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Adoptie, gebruik en effecten van electronic
mail in organisaties

Welke factoren beïnvloeden het proces van adoptie en gebruik
van elektronische post in organisaties, en welke effecten heeft het
gebruik van dit medium voor die organisaties? Deze vraag staat
centraal in dit artikel, waarin door middel van een literatuuron¬
derzoek en een meta-analyse het onderzoeksterrein in kaart ge¬
bracht wordt en een conceptueel model ontwikkeld wordt dat
dient als basis voor een aantal casestudies.

Inleiding

Het is een cliché om te stellen dat informatie en communicatie een steeds be-
langrijker rol spelen in zowel maatschappelijke als organisationele processen,
maar, ‘the reason it’s a cliché is because it’s true’1. De opkomst van informatie-
en communicatietechnologie in zowel het dagelijks leven als in organisationele
processen is een duidelijk waarneembaar proces, dat groeiende belangstelling
geniet van zowel wetenschappers als beleidsmakers.
Het samengaan van computertechnologie en communicatiemiddelen heeft ge¬
leid tot het ontstaan van computer-mediated communication (oftewel CMc)-sys-
temen. Voor organisaties bieden deze systemen mogelijkheden om informaties¬
tromen te stroomlijnen, onderlinge coördinatie tussen (geografisch verspreide)
medewerkers te verbeteren en de produktiviteit naar een hoger plan te brengen
(Steinfeld, 1990).
Dit artikel doet verslag van de eerste bevindingen van een onderzoek naar adop¬
tie, gebruik en effecten van een dergelijk CMC-systeem, meer in het bijzonder
elektronische post, in organisaties. De vraagstelling van dit onderzoeksproject
luidt:

Welke factoren brengen organisaties ertoe (of vormen juist een be¬
lemmering om) elektronische berichtendiensten, met name elek¬
tronische post, in te voeren, en welke taakgerelateerde effecten
brengt het gebruik van dergelijke diensten met zich mee?
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Hierbij gaat het om twee verschillende, maar sterk gerelateerde organisationele
processen:
i het adopteren, introduceren, implementeren en gebruiken van een bepaalde

innovatie (i.c. een CMC-systeem) binnen een organisatie;
2 het verwerken van informatie door middel van een CMC-systeem en de effec¬

ten die dit heeft op andere organisationele processen.

Het zijn deze twee processen die CMC tot een interessant object voor weten¬
schappelijk onderzoek maken. Rice (1987) brengt een in dit verband zeer nuttig
onderscheid aan tussen ‘CMC als inhoud’ (van een organisationeel ‘innovatie¬
proces’, het proces van adoptie en gebruik van een CMC-systeem) en ‘CM C als
medium’ (door middel waarvan informatieverwerking plaatsvindt).

Bij ‘CMC als inhoud’ gaat de belangstelling uit naar de vraag hoe een innovatie,
in dit geval dus een communicatiesysteem, door een organisatie geadopteerd
wordt, en welke factoren op dit diffusieproces van invloed zijn. Organisationele
adoptie en diffusie is het proces waarnaar de aandacht uitgaat, het communica¬
tiesysteem wordt beschouwd als de ‘inhoud’ van dit adoptie- en diffusieproces.
Bij ‘CMC als medium’ gaat de aandacht primair uit naar het gebruik dat binnen
een organisatie wordt gemaakt van het communicatiesysteem, en welke effecten
dit heeft op de werkzaamheden binnen de organisatie. Hier is het proces dat
centraal staat dus communicatie (door middel van een CMC-systeem) binnen
een organisatie.
Dit onderzoek heeft beide bovengenoemde organisatorische processen tot on¬
derwerp, en bestudeert CMC dus niet alleen als medium, maar ook als inhoud
van organisationele processen, om zo het gehele proces van adoptie, gebruik en
effecten van een dergelijk systeem binnen een organisatie in kaart te kunnen
brengen.

Van CMC tot E-Mail

De term computer-mediated communication is een brede verzamelnaam voor alle
communicatiesystemen die voortkomen uit de convergentie van computers en
telecommunicatienetwerken. In feite kan alles van G4-fax tot Electronic Data
Interchange onder deze noemer gevangen worden. Deze studie stelt zich niet
tot doel een analysekader te bieden voor adoptie, gebruik en effecten van al
deze communicatiesystemen, maar concentreert zich op één bepaalde vorm van
CMC: elektronische post, oftewel electronic mail, oftewel E-mail. Hoewel
Caswell (1988) de naam ‘E-mail’ geeft aan alles van telex tot computer-confe¬
rencing, wordt in dit artikel een beperktere opvatting van dit begrip gehan¬
teerd.
E-mail is één van bekendere vormen van CMC. Het gaat hierbij, zoals de naam
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al aangeeft, om een elektronisch ‘postbussysteem’, door middel waarvan gebrui¬
kers berichten met elkaar kunnen uitwisselen. Een E-mail systeem verdeelt het
geheugen van een computer in een aantal ‘hokjes’, ieder met hun eigen adres.
Deze stukjes geheugen zijn de ‘mailboxes’, de postbussen waarvandaan berich¬
ten verstuurd worden en waar berichten ontvangen worden. In dit artikel wordt
de volgende definitie gehanteerd:

Elektronische post is een communicatiesysteem door middel waar¬
van gebruikers op asynchrone wijze gestructureerde dan wel onge¬
structureerde berichten uitwisselen tussen adresseerbare elektroni¬
sche postbussen, gebruik makend van via telecommunicatieverbin-
dingen verbonden computers.

Een aantal elementen uit deze definitie verdient nadere toelichting. Asynchrone
communicatie is uitgestelde communicatie, de verzending van de boodschap en
de reactie hierop vinden op verschillende tijdstippen plaats (bijvoorbeeld een
brief). Gestructureerde berichten zijn berichten die aan een bepaald formaat ge¬
bonden zijn (bijvoorbeeld datafiles, ED1) terwijl dergelijke formaat-berperkin-
gen voor ongestructureerde berichten niet gelden. Adresseerbare elektronische post¬
bussen zijn de eerder genoemde ‘hokjes’ van het computergeheugen. Het sys¬
teem maakt gebruik van telecommunicatieverbindingen die communicatie tussen
verschillende computers mogelijk maken.
Uit het feit dat elektronische post deelnemers aan het communicatieproces on¬
afhankelijk maakt van tijd en plaats valt op te maken dat elektronische post een
belangrijke bijdrage kan leveren aan de verbetering van efficiëntie en effectivi¬
teit van communicatie binnen organisaties. Volgens Rice en Shook (1988, p. 1)
bezit elektronische post het potentieel ‘(...) beperkingen weg te nemen die inhe¬
rent zijn aan traditionele organisationele communicatiemiddelen en bepaalde
aspecten van kantoorwerk te verbeteren.’
Om van dit potentieel te kunnen profiteren, moet binnen een organisatie natuur¬
lijk wel gebruik gemaakt worden van het elektronisch postsysteem. Daarom is het
van belang te bestuderen welke factoren van invloed zijn op de adoptie en het ge¬
bruik van elektronische post binnen een organisatie, om dan vervolgens te kunnen
vaststellen of bovengenoemde verbeteringen in communicatie en taakuitvoering
ten gevolge van het gebruik van dit medium ook inderdaad gerealiseerd worden.

De eerste stappen die gezet zijn om de bovenstaande onderzoeksvraag te beant¬
woorden zijn een literatuuronderzoek en een meta-analyse. Het literatuuron¬
derzoek is erop gericht theorieën en concepten te vinden die een kader opleve¬
ren waarbinnen de onderzoeksvraag beantwoord kan worden. Het doel van dit
literatuuronderzoek is een theoretisch kader aan te geven dat de aandachtspun¬
ten en begrenzingen van het verdere onderzoek aangeeft.
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Dit kader dient als uitgangspunt voor een meta-analyse van onderzoekslitera¬
tuur, die tot doel heeft concrete verbanden tussen variabelen te vinden die bin¬
nen dit kader relevant zijn.

Theoretisch kader

Dit gedeelte van het artikel gaat in op de theoretische inzichten en concepten
die het theoretisch kader van dit onderzoek aangeven. De vraag waarop in deze
paragraaf antwoord wordt gegeven is de volgende:

Welke factoren met betrekking tot adoptie, gebruik en effecten
van electronic mail in organisaties worden genoemd in gangbare
communicatiewetenschappelijke en organisatiewetenschappelijke
theorieën en welke zwaartepunten en begrenzingen voor het on¬
derzoek kunnen hieruit worden afgeleid?

Het doel is een theoretisch kader te schetsen waarin het antwoord op deze vraag
wordt weergegeven. In lijn met de uitgangspunten die in de vorige paragraaf
zijn geformuleerd wordt hierbij een onderscheid aangebracht tussen theorieën
die betrekking hebben op adoptie en diffusie van electronic mail (‘CMC als in¬
houd’) en theorieën met betrekking tot de effecten van het gebruik van dit me¬
dium (‘CMC als medium’).

Electronic mail als inhoud: diffusie
In deze paragraaf wordt een analyse gegeven van theoretische concepten en in¬
zichten met betrekking tot het proces van adoptie en diffusie van electronic
mail binnen een organisatie. Het literatuuronderzoek heeft de volgende vijf fac¬
toren opgeleverd die van invloed zijn op dit proces:
i taakgerelateerde variabelen;
2 gebruikerskenmerken;
3 organisatiekenmerken;
4 wijze van introductie van het systeem binnen de organisatie (kenmerken van

de implementatiestrategie);
5 kenmerken van het medium zelf.

In figuur i is weergegeven hoe deze factoren zich verhouden tot het proces van
adoptie, gebruik en effecten van electronic mail.

Taakkenmerken
De wijze waarop en middelen waarmee leden van een organisatie communice¬
ren zijn afhankelijk van de taken die zij uitvoeren. Volgens Galbraith (1973)
worden besluitvormingsstructuren en informatieverwerking binnen een organi¬
satie in belangrijke mate beïnvloed door de taakonzekerheid warmee een orga-
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adoptie gebruik effecten
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kenmerken

Figuur i Theoretisch model.

nisatie zich geconfronteerd ziet. De organisatie kan taakonzekerheid op twee
manieren reduceren: door de informatiebehoefte binnen de organisatie te ver¬
minderen, of door de informatieverwerkingscapaciteit van de organisatie te ver¬
hogen.
Daft en Lengel (1986) stellen dat de informatiebehoefte van organisaties niet al¬
leen voortkomt uit onzekerheid (de afwezigheid van informatie), maar ook dub¬
belzinnigheid (onduidelijkheid, onbegrijpelijkheid). Onzekerheid kan nog gere¬
duceerd worden door een toename van de hoeveelheid informatie (en, volgens
Galbraith, door de informatiebehoefte te verminderen).
Dubbelzinnigheidbctteït ‘het bestaan van meervoudige, onderling conflicteren¬
de interpretaties van een organisationele situatie (Weick, 1979; Daft &
Macintosh, 1981). Voor de reductie van dubbelzinnigheid is meer nodig dan ‘al¬
leen maar’ meer informatie. De informatiebehoefte die een ‘dubbelzinnige’ taak
met zich meebrengt heeft niet zozeer betrekking op de hoeveelheid informatie
als wel op de soort informatie.
Onzekerheid creëert de behoefte aan meer informatie, terwijl dubbelzinnigheid
een behoefte aan rijkere informatie met zich meebrengt. Daft en Lengel definië¬
ren het concept van informatierijkheid als volgt: ‘(...) de mate waarin informatie
binnen een bepaald tijdsinterval begrip kan veranderen. Communicatie-
transacties die binnen een beperkt tijdsinterval verschillende referentiekaders
kunnen verenigen of ambigue onderwerpen kunnen verduidelijken en zo begrip
van dat onderwerp veranderen, worden als rijk beschouwd’ (Daft & Lengel,
1986, p. 560).
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Niet ieder medium is in gelijke mate geschikt om tegemoet te komen aan de
verschillende eisen die verschillende taken aan de informatieverwerking stellen.
Communicatiemedia verschillen sterk in de mate waarin ze rijke informatie
kunnen overdragen2. Dientengevolge kunnen ook media onderscheiden worden
naar hun ‘rijkheid’. Hiermee wordt een directe relatie gelegd tussen de kenmer¬
ken van een bepaalde taak en de keuze voor een medium om voor deze taak in¬
formatie te verwerken: hoe dubbelzinniger de taak, hoe rijker het medium dat
gebruikt moet worden om ten behoeve van de uitvoering van deze taak te com¬
municeren.

Gebruikerskenmerken
Potentiële gebruikers van een bepaald communicatiemedium moeten zich, vol¬
gens het bovenstaande, bij de keuze voor dit medium in belangrijke mate laten
leiden door de kenmerken van de taak waarvoor ze informatie verwerken. De
mate waarin zij hiertoe in staat zijn bepaalt volgens Trevino, Daft en Lengel
(1990) de effectiviteit waarmee zij hun taken uitvoeren. Deze mate waarin ie¬
mand zich bewust is van de noodzakelijke overeenkomsten tussen taak en medi¬
um wordt door Trevino e.a. aangeduid met de term ‘media awareness’.
Hierbij wordt ervan uitgegaan dat de gebruiker alle kenmerken van zijn of haar
taak, en van de beschikbare media, objectief kan beoordelen en aan de hand
van deze kenmerken tot een rationele keuze tussen alternatieven (die allemaal
aan hem of haar bekend zijn) komt. Deze uitgangspunten van objectiviteit, ra¬
tionaliteit en bekendheid (van alternatieven) zijn bekritiseerd door Fuik,
Steinfield, Schmitz en Power (1987), die stellen dat een individu in dergelijke
keuzes sterk beïnvloed wordt door meningen en gedrag van andere mensen, als¬
mede door het eigen gedrag in het verleden (zie ook Schmitz & Fuik, 1991).
Van belang zijn voornamelijk de percepties die gebruikers, beïnvloed en al, heb¬
ben van taak- en mediakenmerken.
De mate waarin een potentiële gebruiker aan deze invloed blootstaat is weer af¬
hankelijk van de rol die hij of zij vervult binnen de sociale netwerken waarvan
hij of zij deel uitmaakt (zie bijvoorbeeld Contractor & Eisenberg, 1990; Rice &
Aydin, 1991; Rice, Grant, Schmitz & Torobin, 1990)3. Individuen die meer ge¬
neigd zijn tot het uitproberen van een nieuw idee (de ‘innovators’, in termen van
Rogers, 19834) hebben hierin vaak de rol van opinieleider. Als voldoende van
deze meer innovatieve individuen gebruik gaan maken van een bepaald commu¬
nicatiemiddel wordt het ook voor de minder innovatieve leden van een organisa¬
tie de moeite waard om het medium te gaan gebruiken. Markus (1987) spreekt
in dit verband van het bereiken van een kritieke massa van gebruikers. Als deze
bereikt is, versnelt het proces van acceptatie van het medium aanzienlijk.
Niet alleen de sociale relaties van een individu, maar ook zijn of haar (professio¬
nele) rol of positie binnen de organisatie is van invloed op de keuze voor een
bepaald communicatiemedium (Rice & Shook, 1990; Cusella & DeFeo, 1987).
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Niet alleen vanwege de taakkenmerken die met deze posities samenhangen,
maar ook in verband met zaken als status5.

Organisatiekenmerken
Hierboven is al vastgesteld dat individuen in hun keuze voor een bepaald medi¬
um in belangrijke mate beïnvloed worden door hun omgeving. De meest direc¬
te omgeving waarmee (potentiële) gebruikers van een communicatiemedium te
maken hebben wordt gevormd door de organisatie waarbinnen ze werkzaam
zijn. De organisatie vormt in eerste instantie het sociale systeem waarbinnen,
om in Rogers’ termen te blijven, een innovatie verspreid raakt. Rogers defi¬
nieert een sociaal systeem als: ‘(...) een set van onderling gerelateerde eenheden,
die zich bezighouden met gezamenlijke probleemoplossing teneinde een ge¬
meenschappelijk doel te bereiken.’

Duidelijk mag zijn, dat een organisatie volgens deze definitie een ‘voorbeeldig’
sociaal systeem is.
Het werk van Galbraith is al eerder aan de orde geweest. Zijn visie, dat eisen
die aan informatieverwerking gesteld worden invloed hebben op organisationele
processen en uiteindelijk op de organisatiestructuur, is een voorbeeld van de
centrale stelling van de contingentietheorie-, wil een organisatie effectief zijn, dan
moet de structuur van die organisatie aangepast worden aan de eisen die ‘situ¬
ationele’ (of ‘contingentie’) factoren aan die structuur stellen.
Mintzberg (1983) onderscheidt verschillende contingentiefactoren die van in¬
vloed zijn op organisatorische processen en structuren, zoals leeftijd en grootte,
primair proces, machtsrelaties en kenmerken van de omgeving.
De leeftijd en grootte van de organisatie, de markt waarin deze zich bevindt en
communicatienetwerken binnen en over formele organisatorische grenzen zijn
van invloed op de informatieverwerkingsstructuur en -kanalen, dus ook op de
communicatiemiddelen die gekozen worden binnen een organisatie. Meer cul¬
tureel bepaalde aspecten zijn ook van belang, zoals de innovativiteit van een or¬
ganisatie en haar bereidheid om risico’s te nemen. Deze bepalen de prominentie
van een organisatie binnen bepaalde organisatorische netwerken, en dus de
mate waarin die organisatie de rol van ‘opinieleider’ kan vervullen in de adoptie
en verspreiding van een technologie.

Implementatiestrategie
In het proces van diffusie, waarbij elektronische post als ‘inhoud’ fungeert, is
van groot belang hoe de innovatie aan het sociale systeem gepresenteerd wordt.
Andriessen (1989) gebruikt voor deze fase van het diffusieproces de term ‘intro¬
ductie’. In dit onderzoek wordt de wijze waarop een organisatie elektronische
post besluit te implementeren dan ook als een belangrijke invloed op het wel¬
slagen van dit proces beschouwd.
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Een interessante studie met betrekking tot de implementatie van informatiesys¬
temen in een organisatie is die van Kim & Lee (1991). Organisaties hebben een
natuurlijke weerstand tegen verandering, en de introductie van een nieuw in¬
formatie- of communicatiesysteem betekent een aanzienlijke verandering. In
een poging een oplossing aan te reiken voor problemen die uit deze weerstand
tegen verandering voortkomen, integreren Kim en Lee een groot aantal succes¬
factoren in drie ‘brede’ implementatiestrategieën:

1 empirisch/rationeel. Deze strategie gaat uit van rationele individuen, die een
berekende afweging zullen maken van benodigde gedragsveranderingen, met
hun eigen belangen als leidraad. Bij deze strategie staan activiteiten als oplei¬
ding en training, effectieve communicatie tussen ontwikkelaars en gebruikers
en het gebruik van externe consultants centraal;

2 normatief!her-educatief. Bij deze strategie wordt ervan uitgegaan dat mensen
actief bevrediging van impulsen en behoeften zoeken, daarbij geleid door
hun sociale context. In deze strategie moeten persoonlijke attitudes, gewoon¬
ten en waarden beïnvloed worden, maar vooral ook normatieve structuren en
institutionele rollen en verhoudingen;

3 macht/dwang. Hier ligt de nadruk op het belang van economische of politieke
sancties voor het bepalen van gedrag van individuen. Deze strategie legt dan
ook de nadruk op een stelstel van beloningen en autoriteit.

De keuze voor een bepaalde strategie, zo stellen Kim en Lee, wordt bepaald door
een complex van factoren. Zowel organisatiekenmerken, systeemkenmerken,
taakkenmerken als gebruikerskenmerken zijn van invloed op de keuze voor een
bepaalde strategie. De wijze waarop elektronische post in een sociaal systeem
wordt ingevoerd is een belangrijke en centrale invloed op het proces van diffusie.

Kenmerken van het medium
In het proces van diffusie van een innovatie binnen een sociaal systeem zijn
vanzelfsprekend ook de kenmerken van die innovatie van groot belang. Rogers
(1983) stelt dat relatief voordeel, compatibiliteit, complexiteit, testbaarheids
zichtbaarheid van de resultaten van het gebruik van invloed zijn op de mate van
adoptie van een innovatie.
De innovatie waarop deze studie zich concentreert, electronic mail, heeft een
aantal meer concrete eigenschappen die bepalend zijn voor de mate van adoptie
en gebruik. Op dit meer concrete niveau kunnen de volgende eigenschappen
van electronic mail-systemen' onderscheiden worden.
Interconnectiviteit van het systeem met andere electronic mail- (en anderssoorti-
ge communicatie-) systemen is van groot belang voor de waarde die (potentiële)
gebruikers aan een dergelijk systeem toekennen. Een systeem dat connecties
biedt met voldoende andere systemen vergemakkelijkt interorganisationele
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communicatie via electronic mail, waarmee het strategisch belang van een der¬
gelijk systeem toeneemt.
Compatibiliteit van het systeem met andere systemen die binnen de organisatie
gebruikt worden is eveneens van groot belang. De mate waarin kenmerken van
het E-mail systeem overeenstemmen met die van systemen die worden gebruikt
voor administratie, tekstverwerking, dataverwerking, beheer en dergelijke, zijn
bepalend voor de integratie van het systeem in een een geïntegreerd kantoorau-
tomatiseringssysteem.
De functionaliteiten die een systeem biedt zijn ook bepalend voor de diffusie
van dat systeem in een organisatie. Als een systeem een breed spectrum van ad¬
ditionele functionaliteiten biedt, zoals bulletin boards, groupware, work flow
controle en dergelijke, neemt de waarde van dit systeem eveneens toe, en daar¬
mee de mate van adoptie en gebruik.
Gebruiksvriendelijkheid is een kenmerk dat een grote invloed uitoefend op de
acceptatie van dat systeem. Als een systeem onvoldoende toegankelijk is, als het
veel tijd en moeite kost om te leren ermee om te gaan, zullen gebruikers niet
makkelijk te overtuigen zijn van de waarde van dat systeem. Dit is een kenmerk
dat bij de keuze voor en implementatie van een bepaald systeem een prominen¬
te rol moet spelen. In box i staat een kort overzicht van enkele kenmerken van
de meest gebruikte LAN-based E-mail-pakketten.

Conclusie
De in het bovenstaande beschreven theorieën en concepten met betrekking tot
adoptie en diffusie van een communicatiemedium binnen een organisatie bena¬
drukken de rol van individuele gebruikerskenmerken. De (potentiële) gebruiker
maakt een afweging tussen waargenomen taakkenmerken en waargenomen me-
diumkenmerken om vervolgens, beïnvloed door sociale en organisationele om¬
geving, de keuze te maken het medium al of niet te gaan gebruiken. Tevens
heeft de theoretische discussie duidelijk gemaakt dat de wijze waarop het medi¬
um in kwestie aan de potentiële gebruikers gepresenteerd wordt, de introductie-
of implementatiestrategie, eveneens een cruciale rol speelt. Deze strategie is af¬
hankelijk van alle andere in het theoretisch model onderscheiden factoren.
Taak-, gebruikers-, organisationele en mediumkenmerken hebben allemaal een
bepalende invloed op de keuze voor een bepaalde implementatiestrategie.
In dit onderzoek worden gebruikerskenmerken en implementatiestrategie en hun
interacties (onderling en met ander categorieën) beschouwd als de meest promi¬
nente factoren die adoptie, gebruik en effecten van E-mail bepalen. Dit stemt
overeen met bevindingen in de praktijk. Veelbelovende technologieën worden
binnen organisaties vaak niet of nauwelijkes geadopteerd en gebruikt omdat er
onvoldoende sprake is geweest van een bewuste, geplande invoering waarbij in
toereikende mate rekening werd gehouden met kenmerken en behoeften van
gebruikers.
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BOX I

Vergelijking LAN-based E-mail systemen.

Dankzij de trend in organisationeel computer- en netwerkgebruik van mainframe-sys-
temen naar Local Area Networks, hebben de traditionele mainframe- en minicompu-
ter-gebaseerde elektronische postsystemen (zoals IBM’s PROFS/DISOSS,
Verimation’s MEMO, DEC’s All-in-1) steeds meer terrein prijs moeten geven aan
LAN-gebaseerde systemen. Deze systemen ontwikkelen zich in een hoog tempo, bie¬
den een steeds grotere interconnectiviteit met andere systemen en draaien op verschil¬
lende platforms (oftewel besturingssystemen). De vijf meest gebruikte van deze ‘multi-
platform’-systemen zijn door Byte Magazine aan een vergelijkend warenonderzoek on¬
derworpen. De meest relevante resultaten hiervan staan hieronder.

cc:Mail DaVinci eMail
2.0

Microsoft
Mail 3.0

QuickMail 2.5 WordPerfect
Office 3.0

platforms

conferencing
text editor
graphics editor
encryptie v.
boodschap
gateways met

Mac, DOS,
Windows,
OS/2,
Open Look
ja
ja
ja
ja

MHS, X.400,
Fax, SMTP
(Internet),
EasyLink,
MCI, AT&T,
SprinMail,
DEC All-in-1,
PROFS/DIS¬
OSS, Banyan
Vines, VMS,
X.25, GE,
Wang, Lotus
Notes, PBX,
Telex

Mac, DOS,
Windows,
OS/2

nee
ja
nee
nee

MHS, X.400,
Fax, SMTP
(Internet),
EasyLink,
MCI, AT&T,
CompuServe,
SprintMail,
DEC All-in-1,
PROFS/DIS¬
OSS, Banyan
Vines, VMS

Mac, DOS,
Windows

nee
ja
nee
ja

MHS, X.400,
Fax, SMTP
(Internet),
MCI,
PROFS/DIS¬
OSS, Microsoft
Mail for
AppleTalk

Mac, DOS

alleen AppleTalk
ja
nee
ja

MHS, X.400,
Fax, SMTP
(Internet),
MCI, AT&T,
CompuServe,
SprintMail,
DEC All-in-1,
PROFS/DIS¬
OSS, Banyan
Vines, VMS,
user-definable,
Microsoft Mail

Mac, DOS,
Windows,
Unix, DEC
VMS, SunOS
nee
ja
nee
ja

MHS, X.400,
Fax, SMTP
(Internet),
EasyLink,
MCI,
PROFS/DIS¬
OSS, MEMO,
OfficeVision

Bron: Byte, 75(3), maart 1993, pp. 136-154.

Electronic mail ah medium: taakgerelateerde effecten
Om de effecten van organisationeel gebruik van electronic mail te kunnen be¬
oordelen is het van belang om enige theorieën op dit gebied te bestuderen.
Twee disciplines die zich bezighouden met taakuitvoering in organisaties en de
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invloed van nieuwe technologieën hierop (Buchanan & Boddy, 1983) zijn ergo¬
nomie en arbeids- en organisatiepsychologie.

Ergonomie. Ergonomen zien vooral een positieve invloed van nieuwe technolo¬
gie op taakuitvoering. Nieuwe technologieën zullen werknemers mogelijkheden
bieden om hun vaardigheden uit te breiden en de bevrediging die zij van hun
werk krijgen te vergroten doordat taken interessanter worden. Nieuwe techno¬
logieën reduceren de routinematigheid van taken, hetgeen leidt tot meer gemo¬
tiveerde en actievere werknemers.

Arbeids- en organisatiepsychologie. Deze discipline heeft een enigszins minder po¬
sitieve kijk op de invloed van nieuwe technologie op taakuitvoering. Hoewel
nieuwe technologieën vaak leiden tot minder routinematige en minder verve¬
lende taken, gaat dit volgens bevindingen van A & O -psychologen vaak gepaard
met een verlies van autonomie en verminderde tolerantie ten aanzien van zowel
variabliteit in de hoeveelheid werk als ten aanzien van het maken van fouten.

Zowel ergonomie als A & O -psychologie concentreren zich op het belang van
factoren als satisfactie en motivatie voor de effectieve en efficiënte uitvoering
van taken. Hieruit kunnen criteria worden afgeleid als mate van verantwoorde¬
lijkheid, autonomie, leermogelijkheden en de vaardigheden die een taak met
zich meebrengt of vereist.
Als organisaties electronic mail introduceren, hebben ze vaak tot doel de effi¬
ciëntie van de interne communicatie te verbeteren (Vervest, 1986). Efficiëntere
interne communicatie, met nauwkeurigere en beter ‘gerichte’ informatie en,
idealiter, minder redundante informatie, heeft een meer effectieve taakuitvoe¬
ring tot gevolg. De bevindingen van Sullivan en Rayburn (1990), in een studie
naar het gebruik van electronic mail in het Florida House of Representatives,
ondersteunen dit.
Rogers (1983) brengt nog een nuttig onderscheid aan tussen directe en indirecte,
geanticipeerde en niet geanticipeerde, en wenselijke en onwenselijke effecten.
Steinheid (1990) vond, bij een case study betreffende het gebruik van electronic
mail bij Xerox, zowel geanticipeerde en wenselijke directe effecten, als niet gean¬
ticipeerde en vaak onwenselijke effecten van het gebruik van electronic mail.

Hiermee is het theoretisch kader geschetst waarbinnen het hier beschreven on¬
derzoek naar adoptie, gebruik en effecten van electronic mail in organisaties
verricht wordt. Na het literatuuronderzoek dat tot dit theoretisch kader leidde,
was een volgende stap in het onderzoek het verrichten van een meta-analyse van
onderzoeksliteratuur, om zo tot een conceptueel onderzoeksmodel te komen.
Methode en resultaten van deze meta-analyse worden in de volgende paragraaf
besproken.
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Meta-analyse

Meta-analyse is een wijze van literatuuronderzoek die uitgaat van een exacte,
nauwkeurig geformuleerde vraag, en veel aandacht besteedt aan de wijze waarop
gegevens in de oorspronkelijke onderzoeken zijn verzameld, geïnterpreteerd en
geanalyseerd (Bouwman & Neijens, 1991). Doelstelling is het literatuuronder¬
zoek op een objectieve, wetenschappelijke wijze uit te voeren door de gegevens
(variabelen en relaties) op een navolgbare wijze uit de studies te halen en te ana¬
lyseren.
Een meta-analyse van eerder verricht onderzoek betreft een compilatieve analy¬
se van relaties die in eerder onderzoek zijn gevonden met betrekking tot een be¬
paald onderwerp. Het doel van de analyse is een overzicht te geven van variabe¬
len en relaties die onderzoek met betrekking tot het onderwerp in kwestie heeft
opgeleverd. Hierbij gaat de aandacht zowel uit naar relaties die al veelvuldig on¬
derzocht zijn (en waaraan veel belang gehecht wordt) als naar relaties waaraan
minder aandacht besteed is (hetgeen niet zelden duidt op een interessant, on¬
ontgonnen onderzoeksterrein). Een meta-analyse kan kwantitatief van aard zijn,
waarbij de correlaties tussen de verschillende variabelen gecompileerd worden
en zo tot een 'samenvattende’ maat van samenhang gekomen wordt. In het on¬
derzoek waarvan hier verslag wordt gedaan is er echter voor gekozen een meer
oriënterende meta-analyse uit te voeren, waarbij de aandacht primair uitgaat
naar de volgende vraag:

Welke variabelen en relaties met betrekking tot adoptie, gebruik
en effecten van electronic mail in organisaties, die relevant zijn in
het licht van het eerder geformuleerde theoretisch kader, zijn ge¬
vonden in onderzoek dat eerder op dit terrein is verricht?

Het doel is een conceptueel model te construeren, waarin relevante relaties
staan samengevat, en waaruit concrete, testbare hypotheses voor het verdere on¬
derzoek kunnen worden afgeleid. Omdat hierbij de aandacht zowel kan uitgaan
naar vaak geformuleerde verbanden als naar verbanden waaraan nog weinig
aandacht besteed is, moet de analyse aangeven welke relaties vaak zijn onder¬
zocht en welke minder vaak.
De meta-analyse beperkte zich in dit geval niet tot empirisch getoetste verban¬
den, ook enkele theoretische modellen werden in de analyse opgenomen. Het
materiaal voor de analyse werd op een aantal manieren verzameld:
- de on-line catalogus van de Amsterdamse Universiteitsbibliotheek;
- de CD - ROM catalogus van de Amsterdamse Universiteitsbibliotheek;
- de catalogi van de bibliotheek van Ohio State University;
- het elektronisch raadplegen van Wilson’s Business Abstracts en een aantal an¬

dere publikaties die op CD-ROM beschikbaar zijn aan de Ohio State
University;
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- literatuursuggesties van mede-deelnemers aan elektronische discussielijsten;
- zoeksystemen op het wereldwijde computernetwerk Internet;
- congrespapers en artikelen die al beschikbaar waren vanuit de vroegste stadia

van dit project;
- het doornemen van een aantal vak- en wetenschappelijke tijdschriften.

De geselecteerde literatuur werd opgeslagen in een (dBase III+) datafile, waarin
schrijver, jaar van publikatie, titel en een korte samenvatting werden opgesla¬
gen, alsmede een aantal trefwoorden waarop de literatuur later weer opgezocht
kon worden.
Vervolgens werd de literatuur geanalyseerd op expliciet geformuleerde relaties
tussen variabelen die in het licht van het theoretisch kader van dit onderzoek
relevant zijn.
Bij deze fase van de meta-analyse werd ook gebruik gemaakt van een (dBase
III+) datafile, waarin de variabelen en hun onderlinge verbanden werden opge¬
slagen. De structuur van deze datafile staat in box 2.

BOX 2

Structuur van de ‘relatie’-datafile.

\.\_NkR
2. Y_VAR
3. RELATIE
4. RICHTING
5. GROEPX
6. GROEPY

(‘onafhankelijke’ variabele)
(‘afhankelijke’ variabele)
(aard van de relatie)
(richting van de relatie, indien geformuleerd)
(de groep waartoe X_VAR resp. Y_VAR behoren. Het gaat
om de in het theoretisch model onderscheiden ‘factoren’)

7. ANALYSENIV (het niveau (ORG, GRP, IND) waarop de relatie geformuleerd is)
8. STERKTE (de sterkte van het verband (indien geformuleerd))
9. T_E (gaat het om een theoretisch of een empirisch verband)

10. O_S (gaat het om een origineel of een secundair verband)
11. BRON (het artikel of boek waarin het verband wordt geformuleerd)

Wat betreft de aard van de relaties het volgende: relaties konden een verband
aangeven waarbij de ene variabele bijdraagt aan de andere variabele (causale re¬
laties) of een verband waarbij de beide variabelen overeenstemmen (overeen-
komst-relaties). Relaties werden onderscheiden naar organisationeel (org),
groeps- (grp) en individueel IND) niveau. Als een relatie in een publikatie
voor het eerst werd geformuleerd en/of getoetst werd deze als een origineel ver¬
band beschouwd, ging het om een analyse van eerder geformuleerde en/of ge¬
toetste relaties dan werd het verband als secundair beschreven. De velden
GROEPX en GROEPY hebben betrekking op de ‘factoren’ waartoe respectieve¬
lijk de X- en de Y-variabele uit een bepaalde relatie behoren. Hierbij worden de
vijf factoren gehanteerd uit het theoretisch kader (taakkenmerken, gebruikers-
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kenmerken, organisatiekenmerken, implementatiestrategie en mediumkenmer-
ken).
Toen een punt was bereikt waar nog maar weinig nieuwe relaties werden ge¬
vonden (het merendeel dus ‘secundair’ was), werden de variabelen en hun on¬
derlinge relaties verder geanalyseerd. Op dat moment bestond de datafile uit
189 relaties tussen variabelen. Dit aantal (zelfs rekening houdend met een klein
aantal ‘dubbel’ geformuleerde relaties) was veel te groot om een enigszins werk¬
baar onderzoeksmodel op te leveren. Dus moesten er stappen ondernomen
worden om de grootte en complexiteit van de datafile te reduceren. De volgen¬
de stappen werden genomen om dit doel te bereiken:
Scheiding naar analyseniveau. Zoals hierboven al aangegeven, zijn in de datafile
drie analyseniveaus gedefinieerd (organisationeel, groeps- en individueel ni¬
veau). De datafile werd nu gesplitst naar analyseniveau, hetgeen drie aparte da¬
tafiles opleverde.
Clusteren van variabelen. Aangezien het aantal variabelen en relaties na deze eer¬
ste stap nog steeds aanzienlijk (op het organisationele niveau) tot zeer groot (op
het individuele niveau) was, werd een verdere reductie bereikt met het clusteren
van variabelen die onder een gemeenschappelijke noemer gebracht konden wor¬
den zonder hierbij al te veel informatie te verliezen. Een voorbeeld hiervan staat
in box 3.

BOX 3
Voorbeeld van een ‘cluster’.

Variabelen

Waargenomen mediakenmerken
Waargenomen gebruiksgemak
Waargenomen rijkheid E-mail
Waargenomen bruikbaarheid E-mail
Waargenomen ‘flow’
Waargenomen geschiktheid E-mail
Media symbolisme
Verwachte effecten E-mail

Cluster

Waargenomen mediakenmerken

Het opstellen van deelmodellen
Hierna werden de relaties tussen de in de vorige stap onderscheiden clusters per
analyseniveau (individueel, groep, organisatie) grafisch weergegeven in een aan¬
tal deelmodellen, waarvan figuur 2 een voorbeeld is (op het individuele analyse¬
niveau).
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