
4.1 Het koopbeslissingsproces 

We beginnen onze analyse van het consumentengedrag met het doorlichten van het Consumentengedrag 

koopbeslissin.9sproces: dit is de reeks stappen die de consument neemt bij de beslissing 

om een product te kopen of van een dienst gebruik te maken. Figuur 4.2 laat zien dat 

dit proces uit vijf fasen bestaat: probleemherkenning, informatie zoeken, evalueren 

van alternatieven, de aankoopbeslissing en evaluatie na de koop. 

Figuur 4.2 l<oopbeslissingsproces van de consument 
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Het beslissingsproces van de consument begint lang voordat het besluit tot de 

aankoop wordt genomen, en gaat na de aankoop nog door. Uiteraard leidt dit niet 

elke keer tot een aanschaf. De consument kan het beslissingsproces op elk gewenst 

moment afbreken, waardoor er minder dan vijf fasen overblijven. Hoe dan ook, de 

eerste fase in de besluitvorming is de probleemherkenning. 

4.1.1 Probleemherkenning 
Het beslissingsproces begint zodra de consument zich bewust wordt van een pro­

bleem, een behoefte of een verlangen. Soms leiden bepaalde marketin.9inspannin.9en 

- zoals een reclamecampagne, een demonstratie in de winkel of een aantrekkelijke

aanbieding op een website - tot de bewustwording. In andere gevallen is een fysiolo­

gische prikkel (zoals dorst) doorslaggevend, of de drang om iets te hebben wat een

ander ook bezit. Zo besluit iemand misschien dat hij aan een nieuwe auto toe is als

zijn buren er net een hebben gekocht, of als zijn oude auto het regelmatig begeeft.

Als hij dat ervaart als een probleem - ofwel als een verschil tussen de ideale en de fei­

telijke situatie - kan dat het beslissingsproces op gang brengen.

De probleemherkenning is een cruciale stap in het besluitvormingsproces; 

immers, de consument zet niets in gang tenzij hij een probleem ervaart of er een 

latente behoefte manifest wordt. Succesvolle marketeers onderzoeken dan ook 

geregeld welke problemen ofbehoeften de consument ervaart en wat hem ertoe kan 

brengen op zoek te gaan naar informatie over mogelijke oplossingen (zoals de aan­

koop van een beter product). 

4.1.2 Informatie zoeken 
De consument weet niet altijd precies welke producten aan zijn wensen en behoef­

ten voldoen - of zelfs of die producten wel bestaan. Dat moet hij eerst uitzoeken. 

Daarom gaat hij misschien doelbewust op zoek naar informatie over de beschikbare 
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De taak van de marketeer is inzicht te krijgen in de criteria die de consument 

gebruikt bij een bepaalde aankoopbeslissing. Wordt zijn merk überhaupt in overwe­

ging genomen? En voldoet het aan de keuzecriteria van de consument? Misschien 

moet de onderneming met een reclamecampagne proberen te beïnvloeden welke 

criteria potentiële kopers in hun evaluatie gebruiken. Ook een informatieve website 

kan de consument helpen bij het evalueren van alternatieven. 

4.1.4 Aankoopbeslissing 
In de fase van de aankoopbeslissing besluit de consument of hij al dan niet iets 

koopt. Als hij tot een aankoop overgaat, kiest de consument het product en merk. 

Zijn keuze valt typisch op het- per saldo - hoogst gewaardeerde alternatief uit de 

evaluatiefase. Deze beslissing weerspiegelt zijn koopintentie, ofwel zijn plan om het 

product in de nabije toekomst te kopen. Hij neemt nu ook andere beslissingen. Bij 

de aankoop van een auto moet hij bijvoorbeeld bepalen welke accessoires hij wil, bij 

welke dealer hij koopt en hoe hij het beste kan betalen (leasing, contante betaling 

of, bij financiering, de looptijd van de lening). 

Situationele factoren - zoals in de fysieke of sociale omgeving van de koper - kun­

nen de uiteindelijke keuze beïnvloeden. Als bijvoorbeeld bij de aanschaf van een 

mountainbike het favoriete merk van de klant (Giant) niet voorradig is, overweegt 

hij misschien om in plaats daarvan, op advies van een vriend in de winkel, een 

mountainbike van Gazelle, zijn op één na favoriete merk, te kopen. Als een fiets van 

dat merk na een proefrit niet aan zijn verwachtingen voldoet, dan kan een andere 

respons zijn om helemaal niet te kopen, de aankoop uit te stellen, naar een andere 

winkel te gaan of zich op minder bekende merken te oriënteren. 

© Noordhoff Uitgevers HOOFDSTUK 4 

1 246312_Chapter4.indd 157 

Koop.9edra.9 1 157 

12/07/13 9:50 AM 1 





verwachtingen van de klant opgeschroefd en neemt de kans op cognitieve dissonan­

tie toe. Een betere strategie is ervoor te zorgen dat het product in de praktijk beter 

functioneert dan uit de reclame of het advies van de verkoper is op te maken. 

Ten slotte kunnen ook een goede service en 'Niet goed? Geld terug'-garantie de 

kopers ervan overtuigen dat het bedrijf volledig achter zijn klanten en producten 

staat. Dit is cruciaal, omdat een ontevreden klant zou kunnen besluiten om het 

product te retourneren, voortaan ergens anders te kopen of zijn negatieve ervaring 
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