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Samenvatting

Waar de mobiele telefoon vroeger vooral uitkomst bood voor zakenlieden met een drukke
agenda, is dit apparaat moeilijk weg te denken uit de hedendaagse maatschappij. Toch is
de functie van de mobiele telefoon in de loop der jaren aan flinke veranderingen
onderhevig geweest. Waar het apparaat van oorsprong was bedoeld als

communicatiemiddel, zijn er tal van mogelijkheden bijgekomen.

Een van de meest recente ontwikkelingen is de opkomst van mobiele televisie. In
rap tempo worden er infrastructuren aangelegd en onder hoge concurrentiedruk wordt er
vanuit diverse hoeken content ontwikkeld. De verwachtingen vanuit de markt zijn dan ook
hoog gespannen. Desalniettemin worden er ook kanttekeningen geplaatst bij de vraag
naar dit nieuwe product. Is er wel voldoende interesse om dit product tot een succes te
kunnen maken? Wanneer er geen markt zou blijken te zijn voor mobiele televisie, dan kan

er weinig worden terug verdiend van de gedane investeringen.

Dit onderzoek richt zich op het gebruikersaspect van mobiele televisie, met als
achterliggende gedachte dat het product nooit een succes zal worden wanneer er geen
vraag naar is. Hoe staat de Nederlandse consument tegenover mobiele televisie en door
welke factoren wordt deze houding bepaald? En hoe zouden marktpartijen op de
bestaande situatie kunnen reageren zodat de succeskansen vergroot worden? Dit zijn

vragen waar dit onderzoek zich op zal richten.

In het theoretisch deel van dit onderzoek zijn verschillende adoptietheorieén behandeld en
beoordeeld op bruikbaarheid voor deze specifieke casus. Dit heeft geresulteerd in een
nieuw model waarin het verwachte adoptieproces van mobiele televisie in kaart is
gebracht. Dit model bevat verschillende determinanten die de houding van de consument
zouden kunnen verklaren; relatief voordeel, compatibiliteit, vertrouwen, imago, kosten en
verwacht gebruiksgemak. Daarnaast is verwacht dat een positieve houding aan de basis

ligt van de gebruiksintentie.

Of de veronderstelde relaties zoals weergegeven in het model overeenkomen met
de werkelijkheid is getoetst aan de hand van een surveyonderzoek. 233 Respondenten
vulden de online enquéte in. Niet alleen het model kon middels deze enquéte worden

getoetst op betrouwbaarheid, ook konden aan de hand van het model uitspraken worden
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gedaan over de huidige perceptie van de gebruikers ten aanzien van verschillende

determinanten.

Uit het onderzoek bleek dat slechts twee van de veronderstelde relaties uit het model ook
daadwerkelijk aanwezig waren. Uit de statistische analyses bleek dat dit voor een groot
deel te wijten was door grote correlaties tussen bepaalde variabelen. Dit heeft gevolgen
gehad voor het model zoals het vanuit de theorie was opgesteld. Uit de analyse bleek dat

het adoptieproces van mobiele televisie als volgt kan worden weergegeven.

Kosten

Vertrouwen l
Perceptie Gebruiksintentie

product e

Imago

Adoptiemodel voor mobiele televisie

Naast deze theoretische conclusie kon ook antwoord worden gegeven op de vraag hoe de
adoptie van mobiele televisie kon worden bevorderd. Uit het onderzoek bleek dat het zeer
slecht gesteld is met de huidige gebruiksintentie en dat dit in grote mate te wijten is aan
een neutrale perceptie van het product en de negatieve perceptie van de kosten. Deze
aspecten zullen door aanbieders meer moeten worden gestimuleerd door het voeren van
een effectieve prijsstrategie en het informeren van de consument over de voordelen en

mogelijkheden van mobiele televisie.

NB: Naast dit wetenschappelijke deel van het onderzoek zijn er enkele praktijkvragen
meegenomen vanuit de Nederlandse Publieke Omroep, een van de partijen die zich bezig
houdt met de ontwikkeling en distributie van content. De inhoud van deze vragen en de

uitkomsten worden in het verslag besproken.
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Voorwoord

Maanden lang heb ik vitgekeken naar dit moment. Het moment van de allerlaatste loodjes
en de uiteindelijke voltooiing van de masterthesis. Nu het moment daar is, blijkt maar weer
eens dat de laatste loodjes zwaar zijn. Dit zou op zich niet nieuw voor mij moeten zijn. Mijn
omgeving zal beamen dat mijn gehele studieperiode een aaneenschakeling is geweest van
laatste loodjes. Mijn motto, en dat van vele studenten met mij, was: ‘ik presteer alleen
onder hoge druk’. Met als gevolg dat er kort voor de deadline flink gezwoegd moest

worden om de gestelde taken te voltooien.

Maar dan die scriptie. Al aan het begin van dit studiejaar kreeg ik het benauwd bij
de gedachte aan een eigen onderzoek van plusminus 50 A4. Al vroeg in het jaar klopte ik
aan bij docent Matthijs Leendertse om te brainstormen over mogelijke onderwerpen. Toen
hij mij vroeg wat dan precies mijn interesse had zei ik: ‘Tja, ehh, iets met televisie...". Een
aantal gesprekken later begon het idee een meer concrete vorm aan te nemen en besloot
ik dat ik dit onderwerp, mobiele televisie, graag in verband wilde brengen met de praktijk.
Via docente Anne-Lieke Mol en gastspreker Marcel Mokveld kwam ik in contact met de
Nederlandse Publieke Omroep, waar zij beiden werkzaam zijn als beleidsadviseur. Zij
hebben mijn onderzoeksvoorstel geintroduceerd bij de afdeling Technologie en
Distributie, waar ik uiteindelijk terecht ben gekomen voor mijn afstudeerstage. Hierdoor
heb ik niet alleen gebruik kunnen maken van allerlei faciliteiten van de NPO, maar ook van
aanwezige kennis en inzichten die een geweldige bijdrage zijn geweest voor mijn scriptie.

Ik wil dan ook een aantal mensen bedanken.

Ten eerste Matthijs Leendertse. Dank voor je enthousiasme, geduld met mijn vage
ideeén en je kritische, en dus waardevolle op- en aanmerkingen op dit onderzoeksproces.
Je wist het steeds weer opbouwend te brengen zodat ik de moed niet verloor. Ik heb de

samenwerking als uitermate prettig ervaren.

Dan Anne-Lieke Mol en Marcel Mokveld voor hun feedback op het
onderzoeksvoorstel en de introductie bij de NPO en T&D. Bedankt voor het vertrouwen en
het creéren van deze mogelijkheid. Mijn hartelijke dank gaat uit naar Marc Poppenk, mijn
begeleider op de afdeling T&D. Ontzettend bedankt voor je tijd, enthousiasme, feedback

en je ideeén over het onderzoek. Het meedenken over het vitzetten van de enquéte en het
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leggen van de nodige contacten zijn het onderzoek erg ten goede gekomen. Ik kon altijd
met vragen bij je terecht en dat was ontzettend prettig. Hoewel ik veel achter het bureau
heb zitten typen heb je toch steeds de moeite genomen om mij een stukje van de praktijk
te laten zien. Dit heb ik erg gewaardeerd. Ook de andere collega’s van de afdeling T&D wil

ik bedanken voor hun oprechte interesse en vriendelijkheid.

Mijn dank gaat ook uit naar Allard Welmers van de afdeling Kijk en
Luisteronderzoek voor het beantwoorden van mijn vragen over de statistische verwerking
van mijn data en de hulp bij het online zetten van mijn enquéte. Dank voor je tijd en vooral
voor je geduld als ik weer eens geen soep kon maken van alle cijfertjes op het scherm. Dit
zelfde geldt voor Marc Verboord. Ontzettend bedankt dat je een paar uurtjes vrij kon
maken om me wijs te maken in de wondere wereld van de regressieanalyse. Mijn conclusie

had er vast heel anders uitgezien zonder deze les.

Last, but not least, wil ik mijn ouders en broertje bedanken. Als thuiswonende
student heb ik mij altijd in een luxe positie bevonden. Jullie support op allerlei gebieden en
de goede sfeer thuis heeft het studeren gemakkelijker gemaakt. Als het grotemensenleven
ook voor mij straks is begonnen en dit vogeltje uitvliegt, zal ik vast nog met weemoed
terug denken aan dat ‘relaxte’ studentenleven, in de wetenschap, dat als het nodig is, ik

altijd terug mag fladderen.

En dan... Op naar de deadline. En voor het eerst bekruipt mij het gevoel dat deze scriptie
nooit af is. Steeds die twijfel of dingen niet anders verwoord moeten worden, gewoon
omdat het zonde is om na al dat werk niet het allerbeste uit jezelf te halen. Nog steeds niet
die verwachte opluchting omdat dit echt het allerlaatste is. En nu is het moment

aangebroken om alles, met toch een positief gevoel, definitief te laten worden.

Kortenhoef, 24 juli 2007

Sanne Huveneers

/6 ol 8
= ~= Erasmus Universiteit Rotterdam



Hoofdstuk 1: Inleiding

Hoeveel mensen kent u zénder mobiele telefoon? In mijn geval is dit aantal op één hand te
tellen. En toch is de tijd zonder mobiele telefonie nog goed voor de geest te halen. In een
vrij rap tempo heeft dit kleine apparaat de consument overtuigd en er voor gezorgd dat

het nauwelijks weg te denken is uit het leven van alle dag.

Toch is er door de jaren heen wel wat veranderd. Niet alleen heeft de mobiel wat
grammetjes verloren, ook heeft ze meer functies gekregen. De trend van convergentie
binnen het medialandschap heeft ook de mobiele telefoon bereikt. Waar het toestel
oorspronkelijk bedoeld was om mee te communiceren via gesprekken of SMS, zijn er
steeds meer functies toegevoegd aan de zogeheten 3rd Generation telefoons. Naast de
radio-, mp3- en internetfuncties is het sinds kort ook mogelijk om televisie te ontvangen op

het mobiele toestel.

Onder hoge concurrentiedruk houden meerdere marktpartijen zich bezig met de
ontwikkeling van content, het aanbieden van de bestaande infrastructuur (UMTS) en de
ontwikkeling van nieuwe infrastructuren (zoals DVB-H). De verwachtingen vanuit de markt
zijn hoog gespannen. Het Britse onderzoeksbureau Screen Digest stelt dat mobiele
televisie op termijn een grotere populariteit zal krijgen dan mobiele videogames en
muziek. Ook door de successen in Japan, Zuid-Korea en Italié lijkt niets mobiele televisie
meer in de weg te staan(Screen Digest press release, 2007). Mobiele televisie zal ook
doorbreken op de Nederlandse markt, aldus Tim Wijkman. Vodafone en Orange hebben
aangekondigd live streaming televisie aan te bieden en hiermee lijkt de weg vrij (Wijkman,
2007). De eerste stappen zijn inmiddels gezet. Ook omroepen zoeken hun weg naar dit
nieuwe platform en zijn druk met de ontwikkeling van content. Kortom, alle ingrediénten

voor een succesvolle lancering zijn er. De markt lijkt er helemaal klaar voor.

Toch zijn er niet alleen positieve berichten. Integendeel. Er zijn verschillende
onderzoeken die bovenstaande argumenten van voorstanders weerleggen. Zo stelt het
Britse onderzoeksbureau BMRB/Enders dat de belangstelling voor mobiele televisie zeer
matig blijft (Enders Analysis, 2007). Entertainment Media Research kwam tot dezelfde
conclusie en stelde zelfs dat maar liefst 70% van de ondervraagden geen enkele interesse

zou hebben in mobiele televisie.
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Deze tegenstrijdigheden zijn op zijn minst opvallend te noemen. Waar vooral de markt erg
positief staat tegenover deze nieuwe dienst, die vooral geld op zou kunnen leveren door
toekomstige advertentie inkomsten, lijken er wat vragentekens te zijn bij de behoeftes van
de consument. De vraag die daar op volgt is dan of de markt zijn enthousiasme niet zou
moeten matigen. Wanneer er geen markt zou blijken te zijn voor mobiele televisie, dan kan
er weinig worden terug verdiend van de gedane investeringen. Een blik in het verleden kan
hier geen kwaad. In 2004 is UMTS op de markt gebracht met hooggespannen
verwachtingen. UMTS moest dé inkomstenbron worden voor de mobiele branche.
Miljarden euro’s werden geinvesteerd in de licenties, maar daar kwam nauwelijks iets van
terug. Mobiel internet kwam nauwelijks van de grond. Elske Schouten van het NRC
Handelsblad komt met een verklaring. Ze stelt dat het gedrag van consumenten minder
snel verandert dan men had verwacht. Mensen hechten vooral waarde aan de primaire
functies van hun telefoon: bellen en sms’en. Velen zijn niet op de hoogte van de andere
mogelijkheden en hebben daar ook geen behoefte aan (Schouten, 2007). De grote vraag is

of mobiele televisie niet hetzelfde lot te wachten staat.

Dit onderzoek richt zich op het gebruikersaspect van mobiele televisie, met als
achterliggende gedachte dat het product nooit een succes zal worden wanneer er geen
vraag naar is. Hoe staat de Nederlandse consument tegenover mobiele televisie en door
welke factoren wordt deze houding bepaald? En hoe zouden marktpartijen op de
bestaande situatie kunnen reageren zodat de succeskansen vergroot worden? Dit zijn
vragen waar dit onderzoek zich op zal richten. De probleemstelling en deelvragen zullen

meer specifiek worden behandeld in het volgende hoofdstuk.

Om antwoord te krijgen op de probleemstelling en deelvragen wordt gebruik gemaakt van
een online enquéte. Deze methode maakt het mogelijk om een groot aantal respondenten
te ondervragen over mobiele televisie en zal inzichtelijk moeten maken door welke
factoren de houding van de respondenten bepaald wordt. Hier wordt nog verder op

ingegaan in hoofdstuk vier.
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De relevantie van dit onderzoek is al gedeeltelijk in het bovenstaande verhaal naar voren
gekomen. Kennis over de gebruikers en hun wensen en behoeften dragen eraan bij dat
aanbieders hun producten aan kunnen passen zodat de slagingskansen groter zijn. Deze
kennis kan de concurrentiepositie van afzonderlijke partijen vergroten en hun positie op de

markt verbeteren.

Ook heeft dit onderzoek een wetenschappelijke relevantie. Er wordt veel
onderzoek gedaan naar de ontwikkelingen op het gebied van mobiele televisie, maar zoals
gezegd lopen de uitkomsten erg uiteen. Dit onderzoek zal zich richten op de Nederlandse
markt en zal daardoor specifieke uitspraken proberen te doen over die situatie. Ook zal het
onderzoek een bijdrage leveren aan bestaande kennis over gebruikersadoptie in het

algemeen en over gebruikersadoptie van mobiele televisie in het bijzonder.

In het volgende hoofdstuk wordt verder ingegaan op de probleemstelling en deelvragen.
Hierdoor wordt het doel van het onderzoek verder geéxpliciteerd en wordt de lijn van het
onderzoek geschetst. In hoofdstuk drie wordt het onderwerp theoretisch ingekaderd.
Verschillende visies zullen naast elkaar worden gelegd en worden beoordeeld op hun
bruikbaarheid voor dit onderzoek. Ook worden hier de hypotheses geformuleerd die als
uitgangspunt zullen dienen voor de operationalisatie. In hoofdstuk vier wordt nader
ingegaan op de methode en operationalisatie. In hoofdstuk vijf worden alle resultaten
belicht en zal duidelijk worden welke hypotheses stand hebben gehouden. In hoofdstuk
zes, de conclusie, wordt een antwoord gegeven op de vragen die gesteld zijn in hoofdstuk
twee. In hoofdstuk zeven worden ten slotte aanbevelingen gedaan voor vervolg onderzoek

en wordt het verloop van dit onderzoek geévalueerd.
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Hoofdstuk 2: Probleemstelling en
deelvragen

In dit onderzoek over mobiele televisie staat, zoals gezegd, de gebruiker centraal. Hierbij
wordt verondersteld dat mobiele televisie pas een succes wordt als het echt op grote

schaal gebruikt zal worden.

De hoofdvraag van dit onderzoek luidt:

Hoe kan de gebruikersadoptie van mobiele televisie bevorderd worden?

Deze vraag valt uit een in verschillende deelvragen:
1. Welke theorieén zijn er over gebruikersadoptie?

2. Inhoeverre zijn deze theorieén geschikt voor de verklaring van de adoptie van
mobiele televisie?

3. Hoe kan de adoptie van mobiele televisie het best worden benaderd vanuit de
theorie?

4. Aan welke eisen moet worden voldaan voor een succesvolle adoptie van mobiele
televisie?

5. In hoeverre wordt op dit moment aan die eisen voldaan, of, in andere woorden,
hoe staat de gebruiker op dit moment tegenover mobiele televisie?

6. Hoe zou de huidige houding van de gebruiker nog verbeterd kunnen worden?

7. Welke wetenschappelijke en praktische aanbevelingen kunnen worden gedaan aan
de hand van de opgedane inzichten?

De eerste drie deelvragen worden beantwoordt door het schetsen van het theoretisch
kader. Wanneer een beeld is verkregen hoe de adoptie van mobiele televisie eruit zou
kunnen zien worden hypotheses opgesteld. Vervolgens worden deze hypotheses getoetst
in het surveyonderzoek. De uitkomsten van de surveys moeten antwoord geven op
deelvraag vier en vijf. Deelvraag zes vormt de laatste stap naar het beantwoorden van de
hoofdvraag. Na het beantwoorden van deze hoofdvraag wordt deelvraag zeven behandeld

in het hoofdstuk discussie en aanbevelingen.
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Hoofdstuk 3: Theoretisch kader

Aan het eind van dit onderzoek hoop ik antwoord te kunnen geven op de vraag hoe de
gebruikersadoptie van mobiele televisie bevorderd kan worden. In dit hoofdstuk zal nader
worden ingegaan op de theoretische concepten die ten grondslag liggen aan het
verspreiden van een nieuwe technologie. Het hoofdstuk zal zich richten op het toetsen van
de bruikbaarheid van bestaande theorieén en de benadering van de adoptie van mobiele

televisie.

Het eerste deel van het hoofdstuk zal gebaseerd zijn op twee toonaangevende
theorieén op het gebied van de adoptie van technologieén; de diffusietheorie en
Technology Acceptance Theory. Het tweede deel zal dieper ingaan op de determinanten die

bepalend zijn voor de adoptie van mobiele televisie.

3.1 Benaderingen van gebruikersadoptie

Er zijn tal van onderzoeken gedaan naar gebruikersadoptie van allerlei verschillende
innovaties. Hoewel deze onderzoeken in brede zin hetzelfde doel hebben; achterhalen
welke factoren de consument beinvioeden bij de beslissing om een innovatie wel of niet te

gebruiken, gebruiken zij verschillende middelen om dit doel te behalen.

Er kunnen drie hoofdstromingen worden onderscheiden, het domesticatieonderzoek, het

adoptieonderzoek en het diffusieonderzoek (Pedersen & Ling, 2002).

Domesticatieonderzoek richt zich op de inpassing van nieuwe technologieén in het
alledaagse leven. Hierbij ligt de nadruk op de maatschappelijke consequenties van de
domesticatie van een nieuwe technologie en het proces waardoor de technologie
geintegreerd raakt in het leven van de gebruikers (Pedersen & Ling, 2002). Er is sprake van
mutual shaping, waarbij technologie zowel resultaat is van eerdere verandering als oorzaak

van veranderingen (Lievens et al, 2006).

Valerie Frissen stelt in haar oratie dat gebruikers de meest problematische schakel

zijn in het denken over innovaties. Op basis van eigen onderzoek stelt zij over gebruikers:
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‘Ze zijn wispelturig en veeleisend. Ze willen alleen geld uitgeven aan innovaties
met een bewezen voordeel en het interesseert hen bitter weinig welke technologie
daarbij wordt ingezet en hoe innovatief die wel is; als het maar werkt en doet wat
zij willen. En zoals wij als gelouterde ICT-gebruikers allemaal weten, schort het

daaraan in de praktijk nogal eens.’ (Frissen, 2004)

Frissen benadrukt het verschil tussen gebruikers en éindgebruikers. Veel benaderingen
richten zich op het bereiken van de gebruiker en beschouwen het adoptieproces dan als
voltooid. Frissen stelt dat de innovatie dan pas moet beginnen omdat het proces
onvoorspelbaar is doordat technologische en sociale veranderingen steeds op elkaar
inwerken (Frissen, 2004). Domesticatie gaat daardoor verder dan de aankoop van een
product. Het gaat, zoals eerder gezegd, om de geleidelijke integratie in alledaagse
praktijken. Daarbij komt dat media en ICT ook nog een sterke symbolische betekenis
kennen, in de vorm van imago, die misschien wel belangrijker is dan de functionele

toepasbaarheid (Frissen,2004).

Adoptieonderzoek richt zich meer op de individuele besluitvorming waarbij
gebruik wordt gemaakt van verschillende theorieén omtrent het beslissingsproces
(Pedersen & Ling, 2002). Binnen deze stroming zijn er drie theorieén die als het meest
toonaangevend kunnen worden beschouwd. Ten eerste is dit het Technology Acceptance
Model van Davis (1989), dat nader zal worden toegelicht in paragraaf drie van dit
hoofdstuk. Daarnaast worden de Theory of Reasoned Action (Fischbein and Ajzen, 1975) en
de uitbreiding op deze theorie, de Theory of Planned Behaviour (Ajzen, 1985) veel gebruikt
om de adoptie en acceptatie van verschillende soorten ICT-systemen te verklaren

(Pedersen & Ling, 2002).

Een grote naam uit het diffusieonderzoek, is Everett M. Rogers. De diffusie van een
innovatie bestaat uit de het communiceren van een innovatie (1) via een bepaald kanaal (2)
over een bepaalde periode (3) naar de leden van een zogenaamd sociaal systeem (Rogers,
1995). De diffusietheorie van Rogers zal in de volgende paragraaf nog vitgebreid aan bod

komen.

De drie bovenstaande benaderingen kennen voor dit onderzoek elk hun zwakten. Heel
algemeen kan worden gesteld dat het diffusieonderzoek zich richt op een té brede groep

gebruikers, het TAM nauwelijks rekening houdt met omgevingsfactoren en dat de
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domesticatietheorie weinig concrete handvatten biedt om onderzoek te doen naar het
adoptieproces op deze premature markt. Toch is er ook sprake van overlap tussen deze

verschillende onderzoeksdomeinen.

Dit onderzoek richt zich op de adoptie van mobiele televisie. Aangezien het gaat
om een premature markt, het product is nog niet overal verkrijgbaar en het merendeel van
de doelgroep zal nog weinig kennis hebben over het nieuwe product, ligt de focus op het
verklaren en benaderen van de acceptatie van deze nieuwe mobiele dienst. In dit
hoofdstuk wordt geprobeerd het adoptieproces van mobiele televisie te benaderen en te
omschrijven om vervolgens tot een toetsbaar model te komen. Hiervoor zijn de
diffusietheorie en de Technology Acceptance Theory het meest geschikt. Dit wil niet zeggen
dat de inzichten uit de domesticatietheorie met betrekking tot media volledig buiten
beschouwing worden gelaten. Tenslotte vormden de vragen die gesteld worden vanuit
deze theorie reeds de aanleiding tot dit onderzoek met een focus op de gebruikers. De
domesticatietheorie lijkt een poging te doen om een brug te slaan tussen de adoptie van
een product door een individu en de verspreiding van dit product door het sociale systeem.
Die gedachtegang maakt de theorie relevant, maar verandert niets aan de beperkingen

van de bijbehorende methodes voor dit onderzoek.

In de komende twee paragrafen wordt dieper ingegaan op de modellen uit de
diffusietheorie en de Technology Acceptance Theory. In het tweede deel wordt duidelijk
welke determinanten deze kennis oplevert voor het adoptieproces van mobiele televisie en

hoe dit mede gestuurd is door de invloeden uit de domesticatietheorie.

3.2 Diffusietheorie

De diffusietheorie richt zich, zoals eerder gesteld, op de manier waarop een innovatie
wordt gecommuniceerd richting de maatschappij. De innovatie wordt door Rogers
gedefinieerd als een idee of object dat als nieuw wordt beschouwd door een individu of
groep. De keuze voor adoptie of afwijzing maakt deel uit van het

innovatiebeslissingsproces. Rogers definieert dit proces als volgt:

‘The innovation- decision process is the process through which an individual (or

other decision-making unit) passes from first knowledge of an innovation, to

/6; ‘(M 1
= ~= Erasmus Universiteit Rotterdam 5



forming an attitude toward the innovation, to a decision to adopt or reject, to

implementation of the new idea, and to confirmation of this decision.’ (Rogers,

1995)

Communicatiekanalen

= Kenmerken van de *Verwachte * Adoptie

beslissende eigenschappen van
eenheid: de innovatie: « Afwijzing
=Socio- *Relatief voordeel

ecanomische « Compatibiliteit

kenmerken «Complexiteit
»Persoonlijke «Betrouwbaarheid

va r\abele.n . *Probeerbaarheid
=Communicatief

gedrag

Figuur 1. Innovatiebeslissingsproces. (Rogers, 1995)

In de eerste fase neemt de gebruiker kennis van het bestaan van de innovatie en krijgt hij
een idee van de werking ervan. In de tweede fase neemt de gebruiker een houding aan ten
opzichte van het product. In de derde fase gaat de gebruiker zich bezighouden met het
beslissingsproces en maakt hij de afweging of hij gebruik wil maken van het nieuwe
product, of dat hij afziet van adoptie en het product afwijst. In de implementatie fase
wordt het product vervolgens in gebruik genomen, waarna in de vijfde fase nog eens de
afweging wordt gemaakt of de keuze voor het gebruik een goede is geweest. In deze
laatste bevestigende fase wordt dan ook gekeken of de gebruiker zijn beslissing nog

herziet (Rogers, 1986).

Zoals ook uit het model blijkt (zie figuur 1), is er een constante toevoer van
informatie via verschillende communicatiekanalen. Rogers benadrukt het verschil in
impact van informatie die wordt doorgegeven via massa media en via interpersoonlijke
communicatie. Ook de bron, lokaal of kosmopoliet, beinvioedt de gebeurtenissen in de
verschillende fasen. Waar massamedia vooral benut worden bij het vergaren van de eerste

kennis, speelt interpersoonlijke communicatie uit de lokale omgeving een belangrijkere rol
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in de fase waar de gebruiker zich een houding toe-eigent. In deze fase wordt meer

afgegaan op meningen van de directe omgeving (Rogers, 1986:218).

Rogers stelt dat potentiéle gebruikers die in een vroeg stadium kennis opdoen over de
innovatie verschillen van latere kennisnemers in de zin dat zij; hoger opgeleid zijn, een
hogere sociale status genieten, meer omgaan met massamedia, ook meer gebruik maken
van interpersoonlijke communicatie, beter participeren in de samenleving en meer
kosmopoliet zijn. (Rogers, 1986) Wellicht dat gebruikers die in een vroeg stadium op de
hoogte zijn van het bestaan van het product, eerder overgaan tot adoptie. In het geval van
mobiele televisie kan er door deze veronderstelling van Rogers een wisselwerking worden
verwacht. Gebruikers die omgaan met massamedia, zullen in het algemeen eerder op de
hoogte zijn van de innovatie en door deze vroege kennisname mogelijk eerder over gaan
tot adoptie. In dit onderzoek betréft de innovatie juist een massamedium, de mobiele
telefoon. Het aantal mobiele telefoongebruikers in Nederland is groot en de gebruikers
zullen, wanneer Rogers verwachting klopt, vroeg op de hoogte zijn van de nieuwe
mogelijkheden van hun mobiele apparaat en daardoor zou een groot deel van de markt in

een vroeg stadium over kunnen gaan tot adoptie.

Het doorlopen van het innovatiebeslissingsproces kost tijd. De snelheid waarmee
het proces doorlopen wordt, hangt in grote mate af van de gebruiker zelf. Rogers stelt dat
elk individu een bepaalde mate van innovativiteit bezit die van invloed is op de snelheid
waarmee hij het innovatiebeslissingsproces doorloopt. In feite heeft deze ‘innovativeness’
te maken met het moment in het gehele diffusieproces waarop een individu overgaat tot
adoptie in vergelijking tot andere leden van het sociale systeem. De één heeft nou eenmaal
meer interesse in nieuwe technologie en ook meer aanleg om hier op een vlotte manier
mee om te gaan (Rogers, 1986:297). De vijf gebruikerscategorieén die ontstaan op basis
van deze eigenschap zijn normaal verdeeld over een bepaalde tijdslijn en zijn weergegeven

in figuur 2.

De snelle gebruikers, de eerste drie groepen, verschillen niet zozeer in leeftijd van
de andere categorieén, maar wel in het aantal jaren dat zij educatie genoten. Ook hebben
zij een hogere sociale status, een grotere sociale mobiliteit en vormen ze grotere decision
units doordat zij vaak deel uitmaken van grote bedrijven of scholen. Over het algemeen
kan worden gesteld dat gebruikers die in een vroeg stadium over gaan tot adoptie, een

hogere socio-economische status genieten dan de latere gebruikers (Rogers, 1986:298).
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Figuur 2: Classificatie van gebruikersgroepen. (Rogers, 1995)

De early adopters verschillen ook van de andere groepen in persoonlijke variabelen. De

snelle groepen hebben grotere empathie, een beter vermogen om om te gaan met

abstracte zaken, hebben een hoger 1Q, zijn meer rationeel, staan meer open voor

veranderingen, kunnen beter omgaan met onzekerheden enrisico’s en hebben een

positievere houding ten opzichte van wetenschap (Rogers, 1986:298).

Ten slotte worden de verschillende categorieén gekenmerkt door verschillend

communicatief gedrag. Snellere gebruikers hebben een groter sociaal netwerk, zijn beter

verbonden met andere netwerken binnen het sociale systeem, zijn meer kosmopoliet,

staan meer bloot aan massamedia, besteden meer tijd aan het zoeken van informatie en

weten meer van innovaties (Rogers, 1986:298).

De groepen innovators en early adopters vormen samen de zogenaamde kritische massa.

Rogers definieert deze term als volgt:

‘The critical mass occurs at the point at which enough individuals in a system have

adopted an innovation so that the innovation’s further rate of adoption becomes

self-sustaining.” (Rogers, 1995:343)
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Chen stelt dat dit punt bereikt wordt op ongeveer 16% wanneer de curve sneller begint te

stijgen (Chen,1998).

Het is niet haalbaar om aan de hand van een kwantitatief onderzoek precies die
informatie te verzamelen die nodig is om potentiéle gebruikers in te delen in
gebruikerscategorieén om aan de hand daarvan uitspraken te doen over de kans dat een
kritische massa bereikt zal worden. Toch is de mate van innovativiteit van de gebruiker erg
belangrijk en hangt deze samen met de gebruiksintentie. Hier zal in een later stadium van

het onderzoek nog op worden terugkomen.

Kritieken en aanvullingen

Beijers (2002) stelt in zijn artikel over de criteria voor de adoptie van nieuwe technologie
dat Rogers’ theorie een prima bron is om strategieén te ontwikkelen om complexe
technologieén een doorgang te doen vinden in de maatschappij (Beijers, 2002:552). Toch is
er, zoals bij elke andere theorie, nogal wat kritiek gekomen op het werk van Rogers. Er zijn
drie grote lijnen van kritiek te onderscheiden. Het eerste kritiekpunt is gericht op de
vooronderstelling dat een innovatie door alle leden van een sociaal systeem in gebruik zou
moeten worden genomen. Onwetendheid van individuen of groepen met betrekking tot
een bepaalde innovatie wordt hierdoor onderschat en de mogelijke afwijzing van een
technologie wordt hierdoor verwaarloosd (Beijers, 2002:558). Het tweede kritiekpunt staat
bekend als de individual-blame bias. Dit vooroordeel berust op het volgende: " ...a tendency
to hold an individual responsible for his or her problems, rather than to seek reasons in the

system of which that individual is part.”(Kaplan,1991)

Deze kritiek is mede basis geweest voor inzichten als de domesticatietheorie. Hier
hangt het laatste meest belangrijke kritiekpunt mee samen. De diffusietheorie is volgens
critici te algemeen om op specifieke gebieden van toepassing te zijn. De algemeenheden
die Rogers hanteert zijn wel degelijk cultuurgebonden en de generaliseerbaarheid kan
daardoor in twijfel worden getrokken (Beijers, 2002:558). Beijers voegt hier zelf aan toe dat
de lineaire benadering van het diffusieproces enigszins achterhaald is en dat
omgevingsfactoren uit het oog worden verloren. Daarom moet er volgens hem in
toekomstig onderzoek meer waarde gehecht worden aan de meting van de kenmerken én
het besef dat percepties van innovaties kunnen variéren naargelang de sociale groep
waartoe men behoort (Beijers, 2002:559). Hoe een eventuele non-lineaire benadering er

vervolgens uit zou moeten zien blijft, zoals ook eerder als is opgemerkt, onduidelijk.
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Als aanvulling op het werk van Rogers zijn er door verschillende wetenschappers
nog nieuwe determinanten aan het model toegevoegd. Hierbij gaat het vooral om
determinanten die iets zeggen over de eigenschappen van de innovatie die van invloed zijn
op de houding die de gebruiker zich toe-eigent ten aanzien van het nieuwe product. Later
in dit hoofdstuk wordt er gereflecteerd op de verschillende determinanten en zullen deze

aanvullingen verder worden besproken.

Bruikbaarheid diffusietheorie

In dit onderzoek naar de adoptie van een product dat nog niet in groten getale op de markt
is gebracht, is het vooral interessant om te kijken naar de afwegingen die gebruikers
maken, voor zij in de beslissingsfase belanden. Wat er na die beslissingsfase gebeurt, daar
kunnen nog geen uitspraken over worden gedaan, simpelweg omdat op dit moment een te
kleine groep ook daadwerkelijk gebruik maakt van mobiele televisie. Daarom zal de
theorie van Rogers voor dit onderzoek vooral worden gebruikt om meer inzicht te
verkrijgen in de aanloop naar het beslissingsmoment. Hierbij gaat het vooral om de
factoren die van invloed zijn op de houding van de potentiéle gebruiker. Het toe-eigenen
van een bepaalde houding hangt volgens Rogers af van de kenmerken van de innovatie
(Rogers, 1995). Wanneer de gebruiker nog niet bekend is met alle eigenschappen van het

nieuwe product, is vooral de perceptie van deze variabelen belangrijk.

Rogers’ inzichten zijn erg bruikbaar omdat zij concrete handvatten bieden voor een
gestructureerd onderzoek. Deze lineaire benadering mag dan nadelen hebben omdat
omgevingsfactoren in mindere mate in acht worden genomen, daar wordt tegenover
gesteld dat de theorie concrete instrumenten biedt om bepaalde percepties meetbaar te
maken en dat deze instrumenten in het verleden hun waarde al hebben bewezen. Dat wil
niet zeggen dat er sprake is van een blind vertrouwen en dat er geen andere benaderingen
denkbaar zijn voor deze specifieke casus. De constructen die Rogers biedt in zijn model,
met name de kenmerken die de houding van de potentiéle gebruiker bepalen, worden
uitgebreid besproken en stuk voor stuk beoordeeld op hun waarde voor dit specifieke
onderzoek, waar nodig zullen elementen worden toegevoegd of afgewezen wanneer zij

niet relevant lijken te zijn.
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3.3 Technology Acceptance Models

Technology Acceptance Models worden in het algemeen gebruikt om te onderzoeken hoe
individuele perceptie invloed uitoefent op het gebruik van informatietechnologieén.
Tevens kan dit model de intentie om dergelijke technologieén in de toekomst te gaan
gebruiken in kaart brengen (Kaasinen, 2005:63). Het originele TAM, van Davis, is
ontwikkeld met oog op de acceptatie van informatiesystemen in kantooromgevingen.
Deze specifieke focus maakt het model echter minder geschikt voor het bestuderen van

gebruikersacceptatie van mobiele technologieén.

Perceived
usefulness
Intention to Usage
use —_— Behaviour
Perceived /
ease of use

Figuur 3: Technology Acceptance Model (Davis, 1989)

Het grote verschil zit in het vrijwillige karakter van het gebruik van mobiele technologie, in
tegenstelling tot het gebruik van informatiesystemen op kantoor. Deze voluntary adoption
decisions leveren nieuwe determinanten op in het Technology Acceptance Model voor
mobiele diensten (Kaasinen, 2005:63). De acceptatie hangt nu namelijk in grote mate af
van de te behalen voordelen voor de consument. Wanneer de nieuwe dienst weinig
toevoegt of niet opweegt tegen de voordelen van soortgelijke diensten, zal de adoptie

waarschijnlijk lang op zich laten wachten of uitblijven (Kaasinen, 2005:64,).
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Om deze reden heeft Kaasinen het originele TAM vitgebreid:

Perceived
Trust
ease of

adoption
Perceived

= . '
~

i Takin Usage
Intention __S B
to use into use behaviour

/

Perceived
ease of use

Figuur 4 : TAM voor mobiele diensten (Kaasinen, 2005)

In het Technology Acceptance Model zoals Kaasinen deze heeft uitgebreid, is Perceived
Usefulness vervangen door Perceived Value en zijn Trust, Perceived ease of adoption en
Taking into use toegevoegd. De perceived ease of use heeft betrekking op het verwachte
gebruiksgemak van de mobiele dienst. Het verwachte nut, perceived usefulness, is
vervangen door verwachte waarde, perceived value. Dit heeft te maken met het feit dat het
om het vrijwillig gebruik van een technologie gaat. Deze nieuwe determinant gaat ervan
uit dat de gebruiker een zekere meerwaarde aan het product moet toekennen ten opzichte
van reeds bestaande producten, wil dit leiden tot een intentie tot gebruik. De toegevoegde
determinant Trust omvat het vertrouwen van de gebruiker in de aangeboden mobiele
dienst. Hierbij zijn vooral ethische kwesties van belang zoals privacy en

gegevensbescherming.

Wanneer het originele model vergeleken wordt met het model toegespitst op
mobiele services, valt op dat er een extra fase is gekomen voor het viteindelijke gebruik.
Uit onderzoek van Kaasinen bleek dat er mogelijk een gat zit tussen het uiteindelijke
gebruik van een service en de intentie om deze service daadwerkelijk te gebruiken. De
perceived ease of adoption kan hierin een beslissende factor zijn (Kaasinen, 2005:75).

Wanneer verwacht wordt dat de configuratie van de dienst de gebruiker veel moeite kost,
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kan dit een drempel vormen om de dienst in gebruik te nemen. Deze tussenliggende factor
hangt mijns inziens erg samen met het verwachte gebruiksgemak. Omdat het gaat om een
premature markt zal de perceptie van de configuratie en het instellen van nieuwe diensten
op mobiele telefoons verband houden met de gebruikservaring van de mobiele telefoon in
het algemeen. Om die reden wordt niet verwacht dat deze determinant in deze casus veel
nieuws toevoegt. Wel moet er veel waarde worden gehecht aan de perceived value. De
toegevoegde waarde die de nieuwe innovatie moet hebben bestaat in dit geval niet alleen
uit het nut van de nieuwe dienst. Men zal het met mij eens zijn dat mobiele televisie in de
essentie geen noodzakelijk goed is. Wellicht kan het in bepaalde omgevingen nuttig zijn
om op de hoogte te zijn van bijvoorbeeld het laatste nieuws, maar de verwachting is dat
ook andere factoren hier een rol spelen zoals vermaak. Hier zal nog op worden

teruggekomen bij de toelichting van de afzonderlijke determinanten.

TAM versus Diffusietheorie

Zoals in de eerste paragraaf van dit hoofdstuk al naar voren kwam, richt het
diffusieonderzoek zich op een andere markt dan het adoptieonderzoek. Het
diffusieonderzoek richt zich meer op de verspreiding van een technologie door een hele
maatschappij, terwijl een Technology Acceptance Model zich richt op de individuele
adoptie. In dit onderzoek staat de vraag centraal hoe makers de adoptie van mobiele
televisie kunnen bevorderen. Uiteraard zien zij het liefst dat mobiele televisie breed
geaccepteerd wordt en de verschillende gebruikersgroepen zal bereiken. Toch lijkt een
individuele benadering beter geschikt voor het beantwoorden van de hoofdvraag. Voordat
een sociaal systeem massaal tot adoptie zal overgaan, zal het individu eerst overtuigd
moeten zijn van de kwaliteiten van mobiele televisie, dat zich momenteel nog in een
experimentele fase bevindt. Het individu is op die manier een belangrijk onderdeel van het
systeem en van groot belang om de kritische massa te bereiken. Om erachter te komen
wat de kansen zijn van dit product is het noodzakelijk om in het onderzoek de nadruk te
leggen op de gebruikintentie van de respondenten. Deze gebruiksintentie wordt door
zowel Rogers als Kaasinen benaderd, zij het op een andere manier. Rogers stelt dat de
gebruiker vlak voor de beslissingsfase zich een mening vormt van het product op basis van
de (verwachte) kwaliteiten. Dat de verwachtingen een grote rol spelen blijkt ook uit de
determinanten van de TAM's. Daarin wordt gesteld dat verschillende factoren van invloed

zijn op de gebruiksintentie.
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Op deze premature markt, kan het uiteindelijke gebruik moeilijk worden beoordeeld. Wel
kan een inschatting worden gemaakt van de gebruiksintentie. Wanneer de
gebruiksintentie groot is, is het meer waarschijnlijk dat er een toekomstig publiek is voor
mobiele televisie. Deze gebruiksintentie wordt mijns inziens bepaald door de houding die
de gebruiker heeft ten aanzien van het product. Hieruit kan de eerste hypothese worden

afgeleid:

Hi:  Erbestaat een positief verband tussen houding en gebruiksintentie.

Respondenten met een meer positieve houding ten aanzien van mobiele televisie, achten

het meer waarschijnlijk dat ze op termijn gebruik zullen maken van mobiele televisie.

De volgende stap is om te bepalen welke factoren dan van invloed zijn op de houding ten
aanzien van mobiele televisie. Op deze vraag zal in de volgende paragraaf een antwoord

worden gezocht.

3.4 Determinanten

In deze paragraaf zal nader worden bekeken welke determinanten van invloed zijn op de
houding van een gebruiker ten aanzien van mobiele televisie. Uit de modellen van Rogers
en Kaasinen zijn al enkele variabelen naar boven gekomen. Rogers noemde als factoren die
van invloed zijn op de houding de volgende: het relatief voordeel, de compatibiliteit, de
complexiteit, de betrouwbaarheid en de probeerbaarheid. Kaasinen stelde dat er drie
factoren van invloed zijn op de gebruiksintentie: de toegevoegde waarde, het
gebruiksgemak en het vertrouwen. Daarnaast stelde zij dat het adoptiegemak nog van

invloed is op de uiteindelijke ingebruikname.

In deze paragraaf zullen we de verschillende factoren waarvan verwacht kan
worden dat zij een invloed hebben op de houding die gebruikers hebben ten aanzien van
mobiele televisie, nader worden toegelicht. Hierbij zal niet alleen de kennis van Rogers en
Kaasinen worden gebundeld, maar zullen ook andere visies worden aangehaald. Omdat is

gebleken dat veel factoren inhoudelijk overlappen, maar anders worden genoemd, worden
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de determinanten niet besproken per theorie waaraan zij ontleend zijn, maar zijn zij

gesorteerd op onderwerp.

3.4.1 Relatief voordeel

Het relatief voordeel, oorspronkelijk geintroduceerd door Rogers, wordt als volgt

omschreven:

'Relative advantage refers to the degree to which adopting an innovation is perceived

as being better than using the practice it supersedes.” (Rogers, 1995)

Het gaat hier dus om de verwachte meerwaarde van het product. Wanneer de gebruiker
niet overtuigd zal zijn dat mobiele televisie ook daadwerkelijk iets nieuws toevoegt, is de
kans kleiner dat de houding ten aanzien van het product zeer positief is en deze gebruiker
tot aanschaf over zal gaan. Zoals eerder werd gesteld, is ‘nut’ waarschijnlijk geen
doorslaggevende factor. Uit onderzoek van Kaasinen naar de gebruikersbehoeften van
mobiele diensten blijkt dat "“The services need to provide utility, communication or fun”

Toch is het begrip voor veel meer interpretaties vatbaar. Zoals eerder werd
genoemd zijn er al talloze vormen van adoptieonderzoek gedaan en de operationalisering
van deze specifieke determinant hangt in grote mate af van de markt waarop het
onderzoek zich richt. Rogers’ perspectief is zeer breed. In zijn omschrijving van deze
determinant noemt hij enkele relatieve voordelen ter illustratie. Zo ziet hij een gunstige
prijs van het product als een relatief voordeel en ook statusvoordelen noemt hij onder deze
categorie (Rogers, 1995:230-233). Kai en Ming sluiten zich aan bij Rogers in die zin dat zij
eventuele statusvoordelen ook zien als relatieve voordelen. Ze erkennen dat er meerdere
voordelen zijn buiten de voordelen die direct verbonden zijn aan de werking van het
product, maar wijden hier niet meer dan drie zinnen aan (Kai & Ming, 2000).

Wie wel heel uitgebreid ingaan op de rol van het relatief voordeel zijn Sweeney &
Soutar. Zijstellen dat er vier soorten meerwaarden kunnen worden onderscheiden.
Emotionele waarde, sociale waarde, functionele waarde gericht op prijs-
kwaliteitverhouding en functionele waarde