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 כיצד הציפייה ל"שיימינג" ברשת החברתית 
משפיעה על כוונת תרומה?

שרון אריאלי  דנית עין-גר

תקציר
מחקר זה מתמקד בזירת ההתרחשות המרכזית של גיוס תרומות בעידן החדש, הלא היא זירת הקמפיינים האינטרנטיים 

לשיימינג  יוביל  לו  היענות  שחוסר  מהחשש  מושפעת  לקמפיין  ההיענות  האם  ובודק  החברתיות,  ברשתות  המשווקים 

ברשת החברתית. במחקר אנו בודקות היבט חשוב של הרשת החברתית שטרם נחקר בהקשר של התנהגות תרומה, 

והוא ההיבט של סוג הקשרים ברשת. בייחוד אנו בוחנות כיצד קשרים חברתיים חזקים לעומת קשרים חלשים ברשת 

החברתית משפיעים על הקשר בין החשש משיימינג ובין התנהגותו של תורם פוטנציאלי. 

בשני מחקרים מצאנו כי קשרים חזקים משפיעים על התנהגותם של תורמים פוטנציאליים יותר מקשרים חלשים. עם 

זאת, גם לקשרים חלשים יש השפעה, אך זו נובעת מהחשש לשיימינג. במחקר הראשון אנו מראות כי החשש משיימינג 

ברשת החברתית ניבא נכונות לתרום כאשר הבקשה לתרומה התקבלה מקשר חברתי חלש בפייסבוק, אך לא כאשר 

הבקשה התקבלה מקשר חברתי חזק בפייסבוק וגם לא כאשר הבקשה לתרומה צצה בעת גלישה באינטרנט )קבוצת 

ביקורת(. במחקר השני אנו משחזרות את האפקט על גודל התרומה במסגרת רשת חברתית אחרת (WhatsApp(. נוסף 

על כך הראינו כי האפקט אינו תלוי במידת החשיבות שבה הקמפיין נתפס או בקיום נורמה חברתית לתמוך בו, אף לא 

בעוצמת הנורמה החברתית. אנו מסיקות כי בעוד קשרים חברתיים חזקים משפיעים על כוונת תרומה ועל אחוז תרומה 

באופן כללי, קשרים חלשים מפעילים מנגנונים אחרים לתרומה, כמו החשש משיימינג. 

קיבלה  היא   .2008 החל משנת  אביב  באוניברסיטת תל  קולר  לניהול ע"ש  סגל בפקולטה  היא חברת  עין-גר  דנית  ד"ר 

יצאה להשתלמות בתר- ומיד לאחר מכן  2007 מבית הספר למנהל עסקים באוניברסיטה העברית,  תואר דוקטור בשנת 

2018-2017 שהתה בבית הספר  דוקטורט בבית הספר למנהל עסקים באוניברסיטת סטנפורד בארצות הברית. בשנים 

למנהל עסקים באוניברסיטת ברקלי בארצות הברית כחוקרת אורחת. מחקרה של ד"ר עין-גר עוסק בהתנהגות צרכנים תוך 

התמקדות בהתנהגות פרו-חברתית, בשליטה עצמית ובהטיות בעיבוד מידע. 

ד"ר שרון אריאלי היא חברת סגל בבית הספר למנהל עסקים באוניברסיטה העברית. היא הצטרפה לאוניברסיטה העברית 

ולאחר השתלמות בתר-דוקטורט במחלקה  באוניברסיטה הפתוחה  ולכלכלה  לניהול  לאחר שהייתה חברת סגל במחלקה 

עסקים  למנהל  הספר  מבית   2012 בשנת  דוקטור  תואר  קיבלה  היא  הברית.  בארצות  מישיגן  באוניברסיטת  לפסיכולוגיה 

באוניברסיטה העברית. במחקריה ד"ר אריאלי בוחנת את המפגש שבין הפרט לסביבתו ואת השפעתו על התנהגות בעבודה. 

באופן ממוקד יותר, היא מתעניינת בגורמים שמשפיעים על חשיבה יצירתית, על חדשנות ועל התנהגות פרו-חברתית.  

 מאמר זה פורסם בכתב העת "חידושים בניהול", גיליון מס' 4, מאי 2019, 
היוצא לאור על ידי הפקולטה לניהול על שם קולר באוניברסיטת תל אביב.
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מבוא: רגשות מוסריים 
והתנהגות פרו-חברתית

רגשות מוסריים )כגון בושה, אשמה, כלימה וכו'( הם המצפן 

כאשר  אותם  חשים  ואנו  בחברה  נאותה  להתנהגות  שלנו 

אנחנו מפרֵים נורמה או חוק חברתי, למשל אם לא עזרנו 

 Tangney & Fischer, 1995; Lewis 1971,( לאדם נזקק

Haidt, 2003 ;1993(. רגשות מוסריים מתפתחים מילדות 

)Ongley et al., 2014( ומשפיעים על התנהגותנו במגוון 

דרכים. לעיתים אנשים מתקנים את דרכם כדי לפצות על 

המוסרי.  הרגש  ממועקת  הקלה  ולחוש  הנורמה  הפרת 

מוסרי  לא  אקט  על  אשמה  חשים  אנשים  כאשר  למשל, 

המעשה  על  לכפר  כדי  יותר  לתרום  עשויים  הם  שביצעו 

ואחרים  ולתקן את האופן שבו הם מצטיירים בעיני עצמם 

)Cohen et al., 2011(. לעיתים אנשים מתמודדים עם רגש 

נמנעים מסיטואציה חברתית  בכך שהם  בושה  כמו  מוסרי 

 Cohen( שוב  הנורמה  את  להפר  אותם  להוביל  שעלולה 

בצורה  התנהגו  שאנשים  שלאחר  נמצא   .)et al., 2011

שגרם   באופן  אליהם  הגיבה  והסביבה  פרו-חברתית  לא 

להם בושה )במילים אחרות, הם חוו שיימינג(, הם העדיפו 

להימנע מסיטואציות חברתיות דומות, להתרחק מנוכחותם 

של אחרים ואפילו נמנעו מלהפגין התנהגות פרו-חברתית 

פעם  שיימינג  להם  שיעשו  האפשרות  את   לסכל  כדי 

מוסריים  שרגשות  מכאן   .)Cohen et al., 2011( נוספת 

מובילים להתנהגות פרו-חברתית אם וכאשר אנשים חשים 

"לפצות"  יכולים  הם  "מתקנת"  התנהגות  שבאמצעות 

העצמי  תפיסת  את  לשקם  ובעיקר  שעשו  העוולה  על 

אותם  רואים  ואחרים  הם  שבו  האופן  את  כלומר   שלהם, 

)de Hooge et al., 2008, 2010(. אולם במקרים שבהם 

לא ניתן לפעול כדי לפצות ולשקם את העצמי, רגש הבושה 

עלול להוביל לירידה בהתנהגות הפרו-חברתית, להתנתקות 

חברתית ולהתכנסות עצמית. 

מה קורה כשאנשים לא חוו שיימינג בפועל אבל חוששים 

מהאפשרות שמישהו יעשה להם שיימינג?

ציפייה לרגש היא מניע חזק לפעולה, לא פחות מהרגש עצמו  

 Sandberg & Conner, 2008; Zeelenberg, 1999;(

 .)Rebellon et al., 2010; Svensson et al., 2013

נמצא, למשל, כי הציפייה של אנשים לחוש רגש שלילי אם 

יפרו נורמות חברתיות גורמת להם לפעול על פי כללי המוסר 

והנורמות כפעולה מניעתית. מחקרים אלה הראו שהציפייה 
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מפשיעה   להימנע  לאנשים  גרמה  בושה  או  אשמה  לחוש 

 )Rebellon, Piquero, Piquero, & Tibbetts, 2010(

 Basil et al., 2008; Lindsey et( עודדה בסיוע לאחרים

 .)al., 2007; Massi, 2005; Erlandsson et al., 2016

בכל המחקרים הללו התבקשו הנבדקים להעריך את עוצמת 

הרגש השלילי שהם מצפים לחוש. הממצאים הראו שככול 

)כלומר  חזקה  שלילית  תחושה  שירגישו  העריכו  שאנשים 

רצו  הם  כן  גבוהה(,  בעוצמה  חרטה  או  בושה  לחוש  ציפו 

למנוע את התחושות הללו באמצעות התנהגות נורמטיבית 

ומוסרית מניעתית. המחקר הנוכחי איננו מתמקד בעוצמת 

הרגש השלילי שאנשים מדמיינים שיחוו אלא בעצם החשש 

משיימינג ברשת החברתית הווירטואלית. 

או  אדם  כלפי  פומבית  ביקורת  של  מעשה  הוא  שיימינג 

והוא  לבושה,  וגורמים  לב  תשומת  מושכים  אשר  קבוצה 

 Collins English( החברתיות  ברשתות  בעיקר  מתרחש 

השיימינג  תופעת   .)dictionary; Hamilton, 2016

הפכה בשנים האחרונות לסוגיה חברתית מרכזית על שום 

 Cheung, 2014;( החברה  ועל  הפרט  על  השלכותיה 

של  עלייתם  עם   .)Goldman, 2015; Leopold, 2015

קמפיינים לגיוס תרומות ברשתות החברתיות הווירטואליות 

מתעוררת השאלה האם החשש של חברי הרשת שמישהו 

יבייש אותם אם לא יתרמו משפיעה על תגובתם לקמפיינים. 

קמפיינים  של  הגוברת  שכיחותם  אף  על  מפתיע,  באופן 

מחקרים  כמעט  אין  החברתיות,  ברשתות  תרומות  לגיוס 

הפוטנציאלי  התורם  התנהגות  על  משפיע  מה  הבודקים 

בפלטפורמות הללו. אנו מראים כי חשש לשיימינג הוא גורם 

חברתי אחד, בין היתר, המשפיע בפלטפורמות הללו, אולם 

הוא תלוי בעוצמת הקשר עם חבר הרשת ששיתף בקמפיין 

ועד כמה קשר זה חזק או חלש.   

קשרים חזקים וחלשים ברשת 
החברתית ותופעת השיימינג

הווירטואליות  החברתיות  הרשתות  האחרונות  בשנים 

הפכו להיות זירה מרכזית לאינטראקציות חברתיות ועוררו 

 Acquisti & Gross, 2006; )למשל,  רב   מחקרי  עניין 

 Ellison et al., 2007; Gangadharbatla, 2008;

Grieve et al., 2013(. גם בזירה זו )כמו בזירה החברתית 

"המסורתית" בעולם הלא-וירטואלי(, נמצא שלחץ חברתי 

כללי,  באופן  האינדיבידואל.  של  התנהגותו  על  משפיע 

הפרט,  התנהגות  על  משפיעה  אחרים  של  נוכחותם 

ובהקשרים פרו-חברתיים נמצא שנוכחות אחרים מגבירה 

את הסיכוי למתן תרומות וכן מגדילה את שיעור התרומה 

 Hysenbelli et al., 2013; James & Zagefka,(

2017(. יתרה מזו, נמצא כי בדומה להשפעה החברתית 

 Frey & Meier, 2004;( של אחרים בעולם הלא-וירטואלי

של  לנוכחותם  יש  הווירטואלי  בעולם  גם   ,)Long, 1976

אחרים השפעה ולמעשה היא אף חזקה יותר מהשפעות 

 Reddick &( אינטרנטיות  פרסומות  כמו  לא-חברתיות 

המנגנונים  נבחנו  לא  זאת,  עם   .)Ponomariov, 2013

שבאמצעותם הקבוצה הווירטואלית משפיעה על תרומות. 

ברשתות  השיימינג  בתופעת  הגובר  העניין  אף  על 

או  תרומות  מתן  על  נחקרה השפעתה  טרם  החברתיות, 

ברשת  הקשרים  לסוג  שיימינג  בין  האפשרי  הקשר  על 

החברתית הווירטואלית.

מתקיימים  עמם  אשר  אנשים  חברתיות,  רשתות  במונחי 

משפחה  טובים,  )חברים  ואינטימיים  "קרובים"  קשרים 

רב  זמן  בעבר(  בילו  )או  מבלים  אנשים  שעמם  וכאלה  וכו'( 

עמם  שהקשרים  אנשים  ואילו  חזקים",  "קשרים  מכונּים 

קרובים פחות )עמיתים בעבודה, מכרים רחוקים מן העבר 

הרגשית,  הקרבה  מידת  חלשים".  "קשרים  מכונים  וכד'( 

כלפי  יותר  גבוהה  ההדדיות  ותחושת  האמון  האינטימיות, 

אנשים   לעומת  חזקים  קשרים  מתקיימים  שעמם  אנשים 

 .)Granovetter 1973, 1983( חלשים  עמם  שהקשרים 

התנהגות  על  השפעה  יש  הקשרים  סוגי  לשני  כי  נמצא 

 Brown & Reingen, 1987; Goldenberg et al.,( הפרט

 2001; Granovetter, 1973, 1983; Shi, 2003; Wuyts

 et al., 2004; Panovich et al., 2012; Patacchini &

טרם  אך   ,)Zenou, 2008; Goldenberg et al., 2007

נבחנה ההשפעה של שני סוגי הקשרים החברתיים הללו 

גיוס  על החשש משיימינג או על הכוונה להיעתר לקמפיין 

תרומות המופץ ברשת החברתית.  

רוב מחקרי השיימינג בהקשר של התנהגות מוסרית בחנו 

כלומר   ,)offline( הלא-וירטואלי  בעולם  התופעה  את 

על  משפיע  מנהל  או  הורה  מצד  משיימינג  החשש  כיצד 

שיימינג  בחן  המחקר  שרוב  נגזר  מכאן  מוסרית.  התנהגות 

 ;Cohen et al., 2011 ,בהקשר של קשרים חזקים )לדוגמה

התופעה  את  לחקור  כשעוברים  אולם   .)Olthof 2012

שיימינג  כי  מגלים   (Hamilton, 2016( הווירטואלי  בעולם 
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 cyber( גם  )המכונה  יותר  רחבה  חברתית  לתופעה  הופך 

 ,Gerson(, אשר מתחילה כבר בגילאי העשרׂה shaming

& Rappaport, 2011( ומגיעה אפילו למצבי קיצון שבהם 

 Cheung,( להם  זרים  לאנשים  שיימינג  עושים  אנונימיים 

הקשרים  סוגי  בין  הקשר  את  להבין  חשוב  כן  על   .)2014

על  משפיע  שיימינג  שבה  המידה  ובין  החברתית  ברשת 

הכוונה לעשות את המעשה הנכון והטוב, ובמקרה שלנו - 

הנכונות לתרום.

השערות המחקר הנוכחי

לקמפיין  אנשים  של  היענותם  את  בוחנות  אנו  זה  במחקר 

גיוס תרומות שמופץ באמצעות רשתות חברתיות. 

שעמם  מאנשים  נשלח  הקמפיין  שכאשר  משערות  אנו 

תהיה  לקמפיין  הפרט  תגובת  חזקים  קשרים  מתקיימים 

יותר  ייעתרו  פוטנציאליים  תורמים  כללי  ושבאופן  חיובית, 

לקמפיין תרומה שנשלח אליהם מאדם שעמו יש להם קשר 

חזק מאשר אם נשלח מאדם שהקשר עמו חלש.  

ההשפעה של עוצמת הקשר וכמות הקשרים נחקרה בעיקר 

של  ובהתפשטות  בשיווק  חברתיות  השפעות  של  בהקשר 

מוצרים חדשים בשוק. נמצא שבעלי קשרים חזקים משפיעים 

על החלטה לאמץ מוצר חדש יותר מאשר בעלי קשרי חלשים 

כי  מצאו  יותר  מאוחרים  מחקרים   .(Katona et al., 2011(

לרשת החברתית הווירטואלית ולעוצמת הקשרים יש השפעה 

על חיי הפרט גם בתחומים אחרים. למשל, נמצא שההשפעה 

של קשר חזק אחד על מציאת עבודה רבה יותר מההשפעה 

 Gee, Jones( של מספר קשרים חלשים על מציאת עבודה 

 & Burke 2017; Gee, Jones, Fariss, Burke, & Fowler,

2017(. ניכרת מוטיבציה להפגין תמיכה באנשים שעמם יש 

קשרים חזקים ובדברים החשובים להם, כחלק מבנייה וטיפוח 

 Bian, 1997; Islam &( האינטימית  היחסים  מערכת  של 

 .)Sheikh, 2018

ההשערה הראשונה היא אפוא שלסוג הקשר יש השפעה 

על הנכונות לתרום לקמפיין המקודם ברשתות החברתיות 

אנשים  באמצעות  מקודם  הקמפיין  כאשר  הווירטואליות. 

תהיה  לתרומה  הנכונות  חזקים  קשרים  מתקיימים  שעמם 

במצב שבו הקמפיין מקודם באמצעות  יותר מאשר  גבוהה 

אנשים שהקשרים עמם חלשים. 

האם פירוש הדבר שכאשר בקשת התרומה תגיע ממישהו 

ברשת החברתית שעמו מתקיים קשר חלש בקשת התרומה 

תהיה  ההיענות  כללי  שבאופן  אף  דווקא.  לאו  תיענה?  לא 

קטנה יותר מההיענות לבקשה המגיעה מקשר חזק, עדיין 

קשר  ידי  על  שמקודם  לקמפיין  שייענו  אנשים  שיש  נמצא 

חלש וזאת משום החשש לשיימינג. 

היות שמערכת היחסים עם קשרים חלשים מבוססת ועמוקה 

בקרב  שלהם  החברתי  לדימוי  יותר  חוששים  אנשים  פחות, 

קשרים  כי  נמצא  חלשים.  קשרים  להם  יש  שעמם  אנשים 

ובייחוד  מידע  בהפצת  כשמדובר  רב  כוח  בעלי  הם  חלשים 

כשמדובר במידע שלילי )Goldenberg et al., 2007(. באופן 

שמגיע  שלילי  למידע  יותר  להאמין  נוטים  אנשים  מפתיע, 

אי   .)Steffes & Burgee, 2009( חלשים  מקשרים  דווקא 

להם  יש  שעמם  שאחרים  יותר  לחשוש  נוטים  אנשים  לכך, 

קשרים חלשים יעשו להם שיימינג. כלפי אנשים שהקשרים 

עמם חזקים לא מתעורר חשש שיגיבו למידע חברתי שלילי 

הוא  ומשפחה  קרובים  חברים  עם  הקשר  בסיס  בשיימינג. 

רחוקים  מכרים  עם  הקשר  בסיס  מאשר  יותר  ומבוסס  יציב 

וקשרים מזדמנים. על כן, אנשים מניחים שגם אם לא יעשו 

את המעשה הנכון )כלומר, לא יתרמו(, חברי רשת שעמם יש 

להם קשרים חזקים לא יעשו להם שיימינג כי יניחו שהייתה 

להם סיבה טובה לא לפעול על פי כללי המוסר והנורמה ולכן 

יסלחו להם. לעומת זאת, הסיכוי שחברי רשת שעמם יש להם 

קשרים חלשים יעשו להם שיימינג גבוה יותר. 

תרומה  בקשת  שכאשר  היא  השנייה  ההשערה  לסיכום, 

מגיעה מבעל קשר חלש, התגובה לקמפיין, כלומר הנכונות 

מפני  מהחשש  יושפעו  התרומה,  אחוז  וכמוה  לתרום, 

קשר  מבעל  מגיעה  התרומה  בקשת  כאשר  ואילו  שיימינג, 

חזק הכוונה לתרום לא תושפע מחשש זה.  

ניסוי 1: פייסבוק

שיש  בנושא  לקמפיין  לתרום  התבקשו  נבדקים  זה  בניסוי 

חולי  לילדים  סיוע  חשיבותו:  לגבי  גבוה  חברתי  קונצנזוס 

הקמפיין,  את  שמקדם  החברתי  הגורם  את  תפעלנו  סרטן. 

כלומר האם הקמפיין הופץ על ידי קשר חלש או חזק ברשת 

 החברתית פייסבוק, היות שזו הרשת החברתית הנפוצה ביותר 

)statista.com), ומדדנו את הנכונות לתרומה וכן את החשש 

משיימינג. 
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ניתן לשער כי עמדות כלפי קמפיין גיוס התרומות תושפענה 

שכאשר  להיות  יכול  כלומר,  הקמפיין.  את  שקידם  מהגורם 

אנשים נחשפים לקמפיין שקודם על ידי קשר חזק הם יניחו 

קמפיין  מאשר  אפקטיבי,  יותר  או  חשוב,  יותר  שהקמפיין 

שקודם על ידי קשר חלש, ועל כן ייטו יותר לתמוך בקמפיין 

שקודם על ידי קשר חזק ולא על ידי קשר חלש. כדי לבחון 

זה משפיע על התנהגות התרומה של צרכנים,  אם הסבר 

העמדות  את  גם  זה  בניסוי  מדדנו  שלנו,  להשערות  מעבר 

כלפי הקמפיין.  

שיטה

וארבעה  שמונים  מאתים  השתתפו  זה  בניסוי  נבדקים: 

האינטרנטית  בפלטפורמה  שגויסו  אמריקאים  נבדקים 

MTurk( Mechanical Turk( )גיל ממוצע 38, 49% נשים(. 

בתמורה להשתתפותם קיבלו הנבדקים תשלום בסך 1$. 

משלושה  לאחד  רנדומלית  בצורה  נבדקים  הקציֵנו  מהלך: 

תנאי ניסוי. 

שיטוט  שבזמן  לדמיין  התבקשו  נבדקים  הביקורת  בתנאי 

קריאה  המסך  על  הופיעה  באינטרנט  חדשות  באתר 

לתרומה עם קישור לאתר הקמפיין. 

קרוב  שחבר  לדמיין  התבקשו  נבדקים  חזק"  "קשר  בתנאי 

הנבדקים  פייסבוק.  קבוצת  באמצעות  קישור  להם  שלח 

קראו את התסריט הבא:

תאר לעצמך שאתה וקבוצה של חברים טובים מאוד יצרתם 

קבוצה בפייסבוק. אתה מכיר את החברים האלה הרבה זמן 

נניח  רב.  זמן  לעוד  עמם  החברות  על  לשמור  רוצה  ואתה 

קישור בקבוצת  איתך  שאחד החברים הטובים שלך שיתף 

יכולים  שלך  הפייסבוק  שבקבוצת  מי  וכל  אתה  הפייסבוק. 

לראות את זה ולהגיב. 

לדמיין שחבר חדש  נבדקים התבקשו  חלש"  "קשר  בתנאי 

הנבדקים  פייסבוק.  קבוצת  באמצעות  קישור  להם  שלח 

קראו את התסריט הבא:

תאר לעצמך שפגשתם לאחרונה קבוצה של חברים חדשים 

להיות חלק מקבוצה  רוצה  פייסבוק. אתה  קבוצת  יצרו  אשר 

מחברי  שאחד  נניח  רב.  זמן  במשך  זו  חברות  על  ולשמור  זו 

הקבוצה החדשה שיתף איתך קישור בקבוצת הפייסבוק. אתה 

וכל מי שבקבוצת הפייסבוק שלך יכולים לראות את זה ולהגיב. 

בבדיקה  נבחנו  החזק  הקשר  ותנאי  החלש  הקשר  תנאי 

 64%  ,23 ממוצע  גיל  נבדקים,   93 של  )מדגם  מקדימה 

הגדירו  נבדקים  החזק  הקשר  שבתנאי  נמצא  נשים(. 

 ,)M = 5.30, SD = 1.29( יותר  כקרובים  היחסים  את 

 M = 5.11 ,SD =( כמאופיינים באינטראקציה שכיחה יותר

1.28( ובנכונות רבה יותר לחלוק דברים אישיים. 

החלש  הקשר  בתנאי  מאשר   )M = 4.91, SD = 1.31)

אינטראקציה:   תדירות   ,M = 2.11, SD = 1.38  )קרבה: 

 M = 1.93, :שיתוף בדברים אישיים ,M = 2.36, SD = 1.42

SD = 1.38(, הבדלים אלה מובהקים סטטיסטית

 t (91) אינטראקציה  תדירות   ,t (91) = 11.49 )קרבה: 

כולם   ,t (91) = 10.61 אישיים  בדברים  שיתוף   ,= 9.79 

.)p < .001

על קמפיין המגייס  קראו  בכל התנאים  נבדקים  מכן,  לאחר 

הקמפיין  בסרטן.  החולים  לילדים  קיץ  לקייטנת  תרומות 

נראה כמו קמפיין מימון המונים טיפוסי )דומה לפורמט של 

GoFundMe( וכלל תיאור של הארגון ושל הצורך בתרומות 

הקמפיין  על  שקראו  לאחר  להמחשה(.   1 תמונה  )ראו 

התבקשו הנבדקים לענות על השאלה שמודדת את נכונותם 

לתרום: "באיזו מידה תהיה מוכן לתרום למטרה זו?" היות שאין 

החברתית,  ברשת  משיימינג  לחשש  מתוקף  מדד  בספרות 

חושש  "אני  המושג:  למדידת  ייעודיות  שאלות  שתי  ניסחנו 

סרה",  עלי  ידברו  שלי  המקוונת  ברשת החברתית  שאנשים 

בערוצי  רעים  דברים  עלי  יאמרו  אנשים  שמא  דואג  ו-"אני 

שני  וכו'(".  טוויטר  פייסבוק,  )כמו  החברתיים  התקשורת 

 .)α = .91( פריטים אלה אוחדו למדד אחד של חשש משיימינג

לסיום מדדנו עמדות כלליות כלפי תמיכה בקמפיין. נבדקים 

הקמפיין  של  במטרה  שתמיכה  חושבים  הם  כמה  עד  ציינו 

השאלות  כל  על  רגשית.  ומספקת  אפקטיבית  חשובה,  הזה 

ענו נבדקים על סולם מ-1 )כלל לא( עד 7 )בהחלט כן(. 

היה  עודכנו משתתפי המחקר שהתסריט  הניסוי  תום  עם 

הניסוי  ושחוקרי  אמיתי  הוא  שהוצג  הארגון  אך  היפותטי 

יעבירו תרומה לארגון. 

תוצאות

ניתוח השוואת ממוצעים לא מצא הבדלים בעמדות כלליות 

כלפי תמיכה בקמפיין בין התנאים השונים. נבדקים בתנאי 
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חשובה,  היא  בקמפיין  שתמיכה  דיווחו  לא  חזק  קשר  של 

יותר מאשר נבדקים בתנאי  אפקטיבית או מספקת רגשית 

של קשר חלש או בתנאי הביקורת 

 Fimportant (2,283) = 1.37, Feffective (2,283) = 1.45,(

 .)Fgratifying (2,283) = 1.99, all p n.s.

משמעות הדבר, שעל אף שעמדות אלה משפיעות על כוונת 

התרומה באופן כללי )כפי שניתן לראות בטבלת המתאמים 

מתנאי  מושפעות  אינן  הן  המאמר(,  בסוף  המופיעה   ,1

להבדל  הסבר  לשמש  יכולות  אינן  כן  ועל  השונים  הניסוי 

בנכונות לתרום בין תנאי הניסוי השונים. 

יש  אם  )ANOVA( שבדק  שונות  ניתוח  ערכנו  הבא  בשלב 

)0=ביקורת,  השונים  התנאים  בין  התרומה  בכוונת   הבדל 

1 = קשר חזק, 2=קשר חלש(. ניתוח זה הראה שבתנאי של 

קשר חזק הנכונות לתרומה הייתה גבוהה יותר 

)M = 4.94, SD = 1.80( מאשר בתנאי של הקשר החלש 

)M = 4.36, SD = 1.89( ובתנאי הביקורת

 .)M = 4.35, SD = 1.92; F (2,281) = 3.03, p <.05(

ממצאים אלו תומכים בהשערה הראשונה. 

תרומה  מנבא  משיימינג  החשש  תנאי  באיזה  לבחון  כדי 

 PROCESS, Model 1, with 5000( נוסף  ניתוח  ערכנו 

שהחשש  הראו  התוצאות   .)iterations; Hayes, 2013

החלש  הקשר  של  בתנאי  רק  תרומה  כוונת  ניבא   משיימינג 

 B = 0.213, SE = .106, t = 2.012, p = .045,[ 

הקשר  של  בתנאי  לא  אך   [95% CI (0.005, 0.421)

 B = -0.047, SE = .114, t = -0.413, p = .68,[ החזק 

הביקורת  בתנאי  לא  וגם   [95% CI (-0.272, 0.178) 

 B = 0.186, SE = .124, t = 1.507, p = .133,[ 

CI (-0.057, 0.430) 95%]. ממצאים אלו תומכים בהשערה 

כוונת  כללי  באופן  כי  מראות  הראשון  הניסוי  תוצאות  השנייה. 

התרומה היא הגבוהה ביותר כאשר הקמפיין מקודם באמצעות 

קשר חזק. עם זאת, התוצאות מראות שככול שהחשש משיימינג 

זו נמצאה רק  עולה, עולה אף הכוונה לתרום, אולם השפעה 

בתנאי שבו הקמפיין קודם על ידי קשר חלש. בתנאי הביקורת 

כוונת  על  לא השפיע  ובתנאי הקשר החזק, החשש משיימינג 

התרומה. 

ניסוי 2: ואטסאפ

מטרת הניסוי השני הייתה לשחזר את ממצאי הניסוי הראשון 

)ואטסאפ(,  אחרת  חברתית  רשת  פלטפורמת  במסגרת 

המבוססת על העברת מסרונים באמצעות הטלפון. בחינת 

מאפשרת  שונה  פלטפורמה  על  התיאורטיות  ההשערות 

ההכללה  יכולת  ואת  הממצאים  של  התוקף  את  לבדוק 

מהם. מבחן נוסף לתוקף הממצאים וליכולת ההכללה מהם 

נעשה בעזרת בדיקתן של השערות המחקר על קמפיין גיוס 

תרומות שונה )תרומה לנזקק מסוים ולא לארגון כללי( ובקרב 

נבדקים מאוכלוסייה שונה )ישראלים(. 

בחנו השפעה אפשרית  בניסוי הקודם,  כמו  זה,  בניסוי  גם 

אחרת של הרשת החברתית שעשויה לספק הסבר חלופי 

או מתערב: קיימת אפשרות שהחשש לשיימינג צץ אך ורק 

יתרמו  כאשר אנשים חושבים שחבריהם ברשת החברתית 

לקמפיין. כדי לבחון את האפשרות הזו, מדדנו בניסוי זה גם 

את המידה שבה משתתפי המחקר חושבים שאחרים ברשת 

החברתית שלהם יתמכו בקמפיין.  

שיטה

נבדקים: בניסוי השתתפו מאתיים שמונים וארבעה נבדקים 

ישראלים שגויסו בפלטפורמה האינטרנטית Midgam  )גיל 

קיבלו  להשתתפותם  בתמורה  נשים(.   53%  ,52 ממוצע 

הנבדקים תשלום שווה ערך ל-0.8$. 

מהלך: הנבדקים הוקצו בצורה רנדומלית לאחד משלושה 

תנאי ניסוי. 

שיטוט  שבזמן  לדמיין  התבקשו  נבדקים  הביקורת  בתנאי 

באינטרנט באמצעות הטלפון הנייד הופיעה על המסך קריאה 

לתרומה עם קישור לאתר הקמפיין. נבדקים קראו את התסריט:

כדי  תוך  שלך.  בטלפון  חדשות  באתר  גולש  שאתה  הנח 

ליבי  פופ-אפ על המסך שלך עם הכותרת:  מופיע  קריאה, 

בת ה-5 זקוקה לעזרתך! )עם קישור לקמפיין(.

שהקריאה  לדמיין  התבקשו  נבדקים  חזק"  "קשר  בתנאי 

לתרומה הגיע מחבר קרוב ששלח קישור באמצעות קבוצת 

ואטסאפ. הנבדקים קראו את התסריט הבא:

הנח שאתה מתכתב בטלפון עם קבוצה של חברים קרובים 

ב-WhatsApp. במהלך ההתכתבות, אחד החברים שלך שלח 

קישור לקבוצה עם הכותרת: ליבי בת ה-5 זקוקה לעזרתך! 

אתה מניח שהחברים שלך פתחו את הקישור.
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שהקריאה  לדמיין  התבקשו  נבדקים  חלש"  "קשר  בתנאי 

לתרומה הגיע מחבר חדש ששלח קישור באמצעות קבוצת 

ואטסאפ חדשה. 

הנבדקים קראו את התסריט הבא:

ליצור קשר  מאוד  לך  חשוב  עבודה חדשה.  הנח שהתחלת 

לקבוצת  הצטרפת  ולכן  שלך  החדשה  בעבודה  אנשים  עם 

התכתבות  שבזמן  הנח  פתחו.  עובדים  שכמה   WhatsApp

בקבוצה חדשה זו, אחד מחברי הקבוצה שלח קישור לקבוצה 

מניח  אתה  לעזרתכם.  זקוקה  ה-5  בת  ליבי  הכותרת:  עם 

שחברי הקבוצה האחרים פתחו את הקישור.

לגברים  ניסוח  מותאמות  היו  הגרסאות  התנאים  )בכל 

ולנשים(.

בבדיקה  נבחנו  החזק  הקשר  ותנאי  החלש  הקשר  תנאי 

שבתנאי  נמצא   .)1 ניסוי  של  לזה  זהה  )מדגם  מקדימה 

יותר  כקרובים  היחסים  את  הגדירו  נבדקים  החזק   הקשר 

באינטראקציה  מאופיינים   ,)M = 5.380, SD = 1.47(

שכיחה יותר )M = 5.36, SD = 1.27(, ובנכונות רבה יותר 

מאשר   )M = 5.29, SD = 1.75) אישיים  דברים  לחלוק 

 ,M = 2.22, SD = 1.28 )קרבה:  החלש  הקשר  בתנאי 

שיתוף   ,M = 2.52, SD = 1.22 אינטראקציה:   תדירות 

אלה  הבדלים   ,)M = 2.13, SD = 1.34 אישיים:  בדברים 

תדירות   ,t (91) = 11.07 )קרבה:  סטטיסטית  מובהקים 

אישיים בדברים  שיתוף   ,t (91) = 10. 95  אינטראקציה  

.)p < .001 כולם ,t (91) = 9.75

המגייס  קמפיין  על  קראו  התנאים  בכל  נבדקים  מכן,  לאחר 

כמו קמפיין  נראה  סרטן. הקמפיין  חולת  ילדה  למען  תרומות 

מימון המונים ישראלי טיפוסי )דומה לפורמט של Jgive( וכלל 

לאחר  בתרומות.  ושל הצורך הדחוף שלה  הילדה  תיאור של 

איזה אחוז הם  לציין  שקראו על הקמפיין התבקשו הנבדקים 

מוכנים לתרום מתוך התשלום שהם מקבלים עבור השתתפות 

בניסוי )סולם מ 0% - "לא מוכן לתרום כלל" ועד 100% - "מוכן 

לתרום את כל התשלום שלי"(. בהמשך ענו נבדקים על שתי 

שאלות החשש משיימינג )כמו בניסוי 1( אשר אוחדו למדד אחד 

)α = .81(. לסיום, נבדקים ציינו את המידה שבה הם מעריכים 

שחבריהם היו תורמים לקמפיין על סולם מ-1 – "אני מעריך 

שאף אחד מחברי לא היה תורם למטרה זו" עד 7 – "אני מעריך 

שכל חברי היו תורמים למטרה זו". 

היה  עודכנו משתתפי המחקר שהתסריט  הניסוי  תום  עם 

הניסוי  ושחוקרי  אמיתי  הוא  שהוצג  הארגון  אך  היפותטי 

יעבירו תרומה לארגון. 

תוצאות

טבלת המתאמים 2, המופיעה בסוף המאמר, מצביעה על 

בקבוצה  שאחרים  ההנחה  ובין  התרומה  כוונת  בין  קשר 

תרמו. ניתוח השוואת ממוצעים לא מצא הבדלים בין תנאי 

קשר   = 2 חזק,  קשר   =  1 ביקורת,   = 0( השונים  הניסוי 

יתמכו  החברתית  ברשת  שאחרים  הערכה  במידת  חלש( 

בקמפיין. נבדקים בתנאי של קשר חזק דיווחו שהם מעריכים 

שחבריהם יתרמו לקמפיין במידה דומה לנבדקים בתנאי של 

הקשר החלש ולנבדקים בתנאי הביקורת 

.]F(2,283) = 0.266, p = n.s.[

אחרים  של  שהתנהגותם  פי  על  שאף  להסיק  ניתן  מכאן 

כוונת  על  כללי  באופן  להשפיע  יכולה  החברתית  ברשת 

התרומה, מדד זה אינו יכול להסביר את ההבדלים בין תנאי 

הניסוי ובין המשתנה התלוי - אחוז התרומה.

שבדק   )ANOVA( שונות  ניתוח  ערכנו  הבא  בשלב 

השונים.  התנאים  בין  התרומה  באחוז  הבדל  יש  אם 

התנאים  בין  הבדלים  מצאנו  לא  מפתיע,  באופן 

אוששה(  לא  הראשונה  ההשערה  )כלומר,  השונים 

 ,Mstrong = 65.6, SD = 39.76; Mweak = 69.88( 

 ;SD = 37.61; Mconrol = 63.12, SD = 3.92 

.)F(2,281) = 0.73, p = n.s.

חשוב לציין כי בניסוי 1 נבדקים דיווחו על כוונת תרומה כללית 

ואילו בניסוי 2 נבדקים דיווחו על גודל התרומה, כלומר איזה 

ההשתתפות  עבור  מקבלים  שהם  הכספי  מהתגמול  אחוז 

אף  שעל  היא  הדבר  משמעות  לתרום.  מוכנים  הם  בניסוי 

שקשרים חזקים )לעומת חלשים( אולי משפיעים על ההחלטה 

אם לתרום או לא, כפי שנמצא בניסוי 1, הם אינם משפיעים 

בהכרח על סכום התרומה, כפי שנמצא בניסוי הזה. 

כדי לבחון אם החשש משיימינג מנבא את אחוז התרומה ואם 

ניתוח  ערכנו  בחוזק הקשר החברתי,  תלוי  הדבר  האם  כן, 

 PROCESS, Model 1, with 5000 iterations; נוסף 

.)Hayes, 2013)
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נמצא שהחשש משיימינג ניבא את אחוז התרומה רק בתנאי 

 B = 6.20, SE = 3.102, t = 1.999,[  של הקשר החלש 

בתנאי  לא  אך   ]p = .047, 95% CI (0.096, 12.310)

 B = 4.099, SE = 2.524, t = 1.624,[ של הקשר החזק 

לא  וגם   ]p = .11, 95% CI (-0.868, 9.067)

 B = -0.388, SE = 2.390,[ הביקורת    בתנאי 

t = -0.162, p = .87, 95% CI (-5.0937, 4.317)[ ובכך 

אוששה בשנית ההשערה השנייה.

שהיא  כללית,  תרומה  שכוונת  מלמדות  זה  מחקר  תוצאות 

השלב המקדים לפעולה, איננה זהה בהכרח לגודל התרומה, 

שהיא הפעולה עצמה. לא נמצאו הבדלים באחוז התרומה 

בין התנאי של קמפיין שקודם על ידי קשר חזק ובין התנאי 

שבו הקמפיין קודם על ידי קשר חלש. אולם כפי ששיערנו, 

נמצא כי בתנאי של הקשר החלש החשש משיימינג השפיע 

על אחוז התרומה, וככול שהחשש היה גבוה יותר גם אחוז 

לא  משיימינג  החשש  השפעת  יותר.  גבוה  היה  התרומה 

נמצאה בתנאי של הקשר החזק ולא בתנאי הביקורת. 

דיון מסכם

במחקר זה בחנו מניע אפשרי לנכונות להיענות לקמפיינים 

 - המקוונת  החברתית  ברשת  המופצים  תרומות  לגיוס 

כוונת  מנבא  משיימינג  חשש  כי  נמצא  משיימינג.  החשש 

תרומה וגודל תרומה רק כאשר הקמפיין מופץ דרך חברים 

ברשת החברתית שעמם יש קשרים חלשים, כגון חבר חדש 

בעבודה  עמיתים  של   WhatsApp קבוצת  או  בפייסבוק 

חדשה. החשש לשיימינג לא ניבא התנהגות כאשר בקשת 

שהקשרים  החברתית  ברשת  מחברים  הגיעה  התרומה 

עמם חזקים. האפקט נמצא כאשר הבקשה לתרומה הייתה 

עבור ארגון כללי או עבור ארגון נזקק מסוים, כאשר נבדקים 

התבקשו לציין כוונה כללית לתרומה או אחוז תרומה מסוים, 

אמריקאים.  נדגמים  בקרב  והן  ישראלים  נדגמים  בקרב  הן 

יותר  כן נמצא שקשר חזק מגביר את הנכונות לתרום  כמו 

מאשר קשר חלש אולם הוא איננו משפיע על אחוז התרומה. 

לממצאים אלה יש השלכות תיאורטיות חשובות על מספר 

תחומי מחקר.

בין  הקשר  את  הבוחנת  לספרות  מחדשות  אנו  ראשית, 

זה  מחקר  פרו-חברתית.  התנהגות  ובין  מוסריים  רגשות 

משיימינג  החשש  השפעת  את  שמראה  הראשון  הוא 

)להבדיל מחוויית הבושה בפועל( על נתינה לנזקקים. בעוד 

כך  על  מצביעים  שנחוותה  בושה  על  קודמים  שממצאים 

שבושה עלולה לגרום להתנהגות מניעתית ואנטי-חברתית, 

התוצאות שלנו מראות שיש תנאים שבהם החשש משיימינג 

עתידי )ורגש שטרם נחווה(  מוביל לדפוס התנהגות הפוך, 

כלומר, להתנהגות פרו-חברתית. 

שנית, אנו מראות את השפעתן של הרשתות החברתיות על 

הנכונות לתרום ואת הקשר שלהן לחשש משיימינג. אנו מראות 

כי קשרים חזקים עשויים להגביר את הכוונה הכללית להירתם 

משפיעים  אינם  אבל  חלשים,  קשרים  מאשר  יותר  לקמפיין 

אנשים  כי  מראות  אנו  ועוד,  זאת  התרומה.  גודל  על  בהכרח 

יש להם קשרים  חוששים שחברים ברשת החברתית שעמם 

חלשים יעשו להם שיימניג יותר מאשר אנשים שעמם יש להם 

חברתיות  רשתות  על  לספרות  מוסיפות  אנו  חזקים.  קשרים 

חזקים  קשרים  של  שידול  הכול,  בסך  כי  מראות  שאנו  בכך 

מופץ  כאשר הקמפיין  זאת,  עם  אפקטיבי;  הוא  תרומה  למתן 

לפעולה  נכנסים  אחרים  מניעים  חלשים,  קשרים  באמצעות 

ומשפיעים על מתן תרומות, כגון החשש משיימינג. מובן שאין 

פירוש הדבר שמגייסי תרומות צריכים לעודד שיימינג ברשתות 

החברתיות! מה שעלינו להבין הוא שיש מצבים שבהם העזרה 

לאחרֵ )מתן התרומה( נעשית מתוך מוטיבציה פנימית להגן על 

העצמי ולהבטיח ביטחון עצמי וביטחון חברתי.

התנאים  מהם  מראות  אנו  יישומית:  תרומה  זה  למחקר 

רשתות  באמצעות  תרומות  לגיוס  קמפיין  קידום  שבהם 

חברתיות עשוי להיות יעיל, ומצביעות על כך שעם זאת, על 

מגייסי התרומות להשקיע משאבים רבים יותר כדי לכוון את 

האופן שבו משתמשי הרשת משתפים במידע על הקמפיין. 

למשל, מגייסי התרומות יכולים להשפיע על החלטת חברי 

יש  )לחברי הרשת שעמם  להפיץ את הקמפיין  למי  הרשת 

קשרים חזקים או קשרים חלשים(.

המניעים  בחשיפת  הראשון  הצעד  הוא  זה  מחקר 

הפסיכולוגיים הייחודיים למתן תרומות באינטרנט במסגרת 

שהוא  המחקרי  באופק  מוגבל  הוא  ולכן  חברתיות  רשתות 

בוחן. מחקרים עתידיים יוכלו להרחיב ממצאים אלה לכיוונים 

המותנעים  נוספים,  פסיכולוגיים  תהליכים  ולבחון  שונים 

ברשת החברתית ומשפיעים על מנעד של התנהגויות.

danite@tauex.tau.ac.il               	   ד"ר דנית עין-גר
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טבלה 1: מתאמים בין המדדים בניסוי 1

12345מדדים

**42.**53.**10.54._1. כוונת תרומה

04.-11.-10.-_2. חשש לשיימינג

**54.**79._3. חשיבות תמיכה בקמפיין 

**56._4. יעילות תמיכה בקמפיין

_5. סיפוק רגשי מתמיכה בקמפיין 

ממוצע

)סטיית תקן(

4.54

)1.89(

2.27

)1.69(

5.39

)1.60(

5.27

)1.57(

5.47

)1.56(

** מובהקות ברמת  p<.05 )מבחן דו-זנבי(

טבלה 2: מתאמים בין המדדים בניסוי 2 

123מדדים

**10.0.22._1. כוונת תרומה

012.-_2. חשש משיימינג

_3. ההנחה שאחרים בקבוצה תרמו

ממוצע

)סטיית תקן(

66.12

)38.71(

 2.23

)1.52(

3.39

)1.57(

** מובהקות ברמת  p<.05 )מבחן דו-זנבי(

 תמונה 1: 
 דוגמה להמחשה של קמפיין 

גיוס תרומות )ניסוי 1(


