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 מאמר מקורי

 

בעד תוכן שיווקי: תפיסות ועמדות של בני נוער ישראלים כלפי תוכן שיווקי באתרי חדשות  Z-דור ה

 באינטרנט

  

 *תמר להבושיינר -דורית צימנד

  

 תקציר 

המחקר הנוכחי בוחן לראשונה את עמדתם של בני נוער ישראלים ביחס לתוכן שיווקי דיגיטלי לאור מודל 

( בחן את תפיסת האמינות של כתבת תוכן שיווקי באתר  (N=200ופילוסופיות אתיות. השאלוןהידע השכנועי 

חדשות פופולרי, ואת העמדה האתית של בני הנוער כלפי שיטת הפרסום. כמו כן, נבדק האם מידע שניתן 

יכולה הלמשתתפים אודות האופי השכנועי של הכתבה משנה את תפיסותיהם ומהי הפילוסופיה האתית 

הסביר את עמדתם האתית. השערות המחקר המרכזיות הן שבני הנוער, בהיותם ילידים דיגיטליים, יזהו את ל

התוכן שקראו כתוכן שיווקי ועמדתם האתית כלפיו תהיה חיובית. הממצאים מראים כי למרות שכתבת 

את רמת האמינות , ידע שכנועי אובייקטיבי מקטין (M=3.34)התוכן השיווקי נתפסה כאמינה ברמה בינונית 

. יחד עם זאת, הנטייה של בני הנוער (M=2.89)הפכה לשלילית  היאו ,הנתפסת של הצעירים כלפי תוכן שיווקי

היתה לקבל את התוכן השיווקי הדיגיטלי כשיטת פרסום אתית, וזאת בעיקר על בסיס פילוסופיית 

 לבין אי גיסא; מחד ,ם דיגיטלייםהתועלתנות. הממצאים מדגישים את הפער בין אפיון בני הנוער כילידי

 .גיסא מאידך ,יכולתם לזהות ניסיונות שכנוע באינטרנט והקושי שלהם בזיהוי תוכן שיווקי כמצב אתי

 

 

 מבוא

המקוונת שולטת בעולמם של בני הנוער, משווקים מתקשים למשוך את תשומת ליבם,  תקשורתבעידן בו ה

שכן הם מוצפים במסרים בשלל פלטפורמות מקוונות. את מקומו של הפרסום המסורתי תופסת שיטת פרסום 

 פי הערכות, ההכנסות של אתרי התוכןל(. igital native advertisingdחדשה יחסית של תוכן שיווקי מקוון )

מסך ההכנסות הכוללות  50%עד  25%-בישראל ממכירת תוכן שיווקי ושיתופי פעולה מסחריים מגיעות ל

(. השילוב של תוכן שיווקי בעולמות מקוונים מאתגר את המשווקים 2018שלהם )איגוד השיווק הישראלי, 

ג. אוריינות -ו(; ב.  אתיקה; credibility: א. אמינות )זהל זהבשלושה מישורים הקשורים  תקשורתוה

 (.Rozendaal, Slot, van Reijmersdal & Buijzen, 2013בהקשר של מודל הידע השכנועי ) תקשורת

 

(, ובישראל כמו בכל Livingstone, 2004, המהווים קבוצה תרבותית )Z-מחקר זה מתמקד במתבגרים מדור ה

צעירים שנולדו בין השנים דהיינו , Z-(. דור ה2015עולם, הם בעלי פוטנציאל כלכלי עבור המשווקים )מדגם, ה

מקוונת כמקור המידע הראשי שלו והיא מהווה כוח  תקשורתמשתמש בה, נחשבים לדור הראשון 1995-2002

                                                
 (, בית הספר לתקשורת, אוניברסיטת אריאלdoritzs@ariel.ac.ilשיינר )-ד"ר דורית צימנד *

 לתקשורת, אוניברסיטת אריאל(, בית הספר tamarla@ariel.ac.ilד"ר תמר להב )
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 תקשורתאודות אוריינות על (. יחד עם זאת, הידע Schmar-Dobler, 2003; 2015משמעותי בחייו )מדגם, 

המחקר שואף  בהתהוות.נמצא מקוונת בקרב מתבגרים אלו והעמדות שלהם כלפי תוכן שיווקי מקוון עדיין 

להבין את עמדתם ו( את התוכן השיווקי המקוון 13-17)גילי  Z-לשפוך אור על התפיסה של בני הנוער מדור ה

עולות מספר שאלות מחקר  הדיגיטלית שלהם. לאור מטרה זו, תקשורתהאתית כלפיו, תוך בחינת אוריינות ה

וביניהן: מהי רמת המהימנות הנתפסת בעיני בני הנוער של כתבות ומאמרים באתרי חדשות מקוונים? האם 

הם מודעים לשיטת התוכן השיווקי המקוון? האם תפיסתם תשתנה בעקבות מידע שיקבלו אודות תוכן 

ת? איזו פילוסופיה אתית יכולה להסביר את שיווקי? כיצד שופטים בני הנוער את התוכן השיווקי מבחינה אתי

 עמדתם האתית?

 

ם ה, בייחוד את ההכרה, ההבנה וההערכה שלZ-עוזר להבין את המתבגרים השייכים לדור ההנוכחי המחקר 

( ופילוסופיות אתיות persuasion knowledgeמודל הידע השכנועי ) לשכלפי תוכן שיווקי מקוון בהקשר 

 objective persuasionבוחן את ההשפעה של מתן ידע אובייקטיבי )הן רווחות. זהו המחקר הראשו

knowledge על התפיסה וההערכה של בני נוער את שיטת התוכן השיווקי, האתיקה הנתפסת לגביה )

 והאמינות שהם משייכים לכתבות תוכן שיווקי באתרי חדשות מקוונים בישראל.

 

 

 תוכן שיווקי מקוון

מודעות גרפיות, פרסומות קופצות,  :כמו ,תכונות שונות של פרסום מקווןמשווקים מ  במהלך השנים, ניסו 

פרסומות וידאו וכדומה. הצרכנים, אשר תפסו את הפרסומות כפולשניות, מצאו דרכים לחסום אותן 

 ,(. כתוצאה מכך, משווקים ובעלי אתרי אינטרנטad blockingבאמצעות כלים דיגיטליים לחסימת פרסומות )

תוכן  :הכנסותיהם, מצאו דרך חדשה למשוך את תשומת ליבם של הצרכניםמרסומות הן חלק מרכזי הפש

(. תוכן שיווקי מקוון )הנקרא (Lahav & Zimand-Sheiner, 2016; Wojdynski & Evans, 2016שיווקי מקוון 

הפך לאחת  ,([30, עמ' 2014אלטשולר וצ'סלר, ] native advertising, כתרגום למונח "פרסום טבעי"גם 

 מטרות המשווקים מבלי לגרום לגולשים תחושה של תכנים פולשניים ומפריעים.הדרכים הרווחות להשגת 

 

 ,פרסום מוגדר כהעברה בתשלום של מסרים ממקור מזוהה )המשווק( אל קהל יעד באמצעות צד שלישי

ו, הקהל הנחשף לפרסומת (. לפי הגדרה זBelch & Belch, 2015, לשם השגת מטרות שיווקיות )תקשורתה

משלם כסף  ה ,שמדובר בהעברת מסרים שכנועיים מטעם גוף שיווקיומבין מקבל באופן ברור ובולט את המידע 

תמורת העברת מסרים אלו. לעומת זאת, תוכן שיווקי מקוון הוא מונח המשמש לתיאור פרסום בתשלום 

אה, הן מבחינת העיצוב הן מבחינת סגנון משולב בתוכן כך שהוא נרוהמקוונת  תקשורתהמועבר באמצעות 

(. כתוצאה מהערבוב בין תוכן Wojdynski & Enans, 2016עצמה ) תקשורתהכתיבה, כמידע המסופק על ידי ה

שכנועי לבין תוכן מערכתי, מבלי לחשוף בבירור את מקור התוכן, מקור המסר השכנועי בתוכן שיווקי -פרסומי

-יווקי מקוון מסתיר את המניע הכלכלי של העברת מסרים פרסומייםמכאן, שתוכן ש מקוון קשה לזיהוי.

(. 2014ואת המקור האמיתי של אותם מסרים )שוורץ אלטשולר וצ'סלר,  תקשורתשכנועיים באמצעות ה

מזהים את התוכן אליו הם נחשפים כתוכן שיווקי באותה המידה בה הם מזהים מסרים  ינםהצרכנים א

 . (Wu et al., 2016פרסומיים רגילים )
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תוכן שיווקי מקוון אינו שיטת פרסום חדשה לחלוטין. שילוב פרסום ממקור לא מזוהה באמצעי התקשורת 

( advertorialsממומנות בעיתונות המודפסת ) "כתבות תדמית"עוד מתעשיית הקולנוע האמריקאית, דרך  החל

(. בכל אותם מקרים, product placementהצבת מותגים או אזכורם בתכניות טלוויזיה תמורת תשלום )עד ו

בתקשורת תכנים בין האודות הגבולות המטשטשים בין מסרים שכנועיים לעל התוכן השיווקי מעלה את הדיון 

(. הדיון בנושא חשוב ;Lahav & Zimand-Sheiner, 2016; Verčič & Verčič, 2016 2014)אלטשולר וצ'סלר, 

העיקרית בה הם  תקשורתלתוכן שיווקי ב (Z-ביניהם בני דור הו)במיוחד כאשר מדובר בחשיפה של קטינים 

 משתמשים.

  

 Z-מתבגרים בני דור ה

( מתאר את גיל ההתבגרות, החל מגיל עשר ועד World Health Organization, 2017הארגון העולמי לבריאות )

ניתן לדור  Z-דור ה גיל שמונה עשרה, כתקופת מעבר מילדות לבגרות בה מתפתחות מיומנויות ותכונות. השם

 Z-דור ה לעים נמנהמתבגרים אשר נולדו בין אמצע שנות התשעים לתחילת שנות האלפיים. מתבגרים ה

 תקשורתהאינטרנט ולא עבר מה תהדור הראשון שנולד לתוך סביב ", דהיינוטלייםיילידים דיג"נחשבים ל

המקוונת  תקשורת. הAkçayır, Dündar & Akçayir, 2016))המקוונת   תקשורתהמודפסת והמשודרת ל

(. הם Schmar-Dobler, 2003מהווה כוח דומיננטי בחייהם והפכה להיות מקור המידע הראשי שלהם )

רשתות חברתיות במטרה להתחבר לאנשים וקבוצות, לצבור ידע ולחלוק במשתמשים בטכנולוגיות תקשורת ו

 ,בנוסף למלל :המקוונת תקשורתריבוי משימות ב(. מתבגרים אלו עוסקים בChauhan & Singh, 2013מידע )

תהליך ההתבגרות שלהם מאופיין בסיפוקים ותגמולים מידיים  ה.גרפיקבתמונות ובהם משתמשים בוידאו, 

(Teo, 2016 הם קוראים בלוגים, נפגשים באינטרנט ומחוברים זה לזה באמצעות תרבות של טכנולוגיות .)

מוסרית מציגים ממצאים -טיביתיים התפתחות קוגנבוחנמחקרים ה (.Palfrey & Gasser, 2013דיגיטליות  )

נוער סובלניים יותר להתנהגות לא מוסרית ואף מוכנים להשתתף בפעילויות שאינן אתיות  הקובעים שבני

(Sweeten, Piquero & Steinberg, 2013; Flurry & Swimberghe, 2016 .)בני דור ה-Z  דור ל  במיוחד נחשבים

(. הם Flurry & Swimberghe, 2016מבין כל הדורות ומודעים מאוד לחשיבות הכסף בחייהם )החומרי 

 & Chauhanים להתפשר בנושאים מוסריים בדרכם אליה )קודמהדורות הן שואפים להצלחה ומוכנים יותר מ

Singh, 2013.) 

 

 830,000מתוכם  ,1,090,000בישראל היה  10-17מספר המתבגרים בין הגילאים  ,(2015לפי נתוני חברת 'מדגם' )

הנוער יש בני מ 50%-עובדים כדי להרוויח כסף. ל 12-17בני  (בנות יותר מבנים)מהמתבגרים  59%. 10-15בני 

שלהם במחשב  יםהעיקרי יםשעות בממוצע. השימוששלוש וחצי גישה למחשב בביתם והם גולשים באינטרנט 

גלישה ברשתות חברתיות, צפייה בתוכן וידאו וקליפים מוזיקליים, משחקים, קריאת כתבות, שיעורי בית  ם:ה

הוא הרביעי במדרג הפופולריות בקרב מתבגרים. בשלושת  ynetוקניות. לפי נתונים אלו, אתר החדשות 

משתתפים בתהליך מהמתבגרים  83.3%. 'סדרות'המקומות הראשונים נמצאים יוטיוב, פייסבוק והאתר 

על ידי מכון גרטנר, בו  2014-קבלת ההחלטה ברכישת מכשיר טלפון נייד עבורם. מסקר מקיף שנערך ב

מבני הנוער יש טלפון סלולרי בבעלותם הבלעדית )שוחט,  94%-עולה כי ל ,ט'-נערים מכיתות ו' 1,686השתתפו 

 המצהירים שיש להם גישה לטלפון סלולרי צות הבריתבאר 13-17אחוז מבני  88%-בהשוואה ל ,וזאת .(2014
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(Lenhart, 2015לאור השימוש הנרחב של המתבגרים ב .)הדיגיטלית, עולה השאלה לגבי אמינותה  תקשורת

 בעיניהם.

 

 אמינות

היא "תפיסות לגבי מהימנות ערוץ  יםחדשות דיגיטלי יאתר לשבהקשר  תקשורתההגדרה הרלוונטית לאמינות 

קהל  :תקשורתקשר בין גיל לבין תפיסת אמינות השקיים (. מחקרים מראים Bucy, 2003, p. 248חדשות" )

כאמינה  התו( נוטים לשפוט א18-24ואילו צעירים )בני   ה,מבוגר )ומשכיל יותר( נוטה להיות ביקורתי כלפי

וזאת  ;המקוונת תקשורת(. צעירים אלו בוטחים בתקשורת שכנועית בה הם נתקלים בBucy, 2003יותר )

על (. למרות שנעשו מחקרים Buckingham & Willett, 2005משום שהם אינם מזהים את הכוונה השכנועית )

ועמדתם כלפי  Z-, הידע לגבי מתבגרים בני דור התקשורתתפיסת אמינות ה לשמבוגרים וצעירים בהקשר 

פו עד כה, ניתן להניח בהתהוות. לאור הממצאים שנאסנמצא והתקשורת השכנועית עדיין  תקשורתאמינות ה

מותג מסויים באתר אינטרנט בעל  עלצעירים, כאשר מתבגרים קוראים מאמר ל בנוגעשבדומה לממצאים 

אמינות נתפסת גבוהה, סביר להניח שהם יעריכו את תוכן המאמר כמהימן. מכיוון שכך, השערת המחקר 

 הראשונה שלנו היא:

 .Z-ולרי נתפס כאמין בקרב מתבגרים מדור ה[ תוכן שיווקי מקוון באתר חדשות פופ1]השערה 

תהליכי התקשורת הקשורים בהפקת על , במקרה זה בני הנוער, קשורה לידע הבעיני צרכני תקשורתאמינות ה 

 .Z-של המתבגרים בני דור ה תקשורתהמסרים הכלולים בה, דהיינו לרמת אוריינות ה

 

 יתתקשורתאוריינות 

לאתר, לנתח, להעריך וליצור מסרים תקשורתיים באמצעות שימוש במגוון יכולת היא " יתתקשורתאוריינות 

נגישות,  –מרכיבים  ה(. ארבע117, עמ' 2015רחב של כלים טכנולוגיים המאפיינים את עידן המידע" )אלט, 

הבסיס לאוריינות תקשורתית. כל רכיב תומך ברכיבים האחרים את ם וויהמ – ניתוח, הערכה ויצירת תוכן

(. Livingston, 2004הלמידה של יצירת תוכן, ומאפשר הבנה והערכת תכנים שנכתבו על ידי אחרים )בתהליך 

לפיכך, האוריינות התקשורתית של בני נוער תושלם רק לאחר שהם ירכשו ניסיון רב בכתיבה ובקריאה של 

דיגיטלית  יתתקשורת(, אוריינות Alvermann, 2002(. על פי אלברמן )Hobbs, 1998תכנים תקשורתיים )

דורשת מיומנויות של הערכה וביקורת של המידע אליו נחשפים הגולשים. המיומנות כוללת את חקירת 

מקורות המידע, האינטרסים של מקורות המידע והאופנים בהם התוכן מייצג את העולם. החשיבות של 

יה תקשורתית של האקטואליה היא תוצר של הבנבולטת אף בהקשר של אקטואליה.  יתתקשורתאוריינות 

אירועים ונושאים אותם הציבור מכיר מדיווחים וסיפורים באמצעי התקשורת, ובתקופה הנוכחית בייחוד 

אישי, ולעתים -בתקשורת הדיגיטלית. על כן, "חינוך לאוריינות מדיה עשוי להעשיר את השיח הציבורי והבין

 (.8, עמ' 2016של הציבור" )פוירשטיין,  כדי לקדם את איכות החיים םאף להתניע מהלכים ופעולות שיש בה

( מתרכז בזיהוי והבנה של מסרים בעלי כוונה שכנועית advertising literacyהמונח אוריינות פרסום )

הדיגיטלית של  תקשורת(. לפיכך, הקשר בין אוריינות הNelson, 2016בהקשרים שונים ) תקשורתהמועברים ב

הוא תחום מחקר חשוב עבור מנהלי מותגים,  (כגון תוכן שיווקי מקוון)מתבגרים לבין מידע שכנועי באינטרנט 

 , מערכת החינוך וקובעי מדיניות.תקשורתערוצי 
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צרכנים, שהם קהלי מטרה של מסרים שכנועיים,  )Friestad & Wright, 1994(על פי מודל הידע השכנועי 

בטקטיקות מסוימות )כמו מבצעים  ( להשתמשתקשורתמצפים מגורמים מעבירי מידע )כדוגמת המשווקים וה

ופרסומות( ובפורמטים שונים בנסיונם לשכנע. כחלק מהתמודדותם עם ניסיונות השכנוע, הצרכנים מפתחים 

אודות שיטות השכנוע. לכן, בפועל, ציפיות אלו נובעות ממה שהם על התנהגויות וציפיות בהתאם לידע שצברו 

כלומר הידע השכנועי  ,ולא ממה שעליהם לדעת –הידע השכנועי הסובייקטיבי שלהם –חושבים שהם יודעים 

 (.Carlson, Bearden & Hardesty, 2007האובייקטיבי אותו עליהם ללמוד )

 

קל יותר לרמות צרכנים בעלי ידע מועט מאשר שמאחר  ,(Friestad & Wright, 1994)לטענת פריסטאד ורייט 

חשיבות רבה לרמת הידע של  נהיש ,(Carlson, Bearden & Hardesty, 2007צרכנים בעלי ידע רב יותר )

צרכנים בנוגע לטקטיקות שכנוע. לכן, היכולת של הצרכנים לסגור את הפער בין הידע השכנועי הסובייקטיבי 

 משמעותיתועי האובייקטיבי אותו עליהם לדעת כדי לזהות את ניסיון השכנוע היא שלהם לבין הידע השכנ

ליכולת ההתמודדות שלהם עם מסרים שכנועיים. עם זאת, עבור צרכנים רבים, הזיהוי של ניסיון שכנוע קשה 

 יותר כאשר מדובר בתוכן שיווקי דיגיטלי, גם במקרים של גילוי מלא בו כתוב ליד התוכן שמדובר במסר

(. יתרה מכך, לגיל יש השפעה על רמת האמינות הנתפסת Gilley, 2013; Wojdynski & Evans, 2016ממומן )

של התוכן השכנועי. מחקרים מראים שמבוגרים בעולם הדיגיטלי של ימינו עשויים לזהות את הפרסום באופן 

דיגיטליים עשויים לפרש את  כללי כמאמץ שכנועי, ולפעמים מפרשים אותו כמוליך שולל. לעומת זאת, ילידים

צרכנים צעירים כמו כן,  .םהמסרי הפרסום הללו באופן חיובי יותר, וזאת במידה והמסרים עונים על צרכי

 בתקשורת הדיגיטלית הם פוגשים פורמט זה לעתים קרובות יותרש משוםיותר פתוחים כלפי תוכן שיווקי, 

(Austin & Newman, 2015)( גם הואה וטופל .Howe & Teufel, 2014 מדווחים כי הגיל משפיע על שיפוט )

 הן של תוכן שיווקי. המזוהות כפרסומות באתרי אינטרנט  האמינות הן של מודעות גרפיות

 

ותפיסת האמינות של תוכן שיווקי, עולה  יתתקשורתלאור המחקרים העוסקים בקשר בין גיל, אוריינות 

אופיו השכנועי של התוכן השיווקי הדיגיטלי( משפיע  עלהשאלה האם ידע שכנועי אובייקטיבי )דהיינו, הסבר 

לאור הדברים לעיל,  מעריכים את אמינות התוכן השיווקי. Z-על הדרך שבה ילידים דיגיטליים בני דור ה

 השערת המחקר השניה היא:

 [ ידע שכנועי אובייקטיבי מקטין את רמת האמינות הנתפסת של כתבת התוכן השיווקי.2]השערה 

רק באוריינות  ותכרוכ ןאינ "תוכן שיווקי"ובעיקר אמינות שיטת הפרסום המכונה  תקשורתאמינות ה

 אלא גם בתפיסות אתיות והיכולת לשפוט סיטואציות מנקודת מבט מוסרית. ית,תקשורת

 

 ן שיווקיאתיקה, מתבגרים ותוכ

תוכן שיווקי מקוון, כדוגמת כתבה באתר חדשות דיגיטלי אשר נקנתה על ידי המשווק בתשלום לאתר החדשות 

ללא ציון מקור המסר והמטרות השכנועיות של התוכן, מעלה שאלות אתיות. גישות הצרכנים הבוגרים כלפי 

 & Hackley, Tiwaskul: אתיקה של תוכן שיווקי באמצעי התקשורת השונים נחקרו ונידונו בהרחבה )לדוגמה

Preuss, 2008; Hudson, Hudson & Peloza, 2008; Schauster, Ferrucci & Neill, 2016; Zarzosa & 

Fischbach, 2017; Zimand-Sheiner & Lahav, 2019 המודל התיאורטי למוסר וקבלת החלטות אתיות .)

(Rest, 1994 מדגיש כי על מנת לשפוט )מוסרית, על הפרט להיות מודע לכך שלפעולה מנקודת מבט  וכלשה מצב
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( מציין כי הכרה באירוע ככזה Rest, 1994המתבצעת יש פוטנציאל לפגוע או להועיל לאנשים אחרים. רסט )

הפוגע בנורמה מוסרית או בעקרון מוסרי היא בעייתית. אנשים רבים מתקשים אף בפירוש מצבים פשוטים 

תוכן שיווקי מקוון מעוצב בכוונה ככתבה מערכתית, קשה עוד שמאחר כבעלי פוטנציאל פגיעה בכללי המוסר. 

גם (. בנוסף, Lahav & Zimand-Sheiner, 2016; Wojdynski 2016יותר לצרכנים לזהותו כבעיה מוסרית )

בני נוער נמצאים בשלבים ראשוניים בתהליך פיתוח היכולת  :לגיל יש השפעה על היכולת להבין דילמות אתיות

(. אי לכך, כאשר בוחנים את עמדתם האתית של Seider, 2010; Kohlberg, 1984ט בעמדה אתית )שלהם לנקו

הדיגיטלית באמצעות תוכן שיווקי מקוון, ניתן לשער את  תקשורתבני נוער כלפי קנייה ומכירה של תוכן ב

 ההשערה הבאה:

 חיובית.[ העמדה האתית של מתבגרים כלפי תוכן שיווקי מקוון תהייה 3]השערה 

מתבגרים סובלניים יותר להתנהגות לא מוסרית, על פי תורת הידע השכנועי שלמרות שמחקרים הצביעו  

(Friestad & Wright, 1994 מצופה כי כאשר יבינו מהי המשמעות בפועל של תוכן שיווקי, הם עשויים להטיל ,)

 ספק באתיקה של תוכן שיווקי. לכן, ההשערה הרביעית היא:

 ידע שכנועי אובייקטיבי ישפיע לשלילה על העמדה האתית של מתבגרים כלפי תוכן שיווקי.[ 4]השערה 

  

תוכן שיווקי, ראוי להשתמש בשלוש פילוסופיות אתיות נפוצות: בין ל מוסרבהמשך לבחינת הקשר בין  

תיאורית (. Utilitarianism( ותועלתנות )Relativism(, יחסיות תרבותית )Justice theory)תיאורית הצדק 

 ,רע. יחסיות תרבותית מתייחסת לחברה ולתרבותלבין טוב  יםמתייחסת לאמונה לגבי הוגנות וההבדל הצדק

יות של האדם. התועלתנות עוסקת בתועלת הטובה ביותר עבור רוב מוסרהממלאות תפקיד בעיצוב האמונות ה

 (.Reidenbach & Robin, 1990האנשים )

 

לפי תוכן שיווקי דיגיטלי, הפילוסופיות האתיות הללו עשויות למלא תפקיד יות כמוסרמדובר בעמדות ר שאכ

תרבות אליהם הוא שייך, לחינוך שלו ולגילו )בשל שלבי לבהתאם למי שנחשף לתוכן השיווקי, לחברה ו

על תוכן שיווקי, יש להתמקד ולשקול את מושג אוריית הצדק חות המוסרית(. כדי ליישם את תההתפת

יכול להיחשב הוגן למי שטועה לחשוב שהוא  איננושיווקי שנוצר כדי להתחזות לתוכן חדשותי, ההגינות. תוכן 

אכן תוכן חדשותי, בעוד שהוא נועד במקור לשכנע. יחסיות תרבותית נשענת על תפקיד החברה בעיצוב 

ות, יות של האדם. כך, הדרך בה הפרט תופס את התוכן השיווקי קשורה לנורמות תרבותימוסרהאמונות ה

 .ןחברתיות ועסקיות בסביבתו. נורמות אשר מתבגרים לא תמיד מסוגלים להבין לעומק

 

(, והם נמצאים רק Seider, 2010מאחר שהמתבגרים עדיין לא פיתחו את נקודת המבט המוסרית שלהם )

ויחסיות תרבותית  תאוריית הצדק(, ייתכן שKohlberg, 1984בשלבים המוקדמים של ההתפתחות המוסרית )

שבני נוער לא יהיו מסוגלים לשפוט מה להניח לא יסייעו כדי להסביר את עמדותיהם כלפי תוכן שיווקי. סביר 

 "הוגן" בעולם העסקים, ולא להבין באופן מלא איך החברה שסביבם תופסת את האתיקה של תוכן שיווקי.

 

התועלתנית, הפעולה צריכה להוביל לתוצאה  י מנקודת המבטמוסרעל מנת שתוכן שיווקי דיגיטלי ייחשב כ

היתרון הגדול שהטובה ביותר עבור המספר הגדול ביותר של אנשים תוך צמצום הפגיעה באחרים. מאחר 

ביותר של תוכן שיווקי הוא עבור המשווקים והבעלים של אתרי האינטרנט )לעומת הצרכנים הנחשפים לתוכן(, 
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ר הגבוה ביותר של אנשים. יחד עם זאת, ניתן לטעון שתוכן שיווקי ייתכן שתוכן שיווקי לא משרת את המספ

כלפי  Z-יות של בני דור המוסרשהתועלתנות עשויה לספק הסבר לגבי עמדותיהם הנובע מכאן  לא מזיק לצרכן.

ית שלהם, נמצאים בשלב מוקדם מוסרתוכן שיווקי. העובדה שהם עדיין בשלב של התפתחות האוריינטציה ה

( וחומרניים Seemiller & Grace, 2016ינות תקשורתית, והאפיון שלהם כפרגמטיים, יזמיים )ברכישת אורי

(Flurry & Swimberghe, 2016עשוי )להוביל להשערה שהם יתפסו את התוכן השיווקי כשיטת פרסום  ה

 תומכת בתפיסתם הקפיטליסטית. ולכן:המקובלת 

ל המתבגרים כלפי תוכן שיווקי יותר מאשר ית שמוסר[ התועלתנות תהיה קשורה לעמדה ה5]השערה 

 או יחסיות תרבותית. תאוריית הצדק

 

 שיטת המחקר

המחקר הנוכחי הוא מחקר גישוש העושה שימוש בשיטה כמותית לצורך איסוף נתונים ראשוניים בנושא הידע 

ר הופץ שאלון אשבאמצעות  2017והעמדות של בני נוער לגבי תוכן שיווקי. המחקר נערך במהלך חודש אפריל 

 כסקר כמותי.

 

 אוכלוסיית המחקר

באמצעות חברת סקרים המנהלת פאנל אינטרנטי.  14-17צעירים בני של מדגם מייצג  השאלון הופץ בקרב

הסקר נערך בקרב קטינים, המחקר עבר את אישורה של ועדת האתיקה של האוניברסיטה וכל שמאחר 

( 58%) 116נשאלים,  200מתוך הנשאלים קיבלו את השאלון רק לאחר הסכמת הוריהם להשתתפותם במחקר. 

 .17בני  23%-ו 16בני  22.5%, 15בני  25%, 14מהם היו בני  29.5%( מתבגרים. 42%) 84-היו מתבגרות ו

 

 כלי המחקר 

 Bucy, 2003; Hudson, Hudsonנלקחו ממחקרים קודמים  ), ששאלון המחקר כלל חמישה משתנים עיקריים

& Peloza, 2008; Reidenbach & Robin, 1988/1990; Zimand-Sheiner & Lahav, 2019 ) ותורגמו לעברית

בעזרת מתרגמים מקצועיים תחת הפיקוח של מומחים לתקשורת שיווקית. לפני הפצת הסקר נערך מחקר 

בני נוער כדי לאשר את מהימנות המשתנים. ששת המשתנים בשאלון נמדדו בעזרת סולם  40מקדים בקרב 

  )מסכים מאוד(. 5)מאוד לא מסכים( ועד  1-ליקרט הכולל חמישה ערכים החל מ

( לפני מתן ידע שכנועי אובייקטיבי Bucy, 2003)הותאם מתוך  תקשורתאמינות ה( לצורך בדיקת המשתנה 1

(α = .724)  ארבעה פריטים עם שאלות כמו "המידע המוצג בכתבה אמין בעיני". אותו משתנה של חושב ממוצע

 .(α = .843)נבדק שוב לאחר מתן ידע שכנוע אובייקטיבי 

חושב ממוצע של שני פריטים לפני מתן ידע שכנוע  עמדה אתית כלפי תוכן שיווקי מקוון( לבדיקת המשתנה 2

המשתנה התבסס על ממצאי מחקרים  (. α = .70)ואחרי מתן ידע שכנוע אובייקטיבי  (α = .71)אובייקטיבי 

את המעידים שאנשים משתמשים באותן תבניות בהן הם מעריכים  ,(Reidenbach & Robin, 1988קודמים )

יות. בהתאם, השאלות במשתנה בחנו את עמדת מוסרההתנהגות האישית שלהם כדי להעריך סיטואציות 

אם הם היו עושים פעולה דומה לפעולת מנהל אתר האינטרנט והמשווק של מותג טלפונים, דהיינו  :הנשאלים

  .מוכרים או קונים תוכן ללא ציון העובדה בתוכן עצמו



שיינר ותמר להב-דורית צימנד  

77 

 

פי תוכן שיווקי הוערך בהתאם לשלוש פילוסופיות אתיות בסיסיות המרכיבות של הנשאלים כל השיפוט האתי

מימדי נעשה שימוש במחקרים -(. במשתנה הרבReidenbach & Robin, 1990מימדי )-את המשתנה האתי הרב

 Hudson, Hudson & Peloza, 2008; Zimand-Sheinerקודמים אשר בחנו עמדה כלפי פרקטיקות שיווקיות )

& Lahav, 2019 .) 

עם שאלות כמו "הפעולה ( α = .849) חושב הממוצע של ארבעה פריטים  תאוריית הצדק ( לבדיקת המשתנה3

 .שעשה מותג הטלפון הסלולרי אינה הוגנת כלפי הקהל"

שכללו שאלות כמו   )α . =739)  חושב באמצעות הממוצע של שני פריטים יחסיות תרבותית( המשתנה 4

  ."הפעולה שעשה המותג לא מקובלת תרבותית בישראל"

עם שאלות כמו "העיסקה המתוארת ( α = .647)חושב הממוצע של שני פריטים  תועלתנות ( לבדיקת המשתנה5

 והקטינה למינימום את הפגיעה בקוראים". ynetהגדילה את הרווח למקסימום עבור 

 

 מהלך המחקר

כלפי מותג מסוים כגורם ממתן במחקר, נעשה שימוש בכתבת תוכן שיווקי מקוון,  כדי להימנע מעמדה

עומד להיכנס לשוק הישראלי ומותאם במיוחד לקהל צעיר ומעודכן )ראה כביכול אשר  ,המקדמת מותג בדוי

ים ביותר בקרב צעירים ינבחר מאחר והוא זוהה כאחד מאתרי החדשות הפופולר ynet(. אתר החדשות 1נספח 

 (. 2015שראל )מדגם, בי

מותג טלפון סלולרי חדש  עלתבקשו לקרוא כתבה נ( המשתתפים 1השאלון הוצג לנשאלים בסדר שלהלן: 

שנכנס לשוק הישראלי. כפי שנהוג בכתבות תוכן שיווקי מקוון, מאפייני הכתבה, עיצוב וסגנון הכתיבה 

תבקשו לענות על שאלות השייכות נים ( לאחר קריאת הכתבה, הנשאלynet ;2הותאמו למקובל בכתבות באתר 

( הגדרה של תוכן שיווקי מקוון הוצגה 3והכתבה אותה קראו;  תקשורתלמשתנה הבודק את תפיסת אמינות ה

תבקשו לענות על שאלות מתוך משתנה הבודק עמדה אתית כלפי קנייה ומכירה של נולאחריה הם  ,למשתתפים

אלא כתבת תוכן  ,ה שהכתבה שהם קראו אינה כתבה רגילה( למשתתפים הוצגה העובד4תוכן באתרי חדשות; 

( המשתתפים 5דהיינו שהמשווק של המותג שילם עבורה לאתר האינטרנט )ידע שכנועי אובייקטיבי(;  ,שיווקי

ומשתנה עמדה אתית עליהם ענו לפני שהוצג להם ידע  תקשורתתבקשו לענות בשנית על משתנה אמינות הנ

תבקשו לענות על שאלות השייכות למשתנים הבודקים תפיסות אתיות נשתתפים ( המ6שכנועי אובייקטיבי; 

 תבקשו לספק מידע דמוגרפי.נ( המשתתפים 7שונות כלפי תוכן שיווקי; 

כמו כן, הם לא יכלו לחזור אחורה לשאלות  .הנשאלים לא הורשו להתקדם בשאלון מבלי שענו על כל השאלות

 קודמות ולשנות את תשובותיהם.
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 ממצאים

 מציגה את הסטטיסטיקה התיאורית )ממוצע וסטיית תקן( של משתני המחקר. 1טבלה מספר 

 

 (n=200ממוצע וסטיית תקן של משתני המחקר ) .1טבלה מספר 

 M SD המשתנה

 0.70 3.34 אמינות לפני קבלת ידע שכנועי אובייקטיבי

 0.74 2.89 אמינות אחרי קבלת ידע שכנועי אובייקטיבי

ית לפני קבלת ידע שכנועי מוסרעמדה 

 אובייקטיבי

3.91 0.86 

ית אחרי קבלת ידע שכנועי מוסרעמדה 

 אובייקטיבי

3.2 1 

 0.99 3.56 תאוריית הצדק

 0.94 2.75 יחסיות תרבותית

 0.89 3.03 תועלתנות

 

תופסים את רמת האמינות של התוכן  Z-הראו שהמתבגרים בני דור ה 1הממצאים לגבי השערת מחקר 

לאחר  אוששה. 1כך שהשערת מחקר (, M=3.37, s = 0.70)השיווקי באתר החדשות כחיובית ברמה בינונית 

(. M=2.89, s=0.74לשלילית )( רמת האמינות פחתה והפכה 2מתן ידע שכנועי אובייקטיבי )השערת מחקר 

בין אמינות הכתבה המבוססת על ידע שכנועי למדגמים תלויים הראה שקיים הבדל מובהק  tמבחן 

השערת  .((t = 6.791, df = 199, p<0.001סובייקטיבי לבין האמינות לאחר קבלת ידע שכנועי אובייקטיבי 

 – ידע שכנועי אובייקטיבי מקטין את רמת האמינות הנתפסת של צעירים כלפי תוכן  שיווקי – 2מחקר 

 אוששה.

 

לפי השימוש בתוכן שיווקי מקוון לפני קבלת ידע שכנועי אובייקטיבי היתה ית של הנשאלים כמוסרהעמדה ה

שלפיה העמדה אתית של מתבגרים כלפי תוכן שיווקי מקוון  ,3כלומר, השערה  .(M = 3.91, s=0.86) חיובית 

אוששה. יחד עם זאת, לאחר שהנשאלים קיבלו את המידע העובדתי, דהיינו שהכתבה שהם  ,תהייה חיובית

 (.M = 3.20, s = 1)היא למעשה פרסום מקוון, העמדה האתית של הנשאלים הייתה פחות חיובית קראו 

 

ית של מתבגרים מוסרהקובעת שידע שכנועי אובייקטיבי ישפיע לשלילה על העמדה ה 4כדי לבדוק את השערה 

הכתבה  עלית לפני מתן המידע מוסרלמדגמים תלויים בין עמדתם ה tבוצע מבחן  כלפי תוכן שיווקי מקוון,

 t)ידע מואחרי מתן ידע שכנועי אובייקטיבי. המבחן הראה שקיים הבדל מובהק בין העמדות לפני ואחרי מתן ה

= 8.586, df = 199, p<0.001.) 
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עבור עמדה אתית כלפי תוכן  stepwiseתוצאות רגרסיה לינארית מרובת משתנים עם שיטת  .2מספר   טבלה

 (n=200יחסיות תרבותית ותועלתנות ) ,תאוריית הצדקשיווקי על 

 B SE B 𝛽 Rsq CHANGE משתנה

 6.3% 0.262-** 0.067 0.274- יחסיות תרבותית

 20% 0.369** 0.071 0.408 תועלתנות

R Square    36.3% 

** p< 0.001 

 

ית של המתבגרים כלפי תוכן מוסרהשערת המחקר החמישית הציעה שהתועלתנות תהיה קשורה לעמדה ה

או יחסיות תרבותית. כדי לבחון השערה זו בוצעה רגרסיה לינארית מרובת  תאוריית הצדקשיווקי יותר מאשר 

ניתן ללמוד שהמודל המכיל רק שני  2. מהממצאים המוצגים בטבלה stepwiseמשתנים בשילוב שיטת 

( מהסבר השונות של המשתנה התלוי עמדה 36.3%מסביר רק חלק ) ,משתנים, תועלתנות ויחסיות תרבותית

בעוד שיחסיות (, β = .369, p < .001) מהמקרים  20%ית כלפי תוכן שיווקי מקוון. תועלתנות מסבירה מוסר

 השערת המחקר החמישית אוששה. ,כלומר .(β = -.262, p < .001)מהמקרים  6.3%תרבותית מסבירה 

 

 דיון ומסקנות

מודל הידע השכנועי, היתה לבחון את הקשר בין מתן ידע שכנועי אובייקטיבי על , המבוסס מטרת מחקר זה

זו.  םפרסו תית כלפי שיטמוסראת עמדתם הכן לבני נוער לבין תפיסת האמינות שלהם כלפי תוכן שיווקי, ו

ית של בני הנוער כלפי כתבות תוכן שיווקי מוסרבנוסף, נבחן הקשר בין פילוסופיות אתיות שונות לעמדתם ה

( Z :1-דיגיטלי באתרי חדשות מקוונים. הממצאים מעלים מספר תובנות בנוגע למתבגרים בני דור ה

ית שלהם כלפי קנייה מוסר( העמדה ה2המתבגרים תופסים כתבות תוכן שיווקי באתרי חדשות כאמינות; 

ת עמדתם ( פילוסופיות אתיות מסבירות רק באופן חלקי א3ומכירה של תוכן באתרי חדשות היא חיובית; 

 ית כלפי תוכן שיווקי דיגיטלי. הפילוסופיה האתית הקשורה ביותר לעמדתם היא תועלתנות.מוסרה

 

המתבגרים תפסו את אמינות התוכן באתר החדשות המקוון באופן חיובי, אך מתון. הדבר עולה בקנה אחד עם 

צעירים פחות משכילים )בגילי מחקרים קודמים שדיווחו על עקביות בין אמינות התקשורת לבין גיל וחינוך: 

(. האמינות המתונה עשויה גם לשקף את Bucy, 2003( נוטים לשפוט את התקשורת כאמינה יותר )18-24

נתפסים כמקור ידע משני לאתרי הכלפי אתרי חדשות ידועים באופן כללי,  Z-העמדה הייחודית של דור ה

(. יחד עם זאת, עולה שמתן Chauhan & Singh ,2013ם )השהם מקור המידע המרכזי של ת,חברתי תקשורת

ידע שכנועי אובייקטיבי הופך באופן מובהק את עמדת המתבגרים כלפי אמינות הכתבה לשלילית והם אינם 

תופסים אותה כאמינה. מחקר קודם מצביע על כך שצרכנים ישראלים מבוגרים מאמינים שיש חוזה בלתי 

, היא תעדיף את הקהלים שלה על פני  האחריות החברתית של, ומצפים שכחלק מהתקשורתכתוב בינם לבין ה
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לפעול  תקשורת(. יתכן שגם בני הנוער מצפים מהZimand-Sheiner & Lahav, 2019המשווקים )ן כסף מ

 ומכאן גם אכזבתם ממנה. ,בהוגנות

 

כאשר  כלפי תוכן שיווקי מקוון.  Z-ית של מתבגרים בני דור המוסרנה השנייה מדגישה את העמדה המסקה

המשתתפים נשאלו אם הם יבצעו אותן פעולות כמו המשווקים או בעלי אתר האינטרנט )קנייה או מכירה של 

ללא גילוי נאות( הנטייה הכללית של המשתתפים, בהתבסס על הידע השכנועי הסובייקטיבי שלהם )לפני  תוכן 

בנוסף, לידע השכנועי  .ביתשנאמר להם שהכתבה שהם קראו היא כתבה קנויה מטעם המשווק(, היתה חיו

י מוסרהאובייקטיבי )מתן המידע שהכתבה שקראו היתה קנויה( הייתה השפעה שלילית מובהקת על היחס ה

 .הוא הפך להיות פחות חיובי באופן מובהק, אך לא שלילי ;שלהם כלפי שיטה פרסומית זו

 

שהם היו נוהגים בדומה  כלומר, גם כאשר נודע לנשאלים שהם קראו כתבה קנויה, הם עדיין הסכימו

כחומרניים  Z-למשווקים ולבעלי האתרים. ממצאים אלו תומכים בגישה המתארת את בני הנוער בני דור ה

, Chauhan & Singhבדרכם להצלחה ) סוגיות מוסריותתכונות אלו גורמות להם להתפשר על שויזמים. ייתכן 

מוסבר באמצעות תיאוריית הערכים האישיים  סריתמו(. הקשר בין חומרנות לבין סובלנות להתנהגות לא 2013

(theory of personal values( על פי בילסקי ושוורץ .)Bilsky & Schwartz, 1994 לפעולות הנעשות בהתאם ,)

ית. כפי מוסרלערכים אישיים )כמו חומרנות( עשויות להיות השלכות חברתיות כגון סובלנות להתנהגות שאינה 

והיא ( מסבירים, חומרנות הינה ערך הנובע מרצון לכוח, Flurry & Swimberghe, 2016שפלרי וסווימברג )

עשויים  ,הניגוד לתשוקה לצדק חברתי. בשל כך, בני נוער הנמצאים במרדף אחרי מטרות חומרניות מהווה את

 ;יותמוסרעלולים לפגוע בצדק החברתי באמצעות הצדקה של בחירות שאינן הלהצדיק את תוצאות מעשיהם 

 וזאת כדי להפחית את המתח הפסיכולוגי בו הם נמצאים. 

 

ממצאיהם של הואנג, יום את ית של בני הנוער כלפי תוכן שיווקי תואמים גם מוסרהממצאים לגבי העמדה ה

והפרסום פועלות  תקשורת( הקובעים שידע אודות הדרך בה תעשיית הHwang, Yum & Jeong, 2019ואנג )'וז

הידע החדש שניתן לנשאלים )ידע שעשוי להפחית את הביקורתיות של בני נוער כלפי שיטת הפרסום. ייתכן 

שכנועי אובייקטיבי( העלה את רמת הידע שלהם כלפי הדרך בה פועלת תעשיית הפרסום ויצר הזדהות או 

ל בני הנוער כלפי תוכן שיווקי לפני ית שמוסרהבנה ולא יצר ביקורתיות. בנוסף, הממצאים לגבי העמדה ה

ואחרי מתן ידע שכנועי אובייקטיבי מדגישים את הפער בין התדמית של בני הנוער כילידים דיגיטליים 

הדיגיטלית. מאחר  תקשורתהמעורים בעולם הדיגיטלי, לבין חוסר היכולת שלהם לזהות מסרים שכנועיים ב

מיומנים  אינם(, יתכן שבני הנוער עדיין Friestad & Wright, 1994נרכשת במהלך הזמן ) יתתקשורתואוריינות 

לזהות מסרים שכנועיים. תובנה זו מדגישה את הצורך בהקניית אוריינות פרסום במסגרת לימודי אוריינות 

 דיגיטלית. יתתקשורת

 

ית של הנשאלים כלפי מוסרה השלישית, מעניין לראות שלמרות שהציפייה הייתה שהעמדה המסקנבאשר ל

תוכן שיווקי מקוון תהיה קשורה לעמדתם כלפי תועלתנות, הרי שרמת ההסכמה הגבוהה ביותר הייתה עם 

(. בנוסף, נמצא חוסר הסכמה ברמה נמוכה עם היגדים M = 3.56) לתאוריית הצדקההיגדים השייכים 

(. כלומר, M = 2.75הקשורים ליחסיות תרבותית כמו "הפעולה שעשה המותג לא מקובלת תרבותית בישראל" )
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הוגן ולא צודק כלפי קהל  איננוחושבים שהשימוש בתוכן שיווקי מקוון  Z-המתבגרים הישראלים בני דור ה

יחד עם זאת, הם חושבים שבתרבות הישראלית פעולות כאלו  .הקוראים ואף נוגד את הערכים במשפחה שלהם

(, אולם נמצאה M = 3.03ת בלבד )מקובלות. ביחס לפילוסופית התועלתנות, רמת ההסכמה היתה בינוניהן 

ית של הנשאלים כלפי תוכן שיווקי אחרי קבלת ידע שכנועי מוסרכפילוסופיה הקשורה ביותר לעמדה ה

כמו "הייתי עושה אותו הדבר כמו המשווק או כמו מנהל  ,אובייקטיבי. כלומר, נטייתם להסכים עם היגדים

מומנת, כרוכה ברמת ההסכמה שלהם עם התועלת אתר האינטרנט" לאחר שהתברר להם כי מדובר בכתבה מ

 תאוריית הצדקית שלהם, ומוסרשל הפעולה. זאת ועוד, יחסיות תרבותית מסבירה רק חלק קטן מהעמדה ה

 .זולא נמצאה קשורה כלל לעמדה 

 

יות שלהם עדיין בהתהוות. מוסרהנשאלים במחקר זה הם מתבגרים, יתכן וההתפתחות של העמדות השמאחר 

 "development of the ethical mind( קובע, תקופת ההתבגרות היא תקופה של "Seider, 2010שסיידר )כפי 

(p. 132) ית של מוסרמספקות הסבר לעמדה ה ינןויחסיות תרבותית א תאוריית הצדקזו הסיבה מדוע ש. יתכן

סר וקבלת החלטות המתבגרים כלפי תוכן שיווקי מקוון. מסקנה זו נתמכת על ידי המודל התיאורטי למו

המדגיש את החשיבות והקושי בזיהוי והבנה של מצבים הקשורים בנושאים  ,(Rest, 1994של רסט ) מוסריות

יים. לכן, ניתן לשער בזהירות הראויה, שהנשאלים לא זיהו את הכתבה כתוכן שיווקי מקוון לפני מוסר

קבלת ידע זה, הנשאלים לא התבססו על מגוון שקיבלו על כך מידע )ידע שכנועי אובייקטיבי(. עדיין, גם לאחר 

ית שלהם כלפי הטקטיקה הפרסומית והסכימו שהם היו מוסריים כדי להעריך את העמדה המוסרשיקולים 

עושים את אותה הפעולה. ממצאים אלו מדגישים את הצורך לשלב במסגרת הקניית אוריינות פרסום גם 

יים אותם יש להפעיל מוסריות ודיון בשיקולים מוסרילמות שיעורים העוסקים בזיהוי סיטואציות המערבות ד

 בקביעת עמדה כלפיהן.

  

 תרומת המחקר

כלפי שיטת  Z-ית של בני נוער ישראלים בני דור המוסרמחקר זה בוחן לראשונה את תפיסתם ועמדתם ה

התוכן השיווקי הדיגיטלי. מאחר שמתבגרים נחשבים  ,צוברת תאוצה בשנים האחרונותה ,הפרסום החדשה

ככוח צרכני הולך וגדל, אשר בעתיד הקרוב יהיה מרכזי וחשוב עוד יותר למשווקים, עליהם להתאים את 

גישתם לצרכנים אלה ולהרחיב את המחקר ביחס לעמדותיהם כלפי תוכן שיווקי מקוון. למרות שבני הנוער 

הדיגיטלית כמקור מידע, תפיסות אלו צפויות  תקשורתית ובוטחים במוסר תופסים את התוכן השיווקי כשיטה

ית מוסרלהשתנות בהתאם לגיל ולהשכלה. בני הנוער יהפכו למבוגרים ויתכן שישקלו מחדש את עמדתם ה

בסופו של דבר לפגוע במשווקים  לולאשר השתמשו בתוכן שיווקי דיגיטלי. תהליך זה ע ,כלפי המשווקים

 כפרסומות. זוהולא ושיתפו פעולה בהעברת מסרים שכנועיים ממומנים על ידי משווקים, אשר ש תקשורתוב

 

מודעות "באשר למודל הידע השכנועי, ממצאי המחקר הנוכחי מבליטים את הצורך לשקול הוספה של מימד 

 & Friestadלפי מודל זה, צרכנים מצפים מהמשווקים לנקוט בטקטיקות מסוימות )שלמודל. מאחר  "אתית

Wright, 1994 בניגוד  –הציפיות שלהם נובעות ממה שהם חושבים שהם יודעים על שיטת הפרסום ש(, ומאחר

הרי שמודל הידע השכנועי קשור לאוריינות  – (Carlson et al., 2017למה שהם צריכים לדעת עליה )

 ,Restשרסט ) בקרב המתבגרים. כפי יתתקשורתאוריינות ההית יכולה לשפר את מוסר. מודעות יתתקשורת
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( טוען, יש להכיר בכך שלפעולה המתבצעת יש פוטנציאל לפגוע באנשים אחרים כדי להבין שהפעולה 1994

כרוכה בסוגיה מוסרית. ממצאי המחקר הנוכחי מצביעים על כך שהמתבגרים אינם מכירים בתוכן שיווקי 

סופיית התועלתנות כדי להצדיק חלקם משתמשים בפילו :כפעולה בעלת פוטנציאל לפגוע באנשים, אלא להיפך

 יתתקשורתאוריינות ההאת התוכן השיווקי. לכן, ממצאי המחקר תורמים להעלאת המודעות לצורך לשפר את 

ית. אם נלמד ונעודד את בני הנוער לבחון ולשקול את התוכן מוסרהדיגיטלית בישראל בשילוב עם מודעות 

. תהליך זה נהשתפרתשלהם  יתתקשורתאוריינות ההית, רמת הידע השכנועי שלהם ומוסרהשיווקי כבעיה 

יגרום לאמצעי התקשורת ולמשווקים לתקשר איתם בצורה אמינה יותר. נושאים אלו אף צריכים לעלות על 

שולחנו של המחוקק הישראלי כדי שיקח בחשבון את פוטנציאל ההשפעה המוגבר שיש לתוכן שיווקי על בני 

על המחוקק  ,אינם מזהים תוכן שיווקי דיגיטלי כפרסומת. לכן ,יגיטליים"נוער, שבניגוד להגדרתם כ"ילידים ד

לתקן תקנות ולהציב מגבלות על תוכן שיווקי המופנה לקטינים, ולהניח את היסודות לתקנון אתי לפרסום 

 בפלטפורמות מקוונות.

 

 מגבלות המחקר ומחקרי המשך

למחקר ראשוני זה קיימות מספר מגבלות. ראשית, הנשאלים במחקר גויסו באמצעות חברת מחקר המפעילה 

בפאנל אינטרנטי קיים שמאחר  ,מייצג איננופאנל אינטרנטי. למרות אמינות חברת המחקר, ייתכן שהמדגם 

ו פעמיים )לפני סיכון להטייה ורמאות. המגבלה השנייה קשורה במהלך המחקר. העובדה שהמשתתפים נשאל

והאתיקה של התוכן השיווקי עלולה להיחשב  תקשורתואחרי מתן ידע שכנועי אובייקטיבי( אודות אמינות ה

את הנשאלים ומטה את הממצאים. כדי להימנע ממגבלה זו, במחקרי המשך ראוי לעשות  'מובילה'כשיטה ה

שית קשורה באמינות אתר החדשות בצע השוואה בין קבוצות שונות. מגבלת המחקר השלישישימוש בניסוי 

 המקוון אשר נבחר למחקר זה ולא נבדקה במחקר כמשתנה בקרה. 

 

יים מפורטים. מחקרים נמחקר המשך הכולל ראיונות עומק עם מתבגרים עשוי לספק נתונים איכות

המתעמקים בתכונות הנשאלים כמשתנים מתווכים או מתערבים כגון אישיות הצרכן והיכולת לזהות דילמות 

אתיות, עשויים לשפוך אור על השונות או האחידות של בני הנוער הישראלים. בגישה אחרת, מומלץ לבצע 

 בני נוער על השגת מטרות המשווקים. מחקרי המשך הבוחנים את השפעת החשיפה של תוכן שיווקי בקרב
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