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Management Summary

Personalized advertisements on the internet are common nowadays. Companies like Google have been
using these kinds of advertisement for a few years now. In 2008 Campbell & Wright conducted a
study about these kinds of personalized advertisements or personal relevant advertisement. Their
research suggested that personalized advertisements work better and were more appreciated than
normal advertisements. The research reported in this study was build on the foundation of Campbell
and Wright (2008). A change worth mentioning is the addition of two types of personal relevance:
short- and long term relevance. Short term relevance implies that a person is interested in something
for a short period of time. For example, someone who wants to get a new mobile phone subscription.
Long term relevance implies a hobby. For example, football. Campbell and Wright (2008) only
investigated short term relevance.

This research tries to answer the same hypotheses as the research mentioned earlier (with a
few exceptions). Hypotheses 1: For a repetitive online advertisement, a user’s attitude toward the ad
is positively affected by the level of personal relevance in the advertisement. Hypotheses 2: In
situations of repetitive online advertising, a user’s attitude toward a website is positively affected by
the level of personal relevance in the advertisements. Hypotheses 3: A repetitive relevant online
advertisement will have a positive effect on the user’s attitude towards an irrelevant online
advertisement on the same place on the same page. Two studies have been conducted; one for short
term relevance and one for long term relevance.

The test subjects were given a website (relevant or irrelevant) with an advertisement (relevant
or irrelevant). They were also exposed to an extra irrelevant advertisement to measure the influence of
the relevant or irrelevant advertisement they saw earlier. The results were partially similar to the
results of Campbell and Wright (2008). They confirmed hypotheses 1; this research also confirmed
hypotheses 1, but only for short term relevance. In one of their studies they confirm hypotheses 2; in
this research hypotheses 2 was rejected for short- and long term relevance. Campbell and Wright
didn’t research hypotheses 3; in this research hypotheses 3 was rejected for short- and long term
relevance.

Due to this research, some interesting new questions can be investigated in future research.
For example: How do these conclusions hold up with the use of other types of advertisements like

flash-banners or skyscraper ads etcetera.



AdDynamicslll |

Integrated Adserving Platform

Samenvatting

Gepersonaliseerde advertenties op internet komen steeds vaker voor. Bedrijven zoals Google bieden
deze gepersonaliseerde advertenties nu al enkele jaren aan. In 2008 is er onderzoek gedaan naar deze
gepersonaliseerde advertenties of persoonlijke relevante advertenties door Campbell en Wright
(2008). Zij gaven aan dat deze advertenties beter werken en beter gewaardeerd worden dan niet
gepersonaliseerde advertenties. Dit onderzoek, waar in deze scriptie verslag van wordt gedaan, gaat
verder waar het onderzoek van Campbell en Wright (2008) gestopt is. De meest noemenswaardige
toevoeging is het verschil in korte- en lange termijn relevantie. Korte termijn relevantie wil zeggen dat
een persoon voor een korte periode geinteresseerd is in een bepaald onderwerp, bijvoorbeeld voor het
afsluiten van een nieuw telefoonabonnement. Lange termijn relevantie kan een hobby zijn,
bijvoorbeeld voetbal. Campbell en Wright (2008) hebben alleen onderzoek gedaan naar korte termijn
relevantie.

In dit onderzoek is getracht een antwoord te geven op dezelfde hypothesen als het eerder
genoemde onderzoek (met enkele uitzonderingen). Hypothese 1 stelt: Bij een herhalende online
advertentie geldt, dat de attitude ten opzichte van de advertentie positief wordt beinvlioed door het
niveau van persoonlijke relevantie in de advertentie. Hypothese 2: Bij een herhalende online
advertentie geldt, dat de attitude ten opzichte van de website positief wordt beinvloed door het niveau
van persoonlijke relevantie in de advertentie en hypothese 3: Wanneer er eerst herhaaldelijk een
relevante advertentie wordt getoond, zal dit een positieve invloed hebben op de attitude ten aanzien
van de irrelevante advertenties op dezelfde plaats op dezelfde website. Er zijn twee studies uitgevoerd;
€én naar de korte- en één naar de lange termijn relevantie.

De proefpersonen kregen een website te zien (relevant of irrelevant) met een advertentie
(relevant of irrelevant). Daarnaast kregen alle groepen ook een extra irrelevante advertentie te zien om
te kijken of zij deze beter zouden beoordelen wanneer zij eerste een relevante advertentie te zien
kregen. De resultaten kwamen gedeeltelijk overeen met de resultaten van Campbell en Wright (2008).
Zij bevestigen hypothese 1; dit onderzoek bevestigd hypothese 1 ook, terwijl deze hypothese
verworpen wordt voor lange termijn relevantie. Hypothese 2 wordt in één van hun studies bevestigd en
in een andere studie verworpen. Dit onderzoek verwerpt hypothese 2 voor zowel korte- als lange
termijn relevantie. Campbell en Wright hebben geen onderzoek gedaan met betrekking op hypothese
3. Deze hypothese wordt in dit onderzoek voor beide studies verworpen.

Dit onderzoek heeft interessante nicuwe vragen opgeleverd welke door middel van
vervolgonderzoek onderzocht kunnen worden. Er zou bijvoorbeeld onderzocht kunnen worden of
deze conclusie ook geldt voor andere advertentiestypes, zoals flash-banners, skyscraper ads

etcetera.
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1.  Inleiding

Online advertenties. Wie kent ze niet? Sinds de komst van het internet besteden veel bedrijven
aandacht aan deze vorm van marketing. Een paar voorbeelden van online advertenties zijn
bijvoorbeeld banners, email marketing (zoals spam en nieuwsbrieven), zoekresultaat advertenties,
social media advertenties enzovoort. Rond 1999 kregen consumenten te maken met 3000
reclameprikkels per dag (Lasn, 1999). Het is niet bekend hoe groot dit aantal in 2012 is, maar het zal
niet minder zijn dan 3000. Wat is er voor nodig om anno 2012 een advertentie op te laten vallen?

Een methode om advertenties meer op te laten vallen is het relevanter maken van de
advertentie voor de consument. Online adverteren biedt veel voordelen, waaronder het op maat maken
van advertenties. Google doet dit bijvoorbeeld al jaren door middel van de zogenaamde adwords.
Wanneer men een zoekterm invoert op de Google-website krijgt men automatisch advertenties te zien
welke te maken hebben met de zoekterm zoals te zien is op Figuur 1.

Maar hoe zit het met de advertenties die op ‘normale’ website worden laten zien, zoals
bijvoorbeeld nu.nl of tweakers.net? Er zijn al verschillende onderzoeken gedaan naar deze vorm van
marketing, maar er is nog nauwelijks onderzoek gedaan naar het belang van persoonlijke relevantie
van advertenties. Internetgebruikers hebben de behoefte aan de relevante informatie om zo beter te
kunnen navigeren. Deze behoeften worden bepaald aan de hand van de specifieke interesses en
behoeften van de gebruikers (Chedrawy & Abidi, 2006). Dit proces, ook wel personalisering
genoemd, is een manier om de gebruikers de juiste informatie op de juiste tijd te laten zien. Dit wordt
gedaan aan de hand van het verzamelen en analyseren van de gegevens van de gebruikers (Chiu,
2001).

Deze personalisering komt tot stand door een zogenaamd personaliseringssysteem. Een
personaliseringssysteem is een computersysteem welke gebruikersprofielen maakt aan de hand van de
gebruikersgeschiedenis. Op deze manier kunnen er relevante aanbevelingen worden gedaan. Het doel
van dit personaliseringssysteem is om informatie waar de gebruiker geinteresseerd in is op te slaan
(Liang, Yang, Chen & Ku, 2007). In 2001 stelden Wu, Aggarwal en Yu (2001) een prototype systeem
voor met content-based filtering. Dit wil zeggen dat dit systeem kon helpen bij het vormen van typen

gebruikers, zodat advertenties en aanbevelingen doelgerichter konden worden getoond.
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Koop Schoenen Online
Zalando: Modieuze Schoenen online.
Gratis en snel thuisbezorgd!
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Grootste collectie schoenen ONLINE
Gratis+Snel bezorgd met Garantie!
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Groot aanbod schoenen
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Figuur 1. Advertenties op Google met behulp van Google Adwords

11 Aanleiding voor het onderzoek

AdDynamics is een jong bedrijf, gevestigd in Almere. Zij leveren software voor online
marketingbedrijven die ervoor zorgt dat iedere bezoeker de juiste advertentie te zien krijgt, met focus
op de persoonlijke relevantie van de advertenties.

De online advertentiemarkt is een ondoorzichtige markt en uitgevers willen de hoogst haalbare
opbrengst uit hun oplage halen en adverteerders willen het hoogst haalbare rendement uit hun
investeringen halen. Dit betekent dat het cruciaal is dat websitebezoekers advertenties te zien krijgen
die overeen komen met hun interesses, zodat er een grotere kans bestaat dat deze websitebezoekers
reageren op de getoonde advertenties. Om dit te bewerkstelligen gebruiken uitgevers een
advertentieserver die deze advertenties voor hen selecteert. AdDynamics levert zo’n advertentieserver.
Voor elke advertentie die aan een persoon getoond wordt, selecteert AdDynamics de best presterende
advertentie die beschikbaar is. Kort gezegd is AdDynamics een oplossing voor online advertentie
campagne management.

Reclamecampagnes worden geleverd aan AdDynamics en wanneer een advertentie getoond
moet worden op een website van een uitgever, vraagt de website aan AdDynamics welke advertentie
moet worden getoond. Voor dit personaliseringssysteem wordt gebruik gemaakt van verschillende

variabelen, waaronder gebruikergeschiedenis en campagneprestaties. AdDynamics laat advertenties



AdDynamicslll |

Integrated Adserving Platform
I

zien aan de gebruikers waarbij de beste resultaten haalbaar zijn, terwijl tegelijkertijd rekening wordt
gehouden met de hoogst mogelijk opbrengst voor de uitgever.
Typische klanten van AdDynamics zijn grote online uitgevers evenals advertentienetwerken. Deze

advertentienetwerken vertegenwoordigen veel (kleine) online uitgevers.

Visitors
Advertiser
Publisher
Campaigns
F ——
Campaigns
Publisher
Advertiser
Visitors
Figuur 2. Service van AdDynamics in kaart gebracht

In Figuur 2 is globaal te zien hoe AdDynamics te werk gaat. Een adverteerder heeft een nieuwe
campagne. Zij willen hierbij ook gebruik maken van online advertenties. Om deze campagne zo goed
mogelijk te laten verlopen, schakelen zij AdDynamics in. Vervolgens laat AdDynamics de online
advertenties van deze campagne zien aan de bezoekers van een website. AdDynamics laat deze online
advertenties niet aan iedere bezoeker zien, maar op basis van de gebruikersgeschiedenis wordt bepaald

voor welke bezoeker de reclame relevant is.

1.2 Eerder onderzoek naar persoonlijke relevantie

In 2008 hebben Campbell en Wright onderzoek gedaan naar relevante/irrelevante- en interactieve/niet
interactieve advertenties. Zij probeerden te onderzoeken of een relevante en/of interactieve advertentie
op een website een positief effect had op de waardering van de website, het geadverteerde product en

de advertentie zelf. Campbell en Wright (2008) beschrijven relevantie als volgt: Persoonlijke
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relevantie in een attitude-object geeft aan in hoeverre consumenten het object als self-related
waarnemen en in hoeverre dit gebruikt kan worden om hun persoonlijke doelen en waarden na te
streven (Celsi & Olson, 1988). Het attitude-object kan bijvoorbeeld een advertentie zijn.

Campbell en Wright hebben de invloed van persoonlijke relevantie en interactie op de attitude
jegens online advertenties onderzocht aan de hand van twee studies. De eerste studie werd gehouden
onder 97 proefpersonen. Zij kregen een website te zien van een reisbureau. Campbell en Wright
gebruikten vier condities waarin zij de proefpersonen onderverdeelden. Alle condities kregen dezelfde
website van het reisbureau te zien, maar de eerste conditie kreeg een interactieve/persoonlijk relevante
advertentie te zien. De tweede conditie kreeg een interactieve/niet persoonlijk relevante advertentie te
zien. De derde conditie kreeg een niet interactieve/persoonlijk relevante advertentie te zien terwijl de
laatste conditie een niet interactieve/niet persoonlijk relevante advertentie kreeg te zien. Alle
proefpersonen kregen een lijst met taken welke zij op de website moesten uitvoeren. Een interactieve
advertentie wilde zeggen dat men eerst op de advertentie moest klikken voordat deze wegging. De niet
interactieve advertentie betrof een advertentie welke simpelweg naast de tekst op de website kwam te
staan. Een persoonlijk relevante advertentie wil in het geval van Campbell en Wright zeggen dat de
advertentie hetzelfde onderwerp had als de webpagina; in dit geval een reisadvertentie. De niet
relevante advertentie ging over een meubelwinkel.

Hun tweede studie betrof een laboratorium-experiment onder 118 proefpersonen waarbij
dezelfde website, interactiviteit en persoonlijke relevantie werd gebruikt als de eerste studie. Het
verschil in beide studies is de mate van controle. Hun eerste studie werd uitgevoerd in een
ongecontroleerde omgeving, in tegenstelling tot de tweede studie welke werd uitgevoerd in een
gecontroleerde omgeving. Aan de hand van deze twee studies kwamen zij tot de conclusie dat het
niveau van interactiviteit van de advertentie een positief effect heeft op de attitude van de gebruiker
ten opzichte van de advertentie, het geadverteerde product en de website waarop de advertentie werd
getoond. Het niveau van persoonlijke relevantie van de advertentie had in beide studies een positief
effect op de attitude van de gebruiker jegens deze advertentie. De attitude jegens het geadverteerde
product werd in studie twee echter niet significant anders bij een persoonlijk relevante advertentie;
studie één gaf wel een significant effect. De attitude van de gebruiker jegens de website werd niet
significant anders in studie één naarmate de advertentie persoonlijk relevanter werd. In studie twee
werd er wel een verschil tussen de groepen gevonden. Hoewel er kon worden aangetoond dat een
relevante advertentie een positief effect had op de waardering voor de advertentie, konden Campbell
en Wright niet aantonen dat een relevante advertentie een positief effect had op de website en het
product.

Hoewel zij een aantal duidelijke conclusies hadden betreffende interactie en persoonlijke
relevante konden de onderzoekers er niet omheen dat het onderzoeksgebied van persoonlijke
relevantie verder onderzocht diende te worden. Zij konden geen antwoord geven op alle vragen en

stelden daarom een groot aantal uitkomsten ter discussie. Tevens twijfelden Campbell en Wright aan
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de manier waarop zij het onderzoek hebben uitgevoerd en hebben zij nog een aantal onbeantwoorde
vragen betreffende de uitkomsten van het onderzoek. Zij zetten hun vraagtekens bij de
generaliseerbaarheid van het onderzoek en de advertenties welke gebruikt werden. Dit onderzoek zal
voortbouwen op hun onderzoek en trachten deze onbeantwoorde vragen te beantwoorden.

Vanuit wetenschappelijk oogpunt is het interessant om te weten te komen hoe bezoekers van
websites reageren op de verschillende advertenties die zij te zien krijgen. Een doelstelling van dit
onderzoek is dan ook om meer inzicht te krijgen in de acceptatie van bepaalde online advertenties. Het
is daarom belangrijk om te onderzoeken hoe websitebezoekers reageren op de getoonde advertenties
wanneer deze advertenties relevant of juist niet relevant zijn voor de bezoeker. Verder wordt er
onderzocht wat de houding van de bezoekers is ten opzichte van de website waarop de advertentie

wordt getoond.

13 Korte termijn relevantie vs. lange termijn relevantie

Hoewel het uitgevoerde onderzoek, waarvan in deze scriptie verslag wordt gedaan, grote
overeenkomsten heeft met het onderzoek van Campbell en Wright (2008) zijn er toch een aantal
belangrijke aanpassingen gedaan om het onderzoeksverloop, meetmethode (en daarmee de
betrouwbaarheid) van het onderzoek op een zekere manier te verbeteren. Deze veranderingen zijn
tevens gedaan met de conclusie van Campbell en Wright (2008) in het achterhoofd, waarbij wordt
gesteld dat het onderzoek mogelijk op een andere manier uitgevoerd had kunnen worden. De
aanpassingen op het originele onderzoek staan beschreven in hoofdstuk 3. Hieronder zal een andere
wijziging besproken worden; korte termijn relevantie vs. lange termijn relevantie. In eerder onderzoek
is er geen onderscheid gemaakt tussen deze twee vormen van relevantie. Celsi en Olson (1988)
spreken in hun onderzoek wel van individuele interesse en persoonlijke gerelateerdheid. In hoofdstuk

2 wordt hun onderzoek verder besproken.

1.3.1 Korte termijn relevantie

Over het algemeen kunnen er twee soorten relevantie benoemd worden. Een variant van relevantie is
de korte termijn relevantie. Deze vorm van relevantie is wellicht de belangrijkste vorm, vooral met het
oog op marketing. Korte termijn relevantie geeft de vorm van relevantie aan voor een kortere periode,
bijvoorbeeld wanneer men een nieuw telefoonabonnement af wil sluiten. AdDynamics kan
bijvoorbeeld zien aan de internetgebruikersgeschiedenis van een bepaald persoon dat er in een korte
periode veelvuldig websites van mobiele telefoonaanbieders zijn bezocht. De systemen van
AdDynamics concluderen dat deze persoon op zoek is naar een nieuw telefoonabonnement.
Vervolgens laat AdDynamics advertenties zien van mobiele telefoon aanbieders, welke interessant

kunnen zijn voor de gebruiker.
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1.3.2 Lange termijn relevantie

De tweede variant is de lange termijn relevantie. Lange termijn relevantie geeft een vorm van
relevantie aan op de lange termijn. Bijvoorbeeld, wanneer men geinteresseerd is in voetbal. Deze lange
termijn relevantie zou ook omschreven kunnen worden als een hobby van een bepaald persoon.
Bedrijven als AdDynamics kunnen aan de internetgebruikersgeschiedenis van een bepaald persoon
zien of deze persoon een langere tijd geinteresseerd is in een bepaald onderwerp. Op deze manier

bepaalt AdDynamics welke advertenties deze persoon te zien krijgt.

De vraag welke centraal staat in dit onderzoek is: Welke invloed heeft persoonlijke relevantie in een
advertentie op de waardering van deze advertentie, op de waardering van een irrelevante advertentie
en op de waardering van de website waarop deze relevante advertentie getoond wordt? Om een
volledig beeld te kunnen krijgen van persoonlijke relevantie in online advertenties is het onderzoek
daarom opgedeeld in twee onderzoeken (korte- en lange termijn relevantie). Op deze manier kan er
gekeken worden of er verschillen bestaan tussen deze twee vormen van relevantie. In hoofdstuk 3

wordt verder ingegaan op deze twee onderzoeken.
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2. Theoretisch Kader

In dit hoofdstuk zal het theoretisch kader van het onderzoek worden besproken. Aanvullend zullen de

te toetsen hypothesen besproken worden.

2.1 Herhaling en Familiarity

Er zijn verschillende manieren om te meten hoe effectief online advertenties zijn. Een manier hiervan
is het meten van zogenaamde click-through rate. Hiermee wordt bedoeld dat de internetgebruiker met
zijn muis klikt op de advertentie om er bijvoorbeeld meer over te weten te komen. Deze click-trough
rates liggen gemiddeld op één procent (Rossiter & Bellman, 1999). Voor elke honderd gebruikers van
een website die de advertentie te zien krijgt, klikt er één gebruiker op de advertentie. Deze manier van
meten geeft de indruk dat online adverteren wellicht niet de beste manier van adverteren is. Waarom is
deze manier van adverteren dan zo veelvoorkomend?

Het verschil ligt bij het constant herhalen van de advertentie in combinatie met het relatief
goedkoop adverteren via internet. Het vormen van attitudes wordt beinvloed door een constante
herhaling van advertentieberichten (Cacioppo & Petty, 1989; Festinger, 1954; Festinger et al., 1950;
Garcia-Marques & Mackie, 2001; Kunst-Wilson & Zajonc, 1980; Miller, 1976; Zajonc, 1968).
Marketeers gebruiken deze manier van herhaling al jaren voor alle verschillende vormen van media.

Een onderzoek van Miller (1976) laat zien dat participanten van het onderzoek overgehaald
werden om te stoppen met geld te geven aan buitenlandse hulpdiensten, nadat zij een aantal keer een
poster hadden gezien waarop stond dat men moest stoppen met het geven van geld aan buitenlandse
hulpdiensten. Dit onderzoek toont aan dat herhaling werkt, maar wanneer het te vaak wordt gebruikt
kan dit negatieve gevolgen hebben. Nadat de participanten de poster 200 keer hadden gezien werd er
negatief gereageerd op de poster. Dit onderzoek toont aan dat men gestuurd kan worden betreffende
hun attitude. In een andere studie van Kunst-Wilson en Zajonc (1980) kwam naar voren dat men
binnen 1 miliseconde een attitude vormt over bijvoorbeeld een object dat zij te zien kregen. De
participanten konden het object later niet altijd herkennen, maar hun positieve attitude jegens het
object was wel toegenomen. Hoewel bovenstaande onderzoeken uitwijzen dat herhaling en familiarity
van invloed kunnen zijn op het onthouden, herkennen en het vormen van een attitude voor objecten
laat recent onderzoek zien dat dit niet de enige variabelen zijn (Claypool, Mackie, Garcia-Marques,
MclIntosh & Udall, 2004). De onderzoeken van Miller (1976) en Kunst-Wilson en Zajonc (1980)
werden niet in een online context uitgevoerd, en hoewel er voor een online context toch een kern van
waarheid in zit, spelen hier meerdere variabelen een rol (Fortin & Dholakia, 2005).

Omdat herhaling van een advertentie vaak succesvol bleek te zijn, gaan de marketeers er ook
van uit dat deze manier van adverteren succesvol is in de online media, terwijl onderzoek heeft

aangetoond dat het internet een ander soort medium is vanwege haar interactieve aard en een hoger
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niveau van controle van de media (Liu & Shrum, 2002; Rayport & Jaworski, 2003). Hoewel dit
natuurlijk waar is, speelt herhaling wel degelijk een grote rol bij online advertenties. Een onderzoek
van Briggs en Hollis (1997) uit de beginperiode van het internet toonde aan dat proefpersonen die (niet
aanklikbare) online advertenties kregen te zien de merken uit de advertenties hadden onthouden.
Tevens was hun aankoopintentie verhoogd. Hoewel herhaling in het verleden een positieve invloed
had op het gebied van onthouden, herkennen en aankoopintentie, is dit volgens veel recente
onderzoeken tegenwoordig anders.

Liu en Shrum (2002) hebben onderzocht wat de verschillen zijn in advertentie-eigenschappen
in de context van het internet en andere traditionele media. Ze vonden drie grote verschillen: het
niveau van actieve controle, het niveau van two-way communicatie en het niveau van synchroniteit in
een online context. Deze verschillen accentueren de interesse van de gebruiker in online interactie.
Deze verschillen, vooral het verschil in actieve controle en de mogelijkheid tot two-way interactie,
zorgen er voor dat de interesses van de gebruiker en de persoonlijke relevantie in een online context
van grotere invloed zijn op de gebruikersinteractie dan bij traditionele media het geval is. Daarom is
het belangrijk te onderzoeken wat precies invloed heeft op de perceptie van de gebruiker bij online
advertenties en welke rol relevantie hier bij speelt.

Wang, Zhang, Choi en D’Eredita (2002) tonen aan dat advertenties relevant moeten zijn
(overeenkomen met de interesses van de gebruiker) om er voor te zorgen dat de gebruikerservaring
niet vermindert en dat de kans van een reactie van de gebruiker verhoogd wordt. Relevante

advertenties sluiten aan bij de interesses van de gebruiker.

2.2 Persoonlijke Relevantie

In deze paragraaf zullen de verschillende vormen van relevantie, het effect van persoonlijke relevantie

en persoonlijke relevantie in een online context besproken worden.

2.2.1 Individuele interesse en persoonlijke gerelateerdheid

Persoonlijke relevantie in een attitude object geeft aan in hoeverre consumenten het object als self-
related waarnemen en in hoeverre dit gebruikt kan worden om hun persoonlijke doelen en waarden na
te streven (Celsi & Olson, 1988). Persoonlijke gerelateerdheid defini€ren zij als: De waargenomen
relatie tussen individuele behoeften, doelen en waarden van een bepaald persoon in combinatie met
zijn of haar productkennis. In hun onderzoek toonden zij aan dat zowel individuele interesse als
persoonlijke gerelateerdheid de aandacht voor een advertentie kan beinvloeden. Hun definitie van
individuele interesse is: Specifieke aanduidingen of mogelijkheden in de directe omgeving van een
consument welke waargenomen kunnen worden als persoonlijk relevant in de context van de situatie.
In hun onderzoek lieten zij fanatieke tennissers en mensen die niet geinteresseerd waren in tennis
advertenties zien van tennisproducten. Deze interesses gingen gepaard met verschillen in voorkennis

over tennis en tennisproducten. De fanatieke tennissers wisten meer dan de anderen. Zij besteedden
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ook meer aandacht aan de advertenties. Aan de helft van de proefpersonen werd verteld dat zij deel
zouden nemen aan een loterij waarbij zij de kans hadden om een van de producten uit de advertenties
te winnen. Ze moesten zelf aangeven welke van de producten zij zouden willen winnen. Deze
manipulatie leidde ertoe dat zowel de tennissers als de niet-tennissers meer aandacht aan de
advertenties gingen besteden. Individuele interesse en persoonlijke gerelateerdheid beinvloeden los
van elkaar de aandacht voor de advertenties. Met andere woorden; de onderzoekers maakten de
advertenties relevant voor de niet-tennissers met behulp van de loterij, waardoor de niet tennissers
meer aandacht gingen besteden aan de advertenties over tennisproducten. De termen individuele
interesse en persoonlijke gerelateerdheid tonen sterke overeenkomsten met de termen korte termijn
relevantie en lange termijn relevantie. Individuele interesse kan hier gezien worden als korte termijn
relevantie, waarbij Celsi en Olson (1988) door middel van een loterij de proefpersonen voor een korte
termijn geinteresseerd lieten zijn in tennisadvertenties. Zij zeggen dat de mate van relevantie in deze
vorm daalt naarmate het doel bereikt is. Persoonlijke gerelateerdheid kan hier gezien worden als lange
termijn relevantie, waarbij het duidelijk is dat deze begrippen duidelijk een hobby aanduiden; namelijk
tennis. Celsi en Olson (1988) geven aan het hier gaat om een relevantie welke relatief stabiel aanwezig
is in het lange termijn geheugen. Het gaat hier om bepaalde objecten of gedragsuitingen welke

intrinsiek relevant zijn voor de gebruiker.

2.2.2 Het effect van persoonlijke relevantie op attitude

In het artikel The foundation of the concept of relevance geschreven door Hjerland (2010) geven
Hjerland en Christensen een definitie van relevantie; lets (A) is relevant tot een taak (T) wanneer het
de waarschijnlijkheid verhoogt om het doel (G) te bereiken, welke geimpliceerd wordt door de taak
(T). Deze definitie is vergelijkbaar met de definitie van Celsi en Olson (1988). Persoonlijke relevantie
is een essentieel karakteristieck van betrokkenheid en daarom wordt dit veel gebruikt bij onderzoek
naar attitude (Petty & Cacioppo, 1981; Zaichkowsky, 1985) en onderzoek naar overtuiging op basis
van argumenten (Claypool et al., 2004; Petty et al.,1981). Liberman en Chaiken (1996) zeggen dat
persoonlijke relevantie een direct en indirect effect op attitude heeft en dat een hoge persoonlijke
relevantie zorgt voor een betere attitude, terwijl een lage persoonlijke relevantie het tegenovergestelde
bereikt.

Petty, Cacioppo en Goldman (1981) hielden een onderzoek onder studenten waarbij zij wilden
onderzoeken hoe deze studenten in een bepaalde relevante situatie vs. niet relevante situatie zouden
reageren op informatie die zij zouden ontvangen. Zij maakten hierbij gebruik van het door hen
opgestelde Elaboration Likelyhood Model. Dit model bevat twee verwerkingsroutes: de centrale en de
perifere route. Wanneer men de centrale route zou volgen, verwerkt men de informatie die men krijgt
op basis van de inhoud van de informatie. Om deze route te kunnen volgen moet er voldoende
motivatie voor de ontvanger zijn. Een aantal factoren spelen hierbij een rol: de betrokkenheid van de

ontvanger met de gecommuniceerde boodschap, in welke mate de ontvanger cognitief is ingesteld, de
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complexiteit van de boodschap en de ervaring die de ontvanger heeft met de informatie die wordt
gecommuniceerd. Wanneer de ontvanger niet gemotiveerd is en de boodschap weinig relevant is voor
de ontvanger, zal hij of zij de boodschap via de perifere route verwerken. De 2 groepen studenten
kregen te maken met verschillende factoren. Zij kregen hier te maken met sterke vs. zwakke
argumenten (centrale route) en een deskundige bron vs. weinig deskundige bron. Als de kwestie zeer
relevant was, lieten de studenten zich meer overtuigen door de kwaliteit van de argumenten dan door
de deskundigheid van de spreker. Het deed er niet toe hoe deskundig de spreker was. Dit is de centrale
route naar overtuiging. Wanneer de kwestie weinig relevant was lieten de studenten zich meer
overtuigen door de deskundigheid van de spreker dan door de kwaliteit van de argumenten. Dit is de
perifere route naar overtuiging.

Deze uitkomst illustreert een algemene regel: als een kwestie persoonlijk relevant is, besteden
mensen aandacht aan de argumenten in een toespraak en laten ze zich overtuigen door de mate waarin
die argumenten gegrond lijken. Als een kwestie niet persoonlijke relevant is, besteden mensen minder
aandacht aan de argumenten. In plaats daarvan gebruiken ze mentale vuistregels die gebaseerd zijn op
perifere aspecten, zoals ‘prestigieuze sprekers kun je vertrouwen’ (Chen & Chaiken, 1999; Fabrigar,
Priester, Petty & Wegener, 1998).

Wanneer deze conclusie vertaald wordt naar persoonlijke relevantie bij online advertenties kan
gesteld worden dat wanneer een advertentie persoonlijk relevant is voor de ontvanger, deze ontvanger
de advertentie via de centrale route zal verwerken. Wanneer zij advertenties te zien krijgen die niet
persoonlijk relevant zijn, zullen zij waarschijnlijk meer aandacht besteden aan de manier waarop de
advertenties gepresenteerd worden. Wanneer een boodschap persoonlijk relevant voor iemand is, zal
diegene beter over de boodschap nadenken dan wanneer hij of zij zich in geen enkel opzicht bij de
boodschap betrokken voelt. Wanneer de persoon beter over de boodschap nadenkt, zorgt dit voor meer
verandering in houding ten aanzien van de advertentie en deze houding zal ook op langere termijn
aanwezig blijven (Koelen & Martijn, 1994). Petty, Ostrom en Brock (1981) zeggen dat de meest
veilige manier om tot een correcte attitude te komen voortkomt uit een zorgvuldige afweging van alle
relevante argumenten. Men reageert op basis van hun voorkennis over het betreffende onderwerp.
Wanneer een onderwerp persoonlijk relevant voor een persoon is, kan dit betekenen dat men al
voorkennis heeft over het onderwerp en op basis van deze voorkennis tot een correcte attitude probeert
te komen.

Bovenstaande beweringen zijn alle gedaan in een tijd dat internet nog niet bestond (of in de
kinderschoenen stond). Hoewel zij natuurlijk kunnen dienen als rode draad bij hedendaagse
onderzoeken in een online context, zijn er meerdere factoren van invloed bij het (onthouden en het)

vormen van een attitude jegens advertenties in een online context, zoals besproken in paragraaf 2.1.
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2.2.3  Persoonlijke relevantie in een online context

Claypool et al. (2004) hebben het effect van persoonlijke relevantie, herhaling en argumentsterkte
onderzocht op attitudeverandering. Herhaling zorgt voor een positieve attitudeverandering bij een
situatie van lage persoonlijke relevantie en sterke argumenten. Ook werd er een positieve
attitudeverandering gevonden bij een “hoge relevantie en sterke argumenten” situatie. Opvallend is dat
er tegen de verwachtingen in de attitudeverandering negatief werd bij een situatie met hoge relevantie
en zwakke argumenten. Een situatie met lage relevantie en sterke argumenten zorgde voor een
positieve attitude.

Wil een reclame interessant zijn, dan moet deze aansluiten bij de voorkennis van de gebruiker.
Advertenties die gebruikt werden in de beginperiode van het internet werden vooral ingezet om brand
awareness en positieve attitudes te creéren. Online advertenties uit deze begin periode werden vooral
beschreven als niet logisch, niet informatief, niet interessant genoeg om te onthouden, ineffectief en
opdringerig. Een advertentie relevant maken lijkt de sleutel tot succes. Volgens een onderzoek van
Nelson (2007) hebben persoonlijke advertenties succes bij consumenten, vooral bij de jongeren. Bij
een persoon die veel weet over bijvoorbeeld sport, zal nieuwe informatie een cognitief effect hebben
omdat de nieuwe informatie aansluit op de al bestaande kennis over het onderwerp. Bovendien
vergemakkelijkt deze voorkennis het begrip van de nieuwe informatie. De aanwezigheid van
voorkennis zorgt er voor dat het minder moeite kost om een cognitief effect te bewerkstelligen.
Naarmate een cognitief effect gemakkelijker wordt bereikt, neemt de interesse voor de informatie toe
(Sperber & Wilson, 1995). Volgens Schank (1979) is de persoonlijke gerelateerdheid van de
informatie van belang voor de interesse van de lezer. Naarmate de relatie tussen de informatie en de

persoon sterker wordt, wordt de interesse ervoor ook groter (Van Oostendorp & Peeters, 1996).

2.3 Advertentie-eigenschappen en gebruikersgedrag

Naast herhaling, familiarity (paragraaf 2.1) en persoonlijke relevantie (paragraaf 2.2) spelen er nog een
aantal belangrijke zaken mee welke van invloed kunnen zijn op de houding die men heeft jegens

online advertenties.

2.3.1 Eigenschappen van de advertentie

Volgens Grunert (1996) worden de meeste advertenties niet opgemerkt vanwege
aandachtsbeperkingen. Li, Edwards en Lee (2002) zeggen dat internetgebruikers vooral doelgericht op
het internet zitten en dat de getoonde advertenties op internet, in vergelijking met advertenties van
traditionele media, vaak opdringerig zijn. Internetgebruikers baseren hun attitude ten opzichte van de
advertenties vaak op gebeurtenissen uit het verleden (Fazio & Zanna, 1981). Zij hechten veel waarde
aan hun persoonlijke ervaringen en op basis van de ervaringen zullen zij bijvoorbeeld een website op

een bepaalde manier benaderen zodat zij de doelen die zij hebben op deze website kunnen realiseren.
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Met andere woorden; de gebruikers nemen hun ervaringen met zich mee. Deze ervaringen zullen er
voor zorgen dat zij doelgericht te werk kunnen gaan (Hoch & Deighton, 1989).

Naast ervaringen zijn er nog een aantal factoren van invloed op het onthouden van en het
aandacht besteden aan advertenties. Gorn, Chattopadhyay, Yi en Dahl (1997) deden onderzoek naar
het effect van kleur in advertenties op het gevoel en houding van de consumenten. Zij kwamen tot de
conclusie dat felle, volle kleuren beter de aandacht trekken dan advertenties die gebruik maakten van
doffe kleuren. Tevens bleek dat de proefpersonen eerder geprikkeld werden door dergelijke
advertenties. Lohse (1997) vult dit aan en zegt dat kleuradvertenties langer worden bekeken dan zwart-
wit advertenties. Tevens trekken advertenties met een animatie beter de aandacht van de gebruiker.
Hier moet wel bij vermeld worden dat deze animaties met mate gebruikt moeten worden. Wanneer er
een te hoge mate van animatie in de advertenties aanwezig is, zal dit een negatief effect hebben op
zowel de onthoudbaarheid als de houding ten opzichte van de advertentie (Yoo & Kim, 2005).

Het aantal advertenties op een website heeft ook invloed op de mate waarin de advertenties
onthouden worden. Wanneer er veel advertenties op een website staan, zal men geneigd zijn minder
aandacht aan de advertenties te besteden. Het kan ook voorkomen dat men zelfs helemaal geen
aandacht meer aan de advertenties zal besteden op de desbetreffende website (Cho & Cheon, 2004).
Tevens kan het formaat van de advertentie een rol spelen.

Een Rectangle 300 x 250 pixels (Figuur 3) is één van de populairste advertentievormen. Russo
en Knopper (2001) geven aan dat een Rectangle het meest effectieve advertentietype is in termen van
merkbewustzijn en advertentieherkenning. Het grote formaat zorgt voor extra attentie en biedt de

adverteerder een groter oppervlak om de boodschap over te brengen.

Figuur 3. Advertentietype ‘Rectangle’ op een website
Voor advertenties waar de gebruiker bekend mee is geldt wel dat men deze makkelijker kan onthouden

dan onbekende advertenties (Dahlen, 2001). Dit geldt ook voor advertenties welke een product laten

zien waar de gebruiker bekend mee is (Gong & Maddox, 2003). Een information overload op een
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bepaalde website zorgt ook voor een negatief effect op de aandacht en onthoudbaarheid van de
advertenties (Dréze & Hussherr, 2003). Naast deze overload bestaand er ook nog andere factoren

welke er voor kunnen zorgen dat advertenties onopgemerkt blijven.

2.3.2  Banner blindness

Een bekend fenomeen bij advertenties is banner blindness. Een onderzoek van Benway en Lane
(1998) toonde aan dat websitebezoekers banners vaak over het hoofd zien. Uit hun experiment waarbij
de proefpersonen werd verzocht informatie over een bepaald onderwerp te zoeken kwam naar voren
dat de proefpersonen meer moeite hadden met het vinden van informatie wanneer dit in een banner
formaat werd getoond dan wanneer dit in tekst formaat werd getoond. Benway en Lane (1998)
concludeerden dat gebruikers vaak over de informatie heen kijken wanneer deze informatie wordt
getoond in de vorm van een grafische banner. Onderzoek van Dahlen (2001) voegde hier aan toe dat
gebruikers met weinig internetervaring ontvankelijker zijn voor online advertenties terwijl ervaren
internetgebruikers juist getraind zijn om online advertenties te negeren. In 2001 werd een soort gelijke
studie uitgevoerd door Pagendarm en Schaumburg (2001). Zij bevestigen de conclusie van Benway en
Lane. Zij voegen hier aan toe dat banner blindness eerder optreedt bij gebruikers die met een doel op
een website zitten. Wanneer men geen duidelijk doel op een website heeft is men eerder afgeleid en
daardoor vatbaarder voor eventuele banners op de website. Zij geven aan dat er geen significante
verschillende bestaan tussen de posities van de banners. Fang, Singh en Ahluwalia (2007) vullen aan
dat zelfs wanneer websitebezoekers de inhoud van de advertentie niet konden oproepen uit hun
geheugen, zij hier wel positieve gevoelens aan hadden vanwege het herhalen van de advertentie, wat
leidde tot familiarity. Internetgebruikers hoeven de advertentie niet bewust in zich op te nemen om er
later een positief gevoel aan over te hebben gehouden wanneer een advertentie een aantal keer wordt

getoond.

2.3.3 Ad Avoidance

Een ander fenomeen is ad avoidance. Ajzen (1991) zegt dat wanneer men een negatieve houding heeft
met betrekking tot online advertenties, des te ongunstiger de algehele cognitieve component
gewaardeerd wordt. Dit kan bijvoorbeeld zorgen voor het bewust negeren van online advertenties. Het
kan ook voorkomen dat iemand een bepaald gevoel of bepaalde emotie heeft bij een object,
bijvoorbeeld online advertenties. Dit vertegenwoordigt de affectieve component van ad avoidance. Bij
consumenten die een hekel hebben aan online advertenties zullen hun negatieve houdingen alleen
maar toenemen en zij zullen de bron (bijvoorbeeld een website) die zij afkeuren proberen te vermijden

(Alwitt & Prabhaker, 1994).
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2.3.4 De hedendaagse situatie betreffende online advertenties

Het zou mogelijk zijn dat er in de afgelopen jaren veel is veranderd wat betreft het vermijden van
advertenties. Het tegendeel blijkt echter waar (McCoy et al, 2007). Uit onderzoek bleek dat 69% van
de ondervraagden de online advertenties vervelend vonden, en misschien nog wel belangrijker, 23%
van de ondervraagden gaven aan niet terug te keren naar de website in verband met de advertenties
(McCoy, Everard, Polak & Galletta, 2007).

Het internet biedt steeds meer informatie voor haar gebruikers. Deze gebruikers worden vaak
geconfronteerd met situaties waarbij ze blootgesteld worden aan te veel informatie waaruit ze kunnen
kiezen. Ze hebben hulp nodig om te kunnen navigeren en om irrelevante informatie te filteren
gebaseerd op hun voorkeuren (Montaner, Lopez & Dela Rosa, 2003).

Om deze irrelevante informatie te filteren, leren internetgebruikers zichzelf bepaalde regels.
Hood en Shumann (2007) bespreken dit in hun onderzoek en zeggen dat wanneer een gebruiker bloot
wordt gesteld aan irrelevante reclames in een hoek van het scherm, deze hoek naar verloop van tijd
weggefilterd wordt. In de studie van Claypool et al. (2004) kwam naar voren dat wanneer gebruikers
berichten kregen te zien die relevant waren, hun positieve opstelling ten opzichte van het bericht
toenam met elk herhaalde bericht. Wanneer zij berichten kregen te zien die niet persoonlijk relevant
waren nam hun attitude ten opzichte van het bericht af bij elke irrelevante bericht dat zij te zien kregen
(Cacioppo & Petty, 1989; Garcia-Marques & Mackie, 2001; Rieh, 2002). Dit onderzoek laat zien dat
persoonlijke relevantie van invloed is op de manier waarop men stimuli interpreteert, zelfs wanneer er
ook andere informatie wordt getoond. Wanneer een advertentie er voor zorgt dat een gebruiker zijn
doel niet haalt, kan dit een ongewenste uitkomst hebben zoals een negatieve attitude, ergernis en het
vermijden van advertenties (Krugman, 1983). Het zou mogelijk kunnen zijn dat gebruikers die
relevante advertenties zien beter reageren op irrelevante advertenties dan gebruikers die altijd

irrelevante advertenties krijgen te zien.

2.4 Samenvatting en hypotheses

De literatuur uit vorige paragrafen biedt inzicht in de manier waarop internetgebruikers
websites en advertenties onthouden, herkennen en waarderen. Het constant herhalen van een
advertentie blijkt hierin essentieel. Hoewel dit in de traditionele media veelal zijn waarde heeft
bewezen en er op het gebied van traditionele- en internetadvertenties veel overeenkomsten
bestaan, blijken er bij het internet nog een aantal andere factoren mee te spelen. Deze
verschillen in factoren, en vooral het verschil in actieve controle en de mogelijkheid tot two-
way interactie, zorgen er voor dat de interesses van de gebruiker en de persoonlijke relevantie
in een online context van grotere invloed zijn op de gebruikersinteractie dan bij traditionele

media het geval is. Celsi en Olson (1988) bewezen in hun onderzoek dat zowel individuele
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interesse als persoonlijke gerelateerdheid de aandacht voor een advertentie kan beinvloeden.
Een manier om de advertenties op internet, naast het constant herhalen, nog aantrekkelijker te
maken voor de gebruiker, is het persoonlijk relevant maken van deze advertenties. Zullen
websitegebruikers een persoonlijk relevante advertentie dan beter beoordelen dan een

irrelevante advertentie? Naar aanleiding van deze vraag is de volgende hypothese opgesteld:

H1: Bij een herhalende online advertentie geldt, dat de attitude ten opzichte van de advertentie

positief wordt beinvloed door het niveau van persoonlijke relevantie in de advertentie.

Er blijven altijd factoren aanwezig die de perceptie van de gebruiker op de advertenties kunnen
beinvloeden. Li, Edwards en Lee (2002) zeggen dat internetgebruikers vooral doelgericht op
het internet zitten en dat de getoonde advertenties op internet, in vergelijking met advertenties
van traditionele media, vaak opdringerig zijn. Tevens spelen Banner blindness en Ad
Avoidance en rol hierin, omdat internetgebruikers hun ervaringen met zich meenemen; deze
ervaringen zullen er voor zorgen dat zij doelgericht te werk kunnen gaan (Hoch & Deighton,
1989), waardoor zij minder (of geen) aandacht zullen besteden aan de advertenties.
Websitegebruikers die een hekel hebben aan online advertenties die zij hebben gezien, zullen
hun negatieve ervaringen meenemen, en deze negatieve gevoelens jegens advertenties zullen
alleen maar toenemen met elk negatief bericht en zij zullen de bron (bijvoorbeeld een website)
die zij afkeuren proberen te vermijden (Alwitt & Prabhaker, 1994). De kans is daarom groot dat
zij, wanneer zij herhaaldelijk geconfronteerd worden met advertenties die zij als negatief zien,
de website slecht zullen beoordelen. Een interessante vraag is daarom of de gebruikers de bron
(bijvoorbeeld een website) beter zullen beoordelen wanneer de advertentie persoonlijk relevant

is. Naar aanleiding van deze vraag is de volgende hypothese opgesteld:

H2: Bij een herhalende online advertentie geldt, dat de attitude ten opzichte van de website

positief wordt beinvloed door het niveau van persoonlijke relevantie in de advertentie.

Internetgebruikers stellen (onbewust) bepaalde regels voor zichzelf op, op basis van eerdere
ervaringen, waardoor zij geneigd zijn bepaalde delen van een internetsite te negeren. In de
studie van Claypool et al. (2004) kwam naar voren dat wanneer gebruikers berichten kregen te
zien die relevant waren, hun positieve opstelling ten opzichte van het bericht toenam met elk
herhaalde bericht. Wanneer zij berichten kregen te zien die niet persoonlijk relevant waren nam
hun attitude ten opzichte van het bericht af bij elke irrelevant bericht dat zij te zien kregen
(Cacioppo & Petty, 1989; Garcia-Marques & Mackie, 2001; Rieh, 2002). Hood en Shumann

(2007) zeggen dat wanneer een gebruiker bloot wordt gesteld aan irrelevante reclames in een
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hoek van het scherm, deze hoek naar verloop van tijd weggefilterd wordt. Uit deze onderzoeken
komt naar voren dat wanneer een websitegebruiker herhaaldelijk irrelevante advertenties te zien
krijgt, zijn attitude ten opzichte van deze advertenties daalt bij ieder bericht dat hij te zien
krijgt. Maar hoe beoordeelt een websitegebruiker een irrelevante advertentie wanneer hij eerst
relevante advertenties gezien heeft op dezelfde plaats? Kan een relevante advertentie een
positieve invloed hebben op een irrelevante advertentie? Naar aanleiding van deze vraag is de

volgende hypothese opgesteld:

H3: Wanneer er eerst herhaaldelijk een relevante advertentie wordt getoond, zal dit een
positieve invloed hebben op de attitude ten aanzien van de irrelevante advertenties op dezelfde

plaats op dezelfde website.

Bovenstaande hypothesen worden onderzocht voor korte- en lange termijn relevantie. Er kan

dan onderzocht worden of er een verschil 1s tussen deze twee vormen van relevantie.
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3.  Methodologie

Het onderzoek Shut-Up, I Don’t Care: Understanding the Role of Relevance and Interactivity on
Customer Attitudes (Campbell & Wright, 2008) richtte zich op de relatie tussen interactiviteit,
persoonlijke relevantie en attitudes. In dit onderzoek is interactiviteit achterwege gelaten en werd er
alleen gekeken naar persoonlijke relevantie en attitudes. Dit werd gedaan om zo tot de kern van het
onderwerp te komen, namelijk persoonlijke relevantie en de attitudes die men heeft ten opzichte van
de getoonde advertentie en website. Het onderzoeken van de interactiviteit had in dit opzicht weinig
toegevoegde waarde. Zeker wanneer gekeken werd naar het originele onderzoek van bovenstaande
onderzoekers, waaruit bleek dat de hypothesen die waren opgesteld betreffende dit onderwerp alle
werden bevestigd. De onderwerpen persoonlijke relevantie en attitudes bevatten nog onbeantwoorde
vragen welke onderzocht dienden te worden om het onderwerp completer te maken.

Dit onderzoek werd uitgevoerd in twee studies. Voor dit onderzoek werd gebruik gemaakt van
een kwantitatieve onderzoeksmethode. In dit hoofdstuk zal eerst beschreven worden welke
wijzigingen zijn gedaan op het onderzoek van Campbell en Wright (2008). Vervolgens zal de
procedure van het onderzoek besproken worden, gevolgd door het design van het onderzoek. Daarna
volgt een beschrijving van het gebruikte materiaal (website/advertenties/vragenlijsten). Als laatste zal

het werven van de proefpersonen besproken worden.

3.1 Aanpassingen op eerder onderzoek

Campbell en Wright (2008) hebben twee studies uitgevoerd zoals in hoofdstuk 1.2 is beschreven. Het
onderzoek dat hier is uitgevoerd is ook uitgevoerd in twee studies; een onderzoek voor korte- en een
onderzoek voor lange termijn relevantie. Campbell en Wright (2008) deden een experiment waarbij de
proefpersonen het onderzoek thuis konden uitvoeren én een laboratorium-experiment waarbij de
proefpersonen onder toezicht van de onderzoekers het onderzoek uit dienden te voeren. Deze twee
studies onderzochten beide de korte termijn relevantie. Beide studies bevatten dezelfde websites en
advertenties. Bij het onderzoek dat besproken wordt in deze scriptie is bij één van de onderzoeken
vooraf bepaald wat persoonlijk relevant is voor de bezoeker in tegenstelling tot het onderzoek van
Campbell en Wright. Zij hebben niet gekeken wat persoonlijk relevant is voor de proefpersonen. Alle
proefpersonen kregen dezelfde website te zien, hetzij in andere vorm. Deze website was van een
online reisbureau. De advertenties die hierop werden getoond waren relevant (hadden te maken met
reizen) of niet relevant (niets te maken met reizen). De proefpersonen van het onderzoek moesten met
behulp van deze website een aantal taken uitvoeren. Daarna moesten zij een vragenlijst invullen.
Hieronder zullen een aantal punten besproken waarop het onderzoek van Campbell en Wright precies

verschilt van het onderzoek waar verslag van wordt gedaan in deze scriptie.
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3.1.1 Het onderwerp van de websites en advertenties

Voor onderzoek 1 is er gekozen voor een relevante website en advertentie over een bank in Brazilié.
De irrelevante website en advertentie gingen over koken. Voor onderzoek 2 is de relevantie van deze
pagina’s omgedraaid. Voor dit onderzoek gold dat de website en advertentie over koken relevant was.

De irrelevantie website en advertentie van dit onderzoek ging over een bank in Brazilié.

3.1.2  Onderzoek 1

Onderzoek 1 is een (gedeeltelijke) replicatie van het onderzoek van Campbell en Wright (2008). Door
middel van een gecre€erde relevante situatie is getracht de waardering voor de website en advertenties
te meten. De proefpersonen kregen een situatie voorgelegd waarbij van hen werd verwacht naar de
websites te kijken met deze situatie in hun achterhoofd; de zogenaamde korte termijn relevantie. Deze
gecre€erde relevante situatie beschreef een situatie waarbij men de website diende te bekijken alsof
men over enkele maanden van plan was naar Brazili€ te verhuizen in verband met hun werk. Zjj
wilden hierbij alvast informatie inwinnen over een nieuwe bank in Brazili€ om er voor te zorgen dat
hun geldzaken goed geregeld zouden zijn bij aankomst. In zekere zin is dit vergelijkbaar met het
onderzoek van Campbell en Wright (2008) waarbij de proefpersonen ook een situatie (met een

takenlijst) voorgelegd kregen.

3.1.3  Onderzoek 2

De grootste aanpassing op Campbell en Wright komt naar voren in onderzoek 2, waarbij vooraf
vastgesteld is wat relevant is voor de bezoekers. Voor onderzoek 2 is er gekozen voor een relevante
website/advertentie welke over koken ging. Dit onderzoek is gehouden onder proefpersonen die aan
hebben gegeven geinteresseerd te zijn in koken. De zogenaamde lange termijn relevantie. De
irrelevante website/advertentie ging over een bank in Brazili€. Het was voor dit onderzoek belangrijk
om eerst vast te stellen wat relevant was voor de proefpersoon, en ze daarna advertenties te laten zien
die relevant of niet relevant zijn. Op deze manier worden bepaalde vertekening die van invloed kunnen

zijn op de uitkomst ge€limineerd.

3.1.4 Algemene aanpassingen op Campbell en Wright voor onderzoek 1 en 2

Een ander verschil tussen dit onderzoek en het onderzoek van Campbell en Wright had te maken met
het feit dat zij de proefpersonen een taak lieten uitvoeren welke te maken had met de toegewezen
website. In dit onderzoek werd er geen specificke taak gegeven aan de proefpersonen. Bij het
onderzoek van Campbell & Wright moesten de proefpersonen een reis boeken via de website. Zij
konden daarom vrij op de website rondkijken en zelf bepalen wanneer men naar een nieuwe pagina
ging. Het gevaar hiervan is dat niet alle proefpersonen evenveel blootgesteld werden aan de
advertenties. Om dit te voorkomen werden de proefpersonen van dit onderzoek door middel van een

automatische timer door de website genavigeerd. Op deze manier werden alle proefpersonen even lang
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blootgesteld aan de advertenties. Er werd wel gevraagd of men de teksten wilde lezen en de filmpjes
op de website wilde bekijken.

Het construct product werd niet meegenomen in dit onderzoek. Campbell en Wright hebben
hier wel aandacht aan besteed, maar wanneer de vragen over het product ook meegenomen zouden
worden in het onderzoek was de kans aanwezig dat de proefpersonen de vragenlijst te lang zou vinden.
Hierdoor zou de concentratie van de proefpersonen af kunnen nemen en waardoor de kans zou bestaan
dat de resultaten niet betrouwbaar zouden zijn.

Een ander verschil tussen dit onderzoek en het onderzoek van Campbell en Wright betrof het
onderzoek naar een extra irrelevante advertentie (zie paragraaf 3.3.1 en 3.3.2). Zij hebben hier geen
onderzoek naar gedaan.

Hoewel een aantal constructen uit het onderzoek van Campbell en Wright (2008) zijn
meegenomen in dit onderzoek, waaronder hun vragenlijsten voor attitude ten opzichte van de
advertentie en de persoonlijke relevantie van de advertentie, is er een nieuw construct gemaakt voor de
waardering van de website. Het construct dat Campbell en Wright hadden gebruikt bevatte te weinig
vragen. De vier vragen die zij stelden om de attitude jegens de website te meten konden alleen
beantwoord worden met goed of slecht. Een voorbeeld is: Mijn attitude jegens de website is
goed/slecht. Om te onderzoeken of bepaalde segmenten van de website (zoals begrijpelijkheid of
vormgeving van de website) beter beoordeeld zouden worden wanneer er een relevante advertentie
werd getoond, is er gekozen voor een ander construct (zie paragraaf 3.4.3)

Alle websites en vragenlijsten welke gebruikt werden in onderzoek 1 waren voor onderzoek 2
hetzelfde, met uitzondering van de introductiepagina voor onderzoek 1 welke de situatie uitlegde en

relevant maakte voor de proefpersonen.

3.2 Design

Voor dit kwantitatieve onderzoek werd gebruik gemaakt van een 2 (relevante advertentie vs. niet
relevante advertentie) x 2 (relevante website vs. niet relevante website) design. Op deze manier kon
gekeken worden of de attitude jegens advertentie 1, website en advertentie 2 significant anders was
voor de volgende groepen:

- groep 1 (relevante advertentie op een relevante website)

- groep 2 (relevante advertentie op een niet relevante website)

- groep 3 (niet relevante advertentie op een relevante website)

- groep 4 (niet relevante advertentie op een niet relevante website)

Proefpersonen konden via een link naar de website gaan. Wanneer zij op deze website kwamen,
werden zij automatisch toegekend aan één van de vier groepen welke hierboven staan vermeld. Op
deze manier werd ervoor gezorgd dat de proefpersonen random verdeeld werden over de groepen. De

proefpersonen kregen vervolgens de website met advertentie te zien welk bij hun groep hoorde. Deze
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website bestond uit vier pagina’s waar men rond kon kijken. Nadat de proefpersonen de vier pagina’s

van hun groep hadden bekeken, werden ze automatisch doorgestuurd naar de vragenlijst.

3.3 Procedure

In dit hoofdstuk zullen de procedures van beide onderzoeken besproken worden.

3.3.1 Procedure onderzoek 1

Bij dit onderzoek werd gekeken naar korte termijn relevantie in tegenstelling tot onderzoek 2, waarbij
het ging om lange termijn relevantie. Tijdens onderzoek 1 werd er een relevante situatie gecreéerd
voor de proefpersonen (zie paragraaf 3.1.2). Wanneer in deze paragraaf gesproken wordt over een
relevante website of advertentie wordt de website of advertentie die over een bank in Brazilié ging
bedoeld. Wanneer er gesproken wordt over een irrelevante website of advertentie wordt hiermee de
website of advertentie over koken bedoeld.

De eerste groep proefpersonen (groep 1) kreeg een relevante advertentie te zien op een
relevante website. Groep 2 kreeg een irrelevante website te zien, maar een relevante advertentie. De
derde groep kreeg een relevante website te zien, maar een irrelevante advertentie en de laatste groep
(groep 4) kreeg een irrelevante website te zien waar een irrelevante advertentie werd getoond.

Voor onderzoek 1 kregen de proefpersonen op de derde en vierde pagina van de website een
advertentie te zien over het kopen van nieuwe landbouwmachines, om hypothese 3 te toetsen. Deze
advertentie was irrelevant voor alle groepen. Nadat de proefpersonen de websites en advertenties
hadden bestudeerd kregen zij vragen over de website en de advertenties. De vragen die aan de hand
van de bezochte website gesteld werden zijn te vinden in Bijlage C. Figuur 4 laat zien hoe het

onderzoek er in grote lijnen uitzag.

3.3.2  Procedure onderzoek 2

Het tweede onderzoek werd uitgevoerd met de groep kookliefhebbers. Wanneer in deze paragraaf
gesproken wordt over een relevante website of advertentie wordt de website of advertentie die over
een koken ging bedoeld. Wanneer er gesproken wordt over een irrelevante website of advertentie
wordt hiermee de website of advertentie over de bank in Brazilié¢ bedoeld.

De eerste groep proefpersonen (groep 1) kreeg een relevante advertentie te zien op een
relevante website. Zij kregen een website en advertentie te zien welke overeen kwam met hun
interesse. Groep 2 kreeg een irrelevante website te zien, maar een relevante advertentie. De derde
groep kreeg een relevante website te zien, maar een irrelevante advertentie en de laatste groep (groep
4) kreeg een irrelevante website te zien waar een irrelevante advertentie werd getoond.

De extra irrelevante advertentie die men op pagina 3 en 4 te zien kreeg ging over het kopen
van nieuwe landbouwmachines, om hypothese 3 te toetsen. De proefpersonen van onderzoek 2 kregen

exact dezelfde websites, advertenties en vragen als de proefpersonen van onderzoek 1.
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Figuur 4. Het verloop van het onderzoek van boven naar beneden

3.4 Materiaal

In deze paragraaf zal ingegaan worden op de gebruikte websites, advertenties en vragenlijsten welke

zijn gebruikt voor het onderzoek.

3.4.1 De websites

De websites welke zijn gebruikt voor het onderzoek waren fictief. De websites die zijn gebruikt waren
in opmaak voor alle groepen hetzelfde. Dit werd gedaan worden om te voorkomen dat andere
variabelen, naast (ir)relevante inhoud, een rol van betekenis konden spelen in de uiteindelijke
resultaten. Bovenaan de website stond een banner welke te maken had met de inhoud van de website.
De website is getest met alle bekende webbrowsers en besturingssystemen.

De cerste pagina welke de proefpersonen te zien kregen bevatte een tekst over het onderwerp
(koken of bank in Brazili¢), athankelijk van de groep waarin zij zaten. De tweede pagina bevatte een
kort filmpje over dit onderwerp. Pagina drie bevatte ook een tekst met betrekking tot het onderwerp en

de laatste pagina liet een ander filmpje zien over het onderwerp. De teksten op de websites waren
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overgenomen van andere websites en waar nodig werden deze herschreven en/of ingekort. De filmpjes
op de websites waren gedownload van YouTube.com en vervolgens aangepast en opnieuw geupload
om:
- twee en een halve minuut te duren
- informatie uit het originele filmpje wat niet met het onderwerp te maken had te
verwijderen
- totale controle over alle aspecten van het filmpje te behouden (zodat proefpersonen het
filmpje bijvoorbeeld niet konden vergroten, wat kon leiden tot het bewust negeren van

de advertenties)

De proefpersonen hadden één minuut de tijd om de tekstpagina’s door te lezen en kregen twee en een
halve minuut de tijd om de pagina’s met filmpjes te bekijken. Wanneer de tijd op was ging de pagina
automatisch verder naar de volgende pagina. Op deze manier kon voorkomen worden dat een

proefpersoon meer tijd en aandacht besteedde aan de website dan een ander proefpersoon.

Figuur 5 laat de opmaak van de website zien. In dit figuur zijn de acht kenmerken aangeduid waarop
de websites van elkaar verschillen. Hieronder zal een korte uitleg met betrekking tot deze punten

worden gegeven.

- (1) Hoofdheader: Geeft de titel van de website aan

- (2) Een serie van 6 kleine afbeeldingen overeenkomend met de inhoud van de pagina
- (3) Een kleine afbeelding overeenkomend met de inhoud van de pagina

- (4) De advertentie

- (5) Een kleine afbeelding overeenkomend met de inhoud van de pagina

- (6) Hoofdafbeelding: Geeft het thema van de website aan

- (7) Titel van de tekst of van de film

- (8) Tekst- of filmgedeelte

In Bijlage A zijn de websites voor alle groepen terug te vinden.
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Figuur 5. Screenshot van de opmaak van de website

5

3.4.2 De advertenties

De advertenties welke zijn gebruikt waren fictief. De advertenties hadden alle een formaat van 300 x
250 pixels. Dit is de gestandaardiseerde maat voor een mpu of Medium Rectangle Ad en is onderdeel
van de Universal Ad Package (UAP). Dit is een set van vier advertentieformaten welke zijn opgesteld
door de Interactive Advertising Bureau (IAB, 2011). Volgens het Google AdSense Optimization Team
(2008) is dit een van de best presterende advertentie formaten. Figuur 6 laat zien hoe groot een
advertentie in dit formaat is. Figuur 3 uit het vorige hoofdstuk laat zien hoe een dergelijke rectangle er

uit kan zien op een website.
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(300 x 250 px)

iab.

Inisracise Adesrthing Berscu

Figuur 6. Medium Rectangle Ad (300 x 250 pixels)

De advertenties hadden alle dezelfde kleuren en opmaak. Voor de advertenties is er gebruik gemaakt
van felle, volle kleuren. Tevens bevatte de advertentie een simpele animatie. In paragraaf 2.3.1 werd
duidelijk gemaakt dat advertenties met felle, volle kleuren beter onthouden worden dan advertenties
met doffe kleuren en dat advertenties met animaties meer de aandacht trekken dan statische
advertenties. De verschillende advertenties welke zijn gebruikt tijdens dit onderzoek zijn terug te

vinden in Bijlage B.

3.4.3 De vragenlijsten

De vragen die de proefpersonen in moesten vullen waren voor een gedeelte opgesteld aan de hand van
het originele onderzoek van Campbell en Wright (2008). Deze vragen, over attitude en persoonlijke
relevantie, kwamen oorspronkelijk van Bures, Amundsen en Abrami (2002) en Kempf en Smith
(1998). Deze vragen waren oorspronkelijk opgesteld in het Engels en zijn voor dit onderzoek vertaald
naar het Nederlands. Alle originele vragen zijn terug te vinden in Appendix C van Shut-Up, I Don’t
Care: Understanding the Role of Relevance and Interactivity on Customer Attitudes (Campbell &
Wright, 2008) of in Bijlage C van deze scriptie. Een voorbeeldvraag van Bures, Amundsen en Abrami
(2002) is: Deze advertentie is irrelevant voor mij. Hiermee werd gemeten hoe relevant de
proefpersonen de advertentie vonden (construct: advertentie relevantie). Een voorbeeldvraag van
Kempf en Smith (1998) is: Geeft u alstublieft aan wat u van de getoonde advertentie vond: De
advertentie is goed. Met dit construct werd de advertentiewaardering gemeten. De proefpersonen
konden deze vragen beantwoorden door middel van een 5-punts Likert-schaal welke liep van

Helemaal mee oneens tot Helemaal mee eens.
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De waardering van de website werd gemeten met het construct website. De vragen voor het
websiteconstruct zijn opgesteld aan de hand van het artikel van Elling, Lentz en De Jong (2007). Dit
construct is aangepast om beter aan te sluiten bij hetgeen dat hier onderzocht werd. De originele
vragenlijst over de website bevatte bijvoorbeeld vragen over de zoekfunctie op de website. Aangezien
de website uit dit onderzoek geen zoekfunctie bevatte was het niet nodig om hier vragen over te
stellen. Het construct Website was onder te verdelen in vier deelconstructen; relevantie,
begrijpelijkheid, volledigheid en vormgeving. Hieronder staat voor elk deelconstruct één
voorbeeldvraag. Relevantie: Deze website bevat informatie waar ik wat aan heb. Begrijpelijkheid: Ik
vind de informatie op deze website duidelijk beschreven. Volledigheid: Deze website biedt mij
voldoende informatie. Vormgeving: Ik vind het uiterlijk van de website onaantrekkelijk. De
proefpersonen moesten deze vragen ook beantwoorden door middel van een 5-punts Likert-schaal
welke liep van Helemaal mee oneens tot Helemaal mee eens.

Tevens moesten de proefpersonen de advertenties kunnen herkennen. Op deze manier kon
gecontroleerd worden of men daadwerkelijk de advertentie goed onthouden had. Zij kregen zeven
vergelijkbare advertenties te zien, waarbij zij degene uit moesten kiezen die zij hadden gezien. Deze
controlevraag bevatte ook de opties: Ik heb geen een van deze advertenties gezien en Ik heb wel een
van deze advertenties gezien maar ik weet niet meer welke. Wanneer men bij deze vraag de verkeerde
advertentie had gekozen, niet meer wist welke advertentie men had gezien of helemaal geen
advertentie had gezien, werd deze data verwijderd uit het onderzoek. Dit werd gedaan om er zeker van
te zijn dat de proefpersonen de juiste advertentie beoordeelden. De laatste vraag tijdens het onderzoek
betrof nog een extra controle vraag of men de bezochte website met een cijfer kon beoordelen, waarbij
het ging over hoe interessant zij de teksten en filmpjes op de website vonden. Beoordeelde een
proefpersoon de irrelevante website met een cijfer 6 t/m 10, dan werd deze data verwijderd. Dit kon
betekenen dat de irrelevante website relevant zou zijn voor de proefpersoon. Beoordeelde een
proefpersoon van de relevante pagina de website met een 1 t/m 5, dan werd deze data ook verwijderd.

Dit zou betekenen dat de relevante website niet relevant was voor de proefpersoon.

3.4.4 Pre-testen van het materiaal

Om er zeker van zijn dat ieder proefpersoon de website, advertenties en vragenlijsten kreeg te zien
zoals bedoeld waren, werd er een pre-test gehouden. Deze pre-test is gehouden onder acht personen.
Deze personen hebben enkele foutieve stukken tekst op de website over koken en de Braziliaanse bank
aangekaart. De stukken tekst welke moeilijk leesbaar waren en welke zorgden voor een verwarring bij
de pre-testers werden verwijderd. Vragen die onduidelijk waren werden eveneens aangepast. Het ging
hier voornamelijk om de controlevraag of men de advertenties had gezien. De opties Ik heb geen een
van deze advertenties gezien en Ik heb wel een van deze advertenties gezien maar ik weet niet meer

welke zijn na deze pre-test toegevoegd.
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3.5 Het werven van proefpersonen

Campbell en Wright hebben gebruik gemaakt van een snowball survey. Deze sneeuwbal techniek is
een kettingreactic methode oorspronkelijk bedacht door Coleman (1958). Deze techniek maakt
gebruik van een aantal proefpersonen welke fungeren als seeds. Deze proefpersonen rekruteren andere
proefpersonen uit hun sociale omgeving. Op deze manier worden verschillende netwerken
aangesproken en wordt een breed publiek bereikt. De sample group groeit als een sneeuwbal. De
onderzoekers zelf gaven aan dat deze methode de nodige vertekeningen met zich mee kan brengen.
Daarom is er bij dit onderzoek 2 gebruik gemaakt van een andere methode. Tevens was het voor
onderzoek 2 noodzakelijk dat alle proefpersonen geinteresseerd waren in koken.

Voor onderzoek 1 is vooral gebruik gemaakt van email om proefpersonen te bereiken. Er zijn
ongeveer 700 mensen benaderd door middel van dit e-mailbericht. Het is onduidelijk hoeveel mensen
daadwerkelijk dankzij deze email mee hebben gedaan aan het onderzoek. Tevens gaf de mailserver
soms aan dat bepaalde e-mailadressen niet meer in gebruik waren. Om meer proefpersonen te bereiken
is er tevens gebruik gemaakt van sociale netwerken, waarbij werd verteld dat men het bericht mocht
doorsturen aan anderen. Dit is vergelijkbaar met de sneeuwbal techniek van Coleman (1958) welke
ook gebruikt is door Campbell en Wright. Hoewel zij zelf aangaven dat deze techniek mogelijk
vertekeningen met zich mee kan brengen, was het voor dit onderzoek noodzakelijk om genoeg mensen
te kunnen benaderen. Het is niet duidelijk hoeveel mensen via deze sneeuwbal techniek mee hebben
gedaan aan het onderzoek.

Voor onderzoek 2 is via verschillende websites getracht mensen te bereiken die bereid waren
mee te werken aan het onderzoek. Het onderzoek werd geplaatst op het Culinesse 8 GoGo forum van
fok.nl. Daarnaast werden e-mails gestuurd naar 119 kookstudio’s in Nederland. Als laatste werd een
bericht over het onderzoek geplaatst op de website mergenmetz.nl (een kookwebsite, voornamelijk
over ‘groen koken’) en koken.blog.nl (een grote website over koken in het algemeen). Het is
onduidelijk hoeveel mensen het bericht precies hebben gezien, maar afgaande op de

bezoekersstatisticken van de websites hebben ongeveer 10000 mensen het bericht gelezen.
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4. Resultaten onderzoek 1

Aan onderzoek 1 (korte termijn relevantie) hebben 135 mensen meegedaan. Wanneer de
proefpersonen aangaven beide advertenties niet te hebben gezien, de relevante site niet leuk vonden,
de irrelevante site wel leuk vonden en/of teveel vragen niet hadden beantwoord werden deze data
verwijderd uit het onderzoek. Dit gold voor 20 proefpersonen. In een aantal van de bovenstaande
gevallen was er overlap te vinden (bijvoorbeeld: de proefpersoon had teveel vragen niet beantwoord
en vond de relevante site niet leuk). Hoeveel proefpersonen er precies mee hebben gedaan aan het
onderzoek is niet duidelijk aangezien de resultaten van de proefpersonen pas worden opgeslagen in de
database wanneer het hele onderzoek is doorlopen. Het kan zijn dat men begonnen is aan het
onderzoek en halverwege is afgehaakt. Deze resultaten zijn helaas niet opgeslagen in de database.
Uiteindelijk bleven er 115 (goed) ingevulde vragenlijsten over. Onderstaande tabellen 1, 2 en 3 tonen

de verdeling van de proefpersonen per opleidingsvorm, onlinetijd en leeftijd.

4.1 Proefpersonen

Zoals eerder vermeld wordt hier uitgegaan van vier verschillende groepen. Deze groepen zijn:
Groep 1: Relevante website — Relevante advertentie (N = 28)

Groep 2: Irrelevante website — Relevante advertentie (N = 28)

Groep 3: Relevante website — Irrelevante advertentie (N = 26)

Groep 4: Irrelevante website — Irrelevante advertentie (N = 33)

Tabel 1 Opleidingsniveau van de proefpersonen

Opleiding N (%)
Basisschool 0 0%
VMBO 0 0%
HAVO 1 0.9%
VWO 3 2.6%
MBO 27 23.5%
HBO 34 29.6%
Universiteit 40 34.8%
Geen van bovenstaande 7 6.1%
Vraag niet ingevuld 3 2.6%
Totaal 115 100%
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Tabel 2 Onlinetijd per dag van de proefpersonen

Onlinetijd N (%)
Minder dan 1 uur 26 22.6%
1a2uur 52 45.2%
2 a3 uur 23 20.0%
3 a4 uur 7 6.1%
Meer dan 4 uur 1 0.9%
Vraag niet ingevuld 6 5.2%
Totaal 115 100%

Tabel 3 Leeftijd van de proefpersonen, opgedeeld in man en vrouw

Leeftijd N (%)
10 — 19 jaar 7 6.1%
20 — 29 jaar 59 51.3%
30 — 39 jaar 21 18.3%
40 — 49 jaar 15 13.0%
50 — 59 jaar 9 7.8%
60 — 69 jaar 1 0.9%
70 — 79 jaar 0 0.0%
Vraag niet ingevuld 3 2.6%
Totaal 115 100%

Van deze 115 proefpersonen deden 63 mannen met een gemiddelde leeftijd van 30.75 jaar (SD = 9.94)
en 49 vrouwen met een gemiddelde leeftijd van 31.76 jaar (SD = 11.71) mee. Twee proefpersonen
hebben de vraag Wat is uw geslacht? niet ingevuld en één man heeft zijn leeftijd niet ingevuld. De
gemiddelde leeftijd van deze groepen samen was 31.19 jaar (SD = 10.71) waarbij de jongste

proefpersoon 18 jaar was en de oudste 65.

Hieronder worden de resultaten besproken welke antwoord moeten geven op de hypothesen. Bij alle

statistische toeten is gekozen voor a = .05

4.2 Waarderingen advertenties

Om hypothese 1 en 3 te kunnen toetsen, werd gebruik gemaakt van een advertentierelevantieschaal en
een advertentiewaarderingsschaal. Hieronder zal uitgelegd worden hoe deze schalen er uit zien en wat

de betrouwbaarheid van deze schalen is.
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4.2.1 Betrouwbaarheid van de schalen

Om de advertenties bij de verschillende condities met elkaar te vergelijken werd er gebruik gemaakt
van advertentiewaarderingsschaal welke ook gebruikt is in het onderzoek van Campbell en Wright
(2008). Deze vragen waren opgesteld aan de hand van de bevindingen van Bures, Amundsen en
Abrami (2002) en Kempf en Smith (1998). Het construct van Bures et al. (2002) bestond uit drie items
welke de relevantie van de advertentie (advertentierelevantie) probeerden te toetsen. Het construct van
Kempf en Smith bestond uit vijf items welke de advertentiewaardering probeerden te toetsen.

Voor het construct advertentierelevantie gold Cronbach’s a = .90. Voor het construct
advertentiewaardering gold Cronbach’s a = .92. Deze 8 items werden getoetst aan de hand van een
Likert-schaal (1) Helemaal oneens, (2) Oneens, (3) Neutraal, (4) Eens en (5) Helemaal mee eens.
Bovenstaande waarden zijn van toepassing op de schaal waarbij de waarden van de eerste advertentie
werden gemeten (hypothese 1). Voor hypothese 3 is gebruik gemaakt van dezelfde schaal. Voor het
construct advertentierelevantie gold Cronbach’s a = .91. Voor het construct advertentiewaardering
gold Cronbach’s a = .95.

4.2.2  Advertentierelevantie voor advertentie 1

De scores voor advertentierelevantie voor advertentic 1 op de vier condities werden met elkaar
vergeleken. Er werd voornamelijk gekeken of men een relevante advertentie beter zou waarderen dan
een niet relevante advertentie. De bevindingen zijn terug te vinden in Tabel 4. Hierin staan de scores

van de advertentierelevantie.

Tabel 4 Gemiddelde en standaarddeviatie voor relevantie advertentie 1

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 321 0.77 2.14 0.81 270 0.95
Irrelevante website 3.12  0.74 2.14 0.98 2.59  1.00
Totaal 3.17 0.75 2.14 0.90

De score voor relevantie van de advertentie blijkt significant hoger te zijn voor de relevante
advertentie dan voor de irrelevante advertentie (F (3, 111) = 43.03, p <.001, n° = .28). De relevante
advertentie vindt men relevanter dan de irrelevante advertentie. De websites waarop deze
advertentie worden laten zien spelen hierin geen rol. Hier is geen significant verschil gevonden (F (3,
111)= .10, p=.75,1><.001). Er is geen interactie-effect gevonden (F (1, 111) = .08, p =.77, n°<
.001)
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4.2.3  Advertentiewaardering voor advertentie 1

De scores van advertentiewaardering voor advertentie 1 op de vier condities werden met elkaar

vergeleken. De bevindingen zijn terug te vinden in Tabel 5.

Tabel 5 Gemiddelde en standaarddeviatie voor waardering advertentie 1

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 3.06 0.81 2.27 0.69 2.68 0.85
Irrelevante website 2.88 0.69 2.36 0.98 2.60 0.89
Totaal 297 0.75 2.32 0.86

Evenals bij de advertentierclevantie scoort ook hier de relevante advertentie significant hoger dan de
irrelevante advertentie (F (3, 111) = 18.78, p < .001, n* = .15). De relevante advertenties worden
beter gewaardeerd dan de irrelevante advertenties. Evenals bij de advertentierelevantie speelt de
relevantie van de website zelf geen noemenswaardige rol (F (3, 111) = .11, p=.75, W’ < .001). Er is

geen interactie-effect gevonden (F (1, 111) = .80, p=.37, n>=.01).

4.2.4  Advertentierelevantie voor advertentie 2

Om hypothese 3 te kunnen toetsen werd er aan iedere groep dezelfde irrelevante advertentie getoond.
Dit werd gedaan op de derde en vierde pagina van de website, vlak nadat ze de advertentie hadden
gezien welke bij hun groep hoorde. Dit werd gedaan om te kijken of het uitmaakt wanneer er eerst een
relevante - of een irrelevante advertentie getoond wordt. De scores voor de relevantie van deze tweede

advertentie zijn terug te vinden in Tabel 6.

Tabel 6 Gemiddelde en standaarddeviatie voor relevantie advertentie 2

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 2.10 1.30 1.90 0.60 2.00 1.01
Irrelevante website 191 0.73 1.99 1.24 1.96 1.03
Totaal 2.01 1.05 1.94 1.00

De websites blijken geen belangrijke rol te spelen bij deze scores (F (3, 110) = .05, p = .82, 1°<.001).

Tevens maakt het niet uit of men eerst een relevante- of irrelevante advertentie heeft gezien. Er is geen
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significant verschil gevonden tussen de relevantiescores voor advertentie 2 op de verschillende
groepen (F (3, 110)= .11, p=.74, 71> <.001). Er is geen interactie-effect gevonden (F (1, 110) = .50,
p=.48,1*=.01).

4.2.5 Advertentiewaardering voor advertentie 2

Evenals bij advertentie 1 werd ook voor advertentie 2 de waardering berekend. De scores voor de

waardering van deze tweede advertentie zijn terug te vinden in Tabel 7.

Tabel 7 Gemiddelde en standaarddeviatie voor waardering advertentie 2

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 245  1.24 2.08 0.56 227 098
Irrelevante website 2.08 0.84 2.27 1.19 218  1.04
Totaal 2.26 1.07 2.19 0.96

Bij de waardering van advertentie 2 blijkt dat het niet van invloed is welke advertentie (relevant of
irrelevant) er eerst getoond wordt (F (3, 111) = .21, p=.65, 1°<.001). De website waarop deze wordt
getoond heeft ook geen invloed op de waardering (F (3, 111) = .25, p = .62, n> < .001). Er is geen
interactie effect gevonden (F (1, 111) = 2.12, p=.15, n>=.02).

4.3 Waardering website

Voor het antwoorden van hypothese 2 is een websitewaarderingsschaal gebruikt welke is opgesteld
aan de hand van het artikel van Elling, Lentz en De Jong (2007). Dit construct bevat losse
deelconstructen. Voor dit onderzoek zijn de losse deelconstructen én het gehele construct

meegenomen in de analyse.

4.3.1 Betrouwbaarheid van de schaal

Het gehele construct bestond uit 13 items en werd getoetst aan de hand van een Likert-schaal (1)
Helemaal oneens, (2) Oneens, (3) Neutraal, (4) Eens en (5) Helemaal mee eens. Een reliability
analysis werd uitgevoerd om te controleren of de schaal betrouwbaar zou zijn; Cronbach’s a =.79. Het
gebruikte construct is betrouwbaar. Omdat het construct bestaat uit losse deelconstructen zijn deze ook
meegenomen in de resultaten. Deze deelconstructen zijn onder te verdelen in: relevantie,
begrijpelijkheid, volledigheid en vormgeving.

Voor het deelconstruct relevantie (welke bestond uit 3 items) gold Cronbach’s a = .80. Voor

het deelconstruct begrijpelijkheid, bestaande uit 4 items, gold Cronbach’s a = .79. Voor het
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deelconstruct volledigheid, bestaande uit 3 items, gold Cronbach’s a = .49, en voor het laatste
deelconstruct, vormgeving, gold Cronbach’s a = .61.

Het construct volledigheid is niet betrouwbaar; Cronbach’s a wordt niet hoger wanneer er een
vraag uit het construct verwijderd wordt. Dit construct zal niet meegenomen worden in de analyse. Het
construct vormgeving heeft ook een relatief lage Cronbach’s a. Deze waarde zit echter wel boven de
.60 grens, waardoor er is besloten het construct wel mee te nemen in de analyse. Cronbach’s a wordt

niet hoger wanneer er een vraag uit het construct verwijderd wordt.

4.3.2 Websitewaardering op het gehele construct

Om antwoord te geven op deze hypothese moesten de scores op het construct website, en de
verschillende deelconstructen met elkaar vergeleken worden. In Tabel 8 is een overzicht van de scores

op het gehele construct terug te vinden.

Tabel 8 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 3.18 0.51 3.13 0.43 3.16 0.47
Irrelevante website 295 0.35 2.93 0.34 294 0.34
Totaal 3.07 0.45 3.02 0.39

Er is een significant verschil gevonden in websitewaardering (F (3, 110) = 8.32, p < .001, 1> = .07).
Het bleek dat de proefpersonen die de relevante pagina te zien kregen, de website beter waardeerden
dan de proefpersonen die de irrelevante website te zien kregen. Dit effect was te verwachten aangezien
de relevante website relevant was voor de bezoekers; zij zullen daarom de relevante website beter
waarderen dan de irrelevante website. De advertenties die de proefpersonen te zien kregen zorgden
niet voor een verschil in waardering (F (3, 110) = .18, p = .67, n><.001). Er is geen interactie-effect

gevonden (F (1, 110) = .02, p = .88, n><.001).

4.3.3 Websitewaardering op de vier deelconstructen

Het eerste construct van het websitewaarderingsconstruct was relevantie. In Tabel 9 zijn de scores

voor dit deelconstruct terug te vinden.
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Tabel 9 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering relevantie

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 3.14  0.66 3.16 0.67 3.15  0.66
Irrelevante website 2.61 0.67 2.34 0.67 247  0.68
Totaal 2.88 0.71 2.70 0.78

Tussen de groepen is een significant effect gevonden voor het type website (F (3, 110) = 28.36, p <
.001, n>=.21). Men vindt de relevante website relevanter dan de irrelevante website. Dit resultaat is in
overeenstemming met de verwachting. Er geen effect gevonden bij de advertenties (F (3, 110) = 1.03,
p = .33, n?=.01). Met andere woorden; het maakt voor de relevantie van de website niet uit welke
advertentie men te zien krijgt. Er is geen interactie-effect gevonden (F (1, 110) = 1.33, p = .25, 1’ =
.01).

Voor het deelconstruct begrijpelijkheid is geen significant effect gevonden voor het type website (F (3,
110) = .15, p=.70, n*< .001) noch voor het type advertentie (F (3, 110) = .75, p=.39,n*=.01). Er

is geen interactie-effect gevonden (F (1, 110) = .61, p = .44, n*=.01). De resultaten staan in Tabel 10.

Tabel 10 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering begrijpelijkheid

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 3.37 0.70 3.56 0.49 346 0.61
Irrelevante website 342  0.65 3.43 0.54 342 0.59
Totaal 339  0.67 3.48 0.52

Het deelconstruct volledigheid werd zoals eerder vermeld niet meegenomen in de analyse.

Op het deelconstruct vormgeving zijn ook geen significante effecten gevonden op het type website (F
(3, 110) = .23, p=.64, 1’ <.001) en type advertentie (F (3, 110) = .68, p = .41, n*=.01). De scores
van dit deelconstruct zijn terug te vinden in Tabel 11. Voor het construct vormgeving bleken het type
website en type advertentie elkaar wel te beinvloeden. Er is een interactie tussen deze variabelen

aanwezig (F (1, 110) = 4.38, p = .04, n° = .04). Deze interactie is te zien op Figuur 7.
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Tabel 11 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering vormgeving

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 295 057 2.63 0.58 2.80 0.59
Irrelevante website 2.67 0.63 2.80 0.59 2.74  0.61
Totaal 2.81 0.61 2.73 0.59

3,00
= relevante advertentie
= niet ralevante advertente

2,907

250

Gemiddelde score construct

2,707

2607

T T
relevants wabsita niet relevante w absita

Webszite relevantie

Figuur 7. Interactie-effect voor het construct website vormgeving
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5. Resultaten onderzoek 2

Aan onderzoek 2 (lange termijn relevantic) hebben 139 mensen meegedaan. Wanneer de
proefpersonen aangaven beide advertenties niet te hebben gezien, de relevante site niet leuk vonden,
de irrelevante site wel leuk vonden en/of teveel vragen niet hadden beantwoord werden deze data
verwijderd uit het onderzoek. Dit gold voor 30 proefpersonen. In een aantal van de bovenstaande
gevallen was er overlap te vinden (bijvoorbeeld: de proefpersoon had teveel vragen niet beantwoord
en vond de relevante site niet leuk). Hoeveel proefpersonen er precies mee hebben gedaan aan het
onderzoek is niet duidelijk aangezien de resultaten van de proefpersonen pas worden opgeslagen in de
database wanneer het hele onderzoek is doorlopen. Het kan zijn dat men begonnen is aan het
onderzoek en halverwege is afgehaakt. Deze resultaten zijn helaas niet opgeslagen in de database.
Uiteindelijk bleven er 109 (goed) ingevulde vragenlijsten over. Onderstaande tabellen 12, 13 en 14

tonen de verdeling van de proefpersonen per opleidingsvorm, onlinetijd en leeftijd.

5.1 Proefpersonen

Zoals eerder vermeld wordt hier uitgegaan van vier verschillende groepen. Deze groepen zijn:
Groep 1: Relevante website — Relevante advertentie (N = 30)

Groep 2: Irrelevante website — Relevante advertentie (N = 23)

Groep 3: Relevante website — Irrelevante advertentie (N = 24)

Groep 4: Irrelevante website — Irrelevante advertentie (N = 32)

Tabel 12 Opleidingsniveau van de proefpersonen

Opleiding N (%)
Basisschool 0 0%
VMBO 3 2.8%
HAVO 4 3.7%
VWO 2 1.8%
MBO 12 11%
HBO 44 40.4%
Universiteit 43 39.4%
Geen van bovenstaande 1 0.9%
Totaal 109 100%
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Tabel 13 Onlinetijd per dag van de proefpersonen

Onlinetijd N (%)

Minder dan 1 uur 15 13.8%
1a2uur 37 33.9%
2 a3 uur 23 21.1%
3 a4 uur 16 14.7%
Meer dan 4 uur 18 16.5%
Totaal 109 100%

Tabel 14 Leeftijd van de proefpersonen

Leeftijd N (%)
10 — 19 jaar 3 2.8%
20 — 29 jaar 27 24.8%
30 — 39 jaar 21 17.3%
40 — 49 jaar 33 30.3%
50 — 59 jaar 13 11.9%
60 — 69 jaar 11 10.1%
70 — 79 jaar 1 0.9%
Totaal 109  100%

Van deze 109 proefpersonen deden 37 mannen met een gemiddelde leeftijd van 35.81 jaar (SD =
13.25) en 72 vrouwen met een gemiddelde leeftijd van 42.22 jaar (SD = 12.77) mee. De gemiddelde
leeftijd van deze groepen samen was 40.01 jaar (SD = 12.23) waarbij de jongste proefpersoon 14 jaar

was en de oudste 70.

Hieronder worden de resultaten besproken welke antwoord moeten geven op de hypothesen. Bij alle

statistische toeten is gekozen voor a = .05

5.2 Waarderingen advertenties

Om hypothese 1 en 3 te kunnen toetsen, werd gebruik gemaakt van een advertentierelevantieschaal en

een advertentiewaarderingsschaal. Hierbij zijn dezelfde schalen gebruikt als bij onderzoek 1.

5.2.1 Betrouwbaarheid van de schalen

Om de advertenties bij de verschillende condities met elkaar te vergelijken werd er gebruik gemaakt
van advertentiewaarderingsschaal welke ook gebruikt is in het onderzoek van Campbell en Wright
(2008). Deze vragen waren opgesteld aan de hand van de bevindingen van Bures, Amundsen en

Abrami (2002) en Kempf en Smith (1998). Het construct van Bures et al. (2002) bestond uit drie items
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welke de relevantie van de advertentie (advertentierelevantie) probeerden te toetsen. Het construct van
Kempf en Smith bestond uit vijf items welke de advertentiewaardering probeerden te toetsen.

Voor het construct advertentierelevantie gold Cronbach’s a = .86. Voor het construct
advertentiewaardering gold Cronbach’s a = .85. Deze 8 items werden getoetst aan de hand van een
Likert-schaal (1) Helemaal oneens, (2) Oneens, (3) Neutraal, (4) Eens en (5) Helemaal mee eens.
Bovenstaande waarden zijn van toepassing op de schaal waarbij de waarden van de eerste advertentie
werden gemeten (hypothese 1). Voor hypothese 3 is gebruik gemaakt van dezelfde schaal. Voor het
construct advertentierelevantie gold Cronbach’s a = .77. Voor het construct advertentiewaardering
gold Cronbach’s a = .86.

5.2.2  Advertentierelevantie voor advertentie 1

De scores voor advertentierelevantie voor advertentie 1 op de vier condities werden met elkaar
vergeleken. Er werd voornamelijk gekeken of men een relevante advertentie beter zou waarderen dan
een niet relevante advertentie. De bevindingen zijn terug te vinden in Tabel 15. Hierin staan de scores

van de advertentierelevantie.

Tabel 15 Gemiddelde en standaarddeviatie voor relevantie advertentie 1

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 2.71  1.08 2.12 0.81 2.45 1.00
Irrelevante website 1.75 1.04 2.06 1.04 1.93 1.04
Totaal 230 1.16 2.09 0.94

De score voor relevantie van de advertentie blijkt significant hoger te zijn voor de relevante website
dan voor de irrelevante website (F (3, 103) = 6.57, p = .01, n>= .06). De advertenties op de relevante
website ziet men als relevanter dan de advertenties op de irrelevante website. De advertenties zelf
spelen hierin geen rol. Hier is geen significant verschil gevonden (F (3, 103) = .52, p = .47, n>=.01).
Er is wel een interactie-effect gevonden tussen websiterelevantie en advertentierelevantie (F (1, 103) =
5.30, p = .02, n? = .05). Op Figuur 8 en Tabel 15 is te zien dat een relevante advertentic op een
relevante site de hoogste score heeft, terwijl een relevante advertentie op een irrelevante site de laagste

score heeft. Voor een irrelevante advertentie maakt het niet uit op welke website deze staat.
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Figuur 8. Interactie-effect voor het construct advertentierelevantie

5.2.3 Advertentiewaardering voor advertentie 1

De scores van advertentiewaardering voor advertentie 1 op de vier condities werden met elkaar

vergeleken. De bevindingen zijn terug te vinden in Tabel 16.

Tabel 16 Gemiddelde en standaarddeviatie voor waardering advertentie 1

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 290 093 2.68 0.74 2.81 0.85
Irrelevante website 227 091 2.51 0.75 241  0.82
Totaal 2.63  0.96 2.58 0.75
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Evenals bij de advertentierelevantie scoort ook hier de relevante website significant hoger dan de
irrelevante website (F (3, 104) = 6.07, p = .02, n* = .06). De advertenties op de relevante website
worden beter gewaardeerd dan de advertenties op de irrelevante website. Evenals bij de
advertentierelevantie speelt de relevantie van de advertentie zelf geen noemenswaardige rol (F (3,
104) < .001, p = .94, 0’ < .001). Er is geen interactie-effect gevonden (F (1, 104) = 1.98, p=.16, n’=
.02).

5.2.4  Advertentierelevantie voor advertentie 2

Om hypothese 3 te kunnen toetsen werd er aan iedere groep dezelfde irrelevante advertentie getoond.
Dit werd gedaan op de derde en vierde pagina van de website, vlak nadat ze de advertentie hadden
gezien welke bij hun groep hoorde. Dit werd gedaan om te kijken of het uitmaakt wanneer er eerst een
relevante - of een irrelevante advertentie getoond wordt. De scores voor de relevantie van deze tweede

advertentie zijn terug te vinden in Tabel 17.

Tabel 17 Gemiddelde en standaarddeviatie voor relevantie advertentie 2

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 1.44  0.66 1.63 0.70 1.53  0.68
Irrelevante website .22 0.42 1.60 0.69 1.47 0.63
Totaal 1.35 0.57 1.61 0.68

De websites blijken geen belangrijke rol te spelen bij deze scores (F (3, 85) = .77, p = .38, n> = .01).
De verschillende advertenties die men eerder heeft gezien blijken wel voor een (licht) significant
effect te zorgen (F (3, 85) = 4.10, p = .05, n* = .05). Men vindt de tweede advertentie relevanter
wanneer men eerst een irrelevante advertentie heeft gezien. Er is geen interactie-effect gevonden
(F (1,85)= .39, p=.53,1"=.01).

5.2.5 Advertentiewaardering voor advertentie 2

Evenals bij advertentie 1 werd ook voor advertentie 2 de waardering berekend. De scores voor de

waardering van deze tweede advertentie zijn terug te vinden in Tabel 18.
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Tabel 18 Gemiddelde en standaarddeviatie voor waardering advertentie 2

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 2,52 0.80 2.59 0.84 2.55  0.81
Irrelevante website 1.91 0.72 2.16 0.85 2.07 0.81
Totaal 226 (.82 2.34 0.86

Bij de waardering van advertentie 2 blijkt dat het niet van invloed is welke advertentie (relevant of
irrelevant) er eerst getoond wordt (F (3, 85) = .81, p = .37, 0’ = .01). Wel blijkt de website waarop
deze getoond wordt van invloed op de waardering te zijn (F (3, 85) = 8.613, p < .001, n° = .09). Hier
geldt hetzelfde als bij de waardering van advertentie 1. De advertenties op de relevante website
worden beter gewaardeerd dan de advertenties op de irrelevante website. Er is geen interactie-
effect gevonden (F (1, 85)= .25, p= .62, 1°<.001).

5.3 Waardering website

Voor het antwoorden van hypothese 2 is een websitewaarderingsschaal gebruikt welke is opgesteld
aan de hand van het artikel van Elling, Lentz en De Jong (2007). Dit construct bevat losse
deelconstructen. Voor dit onderzoek zijn de losse deelconstructen én het gehele construct

meegenomen in de analyse.

5.3.1 Betrouwbaarheid van de schaal

Het gehele construct bestond uit 13 items en werd getoetst aan de hand van een Likert-schaal (1)
Helemaal oneens, (2) Oneens, (3) Neutraal, (4) Eens en (5) Helemaal mee eens. Een reliability
analysis werd uitgevoerd om te controleren of de schaal betrouwbaar zou zijn; Cronbach’s a = .85. Het
gebruikte construct is betrouwbaar. Omdat het construct bestaat uit losse deelconstructen zijn deze ook
meegenomen in de resultaten. Deze deelconstructen zijn onder te verdelen in: relevantie,
begrijpelijkheid, volledigheid en vormgeving.

Voor het deelconstruct relevantie (welke bestond uit 3 items) gold Cronbach’s a = .83. Voor
het deelconstruct begrijpelijkheid, bestaande uit 4 items, gold Cronbach’s a = .82. Voor het
deelconstruct volledigheid, bestaande uit 3 items, gold Cronbach’s a = .68, en voor het laatste

deelconstruct, vormgeving, gold Cronbach’s a = .88.

5.3.2  Websitewaardering op het gehele construct

Om antwoord te geven op deze hypothese moesten de scores op het construct website, en de
verschillende deelconstructen met elkaar vergeleken worden. In Tabel 19 is een overzicht van de

scores op het gehele construct terug te vinden.
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Tabel 19 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 3.16 0.59 3.39 0.62 326 0.61
Irrelevante website 294  0.58 2.94 0.55 294  0.56
Totaal 3.07 0.59 3.13 0.62

Er is een significant verschil gevonden in websitewaardering (F (3, 105) = 8.73, p < .001, n° = .08).
Het bleek dat de proefpersonen die de relevante pagina te zien kregen, de website beter waardeerden
dan de proefpersonen die de irrelevante website te zien kregen. Dit effect was te verwachten aangezien
de relevante website relevant was voor de bezoekers; zij zullen daarom de relevante website beter
waarderen dan de irrelevante website. De advertenties die de proefpersonen te zien kregen zorgden
niet voor een verschil in waardering (F (3, 105) = .94, p = .34, 0’ = .01). Er is geen interactie-effect

gevonden (F (1, 105)= 1.04, p=.31,n*=.01).

5.3.3  Websitewaardering op de vier deelconstructen

Het eerste construct van het websitewaarderingsconstruct was relevantie. In Tabel 20 zijn de scores

voor dit deelconstruct terug te vinden.

Tabel 20 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering relevantie

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 2.73 091 2.66 0.94 2.70 091
Irrelevante website 3.04 098 243 0.88 268 097
Totaal 2.87 0.95 2.53 0.90

Tussen de groepen is geen significant effect gevonden voor het type website (F (3, 105) = .05, p =
.83, 1 < .001). Het maakte niet uit welke website men te zien kreeg bij de beoordeling van de
relevantie van de website. Tevens is er geen effect gevonden bij de advertenties. Deze bewering is
echter discutabel, omdat deze waarde dicht bij de a = .05 grens zit (F (3, 105) = 3.73, p = .06, ° =
.03). De gevonden p-waarde is echter dermate kleine dat een vervolgonderzoek hier niet zou misstaan
om de precieze oorzaak hiervan te kunnen achterhalen. Er is geen interactie-effect gevonden (F (1,

105)= 2.31,p=.13,1°=.02).
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Voor het deelconstruct begrijpelijkheid is geen significant effect gevonden voor het type website (F (3,
105) = .08, p =.79, 1> < .001) noch voor het type advertentie (F (3, 105) = 1.30, p=.26, n*=.01). Er
is geen interactie-effect gevonden (F (1, 105) = .02, p = .90, n* < .001). De resultaten staan in Tabel
21.

Tabel 21 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering begrijpelijkheid

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 3.88 0.82 3.69 0.92 3.79  0.86
Irrelevante website 3.82  0.62 3.66 0.67 3.73  0.65
Totaal 3.85 0.73 3.68 0.78

Voor het deelconstruct volledigheid is geen significant effect gevonden op het type website (F (3, 105)
= 1.51, p= .22, 1*=.01) en type advertentie (F (3, 105) = .91, p=.34, n*=.01). Er is geen interactie-
effect gevonden (F (1, 105) = .10, p = .75, n> < .001). De scores van dit deelconstruct is terug te
vinden in Tabel 22.

Tabel 22 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering volledigheid

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 330 0.72 3.13 0.57 322 0.66
Irrelevante website 3.09 0.89 3.00 0.64 3.04 0.75
Totaal 321  0.80 3.05 0.61

Voor het construct vormgeving is er geen significant verschil gevonden op het type website (F (3, 105)
= 1.96, p = .16, 0’ = .02) en het type advertentie (F (3, 105) < .001, p = .98, n*> < .001). Het type
website en type advertentiec bleken elkaar wel te beinvloeden. Er is een interactie tussen deze

variabelen aanwezig (F (1, 105) = 5.32, p =.02, n°=.05). Deze interactie is te zien op Figuur 9.
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Tabel 23 Gemiddelde en standaarddeviatie voor websitewaardering vormgeving

Relevante Advertentie Irrelevante Advertentie Totaal

M SD M SD M SD
Relevante website 229 096 2.71 1.01 248 1.00
Irrelevante website 297 094 2.54 0.90 2.72 093
Totaal 2.58  1.00 2.61 0.95

3,00
= relevante advertantie
= niat relevante advertentsa

2 80

2,607
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relevante websita niet relevante weabsite

Webszite relevante

Figuur 9. Interactie-effect voor het construct website vormgeving
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6. Conclusie & Discussie

In dit hoofdstuk zullen de conclusies en discussiepunten van het onderzoek besproken worden. Aan de
hand van deze conclusies zullen de hypothesen beantwoord worden. Daarna zullen er aanbevelingen
gedaan worden voor AdDynamics. Tevens zullen de conclusies bediscussieerd worden. Vervolgens
zullen de tekortkomingen van dit onderzoek en aanbevelingen voor vervolgonderzoek besproken

worden.

6.1 Conclusie

Hieronder zullen de conclusies van de twee onderzoeken besproken worden aan de hand van de

opgestelde hypothesen.

6.1.1 Conclusie hypothese 1

Hypothese 1 luidde: Bij een herhalende online advertentie geldt, dat de attitude ten opzichte van de
advertentie positief wordt beinvloed door het niveau van persoonlijke relevantie in de advertentie.

Hypothese 1 kan voor het onderzoek naar korte termijn relevantie aangenomen worden. Voor
deze korte termijn relevantie is de relevantie van de advertentie van belang. Dit resultaat komt overeen
met de bevindingen van Campbell en Wright (2008). Het blijkt dat men de relevante advertentie als
relevanter beschouwt. Tevens waardeert men een relevante advertentie beter dan een irrelevante
advertentie. Dit is in overeenstemming met de verwachtingen. Celsi en Olson (1988) toonden aan dat
persoonlijke relevantie te manipuleren is door een bepaalde situatie relevant te maken voor de
proefpersonen. Tijdens het onderzoek naar korte termijn relevantie is er gebruikt gemaakt voor een
soort gelijke actie; daardoor kan het zijn dat de proefpersonen getriggerd werden wanneer zij de
relevante advertentie te zien kregen, waardoor zij deze relevante advertentie automatisch goed
beoordeelden.

Hypothese 1 kan voor het onderzoek naar lange termijn relevantie niet aangenomen worden.
Het is niet de relevantie van de advertentie welke de score op de advertentie positief beinvloedt, maar
de relevantie van de website welke de score positief beinvloedt. Zoals te zien is bij de resultaten zorgt
een relevante website voor een hogere waardering van de advertentie. Men gaat zelfs de irrelevante
advertenties beter beoordelen wanneer de webpagina die zij bezoeken relevant is. Bovenstaande
conclusie geldt zowel voor de beoordeling op advertentierelevantie als op de advertentiewaardering.
Het is opvallend dat de proefpersonen de relevante advertentie, welke duidelijk aansluit op hun
interesses, slechter beoordelen dan de irrelevante advertentic op een irrelevante website. Men
beoordeelde de irrelevante advertenties op de relevante kooksite beter, dan dezelfde irrelevante
advertenties op een irrelevante website. Liberman en Chaiken (1996) zeggen dat persoonlijke
relevantie een direct en indirect effect op attitude heeft en dat een hoge persoonlijke relevantie zorgt
voor een betere attitude, terwijl een lage persoonlijke relevantie het tegenovergestelde bereikt. Het is

aannemelijk dat de proefpersonen een positief gevoel hebben overgehouden van de relevante website,
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waardoor zij andere aspecten van de website (zoals de advertenties) ook beter hebben beoordeeld. De
aanwezigheid van voorkennis over het onderwerp zorgt er voor dat het minder moeite kost om een
cognitief effect te bewerkstelligen. Naarmate een cognitief effect gemakkelijker wordt bereikt, neemt
de interesse voor de informatie toe (Sperber & Wilson, 1995). De attitudes ten opzichte van de
advertentie worden positief beinvloed door de relevantie van de website. Het lijkt alsof niet alleen de
interesse voor de informatie toe neemt, maar ook de waardering van andere elementen op de website,
zoals de advertentie. Websitegebruikers baseren hun attitude vaak op gebeurtenissen uit het verleden.
Zij hechten veel waarde aan persoonlijke ervaringen en op basis van deze ervaringen zullen zij
bijvoorbeeld de website op een bepaalde manier benaderen, zodat zij de doelen die zij hebben op deze
website kunnen realiseren (Fazio & Zanna, 1981). Dit zou ook een verklaring kunnen zijn voor de
scores bij dit onderzoek. De proefpersonen nemen de (positieve) ervaringen die zij hebben van andere
kookwebsites mee in hun oordeel over de kookwebsite die zij net hebben gezien. Hierdoor kan het zijn
dat zij de irrelevante advertenties op deze relevante pagina beter waarderen, dan dezelfde irrelevante

advertenties op een irrelevante site.

Hypothese 1 kan gedeeltelijk aangenomen worden. Het niveau van de persoonlijke relevantie van de
advertentie heeft voor korte termijn relevantie een positieve invloed op de waardering van de
advertentie. Voor lange termijn relevantie geldt juist dat het niveau van persoonlijke relevantie van de

website een positief effect heeft op de waardering van de advertentie.

6.1.2  Conclusie hypothese 2

Hypothese 2 luidde: Bij een herhalende online advertentie geldt, dat de attitude ten opzichte van de
website positief wordt beinvloed door het niveau van persoonlijke relevantie in de advertentie.

Voor het onderzoek naar korte termijn relevantie kan deze hypothese niet aangenomen
worden. Men beoordeelde de relevante pagina beter dan de irrelevante pagina. De mate van relevantie
in de advertenties had geen invloed op de websitewaardering. Er is een interactie-effect gevonden voor
het construct vormgeving. Het is onduidelijk wat de oorzaak van dit effect is.

Hypothese 2 voor het onderzoek naar lange termijn relevantie kan niet aangenomen worden.
De relevantie van de advertentie bleek niet van invloed op de websitewaardering. Evenals bij
hypothese 1 is ook hier de website wel van invloed op de websitewaardering. Men waardeerde de
relevante pagina significant beter dan de irrelevante pagina. Deze conclusie was te verwachten
aangezien de relevante pagina te maken had met de interesses van de proefpersonen, en de irrelevante
pagina niet. Voor de waardering van de website geldt waarschijnlijk ook dat men de relevante site
beter beoordeelt op basis van al bestaande voorkennis, waardoor de interesse voor de informatie
toeneemt (Sperber & Wilson, 1995) en vanwege het feit dat men veel waarde hecht aan persoonlijke
ervaringen (Fazio & Zanna, 1981). Het interactie-effect op het construct vormgeving is opvallend.

Voor de proefpersonen welke de relevante advertentie hadden gezien betekende dit dat zij de
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vormgeving van de irrelevante website beter vonden dan de vormgeving van de relevante website
terwijl de proefpersonen welke de irrelevante advertentie hadden gezien de vormgeving van de
relevante website beter beoordeelden dan de irrelevante website. Het is niet duidelijk wat de oorzaak

van dit effect is.

Hypothese 2 kan gezien de resultaten van deze twee onderzoeken niet aangenomen worden. Het is
opvallend dat een analyse over het gehele construct website voor beide onderzoeken duidelijk aangeeft
dat men de relevante website prefereert boven de irrelevante website, terwijl er op de deelconstructen

geen grote verschillen tussen beide groepen te vinden zijn.

6.1.3  Conclusie hypothese 3

Hypothese 3 luidde: Wanneer er eerst herhaaldelijk een relevante advertentie wordt getoond, zal dit
een positieve invloed hebben op de attitude ten aanzien van de irrelevante advertenties op dezelfde
plaats op dezelfde website.

Voor het onderzoek naar korte termijn relevantie kan geconcludeerd worden dat het niet
uitmaakt of men eerst een relevante of irrelevante website of advertentie heeft gezien. Men vindt deze
irrelevante advertentie niet relevanter wanneer men eerst relevante advertentie heeft gezien. Tevens
heeft de mate van relevantie van de website geen invloed op de relevantiescore en waardering van
deze advertentie. Gezien de korte termijn relevantie van dit onderzoek, welke er voor zorgt dat men
een korte periode geinteresseerd is in iets, geeft dit aan dat men geen of minder voorkennis en/of
ervaring heeft betreffende dit onderwerp in vergelijking met lange termijn relevantie. Het kan zijn dat
men daarom minder waarde hecht aan de relevantie van de website of advertentie waardoor het niet
uitmaakt welke website of advertentie men gezien heeft.

Deze hypothese kan voor het onderzoek naar lange termijn relevantie niet aangenomen
worden. Er is wel een licht significant effect gevonden tussen de relevante advertentie en de
irrelevante advertentie; men vindt echter de tweede irrelevante advertentie relevanter wanneer men
eerst een irrelevante advertentie te zien kreeg. Het zou kunnen dat de proefpersonen welke eerst een
irrelevante advertentie te zien kregen de tweede irrelevante advertentie volgens dezelfde standaarden
beoordeelden als de eerste irrelevante advertentie die zij te zien kregen. Voor de proefpersonen die
eerst een relevante advertentie te zien kregen kan het zijn dat, vanwege het feit dat hun eerste
advertentie relevant was en daardoor hun standaard al hoog was, zij de irrelevante advertentie
daardoor juist slechter beoordelen qua relevantie dan de proefpersonen die eerst al een relevante
advertentie te zien kregen. Het is bekend dat men de ervaringen uit het verleden meeneemt. Voor de
waardering van deze tweede advertentie geldt hetzelfde als voor hypothese 1. Men waardeert de
advertentie beter wanneer deze op een relevante site staat. Het maakt daarbij niet uit welke advertentie

men eerst heeft gezien.
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Hypothese 3 kan gezien de resultaten van deze twee onderzoeken niet aangenomen worden. Het maakt
niet uit of er eerst een relevante of irrelevante advertentie wordt getoond. Voor lange termijn
relevantie geldt wel dat men een tweede irrelevante advertentie beter waardeert wanneer men daarvoor

ook al een irrelevante advertentie heeft gezien.

6.1.4 Samenvatting conclusie

Hieronder staat een samenvatting van de conclusies voor de verschillende onderzoeken en

hypothesen.

1. Wanneer een persoon een langere tijd geinteresseerd is in iets, is de mate van relevantie
van de website waarop de advertentie getoond wordt van belang op de waardering van
de advertenties.

2. Wanneer een persoon een korte tijd geinteresseerd is in iets, is de mate van relevantie
van de advertenties welke men te zien krijgt van belang op de waardering van de
advertenties.

3. Men beoordeelt over het algemeen relevante webpagina’s beter dan irrelevante
webpagina’s. De mate van relevantie in de advertenties hebben geen invloed op deze
beoordeling.

4. Voor lange termijn relevantie geldt: wanneer men eerst een relevante advertentie heeft
gezien, en daarna een irrelevante advertentie te zien krijgt, zal men deze irrelevante
advertentie slechter beoordelen dan wanneer men eerst een irrelevante advertentie heeft

gezien.

6.2 Aanbevelingen voor AdDynamics

Hieronder zullen aan de aanbevelingen voor AdDynamics besproken worden voor korte- en lange

termijn relevantie.

6.2.1 Aanbevelingen voor korte termijn relevantie

Wanneer een onderwerp een korte tijd relevant is voor een persoon, zal AdDynamics een relevante
advertentie moeten tonen. Deze relevante advertentie scoort beter qua relevantie en waardering dan
een irrelevante advertentie. Het maakt daarbij niet uit op welke website deze advertentie getoond
wordt. AdDynamics kan daarom relevante advertenties op alle type websites aanbieden.
AdDynamics kan, wanneer een bepaalde relevante advertentie al te vaak getoond is aan een
gebruiker, een irrelevante advertentie op een pagina laten zien. De relevante advertenties op deze

pagina welke de gebruiker eerst heeft gezien hebben geen invloed op de waardering van deze
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irrelevante advertentie, maar uit het onderzoek van Miller (1976) bleek dat wanneer een advertentie
te vaak herhaald wordt, men negatieve gevoelens krijgt jegens deze advertentie. Wanneer er dus
alleen maar dezelfde relevante advertentie wordt getoond kan dit een negatief effect hebben.
AdDynamics zou daarom na het tonen van X-aantal relevante advertenties een irrelevante
advertentie kunnen tonen.

Relevante- of irrelevante advertenties hebben geen invloed op de waardering van de
website waarop deze advertenties getoond worden. De advertenties die AdDynamics laat zien

zullen daarom niet van invloed zijn op de websitewaardering in het algemeen.

6.2.2  Aanbevelingen voor lange termijn relevantie

Wanneer een onderwerp een lange tijd relevant is voor een persoon, zal AdDynamics een relevante
advertentie kunnen tonen; men vindt deze relevante advertentie relevanter dan een irrelevante
advertentie. Deze relevante advertentie dient dan wel op een relevante website te staan. Wanneer
deze relevante advertentie op een irrelevante website staat beoordeelt men deze advertentie zeer
slecht qua advertentierelevantie (figuur 8). Op een relevante website zal AdDynamics ook een
irrelevante advertentie kunnen tonen.

AdDynamics zou relevante- of irrelevante advertenties kunnen tonen op een relevante
website. Een advertentie op een relevante site wordt qua advertentiewaardering beter gewaardeerd
dan een advertentie op een irrelevante site; het maakt daarbij voor de waardering van de advertentie
niet uit of deze advertentie relevant of irrelevant is.

AdDynamics zou na het tonen van een irrelevante advertentie nog een irrelevante
advertentie moeten tonen. Deze tweede irrelevante advertentie wordt dan qua relevantie beter
gewaardeerd. Wanneer AdDynamics een irrelevante advertentie na een relevante advertentie toont,
zal deze irrelevante advertentie qua advertentierelevantie slecht gewaardeerd worden. Deze tweede
irrelevante advertentie zou daarbij op een relevante website getoond moeten worden.

De getoonde advertenties, relevant of irrelevant, hebben geen invloed op de algemene

waardering van de website. AdDynamics hoeft hier geen rekening mee te houden.

6.3 Discussie

In deze paragraaf zullen het onderzoeksontwerp, de resultaten en conclusies van het onderzoek

bediscussieerd worden.

6.3.1 Discussie met betrekking op de onderzoeksontwerp

Het onderzoek van Campbell en Wright (2008) vormde een goede basis voor dit onderzoek. Hoewel
hun onderzoek en het onderzoek dat hier is uitgevoerd grote overeenkomsten hebben, heeft dit
onderzoek het onderzoeksgebied verder uitgebreid. Vooral wanneer gekeken wordt naar het grootste

verschil tussen deze twee onderzoeken, namelijk de toevoeging van korte- en lange termijn relevantie.
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In eerdere onderzoeken met betrekking tot persoonlijke relevantie of het personaliseren van de
advertenties werd er simpelweg gesproken over relevantie. Er werd geen onderscheid gemaakt tussen
meerdere vormen; de tijd waarop de relevantie van toepassing was werd buiten beschouwing gelaten,
behalve in het onderzoek van Celsi en Olson (1988). Hun onderzoek werd echter in een offline-context
uitgevoerd. Het was daarom een uitdaging om deze twee vormen van relevantie te onderzoeken, zeker
gezien het feit dat er nog nauwelijks onderzoek was gedaan naar deze twee vormen van relevantie, wat
er voor zorgde dat er weinig beschikbare literatuur (en referentiekader) was over het verschil tussen
korte- en lange termijn relevantie.

Omdat er in eerdere onderzoek veelal werd gesproken over (persoonlijke) relevantie, en er
geen onderscheid werd gemaakt, was het moeilijk om een betrouwbaar construct voor deze twee
vormen van persoonlijke relevantie te ontwerpen. Het eerste construct dat werd ontworpen was voor
het onderzoek naar de lange termijn relevantie. Dit onderzoek werd gepre-test wat heeft geleid tot een
betrouwbare vragenlijst voor het meten van de attitude van de proefpersonen. Hierop werd besloten
hetzelfde construct te gebruiken bij de korte termijn relevantie.

De website welke ontworpen en gebruikt is voor dit onderzoek was niet ontworpen om mooi
te zijn, maar om de proefpersonen duidelijk te maken op welke website zij zaten. De titel werd
duidelijk in beeld gebracht evenals enkele afbeeldingen waaruit de proefpersoon kon opmaken om wat
voor soort website het ging. Hetzelfde kan gezegd worden over de advertenties. Deze advertenties zijn
ontworpen naar de bevindingen uit de literatuur waarin gesteld wordt dat kleurrijke advertenties beter
de aandacht trekken dan advertenties met doffe kleuren (Gorn et al, 1997) en dat advertenties waarbij
animatie met mate wordt gebruikt ook meer de aandacht trekken en beter onthouden worden dan
statische advertenties (Yoo & Kim, 2005). Omdat de onthoudbaarheid en aandacht van advertenties
geen vraag was in dit onderzoek is dit niet meegenomen in de resultaten; er is echter wel gemeten of
de proefpersonen de advertenties hadden onthouden en of men deze kon herkennen op een pagina met
zes andere advertenties. Wanneer men de advertenties niet meer kon herkennen, kon men ook geen
goede beoordeling geven over de advertentie; daarom werden de resultaten van deze proefpersonen

niet meegenomen in het onderzoek.

6.3.2 Discussie met betrekking op de resultaten

Wanneer de resultaten uit dit onderzoek verleken worden met de resultaten van Campbell en Wright
(2008) wordt het volgende duidelijk (hypothese 3 is weggelaten omdat Campbell en Wright dit niet
onderzocht hebben):
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Tabel 24 Resultaten Onderzoek 1 (korte termijn relevantie) en Onderzoek 2 (lange termijn relevantie)

vs. onderzoek 1 en 2 van Campbell & Wright.

Onderzoek 1  Onderzoek2 C& W1 C&W2
Hypothese 1 Aangenomen Verworpen Aangenomen Aangenomen
Hypothese 2 Verworpen Verworpen Verworpen Aangenomen

De resultaten van onderzoek 1 (korte termijn relevantie) komen overeen met de resultaten van het
korte termijn relevantie onderzoek (onderzoek 1) van Campbell en Wright (2008). Campbell en
Wright hebben geen onderzoek gedaan naar lange termijn relevantie; daardoor zijn deze onderzoeken
niet met elkaar te vergelijken. Onderzoek 2 van Campbell en Wright (2008) bestond uit een
laboratorium-experiment met betrekking tot de korte termijn relevantie. Vanwege de verschillen in
setting tussen dit onderzoek en het laboratorium-experiment, zijn de resultaten lastig te vergelijken.

De proefpersonen welke hebben meegedaan aan dit onderzoek zijn over het algemeen
hoogopgeleid, wat een vertekening in de resultaten met zich mee kan brengen. Deze hoogopgeleide
proefpersonen kunnen bekend zijn met dergelijke onderzoeken wat er bijvoorbeeld toe kan leiden dat
zij denken te weten wat er gemeten wordt. Helaas hebben Campbell en Wright geen gegevens over
opleidingsniveau verwerkt in hun verslag, waardoor het onmogelijk is beide onderzoeken op het
gebied van opleidingsniveau met elkaar te vergelijken.

Hypothese 3 wordt in beide studies niet aangenomen. Hoewel er een aantal interessante
effecten zijn gevonden, is het moeilijk concrete uitspraken hierover te doen. Volgens verschillende
onderzoeken (Cacioppo & Petty, 1989; Garcia-Marques & Mackie, 2001; Rieh, 2002) blijkt dat
wanneer men berichten krijgt te zien die niet persoonlijk relevant zijn, hun attitude ten opzichte van
het bericht afneemt bij elke irrelevante bericht dat zij te zien krijgen. In het geval van hypothese 3 is
echter het tegenovergestelde waar. De proefpersonen uit onderzoek 2 (lange termijn relevantie) die een
irrelevante advertentie kregen te zien beoordeelden de tweede irrelevante advertentie als relevanter
dan de proefpersonen die eerst een relevante advertentie te zien kregen (Tabel 17). Krugman (1983)
zegt hierover het volgende: Wanneer een advertentie er voor zorgt dat een gebruiker zijn doel niet
haalt, kan dit een ongewenste uitkomst hebben zoals een negatieve attitude, ergernis en het vermijden
van advertenties. Het zou kunnen zijn dat proefpersonen die eerst een relevante advertentie te zien
kregen een extreem negatief gevoel kregen bij het zien van de tweede irrelevante advertentie; in
tegenstelling tot de proefpersonen die eerder al een irrelevante advertentie kregen, waarbij de attitude
al negatief was en niet extreem afnam bij een tweede irrelevante advertentie.

Over het algemeen is het opvallend dat de relevantie van de website een grotere rol speelt bij
de waardering van de advertentie dan de advertentie zelf. Dit was een onverwacht effect. Dit zou te

maken kunnen hebben met het Elaboration Likelyhood Model uit paragraaf 2.2.2. Waarbij de
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‘boodschap’ de advertentie zou kunnen zijn, en de ‘spreker’ de website. Omdat de website van groter
belang was bij de waardering van de advertenties, zou gezegd kunnen worden dat de proefpersonen de
perifere route hebben gevolgd. Men gebruikt mentale vuistregels die gebaseerd zijn op perifere
aspecten, zoals ‘prestigieuze sprekers kun je vertrouwen’ (Chen & Chaiken, 1999; Fabrigar, Priester,
Petty & Wegener, 1998). In dit geval wil dit zeggen: De relevante website is te vertrouwen. Wat als

gevolg heeft dat men de advertenties beter gaat waarderen.

6.4 Aanbevelingen voor vervolgonderzoek

Voor vervolgonderzoek is het raadzaam om meer proefpersonen te vinden die een lagere opleiding
genoten hebben, zodat de generaliseerbaarheid van het onderzoek verhoogd kan worden. In dit
onderzoek zijn hoogopgeleide mensen oververtegenwoordigd. Tevens is het wijselijk om de
verhouding tussen mannen en vrouwen gelijk te houden. Het is mogelijk dat bovenstaande twee
factoren van (negatieve) invloed waren op de uitkomsten van dit onderzoek.

Er zou voor toekomstig onderzoek een andere websitewaarderingsschaal gebruikt kunnen
worden. Tevens zouden er andere advertenties, te denken aan pop-ups, skyscraper ads etcetera
gebruikt kunnen worden om te toetsen of er verschillen bestaan tussen deze verschillende
advertentievormen.

Vanwege beperkte mogelijkheden is er tijdens dit onderzoek geimproviseerd wat betreft het
vinden van relevante proefpersonen. Wellicht kunnen onderzoekers met een groter budget specificker
een bepaalde doelgroep bereiken, waardoor de kans groter is dat een relevante pagina ook echt
relevant is voor de proefpersoon.

Hoewel er tijdens dit onderzoek grote zorg is besteed aan het ontwikkelen van een website
welke zowel voor de relevante- als irrelevante website van toepassing konden zijn, zal een vervolg
onderzoek wellicht een betere website moeten hanteren, waarbij de nadruk minder ligt op de
advertenties en meer op de website zelf.

Dit onderzoek laat direct zien of de proefpersonen 1) de advertenties relevant vinden, 2) hoe
zij de advertenties en website waarderen. Vervolgonderzoek zou een stap verder kunnen gaan en
kijken waar de precieze verschillen liggen; welk type advertentie, bijvoorbeeld pop-up, skyscraper

etcetera, kan het beste gecombineerd worden met persoonlijke relevantie?
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Bijlage A - Websites

Website ‘Koken’ — Advertentie ‘Koken’

De rode cijfers geven de volgorde van de pagina’s aan.
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Website ‘Koken’ — Advertentie ‘Bank’
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Website ‘Bank’ — Advertentie ‘Koken’
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Website ‘Bank’ — Advertentie ‘Bank’
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Bijlage B - Advertenties

De gebruikte advertenties
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Bijlage C - Vragen
Demografische vragen

Wat is uw geslacht?
- Man

- Vrouw

Wat is uw leeftijd?

Hoeveel uur besteedt u gemiddeld per dag aan internet? (MSN en andere chatprogramma’s niet

meegerekend)

- Minder dan 1 uur
- 1 a2uur

- 2a3uur

- 3 a4 uur

- Meer dan 4 uur

Welke opleidingsniveau doet u nu of heeft u het laatst gevolgd?

- Basisschool

- VMBO

- HAVO

- VWO

- MBO

- HBO

- Universiteit

- Geen van bovenstaande

Website vragen

Kunt u aan de hand van de getoonde website aangeven in hoeverre de volgende stellingen op u van

toepassing zijn?

Relevantie:

Helemaal
mee oneens

Oneens

Neutraal

Eens Helemaal
mee eens

Deze website bevat informatie
waar ik wat aan heb

Ik heb weinig aan de
informatie op deze website

Ik heb nuttige informatie
gevonden op deze website
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Helemaal
mee oneens

Oneens

Neutraal

Eens

Helemaal
mee eens

Ik vind de informatie op deze
website duidelijk beschreven

Ik vind het taalgebruik op de
website duidelijk

Ik vind de informatie op de
website goed te begrijpen

Ik vind dat er op deze website
veel moeilijke woorden
gebruikt worden

Volledigheid:

Helemaal
mee oneens

Oneens

Neutraal

Eens

Helemaal
mee eens

Deze website biedt mij
voldoende informatie

Ik vind de informatie op de
website onvolledig

Ik vind dat de informatie op
deze website precies is

Vormgeving:

Helemaal
mee oneens

Oneens

Neutraal

Eens

Helemaal
mee eens

Ik vind het uiterlijk van de
website onaantrekkelijk

Ik vind de website prettig om
te zien

De vormgeving van deze
website spreekt mij aan

72




AdDynamics|

Integrated Adserving Platform

Advertentie vragen

Advertentie relevantie:

Helemaal Oneens Neutraal Eens Helemaal
mee oneens mee eens
Deze advertentie is nutteloos
vOoor mij
Deze advertentie is irrelevant
VOOr mij
Deze advertentie is persoonlijk
belangrijk voor mij
Advertentie waardering:
Geeft u aub aan wat u van de getoonde advertentie vond:
De advertentie is:
Helemaal Oneens Neutraal Eens Helemaal
mee oneens mee eens
Goed
Leuk
Niet Nuttig
Negatief Beetje Neutraal Beetje Positief
Negatief Positief

Wat is uw houding ten
opzichte van de getoonde
advertentie?
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