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 מאמר מקורי

 

 בקבוצות תיירות פנים בפייסבוק הטמעת מסרים שכנועים :מלכודת תיירים

 

  כהן ותמר להב-אסנת רוט

 

 תקציר

אמצעי התקשורת בו מתרחשת הפעילות הערה ביותר של צרכני תיירות פנים בישראל הוא הרשת 

משווקי . שהינה הרשת החברתית הפופולארית ביותר בקרב ישראלים, החברתית פייסבוק

דום יהתיירות שזיהו תופעה זו משלבים את פייסבוק בפעילות השיווקית הדיגיטלית בעת ק

במסגרת המחקר נבחנה מורכבות זירת התקשורת הדיגיטלית בתחום . תקשורתי של עסקיהם

המחקר התמקד בחקר . בזירה זו" מטעם"תיירות הפנים לאור נוכחותם של משווקים וגורמים 

 ,המחקר התבסס על שיטת המחקר האיכותנית .קבוצות העוסקות בנושאי תיירות פנים בפייסבוק

 :התהליך כלל מספר שלבים .ת איסוף מידע בקהילות וירטואליותבוחנה ,אתנוגרפיה וירטואלית

בקטגוריית תיירות פנים איסוף בסיס נתונים איכותני של קבוצות בפייסבוק הפועלות , צפייה

" סגורות"בחנה בין קבוצות הבמסגרת המחקר נערכה . וניתוח ומיפוי הממצאים והשלכותיהם

 ,המחקר מצביע לראשונה על דפוסי פעולתם של הגופים המשווקים ".פתוחות"לבין קבוצות 

ומעלים  הפעילים בקבוצות פייסבוק גולשיםהכוונה ל) האורגנייםהמחקים את המשתמשים 

ומנצלים את מאפייני הקהילות הווירטואליות ( ללא אינטרס שיווקי לרווחת חברי הקבוצה תכנים

לשם העברת מסרים ( התחושת שייכות לקהילה ובניית אמון בין חברי :למשל)בפייסבוק 

הפרדה בין פרופיל פרטי : ביניהם –ממצאי המחקר אף מזהים לראשונה את הכלים . שכנועיים

" מטעם"בהם משתמשים מפרסמים  – המלצות חוזרות ועוד ,צול קשרי משפחהני ,לעסקי

החברים בקבוצת  גולשים פעיליםלהעברת מסרים שכנועיים בקבוצות ציבוריות במסווה של 

 . הפייסבוק

 

 מבוא

ואת נוכחותם של , מחקר זה בודק את זירת התקשורת הדיגיטלית בתחום תיירות הפנים בישראל

נושא זה חשוב במיוחד . בזירה זו בכלל וברשתות החברתיות בפרט" מטעם"משווקים וגורמים 

על לאור ממצאים המצביעים כי התקשורת החברתית נתפסת בעיני הצרכנים כמקור מידע אמין 

 יותר מאשר מסרים המועברים בתקשורת המסורתית, רותים שוניםאודות מוצרים ושי

(Wojdynski & Evans, 2016) .הציבור תופס המלצות של צרכנים כאמינות יותר , בנוסף

המחקר מתמקד בניתוח קבוצות העוסקות . O'Reilly & Marx, 2011))מהמלצות של מומחים 

נמצא . פופולארית ביותר בקרב ישראליםשהינה ה, בנושאי תיירות פנים ברשת החברתית פייסבוק

ומעדיפים להשתמש בשרותי הרשת מהישראלים הבוגרים גולשים בפייסבוק  11%-שקרוב ל

 (.9188, ח בזק"דו)קהילות והמלצות יותר מאשר חיפוש חברים , החברתית לחיפוש קבוצות
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ת בתהליך הרשתות החברתיות תופסות תאוצה כפלטפורמה להמלצות בנושאי תיירות ומשולבו

מחקרים מראים . (Zeng & Gerritsen, 2014)התקשורת השיווקית של גופי תיירות שונים 

עדכני של זירת  "לאוזן מפה"כ ותתקשורת דיגיטליים נתפסערוצי דעת שהופיעו ב-שהמלצות וחוות

חוקרים אף ממליצים למשווקים בתחום התיירות להבין את  Scott, 2015).) התקשורת הנוכחית

 ,Kang & Schuett) תפקידה המרכזי של התקשורת החברתית בסביבת שיתוף המידע הנוכחית

2013) . 

 

נושא ההמלצות בתחום התיירות נחקר רבות במטרה להבין כיצד המלצות צרכנים משפיעות על 

באתרים לשיתוף תמונות  לדוגמה, רים עוסקיםהמחק. תהליך התקשורת השיווקית בקטגוריה זו

(Popescu & Grefenstette, 2011), בהמלצות לבילויים בחופשות (Colomo-Palacios et al., 

המעודדות נופשים לשדר ולשתף את תהליך  Loopt) -ו  Gowalla,למשל)בפלטפורמות  ,(2016

 ,(Hudson & Thal, 2013)המלון בתמורה להנחות או לשוברי מבצע  הרישום בקבלה בבית

ואפליקציות תיירותיות מגוונות  טלפוןבהמלצות מותאמות אישית הנשלחות בהודעת טקסט ב

ארגונים לניהול  בשימוש של ,Yelp (Gavalas & Kenteris, 2011; Yang & Hwang, 2013)דוגמת 

 לאומי-יןבבתקשורת חברתית ככלי להשגת קהל יעד , כגון עמותות תיירות, יעדים תיירותיים

בבלוגים המועלים על ידי מטיילים  ,(Hays, Page & Buhalis, 2013)במשאבים מוגבלים 

המאפשרים החלפת   TripAdvisor המשתפים חוויות אישיות והמלצות ובאתרי אינטרנט דוגמת

 .(Schmallegger & Carson, 2008 ) גולשים-דעות והמלצות של מטיילים

 

לצד העיסוק ( - small-medium enterprises)   SMEsובינונייםהחשיבות בדיון בעסקים קטנים 

בסוגיית התקשורת החברתית גוברת לאור העובדה שתקשורת שיווקית נתפסת כחיונית עבור 

מותגים רבים משלבים . (Kraus, Harms, & Fink, 2010)קיומם והצלחתם של עסקים בהיקף זה 

במטרה לחזק את המותג  (Voorveld, 2019)שלהם  יתאת הרשתות החברתיות בפעילות הדיגיטל

גם בעלי עסקים קטנים ובינוניים מכירים בתרומת (. Voorveld et al., 2018) בעיני הצרכנים

המאפשרת להם להגדיל את קהל הלקוחות העתידי , תעשיית התיירותלהתקשורת החברתית 

מהעסקים הם  %..22 ,למשל ,בישראל. שלהם ולספק לו שירות ללא תלות במיקום גיאוגרפי

יש חשיבות  ,(9188, בן אהרון) עובדים 811כלומר כאלו המעסיקים עד , עסקים קטנים ובינוניים

 & Bulearca)רבה לתקשורת החברתית המסייעת בחיזוק רשת הקשרים של בעלי עסקים אלו 

(Bulearca, 2010 .נמצא שתיירות פנים היא גורם משמעותי להישרדותם של עסקים , יתרה מכך

אולם קיימים הבדלים בשימוש בתקשורת , (Ashley, Boyd, & Goodwin, 2000)בינוניים -קטנים

של תקשורת שיווקית בתחום התיירות בין עסקים קטנים  מסע פרסוםחברתית במסגרת 

י תיירות גדולים ומובילים הם בעלי פעילות תקשורת בעוד שגופ. ובינוניים לבין עסקים גדולים

 ,חסמים תפיסתיים שנםבינוניים י-עסקים קטניםלמבוססת ומתוכננת הרי ש, שיווקית יזומה

, עדר ידע וכישוריםיה ,למשל, חסמים אלו יכללו. שימנעו הטמעת השימוש בתקשורת חברתית

 .(Zeng & Gerritsen, 2014)פחד מביקורת או ממשוב שלילי  ותחושת חוסר עדכניות 

 

היא  זהאחת התופעות העדכניות בתחום . תמידי בשינויהתקשורת החברתית מתפתחת ונמצאת 

המסייעת , (Evans et al., 2017; Wojdynski & Evans, 2016)התקשורת השיווקית הסמויה 
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למשווק להיטמע בתכנים המערכתיים כך שהמסרים המועברים אינם מזוהים כמסר שכנועי 

 & ,Lee, Kim ) ולכן אינם נתקלים בספקנות או נדחים על ידי הצרכנים ,מטעם גורם בעל אינטרס

Ham,2016) . זו אחת הסיבות לכך שהתקשורת השיווקית הסמויה הופכת למרכזית בתחום

 בהקשר של תבוחן לראשונה לעומק את זירת התקשורת הדיגיטלי נוכחימחקר הה. התיירות

בזירה זו בכלל וברשתות " מטעם"ואת נוכחותם של משווקים וגורמים , תיירות הפנים בישראל

בין המחקרים שבוצעו בישראל ובחנו את סוגיית המסרים השיווקיים , עד היום. החברתיות בפרט

 & Lahav ) הציבור הסמויים נבדקו הגבולות המטשטשים בין תחום הפרסום לתחום יחסי

Zimand-Sheiner, 2016), סוגי בלוגרים בתשלום  יהוירה המשתנה בישראל וזמיפוי הבלוגוספי

לאומיים קודמים גם בחנו את סוגיית -ןמחקרים בי. (Lahav & Roth-Cohen, 2016 " )מטעם"ו

 ,Brown, Broderick, & Lee)כגורם משפיע בתהליך קבלת ההחלטות של הצרכן  "מפה לאוזן"

2007; De Valck, Van Bruggen, & Wierenga, 2009;; Seo et al., 2018) ן שלואת השפעת 

עיקר המחקר עד היום התמקד (. (Zaglia, 2013קהילות וירטואליות על נאמנות הצרכן למותגים 

אולם חשיבותו של המחקר הנוכחי . הלקוח של המותג או של בית העסק, בזווית הראיה של הצרכן

וסמויים של  למסרים גלויים ותחקר בהתייחסמבכך שהוא מבקש להרחיב ולהעמיק את ה

תרומתו של מחקר זה היא בחשיפת הכלים והטקטיקות של . משווקים בתקשורת החברתית

המשווקים בתהליך התקשורת השיווקית תוך המחשת ההשפעות האפשריות על הרגלי הקניה של 

 . קהלי היעד עד כדי החלשת כוחו של הצרכן בתהליך קבלת ההחלטות שלו

 

 וירטואליותרשתות חברתיות וקהילות 

 את מאזן הכוחות בין קהל הצרכנים לבין אמצעי התקשורת תהשינ תהתקשורת הדיגיטלי

(Kaplan & Haenlein, 2010) ,כמקור מידע מרכזי האת מקומ האיבד תוהתקשורת המסורתי ( 

Hennig-Thurau et al., 2004.)  יוטיוב, אינסטגרם, פייסבוק דוגמת)רשתות חברתיות שפע ,

הסיטו את ( [[Voorveld et al., 2018במאפיינים ובקהל היעד , בסגנון זו מזוהשונות  ,ופינטרסט

. (Campbell et al., 2017)הצרכן אל הזירה הדיגיטלית וחיזקו את כוחו בבחירת התכנים לצפייה 

. (Lempert, 2006) ברשת של צרכנים מידע לגבי מוצרים אחד הביטויים של שינוי זה הוא החיפוש

ו המריצה את הכניסה לאינטרנט של גופים מסחריים המעוניינים לממש את הפוטנציאל תופעה ז

מתקיימת תקשורת  וברשתות אל. כולל פעילות ברשתות חברתיות ,העסקי והכלכלי הגלום ברשת

המאפשרת לצרכנים לשתף מידע ודעות המובילים את הקונים הפוטנציאלים  ,לאוזן מקוונת פהמ

 ,Evans et al., 2017; Phua & Ahn ) רות או המרחיקים אותם ממנומותג ושי, לבחירת מוצר

שהיא בעלת יכולת השפעה גדולה , המתועדת, תקשורת זו מבוססת על המילה הכתובה. (2016

מגדילה את כך ו, יותר הודות לתגובות שרשרת מעגליות המתפרסות על פני קהל רב של צרכנים

באופן  ותהרגשית של תקשורת מפה לאוזן תורמ האמינות והעוררות. האינטראקציה החברתית

 עשויים לשנות את עמדותיהם, המשתמשים המקשיבים להערות חבריהם. משמעותי לאימוצה

(Diffley, Kearns, Bennett, & Kawalek, 2011) .ניתן להשתמש בתקשורת , בתחום התיירות

 & Trusov, Bucklin)וסיכון מפה לאוזן מקוונת כדי למזער את תפיסת הלקוחות לגבי אי ודאות 

Pauwels, 2009) , לכן תקשורת זו חשובה בתהליכי קבלת ההחלטות של התיירים הפוטנציאליים

(Lin, Li & Wang, 2017). 
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המונח קהילה . הרשתות החברתיות מהוות קרקע פורייה לצמיחתן של קהילות וירטואליות

לרוב על מנת לתאר שיחות , 91-אה השל המ 21-בשנות הכבר ו בו נקטוירטואלית אינו חדש ו

במהלך השנים ההגדרה . (Erickson, 1997)מתווכות מחשב לזמן ארוך בין קבוצות גדולות 

המאפשרים לקבוצות ליצור  ,מרחבים חברתיים מתווכים בסביבה דיגיטלית:  "לדוגמא, הורחבה

. Bagozzi & Dholakia, 2002, p. 3)) "ולהתקיים בעיקר באמצעות תהליכי תקשורת מתמשכים

 ,Etzioni & Etzioni) קישוריות ותרבות :שני מרכיבים חיונייםנוספו לקהילה וירטואלית כמו כן 

 (אינטראקציה)הידוּד יוצרים , הקהילה הווירטואלית מורכבת מחברים החולקים אינטרס(. 1999

ם נורמות מפגינים הדדיות ומשתפי, מפתחים מדיניות ניהול, ומשאבים משותפים החוזר ונשנ

מופרדים על השבו אנשים  ,קהילות אלו משמשות כמקום מפגש מקוון(. Preece, 2000)תרבותיות 

בניית מערכות , כמו שיתוף האינטרסים שלהם, ידי מרחב וזמן יכולים להשיג מטרות שונות

ה אמון בקהילות הוירטואליות משמעו תחושת בטחון והגנ(. Koh et al., 2007)יחסים וחילופי ידע 

 & Bruhn, Schnebelen)אותה חווה הצרכן כתוצאה מאמונה באמינות ובכנות של הקהילה ככלל 

Schafer, 2014 .)יש הטוענים כי אמון בקהילה הוירטואלית משמעו הצהרה , יתרה מזאת

 & Hsu, Chiang)פסיכולוגית של בטחון בכוחה של הקהילה הדיגיטלית לדאוג לצרכי חבריה 

Huang, 2012.) 

  

רוב הקבוצות , ראשית :ילות וירטואליות שונות מקבוצות וירטואליות בשלושה היבטיםקה

בעוד שקהילות וירטואליות  ;או משימות מוגדרותהוירטואליות נוצרות כדי לפתור בעיות 

, שנית. אין סיבה מוגדרת להישאר בה הןולחברי, 'אמיתיים'מתמקדות בפיתוח היחסים בחיים ה

בעוד שקבוצות  ;קהילות וירטואליות מעוצבות באופן ספונטני על ידי אנשים עם אינטרסים דומים

קהילות וירטואליות יכולות להתקיים , שלישית. מסוימיםוירטואליות מאורגנות על ידי ארגונים 

בעוד שקבוצות וירטואליות נוטות  ,(כל עוד אין לחבריה אינטרס להתפזר)לאורך תקופה ארוכה 

 ,Li) ןלהיעלם לאחר סיום המשימה המשותפת או לאחר הגעה לפתרון הבעיה שהעסיקה אות

היכולים להפיק  ,קהילה וירטואלית מאפשרת תקשורת ואינטראקציה בין מגוון משתתפים. (2004

. (Lee, Vogel, & Limayem, 2003)אישיים של חבריה ו תוכן איכותי בהסתמך על הקשרים הבי

במגבלות על , בקהלי המטרה, הקהילות הווירטואליות הן מגוונות ושונות זו מזו במטרותיהן

השייכות והאמון הינם מרכיבים , תחושת הקהילתיות. (Hechter, 2011)חברות ובכללי ההתנהגות 

 . (Blanchard & Markus, 2004)חיוניים בהצלחתה של הקהילה הווירטואלית 

 

וקבע שמשווקים , היה בין הראשונים שדנו בתופעת הקהילות הווירטואליות( 8222)קוזיניץ 

( למשל ,לפי נושא) יש להן בידול, קהילות אלו הן פעילות, לדבריו. מצליחים צריכים להיעזר בהן

מאמצי תקשורת שיווקית בקהילות , בנוסף. מעבירות שפע של מידע תרבותי בעל ערך למשווקהן ו

דבר שהוא חשוב בעת , מותגים עללאוזן  מפהמידע חיובי  יץע את הצרכנים להפאלו יכולים להני

אף  הקהילות ,בהיבט מעשי .Hudson & Thal, 2013))בניית מודעות למותג ובעת הנעה לפעולה 

 . (Leung & Bai, 2013)מגבירות את מעורבות הצרכן ברשתות החברתיות
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 בינוניים-לעסקים קטניםתקשורת חברתית ככלי תקשורת שיווקית 

 & Verissmo ) מתמקד בעיקר בצרכן ולא בגוף המסחרי יתהדיגיטל הזירההמחקר הקיים על 

Tiago, 2014.)  ומתמקדים בהשפעותיו על  ימגוון מחקרים העוסקים בעידן הדיגיטל למצואניתן

ים לניתוח זיהוי מדד ,(Courbet et al., 2016)אינטראקטיביות ותוכן גולשים  :למשל, הצרכן

השכנועי  המסעהתאמת התקשורת של  ,(Danaher, 2017)ולמעקב אחר תגובות צרכנים ברשת 

חופש הבחירה של  ,(Batra & Keller, 2016)לשלב בו נמצא הצרכן בתהליך קבלת ההחלטות 

מסע תגובות צרכנים ל ,(Belanche et al., 2017)  (למשל ביוטיוב)הצרכן באילו פרסומות לצפות 

התקשורת החברתית כמסייעת בהעלאת  ,(De Keyzer et al., 2015)מותאם אישית  פרסום

התקשורת  ,((Castronovo, 2012בגידול במכירות ובבניית נאמנות בקרב צרכנים , מודעות

ובכוחו של  ,((Kaplan & Haenlein, 2010החברתית כמקדמת שיתופי פעולה בין משתמשים 

 ,Tynan )וניין לקבל או לדחות בפלטפורמות הדיגיטליות הצרכן לשלוט על המסר אותו הוא מע

McKechnie, & Chhuon, 2010) . 

 

בינוניים זיהו את מרכזיות התקשורת החברתית כערוץ תקשורת שיווקית -בעלי עסקים קטנים

,(Eagleman, 2013)  שירותים ומידע, אודות סחורותעל המאפשר בקלות הפצת ידע (Dahnil et 

al., 2014 .)חקרים בתחום התיירות עולה כי תכנון יעיל של תקשורת שיווקית הוא גורם מרכזי ממ

בינוניים -מרבית העסקים הקטנים, עם זאת(. Šimková, 2007)בהצלחתם של גופי תיירות פנים 

ומאפייני התקשורת ( (Davis & Vladica, 2006בכוח אדם ובטכנולוגיה , מוגבלים במשאבים

קנות להם יתרון הם בעת בניית ותכנון מאמצי התקשורת השיווקית ולהחברתית יכולים לסייע לה

 . תחרותי

 

 אמון בישויות מסחריות במרחב הדיגיטלי

 ;Doney & Cannon, 1997)אמון הוא מושג מורכב שזכה להתייחסות רבה בספרות השיווקית 

Morgan & Hunt, 1994),  אחד הגורמים החיוניים ביצירת מערכת יחסים למשום שהוא נחשב

בניית אמון נחשבת . (Al-Hawari & Mouakket, 2012)ארוכת טווח בין צרכנים לבין ארגונים 

נאמנות , מחויבות :כגון ,היא מניבה תוצאותמשום ש, למטרה עיקרית של ארגונים רבים

א אחד המרכיבים המשמעותיים אמון הו(. (Schlosser et al., 2006פה לאוזן מחיובית  ותקשורת

ממחקרים . Jucaitytė & Maščinskienė, 2011)) ביותר בקביעת פיתוח עתידי של קשרים עסקיים

שביעות לעולה כי אמון קשור לשביעות הרצון של הלקוח והוא הרכיב המתווך בקשר בין הוגנות 

לה וירטואלית יש השפעה וכי לערכים המשותפים של חברי קהי, (DeOrtentiis et al., 2013)רצון 

 .(Wu, Chen, & Chung, 2010 ) חיובית הן על אמון הן על מחויבות ביחסים אלה

 

גופים מסחריים הלכו בעקבות קהל הצרכנים והחלו לפעול באינטרנט וברשתות החברתיות לאור 

נאות בין אם תוך גילוי )חדירת חברות מסחריות . זיהוי הפוטנציאל הכלכלי והעסקי הטמון בהם

ה לנצל את אמון הצרכן לוללתוך הסביבה הדיגיטלית ע( של המסרים המסחריים ובין אם לאו

מערכות היחסים בין המותג לבין הצרכן הפועלות בעולם הדיגיטלי הן . ולהחליש את מעמדו

 ,Vohra & Bhardwa)בעלות השפעה על תפיסת האמון של המשתמש כלפי הקהילה וכלפי חבריה 

הרי שסוכנויות , מרות הפיכת האינטרנט למדיום נגיש לכל ובעל אופי חברתיל, אולם (.2019
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בעל השקיפות שהרשתות החברתיות והשוויוני , תקשורת שיווקית פועלות לשינוי הממד הטבעי

, קפלן)היטב המשרת אינטרסים עסקיים טהורים  ןומתוזמ ןמתוכנ באופן הן פועלות. מייצגות

9188.) 

 

 ,עסקיים מנצלים את התקשורת החברתית להפצת מסרים שכנועייםלפיה גופים , מגמה זו

מפחיתה את אמון הצרכן בפלטפורמות אלו ומחזקת את העובדה לפיה אינטרסים סמויים הם 

(. Elkin-Koren, 2002)בין הגוף המסחרי לבין הצרכן   יםהמניעים את מערכת היחסים הדיגיטלי

קי בתוך ערוצי העברת מסר דיגיטליים מחזקת הטמעה של מסרים שכנועים בתשלום כתוכן שיוו

תופעה . את טשטוש הגבולות בין תוכן מערכתי לבין תוכן בתשלום ומבלבלת את ציבור הצרכנים

ה להוביל לירידה ברמת המהימנות של התקשורת ולהשפיע באופן שלילי על ארגונים ועל לולזו ע

ההשלכות , במקרה של תיירות(. Lahav & Zimand-Sheiner, 2016)בשיטה זו  הנוקטיםעסקים 

אמינות היא מרכיב חיוני בתעשייה המבוססת על נכסים שהיות , אף עלולות להיות מרחיקות לכת

חברות מסחריות בתחום התיירות מבקשות . (Loda, 2011)( דוגמת מוניטין)שאינם מוחשיים 

סוכן "שורת כלפיכך להימנע מתוצאה כזו ומתפקדות ברשתות החברתיות באמצעות סוכני תק

ם תוך התאמתם להקשר החברתי על מנת שייתפס כאמין בעיני יהמחדיר מסרים שיווקי ,"כפול

 .  (Kozinets, et al., 2010)חברי הקהילה 

 

התקשורת החברתית משנה את הרגלי חיפוש המידע גם בתעשיית התיירות ומשפיעה על רמות 

התקשורת החברתית קוראת תיגר על מבני התקשורת  ,כתוצאה מכך. האמון של ספקי התיירות

תשומת (. Zeng & Gerritsen, 2014) השיווקית הקיימים ועל תהליכי קדום המכירות הנוכחיים

לב מחקרית ניתנה למינוף התקשורת החברתית בשיווק תיירות ולהתמקדות ביתרונות מערכת 

 & ,Senders, Govers ) השונותהיחסים החדשה בין משתמשי הרשתות החברתיות לבין החברות 

Neuts, 2013) .השימוש בטקטיקות מסורתיות של תקשורת שיווקית פוחת לאור , כתוצאה מכך

השימוש הגובר של משווקים בתקשורת חברתית כדי לעורר שיח ולעודד חיבור עם המשתמשים 

(Fotis, Rossides, & Buhalis, 2012).  

 

אשר אינם מסוגלים לרוב להתמודד עם היקף , לתייריםהרשתות החברתיות משמשות ככלי עזר 

יכולות  ינןהיות ואטרקציות תיירות א. ומגוון יעדי התיירות המוצעים ומבקשים עזרה והמלצות

 (,Litvinהמלצות אישיות מפי צרכנים הן בעלות השפעה רבה , להיות מוערכות לפני צריכתן

Goldsmith, & Pan, 2008). חשיבות רבה להמלצות של תיירים אחרים תיירים מייחסים  ,אכן

Casalo, Flavian, & Guinaliu, 2008)) . גם תדמית היעד התיירותי מהווה משתנה חשוב במערך

 . השיקולים של התייר בעת בחירת הפעילות התיירותית

 

 תיירות פנים ותדמית היעד התיירותי

הלשכה המרכזית ) ולות המדינהתיירות פנים מוגדרת כתיירות של תושבי מדינה מסוימת בתוך גב

נאמד לפי מספר הלינות של ישראלים ומספר בישראל היקף תיירות הפנים . (9181, לסטטיסטיקה

מיליון לינות ישראלים  .8-נרשמו כ 9181בשנת , לדוגמא. המבקרים באתרים המגוונים בארץ

וההיצע הרב בענף רמת התחרות הגבוהה (. 9181, הלשכה המרכזית לסטטיסטיקה)בבתי מלון 

שתפקידם קידום תדמית חיובית של ארגון על ידי בניית  ,התיירות הופכים את מומחי יחסי ציבור
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, ((Lahav & Avraham, 2008קשרים חברתיים ותועלת הדדית בינם לבין קהל היעד שלהם 

               .                                     לחיוניים ולהכרחיים לעסקים הפועלים בענף זה

 

משפיעה על ותדמית היעד התיירותי הינה מרכיב מרכזי בהצלחת ניהול גוף או אתר תיירות 

, תדמית היעד התיירותי כוללת את סך כל האמונות(. Lopes, 2011)בחירת היעד התיירותי לנופש 

 & ,Crompton, 1979; Kotler, Haider)הרעיונות והחוויות שיש לאנשים לגבי מקום מסוים 

Rein, 1993; Sussmann & Unel, 1999 .)דעות , מידע, שילוב של אסוציאציות התדמית היא

מהאנשים איתם , מושפעות מתפיסות אישיות של הצרכניםוליעד התיירותי  ותתייחסמועמדות ה

 .כל אלו הינם גורמים המשפיעים על ההעדפות האישיות. מנסיבות זמניות וממיקום, הם מטיילים

קים בתחום התיירות צריכים לבסס תדמית חיובית חזקה עבור המותג שלהם כדי עס, לפיכך

( Greaves & Skinner, 2010)המבקרים החוזרים וכדי לפנות לשווקים חדשים  מספרלהעלות את 

 .יתבזמן השימוש בתקשורת חברתית דיגיטל

 

 שיטת המחקר

 ,מחקר איכותנית זושיטת (. Netnography" )אתנוגרפיה וירטואלית"סס על והמחקר מב

עוצבה במיוחד לחקר תרבות וקהילות  ,המאפשרת מחקר של מגוון נושאים במדעי החברה

מתוך הכרה בעושר האינטראקציות החברתיות המתאפשרות  ,זאת. (Kozinets, 2010) מקוונות

חקר ובחינת משמעותן של אינטראקציות אלה מ, במרחב הווירטואלי ומתוך הבנה כי תיעוד

 ,Rageh)לא נעשה שימוש רב בשיטה זו בחקר התקשורת השיווקית , יחד עם זאת. מתמידרלוונטי 

Melewar, & Woodside, 2013.) מדגישה האתנוגרפיה , בדומה לאתנוגרפיה המסורתית

הווירטואלית את מעורבות החוקר בסביבה הנחקרת ואת הדילמות העולות מיחסיו עם הנחקרים 

(Hine, 2008 .) מאפשרת תצפית של החוקר כמשקיף מן הצד או  כך שהיאבוץ נעיתרון השיטה

ולכן הסיכון לעיוות הממצאים הנובע מנוכחות החוקר בשטח קטן  ;כמשתתף סמוי

(Paccagnella,1997.) 

 

: לקהילה וירטואלית( 9188) ת פייסבוק על פי הקריטריונים שהגדירה הכטרונבחנו קבוצ, בנוסף

שימוש  בעזרת. סוג הקהילה וקיום תקנון קבוצה, קהל יעד מוגדר, מטרה משותפת, נושא מוגדר

 . נבחרו שבע קבוצות ובוצע ניתוח תוכן לפוסטים המועלים בהן, באתנוגרפיה וירטואלית

 

, מסעדות, יםצימר :כגון)בינוניים בתחום תיירות הפנים בישראל -לאחר זיהוי עסקים קטנים

נוסחו שתי שאלות , מסרים שיווקייםבה המשתלבים בפייסבוק ומטמיעים , (יפים והדרכה'טיולי ג

 :מחקר

( בעלי עסקים תיירותייםומשווקים  :כגון)מהן הטקטיקות בהן משתמשים המוענים  .8

 ?להעביר מסרים בתחום תיירות פנים דרך קבוצות פייסבוק

המוענים בין קבוצות פתוחות לבין קבוצות  מהם ההבדלים בטקטיקות בהן משתמשים .9

 ?סגורות בפייסבוק
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 אוכלוסיית המחקר 

קבוצה פתוחה . ציבוריות או קבוצות סגורות-קבוצות בפייסבוק יכולות להיות קבוצות פתוחות

לעומת . להעלות פוסט ולצפות בתכנים המועלים בה, להצטרף מאפשרת לכל בעל חשבון פייסבוק

אלא עליו להתאים לדרישות  ;קבוצה סגורה לא מאפשרת לכל בעל חשבון פייסבוק להצטרף, זאת

שאף יכול להגביל את מספר החברים ולאכוף תנאי קבלה  ,סף הנקבעות על ידי מנהל הקבוצה

יכול להעלות פוסט משלו ואף להגיב על חבר שהתקבל לאחר אישור מנהל הקבוצה . מחמירים

 (. Freeman & Chapman, 2010; Hechter, 2011)פוסטים של החברים האחרים בקבוצה  

 

הקבוצות . העוסקות בתיירות פנים בישראל( ציבוריות)המחקר כלל שבע קבוצות סגורות ופתוחות 

עיסוק בנושאי ומר כל ,רלוונטיות לשאלת המחקר: הנבחרות עונות על הקריטריונים הבאים

לאור מספר הפוסטים המועלים מדי יום ותאריך  עדכניותופעילות ; תיירות הפנים בישראל

מספר התגובות לפוסטים ותכני הפוסטים כלומר  ,עושר מידעואינטראקטיביות ; הפוסט האחרון

 .(ציבורית או סגורה) סוג הקבוצהו (מספר החברים בה)גודל הקבוצה נמדדו  ,בנוסף .שהועלו

 ,"זוגות – 21צימרים דקה " ,"אטרקציות לילדים ולמשפחה: "שנבדקו היו הקבוצות הסגורות

פשפשוק תיירות : "הקבוצות הציבוריות ".המלצות גולשים על צימרים"ו" חברים ומשפחה"

" מבלים עם הילדים ומדווחים מהשטח –טיולון "; "טיולי משפחות –טיולים עם ילדים ", "ונופש

  ".טיולים בארץהמלצות על "-ו

וירטואלית צריך והקובע שאיסוף מידע בשיטת האתנוגרפיה ה, (9119)הדגימה בוצעה לפי קוזיניץ 

מחשב של -נתונים שהחוקרים העתיקו ישירות מהתקשורת מתווכת. 8 :לכלול שני מרכיבים

ת לתצפיות על הקהילו ותנתונים שהחוקרים מציינים בהתייחס. 9-החברים בקהילה הדיגיטלית ו

 .לאינטראקציות ומשמעותן, לחבריהן, השונות

 

 חקרתקופת המ

תכנון ובדיקת )ימים לפני חופשת הפסח  עשרהבמהלך כ( 9181...9.9.9181-9)חודש  נמשך חקרהמ

התרשמות וביקורת על )חופשת הפסח עצמה ומספר ימים לאחר תום החופשה , (אתרי תיירות

מהווה גורם מרכזי בלוח , אחד מהחגים הבולטים בלוח החגים היהודי, חג הפסח(. אתרי התיירות

. ת זמן הולמת למחקרולכן נבחר כנקוד ,יםהחופשות לאור החופשה הארוכה ממסגרות לימוד

התאפשרה בחינה מדוקדקת של לכן ו, דנןבתקופה זו התרחשה פעילות מגוונת ורבה בקבוצות 

  .האינטראקציות בקבוצות אלו

 

 מערך המחקר ואיסוף הנתונים

ו עונות נמצאקבוצות פייסבוק שעשרים כארבעה חודשים לפני חג הפסח הצטרפות ל .שלב ראשון

. על מנת להבין את ההתנהלות הטבעית של שדה המחקר ולהיטמע בו, על הקריטריונים הנדרשים

ני בוצע סיווג ומיון לבחירת הקבוצות המתאימות ביותר על ידי שימוש בק, הצטרפותהלאחר 

 (.9188)שהגדירה הכטר  המידה

 

הפוסטים האחרונים  1. לדליית  Netvizz version V0.93, 2013שימוש באפליקציה .שלב שני

מסייעת לדלות מידע ציבורי מפלטפורמת , האפליקציה. מכל אחת מבין הקבוצות הפתוחות

הפוסטים סווגו על ידי  .לצרכי מחקר( קבוצות, דפי פייסבוק, פרופיל אישי :כגון)פייסבוק 
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 –ות קטגוריית התייר, למשל. החוקרות בהתאם לקטגוריות שנוסחו והוגדרו מראש בדפי הקידוד

תוכן שנוצר על הכוונה ל, אורגני. 8 –מקור הפוסט ; שירותים או אטרקציות, אירועים מיוחדים

נושאים פופולאריים . 9; גלוי או סמוי .9; ללא אינטרס שיווקי ולרווחת חברי הקבוצה, ידי גולשים

 .(שמורות טבע ומקומות לינה :כגון)לדיון בקבוצות 

 

המקודדים הונחו על . אשר לא ידעו את מטרות המחקר ,מקודדיםתהליך הקידוד בוצע על ידי שני 

כשמונה במשך המקודדים הוכשרו . פייסבוקבידי  החוקרות והתאמנו לפני כן על קידוד פוסטים 

כל מקודד עבד באופן עצמאי ללא . כל אחד ,שעות וקיבלו הנחייה פרטנית של שלוש שעות נוספות

כדי לחשב את רמת ההסכמה בין המקודדים  .וסטיםמגבלת זמן להשלמת משימת קידוד כל הפ

רמת (. Cohen's Kappa]] Cohen, 1960)ואת מהימנות הקידוד השתמשנו בקאפה של כהן 

מקרים שבהם המקודדים לא הסכימו על  896.ל־ 867.בין המתאם בכל קטגוריות הקידוד נעה 

 .קידוד מסוים נפתרו בדיון משותף

 

על מנת לדגום פוסטים מקבוצות  Netvizzמכיוון שלא ניתן להשתמש באפליקציית  .שלב שלישי

הנתונים מהפוסטים נדלו על ידי .  דגימת הפוסטים מקבוצות אלו נעשתה בצורה ידנית, סגורות

(. "נחזור"ו "לא מוצלח", "מעולה": כגון, על ידי פייסבוק ותהמאושר)חיפוש מילות מפתח 

לפיכך , מאפיינים ייחודים המשפיעים על אופי הקבוצה וההתנהלות בה קבוצות סגורות הן בעלות

מכיוון  .קבוצות אלו שימשו לזיהוי תופעות בלבד ולא כדי לקבוע את תכיפותן עלממצאים 

מאפשרים הסקת מסקנות נוספות לגבי מעורבות של ה, לקבוצות הסגורות מאפיינים ייחודייםש

 . אלוגם לקבוצות הוחלט להתייחס במחקר , "מטעם"גורמים 

 

קטגוריות ומילות מפתח שהוגדרו ארבע על פי  מיפוי ראשון. מיפוי וסיווג הפוסטים .שלב רביעי

לרוב מצורף תיוג , חוות דעת חיובית על אתר התיירות כלומר, המלצה: לדוגמא. בדפי קידוד

, "מומלץ": שימוש במילים כגון. של בעליו ליצירת קשר פרופיל של האתר או פרופיל הפייסבוק

חוות דעת שלילית מחברי הקבוצה שבקרו  כלומר, המלצה שלילית ."כדאי", "נחזור", "מקסים"

, "מזעזע", "לא מומלץ", "מלוכלך", "להיזהר", "חוויה איומה":  שימוש במילים כגון. באתר

, אזור האטרקציה, סוג האטרקציה התיירותית: וןכג ,דפי הקידוד כללו נושאים נוספים ."דיכאון"

 :כלל סיווג לקטגוריות שלהלן" מטעם"לאיתור גורם שיווקיים  מיפוי שני .מאפיין חזותי ועוד

תוכן  :מטעם .ללא אינטרס שיווקי ולרווחת חברי הקבוצה, תוכן שנוצר על ידי גולשים  :אורגני

תוכן שיווקי מוצהר ללא כוונה של  :מוצהרמטעם  .שיווקי המסתתר תחת מעטה של תוכן אורגני

צע באמצעות והמיון ב .האטרקציה התיירותית/המפרסם להסתיר את הקשר שלו אל האתר

: כגון ,"מטעם"המצביעים על מעורבותם של גורמים , איתור ביטויים וסימנים שהוספו לפוסט

 של וי שלישימיפ. תמונה מקצועית ועוד, מחיר, פרטי יצירת קשר, קישור לאתר תיירות

כאשר בפועל , המסתתרים תחת זהות של חברי קבוצה ממליצים, המשתתפים הפעילים בקבוצות

, אורגני: הפוסטים חולקו לשלוש קטגוריות, בשלב ראשון. מדובר בגורמים בעלי אינטרס שיווקי

הפוסטים בקטגוריה האחרונה סווגו לאחר בדיקה נוספת לאחת . מטעם מוצהר ולא ניתן לדעת

ונערך " מנהל הקבוצה"סומן בכל קבוצה , על פי רישומי פייסבוק. י הקטגוריות הראשונותמשת

במטרה לבדוק את מעורבותו ואת יכולת , מעמדו ותפקידו בקבוצות השונות, מעקב אחר פועלו

מנהלי הקבוצות הסגורות זוהו ובוצע , ובהתאם למדיניות פייסבוק, בנוסף. אכיפת תקנון הקבוצה
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למשימות ולסטטוס שלהם במטרה לברר מעורבות ומידת יכולת לאכוף את , תיהםניטור לפעולו

 .תקנון הקבוצה

 

 אתיקה

רבות המחלוקות  ,אכן .מעלה מגוון סוגיות אתיותה המקוונת י בסביבדעהתרחבות המחקר המ

(. Haggerty, 2004; Wood & Griffiths, 2007)י בדבר אופן ביצוע מחקר איכותני בעולם הדיגיטל

כוונותיו את בתוך שהוא משתף , טוען שעל החוקר לפעול באופן גלוי( 9181)בעוד שקוזיניץ 

שומר על חיסיון ואף מבקש את  ,משלב משוב מחברי הקהילה הווירטואלית הנבדקת ,הנבדקים

ביצעו מחקר אתנוגרפיה וירטואלית סמוי מבלי להודיע ( .911)הרי שלנגר ובקמן  ;הסכמתם

עובדת חשיפתם כחוקרים בפני המשתתפים , לטענתם. לבקש את רשותםלמשתתפים ומבלי 

חוקרים נוספים הכירו ברגישות הרבה של . המחקרי כולו מיזםבמחקר עלולה היתה לסכן את ה

אולם טענו שיש לרענן את כללי האתיקה , (Rageh, Melewar & Woodside, 2013) הנושא

נוסדו  –המחקרים השונים  נעזריםבהם  – המוכרים שכן אתרי אינטרנט ורשתות חברתיות

המחקר . הצורך בהסכמה לניתוח פוסטים ציבוריים הפך ללא נחוץלכן ו ,כפורום תקשורת ציבורי

, תוך שהוא מכיר במורכבות הסוגיה האתית, הנוכחי אימץ אפוא את התקדים הנלמד מגישה זו

צורות תקשורת בטענה שפלטפורמת הרשתות החברתיות דוגמת קבוצות פייסבוק הינן ת

 . המנגישות מידע פתוח לציבור שאינו דורש תנאי סף של הסכמה מראש, ציבוריות

 

 אתיקה של תוכן פרסומי סמוי

תופעה זו זכתה . המונח תוכן שיווקי מתייחס למגוון שילובים של מסרים שיווקיים בתקשורת

. נים בהתאם לאופייםאשר נתנה שמות שונים לשילובים השו, לתיאורים וסיווגים שונים בספרות

כאשר הכוונה . חלק משילובים אלו נעשים ללא זיהוי המשווק ומכאן הכינוי פרסום סמוי

עמדות ל בנוגעכמו גם סוגיות , עולה הדיון האתי בנושא, המסחרית מאחורי המסרים מוסתרת

 ,Lahav & Zimand-Sheiner) שלו אסדרהתפיסות הצרכנים כלפי השימוש בתוכן שיווקי והלו

נראה או אשר אינו מפריע , רלוונטי לחוויית הצרכןהתוכן פרסומי מוגדר כתוכן ממומן . 2016)

הוא כלי המשלב תוכן איכותי המאמץ אותו המראה של האתר שבו הוא  .דומה לתוכן מערכתי

 . (Payne, 2013) ממוקם ומציע למשתמש נושא רלוונטי בנוסף למודעה מקוונת טיפוסית 

 

, מסר אורגני נכתב על ידי אדם מן השורה על דעותיו וחוויותיו: וגי מסריםניתן לזהות מספר ס

המשלב בין , מסר בתשלום עבור שטח על המסך הדיגיטליהינו מסר מטעם . ללא אינטרס כלכלי

הגדרת מסר . ללא אזכור מפורש של הגוף השיווקי המממן, כתבות תוכן ומקדם מותג מסוים

 . ן שם הגוף השיווקי מצויןאך כא, מטעם מוצהר דומה לקודמתה

 

רכישת תקשורת וקבלת עמלה מאמצעי התקשורת היו תחום בלעדי של חברות , באופן מסורתי

אמורים לספק תוכן באמצעות קשרי תקשורת ה ,כיום גם מומחי יחסי ציבור, עם זאת. פרסום

נמצאים בעיצומו של תהליך מואץ של רכישת תוכן , ומבלי לשלם לתקשורת עבור החשיפה

תוכן פרסומי יכול להיחשב . (Lahav & Zimand-Sheiner, 2016)המבוסס על הסתרה ומניפולציה 

ולא על ידי ( עיתונאי)אי כאשר קהל הנחשפים סבור שהמסר נוצר על ידי מקור עצמ ,שיווק סמויל
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בעשרים השנים . (Wasserman, 2013)ועל כן הוא הטעייה  ,(Nelson & Park, 2015)משווק המוצר 

הפוגע בזכותו של הצרכן , חוקרים התופסים את הפרסום הסמוי כפרסום לא אתי נםהאחרונות יש

 native"או  "stealth advertising"-יש המתייחסים לפרסום הסמוי כ. לדעת האם המסר ממומן

advertising" ,שמטרתו ליצור ולהפיץ מפה לאוזן מסרים חיוביים , כלומר כניסיון שכנוע מוסווה

טוענים כי ישנם ה. (Wojdynski & Evans, 2016Carlson, 2015 ;)המוטמעים בתכנים מערכתיים 

השכנועי של הפרסומים הללו מעוותים במקרים רבים את מקור המסר ומבקרים את האופי 

מי )נטי במיוחד לדור הילידים הדיגיטליים וונושא הפרסום הסמוי רל  .(Wojdynski, 2016)תוכנם 

מסוגלים להבחין בין פרסום סמוי לבין  ינםבמחקרים עדכניים נמצא כי הם א(. 8211שנולדו לאחר 

 .(Stanford History Education Group, 2016)וניתן לרמותם בקלות  סיפור חדשותי

                             

 ממצאים

 נושאי הפוסטים

בקבוצות הציבוריות נמצאו שלושה תחומי תיירות בולטים בהם עוסקים מרבית הפוסטים מתוך 

ושמורות ( פוסטים .9, 88%)הדרכה , (פוסטים 92, 99%)לינה : (N=148)מספר הפוסטים הנבדק 

, מופע, פארקי שעשועים: ביניהם, עסקו בנושאים מגוונים שאר הפוסטים(. פוסטים 99, %.8)טבע 

 .פעילות אקסטרים ועוד, גני חיות, מוזיאון ומרכז מבקרים

 

 בקבוצות ציבוריות וסגורות" מטעם"נוכחות גורמים 

המעבר של צרכנים אל התקשורת הדיגיטלית ובכלל זה אל הרשתות החברתיות משך אחריו 

מסרים של תקשורת שיווקית , כיום. םהרווחי הגדלתונינים בהמע ענייןגורמים מסחריים בעלי 

אלא פועלים במקביל במגוון כלים , כיווני מהמשווק אל קהל היעד-אינם מועברים באופן חד

 Boerman, van) נמצא הצרכןוערוצי הפצת מסר כדי להשתלב ולהיטמע בסביבה התקשורתית בה 

Reijmersdal, & Neijens 2015; Wojdynski & Evans, 2016) .ה זו פיסניתן לראות כיצד ת

( פוסטים .1) 99% מקורם של נמצא כי (N=148)בקבוצות ציבוריות  :בממצאים הבאים מבוטאת

מטעם "מקורם בגורם ( פוסטים 19) 99%; דהיינו תוכן גולשים ללא אינטרס שיווקי, בגורם אורגני

נמצאו ( פוסטים 82) 89%-וב; ניהמפרסם לרוב תוכן שיווקי ללא הסוואתו כגורם אורג" מוצהר

 נמצא כי (N=89)קבוצות סגורות ב ".מטעם"מסרים שיווקיים מוסווים שמקורם בגורמים 

מטעם "מקורם בגורמים ( פוסטים 89) 81% ;בגורם אורגני( 1.)מן הפוסטים  1%. מקורם של

פורסמו על  (פוסטים .) 1%-ו ;נמצאו מסרים שיווקיים מוסווים( פוסטים 91) 99% -ב ;"מוצהר

, החלק היחסי של פוסטים אורגניים גבוה יותר בקבוצות הסגורות, כלומר .ידי מנהל הקבוצה

סביר . מוצהרים או מוסווים גבוה יותר בקבוצות הפתוחות, והחלק היחסי של פוסטים שיווקיים

להניח שממצאים אלה נובעים ממדיניות האכיפה המחמירה של מנהלי הקבוצות הסגורות בנוגע 

" המלצות גולשים על צימרים"מנהלת הקבוצה הסגורה , לדוגמא. פרסום עסקים בקבוצהל

אני רוצה לחדד ולומר לבעלי הצימרים בקבוצה שאינכם מורשים להמליץ על הצימרים ": מצהירה

מנהלת  ."אני עוברת על ההמלצות אחת אחת ומוחקת מה שלא נראה מחוויה אישית. שלכם

חובה להעלות המלצות אמיתיות " :מצהירה" ילדים ולמשפחהאטרקציות ל"הקבוצה הסגורה 

מעלה הפוסט יחסם , כל פוסט פרסומי למטרות עסקים ירד באופן מיידי ויתרה מכך! בלבד

עוד נמצא כי סוג הפניה המועדף על . !"מהקבוצה ללא הסברים מיוחדים וללא הודעה מוקדמת
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בקבוצות הציבוריות ( פוסטים 19) 8%.: הוא המלצה" מטעם מוצהר"ו" מטעם"גורמים משווקים 

 . בקבוצות הסגורות( פוסטים 89) 18%-ו

 

 בקבוצות הציבוריות" מטעם"אינדיקציות לאיתור מפרסמים 

קישור לאתר או הפניה לדף פייסבוק  :נמצאו שלוש קטגוריות המאפשרות לזהות מסר שיווקי

כניסה )ציון מחיר . מהפוסטים 1%.-מספר טלפון ליצירת קשר נמצא ב. מהפוסטים 21%-נמצא ב

בניתוח מאפיינים אלה בפוסטים אורגניים נמצא סדר זהה  .מהפוסטים 81%-נמצא ב( לינה, לאתר

, מכאן ניתן להניח כי מתוך רצון להיטמע בקבוצה. ים נמוכים יותרשיעוררק ב( מהגבוה לנמוך)

רגניים על מנת את מאפייני הכתיבה של המשתמשים האו" מטעם"מחקים מפרסמים מוסווים 

 . שייתפסו כחברים בעלי זיקה ותחושת שייכות לקהילה שניתן לתת בהם אמון

 

 " מטעם"טקטיקות להעברת מסרים הננקטות על ידי גורמים 

קבוצות פייסבוק שונות מספקות הזדמנות לגופים מסחריים לקדם את האינטרסים העסקיים 

 Seo)ר שלהם בצורה מהירה וויראלית שלהם תוך שימוש בתקשורת מפה לאוזן ולהפיץ את המס

et al., 2018 .) תקשורת זו היא בעלת יכולת השפעה גדולה הודות לתגובות שרשרת מעגליות

המוען המוסווה . המתפרסות על פני קהל רב של צרכנים ומגדילה את האינטראקציה החברתית

רות מהימנותו תוך היטמעות בקהילה הווירטואלית נתפס כחלק מהקבוצה ובעזרת קשרי החב

כדי לזהות פוסט . קבוצות נמצאו שבעה מוטיבים סמויים של תקשורת שכנועיתהבבדיקת . גדלה

 :נדרש שילוב של שלוש טקטיקות לפחות באותו הפוסט" מטעם"ככזה המעביר מסר על ידי גורם 

הממליץ "על מנת להקשות על הזיהוי של   .יהפרדה בין הפרופיל הפרטי לפרופיל העסק .8

רבים מבעלי העסקים מקפידים על הפרדה בין העמוד העסקי לבין הפרופיל  ,"מטעם

אלא מצוין  ,המנהל/במקרים רבים לא מצוין בדף העסקי שם הבעלים. האישי שלהם

ממשיך להיתפס בעיני חברי הקבוצה כממליץ " מטעם"כך שהגורם  ;מספר טלפון בלבד

של  מסע פרסוםלא ידיעתו לגם קהל היעד הפוטנציאלי נחשף ל. תמים נטול אינטרסים

 .תקשורת שיווקית המשלב מסרים אסטרטגיים בזירה הדיגיטלית השיתופית

 ,"גורמים מטעם"בהמשך לניסיונות טשטוש זהותם האמיתית של  .ניצול קשרי משפחה .9

לקוחות תמימים של העסק כנצפתה מגמה של בני משפחה המזדהים כחברי קבוצה ו

, מן התגובות לפוסטים מסוג זה. אטרקציה/על האתרשכל  רצונם  להמליץ , התיירותי

אם לא ניתן לזהות את הקשרים על ידי , ניתן להניח כי לרוב ההמלצה נתפסת כתמימה

 . עיון בפרופיל הפייסבוק של הממליץ

מאמצי תקשורת שיווקית סמויים מתבססים לרוב על תצלומים לא  .שימוש בתמונות .9

התמונות מסייעות במתן רושם אורגני . ליותמקצועיים המלווים את ההמלצות המילו

. מתעד את ביקורו באתר התיירות המדוברהונדמה שהועלו על ידי גולש רגיל , לתכנים

 .ההידמות לגולש אורגני מקשה על יכולת הזיהוי שמדובר בנוכחות של גורם מטעם

יפרסמו המלצות חוזרות על אותו מקום ובמגוון " גורמים מטעם" .המלצות חוזרות .9

חברי קבוצה שהם גולשים , בניגוד לכך. תאריכים שונים ולא יסתפקו בהמלצה בודדת

אורגניים יעלו לרוב המלצה אחת בטווח זמן הקרוב להתנסות התיירותית החווייתית כל 

 . עוד היא טרייה בזיכרונם
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תופעה הקשה ביותר לאיתור הינה בעלי עסק שבנו לעצמם רשת ה .בניית רשת מגיבים ..

במקרה של המלצה חיובית בעלי הפרופילים השותפים . פר פרופילים שוניםמגיבים ממס

יפעלו  חוות דעת לא חיוביתואילו במקרה של  ,ברשת ימהרו לתמוך ולהלל את בית העסק

 וםריבוי פוסטים חיוביים יגר, באופן טבעי. לגיטימציה של הביקורת השלילית-לדה

טקטיקה זו . רית ובלתי מוצדקתלקורא לחשוב שהביקורת השלילית הבודדת הינה שק

, טען( 9181)כפי שקוזיניץ  ,ממחישה כיצד בעלי עסקים פועלים בתרבות הדיגיטלית

 ניםכאמי ועל מנת שייתפס, ומחדירים מסרים שיווקיים תוך התאמתם להקשר החברתי

 .בעיני חברי הקהילה

פרסום תכנים שלחברי הקבוצה יש  .הפצת תוכן הנתפס כבעל ערך בקרב חברי הקבוצות .1

עניין בהם דוגמת המלצות על מסלולי טיולים או הצעות לפעילות משותפת עם הילדים 

טקטיקה זו מחזקת את . תוך תיוג עמוד העסק או הפנייה לעמוד העסקי של העסק

אלא דואג לרווחת חברי הקבוצה  ,אינטרס כלכלי הנטולהרושם שמדובר בגורם אורגני 

 .עלה נושאים היכולים לעניין אותםבכך שהוא מ

טקטיקה זו כוללת  .אינטראקציות ושיתופי פעולה עם מנהלי הקבוצות בהפצת תכנים .8

" קופונים", לדוגמה. הפצת תכנים בזמן שיתוף פעולה עם מנהל קבוצת הפייסבוק

פינה קבועה , הקבוצהושוברי הנחה מיוחדים לחברי הקבוצה הנושאים את לוגו 

שירות למען "לוונטי בתיאום עם מנהל הקבוצה ובתמיכתו המוגשת כהעוסקת בנושא ר

 ".הכלל

 

, וירטואלית מספקות מידע על הסמליותוהטקטיקות שנמצאו באמצעות שיטת האתנוגרפיה ה

שילוב של שלוש (. Kozinets, 2010) יתהדיגיטל ההמשמעות ודפוסי הצריכה של צרכנים בסביב

אלא גורם בעל עניין המעביר , הכותב אינו גולש רגיל טקטיקות לפחות מחזק את המסקנה לפיה

כפי  –הטקטיקות אף ממחישות את הרגלי הפעילות של גולשים ברשת . מסר שכנועי למטרות רווח

 עובדה .מסרים המגיעים אליהם "מפה לאוזן"בוחרים לשתף ה – שזוהה במחקרים קודמים

 ,Scott ) וכך זוכה למסה קריטית את החשיפה של המסר המועבר דרך מספר אנשים רב מהמעציה

הבחירה להעביר מסר מטעם תחת מעטה של מסר אורגני מגדילה את האמינות ומסייעת . (2015

, התקשורת השיווקית הופכת להיות חלק בלתי נפרד מהזירה הדיגיטליתשהיות . רבאימוץ המס

משווקים מנצלים את במת התקשורת החברתית כדי ליצור מערכת יחסים ארוכת טווח עם 

שלעיתים אינה מבוססת על  ,(Voorveld et al., 2018) ;Verissmo & Tiago, 2014הצרכנים 

לערכים המשותפים של חברי קהילה וירטואלית , כפי שנמצא בספרות .מסרים גלויים ומהימנים

משווקי . (Wu, Chen, & Chung, 2010 ) יש השפעה חיובית הן על אמון הן על מחויבות ביחסים

תיירות זיהו את הפוטנציאל הטמון בזירה הדיגיטלית ואת תחושת הבטחון וההגנה אותה חווה 

 ,Bruhn, Schnebelen & Schafer)הצרכן כתוצאה מאמונה באמינות ובכנות של הקהילה ככלל 

 .ומתעלים אותה לצרכיהם העסקיים( 2014

 

 ומסקנות המחקר ותרומת

הערוץ הדיגיטלי המרכזי בו מתרחשת פעילות של צרכני תיירות פנים בישראל הוא הרשת 

בעלים של אתרי תיירות חודרים לקבוצות תיירות סגורות /משווקים ,על כן .החברתית פייסבוק

הם עושים זאת במסווה של משתמש אורגני תוך שימוש בטקטיקות ייחודיות . וציבוריות
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ממצאי המחקר הינם בהלימה למחקרים קודמים בתחום . ומטמיעים בהן מסרים לא מזוהים

 Boerman, van ) שכנועיים סמויים ות של העברת מסריםיעילשבחנו את ה ,התקשורת הסמויה

Reijmersdal & Neijens, 2015; Wojdynski & Evans, 2016) . ניתן לומר בזהירות כי הבחירה

של הצרכן במותג העושה שימוש במסרים סמויים אינה נובעת בהכרח מאיכות התוכן שהמותג 

 ".מטעם"אלא מהעובדה שהצרכן אינו מזהה את המסר כמסר שכנועי , מעביר

 

תרומת המחקר הינה בהיבט התיאורטי העושה לראשונה שימוש בשיטת האתנוגרפיה 

המסתתרים תחת זהות של גורם אורגני בקבוצות  ,"מטעם"וירטואלית לזיהוי גורמים וה

 ,שיטת  זו טרם אומצה ככלי מחקר בתחומי הידע של השיווק ושל התקשורת השיווקית. פייסבוק

חשיבות המחקר היא בהצבת מראה לפעילותו של . רב הטמון בהומחקר זה מעיד על הפוטנציאל ה

במקרה זה , המשווק המנצל את האתוס השיתופי הטמון בבסיסן של הרשתות החברתיות

 .תרומה נוספת היא בבחירת הגורם המשווק כליבת המחקר .מטרותיו העסקיות לצורך, פייסבוק

מיפוי מגוון . שמות את הצרכן במרכזבניגוד לגישות הרווחות בחקר התקשורת השיווקית ה ,זאת

מציג את ארגז הכלים ההטקטיקות בהן המשווקים עושים שימוש הינו הראשון מסוגו המנתח ו

המסייע , ארגז כלים זה .של המשווק להעברת מסר שכנועי בתחום התיירות בקבוצות פייסבוק

בכך באה לידי . מלוא מורכבותהבמציף את הסוגייה האתית , למשווק להתחפש לגורם אורגני

הנושא האתי ומדגיש את הלקונה הקיימת בחקר  המאיר את, ביטוי תרומה נוספת של המחקר

הן , לנושא האתיקה פנים רבות בהקשר זה. יהאתיקה בעולם התקשורת השיווקית בעידן הדיגיטל

מזווית הראיה של המשווק והטקטיקות שהוא נוקט הן מזווית הראיה של הגופים המקצועיים 

ראוי לתת את הדעת על מחקר שייתן . והאיגודים השונים שאין בידיהם כלי אכיפה מספקים

המלצות לאכיפה בהיבט האתי ויסייע במתן כלים ממשיים בידי העוסקים בתקשורת שיווקית 

 .להתמודד עם נושא זה

 

הממצאים מעידים על כך שהמשווק התיירותי מסווה עצמו כצרכן ממליץ על ידי היטמעות 

ממצא זה . ולכן מהימנותו גדולה ,"ה'אחד מהחבר"ילה ונתפס על ידי שאר חברי הקבוצה כבקה

תואם ממצאי מחקרים קודמים הקובעים שמסרים המועברים באופן סמוי אינם מזוהים כמסר 

 ולכן אינם נתקלים בספקנות או נדחים על ידי הצרכנים ,שכנועי מטעם גורם בעל אינטרס

(Boerman, van Reijmersdal & Neijens, 2015 (Lee, Kim, & Ham, 2016; . תחושת השייכות

. לקהילה שהמשווק בעל האינטרס יוצר היא מרכיב בסיסי בהצלחת הקהילה הווירטואלית

אמון  ;המשווק המתחפש לגורם אורגני מנצל את האמון שנותן הצרכן בקהילה הוירטואלית

ליה הדיגיטלית לדאוג לצרכי החברים בה שמשמעו הצהרה פסיכולוגית של בטחון בכוחה של הקהי

(Hsu, Chiang & Huang, 2012 .) 

 

החשיבות של תחושת השייכות לקהילה אינה ייחודית רק לזירה הדיגיטלית והיא נכונה גם 

זיהינו מאפיינים הייחודים לזירה , עם זאת .לקהילות אנושיות החיות ופועלות בעולם האמיתי

 :הן בעלות מבנה ומאפיינים של קהילה( בעיקר סגורות)פייסבוק  קבוצות, כפי שצוין. הדיגיטלית

הקבוצה פועלת לפי קוד מוגדר של נורמות . רעיון מאחד וקהל יעד, לכל קבוצה יש מטרה משותפת

קבוצות הפייסבוק אוכפות נורמות המעודדות את תחושת  ,תייכמו בעולם האמ. ומדיניות

הניע צרכנים לכתוב פוסטים המשקפים את לויכולות השייכות ואת החיבור אל הקהילה 
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אחד מכללי האצבע המרכזיים עוסק בשיתוף ובשקיפות בעת העברת ידע ומידע והאוסר . דעותיהם

 .על העברת מידע באופן פרטי שאינו פתוח וגלוי לכל חברי הקבוצה

 

אה תופעה נוספת הראויה לציון היא האקטיביזם החברתי בקבוצות פייסבוק המובל על ידי קרי

עודדו את החברים בהן לקחת חלק פעיל ולהיות , בכל הקבוצות שנבדקו במחקר זה. לפעולה

תוך מאמץ קטן להיות ובנוחות רבה  ,בקלות תמאפשר יתדיגיטלזירה הה. מעורבים במגוון דרכים

. ועוד חוות דעת שלילית כתיבת המלצה אוב, שיתוף תוכן רלוונטיב, בהעלאת פוסט :שותפים

המשך המגמה של שינוי מאזן הכוחות בין הצרכן לבין בעל העסק ועל התחזקות  הדבר מעיד על

" מפה לאוזן"היכול בכל רגע נתון לשתף את דעתו האישית ולהפיצה תוך שימוש ב ,כוחו של הצרכן

 .וכך לזכות בקהל יעד רב ורחב

ווקים המחקר עשוי להיות בעל ערך מעשי ממשי למש, היות ותופעה זו אינה ייחודית לישראל

  .מהעולם  המבקשים להישען על פייסבוק ככלי להעברת מסרים שכנועיים בתחום תיירות הפנים

 

עסקים קטנים או בינוניים המעבירים מסרים  עלניתן לזהות פוסטים  :למחקר זה מספר מגבלות

אך לא ניתן לזהות בוודאות מיהו הגוף העומד מאחורי מסרים אלה , שיווקיים אינטרסנטיים

למרות כל הבדיקות שנעשו כדי לזהות , בנוסף (.שיווקי או בעלים של עסק תיירותי ,ינצ"יח)

  .במספר מקרים היה זיהוי שגוישיתכן , הם אכן כאלו" מטעם"בוודאות שפוסטים 

 

המוסווים  "מטעם"לזהות מסרים של גורמים על מנת צרכנים יכולים להיעזר בממצאי מחקר זה 

אנו מאמינות שעל הצרכן להיות ערני ומודע למגוון אמצעי . תחת זהות של משתמש אורגני

על הצרכנים לאמץ , לפיכך. ואשר חלקם אינם אתיים, התקשורת האסטרטגית המופעלים עליו

אנו אף מעודדות מחקר . חשיבה ביקורתית בעת קבלת המלצות ובזמן ניווט בנפתולי התקשורת

שיוסיף ויתמקד בפעולות שעושים המשווקים בפייסבוק כאמצעי  ,פלינריידיסצ-המשך אינטר

 .תקשורת שיווקית

 

הרי שמחקרי המשך יכולים , בעוד שאנו עסקנו בקבוצות פתוחות וסגורות בשדה תיירות הפנים

בינוניים לקבוצות פייסבוק המוקדשות לקטגוריות תיירות -לבדוק את חדירת העסקים הקטנים

מחקרי המשך שראוי . דומהאירועים מיוחדים וכ, תיירות חקלאית, תמגוונות דוגמת אתרי מורש

רכב , נוספים יבחנו את השימוש בפייסבוק בקטגוריות צרכנות אחרות דוגמת אסתטיקה ויופי

בינוניים בתיירות פנים -המיקוד בגורמים עסקיים קטנים, נוסף על כך. ואפילו פוליטיקה ומפלגות

לאומיים גדולים הבוחרים בפייסבוק -ןגורמים לאומיים ובי עשוי להיות מועיל לחקר מעמיק של

עוד ראוי להעמיק בחקר התקשורת הסמויה ולערוך מחקר המשווה בין . ככלי לתקשורת שיווקית

את נכסיות המותג והנכונות לקנייה  קודבל ןכהתקבלות מסרים גלויים וסמויים על ידי הצרכן ו

 .של מותגים העושים שימוש בשתי שיטות אלו
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  מקורותרשימת 

 -מ 9181, בספטמבר 1הורד בתאריך . החיים בעידן הדיגיטלי(. 9188)בזק 

https://www.bezeq.co.il/media/PDF/internetreport_2017 

 9הורד בתאריך . והבינוניים בישראלח תקופתי על מצב העסקים הקטנים "דו(. 9188. )נ, בן אהרון

-מ, 9181, בספטמבר

s_rhttps://www.sba.org.il/hb/PolicyAndInformation/Researches/Documents/small_busines

eport_2017_nagish_sign.pdf 

 מובחנת קהילה של בוחן מקרה: והצלחתה וירטואלית קהילה של החיים מחזור(. 9188) .ת, הכטר

  - מ 9188, ינוארב 91בתאריך  הורד. לשורותיה ההצטרפות את המגבילה

https://www.isoc.org.il/internet-il/articles-and-research/magazine/the-life-cycle-of-a-

virtual-community-and-its-success-a-case-study-of-a-distinct-community-that-limits-

the-join 

 

. לינות במלונות התיירות: הודעה לעיתונות(. 9181באוגוסט  99)הלשכה המרכזית לסטטיסטיקה 

  - מ, 9181, בספטמבר . הורד בתאריך

https://www.cbs.gov.il/he/mediarelease/Pages/2018/%D7%9C%D7%99%D7%A

0%D7%95%D7%AA-

%D7%91%D7%9E%D7%9C%D7%95%D7%A0%D7%95%D7%AA-

%D7%AA%D7%99%D7%99%D7%A8%D7%95%D7%AA-

%D7%90%D7%95%D7%92%D7%95%D7%A1%D7%98-2018.aspx 
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