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Executive summary
Het milieu is in de afgelopen jaren een belangrijke kwestie geworden in de maatschappij. Bedrijven, overheden en consumenten kunnen elk een bijdrage leveren aan het voorkomen of het groter worden van deze problemen. De komst van groene producten op de markt heeft geleid tot het ontstaan van een nieuw segment, namelijk de groene consumenten. Dit segment is echter nog heel klein en moet worden uitgebreid. Om dit te kunnen doen moet er inzicht worden verkregen in het consumentengedrag van groene consumenten. Hiernaast zal het gedrag van de consumenten die geen groene producten kopen ook worden geanalyseerd. 

De centrale probleemstelling in dit onderzoek luidt:
Wat zijn de voornaamste redenen voor de Nederlandse consument om wel en niet te kiezen voor groene producten?

In het begin van het onderzoek zullen de bevindingen uit het literatuur onderzoek worden beschreven. Hierin zullen de onderwerpen consumentengedrag in de economie, de groene consumenten en de voornaamste redenen voor het niet en wel kopen van groene producten voorkomen. Demografische factoren die mogelijk een invloed kunnen hebben op het consumentengedrag van groene consumenten komen ook aan bod. Verder worden psychologische, sociale en economische redenen beschreven voor het wel en niet kopen van groene producten.

Naast het literatuur onderzoek is er ook een empirisch onderzoek. Dit onderzoek is uitgevoerd door middel van een enquête die is uitgedeeld aan de consumenten. Met deze enquête is geprobeerd de redenen achter te halen die van invloed zijn op de Nederlandse consument bij het wel en niet kopen van groene producten. Een deel van de resultaten uit het empirisch onderzoek is vergelijkbaar met de resultaten uit het literatuur onderzoek en deel weer niet. 
Al deze redenen en resultaten uit de literatuur en empirisch onderzoek zullen uitgebreid worden behandeld.
Hoofdstuk 1 Introductie
§1.1 Aanleiding voor het onderzoek

In de afgelopen jaren worden mensen er steeds bewuster van dat het slechter gaat met het milieu. Het broeikaseffect, de aantasting van de ozonlaag, uitputting van natuurlijke bronnen zijn een paar zaken die dit laten zien. De maatschappelijke verantwoordelijkheid voor de leefbaarheid van de wereld ligt bij de bedrijven, maatschappelijke organisaties, de overheid en de burgers. Een belangrijk aandeel ligt hier bij de bedrijven. (Keijzers, G., Jeurissen, R. 2002) Steeds meer bedrijven gaan over tot de productie van groene productie. ( Ham, M., Forjan, J. en Frajman-Jaksic, A., 2008)
Door de milieukwesties is het maatschappelijk verantwoord ondernemen ontstaan. Hiermee willen bedrijven producten zo op de markt brengen waarmee ze zo min mogelijk het milieu aantasten. Het maatschappelijk verantwoord ondernemen wordt als volgt beschreven door Marten Waardenburg:
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‘’ een combinatie realiseren van zakelijke belangen met de zorg voor mens en milieu, met als doel een evenwicht te scheppen tussen financieel-economische resultaten, sociale belangen en de reductie van milieubelasting’’.(Marten Waardenburg,2001) 
Uit een onderzoek is gebleken dat er in 2011, 60% van het MKB maatschappelijk verantwoord ondernemen.(Coen Bertens, Christi Veldhuis-Van Essen & Johan Snoei, 2011) Hieruit kunnen we concluderen dat een groot deel van het bedrijfsleven er moeite voor doet om het milieu niet verder aan te tasten of te vervuilen met haar bedrijfsvoering.(Nickel-Kailing, G.,2010) 

Volgens de rijksoverheid wordt het maatschappelijk verantwoord ondernemen gestimuleerd door het kabinet met het geven van informatie aan bedrijven en het duurzaam inkopen.

De investeringen door de overheid en het bedrijfsleven in milieuvriendelijke producten schept de verwachting dat consumenten hierin mee gaan. Echter als er wordt gekeken naar de afname van groene producten door de consument zien we dat slechts 8% van de consumenten regelmatig groene producten kopen. (Grailresearch, 2009). Dit is gebleken uit een onderzoek welke is verricht onder 520 consumenten. Hieruit blijkt dat de consument nog niet volledig bereidwillig is om voor groene alternatieven te kiezen. Hierdoor ben ik me gaan afvragen wat de redenen hiervoor zijn. 

Bij de productie van groene producten wordt het milieu zo min mogelijk of helemaal niet aangetast, wat maatschappelijk belangrijk is, maar als er wordt gekeken naar eerdere onderzoeken blijkt dat veel consumenten niet bereid zijn tot de aankoop van groene producten.(Grailresearch, 2009; Passingham, J. & Battinson, N.,1993)Wat zijn de belangrijkste redenen voor de Nederlandse consument om wel of geen groene producten te kopen? Met behulp van dit onderzoek wil ik de redenen hiervoor achterhalen en proberen de probleemstelling te beantwoorden.
§1.2 Wetenschappelijke en maatschappelijke relevanties 

Milieukwesties bezitten over een groot maatschappelijke relevantie, doordat het gevolgen heeft voor de hele maatschappij, waarin ondernemingen en consumenten een belangrijke rol spelen. Als het steeds slechter gaat met het milieu dan verslechterd de leefbaarheid van de wereld. De kwaliteit van het leven gaat dan achteruit. Als de leefbaarheid verslechtert, als gevolg van verschillende milieuproblemen, betekent dit ook dat de wensen en behoeftes van consumenten niet vervuld kunnen worden. Bij dit onderzoek zal er gekeken worden naar de consument. Dit onderzoek zal gaan over het consumentengedrag in relatie tot groene producten, dat nogal belangrijk is voor de maatschappij. 
Mede dankzij de bedrijfsvoering van bedrijven is het milieu over de jaren heen steeds meer aangetast en vervuild. De producenten en consumenten spelen een belangrijke rol bij het ontstaan van milieuproblemen. De productie en de consumptie van groene producten kunnen nu helpen om de milieuproblemen niet verder uit te breiden. Dit is een kans voor de consument om er voor te zorgen dat het milieu niet verder wordt geschaad. 
Als het koopgedrag met betrekking tot groene producten is doorlicht, dan kunnen bedrijven hierop inspelen. Waarmee ze meer consumenten kunnen bereiken en vervolgens aan te zetten tot de aankoop van groene producten. De kosten die moeten worden betaald door ondernemingen voor het schaden van het milieu zullen dalen, als er bij de productie het milieu minder wordt aangetast.(Ir. M. Wind, 1996) De productie van groene producten heeft dus een economisch belang voor ondernemingen.

De wetenschappelijke relevantie van dit onderzoek is dat het een beeld zal geven over het consumentengedrag, een belangrijk onderwerp in de economische literatuur. Er zijn onderzoeken gedaan naar groene consumenten en de redenen waarom ze groene producten kopen, maar in Nederland is er nog niet veel onderzocht op dit gebied. De artikelen die tot nu toe zijn geraadpleegd gaan over onderzoeken die gedaan zijn onder consumenten in andere landen, zoals Engeland (Judith Passingham, Nick Battinson,1991), Australië (Michael Getzner, Sonja Grabner-Kräuter,2004) en de Verenigde Staten. (Shruti Gupta, Denise T. Ogden, 2009) Met dit onderzoek kan er een bijdrage worden geleverd aan de al bestaande literatuur over dit onderwerp en ook een beeld gegeven worden over het koopgedrag van de Nederlandse consument.
§1.3 Het doel en aard van het onderzoek

Doel van het onderzoek is inzicht verkrijgen in het consumentengedrag van de Nederlandse consument in relatie tot de aankoop van groene producten. Dit wil ik doen door te onderzoeken wat de belangrijkste redenen voor de Nederlandse consument zijn om wel of geen groene producten te kopen. Er zijn genoeg redenen op te noemen die een rol kunnen spelen bij het wel en niet kopen van groene producten, maar met dit onderzoek zal ik proberen een duidelijk beeld te krijgen over de consumenten in Nederland.

Er zijn eerder meerde onderzoeken gedaan naar het gedrag van consumenten in relatie tot groene producten. De literatuur over dit onderwerp heeft het grotendeels over onderzoeken die gedaan zijn in andere landen. In Nederland zijn de redenen voor het wel of niet kopen van groene producten niet uitgebreid onderzocht. Er is wel een onderzoek gedaan naar de effecten van prijsverschillen tussen biologische en alternatieve voedingsmiddelen. Dit is het enige onderzoek dat ik ben tegengekomen, die is gedaan in Nederland, over het consumentengedrag en groene producten. (Baltussen, W.H.M., Wertheim-Heck, S.C.O., Bunte, F.H.J., Tacken, G.M.L., van Galen, M.A., Bakker, J.H., de Winter, M.A., 2006) Eén van de conclusies uit dit onderzoek was dat de Nederlandse consumenten bereid waren over te gaan tot de aankoop van biologische producten, als het prijsverschil tussen biologische  en alternatieve producten afneemt. Een doel van dit onderzoek is daarom ook een bijdrage te leveren aan de literatuur, door een beeld te geven over de groene consumenten in Nederland en de redenen die een rol spelen bij het wel en niet kopen van groene producten. 
Een ander doel van dit onderzoek is de bedrijven en andere instellingen helpen om de consument te begrijpen die geen groene producten koopt. Dit zijn bedrijven en andere instellingen die zich bezighouden met duurzaam ondernemen. Als ze weten wat de consument weerhoudt een aankoop te doen van een groen product, dan kunnen ze dit verbeteren. Zo kunnen ze inspelen op de wensen van de consument die normaal geen groene producten koopt.

In dit onderzoek zal de werkelijkheid worden beschreven, met andere woorden hoe de stand van de zaken op dit moment is en de ontwikkelingen daarin. In dit geval zal dus het consumentengedrag in relatie tot groene producten worden geanalyseerd en op kaart worden gebracht. De aard van dit onderzoek is daarom beschrijvend.

§1.4 Het onderzoeksproces en methodologie

Het onderzoeksproces zal bestaan uit twee soorten onderzoeken, namelijk een literatuur onderzoek en een empirisch onderzoek. 

Het literatuur onderzoek zal worden gedaan door het bestuderen van wetenschappelijke artikelen en websites die relevant zijn aan het onderwerp. Het literatuur deel zal de lezer een beeld geven over het probleem en de eerdere onderzoeken die zijn gedaan, waardoor de lezer het onderzoek beter zal begrijpen. Zo wordt het onderwerp ook bekend bij de lezer. Het literatuur onderzoek vormt de basis van het onderzoeksproces. De resultaten uit het empirisch onderzoek zal met de literatuur, dat zal worden bestudeerd, in verband worden gebracht en daaruit zal er een conclusie worden getrokken.

Naast het literatuur onderzoek, zal er ook een empirisch onderzoek worden gedaan. Dit zal worden gedaan met behulp van een enquête. Deze enquête zal worden uitgedeeld aan mensen in het centrum van Rotterdam en in winkelcentra. De mensen op deze locaties zijn representatief voor het onderzoek, doordat ze allemaal consumenten zijn.

De vragen en stellingen in de enquête zijn bedacht  met behulp van de informatie uit de literatuur. De eerste 5 vragen zijn korte vragen, namelijk de vragen naar geslacht, leeftijd, opleidingsniveau, het wel of niet kopen van groene producten en de vijfde vraag is bedoeld voor de respondenten die wel eens groene producten kopen. Met deze korte vragen kan er een groot publiek worden bereikt, omdat mensen niet te lang bezig willen zijn met een enquête, vooral als de enquête op straat wordt gehouden. Voor dit onderzoek is het belangrijk om zoveel mogelijk mensen te enquêteren, zodat er een beeld kan worden gevormd over de Nederlandse consument.

De stellingen zijn bedoeld om een beeld te geven over de redenen die belangrijk zijn voor de Nederlandse consument bij het wel of niet kopen van groene producten. De psychologische, sociale en economische redenen die mogelijk een rol kunnen spelen bij het consumentengedrag komen in dit deel voor.

De afhankelijke variabele bij dit onderzoek is het consumentengedrag in Nederland. De onafhankelijke variabelen zijn: leeftijd, geslacht, opleidingsniveau, prijzen van groene producten, kwaliteit, keurmerken van groene producten, vertrouwen, kennis over groene producten, sociale omgeving en het belang van het milieu.

Het empirisch en literatuur onderzoek zullen leiden tot  een conclusie. Met al deze informatie zal ik proberen mijn hoofdvraag te beantwoorden, namelijk: wat zijn voornaamste redenen voor de Nederlandse consument om niet te kiezen voor groene producten.
§1.5 De probleemstelling en deelvragen

De probleemstelling van dit onderzoek is als volgt:

· Wat zijn de voornaamste redenen voor de Nederlandse consument om wel en niet te kiezen voor groene producten?

In de probleemstelling vermeld ik er specifiek bij dat het om de Nederlandse consument gaat, doordat ik bij mijn empirisch onderzoek alleen consumenten in Nederland zal enquêteren. 

Bij het literatuur onderzoek zal er gekeken worden naar het consumentengedrag met betrekking tot groene producten. Hier zal dus geen onderscheid worden gemaakt tussen de Nederlandse en buitenlandse consumenten.

Met deze deelvragen zal ik proberen tot een antwoord te komen op de probleemstelling. De deelvragen zijn: 

· Wat is consumentengedrag?

· Wie kiezen er voor groene producten?

· Wat zijn de redenen voor consumenten om geen groene producten te kopen?

· Wat zijn de redenen voor consumenten om wel te kiezen voor een groen product?

Hoofdstuk 2 Inleiding

Consumenten omvatten een belangrijk deel van de maatschappij. Een beeld vormen over het consumentengedrag is belangrijk voor de bedrijven. Zo kunnen zij zich richten op hun tekortkomingen en deze verbeteren, waarmee ze consumenten kunnen bereiken.
Het milieu is een belangrijke kwestie waar veel aandacht aan wordt besteed. Consumenten die groene producten kopen vinden het milieu belangrijk en kopen daarom groene producten. De groene consumenten zijn echter op dit moment nog een klein groep. Bedrijven moeten hun best doen om consumenten te bereiken en over te halen tot de aankoop van groene producten. Op het eind van de jaren 80 en in het begin van de jaren 90 kwamen bedrijven voor het eerst in aanmerking met het groen consumentengedrag. Een probleem dat sinds die tijd bestaat is het gebrek aan communicatie tussen bedrijven en consumenten. (Wagner, S.A., 1997)
Bij dit onderzoek zal eerst het consumentengedrag in het algemeen worden onderzocht met als volgt het consumentengedrag van groene consumenten. Hiernaast zal de relatie van consumenten met groene producten worden geanalyseerd. Zo wil ik erachter komen waardoor de consument beïnvloed wordt bij het wel of niet kopen van groene producten. De voornaamste redenen voor het wel en niet kopen van groene producten zal onderzocht worden, om zo een beeld te geven over het consumentengedrag in relatie tot groene producten.
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Hoofdstuk 3 Literatuur onderzoek

§4.1 Wat is consumentengedrag?
Als we het hebben over consumentengedrag dan praten we over het gedrag van consumenten bij consumptie van producten. Een nauwkeurig beschrijving hiervoor is als volgt: 

“Alle handelingen van personen die direct te maken hebben met het verwerven, gebruiken en afdanken van producten en diensten ter bevrediging van hun behoeften. “ (Borin,N., Cerf,D.C. & Krishnan, R., 2011)

Het consumentengedrag is dus meer dan alleen het kopen van producten. (Solomon, M.R.,2006) Het vertelt ook iets over hoe de mensen zich voelen als ze bepaalde producten wel of niet kunnen kopen. Verder zegt het ook iets over het gedrag van mensen tegenover anderen, die wordt beïnvloed door de bezittingen die ze hebben. (Solomon, M.R., 2006) De keuzes die consumenten maken bij het kopen van bepaalde producten is iets dat kan worden verklaard door psychologische en sociale factoren. Daar naast zijn er ook economische factoren die het consumentengedrag beïnvloeden, zoals de prijzen van producten. 

Er zijn zowel sociale als psychologische factoren die een invloed hebben op het consumentengedrag. Een voorbeeld van sociale factoren zijn de groepen waar mensen bij horen. Deze groepen hebben meestal invloed op het gedrag van de consument. Verder hebben gezins- en familieleden ook invloed op de individuele consument. Een voorbeeld van psychologische factoren die invloed hebben op het consumentengedrag zijn overtuigingen en attitudes. Overtuigingen en attitudes worden door Kotler en Armstrong als volgt beschreven: (Kotler, P. & Armstrong, G., 2009)

“ Een overtuiging is een beschrijvende gedachte die iemand over iets heeft.”

“ Een attitude beschrijft iemands relatief consistente oordelen, gevoelens en houding tegenover een object of idee.”
Verder zijn er demografische factoren die mogelijk een invloed kunnen hebben op het consumentengedrag, zoals leeftijd, inkomen en geslacht. Het is echter wel zo dat de laatste jaren het consumentengedrag niet afhankelijk is van demografische factoren. (Pearson Education, 2008)

Het groen consumentengedrag is dus het gedrag van groene consumenten. Consumenten die zich bewust zijn over de effecten, die de productie en consumptie van producten hebben, op het milieu worden groene consumenten genoemd. (Wagner, S.A., 1997)In de meeste onderzoeken worden de consumenten, die milieubewust zijn en dit ook merkbaar is in hun koopgedrag, groene consumenten genoemd. (Shamdasani, P., Chon-Lin, G.O. & Richmond,D.,1993; Akehurst, G., Afonso, C., Gonçalves, H.M., 2012; Ham, M., Forjan, J. en Frajman-Jaksic, A., 2008) Daarom kiezen ze voor groene producten. Groene producten zijn volgens Chen en Chai ecologische of milieuvriendelijke producten. (Chen & Chai, 2010) 
Afhankelijk van het soort product kunnen consumenten verschillend reageren op producten. Zowel cognitieve en emotionele factoren spelen een rol bij het consumentengedrag, dat afhankelijk is van het soort product. Met cognitieve factoren worden factoren bedoeld zoals het gezond zijn van een bepaald product, waardoor dit een reden is voor de consument om het te kopen. Een voorbeeld van emotionele factoren is het leuk vinden van een product of het merk van het product. De reactie en gedrag van consumenten op een bepaald product is ook afhankelijk van de behoeften die consumenten hebben. (Pelau, C., 2011) In dit onderzoek is het consumentengedrag onderzocht in relatie tot een soort product, namelijk groene producten.

§3.2 Wie kiest voor groene producten?

Vertrouwen
Groene consumenten zijn mensen met een groot vertrouwen en daarom verwachten ze dat andere mensen ook overgaan tot de aankoop van groene producten als ze zien dat groene producten worden gekocht. Deze consumenten nemen milieuvriendelijk gedrag over en hun voorkeuren gaan uit naar groene producten. (Shamdasani, P., Chon-Lin, G.O. & Richmond,D., 1993)

De consumenten die geen groene producten kopen, hebben deze verwachtingen niet van anderen. Zij denken dat het koopgedrag van groene consumenten geen invloed zal hebben op het consumentengedrag. (Gupta, S. & Ogden, D.T., 2009)
Demografische factoren
Uit meerdere onderzoeken blijkt dat vrouwen meer milieubewust zijn en daarom bereidwillig zijn tot de aankoop van groene producten en ook meer te betalen voor deze producten. Ze kopen groene producten, omdat ze geloven dat het goed is voor het milieu. (Mainieri et al., 1997; Laroche, M., Bergeron, J., Barbaro-Forleo, G., 2001) 
Voor green marketing worden vrouwen ook als de belangrijkste doelgroep gezien, doordat ze de grootste groep zijn die regelmatig aan het shoppen is. (Tanner, C. & Kast, S.W., 2003) Hieruit kan er worden geconcludeerd dat de bedrijven die groene producten maken, zich het beste kunnen richten op wensen en behoeften van vrouwen. Het consumentengedrag kan worden beïnvloed door green marketing. (Picket-Baker, J. & Ozaki, R., 2008)
 Er moet meer promotie worden gedaan voor groene producten, waarmee er meer consumenten kunnen worden bereikt en aangezet worden tot de aankoop van deze producten. De groene marketing (green marketing) vormt een barrière voor de consumenten om groene producten te kopen. (Shamdasani, P., Chon-Lin, G.O. & Richmond,D., 1993)
Dit wordt echter wel tegengesproken door een onderzoek dat is gedaan door Straughan en Roberts. Hieruit is gebleken dat de leeftijd en geslacht, die mogelijk een invloed kunnen hebben op het koopgedrag in relatie tot groene producten, geen rol speelt bij de groene consument. (Straughan, R.D. & Roberts, J.A.,1999)
Volgens Solomon hebben consumenten in verschillende leeftijdscategorieën verschillende behoeften en wensen. (Solomon, M.R., 2006) In eerdere onderzoeken die zijn gedaan naar het consumentengedrag van groene consumenten is er nogal veel verschil in de resultaten over de invloed van leeftijd op het koopgedrag van deze groene consumenten. (Mainieri et al., 1997; Picket-Baker, J. & Ozaki, R., 2008; Straughan, R.D. & Roberts, J.A.,1999) Uit een onderzoek van Mainieri blijkt dat demografische factoren, zoals leeftijd, inkomen en opleiding geen rol spelen bij de consumenten die wel of geen groene producten kopen. (Mainieri et al., 1997) De verschillen in meningen over het milieu zijn niet verbonden aan de verschillende leeftijdscategorieën. (Picket-Baker, J. & Ozaki, R., 2008) Er blijkt wel dat jonge families en de rijke huishoudens het meest bereid zijn tot de aankoop van groene producten. (Passingham, J. & Battinson, N., 1993) 

Uit een ander onderzoek, dat is gedaan naar het koopgedrag van groene consumenten, is gebleken dat demografische factoren, zoals geslacht, leeftijd, opleidingsniveau en inkomen, geen invloed hebben op het consumentengedrag van groene consumenten. (Akehurst, G., Afonso, C., Gonçalves, H.M., 2012)
In een onderzoek zijn consumenten in drie segmenten gedeeld in relatie tot groene consumenten, namelijk: the uncommitted, the green activists en the undefined. Het eerste segment, the uncommitted, omvat 36% van de ondervraagden bij het onderzoek. Hiermee is deze groep de grootste. Deze groep bestaat voornamelijk uit jonge mensen. Hieruit blijkt dus dat er vooral jonge mensen groene producten consumeren. 
 35% van de ondervraagden behoort tot het tweede segment, namelijk the green activist. De consumenten die tot dit segment behoren zijn individuen tussen de 25 en 34 jaar en tussen de 45 en 54 jaar. Deze consumenten zijn mensen uit de hoogste klasse. Met de hoogste klasse worden mensen bedoeld met hoge inkomens, hoge opleidingsniveaus en goede banen. Deze consumenten kopen wel groene producten, maar zijn nogal sceptisch over de promotie en advertentie claims die worden gedaan door bedrijven voor groene producten. 
Het derde segment, the undefined, omvat 29% van de ondervraagden. Deze consumenten zijn mensen uit hogere leeftijdsgroepen met lage opleidingsniveaus. Het milieu is voor hen een onbelangrijk punt die meespeelt bij de consumptie van producten. Zij zijn van mening dat de aankoop van groene producten door individuen geen nut zal hebben op de verbetering van het milieu. (Paço, A.M.F. & Raposo, M.L.B., 2010) Volgens dit onderzoek speelt de leeftijd dus wel een rol bij het kopen van groene producten, de groene consumenten zijn voornamelijk jonge mensen. 
§3.3 Wat zijn de redenen voor de consumenten om groene producten te kopen?
Psychologische redenen

Het kopen van groene producten geeft een goed gevoel aan de consument, ze voelen zich beter als ze producten kopen die goed zijn voor het milieu. (Picket-Baker, J. & Ozaki, R., 2008) Consumenten die milieubewust zijn, zijn degenen die kiezen voor het kopen van groene producten. Zij kopen groene producten doordat het milieu hun aanspreekt. Zij vinden het milieu belangrijk, waardoor het milieu een sterke rol speelt wanneer ze aankopen doen. Psychologische factoren hebben meer invloed op het milieubewuste consumentengedrag. (Akehurst, G., Afonso, C., Gonçalves, H.M., 2012)
Consumenten die open staan voor nieuwe ideeën zijn meestal degenen die groene producten kopen, verder zijn groene consumenten ook degenen die veel interesse hebben in hoe alles werkt. (Kinnear, T.C., Taylor, J.R. & Ahmed, S.A., 1974) De interesse die ze hebben in groene producten is een van de redenen voor deze consumenten om groene producten te kopen.
Sociale redenen

Een ander reden is, dat ze bij willen dragen aan het koopgedrag van andere consumenten. Dus wanneer zij groene producten gaan kopen zullen er ook andere consumenten zijn die meegaan met het gedrag en ook van deze producten gaan kopen. (Mainieri et al., 1997) Uit een onderzoek blijkt dat familieleden worden beïnvloed door het gedrag van een groene consument in de familie, doordat ze met elkaar praten of door te discussiëren met elkaar. (Gronho, A., 2006) 
De invloed van mensen in de omgeving is dus volgens deze onderzoeken een van de redenen voor het kopen van groene producten. Veel consumenten voelen zich beter als ze dezelfde producten kopen als hun buren. (Janssen, M.A. en Jager, W., 2002) Zowel de familieleden als de buren hebben dus, volgens deze onderzoeken, invloed op het koopgedrag.
Collectivisme is iets wat een belangrijk rol speelt in het leven van groene consumenten, volgens een onderzoek die is gedaan door Laroche, Bergeron en Barbaro-Forleo. Dit zijn mensen die relaties met anderen belangrijk vinden. Het zijn meestal zorgzame mensen die zich zorgen maken over de toekomst en zo handelen om het milieu niet verder aan te tasten. Welzijn van anderen staat voorop dan die van hun zelf. (Latouche, M., Berggroen, J., Barbaro-Forleo, G., 2001)
Economische redenen

Groene producten die worden geproduceerd en op de markt worden gebracht door bekende merken maken een groter kans bij de groene consument. Consumenten hebben meestal meer vertrouwen in bekende merken, als deze producten ook nog een goede kwaliteit hebben en ‘echt’ groen zijn als er wordt beweerd, dan kunnen er veel van deze producten worden verkocht. (Picket-Baker, J. & Ozaki, R., 2008)

Psychologische factoren hebben een groter invloed op het consumentengedrag van groene consumenten dan demografische factoren. Dit blijkt uit een onderzoek dat is gedaan, in Turkije, waarin de factoren zijn onderzocht die mogelijk een invloed hebben op het consumentengedrag(Firat, D. 2009)
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De kennis over milieukwesties leidt tot meer bewustzijn bij de consument over groene producten en daardoor wordt er ook een positieve houding gecreëerd tegenover groene producten. Keurmerken helpen de consumenten om groene producten te identificeren.(D’Souza,C., Taghian, M. en Lamb, P.,2006) De duidelijkheid van keurmerken wordt minder wanneer er een grote hoeveelheid aan keurmerken is. De grote hoeveelheid keurmerken zorgt ervoor dat consumenten niet meer weten waar de keurmerken voor staan. (Roosjen, M., Almasi, A., de Vries, N. en van Winden, A., 2002) De ontevredenheid over keurmerken is het hoogst bij oudere mensen. De meeste mensen vinden dat de keurmerken wel makkelijk te begrijpen zijn. (D’Souza, D., Taghian, M., Lamb, P. & Peretiatko, R., 2006) Dankzij de keurmerken weten consumenten welke producten groen zijn en daardoor ook overgaan tot de aankoop van dit soort producten. 
§3.4 Wat zijn de redenen voor de consumenten om geen groene producten te kopen?

De groene producten omvatten op dit moment een klein deel van de markt, ook wel nichemarkt genoemd, maar in de toekomst wordt er een sterke groei verwacht van deze markt. (Bonini, S.M.J. & Openheid, J.M., 2008) De mogelijke redenen voor de consument om geen groene producten te kopen zal in dit onderzoek uitgebreid worden onderzocht.

Psychologische redenen

Er is weinig vertrouwen in groene producten doordat deze een lage kwaliteit hebben of niet genoeg groen zijn volgens de consument. Het milieu, het groen product, verliest bijna altijd als er een afweging moet worden gemaakt tussen een alternatief product en een groen product. De behoeftes en wensen van de meeste consumenten zijn belangrijker dan het milieu. (Ginsberg, J.M. & Bloom, P.N.,2004)
 De onbetrouwbaarheid over het groen zijn van een product is door een onderzoek ook als een van de redenen verklaart waarom mensen geen groene producten kopen. (Brown, J.D. & Wahlers, R.G., 1998) Volgens Wagner vormt de verwarring en scepticisme over groene producten een belangrijke barrière. Doordat ze de producten niet kunnen vertrouwen kopen consumenten dit soort producten liever niet. (Wagner, S.A., 1997) Mensen hebben meer vertrouwen in merken van bedrijven waarvan ze zeker weten dat de producten milieuvriendelijk zijn en kiezen meestal voor deze bedrijven. (Picket-Baker, J. & Ozaki, R., 2008) 
Een belangrijk barrière die bestaat bij de aankoop van groene producten is dat consumenten twijfelen of deze producten wel voldoen aan hun verwachtingen. Hier ligt een belangrijk taak bij de producenten van deze producten. Zij moeten meer informatie geven over het groen zijn van het product, zodat consumenten gemakkelijk deze groene producten kunnen identificeren en zo over kunnen gaan tot de aankoop ervan, (Picket-Baker, J. & Ozaki, R., 2008) 

Een andere reden voor het niet kopen van groene producten is dat mensen niet genoeg weten over deze producten. De bedrijven moeten eerst de consumenten genoeg informatie geven over groene producten, waardoor ze ook kunnen begrijpen waarom groene producten in het algemeen duurder zijn naar normale producten. Verder is eerlijkheid, lage kwaliteit en de bereikbaarheid van groene producten belangrijke redenen waarom consumenten geen groene producten kopen. (Bonini, S.M.J. & Oppenheim, J.M., 2008)
Economische redenen

De prijs en kwaliteit van groene producten zijn de belangrijkste factoren die invloed hebben op het consumentengedrag in relatie tot groene producten, dit blijkt uit een onderzoek die is gedaan. Uit dit onderzoek is naar voren gekomen dat slechte kwaliteit van groene producten zwaarder weegt dan hogere prijzen van deze producten. Mensen zijn dus minder bereid om groene producten te kopen die een slechte kwaliteit hebben, in plaats daarvan zijn ze bereid een hoger prijs voor een groen product te betalen. (D’Souza, C., Taghian, M. & Khosla, R., 2007) Het is namelijk zo dat groene producten duurder zijn dan alternatieve producten, doordat het meer kost om ze te produceren. (Conrad, K., 2005; Janssen, M.A. en Jager, W., 2002; Tiwari, S., Tripathi, D.M., Srivastava, U., Yadav,P.K., 2001 )
Verder zijn de hoge prijzen van deze producten een reden om ze niet te kopen. (Mainieri et al., 1997) Er blijkt wel dat er steeds meer mensen bereid zijn om een hoger prijs te betalen voor groene producten. (Laroche, M., Bergeron, J., Barbaro-Forleo, G., 2001)

Uit een enquête die is gehouden voor een onderzoek heeft een derde van de ondervraagden aangegeven dat ze over zouden gaan tot de aankoop van groene producten als ze goedkoper zullen zijn. (Passingham, J. & Battinson, N., 1991)

Er zijn een paar redenen naar voren gekomen uit een onderzoek, waarom mensen geen groene producten kopen. De beperkte beschikbaarheid van groene producten is een van deze redenen. Doordat er een beperkt aanbod is van groene producten wordt er weinig van deze producten gekocht. Mensen kunnen niet altijd de ‘groene’ versie vinden van de producten die ze nodig hebben. (Mainieri et al., 1997) Dit wordt bevestigd door een onderzoek dat is gedaan door Brown en Wahlers, waarin ze de milieubewuste consument hebben onderzocht. 
Uit dit onderzoek blijkt dat consumenten die op zoek zijn naar groene producten moeilijkheden hebben met het vinden van deze producten. De beperkte beschikbaarheid van groene producten wordt door dit onderzoek ook als een probleem gezien voor het niet kopen van groene producten. (Brown, J.D. & Wahlers, R.G., 1998)
Uit de resultaten van een onderzoek is het probleem van de onbeperkte beschikbaarheid van groene producten als de bepalende factor gezien die het koopgedrag beïnvloed. Dit onderzoek is gedaan in India, Verenigd Koninkrijk en Griekenland. (Bhate, S.,2001)

Een ander reden, volgens dit onderzoek, voor het niet kopen van groene producten, is dat marketing van deze producten niet goed is. De bedrijven moeten meer hun best doen om de consumenten aan te zetten tot het kopen van groene producten. Verder zijn de etiketten, waarmee consumenten niet genoeg worden geïnformeerd over het product, een andere reden waarom mensen geen groene producten kopen. 
Hoofdstuk 4 Empirisch onderzoek

§4.1 Inleiding van het onderzoek
Om het consumentengedrag beter te begrijpen, moeten we weten hoe de consument denkt. Voor de aankoop, tijdens de aankoop en na de aankoop zijn er allerlei factoren die invloed hebben op het koopgedrag. Dit zijn zowel psychologische en sociale factoren als economische factoren.
Er is een enquête afgenomen, om achter te komen wat de redenen zijn voor de consumenten om wel of niet groene producten te kopen. Dit is het empirisch gedeelte van het onderzoek.
In de enquête zijn er zowel multiple choice vragen als stellingen te vinden. (zie bijlage 1) De multiplechoice vragen zijn voor alle respondenten. Er zijn twee vragen met verschillende stellingen. De ene vraag is bedoeld voor de respondent die wel groene producten koopt en de andere is voor de respondent die geen groene producten koopt. De stellingen in de enquête zijn gebaseerd op de resultaten van eerdere onderzoeken. Dankzij deze vragen en stellingen zijn er overeenkomsten en verschillen gevonden met de resultaten van vergelijkbare onderzoeken die eerder zijn gedaan.

Het minimum leeftijd bij deze enquête was 15 jaar. De vragenlijst is uitgedeeld in het centrum van Rotterdam en nog verschillende supermarkten in de omgeving van Rotterdam. Deze enquête focust zich op alle consumenten, vandaar dat het ook grotendeels is uitgedeeld op plekken waar gewinkeld wordt. 
§4.2 Resultaten van het onderzoek

	Vraag 1: Geslacht
	

	Man
	43 
(50,59%)

	Vrouw
	42 
(49,41%)

	Totaal
	85 
(100%)


	Vraag 2: Leeftijd
	

	15<20
	8 
(9,41%)

	20<25
	4 
(4,71%)

	25<30
	18 
(21,18%)

	30<35
	

10 
(11,76%)

	35<40
	8 
(9,41%) 

	40<45
	15 
(17,65%)

	45<50
	6 
(7,06%)

	50<55
	5 
(5,88%)

	>55
	11
(12,94%)


	Vraag 3: Opleidingsniveau

	Basisschool
	6 

(7,06%)

	VMBO
	13 

(15,29%)

	HAVO
	8 

(9,41%)

	VWO
	3 

(3,53%)

	MBO
	31 

(36,47%)

	HBO
	15 

(17,65%)

	WO
	9 

(10,59%)


	Vraag 4: Koopt u wel eens groene producten?

	Ja
	50 

(58,82%)

	Nee
	35 

(41,18%)


	Vraag 5: Hoe vaak koopt u groene producten?

	
	Man 
	Vrouw
	Totaal

	Dagelijks
	2 

(9,09%)
	2

(7,14%)
	4 

(8,00%)

	Wekelijks
	9 

(40,91%)
	13 

(46,43%)
	22 

(44,00%)

	Maandelijks
	3 

(13,64%)
	8 

(28,57%)
	11 

(22,00%)

	Een paar keer in het jaar.
	8 

(36,36%)
	5 

(17,86%)
	13 

(26,00%)


	Vraag 6: Stellingen behorende bij een Nee- antwoord op vraag 4.

	
	1

Volledig mee oneens
	2

Mee oneens
	3

Geen mening
	4

Mee eens
	5

Volledig mee eens

	Stelling 1
	2
	3
	10
	10
	10

	Stelling 2
	6
	3
	17
	6
	3

	Stelling 3
	8
	4
	17
	3
	3

	Stelling 4
	4
	3
	15
	8
	5

	Stelling 5
	5
	2
	4
	4
	20

	Stelling 6
	7
	2
	12
	11
	3


	Vraag 7: Stellingen behorende bij een Ja- antwoord op vraag 4.

	
	1

Volledig mee oneens
	2

Mee oneens
	3

Geen mening
	4

Mee eens
	5

Volledig mee eens

	Stelling 1
	7
	16
	17
	6
	4

	Stelling 2
	5
	8
	14
	16
	7

	Stelling 3
	9
	16
	16
	5
	4

	Stelling 4
	5
	9
	11
	12
	13

	Stelling 5
	4
	15
	21
	2
	8

	Stelling 6
	2
	10
	8
	24
	6

	Stelling 7
	6
	10
	9
	20
	5

	Stelling 8
	28
	8
	6
	4
	4


§4.3 Conclusies uit het onderzoek

§4.3.1 Vragengedeelte

De enquête heeft een groot publiek bereikt, namelijk 85 respondenten. 
S = 85

N = 16.739.360 (Bevolkingsaantal op 11 juni 2012 volgens CBS)1
Van deze 85 respondenten waren er 42 vrouwen en 43 mannen. Er is geen groot verschil tussen het aantal vrouwen en mannen die mee hebben gedaan aan het onderzoek. Doordat deze hoeveelheden bijna gelijk zijn aan elkaar, zijn de resultaten van de enquête eerlijk bepaald. De leeftijden van de respondenten liggen tussen de 15 en 55+. De steekproef die uitgevoerd is, is een aselecte steekproef. De respondenten zijn willekeurig gekozen uit de totale populatie.
Uit de enquête blijkt dat de hoeveelheid mensen die groene producten koopt groter is dan de mensen die geen groene producten kopen. 50 (58,82%) van de 85 respondenten heeft aangegeven dat ze wel eens groene producten kopen. 35 (41,18%) van de respondenten hebben aangegeven dat ze geen groene producten kopen.

Bij de mannen zien we een percentage van 51,16% die groene producten kopen.(48,84%= percentage van de mannen die geen groene producten koopt. Hieruit blijkt dat meer dan de helft van de respondenten mannen groene producten kopen.
Bij de vrouwen is de verhouding groter tussen vrouwelijke consumenten die wel groene producten kopen en geen groene producten kopen. 66,67% van de vrouwen koopt wel eens groene producten, daartegenover staat een percentage van 33,33%. Hieruit kunnen we concluderen dat er meer vrouwen groene producten kopen dan mannen.

Na deze vraag is er gevraagd naar de leeftijd van de respondenten. Vele onderzoekers hebben geprobeerd een beeld te geven over de groene consument. Uit de meeste onderzoeken bleek dat groene consumenten vooral jonge mensen zijn. Uit dit onderzoek is gebleken dat de meeste mensen die groene producten kopen in de leeftijdscategorieën 20<25, 30<35 en 35<40 zitten. In deze leeftijdscategorieën was het percentage van mensen die wel eens groene producten kopen gelijk aan 100%. 61,11% van de respondenten die in de leeftijdscategorie 25<30 zitten kopen wel eens groene producten, dit is meer dan de helft van de respondenten in deze leeftijdscategorie. De meeste mensen die wel eens groene producten kopen zitten in de leeftijdscategorieën tussen de 20 en 40 jaar. 
1 = http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/bevolking/cijfers/extra/bevolkingsteller.htm
De leeftijdscategorieën waar de meeste mensen in zaten die geen groene producten kopen waren de leeftijdscategorieën 15<20 (87,50%) en 45<50 (83,33). Hieruit kunnen we concluderen dat de leeftijd geen groot invloed heeft op het consumentengedrag in relatie tot groene producten.

De derde vraag van de enquête ging over de afgeronde opleiding van de respondenten. Eerdere onderzoekers hadden onderzocht of het opleidingsniveau invloed had op het koopgedrag van de consumenten in relatie tot groene producten. Vandaar dat er deze enquête ook een vraag voorkomt over het opleidingsniveau. Er zijn geen opmerkelijke resultaten over het opleidingsniveau.
 De percentages verschillen niet sterk van elkaar. Mensen die alleen basisschool als afgerond opleiding hebben zijn degenen die groene producten kopen, maar dit is niet betrouwbaar doordat er maar een klein aantal mensen waren die basisschool als afgerond opleiding hadden. 61,54% van de respondenten die VMBO hebben afgerond kopen wel eens groene producten. Bij de WO’ers is deze 66.67%, er is dus geen groot verschil tussen VMBO’ers en WO’ers. Hieruit kunnen we concluderen dat het opleidingsniveau weinig invloed heeft op het consumentengedrag in relatie tot groene producten.
Uit vraag 4, al eerder vermeld, is naar voren gekomen dat er meer respondenten zijn die wel eens groene producten kopen dan respondenten die geen groene producten kopen. Respondenten die hebben aangegeven dat ze wel eens groene producten kopen, moesten doorgaan met vraag 5. Bij deze vraag werd er gevraagd naar de frequentie van de aankoop van groene producten.
 Uit de resultaten blijkt dat de meeste mensen, die wel eens groene producten kopen, dit wekelijks doen. (44%) Het dagelijks kopen van groene producten heeft het laagst gescoord in de enquête. 8% van de respondenten heeft aangegeven dat ze dagelijks groene producten kopen. Er hebben meer mannen (36,36%) aangegeven dat ze een paar keer in het jaar groene producten kopen dan vrouwen. (17,86%) Er zijn meer vrouwen dan mannen die wekelijks en maandelijks groene producten kopen. Bij de mannen is het dagelijks en een paar keer in het jaar kopen van groene producten populairder dan bij de vrouwen. Uit deze resultaten kan er worden afgeleid dat het kopen van groene producten nog geen gewoonte is die dagelijks wordt toegepast. 
§ 4.3.2 Stellingengedeelte 
Het stellingengedeelte in de enquête is opgesplitst in twee delen, namelijk een deel die is bedoeld voor de respondenten die geen groene producten kopen en een deel voor de respondenten die wel eens groene producten kopen. (Vraag 4 van de enquête) Het eerste gedeelte bestaat uit 6 stellingen en het tweede gedeelte uit 8 stellingen.

Eerste gedeelte

Uit stelling 1 kunnen we concluderen dat een groot deel van de respondenten, dat geen groene producten kopen, deze producten duurder vinden dan normale producten en daarom geen groene producten kopen. Meer dan de helft, namelijk 57,14%, is het er eens of volledig mee eens met deze stelling. 
De conclusie die uit stelling 2 kan worden getrokken is dat een groot deel van de respondenten die geen groene producten kopen geen mening hebben over deze stelling. (48,57%) Het niet vertrouwen van groene producten speelt dus geen rol bij het niet kopen van dit soort producten. 25,71% was het er wel of volledig mee eens en 25,71% van de respondenten waren het oneens of volledig mee oneens. Hieruit kunnen we dus concluderen dat groene producten geen producten zijn die niet worden vertrouwd.
Stelling 3 ging over de kwaliteit van groene producten. Bij deze stelling gaf 48,57% van de respondenten aan dat de kwaliteit geen reden was bij het niet kopen van groene producten. Er hebben echter wel 34,29% van de respondenten aangegeven dat ze mee oneens of volledig mee oneens waren met de stelling. De gedachte dat groene producten meestal een slechte kwaliteit hebben speelt dus geen rol bij het niet kopen van groene producten.
Stelling 4 gaat over het beperkte aanbod van groene producten. 42,86% van de respondenten die geen groene producten kopen hebben aangegeven dat ze geen mening hebben over deze stelling. Het aantal respondenten dat heeft aangegeven dat ze het wel mee eens of volledig mee eens (37,15%) zijn over de stelling is wel groter dan het aantal respondenten die het mee oneens of volledig mee oneens waren over de stelling. (20%)
Uit stelling 5 kunnen we concluderen dat voor meer dan de helft van de respondenten (68,57%) die geen groene producten kopen het niet uitmaakt of producten ‘groen’ zijn geproduceerd. Van de 68,57% heeft namelijk 57,14% aangegeven dat ze volledig mee eens zijn over de stelling. 11,43% van de respondenten heeft geen mening over deze stelling en 20% is het mee oneens of volledig mee oneens over deze stelling. 

Bij stelling 6 was 40% van de respondenten die geen groene producten kopen het mee eens of volledig mee eens. Doordat ze weinig afweten over groene producten kopen ze geen groene producten. 34,29% van de respondenten hebben geen mening over deze stelling. Bij deze respondenten speelt de kennis die ze over groene producten hebben, geen rol bij het niet kopen van groene producten.

Tweede gedeelte

Dit gedeelte is bedoeld voor de respondenten die bij vraag 4 hebben aangegeven dat ze wel eens groene producten kopen. (58,82%)
Uit stelling 1 kunnen we concluderen dat respondenten die wel eens groene producten kopen niet bereid zijn hoge prijzen te betalen als deze producten maar groen zijn. Het groen zijn van een product is dus niet de enige reden om een groen product aan te schaffen voor de consument. 46% van de respondenten die wel eens groene producten kopen hebben aangegeven dat ze mee oneens of volledig mee oneens zijn over deze stelling. 34% heeft aangegeven dat ze geen mening hebben over deze stelling en een klein percentage van 20% heeft aangegeven dat ze het mee eens of volledig mee eens waren. 
Bij stelling 2 hebben 46% van de respondenten die wel eens groene producten kopen aangegeven dat ze het eens of volledig mee eens waren met de stelling. 28% gaf aan dat ze geen mening hadden over de stelling en 26% heeft aangegeven dat ze het mee oneens of volledig mee oneens zijn met de stelling. Hieruit kan de conclusie worden getrokken dat de meeste consumenten groene producten kopen omdat ze niet schadelijk zijn voor het milieu. 
Bij stelling 3 heeft 50% van de respondenten die wel eens groene producten kopen aangegeven dat ze het mee oneens of volledig mee oneens zijn met de stelling. 32% van de respondenten hebben geen mening over deze stelling en 18% is het mee eens of volledig mee eens met deze stelling. Hieruit kunnen we concluderen dat bij de aankoop van groene producten bepaalde merken geen rol spelen.

De helft van de respondenten (50%) heeft bij stelling 4 aangegeven dat ze mee eens of volledig mee eens zijn met de stelling. 30% is het er mee oneens of volledig mee oneens en 20% van de respondenten heeft aangegeven dat ze geen mening hebben over deze stelling. De conclusie die we hieruit kunnen trekken is dat keurmerken bij een groot deel van de consumenten een rol speelt tijdens de aankoop van groene producten. Bij 20% van de consumenten speelt het keurmerk van een groen product geen rol. 

Stelling 5 ging over de wensen en behoeften van de respondenten en het milieu. 42% van de respondenten heeft geen mening over deze stelling. 38% van de respondenten heeft aangegeven dat ze mee oneens of volledig mee oneens zijn over deze stelling. Een klein aantal respondenten, namelijk 20% die wel eens groene producten kopen, heeft aangegeven dat ze mee eens of volledig mee eens zijn over deze stelling. Volgens  de meeste consumenten kan er geen afweging worden gemaakt tussen de wensen en behoeften en het milieu bij de aankoop van groene producten. 
Bij stelling 6 komt naar voren dat meer dan de helft van de respondenten (60%), die hebben aangegeven dat ze wel eens groene producten kopen, vindt dat de aankoop van groene producten een geruststellend gevoel geeft, omdat het milieu zo min mogelijk wordt aangetast bij de productie.
De helft van de respondenten heeft aangegeven dat ze het mee eens of volledig mee eens zijn met stelling 7. Deze consumenten kopen groene producten, omdat ze hiermee een bijdrage kunnen leveren aan de maatschappij. 32% van de respondenten was het mee oneens of volledig mee oneens  met de stelling en 18% had er geen mening over.
De conclusie de we uit stelling 8 kunnen trekken is dat een groot deel van de respondenten die wel eens groene producten kopen niet wordt beïnvloed door de mensen in hun omgeving. 72% van de respondenten is het er namelijk mee oneens of volledig mee oneens met de stelling. 16% is het er wel mee eens of volledig mee eens en 12% is neutraal over deze stelling.

Hoofdstuk 5 Conclusie

In het begin van dit onderzoek is beschreven dat er steeds meer milieuproblemen ontstaan, waardoor het milieu op dit moment erg belangrijk is. Bedrijven en overheden proberen oplossingen te vinden op deze problemen. Dit doen bedrijven door hun bedrijfsuitvoering aan te passen, ook wel maatschappelijk verantwoord ondernemen genoemd. De productie van groene producten geeft de consument de kans deze producten te kopen, waarmee ze ook bij kunnen dragen aan de maatschappij. Met dit onderzoek is er geprobeerd een beeld te geven van het consumentengedrag in relatie tot groene producten. Wie deze producten kopen? Wat de redenen zijn? De probleemstelling luidt als volgt:

Wat zijn de voornaamste redenen voor de Nederlandse consument om wel en niet te kiezen voor groene producten?

Conclusies uit het literatuur onderzoek

In hoofdstuk drie zijn de redenen uitgebreid behandeld. Als eerst is er geprobeerd een uitleg te geven over het consumentengedrag. Het consumentengedrag heeft niet alleen betrekking op de aankoop van producten. De periodes voor de aankoop en na de aankoop hebben ook te maken met het consumentengedrag. 

Demografische factoren, zoals leeftijd, opleidingsniveau en geslacht kunnen invloed hebben op het consumentengedrag. Verder zijn er sociale en psychologische factoren die een rol spelen. Mensen om je heen kunnen invloed hebben op je consumentengedrag. Het behoren bij een groep kan er voor zorgen dat je je gedraagt volgens de groep. Overtuigingen en attitudes zijn voorbeeld van psychologische factoren die invloed hebben op het koopgedrag.

Verder wordt er geprobeerd in dit hoofdstuk, met behulp van eerdere onderzoeken, een beeld te geven van de groene consument. Uit eerdere onderzoeken is er naar voren gekomen dat de groene consument meestal jonge mensen en vrouwen zijn. 
Er bestaat echter verschillen tussen de resultaten van deze onderzoeken. Het ene onderzoek zegt dat het vooral jonge en rijke mensen zijn die groene producten kopen en de ander zegt weer dat demografische factoren geen invloed hebben op het consumentengedrag van groene consumenten. We kunnen wel concluderen dat een groot deel van de onderzoeken zegt dat de demografische factoren geen invloed hebben.
Consumenten die groene producten kopen zijn mensen die veel vertrouwen hebben. Ze staan open voor nieuwe dingen en vertrouwen erop dat mensen ook zullen overgaan tot de aankoop van groene producten. Het milieu speelt een belangrijk rol in het leven van de groene consument. 
De voornaamste redenen voor de consumenten om wel groene producten te kopen volgens de eerdere onderzoeken zijn als volgt. Een van de voornaamste redenen bij het kopen van groene producten is dat het een goed gevoel geeft aan de groene consument, omdat ze het milieu belangrijk vinden. 
Verder is de interesse van de consumenten in nieuwe producten een reden voor de aankoop van groene producten. Een bijdrage kunnen leveren aan het koopgedrag van andere consumenten is een belangrijk reden voor het kopen van groene producten. Het collectivisme is een belangrijke factor die een rol speelt bij groene consumenten. 
Deze consumenten die groene producten kopen, vertrouwen bekende merken meer dan producten van onbekende merken. Keurmerken spelen een belangrijk rol bij de aankoop van groene producten, een hulpmiddel om meer te weten over het product.
De voornaamste redenen voor de consumenten om geen groene producten te kopen zijn de hogere prijzen van groene producten, de beperkte beschikbaarheid van groene producten, het scepticisme en verwarring over deze producten en de kennis die consumenten hebben. De meeste consumenten hebben aangegeven dat de hoge prijzen van groene producten een belangrijk reden is voor het niet kopen van groene producten. 
Verder vertrouwen de consumenten de groene producten niet, er bestaat verwarring over het groen zijn van een product. Doordat ze twijfelen of een product wel echt groen is kopen ze het meestal niet. De kwaliteit is een belangrijk factor. Mensen weten te weinig over groene producten, waardoor ze het niet kopen.

Conclusies uit het empirisch onderzoek

De demografische factoren leeftijd en opleidingsniveau hebben geen invloed op het consumentengedrag in relatie tot groene producten. Een groot deel van de jongste respondenten en de oudste respondenten hebben aangegeven dat ze geen groene producten kopen. Het is dus niet leeftijdsgebonden. Er is ook geen opmerkelijk verschil tussen het aantal vrouwen en mannen die groene producten kopen, maar de vrouwen hebben wel een voorsprong. Een groter deel van de vrouwelijke respondenten koopt wel eens groene producten in vergelijking met de mannelijke respondenten. 

Uit deze stellingen kunnen we concluderen dat de hogere prijzen van groene producten, een van de voornaamste redenen is waarom de Nederlandse consument geen groene producten koopt. Het vertrouwen in groene producten, de kwaliteit en de beperkte beschikbaarheid van groene producten heeft weinig invloed op het niet kopen van groene producten. Een andere belangrijke reden waarom de Nederlandse consument geen groene producten koopt is dat het niet uitmaakt of een product groen is of niet. Dit kan worden verklaard doordat de meeste consumenten weinig afweten over groene producten, zoals uit het onderzoek blijkt. 

De groene consument is niet bereid om hogere prijzen te betalen voor producten als ze maar groen zijn. Deze consumenten hebben geen voorkeur voor bepaalde merken en de meeste worden niet beïnvloed door de mensen in hun omgeving die groene producten kopen. Het milieu is belangrijk voor deze consumenten, omdat bij de aankoop van groene producten ze een geruststellend gevoel krijgen en zich goed voelen omdat ze een bijdrage leveren aan de maatschappij. Het is echter wel zo dat bij de meeste consumenten niet kan worden vastgesteld of de wensen en behoeften of het milieu voorop staat.
Hoofdstuk 6 Nabeschouwing

De groene producten zijn nog niet zo lang bekend onder de consumenten, hierdoor verwachtte ik aan het begin van mijn onderzoek weinig literatuur te vinden over dit onderwerp. Er waren echter veel onderzoeken gedaan naar het consumentengedrag met betrekking tot groene producten. 
Er kwamen veel redenen naar voren die belangrijk zijn voor de consumenten bij het wel en niet kopen van groene producten. De literatuur over dit onderwerp ging vooral over onderzoeken die eerder zijn gedaan in andere landen. In Nederland is er nog heel weinig onderzoek gedaan naar de redenen die een rol spelen bij het consumentengedrag betreffende groene producten. Het was belangrijk voor mij om het consumentengedrag van de Nederlandse consumenten te analyseren en een beeld hiervan te geven. Dit is naar mijn mening goed gelukt.

De redenen die zijn behandeld in dit onderzoek waren de belangrijkste naar mijn mening, vandaar dat ik ze heb besproken.

Het empirisch onderzoek heeft plaatsgevonden op verschillende locaties. In het centrum van Rotterdam heb ik weinig respondenten kunnen vinden, vandaar dat de enquête in verschillende winkelcentra en supermarkten is uitgedeeld. In totaal heb ik 85 respondenten kunnen vinden, wat wel een breed publiek is. 

De resultaten uit het onderzoek maken het makkelijker een duidelijk beeld te geven over de Nederlandse consument en het gedrag in relatie tot groene producten. De hoge prijzen van de groene producten vormt de belangrijkste barrière bij het kopen van dit soort producten. Het belangrijk vinden van collectivisme is een van de belangrijkste redenen voor de groene consument bij het kopen van groene producten. Zij vertrouwen erop dat ze met hun koopgedrag andere consumenten kunnen overhalen tot de aankoop van groene producten, waar bij de Nederlandse consument geen sprake is. 
De economische redenen spelen een grote rol bij de consumenten die geen groene producten kopen in tegenstelling tot de groene consumenten waarbij psychologische redenen het belangrijkste zijn.
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Consumentengedrag in relatie tot groene producten

Bij dit onderzoek zal er gekeken worden naar het consumentengedrag  in relatie tot groene producten. Hiermee worden producten bedoeld die duurzaam zijn geproduceerd, waarbij het milieu zo min mogelijk is aangetast. Deze enquête wordt anoniem afgenomen. Er zijn zowel open vragen als meerkeuze vragen. Bij de stellingen kunt u voor u het juiste cijfer omcirkelen. Hierbij heeft u de volgende keuzes: 1= volledig mee oneens, 2= mee oneens, 3= geen mening, 4= mee eens, 5= volledig mee eens) Mocht er iets onduidelijk zijn of als u vragen heeft, dan kunt u terecht bij de persoon die u de enquête heeft gegeven.

Alvast bedankt voor uw medewerking.

1. Wat is uw geslacht?

· Man

· Vrouw

2. Wat is uw leeftijd?

· 15<20

· 20<25

· 25>30

· 30<35

· 35<40

· 40<45

· 45<50

· 50<55

· >55

3. Wat is u hoogst afgerond opleiding?

· Basisschool

· VMBO

· HAVO

· VWO

· MBO

· HBO

· WO

4. Koopt u wel eens groene producten?

· Ja ( U kunt doorgaan met vraag 5)

· Nee ( U kunt doorgaan met vraag 6)

5. Hoe vaak koopt u groene producten? (U kunt doorgaan naar vraag 7)

· Dagelijks

· Wekelijks

· Maandelijks

· Een paar keer in het jaar.

6. De volgende stellingen kunt u beantwoorden door een cijfer te omcirkelen:

1= Volledig mee oneens ; 3= geen mening ; 5= Volledig mee eens

· Ik koop geen  groene producten, omdat ze duurder zijn dan normale producten.

1 
2
3
4
5

· Ik koop geen  groene producten, omdat ik groene producten niet vertrouw. (Betrouwbaarheid)

1 
2
3
4
5

· Ik koop geen groene producten, omdat meestal de kwaliteit slecht is.

1 
2
3
4
5

· Ik koop geen  groene producten, omdat niet alle producten die ik nodig heb groen zijn.

1 
2
3
4
5

· Ik koop geen  groene producten, omdat het voor mij niet uitmaakt of producten ‘groen’ zijn geproduceerd. ( ‘groen’: milieubewust geproduceerd)

1 
2
3
4
5

· Ik koop geen  groene producten, omdat ik weinig afweet over deze producten

1 
2
3
4
5

7. De volgende stellingen kunt u beantwoorden door een cijfer te omcirkelen:

1= Volledig  mee oneens ; 3= geen mening ; 5= Volledig  mee eens

· Ik ben bereid hoge prijzen te betalen voor producten als ze maar groen zijn.

1 
2
3
4
5

· Ik koop groene producten, omdat ze niet schadelijk zijn voor het milieu.

1 
2
3
4
5

· Bij de aankoop van groene producten gaat mijn voorkeur uit naar producten van bepaalde merken.

1 
2
3
4
5

· Als ik een groen product koop,  kijk ik eerst of het een keurmerk  heeft.

1 
2
3
4
5

· Bij de aankoop van groene producten is het milieu belangrijker dan mijn behoeften en wensen.

1 
2
3
4
5

· De aankoop van groene producten geeft een geruststellend gevoel, omdat het milieu bij de productie  zo min mogelijk is aangetast.

1 
2
3
4
5

· Ik koop groene producten, omdat ik hiermee een bijdrage kan leveren aan de maatschappij.
1 
2
3
4
5

· Mensen in mijn omgeving kopen groene producten, daarom koop ik ze ook.

1 
2
3
4
5

Einde Enquête

Bedankt voor uw medewerking…

(
Consumenten en groene producten


Een onderzoek naar de redenen voor het wel of niet kopen van groene producten.
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