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Achtergronden van het gebruik van de anti-reclamesticker

Inleiding

In 1995 verzendt het bedrijfsleven in
Nederland 6,5 miljard ongeadresseerde
brieven en folders. In vergelijking met tien
jaar geleden is het aanbod sterk gegroeid,
namelijk met 131 procent. In 1985 worden
nog slechts 2,8 miljard stuks verspreid
(‘ongeadresseerd drukwerk’, 1996; Van
Rooy, 1996). Daarmee is ongeadresseerde
brievenbusreclame een van de snelst groei-
ende vormen van reclame. De belangstel-
ling van onderzoekers hiervoor is even-
eens gestegen. De eerste onderzoeken
worden vooral incidenteel door het
bedrijfsleven uitgevoerd en zijn strikt voor
eigen gebruik bedoeld. Vanaf de tweede
helft van de jaren tachtig zijn enkele meer
algemene onderzoeken opgezet, waarbij
een van de meest interessante het uitge-
breide longitudinale onderzoek van
Veldkamp Marktonderzoek is (Van Rooy &
Bronner 1994; Van Rooy, 1996). Een over-
zicht van de onderzoeksliteratuur is gepu-
bliceerd door Van Hulst en Robben (1995).

De laatste tien jaar is de hoeveelheid brie-
venbusreclame meer dan verdubbeld. Veel
mensen geven door middel van een anti-
reclamesticker aan geen prijs te stellen op
deze reclamefolders. In dit artikel wordt
een model ontwikkeld dat inzicht geeft in de
achtergronden hiervan. Dit model geeft een
goede verklaring van het gedrag (59 pro-
cent verklaarde variantie). Hoewel acties
tegen ongewenst reclamedrukwerk van
oudsher vanuit de milieubeweging worden
gevoerd, spelen milieu-overwegingen een
ondergeschikte rol bij het besluit zo’n
sticker te plakken. Dit wordt veel meer be-
paald door ergernis over de reclamefolders
die in de bus vallen.

Niet alleen de hoeveelheid brievenbusreclame en de onderzoeksbe-
langstelling hiervoor zijn gestegen, maar ook het aantal mensen dat
aangeeft geen prijs te stellen op ongeadresseerd drukwerk. Van Rooy
en Bronner schatten dat in 1992 drie a vier procent van de huishou-
dens een anti-reclamesticker op de brievenbus heeft zitten. In 1995
is dit gestegen tot 6,1 procent (‘Ongeadresseerd’ grote groeier,
1996). Door middel van zo’n anti-reclamesticker geven mensen aan
dat ze geen ongeadresseerd reclamedrukwerk wensen te ontvangen.
Analoog aan vermijding van reclame op televisie kan men zo de re-

clame in de brievenbus wegzappen.

Acties tegen ongewenst reclamedrukwerk worden van oudsher van-
uit de milieubeweging gevoerd, met name door de Vereniging
Milieudefensie die lange tijd ook eigen stickers uitgeeft. Als eerste
steltin 1992 de gemeente Groningen het negeren van dergelijke
stickers strafbaar in de Apv, hierin snel gevolgd door een aantal an-
dere gemeenten (Visser, 1993). Sinds maart 1993 is er een landelijke
regeling en zijn de stickers voor anti-brievenbusreclame gratis ver-
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krijgbaar bij elke gemeente in Nederland en bijde pMsA, een belan-
genvereniging van reclamedrukwerkverspreiders (Milieudefensie,
1996). Uit onvrede over de wijze waarop deze regeling wordt uitge-
voerd, verspreidt sinds begin september 1996 Milieudefensie weer ei-
gen stickers. Na overleg met de reclamebranche is in februari 1997
een landelijk telefoonnummer opengesteld waar de sticker kan wor-
den besteld en is Milieudefensie ook de algemene stickers gaan ver-
spreiden via haar eigen kanalen (‘Brievenbusstickers voortaan tele-
fonisch’, 1996).

Verreweg het meeste onderzoek naar brievenbusreclame gaat over
gebruik en waardering ervan. Voor zover wij weten is geen onder-
zoek gepubliceerd dat nagaat waarom mensen deze brievenbusrecla-
me juist proberen te vermijden door middel van een anti-reclame-
sticker. Om een eerste inzicht in de achterliggende oorzaken van dit
gedrag te krijgen, hebben wij een onderzoek uitgevoerd waarvan wij
in dit artikel verslag doen. Vanuit de historische achtergrond ver-
wachten wij allereerst dat milieu-overwegingen een rol spelen. Een
andere voor de hand liggende factor is de mening over brievenbus-
reclame. Als belangrijkste theoretische uitgangspunt van ons onder-
zoek wordt echter aangesloten bij de theorie van gepland gedrag van
Ajzen (o0.a. 1985, 1991). Volgens deze theorie zijn bovengenoemde
factoren slechts indirect van invloed op het al dan niet plakken van
een anti-brievenbusreclamesticker. Dit gedrag wordt op de eerste
plaats bepaald door wat mensen van dit gedrag zelf vinden, zoals de
voor- en nadelen van het plakken van een sticker. Deze overwegin-
gen zijn directer van invloed op het gedrag dan verder weg staande
factoren als algemene milieuhouding of gevoelens over reclame.

Factoren van invloed op het plakken van een anti-brievenbus-
reclamesticker

Een voorlopig model voor de achterliggende oorzaken van het plak-
ken van een anti-reclamesticker op de brievenbus is in figuur 1 weer-
gegeven. Hierna wordt nader ingegaan op de achtergronden van dit
model. Daarna wordt een onderzoek beschreven waarin dit model is
getoetst.

De theorie van gepland gedrag
Volgens de theorie van gepland gedrag wordt gedrag verklaard door
de gedragsintentie, die op haar beurt wordt verklaard door drie fac-
toren. In ons onderzoek onder bezitters en niet-bezitters van een
anti-brievenbusreclamesticker is het echter niet mogelijk te vragen
naar de gedragsintentie van mensen die het gedrag al hebben uitge-
voerd. Daarom laten wij het gedrag rechtstreeks verklaren door de
drie factoren, zonder tussenkomst van de gedragsintentie. De eerste
factor is de algemene houding tegenover het plakken van een
sticker, de ‘stickerattitude’. Deze attitude wordt beinvloed door een
afweging van de potentié¢le voor- en nadelen van het plakken van een
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ricuur 1 Factoren die het plakken van een anti-reclamesticker verklaren
(voorlopig model).

anti-reclamesticker, de gedragsconsequenties. Bij deze afweging
wordt zowel de evaluatie als de waarschijnlijkheid van elke conse-
quentie in beschouwing genomen. Hoe positiever (of negatiever)
een bepaalde consequentie wordt beoordeeld, en hoe waarschijnlij-
ker men deze consequentie vindt, hoe meer invloed dit heeft op de
attitude.

De tweede factor is de sociale invloed, meestal ‘subjectieve norm’ ge-
noemd. Het plakken van een sticker op de brievenbus is publiek ge-
drag dat voor iedereen zichtbaar is. Van belang is hier of mensen
denken dat andere personen van wie zij de mening belangrijk vin-
den, het positief of negatief waarderen als zij een anti-reclamesticker
op de brievenbus hebben. Hierbij wordt betrokken de mate waarin
men rekening houdt met de mening van anderen. Hoe meer men
met iemand rekening houdt, hoe zwaarder diens mening meetelt bij
het schatten van de totale sociale invloed. De term ‘subjectieve
norm’ brengt tot uiting dat het gaat om de veronderstelde mening
van anderen, en niet wat deze in werkelijkheid vinden.
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De derde factor is of men zichzelf in staat acht het gedrag uit te voe-
ren indien men dit zou willen. In dit geval gaat het erom of men
denkt dat de sticker makkelijk of moeilijk verkrijgbaar is. Deze factor
wordt in Nederlandstalige publicaties vaak ‘eigen effectiviteit’ ge-
noemd, maar ons inziens is ‘waargenomen gedragscontrole’ een be-
tere vertaling van de Engelstalige term ‘perceived behavioural con-
trol’ die Ajzen gebruikt, omdat het beter tot uiting brengt dat het
gaat om de subjectief ervaren gedragscontrole en niet om de werke-
lijke controle, analoog aan de term subjectieve norm.

De theorie van gepland gedrag van Ajzen bouwt eigenlijk voort op
de theorie van beredeneerd gedrag van Fishbein en Ajzen (1975),
met als enige verschil dat de waargenomen gedragscontrole in dit
laatste model niet is opgenomen. Beide theorieén zijn nog nooit toe-
gepast op het plakken van een anti-brievenbusreclamesticker, maar
indien dit gedrag wordt geplaatst in de categorie van milieu-relevant
gedrag zijn wel toepassingen bekend op verwante gedragingen. De
theorie van beredeneerd gedrag is in Nederland veel gebruikt bij ex-
perimenten om milieuvriendelijk gedrag te stimuleren. Kok en Siero
(1985) passen het toe bij een experiment in Zeist om lege (groen-
te) blikken in te zamelen. Stoop en Schaffels (1986) gebruiken het
voor hun beschrijving van experimenten in Groningen en Almere
met gescheiden huisvuilinzameling, en Kok, Buisman, Kampschuur,
Kirst en Van der Vange (1981) bij een onderzoek naar het ophangen
van een poster op het raam met de tekst ‘De zeehond terug in de
Waddenzee’. Toepassingen op energiebesparend gedrag zijn te vin-
den bij Kok (1981), Midden en Ritsema (1983), en Siero, Boon, Kok,
Siero en Veen (1985). Ook uit het buitenland zijn onderzoeken naar
energiebesparend gedrag bekend (o.a. Macey & Brown, 1983; Olsen,
1981; Stutzman & Green, 1982). Andere onderzoeken gaan over zui-
nig verbruik van water (Kantola, Syme & Campbell, 1982) of het ko-
pen van loodvrije benzine (Winters, 1971).

Aangezien al deze onderzoeken zijn uitgevoerd voordat Ajzen de
theorie van beredeneerd gedrag uitbreidt met waargenomen ge-
dragscontrole, kan op grond hiervan alleen iets worden gezegd over
het belang van attitude en subjectieve norm. Bij de meeste onderzoe-
ken zijn beide factoren van invloed op het gedrag, maar op een en-
kele uitzondering na is de invloed van de attitude sterker. Interessant
in dit kader is wel dat Kok e.a. (1981) vinden dat bij het publieke ge-
drag van het ophangen van een poster de invloed van subjectieve
norm op het gedrag groter is dan bij het minder openbare gedrag
van het sturen van een ansichtkaart met dezelfde tekst aan de staats-
secretaris. Bij beide gedragingen is overigens de invloed van attitude
het sterkst. Interessant is verder de bevinding van Kok en Siero
(1985) dat verwachte inspanningen en problemen bij het bewaren
en wegbrengen van lege blikken een significante invloed hebben op
het gedrag. Hoewel nog niet in deze termen beschreven, onder-
steunt dit het belang van de waargenomen gedragscontrole van
Ajzen. In de jaren negentig is de theorie van gepland gedrag wel ex-
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pliciet getoetst door Boldero (1995) bij het inzamelen van oude
kranten en door Sparks en Shepherd (1992) bij het kopen van biolo-
gisch gekweekt voedsel. Boldero vindt dat de mogelijkheid om het
gedrag uit te voeren een rol speelt, maar minder sterk dan attitude.
Sparks en Shepherd vinden dat de waargenomen gedragscontrole
een sterker effect heeft op de gedragsintentie dan attitude en subjec-
tieve norm.

Op grond van bovenstaande onderzoeken naar milieu-relevant ge-
drag verwachten wij dat alle drie de factoren uit de theorie van ge-
pland gedrag van belang zijn. Afhankelijk van het specifieke gedrag
loopt bij bovengenoemde onderzoeken de verklaarde variantie van
gedrag of gedragsintentie uiteen van 4 tot 65 procent, met een ge-
middelde van 34 procent. In ieder geval verwachten wij dat de attitu-
de een sterk effect heeft. De rol van subjectieve norm zal wat kleiner
zijn, alhoewel op grond van het onderzoek van Kok e.a. (1981) niet
mag worden uitgesloten dat deze invloed wat groter dan gemiddeld
is bij het plakken van een sticker op de brievenbus door het publieke
karakter van dit gedrag. Over het belang van waargenomen gedrags-
controle is het moeilijker uitspraken te doen omdat te weinig rele-
vante onderzoeken zijn gedaan.

De houding ten opzichte van (brievenbus)reclame
De factoren die worden genoemd in de theorie van gepland gedrag
zijn alle drie direct van invloed op het plakken van een anti-reclame-
sticker op de brievenbus. Het is logisch te veronderstellen dat dit ge-
drag eveneens is gerelateerd aan de mening over de reclame die in
de bus valt. Wel veronderstellen wij dat dit effect wordt gemedieerd
door de factoren uit de theorie van gepland gedrag. Dat wil zeggen
dat het effect van de attitude ten opzichte van brievenbusreclame
loopt via de stickerattitude.

Van Rooy en Bronner (1994) signaleren dat het oordeel over recla-
mefolders tussen 1990 en 1993 negatiever is geworden, wat volgens
hen vooral wordt veroorzaakt door het toegenomen aanbod. In 1993
heeft ongeveer een kwart van de Nederlanders een negatieve attitu-
de tegenover brievenbusreclame. Het is de vraag of dit los kan wor-
den gezien van de houding tegenover reclame in het algemeen, die
eveneens negatiever wordt. In 1994 is maar een kwart van de
Nederlanders het eens met de stelling dat reclame de aantrekkelijk-
heid vergroot van radio, tv, kranten, tijdschriften en het straatbeeld.
In 1990 ondersteunt nog 40 procent deze stelling (Sikkema, 1996).
Wij veronderstellen dat de attitude ten opzichte van reclame in het
algemeen rechtstreeks van invloed is op de brievenbusreclame-attitu-
de. De teruglopende populariteit van reclame zal echter de stickerat-
titude niet rechtstreeks beinvloeden, maar via de brievenbusrecla-
me-attitude (zie figuur 1).
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De houding ten opzichte van het milieu
Het grote belang dat Nederlanders hechten aan het milieu lijkt evi-
dent. Het aantal mogelijkheden en wettelijke verplichtingen om
huishoudelijk afval te scheiden neemt de laatste jaren sterk toe. Ook
bij de fabricage van producten wordt steeds meer op milieu-eisen ge-
let. De consumentenbond laat tegenwoordig in zijn testen het mi-
lieu-aspect zwaar meewegen, bedrijven maken reclame voor hun
milieuvriendelijke verpakking, en biologisch gekweekte groenten
zijn langzaam in opkomst. Mede omdat de strijd tegen brievenbus-
reclame vooral dQor de milieubeweging wordt gevoerd, is het inte-
ressant om in ons onderzoek na te gaan in welke mate milieu-over-
wegingen een rol spelen bij milieuvriendelijk gedrag als een anti-
reclamesticker plakken.
Bij de eerdergenoemde onderzoeken naar milieu-relevant gedrag
wordt soms wel en soms niet een invloed van milieu-overwegingen
gevonden. Boldero (1995) vindt tussen mensen die al dan niet oude
kranten inzamelen geen verschil in de overtuiging dat dit bijdraagt
aan bescherming van het milieu. Verschillen in gedrag worden veel
meer verklaard door een verschillende inschatting van de nadelige
gedragsconsequenties, zoals de tijd en moeite die het kost. Kok
(1981) vindt geen verschil tussen mensen die meer of minder ener-
gie besparen in hun opvatting dat energiebesparing bijdraagt aan
bescherming van het milieu. En Kantola e.a. (1982) vinden dat de
houding ten opzichte van zuinig waterverbruik niet zozeer wordt be-
paald door de positieve invloed op de milieu-aspecten, maar veel
meer door de financiéle voordelen. Daarentegen vinden Kok en
Siero (1985) verschil in opvattingen over milieuconsequenties tus-
sen mensen met de meest en minst positieve houding tegenover het
inzamelen van (groente)blikken. En Sparks en Shepherd (1992) vin-
den dat de zelftypering als milieubewust mens evenveel invloed heeft
op het kopen van biologisch gekweekt voedsel als de attitude tegen-
over het eten van biologisch voedsel. Op grond van deze tegengestel-
de resultaten is het moeilijk een voorspelling te doen over de relatie
tussen milieu-overwegingen en stickergedrag.

Een verklarend gedragsmodel

Samenvattend kan het voorlopig model als volgt worden beschreven.
Als uitgangspunt wordt de theorie van gepland gedrag genomen.
Dat wil zeggen dat het al dan niet plakken van een anti-brievenbusre-
clamesticker, ‘het stickergedrag’, wordt verklaard door een persoon-
lijke evaluatie hiervan, ‘de stickerattitude’, door sociale beinvloe-
ding, ‘de subjectieve norm’, en door de inschatting of men het ge-
drag kan uitvoeren, ‘de waargenomen gedragscontrole’. De
stickerattitude wordt bepaald door de veronderstelde voor- en nade-
len van het plakken van een sticker, ‘de consequenties van stickerge-
drag’.

Zoals hiervoor toegelicht hebben andere attitudes geen rechtstreek-
se invloed op het plakken van een anti-brievenbusreclamesticker,
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maar worden deze effecten gemedieerd via de stickerattitude. In ons
onderzoek wordt gekeken naar ‘de brievenbusreclame-attitude’ en
‘de milieu-attitude’. Omdat wij verwachten dat hiervan de brieven-
busreclame-attitude het meest relevant is, zal nader worden gekeken
naar de achterliggende verklaringen voor deze attitude. Analoog aan
de verklaring voor stickerattitude denken wij in de eerste plaats aan
‘de consequenties van brievenbusreclame’, de voor- en nadelen. Een
andere invloed zal ‘de attitude tegenover reclame in het algemeen’
zijn.

Methode

Omdat nog weinig onderzoek is gedaan naar de achtergronden van
stickergedrag is een klein vooronderzoek uitgevoerd. In het kader
van deze voorstudie zijn negen mensen met een sticker op hun brie-
venbus en negen mensen zonder zo’n sticker mondeling geinter-
viewd, waarbij een aantal open vragen zijn gesteld. De interviews zijn
afgenomen in Wormer, een kleine gemeente in Noord-Holland. De
mensen zijn benaderd door bij hun huisadres aan te bellen, waarbij
niemand het tien minuten durende interview heeft geweigerd. De
bedoeling van dit vooronderzoek is onder andere om te achterhalen
welke voor- en nadelen mensen verbinden aan het plakken van een
sticker, respectievelijk het ontvangen van ongeadresseerde brieven-
busreclame.

De belangrijkste verschillen tussen bezitters- en niet-bezitters van
een sticker zijn dat bezitters vaker zeggen dat stickergedrag bijdraagt
aan bescherming van het milieu, terwijl niet-bezitters vaker zeggen
dat zij door het plakken van een sticker koopjes zouden missen.
Verder zeggen niet-bezitters vaak dat zij de folders gezellig vinden. In
het hoofdonderzoek zijn deze en een aantal andere genoemde con-
sequenties aan een grotere groep mensen in gesloten vorm voorge-
legd. Door deze werkwijze bestaat meer zekerheid dat de relevante
overwegingen in het uiteindelijke onderzoek zijn meegenomen.

Voor het hoofdonderzoek zijn twee versies van een schriftelijke vra-
genlijst vervaardigd, één voor de mensen met een sticker en één
voor mensen zonder sticker. De vragen zijn zo veel mogelijk identiek
geformuleerd. Alleen daar waar dat in verband met het verschil in
gedrag niet tot een logische vraagstelling leidt, zijn zo minimaal mo-
gelijke wijzigingen aangebracht. De vragenlijsten zijn verspreid op
willekeurige adressen in de gemeente Wormer, rekening houdend
met de aanwezigheid van een sticker op de brievenbus. Er is naar ge-
streefd beide gedragsgroepen gelijkwaardig op te nemen in de steek-
proef. Omdat mensen zonder sticker minder bij het onderwerp be-
trokken zijn, wordt bij hen een lagere respons verwacht. Daarom zijn
200 exemplaren van de vragenlijst voor mensen zonder anti-reclame-
sticker verspreid en 100 exemplaren van de vragenlijst voor mensen
met een sticker. Een gratis antwoordenveloppe is bijgesloten.

In totaal zijn 90 vragenlijsten geretourneerd, wat neerkomt op een
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respons van 30 procent. Twee exemplaren zijn onbruikbaar, zodat 88
vragenlijsten overblijven voor analyse. Daarvan zijn er 41 afkomstig
van bezitters van een sticker (responsvan 41 procent) en 47 van niet-
bezitters (respons van 24 procent). Alle niet-bezitters zijn voor het
onderzoek al op de hoogte van het bestaan van de stickers.

Operationalisatie
In de vragenlijst zijn achtereenvolgens vragen gesteld over reclame
in het algemeen, brievenbusreclame, anti-reclamestickers, televisie-
reclame en milieu. Afgesloten wordt met enkele achtergrondvragen
betreffende leeftijd, opleiding, geslacht e.d. Hierna wordt nader in-
gegaan op de vragen die zijn gebruikt om de variabelen uit het voor-
lopig model in figuur 1 te construeren.

Stickergedrag
Deze variabele wordt afgeleid uit de teruggestuurde vragenlijst, om-
dat mensen met en zonder sticker (op basis van waarneming bij de
brievenbus) een andere vragenlijst ontvangen.

Waargenomen gedragscontrole sticker plakken
Gevraagd is of men denkt dat het moeilijk is een sticker te verkrijgen
(mensen zonder sticker), respectievelijk of men dat moeilijk vond
(bezitters van sticker). Gebruikt is een vijfpuntsschaal, lopend van
‘zeer moeilijk’ tot ‘zeer makkelijk’.

Subjectieve norm sticker plakken
Gevraagd is of men denkt dat personen wier mening men belangrijk
vindt, het plakken van een sticker positief of negatief waarderen (be-
zitters) of zouden waarderen (niet-bezitters). Deze vraag is gesteld
met een vijfpuntsschaal, lopend van zeer positief” tot ‘zeer negatief’.
Eveneens is gevraagd of deze mening invloed heeft op het eigen ge-
drag. Hier is een vierpuntsschaal gebruikt, lopend van ‘veel invloed’
tot ‘geen invloed’. Voor de analyse zijn beide vragen met elkaar ver-
menigvuldigd. Dat wil zeggen dat naarmate iemand zich meer gele-
gen laat liggen aan de mening van belangrijke anderen, deze me-
ning een grotere waarde krijgt toegekend.

Stickerattitude
Gevraagd is of men het plakken van een sticker nuttig of onnuttig,
en negatief of positief vindt, beide op een vijfpuntsschaal. Deze vra-
gen correleren .90 en zijn opgeteld voor berekening van de attitude.

Consequenties sticker plakken
Op basis van de resultaten van het vooronderzoek is het oordeel over
zeven consequenties gevraagd, namelijk dat men door het aanbren-
gen van een anti-reclamesticker minder aanbiedingen ontvangt,
minder ongewenste post ontvangt, het milieu verbetert, de gezellig-
heid van folders mist, minder belangrijke informatie ontvangt, min-
der oud papier naar de container hoeft te brengen en minder
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ideeén opdoet. Van alle consequenties is gevraagd hoe waarschijnlijk
men deze acht (vijfpuntsschalen, lopend van ‘zeer oneens’ tot ‘zeer
eens’) en hoe men deze waardeert (vijffpuntsschalen, lopend van
‘zeer negatief” tot ‘zeer positief’). Voor elke consequentie zijn de
waarschijnlijkheid en waardering vermenigvuldigd, waarna de zeven
consequenties zijn gesommeerd.

Brievenbusreclame-attitude
Deze attitude is gevormd door de optelsom van twee vragen, name-
lijk hoe positief of negatief men tegenover brievenbusreclame staat
(vijfpuntsschaal) en of men het zou missen als het niet meer in de
bus valt (driepuntsschaal: ‘heel erg’, ‘een beetje’, en ‘helemaal
niet’). Beide vragen hebben een onderlinge correlatie van .75.

Consequenties brievenbusreclame
Gevraagd is of men brievenbusreclame ziet als een hulp bij het ne-
men van koopbeslissingen, behulpzaam bij het op de hoogte blijven
van wat er te koop is, als inbreuk op de privacy, en als irritant. In ver-
band met de lengte van de vragenlijst is alleen gevraagd naar de
waarschijnlijkheid van deze vier consequenties, telkens op een vijf-
puntsschaal.

Algemene reclame-attitude
Deze variabele is gebaseerd op de vraag hoe positief of negatief men
tegenover reclame in het algemeen staat (vijfpuntsschaal).

Milieu-attitude
Gevraagd is of men zichzelf in het algemeen als milieuvriendelijk be-
schouwt, op een vijfpuntsschaal lopend van ‘zeer milieuvriendelijk’
tot ‘helemaal niet milieuvriendelijk’.

Resultaten

Het voorlopige model
Allereerst is gekeken of mensen met en zonder anti-brievenbusrecla-
mesticker verschillend scoren op de diverse factoren. Voor elke fac-
tor uit het voorlopig model in figuur 1 is een #test voor onafthankelij-
ke steekproeven uitgevoerd. In vrijwel alle gevallen is de toets voor
gelijke variantie toegepast. Alleen bij waargenomen gedragscontrole
en stickerattitude is de variantie van bezitters en niet-bezitters ver-
schillend en is de toets voor ongelijke variantie van toepassing.
Alle variabelen zijn zo gecodeerd dat een positieve score wil zeggen
dat de respondent naar verwachting positief staat tegenover het
plakken van een anti-reclamesticker. Tabel 1 laat zien dat de huidige
bezitters van een sticker op alle variabelen positief scoren. Dit is niet
het geval bij de niet-bezitters. Zij scoren aan de negatieve kant van de
schaal bij stickerattitude, brievenbusreclame-attitude, consequenties
van brievenbusreclame en algemene reclame-attitude. Bij deze vier
variabelen zijn de scores tussen beide gedragsgroepen significant
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verschillend. Ook bij subjectieve norm en consequenties van het
plakken van een sticker zijn de verschillen significant.

TaseL1 Scores voor bezitters en niet-bezitters van een sticker (gemiddelden en

t-tests).
Variabele Gemiddelde Gemiddelde t p
bezitters niet-bezitters
Sticker plakken
gedragscontrole 39 .50 .94 .350
subjectieve norm 12 .01 -3.26 .002
attitude .90 -.15 -9.73 <.001
consequenties 27 .02 -4.35 <.001
Brievenbusreclame
attitude J2 -.26 -9.16 <.001
consequenties 48 -.30 -9.77 <.001
Alg. reclame-attitude .22 -.23 -3.69 <.001
Milieu-attitude .34 40 .86 .392

De variabelen zijn zo gecodeerd dat een positieve score wil zeggen dat de respondent naar
verwachting eerder een anti-brievenbusreclamesticker zal plakken. Dat betekent bijvoorbeeld
dat een score van +1 bij de algemene reclame-attitude wil zeggen dat men negatief tegenover
reclame staat, waardoor het waarschijnlijker is dat een sticker wordt aangeschaft. Eveneens
zijn (alleen) voor deze tabel alle variabelen getransformeerd naar een score die tussen -1 en +1
ligt, zodat ze onderling beter kunnen worden vergeleken.

In overeenstemming met onze verwachting laat van de factoren uit
de theorie van gepland gedrag de stickerattitude de grootste ver-
schillen zien tussen bezitters en niet-bezitters. De meer voorzichtige
verwachting dat door het publieke karakter van stickergedrag de
subjectieve norm eveneens een rol speelt, wordt enigszins bevestigd.
Tevens komt onze verwachting uit dat de mening over brievenbusre-
clame sterk samenhangt met stickergedrag. Dit geldt in mindere
mate ook voor de algemene reclame-attitude. De resultaten onder-
steunen de argumenten tegen het opnemen van de houding tegen-
over milieu in het model, want beide gedragsgroepen verschillen
niet significant in milieu-attitude.

Om verder inzicht te krijgen in het voorlopige model wordt nu over-
gegaan tot een schatting van de relaties tussen de variabelen.

Van voorlopig naar definitief model
Voor het schatten van het voorlopige model is gebruikgemaakt van
het LISREL-programma. Dit programma schat alle relaties in het mo-
del gelijktijdig. Alle analyses zijn uitgevoerd op covariantie-matrices,
maar om de interpretatie te vereenvoudigen worden de gestandaardi-
seerde schattingen vermeld. De resultaten zijn te zien in tabel 2.
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aBeL2 LISREL -analyse van de modellen in figuur 1 en figuur 2.

Voorlopig Definitief

model model
Stickergedrag — Stickerattitude .66 .35
Stickergedrag — Subjectieve norm sticker plakken .16 J15%
Stickergedrag — Waargenomen gedragscontrole
sticker plakken -02* -.02*
Stickergedrag — Brievenbusreclame attitude 40
Stickerattitude — Consequenties sticker plakken 21 21
Stickerattitude — Milieu attitude -.08* -.08*
Stickerattitude — Brievenbusreclame attitude .64 .64
Brievenbusreclame attitude — Consequenties
brievenbusreclame .67 .67
Brievenbusreclame attitude — Algemene reclame
attitude .24 .24
Chi-kwadraat 30.35 16.85
df 13 12

p .004 156

* De schatting is niet significant verschillend van nul.

De L1sREL-analyse bevestigt dat stickergedrag vooral wordt bepaald
door de stickerattitude. De subjectieve norm heeft een veel kleinere in-
vloed. Het effect van waargenomen gedragscontrole is niet significant.
Het grote belang van stickerattitude maakt het des te interessanter
na te gaan welke invloeden op deze variabele worden uitgeoefend.
In tegenstelling tot wat op basis van de theorie van gepland gedrag
wordt verwacht zijn dit niet de consequenties van het sticker plak-
ken, maar vooral de brievenbusreclame-attitude. Het milieu speelt
geen rol.

De brievenbusreclame-attitude wordt wel vooral verklaard door de
bijbehorende consequenties en in mindere mate door de algemene
reclame-attitude.

In tabel 2 is eveneens de chi-kwadraat waarde opgenomen. Bij een
LISREL-analyse is de chi-kwadraat een maat om na te gaan of het ge-
schatte model een adequate beschrijving geeft van de gevonden
data. Een grote chi-kwadraat duidt erop dat het model geen goede
verklaring geeft. Bij een kleine chi-kwadraat beschrijft het model de
data wel goed. In dat geval is de p-waarde groter dan .05. Tabel 2 laat
zien dat bij de schatting van het voorlopig model een chi-kwadraat
van 30.35 hoort. De bijbehorende pwaarde van .004 geeft aan dat dit
model geen adequate beschrijving is van de gevonden data.

Dit roept de vraag op of het model kan worden aangepast, zodat het
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