתווכת את השפעתו 

של אופי מוצר היוקרה )נולד/נולד מחדש ידידותי 

לסביבה( על הערכות מוצר היוקרה. הערה: לערכים 

באיור מקדמים לא סטנדרטיים. שגיאות סטנדרטיות 

 .p < .05 **וחות בסוגרייםמדו
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 בקרה: תפיסות ג'ורג'יו ארמאני כמותג יוקרה

התוצאות אישרו שוב, שהמשתתפים תפסו את 

 94.6% ג'ורג'יו ארמאני כמותג יוקרה:

ומעלה כאשר התבקשו לציין  4מהמשתתפים ציינו 

כמותג את המותג במודעה  יםפסועד כמה הם ת

( M = 5.68, SD = 1.23. הדירוג הממוצע )יוקרה

 midscale (4( )t מה בצורה מובהקתנמצא גבוה 

(166) = 17.5, p <.001 תוצאות אלו מאשרות שכפי .)

ני אשהתכוונו, המשתתפים תפסו את ג'ורג'יו ארמ

 כמותג יוקרה.

 : דיון2ניסוי 

הניסוי השני שיכפלו את תוצאות הניסוי תוצאות 

ג'ורג'יו  הראשון תוך שימוש במוצר אחר )כובע של

, תמיכה בהשערת המחקר הראשונה. יתר מאני(אר

על כן, התוצאות תמכו בהשערת המחקר השנייה 

והראו שתפיסת משתתפים למידה בה הם תופסים 

את המוצר כידידותי לסביבה מהווה גורם מתווך בין 

המוצר )כנולד או נולד מחדש ידידותי לסביבה(  אופי

 לבין הערכות כלפי המוצר. 

 חלופי שלילת הסבר: 3ניסוי 

קודמים על ידי והרחיב ממצאים  שיכפלמחקר זה 

כנות בדיקת השערות המחקר ושלילת תפיסות של 

 חלופי אפשרי. מתווךכגורם היצרן 

את התוצאות של  שיכפלנו והרחבנובמחקר זה 

(; בדקנו את שתי השערות המחקר)כלומר,  2מחקר 

של ג'ורג'יו  ת טרוליזה המוצר היה מזווד בניסוי

לכך, שללנו הסבר חלופי אפשרי  בנוסףארמאני. 

יו כוונותבמתווך: תפיסת כנות היצרן כגורם 

המחשבה לבדוק גורם זה  ידידותיות לסביבה.ה

פרק ( )ראה דיון ב2020) '.ואח ץמממצאי פרעלתה 

מצאו כי תפיסת הצרכנים לגבי ש(, הרקע התיאורטי

 וידידותיות לסביבה תיווכבכוונותיו הכנות היצרן 

ידידותית לסביבה במוצר ה תשל תכונבין מרכזיותה 

 המוצר.של הערכות הצרכנים לבין יוקרה 

 

 חומרים ושיטה 3ניסוי 

 משתתפים ועיצוב

נקודות קיבלו  מאה שישים ושבעה משתתפים

 תפות במחקר מקוון זהעבור השתקרדיט לקורס 

(Mage = 30.04, SDage = 5.58; 53.3%   .נשים

עם הכנסה  24%לממוצע,  עם הכנסה מתחת 24.6%

ע(. לממוצהכנסה מעל  עם והיתרצעת, ממו

המשתתפים חולקו באופן רנדומלי לאחד משני תנאי 

נולד או נולד מחדש ידידותי לסביבה( הניסוי )

חומרים תכנון בין נבדקי, כפי שתואר בפרק ב

 .ושיטה

 

 תהליך

עברו את הליך משתתפים , ה2ו 1בדומה לניסוי 

; במקרה חומרים ושיטההניסוי כפי שתואר בפרק 

הזה, המוצר היה מזוודת טרולי של ג'ורג'יו ארמאני. 

השאלון הכיל את המשתנים המפורטים בסעיף 

 הבא. 

 משתנים תלויים

המשתתפים התבקשו לציין  .עמדות כלפי המוצר

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

מוצר במודעה את התופסים עד כמה הם 

ועד  עד כמה הם אוהבים את המוצר, אטרקטיביכ

כמה הם עשויים לרכוש את המוצר, בלי קשר 

פריטים אלה היו בקורלציה  לושת. שלמחירו

ולכן חישבנו ממוצעם והפכנו (, rp = .814גבוהה )

אותם למשתנה עמדה אחד של עמדות כלפי 

 המוצר. 

לאחר מכן,  תפיסות של מידת הידידותיות לסביבה.

דרגות עד  7המשתתפים התבקשו לציין בסולם של 

הם תופסים את המוצר במודעה כידידותי  כמה

 במידה רבה(. – 7כלל לא;  - 1) לסביבה

מנת לחקור האם  לע .כנות היצרןתפיסות של 

תפיסות כנות היצרן עשויות להוות הסבר חלופי 

המוצר על הערכות  אופיאפשרי לאפקט של 

משתתפים של המוצר, תחילה הצגנו למשתתפים 

את המידע הבא: "ליצרנים עשויות להיות סיבות 

שונות  לייצור מוצרים ידידותיים לסביבה. באופן 

ספציפי, ייצור שכזה יכול להיות מונע מכוונה 

ידידותית לסביבה טהורה וכנה או על ידי הציפייה 

ם בעלי הדאגות לייצר רווח על חשבון הצרכני

המשתתפים התבקשו הסביבתיות". לאחר מכן, 

הם תופסים  דרגות עד כמה 7לציין בסולם של 

שהמוצר משקף את כוונותיו הכנות של ג'ורג'יו 

 במידה רבה(. – 7כלל לא;  - 1) ארמאני
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 )משתנה בקרה(. צר כיוקרתיתפיסות של המו

דרגות עד  7בסולם של המשתתפים התבקשו לציין 

 הם תופסים את המוצר במודעה כמוצר יוקרה כמה

 במידה רבה(. – 7כלל לא;  - 1)

, המשתתפים 2ו 1כמו בניסוי  .בדיקת מניפולציה

הם  דרגות עד כמה 7בסולם של התבקשו לציין 

 תופסים את המוצר במודעה כנולד ידידותי לסביבה

הם תופסים  עד כמהבמידה רבה( ו – 7כלל לא;  - 1)

 1) עה כנולד מחדש ידידותי לסביבהאת המוצר במוד

 במידה רבה(. – 7כלל לא;  -

המשתתפים התבקשו לציין את  .מידע דמוגרפי

 מינם, גילם ורמת ההכנסה שלהם.

 : תוצאות3ניסוי 

המוצר  אופיתפיסת  –בדיקת מניפולציה 

 )נולד/נולד מחדש ידידותי לסביבה(

מניפולציה שלנו הייתה מוצלחת. הראה כי ה Tבחן מ

משתתפים בתנאי הנולד ידידותי לסביבה הראו 

דירוגים גבוהים באופן מובהק למידה בה הם תפסו 

 M = 4.56, SDאת המוצר כנולד ידידותי לסביבה )

השוואה למשתתפים בתנאי הנולד מחדש ( ב2.16 =

 = M = 2.90, SD = 1.83, t (165)ידידותי לסביבה )

5.339, p < .001נאי (. יתר על כן, משתתפים בת

ידידותי לסביבה הראו דירוגים מחדש הנולד 

למידה בה הם תפסו את  גבוהים באופן מובהק

 ,M = 4.81המוצר כנולד מחדש ידידותי לסביבה )

SD = 1.87הנולד  תנאי( בהשוואה למשתתפים ב

 = M = 3.46, SD = 2.14; t (165)ידידותי לסביבה )

4.313, p = .001.) 

 עמדות כלפי המוצר

בהתאם להשערת המחקר הראשונה ולתוצאות 

הראה שמשתתפים בתנאי  T, מבחן 2-ו 1ניסויים 

הנולד ידידותי לסביבה תפסו את המוצר בצורה 

( M = 3.61, SD = 1.39)חיובית באופן מובהק חלקי 

בהשוואה למשתתפים בתנאי הנולד מחדש ידידותי 

p= 1.938,  (165)t= 1.52;  SD= 3.17,  M  =לסביבה )

.054 ,Cohen's d =.30). 

 

 לסביבה ותידידותילגבי מידת ה צרכניםה תפיסת

  כגורם מתווך של המוצר

ין שני הראה הבדלים מובהקים ב Tתחילה, מבחן 

את  פסותתנאי הניסוי בנוגע למידה בה המשתתפים 

ידידותי לסביבה. באופן ספציפי, המוצר כ

משתתפים בתנאי הנולד ידידותי לסביבה הראו 

 פסותדירוגים גבוהים באופן מובהק למידה בה הם 

 = M = 5.02, SDאת המוצר כידידותי לסביבה )

( בהשוואה למשתתפים בתנאי הנולד מחדש 1.69

t= 1.70; SD = 4.31,  M(165)  =ידידותי לסביבה )

2.709, p = .007 ,Cohen's d =.42.) 

 PROCESS-בשיטת ה, ניתוח לאחר מכן, בוצע

bootstrapping (Model 4, with 5000 

resamples; Hayes, 2013 )תפיסתבחן האם ש 

של  לסביבה ותידידותילגבי מידת ה הצרכנים

בין אופי המוצר כנולד או כנולד  התיווכ המוצר

מחדש ידידותי לסביבה לבין עמדות כלפי המוצר. 

ההערכה כללית של המשתנה התלוי היה  בניתוח זה,

המוצר היה המשתנה הבלתי תלוי  אופי; המוצר

 תפיסתנולד(; ו 1-נולד מחדש ו  - 0)קודד כ: 

של  לסביבה ותידידותילגבי מידת ה הצרכנים

כפי שמוצג . הייתה המתווך )מדד רציף( המוצר

 באופן מובהק את תפיסתהניתוח אישר  ,4באיור 

של  לסביבה ותידידותילגבי מידת ה הצרכנים

 :b = .29, SE = .12; 95% CIמתווך, )המוצר כגורם 

.082 to .5482 ;c_ps = .10.) 

באופן ספציפי, אופי המוצר כנולד )לעומת נולד 

מחדש( ידידותי לסביבה העלה את תפיסת המוצר 

 :b = .71, SE = .26, 95% CIכידידותי לסביבה )

.1927 to 1.2284 עלייה זו חיזקה בפועל את ,)

 = b = .40, SEהעמדות החיוביות כלפי המוצר )

.05; 95% CI: .2884 to .5232 ,יתר על כן .)

ההשפעה הישירה של אופי המוצר כנולד או כנולד 

מחדש ידידותי לסביבה על הערכת המוצר לא 

- :b = .15, SE = .20, 95% CIהייתה מובהקת )

.2514 to .5542 הנ"ל מצביע על השפעה מלאה של ,)

 לסביבה ותידידותילגבי מידת ה הצרכנים תפיסת

  של המוצר כגורם מתווך.
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מידת תפיסת  3מודל המחקר ניסוי מספר  .4איור 

השפעתו מתווכת את  של מוצר לסביבההידידותיות 

אופי מוצר היוקרה )נולד/נולד מחדש ידידותי  של

לערכים הערה: לסביבה( על הערכות מוצר היוקרה. 

באיור מקדמים לא סטנדרטיים. שגיאות סטנדרטיות 

 p < .05. **p < .01 * .מדווחות בסוגריים

 שלילת כנות היצרן כהסבר חלופי

ה אי מובהקות בנוגע להבדלים בין הרא Tמבחן 

שני תנאי הניסוי בדירוגי המשתתפים של המידה 

בה הם רואים תופסים את ג'ורג'יו ארמאני ככנה 

בכוונותיו הידידותיות לסביבה )תנאי הנולד 

, תנאי M = 3.40, SD = 1.54ידידותי לסביבה: 

SD= 3.28,  M  =הנולד מחדש ידידותי לסביבה: 

= n.s p= .540 ,  (165)t1.52; .) 

 המוצר כיוקרתיבקרה: תפיסות 

בין תנאי  מובהקיםלא העלה הבדלים  Tמבחן 

את המוצר  תופסיםהמשתתפים  הניסוי למידה בה

 = Mידידותי לסביבה:  נולדתנאי כמוצר יוקרתי )

5.23, SD = 1.51 ; ידידותי נולד מחדש תנאי

 (.M = 5.00, SD = 1.55; t (165) = .952, nsסביבה: ל

 : דיון3ניסוי 

ונתנו  2-ו 1שיכפלו את ממצאי ניסוי  3ממצאי ניסוי 

תמיכה נוספת להשערות המחקר. בנוסף לכך, 

תוצאות ניסוי זה שללו את כנות היצרן כגורם חלופי 

וצר והערכות צרכנים של אפשרי לתיווך בין אופי המ

 המוצר. 

 אנליזה פנימית-מטה

אנליזה פנימית בקנה מידה קטן על -המטערכנו 

אנליזה זו -הבסיס שלושת הניסויים לעיל. מטרת מט

 אופילגבי תפקידו של  הייתה לספק ראיות מתכנסות

מוצר כנולד או נולד מחדש ידידותי לסביבה ה

לדיון  Tuk et al. 2015)ראה  בהערכת מוצרי יוקרה

אנליזה כזו במחקרים -מעמיק על השימוש במטה

 .התנהגותיים(

המוצר )נולד או נולד  אופיאנליזה הפנימית, -הבמט

מחדש ידידותי לסביבה( היה המשתנה המנבא, 

והערכת מוצרי היוקרה הייתה המשתנה התלוי. 

הליך תאנליזה תוך שימוש ב-הביצענו את המט

 Hunter and Schmidt  (1990)שתואר על ידי 

 Tuk and colleaguesעל ידי  יושםלאחרונה ו

, חישבנו ההשפעה. כדי לסנתז את גדלי (2015)

מחדש את כל ההשפעות בניסויים כמקדמי מתאם 

(Lipsey and Wilson 2001 לאחר מכן השתמשנו .)

במקדמי המתאם הללו לחישוב ההשפעה 

 תנאיגודל המדגם( של להמשוקללת )שתוקנה 

על הערכת מוצרי  הידידותיות לסביבה יתאסוציאצי

חישבנו את השגיאה  ,(. לבסוף1יוקרה )ראה טבלה 

 Fieldהמשוקלל ) ההשפעההסטנדרטית של גודל 

סביב כל גודל השפעה משוקלל  95%של  CI-ו( 2001

(Hedges and Olkin 1985.)  

 
* . אנליזה הפנימית-טהמים בהכלולניסויים . 1טבלה 

הערכת מוצר בממוצע ההבדל הבדק את  Tמבחן ה
שעברו מניפולציה על הנתונות קבוצות היוקרה בין שתי 

 אופי המוצר )כנולד או נולד מחדש ידידותי לסביבה(
בין הערכות מוצרי  לפי גודל מתאם ממוצע משוקלל** 

המוצר בהערכת מוצרי  אופייוקרה על סמך השפעת 
 יוקרה.

 

אנליזה הפנימית אישרו את -התוצאות המט

ציפיותינו: מקדם המתאם המשוקלל הממוצע בכל 

 0לא כלל  CIוה 0.146הניסויים היה בעל ערך של 

(95% CI: .114 to .179 .)על  ותמצביע תוצאות אלו

 היה קשורהמוצר  אופיכל הניסויים,  לאורךכך ש

מוצר  שלבאופן חיובי להערכות המשתתפים 

 (.5היוקרה )ראה איור 
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 אנליזה הפנימית-המטה גדלי ההשפעה של .5איור 

 

 דיון

מוצר  אופיבשלושה ניסויים חקרנו את הקשר בין 

שנולד או נולד מחדש  ככזה יוקרה ידידותי לסביבה

כלפי מוצר ידידותי לסביבה לבין הערכות הצרכנים 

אנליזה -. התוצאות, הנתמכות על ידי מטהזה

. באופן השערות שלנופנימית, תואמות את ה

הראה כי צרכנים תופסים מוצר  1 ניסויספציפי, 

)מזוודת טרולי של ג'ורג'יו ארמאני( בצורה יוקרה 

ידידותי כאשר הוא מוצג ככזה שנולד יותר ית חיוב

, ידידותי לסביבה נולד מחדשמאשר ככזה שלסביבה 

אפקט את כפל יש 2 ניסוי. השערת המחקר הראשונה

מוצר יוקרה אחר )כובע של ג'ורג'יו תוך שימוש בזה 

 תפיסת - תיווךאת מנגנון ה הראהרמאני( וא

של  לסביבה ותידידותילגבי מידת הצרכנים ה

 הראה 3ניסוי  , השערת המחקר השניה.המוצר

זה, באמצעות  ניסוי) 2 ניסויתמיכה נוספת לממצאי 

של ג'ורג'יו ארמני( ושלל הסבר  מזוודת טרולי

ידידותיות בכוונותיו החלופי: תפיסות כנות היצרן 

המניפולציה לא השפיעה על  הניסויים. בכל לסביבה

המידה בה המשתתפים תפסו את המוצר כמוצר 

 .יוקרה

 סיכום ומחקר עתידי

 המנסה להביןמחקר המתהווה לממצאינו תורמים 

להם גם שעמדות הצרכנים כלפי מוצרי יוקרה את 

לזהות תנאים  ,כונות ידידותיות לסביבה, ובמיוחדת

שבהם צרכנים עשויים להגיב למוצרים כאלה 

(, ולא בצורה Steinhart et al. 2013בצורה חיובית )

(. Achabou and Dekhili, 2013שלילית )למשל, 

מוצרים ההתמקדנו בהיבט מהותי של פיתוח 

כלומר, ההחלטה האם להשיק מוצר  - םושיווק

מיטב של –ידידותי לסביבה שנולד או שנולד מחדש 

 , טרם נחקרה.ידיעתינו

לגבי צרכנים ה תפיסתהממצאים שלנו שיתר על כן, 

ת את מתווכ של המוצר לסביבה ותידידותימידת ה

המוצר לבין הערכות הצרכנים  אופיהקשר בין 

 המתהווה בספרותבהבנה  ים( תומכ3 -ו 2 ניסויים)

כי צרכנים מעריכים מוצרים ידידותיים לסביבה, 

וצרי יוקרה בצורה טובה יותר צפויים לתפוס מו

כאשר הם הם ידידותיים לסביבה "בבסיסם" ולא 

 (.2020ואח ',  ץבאופן פריפריאלי )למשל, פר

השלכות מעשיות ישנן לממצאים שלנו בנוסף לכך, 

לשלב תכונות  רוציםיוקרה ההיצרני  עבורחשובות 

. באופן ספציפי, במוצריהםידידותיות לסביבה 

יהיה ים למוצרים כאלה, מבחינת תגובות הצרכנ

מוצרים חדשים להשיק יצרנים עבור העדיף 

לסביבה  יםידידותיכהמוצגים  -ידידותיים לסביבה 

במקום לבצע התאמות למוצרים  -מהיום הראשון 

 הקיימים.

 

 מגבלות וכיווני מחקר עתידיים

על בחינת שני  התבססותוצאות הניסויים שלנו 

יוצרו על ידי ש( וכובע מזוודת טרולי) המוצרי יוקר

ני(. מחקר עתידי אספציפי )ג'ורג'יו ארממותג יוקרה 

גם על  קבועותר אפקט שראינו ניכול לבחון האם ה

או וקטגוריות מוצרים שונות, שונים  פני מותגים

נותר גם על פני  האפקטחוזק היחסי של האם ה

)למשל מוצרים פיזיים שונות קטגוריות מוצרים 

לבדוק לעומת שירותים(. מחקר עתידי עשוי גם 

, כולל לאפקטמתווכים נוספים גורמים  היתכנות של

למשל, נאמנות צרכנים למותג, תדירות הרכישה של 

המוצר על ידי הצרכנים, או הנראות של המוצר 

 הנצרך על ידי אחרים.
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