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Abstract

Consumer satisfaction and customer experience are key predictors of an organization’s
future market growth, long-term loyalty and profitability but are hard to maintain in
marketplaces with abundance of choice. Building on Self-Determination Theory we
experimentally test a novel intervention that leverages on consumers’ need for
autonomy. The intervention is a message called “freedom cue” (FC) which makes it
salient that consumers can “choose as much as they wish.” A 4-week field experiment
in a sporting gear store shows that FCs improve consumer satisfaction compared to
when no FCs are displayed. A large (N = 669) pre-registered mouse-tracking
experiment run with a consumer panel and a global e-commerce company shows that
FCs at point-of-sale improve consumer satisfaction and customer experience compared
to a message without FC. FCs change the focus of the choice process: they increase the
relative focus on chosen alternatives prior to choiceConsumer satisfaction and
customer experience are key predictors of an organization’s future market growth,
long-term loyalty and profitability but are hard to maintain in marketplaces with
abundance of choice. Building on Self-Determination Theory we experimentally test a
novel intervention that leverages on consumers’ need for autonomy. The intervention is
a message called “freedom cue” (FC) which makes it salient that consumers can
“choose as much as they wish.” A 4-week field experiment in a sporting gear store
shows that FCs improve consumer satisfaction compared to when no FCs are
displayed. A large (N = 669) pre-registered mouse-tracking experiment run with a
consumer panel and a global e-commerce company shows that FCs at point-of-sale
improve consumer satisfaction and customer experience compared to a message
without FC. FCs change the focus of the choice process: they increase the relative
focus on chosen alternatives prior to choice.
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