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Hoofdstuk 8 Afnemersgedrag
§ 8.1 Visies op consumentengedrag

Consumentengedrag: 
- Informatie en communicatie





- Koopgedrag





- consumptiegedrag
Economische visie: inkomen, nut en prijs

Sociologische visie: invloeden samenleving

Psychologische visie:
	Input (stimuli)
	->
	Black Box
	->
	Output (consumentengedrag)
Besluitvormingproces van de consument.


§ 8.2 Intrapersoonlijke factoren

Motivatie:

Primaire behoeften: aangeboren

Secundaire behoeften: aangeleerd

Basisbehoeften: lijkt op primair

Economische behoeften: hoe en waarom
Manifeste behoefte: bewustwording van behoefte probleem waarvoor men een 



oplossing zoekt 
Latente behoefte:
behoefte waar men zich niet van bewust is 
Behoeftenhiërarchie van Maslow: 

Overlevingsmotieven: 

- Fysiologische behoeften: honger,dorst 

- Behoefte aan veiligheid en zekerheid: veiligheid,stabiliteit 

- Sociale motieven:erbij horen,vriendschap 

- Behoefte aan erkenning en respect: succes,status Groeimotieven
- Behoefte aan zelfontplooiing: bereiken wat men kan 
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Kotler:
Need:  tekort:

Want: verlangen

Intention: beslissing
Perceptie 
een proces waardoor iemand zich van zijn omgeving bewust wordt en daaraan een bepaalde betekenis toekent. 

· Subjectief iedere consument denkt verschillend over een bepaald product 

· Cumulatief hoe vaker een signaal ontvangen wordt hoe groter de kans dat 
het goed gezien en begrepen wordt 

· Selectief invloed van persoonlijke omstandigheden hangt samen met de 
behoeften, houding, stemming en eerdere ervaringen. 

· Selectieve blootstelling: niet iedereen is in de gelegenheid een bepaalde communicatie uiting waar te nemen 

· Selectieve aandacht: alleen aandacht voor reclame die op dat moment relevant is 

· Selectieve interpretatie: consumenten houden vast aan een bepaald beeld wat zij hebben van een product 

· Selectieve herinnering: consumenten onthouden alleen informatie uit de reclameboodschap die relevant is
Pavlov 
Stimulus:een sterke innerlijke prikkel die aanzet tot actie 



Respons: de reactie op bepaalde stimuli


Geconditioneerde reflex: belletje→ water in de mond
=
Associatief leren

Impliciet model: Stimulus -> Black box -> Respons

Bijvoorbeeld: routine aankoopgedrag

Expliciet model: Stimulus -> kijken in de black box -> Respons  

Bijvoorbeeld: cognitief/ gedragsmotivatie 

Modelling of leren door identificatie: imiteren van sterren 

Houding / Attitude: een op ervaring gebaseerde neiging om op een consequente manier te reageren op een bepaald idee of object. (aangeleerd) 
Drie componenten van een attitude:
1. Cognitieve component: iemands kennis en opvattingen van het object 
2. Affectieve component: iemands emoties en gevoelens t.o.v het object 
3. Conatieve component: iemands beoogde en feitelijke gedrag inzake het object 
§ 8.3 Interpersoonlijke factoren

Cultuur:
aangeleerd het is een geheel van kennis,normen en waarden,symbolen die de leden van een bepaalde gemeenschap hebben ontwikkeld om aan hun gedrag en levenswijze vorm te geven. 
Sociale klasse:
indeling in verschillende statusklassen:   
Er worden verschillende indicatoren gebruikt voor het bepalen van de sociale klasse: 
-         Beroep 
-         Bezittingen 
-         Woonsituatie 
-         Inkomen 
-         Opleiding 
-         Waarden en normen 
  De sociale klassen kunnen in 5 variabelen worden onderscheiden: 
-         Upper-upperclass: (A)
Rijke families met een traditioneel historisch verleden 
-         Lower-upperclass: (B1)Mensen die hun vermogen in de afgelopen jaren 




hebben vergaard 
-         Upper-middle class(B2) Beoefenaren van vrije beroepen 
-         Working class: (C) 
Arbeiders en overheidspersoneel 
-         Lower class: (D)
Ongeschoold personeel 
 Verschillen in sociale klasse brengen ook verschillen in consumentengedrag met zich mee, een aantal hiervan zijn: 
-         Verschillende koopmotieven wat betreft  kleding, woninginrichting en vrijetijdsbesteding 
-         Mediagebruik 
-         Zelfvertrouwen en de hieruit vloeiende mate van risico dat men neemt met het kopen van producten 
-         Winkelgedrag, verschillende sociale klassen kopen bij verschillende winkels 
  
Referentiegroep:
een groep mensen die veel invloed heeft op iemands attitude en gedrag, omdat hij zich met die groep verbonden voelt of zich er mee vergelijkt. 
Vier groepen: -
primaire groep/ face to face: naaste omgeving,peergroup


- 
secundair: lidmaatschap


-
Aspiratie: is een groep waarbij iemand niet behoort maar wel 


graag deel zou van uitmaken.


-
Dissociatie:
iemand wil er geen lid van zijn. 
Testimonial advertising: bekende persoonlijkheden e.d. worden voor reclames 



ingeschakeld om op basis van hun eigen ervaringen 




positieve informatie over het product te geven. 

§ 8.4 koopproces
Rollen in het koopproces:
	Rollen in gezin
	Fasen in de besluitvorming

	Initiator
	Verwerking van informatie

	Beinvloeder
	Beeordeling van producten

	Beslisser
	Koopintentie

	Koper
	Aankoop

	Gebruiker
	Evaluatie na aankoop

	Gatekeeper
	Doorgever van info

	Betaler
	


Business – to – business marketing:


Organisaties kopen rationeler in en zijn beter technisch onderlegd. Ze hebben in bedrijven speciale Decision Making Units (DMU) een commissie die bestaat uit de inkopers van een bedrijf, die beslist of de inkoop doorgaat
Koopbeslissingsproces 
De reeks stappen die de consument neemt bij de beslissing om een product te kopen of van een dienst gebruik te maken. 
5 fasen: 

1. Probleemherkenning:
bewust worden van een behoefte of een probleem door bv marketinginspanningen of fysiologische prikkel. 

2. Informatie zoeken
informatie over de producten verzamelen. Intern zoeken informatie in geheugen aftasten. Extern zoeken 4 bronnen: 

· Persoonlijke bronnen: familie, vrienden, kennissen 

· Openbare bronnen: bv objectieve gegevens van de overheid,consumentenbond,ANWB 

· Commerciële bronnen: advertenties,verkopers,websites 

· Ervaringsbronnen: proeven kijken gebruiken van een product. 

3. evalueren van de alternatieven
bepalen evoked set:de hoeveelheid merken die men in overweging neemt bij de koopbeslissing 

4. Aankoopbeslissing
kiest de consument het aan te kopen product,situationele factoren kunnen de keuze beïnvloeden. 

5. evaluatie na de koop
voldoet aan de verwachtingen ?
Cognitieve dissonantie: een onaangenaam gevoel van twijfel na het nemen van een moeilijke beslissing. 

§ 8.5  enkele koopgedrag modellen
1. 
Klassiek: Wet van Engel (1857): 

Als inkomen stijgt verandert bestedingspatroon en wordt er % minder aan voedsel, meer aan luxe en wonen uitgegeven. Huishoudelijk blijft ongeveer gelijk.

Omgekeerd geldt dit niet (bij inkomensdaling).

2.
Stimulus- Respons model:

	Input (stimuli)
	->
	Black Box
	->
	Output (consumentengedrag)
Besluitvormingproces van de consument.


Stimulus →

Respons
Men verklaart actie , niet waarom de actie is zoals die is (blackboxmodel)

3.
Lavidge & Steiner- model:
Bewustwording







↓



Kennis




Kennis






↓



↓

Positief gestemd


↓



Gevoel
Preferentie


↓

Overtuiging



↓


↓



Gedrag
Aankoop

N.B. Geen gedrag na de koop. 

4.
AIDA-Model (Strong)

Attention → Interest→Desire→Action

Lijkt veel op componenten van attitude: 
Cognitief (denken)







Affectief (voelen)







Conatief (handelen)


Deze modellen zijn niet algemeen geldend; ze zijn bijvoorbeeld niet geldig voor routinematig aankoopgedrag.
Howard & Sheth hebben geprobeerd een volledig model te bieden uitgaande van de diverse soorten prikkels (exogeen en endogeen).

N.B. Ook aandacht voor wat er na de koop gebeurt. 

3 soorten: 

	
	Uitgebreide probleemoplossend koopgedrag (UPO)
	Beperkte probleemoplossend koopgedrag (BPO) 
	Routine aankoopgedrag

(RAG) 

	Risico
	Aanzienlijk
	Redelijk
	Beperkt

	Betrokkenheid
	Hoog
	Gemiddeld
	Laag

	Aankoopfrequentie
	Laag
	Normaal
	Hoog

	Aantal overwogen merken
	Veel
	Enkele
	Geen

	Informatievergaring
	Uitgebreid
	Middelmatig
	Weinig

	Prijs
	Hoog
	Redelijk
	Laag
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§ 8.6 Koopgedrag van organisaties
Koopgedrag in industrie: DMU
Niet altijd een vast team, maar wisselende groep.

Belangrijk voor verkoper is om te weten wie welke rol speelt in het geheel.

	Rollen :

	Initiator

	Beinvloeder

	Beslisser

	Inkoper

	Gebruiker

	Gatekeeper

	Betaler

	Besteller


Robinson heeft een model ontwikkeld uitgaande van 3 soorten aankopen:

- Routine (straight rebuy)

- Nieuw product (new task buying)

- Gewijzigd product (modified rebuy)

Dit lijkt op UPO, BPO, RAG.

Koopgedrag van de retailer is erg afhankelijk van het koopgedrag van de klant 
Koopgedrag van de overheid: onpartijdigheid moet worden gewaarborgd daarom o.a. aanbestedingen. Opzetje geoorloofd?


