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 תקציר 

וצריכתם,  בהחלט על רכישת מוצרים  על חוותה  רבה  לפיכך של משתמשים קודמים  דעת -צרכנים מסתמכים במידה   .  

-חוות  ת השפעתן שלאבוחן  זה    מאמר שלב המכירה.  ב  עצרואולם    , דעתה-ההשפעות של חוות  מחקרים רבים בחנו את

על חוויה ב ת  י דעת  מוצגים    .מוצרהשימוש  כיניסויים  ארבעה  במאמר  עולה  במוצר של    מהם  צרכנים  חוויית השימוש 

  נמצא כי   בפרט,דעת.  -אותו מוצר מבלי לקרוא חוותאת    צרכו ש צרכנים  שונה מזו של    דעת לפני הצריכה-חוות  ראו שק

  בהשוואה   שלילית יותר  , חוויית השימוש בו הייתה על המוצר  דעת שליליות-לפני הצריכה לחוות  וצרכנים שנחשפבקרב  

נחשפצרכנים  ל לדעת.  -לחוות  ו שלא  נמצאה השפעה  לא  זאת,  לחוותלעומת  חווי -חשיפה  על  חיוביות  שימוש  הת  ידעת 

הצרכנים בתכונות    תשומת ליבם של דעת שליליות ממקדות את-שחוות  ךכ בסימטרי זה  -אפקט אלהסביר  אפשר  .  במוצר

. ממצאים אלו פותחים פתח לחקירה לגבי ההשפעה  והשימוש ב ת  י חוויביותר   בולטות , ועקב כך הן שליליות של המוצרה

חוות של  יותר  המבקשים  שלב    לאחר  דעת -הרחבה  למשווקים  חשובות  מעשיות  השלכות  להם  ויש    לצמצםהרכישה, 

 השפעה זו.

 . לאוזן, חוות דעת צרכנים, הטיית השליליות-פההתנהגות צרכנים, מילות מפתח:  

  

 תאוריה ופרקטיקה בניהול 
 כתב עת בהוצאת בית הספר למנהל עסקים 

 4| גיליון מס׳   גתשפ״ כסלו, 2022 דצמבר 
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 מבוא

וצרכנים   מיליוני  קוראים  על   דעת-חוות כותבים 

שנה. מדי  ושירותים  כי  מוצרים    82%  נמצא 

- חוות  בודקים  לקוחותיהם של עסקים מקומייםמ

- (, וMurphy 2020לפני שהם מתנסים בהם )  דעת

על מוצר מקוונות    חוות דעתבודקים  מהקונים    93%

לרכוש נמצא  (.  Kaemingk 2020)  שבכוונתם  עוד 

הסיכוי   דעת-חוותכי   את  להגדיל  יכולה  אחת 

ב  תלרכיש ,  זאת  עם  (.Weise 2017)   65%-מוצר 

עם   נגמר  דעת-חוותבהמחקרי  העניין   כלל  בדרך 

הצרכן  ההגעה   נחשפים  אך  קופה.  לשל  צרכנים 

על מוצרים גם לאחר רכישתם, לעיתים    דעת-חוותל

 Chen and Berger 2016; Hildebrand) בטעות

and Schlager 2019; Rosario, Valck, and 

Sotigiu 2019( תחילה  בכוונת  ולעיתים   )Liang 

ממגוון סיבות: כשמוצר ניתן במתנה וזאת  (,  2016

(Ashworth, White, and Dahl 2015  ;)

( נוספים  צרכנים  עם  משותפת   ,Liuכשהרכישה 

Dallas, and Fitzsimons 2019  ;) כאשר ברצונם 

 Liangנכונה ) שבחירתם הייתהלהרגיע את עצמם 

2016; Shani and Zeelenberg 2007 או סתם ;)

(  Barkan, Danziger, and Shaniמתוך סקרנות 

ש2016 המידע  בכמות  בהתחשב    דעת -חוות(. 

הרכישה לפני  לצרכנים  ובמקרים   ,מספקות 

כי יש לה השפעה  , נראה סביר  יהמסוימים גם לאחר

חשיפה נבחנת השפעתה של ה מחקר זה  במתמשכת.  

 .במוצר שימושה ת יחוויעל עיצוב  דעת-חוותל

על   דעת-חוותלשל צרכנים  אנו מציעים כי חשיפה  

חוויה  בהשוואה לשונה  חווית שימוש  מעוררת  מוצר  

בצרכנים  של   חשיפה    מוצרהמשתמשים  ללא 

ממצאים  לאור ה. יתרה מכך,  דעת-חוותמוקדמת ל

ות שלילי   דעת-חוותליותר שניתן    רבההמשקל    על

ל שלפני  חיוביות    דעת-חוותבהשוואה  בהערכות 

רכישה  ה  ה על( ובהחלטMizerski 1982)  הרכישה

(Basuroy, Chatterjee, and Ravid 2003; 

Chevalier and Mayzlin 2006; Varga and 

Albuquerque 2019של מציעים  אנו   דעת -חוות(, 

חוויות   על  להשפיע  יותר  רב  סיכוי  יש  שליליות 

במוצר ל  השימוש  ות. חיובי  דעת-חוותמאשר 

בארבעה   נתמכות  אלו  המוצגים  ניסויים  הצעות 

אנו  כאן גםמרא.  בש  ות  של ההבדל  השפעות 

לה לעומת    דעת-חוותחשיפה   דעת -חוותשליליות 

  התמקד שצרכנים נוטים יותר לנובע מכך  חיוביות  

שליליב בתודעתם  מידע  אותו  בהשוואה   ולשמור 

( חיובי   Robinson-Riegler and Wintonלמידע 

שקוראים  כ  עקב  (.1996 צרכנים   דעת-חוותך, 

שליליות נוטים יותר להתמקד בתכונות השליליות 

, וכך לחוות את המוצר  שימוש בוהשל המוצר בזמן  

פחות חיובי  שקוראים  באופן  לצרכנים  בהשוואה   ,

קוראים    דעת-חוות שלא  או   דעת -תחווחיוביות 

 . כלל

 דעת חשובות לצרכנים -חוות

מרכזי  של  דעת  -חוות ערוץ  הן  לשיתוף צרכנים 

מוצרים לגבי  ומשוב  דעות  שירותים.  ו  חוויות, 

עם ניסיון    משתמשיםמדעת מגיעות  -מכיוון שחוות

במוצר,  אמיתי שמטרתה  ולא    בשימוש  כפרסומת 

, צרכנים אותו  שולשכנע אחרים לרכ  היאמהותית  ה

את   רלוונטיות כ דעת  ה-חוותתופסים  אמינות, 

יותר   הזדהות  שמאשר  ומעוררות   י ווקיתוכן 

(Bickart and Schindler 2001 ,לכך בהתאם   .)

בקבלת   דעת-מסתמכים על חוותצרכנים בדרך כלל  

ושירותיםהחלטות   מוצרים  רכישת   de)  לגבי 

Langhe, Fernbach, and Lichtenstein 2016  .)

של  לכן השפעתן  תוצאות -חוות   אופני  על  דעת 

ומשעניין רב  עוררו  הצריכה   חוקרים  ווקים בקרב 

 ,Packard and Berger 2017; Trusov)כאחד  

Bucklin, and Pauwels 2009.) 

דעת התמקד בשאלה אם -על חוות  מרבית המחקר

הצרכנים לפני   יהם שלוכיצד הן משפיעות על דעות

את הם לרכוש  ועל סיכויי  ת מוצר או שירות,רכיש

חוותהמוצר   קריאת  בפרט,  דעת-לאחר  מחקרים . 

את  בחנו מאפיין  יותר   ותמועילה  דעתה-חוות  מה 

יותר    ותמשכנעוה(  Moore 2015)למשל,  

(Kronrod and Danziger, 2013; Packard and 

Berger 2017; Watson, Ghosh, and Trusov 

דעת משפיעות על -חוותאופנים  באילו  כן  ו  ,(2018

 Baker, Donthu, and Kumarרכישה )ההחלטות 

 Chevalier and Mayzlin)  מכירותהעל  ו(  2016

2006; Stephen and Galak 2012; Trusov et al. 

מחקרים  2009 של את  גם    בחנו (.  המבט  נקודת 

  כותבים מדוע אנשים    הביןכדי ל עצמם    יםהמבקר
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מ )המלצות  לאוזן  -Berger 2014; Hennigפה 

Thurau et al. 2004עם זאת, תשומת לב מועטה .)  

- חוות   שריות שלהשפעות האפלעד כה ניתנה    בלבד

רכיש לאחר  בו.דעת  השימוש  ובמהלך  המוצר   ת 

דעת  -שחוותבנושא זה הראה  שמצאנו    מחקר בודד 

בקרב צרכנים   חיוביות מדי מציבות ציפיות גבוהות

של המוצר  רכישות  חדשים, שמגבירות אומנם את ה

גם   האך  )את  (.  Minnema et al. 2016החזרות 

- של חוות ותיההשפע תלהבנ תורם הנוכחימחקר ה

של   שימושהעל חוויות  דרך בדיקת השפעתה  דעת  ה

 . במוצרהצרכנים 

לאחר  דעת  -ל חוותעל ההשפעות ש  יםהיעדר מחקר

משתמש  אדם    כאשרשהרכישה עשוי לשקף הנחה  

שלוחוויבמוצר,   האישית  השימוש  על  גו  ית  ברת 

שה אחרים    התקבלמידע  הצריכה.  מצרכנים  לפני 

חוותבפרט משקפות  צרמ  שמגיעותדעת  -,  כנים 

גורמים  ממגוון  המושפעות  סובייקטיביות  דעות 

(,  Sen and Lerman 2007שאינם קשורים למוצר )

)למשל,   חברתיים  גורמים   Sridhar andכולל 

Srinivasan 2012  ,(, אישיים ופסיכולוגיים ) למשל

Yinlong, Lawrence, and Vikas 2014)  ולכן  ,

משקפות   אינן  כי  לחשוב  המוצר  ניתן  את  נאמנה 

נחווה הוא  בו  האופן  על  להשפיע  אמורות   . ולא 

, למשלהנחה זו בספק.    יםם מעמידמיקוד  יםמחקר

, המשווק  שמוסר  מידע על תכונות המוצרנמצא כי  

( המוצר  מרכיבי   Lee, Frederick, andלרבות 

Ariely 2006; Lee and Tsai 2014; Litt and 

Shiv 2012)  ו(  Gneezy, Gneezy, andמחירו 

Lauga 2014; Plassmann et al. 2008  ,) מעצב 

האיכות   לגבי  אותו    והאטרקטיביותתפיסות  של 

ואף   .  ן על החוויה החושית של הצרכ  משפיעמוצר 

בירה להעדיף פחות  אנשים נטו  נמצא כי  לדוגמה,  

המרכיב   הכוללת על  למדו  כאשר  בלסמי  חומץ 

לפני   הזה  הבירהא  שתושהמיוחד  לא    ,ת  אם  אך 

 .Lee et al)  את הבירהשתו  שידע זה לאחר  קיבלו מ

המשמעותי בנוסף,  (.  2006 המשקל  בהינתן 

-שהצרכנים מייחסים למידע שהם מקבלים מחוות

 Rosario)  על רכישת המוצר  דעת בהחלטותיהםה

et al. 2019; Sen and Lerman 2007; Zhu and 

Zhang 2010  האופן  ישפיעו על    שהן(, נראה סביר

שיוביל לחוויה , מה  המוצר  את  יחווצרכנים  השבו  

חווייתם של צרכנים  בהשוואה ל של שימוש בו    שונה

. והשימוש בעל המוצר לפני    דעת-חוותשלא קראו  

 : כי השערה המכך עולה 

H1a  חשיפה של:  דעת  קודמים צרכנים    לחוות 

 .השימוש במוצרחוויית על  משפיעה

צריכה   חוויות  על  אחרים  למחקרים  בהתאם 

 Gneezy et al. 2014; Litt and Shiv)למשל,  

בוח(,  2012 חוות   נותאנו  על דעת  -אם  משפיעות 

במוצרחווי השימוש  השוואת על    ית   ידי 

דעת לפני  -צרכנים שנחשפו לחוות  הערכותיהם של

במוצר של  השימוש  שלא   להערכותיהם  צרכנים 

דעת מספקות מידע  - ותחואולם  .  דעת-לחוותנחשפו  

המוצר   תכונות  על  רק  על ולא  גם  אלא  איכותו, 

  לכן, צרכנים עלולים   .התגובה הנורמטיבית למוצר

של צרכנים    זהלההערכות שלהם  דיווח  את  לכייל  

(  Moe and Trusov 2011; Westbrookאחרים 

1987; Sridhar and Srinivasan 2012 .)  

Schlosser  (2005  ,)  שצרכנים מצא  נוטים למשל, 

כלפי מטה  על מוצרים שלהםאת ההערכות  טותלה

חוות קריאת  זו -לאחר  תופעה  שליליות.  דעת 

כי בהקשר   יש לשל המחקר הנוכחימרמזת    וודא , 

לאחר    המוצר  דעת על הערכת-שההשפעה של חוות

ית הצריכה,  יחווממשי ב  שינויאכן משקפת    תוצריכ

 . בלבדדיווחים שינוי בולא 

  מקדים   השפעות של מידע  שבחנו  מחקרים קודמים

הטיות על   עם  התמודדו  במוצר  השימוש  חוויית 

דומות שבו עמניפולציה  דרך    אפשריות  הסדר  ל 

לפני השימוש או    –  צרכנים נתקלים במידע על מוצר

 שימוש הת  י(. ברור שחוויLee et al. 2006)  לאחריו

ממידע  מושפעת  להיות  יכולה  צרכן  של  בפועל 

המוצרשמתקבל   לפני    מתקבלמידע  ה אם    רק   על 

חשיפשימושה אם  זאת,  לעומת  דעת -חוותל  ה. 

משפיעה רק על דיווחי הצרכנים, אין זה משנה אם  

.  האו אחריהרכישה  דעת לפני  -הצרכן נחשף לחוות

לבה כיהשערקשר  הנוכחי  המחקר  דעת -חוות  ת 

חוו את  צופימעצבות  אנו  עצמה,  הצריכה   ות ית 

השפעה   תהיהדעת לפני הצריכה  -שלחשיפה לחוות

בהשוואה  הצרכנים  הערכות  על  יותר  חזקה 

לחוות הצריכה-לחשיפה  לאחר  עולה  .  דעת  מכך 

 : כי השערה ה

H1bחוות של  ההשפעה  הערכת  -:  על  דעת 

גדולה    תהיהמוצר  ב  את חוויית השימושצרכנים  ה
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כאשר   ל יותר    לפני   תתרחשדעת  -חוותהחשיפה 

 הדעת-לחוות  השימוש במוצר בהשוואה לחשיפה

  . בו  לאחר השימוש

 דעת  -חוות הטיית השליליות ב

או   פיכס  הפסד, למשל  אירועים שלילייםבדרך כלל  

, נוטים לתפוס מקום דומיננטי יותר חברשל  נטישה  

דומים   אירועים חיובייםמאשר    ובזיכרוןבתודעה  

בר חרכישת  או    ושווים בעוצמתם, למשל רווח כספי

 Baumeister et al. 2001; Rozin and)חדש  

Royzman 2001 מעוררים שליליים  אירועים   .)

קוגניטיבית  רגשית,  פיזיולוגית,  פעילות 

יותר  והתנהגותית לאירועים   רבה  בהשוואה 

 ;Baumeister et al. 2001)  חיוביים או ניטרליים

Taylor 1991 הטיית המכונה  זו,  תופעה   .)

החל ה תחומים,  של  רחב  במגוון  תועדה  שליליות, 

( החלטות   Kahneman and Tverskyמקבלת 

)ו  (1984 (  Costantini and Hoving 1973למידה 

 ;Peeters and Czapinski 1990רושם )  גיבושלועד  

Skowronski and Carlston 1987  וזיכרון  )

(Dreben, Fiske, and Hastie 1979; Robinson-

Riegler and Winton 1996 .) 

לרוב   מוסברת  השליליות  המידע ש  בכך הטיית 

יותר     שונה שהוא    כיווןהשלילי הוא אינפורמטיבי 

ש ממה  )  נחשביותר   Peeters andנורמטיבי 

Czapinski 1990; Unkelbach et al. 2008  .)

ל יותר  נוטה  האנושית  החיים  מאשר  חוויית  טוב 

השליליותהחוויוולכן  רע,  ל יותר    ת  מנוגדות 

יותר   מושכותו  (,Unkelbach et al. 2008לציפיות )

( לב  היגיון  Fiske 1980; Zajonc 1968תשומת   .)

מידע לגבי  חל  כךדומה  נתפס ש  ,  שלילי  מידע 

 ממידע חיובי יותר  וחשוב  כמועיל  תים קרובות  ילע

 ;Baumeister et al. 2001)שיפוט הסיטואציה  ב

Rozin and Royzman 2001; Skowronski and 

Carlston 1987; Watson et al. 2018) הוא   , ולכן

ה את  )העבודה  מגביר   Peeters andקוגניטיבית 

Czapinski 1990)משקל רב יותר   קניםמ . כל אלה

שלילי   דעתבלמידע  החלטות קבלת  וב  שיקול 

(Herr, Kardes, and Kim 1991; Lim and 

Chung 2011; Campbell and Warren 2012  .) 

כמו  -חוות  אתרי - ו   Yelp, TripAdvisorדעת 

Amazonדעת )למשל,  -, כמו גם מחקרים על חוות

Resnick and Zeckhauser 2002  מגלים  ,)

ל שליליים שבדומה  חוות  –  אירועים  דעת  -גם 

הכלל מן  היוצא  להיות  נוטות  ולא   ,שליליות 

באמזוןלמשל,  הנורמה.   הממוצע  לרוב    הדירוג 

(. Clark 2016)  5מתוך  כוכבים    4-מ  גבוה  המוצרים

לאירועים לחוותשליליים  בדומה  גם  דעת  -, 

פרופורציונלי    יששליליות   לא  קבלת במשקל 

)  החלטות  למשלהחלטות,    Sen andרכישה 

Lerman 2007; Yang and Unnava 2016  .)

לחוותושליליה  יתהטי הצרכנים  בתגובות  דעת  -ת 

 Limלפני רכישה )הערכות  בחינת  עד כה ב  אוששה

and Chung 2011( כוונות רכישה ,)Baker et al. 

2016; Murphy 2020; Weinberger and Dillon 

 ;Chevalier and Mayzlin 2006( ומכירות )1980

Varga and Albuquerque 2019 ,לדוגמה  .)  

Chevalier and Mayzlin  (2006  )שחוות -מצאו 

ב ד המכירות  על  השפיעו  אחד  כוכב  של  מידה  עת 

יותר מאשר   כי   ותכוכבים. אנו מציע  חמישהרבה 

יותר  -לחוות רבה  השפעה  תהיה  שליליות  דעת 

.  שימוש במוצרהדעת חיוביות גם על חווית  -מחוות

 : כי השערה המכך עולה 

H2לפני  דעת שליליות  -: צרכנים שנחשפו לחוות

על  צריכת ידווחו  יותריה  חוו   מוצר  של    גרועה 

דעת.  -לחוות  שלא נחשפו צרכנים  לעומת    שימוש בו 

לחוות השפעה  -לחשיפה  תהיה  חיוביות  דעת 

חווי על  יותר  במוצרת  יחלשה  ביחס   השימוש 

 חשיפה. היעדר ל

 יותר זכורותחוות דעת שליליות  

הוא   השליליות  הטיית  של  חשוב  הגברת מאפיין 

בצורה יסודית    ועיבודולמידע שלילי    תשומת הלב

 Fiske 1980; Ito etחיובי )מידע  בהשוואה ליותר  

al. 1998; Pratto and John 1991 מכיוון  .)

לבשה תשומת  היכולת מידע  ל  פניית  את  מעלה 

 LeBoeuf, Williams, and Brenner)לזכור אותו 

  ממידע חיובי   (, מידע שלילי נשמר טוב יותר2014

(Baumeister et al. 2001  )יותר   וזכיר

(Skowronski and Carlston 1987 תופעות אלו .)

שצרכנים   הראומחקרים  וו בהקשרי צריכה,  שאוש
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לשמור יותר  מוצר    בזיכרונם  נוטים  על  מידע 

כאשר   )הותכונותיו  שלילי   Chandran andמידע 

Morwitz 2006; Herr et al. 1991 ,בהתאם לכך .)

מציע לחוות  ותאנו  שנחשפו  דעת -שצרכנים 

כך    למידע זה ועקב  שים לבליותר    סביריםשליליות  

שלא נחשפו  , בהשוואה לצרכנים  אותו יותרלזכור  

לחוות  דעת-לחוות שנחשפו  חיוביות. -או  דעת 

שליליים   במאפיינים  זו  מוגברת  התמקדות 

בתור עשויה,  בהם  חוויה    עוררל,  הוהיזכרות 

של   יותר  בשלילית  עולה  מוצר.  השימוש  מכך 

 : כי השערה ה

H3ית  ייותר על חוו   תשפענהדעת שליליות  -: חוות

מכיוון   , דעת חיוביות-מאשר חוות שימוש במוצרה

של   שליליותהתכונות  את ה   יותריזכרו  שצרכנים  

סיכוייהם  יגביר  והדבר    המוצר,  להיזכר את 

 .שימוש בו הבמהלך  אלה גםבתכונות 

 ,דעת-חוותקריאת  לסיכום, ההשערות מציעות כי  

מתמשך  רושם    מניבה  ,שליליותדעת  -חוותבמיוחד  ו

הצרכנים במוצר  על  חווית השימוש  על  . ומשפיעה 

יוצגו לבחינת ניסויים    ארבעה  להלן   שערכנו 

 .  ההשערות

ההשפע1  ניסוי חוות  ה :  על  -של  דעת 

 מוצר ב השימושית יחוו

אתהייתה  הניסוי  טרת  מ ראשוני  באופן   לבחון 

קריאת   שבין    ת חווייבין  לדעת  - חוותהקשר 

במוצר של  כי    שיערנו  .השימוש  צרכנים חשיפה 

מוצר  -חוותל על  שליליות  לדעת    חוויה תגרום 

יותר בהשוואה לחוויה  של שימוש במוצר    שלילית 

.  ושימוש בהדעת לפני  -צרכנים שלא קראו חוות  של

של  ש  שוערעוד   חיוביות-חוותהשפעתן  על    דעת 

השימוש זה .  פחותה  תהיהבמוצר    חוויית    בניסוי 

חוויות  נבחנו   ת  יואיכוב  מוצריםב שימוש  שתי 

  להשפיע על דעת יכולות  -כדי לבדוק אם חוות  ותשונ

השימוש לאיכותם  מוצרים  ב  חוויית  קשר  ללא 

 . בפועל

 שיטה

השתתפו   הסקרים  בחברים    719במחקר  מאגר 

, Prolific Academic  (= 31.7 ageMהמקוון  

כל אחד    2X3נבדקי של  -במערך בין(.  נשים  49.2%

הוקצ משישה  ה  מהמשתתפים  לאחד  אקראית 

מוצרשל  תנאים   לעומת )  איכות  גבוהה  איכות 

נמוכה(   לחוותואיכות  חוותי)ה  דעת- חשיפה  - עדר 

חוות חוות-דעת,  שליליות,  חיוביות(. -דעת  דעת 

  , תחת סיפור כיסוי של מחקר על הערכות מוזיקה

הופעה מוזיקלית.   בקטע קצר שלהמשתתפים צפו  

שנערך,  מקדים  ניסוי  לתוצאות  בהתאם 

בתנאי   בקטע  האיכות  ההמשתתפים  צפו  גבוהה 

.  Janice Robinsonמאת    Dreamerמהשיר   

נמוכה צפו בקע  המוצר  ההמשתתפים בתנאי איכות  

  . Benji Matthews    מאת  Daydreamמהשיר  

בה קריאת  משתתפים  )חיוביות ה-חוותתנאי  דעת 

דעת -ולחוותם  נחשפו תחילה לדירוגי  או שליליות(

, משתתפים בפרט.  ה ולאחר מכן צפו ב  הופעהעל ה

דירוג של שני  ל  נחשפו  שליליותהדעת  ה-בתנאי חוות

חמ וקראו  חמישה(  )מתוך  דעת  -חוות  שכוכבים 

ב.  שליליות חוותהמשתתפים  דעת ה-תנאי 

דירוג של ארבעה כוכבים וקראו ל  ופנחש חיוביות  ה

חוות חיוביות-חמש  בתנאי  .  דעת  המשתתפים 

חוותיה להיחשף    בהופעהצפו    דעתה- עדר  מבלי 

 דעת. -או חוותים למידע כלשהו לגבי דירוג

המשתתפים  הלאחר   ההופעה צפייה,  את  דירגו 

)טוב מאוד(. לאחר   5-)רע מאוד( ל   1שנע בין  סולם  ב

מענה מכן הם דיווחו על החוויה שלהם באמצעות  

הייתה שזו  הבאים: "אני חושב    ההיגדיםחמשת  על  

טובה  לחבר";  הופעה  זה  על  ממליץ  "הייתי   ;"

שוב  בזה  אצפה  "אני  לצפות";  "נהניתי 

"  טובותהרבה יותר  הופעות  בהזדמנות"; ו"ראיתי  

שנע בין   סולם. כל הפריטים דורגו ב)מקודד הפוך(

מסכים)  1 לא  רבה  )  7עד    (כלל  במידה  מסכים 

על בסיס ממוצע  הערכה  המדד  ציון  (.  מאוד חושב 

 (.  Cronbach α=.93) ההיגדים חמשתהתשובות ל

 ודיון תוצאות

המו  ANOVAמבחן   איכות  של  השפעה  צר  חשף 

(=.1692
p <.001,p(1,709)=144.18, F),    כך

העניקו    גבוהה  איכותבבהופעה  שמשתתפים שצפו  

דירוג  ל )ה  יותר  מאשר M=3.65, SD=.89גבוה   )

שצפו   נמוכה בהופעה  משתתפים  באיכות 

(M=2.79, SD=1.05.)    הניתוח חשף גם השפעה של

לחוות  )-חשיפה   ,F(1,709)=18.44, p<.001דעת 

=.0492
p ).  ש (,  A)פאנל    1  תרשיםב  מוצגכפי 
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חוות שקראו  נתנו  -משתתפים  שליליות  דעת 

)ך  נמו  דירוג  הופעהל ( M=2.91, SD=1.05יותר 

חוותלעומת   שקראו  חיוביות -משתתפים  דעת 

((M=3.33, SD=1.01, p<.001  שלא  משתתפים  ו

 ,M=3.40, SD=1.08)  כלל  דעת-חוותקראו  

p<.001  .)  המשתתפים הבדל מובהק בין    נמצאלא

שלא קראו  חיוביות ומשתתפים  דעת  -חוות  שקראו

(. יתרה מכך, האינטראקציה בין p=.33דעת )-חוות

לחוות החשיפה  ותנאי  המוצר  לא -איכות  דעת 

 (. F(2, 709)=.38, p=.68הייתה מובהקת )

דפוס   ההערכותעל    ף נוס  ANOVAמבחן   גילה 

)רא פאנל  1  תרשים  ודומה   ,B  .)רק בפרט  ,

quality-higherM ,4.03=)   ההשפעות של איכות המוצר

(1, F=1.52; SD=2.93, quality-lowerM=1.50 vs. SD

=.1222
p<.001, p713)=98.74,  )חשיפה  ה תנאיו

)-לחוות  ,F(1, 713)=17.20, p<.001דעת 

=.0462
p)    שקראו  ותמובהקנמצאו משתתפים   .

הערכות נמוכות    הופעותדעת שליליות נתנו ל-חוות

( משתתפים M=3.02, SD=1.48יותר  מאשר   )

 ,M=3.65, SD=1.54)  דעת חיוביות-שקראו חוות

p<.001  )חוות  ומשתתפים קראו   כלל  דעת-שלא 

(M=3.77, SD=1.96, p<.001  .) של הערכות 

חוות שקראו  היו -משתתפים  לא  חיוביות  דעת 

שלא  מהערכות של משתתפים    באופן מובהק שונות  

נמצאה  (.  p=.315)  כלל  דעת-חוות  קראו לא 

החשיפה  ותנאי  המוצר  איכות  בין  אינטראקציה 

)ה-חוותבין  ל בהערכות   ,F(2, 713)=.353דעת 

p=.703 .) 

לחוות   העלה  1  ניסוי לפני  - שחשיפה   השימושדעת 

בפרט    .השימוש בו  תי מוצר יכולה להשפיע על חווי ב

דעת שליליות על  -משתתפים שקראו חוותנמצא כי 

יותר   נמוך  דירוג  לו  נתנו  בו  לפני השימוש  המוצר 

ל חוותקראמשתתפים שבהשוואה  חיוביות  -ו  דעת 

  1  מניסוי. עוד עולה  כלל  דעת-חוות  שלא קראואו  

חו של  הייחודית  על -ותכי ההשפעה  דעת שליליות 

השימוש לאיכות  חוויית  קשר  ללא  המוצר.    חלה 

זו    2  בניסוי השפעה  אם  כאשר   חלהבדקנו  גם 

 בעצמם את המוצר. צרכנים בוחרים ה

מוצרים    לע   דעת -לחוותחשיפה  ההשפעות   :1 תרשים

דירוגי על  גבוהה  ואיכות  נמוכה  (  A)פאנל    םבאיכות 

 1במחקר  המוצר  (Bוהערכות )פאנל  

 

והשפעתן של    ות צרכניותבחיר:  2  ניסוי

 חוות דעת 

זה חוות  אין  קוראים  שאנשים  על  -נדיר  דעת 

  מוצרים שהם עומדים לצרוך אך לא בחרו בעצמם 

האו    ,למשל כאשר הם קיבלו מתנה  – צריכה  אם 

אחרים  משותפת זאת,  עם  עם  הצרכנים .  כאשר 

, שברצונם להשתמש בואת המוצר    בעצמם  בוחרים

להשפיע עשויה  הבחירה  תגובות  עצם    יהם על 

על המוצר. לדוגמה,  ה-לחוות לאחר דעת  כי  נמצא 

הם לרוב  מסוימת,    ההעדפה לחלופ ביססו  צרכנים  ש

צדיק  יחזק ואשר ימוטה    אופןמידע חדש ביפרשו  

 ;Chernev 2001)  עליהם   את האפשרות המועדפת

Festinger 1957; Fischer, Greitemeyer, and 

Frey 2008; Lord, Lepper, and Ross 1979 .)

ביקשנו   זה  השפעות יימצאו  אם    לבחוןבמחקר 

בוחרים תחילה  משתתפיםהשונות במצבים שבהם 

לעומת   ,דעת-מוצר ולאחר מכן קוראים עליו חוותב

שבהם   חוות  משתתפיםהמצבים  דעת -קוראים 

 מבלי שהם עצמם בחרו במוצר. 
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את  משקפות  שנצפו  שההשפעות  להבטיח  כדי 

ה  של  האמיתיות   2  ניסוימשתתפים,  העדפותיהם 

מוצרים. כמו כן  הבין  הגרלה כתמריץ לבחירה  כלל  

 נו, השתמשהבאים  כל המחקרים בכמו  זה,  מחקר  ב

חוו תוך יבאותה  הניסוי  תנאי  בכל  צריכה  ית 

בלבד. עיצוב זה    דעת-לחוות מניפולציה של חשיפה  

שנצפו   ההשפעות  שכל  להבטיח    ינבעו אפשר 

 מוצר.של התכונות מה ולא  דעת-לחוותחשיפה מה

 שיטה

Prolific   (=  ageM-בחברים  598במחקר השתתפו 

כל   2X3נבדקי של  -ביןבמערך    נשים(.  56.5%,  31.8

אקראית לאחד משישה ה  אחד מהמשתתפים הוקצ

ספרשל  תנאים   לעומת  )  בחירת   חוסרבחירה 

לחוותוירה(  חב חוות י)ה  דעת-חשיפה  דעת, -עדר 

חוות-חוות שליליות,  חיוביות(.  -דעת  תחת  דעת 

הערכות על  מחקר  של  כיסוי  ספרים,    סיפור 

של   התבקשו  משתתפיםה מתחילתו  קטע  לקרוא 

לבחור  התבקשו  משתתפים בתנאי הבחירה  הספר.  

 It's Supposed toספר בשם  אם הם רוצים לקרוא  

Be Different    שכותרתו ספר   Gloriouslyאו 

Normal  ,משמעות תהיה  שלבחירה  כדי  הודענו . 

הגרלה  למ נערוך  הסקר  שבסיום  בה  ששתתפים 

בתנאי    פיםמשתתה.  שבחרויוכלו לקבל את הספר  

אחד  החוסר   את  לקרוא  באקראי  הוקצו  בחירה 

רק  ההגרלה  על  הודעה  וקיבלו  הללו,  מהכותרים 

. למעשה, כל המשתתפים קראו בסופו  הניסויבסוף  

 .  של דבר את אותו טקסט

פים  הם מעדיספר  בחרו איזה  המשתתפים  לאחר ש

הודעה   קיבלו  לקרוא  ספר הלגבי  או  , שעליהם 

בתנאי  , המשתתפים  אליו הוקצושתנאי  בהתאם ל

חוותיה הקטע,    דעת-עדר  את   ואילו קראו 

ב או  ה-חוותתנאי  המשתתפים  )החיוביות  דעת 

ל נחשפו  הספר  -חוותלודירוג  השליליות(  על  דעת 

בתנאי , משתתפים  בפרטאת הקטע.    קראוורק אז  

שני ל  נחשפו  שליליותהדעת  ה-חוות של  דירוג 

חוות ארבע  וקראו  חמישה(  )מתוך  דעת  -כוכבים 

דעת ה-בתנאי חוותהמשתתפים  .  שליליות על הספר

דירוג של ארבעה כוכבים וקראו ל  נחשפו  חיוביותה

 . דעת חיוביות על הספר-חוות ארבע

המשתתפים   כל  הקטע,  קריאת  את  ידלאחר  רגו 

על הערכתם  הספר   היגדי עות  באמצ  אותוודיווחו 

  1  בניסוי  ושתואר  להיגדים  הדומיםהערכה  

(Cronbach's α =.92 .) 

 ודיון תוצאות

דירוג  ANOVAמבחן   חשף  י  על  רק  המשתתפים 

של   לחוותהשפעה   ,F(2  )  דעת-חשיפה 

=.1822
p<.001, p591)=65.93, ).  בפרט  ,

חוות שקראו  העניקו  -משתתפים  שליליות  דעת 

( מאשר M=2.55, SD =.99נמוך יותר )דירוג  לספר  

 ,M=3.50)דעת חיוביות  -משתתפים שקראו חוות

SD=.90, p<.001  את הקטע ( ומשתתפים שקראו

לחוות חשיפה   ,M=3.42, SD=.85)   דעת-ללא 

p<.001  לא בדירוג  נמצא(.  מובהק  בין    הבדל 

חוותהמשתתפים   ל-שקראו  חיוביות  בין דעת 

(. יתרה p =.74)דעת  -המשתתפים שלא קראו חוות

באופן משמעותי על   הספר לא השפיעבחירת הכך,  מ

וגם  (  F(1, 591)=1.57, p =.21)  המשתתפים  ידירוג

בין   האינטראקציה  ותנאי   תנאילא  הספר  בחירת 

 (. F(2, 591)=1.23, p=.29דעת )-החשיפה לחוות

על מדדי הערכת המשתתפים   ףנוס  ANOVAמבחן  

החשיפה    תנאישל    ה ההשפע גילה דפוס דומה. רק  

)דעת הייתה  -לחוות  ,F(2, 592)=65.73מובהקת 

=.1822
p<.001, p  :)דעת -משתתפים שקראו חוות

יותר   נמוכות  הערכות  לספר  נתנו  שליליות 

(M=2.63, SD=1.32  שקראו משתתפים  מאשר   )

( M=4.05, SD=1.35, p<.001)   דעת חיוביות-חוות

- שקראו את הספר ללא חשיפה לחוותומשתתפים  

הערכות של  ה(.  M=3.87, SD=1.37, p<.001)דעת  

חוו שקראו  היו -תמשתתפים  לא  חיוביות  דעת 

חשיפה    במובהקשונות   ללא  משתתפים  של  מאלו 

) -לחוות נמצא  (.  p=.19דעת  לא  הבדל  בניתוח 

 ,F(1, 592)=.50)בחירת הספר  תנאי  בין  מובהק  

p=.50  )( אינטראקציה   ,F(2, 592)=1.01ולא 

p=.37 .) 

כך    2  ניסוי על  חוות מצביע  של  ההשפעה  דעת -כי 

על   השימוששליליות    כאשר הן    מתקיימת  חוויית 

אחר כך קוראים    ,צרכנים בוחרים תחילה במוצרה

עליו-חוות בו,  דעת  מתנסים  לבסוף  והן    ורק 

 מוצר נבחר עבור הצרכנים. הבהם שמצבים ב
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זאת,   לחוות ייעם  שנחשפו  שמשתתפים  דעת -תכן 

אחרים  ל  דמותיכדי לה  דיווחיהםרק התאימו את  

(Banerjee 1992; de Langhe et al. 2016; Moe 

and Trusov 2011; Muchnik, Aral, and Taylor 

2013; Schlosser 2005)  ,שונות    ולכן הערכותיהם

  ניסוי דעת.  -מאלו של משתתפים שלא נחשפו לחוות

 הסבר חלופי פוטנציאלי זה.בוחן  3

לחוות3  ניסוי חשיפה    לפני דעת  -: 

במוצר  לאחר  לעומת    השימוש  חשיפה 

 השימוש 

החשיפה של המשתתפים   בחון אםלביקש    3  ניסוי

חוויות-לחוות על  השימוש    דעת שליליות משפיעה 

, ולא רק על הדיווחים שלהם על חוויות אלו. בפועל

כך,   קוראים  הלשם  צרכנים  שבו  מצב  כלל  מחקר 

היעד-חוות במוצר  שהתנסו  לאחר  לפני    ,דעת  אך 

הערכ על  אותושדיווחו  זה, תם  שבמצב  ברור   .

חוות הערכות   היכול  דעתה-קריאת  על  להשפיע 

חוו  על  להשפיע  יכולה  אינה  אך  ית יהצרכנים 

הצריכה עצמה. אם צרכנים במצב זה מעריכים את  

לצרכנים  פחות  שלילי  באופן  המוצר   בהשוואה 

,  שימוש במוצרהדעת שליליות לפני  -שנחשפו לחוות

דעת שליליות אכן יש השפעה  -להסיק שלחוותניתן 

 . עצמה שימוש במוצרהת ישלילית על חווי

 שיטה

השתתפו     Prolific-בחברים    363במחקר 

(=38.26ageM  ,53.7%   .)בין  נשים נבדקי -במערך 

המשתתפים חולקו באופן אקראי לאחד משלושה 

דעת,  -עדר חוותיה  : דעת-של חשיפה לחוות  תנאים

.  שימוש-לאחרדעת  - חוותו  שימוש-טרוםדעת  -חוות

הערכות על  מחקר  של  כיסוי  סיפור  ספרים,   תחת 

הספר  קטע משל  משובשת  גרסה  קראו  המשתתפים  

It’s Not Supposed to Be This Way    כדי ליצור(

המשתתפים בתנאי החשיפה . מוצר באיכות ירודה(

נחשפו לדירוג של שני   שימוש-לאחרו  שימוש-טרום

)מתועכוכבים   הספר  שלוש ל  וקראו  חמישה(  ך 

דעת -חוות  של  בתנאי.  שונותשליליות  דעת  -חוות

המשתתפים  שימוש-טרום וקראו ל  נחשפו,  דירוג 

ואילו הספר,  מקטע  קריאת ה דעת לפני  ה-את חוות

דירוג וקראו נחשפו ל  שימוש הם  -לאחר  של  בתנאי

חוות מה-את  ולפני ידעת  הקטע  קריאת  לאחר  יד 

המשתתפים    הערכותמתן   המשלהם.   עדריבתנאי 

לד-חוות בנוגע  כלשהו  למידע  נחשפו  לא  רוג  ידעת 

לחוות או  המשתתפים    דעת.-הספר  את ידכל  רגו 

חווי ו  הספר הערכת  על  שלהם ידיווחו  הקריאה  ת 

הפריטים   חמשת  הערכת  אינדקס  באמצעות 

 (.  Cronbach's α=.88) 2-ו 1 מניסויים

 ודיון תוצאות

דירוג  ANOVAמבחן   חשי  על   ףהמשתתפים 

לחוות  תנאישל    מובהקתהשפעה     דעת -החשיפה 

(=.0552
p<.001, p(2, 360)=10.38, F )  . מבחני

משתתפים שקראו הלא הראו הבדל בדירוגי  המשך  

חשיפה -חוות )כלומר,  הספר  קריאת  לאחר  דעת 

לאחר  -לחוות לבין משתתפים שלא השימושדעת   )

(. עם זאת, בהתאם  p=.206דעת כלל )-חוות  קראו

ת  ידעת משפיעה על חווי-שחשיפה לחוות   השערהל

משתתפים    שימושה דעת ה-חוותל   שנחשפועצמה, 

קריאת   נמוכים  ולנתנו  הספר  לפני  יותר   דירוגים 

משתתפים  M=1.41, SD=.76)  במובהק מאשר   )

הספר-חוותל   נחשפוש קריאת  לאחר   דעת 

(M=1.79, SD=.92; p=.002או שלא קראו חוות ) -

 (. M=1.94, SD=1.09; p<.001) בכלל עתד

גילה השפעה   ANOVAבדומה,   על מדד ההערכה 

  דעת -לחוות החשיפה    תנאישל    מובהקת

(=.0532
p<.001, p(2,360)=10.06, F  .) מבחני

הראו משתתפים    המשך  של    נחשפו ששההערכות 

לפני  -חוותל הספרדעת   ,M=1.48)  קריאת 

SD=.89  נמוכות היו  מ(  של  אלה  במובהק 

לאחר  -חוותל  נחשפושמשתתפים     קריאתו דעת 

(M=1.81, SD=1.06; p=.026  שלא או   נחשפו( 

(.  M=2.13, SD =1.41; p <.001)   כלל  דעת-חוותל

- חוות ל  נחשפושבניתוח זה, הערכות של משתתפים  

של  אלה  מ  במובהקהיו נמוכות    קריאההדעת לאחר  

 (. p=.026דעת )-משתתפים שלא קראו חוות

שחוות  3  ניסויתוצאות   כך  על  דעת -מצביעות 

חוו על  משפיעות  במוצרהית  ישליליות   שימוש 

צרכנים לדווח על הערכות ולא רק מעודדות  עצמה,  

יותר.   לשליליות  לאחר  - חוותחשיפה  קריאת דעת 

במידה מסוימת על הדיווח של    ההשפיעאכן    הספר

ביטוי    ,המשתתפים לידי  שבא  הערכה  בכפי  מדדי 

בהשוואה  יותר  נמוכים   אלה  משתתפים  בקרב 

- חוות נחשפו למשתתפים שלא  מדדי הערכה של  ל
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דירוג הכוכבים  ב  לא נמצא הבדל  )אם כיכלל  דעת  

זאת,   עם  של  הערכה  הומדדי    םרוגיידהשלהם(. 

ל משתתפים   לפני  -חוותשנחשפו  שליליות  דעת 

הספר  יותר  היו    קריאת  בהשוואה  נמוכים 

לחוותלמשתתפים   ,  קריאתולאחר  דעת  -שנחשפו 

דבר   – דעת  -חוותל  נחשפושלא    מילובהשוואה  

כימה הד  עיד  הבלעדי  יוהתאמת  ההסבר  אינה  וח 

 .דירוג נמוך יותר בתום הקריאהל

תכונות  4  ניסוי של  יותר  טוב  זיכרון   :

 שליליות 

את  נועד    4  ניסוי ית הטי  לפיה  השערההלבחון 

ההשליליות   לחוותהיא  שחשיפה  לכך  דעת  -סיבה 

משפיעה על    ,חיוביותדעת  -לחוותאך לא    ,שליליות

במוצר  תיחווי כך,  השימוש  לשם   זהניסוי  ב. 

המשתתפים     ת יחווי  במאפיינילהיזכר  התבקשו 

במוצר שלהם  חוותהשימוש  קריאת  אם  דעת  -. 

בהיבטים   יותר  רבה  להתמקדות  גורמת  שליליות 

של   בוהשליליים  השימוש  בעת  בהשוואה    המוצר 

  היעדר קריאה של דעת חיוביות או ל-לקריאת חוות

השליליים  ,דעת-חוות ההיבטים  זכורים    אז  יהיו 

 Dreben)  דעת שליליות-לאחר חשיפה לחוות  יותר

et al. 1979; LeBoeuf et al. 2014; Robinson-

Riegler and Winton 1996  .)  האם  לפיכך, בדקנו

תכונות  ה  סוגעל    דעתה-חוותשל    וכיצד ישפיע סוג

ואם  יחוויבנזכרות  ש הצריכה,  בתורו  הדבר  ת 

שנחשפו  חוויה  ליתקשר   שצרכנים  שיערנו  עצמה. 

יותר  -לחוות יתמקדו  שליליות  תכונות  בדעת 

מאשר צרכנים    שימוש במוצרהית  ישליליות של חוו

לחוות צרכנים  -שנחשפו  או  חיוביות  שלא דעת 

תכונות    דעת,-לחוות   נחשפו יותר  יזכרו  הם  וכך 

כי היזכרות מוגברת    . עוד שוערשליליות של המוצר

שליליות  בזו   של  את    תסבירתכונות  ההשפעה 

 . במוצרהשימוש ית ידעת על חוו-חשיפה לחוות

 שיטה

  Prolific-בחברים    376השתתפו    במחקר

(=35.12ageM  ,58.8%  נשים)  בין נבדקי, -במערך 

המשתתפים חולקו באופן אקראי לאחד משלושה 

)-של חשיפה לחוות  תנאים דעת,  -עדר חוותיהדעת 

חוות-חוות שליליות,  חיוביות-דעת  תחת  דעת   .)

מוזיקה,   הערכות  על  מחקר  של  כיסוי  סיפור 

חג שירי  של  מוזיקלי  לקליפ  האזינו   המשתתפים 

חשיפה לאחר    ,דעת-לחוות  מקדימה  ללא  או 

לדירוג חוותארבול  שנחשפו  על-ע  . יודעת 

בתנא חוותהמשתתפים  נהדעת  ה-י  חשפו  שליליות 

דעת -רוג של שני כוכבים )מתוך חמישה( ולחוותילד

חוותהמשתתפים  ואילו  ,  שליליות דעת ה-בתנאי 

דירוג של ארבעה כוכבים וקראו נחשפו לחיוביות  ה

 דעת חיוביות. -חוות

המשתתפים  הלאחר   את  ידהאזנה,   הקליפ רגו 

את אינדקס  יחווי  והעריכו  באמצעות  ההאזנה  ת 

פריטים   חמישה  של  ששימש ההערכה  לזה  דומה 

( הקודמים  (.  Cronbach's α =.925במחקרים 

ה מכן  דברים    ם לאחר  חמישה  לכתוב  התבקשו 

להם ביקשנו קליפה  לגבי  שזכורים  מכן  לאחר   .

. של כל תכונה  הקוטביותמהמשתתפים לדווח על  

תלו בלתי  יהיה  זה  ששלב  להבטיח  בכדי  כתיבת  י 

, הצגנו בפרטבמסך הבא.  התבצע  שלב  ההפריטים,  

זכר הוא  או  שהיא  התכונות  את  משתתף  , ולכל 

לציין אם הם אוהבים או לא אוהבים   םמהוביקשנו  

 כל תכונה. 

 ודיון תוצאות

ף  המשתתפים חשי  על דירוג  ANOVA  מבחן  . חוויה

לחוות החשיפה  תנאי  של  מובהקת  דעת  -השפעה 

(=.0332
p=.002, p(2, 373)=6.38, F )  . מבחני

חוות  המשך שקראו  שמשתתפים  דעת -הראו 

ל נתנו  משמעותית   קליפשליליות  נמוך    דירוג 

(M=3.06, SD=1.12  שקראו משתתפים  מאשר   )

(  M=3.50, SD=1.06, p=.001דעת חיוביות )-חוות

 ,M=3.40)  כלל  דעת-חוות  משתתפים שלא קראוו

SD=.88, p=.009  לא נמצאו הבדלים מובהקים (. 

חוות  םבדירוגי שקראו  משתתפים  דעת -בין 

דעת כלל  -חיוביות לבין משתתפים שלא קראו חוות

(p=.45.)   

  ףעל מדדי הערכת המשתתפים חש  ANOVAמבחן  

 ,F(2, 373) =9.79, p<.001)  הדומ  ההשפע 

=.0502
p  המשך מבחני  שמשתתפים  (.  הראו 

חוות המ-שקראו  את  העריכו  שליליות  וזיקה דעת 

( מובהק  באופן  יותר  שלילי   ,M=2.95באופן 

SD=1.56חוות שקראו  משתתפים  מאשר  דעת -( 

( (  M=3.82, SD=1.70, p<.001חיוביות 
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 ,M=3.61)  כלל  דעת-חוות  וקרא  ומשתתפים שלא

SD=1.70, p=.002 מובהקים(. לא נמצאו הבדלים 

חוות שקראו  משתתפים  בין  דעת -בהערכות 

לבין   חוותחיוביות  קראו  שלא  דעת -משתתפים 

(p=.30 .) 

שליליות.  תכונות  של  כל חישבנו    זכירה  עבור 

שיעור   את    השליליות   זכורותהתכונות  המשתתף 

  (. 1- ל  0ל; הציון נע בין  ו)מתוך חמש תכונות בסך הכ

מובהקת   ANOVAמבחן   השפעה    תנאי של    חשף 

לה   הזכורותעל שיעור התכונות    דעת-חוותחשיפה 

 ,F(2, 373) = 7.67, p=.001)  שליליותה

=.0402
p )  .המשך שמשתתפים   מחקרי  הראו 

חוות זכרו  -שקראו  שליליות  מובהק  דעת  באופן 

שיעור גדול יותר של תכונות שליליות של המוזיקה 

חוות38%) שקראו  משתתפים  מאשר  דעת -( 

( שלא(  p=.029,  27%חיוביות    ו קרא  ומשתתפים 

נמצא  p=.001,  22%)  כלל  דעת-חוות לא  הבדל  (. 

תכונ בזכירת  שליליותמובהק  משתתפים    ות  בין 

חוות שלא -שקראו  משתתפים  לבין  חיוביות  דעת 

 (.  p=.50)דעת -קראו חוות

ה  . תיווךניתוח   בשיטת  תיווך  - ניתוח 

bootstrapping    שלPROCESS  (Model 4, with 

5,000 resamples; Hayes 2013א את   ששי( 

שנזכ  התיווך השליליות  התכונות  שיעור  רו של 

  דעת על הדירוגים -תנאי חשיפה לחוותבהשפעה של  

של   בהשוואה  הגם  חוותיתנאי  תנאי  ו  דעתה-עדר 

 b=.35, SE=.09, 95% CIשליליות )ה דעת  ה-חוות

[.1690 to.5385] ),  תנאי חוות  וגם בהשוואה של-

חוותו  חיוביות  עתד )-תנאי  שליליות   ,b=.24דעת 

SE=.09, 95% CI [.0580 to.4426]  .) 

נוס תיווך  אניתוח  שבו  הף  היה  הינדקס  ערכה 

השוואה   :הדומ  התוצא  בהמשתנה הבלתי תלוי הני

 ,b=.54)  דעת שליליות-חוות ו  דעת-עדר חוותיה  של

SE=.14, 95% CI [.2652 to.8306] השוואה של ;) 

חוות חוותו  חיוביותהדעת  ה-תנאי  דעת  ה-תנאי 

)ה  b=.38, SE=.15, 95% CI [.0930  שליליות 

to.6612] .) מסכמת את התוצאות. 1טבלה 

ניסוי   מהותי מהסיבה לחוויה  חלק  ,  4לפי ממצאי 

יותר של השימוש במוצר בקרב צרכנים   השלילית 

לפני  -חוות  ראושק שליליות  בו, דעת  השימוש 

ל חוות  מיבהשוואה  קראו  או כלל  דעת  -שלא 

לחוות  ,דעת חיוביות-שקראו חוות - היא שחשיפה 

וכך את הקשב של הצרכנים  מגבירה  דעת שליליות  

של המוצר.    השליליותתכונות  ה  וןמעצימה את זכר

חוות שקראו  למשתתפים  בהשוואה  דעת -בפרט, 

חוות קראו  שלא  ומשתתפים  כלל, -חיוביות  דעת 

חוות  4בניסוי  המשתתפים   שליליות -שקראו  דעת 

  הקליפ שלו האזינו, תכונות שליליות של יותר  זכרו  

יותמעיד  דבר  וה התמקדו  אלו שהם  בתכונות  ר 

ה ההיזכרות  האזנהבזמן  של  .  השליליות  בתכונות 

בתורה    הקליפ נקשרה  ההאזנה  לחוויית  במהלך 

 האזנה גרועה יותר.  

 דיון כללי 

מחקרים, חקרנו כיצד ומדוע חשיפה   ארבעהעל פני  

השימוש   צרכנים  שלדעת  -לחוות לפני  קודמים 

חווי  במוצר על  מצאנו  השימושת  ימשפיעה   .

טרם השימוש במוצר  דעת  -חוות  ראושצרכנים שק

שלא  שונה מאשר צרכנים    אופןמוצרים בהחוו את  

חוות-חוות  קראו   קריאת  בפרט,  דעת  -דעת. 

לחוות את המוצר   הצרכנים  שליליות מובילה את 

יותר שלילית  חוות  ,בצורה  את  התואם  -באופן 

-דעת שקראו. עם זאת, צרכנים שקוראים חוותה

חיוביות   לצרכנים    חוויםדעת  דומות  שלא  חוויות 

כלל במוצר  דעת-חוות  קראו  . חשוב  לפני השימוש 

חוות  כי  לציין של  שההשפעות  דעת -הראינו 

לאיכות המוצר  ללא קשר  גם  שליליות מתרחשות 

במוצר   ,(1)מחקר   בוחרים  הצרכנים  אם  וגם 

איש 2)מחקר    בעצמם שחוותש(.  גם  דעת  -נו 

ולא רק עצמה,    שימוש במוצרית ה ימשפיעות על חוו

בנוסף,  (.  3)מחקר    יה זועל דיווחי הצרכנים על חוו

המסביר את  מנגנון  את הטיית השליליות כזיהינו  

חוותה של  הדיפרנציאלית  חיוביות  -השפעה  דעת 

שחוות הראינו  בפרט,  שליליות  -ושליליות.  דעת 

חוות או  -)לעומת  חיוביות  דעת(  -חוות   היעדרדעת 

את הצרכנים  התמקדות  ה  מגבירות  נות בתכושל 

  לידי ביטוי בהיזכרות הבאש ,מוצרהשליליות של ה

אלו,    מוגברת מתקשרבתכונות  בתורו    והדבר 

(.  4מחקר  מוצר )ב  ה שלילית יותר של שימושלחווי

-ממחישות באופן שיטתי שחוות  תוצאות אלויחד, 

בחוויות השימוש   דעת ממלאות תפקיד משמעותי 

רכישתו לאחר  כך  במוצר  על  ומצביעות  שחשיפה  , 

שליליות  -לחוות הלב דעת  תשומת  את    מגבירה 

המוצרתכונות  ל של  חשיפה  ל  בהשוואה  שליליות 
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כך דעת,  -חשיפה לחוות-דעת חיוביות או אי-לחוות

לאחר   פחות  נעימה  במוצר  השימוש  שחוויית 

 . קריאתן

 דירוגים, הערכות וזכירת תכונות שליליות   על  דעת- תנאי חשיפה לחוותהשפעות של  :1 טבלה

 

a ערכי  t,   b   ערכיb 

<.001 p<.01, *** p<.05, ** p* 

  

 השלכות תאורטיות ומעשיות

-חוותהאופן שבו    תהבנמשפר את  המחקר הנוכחי  

על מוצרים יכולות לעצב את מסע הצרכן מעבר    דעת

הראשונית  לבחיר מחקרבמוצרה  קודמים  .  ים 

  וכאללהשלכות    בלבד  תשומת לב מועטההקדישו  

חוות על-של  המחקרים  שפע  למרות  עמדות   דעת, 

על רכישת   ןצריכה כלפי מוצרים והשפעותיה-טרום

)ה  ;Chevalier and Mayzlin 2006מוצרים 

Trusov et al. 2009  .)תורם זה  לספרות   מחקר 

 דעת יכולות -חוותשהוא מראה כי בכך בתחום 

 

 

  השימוש במוצר לאחר רכישתו להשפיע על חוויות  

רכישה. לפיכך, מאמר זה האפילו ללא קשר לכוונת  

השפעות   על  עתידית  לחקירה  הדלת  את  פותח 

 דעת. ה-רחבות יותר של חוות 

גם מרחיבים את הספרות    המחקר הנוכחי  ממצאי

)  טייתעל ה  ;Baumeister et al. 2001השליליות 

Rozin and Royzman 2001; Skowronski and 

Carlston 1987; Watson et al. 2018ים (. מחקר 

קבלת  שלב  ב  להתמקד  יםטוית השליליות נעל הטי

על    יםראמו  ,חלטותהה משפיע  שלילי  מידע  כיצד 

מסויםבחירה מוצר  לרכוש   Kahneman and)  ה 

Tversky 1984ים (. גם בהקשר של צריכה, מחקר 

התמקדמיקוד השליליות  הטיית  על  בעיקר    ום 

לשלב   עד  שלילי  מידע  של  על חלטה הבהשפעה   ה 

(  Baker et al. 2016; Chevalier andהרכישה 

Mayzlin, 2006; Lim and Chung 2011; 

   זכורות% תכונות שליליות  הערכות רוגים  יד
   ן( ממוצע )סטיית תק

***3.06  

(1.12) 

*** 2.95   

(1.56)  

 ***.38  

 (.35) 
 דעת שליליות -חוות 

3.50  
(1.06) 

3.82  

(1.70) 

.27  

(.32) 
 דעת חיוביות -חוות 

3.40  

(.88)  

3.61  

(1.70) 

.22  

(.29) 
 דעת -עדר חוותיה 

   aפה לחוות דעתיאפקטים של חש

***3.42 ***4.26 ***2.37-  
 שליליות לעומת דעת -חוות

 דעת חיוביות -חוות 

**2.61 **3.16 ***3.81-  
 דעת שליליות -חוות

 דעת-עדר חוותילעומת ה

.76 1.04 1.19  
 דעת חיוביות לעומת-חוות

 דעת -עדר חוותיה 

 
אפקטים של חשיפה לחוות דעת על חוויה שלילית יחד   

 bעם זיכרון של תכונות שליליות
  

01 . - 11 .  
 דעת שליליות לעומת -חוות

 דעת -עדר חוותיה
 השפעה ישירה 

*.20 **49 .  
 דעת שליליות לעומת -חוות
 דעת חיוביות -חוות

*.35 *.54  
 דעת שליליות לעומת -חוות

 דעת -עדר חוותיה
 עקיפה השפעה 

*.24 *.38   
 דעת שליליות לעומת -חוות
 דעת חיוביות -חוות
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Weinberger and Dillon. 1980 המחקר הנוכחי .)

  ( דעת-חוותמידע שלילי )המוצג בשל    חושף השפעות

כך    גם על  מצביעים  הממצאים  ההחלטה.  לאחר 

מוצר שליליות של השהתמקדות מוגברת בתכונות  

חשיפה על ידי    שנגרמת,  חיוביותהתכונות הלעומת  

גם  דעת שליליות, משפיעה על חווית הצרכן  -חוותל

 . בשלב השימוש במוצר

המחקר   לספרות  הנוכחילבסוף,    העוסקת   תורם 

. ניםת הצרכוהשפעה של גורמים חיצוניים על חוויב

סוגים שונים של מידע מחקרים קודמים מצאו כי  

ל שקרי,  משווקהקשור  או  על  אמיתי  משפיעים   ,

 ,Irmakת הצרכנים )למשל השפעות פלצבו;  יחווי

Block, and Fitzsimons 2005 למעשה, חוויות .)

על תכונות   מעשי  הצרכנים מושפעות לא רק ממידע

מחיר  ,המוצר  .Plassmann et al)   וואיכות  וכמו 

2008; Shiv, Carmon and Ariely 2005  אלא ,)

 .LeBoeuf et alגם ממקומו של המידע בתקשורת )

al. 2014( בתהליך ההחלטה  זמן  לחץ   ,)Haynes 

ומגוון  2009 הרכישה   מוצריםה(,  בעת   הזמינים 

(Iyengar and Lepper 2000ממצאי  המחקר  (. 

מידע   כיצד  להבנה  תורמים  שמספקים  הנוכחי 

גם   להשפיע  יכול  אחרים  חווי  הואצרכנים    ת יעל 

 מוצר.ב השימוש

  מצביעים על כך מנקודת מבט מעשית, הממצאים  

שלהמידש בזיכרונם  שנשמר  מחוות  ע  - הצרכנים 

לפעמים לפגוע בחוויות    עלולדעת שהם קוראים  ה

גם . למחקר הזה יש אפוא השלכות  שלהם  מוצרה

של    בעבור הנוכחית  במציאות  הפועלים  משווקים 

ניטור   והוא מראה כי  צרכנים,מצד  דעת  -שפע חוות

מכפי  דעת עשוי להיות קריטי אף יותר  -וניהול חוות 

היה המוגבר   שנראה  הרצון  שביעות  חוסר  בעבר. 

הם   כאשר  חווים  מוצר  ב  משתמשיםשצרכנים 

לעורר    לולע דעת שליליות  -שעליו קראו בעבר חוות 

ישתפו את   הםאפקט של כדור שלג, אם לאחר מכן 

דעת השליליות שלהם עם הצרכנים הבאים,  ה-חוות

את הטיפול  משווקים לנהל  ה  לע וכן הלאה. לפיכך,  

תוך  -חוותב שליליות  עלולות הבנה  דעת   שהן 

להשפיע לא רק על רוכשים פוטנציאליים, אלא גם  

באמצעות   מיעל   לדוגמה,  רכישה.  ביצעו  שכבר 

מערכות ניטור, משווקים עשויים להימנע מלשלוח  

דעת שליליות בקשה -חוותל  נחשפוי  לצרכנים שאול

חוותל ה  משלהם  דעת-השאיר  בנוסף, על  מוצר. 

בקשות את  למסגר  עשויים  - חוותל  יהםמשווקים 

אחריות לתחושת  באופן שיביא    מצד הרוכשיםדעת  

)למשל,   החוויה  של  חיוביים  היבטים  על  לדיווח 

עבור   ביותר"(.  המועילות  הן  בונות  "הערות 

ממצאי הכרת  לתרום    זהמחקר    צרכנים,  עשויה 

במיוחד  צורכים,  שהם  מהמוצרים  להנאתם 

. ונמצא בשימוש  מוצר כבר נרכשהבהם  שבמקרים  

דעת חיוביות -חוות  ממצאי המחקר הנוכחי, לפיהם 

  שימוש במוצר,בדרך כלל לא משפרות את חוויות ה

  –  הדעת שליליות מחמירות את החווי-חוותואילו  

אולי    ,מםעד שצרכנים יתנסו במוצר בעצכי    ציעיםמ

חוות מקריאת  להימנע  להם  לאחר  -עדיף  דעת 

 הרכישה. 

 הערות לסיום

חוות  מיליוני  וקוראים  כותבים  על -צרכנים  דעת 

מראה   הנוכחימוצרים ושירותים מדי שנה. המחקר  

עושות רושם   ,שליליותכאלו במיוחד ו ,דעת-שחוות

חוות הצרכנים.  על  שליליות -מתמשך  דעת 

,  שימוש במוצרהממשיכות להיות חשובות במהלך  

שלומשנות   המיקוד  הם    את  וכיצד  הצרכנים 

. משווקים וצרכנים צריכים המוצר  לגבימרגישים  

דעת גרועה יכולה לשנות לא רק את  -לדעת שחוות

מה   נמצאשמה   את  גם  אלא  הקונה,  של  בעגלה 

 . שבליבו
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