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Merkkeuzeprocessen
bij consumenten

Merkentrouw en merkkeuzeprocessen
Voor de meeste produkten, met name voor
consumptiegoederen, geldt dat er verschil-
lende merken van hetzelfde produkt worden
aangeboden. Een koper moet dan bij elke
aankoop een keuze doen uit de beschikbare
merken. Dif keuzegedrag met betrekking tot
het merk is een belangrijk aspect van het
koopgedrag. Hoewel verschillende merken
soms wat betreft uiterlijk en/of samenstel-
ling niet sterk uiteenlopen, worden door de
consument verschillende merken in het alge-
meen verschillend gepercipieerd. Als dat niet
het geval was, zouden ceteris paribus de di-
verse merken van een produkt willekeurig
door elkaar worden gekocht en zouden de
marktaandelen van alle merken gelijk zijn.
Dat dit doorgaans niet zo is, behoeft geen
betoog.

Eén van de eerste onderzoekingen met be-
trekking tot het merkkeuzegedrag van con-
sumenten werd verricht door Cunningham
(1) in de Verenigde Staten. Cunningham be-
studeerde over een bepaalde periode de aan-
kopen van leden van een consumentenpa-
nel voor een 7-tal produkten, waaronder toi-
letzeep, koffie en margarine. Voor ledere
huishouding in het panel werd voor elk pro-
dukt bepaald welk merk het vaakst gekocht
was. Dit merk werd door Cunningham het
favoriete merk van die huishouding ge-
noemd. Vervolgens berekende hij voor iede-
re huishouding en elk produkt het aandeel
van het favoriete merk in de aankopen. De
hoogte van dit aandeel is een indicatie voor
de mate waarin consumenten de verschillen-
de merken willekeurig door elkaar kopen.
Voor de in het onderzoek betrokken produk-
ten werden per produkt per winkel ongeveer
10 verschillende merken aangeboden. Bij
willekeurig door elkaar kopen zou het favo-
riete merk dus een aandeel van plm. 10% in
de aankopen moeten hebben. In werkelijk-
heid constateerde Cunningham aandelen van
het favoriete merk die veel hoger lagen.
De mediane waarde van het aandeel van
het favoriete merk was voor toilefzeep bij-
voorbeeld 41%, voor koffie 54% en voor
margarine eveneens 54%.

Zoals uit het onderzoek van Cunningham
bleek en later in vele andere onderzoeken
werd bevestigd, kopen consumenten dus
veel vaker hetzelfde merk dan op grond van
het toeval mag worden:verwacht. Dit ver-
schijnsel wordt wel aangeduid als merken-
trouw: mew is trouw aan één of enkele mer-
ken.

Nu is het begrip merkentrouw een kwali-
tatieve grootheid, waarvan een groot aantal
verschillende definitles bestaan. Om het
operationeel te maken zouden we .de mate
van merkentrouw graag in een getal willen
uitdrukken. Het probleem 1is dan dat hier-
voor meerdere mogelijkheden bestaan. Im-
mers verschillende grootheden als bijvoor-
beeld: het aandeel van het favoriete merk,
bet asndeel van het favoriete merk en het
op &n na favoriete merk samen, het aantal
verschillende merken bij de laatste 50 aan-
kopen, etc. kunnen alle worden opgevat als
maatstaven van de merkentrouw.
Dergelijke maatstaven geven slechts partiéle
informatie over het merkkeuzegedrag van
consumenten. Wil men dit gedrag nader be-
studeren, dan dienen de achtereenvolgende
merkkeuzen van een consument zelf te wor-
den beschouwd. Men bestudeert dan merk-
keuzeprocessen, waarbij een merkkeuzepro-
ces is gedefinieerd als het achtereenvolgens
kopen_ van bepaalde merken van een pro-
dukt door een consument.

Interessante vragen over deze merkkeuzepro-

cessen zijn bijvoorbeeld: Wat is de invloed
van het gekochte merk bij een bepaalde
aankoop op de merkkeuze bij toekomsuge
aankopen, hoe vaak verandert een consu-
ment van merk, hoe vaak koopt men het-
zelfde merk achter elkaar, wat is de invloed
van de winkel op de merkkeuze; hoe be-
thvloeden marketing variabelen als prijs, re-
clame en aanbiedingen de merkkeuze, wat
s het d!kctm soclo-economische variabe-

len als leeftijd, welstandsklasse, etc?

Bij een onderzoek, waarin een drietal fre-
quent gekochte produkten in de voedings-
middelensfeer waren betrokken, is getracht
op dergelijke vragen een antwoord te geven.
In dit artikel zullen, nadat eerst aandacht is
geschonken aan merkkeuzemodellén, die bij
dit type onderzoek erg nuttig zijn, een aan-
tal resultaten van het onderzoek worden
vermeld. Een veel uitvoeriger weergave van
het onderzoek is (2).

Merkkeuzemodellen

Een mogelijke aanpak bij de bestudering
van merkkeuzeprocessen is het formuleren
van wiskundige modellen, die bepaalde ver-
onderstellingen over het merkkeuzegedrag
representeren. Voor zulke modellen kan dan
worden nagegaan of het keuzegedrag, zoals
dat zich in de werkelijkheid voordoet, over-
eenstemt met het model. Als met een be-
paald model een goede beschrijving van het
merkkeuzeproces voor een produkt is ver-
kregen, heeft men daarmee een beter in-
zicht in het onderliggend mechanisme van
herhalingsaankopen en  merkwisselingen
waardoor de meer direct aan de oppervlakte
komende grootheden als omzetten, markt-
aandelen, .etc. worden veroorzaakt. Er kun-
nen met behulp van zo’n model dan ook
voorspellingen voor toekomstige omzetten,
marktaandelen, etc. worden gemaakt.

Het is nuttig om bij de bespreking van deze
modellen eerst enige eenvoudige notatie in
te voeren. Laat X aanduiden het merk, dat
gekocht wordt op aankooptijdstip t. Het
merkkeuzeproces van een consument is dan:

Xp Xgy ovvs

Als er n verschillende merken in een markt
zijn, kan X n verschillende waarden aan-
nemen, Het is gebruikelijk de n merken te
nummeren op de wijze: 1, 2 ..... ,n. In het al-
gemeen kunnen we iets zeggen over de kans
dat X een bepaalde waarde aan zal nemen
op grond van de voorgaande aankopen, de
koopgeschiedenis. Dit wordt als volgt uit-
gedrukt:

X1, Xp Xitgy - v 0 e

P(X, = i[’(t—n Kpicgy: Kpsgs < 25 6 1) 22 1

de kans dat op aankooptijdstip t merk i
wordt gekocht, gegeven de merken die ge-
kocht zun 1 aankoop voor t, 2 aankopen
voor t, enz.

Bij vesl merkkewemodeRen wordem in
markt slechis I merken codervohelfon., Deoe
Py 2 P

merk 0. Merk 1 kam bi
paald merk aanduiden was
geinteresseerd is, terwijl
voor alle andere merken In de hetreffende
markt. Laat de kans dat bij een bepaaide
aankoop merk 1 wordt gekocht worden aanm-
gegeven als p. Uiteraard is dan de kans op
een aankoop van merk 0 gelijk aan (1—p).

In (1) is de kansverdeling over de verschil-
lende merken bij de }e aankoop afhankelijk
gesteld van de eerder gedane aankopen. De
verschillende merkkeuzemodellen specifice-
ren deze samenhang tussen huidige merk-

_keuze en vroeger koopgedrag nader. Bij de

meeste modellen wordt de wveronderstelling
gemaakt, dat de merkkeuze op tjdstip t sig-
nificant beinvioed wordt door slechts een be-
perkt aantal vorige aankopen. Met de alge-
mene formulering (1), waarbij de kans, dat
een consument bij een bepaalde aankoop

een zeker merk koopt afhankelijk gesteld

wordi van alle voorgaande aankopen van
die consument, valt In de praktijk moeilijk
te werkem

In de marketing literatuur zijn in de loop
der jaren een aantal merkkeuzemodellen
verschenen. Wij zullen hier enkele hoofdty-
pen noemen, welke wij ook in ons onderzoek
hebben betrokken. Een algemeen kenmerk
van deze modellen is hun stochastisch ka-
rakter. Dit betekent: er wordt veronder-
steld, dat een consument nooit met zekerheid
een bepaald merk zal kiezen, maar dat er al-
tijd sprake is van een bepaalde kansverde-

ling over de verschillende merken.

a) Bernoulli modelien

Bij het Bernoulli model wordt verondersteld,
dat de achtereenvolgende merkkeuzen van
een consument onafhankelijk van elkaar
zijn. De algemene formulering (1) neemt
dan de volgende eenvoudige vorm aan:

D=PXi=D=p @

p is steeds dezelide, ongeacht de voorgaan-
de aankopen. Dit wordt ook wel uitgedrukt
door te zeggen: Er is geen ’'feedback’ van
voorgaande aankopen.

Binnen de Bernoulli modellen kunnen 2 ty-
pen worden onderscheiden, nl. het homogene
en het heterogene Bernoulli model. In het ho-
mogene model wordt verondersteld, dat alle
consumenten dezelfde parameter p hebben,
d.w.z, ze hebben dezelfde kans om een be-
paald merk te kopen (aangezien individuele
consumenten doorgaans verschillende prefe-
renties hebben lijkt deze veronderstelling

PX¢ = 1| Ximy, Xty .

-niet erg realistisch). In het heterogene Ber-

noulli model kunnen verschillende consu-
menten verschillende waarden voor p heb-
ben. Men spreekt dan van een bepaalde ver-
deling van p over de consumentenpopulatie.

b) Markov modellen

Io het Markov model geldt, dat de merkkeu-
ze van een consument bij een bepaalde aan-
koop alleen wordt beinvloed door het meest
recente deel van zijn koopgeschiedenis. In
het zogenaamde eerste orde Markov model
is die invloed beperkt tot slechts 1 aankoop,
namelijk de meest recente. Er geldt dan:

)=PX,=ilx—y O

We spreken bij een Markov model van over-
gangskansen. Bijvoorbeeld pg(t) duidt aan
de kans dat bij de t¢ aankoop merk j wordt
gekocht, gegeven dat bij de (t—1) de aankoop
merk 1 is gekocht, ofwel:

PX, =i | Kipy Xeps - o

pi() =PXy = %y =1 )

Meestal wordt aangenomen, dat de over-
gangskansen constant zijn. In dat geval
hangt ps(t) nlet af van t en kan de index
t worden weggelaten. Het is gebruikelijk de
overgangskansen te rangschikken in een zo-
genaamde transitiematrix, die in het geval
van een markt met 2 merken 0 en 1 de
vorm heeft:

‘wrde Markov model zijn er
| mwodellen. Voor het tweede orde
M @edds bijvoorbeeld, dat de merkkeuze
op tdstip t alleen wordt beinvloed door de 2
meest recente aankopen, ofwel:

PX, =il Xy, X, iy, - ¢ o ) =PXi=ilx,
X} ®)

- Evenals bij de Bernoulli modellen kunnen er

binnen de Markov modellen weer 2 tfypen
worden onderscheiden, namelijk homogene
en heterogene modellen. Bij het homogene
Markov model hekben alle consumenten de-
zelfde matrix van overgangskansen. In het
heterogene Markov model kunnen verschil-
lende consumenten verschillende transitie-
matrices hebben.

¢) Lineaire leermodellen

Hierbij wordt verondersteld, dat de waarde
van p (= de kans dat merk 1 wordt geko-
zen) op het tijdstip (t+1) een lineaire func-
tie is van de waarde op. het tijdstip t vol-
gens de relatie:

Pty =2+ apg (6)

De lineaire transformatie van p. s ver-
schillend al naar gelang op tijdstip { merk 1
dan wel merk 0 is gekozen. In het eerste ge-
val werkt de zogenaamde koopoperator;
vervolg op pagina 49
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Merkkeuzeprocessen
bij consumenten:

Pty =a; + ”;{Pt ,‘ )
Als op tijdstip t merk 0 is gekocht werki‘{de

‘Doorgaans’ Wordi
operatoren <

2> a8

Dit impliceert dat, uitgaande van dez
P, Peagy {=de kans op een merk 1 3
hoop op tijdstip (t+1)) groter is wanne
tijdstip t merk 1 is gekocht dan wanneer op
tijdstip t merk 0 is gekocht. Hier zien we

dus weer ‘een manifestatie van het verw

schijnsel merkentrouw, -

Voor elk van' de hierboven besproken merk:

keuzemodellen bestaan sté.t;stiscl1e toetsings-
procedures. Hiermee kan worden onderzocht
of een merkkeuzeproces, zoals dat zich in de
werkelijkheid voordoet, ‘in -overeenstemming
is met z0’'n model. Ook zijn er schattings-
technieken waarmee de parameters van de
modellen kunnen worden geschat. Deze para-
meters variéren doorgaans al naar gelang
het produkt en het merk.

De gegevens

Voor de besturing van merkkeuzeprocessen
zijn zodanige gegevens nodig, dat men indivi-
duele consumenten kan volgen in hun koop-
gedrag. Dit type gegevens kan worden gele-

verd door een c]onsumentenp:ar{lel. Voor het
onderzoek, waaruittin dit artikel een aantal '

resultaten worden ver 'meld, werd gebruik
gemaakt van gegevens van het Attwoed con-
sumentenpanel in Nederland. Dit panel be-
staat uit een steekproef van 2000 huishoudin-
gen, representatigf voor de:Nederlandse po-

s vloed heeft op-de

i he\‘ invloed van het voorgaande merk blijkt

uidelijk uit het feit, dat na een merk 0 aan-
) de kans op een merk 1 aankoop. slec

Ex kunnen ook 7ogenaamde tweestaps-over-
gangskarisen worden berekend, behorend bij
een ‘tweede orde Markov keten. Een voor-

beeld daarvan, namelijk eveneens voor

erk Bl van bier, is gegeven in Tabel 2.

941 059
546 454
440560
o1 929

2: Tweestaps-overgangskansen bier

“€ode:l = merk Bl

"0 < alle andere merken in de bier-
-markt

; Bu meestaps-overgangskansen wordt het ef-

feet-van de twee voorgaande aankopen op de

_ ‘merkkeuze' Peschouwd. Het effect van de op

‘ha laatste aankodp'kan dan ‘worden be-
1d door de kans op een merk I aankoop te
houwen voor 2 verschillende koopge-
~schiedenissen, waarvan de laatste aankopen-
geh;k zijn, maar op een na laatste aankopen-
schillen, Vergelijken we .aldus koopge-
gdenis 00(= laatste 2 aankopen merk 0)

00pges denis 10 (= laatste aankoop
@, wooriantste sankoop merk 1), dan
het effect ven merk 1'bij de voorlaat
aankoop op de kans op €en merk 1 aan-
p ongeveer 0.4 te zijn (.454 - .059). Dit is
eval als de laatste aankoop merk 0 is.
laatste aankoop merk 1, dan is het ef-
van een merk 1 als op één na laatste

- asnkoop van dezelfde orde van grootte, nl
929 -

.560. Het is duidelijk uit Tabel 2, dat
alleen de meest recente aankoop, maar
0ok de aankoop da: rveor een dmdeluke in~

Hoewel de exacte kansen uiteraard vergchil-
len, kan worden gesteld dat voor de andere

merken en produkten de structuur van de B
transitiematrices” in grote trekken* uvereen-‘ >

komt met die voor het merk Bl van bier.

Er kan uiteraard nog verder: teruggegaan 7
“worden- in de koopg schledenis van een ¢on- "

sument dan de 2 meest recente aankopen.
Het blijkt dan dat ook deze verder weggele-
gen aankopen nog Invloed: uitoefenen op de -
merkkeuze, Hieruit kan ‘worden geconclu-
deerd, dat er hogere orde Markov modellen
nodig zijn 'em het merkkeuzeproces goed te
kunnen beschrijven. Een bezwaar hierbij is,
dat het aantal te schatten parameters (dit
~zijn  de ovnrvangskansen) dan snel {oe-
neemt, i N ;
Een ander

Markov modellén treed’c op als verschillende

pulatie van hulshoudmgem e
De merkkeuzepr: ; den béstugeerd

1 verschillende transitiematri-
ces hebben. In dat geval moet werden over-

voor een drietal frequent gekochie proatuk-
ten in de voedingsmiddelensfeer, te welen
bier, margarine en fopro (eén pseudoniem).
‘Pe betreffende aankopen hebben betrekhing
op de jeren 1967 en 1998, Hoewel de gege-
vens dus enkele jaren ond zijn et marktaen.

delen en andere korte termijn grootheden .

sindsdien wemcht}‘ver nderd zijn, kan.over
me,” vol-
genis hetwelk e mmm Wiin merkkeuze

maakt uit deze gegevens m widtige infor
mane wxmimi vedixem

Resuftaten voor de merkkeuzemodeﬁm
Bernoulli mode).len v

Voor alle 3: produkten ‘en. s.lle beschouwdaz
merken werd geconbtatéerd - dat het Bemoul-

Uit deze tabel is bijvoorbeeld af {e lezen,
dat na een aankoop van merk 1 men in bij.
na 12% van de gevallen overgaat naar een
ander merk. Na een merk 0 aankoop is de
volgende aankoop in ruim 90% van de ge-
vallen weer een merk 0 aankoop.

Lop de: mcmkeu/e bij -een. bepaa)de aankoopn.

o s, maar na een mexk 1 aankoop da'
: entegen 88.2%. i

‘Fig. 1%

priacipe™ alle voorgaande aankopen invioed

Het is dui , dat deze Inviced evenredig
is «met -machten: van: e hoe verder een

! aavxkoop terughgt in de koopgeschiedenis,

hoe ‘groter de corresponderende macht van
o. En aangezien 0 < o <. 1 i{s de invloed

_van een aankoop kleiner, naarmate ‘die aan-

koop langer geleden is. Ook intuitief lijkt de-
ze veronderstelling van het lineair leermo-
del realistisch, Bij het eerste en tweede or-
de Markov model wordt verondersteld, dat
‘de invloed vanl veoorgaande aankopen abrupt

eindigt bij I resp. 2 aankopen, wat mmdel .

geed voor te stellen is.

Een ander aspect van het lineaire }eermode}
is dat de kans p nooit beneden een bepaalde
minimum waarde kan dalen of boven een
bepaalde maximum-: waarde . stijgen. Deze
grenzen kunnen direct uit (7) en (8) worden
afgeleid. Voor het genoemde merk bler is de
ondergrens voor p .0383 en. de bovengrens
.9591. Dus ook na zeer veel achtereenvolgen-
de merk” 0 aankopen is er altijd nog een
(kleine) kans op een merk 1 sankoop. En na
een groot aantal merk 1 aankopen wordt de
kans op een merk 1 aankoop nooit helemaal
1, er blijft altijd een kans dat merk 0 wordt
gekozen. Ook deze eigenschap van het U-
neaire leermodel Hjkt in overeenstemming
met de werkelijkheid: hoé lang men ook eén
bepaald: merk achter elkaar gelkocht heeft,
er is uiteindelijk altijd een zekere kans dat
men op een ander merk overgaat.

De toename van p als gevolg van achtereen-
volgende merk 1 dankopen heeft een vloeiend
vericop. In Fig. 1 is dat voor het merk B1
van biler getekend.

0 : Sl G 20

_Aantal merk 3 sankopen

Toename van p mmaf p=0.50 als
geuolg “van achtereenvolgende merk 1 aan~
kopen sz bzer (merk.1 = Bl1)"

We zien dus, dat het linea!re leermodel fm-
pliciet een aantal veronderstellingen bevat,
die ook mtuxtief in -overeenstemming lijken
met, het werkelijke merkkeuzegedrag. Zoals
we reeds vermeldden bleek het lineair leer-
model ook in werkelijkheid een goede be-
schrijving te bieden voor de onderzochte
merkkeuzeprocessen.

De parameters van het lineaire leermodel
geven informatie over het merkkeuzegedrag
n _ds markt. Bovendien kunnen er lange ter-

geg op hetemgene Markov modenen
Voor dit type Is de en i
problematiek ¢ ‘reel  gecompl s
dum voor de iy,

"’15 met eclite merkkeuzéprocessen: Bij ‘ons
(mderzoek bleek dit veoor geen van de 3 .pro--

dukten in voldoende mate het geval te zijn.
Linewire letrmodellen

Bet dende modeltype, det-in- het- onderzock:

werd gehanteerd Is het lineaire leermodel.

In tegenstelling tot het Beipulll model en

sile lage orde Markov modellen bleek het 1i-

kelijke merkkeuzep

Als voorbeeld geven wij hier de gesrhatte
‘waarden voor de parameters van .de koop-
operator ‘en de afwuzingsoperator voor het
~min of meer ty pische geval van merk Bl van
bler, waarep opk. de'tabellen I en 2 ‘betrek- "
I\mg hadden. Deze waarden zijn:

2, = 0168 |
2, = 4202
& e 5619

Met behulp van (7)’ en (8) kan dan worden
afgeleid, dat voor de biprmarkt het velgende
geldt.: Als ‘een consument op een . bepaald.
moment een kans heeft een merk 1( B1) te
kiezen' ter grootte van 0,5 en er volgt een
merk 1 aankoop dan is-de kans om merk 1 te
kiezen blj de volgende ‘aankoop:

4202 + .5 X 5619 =.7011

Was er echter een merk 0 aankoop gev ulgd,.

wdan had de nieuwe "kans ‘bedragen:
0168 4 .5 X 5619 = 2977

Dus ook hier is duideh;k de invlced van de
vorige aankoop gedemonstreerd Aangezlen
in (7) en (8) pyy1 - afhankelijk is van  pt

7 Fes nagega

eaire leermodel voor ‘alle produkten en alle
5 merken een goede beschrl:vmg van de wer-

mijn mark 3 mee worden berekend,
doir. wasrden wour naar toe de marktaan-
deben vailen tenderes bij gegeven parameter-
mmmen deze parameter-
deren als gevolg van
X én 8is prijsveranderin-
gen, veranderinﬂ'en in reclam&mapanmngen
enz.
Voor de bo»enamande modellen, de Bernoul-

H, Markov en.lineaire leermodellen, werd

niet aﬂeen met behulp van toetsingsprocedu-
an- of ze een goede beschrijving
‘van 'de werkelijke merkkeuzeprocessen ga-
ven. Eris ook een simulatiestudie uitgevoerd,

" waarbij getracht werd met de verschillende
. . modellen de. oorspronkelijke merkkeuzepro-

cegsen terug te genereren. Dit bleek het best

te worden gedaan met het lineaire leermodel
“yat een bevéstlging is van de eerder vermel—

de goede 1esu1‘ia’ten voor dxt model.

Het merkwusseﬁhgsgedrag nader

. beschouwd

Bij. het gebruik' van merkkeuzembdellen

is men gedwengen de merkkeuzeprocessen

op een bepaalde manier - te stileren. Im-
mers eéen wiskundig model kan vmwel
nooit, ~de . veem)dlge werkelijkheid compleet
weer: geven maar blijft altijd een meer of
minder’ goed geslaagde benadering ervan,
Bij de huidige merkkeuzemodellen heeft die
stilering vooral betrekkmg op het aantal

“mierken, die in een markt kunnen worden

onderscheiden. Voor” de’ meeste modellen

. zijn dat er slechts 2 (in het voorgaande wer-

‘dén ‘deze steeds als merk 1 en merk 0 aan-

:geduzd)
,Vanwege deze bepekacen bij de modelhe-

nadering kozen wij  daarnaast een -andere
aanpak ‘waarbij er geen beperkmgen aan
fiet  aantal te onderscheiden merken zijn.
Hierbij werd het merkkoopgedrag in de

. markt bestudeerd met behulp van het be-
enpt op zijn beurt weer van | pi_i1 . 4
ete., hebben in het Mnealre leermodel in

grip ‘poolomvang dat we deﬂmeerden als
vervola ap pagyinag . 51
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Merkkeuzeprocessen
bij consumenten

het aantal verschillende merken bij de laat-
ste 10 aankopen. Alle werkelijke verschilien-
de merken in een markt worden dan ook als
verschillend agnvemerkt

Het verloop' van de’ variabele: "poolomvang’
in de tijd werd onderzocht voor de.individu-
ele huishoudingen. ‘Een veel voorkomend
beeld bleek te zijn, dat bij
de poolou:%ai‘g’p%m "éen groot aantal

achtereen hetzelfide merk is gekocht) vervol-
gens gaat stijgen naar 2, 3 of hoger, een

mdlang op dat niveau blijft en vervolgens

weer teruggaat naar 1. Na een bepaald aan-
tal aankopen wordt dan opnieuw aan een
stijging begonnen. In zo'n geval kun je zeg-
gen, dat een consument vanuit een stabiele
situatie naar een zoekperiode gaat, waarin
een aantal andere merken worden gepro-
beerd, waarna weer een stabiele periode
met één favoriet merk volgt. Het voorkomen
van deze perioden met lage en hoge poolom-
vang in de koopgeschiedenis van een consu-
ment betekent dat consumenten in hun koop-
processer. perioden van routinematig hetzelf-
de kopen afwisselen met perioden waarin ze
veel merkveranderingen vertonen.
Er werd ook nagegaan met welke andere
veranderingen, behalve die wat betreft het
merk, de start van zo’n merkwisselingsperi-
ode gepaard ging. Het bleek, dat in veel ge-
vallen ook de winkel en de verpakkingseen-
Yeid veranderde, terwijl met name bij
‘margarine men dan ook vaak overstapte op
een andere prijsklasse.
Uit het bovenstaande werd gesteld dat een
consument af en toe zoekgedrag vertoont. In
het bijzonder valt op dat huishoudingen die
van . favoriet merk veranderen dit vrijwel
nooit doen zonder tijdelijk zoekgedrag.
Meestal betekent dit dat er nog.een aantal
andere merken worden geprobeerd voordat
een definitieve keus wordt gemaakt, soms
ock worden het 'oude’ favoriete merk en het
rieuwe een tijdlang door elkaar gekocht.
Met betrekking tot de poolomvang bleek
- verder -dat deze kennelijk een maximum
waarde heeff.en vrijwel nooit boven de 7
komt ofsch het tal chillende mer-
ken bij elk van de onderzochte

vele malen groter was. Dit betekem dat

een consument blijkbaar het aantal alterna-
tieven, dat hij in zijn merkkeuze betrekt,
beperkt. Het zou te maken kunnen hebben
met een algemene capaciteitslimiet met be-
trekking tot het menselijk vermogen om ai-
ternatieven te onderscheiden.

Het effect van winkelkeuze, prijs,
reclame, aanbiedingen en
socio-economische kenmerken

Winkel

Er is een duidelijke samenhang tussen
merkkeuze en . winkelkeuze: consumenten
met veel verschillende merken en veel merk-
verandering kopen het betreffende produkt
ook :n  veel verschillende winkels en verto-
nen veel winkelverandering. Op grond van
dlsttlbutie-overwegingen is zo'n verband al
te  verwachten.

Immers niet ‘elke winkel voert alle merken
en- voor bepaalde merkwisselingen is een
consument wel gedwongen ook van winkel te
veranderen. Er kon echter worden vastge-
steld, dat de merk-winkel samenhang uit-
gaat boven wat op grond van deze distribu-
tiebeperkingen wordt verwacht.. Het blijkt,
dat er een op zichzelf staande factor is, die
’algemene neiging tot verandering’ kan wor-
den genoemd, .dle veroorzaakt, dat sommige
consumenten veel merkverandering &n win-
kelverandering vertonen, terwijl anderen
zowel wat betreft merk als winkel weinig wis-
selen, Naast deze factor: *algemene neiging
tot verandering’ konden ook nog de afzon-
derlijke factoren: 'neiging tot merkverande-
ring® en "neiging tot winkelverandering® wor-
den'waargenémen,

-Marketing variabelen
Om vast te stellen wat het effect van de
marketing variabelen prijs en reclame op
de merkkeuze is, werden de 2 jaren waarop
het onderzoek betrekking had onderverdeeld
in 24 perioden. Voor elk merk waarvan de
reclame-inspanningen (gemeten aan de uit-
gaven) en de prijzen bekend waren, werd
voor iedere periode berekend: het markt-
aandeel, de kans op een overgang naar
resp. van het betreffende merk, de gemid-
delde prijs en de reclame-uitgaven.
Door de samenhang in de tijd tussen deze
grootheden te bestuderen kon het volgende
worden vastgesteld. In een aantal gevallen
is er een duidelijke invloed van de prijs op
de merkkeuze. Meestal is die invloed nega-
tief, d.w.z. hoe hoger de prijs hoe lager het
marktaandeel, de kans op een overgang
naar het betreffende merk, etc. Bij een be-
paald merk bier was er echter een positieve
invloed van de prijs. In dat geval zou de
functie van de prijs als kwaliteitsindex een
rol kunnen spelen.
Voor de, beschouwde merken werd geconsta-
teerd, dat er in alle gevallen een invloed
van reclame waar te nemen vali. In de
meesteigevallen was derichting hiervan zo-
als werd'verwacht nl, met een positieve in-
van de hoogte van de reclame-uitga-
de kans het betreffende merk te kie-
enkele gevallen leek er de mogelijk-
. een overdosering van reclame te
¢ gevallen was de rich-
. moeilijk te ver-

ct van speciale aanbiedingen (tijde-
lijke, ,psﬁskortmgen, premia, etc.) blijkt' it
het vo}gende Bij. aankopen die betrekking
hebben op een aanbieding is het gekozen
merk veel vaker verschillend van het vorige
dan bij-aankopen in het algemeen. Dus bij
aanbiedingen komen relatief veel merkver-
anderingen voor.

Verder is het aandeel van de speciale aan-
biedingen in de totale aankopen groter wan-
neer naar het volume van de aankopen
wordt gerekend dan wanneer men uitgaat
van de aantallen kooptijdstippen. Bij aanbie-
dingen koopt men dus blijkbaar een groter
volume per aankoop dan bij gewone aanko-
pen.

Socio-economische variabelen

Het ligt voor de hand te veronderstellen dat
er samenhang is ‘tussen het merkkeuzege-
drag van een consument en socio-economi-
sche kenmerken als sociale klasse, leeftijd,
woonplaatsgrootte, regio, het wel of nlet
hebben van kinderen, etc.

Als de samenhang met deze algemene ken-
merken er inderdaad is, valt bovendien te
verwachten, dat het merkkeuzegedrag van
dezelfde consument met betrekking tot ver-
schillende produkten sterk op elkaar zal lij-
ken. Bijvoorbeeld een consument die voor
bier veel merkwisseling vertoont zal dat ook
voor margarine doen. In dat geval kan wor-
den gesproken van transitiviteit van het
merkkeuzegedrag over produkten. Een der-

gelijk algemeen merkkeuzegedrag van een
- markisegmen-

vruwel afwezig .ls Voor zover er enkele sig- -
werden

geconsta-
teerd waren deze erg rwak. Dus in het alge-

leeftijdsca-
tegorieén, In wverschillende regio’s, efc. niet
of nauwelijks wvebschillen in hun merk-
keuzegedrag. Ook werd vastgesteld dat de
transitiviteit van Het merkkeuzegedrag over
produkten slechts in beperkte mate aanwe-
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zig was. Er kan dus niet worden gesproken
van een algemeen merkkeuzegedrag van een
consument. Kennelijk' spelen produkt-speci-
fike factoren een belangrijke rol.
Slotbeschouwing

De hier vermelde resultaten werden verkre-
gen bij de analyse van de aankopen -voor
een drietal frequent gekochte produkten in
de voedingsmiddelensfeer.

Misschien kunnen ze althans gedeeltelijk
werden gegeneraliseerd voor produkten en
markten die overeenkomstige karakteristie-
ken vertonen. In dit verband kan worden op-
gemerkt, dat fussen de 3 onderzochte pro-
dukten geen zeer grote verschillen wat be-
treft het merkkeuzegedrag werden gevon-
den. Naarmate er meer empirisch onder-
zoek wordt gedaan ontstaat er een betere
kennis van het merkkeuzegedrag in ver-
schn.lmde situaties en over de factoren die

en” en gebruikt om de
ontwikkelingen Ln een markt te beschrijven,

“te voorspellen en zo mogelijk bij te sturen.
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