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‘Meet the blockers’

JONGEREN, JONGVOLWASSENEN EN AUTOMATISCHE
RECLAMEVERMIJDING ONLINE

Inleiding

In een omgeving waarin het aantal commerciéle boodschappen fors stijgt, benutten
en ontwikkelen consumenten steeds vaker hulpmiddelen om reclameboodschappen
die als storend of oninteressant worden ervaren te vermijden (Kelly, Kerr & Drennan,
2010; Story, 2007). Dit gedrag wordt in de literatuur omschreven als ‘reclamevermij-
ding’ (Speck & Elliott, 1997b). Hoewel consumenten al langer advertenties mentaal of
fysiek vermijden binnen klassieke, niet digitale reclamemedia — door bijvoorbeeld een
pagina van een krant om te slaan of de ruimte waarin het televisiescherm staat te ver-
laten (Kelly et al., 2010) — merken we op het web een snelle evolutie naar meer auto-
matische vormen van reclamevermijding. Zo steeg het gebruik van zogenoemde ad
blockers in 2016 tot zeshonderd miljoen toestellen wereldwijd (Blanchfield, 2o17). We
definiéren ad blockers als ‘een automatisch mechanisch hulpmiddel dat systematisch
browsers belet om webadvertenties op te vragen’. Marktonderzoek toont aan dat jonge-
ren (16-18 jaar) en jongvolwassenen (18-30 jaar) in die nieuwe evolutie het voortouw
nemen (Vanhaelewyn & De Marez, 2016). Meer recente resultaten geven aan dat deze
technologie ook bij het bredere publiek stilaan zijn intrede doet (Blanchfield, 2017).
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De schaal waarop jongere personen gebruikmaken van deze ad-blockingtechnologie
leidt tot een ongeziene terugval in het aantal views en clicks van advertenties, en ver-
volgens ook tot minder reclame-inkomsten (Barker, 2017). Ad blockers zetten zo veel
druk op de huidige advertentiestrategieén en verdienmodellen. Waar mediabedrijven
er tot voor kort nog in slaagden om gratis content of diensten te leveren door adver-
tentieruimte te verkopen, worden ze vandaag de dag ‘gedwongen’ om nieuwe inkom-
stenstromen zoals betaalmuren, microbetalingen of native advertising te genereren of
te stimuleren (Vratonjic, Manshaei, Grossklags & Hubaux, 2013). Die ontwikkelingen
bestendigen op hun beurt bepaalde socio-culturele trends die op het internet van
kracht zijn, zoals de individualisering en privatisering van informatie (Deuze & Bar-
doel, 2011).

Reclamevermijding is in verschillende vormen (gedragsmatig, cognitief of mecha-
nisch) en op verschillende media (krant, radio, tv, web) uitgebreid bestudeerd (Baek
& Morimoto, 2012; Cho & Cheon, 2004; Kelly et al., 2010; Speck & Elliott, 19977b). Tot
op heden is er echter in beperkte mate academisch onderzoek uitgevoerd naar de
determinanten van deze nieuwe geautomatiseerde vorm van reclamevermijding. De
identificatie van de (belangrijkste) determinanten vormt echter een belangrijke hoek-
steen in de ontwikkeling van interventies om reclamevermijding tegen te gaan die
door steeds meer (koepel)organisaties worden overwogen en uitgevoerd (IAB, 2018).
Deze acties riskeren ineffectief te zijn indien (de belangrijkheid van) niet alle ge-
dragsdeterminanten meegenomen worden. Zo worden de sociale aspecten van recla-
mevermijding vaak niet in rekening gebracht in de literatuur, terwijl dit voor de be-
sproken gebruikersgroep een belangrijke determinant vormt (Goldgehn, 2004;
McCrindle, 2003). Dit onderzoek kiest daarom om op een klassiek-theoretisch ge-
dragsverklaringsmodel te steunen dat het mogelijk maakt om alle relevante determi-
nanten te betrekken en in een samenhangend geheel te beschrijven.

Literatuurstudie

Naar een definitie voor een nieuwe vorm van reclamevermijding

Ad blockers behoren tot het brede onderzoeksveld van reclamevermijding. Speck en
Elliott (1997b, p. 1-2) bestudeerden reclamevermijding in traditionele media en be-
schreven het begrip als: ‘alle acties die worden uitgevoerd door mediagebruikers die
de blootstelling aan reclame-inhoud aanzienlijk verminderen’. Men onderscheidt
daarbij drie vormen: (1) het (on)bewust cognitief negeren van advertenties (cognitieve
vermijding), (2) het verlaten van de ruimte tijdens een reclameblok (gedragsmatige
vermijding) en (3) het gebruik van technologie om een reclameblok door te spoelen
(mechanische vermijding) (Kelly et al., 2010). Op basis van deze classificatie kunnen
we ad blockers beschouwen als een vorm van mechanische reclamevermijding; het
gaat namelijk over technologie die consumenten gebruiken als hulpmiddel om recla-
me te vermijden. Toch verschillen ad blockers structureel van andere mechanische
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hulpmiddelen; ze zijn, eens geactiveerd, namelijk zelfwerkend en systematisch in
hun uitvoering. We voegen daarom een component — ‘automatische’ — toe aan het
begrip van mechanische reclamevermijding die dit onderscheid meer kan benadruk-
ken.!

Op basis van bovenstaande kenmerken definiéren we een ad blocker, in zijn meest
voorkomende vorm, als: ‘een automatisch mechanisch hulpmiddel dat systematisch
browsers belet om webadvertenties op te vragen waardoor webgebruikers de bloot-
stelling aan webadvertenties aanzienlijk verminderen.’

Automatische reclamevermijding vanuit een webcontext

Ad blockers zagen het licht in 1999 als reactie op de webadvertenties die de laadsnel-
heid van webpagina’s vertraagde (Walbesser, 2011). Blind door de stijgende webadver-
tentie-inkomsten, zette webadvertentiebedrijven deze technologie opzij als ‘irrelevant’
(Dunn, 1999). Ze onderkende zo aanvankelijk het onderliggende probleem (het versto-
rende effect van webadvertenties in deze context, zie volgende paragraaf), maar hielden
zo ook onvoldoende rekening met de kenmerken van het web. We gaan in deze para-
graaf na welke kenmerken van het web reclamevermijding juist kan verklaren.

Ten eerste wordt het web, in vergelijking met andere media, beschouwd als een me-
dium dat meer doel-, taak-, en informatiegericht is. Het web wordt gekenmerkt door
de mogelijkheid om opdrachten snel te kunnen uitvoeren dankzij de snelheid waar-
mee gebruikers gegevens kunnen opvragen en verzenden (Rején-Guardia & Marti-
nez-Lépez, 2014). Webadvertenties worden hierdoor sneller als belemmerend erva-
ren, wanneer ze dat communicatieproces verstoren, afleiden of verhinderen (Cho &
Cheon, 2004; Speck & Elliott, 1997b). In deze context toonden Li, Edwards en Lee
(2002) aan dat de mate waarin een advertentie als ‘intrusief’ wordt beoordeeld nega-
tieve reacties uitlokt en reclamevermijding in de hand werkt. Overeenkomstig met
onderzoek van Burns en Lutz (2006) wijzen Li et al. (2002) ook op het belang van de
relevantie van een webadvertentie. De inhoud van een advertentie en van een webpa-
gina sluiten het best zo dicht mogelijk bij elkaar aan om verstoring in het cognitieve
proces van de gebruiker te vermijden. Ten slotte is de snelheid waarmee webgebrui-
kers de inhoud van een webpagina kunnen opvragen ook een belangrijke factor in het
communicatieproces. Webadvertenties nemen echter 25% van het dataverbruik in
beslag, waardoor ze de laadsnelheid van webpagina’s significant verlagen (Parmar,
Dedegikas, Toms & Dickert, 20715).

Ten tweede hanteren adverteerders de laatste decennia steeds vaker nieuwe vormen
(bijv. in-text advertising) en meer agressieve technieken (bijv. rich media) voor het
plaatsen van (online) advertenties, in de hoop de aandacht van de consument te trek-
ken en het gewenste gedrag te behalen (An & Kang, 2012; Edwards, Li & Lee, 2002).
Speck en Elliott (1997a, p. 39) stellen vast dat zulke nieuwe technieken ironisch ge-
noeg leiden tot ‘meer problemen in het communicatieproces (verstoring, afleiding en
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verhindering) en een hoger niveau van waargenomen advertentieclutter’. Het is dit
tweede kenmerk, de verhoogde waargenomen advertentieclutter, dat reclamevermij-
ding op het web verder kan verklaren (Cho & Cheon, 2004; Ispir & Suher, 2009). De
hoeveelheid advertentieclutter kan objectief gemeten worden in termen van ratio’s,
maar kan ook als een subjectieve opvatting worden geinterpreteerd (Ha, 19906); als de
mate waarin een consument de hoeveelheid reclame in een medium als ‘overdadig’
evalueert (Speck & Elliott, 1997a).

Ten derde ervaren webgebruikers bezorgdheden over het potentieel misbruik van
persoonlijke informatie (Sipior, Ward & Mendoza, 2o011). Tracking-technologieén
(bijv. cookies, web beacons) worden door (media)bedrijven veelvuldig gebruikt om in-
formatie te verzamelen en content te personaliseren (Vratonjic et al., 2013). Baek en
Morimoto (2012) toonden aan dat bezorgheden omtrent privacy het vermijden van
gepersonaliseerde advertenties stimuleert en aanleiding geeft tot meer scepticisme
van consumenten tegenover gepersonaliseerde advertenties. Chaudoir (2015) toonde
daarbij aan dat gebruikers van ad blockers een hogere gevoeligheid vertonen tegen-
over cookies dan niet-gebruikers en meer waarde hechten aan de bescherming van
hun privésfeer, hun privacy.

Toch is het belangrijk te nuanceren dat consumenten ook op andere manieren kun-
nen reageren op personalisatie, afhankelijk van de mate waarin ze het nut van het
geadverteerde product of de geadverteerde dienst waarnemen. Baek en Morimoto
(2012) toonden aan dat de mate waarin een advertentie als gepersonaliseerd werd
bevonden een negatieve invloed uitoefent op zowel het vermijden van gepersonali-
seerde advertenties als op het scepticisme tegenover gepersonaliseerde advertenties.
Het is daarbij belangrijk dat de beloning van de gepersonaliseerde advertentie — het
nut — opweegt tegen het inleveren van vrijheid en tegen de psychologische kosten om
naast geschikte ook ongeschikte advertenties te ontvangen (White, Zahay, Thorbjern-
sen & Shavitt, 2008). Volgens Kelly et al. (2010) blijkt de mate waarin advertentie-
technologieén erin slagen een product te tonen dat relevant is voor een bepaald per-
soon, een belangrijke factor te zijn in het verklaren van reclamevermijding.

Ten slotte, wanneer webgebruikers online reclame vermijden, doen ze dat eerder als
een reactie op webadvertenties in het algemeen, dan specifiek op één bepaalde adver-
tentie. Om die reden hebben categorische opvattingen of percepties tegenover webad-
vertenties mogelijk ook een invloed op de attitude tegenover en/of het gebruik van ad
blockers. Percepties blijken in onderzoek naar printmedia en audiovisuele media
zelfs een van de sterkste voorspellers van reclamevermijding te zijn (Speck & Elliott,
1997b). Huidige studies wijzen naar algemeen positieve percepties van gebruikers
tegenover webadvertenties (Schlosser, Shavitt & Kanfer, 1999), al is het in deze con-
text vooral belangrijk om te kijken naar hoe negatieve percepties tegenover webadver-
tenties worden gestuurd. Chang-Hoan en Hongsik John (2004) kijken daarvoor voor-
al naar voorgaande negatieve ervaringen: wanneer het klikken op een advertentie
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leidt tot ontevredenheid of een waargenomen gebrek aan nut of beloning. Misleiden-
de banners die de gecreéerde verwachtingen niet inlossen, kunnen daarbij als voor-
beeld dienen. Uit onderzoek blijkt dat deze voorgaande negatieve ervaringen een ster-
ke invloed hebben op huidige en/of toekomstige gedragingen en attitudes (Cho &
Cheon, 2004). De feedbackloop van het gepland-gedragmodel refereert hier ook naar.
Negatieve ervaringen kunnen zo leiden tot negatieve percepties en daaropvolgend
ook tot reclamevermijding (Cho & Cheon, 2004).

Jong geleerd, oud gedaan

De eerste marktonderzoeken omtrent het gebruik van ad blockers werden in 2014
uitgevoerd door de koepelorganisatie van interactieve advertenties (IAB) en een start-
up in Dublin (Pagefair). Zij gaven beide het profiel van de gemiddelde gebruiker weer
als een jonge man van onder de 30 jaar: 41% van de gebruikers bevond zich in de
leeftijdscategorie 19 tot en met 29 en binnen deze leeftijdsgroep gaven 54% van de
mannen aan een ad blocker te gebruiken, tegenover 31% vrouwen (IAB.Nederland,
2015; Pagefair, 2014). Meer recente marktonderzoeken geven aan dat die profilering
niet meer geldt, aangezien het gebruik nu ook bij het bredere publiek zijn intrede
doet (Blanchfield, 2017).

Als de early adopters van nieuwe technologieén en diensten, behoren de eerste gebrui-
kers van ad blockers (19 tot en met 29 jaar) tot generatie Y (Tufte, 2004). Deze mil-
lenniumgeneratie omarmt en adopteert nieuwe technologische producten en dien-
sten sneller dan andere leeftijdsgroepen (Goldgehn, 2004). Ze zijn vanaf hun
geboorte opgegroeid met technologie, waardoor zij in staat zijn meer controle uit te
oefenen op welke boodschappen ze precies wensen te ontvangen. Goldgehn (2004)
noemt hen daarom de eerste ‘echte’ digitale generatie (Kelly et al., 2010).

Het is echter onduidelijk of we (automatische) reclamevermijding kunnen bestempe-
len als een kenmerk voor de besproken leeftijdsgroep (19-30 jaar) of voor de bespro-
ken generatie (Y). Eerder onderzoek focuste uitsluitend op de link tussen reclame-
vermijding en leeftijd. Zo verklaarden Speck en Elliott (1997b) deze relatie door te
kijken naar de mate waarin iemand vertrouwd is met een bepaald medium: hoe meer
iemand vertrouwd is, hoe groter de kans om op dat medium reclame te vermijden.
Daarnaast merken ze op dat, in tegenstelling tot oudere personen, jongere personen
meer geneigd zijn om technologische hulpmiddelen (bijv. de afstandsbediening) te
gebruiken die reclamevermijding op tv en radio kan vergemakkelijken. Rafian (2015)
verklaart op zijn beurt het verband tussen leeftijd en reclamevermijding door, naast
het mediagebruik, te kijken naar het sociale aspect van technologie-adoptie. Jongere
personen kennen namelijk een hoger webgebruik om in contact te staan met anderen
via sociale netwerken. Op die manier lopen ze ook meer kans om via vrienden en
leeftijdsgenoten ad blockers te leren kennen. Vanhaelewyn en De Marez (2016) be-
krachtigen deze assumptie: voor acht op de tien (jong)volwassenen (18-39 jaar) is het
web een medium om in contact te zijn met vrienden. Ad blockers zouden zo niet
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(alleen) een reactie zijn op een specifieke advertentie of op het algemeen verstorende
karakter van advertenties, waar tv-advertenties wel onderhevig aan zijn, maar eerder
een reactie op de aanbeveling van het gebruik via het web van vrienden en leeftijds-
genoten (Rafian, 2015).

Laatstgenoemd onderzoek wijst de rol van leeftijdsgenoten en vrienden aan als deter-
minant voor het gebruik van ad blockers. Die denkpiste is plausibel, aangezien gene-
ratie Y wordt gekenmerkt door een sterke beinvloeding van diegenen rondom hen
— peers — in het vormen van attitudes en gedragingen. De ervaringen en ideeén van de
kerngroep van vrienden blijken hen namelijk het sterkst te beinvloeden. Wanneer zij
een beslissing nemen, is deze altijd verbonden met de waarden van hun leeftijds-
groep en altijd goedgekeurd door hun vriendengroep (Goldgehn, 2004; McCrindle,
2003). Daarnaast wijst onderzoek ook naar de veranderende rol van ouders in het le-
ven van jongere personen. Ouders worden eerder beschouwd als ‘vrienden’ dan als
‘autoriteiten’; de mening en suggesties van ouders stijgen dus in belang (Merritt &
Neville, 2002). Voor zover bij ons bekend is, zijn deze sociale aspecten eerder onder-
belicht in onderzoek naar (automatische) reclamevermijding.

Onderzoeksdoelen

Hoewel de populariteit en het gebruik van ad-blocktechnologieén een hoge vlucht
nemen, zijn ze tot op heden nergens standaard geinstalleerd. Webgebruikers moeten
dus zelf de actie maken wanneer ze webadvertenties automatisch willen (laten) ver-
mijden. Om die reden blijft het interessant om het intentionele gedrag, (automati-
sche) reclamevermijding, beter te begrijpen en te verklaren. Aan de hand van de lite-
ratuur blijken er alvast verschillende ‘intra-individuele’ factoren te bestaan die het
gebruik kunnen verklaren. Daarnaast kunnen ook verschillende ‘extra-individuele’
factoren zoals sociale aanbevelingen of normen een rol spelen in het uitvoeren van
dit soort gedrag (Brug, 2007). We kiezen daarom om gebruik te maken van de theorie
van gepland gedrag (theory of planned behavior of kortweg TPB) van Ajzen (1991).

Het TPB-model is een voorzetting en verfijning van de theorie van geredeneerd ge-
drag (Ajzen, 1991). Het model tracht om verschillende gedragsdeterminanten aan
elkaar te koppelen en te beschrijven hoe deze determinanten het gedrag kunnen be-
invloeden (Brug, 2007). De keuze voor het TPB-model is enerzijds gestaafd door zijn
sterke empirische ondersteuning in het bredere onderzoeksveld. Walrave, Heirman
en Hallam (2014) beschreven bijvoorbeeld het online fenomeen sexting aan de hand
van dit model. Maar ook het klikgedrag op Facebook werd op eenzelfde manier bestu-
deerd (Lee, Hansen & Lee, 2016). Anderzijds geeft het model ook de mogelijkheid
om op een lager niveau de onderliggende opvattingen (‘beliefs’), die vasthangen aan
de TPB-determinanten, te betrekken in de analyse (Brug, 2007). Het is op dit niveau
waarbij we informatie kunnen vergaren over de concrete overwegingen die leiden tot
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het stellen van een bepaald gedrag (Hennessy, 2012), waardoor het model zich ook
meteen een hoge praktische relevantie aanmeet.

Laatstgenoemd argument geeft ons de mogelijkheid om het gedrag op een ‘hoger’
niveau en een ‘lager’ niveau te bestuderen. Deze opdeling zullen we in het verloop
van deze studie ook verder hanteren om respectievelijk inzicht te verwerven in (1) de
relatieve belangrijkheid van de drie gedragsdeterminanten — attitude, subjectieve
norm en waargenomen gedragscontrole — en (2) de onderliggende opvattingen die
vasthangen aan deze determinanten. De focus ligt daarbij op het eerste inzicht, of het
‘hoger’ niveau, waarbij een voorspellend model wordt ontwikkeld. De vooropgestelde
hypothesen (zie 4) worden daarom enkel op dit (hoger) niveau geformuleerd. Niette-
min is het tweede inzicht, of het ‘lager’ niveau, van groot belang om meer diepgang
te creéren in de betekenis van deze resultaten. Ze hangen bovendien nauw samen
met de TPB-determinanten waardoor ze allesbehalve worden uitgesloten uit het the-
oretisch kader of de ontwikkeling van de hypothesen. Integendeel, ze sturen deze
processen wel degelijk en zullen daarom ook uitgebreid worden behandeld in de dis-
cussiesectie van deze studie.

Theoretisch model en hypothesen

In een notendop stelt het model van gepland gedrag dat gedragsintentie de beste voor-
speller is van gedrag. Gedragsintentie kan worden beschreven als het al dan niet van
plan zijn om een bepaald gedrag te stellen. Gedragsintentie wordt vervolgens bepaald
door drie centrale determinanten: (1) de eigen opvatting (attitude), (2) de perceptie
over de opvattingen van anderen (subjectieve norm) en (3) de inschatting van eigen
mogelijkheden om het gedrag uit te voeren (waargenomen gedragscontrole) (Ajzen,
1991) (zie figuur 1). De laatste determinant oefent ook een directe invloed uit op het
gedrag. Het model gaat tevens uit van een feedbackloop van het gestelde gedrag, wat
kan leiden tot veranderingen in de drie centrale determinanten (Brug, 2007).

Elke centrale determinant bestaat vervolgens uit een structuur van onderliggende
overtuigingen of opvattingen (‘beliefs’) (zie figuur 1). Overtuigingen inzake attitude
(‘gedragsovertuigingen’) bestaan uit de voor- en nadelen die verbonden zijn aan het
stellen van het gedrag. Overtuigingen inzake ervaren norm (‘normatieve overtuigin-
gen’) worden opgesplitst in de injectieve norm en de descriptieve norm. De injectieve
norm stelt het individu de vraag: “Wat denken belangrijke anderen dat ik zou moeten
doen?’ De descriptieve norm stelt het individu een andere vraag: ‘Wat denk ik dat
anderen doen?’ Overtuigingen inzake waargenomen gedragscontrole (‘controle-over-
tuigingen’) worden bepaald door de mate waarin een individu denkt de capaciteiten
en mogelijkheden te hebben om het gedrag te kunnen uitvoeren (Brug, 2007; Hen-
nessy, 2012).



Glen Joris, Karolien Poels, Peter Mechant, Sara Pabian & Lieven De Marez | 327

Gedragsovertuigingen

Controle -
overtuigingen

Waargenomen
gedragscontrole

FiGuur 1.  Schematische weergave van het gepland-gedragmodel (Ajzen, 2006)

Attitude tegenover ad blocking. In het algemeen hebben individuen een positieve attitu-
de tegenover gedragingen waarvan ze geloven dat ze tot gewenste uitkomsten leiden,
en een negatieve attitude tegenover gedragingen die voornamelijk negatieve uitkom-
sten bieden (Ajzen, 1991). Ad blocking kan op het gebied van doelbelemmering, ad-
vertentieclutter, privacy, veiligheid en (data)kosten positieve uitkomsten (of voorde-
len) bieden voor de gebruiker. Het is pas op grotere schaal, wanneer het gebruik en
de populariteit stijgen, dat ad blocking resulteert in negatieve uitkomsten (of nade-
len) voor mediabedrijven en adverteerders: minder reclame-inkomsten, oneerlijke
concurrentie en minder personalisatie. De laatstgenoemde uitkomst is bovendien
ook voor de gebruiker een mogelijk nadeel. De afweging tussen deze voor- en nadelen
wordt mogelijk onvolledig ingeschat, aangezien de voordelen onmiddellijk waar-
neembaar zijn na installatie. De nadelen, aan de zijde van mediabedrijven en/of ad-
verteerders, worden pas in een latere gebruikersfase zichtbaar, namelijk wanneer
gebruikers geconfronteerd worden met een betaalmuur of microbetaling. Het is bo-
vendien de vraag of die confrontatie (of bewustwording van de nadelen) ook effectief
plaatsvindt, aangezien deze restricties slechts op een beperkt aantal websites worden
doorgevoerd. We stellen op basis hiervan de volgende hypothese op:

Hz1: Er bestaat een positief verband tussen de attitude tegenover een ad blocker en de in-
tentie om een ad blocker te gebruiken.

Subjectieve norm. De subjectieve norm kijkt naar de sociale invloed van de omgeving
van een persoon in het al dan niet uitvoeren van bepaald gedrag. De subjectieve norm
bestaat, net zoals attitude, uit een structuur van specifieke overtuigingen of opvattin-
gen (‘normatieve overtuigingen’) die de waargenomen verwachtingen van belangrijke
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anderen omvat (Ajzen, 1991). Deze belangrijke anderen kunnen in de leefwereld van
jongeren en jongvolwassenen gedefinieerd worden als vrienden, ouders, partners,
school, werk en/of de media. Aangezien uit de literatuur over generatie Y blijkt dat
jongere personen sterk beinvloed worden door vrienden in het vormen van attitudes
en het stellen van bepaalde gedragingen (online) stellen we:

Hz: Er bestaat een positief verband tussen de subjectieve norm tegenover ad blockers en
de intentie om een ad blocker te gebruiken.

Waargenomen gedragscontrole. De waargenomen gedragscontrole kan op twee ma-
nieren worden geinterpreteerd. In een eerste interpretatie verwijst de waargeno-
men gedragscontrole naar een inschatting van de eigen mogelijkheden. Een tweede
interpretatie verwijst naar de externe aanwezigheid van (hulp)middelen (Ajzen,
1991). Deze studie focust zich op de tweede interpretatie, aangezien het redelijk
aannemelijk is dat jongeren over de benodigde digitale vaardigheden beschikken
om ad blockers te gebruiken. Waargenomen gedragscontrole bestaat vervolgens uit
een structuur van overtuigingen of opvattingen (‘controle-overtuigingen’) die het
daadwerkelijk uitvoeren van het gedrag kunnen faciliteren of verhinderen. Ener-
zijds zien we dat verschillende bedrijven ad-blocktechnologieén implementeren in
de standaardinstellingen van (mobiele) browsers of telecommunicatienetwerken
om de consument meer controle, keuze en transparantie aan te bieden. Anderzijds
zien we, contradictorisch, dat ook steeds meer bedrijven concrete acties onderne-
men, zoals het opzetten van betaalmuren, het weigeren van de toegang of het aan-
bieden van een slechtere gebruikerservaring, met als doel het gebruik van ad bloc-
kers te ontmoedigen en te verhinderen. Omwille van deze fragmentatie, schatten
we de impact van laatstgenoemde hindernissen slechts beperkt in. We stellen daar-
om de volgende hypothesen:

H3a: Er bestaat een positief verband tussen de waargenomen gedragscontrole en de in-
tentie om een ad blocker te gebruiken.

H3b: Er bestaat een positief verband tussen de waargenomen gedragscontrole en het ge-
bruik van een ad blocker.

Intentie tot het gebruik van ad blockers. Het gebruik van een ad blocker is volgens het
model het best te voorspellen door te vragen aan de consument of zij van plan is om
een ad blocker te gebruiken (binnen een bepaalde tijd in de toekomst). Deze vraag
wordt in het model omschreven als de ‘gedragsintentie’, die aangeeft in welke mate
iemand van plan is om bepaald gedrag uit te voeren. De gedragsintentie is geen ga-
rantie voor het effectief stellen van gedrag, maar is doorgaans wel de beste voorspeller
van gedrag (Brug et al., 2012; Ajzen, 1991):
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Hy: Er bestaat een positief verband tussen de intentie om een ad blocker te gebruiken en
het daadwerkelijk gebruik van een ad blocker.

Positieve en negatieve percepties tegenover webadvertenties. Wanneer mediagebruikers
webadvertenties vermijden, doen ze dat eerder als een reactie op webadvertenties in
het algemeen, dan specifiek op één bepaalde advertentie. Om die reden hebben cate-
gorische opvattingen of percepties van webgebruikers tegenover webadvertenties mo-
gelijk ook een invloed op de attitude tegenover en/of het gebruik van ad blockers.
(Negatieve) percepties blijken in onderzoek naar printmedia en audiovisuele media
zelfs een van de sterkste voorspellers van reclamevermijding te zijn (Speck & Elliott,
1997b; Cho & Cheon, 2004). We stellen op basis daarvan de volgende hypothesen op
en voegen twee onafhankelijke dimensies toe aan het TPB-model van Ajzen (1991)
(zie figuur 2).

Hjsa: Personen die sterkere positieve percepties ervaren tegenover webadvertenties, staan
negatiever tegenover het gebruik van ad blockers.

Hgsb: Personen die sterkere negatieve percepties ervaren tegenover webadvertenties, staan
positiever tegenover het gebruik van ad blockers.

Merk op dat de laatstgenoemde dimensies focussen op de percepties tegenover
webadvertenties in het algemeen en niet op het specifieke gedrag waar de drie centra-
le determinanten zich op richten. Dat verklaart waarom deze dimensies toegevoegd
werden aan het klassieke model van het gepland gedrag (zie figuur 1 en 2). Daarnaast
zijn in het voorgestelde model — figuur 2 — geen onderliggende opvattingen beschre-
ven, aangezien we hier geen hypothesen voor formuleren.

Positieve percepties
tegenover
Internetreclame

Negatieve pereapties
tegenover
internetreclame

‘Gebruik van
ad blockers

Waargenomen
gedragscontrole

Ficuur2.  Voorgesteld model met hypothesen
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Methodologie

Respondenten

400 personen vulden een online vragenlijst in, waarvan 200 ad-blockgebruikers en
200 niet-gebruikers. Alle respondenten voldeden aan de opgestelde criteria van leef-
tijd (16 tot 30 jaar), taal (Nederlands) en woonplaats (Vlaanderen). Aangezien een
online survey werd gebruikt voor deze studie, beperkte de doelpopulatie zich tot alle
webgebruikers. Volgens Eurostat (2017), blijkt 98% van deze leeftijdsgroep (19-29) te
behoren tot deze doelpopulatie. Het responspercentage bedroeg 38,15%.

TABEL 1. Verdeling achtergrondkenmerken participanten
Geslacht Aantal
Man 186
Vrouw 214
Provincie

Antwerpen 119
Oost-Vlaanderen 91
West-Vlaanderen 66
Limburg 58
Vlaams-Brabant 66
Webgebruik

Niet dagelijks

Minder dan één uur per dag 4
Eén tot twee uur per dag 93
Drie tot vier uur per dag 143
Vijf tot zes uur per dag 84
Meer dan zes uur per dag 73
Noot: N = 400.

De verdeling van deze respondenten op basis van enkele achtergrondkenmerken (ge-
slacht, provincie en webgebruik) is terug te vinden in tabel 1. Al deze verdelingen zijn
toevallig, exclusief het gebruik van ad blockers. Naar deze verdeling werd gestreefd
door het invoeren van zogenoemde quota’s. De gemiddelde leeftijd van de 400 res-
pondenten bedraagt 24 jaar (M = 23.85) met een standaardafwijking van 3.82 jaar.

Instrument
In een eerste fase voorafgaand aan de ontwikkeling van een vragenlijst, werd een
kleinschalige, kwalitatieve prestudie (‘survey interview’) georganiseerd bij tien perso-
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nen van de onderzoekspopulatie. Aan de hand van een open vragenlijst gingen de
onderzoekers na of alle onderliggende opvattingen gekend waren en behandeld wer-
den in de literatuurstudie (Ajzen, 1991).

In een tweede fase werd de vragenlijst effectief opgesteld. De onderliggende opvattin-
gen uit de prestudie werden geintegreerd en op basis van voorgaand onderzoek kon-
den ook andere items worden gevormd. Er werd daarbij gebruikgemaakt van voor-
gaand onderzoek naar reclamevermijding (Chang-Hoan & Hongsik John, 2004;
Kelly et al., 2010; Speck & Elliott, 1997b; White et al., 2008), maar ook onderzoek dat
steunde op het TPB-model droeg bij aan het opstellen van de vragenlijst (Walrave et
al., 2014; Lee et al,, 2010).

In een laatste fase van de operationalisering werd er een pretest georganiseerd om de
vragenlijst te testen op het vlak van begrijpelijkheid. Ook hier werden 10 personen uit
de onderzoekspopulatie geselecteerd om de online survey in te vullen en om in een
open discussie de structuur, vragen en instructies te bespreken.

Operationalisering

Alle TPB-items bestaan uit een zevenpunts-Likertschaal, exclusief de zelfrapportering
van gedrag (zie tabel 2). Afhankelijk van de variabele, konden de respondenten een
keuze maken tussen antwoordmogelijkheden gaande van ‘extreem oneens’ (= 1) tot
‘extreem eens’ (=7) of ‘extreem onwaarschijnlijk’ (= 1) tot ‘extreem waarschijnlijk’ (= 7).

Gedrag werd gemeten aan de hand van zelfrapportering: ‘Maakt u gebruik van een ad
blocker op uw laptop of pc?’ De respondent had de keuze uit de drie antwoordmoge-
lijkheden: Ja (= 1) — Nee (= 2) — Ik weet het niet (= 3). De derde antwoordmogelijkheid
‘Tk weet het niet’ werd gebruikt om personen met een onduidelijk gedrag uit de ant-
woorden te filteren. Een definitie van een ad blocker werd toegevoegd aan deze vraag:
‘Een ad blocker is een toepassing die geinstalleerd kan worden via het web op uw
desktop. De toepassing blokkeert webadvertenties. De ad block-extensies “Adblock
Plus” en “Adblock” zijn de meest gebruikte toepassingen.

Zoals aangegeven in figuur 2 voegden we, naast de TPB-variabelen, twee dimensies
toe aan het voorgestelde model: positieve en negatieve percepties tegenover web-
advertenties. Om deze dimensies te operationaliseren, ontwikkelden we een tiental
percepties die direct verbonden zijn met de verschillende kenmerken die het web
mogelijk bezit en automatische reclamevermijding kunnen verklaren. In overeen-
komst met de verdeling die Speck en Elliott (1997b) opstelden (positief/negatief) stel-
den we vijf negatieve percepties (storend, afleidend, hinderlijk, opdringerig, over-
dadig) en vijf positieve percepties (betrouwbaar, veilig, nuttig, relevant, waardevol) op.
Deze tien percepties werden gemeten aan de hand van een bipolaire meetschaal met
zeven schaalitems (ter illustratie: “Wanneer ik op het internet surf, zijn webadverten-
ties: niet hinderlijk (= 1) — hinderlijk (= 7)’).
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TABEL 2. Beschrijving bestudeerde variabelen TPB-model
o M SD Bereik N

Attitude tegenover een ad blocker 873

Slecht — Goed 5.71  1.270  I-7 400
Niet leuk — Leuk 5.26  1.308 I-7 400
Niet interessant — Interessant 5.54 1.318 I-7 400
Subjectieve norm .800

De mensen die ik ken, hebben over het algemeen 5.72  I.421 17 344

geen probleem met een ad blocker.

De meeste mensen die belangrijk zijn in mijn 5.76  1.414 17 346
leven keuren een ad blocker goed.

De meeste mensen die belangrijk zijn voor mij 5.6 1794 17 342
gebruiken een ad blocker.

Waargenomen gedragscontrole 810

Ik kan zelf een ad blocker gebruiken. 5.36 1.2I14  I-7 400
Ik heb de mogelijkheid om een ad blocker te 5.45  1.I75 17 400
gebruiken.

Intentie 983

Er is een kans dat ik over een maand (nog steeds) 489  1.986 17 400
een ad blocker gebruik.

Ik ben van plan een ad blocker te (blijven) gebruiken 4.89  2.007 17 400

in de volgende maand.

Ik zou graag (nog steeds) een ad blocker gebruiken 5.00  1.904 I-7 400
in de volgende maand.

Gedrag nvt

Maakt u gebruik van een ad blocker op uw laptop 0.50  0.50I I-2 400
of pc?

Negatieve percepties .882

Niet hinderlijk — Hinderlijk 5.36  1.400 17 400
Niet storend — Storend 5.31  1.507 I-7 400
Niet afleidend — Afleidend 5.02  1.444 17 400
Niet overdadig — Overdadig 5.17 1388 17 400
Niet opdringerig — Opdringerig 5.37  1.397 17 400
Positieve percepties 841

Niet betrouwbaar — Betrouwbaar 3.32  1.366 17 400
Niet veilig — Veilig 3.41  1.36I 17 400
Niet nuttig — Nuttig 3.06  1.409 I-7 400
Niet relevant — Relevant 3.33 1.478 I-7 400

Niet waardevol — Waardevol 2.93  1.353 I-7 400
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De onderliggende opvattingen bestaan, net zoals de TPB-variabelen, uit een Likert-
schaal met zeven schalen. De sterkte van elke gedragsovertuiging werd vastgesteld
door de score van de uitkomstverwachting (ter illustratie: ‘Volgens mij zorgt het ge-
bruik van een ad blocker ervoor dat ik makkelijker kan surfen tussen webpagina’s:
extreem onwaarschijnlijk (= 1) — extreem waarschijnlijk (= 7)) te vermenigvuldigen
met de evaluatie van deze uitkomstverwachting op groepsniveau (ter illustratie: ‘Min-
der gehinderd worden door webadvertenties is voor mij extreem onbelangrijk (= 1) —
extreem belangrijk (= 7)’). De sterkte van elke normatieve overtuiging werd gemeten
door de score van injunctive normative belief (ter illustratie: ‘De media vinden dat ik
een ad blocker moet gebruiken (= 1) — geen ad blocker moet gebruiken (= 7)) te ver-
menigvuldigen met de motivatie om het uit te voeren (ter illustratie: ‘Wanneer het
over computers en internet gaat, wil ik doen wat de media denken dat ik moet doen:
oneens (= 1) — eens (= 7)’). De sterkte van de controle-overtuigingen werd gemeten
door de kracht van de controlefactor (ter illustratie: ‘Een ad blocker die te downloaden
is op mobiele toestellen (smartphone en tablet) zou mij aanzetten om binnen de
maand een ad blocker te gebruiken: oneens (= 1) — eens (= 7)’).

Naast de zelfrapportering van gedrag, werd ook voor de items van de subjectieve
norm (zie tabel 2) en normatieve overtuigingen (zie tabel 11) de antwoordmogelijk-
heid ‘Tk weet het niet’ (= 8) toegevoegd aan de zevenpunts-Likertschaal. Deze ant-
woordcategorie werd vervolgens als missing value gecodeerd in de data-analyse.

Data-analyse

De analyse werd, in overeenkomst met de onderzoeksdoelen, opgesplitst in twee de-
len. Deze keuze wordt in de literatuur gerechtvaardigd om het aantal variaties en co-
variaties relatief binnen de perken te houden (Hennessy, 2012). Voor de eerste statis-
tische analyse van de gegevens werd er gebruikgemaakt van structural equation
modelling (SEM) om het theoretisch model te testen en de invloed van de drie centra-
le determinanten op de gedragsintentie te achterhalen. Voor de tweede analyse werd
er gebruikgemaakt van de data-analysetechniek ‘multivariate regressieanalyse’ om de
invloed van de onderliggende opvattingen van de drie TPB-determinanten op de ge-
dragsintentie te achterhalen. De schalen die werden gebruikt in de survey werden
vooraleer de analyse plaatsvond, getest door middel van een confirmerende factorana-
lyse en betrouwbaarheidsanalyse.

Resultaten

Meetmodel

Tabel 3 toont de correlaties tussen de variabelen die in het model worden gebruikt. Op
basis van de volgende criteria werd het meetmodel aangenomen: ¥2 (170) = 297.993,
RMSEA = .043 (<.080), CFI =.979 ( = .950). Alle factorladingen werden significant
bevonden (> .400) (zie tabel 4).
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TABEL 3. Correlatiematrix

Maat 4

(1) Attitude

(2) Subjectieve norm .6oy

(3) Waargenomen gedragscontrole 569 611

(4) Negatieve percepties tegenover webadvertenties  .578 351 384 -

(5) Positieve percepties tegenover webadvertenties -273  -216  -.219  -.525

(6) Gedragsintentie 692 620 649 .542 -.270

Noot: N = 400.

TABEL 4. Gestandaardiseerde regressiecoéfficiénten voor meetmodel

Geobserveerde variabele Latente B Standaard- Sig.
constructie fout

Resultaten voor meetmodel

Att_item1 ATT 974 .022 0.000

Att_item2 1722 .038 0.000

Att_item3 729 .029 0.000

SN_item1 SOCN 672 036 0.000

SN_item2 .864 .025 0.000

SN_item3 786 028 0.000

PBC_item1 PBC .925 .029 0.000

PBC_item2 737 032 0.000

Intentie_item1 INT .969 .004 0.000

Intentie_item2 983 .003 0.000

Intentie_item3 971 .004 0.000

PercN_item1 NEGP 872 016 0.000

PercN_item2 835 019 0.000

PercN_item3 .663 031 0.000

PercN_itemy4 687 .029 0.000

PercN_items 813 .020 0.000

PercP_item1 POSP 645 038 0.000

PercP_item2 .570 .043 0.000

PercP_item3 787 .036 0.000

PercP_item4 673 .037 0.000

PercP_items 783 .037 0.000
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De belangrijkste indicatoren van de ‘model fit' (RMSEA en CFI) tonen een goed resul-
taat voor het structureel model (zie figuur 3), want de drie TPB-determinanten (atti-
tude, subjectieve norm en waargenomen gedragscontrole) verklaren 71,1% van de
variantie in de gedragsintentie om ad blocker te (blijven) gebruiken. Daaropvolgend
verklaart de gedragsintentie 87,2% van de variantie in het gedrag zelf. Verder verkla-
ren de tien positieve en negatieve percepties tegenover webadvertenties nog 46,1%

van de variantie in attitude.

Figuur 3 en tabel 5 tonen aan dat attitude de grootste voorspeller is van de gedrags-
intentie, gevolgd door de waargenomen gedragscontrole. De waargenomen gedragscon-
trole heeft daarbij ook een directe invloed op het gedrag. De subjectieve norm blijkt

TABEL 5. Gestandaardiseerde regressiecoéfficiénten voor structureel model
Pad B Standaard-  Sig.
fout

Resultaten voor structureel model

Negatieve percepties naar attitude 706 .039 .000
Positieve percepties naar attitude .001 051 227
Attitude naar intentie .594 .065 .000
Subjectieve norm naar intentie .093 .063 .I40
Waargenomen gedragscontrole naar intentie .266 038 .000
Intentie naar gedrag 724 .048 .000

Positieve percepties
tegenover

Negatieve parcapties
teganover
internctreclame

Structureel model:
o’ (187) = 333613, p.waarde <.001;
RMSEA = .043; CFI = .979

**p<.001, * p < .05, (NS) nietsignificant

R'=.711 R?= 872

Ha: + Gebrulk van
m ad blockers

Gedragsintentie

Ficuur3.  TPB-model toegepast op het gebruik van ad blockers met resultaten
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geen goede voorspeller te zijn van de gedragsintentie, aangezien dit (kleine) verband
niet significant bleek te zijn.

De eerste hypothese (H1) onderzocht de relatie tussen de attitude en de gedragsinten-
tie. Resultaten tonen aan dat hoe positiever de attitude van respondenten tegenover
een ad blocker is, hoe groter de intentie is om een ad blocker te (blijven) gebruiken
(B =.594, p < .001). We accepteren daarom Hi. De tweede hypothese (H2) kan wor-
den verworpen, aangezien de subjectieve norm geen significant verband toonde met
de gedragsintentie (B =.093, p > .05). Uit de analyse blijkt dat er een positieve relatie
bestaat tussen de waargenomen gedragscontrole en gedragsintentie (H3a, p = .260,
p < .0o1). Zoals voorspeld kunnen we H3a bevestigen: hoe hoger de waargenomen
gedragscontrole, hoe hoger de intentie om een ad blocker te (blijven) gebruiken. Daar-
naast heeft waargenomen gedragscontrole ook een positieve invloed op het gedrag of
het effectief gebruiken van een ad blocker (H3b, p = .283, p < .0o1). We accepteren
daarom ook H3b. Ten slotte bekijken we ook de relatie tussen intentie en gedrag. H4
stelde een positieve relatie voorop die kan worden bevestigd ( = .724, p < .001).

Naast de TPB-variabelen werden er ook vijf negatieve en vijf positieve percepties te-
genover webadvertenties toegevoegd aan het theoretisch model. Resultaten onder-
steunen de hypothesen niet volledig, aangezien er geen significant verband werd ge-
vonden tussen de positieve percepties ten aanzien van webadvertenties en de attitude
ten aanzien van ad blockers (f = .061, p > .05). Negatieve percepties tegenover web-
advertenties en attitude toonden wel een sterk positief significant verband ( = .706,
p < .oo1). We accepteren daarom Hsa en verwerpen Hsb.

TABEL 6. Overzicht resultaat hypothesen
Hypothese Resultaat
H1 Een positief verband tussen de attitude tegenover een ad blocker en de Bevestigd

intentie om een ad blocker te gebruiken

H2 Een positief verband tussen de subjectieve norm tegenover ad blockers en Verworpen
de intentie om een ad blocker te gebruiken

H3a  Een positief verband tussen de waargenomen gedragscontrole en de Bevestigd
intentie om een ad blocker te gebruiken

H3b  Een positief verband tussen de waargenomen gedragscontrole en het Bevestigd
gebruik van een ad blocker

Hy Een positief verband tussen de intentie om een ad blocker te gebruiken en Bevestigd
het daadwerkelijk gebruik van een ad blocker

Hsa  Een positief verband tussen negatieve percepties tegenover webadverten- Bevestigd
ties en attitude tegenover ad blockers

Hsb  Een positief verband tussen positieve percepties tegenover webadvertenties ~ Verworpen
en attitude tegenover ad blockers
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Onderliggende opvattingen

Ook de onderliggende opvattingen ten aanzien van webadvertenties en (automati-
sche) reclamevermijding werden onderzocht door middel van drie multivariate ana-
lyses (zie tabel 10 t/m 12 in Annex). Om het overzicht te bewaren, worden hierna
enkel de belangrijkste resultaten weergegeven in tabel 7 tot en met 9.

De eerste regressieanalyse waarin de gedragsovertuigingen werden opgenomen,
toonde acht significante verbanden die de verschillen in gedragsintentie kunnen ver-
klaren (zie tabel 10). De meest belangrijke voorspeller binnen de gedragsovertuigin-
gen is de opvatting ‘minder verstoord worden bij het ontvangen van de gewenste in-
houd’, gevolgd door de opvatting ‘minder bezorgd zijn over misbruik van persoonlijke
informatie’. Aangezien de gedragsovertuigingen het product zijn van twee variabelen
(de belangrijkheid en waarschijnlijkheid — zie hiervoor onder het kopje ‘Operationa-
lisering’), is het nuttig om de significante relaties te bekijken op het niveau van deze
twee variabelen. Om die reden zijn er in tabel 10 (zie Annex) twee kolommen bijge-
voegd die de verschillen in gedragsintentie in termen van belangrijkheid en waar-
schijnlijkheid verklaren. Uit deze twee kolommen blijkt dat twee opvattingen niet als
significant mogen worden beschouwd. De opvattingen ‘minder afgeleid worden van
de inhoud van webpagina’s’ en ‘minder kosten hebben’ hebben namelijk op het ni-
veau van belangrijkheid en waarschijnlijkheid geen significant verband met de ge-
dragsintentie.

We merken dat de zes overblijvende verbanden zich situeren binnen drie ‘groepen’:
minder storing, minder bezorgdheden omtrent privacy en minder kosten en data (zie
tabel 7). De groep ‘minder storing’ is daarbij de enige groep waar de belangrijkheid
een significante (positieve) invloed heeft op de gedragsintentie. Bij de twee andere
groepen is het enkel de waarschijnlijkheid per opvatting die de verschillen in gedrags-
intentie verklaart en leidt tot een significant verband in het product van de gedrags-
overtuigingen.

Twee van de zes significante opvattingen hebben een negatieve beta-waarde, waarbij
opvalt dat enkel de waarschijnlijkheid een significant negatief verband levert op ge-
dragsintentie. We concluderen hieruit dat personen die de waarschijnlijkheid van
deze twee opvattingen lager inschatten een hogere gedragsintentie vertonen. De vier
andere significante opvattingen hebben een positieve béta-waarde waarbij de waar-
schijnlijkheid en/of de belangrijkheid een positief verband op gedragsintentie be-
werkstelligt. We concluderen hieruit dat personen die de waarschijnlijkheid en/of
belangrijkheid van deze vier opvattingen hoger inschatten een hogere gedragsinten-
tie vertonen.

Een tweede regressieanalyse waarin de normatieve overtuigingen werden opgeno-
men, toont slechts één significant (positief) verband dat de verschillen in gedrags-
intentie verklaart, namelijk: de vrienden van een persoon (zie tabel 11). Analoog aan
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TABEL 7. Overzicht significante verbanden vanuit multivariate regressieanalyse
gedragsovertuigingen naar gedragsintentie

Groep Onderliggende opvatting Beta-waarde

Minder storing Minder verstoord worden bij het bekijken van een webpagina ~ .221*

Minder storing Minder verstoord worden bij het ontvangen van de gewenste 277%
inhoud

Minder Me comfortabeler voelen op het internet .136%

bezorgdheden

omtrent privacy

Minder Minder bezorgd zijn over misbruik van persoonlijke -.228%

bezorgdheden informatie

omtrent privacy

Minder Minder ergeren aan de hoeveelheid webadvertenties die .129%

bezorgdheden hem/haar niet interesseren

omtrent privacy

Minder data Minder internetdata verbruiken -.192%

en kosten

de analyse van de gedragsovertuigingen bekijken we het significante verband ook op
het niveau van de waargenomen verwachting en de motivatie om aan die verwachting
te voldoen. Om die reden zijn er in tabel 11 twee kolommen bijgevoegd die de ver-
schillen in gedragsintentie in termen van waargenomen verwachting en motivatie
verklaren. Hieruit blijkt dat de waargenomen verwachting van vrienden tegenover
gedragsintentie niet significant is. Enkel de motivatie om aan de verwachting te vol-
doen verklaart de verschillen in gedragsintentie en leidt tot een significant verband in
het product van de normatieve overtuigingen.

Een derde regressieanalyse waarin de controle-overtuigingen werden opgenomen,
toont twee significante (positieve) verbanden die de verschillen in gedragsintentie
verklaren (zie tabel 8). Personen met een hogere gedragsintentie laten hierdoor
duidelijk blijken dat ze ad-blocktechnologieén nog meer willen gebruiken wanneer

TABEL 8. Overzicht significante verbanden vanuit multivariate regressieanalyse controle-
overtuigingen naar gedragsintentie

Groep Onderliggende opvatting Béta-waarde
Controle- Meer gebruik wanneer ad blockers te downloaden zijn op L30T
overtuigingen mobiele toestellen

Controle-- Meer gebruik wanneer ad blockers standaard staan .348%%%

overtuigingen geinstalleerd in browsers
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ze de mogelijkheden ertoe hebben dan personen met een lagere gedragsintentie.
De controle-overtuigingen die een minder gebruik stimuleren, leveren geen signifi-
cant verband op voor gedragsintentie. Personen met een hogere intentie scoren dus
niet verschillend dan personen met een lagere intentie op acties vanuit mediabedrij-
ven.

Deze resultaten vertellen ons enkel iets over de verschillen tussen de gedragsintentie
van jongere personen. Het kan zijn dat zowel jongere personen met een hogere ge-
dragsintentie als met een lagere gedragsintentie hoog scoren voor een bepaalde op-
vatting. Om die reden kijken we specifiek voor de ‘control beliefs’ ook naar de descrip-
tieve statistieken (zie tabel 9). Op basis van het gemiddelde zien we dat jongere
personen het gemiddeld vrij eens zijn met vier van de zes stellingen.

TABEL 9. Overzicht onderliggende opvattingen met gemiddelde hoger dan 5

Groep Onderliggende opvatting Gemiddelde
Controle- Meer gebruik wanneer ad blockers standaard staan geinstal- 5.10
overtuigingen leerd in browsers

Controle- Minder gebruik wanneer men moet betalen voor bepaalde 5.12
overtuigingen websites

Controle- Minder gebruik wanneer men geen toegang meer zou 5.07
overtuigingen krijgen tot bepaalde websites

Controle- Minder gebruik wanneer sommige onderdelen van websites 4.97
overtuigingen niet of niet meer optimaal zouden werken

Discussie

Op het web merken we sinds enkele jaren een evolutie naar meer automatische me-
chanische vormen van reclamevermijding. De cijfers inzake populariteit en het ge-
bruik van ad blockers tonen aan dat die evolutie zich sterk inzet bij voornamelijk
jongere personen. Dit fenomeen leidt echter tot veel druk in de huidige adverten-
tiestrategieén en verdienmodellen waarin adverteerders en mediabedrijven centraal
staan. Hoewel reclamevermijding in verschillende formaten en media is bestudeerd,
is er echter weinig onderzoek gedaan naar de determinanten van het gebruik van ad
blockers. Aan de hand van het TPB-model trachtte dit onderzoek na te gaan welke
invloed attitude, subjectieve norm en waargenomen gedragscontrole hebben op de
gedragsintentie van jongere personen om een ad blocker te gebruiken. Daarnaast
werd er ook op een lager niveau nagegaan welke opvattingen tegenover webadverten-
ties en ad blockers, die vasthangen aan de drie TPB-determinanten, de verschillen in
gedragsintentie kunnen verklaren.
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Deze studie toonde aan dat attitude tegenover ad blockers de belangrijkste voorspel-
ler vormt op de intentie om ad blockers te gebruiken, gevolgd door de waargenomen
gedragscontrole. Attitude op zijn beurt, wordt sterk voorspeld door vijf negatieve
percepties tegenover webadvertenties. Zowel de vijf positieve percepties tegenover
webadvertenties als de subjectieve norm vertonen geen significant verband, met res-
pectievelijk attitude en gedragsintentie. Deze resultaten sluiten aan bij een groot
aantal reclamestudies waarin vooral de storende factoren van online reclame (bijv.
interactieve elementen) attitudes of gedragingen voorspellen (Cho & Cheon, 2004;
Speck & Elliott, 19977b). Hoewel Baek en Morimoto (2012) en Kelly et al. (2010) aan-
tonen dat het waargenomen nut en de waargenomen personalisatie van advertenties
ook belangrijke factoren zijn in het verklaren van reclamevermijding, toont deze
studie echter geen verband tussen de positieve percepties tegenover webadvertenties
en attitude. Mogelijke verklaringen voor deze discrepantie wijzen naar de sterkte van
beloning bij gepersonaliseerde advertenties. Deze beloning zal voor vele responden-
ten niet opwegen tegen de winst in vrijheid en de psychologische winst (om geen
ongeschikte advertenties meer te ontvangen) die ad blockers bieden (White et al.,
2008).

Onderliggend aan attitude verklaren zes gedragsovertuigingen de verschillen in ge-
dragsintentie (zie tabel 7). Opvallend aan dit resultaat is dat geen enkel negatieve
uitkomstverwachting voor adverteerder en/of mediabedrijf significant werd bevon-
den. Uit dit resultaat blijkt dat jongere personen al te vaak beslissingen maken en/of
gedragingen stellen (online) waarbij men te weinig rekening houdt met de waargeno-
men nadelen, maar vooral rekening houdt met de waargenomen voordelen. Hoewel
de voordelen meer direct waarneembaar zijn dan de nadelen, blijft het bewustzijn
over de negatieve uitkomstverwachting een groot pijnpunt in deze situatie.

Binnen deze overtuigingen tonen vier uitkomstverwachtingen een positief signifi-
cant verband op gedragsintentie (zie tabel 7). Dit wil zeggen dat personen met een
hogere intentie de waarschijnlijkheid en/of belangrijkheid van deze voordelen hoger
inschatten dan personen met een lagere intentie. Twee van deze uitkomstverwachtin-
gen komen uit de groep ‘minder storing’, de enige groep met een significant verband
tussen de belangrijkheid en de gedragsintentie. De twee andere uitkomstverwachtin-
gen komen uit de groep ‘minder bezorgdheden omtrent privacy’. Deze conclusie
komt overeen met de studies van Chang-Hoan en Hongsik John (2004) en Speck en
Elliott (19977b) waarin positieve verbanden werden vastgesteld tussen de storing van
het communicatieproces en reclamevermijding, en het onderzoek van Baek en Mori-
moto (2012) waarin een positief verband werd vastgesteld tussen bezorgdheden en
reclamevermijding. Het zijn op het vlak van deze uitkomstverwachtingen waar de
ganse industrie een inhaalbeweging moet maken, zonder andere, als belangrijk be-
oordeelde, opvattingen uit het oog te verliezen.
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Naast deze vier uitkomstverwachtingen tonen twee uitkomstverwachtingen een ne-
gatief verband met de gedragsintentie (zie tabel 7). Dit wil zeggen dat personen met
een hogere intentie de waarschijnlijkheid van deze twee voordelen lager inschatten
dan personen met een lagere intentie. Deze conclusie strookt niet met het onderzoek
van Baek en Morimoto (2012) waarin net een positief verband werd vastgesteld tus-
sen bezorgdheden en reclamevermijding. Een verklaring kan worden gevonden in de
sterkte van de gedragsovertuigingen; de waarschijnlijkheid dat de uitkomstverwach-
ting plaatsvindt wanneer een ad blocker wordt gebruikt. Personen met een hogere
intentie zullen op basis van hun gebruikservaring kunnen stellen dat ad blockers niet
leiden tot minder bezorgdheden of minder verbruik van data, terwijl personen met
een lagere intentie eerder op gevoel deze inschatting moeten maken. Hoewel het
bewezen is dat ad blockers de privacy van gebruikers verbetert en het dataverbruik
laat dalen (Parmar et al., 2015), blijken personen met een hogere gedragsintentie dit
niet zo te ervaren.

Onderliggend aan waargenomen gedragscontrole bleken slechts twee controle-over-
tuigingen een significant, positief verband te hebben op gedragsintentie (zie tabel 8).
Personen met een hogere gedragsintentie laten hierdoor duidelijk blijken dat ze ad
blockers nog meer willen gebruiken wanneer ze de mogelijkheden ertoe hebben dan
personen met een lagere gedragsintentie. Dit resultaat sluit aan bij de stelling van
Pagefair (2014) die een nieuwe groei verwacht in het gebruik van ad blockers omwille
van nieuwe (mobiele) ad-blockinnovaties. Op basis van de descriptieve statistieken
van de controle-overtuigingen kon ook worden vastgesteld dat jongere personen het
gemiddeld vrij eens zijn met vier controle-overtuigingen, zoals bijvoorbeeld minder
gebruik wanneer men geen toegang meer zou krijgen tot bepaalde websites of min-
der gebruik wanneer men moet betalen voor websites (zie tabel 9). Dit onderzoek
toont hiermee aan dat acties vanuit mediabedrijven een invloed kunnen uitoefenen
op het gedrag en gebruikers kunnen aanzetten om ad blockers minder te gebruiken.
Dat kan enerzijds door de nadelen voor de industrie te onderlijnen, maar anderzijds
ook door de gevolgen voor het individu te benadrukken. De oproep van Christian Van
Thillo, CEO van De Persgroep, om mensen met ad blockers gratis nieuws te ontzeg-
gen, kan hierbij als een voorbeeld worden gebruikt (De Preter & Sephiha, 2016). Toch
vereist deze assumptie verder onderzoek om meer inzicht te krijgen in de reactie van
de consument op deze acties. Het is namelijk niet duidelijk in welke mate deze acties
de attitude tegenover het mediabedrijf en/of advertentiebedrijf aantasten. Daarnaast
moedigen deze resultaten het veld aan om meer creatieve oplossingen te ontwikkelen
die consumenten bewust kan maken van de gevolgen van ad blockers.

Onderliggend aan de subjectieve norm blijkt slechts één onderliggende normatieve
overtuiging een significant verband te vertonen met gedragsintentie, namelijk: vrien-
den. Belangrijk is wel dat dit verband zich enkel manifesteert in de motivatie om aan
het gedrag te voldoen, en niet in de waargenomen verwachting (zie tabel 11). Dit re-
sultaat sluit aan bij de kenmerken van generatie Y, die werden opgesteld door Gold-
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gehn (2004), waarin wordt beweerd dat vrienden een belangrijke motivator zijn in
het stellen van bepaalde (online) gedragingen.

Ten slotte kende deze studie ook enkele beperkingen. Ten eerste maakt dit onderzoek
gebruik van een theoretisch model om de werkelijkheid te beschrijven. Er is daarbij
geen gebruik gemaakt van bepaalde achtergrondvariabelen zoals bijvoorbeeld scepti-
cisme (Baek & Morimoto, 2012; Kelly et al., 2010; Obermiller & Spangenberg, 1998)
of mediagebruik (Speck & Elliott, 1997b) die mogelijk ook verschillen in gedrag ver-
der kunnen verklaren. Ten tweede is de score van de uitkomstverwachting gemeten
op groepsniveau (zie tabel 10), en niet op het individuele niveau van de opvatting.
Deze keuze werd bewust gemaakt om de lengte van de vragenlijst in te korten, en zo
de belasting voor respondenten te verlagen. Langere vragenlijsten leiden namelijk tot
lagere responsfrequenties en een verminderde responskwaliteit (Lavrakas, 2008).
Ten derde is het een arbitraire keuze om bepaalde opvattingen niet mee te nemen in
de resultaten omdat (een van) de productvariabelen waarop de variabele werd geme-
ten geen significant effect vertoonde(n) (bijv. de opvatting ‘minder kosten’ in tabel
10). Hoewel de operationalisering van alle overtuigingen een sterke empirische on-
dersteuning kent, is de productfunctie een tekortkoming van het TPB-model. Ten
vierde willen we benadrukken dat dit onderzoek een crosssectioneel design hanteert
waardoor we enkel uitspraken kunnen doen over correlaties en niet over causaliteit.
Toekomstig longitudinaal onderzoek (bijv. cross-lagged panel analysis) zou zich hierop
kunnen richten.
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Noot

1 Om de leesbaarheid van dit artikel niet te verstoren, hanteren we de korte term ‘automatische reclame-
vermijding’ waarmee we verwijzen naar de volledige term ‘automatische mechanische reclamevermij-
ding’.
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