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HARRY BOUWMAN & PETER NEIJENS

Een meta-analyse van videotex-literatuur:
een aanzet tot een acceptatie-model voor de
consumentenmarkt

Welke factoren zijn van invloed op de acceptatie van videotex? Een antwoord op deze vraag
hebben we gezocht in de literatuur. Een nauwkeurige analyse laat zien dat het wetenschappe-
lijk onderzoek nog geen volledig getoetst verklaringsmodel heeft opgeleverd. Wel kunnen mo-
dellen worden geformuleerd voor de gebruikers- en de produktkant waarin de meest beloven-
de factoren zijn opgenomen.

Videotex staat volop in de belangstelling van wetenschappers, beleidsmakers
en bedrijfsleven. Deze belangstelling hangt natuurlijk samen met de grote
mogelijkheden die aan deze vorm van ‘nieuwe’ media worden toegeschre-
ven. Geconstateerd moet echter worden dat het grote publick videotex
vooralsnog niet accepteert. Waarom eigenlijk niet? Onder welke voorwaar-
den zou videotex door consumenten wel als een aantrekkelijk alternatief
worden gezien? Met andere woorden: welke factoren spelen een rol bij de
acceptatie - het gebruik - van videotex? In verschillende landen is onderzoek
verricht om inzicht te krijgen in deze factoren. In deze bijdrage willen we
nagaan wat onderzocek heeft opgeleverd.

Om zoveel mogelijk informatie uit bestaand onderzoek te halen hebben we
gekozen voor een ‘formele’ onderzoeksopzet. Deze aanpak is gebaseerd op
theorieén van mieta-analyse en inhoudsanalyse. Eerst gaan we in op de door ons
gehanteerde werkwijze. Daarna bespreken wij de resultaten van ons onder-
zoek, waarbij wij de factoren die een rol spelen bij de acceptatie van video-
tex in enkele causale modellen samenvatten.

Werkwijze
Achtergrond

Het traditionele literatuuronderzoek is subjectief, wetenschappelijk niet verant-
woord en inefficient (Light en Pillemer 1984). In literatuuronderzock wordt
weinig aandacht besteed aan vragen als: welke studies moeten worden opge-
nomen en welke niet? Op welke wijze moet de (omvangrijke) hoeveelheid
gegevens uit de literatuur worden geanalyseerd? Hoe moet de kwaliteit van
elk onderzoek afzonderlijk worden gewogen? Hoe moet men rekening hou-
den met verschillen in vraagstelling, onderzocksdesign, steekproefomvang
enz.? Hoe moeten conflicterende resultaten worden geinterpreteerd?

In literatuuronderzoek wordt een groot beroep gedaan en beslag gelegd op
de intellectuele capaciteiten van de onderzoceker, die een groot aantal inzich-
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ten over de sterkte en de waarde van relaties tussen variabelen aan elkaar
moet kunnen relateren. Literatuuronderzoek heeft in die zin dan ook veel
weg van het jongleren met gegevens. Conclusies zijn, volgens Light en Pille-
mer, dan ook eerder gebaseerd zijn op random errors, dan op reéel aange-
toonde effecten. In hun beoordeling zit ongetwijfeld een kern van waarheid,
maar deze beoordeling is wat ons betreft te zwartgallig en lijkt bij voorbaat
elke poging tot literatuurstudie in discrediet te brengen. Dat literatuuronder-
zoek een betere methodologie verdient om bestaande tekortkomingen te on-
dervangen, onderschrijven wij.

Aanbevolen wordt om uit te gaan van een exacte, nauwkeurig geformuleer-
de vraag die het literatuuronderzoek leidt, en veel aandacht te besteden aan
de wijze waarop de gegevens in de oorspronkelijk onderzoeken zijn verkre-
gen, geinterpreteerd en geanalyseerd. Relevante informatie betreft vragen als:
welke studies worden opgenomen en naar welke populatie kunnen de be-
vindingen worden gegeneraliseerd? Voor interpretatie en analyse staat een
aantal formele technieken open.

Deze suggesties zijn zonder meer aanbevelenswaardig, maar het blijkt dat in
veel publikaties, ook die waarin onderzoek naar acceptatie van videotex
wordt gerapporteerd, de noodzakelijke gegevens ontbreken om de onder-
zoeksresultaten nauwkeurig te kunnen beoordelen op betrouwbaarheid, va-
liditeit en generaliseerbaarheid. Vragen over de exacte probleemstelling, de
populatie, steekproeftrekking, datavergaringsmethoden (veldexperiment of
survey), analyse-eenheid en resultaten zijn niet altijd op basis van de geboden
rapportages te beantwoorden.

Een kwantitatieve analyse van de in het onderzoek betrokken studies is dan
ook niet altijd mogelijk. Ook niet in onze analyse van onderzoek naar accep-
tatie van videotex op de consumentenmarkt. Wel zullen we het literatuuron-
derzoek op een objectieve, wetenschappelijke wijze uitvoeren door de gege-
vens, die voor onze 'meta-analyse’ relevant zijn, volgens een formele en na-
volgbare wijze uit de studies te halen en te analyseren. We zullen nu eerst
aandacht besteden aan de door ons gebruikte methode van dataverzamelen
-inhoudsanalyse- en de wijze van (opslag en) analyse van de aldus verkregen
gegevens.

Inhoudsanalyse

Er zijn verschillende methoden ontwikkeld om de inhoud van teksten op
wetenschappelijke wijze vast te stelen (zie bijvoorbeeld Merten 1983 en
Krippendorf 1980). Wij zullen ons baseren op een inhoudsanalysetechniek
voor het reconstrueren van redeneringen in teksten van Van Cuilenburg,
Kleinnijenhuis en De Ridder (1985; 1988). Deze benadering vertoont ver-
wantschap met de aanpak van Bakker (1987) en De Vries (1989).

Het centrale element in de benadering van Van Cuilenburg et al. is dat iede-
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re redenering kan worden opgevat als een samenstel van objecten waarover,
en predikaten waarmee iets wordt gezegd. Een object is iets dat gekend kan
worden, dat wil zeggen iets waarvan mensen zich een voorstelling kunnen
maken, bijvoorbeeld dingen, begrippen, mensen, etc. Predikaten zijn talige
frases, waarmee een connectie wordt gelegd tussen objecten. Predikaten zeg-
gen iets over de relatie tussen twee objecten.

Bij de op deze benadering gebascerde inhoudsanalyse gaat het erom de tekst
op te delen in kernzinnen. Een kernzin is (een gedeelte van) een zin waarin
door middel van een predikaat een asymmetrische relatie wordt gelegd tus-
sen twee objecten (Van Cuilenburg et al. 1988: 107). Van elke kernzin wor-
den de twee objecten van de relatie, het type relatie en de sterkte gecodeerd.
In het kader van het raadplegen van verschillende bronnen zal het handig
zijn om bij elke relatie extra informatie te coderen, zoals de bron, de kwali-
teit van de bron, etc.

Het is uiteraard niet de bedoeling alle objecten en alle relaties die in een
tekst voorkomen te coderen. Bij de inhoudsanalyse gericht op het opsporen
van relevante factoren die de acceptatie van videotex beinvloeden zijn ‘cau-
sale relaties’ en ‘overeenkomstrelaties’ relevant. Causale relaties geven aan in
welke mate een object bijdraagt aan een ander object. Overeenkomstrelaties
geven aan in welke mate twee objecten ’identiek’ zijn. Voorbeelden van
overeenkomstrelaties zijn bijvoorbeeld: ‘is gelijk aan’, ‘is-onderdeel-van’ en
‘is-kenmerk-van’. Dat causale relaties van belang zijn behoeft geen betoog.
Overeenkomstrelaties zijn in de eerste plaats van belang omdat die een rol
kunnen spelen in een causaal netwerk. Als gebruiksvriendelijkheid bijdraagt
aan acceptatie van teleshoppen en teleshoppen een dienst is van videotex,
dan draagt de gebruiksvriendelijkheid bij aan acceptatie van videotex.

Overeenkomstrelaties zijn bovendien van belang als men zich realiseert dat
in de analyse teksten van verschillende auteurs zijn betrokken die voor bij-
voorbeeld dezelfde begrippen verschillende termen kunnen gebruiken.

Wat betreft de in de analyse op te nemen objecten: we gaan uit van ‘accepta-
tie van videotex’ en betrekken alle objecten waarmee een directe of indirecte
relatie wordt gelegd in de analyse.

Vanwege de heterogeniteit van de in het onderzoek betrokken studies, waar-
op wij byj de beschrijving van het onderzocksmateriaal terug komen, en de
globale rapportage van de gegevens, beperken we ons tot het vaststellen van
de richting van de relaties. De sterkte van de relaties laten we buiten be-
schouwing.
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Opslag en analyse

De gegevens zijn opgeslagen in een eenvoudige database waarin elk record
een relatie beschrijft. Van iedere relatie worden de twee objecten, het type,
de bron en enkele nadere gegevens beschreven.

Deze opslag biedt allerlei mogelijkheden voor het snel opzoeken van infor-
matie over de relaties, het opsporen van tegenstrijdigheden, ‘witte plekken’,
etc. Ook is het mogelijk overzichten te maken van causale paden tussen een
object en bijvoorbeeld ‘acceptatie van videotex’. Op deze wijze kan een
compleet model ter verklaring van de acceptatie van videotex - zoals uit de
literatuur naar voren komt - worden getraceerd.

Veldwerk

Het onderzoeksmateriaal

De analyse is gebaseerd op een literatuurstudie (Bouwman en Veneboer
1988) naar acceptatie van videotex. De centrale vraagstelling in deze studie
luide: “Welke factoren beinvloeden acceptatie en gebruik van videotex als
informatie-, communicatie- en transactiemedium door de consument?”

Het materiaal voor deze literatuurstudie is als volgt verzameld:

1.door raadplegen van databanken van PTT-Bidoc, Rijks Computer Centra-
le, het Franse Telesystems van het CNRS, Quest van Esa en het Duitse
KCRA. Gebruikte trefwoorden zijn viewdata, teletekst, videotex, de ver-
schillende eigennamen van de videotex-systemen, interactiviteit, Electro-
nic Mail, homebanking en teleshopping. Deze trefwoorden zijn al dan niet
in combinatie met trefwoorden als acceptatie, gebruik, informatiebehoefte
en informatiezoekgedrag gehanteerd.

2.door het (elektronisch) raadplegen van Communication Abstracts en So-
ciological Abstracts. Ook hier zijn de eerder genoemde trefwoorden ge-
bruikt.

3.door een aantal jaargangen van tijdschriften op het gebied van Communi-
catie-wetenschap systematisch door te nemen, in zoverre deze niet gedekt
worden door Communication Abstracts. Het betreft bijvoorbeeld de Ne-
derlandstalige tijdschriften Massacommunicatie, Informatie & Informatie-
beleid en Communicatie, het Duitse Media Perspektiven en het Japanse
Studies of Broadcasting

4.door reeds bestaande bibliografieén over ‘nieuwe’ media te bestuderen (bij-
voorbeeld Simon 1985; MacKenzie Owen & Halm 1985; en Rice et al.
1984).

Om opgenomen te worden in de te analyseren literatuur was het voorwaar-
de dat de publikatie na 1979 verschenen was. Het onderzock werd afgesloten
in 1988. Uiteraard is de literatuur gescreend op relevantie. Bouwman en Ve-
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neboer waren niet alleen geinteresseerd in theorieén, maar vooral in empi-
risch onderzoek naar, of beschrijving van ervaringen, betreffende acceptatie
van videotex door consumenten, zoals die tijdens verschillende experimen-
ten zijn opgedaan. Het merendeel van de literatuur over videotex is echter
vooral economisch, juridisch, technisch of beleidsgericht van aard. Daarnaast
zijn veel publikaties vooral gericht op de zakelijke markt.

De verzamelde literatuur is niet alleen beperkt tot ‘wetenschappelijke litera-
tuur’. Ook artikelen, die niet wetenschappelijk van aard zijn, bijvoorbeeld
uit marketing- of branche-tijdschriften, maken onderdeel uit van het basis-
materiaal. In een aantal van dit soort artikelen worden onderzoeksresultaten
gerapporteerd of relevante ervaringsgegevens behandeld. Het was een pro-
bleem dat niet alle literatuur beschikbaar was. Desalniettemin is de literatuur-
studie gebaseerd op een kleine 370 bijdragen. Van deze 370 zijn 54 bijdragen
theoretisch of empirisch van aard en direct gericht op de acceptatie van vi-
deotex(-diensten). Empirisch van aard wil zeggen dat er op een of andere
manier aan onderzoek wordt gerefereerd. In enkele gevallen wordt onder-
zoek samengevat, bijvoorbeeld door Meier & Bonfadelli (1985) of veelvuldig
naar onderzoek van derden verwezen (Aumente, 1987).

Het literatuuronderzoek van Bouwman en Veneboer (1988) hebben we als
uitgangspunt genomen voor een nadere systematisering van inzichten be-
treffende de relaties tussen relevante variabelen. We hebben alle uitspraken
uit de literatuurstudie geselecteerd waarin direct of indirect een relatie wordt
gelegd tussen enerzijds kenmerken van gebruikers en het produkt en ander-
zijds acceptatie van videotex. Dit leverde een tekst op van 13 pagina’s. Deze
basistekst heeft verder als uitgangspunt voor onze codering gediend.

De codering

De codering heeft in eerste instantie door beide onderzoekers onafhankelijk
van elkaar plaats gevonden. De zo verkregen coderingen zijn vervolgens
naast elkaar gelegd en onderling besproken. Over het algemeen was er spra-
ke van een zeer sterke overeenstemming in de beoordelingen. !

Om enig inzicht te bieden in de gebruikte coderingsmethode geven we hier
een tweetal tekstfragmenten met de bijpassende codering.

Tekst

I
De gebruikers van BTX hadden gemiddeld een hoger opleidingsniveau,
een hoger inkomen, en personen in leidinggevende functies en met vrije
beroepen waren oververtegenwoordigd.
Bovendien bezat deze groep van gebruikers aanmerkelijk meer elektroni-
sche apparatuur dan de gemiddelde Duitser: 61% heeft meer dan 1 TV
(landelijk 24%), 29% heeft een videorecorder (3% landelijk).
De deelnemers aan de experimenten waren uitgesproken informatiezoe-
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kers: 50% las meerdere tijdschriften en vaktijdschriften per week (landelijk
20%) (Lange, 1983, Kromrey & Treinen, 1985).

II
De producent kan hieraan tegemoet komen door de kosten, uitgedrukt in
tijd, geld en inspanning, voor de gebruiker te reduceren. In de praktijk be-
tekent dat: goedkope apparatuur, gebruiksvriendelijkheid en continue on-
dersteuning in de vorm van begeleidende informatie en scholing (Olszews-
ki, 1986).

Tabel 1. Voorbeeld van beoordelingen

Tekst Type
deel X-variabele Y- variabele relatie Richting Bron Land
| opleiding acceptatie cau + Lange, 1983; Kromrey & Duitsland
Treinen, 1985
inkomen acceptatie cau + Lange, 1983; Kromrey & Duitsland
Treinen, 1985
soort functie  acceptatie cau + Lange, 1983; Kromrey &  Duitsland
Treinen, 1985
soort beroep  acceptatie cau + Lange, 1983; Kromrey & Duitsland
Treinen, 1985
bezit
elektronische.
apparaten acceptatie cau + Lange, 1983; Kromrey & Duitsland
Treinen, 1985
informatie-
zoekgedrag acceptatie cau + Lange, 1983; Kromrey & Duitsland
Treinen, 1985
Il kosten
(financieel) acceptatie cau - Olszewski, 1986 Engeland
gebruiks-
vriendelijkheid acceptatie cau + Olszewski, 1986 Engeland
ondersteuning acceptatie cau + Olszewski, 1986 Engeland
begeleidende
informatie ondersteuning  sim Olszewski, 1986 Engeland
scholing ondersteuning  sim Olszewski, 1986 Engeland

cau = causaal, sim = overeenkomstrelatie (similarity)

We nemen aan dat de voorbeelden voor zich spreken. In een aantal gevallen
zijn relaties die in de literatuur als samenhang zijn gepresenteerd, gecodeerd
als causale relaties (type cau). Het is evenwel niet zeker dat de door ons gein-
terpreteerde richting de juiste is. In die zin is de codering als ‘cau’ voorbarig.
Hierop komen we nog terug. Totaal zijn 108 uitspraken geanalyseerd. Op
basis van een databestand zoals boven weergegeven is vervolgens de analyse
uitgevoerd.

Bevindingen

De inhoudsanalyse leverde 111 relaties op. Deze relaties zijn in tabel 2 sa-
mengevat. In de tabel hebben we een onderscheid gemaakt tussen gebrui-
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kerskenmerken en produktkenmerken. Bovendien hebben we de gebrui-
kerskenmerken en produktkenmerken nader ingedeeld. Opvallend is dat
slechts een enkele maal in een studie expliciet wordt gerapporteerd dat een
relatie afwezig is. Dat is in de tabel aangegeven met (0). In de meeste studies
komen slechts bivariate relaties naar voren. Ook een combinatie van de re-
sultaten uit de verschillende studies laat zien dat slechts een enkele maal een
relatic wordt gelegd tussen meer dan twee variabelen. In de tabel is dat door
middel van ‘inspringen’ aangegeven. Bijvoorbeeld: acceptatie wordt veroor-
zaakt door communicatiebehoefte, terwijl communicatiebehoefte voortkomt
uit eenzaamheid en/of vervreemding. Slechts een enkele maal wordt een re-
latie in meerdere bronnen genoemd. In die gevallen is het mogelijk dat de
bronnen elkaar tegenspreken (relatie is afwezig, relatie is aanwezig). De rela-
tie is dan twee keer in de tabel opgenomen. Het is ook mogelijk dat de
bronnen dezelfde mening zijn toegedaan. In die gevallen is aangegeven in
hoeveel bronnen de betreffende relatie wordt gerapporteerd.

Naar een acceptatiemodel

Bij het opstellen van een of meerdere modellen waarin de verschillende be-
vindingen uit de literatuur worden geintegreerd stuiten we op een aantal
problemen.

In de eerste plaats rijst natuurlijk de vraag of de relaties alle gelden voor een
willekeurige videotex-toepassing op cen willekeurig tijdstip in een willekeu-
rige populatie. Immers: de studies zijn verricht met het oog op een concrete
toepassing, bijvoorbeeld Captain of BTX, en hebben dus betrekking op een
specificke populatie in een specifieke periode waarin deze specificke toepas-
sing wordt gebruikt.

Omdat de studies verricht zijn in vergelijkbare landen (westers, geindustrali-
seerd) is de ‘aggregatie’ van de resultaten over landen wellicht het minst
twijfelachtig.

De aggregatie naar toepassingen lijkt dubieuzer. Videotex-toepassingen in
Frankrijk kenmerken zich door een sterk accent op communicatieve toepas-
singen zowel op de zakelijke als consumentenmarkt en zijn daarmee toch
wel verschillend van de videotex-toepassingen in Engeland of Duitsland
(Schneider et al., 1990). Het is duidelijk dat het aanbod van typen diensten
(communicatie-, informatie- en transactiediensten) daarmee een plaats ver-
dienen in het produktmodel.
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Tabel 2 Acceptatie van videotex: relaties met gebruikerskenmerken en produkt-
kenmerken 2

Gebruiker
Achtergrond Motivatie Attitude
leeftijd (25-35 jr) (2x)
leeftijd (0) communicatiebehoefte attitude innovatie informatie -
opleiding (hoog) (5x) eenzaamheid technologie
inkomen (hoog)(3x) vervreemding attitude technologie
urbanisatiegraad (stad)  type informatiebehoefte kennis in ‘t alge-
type functie (leiding) (probleemoplossen) meen
type beroep (vrije) type informatiebehoefte (0) interesse
ses infozoekgedrag (veel)(2x) ervaring
abstractievermogen bezit elektronische ap- politieke voor-
kennis van zaken paraten (3x) keur
kerksheid (0) vervreemding (-)
opleiding(0)
beroep(0)
interesse
werkend (0)
veranderingsgezindheid (0)
kennis van specifieke technolo-
gie
Produkt
Techniek Diensten Marketing
verenigbaarheid (groot) type dienst (8x) triggerdiensten
(2x) *telefoonboek grootschalige introductie (3x)
interactiviteit *besteldiensten info-aanbod (doel-groepen)
gebruiksvriendelijkheid *reserveringsdiensten promotie (gericht op voorde-
(hoge) (2x) *onderwijs len, niet op tech-
*traagheid (laag) *onderwijs (0) niek)
*logheid (weinig) (2x) *hot news Ondersteuning
*leesbaarheid *communicatie (E-mail) * begeleidende infor-
waarneembaarheid (0) *sport/ontspanning/hobby matie (7x)
*reizen *scholing
*spelletjes testbaarheid (mogelijk)
*entertainment betrokkenheid
*closed user group
*reservering
*banking
*teleshopping

communicatie (2x)
kosten (7x)
transparantie systeem
tijdsbesparing (2x)
aantal diensten (3x)
opbrengst/waarde dienst
doelgerichtheid
a-synchroniteit

* duidt op een sim-relatie
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Ook de aggregatie over tijdstippen lijkt niet zonder problemen. Het is mo-
gelijk en zinvol om onderscheid te maken tussen verschillende generaties vi-
deotex. Videotex werd in de jaren zeventig vooral gezien als een medium
voor consultatie van databanken. Aan het eind van de jaren tachtig komt de
tweede generatie videotex op. Interactieve communicatie tussen host computer
en eindgebruiker staat daarbij centraal. Verschillende toegangsmogelijkhe-
den, bijvoorbeeld via PC, modem en software, voor het ontvangen van
diensten werden en worden geboden. Door lokale intelligentie worden naast
on-line ook off-line functies, bijvoorbeeld het aanmaken van berichten, mo-
gelijk. Bij de derde generatie videotex gaat het om lokale en centrale toepassin-
gen. Deze toepassingen zijn identick. Dit betekent dat byjvoorbeeld een or-
der-entry systeem in de host-computer exact hetzelfde is als de order-entry
systeem in de PC van de gebruiker. In de vierde generatie zal het videotex
protocol gekoppeld worden aan andere systemen, bijvoorbeeld bedrijfsadmi-
nistratie of aan een EDI-standaard, zodat de gebruiker ook op eenvoudige
wijze standaard berichten kan versturen en ontvangen. > De gebruikstoepas-
singen van de derde en vierde generatie videotex zijn vooral interessant voor
de zakelijke markt. We mogen er dan ook vanuitgaan dat wat betreft ge-
bruikstoepassingen voor de consumentenmarkt zich nauwelijks radicale wij-
zigingen hebben voorgedaan of op korte termijn zullen voordoen, anders
dan een toenemende gebruiksvriendelijkheid. Voor de basis-elementen van
het te construeren model zal dat ons inziens niet direct consequenties heb-
ben.

In de tweede plaats moet erop gewezen worden dat de gevonden relaties bi-
variate sanmenhangen representeren. Bij het opstellen van een model gaat het
om causale mechanismen. Dit impliceert dat de vraag rijst op welke wijze de
relaties kunnen worden geintegreerd in een causaal model. Om een voor-
beeld te geven. In studie A wordt een samenhang gerapporteerd tussen op-
leiding en acceptatie van videotex. In studie B wordt een samenhang gerap-
porteerd tussen type functie en acceptatie van videotex. Is nu in het model
dat kan worden samengesteld op basis van deze twee relaties de directe rela-
tie tussen opleiding en acceptatie van videotex verdwenen (dus: opleiding
->type beroep-> acceptatie videotex), de directe relatie tussen type beroep
en acceptatie videotex verdwenen of hebben beide variabelen een relatie met
acceptatie videotex? Uiteraard hangt de beantwoording van deze vraag af van
de interpretatie, zo men wil de theorie, die wordt gegeven aan de relatie op-
leiding, type beroep en acceptatie van videotex. Zo'n theorie ontbreekt ech-
ter in de meeste studies.

Op de volgende wijze hebben we de bivariate samenhangen geintegreerd.
Uitgaande van de lijst van bivariate relaties hebben we slechts die relaties ge-
nomen waarbij een verklaring kon worden gevonden waarom de x-variabele
een oorzaak is van acceptatie. Zo kunnen we ons bijvoorbeeld geen causaal
mechanisme voorstellen waarbij urbanisatiegraad een rol speelt en zien we
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bezit van elektronische apparatuur als een athankelijke variabele, vergelijk-
baar met acceptatie van videotex, en niet als oorzaak van acceptatie van vi-
deotex. Bovendien hebben we waar nodig relaties toegevoegd (zoals in het
voorbeeld hierboven de relatie opleiding -> type beroep). Ook hebben we
een aantal variabelen weggelaten omdat ze nauw verwant zijn met andere
genoemde variabelen, zoals sociaal-economische status dat nauw verwant is
met inkomen en opleiding. We hebben hierbij er naar gestreefd zo elegant
en eenvoudig mogelijke modellen te presenteren, die de stand van onder-
zoek en theorievorming reflecteren.

In de derde plaats rijst de vraag waarop in het model nadruk moet worden
gelegd. Het model kan er bijvoorbeeld op gericht zijn te verklaren waarom
sommige mensen wel en andere mensen videotex niet accepteren. Een ande-
re mogelijkheid is het opstellen van een model dat verklaart waarom video-
tex niet (of in mindere mate) en alternatieven voor videotex wel (of in
meerdere mate) worden gebruikt. Of een variant op deze tweede mogelijk-
heid: het opstellen van een model dat aangeeft waarom sommige toepassin-
gen van videotex wel en andere toepassingen van videotex niet worden ge-
bruikt. De in de tabel 2 genoemde relaties met produktkenmerken zijn met
name gericht op het tweede genoemde type model. De in dezelfde tabel ge-
noemde gebruikerskenmerken zijn van waarde voor het eerst genoemde
model. Wij hebben er dan ook voor gekozen om (deel-) modellen op te
stellen, waarbij in de ene groep deelmodellen de nadruk ligt op de gebrui-
kers en in de andere groep deelmodellen de nadruk op het produkt.

De modellen

Gebruikersmodellen

Het gebruikers-acceptatie model is in drie deelmodellen (zie figuur 1) uiteen
te leggen: een model waarin de achtergrondkenmerken centraal staan, een
model waarin gebruiksmotieven centraal staan en tenslotte een model waarin
de nadruk ligt op attitude-variabelen. Het model met de achtergrondvariabe-
len is eenvoudig: leeftijd, opleiding en inkomen zijn de belangrijkste voor-
spellende variabelen. Jongeren, mensen met een hoge opleiding en een ho-
ger inkomen zullen videotex eerder accepteren. Het tweede model betreft
motivatie-variabelen. Motivatie clustert rond enerzijds informatiebehoefte en
anderzijds communicatiebehoefte. Rond informatiebehoefte is er sprake van
een uitgebreide theorievorming vanuit verschillende perspectieven (Van
Cuilenburg 1983; Muskens & Van Oorschot 1985; Bosman e.a. 1989). Met
communicatiebehoefte wordt gedoeld op de behoefte aan interpersoonlijke
communicatie die vervuld kan worden met behulp van elektronische media
bijvoorbeeld videotex (Steinfield & Fulk 1989, Daft & Lengel 1984). Hoe
groter de informatie- en communicaticbehoefte en hoe groter de behoefte
aan het type informatie en communicatie dat videotex biedt, hoe groter het
gebruik. Het attitude model geeft aan dat een positieve attitude t.a.v. tech-
nologie de acceptatie van videotex bevordert. Deze attitude wordt veroor-
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Motivatie-model

behoefte

informatie
behoefte

Achtergrondkenmerken
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technologie
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technologie

Figuur 1
Deelmodellen voor verklaring van acceptatie van videotexsystemen door gebruikers
(De dikte van de pijl duidt op de frequentie waarmee de relatie in de literatuur genoemd wordt.

zaakt door interesse in, ervaring met en kennis van technologie. Los daarvan
kunnen we constateren dat een grotere kennis van videotex de acceptatie be-
vordert.

Het spreckt voor zich dat deze modellen niet los van elkaar staan. Zo kun-
nen we veronderstellen dat jongeren, mensen met een hogere opleiding en
een hoger inkomen meer behoefte hebben aan dat type informatie en com-
municatie dat videotex biedt, en beschikken over meer kennis en ervaring
ten aanzien van (videotex-)technologie. De preciese relaties tussen de ver-
schillende modellen zullen we niet nader specificeren. De preciese relaties
tussen de verschillende modellen zullen we niet nader specificeren. We kun-
nen er van uitgaan dat de motivatie-variabelen en de attitude variabelen sa-
menhangen met de achtergrondvariabelen. Deze samenhang is in figuur 2
gegeven.

Produktmodellen

Daar waar kenmerken van videotexsystemen centraal staan in de modelvor-
ming, hebben we eveneens gekozen voor een drietal deelmodellen. Deze
modellen betreften respectievelijk de techniek, de diensten en de marketing
cq introductiestrategie van videotexsystemen. Ook nu is de relatieve een-
houd van deze modellen opvallend: het bivariatie niveau wordt ook hier
nauwelijks ontstegen. Een verklaring kan daarin gezocht worden dat er wei-
nig aandacht wordt besteed aan theorievorming en onderzoek naar de in-
vloed van verschillen in technologieén op acceptatie (Nass & Mason, 1990).
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Motivatie
behoefte

Achtergrond »| acceptatie
variabelen
Figuur 2

Relaties tussen verschillende gebruikersmodellen.

In het eerste model staan de variabelen die betrekking hebben op de techni-
sche aspecten van het produkt centraal: gebruiksvriendelijke produkten wor-
den eerder of meer gebruikt. De mate waarin videotext aansluit bij eerdere
ervaringen (‘verenigbaarheid’), snelheid van het systeem, logheid van de
zoekstructuur en de leesbaarheid zijn belangrijke indicatoren voor gebruiks-
vriendeljjkheid, en dus voor acceptatie.

Wat betreft de diensten zijn de breedheid en gerichtheid van het aanbod, dat

Diensten

Techniek
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het aanbod
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Gebruiksvriende- H Acceptatie I
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ing- ¢q. introducti gi
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Begeleidende
informatie

Scholing

Figuur 3
Declmodellen voor verklaring van acceptatie van videotexsystemen op basis van kenmerken van het videotex sys-

teem
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wil zeggen de gevariéerdheid van de verschillende type diensten en de af-
stemming op potentiéle gebruikers, belangrijke kenmerken. In introductie-
strategieén (zie verschillende bijdragen in Bouwman & Jankowski, 1989)
wordt gewezen op (1) een niche-strategie: een gericht aanbod van een be-
perkt aantal diensten voor specificke doelgroepen, en op (2) een generieke
strategie: een breed aanbod van verschillende soorten diensten voor een
breed publick. Naast de breedheid van het aanbod speelt de kwantiteit: de
hoeveelheid diensten en de keuze die een gebruiker daaruit kan maken, een
rol. Niet alleen aan de kant van de gebruikers bestaat er blijkbaar een kriti-
sche massa ook daar waar het gaaat om het aantal diensten is er sprake van
een kritische massa (Bouwman & Slaa, 1990). Tenslotte kan geconstateerd
worden dat ook het kostenaspect en de doorzichtigheid van de tariefstruc-
tuur (transparantie’) een rol spelen.

Wat betreft de marketing-strategie kunnen we het volgende constateren.
Een grootschalige introductie, ontwikkeling van het systeem in samenspraak
met de gebruiker (‘betrokkenheid’) en een produkt waarbij bovendien aan-
dacht bestaat aan het vertrouwd maken van gebruikers met het medium, niet
alleen door promotie, maar ook door middel van begeleiding en scholing
wordt eerder geaccepteerd. Testbaarheid, de mogelijkheid om al dan niet in
een huiselijke omgeving of elders ervaring op te doen met videotex, is even-
eens een belangrijke factor.

Ook deze drie deelmodellen kunnen worden samengevoegd. We nemen
daarbij aan dat de variabelen uit de verschillende modellen onafhankelijk van
elkaar zijn.

Conclusie en discussie

Welke factoren spelen een rol bij de acceptatic van videotex? Om deze vraag
te beantwoorden hebben we een inhoudsanalyse gedaan op de ’videotex-li-
teratuur’. De factoren die daarbij naar voren zijn gekomen kunnen we on-
derscheiden in gebruikers- en produktkenmerken, samengevat in figuur 1 en
figuur 3 en hierboven van commentaar voorzien. We nemen aan dat de ge-
vonden kenmerken niet opzienbarend zijn.*

Ervan uitgaande dat wij de literatuurstudie goed hebben uitgevoerd betekent
dit dat de werkelijkheid niet zo gecompliceerd is of dat het onderzoek dat in
de literatuur wordt gerapporteerd niet adekwaat is. Voor deze laatste conclu-
sie valt veel te zeggen. Bij de literatuurstudie naar acceptatie van videotex op
de consumentenmarkt werden we geconfronteerd met rapportages van on-
derzoeksresultaten van zeer verschillende kwaliteit. Informatie over steek-
proeven, populaties, sterkte van verbanden, significantie enz. wordt vaak niet
gegeven. Ook spelen “ervaringsgegevens’ een grote rol in de literatuur. Erva-
ringsgegevens waarin niet nader geadstrueerde uitspraken worden gedaan
over relaties tussen variabelen.






