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Woord vooraf
Met deze masterproef sluiten wij onze opleiding Handelsingenieur met afstudeerrichting Marketing
Intelligence af. Deze masterproef uitwerken en uitschrijven was een uitdaging maar zeker ook een
leerrijke en waardevolle ervaring waar we met trots op terugkijken. Gedurende het volledige proces
van de masterproef hebben we kunnen rekenen op de steun van een aantal personen die we graag
willen bedanken.

Allereerst willen wij graag onze promotor, prof. dr. Streukens Sandra, bedanken voor haar steun en
waardevolle begeleiding tijdens het volledige proces van het uitwerken van deze masterproef. Dankzij
haar expertise hebben we dit onderzoek tot een goed einde kunnen brengen. We zijn haar dankbaar
voor de inzichtelijke feedback die ze gegeven heeft op de masterproef en over alles wat we hebben
bijgeleerd over het uitwerken van een masterproef.

Verder zouden we ook graag de respondenten die aan ons onderzoek hebben deelgenomen bedanken
voor hun snelle reacties en hun bijdrage aan deze studie. Als laatste zouden we graag onze familie en
vrienden willen bedanken voor hun steun op alle mogelijke manieren tijdens ons hele academische
traject.

Zowel Lieben Ben als Vandebeek Jules hebben aan elk deel van de masterproef gewerkt en zijn altijd
samen tot een consensus gekomen over de finale versie van elk deel. Het was een aangename en
productieve samenwerking.
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Samenvatting
De trend die al een tijdje aanwezig is bij de meeste bedrijven, is de verschuiving van offline naar

online kanalen, zoals apps of websites. Deze trend werd versterkt door de COVID-19 pandemie,

waarbij zowel individuen als bedrijven zich moesten aanpassen door gebruik te maken van het online

kanaal (Wang et al., 2020). De keuze van klanten voor een bepaald bedrijf en het gebruik van een

specifiek kanaal hangt af van de reactie van klanten op de manier waarop het bedrijf de verschuiving

naar het online kanaal aanpakt. De verschillende manieren waarop bedrijven klanten kunnen laten

migreren naar een online kanaal worden ook wel de channel migration strategies (CMS) genoemd

(Trampe et al., 2014). Dit leidt tot het hoofddoel van dit onderzoek: bepalen welke van de CMS klanten

als de beste beschouwen op vlak van reactance (de reactie van de klant op de CMS) en de verandering

in loyaliteit.

Natuurlijk zijn niet alle klanten hetzelfde, ze kunnen op bepaalde kenmerken verschillen. Deze

verschillen kunnen moderators zijn in de relatie tussen de CMS en reactance. De moderators worden

onderzocht en kunnen het bedrijf inzicht geven in hoe de CMS variëren tussen verschillende

klantsegmenten en welke strategie de beste strategie is voor elk klantsegment.

Dit zal onderzocht worden aan de hand van een literatuurstudie, gevolgd door een experiment

gebaseerd op scenario’s. Respondenten zullen een online enquête invullen waarbij ze worden ingedeeld

in één van vier scenario’s, die elk één van de vier CMS omvatten.

We maken onderscheid tussen vier verschillende CMS. De verplichtende strategie verwijst naar het

proces waarbij klanten van een offline kanaal naar het online kanaal worden verplaatst door middel

van dwangmaatregelen (Reinders et al., 2008). Een voorbeeld van de verplichte strategie is het

elimineren van het offline kanaal, waardoor de klant verplicht wordt om naar het online kanaal te

migreren (Hui & Png, 2015; Konuş et al., 2014).

De belonende en de straffende strategie kunnen samen genomen worden onder de categorie van op

prikkels gebaseerde strategieën. Bij de belonende strategie worden positieve prikkels (bv. kortingen)

gebruikt, en bij de straffende strategie negatieve prikkels (bv. een hogere prijs) om klanten te laten

migreren naar het door het bedrijf geprefereerde kanaal (Trampe et al., 2014).

De vrijwillige strategie zal klanten de vrijheid geven om te kiezen tussen de meerdere volledig

beschikbare kanalen (Van Bruggen et al., 2010).

We bepalen welke van de CMS voor de laagste reactance zorgt en wat de bijkomende verandering in

loyaliteit is, zodat we kunnen achterhalen welke CMS door de klant als de beste wordt beoordeeld. Ons

onderzoek leidt tot een rangschikking op basis van deze twee uitkomsten.

1. vrijwillige strategie

2. belonende strategie

3. verplichtende/straffende strategie

Op het gebied van reactance en de verandering in loyaliteit eindigen de straffende en verplichtende

strategieën op een gedeelde laatste plaats. Bij beide strategieën zullen de klanten het gevoel hebben

dat het bedrijf hun gedrag wil sturen (Kivetz & Simonson, 2002). Dit zorgt ervoor dat klanten
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negatieve gevoelens ontwikkelen ten opzichte van het bedrijf, wat leidt tot een hogere reactance

(Cambra-Fierro et al. 2020; Frambach et al., 2007; Orji et al., 2024). Hoewel klanten het gevoel

hebben dat het bedrijf hun gedrag wil sturen, zal de loyaliteit hetzelfde blijven na het toepassen van

deze strategieën.

De belonende strategie staat op de tweede plaats. Door het behoud van de keuzevrijheid en het

belonen van de genomen risico’s, roept deze strategie minder reactance op dan de verplichtende en

straffende strategie (De Vries & Zhang, 2020; Trampe et al., 2014). Bovendien leidt het toepassen van

deze strategie tot een verhoging van de loyaliteit, aangezien kortingen zorgen voor een meer positieve

attitude ten opzichte van het bedrijf (Raghubir et al., 2004; Teng, 2009).

De vrijwillige strategie staat op de eerste plaats. In termen van reactance scoort de belonende

strategie even goed als de vrijwillige strategie. Verder blijkt dat het toepassen van de vrijwillige

strategie ook leidt tot een verhoging van de loyaliteit. De reden dat de vrijwillige strategie toch op de

eerste plaats eindigt, zijn de kosten verbonden aan de kortingen bij de belonende strategie. Zowel de

belonende als de vrijwillige strategie hebben kosten om meerdere kanalen operationeel te houden,

maar bij de belonende strategie komen hier echter ook nog de kosten van de kortingen bovenop.

Verder hebben we ook enkele factoren onderzocht die een modererend effect zouden kunnen hebben

op de relatie tussen één of meer van de CMS en reactance. Deze moderators zijn loyaliteit, online

ervaring van de klant, bestaande klant zijn en het huidig kanaalgebruik van de bestaande klanten.

De factoren loyaliteit en bestaande klant hebben bij geen enkele strategie een modererend effect. Het

is dus niet nodig voor het bedrijf om deze klantsegmenten anders te behandelen.

De factor online ervaring heeft enkel bij de verplichtende strategie een modererend effect. Als een

bedrijf een verplichtende strategie wil toepassen om klanten te laten migreren naar het online kanaal,

moet het bedrijf rekening houden met de online ervaring van klanten. Klanten met online ervaring

zullen een lagere reactance hebben op de verplichtende strategie vergeleken met klanten zonder online

ervaring.

De factor huidig kanaalgebruik heeft enkel bij de vrijwillige strategie een modererend effect. Als een

bedrijf een vrijwillige strategie wil toepassen om klanten te laten migreren naar het online kanaal, dan

moet het bedrijf rekening houden met het huidig kanaalgebruik van klanten. Klanten die voornamelijk

de webshop gebruiken, zullen een lagere reactance hebben op de vrijwillige strategie vergeleken met

klanten die voornamelijk de fysieke winkel gebruiken.

Maar wat kunnen de CMS nu betekenen voor bedrijven? We overlopen ze en leggen uit hoe ze het

bedrijf kunnen helpen in de echte wereld.

Een bedrijf moet de verplichtende strategie enkel toepassen indien de kosten van een offline kanaal zo

hoog liggen dat het voordeliger is voor het bedrijf om het kanaal te elimineren. In dit geval zou het

verlies aan inkomsten door de hoge reactance lager zijn dan de kosten om het offline kanaal te

behouden. De loyaliteit van de klanten blijft hetzelfde bij de verplichtende strategie, waardoor er geen

extra verlies aan inkomsten zou zijn.

Voor de straffende strategie geldt bijna precies hetzelfde als voor de verplichtende strategie. Daarom

zouden bedrijven beter af zijn indien ze de verplichtende strategie zouden toepassen in plaats van de

straffende strategie. De kosten voor het operationeel houden van twee kanalen zijn namelijk groter

dan de kosten om maar één van de twee kanalen operationeel te houden.
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De inkomsten die voortkomen uit de positieve invloed van de belonende strategie zullen toenemen,

wat positief is voor het bedrijf. Bedrijven moeten echter nog steeds voorzichtig zijn, aangezien het

geven van de beloning ook kosten met zich meebrengt.

De inkomsten die voortkomen uit de positieve invloed van de vrijwillige strategie zullen ook toenemen.

Verder zullen er buiten het operationeel houden van twee kanalen geen bijkomende kosten (van de

kortingen) zijn voor het bedrijf.

Zoals elk onderzoek heeft ook dit onderzoek enkele beperkingen. De eerste beperking is dat de

respondenten van ons onderzoek in het straffende scenario hun scenario niet realistisch vinden. De

resultaten over het straffende scenario kunnen dus een vertekend beeld geven en kunnen niet

gegeneraliseerd worden naar andere situaties. Hoewel de respondenten het vrijwillige scenario

realistisch vonden, zou een volgende beperking kunnen zijn dat de respondenten dit scenario

eventueel verkeerd hebben begrepen, aangezien onze resultaten niet overeenkomen met wat we

verwachten uit de literatuur. Daarnaast waren er grote verschillen in de subgroepen van elke

moderator en was er een lage initiële score op loyaliteit. Beide zorgen ervoor dat het moeilijker is om

de significante verschillen die er zouden zijn op te merken. De laatste beperking is dat er enkel naar

absolute monetaire beloningen en straffen is gekeken en niet naar andere types van beloningen en

straffen.
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1. Introductie
De COVID-19 pandemie leidde in 2019 en 2020 tot een wereldwijde lockdown die alles voor een

tijdje deed stilstaan. Deze maatregel was bedoeld om mensen zo weinig mogelijk met elkaar in contact

te laten komen en zo de verspreiding van het virus te stoppen (Kraus et al., 2020). Tegen juni 2020

leefde 90% van de wereldbevolking in een land waarvan de grenzen gesloten waren (Gerwe, 2021). De

lockdown leidde tot zware gevolgen voor de economie, zowel vraag als aanbod veranderde sterk op

korte termijn. De vraag naar niet-essentiële producten nam aanzienlijk af en veel mensen werden

ontslagen waardoor ze minder kapitaal hadden om uit te geven (Kraus et al., 2020). Als gevolg van de

lockdown werden de fysieke winkels gesloten, met als doel het verminderen van menselijk contact. Dit

belemmerde bedrijven om producten op traditionele wijze aan te bieden, wat volgens

Simchi-Levi et al. (2014) zal leiden tot een negatief effect op het aanbod van producten. Zowel

individuen als bedrijven moesten zich aanpassen om te overleven tijdens de COVID-19 periode. De

meest voorkomende aanpassing was het gebruik van het online kanaal, een kanaal wordt

gedefinieerd als een medium voor interactie tussen klanten en bedrijven (Gerwe, 2021; Neslin et al.,

2006; Wang et al., 2020). Bedrijven waren echter niet in staat om deze aanpassingen onmiddellijk

door te voeren, waardoor vele bedrijven financiële steun kregen van de overheden om te overleven. De

Europese Unie en haar lidstaten hadden tegen 21 april 2020 maar liefst €3,4 miljard aan financiële

steun verleend (Kraus et al., 2020). Natuurlijk kan de vraag gesteld worden of deze steun wel

gerelateerd is aan een online transitie of dat ook bedrijven die alleen een online kanaal hadden of

bedrijven die helemaal niet van plan waren om online te gaan werken, zoals bijvoorbeeld kappers,

deze steun kregen.

Niet alleen bedrijven, maar ook klanten moesten zich aanpassen. Klanten hadden namelijk niet langer

de keuze om fysieke winkels of andere offline kanalen te gebruiken. De omstandigheden dwongen de

migratie van klanten naar de online kanalen, waardoor ze hun gewoontes en hun gedrag moesten

veranderen (Arora et al., 2020). Vooral voor klanten die nog nooit gebruik hadden gemaakt van het

online kanaal, was deze aanpassing groot. De verplichte verandering van het kanaal kan er echter ook

toe hebben bijgedragen dat klanten nu meer openstaan voor het online kanaal (Salvietti et al., 2022).

Het online kanaal was echter geen nieuwkomer, aangezien bedrijven al gebruik maakten van dit

kanaal voordat COVID-19 uitbrak. Het werd namelijk al gebruikt om de kosten te verlagen en een

competitief voordeel te hebben ten opzichte van de concurrenten (Ivanov et al., 2022; Zhou et al.,

2020). Naast de pandemie en kostenbesparing is er nog een derde reden waarom het online kanaal in

populariteit toeneemt. In 2023 had 69% van de wereldwijde bevolking een smartphone, in Europa was

dit zelfs 82% van de bevolking (Statista, Global Smartphone Penetration, 2024). De sterke

aanwezigheid van de smartphone in de samenleving en de technologische ontwikkelingen ervan

maken het steeds eenvoudiger om online aankopen te doen. Hoewel de fysieke winkels nog steeds een

belangrijke rol spelen, zullen er door de aanwezigheid en ontwikkeling van smartphones meer klanten

bij gelegenheid gebruik maken van het online kanaal omwille van de toegankelijkheid. Met een

smartphone kunnen klanten nu op elk moment en vanaf elke locatie aankopen doen, wat het gebruik

van het online kanaal stimuleert (Avery et al., 2012). Bovendien is het betaalproces via smartphones

makkelijk en in volle groei. Het totale bedrag dat wordt uitgegeven via mobiele betalingen zal in
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Europa met 21,9% groeien tot 2026 (De Vries & Zhang, 2020). Het eenvoudig en gebruiksvriendelijk

proces van het online kanaal zal langs de ene kant leiden tot een hogere tevredenheid en loyaliteit

(Nysveen et al., 2005; Wang et al., 2015), maar kan langs de andere kant ook leiden tot minder

loyaliteit. Er worden namelijk veel producten van verschillende bedrijven aangeboden op het online

kanaal en het aankoopproces is overal gelijkend, waardoor klanten makkelijker de overstap kunnen

maken naar een concurrent. De meeste klanten zijn wel nog loyaal, maar niet meer aan één bedrijf.

Het aankopen van producten via online kanalen wordt ook wel e-commerce genoemd. Klanten

hebben in de e-commerce een paar bedrijven waaraan ze loyaal zijn en zullen de producten van deze

bedrijven met elkaar vergelijken voordat ze een aankoop doen (Souza et al., 2021).

De algemene trend die zichtbaar is bij de meeste bedrijven is de verschuiving van offline naar

online kanalen, zoals apps of websites (Wang et al., 2020). Tussen 2010 en 2019 steeg het

percentage e-commerce (het percentage van de bevolking dat in de laatste drie maanden voor het

onderzoek een online aankoop heeft gedaan) in België van 27% tot 55% (Statista, Belgium:

E-Commerce User Penetration, 2023). Deze trend was, zoals eerder vermeld, dus al een tijdje

aanwezig, maar werd versterkt door de COVID-19 pandemie (Wang et al., 2020). Zo nam het

percentage e-commerce in België tussen 2019 en 2020 toe met maar liefst 10%. In 2020 had dus 65%

van de bevolking een online aankoop gedaan, maar in de jaren erna werd er geen groei meer

vastgesteld waardoor het percentage e-commerce in 2023 nog steeds op 65% stond (Statista,

Belgium: E-Commerce User Penetration, 2023).

Volgens het onderzoek van Scutariu et al. (2021) waren Tsjechië, Denemarken, Ierland en België in de

jaren 2018 en 2020 de koplopers in Europa op het gebied van verkopen via e-commerce. Bovendien

wordt er voor de periode 2024-2028 een wereldwijde jaarlijkse groei van e-commerce van ongeveer

10% verwacht (Statista, Global: E-Commerce Retail Sales CAGR, 2024). De productcategorieën die het

vaakst online worden gekocht zijn kleding, speelgoed en elektronica (Yrjölä et al., 2018).

Zoals hierboven vermeld is het percentage e-commerce na de COVID-19 pandemie niet meer

gestegen. Bedrijven hadden toch liever gehad dat deze trend zich bleef voortzetten, aangezien het

online kanaal de kosten van het bedrijf kan reduceren. Tenzij het online kanaal niet geliefd is bij

de klant of niet goed functioneert. Dit kan namelijk leiden tot hevige tegenreacties van de klant en

lagere klantenretentie (de wederkerigheid van de klant bij het bedrijf), wat uiteindelijk toch hogere

kosten voor het bedrijf veroorzaakt (Myers et al., 2004; Neslin & Shankar, 2009). De keuze van

klanten voor een bepaald bedrijf en het gebruik van een specifiek kanaal hangt af van de reactie van

klanten op de manier waarop het bedrijf de verschuiving naar het online kanaal aanpakt.

Hoewel bedrijven nooit alle klanten tevreden kunnen houden, zal de manier waarop het bedrijf de

verschuiving uitvoert wel een aanzienlijk verschil maken (Ngoh & Mellema, 2024). De verschillende

manieren hoe bedrijven de klanten kunnen laten migreren naar een online kanaal worden ook wel de

channel migration strategies genoemd (verder benoemd als CMS) (Trampe et al., 2014).

Dit leidt tot het hoofddoel van dit onderzoek, namelijk meer inzicht verkrijgen in de verschillende

manieren waarop bedrijven hun klanten kunnen laten migreren naar het online kanaal en welke van de

CMS klanten als de beste beschouwen.
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Bedrijven kunnen aan de hand van dit onderzoek inzichten verkrijgen over de extra waarde die de CMS

meebrengen voor zowel de klant als het bedrijf (Coutelle-Brillet et al., 2014). Deze extra waarde zal

gemeten worden door reactance (de reactie van de klant op de CMS) en loyaliteit (het verschil in

loyaliteit door de CMS). Het hoofddoel van dit onderzoek is om te bepalen welke van de CMS voor de

laagste reactance zorgt en dus door de klant het beste wordt beoordeeld, waardoor er gekeken wordt

naar de waarde voor de klant. Volgens het concept van mutual value is het echter ook belangrijk

om te kijken naar de waarde voor het bedrijf (LaPlaca, 2004). Het is namelijk het bedrijf dat kosten

zal maken indien het één van de CMS toepast om klanten naar het online kanaal te laten migreren.

Mutual value stelt dat zowel de klant als het bedrijf voordelen moeten halen uit de strategie, indien één

van de twee geen voordeel ervaart, zal deze partij op zoek gaan naar een alternatief (LaPlaca, 2004).

Daarnaast moet een bedrijf ook rekening houden met de balans tussen de inkomsten en kosten

van een strategie. Een bepaalde strategie kan wel inkomsten genereren voor het bedrijf, maar het

bedrijf moet verder kijken. De Return On Marketing (ROM) stelt dat het bedrijf altijd moet letten op

de balans tussen de inkomsten en de kosten, aangezien er geen extra waarde zou zijn als de kosten

hoger liggen dan de inkomsten (Streukens et al., 2011). Een kleine verhoging in klanttevredenheid is

bijvoorbeeld niet altijd de beste oplossing indien dit gepaard gaat met een grote verhoging in kosten

voor het bedrijf.

Verder wordt ook de verandering in loyaliteit na het toepassen van de CMS onderzocht. Loyaliteit

zorgt ervoor dat klanten bij het huidige bedrijf blijven en niet overstappen naar concurrenten. De kans

dat klanten terugkeren naar een bepaald bedrijf neemt toe naarmate hun loyaliteit stijgt, wat

uiteindelijk leidt tot hogere winstgevendheid voor het bedrijf (Hallowell, 1996). Wanneer een klant

loyaal is aan een bedrijf, gaat dit vaak gepaard met een hogere perceptie van het bedrijf. De loyale

klant beschouwt het bedrijf als waardevol en is daarom bereid om meer te betalen voor producten

van dat bedrijf. Het bedrijf wil dus een hoge loyaliteit behouden om zo een hogere winstgevendheid te

bereiken (Bandyopadhyay & Martell, 2007).

Ten slotte wordt er in dit onderzoek gekeken of er moderators zijn die de relatie tussen de CMS en

reactance beïnvloeden. De vier moderators die in dit onderzoek aan bod komen, zijn: loyaliteit,

online ervaring, bestaande klant zijn en huidige kanaalgebruik. Niet alle klanten van een bedrijf

zijn immers hetzelfde, ze kunnen verschillen in termen van deze vier moderators. Zo kunnen er

bijvoorbeeld loyale en niet-loyale klanten zijn of klanten met en zonder online ervaring. Het

onderzoeken van deze moderators kan het bedrijf inzicht geven in hoe de CMS verschillen tussen

verschillende klantsegmenten. Hierdoor kan het bedrijf, na het analyseren van de eigen

klantendatabase, de juiste strategie toepassen voor elk klantsegment.

Dit leidt tot een bijkomend doel, namelijk: welk effect hebben de moderators (loyaliteit, online

ervaring, bestaande klant zijn en huidige kanaalgebruik) op de relatie tussen de CMS en reactance?
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De volgende delen in dit onderzoek zien er als volgt uit: eerst wordt een literatuurstudie uitgevoerd die

het theoretisch kader uiteenzet. In deze literatuurstudie worden ook de hypotheses gevormd op basis

van bestaande literatuur. Vervolgens wordt de methodologie beschreven, waarin het

onderzoeksontwerp wordt uitgelegd. Op basis van de verzamelde data zullen we de resultaten van het

onderzoek bespreken en in de discussie evalueren we de resultaten. Hierna volgt een conclusie waarin

de belangrijkste bevindingen en implicaties voor managers worden samengevat. Ten slotte eindigen we

met de beperkingen van het onderzoek en op basis van deze beperkingen de aanbevelingen voor

toekomstig onderzoek.
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2. Literatuurstudie
In de literatuurstudie zullen de belangrijke termen en concepten die te maken hebben met dit

onderzoek toegelicht worden.

2.1 Mutual value

Volgens LaPlaca (2004) streven zowel de klant als het bedrijf naar voordelen bij het

implementeren van een marketingstrategie. Als één van beide partijen er geen voordeel uit haalt,

zullen zij op zoek gaan naar alternatieven die wel voordelig zijn. Het is echter wel belangrijk dat

bedrijven rekening houden met zowel de directe als indirecte voordelen die een hogere

klanttevredenheid met zich meebrengt. Een direct voordeel is bijvoorbeeld hogere winsten of een

groter marktaandeel (Pansari & Kumar, 2017). De indirecte voordelen treden op wanneer bestaande

klanten positieve feedback geven aan potentiële klanten. Deze feedback kan online (via reviews of

communities) of in persoon (mond-tot-mond reclame) gegeven worden. Positieve feedback kan ervoor

zorgen dat potentiële klanten in de toekomst bij het bedrijf aankopen doen (Hogan et al., 2003).

Bedrijven streven enerzijds naar een zo hoog mogelijke klantwaarde, aangezien klanten zorgen voor

de inkomsten van een bedrijf. Anderzijds moeten bedrijven aan hun eigen kosten denken, zodat het

bedrijf winstgevend blijft (Streukens et al., 2011).

2.2 Return On Marketing (ROM)

Return On Marketing (ROM) meet de effectiviteit van een marketingstrategie aan de hand van de

inkomsten en kosten van de strategie. Wanneer bedrijven een strategie implementeren, zullen zij

ook kosten ten gevolge van deze keuze ondervinden. Voor bedrijven is het cruciaal dat de inkomsten

van een marketingstrategie groter zijn dan de kosten, anders zal de strategie niet worden

geïmplementeerd (Streukens et al., 2011).

Zoals besproken bij mutual value (zie sectie 2.1) genereert een marketingstrategie niet alleen directe

inkomsten, zoals een groter marktaandeel, maar ook indirecte inkomsten. Indirecte inkomsten kunnen

bijvoorbeeld ontstaan door mond-tot-mondreclame, positieve klantbeoordelingen en loyaliteit. Deze

indirecte inkomsten zullen op lange termijn bijdragen aan de winstgevendheid van het bedrijf. Wanneer

bedrijven de ROM willen meten, zullen ze ook rekening moeten houden met de indirecte inkomsten

(LaPlaca, 2004; Pansari & Kumar, 2017).

2.3 Integratie van meerdere kanalen

Er zijn verschillende kanalen waarmee klanten kunnen interacteren (communiceren,

aankopen/verkopen,...) met een bedrijf. Wanneer het bedrijf meerdere kanalen gebruikt voor zijn

bedrijfsactiviteiten, spreekt men van een multiple-channel strategie. Er zijn drie typen multiple-channel

strategieën die het bedrijf kan hanteren: multichannel, cross-channel en omnichannel. Deze drie

strategieën verschillen van elkaar in mate van kanaalintegratie. Kanaalintegratie beschrijft de mate

waarin verschillende kanalen samenwerken (Yrjölä et al., 2018). Hieronder wordt de mate van

integratie verder besproken.
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2.3.1 Geen integratie van kanalen (Multichannel)

Multichannel is ontstaan doordat traditionele retailers het nieuwe online kanaal wilden toevoegen

voor hun bestaande kanalen. De bedrijven behandelden dit nieuwe kanaal als een apart onderdeel met

andere doelstellingen en andere verantwoordelijke personen (Chatterjee, 2010; Verhoef et al., 2015).

De multichannel strategie zorgt ervoor dat bedrijven meerdere kanalen kunnen gebruiken voor de

communicatie met de klant. Een bedrijf dat de multichannel strategie hanteert, kan bijvoorbeeld zowel

een fysieke winkel hebben als een webshop. Ondanks het bestaan van meerdere kanalen, is er bij

multichannel geen mogelijkheid voor samenwerking tussen deze kanalen. De beperking geldt

zowel voor de klant als voor het bedrijf. Indien de klant een coupon heeft ontvangen in de fysieke

winkel, kan deze coupon niet gebruikt worden voor een aankoop op het online platform. Er bestaan

ook beperkingen voor het bedrijf bij het gebruik van een multichannel strategie, zo kan het bedrijf

bijvoorbeeld geen data van het online platform delen met de fysieke winkel (Beck & Rygl, 2015). De

beperkingen zorgen voor veel verwarring over bijvoorbeeld de prijszetting en promotie van producten.

Zo kan het offline kanaal een totaal andere prijszetting hebben vergeleken met het online kanaal.

Hierdoor kunnen bedrijven de klant vaak niet overtuigen om bij hen te kopen en in sommige gevallen

was er zelfs sprake van directe concurrentie tussen de twee kanalen van hetzelfde bedrijf (Piotrowicz &

Cuthbertson, 2014; Wilding, 2013).

2.3.2 Gedeeltelijke integratie van kanalen (Cross-channel)

Binnen het multichannel concept werd al aangehaald dat een klant of een bedrijf de mogelijkheid heeft

om meerdere kanalen te gebruiken voor de interactie. Multichannel biedt echter geen mogelijkheden

voor de samenwerking tussen de kanalen. Cross-channel kan daarentegen wel twee of meer

kanalen laten integreren, wat voor zowel de klant als het bedrijf handig kan zijn. Een voorbeeld

hiervan is dat een klant een product via de app kan bestellen en het vervolgens in de winkel kan gaan

afhalen. Dit illustreert hoe een klant gebruik kan maken van het cross-channel concept, maar zoals

hierboven vermeld kan ook het bedrijf gebruik maken van dit concept. Voor bedrijven betekent

cross-channel bijvoorbeeld dat kortingen in fysieke winkels ook geadverteerd kunnen worden via de

app van het bedrijf. Ondanks de samenwerking tussen meerdere kanalen, is het echter niet mogelijk

om alle kanalen te laten samenwerken bij een cross-channel strategie. Bijvoorbeeld, een klant kan

een product via de app bestellen en in de winkel ophalen, maar een product besteld via de online

webshop kan niet afgehaald worden in de winkel. Dit toont aan hoe sommige, maar niet alle, kanalen

samenwerken in de cross-channel strategie (Beck & Rygl, 2015). De cross-channel strategie verplaatst

producten, geld en informatie over de geïntegreerde kanalen (Chatterjee, 2010). De integratie van

kanalen maakt het eenvoudiger voor de klant om meerdere kanalen te gebruiken, waardoor ieder

kanaal ook meer gebruikt wordt door de klant (McGoldrick & Collins, 2007). Volgens het onderzoek van

Schramm-Klein et al. (2011), hechten klanten veel waarde aan de kwaliteit van alle individuele kanalen

en de integratie van deze kanalen heeft een extra positief effect op de klanttevredenheid. Goede

integratie van kanalen leidt tot efficiëntere kanalen en verhoogde winstmarges op lange termijn.

2.3.3 Volledige integratie van kanalen (Omnichannel)

Omnichannel is een verdere evolutie van multichannel en cross-channel. Omnichannel wil niet alleen

meerdere kanalen gebruiken om te communiceren, maar ook alle kanalen volledig integreren

(Galipoglu et al., 2018). De evolutie is voornamelijk te danken aan de technologische ontwikkelingen in
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de afgelopen jaren. Door de integratie van verschillende kanalen kunnen bedrijven via omnichannel

een goede service bieden aan de klant (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Hoewel omnichannel al

bestond voor de COVID-19 pandemie, is het concept wel pas belangrijker geworden tijdens en na de

pandemie. Vroeger gebruikten bedrijven omnichannel voornamelijk om zich te onderscheiden van de

concurrentie, maar de pandemie heeft ervoor gezorgd dat veel meer bedrijven de voordelen van

omnichannel inzien (Verhoef, 2021). De overgang van multichannel naar omnichannel is echter

complex, waardoor verder onderzoek nodig is (Jocevski et al., 2019; Verhoef et al., 2015). Bedrijven

weten bijvoorbeeld niet hoe het gedrag van de klant verschilt in een omnichannel- en

multichannel-setting (Thaichon et al., 2022). Bovendien zorgt de introductie van omnichannel voor

veranderingen in de bedrijfsstructuur, wat leidt tot conflicten over de plaatsing en verdeling van

budgetten en andere middelen. Ten slotte kan er ook kannibalisering optreden, waarbij de verkopen

van het ene kanaal die van een ander kanaal negatief beïnvloeden (Kollmann et al., 2012; Yan, 2010;

Yan et al., 2010).

Een voorbeeld van omnichannel is dat klanten een product via eender welk kanaal kunnen retourneren,

ongeacht het kanaal waarop de klant het product aangekocht heeft (Beck & Rygl, 2015). Veel klanten

gebruiken tegenwoordig meerdere kanalen voor een aankoop. Zo kan een klant bijvoorbeeld eerst

informatie opzoeken op het online kanaal en daarna de aankoop doen in de fysieke winkel, of

omgekeerd (Verhoef et al., 2015).

2.4 Channel migration strategies

De multiple-channel strategieën zijn sterk vertegenwoordigd in de bedrijfswereld (Ozdemir, 2007;

Street & Bruce, 2008) en steeds meer klanten maken gebruik van nieuwe online kanalen in plaats van

traditionele offline kanalen (Dholakia et al., 2010; Gupta et al., 2004; Lund et al. 2002; Rangaswamy &

Van Bruggen, 2005; Shankar & Yadav, 2010). Zoals eerder vermeld, zijn de kosten van online kanalen

lager dan die van traditionele kanalen, waardoor bedrijven graag de klanten willen laten migreren naar

deze nieuwe kanalen (Ivanov et al., 2022; Zhou et al., 2020). De manier waarop bedrijven deze

migratie aanpakken kan echter negatieve gevolgen hebben voor klanten en dus ook voor de

bedrijfsresultaten (Myers et al., 2004; Neslin & Shankar, 2009). Om de optimale migratie te realiseren,

is er onderzoek nodig naar de Channel Migration Strategies.

Channel Migration Strategies verwijzen naar de verschillende methoden waarmee bedrijven

klanten kunnen laten migreren van traditionele naar alternatieve kanalen. Er zijn vier Channel

Migration Strategies (verder benoemd als CMS) die het bedrijf kan hanteren om klanten te laten

migreren naar een ander kanaal (Trampe et al., 2014), namelijk:

1. verplichtende strategie

2. belonende strategie

3. straffende strategie

4. vrijwillige strategie

De verplichtende strategie verwijst naar het proces waarbij klanten van een offline kanaal naar het

online kanaal worden verplaatst door middel van dwangmaatregelen (Reinders et al., 2008). Een

voorbeeld van de verplichte strategie is het elimineren van het offline kanaal waardoor de klant

verplicht wordt om naar het online kanaal te migreren (Hui & Png, 2015; Konuş et al., 2014).
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De belonende en de straffende strategie kunnen samen genomen worden onder de categorie van

op prikkels gebaseerde strategieën. Bij de belonende strategie worden positieve prikkels gebruikt

en bij de straffende strategie negatieve prikkels. Door deze prikkels te gebruiken kan het bedrijf

klanten laten migreren naar het, door het bedrijf geprefereerde, kanaal. De belonende en straffende

strategie worden ook wel versterkte strategieën genoemd (Trampe et al., 2014).

Trampe et al. (2014) onderscheiden monetaire en niet-monetaire beloningen en straffen. Een

monetaire beloning kan bijvoorbeeld een korting op een smartphone zijn, terwijl een niet-monetaire

beloning betere service bij de aankoop kan zijn. Een monetaire straf is bijvoorbeeld een hogere prijs,

terwijl een niet-monetaire straf slechtere dienstverlening kan zijn bij een aankoop, bijvoorbeeld een

langere wachttijd. In dit onderzoek zullen er, net zoals bij het onderzoek van Trampe et al. (2014),

alleen monetaire beloningen en straffen gebruikt worden.

Verder is er volgens De Vries & Zhang (2020) een verschil in de reactie van klanten naargelang het

type monetaire beloning en straf. Er wordt onderscheid gemaakt tussen absolute, relatieve en

willekeurige beloningen en straffen. Absoluut is een vast bedrag zoals €10, relatief is een percentage

zoals 10% en willekeurig wijst willekeurig een kortings- of strafbedrag toe aan individuele klanten,

waardoor het bedrag vooraf onzeker is voor de klanten. Net zoals in het onderzoek van Trampe et al.

(2014) zal dit onderzoek beperkt blijven tot het gebruik van absolute beloningen en straffen.

De vrijwillige strategie zal klanten de vrijheid geven om te kiezen tussen de meerdere volledig

beschikbare kanalen (Van Bruggen et al., 2010).

Indien bedrijven één van de CMS willen toepassen, zullen ze volgens het principe van ROM rekening

moeten houden met zowel de inkomsten als de kosten. Enkel wanneer de inkomsten (direct en

indirect) groter zijn dan de kosten, zullen bedrijven de strategie toepassen (Streukens et al., 2011).

In dit onderzoek zal er gekeken worden naar het migreren van klanten naar een online platform. Met

een online platform worden zowel het traditionele internetkanaal (een PC) als een mobiel platform

bedoeld, aangezien de resultaten van Trampe et al. (2014), die gaan over het internetkanaal,

gegeneraliseerd kunnen worden naar het mobiele kanaal volgens De Vries & Zhang (2020).

2.5 Uitkomsten

In dit onderzoek zal er gekeken worden naar de reactie van de klant op het toepassen van de Channel

Migration Strategies (CMS). Deze reactie wordt gemeten aan de hand van reactance. Daarnaast zal er

ook gemeten worden welk effect de verschillende CMS hebben op de verandering in loyaliteit van

klanten.

2.5.1 Reactance

De theorie van psychologische reactance (Brehm & Brehm, 1981; Clee & Wicklund, 1980) stelt dat

mensen de neiging hebben hun persoonlijke vrijheden te behouden en te herstellen. Deze theorie

veronderstelt dat wanneer de individuele vrijheid van een persoon verminderd, geëlimineerd of met

eliminatie bedreigd wordt, hij of zij reactance zal ervaren. Reactance is “een staat van motiverende
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opwinding die mensen ertoe brengt te proberen hun bedreigde of verloren vrijheid te herstellen”

(Brehm & Brehm, 1981; Chea & Luo, 2008; Clee & Wicklund, 1980; Eagly & Chaiken, 1993).

Reactance is een potentieel gedrag, in situaties waar reactance nog meer verlies van vrijheid zou

opleveren, zal deze minder snel geuit worden (Brehm & Brehm, 1981; Buboltz et al., 2002).

Het onderzoek van Dowd & Wallbrown (1993) vond een verband tussen psychologische reactance en

de Personality Research Form (PRF), waarbij reactance geassocieerd wordt met de neiging van een

individu om dominant, defensief en agressief te zijn. De mate van reactance hangt af van hoe

belangrijk het individu de verloren vrijheid vindt (Brehm & Brehm, 1981; Clee & Wicklund, 1980).

De theorie rond reactance werd voor het eerst voorgesteld door J.W. Brehm in 1966 en verder

uitgewerkt door J.W. Brehm & Brehm in 1981. De methoden om reactance te meten, zijn in de loop der

jaren vaak veranderd en in twijfel getrokken. Er is voornamelijk discussie over het aantal dimensies

van reactance. Initieel werden er vier dimensies gebruikt in onderzoeken naar reactance (Stehlíková et

al., 2020). Verschillende onderzoeken hebben aangetoond dat het meten van reactance met vier

dimensies een zo goed als optimale manier was (Brown et al., 2011; De las Cuevas et al., 2014; Shen

& Dillard, 2005). Volgens De las Cuevas et al. (2014) en Brown et al. (2011) is het echter nog beter

om reactance op te delen in twee dimensies. De las Cuevas et al. (2014) had de reactance gemeten

aan de hand van drie verschillende modellen, namelijk een model met één dimensie, een model met

twee dimensies en een model met vier dimensies. De resultaten toonden aan dat reactance gemeten

kan worden met zowel het tweedimensionale model als het vierdimensionale model. Het

tweedimensionale model kwam er echter wel als beste uit, omdat deze rekening houdt met de twee

basis manieren van van informatieverwerking, namelijk de gevoelens die iemand heeft bij de

verwerking van een invloed (affectief) en de gedachten over invloeden (cognitief). Deze twee basis

manieren concurreren om het menselijk gedrag te sturen. Met andere woorden, het denken en de

emoties willen beide het gedrag van mensen sturen, maar vaak zal het gedrag voornamelijk gestuurd

worden door één van de twee. Soms zal het gedrag gestuurd worden door emoties en op andere

momenten door gedachten. Het tweedimensionale model bestaat dus uit (Brown et al., 2011; De

las Cuevas et al., 2014; Eder et al., 2007):

1. De affectieve dimensie die de emotionele reactie meet ten opzichte van het verlies in

vrijheid, zoals gevoelens van boosheid, irritatie,...

2. De cognitieve dimensie die meet hoe bewust de klant is van omstandigheden die de vrijheid

of het gedrag van de klant beïnvloeden.

Verschillende onderzoeken richten zich op de psychologische reactance van mensen op bedreigingen

van hun keuzevrijheid en andere pogingen om gedrag te beïnvloeden, waarbij perspectieven worden

gebruikt komende uit marketing en consumentengedrag, organisatorisch gedrag en psychologie

(Trampe et al., 2014).

2.5.2 Loyaliteit

Eerder onderzoek naar loyaliteit heeft twee perspectieven voorgesteld in het definiëren van loyaliteit:

gedragsmatige loyaliteit en attitudinale loyaliteit (Bandyopadhyay & Martell, 2007). De gedragsmatige

dimensie heeft betrekking op de aankoopfrequentie van klanten in de loop van de tijd (Cunningham,
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1956). Terwijl het attitudinale aspect de psychologische band van de klant met het bedrijf laat zien

(Amine, 1998).

Gedragsmatige loyaliteit

Er wordt gesproken over gedragsmatige loyaliteit wanneer een klant herhaalde aankopen doet bij

een bepaald bedrijf. Dit gedrag toont aan dat de klant loyaal is aan het bedrijf door consistent

aankopen te doen (Ehrenberg, 2000; Ehrenberg et al., 1990; Kahn et al., 1986). Deze bevindingen

werden echter in twijfel getrokken, aangezien het uitsluitend analyseren van gedragsmatige loyaliteit

kan leiden tot een vertekende interpretatie van loyaliteit. Andere factoren zoals individuele

standvastigheid en sociale binding kunnen namelijk verschillen veroorzaken tussen herhaalde

aankopen en loyaliteit (Oliver, 1999). Om deze verschillen te kunnen begrijpen, zal er ook gekeken

moeten worden naar de attitudes achter de aankoop (Oliver, 1999). De noodzaak om het concept van

loyaliteit uit te breiden met een attitudinaal aspect werd eveneens voorgesteld door Dick & Basu

(1994).

Attitudinale loyaliteit

Baldinger & Rubinson (1996) stelden dat loyaliteit beter begrepen kan worden door naar zowel

attitudinale loyaliteit als gedragsmatige loyaliteit te kijken. Hierdoor kan loyaliteit gemeten worden aan

de hand van attitudes (attitudinale loyaliteit) en gedrag (gedragsmatige loyaliteit). Volgens hen

zouden klanten eerst in segmenten verdeeld moeten worden op basis van hun aankoopgedrag.

Vervolgens kan elk klantsegment gekoppeld worden aan de onderliggende attitudes ten opzichte van

het bedrijf.

Andere onderzoeken tonen ook aan dat uitsluitend gedragsmatige loyaliteit meten een onvolledige

methode is, tenzij de houding ten opzichte van het bedrijf (attitudinale loyaliteit) ook in

beschouwing genomen wordt. Indien er een positieve houding is, zal het eerder koopgedrag zich

voortzetten (Amine, 1998; Rundle-Thiele, 2005).

Daarnaast moet er volgens East et al. (2005) en Rundle-Thiele & Bennett (2001) ook een onderscheid

gemaakt worden tussen consumptiegoederen, duurzame goederen en diensten. Bij

consumptiegoederen (zoals eten en drinken) wisselen klanten vaak tussen verschillende bedrijven,

waardoor het voldoende is om gedragsmatige loyaliteit te meten. Voor duurzame goederen (zoals

elektronica en auto’s) en diensten (zoals kappers en restaurants) is het echter belangrijk om ook de

attitudinale loyaliteit te bekijken, aangezien klanten hiervoor minder geneigd zijn om te wisselen

tussen bedrijven.

In het ideale geval zou zowel gedragsmatige als attitudinale loyaliteit gemeten worden om op die

manier de totale loyaliteit van een klant te weten te komen. In het kader van dit onderzoek was het

verzamelen van gedragsdata echter niet mogelijk. De focus van het onderzoek zal dus liggen op het

meten van attitudinale loyaliteit, net zoals in het onderzoek van Trampe et al. (2014). Ondanks deze

beperking is het volgens Saini & Singh (2020) wel gunstiger om enkel de attitudinale loyaliteit te

meten dan enkel de gedragsmatige loyaliteit te meten, aangezien attitudinale loyaliteit de

gedragsmatige loyaliteit stimuleert, terwijl het omgekeerde niet geldt. Elke keer als we het vanaf nu

over loyaliteit hebben, bedoelen we hier de attitudinale loyaliteit mee.
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2.6 Motieven voor de uitkomsten

In dit onderzoek zullen we kijken welke reactie de klanten zullen hebben indien het bedrijf één van de

vier CMS toepast, wij meten dit aan de hand van de reactance. Daarnaast zal in dit onderzoek ook

gemeten worden welke impact de verschillende CMS gaan hebben op de verandering in loyaliteit van

de klant. De reden voor het meten van deze uitkomsten en waarom deze uitkomsten belangrijk zijn

voor bedrijven, kan worden verklaard aan de hand van de Service Profit Chain (SPC). SPC koppelt

drie onderdelen van het bedrijf aan elkaar, namelijk (Hogreve et al., 2022):

1. De interne marketing, die kijkt naar de impact van interne service kwaliteit op de werknemers.

(Dit is voor dit onderzoek niet relevant.)

2. De externe marketing, die onderzoekt welk effect de externe service kwaliteit heeft op de

klant.

3. De prestaties van het bedrijf.

In dit onderzoek zal er enkel gekeken worden naar de externe marketing en prestaties van het bedrijf

om aan te tonen waarom reactance en loyaliteit belangrijk zijn voor bedrijven.

Figuur 1: Het Service Profit Chain model (SPC)

Volgens het principe van mutual value zal een strategie enkel als succesvol gezien worden indien zowel

de klant als het bedrijf voordelen eruit halen (LaPlaca, 2004).

2.6.1 Waarde voor klanten

De voordelen kunnen samengevat worden door middel van klanttevredenheid. Tevreden klanten

hebben namelijk een hogere perceptie van de waarde die voor hen gecreëerd is (Coutelle-Brillet et al.,

2014). Volgens Steindl et al. (2015) en Brakus et al. (2009) kan klanttevredenheid bepaald worden

door reactance te meten. De reactance van een klant heeft namelijk een invloed op de ervaring die de

klant heeft met een bedrijf, wat leidt tot de tevredenheid van de klant. Bijvoorbeeld wanneer een

klant een positief gevoel krijgt bij de CMS, dan zal de klant een lage reactance vertonen, waardoor de

klant tevreden zal zijn. Deze hoge klanttevredenheid zal ervoor zorgen dat er meer waarde wordt

gecreëerd voor de klant (Coutelle-Brillet et al., 2014).

2.6.2 Waarde voor bedrijven

Voor een bedrijf zal een strategie enkel als succesvol beschouwd worden als deze waarde creëert voor

zowel de klant als het bedrijf, i.e. mutual value (LaPlaca, 2004). In tegenstelling tot klanten maakt een

bedrijf kosten bij het implementeren van de CMS, waardoor alleen waarde creëren niet voldoende is.

Om voordelig te zijn voor het bedrijf, moet de extra waarde die gecreëerd wordt door een strategie

groter zijn dan de kosten die hieraan verbonden zijn, i.e. Return On Marketing (Streukens et al.,
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2011). De extra waarde die de CMS met zich meebrengen, kan gemeten worden aan de hand van

reactance en loyaliteit.

Zoals besproken in sectie 2.6.1 zal bij het implementeren van een strategie de reactance een

invloed hebben op de klanttevredenheid (Brakus et al., 2007; Steindl et al., 2015). Uit figuur 1

blijkt dat klanttevredenheid indirect waarde kan creëren of vernietigen (Hogreve et al., 2022).

Een voorbeeld hiervan is expliciete feedback, zoals reviews en mond-tot-mondreclame, die klanten

geven na een aankoop (Mandal & Maiti, 2021). Feedback kan zowel een positief als negatief effect

hebben op de winstgevendheid van een bedrijf. Positieve feedback kan potentiële klanten aantrekken,

terwijl negatieve feedback hen kan afschrikken. Volgens de SPC zal reactance via klanttevredenheid

een impact hebben op de winstgevendheid van de het bedrijf (Hogan et al., 2003).

Bedrijven kunnen aan de hand van reactance ook de Return On Marketing (ROM) bepalen. Bedrijven

willen weten of de strategie die ze geïmplementeerd hebben ook winstgevend is. Een strategie die

verlies oplevert, zal vervangen worden door een alternatief. Zoals hierboven vermeld, leidt een lagere

reactance tot hogere klanttevredenheid (Brakus et al., 2007; Steindl et al., 2015). Volgens het

ROM-model van Streukens et al. (2011) zal hogere klanttevredenheid indirect leiden tot hogere

inkomsten van de strategie. Het is echter belangrijk voor bedrijven om de kosten tegenover de

inkomsten te zetten, zodat het bedrijf weet of de strategie voordelig is.

Naast reactance is ook de loyaliteit van klanten belangrijk voor het bedrijf. Volgens de SPC (Figuur 1)

heeft de loyaliteit een direct positief effect op de bedrijfsprestaties. Bijvoorbeeld, klanten met een

hogere attitudinale loyaliteit hebben een verhoogde perceptie van het bedrijf, waardoor ze bereid zijn

om meer te betalen voor de producten van het bedrijf. Dit leidt tot een hogere winstmarge en

uiteindelijk tot een hogere winst (Bandyopadhyay & Martell, 2007; Hogreve et al., 2022). Bedrijven

moeten echter rekening houden met het feit dat klanten niet altijd op zoek zijn naar een betere

service. In sommige gevallen zullen de inspanningen van bedrijven tevergeefs zijn en niet worden

beloond. Zo kan een bedrijf een bepaalde strategie toepassen die de loyaliteit iets hoger houdt dan een

andere strategie, maar door het kleine verschil kunnen de kosten van de strategie toch hoger

uitdraaien dan de baten (Huang & Rust, 2017).

2.7 Vorming van de hypotheses

Als focus van ons onderzoek zullen we kijken naar het effect van de CMS op de reactance en op de

verandering in loyaliteit van de klanten.

Hypotheses H1 tot en met H4 gaan over het effect van de CMS op de reactance en hypothese H5 gaat

over het effect van de CMS op de verandering in loyaliteit van de klanten. Hypothese H6, H7, H8 en H9

gaan over het modererend effect van vier verschillende factoren.

De verplichtende strategie is niet optimaal voor het bedrijf. Het bedrijf zal initieel een vermindering

zien in de kosten, maar niet voor lang aangezien het elimineren van een kanaal kan leiden tot

hogere dissatisfactie bij klanten. Klanten zullen minder snel terugkeren en eventueel zelfs

overstappen naar een concurrent (Dikareva-Brugman et al., 2024; Trampe et al., 2014). Daarnaast

hebben klanten ook vaak een vast kanaal voor hun aankopen, waardoor er gewoontes gecreëerd
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worden. Indien het geëlimineerde kanaal het vaste kanaal van een klant is, zal er een hogere

reactance optreden (Cambra-Fierro et al. 2020; Frambach et al., 2007).

Zoals eerder vermeld zijn zowel de belonende als de straffende strategie op prikkels gebaseerde

strategieën en kunnen worden beschouwd als prikkelende strategieën. Over het algemeen behoudt

de klant bij een prikkelende strategie de keuzevrijheid om het geprefereerde kanaal te gebruiken, in

tegenstelling tot de verplichtende strategie waarbij de vrijheid wordt afgenomen. Toch kunnen deze

prikkels negatieve psychologische gevolgen hebben of reactance veroorzaken (Balliet et al., 2011).

Klanten kunnen namelijk deze prikkels ervaren als een manier om hun gedrag te sturen (Kivetz

& Simonson, 2002), wat de vrijheid van klanten beperkt (Ryan & Deci, 2000).

Het onderzoek van Trampe et al. (2014) volgt de initiële gedachtegang dat de verplichtende

strategie tot meer reactance leidt dan de straffende strategie. Het onderzoek wijst echter uit dat

een monetaire straf even slecht ontvangen wordt door klanten als de verplichtende strategie. De

waarde voor de klant is gebaseerd op de percepties van de klant over de voordelen en de nadelen. Elke

klant zal dus andere percepties hebben over de voordelen en nadelen (Coutelle-Brillet et al., 2014).

Hoewel klanten nog steeds het voordeel behouden van de keuzevrijheid van kanaal, kan het zijn dat de

boete die de klant moet betalen zwaarder doorweegt. De klanten hechten dus meer waarde aan de

monetaire straf (nadeel) dan aan het behoud van de vrijheid (voordeel) (Coutelle-Brillet et al., 2014;

Trampe et al., 2014). Op basis hiervan formuleren we de eerste hypothese.

H1: De verplichtende strategie zal leiden tot evenveel reactance als de straffende strategie.

De belonende strategie zal minder reactance veroorzaken in vergelijking met de verplichtende

strategie omdat de prikkelende strategieën meer keuzevrijheid mogelijk maken (Trampe et al.,

2014). Daarnaast geeft de belonende strategie geld in ruil voor het risico dat klanten nemen. Indien

klanten het risico nemen om toch over te schakelen naar het online kanaal, krijgen ze een beloning

hiervoor. Bij de verplichtende strategie moeten de klanten hetzelfde risico nemen, maar is er geen

beloning voor dit risico (De Vries & Zhang, 2020).

Volgens Trampe et al. (2014), zal de verplichtende strategie een andere impact op klanten hebben

vergeleken met de vrijwillige strategie. Bij de vrijwillige strategie zullen klanten hun keuzevrijheid

bewaren, terwijl deze volledig verdwijnt bij het toepassen van de verplichtende strategie. Het

elimineren van een transactiekanaal vormt een sterke barrière voor de keuzevrijheid van klanten

aangezien ze het geëlimineerde kanaal helemaal niet meer kunnen gebruiken (Konuş et al., 2014;

Trampe et al., 2014). Daarnaast suggereert de reactance theorie dat het verplichten van specifiek

gedrag dat voorheen vrijwillig was, voldoende kan zijn om reactance te induceren (Chernev, 2003;

Mazis et al., 1973), ondanks de waargenomen voordelen van het gedrag. Dit leidt tot de tweede

hypothese.

H2: De verplichtende strategie zal leiden tot hogere reactance vergeleken met (a) de belonende

strategie (b) de vrijwillige strategie.

Volgens het onderzoek van Ryan & Deci (2000) moet er een onderscheid gemaakt worden tussen

intrinsieke en extrinsieke motivatie. Intrinsieke motivatie is de motivatie die voortkomt uit voldoening

en het plezier van de activiteit. Extrinsieke motivatie daarentegen zal ervoor zorgen dat klanten een

ander gedrag gaan vertonen dan ze initieel van plan waren. Één van de belangrijkste factoren die

21



extrinsieke motivatie beïnvloeden, zijn externe beloningen en straffen. Bijvoorbeeld, klanten die initieel

van plan waren om een product in de fysieke winkel aan te kopen, kunnen beïnvloed worden aan de

hand van monetaire beloningen en straffen zodat het gedrag van de klanten verandert.

Straffen en beloningen zullen echter niet voor dezelfde uitkomst zorgen. Straffen kunnen leiden tot

gevoelens van boosheid en frustraties, wat ervoor kan zorgen dat personen net het gedrag gaan

vertonen waarvoor ze gestraft worden (Orji et al., 2024). Deze negatieve gevoelens maken deel uit van

de affectieve dimensie van reactance, waardoor ze kunnen leiden tot een hogere reactance van de

klant (De las Cuevas et al., 2014).

In de theorie rond psychologie is al langer bekend wat het effect van beloningen is op het gedrag van

mensen. Volgens de bevindingen van Skinner (1956) heeft een beloning een positief effect op

gedrag, wat leidt tot herhaling van het gedrag. Een ander effect is dat een beloning geven volgens het

Technology Acceptance Model (TAM) ervoor zal zorgen dat klanten een hogere Perceived Ease Of Use

(PEOU) ervaren, wat vervolgens leidt tot een hogere Perceived Usefulness (PU). PEOU beschrijft hoe

eenvoudig de klanten het gebruik van de technologie vinden, terwijl PU verwijst naar de mate waarin

klanten de technologie als nuttig beschouwen (Fayad & Paper, 2015). Bedrijven kunnen dus door het

geven van beloningen ervoor zorgen dat klanten de technologie als gebruiksvriendelijker beschouwen,

waardoor de acceptatie van de technologie toeneemt (Roumani et al., 2015). Volgens Chen et al.

(2023) heeft de acceptatie van technologie een positief effect op de emotionele ervaring. Hoe hoger de

acceptatie van technologie, hoe beter de gevoelens van de klant. Zoals vermeld bij de uitleg van

reactance, zullen de gevoelens van een klant een invloed hebben op de affectieve dimensie van

reactance. Aangezien de acceptatie van de technologie toeneemt bij de belonende strategie, zal dit

resulteren in lagere reactance van de klant.

De belonende strategie zal dus minder weerstand van de klant genereren dan de straffende

strategie (Trampe et al., 2014). Dit wordt ook bevestigd in het onderzoek van De Vries & Zhang

(2020), waarin aangetoond wordt dat klanten minder reactance ondervinden bij het gebruik van een

belonende strategie ten opzichte van een straffende strategie. Hieruit volgt de derde hypothese.

H3: De belonende strategie zal leiden tot lagere reactance vergeleken met de straffende strategie.

Zoals eerder vermeld, zou er een verschil moeten zijn tussen de vrijwillige strategie en de

prikkelende strategieën (belonende en straffende strategie). Bij de prikkelende strategieën ervaart

de klant minder keuzevrijheid in kanaalkeuze, aangezien er financiële gevolgen aan verbonden zijn.

Door de vermindering in keuzevrijheid zullen klanten zich verzetten tegen de strategieën, waardoor er

meer reactance optreedt (Konuş et al., 2014; Trampe et al., 2014). Indien een bedrijf een straf oplegt

om de klant te forceren in een bepaald gedrag, zal de straf leiden tot negatieve gevoelens en

vervolgens tot een hogere reactance (Orji et al., 2024).

Volgens Dikareva-Brugman et al. (2024), bestaat er echter geen significant verschil tussen een

belonende strategie en een vrijwillige strategie. De klanten kunnen namelijk nog steeds kiezen

via welk kanaal ze aankopen zonder financiële nadelen voor de klant die niet wil overstappen

naar het online kanaal. Bij de belonende strategie zal de klant die het risico neemt beloond worden en

voor de klant die dit niet doet, blijft het aankoopproces volledig hetzelfde als daarvoor (De Vries &

Zhang, 2020). Dit leidt tot de vierde hypothese.

H4: De vrijwillige strategie zal leiden tot (a) lagere reactance vergeleken met de straffende strategie

(b) evenveel reactance als de belonende strategie.
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Volgens het onderzoek van Dikareva-Brugman et al. (2024), is er geen significant verschil in het

aantal klanten dat weggaat na het gebruik van de vrijwillige strategie en de prikkelende

strategieën (belonende strategie en straffende strategie). Dit komt vooral doordat de klant nog

steeds de mogelijkheid en de vrijheid heeft om te kiezen welk kanaal de klant gebruikt. We kunnen

hieruit afleiden dat de loyaliteit van de klant hetzelfde zal blijven na het toepassen van deze

strategieën.

Voor de belonende strategie zou het geven van korting zelfs leiden tot een positieve verandering in

de houding ten opzichte van het bedrijf. Zo zullen er klanten zijn die de producten van het bedrijf wel

leuk vinden, maar de prijs te hoog vinden. Door de korting op de producten zal de financiële barrière

verdwijnen en kan de klant de aankoop volledig laten afhangen van de andere kenmerken van het

product. Dit zorgt voor een meer positieve attitude ten opzichte van het bedrijf en leidt dus tot een

verhoging van de loyaliteit (Raghubir et al., 2004; Teng, 2009).

Ten slotte bewijst het onderzoek van Ngoh & Mellema (2024) dat de loyaliteit bij het toepassen van

een verplichtende strategie zal dalen, onafhankelijk van de bestaande loyaliteit aan het bedrijf. Elke

klant zal namelijk de veranderingen en vermindering in vrijheid ervaren als negatief, waardoor de

loyaliteit van de klant zal dalen. Het onderzoek van Reinders et al. (2008), bevestigt deze daling in

loyaliteit. Het forceren van de klant om een bepaalde technologie te gebruiken, zal een negatief effect

hebben op de attitude ten opzichte van de technologie en het bedrijf. Hieruit volgt de vijfde hypothese.

H5: De loyaliteit zal ten opzichte van de initiële loyaliteit (a) hetzelfde blijven na het toepassen van de

vrijwillige strategie (b) stijgen na het toepassen van de belonende strategie (c) hetzelfde blijven na

het toepassen van de straffende strategie (d) dalen na het toepassen van de verplichtende strategie.

2.8 Enkele moderators

In deze sectie zullen we het hebben over enkele factoren die volgens de literatuur een modererend

effect hebben op de relatie tussen één of meer van de CMS en reactance.

Volgens Trampe et al. (2014) is de loyaliteit een moderator in de relatie tussen de CMS en reactance.

Uit het onderzoek blijkt dat de reacties op CMS afhankelijk zijn van de loyaliteit van klanten. Concreet

suggereren verschillende bevindingen dat reacties op het negatief gedrag van bedrijven minder ernstig

kunnen zijn voor klanten met een hoge loyaliteit (Trampe et al., 2014). Zo zullen bijvoorbeeld leden

van loyaliteitsprogramma’s negatieve evaluaties van het bedrijf ten opzichte van de concurrentie

negeren of buiten beschouwing laten (Bolton et al., 2000).

Deze loyale klanten hebben een grotere betrokkenheid bij het bedrijf, waardoor ze minder

negatieve reacties zullen hebben op potentiële negatieve uitkomsten van managementstrategieën

(Ahluwalia et al., 2001; Trampe et al., 2014). Volgens Ganesan et al. (2010) zijn loyale klanten meer

vergevingsgezind bij licht wangedrag van een bedrijf ten opzichte van de klant. Echter, bij ernstig

wangedrag van een bedrijf zullen loyale klanten net minder vergevingsgezind zijn, waardoor er dan

meer reactance ontstaat (Ganesan et al., 2010; Kim et al., 2008). Wangedrag van het bedrijf komt

voor bij twee van de strategieën, namelijk bij de verplichtende en straffende strategie.

De verplichtende strategie vertoont wangedrag door het forceren van klanten naar het online

kanaal. Toch zal een klant die loyaal is aan het bedrijf, minder negatieve gevolgen ervaren van het

elimineren van het offline kanaal. Loyale klanten zullen namelijk al een bepaald vertrouwen
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hebben in het bedrijf en ze nemen dit mee naar het online kanaal. Niet-loyale klanten hebben

minder vertrouwen in het bedrijf en kunnen dus ook minder vertrouwen met zich meenemen wanneer

ze verschuiven naar het online kanaal (Konuş et al., 2014; Wei et al., 2024).

De straffende strategie gebruikt sancties om het gedrag van klanten te beheersen. Volgens Mattila

(2001) kan hoge loyaliteit de weerstand tegen marketingactiviteiten van bedrijven, zoals het

aanrekenen van premium prijzen, doseren. Niet-loyale klanten zullen minder makkelijk kunnen

doseren. Dit leidt tot de zesde hypothese.

H6: Zowel bij (a) de verplichtende strategie als bij (b) de straffende strategie zal de reactance op de

CMS afhankelijk zijn van de loyaliteit: klanten met een lage loyaliteit zullen een hogere reactance

hebben vergeleken met klanten met een hoge loyaliteit.1

Daarnaast zijn er klanten die al eerder eens gebruik hebben gemaakt van een website of app voor het

aankopen van een product. Volgens Li et al. (2017) is het nuttig om te kijken naar de ervaring van

klanten die al eerder een aankoop hebben gedaan op een online platform. Klanten die vroeger

al eens gebruik hebben gemaakt van een online platform zullen makkelijker gebruik maken van het

online kanaal waarnaar het bedrijf zijn klanten wil laten migreren. Dus bij alle CMS zal de reactance

lager zijn voor klanten met online ervaring vergeleken met klanten zonder online ervaring.

Deze bevinding wordt verder ondersteund door het onderzoek van Dikareva-Brugman et al. (2024),

waaruit blijkt dat de migratie van offline naar online kanalen voor deze klanten minder problematisch is

dan voor klanten die uitsluitend gebruik hebben gemaakt van offline kanalen. Een mogelijke verklaring

hiervoor kan gevonden worden in het Technology Acceptance Model (TAM). Volgens dit model leidt de

Perceived Ease Of Use (PEOU) tot een hogere acceptatie van technologie (Fayad & Paper, 2015).

Klanten die al eerder gebruik hebben gemaakt van een online kanaal voor aankopen, zullen meer

ervaren zijn met het online kanaal en daardoor een hogere PEOU hebben. Deze klanten zijn al

vertrouwd met de procedures, waardoor zij het online kanaal als eenvoudiger ervaren dan klanten die

nog nooit via online kanaal hebben aangekocht (Fayad & Paper, 2015; Riantini, 2018). Het affectieve

aspect van reactance zal, zoals eerder vermeld, beïnvloed worden door de acceptatie van technologie

(Chen et al., 2023). De reactance zal dus via de acceptatie van technologie indirect beïnvloed worden

door de PEOU. Hieruit volgt onze zevende hypothese.

H7: De reactance op de CMS zal afhangen van de online ervaring van de klanten: klanten die in het

verleden al ooit eens gebruik hebben gemaakt van online platformen voor het aankopen van producten

zullen een lagere reactance op de CMS hebben vergeleken met klanten die nog nooit online kanalen

hebben gebruikt.

Er is ook een verschil tussen bestaande en nieuwe klanten. Bestaande klanten zullen vaker de

voorkeur hebben om hun huidige kanaal te blijven gebruiken in plaats van te migreren naar een

ander kanaal. Deze bestaande klanten hebben gewoontes gecreëerd die ze niet graag zouden willen

doorbreken door te migreren naar een online kanaal. Nieuwe klanten hechten minder waarde aan de

offline kanalen van het bedrijf aangezien ze nooit offline hebben aangekocht bij dat bepaald bedrijf en

daardoor geen gewoontes hebben gecreëerd. Nieuwe klanten zullen dus minder reactance

hebben ten opzichte van bestaande klanten wanneer ze hun huidig kanaal niet meer kunnen gebruiken

1 Er is geen literatuur gevonden die het modererend effect van loyaliteit bij de belonende en vrijwillige strategie
bewijst. Desondanks zal er in dit onderzoek een verkennende analyse gedaan worden ter volledigheid.
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omdat ze verplicht worden om een nieuw kanaal te gebruiken (Li et al., 2017). Dit leidt tot de achtste

hypothese.

H8: Bij de verplichtende strategie zal de reactance op de CMS afhankelijk zijn van het bestaande klant

zijn: bestaande klanten zullen een hogere reactance hebben dan nieuwe klanten.2

Volgens Trampe et al. (2014) heeft het huidige kanaalgebruik een modererend effect op de relatie

tussen de CMS en reactance. Het is beter om te kijken naar het huidig kanaalgebruik dan naar het

geprefereerde kanaal (Ngoh & Mellema, 2024), omdat een individu niet altijd zeker is van zijn

voorkeur. Door het huidige kanaalgebruik te onderzoeken, wordt er uitgegaan van effectief gedrag

(Kahn et al., 2006; Nisbett & Wilson, 1977). Er wordt onderscheid gemaakt tussen bestaande klanten

die voornamelijk het gevestigde offline kanaal gebruiken en bestaande klanten die voornamelijk het

online kanaal al gebruiken. Er wordt verondersteld dat klanten die het offline kanaal gebruiken meer

reactance zullen ervaren bij een verplichtende strategie dan klanten die het online kanaal gebruiken.

Deze bevindingen worden bevestigd door het onderzoek van Konuş et al. (2014), waaruit blijkt dat

bestaande offline klanten zich beledigd voelen wanneer een kanaal wordt geëlimineerd. Dit is

begrijpelijk aangezien deze klanten altijd gebruik hebben gemaakt van het offline kanaal bij dit

bepaald bedrijf, waardoor er gewoontes zijn gecreëerd die nu volledig moeten veranderen

vanwege de verplichte verschuiving naar het online kanaal.

Daarnaast zien de bestaande online klanten meer voordelen in het gebruik van dit kanaal, zoals

lagere kosten en hoger gebruiksgemak (Kannan, 2001), in vergelijking met klanten die het gevestigde

offline kanaal gebruiken. Klanten die het online kanaal gebruiken hebben een hogere acceptatie van

technologie dan klanten die het offline kanaal gebruiken. Ze zien namelijk in waarom dit online

kanaal nuttig voor hen kan zijn en ze kennen het gebruiksgemak dat gepaard gaat met het

online kanaal. Zoals eerder vermeld, hebben PEOU en PU volgens het TAM-model een positief effect op

de acceptatie van technologie. Klanten die momenteel het offline kanaal gebruiken, zien deze PEOU en

PU minder in, waardoor de acceptatie van technologie (online kanaal) moeilijker wordt (Fayad & Paper,

2015; Riantini, 2018). Door deze lagere acceptatie zullen klanten die het offline kanaal gebruiken meer

negatieve gevoelens ervaren en dus een hogere reactance hebben (Chen et al., 2023).

Dit betekent echter niet dat klanten die het online kanaal gebruiken helemaal geen reactance zullen

ervaren als gevolg van de verplichtende strategie. De reactance theorie suggereert dat het

verplichten van specifiek gedrag dat voorheen vrijwillig was, voldoende kan zijn om reactance te

induceren (Chernev, 2003; Mazis et al., 1973), ondanks de waargenomen voordelen van het gedrag.

Hieruit volgt onze negende hypothese.

H9: Bij de verplichtende strategie zal de reactance op de CMS afhankelijk zijn van het huidige

kanaalgebruik: klanten die het gevestigde kanaal gebruiken zullen een hogere reactance hebben

vergeleken met klanten die het online kanaal gebruiken.3

3 Er is geen literatuur gevonden die het modererend effect van het huidige kanaalgebruik bij de belonende,
vrijwillige en straffende strategie bewijst. Desondanks zal er in dit onderzoek een verkennende analyse gedaan
worden ter volledigheid

2 Er is geen literatuur gevonden die het modererend effect van bestaande klant zijn bij de belonende, vrijwillige en
straffende strategie bewijst. Desondanks zal er in dit onderzoek een verkennende analyse gedaan worden ter
volledigheid
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2.9 Controle variabelen

Ten slotte is het gebruik van een online kanaal niet even evident voor alle klanten, de demografische

gegevens van klanten kunnen ook een invloed hebben op de reactance. Volgens Woller et al. (2007),

zal de leeftijd van een persoon een significante invloed hebben op de reactance. Uit het onderzoek

bleek dat jongere klanten, van 18 tot en met 34 jaar, hogere niveaus van reactance zullen

hebben dan klanten die een leeftijd hebben tussen de 35 en 54 jaar. Het verschil tussen de

leeftijdsgroepen was ook in het onderzoek van Hong et al. (1994) zichtbaar. Ook in dit onderzoek

kwamen de auteurs tot de conclusie dat de reactance van jongere personen hoger is dan de reactance

van oudere personen.

De overstap van offline kanalen naar online kanalen zal echter wel makkelijker zijn voor jongere

personen dan voor oudere personen. De leeftijd zal namelijk een negatief effect hebben op het gebruik

van online kanalen en een positief effect op het gebruik van offline kanalen. Dit wil zeggen dat hoe

ouder de persoon is, hoe meer deze gebruik maakt van offline kanalen, waardoor de overstap minder

evident is (Li et al., 2017).

Het geslacht van een persoon heeft volgens onderzoek ook een impact op de reactance. Vrouwen

zouden namelijk minder assertief en angstiger zijn dan mannen, waardoor vrouwen minder snel

hun persoonlijke vrijheid zullen herstellen. Vrouwen zullen sneller de neiging hebben deze verandering

in vrijheid te accepteren als “de normale gang van zaken in het leven”. Mannen zullen minder snel hun

verlies in vrijheid accepteren, onafhankelijk van de vrijheid die ze momenteel hebben (Hong et al.,

1994; Woller et al., 2007).

Voor deze redenen zullen we in dit onderzoek bij de hypotheses met betrekking tot reactance

controleren op de variabelen leeftijd en geslacht.
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2.10 Visuele voorstelling van hypotheses

In het onderzoeksmodel in figuur 2 worden onze hypotheses ook visueel voorgesteld.

Figuur 2: Onderzoeksmodel
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3. Methodologie
We hebben ervoor gekozen om de CMS te onderzoeken in de context van de aankoop van een

smartphone in de elektronica retail sector. We hebben gekozen voor deze setting aangezien

elektronica één van de productcategorieën is die het vaakst online wordt gekocht (Yrjölä et al., 2018),

en dus de meeste mensen wel bekend zijn met een nieuwe smartphone aan te kopen in de elektronica

retail sector. Er is gekozen om het experiment uit te voeren voor smartphones, aangezien dit het

elektronisch product is dat globaal het vaakst online gekocht wordt. 25,2% van de online verkopen in

de elektronica retail sector komt voort uit de verkoop van smartphones. De elektronica retail bevat

smartphones, computers,... maar ook elektronische huishoudelijke producten zoals een koelkast,

droogkast, … (Statista, Electronics - Worldwide, 2024; Statista, Smartphones - Worldwide, 2024). Meer

specifiek hebben we gekozen voor Mediamarkt als bedrijf voor onze setting, aangezien dit één van de

grootste en meest bekende elektronica retail winkels in België is.

3.1 Ontwerp van het experiment

Dit onderzoek is een kwantitatief onderzoek. We gebruiken op scenario gebaseerde

experimenten. Volgens Bitner (1990) hebben op scenario gebaseerde experimenten enkele

voordelen, waaronder de controle van de onderzoekers over soms moeilijk te beheren variabelen en

het relatieve gemak waarmee anderszins extreem moeilijke of dure manipulaties kunnen worden

uitgevoerd. We maken gebruik van de between-subjects methode, hierbij wordt elke respondent

slechts aan één scenario blootgesteld. Door het gebruik van de between-subjects methode zal het

demand effect, dit is wanneer deelnemers van het experiment de bedoelingen van de onderzoeker

interpreteren en hierdoor hun gedrag zullen veranderen, minder waarschijnlijk zijn (Sawyer, 1975). De

respondenten zullen dus willekeurig ingedeeld worden in één van de vier scenario’s waarin ze

zich moeten inleven en elk scenario zal één van de vier besproken CMS omvatten. De scenario’s

worden verder nog uitgelegd.

De data is verzameld met behulp van een online enquête, gemaakt in Qualtrics. Dit laat ons toe om

de enquête te ontwerpen op een manier die ervoor zorgt dat de data, die we verzameld hebben, zo

correct mogelijk is. We hebben bijvoorbeeld bij elke vraag, waar dit nodig is, een antwoord kunnen

afdwingen van de respondent. Dit betekent dat de enquête niet verder gaat totdat de respondent een

antwoord heeft aangeduid of ingevuld. De meerderheid van de vragen zijn vragen in een matrixtabel

waarin een 7-punt Likert schaal wordt gebruikt gaande van “helemaal niet mee eens” (= 1 in de

codering) tot “helemaal mee eens” (= 7 in de codering). Een tweede deel van de vragen zijn ja/nee

vragen. Tot slot, bij de vragen die niet onder deze twee categorieën vallen, wordt het juiste type van

het antwoord afgedwongen, zo kan bijvoorbeeld enkel een getal ingegeven worden bij de vraag over

de leeftijd van de respondent. Daarnaast kan er in Qualtrics gebruik gemaakt worden van een

ingebouwde randomisatie zodat elke respondent maar slechts één scenario en dus één van de CMS te

zien krijgt.

Om de enquête te verspreiden wordt er gebruik gemaakt van convenience sampling (Qualtrics,

n.d.). Dit betekent dat de respondenten gemakkelijk te bereiken zijn voor de onderzoekers. Deze

steekproefmethode vereist geen willekeurige selectie van respondenten op basis van een reeks criteria
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(zoals bijvoorbeeld demografische factoren), maar in plaats daarvan kunnen onderzoekers subjectief

willekeurige mensen selecteren om deel uit te maken van het onderzoek. Praktisch gezien wordt er

gebruik gemaakt van een link en een QR-code om de enquête, die hieronder besproken wordt, te

verspreiden aan familie en kennissen van de onderzoekers.

3.2 Structuur van de enquête en het meten van de uitkomsten loyaliteit en
reactance

De enquête zal de volgende structuur hebben. De enquête begint met een introductie om de

respondent wat meer uitleg te geven waarover de enquête gaat en hoe deze in elkaar steekt.

Daarnaast zullen we de respondent eerst nog laten weten dat de enquête volledig vrijwillig is en hij/zij

dus op elk moment kan beslissen om te stoppen met de enquête. Vervolgens zullen de respondenten

die nog nooit van Mediamarkt gehoord hebben eruit gefilterd worden, aangezien iedereen wel

minstens al eens gehoord moet hebben van Mediamarkt om zich te kunnen inleven en de enquête

goed in te vullen.

Daarna zullen we de loyaliteit meten, we meten die alvorens we de scenario’s voorleggen aan de

respondent om zo de onbeïnvloede mening van de respondent te krijgen. Om de loyaliteit te meten

zullen we gebruik maken van het onderzoek van Wang et al. (2004). Zij meten loyaliteit aan de hand

van drie items. We zullen het gemiddelde nemen van de drie items om te komen tot één score voor

loyaliteit. Wat deze drie items zijn en hoe we ze hebben bevraagd, wordt hieronder weergegeven in

tabel 1.

Originele items Gebruikte items - loyaliteit

(pre-scenarios)

Gebruikte items - loyaliteit

(post-scenarios)

I feel I am loyal to this

brand/offerings of this firm.

Ik heb het gevoel dat ik loyaal

ben aan Mediamarkt.

Ik heb het gevoel dat ik nog

steeds loyaal ben aan

Mediamarkt.

The brand/offerings of this firm

is my first choice.

Mediamarkt is mijn eerste

keuze bij aankoop van een

smartphone.

Mediamarkt is nog steeds mijn

eerste keuze bij aankoop van

een smartphone.

Even with more choices, I will

not choose other

brands/offerings.

Bij de keuze tussen Mediamarkt

en andere winkels zal ik niet

voor de andere winkels kiezen.

Bij de keuze tussen Mediamarkt

en andere winkels zal ik nog

steeds niet voor de andere

winkels kiezen.

Tabel 1: Items loyaliteit

Zoals eerder vermeld zal de respondent zich dus in een willekeurig scenario, dat één van de vier CMS

omvat, moeten inleven. Het eerste deel is voor respondenten in alle vier de scenario’s hetzelfde. “Stel

je voor, je merkt dat jouw huidige smartphone aan vervanging toe is en beslist om naar de Mediamarkt

in Hasselt te gaan om een nieuwe te kopen. Eenmaal in de winkel vergelijk je de verschillende merken
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en modellen van smartphones die tentoongesteld worden. Uiteindelijk kies je ervoor om de nieuwe

iPhone 15 te kopen ter waarde van 820 euro. Aangezien je enkel de tentoongestelde smartphones ziet

liggen, besluit je om hulp te vragen aan een medewerker die toevallig voorbij loopt.”

Vervolgens komt het deel dat verschilt voor elk van de vier CMS. Voor de verplichtende strategie: “De

medewerker vertelt jou dat je geen smartphones meer in de winkel kan kopen, enkel nog via hun

webshop Mediamarkt.be.”

Voor de belonende strategie: “De medewerker vertelt jou dat de smartphones achter de kassa liggen

en je dus daar jouw iPhone kunt verkrijgen. Daarnaast geeft de medewerker jou nog de tip om jouw

iPhone via hun webshop Mediamarkt.be aan te kopen aangezien je daar een korting van 40 euro

krijgt.”

Voor de straffende strategie: “De medewerker geeft jou de tip om de iPhone via hun webshop

Mediamarkt.be aan te kopen. Indien je de iPhone in de winkel van Mediamarkt aankoopt, zal je

namelijk een extra toeslag van 40 euro moeten betalen.”

Voor de vrijwillige strategie: “De medewerker vertelt jou dat de smartphones tegenwoordig aan de

kassa te verkrijgen zijn, maar vertelt jou ook dat je de smartphones via hun webshop Mediamarkt.be

kunt kopen.”

Vervolgens zullen we per scenario een realisme check uitvoeren om te kijken of de respondent het

scenario realistisch vindt, alsook een manipulatie check om te kijken of de respondent het scenario

effectief begrepen heeft.

Vervolgens zullen we de reactance meten. We doen dit aan de hand van de items die ook gebruikt

zijn in Trampe et al. (2014), maar item 4 laten we wegvallen aangezien deze niet past voor elk van

onze vier scenario’s en item 9 laten we ook wegvallen aangezien deze volgens ons hetzelfde bevraagt

als item 12. Dit brengt ons op een totaal van tien items om reactance te meten. Items 1, 3, 6, 8 en 9

zijn onderdeel van de affectieve dimensie van reactance. Items 2, 4, 5, 7 en 10 zijn onderdeel van de

cognitieve dimensie van reactance.

In lijn met Trampe et al. (2014) zal bij de items die reactance meten het gemiddelde genomen worden

om te komen tot één score voor reactance. Om dit te kunnen doen zullen we onze items 5 en 10 eerst

hercoderen aangezien een hoge score op deze items duidt op lage reactance terwijl bij alle andere

items een hoge score duidt op hoge reactance. Aangezien de items bevraagd worden met een 7-punt

Likert schaal, hercoderen we deze twee items aan de hand van de volgende formule: nieuwe waarde

item = 8 - oude waarde item. Wat deze tien items zijn en hoe we deze hebben bevraagd, wordt

hieronder weergegeven in tabel 2.
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Originele items Gebruikte items

- Verplichtende

strategie

Gebruikte items

- Belonende

strategie

Gebruikte items

- Straffende

strategie

Gebruikte items

- Vrijwillige

strategie

The letter from

(X) Bank gave

me a negative

feeling.

De mededeling

dat ik enkel nog

via de webshop

kan aankopen,

wekt een negatief

gevoel op. (1)

De mededeling

dat je via de

webshop korting

kan krijgen, wekt

een negatief

gevoel op. (1)

De mededeling

dat de aankoop in

de winkel duurder

is dan online wekt

een negatief

gevoel op. (1)

De mededeling

dat ik ook via de

webshop kan

aankopen, wekt

een negatief

gevoel op. (1)

I feel that my

freedom to

choose a channel

to get in touch

with customer

services is

threatened.

Ik heb gevoel dat mijn keuzevrijheid, in welk kanaal (winkel of online) ik wil

gebruiken, in gevaar is. (2)

The letter from

(X) Bank makes

me feel

rebellious.

De mededeling

dat ik enkel nog

via de webshop

kan aankopen,

wekt een

opstandig gevoel

bij mij op. (3)

De mededeling

dat je via de

webshop korting

kan krijgen, wekt

een opstandig

gevoel bij mij op.

(3)

De mededeling

dat de aankoop in

de winkel duurder

is dan online wekt

een opstandig

gevoel bij mij op.

(3)

De mededeling

dat ik ook via de

webshop kan

aankopen, wekt

een opstandig

gevoel bij mij op.

(3)

I feel like acting

against the

wishes of (X)

Bank.

/

I feel that I am

forced to use the

Online Computer

-ized Chat to

reach the cust-

omer services of

(X) Bank in the

future.

Ik heb het gevoel dat ik geforceerd wordt om de online webshop te gebruiken.

(4)

I believe I can

choose between

multiple

Ik heb het gevoel dat ik tussen meerdere kanalen (winkel of online) kan kiezen

om mijn smartphone aan te kopen bij Mediamarkt. (5)
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channels to

reach the

customer

services of (X)

Bank.

The letter from

(X) Bank made

me feel annoyed.

De mededeling

dat ik enkel nog

via de webshop

kan aankopen,

wekt een

vervelend gevoel

bij mij op. (6)

De mededeling

dat je via de

webshop korting

kan krijgen, wekt

een vervelend

gevoel bij mij op.

(6)

De mededeling

dat de aankoop in

de winkel duurder

is dan online wekt

een vervelend

gevoel bij mij op.

(6)

De mededeling

dat ik ook via de

webshop kan

aankopen, wekt

een vervelend

gevoel bij mij op.

(6)

I feel that the

letter from (X)

Bank forces me

into a specific

behavior.

Ik heb het gevoel

dat Mediamarkt

mij in een bepaald

gedrag wil

forceren door

aankopen enkel

nog mogelijk te

maken via de

webshop. (7)

Ik heb het gevoel

dat Mediamarkt,

door het

aanbieden van

een korting in de

webshop, mij in

een bepaald

gedrag wil

forceren. (7)

Ik heb het gevoel

dat Mediamarkt,

door een toeslag

te heffen op het

bedrag in de

winkel, mij in een

bepaald gedrag

wil forceren. (7)

Ik heb het gevoel

dat Mediamarkt,

door mee te delen

dat ik ook via de

webshop kan

aankopen, mij in

een bepaald

gedrag wil

forceren. (7)

I feel that I have

sufficient

freedom in

choosing a

channel to reach

(X) Bank.

/

The letter from

(X) Bank made

me feel angry.

De mededeling

dat ik enkel nog

via de webshop

kan aankopen,

wekt een boos

gevoel bij mij op.

(8)

De mededeling

dat je via de

webshop korting

kan krijgen, wekt

een boos gevoel

bij mij op. (8)

De mededeling

dat de aankoop in

de winkel duurder

is dan online wekt

een boos gevoel

bij mij op. (8)

De mededeling

dat ik ook via de

webshop kan

aankopen, wekt

een boos gevoel

bij mij op. (8)

The letter from

(X) Bank made

me feel irritated.

De mededeling

dat ik enkel nog

via de webshop

kan aankopen,

De mededeling

dat je via de

webshop korting

kan krijgen, zorgt

De mededeling

dat de aankoop in

de winkel duurder

is dan online zorgt

De mededeling

dat ik ook via de

webshop kan

aankopen, zorgt
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zorgt voor een

geïrriteerd gevoel

bij mij. (9)

voor een

geïrriteerd gevoel

bij mij. (9)

voor een

geïrriteerd gevoel

bij mij. (9)

voor een

geïrriteerd gevoel

bij mij. (9)

I feel that I am

free to choose

between using

my current

channel and the

Online

Computerized

Chat to reach

the customer

services

department of

(X) Bank.

Ik heb het gevoel dat ik bij Mediamarkt voldoende vrijheid heb om te kiezen via

welk kanaal (winkel of online) ik de smartphone aankoop. (10)

Tabel 2: Items reactance

Vervolgens zal de loyaliteit opnieuw gemeten worden zodat we in onze resultaten kunnen kijken of

de CMS gezorgd hebben voor veranderingen in de loyaliteit.

Om de hypotheses H7, H8 en H9 te kunnen beantwoorden zullen we vragen of de respondent

ervaring heeft met elektronica online aan te kopen en daarna meer specifiek of ze ervaring

hebben met een smartphone online aan te kopen (voor H7). We bevragen ook of de respondent

een bestaande klant is bij Mediamarkt (voor H8) en wat het huidige kanaalgebruik is van de

respondent: voornamelijk de fysieke winkel of de webshop Mediamarkt.be (voor H9).

Tot slot zal er ook nog gevraagd worden naar het geslacht en de leeftijd. Helemaal op het einde van

de enquête is er de mogelijkheid voor de respondenten om hun mail achter te laten om kans te maken

op een prijs, maar dit is optioneel.

3.3 Analyse technieken

De data verzameld via de enquête in Qualtrics zal gedownload worden als een csv-bestand en

geanalyseerd worden in SPSS. De eerste stap in SPSS is een exploratieve data-analyse om ervoor

te zorgen dat alle data in orde is. Hierbij zullen we controleren of er geen errors, missing values en

outliers aanwezig zijn in de data.

Hoewel er normaal gezien geen errors en missing values aanwezig kunnen zijn, door de eerder

besproken genomen stappen in Qualtrics, worden er bij de data-analyse toch nog frequentietabellen

opgesteld om nog eens na te kijken of er bij alle vragen wel effectief antwoorden worden

afgedwongen.

Daarna gaan we verder met de outliers, als eerste zijn er de outliers die we volledig verwijderen. Dit

zijn de respondenten die minder dan twee minuten of meer dan dertig minuten nodig hebben
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om de enquête in te vullen. Na het zelf uit te proberen zijn we tot de conclusie gekomen dat het,

zelfs voor de respondenten die snel lezen en direct invullen, niet haalbaar is om de enquête binnen de

twee minuten in te vullen, daarom verwijderen we de respondenten die onder deze tijd zaten.

Daarnaast vinden we dat dertig minuten ruim voldoende tijd zou moeten zijn voor iedereen, ook voor

de respondenten die traag lezen en even nadenken voordat ze invullen, om de enquête grondig door te

lezen en in te vullen, daarom verwijderen we de respondenten die boven deze tijd zaten.

Vervolgens zullen we gebruik maken van de Mahalanobis’ distance voor elke respondent om te

kijken of er geen respondenten zijn met een unieke combinatie van eigenschappen die duidelijk

afwijken van de rest van de respondenten. Wanneer de bijhorende p-waarde kleiner is dan 0,001 dan

is de respondent een outlier en wordt deze uit de dataset verwijderd.

Een derde type van outliers dat we hebben opgemerkt zijn respondenten die hun geboortejaar hebben

ingegeven in plaats van hun leeftijd. Voor deze respondenten hebben we hun leeftijd berekend als

(2024 - het ingegeven geboortejaar).

Er zijn ook enkele assumpties verbonden aan de data-analyse die getest moeten worden. De

eerste assumptie is de kern assumptie van normaliteit. Om deze te testen worden er Q-Q plots

aangemaakt.

Een Q-Q (Quantile-Quantile) plot is een grafische manier om twee verdelingen met elkaar te

vergelijken door het plotten van de kwantielen. Om normaliteit te testen vergelijken we de kwantielen

van de variabele met de kwantielen van een normale verdeling. Als de variabele normaal verdeeld zou

zijn, dan liggen alle punten ongeveer op de lijn en dit wordt visueel nagekeken. Bovendien

veronderstelt de central limit theory dat een steekproefgrootte van 30 of meer al voldoende is om aan

de assumptie van normaliteit te voldoen (op voorwaarde dat het een metrische variabele betreft).

Vervolgens zullen enkele assumpties gerelateerd aan scenario’s getest moeten worden, aangezien

er met scenario’s in de enquête gewerkt wordt. Dit zijn een realisme check en een manipulatie

check. Alle hypotheses worden getest op het 95% significantieniveau.

Het doel van de realisme check is om na te gaan of het scenario realistisch is in de ogen van de

respondent. Per scenario zal er dus een realisme check uitgevoerd worden. Hiervoor zal eerst één

score voor realisme worden berekend door het gemiddelde te nemen van de twee vragen hierover.

Vervolgens zal er een one-sample t-test uitgevoerd worden om te kijken of het gemiddelde van de

realisme score significant verschilt van een bepaalde waarde, namelijk de waarde 4 (op een 7-punt

Likert schaal). De hypotheses voor de realisme check zijn dus H0: gemiddelde score realisme = 4 en

H1: gemiddelde score realisme ≠ 4. Zodat het scenario realistisch is in de ogen van de respondent

moet de hypothese dus verworpen worden en moet het gemiddelde boven de 4 liggen, aangezien een

hogere score een hoger realiteitsgehalte betekent.

Het doel van een manipulatie check is om na te gaan of je manipulatie(s) inderdaad zoals gepland

overkomen bij de respondent. Om dit te testen zal er een independent samples t-test uitgevoerd

worden om te kijken of het gemiddelde van de ene manipulatie significant verschilt van het gemiddelde

van een andere manipulatie. De hypotheses voor de manipulatie check zijn dus H0: gemiddelde score

gemanipuleerde groep = gemiddelde score niet-gemanipuleerde groep en H1: gemiddelde score

gemanipuleerde groep ≠ gemiddelde score niet-gemanipuleerde groep.
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Voor de eerste manipulatie check wordt de stelling “Ik heb de keuze welk kanaal ik kan gebruiken voor

de aankoop.” gebruikt. Daarna wordt er een nieuwe variabele, genaamd “Forced” aangemaakt die de

waarde 1 heeft voor de respondenten in het verplichtende scenario en de waarde 2 voor de

respondenten in de andere drie scenario’s. Deze variabele wordt vervolgens gebruikt als de grouping

variable bij een independent samples t-test om te kijken of het gemiddelde voor de verplichtende

strategie significant verschilt van het gemiddelde van de groep van de andere drie strategieën.

Voor de tweede manipulatie check wordt de stelling “Ik heb het gevoel dat er financiële gevolgen

verbonden zijn aan de aankoop.” gebruikt. Hier wordt ook weer een nieuwe variabele aangemaakt om

twee groepen te maken. De variabele genaamd “Financieel_gevolg” heeft de waarde 1 voor de

respondenten in het straffende en belonende scenario en de waarde 2 voor de respondenten in de

andere twee scenario’s. Deze variabele wordt vervolgens gebruikt als de grouping variable bij een

independent samples t-test om te kijken of het gemiddelde voor de strategieën met financiële

gevolgen (straffende en belonende strategie) significant verschilt van het gemiddelde van de andere

twee strategieën.

Er zullen natuurlijk externe variabelen aanwezig zijn, in ons geval zijn dit selection bias

(zelf-selectie of bewuste selectie door onderzoeker bij toewijzen condities), geslacht en leeftijd. Door

de volledig willekeurige toewijzing aan de scenario’s krijgen we per scenario groepen van respondenten

die qua samenstelling redelijk gelijk zijn aan elkaar en lossen we het probleem van selection bias op.

Voor de externe variabelen geslacht en leeftijd zullen we steeds controleren zodat we hun invloed op

de resultaten kunnen beperken.

Om ons onderzoek te analyseren zullen we een factorial design gebruiken. Voor het hoofddoel

van dit onderzoek zal het een 4 (CMS: verplichtend, belonend, straffend, vrijwillig) x 1 (setting)

factorial design zijn waarbij de 4 CMS steeds zullen getest worden in dezelfde setting. Het enige

verschil tussen de 4 gevallen is dus welke van de CMS gebruikt zal worden.

Om de hypotheses H1, H2a,b, H3, H4a,b te testen maken we gebruik van een one-way ANCOVA

waarbij we geslacht en leeftijd toevoegen als covariaten. In het geval dat de nulhypothese van

Levene’s test niet wordt ondersteund, mag er eigenlijk niet verder worden gegaan.

Maar volgens Tabachnick & Fidell (1983) is het niet nodig, zolang er geen outliers zijn, om de

homogeniteit van de variantie te testen als de steekproef groot is en voldoet aan de volgende checks.

● Check 1: de steekproefgrootte van de verschillende groepen moet bij voorkeur gelijk zijn, maar

in geen geval mag de verhouding tussen de steekproefgrootte van de grootste groep en de

steekproefgrootte van de kleinste groep groter zijn dan 4:1.

● Check 2: voor elke cel mag de verhouding tussen de grootste en de kleinste variantie niet

groter zijn dan ongeveer 10:1.

Als hieraan wordt voldaan dan mag verder gegaan worden met de resultaten van de ANCOVA. Aan de

hand van de pairwise comparisons tabel bespreken we of we onze hypotheses kunnen accepteren of

niet.

Om hypotheses H5a, H5b, H5c en H5d te testen zullen we vier keer apart een

dependent-samples t-test uitvoeren. Hiermee zullen we kijken of het gemiddelde van de loyaliteit

voordat de respondenten de scenario’s hebben gelezen, significant verschilt met het gemiddelde van

de loyaliteit nadat de respondenten de scenario’s hebben gelezen.
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Wanneer er gekeken wordt naar de moderators wordt er per moderator gebruik gemaakt van een 4

(CMS: verplichtend, belonend, straffend, vrijwillig) x 2 (moderator groep 1 vs moderator groep 2)

factorial design, waarbij de 4 CMS steeds zullen getest worden in moderator groep 1 en moderator

groep 2 apart. Bij het testen van de hypotheses (H6a,b, H7, H8, H9) over de moderators zullen we

gebruik maken van een two-way ANCOVA, waarbij we geslacht en leeftijd nog steeds toevoegen als

covariaten. Om deze hypotheses te testen, kijken we eerst of het interactie-effect significant is en de

factor dus een volledige moderator is. Zelfs al is dit niet het geval dan zullen we toch kijken naar de

pairwise comparisons tabel van het interactie-effect om eventuele verschillen in reactance, als gevolg

van één of meerdere strategieën, te onderzoeken tussen de moderator groepen. Dit doen we

aangezien onze hypotheses soms zo gevormd zijn dat de factor maar een modererend effect heeft bij

één of enkele van de strategieën.

Verder zullen we ook verkennende analyses doen binnen de subgroepen van de moderators om

te kijken welk effect de verschillende CMS hebben op de reactance binnen de de subgroepen van de

twee moderator groepen. Hiervoor zal er eerst gefilterd worden op de subgroep en daarna wordt een

one-way ANCOVA voor elke subgroep uitgevoerd, gelijkaardig aan de one-way ANCOVA bij

hypotheses H1, H2a,b, H3, H4a,b.

Voor hypotheses H7, H8, H9 zijn er al variabelen waarbij 1 (in SPSS) duidt op lid zijn van de eerste

groep en 2 duidt op lid zijn van de andere groep. Voor de hypotheses H6a,b zullen we eerst zelf een

nieuwe variabele moeten maken om de respondenten in te delen in twee groepen op vlak van

loyaliteit. We categoriseren de respondenten die 4 of meer scoren op de loyaliteit score (alvorens het

tonen van de scenario’s) als loyale klanten (= 1 in SPSS) en de respondenten die minder dan 4 scoren

op de loyaliteit score (alvorens het tonen van de scenario’s) als de niet-loyale klanten (= 2 in SPSS).

De subgroepen voor de hypotheses over de moderators (H6, H7, H8, H9) worden nog eens visueel

weergegeven in figuur 3.

Figuur 3: Visuele voorstelling groepen moderators
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4. Resultaten

4.1 Exploratieve data-analyse

Onze steekproefgrootte bedraagt 326 respondenten, hiervan zijn er 320 respondenten die de volledige

vragenlijst hebben ingevuld, dit zijn degene die “Ja” hebben aangeduid bij de filtervraag. De 6

respondenten die “Nee” hebben aangeduid, verwijderen we dus uit onze steekproef.

Er wordt gekeken naar de outliers. Eerst kijken we naar de respondenten die de enquête te snel of te

traag hebben ingevuld, dit zijn 16 respondenten en deze outliers hebben we verwijderd. Als we kijken

naar de Mahalanobis’ distance dan zien we binnen de verplichtende strategie geen outliers, binnen de

belonende strategie 1 outlier, binnen de straffende strategie 3 outliers en binnen de vrijwillige strategie

1 outlier. Deze 5 outliers worden verwijderd en dit brengt ons tot de finale steekproefgrootte van

299 respondenten.

Door het ontwerp in Qualtrics kunnen er geen errors en missing values aanwezig zijn en dit blijkt

ook uit de frequentietabellen. De frequentietabellen zijn terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 1).

4.2 Assumpties nakijken

Uit de Q-Q plots blijkt dat aan de assumptie van normaliteit wordt voldaan en deze zijn terug te

vinden in de bijlagen (Bijlage 2). Bovendien voldoet ons onderzoek ook aan de central limit

theory. Onze finale steekproefgrootte bedraagt 299 respondenten, hiervan zijn 78 respondenten in het

verplichtende scenario, 68 respondenten in het belonende scenario, 83 respondenten in het straffende

scenario, 70 respondenten in het vrijwillige scenario. Dus in elk scenario zijn er minstens 30

respondenten om aan de central limit theory te voldoen.

Vervolgens wordt per scenario een realisme check gedaan. De SPSS-output is terug te vinden in de

bijlagen (Bijlage 3). Bij de verplichtende strategie vinden we een two-sided p-waarde van 0,001 en

we kunnen H0 dus verwerpen. Dit betekent dat het gemiddelde van de realisme score significant

verschilt van 4. Aangezien het gemiddelde 4,5321 bedraagt, zien we dat de respondenten het

scenario realistisch vinden.

Bij de belonende strategie vinden we een two-sided p-waarde van 0,002 en we kunnen H0 dus

verwerpen. Het gemiddelde verschilt significant van de realisme score van 4 en aangezien het

gemiddelde 4,5515 bedraagt vinden de respondenten het scenario realistisch.

Bij de straffende strategie vinden we een two-sided p-waarde van 0,770 en dus kunnen we H0 niet

verwerpen. Het gemiddelde bedraagt 3,9458 en we kunnen dus niet zeggen dat het significant

verschilt van 4. We kunnen niet zeggen dat de respondenten het scenario van de straffende strategie

realistisch vonden. De implicaties hiervan worden besproken bij de beperkingen van het onderzoek in

sectie 7.

Tot slot vinden we bij de vrijwillige strategie een two-sided p-waarde van 0,060 en een one-sided

p-waarde van 0,030. Hoewel we op basis van de two-sided p-waarde H0 niet kunnen verwerpen,

kunnen we dit wel op basis van de one-sided p-waarde. En aangezien het gemiddelde 4,3714
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bedraagt, kunnen we dus zien dat het gemiddelde significant groter is dan 4. Dit betekent dat de

respondenten het scenario realistisch vinden.

Tot slot worden er nog twee manipulatie checks uitgevoerd. De SPSS-output is terug te vinden in de

bijlagen (Bijlage 4). Bij de eerste manipulatie check vinden we een two-sided p-waarde van < 0,001 en

kunnen we H0 dus verwerpen. Dit betekent dat het gemiddelde van de verplichtende strategie

significant verschilt van het gemiddelde van de andere 3 strategieën samen. Bovendien bedraagt het

gemiddelde van de verplichtende strategie 4,76 en het gemiddelde van de andere 3 strategieën samen

5,60. Hieruit zien we dus dat de respondenten de manipulatie van de verplichtende strategie

begrepen hebben.

Bij de tweede manipulatie check vinden we een two-sided p-waarde van < 0,001 en kunnen we H0 dus

verwerpen. Dit betekent dat het gemiddelde van de strategieën met financiële gevolgen significant

verschilt van het gemiddelde van de andere twee strategieën. Bovendien bedraagt het gemiddelde van

de strategieën met financiële gevolgen 4,93 en het gemiddelde van de andere twee strategieën samen

4,22. Hieruit zien we dus dat de respondenten de manipulatie van de strategieën met financiële

gevolgen, dus de straffende en belonende strategieën, begrepen hebben.

4.3 Descriptieve data-analyse

Vervolgens zijn we verder gegaan met een descriptieve data-analyse. De SPSS-output is terug te

vinden in de bijlagen (Bijlage 5). De respondenten zijn grotendeels familie en kennissen van de

onderzoekers, voornamelijk uit Genk en omstreken. De kenmerken van de respondenten worden

samengevat in de onderstaande tabellen. De finale steekproefgrootte bedraagt 299 respondenten. De

verdeling van het geslacht van de respondenten is terug te vinden in tabel 3. Twee respondenten (=

0,7%) wilden hun geslacht liever niet vermelden.

Mannelijk Vrouwelijk

115 respondenten 182 respondenten

38,5% van de steekproef 60,8% van de steekproef

Tabel 3: Verdeling geslacht

In tabel 4 is de verdeling van de leeftijd van de respondenten terug te vinden.

Centrum maatstaf Leeftijd (in jaren)
Spreiding maatstaf Leeftijd (in jaren)

Standaardafwijking 15,504

Gemiddelde 37,42 Minimum 17

Mediaan 30 Maximum 83

Modus 25 Interkwartielafstand 29

Tabel 4: Verdeling leeftijd
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4.4 Resultaten hypotheses

Alle hypotheses worden getest op het 95% significantieniveau.

4.4.1 Resultaten relatie CMS en reactance

Om H1, H2a, H2b, H3, H4a en H4b te testen wordt een one-way ANCOVA uitgevoerd. De SPSS-output

is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 6). Uit Levene’s test blijkt dat er geen equality of variance is

in de verschillende scenario’s (F(3,295) = 6,614 ; p < 0,001), de variantie van minstens 1 scenario wijkt

dus af van de variantie van de rest. Aangezien er redelijk grote verschillen zijn in de steekproefgrootte

van de verschillende scenario’s was dit te verwachten.

We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan. Aan check 1

wordt voldaan aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 83 respondenten bedraagt, de

steekproefgrootte van de kleinste groep 68 respondenten bedraagt en de verhouding tussen deze twee

groepen 1,22:1 bedraagt en dus kleiner is dan 4:1.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,1316 (1,46000^2) en de kleinste variantie 1,08789

(1,04302^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,293) =

34,608 ; p < 0,001). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.

Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 0,451). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie. Dit ondersteunt de hypothese H1.

Verder zien we dat de verplichtende strategie tot significant meer reactance leidt dan zowel de

belonende strategie (p < 0,001) als de vrijwillige strategie (p < 0,001). Deze resultaten

ondersteunen de hypotheses H2a en H2b.

Vervolgens blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p < 0,001). Dit ondersteunt de hypothese H3.

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot significant minder reactance leidt dan de straffende

strategie (p < 0,001) en dat er geen significant verschil is tussen de vrijwillige strategie en de

belonende strategie (p = 0,274). Dit betekent dat de vrijwillige en belonende strategie tot evenveel

reactance leiden. Dit ondersteunt zowel de hypothese H4a als H4b.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 5, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,63 ; gemiddelde leeftijd =

37,42).
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Scenario

Gemiddelde

reactance

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

4,608 (0,146)

n = 78

3,547 (0,157)

n = 68

4,971 (0,142)

n = 83

3,106 (0,154)

n = 70

Tabel 5: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s

4.4.2 Resultaten relatie CMS en loyaliteit

Om hypotheses H5a, H5b, H5c en H5d te testen wordt vier keer apart een dependent-samples t-test

uitgevoerd. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 7).

Hieruit blijkt dat de loyaliteit na het toepassen van de vrijwillige strategie significant hoger is

dan de loyaliteit voor het toepassen hiervan (one-sided p < 0,001). Hieruit volgt dat we de

hypothese H5a niet kunnen ondersteunen.

Verder zien we dat de loyaliteit na het toepassen van de belonende strategie significant hoger

is dan de loyaliteit voor het toepassen hiervan (one-sided p < 0,001). Dit ondersteunt hypothese

H5b.

Vervolgens zien we dat de loyaliteit na het toepassen van de straffende strategie significant

lager is dan de loyaliteit voor het toepassen hiervan (one-sided p = 0,046). Hieruit volgt dat we

de hypothese H5c niet kunnen ondersteunen.

Tot slot zien we dat er geen significant verschil is tussen de loyaliteit voor en na het toepassen

van de verplichtende strategie (two-sided p = 0,808 ; one-sided p = 0,404). Dit betekent dat de

loyaliteit hetzelfde is gebleven na het toepassen van de verplichtende strategie. Hieruit blijkt dat we

hypothese H5d niet kunnen ondersteunen.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde) zijn weergegeven in tabel 6.

Gemiddelde

loyaliteit

Scenario

Verplichtend

(n = 78)

Belonend

(n = 68)

Straffend

(n = 83)

Vrijwillig

(n = 70)

Loyaliteit pre 2,4274 (0,12902) 2,4265 (0,14944) 2,5984 (0,14168) 2,5143 (0,15298)

Loyaliteit post 2,4615 (0,12964) 3,3186 (0,19145) 2,3695 (0,13690) 3,6810 (0,17058)

Tabel 6: Gemiddelde loyaliteit voor en na het toepassen van elk scenario
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4.4.3 Resultaten moderator loyaliteit

Om hypothese H6 te testen wordt een 4 (CMS) x 2 (loyale klanten vs. niet-loyale klanten) two-way

ANCOVA uitgevoerd. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 8). Uit Levene’s test

blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(7,291) = 4,115 ; p < 0,001).

We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan. Aan check 1

wordt voldaan, aangezien de 4 groepen nog steeds dezelfde 4 groepen zijn en dit dus analoog is aan

de berekening bij hypotheses H1, H2a,b, H3, H4a,b.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 3,15776 (1,77701^2) en de kleinste variantie 0,81758

(0,90420^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er nog steeds een significant hoofdeffect van de CMS is (F(3,289) = 16,009 ; p

< 0,001). Het hoofdeffect van loyaliteit is daarentegen niet significant (F(1,289) = 2,254 ; p = 0,134).

Het interactie-effect is ook niet significant (F(3,289) = 0,114 ; p = 0,952). De reactance op de CMS is

niet afhankelijk van de loyaliteit, aangezien er geen significant verschil is in de reactance op de

CMS tussen de klanten met een lage attitudinale loyaliteit en de klanten met een hoge attitudinale

loyaliteit.

Toch zullen we verder gaan met de pairwise comparisons tabel van het interactie-effect omdat deze in

sommige gevallen significante verschillen tussen bepaalde gemiddelden van groepen kunnen vinden,

ook al is de p-waarde van het interactie-effect niet significant. Hieruit blijkt dat er helemaal geen

significante verschillen zijn. Zowel hypothese H6a als H6b kunnen we dus niet ondersteunen.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 7, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,63 ; gemiddelde leeftijd =

37,42).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Loyale klanten
4,976 (0,433)

n = 9

3,712 (0,409)

n = 10

5,149 (0,346)

n = 14

3,535 (0,431)

n = 9

Niet-loyale

klanten

4,560 (0,156)

n = 69

3,519 (0,170)

n = 58

4,935 (0,156)

n = 69

3,044 (0,165)

n = 61

Tabel 7: Two-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor zowel de loyale klanten als de

niet-loyale klanten
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4.4.4 Resultaten moderator online ervaring

Om hypothese H7 te testen wordt een 4 (CMS) x 2 (online ervaring vs. geen online ervaring) two-way

ANCOVA uitgevoerd. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 9). Uit Levene’s test

blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(7,249) = 2,301 ; p = 0,027).

We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan. Aan check 1

wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 75 respondenten bedraagt en de

steekproefgrootte van de kleinste groep 57 respondenten bedraagt. De verhouding tussen deze twee

groepen bedraagt 1,32:1 en is dus kleiner dan 4:1.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,17598 (1,47512^2) en de kleinste variantie 0,97186

(0,98583^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er nog steeds een significant hoofdeffect van de CMS is (F(3,247) = 27,059 ; p

< 0,001). Het hoofdeffect van online ervaring is daarentegen niet significant (F(1,247) = 2,137 ; p =

0,145). Daarnaast is het interactie-effect ook niet significant (F(3,247) = 1,838 ; p = 0,141). Aangezien

het interactie-effect niet significant is, kunnen we de hypothese H7 niet ondersteunen. De reactance

op de CMS zal dus niet afhangen van de online ervaring van de klanten, er is geen verschil in

de reactance op de CMS tussen klanten die in het verleden al ooit eens gebruik hebben gemaakt van

online platformen voor het aankopen van producten en klanten die nog nooit online kanalen hebben

gebruikt.

Toch zullen we verder gaan met de pairwise comparisons tabel van het interactie-effect omdat deze in

sommige gevallen significante verschillen tussen bepaalde gemiddelden van groepen kunnen vinden,

ook al is de p-waarde van het interactie-effect niet significant. Hieruit blijkt dat enkel bij de

verplichtende strategie er significant minder reactance is voor de groep met online ervaring

vergeleken met de groep zonder online ervaring (F(1,247) = 4,783 ; p = 0,030). Deze significant waardes

zijn in onderstaande tabel aangeduid met een *.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 8, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,59 ; gemiddelde leeftijd =

35,74).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Klanten met

online ervaring

4,156* (0,215)

n = 35

3,661 (0,195)

n = 43

4,839 (0,172)

n = 55

2,783 (0,208)

n = 38

Klanten zonder

online ervaring

4,845* (0,229)

n = 31

3,243 (0,319)

n = 16

5,102 (0,285)

n = 20

3,268 (0,293)

n = 19

Tabel 8: Two-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor zowel de groep van klanten

met online ervaring als de groep van klanten zonder online ervaring
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4.4.5 Resultaten moderator bestaande klant zijn

Om hypothese H8 te testen wordt een 4 (CMS) x 2 (bestaande klant vs. nieuwe klant) two-way

ANCOVA uitgevoerd. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 10). Uit Levene’s test

blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(7,291) = 3,733 ; p < 0,001).

We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan. Aan check 1

wordt voldaan, aangezien de 4 groepen dezelfde 4 groepen zijn als bij H6 en dit dus analoog is.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 3,08701 (1,75699^2) en de kleinste variantie 0,81778

(0,90431^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er nog steeds een significant hoofdeffect van de CMS is (F(3,289) = 14,680 ; p

< 0,001). Het hoofdeffect van bestaande klant zijn, is daarentegen niet significant (F(1,289) = 0,386 ; p

= 0,535). Het interactie-effect is ook niet significant (F(3,289) = 0,635 ; p = 0,593). De reactance op

de CMS is dus niet afhankelijk van bestaande klant te zijn, er is geen significant verschil in de

reactance op de CMS tussen bestaande klanten en nieuwe klanten.

Toch zullen we verder gaan met de pairwise comparisons tabel van het interactie-effect omdat deze in

sommige gevallen significante verschillen tussen bepaalde gemiddelden van groepen kunnen vinden,

ook al is de p-waarde van het interactie-effect niet significant. Hieruit blijkt dat er helemaal geen

significante verschillen zijn en dus kunnen we de hypothese H8 niet ondersteunen.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 9, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,63 ; gemiddelde leeftijd =

37,42).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Bestaande

klanten

4,671 (0,160)

n = 65

3,640 (0,173)

n = 56

4,948 (0,151)

n = 73

3,098 (0,160)

n = 65

Nieuwe klanten
4,287 (0,362)

n = 13

3,122 (0,373)

n = 12

5,138 (0,410)

n = 10

3,215 (0,590)

n = 5

Tabel 9: Two-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor zowel de bestaande klanten

als de nieuwe klanten
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4.4.6 Resultaten moderator huidig kanaalgebruik

Om hypotheses H9 te testen wordt een 4 (CMS) x 2 (fysieke winkel vs. online kanaal) two-way

ANCOVA uitgevoerd. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 11). Uit Levene’s test

blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(7,251) = 2,382 ; p = 0,022).

We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan. Aan check 1

wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 73 respondenten bedraagt en de

steekproefgrootte van de kleinste groep 56 respondenten bedraagt. De verhouding tussen deze twee

groepen bedraagt 1,30:1 en is dus kleiner dan 4:1.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,31989 (1,52312^2) en de kleinste variantie 0,92433

(0,96142^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er nog steeds een significant hoofdeffect van de CMS is (F(3,249) = 24,715 ; p

< 0,001). Het hoofdeffect van het huidige kanaal is ook significant (F(1,249) = 4,526 ; p = 0,034). Dit

betekent dat klanten die fysieke winkel gebruiken over het algemeen een hogere reactance hebben

dan klanten die de webshop gebruiken. Maar het interactie-effect is niet significant (F(3,249) = 0,714 ; p

= 0,545). Hieruit volgt dat het huidige kanaal geen moderator is, er zijn dus over het algemeen

geen significante verschillen in het effect van de 4 CMS op reactance tussen de klanten die de fysieke

winkel gebruiken en klanten die het online kanaal gebruiken.

Toch zullen we verder gaan met de pairwise comparisons tabel van het interactie-effect omdat deze in

sommige gevallen significante verschillen tussen bepaalde gemiddelden van groepen kunnen vinden,

ook al is de p-waarde van het interactie-effect niet significant. Hieruit blijkt dat enkel bij de

vrijwillige strategie significant meer reactance is bij de klanten die het gevestigde kanaal

gebruiken vergeleken met klanten die het online kanaal gebruiken (F(1,249) = 4,336 ; p =

0,038). Deze significant waardes zijn in onderstaande tabel aangeduid met een *. Hieruit volgt dat we

de hypothese H9 niet kunnen ondersteunen.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 10, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,59 ; gemiddelde leeftijd =

37,66).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Fysieke winkel
4,709 (0,187)

n = 49

3,824 (0,222)

n = 35

4,963 (0,174)

n = 58

3,283* (0,188)

n = 49

Online kanaal
4,512 (0,329)

n = 16

3,293 (0,286)

n = 21

4,854 (0,342)

n = 15

2,479* (0,334)

n = 16

Tabel 10: Two-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor zowel de klanten die de

fysieke winkel gebruiken als de klanten die het online kanaal gebruiken

46



4.4.7 Verkennende analyses binnen de subgroepen van de moderators

4.4.7.1 Moderator loyaliteit

We beginnen met de verkennende analyse binnen de subgroep van loyale klanten. De SPSS-output

is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 12).

Uit Levene’s test blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,38) = 3,631 ;

p = 0,021). We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan. Aan

check 1 wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 14 respondenten

bedraagt en de steekproefgrootte van de kleinste groep 9 respondenten bedraagt. De verhouding

tussen deze twee groepen bedraagt 1,56:1 en is dus kleiner dan 4:1.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 3,15776 (1,77701^2) en de kleinste variantie 0,81758

(0,90420^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,36) =

3,710 ; p = 0,020). Bij de pairwise comparisons tabel vinden we echter geen significante verschillen

tussen de scenario’s.

Binnen de subgroep van loyale klanten zal de verplichtende strategie tot evenveel reactance

leiden als zowel de belonende, straffende en vrijwillige strategie.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 11, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,64 ; gemiddelde leeftijd =

40,29).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Loyale klanten
5,146 (0,497)

n = 9

3,672 (0,468)

n = 10

5,158 (0,394)

n = 14

3,561 (0,494)

n = 9

Tabel 11: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de loyale klanten

We gaan verder met de verkennende analyse binnen de subgroep van niet-loyale klanten.

De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 12).

Uit Levene’s test blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,253) = 3,323

; p = 0,020). We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan.

Aan check 1 wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 69 respondenten

bedraagt en de steekproefgrootte van de kleinste groep 58 respondenten bedraagt. De verhouding

tussen deze twee groepen bedraagt 1,19:1 en is dus kleiner dan 4:1.
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Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,00149 (1,41474^2) en de kleinste variantie 1,14621

(1,07061^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,251) =

31,771 ; p < 0,001). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.

Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 0,522). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie.

Verder zien we dat de verplichtende strategie tot significant meer reactance leidt dan zowel de

belonende strategie (p < 0,001) als de vrijwillige strategie (p < 0,001).

Vervolgens blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p < 0,001).

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot significant minder reactance leidt dan de

straffende strategie (p < 0,001) en dat er geen significant verschil is tussen de vrijwillige

strategie en de belonende strategie (p = 0,239). Dit betekent dat de vrijwillige en belonende

strategie tot evenveel reactance leiden.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 12, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,63 ; gemiddelde leeftijd =

36,96).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Niet-loyale

klanten

4,560 (0,151)

n = 69

3,511 (0,165)

n = 58

4,928 (0,151)

n = 69

3,035 (0,161)

n = 61

Tabel 12: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de niet-loyale klanten

4.4.7.2 Moderator online ervaring

We beginnen met de verkennende analyse binnen de subgroep van klanten met online ervaring.

De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 13).

Uit Levene’s test blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,167) = 3,067

; p = 0,030). We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan.

Aan check 1 wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 55 respondenten

bedraagt en de steekproefgrootte van de kleinste groep 35 respondenten bedraagt. De verhouding

tussen deze twee groepen bedraagt 1,57:1 en is dus kleiner dan 4:1.
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Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,17598 (1,47512^2) en de kleinste variantie 1,18873

(1,09029^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,165) =

19,566 ; p < 0,001). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.

Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 0,089). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie.

Verder zien we dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

belonende strategie (p = 0,608). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de belonende strategie.

Daarnaast zien we dat de verplichtende strategie tot significant meer reactance leidt dan de

vrijwillige strategie (p < 0,001).

Verder blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p < 0,001).

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot significant minder reactance leidt dan zowel de

straffende strategie (p < 0,001) als de belonende strategie (p = 0,015).

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 13, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,58 ; gemiddelde leeftijd =

34,43).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Klanten met

online ervaring

4,134 (0,217)

n = 35

3,653 (0,196)

n = 43

4,816 (0,173)

n = 55

2,780 (0,208)

n = 38

Tabel 13: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de klanten met online

ervaring

We gaan verder met de verkennende analyse binnen de subgroep van klanten zonder online

ervaring. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 13).

Uit Levene’s test blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,82) = 2,928 ;

p = 0,039). We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan. Aan
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check 1 wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 31 respondenten

bedraagt en de steekproefgrootte van de kleinste groep 16 respondenten bedraagt. De verhouding

tussen deze twee groepen bedraagt 1,94:1 en is dus kleiner dan 4:1.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,13274 (1,46039^2) en de kleinste variantie 0,97186

(0,98583^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,80) =

12,594 ; p < 0,001). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.

Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 1,000). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie.

Verder zien we dat de verplichtende strategie tot significant meer reactance leidt dan zowel de

belonende strategie (p < 0,001) als de vrijwillige strategie (p < 0,001).

Daarnaast blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p < 0,001).

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot significant minder reactance leidt dan de

straffende strategie (p < 0,001) en dat er geen significant verschil is tussen de vrijwillige

strategie en de belonende strategie (p = 1,000). Dit betekent dat de vrijwillige en belonende

strategie tot evenveel reactance leiden.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 14, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,60 ; gemiddelde leeftijd =

38,35).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Klanten zonder

online ervaring

4,868 (0,227)

n = 31

3,262 (0,317)

n = 16

5,154 (0,286)

n = 20

3,290 (0,291)

n = 19

Tabel 14: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de klanten zonder online

ervaring

4.4.7.3 Moderator bestaande klant zijn

We beginnen met de verkennende analyse binnen de subgroep van bestaande klanten. De

SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 14).
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Uit Levene’s test blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,255) = 5,884

; p < 0,001). We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan.

Aan check 1 wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 73 respondenten

bedraagt en de steekproefgrootte van de kleinste groep 56 respondenten bedraagt. De verhouding

tussen deze twee groepen bedraagt 1,30:1 en is dus kleiner dan 4:1.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,31143 (1,52034^2) en de kleinste variantie 1,13437

(1,06507^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,253) =

28,825 ; p < 0,001). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.

Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 1,000). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie.

Verder zien we dat de verplichtende strategie tot significant meer reactance leidt dan zowel de

belonende strategie (p < 0,001) als de vrijwillige strategie (p < 0,001).

Vervolgens blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p < 0,001).

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot significant minder reactance leidt dan de

straffende strategie (p < 0,001) en dat er geen significant verschil is tussen de vrijwillige

strategie en de belonende strategie (p = 0,153). Dit betekent dat de vrijwillige en belonende

strategie tot evenveel reactance leiden.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 15, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,59 ; gemiddelde leeftijd =

37,66).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Bestaande

klanten

4,661 (0,163)

n = 65

3,627 (0,176)

n = 56

4,937 (0,154)

n = 73

3,087 (0,163)

n = 65

Tabel 15: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de bestaande klanten

We gaan verder met de verkennende analyse binnen de subgroep van nieuwe klanten. De

SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 14).
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Uit Levene’s test blijkt dat er equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,36) = 2,584 ; p =

0,068). We kunnen dus verder gaan met de ANCOVA.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,34) =

5,904 ; p = 0,002). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.

Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 0,504). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie.

Verder zien we dat de verplichtende strategie tot evenveel reactance leidt als zowel de

belonende strategie (p = 0,119) als de vrijwillige strategie (p = 0,914).

Daarnaast blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p = 0,002).

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot evenveel reactance leidt als zowel de belonende

strategie (p = 1,000) als de straffende strategie (p = 0,083).

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 16, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,87 ; gemiddelde leeftijd =

35,87).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Nieuwe klanten
4,330 (0,314)

n = 13

3,216 (0,326)

n = 12

5,178 (0,363)

n = 10

3,388 (0,553)

n = 5

Tabel 16: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de nieuwe klanten

4.4.7.4 Moderator huidig kanaalgebruik

We beginnen met de verkennende analyse binnen de subgroep van klanten die voornamelijk de

fysieke winkel gebruiken. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 15).

Uit Levene’s test blijkt dat er geen equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,187) = 4,759

; p = 0,003). We kijken naar de 2 checks van Tabachnick & Fidell (1983) om verder te kunnen gaan.

Aan check 1 wordt voldaan, aangezien de steekproefgrootte van de grootste groep 58 respondenten

bedraagt en de steekproefgrootte van de kleinste groep 35 respondenten bedraagt. De verhouding

tussen deze twee groepen bedraagt 1,66:1 en is dus kleiner dan 4:1.

Voor check 2 bedraagt de grootste variantie 2,31989 (1,52312^2) en de kleinste variantie 0,92433

(0,96142^2). Dus ook aan check 2 wordt voldaan, aangezien voor elke cel de verhouding tussen de

grootste en de kleinste variantie niet groter is dan 10:1.
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Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,185) =

18,708 ; p < 0,001). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.

Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 1,000). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie.

Verder zien we dat de verplichtende strategie tot significant meer reactance leidt dan zowel de

belonende strategie (p = 0,013) als de vrijwillige strategie (p < 0,001).

Vervolgens blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p < 0,001).

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot significant minder reactance leidt dan de

straffende strategie (p < 0,001) en dat er geen significant verschil is tussen de vrijwillige

strategie en de belonende strategie (p = 0,312). Dit betekent dat de vrijwillige en belonende

strategie tot evenveel reactance leiden.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 17, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,64 ; gemiddelde leeftijd =

39,47).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Fysieke winkel
4,747 (0,182)

n = 49

3,869 (0,217)

n = 35

4,987 (0,168)

n = 58

3,314 (0,182)

n = 49

Tabel 17: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de klanten die voornamelijk

de fysieke winkel gebruiken

We gaan verder met de verkennende analyse binnen de subgroep van klanten die voornamelijk de

webshop gebruiken. De SPSS-output is terug te vinden in de bijlagen (Bijlage 15).

Uit Levene’s test blijkt dat er equality of variance is in de verschillende scenario’s (F(3,64) = 0,388 ; p =

0,762). We kunnen dus verder gaan met de ANCOVA.

Uit de ANCOVA blijkt dat er significante verschillen zijn tussen de verschillende scenario’s (F(3,62) =

9,571 ; p < 0,001). Vervolgens wordt de pairwise comparisons tabel gebruikt om te kijken naar de

significante verschillen tussen de scenario’s.
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Hieruit blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de

straffende strategie (p = 1,000). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als de straffende strategie.

Het blijkt dat er geen significant verschil is tussen de verplichtende strategie en de belonende

strategie (p = 0,094). We kunnen dus zeggen dat de verplichtende strategie tot evenveel reactance

leidt als de belonende strategie.

Verder zien we dat de verplichtende strategie tot significant meer reactance leidt dan de

vrijwillige strategie (p < 0,001).

Vervolgens blijkt dat de belonende strategie tot significant minder reactance zal leiden dan de

straffende strategie (p = 0,026).

Tot slot blijkt dat de vrijwillige strategie tot significant minder reactance leidt dan de

straffende strategie (p < 0,001) en dat er geen significant verschil is tussen de vrijwillige

strategie en de belonende strategie (p = 0,316). Dit betekent dat de vrijwillige en belonende

strategie tot evenveel reactance leiden.

De gemiddelden (met standard error van gemiddelde), weergegeven in tabel 18, zijn berekend op

niveau van het gemiddelde van de covariaten (gemiddelde geslacht = 1,46 ; gemiddelde leeftijd =

32,60).

Gemiddelde

reactance

Scenario

Verplichtend Belonend Straffend Vrijwillig

Webshop
4,437 (0,353)

n = 16

3,273 (0,311)

n = 21

4,707 (0,365)

n = 15

2,323 (0,358)

n = 16

Tabel 18: One-way ANCOVA gemiddelde reactance bij alle scenario’s voor de klanten die voornamelijk

de webshop gebruiken
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5. Discussie
In deze sectie volgen de belangrijkste theoretische implicaties uit ons onderzoek over de gevolgen van

de CMS in termen van reactance en de verandering in loyaliteit. Aan de hand van de resultaten willen

we een antwoord bieden op de vragen:

● Welk effect zullen de verschillende CMS hebben op de reactance? (sectie 5.1)

● Welk effect zullen de verschillende CMS hebben op de verandering in loyaliteit? (sectie 5.2)

● Hebben de onderzochte factoren een modererend effect op de relatie tussen de CMS en

reactance? (sectie 5.3)

● Extra inzichten: Welk effect zullen de verschillende CMS hebben op de reactance binnen de

subgroepen? (sectie 5.4)

Verder worden er ook nog praktische implicaties besproken. (sectie 5.5)

5.1 Welk effect zullen de verschillende CMS hebben op de reactance?

Voor het effect van de verschillende Channel Migration Strategies (CMS) op de reactance komen de

resultaten overeen met eerder onderzoek. Zowel de verplichtende als de straffende strategie

leiden tot significant meer reactance dan de belonende en vrijwillige strategie. Daarnaast zien

we dat er enerzijds geen significant verschil is tussen de verplichtende en straffende strategie en dat er

anderzijds geen significant verschil is tussen de belonende en vrijwillige strategie in termen van

reactance.

De verplichtende strategie gaat gepaard met de gedeeltelijk hoogste reactance. Klanten zullen

het gevoel hebben dat ze geforceerd worden hun gewoontes en gedrag te veranderen, waardoor er

meer reactance optreedt (Cambra-Fierro et al. 2020; Frambach et al., 2007).

Door de keuzevrijheid af te nemen en de beslissing uitsluitend te baseren op de mening van het

bedrijf, leidt de verplichtende strategie tot de gedeeltelijk hoogste reactance van de 4 CMS

(Dikareva-Brugman et al., 2024; Trampe et al., 2014).

Zoals eerder vermeld, leidt ook de straffende strategie tot de gedeeltelijk hoogste reactance. In

eerste instantie zou men verwachten dat verplichten meer negatieve gevoelens opwekt dan straffen,

omdat de keuzevrijheid bij straffen nog steeds aanwezig is, maar dat klopt niet. Net als bij de

verplichtende strategie zullen klanten het gevoel hebben dat het bedrijf hun gedrag wil sturen

(Kivetz & Simonson, 2002). Hoewel klanten nog steeds de keuze hebben welk kanaal ze gebruiken bij

de straffende strategie, zullen ze toch meer gevoelens van boosheid en frustratie ervaren omdat de

straf zwaarder doorweegt bij de perceptie van waarde (Coutelle-Brillet et al., 2014; Orji et al.,

2024; Trampe et al., 2014). Deze bevinding komt ook overeen met de onderzoeken van Balliet et al.

(2011) en Orji et al. (2024), die aantonen dat straffen zal leiden tot een hoge reactance vanwege de

negatieve gevoelens die ermee gepaard gaan.

De belonende strategie zal significant minder reactance met zich meebrengen vergeleken met de

verplichtende en straffende strategie. Bij de belonende strategie probeert het bedrijf echter, net

als bij de straffende strategie, het gedrag van de klant te sturen door gebruik te maken van prikkels

(Kivetz & Simonson, 2002). De reden dat de belonende strategie minder reactance veroorzaakt dan de
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straffende strategie, ligt in de perceptie van de prikkels door de klant. De klant heeft de keuze om

het risico, van over te stappen naar het online kanaal, te nemen of niet en als het risico genomen

wordt dan wordt de klant beloond met een korting. Kortingen belonen de risico’s die de klant neemt,

waardoor er minder reactance optreedt (De Vries & Zhang, 2020). Daarnaast weten we al uit

psychologische experimenten, zoals die van Skinner (1956), dat beloningen minder hard

aankomen dan straffen.

Dat de vrijwillige strategie tot minder reactance leidt dan zowel de verplichtende als de

straffende strategie, is door verschillende onderzoekers al bewezen (Konuş et al., 2014, Trampe et

al., 2014) en wordt nogmaals bevestigd door dit onderzoek. De lagere reactance bij de vrijwillige

strategie kan verklaard worden doordat er voor de klant eigenlijk niks verandert. De keuze wordt

niet beïnvloed en blijft volledig in de handen van de klant. Dat er geen significant verschil is tussen

de belonende en vrijwillige strategie en deze twee strategieën dus tot evenveel reactance leiden,

ondersteunt de bevindingen van Dikareva-Brugman et al. (2024).

5.2 Welk effect zullen de verschillende CMS hebben op de verandering in
loyaliteit?

Uit onze resultaten blijkt dat er geen significante verandering is in de loyaliteit na het toepassen

van de verplichtende strategie. Dit resultaat komt niet overeen met eerdere onderzoeken. Zo

tonen Ngoh & Mellema (2024) aan dat de loyaliteit afneemt bij een verplichtende strategie, ongeacht

de bestaande loyaliteit aan het bedrijf, doordat klanten de verandering en vermindering in vrijheid

als negatief ervaren. Ook uit het onderzoek van Reinders et al. (2008) blijkt dat een verplichtende

strategie leidt tot een daling in loyaliteit. Het forceren van klanten om een bepaalde technologie te

gebruiken zou een negatieve invloed hebben op hun houding ten opzichte van de technologie en

het bedrijf. In ons onderzoek wordt deze daling in loyaliteit niet vastgesteld. Een mogelijke verklaring

hiervoor zou de initieel lage loyaliteit van de klanten kunnen zijn, dit wordt verder besproken bij de

beperkingen van het onderzoek in sectie 7.

Er zal geen significante verandering zijn in de loyaliteit na het toepassen van de straffende

strategie. Dit komt overeen met de bevindingen van Dikareva-Brugman et al. (2024). Aangezien

klanten nog steeds de mogelijkheid en vrijheid hebben om te kiezen welk kanaal ze gebruiken, blijft de

loyaliteit gelijk, zelfs met de hogere prijs die klanten moeten betalen in de fysieke winkel.

Bij het toepassen van de belonende strategie blijkt dat de loyaliteit zal stijgen, wat overeenkomt

met de onderzoeken van Raghubir et al. (2004) en Teng (2009). Zij tonen aan dat het geven van

kortingen leidt tot een meer positieve attitude ten opzichte van het bedrijf, wat resulteert in

hogere loyaliteit. Daarnaast verlaagt de beloning de financiële drempel. Klanten die voorstander zijn

van het bedrijf, maar niet de financiële middelen hadden, kunnen nu wel aankopen doen bij het bedrijf.

Hierdoor zal de loyaliteit stijgen bij de belonende strategie.

De bevindingen van ons onderzoek komen echter niet overeen met een ander onderzoek. In het

onderzoek van Dikareva-Brugman et al. (2024) wordt geen significant verschil gevonden in het aantal

klanten dat weggaat na de toepassing van de prikkelende strategieën (belonend en straffend). Dit

impliceert dat de loyaliteit hetzelfde zal blijven na het toepassen van zowel de belonende als de
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straffende strategie. Er wordt in het onderzoek van Dikareva-Brugman et al. (2024) echter geen

rekening gehouden met de positieve verandering in houding ten opzichte van het bedrijf dat de

beloning kan creëren.

Ons onderzoek toont aan dat de loyaliteit zal stijgen na het toepassen van de vrijwillige strategie,

wat niet overeenkomt met de bestaande literatuur. Uit het onderzoek van Dikareva-Brugman et

al. (2024) blijkt dat er geen significant verschil is in het aantal klanten dat weggaat na het gebruik van

de vrijwillige strategie, wat betekent dat de loyaliteit hetzelfde blijft. Een mogelijke verklaring voor

het verschil tussen onze resultaten en eerder onderzoek kan gevonden worden in de perceptie van

de klant (Coutelle-Brillet et al., 2014). Klanten kunnen namelijk ooit al eens een vergelijkbare situatie

ervaren hebben, waarbij de keuzevrijheid van de klanten werd beperkt. Klanten kunnen bijvoorbeeld in

het verleden bij een ander bedrijf verplicht zijn geweest om te migreren naar een ander kanaal.

Door de keuzevrijheid die ze bij dit bedrijf blijven behouden, kan de perceptie van de klant ten

opzichte van het bedrijf verhoogd worden, wat leidt tot een hogere loyaliteit.

5.3 Hebben de onderzochte factoren een modererend effect op de relatie
tussen de CMS en reactance?

In dit onderzoek wordt ook gekeken naar factoren die een modererend effect kunnen hebben op de

relatie tussen de CMS en reactance. Indien er een moderator aanwezig is, kan dit een verschil in

reactance veroorzaken tussen de twee moderator groepen.

Onze resultaten laten zien dat geen enkele factor een volledig modererend effect heeft op de

relatie tussen de CMS en reactance. Er is dus geen enkele factor die voor alle vier CMS als moderator

fungeert. Het is echter wel mogelijk dat een factor een modererend effect heeft bij één of

meerdere strategieën, maar niet bij alle vier.

Ons onderzoek toont aan dat de eerste factor, waarvan we onderzocht hebben of het een modererend

effect heeft, namelijk de factor loyaliteit voor geen van de CMS een modererend effect heeft op

de relatie tussen de CMS en reactance. Dit komt niet overeen met vorige onderzoeken. In deze

onderzoeken werd namelijk aangetoond dat loyale klanten minder reactance vertoonden dan

niet-loyale klanten bij de verplichtende en straffende strategie (Ahluwalia et al., 2001; Mattila,

2001; Trampe et al., 2014). Loyale klanten zouden meer betrokkenheid hebben bij het bedrijf en

daarom meer vergevingsgezind zijn (Ahluwalia et al., 2001; Trampe et al., 2014). Onze resultaten

bevestigen deze bevindingen niet, aangezien loyale klanten een even hoge reactance hebben als

niet-loyale klanten bij zowel de verplichtende als straffende strategie.

Een reden hiervoor zou kunnen zijn dat er in dit onderzoek maar een kleine groep loyale klanten is.

Dit wordt verder besproken bij de beperkingen van het onderzoek in sectie 7.

Uit onze resultaten kunnen we vaststellen dat de factor online ervaring enkel bij de verplichtende

strategie een modererend effect heeft op de relatie tussen de CMS en reactance. Dit ondersteunt

eerder onderzoek waarin werd gevonden dat klanten met online ervaring minder moeite hebben met

het migreren naar het online kanaal (Dikareva-Brugman et al., 2024; Li et al., 2017). Deze klanten zijn

al vertrouwd met het online aankoopproces, hieruit kunnen we afleiden dat de Perceived Ease Of
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Use (PEOU) hoger is voor deze klanten. Volgens het TAM-model leidt dit tot een betere acceptatie

van het online kanaal, wat uiteindelijk resulteert in lagere reactance (Chen et al., 2023; Davis, 1989;

Fayad & Paper, 2015; Riantini, 2018).

Wat verschilt met bestaande literatuur is dat het modererend effect alleen plaatsvindt bij de

verplichtende strategie, terwijl in de literatuur geen onderscheid gemaakt wordt tussen de CMS. Dit

kan komen doordat klanten die nog nooit online hebben gekocht, enkel een hogere reactance vertonen

als ze verplicht zouden worden om het online kanaal, dat ze nog nooit hebben gebruikt, te

gebruiken. Bij de andere drie strategieën behouden de klanten de keuzevrijheid om te kiezen voor

het offline kanaal waar ze vertrouwd mee zijn, waardoor de reactance niet hoger is vergeleken met

klanten met online ervaring (Konuş et al., 2014; Trampe et al., 2014).

Ons onderzoek toont aan dat de factor bestaande klant zijn voor geen van de CMS een

modererend effect heeft op de relatie tussen de CMS en reactance. Dit komt niet overeen met

eerder onderzoek waar echter wel een verschil werd gevonden in het modererend effect tussen

bestaande en nieuwe klanten bij de verplichtende strategie. Aan de ene kant zullen bestaande

klanten, waarvan hun vaste kanaal geëlimineerd wordt, het gevoel hebben dat ze geforceerd

worden hun gewoontes en gedrag te veranderen, waardoor er meer reactance optreedt

(Cambra-Fierro et al. 2020; Frambach et al., 2007). Aan de andere kant zullen bestaande klanten,

voor wie het geëlimineerde kanaal niet hun vaste kanaal was, een hogere reactance ervaren omdat ze

niet langer de keuze hebben om het offline kanaal te gebruiken indien ze dat zouden willen.

Bestaande klanten stappen dus liever niet af van het kanaal dat ze momenteel gebruiken en zullen

meer reactance ervaren bij een geforceerde verschuiving naar het online kanaal. Nieuwe klanten

hebben daarentegen nog geen vast kanaal bij het bedrijf en hoeven dus geen gewoontes te

doorbreken (Li et al., 2017).

Onze resultaten ondersteunen deze bestaande literatuur niet. Een reden hiervoor zou kunnen zijn dat

nieuwe klanten een negatieve perceptie hebben over het verlies van keuzevrijheid, wat leidt tot

hogere reactance (Coutelle-Brillet et al., 2014). Daarnaast hebben nieuwe klanten geen gewoontes

opgebouwd met het bedrijf, maar wel met concurrenten. Als een nieuwe klant altijd het offline

kanaal bij de concurrent heeft gebruikt, heeft de klant een gewoonte opgebouwd om altijd de fysieke

winkel te gebruiken. Een gedwongen verschuiving naar het online kanaal wordt daarom ook door

nieuwe klanten negatief ontvangen.

Ten slotte blijkt dat de factor huidig kanaalgebruik enkel bij de vrijwillige strategie een

modererend effect heeft op de relatie tussen de CMS en reactance. Dit ondersteunt eerder

onderzoek niet. Eerder onderzoek suggereerde namelijk dat deze factor een modererend effect zou

hebben bij de verplichtende strategie. Bestaande klanten die voornamelijk het offline kanaal

gebruiken, willen hun gewoontes niet doorbreken. Voor bestaande klanten die voornamelijk het

online kanaal gebruiken, worden de gewoontes niet doorbroken en zal er dus minder reactance

zijn (Konuş et al., 2014).

Deze bevindingen worden niet ondersteund door ons onderzoek. Dit kan gezien worden in de hoge

gemiddelde scores van reactance bij de verplichtende strategie, zowel klanten die de fysieke winkel

gebruiken als de klanten die het online kanaal gebruiken, hebben een hoge reactance. Zoals net

vermeld, hebben klanten die voornamelijk de fysieke winkel gebruiken een hoge reactance doordat ze

hun gewoontes onder dwangmaatregelen moeten doorbreken (Konuş et al., 2014). De hoge
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reactance van klanten die het online kanaal gebruiken, was niet in lijn met de literatuur,

maar kan veroorzaakt worden door het verlies in keuzevrijheid. Deze klanten kunnen, ondanks dat

hun gewoontes niet doorbroken worden, de eliminatie van een kanaal nog steeds beschouwen als een

beperking op hun vrijheid, wat leidt tot een hoge reactance (Konuş et al., 2014; Trampe et al.,

2014).

Bij de vrijwillige strategie vinden we echter wel een verschil in reactance tussen de klanten die

voornamelijk het offline kanaal gebruiken en de klanten die voornamelijk het online kanaal gebruiken.

Hoewel klanten die het offline kanaal gebruiken bij de vrijwillige strategie hun keuzevrijheid bewaren,

zou dit verschil kunnen ontstaan door het louter vermelden en proberen te migreren van deze

klanten naar het online kanaal. Aangezien deze klanten altijd gebruik hebben gemaakt van het

offline kanaal bij het bedrijf zijn er gewoontes gecreëerd en de klant wil deze gewoontes niet

doorbreken. Daarnaast zal de reactance voor de klanten die voornamelijk het online kanaal gebruiken

laag zijn, aangezien zij dit kanaal al voornamelijk gebruiken en er voor hen dus niks zou veranderen.

Bovendien zien zij de voordelen van het gebruik van dit kanaal meer in, waardoor zij over het

algemeen een redelijk lage reactance hebben.

5.4 Extra inzichten: Welk effect zullen de verschillende CMS hebben op de
reactance binnen de subgroepen?

We hebben op basis van de moderators nog een verder verkennende analyse uitgevoerd, we

hebben namelijk gekeken naar het effect van de CMS op reactance binnen elke subgroep. Op

basis van de moderators zijn er de volgende subgroepen opgesteld: loyale en niet-loyale klanten,

klanten met online ervaring en klanten zonder online ervaring, bestaande en nieuwe klanten, klanten

die voornamelijk het offline kanaal (de fysieke winkel) gebruiken en klanten die voornamelijk het

online kanaal (de webshop) gebruiken. We willen aan de hand van dit extra onderzoek bedrijven

inzicht geven over de reactance indien ze een strategie willen toepassen op een bepaald

klantsegment (subgroep). Voor elke subgroep zal onderzocht worden of er verschillen zijn vergeleken

met de resultaten van de volledige steekproef, waarbij geen onderverdeling in subgroepen wordt

gemaakt.

Voor zowel de volledige steekproef als voor elk van de subgroepen worden de resultaten met

betrekking tot de hypotheses H1, H2a, H2b, H3, H4a en H4b in tabel 19 weergegeven. Als de

hypothese aanvaard wordt dan staat er een ✔ en als de hypothese afgewezen wordt dan staat er een

x in de tabel. Wanneer er een verschil is tussen de volledige steekproef en een subgroep dan is dit in

het rood aangeduid binnen de subgroep.
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H1 H2a H2b H3 H4a H4b

Volledige steekproef ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Loyale klanten ✔ x x x x ✔

Niet-loyale klanten ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Klanten met online ervaring ✔ x ✔ ✔ ✔ x

Klanten zonder online
ervaring

✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Bestaande klanten ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Nieuwe klanten ✔ x x ✔ x ✔

Fysieke winkel ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Webshop ✔ x ✔ ✔ ✔ ✔

Tabel 19: Resultaten hypotheses H1, H2a, H2b, H3, H4a, H4b voor zowel de volledige steekproef als

voor elk van de subgroepen

Zoals kan worden gezien in tabel 19 blijkt uit ons onderzoek dat er voor de subgroepen: niet-loyale

klanten, klanten zonder online ervaring, bestaande klanten en klanten die voornamelijk het

offline kanaal gebruiken, geen verschillen zijn met de resultaten van de volledige

steekproef. De bevindingen die in sectie 5.1 besproken worden, gelden dus ook voor deze

subgroepen. Voor de andere subgroepen zijn er echter wel verschillen opgemerkt.

De relevante delen van tabel 19 worden weergegeven in een nieuwe tabel, tabel 20. Hierin kan gezien

worden dat binnen de subgroep van loyale klanten er geen enkel significant verschil is tussen

de 4 CMS. Meer concreet blijkt dat de verplichtende strategie tot evenveel reactance leidt als zowel de

belonende strategie (H2a) als de vrijwillige strategie (H2b). Daarnaast blijkt ook dat de belonende

strategie tot evenveel reactance leidt als de straffende strategie (H3). Verder blijkt dat de vrijwillige

strategie tot evenveel reactance leidt als de straffende strategie (H4a).

Voor loyale klanten maakt het dus in termen van reactance dus niet uit welke van de CMS toegepast

wordt. Deze resultaten ondersteunen het onderzoek van Ganesan et al. (2010), waaruit blijkt dat

loyale klanten geen verschil in reactance vertonen tussen de verschillende CMS. Loyale klanten

hebben namelijk een band opgebouwd met het bedrijf, waardoor ze beter in staat zijn om licht

wangedrag van het bedrijf te vergeven. Loyale klanten beschouwen de verplichtende en

straffende strategie dus als licht wangedrag van het bedrijf, aangezien loyale klanten enkel een

hogere reactance zouden hebben bij zwaar wangedrag Ganesan et al. (2010).

Dit verschilt van de resultaten van de volledige steekproef waarbij de verplichtende strategie tot

meer reactance leidt dan zowel de belonende strategie (H2a) als de vrijwillige strategie (H2b). Verder

verschilt dit ook van de resultaten van de volledige steekproef waarbij de belonende strategie tot

minder reactance leidt dan de straffende strategie (H3). Tot slot verschilt dit van de resultaten van de
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volledige steekproef waarbij de vrijwillige strategie tot minder reactance leidt dan de straffende

strategie (H4a).

H1 H2a H2b H3 H4a H4b

Volledige steekproef ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Loyale klanten ✔ x x x x ✔

Tabel 20: Resultaten hypotheses H1, H2a, H2b, H3, H4a, H4b voor zowel de volledige steekproef als

voor de subgroep loyale klanten

De relevante delen van tabel 19 worden weergegeven in een nieuwe tabel, tabel 21. Hierin kan gezien

worden dat binnen de subgroep van klanten met online ervaring de verplichtende strategie tot

evenveel reactance leidt als de belonende strategie (H2a). Binnen deze subgroep maakt het in

termen van reactance dus niet uit welke van deze twee strategieën het bedrijf toepast. Dit verschilt

van de resultaten van de volledige steekproef, waarbij de verplichtende strategie tot meer reactance

leidt dan de belonende strategie (H2a).

Verder blijkt dat binnen deze subgroep de vrijwillige strategie tot minder reactance leidt dan de

belonende strategie (H4b). Voor deze subgroep zou het bedrijf, in termen van reactance, beter de

vrijwillige strategie kunnen toepassen in plaats van de belonende strategie. Er is dus opnieuw een

verschil met de resultaten van de volledige steekproef waarbij er geen verschil is in reactance tussen

de vrijwillige en belonende strategie (H4b).

H1 H2a H2b H3 H4a H4b

Volledige steekproef ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Klanten met online ervaring ✔ x ✔ ✔ ✔ x

Tabel 21: Resultaten hypotheses H1, H2a, H2b, H3, H4a, H4b voor zowel de volledige steekproef als

voor de subgroep klanten met online ervaring

De relevante delen van tabel 19 worden weergegeven in een nieuwe tabel, tabel 22. Hierin kan gezien

worden dat binnen de subgroep van nieuwe klanten de verplichtende strategie tot evenveel

reactance leidt als zowel de belonende strategie (H2a) als de vrijwillige strategie (H2b).

Binnen deze subgroep maakt het in termen van reactance dus niet uit welke van deze drie strategieën

het bedrijf toepast. Dit verschilt van de resultaten van de volledige steekproef, waarbij de

verplichtende strategie tot meer reactance leidt dan zowel de belonende strategie (H2a) als de

vrijwillige strategie (H2b).

Verder leidt de vrijwillige strategie binnen deze subgroep tot evenveel reactance als de

straffende strategie (H4a). Binnen deze subgroep maakt het in termen van reactance dus niet uit

welke van deze twee strategieën het bedrijf toepast. Er is dus opnieuw een verschil met de resultaten

van de volledige steekproef waarbij de straffende strategie tot meer reactance leidt dan de vrijwillige

strategie (H4a).
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H1 H2a H2b H3 H4a H4b

Volledige steekproef ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Nieuwe klanten ✔ x x ✔ x ✔

Tabel 22: Resultaten hypotheses H1, H2a, H2b, H3, H4a, H4b voor zowel de volledige steekproef als

voor de subgroep nieuwe klanten

De relevante delen van tabel 19 worden weergegeven in een nieuwe tabel, tabel 23. Hierin kan gezien

worden dat binnen de subgroep van klanten die voornamelijk het online kanaal gebruiken, de

verplichtende strategie tot evenveel reactance leidt als de belonende strategie (H2a). Binnen

deze subgroep maakt het in termen van reactance dus niet uit welke van deze twee strategieën het

bedrijf toepast. Dit verschilt van de resultaten van de volledige steekproef, waarbij de verplichtende

strategie leidt tot meer reactance dan de belonende strategie (H2a).

Iets dat wel overeenkomt met de resultaten van de volledige steekproef, is dat de verplichtende

strategie binnen deze subgroep leidt tot meer reactance dan de vrijwillige strategie (H4b,

aangeduid in groen). Dit komt ook overeen met de literatuur, waarbij Trampe et al. (2014) stellen

dat klanten die het online kanaal gebruiken, meer reactance ervaren bij de verplichtende strategie

vergeleken met de vrijwillige strategie. Hoewel reactance geïnduceerd wordt door de

verplichtende strategie, blijft deze reactance hoger vanwege de cognitieve dimensie van

reactance. Klanten blijven zich namelijk bewust van het verlies van vrijheid en de manier waarop het

bedrijf hen wil forceren. De affectieve dimensie zal echter lager zijn, omdat er minder negatieve

gevoelens zullen optreden, aangezien ze al gewend zijn aan het online kanaal (Brehm & Brehm, 1981;

De las Cuevas et al., 2014).

H1 H2a H2b H3 H4a H4b

Volledige steekproef ✔ ✔ ✔ ✔ ✔ ✔

Webshop ✔ x ✔ ✔ ✔ ✔

Tabel 23: Resultaten hypotheses H1, H2a, H2b, H3, H4a, H4b voor zowel de volledige steekproef als

voor de subgroep klanten die voornamelijk de webshop gebruiken

5.5 Praktische implicaties

De praktische implicaties geven de bedrijven een idee hoe dit onderzoek hen kan helpen in de echte

wereld. We overlopen alle vier CMS en bespreken wat elke strategie kan betekenen voor bedrijven.

Verder zullen we ook de praktische implicaties van eventueel aanwezige verschillen tussen de

klantsegmenten bespreken.

De eerste van de CMS is de verplichtende strategie. Bij deze strategie zal het verlies van

keuzevrijheid leiden tot een hogere reactance en lagere klanttevredenheid (zie sectie 5.1). Volgens de

Return On Marketing zal dit een negatieve impact hebben op de inkomsten van de strategie (Streukens
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et al., 2011). Een bedrijf moet dus enkel de verplichtende strategie toepassen indien de kosten van

een offline kanaal zo hoog liggen dat het voordeliger is voor het bedrijf om het kanaal te

elimineren. In dit geval zou het verlies aan inkomsten door de hoge reactance, lager zijn dan de

kosten om het offline kanaal te behouden. De loyaliteit van de klanten blijft echter wel hetzelfde bij de

verplichtende strategie, waardoor er geen extra verlies aan inkomsten zou zijn.

Voor de tweede van de CMS, de straffende strategie, geldt bijna precies hetzelfde als voor de

verplichtende strategie. Straffen kan namelijk ook beschouwd worden als een manier om het gedrag

van de klant te sturen, waardoor klanten een hogere reactance ervaren (zie sectie 5.1). Door de hoge

reactance zal het bedrijf minder inkomsten uit de strategie genereren. Bedrijven zouden beter af

zijn indien ze de verplichtende strategie zouden toepassen in plaats van de straffende

strategie. Zowel tussen de reactance als de verandering in loyaliteit van deze strategieën is er

namelijk geen verschil. De kosten voor het operationeel houden van twee kanalen, is namelijk groter

dan de kosten om maar één van de twee kanalen operationeel te houden.

Het toepassen van de derde van de CMS, de belonende strategie, kan voordelig zijn voor zowel

klanten als bedrijven doordat de reactance lager is en de loyaliteit zal toenemen (zie sectie 5.1). De

inkomsten die voortkomen uit de strategie zullen dus verhogen, wat positief is voor het bedrijf.

Bedrijven moeten echter nog steeds voorzichtig zijn, aangezien het geven van de beloning ook

kosten met zich meebrengt. Indien het bedrijf een korting geeft bij het gebruik van het online kanaal

dan zal deze korting de verkoopprijs van het product verlagen en daarmee ook de winstmarge negatief

beïnvloeden.

Ten slotte kan de laatste van de CMS, de vrijwillige strategie, voordelig zijn voor zowel klanten als

bedrijven doordat ook hier de reactance lager is en de loyaliteit zal toenemen (zie sectie 5.1). De

inkomsten die voortkomen uit de vrijwillige strategie zullen hierdoor dus stijgen, wat positief is voor

het bedrijf. Buiten het operationeel houden van twee kanalen, zullen er geen bijkomende kosten zijn

voor het bedrijf. Bedrijven zouden dus beter af zijn indien ze de vrijwillige strategie zouden

toepassen in plaats van de belonende strategie aangezien ze dan geen korting meer hoeven te

geven bij het gebruik van het online kanaal.

Aangezien er geen verschillen zijn tussen loyale en niet-loyale klanten (zie sectie 5.3) hoeft er

geen opsplitsing gemaakt te worden in deze twee klantsegmenten wanneer managers moeten

beslissen welke van de CMS ze gaan toepassen.

Aangezien er bij de verplichtende strategie een verschil is in de reactance tussen klanten met

online ervaring en klanten zonder online ervaring (zie sectie 5.3) moeten managers een

opsplitsing maken tussen deze twee klantsegmenten. Wanneer ze de keuze maken om de

verplichtende strategie toe te passen, dan moeten ze er rekening mee houden dat er tussen deze twee

klantsegmenten een verschil zal zijn in de reactance op de verplichtende strategie. Klanten met online

ervaring zullen een lagere reactance hebben op de verplichtende strategie vergeleken met klanten

zonder online ervaring. Managers kunnen zich dus afvragen of de verplichtende strategie wel de juiste
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strategie is voor het klantsegment van klanten zonder online ervaring en of ze voor dit klantsegment

misschien beter een andere strategie toepassen. Hiervoor kunnen de inzichten van sectie 5.4

gebruikt worden waarin wordt gekeken naar de verschillen tussen de volledige steekproef en elk

klantsegment.

Aangezien er geen verschillen zijn tussen bestaande en niet-bestaande klanten (zie sectie 5.3)

hoeft er geen opsplitsing gemaakt te worden in deze twee klantsegmenten wanneer managers moeten

beslissen welke van de CMS ze gaan toepassen.

Aangezien er bij de vrijwillige strategie een verschil is in de reactance tussen klanten die

voornamelijk de fysieke winkel gebruiken en klanten die voornamelijk de webshop

gebruiken (zie sectie 5.3), moeten managers een opsplitsing maken tussen deze twee

klantsegmenten. Wanneer ze de keuze maken om de vrijwillige strategie toe te passen, dan moeten ze

er rekening mee houden dat er tussen deze twee klantsegmenten een verschil zal zijn in de reactance

op de vrijwillige strategie. Klanten die voornamelijk de webshop gebruiken zullen een lagere reactance

hebben op de vrijwillige strategie vergeleken met klanten die voornamelijk de fysieke winkel

gebruiken. Managers kunnen zich dus afvragen of de vrijwillige strategie wel de juiste strategie is voor

het klantsegment van klanten die voornamelijk de fysieke winkel gebruiken en of ze voor dit

klantsegment misschien beter een andere strategie toepassen. Hiervoor kunnen de inzichten

van sectie 5.4 gebruikt worden waarin wordt gekeken naar de verschillen tussen de volledige

steekproef en elk klantsegment.
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6. Conclusie
Op basis van onze resultaten is het mogelijk om conclusies te trekken over ons hoofddoel: meer

inzicht verkrijgen in de verschillende manieren waarop bedrijven hun klanten kunnen laten migreren

naar het online kanaal en welke van de CMS klanten als de beste beschouwen op vlak van reactance.

Daarnaast wilden we ook onderzoeken welk effect de verschillende CMS hebben op de verandering in

loyaliteit van de klant.

Ons onderzoek toont aan dat het meten van zowel reactance als de verandering in loyaliteit leidt tot

een rangschikking van de verschillende Channel Migration Strategies (CMS):

1. vrijwillige strategie

2. belonende strategie

3. verplichtende/straffende strategie

Op vlak van reactance en de verandering in loyaliteit eindigen de straffende en verplichtende

strategieën op een gedeelde laatste plaats. Bij beide strategieën zullen de klanten het gevoel

hebben dat het bedrijf hun gedrag wil sturen (Kivetz & Simonson, 2002). Bij de verplichtende

strategie gebeurt dit door middel van dwangmaatregelen (Trampe et al., 2014), terwijl bij de straffende

strategie een negatieve prikkel (monetaire straf) gebruikt wordt. Deze methoden zorgen ervoor dat

klanten negatieve gevoelens ontwikkelen ten opzichte van het bedrijf, wat leidt tot een hogere

reactance (Cambra-Fierro et al. 2020; Frambach et al., 2007; Orji et al., 2024). De verplichtende en

straffende strategie scoren ook op vlak van de verandering in loyaliteit het slechtst. Hoewel klanten het

gevoel hebben dat het bedrijf hun gedrag wil sturen, zal de loyaliteit hetzelfde blijven na het

toepassen van deze strategieën.

De belonende strategie is volgens ons onderzoek de tweede beste methode om klanten te laten

migreren naar het online kanaal. Door het behoud van de keuzevrijheid en het belonen van de

genomen risico’s, roept deze strategie minder reactance op dan de verplichtende en straffende

strategie (De Vries & Zhang, 2020; Trampe et al., 2014). In termen van reactance scoort de belonende

strategie even goed als de vrijwillige strategie. Bovendien leidt het toepassen van deze strategie tot

een verhoging van de loyaliteit, aangezien kortingen zorgen voor een meer positieve attitude

ten opzichte van het bedrijf (Raghubir et al., 2004; Teng, 2009). Verder blijkt dat het toepassen van de

vrijwillige strategie ook leidt tot een verhoging van de loyaliteit. Desondanks eindigt de belonende

strategie op de tweede plaats vanwege de kosten die verbonden zijn aan de kortingen. Zowel de

belonende als de vrijwillige strategie hebben kosten om meerdere kanalen operationeel te houden,

maar bij de belonende strategie komen hier echter ook nog de kosten van de kortingen bovenop. De

vrijwillige strategie wordt daarom als de ideale strategie beschouwd.

Het is echter belangrijk om deze conclusie met de nodige voorzichtigheid te interpreteren. Volgens

het concept van mutual value is het namelijk belangrijk dat de bedrijven ook waarde halen uit de

implementatie van een strategie (LaPlaca, 2004). Deze waarde is de afweging tussen de inkomsten en

de kosten van de strategie, i.e. Return On Marketing (ROM) (Streukens et al., 2011). Aangezien de

reactance en de verandering in loyaliteit een invloed hebben op deze inkomsten, zullen de vrijwillige en
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belonende strategie de beste optie zijn op vlak van inkomsten. De kosten voor het bedrijf zijn

daarentegen niet gemeten in dit onderzoek en zullen variëren per bedrijf. Indien bedrijven willen

bepalen welke strategie het beste is voor hen, dienen ze dit onderzoek uit te breiden met een analyse

van de kosten die verbonden zijn aan de implementatie van elke strategie.

Daarnaast bieden de analyses ook inzichten over het bijkomend doel van ons onderzoek: het effect

van de moderators (loyaliteit, online ervaring, bestaande klant zijn en huidig kanaalgebruik) op de

relatie tussen de CMS en reactance.

Onze resultaten tonen aan dat geen enkele van de vier moderators een volledig modererend

effect heeft op de relatie tussen de CMS en reactance. Het is echter wel mogelijk dat de factoren een

invloed hebben op de relatie tussen één of meerdere strategieën (maar niet alle vier) en reactance.

De factor loyaliteit heeft bij geen enkele strategie een modererend effect. Het is dus niet nodig

voor het bedrijf deze twee klantsegmenten anders te behandelen.

De factor online ervaring heeft enkel bij de verplichtende strategie een modererend effect. Als

een bedrijf een verplichtende strategie wil toepassen om klanten te laten migreren naar het online

kanaal, dan moet het bedrijf rekening houden met de online ervaring van klanten. Klanten met online

ervaring zullen een lagere reactance hebben op de verplichtende strategie vergeleken met klanten

zonder online ervaring.

De factor bestaande klant zijn heeft bij geen enkele strategie een modererend effect. Het is dus

niet nodig voor het bedrijf deze twee klantsegmenten anders te behandelen.

De factor huidig kanaalgebruik heeft enkel bij de vrijwillige strategie een modererend effect.

Als een bedrijf een vrijwillige strategie wil toepassen om klanten te laten migreren naar het online

kanaal, dan moet het bedrijf rekening houden met het huidig kanaalgebruik van klanten. Klanten die

voornamelijk de webshop gebruiken zullen een lagere reactance hebben op de vrijwillige strategie

vergeleken met klanten die voornamelijk de fysieke winkel gebruiken.
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7. Beperkingen en aanbevelingen toekomstig onderzoek
Zoals aangehaald bij de methodologie zijn er volgens Bitner (1990) enkele voordelen van op scenario

gebaseerde experimenten. Natuurlijk zijn er ook nadelen, het grootste nadeel van op scenario

gebaseerde experimenten is dat als de respondenten de scenario’s niet realistisch vinden, de

resultaten hierover dan een vertekend beeld kunnen geven. Een onrealistisch scenario heeft

namelijk geen verband met de realiteit. De resultaten en implicaties waarin een onrealistisch scenario

voorkomen zijn dus niet relevant in de praktijk. Verder zijn resultaten uit het onrealistische scenario

ook niet generaliseerbaar naar andere contexten. De mate waarin resultaten kunnen worden

gegeneraliseerd naar andere situaties wordt ook wel de externe validiteit genoemd. Anderson-Cook

(2005) benadrukt het belang van externe validiteit.

Dit brengt ons bij de eerste en misschien wel de grootste beperking van het onderzoek, dit is

namelijk dat de respondenten van ons onderzoek in het straffende scenario hun scenario niet

realistisch vinden. De resultaten over het straffende scenario kunnen dus een vertekend beeld geven

en kunnen niet gegeneraliseerd worden naar andere situaties.

Hoewel de respondenten het vrijwillige scenario realistisch vonden, is een volgende beperking dat

de respondenten dit scenario eventueel verkeerd hebben begrepen. We zagen namelijk een

stijging in de loyaliteit na het toepassen van deze strategie, terwijl dit niet verwacht was op basis van

de bestaande literatuur. Er zijn twee mogelijke verklaringen voor deze stijging, waarvan de eerste een

beperking vormt voor ons onderzoek. Het is mogelijk dat de respondenten misschien dachten dat het

online kanaal eerst niet bestond en dus nu pas werd opgericht. Met deze gedachtegang zou het bedrijf

gaan van single channel naar multichannel en dit zou een oorzaak kunnen zijn voor de stijging van de

loyaliteit. Indien dit zo is, moeten we dit beschouwen als een beperking. Een andere mogelijke

verklaring, wat geen beperking vormt voor ons onderzoek, werd reeds aangehaald in sectie 5.2. De

klant zou door een eerdere gelijkaardige ervaring met een ander bedrijf, een betere perceptie van dit

bedrijf kunnen krijgen (Coutelle-Brillet et al., 2014).

Over het algemeen moet verder toekomstig onderzoek de verschillende scenario’s altijd zo

realistisch en duidelijk mogelijk maken. Zo kan er bij al de scenario’s ook vermeld worden waarom

het bedrijf de klanten wil laten migreren naar het online kanaal, bijvoorbeeld voor de lagere kosten

voor het bedrijf of voor de betere serviceverlening via het online kanaal. Er kan eventueel aan de

respondenten meegegeven worden waarom er een extra toeslag is bij het aankopen in de fysieke

winkel die er niet is bij het aankopen via de webshop, zodat het straffend scenario als realistischer

gezien wordt. Daarnaast kan de grootte van de extra toeslag verminderd worden zodat het

realistischer wordt in de ogen van de respondenten.

Een volgende beperking is dat er in dit onderzoek enkel gebruik wordt gemaakt van elektronica,

meer specifiek smartphones, als het centrale product. Elektronica valt onder de categorie duurzame

goederen en volgens East et al. (2005) en Rundle-Thiele & Bennett (2001) moet er een onderscheid

gemaakt worden tussen consumptiegoederen (zoals eten en drinken) en duurzame goederen.

Bij consumptiegoederen wisselen klanten vaak tussen verschillende bedrijven, waardoor het voldoende

is om gedragsmatige loyaliteit te meten. Voor duurzame goederen en diensten is het echter belangrijk
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om ook de attitudinale loyaliteit te bekijken, aangezien klanten hiervoor minder geneigd zijn om te

wisselen tussen bedrijven. De inzichten over de verandering in (attitudinale) loyaliteit die uit dit

onderzoek komen, kunnen dus niet veralgemeend worden naar bedrijven die voornamelijk

consumptiegoederen verkopen.

Toekomstig onderzoek kan in plaats van een duurzaam goed, zoals in dit onderzoek, een

consumptiegoed onderzoeken om te kijken wat het verschil in de verandering in loyaliteit is tussen

deze twee categorieën van goederen. Alternatief kan er ook gekeken worden naar andere duurzame

goederen, zoals bijvoorbeeld auto's of horloges. Hierdoor kan er bevestigd worden of resultaten van dit

onderzoek veralgemeend kunnen worden naar andere duurzame goederen.

Nog een beperking is dat er in dit onderzoek gebruik wordt gemaakt van convenience sampling.

Aangezien alle respondenten familie en kennissen van de onderzoekers zijn en deze respondenten

willekeurig tot de verschillende subgroepen behoren, zal dit in ons onderzoek zorgen voor grote

verschillen in de grootte van de twee subgroepen voor elke moderator. Zo is er bij elke

moderator één groep die minstens dubbel zo groot is als de andere groep. Als we bijvoorbeeld naar de

moderator loyaliteit kijken dan zien we in de finale steekproefgrootte van 299 respondenten dat er

maar 42 loyaal waren. Hiervan waren er 9 bij de verplichtende strategie, 10 bij de belonende strategie,

14 bij de straffende strategie en 9 bij de vrijwillige strategie. Van de 257 niet-loyale klanten waren er

69 bij de verplichtende strategie, 58 bij de belonende strategie, 69 bij de straffende strategie en 61 bij

de vrijwillige strategie. Als we deze twee groepen vergelijken met elkaar dan zien we dat voor elk van

de CMS de hoeveelheid loyale klanten veel lager is dan de hoeveelheid niet-loyale klanten. Dit zou een

gevolg kunnen zijn van lage loyaliteit binnen de elektronica retail sector aangezien er in dit onderzoek

wordt gekeken naar de aankoop van een smartphone binnen de elektronica retail sector.

Het vergelijken van een grote groep respondenten met een kleine groep respondenten kan leiden tot

onnauwkeurige vergelijkingen en verkeerde interpretaties van de resultaten. Kleinere

groepen van respondenten hebben namelijk een grotere variantie en minder statische kracht, wat het

moeilijker maakt om de echt aanwezige verschillen te detecteren. Daarnaast kunnen de resultaten uit

kleinere groepen sterker beïnvloed worden door outliers, wat leidt tot misleidende resultaten. Deze

beperking kan de reden zijn waarom de vier factoren die we onderzocht hebben, alle vier geen

moderators zijn. Het is dus mogelijk dat de factoren wel moderators zijn, maar door het verschil in

grootte van de subgroepen hebben we dit niet kunnen detecteren.

Een aanbeveling voor toekomstig onderzoek dat hieruit volgt is dat het aantal loyale klanten in de

steekproef groter moet zijn, best even groot of toch zo dicht mogelijk bij het aantal niet-loyale klanten.

Dit zou gedaan kunnen worden door een professioneel experiment op te zetten waarbij manueel

respondenten gekozen worden om deel te nemen aan het onderzoek. Dit zou ook helpen met de eerste

beperking die we aanhaalde, namelijk hoe realistisch de respondenten de scenario’s vinden. Zo kan er

bijvoorbeeld een set worden gecreëerd waarbij de respondent zich in de winkel waant en waarin het

scenario wordt uitgespeeld. Daarna zal aan de respondent gevraagd worden om de enquête in te

vullen. Op deze manier kan er, via een initiële screening van de respondenten die deelnemen aan het

experiment, ook voor gezorgd worden dat er kleinere of idealiter geen verschillen zijn in het aantal

respondenten tussen de subgroepen. Dit zal leiden tot een betere interpretatie van de resultaten.
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Verder zou een professioneel experiment er ook voor kunnen zorgen dat gedragsdata verzameld kan

worden zodat er naar zowel gedragsmatige als attitudinale loyaliteit gekeken kan worden. Dit is

volgens Baldinger & Rubinson (1996) een betere manier om loyaliteit te begrijpen vergeleken met

enkel naar de attitudinale loyaliteit te kijken. Klanten kunnen dan op basis van hun gedragsmatige

loyaliteit eerst in segmenten verdeeld worden en vervolgens kan elk klantsegment gekoppeld worden

aan de onderliggende attitudes ten opzichte van het bedrijf.

De initieel lage loyaliteit bij alle vier CMS ten opzichte van het bedrijf, kan ook als een beperking

beschouwd worden. Alle vier gemiddelden lagen rond de 2,5 op een 7-punt Likert schaal waarbij 1

gelijk is aan helemaal niet loyaal en 7 gelijk is aan helemaal wel loyaal. Dit komt waarschijnlijk doordat

er in ons onderzoek, zoals eerder vermeld, voornamelijk niet-loyale klanten aanwezig zijn (257 van de

299 respondenten). Aangezien de loyaliteit al zo laag ligt, is het moeilijker om significante dalingen in

loyaliteit op te merken aangezien de respondenten niet lager kunnen gaan dan 1. In een onderzoek

waarbij voor het toepassen van de CMS de gemiddelde loyaliteit hoger ligt, zouden eventueel

aanwezige significante dalingen in loyaliteit makkelijker gevonden kunnen worden.

De aanbeveling voor toekomstig onderzoek van een professioneel experiment zou dus ook

kunnen helpen bij deze beperking, aangezien het niveau van loyaliteit hoger zal liggen wanneer er

evenveel of toch ongeveer evenveel loyale en niet-loyale respondenten zijn.

Nog een beperking van dit onderzoek is dat er geen rekening wordt gehouden met de kosten

van de verschillende CMS voor het bedrijf. De Return On Marketing (ROM) stelt dat het bedrijf

rekening moet houden met de balans tussen de inkomsten en kosten van een strategie. Het is dus

gunstig om als bedrijf te kijken naar de kosten, aangezien ze hiermee kunnen zien welke van de CMS

leidt tot de meeste winst (Streukens et al., 2011). Een kleine verlaging in de reactance en/of een

kleine verhoging van de loyaliteit, door een andere strategie toe te passen, is niet altijd de beste

oplossing indien dit gepaard gaat met een grote stijging in kosten voor het bedrijf.

Verder onderzoek kan net zoals het onderzoek van Dikareva-Brugman et al. (2024) rekening

houden met de Customer Lifetime Value (CLV) van de klant. Dit onderzoek vindt namelijk dat de

versterkte strategieën (belonende en straffende strategie) leiden tot de hogere CLV. Dit is het geval

omdat de kostenreductie, die volgt uit het sturen van klanten van het dure offline kanaal naar een

goedkoper online kanaal, groter is dan de kosten van de verloren klanten. Verder wordt ook

geïmpliceerd dat het bedrijf het kanaal best niet helemaal elimineert, maar eerder minder zichtbaar en

toegankelijk maakt. Hierdoor kunnen de anders verloren klanten nog naar het verborgen, maar toch

beschikbare kanaal zoeken en dit gebruiken wanneer ze het gevonden hebben. Daarom zijn de

versterkte strategieën (belonende en straffende strategie) meer winstgevende strategieën vergeleken

met de verplichtende en vrijwillige strategie.

Ten slotte wordt er in dit onderzoek enkel naar absolute monetaire beloningen en straffen

gekeken. Volgens het onderzoek van De Vries & Zhang (2020) is er een verschil in de reactie van

klanten naargelang het type monetaire beloning en straf. Ze maken een onderscheid tussen

absolute, relatieve en willekeurige beloningen en straffen. Absoluut is een vast bedrag zoals

69



€10, relatief is een percentage zoals 10% en willekeurig wijst willekeurig een kortings- of straf bedrag

toe aan individuele klanten, waardoor het bedrag vooraf onzeker is voor de klanten. Verder wordt er

ook een onderscheid gemaakt tussen monetaire en niet-monetaire beloningen en straffen. Een

monetaire beloning kan bijvoorbeeld een korting op een smartphone zijn, terwijl een niet-monetaire

beloning betere service bij de aankoop kan zijn. Een monetaire straf is bijvoorbeeld een hogere prijs,

terwijl een niet-monetaire straf slechtere dienstverlening kan zijn bij een aankoop zoals een langere

wachttijd (Trampe et al., 2014).

Verder onderzoek kan de resultaten van De Vries & Zhang (2020) ondersteunen of afwijzen door te

kijken naar welk specifiek type van beloning of straf het meest effectief is bij het migreren van

klanten naar het online kanaal. Daarnaast vermelden ze dat verder onderzoek kan kijken naar de

effectiviteit van de verschillende types van beloningen en straffen in een within-subjects

onderzoeksontwerp door klanten de keuze te geven tussen een absolute, relatieve of willekeurige en

een monetaire of niet-monetaire beloning of straf. Tot slot kan verder onderzoek ook kijken naar

moderators die een impact kunnen hebben op de effecten van de verschillende types van beloningen

en straffen. Zo zou de mate waarin een klant sceptisch is ten opzichte van het randomisatie algoritme

bij een willekeurige beloning of straf van het bedrijf een effect kunnen hebben op de effectiviteit van

de verschillende CMS volgens De Vries & Zhang (2020).
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