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Deze masterproef werd geschreven tijdens de COVID-19 crisis in 2020. Deze wereldwijde
gezondheidscrisis heeft mogelijk een impact gehad op het schrijf- en verwerkingsproces, de
onderzoekshandelingen en de onderzoeksresultaten die aan de basis liggen van dit werkstuk.
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Samenvatting

Het prikkelen van de zintuigen van de consument om zo zijn gedrag te beinvloeden wordt
zintuiglijke marketing genoemd (Krishna, 2010). De vijf menselijke zintuigen - zien, horen,
ruiken, proeven en aanraken - zijn zeer belangrijk voor de bewustwording van producten en de
individuele ervaring van verschillende aankoop- en consumptieprocessen (Hultén, Broweus, & van
Dijk, 2009). Bij online verkoop is het onvermogen om merken en producten aan te raken en te
proberen om zo haptische informatie te verkrijgen een nadeel (Alba et al., 1997; Citrin, Stem,
Spangenberg, & Clark, 2003; Heller, Chylinski, Ruyter, Mahr, & Keeling, 2019; McCabe & Nowlis,
2003; Peck, 2010; Peck & Childers, 2003a, 2003b).

Een bijzonder aspect van zintuiglijke marketing is crossmodale correspondentie. Het betreft de

menselijke neiging dat kenmerken van het ene zintuig (bijv. zicht) worden gekoppeld aan de

kenmerken van een ander zintuig (bijv. tast) (Lintellé, 2014). Crossmodale correspondenties

kunnen worden gebruikt om zintuiglijke kenmerken die online ontbreken toch te suggereren of te

manipuleren, respectievelijk een vervangende associatie aan te bieden (Deroy & Spence, 2013).

Zicht en gehoor zijn de twee zintuigen waarmee consumenten online prikkels kunnen waarnemen.

Tegen deze achtergrond luidt de centrale onderzoeksvraag: Hoe kunnen crossmodale

correspondenties zintuiglijke waarnemingen suggereren en zo online aankopen

beinvloeden en consumenten verleiden in het voordeel van een bedrijf of product?

Op zoek naar antwoorden op deze vraag is eerst literatuur bestudeerd en op basis daarvan is

vervolgens een empirische studie uitgevoerd. Deze laatste bestond uit een kwantitatieve enquéte

die online verspreid is. De enquéte is door 421 respondenten ingevuld.

Voor de empirische studie is onderzocht of er effecten van crossmodale correspondentie zijn op de

perceptie van zachtheid (versus ruwheid), koopintentie en bereidheid om te betalen voor een

product waarbij zachtheid een belangrijke eigenschap is. Er is gekozen om de perceptie van

zachtheid van een grijs dekbedovertrek te onderzoeken door het manipuleren van de

achtergrondkleur en -muziek. Tevens is geanalyseerd of respondenten die het dekbedovertrek als

zachter percipieerden een hogere koopintentie hadden en/of bereid waren meer te betalen.

De onderzoekaanpak zag er als volgt uit:

IIT x IIT design.

II

III

Iedere conditie bestond uit
meer dan 40 ingevulde

vragenlijsten.

Hoge muziekzachtheid
(langzaam tempo en

zachte instrumentatie)

Lage muziekzachtheid
(snel tempo en

harde instrumentatie)

Geen muzigk

@ I 1 Hoge muziekzachtheid / 2 Lage muziekzachtheid / 3 geen muziek [
- - Hoge lichtheid hoge lichtheid hoge lichtheid hoge lichtheid
. IT 4 Hoge muziekzachtheid / 5 Lage muziekzachtheid / 6 geen muziek [
b ﬂ. Lage lichtheid lage lichtheid lage lichtheid lage lichtheid
s III 7 Hoge muziekzachtheid / 8 Lage muziekzachtheid / 9 geen muziek/
i " Geen kleur geen kleur geen kleur geen kleur




De resultaten toonden aan dat de achtergrondkleur en de achtergrondmuziek geen invloed hadden
op de (a) perceptie van zachtheid (versus ruwheid) van het dekbedovertrek, (b) koopintentie en
(c) bereidheid om te betalen. In tegenstelling tot de bestudeerde onderzoeken in de literatuur is
geen crossmodale correspondentie aangetoond tussen muziek, kleur en de perceptie van

zachtheid. Daarbij had de frequentie van online aankopen ook geen invloed.

In de empirische studie is ook gekeken naar een verschil tussen respondenten met een grote
behoefte aan het voelen van producten voordat ze tot aankoop overgaan (hoge Need for Touch,
afgekort NFT) en respondenten die dit minder hebben (lage NFT) (Peck & Childers, 2003a, 2003b).
Uit de resultaten bleek dat de perceptie van zachtheid, waarbij kleur en muziek worden gebruikt,
niet verschilde tussen respondenten met een hoge NFT en respondenten met een lage NFT. Tevens
bleek dat enkel kleur als stimulus geen verschil oplevert in de perceptie van zachtheid tussen
consumenten met een lage NFT en consumenten met een hoge NFT. Wel is uit de resultaten naar
voren gekomen dat er een wisselwerking is tussen NFT en muziek op de perceptie van zachtheid:
Consumenten met een lage NFT percipieerden het dekbedovertrek als zachter wanneer ze geen
muziek hoorden dan wanneer ze wel muziek hoorden.

Consumenten met een hoge NFT percipieerden het dekbedovertrek als ruwer dan consumenten
met een lage NFT wanneer geen achtergrondmuziek werd afgespeeld.

Consumenten met een hoge NFT percipieerden het dekbedovertrek als zachter dan respondenten

met een lage NFT wanneer muziek met hoge zachtheid werd afgespeeld.

Tijdens de empirische studie is ook gekeken naar de invloed van kleur en muziek op:
process fluency, het gemak waarmee consumenten het product beoordelen (Graf, Mayer, &
Landwehr, 2017);

mentale simulatie, het inbeelden van het gebruik van het product (Elder & Krishna, 2012);
eigendomsgevoel, het gevoel het product te bezitten (Peck & Shu, 2009).

De resultaten toonden aan dat muziek en kleur hierop geen invloed hadden.

De empirische studie biedt helaas geen handvaten om marketeers advies te geven over het
inzetten van muziek en kleur voor de perceptie van zachtheid in een online omgeving. Wel bleek
het belang van het overbrengen van zachtheid via een online omgeving. De resultaten toonden
namelijk aan, dat wanneer een respondent het dekbedovertrek als zachter percipieerde, hij ook
een hogere koopintentie had en bereid was om meer te betalen. Hieruit blijkt dat het voor
vakgenoten interessant is om verder te onderzoeken welke zintuiglijke prikkels de online verkoop
van producten, met materialistische eigenschappen, de perceptie van zachtheid wél positief

kunnen beinvlioeden. Dit om zo het gedrag van de consument positief te kunnen beinvioeden.

Voor toekomstig onderzoek naar crossmodale correspondenties op tast in een online omgeving is
het interessant om te kijken naar het effect van:

kleur zonder te variéren in lichtheid;

kleur die varieert in chroma (zuiverheid/verzadiging van de kleur);

muziek met een sneller tempo of lager tempo;

een ander product met materialistische eigenschappen;

cultuurverschillen.
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1 Inleiding

1.1 Probleemstelling

Geen tijd om overdag te winkelen of een vakantie te boeken? Geen probleem, dat kan ook na
sluitingstijd van stenen winkels. Online winkelen gaat hand in hand met een steeds meer 24-uurs
economie. Daarbij willen consumenten telkens meer profiteren van de voordelen; zoals 24/7
beschikbaar zijn, veel keuzemogelijkheden en gemakkelijke prijs- en kwaliteitsvergelijkingen. Er
zijn echter ook beperkingen. Onlineproducten en diensten kunnen nog weinig worden ervaren.
Visuele interactie staat centraal samen met reviews/beoordelingen van anderen. Een breder scala

van zien, horen, ruiken, proeven en aanraken staat nog in de kinderschoenen.

De vijf menselijke zintuigen zijn zeer belangrijk voor de individuele ervaring van verschillende
aankoop- en consumptieprocessen (Hultén, Broweus, & van Dijk, 2009). Door de zintuigen wordt
elk individu zich bewust van producten en merken en kunnen deze worden waargenomen. Meer
kennis over de menselijke zintuigen kan de marketing van een product of merk succesvoller en de

zintuiglijke ervaring van een individu persoonlijker maken (Hultén et al., 2009).

De zintuigen kunnen gebruikt worden om een emotionele band tussen de consument en
verschillende producten te creéren (Lintellé, 2014). De perceptie van consumenten wordt gevormd

op basis van algemene productervaring en de reactie op verschillende zintuiglijke waarnemingen.

Uit onderzoek naar ‘brand sense’ blijkt, dat hoe meer zintuiglijke stimuli consumenten in aanloop
naar een aankoop ervaren, hoe hoger het aantal zintuiglijke herinneringen zal zijn (Lindstrom,
2010). Hoe hoger het aantal geactiveerde zintuiglijke herinneringen, hoe sterker de band tussen

merk en consument is.

Een ander bijzonder aspect van zintuiglijke marketing is crossmodale correspondentie. Dit betreft
de menselijke neiging dat kenmerken van het ene zintuig worden gekoppeld aan de kenmerken
van een ander zintuig (Lintellé, 2014). Om het gewenste gedrag van een klant te bevorderen is
congruentie belangrijk. Het realiseren van een overtuigende overeenstemming tussen denken,
voelen en handelen werkt stimulerend bij een potentiéle aankoop. Daarbij zijn twee soorten

congruentie te onderscheiden: semantische en synesthetische congruentie (Spence, 2011).

Het prikkelen van de zintuigen van de consument om zo zijn gedrag te beinvloeden wordt

zintuiglijke marketing genoemd (Krishna, 2010).

1.1.1 Waarom zintuiglijke marketing?

Door de groeiende interesse in zintuiglijke marketing bij beoefenaars, consultants en onderzoekers
krijgen alle vijf de menselijke zintuigen tegenwoordig meer aandacht. De huidige ontwikkeling van
zintuiglijke marketing illustreert de opkomst van een nieuw tijdperk in marketing (Hultén et al.,
2009). Een periode waarin de vijf zintuigen centraal staan in de marketingstrategie en -tactiek van

een bedrijf.

De 21st¢ eeuw wordt gekenmerkt door informatie-overload en tijdgebrek (Hultén et al., 2009).

Daardoor worden emotionele, cognitieve en symbolische waarden steeds waardevoller in
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marketing. Voor veel consumenten is het niet langer mogelijk of zinvol om verschillende producten
te evalueren wanneer deze producten bij een eerste vergelijking bijna identiek lijken (Hultén et al.,
2009). Wanneer concurrerende bedrijven de productgroepen van andere kopiéren, wordt het voor
de consumenten moeilijker de verschillen tussen de producten te zien. Voor de concurrerende
bedrijven wordt het moeilijker zich te differentiéren. Niet voor niets ondervinden juist die
winkelketens moeilijkheden om zich te onderscheiden van de concurrenten als de prijs het enige

competitieve wapen is (Hultén et al., 2009).

Zintuiglijke marketing gaat de manier waarop de producten op de markt worden gebracht (Lintellé,
2014) veranderen. In een competitieve wereld, waar veel opties beschikbaar zijn voor
consumenten, kan de sfeer (beleving) van het verkooppunt van grote invloed zijn op het
besluitvormingsproces (Lintellé, 2014). Voor bedrijven wordt het daarom belangrijker om klanten
op nieuwe, provocerende, fantasierijke manieren te beinvioeden en zo de menselijke zintuigen te
activeren (Hultén et al., 2009). Consumenten nemen beslissingen op basis van emoties en

gebruiken vervolgens logica om die aankopen te rechtvaardigen (Cureg, 2019).

Niet alleen offline moet er aandacht besteed worden aan zintuiglijke marketing, maar ook in de
digitale wereld. In e-commerce is het onvermogen om merken en producten aan te raken en te
proberen om zo haptische informatie te verkrijgen een nadeel (Alba et al., 1997; Citrin, Stem,
Spangenberg, & Clark, 2003; Heller, Chylinski, Ruyter, Mahr, & Keeling, 2019; McCabe & Nowlis,
2003; Peck, 2010; Peck & Childers, 2003a, 2003b). De e-commerce in Belgié bedroeg in 2018
10,67 miljard euro (Ecommerce News Belgi&, 2019). De online retailsector blijft groeien,
consumenten geven meer en vaker online geld uit. Ondanks de groeiende e-commerce geven
consumenten er nog steeds de voorkeur aan om producten fysiek te onderzoeken (Imschloss &
Kuehnl, 2019).

Ook de belangstelling naar crossmodale correspondenties neemt toe (Deroy & Spence, 2013).
Door verschillende onderzoeken is er bewijs dat crossmodale correspondenties de prestaties van
mensen beinvloeden. Deroy en Spence (2013) stellen dat de volgende vraag nog onbeantwoord is:

Kunnen crossmodale correspondenties automatisch de prestaties van mensen beinvlioeden?

Crossmodale correspondenties kunnen worden gebruikt om zintuiglijke kenmerken die online
ontbreken toch te suggereren/te manipuleren, respectievelijk een vervangende associatie aan te
bieden (Deroy & Spence, 2013). Zicht en gehoor zijn de twee zintuigen waarmee iedereen online
stimuli (prikkels) kan waarnemen. Oftewel: online retailers kunnen aankoopgedrag stimuleren
door in te spelen op zintuiglijke waarneming van het product door crossmodale correspondenties
toe te passen tussen gehoor en tast en tussen zicht en tast ter compensatie van een ontbrekende

zintuiglijke ervaring.
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1.2 Onderzoeksvragen

1.2.1 Centrale onderzoeksvraag

Op basis van de geschetste probleemstelling is de centrale onderzoeksvraag:

Hoe kunnen crossmodale correspondenties zintuiglijke waarnemingen suggereren en zo online

aankopen beinvloeden en consumenten verleiden in het voordeel van een bedrijf of product?

1.2.2 Deelvragen

Uit de centrale onderzoeksvraag zijn de volgende deelvragen voortgekomen:

e Wat is zintuiglijke marketing?
e Wat betekent zintuiglijke marketing in een digitale omgeving?
e Wat zijn crossmodale correspondenties?

¢ Kunnen crossmodale correspondenties ook via de digitale manier opgewekt worden?

1.3 Onderzoeksaanpak

Voorliggende masterthesis bestaat uit twee delen: een literatuurstudie en een empirische studie.

1.3.1 Literatuurstudie

De literatuurstudie begint met een brede kijk op zintuiglijke marketing en eindigt met de focus op
crossmodale correspondenties voor online-toepassingen. Veel literatuur is beschikbaar in het
Engels, daarom worden voornamelijk Engelse zoekwoorden gebruikt. De literatuur is opgezocht via

Google Scholar en de online universiteitsbibliotheek van UHasselt. Centrale zoekwoorden:

e (Digital/online) Sensory marketing;
e Touch, vision, sound, smell, taste marketing;
o (Digital/online) Crossmodal correspondences.

Menige bronvermeldingen bij wetenschappelijke artikelen verwijzen naar eerdere, vaak oudere
publicaties en onderzoeken. Ook voor voorliggende masterthesis is vaker ‘*het spoor terug gevolgd’

om op directe wijze de oorspronkelijke bron te raadplegen.
Naast de online databases, zijn o.a. de volgende boeken geraadpleegd:

e Sensory Marketing (2009);

e Sensory Marketing, Research on The Sensuality of Products (2010);
e Brand Sense (2010);

e Sensory Marketing Aspects (2014);

e Economie van experiences (2015).

De ‘Literatuurlijst/Bibliografie’ omvat alle geraadpleegde bronnen.

1.3.2 Empirische studie

Voor het uitvoeren van de empirische studie is gekozen voor kwantitatief onderzoek. Deze studie
is gebaseerd op eigen verzamelde data. Het onderzoeksmateriaal bestaat uit cijfermatige
gegevens die statistisch geanalyseerd worden. De kwantitatieve survey zal in de vorm van een
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online enquéte plaatsvinden. Dit vanwege de volgende voordelen: gebruiksvriendelijker voor de
respondent, gebruiksvriendelijker voor de onderzoeker, groot bereik, snellere verwerking. De
online enquéte is verspreid met behulp van mijn eigen netwerk en het netwerk van

enquetes@uhasselt.be. De verkregen gegevens uit de enquétes zijn geanalyseerd in SPSS.

1.4 Leeswijzer

In figuur 1 is het proces dat is doorlopen om antwoord te geven op de onderzoeksvraag

schematisch weergegeven.

Inleiding

Hoofdstuk 1

1 Literatuurstudie

Heelesiuk 2

Methodologie
Hoofdstuk 2

Onderzoeksresultaten
- Crossmodale correspondentie kleur
- Cicssmodale correspondentie muziek
- Crossmodale correspondentie kleur x muziek
Invloed op koopintentie en bereidheid om te betaler,
- Mediérend effect
- Extra onderzoeksvragen

Hoofdstuk 4

A 4
( Discussie, beperkingen en

aanbevelingen

Hoofdstuk &

Conclusie

Hoofdstuk €

Figuur 1. Leeswijzer
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2 Literatuurstudie

Onderstaande literatuurstudie geeft eerst een brede kijk op zintuiglijke marketing en eindigt met

de focus op crossmodale correspondenties voor online-toepassingen.

2.1 Proces van ervaren

In de Nederlands taal hebben de begrippen ‘belevenis’ en ‘ervaring’ een verschillende betekenis
(Boswijk, Peelen, & Olthof, 2019). De Engelse taal kent daarentegen maar één begrip, namelijk
‘experience’. Door vertalingen uit de Engelse literatuur komt het vaak voor dat de begrippen
‘ervaring’ en ‘belevenis’ door elkaar worden gebruikt. Dit is onterecht (Boswijk et al., 2019).
Dewey (1938) legt het verschil als volgt uit. Een belevenis heeft betrekking op een geisoleerde
gebeurtenis. Ervaring is juist opgebouwd uit een opeenstapeling van interacties van mensen met

hun omgeving. Kortom: een ervaring is de som van belevenissen bij gebeurtenissen.

Boswijk et al. (2019) stellen dat het proces van ervaren begint bij het biologische proces van de
zintuiglijke waarneming. De vijf zintuigen geven waardevolle informatie (indrukken) over de
wereld om ons heen via geur, geluid, zicht, smaak en aanraking (Boswijk et al., 2019; Hultén et
al., 2009; Krishna & Schwarz, 2014). Deze zintuiglijke percepties en stimuli worden vertaald in het
limbisch systeem van onze hersenen naar een emotionele en fysieke respons (Hill, 2008). Hill

(2008) beschrijft in zijn boek een classificatie van zeven basisemoties:

positief: 1) blijheid,
neutraal: 2) verrassing,

negatief: 3) angst, 4) kwaadheid, 5) bedroefdheid, 6) minachting, 7) walging.
We voelen emoties zelden alleen, maar vaak een combinatie van emoties.

Emoties leiden op hun beurt weer tot belevenis (Boswijk et al., 2019). De belevenis bestaat aldus
uit meerdere emoties, die tegelijk of opeenvolgend kunnen voorkomen. De reactie op een

belevenis leidt tot de ervaring. Kortom: ervaring is de verwerkte belevenis.

| Zintuiglijke waarneming > | emoties > | belevenis > | ervaring

Belevenissen kunnen ontstaan doordat we geprikkeld worden door een externe bron (een
stimulus) (Boswijk et al., 2019). Kotler (1973) en Mehrabian en Russell (1974) stellen dat ook de

consument beinvloed wordt door stimuli (prikkels) in de omgeving.

2.2 Omgeving als stimulus

Bij de aankoop van een product let de consument op het product zelf en wordt tegelijkertijd
beinvloed door de omgeving waarin het product wordt aangeboden (Kotler, 1973). Dit geldt voor
fysieke winkels en webwinkels. Om de persoonlijke waarde van een product te beoordelen en wel
of niet over te gaan tot aankoop let de consument niet alleen op het tastbare product, maar op het
totaalproduct (Kotler, 1973). Het totaalproduct bevat diensten, garanties, verpakking, reclame,

financiering, amusement, afbeeldingen en andere functies die het product vergezellen. De

17



persoonlijke waardebepaling van het product voor aankoop en de ambiance waarin het product
wordt aangeboden, beinvioeden het koopgedrag van de consument (Kotler, 1973). De atmosfeer

wordt waargenomen door de zintuigen van de consument.

2.3 Stimuli-Organism-Respons Model

Om het bestuderen van de omgeving en de effecten van de omgeving op menselijk (koop)gedrag
in kaart te brengen, wordt regelmatig het ‘Enviromental Psychology Model’ uit 1974 van Mehrabian
en Russell gebruikt. Het model gaat uit van drie belangrijke factoren: ‘Stimuli’, *Organism’ en

‘Respons’. Vandaar de term S-O-R-model. Zie figuur 2 voor een schematische weergave.

The Environment (S) Primary Emotional Behavioral Responses
Responses (0) Approach-Avoidance (R)
Sense modality variables
(e.g., color and temperature) - +« Pleasure » (Which includes physical

« Arousal approach, exploration,

gg-ﬁgrn;:rt‘r::zﬁ?the spatial and * Dominance aIfl_il|iEltiDﬂEP|erfﬂémaﬂCE, [E:'r |
other verbal and non-verba
temporal relationships among communications of preference)

the stimulus components of an F
environment)

Characteristic emotions
associated with
personality

Figuur 2. Stimuli-Organism-Respons Framework

Noot. Herdrukt van “An approach to environmental psychology”, door Mehrabian, A. & Russel, J.
A., 1974, p. 8, Cambridge, Mass, US: M.I.T. Press.

In het S-O-R-model worden ‘Stimuli’ (prikkels) beinvloedt door ‘Environment’ (de omgeving).
Oftewel een omgeving kan ook bepaalde prikkels uitoefenen. Een bekend voorbeeld is de geur van
brood in een winkel die de consument verleid tot aankoop. Stimuli worden in het menselijk
lichaam, vooral in het menselijk brein ‘Organism’ verwerkt. Dat gebeurt bijvoorbeeld in de vorm
van motivatie, besluitvorming of leerproces. Deze mentale verwerkingsprocessen leiden
vervolgens tot ‘Respons’ (reactie). Ook persoonlijke sociaal demografische omstandigheden
(alleenstaand, gezin, werkloos, gepensioneerd, vluchteling, etc.) beinvioeden de mentale
verwerkingsprocessen van de mens/de consument en zijn/haar uiteindelijke respons: kopen of niet

kopen.

Hoe het menselijk brein (O) precies werkt, is moeilijk waar te nemen en wordt daarom ook wel als
‘Black Box' getypeerd. Onderzoekstechnisch gezien is het organisme (O) de interveniérende
variabele die de stimulus (S) kan omzetten in een respons (R). De respons is de reactie. In
marketingtermen het gewenste, relevante gedrag dat vertoond wordt naar aanleiding van de
stimulus. Bijvoorbeeld een reclameboodschap voor de aankoop van een gebreide trui leidt bij een
consument tot een associatie dat de winter eraan komt en dat hij/zij behoefte heeft aan warme
kleding. Stel de betrokken consument vindt zichzelf een koukleum en is in gedachten al aan het
rillen (S). Dan kan het daadwerkelijk zien en voelen of de suggestie van het zien en voelen van

18



een wollen trui de consument verblijden (0O). De consument wil zichzelf ‘geruststellen’; laat de

winter maar komen... en gaat over tot aankoop van de trui (R).

Mehrabian en Russell (1974) maken verder verschil tussen controleerbare en niet controleerbare
stimuli. Sociale, politieke en maatschappelijke omgevingsfactoren van consumenten zijn niet
controleerbaar. De P’s van de marketingmix zijn te controleren. Horen, zien, voelen, proeven en
ruiken zijn ook deels controleerbare stimuli met effect op menselijk gedrag. Via zintuiglijke

marketing kan geprobeerd worden deze te controleren of in ieder geval gericht in te zetten.

Mehrabian en Russell (1974) benoemen tevens drie basis-emoties van het mentale
verwerkingsproces (O) die invloed kunnen hebben op consumentengedrag (R):

1) Pleasure or Displeasure (emoties die leiden tot genoegen of misnoegen),

2) Arousal or Nonarousel (emoties die leiden tot opwinding en energie geven, of juist leiden tot
saaiheid en geen energie geven),

3) Dominance or Submissiveness (emoties die overheersing of onderdanigheid oproepen).
Pleasure - Arousal — Dominance staan ook wel bekend als het P-A-D (gedrags)model.
Mehrabian en Russell (1974) stellen verder dat alle reacties (R) behoren tot ‘approach’, zijnde
wenselijk gedrag of ‘avoidance’, zijnde niet-wenselijk gedrag. Wenselijk gedrag kan leiden tot

aankoop, respectievelijk niet-wenselijk gedrag leidt (vooralsnog) tot het afzien van een aankoop.

De spanning tussen ‘approach’ en ‘avoidance’ wordt onderverdeeld in vier soorten reacties:
1) blijven of weggaan in een bepaalde omgeving;

2) een bepaalde omgeving onderzoeken of afzijdig blijven;

3) interactie met anderen opzoeken of ontwijken;

4) samenwerking met anderen opzoeken of vermijden.

2.4 Servicescape Model

Het SOR-model beschreven in de vorige paragraaf geeft vooral inzicht op welke manier
consumenten reageren op prikkels (stimuli) uit ‘de brede omgeving’ wat betreft persoonlijke

omstandigheden, maatschappelijke omstandigheden én verkoop omstandigheden.

Deze paragraaf gaat over servicecape modellen die gericht zijn op de omgevingsaspecten van de
verkoopomgeving. Het Servicescape Model is een toegepast SOR-model (Williams & Dargel,
2004); beide geven inzicht in hoe een customer journey geanalyseerd en (positief) beinvloed kan

worden.

In de 21ste eeuw wordt gebruik gemaakt van een Servicescape Model voor zowel een fysieke als
een online verkoopomgeving. Veel van de zintuiglijke kenmerken van het klassieke Servicescape
Model van Booms en Bitner uit 1981 zijn ook van toepassing in het virtuele landschap (Ballantyne
& Nilsson, 2017). Verschillende studies (Rosenbaum, 2005; Williams & Dargel, 2004) stellen dat
ook persoonlijke en situationele factoren invioed hebben op de manier waarop internetgebruikers
reageren op een online servicescape. In de volgende sub paragrafen worden de fysieke en online

servicescape besproken. In de sub paragraaf erna worden de twee vergeleken met elkaar.
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2.4.1 Fysieke servicescape

De omgeving van het verkooppunt speelt een centrale rol in de besluitvorming van de consument
(Mushtaq, Jingdong, Rasheed, & Ahmed, 2017). In een fysieke servicecape is waarneming met alle
zintuigen mogelijk. Zoals ook Kotler (1973) al stelde kan de sfeer in een fysieke omgeving een
positieve invioed hebben op de emoties van de consument, waardoor de verkoop uiteindelijk

toeneemt.

In 1981 kwamen Booms en Bitner voor het eerst met één term die de serviceomgeving met de

verwachtingen van de consument en zijn tevredenheid omschrijft, namelijk: ‘Servicescape’.

In 1992 heeft Bitner de term ‘Servicescape’ verder gemodelleerd als een fysieke omgeving waarin
een uitwisseling (transactie) van goederen of diensten plaatsvindt. In het Servicescape Model zijn
drie fysieke omgevingsaspecten te onderscheiden: 1) omgevingscondities 2) ruimtelijke indeling
en functionaliteit 3) tekens, symbolen en artefacten. De optelsom van alle omgevingsaspecten
vormen samen de allesomvattende, holistische omgeving (Hoffman & Bateson, 2010). Naast de
omgevingsaspecten wordt het gedrag van de consument beinvlioedt door de kwaliteit van de
interactie met werknemers en persoonlijke cognitieve, emotionele en fysiologische

omstandigheden.

Een servicescape kan door middel van de omgevingsstimuli invioed uitoefenen op de manier
waarop consumenten (organismen) reageren (emoties) en handelen (respons) (Bitner, 1992;
Nguyen, 2006; Teng, Ni, & Chen, 2018; Turley & Milliman, 2000; Williams & Dargel, 2004). Bitner
(1992) beschrijft naar aanleiding van Mehrabian en Russell (1974) dat de perceptie van een

servicescape bij de consument emoties oproept langs twee dimensies:
1) Een plezierige omgeving waarin de consument graag langer wil blijven en graag terugkomt

2) Een onaangename omgeving waarin de consument ontevreden is en de omgeving zal gaan
mijden.

Het is dus een kans voor marketeers om te begrijpen, te analyseren hoe een servicescape ingezet

kan worden om gewenste reacties van consumenten op stimuli te genereren (Ballantyne & Nilsson,
2017; Williams & Dargel, 2004).
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Zie figuur 3 voor een schematische weergave van Bitner’s Servicescape Model.

Omgevings Holistische
dimensies omgevin Moderatoren interne reacties Gedra
Cognitief Emotioneel Psychologisch Benadering
Overtuigingen Humeur Pijn Verbondenheid
Categorisering Houding Comfort Verk
Symbolische Beweging e_r enning
betekenis Fysiek fit Blijf langer
. Inzet
Omgevingsvoorwaarden Plan uitvosfen
Tempratuur
Luchtkwaliteit Vermiiden
Lawaai Moderatoren van (tegenovergestelde
Muziek werknemersrespons Werknemersrespons van benadering)
Geur
Etc.
Ruimte/functie Sociale interactie
Indeling Waargenomen tussen en onder
Apparatuur servicescape klanten en
Meubels medewerkers
Etc.
Tekens, symbolen & artefacten
Bewegwijzering Moderatoren van Benadering
k- Klantrespons
Persoonlijke artefacten klantrespons p Verbondenheid
Stijl van decor Verkenning
Etc. Blijf langer
Inzet
Plan uitvoeren
Cognitief Emotioneel Bsychologisch
Overtuigingen Humeur Pijn Vermijden
Categorisering Houding Comfort (tegenovergestelde
Symbolische Beweging
betekenis Fysiek fit van benadering)

Figuur 3. Servicescape

Noot. Aangepast van “Servicescapes: The impact of Physical Surroundings on Customers and
Employees”, door Bitner, M., 1992, The Journal of Marketing, 56(2), p. 60.

2.4.2 Online servicescape

Door de technologische ontwikkelingen van het internet en de opkomst van nieuwe sociale media
verschuift de markt voor bedrijven verder richting een virtuele omgeving (Ballantyne & Nilsson,
2017; Mushtaq et al., 2017; Teng et al., 2018). Een virtuele servicecape biedt consumenten de
mogelijkheid om in hun eigen tijd en ruimte hun behoefte aan emotionele en rationele
belevenissen te bevredigen (Hultén et al., 2009). Daardoor is de virtuele servicecape een plek
geworden waar persoonlijke normen en waarden en onafhankelijkheid van de consument centraal
staan (Hultén et al., 2009). Verschillende studies (Ballantyne & Nilsson, 2017; Harris & Goode,
2010; Hopkin, Grove, Raymond, & LaForge, 2009) zien de website van een bedrijf als een
servicescape. Op een website kunnen bedrijven een eigen identiteit en waarden verduidelijken en
visualiseren om onder andere merkbekendheid te creéren en een merkimago op te bouwen
(Hultén et al., 2009). Ontmoetingen tussen een organisatie en een consument op het internet
delen veel kenmerken met die van ontmoetingen in een fysieke winkel (Harris & Goode, 2010;
Williams & Dargel, 2004). Net als een fysieke servicescape is een website ontworpen om
consumenten aan te trekken, te beinvlioeden en te behouden bij het zoeken naar een product of
dienst (Nguyen, DeWitt, & Russel-Bennett, 2012).

Meerdere termen zijn bedacht en worden gebruikt om de virtuele omgeving aan te duiden: ‘e-
scape’ (Koernig, 2003), ‘cyberscape’ (Williams & Dargel, 2004), ‘online servicescape’ (Harris &
Goode, 2010), ‘virtuele servicescape’ (Mari & Poggesi, 2013; Vilnai-Yavetz & Rafaeli, 2006), ‘digital
servicescape’ (Ballantyne & Nilsson, 2017) en ‘e-servicescape’ (Hopkins, Grove, Raymond, &
LaForge, 2009; Huan, Li, Mou, & Liu, 2017; Teng et al., 2018).
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Harris en Goode (2010) definiéren een ‘online servicescape’ als de online omgevingsaspecten die
aanwezig zijn tijdens de dienstverlening en die de klanttevredenheid kunnen beinvloeden. Zij
stellen dat een online servicescape bestaat uit drie dimensies: 1) esthetische aantrekkingskracht;

2) lay-out en functionaliteit; 3) financiéle zekerheid.

In de studie van Jeon en Jeong (2009) wordt ook gesproken over esthetische aantrekkingskracht.
Zij constateren dat omgevingscondities van de online servicescape achtergrondkenmerken
omvatten, zoals kleur, virtuele rondleiding, muziek/geluidseffecten, kwaliteit foto’s en animatie
effecten. Williams en Dargel (2004) stellen dat de inhoud en het ontwerp van de website de stimuli

zijn die consumenten bij het internetten beinvioeden.

Een online servicescape kan het gevoel en de perceptie van de consument ten opzichte van een
website stimuleren en zo de aankoopintentie beinvloeden (Wu, Quyen, & Rivas, 2016). Het loont
voor organisaties om passende ontwerpen te ontwikkelen en een online omgeving te creéren
waarmee specifieke emotionele effecten bij consumenten teweeggebracht kunnen worden die de

koopbereidheid vergroten (Wu et al., 2016).

De studie van Wu et al. (2016) wijst er met name op dat de esthetische aantrekkingskracht van

een online servicescape de grootste impact heeft op de koopintentie van consumenten.

2.4.3 Vergelijking servicescape en online servicescape

Zie tabel 1 voor een overzicht van de drie te onderscheiden dimensies van stimuli die de fysieke

dan wel online servicescapes bepalen:

Tabel 1. Vergelijking servicescape en online servicescape (Bitner, 1992; Harris & Goode, 2010;
Harrison & Estelami, 2014, Hightower, Brady & Baker, 2002; Ballantyne & Nilsson, 2017, Lin,
2004; Mushtaq et al., 2017; Rosenbaum, 2005, Rosenbaum & Massiah, 2011; Teng et al., 2018;
Tran, Strutton, & Taylor, 2012; Wu et al., 2016).

Servicescape Online servicescape
Fysieke omgeving verkooppunt Online omgeving verkooppunt

Drie omgevingsaspecten

De eerste twee aspecten zijn met elkaar vergelijkbaar

1. Omgevingscondities: 1. Esthetische aantrekkingskracht:
Temperatuur, luchtkwaliteit, geluid, geur, De algemene indruk, de waargenomen visuele
verlichting, muziek, tempratuur, etc. aantrekkingskracht, originaliteit van het design
De omgevingscondities hebben directe invioed | en de entertainmentwaarde van de website.
op de vijf menselijke zintuigen. Verschillende combinaties van zintuiglijke

stimuli kunnen gemaakt worden om het
gedrag van de consument positief te
beinvioeden. De zintuiglijke stimuli die
gebruikt worden in de empirische studie van
voorliggende masterthesis worden beschreven

in 2.9.3.
2. Ruimtelijke indeling en functionaliteit: 2. Lay-out en functionaliteit:
Lay-out, uitrusting, inrichting. De indeling van | Gebruiksvriendelijkheid, relevantie van de
een servicescape en het gebruiksgemak informatie, mate van maatwerk en
moeten de dienstverlening vergemakkelijken. ontwerpaspecten van de website die zorgen

voor leuke interacties met en ervaringen voor
de gebruikers.
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Derde aspect wordt vervangen door financiéle zekerheid

3. Tekens, symbolen en artefacten: 3. Financiéle zekerheid:

Bewegwijzering, persoonlijke artefacten, stijl Betalingsgemak en de waargenomen veiligheid
van decor (inclusief kleur), etc. Deze aspecten | tijdens een betaling.

worden in een servicescape gebruikt om te
communiceren, een positieve stemming te
creéren of om consumenten naar de gewenste
bestemming te leiden.

2.5 DAST framework

Het concept van een winkelomgeving wordt verbreed door Roggeveen, Grewal en Schweiger
(2020). Zij stellen dat het belangrijk is om ons te realiseren dat de klantervaring onderdeel is van
een langere customer journey, waarvan sommige aspecten binnen de winkel plaatsvinden, terwijl
andere aspecten erbuiten plaatsvinden. Contactpunten in de winkel verschijnen in een
vergelijkbare vorm op een website, in een app, op verpakkingsmaterialen en andere door de

verkoper gecontroleerde contactpunten.

Roggeveen et al. (2020) kijken niet alleen naar de winkelomgeving (Baker, Levy, & Grewal, 1992;
Bitner, 1990), maar ook naar zintuiglijke invloeden (Krishna, 2012; Spence, Puccinelli, Grewal, &
Roggeveen, 2014). Daarom hebben zij een nieuw model ontwikkeld: het DAST-framework, zie
figuur 4. Dit bestaat uit de volgende elkaar beinvloedende factoren: Design (ontwerp), Ambient
(omgeving), Social (sociaal gedrag van anderen) en Trialability (testmogelijkheid voor een
aanpak). De DAST-factoren beinvioeden direct of indirect zowel emotionele (affectieve) als
verstandelijke (cognitieve) reacties, die vervolgens op hun beurt weer het winkelgedrag van de

consument beinvloeden.

In-Store and Out-of-Store
Factors along the Customer Journey

Interactive
Effects R
Design Factor
visual, auditory, touch
Ambient Factor
visual, auditory, .
z eory. Mediators .
olfaction, touch : Shopping
Affect: valence, intensity . 2
Behavior
Social Factor ‘ Cognitive: attention, elaboration Wittt

visual, auditory,
olfaction, touch

Trialability Factor
visual, auditory,
olfaction, touch, taste

Figuur 4. DAST Framework of retail atmospherics

Noot. Hedrukt van “The DAST Framework for Retail Atmospherics: The Impact of In- and Out-of-
Store Retail Journey Touchpoints on the Customer Experience”, door Roggeveen, A. L., Grewal, D.,
& Schweiger, E. B., 2020, Journal of Retailing, 96(1), p. 130

Design (ontwerp) omvat elementen die direct zichtbaar zijn. Visuele elementen van de
contactpunten zowel online als offline. Binnen design kan onderscheid gemaakt worden tussen
functionele elementen en esthetische elementen (Baker, 1986). Functionele elementen zijn o.a.
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lay-out, comfort, bewegwijzering/navigatie, zoeksnelheid, organisatie of website/app en de
interface die wordt gebruikt om selecties te maken. Esthetische elementen zijn o.a. presentatie
van koopwaar, kleur, stijl, afbeeldingen en foto’s.

Ambient (omgeving) omvat elementen die meer op de achtergrond waarneembaar zijn, zoals
verlichting, tempratuur, muziek, geuren, foto’s, geluiden, zoomfunctie op een website, muisklik en

entertainmentaspecten.

Social (sociaal) omvat de manier waarop mensen zich presenteren en zich voelen in een
omgeving. Een consument kan in dezelfde omgeving zijn met andere consumenten,
winkelmedewerkers en/of servicemedewerkers. Van invloed kunnen zijn: het aantal aanwezige
personen, voorkomen van anderen, gedrag van anderen, volume/geluid van anderen, geur van
anderen, fysiek contact met anderen en aantal en soort opmerkingen/likes/beoordelingen van

anderen.

Trialability (testmogelijkheid voor aankoop) is de mogelijkheid en het gemak waarmee een
consument een nieuw product of dienst kan uitproberen voor de aankoop. In een winkel kan een
consument bijvoorbeeld voedsel proeven, kleding passen, gezichtscreme testen, parfum ruiken en
geluidskwaliteit van een koptelefoon testen. Door augmented en virtual reality kunnen online
consumenten ook digitaal steeds meer producten verkennen. Voornamelijk de visuele en auditieve
aspecten kunnen hierdoor overgebracht worden, maar ook haptische en reukelementen kunnen
mentaal worden gesimuleerd door effectieve beschrijvingen. Nieuwe technologieén bieden retailers
aanvullende opties om de testmogelijkheid voor aankoop te verbeteren en kunnen zelfs het
onderscheid tussen fysieke en online werelden overstijgen (Grewal, Noble, Roggeveen, & Nordfalt,
2019).

2.6 Zintuiglijke marketing

Zoals de hierboven genoemde modellen schetsen, zijn de zintuigen belangrijk voor het beoordelen
van de omgeving waarin het product aangeboden wordt. De retailer kan op verschillende manieren
inspelen op de zintuigen en zo het gedrag van de consument beinvloeden. Dit wordt ook wel

zintuiglijke marketing genoemd.

Krishna (2010) definieert zintuiglijke marketing als: marketing die de zintuigen van de consument
prikkelt en zijn gedrag beinvloedt. Zintuiglijke marketing probeert consumenten persoonlijk te
bereiken door hun affecties en gedrag ten opzichte van producten en merken te beinvloeden
(Lintellé, 2014).

Zintuiglijke marketing vindt zijn oorsprong in de vijf menselijke zintuigen (Hultén et al., 2009). Elk
zintuig apart, en alle zintuigen samen, vormen de basis van wat 'zintuiglijke ervaring' wordt
genoemd (Boswijk et al., 2019; Hultén et al., 2009). Een zintuiglijke ervaring is het resultaat van
de reacties van de zintuigen op verschillende elementen of triggers in marketing (Hultén et al.,
2009). Deze elementen of triggers worden in een traditionele psychologische context vaak 'stimuli’
genoemd (Hultén et al., 2009; Mehrabian & Russell, 1974). Zintuiglijke ervaringen zijn gebaseerd
op elementen van zowel een rationeel (linkerhersenhelft) als een emotioneel (rechterhersenhelft)
karakter (Hirschman & Holbrook, 1982). Emoties en gevoelens lijken voorrang te hebben op logica
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en rationaliteit in het menselijk brein (Hultén et al., 2009). Daarom is het centraal stellen van de

vijf zintuigen binnen de ervaring op individueel niveau extra belangrijk.

2.6.1 Invloed van zintuiglijke marketing

Zintuiglijke marketing kan op een strategische manier worden ingezet om de identiteit en waarden
van een bedrijf te verduidelijken (Hultén et al., 2009). Zo kan een onderneming op de lange
termijn merkbekendheid vergroten, een duurzaam merkimago creéren en een loyale relatie

opbouwen tussen consument en merk (Hultén et al., 2009; Lindstrom, 2010).

Een zintuiglijk marketingaanpak is gebaseerd op de veronderstelling dat een bedrijf de vijf
menselijke zintuigen op een dieper niveau zou moeten bereiken dan massa- en relatiemarketing
(Hultén et al., 2009). Daarom richt zintuiglijke marketing zich op de manier waarop een bedrijf de
consument behandelt. Zintuiglijke marketing richt zich op, een dialoog met de consument,

interactiviteit, multidimensionale communicatie en digitale technologie (Hultén et al., 2009).

Zintuiglijke marketing kan de kwaliteit van de klantbehandeling verbeteren (Hultén et al., 2009).
Dit kan op de lange termijn leiden tot een sterkere merkherkenning en merkimago. De
klantbehandeling moet gebaseerd zijn op logica en rationaliteit en tegelijkertijd op emoties en
persoonlijke waarden om het langetermijndoel (merkbekendheid en duurzaam merkimago) te
kunnen realiseren (Hultén et al., 2009). De inzet van zintuiglijke strategieén is belangrijk om een
ultieme zintuiglijke ervaring bij consumenten te realiseren. Het merkimago is het resultaat van de
zintuiglijke ervaringen die een consument heeft met een bedrijf of merk (Hultén et al., 2009).
Hultén et al. (2009) zijn ervan overtuigd dat consumenten alleen via de zintuiglijke ervaring

beslissen welk product of merk ze kiezen.
Zintuiglijke marketing is op te delen in:

e Unisensorische marketing: het prikkelen van één zintuig.

e Multisensorische marketing: meerdere zintuigen tegelijk prikkelen, het gaat om de
interactie tussen ze zintuigen.

e Crossmodale correspondentie: waarnemen met één zintuig wekt associatie met een ander
zintuig, de menselijke neiging tot zintuiglijke vermengingen.In de volgende paragrafen

worden de verschillende soorten zintuiglijke marketing apart besproken.

2.7 Unisensorische marketing

Elke consument heeft een subjectieve ervaring die ‘experience logic’ wordt genoemd (Hultén et al.,
2009). Deze logica is individueel en persoonlijk. Het is een resultaat van hoe de vijf menselijke

zintuigen van de consument een ervaring waarnemen of interpreteren, afzonderlijk of samen.

De vijf menselijke zintuigen zijn zeer belangrijk voor de individuele ervaring van verschillende
aankoop- en consumptieprocessen (Hultén et al., 2009). De zintuiglijke waarnemingen
beinvloeden wat consumenten leuk vinden en wat ze kopen (Krishna, 2010). De zintuigen zijn van
nature verbonden met de perceptie van producten en diensten (Krishna, 2010). Zonder menselijke
zintuigen zou het niet mogelijk zijn om te begrijpen, voelen, leren of denken (Hultén et al., 2009).

Door de zintuigen wordt elke consument zich bewust van diensten, producten en merken en
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kunnen deze worden waargenomen. Daarom is het van groot belang om als bedrijf of merk indruk
te maken op de consument en zo aantrekkingskracht uit te oefenen (Hultén et al., 2009).
Marketeers hebben voor een groot deel in een visuele en auditieve wereld gewerkt (Lindstrom,
2010). Ze waagden zich slechts af en toe in een breder spectrum waar alle vijf de zintuigen
werden gebruikt. Inmiddels uiten steeds meer consumenten de wens voor een complete
zintuiglijke aanpak. Meer kennis over de menselijke zintuigen kan de marketing van een product,
bedrijf of merk succesvoller en de zintuiglijke ervaring van een consument persoonlijker maken
(Hultén et al., 2009). Het doel is dat de realiteit aansluit bij de perceptie van de consument en
deze zo mogelijk overtreft (Lindstrom, 2010). Hoe positiever de synergie tussen zintuigen, hoe
sterker de verbinding tussen zender en ontvanger. Het niet gebruiken van waardevolle zintuiglijke
uitingen verzwakt een merk (Lindstrom, 2010). Bedrijven die bij een zintuiglijke
marketingbenadering dichterbij de vijf menselijke zintuigen komen zijn succesvoller en

winstgevender (Hultén et al., 2009).

De vijf menselijke zintuigen geven waardevolle informatie over verschillende zaken door geur,
geluid, zicht, smaak en aanraking (Hultén et al., 2009). De aanraking, smaak, geur, geluid en het
uiterlijk van producten beinvloeden onze emoties, herinneringen, percepties, voorkeuren, keuzes

en consumptie van deze producten (Krishna, 2010).

Een bedrijf kan één van de vijf zintuigen voor marketingdoeleinden gebruiken om zo het gedrag
van de consument te beinvloeden. In de volgende paragrafen worden de vijf zintuigen afzonderlijk
van elkaar besproken. Als eerste worden de drie zintuigen die online niet direct waarneembaar zijn
besproken, te weten: geur, smaak en tast. Daarna worden de twee zintuigen toegelicht die wel

online waargenomen kunnen worden, namelijk: zicht en gehoor.

2.7.1 Geur

In zintuiglijke marketing kunnen geuren op veel verschillende manieren en met verschillende
doelen worden toegepast (Hultén et al., 2009). Geuren kunnen worden gebruikt als
marketingtactiek om een product te promoten. Om het imago van een merk te differentiéren, te
positioneren en te versterken kunnen geuren worden ingezet bij een marketingstrategie (Hultén et
al., 2009).

Het feit dat geuren de consument beinvloeden, het welzijn vergroten en worden geassocieerd met
iets ondefinieerbaars, kan verklaren waarom het moeilijk is om ze te beschrijven met woorden
(Hultén et al., 2009). Er zijn ongeveer 100.000 geuren in de wereld waarvan duizend
geclassificeerd zijn als een primaire geur (Hultén et al., 2009; Lindstrom, 2010). Elke primaire
geur kan het humeur en gedrag van de consument beinvloeden. Iedereen ervaart geur anders.

Veel factoren spelen een rol spelen zoals leeftijd, ras en geslacht (Lindstrom, 2010).

Het reuksysteem kan een eindeloze lijst van geuren identificeren die ons dagelijks omringen
(Lindstrom, 2010). Geur roept beelden, sensaties, herinneringen en associaties op.
Bedrijven/merken moeten zich bewust ervan zijn dat geuren veel invloed hebben op de
consumenten (Lindstrom, 2010). Marketeers onderschatten nog vaak de grote rol die geuren
spelen voor het welzijn van de consument.

Geur kan een belangrijk onderdeel zijn van de zintuiglijke marketing van een bedrijf, omdat
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geuren nauw verbonden zijn met ons geheugen en ons welzijn (Hultén et al., 2009). Dit
uitganspunt moet centraal staan in een geurmarketingstrategie voor het creéren van een

zintuiglijke ervaring (Hultén et al., 2009).

2.7.1.1 Invloed van geur

Verschillende onderzoekers stellen dat aangename geuren de evaluatie van producten in winkels
verbetert (Bosmans, 2006; Laird, 1932; Spangenberg, Crowley, & Henderson, 1996) en variety-
seeking gedrag verhoogt (Mitchell, Kahn, & Knasko, 1995). Bosmans (2006) toonde aan dat
omgevingsgeur productevaluatie kan verbeteren. Spangenberg et al. (1996) toonden dit ook aan,

maar dan als de evaluatie van het product in het begin nog laag was.

Voor marketeers is het belangrijk om ervoor te zorgen dat reuk van en associatie met het product
met elkaar in overeenstemming zijn (productcongruentie) (Bosmans, 2006). Dus bijvoorbeeld een

sinaasappel moet ruiken als een sinaasappel en niet als een wortel.

Studies tonen het belang aan van het toepassen van de juiste geur voor de juiste gelegenheid
(Mitchell et al., 1995). De juiste betekenis maakt consumenten meer bereid om nieuwe aankopen
te doen en de tijd te verlengen voordat een beslissing wordt genomen over het kopen van een

product. Dit vergroot wederom de kans op een aankoop.

Een bedrijf moet zich ervan bewust zijn dat geuren consumenten op een positieve manier kunnen
beinvloeden. Verschillende soorten geuren dragen bij aan een goede sfeer en voor het creéren van
een positief gevoel in een serviccomgeving (Hultén et al., 2009). Geuren in een serviceomgeving

kunnen daardoor bijdragen aan de loyaliteit van de consument aan een bedrijf.

Bedrijven kunnen ook geuren toepassen als een gevoel van expressie voor een thema om
operationele marketingactiviteiten te verbeteren (Hultén et al., 2009). Geuren kunnen worden
gebruikt om aandacht te creéren. Bijvoorbeeld wanneer een nieuw product wordt gelanceerd of er

andere communicatieboodschappen zijn om in korte tijd te worden gecommuniceerd.

2.7.1.2 Online geur
Niet alleen in de echte wereld kan een merk een identiteit uiten met geuren (Hultén et al., 2009).
Technologische ontwikkelingen kunnen het in de toekomst mogelijk maken om te communiceren

en berichten over te dragen via geuren op internet en andere soorten digitale technologieén.

Een bedrijf genaamd TriSenx heeft een product ontwikkeld dat bekend staat als de ‘Scent Dome’,
een aanvulling op de computer (Lindstrom, 2010). De ‘Scent Dome’ kan aroma's online
vrijgeven. De ‘Scent Dome’ bevat een enorme verscheidenheid aan geuren, die kunnen worden

vrijgegeven via een zogenaamd elektronisch puls mechanisme.

Dergelijke technologische innovatie voegt een andere dimensie toe aan internet en andere digitale
media. Als bedrijf/merk jezelf uiten via geuren is een andere manier om je identiteit te
ontwikkelen, te behouden en te versterken op het internet (Hultén et al., 2009). Geuren kunnen
op vele manieren commercieel op internet worden gebruikt. Het zal gemakkelijker worden om
parfum, bloemen en wijn te verkopen als consumenten de mogelijkheid hebben om producten
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online te ruiken. Zo kan digitale technologie innovatieve methoden van zintuiglijke marketing

opleveren.

Manieren om als consument thuis via het internet een geur te ruiken zijn nog niet zo ver
gevorderd dat dit voor iedereen toegankelijk is. In deze thesis wordt daarom geur niet gebruikt als

zintuiglijke stimulus.

2.7.2 Smaak

Smaak is een van de meest uitgesproken emotionele zintuigen (Aeppli, 1997, in Hultén et al.,
2009). In het dagelijks leven worden verschillende formuleringen gebruikt zoals ‘een kwestie van
smaak’, een ‘bitter verhaal’, ‘zuur en zoet’. Vijf soorten smaken worden onderscheiden: bitter,
umami (betekent in het Japans hartig (Ikeda, 2002), zoet, zout en zuur (Hultén et al., 2009;
Krishna, 2012).

Omdat het onmogelijk is om iets op afstand te proeven, wordt smaakgevoel ook wel *het intieme
gevoel’ genoemd (Ackerman, 1992, in Hultén et al., 2009). Ieder mens heeft een individuele
smaak (Ackerman, 1992, in Hultén et al., 2009). Het smaakgevoel is vooral een sociaal gevoel en
wordt niet optimaal ervaren als iemand alleen is (Hultén et al., 2009). Mensen eten bij voorkeur

samen met anderen. Voedsel vergemakkelijkt de sociale contacten (Hultén et al.,2009).

Een merk doet zelden iets met smaak, met uitzondering van bepaalde bedrijven die zich met hun
producten op natuurlijke wijze richten op smaak (Hultén et al., 2009). Bedrijven waarvan de

producten van nature worden geassocieerd met de smaakzin, hebben een voordeel in marketing
(Hultén et al., 2009). Er zijn echter goede kansen voor bedrijven in de niet-voedingssectoren om

smaak voor marketingdoeleinden op te pakken.

Om de identiteit van een product, een merk of een bedrijf te versterken, kunnen verschillende
smaakervaringen bijdragen aan het creéren van een imago. (Hultén et al., 2009). Elk bedrijf dat
smaak in zintuiglijke marketing toepast, heeft de mogelijkheid een merk te versterken en meer
dimensies te geven om zich te onderscheiden van andere merken. Het maakt daarbij niet uit of
een bedrijf of een merk van nature de smaakzin van zijn producten aantrekt. Een smaakstrategie

maakt een merk onderscheidend en biedt consumenten meerwaarde (Hultén et al., 2009, p. 10).

Een sterk merk kan de indruk geven van een betere productkwaliteit, een betere smaak en
tegelijkertijd differentiatie en hogere prijzen mogelijk maken (Biedekarken & Henneberg, 2006).
De smaakervaring is dus niet altijd gebaseerd op de werkelijke kwaliteit van een product. Kwaliteit
wordt eerder gevormd in het menselijk brein en het hart van de consument (Hultén et al., 2009).

Het stimuleren van het smaakgevoel bij consumenten lijkt steeds belangrijker te worden voor een
bedrijf om zo een totale kijk op een merk te creéren waarbij zowel het smaakgevoel als de andere
zintuigen een rol spelen in de zintuiglijke ervaring (Hultén et al., 2009). Een smaakervaring
overtuigt consumenten om langer in een winkel te blijven, wat leidt tot een hogere consumptie
(Edelson, 1997, in Hultén et al., 2009). Het creéren van een smaakervaring kan belangrijk zijn
voor een bedrijf ook al heeft het kernproduct geen directe relatie met de smaakzin (Edelson, 1997,
in Hultén te al., 2009).
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2.7.2.1 Smaak en samenhang met andere zintuigen

De smaak die een individu waarneemt omvat veel meer dan alleen de daadwerkelijke smaak van
het merk. Smaak omvat geur, geluid, design en textuur. Daarom is het concept van ‘smaak’ vaak
meer gerelateerd aan de hele zintuiglijke ervaring van de consument dan aan wat er daadwerkelijk

in de mond wordt gestopt (Hultén et al., 2009).

Elke smaakperceptie is een combinatie van alle vijf de zintuigen (Astrom, in Hultén et al., 2009;
Elder & Krishna 2010; Krishna, 2012; Krishna & Elder, 2010):

. hoe het eten ruikt;

. hoe het eten uitziet;

. hoe het eten aanvoelt (tempratuur, textuur, etc.);
. wat voor een geluid het eten maakt.

Smaak en geur zijn nauw met elkaar verbonden en zorgen samen voor een goede smaakervaring
(Hultén et al., 2009; Lindstrom, 2010; Small & Prescott, 2005). Wanneer iets wordt geproefd,
maar niet kan worden geroken, daalt de smaakperceptie met 20% (Lindstrom, 2010). Naast geur
is smaak ook gerelateerd aan kleur en vorm (Lindstrom, 2010; Krishna & Elder, 2010).
Consumenten associéren kleuren met smaken: rood en oranje zijn zoet; groen en geel zijn zuur;
wit is zoutig (Koch & Koch, 2003). De kleur van een drankje beinvloedt de smaakperceptie
(DuBose, Cardello, & Maller, 1980; Hoegg & Alba, 2007). Zampini en Spence (2005)
concludeerden dat het geluid wanneer we in eten bijten een belangrijke rol speelt in de

smaakperceptie (bijvoorbeeld bij chips en crackers).

Ook commercials kunnen smaak beinvloeden (Elder & Krishna, 2010; Krishna, 2010, 2013). Elder
en Krishna (2010) tonen aan dat wanneer een commercial meerdere zintuigen benadrukt (bijv.
smaak, tast en geur) dit resulteert in een betere smaakperceptie dan wanneer alleen smaak wordt
benadrukt. Omdat verschillende zintuigen (zicht, geur, tast en geluid) samen smaak genereren,
hebben commercials met meerdere zintuigen een grotere impact dan commercials met alleen
smaak (Krishna, 2010, 2013). Deze resultaten suggereren dat adverteren (in het algemeen) zou
kunnen profiteren van het opnemen van meerdere zintuiglijke kenmerken van de geadverteerde
producten (Krishna, Cian, & Sokolova, 2016).

De smaakervaring hangt van veel meer af dan alleen welk voedsel wordt geserveerd (Hultén et al.,
2009). Consumenten hebben ook behoefte aan een aangename serviceomgeving (Hultén et al.,
2009).

Voor de empirische studie wordt smaak niet gebruikt als stimuli en ook niet als afhankelijke
variabele. Zoals hierboven beschreven is, zijn alle zintuigen betrokken bij een smaak ervaring.

Aangezien dit online nog niet mogelijk is, wordt dit zintuig niet gebruikt in het verdere onderzoek.

2.7.3 Tast

Tast is het zintuig waarmee consumenten daadwerkelijk fysiek contact hebben met de omringende
wereld en driedimensionale objecten kunnen onderzoeken (Hultén et al., 2009; Peck, 2010).
Hultén et al. (2009) noemen de tastzin ook wel het driedimensionale zintuig. Tast ontwikkelt zich
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als eerste en is het laatste dat je verliest (Krishna, 2012). De volgorde van de ontwikkeling van de

zintuigen is als volgt: tast, reuk, smaak, geluid en als laatste zicht.

In de context van marketing verwijst de term tast veelal naar het actief zoeken en waarnemen
door de handen (Peck, 2010). Aanraken gaat echter verder dan alleen contact. Tactiele perceptie
is onlosmakelijk verbonden met actie; wat we voelen hangt af van hoe we het product verkennen
(Klatzky, 2010). Tast is volledig gebaseerd op interactie en beschrijft de overdracht van informatie
of gevoelens wanneer producten fysiek of virtueel worden aangeraakt (Hultén et al., 2009). Tast
informeert consumenten over de eigenschappen van oppervlakken en producten (Klatzky, 2010).
Consumenten moeten worden verleid om een product aan te raken voordat de werkelijke
eigenschappen van het product kunnen worden gecommuniceerd (Klatzky, 2010). Tactiele
aspecten zijn medebepalend voor de uitstraling van het product en de onderliggende
marketingboodschap. Tactiele marketing is gebaseerd op het feit dat merken en producten fysiek
toegankelijk zijn voor consumenten om waar te nemen door aanraking (Peck & Wiggins, 2006). Dit
maakt interactie mogelijk tussen een bedrijf en de consument. Het verhoogt eveneens de kans op

impulsaankopen (Peck & Wiggins, 2006).

Voor marketing is het belangrijk om na te denken wat aanraking in potentie kan toevoegen aan de
interesse van consumenten in een product (Klatzky, 2010). Aan de ene kant kan aanraking relatief
weinig toegevoegde waarde bieden wanneer het nut of de interesse van een product wordt
bepaald door de geometrie (afmetingen en vormen). Vooral geometrie wordt immers bepaald door
het zintuig zicht. Zicht is daarmee complementair aan tast (Klatzky, 2010). Aan de andere kant
kan het aanmoedigen van aanraking van onschatbare waarde zijn voor producten waarbij soort
materiaal centraal staat. Het actief aanraken vergroot de beschikbare informatie voor de
consument en geeft een levendige indruk van het product als geheel. Zo weet de consument vanaf
het eerste contactmoment een heleboel eigenschappen te herkennen, zoals materiaal, gewicht en
tempratuur (Klatzky, 2010).

2.7.3.1 Soorten aanrakingen
In consumentengedrag worden producten om veel verschillende redenen aangeraakt en niet enkel
om materiéle eigenschappen vast te stellen (Klatzky, 2010; Peck, 2010). Deze kennis kan worden

ingezet voor marketing.

Binnen consumentengedrag zijn er vier soorten aanrakingen bekend. Peck (2010) en Peck en
Childers (2003b) leggen uit welke soort aanrakingen er zijn en welk doel deze aanrakingen
hebben. Bij de eerste drie typen wordt ervan uitgegaan dat een consument zich bezighoudt met
doelgericht, probleemoplossend, pre-aankoop gedrag. Dit wordt instrumentele aanraking
genoemd. De classificatie van instrumentele aanraking wordt gebruikt om aan te geven dat
consumenten producten aanraken als een middel tot een doel, namelijk een productaankoop
(Holbrook & Hirschman, 1982). De acties van de consument zijn gericht op productevaluatie en
het nemen van aankoopbeslissingen. Daarnaast is er de autotelische aanraking. Hierbij gaat het
om de zintuiglijke ervaring en hedonische waardering van het product (Holbrook & Hirschman,

1982). Zie tabel 2 voor een schematisch overzicht.
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Tabel 2. Type aanrakingen (Holbrook & Hirschman, 1982, Peck, 2010, Peck & Childers, 2003a,

2003b)

A. Instrumentele aanraking

B. Autotelische aanraking

Type 1 heeft als doel het product aanraken om
het uiteindelijk te kopen. Bijvoorbeeld om het

product in het winkelwagentje te leggen.

Type 2 heeft als doel het product aanraken om
niet-tastbare productinformatie te verwerven,
zoals visuele inspectie, reukinspectie, auditieve
inspectie en smaakinspectie. Bijvoorbeeld het
aanraken van een product om specifieke
productinformatie te lezen. Na de inspectie zal
de consument beslissen het product te kopen

of niet.

Type 3 heeft als doel het product aanraken om
specifieke tastbare eigenschappen waar te
nemen, zoals textuur, hardheid, gewicht en

tempratuur.

Type 4 wordt hedonische aanraking genoemd.
Hierbij is aanraking een doel op zichzelf. De
focus van de consument ligt op de zintuiglijke
ervaring van aanraking. Dit type heeft als doel
het product aanraken voor een algemene
verkenning. Het gaat hierbij om de zintuiglijke
ervaring voor het plezier; hoe aangenaam
wordt een product wel of niet ervaren?
Hedonische aanraking kan al dan niet

uiteindelijk leiden tot productaankoop.

Als een productcategorie op een waarneembare manier varieert op een of meer van de kenmerken

(gewicht, textuur, hardheid en temperatuur), zullen consumenten meer gemotiveerd zijn om het

product aan te raken voor aankoop (Peck, 2010). Kleding varieert bijvoorbeeld op basis van

textuur en gewicht en zal waarschijnlijk meer aanrakingen bij aankoop aanmoedigen. Boeken

daarentegen hebben minder verschillende materiaaleigenschappen en verleiden minder tot

aanraking.

Grohmann, Spangenberg en Sprott (2007) hebben onderzoek gedaan naar productfactoren. Ze

ontdekten dat tastbare input een positief effect had op de evaluatie van producten. Vooral

materiaaleigenschappen zoals zachtheid en textuur resulteerden in een hoge kwaliteitswaardering

van consumenten.

Het aanraken van een product kan ervaringen versterken wanneer de andere zintuigen niet

volledig kunnen worden gebruikt (Hultén et al., 2009). De tastzin biedt of is een kans voor

bedrijven en merken om het hart van en de geest van een consument voor interactie te betrekken.

Wanneer een merk de bijdrage aan een unieke touch-ervaring kan leveren, dan biedt dat potentie

om een identiteit en imago rondom een product te creéren in termen van tastbare marketing

(Hultén et al., 2009).

2.7.3.2 Tast in digitale wereld

Via internet is het aanraken en uitproberen van producten nog niet mogelijk en een groot nadeel

(Citrin et al., 2003; McCabe & Nowlis, 2003). Tijdens online winkelen of via een catalogus is het

niet mogelijk om het product aan te raken en zo haptische informatie te verkrijgen (Alba et al.,
1997; Citrin et al., 2003; McCabe & Nowlis, 2003; Peck, 2010; Peck & Childers, 2003a, 2003b). In

de gedigitaliseerde en geglobaliseerde wereld van vandaag, waar online winkelen een bedreiging




vormt voor fysieke winkels, wordt het steeds belangrijker dat een merk toegankelijk is om fysieke
interactie met consumenten mogelijk te maken (Hultén et al., 2009). De mogelijkheden voor
aanraking zijn groeiende (Peck & Childers, 2003b).

Verschillende onderzoekers hebben aangetoond dat informatie die via aanraking wordt verzameld,
een aanzienlijke invloed kan hebben op productevaluaties (Mooy & Robben, 2002; Peck & Childers,
2003a, 2003b). Omdat online geen aanraking mogelijk is, kan dit het vertrouwen in
productevaluaties verminderen en het frustratieniveau verhogen bij consumenten (Peck &
Childers, 2003b). Schriftelijke beschrijvingen en visuele afbeeldingen van producten kunnen de

verwerving van haptische informatie gedeeltelijk verbeteren (Peck & Childers, 2003b).

Eerder benoemde ‘type instrumentele aanrakingen 1 en 2’: iets aanraken met als doel om het te
kopen en iets aanraken om niet-tastbare informatie te verkrijgen, zijn te compenseren bij online
winkelen (Peck, 2010). In de online servicescape voegt de consument met een muisklik het
product toe aan de online winkelwagen, in plaats van een product aan te raken om het af te
rekenen bij de fysieke kassa (Peck, 2010). Het verkrijgen van niet tastbare informatie kan via een
goede afbeelding of een productbeschrijving. Eerder benoemde ‘type 3 instrumentele aanraking en
type 4 autotelische aanraking om specifiek tastbare eigenschappen te kunnen waarnemen en voor

hedonische aanraking, zijn minder goed te compenseren bij online winkelen.

Een tweedimensionale omgeving, zoals een webpagina, kan ook een beroep doen op de tastzin
(Hultén et al., 2009). Aangezien consumenten overwegen om meer productcategorieén online te
kopen, wordt het van cruciaal belang dat consumenten uitgebreide beschrijvingen van zintuiglijke
kenmerken krijgen die online niet direct te ervaren zijn (Meyers-Levy, Bublitz, & Peracchio, 2010).
Dit kan met afbeeldingen of beschrijvingen van een product dat bijvoorbeeld ‘zacht en glad
aanvoelt op de huid’. Omdat consumenten zich het gevoel van eerdere aanraakervaringen
herinneren, kunnen ze toch een idee krijgen hoe een product fysiek aanvoelt, zelfs als fysieke
interactie op dat exacte moment ontbreekt (Hultén et al., 2009).

Het beschrijven van de productkenmerken en materiaaleigenschappen in een tweedimensionale
omgeving kan de behoefte van klanten om die producten aan te raken verminderen (McCabe &
Nowlis, 2003). In de beschrijving zijn de materiaaleigenschappen verwoord in termen van
aanraakeigenschappen, in plaats van in termen van visuele eigenschappen. Met een dergelijke
beschrijving stijgt de aankoopkans in een servicescape waar aanraking niet mogelijk was. De
internet- en postordercatalogi bieden mogelijkheden om de aanraakervaring te simuleren, hoewel

er voornamelijk visuele indrukken worden gebruikt (McCabe & Nowlis, 2003).

Hultén et al. (2009) verwachtten dat digitale technologie die het gevoel van aanraking van klanten
stimuleert, aan belang zal winnen. Een bekend voorbeeld is de mobiele telefoon die trilt tijdens
een inkomende oproep of sms (Hultén et al., 2009). De technologie die dit mogelijk maakt, wordt
‘haptisch’ genoemd; het genereert een aanraking door druk en trillingen. Haptische technologie
verbetert de efficiéntie en precisie van aanraking en creéert een subjectief gevoel van realiteit
(Hultén et al., 2009). Dit toenemende realisme kan leiden tot betrokkenheid van gebruikers en
een gevoel van aanwezigheid voor gebruikers. Haptische technologie wordt al tientallen jaren in
apparaten gebruikt, in van alles, van vliegtuigen, waar de technologie de piloot waarschuwt door
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middel van trillingen en schudden, tot spelconsoles, waar de speler een directer realiteitsgevoel

krijgt.

Het is belangrijk op te merken dat digitale technologie meer mogelijkheden biedt om realistische
touch-ervaringen digitaal te creéren (Hultén et al., 2009; Klatzky, 2010). Digitale technologie kan

een aanraakervaring genereren door gesimuleerde druk en trillingen (Hultén et al., 2009).

Aanraken om informatie over materiéle eigenschappen te verkrijgen en persoonlijke voorkeuren te
toetsen is niet gemakkelijk in een online context (Peck, 2010). Maar de toename van online
winkelen is deels de reden voor de toenemende interesse in zintuiglijke e-marketing door
academici (Peck, 2010).

Het zintuig tast kan op verschillende manieren online worden overgebracht op de consument.
Daarbij is het zintuig zicht complementair. Vanwege de groeiende e-commerce is het interessant
om te onderzoeken op welke manier tast nog meer te simuleren is. Voor de empirische studie
wordt daarom gekozen om tast als afhankelijke variabele te gebruiken. In paragraaf 2.9.3
crossmodale correspondenties met tast wordt hier dieper op ingegaan.

2.7.4 Zicht

Een marketingstrategie met uitdrukkelijke aandacht voor visualisatie draagt in belangrijke mate bij
aan het creéren van merkbekendheid en het vestigen van een imago van een product, een merk
en een organisatie. Een imago dat weer inspeelt op de zintuiglijke ervaring van een consument
(Hultén et al., 2009). Visualisatie levert een belangrijk bijdrage aan het ontwikkelen van een eigen
identiteit voor een product/merk/bedrijf en vormt de basis voor het beeld dat consumenten ervan
hebben of krijgen (Hultén et al., 2009).

CEO Appelqvist (geciteerd in Hultén et al., 2009, p.9), oprichter en eigenaar van de Zweedse
modewinkel Gina Tricot, wijst op het belang van een strategie om maximaal in te zetten op zicht:
"Wat de ogen zien is uiterst belangrijk. Ik zeg dat de ogen 70 of 80 procent ‘kopen’ van wat
mensen aanschaffen. Dit is enorm, enorm belangrijk om in gedachten te houden”. Ook Hultén et
al. (2009) stellen dat de meeste beslissingen die consumenten nemen in het dagelijks leven zijn
gebaseerd op waarnemingen met de ogen. Daarom wordt zicht in het algemeen beschouwd als de
krachtigste en ook de meest verleidelijke van de menselijke zintuigen (Hultén et al., 2009;
Lindstrom, 2010). Zicht wordt versterkt door het zintuig tast (Hultén et al., 2009). Door aanraking

kunnen consumenten beter begrijpen wat ze zien.

2.7.4.1 Creéren van zichtervaringen
Er zijn verschillende aspecten van een product die consumenten kunnen waarnemen met de ogen

en waar marketing op kan inspelen om een maximale zichtervaring te creéren.

Zo is het design van een product zeer belangrijk voor zintuiglijke marketing. Design kan de
identiteit van het product bepalen (Hultén et al., 2009). Belangrijk hierbij is niet alleen
functionaliteit, maar ook het vermogen om succesvol in te spelen op emotionele, sensuele en
persoonlijke behoeften van consumenten (Hultén et al., 2009). Design biedt een

product/merk/bedrijf de mogelijkheid een emotionele zichtervaring te creéren (Gobé, 2001).
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Een ander aspect is de verpakking. De verpakking van een product dient voor bescherming, voor
het geven van informatie en het verduidelijken, het versterken van de identiteit van het merk
(Hultén et al., 2009).

Ook visuele stijlkenmerken van een aanpak bepalen de basiswaarden van een
product/merk/organisatie (Hultén et al., 2009). Stijl kan worden gekarakteriseerd langs
verschillende dimensies die gerelateerd zijn aan mate van complexiteit (minimalisme versus
decoratie), beschrijving (realisme versus abstractie), beweging (dynamiek versus statisch) en

sterkte (luid en sterk versus zacht en zwak) (Schmitt, 1999).

Kleur speelt eveneens een belangrijke rol in de persoonlijke belevenis van consumenten (Hultén et
al., 2009). Kleur draagt bij aan het creéren van emoties en gevoelens (Hultén et al., 2009).
Verschillende kleuren hebben verschillende en significante, psychologische effecten die op hun
beurt bepaalde respons in het menselijk lichaam veroorzaken (Hultén et al., 2009).

Zintuiglijke uitingen via ontwerp, verpakking en stijl zijn vaak gerelateerd aan fysieke goederen en
niet aan immateriéle diensten (Hultén et al., 2009). Maar uitingen via kleur, licht en thema kunnen
voorkomen in de context van goederen én diensten. Licht bijvoorbeeld wordt vaak gebruikt om
aantrekkelijkheid en aandacht te creéren in een servicescape) (Hultén et al., 2009). Met licht
kunnen veel variaties gemaakt worden, waardoor de servicecape iedere keer een andere
uitstraling kan hebben. Licht ondersteunt de centrale boodschap en het overbrengen van een
identiteit (Hultén et al., 2009).

Visualisatie kan dus ook worden ingezet buiten het fysieke product om via een (online)
servicescape, zoals in winkels, winkelcentra én op websites (Hultén et al., 2009). In

serviceomgevingen spelen afbeeldingen, interieur en exterieur een belangrijke rol.

(Sfeer)beelden worden ingezet voor het ontwerpen van een logo, een naam, een woord of een
symbool dat de identiteit en waarden van een bedrijf verduidelijkt en uitdrukt (Hultén et al.,
2009). Interieur en exterieur worden ingezet om met de gekozen lay-out van een bedrijf de eigen
identiteit en waarden te verduidelijken (Hultén et al., 2009). Exterieur is de buitenkant en interieur

is de binnenkant van een winkel.

Hultén et al. (2009) stellen dat de vormgeving van een servicescape een van de belangrijkste
uitdagingen is voor zintuiglijke marketing in combinatie met het visualiseren van een identiteit en
waarden van een product/merk/bedrijf. Een exterieur en interieur leveren een bijdrage aan

zintuiglijke uitingen en waarnemingen.

Kijkend naar alle mogelijke stimuli die door middel van het zintuig zicht waargenomen kunnen
worden, is de invloed van kleur interessant om verder te onderzoeken. Kleur kan zowel in de
fysieke servicescape als in de onlineservicescape als stimulus gebruikt worden. In paragraaf
2.9.3.1 over crossmodale correspenties tussen zicht en tast, wordt de invloed van kleur verder

onderzocht.
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2.7.5 Gehoor

De meeste mensen geven een betekenis aan geluid (Hultén et al., 2009). Muziek als inspiratiebron
is bijvoorbeeld vaak een manier om een identiteit vorm te geven. Muziek kan het vertrouwen van
consumenten op de lange termijn winnen en de identiteit van het merk verduidelijken om zo
associaties en ervaringen met het merk te creéren (Hultén et al., 2009). Meer en meer bedrijven
realiseren zich dat het inzetten van geluid een strategie kan zijn om de identiteit en het imago van
een merk te versterken (Hultén et al., 2009). Een geluidstrategie houdt er rekening mee dat
consumenten reageren met gevoelens wanneer muziek en stemmen te horen zijn (Hultén et al.,
2009, p. 8).

Geluidsuitingen zoals jingles, stemmen en muziek bieden mogelijkheden om een geluidservaring te
creéren en zorgen voor herkenning (Hultén et al., 2009). Dergelijke uitingen kunnen ook worden
gebruikt om aandacht rond een product of een merk te creéren en om een gekozen thema te
versterken (Hultén et al., 2009). Geluid is fundamenteel voor het opbouwen van een stemming en
het creéren van een sfeer van welk product dan ook (Lindstrom, 2010). Geluid resulteert in directe
emoties bij consumenten en moet daarom als een krachtig marketinginstrument worden
beschouwd (Lindstrom, 2010).

2.7.5.1 Invioed van muziek

Muziek heeft een belangrijk effect op de consumenten wanneer ze in een winkel zijn (Sweeney &
Wyber, 2002). Bedrijven controleren en beheersen vaak bewust de omgevingsgeluiden in een
serviceomgeving omdat muziek een grote invloed kan hebben op de winkelervaring van
consumenten (Yorkston, 2010). Door het gebruik van muziek kan de retailer zich differentiéren
van zijn concurrenten (Sweeney & Wyber, 2002). Omgevingsmuziek kan meerdere aspecten
beinvloeden: de stemming van klanten (Sweeney & Wyber, 2002), de werkelijke tijd gespendeerd
op locatie, de perceptie van de gespendeerde tijd en de werkelijke tijd gespendeerd (Krishna,
2012).

Geluid beinvloedt onze gemoedstoestand en psychologische toestand. Geluid waarschuwt ons voor
gevaar en bevordert de gemoedsrust voor de ziel (Hultén et al., 2009). In een serviceomgeving
kan muziek klanten beinvloeden zodat ze zich op hun gemak voelen en besluiten langer in dezelfde
omgeving te blijven, meer geld uit te geven en de winkel aan te bevelen aan anderen (Sweeney &
Wyber, 2002).

Alpert en Alpert (1989) hebben onderzocht hoe muziek onze stemming beinvloedt. Ze
concludeerden dat blije muziek gelukkige stemmingen realiseert. Trieste muziek resulteerde echter
in grotere aankoopintenties. Meyers-Levy et al. (2010) stellen dat muziek in commercials ook
invloed heeft op de stemming van consumenten waardoor weer bepaalde verwachtingen van
merken te beinvloeden zijn. Muziek begeleidt veel van de radio- en televisiecommercials waaraan
we elke dag worden blootgesteld. Muziek wordt ook steeds vaker gebruikt in internetcommercials

om de aandacht van browsers te genereren (Meyers-Levy et al., 2010).

In winkelomgevingen wordt muziek vaak gebruikt om de sfeer van de winkelervaring te
beinvlioeden of zelfs om het tempo van het aankoopgedrag van de consument te veranderen
(Meyers-Levy et al., 2010). Studies hebben aangetoond dat het tempo van de muziek in winkels
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vaak samenhangt met het tempo van winkelen (Milliman, 1982, 1986). Milliman (1986) toonde
aan dat het tempo van de achtergrondmuziek in winkels en restaurants de service, de uitgaven en
zelfs de verkeersstroom beinvloedde. Hoe langzamer de muziek, hoe meer consumenten
winkelden in een langzamer tempo. Hierdoor waren consumenten langer aanwezig in de
serviceomgeving en werd de gekochte hoeveelheid positief beinvlioedt. Bij een experiment in een
supermarkt namen de verkopen met 38% toe bij langzame achtergrondmuziek (Milliman, 1982).
Hoe sneller de achtergrondmuziek, hoe minder consumenten aankopen. Wanneer consumenten de
achtergrondmuziek leuk vinden, hebben ze het gevoel minder tijd te hebben besteed in de winkel
dan ze in werkelijkheid deden (Yalch & Spangenberg, 2000). Het tegenovergestelde werd ook
bewezen, wanneer consumenten de achtergrondmuziek niet leuk vinden, hebben ze het gevoel

juist meer tijd te hebben besteed in de winkel dan ze in werkelijkheid deden.

Verder is onderzocht hoe koopgedrag wordt beinvloed door de taal van de achtergrondmuziek.
Hierbij is gekeken naar het effect van Franse en Duitse achtergrondmuziek op het kopen van
Franse en Duitse wijn (North, Hargreaves, & McKendrick, 1999). North et al. (1999) concludeerden
dat consumenten meer Franse wijn kochten wanneer Franse achtergrondmuziek werd gedraaid en

meer Duitse wijn wanneer Duitse achtergrondmuziek te horen was.

Een ander onderzoek wees uit dat consumenten duurdere wijnen kochten met klassieke
achtergrondmuziek dan goedkopere met Top 40-hits op de achtergrond (Areni & Kim, 1993).
Verder concludeerde Krishna (2012) dat klassieke muziek plezier vergroot, terwijl popmuziek

opwinding vergroot.

Ook het volume van de achtergrondmuziek heeft invioed op consumenten. Harde muziek kan
volwassenen afschrikken en jongeren juist verleiden een winkel binnen te gaan (Yorkston, 2010).
Harde muziek heeft ook invloed op de hoeveelheid tijd die in een winkel wordt doorgebracht.
Smith en Curnow (1966) ontdekten dat consumenten aanzienlijk minder tijd in winkels
doorbrachten wanneer de muziek luid was in vergelijking met zachte muziek. Daarentegen was er

geen significant verschil in de omzet of in de gerapporteerde tevredenheidsniveaus van de klanten.

Muziek creéert nieuwe herinneringen, roept het verleden op en kan de consument onmiddellijk
naar andere plaatsen en andere tijden vervoeren (Lindstrom, 2010). Muziek wordt daarom vaak
gekozen om een bepaalde betekenis over te brengen (Scott, 1990). Onderzoek toont aan dat
wanneer de betekenis van een bepaalde muziek bij een commercial in overeenstemming is met de
inhoudelijke boodschap van de commercial dit een positief en elkaar versterkend effect heeft
(Kellaris, Cox, & Cox, 1993). Muziek moet de verwerking van het totale product door de
consument ten goede komen zodat dit een verbeterde herinnering van boodschap en merk
oplevert (Kellaris et al., 1993).

Muziek is een stimulus die op het internet gebruikt kan worden. Iedere consument heeft de
mogelijkheid om thuis muziek te beluisteren. Muziek is dan ook een interessante stimulus om
verder te onderzoeken. In paragraaf 2.9.3.2 over crossmodale correspenties tussen gehoor en

tast, wordt de invloed van muziek verder beschreven.

36



2.8 Multisensorische marketing

Binnen zintuiglijke marketing is het niet alleen mogelijk om één zintuig te gebruiken, maar ook
meerdere tegelijk. Volgens Roggeveen en Sethuraman (2019) kunnen retailers de consument
aantrekken en behouden door een multisensorische ervaring te creéren. Er is sprake van een
multisensorische ervaring wanneer het gedrag van een consument tegelijkertijd wordt beinvloed
door verschillende stimuli zoals licht, muziek, geur en kleur. Retailers kunnen via een
multisensorisch winkelontwerp de houding en productevaluatie van een consument beinvioeden en
daarmee zijn bereidheid om te betalen (Homberg, Imschlo3, & Kiihnl, 2012). Daarbij bestaat de
kans dat multisensorische marketing leidt tot een negatieve reactie van een consument als gevolg
van sensorische overbelasting (Homberg et al., 2012). Dit wordt ook wel sensory overload

genoemd (Homberg et al., 2012).

Homberg et al. (2012) hebben in een fictieve fysieke winkelomgeving onderzocht hoe van twee en
drie omgevingsstimuli de houding van een consument beinvioedden. De resultaten van hun
onderzoek toonden aan dat het gebruik van twee sensorische stimuli leidde tot positieve effecten.
Het gebruik van drie stimuli daarentegen leidde tot een negatief effect. Deze sensory overload trad
echter alleen op wanneer de drie zintuiglijke stimuli alle drie heel sterk voor opwinding zorgden.
Wanneer een van de drie stimuli voor minder opwinding zorgde, ontstond er weer een positief
effect. Voor retailers is het belangrijk te letten op de intensiviteit en hoeveelheid van stimuli om
een multisensorische ervaring voor consumenten te creéren en tegelijkertijd sensory overload te

voorkomen.

Tegen deze achtergrond is voor voorliggende masterthesis over online zintuiglijke marketing ook
ervoor gekozen sensorische overload te mijden en niet meer dan twee stimuli (zicht en geluid) in

te zetten om te onderzoeken hoe deze het gedrag van consumenten beinvioeden.

2.8.1 Het effect van muziek en kleur in een online omgeving

Zoals besproken in voorgaande paragrafen kunnen alle zintuigen worden ingezet in een fysieke
winkel om het gedrag van een consument te beinvioeden. In een online winkelomgeving zijn de
mogelijkheden beperkt, daar kunnen vooralsnog alleen visuele en auditieve stimuli gebruikt

worden.

Wu, Cheng en Yen (2008) hebben onderzoek gedaan naar het effect van muziek en kleur op de
emotionele reacties van consumenten en de daaropvolgend gedragsintentie om een product te

kopen in een online winkelomgeving. Dit onderzoek is uitgevoerd onder 150 Taiwanese studenten.
Voor het experiment hebben ze een 2 x 2 design gebruikt (tabel 3).

Tabel 3. Onderzoeksdesign Wu et al. (2008)

Onafhankelijke variabele
Instrumentale muziek Kleurtint
Langzame muziek (BPM < 72) Blauw (‘koude’ kleur)
Hoge muziek (BPM > 92) Rood (‘warme’ kleur)
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De resultaten (tabel 4) toonden aan dat muziek en kleur het gevoel en gedrag van een potentiéle
koper kunnen beinvloeden. Deelnemers die werden blootgesteld aan een website met snelle
achtergrondmuziek en een warme achtergrondkleur voelden zich meer opgewonden en ervoeren
meer plezier, dan de deelnemers die een website met langzame achtergrondmuziek en een koude

achtergrondkleur te zien kregen.

Tabel 4. Resultaten onderzoek Wu et al. (2008)

Resultaten
Website met: Website met:
snelle achtergrondmuziek gecombineerd | langzame achtergrondmuziek gecombineerd
met warme achtergrondkleuren met koele kleuren
Consumenten Consumenten
- voelden zich meer opgewonden - voelden zich minder opgewonden
- en ervoeren meer plezier. - en ervoeren minder plezier.
Hogere koopintentie Lagere koopintentie

Kanttekening bij de conclusies van Wu et al. (2008) is dat verschillende culturen verschillende

kleurvoorkeuren hebben. In de Chinese cultuur wordt rood als een ‘gelukkige’ kleur beschouwd.
Aangezien dit onderzoek werd uitgevoerd onder Taiwanese studenten, kunnen de conclusies niet
zomaar gegeneraliseerd worden. Desalniettemin kan het juist toepassen van muziek en kleur bij

het ontwerpen van een website consumenten aantrekken en behouden.

2.9 Crossmodale correspondenties

Een belangrijk onderdeel van zintuiglijke marketing is crossmodale correspondentie; de menselijke
neiging tot zintuiglijke vermengingen. Kenmerken van het ene zintuig worden geassocieerd met de
kenmerken van een ander zintuig (Spence & Parise, 2012; Spence, 2011, 2012). De effecten van
zintuiglijke waarneming kunnen met elkaar interacteren. Oftewel een stimulus (bijv. kleur) die met
één zintuig (bijv. zicht) wordt waargenomen, wordt automatisch geassocieerd met een ander
zintuig (bijv. tast) (Petit, Velasco, & Spence, 2019; Spence, 2011; Spence, Senkowski, & Rdder,
2009). Crossmodale correspondenties kunnen worden gebruikt om zintuiglijke kenmerken die
online ontbreken toch te suggereren/te manipuleren, respectievelijk een vervangende associatie
aan te bieden. (Deroy & Spence, 2013). Een positieve crossmodale correspondentie kan leiden tot
positief gedrag van de consument (Motoki, Saito, Nouchi, Kawashima, & Sugiura, 2019) en dus
kan een negatieve crossmodale correspondentie leiden tot negatief gedrag van de klant (Deroy &
Spence, 2013).

De onderzoeken van Sapir (1929), Kéhler (1929, 1947), Ramachandran en Hubbard (2001),
Mondloch en Maurer (2004) en Sweeny, Guzman-Martinezm Ortega, Grabowecky en Suzuki
(2012) tonen aan dat geluiden de manier waarop een bepaalde vorm wordt waargenomen kunnen

beinvlioeden (Sweeny et al., 2012).

Crossmodale correspondenties zijn voor het eerst onderzocht door Sapir en Kéhler in 1929. Sapir
deed onderzoek naar de interactie tussen spraakgeluiden (gehoor) en objectgrootte (zicht). Hij
concludeerde dat de meeste mensen het spraakgeluid ‘mal’ associeerden met een groot object en
het spraakgeluid ‘mil” met een klein object. Kéhler (1929) deed vergelijkbaar onderzoek naar de

associatie tussen geometrische vormen (zicht) en spraakgeluiden (gehoor). Zo concludeerde hij
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dat mensen ronde vormen associeerden met ‘baluba’ (of ‘maluma’ (Kdhler, 1947)) en hoekige
vormen met ‘takete’. In 2001 herhaalden Ramachandran en Hubbard het onderzoek van Kdéhler
met de woorden ‘kiki’ en ‘bouba’. In lijn met het onderzoek van Kéhler concludeerden zij dat
‘bouba’ werd geassocieerd met ronde vormen en ‘kiki" met hoekige vormen. Later ook wel het
bouba/kiki effect genoemd. In 2004 deden Mondloch en Maurer een experiment met twee
stuiterende ballen bij kinderen onder de 3 jaar. Een grote, zwarte bal en een kleine, witte bal
lieten ze samen stuiteren en tegelijk klonken twee geluiden. De meeste kinderen beweerden dat
het hoge toongeluid werd veroorzaakt door de kleine, witte bal en de lage toonhoogte door de
grote, zwarte bal. Mondloche en Maurer toonden aan dat er een verband is tussen waarneming
van enerzijds grootte of kleur en anderzijds geluid. In 2012 deden Sweeny et al. onderzoek naar
geluiden (gehoor) en vormen (zicht). Zij toonden een verband aan tussen het geluid ‘woo’ en een

brede ovaal en tussen het geluid ‘wee’ met een smalle ovaal.

2.9.1 Congruentie

Om het gewenste gedrag van een consument te bevorderen is congruentie belangrijk. Het
realiseren van een overtuigende overeenstemming tussen denken, voelen en handelen werkt
stimulerend voor een potentiéle aankoop. Er zijn twee soorten congruentie: semantische en

synesthetische congruentie.

Semantische congruentie wordt bereikt doordat de betekenis van de ene stimulus (geluid: ‘woof”)
overeenkomt met de andere stimulus (zicht: hond), zodat ze een gemeenschappelijke identiteit of
betekenis hebben (Chen & Spence, 2010; Spence, 2011; Petit et al., 2019). Semantische
congruentie is ook in de online omgeving belangrijk. Voor zowel crossmodale correspondenties als
voor semantische congruentie is bewezen dat beide de handelingen beinvloeden die relevant zijn
om in de online omgeving beslissingen te nemen (Spence, 2011). Het zoeken naar en het vinden
van producten online (opsporingssnelheid) is efficiénter wanneer de kleur van de verpakking
(semantisch) congruent is met de smaak van het product (bijv. rood en tomaten) dan wanneer het
minder congruent is (bijv. geel en tomaten) (Velasco et al., 2015). Hetzelfde geldt voor geluiden
(Knoeferle, Knoeferle, Velasco, & Spence, 2016). Knoeferle et al. (2016) toonden aan dat het
gebruik van geluiden die semantisch geassocieerd worden met bepaalde merken of
productcategorieén, de tijd verkort die wordt gebruikt om een product online te vinden. Hierbij kan
het gaan om een geluid van een product (bijv. het ontkurken van een fles) maar ook om een merk
gerelateerde jingle (bijv. slogan of geluid van een merk). Congruente geluiden kunnen worden
gebruikt om de consument te helpen bij het sneller vinden van producten op een website. Omdat
crossmodale correspondenties contextueel en cultureel kunnen worden bepaald (Spence, 2011;
Wan et al., 2014), is het belangrijk dat marketeers de visuele en auditieve kenmerken niet alleen
aanpassen aan de producten, maar ook aan de beoogde consumenten (Petit et al., 2019). Visuele
en auditieve kenmerken kunnen zintuiglijke verwachtingen communiceren (bijv. zachtheid) door

semantische congruentie en crossmodale correspondenties toe te passen.

Tegenover semantische congruentie staat synesthetische congruentie. Deze werkt met
overeenkomsten tussen stimuli zoals toonhoogte, lichtheid, helderheid en grootte (Spence, 2011).
Synesthetische congruentie wordt ook wel synesthesie genoemd.
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2.9.2 Synesthesie versus crossmodale correspondenties

Synesthesie is een aangeboren fenomeen waarbij zintuiglijke kenmerken worden samengevoegd
(Deroy & Spence, 2013). De stimulatie van een zintuig veroorzaakt tegelijkertijd een willekeurige
ervaring bij hetzelfde, of een ander zintuig (Chiou & Rich, 2014; Deroy & Spence, 2013; Lintellé,
2014). Het tonen van één kenmerk kan resulteren in de opkomst van een, op dat moment niet
waarneembaar, ander kenmerk (Lintellé, 2014). Mensen die dit hebben worden synestheten
genoemd (Evans & Treismann, 2010). Ze kunnen de vreemdste vermengingen van zintuigen
ervaren (Simner et al., 2006). Een letter (A) kan bijvoorbeeld een kleurgevoel (rood) (Chiou &
Rich, 2014) geven, een visuele vorm kan een smaak of geur oproepen (Evans & Treismann, 2010)
of het luisteren naar muziek kan een smaak oproepen (Chiou & Rich, 2014). Een bekend voorbeeld

van synesthesie is het associéren van kleuren met de dagen van de week (Simner et al., 2006).

Deroy en Spence (2013) zijn van mening dat crossmodale correspondenties op zichzelf moeten
worden bestudeerd en niet moeten worden gelijkgesteld aan synesthesie. Beide verschijnselen

vertonen zowel verschillen als overeenkomsten.

2.9.2.1 Overeenkomsten

Crossmodale correspondenties en synesthesie hebben vaak betrekking op het koppelen van, op
het eerste gezicht, niet verwante kenmerken in verschillende zintuigen (Deroy & Spence, 2013).
De grootste overeenkomst is dat de associaties consequent zijn. Bijvoorbeeld bij crossmodale
correspondenties worden consequent gekoppeld: hoge tonen met heldere opperviakten en lage
tonen met donkere oppervlakten (Hubbard, 1996; Marks, 1974; Simpson, Quinn, & Ausubel,
1956; Ward, Huckstep, & Tsakanikos., 2006). Dezelfde associaties worden ook ervaren door
synestheten (Marks, 1975; Riggs & Karwoski, 1934; Ward et al., 2006; Zigler, 1930). Een andere,
vaak dezelfde, associatie is het zien van letters in bepaalde kleuren. Vaak wordt de letter ‘A’ in
rood gezien, de ‘B’ in blauw en de 'C’ in geel (Simner et al., 2005). Tenslotte moet de interactie
tussen zintuiglijke kenmerken van crossmodale correspondenties en synesthesie steeds congruent

zijn voor het verkrijgen van een positieve reactie (Cytowic, 1989, in Deroy & Spence, 2013).

2.9.2.2 Verschillen

Hoewel groepen synestheten dezelfde associaties kunnen ervaren (Rich, Bradshaw, & Mattingley,
2005; witthoft & Winawer, 2006, 2010), zijn synesthetische toewijzingen grotendeels persoonlijk
(Martino & Marks, 2001; Meier & Rothen, 2009; Simner et al., 2006). Vooral zeldzamere vormen
van toewijzingen aan klank en smaak zijn persoonlijk en komen individueel voor. Crossmodale

correspondenties komen veel regelmatige voor.

In tegenstelling tot crossmodale correspondenties lijken synesthetische toewijzingen verassend en
vooral willekeurig; er is vaak geen direct verklaarbare relatie (Deroy & Auvray, 2013). De
zintuiglijke waarneming van synestheten wordt ‘abnormaal’ genoemd (Asher et al., 2009; Rich &
Mattingley, 2002; Simner et al., 2006). Daartegenover staat dat crossmodale correspondenties
weliswaar verrassend kunnen zijn, maar tegelijkertijd vaak ‘natuurlijk’ zijn of verklaarbaar lijken
(Slobodenyuk, Jraissati, Kanso, Ghanem, & Elhajj, 2015). Zo is het bijvoorbeeld mogelijk een
koppeling te maken tussen geluiden met een lagere toonhoogte en grotere objecten, omdat dit
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fenomeen ook in de natuur voorkomt (Marks, Hammeal, & Bornstein, 1987; Spence, 2011). Het is

moeilijker te verklaren waarom een synestheet een bepaalde kleur aan een letter koppelt.

Een ander verschil is de mate waarin crossmodale correspondenties en synesthesie voorkomen.
Synesthesie is een zeldzaam fenomeen (Grossenbacher & Lovelace, 2001). Het is een bewuste
waarneming van systematische zintuiglijke kenmerken die niet worden ervaren door de meeste
mensen onder vergelijkbare omstandigheden (Grossenbacher & Lovelace, 2001; Ward &
Mattingley, 2006). Geschat wordt dat synesthesie voorkomt bij ongeveer 4% van de populatie,
maar het werkelijke percentage is niet bekend (Ward & Simner, 2020). Crossmodale
correspondenties komen daarentegen frequent voor in de populatie (Bremner et al., 2013;
Spence, 2011).

Vanwege de verschillen is er voor de empirische studie voor gekozen om onderzoek te doen naar

crossmodale correspondenties en niet het aspect van synesthesie mee te nemen.

2.9.3 Crossmodale correspondenties met tast

Voorliggende masterthesis over zintuiglijke marketing in een digitale wereld focust op crossmodale
correspondenties tussen gehoor en tast en tussen zicht en tast. Want zicht en gehoor zijn de twee
zintuigen waarmee iedereen online stimuli (prikkels) kan waarnemen. Ondanks de groeiende e-
commerce geven consumenten er nog steeds de voorkeur aan om producten fysiek te
onderzoeken (Imschloss & Kuehnl, 2019). Uit enquétes van TimeTrade (2017) blijkt dat 85% van
de consumenten ervoor kiest om te winkelen in een fysieke winkel omdat ze de producten willen
aanraken en voelen voordat ze tot aankoop overgaan. TimeTrade is een internationaal
management platform dat patronen analyseert in de online customer journey. Vooral voor
producten met opvallende tastbare materiaaleigenschappen (textuur) is het aanraken en daarmee
het bepalen van de productkwaliteit erg belangrijk (McCabe en Nowlis 2003; Peck & Childers
2003b).

Omdat de textuur (materiaalkeuze en bewerkingstechniek) een belangrijk kenmerk is voor
zachtheid van bijvoorbeeld kleding (Childers & Peck, 2010; Peck et al., 2013; Workman 2009), is
zachtheid ook een essentieel kenmerk bij de evaluatie van producten uit de textiel- en
kledingindustrie (Grohmann et al., 2007). Zowel academische studies als onderzoek uit de
textielindustrie benadrukken dat de zachtheid van een product een belangrijk, zo niet het
belangrijkste criterium, is voor de beoordeling van de kledingkwaliteit (Philippe, Schacher,
Adolphe, & Dacremont, 2004; Kergoat et al., 2012; Chang, Song, Yeo, & Kim, 2015). Een enquéte
onder het panel van de Amerikaanse Cotton Incorporated Lifestyle Monitor™ (2017) toont aan dat
voor 79% van de deelnemers zachtheid een belangrijke factor is in de aankoopbeslissing van

kleding.

Sowieso toont onderzoek meermaals aan dat zachtheid een belangrijk kenmerk is voor elk product
dat contact heeft met het lichaam, dus ook bijvoorbeeld stoffering van meubels, badhanddoeken,
vloerbedekking (Rosa, Garbarino, & Malter, 2006). Het niet kunnen aanraken van producten voor
een productevaluatie tijdens online aankopen blijft een nadeel (Heller et al., 2019). Oftewel: online
retailers kunnen aankoopgedrag stimuleren door in te spelen op zintuiglijke waarneming van het
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product door crossmodale correspondenties toe te passen tussen gehoor en tast en tussen zicht en

tast ter compensatie van een ontbrekende zintuiglijke ervaring.

2.9.3.1 Crossmodale correspenties tussen zicht en tast

Onderzoekers toonden het bestaan van tast-kleur synesthesie aan (Brugger & Weiss, 2008;
Simner & Ludwig, 2012; Steven & Blakemore, 2004; Ward, Banissy, & Jonas, 2008). Het is
aannemelijk dat kleurovereenkomsten ook door niet-synestheten worden ervaren.

Kleur wordt door Labrecque, Patrick en Milne (2013) onderverdeeld in drie dimensies: 1) waarde
(value), 2) tint (hue) en 3) chroma (chroma). In het Munsell-kleurensysteem (figuur 5) wordt
waarde gedefinieerd als de mate van duisternis of lichtheid in een bepaalde kleur (Labrecque et
al., 2013). Zwart is het ene uiterste met de laagste lichtheid en wit is het andere uiterste met de
hoogste lichtheid. Tint staat voor de vijf belangrijkste kleuren: rood, geel, groen, blauw en paars
samen met tussenliggende tinten, bijvoorbeeld blauw-paars. Chroma staat voor de
zuiverheid/helderheid/verzadiging van een kleur. Minder zuiver/minder helder wordt aangeduid
met lage chroma, deze kleuren zijn “dof”. Een heldere kleur wordt aangeduid met hoge chroma,

deze kleuren zijn “rijk”.

Value Munsell Color System

= Hue

Chroma l

Red-Purple

Purple-Blue  Blue
Blue-Green

Figuur 5. The Munsell color system

Noot. Hedrukt van “The Munsell Color System: A scientific compromise from the world of art”, door
Rus, J., 2007, in Cochrane, S., 2014, Studies in History and Philosophy of Science Part A, 47, p.
29.

Enkele studies hebben crossmodale correspondenties tussen kleur en tast onderzocht.

Ludwig en Simner (2013) onderzochten crossmodale correspondenties tussen kleur en haptische
stimuli. Dit onderzoek had 210 deelnemers in de leeftijd van 5 tot 74 jaar. Het onderzoek had
twee doelen. Ten eerste: vaststellen of mensen systematische correspondenties delen tussen tast
en zicht. Ten tweede: testen of dergelijke correspondenties in verschillende mate aanwezig zijn in
verschillende leeftijdsgroepen. Hiermee wilden de onderzoekers achterhalen of sommige
crossmodale correspondenties sterker tot uiting zouden komen bij kinderen of jongvolwassenen

dan bij volwassenen.
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Ze vroegen deelnemers een kleur toe te wijzen aan de volgende haptische eigenschappen:
ruwheid/gladheid, hardheid/zachtheid en puntigheid/rondheid. Het bleek dat voor alle mensen, dus
niet alleen voor synestheten, haptische stimuli systematisch corresponderen met visuele
dimensies. De resultaten toonden associaties aan tussen gladheid, zachtheid en rondheid met
lichtheid van kleur. Deze crossmodale correspondenties werden bij alle leeftijden geconstateerd.
De onderzoekers constateerden ook associaties tussen gladheid en zachtheid met hoge chroma.
De gladste stimuli werden beoordeeld met een hogere chroma; de ruwste stimuli met een lager
chroma. De zachtste stimuli werden beoordeeld met een hogere chroma; de hardste stimuli met
een lager chroma. Dit effect werd echter alleen vastgesteld bij kinderen (5-9 jaar) en bij
jongvolwassenen (10-18), maar niet bij volwassenen. Daarnaast bleek dat bepaalde haptische
eigenschappen ook geassocieerd werden met specifieke kleuren. Ruwheid werd bijvoorbeeld

geassocieerd met bruin; zachtheid werd geassocieerd met roze.

Deelnemers kozen systematisch meer heldere, lichtere kleuren naarmate de stimulus gladder
werd. De chromawaarden voor de gladste stimuli waren hoger; de chromawaarden voor de ruwe
stimuli waren lager. In combinatie met ruwe en gladde stimuli werden de kleuren geel, zwart, wit,
bruin en roze genoemd. Geel, wit en roze werden significant vaker gekozen voor de gladde stimuli.
Daarentegen werden zwart en bruin vaker gekozen voor de ruwste stimuli. Zie tabel 5 voor een

overzicht.

Tabel 5. Ruwe - gladde stimuli volgens het onderzoek van Ludwig en Simner (2013)

Ruwe stimuli Gladde stimuli
Lage lichtheid Hoge lichtheid
Lagere chroma Hogere chroma
Zwart en bruin Geel, wit en roze

Deelnemers kozen ook voor lichtere kleuren naarmate de stimuli zachter werd. De chromawaarden
voor de zachtste stimuli waren hoger dan voor de hardste stimuli. Bij de harde en zachte stimuli
werden de kleuren geel, zwart en roze genoemd. Geel en roze werden significant vaker genoemd
voor de zachtste stimuli. Daarentegen werd zwart significant vaker gekozen voor de hardste

stimuli. Zie tabel 6 voor een overzicht.

Tabel 6. Harde - zachte stimuli volgens het onderzoek van Ludwig en Simner (2013)

Harde stimuli Zachte stimuli
Lage lichtheid Hoge lichtheid
Lagere chroma Hogere chroma
Zwart Geel en roze

Deelnemers kozen systematisch voor lichtere kleuren naarmate de stimulironder werden. Bij
rondheid en puntigheid was er geen chroma effect. Bij de puntige en ronde stimuli werden de
kleuren rood en zwart genoemd. De kleuren rood en zwart werden alleen bij de puntige stimuli

genoemd. Zie tabel 7 voor een overzicht.

43



Tabel 7. Puntige - ronde stimuli volgens het onderzoek van Ludwig en Simner (2013)

Puntige stimuli Ronde stimuli
Lage lichtheid Hoge lichtheid
Zwart en rood

Het onderzoek van Slobodenyuk et al. (2015) was erop gericht de bevindingen van het onderzoek
van Ludwig en Simner te repliceren. Wel werden de haptische eigenschappen uitgebreid en
maakten de onderzoekers geen gebruik van echte objecten en opperviakten, maar werden de
stimuli virtueel weergegeven. Slobodenyuk et al. 2015 richtten zich in hun onderzoek op
stofeigenschappen en hebben daarom er bewust voor gekozen om de eigenschap puntig/rond niet
mee te nemen in hun onderzoek. Ze onderzochten de volgende haptische eigenschappen:
ruwheid/gladheid, hardheid/zachtheid, zwaarte/lichtheid, niet-elastisch/elastisch en klevend/niet-

klevend.

Deelnemers aan het onderzoek beoordeelden de eigenschappen ruw, hard, zwaar, niet-elastisch en
klevend als het minst helder. De lichtheid ham toe naarmate ruwe stimuli gladder werden, harde
prikkels zachter werden, zware prikkels lichter werden, niet-elastische prikkels elastischer werden
en klevende prikkels minder klevend werden. Deze bevindingen komen overeen met de resultaten

uit de studie van Ludwig en Simner (2013).

De minst intense haptische stimuli werden geassocieerd met de laagste mate van chroma. Het
betreft de eigenschappen: glad, zacht, licht, elastisch en niet-klevend. De hoogste mate van
chroma werd geassocieerd met tussenliggende niveaus. Met andere woorden: stimuli die niet erg
ruw of erg glad waren, niet erg hard of erg zacht, niet erg zwaar of erg licht, niet erg inelastisch of
erg elastisch, niet erg klevend en ook niet helemaal niet klevend. De resultaten van de associaties
tussen chroma en haptische eigenschappen zijn tegenstrijdig met de resultaten van Ludwig en
Simner (2013).

Bij de meest intense haptische stimuli traden bepaalde voorkeurskleuren op in het spectra van
rood, violetrood, violetblauw en blauwviolet. Donkerbruine kleuren waren de meest voorkomende

match bij de meest intense haptische stimuli. Zie tabel 8 voor een schematisch overzicht.

Tabel 8. Meest - minst intense haptische stimuli volgens het onderzoek van Slobodenyuk, et al.
(2015)

Meest intense haptische stimuli Minst intense haptische stimuli
Ruw, hard, zwaar, niet-elastisch en Glad, zacht, licht, elastisch en niet-
klevend klevend

Laagste lichtheid Hoogste lichtheid

Hogere mate van chroma Laagste mate van chroma

Motoki et al. (2019) hebben onderzoek gedaan naar crossmodale correspondenties tussen warmte,
koelte en kleur. In dit onderzoek werd alleen gekeken naar de lichtheid van kleuren. Zij toonden
aan dat er crossmodale correspondenties zijn tussen het voelen van warmte en lichte kleuren. Uit
de resultaten bleek dat lichte kleuren worden geassocieerd met warmte en donkere kleuren met
koelte. Lichtere kleuren werden geassocieerd met zonneschijn en de dag terwijl donkere kleuren

werden geassocieerd met nacht en avond. Avondtemperaturen zijn meestal koeler;
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dagtemperaturen zijn meestal warmer Consumenten associéren vaak lichtgekleurde producten met

warme omstandigheden.

Tabel 9. Crossmodale correspondenties tussen warmte, koelte en kleuren volgens het onderzoek
van Motoki, et al. (2019)

Crossmodale correspondenties tussen warmte, koelte en kleuren

Koelere temperaturen Warmere temperaturen
Donkere kleuren Lichte kleuren

Nacht Zonneschijn

Avond Dag

Op basis van bovenstaande onderzoeken is de volgende hypothese opgesteld:

H1. De kleur geel met hoge (versus lage) lichtheid (a) verbetert de perceptie van zachtheid
(versus ruwheid) van het dekbedovertrek door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c)

verhoogt de bereidheid om meer te betalen.

2.9.3.2 Crossmodale correspondenties tussen geluid en tast

In het dagelijks leven gebruiken we verschillende metaforen voor geluid (Eitan & Timmers, 2010).
We spreken bijvoorbeeld over hoge en lage toonhoogte, heldere en donkere klankkleuren, ruwe
geluiden en zware of lichte ritmes (Eitan & Timmers, 2010). We zijn eraan gewend dat muziek
wordt gebruikt om sfeer in een winkel te creéren. Verschillende onderzoeken tonen aan dat
muziek, behalve voor sfeer, ook gebruikt kan worden om de perceptie van de consument te
beinvioeden (Imschloss & Keuhnl, 2019). Retailers kunnen muziek dus gebruiken om de manier
waarop consumenten producten waarnemen te beinvlioeden (Imschloss & Keuhnl, 2019). In

verschillende studies is onderzoek gedaan naar de relatie tussen geluid en tast.

Zo stellen Lederman (1979), Guest, Catmur, Lloyd en Spence (2002) dat een hogere luidheid
geassocieerd wordt met ruwheid. Muziek luidheid omvat geluidssterkte én frequentie in relatie tot
geluidsintensiteit. Zampini, Guest en Spence (2003) constateerden dat ook een hogere frequentie
geassocieerd wordt met ruwheid.

Peeva, Baird, Izmirli en Blevins (2004) vroegen proefpersonen om luidheid en toonhoogten te
koppelen aan een bepaalde ruwheid van materialen en vice versa. De deelnemers associeerden
luidere geluiden met ruwere texturen. In de associaties tussen toonhoogte en ruwheid zaten veel

variaties. Een hogere toonhoogte werd zowel met soepele als met ruwere texturen geassocieerd.

Nygaard, Herold en Namya (2009) onderzochten de relatie tussen toonhoogte en woorden. De
woordenverzameling was: blij-verdrietig, lekker-vies, groot-klein en warm-koud. De onderzoekers
constateerden dat een hogere toonhoogte werd geassocieerd met gelukkig, lekker, klein en koud.
Meer in het algemeen ontdekten ze een samenhang tussen een hogere toonhoogte en meer

positieve bewoordingen.

Eitan en Timmers (2010) constateerden in hun studie dat de meerderheid van de deelnemers hoge
toonhoogten associeerden met klein, zacht, dun, scherp, soepel, helder, visueel lichter, snel, alert,
glad, gelukkig, jong en vrouwelijk. Lage toonhoogtes daarentegen werden geassocieerd met groot,
dik, bot, ruw, langzaam, slaperig, oud en mannelijk.
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Eitan en Rotschild (2010) deden onderzoek naar de relatie tussen muziek en textuur. Zij
constateerden dat -in tegenstelling tot lagere toonhoogte- hoge toonhoogten werden geassocieerd
met scherper, ruwer, harder, kouder, droger en lichter. Vergelijkebare bevindingen waren eerder
naar voren gekomen in de studie van Chen, Shao, Barnes, Childs en Henson (2009). Voor een deel
zijn dit tegenstrijdige bevindingen met het onderzoek van Eitan en Timmers (2010). Verder
constateerde Eitan en Rotschild (2010) dat in het algemeen aangename geluiden werden
beschreven als warm, zacht, lichtgewicht, bot en soepel, terwijl onaangename geluiden koud,

hard, zwaar, scherp en ruw werden genoemd.

Consumenten kunnen zachtheid voelen (Imschloss & Keuhnl, 2019). Zachtheid is een centraal
productkenmerk voor veel textiel retailers. Imschloss en Keuhnl (2019) hebben onderzoek gedaan
naar de invloed van muziek op de perceptie van zachtheid. In het onderzoek mochten de
deelnemers na het beluisteren van harde of zachte muziek een handdoek op zachtheid beoordelen.
Ze mochten de handdoek fysiek inspecteren. Voorafgaand aan hun onderzoek hadden de
onderzoekers experts én leken gevraagd naar de betekenis van de combinatie van muziek met

hoge zachtheid en van muziek met lage zachtheid. Zie tabel 10 voor een overzicht.

Tabel 10. Muziek met hoge zachtheid versus muziek met lage zachtheid (Imschloss & Keuhnl,
2019)

Muziek met hoge zachtheid Muziek met lage zachtheid
| High music softness Low music softness
- Langzaam tempo - Snel tempo
- Laag volume - Luid volume
- Zachte instrumentatie (bijv. strijkers of - Harde instrumentatie (bijv. bas of percussie)
piano) - Staccato-achtige geluiden met sterker ritme
- Harmonische, legato-achtige geluiden met en meer variaties in tempo of tonen
vloeiende overgangen en minder ritmische
dynamiek

Uit hetzelfde onderzoek bleek dat hoge zachtheid van muziek zorgde voor een meer positieve
perceptie van de zachtheid van de handdoek. De resultaten toonden een crossmodale
correspondentie aan tussen auditieve en haptische waarnemingen. Door verschillende
experimenten en het gebruik van verschillende liedjes werd ook geconstateerd dat songteksten

géén afwijkende invioed hebben op de perceptie van de zachtheid van een product.

Op basis van dit soort resultaten worden crossmodale correspondenties tussen auditieve en
haptische modaliteiten veelal gerangschikt onder semantische congruentie. Dit komt omdat
consumenten muziek en textiel beschrijven als zacht en soepel versus hard en ruw (Eitan &
Rothschild 2010; Guest et al., 2002; Jousmaki & Hari, 1998; Peeva et al., 2004).

Verder toonden de resultaten uit het onderzoek van (Imschloss & Keuhnl, 2019) aan dat retailers
hoge (versus) muziek met lage zachtheid kunnen inzetten om de perceptie van de zachtheid van
een product te beinvioeden. Retailers kunnen muziek met hoge zachtheid gebruiken om
consumenten producten met zachtheid als centraal kenmerk, zoals kleding, handdoeken,
beddengoed, banken en stoelhoezen als zachter te laten ervaren. Zodoende kan de koopintentie

van de consument en de bereidheid tot daadwerkelijke aankoop positief beinvioed worden.
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Het gebruik van muziek met hoge zachtheid om de perceptie van haptische zachtheid te
vergroten, is vooral effectief wanneer consumenten de mogelijkheid hebben om producten te
onderzoeken door ze te voelen. Hoewel niet getest, is het aannemelijk dat ook in omgevingen
waar weinig of geen mogelijkheid is om producten aan te raken, muziek met hoge zachtheid kan
worden gebruikt om het kenmerk van zachtheid toch over te brengen. Aldus zou door het
implementeren van muziek met hoge zachtheid in websites van webwinkels ook de mentale

beeldvorming over zachtheid van producten kunnen worden beinvloed.

Het is het interessant om te onderzoeken of dit crossmodale effect daadwerkelijk ook optreedt in

een online omgeving, waar producten niet aangeraakt kunnen worden.
Op basis van de besproken onderzoeken is de volgende hypothese opgesteld:

H2. Muziek met hoge (versus lage) zachtheid (a) verbetert de perceptie van zachtheid (versus
ruwheid) van het dekbedovertrek door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c) verhoogt

de bereidheid om meer te betalen.

In paragraaf 2.9.3.1 is besproken hoe kleur invloed kan uitoefenen op de perceptie van zachtheid.
In paragraaf 2.9.3.2 is besproken hoe muziek invloed kan uitoefenen op de perceptie van
zachtheid. Door deze twee stimuli te combineren kan de tastperceptie mogelijk meer beinvloed

worden. Daarom is de volgende hypothese opgesteld:

H3. Een crossmodale correspondentie waarbij visuele en auditieve stimuli gebruikt worden om tast
te simuleren (a) verbetert de perceptie van zachtheid (versus ruwheid) van het dekbedovertrek
door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c) verhoogt de bereidheid om meer te

betalen dan wanneer maar een van de twee stimuli aanwezig is.

Door een hoge lichtheid-kleur als achtergrond van de productafbeelding en achtergrondmuziek
met hoge zachtheid te gebruiken, ontstaat er mogelijk een crossmodale correspondentie. Wanneer
consumenten het product als zachter ervaren, zijn ze eerder geneigd het product aan te schaffen
tegen een hogere prijs. De volgende hypothese is daarom opgesteld:

H4. Consumenten die het dekbedovertrek als zachter percipiéren (a) hebben een hogere
koopintentie en (b) zijn bereid meer te betalen dan consumenten die het dekbedovertrek als ruwer

percipiéren.

2.10 Need for Touch

Consumenten hebben een verschillende behoefte aan het aanraken van producten tijdens de
aankoop. Dit wordt ook wel Need for Touch genoemd (Peck & Childers, 2003a, 2003b). Peck en
Childers (2003a) definiéren Need for Touch als “de voorkeur voor het verkrijgen van haptische
informatie via het aanraken van het product” (p. 431). Peck en Childers (2003a, 2003b) hebben
hiervoor een schaal ontworpen, de zogenaamde ‘Need for Touch’ (NFT) scale. Deze schaal is erop
gericht individuele verschillen tussen consumenten in hun voorkeur voor haptische informatie te
meten. De NFT-schaal bestaat uit twaalf items. Ieder punt wordt weergegeven in een Likert-schaal

van ‘zeer mee eens’ (+3) tot ‘zeer mee oneens’ (-3). De twaalf items staan in tabel 11.
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Tabel 11. Twaalf items Need for Touch-scale van Peck en Childers (2003a, 2003b)

Ik stel meer vertrouwen in producten die voor

aankoop aangeraakt kunnen worden.

Als ik door winkels loop, kan ik niet anders dan

allerlei producten aanraken.

Ik voel me meer op mijn gemak als ik een
product koop nadat ik het fysiek heb

onderzocht.

Producten aanraken kan leuk zijn.

Als ik een product in de winkel niet kan
aanraken, ben ik terughoudend om het

product te kopen.

Wanneer ik in een winkel aan het rondkijken
en zoeken ben, is het voor mij belangrijk om

producten te kunnen aanraken.

Ik heb meer vertrouwen in het aankopen van

een product nadat ik het heb aangeraakt.

Ik vind het leuk om producten aan te raken,

zelfs als ik niet van plan ben ze te kopen.

De enige manier om zeker te zijn dat een
product de moeite waard is om te kopen, is

door het daadwerkelijk aan te raken.

Wanneer ik rondkijk in een winkel vind ik het

leuk om veel producten aan te raken.

Er zijn veel producten die ik alleen zou kopen

als ik ze voor aankoop zou kunnen aanraken.

Ik merk dat ik in winkels verschillende

producten aanraak.

Door middel van onderzoek hebben Peck en Childers (2003a, 2003b) een beschrijving gegeven

van consumenten met een hoge NFT en consumenten met een lage NFT. Het verschil tussen

consumenten met een hoge NFT en consumenten met een lage NFT is weergegeven in tabel 12.

Tabel 12. Verschil in NFT (Peck & Childers, 2003a, 2003b)

Consument met hoge NFT:

Consument met lage NFT:

Meer haptisch georiénteerde consumenten.
Grote chronische behoefte aan haptische

informatie.

Minder haptisch georiénteerde consumenten.

Productevaluatie:
Meer gemotiveerd om producten via aanraking
te beoordelen. Materiaaleigenschappen

bekijken en voelen.

Productevaluatie:

Minder gemotiveerd om producten via
aanraking te beoordelen. Beoordelen van
haptisch georiénteerde producten door ze

visueel te onderzoeken.

Peck en Wiggins (2006) ontdekten dat een communicatieboodschap met een aanraakelement als
overtuigender wordt ervaren dan een boodschap zonder een aanraakelement. Het effect is echter
alleen naar voren gekomen voor mensen die plezier ervaren door aanraking. Dit is gemeten met
de ‘Need for Touch’ Scale van Peck en Childers (2003a, 2003b). Helaas is het in de meeste
advertentiemedia (tv, radio, internet, enz.) onmogelijk om een tastbare component te bieden. Om
dit probleem aan te pakken, hebben Peck, Barger en Webb (2013) onderzocht of het simuleren
van aanraking (beelden) zou kunnen dienen als een alternatief voor fysieke aanraking. Ze wijzen
erop dat consumenten die de gelegenheid hebben een product aan te raken, een sterker gevoel

van eigendom van dat product ervaren (Peck & Shu, 2009; Shu & Peck, 2011), waardoor hun
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perceptie van de waarde van het product toeneemt. Interessant is dat de mate waarin
consumenten een gevoel van eigendom ervaren hetzelfde is wanneer ze het product fysiek kunnen

aanraken dan wel zich moeten voorstellen dat ze het product kunnen aanraken.

Peck en Childers (2003a, 2003b) hebben onderzoek gedaan naar de reacties van consumenten
met een hoge NFT en consumenten met een lage NFT bij het beoordelen van producten. Hierbij is
gekeken naar het verschil tussen de reactie bij het wel kunnen aanraken van producten en het niet
kunnen aanraken van producten tijdens de beoordeling. De resultaten van het onderzoek staan in
tabel 13.

Tabel 13. Compensatie effecten hoge versus lage NFT (Peck & Childers, 2003a, 2003b)

Aanraking niet beschikbaar bij evaluatie van productkwaliteit:

Consument met hoge NFT Consument met lage NFT
- Minder vertrouwen in evaluatie Visuele info (afbeelding):
- Meer gefrustreerd Geen verandering in:

- Vertrouwen

- Frustratie

Geen visuele info:
- Minder vertrouwen in evaluatie

- Meer gefrustreerd

Compensatie effect:

- Voornamelijk schriftelijke instrumentele - Voornamelijk visuele info (afbeelding):

haptische info: functionele tastbare informatie, | voldoende om haptische eigenschappen van

zoals gewicht, een schriftelijke beschrijving. product te beoordelen. Directe noodzaak om

- Ondergeschikt: de visuele info (afbeelding). aan te raken wordt verminderd.

Het beeld versterkt de beschrijving - Daarnaast ook schriftelijke instrumentele
stapsgewijs. haptische info: functionele tastbare informatie,

zoals gewicht, een schriftelijke beschrijving.

Gevolg van compensatie:

- Verhoogde vertrouwen - Verhoogde vertrouwen

- Verminderde frustratie - Verminderde frustratie

Geen compensatie effect:

- Schriftelijke autotelische haptische info: voor | - Schriftelijke autotelische haptische info: voor
een materiéle eigenschap met aangename een materiéle eigenschap met aangename

zintuiglijke feedback (zachtheid) zintuiglijke feedback (zachtheid)

De verschillende mogelijkheden om een gebrek aan aanraking voorafgaand aan een aankoop te
compenseren zijn: schriftelijke instrumentele haptische informatie, een merknaam, een afbeelding
en retourgaranties (McCabe & Nowlis, 2003; Peck & Childers, 2003a, 2003b).

Omdat consumenten met een lage NFT voornamelijk gebruik maken van visuele info om haptische

eigenschappen van producten te beoordelen, is de volgende hypothese opgesteld:
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H5. Het effect van crossmodale correspondentie waarbij visuele en auditieve stimuli gebruikt
worden om de perceptie van zachtheid te beinvloeden, is sterker bij consumenten met een lage
Need for Touch dan bij consumenten met een hoge Need for Touch.

2.11 Aankoopintentie door mentale simulatie

Naast de mogelijke invloed van kleur en muziek op een aankoopintentie kan mentale simulatie ook
een rol spelen. Elder en Krishna (2012) hebben aangetoond dat consumenten reageren op voor
hun persoonlijk herkenbare visuele afbeelding van een product. Die persoonlijke herkenning leidt
ertoe dat consumenten denken interactie te hebben gehad met dat product. Door de suggestie van
een interactie, door mentale simulatie, kan de koopintentie worden vergroot. De onderzoekers
toonden bijvoorbeeld specifiek aan dat er een verband is tussen links of rechtshandigheid van
consumenten en hun productoriéntatie. Wanneer een rechtshandige persoon een afbeelding van
een kom soep zag met rechts een lepel, zorgde dit beeld voor persoonlijke herkenning en de
mentale simulatie zorgde voor productinteractie. Lag de soeplepel daarentegen links dan zorgde
dit voor een mismatch, een negatieve ervaring. De aankoopintentie nam af. Met andere woorden:
een match tussen persoonlijke herkenning en objectoriéntatie vergemakkelijkt de mentale
simulatie van interactie met het product en stimuleert de aankoopintentie. Ze hebben ook
aangetoond dat voor mentale simulatie middelen nodig zijn vergelijkbaar aan een werkelijke
perceptie van het product door de consument. Het ontbreken van een instrument dat mentale
simulatie mogelijk maakt (bijvoorbeeld een lepel) vermindert de impact van de afbeelding op

koopintenties.

2.12 Process fluency in onderzoek naar consumentengedrag

Het gemak waarmee informatie over een product verwerkt kan worden, bepaalt mede het gedrag
van consumenten. Een product waarnemen en beoordelen kan gevoelsmatig als
vloeiend/gemakkelijk of niet vlioeiend/moeilijk worden ervaren (Graf, Mayer, & Landwehr, 2017).
In vaktermen wordt dit ‘process fluency’ genoemd. Graf et al. (2017) definiéren process fluency
als “een subjectief gevoel van gemak of moeilijkheid dat verband houdt met elke vorm van
mentale verwerking” (p. 394). Process fluency is van invloed op het beoordelingsproces van de
consument (Alter & Oppenheimer, 2009; Reber, Schwarz, & Winkielman, 2004; Schwarz, 2004).

Er zijn twee soorten process fluency:

e Perceptuele process fluency: het gemak van het identificeren van de perceptuele
kenmerken van een stimulus, zoals vorm, grootte of visuele details (Reber et al., 2004;
Schwarz, 2004). Deze variantwordt beinvioedt door bijvoorbeeld lettertype (Cabooter,
Millet, Weijters, & Pandelaere, 2016; DeMotta, Chao, & Kramer, 2016) en visuele
helderheid (Whittlesea, Jacoby, & Girard, 1990, in Graf, et al., 2017).

e Conceptuele ‘process fluency’: het gemak van mentale processen die betrekking hebben
op het toekennen van betekenis aan een stimulus, bijvoorbeeld aan een product (Lee &
Labroo, 2004; Reber et al., 2004; Reber, Wurtz, & Zimmermann, 2004). Deze variant kan
ontstaan wanneer een product wordt gepresenteerd in een voorspelbare context (Lee &
Labroo, 2004).
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Beide varianten leiden tot een algemeen gevoel van process fluency (Winkielman, Schwarz,
Fazendeiro, & Reber, 2003, in Graf et al., 2017). Ze hebben beide een vergelijkbaar effect op het
beoordelingsproces van consumenten. Gemakkelijk te verwerken informatie over een product
wordt positiever gewaardeerd (King & Janiszewski, 2011, in Graf et al., 2017; Labroo, Dhar, &
Schwarz, 2008; Lee & Labroo, 2004). Een ontwerp van een product dat als ‘fluently’ wordt
ervaren, zorgt er ook voor dat een product als ‘mooier’ wordt beoordeeld (Landwehr, Labroo, &
Herrmann, 2011; Landwehr, Wentzel, & Herrmann, 2013, in Graf et al., 2017).

Rekening houdend met process fluency is het interessant om in de empirische studie te
onderzoeken of kleur en muziek invloed hebben op de koopintenties van consumenten.
Eerdergenoemde ‘mentale simulatie’ en ‘gevoel van eigendom’ kunnen wellicht ook beinvloed

worden door kleur en muziek. Daarom is de volgende onderzoeksvraag opgesteld:

Is er een verschil in (@) process fluency, (b) mentale simulatie en (c) eigendomsgevoel tussen de

respondenten met verschillende combinaties kleur en muziek?

2.13 Hypotheses

Onderstaand een overzicht van alle hypotheses met het daarbij behorende model.

H1. De kleur geel met hoge (versus lage) lichtheid (a) verbetert de perceptie van zachtheid
(versus ruwheid) van het dekbedovertrek door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c)

verhoogt de bereidheid om meer te betalen.

H2. Muziek met hoge (versus lage) zachtheid (a) verbetert de perceptie van zachtheid (versus
ruwheid) van het dekbedovertrek door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c) verhoogt

de bereidheid om meer te betalen.

H3. Een crossmodale correspondentie waarbij visuele en auditieve stimuli gebruikt worden om tast
te simuleren (a) verbetert de perceptie van zachtheid (versus ruwheid) van het dekbedovertrek
door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c) verhoogt de bereidheid om meer te

betalen dan wanneer maar een van de twee stimuli aanwezig is.

Toevoeging aan H3: De verwachting is dat consumenten die vaker iets online kopen de zachtheid
van een product beter kunnen percipiéren, een hogere koopintentie hebben en meer bereid zijn te
betalen dan consumenten die nooit of weinig iets online kopen. Daarom wordt ook onderzocht of
de frequentie van het online koopgedrag van de respondent invioed heeft op (a) de perceptie van

zachtheid (b) de koopintentie en (c) de bereidheid om te betalen.

H4. Consumenten die het dekbedovertrek als zachter percipiéren (a) hebben een hogere
koopintentie en (b) zijn bereid meer te betalen dan consumenten die het dekbedovertrek als ruwer

percipiéren.

H5. Het effect van crossmodale correspondentie waarbij visuele en auditieve stimuli gebruikt
worden om de perceptie van zachtheid te beinvloeden, is sterker bij consumenten met een lage
Need for Touch dan bij consumenten met een hoge Need for Touch.
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Extra onderzoeksvraag:

Is er een verschil in (@) process fluency, (b) mentale simulatie en (c) eigendomsgevoel tussen de

respondenten met verschillende combinaties kleur en muziek?

Alle hypothesen en de extra onderzoeksvraag zijn grafisch weergegeven in figuur 6.

Need For Touch

Mentale simulatie

Extra onderzoeksvraag

P Eigendomsgevoe

Frequentie van
online aankopen

Figuur 6. Grafische weergave van hypotheses en onderzoeksvraag
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3 Methodologie empirische studie

Voor de empirische studie als onderdeel van voorliggende thesis is onderzocht of er effecten van
crossmodale correspondentie zijn op perceptie van zachtheid, koopintentie en bereidheid om te
betalen van een product waarbij zachtheid een belangrijk eigenschap is. Hierbij is de invloed van
kleur en muziek onderzocht. Aanvullend is ernaar gekeken:

e of de frequentie van het online koopgedrag van de respondent invloed heeft;

e of en wat de invloed is van hoge dan wel lage Need for Touch van een respondent;

e of er een verschil is in process fluency, mentale simulatie en eigendomsgevoel van de

respondent.

Voor het verzamelen van de data is gekozen voor een online enquéte.

3.1 Productkeuze empirische studie

McCabe en Nowlis (2003) onderzochten of de beoordeling van producten verschilt door de mate
waarin of waarop materiaaleigenschappen kunnen worden ervaren. Hierbij maakten zij
onderscheid tussen deelnemers die beschikten over het werkelijke product, een afbeelding van het
product, een lijst met attributen of een combinatie hiervan. De deelnemers moesten producten uit
verschillende categorieén evalueren. De twee categorieén waren: 1) producten waarvoor
materialistische eigenschappen belangrijk zijn (bijv. handdoek) en 2) producten waarvoor
geometrische eigenschappen belangrijk zijn (bijvoorbeeld filmrolletjes in dozen). De primaire
afhankelijke variabele was de aankoopkans. De resultaten staan in tabel 14.

Tabel 14. Materialistische eigenschappen - geometrische eigenschappen (McCabe & Nowlis, 2003)

1. Producten met materialistische 2. Producten met geometrische
eigenschappen: aanraking belangrijk eigenschappen: aanraking minder belangrijk
Producten werden meer aangeraakt door Producten werden minder aangeraakt door
consumenten. consumenten.

Voorkeur om producten aan te kopen in een Door visuele inspectie voldoende informatie
servicescape waar aanraking mogelijk is. om product te evalueren en daardoor geen
Aankoopkans groter bij mogelijkheid tot voorkeursverschillen tussen servicescapes.
aanraken. Geen verschil in aankoopkans.

Zachtheid is een belangrijk kenmerk voor elk product dat contact heeft met het lichaam,
bijvoorbeeld stoffering van meubels, badhanddoeken en vioerbedekking (Rosa et al., 2006). Het
niet kunnen aanraken van producten voor een productevaluatie tijdens online aankopen blijft een
nadeel (Heller, Chylinski, Ruyter, Mahr, & Keeling, 2019).

Voor de empirische studie is gekozen om een grijs dekbedovertrek te gebruiken, omdat:

e zachtheid een centraal kenmerk is;
e een grijs dekbedovertrek uniseks is;

e grijs een neutrale kleur is.
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Er is bewust gekozen om het dekbedovertrek in zowel tweepersoons als eenpersoons af te beelden
(zie figuur 7) zodat alle consumenten, al naar gelang hun persoonlijke voorkeur zich een goede

voorstelling van het dekbed kunnen maken.

Voor de empirische studie is door de onderzoeker een zo realistisch mogelijke webpagina gemaakt
(zie figuur 7) in het programma Canva. Het betreft een fictieve webshop genaamd:

Dekbedovertrek shop. De webpagina is gebaseerd op de volgende webpagina’s:

¢ https://www.dekbed-discounter.nl/double-face-grijswit.html

e https://www.smulderstextiel.nl/vt-wonen-vintage-jeans-dekbedovertrek-
23367/shopart/103253/#

DEKBEDOVERTREK

s#op Menu Zoeken naar... Fel Inloggen E

Home > Dekbedovertrek > Grijs

Dekbedovertrek grijs

e
B \ Merk VTwonen
— /
S5 \ Maat Maak een keuze v 1 v
Materiaal 100% katoen

Kleur Grijs

Levertijd Voor 23.59 besteld, morgen in huis

E In winkelwagen

Figuur 7. Webpagina Dekbedovertrek shop

3.2 Visuele stimuli

Kleuren worden gebruikt als visuele stimuli. De stimulus kleur is gekozen op basis van de
bevindingen van Ludwig en Simner (2013). Uit hun onderzoek komt naar voren dat de kleur geel
met hoge lichtheid wordt geassocieerd met zachte stimulus. Daarom wordt er voor de empirische
studie gewerkt met de kleur geel als basis. De toelichting van de gekozen kleuren staat in tabel
15.

Tabel 15. Stimulus kleur

Stimulus kleur

hsl(60,
yellow (Safe 16 SVG Hex3d)  100%,
50%)

Figuur 8. Kleur geel

Noot. Herdrukt van “Colorhsl”, door December, J. 2020, 28 april. Geraadpleegd van
https://www.december.com/html/spec/colorhsl.html

Geel heeft als hue 60. Op basis hiervan zijn de kleuren met hoge versus lage lichtheid bepaalt.
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Hoge lichtheid

Lage lichtheid

HSL-kleurkiezer

HSL-kleurkiezer

| hsl(60,100%,90%) | Kopieer | Herstel |

Figuur 9. Kleur geel met hoge lichtheid

Noot. Herdrukt van “Kleurkiezer”, door HSL-
kleurkiezer. z.d.. Geraadpleegd van
https://handboek-html-css.nl/kleurkiezer.html

| hsl(60,100%,50%) | Kopieer | Herstel

Figuur 10. Kleur geel met lage lichtheid

Noot. Herdrukt van “Kleurkiezer”, door HSL-
kleurkiezer. z.d.. Geraadpleegd van
https://handboek-html-css.nl/kleurkiezer.html

Hue (h) Tint 60 Hue (h) Tint 60
Saturation (s) | Chroma 100% Saturation (s) | Chroma 100%
Lightness (1) Lichtheid 90% Lightness (1) Lichtheid 50%

Zie figuur 9 voor de kleur geel met hoge
lichtheid.
De lichtheid is niet op 100% gezet, omdat de

kleur dan wit wordt.

Zie figuur 10 voor de kleur geel met hoge
lichtheid.

De lichtheid is niet lager dan 50% gezet,
omdat de kleur geel dan begint te lijken op de

kleur groen.

Webpagina met de kleur geel met hoge
lichtheid als achtergrond van de

productafbeelding is te zien in figuur 11.

DEKBEDOVERTREK

SHOF

Home = Dekbedovertrek > Grijs

Menu £ Inloggen

E

Dekbedovertrek grijs

Kleur
Levertijd

Grijs
Voor 23,59 besteld, morgen In huis

E In winkelwagen

Figuur 11. Webpagina kleur geel hoge lichtheid

Webpagina met de kleur geel met lage

lichtheid als achtergrond van de

productafbeelding is te zien in figuur 12.
DEKBEDOVERTREK

SHOF

Home > Dekbedovertrek > Grijs

AN

Figuur 12. Webpagina kleur geel lage lichtheid

Ken naar.

=

Menu Zoel L Inloggen

Dekbedovertrek grijs
Merk VTwianen

Maat Maak een keuze v 1 v
100% katoen
Grifs

\oor 23.59 besteld, margen in huis

Materiaal
Kleur
Levertijd

B in winkelwagen

3.3 Auditieve stimuli

De keuze voor het maken van de auditieve stimuli is gebaseerd op het onderzoek van Imschloss

en Keuhnl (2019). Zij maakten een onderscheid tussen muziek met hoge zachtheid en muziek met

lage zachtheid. De toelichting van de gekozen kleuren staat in tabel 16.
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Tabel 16. Stimulus muziek

Muziek met hoge zachtheid
High music softness

Muziek met lage zachtheid

Low music softness

- Langzaam tempo: tempo wordt berekend aan
de hand van het aantal beats per minuut
(BPM). Hoe lager het aantal BMP hoe
langzamer het tempo.

- Laag volume: gemeten in decibel, kan
verschillen tussen de -60 en 0. Verder in de
min hoe lager het volume.

- Zachte instrumentatie (bijv. strijkers of
piano).

- Harmonische, legato-achtige geluiden met
vloeiende overgangen en minder ritmische

dynamiek.

- Snel tempo: tempo wordt berekend aan de
hand van het aantal beats per minuut (BPM).
Hoe hoger het aantal BMP hoe sneller het
tempo.

- Luid volume: gemeten in decibel, kan
verschillen tussen de -60 en 0. Dichter bij 0
hoe luider het volume.

- Harde instrumentatie (bijv. bas of percussie)
- Staccato-achtige geluiden met sterker ritme

en meer variaties in tempo of tonen.

Instrumentaa

I muziekstuk:

Hope - OP Beatz (figuur 13)

Flames - OP Beatz (figuur 14)

Figuur 13. Hope

Noot. Herdrukt van “hope-3719999”, door OP
Beatz. 2020, 5 januari. Geraadpleegd van
https://opbeatz.com/beat/hope-3719999

BPM: 93

Volume: is geen rekening mee gehouden,
omdat er geen invioed uitgeoefend kan worden
op het volume van de respondent.

Kenmerken: piano en akoestische gitaar

Het muziekstuk is ingekort tot een minuut.
Hierbij is erop gelet dat het aantal BPM gelijk
blijft.

Figuur 14. Flames

Noot. Herdrukt van “Flames-3225856", door
OP Beatz. 2019, 26 september. Geraadpleegd
van https://opbeatz.com/beat/flames-
3225856

BPM: 168

Volume: is geen rekening mee gehouden,
omdat er geen invloed uitgeoefend kan
worden op het volume van de respondent.
Kenmerken: gitaar en ‘bouncy’

Het muziekstuk is ingekort tot een minuut.
Hierbij is erop gelet dat het aantal BPM gelijk
blijft.
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3.4 Design

De empirische studie bestaat uit een 3x3 design. Gekozen is om niet alleen varianten met kleur en

muziek te vergelijken, maar ook varianten toe te voegen zonder kleur en zonder muziek. De

variabelen zijn muziekzachtheid (hoge zachtheid, lage zachtheid of geen muziek) en kleur lichtheid

(hoge lichtheid, lage lichtheid en geen kleur). Het 3x3 design is grafisch weergegeven in tabel 17.

Tabel 17. Onderzoeksdesign empirische studie

Onafhankelijke variabele 1: Muziekzachtheid

Muziek met hoge

Muziek met lage

Geen muziek

zachtheid: zachtheid:
Hope - OP Beatz Flames - OP Beatz
Onafhankelijke | Kleur met hoge Conditie 1: Conditie 2: Conditie 3:
variabele 2: lichtheid Hoge Lage Geen muziek/hoge
Kleur lichtheid o muziekzachtheid/hoge muziekzachtheid/hoge helderheid
Y { helderheid helderheid
| “N——
Kleur met lage Conditie 4: Conditie 5: Conditie 6:
lichtheid Hoge Lage Geen muziek/lage
' muziekzachtheid/lage muziekzachtheid/lage helderheid
t t helderheid helderheid
b
Geen kleur Conditie 7: Conditie 8: Conditie 9:
- Hoge Lage Geen muziek/geen

R

muziekzachtheid/geen

kleur

muziekzachtheid/geen

kleur

kleur
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3.5 Opbouw vragenlijst

Per conditie was het belangrijk om minimaal 30 - 40 respondenten te hebben. Respondenten
kregen random een van de negen condities te zien. De instructies voor de respondenten staan in
tabel 18.

Tabel 18. Instructies vragenlijst

Conditie met muziek

Conditie zonder muziek

Op de volgende pagina krijgt u een
online winkelomgeving te zien voor de
verkoop van dekbedovertrekken.

Stel u voor dat u op zoek bent naar
een zacht, grijs
tweepersoonsdekbedovertrek en
overweegt bij deze webshop een keuze
te maken.

Op de volgende pagina is het
belangrijk dat u zelf de muziek in de
audioplayer aanzet!

De audioplayer staat op de volgende
pagina direct bovenaan in de
linkerhoek.

Zet de muziek aan en kijk minimaal 30
seconden naar de webpagina.

Daarna kunt u rechts beneden naar de
volgende pagina klikken.

Op de volgende pagina krijgt u een
online winkelomgeving te zien voor de
verkoop van dekbedovertrekken.

Stel u voor dat u op zoek bent naar
een zacht, grijs
tweepersoonsdekbedovertrek en
overweegt bij deze webshop een keuze
te maken.

Kijk minimaal 30 seconden naar de
webpagina.

Daarna kunt u rechts beneden naar de
volgende pagina klikken.

Na de instructie zagen de respondenten de daarbij behorende audioplayer en webpagina. Daarna
kwamen de vragen. Om de hypotheses te kunnen testen, werden verschillende items in de
vragenlijst gebruikt. De items waren afkomstig uit de bestudeerde literatuur. In Tabel 19 is een
overzicht weergegeven hoe vanuit de literatuur gekomen is tot de gebruikte items. Tevens zijn er
een aantal controlevragen in de vragenlijst opgenomen. Op het einde van de vragenlijst werden
een aantal socio-demografische vragen gesteld: geboortejaar, gender, woonplaats en

beroepssituatie. Zie de volledige vragenlijst in bijlage 1.
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Tabel 19. Items vragenlijst

Concept Definition Source Original items Adapted items
Please indicate how the towel/fabric Hoe verwacht u dat dit dekbedovertrek
feels. aanvoelt?
6 items ranging on a visually anchored 7-point | Klik op het bolletje van uw keuze om aan te
scale from left to right. geven waar u het dekbedovertrek plaatst
The towel/fabric ... tussen de twee kenmerken.
Feels soft / feels hard 7-punt schaal
Feels smooth / feels coarse Zacht - ruw
Has a soft texture / has a rough texture Soepel - grof
Feels comfortable against the skin / feels Licht - Zwaar
uncomfortable against the skin Comfortabel - oncomfortabel
Feels gentle / feels ungentle
Has smooth transitions / has ragged Hoe zou u het dekbedovertrek beoordelen op
transitions basis van de volgende eigenschappen?
Please indicate your agreement to the Klik op het bolletje van uw keuze om aan te
following statements. geven waar u het dekbedovertrek plaatst
How the 4 item; for softness and 5 it_ems for hardn_ess tussen de twee kenmerken.
consumer Imschloss en | 27 @ visually anchored 7-point scale, ranging 7-punt schf:-{a/ B
HAPTIC evaluates the Keuhnl from 1 (not agree at all) to 7 (strongly agree). | Aantrekkelijk — onaantrekkelijk
SOFTNESS haptic softness (2019) I think the T-shirt... Goed - slecht
PERCEPTIONS Feels smooth Aangenaam - onaangenaam

perception of
the product.

Feels gentle

Feels supple

Feels rough

Feels hard

Feels firm

Feels rugged

Has a coarse texture

Please indicate how much you agree with
the following statements.

5 items ranging from 1 (not agree at all) to 7
(strongly agree).

The T-shirt

Feels soft

Has a fine texture

Feels high in quality

Feels comfortable against the skin

Feels plushy

Van hoge kwaliteit - van lage kwaliteit
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Slobodenyuk,
Jraissati,
Kanso,
Ghanem en
Elhajj (2015)

Six levels of intensity of each sensation
were created and adjusted to correspond
to perceptual equidistance.

Smoothest - roughest

Softest - hardest

Lightest - heaviest

Most elastic — most inelastic

Least adhesive — most adhesive

Imschloss en

How likely is it that you would buy a
pillowcase made of this fabric?

Hoe groot is de kans dat u het getoonde
dekbedovertrek online zou kopen?

(K;gfg)l 1 item ranging from 1 to 7. 7-puntschaal
Very unlikely - very likely Zeer onwaarschijnlijk - zeer waarschijnlijk
How likely would you be to purchase this
yogurt?
1 p not at all likely; 7 p very likely or
1 p not at all likely; 9 p very likely
Elder en - -
- The next time I purchase a mug, I will
Krishna .
How likely it is (2012) buy the advertised mug
that the 1 p strongly disagree; 9 p strongly agree
PURCHASE consumer How likely would you be to actively seek
INTENTION out this mug in a store to purchase it?
would buy the . . .
product. . . 1 p not at all likely; 9 p very likely
Motoki, saito, | To what extent do you want to buy the
nouchi, goods?
kawashima A seven-point Likert scale ranging from 1 (not
en sugiura at all) to 7 (very much)
(2019)
After reading the brochure, how likely are
Peck en you to become a member of the Children’s
Wiggins Museum?
(2006) With endpoints “very unlikely” (1) and “very
likely” (7).
Three items - each on a 7-point scale In welke mate bent u het eens met de
How much the anchored by endpoints "strongly disagree” and | volgende stelling?
Peck en Shu | "strongly agree”. Drie items - elk op een 7-puntschaal verankerd
PERCEIVED consumer feels (2009) I feel like this is my Slinky/Mug door eindpunten "zeer mee eens" en "zeer mee
OWNERSHIP that they own

the product.

I feel a very high degree of personal ownership
of the Slinky/Mug
I feel like I own this Slinky/Mug

oneens”".
Het voelt alsof ik de eigenaar ben van het
dekbedovertrek.
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Shu en Peck
(2011)

The three questions are - each on a seven
point scale anchored by endpoints “"strongly
disagree” and “strongly agree”.

I feel a very high degree of personal ownership
of [the item]

I feel like I own [the item]

I feel like this is my [item]

Ik heb het gevoel dat ik het dekbedovertrek bezit.
Ik heb het gevoel dat het dekbedovertrek van mij
is.

How much the

Imschloss en

How much would you be willing to pay for

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit

WILLINGNESS consumer is Keuhnl a pillowcase (normal size: 40x40cm) dekbedovertrek (Ter herinnering: u was op
TO PAY willing to pay (2019) made of this fabric? zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrek)?
for a product. Item, open-ended answer in €
As you viewed the ad, to what extent did In welke mate beeldde u zich het gebruik van
images of using the mug come to mind het dekbedovertrek in, bij het bekijken van de
(for example, picking it up, holding it in webpagina (bijvoorbeeld slapen in het bed,
your hand, etc)? omslaan van het dekbed, vasthouden van het
1 p not at all; 9 p to a great extent dekbed, enz....)?
While viewing the ad, I experienced: 7-puntschaal
1 p few or no images of using the mug; 9 p a Helemaal niet - helemaal wel
lot of images of using the mug
To what extent while viewing the ad could | Tijdens het bekijken van de webpagina,
you imagine using the mug? ervaarde ik ... inbeeldingen van het gebruik
A more 1 p not at all; 9 p to a great extent van het dekbedovertrek.
automatic form How difficult or easy the images of using 7-punt schaal
of mental the mug were to create Weinig tot geen - veel
imagery that is Elder en 1 p extremely difficult; 9 p extremely easy L B .
MENTAL Lo . How quickly they formed these images Hoe moelll]k of gemakkell_]k kon u zich het
SIMULATION Initiated by Krishna 1 i . i ebruik van het dekbedovertrek inbeelden?
exposure to (2012) p not at all quickly; 9 p very quickly g !

verbal or visual
representations
of objects.

I had no difficulty imagining using the
mug in my mind
1 p strongly disagree; 9 p strongly agree

7-punt schaal
Extreem moeilijk - extreem gemakkelijk

Hoe snel kon u zich het gebruik van het
dekbedovertrek inbeelden?
7-puntschaal

Niet snel - zeer snel

In welke mate bent u het eens met volgende
stelling? Ik had geen moeite om mij het
gebruik van het dekbedovertrek in gedachten
voor te stellen.

7-puntschaal

Zeer oneens - zeer mee eens
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A subjective
feeling of ease

The process of studying the picture was ...
/ The process of studying the advertised
product was ... / The process of studying
the advertisement was ...

Ik heb het beoordelen van het dekbedovertrek
ervaren als ...

7-puntschaal

Gemakkelijk - moeilijk

PROCESSING | _ OF difficulty | Graf, Mayer | e it/ easy
associated with | en Landwehr R
FLUENCY any type of (2017) Unclear / clear Heeft u een vaste gewoonte en slaap jij links
mental Disfluent / fluent of rechts in uw twee:persoonsbed? Kijkend
processing Effortful / effortless naar het bed, slaap ik:
) Incomprehensible / comprehensible Rechts
Links
The 12 items of the NFT scale, with De 12 items van de NFT-schaal, met eindpunten
endpoints of "strongly agree"” (+3) to "strongly | van "zeer mee eens" (1) tot "zeer mee oneens" (7),
disagree" (-3), include the following: omvatten het volgende:
1. Touching products can be fun. In welke mate bent u het eens met de
2. I place more trust in products that can be volgende stellingen?
touched before purchase. 1. Producten aanraken kan leuk zijn.
3. I like to touch products even if I have no 2. Ik stel meer vertrouwen in producten die voor
intention of buying them. aankoop aangeraakt kunnen worden.
4. 1 feel more comfortable purchasing a 3. Ik vind het leuk om producten aan te raken, zelfs
product after physically examining it. als ik niet van plan ben ze te kopen.
5. When browsing in stores, I like to touch lots | 4. Ik voel me meer op mijn gemak als ik een
Need for Touch of products. product koop nadat ik het fysiek heb onderzocht.
(NFT) scale is 6. When walking through stores, I can't help 5. Wanneer ik rondkijk in een winkel vind ik het
designed to Peck en touching all kinds of products. leuk om veel producten aan te raken.
measure - 7. I feel more confident making a purchase 6. Als ik door winkels loop, kan ik niet anders dan
S Childers - :
NFT individual (2003a en after touching a product. allerlei producten aanraken.
differences in 2003b) 8. If I can't touch a product in the store, I am 7. Ik heb meer vertrouwen in het aankopen van

preference for
haptic (touch)
information.

reluctant to purchase the product.

9. The only way to make sure a product is
worth buying is to actually touch it.

10. When browsing in stores, it is important for
me to handle all kinds of products.

11. I find myself touching all kinds of products
in stores.

12. There are many products that I would only
buy if I could handle them before purchase.

een product nadat ik het heb aangeraakt.

8. Als ik een product in de winkel niet kan
aanraken, ben ik terughoudend om het product te
kopen.

9. De enige manier om zeker te zijn dat een
product de moeite waard is om te kopen, is door
het daadwerkelijk aan te raken.

10. Wanneer ik in een winkel aan het rondkijken en
zoeken ben, is het voor mij belangrijk om
producten te kunnen aanraken.

11. Ik merk dat ik in winkels verschillende
producten aanraak.

12. Er zijn veel producten die ik alleen zou kopen
als ik ze voor aankoop zou kunnen aanraken.
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Controlevraag: gelieve hier zeer mee oneens aan te
klikken.

Degree of How many years of experience in using the Hoe vaak koopt u producten in een online
experience in Internet and online shopping? omgeving?
. using the Wu, Cheng Minder dan 1x per maand
Online
koopgedra Internet, and en Yen 1x per maand
P9 9 online (2008) 2x per maand
shopping 3x per maand
experience. Meer dan 3x per maand

Controlevragen

Imschloss en
Keuhnl
(2019)

I consider the music heard as rather...
1 item ranging from 1 to 7
Soft - hard

Did you hear the music played in the
campus shop?

1 binary item

Yes

No

Heeft u de muziek gehoord bij de start van de
enquéte?

Ja

Nee

Tijdens het bekijken van het dekbedovertrek
hoorde u deze muziek (klik op play).

Wat vindt u van deze muziek?

7-puntschaal

Zacht - hard

Aangenaam - onaangenaam

Stimulerend - niet stimulerend

In het begin van de enquéte heeft u onderstaande
webpagina gezien.

Wat vindt u van de achtergrondkleur van de
productafbeelding?

7-puntschaal

Zacht - hard

Aangenaam - onaangenaam

Stimulerend - niet stimulerend

Geboortejaar

Wat is uw geboortejaar?

Gender

Ik ben:

Man

Vrouw
Genderneutraal

Woonplaats

Ik woon in:
Belgié
Nederland
Anders: ...
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Beroepssituatie

Welk beroep oefent u uit?
Student

Bediende (hoofdarbeid)
Arbeider (handenarbeid)
Zelfstandige

Werkzoekende / werkloos
Huisman/huisvrouw

Ander beroep:...
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4 Onderzoeksresultaten

4.1 Database

In totaal zijn 701 respondenten aan de enquéte begonnen. De respondenten die de enquéte niet
volledig hebben ingevuld zijn verwijderd uit de database. Daarnaast zijn ook de respondenten die
de controlevraag verkeerd hebben ingevuld en de muziek niet geluisterd hebben, wanneer dit wel
gevraagd werd, verwijderd uit de database. Uiteindelijk zijn de analyses uitgevoerd met 421
respondenten. Iedere conditie heeft meer dan 40 ingevulde vragenlijsten. In tabel 20 staan de

aantal respondenten per conditie. Zie bijlage 8.2.1 voor de volledige beschrijvende statistieken.

Tabel 20. Aantal respondenten per conditie

N
Geen muziek x kleur wit - 52
Geen muziek x kleur geel hoge lichtheid 47
Geen muziek x kleur geel lage lichtheid 50
Muziek hoge zachtheid x kleur wit 49
Muziek hoge zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 47
Muziek hoge zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43
Muziek lage zachtheid x kleur wit 46
Muziek lage zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 44
Muziek lage zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43

Verder zijn de antwoorden gecontroleerd op de vraag “Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit
dekbedovertrek (Ter herinnering: u was op zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrek)?
Antwoord in euro's.”. Dit betreft de variabele bereidheid om te betalen. Een aantal antwoorden zijn

verwijderd of aangepast:

e Een tweetal respondenten antwoordde een random letter. De antwoorden op deze vraag
zijn blanco gemaakt;

e Een respondent had als antwoord 1200. Het antwoord op deze vraag is blanco gemaakt;

e Een respondent had als antwoord 20-30 euro. Het antwoord is veranderd in 25 euro.

Na het verwijderen en aanpassen van die antwoorden is een histogram gemaakt om te bekijken of
de antwoorden mooi verdeeld waren. Het histogram geeft aan dat de data niet mooi verdeeld is.
Een aantal uitschieters zijn hier de oorzaak van. Daarnaast is ook gekeken naar de waardes van
skewness (scheefheid) en kurtosis (platheid). Met N = 418 (en 3 missing variabelen) is de

skewness 2.602 en de kurtosis 11.707. Daarom is gekozen voor:

e Het verwijderen van antwoorden boven de 100 euro;

e Het verwijderen van antwoorden lager dan 1 euro.

In totaal zijn 14 antwoorden van respondenten verwijderd. Er is opnieuw een histogram gemaakt,

deze is beter normaal verdeeld. Ook de skewness en kurtosis zijn opnieuw berekend. Met N = 407
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(14 missing variabele) is de kewness is 1.239 en de kurtosis 1.765. Dit is een drastische verlaging
en daarom is besloten om de analyses met de variabele ‘bereidheid om te betalen’ uit te voeren
met N = 407. Zie bijlage 8.2.2 voor de bijbehorende histogrammen en statistieken.

4.2 Factoranalyses

Voor alle afhankelijke variabelen bestaande uit meerdere schalen is een factoranalyse uitgevoerd.

Onderstaand een verdere toelichting per variabele.

Over de vier items betreffende de perceptie van de zachtheid is een factoranalyse uitgevoerd.
Deze toont aan dat er aan de vier items één onderliggende component ligt (KMO = .76, x2(6) =
697.286, p < .001). Alle items hebben factorladingen groter dan .80; behalve het derde item dat
een lading heeft van .566. Cronbachs alfa over de vier items is .81. Als het derde item niet wordt
meegenomen in deze analyse wordt Cronbachs alfa .87. Dit is een substantiéle verhoging van de
betrouwbaarheid. Daarom is besloten dit item niet mee te nemen in een gemiddelde score voor de

perceptie van zachtheid. Zie bijlage 8.2.3 voor de volledige output.

Over de drie items betreffende het eigendomsgevoel is een factoranalyse uitgevoerd. Deze toont
aan dat er aan de drie items één onderliggende component ligt (KMO = .76, x2(3) = 1518.650, p
< .001). Alle items hebben factorladingen groter dan .90. Cronbachs alfa over de vier items is .96.
Daarom is besloten alle drie de items mee te nemen in een gemiddelde score voor het

eigendomsgevoel. Zie bijlage 8.2.4 voor de volledige output.

Over de vijf items betreffende de mentale simulatie is een factoranalyse uitgevoerd. Deze toont
aan dat er aan de vijf items één onderliggende component ligt (KMO = .80, x2(10) = 1368.682, p
< .001). Alle items hebben factorladingen groter dan .70. Cronbachs alfa over de vier items is .89.
Daarom is besloten alle vijf de items mee te nemen in een gemiddelde score voor de mentale

simulatie. Zie bijlage 8.2.5 voor de volledige output.

Voor de items Need for Touch zijn een aantal factoranalyses uitgevoerd (KMO = .91, x2(66) =
3228.516, p < .001). Als eerste is er over de twaalf items een factoranalyse en een varimax
rotatie zonder opgelegde aantal factoren uitgevoerd. Deze toont aan dat er aan de twaalf items
drie onderliggende componenten liggen met een verklaarde variantie van 52,19%. Op basis van de
literatuur van Peck en Childers (2003a, 2003b) is ervoor gekozen om ook een factoranalyse uit te
voeren met de verplichting er één factor van te maken. De factoranalyse met opgelegde aantal
factoren, namelijk 1 toont ook aan dat er drie onderliggende componenten zijn met een verklaarde
variantie van 52,19%. De verklaarde variantie is te laag (< 60%) om alle items samen in een
factor te nemen. Daarom is ervoor gekozen om meerdere factoranalyses uit te voeren met telkens
het item met de laagste communaliteit weg te laten tot de verklaarde variantie 60% of meer is. De
acht items (3, 4, 5, 6, 7, 10, 11, 12) die overblijven op basis van vijf uitgevoerde factoranalyses
hebben een verklaarde variantie van 60,85%. Cronbachs alfa over de acht items is .905. Op basis
van de factoranalyses voor NFT is besloten de items 3, 4, 5, 6, 7, 10, 11 en 12 op te nemen in een

gemiddelde score voor de Need for Touch. Zie bijlage 8.2.6 voor de volledige output.
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4.3 Manipulatiechecks
4.3.1 Muziek

Op basis van de literatuurstudie zijn twee muziekstukken uitgekozen; een met een hoge
muziekzachtheid en een met een lage muziekzachtheid. Door respondenten te vragen naar hun

mening is gecontroleerd of zij de muziekstukken ook als hoge of lage muziekzachtheid beoordelen.

Om te bekijken of er een significant verschil is tussen de beoordeling van hoge zachtheid en lage
zachtheid, is een t-test uitgevoerd (zie tabel 21). Deze test wijst uit dat het verschil in het
gemiddelde van muziek met hoge zachtheid (M = 2.70; SD = 1.46) en muziek met lage zachtheid
(M = 3.26; SD = 1.56) significant is (£(270) = -3.09; p = .002). De muziek met hoge zachtheid
wordt zachter beoordeeld dan de muziek met lage zachtheid. Dit is een bevestiging voor de

gekozen muziekstukken.

Voor het item ‘aangenaam - onaangenaam’ is geen significant verschil aangetoond (£(270) = -.17;
p = .865) tussen het gemiddelde van muziek met hoge zachtheid (M = 2.95; SD = 1.73) en
muziek met lage zachtheid (M = 2.98; SD = 1.69).

Voor het item ‘stimulerend - niet stimulerend’ is geen significant verschil aangetoond (£(270) =
.51; p = .614) tussen het gemiddelde van muziek met hoge zachtheid (M = 4.04; SD = 1.82) en
muziek met lage zachtheid (M = 3.94; SD = 1.55).

Tabel 21. T-test manipulatiecheck muziek

N M SD t(270) p
Zacht - hard
Muziek hoge zachtheid 139 2.70 1.46 -3.09 .002**
Muziek lage zachtheid 133 3.26 1.56
Aangenaam - onaangenaam
Muziek hoge zachtheid 139 2.95 1.73 -.17 .865
Muziek lage zachtheid 133 2.98 1,69
Stimulerend - niet stimulerend
Muziek hoge zachtheid 139 4.04 1.82 .51 .614
Muziek lage zachtheid 133 3.94 1.55

Noot. ** p < .010
M is gemiddelde van een 7-puntschaal.
Zie bijlage 8.2.7 voor de volledige output.

4.3.2 Kleur

Op basis van de literatuurstudie zijn twee kleuren uitgekozen; een met een hoge lichtheid en een
met een lage lichtheid. Door respondenten te vragen naar hun mening is gecontroleerd of zij de
achtergrondkleuren als zacht of hard beoordelen. Ook is er gekeken naar de beoordeling van de

witte achtergrondkleur.

Een one-way ANOVA is uitgevoerd om de beoordeling van ‘zachtheid van de achtergrondkleur’ te
vergelijken tussen de kleur wit, de kleur geel met hoge lichtheid en de kleur geel met lage

67



lichtheid (zie tabel 22). Hieruit is naar voren gekomen dat er een statistisch significant verschil is
tussen de condities (F(2,418) = 119.29, p < .001). Om te achterhalen welke condities significant
verschillen, is een post-hoc-test uitgevoerd (tabel 23). De post-hoc test Tamhane toont

significante verschillen in de beoordeling van zachtheid tussen:

e geel met lage lichtheid en wit (p < .001) en
e geel met lage lichtheid en geel met hoge lichtheid (p < .001).

Dit is een bevestiging voor de gekozen kleuren.

Er is geen significant verschil in de beoordeling van zachtheid tussen wit en geel met hoge

lichtheid (p = .999).

Een one-way ANOVA is uitgevoerd om de beoordeling van ‘aangenaamheid van de
achtergrondkleur’ te vergelijken tussen de kleur wit, de kleur geel met hoge lichtheid en de kleur
geel met lage lichtheid (zie tabel 22). Hieruit is naar voren gekomen dat er een statistisch
significant verschil is tussen de condities (F(2,418) = 64.93, p < .001). Om te achterhalen welke
condities significant verschillen, is een post-hoc-test uitgevoerd (tabel 23). De post-hoc test LSD

toont tussen de condities significante verschillen in de beoordeling van aangenaamheid tussen:

e geel met lage lichtheid en wit (p < .001),
e geel met lage lichtheid en geel met hoge lichtheid (p < .001),
e wit en geel met hoge lichtheid (p = < .001).

Een one-way ANOVA is uitgevoerd om de beoordeling van ‘stimulerendheid van de
achtergrondkleur’ te vergelijken tussen wit, geel met hoge lichtheid en geel met lage lichtheid (zie
tabel 22). Hieruit is naar voren gekomen dat er een statistisch significant verschil is tussen de
condities (F(2,418) = 12.83, p < .001). Om te achterhalen welke condities significant verschillen,
is een post-hoc-test uitgevoerd (tabel 23). De post-hoc test LSD toont significante verschillen in de
beoordeling van stimulering tussen:

e geel met lage lichtheid en wit (p < .001) en
e geel met lage lichtheid en geel met hoge lichtheid (p = .002).

Er is geen significant verschil in de beoordeling van stimulering tussen de kleur wit en de kleur

geel met hoge lichtheid (p = .068).
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Tabel 22. One-way ANOVA manipulatiecheck kleur

N M SD F(2,418) p
Zacht - hard
Kleur wit 147 3.18 1.66 119.29 < .001***
Kleur geel hoge lichtheid 138 3.20 1.58
Kleur geel lage lichtheid 136 5.71 1.43
Aangenaam - onaangenaam
Kleur wit 147 3.28 1.71 64.93 < .001***
Kleur geel hoge lichtheid 138 4.12 1.72
Kleur geel lage lichtheid 136 5.52 1.56
Stimulerend - niet stimulerend
Kleur wit 147 4.43 1.76 12.83 < .001***
Kleur geel hoge lichtheid 138 4.78 1.59
Kleur geel lage lichtheid 136 5.40 1.54
Noot. *** p < .001
M is gemiddelde van een 7-puntschaal.
Zie bijlage 8.2.8 voor de volledige output.
Tabel 23. Post-hoc tests manipulatiechecks kleur
p
Zacht - hard
Kleur wit vs. Kleur geel hoge lichtheid .999
Kleur wit vs. Kleur geel lage lichtheid <.001***
Kleur geel hoge lichtheid vs. Kleur geel lage lichtheid <.001***
Aangenaam - onaangenaam
Kleur wit vs. Kleur geel hoge lichtheid <.001***
Kleur wit vs. Kleur geel lage lichtheid <.001***
Kleur geel hoge lichtheid vs. Kleur geel lage lichtheid <.001***
Stimulerend - niet stimulerend
Kleur wit vs. Kleur geel hoge lichtheid .068
Kleur wit vs. Kleur geel lage lichtheid <.001***
Kleur geel hoge lichtheid vs. Kleur geel lage lichtheid <.001***

Noot. *** p < .001
Zie bijlage 8.2.8 voor de volledige output.
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4.4 Resultaten hypotheses

In de volgende paragrafen worden de hypotheses en de extra onderzoeksvraag geanalyseerd. H1,
H2 en H3 zijn samen onderzocht in een two-way ANOVA, waarbij eerst gekeken is naar de

hoofdeffecten van muziek en kleur afzonderlijk en daarna naar het combinatie effect.

4.4.1 Resultaten hypothese 1
H1. De kleur geel met hoge (versus lage) lichtheid (a) verbetert de perceptie van zachtheid
(versus ruwheid) van het dekbedovertrek door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c)

verhoogt de bereidheid om meer te betalen.

Zoals hierboven aangegeven is een two-way ANOVA uitgevoerd voor H1, H2 en H3 samen (bijlage
8.2.9) Hierin is het hoofdeffect van kleur op de perceptie van zachtheid, de koopintentie en de
bereidheid om te betalen gemeten (zie tabel 24). De analyse toont aan dat er geen significant
hoofdeffect is van achtergrondkleur op de perceptie van zachtheid (F(2) = 2.665, p = .071), de
koopintentie (F(2) = 2.461, p = .087) en de bereidheid om te betalen (F(2) = .416, p = .660).

Geconcludeerd kan worden dat de achtergrondkleur van de productafbeelding geen invioed heeft
op (a) de perceptie van zachtheid (versus ruwheid) van het dekbedovertrek (b) koopintentie en (c)

de bereidheid om te betalen. Hierdoor wordt hypothese 1 verworpen.

Tabel 24. ANOVA hypothese 1

N M F(2) p
Perceptie van de zachtheid
Kleur wit 147 3.094 2.665 .071
Kleur geel hoge lichtheid 138 3.384
Kleur geel lage lichtheid 136 3.378
Koopintentie
Kleur wit 147 3.527 2.461 .087
Kleur geel hoge lichtheid 138 3.268
Kleur geel lage lichtheid 136 3.092
Bereidheid om te betalen
Kleur wit 147 36,91 416 .660
Kleur geel hoge lichtheid 138 35,51
Kleur geel lage lichtheid 136 34,96
Noot.

M perceptie van zachtheid is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zacht’ en 7 ‘ruw’.

M koopintentie is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zeer onwaarschijnlijk’ en 7 ‘zeer
waarschijnlijk’.

M bereidheid om te betalen is een gemiddeld bedrag in euro’s.

Zie bijlage 8.2.9 voor de volledige output.

4.4.2 Resultaten hypothese 2

H2. Muziek met hoge (versus lage) zachtheid (a) verbetert de perceptie van zachtheid (versus
ruwheid) van het dekbedovertrek door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c) verhoogt

de bereidheid om meer te betalen.
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Zoals hierboven aangegeven is een two-way ANOVA uitgevoerd voor H1, H2 en H3 samen (bijlage
8.2.9) Hierin is het hoofdeffect is het hoofdeffect van muziek op de perceptie van zachtheid, de
koopintentie en de bereidheid om te betalen gemeten (zie tabel 25). De analyse toont aan dat er
geen significant hoofdeffect is van muziek op de perceptie van zachtheid (F(2) = 1.192, p = .305),
de koopintentie (F(2) = 1.699, p = .184) en de bereidheid om te betalen (F(2) = 1.235, p = .292).

Geconcludeerd kan worden dat de muziek geen invloed heeft op (a) de perceptie van zachtheid
(versus ruwheid) van het dekbedovertrek (b) koopintentie en (c) de bereidheid om te betalen.

Hierdoor wordt hypothese 2 verworpen.

Tabel 25. ANOVA hypothese 2

N M F(2) p
Perceptie van de zachtheid
Geen muziek 149 3.172 1.192 .305
Muziek hoge zachtheid 139 3.289
Muziek lage zachtheid 133 3.396
Koopintentie
Geen muziek 149 3.303 1.699 .184
Muziek hoge zachtheid 139 3.107
Muziek lage zachtheid 133 3.477
Bereidheid om te betalen
Geen muziek 149 36,13 1.235 .292
Muziek hoge zachtheid 139 37,93
Muziek lage zachtheid 133 34,32

Noot.

M perceptie van zachtheid is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zacht’ en 7 ‘ruw’.

M koopintentie is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zeer onwaarschijnlijk’ en 7 ‘zeer
waarschijnlijk’.

M bereidheid om te betalen is een gemiddeld bedrag in euro’s.

Zie bijlage 8.2.9 voor de volledige output.

4.4.3 Resultaten hypothese 3

H3. Een crossmodale correspondentie waarbij visuele en auditieve stimuli gebruikt worden om tast
te simuleren (a) verbetert de perceptie van zachtheid (versus ruwheid) van het dekbedovertrek
door consumenten, (b) verhoogt de koopintentie en (c) verhoogt de bereidheid om meer te

betalen dan wanneer maar een van de twee stimuli aanwezig is.

Bij de H1 en H2 is geconstateerd dat er — afzonderlijk van elkaar - geen significant hoofdeffect is
van kleur en muziek op perceptie van zachtheid, koopintentie en bereidheid om te betalen. Door

het uitvoeren van een two-way ANOVA worden de interactie-effecten onderzocht (bijlage 8.2.9).

Er is een two-way ANOVA uitgevoerd om de perceptie van zachtheid van het dekbedovertrek te
vergelijken tussen de negen condities (tabel 26). Deze toont aan dat er geen significante
interactie-effect is tussen kleur en muziek op de perceptie van zachtheid (F(4) = .311, p = .870)
en dus geen significant verschil is tussen de negen condities.
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Er is een two-way ANOVA uitgevoerd om de koopintentie te vergelijken tussen de negen condities
(tabel 26). Deze laat zien dat er geen significante interactie-effect is tussen kleur en muziek op de
koopintentie (F(4) = .650, p = .627) en dus geen significant verschil is tussen de negen condities.

Er is een two-way ANOVA uitgevoerd om de bereidheid tot betalen te vergelijken tussen de negen
condities (tabel 26). Deze toont aan dat er geen significante interactie-effect is tussen kleur en
muziek op de bereidheid om te betalen (F(4) = 1.689, p = .152) en dus geen significant verschil is
tussen de negen condities.

Geconcludeerd kan worden dat de interactie tussen muziek en kleur geen invloed heeft op (a) de
perceptie van zachtheid (versus ruwheid) van het dekbedovertrek (b) koopintentie en (c¢) de

bereidheid om te betalen. Hierdoor wordt hypothese 3 verworpen.

Tabel 26. Two-way ANOVA hypothese 3

N M sD F(4) p
Perceptie van de zachtheid
Geen muziek x kleur wit 52 2.8654 1.09 311 .870
Geen muziek x kleur geel hoge lichtheid 47 3.2908 1.16
Geen muziek x kleur geel lage lichtheid 50 3.3600 1.10
Muziek hoge zachtheid x kleur wit 49 3.1565 1.37
Muziek hoge zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 47 3.3475 1.20
Muziek hoge zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 3.3643 1.46
Muziek lage zachtheid x kleur wit 46 3.2609 1.23
Muziek lage zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 44 3.5152 1.16
Muziek lage zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 3.4109 1.16
Koopintentie
Geen muziek x kleur wit 52 3.46 1.86 .650 .627
Geen muziek x kleur geel hoge lichtheid 47 3.15 1.89
Geen muziek x kleur geel lage lichtheid 50 3.30 1.57
Muziek hoge zachtheid x kleur wit 49 3.51 1.77
Muziek hoge zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 47 3.04 1.53
Muziek hoge zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 2.77 1.46
Muziek lage zachtheid x kleur wit 46 3.61 1.51
Muziek lage zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 44 3.61 1.72
Muziek lage zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 3.21 1.49
Bereidheid om te betalen
Geen muziek x kleur wit 52 41,49 21.79 1.689 .152
Geen muziek x kleur geel hoge lichtheid 47 33,88 17.22
Geen muziek x kleur geel lage lichtheid 50 33,00 16.24
Muziek hoge zachtheid x kleur wit 49 37,23 15.96
Muziek hoge zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 47 39,57 19.66
Muziek hoge zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 37,00 18.51
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Muziek lage zachtheid x kleur wit 46 32,02 17.78

Muziek lage zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 44 36,07 19.96
Muziek lage zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 34,88 19.98
Noot.

M perceptie van zachtheid is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zacht’ en 7 ‘ruw’.

M koopintentie is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zeer onwaarschijnlijk’ en 7 ‘zeer
waarschijnlijk’.

M bereidheid om te betalen is een gemiddeld bedrag in euro’s.

Zie bijlage 8.2.9 voor de volledige output.

4.4.3.1 Inviloed van online koopgedrag

De verwachting is dat consumenten die vaker iets online kopen (a) de zachtheid van een product
beter kunnen percipiéren, (b) een hogere koopintentie hebben en (c) meer bereid zijn te betalen
dan consumenten die nooit of weinig iets online kopen. Daarom is hypothese 3 nog eens getoetst
met online koopgedrag als covariaat. Ook met online koopgedrag als covariaat is er geen
significant verschil geconstateerd in de perceptie van zachtheid (F(1) = 3.328, p = .069),
koopintentie (F(1) =.414, p = .520) en de bereidheid om te betalen (F(1) =.323, p = .570) tussen
de negen condities. Online koopgedrag heeft dus geen invloed op (a) de perceptie van zachtheid
(versus ruwheid) (b) de koopintentie en (c) de bereidheid om te betalen. Zie bijlage 8.2.10 voor

de output.

4.4.4 Resultaten hypothese 4

H4. Consumenten die het dekbedovertrek als zachter percipiéren (a) hebben een hogere
koopintentie en (b) zijn bereid meer te betalen dan consumenten die het dekbedovertrek als ruwer

percipiéren.

Voor het toetsen van H4.a is een enkelvoudige regressieanalyse uitgevoerd met koopintentie als
afhankelijke variabele en de perceptie van zachtheid als verklarende variabele (tabel 27). Bij de
interpretatie van de output is het belangrijk om te weten dat de perceptie van zachtheid is
gemeten met een 7-puntschaal, waarbij 1 staat voor ‘zacht’ en 7 voor ‘ruw’ en de koopintentie
gemeten is met een 7-puntschaal, waarbij 1 staat voor ‘zeer onwaarschijnlijk’ en 7 voor ‘zeer
waarschijnlijk’. De perceptie van zachtheid is een significante voorspeller van de koopintentie. De
voorspelde afname in koopintentie is .396 per zachtheidsniveau (B = -.396; t(419) = -6.195; p <
.001). De perceptie van zachtheid verklaart ook een significant deel van de variantie in
koopintentie (R? = .084; F(1,419) = 38.379, p <.001). Oftewel: hoe zachter het dekbedovertrek

wordt beoordeeld, hoe hoger de koopintentie is.

Voor het toetsen van H4.b is een enkelvoudige regressieanalyse uitgevoerd met de bereidheid om
te betalen als afhankelijke variabele en de perceptie van zachtheid als verklarende variabele (tabel
27). Bij de interpretatie van de output is het belangrijk om te weten dat de perceptie van
zachtheid is gemeten met een 7-puntschaal, waarbij 1 staat voor ‘zacht’ en 7 voor ‘ruw’ en de
bereidheid om te betalen is gemeten in euro’s. De perceptie van zachtheid is een significante
voorspeller van bereidheid om te betalen. De voorspelde afname in bereidheid om te betalen is
3.672 per zachtheidsniveau (B = -3.672; t(405) = -4.873; p < .001). De perceptie van zachtheid
verklaart ook een significant deel van de variantie in de bereidheid om te betalen (R? = .055;
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F(1,405) = 23.749, p <.001). Oftewel: hoe zachter het dekbedovertrek wordt beoordeeld, hoe

hoger de bereidheid is om te betalen.

Geconcludeerd kan worden dat consumenten die het dekbedovertrek als zachter percipiéren een

hogere koopintentie hebben en bereid zijn meer te betalen dan consumenten die het

dekbedovertrek als ruwer percipiéren. Hierdoor wordt hypothese 4 bevestigd.

Tabel 27. Regressieanalyse hypothese 4

B df t p R? df F p
Koopintentie -.396 419 -6.195 < .001*** .084 1,419 38.379 < .001%**
(N = 421)
Bereidheid om te betalen -3.672 405 -4.873 < .001*** .055 1,405 23.749 < .001**x*
(N = 407)

Noot. *** p < .001
Zie bijlage 8.2.11 voor de volledige output.

4.4.5 Resultaten hypothese 5

H5. Het effect van crossmodale correspondentie waarbij visuele en auditieve stimuli gebruikt

worden om de perceptie van zachtheid te beinvloeden, is sterker bij consumenten met een lage

Need for Touch dan bij consumenten met een hoge Need for Touch.

Voor het meten van NFT is een 7-puntschaal gebruikt. Waarbij 1 ‘zeer mee eens’ (hoge NFT) was

en 7 ‘zeer mee oneens’ (lage NFT). Voorafgaand aan de analyse is een mediaan split uitgevoerd
om een onderscheid te maken tussen respondenten met een hoge versus een lage NFT (MED =

2.88). In totaal zijn er 219 respondenten met een hoge NFT en 202 respondenten met een lage

NFT. Zie bijlage 8.2.12 voor de volledige output.

Een three-way ANOVA is uitgevoerd om te achterhalen of een crossmodale correspondentie op de

perceptie van zachtheid bij respondenten met een lage NFT sterker is dan bij respondenten met

een hoge NFT. De gemiddeldes en standaardvariaties zijn weergegeven in tabel 28. Zie bijlage

8.2.13 voor de volledige output van de three-way ANOVA.

Tabel 28. Beschrijvende statistieken muziek x kleur x NFT (H5)

N M SD
Perceptie van de zachtheid
Geen muziek x Hoge NFT 31 3.0538 1.19
kleur wit Lage NFT 21 2.5873 .87
Geen muziek x Hoge NFT 20 3.9000 1.11
kleur geel hoge lichtheid Lage NFT 27 2.8395 1.00
Geen muziek x Hoge NFT 26 3.3846 1.10
kleur geel lage lichtheid Lage NFT 24 3.3333 1.11
Muziek hoge zachtheid x Hoge NFT 27 2.9383 1.21
kleur wit Lage NFT 22 3.4242 1.52
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Muziek hoge zachtheid x Hoge NFT 30 3.0889 1.17

kleur geel hoge lichtheid Lage NFT 17 3.8039 1.14
Muziek hoge zachtheid x Hoge NFT 24 3.0556 121
kleur geel lage lichtheid Lage NFT 20 3.7544 1.67
Muziek lage zachtheid x Hoge NFT 26 2.9833 1.16
kleur wit Lage NFT 26 3.4744 1.26
Muziek lage zachtheid x Hoge NFT 20 3.3667 .98
kleur geel hoge lichtheid Lage NFT 24 3.6389 1.30
Muziek lage zachtheid x Hoge NFT 21 3.3333 1.43
kleur geel lage lichtheid Lage NFT 22 3.4848 .85
Totaal Hoge NFT 219 3.2100 1.19

Lage NFT 202 3.3498 1.25

Noot. M is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zacht” en 7 ‘ruw’.

Zie bijlage 8.2.13 voor de volledige output.

Er is aangetoond dat er geen significant hoofdeffect is van NFT op de perceptie van zachtheid (F(1)
= 1.356, p = .245) (tabel 29). Bij dit hoofdeffect wordt geen rekening gehouden met de andere
onafhankelijke variabelen muziek en kleur; het maakt niet uit welke achtergrondkleur of muziek de

respondent gehoord heeft.

Verder is aangetoond dat er geen significante interactie is op de perceptie van zachtheid tussen
(tabel 29):

e NFT en kleur (F(2) = .514, p = .599) en

e NFT, kleur en muziek (F(4) = .956, p = .431).

Wel is er een significante interactie gevonden op de perceptie van zachtheid tussen NFT en muziek
(F(2) = 8.804, p = <.001) (tabel 29).

Tabel 29. Interactie-effecten muziek x kleur x NFT (H5)

df F p
Perceptie van zachtheid
NFT 1 1.356 .245
Kleur x NFT 2 .514 .599
Muziek x NFT 2 8.804 <.001***
Muziek x kleur x NFT 4 .956 431

Noot. *** p < .001
Zie bijlage 8.2.13 voor de volledige output.

Geconcludeerd kan worden dat het effect van crossmodale correspondentie waarbij visuele en
auditieve stimuli gebruikt worden om de perceptie van zachtheid te beinvloeden niet sterker is bij
consumenten met een lage NFT dan bij consumenten met een hoge NFT. Hiermee wordt hypothese

5 verworpen. Tevens kan geconcludeerd worden dat enkel kleur geen verschil oplevert in de
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perceptie van zachtheid tussen consumenten met een lage NFT en consumenten met een hoge
NFT. Wel is uit de resultaten naar voren gekomen dat er een interactie-effect is tussen NFT en
muziek op de perceptie van zachtheid. Om dit verder te onderzoeken is een post-hoc test
uitgevoerd (zie bijlage 8.2.14 en tabel 30).

Tabel 30. Gemiddeldes NFT x muziek (H5)

M
Perceptie van de zachtheid
Hoge NFT Geen muziek 3.385
Muziek hoge zachtheid 3.029
Muziek lage zachtheid 3.230
Lage NFT Geen muziek 2.931
Muziek hoge zachtheid 3.644
Muziek lage zachtheid 3.532

Noot. M is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zacht” en 7 ‘ruw’.
Zie bijlage 8.2.14 voor de volledige output.
De post-hoc test (tabel 31) toont aan dat er geen significant verschil is in de gemiddeldes van de
perceptie van zachtheid tussen:
e Bij respondenten met een hoge NFT
o Geen muziek en muziek hoge zachtheid (p = .062)
o Geen muziek en muziek lage zachtheid (p = .448)
o Muziek hoge zachtheid en muziek lage zachtheid (p = .323)
e Bij respondenten met een lage NFT

o Muziek hoge zachtheid en muziek lage zachtheid (p = .599)

De post-hoc test (tabel 31) toont is aangetoond dat er wel een significant verschil is in de
gemiddeldes van de perceptie van zachtheid tussen:
e Bij respondenten met een lage NFT
o Geen muziek en muziek hoge zachtheid (p < .001)

o Geen muziek en muziek lage zachtheid (p = .003)

Geconcludeerd kan worden dat consumenten met een lage NFT de zachtheid van het
dekbedovertrek zonder muziek als zachter (versus ruw) percipiéren dan wanneer ze wel muziek

horen.

76



Tabel 31. Post-hoc test NFT x muziek (H5)

p
Perceptie van de zachtheid
Hoge NFT Geen muziek en muziek hoge zachtheid .062
Geen muziek en muziek lage zachtheid .448
Muziek hoge zachtheid en muziek lage zachtheid .323
Lage NFT Geen muziek en muziek hoge zachtheid <.001***
Geen muziek en muziek lage zachtheid .003**
Muziek hoge zachtheid en muziek lage zachtheid .599

Noot. *** p < ,001, ** p <.010
Zie bijlage 8.2.14 voor de volledige output.
Vervolgens is er nog een post-hoc test gedaan (tabel 32). Deze toont aan dat er geen significant
verschil is in de gemiddeldes van de perceptie van zachtheid tussen:
e Bij de conditie met muziek met lage zachtheid
o Respondenten met hoge NFT en lage NFT (p = .147)

Tot slot toont is aangetoond dat er wel een significant verschil is in de gemiddeldes van de
perceptie van zachtheid tussen:
e Bij de conditie met geen muziek
o Respondenten met hoge NFT en lage NFT (p = .021)
e Bij de conditie met muziek met hoge zachtheid

o Respondenten met hoge NFT en lage NFT (p = .003)

Dus wanneer geen muziek wordt afgespeeld percipiéren consumenten met een hoge NFT het
dekbedovertrek als ruwer dan respondenten met een lage NFT. En wanneer muziek met hoge
zachtheid wordt afgespeeld percipiéren respondenten met een hoge NFT het dekbedovertrek als

zachter (versus ruw) dan respondenten met een lage NFT.

Tabel 32. Post-hoc test muziek x NFT (H5)

p
Perceptie van de zachtheid
Geen muziek Hoge NFT en lage NFT .021%*
Muziek hoge zachtheid Hoge NFT en lage NFT .003**
Muziek lage zachtheid Hoge NFT en lage NFT .147

Noot. ** p <.010, * p < .050
Zie bijlage 8.2.14 voor de volledige output.
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4.5 Resultaten extra onderzoeksvraag

Is er een verschil in (a) process fluency, (b) mentale simulatie en (c) eigendomsgevoel tussen de

respondenten met verschillende combinaties kleur en muziek?

De two-way ANOVA voor extra onderzoeksvraag a toont geen significant hoofdeffect van kleur op
process fluency (F(2) = .156, p = .856). Er is ook geen significant hoofdeffect van muziek op de
process fluency (F(2) = .398, p = .672). Tot slot komt naar voren dat er geen significante
interactie is tussen muziek en kleur (F(4) = .192, p = .942) op process fluency. Zie tabel 33 en
34.

De two-way ANOVA voor extra onderzoeksvraag b toont geen significant hoofdeffect is van kleur
op de mentale simulatie (F(2) = .466, p = .628). Er is geen significant hoofdeffect van muziek op
de mentale simulatie (F(2) = .761, p = .468). Tot slot komt naar voren dat er geen significante
interactie is tussen muziek en kleur (F(4) = .104, p = .996) op mentale simulatie. Zie tabel 33 en
34.

De two-way ANOVA voor extra onderzoeksvraag c toont geen significant hoofdeffect van kleur op
het eigendomsgevoel (F(2) = 1.469, p = .231). Er is geen significant hoofdeffect van muziek op de
het eigendomsgevoel (F(2) = .148, p = .862). Tot slot komt naar voren dat er geen significante
interactie is tussen muziek en kleur (F(4) = .952, p = .434) op het eigendomsgevoel. Zie tabel 33
en 34.

Hierdoor kan geconcludeerd worden dat kleur en muziek samen en afzonderlijk geen invloed
hebben op de (a) process fluency (b) mentale simulatie en (c) eigendomsgevoel van de

respondent.

Tabel 33. Beschrijvende statistieken process fluency, mentale simulatie en eigendomsgevoel (extra
onderzoeksvraag)

N M SD
Process fluency
Geen muziek x kleur wit 52 3.38 1.75
Geen muziek x kleur geel hoge lichtheid 47 3.57 1.86
Geen muziek x kleur geel lage lichtheid 50 3.52 1.70
Muziek hoge zachtheid x kleur wit 49 3.22 1.76
Muziek hoge zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 47 3.32 1.51
Muziek hoge zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 3.42 1.56
Muziek lage zachtheid x kleur wit 46 3.48 1.39
Muziek lage zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 44 3.52 1.73
Muziek lage zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 3.30 1.54
Mentale simulatie
Geen muziek x kleur wit 52 3.7500 1.36
Geen muziek x kleur geel hoge lichtheid 47 3.6468 1.58
Geen muziek x kleur geel lage lichtheid 50 3.8080 1.50
Muziek hoge zachtheid x kleur wit 49 3.6408 1.30
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Muziek hoge zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 47 3.4213 1.49

Muziek hoge zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 3.5209 1.56
Muziek lage zachtheid x kleur wit 46 3.6652 1.52
Muziek lage zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 44 3.5045 1.40
Muziek lage zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 3.6093 1.41
Eigendomsgevoel

Geen muziek x kleur wit 52 5.1603 1.43
Geen muziek x kleur geel hoge lichtheid 47 5.5887 1.51
Geen muziek x kleur geel lage lichtheid 50 5.1733 1.43
Muziek hoge zachtheid x kleur wit 49 5.1020 1.45
Muziek hoge zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 47 5.3546 1.47
Muziek hoge zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 5.6434 1.16
Muziek lage zachtheid x kleur wit 46 5.3478 1.33
Muziek lage zachtheid x kleur geel hoge lichtheid 44 5.5076 1.28
Muziek lage zachtheid x kleur geel lage lichtheid 43 5.3333 1.48

Noot.

M process fluency is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘gemakkelijk’ en 7 ‘moeilijk’.
M mentale simulatie is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 *helemaal niet’ en 7
‘helemaal wel’.

M eigendomsgevoel is het gemiddelde van een 7-puntschaal, waarbij 1 ‘zeer mee eens’ en 7 ‘zeer
mee oneens’.

Zie bijlage 8.2.15 voor de volledige output.

Tabel 34. Two-way ANOVA extra onderzoeksvraag

df F p

Process fluency

Kleur 2 .156 .856
Muziek 2 .398 .672
Kleur x muziek 4 .192 .942
Mentale simulatie

Kleur 2 .466 .628
Muziek 2 .761 .468
Kleur x muziek 4 .049 .996
Eigendomsgevoel

Kleur 2 1.469 231
Muziek 2 .148 .862
Kleur x muziek 4 .952 434

Noot. Zie bijlage 8.2.15 voor de volledige output.
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5 Discussie, beperkingen en aanbevelingen

Doel van deze masterthesis is antwoord te krijgen op de onderzoeksvraag: ‘Hoe kunnen
crossmodale correspondenties zintuiglijke waarnemingen suggereren en zo online aankopen
beinvloeden en consumenten verleiden in het voordeel van een bedrijf of product?’. Hiervoor is
een kwantitatief onderzoek uitgevoerd naar de mogelijke effecten van kleur (zicht) en muziek
(gehoor) op de perceptie van zachtheid versus ruwheid (tast). Daaropvolgend is onderzocht of
kleur en muziek invioed hebben op de koopintentie en de bereidheid om meer te betalen van de
consument. In de enquéte voor het kwantitatief onderzoek is een online webshop nagebootst
waarin een dekbedovertrek te koop werd aangeboden. Tijdens het bekijken van de webshop

moesten de respondenten wel of geen muziek luisteren en zagen zij wel of geen achtergrondkleur.

De empirische studie is een aanvulling op de bestaande literatuur over crossmodale
correspondenties. Tot nu toe zijn de onderzoeken naar crossmodale correspondenties met zicht,

gehoor en tast beperkt.

Uit de resultaten van de empirische studie zijn geen crossmodale correspondenties naar voren
gekomen. Achtergrondmuziek en achtergrondkleur hadden samen en afzonderlijk geen effect op
de perceptie van zachtheid van een product met materialistische eigenschappen aangeboden in

een online omgeving.

De keuze voor de gebruikte kleuren in de empirische studie zijn voornamelijk gebaseerd op de
bevindingen van Ludwig en Simner (2013). Uit hun onderzoek kwam naar voren dat de kleur geel
met hoge lichtheid en hoge chroma werd geassocieerd met een zachte stimulus. Om voor de
empirische studie te achterhalen of lichtheid of chroma een crossmodale correspondentie
veroorzaken, is ervoor gekozen om alleen de lichtheid van de kleur geel aan te passen en de
chroma constant te houden. Uit de resultaten is gebleken dat alleen het manipuleren van lichtheid
onvoldoende is om een crossmodale correspondentie met de tastdimensie (perceptie van
zachtheid) te creéren. Een verklaring hiervoor kan zijn dat respondenten de helderheid van de
computer/laptop/smartphone kunnen wijzigen, waardoor de lichtheid van de kleur verandert. Voor
toekomstig onderzoek is het interessant te onderzoeken of een kleur(tint) zonder te variéren in
lichtheid wel een crossmodale correspondentie creéert met tast. Of er kan gekeken worden naar

het effect van een kleur die varieert in chroma.

De keuze voor de stimulus muziek is gebaseerd op het onderzoek van Imschloss en Keuhnl
(2019). Zij maakten een onderscheid tussen muziek met hoge zachtheid en muziek met lage
zachtheid. Uit hun onderzoek bleek dat hoge zachtheid van muziek zorgde voor een meer positieve
perceptie van zachtheid. Ze toonden daarmee een crossmodale correspondentie aan tussen
auditieve en haptische waarnemingen. Voor de empirische studie is bij de keuze van de muziek
voornamelijk gelet op het aantal BPM (Beats per Minute) en de gebruikte instrumenten; het
volume is buiten beschouwing gelaten. Uit de resultaten van het onderzoek is gebleken dat er
geen effect is van muziek op de tastdimensie (perceptie van zachtheid). Er is gebruik gemaakt van
muziek met 93 BPM en 168 BPM. Verder onderzoek zou kunnen testen of muziek met lagere of

hogere BPM wel een crossmodale correspondentie creéert met de tastdimensie.
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Het resultaat van de empirische studie is helaas niet in overeenstemming met de verwachting dat
muziek en kleur juist wel een effect zouden hebben op de perceptie van zachtheid. Een mogelijke
verklaring hiervoor is dat de respondenten in een eigen omgeving de enquéte hebben ingevuld.
Hierbij bestaat de kans dat de werking van de stimuli werd verstoord en er daarom geen effect
heeft kunnen plaatsvinden. De onderzoeken uit de literatuur waar wel een crossmodale
correspondentie is geconstateerd, werden in het bijzijn van de onderzoekers uitgevoerd en

gecontroleerd.

In het onderzoek van Ludwig en Simner (2013) werden de respondenten gevraagd een textuur te
voelen en zich daarbij een kleur voor te stellen. In de vragenlijst voor de empirische studie werd
een kleur getoond en moesten de respondenten vervolgens de zachtheid bepalen. Hierbij kan de

vraag worden gesteld of het gevonden effect van Ludwig en Simner maar in één richting werkt.

Bij het onderzoek van Imschloss en Keuhnl (2019) mochten de respondenten het product
aanraken tijdens de beoordeling. Tijdens het invullen van de vragenlijst voor de empirische studie
konden de respondenten het dekbedovertrek niet aanraken. Hierbij kan de vraag worden gesteld
of het gevonden effect van Imschloss en Keuhnl alleen werkt als de respondent de mogelijkheid

heeft om het product aan te raken en dus niet werkt in een online situatie.

Van tevoren was de verwachting dat consumenten die vaker iets online kopen het dekbedovertrek
als zachter zouden percipiéren, een hogere koopintentie zouden hebben en bereid zouden zijn om
meer te betalen. Uit de resultaten bleek echter dat de frequentie van het online koopgedrag geen

invioed had.

Verder is onderzocht of consumenten die het dekbedovertrek als zachter beoordeelden een hogere
koopintentie hadden en bereid waren om meer te betalen. De resultaten van het onderzoek
bevestigden inderdaad dat wanneer een respondent het dekbedovertrek als zachter percipieerde,
hij ook een hogere koopintentie had en bereid was om meer te betalen. McCabe en Nowlis (2003)
concludeerden in hun onderzoek dat consumenten producten met materialistische eigenschappen
bij voorkeur eerst aanraken en dus liever in een fysieke winkel hun aankoop doen. De empirische
studie toont aan dat een product met materialistische eigenschappen bij een zachte perceptie 66k

een grotere kans heeft om online aangekocht te worden.

Ook is voor de empirische studie onderzocht of consumenten met een lage NFT (Need for Touch)
meer beinvioedt zouden worden tijdens het inschatten van de zachtheid door muziek en kleur dan
consumenten met een hoge NFT. Uit de resultaten bleek dat de perceptie van zachtheid, waarbij
visuele en auditieve stimuli gebruikt werden, niet verschilde tussen consumenten met een lage
NFT en consumenten met een hoge NFT. Tevens bleek dat enkel kleur als stimulus geen verschil
oplevert in de perceptie van zachtheid tussen consumenten met een lage NFT en consumenten
met een hoge NFT.

Wel is uit de resultaten naar voren gekomen dat er een interactie-effect is tussen NFT en muziek
op de perceptie van zachtheid. Consumenten met een lage NFT percipiéren het dekbedovertrek als
zachter wanneer ze geen muziek horen, dan wanneer ze wel muziek horen.

Consumenten met een lage NFT baseren de perceptie van zachtheid op visuele info (afbeelding) en
schriftelijke instrumentele haptische info (Peck & Childers, 2003a, 2003b). Het kan zijn dat
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achtergrondmuziek (hoge zachtheid en lage zachtheid) de consument afleiden in het bekijken van
de afbeelding en het lezen van de schriftelijke info, waardoor de zachtheid als minder wordt
beschouwd.

Verder bleek uit de resultaten dat consumenten met een hoge NFT het dekbedovertrek als ruwer
percipiéren dan consumenten met een lage NFT wanneer geen achtergrondmuziek werd
afgespeeld. Dit komt overeen met de verwachting dat consumenten met een lage NFT het product
als zachter zouden waarnemen omdat consumenten met een lage NFT minder behoefte hebben
aan het aanraken van een product om haptische informatie te krijgen.

Ook toonden de resultaten aan dat consumenten met een hoge NFT het dekbedovertrek als
zachter percipieerden dan consumenten met een lage NFT wanneer muziek met hoge zachtheid
werd afgespeeld. De muziek met hoge zachtheid heeft een effect op de perceptie van zachtheid

van mensen met een hoge NFT. Dit is een interessant uitgangspunt voor verder onderzoek.

Bij de empirische studie is ook gekeken naar de invloed van kleur en muziek op process fluency,
mentale simulatie en eigendomsgevoel. De resultaten toonden echter aan dat muziek en kleur
hierop geen invloed hadden. Het betrof een extra onderzoeksvraag. Deze was niet gebaseerd op

eerder onderzoek.

In de empirische studie staat een dekbedovertrek centraal. Het onderzoeken van een ander
product met materialistische eigenschappen kan wellicht wel een crossmodale correspondentie
creéren. Tenslotte is het interessant om te kijken naar cultuurverschillen. Zoals Wu et al. (2008)
ook aangaven in hun onderzoek kunnen bepaalde effecten bij de ene cultuur wel een positieve
invioed hebben en bij de andere cultuur niet. Ook Roschk, Loureiro en Breitsohl (2017) geven in
een meta-analyse van 30 jaar onderzoek naar atmosferische prikkels aan dat er een verschil kan
zijn tussen geslacht, leeftijd en studenten versus niet studenten. Toekomstig onderzoek kan hier

verder op ingaan.

De empirische studie biedt helaas geen handvaten om marketeers advies te geven over het
inzetten van muziek en kleur voor de perceptie van zachtheid in een online omgeving. Wellicht is
het nu de beurt aan volgende vakgenoten om andere stimuli te onderzoeken op online

crossmodale correspondenties.
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6 Conclusie

In voorliggende masterthesis is gezocht naar het antwoord op de vraag: ‘Hoe kunnen crossmodale
correspondenties zintuiglijke waarnemingen suggereren en zo online aankopen beinvioeden en
consumenten verleiden in het voordeel van een bedrijf of product?’. Hiervoor is een kwantitatief
onderzoek uitgevoerd naar de mogelijke effecten van kleur en muziek op de perceptie van de

zachtheid van een dekbedovertrek.

Uit de empirische studie is gebleken dat achtergrondmuziek en achtergrondkleur geen effect
hebben op een tastdimensie (de perceptie van zachtheid versus ruwheid) van het dekbedovertrek
aangeboden in een online omgeving. Ook hebben achtergrondmuziek en achtergrondkleur geen
invioed op de aankoopintentie van en de bereidheid om te betalen voor dit product. Daarbij heeft

de frequentie van online aankopen ook geen invloed.

Uit de empirische studie is ook gebleken dat de perceptie van zachtheid, waarbij visuele en
auditieve stimuli gebruikt werden, niet verschilde tussen respondenten met een lage NFT en
respondenten met een hoge NFT. Tevens bleek dat enkel kleur als stimulus geen verschil oplevert
in de perceptie van zachtheid tussen consumenten met een lage NFT en consumenten met een
hoge NFT.

Wel is uit de resultaten naar voren gekomen dat er een interactie-effect is tussen NFT en muziek

op de perceptie van zachtheid:

¢ Consumenten met een lage NFT percipieerden het dekbedovertrek als zachter wanneer ze
geen muziek hoorden dan wanneer ze wel muziek hoorden.

¢ Consumenten met een hoge NFT percipieerden het dekbedovertrek als ruwer dan
consumenten met een lage NFT wanneer geen achtergrondmuziek werd afgespeeld.

e Consumenten met een hoge NFT percipieerden het dekbedovertrek als zachter dan

respondenten met een lage NFT wanneer muziek met hoge zachtheid werd afgespeeld.

Tijdens de empirische studie is ook gekeken naar de invloed van kleur en muziek op process
fluency, mentale simulatie en het eigendomsgevoel. De resultaten toonden aan dat muziek en

kleur hierop geen invloed hadden.

De empirische studie heeft het belang van het overbrengen van zachtheid via een online omgeving
laten zien. De resultaten toonden aan, dat wanneer een respondent het dekbedovertrek als
zachter percipieerde, hij ook een hogere koopintentie had en bereid was om meer te betalen.
Hieruit blijkt dat het voor vakgenoten interessant is om verder te onderzoeken welke zintuiglijke
prikkels de online verkoop van producten, met materialistische eigenschappen, de perceptie van
zachtheid wél positief kunnen beinvioeden. Dit om zo het gedrag van de consument positief te

kunnen beinvloeden ten gunste van een hogere koopintentie en bereidheid om te betalen.
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8 Bijlagen

8.1 Bijlage 1: Vragenlijst in Qualtrics

Beste deelnemer,
Fijn dat u mee wilt doen aan mijn enguéte naar consumentengedrag in een online
winkelomgeving. Ik heb uw mening/ervaring/reacties nodig voor mijn masterthesis waarmee

ik de studie Handelswetenschappen aan de Universiteit Hasselt ga afronden.

Hoe doet u mee?

Door de vragenlijst in te vullen. Dit zal maximaal 10 minuten van uw tijd in beslag nemen.
Geef vooral uw eigen mening. Er zijn geen juiste of onjuiste antwoorden.

Rondt u de vragenlijst helemaal af en vult u op de laatste pagina uw mailadres in, dan maakt
u kans op een van de vier waardebonnen van bol.com ter waarde van 25 euro. U kunt er ook
voor kiezen de vragenlijst af te ronden en geen mailadres in te vullen. Alleen een afgeronde

vragenlijst telt mee voor mijn onderzoek.
Hoe ga ik om met uw gegevens?
Ik zal zeer betrouwbaar met uw gegevens omgaan. De resultaten worden alleen voor dit

onderzoek gebruikt en worden geheel anoniem verwerkt.

Alvast hartelijk dank voor uw deelname! Fijn dat u mij helpt om af te studeren.

Marlijn Van de Winkel
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8.1.1 Vragenlijst condities met

muziek

Op de volgende pagina krijgt u een online winkelomgeving te zien voor de verkoop van dekbedovertrekken.
Stel u voor dat u op zoek bent naar een zacht, grijs tweepersoonsdekbedovertrek en overweegt bij deze webshop een keuze te maken.
Op de volgende pagina is het belangrijk dat u zelf de muziek in de audioplayer aanzet!
De audioplayer staat op de volgende pagina direct bovenaan in de linkerhoek.

Zet de muziek aan en kijk minimaal 30 seconden naar de webpagina.

Daarna kunt u rechts beneden naar de volgende pagina klikken.

Respondent ziet bovenstaande instructie en vervolgens één van de onderstaande zes

webpagina’s.

Zet hier de audio aan!

Zet hier de audio aan!

» 0:00/1:00 o i
» 0:00/1:00 0 i
DEKBEDOVERTREX
DEKBEDOVERTREK SHOP  Menu  zoennan 5 inloggen
SHOP Menu  Zoeken nasr £ Inloggen =
Home > Dekbedovertrek > Grijs
Home > Dekbedovertrek > Grfs Dekbedovertrek grijs
Dcklndovcrtrck grijs
VTwonen Maak een keuze v )
Mask een keuze v v 100% katoen
100% katoen Grip.
Grifs Voor 23.59 besteld, morgen in huis
Voor 23.59 besteld, morgen in huis.
hm
E In winkelwagen
Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina! Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!
Zet hier de audio aan! Zet hier de audio aan!
» 0:00/1:00 o
» 0:00/1:00 9 i
DEKBEDOVERTREK
SHOP ez 5 intoggen DEKBEDOVERTREK
SHOP  Menu  zooenn £ Inloggen =
Home > Dekbedovertrek > Grijs
Dckbcdovortrok s e
grij Dekbedovertrek grijs
Merk Viwonen
ek eon hauoe hod ) b Maat Maak een keuze v 1 4
it Materiaal 100% katoen
Grys Kleur Grys.
Voor 23.59 besteld. morgen in huts evertijd Voor 2359 besteld, morgen in huls
! In winkelwagen ! In winkelwagen

Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!

Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!

Zet hier de audio aan!

» 0:00/1:00 o i
DEKBEDOVERTREK
SHO Menu  Zoeken s 5 inloggen =
Home > Dekbedovertrek > Grifs.
Dekbedovertrek grijs
VTwonen
Maat Maak een keuze v 1
Materiaal  100% katoen
Weur Grips
Voor 23.59 besteld, morgen in huis
!hm

Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!

Zet hier de audio aan!

» 0:00/1:00 o i
DEKBEDOVERTREK
S'WP Menu  Zoeken naar » Inloggen E
Home > Dekbedovertrek > Gris
Doklndovortrok grijs
v Viwonen
Maak een keuze v
100% katoen
Grigs
Voor 23.59 besteld, morgen in huis
E In winkelwagen

Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!

Hoe verwacht u

Klik op het bolletje van uw keuze om aan te geven waar u het dekbedovertrek plaatst tussen de twee kenmerken.

Zacht
Soepel
Licht

Comfortabel

dat dit dekbedovertrek aanvoelt?

OCO0OO0O0O0O Ruw
O000000  Grof
OCO0OO0O000 Zwaar
0000000 Oncomfortabel
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Hoe zou u het dekbedovertrek beoordelen op basis van de volgende eigenschappen?
Klik op het bolletje van uw keuze om aan te geven waar u het dekbedovertrek plaatst tussen de twee kenmerken.

Aantrekkelik O OO OO OO Onaantrekkelijk

Goed O000000 Slecht
Aangenaam O000000 Onaangenaam
Van hoge kwaliteit O O O O O O O  Van lage kwaliteit

Hoe groot is de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kopen?

Zeer onwaarschijnlijk O0000O0O0 Zeer waarschijnlijk

In welke mate bent u het eens met de volgende stelling?

Enigszins mee  Niet mee eens, Enigszins Zeer mee
Zeer mee eens Mee eens eens niet oneens oneens Oneens oneens
et deedovetra o o o o o o o
deetorernak ot o o o o o o o
\I,l;:er:ijhit. gevoel dat het dekbedovertrek o o o o o o .

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: u was op zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrek)?
Antwoord in euro's.

In welke mate beeldde u zich het gebruik van het dekbedovertrek in, bij het bekijken van de webpagina (bijvoorbeeld slapen in het bed,
omslaan van het dekbed, vasthouden van het dekbed, enz....)?

Helemaalniet O OO0 OO OO Helemaal wel

Tijdens het bekijken van de webpagina, ervaarde ik ... inbeeldingen van het gebruik van het dekbedovertrek.

Weinig tot geen O000000 Veel

Hoe moeilijk of gemakkelijk kon u zich het gebruik van het dekbedovertrek inbeelden?

Extreem moeilijk O O O O O O ¢  Extreem gemakkelijk

Hoe snel kon u zich het gebruik van het dekbedovertrek inbeelden?
Niet snel 0000000 Zeer snel
In welke mate bent u het eens met volgende stelling?
Ik had geen moeite om mij het gebruik van het dekbedovertrek in gedachten voor te stellen.

Zeer oneens O000000 Zeer mee eens

Ik heb het beoordelen van het dekbedovertrek ervaren als ...

Gemakkelik OO OO OO O Moailijk

Heeft u een vaste gewoonte en slaapt u links of rechts in uw tweepersoonsbed? Kijkend naar het bed, slaap ik:
O Rechts
O Links
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In welke mate bent u het eens met de volgende stellingen?

Enigszins mee Niet mee eens,
Zeer mee eens Mee eens eens niet oneens Enigszins oneens Oneens Zeer mee oneens

Producten aanraken kan leuk zijn.

Ik stel meer vertrouwen in producten die voor . . .
aankoop aangeraakt kunnen worden. = - = -
Ik vind het leuk om producten aan te raken, . . . .
zelfs als ik niet van plan ben ze te kopen. - - - -

Ik voel me meer op mijn gemak als ik een
product koop nadat ik het fysiek heb

onderzocht.

Wanneer ik rondkijk in een winkel vind ik het . . . .

leuk om veel producten aan te raken. - ~ - =

Als ik door winkels loop, kan ik niet anders dan . . . .

allerlei producten aanraken. = -~ = -~

Ik heb meer vertrouwen in het aankopen van . . . .

een product nadat ik het heb aangeraakt. = - = e

Als ik een product in de winkel niet kan

aanraken, ben ik terughoudend om het product (@) O O O O (@] (@]
te kopen.

De enige manier om zeker te zijn dat een
product de moeite waard is om te kopen, is
door het daadwerkelijk aan te raken.

‘Wanneer ik in een winkel aan het rondkijken en
zoeken ben, is het voor mij belangrijk om
producten te kunnen aanraken.

Tk merk dat ik in winkels verschillende

producten aanraak. o o Q O
Er zijn veel producten die ik alleen zou kopen .
als ik ze voor aankoop zou kunnen aanraken. - ~ ~ U
Ci : gelieve hier zeer mee oneens aan . . - —
te klikken. ) O Q O

Hoe vaak koopt u producten in een online omgeving?

O Minder dan 1x per maand
1x per maand
2% per maand

3x per maand

O O O O

Meer dan 3x per maand

Heeft u de muziek gehoord bij de start van de enquéte?

O Ja
O Nee

Respondent beluisterd de audio die hij/zij beluisterd heeft bij het bekijken van de webpagina aan

het begin van de enquéte

Tijdens het bekijken van het dekbedovertrek hoorde u deze muziek (klik op play).

> 0:00/1:00 0

Tijdens het bekijken van het dekbedovertrek hoorde u deze muziek (klik op play).

P 0:00/1:00 c——— )

Wat vindt u van deze muziek?

Zacht OO OO O QO Had
Aangenaam O000000 Onaangenaam
Stimulerend o000 000 Niet stimulerend
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Respondent ziet webpagina die hij/zij aan het begin van de enquéte bekeken heeft.

In het begin van de enquéte heeft u onderstaande webpagina gezien.

DEKBEDOVERTREK
SHOP ~ Menu  zosennox £ inloggen

Home > Dekbedovertrek > Grifs

Dekbedovertrek grijs

Merk VTwonen

Maat Maak een keuze v 1 v
Materiaal 100% katoen

Kleur Grifs

Levertijd Voor 23.59 besteld, morgen in huis
5 In winkelwagen

In het begin van de enquéte heeft u onderstaande webpagina gezien.

DEKBEDOVERTREK
gffop Menu  Zoeken naar » Inloggen H

Home > Dekbedovertrek > Grijs

Dokbedovortrok grijs

VTwonen
Maat Maak een keuze ), 1 v
Materiaal 100% katoen
Kleur Grigs.

Voor 23.59 besteld, morgen in huis.
; In winkelwagen

In het begin van de enquéte heeft u onderstaande webpagina gezien.

DEKBEDOVERTREK
SHOP  Menu  zoewenn £ inloggen

Home > Dekbedovertrek > Grifs

Dekbedovertrek grijs
VTwonen
Maak een keuze b A 1 v
100% katoen
Grijs
Voor 23.59 besteld, morgen in huis.
E In winkelwagen

Wat vindt u van de achtergrondkleur van de productafbeelding?

Zacht O0000C00 Hard
Aangenaam O0000O00 Onaangenaam
Stimulerend O O O O O O O  Niet stimulerend

Wat is uw geboortejaar?

Ik ben:

O Man
O Vrouw

O Genderneutraal
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Ik woon in:

O Belgié
O Nederland
O Anders:

Welk beroep oefent u uit?

Student

Bediende (hoofdarbeid)
Arbeider (handenarbeid)
Zelfstandige
Werkzoekende / werkloos

Huisman / huisvrouw

O O OO 00O

Ander beroep:

Als u kans wilt maken op een van de vier cadeaubonnen van bol.com ter waarde van 25 euro, laat dan hieronder uw mailadres achter.
De mailadressen worden enkel gebruikt voor de loting.

8.1.2 Vragenlijst condities zonder muziek

« Op de volgende pagina krijgt u een online winkelomgeving te zien voor de verkoop van dekbedovertrekken.
« Stel u voor dat u op zoek bent naar een zacht, grijs tweepersoonsdekbedovertrek en overweegt bij deze webshop een keuze te maken.
« Kijk minimaal 30 seconden naar de webpagina.

« Daarna kunt u rechts beneden naar de volgende pagina klikken.

Respondent ziet bovenstaande instructie en vervolgens één van onderstaande drie webpagina’s.

DEKBEDOVERTREK
S’/fap Menu Zoeken naar... el Inloggen E

Home > Dekbedovertrek > Grijs

Dekbedovertrek grijs

Merk VTwonen

Maat Maak een keuze V. 1 v
Materiaal 100% katoen

Kleur Grijs

Levertijd Voor 23.59 besteld, morgen in huis

5 In winkelwagen

Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!
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DEKBEDOVERTREK
SroP Menu Zoeken naar... p Inloggen E

Home > Dekbedovertrek > Grijs

Dekbedovertrek grijs

Merk VTwonen

Maat Maak een keuze W 1 W
Materiaal 100% katoen

Kleur Grijs

Levertijd Voor 23.59 besteld, morgen in huis

E In winkelwagen

Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!

DEKBEDOVERTREK
SWP Menu Zoeken naar... ¥l Inloggen E

Home > Dekbedovertrek > Grijs

Dekbedovertrek grijs

Merk VTwonen

Maat Maak een keuze v 1 v
Materiaal 100% katoen

Kleur Grijs

Levertijd Voor 23.59 besteld, morgen in huis

1 Inwinkelwagen

Na 30 seconden kunt u doorklikken naar de volgende pagina!

Hoe verwacht u dat dit dekbedovertrek aanvoelt?
Klik op het bolletje van uw keuze om aan te geven waar u het dekbedovertrek plaatst tussen de twee kenmerken.

Zacht OO OO0 OO Ruw
Soepel O00000O0 Grof

Licht O000O0O00O | Zwaar
Comfortabel OO0O0O0O0O0O0O Oncomfortabel

Hoe zou u het dekbedovertrek beoordelen op basis van de volgende eigenschappen?
Klik op het bolletje van uw keuze om aan te geven waar u het dekbedovertrek plaatst tussen de twee kenmerken.

Aantrekkelik O OO OO OO Onaantrekkelijk

Goed O000000 Slecht

Aangenaam O000000 Onaangenaam
Van hoge kwaliteit O000000 Van lage kwaliteit

Hoe groot is de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kopen?

Zeer onwaarschijnlijk O O O O O O O @ Zeer waarschijnlijk

In welke mate bent u het eens met de volgende stelling?

Enigszins mee  Niet mee eens, Enigszins Zeer mee
Zeer mee eens Mee eens eens niet oneens oneens Oneens oneens
ot desdovrtrae o o o o o o o
dekbadoverian ot o o o o o o o
Ik heb het gevoel dat het dekbedovertrek o o o o o o o

van mij is.
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Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: u was op zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrek)?
Antwoord in euro's.

In welke mate beeldde u zich het gebruik van het dekbedovertrek in, bij het bekijken van de webpagina (bijvoorbeeld slapen in het bed,
omslaan van het dekbed, vasthouden van het dekbed, enz....)?

Helemaalniet OO O OO O  Helemaal wel

Tijdens het bekijken van de webpagina, ervaarde ik ... inbeeldingen van het gebruik van het dekbedovertrek.

Weinig tot geen O000CO0O0 | \Veel

Hoe moeilijk of gemakkelijk kon u zich het gebruik van het dekbedovertrek inbeelden?

Extreem moeilijk O000000 Extreem gemakkelijk

Hoe snel kon u zich het gebruik van het dekbedovertrek inbeelden?
Niet snel O0O000C0 O Zeersnel
In welke mate bent u het eens met volgende stelling?
Ik had geen moeite om mij het gebruik van het dekbedovertrek in gedachten voor te stellen.

Zeer oneens O000C0C0O0 Zeer mee eens

Ik heb het beoordelen van het dekbedovertrek ervaren als ...

Gemakkeliik O OO OO OO  Moeilijk
Heeft u een vaste gewoonte en slaapt u links of rechts in uw tweepersoonsbed? Kijkend naar het bed, slaap ik:
O Rechts

O Links

In welke mate bent u het eens met de volgende stellingen?

Enigszins mee Niet mee eens,

Zeer mee eens Mee eens eens niet oneens Enigszins oneens Oneens Zeer mee oneens
Producten aanraken kan leuk zijn. @) O @) O @) O O
Ik stel meer vertrouwen in producten die voor
aankoop aangeraakt kunnen worden. o o o ] O o o
Ik vind het leuk om producten aan te raken,
zelfs als ik niet van plan ben ze te kopen. o o o o O o o
Ik voel me meer op mijn gemak als ik een
product koop nadat ik het fysiek heb (@) O (@) O (@] O O
onderzocht.
Wanneer ik rondkijk in een winkel vind ik het
leuk om veel producten aan te raken. O o O o O o o
Als ik door winkels loop, kan ik niet anders dan
allerlei producten aanraken. o o o o o o o
Tk heb meer vertrouwen in het aankopen van
een product nadat ik het heb aangeraakt. Q Q Q © Q o o
Als ik een product in de winkel niet kan
aanraken, ben ik terughoudend om het product (@) O (@) O (@] O O

te kopen.

De enige manier om zeker te zijn dat een

product de moeite waard is om te kopen, is (@) O (@) O (@] O O
door het daadwerkelijk aan te raken.

Wanneer ik in een winkel aan het rondkijken en

zoeken ben, is het voor mij belangrijk om @) O @) O @) O O
producten te kunnen aanraken.

Tk merk dat ik in winkels verschillende

producten aanraak. o o] o o] o @] (@]
Er zijn veel producten die ik alleen zou kopen
als ik ze voor aankoop zou kunnen aanraken. o O o o] o o] o]
Controlevraag: gelieve hier zeer mee oneens aan

# o O o O @] o] O

te klikken.
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Hoe vaak koopt u producten in een online omgeving?

O Minder dan 1x per maand
O 1x per maand
O 2x per maand
O 3x per maand

O Meer dan 3x per maand

Heeft u de muziek gehoord bij de start van de enquéte?

O 1a
O Nee

Respondent ziet webpagina die hij/zij aan het begin van de enquéte bekeken heeft.

In het begin van de enquéte heeft u onderstaande webpagina gezien.

DEKBEDOVERTREK
sdoP Menu  Zosken naar » Inloggen E

Home > Dekbedovertrek > Grifs

Dekbedovertrek grijs

Merk Viwonen

Maat Maak een keuze v 1 v
Materiaal 100% katoen

Kleur Grifs

Levertijd Voor 23.59 besteld. morgen in huis

5 in winkelwagen

In het begin van de enquéte heeft u onderstaande webpagina gezien.

DEKBEDOVERTREK
SHOP ~ Menu  zociennan £ inloggen @

Home > Dekbedovertrek > Grijs

Dekbedovertrek grijs

Merk Viwonen

Maat Maak een keuze v 1 v
Materiaal 100% katoen

Kleur Grifs

Levertijd Voor 23.59 besteld, morgen in huis.

5 In winkelwagen

In het begin van de enquéte heeft u onderstaande webpagina gezien.

DEKBEDOVERTREK
sllof Menu Zoeken naar. P Inloggen ‘g

Home > Dekbedovertrek > Grifs

Dekbedovertrek grijs

Merk VTwonen

Maat Maak een keuze v 1 D &
Materiaal 100% katoen

Kleur Grijs

Levertijd Voor 23.59 besteld, morgen in huis.

2 In winkelwagen

Wat vindt u van de achtergrondkleur van de productafbeelding?

Zacht O0000C0O0 Hard
Aangenaam O O O O O O O | Onaangenaam
Stimulerend 000000 Niet stimulerend
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Wat is uw geboortejaar?

Ik ben:

O Man
O Vrouw

O Genderneutraal

Ik woon in:

O Belgié
O Nederland
O Anders:

Welk beroep oefent u uit?

Student

Bediende (hoofdarbeid)
Arbeider (handenarbeid)
Zelfstandige
Werkzoekende / werkloos

Huisman / huisvrouw

O O OO OO0 O

Ander beroep:

Als u kans wilt maken op een van de vier cadeaubonnen van bol.com ter waarde van 25 euro, laat dan hieronder uw mailadres achter.
De mailadressen worden enkel gebruikt voor de loting.
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8.2 Bijlage 2: Analyses SPSS

8.2.1 Beschrijvende statistieken database

Frequencies

Statistics
Interactie tussen kleur en muziel
[ Yalid 421
Missing ]
Interactie tussen kleur en muziek
Cumulative
Frequency  Percent  Walid Percent Percent
Walid Kleur wit x geen muziek 52 124 12,4 124
Kleur wit x muziek hoge 49 11,6 11,6 240
Zachtheid
Kleur wit x muziek lage 46 10,49 10,9 349
zachtheid
Kleur geel hoge lichtheid 47 11,2 11,2 46,1
X QEREN MUZiek
Kleur geel hoge lichtheid 47 11,2 11,2 a7,2
¥ muziek hoge zachtheid
Kleur geel met hoge 14 10,8 10,8 67,7
lichtheid x muziek lage
zachtheid
Kleur geel lage lichtheid x a0 11,4 11,49 786
geen muziek
Kleur geel lage lichtheid x 43 10,2 10,2 844
muziek hoge zachtheid
Kleur geel lage lichtheid x 43 10,2 10,2 100,0
muziek lage zachtheid
Total 421 100,0 100,0
Achtergrondkleur productafbeelding
Cumulative
Frequency Fercent YWalid Percent Fercent
Yalid Kleur wit 147 3449 3448 3448
kleur geel hoge lichtheid 138 az2. 3ze 67,7
Kleur geel lage lichtheid 136 323 323 1000
Total 421 100,0 100,0
Muziek
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent
Walid Geen muziek 1449 35,4 35,4 35,4
Muziek hoge zachtheid 139 33,0 33,0 G684
Muziek lage zachtheid 133 EAN] 36 1000
Tatal 421 100,0 1000
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8.2.2 Histogrammen en statistiek bereidheid om te betalen

Frequencies

Statistics
Hoeveel zou U
bereid zijn 12
hetalen voor
dit

dekbedovertr

ek (Ter
herinnering: u
was op Zoek

naar een
tweepersoon
sdekbedovert

rek)?

Antwoord in

BUMD'S.
[\l Walid 418
Missing 3
Mean 37,5145
Std. Deviation 24 155968
Skewness 2602
Std. Error of Skewness 118
Furtosis 11,707
Std. Error of Kurtosis 238
Minirmum 00
Maximurm 200,00

Histogram

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: u was op zoek naar een
tweepersoonsdekbedovertrek)?
Antwoord in euro’s.

Mean = 37 52
Stel. Dev. = 2416
125 N=418

100

=
[T
G

= 75
o
[
L™=
L

a0

25

00 50,00 100,00 150,00 200,00 250,00

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter
herinnering: u was op zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrek)?
Antwoord in euro’s.
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Frequencies

Statistics
Hoeveelzou u
hereid zijn te
hetalen voor
dit

dekbedovertr

ek (Ter
herinnering: u
was op Zoek

naar een

tweepersoon
sdekbedovert

rek)?
Antwoord in

aUr's,
| Walid 407
Missing 14
Mean 36,1953
Std. Deviation 18,71403
Skewness 1,239
Std. Error of Skewness 121
Kurtosis 1,764
Std. Error of Kurtosis 241
Minimum 1,00
Maximum 100,00

Histogram

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: u was op zoek naar een

80

&0

40

Frequency

20

—

00

20,00

tweepersoonsdekbedovertrek)?
Antwoord in euro's.

Mean = 36 20
Stel. Dev. =18714
N = 407

40,00 0,00 80,00 100,00 120,00

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter
herinnering: uwas op zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrek)?

Antwoord in euro's.
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8.2.3 Factoranalyse & betrouwbaarheidstest: perceptie van zachtheid

Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. fG2

Bartlett's Test of Approx. Chi-Sguare BYT 286
Sphericity df 6

3ig. o0

Communalities
Initial Extraction

VE8

Hoe verwacht u dat dit 1,000
dekbedovertrek aanvoelt?

Klik op het bolletje van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekbedovertrek plaatst

tussen de twae
kenmerken. - ZachtRu

Hoe verwacht u dat dit 1,000
dekbedovertrek aanvoelt?

Klik op het bolletje van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekhedovertrek plaatst

tussen de twee

kenmerken. - Soepel:Gro

TET

Hoe verwacht u dat dit 1,000 320
dekbedovertrek aanvoelt?

Klik op het bolletje van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekhedovertrek plaatst

tussen de twee

kenmerken. - Licht:Zwaa

Hoe verwacht u dat dit 1,000 T45
dekhedovertrek aanvoelt?

Klik op het bolletje van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekhedovertrek plaatst

tussen de twee

kenrnerken. -

Comfortabel

‘Oncomfortabe

Extraction Method: Principal Component Analysis.

110



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 260 65,019 65,019 2,601 65,019 65,019
p 783 19,677 84,585
3 387 8,921 893817
4 2549 6,483 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Scree Plot

30

25

20

Eigenvalue
n

05

0,0

Component Number
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Component Matrix®

Component
1

Hoe verwacht u dat dit 87T
dekhedoverrek aanvoelt?

klik op het bolletie van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekbedoverrek plaatst

tussen de twee

kenmerken. - ZachtRu

Hoe verwacht u dat dit 876
dekhedoverrek aanvoelt?

Klik op het bolletje van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekbedoverrek plaatst

tussen de twee

kenmerken. - Soepel:Gro

Hoe verwacht u dat dit Ralil
dekbedoverirek aanvoeli?

Klik op het bolletje van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekbedoverrek plaatst

tussen de twee

kenmerken. - Licht.Zwaa

Hoe verwacht u dat dit BA3
dekbedoverirek aanvoeli?

Klik op het bolletjie van uw

keuze om aan te geven

waar u het

dekbedoverrek plaatst

tussen de twee

kenmerken. -

Comfortabel

{Oncomiortabe

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 421 100,0
Excluded? 0 0
Total 421 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronhbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of ltems
ana a11 4
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Inter-ltem Correlation Matrix

Hoe verwacht

L clat dit
Hoe verwacht Hoe verwacht Hoe verwacht dekhedovertr
L dat dit L dat dit L dat dit ek aanvoelt?
dekbedovertr dekbedovertr dekbedovertr Klik op het
ek aanvoelt? ek aanvoelt? ek aanvoelt? holletje van
Klik op het Klik op het Klik op het Lw keuze om
holletje van holletje van holletje van aan te geven
Lw kKeuze om Lw kKeuze om Lw kKeuze om waar U het
aante geven aante geven aante geven dekbedovert
waar U het waar U het waar U het rek plaatst
dekbedovert dekbedovert dekbedovert tussen de
rek plaatst rek plaatst rek plaatst twee
tussen de tussen de tussen de kenmerken. -
twee twee twee Comfortabel
kenmerken. - kenmerken. - kenmerken. - :Oncomforta
ZachtRu SoepelGro Licht Zwaa he
Hoe verwacht u dat dit 1,000 723 300 695
dekhedovertrek aanvoelt?
Klik op het bolletje van uw
keuze om aante geven
waar U het
dekhedoverrek plaatst
tussen de twee
kenmerken. - ZachtRu
Hoe verwacht u dat dit 723 1,000 a7 Gda
dekbedovertrak aanvoet?
Klik op het bolletje van uw
keuze om aan te geven
waar U het
dekhedoverrek plaatst
tussen de twee
kenmerken. - Soepel:Gro
Hoe verwacht u dat dit ,300 372 1,000 36T
dekbedovertrek aanvoelt?
Klik op het bolletje van uw
keuze om aan te geven
waar u het
dekbedovertrek plaatst
tussen de twee
kenmerken. - Licht Zwaa
Hoe verwacht u dat dit 685 JGdiE 367 1,000

dekbedovertrek aanvoelt?
Klik op het bolletje van uw
keuze om aante geven
waar u het
dekbedovertrek plaatst
fussen de twee
kenmerken. -
Comfortabel
‘Oncomfortabe

114



Scale Mean if
[termn Deleted

Scale
Yariance if
[termn Deleted

Item-Total Statistics

Corrected
[tem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alpha if ltemn
Deleted

Hoe verwacht u dat dit
dekbedovertrek aanvoelt?
Klik op het bolletje van uw
keuze om aante geven
waar u het
dekhedoverrek plaatst
fussen de twee
kenmerken. - ZachtRu

Hoe verwacht u dat dit
dekbedovertrek aanvoelt?
Klik op het bolletje van uw
keuze om aan te geven
waar U het
dekhedoverrek plaatst
tussen de twee
kenmerken. - Soepel:Gro

Hoe verwacht u dat dit
dekbedovertrek aanvoelt?
Klik op het bolletje van uw
keuze om aan te geven
waar u het
dekbedovertrek plaatst
tussen de twee
kenmerken. - Licht: Zwaa

Hoe verwacht u dat dit
dekbedoverrek aanvoelt?
Klik op het bolletie van uw
keuze om aante geven
waar u het
dekhedoverrek plaatst
fussen de twee
kenmerken. -
Comfortabel
Oncomfortabe

9,81

987

9,83

10,03

11,024

11,184

13,336

11,123

710

725

aeg

o7

613

577

167

541

7

711

269

718
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8.2.4 Factoranalyse & betrouwbaarheidstest: eigendomsgevoel

Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 760
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1518,650
Sphericity df 5

Sig. ,0oo

Communalities

Initial Extraction

Inwelke mate hent u het
eens met de volgende
stelling? - Hetvoelt alsof
ilk de eigenaar ben van
het dekbedoverrek.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stelling? - Ik heb het
gevoel dat ik het
dekbedovertrek bezit.

Inwelke mate hent u het
eens met de volgende
stelling? - Ik heb het
gevoel dat het
dekbedovertrak van mij
is.

1,000 898

1,000 9448

1,000 938

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 2,788 52,874 52,874 2,788 52,874 52,874
p 151 5026 87,8949
3 063 210 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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30

25

20

15

Eigenvalue

10

05

00

Scree Plot

Component Matrix®

Component
1

Inwelke mate bent u het 948
egens met de volgende

stelling? - Hetvoelt alsof

il de eigenaar ben van

het dekhedovertralk.

Inwelke mate bent u het a74
eens met de volgende

stelling? - (K heb het

gevoel datik het

dekhedovertrek hezit.

Inwelke mate bent u het 969
eens met de volgende

stelling? - [k heb het

gevoel dat het

dekbedovertrek van mij

is.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

2

Component Number
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Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 421 1000
Excluded® 0
Total 41 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based
an
Cronhbach's Standardized
Alpha [terms I oof lterms
961 962

Inter-ltem Correlation Matrix

Inwelke mate

Inwelke mate

bentu het bentu het In welke mate
eens met de eens met de bentu het
valgende valgende eens met de
stelling? - Het stelling? - ik valgende
voelt alsof ik heb het stelling? - ik
de eigenaar gevoel dat ik heb het
henvan het het gevoel dat het
dekbedovertr dekbedovertr dekbedovertr
el el hezit, el van mijis.
Inwelke mate bent u het 1,000 B7E 864
eens met de volgende
stelling? - Hetvoelt alsof
il de eigenaar ben van
het dekbedoverrek.
Inwelke mate hent u het 878 1,000 36
egens met de volgende
stelling? - Ik heb het
gevoel dat ik het
dekbedovertrek bezit.
Inwelke mate hent u het BG4 936 1,000

eens met de volgende
stelling? - [k heb het
gevoel dat het
dekbedovertrek van mij
is.
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronhach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Multiple Alpha if ltemn
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted
Inwelke mate bent u het 10,81 7,976 886 786 967
eens met de volgende
stelling? - Hetvoelt alsof
il de eigenaar ben van
het dekbedoverrek.
Inwelke mate bent u het 10,66 7,945 H34 896 927
eens met de volgende
stelling? - Ik heb het
gevoel dat ik het
dekbedovertrek bezit.
Inwelke mate bent u het 10,62 7,997 5928 ge4 935

eens met de volgende
stelling? - (K heb het
gevoel dat het
dekbedovertrek van mij
is.
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8.2.5 Factoranalyse & betrouwbaarheidstest: mentale simulatie

Factor Analysis
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 795
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1368, 682
Sphericity df 10

Sig. ,0oo

Communalities

Initial Extraction

663

Inwelke mate beeldde u 1,000
zich het gebruik van het
dekbedovertrek in, bij het
hekijken van de
wehpaagina (bijvoorbeeld
slapen in het bed,
omslaan van het dekbed,
vasthouden van het
dekbed, enz...)? -
Helemaal niet:Helemaal
wel

Tijdens het bekijken van 1,000
de webpagina, ervaarde

il ... inbeeldingen van het

gehruik van het

dekbedovertrak. - Weinig

tot geenVeel

651

Hoe moeilijk of 1,000
gemakkelijk kon u zich

het gebruik van het

dekbedovertrek

inbeelden? - Exreem
moeilijk:Extreem

gemakkelijlk

742

Hoe snel kon u zich het 1,000
gebruik van het

dekbedovertrek

inbeelden? - Miet snel:

Zeersnel

1

Inwelke mate bent u het 1,000
eens metvolgende

stelling?

[k had geen moeite om

mij het gebruik van het
dekhedovertrek in

gedachten voor te stellen.

- Zeer oneens Zear mee

EEn

5045

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 3,452 69,039 649,039 3,452 69,035 69,039
2 780 15,794 a4.833
3 372 7,439 892,273
4 2058 4107 96,379
8 81 3,621 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
4
g

3
k]
=
]
£ 2
[ k]
o
w

1

i <

1 2 3 4 ]

Component Number
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Component Matrix®

Component
1

Inwelke mate beeldde u 814
zich het gebruik van het
dekbedovertrek in, bij het
hekijken van de
wehpagina (bijvoorbeeld
slapenin het hed,
omslaan van het dekbed,
vasthouden van het
dekbed, enz... )7 -
Helemaal niet:Helemaal
wel

Tijdens het bekijken van
de webpagina, ervaarde
il ... inbeeldingen van het
gebruik van het
dekbedovertrek. - Weinig
tot geeneesl

825

Hoe moeilijk of
gemakkelijk kon u zich
het gebruik van het
dekbedovertrek
inbeelden? - Extreem
maoeilijlk:Extreem
gemakkelijk

261

Hoe snel kon u zich het Aare
gebruik van het

dekbedovertrek

inbeelden? - Miet snel;

feersnel

Inwelke mate bent u het a7
eens metvolgende

stelling?

[k had geen moerite om

mij het gebruik van het
dekbedovertrek in

gedachten voor te stellen.

- Zeeroneens.Zeer mee

EEn

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 421 1000
Excluded? 0 a
Total 421 100,0
a. Listwise deletion hased on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based
on
Cronhbach's Standardized
Alpha [terms I oof lterms
a6 aa7 5
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Inter-ltem Correlation Matrix

Inwelke mate
heeldde u
zich het
gebruik van
het
dekhedovertr Inwelke mate
ek in, hij het bentu het
hekijlken van eens met
de volgende
wehpagina Hoe maoeilijk stelling?
(bijvoarbeeld Tijdens het of [l had geen
slapenin het hiekijken van gemakkelijlk moeite am
bed, omslaan de kan u zich het mij hiet
van het wehpagina, gebruik van Hoe snel kKon gebruik van
dekbed, ervaarde ik .. het L zich het het
vasthouden inbeeldingen dekbedovertr gebruik van dekbedovert
van het van het el het rekin
dekbed, gebruik van inbeelden? - dekbedovertr gedachten
enz..)7?- het Extreem =1 voorte
Helemaal dekbedovertr moeilijl; inbeelden? - stellen. - Zeer
nietHelemaal ek. - Weinig Extreem et snel.Zeer oneens.feer
wel fot geenveel gemakkelijlk snel mee gen
In welke mate beeldde u 1,000 B17 545 aT4 452
zich het gebruik van het
dekbedovertrek in, bij het
hekijken van de
wehbpadgina (hijvoorbeeld
slapen in het bed,
omslaan van het dekbed,
vasthouden van het
dekbed, enz...)? -
Helemaal nietHelemaal
wel
Tijdens het bekijken van 817 1,000 AT0 588 AET
de webpagina, ervaarde
il ... inbeeldingen van het
gebruil van het
dekbedoverrek. - Weinig
fot geenvesl
Hoe maoeilijk of 545 570 1,000 T84 644
gemakkelijk kon u zich
het gebruik van het
dekhedovertrak
inbeelden? - Extreem
moeilijk:Extreem
gemakkelijlk
Hoe snel kon u zich het AT7d a8 a4 1,000 JGEg
gebruik van het
dekbedoverrek
inbheelden? - Miet =nel;
Zeer snel
Inwelke mate bent u het 452 45T G449 669 1,000

eens metvolgende

stelling ?

[k had geen moeite om
mij het gebruik van het
dekhedovertrek in
gedachten voor te stellen.
- Zeeroneens.Zeer mee

EEN




Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronhach's
Scale Mean if Yariance if [tem-Total Multiple Alpha if ltemn
[tem Deleted [tem Deleted Correlation Correlation Deleted

Inwelke mate heeldde u 14,83 34120
zich het gebruik van het
dekbedovertrak in, bij het
hekijken van de
wehpaagina (bijvoorbeeld
slapen in het hed,
omslaan van het dekbed,
vasthouden van het
dekbed, enz...)? -
Helemaal niet:Helemaal
wel

703 683 866

Tijdens het bekijken van 15,09 35,087
de webpagina, ervaarde

il ... inbeeldingen van het

gebruik van het

dekbedovertrek. - Weinig

tot geeneel

Hoe moeilijk of 1414 35,122 J67 JGEY 852
gemakkelijk kon u zich

het gebruik van het
dekbedovertrek
inbeelden? - Extreem
moeilijk:Extreem
gemakkelijlk

724 693 861

Hoe snel kon u zich het 14,32 33,450 788 693 (846
gebruik van het

dekbedovertrek
inbeelden? - Miet snel;
feersnel

Inwelke mate bent u het 1410 35,178 46 487 8e0
eens metvolgende

stelling?

[k had geen moeite om
mij het gebruik van het
dekbedovertrek in
gedachten voor te stellen.
- Zeer oneens.Zeer mee
EEn
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8.2.6 Factoranalyse & betrouwbaarheidstest: NFT
8.2.6.1 Factor analyse: NFT 1 tot en met 12
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. A1
Barlett's Test of Approx. Chi-Square 3228 516
Sphericity df -

Sig. ,0oo
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Communalities

Initial Extraction

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende
stellingen? - Producten
aanraken kan leuk zijn.

728

Inwelke mate bent u het 1,000 735
eens met de volgende

stellingen? - |k stel meer

vertrouwen in producten

die voor aankoop

aangeraakt kunnen

waorden.

Inwelke mate bent u het 1,000 7a3
eens met de volgende

stellingen? - lkvind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan hen ze te kopen.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - lkvoel me

meer op mijn gemak als

il een product koop nadat

ik hetfysiek heh

onderzocht.

707

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind ik het leuk om veel

producten aan te raken.

858

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

806

Inwelke mate bent u het 1,000 716
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraalkt.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

691

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - De enige

manier om zeker te zijn

dat een product de

maoeite waard is om te

kopen, is door het

daadwerkelijk aan te

raken.

668

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

hen, is hetvoor mij

helangrijk om producten

te kunnen aanraken.

724

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

ik inwinkels

verschillende producten

aanraak.

750

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

zou kopen als ikze voor

aankoop Zow kunnen

aanraken.

656

Extraction Method: Principal Component Analysis. 127



Initial Eigenvalues

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative % Total % of Variance  Cumulative %
1 6,263 52,194 52,1594 6,263 52,194 52194 3,910 32,583 32,583
2 1,530 12,748 64,943 1,530 12,748 64,043 3,302 27,817 60,101
3 1,032 8,601 73,544 1,032 8,601 73,544 1,613 13,443 73,544
4 663 5523 79,066
3 487 4,060 83,126
i 399 3,326 BG,452
7 358 2,99 B9 444
3 328 2,740 92,184
g 203 2439 94,623
10 256 2134 96,757
11 220 1,836 9g,592
12 168 1,408 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot

[
3.
=)
w

2

o -0

1 2 3 4 5] 7 8 9 10 i 12

Component Number
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Component Matrix?

Companent

-
2

Inwelke mate bent u het
eens met de valgende
stellingen? - Froducten
aanraken kan leuk zijn.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik stel meer
vertrouwen in producten
die voor aankoop
aangeraakt kunnen
waorden.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik vind het
leuk om producten aan te
raken, zelfs als ik niet van
plan ben ze te kopen.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - lkvoel me
meer op mijn gemak als
ik een product koop nadat
ik het fysiek hek
onderzocht.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
rondkijk in een winkel
vind ik het leuk om veel
producten aan te raken.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Als ik door
winkels loop, kan ik niet
anders dan allerlei
producten aanraken.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik heb meer
vertrouwen in het
aankopenvan een
product nadat ik het heb
aangeraalkt.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Als ik een
product in de winkel niet
kan aanraken, ben ik
terughoudend om het
product te kopen.

Inwelke mate bent u het
eens met de valgende
stellingen? - De enige
manier om zeker te zijn
dat een product de
moeite waard is om te
kopen, is door het
daadwerkelijk aan te
raken.

In'welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
in een winkel aan het
rondkijken en zoeken
ben, is hetvoor mij
belangrijk om producten
te kunnen aanraken.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik merk dat
ikin winkels
verschillende producten
aanraak.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Erzijn veel
producten die ik alleen
Zou kopen als ik Ze voor
dankoop Zou kunnen
aanraken.

642

757

739

762

691

785

724

692

844

780

735

-,330

450

-,351

528

551

315

-, 358

-304

-073

324

-253

462

080

193

-016

- 157

013

-198

-311

- 077

144

-228

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.
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Rotated Component Matrix®

Component

-
2

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Producten
aanraken kan leulk zijn.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik stel meer
vertrouwen in producten
die voor aankoop
aangeraakt kunnen
warden.

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - lk vind het
leuk om producten aan te
raken, zelfs als ik nigtvan
plan ben ze te kopen.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - llkvoel me
meer op mijn gemak als
il een product koop nadat
il het fysiek heb
onderzocht.

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
rondkijlk in een winkel
vind ik het leuk om veel
producten aan te raken.

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Als ik door
winkels loop, kan ik niet
anders dan allerlei
producten aanraken.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik heb meer
vertrouwen in het
aankopen van een
product nadat ik het heb
aangeraakt,

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Als ik een
product in de winkel niet
kan aanraken, ben ik
terughoudend om het
product te kopen.

In'welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - De enige
manier om zeker te zijn
dat een product de
moeite waard is om te
kopen, is doar het
daadwerkelijlk aan te
raken.

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
in een winkel aan het
rondkijken en zoeken
ben, is hetvoor mij
helangrijlk om producten
te kunnen aanraken.

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik merk dat
ik in winkels
verschillende producten
aanraak.

In welke mate bent u het
eens met de valgende
stellingen? - Erzijn veel
producten die ik alleen
zou kopen als ik ze voor
aankoop zow kunnen
aanraken.

-,008

523

233

220

199

785

804

782

674

408

755

255

070

800

183

880

874

235

195

235

473

757

288

297

As7

193

035

300

085

- 036

100

052

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Mormalization.
a. Rotation converged in & iterations.
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Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 JT16 G114 332
2 - 625 T - 086
3 -310 - 146 939

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Raotation Method: Warimax with Kaiser
Marmalization.
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8.2.6.2 Factor analyse: NFT 1 tot en met 12, verplicht 1 factor
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. A1
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3228516
Sphericity df 66

Sig. ,ooo
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Communalities

Initial Extraction

In welke mate bent u het 1,000 178
eens met de volgende
stellingen? - Producten
aanraken kan leuk zijn.

Inwelke mate bent u het 1,000 412
eens met de volgende

stellingen? - |k stel meer

vertrouwen in producten

die voor aankoop

aangeraakt kunnen

waorden.

Inwelke mate bent u het 1,000 &73
eens met de volgende

stellingen? - lkvind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan hen ze te kopen.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - lkvoel me

meer op mijn gemak als

il een product koop nadat

ik hetfysiek heh

onderzocht.

546

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind ik het leuk om veel

producten aan te raken.

580

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

478

Inwelke mate bent u het 1,000 616
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraalkt.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

524

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - De enige

manier om zeker te zijn

dat een product de

maoeite waard is om te

kopen, is door het

daadwerkelijk aan te

raken.

478

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

hen, is hetvoor mij

helangrijk om producten

te kunnen aanraken.

712

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

ik inwinkels

verschillende producten

aanraak.

625

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

zou kopen als ikze voor

aankoop zou kunnen

aanraken.

540

Extraction Method: Principal Component Analysis. 133



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 6,263 52194 52194 6,263 52,194 52194
2 1,530 12,748 64,943
3 1,032 8,601 73,544
4 663 5623 79,066
8 487 4 060 283,126
] ezl 3,326 a6 452
T 354 2,891 a89.444
a 324 2,740 92184
] 283 2,430 94 623
10 256 2134 96,757
11 220 1,836 98,5492
12 1649 1,408 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot

[
3
= 4
=
c
[1]
=]
i

2

, -0

1 2 3 4 5 § 7 8 9 10 11 12

Component Number
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Component Matrix®

Component
1

In'welke mate bent u het 422
eens metde volgende
stellingen? - Producten
aanraken kan leuk zijn.

Inwelke mate bent u het 642
eens metde volgende

stellingen? - Ik stel meer

vertrouwen in producten

die voor aankoop

aangeraakt kunnen

worden.

Inwelke mate bent u het 75T
eens met devolgende

stellingen? - lkvind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan ben ze te kopen.

In welke mate bent u het 739
eens metde volgende

stellingen? - lkvoel me

meer ap mijn gemak als

ik een product koop nadat

ik hetfysiek heh

onderzocht.

Inwelke mate bent u het 762
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind ik het leuk om veel

producten aan te raken.

In'welke mate bent u het 691
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

Inwelke mate bent u het 785
eens metde volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraakt.

Inwelke mate bent u het 724
eens met devolgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

In'welke mate bent u het 692
eens met de volgende

stellingen? - De enige

manier om zeker te zijn

dateen product de

moeite waard is om te

kopen, is door het

daadwerkelijk aan te

raken.

Inwelke mate bent u het 844
eens metde volgende

stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

ben, is hetvoor mij

belangrijk om producten

te kunnen aanraken.

Inwelke mate bent u het 780
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

il in winkels

verschillende producten

aanraak.

In'welke mate bent u het 735
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

zou kopen als ik ze voor

aankoop zou kunnen

aanraken.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.

135



8.2.6.3 Factor analyse: NFT 2 tot en met 12, verplicht 1 factor
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. A1
Barlett's Test of Approx. Chi-Sguare 3126,860
Sphericity df 55

Sig. ,ooo
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Communalities

Initial

Extraction

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik stel meer

vertrouwen in producten

dievoor aankoop

aangeraakt kunnen

worden.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik vind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan bhen ze te kopen.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - [k voel me

meer op mijn gemalk als

ik een product koop nadat

ik het fysiek heh

onderzocht.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind ik het leuk om veel

producten aan te raken.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

In welke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraakt.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, bhen ik

terughoudend om het

product te kopen.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - De enige

manier om zeker te zijn

dat een product de

maoeite waard is om te

kopen, is door het

daadwerkelijk aan te

raken.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

in een winkel aan het

rondkijken en zoeken

ben, is hetvoor mij

helangrijk om producten

te kunnen aanraken.

In welke mate bentu het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - [k merk dat

ik in winkels

verschillende producten

aanraak.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Erzijn veel

producten die ik alleen

Zou kopen als ik ze voor

aankoop Zou kunnen

aanraken.

400

563

549

576

480

622

495

715

628

549

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 6,110 55542 55542 6,110 55,542 55542
2 1,522 13838 69,381
3 822 7470 76,850
4 487 4429 81,278
5 421 3,827 85106
B 360 3,2M 88377
7 333 3,030 91,407
g8 2494 2675 94,083
g (261 2,370 86,453
10 221 2009 98463
11 169 1,537 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
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Component Matrix®

Component
1

In welke mate bent u het 632
eens met de volgende

stellingen? - Ik stel meer

vertrouwen in producten

die voor aankoop

aangeraakt kunnen

waorden.

Inwelke mate bent u het 751
eens met de volgende

stellingen? - lkvind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan ben ze te kopen.

In welke mate bent u het 741
eens met de volgende

stellingen? - llkvoel me

meer op mijn gemak als

ik 2en product koop nadat

il het fysiek heb

onderzocht.

Inwelke mate bent u het 759
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

rondkijlk in een winkel

vind ilchet leuk om veel

producten aan te raken.

In welke mate bent u het 683
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

Inwelke mate bent u het 788
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraakt.

In welke mate bent u het 730
eens met de volgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

Inwelke mate bent u het 703
eens met de volgende

stellingen? - De enige

manier om zeker te zijn

dat een product de

moeite waard is om te

kopen, is door het

daadwerkelijkk aan te

raken.

In welke mate bent u het 845
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

in een winkel aan het

rondkijken en zoeken

ben, is hetwvoor mij

helangrijkk om producten

te kunnen aanraken.

In welke mate bent u het 783
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

ik in winkels

verschillende producten

aanraak.

In welke mate bent u het T4
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

zou kopen als ik ze voor

aankoop zou kunnen

aanraken.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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8.2.6.4 Factor analyse: NFT 3 tot en met 12, verplicht 1 factor
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Clkin Measure of Sampling Adequacy. 806
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2858771
Sphericity df 15

Sig. ,0oo
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Communalities

Initial

Extraction

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - lkvind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nistvan

plan ben ze te kopen.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de valgende

stellingen? - Ik voel me

meer op mijn gemak als

ik een product koop nadat

il het fysiek heb

onderzacht.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind il het leuk om veel

praducten aan te raken.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende
stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb mear

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraakt.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende
stellingen? - Als ik een

praduct in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

Inwelke mate bentu het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - De enige

manier om zZeker te zijn

dat een product de

moeite waard is om te

kopen, is door het

daadwerkelijkk aan te

raken.

Inwelke mate bentu het 1,000
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

hen, is hetvoor mij

helangrijk om producten

te kunnen aanraken.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

ikin winkels

verschillende producten

aanraak.

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

praducten die ik alleen

Zou kopen als ik ze voor

aankoop Zou kunnen

aanraken.

A78

507

602

A12

603

528

497

716

657

555

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 5,754 57538 57538 5,754 57,538 57538
2 1,442 14425 71,962
3 623 6,233 78195
4 4649 4691 82,886
5 3494 3,892 86,878
B 356 3,564 90442
7 297 2970 93412
g8 268 26749 96,091
g 221 2,213 98,304
10 170 1,696 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
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Component Matrix®

Component
1

In welke mate bent u het 76D
eens met de volgende

stellingen? - Ik vind het

leulk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan ben ze te kopen.

In welke mate bentu het 12
eens met de volgende

stellingen? - Ik voel me

meerop mijn gemak als

ik een product koop nadat

ik het fysiek heb

onderzocht.

In welke mate bent u het TT7E
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind ik het leuk om veel

producten aan te raken.

In welke mate bentu het T16
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niat

anders dan allerlei

producten aanraken.

In welke mate bent u het 776
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopenvan een

product nadat ik het heb

aangeraakt,

In welke mate bent u het T26
eens met de volgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

In welke mate bent u het 704
eens met de volgende

stellingen? - De enige

manier om zeker te zijn

dat een product de

moeits waard is om te

kopen, is door het

daadwerkelijk aan te

raken.

In welke mate bent u het B4E
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

in een winkel aan het

rondkijken en zoekan

ben, is hetvoor mij

belangrijk om producten

te kunnen aanraken.

In welke mate bent u het 811
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

ik in winkels

verschillende producten

aanraak.

In welke mate bentu het 745
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

zou kopen als ik ze voor

aankoop zou kunnen

aanraken.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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8.2.6.5 Factor analyse: NFT 3,4, 5,6, 7,8, 10, 11, 12, verplicht 1 factor
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 894
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2576,432
Sphericity df 16

Sig. ,ooo
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Communalities

Initial Extraction

Inwelke mate bentu het 1,000 618
eens met de volgende

stellingen? - [k vind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan ben ze te kopen.

Inwelke mate bentu het 1,000 448
eens met de volgende

stellingen? - Ik voel me

meer op mijn gemak als

ik een product koop nadat

il het fysiek heh

onderzocht.

Inwelke mate hent u het 1,000 637
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

rondkijlk in een winkel

vind ik het leuk om vee|

producten aan te raken.

Inwelke mate hent u het 1,000 538
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

Inwelke mate hent u het 1,000 Rataie!
eens met de volgende

stellingen? - Ik hebh meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraakt.

Inwelke mate bentu het 1,000 4594
eens met de volgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

Inwelke mate bent u het 1,000 710
eans met de volgendea

stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

hen, is het voor mij

belangrijk om producten

te kunnen aanraken.

Inwelke mate bentu het 1,000 685
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

il in winkels

verschillende producten

aanraak.

Inwelke mate bentu het 1,000 537
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

zou kopen als ik ze voor

aankoop Zou kunnen

aanraken.

Extraction Method: Principal Component Analysis. 145



Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 5,307 58064 58,064 5,307 58,064 58064
2 1,349 14938 73953
3 5aT 6,520 20,473
4 424 4715 85,187
5 357 3,863 89,150
B 311 3,454 92604
7 271 3014 95618
g8 223 2,480 98,098
g A7 1,802 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
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Component Matrix®

Component
1

Inwelke mate bent u het TBE
gens met de volgende

stellingen? - llkvind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan ben ze te kopen.

Inwelke mate bent u het T05
gens met de volgende

stellingen? - [kvoel me

meer op mijn gemak als

ik een product koop nadat

ik het fysiek hehb

onderzocht.

Inwelke mate bent u het 748
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winke!

vind ik het leulk om veel

producten aan te raken.

Inwelke mate bent u het 734
gens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

Inwelke mate bent u het TET
eens met de volgende

stellingen? - [k heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het hehb

aangeraald.

Inwelke mate bent u het 703
eens met de volgende

stellingen? - Als ik een

product in de winkel niet

kan aanraken, ben ik

terughoudend om het

product te kopen.

Inwelke mate bent u het 842
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

hen, is hetvoor mij

helangrijk om producten

te kunnen aanraken.

Inwelke mate bent u het 828
eens met de volgende

stellingen? - [k merk dat

ik in winkels

verschillende producten

aanraak.

Inwelke mate bent u het 732
gens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

ZoU kopen als ik ze voor

aankoop zou kunnen

aanraken.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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8.2.6.6 Factor analyse: NFT 3,4, 5,6, 7, 10, 11, 12, verplicht 1 factor
Factor Analysis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 886
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 22559003
Sphericity df -

Sig. ,ooo
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Communalities

Initial Extraction

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - [k vind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik niet van

plan ben ze te kopen.

656

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - lkvoel me

meer op mijn gemak als

il een product koop nadat

il het fysiek heh

onderzocht.

4749

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind ik het leuk om veel

producten aan te raken.

640

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Als ik doaor

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

procucten aanraken.

578

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

procuct nadat ik het heh

aangeraalkt.

563

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

ben, is hetvoor mij

helangrijk am producten

te kunnen aanraken.

685

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

il in winkels

verschillende producten

aanraak.

720

Inwelke mate bent u het 1,000
eens met de volgende

stellingen? - Erzijn veel

producten die ik alleen

rou kopen als ik ze voor

aankoop Zouw kunnen

aanraken.

443

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Component Total % ofVariance  Cumulative % Total % ofVariance  Cumulative %
1 4,868 60,847 60,847 4,868 60,847 60,847
2 1,208 15,096 75042
3 538 6,733 82676
4 361 4511 87,187
5 332 41449 81,336
B 278 3,480 94 816
7 242 303 97847
g8 72 2153 100,000
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Scree Plot
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Component Matrix?

Component
1

Inwelke mate bentu het 810
eens met de volgende

stellingen? - lkvind het

leuk om producten aan te

raken, zelfs als ik nietvan

plan ben ze te kopen.

In welke mate bentu het 6492
eens met de volgende

stellingen? - lkvoel me

meer ap mijn gemalk als

ik een product koop nadat

il het fysiek heb

onderzocht.

Inwelke mate bentu het A3
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

rondkijk in een winkel

vind ik het leuk om veel

producten aan te raken.

Inwelke mate bentu het 60
eens met de volgende

stellingen? - Als ik door

winkels loop, kan ik niet

anders dan allerlei

producten aanraken.

Inwelke mate bentu het 750
eens met de volgende

stellingen? - Ik heb meer

vertrouwen in het

aankopen van een

product nadat ik het heb

aangeraakt.

Inwelke mate bentu het 828
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik

in eenwinkel aan het

rondkijken en zoeken

hen, is het voor mij

helangrijlk om producten

te kunnen aanraken.

Inwelke mate bentu het 3448
eens met de volgende

stellingen? - Ik merk dat

ik in winkels

verschillende producten

aanraak.

Inwelke mate bentu het 705
eens met de volgende

stellingen? - Er zijn veel

producten die ik alleen

zou kopen als ik ze voor

aankoop Zou kunnen

aanraken.

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

a. 1 components extracted.
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Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I %
Cases  Valid 421 100,0
Excluded? 0 0
Total 421 100,0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronhbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha [tems [ of ltems
4904 8907 a
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Inwelke mate
bentu het
eens met de
volgende
stellingen? -
Ik vind het
leuk om
producten
aante raken,
zelfs als ik
nietvan plan
henze te
kopen.

In welke mate
hentu het
eens metde
volgende
stellingen? -
lkvoel me
meer op mijn
gemak als ik
een product
koop nadat ik
hetfysielk heb
onderzocht.

Inter-ltem Correlation Matrix

In welke mate
hentu het
eens metde
volgende
stellingen? -
Wanneerik
randkijlk in
eenwinkel
vind ik het
leuk omveel
producten
aante raken.

In welke mate
hentu het
eens metde
volgende
stellingen? -
Als ik door
winkels loop,
kan ik niet
anders dan
allerlei
producten
aanraken.

In welke mate
hentu het
eens metde
volgende
stellingen? -
Ik helh meer
vertrouwen in
het aankopen
van een
product nadat
ik het heh
aangeraald.

In welke mate
hentu het
eens metde
volgende
stellingen? -
Wanneerikin
eanwinke!
aan het
rondkijken en
zoeken hen,
is hetvoor mij
helangrijlk om
producten te
kunnen
aanraken.

Inwelke mate
bentu het
eens met de
volgende
stellingen? -
Ik merk dat ik
inwinkels
verschillende
producten
aanraak.

Inwelke mate
hentu het
eens met de
volgende
stellingen? -
Erzijnveel
producten die
ik alleen zou
kopen als ik
Zevoor
aankoop zou
kunnen
aanraken.

In welke mate bentu het
eens met de volgende
stellingen? - lkvind het
leuk om producten aan te
raken, zelfs als ik nietvan
plan ben ze te kopen.

In welke mate bentu het
eens met de volgende
stellingen? - lkvoel me
meer op mijn gemak als
ik een product koop nadat
ik het fysiek heb
onderzocht.

In welke mate bentu het
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
rondkijk in een winkel
vind ik het leuk om veel
producten aan te raken.

In welke mate bentu het
eens met de volgende
stellingen? - Als ik door
winkels loop, kan ik niet
anders dan allerle
producten aanraken.

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik heb meer
vertrouwen in het
aankopen van een
product nadat ik het heb
aangeraakt.

In welke mate bentu het
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
in een winkel aan het
rondkijken en zoeken
ben, is hetvoor mij
belangrijk om producten
te kunnen aanraken.

In welke mate hent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik merk dat
ik in winkels
verschillende producten
aanraak.

In welke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - Er zijn veel
producten die ik alleen
zou kopen als ikze voor
aankoop zou kunnen
aanraken.

1,000

440

787

636

445

&75

652

414

440

1,000

421

312

&T6

434

516

787

421

1,000

780

435

a77

722

3a88

JGBE

312

780

1,000

1350

499

672

389

445

435

1350

1,000

645

561

597

575

a76

577

499

645

1,000

656

619

652

434

722

672

561

656

1,000

539

414

388

1389

619

638

1,000
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Scale Mean if
[termn Deleted

Item-Total Statistics

Scale
Yariance if
[termn Deleted

Corrected
[tem-Total
Correlation

Squared
Multiple
Correlation

Cronhach's
Alpha if ltemn
Deleted

Inwelke mate bent u het
eens met de volgende
stellingen? - [k vind het
leuk om producten aan te
raken, zelfs als ik niet van
plan ben ze te kopen.

Inwelke mate bent u het
egens met de volgende
stellingen? - lkvoel me
meer ap mijn gemak als
il een product koop nadat
ikt het fysiek heb
onderzocht.

Inwelke mate bent u het
egens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
randkijk in een winkel
vind ik het leuk om veel
producten aan te raken.

Inwelke mate hent u het
eens met de volgende
stellingen? - Als ik door
winkels loop, kan ik niet
anders dan allerlei
producten aanraken.

Inwelke mate hent u het
eens met de volgende
stellingen? - Ik heb meer
vertrouwen in het
aankopen van een
procuct nacdat ik het hek
aangeraakt.

Inwelke mate hent u het
eens met de volgende
stellingen? - Wanneer ik
in een winkel aan het
roncdkijken en zoeken
hen, is hetvoor mij
helangrijk om producten
te kunnen aanraken.

Inwelke mate hent u het
eens met de volgende
stellingen? - [k merk dat
il in winkels
verschillende producten
aanraak.

Inwelke mate hent u het
eens met de volgende
stellingen? - Erzijn veel
producten die ik alleen
Zou kopen als ik ze voor
aankoop Zou kKunnen
aanraken.

21,76

22,50

21,44

20,63

22145

21,61

21,67

21,50

67,211

74,712

66,052

65,515

72,264

67,872

66,830

69,508

744

598

7r2

682

661

TaT

791

611

657

537

760

650

619

612

663

481

8849

aoz2

886

896

=

aeg

885

g01
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8.2.7 T-test: manipulatiecheck muziek

T-Test

Group Statistics

Std. Error
Muziek [ Mean Std. Deviation Mean
Watvindt uvan deze Muziek hoge zachtheid 1348 2,70 1,463 124
— i

LR e Muziek lage zachtheid 133 3,26 1,556 135
Watvindt uvan deze Muziek hoge zachtheid 138 2,95 1,728 147
muziek? - Aangenaam:

Onaangenaam Muziek lage zachtheid 133 258 1,688 46
Watvindt uvan deze Muziek hoge zachtheid 1349 404 1,821 RET
muziek? - Stimulerend:

Miet stimulerend Muziek lage zachtheid 133 3,94 1,546 134

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of

Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Mean Std. Error Differnce
F Sig t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper

Wat vindt uvan deze Equal variances ,099 754 -3,088 270 002 -,565 183 -926 -205
muziek? - ZachtHard assumed

Equal variances not -3,084 266,991 002 - 565 183 -926 -204
assumed

Watvindt u van deze Equalvariances ,006 840 =170 270 865 -035 207 -443 373
muziek? - Aangenaam: assumed

GEERPENET Equal variances not 170 269,892 865 -035 207 - 443 373
assumed

Watvinet uvan deze Equal variances 4,893 028 503 270 A5 103 205 -301 507
muziek? - Stimulerend: assumed

DR A v Equal variances not 505 266,254 A4 103 205 -298 506

assumed
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8.2.8 One-way ANOVA en post-hoc tests: manipulatiecheck kleur

Oneway

Descriptives

95% Confidence Interval for

Mean
I Mean Std. Deviation  Std. Error  Lower Bound Upper Bound Minimum  Maximum
Wat vindt uvan de Kleur wit 147 318 1,659 137 2,91 3,45 1 7
ng;irgg%‘gg:sfnr;f” D2 e we few el 138 3,20 1,581 135 2,04 3,47 1 7
ZachtHard Kleur geel lage lichtheid 136 5,71 1,425 122 546 5,95 1 7
Total 421 4,00 1,852 085 382 419 1 7
Wat vindt uvan de Kleur wit 147 3,28 1,707 4 3,00 3,56 1 7
ng;iﬁ;%‘gg:gfnr;f” 9 ieur geel hoge lichtheid 138 412 1,723 147 3,83 441 1 7
Aangenaam: Kleur geel lage lichtheid 136 5452 1,558 134 5,26 79 1 7
ORI Total 421 4728 1,903 093 410 446 1 7
Wat vindt uvan de Kleur wit 147 443 1,756 145 414 471 1 7
ng;irgg%‘gg:gf‘nr;f” 9 Jleur geel hoge lichtheid 138 478 1,593 136 4,51 5,08 1 7
Stimulerend Nist Kleur geel lage lichtheid 136 540 1,537 132 514 5,66 1 7
B EE Total 421 4,86 1,680 082 4,70 5,02 1 7
Test of Homogeneity of Variances
Levene
Statistic afl df2 Sig.
Watvindt uvan de Based on Mean 3,089 2 418 046
achtergrondkleur van de :
productafbeelding? - Based on Median 3,80 2 418 021
Zacht:Hard Based on Median and 3,901 2 4B, 780 021
with adjusted df
Based an trimmed mean 3,708 2 418 025
Wat vindt u van de Based on Mean 1,198 2 418 303
achtergrondkleur van de )
productafbeelding? - Based on Median 1,696 2 418 1845
Aangenaam: Based on Median and 1,696 2 414 727 185
Cnaangenaam with adjusted df
Based on trimmed mean 1,624 2 418 214
Watvindt uvan de Based on Mean 1,658 2 418 142
achtergrondkleur van de :
productafbeslding? - Based on Median 1,893 2 418 138
Stimulerend:Migt Based on Median and 1,993 2 407 186 138
stimulerend with adjusted df
Based on trimmed mean 1,921 2 418 148

156



ANOVA

Sum of
Squares df Mean Sguare F Sia.
Watvindt uvan de Between Groups 581,396 2 290,698 119,293 ,000
achtergrondkleur van de "
productafbeelding? - Within Groups 1018,595 418 2,437
Zacht:Hare Total 155959 940 420
Wat vindt uvan de Between Groups 360,522 2 180,261 G4 934 ,ooo
achtergrondkleur van de
productatheelding? - Within Groups 1160,404 414 2,776
Aangenaam:
Onaangenaam Total 152“,926 420
Watvindt uvan de Between Groups 68,4596 2 34,248 12,825 ,ooo
achtergrondkleur van de
productafbeelding? - Within Groups 1116,236 418 2,670
Stimulerend:Miet
stimulerend Total 1184,?32 420
Robust Tests of Equality of Means
Statistic? df2 Sig.
Wat vindt u van de Welch 130,417 278,315 ,oon
achtergrondkleur van de
productafbeelding? - Brown-Forsythe 119,850 415,075 000
ZachtHard
Wat vindt uvan de Welch 63,411 278124 ,ooo
achtergrondkleur van de
productafbeelding? -
Aangenaam: Brown-Forsythe 65,099 4146712 000
Cnaangenaam
Wat vindt uvan de Welch 12,871 278 653 ,ooo
achtergrondkleur van de
productafbeelding? -
Stimulerend:Miet EIern-FDrS'y'thE 12,901 4 E|354 oo

stimulerend

a. Asymptotically F distributed.
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Post Hoc Tests

Multiple Comparisons

Mean 95% Confidence Interval

(I Achtergrandkleur (J) Achtergrondkleur Difference (-

Dependent Variable productafheelding productatheelding J) Stal. Error Sig. Lower Bound  Upper Bound

Watwindt uvan de LSD Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -018 185 AT -,38 34

:f;;iﬁ;%]gg:sfnr;f” e Kleur geel lage lichtheid -2627° 186 000 -2,89 -216

ZachtHard Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit 019 185 17 -,34 a8

Kleur geel lage lichtheid -2,503x 1849 000 -2,87 =213

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit 2,522x 186 000 2,16 2,88

Kleur geel hoge lichtheid 2,503x REE] ,ooon 213 2,87

Bonferrani  Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -018 185 1,000 - 46 43

Kleur geel lage lichtheid -2,522x 186 000 -2,97 -2,08

Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit 018 185 1,000 - 43 A6

Kleur geel lage lichtheid -2,503x 1849 000 -2,96 -2,05

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit 2,522x 86 000 2,08 297

Kleur geel hoge lichtheid 2,503x 1849 000 2,05 2,96

Tamhane Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -019 a2 ,Bag -,48 44

Kleur geel lage lichtheid -2,522x 183 000 -2,96 -2,08

Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit 019 a2 ,Bag -.44 48

Kleur geel lage lichtheid -2,503x 182 000 -2,94 -2,07

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit 2,522x 183 000 2,08 2,96

Kleur geel hoge lichtheid 2,503x 182 000 2,07 2,94

Watwindt uvan de LsD Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,844‘ 187 ,0oa -1,23 - 46
achtergrondkleurvan de X X -

productafbeelding? - Kleur geel lage lichtheid -2,243 198 000 -2,63 -1,85

Aangenaam: Kleur geel hoge lichtheid  Kleur wit 844 147 000 46 1,23
Onaangenaam -

Kleur geel lage lichtheid -1,384 20 000 -1,78 -1,00

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit 2,243x g8 000 1,85 263

Kleur geel hoge lichtheid 1,399x 201 000 1,00 1,79

Bonferroni  Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,844x a7 000 -1,32 =37

Kleur geel lage lichtheid -2,243x g8 000 -2,72 -1,77

Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit ,844x a7 000 r 1,32

Kleur geel lage lichtheid -1,399x 201 000 -1,88 -1

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit 2,243" g8 000 1,77 272

Kleur geel hoge lichtheid 1,399x 201 000 a1 1,88

Tamhane Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,844x 203 000 -1,33 - 36

Kleur geel lage lichtheid -2,243x 184 ,ooon -2,71 -1,78

Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit ,844x 203 ,oon 36 1,33

Kleur geel lage lichtheid -1,399x 1488 ,oon -1,88 -82

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit 2,243x 194 ,oon 1,78 2,71

Kleur geel hoge lichtheid 1,399‘ 98 000 a2 1,88

Watwindt uvan de LsD Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,354 184 068 .73 03

:f;;iﬁ;%fg:sfnrg"f” de Kleur geel lage lichtheid -976 194 000 -1,36 -59

St_imulerend:Niet Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit 354 194 068 -,03 73

STV Kleur geel lage lichtheid -,622x a7 o0z -1,01 -,23

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit ,9?6x g4 000 ] 1,36

Kleur geel hoge lichtheid ,622" a7 o0z 23 1,01

Bonferroni  Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,354 g4 205 -,82 1

Kleur geel lage lichtheid -,9?6‘ 194 000 -1,44 -51

Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit 354 184 208 -1 82

Kleur geel lage lichtheid -,622‘ a7 005 -1,10 -158

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit ,9?6x 194 000 A1 1,44

Kleur geel hoge lichtheid ,622x a7 005 A58 1,10

Tamhane Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,354 g8 208 -,83 A2

Kleur geel lage lichtheid -,9?6x 96 000 -1,45 =51

Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit 354 g8 208 =12 B3

Kleur geel lage lichtheid -,622x 1849 003 -1,08 -7

Kleur geel lage lichtheid Kleur wit ,9?6x 96 000 A1 1,45

Kleur geel hoge lichtheid ,622x 1849 003 A7 1,08

* The mean difference is significant at the 0.05 level.
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8.2.9 Two-way ANOVA: H1, H2 en H3

8.2.9.1

Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

Perceptie van zachtheid (H1.a, H2.a en H3.a)

Walue Lahel [+l
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
rachtheid
2 Muziek lage 133
zachtheid
Achtergrondkleur i Kleur wit 147
productafbeslding 1 Kleur geel 138
haoge lichtheid
2 kleur geel 136
lage lichtheid

Dependent Variable:

Descriptive Statistics

Haptic_gem

Achtergrondkleur

Muziek productafbeslding Mean St Deviation

Geen muziek Fleur wit 28654 1,08718 a2
Kleur geel hoge lichtheid 3,2908 116432 47
Kleur geel lage lichtheid 3,3600 1,095584 a0
Total 31655 112847 148

Muziek hoge zachtheid  Kleurwit 3158645 1,366049 49
Kleur geel hoge lichtheid 3,3475 119774 47
Kleur geel lage lichtheid 31,3643 1,459849 43
Total 3,2854 1,33608 138

Muziek lage zachtheid Fleur wit 326049 1,227049 46
Kleur geel hoge lichtheid 35142 116241 44
Kleur geel lage lichtheid 34108 116662 43
Total 3,3935 117911 133

Tatal Kl e wit 3,0862 1,23254 147
Kleur geel hoge lichtheid 3,3316 117043 138
Kleur geel lage lichtheid 33775 1,23115 136
Total 32771 1,21727 4
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Levene's Test of Equality of Error Variances™

b

Levene
Statistic df df2 Sig.
Haptic_gem  Based on Mean JBEBT a 4112 T
Based on Median G54 a 412 816
Based on Median and 554 g8 384329 816
with adjusted df
Based on trimmed mean 628 g 4112 The

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance ofthe dependent variahle is equal across

groups.

a. Dependentvariable: Haptic_gem

b. Design: Intercept + Muziek + Kleur + Muziek ™ Kleur

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variahle: Haptic_gem

Type lll Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 13,715% 8 1,714 1,161 322
Intercept 4526 917 1 4525917 3064452 000
Muziek 352 2 1,761 1,192 305
Kleur 7875 2 3,837 2 BBA 071
Muziek * Kleur 1,640 4 480 311 870
Error 608 621 412 1,477
Total 5143 667 421
Corrected Total 622,336 420

a. R Squared=,022 (Adjusted R Squared = ,003)

Estimated Marginal Means

1. Muziek
Estimates
Dependent Variahle: Haptic_gem
95% Confidence Interval
Muziek Mean Std. Error - Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek 3172 100 2,976 3,368
Muziek hoge zachtheid 3,289 03 3,086 3,492
Muziek lage zachtheid 3,386 J0a 3188 3603
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Pairwise Comparisons
Dependent Variable: Haptic_gem

95% Confidence Interval for

Mean Differance®
Difference (I-
il Muziek J) Muziek Ji Std. Error Sig.® Lower Bound Upper Bound
Geen muziek Muziek hoge zachtheid - 17 143 414 -,384 65
Muziek lage zachtheid -224 145 124 -.504 062
Muziek hoge zachtheid  Geen muziek AT 143 414 - 165 3949
Muziek lage zachtheid - 106 148 472 - 3496 184
Muziek lage zachtheid  Geen muziek 224 145 124 - 062 509
Muziek hoge zachtheid 106 148 472 -184 \396

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

DependentVariable: Haptic_gem

Sum of

Squares df Mean Square F Sia.
Contrast 3,621 2 1,761 1,192 305
Error G0g,621 412 1,477

The F tests the effect of Muziek . This test is based onthe linearly independent
pairwise comparisons among the estimated marginal means.

2. Achtergrondkleur productafbeelding

Estimates

DependentVariable: Haptic_gem

- ] 95% Confidence Interval
Achtergrondileur

productafbeslding Mean Std. Error Lower Bound  Upper Bound
Fleur wit 3,004 00 2,807 3,282
Kleur geel hoge lichtheid 3384 04 3181 KR
Kleur geel lage lichtheid 3,378 04 3173 3,684
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Pairwise Comparisons

DependentVariable: Haptic_gem

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
(I Achtergrondkleur (Jy Achtergrondkleur Difference (-
productafbeslding productafbeslding J) Std. Error sig ® Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,EQU* 44 045 - 674 -.007
Kleur geel lage lichtheid -.284 145 051 - 56 oo
Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit ,290“ 144 045 oav 574
kleur geel lage lichtheid 006 147 N -,283 295
Kleur geel lage lichtheid bleur wit 284 145 051 -,001 569
Kleur geel hoge lichtheid -,008 147 Rl -,295 283

Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant atthe 05 level.

b Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

Dependent Variahle: Haptic_gem

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Contrast 7,875 2 3,937 2,665 071
Errar 608,621 412 1,477

The F tests the effect of Achtergrondkleur productafbeslding. This testis based
an the linearly independent pairwise comparisons amaong the estimated
marginal means.

3. Muziek * Achtergrondkleur productafbeelding

DependentVariahle: Haptic_gem

Achtergrondkleur 95% C

onfidence Interval

Muziek productafbeslding Mean Stol. Error - Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek Fleur wit 2,865 169 2534 3197
Kleur geel hoge lichtheid 3,281 AT 2842 3639
Kleur geel lage lichtheid 3,360 AT72 3022 3,698
Muziek hoge zachtheid  Kleur wit 31566 T4 2814 34498
Kleur geel hoge lichtheid 3,348 ATT 284949 3,696
Kleur geel lage lichtheid 3,364 J84a 3,000 3729
Muziek lage zachtheid Fleur wit 3,261 749 2,809 3,613
Kleur geel hoge lichtheid 3515 183 31564 3,875
Kleur geel lage lichtheid 3,411 185 3,047 37748
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8.2.9.2 Koopintentie (H1.b, H2.b en H3.b)
Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

YWalue Lahel [+l
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
fachtheid
2 Muziek lage 133
rachtheid
Achtergrondkleur i kleur wit 147
procuctafheelding 1 Kleur geel 138
hoge lichtheid
2 Kleur geel 136
lage lichtheid

Descriptive Statistics
Dependentvariahle: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kKopen®

Achtergrondkleur

Muziek productafbeslding Mean Std. Deviation il
Geen muziek Kleur wit 346 1,863 52
Kleur geel hoge lichtheid 3,15 1,888 47
Kleur geel lage lichtheid 3,30 1,568 a0
Total ERc)| 1,770 149
Muziek hoge zachtheid  Kleur wit 351 1,769 49
Kleur geel hoge lichtheid 3,04 1,532 47
Kleur geel lage lichtheid 277 1,461 43
Total 312 1,617 139
Muziek lage zachtheid Kleur wit 361 1,513 46
Kleur geel hoge lichtheid 361 1,715 44
Kleur geel lage lichtheid KR 1,489 43
Total 3,48 1,574 133
Total Kleur wit 3,52 1,717 147
Kleur geel hoge lichtheid 326 1,723 138
Kleur geel lage lichtheid 310 1,517 136
Total 3,30 1,662 421
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Levene's Test of Equality of Error Variances™”

Levene

Statistic it df2 Sig.
Hoe groot is de kans dat EBased on Mean 1,771 a 412 081
Ll het getoonde i
dekbedavertrek anline Based on Median 1,214 2 2 288
zou kopen? - Zeer Based on Median and 1,214 B 398204 289
onwaarschijnlijlkcZeer with adjusted df
waarschijnlijk

Based on trimmed mean 1,707 a 412 nas

Tests the null hypothesis that the error variance of the dependent variahle is equal across groups.

a. Dependentvariahle: Hoe groot is de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kopen? -
Feer onwaarschijnlijk: Zeer waarschijnlijk

b. Design: Intercept + Muziek + Kleur + Muziek ™ Kleur

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekhedovertrek online zou ke

Type lll Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 28,9697 8 362 1,318 232
Intercept 4554 BOG 1 4554 BOE 1658167 000
Muziek 5334 2 4 BET 1,699 184
Kleur 13520 2 6,760 2,461 087
Muziek * Kleur 7,146 4 1,786 650 627
Error 1131718 412 2747
Total 5750000 421
Corrected Total 1160,689 420

a. R Squared = ,0256 (Adjusted R Squared = ,008)

Estimated Marginal Means

1. Muziek

Estimates

DependentVariable: Hoe grootis de kans datu het getoonde dekbedovertrek anling

95% Confidence Interval

Muziek Mean Std. Error - Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek 3,303 136 3,036 3571
Muziek hoge zachtheid 317 41 2830 3,383
Muziek lage zachtheid 3477 144 31945 3,760
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Pairwise Comparisons
DependentWariable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kopen? - Zeer onwaarschijnlijlc Zeer wa;

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
Difference (-
(1) Muziek J) Muziek J) Stal. Error Sig @ Lower Bound Upper Bound
Geen muziek Muziek hoge zachtheid 187 196 315 - 188 A8
Muziek lage zachtheid =174 188 380 -563 215
Muziek hoge zachtheid  Geen muziek - 1587 196 315 - 581 188
Muziek lage zachtheid -, 370 201 066 - 766 025
Muziek lage zachtheid Geen muziek 74 198 380 -215 563
Muziek hoge zachtheid AT0 201 066 =025 TEG

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalentto no adjustments).

Univariate Tests

Dependent Variable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekbedaovertrek anlii

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Contrast 4,334 2 4 667 1,694 184
Error 1131718 412 2,747

The F tests the effect of Muziek . This testis based onthe linearly independent
pairwise comparisons among the estimated marginal means.

2. Achtergrondkleur productafbeelding

Estimates

Dependent Variable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zo

Achtergrandkleur 95% Confidence Interval

productafbeslding Mean Std. Error  Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit 3,527 37 3,258 3,796
Kleur geel hoge lichtheid 3,268 141 2,991 3,546
Kleur geel lage lichtheid 3,082 142 2812 3,372

Pairwise Comparisons
DependentVariahle: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kopen? - Zeer onwaarschijnlijk: Zeer waarschij

95% Confidence Intarval for

Mean Difference®
(I Achtergrondkleur ) Achtergrondkleur Difference (-
productatbesalding productafbeslding J) Std. Error Sig.” Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid 258 a7 1849 =128 G645
Kleur geel lage lichtheid ,435x 188 028 048 823
Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit -,258 a7 188 - 645 128
Kleur geel lage lichtheid JATE 201 380 =218 AT0
Kleur geel lage lichtheid Kleur wit -,435x Jag 028 -823 - 046
Kleur geel hoge lichtheid =176 201 380 =670 218

Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant atthe 05 level.
b. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).
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Univariate Tests

Dependent Variable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekhedovertrek onlil

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Contrast 13,520 2 6,760 2,461 087
Errar 1131,7149 412 2,747

The F tests the effect of Achtergrondkleur productafbeslding. This testis based
an the linearly independent pairwise comparisons amaong the estimated
marginal means.

3. Muziek * Achtergrondkleur productafbeelding

Dependent Variahle: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekhedovertrek online zou kopen? - Zeer anwaarst

Achtergrondkleur 95% Confidence Interval

Muziek productafbeelding Mean Std. Error  LowerBound  Upper Bound
Geen muziek Kleur wit 3462 230 3010 3913
Kleur geel hoge lichtheid 31449 242 2674 3,624
Kleur geel lage lichtheid 3,300 234 28349 3,761
Muziek hoge zachtheid  Kleur wit 3,510 237 3,045 3,976
Kleur geel hoge lichtheid 3,043 242 2 R67 3518
Kleur geel lage lichtheid 2767 263 2,271 3,264
Muziek lage zachtheid Fleur wit 3,609 244 31z2a 4,084
Kleur geel hoge lichtheid 3614 260 3122 41058
Kleur geel lage lichtheid 3,209 253 2712 3706
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8.2.9.3 Bereidheid om te betalen (H1.c, H2.c en H3.c)
Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

YWalue Lahel [+l
Muziek ] Geen muziek 142
1 Muziek hoge 135
fachtheid
2 Muziek lage 130
rachtheid
Achtergrondkleur i kleur wit 144
procuctafheelding 1 Kleur geel 179
hoge lichtheid
2 Kleur geel 134
lage lichtheid

Descriptive Statistics
Dependent Variahle: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedaovertrek (Ter herinnerin

Achtergrondkleur

Muziek productatbeslding Mean std. Deviation I
Geen muziek Fleur wit 41,4902 21,78658 a1
Kleur geel hoge lichtheid 33,8837 17,22430 43
Kleur geel lage lichtheid 32,9943 16,24144 48
Total 36,3168 18 965968 142
Muziek hoge zachtheid  Kleur wit a7, 22749 15,96336 43
Kleur geel hoge lichtheid 39 5666 1966223 44
Kleur geel lage lichtheid 36,9963 18,60769 43
Total 379164 1794817 135
Muziek lage zachtheid Fleur wit 32,0220 17,78349 45
Kleur geel hoge lichtheid 36,0638 19 86163 42
Kleur geel lage lichtheid 34,8814 19,98178 43
Total 342752 19168498 130
Total Kleur wit 3T1106 1902683 144
Kleur geel hoge lichtheid 36,5335 13,88545 1249
Kleur geel lage lichtheid 34,8860 1817128 134
Total 36,1953 1871403 407
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Levene's Test of Equality of Error Variances™

b

Levene

Statistic afl df2 Sig.
Hoeveel zou u bhereid zijn EBased on Mean g1 a 348 Nit:
te hetalen voor dit
dekbedovertrek (Ter Based on Median A2 a 348 841
herinnering: uwas op
zoek naar een Based on Median and 521 8 359,877 84
tweepersoonsdekbedove  with adjusted df
rtrek)?
Antwoord in euro's. Based on trimmed mean 646 g 398 738

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance ofthe dependentvariahle is equal across groups.

a. Dependentvariahle: Hoeveel zouw u hereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrelk (Ter herinnering: u
was op Zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrelk) ?
Antwoord in euro's,

h. Design: Intercept + Muziek + Kleur + Muziek * Kleur

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variahle:

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herin

Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sia.
Corrected Maodel 3587,240° B 448,405 1,288 248
Intercept 528095898 1 529095898 1518337 ,aon
Muziek 860,058 p 430,029 1,235 282
Kleur 288558 2 144,779 A6 JGE0
Muziek * Kleur 2352478 4 588,120 1,689 162
Errar 138600,012 3498 348,241
Total B75307 333 407
Corrected Total 142187 252 406

a. R Squared=,0256 (Adjusted R Squared = ,008)

Estimated Margi

1. Muziek

Dependent Variahle:

nal Means

Estimates

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (T¢

95% Confidence Interval

Muziek Mean Std. Error Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek 36,125 1,570 33,038 39,211
Muziek hoge zachtheid 37,830 1,608 34,764 41,091
Muziek lage zachtheid 34,324 1,637 3,105 37,643
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Pairwise Comparisons
CependentVariable: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: U was op zoek naar een tweep

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
Difference (-
{1 Muziek ) Muziek J) Std. Error Sig.® Lower Bound Upper Bound
Geen muziek Muziek hoge zachtheid -1,806 2,247 422 -6,224 2,612
Muziek lage zachtheid 1,801 2,268 428 -2,658 6,260
Muziek hoge zachtheid  Geen muziek 1,806 2,247 422 -2,612 6,224
Muziek lage zachtheid 3,606 2,295 7 -804 8,118
Muziek lage zachtheid Geen muziek -1,801 2,268 4248 -6,260 2,659
Muziek hoge zachtheid -3,606 2,295 17 -8,118 h05

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

DependentVariable: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek {

Sum of

Squares df Mean Square F Sia.
Contrast 260,058 2 430,029 1,235 282
Error 138600,012 393 348,241

The F tests the effect of Muziek . This test is based onthe linearly independent
pairwise comparisons among the estimated marginal means.

2. Achtergrondkleur productafbeelding

Estimates

DependentVYariahle: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter h

Achtergrondkleur 95% Confidence Interval

productafbeslding Mean Std. Error - Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit 36,913 1,657 33,852 39,975
Kleur geel hoge lichtheid 36,506 1,643 33,276 39,737
Kleur geel lage lichtheid 34,959 1,614 31,786 38,133
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Pairwise Comparisons
DependentVariable: Hoeveel zou u beraid zijn te hetalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: uwas op Zoek naar een tweepersoor

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
) Achtergrondkleur .y Achtergrondkleur Difference (I-
productathesalding productafheelding J) Std. Error Sig.® Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid A07 2,264 Ba7 -4.044 4 858
Kleur geel lage lichtheid 1,864 2,243 384 -2,455 6,364
Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit - 407 2,264 B&T7 -4 858 4044
Kleur geel lage lichtheid 1547 2,304 502 2,981 6,076
Kleur geel lage lichtheid Kleur wit -1,954 2,243 384 -G,364 2,465
Kleur geel hoge lichtheid -1,647 2,304 502 -G6,076 2,981

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

DependentVYariable: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek

Sum of

Squares df Mean Square F Sia.
Contrast 284 558 2 144 774 A16 660
Error 138600,012 3493 ada 24

The F tests the effect of Achtergrondkleur productafbeelding. This testis based
an the linearly independent pairwise comparisons among the estimated
marginal means.

3. Muziek * Achtergrondkleur productafbeelding
Dependent Variahle: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedaovertrek (Ter herinnering: U was op Zoek

Achtergrondkleur 95% Confidence Interval

Muziek productatbeslding Mean Sto. Error - Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek Fleur wit 41,4490 2613 36,353 46 627
Kleur geel hoge lichtheid 33,884 2,846 28,2849 39,478
Kleur geel lage lichtheid 33,000 2,694 27,704 38,295
Muziek hoge zachtheid  Kleur wit ar22a 26494 31,833 42 523
Kleur geel hoge lichtheid 39,567 2,813 34,036 45087
Kleur geel lage lichtheid 36,996 2,846 31,402 42,681
Muziek lage zachtheid Fleur wit 32,022 2,782 26,553 a7,49
Kleur geel hoge lichtheid 36,069 2,879 30,408 41,730
Kleur geel lage lichtheid 34,881 2,846 29,287 40,476
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8.2.10 Two-way ANOVA: H3 met covariaat online koopgedrag

8.2.10.1 Perceptie van zachtheid (H3.a met covariaat online koopgedrag)
Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

“Walue Lahel [+l
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
zachtheid
2 Muziek lage 133
zachtheid
Achtergrondkleur i kleur wit 147
productatbeslding 1 Kleur geel 138
hoge lichtheid
2 Kleur geel 136
lage lichtheid

Descriptive Statistics
Dependent Variahle: Haptic_gem

Achtergrondkleur

Muziek productafbeslding Mean St Deviation M
Geen muziek Fleur wit 28654 1,08718 a2
Kleur geel hoge lichtheid 3,2908 116432 47
Kleur geel lage lichtheid 3,3600 1,095584 a0
Total 31655 112847 148
Muziek hoge zachtheid  Kleurwit 3158645 1,366049 49
Kleur geel hoge lichtheid 3,3475 119774 47
Kleur geel lage lichtheid 31,3643 1,459849 43
Total 3,2854 1,33608 138
Muziek lage zachtheid Fleur wit 326049 1,227049 46
Kleur geel hoge lichtheid 35142 116241 44
Kleur geel lage lichtheid 34108 116662 43
Total 3,3935 117911 133
Tatal Kl e wit 3,0862 1,23254 147
Kleur geel hoge lichtheid 3,3316 117043 138
Kleur geel lage lichtheid 33775 1,23115 136
Total 32771 1,21727 4
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Levene's Test of Equality of Error
Variances®

Dependent Variahle: Haptic_gem
F df1 df2 Sig.

Nataie] a 412 7ar
Tests the null hypothesis thatthe error
variance of the dependent variable is equal
ACross groups.

a. Design: Intercept +
Online_koopgedrag + Muziek + Kleur
+ Muziek * Klaur

Tests of Between-Subjects Effects
DependentVYariable: Haptic_gem

Type lll Sum
Source of Squares df Mean Sqguare F Sia.
Corrected Maodel 18,6047 a 2,087 1,407 183
Intercept 1017,017 1 1017017 692 350 Ril]
Cnline_koopgedrag 4 889 1 4 8849 3,328 069
Muziek 3,018 2 1,508 1,026 359
Kleur 7,426 2 3,713 2528 081
Muziek * Kleur 2197 4 548 74 827
Error 603,732 411 1,469
Total 5143667 471
Corrected Total 622,336 420

a. R Squared = ,030 (Adjusted B Squared = ,008)

Estimated Marginal Means

1. Muziek

Estimates

Dependent Variahle: Haptic_gem

95% Confidence Interval

Muziek Mean Std. Error  Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek 31847 oo 28849 3,380
Muziek hoge zachtheid 3,280° 103 3078 3433
Muziek lage zachtheid 33529 08 31845 35499

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values:
Hoe vaak koopt u producten in een online amgeving? = 2,19,
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Pairwise Comparisons

Dependent Variable: Haptic_gem

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
Difference (-
{1 Muziek ) Muziek Jl Std. Error Sig.® Lower Bound Upper Bound
Geen muziek Muziek hoge zachtheid - 096 44 A05 -.378 186
Muziek lage zachtheid -,208 145 153 -,4483 07T
Muziek hoge zachtheid  Geen muziek 086 144 505 -186 a7e
Muziek lage zachtheid =112 47 A48 -.401 73
Muziek lage zachtheid Geen muziek 208 145 153 - Q77 483
Muziek hoge zachtheid 12 147 A48 -178 A

Based on estimated marginal means

a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

Dependent Variahle: Haptic_gem

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Contrast 3,016 2 1,608 1,026 3549
Errar 603,732 411 1,468

The F tests the effect of Muziek . This testis based on the linearly independent
pairwise comparisons among the estimated marginal means.

2. Achtergrondkleur productafbeelding

Estimates
DependentVariahle: Haptic_gem
Achtergrondkleur 95% Confidence Interval
productafbeslding Mean Std. Error - Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit 3,095° Jgoo 24903 3,298
Kleur geel hoge lichtheid 3,381° 03 31ve 3,684
Kleur geel lage lichtheid 3,3767 04 vz 3,581

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Hoe
vaalk koopt u producten in een online omageving? = 2,19,
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Pairwise Comparisons

Dependent Variahle: Haptic_gem

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
() Achtergrondkleur J) Achtergrondkleur Difference (-
productafbeelding productafbeelding J) Std. Error Sig.? Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid -,281 44 051 - 664 ooz
Kleur geel lage lichtheid =277 145 056 -.661 007
Kleur geel hoge lichtheid Fleur wit 281 44 051 -,a02 564
Kleur geel lage lichtheid Joo4 47 77 -.284 282
Kleur geel lage lichtheid Kleur wit 27T 45 056 -,007 61
Kleur geel hoge lichtheid -,00n4 47 g7y -,292 284

Based on estimated marginal means

a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

Dependent Variahle: Haptic_gem

Sum of

Squares df Mean Sqguare F Sia.
Contrast 7426 2 3,713 2,528 081
Error G03,732 411 1,469

The F tests the effect of Achtergrondkleur productafbeelding. This testis based
on the linearly independent pairwise comparisons among the estimated
marginal means.

3. Muziek * Achtergrondkleur productafbeelding

Dependent Variahle: Haptic_gem

Achtergrondkleur

95% Confidence Interval

Muziek productatbeslding Mean Stel. Error - Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek Kleur wit 2872° 168 2584 3,202
Kleur geel hoge lichtheid 3,316° ATT 2 8967 3,664
Kleur geel lage lichtheid 3,366° AT 30249 3,703
Muziek hoge zachtheid — Eleur wit 3,148° AT3 2808 3,484
Kleur geel hoge lichtheid 33208 ATT 2871 3,669
Kleur geel lage lichtheid 3,372° 135 3,009 3,736
Muziek lage zachtheid Kleur wit 32758 749 2827 3,630
Kleur geel hoge lichtheid 3,506° 183 3147 3,865
Kleur geel lage lichtheid 3,391° 135 3027 3,785

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Hoe vaak koopt u productenin

een online omgeving? = 2,14,
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8.2.10.2 Koopintentie (H3.b met covariaat online koopgedrag)

Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

YWalue Lahel [+l
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
fachtheid
2 Muziek lage 133
zachtheid
Achtergrondkleur i kleur wit 147
productatbeslding 1 Kleur geel 138
hoge lichtheid
2 Kleur geel 136
lage lichtheid

DependentVariable:

Descriptive Statistics

Achtergrondkleur

Hoe grootis de kans datu het getoonde dekbedovertrek online zou kopen®

Muzigk productafbeslding Mean Stdl. Deviation M
Geen muziek Fleur wit 3,46 1,863 52
Kleur geel hoge lichtheid 3,158 1,888 47
Kleur geel lage lichtheid 3,30 1,668 a0
Total 3,31 1,770 148
Muziek hoge zachtheid  Kleur wit 3,51 1,769 49
Kleur geel hoge lichtheid 3,04 1,632 47
Kleur geel lage lichtheid 2,77 1,461 43
Total 312 1,617 138
Muziek lage zachtheid Fleur wit 3,61 1,613 46
Kleur geel hoge lichtheid 3,61 1,714 44
Kleur geel lage lichtheid 3,21 1,439 43
Total 348 1,674 133
Total Kl wit 352 1,717 147
Kleur geel hoge lichtheid 3,26 1,723 138
Kleur geel lage lichtheid 310 1,517 136
Total 3,30 1,662 a4
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Levene's Test of Equality of Error
Variances®

DependentVariable: Hoe grootis de kans datu
F df1 df2 Sig.

1,725 a 412 091
Tests the null hypothesis thatthe error
variance of the dependent variable is equal
ACross groups.

a. Design: Intercept +
Online_koopgedrag + Muziek + Kleur
+ Muziek * Klaur

Tests of Between-Subjects Effects

DependentVariahle: Hoe grootis de kans datu het getoonde dekhedovertrek online zou kKope

Type lll Sum
Source of Squares df Mean Sguare F Sia.
Corrected Maodel 30,108° a 3,345 1,216 283
Intercept 1087,930 1 1087,930 3954495 ,aoa
Cnline_koopgedrag 1,134 1 1,139 A14 520
Muziek 9,498 2 4,748 1,726 174
Kleur 13,745 2 6,872 2,498 083
Muziek * Kleur 6,887 4 1,722 G226 44
Errar 1130,581 411 2,751
Tatal 5750,000 421
Corrected Total 1160,639 420

a. R Squared = ,026 (Adjusted R Squared = ,005)

Estimated Marginal Means

1. Muziek

Estimates

DependentVariable: Hoe grootis de kans datu het getoonde dekbedovertrek onling

95% Confidence Interval

Muziek Mean Sto. Error - Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek 3,309° 136 3,041 3,677
Muziek hoge zachtheid 3102® A4 2824 3,380
Muziek lage zachtheid 3,475° 144 31493 3,758

a. Covariates appearing in the maodel are evaluated at the following values:
Hoe vaak koopt u producten in een online omgeving? = 2,149,
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Pairwise Comparisons
Dependent Variable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kopen? - Zeer onwaarschijnlijk:Zeer wa:

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
Difference (-
{1y Muziek J) Muziek J) Std. Error Sig.? Lower Bound IUpper Bound
Geen muziek Muziek hoge zachtheid 207 186 252 =179 a3
Muziek lage zachtheid -, 166 188 403 -, 656 224
Muziek hoge zachtheid  Geen muziek -, 207 1886 282 -,693 74
Muziek lage zachtheid -373 201 0645 -, 769 023
Muziek lage zachtheid Geen muziek 66 a8 403 =224 Rl
Muziek hoge zachtheid 373 2M 065 -023 ]

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

Dependent Variahle: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekhedovertrek onlil

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Contrast 9,448 2 4,744 1,726 74
Errar 1130,581 411 2,751

The F tests the effect of Muziek . This testis based on the linearly independent
pairwise comparisons among the estimated marginal means.

2. Achtergrondkleur productafbeelding

Estimates
Dependent Variahle: Hoe grootis de kans datu het getoonde dekhedovertrek online zo

Achtergrondkleur 95% Confidence Interval

productafbeslding Mean Std. Error - Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit 3,629° A37 3,260 3,799
Kleur geel hoge lichtheid 32672 141 249849 3544
Kleur geel lage lichtheid 3,081 143 2811 3372

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Hoe
vaalk koopt u producten in een online omgeving? = 2,19.
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Pairwise Comparisons
DependentWariable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online zou kopen? - Zeer onwaarschijnlijlc Zeer waarschij

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
() Achtergrondileur 0y Achtergrondkdeur Difference (-
productafbeelding productafbeslding J) Std. Error Sig.” Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid 263 187 183 -124 JBA0
Kleur geel lage lichtheid ,438” REE 027 045 827
Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit -,263 87 183 -.6a80 124
Kleur geel lage lichtheid 76 201 383 -218 570
Kleur geel lage lichtheid Kleur wit -,43Ef= REE 027 - 827 =049
Kleur geel hoge lichtheid =175 201 383 - 570 214

Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the 05 level.

h. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalentto no adjustments).

Univariate Tests

Dependent Variable: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekhedovertrek anlil

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Contrast 13,745 2 6,872 2,498 083
Errar 1130581 411 2,781

The F tests the effect of Achtergrondkleur productafbeslding. This testis based
an the linearly independent pairwise comparisons amaong the estimated
marginal means.

3. Muziek * Achtergrondkleur productafbeelding
Dependent Variahle: Hoe grootis de kans dat u het getoonde dekhedovertrek online zou kopen? - Zeer anwaars:

Achtergrondkleur 95% Confidence Interval

Muziek productafbeslding Mean Std. Error  Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek Fleur wit 34647 230 amz 3917
Kleur geel hoge lichtheid 31612 243 2684 3638
Kleur geel lage lichtheid 3,303° 238 2842 3764
Muziek hoge zachtheid  Kleurwit 35067 237 3,040 3472
Kleur geel hoge lichtheid 3,029° 243 2h52 34507
Kleur geel lage lichtheid 27718 253 2274 3,269
Muziek lage zachtheid Fleur wit 36172 2445 3136 4,099
Kleur geel hoge lichtheid 3,609° 250 3118 4101
Kleur geel lage lichtheid 3,200° 253 2702 36493

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Hoe vaak koopt u producten in
een online omgeving? = 2,14,
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8.2.10.3 Bereidheid om te betalen (H3.c met covariaat online koopgedrag)
Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

YWalue Lahel [+l
Muziek ] Geen muziek 142
1 Muziek hoge 135
fachtheid
2 Muziek lage 130
rachtheid
Achtergrondkleur i kleur wit 144
procuctafheelding 1 Kleur geel 179
hoge lichtheid
2 Kleur geel 134
lage lichtheid

Dependent Variahle:

Descriptive Statistics

Achtergrondkleur

Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnerin

Muziek productatbeslding Mean std. Deviation I
Geen muziek Fleur wit 41,4902 21,78658 a1
Kleur geel hoge lichtheid 33,8837 17,22430 43
Kleur geel lage lichtheid 32,9943 16,24144 48
Total 36,3168 18 965968 142
Muziek hoge zachtheid  Kleur wit a7, 22749 15,96336 43
Kleur geel hoge lichtheid 39 5666 1966223 44
Kleur geel lage lichtheid 36,9963 18,60769 43
Total 379164 1794817 135
Muziek lage zachtheid Fleur wit 32,0220 17,78349 45
Kleur geel hoge lichtheid 36,0638 19 86163 42
Kleur geel lage lichtheid 34,8814 19,98178 43
Total 342752 19168498 130
Total Kleur wit 3T1106 1902683 144
Kleur geel hoge lichtheid 36,5335 13,88545 1249
Kleur geel lage lichtheid 34,8860 1817128 134
Total 36,1953 1871403 407
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Levene's Test of Equality of Error
Variances®

DependentVariahle: Hoeveelzou u bereid zijn t
F df1 df2 Sig.

G675 a 398 713
Tests the null hypothesis thatthe error
variance of the dependent variable is equal
ACross groups.

a. Design: Intercept +
Online_koopgedrag + Muziek + Kleur
+ Muziek * Klaur

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variahle: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedaovertrek (Ter herinne

Type lll Sum
Source of Squares df Mean Sguare F Sia.
Corrected Maodel 3699 913° a 411,101 1,178 307
Intercept 140046,593 1 140046593 401,470 ,aoa
Cnline_koopgedrag 112,673 1 112,673 323 B70
Muziek 872,737 2 436,369 1,251 287
Kleur 282 486 2 141,243 408 6T
Muziek * Kleur 24146,506 4 603,877 1,731 142
Errar 138487,338 397 348835
Tatal E75387,333 407
Corrected Total 142187,252 406

a. R Squared = ,026 (Adjusted R Squared = ,004)

Estimated Marginal Means

1. Muziek

Estimates

Dependent Variahle: Hoeveelzou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Te

95% Confidence Interval

Muziek Mean Std. Error  Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek 36,0707 1,674 32,874 39164
Muziek hoge zachtheid 37,9717 1,611 34,804 41,138
Muziek lage zachtheid 34 3407 1,639 3,118 37,562

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values:
Hoe vaak koopt u producten in een online amgeving? = 2,20.

180



Pairwise Comparisons
Dependent Variable: Hoeveel zou u hereid zijn te bhetalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: uwas op zoek naar een tweep

95% Confidence Interval for

Mean Difference®
Difference (-
{1y Muziek ) Muziek J) Std. Error Sig.® Lower Bound Upper Bound
Geen muziek Muziek hoge zachtheid -1,802 2,265 400 -G,336 2,533
Muziek lage zachtheid 1,728 2,274 447 -2 74 §,200
Muziek hoge zachtheid  Geen muziek 1,802 2,255 400 -2,533 §,336
Muziek lage zachtheid 3,631 2,297 118 -,885 8,147
Muziek lage zachtheid Geen muziek -1,724 2,274 447 -6,200 274
Muziek hoge zachtheid -3,631 2,297 115 -8,147 885

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).

Univariate Tests

DependentVariable: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek {

Sum of

Squares df Mean Square F Sia.
Contrast ar2,737 2 436,369 1,251 287
Error 138487 339 3487 348,835

The F tests the effect of Muziek . This test is based onthe linearly independent
pairwise comparisons among the estimated marginal means.

2. Achtergrondkleur productafbeelding

Estimates
DependentVariahle: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter h

Achtergrondkdeur 95% Confidence Interval

productafbeslding Mean Std. Error - Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit 36,8857 1,559 33,820 39,951
Kleur geel hoge lichtheid 36,5277 1,645 33,293 39,761
Kleur geel lage lichtheid 34 9687 1,616 3,792 38,145

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Hoe
vaalk koopt u producten in een online omageving? = 2,20.
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Pairwise Comparisons
DependentVariahle: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek (Ter herinnering: u was op zoek naar een tweepersoor

95% Confidence Interval for

Wean Differanca®
() Achtergrondkleur (J) Achtergrondkleur Difference (-
productafheslding productafbeelding J) Std. Error Sig.® Lower Bound  Upper Bound
Kleur wit Kleur geel hoge lichtheid 358 2,267 B74 -4.0599 4816
Kleur geel lage lichtheid 1,917 2,246 394 -2,498 6,332
Kleur geel hoge lichtheid Kleur wit -, 358 2,267 874 -4,816 4,099
Kleur geel lage lichtheid 1 559 2,306 498 2,074 6,081
Kleur geel lage lichtheid Fleur wit -1.817 2,246 394 -6,332 2,498
Kleur geel hoge lichtheid -1,659 2,306 489 -6,081 2,874

Based on estimated marginal means
a. Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalentto no adjustments).

Univariate Tests

DependentVYariable: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek

Sum of

Squares df Mean Square F Sia.
Contrast 282,486 2 141,243 405 66T
Error 138487,3349 3497 348,835

The F tests the effect of Achtergrondkleur productafbeelding. This testis based
an the linearly independent pairwise comparisons among the estimated
marginal means.
3. Muziek * Achtergrondkleur productafbeelding
Dependent Variahle: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedaovertrek (Ter herinnering: U was op Zoek

Achtergrondkleur 95% Confidence Interval

Muziek productatbeslding Mean Stel. Error - Lower Bound  Upper Bound
Geen muziek Kleur wit 41 463® 2616 36,320 46,6045
Kleur geel hoge lichtheid 33,7617 2,856 28,146 39,377
Kleur geel lage lichtheid 32,0847 2,696 27,684 38,285
Muziek hoge zachtheid — Eleur wit 37,2557 2 696 31,955 42 656
Kleur geel hoge lichtheid 39,707° 2,827 34,150 45 264
Kleur geel lage lichtheid 36,9517 2,848 31,3449 42 652
Muziek lage zachtheid Kleur wit 31,938° 2,788 26,457 T 414
Kleur geel hoge lichtheid 36,112° 2,883 30,445 41,780
Kleur geel lage lichtheid 34,9707 2,852 209 362 40,678

a. Covariates appearing in the model are evaluated at the following values: Hoe vaak koopt u productenin
een online omgeving? = 2,20.
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8.2.11 Regressieanalyse: H4
8.2.11.1 Regressieanalyse koopintentie (H4.a)
Regression

Variables Entered/Removed®

Yariables Yariables
Madel Entered Remaoved Methaod
1 Haptic_gemb . Enter

a. DependentWariable: Hoe groot is de kans dat
u het getoonde dekbedovertrak anlineg zou
kopen? - Zeer onwaarschijnlijk:Zeer
waarschijnliji

b All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Mo el R R Square Square the Estimate

1 290 084 082 1,593

a. Predictors: (Constant), Haptic_gem

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Fegression 97,303 1 97,303 38,370 ,DUUb
Fesidual 1063,295 4149 2,538
Total 1160,689 420

a. DependentWariable: Hoe groot is de kans dat u het getoonde dekbedovertrek anline

zou kopen? - Zeer onwaarschijnlijl.Zeer waarschijnlijk
. Predictors: (Constant), Haptic_gem
Coefficients”

Standardized
nstandardized Coefficients Coeflicients

Madel E Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 4,598 223 20,600 oo
Haptic_gem -, 396 064 -,280 -6,195 oo

a. DependentYariable: Hoe groot is de kans dat u het getoonde dekbedovertrek online

zou kopen? - Zeer onwaarschijnlijlc Zeer waarschijnlijk
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8.2.11.2 Regressieanalyse bereidheid om te betalen (H4.b)
Regression

Variables Entered/Removed®

Yariables Yariables
Mol el Entered Remaoved Method
1 Haptit:_ger’nb . Enter

a. Dependent¥ariable: Hoeveel zou u bereid
Zijn te betalen voor dit dekhedovertrek (Ter
herinnering: uwas op zoek naar een
tweepersoonsdekbedovertrelk)?
Antwoord in eura's.

b All requested variables entered.

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Mol el F R Square Square the Estimate

1 2357 055 053 18,21078

a. Predictors: (Constant), Haptic_gem

ANOVA?
Sum of
Madel Squares df Mean Sguare F Sig.
1 Regression T87E,091 1 7876091 23,748 .ooo®
Residual 134311 161 405 331,832
Total 142187252 406

a. Dependent¥ariable: Hoeveel zou u bereid zijn te betalen voor dit dekbedovertrek
(Ter herinnering: uwas op Zoek naar een tweepersoonsdekbedovertrelk) ?
Antwoord in euro's.

h. Predictors: (Constant), Haptic_gem

Coefficients®

Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients

Madel B Std. Error Beta i Sig.
1 (Constant) 48162 2616 18,409 o0
Haptic_gem -3,672 754 -, 235 -4,873 o0

a. DependentVariable: Hoeveel zou u bereid zijn te hetalen vaoor dit dekbedaovertrek (Ter
herinnering: uwas op zoek naar een tweepersoonsdekhedovertrek)?
Antwoord in euro's.
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8.2.12 Mediaan split: NFT
Frequencies

Statistics

MFT_gemiddeldea
I Valid 4721

Missing 0
Mean 3,094
Median 28750
Std. Deviation 117654
Skewness Fa7
Std. Error of Skewness 1149
Kurosis A3T7
Std. Error of Kurtosis 237
Minirmum 1,00
Maximum 7,00
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NFT_gemiddelde

Cumulative
Fraguency FPercent Yalid Percent Fercent

Yalid 1,00 3 19 1,9 1,9
1,13 2 Rl Rl 24
1,25 4 1,0 1,0 3,3
1,38 ¥ 1,7 1,7 5,0
1,50 7 17 17 6,7
1,63 10 24 2.4 9,0
1,75 11 2,6 26 11,6
1,88 3 19 1,9 13,5
2,00 14 33 33 16,9
213 17 4.0 4.0 2098
225 17 4.0 4.0 249
2,38 30 i1 71 321
2,50 23 55 585 vs
2,63 27 6,4 6,4 439
275 15 38 3,6 475
2,88 19 45 45 52,0
3,00 20 48 4.8 56,8
313 16 18 38 60,6
3,25 15 3,8 3,6 641
3,38 I 1.7 1,7 65,8
3,50 16 38 3.8 696
3,63 14 33 33 729
3,75 1" 28 2,6 78,5
3,88 16 38 3,8 79,3
4,00 8 1,9 1,9 81,2
413 11 26 2,6 838
4,25 8 1,8 18 857
438 5 1,2 1,2 86,9
4,50 4 1,0 1.0 87,9
463 4 1,0 1,0 888
475 ] 14 1.4 90,3
4,88 3 19 1,9 922
5,00 1 2 2 92,4
513 2 Rl Rl 929
525 3 i i 93,6
5,38 4 1,0 1,0 94,5
5,50 5 1,2 1,2 957
5 63 2 5 5 ag,2
575 3 i i 96,9
5,88 3 7 7 a7 6
6,00 ] 1,2 1,2 988
f,38 2 Rl Rl 953
6,63 1 2 2 9g9.5
6,75 1 2 2 988
7,00 1 2 2 100,0
Total 421 100,0 100,0
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Frequencies
Statistics

Mediaan_MFT
M Walid 41

Missing 0
Mean 1,47498
Median 1,0000
Std. Deviation a0014
Skewness 081
Std. Error of Skewness 18
Kunosis -2,003
Std. Error of Kurtosis 237
Minimum 1,00
Maxirmum 2,00

Mediaan_NFT
Cumulative
Frequency FPercent YWalid Percent Fercent
Walid Hoge MFT 219 52,0 520 520
Lage MFT 202 43,0 430 100,0
Total 421 100,0 100,0
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8.2.13 Three-way ANOVA: H5

Between-Subjects Factors

Walue Lahel [+l
Achtergrondkleur i Kleur wit 147
productafbeslding 1 Kleur geel 138
haoge lichtheid
2 kleur geel 136
lage lichtheid
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
rachtheid
2 Muziek lage 133
zachtheid
Mediaan_MFT 1,00 Hoge MFT 2149
2,00 Lage MFT 202

188



Descriptive Statistics

Dependent Variable: Haptic_gem

Achtergrondkleur

productafbeelding Muziek Mediaan_NFT Mean Std. Deviation N
Kleur wit Geen muziek Hoge NFT 30538 118976 L
Lage NFT 2,5873 86862 21
Total 2,8654 1,08718 52
Muziek hoge zachtheid Hoge NFT 7772,93(}73 { 1.72979707 | 2? B
Lage NFT 34242 1,62285 | 22
Total 3,1565 1,36609 49
Muziek lage zachtheid _Hoge NFT I 2.9833 | 1,157710 | 20 )
Lage NFT 34744 1,25848 26
Total 3,2609 1,22709 46
Total Hoge NFT ~ 2,9957 117390 I
Lage NFT 31884 1,29665 69
Total 3,0862 1,23254 147
Kleur geel hoge lichtheid Geen muziek Hoge_l_*_lf;l‘_r 39000 [ ]‘,113‘97 | 20
Lage NFT 2,8395 99731 27
Total 3,208 116432 a7
Muziek hoge zachtheid _iogLNFT ! 30889 | 117096 | 30 )
Lage NFT 3,8039 113687 17
Total 33475 119774 47
Muziek lage zachtheid _HogeNFT | 3@667 [ 98468 | 20
Lage NFT 3,6389 1,30001 24
Total 3,5152 1,16241 44
Total _HogeNFT 34000 1M010 70
Lage NFT 3,3627 1,20905 68
Total 3,3816 1,17043 138
Kleur geel lage lichtheid Geen muziek Hoge NFT 3384§ 110229 | 26 )
Lage NFT 33333 1,11208 24
Total 3,3600 1,09594 50
Muziek hoge zachtheid Hoge NFT 737,95576% 1-21,4,51,. 27{1’77
Lage NFT 37544 167348 19
Total 3,3643 1,45989 43
Muziek lage zachtheid Hoge NFT 3,3333 1.4?§9§7 217
Lage NFT 34848 85280 22
Total 3,4109 1,15662 43
Total Hoge NFT 3.}5}2 1,2;399 7
Lage NFT 35077 1,22490 65
Total 33775 1,23115 136
Total Geen muzek (HogeNFT 33853 147611 77
Lage NFT 2,9306 1,03452 72
Total 31655 112947 148
Muziek hoge zachtheid ﬂgeNFT 73.9283 1,18345 81
Lage NFT 3,6437 1,46014 58
Total 32854 1,33608 138
Muziek lage zachtheid Hoge NFT 3,2295 1,19960 61
Lage NFT 35324 115152 72
Total 33935 117911 133
Total Hoge NFT 3,2100 1,18971 219
Lage NFT 33498 1,24534 202
Total 3,2771 1,21727 421

189



Levene's Test of Equality of Error Variances™”

Levene
Statistic df df2 Sig.
Haptic_gem  Based on Mean 893 17 403 AGE
Based on Median 7aa 17 403 AN
Based on Median and 785 17 327,023 711
with adjusted df
Baszed on trimmed mean 49563 17 403 511

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance ofthe dependent variahle is equal across

qroups.
a. Dependentvariable: Haptic_gem

b. Design: Intercept + Kleur + Muziek + Mediaan_MNFT + Kleur* Muziek + Kleur
Mediaan_MFT + Muziek * Mediaan_MNFT + Kleur * Muziek * Mediaan_MFT

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variahle: Haptic_gem

*

Type [l Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 46,7647 17 2,791 1,826 015
Intercept 4477 BET 1 4477 667 3135139 oo
Kleur 10,848 2 5,424 3,798 023
Muziek 3,101 2 1,551 1,086 ,338
Mediaan_MFT 1,837 1 1,837 1,356 245
Kleur * Muziek 2,115 4 524 a70 830
Kleur* Mediaan_MFT 1,468 2 734 514 584
Muziek * Mediaan_MFT 26,1449 2 12,674 8,804 oo
Kleur * Muzielk * 5,463 4 1,366 956 431
Mediaan_MFT
Errar 575,672 403 1,428
Tatal 5143667 421
Corrected Total G22,336 420

a. R Squared = ,075 (Adjusted R Squared = ,036)
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8.2.14 Post-hoc test: NFT x muziek (H5)

Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

YWalue Label [+l
Muziek 1] Geen muzielk 144
1 Muziek hoge 1349
zachtheid
y Muziek lage 133
rachtheid
Mediaan_MFT 1,00 Hoge MFT 2149
2,00 Lage MFT 202

Descriptive Statistics

Dependent Variahle: Haptic_gem

Muziek Mediaan_MFT Mean Stad. Deviation !
Geen muziek Hoge MFT 3,3853 117611 v
Lage MFT 2,9306 1,03452 72
Total 31655 1,12947 1449
Muziek hoge zachtheid  Hoge MFT 30288 118345 a1
Lage MFT 3,6437 1,46014 a8
Total 3,2854 1,33608 1349
Muziek lage zachtheid Hoge MFT 3,22495 119960 61
Lage MFT 3,5324 1,15152 72
Total 3,3935 1,17911 133
Total Hoge MFT 3,2100 1,18471 24
Lage MFT 3,34498 1,24534 202
Total 32771 1,21727 Ly
Levene's Test of Equality of Error Variances®"
Levene
Statistic dfl df2 Sia.
Haptic_gem  Based on Mean 1,788 ] LN I 14
EBased on Median 1,439 ] 415 209
Based on Median and 1,438 5 378,272 209
with adjusted df
Based on trimmed mean 1,732 ] 44 126

Tests the null hypothesis that the errorvariance of the dependent variahle is equal across

groups.
a. Dependentvariable: Haptic_gem

h. Design: Intercept + Muziek + Mediaan_MFT + Muziek* Mediaan_MNFT
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Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variahle: Haptic_gem

Type Il Sum Farial Eta
Source of Squares df Mean Square F Sig. Squared
Corrected Model 271677 ] 5,433 3,789 0oz 044
Intercept 44496 750 1 4456 750 3135485 000 883
Muziek 3,974 2 1,987 1,385 251 ooy
Mediaan_MFT 2472 1 2,472 1,723 190 004
Muziek * Mediaan_NFT 21,654 2 10,827 7,549 001 035
Error 595169 415 1,434
Total 5143 667 421
Corrected Total 622,336 420

a. R Sguared = 044 (Adjusted B Squared = ,032)
Estimated Marginal Means
Muziek * Mediaan_NFT
Estimates
Dependent Variahle: Haptic_gem
95% Confidence Interval

Muziek Mediaan_MFT Mean Std. Error  Lower Bound  Upper Bound
Geen muzielk Hoge MFT 3,385 36 3T 3654

Lage MFT 283 141 2653 3,208
Muziek hoge zachtheid  Hoge MFT 3,029 133 2 76T 3,290

Lage MFT 3,644 157 3,335 3,953
Muziek lage zachtheid Hoge MFT 3,230 153 24828 353

Lage MFT 3,532 141 3,284 3,810
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DependentVariable: Haptic_gem

Pairwise Compariso

ns

95% Confidence Interval for

Mean Differznce®
Difference (I-
Mediaan_MFT  (I) Muzisk () Muziek ) Std. Eror  Sig.” LowerBound  Upper Bound
Hoge MFT Geen muziek Muziek hoge zachtheid 356 81 JA62 -018 731
Muziek lage zachtheid 56 208 443 -,248 K]
Muziek hoge zachtheid — Geen muziek -,356 181 062 - 018
Muziek lage zachtheid -,201 ,203 323 -,G00 188
Muziek lage zachtheid Geen muziek - 156 205 A48 -, 558 248
Muziek hoge zachtheid 201 203 323 - 188 600
Lage NFT Geen muziek Muziek hoge zachtheid -,.""13’= 211 oo -1,128 -, 288
Muziek lage zachtheid -,Eitlf= ,200 003 -,994 =210
Muziek hoge zachtheid  Geen muziek ,.""13’= 211 oo 288 1,128
Muziek lage zachtheid A1 211 Rale] -.304 A27
Muziek lage zachtheid Geen muzigk ,Eit]f= ,200 003 210 094
Muziek hoge zachtheid =111 211 Raele] - 527 304
Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the ,05 level.
b, Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalentto no adjustments).
Univariate Tests
DependentVariahle: Haptic_gem
Sum of Fartial Efa
Mediaan_MNFT Squares df lean Square F Sig. Squared
Hoge MFT  Contrast 5,048 2 2624 1,760 73 008
Errar 5895169 415 1,434
Lage MNFT  Confrast 20,065 2 10,033 6,996 001 033
Errar 5895169 415 1,434

Each F tests the simple effects of Muziek within each level comhbination of the other effects shown. These tests

are hased on the linearly independent pairwise comparisons among the estimated marginal means.

DependentVariahle: Haptic_gem

Pairwise Comparisons

95% Confidence Interval for

Mean Difference
Difference (-
Muziek (1) Mediaan_MNFT  (J) Mediaan_MNFT J) Std. Error Sig.b Lower Bound Upper Bound
Geen muziek Hoge MFT Lage MFT ,455x 196 021 JES a4
Lage NFT Hoge MFT -,455* 196 | -84 - 069
Muziek hoge zachtheid  Hoge NFT Lage MFT - B1 5 206 oo3 -1,020 =210
Lage NFT Hoge MFT ,Ei15’= 206 003 210 1,020
Muziek lage zachtheid Hoge MFT Lage MFT -,303 208 147 - 713 o7
Lage NFT Hoge MFT 303 208 147 -107 713

Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the ,05 level.

b Adjustment for multiple comparisons: Least Significant Difference (equivalent to no adjustments).
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Dependent Variable: Haptic_gem

Univariate Tests

Sum of Partial Eta
Mediaan_NFT Squares df Mean Square F Sig. Squared
Hoge NFT  Contrast 5,048 2 2,524 1,760 A73 ,008
Error 595,169 415 1,434
Lage NFT  Contrast 20,065 2 10,033 6,996 ,001 033
Error 595,169 415 1,434

Each F tests the simple effects of Muziek within each level combination of the other effects shown. These tests
are based on the linearly independent pairwise comparisons among the estimated marginal means.

Profile Plots

380

340

320

Estimated Marginal Means

Estimated Marginal Means of Haptic_gem

Hoge MNFT

Lage NFT

Mediaan_NFT
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8.2.15 Two-way ANOVA: onderzoeksvraag

8.2.15.1 Process fluency (extra onderzoeksvraag a)

Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

Walue Lahel [+l
Achtergrondkleur i Kleur wit 147
productafbeslding 1 Kleur geel 138
haoge lichtheid
2 kleur geel 136
lage lichtheid
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
rachtheid
2 Muziek lage 133
zachtheid

Descriptive Statistics
Dependent Variable: |k heb het beoordelen van het dekhedovertrek ervaren als ... - Gemakkelijl:

Achtergrondkleur

productafbeslding Muziek Mean Std. Deviation M
Fleur wit Geen muziek 3,38 1,781 52
Muziek hoge zachtheid 3,22 1,754 449
Muziek lage zachtheid 3,48 1,394 46
Total 3,36 1,643 147
Kleur geel hoge lichtheid Geen muziek 3,67 1,862 47
Muziek hoge zachtheid 3,32 1,608 47
Muziek lage zachtheid 3,52 1,732 44
Total 347 1,697 138
Kleur geel lage lichtheid Geen muziek 3,52 1,705 a0
Muziek hoge zachtheid 3,42 1,662 43
Muziek lage zachtheid 3,30 1,636 43
Total 342 1,599 136
Total Geen muziek 3,49 1,762 1449
Muziek hoge zachtheid 3,32 1,606 139
Muziek lage zachtheid 3,44 1,644 133
Total 342 1,643 421
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Levene's Test of Equality of Error Variances™”

Levene
Statistic afl df2 Sig.
Ik heh het beoordelen van  Based on Mean 1,362 a 412 211
het dekbedovertrek :
e i Based on Median 1,007 8 412 430
Gemalkkelijk:Moeilijk Based on Median and 1,007 a 405,340 430
with adjusted df
Based an trimmed mean 1,335 g 412 224

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance ofthe dependentvariahble is equal across groups.

a. Dependentvariahle: Ik heb het beoordelen van het dekbhedoverrek ervaren als ... - Gemakkelijk:
Moeilijk

b. Design: Intercept + Kleur + Muziek + Kleur * Muziek

Tests of Between-Subjects Effects

DependentVariahle: |k heh het beoordelen van het dekbedoverrek ervaren als ... - Gemakk

Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 52459 a Natals] 238 be3
Intercept 4803 266 1 4853 266 1785656 ,aoa
Kleur 855 2 427 156 (856
Muziek 2,184 2 1,082 ,388 672
Kleur * Muziek 2,109 4 A27 a2 942
Errar 1129,011 412 2,740
Tatal 6046 000 421
Corrected Total 1134 257 420

a. R Squared = ,0056 (Adjusted R Squared=-,015)
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8.2.15.2 Mentale simulatie (extra onderzoeksvraag b)

Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

YWalue Lahel [+l
Achtergrondkleur i kleur wit 147
procuctafheelding 1 Kleur geel 138
hoge lichtheid
2 Kleur geel 136
lage lichtheid
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
fachtheid
2 Muziek lage 133
rachtheid

Descriptive Statistics

DependentVariable: Mental_gem

Achtergrondkleur

productafheslding Muziek Mean St Deviation

Fleur wit Geen muziek 33,7600 1,36101 52
Muziek hoge zachtheid 36408 1,28678 49
Muziek lage zachtheid 36652 1452202 46
Total 36871 1,38427 147

Kleur geel hoge lichtheid Geen muziek 3 6468 1,58483 47
Muziek hoge zachtheid 34213 1,480349 47
Muziek lage zachtheid 35045 1,385933 44
Total 35246 1,48751 138

Kleur geel lage lichtheid Geen muziek 3,8080 1,49828 a0
Muziek hoge zachtheid 35209 1,655725 43
Muziek lage zachtheid 36083 141418 43
Total 36544 1,48643 136

Total Geen muziek 373648 1,47191 1449
Muziek hoge zachtheid 35285 1435938 1349
Muziek lage zachtheid 35840 143821 133
Total 36233 1,44884 a4
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Levene's Test of Equality of Error Variances™”

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
Mental_gem  Based on Mean 794 a 412 608
Based on Median T46 a 412 JGa0
Based on Median and T4E g 404,766 G480
with adjusted df
Baszed on trimmed mean 793 a 412 G604

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance ofthe dependent variahle is equal across
groups.

a. Dependentvariahle: Mental_gem

b. Design: Intercept + Kleur + Muziek + Kleur * Muziek

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variable: Mental_gem

Type lll Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 5 6607 8 708 332 B53
Intercept 5480511 1 5490511 2578 7E6 000
Kleur 1,983 2 952 AER 628
Muziek 3,242 2 1,621 TB1 468
Kleur * Muziek 414 4 104 044 9596
Error 877,182 412 2129
Total 6409800 421
Corrected Total 382,852 420

a. R Squared = ,006 (Adjusted R Squared=-,013)
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8.2.15.3 Eigendomsgevoel (extra onderzoeksvraag c)

Univariate Analysis of Variance

Between-Subjects Factors

YWalue Lahel [+l
Achtergrondkleur i kleur wit 147
procuctafheelding 1 Kleur geel 138
hoge lichtheid
2 Kleur geel 136
lage lichtheid
Muziek ] Geen muziek 1449
1 Muziek hoge 1349
fachtheid
2 Muziek lage 133
rachtheid

Descriptive Statistics

Dependent Variahle: Ownership_gem

Achtergrondkleur

productatbeslding Muziek Mean std. Deviation

Fleur wit Geen muziek 51603 142723 52
Muziek hoge zachtheid 51020 1446491 49
Muziek lage zachtheid 53478 1,32764 46
Total 519495 1,39774 147

Kleur geel hoge lichtheid Geen muziek 56887 1,51187 47
Muziek hoge zachtheid 5 35046 146852 47
Muziek lage zachtheid 56076 1,28284 44
Total 5,4831 1,42055 138

Kleur geel lage lichtheid Geen muziek 51733 1,428485 a0
Muziek hoge zachtheid 56434 116018 43
Muziek lage zachtheid 53333 1,48003 43
Total 53725 1,37111 136

Total Geen muziek 5,2998 1,45851 1449
Muziek hoge zachtheid 53544 1,38034 1349
Muziek lage zachtheid 5 3960 1,36658 133
Total 53484 1,39543 421
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Levene's Test of Equality of Error Variances™

b

Levene
Statistic dfl df2 Sig.
COwnership_gem  Based on Mean 793 a 412 609
Based on Median A a 412 a7
Based on Median and 481 g  3THTVS 8To
with adjusted df
Baszed on trimmed mean GA6 a 412 A6

Tests the null hypothesis thatthe errorvariance ofthe dependentvariahble is equal across groups.

a. Dependentvariable: Ownership_gem

b. Design: Intercept + Kleur + Muziek + Kleur * Muziek

Tests of Between-Subjects Effects

Dependent Variahle: Ownership_gem

Type I Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 13,9297 8 1,741 888 526
Intercept 12032419 1 12032419 6139746 ,aoa
Kleur 5,759 2 2,880 1,469 231
Muziek A82 2 ,261 148 (862
Kleur * Muziek 7,461 4 1,865 952 434
Errar 807,420 412 1,960
Tatal 12864 111 421
Corrected Total 821,349 420

a. R Squared =017 (Adjusted R Squared =-,002)
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