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Geldelike bystand van die Raad vir Geestes-
wetenskaplike Navorsing ter bestryding van
die koste van hierdie navorsingsprojek word
hierbyerken. Menings wat uitgespreek en
gevolgtrekkings waartoe in hierdie werk ge-
raak is, is die van die skrywer en moet in
geen géval beskou word as 'n weergawe van
die menings of gevolgtrekkings van die
Raad vir Geesteswetenskaplike Navorsing nie.
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1.

HOOFSTUK l'

INLEIDING

1.1 DOEL 1'1ETS'rUDIE

Die hedendaagse kleinhandelaar se beplanning en strategie

behoort gebaseer te word op 'n grondige kennis en begrip van

die behoeftes en begeertes vari sy doelwitverbruikers. Die

verbruiker is die sentrale figuur en bepalende faktor by die

kombinasie van die kleinhandelaar se beheerbare beleidsinstru-

mente. Deur middel van sy keuse en implementering van "n

kombinasie beleidsinstrumente skep die kleinhandelaar 'n be-

paalde beeld van sy winkel in die gedagtes van die verbruiker.

Hierdie winkelbeeld wat deur die verbruiker gevorm word,bepaal

grotendeels of die verbruiker wel die winkel beskou as 'n aan-

vaarbare bedieningspunt waar sy aankoopsbehoeftes bevredig kan

word al dan nie. "Consumers consider patronizing that establish-

ment which appears to be capable of most completely satisfying

their needs. Thus an appropriate retail marketing ~ix creates

a retail personali ty that will generate seller-buyer trust,

loyal ty and goodwill." 1 Effektiewe beplanning genoodsaak dus

gesistematiseerde kennis oor verBruikersgedrag.

pie doel met hierdie studie is om insig te verkry in:

(i) die winkelonderstew1ingspatroon va n verbruikers ten einde

te kan bepaal. of spesifieke kleinhandelondernemings beelde

projekteer wat hul meer aanvaarbaar maak vir sekere verbruiker-

of marksegmente;

1. Marquardt~ R:A., Makens, J.C. en Roe, R.G.: Retail
~1.f!.D..~.QD1eD_t~_ê_9JJ:..S f_9.g_:tio!}_Q_f _(~g.!1sumer N~~d~, i;Fle"--
Dryden PreSs, Hirisdale 1975, bl. 35.



2.

(ii) die faktore of mo t.i.ewewat deur verbruikers voorop gestel

word by die keuse van.'n winkel waar aankope gedoen sal word;

(iii) die winkelbeelde van bestaande afdelingswinkels in 'n

bepaalde markgebied soos Bloemfontein sowel as daardie faktore

onderliggend aan winkelbeeldverskille; en

(iv) om kleinhandelaars bewus te maak van winkelbeelde sodat

hul beplanning meer doelmatig uitgevoer kan word.

Voorts word met hierdie studie beoog om vas te stelof die mode rrie

afdelingswinkel met sy groot aantal departemente en wye ver-

skeidenheid voorraad in staat is om 'n beeld te projekteer wat in

die behoeftes en begeertes van 'n eenvormige marksegment voorsien.

Die hipotese dat sommige departemente binne dieselfde afdelings-

winkel afsonderlike beelde, losstaande van die winkel as geheel,

kan projekteer en dus verskillende segmente bedien, sal getoets

word.

1.2 METODE VAN ONDERSOEK

Die studie is eerstens gebaseer op 'n grondige teoretiese ont-

leding van die betekenis van marksegmentering en daardie faktore

wat volgens literatuur winkelondersteuning en winkelbeelde beïn-

vloed. Tweedens is 'n empiriese toetsing onderneem aan die hand

van 'n verbruikersopname . Die opname is beperk. tot alle Blanke-

huisvrouens woonagtig in voorstedelike woonbuurtes en woonstelle

binne die munisipale gebied van Bloemfontein. Het behulp van

'n gestratifiseerde ewekansige steekproef is die inligting ver-

samel deur middel van persoonlike onderhoude en gebruikmaking

van 'n voorafopgestelde ~raeboog.2

2. Vir 'n volledige bespreking van die metode en organisasie
van die empiriese ondersoek·~ien Hoo~stuk 7.



Eers tens word In f undame nt.eLe beredenering aangebied.

In Hoofstuk 2 word die kleinhandelbestuursisteem be spreek. Aan-

3.

HiE~rdie empiriese studie dien nie net as In middelom bestaande

teorie te toets nie maar om ook die omvang en betekenis van mark-

segmente en die teenwoordigheid van winkelbeelde in In plaaslike

mark te bewys sodat dit ook as basis kan dien om doelmatige

beplanning in die kleinhandel te bevorder.

1.3 INDELING VAN DIE STUDIE

dag word geskenk aan die insette en uitsette van die sis teem, die

filosofie van die bemarkingskonsep as belnvloeder van die sisteem

se funksionering en die interne beleidsinstrumente of sogenaamde

"retailing mix" as die raamwerk waarbinne beplanning op klein-

handelsvlak geskied.

Aangesien In kleinhandelaar se optimale samestelling van beleids-

instrumen te bepaal word deur die doelmark wat hy beoog om te be-

dien, word die begrip marksegmentasie sowe L as die wyses waarop

die kleinhandelaar sy mark kan segmenteer, in Hoofs tuk 3 bespreek.

Hoofstuk 4 word gewyaan In bespreking van die omvang en betekenis

van die begrip winkelbeeld, die faktore wat hierdie beeld bepaal

sowel as die wyses waarop dit gemeet kan word.

Aangesien die beeld van In kleinhandelsonderneming hoofsaaklik

deur In kombinasie van sielkundige en funksionele faktore gevorm

word, is bogenoemde faktore onderskeide lik in Hoofs tuk 5 en 6

volledig 'bespreek. In Hoofstuk 5 word klem geplaas op behoeftes

en motiewe, persepsie, houdings, die aanleerproses en persoonlik-

heid as faktore eie aan die individu wat verbruikersgedrag be Ln-:

vloed. Aandag word ook gegee aan ek~terne invloede soos die



4.

an tropo Loqi.es.e of kulturele, die invloed van sosiale groepe en
die gesin. In Hoofstuk 6 word gewys op die invloed wat klein~
handelsbestuur deur middel van sy beleidsinstrumente ("retailing
mix") kan uitoefen by die vorming van die kleinhandelsonderneming
se beeld. Meer spesifiek word verwys na die winkelbeeld se
betekenis op voorraad-, prys- en promosiebeleid, beskikbare klein-
handelsdienste en die ligging en uitleg van die winkel.

Die resultate van die empiriese ondersoek word in Hoofstukke 7
en 8 onder die soeklig geplaas. In Hoofstuk 7 word die metode
en organisasie ván die empiriese ondersoek beskryf. Verder
word aan die hand van kenmerke in ondersteuningspatrone ten
opsigte van 'n verskeidenheid soorte goedere gepoog om winkelbeeld-
verski Ll.ete iden tifiseer • Hoofs tuk 8 word gewyaan 'n ontleding
van die winkelondersteuningsmotiewe ten opsigte van verskillende
soorte goedere en die winkelbeelde van bestaande afdelingswinkels
in Bloemfontein.

Teen die agtergrond van die doelstellings met die studie volg
laastens die samevatting en gevolgtrekkings.
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HOOPSTUK 2

SISTEEMBENADERING TOT DIE STUDIE VAN
KLEINHANDELBES'I'UUR

2.1 INLEIDING

Enige studie van die kleinhandel lê binne die raamwerk van·

'n groter geheel "daarvan die kleinhandel 'n deel uitmaak. In die

eerste instansie maak die kleinhandel deel uit van die algehele

bemarkingsisteem terwyl die bemarkingsisteem weer 'n integrale.

deel vorm van die totaal-ekonomiese .sisteem. Enige kleinhandel-

studie behoort dus rekening te hou met hierdie sisteemsverwantskap ,

in besonder die verwantskap binne die totale bemarkingstelsel.

2.2 SISTEEMKONSEP

'n Sisteem kan, eenvoudig omskryf word as 'n groep w i.s s e I>-

1werkeride of interafhanklike i terns wat 'n verenigde geheel vorm.

Downing definieer 'n sisteem soos volg: itA system is an organized

whole, consisting of a number of identifiable , relatively independent

parts, whi.ch in teract and have some relationship one to the other. 11 2

Die sisteemkonsep kan op verskillende samestellings van toepassing

gemaak word. So kan di t byvoorbeeld toegepas word op die be-

markingsisteem of die kleinhandelsisteem of selfs 'n spesifieke

kleinhandelsonderneming . In hierdie studie sal gelet word op

die toepassing van die konsep binne die raamWerk van die klein-

handelsisteem.

1.. Stanton, W.J.:.Punc1amentals of Marketing, McGraw':"liill
Book: Co., New York 1975, bl. 25.

2. Downing" G.D.: Basic ~larketinq. A Strategic Systems
~PP:l~~.~l~I~_1 Charles E. Herrill PubLi.shinq. Company, Columbus
197 1 I b 1. 20.

.,
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Enige sisteem bestaan basies ui t drie hoofbestanddele, naamlik

die inset van die sisteem, die ·prosesgedeelte en derdens die

uitset van die sisteem. Wat die insette betref, vorm die omgewing

waarbinne die sisteem fungeer die belangrikste insette. So

byvoorbeeld kan die volgende as die insette van die kleinhandel-

sisteem beskou word: die Optrede van mededingers, die behoeftes

en begeertes, van verbruikers, regeringsbeleid, sekere wetlike

beperkings en sosiaal georiënteerde eise.

Die proses of werking-gedeelte van 'n sisteem kan besko~ word as

die handelinge of pogings wat in die lig van die insette aangewend

word om die voorkoms of werking van die totale sisteem te beïnvloed.

Markin stel di t soos volg: "The process or operations component

of the system consists of the behavior sequences manifesting

themselves in the. inputs of the system in order to bring about some

change in behavior 3or pos ture of the total sys tem. " Toegepas

op kleinhandelsvlak venvys hierdie bestanddeel van die sisteem na

die taak van kleinhill1delsbestuur om te beplan, te organiseer, te

moti veer, te kommunikeer en te beheer in die lig van die insette

in die sis teem.

Die ui tset, as derde bestanddeel van die sisteem, verteenwoordig

die vervulling van die doel. 'n Kleinhandelsonderneming se ui t-

s e t.t.e kan byvoorbeeld wees die bevrediging van die behoeftes en

begeertes van die verbruikers deur die prOdukte· en/of dienste wat

qe Lewer word, die bevrediging van die eienaars as gevolg van die

realisering van winsdoelwitte, die, bevredigin~ van bestuur en

. die werknemers en so~iale bevrediging~4

3. r"'larkin, R. J . : Re tai ling Ivlanaqement - A Sys terns Approach,
The Macmillan Co~pany, New.York 1971, bl. 21.

4. a.w., bl. 21.
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Die sisteem kan soos volg voorgestel wor d r

Insette

\1erkers

Werking Ui tsette

BeplanningOmgewing

Organisering

verbrUikerSgedr~a. Motivering

Wetlike beperking Kommunikering

Regeringsbeleid Kontrole

estuur

Aard van markvraa

~emeenskap

Hierteenoor het Baronoff die inset en uitset van die kLe Lnh an deLr-

. sisteem veel enger gesien: "The inputs of the retailing system

are consumer's wants and goods and services; the output is

wants matched wi th goods and services - hereafter called 'matched

paralle lism' . 11
5

2.3 KLEINHANDELBESTUURSISTEEM

Die kleinhandelbestuursisteem kan omskryf word as 'n stel

wisselwerkende veranderlikes geskep, saamgevoeg en gemanipuleer

deur kleinhandelsbestuur met die doelom oplossings te voorsien vir

ondernemingsprobleme.6 Hierdie proses behels die voortdurende

invloei na die sisteem van inligting insake verbruikers se behoeftes

en begeertes wat dan deur kleinhandelsbestuur as 'leidrade gebruik

word. Die optrede van bestuur kristaliseer dan ui t in die aan-

bieding van behoeftebevredigende produkte en dienste. liThe firm's

task is to present a bundle of de~ired expectations, c6nsisting

.5. Baronoff , S.: IIRetailing as an Operating Sys tem" soos verskyn
in Cox, R., Alderson, \-v. en Shapiro, S.J.: Theory in l'-1arketing,
Richard, D. Irwin, Inc., Homewood 1964, bLv 156. .

6. R.J. Markin, a.w., bl. 22.
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esse~ tially of what might be called the firm's retailing mix, i. e. ,

its total product offering the price, promotion and place aspects
7of i ts total offering - to consumers." Hierdie bestuursoptrede

waarin gepoog word om die behoeftes en begeertes van die ver-

bruikers te bevredig, dien as die ui tset van die sis teem, die so-

genaamde "matched parallelism" van Baronoff . 8

Volgens Baronoff kan kleinhandelsbestuur die volgende handelinge

instel ten einde die uitset-doelwit te berei-k:9

(i) Verwagting-seleksie: Bestuur is verantwoordelik om sy

produkkombinasie in pas te bring met die verwagte behoeftes

en begeertes van verbruikers. Hierdie verantwoordelikheid

kan slegs nagekom word deur gebruikmaking van marknavorsing,

voorraadbeheer, periodieke oudi ts en ander vers lagdoenings-

tegnieke.

(ii) Kommunikasie-inligtingsis teem: Kleinhande Isbes tuur moet

kommunikasiekanale daar s tel waarvolgens inligting vanaf

die verbruiker na die onderneming kan vloei en omgekeerd

vanaf die onderneming na die verbruiker deur middel van

byvoorbeeld advertensies, verkooppersoneel en ander ver-

koopsbevorderingtegnieke. "Communica tion/ in formation .is

the adhesive that binds the components of the system into
. 10

a cohesive whole."

(iii) Gerieflikheid: Die begeertes. en behoeftes van verbruikers

moet beoordeel word binne 'n raamwerk van gerieflikheid.

7. a.w.,·bl.22.
8. S. Baronoff, a.w., bl. 156.

9. a.w., bl. 159 - 160
10~ .R.J~ -Ma r ki.n , a.w., bl. 23.·

»,
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Die begrip gerieflikheid kan omskryf word as die gedagte

dat die regte produkte en dienste op die regte tyd, by

die regte plek teen die regte prys beskikbaar moet vlees.

"Consumers desire to optimize th e i r shopping - purchase

behavior by minimizing their shopping inputs such as time,

money, and physical and psychic effort and by receiving a

maximum output of shopping - purchase satisfaction."ll

Die kleinhandelaar skep eers tens gerieflikheid deur die

prys wat hy vir sy goedere en dienste vra, tweedens deur

sy winkel in terme van die ligging, die verskeidenheid

van voorraad, die inligting wat verskaf word en derdens

deur die aanbieding van dienste soos parkeergeriewe, kre-

dietfasiliteite, aflewering, opsigdiens, omruil van voorraad,
. 12

ensovoorts.

In die lig van bogenoemde ui teensetting kan die kleinhandelsonder-

neming beskou word as 'n bemarkLngsisteem. "By calling the firm

a marketing system, we cannot imply that somehow the marketing

people, or marketing functions or marketing activities override

the entire "firm, or run the firm or are the most.important organi-

zationa1 component. of the firm. Not at all. The marketing element

of trie firm is one of i ts subsystems which interacts wi th

other subsystems in the firm. But the whole firm is an organism

.s tri ving to achieve goals in i ts market places, and thus is viewed

13as a marketing system."

14Volgens Lazer en .Ke11y word die kleinhandelsonderneming as 'n

bemarkingsistee~ gekenmerk deur:

LI. a.w., bl. 23

12. S. Be r ono f f ," a.w., bl. 160-161.

13.. GwD. Downing, a.w., bl. 21.

14. Lazer, \\1. en Ke11y, E.J.: ."The Retai1irig Mix: Planning .and
Manaqerne nt :', Journal of Retailing, Lente 1961, bl. 34.
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(1) Beplanning waardeur duidelik gedefinieerde doelwitte bepaal

.moet word as basis vir In qeLnt.e qree r de aksieprogram om die

beoogde mikpunte te bereik.

(ii) Verbruikergeoriënteerdheid wat as basis moet dien vir be-

slui tneming, met ander woorde beslui te wat met die oog op

die verbruiker geneem word.

(iii) In Sisteembenadering wat die interaksie tussen die bestand-

dele van die sisteem beklemtoon.

(iv) Voortdurende beplanning, organisasie en beheer van aktiwi-

teite ten einde te kan aanpas by voortdurend veranderde

omstandighede.

(v) Navorsing en innovasie. "In short, research, a system of

comn~rcial intelligence and innovation are becoming standard

factors in modern retail action. This is resulting in the

application of findings from the behavioral and quanti ta-

tive sciences in retailing. The effect is new techniques

of retail control, better management of inventories, improved

communications, and a greater awareness of the usefulness of

theory in understanding and solving retailing problems. 1115

2.4 DIE KLEIN'HANDELAAR EN DIE BEMARKINGSKONSEP

Die effektiewe funksionering van die kleinhandelbestuursisteem .

sal tot In groot mate daarvan afhang of die betrokke kleinhandelaar

die filosofie van die bemarkingskonsep nastreef. Ce vo Lq Ld k i s a L

die bemarkingskonsep 'sowe L as die' rol wa t di t behoort te speel in

kleinhandelsbestuur, vervolgens bespreek word.

2.4.1 Die bemarkinqskonsep

. Het die oorskakeling na In bemarkingsgeoriënteerde .benadering het

15. a.w.;. bl. 34.
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menige onderneming die nuwe filosofie bekend as die bemarkings-
.' konsep aanvaar. Die bemark Lnqakonsap is gebaseer op die veronder-

stelling dat 'n onderneming se bestaansreg gesetel is in die voor-

siening aan die behoeftes en begeertes van verbruikers. Alle

aktiwiteite in die onderneming moet daarop ingestel wees om eerstens

te bepaal wat die verbruikers verlang en om tweedens in daardie

behoeftes te voorsien op 'n winsgewende grondslag. Cundiff en

Still stel di t soos volg: "A company operating urider this concept

takes i ts principal direction from the market place - i.e., from

its knowledge and'rmderstanding of its customer's wants and desires.

This rmderstanding becomes, then, the main basis for organizing

operations. All aspects of company operations are geared toward

satisfying customer's wants and desires. But the organization of

.operations is also influenced by the company's over-all goals .,,16

Alhoewel daar geen algemeen aanvaarde definisie van die bemarkings-

konsep bestaan nie, word die volgende omskrywing as uitgangspunt

gebruik: "The marketing concept is a customer orientation backed

by integrated marketing aimed at generating customer satisfaction

17as the key. to satisfying organizational goals." Uit hierdie

. definisie blyk dit duidelik dat die bemarkingskonsep op drie

grondbe.ginsels berus, naamlik verbruikersgeoriënteerdheid, tweedens

geïntegreerde. bemarking en derdens realisering van: wins deur middel

van verbruikersatisfaksie. Hierdie grondbeginsels word nou

kortliks bespreek.

16. Cundiff, E.W. en Still, R.R.: Basic Mark~ting ~ Concept~,
Decisions and Strategies, Prentice Hall, Inc., NeH York
1971, bL 19.

17. Kotier , P.: Marketing Management : Analysis, Pla.nning and
Control, Prentice Hall, Inc., NeH York 1972, bl. 17.
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(i) Verbruike!s~oriënteerdheid

Kennis aangaande die verbruiker, sy behoettes, begeertes, optrede

en gedrag moet die fokuspunt van alle bemarkingsaktiwiteite wees.

Aktiwiteite moet daarop gerig wees om die verbruiker op die,
doelmatigste wyse te dien. "Instead of trying to market what

is easiest for us to make, we·must find out much more about what

the consumer is willing to buy. In other words, we must apply

our creativeness more intelligently to people and their wants and

18needs, rather than to products. II

By die implementering van verbruikersgeoriënteerdheid is di t

eerstens nodig dat· die bemarker duidelikheid moet kry aangaande

. watter behoeftes en begeertes hy gaan poog om te bevredig. ?\ange-

sien dit egter vir 'n enkele onderneming onmoontlik is om in die

behoeftes en begeertes van alle verbruikers te kan voorsien, moet 'n

doelmark met spesifieke behoeftes geïdentifiseer word, di t wil sê

'n doelmark wat gedifferensieerde bemarkingspogings benodig. Die

implementering van verbruikersgeoriënteerdheid vereis derdens "n

aansienlike belegging in navorsing aangaande die begeertes, houd Lnq s

19en optredes van die verbruiker in die verskillende marksegmente.

(ii) Geïntegreerde bemarking 20

Geïntegreerde bemarking impliseer eerstens dat daar binne die

bemarkingsfunksie koordinasie moet wees tussen die vier beleids-

ins trumente , te wete die prysbeleid, prornosLebe Lei.d , produktebe-

leid en distribusiebeleid. Tweedens impliseer geïntegreerde

bemarking dat die verskillende afdelings in die onderneming daar-

mee moet rekening hou dat.elke afdeling se besluite en handelinge,

18. Mortimer, G. soos aangehaal in P. Kotier, a.w., bl. 18.
19. P. Kot l e r , a.w., bl. 18-2.0.

20. Vir' n volledige bespreking sien Fel ton, .A. P. : "Makinq the
Marketing Concept wo rk ? , Harva~Ê B~siness Review, Maart-
April 1959, bl. 55-6~.
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en, nie net dié van die verkoops- en bernerkLnqs a f deLi nqs nie, 'I n

invloed het op die onderneming se vermoë om verbruikers te trek en

te behou. Elke afdeling moet dus verbruikersgeoriënteerd wees.

" .... some means must be developed to coordinate the impacts of

all the departments of the firm on the customer. ,,21

(iii) Verbruikersatisfaksie

Die langtermyn sukses van 'n onderneming hang af van die mate van

verbruikersatisfaksie wat geskep word. Di~ vraag ontstaan egter

tot watter mate moet daar gepoog wo rd om verbruikersatisfaksie te

bewerks tellig . Alhoewel die verbruiker die middelpunt vorm van

alle bemarkingsak tiwi tei te en selfs dié van al die ander, aktiwi tei te

van die onderneming I kan die begeerte vali die onderneming om in
die verbruikerbehoeftes te voorsien te ver strek. Die algemene

konsensus is dat die re~lisering van wins nie deur hierdie begeerte

oOr\'leldig.moet word nie en daarom moét daar altyd gepoog word om

in die behoeftes Van verbruikers te voorsien op 'n winsgewende

grondslag. "Thus the thirq pillar of the marketing concept is

the achievement of good profits by giving the customer genuine

values and satisfaction. In an economy marked by intense compe-

ti tion and rapid changes in customer wants, profi ts must be founded

on producing customer w an t+s at.Lsf act.i.on , ,,22

Alhoewel die winsmotief die afgelope tyd skerp gekri tiseer is omdat

daar veral gevoel word dat die onderneming in sy strewe na groter

wins die verbruiker manipuleer en uitbui t en die qernee ns kap se

belange nie altyd voorop gestel word nie, moet wins tog in die

vrye markekonomie gerealiseer word. Geen onde rnenu.nq kan egter

,waag om wins te maksimiseer sonder om die verbruiker en die ge-

21. P. Kot.Ler , a.w., bl. 21-22
22., a.w., bl. 2(5.
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meenskap in ag te neem nie. De Coning stel dit dan ook soos volg:

" ..• profi ts can only be maximised by marketing management within

the limitations or constraints imposed by society via, for instance,

the law, competi tion, cons umer preferences, the social erivironmen t

and publi c opinion." 23

Die tradisionele bemarkingskonsep was 'n grootse voorwaartse stap

in die ineenskakeling van ondernemingsaktiwiteite by die belange

van die verbruikers. Gou het di t egter duidelik geword dat onder-

nemings in hul strewe om in verbruikersbehoeftes te voorsien hul

verantwoordelikheid teenoor die gemeenskap verwaarloos het met

teenstrydige optredes, .byvoorbeeld ve rp akk i.nqsmat.er.i aa.l wat die

omgewing besoedel en groot motors wat bygedra het tot verkeersop-

eenhoping en lugbesQedeling. In die moderne bemarkingsliteratuur

word toenemehd daarop gewys dat die tradisionele bemarkingskonse~

hersien en verbreed moet word om vir voorgenoemde sosiale- en

gemeenskapsverantwoordelikheid voors iening te maak. 24 Berry stel

dit soos volg: "If the marketing concept is to be an adequate

philosophical guide for organi zations in today's environment, then

23. De Coning, C.J., vJijnholds, H.J.A. de B. en Swar t , N.J.:
Marke tin_g: J.1anagement : A South Afri can Approa,ch, McGraw-Hill
Book Co., Johannesburg 1974, bl. 38. .

24. Sien onder andere Rodger, L.W.:. Marketing Concepts and
Strategies in the Next Decade,. CasselljAssociated Business
Pzoqr arumes Ltd., London 1973, bl. 13-39; C.J. de Coning en
ander, a.w., bl. 40-42; Lazer, W. en Kelly, E.J.: Social
lvlarketing, Richard, D. 'Irwin, Inc., Homewood 1973, bl. 12-31;.
Berry, L.L.: "Marketing Challenges in the Age of the People",
M.S.U. Business Topicsi Winter 1~72, bl. 8-9; Bell, ·M.L. en
Eïnory-;-C-:\~.: "The--p'2iTtering Marketing Concept", Journal of .'
r:.1arketirig, Oktober 1971, bl. 37-42 en Kotler, P. en Levy, S.J.:
"Broadening the Concept of fvlarketing", Journal of f:.'larketing,
Januarie 1969, bl. 10-15.
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it must explicitly include the complex, but necessary objective

of social responsibili ty. OthervTise the organi zation may find

that even with the realization of the traditional objectives of the

marketing concept, it is nonetheless quite vulnerable in our
25emerg.ing age."

Ten einde vir hierdie sosiale verantwoordelikheid voorsiening te

maak, kan die vroeër· aangehaalde definisie van die bemarkingskonsep

soos volg verbreed word: "The societal marketing concept is a

customer orientation backed by integrated marketing aimed at gene-

rating consumer satsifaction and long-run consumer welfare as the
26key to satisfying organizational goals." Die toevoeging van die

langtermyn verbruikerwelvaart-dimensie impliseer dat by die neem

van bemarkingsbesluite aandag geskenk word aan gemeenskap-, sosiale

en etiese-oorwegings.

2.4.2 Toepassing van die bemarkingskonser or die kleinhandelsvlak

Kleinhandelsondernemings verskil van produsente in hul benadering

en funksionering sowel as t.o.v. hulle bemarkings- en verkoopstaak.

Die vraag·kan ontstaan of kleinhandelaars uit die aard van hul

posisie as finale skakel met die uiteindelike verbruikers iets

anders as bemarkingsgeoriënteerd kan wees. Die feit dat. die

kleinhandelaars uit die aard van die saak meer verbruikersgeoriën-

teerd is en reeds vir baie jare die standpunt huldig dat die ver-

bruiker altyd reg is, beteken nie n.oodwendig dat hulle die bemark-

ingskonsep-filosofie uitleef en toepas nie. "Certain phases or

.aspects of retailing and some retail managers have characteristi-

cally been more 'consumer oriented than perhars other kinds of

marketing firms. The conditions hardly qualify retailers as

25. L .L . Berry, a.w ., b1. 8.
26. P. Kotier, a.w.) bl. ~6.
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strong advocates of the marke t i nq conccp t , or. as having been guided

in their retail management strategies by die ideas that underlie
27the marketing concept."

Alhoewel die kleinhandelaar dié direkte skakel met die finale ver-

bruikers is, gebeur dit dikwels dat die klem nie op die verbruiker

se behoeftes en begeertes val nie ~aar wel op d~e interne funksione-

ring van die kleinhandelsaak. "Frarn stel dit soos volg: it

instead ot on customer needs. The. thesis being presen ted here

is that the former si tuation is the prevailing practice for the

majority of retail organizations. In other words, retailers are

defining their businesses too narrowly by stating that they are

in the 'retail business' when they should consider themselves to

be in the business of 'marketing goods and services to consumers'." 2 8

Ter stawing van sy argument vermeld Pram dat indien die besture van

departementele winkels tred gehou het met die behoeftes en begeert~s

van die verbruikers, hul die opkomsv vari diskontohuise nie sou

afgemaak het as 'n verskynsel wat nie sal kan voortbestaan nie.

Die kleinhandelsondernemings bestaan omdat hul verbruikers dien

en daarom moet kleinhandelsbestuur daarop ingestel wees om die

veranderinge in verbruikersbehoeftes en -begeertes waar te neem
. 29

. en te begryp. Die kleinhandelaar moet nie net bloot probeer

om sy goedere en dienste aan die verbruikers te verkoop nie.

" a business exists for the customer, not the customer for

. -the business. Therefore, to manage his store successfully the

27. R.J. Markin, a.w., bl. 34.
28. Frarn, E.H.: "Application of the Marketing Concept to

Retailing", Journal of Retailing, Somer 1965, b L,. 21.

29. a.w.,.bl. 21.
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retailer must be aware o.f his customers' -rie e ds and w an ts , He'

must be able to provide the products that his customers want at

prices they are willing to pay and at a place where it is convenient

for them to shop. His advertising and sales promotion must make

the customers aware of his store as the place where their needs

and vIan ts can be fulfilled." 30

Fram wys daarop dat heelwat kleinhandelaars hul verantwoordelikheid

onder die bemarkingskonsep probeer ontduik met die verweer dat

. di t die taak van die produsent is om die verbruiker se behoeftes

en begeertes vas te stel en dan 'n bemarkingsprograrn te ontwerp

wat daardie behoeftes optimaal sal bevr~dig. Volgens Fram is

hierdie argument nie geldig nie omdat daar eerstens streeksver-

skille bestaan waarmee die kleinhandelaar rekening moet; hou. Elke

kleinhandelaar moet poog om sy eie verbruikers te begryp. Tweedens

kan die kleinhandelaar hom nie net verlaat op die produsent se

kennis en verslae nie. "The need for the marketing concept in

retailing was dramatically shown through recent research studies.

Major findings indicated that half of those who enter stores with

buying intentions never make a purchase ...• What greater proof

is needed to indicate the loose manner in which retailers view
.' 31

cus tomer needs?"

Kleinhandelaars moet die volgende stappe neem om meer bemarkings-

georiënteerd te raak en om die filosofie van die bemarkingskonsep

in hul bestuursisteem in te bou:32

30. Ri.che r t , G.H., Heyer, W.G., Haines, P.G. en Harris, E.E.:
Retailing: Principles and·Practices, McGraw-Hill Book
Co., New York 1974, bl. 36.

31. E•H. Fr-arn , a ~w ., bl. 24.'
32. a.w., bl. 24-26.
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(i) Meer navorsing moet onderneem word ..' Alhoewel baie klein-

.handelaars In skeptiese houding teenoor navorsing inneem,

kan' geen kleinhandelaar hoop om meer van sy verbruikers se

behoeftes en begeertes te wete te kom sonder om oor te gaan

tot In daadwerklike poging van inligting versameling.

(ii) Kleinhandelaars moet meer op hul hoede wees vir veranderings

in die behoeftes van verbruikers. " ... the potentials in

quickly meeting the changes in consumer wants should be

always uppermost in the minds of management. ,,33

(iii) Kleinhandelaars kan oorweging skenk aan die moontlikheid

om sekere stappe in die bemarkingsproses vanaf ander in-

stellings oor te neem. Deur sodanige integrasie kan die

kleinhandelaar miskien beter in staat wees om in die ver-

bruikersbehoeftes te voorsien.

(iv) Die benadering van die personeel en veral van dié wat

miskien nie direk met verkope te doen het nie, soos by-

voorbeeld krediet, aflewerings, installerings, verstellings,

ensovoorts, moet gestuur word in die rigting van groter'

verb ruike rbewus theid. "Try to build in all sales - sup-

porting personnel the atti tudes that they. are not in the

credit, alterations, delivery, etc., business but are there

to he lp cus tomers buy more through the work they do." 34

(v) Iemand in die 'kleinhandelsonderneming moet verantwoordelik

qeruaak word vir die toepassing en. uitbouing van die f i.LosoH.e

van die bemarkingskorisep.

, (vi) Die toepassing van die bemarkingsko.nsep op kl~inhandelsvlak

33 • a .w ., blo 24'.
34. 'a •w ., bl. 25 . .
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moet net.soos by produsente die volle steun ~n samew~rking

van topbes tuur wegdra. Hierdie voorwaarde impliseer eersten'

dat topbestuur 'n atmosfeer en gemoedstoestand deur die hele

instelling moet skep vir die aanvaarding en toepassing van

die bemarkingskonsep. 'J\.leedens moet beplanning op 'n lang-

termyn grondslag onderneem word en derdens moet spesifieke

aandag verleen word aan markbeplanning, byvoorbeeld gereelde

meting vari die markpotensiaal, ontwerp Vru1 metodes om op

meer effektiewer wyse Ln verbruikerbehoeftes te voorsien,

ensovoorts.

Omsaam te vat: "Most larger retailers should reorient their

thinking from the 'in-s tore' product view .tha t has been utili zed
I

for many years and should adopt the marketing concept to reali ze

greater benefi ts for themselves and their consumers." 35

Dit kan die moderne kleinhandelaar wel bereik deur hul bemarkings-

beplanning en die oplossing van hul bemarkingsprobleme te benader

in terme van 'n gewysigde bestuurstrategie , die sogenaamde 11 retailing

mix ...

2.5 DIE" RETAILING MIX"

Beplanning op kleinhandelsvlak moet geskied binne die raamwerk van

die sogenaamde "retailing mix". liThe retailing mix, then, is the

composi te of all effort which was p roq r ammed by management and which

embodies the adjustment of the retail store to i ts market environ-
. 36

ment."

VoLqens die konsep van .d.ie u retailing. mix" beskik kleinhandelsbes tuur

oor drie beheerbare kombinasies, naamlik die goedere en dienste

.kombinasie; die kommunikasie kombinasie en die fisiese distribusie

kombinasie. Kleinhandelsbestuur moet besluite insake produkte en
, \

35. a.w., bl. 26;,'

.36. hl. Lazer en,E.J. Kelly, a.w., bL 37.
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en dienste, fisiese dis tribusie en kornmunikas i.e neem in die ''lig'

van die behoeftes en begeertes van die verbruikers wat hul beoog

om te bedien. Hierdie besluite moet egter geneem word binne die

raamWerk van onbeheerbare faktore soos die aard van die vraag,

wetlike en poli tieke magte, ekonomiese toestande, hulpbronne' van

die onderneming,ensovoorts. Laasgenoemde faktore word deur

kleinhandelbestuur as gegewe beskou, faktore waaraan hul niks

kan verander nie en faktore wat nie geignoreer kan word nie.

Kleinhandelsbestuur moet nou binne hierdie gegewe raamwerk sy be-

slui te aangaande produk te en dienste, fisiese dis tribusie en

kommunikasie so kombineer dat die beste resultate behaal kan word,

daarom word na hierdie drie elemente verwys as die beheerbare

fak tore in die hande van kleinhandelsbes tuur. Markin skets di t;

soos volg: "The retailing mix becomes that. bundle of unique and

special offerings of goods and services that the store offers to

its market target(s) . It is the total preconceived and programmed

effort by managers to bring into adjustment the outputs of their

retailing sys tern wi. th the demands perceived i.n their market
.. ,,37

oppo r t un L t.i.e s • Die "retaili.ng mix" word in Figuur 2.1 voor-

gestel en die kleinhandelbestuursisteem in Figuur 2.2 .

. 2.5.1 Beleic1sinstrumente of. beheerbare faktore.
,.

Die beleidsinstrumente is die beheerbare f ak t.or e van die "retailing

mix" en verteenwoordig bestuur se middele om in die behoeftes van

die verbruikers te voorsien. Daarom sal die optimum kombinasie

(mix) van hierdie beheerbare faktore afhang van die die marksegment

of doelmark wat bedien word. " there is no universally best

retailing mix except in the context. of a particular group of

37. R.J. f'.larkinj. a;w., bl. 40.
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"_!3etailing mix"

vervoer

persoon I i ke verkope
advertcri Ilg
vens teru i ts tall i ngs
openbare verhoudinge
winkeluitleg
telefoonbesteli ings
katalogusse

vestigingsplek
opberging

. verpakking
hantering van voorraad

I
I

Bron: Gêneem met 'n klein ~anpassing uit Lazer, W. en Kelly,
E:J.: "The Retailing ~lix : Planning and Management",
J<?~rnal of· Ret;:!ilil}_g, September 1961, bl. 38.
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·Figuu~ 2.2 Kle{nhandelbestuursisteem.

Kleinhandelbestuursisteem

OntIE ding ~L ·~~ Evaluasie
... I I"

) Voorui t.s katting I

Vasstelling van die "retailing mix"

Goedere er dienste 1,_ _,
komb'nasie •

r--------'--r--.------
Kommunikasie ~ Fisiese d.l.s tribusie
kombinasie ' kornbinésie~-------t=====_==~__~====~======~~~~~~~~~~~~-r------..---~ .~1~ . --.
Sis teemui tse t

Verbruikersatisfaksie

Bron: .f'.1arkin, R.J .: Retailing Management : A Sys terns Approach,
a • \v ., bl. 41.
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38
customers." So sal 'n kleinhandelaar wat verbruikers in die

lae inkomstegroepe bedien waarskynlik die klem laat val op 'n

prysgeoriënteerde kombinasie van die beheerbare fak tore, terwyl

Ink LeLnhandeLaar wat' n hoë inkoms te .segmen t; bedien 'n kombinasie

s a-l, volg wat dienslewering sterker beklemtoon.

Die kombinasie van beheerbare faktore wat gekies word, dien ook as

'n middel waarmee 'n kleinhandelaar met ander kleinhandelaars mee-

ding. Gist stel di t soos volg: "The retailing mix identifies

the particular type of competition that a store or store organiza-

tion may wish to emphasize. There are retail organizations that

compete with a price oriented mix of competition, there are others

that choose to compete with a merchandise-oriented mix. And this

idea of the retailing mix is at the heart of understanding retail

management, for the retailing mix not only tends to reflect the

s trategi c planning of retailing management, i t also serves con-

veniently to identify for us the important elements. in retail corn-
. 39

petition." Die keuse van daardie veranderlikes waarop die klem

moet val, is egter geen eenvoudige taak nie. Ondanks die feit dat

die keuse grotendeels op die aard van die. doelmark berus, moet

bestuur ook daarmee rekening hou dat die invloed van mededingende
. 40

optrede op die volgende wyses van mekaar kan verskil:

(L) Elke mededingende optrede kan verskil in terme van die lewens-

duur van die invloed daarvan. In sommige gevalle geld die

voordee 1 slegs vir 'n kort tydperk terwyl in ander gevalle

mag ·die.voordeel vir jare voortduur.

38. Gist, R.R.: Basic Retailing, John ~Hley and Sons, Inc.,
New York 1971, bl. 65.

39. a.w., bl. 65.

40··~ a.w., bl. 69.
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(ii) Mededingende optredes verskil. in terme van hul vindingrykheid

of andersheid. In die algemeen kan gestel word dat hoe

minder vindingryk 'n bepaalde optrede is hoe makliker

is dit vir mededingers om die uitwerking daarvan te

neutraliseer.

(iii) Die gemak waarmee mededingende aksies geïmplementeer kan

word, kan verskil. 'n Prysverandering is byvoorbeeld

maklik implementeerbaar in teenstelling met 'n verandering

van ves tigingsplek . .,.
, ". __:t._.

(iv)
. .

Die sentsi tiwi t.ei,t· van' die' ~ark .t~n "qpsigte van mededingings-

optrede verskil. Sekere verbruikers is byvoorbeeld gevoelig

vir prysveranderings terwyl 'n ander groep hulle glad nie

daaraan steur nie.

(v) Hededingende optredes kan ook verskil in terme van die waar-

skynlikheid dat dit teenoptrede of -reaksie vanaf ander

mededingers sal uitlok. Dieselfde teenoptrede kan selfs

aanleiding gee tot prysoorlo~.

In Figuur 2.3 word alternatiewe mededingingsoptrede van kleinhande-

laars in terme van bogenoemde verskille beoordeel. lIThese five

dimensions; in which acts of competition may differ, suggest some

reasons for a preference on the part of retailers for some types of
. 41

competitive actions over others."

Die belangrikste beheerbare faktore in die "retailing mix" is

die produk- en dienste-kombinasie, die kommunikasie-kombinasie en

die fisiese dis tribusie-kombinas ie ~. Hierdie drie kombinasies word

vervolgens kortliks omskryf.

41., a.w.,.bl. 69.
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(d.) Produk te- en dienste-korrbinasie

Die tipe en verskeidenheid produkte en dienste wat 'n kleinhandelaar

aanhou en lewer, het waarskynlik die grootste invloed op die ver-

bruiker se beoordeling van die winkel. Die voorraadverskeidenheid

van 'n kleinhandelsonderneming kan wissel in beide die breedte en

diepte daarvan. Die breedte van die verskeidenheid verwys na die
<,

verskeidenheid produktelyne wat' aangehou word (afdelingswinkels het

'n breë verskeidenheid) terwyl die diepte van die verskeidenheid

verwys na die verskeidenheid handelsmerke, ontwerpe, style, groottes,

kleure, ensovoorts, wat van 'n bepaalde produktelyn aangehou word

(spesiali tei tswinkel het 'n groter verskeidenheid en diepte van

'n produktelyn , byvoorbeeld damesklerasie).

Bo en behalwe die beslui t aangaande die voorraadverskeidenheid moet

kleinhandelsbestuur ook besin oor die aanvullende dienste wat aan

verbruikers verleen gaan word. Oorvleging moet geskenk word aan

die verlening van dienste soos: kredietgeriewe, aflewering, par-

keergeriewe, naverkoopsdienste, opmaak van geskenkpakkies, omruil

van voorraad, verstellings, waa~borge, ensovoorts. "In some cases

the cus tomer I s view of the s tore is colored by the variety of ser-

vices a firm offers the public. Customers of major department

stores have been led to expect a variety of services. Conversely

cus tamers of .... the dis coun t house are accus tamed to re cei ving

much less' in the way of services. "I'h i.s dichotomy is so ins tilled

in the consumer's mind that he expects a department stOre to state

specifically in i ts newspaper advertisement that a service such as

del.i ve ry is not being offered, whereas with a discount house t.his
42is not expected."

,42. Rachrnan, D.J.: Retail Strategy and Structure, Prentice-Hall,
,Inc., Englewood Cliffs 1975, bl. lD.'



Figuur 2.3 Evaluasie van kleinhandelaars se rnededingingsoptrede
.. .-' .

I
. Lewensduur Vindingrykheid Sensiwiteit van Gemak vlaarmee \'laarskynlik-

mark geimplementeer heid van
word teenoptrede

II
Prys Kan onmidde llik Geen Hang af van seg- Gewoonlik Hoogs
mededinging geneutraliseer ment wat bedien maklik waarskynlik

word word

Promosie Kan. langdurige Kan besonder Hang af van seg- Baie maklik Waarskynlik
mededinging invloed hê vindingryk merit wat bedien

wees word

Vestiging Kan langdurige Kan uniek Hang af van seg- Besonder Onwaarskynlik
voordele hê wees ment ·wat bedien moeilik

word

Voorraad Kan langdurige I Kan besonder Hang af van seg- Relatief Waarskynlik
voordele hê vindingryk ment wat bedien maklik

wees word ..

Diens te Kan langdurige Kan viriding- Hang af van seg- Kan wissel Waarskynlik
voordele hê ryk wees ment wat bedien van baie maklik

I word tot moeilik
I -

Bron: Gist, R.R.: Basic Marketing, bl. 70

·N
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gaan word en indien wel, waar gaan die takke geopen word. Tweedens
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Die kleinhandelaar moet dus besluit oor die diepte en wydte van

.die voorraad wat hy gaan aanbied sowel as die diensleweri.ng wat

.daarmee gepaard sal gaan. Hierdie kombinasie van voorraad en

dienste sal die beleid van die onderneming bepaal en sal grootliks

afhang van die eise van die verbruikers in die betrokke doelmark.

(ii) Kommunikasie-kombinasie

Omdat die kleinhandelaar en verbruiker deur tyd en afstand ~an

mekaar geskei is, is kommunikasie tussen die twee partye belangrik.

Die verbruikers moet ingelig word oor die goedere en dienste wat

die kleinhandelaar te koop aanbied. "The communications mix is

extremely important in adjusting the goods and services that the

retail store's program is primarily satisfactory to the customer.

The conummication mix should be such that it ties in with the image

and reputation of the store and the goods that are offered for sale.'"

In die kommunikasieproses kan die kleinhandelaar van een of meer van

die volgende hulpmiddels gebruik maak: verkoopsmanne, advertensies,

vensteruitstallings, uitstallings in die winkel, openbare verhoudinge

uitleg van die winkel, katalogusse en die telefoon.

(iii) Fisiese dis tribusie-komb inasie

Kleinhandelsbestuur moet eerstens besin oor die aantal kleinhandel-

verkooppun te wat gebruik gaan word, byvoorbeeld of takke geopen

moet bes i,n wo rd oor die integrasie van pakhuise, hantering van voor-

raad, die verpakking daarvan en die vestiging van die winkel. Der-

dens moe~ besluit word·oor die hoeveelheid voorraad wat aangehou n~et

word. So mag 'n kleinhandelaar byvoorbeeld besluft om sy voorraad

43. \-J. Lazer,el} E.J. Kelly, a.w., bl. 39.
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.laag. te hou en goedere op kort kennisgewing aan te vul, ten/yl In

ander kleinhandelaar "n groter voorraad sal verkies om sodoende

die gevaar van tekorte te verminder al sou dit 'n addisionele be-

legging meebring~ "Management in its evaluation of the total

physi cal dis tribution mix is primarily concerned both wi th the

si ze of the inventory and vii th its location or dis tribution in the
44

prope r ou t.Le ts . "

2.5.2 Onbeheerbare faktore

Die besluite wat die kleinhandelaar gaan neem insake die beste

kombinasie van produkte, dienste, f i.sLes e distribusie en kommuni-

kasie moet geskied binne sekere bepe.rkinge neergelê deur sekere

onbeheerbare of omgewingsfaktore. "In the abstract sence, the

retai Ier' s effort is guided by his environment." 45 Die klein-

handelaar fungeer in 'n dinamiese omgewing wat gekenmerk word deur

voortdurende veranderings waarbyaangepas moet word deur sorgvuldige

beplanning van strategie.

Volgens Rachman kan die kleinhandelaar op een van drie wyses reageer

tot voortdurende omgewingsveranderinge. Die kleinhandelaar kan

eers tens hierdie veranderinge ignoreer en op die ou tran t voortgaan

totdat hy ui tendelik sy onderneming se deure moet slui t of hy kan

besluit om die omgewing .te probeer beinvloed deur onetiese en on-

eerlike optrede, byvoorbeeld deur misleidende advertensies, onwettige

prysooreenkoms te, ensovoorts. . Die derde moontlikheid en die mees

logiese is om deur middel van die beheerbare' faktore by die omgewing
, 46

aan te pas.

44. D.J. Rachi:nan, a. v : , bl. 10.
45 • a.w. , bl. 6.
46. , a-. w • t bl-. 6.
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Alhoewe1 'n magdom ornbe e rb are faktore aanwesig is, kan daar vir

doeleindes van verdere bespreking van die volgende breë indeling

gebruik gemaak word, naamlik die markvraag , poli tieke en wetlike

fak tore, sosiale en etiese invloede, mededinging en die tegnologie.

(i.) Veranderinge in markvraag

Die mark" .en dus as te ware die verbruiker, is waarskynlik die

onbeheerbare eksterne faktor wat die grootste invloed op die aan-

wending van die beheerbare faktore uitoefen. Die mark i~ in 'n

staat van voortdurende verandering waarvan enkeles net ter illustra-

sie vermeld sal word. Bevolkingsgetalle en bevolkingsamestellings

is voortdurend aan die verander. So sal die bevolking van Suid-

Afrika na verwagting toeneem vanaf byna 22 miljoen tot byna 40 mil-

joen in die ja.ar- 2 000 waarvan 34 miljoen waarskynlik nie-blankes
47sal wees. Bevolkingsverskuiwings vind ook voortdurend plaas met

die klem veralop die neiging tot verstedeliking en gevolglike

on tvolking ván die landelike gebiede - 'n tendens wat baie hoof-

brekens aan die plattelandse kleinhandelaar besorg. Die inkomste-

posisie van verbruikers in die mark is voortdurend aan die verbeter,

veral dié van die Nie-Blankes in die Republiek met die gevolg: "a

sLqni.fi.c an t; swing towards durable and semi-durable discretionary

. spending, a si tuation which is expected, to cut across the purchasing-

patterns of all racial groups in the future, as non-Whites are dr awn
48

into the modern sector of the economy. ", .Bogenoemde is 'n verdere

voorbeeld van 'n veranderde m~rksituasie waarmee die kleinhandelaar

ernstig rekening moet hou. Sosiale en kul ture Le faktore wat die

markvraag beinvloed is' gedurig aan die verander, byvoorbeeld ver-

bruikers se toenemende behoefte aan gemak, die meer gej aagde lewe I

47. Van der l-lerwe, S. en Van der Nerwe A.: South African ~larkctin_g
Strategy I Juta and Company Limi t.e d., Kaapstad 1975, bl. 10.

48. a.w., bl. 12.

"
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die veranderde rol van die vrou in die samelewing, groter seggenskap

waarQor kinders en tienderjariges beskik, ensovoorts - alles veran-
., 49deringe wat die "retailing mix" kan be Lnv Ioe d ,

(ii) Politieke en wetlike faktore

Die politieke raamwerk waarbinne die kleinhandelaar fungeer, kan

nie geIgnoreer word nie. Basies word daar in Suid-Afrika In

stelsel van In vrye markekonomie deur die regering nagestreef al-

hoewel staatsbeheerde instellings en regulasies hierdie vryheid in

sekere gevalle beperk. Die mees uitstaande kenmerk van die Suid-

Afrikaanse politieke beleid is die beleid van afsonderlike ont-

wikkeling. "The system is still fluid in many ways, e.g. regarding

the social interaction between races and the position of the Bantu

in Whi te urban areas. Developments in these spheres should be

closely monitored by marketing management as they could have a

profOund effect on consumer behaviour, purchasing power, location

of distribution outlets and advertising media."50

Die handelinge van die kleinhandelaar word voorts ook beperk deur

die regstelsel van die betrokke gemeenskap. Wat die gemenereg

betref moet rekening gehou,word met aspekte soos wanvoorstelling,

volmagte; latente defekte, risiko, eienaarskap, inbesitneming,
51,ensovoorts. Wette, ordonnansies en regulasies word van tyd tot

tyd deur die sentrale regering, provinsiale rade en plaaslike

besture uitgevaardig. Dink byvoorbeeld aan die wet op mate en

gewigte, die wet op prysbeheer, die huurkoopwet, d i e provinsiale

ordonnansies wat winkelure beheer, ensovoorts.

49. Vir In mee r volledige bespreking sien W.J. Stan t.on , a.w .,
,bl. 95-99.

50. C. de Coning, H.J.~. de B: Wijnholds en N~J. Swart, a.w.,
bl. 61.

,51. a.w., bl. ~2.
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(iii) Sosiale en etiese invloede

Vroeër in die hoofstuk is reeds daarop gewys dat die moderne klein-

handelaar. ook In gemeenskapsverantwoorde likheid he t. Hierdie ge-

meenskapsverantwoordelikheid kan gesien word as 'n faktor wat die

aanwending van die beheerbare faktore beperk en wel in die sin dat

daardie kombinasie van beheerbare faktore gekies moet word wat tot

voordeel sal strek van die onderneming sowel as die gemeenskap. 'n

Groter mate van verbruikerbevmstheid het onder die verbruikers pos-

gevat en ten einde sy goeie beeld te behou, moet die handelaar hom

weerhou van onetiese praktyke soos misleidende advertensies, die ver-

koop van swak produkte, uitbuiting van oningeligte verbruikers,

versteekte finansiële koste, onredelike pryse en nog vele meer.

Die sosiale en etiese invloede dwing trouens die kleinhandelaar om

op nuut weer deeglik ondersoek in te stel na die behoeftes en begeer-

tes van die verbruikers wat hy bedien om deur die regte kombinasie

van beheerbare faktore pogings aan te wend om op 'n doelmatige wyse

die behoeftes en begeertes van sy kliente te bevredig.

(i v) Mededinging

Die mede.dingende omgewing is nie net beperk tot mededinging afkomstig

vanaf dieselfde tipe kleinhandelaars nie maar s Lui,t ook in mede-

·dinging afkomstig van ander tipe kleinhandelaars sowel as van ander

instellings in die bemarkingskanaaI , byvoorbeeld posbestellings.

Die kLei.nhandeLaar kan hom nie isoleer van veranderings wat in sy

mededingende omqewi nq plaasvind nie en moet dus sy produk- en diens-

kombinas ie I ·kor.ununikasie-kombinasie en fisiese dis tribtisie-kombinasie

voortdurend aanpas' by hierdie veranderings .

. (v) 'I'cgnologi:cse ve ranc1~ringe

Met die uitsondering van on~wikkelings op die ~ebied van selfbedien-

in') is t.eC]l1ologiose ontwikkelings nie .so talryk as op· die terrein van



environment act as a major restraining force .. In a sense this
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kleinhandelsbemarking nie, maar nieteenstaande, moet die klein-

handelaar ook daarmee rekening hou. Ontwikkelings in die rigting

van outomatisasie en die' implementering van die elektroniese rekenuar

is meer van toepassing op adminis tratiewe aspekte van kleinhandel-

bestuur soos byvoorbeeld die fisiese hantering van voorraad, voorraad-

b hk' d'" 52,J e ee x , re em.riqa num s t.r as Le , ensovoorts.

Omdus saam te vat: II the uncontrolable aspects of the retailer's

environment, whether established by law, social prespures, or the

whims of the consumer, represents a framework within which the re-

tailer must conduct his business. ,,53

2.6 SM-T..EVATTING

Die doel met die hoofstuk was om aan die hand van die sisteemkonsep

die rol van kleinhandelsbestuur in die bemarkingsproses te skets.

Die kleinhandelsbestuursisteem is omskryf as 'n stel wisselwerkende

veranderlikes geskep, saamgevoeg en gemanipuleer deur kleinhandels-

bestuur met die doel óm oplossings te'voorsien vir ondernemingspro-

blerne. Die invloei van inligting in sake verbruikers Se behoeftes

en begeertes is beskryf as die belangrikste inset in bogenoemde

sisteem. Bestuur moet daaror ingestel wees om hierdie insette te

verwerk tot uitsette in die vorm van die verskaffing van behoefte-

bevredigende produk te en diens te aan die verbruikers.

'Voorts is daarop,gewys dat die realiserirtg van bogenoemde doelwit

tot 'n groot mate daarvan sal afhang of die betrokke kleinhandelaar

die' bemarkingskonsep nas tree f, di t wil sê die filosofie' dat 'n onder-

neming se bestaansreg gesetel is in die voorsiening van: die behoeftes

52.. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w.', bl. 17-18 ..
,53. D.J. Rachman, a.w., bl~ 14.
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en begeertes van sy verbruikers. Di t kan slegs geskied indien die

bemarker verbruikersgeoriënteerd is, geïntegreerde bemarking toepas,

verbruikersatisfaksie skep en sy gemeenskap$verantVloordelikheid na-

kom. Die feit dat kleinhandelaars uit die aard van hul posisie as

die finale skakel met die ui teindelike verbruikers niks anders as

verbruikersgeoriënteerd kan Vlees nie beteken nie noodwendig dat

hulle die filosofie van die bemarkingskonsep uitleef en toepas nie

want die ander grondbeginsels van die bemarkingskonsep moet ook na-

gekom word. Dit kan die kleinhandelaar wel bereik deur sy be-

markingsbeplanning en die oplossing van probleme te benader in die

vorm van 'n kleinhandelbestuurstrategie of te wel die "retailing

mix".

Volgens die konsep van die "re tailing mix" beskik kleinhandelsbes tuur

oor beheerbare faktore wat aangepas kan word in die lig van die

behoeftes en begeertes van die verbruikers wat hul beoog om te

bevredig. Die beheerbare faktore is eerstens die goedere- en.
I

dienste-kombinasie, tweedens die kommunikasie-kombinasie en derdens

die fisiese distribusie-kombinasie. Die besluite insake die be-

.heerbare faktore word egter geneem binne 'n raamwerk van onbeheer-

bare faktore soos onder andere die aard van die markvraag, politieke

en wetlike faktore, sosiale en etiese invloede, mededinging en teg-

nol.oqi.ese ontw i.kke Li.nqs . Kleinhandelsbestuur moet hierdie onbe-

heerbare f akt.ore as gegewe beskou, dus as faktore waar aan niks

gedoen kan word nie. Die onbeheerbare faktore moet egter beslis

nie geIg~oreer word nie want kLei.nhandeLsbes t.uu.r moet daardie jeom-

"binasie van beheerbare faktore kies. wat in die lig van die onbeheer-

bare faktore die beste resultate sal lewér.

Die belangrikste beheerbare en ·onbeheerbare faktore is vervolgens

vollediger bespreek.
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HOOFSTUK 3

MARKSEG.£V'tENTAS lE

In die vor i qe hoofstuk is daarop gewys dat die regte "retailing

mix" bepaal sal word deur die doelmark of marksegment wat die

kleinhandelaar beoog om te bedien. In hierdie hoofstuk word

gelet op die begrip marksegmentasie sowel as die wyses waarop die

kleinhandelaar sy mark kan segmenteer.

3.1 DIE BEGRIP MARKSEGÏ'1ENTASIE

Marksegmentasie is 1n relatiewe nuwe en rewo l us Lonê re konsep.

In die verlede was produksie-georiënteerde ondernemings daarop

ingestelom wins te maksimaliseer deur .In uniforme produk in massa

te produseer en dit aan soveel moontlike verbruikers te verkoop.

Deur hierdie sogenaamde haelgeweerbenadering is die mark beskou

as bestaande uit' n groep verbruikers met ongedifferensieerde be-

hoeftes en begeertes 0 Die produsent het besluit wat hy gaan pro-

duseer en di t wat hy geproduseer het, was gewoonlik in aanvraag',

sodat daar, met die regte prysaanpasslng geen besondere verkoops-

probleme voorgekom het nie. Namate mededinging feller geraak het,

was bemarkers veral na die depressiejare verplig om hul pryse te

·sny met 'n gevolglike daling in winste. As teenvoeter vir hierdie

dalende winste .Ls produkdifferensiasie toegepas. Produkdifferen-

sias:i.e impliseer die ontwikkeling en bevordering van 'n bewusvro r ddnq. .

van verskille (fisies of sielkundig) tussen die produkte van pro-

dusente. Stanton stel dit soos volg: "Under this concept of

product differentiation, a company will introduce some new feature -

a package change, a new size, a new flavor or a new coloi. The

new f'eat ure often is accompanied by heavy promotional expe rrd i.tures

in an effort to convey to the aggregate market that there are some
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actual or psyChological differential beneft!- ts in the new product. ,,1

Die blote differensiasie van produkte het nog nie die bemarkers se

probleme opgelos nie veral gesien teen die agtergrond van die

nuut aanvaarde bemarkingskonsep. Di~ bemarkingskonsep vereis

eerstens van die bemarker om die werklike behoeftes en begeertes

van die verbruikers te bepaal en dan 'n bemarkingsprogram te ont-

wikkelom hierdie behoeftes en begeertes te bevredig. Bemarkers

het egter nou tot die besef gekom dat geen b~markingstrategie

ontwikkel kan word wat die behoeftes en begeertes van alle ver-

bruikers kan en sal bevredig nie. "A firm cannot try to be all

things to all people.
2The market is heterogeneous." Bemarkers

het begin om sekere gedeel tes van die mark uitte kies en het hul

bSmarkingstrategie dan daarop ingestelom die behoeftes van hierdie

groep verbruikers optimaal te bevredig. Hierdie meganisme of

handeling staan bekend as markse~nentasie.

Die konsep Villl marksegmentasie is gegrond op die feit dat die

totale mark eerder hetrogeen is dan homogeen. Kopers of poten-

siële kopers van 'n sekere produk sal in die uiterste sin nooit

identies wees nie, elke koper sal van die ander verskil. So ver-

skil kopers van mekaar in 'n ~isiese sin sowel as in .hul gewoontes,

gedagtes, geestelike houdings en reaksies teenoor bepaalde stimuli.

Binne bepaalde groepe beskik I n groep verbruikers egter oor s.eke re

homogen~ eienskappe en voorkeure. Op hierdie wyse kan·individue

.in bepaalde groepe of segmen te ingedee 1 word met rede like homogene

behoe ft.e s en kan 'n onderneming sy bemar ktn qsbe LeLd en -strategie

1. Stanton, \V.J.: Fun dament.aLs of t>larketing, HcGraw-Hill, Inc.,
New .Yor k 1975, br. 50 . .

2. Dm-ming, G.D.: Basic Marketing: A Strategic Systems Approach,
Charles E.Merrill Publishing, Company, Columbus 1971, bl. 128.
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by die behae ftes en. voorkeure van die spesifieke groep aanpas.

Die somtotaal van die v~rskillende segmente vorm dan die totale

mark.

Die konsep van marksegmentasie het sy·oorsprong gevind by Wendell

R. Smith wat di t soos volg van produkdifferensiasie onderskei het:

"In its simplest terms product differentiation is concerned with

the bending of demand to the will of supply .... segmentation ....

represents a rational and more precise adjustment of the product

in marketing effort to consumer or user requirements. The

differentiator seeks to secure a layer of the market cake, whereas

one who employs market segmentation, strives to secure one or more

wedgeshaped pLece sc" 3 Meer resente omskrywings van die begrip is

onder andere afkomstig van Stanton en Kot1er. Volgens Stant.on'

is markse qmentasie "the process of taking the total, hetero.geneous

market for a product and dividing it into several submarkets or

segments, each of which tends to be homogeneous in all significant

aspects. ,,4 Terwyl Kot1er di t soos volg omskryf: i'Market seg-

mentation is the subdividing of a market into homogeneous subsets

of customers, where any subset may conceivably be selected as a

.market target to be reached with a distinct marketing mix." 5

6Volgens Marcus moet die klem by marksegmentasie ook val op die

ontwikkeling van die regte bemarkingstrategie (marketing mix)

3. Smith, W.R. soos aangehaal in De Coning, C., Wijnholds., H.J.A .
. de B. en Swárt, N.J.: ~arketing; Management: A South African

Xpproach, t-1cGraw-Hi11 Book Co., Johannesburg 1974, .bL, 94.

4. w. J. Stan ton, a.w., bl. 50.

'5. Kotler, P.: Marketing t-lanagement: Analysis, Planning and Con-
_!.rol, Prenti.ce Hall, EnqLewood Cliffs .1972, bl. 166.

6. J·larcus, B. en ander: t-10dern Harketing; Random House, New York
1975,· bl. 106.
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en nie soos dit wel verkeerd~lik geinterpereteer word net op die

verdeling van 'die mark in segmente nie .. Marksegmentasie is dus

bruikers in 'n marksegment word eerstens geidentifiseer waarna die

produk en bemarkingsprogram dan ontwerp word om hierdie gelden ti fi-

seerde behoeftes te bevredig: "Thus, in effect each market. segment

calls for a separate marketing program which is different in some

respect from the programs designed to' reach other submarkets .

Stated another way, in marke t segmentation we" are employing a

'rifle' approach (separate programs, pinpointed targets) in our

marketing activities, as contrasted with the 'shotgun' approach

(one program, broad target) used in market aggregation. II 7

Marksegmentasie in sy breedste sin beteken dat elke verbruiker

in die totale.mark in werklikheid 'n afsonderlike marksegment

ve rteenwoordi g . Uit 'n winsgewendheidsoogpunt sal di t egter vir

geeri onderneming (beh alwe miskien in die geval van sommige pro-

dukte wat net volgens die spesifikasies van individuele verbruikers

vervaardig word) lonend wees om in die behoeftes"van elke indivi-

duele segment te voorsien ni e , Die aanpassing van produkte en

bemarkingsprogramme tot individuele verskille in verbruikersoptrede

word vergemaklik deur dié .f'eLt. dat alhoewel elke individu 'n

heterogene marksegment verteenwoordig, hulle tog in sekere breêr

groepe ingedeel. kan word waar hulle binne die groepsverband dan

oor homogene eienskappe beskik.

I n Groep individue wat oor gemeenskaplike eienskappe beskik, vorm·

op'sigself nog nie 'n marksegmen t nie. . S"Iegs wanneer hLe r di e
. ,

groep oor gemeenskaplike eienskappe as koper~ beskik, kan hulle

7 . W.J. Stan ton, a. W., bL 50.
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as In bepaalde marksegment gesien word. So byvoorbeeld, was die

~ienderjarige nog' al die jaré In deel van die totale bevolking

maar slegs onlangs eers het hulle In aparte marksegment begin vorm.

Daar was In tyd toe die tienderjarige baie min of selfs geen sakgeld

ontvang het nie en dus fei tlik geen invloed op besteding gehad het

nie. Vandag is die situasie anders. Die tienderjarige beskik

nou oor heelwat geld van sy eie as gevolg van In groter toelaag

of inkomste ui t ander bronne en boonop het hy ook In groter invloed

op die bestedingspatrone Vill1 ander, soos byvoorbeeld sy ouers,

met die gevolg dat die tienderjariges vandag as In aparte mark-
8

segment erken wor d ,

Die konsep van me.rk s e qment.as Le is ook in ooreenst.ernming met die

meer resen te konsep van mededinging, naamlik die begrip van

ekologiese mededinging. Ekologiese mededinging verwys verder

na die pogings van individuele ondernemings om voort te bes taan

deur voortdurend by die veranderende omqew inq aan te pas soos

afgelei ui t die Darwinis tiese s telling II the fi ttes t survive by

blending well into their environment. (19 Hierdie aanpassing

genoodsaak marksegmentasie: "Ecologi cal competi tion is characterised

by segmentation and a bilateral search that culminates in a matching

process. It conceives the total market as being hetrogeneous

and compiled of homogeneous smaller sub-markets, each with its
. 10

. own peculiar wants and needs. II

8. Cundiff, E.W. en Still, R.R.: _!3asic Harketing : ConceptJL_
Decisions and Strategies, Prentlce Hall, Englewood Cliffs
-1971, bl. 103. . .

9. Gist, R.R.: ivlarketinq·and Society, The Dryden Press,
Hinsdale, Illinois 1974, blo. 243.

10. a .\\1., blo 244. Sien ook Reynol.ds , ~v.IJ. :. Products and Marke ts ,
Prenti.ce-Ilall, Inc., Englewood Cliffs 1969, bl. 139 .

. _
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3.2 .t'-1APYSEGHENTl\SIEOP KLEINHANDELSVLl\K

Alhoewel die meeste literatuur aangaande marksegmentasie

dié konsep ui t die oogpuntvan die vervaardiger of die algemene

bemarking beskou en bespreek, kan hierdie konsep ook op die terrein

van die kleinhandelaar van toepassing gemaak word. "Al though it

is probably true that less conscious effort has been given to

marke t segmen tation in re tailing management than in 'general'

marketing management, the insights gained through market segmenta-

tion are as important to the retailer as to any market specialist. "Il

Deur ma.rkseqrnent.as i.e toe te pas, word die kleinhandelaar in staat

gestelom sy "retailing mix" so saam te stel dat die behoeftes en

voorkeure van die doelmark op 'n effektiewe wyse bevredig word.

By marksegmentasie op die kleinhandelsvlak word ook van die ver-

onderstelling ui tgegaan dat die moderne kleinhandelaar vandag nie

meer in staat is om alles vir almal te wees nie. Die kleinhandelaar

kan nie voortgaan om in almal se behoeftes op so 'n algemene basis

te voorsien dat daar in niemand se spesifieke behoeftes voorsien

word nie. "A clientele that is served in a very general way is

more easily lost to competi tion than a clientele that is serviced
12precisely to its preferences." Qxenfeldt onderstreep bogenoemde

analogie: "No one can hope to please, everybody. Persons who

attempt to win the friendship of everyone are likely to have few

friends, for they will lack individuali ty and basic personali ty.

Businesses who try to sell to everybody risk a similar fate. ,,13

.t'-'larksegmentasie op die kleinhandelsvlak is egter 'n komplekse

Il. Gist, R.R.: Basic Retailin~, John Wiley and Sons, Inc.
',New York 1971, bl. 73~

12. a.w., bl. 73.

,13. Oxenfeldt, A.R.: Exe,cutive Action in Mark e t.Ln q , vvadswortb
PubLi sh Lnq Company, Belmont 1966, bl. 48.
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taak ~n is geensins sohder probleme nie. Een van die struikelblokke

op die kleinhandelsvlak is die feit dat die kleinhandelaars se

belangrikste kommunikasiemedium, die dagblad, die totale, mark

bereik. Hierdie struikelblok is nie in so 'n mate by produsente

aanwesig nie. Hulle kan daardie kommunikasiemedium kies wat hul

doelmark die effektiefste sal bereik. So byvoorbeeld kan die

produsent van gesigsroom wat bedoel is vir die velprobieme van

tienderjariges 'n promosieprogram loods in tydskrifte'vi:):"tien-

derjariges of oor 'n radiostasie waarna heelwat tienderjariges

luister. Vir die kleinhandelaar is dit egter moeilik om so 'n

program te loods. In 0ierdie geval sal dit egter vir die klein-

handelaar lonender wees om 'n plaaslike beeld te skep as die

winkel waar sulke kosmetiese ware gekoop kan word.

Die feit dat baie kleinskaalse kleinhandelaars 'n beperkte

handeisarea bedien, is 'n verdere struikelblok in marksegmentasie.

Die eienaar van so 'n onderneming is gewoonlik daarop ingestel

om die grootste volume verkope van die beperkte handeisarea te

verkry. "In spite of this limitation, however, many stores of

this type have become successful by segmenting their audience

into groups that are attracted by a liberal credit policy or

speedy delivery service in spite of the higher prices.,,14

Ondanks. die probleme verbonde aan segmentasie op kleinhandelsvlak
(

dwing, die koms van grootskaalse kleinhandelsinstellings en die

.qroo.t aan tal mededingers orn die verbruikersrand die goed bes tuurde

kleinhandelsinstellings om deeglik te besin oor daardie gedeelte

van. die verbruikersmark wat hy wil bedien. "The challenge to
management is how to identify these segments - a task that is

.14~ .Rachruan, D.J.: Ret ai L Strateqy and Structure, P'ren'ti ce+Ha IL,
lnc., Englewood Cliffs 1975, bl. 106.
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difficul t but at the same time crucial to the long-run profi t.ab.i I i. ty

of the firm. In essence, market segmentation 'in retailing refers

to the attempt of the store to identify the major markets for its

goods and servi ces. " 15

3.3 DIE WAARDE VAN MARKSEGMENTASIE

Soos alreeds daarop gewys, kan 'n suksesvolle bemarkingspro-

gram slegs gegrond wees op die iq,entifikasie van huidige en poten-

siële verbruikers en 'n begrip van hul verbruikersgedrag. Mark-

segmen tasie maak bogenoemde moontlik en kan dus tereg beskou word

as die hoeksteen in die ontwikkeling van effektiewe bemarking-

strategieë. "By tailoring marketing programs to pinpointed market

segmen ts, management can do a better marketing job and make more

e f f i.ci.en t use of marketing resources .."16

Meer spesifiek kari. geste.l word dat marksegmentasie die volgeride

voordele vir die bemarker inhou aldus Kotler.17·

(a) Die bemarker is in 'n gunstiger posisie om markgeleenthede

op te spoor en te vergelyk.

(b) Die bemarker kan sy kennis van verbruikeroptredes in die

ver~killende marksegmente gebruik om hom te lei in die

allokering van sy totale bemarkingsbegroting .

(c) Die bemarker kan sy produkte sowel as sy aanslag op die mark

meer effektief beplan en aanpas.

15. a.w., bl.' 108.

16. w.u: Stanton, a.w., bl. SI.

17.' P. Kotler, a.w., bl. 168.
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. 18
Engel voe~ nog die vdlgende voordele by:

(a) Marksegmentasie lei tot 'n meer presiese omskrywing van

die. mark in' terme van verbruikersbehoeftes sowel as die redes

waarom spesifieke produkte en handelsmerke gekoop word.

(b) Bestuur word in staat gestelom spesifieke bemarkingsprogram-

me op te stel.

(c) Bestuur word gehelp in die opsporing van en die aanpassing

by die veranderende behoeftes in die doelmark ..

(d) Die ondernemer kan sy onderneming se sterk- en swakpunte

in die spesifieke doelmark makliker bepaal en sy bemarking-

strategie doelbewus daarbyaanpas.

(e) Promosiepogings kan makliker beplan, gerig en beheer word.

(f) Marksegmentasie stel die bemarker in staat om sy bemarkings-

doelwi tte meer objektief ui t te stippel •

.
Yarikelovich som die waarde van marksegmentasie soos volg op:

"Once the marketing director does discover the most pragmatically

useful way of segmenting his market, it becomes a standard for

almost all his evaluations. He will use i t to appraise competi-

ti ve strengths and vulnerabili ties I to plan his product line, to

de~ermine hié advertising and selling stiategy, and to set precise

marketing objectives against which performance can later be

d ,,19measure. .

Bo en behalwe die genoemde voordele is marksegmentasie van besondere

helang vir die Suid-Afrikaanse bemarker aangesien die Suid-Afrikaanse

18. Engel, J.F., Fiorillo, H.F. en Cayley, M.A.: M?rket
.Seqmcntati.on : Concepts aÓd Applications, Hol t, Rinehart
en Winston, Inc., New York 1972, bl. 2-3.

19. Yankelovich, D.: "New Criteria for Na.rke.t; Segmentation",
Har va.rd Business RevLew, t-'1aart-Apr,il 1964, bl. 84.
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mark kompleks i~ en gekenmerk word deur ~root ekonomiese, kultu-
. 20rele en sosiale ~erskille tussen die verskillend~ bevolkingsgroepe.

3.4. GRONDSLAE VIR MARKSEG~.IIENTASIE

Ondernemingsbestuur worstel egter met die probleem om wyses

te vind op grond waarvan die totale mark ingedeel kan word in

segmente bestaande uit verbruikers met relatief homogene behoeftes.

"This is no easy task. The boundry of each segment· is technically

indeterminate and practically speaking has only an approximate

1 h . Li.rui.t; ,,21rat1er t an a preclse lml.

Daar bes taan in werklikheid In groot verskeidenhei d veranderlikes

wat as grondslae in die segrnenterings:trategie gebruik kan word.

By die oorweging van hierdie veranderlikes moet bestuur onthou

dat die mark dinamies is - verbruikers se houdings, inkoms te,

gesinsamestelling.; vestigingspatrone, ensovoorts verander

voortdurend.

In Mark word normaalweg nie slegs gesegmen teer op grond van een

grondslag nie maar op grond van In samevoeging van twee of meer

van die grondslae of veranderlikes. So byvoorbeeld kan In klein-

handelsonderneming besluit om te konsentreer op die klerasiebe-

hoeftes ~an dames in die ho~r sosiale klas. Hierdie segmentasie

kan nog verder verfyn word deur die voorraad en promosieprogram

so te verdeel dat twee sub-segmente geskep word, naamlik die jonger

dames in die hoër sosiale groep en die meer ouer dames. Elk van

hierdie 9roepe sal verskillende produkbehoeftes hê in terme van

styl, mode en materiaal.

20. Van der t-lerwe,S. en Van der Merwe, A.: South African
:Vla~keti.n9_~tratc9Y,Juta and Company Limited, Kaapstad
1975, bl. 97 .

. 21. Ot.t.e.son ,"F.S., Panshaw, \\1.G.en Patterson, J.M.: t-1arketing:
The Fin~l.~Yj.c~iQ91..!lt., MacMillian.CO., New York 19G4, bl. 90.
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Di.e literatuur insake marksegmentasi.e toon dat daar tvlce benaderings

best.aan tot segmentasie. Aan di~ een kant kan navorsing begin by

die produk of die onderneming. Op die wyse word daar gepoog om

vas te stelof daar enige verskille bestaan tussen verbruikers w at;

verskillende handelsmerke koop of by verskillende ondernemings

koop. So kan dan vasgestel word op watter segment die produsent

of ondernemer hom moet toespi ts. Aan die anderkant kan die

probleem weer op die teenoorgestelde wyse benader word. Navorsing

kan begin met In voorafgevormde hipotese ten opsigte van die

kri tiese segmentasieveranderlikes soos sosiale klas, ouderdom,

geslag, persoonlikheidsfaktore. Lede van elke groep of segment

word nou ondervra aangaande hul aankoop van produkte, handelsmerk-
22voorkeure, winkelvoorkeure, ensovoorts. "There have been two

main approaches to the problem of spesifying market segments.
,

One has been to classify customers by their socio-economic,

demographic and other general characteristics, such as sex, age"

stage in life cycle, personality and So forth. The other approach

bases the segments on situation-specific events such as purchasers

and users of specific products, ~~and-loyal versus, non-brand-loyal

users, attitude toward brand, and so forth."23

Soos reeds daarop qewy s , word In marksegmenteringstrategie gebaseer
, "

op die keuse van die grondslae wat die mark sal indeel in breër

groepe wat oor min of meer homogene eienskappe as verbruikers

beskik. Bestuur word egter gekonfronteer met die probleem om die

optimale grondslae uit In magdom verskeidenheid grondslae te kies.

22. Bieda, J.C. en Kassarjian, H.H.: "An Overview of t-'larketSegmen-
tation" soos gepubliseer in Britt, S.H. .e n Boyd, H.Yv.: Mark.et.Lnc
r.!.:ma<JcmcI~.0nc1Ac1,ministrative Action, McGraw-Hill Book co~-:------
New York 1973,' bl. 210-211.

23. Frank, R.E., Massey, W.t. en Wind, Y.: Market,Segmentation,
Prentice-Ha1.1IDc., Enq l.ewood Cliffs 197.2, bL·'26.. .
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Dy die ke us e van die spesifieke veranderlikes is sekere. voorwaa r dcs

en kriteria neergelê waaraan die gekose grondslae moet voldoen.

Die gróndslag moet eerstens meetbaar wees. Die begrip· meetbaar-

heid verwys ook na die mate waartoe inligting insake sekere aan-

koopseienskappe reeds beskikbaar of bekombaar is. Ongelukkig is

baie eienskappe glad nie of baie moeilik meetbaar. So is dit

byvoorbeeld moeilik om te bepaal hoeveel kopers van motors basies

deur ekonomiese eienskappe gemotiveer word, hoeveel deur status-
24 .

eienskappe en hoeveel deur gehal te eienskappe.

Die grondslag moet tweedens toeganklik wees. Die begrip toe-

qank Li.khei.d verwys na die mate waartoe die bemarke r sy bemarkings-

program en bemarkingsinstrumente, s~ byvoorbeeld advertensies,

effektief op die gekose segment kan toespi ts. Marcus stel di t

soos volg: " ...• the segmentation variable must isolate segments

for which marketing progra.ms can be developed that w i.Ll, generate

high market response relative to the program cost. The response

measure could be sales for a retail firm, intention to buy for
. 25

an appliance manufacturer."

Derdens moet; die segment groot genoeg wees ten einde 'n afsonderlike

26be~arkingsprogram 'n winsgewende proposisie te maak.

Die verskillende·grondslae vir marksegmentasie sal verder bespreek
27

word. Volgens Kotier kan die verskillende grondslae soos volg

gegroepeer word: geografiese segmentasie; demografiese segmentasie;

persoonlikheidsveranderlikes en veranderlikes "in aankoopsoptrede .

24. P. Kotier , a. \v.• , bl. 167.
25. B. Marcus, a.w. , bl. 109
26. a. VI. , hl. 109
27. P. Kotler, a.w. , bl. 168.
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3.4.1 Geogr,J.fiesscqll\entasie

Geografiese segmentasi e verteenwoordig een van die vroegs te vorme

van segmentasie toe verkopers geografiese gebiede afgebaken het

waarbinne dit vir hul voordelig is om hul produkte te verkoop.

Só kan gesegmenteer word tussen plaaslike en oorsese markte, tussen

verskillende streke in die plaaslike mark, tussen stedelike en

plattelandse markte, tussen die middestad en die voorstedelike
c

gebiede en tussen verskillende voorstedelike woonbuurtes. As

gevolg van onder andere verskille in kulturele erfenisse, topografie

en klimaat kan verskillende geografiese gebiede verskillende segmente

met besondere bestedingspatrone verteenwoordig.

Op kleinhandelsvlak vorm geografiese segmentasie 'n besonder be-

langrike grondslag van segmentasie. "The most obvious of all

segmentation in retailing i!} that done in terms of geography: thi.s

is c;:t kind of 'loeational' segmentation ...28 Die kleinhandelaar

meeste van sy klandisie te trek. Die grootte van die geografiese

kan nie die totale mark bedien nie en baken gewoonlik 'n bepaalde

geografiese gebied af ('n handeIsarea) waarui t hy dan hoop om die

gebied wat as doelsegment dien, sal afhang van verskeie faktore

.soos onder andere die tipe produkte wat te koop aangebied word;

die tipe kleinhandelsinstelling - 'n afdelingswinkel sal 'n groter

geografiese doelsegment hê as byvoo rbeeLd 'n kafee; die plek waar

die kleinhandelaar gevestig is, byvoorbeeld·die middestedelike

winkel teenoor ~ie voorstedelike winkel.

3.4.2 Demografiese segmentasie

Demografiese verande rlikes soos inkoms te,. ouderdom, ges lag, groot te

van huishouding,. beroep, onderwyspei l, lewensiklus, ge loof, ras,

etniese 9:.roepen sosiale klas word baie .dikwels as grondslae gebruik

28.' R.R~ Gist, Basie Retailing, a.w., bl. 73.
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om markte te segmenteer. Die ge'wildheid van hierdie fak tore spr u.i t

waarskynlik voort uit die feit dat hulle goeie indikators van ver-

bruikersoptrede is, die enigste veranderlikes is waaroor inligting

dikwels beskikbaar is en dat hulle geredelik gemeet kan word.

Die. ultgangspunt by'hierdie vorm van segmentasie is dat demografiese

verskille, verskille in handelsmerkvoorkeure, verskille in motiewe

van aankoop en verskille in hoeveelheid van verbruik reflekteer.

. b ri 29Heelwat kri tiek word teen hierdie vorm van redenasie anqe r i nq ,

"That demographic variables are a useful method for segmentation

has become almost axiomatic in marketing, and yet the research

evidence is not at all clear. Of course i t is not to deny that

san:Ltary napkins are primarily purchased by women, razor blades

'by men, the inf.luence of the purchase of sugar-coated breakfast

cereals by children, ..... but nevertheless evidence seems to

indicate that demographic measures, outside of education, are

not an accurate predi ctor of cons umer behavior." 30

Yankelovich wys daarop dat alhOewel daar kri tiek teen die qeb r u.Lk

van demografiese veranderlikes bes taan di t geens ins impliseer dat

should be scrutinized for important differences in buyer attitudes,

moti vations , values, usage patterns, aes thetic preferences, or

degree of susceptibility. The point of issue is not that demo-

graphic segmentation should be disregarded, but rather that it

29... Sien byvoorbeeld D. YankeLov.ich , a.w., bl. 83-90i J.C. Bieda
en H.H. Kassarjian, a ..w., bl. 211-212; R.E. Frank, W.F. Massy
en Y. Wind, a.w., bl. 29-30; Bass, F.M. Tigert, D.J. en
Londsdale, R.T.: "Narket i nq Seqment a t i.on r Group versus Inc1ividuaJ
13ehavior", Journal of l'-Iarketing Research, Augus tus 1968,
bl. 264-265 en Barnett, N.L.: "Beyond .Nar ke t; Segmentation",
Harvard l3usi.ness Revi ew, Januarie-Februarie .1969, bl. 152-166.

30. J.C. Bieda en H.H. Kassarjian, a.w., bl. 212.
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should be regarded as only one among many possible ways of analy zing
31markets."

32
Volgens Barnett is demografiese ontledings 'n hulpmiddelom die

markpotensiaal te identifiseer maar dit is nie genoegsaam

om spesifieke handelsmerkvoorkeure te kan voorspel nie. Volgens

. hom kan demografiese faktore 'n belangrike rol speel wanneer

handelsmerkvoorkeur nie van belang is nie en wanneer hulle direk

verband hou met besteding. Vir kleinhandelaars, wat uit die

aard van die saak nie so geïnteresseerd is in handelsmerkvoorkeur

nie, vorm demografiese veranderlikes 'n belangrike grondslag vir

segmentasie. "In die case of retailing, ...• '.' demographic

characteristics of the inunediate market appear to be of great

significance, since there characteristics are determinable and

somewhat quantifiable." 33 Selfs kleinhandelaars wat konsentreer

op die sosiaal-persoonlikheidseienskappe van hul mark moet ook

noodgedwonge rekening hou met die demografiese eienskappe van die

34gemeenskap.

Die taak van kleinhandelsbestuur is om daardie demografiese

eienskappe te kies wat ter sake is by die bepaling van hul mark.

So byvoorbeeld sal die onderneming wat hom toespi ts op die mode-

bewuste koper waarskynlik konsentreer ~p inkomste-eienskappe,

voors tede like ves tiging -e n s tadiurn in die lewensiklus. 35

Sommige van die demografiese veranderlikes wat vir segmentasie-

31. D. Yankelovich, a.w., bl.. 83-90.
J 2 • N •L • Barn e tt, a .w., b lo 15 2- 166 •

33. Samli, A.C. : "Segmen tatioh and Carving a Niche in the Market
Place", .Journal of Hetaj_ling, Somer 1968, bl. 37.

34. D.J. Rdchman, a.w., bl. 108.
35. a.w. bl. 108.
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elkeen afsonderlik bespreek sal word, word 'n mark noimaalweg nie

slegs gesegmenteer op grond van een van die veranderlikes nie maar

op grond van 'n samevoeging van twee of meer.

3.4.2.1 Inkome

Inkome is een van die eerste veranderlikes wat gewoonlik gebruik

word om verbruikers te onderskei. Inkoms te is 'n noodsaaklike

voorvereiste vir verbruik. "No matter how many people there

are or how badly. they want something, unless they can back up

their desire wi th buying power their market potential is zero. ,,36

Die tipe produkte en dienste en wyse waarop hul bemark word, sal

wissel van inkomste-segment tot inkomste-segment. Persone en

families met 'n hoë inkomste pe.rsepsueer produkte en die plekke

waar ditgekoop word heeltemal anders as verbruikers in die lae

inkomsteklasse want 'n ryk man is nie net bloot 'n arm man met

geld nie, die ryk en arm man het heeltemal verskillende verwag-

tings, ideale en begeertes.

of association be tween income and buying behavior. Ever since

Alhoewel inkomste as ae qment.asLeve r ande r Lf.ke minder belangrik

word in lande wat 'n toestand van oorvloed (affluence) ondervind,

sal dit nog altyd vir segmentasiedoeleindes gebruik word solank

daar 'n verband tussen inkoms te en verbruikersoptrede bes taan.

Frank stel dit soos volg: "Yet the question of whether one should

be concerned at all wi th income as a basis or as a component of

a COJ11pOsite basis of segmentation depends on the nature and rriagni tude

the formulation of Engel's Law economists have attempted to establish

the link between income and expe nd i,ture patterns .. Although no

two families buy exactly the same i teins, on the average there is a

jG. F.S. Otteson en ander, a.w., bl. 91.
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d' tab] l' i t; be twee n , cl di tt ,,37pre a c ..e regu ar i, y v a.ncorne an expen 1ture pa .e r ns .

Navorsing insake die invloed van inkomste op verbruikersaankoop-

optrede he t onder andere die volgende algemene tendense openbaar.

Inkomste het 'n groter invloed op die aankoop van duursame pro-

dukte ten/yl byna geen verband gevind is tussen inkomste en die
38

aankoop van kruideniersware nie. Volgens Goodman koop

huishoudings in die laer inkomsteklasse eerder by die prys-

georiënteerde winkels, by meer es een winkei en slegs by naby-
39

geleë winkels in gevalle van nood. Rich en Portis het weer

bevind dat vrouens in die hoër inkomsteklas gelok word deur

winkels met 'n groter mode-aantrekkingskrag terwyl die vrouens

in die laer inkomstegroepe aangetrek word deur "broad appeal
40

and price appeal stores." In 'n studie oor die ondersteuni.ng

van supermarkte het Thompson bevind dat die huishoudings met 'n

laer inkomste meer sensi t.i.e'f ten opsigte van prys is as die in

die hoër inkoms tegroepe. Die hoër inkomste-huishoudings was

weer meer besorg oor die gehalte t.e rwy L die huishoudings in

mtddeLe-Lnkoms te q.roepe beide prys- en gehal +e-bewus is. 41

Coll.azzo het op sy beurt weer treffende verskille tussen die

houdings van hoë en lae inkoms te verbruikers nagevors. II In

essence, i t was found that the expectations of consumers increase

~s income increases. l-1embers of the so called upper income

group r in other words, put more emphasis upon being able to get

37. R.E. Frank, W.F. Massy en Y. ~ind, a.w., bl. 43.

38. a'.w.,'bl. 44
39. ,Goodman , C. S.: ," Do' the Poor Pay More", Journal of Marke ting,

Januarie 1968, bl. '18-24.
40. Rich, S.U. en Por ti s , B.D.: "The Imageries' of Department

Stores", Journal of Marke t.i.n q , ,April 1964, bl.10-15.
41. Thompson, B.:" "An Analysis of Supermarket Shopping

Habit's", Journal of Retailing,' Her f s 1967, -bL, 17-29.
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what they want when they want it. ·They are also more able to

define their needs and .to state their frustrations precisely." 42

Die hoër inkomstegroep raak meer gefrustreerd wanneer hulle by-

voorbeeld nie kan kry waarna hul soek nie, wanneer geadverteerde

produkte uit voorraad is, wanneer verkoopspersoneel stadig en

traag is, wanneer verkoopspersoneel iets aan hul wil afsmeer

en wanneer hulle hul self moet help. "All this sugges ts that

added income makes the consumer's shopping problem easier in

regard to paying the price necessary to get the quality he

wants. At the same time, i t indicates that he becomes more

particular about the level of service that he is getting so that

he must be treated with more care. As average income increases,

the consumer should become a more 'mature' shoppe:r:. This

maturity, •.... , will tend to make the consumers more discrimina-

ting and more particular in their shopping. As this occurs, it

becomes necessary for the manufacturer and retailer to determine
43

more precisely what the consumer needs and wants."

Kennis aangaande die verspreiding van koopkrag onder die bevolking

sowel as die geografiese verspreiding van koopkrag is dus belang-

rik. Oorsee is sodanige inligting geredelik beskikbaar, byvoor-

beeld die ondersoeke wat gereeld in die Verenigde State van

Amerika deur die tydskrif "Sales Management" gepubliseer word.

\vat Suid-Afrika betref, het sodanige inligting ontbreek totdat

die Buro vir Marknavorsing van die. Universi tei t van Suid-Afrika

begin het om inligting oor die verspreiding v~n koopkrag te

42. Collazzo, C.J.: "Effects of Income Upon Shopping Attitudes
and Frustrations", Journal of Retailing, Lente 1966, bl. 2.

43. ~.w., bl. 4-7.
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44
publiseer.

3.4.2.2 Ouderdom

Op grond van ouderdom kan die totale mark in verskillende seg-

mente ingedeel word, naamlik die baba-mark i die kindermark i

die tienermarki die volwasse segment en mark vir die oues van

dae. Op kleinhandelsvlak word verskeie winkels aangetref wat

vir elk van hierdie segmente spesialiseer of'wat verskillende

departemente het vir die verskillende groepe, byvoorbeeld 'n

mansklerasiewinkel met 'n afdeling vir tieners.

45Die kinder- en tienersegmente geniet vandag baie aandag. Op

kleinhandelsvlak is hierdie segmente veral van belang by die

verkoop van klerasie, skoonheidsmiddels , plate en j uweLd.e r'swa.re ,

Cundiff en Still gee' die volgende beskrywing van die tienerseg-

ment: "Being neither children nor adults, •.•. they have their

own social rules and, what is most significant to marketers,

their own patterns of buying behavior and product and brand

preferences. Furthermore, teenage social groups exert strong

. di .d 1 b . d .. ,,46influences on an 1 VJ_ ua uylng eClslons 0 •

3.4.2.3 Lewensiklus

Sekere navorsers was van mening'dat die belangrike datums in

die lewe van 'n persoon nie sy geboorted~tum is nie maar die

dae waarop daar 'n verandering plaasgevind het in sy gesinstatus,

. 44. Sien byvoorbeeld NeL, P.A. en De Coning, C.: The Regional
Dis tribution of Purchasing Power in the Republic of South
Africa, N~vorsingsverslag No.lO, Buro vir Markriavorsing, .
. Qniversiteit van Suid-Afrika, Pretoria 1965.

45. Sien. byvoorbeeld, f.1cNeal, J ..U. : "The Child Consumer : A
New Market",. Journal of Retai ling, Somer 1969, bl. 15- 22.

46 . E•~\T. Cundi f fen H.R. Sti 11 , a. w., b l v. 114'.
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byvoorbeeld wanneer hy trou of wann~er die eerste kind gebore

word. Gevolglik is dLe familielewensiklus as 'n veranderlike

Die familielewensiklus impliseer dat die huishoudings

geklassifiseer word volgens die ouderdom van die hoof van die

huishouding, sy huweliks taat en die aan+ of afwesigheid van

kinders. Verskillende skrywers het verskillende fases in die

lewensiklus onderskei.47 So byvoorbeeld kan die volgende fases

geneem word:

1. 'n Ongetroude hoof onder ouderdom van 40 jaar.

2. 'n Getroude paar sonder kinders waarvan die hoof onder

die ouderdom van 40 jaar is.

3. 'n Getroude paar met die jongste ki~d onder ses jaar.

4. 'n Getroude paar met die jongste kind ses jaar of ouer.

5. 'n Getroude paar met afhanklike kinders waarvan die hoof

ouer as 40 jaar is.

6. 'h Getroude paar wie se kinders reeds die huis verlaat het

met die hoof bo die ouderdom van 40 jaar maar nog voltyds

werksaam.

7. Selfde as 6 maar die hoof. van die huishouding het afgetree.

8. Die langslewende.

Die uitgangspunt by die gebruik van lewensiklus as 'n verander-

like is dat· verbrui.kers verskillende behoeftes in die verskillende

fases ondervind. De Coning stel dit soos volg: "Die behoeftes

aan en aankope van huishoudings van voedsel, klerasie, duursame

verbruikersgoedere, assuransie en baie ander 'Lterns varieer van

een fase in .d.i.elewensiklus na 'n ander. Ook die inkomepatroon

47. Sien \·~ells,\'1.0. en Gubor, G.: "The Life. Cycle Concept in
l-larketingRescarch!", Journal· of l-larketinq .Research, November
1966, bl. 355-363.
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van die huishouding verander in die'meeste gevalle. Verder ver-

ander die struktuur van, die e.enheid wat betref die aantal beslui t-

nemers en hul eienskappe, persoonlike behoeftes en vatbaarheid
48

vir invloede van bui te."

3.4.2.4 Gesla.g

Wat segmentasie op grond van geslag betref, is die toenemende

deelname van die vrou in ekonomiese aktiwi tei te van belang.

'n Deel van die vroulike bevolking is aktief in die arbeidsmag

opgeneem met die gevolg dat hulle oor hul eie inkomste beskik

terwyl die huisvrou as gevolg van die gebruik van arbeidsbespa-

rende hulpmiddels oor meer vrye tyd beskik wat sy aan inkope

kan afs taan. Die vrou is ook vandag meermale die hoofaankoper

van huishoudelike benodigélhedé, sy koop selfs die man se klere
/

en het byvoorbeeld bel.angrike seggenskap by .di e aankoop van 'n

nuwe motor. In Bloemfontein is 'n groep getroude mans onlangs

gevra om aan te toon wie die groots te gedeel te van, die huis-

houdelike aankope doen. Van die 179 respondente het 86,6 persent
. 49aangetoon dat dit hulle eggenotes lSo

Segmentasie op grond van geslag is van belang omdat daar fisio-

logiese, sielkundige, .sosiale en kulturele verskille tussen die

manlike en vroulike geslagte- bestaan wat op hul beurt weer

aanleiding gee tot verskillende aankoopgedragspatrone . So

byvoorbeeld is gevind dat die vroulike geslag nie daarvan hou

oru mislei te word nie, besorg is oo r wat ander van hulle' dink,

48. De Coning, C.J.: Aspekte van Verbru:Lkersqedrag met Spesiale
. I Verwysinq na Stedelike Bantoehuishoudi~~ ongepubliseerde

D.Com.~proefskrif, Universiteit van Suid-Afrika, Pretoria
1963, bl.119 . ,

49. Border, 'I',' G.: ",An Analvsis of Retai 1~l'-1arketing Structure of
13locmfon~~in VIith reference to the Problem of Shop Hours",
ongepubl-iseerde D.Com.-pr'oefskrif, Universiteit van die
Oranje-Vrystaat, Bloemfontein 1973, bl. 389.
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tot In groot mate individualisties is; baie meer aandag aan. ,

k 1· d . I d h I h ' k' 1 di 50elner etal gee en at u umorSln vers 1 van le van mans.

Segrnentasie op grond vari geslag vereis dus dikwels heeltemal

verskillende bemarkingstrategieê met verskillende distribusie-,

verpakking-, prys- en prornosLe+me t.odes ,

3.4.2.5 Sosiale klas

In elke gemeenskap kan die lede in In sekere sosiale hierargie

geklassifiseer word en is daar lede wat posisies van relatiewe

hoêr status beklee as ander. Hoewel hierdie verdeling van die

gemeenskap in bepaalde sosiale klasse nie altyd duidelik of voor-

die-hand liggend is nie, .moet die bemarker nogtans hiervan kennis

neem omdat In persoon se sta·tus in alle waarskynlikheid In in-

vloed sal hê op sy verbruikspatroon. Gevolglik kan die·sosiale

klasverdeling ook dien as In segmen tasieveranderlike . Cundiff

en Still stel dit soos volg: "Market segmentation by social

classes often is more meaningful than segmentation according

to demographic characteristics; social class segmentation

serves better to explain differences in buying behavior among
, 51members of the var.ious classes." Die volgende stellings on-

derstreep hierdie gedagte. " a personls social class

exerts more influence on his buying behavior than does income

or any other single factor. In terms of beliefs actions, a

person. is more like persons in his own social class than like
'. 52persons in other social classes" '.en "various studies have

emphasized the importance of social class in explaining dif-

50. R.E. Frankj'W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 30.
51. E.W. Cundiff en R.R. Still, a.w., bl. 177.
52. Kerr, J.R. en Littiefield, J.E.: Marketing: an environmental

approadl, Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1974, bl. 102.



56.

ferences in consumption and spending patterns, shopping behavior

and store patronage, brand preference, product perception and
53credit usage."

In Gemeenskap kan normaalweg in drie sosiale groepe ingedeel

word, naamlik die boonste, middelste en die laer klasse. Die

sosioloog W. Lloyd Warner het egter nog In fyner verdeling inge-

voer, naamlik die hoër boonste, die laer boonste, hoër middel,

laer middel, hoër laer en laer laerklasse. Die kriteria w aar-

volgens die gemeenskap in sosiale klasse ingedeel word, kan In

kombinasie wees van onder andere die volgende faktore: beroep,

rykdom, bron van inkomste, familie waaruit persoon stam, mag

en gesag waaroor die persoon beskik, woonbuurt en tipe woning.

Die persone en huishoudings in elke afsonderlike klas ontwikkel

sekere lewenswyses, sekere waardes, sekere voorkeure, sekere

sosiaal-sielkundige behoeftes en sekere eise.54 Ten einde pie

mark op grond van die verskillende sosiale klasse te kan seg-

menteer moet die bemarker hierdie lewenswyses, waardes, voorkeure,

behoeftes en eise van elke.klas identifiseer en begryp.

55Aan die hand van Frank sal vervolgens gelet word op bevindings

insake die aard van die verskillende sosiale klasse en hul aan-

koopsoptrede. Die boonste sosiale klas, wat gewoonlik In baie

klein gedeelte van die totale gemeenskap uitmaak, se verbruiks-

patroon ls tot In mate uniek in: die sin dat prys onbelangrik is

maar dat aankope gedoen word om ander te bei~druk. Veral die

53. R.E. Frank,·W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 45.
54. G.D. Downing. a.w., bl. 133 gee In volledige uiteensetting

v~n hierdie verskille.
55. R.E., Frank, W.F. Massy en Y~ Wind, a.~., bl. 45-48.
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laer boonste klas (die "nuwe" rykes) neem aankoopsbesluite met

die oog op die vertoning van hul rykdom en status.

By die hoër middelklas bly die sosiale implikasies van die

aankoopsbesluit ook nog belangrik en aankope moet 'n beeld van

sukses projekteer. "The type and location of the home, the vlay

in which the home is furnished, the clothes purchased by the wife

should all express taste and elegance - not necessarily conventional

acceptance of current styles and fashion, but some j,maginative

, t a t.i d ' t' 'h' ,,56lnterpre atlon an lnnova lveness ln COlce. Verbruikers

in hierdie klas laat veral die klem val op gehalte en modieus-

heid en produkte wat hul sosiale sukses en selfvel"Wesenliking

beklemtoon 0
Die Laer middelklas word gekenmerk deur eerbied-

waardi ghei d en gelykvormigheid. Alhoewel sosiale aanvaarbaar-

heid 'n belangrike rol speel by die neem van aankoopsbesluite

val die klem hier op die meer konvensionele style en kan aan-

koopsbesluite eerder bestempel word as veilig en konserwatief.

Die lede van die hoër laerklas is vasgevang in 'n geroetineerde

en eentonige lewenswyse wat uitkristaliseer in 'n gestandardi-

seerde en geroetineerde aankoopspatroon wat af en toe verbreek

word deur impulsiewe of onbeplande aankope. .Die laer laerklas

bestaan hoofsaaklik ui t ongeskoolde arbeiders wat swak ingelig

is insake die beskikbaarheid en gehal te van produkte.

en onbeplande aankope is algemeen by hierdie groep.57

Impulsiewe

Segmenta~ie volgens sosiale klas het heelwat aandag ~eniet op

kleinhande lsvlak. So is byvoorbeeld bevind dat verbruikers in

56. a.vl., bl. 46.

57 .. a.w., bl. 48.



58.

die yerskillende sosiale. klasse verskillende beelde van klein-
58

handelsinstellings vorm. Figuur 3.1 toon hoe 'n kleinhandelaar

se "retailing mix" sal wissel afhangende daarvan of die winkel in

die behoeftes van die hoër of laer sosiale klasse wil voorsien.

Ongeag die verskille tussen die onderskeie sosiale klasse is die

gebruik van sosiale klasse as basis vir marksegmentasie nie sonder

probleme nie. Die hoofprobleem is dat die sosiale klasverdeling

nie staties is nie. So is sommige verbruikers met die verloop

van tyd besig omvan een sosiale klas na 'n ander te beweeg of

te aspireer na 'n hoër klas. "Wewon't be able to say exactly

the same things about either the classes themselves or their

relationships to specifid markets by next year at this time.

This fact about the class structure, that is not static, that is

in the proces~ of change, is in itself important to anyone in

selling. But of more direct concern here to the marketing

analyst it means that if he allows his stratification concept

to become dated, his use of it will cease as of that moment .t.o

.. 59be soph i s t.i cat.e d.."

58. Sien onder andere Martineau, P.: "The Personali ty of
. the Retail Store", Harvard Business Review, Januarie -
Februarie 1958; bl. 47-55: Martineau, P.: "Social
Classes and Spending Behavior", Journal of Marketing,
Oktober 1958, bl. 121-130; Rich, S.U. en Jain, S.C.:
"Social Class and Lify Cycle as Predictors of Shop-
ping Behav ic.r j " Journal of Marketing Research, Februarie
1968, b. 41-49 en Lazer, \'1. en ~'1yckha.m,R.G.:
"Perceptual Segmentation of Department Store Markets",
Jou,rnal of. Retailing, Somer 1969, bl. 3-14

59. Coleman, R.P.:"The Significance of Social Stratifica-
tion in Selling" soos verskyn in Britt, S.'H. en Boyd,
11.\'1.: I-Jarketing Management and Administrative Action,.
McGraw-Hill Book Co., New York 1968, bl. 242.
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"Rct ai.Li.nq mix" volGens sosiale klas Vlat bedien Itwrc1

eksotiese dienste hoef gelewer te
word nie.
Promosie: In promosie-aktiwi-
teite moet die kLem op die
prys-aspek val. Beskikbaarheid
van krediet moet vermeld word
sowel as die spesiale aanbied-
inge. Die bewoording van die
advertensie moet die begrippe
waarde, winskopies, uitverko-
pings,besparing en afslag be-
klemtoon. Die advertensie
self kan meer beknop wees en
soveel as moontlik van die
produkte tentoonstel. Insti-
tusionele of "atmos feer"-ad-
vertensies is onnodig.
Uitleg:. 'n Groter gedeel te van
die vloer word toegedeel aan
voorraad en verkope. Paadjies
is nouer en die klem val op die
veitikale opberging van voorraad.
Pry~: Pryse relatief laag met
"odd-even" pryse relatief a Lqe+

meen~ Pryse verskyn op alle
produkte. Kontantprys word
dikwels ve~swyg ten koste van die
Ea a iemen t en dc;_r?9s.=i...;:t;..::0:.....:.:___:.... __:__'--_
Bron: Gist, .R.R •. : Bl1sis:Retailin_g, John ~Viley en Sons, Inc.,

New York i971, bl. 76.

"Retailing mix" van 'n 'winkel
wat op die laer sosiale klas-
se konsentreer.

Diens: Kredietfasiliteite wat
veelvuldige afbetalings moontlik
maak. Hierdie afbetalings moet
verkieslik klein bedrae beloop.
Verkies lik selfbediening . Ander
diverse dienste wat gelewer word
moet net die basiese wees. Geen

"Retailing mix" van 'n winkel
wat op hoêr sosiale klasse
konsentreer.

Diens: Krediet in die vorm van
ope-rekenings eerder as paaie-
mentkrediet. Klem moet val op
persoonlike aandag. Meer ekso-
tiese dienste moet verleen word
soos afsending van geskenke,
periodieke modeparades,
ensovoorts.

Promosie: Pryse en kredietge-
riewe moet baie spaarsaam in
advertensies gebruik word. Ad-
vertensies word meer geslote en
persoonlik gerig, byvoorbeeld
aangeheg aan.of bygevoeg tot
die rekeningstaat. In adver-
tensies speel die uitleg 'n
belangrike rol terwyl die klem
minder op die produkte val en
meer op die skepping van 'n
atmosfeer.

Uitleg: Gewoonlik van 'n vry-
vloei aard met wyer paadjies en
relatief minder vloerspasie
wat aan voorraad en verkope af-
ges taan word.
Prys: Pryse word nie ooglopend
vertoon nie terwyl "gelyke"
pryse soos R35 meer gewild is ..
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3 • 4 • 2 • 6 Ra s

Die verskillende rassegroepe binne 'n bepaalde gebied kan ook

verskillende marksegmente verteenwoordig. In Suid-Afrika

vind ons die besondere situasie van die aanwesigheid van ver-

skillende rassegroepe elk waarvan In unieke marksegment vorm

met eie behoeftes en besondere kenmerke waarby Inonderneming

sy bemarkingsprogram moet aanpas. Op kleinhandelsvlak bied

die Nie-Blanke marksegment ook In besondere ui~daging en is

daar menige kleinhandelaar wat net op die marksegment konsen-

treer veral sover ditklerasie, meubels, huishoudelike toebe-

hore en elketrieseware aangaan. As in ag geneem word dat die

Nie-Blankes in die vyf groot stedelike gebiede: (Die Kaapse

Skiereiland; Port Elizabeth/Ui tenhage ; Oos-Londen; Durban

en Pretoria, Witwatersrand,. Vaaldriehoek gebied) in 1970 Rl 080
60

miljoen aan verbruiksgoedere bestee het en dat die beraamde

beskikbare, inkome van alle Bantoe teen die jaar 2000 by bena-
61

dering R4 566 miljoen sal beloop, kan die toenemende belangrik-

heid van, hierdie segment nie misken word nie.

Danksy navorsing wat veral deur die Buro vir 1'1arknavorsing van

die Universiteit van Suid-Afrika onderneem is, is heelwat inlig-

ting oor die inkoms te- en bes tedingspa trone van Nie-Blankehuis-

houdings in die vernaamste stedelike gebiede sowel as sekere

landelike gebiede bekend. In hierdie studies word verskille

GO. Moolman, B.A. en Loubse~, M.: Market Potentials of ,Consumer
Goods and Services for'Non-White Population Groups in Five
Mi:1.inMetropoli tan Areas of the Hepublic of South Africa' in
1~70, Buro vir Marknavorsing, Navorsingsverslag N~. 34,
Pretoria 1973, bl. 3.

61. C. de Coning, H.J.A. de,B. Wijnholds, N.J. Swart, a.w.,
bl. 90.
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Loubse r wys intussen die' onderskeie rasse-segmen te aangetoon.

'n omvattende artikel op 'n magdom verskille tussen dié segmente.

So byvoorbeeld spandeer die Blankes, die Bantoes, die Kleurlinge

en die Asiate onderskeidelik 19, 38, 44 en 41 persent van hul

Blankes spandeer byvoorbeeldtotale bes teding aan voedsel.

meer aan damesklerasie as aan mansklere terwyl die Bantoes twee-
62

maal meer aan mansklere spandeer as aan damesklere .

1\lhoev1el heelwat dus bekend is insake die bestedingspatrone van

die Nie-Blankes, is die motiewe,persepsies, houdings en sosiale

faktore wat agter hi.erdd,e bestedingspatrone sit nog baie duister.

In die algemeen word aanvaar dat die Nie-Blanke, in besonder dié

in die stedelike gebiede, tot 'n groot mate verwesters het, ook

Aan die ander kant is daar.wat; optrede as verbruikers betref.

weer die anderse kulturele en sosiale agtergronde waarbinne hier-

die verwestering geimplementeer word: "In spi te of the relatively

low average household income of the Bantu, their desires, atti tudes,

preferences and consumption standards are strongly influenced by

urban environment (the cultural contacts), and especially the

economic standards they derive from the M1ite consumer and the

well-to-do members of their own racial groups. Yet the urban

Bantu would seem to transmute these things into their own
,0 1 f ,,63peculiar cultura orms. 'n Soortgelyke waarskuwing kom

"It can be extremely dangerous to projectvan Van der Herwe.

\"i11 i te pur ehas ing behaviour in to the non+Nhi, te market since not
64only is i t diverse but also' in a process of change."

62. Loub s e r , H.,' "The 1'1arket Potential of Consumer Goods in
Selected Urban Areas of the Republic óf South Africa by
Population Group", Finance and Trade Review, Junie 1971,
bl. 163-197. '

63. C. de Coning, H.J.A. de B. Wijnholds, N.J. Swa~t, a.~.
bl. 88.

64., S. en 1\. van r dor Herwe, a.w., bL 98.
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Grondige navorsing Lns ake die verbruikersgedrag van die Nie-Blankes

is dus noodsaaklik ondanks aanvoorwerk wat reeds deur·die Buro

. . k . d . 65,Vlr Mar ·navorslng ge oen lSo In In onlangse verslag word

vermeld dat die stedelike swart man en vrou basies belangstel

in die verbetering van die voorkoms en meublement van hul wonings,

in die opvoeding van hul kinders, in die luister na moderne
. . 66

musiek oor die radio en in die lees van tydskrifte en koerante.

Voorts is gepoog om die Bantoe-mark te segmenteer op grond van

sielkundige verskille. Die resultaat was die opdeling van die

gemeenskap in vyf manlike en vyf vroulike segmente. Die manlike

Bantoes is in die volgende groepe gesegmenteer: kerk-georiën-

teerdesi huis- en familie-georiënteerdesi buitelug~georiënteer-

des i die sosiaal-gesofistikeerdes en die intelektueel-georiën-

teerdes t.e rwy L die vroulike segment verdeel is in kerk- en huis-

georiënteerdesi buitelug-georiënteerdes; reis~georiënteerdesi

die sosiaal-gesofistikeerdes en die intelektueel-georiënteerdes. 67

3.4.3 Segmentasie op grond van persoonlikheidsveranderlikes

Persoonlikheidsverskille is dikwels die grondliggende oorsake van

verskille in verbruikersoptrede . So is daar byvoorbeeld die uit-

hangers (swingers) wat altyd op soek is na die nuutste produkte,

die statussoekers wat produkte koop wat hul status in die gerneen-

skap sal reflekteer en die "pLai.n Joes" wat gewone produkte sonder

65. Van der Reis, A.P. : Motivational· Factors in Bantu Buying
. ~ehavior~ Buro vir Marknavorsing, Navorsingsverslag Nr.IS,
Pretoria 1966; Van der Reis, A.P.: The Interpretation of
Illustrations in Adveitisements by the Bantu, Buro vir
Marknavorsing, Navorsingsverslag Nr. 25, P~etoria 1970 en
Deppe, R.K.:· A Comparative Study of Motives Observed in
~e lE ct:g'.:.£L!:i ctori al' l\dvertiscmcn ts di re cted at the Bantu,
Buro vir Na iknavo r s Lriq; Navor s i nqs ve r s Laq Nr. 39,
Pretoria 1974.

66. R.K. Deppe, a.w., bl. 1.

67. . a ~\'1 ., bl. .2 .
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68enig~ tierlantyntjies soek. Een van die bekendste studies

oor persoonlikheidsverskille is sekerlik dié van Evans waarin hy

die persooonlikheidsverskille tussen Ford- en Chevrolet-eienaars

bepaal het. Ford eienaars is beskryf as onafhanklik, impulsief,

manlik en selfversekerd en Chevrolet eienaars as konserwatief,

prestige bewus, minder manlik en drifti9.69

Segmentasie volgens persoonlikheidsverskille is egter ongelukkig

met gemengde resultate in die praktyk getoets. Hierdie misluk-

kings is egter nie soseer te wyte aan die fei t dat persoonlikheids-

verskille nie lei tot verskille in verbruikersoptrede nie maar

eerder as gevolg van die ontoereikendheid van die tegnieke waar--

volgens verskille bepaal word. IIAt one time this (personali ty

tes ts) appeared to be qui te a 'promised land' ready and avaf.Lab Le

for exploitation by men of vision. This promised land, however,

has not borne frui t in abundance and, indeed, personali ty measures

are sometimes avoid altogether. This reaction seems to be pre-

mature, because most efforts to date may have been build on

sháky methodological and conceptual premises. 11
70 Bevindings

insake persoonlikheidsverskille is. boonop moeilik veralgemeen-

baar met die gevolg dat elke p r oduk of winkel afsonderlik ontleed

moet word, ten einde die betrokke persoonlikheidsverskille wat

relevant is, te identifiseer.

Sou die bemarker dan persoonlikheidseienskappe identifiseer wat

'n rol speel by die aankoopsop t rede van I n groep verbruikers,

kan hy 'n bemarkingstrategie volg wat dan op die st~mulering

68.
69.

70.

P. Kot Ler , a.w., bl. 171.

a.w., bl. 171.

Engel, J.. F., Kollat , D.T. en Blackweil , R.D.: "Personali ty
Measures and M.arket Segmentation", Business Hori zons , Junie
1969, bL 61.·
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van daardie eienskappe toegespi ts is, di t wil sê hy kan se qmen-:

teer op grond van die aan- of afwesigheid van sekere persoonlik-

heidseienskappe. Vir die kleinhandelaar is dit belangrik om

hiervan kennis te neem omdat die ondersteuning van 'n betrokke

winkel sterk deur verbruikers se sosiale en persoonlikheidseien-

skappe beïnvloed word. So byvoorbeeld is die sukses van die

diskontohuis toeskryfbaar aan die bevrediging wat hul verskaf

aan verbruikers wat spaarsaamheidsgeoriënteerd is. 71

Gedurende .dd,e laaste paar jaar is 'n nuwe dimensie vir ma rk-.

segmentasie ontwikkel, naamlik segmentasie volgens die lewenstyl

(life style). Hiervolgens word demografiese en persoonlikheids-

veranderlikes gekombineer vir ontledingsdoeleindes . "The new

construct, life style patterns, combines the virtues of demo-

graphics wi th the richness and dimensionali ty of psychological

characteri s ti es and depth rese arch. Life style deals wi th

everyday, behaviorally oriented facets of people as well as their

f I' it ud d" ,,72ee lngs, attltu es an oplnlons. Lewensstyl soos toegepas

vir se qme nt as Le doeleindes meet die aktiwi tei te van persone in

terme van (a) hoe hul ,hul tyd bestee; (b) hul belangstellings,

dit 0il sê wat vir hul belarigrik is in hulonmiddellike omgewing;

(c) hulopinies; en (d) sekere basiese eienskappe soos by-

b Id h I d' 'd' 1 ui 73voor ee u sta lum ln le ewensl us. Figuur 3.2 vermeld

71. D.J. Rachman, a.w., bl. 109. Die skrywer gee ook ver-
skeie voorbee lde, sien bl. 113-117.

72. Plummer, J.T.: "The Concept and Application of Life Style
Segmentation", soos verskyn in Taylor, J.L. en Robb, J.F.:
Fundamentals of t-Iarketinq : Addi tional Dimensions, McGraw-
Hiïl Book Co., New York 1975, bl. 87.

73. a.w., .i.i . 87.



A~t.Lw i, tei te Belangs te Ilings Opinies 0 Demografies

~verk Familie Hulself Ouderdom

S tokperdj ies Huis Sosiale strydvrae Opleiding

Sosiale gebeure Werk Politiek Inkomste

Vakansie Gemeenskap Besigheid Beroep

Vermaak Ontspanning Ekonomie Gesinsgrootte

Lidmaatskap van I n klub Mode Opvoeding Woning

Gemeenskap Voedsel Produkte Geografie

Inkopies Media Toekoms Gro~tte van stad

Sport Prestasies Kultuur Stadium in lewensiklus

m
U1

o poi guur 3.2 0 Dimensies van le"'lenstyl

o Bron: J •T. Plummer, a. 'N., blo 87.
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.die elemen te binne hierdie vier hoofdimensies van die lewens tyl.

Segment~sie op hierdi~ .grondslag begin by die persoon in stede

van by die produk of instelling. Die verbruikers word dan in

verskillende stylklasse ingedeel. Elke stylklas is uniek in hul·

lewenswyse in terme van hul aktiwiteite, belangstellings en

.. 74oplnles.

3.4.4 Verandering in verkoopsoptrede

Enige veranderlike wat een of ander ve rwan tskap tussen 'n

verbruiker en 'n bepaalde produk of onderneming beskryf, kan

gebruik word om markte mee te segmenteer. Sulke vorme van seg-

mentasie sal kortliks bespreek word.

3.4.4.1 Aankoopsmotiewe.

Aangesien 'n produk of 'n spesifieke onderneming 'n verskeiden-

heid behoeftes of mot.iewe kan bevredig, is di t dikwels wenslik

om die mark in verskillende segmente in te deelooreenkomstig die

belangrikste motiewe wat tot die aankoopsbeslui t aanleiding gegee

het. So kan dit geskied op grond van sogenaamde emosionele

motiewe soos ambisie, sosiale status, gerief, persoonlike voorkoms,

ensovoorts of op grond van meer rasionele motiewe soos duursaam-

hei d , verhoging' van .Lnkoms t.e , verhoging van produk.tiwi t.e i,t, be-

troubaarheid, ensovoorts.

Vir segmentasie-doeleindes is di t be Lanqr.i.k om daa r dde motiewe

te iden ti fiseer wat 'n belangrike invloed het op die verbruikers

se optrede en voorkeurpatrone. Probleme ontstaan by die identi-

fikasie van ter saaklike motiewe weens die fei t dat normaalweg

by die ve rb ru iker meer as een motief aanwesig is wat bevredig

74. a.w., bl. 87·.
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moet word en dat die verbruiker dikwels nie eers self bewus is

van die verskillende motiewe wat aanwesig is nie of dikwels nie

die werklike motief wilopenbaar nie. Alhoewel navorsing egter

alreeds so gevorder het dat die verskillende motiewe geïdentifi-

seer kan word, is die probleem nog om die relatiewe aantal per-

sone binne elk van die verskillende motiewe-segmente te bepaal.

Die gebruikmaking van hierdie segmente word nog verder bemoeilik

deur die feitdat verskuhVings tussen die segmente met verloop

van tyd plaasvind.

3.4.4.2 Voordeelsegmentasie

Voordeelsegmentasie is ontwikkel as 'n spesiale vorm van segmenta-

sie op grond van motiewe en houdings. Hiervolgens wo rd verbruikers

verdeelooreenkomstig die verskeie voordele wat hul soek in die

aankoop van 'n spesifieke produk. So byvoorbeeld kan 'n sekere

groep kopers van 'n produk qeLnt.eressee r-dwees in die styl daarvim

en 'n ander groep weer in die ekonomiese voordele. Elke voor-

deelsegment vereis verskillende tipe produkte, verskillende

advertensiebenaderings, prysstrategieë en distribusiemetodes.

So sal die verbruiker wat ingestel is ° op prys by diskontohuise

koop en di~ wat ingestel is op styl eerder by spesialiteitswinkels.71

Die mark vir tandepasta is byvoorbeeld verdeel in verbruikers wat

soek na die voorkoming van tandbederf; di€ wat soek na 'n tande-

pasta wat sorg vir skitterende tande, dié wat belangstel in die

geur en smaak en dié wat op prysverskille ingestel is.76

Voordeelsegmentasie bestaan uit die volgende basiese stappe.

75. B. Marcus en ander, a.w., bl. 118.
76. Vir' n volledige bespreking sien Haley, R.I. : "Benefi t

Segmentation : A Deci sLon+Oz i.ent.ed Research Tool",
Jou~nal of Marketing, Julie 1968, bl. 30-35.
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Eers.tens moet die relevante voordele van 'n spesifieke produkklas

geIdentifiseer word. Tweedens moet die relatiewe belangrikheid

van hierdie voordeel-dimensies bepaal word. Derdens moet ver-

bruikers gegroepeer word op grond daarvan hoe hulle die verskil-

lende voordeel-dimensies volgens belangrikheid gerangskik het.

VierdenS moet die verskillende groepe omskryf word in terme van

segmen teerbare veranderlikes. soos byvoorbeeld demografiese ver-
77

anderlikes soos ouderdom, geslag, ensovoorts.

Haley skets die meriete van voordeelsegmentasie soos volg:

"The benefit segmentation approach is of particular interest be-

cause i t never fai Is to provide fresh insight in to markets ...

the marketing implications of this analytical research tool are

limited only by the imagination of the person using the irifor-

mation a segmentation study provides. \'lhen benefit segmentation

is used, a number of relatively homogeneous segments are uncovered.

And, because they are homogeneous, descriptions of them in terms

of averages are much more appropriate and meaningful as marketing
. 78
guides.

3.4.4.3 Koers van verbruik

Hiervolgens kan verbruikers en nie-verbruikers, matige verbruikers

of strawwe verbruikers van 'n sekere produk of groep produk te

verdeel word. Die nie-verbruikers kan verder in twee groepe ver-

deel word, naamlik die wat nooit die produk sal verbruik nie en

die wat tog potensiêle verbruikers sal.wees. Werklike verbruikers

kan in matige of s trawwe verbruikers ingedeel wor d en 'n poging

kan aangewend word om vas te stel watter, indien enige, verskille'

daar tussen die twee· ~roepe be~taan.

77. B~ Marcus en ander, a.0., bl. 120-121
78 . IL I. I-Iale y, a. vI:'., bl. 33~
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'n Logiese sto.p in die strategie van ·die bemarker sal wees om

hom toe te spits op die stray/we verbruiker. Die strawwe ver-

bruikers moet so ver gekry word dat hul die bemarker se spesifieke

produk of handelsmerk koop of by 'n spesifieke kleinhandelaar

koop. " .... (I) f heavy users can be identified, the firm may

wish to concentrate its efforts on penetrating the more profi t-

albe heavy half, for example, by designing appeals geared to such·

customers or by allocating a large proportion of resources to
79

promoting this segment."

Die segment wat as nie-verbruikers geklassifiseer word, bied ook

'n ui tdaging aan die bemarker, naamlik om hierdie verbruikers

te oorreed om die produk te gebruik .en om ui teindelik s t.r awwe

verbruikers te word.

Alhoewel hierdie vorm van se qmeri tas Le teoreties baie moontlikhede

inhou, Ls di t moeilik implementeerbaar aangesien di t baie

moeilik is om.die eienskappe van ru.e-rve rb ru.tke rs te onderskei

van verbruikers.

3.4.4.4 Handelsmerk-/winkellojaliteit

Die konsep van segmentasie volgens koers van verbruik. kan ui tgebrei

word na segmen tasie op grond van handelsmerk-lojali tei t in die ge-

val van produkteklasse of w i.nkeLjo j aLf tei t in die geval van klein-

handelsinstellings. Wat 'il spesifieke produkteklas betref, kan

die kopers van 'n spesifieke handelsmerk verdeel word in dié wat

lojaal is teenoor die spesifieke haI)delsmerk en dié wat nie lojaal

is nie of dié wat lojaal is teenoor mededingende handelsmerke.

Die verbruikers wat nie 'n lojaliteit teenoor enige spesi~ieke

handelsmer~ openbaar nie is die segment met die hoogste poferi~iaal -

79. R.E. Frank, w.r , nas sy en Y. Wind, a.w., bl. 72.
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hulle .kan deur 'n bemarker oorreed word om 'n spesifieke handels-

merk te gebruik, byvoorbeeld deur middel van die uitstuur van

gratis mans ters of deur prominente ui ts taIlings by die verkoop-

punte. Die verbruiker wat lojaal is teenoor 'n spesifieke handels-

merk sal baie moeilik oorreed word om oor te skakel na 'n ander
.. 80

handelsmerk.

Insgelyks kan die kleinhandelaar hom weer wend na die ve~bruikers

wat lojaal is teenoor sy winkel, die wat lojaal is teenoor mede-

dingende winkels en die wat geen definitiewe lojaliteit teenoor

enige spesifieke winkelopenbaar nie. Volgens Frank impliseer

die konsep van winkellojaliteit dat dié verbruikers wat lojaal

is teenoor 'n spesifieke kleinhandelswinkel minder daarop ingestel

is om die beste winskopie te ~oek, minder tyd en inspanning aan

inkopies afstaan en verskil van nie-lojale verbruikers in terme

van hul sensitiwiteit ten opsigte van veranderings in prys,

promosie en ander bemarkingsveranderlikes . 81

Die begrip winkellojali tei t verwys na "the customer's inclination

to patronize a given store during a specified pe r i.od of time.,,82

Terwyl Lessing di t weer soos volg omskryf: "consumer loyalties

may be characteri zed as being more of an avoidance of certain

stores rather than an attraction to particular stores." 83 WinkeJ.-

lojali tei t word gewoonlik volgens een of meer van die volgende

metodes gemee·t: volgens die persentasie van die huishouding se

80. B. Marcus en ander, a.w., bl. 118

81. R.E. Frank, W.F. Massy en Y. Wind, a.w., bl. 74.
82. Enis, B.M. en Paul, G.W., " 'Store Loyalty' as a Basis

for Marke t Segmentation", Journal of Retai ling, Herfs
1970, bl. 43.

83. Lessing, V.P.: "Consumer Store Images and Store Loyalties",
Journal of Marketing, Oktober 1973, bl. 72.

I.
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begroting wat in 'n .spesifieke tydperk by 'n speSifieke winkel

spandeer word of die aan tal w inke Ls waarby 'n huishouding in 'n

spesifieke tydperk koop of volgens die aantal veranderings van

winkels waarteenoor lojaliteit in 'n spesifieke tydperk openbaar
84

word.

Segmentasie volgens hi.er dt e grondslag behoort vir die kleinhandelaar

aanloklik te wees aangesien hierdie segment die winsgewendheid van

die instelling behoort te verhoog. Enis en Paul stel dit soos

volg: "Since consumer patronage results in revenue for the firm,

store loyalty is related to the firm's profit objectives. If

such factors as amount of expenditure and cost of service are

approximately equal among consumers, the firm's profi t will vary

directly with the degree of loyalty exhibited by consumers.

The more loyal customers will tend to coneen trate their purchases

in the given store and will therefore constitute a potentially

profitable target market for the firm, provided that the firm

can feasibly identify such customers." 85

Die keuse van 'n marksegment wat; uit' n genoegsame aantal loj ale

verbruikers bestaan ten einde dit 'n winsgewende proposisie te

maak, vereis 'n grondige kennis van die behoeftes en begeertes van

die lojale verbruik~rs. Aangesien lojaliteit egter nie 'n sterk

inherente verbruikerseienskap is nie kan lojale verbruikers nie

geïdentifiseer word voordat die verbruiker tot aankope oorgegaan
86

het nie. ,Die winkellojaliteit van verbruikers kan dus bepaal

word deur hul aankoopsgedrag na te vors. Dit is belangrik om

nie net vas te stel wie hierdie lojale ondersteuners is nie maar

8 4 • B • M. Enis, enG. Iv. P a u I, .a .W., bl. 4 5 •

85. a .\,1. I bl. 43.

86 • a . \<1 ; I .bl .. 55 .
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bowenal waarom hulle lojale ondersteuners'is sodat die ·ondernemi.ng

sy bemarkingsprogram kan toespits op die bevrediging van daardie

behoeftes wat aanleiding gee tbt die gedrag van lojaliteit.

3.5 ALTERNATIEWE MARKSEGMENTERINGSTRATEGIEë
Elke mark kan gesegmenteer word omdat verbruikers van mekaar verskil.

Die bemarker is gewoonlik bewus van hierdie verskille en kan een van

die volgende marksegmenteringstrategieë volg, naamlik ongedifferen-

sieerde bemarking, gedifferensieerde bemarking en gekonsentreerde

bemarking.

In die ongedifferensieerde strategie word nie rekening gehou met

die verskillende vraagkurwes nie. Die mark word as In gemiddeld

gesien en daar word gefokus op die gemeenskaplik~ behoeftes eerder

as op die verskille in behoeftes. Basies kom die strategie daarop

neer dat In produk- en bemarkingsprogram ontwikkel word wat gerig

is op die grootste segment van die mark. I;It tries to design a

product and a marketing program that appeal to the broadest number

of buyers. It, relies on mass channels, mass advertising media,
. 87and universal themes." So was alle sigarette vroeër jare,

ongeag die handelsmerk, van dieselfde lengte, in dieselfde soort

papier toegedraai en in dieselfde tipe houer verpak, terwyl alle

Heelwatadvertensietemas, gedraai het om die genot van rook.

kleinhandelaars volg Ins trate.gie van ongedi fferensieerde bemarking.

Hulle uitgangspunt is dat alle verbruikers potensiële kliënte is .

."Quite a few take the view that all consumers are potential pur-

chasers at their store. There is some ~upport for this in retail

studies. which report that many food supermarkets are patronized
88

by all'income groups and social classes."'· . Hierdie argument

87. P. Kotler:_',a.\.J., bl. 183.
88. D.J. Rachman, a.vl., bl. lOG.
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is ook van toepassing op kLei nhande Lswtnke Ls wat 'n swak beeld

in die. oë van die verbruikers het 50...zeL as op die wi.nkels wat in

kleiner dorpe gevestig is waar alle verbruikers. oorreed moet word

om by die winkel te koop ten einde 'n winsgewende bestaan moontlik

te maak.

In die geval van gedifferensieerde ·bemarking bedien die bemarker

aLl,e . segmente maar wel met verskillende pro dukt.e-: en/of bemarkings-

programme vir elke segment. "Thus, General Motors tries to pro-

duce a car for every 'purse, purpose and personali ty' . By offering

product and marketing variations, it hopes to attain higher sales
89and a deeper position within each market segment."

Alhoewel so 'n strategie, veral in die lig van die vroeër vermelde

stelling dat die moderne kleinhandelaar vandag nie meer in staat

is om alles vir almal te wees nie, nie veel algemeen op die klein-

.handelsvlak aangetref word nie, kan di t tog. gebeur dat 'n klein-

.handelaar in sekere gevalle 'n afdeling inrig waar die klem dan

val op die behoeftes en begeertes van 'n ande r segment. Vergelyk

.byvoorbeeld die. winskopie-afdeling van 'n afdelingswinkel of 'n

Bantoe-afdeling van 'n plattelandse kleinhandelaar of 'n mansklerasiE

afdeling van 'n damesklerasiewinkel.

Gekonsen treerde bemarking kom voor waar die bernarleer hom ten volle

toespits op net een gedeelte van die mark. KotIer beskryf hierdie

strategie soos volg: "Instead of going after a small share of a

large market, the f~r~ g~es after a large ~hare of one or a few

submarke ts. Put another way, instead of spreading i tself thin

89. P. KotLer , a.w., bl. 184.
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in many parts of the marke t, it concen trates i ts forces to gain
. 90

a good market posi tion in a few areas." Deur gekonsentreerde

bemarking kan die bemarker dus 'n sterker posisie inneem in die

marksegment wat hy bedien omdat hy die behoeftes van sy doelmark

beter kan peil en omdat hy vir hom 'n sekere reputasie kan opbou.

Die strategie van gekonsentreerde bemarking is ideaal vir kleiner

ondernemings waarvan daar baie in die kleinhandelsveld is. Dink

byvoorbeeld aan die klerewinkel wat spesialiseer in die groot

klerenommers. 'n Sekere groep verbruikers moet noodgedwonge

by hierdie kleinhandelaar koop. "Such a segment is small when

compared with the total men's clothing market, but still can
. 91

comfortably support a single retailer.'"

3.6 SAMEVATTING

Deur marksegementasie toe te pas word die kleinhandelaar in staat.
gestelom sy "retailing mix" so saam te stel dat die behoeftes en

voorkeure van die doelmark op 'n doelmatige wyse bevredig word.
\

Die moderne kleinhandelaar is nie meer in staa·t orn alles vir

almal te vlees nie, hy kan nie meer voortgaan om in almal se be"':

hoeftes op so 'n algemene wyse te voorsien dat daar in niemand

se behoeftes spesifiek voorsien.wbrd nie. Ondanks probleme ver-

bonde aan marksegmen tasie op kleinhandelsvlak word kLe.Lnhan deLs+ .-,

bestuur gedwirig om deeglik te besin oor .daardie gedeel te van die

verbruikersmark wat hy wil bedien ..

~lhoewel 'n mark normaalweg nie slegs op een grondslag gesegmen-
. .

teer word nie, is daar op die volgende grondslae vir marksegmentasie

gewys:.' geografiese veranderlikes; demografiese veranderlikes soos .

.inkome, ouderdom, Lewerrsi kLus , geslag, sosiale klas en ras;

persoorilikh~idsveranderlikes; verandering in verkoopsoptrede w~t

90-. a.vi.~ bl. 186.
91. B. Marcus en ander, a.w., bl. 108.
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inslui t segmen tasie. volgens aankoopsmoticwe ~ voordeelsegmentasie,

koers van verbruik, handelsmerk- en winkellojaliteit.

Op kleinhandelsvalk vorm geografiese segmentasie In belangrike

grondslag omdat kleinhandelaars normaalweg In bepaalde geografiese

gebied afbaken waaruit hy hoop om die mees te klandisie te trek.

Demografiese veranderlikes word dikwels as grondslae vir seg-

mentering gebruik; hoofsaaklik omdat hulle goeie indikators van

verbruikersoptrede is, die enigs te veranderlikes is waaroor

inligting dikwels·beskikbaar is en weens die feit dat hulle

geredelik gemeet kan word. Kleinhandelsbestuur sal daardie

demografiese veranderlikes moet kies wat ter sake is by die

bepaling van hul mark. So het een studie byvoorbeeld aangetoon

dat inkomste en lewensiklus die belangrikste demografiese ver-

anderlikes is terwyl ander weer die belangrikheid van die sosiale

klasverdeling.op kleinhandelsvlak aangetoon het. In Suid-

~frika vorm die verskillende rassegroepe elk "n unieke markseg-

ment met sy eie behoeftes en besondere kenmerke waarby· In onder-

neming dan sy bemarkingsprogram moet aanpas.

Alhoewel persoonlikheidsverskille dikwels die grondliggende

oorsake van verskille in verbruikersoptrede is, is segmentasie

volgens hi.er dde verskille in die praktyk met gemengde sukses ge-

toets, hoofs aaklik as gevolg van die on t.oere.i.kendh edd van die
., . \

tegnieke w aa rvo Lqens die persoonlikheidsverskille gemeet word.

Twee nuwere grondslae wat voortgevloei het uit; aankoopsmotiewe

en koers van ve rb r ui.k is voordee.lsegmentasie en' hande Lsmerk Z

winkellojuliteit onderskeidelik. In' die geval van voo rdee Ls eq-

ment.as i e wor d verbruikers gegroepeer volgens die verskeie voordele
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deelsegment vereis verskillende tipe produk te, advertensie benade-

rings, prysstrategieê en distribusiemetodes . Winkellojaliteit

.venlys na die verdeling van die mark in verbruikers wat lojaal is

t.eenoor 'n spesi fieke kleinhandelswinkel, dié wat lojaal is teenoor

mededingers ~n dié wat geen definitiewe lojaliteit teenoor enige

spesifieke winkelopenbaar nie . Die lojale segment is besonder

.aanloklik omdat hulle minder sensitief is vir veranderings in prys,

promosie en.ander bemarkingsveranderlikes en·omdat dié segment

die winsgewendheid van die instelling behoort te verhoog.,

Ongeag die grondslag vir segrnentasie kan die bemarker een van die

volgende marksegmenteringstrategieë volg, naamlik ongedifferensieerdE

bemarking, gedi ffernsieerde bemarking en gekonsen treerde bemarking.

Alhoewel daar kri tiek is teen die praktiese toepassing van mark-

segmen tasie kan elke mark gese.gmenteer word en behoort die bemarker

altyd die volgende in sy agterkop te hou: "Think segmentation

but think it well, think it carefully, think it creatively.1I92

92. Margulies, \v. soos aangehaal in Van der Reis, A.F. J

"The. Current Controversy about r·jarket Segmentation",
Bureau 0..[ f\larketil.}_g__Research Bulletin I Desember 1969,
bl. 19.
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HOOFSTUK 4

DIE BEELDVANDIE KLEINHANDELSONDERNErvIING

4.1 BELANGRIKHEIDVANWINKELBEELDVIR KLEINHANDELSBESTUUR

Vroe~r is daarop gewys dat die kleinhandelaar sy sogenaamde

"retailing mix" kan beheer deur di t aan te pas by die besondere

behoeftes en begeertes van die verbruikersegment waarop die onder-
, 1

neming hom toespits. Die kleinhandelaar moet dus na sy winkel

kyk deur die oe van daardie groep verbruikers wat hy verkies, om

te bedien. Dit is egter vir die kleinhandelaar baie moeiliker

om vas te stel' waarom die verbruiker 'n spesifieke winkel onder-

steun as vir die produsent om vas te stel waarom die verbruiker

sy spesifieke produk koop. "It is more difficult to analyze

the market for a store than i t is for an idividual product. The

product purchase decision may be studied without consideration

afforded to the complexi ty of the total environment. On the o t.he r

hand to understand why an individual shops - when, where and for what -

necessarily involves substantial insight into his total life style

and the nature of his aspirations and motivations. Very li t.t.Le

can be held constant if only for the fact the consumer's world is

in constant state of change,,2

en verskeidenheid produkte wat te koop aangebied word. Hierdie

Die sukses of mislukking van menige kleinhandelsonderneming kan,

me~ reg toegeskr~f word aan die effektiewe of oneffektiewe be~

.s Lui te rakende aspekte soos ves tiging , pryse, promosie, gehalte

1. Sien hoofstuk 2.

2. ,Délrymple, D.J. en Thompson, D.L.: Retailinq: an Economic
View, 'I'hcFree Press, Ne\'! York 1969, bl. 132.
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besluite word dikwels deur d~e verbruiker as 'n entiteit gesien.

Hy vorm vir hom 'n beeLd van die instelling ~n hierdie beeld het

dan 'n invloed op sy verbruikersgedrag . Darymple s tel di t soos

volg: " .... consumers do form impressions of retail stores that

they can. articulate and that apparently influence their purchasing

behavior.,,3 Hierdie beeld het 'n belangrike invloed op die

sukses van 'n kleinhandelsonderneming omdat dit tot 'n groot

mate bepaal watter verbruikers by 'n onderneming sal koop.

"The image or personality .... of a store de t.errni.ne s for the

most part the s tore I s cus tamer body. It serves each customer

as a guide-point. It says, in effect, to each customer whether
4

br not a store is for her." Na heelwat navorsing .het Martineau

ook tot die volgende gevolgtrekking geraak: "Clearly there is a

force operative in the determination of a store's customer body

besides the obvious functional factors of location, price ranges

and merchandise offerings.

store's personality or image

I shall show that this force is the
,,5

Die winkelbeeld speel dus 'n belangrike rol in die b~invloeding

van verbruikersoptrede. Soortgelyk is dit egter ook van gr06t

belang vir kleinhandelsbestuur aangesien dit die ondersteuning

van die winke I en dus,' verkope beInvloed. Bestuur moet dus hiervan
<:::>

kennis neem en die beeld kan identifiseer sowel as beheer.

Border6 beweer selfs dat die eienskappe van die winkel, belangriker

3. a.w., bl. 112.
4. fvlcNeal, J. U.: An IIi troduc tion to Consurner Bchav ior , John·

\viley; and Sans, Inc., Nov! York 19)3, bl. 216.

5.. Nurtinea u, P.: "The Per sorraLi. ty of the Re t ai 1 Store",
H~rv~rd Business Rcvi~w, Janua~ie~FeG~u~rie 19S~, bl. 47~

. ~.,' . .. . .. . ..'"": ' .

6. Bordc r , T. G.: ~AI·l.alysis of the netai·l ~'larketinq StructuH~.
oL BlocIllfan tei.n ~!:i.l:hrc~E.s::l~:ncc to the oroblcJ11 of Shop l lo ur s .
ongepubliseerde pr oe Es.kr if , Uni ve r s it.e Lt; van die Oranje-
Vrysta':lt, Dl6cllI[ontein 1973, bl. 172.' .
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vir die verbruiker, is as die eienskappe van die produk of produk te

wat hy in die winkel koop.

Kleinhandelsbestuur moet dus die redes waarom verbruikers sy

onderneming ondersteun soweI as die beeld wat hul van sy oride r+

neming gevorm het, navors. Sodoende kan die behoeftes en begeer-

tes van die verbruikers beter begryp word en kan bemarkingstrate-

gieë on tw ikke I word wat hierdie behoeftes en begeertes op 'n

doelmatige wyse bevredig. liTo many retailers, image research

is strange arid awesome and' therefore, to be feared. These people

believe that their success is based entirely on having the right

. merchandise at the right price at the right time. For the

consumer" however, what distinguishes a store from i ts principal

competito.rs is not just merchandise, price or timing, rather, it

is ,the' timage' - the composi te of the dimensions which the coris u-:

mer s perceive as 7'the s t.ore l v "

.Hoe een groep verbruikers 'n spesifieke winkel sien, verskil hee1-

temal van die beeld wat 'n ander groep verbruikers van dieselfde

winkel gevorm het. Die kleinhandelsondernerning kan dus nie

meer vandag alle verbruikers se behoeftes en begeertes ewe goed

bevredig nie. KleiDhandelsbestuur moet besluit watter segment

van die mark hy wil bedien en dan poog om in daardie groep se

begeertes en behoeftes te voorsien. lilt is high time we retailers

recogn1 ze .t.h at we cannot be all things' to all people. When we

try to de that, we end up vIi th no particular appeal for anybody.

Each of' us has his own indi vidual niche in the market place . It

is up to ns to -de termine where we fi t, who comprises 'our' cus tomer

body~ an~ then to'fulfill as ~ompletely and satisfactorily as

-----------~------------------------------------- --~--------~--------------~
7. l'iay, E. G. : "Practic'al Applications of Recent Retail' Image

Res e a r ch :", J'ournal of Retdilil}_g, lVinter 19-74-1.975, i.i . 19.
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possible the expectations of our particular group and our logical
8market. tt

9Berry beweer dat kleinhandelsbestuur gereeld die volgende moet

bepaal :.

(i) Watter marsegment(e) word bedien?

(ii) Wat is die vereistes van die segment(e)?

(iii) Hoe kan die segment (e) op die doelmatigste wyse bedien word

May stelook soortgelyke eise aan kleinhandelsbestuur, naamlik:

'''A store must decide what segments of the market it is serving,

or wants to serve, and then attempt to match the store to the.

needs of these consumers. Determining who their cus tomers a.re,

what is right, and how to maintain and support this image is
10

essential to successful retailing today and in the future."

Alhoewel nog relatief min navorsing in hierdie rigting onderneem

11 12 13is, dui ak rywer s soos Jolson , McClure en Pathak aan dat

alhoewel die meeste kleinhandelaars bewus is van die faktore wat

verbruikers se aankoopsgedrag beïnvloed daar 'n baie swak korre-

lasie bestaan tussen hierdie bewustheid en die verwesenliking van

die behoeftes, begeertes en verwagtings van die verbruikers.

8. P. Martineau, a.w., bl. 49.
9. Berry, L.L.: "The Components of Department s to re Image: A

Theoretical and Empirical Analysis", Journal of Retailing,
Winter 1974-1975, bl. 17.

10. E. G. May, a. w., bl. 19.
11. Jolson, M.A. en Spath, W.F.: "Understanding and Fulfilling

Shoppers' Requirements : An Anomaly in Retailing", Journal
of Retailing, Somer 1973, bl. 38-50

12. Mc Clure, P.J. en Ryans, J.K.: "Differences betweén Re-
tailers' and Consumers' Perceptions", Journal of Marketing
Research, Februarie 1968, bl. 35-40

13. Pat.hak , D.S., Crissy, ~~.J.E. en Sweitzer, R.W.: "Customer
Image versus the Retailer's Anticipated Image", Journal
of Retailing, \'linter 1974-1975, bl. 21-28.
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"One may generalize, therefore, that many rc t.ai Lcr s are unwiLl i.nq

and/or unable to convert their knowledge and un dc r s tand inq of the

consumer into a well-defined, comp.rehcnsivc an d integrated consumer-

oriented plan of action.1I14 ALhoewe I menige k Lci nhande Lcar orid ank s

die miskenning van verbruikersbehoeftes oor die kort termyn groei

toon in markaandeel, verkoopsvolume en winste is dit vir die

langtermyngroei en voortbestaan van die huidige kleinhandelaar

nood~aaklik om sy ondernemingstrategie te rig op die behoefte~

en begeertes van die marksegment wat hy bedien. In besonder

moet die kleinhandelaar rekening hou met sy winkelbeeld, sodat

hy in staat is om die einddoel van die bemarkingskbnsep te kan

bereik, naëlmlik winsmaksimalisering as gevolg van die verskaffing

van verbruikersatisfaksie.

4 • 2 WAT WORD BEDOEL MET WINKELBEELD?

4.2.1 Die begrip beeld

Die rol wat di~ begrip beeld (image) in die ekonomiese handelinge

van die mens speel, is besonder treffend deur Boulding uiteengesit.15

Hy teoretiseer dat menslike gedrag nie beïnvloed word deur net

kennis en inligting nie maar eerder die produk is van die beeld

wat hy waarneem. Die mens reaqee r nie ten opsigte van dit wat

werklik is nie maar ten opsigte van di t wat hy glo werkl.ik is.

Die mens maak dus gebruik van sub j ek t.i.ewe waardes. Volgens hom

kan die menslike verstand net 'n beperkte aantal situasies en

prikkels absorbeer met ·die·gevolg dat die mens probeer om
/si tuasies te oorvereenvoudig en ne t daardie aspek te te on thou.

16
wat vir hom opvallend is. "He "us es the example of combining

i4. M.A. Jolson, en W.F. Spath, a.w., bl. 49~
15. Boulding, K.E.: The Image, Th~ University of Michigan.

Press, Michigan 1956.
16. a;w., bl. 110.
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all of the traits of a nation into simple cartoon character such

as 'John Bull' (England) 017" Uncle Sam' (United Sta tes) . T0es,e
r-

simple s yrnbo Li c images are used to summarize a vast cample xi ty

17 E . 18 . fof values and meanings. n i s gee in sy definisie mln 0 meer

dieselfde betekenis aan die begrip beeld, naamlik: "An image.

is an abstraction, a simplification of reality by the individual

so that he can think about the totali ty of the enti ty 'in ques tion. II

Die skrywer gaan voort en sê dat drie pare teenoorgestelde enti-

teitseienskappe ,saamsmelt ten einde 'n beeld in die individu se

verstand te vorm.' Hierdie entLtei tseienskappe is tasbaarheid /

ontasbaarheid, betekenisvol / onbetekenisvol en ooreenstemmend /

strydig met die individu se selfbeeld.19 Bemarkers is besorg

oor die beeld wat verbruikers het van entiteite soos byvoorbeeld

die produkte, dienste wat gelewer word en die onderneming self.

4.2.2 Die winkelbeeld van die kleinhandelsinstelling.

Alhoewel die meerderheid kleinhandelaars eers in die laaste paar

dekades begin besef het dat elke kleinhandelsinstelling sy eie
-

besondere beeld het, het Scott alreeds in 1904 die faktore

ondersoek wat aanleiding gee tot die keuse' van "n winkel. .Tn

1923 he t Collins gesê IIevery s tore has an individuali ty that

distinguishes it from its competitors" en 'n dekade later moedig

Edwards kleinhandelaars aan om van' insti tusionele adve rt.ens Les

gebruik te maak lito cre.at.e an existing store personality,

dramatize i ts position in the conununity and build con f i.dence in

17. Lindquis ti J. D.: IIMeanLnq of Image", Journal, óf Retai lin_g,
Wint~r 1974-197S~ bl. 29.

18. Eni.s , B. r·L: IIAn Analy tical Approach, to the' Concept of,
Image", California l'-1anageme~~_tReview, Somer 1967, bl. 51.

19. a.w., bl.'S2-5S.
,



bydra tOt die vorming van 'n spesifieke beeld. Die tweede frase
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its merchandise and services."20.

Martineau het di e tydperk van toenemende belangstelling in d.ie

begrip winkelbeeld ingelei met die bekende definisie van die

begrip naamlik: "It is ...• the way. in which the store is de-

fined in the shopper's mind, partly by its functional qualities r

and partly by and aura of psychological attributes."21 In

hierdie d8finisie maak Martineau gebruik van twee sleutel frases,

naamlik funksionele eienska.ppe en sielkundige hoedanighede.

Eersgenoemde verwys na winkel eienskappe soos voorraadverskeiden-

heid, prys, kredietfasiliteite, uitleg van die winkel; met ander·

woo~de eienskappe wat redelik objektief vergelyk kan word met

dié van mededingers. Voorts gebruik Martineau die woord

"eienskappe" wat impliseer dat meer as een funksionele eienskap

verwys na hoedanighede soos di.e gevoel van warmte en vriendelikheid,

of die gevoel van belangstelling of 'n gevoel van opgewondenheid

of 'n gevoel van toegeneën theid, ensovoorts. "The defini tion

implies that consumers form a store image on both a functional plane

and on a psychological· or emotional plane simultaneously. " 22 .

Enkele definisies van ander sk rywe rs word vervolgens gegee.

Arons beskou winkelbeeld as " .... a complex of meanings and

23relationships serving to characterize the store for people."

Die begrip "meanings" verwys na die hoedanighede w at, in Martineau

..se de finisie voorkom.

20.. Ferber, R.: tla'n_~~bool~ofJvla_~(etin_gResear,ch, HcGraw-Hill
Book Co., New York 1974, bl. 4-303.

2 lo P. Martineau,' a.w., bl. 47.
22. J.D. Lindquist, a.w." bl. 30.

23. Arons, L.: "Does Television, Viewing Influence Store Image and
Shopping Frequency?", Journal of Ret a i-Ld nq , 'iVlnter 1961, bl. 1.



waarmee hy nog nie eens handel gedrywe het nie. Marcus slui t by
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In Def i ni s i.e w a t, grotendeels die funksionele e i enskappe beklem-

toon is' die van Hichert: "A s tore Is image is a total, of the

impressions made by its employees, b~ its policies and by its
, 24

physical appearance."

Oxenfeldt stem saam dat die beeld van In winkel meer is dan net 'n

feitlike beskrywing van die winkel, dit het ook 'n emosionele be-

standdeel : " , . .. an image is more than the sum of its parts.

Thus t consider image a combination of factual and emotional

material. The customer reacts to the store's characteristics,

as he views them, in an emotional way. That is, some customers

may feel toward one store as toward a warm, trustworthy, helpful

friend. Other stores may seem to these same people deceitful,

1 0 0 '1 dOo" 25exp Ol tat Lve , unp easant an an.t.aqon i s t.Lc , Oxenfeldt beklem-

toon dat verbruikers nie net 'n feitlik gebaseerde opinie van 'n

onderneming vorm nie 'maar dat hulle ook 'n gevoel teenoor die

onderneming het en dat hierdie gevoel hoofsaaklik die beeld bepaal.

Daarom kan die verbruiker dan ook 'n beeld vorm aangaande 'n winkel

hierdie gedagte aan deur beeld te beskou as die sinoniem van re-

putasie. So het 'n winkel dan 'n reputasie van vriendelikheid,

van integriteit, van uitbuiting, ensovoorts. "I should define

this word 'image' in the retail connotation, as the way a store

appears to be in the, eyes of a fairly large group of the people
, , 26

with whom it does business."

24. lhchert, G.H., Meyer, W.G. en ander: Retailing Principles
and P.r~c_.tice§., McGraw-Hill Book Co., New York 1974, bl. 285.

25. ,Oxenfeldt, A.R.: "Developing a Favourable Price-Quality Image" i
Journal of Retailin_g:, Winter 1974-1975, bl. 9.

26. l\larcus, S-.: "The Creation of Store Image", soos verskyn in
Gist, R. R.: t).::m.:lg_emen_!:Pers'p'ec~ives in Het_ailin_g_, Johl\
\.oJiley and Sons, Inc.,'New York 1967, bl. 148'. '
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. I

Berry gee weer 'n meer gedragswetenskaplike verklaring vir die

begrip winkelbeeld. Volgens hom is 'n beeld "the discriminative

stimuli for expected reinforcement. That is, an image is the

resul t of differential reinforcement in the context of a gi ven

stimulus or set of stimuli. Specifically, department store image

is the result at anyone point in time of differential reinforce-

ment, in the context of a departmental store, previous to that time

stated differently, department store image is the total con cep'-

tualized or expected reinforcement that an individual associates
27

with a particular store." Volgens hierdie definisie speel 'n

persoon se vorige ondervinding 'n belangrike rol in die proses

van. bee Idvorming. Basies kom dit daarop neer dat die belonende

gevolge van 'n persoon se kontak met 'n winkel aanleiding gee

tot die vorming van 'n gunstige beeld van die winkel terwyl weer-

sinskeppende gevolge aanleiding kan gee tot die vorming van 'n

ongunstige beeld wat lei tot die vermyding van die betrokke winkel

of betrokke tipe winkel. Die faktore wat bepaal of 'n gevolg

vers terkend of weersinwekkend is, is die persoon se "state

variables", die sosiale norme, en die subkulturele norme waarvan

verwysingsgroepe en sosiale klasse die belangrikste is. So by-

voorbeeld kan 'n verbruiker die wye verskeidenheid, hoog-in-die-

mode-jasse in winkel A versterkend vind in die vorming van 'n

beeld asook die fei t dat die winkel naby haar werk geleë is.

hTeersin word egter weer opgewek deur die verkoopsdame wat haar

onbeleef behandel het. "The consumer develops an image of store

A on the basis of the totali ty of his experiences when shopping

there. The image .... is modified in one way or another each

---------------------------------------------------------~------------------I
27. L.L. Berry, a.w., bl. 4. Sien ook KunkeL, J.H. en Berry,

L.L.: "A 13ehavioral· Conception of Retail Image ", Journa!_.
oD~larketil}_g, Oktober 1968, bl. 22.
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t Lrne reinforcement with the contextual presence of that store oc-:

28curs.lI. In sy evaluering van Berry se omskrywing raak Lindquist

tot die volgende gevolgtrekking: IIThe idea of image development

through experience is certainly important, and this concept points

the way toward continuing image modification over time by the

consumer based upon the level of reinforcement of his image

, , d' , ,,29c ra t.e r i.a or amens.aons ,

30Ferber wys ook op die verskillende betekenisse wat aan die

winkelbeeld-begrip geheg word. Volgens hom sien sommige die

beeld ~s 'n kunsmatige masker geskep deur advertering en openbare

betrekkinge. Hierdie masker moet dan die werklike produkte,

meebring dat die verbruiker die winkel heeltemal anders sien as

wat dit werklik is.

"The retail image may also be interpreted to be akin to a

rosy glow which, while not obscuring reality tends to create

an illusion of quality and warmth.1I31 Hierdie roserige gloed

skep In atmosfeer waarin die verbruiker tevrede is om In oordrewe

prys te betaal vir produk te, die ondoeltreffendheid van verkoops-

personeeloor die hoof te sien en enige ander fout te ve r skoon . .

Be.stuur hoef dus nie poq i.nqs aan te wend om die winkelaJ<.tiwiteite

aan te pas by verbruik~rs~ehoeftes nie want die beeld sus alle

on tevredenheid.

28. L.L. Berry, a.w., bl. 4-6.

29. J.D. Lindquist, a.w., bl. 31.
30.. R. Ferber, a.w., bl. 4-307.
31. a..w., bl. 4-307.
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Die be~ld kan ook beskou word as 'n.refleksie van die werklikheid,

met. ander woorde In re fleksie van die talryke fak tore w aaz ui.t; In

kleinhandelsinstelling bestaan. Hiervolgens is die beeld die

Lndividu se interpretasie van die gehalte voorraad, die adverten-

sies, die diens wat gelewer word, die optrede van verkoopspersoneel,

ensovoorts. Hierdie beeld word voorts beinvloed deur die mepings

van familie en vriende asook die tipe· verbruiker wat normaalweg
32

daar koop.

Uit die voorafgaande definisies blyk di t dus dat beide teoretici

en besigheidsmanne saamstem dat elke kleinhandelsinstelling 'n

beeld of persoonlikheid het. Alhoewel heelwat van die defini-

sies van mekaar verskil, bestaan daar geen twyfel dat daar 'n mate

van waarheid in elk is. II all the wri ters quoted stress

that store image Ls complex by nature and consists of a combination

of tangible or functional factors and intangible or psychological
33factors that a consumer perceives to be present. II

4.3 FAKTOREWATvUNKELBEELDBEPAAL

. '.

Uit die voo r q.aande is di t dus duidelik dat verskeie .fak tore df,e

beeld bepaal wat In verb r ui.ke r van In spesifieke kleinhandels-

ins te lling vorm. In die li teratuur word In verake i denhe Ld be-

palende fak tore vermeld - Dietrich vermeld selfs soveel as sewe
.: . 34

en dertig fak tore - wat verbruikers kan Lok of wegdryf .
. I

. 35
Oxenfeldt verdeel die bepalende faktore in drie hoof groepe,

naamlïk:

32. a.w., bL 4-307
33. J.D. Lindquist, a.w., bl. 31.

34~, Dietrich, R.F.: "37 'l'h i.nqs you can dQto keep your cus-
tomer s - or lose them", P'roq re.ss ive Grocer, Junie 1973,blo 59":' 6 0 . ---.-.-.---------- ..--

3 5 . 1\. R, 0 xc nf c Ld t, a. w ., bl. I 3 •
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(i) Tasbare werklikhede soos voorraadkwaliteit; voorraadver-

skeidenheid, voorraaddienste, beskikbaarheid van huidige

.rnode , kredietfasiliteite, voldoende verkoopspersoneel,

omruilvergunning, ensovoorts.

(ii) Ontasbare maar egte voordele soos vriendelikheid,

aangenaamheid, gemeensaamheid, vertroue, behulpsaamheid,

ego-bevrediging, netjiesheid en skoonheid.

(iii) Fantasieë soos "die beste mense koop daar", "dit is bekend

as die beste winkel", ensovoorts.

36Fisk identifiseer die volgende ses kogni tiewe dimensies van

beeldvorming sowel as die determinante van hierdie ses dimens ies:

Kognitiewe dimensies

(i) Gerieflike ligging (i) Toevoerroetes

,(ii) Verkeersversperrings

(iii) Reis tyd

(iv) Beskikbaré parkeerruimte

(ii) Gepaste voorraad (i) Getal handelsmerke in
voorraad

(ii), 'Gehalte van voorraad

(iii) Breedte van voorraad-
verskeidenheid

(iv) Diepte van voorraad-
verskeidenheid '

(v) Aantal uitstaande depar-
temente in die winkel

(iii) ,Waarde vir pryS ,(i) Prys van 'n besondere item
(Z) in 'n spesifieke winke'

----·-----------___,.-------'-----,·--~----------l
36. Fisk, G.: "A Conceptual Model of Studying Customer Image",

soos verskyn"in R.R. Gist, a.w., bl. 127.
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(ii) Prys van Ltem (Z) in mede-
dingende winkel

(iii) Pryse van plaasvervangende
prodw<te in substituut- '
winkels

(iv) Korting

(iv) Verkoopspoging en dienste (i) Vriendelikheid van verkoops-
personeel

(ii) Behulpsame verkoopspersoneel

(iii) Betroubare en nuttige ad-
vertensies

(iv) Kredietfasiliteite

(v) Stiptelike aflewering

(vi) Restourantfasili tei te

(v) "Congeniali ty" van winkel (i) Uitleg van winkel

(ii) Dekor en aantreklike uitstal-
ling van voorraad

(iii) Verkeersvloei in die winkei

(vi) Na-aankoop tevredenheid (i) Tevredenheid met produkte
gekoop

(ii) Tevredenheid met omruilver-
gunnings

(iii) ,Tevredenheid met die prys
wat betaal is

(iv) Tevredenheid met die aankoop-
ondervinding in die winkel

(v) Tevredenheid met toeganklik-
,heid tot winkel

" .37
Lindquist het' n studie gemaak van die verskillende faktore wat

in die literatuur vermeld word en dit gegroepeer in nege basiese

bydraende faktore. Sommige van hierdie faktore is, gegrond op

empiriese gegewens t.erwy L ander gegrond is. op hipoteses.

37. J.D. Lindquist, a.w."bl. 31-32



90.

Hierdie nege faktore is:

(i) yoorraad - die _volgende' aspekte is van belang: kwali tei t,

verskeider:heic1, styl 'en mode, waarborge en prys.

(ii) Di~ns met die klem op ,diens in die algemeen, dienslewering

deur verkoopspersoneel, aanwesigheid van selfbediening,

vergunnings vir die omruil van produkte, afleweringsdiens

en kredietfasiliteite.

(iii) Klante -:- sosiale klas aantrekkingskrag, ooreenstemming met

self-beeld en verkoopspersoneel word as faktore vermeld.

(i v) Hierdie basiese faktor het te doen'Fisiese fasili tel te.

met f as I Li.tei te in die winkel soos byvoorbeeld hysbakke,

rol trappe, be Li qt.Lnq, lugversorging en ruskamers. Voorts

kan dit insluit die uitleg van die winkel, plasing en wydte

van paadjies, die dekor en boustyl.

(v) Gerieflikheid wat ook in~lui t gerieflike ligging en

parkeergeriewe.

(vi) Promosie wat inslui t die, gebruik van advertering , ui tstal-

lings,' v~rkoopsbevorderingtegnieke, kleure en simbole.

(vii) Atmos,feer - "This attribute .cat.e qory consists of what the

author would dub atmosphere:- congeniali ty. This refers'

38
to a customer's feeling of warmth,- acceptance or ease."

,

(viii) Lns t i t.uaLoneLe faktore waarby'geklassifiseer-wOrd die repu-

tasie van die winkel, die betroubaarheid van die winkel en

di:e moderne - kon se rwa tLewe beskouing.'
----_----

38. a. \..r ., bl. 32.
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(ix) Na-aankooo tevredenheid, met ander woorde was 'die verb-ruiker

tevrede met sy aankoop sowel as met die winkel.

In Figuur 4.1 word 'n opsomming verstrek van die f ak to re wat deur

hierdie opsomming toon dat die volgende faktore die meeste vermeld

is:

Faktor
Persentasie bronne wat
die faktor vermeld het

Voorraadverskeidenheid 68%

Gehalte van voorraad 56%

Prys 56%

Gerieflike ligging 52%

Verkoopspersoneel se diens 48%

Kredietfasiliteite 40%

Uitleg 40%

Styl en mode van voorraad 36%

Advertensies 36%

Hierdie ontleding beklemtoon die belangrikheid van die f ak t.or

voorraad by die vorming van 'n winkelbeeld.

,Dit is belangrik om te weet op watter faktore die verbruiker 'n

hoë premie plaas want verbruikersatisfaJ<.sie kan nie net bloot

bereik word deur aan soveel as moontlik van die behoeftes bevre-

diging te verskaf nie. Die kleinhandelaar moet die klem laat

val op die verskillende begeertes in ooreenstemming met die re-

latiewe belangrikhe~d van elke faktor in die persoon se gedagte.

" ..... (T)he influence 'customers have upon success or failure

Ls v shown not by identi fying the many dimensions of the" image

profile but by measuring the relative weight given to such
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Bronne: a. Lindgu~st,. J.D.: ".~leaninCJ of Image", ~.~umal~E_tail~, Winter 1974-1975, bl.33-35.
b. Brown,' F.E. en F'Ls k , G.: "Department Stores arid Discount Houses: Who dies next?"

~ourna]. of He~aJ.lJ.n!h. I!erfs 1965, bl. 17 ..
c. J"olson, l~.,'\. en Sp a t.n , \LF.: "Unde rst an d In q and Fulfilling Shopper's Requirements",

goum,)]. of fktal.l.~..!::.g, Somer 1973. bJ.. 41.
d. Oxcnfeldt, A'. H.: "Developing a Favo r ab Le I'ri.ce-Quality Image", Journal 'of Hetailing,

Winter 1974-1.975, bh. 13. . .
e , Hlchert; G.I\.: Retailin~inciples·i.lnd Pr_actices, McGraw-Hill Dook Co., ikw York 1974,

bl. 286-289.
f. -s t an ton , \'/.J.: Fundarrentals of Marl;g.!:LDg, 1·lcGra~J-Hill Book Co., New York 1975, bl. '121.
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dimension by
39

consumers ."

40Verskeie navorsers het pogings aanqewend om met behulp van

empiriese ondersoeke die belangrikste faktore wat 'n beeld bepaal,

te isoleer deur of te let op die aantal respondente wat 'n spesi-

fieke faktor vermeld of deur respondente te versoek om 'n gegewe

lys van fak tore in volgorde van belangrikheid te rangskik.

Figuur 4.2 toon 'n opsomming van die bevindings.

Die gehalte van voorraad wat in die kleinhandelsonderneming te

koop aill1gebied word, as belangrike faktor by beeldvormin~ word

weereens in figuur 4.2 beklemtoon - in al vier die studies is

dit vermeld as een van die drie belangrikste faktore. Die prys

en verskeidenheid van voorraad, sowel as die gehalte diens wat

die verkoopspersoneel lewer word deur meer as een van die studies

as een van die ses belangrikste faktore vermeld.

'l'en spyte van voorgemelde ooreenkomste in die verskillende be-

vindings ontstaan die vraag egter ook waarom dan so baie ui teen-

lopende bevindings? Hierdie verskille word grotendeels verklaar

deur verskille in die waarde w at, verbruikers heg aan sekere f akco re

afhangende van die tipe produk wat ter sprake is, sy inkoms te-po-

sisie, die sosiale stand waartoe hy behoort en/of aspireer, ensovoort

IIIn an analysis of the strength of the store patronage appeals,

distinct differences were noticed depending on the type of commodity

39. F.E. Drown, en G. Fisk, a.w., bl. 16.
40. Sien onder aride re Rich, S. U. en Portis , B.: IIClues for Action

from Shopper Preferencell, Harvard Business Review, Maart-April
1963, bl. 132-149; i'-1.A. Jolsol;, en \~.F. Spath, a.w., bl. 38-50i
BrovJI1, F.E. en Fisk, G.: "Department Stores and. Discount Houses:
\'1110 dies next?" ,Journal of Retailing, Winter 1965,' bl. 15-27
en Burke , ~1.C. en---Berry,-L.L:·:--·ïï6o·-s·ocial Actions of a Corpo-
ration Influence Store Image and Profits?", .Journal of Retailing.
Winter 1974-1915, bl. 62-72.
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uitkyk op die lewe en elk sy besondere manier van lewe. Elke
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as well as income category of the consumer. The measurement of

patronage motives is complicated through the combination of both

store and product choices and the fact that they are influenced

by qualitative and quantitative factors of which the consumer

himself is at times 4·1
unaware ." Oxenfeldt stel dit weer soos

-volg: "These characterestics must be we i qht.ed - and related to

..42different customer segments.

- - 43
Martineau vermeld dat voorgenoemde verskynsel natuurlik is.

Die verskillende klasse en tipe kopers het elk 'n verskillende..._

segment van die mark laat die klem dus op verskillende faktore

val. So byvoorbeeld laat die laer status koper die klem val op

die funksionele betekenis. Sy verlang daarna dat die winkelbeeld

haar waardes vir werklikheid, spaarsaamheid en die praktiese weer-

spieël. Sy is besorg oor die kwalitei t van die produkte en die

betroubaarheid van d i e winkel. Die status-soekende koper is in

teenstelling met bogenoemde koper daarin geïnteresseerd of die

simboliese betekenis van die winkel haar status en lewenswyse

weerspieël.

Ferber wys daarop dat verskeie navorsingsresultate aangetoon het

dat daar beeldverskille bestaan tussen: (i) verbruikers in ver- ,

skillende sosiale klasse; (ii} Blanke en Nie-Blanke verbruikers;

(iii) verbruik~rs wat die inkoopuitstappies geniet en dié wat

dit nie geniet nie;
.

(iv) lojale verbruikers en verbruikers wat

af en toe of glad nie by 'n spesifieke winkel koop nie; (v) persone

wat gereeléj. 'n winkel se advertensies lees en dié wat di t selde of

glad nie lees nie.

----------------------------------------'---------- -~
41. _T.G. Bo r der , a.w., bl. 201.

42 . 1\ • 11. 0 xe n fel dt, a. w ., bl. 1~.
43. P. Martineau, a.w., bl_ 371.



van 'n sodanige beeld soos deur die marksegment begeer. Martineau·
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Geen of baie geringe beeldverskille is gevind tussen manlike en

vroulike verbrufkers; tussen verbruikers in die verskillende

stadia van die lewensiklus en tussen kontant- en krediet kopers
44

nie.

In die ui tbouj.ng van sy winkelbeeld moet elke kleinhandelaar dus

eers let op die marksegmen t wat hy wil bedien en dan daardie

faktore in sy winkel beklemtoon wat sal meewerk tot die vorming

beklemtoon di t soos volg: ". . .. (T)here is no such thing as a

store image with equal appeal for all income groups, all social

classes, all ages, all types. What happens to the retail store

that lacks a sharp character, that does not stand for something

special to any class of shoppers? I t ends up as an al t.errie.t Lve

store in the customer's mind. Without certain outstanding de-

partmen ts and lines of merchandise, without a clear-cut attraction

for some group, it is like a dull person.1I45

Oxenfeldt46 stel die volgende agt-stap program vir die opbou van

'n winkelbeeld voor:

(i) Identifiseer die faktore wat deur 'n groot aantal poten-

siële verbruikers waargeneem en gesoek word.

('ii) Die kleinhandelaar moet probeer vasstel hoe di t met sy

onderneming gesteld is. ten opsigte van bogenoemde faktore.·

(iii) Stel vas hoe ander kleinhandelwinkels vaar ten opsigte

van die faktore.

(iv) Stel vas wat die verskillende opinies, indrukke en beelde

44. R. Ferber, a.w., bl. 4-308 -:- 4-309.
45. R. Hartineau, a.w., bl. 50.

·46. A.H. Oxenfeldt, a.w., bl , 12.
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van verskillende verbruikersgroepe ten opsigte van die

spesifieke winkel is.

(v) Stel vas watter beelde en indrukke die onderneming graag

sou wil skep.

(vi) Besluit watter beeld jy moet probeer skep.

(vii) Kies die middele waardeur die beeld geskep gaan word.

(viii) Bepaal die resultaat van die aksies.

4.4 YiliTINGVAN WINKELBEELD

Die houding van 'n verbruiker wat sy beeld ten opsigte van 'n

spesifieke winkel beïnvloed, is 'n latente veranderlike wat

baie moeilik waarneembaar of meetbaar is en slegs van die ver-

bruiker se gedrag afgelei kan word. Bogenoemde aard van 'n

verbruiker se houding bemoeilik dus die bepaling of meting van'

sy houding en dus ook van die beeld wat die verbruiker van 'n

winkel gevorm het. Gist beweer selfs dat navorsing van houdings

van die moeiliks te navorsings take is. 47

beeld van 'n winkel in die verstand van die verbruiker. 'n Verdere

Houdings kan gemee t wo rd
deur afleidings te maak op grond van die beredenering van inligting

aangaande die persoon se oortuigings, gevoelens en gedrag soos

onder andere geopenbaar deur sy interpretasie van dubbelsinnige
) , 48materiaal en sy fisiologiese reaksies. Hierdie meting word

egter verder bemoeilik deur die fei t dat 'n persoon se persepsie
(

van 'n winkel weer,beinvloed word deur 'n groot verskeidenheid

f ak t.ore wat elkeen 'n groter rol speel in pie vorming van die finale

. faktor wat die meting van houdings en d~s winkelbeeld bemoeilik is

die feit dat die verbruiker homself nie duidelik kan uitdruk insake

47. Gist, R.R.: Basic Retailirrq, John Wiley and Sons, Inc.,
NeH York' 197ï-, -bl.--~ïo.

48. R. Ferber, a.w., bl~ 4-305.

, ,
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sy houdings nie, trouens hy is dikwels nie eers bewus daarvan nie.

Ongeag bogenoemde probleme is die meting van die faktore wat die

beeld beïnvloed nodig vir effektiewe kleinhandelsbestuur. Ge-

volglik is navorsingsmetodes ontwikkel vir die meting van winkel-

beeld (ook vir produkbeeld en advertensiebeeld) . Hierdie mE:!todes

is basies geleen uit die sielkunde en is meestal in die vorm van

skaal tegnieke (sealing techniques). "One of the most promising

approaches to.investigating latent variables is the use of scaling

techniques which can measure aspects of atti t.ud i.naL structure

not determinable through the analysis of responses to single items.

The use o~ scaling techniques in sample surveys provides a.way

of introducing a 'qualitative' dimension.,,49

Die ses belangrikste skalingstegnieke, wat gebruik word vir die

meting van houdings, is: (i) die Thurstone tegniek; (ii) die

Lickert skaal; (iii) Bogardus se sosiale afstandskaal (social

(vi) die semantiese differensiaal. Uit gepubliseerde navorsings-

distance scale); (iv) die kumulatiewe (Guttman) skaal;

(v) Edwards en Kilpatrick se skaal-diskremenerende-tegniek en

resultate wil dit blyk dat die semantiese differensiaal of jn

variasie daarvan hoofsaaklik deur navorsers gebruik is vir die

bepaling van die beeld van .kleinhandelslnstel+ings. 50

. 51Volgens Ferber. moet die volgende as gids dien vir die k Le Ln-:

handelaar by die keuse van' die toepaslike metingstegniek;

49. Crespi, I.: "Use of a Scaling 'ï'echni.que in Surveys",
journal of Marketing, Julie 1961, bl. 69.

50. R. Ferber, a.w., bl. 4-305.
51~ a.w., bl~ 4~305 - 4~307.



ongeag sekere duidelike verskille tussen die items. Hierdie ver-
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(i) Die tegniek moet die rigting en intensiteit van menings

·en opinies in 'n kwantifiseerbare vorm weergee.

(ii) Die tegniek moet van so 'n aard wees dat al die fasette

van ·die beeld daarmee ontleed kan word.

(iii) Die tegniek moet betroubare gegewens vers trek,· met ander

woorde gegewens wat akkuraat en sonder metingsfoute is.·

(iv) Die tegniek moet geldig wees.

(v) Aangesien respondente dikwels geneig is om misleidende.

antwoorde te verstrek of antwoorde wat hulle dink reg

behoort te wees, moet die metingsinstrument ook sekere

indirekte of versteekte tegnieke bevat.

(vi) Die instrument moet van so 'n aard wees dat respondente

nie gedwing word tot sekere stereotiepe antwoorde aan-

gaande hul houdings nie.

4.5 DIE SEMANTIESEDIFFERENSIAALAS METINGSINSTRUMENT

In die vorige afdeling is daarop qewy s dat die seman·tiese

differensiaal of 'n verwerking daarvan meestal gebruik word vir

die meting van die beeld van 'n kleinhandelsinstelling.52 Hierdie

instrument sal kortliks in hierdie afdeling bespreek word.

Volgens die sielkundige beginsel van ver~lgemening is persone

geneig orn sekere stelle individuele i terns as eenders te sien

algemening kan op twee vlakke voorko~, naamlik fisies of semanties.

Fisiese veralgemening kom daarop neer dat 'n per soori twee of meer

52. Doyle, P. en Fenwick, I.: "How Store Image Af f e c t.s Shopping
Habi ts in Grocery Chains", Journal of Retailin__9L Winter
1974-1975, bl. 41.



byvoorbeeld winkels en produkte geheg word. Die begrip semantiese
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onderwerpe eenclers beskou omdat die ónderwe rpe oor sekere gemeen-

skaplike fisiese eienskappe beskik. Semantiese veralgemening

beteken weer dat 'n persoon twee of meer onderwerpe as eenders

beskou omdat hulle dieselfde betekenis het ongeag sekere fisiese
.verskille. "For marketing, the process of semantic generalization

would seem to imply that two objects with the same brand name,

even though clearly distinct, have a common meaning to the
consumer."53

Die teenoorgestelde van semantiese veralgemening is semantiese

differensiasie waar verskillende betekenisse aan onderwerpe soos

differensiaal impliseer dat daar gevoelswaarde (connotative) ver-

skille bestaan tussen woorde en frases en die navorsingsinstrument

bekend as die semantiese differensi aal stel respon den te in staat

om sodanige verskille in gevoelswaarde te rapporteer.

Die semantiese differensiaal het sy oorsprong gevind in die pogings
54van Charles Osgood omdie begrip "beeld" te omskryf. Die

semantiese differensiaal het oorspronklik bestaan uit par~ direk

teenoorgestelde byvoeglike naamwoo rda wat op 'n sewe-punt skaal
van mekaar geskei word. Respondente word dan gevra om daardie

punt; op die skaal te kies wat hul houding ten opsigte van die

gevraagde dimensie, verteenwoordig. "Osgood's sefuantic differeri-

53. Roman, H.S.: "Semantic Generalization in. Formation of
Cons ume.r Atti tudes", Journal of Marke ting Research,
·Augustus 1969, bl. 369. .

54. Osgood, C.E., Suci, J. en Tannenbaum, P.H.: The
~Ieasurement of Mear~.i.!lsL_University of Illinois',
Free Press, Urbana 1957.
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tial involved repeated judgments of a concept against a series

of descriptive polar-adjectival scales on a 7-poin t equal-interval
55

ordinal scale." Ter illustrasie die volgende voorbeeld:

VULi_l__l~~ __ ~3 __ b-_4-d __5__~16__'~1_7~Skj~On~ 1.._2 -

. Die posisie op die skaal kan van links na regs beskryf word as

besonder vuil (1), baie vuil (2), redelik vuil (3), nie vuil nie

maar ook nie skoon nie (4), redelik skoon (5), baie skoon (6) en

besonder skoon (7). Respondente word versoek om die beeld wat

hul van 'n winkel het ten opsigte van die dimensie vuil/skoon

op bogenoemde skaal aan te dui.

Die oorspronklike semantiese, differensiaal is deur navorsers

in gewysigde vorms toegepas. Hierdie wysigings sal kortliks

bespreek word.

Eers tens is d.i, t nie nodig dat die leidrade beperk. word tot "n

. ensovoorts. "The scales need not to be con f Lne d to a single

enkel byvoeglike naamwoord soos byvoorbeeld vuil/skoon nie.

Beskrywende frases word dikwels gebruik soos byvoorbeeld vriende-

like, behulpsame personeel/onvriendelike, onbehulpsame per-

sonee L: hoë kwaliteitprodukte / lae kwaliteit produkte;

.af deLi.nqs word maklik gevind / afdelings word moeilik gevind,

wor d . Indeed, in such Cl specific use of the instrument, sensi-
, . 56

ti vi.ty may be enhanced by the use of des cripti ve phrases."

55. ,Hindak, W.A.: "Fitting the Semantic Differential to the
I-larketing Problem", ~~urnal of Marketing, April 1961,
bl. 28.

56. Kelly, R.F .. en Stephenson, R.: "The Semantic Differential
An Information Sour~e for besigning Retail ratrpnage
Appeals", JOlll~na~ of Harke ting, Oktober 1967, bl. 44.



meer in staat is om verskille te onderskei nie. Aan die ander
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Al.hocweL die s ewe+p un t skaal redelik algemeen gebruik word,

·is·dit geen vereiste nie. Die sewe-punt skaal word verkies

omdat dit nie so In fyn verdeling behels dat'die respondent nie

kant is In grovMe verdeling soos In twee- of drie-punt skaalook

waardeloos omdat di t weer die iden tifisering van verskille be-

moeilik. Kelly stel dit soos volg: II there is no reason

why the scale should be divided into precisely seven segments.

Any number is acceptable as long as the distinctions do not become
'57 58

too small to be meaningful to respondents. II Ferber wys

daarop,dat die keuse van die skaal sal afhang van die doel met

die studie maar dat die betroubaarheid toeneem soos die aantal

punte op die skaal toeneem maar weer afplat vanaf sewe 'punte terwyl

daar na die elfde punt g'een voordeel behaal word uit die toevoeging

van verdere punte nie. Insgelyks het Green en Rao bevind dat
, 59

min bereik word deur meer as ses punte te gebruik. Sommige

•navorsers verkies om In gelyke aantal punte te gebruik ten einde

die middelwaarde ui t té skakel. Gevolglik word die responden t

gedwing om standpunt na die een of ander kant in te neem.

In Derde modifikasie van die semantiese differensiaal is die aantal

dimensies van die beeld wat gemeet kan word. Dit is logies dat

die meting van verskillende dimensies van die beeld nuttiger sal

wees as die meting van net een dimensie. Green en Rao bevind

57. a.w., bl. 44.

58. R. Ferber, a.w., bl. 3-25.
59. Green, P. E. en Rao, V.R. : IIRating Scales and Information

Recovery - How ~1any Scales and Response Categories to
Use?", Journal of M_arketing_, Julie 1970, bl. 38.



dimensie van die onderwerp waaroor hy ondervra word nie. By die
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60
dat ten minste agt dimensies gemeet moet word.

Voorts het die vraag ontstaan of In respondent eerlik sy houding

kan wee r'qee indien hy nie bekend is met die onderwerp of In sekere

oorspronklike semantiese differensiaal is van die standpunt uit-

gegaan dat die respondent die middelwaarde van die skaal sal aan-

dui indien hy nie op hoogte is met die onderwerp nie. Hiervolgens

word die respondent gedwing om In keuse te maak. Die gevolge

van hierdie gedwonge keuse stel Ferber soos volg: "It has been

shown that this forcing of an attitude where one does not exist

confounds unawareness and indifference. The confounding, in

turn, dis torts measures of central tendency and variance. ,,61

Hierdie probleem kan opgelos. word deur die sogenaamde "nonforced-

choice scale" waar die respondent die geleentheid gebied word om

aan te dui dat'hy nie weet nie, byvoorbeeld:

Vuil L:l.:J 3 14 .15 16 17 .I Skoon ~ weet nie.

In Respondent wat dus· nie bekend is met. die onderwerp nie en dus

nie In opinie kan vorm nie word dus onderskei van dié wat In·

geldige opinie het. Na In volledige ondersoek na die gedwonge

en die nie-gedwonge skaal kom Hughes tot die volgende gevolgtrek-

king: IIFrom this experiment i t seems that forced-choice scales

con Eound unawareness and indifferent atti tudes - different mental

states. . 'I'he confounding occured only at the scale Ismidpoint

so that unbiased attitudes would result if the respondents checking

60. a.w., bl. 38.

61. R. Ferber, a.w., bl. 3-25.



die verskillende posisies op die skaal toegeken word. Gemiddel-
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the mi.dpoin t were removed before analysis" Whether the non-

forced-choice technique is worth the addi tional effort in

data processing is determined largely by the research problem

under study. It is not possible to make sweeping generalization

62
about the bes t scale for all problems." In hierdie verband

wo r d ook verwys na afde ling 4.2.2 waar daarop gewys is dat In

verbruiker In beeld van In winkel kan vorm sonder dat hy eers

die winkel besoek het.

Ten einde die tegniek te kwantifiseer kan punte of gewigte aan

des kan bereken word en die bevindings kan byvoorheeld in die

vorm van In profiel weergegee word. Ten, slot~e is dit belangrik

om daarop te wys dat die semantiese differensiaal basies In

data-versamelende tegniek is. Die data deur hierdie tegniek

ingesamel, kan verder ontleed word met statistiese tegnieke soos

byvoorbeeld fak toranalise , korrelasie ontledingsberekening en

vergelyking van gemiddeldes.

63Navorsers voer die volgende redes aan waarom die semantiese

differensiaal In goeie instrument is in die hande van bemarkings-

navorsers. Eerstens is dit In instrument wat die rigting en

intensiteit van menings en opinies vinnig en effekti~f in In

kwanti.fiseerbare vorm weergee. Die ins trument voors ien tweedens

In allesomvattende afbeelding van die, winkelbeeld terwyl di t der-'

------------------------------------------------------~----------------~
62. Hughes, G.D.:, "Some Confioundf.nq Effects of Forced-Choice

Scales", Journal of Marketing Research, Mei 1969, bl. 226.

63. Sien onder andere «,»: £Ilindak, a.w., bl. 28-29; R.F. Kelly
en R. Stephenson, a.w., bl. 43; McDougall, G.H.H. ~n
Fry, J .N.: "Combining'I\vo Methods of Image Measurement",
Jo~~~nal_9f Betailing, Winter 1974-1975, bl.,S3. '



Doyle en Fenwick huldig dieselfde kritiek: " there is no
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dens die voordeel inhou dat dit die vele faktore wat In w i nke L-

beeld bepaal, betrek. Voorts kan die tegniek maklik herhaal word

sodat veranderinge wat van jaar na jaar intree, gemeet kan word.

Die tegniek is maklik administreerbaar terwyl die opstel van die

vraelys redelik eenvoudig is . Die semantiese differensiaal dui

.nie alleen aan w at, die verbruiker se houding ten opsigte van die

navorser se winkel is nie maar ook hul houdings ten opsigte van

mededingende winkels. So kan afgelei word waar dié winkel sowel

as sy mededingers tekort skiet in die bevrediging van verbruikers-

behoeftes.

Hierteenoor is die semantiese differensiaal geensins vry van

kritiek of leemtes nie. Die volgende word as die belangriks te

leemtes van die tegniek beskou. Die instrument word eerstens

baie skerp gekritiseer omdat di t respondente aanmoedig om te

reageer ten opsi.gte van eienskappe of faktore w a t; nie hul beeld

van In spesifieke winkel beinvloed nie. So byvoorbeeld kan

respondente gevra word om In winkel te evalueer op grond daarvan

of die winkel In aangename of onaangename atmosfeer het. Nou

kan di t gebeur dat In verbruiker nie aan a tInos feer dink wanneer

hy aan die betrokke winkel herinner word nie. Nou word hy

egter geforseer om aan die eienskappe te dink. Kunkel stel

dit soos volg: " the semantic-differential test forces

responses for all image components included in the questionnaire,
. ." 64

and hence cannot serve to isolate cri tical image components. II

obvious way of isolating the dimensions which are most salient

for shoppers. Scales are selected by the investigator rather

64. J.H. Kunkel en L.L. Berry, a.w., bl. 25.
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than directly by the respondent, and there is no option for

weighting responses according to their relevance for the shopping

decision. Por example, there is li ttle benefi t in knowing that

store X is rated highly on say 'luxury of fittings' if such an

i tem is irre levant to cons umer choice. If 65 Ten einde hierdie

nadeel te oorkom word sterk argumente aangevoer vir die gebruik

van die sogenaamde "open-ended image questions" waar die respondent

dan die geleentheid gebied word 'om di t te bespreek wat vir hom

ter sake is by die vorming van sy winkelbeeld. So kan byvoorbeeld

gevra word: Waarvan hou u die meeste wanneer u inkopies by winkel

X doen? Waarvan hou u die minste by winkel X? Waarom koop u

by winkel X? Waarom dink u onde ra te un ander verbruikers winkel

X? Sulke vrae kan dan benewens die semantiese differensiaal in
66die vrae lys ingebou word. .

Die sogenaamde halo-effek skep tweedens ook probleme by die

semantiese differensiaal. Indien 'n respondent 'n besonder

gunstige houding huldig ten opsigte van 'n ~epaalde belangrike

eienskap van 'n kleinhandelsinstelling kan dit gebeur dat hy

oordeel in die semantiese differensiaal. Die teenoorgestelde

hierdie houding projekteer na ander eienskappe wat hy moet be-

is ook moontlik, naamlik waar 'n negatiewe houding na ander

eienskappe geprojekteer word.

Whipple en Neidell opper sekere statistiese besware teen die

gebruik van die seman tiese differensiaal as metin gins trument .

65. P.. Doyle en I. Fenw.i.ck, a.w., bl. 41.

66. Vir. 'n volledige bespreking sien G.H.G. Mc Dougall en J.N.
Pry, a.w., bl. 53-61; J.H. Kunkei en L.L. Berry, a.w.,
bl. 25- 27; G . Pi sk, a .w • , .. b1. 9- 16.



houdings en aankoopsgedrag nie ve rwaq kan wo r d nie. Houdings
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Hulle stel dit soos volg: "Psychologists have .long known that

humans do. not use numbers similarly when evaluating abstract con-

cepts, such as image. One person's '1' is often someone else's

'3' and vice-versa. Basic statistical procedures, factor analysis

arnon q them" assure constant meaning of numbers among respondents.
I

On this basis alone the factor analysis and contrast approaches

67
must be suspect."

Ten slotte kan vermeld word dat 'n vDlmaakte.verhouding tussen

.reflekteer aankoopsgedrag maar die verhouding sal noo i,t volmaak

wees nie. "The results, and this is true of all research

efforts, can be applied o.nly in the context of managerial judgment
68and the peculiar characteris ti cs of the organi zation in ques tion. "

,

Ten spyte van sy leemtes en ten spyte van poq Lnqs om ander metings-

instrumente te vind,69.bly die semantiese differensiaal nog die

instrument w a t; die algemeenste gebruik word by die meting van

winkelbeeld.

4.6 SM'lEVATTING

Die beslui te wat deur kleinhandelsbestuur geneem word rakende

67. Whipple, T.W. en Neidell, L.A.: "Black and White Percep.-
t.i orrs of Competing Stores", Journal of Retailing, Winter
1971-1972, bl. 6.

68. R.F. Kelly en R. Stephenson, a.w., bl. 47.

69. Sien byvoorbeeld P. Doyle en J. Fenwick, a.w., bl. 39-52;
Car do zo I R.N. : "How Images Vary by Product Class : A
Psycholinguistic Approach to Store· Image Measurement" I

JDurn al of Ret.ai ling, Winter 1974-1975, bL, 85-98.



and partly by an aura of psychological attributes. II Verskil-
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aspek te soos ves tiging , pryse van produk te I promosie I gehal te

en verskeidenheid produkte wat te koop aangebied word, word dik-

wels deur die verbruiker as In entiteit beskou. Die ve'rbruiker

vorm vir hom In beeld van die betrokke kleinhandelsinstelling.

Hierdie beeld het In belangrike invloed op die langtermyn sukses

van. die onderneming omdat dit tot In groot mate die verbruikers-

aankoopsgedrag sal beïnvloed omdat die verbruiker dikwels In

hoër premie plaas op die eienskappe van die winkel dan op die pro-

dukte wat in die winkel te koop aangebied word. Kleinhandels-

bestuur moet dus die redes navors waarom verbruikers hul onder-

neming ondersteun sowel as die beeld wat die verbruikers van sy

onderneming gevorm het.

Hartineau het die tydperk van toenemende belangstelling by klein-

handelaars in die begrip winkelbeeld ingelei met sy bekende

definisie, naamlik: liltLs ...• the way in which the store is

defiried in the shopperls mind, partly by its functional qualities

lende definisies is bespreek en alhoewel hul van mekaar verskil,

onderstreep al die definisies die gedagte dat die winkelbeeld

gevorm word deur I n kombinasie van tasbare of funksionele faktore

enersyds en ontasbare of sielkundige faktore andersyds.

In die literatuur word In wye verskeidenheid faktore wat die

winkelbeeld bepaal t vermeld soos onder andere die voorraad ver-

skeidenheid en gehalte, dienste wat gelewer word, klante wat

normaalweg daar koop, fisiese fasiliteite, gerieflikheid van

ligging, promosie-al<tiwi t.eit.e, die reputasie van die winkel en
,.

die atmos feer. In Ontleding yan faktore wat deur vyf en twintig
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verskillende bronne vermeld word, hef getoon dat voorraadver-

skeidenheid deur 68 persent van die bronne .vermeLd is, gehalte

van voorraad deur 56 persent, prys ook deur 56 persent, gerieflike

ligging deur 52 persent en dienslewering deur verkoopspersoneel

deur 48 persent. Die waarde wat aan die verskillende faktore

handelaar moet dus in die uitbouing·van sy winkelbeeld eers let

op die marksegment .wat hy wil bedien en dan daardie faktore

in sy winkel beklemtoon watsal meewerk. tot die vorming van 'n

'beeld soos deur die marksegment verlang .. '

Die meting van 'n winkelbeeld word bemoeilik deur die feitdat

'n verbruiker se beeld beinvloed word deur sy houdings wat

latente veranderlikes is, wat baie moeilik waarneembaar is en

slegs van die verbruiker se gedrag afgelei kan. word. . Ontleen

uit die sielkunde is eqt.e r navorsingsmetodes on twikkel vir die

meting van winkelbeeld. Hierdie metodes is meestal in die

vorm· van skaaLtegnieke waarvan die semantiese differensiaal of

'n variasie daarvan die gewildste tegniek is.

Oorspronklik het die semantiese differensiaal bestaan uitpare

direk teenoorges telde byvoeglike naamwoorde wat op 'n skaal

(gewoonlik" n sewe-punt skaal) van mekaar geskei word. Respon-

dente word dan versoek om daardie punt op o.ie skaal.aan te wys

wat hul.. houding ten opsigte van die gevraagde dimensie verteen-

woordig. Ve:::-skeie wysigings is egter met die ve r Loop van die

tyd aangebring. Alhoewel die semantiese differensiaal geensins

vry is van kritiek of leemtes nie, word.dit hede nog algemeen

gebruik vir di'e LnsameLf.rrq van data in di.e.jbe pe Li.riq van winkelbeelde .
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HOOFSTUK 5

VERB RUIKE RSGEDRAG. AS BEiNVLOEDER VAN HINKELBEELD

Die beeld wat verbruikers van 'n spesifieke winkel vorm, word

beinvloed deur funksionele aktiwiteite binne die beheer van

kleinhandelsbestuur soos byvoorbeeld die voorraad wat te koop

aangebied word, die prysbeleid, die promosie-aktiwi tei te, die

tipe en gehal te diens wat gelewer word en die voorkoms en

uitleg van die winkel. Alhoewel dit waar is dat hierdie funk-

sionele faktore 'n groot invloed het op die verbruikers se

indrukke van 'n winkel, het die beeldvormingsproses ook 'n

subjektiewe element. Hierdie subjektiewe element is grootliks

te wyte aan die verbruikers s'e individuele evaluasie van die

funksionele aspekte. Waar die funksionele faktore as bein-

vloeders van winkelbeeld in die volgende hoofstuk bespreek word,

sal in hierdie hoofstuk gekonsentreer word op die beskrywing van

verbruikersgedrag in 'n poging om lig te werp op die proses waar-

deur verbruikers die funksionele insette in die bee Ldvorrni.nqsp ro-

ses "verwerk" tot die finale beeld wat hul van 'n spesifieke

winkel vorm.

5. 1 VERBRIJIKEI~GEDRAG

.'Aang:esien die verbruikers, volgens' die bemarkingskonsep ,

die middelpunt vorm van ondernemings se bemarkingsaktiwi tei te,

is toenemende' pogings aanqewerid om meer te' wet.e te kom aangaande

die' gedrag van ve rbruikers, met ander woorde die hoekom of waarom

van verbruikersoptrede moet begryp word. Die bemarkers wou

wee t :w aar om koop ve rb ru ike r s sekere handelsmerke, waarom koop
"

verbruikers by 'n sekere w'inkel, waarom koop verbruikers veral
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op sekere t.ye :van die dag, week of maand. 'l'en einde an twoo r dc

op hierdie waaroms te kan verskaf, moet verbruikersgedrag ont-

is necessary for retail managers to study consumer behavior with

a vi.ew toward gaining an unders tanding of consumer habits and

motivations in order that management might be better able to

predict changes in behavior, tastes and atti tudes and therefore

build more effective and dynamic merchandising strategies. III

Die begrip verbruikersgedrag as 'n onderafdeling van menslike

gedrag, het te doen met die ak tiwi tei te betrokke by aankoop

van goedere en dienste sowel as met die onderliggende redes wat
2

tot die aankoopsak tiwi tei te aanleiding gegee het. Walters

definieer verbruikersgedrag soos volg: "Consumer behavior

is the process whereby individuals decide whether, what, where,

how and from whom to purchase goods and services. It includes

both the mental and physical activity necessary for making

decisions. in the market place. It has to do with how a person

perceives himself and his interactions with his environment,

including interaction wi th bus i.nes s firms. 11
3 Engel, I<ollat

en Biackwell verskaf die volgende kompakte definisie van ver-
\

buikersgedrag: liThe acts of individual~ directly invol~ed in

obtaining and using economic goods and services, including the

1. I'vlarkin, R.J.: ·Reta~linq fvlanage!!lent, a Systems Approach,
'1'he Macmillan Company, New York 1971, bl. 146. . .

2. Larson, C.M., Weigand, R.E. en Wriqht, J.S.: Basic
He.tailing, Pren tice-Hall, Inc., Englevvood ClifF 1976,
bl. 57.

3. Walt.er s , C.G..: Consumer Behavior, Theory and Practice,
Richard, D. Inwi~Inc., Hornewood 1974, bl. 7.
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, 4
decision processes that precede and determine these acts.". '

Verbruikersgedrag sal dus vir die doeleindes van hierdie studie

on tleed word om meer lig te werp op daardie onderliggende redes

in die handeling van die mens wat lei. tot die vorming van 'n

bepaalde winkelbeeld.

Verbruikersgedrag is egter nie eenvoudig verklaarbaar nie.

Alhoewel verskeie pogings aangewend is om verbruikersgedrag te

probeer verklaar, bestaan daar tot op hede geen allesomvattende

teorie wat verbruikersgedrag kan verklaar nie. "Perhaps because

we know relatively little about how the human mind works, there

is still no comprehensive body of knmvledge which is generally

accepted as the 'theory of buyer behavior.' Instead, over

the years several different theoretical models have been developed

to explain buyer behavior. Each makes some in terpreti ve con+

tribution , and some are' more useful than others in explaining

the purchase behavior toward a given product. ,,5

Die pogings wat aangewend word om verbruikersgedrag te verklaar,

berus op verskillende teoretiese grondslae. Die groot meerder-

heid van hierdie pogings vind hul grondslag in die gedragsweten-

bestudeer word, verskil. Die sielkunde bestudeer die verwant-

skappe - veral die sielkunde, sosiologie en antropologie - eerder
6as in die ekonomiese wetenskappe. Die sielkunde, sosi010gie

en antropologie hou hulle'almal besig met die bestudering van

die mens Li.ke gedrag maar die eenhede waarbinne 'die menslike gedrag

4. Engel, J.F., Kollat, D.T. en BlackweIl, R.D. : Consumer Beha-
vioI, Holt, Rinehart en Winston, New York 1973, bl. 5.

5., .st anton , \v.J.: Fundamentals of l'iarketing, McGraw-Hill
.Book Company, New York 1975, bl. 76.

6. Robertson, '1'.5.: CO.!]~~lITlerBehavior, Scott, Foresman and
Company, Glenview 1970, bl. l~
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sk appe tussen die individu en sy' fisiese en sosio-ekonomiese om-

gewing. 'n Groot verskeidenheid konsepte afkomstig uit die

sielkunde kan toegepas wor d by die verklaring van verbruikers-

gedrag soos byvoorbee Id die konsepte motivering, aan Lcer , on thou,

persepsie, houdings, emosies en menings.7 In die sosiologie

word 'n studie gemaak van groepsgedrag en interpersoonlike ko ntak , 8

"The sociologists have made many noteworthy contributions in

terms of insights into consumer behavior. Several of these

studies have been in connection with social stratification and

reference groups as they influence buying, product and store

decis ions. ,,9 Afkomstig van die antropologie is veral die

konsepte wat verband hou met die invloed van kultuur en kultuur-
laveranderings op menslike gedrag.

Bo en behalwe die teorieë afkomstig vanaf bogenoemde wetenskappe

is doe lb ev.,7us te pogings ook aanqewe nd om omvattende teorieë

oor verbruikersgedrag te formuleer, byvoorbeeld die Howard-Sheth

teorie en die Engel-Kollat-Blackwell teorie.ll Ten opsigte van

hierdie sogenaamde omvattende teorieë lewer Stanton die volgende

kommentaar: "Typically, any of the comprehensive models pose

some problems. First, they are complicated and very difficult

to explain. Second, the validity of the models still needs

7. C.G. Walters, a.w. , bl. 25.
8. T.S. Robertson, a.w. , bl~ lo

9. R.J. .r.'larkinr . a. w. , bl. 150.
la. C.G. Walters , a. w. , bl. 27-28.

11. Vir I n volledige bespreking van die twee teorieë en nog
ander sien Kassarjian, H.H. en Robertson, T.S.: Per-
'§l)ecti ves in Consuri~~_1=".Behavi.or , Scott, Foresman and
Company, Glenview 1968, bl. 439-525 en J.F. Engel, D.T.
Kollat en R.D. Blackwellr a.w., bl. 49-67.
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further empiri cal tes ting. Third, it is still difficult for a

businessman to translate the theoretical abstractions into
12practical company research."

Verbruikersgedrag sal Vir die doeleindes van hierdie studie

bespreek word aan die hand van die verskillende konsepte gefor-

muleer in die grondliggende sielkundige, sosiologiese en/of

1 . . .. 13antropo oglese teor1ee.

5.2 MODEL VIR DIE BESPREKING VAN VERBRUIKERSGEDPAG

Die verskillende komponente van die teorieë wat verbruikers-

gedrag verklaar, kan vir die doeleindes van verdere bespreking
, d" ~ 1 14saamgevoeg wor 1n' n moae •

Verbruikersgedrag bevat in sy breedste sin In interaksie tussen

die verbruiker as individu en sy omgewing. Die omgewing waarmee

daar interaksie plaasvind, kan opgedeel word in individue, groepe

person~ en bedryfsondernemings. Die interaksie wat daar bestaan

impliseer dat die omgevling die verbruiker beLnv Loed terwyl die

verbruiker op sy beurt weer direk of indirek In invloed op die

omgewing uitoefen. Die interaksie kan soos volg voorgestel word.

12. W. J. Stan ton, a.W ., bl. 124.
13. In Bespreking van die grondliggende teorieë val bui te

die best~k van hierdie studie.. Vir In volledige
bespreking sien onder andere: C.G. Walters, a.w~,
bl. 22-29; Cundiff, E.W~ en Still, R.R~: Basic
Marketing, Conc~ts( 'Decisions and Strategies, Prentice
Hall ~nc'., Englewood Cliffs 1971, bl; 132-143; Kotler,P.:
,~1arketing Managemen t I Analysis ( Planning and Cont~Q.1,
Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1972, bl. ~9-136;
,Kotler , P.: "Behavioral Mode Ls for An aLy zi.nq Buyers",
Jo~.rn_~~.~f Marketing, Ok tober 1965, bl. 37-:-~5;
\V.J. Stanton, a.H., bl. 76-8l.

14. bie ~Qdel is hoofsaaklik gebaseer op C.G. Walters,
a.\<J. , bl. 8-19.



115.

VERBRUIKER

OIvlGEWING

BEDRYFS-
ONDER-
NEMING

INDIVIDU
EN

GROEPE

Die sleutel tot die verklaring van verbruikersgedrag lê opgesluit

:in die verbruiker as individu want- die beslissing om te koop

a I dan nie word deur hom geneem. In die beslui tnemingsproses

wo r d die verbruiker beInvloed deur sy omgewing,. byvoorbeeld ad-:-

vies wat; van vriende ontvang word, 'n advertensie wat in die

koerant verskyn, sy sosiale aktiwiteite, ensovoorts. Alhoewel

die aankoopshandeling uitoefen, berus die finale besluit nogtans

by dt e verbruiker as individu. 15

die omqewanqs f ak tore in sommige gevalle die grootste invloed op-

Di t is dus duidelik dat daar. twee basiese groepe veranderlikes

is wat; verbruikersgedrag bepaal. Eerstens is daar die veran-

derlikes wat in tern tot die individu is, die sogenaamde basiese

determinante van ve rb r oi.ke r-sqedr aq en tweedens die w at ekstern
--_.-._--_-
15. a . \..,. y bl. 12.
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aan die individu is, die sogenaamde omqewi.nqs LnvLoede , Die ba-

s iese determinante oefen 'n direkte invloed op die verbruiker se

beslui tnemingsproses ui t terwyl die omgewingsinvloede die gedrag

meer op 'n indirekte wyse beïnvloed.

As basiese determinante van verbruikersg:edrag kan beskou word

verbruikers se behoeftes, motiewe, persoonlikheid en bewustheid.

'n Behoefte kan omskryf word as 'n gebrek aan iets nuttigs wat

benodig of verlang word om een of ander rede terwyl die motief

die prikkel is wat aanleiding gee tot 'n handeling, die ver-

bruiker bewus maak van sy behoeftes en 'n rede vers trek vir op-

trede om in die behoeftes te voorsien. Persoonlikheid verwys

na die menslike eienskappe en karak tertrekke I dit wi 1 sê di t

wat elke persoon verskillend van die ander maak. Die persoon-

likheid gee daartoe aanleiding dat die individu op 'n bepaalde

manier optree om in sy behoeftes te voorsien. Bewustheid as

die vierde basiese determinant' van verbruikersgedrag kan breedweg

gedefineer word as kennis opgedoen deur die menslike sintuie en

.as die determinant wat as direkte skakel tussen die individu en

sy omgewing dien. WaIters stel dit soos volg: "whe re as

·personality is inward looking at the consumer's being, awareness

is outward looking to interpret what the consumer sees, hears,
16feels, etc.1I Bewustheid as determinant van verbruikersgedrag

omvat eerstens die konsep persepsie wat verwy's na 'n persoon se

interpretasie van seke re objekte soos waargeneem deur sy sintuie

en tweede ns die aanleerproses wat verwys na veranderinge in ver-

hruikersgedrag as gevolg van ondervinding. Houdings as derde

onderafdeling van bewus t.hei d verwys na sekere gevoelens of stand-

16 • a .vt , , b 1. 13 •
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punte wat verbruikersgedrag verder kan beInvloed.

Die basiese determinante van verbruikersgedrag, te wete behoeftes,

motiewe, persoonlikheid en bewuswording, kan nie as losstaande

konsepte beskou word nie. Daar bestaan 'n groot mate van inter-

afhanklikheid tussen die determinante en die een determinant kan

nie sondermeer onderskei word as belangriker as die ander deter-

minante nie. Die volgende voorbeeld illustreer hierdie inter-

afhanklikheid: !lA person has a basic body requirement for food

but only becomes willing to ac·t when sufficiently motivated by

the physical discomfort of hunger. Awareness convinces the

consumer that a preferred solution exists in the form of a steak,

and since the consumer's personality indicates direct action,

the consumer buys and enjoys the s t.eak . Knowledge that ·the steak

tastes good was learned, perhaps by experience .. Perception

brought the st.eak to the consumer's a't t.ent i.on and interpreted its

meaning relative to the consumer's need. Attitude was brought

into play in the sense that the other factors acting together had

already created a favorable predisposi tion toward eating steak
. 17

on the part of the consumer. II

Wat die basiese de te rmrnant.e betref moet net ten slotte daarop

qewy s word dat hierdie determinante onbeheerbaar is omdat hulle

betrekking het op beide. die bewuste en onbewuste handelinge van

die verbruiker. Alhoewel die werki~g v~n die determinante

dikwels onduidelik is, is die wyse waarophulle op mekaar inwerk
. '. 18

dui deLi.k en di t alleen werp al lig op die verbruikersgedrag .

Die verbruiker verkeer egter nie in 'n lugleegte nie en word

17. a.w., bl. 14.

•18 . a • 'vl., bl. 15 .
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gevolglik voortdurend beinvloed deur die omgewing waarmee hy

kontak het. Die omqew ingsinvloede , wat nie deur die verbruiker

beheer kan word nie, oefen 'n sterk invloed ui t op die individu

wat op sy beurt beheer word deur sy basiese determinante.

Die belangrikste omgewingsinvloede wat verbruikersgedrag beïnvloed,

is kul turele invloede, sos iale klas-invloede, groepsj_nvloede,

gesinsinvloede, ekonomiese- en ondernemingsinvloede. Bogenoemde

omgewingsinvloede beinvloed die individu se optrede omdat hulle

veral 'n sterk invloed ui toefen op die verbruiker se perseps ie,

sy aanleerproses en 5y houdings. Alhoewel die basiese determinante

'n direkte invloed het op verbruikersgedrag kan die invloede van

verbruiker se persepsie wat deur die omgewing beinvloed word.

"The environment exerts a strong influence on the individual ... :

This influence has its most direct effect on perception because

it is through perception that the individual comes to observe

and understand his environment, ,,19 en "How he perceives things -

how he thinks, believes, acts - is determined to a great extent

by his cultural surroundings and by the. various groups of people

with whom he interrelates.,,20

Waar verbruikersgedrag vir die doeleindes van hierdie studie

afgebaken word tot verbruikers se handelinge om 'n beeld van

'n spesifieke kLeLnhandeLswi.nkeL te vorm, moet die .invloed van

beide ~ie basiese determinante en die omgewingsinvloede op die

beeldvormingsproses bestudeer word. Bogenoemde model sal as

uitgangspunt vir verdere bespreking geneem word.

19. a.w., bl. 16.

2Q~ W.J .. Stanton, a.w., bl. 93 ..
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5. '3 BM;rESE DE'l'ERMINAN'rE VAN VERDRUII<EHSGEDRAG

Die volgende faktore in die verbruiker as persoon wat sy op-

trede beïnvloed, sal vervolgens bespreek word: behoeftes en mo-

tiewe, persepsie, houdings, aangeleerde ondervindinge en die ver-

bruiker se persoonlikheid. Alhoewel bogenoemde faktore afsonder-

lik bespreek word, moet daar weereens daarop gewys word dat hier-

die faktore interafhanklik van mekaar is en dus beswaarlik as

losstaande faktore beskou kan word. In hierdie afdeling sal

die navorser hom weerhou van 'n volledige bespreking van al die

teorieë wat elk van bogenoemde faktore onderlê en eerder konsen-

treer op 'n omskrywing van die fak tore en hul besondere invloed

op verbruikersgedrag.

5.3.1 Behoeftes en motiewe as die grondslag van verbruikersgedrag

Verbruikers se behoeftes en motiewe vorm die grondslag van

verbruiker,sgedrag; dit kan trouens as die voorwaarde vir enige

optrede beskou word. Wal ters stel dit soos volg: IIWithout some

need to be fulfilled, there is no reason for the individual to

become concerned, and therefore no reason for him to enter the

market. In this sense the entire marketing process begins with
. 21a need;" terwyl Mc Neal dit soos volg staaf: IIIf consumers

had no nee ds , they would possess no consumer-related tension
, 22states, and thus, display no consumer behavt or ,II

'n Behoefte is vroeër omskryf as 'n gebrek aan iets nuttigs wat

21. C .G. Wal ters, a .w., bl.' 99 .
22.' l-1c Neal, J. U.: An Introduction to Cons ume r Behavior,

John Wiley and Sons, Inc., New York 1973, bl. 34.
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23om een of ander rede verlang of benodig word, terwyl Walters

di t omskryf as "any human requirement or ability upon which the

individual depends to function efficiently,,24 wat impliseer dat

'n behoefte nie noodwendig iets hoef te wees waaraan 'n gebrek

ondervind word nie. Elke verbruiker het sekere behoeftes of hy
. 25oud of jonk, ryk of arm lS. Hierdie behoeftes kan aanleiding

gee tot 'n spanningstoestand wat die verbruiker motiveer om op

kan 'n motief dus omskryf word as die dryfkrag agter 'n bepaalde

handeling of optrede. Marquardt definieer motivering as "the

driving force behind consumer behavior aiming at attaining pro-

tection, satisfaction and self-enchancement. ,,26 Stanton definieer

'n motief as "a stimulated need which a goal oriented individual

seeks to satisfy, i.e. he seeks to reduce tension.,,27

Uit bogenoemde definisies is dit dus heel duidelik dat daar 'n

baie noue ve rwant sk ap tussen behoeftes e n imo t.Lewe bestaan.

"CLe ar Ly , there is a very close relationship be twee n needs and

motives, although sometimes the differences becomes so small

as to be practically nonexistent. ,,28 Motiewe is gegrond op be-

hoeftes i di t kan nie sonder behoeftes bes taan nie. Elke motief

23. Sien bl. 116.
24. C.G. WaIters, a.w., bl. 99.

25. In di.e li teratuur word nog verder onderskei tussen die
begrippe "desires", "needs", "wants" en "wishes" ~
Sien onder andere C.G. WaIters, a.w., bl. 100-102;
J.U. Mc Neal, a.w., bl. 34-35i P. Kotier, a.w., bl.
100-101i Marcus, B., Anker, D., Cohen, D.' en ander:
,Moc1~l.1,arke ~ing, Random Ho us e , New York 1975, bl. 85
en Alderson, 1t>J.,: Mark~tin~~havior and Executive, Action,
Irwin,' Homewooc1, 1957, bl. 280.

1'larquardt, R.A., r--lakens, J.C. en Roe, R.G.: Retail
M~,~5~e!!_~~nt_:___?_~\isfê!ctj_on oJ Consumer Needs, ~The-Dryc1en·
Press, ll i.ns dnLe 1975, bl. 60.

26.

27. \'1. J.. S tan ton, a. w., bl. .81.

28 . C. G. hla 1 te r s , a,w ., blo 119.



'n motief ook die gevolg kan wees van verskeie behoeftes. Ver-

121.

het 'n ooreens ternniende behoefte. So byvoorbeeld lei die behoefte

aan kos tot honger as 'n motief en die behoefte aan vlater tot

d . f 29ors as motle, ensovoorts. 'n Behoefte moet eers geskep of

opgewek word voordat di t aanleiding kan gee tot 'n motief terwyl

skeie skrywers maak selfs geen onderskeid tussen die begrippe

behoeftes en motiewe nie en gebruik die een as sinoniem vir die

ander. Howard en Sheth ,verantwoord die praktyk soos volg:

"Motive, goal, need, drive, and want will be used interchangeably

here - even though these terms tend to be used in slight1y dif-

ferent ways in the psychological li terature - because treating

them as synonyms facilitates discussion and does not result in

serious ambiguity. ,,30 Alhoewel daar wel 'n verskil tussen die

twee begrippe bestaan, sal behoeftes, drange en motiewe vir die

doeleindes van verdere bespreking willekeurig gebruik word, as

sinoniem.

Die vraag wat nou ontstaan, is wat alles kan dien as motiewe tot

verbruikersgedrag. Verskeie pogings is aangewend om hierdie

vraag te beantwoord. Die resultate van hierdie pogings het

'gewissel van die identifisering van een of twee basiese behoeftes

tot 'n lys bestaande uit meer as honderd behoeftes31 tervlyl ver-

29. Sien a.w., bl. 128 'vir "n volledige lys van behoeftes en
g.epaardgaande motiewe.

30. Howard, J.A. en Sheth, J.N.: Th~_~heorY_9f Buyer Behavior,
John hli ley and Sons, Inc., New York 1969, bl. 9-7. Sien
ook Harkin , R.J.: ~he Psychology of Consumer BehayiQ.~,
Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs 1969, ,bl. 71-73;
l"iyers, J.H. en Reynolds, H.H.: Consumer Behavior and f\1arketing
f\'lanagement, Houghton f\'lifflin Company, Boston 1967, bl. 80-82
enD~lyton, J.A.: "Mo t.Lva t i.on , Cognition, Learning - Basic
Factors in Consumer Behavior", Journal of Marketing,
Januarie 1958, bl. 282-283.

31. J. U. Hc Neal, a.w., bl., 36. Sien byvoorbeeld H.A. Murray
se lys van twintig behoeftes op bl. 38.'



is egter blootgestel aan sosiale en kulturele invloede. Daarom

.::.

skillende 'vlyses waarop die motiewe geklassifiseer kan word die

lig gesien het.32 "The classification of buying motives is

extremely difficult. Because of vast differences among

indi viduals, multipli ci ties of goals, .and w i deLy di vergent

environmental conditions, each individual tends to have a unique

set of buying motives. But, in the aggregate, patterns of

motives do appear to exist, and psychologists as well as

marketing theorists have attempted to classify them. ,,33

Ten spyte van die verskille wat, voorgekom het in die meeste pogings
('

om behoeftes te klass ifiseer, het die meerderheid skrywers ooreen ....

gestem dat daar twee breë groepe behoeftes bestaan, naamlik

fisiologiese (ook genoem biologiese of basiese) behoeftes aan

die een kant en sielkundige (ook genoem emosionele) behoef t.es aan
34

die ander kant. Die fisiologiese behoeftes is daardie be-

hoeftes wat in verband staan met die verbruiker se basiese lig-

gaarnlike funksies soos honger, dors, seks, slaap, warmte, be-

skerming, ensovoorts. Die fisiologiese behoeftes is nie so

belangrik ui t 'n bemarkingsoogpunt nie omdat dié behoeftes in

die meeste gemeenskappe waar 'n toes tand van oorvloed heers son-

35der veel inspanning bevredig word. Die fisiologiese behoeftes

iS,die bernarker nie juis geInteresseerd in die feit dat die ver-

36bruiker honger is nie maar wel gelnteresseerd in wat hy gaan eet.

32. H.H. Kassarjian en T.S. Robertson, a.w., bl. 194-201.
33. Bell, n.L.: Marketing: Concepts and Strategy, Houghton

.[I1ifflin Company, Boston 1972, bl. 219.

34. Sien onder andere J.A. Bayton, a.w.; hl. 283; T.S.
Robertson, a.w., bl. 32; H.H.Kassarjian en T.S.
Robertson, a.w., bl. 194; C.G. Walters, a.w., bl. 105
en J.U. Mc Neal, a.w., bl. 37.

35. Rachman, D.J.: Retail Strategy and Structure, Prentice~
Hall, Inc., Englewood Cli~fs 1975, bl. 95. Sien ook
H.H. Kassarjian en T.S. Roberton, a.w., bl. 194.·

36. T.S. Robertsori,· a.w., bl. 32-33 ..
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-Sielkundige mo ti.ewe vind huloorsprong in die behoeftes wa t deur

~ie individu se eie sosiale omgewing geskep word. Hierdie eise

begin in die individu se vroeê jeug wanneer hy agterkom dat hy as

kind vir sy behoeftes aan voedsel, gemak en beskerming van sy

ouers afhanklik is terwyl die sosiale omgewing waarbinne hy

opgroei weer vereis dat hy moet handelooreenkomstig sekere ge-
37dragspatrone en waardes. Die sielkundige behoeftes is daarop

ingestelom die iridividu se persoonlikheid te beskerm en te be-

vorder soos byvoorbeeld die behoefte om jou self-beeld en repu-

tasie te beskerm of te verbeter, die behoeftes om jou idees te

bevestig en kennis te bewys, die behoefte om jou individualiteit

te behou, ensovoorts. "Probably the psycpological needs con-

stitute the most important needs a person has, or at least, the

largest number. It is apparently vital to any person to express

to the world who he is. And, there is no better way to do this
. 38than through the things he buys and where he buys them."

Die.sielkundige behoeftes is in die literatuur op,verskillende

maniere geklassifiseer. Een wyse waarop sielkundige motiewe

geklassifiseer kan word, is die klassifikasie geïnisieer deur

Douglas McGregor en waarvolgens onderskei kan word tussen sosiale

b 1 f b h f di b h f If· Li k i 39. e 10e tes, ego- e,oe tes en le e oe tes aan se .verwesen 1 lng.

As sosiale behoeftes word geklassifiseer daardie behoeftes wat

in verband staan met die individu se verwantskap met ander soos

die behoefte om deel te wees van 'n sekere groep, die behoefte

om geassosieer te wo rd met. ander of aanvaar te wo rd deur ander en

37. a.w.,bL 33.
38. J.U . Nc Neal, a.w., bl. 39.
39. McGregor,'D.M. soos versk~n in Britt, S.H.: Consumer

.ê.~haviorand the _fl_ehav1:...QX_91_§.ciel_}.f..~~,·John \'Hl,eyand
Sons, Inc., New Y6rk 1966, bl. 98-99.



die behoe f t.e om agting by sekere persone af te dwing. Verbruikers
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kan hierdie sosiale behoeftes bevredig deur middel van die produkte

wat hulle koop soweL as deur middel van die winkel waar die aan+

kope gedoen word. Die ego-strelende behoeftes kan in twee groepe

verdeel word, naamlik eerstens die behoeftes wat in verband staan

met selfrespek soos die behoefte na onafhanklikheid, kennis, self-

vertroue en sukses en tweedens die behoeftes wat verband hou met

'n persoon se reputasie soos respek, waardering, status en erken-

ning. Die ego-strelende behoeftes is veral van belang vir die

kleinhandelaar omdat die verbruiker hierdie tipe behoeftes kan

bevredig deur die tipe produk wat hy koop en veral deur die tipe

winkel wat ondersteun word. Rachrnan verklaar di t soos volg: "I t

is interesting to note that the egotistical needs is of greatest

interest to the retailer. This is because status is a prime

factor here; and status can be symboli zed by the store one

shops in and in another sense can afford. If the customer feels

that his aspirations are met by shopping in a particular store,

then his association wi th this store will continue for a long time

to come. ,,40 Die behoefte na selfverwesenliking hou verband met

die mens se begeerte om tot sy volle potensiaal te ont.wikkel.

Bayton het die sielkundige behoeftes op sy beurt weer in die

volgende drie groepe ingedeel:

"(i) Affectional needs - the needs t.o form and maintain

warm, harmonious and emotionally satisfying relations

wi th others.

(ii) Ego-bolstering needs - the needs to enchance or promote

the personality; to ach i eve : to gain prestige and

recogni tion; to satisfy the ego through domination

40. D.J. Rachman, a.w., bl. 97.
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of others.

(iii) Ego-defensive needs - the needs to protect the perso-

nality; to avoid physical and psychological harm;

to avoid ridicule and 'loss of face'; to prevent loss

of prestige; to avoid or to obtain relief from
. ,,41

an xa e ty .

WaIters onderskei voorts tussen °die behoeftes aan affiliasie,

die behoeftes aan erkenning en die behoeftes aan mag en invloed,42

terwyl Myers en Reynolds 'n onderskeid probeer tref tussen in-

stinktiewe behoeftes en aangeleerde behoeftes. 43 Ten opsigte

van al die verskillende maniere van klassifikasie maak Walters

die volgende opmerking: "A careful look at these methods of

classification shows that a common thread runs through all of

them. 0 The basic differences are in the manner of grouping
44the needs."

voedsel, drank, skuiling teen die natuur.

Verskeie pogings is ook aangewend om 'n hierargie van behoeftes

daar te stel ten einde dan ook te kan verklaar waarom verbruikers

poog om sekere behoeftes te bevredig eerder as ander behoeftes.

Die bekendste hierargie van behoeftes is waarskynlik die lys
,

oopgestel deurA.H. Maslow:

(i) Fisiologiese behoeftes, byvoorbeeld die behoefte aan

(ii) Sekur{teitsbehoeftes soos die behoefte aan veiligheid,

beskerming, orde en stabiliteit.

41. J.A. Bay ton, a.Vl., bl. 282.
42. C.G. \valters, a .\./., bl. 106.

043. J.H. t-lyersen w. II. Reynolds, a .w., bl. 87.
44. C.G. \valters, a·~w., bl. 106.



motives for the same behavior. Other problems are: (i) identical
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.(iii) die behoeftes aan liefde, met ander woorde' die behoefte

om te behoort aan iemand of 'n groep en die behoefte

aan aanvaarding.

(iv) Die behoeftes aan agting en waardering wat insluit

die behoeftes aan selfrespek, prestige en sukses.

(v) Die behoefte aan seLfverwesenLi.ki.nq.

(vi) Die behoefte om te weet en te verstaan.
45Die behoefte aan die estetiese..(vii)

Volgens hierdie hierargie sal verbruikers eers hul fisiologiese

behoeftes bevredig, dan die behoefte aan sekuriteit daarna die

behoefte aan liefde, ensovoorts. In die meeste lande waar toe-

stande van oorvloed of semi-oorvloed heers/spits die bemarkers

hul veral toe op die stimulering van d.ie,behoeftes aan liefde,

agting en waa.rderi.nqen selfverwesenliking. 46 Alhoewel die

hierargie van Haslovl redelik wye erkenning geniet, is dit egter

nie vry van enige gebreke en kritiek nie. Stanton vat die

besware soos volg saam: "While the Mas low cons truct has much

to offer us, there are still some unanswered ques tions and dis-

agreements. For one thing, there is no consideration of multiple

behavior by several people resulting from quite different motives. .

and (ii) quit~ different behavior resulting from identical

motives."47

Kan·die kleinhandelaar enige betekenisvolle handelinge beplan

op grond van die inligting insake verbruikirs se behoeftes en

45. Vir 'n volledige bespreking sien onder and~re H~H. Kasiarjian
en T.S. Robertson, a.w., bl. 194-210; M.L. Bell, a.w., bl.
219-2.20 en Kerr, J.R. en Li.t.t Lef'LeLd , J.E.: Marketing: An
ET!vi.!.9nJ!le.:!!t_Ql_.1~E2.£Qélch,Pren'tice-Hall,' Inc., En qLewoo d
Cliffs 1974, bl. 95-96.

4 6 • M. L • Be 11, a. w., bl. 220 .
t .

47 . W.J. Stan ton, .a .w :, bl.' 83.
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mot i.ewe ? Die antwoord op hierdie vraag is beslis positief want

basies lê die regverdiging vir die bes taan van 'n spesifieke

kleinhandelsinstelling daarin dat dit voorsien in dié behoeftes

van 'n bepaalde deel van die mark: "Retailers should be in teres ted

in the why and how of consumer motivation. In a retailer's

market segmen t, there are a number of people wi th money, desires

and needs i the retailer must attempt to match the store's

offerings with those desires and needs. Every element of the

retailing mix is focused toward the goal of motivating consumers

to buy." 4 8 Die kleinhandelaar is basies geïn teresseerd in die

verbruikers se behoeftes omdat alle aankoopsmotiewe· gegrond is

op behoeft.es. Hierdie belangstelling is egter basies indirek

omdat die klem eerder geplaas word op die motiewe wat In aankoops-

handeling ten grondslag lê. WaIters stel di t soos volg: "How...,.

ever, the fact is that the businessman does not care particularly

what the consumer's needs are. The businessman is more interes-

ted in the consumer's reasons, or motives for purchasing. It is

the way in which the customer satisfies his needs that is important

to the bus inessman. He wants to understand why that customer

prefers cycling to golf, and how he can appeal to him in order
'\

h . h i .: d ,,49to c ange lS mln . So byvoorbeeld stel die kleinhandelaar

belang ~n daardie motiewe wat aanleiding gee tot handelsmerk-

lojaliteit, winkellojaliteit, impulsiewe aankope, produk- en

winkelkeuse.

Uit die oogpunt van die kleinhandelaar is die sielkundige be- .

hoeftes en mot i ewe van die verbruiker van besondere belang.

48. Redinbaugh, L.O.: _Retailing Hé1~ement, __A.Plan~i~_g:
Al)proach, f.lcGraw-Hill Book Company, New York 1976, bl. 80.

49. C.G. \'lalters, a.w., bl. 108.



hou met die sogenaamde egoïstiese motiewe. So kan 'n verbruiker
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RedLnb auqh wys daarop dat die kLe i.nhandc Laa r veral rekening moet

sy ego streel deur by 'n duur winkel te koop sodat sy geesgenote

hom daar kan sien of sodat hy dit aan hulle kan meedeel. In

besonder probeer die verbruiker sy behoefte aan status en prestige

bevredig deur die produk wat hy koop sowel as deur die winkel

waarby die aankope gedoen word. "Because of .the ego, retailers

and salespersons in retail stores also make use of the 'you ap-

proach ' in selling merchandise. Have you ever noticed how many

mirrors there are in a women's fashion merchandise store, or how

the salesperson will turn the customer around to view a suit of
. 50

clothing be fore the mirror."

Larson wys weer op die aantrekkingskrag van die moderne inkoop-

sentrums, afdelingswinkels en spesiali tei tswinkels as plekke

waar mense saamtrek en dus hul behoefte aan 'n groepsgevoel
51

bevredig.

Mc Neal 'i;vysook daarop dat verbruikers 'n winkel nie net besoek

met die ui tslui Ll Lke doelom goedere en dienste te bekom nie maar

dat dié besoek ook nog vele ander behoeftes moet bevredig. So

kan die verbruiker die besoek sien as 'n middel waar deur sy haar

status, mag of individu?-liteit kan demonstreer en haar sosiale

behoe ftes kan bevredig. Wat die bevrediging van die verbruiker

se sosiale behoeftes betref, illustreer Mc Neal die sleutelrol
. '.'

wat die w.i.nkeLi.er of verkoopsk Lerk kan speel soos volg: "He

becomes a friend, calls ~1e customer by name, makes inquiries

about the family, and in general, becomes a part of the customer's·

50. IJ.D e . Redinbaugh, a.w., bl. 81.
51. e.M. Larsari, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 62.
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soc.i.aL environmen t. This relationship, is important to many

people and they often brag about know i.nq particular merchants

personally and how the merchants give them personal attention.

Such relationships are probably analogous to those sought by

others wi th people considered important such as poli ticians or

.. 1 ,,52celebritles ln genera.

Die kennis aangaande verbruikers se behoeftes en motiewe het

aanleiding gegee tot die identifisering van produkmotiewe

en onders teuningsmotiewe o· Die p rodukmotLewe verwys na die

redes waarom 'n verbruiker 'n bepaalde produk of handelsmerk

verkies bo 'n ander produk of handelsmerk terwyl met die onder-

steuningsmotiewe verwys word na daardie motiewe wat daartoe

aanleiding gee dat 'n verbruiker sy aankope by 'n bepaalde winkel
53

onderneem. Die kleinhandelaar is veral geinteresseerd iri die

onde r s te uninqs rnot i.ewe omdat di t hom kan help in die keuse van die

regte "retailing mixt! sowe L as in die projektering van' n bepaalde

winkelbeeld wat in die verbruikers se behoeftes sal voorsien.

Rachman stel dit soos volg: "In one sense these motives repre-

sent the store '5 p ro je ct.e d image and indicate the success of the

firm's effort to communicate with the customer and in particular
. . 54

satisfy the consumer's needs" 'n Groot verskeidenheid motiewe

is de ur verskillende bronne geidentifiseer en elke kleinhandelaar

moet dus konsent~eer op die bevrediging van daardie behoeft~s
55wat die marksegment wat hy bedien, voorop stel.

52. J.U. Mc Neal, a.w., bl. 214~215.

53. 'I'o us Ley , R.D., Clark, E .. en Clark, F.: Principles_of
~Iarketing; '1'he MacrruLl an Company, New York 1962, Dl. 113.

54. D"I. Rachman, a.w., bl. 98.

55. Vir 'n volledige bespreking van die ver~killende
onde is teuningsmotiewe sien afdeling 4.3. van die vorige
hoofstuk, bl. 87. .
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5.3.2 Persep::;.ie as belnvloeder van verbruj_kerso__!2_t..!:.5:~_c1e_

Die verbruiker se reaksie en. optrede ten opsigte van In bepaalde

motivering-stimulus word tot In groot mate bepaal deur sy persepsie
" -,

van die betrokke stimulus. "Individual behavior resulting from

l vat i , f f d bh' t' Li "56motlva lon lS a: ecte y ow we percelve s lmu 1.

Persepsie kan op die eenvoudigste wyse beskou word as die proses

waardeur di t wat deur die menslike sintuie waargeneem word so

geïnterpreteer word dat die menslike verstand di t kan verstaan

57en begryp. Robertson definieer persepsie soos volg: "Percep-

tion can be thought of as what the individual sees within a

perceptual field - his mental impression of a stimulus object"58,

terwyl Stanton vir die volgende omskrywing van die begrip ver-

antwoordelik is: "Perception is the meaning we attribute, on

the basis of past experiences, to stimuli as received through

our five senses."59 Young het die persepsie-proses soos volg
. 60
voorgestel:

die hoor

die sien

die voel
. Persepsie = die smaak

die reuk

die interne

an·E ~:::::niS'L;_verwantskap

As In verbruiker byvoorbeeld vertel dat In sekere afdelingswinkel

produkte van In hoë kwali teLt te koop aanbLe d , dan is hy besig

om te vertel van di t wat hy deur sy sintuiglike ondervinding

waargeneem het.

56. Boone, L.E. en Kurtz, D.L.: Contemporary Marketing,
The Dryden Press, Hindsdale 1974, bl. 122.

57 .. C.G. WaIters, a.w., bl. 137-138

58. 'I'.S. Robertson, a.w., bl. 14.·

59 . ~v.J. -Stan ton, a. v:', bl. 83.

60. Young, P~T.: "The Nature of ·Percei ving" soos verskyn in
S.H. BrLtt, a.w., bl. 153.



en motiewe weer afhang van sy persepsie. Ter illustrasie: 'n
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Persepsie omvat meer as net bloot dit wat deur middel van die

'sintuie waargeneem word; die persepsie-proses behels ook die

interpretasie van hierdie gewaarwordinge in die lig van onder

andere vorige ondervindings, die omgewing en toestande in die

persoon self. J.1yersen Reynolds stel dit soos volg: " .....
perception ...• involves the sum .total of sensory impressions

from the environment plus the individual's own 'filling in' to

complete the picture. The process of perception stands midway

along a continuum of sensing to thinking. Perception uses both

the sensations aroused by stimuli and the learning gained from
. . ,,61pas t experJ...ence. Dit wat die verbruiker dus sien of hoor of

voelof proe of ruik word deur die verbruiker "verwerk" tot dit

wat hy persepsueer. 'n Kind wat byvoorbeeld sy vinger met 'n

vuurhoutjie brand, voel nie alleen dat di t seer is nie maar leer

ook dat dit seermaak; in die toekoms sal hy die vuurhoutjies

persepsueer as iets wat kan seermaak. Persone sal oak dieselfde

stimuli verskillend interpreteer as gevolg van verskille in hul

vorige ondervindings, hul ag~rgrond, hul behoeftes, ensovoorts.62

Dit verklaar dan ook waarom verbruikers dan riie eenders reageer

ten opsigte van dieselfde prikkel nie.

'n Groot mate van wisselwerking bes t.aan tussen 'n persoon se be-

hoeftes, motiewe en persepsies. Dit wat 'n persoon persepsueer

berus op sy behoeftes en motiewe terwyl 'n persoon se behoeftes

persoon sal nie 'n l~moen sien as 'n middel tbt die les van sy

dors indien die persoon nie dors is nie terwyl die geur van 'n

lemoen in '11 ander geval weer 'n persoon bewus daarvan kan maak

61. J.H. Nyers en W.II. Reynolds, a.w., bl. 3.
62. C.G. Walter~, a.w., bl. 139.
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dat hy dors is.
r

Hierdie verwant sk ap speel 'n belangrike rol

by die verklaring van verbruik~r~gedrag, veral by die verklaring
63

van impulsiewe aankope.

Die persepsies van verbruikers het 'n direkte invloed op be-

marking want hoe beter die bemarker die verbruikers se persepsies

.begryp hoe effektiewer kan hy in die behoeftes van die verbruiker

voorsien. Uit 'n bemarkingsoogpunt is ditbelangrik om te weet

hoe verbruikers winkels, produk te, promosiepogings en die eerlik-
64heid van die bemarker persepsueer. Die kleinhandelaar is veral

geïnteresseerd in hoe die verbruiker sy winkel persepsueer - met

ander woorde watter indruk vorm die verbruiker van die onderneming

as geheel. So kan die verbruiker I n gunstige indruk. hê I ver-

skillende afdelings van dieselfde winkel verskillend persepsueer,

verskillende verbruik.ers verskillende indrukke van dieselfde

winkel vorm, ensovoorts. Wat die produkte betref, kan die

verbruikers se persepsie van gehal te, prys, diens en handelsmerke

verskil. 11 I t is especially cri tical, for some product categories,
\

to gauge consumer price perceptions. Since consumers use price

as an indicator of quali ty a higher price may sometimes be
65perceived as a quality plus factor for the brand." Verbruikers

..se persepsie van 'n bepaalde winkel of produk word verder beïn-

vloed deur die verbruikers se persepsie van die winkel of produk

se promosiepogings.

Die invloed van persepsie op ~erbruikersgedrag kan verduidelik

word aan die hand van die volgende eienskappe van pe r s eps Le i naam-

63. a.w., bl. 140. Sien ook H.H. Kassarjian en ~.S.
Robertson, a.w;, bl. 57-58.

64. C.G. "Jalters, a.VI., bl. 141-143.

65 ... r .». Hobcrtson, a.w., bl. 20.



slegs in die verstand van die mens bestaan. Die verbruiker is
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lik die fei t dat persepsie subjektief, se Lck t.ief , tydelik en

samevattend is. Persepsie is subjektief in die sin dat dit

as gevolg hiervan in staat om slegs dit waar te neem wat hy

graag wil waarneem . "As consumers, we often block out those

.things we don't want to emphasize, such as the price of the

item or some possible defect in it. ''Vesee what we want to
. . 66see, and we hear what we want to hear." As gevolg van die

subjektiewe aard van persepsie kan die kleinhandelaar v90rdeel

in the s·tore, by convers ations with friends, and the like. Thus

behaal deur die klem te laat val op dit waarvoor die verbruiker

'n voorliefde of afkeur of vooroordeel het. 'n Verbruiker se

persepsie is voorts subjektief in die sin dat dit wat fisies

waargeneem word geïnterpreteer kan word in die lig van die ver-

bruiker se vorige ondervindings, sy houdings., sy gesindheid en'

aspirasies. "For example, a cus tamer entering a store 'perceives'

things that he does not 'see'. He 'sees' the physical items,

such as the building, fixtures, merchandise, people, his 'percep-

tion I, howeve r is influenced by previous experience in shopping

.he may perceive the outlet to be a warm, friendly atmosphere,

conduci ve to shopping and lingering, if his predispositions have
. . 67

been pleasant."
J

Die feit dat persepsie tot 'n groot ~ate 'n

subjektiewe evaluasie van 'n bepaalde objek behels, skep probleme

vir die kleinhandelaar. Die beeld wat die verbruiker van 'n

bepaalde kleinhandelswinkel vorm, sal dus nie net afhang van sekere

funksionele faktore soos die voorraad 0at aangehou word, die

prysbel~id, advertensie, ·uitleg van die winkel, ensovoorts nie

.6 6 • C .G . \-J aIters, a. VI ., bL 143.
67. R.A. Marquardt, J.C. t-lakensen R.G. Roe, a.w., bl. 59.

\
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maar ook die wyse waarop die verbruiker hierdie faktOre persepsueer.

Alhoewel verbruikers se interpretering van die funksionele faktore.

sal verskil, kan verwag word dat verbruikers binne I n bepaalde

marksegment se persepsie van dié fak tore min of meer s alooreens tem.

"Thus, i t is wise for the retailer to develop some image, adver-

tising or promotion which differentiates the store from its

competi tion . This differentiation must fall into the realm of
. 68

perception for both customers and potential customers."

Die tweede eienskap van persepsie wat ve rb rufke re cedr aq beïnvloed,

is die feit dat persepsie selektief is. Persepsie is selektief

in die sin dat I n verbruiker nie al die groot verskeidenheid

stimuli waaraan hy blootgestel word, kan waarneem nie - hy is

selektief en ignoreer sekere van die stimuli. walters stel dit

soos volg: "Perception is selective because individual minds'

fail to comprehend and interpret all. the sensations that bombard

the senses at any glven time"69 en volgens Marcus: "Se Le c.t'inq

of perception serves as a filtering mechanism through which

potentially important or favorabie experiences will be allOwed to

flow, while potentially unimportant or unfavorable experiences

are locked out." 70 Die verbruiker tree selektief in die persep-

sieproses op omdat hy op "n bepaalde tydstip menslikerwys net

kan nie op al die prikkels reageer nie - hy soek daardie prikkels

ui t wat die aankoopshandeling vir hom hanteerbaar maak. Die

verbruiker is'voorts meer geneig'om daardie prikkels uit te soek

wat in ooreenstemming is met sy waardesisteem en daardie te e Li.mt>

t· . h ' be dr e i ... h 71neer wa Vlr om n e relglng 1n ou.

68. L.D. Redinbauqh, a.w., bl. 85.
69. C.G. WaIters, a.w., bl. 144.
70. B. L'larcus, D. Aaker,. D. Cohen en ander,. a.w.,' bl. 92.
71. J.U. Mc Neal, a.w~, bl.·.89.
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So byvoorbeeld sal tevrede verbruikers minder geneig wees orn

inligting te soek in sake mededingende produkte en. winkels en

indien sulke inligting welontvang word dit baie waarskynlik.

f
. 72

ignoreer 0 ultweer. Verbruikers leer gevolglik om hul aandag

toe te spi ts op sekere aspekte en om ander te ignoreer. Die

kleinhandelaar moet gevolglik daarna streef om die verbruiker

daar iets besonders in 'n advertensie wees wat deur bogenoemde

verskansing kan dring of produkte kan op so 'n wyse in 'n winkel

ui tgestal wees dat di t die verbruiker se persepsieveld binne-

dring en dus 'n beeld by· die verbruiker laat insake die tipe en

verskeidenheid produkte wat die betrokke kleinhandelaar te .

koop aanbied.

Die tydelike aard van persepsie is 'n verdere eienskap wat

verbruikersgedrag beïnvloed. Persepsie is dikwels van korte

duur met die gevolg dat kleinhandelaars deur middel van hul

produkte en advertensies die verbruikers se aandag net vir In

kort tydperk behou. So is herhalende advertensies nodig om die

verbruiker se belangstelling in I n produk of onderneming te

73behou. .

Persepsie besit vierdens die eienskap dat dit 'n samevattende

handeling is, met ander woorde verbruikers neig daartoe om ver-

skillende gewaarwordinge saam te vat in een gesamentlike geheel.

"Consumers take thé separate sensations of observing a building,

hearing people move about, and observing various signs and

72. L.E. Boone en D.L. Kurtz, a.w., bl. 124.

73. C.G. \'1alters, a.w., bl. 145-146.
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co l.ors , and put these factors t.ogether as a retail store. Consu-

mers do the same thing when they observe an advertisemen t, a store
• 11 74sign or a product deslgn. So is verbruikers dan byvoorbeeld

geneig om al die kenmerke van 'n winkel. saam te vat in die beeld
75wat die verbruiker van die spesifieke winkel vorm.

Die faktore wat die persepsieproses beïnvloed, verteenwoordig beide

fisiese en subjektiewe faktore en kan aan die hand van Walters

in die volgende hoofde ingedeel word: (i) tegniese faktore,

(ii) vers tandelike gereedheid, (iii) vorige ondervindings,

(iv) stemming en (v) sosiale en kulturele faktóre.76

Tegniese faktore as beïnvlóeders van persepsie ve rwy s na die

werklike objek waarvan die verbruiker 'n persepsie vorm. Die

objek kan o6r sekere tegniese kenmerke beskik wat die persepsie-

proses beïnvloed., So trek groter onderwerpe makliker aandag as

kleiner onderwerpe en word groo·tte en gehal te met mekaar in ver-

band gebring en wel in die sin dat groter winkels outomaties

beter geag word as kleiner winkels. Die aanwending van kleure,

beweging en kontraste is verdere tegniese faktore wat die persep-

sieproses kan beïnvloed .

.Die menslike verstand beïnvloed persepsj;e op verskillende wyses.

So is die verbruiker geneig om sekere persepsies vas te lê en

wo rd daar dan baie moeilik hiervan afgesien. "Perceptual fixation

74. a.w., bl. 146.
75. Sien afdeling 4.2.1, bl. 81 vir 'n vollediger bespreking

van hierdie geda~te. So byvoorbeeld definieer Enis die
begrip "beeld" as: "an abs traction, a simpli fi.catLon of
reality by the individual so that he can :think about the
totality of the enti ty in question" ..

76. C.G. Waltets, a.w., bl. 150-157.
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is illustrated by the consumer who pe r ce i.ve s a quali ty image .fo r

a retail store even after evidence accumulates that the store has

gone downhill."77 Die verbruiker se denkwyse kan byvoorbeeld sy

persepsie beïnvloed - so sal In verbruiker wat dienste verlang

baie moeilik die diskontohuis as moontlike aankoopplek oorweeg.

'n Verdere v,lyse waarop die menslike vers tand perspesie beïnvloed,

is die feit dat nie gelyktydig ag geslaan, kan word op In groot

verskeidenheid stimuli nie omdat' die spanwydte van aandag beperk

is. Gevolglik sal In eenvoudiger advertensie boodskap wat op die

,punt af is dikwels In groter effek op die- verbruiker hê as een wat

te veel inligting bevat.

'n Verbruiker se persepsie op 'n bepaalde tydstip word ook

beïnvloed deur sy vorige ondervindings. So sal 'n gunstige of

ongunstige' ondervinding by 'n bepaalde wLnkeL die verbruiker se

beeld van die Hinkel in die toekoms onderskeidelik gunstig of

the same way as does the person who feels well. An optimist

onguns tig beïnvloed.

Stemming as be Inv Loeder van persepsie ven-Jys na 'n persoon se

gesindheid, houding en gemoedstoestand. "A person in the mood

induced by illness- does not perceive the world around him in

will v i.ew a situation favorably that a pessimist sees as bad."78.

Stemming k~n egter ook geskep word deur die wyse waarop 'n produk,

advertensie of winkel aan verbruikers voorgehou wo rd , . So kan

die ~iterlike voorkoms, vensteruitstallings, interné ui~leg van

'n winkel of tipe vooraad wat 'n winkel aanhou 'n s temming re-

flekteer van oudmodies, veiouderd en tradisioneel of van interes-

santheid en opwinding of van prestige of van modieusheid.

77. a.v]., bl. 152.
78. a.w., bl. 155.
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'n Verbruiker se persepsie word ten slotte beinvloed deu~ sosiple

en kulturele faktore soos byvoorbeeld die rol. wa.t die persoon

speel of wens om te speel in die gemeenskap, sy sosiale status

en sy kulturele agtergrond waarteen hy groot gewotd het. Aange-

sien die invloed van hierdie faktore op verbruikersgedrag later in

die hoofstuk volledig bespreek sal word, word net die volgende

voorbeeld ter illustrasie genoem: nA consumer oriented toward

social climbing may perceive certain products as bêing inferior

because he k~ows that upper-class families do not buy them. Yet

a consumer who has .made it socially and financially may show

contempt fOr prestige products and brands and practice a kind of

inverse snobbery. A status-conscious consumer perceives his

automobile as a status symbol. A less status-conscious indi-

vidual 'itvill perceive the car as a means of ·transportation." 79

Desgelyks kan boqenoernde voorbeelde ook ten opsigte van klein-

handelswi.nkels van toepassing gemaak word.

5.3.3 Houdings se invloed op verbruikersqedraq

Waar per~epsie, soos dit· duidelik uit die vorige afdeling geblyk

het, die interpretasie van boodskappe en stimuli deur middel van

die sintuie behels, kan houdings breedweg beskou word as die

gemoedstoestand wat; voortspruit uit daardie interpretasie.

Hierdie gemoedstoestand of gevoelentheid teenoor 'n bepaalde

objek, soos byvoorbee1d 'n handelsmerk of w LnkeL, het 'n definitiewe
. 80invloed op verbruikersgedrag .

. Die begrip "houding" is baie moeilik omskryfbaar; wat hoofsaaklik

toegeskryf kan word aan die verskillende skole van denke aangaande
_-----_'--

79. . a . \ol ., bl. 156.
80. a .1.'1. , blo 159.
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81
dié begrip. Katz definieer houdings as " ... the pre-disposi tion

of the Lndi.vt dua l." to evaluate some symbol or object or aspect of
82his wo r Ld in a favorable or unfavorable manner ~" terwyl Stan ton

die volgende definisie verstrek: "Attitudes may be defined as a

person's enduring favorable or unfavorable cognitive evaluations,

emotional feelings or action tendencies t.owaz d some object or Lde a ;."8

Walters sê " ..• a·tti tude is the relatively lasting manner whereby

the perceptions and motives of consumers are organized toward

certain market objects, events or situations. Thus consumer

preference or predisposi tions to act toward some specific market-

oriented goal is that individual's consumer attitude. ,,84

Uit die definisies is dit baie duidelik dat verbruikers se houdings

beide g1..IDStige en onguns tige eval uas ies bevat. 'n Gunstige evalua~

sie kan die verbruiker motiveer om 'n spesifieke produk te koop

of om sy aankope by 'n spesifieke winkel te doen terwyl 'n negatiewe

evaluasie.weer daartoe kan lei dat 'n verbruiker 'n bepaalde produk
85of winkel sal vermy.

Houding kan voorts beskou word as 'n kombinasie van beide emosionele

en kogni tiewe fak tore. .Emosionele toes tande soos vrees of op-

winding kan 'n verbruiker se houding beinvloed terwyl die kogni-

t i.ewe faktore venlys na die eienskappe van die objek waaroor die.

81. Sien T.S. Robertson, a.w., bl. .46-65 vir 'n opsomming van
die verskillende skole se standpunte.

82. Katz, D.: "Tb e Functional Approach to the Study of
Attitudes", The Public Opinion Quarterly, Somer 1960,
bl. 163-204.

83. W.J. Stanton, a.w., bl. 86.
84 • C. G. \'1a1te rs, a .w., bl. 160.

·85. R.J. Markin ,. ~he P~l1010gy of Consumer Behavior,
a.w., bl. 198.
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86
houding gevorm word. "Atti tudes include both the affective,

or feeling core of liking or disliking, and the cognitive, or

belief, elements which describe the object of the attitude, its

characteristics, and its relations to other objects.,,87

Houdings vervul basies vier funksies wat verbruikersgedrag kan

beïnvloed, naamlik 'n aanpassingsfunksie , 'n ego-beskermende

funksie, . 'n waarde ui tbeeldende funksie en 'n kennis funksie. 88

Die aanpassingsfunksie ver.vys na, die verwantskap tussen die in-

di vidu en sy omgewing en die pogings van die individu om genot

te optimaliseer en pyn en straf te minimaliseer. Teneinde boge-

noemde doel .te kan bereik, word relatief gunstige houdings inge-

neem teenoor produk te, handelsmerke of winkels wat aan die ver-

bruiker plesier 'of opwinding verskaf en ongunstige houdings jeens

daardie produkte of winkels wat hul mishaag.

Ego-beskermende funksies verwys na die pogings wat die individu

aanwend om sy eie ego te beskerm teen onaanneemlike prikkels,

komende van uit homself en die omgewing. ,~o byvoorbeeld he~ na-

vorsing aangetoon dat baie meer nie-rokers as rokers artikels, oor

die ge::>ondheidsgevare verbonde aan die rookgewoonte lees terwyl'

die bemarkers van versekering, skoonhe Ldami.ddéIs, medisyne en

d i ee t+pr-oduk t.e t van beroepe op vrees gebruik maak om die verkope
, , '89

, van hul produkte te bevo rde r . Stuteville stel dit soos volg:

"What is feared is damage to the social image of the self rather'
, ' 90

than to the physical self." .

86. a.Vl., bl. 198 en J.H. l\'1yeJ;sen W.B. Reyrio Lds , a.w., b l . 147.
87 . D. h Cl t z , a . vt , b 1. 163.
88. a.vl., bl. 163, asook C.G.Hal):ers,. a.w., bl. 162-163 en

'1'.5. Robc r tson , a.w., b1,.'60:-63.

89. c..c. ,t'/alters, a.vl., bl. 16,2.

'90. Stutevi,1.1e, J.R~ soos aangehaal in C.G. vvalters, a.w.,
'bl. IG3.
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'ï'e rwy I heelwat houdings daarop ingestel is om te voorkom dat di.e

verbruiker sy ware karakter openbaar, vervul ander houdings die

funksie waardeur die individu uiting kan gee aan sy geaardheid en

hoe hy homself sien. So vind die verbruiker geleentheid om sy

waardes te ui ter deur middel van die produkte of handelsmerk wat

hy koop sowel as die winkel of plek waarby hy dit koop.91

Die kennisfunksie dien as 'n middel waardeur die individu betekenis

heg aan die ongeorganiseerde wêreld rondom hóm. Hierdie betekenis

is afkoms tig vanaf die standaarde en ve rwys Lnqs raamwe rke wat sy

houdings voorsien. WaIters stel dit soos volg: "In performing

their knowledge function, attitudes lead the consumer to seek

information and guide him in his accumulation of a standard of

living. By helping to establish standards of unders tanding, the

attitudes of consumers become a personal means of growth and

development that is reflected in the products and services
92purchased. "

Volgens WaIters beskik houdings oor die volgende eienskappe.93

(i) Gereedheid om te handel - houdings voorsien die ver-

bru:Lker van onmiddellike oploss ings sonder dat die

verb~uiker deur 'n bepaalde aanleer- of denkproses hoef

te gaan. "Cons ume r .atti tudes function somewhat like a

program functions for a computer. A computer acts as

it is proqrarnmed to act. Consumers, through their at-

'n Verbruiker se houding vereenvoudig dus sy reaksie-

proses, verkort sy besluitnemingsproses en vermi~der

91. D. Katz, a.w., bl. 164.
9 2 • C • G • hfa1 te r s, a. vi ., bl. 163.

9 3'. a .w. I bl. l6 3 - 1G4 •
9 .4 • a . 'vl., bl. I 64.



142 •.

die hoeveelheid inligting \'latnodig is vir die besluit-

nemingsproses.

(ii) Houdings beskik oor rigting, met ander woorde houdings kan

of positief of negatief neig.

(iii) Die in tensi tei t van houdings kan w LsseL, So kan 'n ver-

bruiker 'n besonder sterk gunstige houding jeens 'n be-

paalde winkel hê of 'n effens qunst i.qe houding of 'n

neutrale houding of 'n besonder sterk ongunstige houding.

(iv) Houdings volg 'n bepaalde st.ruk tuur, met ander woo rde daar

is 'n element van ooreenstemmigheid in die verbruiker se

oortuigings en gevoelens en die houdings wat tot verskil-

lende optredes aanleiding gee. 'n Persoon wat byvoorbeeld

'n kons erwa ti.ewe houding jeens po Li.ti.ek inneem, is gewoon-

lik ook konserwatief in kleredrag, eetgewoontes, besteding,

ensovoorts.

(v) Die volledigheid van houdings kan wissel. Verbruikers se

houdings is nie altyd gebaseer op volledige inligting nie

alhoewel hul dit as volledig beskou in die sin dat hulself

die ontbrekende. inligting invul. So byvoorbeeld kan 'n

verbruiker 'n verkoopsman as onbevoeg of oneerlik beskou,

geoordeel op slegs een enkele misstap wat die verkoopsman

begaan het. I n Verbruiker kan hierdie houding ui tbrei

na die winkel waarin die verkoopsman weTksaam is sowel as

die produk t.e wat te koop aangebied word.

Uit bemarkingsoogpunt is dit voorts belangrik om te wys op die

. wy ses waarop I n persoon se houdings gevorm sowel as verander kan

word sodat die bemarkingstrategieë wat gebruik word, tred hou met;

die vorming en verandering van·die houdings. "If we are. to more
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fully undeistand consumer behavior and if marketing strategies are

to encompass this greater understanding, "'Je must also know some-

thing of the ways in wh i ch atti tudes are formed and changed.

Every phase of the marketing program cries out for more and greater
95unders tanding of this process."

.Alhoewel die faktore wat aanleiding gee tot die vorming van houdings

dikwels verborge en indirek is,.word dit hoofsaaklik gevorm deur
96persoonlike ondervinding, eksterne invloede en kulturele waardes.

Die primêre mag in die vornung van verbruikers se houdings is dit

wat intern tot die persoon is en dit wat hy uit vorige ondervindings

geleer het. In dié opsig kan eerstens verwys word na die behoeftes

en motiewe wat die persoon ontwikkel het. So sal In verbruiker

byvoorbeeld In gunstige houding ontwikkel jeens daardie objekte

wat sy behoeftes bevredig of In ongunstige houding jeens daardie

persepsie is In tweede faktor in die persoon self wat sy houdings

beinvloed, met ander woorde sy houdings word dikwels gebaseer op

net daardie gedeel te van die totaal wat hy gepersepsueer het. Ter

illus trasie die volgende: "The author knows of a retailer mer-

chandising primarily groceries en drugs who has built a reputation

·as a discounter. Actually, this store has low prices only in the

drug department.1I97 Hierdie eienskap van die houdingsvormings-

proses·verduidelik dan ook waarom verbruikers dus dikwels In beeld

.van In bepaalde winkel vorm op grond van net een aspek soos In

95. R.J. Markin, The Psychology of Consumer B~havior,
a.w., bl. 200.

96. Sien onder andere a.w., bl. 200-201; C.G. ~alters, a.w.,
bl. 166-168; J.H. MyeTs en w.n . Reynolds, a.w., bl. 148-150
en Kroch, D., Crutchfield; R.S en Ballachey, E.L.: Individual
~_l~_~l~_.'§.?_cJ:_gty,l'-lcGraw-HillBook Co., New York i962, I-Ioofstt.lk-6--:

97 . C. G. I'ia1ters, a. w ., bl. 166.
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vriendelike/onvriendelike verkoopsman, 'n goeie/swak produk. wat·

daar gekoop is, aantreklikheid/onaantreklikheid van uitstallings,
\

ensovoorts. Die persoonlikheid van die verbruiker, soos byvoorbeeld

sy intelligensie, voorkoms, dominerende of skugtere geaardheid,

is 'n verdere persoonlike fak tor wat die vorming van houdings

beinvloed. 'n Verdere faktor wat baie nou aan voorgenoemde faktor

gekoppel is, is die persoon se aspirasies. So byvoorbeeld sal 'n

verbrui.ker wat aspireer na hoër sosiale status se houding ten op-

sigte van sekere produkte of winkels be Lnv Loed word deur hierdie

ideaal.

'n Persoon se eie persoonlike vorige ondervindings in sake 'n sekere

objek soos 'n spesifieke produk, handelsmerk, winkel of diens

beinv~oed sy houding jeens daardie objek. Redinbaugh stel dit

soos volg: II From these personal experiences, there develops a

'frame of mind' which we call an attitude. For this reason, it

is very important that the retailer conduct all business dealings

in the mos t equitable manner. For example, too many retailers

act as though they know what is best for the customers, rather

retailers should focus directly on the customers' wishes since it

is what the consumers think (attitudes that may be formed) about

a store, a brand, or a product that will determine their purchasing
98behavior. II

Eksterne invloede wat die vorming van houdings beinvloed,.is

afkomstig van onder andere vriende, ouers, opvoeders, bure, kerk-

like organisasies, politieke verbintenisse, ensomeer. Hierdie

groepe het 'n invloed op verbruikers se houdings omdat hul sekere

98. L.D. Redinbaugh, a.w., bl~ 86.
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waardes by die persoon skep sowel as sekere inligting aan die

individu oordra. As lede van so 'n verwysingsgroep dus 'n on-

qunst.Lqe houding jeens 'n spesifieke produk of winkel inneem,

kan die houding oorgedra word op ander lede van die groep -

al het hul self nie eers· persoonlike ondervinding van die

uk f l nk 1 ' 99prod' 0 Wln~e nIe.

'n Ve rb r ui.ker se bestaande of vorige kul turele omgewing beinvloed

ook sy houdings. Hierdie beïnvloeding geskied deurdat sekere

gebruike, morele standaarde en tradisies die verbruiker se

houding en dus optrede in nuwe situasies sal beïnvioed. "A

consumer raised in a conservative atmosphere is likely te reject,

at first, new clothing fashions that incorporate extreme styles

or colors .. 'l'he present attitudes of consumers develop out of

past attitudes, and it is easier to accept attitudes compatible

., . 1 ,,100vii th pre va.ous va ue s , So byvoorbeeld sal 'n verbruiker wat

tradisioneel spaarbewus is meer waar s kynLj.k die houding inneem

. datdie koop van 'n goedkoper lae-gehalte produk 'n goeie koop

is.

Ui t die bespreking van bogenoemde fak tore wat ~n invloed ui t-

oefen.op die vorming van verbruikers se houdings blyk di t baie

duidelik dat LnLi.qtLnq en dus kommunikasie by feitlik al die

faktore aanwesig is en dus ~n belangrike instrum~nt is in die

proses van houdingvorming .

Aangesien verbruikers se houdings 'n invloed Op verbruikersge-

drag uitoefen, on ts t.aan dié vraag of 'n bemarker wel verbruikers

se houdings jeens 'n produk of winkel in 'n meer guns tige rigting

99. J.H. }~ers en W.U. Reynolds,. a.w., bl .. 149.

100. e.G. \'i'alters, a.vJ., bl. 167-168 ..
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kan verander, en indien wel, hoe dit bereik kan word. Die vr aaq

kan deels be an twoo r d word deur daarop te wys dat alhoewel daar 'n

mate van stabili tei t in verbruikers se houdings bestaan, houdings
101nie heeltemal staties is nie en dus wel kan verander.

Die probleem van houdingsverandering kan op een van twee wyses

benader wo r d e (i) Die kleinhandelaar kan deur middel van

navorsing die bes taande houdings en voorkeure van potensiële

verbruikers bepaal en dan sy "retailing mix" verander om aan te

pas by die verbruikers se houdings. (ii) Die kleinhandelaar kan

poog om die verbruiker se houdings te verander sodat di t in pas

" 'I' '" 102is met sy bestaande retal lng ffilX • Eersgenoemde oplossing

blyk die makliker oplossing te wees. So kan die bemarker by-

voorbeid sy produJc verander of die k.leinhandelaar die fisiese

voorkoms van sy winkel en dié inligting dan na die verbruiker

'k 103kommuni, ee r .

..
Die alternatief, naamlik die moontlikheid om verbruikers se

houdings te verander, is baie moeiliker implementeerbaar, aLhoeweL

tog bereikbaar. Die sterkte van die verbruiker se houding sal 'n

rol speel in die veranderbaarheid daarvan ~ sterker houdings is

baie moeiliker ve r ande rb aar as swakke r of meer neutrale houdings. 104

Die wyses waarop veranderings in houdin~s teweeggebring kan word,.

·moet gekies word met inagneming van die f ak t.o.re wat aanleiding

.101. a.w., bL 172.

102 .. L.D. Redinbaugh, a.w., bl. 87. Sien ook J.H. Myers en
\,oJ.H. Reynolds, a.w., bl. 156-168; M.L. Bell, a.w., bl. 239-
241 en RewoLdt , S.H. Scott, J .e D. en \tJarshaw, M.R.: Intro-
.g~ctJ.:.Q_ll_.to_.J:.lark.Q.:t!.D_g_ll_an_§_gefTlg_!l:t.,Richard D. Lrw i.n , Inc.,
Homewood ].973, bl. la 3-104.

103. C.G. \'Jaltcrs, a.w., bl. 173.
104 . M. L. BeIl, a. w ., bl .. 240.
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van houdingsvormende fak tore soos behoeftes, motiewe, persoonlik-

heid en sommige gevalle groepsinvloede. is dikwels so sterk dat di t
. 105

as onveranderbaar beskou word.

Een fak tor wat egter I n groot rol speel in die vorming van houdings,

naamlik inligting, kan egter effektief aangewend wor d om veranderings

in houdings teweeg te bring. "Of the various attitude forming

factors, therefore, the possibili ty of changing the informa·tion

r which the· consumer has about the brand (an ob j ec t.) is often the

most effective approach. The effective use of commw1ication

through personal selling, promotion, and publicity, therefore,
106is worthy of careful study." Die ui tgangspunt moet wees dat

iets nuuts aan die verbruiker gekommunikeer moet word wat die ou

idees of opvattings moet hervorm .. "It should be different and

creati ve. The information must be s troriq enough or novel enough

to shift the atti t.ude, Old ideas, even if they fit the overall

Stanton sal verbruikers se houdings slegs suksesvol deur kommuni-

kasie verander word mits aan een of meer van die volgende voor-

waardes in die kornmunikasieproses voldoen word: (i) Indien

treffende inligting insake die produk of .winkel voorsien word wat

die verbruiker se kogni tiewe evaluasies van die produk of winkel

sal verander. (ii) Indien I n sterk emosionele aanslag gemaak

word wat die verbruiker se emosionele evaluasie van die produk

of diens sal verander. (i~i) Indien die verbruiker beweeg

kan word tot aksie of optrede wat sy bestaande voorkeure en

105. J.H. Myers en W.H. Reynolds, a.w., bl .. 166.
106. S.H. Rewoldt, J.D~ Scott en M.R. Warshaw, a.w., bl. 104.
107. H. L. Be 11, a .w., blo 24 1.
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. _ 108houdlngs sal weerle. u~t bógeno~mde blyk dit duidelik dat

nie net fisiese veranderings aan die produk of winkel nodig is

om verbruikers se houdings te verander nie maar dat dit ook op
lb' k . 1 k i d 109n su Je tlewe wyse (an ges le .

Uit voorgaande besprekings blyk dit duidelik dat verbruikers se

houdings tot I n groot mate onbeheerbaar is en baie moeilik ver-

anderbaar is, gesien uit die oogpunt van die bemarker en winkel-

eienaar. Aan die ander kant het die kleinhandelaar beheer oor

sy "retailing mix" en kan hy met die "regte" kombinasie daarvan

aanpas by die verbruikers se houdings of die houdings selfs in

sommige gevalle verander. Die keuse van die reg'te "retailing

mix" sal egter afhang van die kleinhandelaar se kennis van die

verbruikers se gunstige enongunstige houdings. Walters vermeld

ter illustrasie hoe die kleinhandelaar in sy beleidsformulering

met verbruikers se houdings rekening kan hou: "Store locations

take into account customer attitudes toward travel, specific.

sites, congestion, traffic flow, etc. The exterior and interior

design and layout are used to attract attention, to make shopping

easier and generally build favorable attitudes toward shopping in

tomers honestly, prompt Ly , and with respect. Many 'stores emphasize

the store. Most marketers work hard to get employees to build

customer goodwill by knowing their products and by treating cus-

services as a means of creating favorable atti tudes on the part of

customers. Marketers focus on specific product' features that

create a good impression, and they tend to avoid negative features.

Stores cater to the posi t i ve .atti tudes customers have toward

shopping for several products at a time. Product price is

108. w.o. Stanton, a.w., bl. 87.
109. C.G. \'Jalters,a.w., bl. 178.



149.

featured when the businessman feels it can create a favorabIe

attitude, and other product features are stressed when price

is fel.t not to be favorable or competitive.,,110

6f die produk 6f by die bet~okke winkeL sal koop nie. Ter d ILus t.r a-

Die beeld van 'n kleinhandelsonderneming sal dus direk afhang van

die verbruikers se houdings jeens die winkel in die algemeen of

jeens sekere beleidsaspeJcte. Die kleinhandelaar moet dus die

verbruiker se houding jeens die vlinkel navors en sy "retailing mix"
"-

so saamstel dat gunstige houdings versterk word en ongunstige

houdings onderdruk of verander word. Myers en Alpert waarsku

egter daarteen dat kleinhandelaars by die bepaling van verbruikers

se houdings nie net moet vasstel wat die verbruikers se houdings

is nie maar ook moet bepaal wa t te r- houdings verbruikersgedrag werk-

lik beïnvloed .. "Attitudes toward features which are most closely

related to preference or to actual purchase decisions are said to

be determinant, the remaining features or attitudes - no matter how

favorabIe - are not determinant. Marketers obviously need to

know which atti tudes or features lead to - or 'determine' - buying

behavior, for thes~ are the features around which markéting

stra·tegy must be bUild.,,111 Sommige eienskappe van 'n produk of

winkel hou verband met verbruikers se houdings jeens die produk of

winkel en wel in die sin dat ino,ien die eienskappe nie aanwesig

is nie dithul houdings nadelig sal beinvloed maar indien di t aan-

wesig is di t nie as 'n werklike rede dien waarom verbruikers nie

sie: " ... studies asking consumers to evaluate such automobile

attributes as power, comfort, economy, appearance and safety; con-

----------------.~-------------------------------------------------------------_4
110. a.w., bl. 176.

111. r.·lyers, J.H. en Alpert, M.T.: "Determining Buying Attitudes:
l''leaning and Heasur.ementl', Journal o~_.:..Marketing,
Oktober 1968, bl. 13.
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sumers often rank safety as first in importance. However, these

same consumers do not see various makes of c~rs as differing widely

with respect to safety; therefore safety is not a determinant at~
'112titude of feature in actual purchase." Die bemarker moet dus

daardie werklike houdings en eienskappe navors wat verbruikers se

beeld van 'n winkel bepaal of beïnvloed.

5.3.4 Invloed van die aanleerproses qp verbruikersgedrag

Elke organisme met psigiese eienskappe is tot 'n sekere mate in

staat om te leer en dit wat geleer word, beïnvloed sy gedrag.

Die aankoopsgedrag van die verbruiker is geen uitsondering nie -

dit word ongetwyfeld beïnvloed deur aangeleerde ondervindings

van die verbruikers. Mc Neal stel dit soos volg: ."All of the

thousands of consumer acts are learned~ Learning such things as

which brands to buy, which stores to patronize, standards for

comparing products and many more consuming activi ties are a func-

tion of a person devloping in a society from childhood throughout
life.,,113 Dit is veral verbruikers se houdings wat deur die

.in dieselfde trant: " learning means all changes in behavior

b ._ 114
aanleerproses e1nvloed word.

Aanleer kan in die algemeen'om~ryf word as 'n verandering in 'n

indi vidu se reaksie' of optrede voortsprui tend uit gebruik of
. 115ondervind:Lng. Robertson definieer aanleeproses min of meer

ti t It f 'b 1 ' , " I ' ,. II 116la- resu rom prev10us elaV10r 1n Slm1 ar sltuat1ons.

112. a .w-. , bl. 14.
113 .. J. U. Nc Neal, a.w. , bl. 67.
114 . C.G. lvalters, a.w. , bl. 179.
115. J. II. '[\'lyersen ~\1.H. Reynolds, a.w. , bl'. 37.
116 . T.S. Robertson, a.w . , bl. 25 .
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'I'e rwy L Hilgard en Bower 'dit breër omskryf as: "The process by

which an activity originates or is changed through reacting to

an encoun tered situation, provided that the characteris tics of

change in activi ty cannot be explained on the basis of native

response tendencies, maturation, or temporary states of the
• 11117organlsm. Uit bogenoemde definisies is dit duidelik dat

vorige ondervinding 'n belangrike rol in die aanleerproses

speel. Hierdie ondervinding kan byvoorbeeld 'n vorige besoek

aan 'n spesifieke kleinhandelswinkel wees, 'n promosie-boodskap

wat die kleinhandelaar uitgestuur het of 'n wenk of mening van

'n vriend. Die vorige ondervinding kan dan 'n verandering in

'n sterk geneigdheid om weer by die winkel te koop indien dieselfde

behoefte hom weer voordoen of 'n sterk geneigdheid om die winkel

in die toekoms ten alle koste te vermy. Alle verbruikersgedrag
118kan basies as aangeleerde gedrag beskou word.

Verbruikersgedrag omvat aanleer op twee vlakke, naamlik eerstens

op die ver.standelike vlak en tweedens op die fisiese vlak. Op

die eers te vlak leer die verbruiker sekere denkprosesse aan wat

byvoorbeeld insluit die aanléer van sekere voorkeure, gevoelens,

menings en oortuigings. Aan die ande rvk an t, behels die aanleer-

'proses ook die aanleer van sekere fisiese gedrag, byvoorbeeld by

watter winkels kan daar geknibbel word oor die verkoopsprys of
. . 119watter winkel bied die gerieflikste parkeergerlewe.

Ondanks redelike 'eensgesindheid in sake die definisie van die

aanleerproses , bestaan daar in die teorie baie min eensgesindheid
- ...-.-.--..--------------.------~---------------.------I

117. Hilgard, E.R. en Bower, G.H. soos aangehaal deur
H.H. Kassarjian en T.S. RObertson, a.w., bl·;,59.

118 . C~G. '-Ja 1 ter s, a. w ., bl. 180.
119.' a.w., bl. 182~
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oor presies hoe die aanleerproses geskied, watter faktore die
i

aanleerproses bevorder en watter dit belenuner, daarom dan ook die

groot verskeidenheid en dikvleis ui teenlopende aanleerteorieë .

In Bespreking van die verskillende teorieë val bui te die bestek

van hierdie studie en sal daar vervolgen~ slegs gekonsentreer

~ord op daardie aspekte van die aanleerproses wat 'n direkte

invloed op verbruikersgedrag het.120

Ondanks die verskillende teorieë insake die aanleerproses blyk dit

dat die volgende drie faktore die kern vorm van enige aanleerpro-

ses, naamlik die aanwesigheid van In leidraad, In reaksie op die

leidraad en die versterking.van die reaksie.121 Hierdie faktore

sa L verder bespreek word ..

( . \1, 'n Leidraad kan omskryf word as enige omgewingsobjek wat

deur die verbruiker waargeneem kan word en wat dien as

aansporing tot optrede". Hieruit blyk eerstens dat 'n

leidraad In objek moet wees wat waargeneem kan word.

Hierdie objek kan fisies wees soos byvoorbeeld 'n produk,

Inadvertensie, In gebou, In kleur, I il styl' en vorm of

to seek the object. The consumer must perceive the

ontasbaar soos diens, kwaliteit en satisfaksie. 'n

Leidraad is twee dens 'n objek wat die verbruiker motiveer .

. "There. can be no learning unless the consumer is motivated.

120.. Vir In volledige bespreking van die verskilleride aan-
leerteorieë sien onder andere: . R.J. Markin, The. p$y-
. chology of Consurner Behavi.9r, a.w., bi. 87-117;-.i"-f:-li.
Kassarjian en 'l'.S. Robertson, a.w., bl. 59-60; ·Howard,
J .A.: "Learning and Consumer Behavior" soos ve r skyn
. in H.H. Kassarjian en ~.S. Robertson, a.w., bl. 93-
103; .T.S. Robertson, a.w~, bl. 25-32 en C~G. Waiters,
a.w.,·bl. 188-19l.·

121. C.G. Waiters, a.w., bl. 183.
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the object, and he must have a desire to obtain the object,
. . 122

before learning can occur." Die voorkoms van 'n winke 1

en vensterui tstallings kan vir verbruikers as leidrade dien

insake die aard van die besigheid, kwali tei t van die produkte

wat te koop aangebied word en pryse wat vir produkte gevra

word. "Promotional stores project a 'busyness I which is

a cue to the consumers seeking bargains, while service-

orientated. .s t.ore s attempt to communicate that shopping

wi thin will be restful and pleasant. Conversations with

neighbors provide information about the friendliness of

nearby stores, and how to fight crabgrass. Some of the

information are stored in the individual I s memory and will
. . 123

be retrieved when i t seems useful."

(ii) Die leidraad gee dt.kwe.Ls aanleiding tot I n reaksie soos

byvoorbeeld 'n aankoopshandeling en die keuse van 'n·spe-:

sifieke winkel of produk. Die aanleerproses neem toe soos

wat die tempo van die reaksie verhaas, die f rekwens i,e van

die reaksie verhoog word en die reaksie meer doelgerig
124

raak.

(iii) Die aanleeproses word beïnvloed deut die vers terking van

beeld handelsmerkvoorkeure en winkellojaliteit. Ver-

die reaksie. Versterking serwys na die waarskynlikheid

dat fri g~gewe reaksie op spesifieke stimuli weer sal voorkom

indien dieselfde stimuli hulle weer voordoen. Vers terking

.veroors aak dus gewoontevormende gedragspatrone soos byvoor-

s terking is basies afhanklik van beloning . WaIters skets

.122. a.w., bl. 183-184.
123. C.M. Larson, R.E. Weigand·, J.S. Wright, a.w., bl. 68.

124. C.G. \'lalters, a.w., bl. 184.
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die rol van beloning soos volg: "Some reward is necessary
for learning to take place. The reward may be ei t.her
some tangible satisfaction derived from the stimilus
response (cue) or mental satisfaction derived from parti-

cipating in the response. It is the fact that reward occur
in conjunction with stimuli that cause responses to be

125learned. " Stanton stel dit soos volg: "Continually
rewarding responses lead "to habit. Once a habi tual

pattern of behavior is established, it replaces conscious
126cognitive learning." "

Die betrokke aankoopspatroon wat In verbruiker aangeleer het,
kan nooit wee r afgeleer" word nie maar welonderdruk word in die
onbewuste, met ander woorde dit kan vergeet word maar nie verleer
word nie. Die feit dat verbruikers geneig is om te vergeet,
beïnvloed verbruikersgedrag op drie wyses. Eerstens word ver-

sterking benodig, dit wil sê inligting insake produkte, dienste
en die winkel self moet oor en oor verskaf word. Vergeetagtig ....
heid is tweedens bevorderlik vir veranderings in aankoopspatrone -

moet derdens herinner word dat die betrokke winkel of produk sy
. 127

.behoe f t.es nog s t.eeds op d.ie doelmatigste wyse bevredig.

Ui t die bespreking van die invloed wat die .aanleerproses op ver-
bruikersgedrag het, kan dan ook duidelik afgelei word dat die
beeld wat In spesifieke verbruiker van In bepaalde kleinhandels-
winkel vorm, aangeleer word. Funksionele faktore soos voorraad

wat aarigehou word, die prysbeleid, promosiepogings , dienste wat
"gelewer word eon die winkel self kan dien as leidrade in die aan-

125." "a.w. , bl. 187.
"126. \'l.J . Stanton, a.w. , bl. 84.
127. e.G. \valters, a.w. , bL 18.0-181.
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leerproses sowel as die middele waardeur di t wat' aangeleer is,

versterk en beloon word.

5.3.5 Persoonlikheid en verbruikersgedrag

Die persoonlikheid van die verbruiker en sy gedrag is onlosmaak-

lik aanmekaar verbonde in die sin dat hul interafhanklik van

mekaar is. Mc Neal beklemtoon die belangrikheid van persoonlik-

hei d soos volg: "Per sonaLi.ty is' the key element to unders tanding

consumer behavior. It .directs acti vi ty, interprets the environ-
128 .

ment, and evaluates results of efforts." Persoonlikheid

129kan gedefinieer word as "the inner organi zation of a person"

of as "all the characteristics which make one individual different
.' 130

from another." Albei bogenoemde definisies omskryf persoon-

likheid en word deur Hilgard gekombineer in een omvattende defi-

nisie, naamlik "the configuration of individual characteristics

and ways of 'behaving which determines an individual Is unique

likheid is tot In groot mate In produk van sosiale invloede. In

Persoon se gevoelens, denke, handelinge, drome en wense is dikwels

die gevolg van ondervindings wat' opgedoen is in kontak met ander
. 132

persone, gebeure en objekte gedurende sy leeftyd.

128.

129.

130.

J.U. Mc Ne a L, a.w. , bl. 52·.

C.G. Wafters, a.w. , bl. 195 ~
J .n-, Myer~ en W.H. Reynolds, a.w -., bl.. 122.

131. Hilgard, E.R. S'00S aangehaal in T.S . .Robertson, a.w.,
bl. 39. Sien ook Bonner, H.: "Some Characteristics
'of Personality", soos verskyn in S.H. Britt: Consumer
Behavior !n Theorv and Action. John Wiley and Sons,
In~.~ NewYork 1970, bl. 148-150 vir tn volledige
.besprek i nq van die eienskappe van persoonlikheid.

132 . C. G;; \va 1te rs, a •w ., bl. 196 .
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die 11 .id" veroorsaak dat hulle later onbewustelik raak. Stanton

'n Groot verskeidenheid teorieê insáke persoonlikheid is ont-

wikkel met uiteenlopende sienings oor die onderwerp. Hierdie

teorieë, kan vir verdere bespreking verdeel word in pSigo-analitiese

teorieë; eienskaps t.eorLeé , teorieê Lnsake persoonlikheids tipes

'd' I ,133en le Gesta t-teorle.

Die' psigo-anali tiese teorie insake persoonlikheid is tot 'n groot

mate afgelei van die werk van Freud.134 Volgens Freud word die

mens se persoonlikheïd beïnvloed deur drie sielkundige magte,

naamlik die "Ld" , die superego en die ego. Die IIidIl verteenwoor~

dig die primi tiewe, ins tinktiewe behoeftes wat by die mens aan+

wesig is sedért sy gebooorte en die superego die morele en etiese

kodes wat deur die gemeenskap a f qedwi.nq word. Die ego, is die

bewuste rasionele beheersentrum in die menslike brein wat In

balans moet handhaaf tussen die instinktiewe drange van die 11 Ld"

en die sosiale beperkinge van die superego. Die interaksie tus-

sen die 11 idll
, die ego en superego tesame met oorerflike faktore

en ondervindings in die vroeë kinderj are bepaal tot In groot mate

hoe In persoon in In spesi fieke si tuasie saloptree. liThe parti-

cuLar balance struck by the ego between die id and the superego

accounts for individual variations in interests, motives, attitudes

and behavior ~11 135 Die volgehoue onderdrukking van die drange van

stel di t soos volg: "As the basic urgess are 'being repressed

tensions and frustrations are developing. Also, ,feelings of

guilt or shame about these drives cause a person to suppress and

133. Kassarjian, H.H.: "Pe rs onaLi ty and Consumer Behavior : A
Review", ..z_~_urnalof r-l~1rketinq Research, November 1971,Bl.' 409-418. . . . ' ,

134.. Vir 'n volledige bespreking van die t.oepas s i.nq van Freud
se teorie op verbruikersgedrag sien: R.J. Markin , "The
psychology of Consumer Behavi.or !", a.w., bl. 35-'50.

135. I-I~ILKass ar ji an en 'I'.S. Robertson, a.w., bl. 197.
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even sublimate them to a point where they become subconscious.

Ins tead he subs titute? rat.LonaLi.zations and socially acceptable
136behavior." Die gevolg van hierdie optrede is dat die werk-

like motief wat aanleiding gegee het tot die aankoop van 'n spe~

sifieke produk of die keuse van 'n spesifieke winkel dikwels ver-

borge is.

Die eienskapsteorie laat die klem val op die klassifikasie of

karakterisering van persone in terme van 'n verskeidenheid in-

dividuele eienskappe op ~rond waarvan 'n persoonlikheidsprofiel

opgestel kan word. "Personali ty trai ts then, can be viewed as

a kind of mental I fingerprinting', each person I s being unique or

d" ,,137lstlnct. 'n Persoonlikheidseienskap is 'n kenmerkende on-

derskeidende en konsekwente karaktereienskap met behulp waarvan

die gedrag van een persoon vergelyk kan word met dié van 'n ander.

Ter illustrasie: " .•• if we were to observe the behavior of a,

friend for some length of time, consistencies in his behavior

sistencies in terms of personali ty trai.ts. If he always drives

would be likely to appear, and we could characterize these con-

under the speed limi t, reads his exams before submi tting them,

and never travels without advance reservations, we might be in-

clined to judge him high on the personali ty trai t of I cautious-
138ness I."

Aangesien die menslike persoonlikheid 'n komplekse samestelling

is, is dit baie moeilik om 'n eenvormige iriventaris van persoonlik-

heids~ienskappe saam te stel met die gevolg dat verskeie Ly st.e van

136. W.J. Stanton, a.w., bl. 80.
137. B. Mar~us, D. Aaker, D..tohen en ander, a.w., bl. 88.
138. T.S. Robertson, a.w., bl. 4.0.
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en wyse waarop aankope gedoen word. Hierdie koper soek en

persoonlikheidseienskappe in die li teratuur hul ve r sky nLnq gemaak
.' 139

het. Die volgende eienskappe word algemeen vermeld.

(i) ~lerksaamheid - sulke verbruikers is gewillig om winkels

uit te soek en tyd te spandeer voordat 'n aankoop gemaak

word.

(ii) Manlikheid - verbruikers openbaar hierdie eienskap by die

aankoop van produkte en die keuse van winkels .

.(iii) Onafhanklikheid - word gereflekteer deur die klere wat die

verbruiker dra, eetgewoontes en vermaak wat verkies word

aanvaar nie advies nie.

(iv) Suksesvolheid - is bewus van ander persone se opinies om-

trent homself, sy gedrag, kleredrag, gewoontes, ensvoorts.

(v) Onsekerheid - sal makliker beïnvloed en oorreed word as 'n

persoon wat selfversekerd is.

(vi) Sosiali tei t - sekere persone is meer sosiaal as ander en

kan hulle die aankoopshandeling as genotvol, 'n geleentheid

om met mense te meng en as 'n sosiale gebeurtenis beskou.

(vii) Oorheersing (baasskap) - is 'n agressiewe koper met wie

di t moeilik is om sake te doen want die aankoopshandeling

kan beskou word as 'n geleentheid orn die behoefte aan

oorheersing te bevredig.

(viii) Aanpasbaarheid - aanvaar maklik substitute indien dit wat

hy verlang nie beskikbaar is nie .

. (Lx) Agressiwi tei t - kan weerspieël word in verbruikers se ge-

wiLligheid om nuwe produkte en winkels ~it te probeer,

hul'houding teenoor pryse, hul keuse vari produkte en winkels~

(x) Erns - sonuni.qe v ve rb r uLk or s benader hul aankoopstaak met

groter erns as ande r.

,
139. C.G~ Walters,.a.l.v., bl. 199-201.



Bovermelde eLenskappe moet as wisselwerkend beskou word. So sal
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\

(xi) Emosionele beheer .- "A certain amount of emotional control

is necessary by consumers in all purchasing, but it is per-

haps more important in si t.ua t i ons where service is slow or

inadequate, when prices are exorbitant, when dishonesty is
d h k ,,140present, an w eh promises are not ept.

'n persoon wat aktief, sosiaal, aanpasbaar en emosioneel is anders

optree as 'n persoon wat aktiefl sosiaal, agressief en ernstig is.

Volgens Larson sal 'n persoon se gedrag beinvloed word deur

(i) daardie persoonlikheidseienskappe wat die persoon as individu

openbaar (ii) daardie wat hy openbaar in sy verwantskap met ander

mense en (iii) daardie wat hy openbaar as hy uiting gee aan hom-

If 141se . .

Die teorieë insake persoonlikheidstipes neig om persone te klassi-

fiseer op grond van een of meer uitstaande eienskappe. Die eien-

skappe kan fisies wees soos byvoorbeeld die kleur van die persoon

se hare, of sielkundig soos intelligensie, emosies, stabiliteit,

ensovoorts. WaIters skets die verskil tussen persoonlikheidseien-

skappe en persoonlikheidstipes soos volg: nA personality type is

a larger uni t than a trai t because several traits or other charac-

teristics are necessary to constitute a personality type. The

essential point of personality types is that people are classified
di i t f k t i t; h···'· ,,142accor ~ng 0 a -ew ey ra~-s or c aracter~stlcs. Die per-

soonlikheidstipe-teorie is aS't ware 'n p6ging om die menslike

persoonlikheid te oorvereenvoudig deur di t saam te.vat in 'n enkele

14ot. a •w ., b L, 20 1•
141. C.M. Larion, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 73~

142 • C. G. v\1a1ters, a. w., bl. 203~
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be sk ryw i nq . Op die wyse word dan ook In vereenvoudigde beeld van

die verbruiker se p~rsoonlikheid gevorm wat as basis gebruik kan

word vir die opsporing van mo tLewe wat, tot 'n sekere handeling.

aanleiding gegee het en die aanwending van die beleidsinstrumente

slae kan geidentifiseer word. Op grond van 'n persoon se waarde-

om in daardie behoeftes te voorsien.

Verskillende persoonlikheidstipes gebaseer op verskillende grond-'

sisteem kan die volgende persoonlikheidstipes onderskei word:

(i) Die teoretiese mens - iemand wat die waarheid en prinsi-

piële waardes nastreef. So 'n verbruiker sal geinteres-

seerd wees in die feitlike situasie, sal veranderinge

aanvaar en kan as ruimhartig beskou word.

(ii) Die ekonomiese mens - iemandwat nuttigheid en maksimali-
b

sasie voorop stel. Hierdie tipe verbruiker sal besonder

(v) Die politieke ~ens - iemand wat besorg is oor mag. Hier-

prysbewus wees en altyd daarna streef om 'n "goeie" koop

te doen.
(iii) Die estetiese mens - die kunstige persoon wat belang het

by die skoonheid van die·lewe. Die meeste verbruikers is

tot 'n mindere of meerdere mate hierop ingestel .

.(iv) Die sosiale mens - persone wat gemotiveer word deur groep-·

norme wat dan ook in hul aankoopsoptrede gereflekteer word.

die behoefte na mag kristaliseer uit in die produkte wat

hy koop, die plek waar hy dit koop en die wyse waarop hy

dit koop.

(vi) Die godsdienstig~ mens - die persoon leef tot .In mate

afgesonderd en onbevooroordeeld. As verbru~ker is hy
I

geensins produk- of markgeoriënteerd nie en koop hoof-



lede-georiënteerd is en hul verset teen verandering. Hier- ,
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saaklik net die noodsaaklike. 143

Rachman onderskei yan die volgende persoonlikheidstipes op grond ~an

sosiale wa ardes :

(i) Die tradisie-gerigtes, met ander woorde persone wat ver-

die persone is as verbruikers nie die sogenaamde .pasaan-:

geërs nie en kan beskou word as persone wat basies uit

gewoonte koop en moeilik daarvan sal afsien.

(ii) Die na-binne-gerigtes, met ander woorde persone wat hul

eie waardesisteem skep en wat as verbruikers beswaarlik

deur ander beinvloed word.

(iii) Die uiterlik-gerigtes, met ander woorde persone wie se

.persoonlikheid hoofsaaklik deur eksterne faktore beïnvloed

word. Hierdie verbruikers koop groeps~georiënteerde
144produkte en is veral getroue mode-navolgers. .

Gesien in die lig van die doel met hierdie studie kan nie nagelaat

word om te verwys na die vier verskillende verbruikerspersoonlikhede

wat Stone onderskei het nie, naamlik:

(i) Die ekonomiese ~oper wat beide die winkel en aankoops-

handeling beoordeel op ekonomiese grondslae. Hierdie

tipe verbruiker is bewus van die pryse, gehalte en ver-

skei:denheid produkte wat beskikbaar is en vereis be-

.diening deur bekwame personeel.

(ii) Die verpersoonlike koper wat 'n winkel verkie~ wat

rekéning hou met die individu se behoeftes aan war~te,

in timi tei t en persoonlike aandag .

.143. Allport, G.W., Vernon, P.E. en Lindsey, G. spos versky~
.in C.G. WaIters, a.w~, bl. 204.

1.44. . ,C. G. ~\1a I ters " a.W., blo' 20 5.



handelaar verkies bo In groot kettingwinkel. liThe reasoning

162. "

(iii) " Die etiese koper wat dikwels die klein onafhanklike klein-

is that he or she should help Ithe little guy I regardless

of price, brand or other criteria rather than give business

h ld' 1 hai 11
145to t e co ,lmpersona c aln.

(iv) Die onverskillige koper wat gewoonlik geen genot put uit

die aankoopstaak nie en dit dus so gou en maklik moontlik

afgehandel wil kry. Gerief word dus voorop gestel en as-

pekte soos pryse, verskeidenheid voorraad en vrienskaps-

verhoudinge met personeel geniet geen oorweging by die
, ,146keuse van In spesifieke wlnkel nle.

Die Gestal t-sielkundiges is die mening toegedaan dat In persoon se

persoonlikheid nie bepaal kan wQrd deur slegs die verskillende

karaktereienskappe te bestudeer nie. Volgens hulle word persoon-

likheid beskou as die resultaat van In wisselwerking tussen die

persoon en sy omgewing. Hiervolgens kan In persoon se persoonlik-

heid nie losgemaak word van sy houdings, persepsie, aspirasies,

bevrediging, frustrasies en motiverings nie.147

Uit die voorafgaande besprekings blyk dit baie duidelik dat persoon-

likheid In LnvLoed op verbruikersgedrag ui toefen. In die teorie

bestaan daar geen eensgesindheid insak.e die omvang van die invloed

nie - sommige beweer dat persoonlikheid In dominerende invloed op

gedrag het terwyl ander beweer dat die invloed ondergeskik is aan

d ," , "1 d· bui f k 148le anv oe van uate a tore. Bell stel dit soos volg:

145. Stone, G.P.: "City Shoppers and Urban Identification:
Observations on the Social Psychology·of City Life",
.Th~_~!~erJca_nJournal of Sociolo_9Y, Julie 1954, bl. 36-45.

146. a.w., bl. 36-45.

141. C.G. Walters, a.w., bl. 205-206.

148. Vir In volledige bespreking sien H.H. Kassarjian, a.w~,
bl. 409-418 e~ C.G~ WaIters, a.w., bl~ 206-211.



se persoonlikheid me't, verloop. van tyd verander. Vierdens is
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IIMany soc.ioLoqi s ts and social psychologis ts believe tha t personali ty

can influence but not determine specific situational behavior.

Other behavioral scientists contend that a pervasive personali ty

structure does exist and that elements of personality are so power-

ful that they overcome si tuational influences and establish a

general pattern of response. The true condi tion probably lies

somewhere between the two extremes, with basic personali ty trai ts

as well as situati6nal influerices affecting beh~vior."149. Die

gedagte word ook deur Robertson gehuldig: "This is not to say that

per sonaLi, ty is unrelated to consumer actions, but. that the relation-

ships are limited and tenaous, and not of much practical value. It 150

Die belofte wat die persoonlikheidsteorieë inhou, het nie altyd

ui tgekris taliseer .in die empiriese bevindings van navorsingsprojek te

nie. Walters skry f b i.er dre gaping tussen die teorie en. die

empiriese b.evindings toe aan die feit dat 'n te eenvoudige verwant-

skap tussen persoonlikheid en aankoopsgedrag· in die meeste studies

aanvaar word. Hierdie aanname het tot sekere redenasiefoute gelei.

Eerstens dra nie net een persoonlikheidseienskap tot optrede by nie

maar 'n verskeidenheid eienskappe. Tweedens is 'n persoon se

karak tereienskappe nie al tyd kons tant nie ; Derdens kan 'n persoon

·persoonlikheid nie alles oorheersend nie - daar is ander faktore

wat verbruikersgedrag kan beïnvloed. Vyfdens. tree persone met

dieselfde persoonlikheidseienskappe nie a.Ityd eenders op nie. 151

"In s umrnary , the si t.ua t i.on regarding personali ty and buying be-

havt o.r seems to be this ....,we are convinced that personali ty in-

"149. H.L. Bell, a.w., si , 245.
150. T.S. Robertson, a.w·., bl. 42.

151. C.G. \~alters, a.w., bl. 210-211.



sowel as ekonorniese- en besigheidsinvloede. "Man is not on an
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fluences buying beh av I'o r , but we are not sure how. Obviously

much additional research 'is needed." 152

5.4 OMGmtiJINGSINVLOEDE EN VERBRUIKERSGEDRAG

Aan die begin van hierdie hoofstuk is daarop gewys dat twee

basiese groepe veranderlikes verbruikersgedrag bepaal, naamlik die

basiese determinante van verbruikersgedrag wat intern tot, die indi-

vidu is en die omgewingsinvloede wat ekstern tot die individu is.

Tn die voorafgaande bespreking het dié fokus geval op die verander-

likes wat intern tot die verbruiker is. Die gedrag van die indi-

vidu kan egter nie losgemaak word van die omgewing waarbinne hy

optree nie; hy is blootgestel aan veral sosio-kulturele invloede

Ls Land unto himself. How he perceives things - how he thinks,

believes, acts, etc. - is de cerrni.ned to a great extent by his

cultural surroundings and by the various groups of people wi th whom '
, 153he interrelates."

5:4.1 Sosio-kulturele invloede

Soos voorgestel in figuur 5.1 word verbruikersgedrag deur die vol-
, ,

, '

qeride sosio-kulturele faktore beinvloed:, kul tuur, sosiale status,

verwysingsgroepe en die gesin. Hierdie faktore sal vervolgens

bespreek word.

5'f4. 1. 1 Kul tuur

K>"!lltuuris waarskynlik die omgewingsinvloed wat·verbruikersgedrag

die diepste binnedring en die uiteenlopende verskille in menslike

152. \\'. J. S tanton, a. w., bl. 89.
153. a.w.,' bl. 93.



life on the barren, rocky of a western mcuntai.ns i de . The same

165 .

. Figuur, 5.1 .Eie beïn_yJ.oedi~g van Lndi,viduele ver1:?1::~i_te_I.§._g~dxag.
deur sosio-kul turele fak tore.

KULTUUR

.SOSIALE KLAS

INDIVIDU

VER-
BRUIKSPATROON

Bron: C.M. Larson, R.E. 'Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 79.

gedrag die beste verklaar. Markin stel dit soos volg: lilt is

culture which binds many of man's meaningless acts into purpose-

ful and meaningful patterns of behavior. Culture is perhaps the

single most important exd.st.entri a l, factor affecting consumer be-

havior, because it is the existence of ·the individual in a parti-,
cular existent culture which accounts for certain attitudes and

opinions and predisposes the individual to both general. and parti-

cular kinds of behavior. A tree which spends its existence in a

.weLl.e-nu r t.u r e d environment , is likely to e xhLb L t an en t.Lr eLy

different prospect and pa't te rn .of growth than one that springs to

kind. of p-henomena can. affe,ct consumer behavior. Different

existential surroundings can bring about profound and fundamental
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di f.fe re nce s in the character· and behavior of eons ume r s . '.' Elke

.166.

indi vidu is. dus 'n produk van ' sy kul tuur en sy optrede en beslui te

sal beinvloed word deur sy kulturele agtergrond.

Stanton verskaf die volgende definisie van kul tuur: "Cul ture may

be defined as the complex of symbols or artifacts created by man

and handed down from generation to generation as determinants and

regulators of human behavior in a given society. ,,155 Kul tuur kan

dus .breedweg beskou word as die lewenswyse, waardesisteem en sosiale

aanpasbaarheid van 'n individu wat oorgedra word van een geslag na

'n ander. Volgens Moore en Lewis besit kultuur die volgende eien-

skappe:

(i) Kultuur word aangeleer en is nie instinktief of biologies

oorerflik nie.

(ii) Kul tuur word van een geslag na 'n ander oorgedra.

(iii) Kultuur is van 'n sosiale aard en bestaan uit gewoontepa-

trone wat binne groepsverband gevorm word.

(iv) Kultuur is idealisties in die sin dat ideale gedragsnorme

neergelê word.

(v) Kultuur is bevredigend omdat dit in sekere basiese of

sekondêre behoeftes voorsien.

. (vi) Kul tuur is aanpasbaar.

(vii) Kultuur kan beskou word as 'n geintegreerde geheel geken-

k d bOl th Od 156mer' eur eglnse vas el ..

volgens Walters vervul kul tuur 'n tweeledige funksie. Kul tuut'

lê eerstens sekere gedragsnorme neer wat as leidrade dien vir op-

tredes in toestande van onsekerheid en tweedens dwing kul tuur

J.54. R. J. 1'1i'1rkin, The_l:~~'y_g.ho_1.Q_gy__QJ_<;;.Qn.?J:lI11~I__ll~b.£Y_t9_j:'_J a. w. ,
bl. 219-220.

J.55. w.u . Stanton, a.w., bl.' 94.

15G. Moore, O.K. en Lewis, D.J.: "\·\fhat is Culture?" in H.S.
Britt, a.w., bl. ~9-62~
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157
.seke re .groepsta.ndaarde af. Hierdie norme en sta.ndaarde het 'n

verreikende invloed op verbruikersgedrag omdat die verbruiker in sy

optre.de en met die keuse van produkte en winkels tot In mate gebonde

is aan hierdie norme en standaarde. Kulturele waardes word aange-

leer vanaf feitlik elke bron van sosiale kontak alhoeweL daar in elke

gemeenskap sekere instellings bestaan wat die middelpunt vorm van

. kul ture le vorming. In die moderne samelewing speel veral die vol-

qende in,stellings In vername rol in die kulturele vorming van In

individu: die familie, die skool, die kerk, politieke organisasies

d d k I 1 .. 158en an er sogenaam e . u ture e organlsasles.

Hierdie kulturele standaarde en norme beinvloed verbruikersgedrag ,

gevolglik moet kleinhandelaars in huloptrede voldoen aan hierdie

norme deur byvoorbeeld besigheid net binne sekere ure te dryf, deur

verbruikers eerlik te behandel, hul te weerhou van onetiese· prak-

tyke, ensovoorts. Die kleinhandelaar sal dus met die sames telling

van sy "retailing mix" rekening hou met hoe elke veranderlike inpas

by die kulturele agtergrond van sy doelwi tverbruikers. "Dis tribu-

tive, organizational, and normative cultural differences have impli-

cations for goods consumed; decision-making wi thin the family,

shopping patterns, promotional possibilities, and other marketing

variables .•. These differences can be. considered .Ln terms of the

standard marketing mix - i.e. their implications for product,

promotion, pr i,cing and channels of dis tribution . " 1~9 So byvoorbee Id

sal produkte wat indruis teen kulturele norme baie moeilik sukses

.behaal. of I n besondere promosie-. en verkoopsveldtog vereis terwyl

advertensies wat nie rekening hou met die sosiale en kul turele

157• C. G. \va I te rs, a •W., blo 32l.
158. a.w., bl. 330-33l.

·159. T.S. Robertson, .a.w., bl. 106-107.
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a~te~grond v~n 'n spesifieke gemeenskap nie die beeld van 'n

winkel of produk baie ernstige skade kan berokken.

Geen gemeenskap is eqt.er homogeen nie. Elke gemeenskap bestaan

uit 'n groot verskeidenheid groepe mense, met uiteenlopende ver-

skille byvoorbeeld fisiese-, geloofs-, ras-, nasionaliteits-,

ouderdom- en etniese verskille. Hierdie verskille maak dat die

kultuur van 'n bepaalde gemeenskap saamgestel is uit 'n verskeiden-

heid sub-kulture. Elke sub~kultuur verteenwoordig as't ware

In afsonderlike element, elk met hul eie gedragskodes, waarde-
160sisteme, houdings, aspirasies en behoeftes. Die Suid-Afrikaan-

se mark word in besonder gekenmerk deur die groot verskeidenheid

tale wat deur die verskillende bevolkingsgroepe gebesig word en
•die groot verskeidenheid etniese groepe waaruitdie totale be-

volking saamgestel is. Hierdie verskillende taal- en etniese-

groepe verteenwoordig elk In afsonderlike sub-kultuur. Van der

Merwe stel dit soos volg: "From the marxe ter 's point of view

each of these sectors constitutes important sub-cultural market

segments. Even within ethnic groups, differences exist among

the different languages spoken, For instance, the Afrikaans-

speaking Co Lou reds regard price and quali ty as the most important

att~ibutes in product choice w6ereas English-speaking Coloureds

show a tendency to be more influenced by the brand.,,161

AlhoeweL kul tuur, volgens definisie, oorqed.ra word van een, geslag

na 'n ander vind daar tog met die verloop van tyd sekere kulturele

veranderinge plaas waarmee,die bemarker en kleinhandelaar rekening

moet hou.
e '

'Van ',diebelangrikste kul turele veranderinge wat in

160. C.G. Walters, a.w., bl. 336~
161. Van der Ne rwe , S. en Van der HerVIe, A.: South Afr:ican

t-1ar~_~_~_~~Stra~, Juta and Company Ltd." Kaaps tad
1975, bl. 107.
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, ' 162
die afgelope paar dekades voorgekom het, as :

(i) Die veranderde rol van die vrou in die gemeenskap in die

sin, da t sy meer geëmansipeerd raak en toenemend tot die

arbe Ldsrnaq toe tree.

(ii), Die 'toename in impulsiewe aankope as gevolg van toenemende

vrye koopkrag en die selfbedieningstelsels.

(iii) Die toenemende belangrikheid van tyd wat 'n vraag laat

ontstaan het na tydbesparende produkte en dienste.

(iv) Toenemende gemaksugtigheid wat op kleinhandelsvlak ui t-

kristaliseer in die gewildheid van een-stop-aankope wat

deur afdelingswinkels moontlik gemaak word; die behoefte

aan langer winkelure en di.e toenemende behoe f t.e na kre-

df.et;., "Today, the extended and increasing use of buying

on c.redi t is certainly a change from the atti tudes held

by eus tomers forty years ago. The growth of credit pur-

chases has been a response by business people to the cus-

tomers ' desire to have something today but pay for the i tem

over an extended period of time.

. f th' ,.163'Venl..ienCe or e consumer.'

This, too, is a con-

(v) Toenmae in die belangrikheid van vryetydsbesteding.

(vi) Verbruikers het, meer verhewe smake en behoeftes ontwikkel.

(vii) 'n Toenemende, besorgdheid oor die omgewing.

'5.4.1.2 Sosiale groepe

'n Verdere omgewingsfaktor wat die gedrag van die individuele

'verbruiker beïnvloed, is die sosiale g,roepe waarmee die individu

kontak het. Daar bestaan 'n sosiale interaksie tussen die ind~-

vidu en die sosiale groepe wat die waar~es, houdings en sienings

162. Vir "'n volledige bespreking sien W.J. Stanton, a.w, bl.
95-99; 1-1.1-1.Kassarjian en T.S. Robertson, a.w., bl. 407-
409 en L.D. ·Redinbaugh, a.w~, bl~ 92-95.

i6 3 • L. D• Redi nb a ugh, a . VI ., bl. 9J.
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van die individu k~n beInvloed.

nie ook 'n mate van invloed op hom kan.uitoefen. Die venvysings-

"Social interaction is the per-

sonal involvement· of an individual with a group of persons. In
turn this involvement or interaction influences a cunsumer's deci-

sion on what is purchased or not purchased, whicK store to patro-

ni ze or which store to avoid, or which brands t.o buy and which

b d b ,,164ran s not to uy.

'n Sosiale groep kan omskryf word as pestaandé uit 'n groep persone

waartussen daar 'n groot mate van interaksie bestaan sowel as een

of ander mate van kommunLk asi.e- verkieslik aangesig-tot-aangesig

kommunikasie. Sosiale groepe kan of as primêr of as sekondêr ge-

klassifiseer word .. Primêre sosiale groepe word gekenmerk deur

aangesig-tot-aangesig kontak en I n groot mate van wisselwerking

tussen lede soos byvoorbeeld die familie, vriendekring, bure,
165ensovoorts. Hierdie primêre groepe vervul 'n direkte rol in

die beinvloeding van verbruikersgedrag omdat die verbruiker se

kontak met hierdie groepe direk en gereeld is. Die sekondêre

sosiale groepe word meer gekenmerk deur 'n bewuste en bedagsame

k 1,· k 166 b Id Ieuse van ldmaats ap. Voor ee e van su ke groepe is

kollegas, kerkgenootskappe, klubs, ensovoorts.

Uit bogenoemde bespreking is dit duidelik dat 'n individu kontak

het met of behoort aan 'n groot verskeidenheid sosiale groepe.

Al hierdie groepe oefen egter nie eweveel invloed op die individu

uit nie terwyl groepe waarvan die persoon self nie eers 'n lid is

groepkonsep is egter ontwikkel met die doelom meer lig te werp

op daardie groepe w a t, 'n meer direkte invloed op verbruikersged,rag

164. a.w., bl. 95.

165. S.H. RC\-101dt,J.D. Scott en M.R. Warshaw, a.w., bl. 120 .

.166 .. R. J. l'1arkin,.T.he_E_ê.y_~.QlQgY-QLi:_Q.ns!Jme~~llayj__Q_.h,
a.w., bl. 209. .
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·ui toefen. 111 Verwy sLnq'sqr oep kan gedefinieer word as enige groep

wat deur 'n individu as 'n verwysingsbron gebruik word by die

vorminCJ van sy eie opinies, sienings, houdings en dus ook verbrui-
167kersgedrag. Die verwysingsgroep se norme en standaarde dien

as riglyne of as verwysingsraamwerk vir individuele optrede. In

Persoon hoef nie noodwendig 'n lid van 'n spesifieke verwysings-

groep te wees ten einde daardeur beinvloed te word nie. Die

blote fe.it dat 'n persoon aspireer om 'n lid van 'n bepaalde groep

te word, kan meewerk tot die fei t dat daardie groep as 'n ver-

wysingsraamwerk dien. Walters stel dit soos volg: "The consumer

does not necessarily have to be a member of the reference group,

but it is necessary that the reference grou~ exert some influence

on him. This influence the reference group has on the consumer

operates through purpose, roles and status. The consumer may

purchase in a certain way to accomplish the same purpose as the

group, to become a member of the group and to play a similar role,
168or to obtain status like that held in the group."· .

Die omvang van 'n verwysingsgroep se invloed op verbruikersgedrag

sal afhang van die produk wat ter sprake is en die hoeveelheid

.inligting waaroor die ve rb ru Lke'r beskik. In die algemeen kan

gestel word dat hoe minder die verbruiker op die hoogte is met die

produk hoe sterker sal die invloed van die verwysingsgroep wees.

Wat die produk self betref is die invloed van die verwysingsgroep .

...

groter indien die produk deur ander gesien en geidentifiseer kan

word en indien die produk aandag trek.169

167.

168.
169.

S.H. Rewoldt, J.D. Scott en M.R. Warshaw, a.w.~ bl. 122 .
. Vir ~n volledige bespreking van di~ k6nsep sien Shibutani,
'r.: "Reference Groups as Perspectives", American Journal
9_f__:_~oci~!.~9Y,Mei 1966, bl. 562:...569.
C.G. ~valters, a.w., bl. 303-304.
Iv. J. Stan ton, a. w. , . bl. . 106 • .



Die beeld wat verbruikers van 'n bepaaldé kleinhandelsonderneming

vorm, is ook blootgestel aan die invloed van ve~~ysingsgroepe veral

in die vorm van aangesig-tot-aangesig getuienis van tevrede ver-

bruikers en die "tipe" verbruikers wat met In bepaalde winkel ge-

assosieer word. Die kleinhandelaar behoort dus daarop ingestel

te wees om sogenaamde verwysingsgroepe te identifiseer wat In in-

vloed het op die ondersteuningspatroon van sy winkel sodat sy

"retailing mix" veralop dié persone gerig'word.

Die verskillende sosiale klasse in 'n gemeenskap is 'n verdere
170groepsverdeling wat die aandag geniet van navorsers.

5.4.1.3 Die gesin

Die gesin is 'n sosio-kulturele faktor wat In besondere invloed

het op die gedrag van In individu. Wal ters stel di t soos volg:

"The development of socialized patterns, including consumer pat-

terns, in children is heavily depend~nt on the family unit. The

effect, during the formative years, of the various family members

on the behavior of children exerts a conti.nua L influence on the
. .d 1 h hh"l .f "171indlv1 ~a t toug out 1S 1 e. Enige gesin verrig basies

Elk van hierdie' funksies beïnvloed verbruikers.gedrag. So byvoor-

vier funksies naamlik eerstens die van voortplanting, tweedens

'n ekonomiese funksie, derdens 'n sosiale funksie en vie~dens 'n

funksie ten opsigte van die grootmaak en opvoeding van kinders.

. .'. .

beeld het seks indirek In invloed op verbruikersgedrag en sal die

individu ~e begeerte om 'n ma~t te behou of te lok, uiting'vind

.in'sy keuse' van klere, j uwe Lierswa re , kosmetiese ware, reukwater

en ontspanning, t.erwy L die sosiale kontak in die gesin die eetge-

170. Sosiale klasse is reeds volledig bespreek.
bl. 55.

Sien 3.4.2.5,
,
171. C~G. WaIters, a.w., bl. 235.



are mainly economici
. . 174

they are means rather than ends. "- . Vol-

·173.

woontes, behoefte aan ontspanning, tipe kleredrag, ensovoorts

beinvloed.172 'n Verbruiker se persepsie, houdings enpersoon-

likheid word dus onteenseglik beinvloed deur die gesinsverband

waarin hy groot geword het en/of die gesinsverband waarin hy tans

verkeer, qewoonl i.k in die rol van 'n vader of moeder. liThe

family is the reference group responsible for most of the atti tudes

held by an individual. -Normally it is within the family that one

learns, it shapes one's attitudes toward religion, country, educa-
173

tion, poli tics, sex, products, brands and stores. II

Kleinhandelaar~ stel veral daarin belang om die lid of lede van

die huisgesin te identifiseer wat as beïnvloeder van gesinsaankope

optree. Alhoewel 'n groot deel van die qes Lnsaankope geroetineerd

is en aankope byna outomaties geskied, bestaan daar gevalle waar

die eggenoot die dominante rol vervul en situasies waar ~ie egge-

note of die kinders die belangrike beslui tnemers· is. Dit is egter

baie moeilik om te voorspel in watter si tuasie 'n betrokke gesins-

lid die belangrikste beinvloeder sal wees. Myers en Reynolds be-

weer dat die man se rol belangriker word wanneer die produk instru-

nlentele waarde het terwyl die vrou 'n belangrike rol speel by pro-

dukte met ekspressiewe waardes. "Th e father tends to take the

·lead in buying decisions when the 12roduct Ls primarily instrumental

and the mother when the product has important expre s s I ve values.

Expressi ve values are t.hose v.aluable. in. themselves, for example,

love, personal dignity, religion, and art. Instrumental values

gens Larson is die vrou die belangrikste aankoopsagent van die

172. a.w., bl. 237.
173. c.rr. Larson, R.E. \"leigand en J.S. \·vright, a.w., bl. 87 .

. (

.174. J.H. Myers en W.B. Reynolds, a.w .• bl. 242.
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huishouding maar dat die man en vrou albei In belangrike rol vervul

namate die aankoopsbedrag toeneem. Kinders beInvloed aankope wat
175verband hou met hul welsyn. Sulke veralgemenings is egter

moeilik om te maak omdat verskillende lede van die gesin die be-

invloeding kan doen, die aankoopsbesluit kan neem, die werklike

aankoop kan doen en die produk kan gebruik. Die bemarker moet

poog om daardie lede van die gesin te identifiseer wat as bein-

vloeders van In bepaalde aankoopshandeling optree - die kleinhan-

delaar moet konsentreer op dié lede wat veral die winkelkeuse
., 176be Lnv l oe d , .

177Volgens WaIters word gesinslede se aankoopsgedrag deur die

volgende faktore beinvloed:

(i) Die gesin se doelwitte soos kulturele, morele en etiese

norme wat nagestreef word en die begeerte na status.

(ii) Eensgesindheid in die gesin.

(iii) Die rol wat elke gesinslid vervul.

(iv) Die fase van die familielewensiklus waarin die gesin

verkeer.

(v) Die gesin se lewenswyse " it is often the family life

style that provides the reasons for purchasing decisions.

Some families continually live beyond their means. Other.

families skimp on purchase in order to save for a rai~y

.day. One famlly puts its income into conspicuous consump-

tion items, such as a bigg:er home, and car and expensive

clothing. The difference in these families lies in their
I

175. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w~, bl. 87.
176 .. B. Marcus, D. Aaker, d. Cohen en ander, a.w., bl. 70-71.
177. C.G. WaIters, a.w., bl. 245-251.
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life styles, and much of their consumption beh av i or is

1, d bh' h f 'I ' , 1 f' 1 ,,178exp ai.ne y ow eac arru y V1.eW$ 1.ts 1'0e as a arm, y.

5.4.2 Ekonomiese- en ondernemingsinvloede

Ekonomies word verbruikersgedrag beïnvloed deur die verbruiker se

inkomste-posisie. Vroeër is reeds daarop gewys dat inkomste nie

alleen 'n noodsaaklike voorvereiste vir verbruik is nie maar dat

die verbruiker se inkomste-posisie ook sy persepsie van produkte

en van winkels beinvloed want 'n ryk man is nie net bloot 'n arm

man met geld nie. Die ryk en arm man het heeltemal uiteenlopende
179verwagtings, ideale en begeertes.

Verbruikersgedrag word voorts beïnvloed deur besigheidsondersnemings

se direkte en doelbewuste pogings om verbruikers te lok en te behou.

Hier word veral venvys na die invloed wat uitgaan vanaf advertensie,

persoonlike verkope en ander oorredingsmiddele soos handelsmerke,

pryse en kwalitei,t. WaIters definieer ondernemingsinvloede soos

volg: "Bus Lness influence is defined as the effect a business has

on consumers as a result of appeals made by advertising, personal

selling, and other means of persuasion directed at the consumer's

t' 'd I' h th f' , b i , ,,180reason or.emo aoris an or er to'.accomp 1.S e arm s 0 j ect.aves. '.

Hierdie ondernenunqs'LnvLoede beïnvloed v:erbruikersgedrag voo rt s in

die sin dat di t aanleiding gee' tot die voorsiening van 'n bepaalde

beeld van 'n spesLfdeke produk. of winkel en wel by wyse van die

indi viduele verbruiker se Lnt.erpretas i.e van ondernemingsaktiwi tei te. 1

Di.e rol wat die onderne.rningsinvloede in die beeldvormingsproses

verv~l, word volledig bespreek i~ di~ volgende hoofs~uk.

l78~
179.
180.

Kinf, R.L. s60s aangehaal in C.G. WaIters, a.w.,.bl.250.
Sien Afdeling 3.4.2.1, bl. 49.
·C.G. \valters, a.w., bl. 362.

181. a .W., bl. 367 .



ingsproses ook 'n subjektiewe element. Hierdie subjektiewe element

176.

5.5 SAMEVATTING

Alhoewel die beeld wat verbruikers van 'n spesifieke winkel

vorm tot 'n groot mate deur die funksionele aktiwiteite binne die

beheer van kleinhandelsbestuur beïnvloed word, omvat die beeldvorm-

is grootliks te wyte aan die verbruikers se beoordeling van die

funksionele aspekte. IIn hierdie hoofstuk is gekonsentreer op
"

die beskrywing van verbruikersgedrag ten einde lig te werp op die

proses waardeur verbruikers die.funksionele insette in die beeld-

vormingsproses verwerk tot die beeld wat gevorm word.

Die begrip verbruikersgedrag is omskryf as daardie onderafdeling

van die menslike gedrag .wat te doen het met die aktiwiteite be-

trokke by die aankoop van goedere en dienste sowel as met die onder-

liggende r'edes wat tot die aankoopsak tiwi teite aanleiding gegee

het. Verbruikersgedrag word deur twee basiese groepe verander-

likes bepaal, eerstens deur daardie veranderlikes wat irltern tot

die individu is soos die verbruiker se behoeftes, motiewe, per-

soonlikheid, persepsie, aangeleerde ondervindinge en houdings.

Hierdie eersgenoemde veranderlikes staan bekend as die basiese

determinante van verbruikersgedrag en he t 'n direkte invloed op

verbru~kersoPtrede . .Verbruikersgedrag word tweedens beinvloed

.deur veranderlikes wat ekstern tot die individu is, die sogenaamde·

omgewingsveranderlikes soos kultuur,. sosiale klasse, sosiale

groepe, die gesin, ekonomiese- en ondernemingsinvloede en het 'n

indirekte invloed op verbr~ikersgedrag.

Die verbruiker se behoeftes en motiewe lê die grondslag vir ver-

bruikersgedrag en kan as voorwaarde vi.renige verbruikersoptrede .

beskou word. 'n Behoefte kan omskryf wo rd as "n gebrek aan iets



behoeftes wat vir die kleinhandelaar belangrik is. So kan In

177 .

.nuttigs wat om een of ander rede benodig of verlang word, terwy l :

die motief die prikkel is wat aanleiding gee tot I n handeling, die

verbruiker bewus maak van sy behoeftes en In rede verstrek vir op-

trede om i~ die behoeftes te voorsien. Die kleinhandelaar is

geïnteresseerd in verbruikers se behoeftes omdat alle aankoops-

motiewe gegrond is op behoeftes en daardie motiewe kan aanleiding

gee tot handelsmerkvoorkeur, winkellojaliteit, produk en winkel-

keuse. Behoeftes kan breedweg verdeel word in fisiologiese be-

hoeftes en sielkundige behoeftes en dit is veral laasgenoemde

verbruiker sy ego streel deur by In duur winkel te koop of kan

sy behoefte aan prestige en status bevredig deur by In bepaalde

winkel te koop of die behoefte aan In groepsgevoel bevredig deur

saam met ander te koop of deur In bepaalde verkoopsklerk bedien

.te word. Die verbruiker se behoeftes en motiewe salonteenseglik

In rol vervul in die beeldvormingsproses.

In Verbruiker se reaksie op bepaalde motiveringstimuli word tot In

groot mate bepaal deur sy persepsie van die betrokke. stimuli.

Persepsie kan omskryf word as die proses waardeur dit wat deur die

mens se sintuie waargeneem word so.geïnterpreteer word dat die

·gedagt~ ditkan verstaan en begryp. Die persepsie van verbruikers

het In direk te invloed op bemarking want hoe beter die bemarker

die verbruikers. se persepsies begryp hoe doelmatiger kan hy in die

behoeftes van die verbruikers voorsien. Die kleinhandelaar is

veral geïnteresseerd in hoe die v~rbruiker~ sy winkel persepsueer.

So kan die verbruiker· In gunstige of ongunstige indruk van die

winkel hê, verskillende afdelings in dieselfde winkel verskillend

persepsueer asook kan verskillende verbruikers verskillende in-

drukke van dieselfde wipkei vorm.



sepsie, persoonlikheid, aspirasies en vorige ondervindings. Houdf.riqs

178.

Persepsie beïnvloed verbruikersgedrag deurdat dit subjektief,

selektief, tydelik en samevattend is.. . . Dit word byvoorbeeld

deur die volgende faktore beinvloed:

(i) Tegniese faktore soos grootte, 'gehal te en kleurskemas.

(ii) Die mens se gedagte wat sekere persepsies vas lê, ander

weer uitweer en ook nie alle prikkels kan waarneem nie.

(iii) Die verbruiker se vorige ervaringe.

(iv) Die stemmingstoestand waarin die verbruiker verkeer; en

(v) kult~rele en sosiale faktore.

Waar persepsie die sintuiglike interpretasie is van boodskappe en

stimuli kan houdings breedweg beskou word as die gemoedstoestand

wat voortspruit uit hierdie interpretasie. 'n Houding kan beide

gunstige en ongunstige beoordelings bevat en is 'n kombinasie van

emosionele en kognitiewe faktore. Deur middel van sy houdings

kan die individu poog om genot te maksimaliseer en str~f te

minirniseer, sy eie ego te beskerm, uiting te gee aan sy geaardheid

en selfbeeld, terwyl ditook dien as 'n verwysingsraamwerk. Die

faktore wat aanleiding gee tot die vorming van 'n persoon se houdings

is dikwels verborge en indirek. Nogtans kan gestel word dat

houdings hoo f s aakLj.k gevorm word deur persoonlike ondervinding,

eksterne invloede en kulturele waardes· met die klem veralop di t

wat intern tot die persoon is soos sy behoeftes en motiewe, per-

is tot 'n groot mate stabie~ maar kan nie as staties beskou word

.nie. Die kleinhandelaar kan die probleem van .houdIn qsve r ande r Lnq

'op een van twee maniere benader. Eerstens kan 'die houdings van

verbruikers' bepaal word en die "retailing mix" daarbyaangepas word ..

Tweedens kan gepoog word om die verbruiker !:?ehouding(s) te'veran-

der sodat di t inpas by die bestaande "retailing mix" .. Alhoewel·
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eersgenoemde moontlikheid die maklikste oplossing blyk te wees,

kan deur kornmuni.kas Le en inligting tog dikwels 'n verandering in

bes taande houdings teweeggebring word.

rele, ekonomiese- en besigheidsinvloede. Kultuur is waarskynlik

Die aankoopsgedrag van 'n verbruiker word beinvloed deur aange-

leerde ondervindings. In besonder word die aanleerproses bein-

vloed deur die volgende faktore: die aanwesigheid van 'n leidraad

wat dien as aansporing tot optrede; die reaksie op die leidraad

en die ve r s t.erk i.nq van di.e reaksie. Die beeld wat 'n verbruiker

van 'n spesifieke winkel vorm, is tot 'n groot mate 'n aangeleerde

houding.

Alhoewel 'n individu se persoonlikheid tot 'n groot mate 'n produk

is van sosiale invloede is sy persoonlikheid en gedrag onafskeidbaar

aan mekaar verbind. 'n Groot verskeidenheid toerieë aangaande

persponlikheid is ontwikkel en is aan die hand van die volgende

verdeling bespreek: pSigo-analitiese teorieë, eienskapsteorieë,

teorieë" aangaande persoonlikheidstipes en die Gestal t-teorieë.

Die gedrag van die individu kan nie losgemaak word van die omgewing

waarbinne hy optree nie en is sodoende blootgestel aan sosio-kultu-

""die omgewingsinvl?ed w at, verbruike-rsgedrag die diepste binnedring

en wat die uiteenlopende verskille in menslike gedrag verklaar

omdat di t veral" sekere gedragsnorme neerlê en sekere groeps tandaarde

afdwfnq, 'n Bepaalde gemeenskap is voorts saamgestel ui t 'n aan-

tal sub-kulture elk "met sy eie gedragskodes, waardesisteme, houdings,

aspirasies en behoeftes. Die verskillende sosiale groepe waarmee

die individu kontak maak, is 'n verdere omgewingsfaktor wat die

gedrag van die verbruiker beïnvloed. Die bemarker is veral daarin
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geInteresseerd .om die verwysings groep te Ldentifiseer , met ander

woorde daardie sosiale groep wat deur die individu as 'n verwysings-

bron gebruik word by die vorming van sy opinies, sienings, houdings

en dus sy gedrag. 'n Verbruiker se persepsie, houdings en

persoonlikheid word voorts onteenseglik beInvloed deur die gesins-

verband waarin hy groot qewo rd het en/of die gesin waarvan hy

tans lid is.

Ten slotte is daarop gewys dat verbruikersgedrag beInvloed word

deur die verhruiker se inkomste-posisie en deur ondernemings se

direk te en doelbewuste pogings om verbruikers se ondersteuning te

lok en te behou.

" ,



consumer's needs and the store's. location and image."l Richert

181. -

HOOFS'l'UK 6 .

ENKELE BEHEERD·ARE. FAKTORE WAT 'N INVLOED OP

DIE WINKELBEELD UITOEFEN

In die vorige hoofstuk het dit duidelik geblyk dat die beeld van

'n kleinhandelsonderneming hoofsaaklik deur 'n kombinasie van

funksionele en sielkundige faktore gevorm word. Die funksionele

faktore is gewoonlik binne die beheer van kleinhandelsbestuur.

In hierdie hoofstuk word gewys op die invloed wat kleinhandels-

bestuur deur middel van sy "retailing mix" kan uitoefen by die

vorming van 'n kleinhandelsinstelling se beeld. Meer spesifiek

word verwys na die beeldvormings betekenis van voorraad-, prys- en

promosiebeleid, asook van beskikbare dienste en die winkel se lig-

ging en uitleg.

6.1 VOORRAADBELEID

'n Kleinhandelsonderneming behoort daardie voorraad wat aan

die behoeftes en begeertes van sy kliënte beantwoord aan te hou,

dit wil sê voorraad wat inskakel by die beeld wat die betrokke

winkel wil uitdra. "A successful retail outlet must stock goods

of a type and a price level that are consistent wi th the target

beklemtoon ook die rol van voorraadbeleid in die proses van beeld-

vorming: " ... a store must develop a definite image. This

character or image is very dep~ndent ón the store's merchandise

as so r trnen t. 'Goods well bought are half sold' is an bld saying

1. Marquardt., R. A., Makens , J. C. en Roe, R. G. : Retail Manage-
ruent : Satisf~6tion of Consumer Needs, The Dryden Press,
ïiIÏ1dsdaTe-1975, bl. 75.
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in retailing. The person who buys goo~s for a store is a pur-

chasing agent for the store's customers. He never buys to'

satisfy a personal whim. Instead, he concentrates on finding

products that w i.Ll, best reflect the store's image, appeal to

the store's target customers, and provide the profit margin
2desired." . So byvoorbeeld behoort 'n winkel wat' n prestige

en modieuse beeld 'Itlil skep produkte aan te koop wat in ooreen-

stemming is met hierdie beleid.

Voorraadbesluitnemeing behels basies die neem van besluite aan-

gaande die verskeidenheid en hoeveelheid van elke produk wat

aangehou moet word sowel as bes 1ui te rakende sy voorraadbeheer.

Weens die sterk invloed van voorraadbeleid op die vlinkelbeeld

sal daar vervolgens op hierdie faset gelet word.

'n Kleinhandelaar kan nie aan alle verbruikerskeuses voldoen nie.

Gevolglik moet besluit. word oor die gehalte en verskeidenheid,,
g6edere wat in 'n spesifieke.winkel aangehou gaan word. Hierdie

keuse word deur 'n reeks faktore beinvloed, onder andere. die

onderneming se beleid, sy· historiese verkoopsinligting , die

b h ft b k Ld.. 3 h Il ke oe es en . egeertes van sy lente, u e aan oopspatrone

ert -ge .....oon tes, die aard van die mededinging, beskikbare winke 1-

ruimte en beskikbare winkelpersoneel.4 Alhoewel al die bogenoemde

faktore 'n ~nvloed sal uitoefen op die winkel se voorraad keuse

is di t veral behoeftes en begeertes van die kliënte of verbruikers

wat in aanmerking geneem moe t word. "Consumer needs are the
-,

most basic considerations in establishing a retailer' 5 product
,

2. Richert, G.H., i\1eyer, W.G., Haines, P.G.;· en Harris, E.E.:
Betai.:lj:.!~.9~:Xj.~~<;l:ple§___~~sl_J?~gcti_ces, i\'lcGraw-I-Iill Book Co.,
N~w York 1974, bl. 57~-577.

3. a.w., bL 576.

4. Rachruan, D.J.: Retail Strateg~n_q. Structure, Prentice-Hall,
Inc., Englewood Cliffs 1975, bl. 131.



van omruilings en klagtes aangaande sekere produkte. Sodanige

183.
.;"

line policy. Customer's preferences with regard to the price,

class of goods, quality" styles, colors and the like determine

if products will sell well or will not sell at a11.S

Inligting aangaande die tipe produkte of dienste wat in verhouding

tot verbruikers se keuses aangebied moet word, kan verkry word

uit interne rekords of vanaf bronne buite die onderneming.

Interne of eie data bestaan eerstens uit historiese verkoopsdata.

Hiervolgens kan die voorkeure van verbruikers wat betref groottes,
, 6kleure, style, gehaltes, handelsmerke, ensovoorts bepaal word.

Nuttige inligting kan ook verkry word uitstatistiese ontleding

onbevredigende produkte behoort uit die voorraad weggelaat te

word aangesien di t die beeld van die res van die voorraad kan

benadeel. "Severely dissatisfied customers, are also likely to

classify all of, the store I s merchandise in the same category as

\ the inferior i terns. This can lead to a swi tch in s tore patronage

and cause the store to lose many previously loyal customers." 7

Ten slotte moet rekord gehou word van navrae in verband met pro-

dukte wat nie in voorraad gehou word nie. verkoopspersonee1

behoort ook aangemoedig te 'word om voorstelle te maak aangaande

voorraad wat aangehou behoort te word.

Eksterne bronne van inligting oor verbruikers, se begeertes en

behoeftes is mededingers, produsente, groothandelaars en ver-

koopsverteenVlOordigers, handelstydskrifte en die verbruiker self.

Wat mededingers betref, kan gelet word op die voorraadverskei-

denheid wat deur die belangrikste en suksesvolste mededingers

5. R.A. Marguardt', J.C. Makens, R.G. Roe, 'a.w., bl. 77.
6. a.w., bl. 77.

7. a.w., bl. 78.
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aangehou word. Hierdie inligting hoef nie noodwendig daartoe

te lei dat 'n kleinhandelaar 'n sOQrtgelyke verskeidenheid moet

aanhou nie. Sommige kleinhandelaars, veral die kleinskaalse

ondernemer, volg gewoonlik 'n teenoorgestelde beleid, naamlik 'n

beleid waarvolgens 'n beeld van andersheid en uniekheid opgebou

.wo r d , nDespi te the advantages of knowing what is being stocked

ill1d promoted by other successful stores, some retailers owe their

success to the fact' that they operate unique stores - stores which

offer 'unusual merchandise'. In carrying out his philosophy,

a small shop selling women's apparel builds its tlientele on

having 'different' dresses or a men's clothing retailer tries

to be ahead of his large-scale competi tors in having, the latest
, 8

fashions. fl ,

Aangesien di t die verbruiker self is wat die finale aankoops+

besluitneem, kan inligting ook direk vanaf hierdie bron verkry

word deur middel van verbruikeropnames , verbruikerpanele en

modeopnames . Op hierdie wyse kan meer te wete gekom word van

die kenmerke en aarikoopgewoontes van die kleinhandelonderneming

se doelwi tverbruikers.9 So byvoorbeeld sal die kleinhandelaar

se produkverskeidenheid onder andere afhang van hoe die verbruiker

sy eie aankoopsfunksie, ten opsigte van spesifieke produkte beskou.

Rachman illustreer voorgenoemde soos volg: " the patronage

motives of consumers must also be considered along wi th their

views of goods. Therefore, in buying a shopping good a con-

surner wi th a strong patronage preference will be maré inclined

to buy tbe product sold by this particular retailer. Conversely,

8. Duncan, DelL, Phi Ll i.ps, C. F,. eli Hall ande r, S. C.: r-"loc1ern
Bet_~~~_l_~.!.!~Ll!,ag~.!.!.l£_!!_!:·~Richard 0,. Trw i.n , Inc., I'Iomewo-o<]--
19721 bl. 244. '

9. Pintel, G. en Diamond, ,J.: Retaili.ng, Prentice-Hall, Inc.,
Englewood Cliffs. 1971, bl. '133.



'n diepte dimensie en 'n ooreenstemmingsdimensie. Die wydte
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a consumer wi th a strong preference for a certain brand product
10is likely to choose the nearest store carrying this product."

Die voorraadlceuse van 'n kleinhandelsonderneming bestaan uit die

volgende drie dimensies, naamlik 'n wydte of breedte dimensie,

'of breedte dimensie verwys na die verskeidenheid, produkreekse

wat deur 'n kleinhandelaar aangehou word terwyl die diepte van

die verskeidenheid verwys na die verskillende groottes, kleure,

mOdelle, handelsmerke, gehaltes, ensovoorts" wat van 'n spesi-

11fieke produkreeks aangehou word. Die dt.mens.Le van ooreenstem-

ming verwys na die mate waartoe die verskillende produkte wat die

voorraadverskeidenheid van 'n kleinhandelsinstelling uitmaak,

verwant is aan mekaar. "Merchandise assortments are highly

consistent when all of the merchandise is closely related in use.

Stores that offer materni ty clothes, including baby buggies, .k Lddy .

furni ture, and the like, re flect high consis tent assortmen ts ~

In contrast, a, merchandise assortment in which the individual

types of products hold little basic relationship to each other

re flects an inconsis tent merchandise assortment policy." 12

Die wydte, diepte en ooreens temmingsdimensies van' n kleinhande-

laar se voorraadverskeidenheid word deur 'n groot aantal faktore

beïnvloed. Sb vermeld Marquardt onder andere die volgende

f ak t.o re e die groeipotensiaal van die produkte, die verenigbaar-

heid van die produk te, aard van mededinging en winsgewendheid van

di duk ' k 13le pro -te en ree se. Larson, Weigand'en Wright vermeld ver-

10. ,D.J. Rachrnan, a.w., bl. 140.

1.1. Gist, R. H. : Basic Retail~n_g : Text and Cases, John \Viley
and Sons, Jnc., New York 1971, bl. 191.

, 12. a .w ., bl. I9L.

13. R.A. t-'larquardt, J.C. nakens, R.G. Roe, a.w~, bl. 82-:-86.



affected ... by the image the store wishes to project. A store
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der: beskikbare kapitaal, mate van keuse w at verbruikers verlang,

winsgewendheid, groeipotensiaal, mededinging, seisoenskornrnelinge

in aanvraag en verbruikers se gewilligheid om plaasvervangende
14

produk te te aanvaar. Een faktor wat ook 'n invloed uitoefen

op die wydte en diepte van die produkkombinasie is die beeld van

die kleinhandelsonderneming. 15 liThe appropriate assortment is

that emphasizes 'one-stop shopping' or 'full-service merchandise'

advertising themes is likely to offer complete merchandising

assortments - wide merchandising lines, wi th deep assortments of
16

goods and services that complement each other. II

'n Verdere besluit insake die voorraadkeuse wat die beeld van

die betrokke onderneming kan beinvloed, is die onderneming se

hande l.smerkbe leid. So kan 'h kleinhandelsinstelling 'n beeld

opbou dat slegs die bekendste handelsmerke by daardie onderneming

beskikbaar is of grootskaalse kleinhandelaars kan hul private

handelsmerke gebruik en 'n beeld om hierdie private merke bou.17

Ten slotte kan gewys word op 'n verdere faset van die kleinhandelaar

se voorraadbeleid wat 'n invloed het op sy winkelbeeld, naamlik
. ,

die' effektiewe beplanning ván die hoeveelheid voorraad wat aangehou

word om toestande van kroniese voorraad' tekorte te vermy. 'n

Toestand van voorraad tekorte kan daartoe aanleiding gee dat ver- ,

bruikers die betrokke kleinhandelaar begin vermy, met ander woo rde

"n beeld ontstaan dat die verbruiker onwaarskynlik by die betrokke

14. Larson, C.M.,Weigand, R.E. en Wright, J.S.: Basic
Ret0.~1j._n_g,Prentice-Hall, Inc., Englewood Cliffs1976,
blo 1'95- 198.

15. Narkin, R.J.: Be!:.0_!_lin9.~an...51g~_ment:A Systems Approad~,
The MacMillan Compriny, New York 1971, bl. 330.

16. R.A. 'Marquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, á.~., bl. 82'.

17. ~lc Nea~; J.U. : An Introduction to Consumer Behaviori
,John {,vlley and 'Sons, Inc., New York .1973, bl. 219.



aanvaar word dat alle verbru~kers. prysbewus is nie. "It is
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onderneming geholpe sal raak. "An ideal state is .one where the

retailer has a Iwey s stocked the right goods in the proper assort-

ments so as to satisfy all consumers' needs. In this utopia

there would be no leftovers and no need to worry about running out

Unfortunately, retailing is not B. utopia; it is
\

necessary for retailers to manage their merchandise offerings so

of stock.

as to please and satisfy their customers through the utilization

of their investment capital with the maximumefficiency. II 18

6.2 PRYSBELEID

By die vasstelling van sy prysbeleid moet die kleinhandelaar oor-

deelkundig en versigtig te werk gaan omdat prys deur verskeie

faktore beinvloed word en omdat prys die uitwerking van die ander

beheerbare elemente soos die produk-, vestigings- en promosiebeleid

beïnvloed.19 So byvoorbeeld sal die prys van 'n produk 'n invloed

hê op die verbruiker se persepsie van die gehalte van die betrokke

produk of die prysbeleid kan daartoe lei dat die kleinhandelaar

verbruikers oor relatief groot afstande trek.

Die beeld w at, die verbruikers van .' n spesifieke kleinhandelsonder-

neming vorm, word meestal geskep deur die verbruiker se oordeel
20

aangaande· die onderneming as geheel. Daar moet ook nie gerede-

. neer word dat die kleinhandelaar vrye beweegruimte geniet by sy

prysvasstelling nie, in die sin dat hy nie in direkte prysmededing-.

ing met ander kleinhandelaars verkeer nie, asook moet daar nie

18. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl.
213-214.

19. R.A. .r-1arquardt, J.C. Make.ns en R.G. Roe, a.w., bl. 181-182.

20 • D.J. Raeh man, a. W., bl. 178.



wrong to assume that all pu~chasers are price conscious. Many
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stores, parti cularly in the higher price ranges, are able to

attract customers despi te a higher than normal markup. The

store's name for example is frequently more important to some
21cus tomers than the, prices it cha.rqes i " Hierteenoor sal fak-

tore soos gehalte en verskeidenheid voorraad, goeie ligging, oor-

redende advertensies die verbruikers nie onbepaald na die betrokke

winkel lok indien die prysverskil tussen die betrokke kleinhande-
. 22

laar en mededingers te bui tensporig raak na e . Die prysbeleid

van 'n'kleinhandelsonderneming het dus ook 'n'definitiewe invloed

op die beeld van die betrokke onderneming. So word na sekere

kleinhandelinstellings as goedkoop winkels of na ander as duur

winkels verwys.

"n Verdere voorbeeld van die verbruiker se prysbewustheid is die

relatiewe sukses wat diskontowinkels die afgelope aantal jare

geniet het. "While prestige stores and neighbourhood stores

fight price competition by offering 'label-appeal' and special

services, the discounter finds himself squarely in the centre
I

of the price battle, and that is exactly where he wants to be.

He reasons this way: The one rnost important element in selling is

price. The great majori ty of customers are not interested in

f r i.Ll.s . When ,the price is right they'll buy. ,,23

Die betekenis van 'n kleinhandelaar ~e prysbeleid by beeldvorming

sal dus grootliks afhang van die verbruikers se,sensiwiteit

teenoor' prys. 'n Verbruiker se pry s sensi.w i,teit kan verskil van

produk tot produk, van aankoopsituasie tot aankoopsituasie en kan

21. G. Pintel en J. Diamond, ' a.w.1. bl. 186.
22 • H. J. I'i ark in, a. VI ., b1. 420 .

23. G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 187.
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volgens Larson selfs verband hOu met.sekere eienskappe van die

verbruiker soos byvoorbeeld sy inkomste, onderwyspeil, geslag,

huwe Li.ks t atus en selfvertroue.24 Vir die kleinhandelaar is dit

sestig bekende krud denLe.rsi. terns·te vermeld. Met die uitsondering

dus noodsaaklik om meer te wete te kom omtrent die pryssensiwiteit

van sy doelwitverbruikers. So kan die kleinhandelaar dan by-

voorbeeld met die verskille in pryssensiwiteit rekening hou deur

verskillende prysstrategieë te volg vir verskillende produktelyne,
. 25afdelings of takke.

Ten einde die pryssensiwi teit van sy verbruikers te kan beoordeel,

moet die kleinhandelaar poog om meer te wete te kom aangaande

die prysbewustheid van die verbruikers en die pryselastisiteit

van die vraag na sy goedere en dienste. Die prysbewustheid van

verbruikers verwys na die mate van inligting of meer besonder die

kennis wat verbruikers het aangaande die heersende pryse van goedere

en dienste. So In prysbewuste verbruiker is In persoon wat ten

volle op die hoogte is met die heersende pryse van spesifieke

produkte. Een van die belangrikste navorsipgsprojekte wat onder-

neem is om die prysbewustheid van verbruikers te bepaal, was die

studie van die "Progressive Grocer" in die Verenigde State van

Amerika waar In paar duisend verbruikers gevra is om die pryse van

van Coca-Cola is.bevind dat d.ie verbruikers meestal nie in staat

was om die reste pryse te vermeld nie. So kon 84 persent nie

die presiese pryse vermeld nie terwyl 71 persent ook nie die regte

.pryse kon vermeld.nadat In 5 persent speling b? en benede die
. 26regte prys toegelaat is n.ie . Ten spyte van die fei t dat ver-

24. C.M. Larson, R.E~ Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 289.
25. R.J. Markin, a.w., bl. 444.
26. Darymple, D.J. en Thbmpsori, D.L.: Retailing: An Ec6nomi~

Vj:.~~, The Free Press, New York 1969, bl ..215.



with the i r pee rs who know about such things as- pr i,ces. In short,
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bruikers mees tal nie die regte pryse kon vermeld nie is egter be-

vind dat verbruikers bewus was van die pryse van sekere "sleutel

i terns" en' dat ve rbruikers hierdie bewus theid gebruik om afleidings

te maak omtrent die pryse van die ander produkte wat in die w Lnk e L

aangehou word , "The important matter is that customers generally

have limited abilities to know specific prices; however they use

their awareness of certain Ikey I i terns in a s tore to infer high ,

or low prices to other i terns. Astute retailers are known to fix

low margins to those key items whose right prices are known to

housewives, while earning higher margins on fringe products ... 27

Gevolglik blyk dit dat 'n onderneming se prysbeeld bepaal sal word

.deur die pryse van daardie produk te ten opsigte waarvan die

verbruikers 'n groter mate van prysbewustheid openbaar.

By die vasstelling van pryse moet die kleinhandelaar ook. rekening

hou met die aard van die vraag na sy produkte en/of dienste sowel

as met die pryselastisiteit van die vraag. Wat die verband tussen

prys en vraag betref, geld die algemene reël dat verbruikers meer

van In spesifieke produk teen 'n laer prys as teen 'n hoër prys

sal koop. Daar is egter twee belangrike ui tsonderings op hierdie

reël, naamlik die snobwaarde verbonde aan hoër pryse en die prys-

kwaLi. tei t+ve rwant.s kap, Wat die snóbwaarde betre f, s tel Larson

dit soos volg:' ."In same cases people take pride in paying a high

price for a product because it affords them a certain standing

high price can .sometimes be a positive attribute, if everyone

knows the price is high, and it symboli zes, presumably, abili ty
28to' pay. .. . Verbruikers toon voorts in sekere gevalle .n. neiging

27. c.n. Larson, R.E. \veigand en J.S. \vright, a.w., bl. 290.
28. a .w. , ~.b1. 294.

/



in heavy demand and lower on less visible merchandise. Such a
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orn 'n produk se gehalte. 'te beoordeel.op grond van die prys wat

daarvoor gevra word.' " consumers rely heavily on price as an

indicator of a productls quality, especially when they must make

purchase decisions with incomplete information. Studies' have

consistently shown that consumers I perception of product quali ty

vary directly with price. ,,29 Die mate waartoe prys as In aan-

duiding van die gehal te van die produk of diens gebruik. sal word,

sal eerstens afhang van die tipe produk, byvoorbeeld produkte wie

se gehalte moeilik op grond van ander eienskappe bepaal kan word

en tweedens van die tipe verbruiker, byvoorbeeld In geesdriftige

amateur fotograaf. sal hom minder deur die prys laat lei as In per-

soon wat geen kennis van die tipe produkte het nie.30

By die. vasstelling van pryse vir sy produkte moet die kleinhandelaar

ongetwyfeld rekening hou met die pryselastisiteit van die aanvraag
. 31na daardie produkte. Darymple en Thompson maak selfs die stel-

ling: "Indeed, the intuitive ability to estimate price elasticities

is one factor commonly associated wi th success in retailing" 32 en

staaf die stelling aan die hand van In ondersoek wat aangedui het

da t Ustores with lower profits tended to be high priced on i terns

practice can give the impression of high average prices, when in-
. 33

deed this may not really be the case."

29. Stanton, W.J.: Fundamentals of Marketir_l_g:,McGraw-Hill Book
Company, New York 1975, bl. 254·. Vir verdere inligting sien
ook Bedeian, A.G.: "Consumer Perception of Price as an
Indicator of i'roduct Qualityll, M;S.U. Business Topics, Somer
1<971, bl. 59 -:-65; Monroe, K. B. : "Buyers' "Subj ecti ve Pe rcep-
tions of Price", .~ourné!-l of Marketing Research, .Februarie
1973, bl. 70-80 en Shapiro, B.P.: "'The Psychology of Pricing",
Haryard Business Review, Julie-Augustus 1968, bl. 14-:-25.

30. u.r . Shapiro, a.w., bl. 23-25.
31. R.J. Nar ki.n , a.w., bl. 440.

32. D.J. Darymple en D.L. Thompson, a.w., bl. 193.

33. a.w., bl. 193'.
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r,

Die begrip elastisiteit venJys na die reaksie van die vo rb r ui.ke r

ten opsigte van 'n verandering in prys of te wel die persentasie

verandering in die vraag na of hoeveelheid wat van 'n produk

verkoop word as gevolg van 'n persentasie verandering in die prys
34

daarvan. Die vraag word .as elasties beskou indien verkope meer

as proporsioneel toeneem as die prys verlaag word of indien verkope·

mee r' as proporsioneel daal indien die prys verhoog word. Die

vraag is onelasties indien daar 'n baie klein daling in die vraag

is nadat pryse verhoog is of 'n baie klein styging in verkope na-

dat pryse. verlaag is 0 . Die bepaling van die elastisiteit van

vraag is geen e~nvoudige proses nie. Baie kleinhandelaars ver-

laat hul hier bloot net op intuisie, ander hou hul mededingers dop

terwyl ander probeer om die elastisiteit proefondervindinglik in·
. 35
hul winkel vas te stel.

Uit bogenoemde besprekings is dit duidelik dat 'n kleinhandelaar

mode-leierskap, eksklusiewe aanbiedings, ensovoorts. "The manner

veralop twee wyses kan meeding om die ondersteuning van verbruikers,

naamlik op grond van 'n lae prysbeeld of op grond van nie-prysmede-

dinging deur groter klem te plaas op. gehal te van voorraad en diens,

in which the firm prices its merchandise indicates to competition

and consumers the empshasis ori this competitive weapon. If, for

example, a firm tends to de+emphas Lze :price then its emphas i s

h f f . 36must sit to other facets 0 its effort to attract customers."

So byvoorbeeld is die klem by afdelingswinkels .mee r op nie-prysmede-

dinging en by· supermarkte en diskontowinkels meer op prysmededinging.

34. R.J.· Ma rk Ln , a.w., bl. 441 ..
35.. Vir. Illeer inligting oor die tegnieke sien R.A. Marquardt,

J.C. Nakens en Re •G. Roe, a.w.,. bl. 189-191 en D.J ..
Darymple en D.L. Thompson, a.w., bl. 193-214.

36. D.J. Rachman, a.w., bl. 180.



dikwels meer vir sy produk as 'n winkel in die middestad. (iv) In-
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'n Kleinhandelaar kan sy p~yse sodoende vasstel dat dit inpas is

met die algemene, prysvlak of. sy pryse kan benede of bokan t die

algemene prysvlak vasgestel word. Die meeste kleinhandelaars kan

bestempel word as volgelinge in die sin dat ~ulle hul pryse so

vasstel dat dit inpas is met die van hul vernaamste mededingers.

Binne elke gemeenskap sal die sogenaamde prysleiers gevind word,

dit wil sê daardie kleinhandelaars wat enige prysveranderings
, , 37

eerste aanbrlng., Sommige kleinhandelaars het die beleid om

hul produkte goedkoper te verkoop as die gemiddelde kleinhandelaar.

So 'n beleid kan of van tyd tot tyd gevolg word soos byvoorbeeld

die voer van 'n prysoorlog of di t kan as 'n langtermyn beleid

gevolg word soos in die geval van diskon towinkels .
• 1 ,

Kleinhandelaars

wat hoofsaaklik op 'n nie-prysbasis kompeteer, stel dikwels die

pryse van hul p,rodukte op 'n vlak hoër as die algemene prysvlak vas.

Volgens Duncan sal so 'n beleid slaag indien een of meer van die

volgende situasies aanwesig is: (i) .ï nd.ien sekere behoeftebevre-

digende dienste in, ruil vir die hoër prys verskaf word; (ii) indien

die winkel 'n prestige beeld wil uitdra; (iii) indien die winkel

so geleë is dat verbruikers bereid is om die premie vir gerief te

betaal. So byvoorbeeld vra die, hoekwinkeltjie in 'n'woonbuurt

'dien eksklusiewe voorraad aangehou word soos modegoedere of handels-

merke wat nie orals beskikbaar is nie.38

Die verbruiker se beeld van 'n winkel soos gevorm de ur die winkel

se prysbeleid kan ook beïnvloed word deur sekere spesifieke prys-

s t r a te q.ieé wat deur die onderneming gevolg word. Sonder om elke

~rysstrategie volledig in hierdie studie te bespreek, kan, gemeld

'wor d dat di e volgende t'r:ys$trat.egieë 'n invloed op die gevormde beeld

37 . a .w . I bl. 181.
38. 'D.J. Duncan, C.F. Phi Lli ps j e n S.C. Hollander, a.w., bl.391-394.



"n Kleinhandelaar moet met sy mark kommunikeer. Verbruikers moet
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kan hê: onewe pryse byvoorbeeld Rl,~9 of R9,99, verliesleiers en

lokaasleiers, periodieke uitverkopings en spesiale aanbiedinge.
So byvoorbeeld sal 'n supermark wat 'n lae prysbeeld wil skep
gereeld verliesleiers adverteer of 'n .departementele winkel op sy
beurt periodiek aandag vestig op spesiale winskopies of prysver-
lagings.

6.3 PROMOSIEBELEID

I·ingelig word oor die bestaan van die onderneming, waar die onder-
neming geleë is, die voorraad wat aangehou word, die pryse wat vir
die voorraad gevra word, spesiale dienste wat verleen word, rede·
waarom die winkel beter in die verbruikers se behoeftes kan voorsien,
ensovoorts. Dit is die taak vari die promosie-funksie om hierdie
inligting aan die verbruiker oor te dra. "Promotion is unique in
the sense that as a part of retailing st~ategy, its basic purpose·
is to direct attention and generate interest in some one or all
of the remaining elements of the mix, namely the firm's products,
its prices, and its place considerations. To be sure, promotional
activities wisely conceived and executed have the capacity to con-
vert the whole into something that is actually greater than the

39sum of the parts."

.Die volgende promosiemiddele is tot die beskikking van die klein- .
handelaar: advertensies, persoonlike verkope, verkoopsbevorderings-
tegnieke en reklame. ~ Advertering kan omsk ry f word as 'n geïdenti-
fiseerde borg se onpersoonlike en betaalde kommunikasie met sy

39. R.J. Markin, a.w., bl. 480.
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, " 40
doelwitverbruikers. Persoonlike verkope is "oral presentation

in a conversation VIith one or more prospective purchasers for the
41purpose of making sales." Onder verkoopsbevordering word ander

diverse promosietegnieke ingesluit soos uitstallings, demonstrasies,

gratis geskenke, rnodeparades, kompetisies, ensovoorts. Reklame

word soos volg gedefinieer; "Non personal stimulation of demand

for a product, service or business unit by planning corrunercially

significant news about it in a published medium or obtaining favo-

r abLe presentation of i t upon radio, televisfon, or stage that is

42'not paid for by the sponsor." Hierdie vier promosiemiddele moet

nie geïssoleerd van mekaar toegepas word nie. Kleinhandelsbestuur

moet poog om hierdie middele so te kombineer dat die optimum

sinergistiese voordele daaruitbehaal word. "The promotional mix

concept emphasizes the belief that each promotional vehicle more

effectively persuades consumers if it is accompanied by some com-

bination of the other methods.,,43

Die optimum komb Ln as Le van die interafhanklike promosiemiddele sal

tot In groot mate afhang van di t wat met die promosieveldtog bereik

wil word.' Hierdie doelwitte sal afhang van die aard van die onder-

neming self, die potensiële verbruikers wat bereik moet wOrd, die

aard van die produkte of dienste wat bevorder moet word en die

beeld wat die winkel wil ~itdra.44 In hierdie gedeelte sal verder

spesifiek gelet word op die implementering van die promosiemiddele

as die media waardeur die beeld, van die kleinhandelonderneming na

40. Van der Merwe, S.· en Van der ]\'lerwe, A.: South African Ma_rketing.
St;:51tegy, Juta and Company Ltd., Kaapstad 1975, bl. 270.

41. Marcus, B. en ander:· Mode~n Marketing, Random House, New
York, 1.975, bl. 285.

42. a.w., bl. 286.

43. R.A. l'<larquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 215.

44. a.w.,' bl. 216.
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bui te gekommunikeer word.

Die beeld van 'n winkel word uitgedra en geprojekteer deur die

winkel.se promosie-aktiwitei£e. Deur middel van die promosie-

pogings kommunikeer die kleinhandelaar met die verbruikers en

die gemeenskap. Die "taal" wat in hierdie kommunikasieproses

gebruik word, dra enersyds 'n beeld aangaande die winkel na die

verbruiker uit en word andersyds deur die verbruiker gebruik (ge-

and sales promotion are intended to communicate to the customer

what; merchandise is available and to mirror the image the store

plans to project. Often, customers develop their first image of

a store through i ts advertising. ,,45 Gesien uit die oogpunt van

die kleinhandelaar moe.t die promosiemiddele die produkbeleid, prys-

beleid, ves tigingskeuse , ensovoorts, kommunikeer na die verbruikers.

So byvoorbeeld sal 'n kleinhandelaar wat produkte van 'n prestige

waarde in voorraad hou die beeld.van prestige in advertensies en.

persoonlike verkope.inbou. Richert illustreer bogenoemde aan die

hand van die volgende voorbeeld. "Stores that feature popularly

priced merchandise use more agressi ve and obvious promotional

techniques. They try to reach the largest number of people

Irossible. They push price and value for money. The layout,

type face and copy of the advertisement reflect this s to re :

image.,,46.

Ten. einde die promosiemiddele se beeldskeppende ve rmcé. ten volle

te kan benut, moet kleinhandelsbestuur .eers duidelikheid verkry

oor vlatter beeld na bui te ui tgedra moet word. In hierdie proses

moet bestuur eerstens let op die doelmark wat bedien moet word want

die beeld w.at uitgedra wbrd,moet py daardie doelmark inslag vind.

45. G.A~·Rich e r t , \-J.G • .tv1eyer,P.G .. Haines en E.E. Harris, a.w.,
bl. 286-287. -

46. ·a.w., bl. 287.
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Tweedens moet In'volledige selfontleding gedoen word ten einde dit

te identifiseer en rég te s t.e.L wat nie inpas is met die beoogde

beeld nie. Derdens moet daar op die winkel se sterk punte gelet

wordr byvoorbeeld die redes waarom verbruikers die winkelondersteun.

Op grond van bogenoemde kan dan besluit word hoe die beeld uitgedra

gaan word, deur middel van advertensies, persoonlike verkope,

verkoopsbevorderingsmetodes en reklame. 47 Die rol wat elke pro-

mosiemiddel kan speel in die skepping van 'n winkel se beeld word

vervolgens afsonderlik bespreek.

to develop goodwill for his business. In other words, its main

6.3.1 Advertering

Advertering het baie v~e toepassingsmoontlikhede in die kleinhandel,

juis ~mdat dit beide di~ rol van inligtingverskaffing en oorreding

vervul. Duncan illustreer die toepassingsmoontlikhede soos volg:

"It (advertising) is used by the retailer to stimulate desire of

the different kinds of merchandise and services he has for sale,

to tell people what goods and services he has available, to keep

people interested in his store between visits, to encourage cus-

tamers to fuifill all their needs in his· lines at his store, and

job from' the retailer's standpoint is to create in the minds of

his' customers' the image he desires. and this image is the composi te
, 48

of many factors."

Een van die belangrikste funksies van advertering in die kleinhan-

del is die f unks i-e van beeldvorming.49 "The most direct overt way

47. R.A . .t-larquardt,J.C. Hakens en ~.G. Roe, a.w., bl. 216-217.
48. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.~., bl. 434.
49. Sien onder andere D.J. Darymple en D.L. Thompson, a.w., bl.117,

J. U. Me Neal, a.w~, bl. 217; Martineau, P.D.: Motivation
~_£!._~c1\J~~rti~i~.9.,i'lcGra\·/-IHllB00k Co., New York. 1957~-ofstuk
15 en r'-lartineau,P.: "The Personali ty of the Retail store'!(
IlarvarclBusiness Rev-ie",,_,Januarie-Februarie 1958, bl. 47-55.
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for the company to project its character to the public is by
. . 50

. advertising" en "It is through advertising that the coris umer

becomes aware of the company's image, an image that no one is

aware of is no image at all. ,,51

Die rol van advertering in beeldvorming strek verder as net bloot

die fei tlike kommunikering van die: beeld. Die rol van advertering

is nie net beperk tot die fei tlike. oordrag van 'n voorraadbeeld

soos die beskikbaarheid van eksklusiewe, hoog-in-die mode voorraad

of 'n prysbeeld soos byvoorbeeld 'n diskontobeeld of winskopiebeeld

nie. Deur middel van die advertensie se spesifieke opset en

ontwerp word ook op 'n heel besondere wyse 'n beeld van die winkel

na die verbruikers oorgedra. Martineau stel di t soos volg: "The

retailers f advertising is an especially important factor in expres-

sing the character of the s t.ore . But while the retailer thinks

mostly of the functional content of this advertising-:-i tern, price,

timeliness, quali ty of merchandise - the shopper Ls impressed by

the physical appearance, general tone, and style of the advertising

as well as by the words. Just as we instinctively make judgements

about another person from his clothing and his mannerisms, so does.

volg saam: "Martineau a rque s that advertising is important from

. .

the shopper believe she can abst ract; symbolic cues from advertising."

Darymple en Thompson vat bogenoemde stelling van Martineau soos

a symbolic standpoint and that it gives· the consumer far more in-
. 53

formation in which to act than is found in the copy."

50... !'-1iJ.rtineau, P.: "Sharpe r Focus for the Corporate Image",
.HarYD.Td Busine~_~_B.~_'!J~~,November-Desember. 1958, bl. 57.

51. Br i t t , S.H.: "The Right Marketing Mix for the Corporate
Lruaqe ry ~vl.i x;" Business Horizons, Februarie 1971, bl. 93.

52. P. Har!:'ineau,"Personality of the Re'itail Store",a.w., bl. 52.

53. D.J. Darymple en D.L. Thompson,.a.w., bl. 111.
\
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Martineau illustreer en staaf bogenoemde stelling aan die hand van

twee bek ende voorbee lde .. In die eerste geval is 'n koerantadver-

tensie van 'n posbestellingswinkel aan huisvroue in drie ver-

skillende stede getoon. (Die identiteit van die winkel is geheim

gehou) . In al die gevalle het die vrouens vermeld dat die

tweede geval is die advertensie van 'n winkel in Kansas Ci ty aan

vrouens in Kansas ei ty en Atlanta getoon. Die vrouens in Atlanta

hetdie winkel glad nie geken nie en moes slegs op grond van

die advertensie die winkel beoordeel terwyl die vrouens in

Kansas City wel die identiteit van die winkel geken het. Die

twee groepe vrouens het presies eenderse evaluasies van die winkel
54gemaak. Laasgenoemde voorbeeld gee aanleiding tot die aan-

vaarding dat verb~uikers deur middel van advertensies 'n beeld van

'n winkel kan vorm al het hulle nog nooit self die winkel besoek

nie.

Subtiele faktore in 'n advertensie wat deur verbruikers as .leidrade

54. P. Martineau, ~S?_ti_ya_~_<2.~_jnAdvertising, a.w .. , bl. 174-175.

in hul beeldvorming gebruik word, is onder andere die styl van die

ui tleg, die gebruik van wi t spasies, die hoofopskrifte, die

illustrasies wat gebruik word, die aanwending van kleur, ensovoorts .

. 'I'er illustrasie die volgende voorbeeld: "Highstyle art and restrain

of tone and t.ypo qzaphy convey that the. s tore is expensïve and

formal. The' advertisements which are overly black and filled wi th

typographical tricks indica·te that the store is disorderly, w i, th
. '. .' 56

cluttered aisles and a strictly volume-turnover philosphy" en

55 • J •u. ['le Ne a1', a .W ., b 1. 2 17 •

56. P. _r.·lartineau, "The Personality of the Retail Store" , a.w.,
bl. 52.
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a.dve rt i.sinq that are crowded and cluttered tend t.o make

people think that the store is of the low-quaIi ty, bargain type

a clean, we Ll balanced advertisemen t, w i, th considerable whi te

th 't' ,,,57space can convey e OppOSl. e ampre s s i.on ,

Atkin het In studie onderneem waarin hy die invloed van advertering

op die supe rrnark keuse van In groep verbruikers ondersoek het.

In die studie het hy gevind dat daar In positiewe korrelasie be-

staan tussen advertensies en veranderinge in superrnark=onde.r s t.euni nq

te~lyl advertensies ook In groot invloed het op die voorkeure van
. . 58

nuwe in trekkers.

Uit die voorgaande bespreking is ditduidelik dat advertering In

baie belangrike rol in die strategie van In kleinhandelaar vervul.

Daar moet egter qew aak word teen. In oorbeklemtoning van die waarde

van advertering . Advertering se grootste waarde lê daarin op-

geslui t dat dit. veral gunstige houdings, oortuigings' en waardes

versterk .. As verbruikers egter om een of ander rede nie van In

betrokké winkel hou nie, sal advertensies baie moeilik hierdie

t' h d' ft" . d 59· t k donguns 1ge ' ou anqs 0 oor ua qa.n qs veran er. Voor s an a ver-

tering die beeld van .In winkel baie skade aandoen indien die adver-

tensie misleidend, vals en oneerlik is en gevolglik In w anLndr uk

of vals beeld by die verbruiker laat posvat.

Advertensies op kieinhandelsvlak kan breedweg· in twee groepe in-

gedeel word, e~rstens promosie of direkte-aksie advertensies en

tweedens insti tusionele of indirekte-aksie advertensies. Die

57. R.A. Narquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a.w., bl. 217.
58. Atkin, K. L. : "Advertising and Store Patronage", Journal

QL!~c.:~~~ertising_Research, 1,962, bl. 18-23.
59 . R. J _ Narki n, a .w ., b1. 492-.4 93.
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meeste kleinhandelsadvertensies kan as promosie of direkte-aksie

advertensies geklassifiseer word. Die hoofdoel met hierdie tipe

advertensies is om verbruikers na 'n winkel te lok ten einde 'n
60spesifieke voorraad-item aan te koop.

In hierdie advertensies val die klem hoofsaaklik op die produk of

produkte wat te koop aangebied word sowel as op die pryse daarvan.

Die advertensies word gewoonlik so bewoord en geplaas dat dit

onmiddelike reaksies vanaf die verbruikers ontlok. "It is pro-

motional in the sense that i t attempts to promote or' push specific

products or serv i ces , and i.t is 'called direct action because the

advertisement often makes some direct bid for consumer action,

namely, to come into the store and buy the product "61

Insti tusionele advertensies is meer toegespi ts op die opbouing van

klandisiewaarde vir die winkel, die bevordering van lojali tei t by

verbruikers teenoor die onderneming en die aanmoediging van ver-

bruikers om die onderneming te ondersteun deur die klem meer te

laat val op die dienste en fasili tei te wat aangebied word.62 "There

is often no bid for direct action, instead of promoting specific

product offerings, ins ti tutional advertising s tresses appeals that

center, around such factors as the convenience of the store location,

i ts long existence in, the community, the general high quali ty of

,its merchandise assortments, the competitive nature of its prices,

the congenial and friendly nature of i ts store ,personnel, the wide
'. 63

range of customer services offered, and so forth." Volgens

60. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.'C. Hollander, a.w., bl. 435.
61. R.J. Markin, a.w~, bl. 494.

62. D.J. Duncan, ,C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl.
437-438.

63. R.J. Markin, a.w., bl. 494.
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Duncan, Phillips en IIollanclerkan ins tit.usLorie Le advertensies

verdeel word in advertensies wat eerstens geklassifiseer kan word

as prestige advertensies wat 'n soort van 'n atmosfeer skep deur
"-

die klem te laat val op "the retailer's progressiveness in

assembling adequate varieties of merchandise embodying the newest

ideas in style, design and material.,,64 Tweedens is daar diens-

advertensies wat poog om verbruikers na die winkel te lok deur

die klem te laat val op die verskeidenheid dienste en fasiliteite

wat die verbruiker. se aankoopstaak aanloklik maak.65

Uit die voorafgaande bespreking blyk dit duidelik dat dit veral

die inst.itusionele tipe advertensies is wat die beeld van die

betrokke kleinhandelswinkel moet .uitdra. Di t impliseer egter

nie dat die promosie tipe advertensies geen winkelbeeld hoef te

reflekteer nie. Die promosie en insti tusionele aspekte van 'n

advertensie kan trouens in een advertensie gekombineer word.66

67onderneming sal wees. Besonder belangrik is dit om daarop te

6~3.2 Persoonlike verkope

Persoonlike verkope kan omskryf word as die situasie waar daar

direkte kontak tussen die verkoopsman en die verbruiker bestaan

en waar eersgenoemde dus in 'n posisie is om die verbruikers se

behoeftes na te speur, hom in te lig, die produk aan hom te de-

monstreer in 'n poging om uiteindelik 'n transaksie te beklink

wat die verbruiker sal tevrede stel maar ook winsgewend vir die

let dat daar 'n diiekte persoonlike kontak tussen die verkoopsman

en die verbrui.ker bestaan en word persoonlike verkope. tereg as die

64. D.J. Dunean, C.P. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 437.
65. a.w., bl. 438.
66. a.w., bl.·.438.
67. Leal, A.R.: Retai.ling, Edward Arnold, London 1974, bl. 108.
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mees'persoonlike promosie. tegniek beskou. Gevolglik is di t onver-

mydelik dat hierdie direkte persoonlike kontak die beeld wat 'n ver-

bruiker van 'n bepaalde winkel vorm, beïnvloed. Hierdie beinvloed-

ing kan ten goede of ten kwade wees. "One of the cleares t im-

pressions a customer gets from a store comes from dealing with the

firm's personnel. Th' . b t.i 't'" ,,681S can e nega 1ve or a pOSS1 1ve 1mpress10n

aldus Rachman te rwy L Larson di t benadruk met die volgende stelling:

. "Indeed for many customers, the salesperson is the only contact

wi th a firm, a fact that can bode well or ill for the company and
69its attempt to repeat patronage."

Die verkoopsman kan die beeld ten goede beïnvloed omdat hy die

invloed Villl ander handelinge soos byvoorbeeld advertensies kan

versterk en omdat dit 'n unieke geleentheid is om met die ver-

bruikers te gesels, hulle reaksies waar te neem, hulle behoeftes

te iden tifiseer en die vérkoopsboodskap volgens gewaarwordinge

aan te pas. Terselfdertyd kan inligting aan verbruikers verskaf

word wat onsekerhede by hulle opklaar. "Personal selling is the

heart of all retailing. Advertising can attract consumers to

the store, but the face-to- face communication that occurs in per-

kant kan persoonlike verkope ook die invloed van enige faktor of

groep fak tore ongedaan maak omdat die betrokke kleinhandelsonder-

neming dan dikwels met die verkoopsman en sy optrede geassosieer
71

word. "Pe r son a-L salesmanship ... is the main acti vi ty in' re-

68. D.J. Rach man , a. Yl. , bl. 257.
69. C.H. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a. Yl. I bl. 335 .
70. R.A. .r-larquard ti J.C. Makens en R.G. Roe I a. w. I bl. 279.
71- D.J. Duncan I C.F. Phillips en S.C. Hollander I a.w" bl. 478.
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tat ling thatbui Lds or des troys. the shopper's con f i.den ce . No rma L>

ly the salesperson is the store's only representative. To the

public .the salesman is the store and. many times a customer purchases

or does not purchase because of the salesman. Often when a shopper

states, 'I don't like that store' it is the sale-sforce to whom he
72 .

is referring."

Die belángrike rol wat verkoopspersoneel in die proses van beeld-

vorming speel, is ook deur empiriese ondersoeke ui tgewys. 73 Een

so 'n studiê het selfs getoon dat personeel 'n belangrike determi-

nant van die winkelbeeld by supermarkte is,74 terwyl Martineau bo-

genoemde bevinding met die volgende stelling aanvul: "Everi in

grocery chains that have no sales clerks , women will talk about the

checkers and the stock boys, whether they are friendly or indiffe-

75rent, co-operati ve or brusque." Die feit dat verkoopspersoneel

'n belangrike rol in die beeldvormingsproses vervul, is veral van

toepassing op die afdelingswinkel waar daar uit die aard van die

case of department stores, clerks are mentioned more often than

any other image-creating 'factor. Here are typical statements:

., A .s alespersori 's personali ty makes the store'; , I f the clerks

are courteous: and friendly and act as if they enjoy their work and

their merchandise, I enjoy shopping'; 'The employees make you feel

at home or uncomfortable in a store by their atti tude when they.

72. G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 302-303.
73. Sien onder andere D.J. Darymple en D.L. Thompson,' a.w.,

bl. 115-l16: P. l-1artineau, "Personality of the Retail
Store", a.w., b l., 47-55 en Stedman, G.H.: "Detérmining
Atti tuc1es and Babi ts of Retail Shoppers", Journal of
~_t_gi L.in_g, \Hn te r 1951, bl. 1.38.

74. D.J. Darympl,e en D.L. 'l'hompson, a.w., -bL, '115 .•

75. P. ,t-lartineau, "Personality of the Retail Store", a.w.,
bl. 53.
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76
wai t on you' "

Die· r-oL' wat die verkoopspersoneel in die kleinhandels transaksie

roepstemme op dat die tyd ryp is vir 'n klemverskuiwing vanaf per-
77soonlike verkope na onpersoonlike verkope. Die gevolg was 'n

. toenemende beweging na selfseleksie en selfbediening in die klein-

hande 1 en toenemende pogings deur produsente om die produk te

"vooraf" aan die verbruikers, te verkoop deur byvoorbeeld inten-

siewe promosie-veldtogte en aanloklike verpakkings, uitstallings,

78ensovoorts.

Verskillende fak tore het aanleiding gegee tot die pogings om die

rol wat die ve rkoops pe r sonee I in kleinhandelstransaksies vervul

te verminder. . 'n Faktor wat onteenseglik hiertoe aanleiding gegee

het, is die gebrek aan bekwame verkoopspersoneel. "The quali ty of

retail salesmanship today leaves much to be desired. Too many

sales people are either uninformed about the merchandise they sell

or too uninterested to tell the customer what they do know. Dis-

courteous treatment of customers is much to common. Slow service
. 79

is not the exception." Hierdie probleem word vererger deur

die stygende arbeidskoste sowel as die relatiewe lae produktiwi tei ts-

80peil. wat redelik algemeen voorkom. Border verwys na 'n opnwme

wat die Kamer van Koophandel gedurende 1970 insake die mannekrag-

posisie in die handel- en dienstesektore in Suid-Afrika onderneem

.76 . a.w., hl. 53.
77. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 479.
78. D.J. Rachman, a.w., bl. 258.·
79. D.J. Duncan, C.F. Ph i l Lips en S.C. Hollander, a.w., bl. 480.

80. Vir' n. volledige be spr ek i.nq sien Border, '1'. G.: An Analy.sis
~S!f th e l~?-t_g. i 1 !vll! r k.Q_~).ng S tSJ:~C?:ture 0 f il1oe!TIf 0n t_~-;j,J;Lwith
E~X~ rc~I:!'.S:~ ~_Q_~l.~_£r.Q)?.1§JJl_<2_L~h9..12_!:!_0ur.?., ongepub Il see r de
D.Com:+pr oe f s kr i f , Uni.ve r s it.c i. t van die Oranje-Vrystaat,
Bloemfonte~n 1973, bl. 256-274. .
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het en waarin die kritieke mannekragprobleme baie sterk na vore
. 81

gekom het. Hierdie mannekragprobleem word voorts vererger deur

'n relatief hoë arbeidsomset en die probleem van sogenaamde "ledige

kapasi tei til. So byvoorbeeld het 'n groot persentasie van die res-

pondente vermeld dat hul 'n arbeidsomset van hoër as vyf en twintig
82persen t gehad het. Die begrip "ledige kapasi tei t" verwys veral

na die onderbenutting of oorbenutting van personeel as gevolg van

die feit dat die tempo waarteen verbruikers 'n winkel besoek onegalig

Ls.. Dink byvoo rbe eLd aan die probleme om verbruikers te bedien

gedurende die sogenaamde spitstye van die dag of week of maand.

Border skets die invloed van die oortollige kapasiteit op klein-

handelsproduktiwi tei t soos volg: "One of the major problems con-

cerning retail productivi ty is the inadequate utilisation of re-

sources due to the presence of relatively high exess capaci ty ..

The insufficient use of existing capacity in retailing can be re-

lated to the very large number of competing outlets .. ~.,' as well

as to the abnormal,ly uneven flow of retail activity causing inter-

mittant idleness and waste of existing capacity within the indivi-
. 83

dual firm. II Dit is veral die afdelingswinkel met sy gedesentra-

liseerde verkoopsfunksie wat deurloop onder die effek van oortollige

kapasi teit.

Ongeag al die probleme verbonde aan die daarstelling van goeie en

bekwame verkoopsmag het ~ie meeste kleinhandelaars feitlik geen

ander uitweg as om van verkoopspersoneel gebruik te maak nie.
Q

Se,~fbediening kan van die probleme ui tskakel maar in die mees te ge-

.valle .is die aanwesigheid van verkoopspersoneel nog gebiedend nood-

irL. a. w. ,. bl. 26l.
82. a.w. , bl. 262.
83~ a.w. , bl. 46.
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saaklik. "1-\1though the foregoing factors have Les sened the im-

portanee of pe rsonal se lling in some stores, mostobserve rs s ti 11

consider personal salesmanship essential in the vas t majori ty of

retail s tares and, despi te i ts shortcomings, the great need is for

in die lig van toenemende mededinging en die groot verskeidenheid

produkte w a+ voortdurend op die mark verskyn, doelbewuste pogings

moet aanwend om die gehalte en status van sy verkoopspersoneel te

verhoog asook om organisatoriese probleme uit te skakel ten einde

die winkelbeeld te verbeter.

Die aanwesighei.d van verkoopspersoneel in kleinhandelsondernemings

is meestal noodsaaklik omdat vele produkte wat deur kleinhandelaars

te koop aangebied word slegs verkoop kan word met behulp van die

bystand van verkoopspersoneel. Produkte soos meubels, huishoudelike

toerusting, juweliersware, sportgoedere , kosmetieseware en sekere

klerasieware kan beswaarlik op 'n selfbediening basis verkoop word

omdat verbruikers onder andere ingelig moet word omtrent die ver-

skillende modelle, die aanwending van die produk, modes, style,
85ensovoorts. Volgens Me Neal verhoog die volgende produkeienskap-

pe die belangrikheid van 'n gesonde klant-verkoopsman verhouding:

relatief duur produkte, in<:fewikkelde produkte, produkte wat vreemd

of onbekend vir verbruikers is,' produkte wat gereelde diens en

versorging vereis i mode produkte en produkte waar Lnr ut.Ld.riqs ter
86

sprake is.

Die persoonlike verkoopstaak op kle.inhandelsvlak kan in baie gevalle

beskou word as een van "low level selling" eerder .as 'n sJ<eppende

)

84. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 480.
85. R.J. Marki~, a.w., bl. 514.
8G• J . U. l"j'c Neal, a . Id ., bL 194.



van die invloed daarvan op die proses van beeldvorming. Eers
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ve rkoops taak. Dit is eerder 'n taak van bestellings neem in plaas

van bestellings soek. Die verkoopsfunksie is dus eerder net ver":"

.skaf.f.i.nq van inligting aan die potensiële verbruiker sodat laasge-

noemde in staat gestel kan word om sy aankoopsbesluit te kan neem.

Skeppende verkope verwys na die proses waar verbruikers oorreed

word om '11 i tem te koop sonder dat hulle dit aanvanklik so beplan

het. 87 Bogenoemde impliseer egter nie dat skeppende verkope op

kleinhandelsvlak ongewens is nie. Dit is ee rder 'n geval dat

skeppende verkope venvaarloos word op kleinhandelsvlak. Larson

stel dit soos volg: " creative selling at retail is almost

a lost art. Creative selling is lacking because of the nature of

h iob ' t behavf.o r ' d th 'f' Li ,,88 ,t.e JO , cus omer e aV10r an e econonu cs 0 retaJ_ r.nq, D1e

persoonlike verkoopstaak behoort nie net by te dra tot die ver-

s terking van die houdings, opinies en waardes van verbruikers nie

maar behoort ook by te dra tot verandering van hierdie houdings,

opinies en waardes. Die bevordering van 'n geneigdheid tot skep-

pende verkope plaas opnuut die verantwoordelikheid op bestuur om

verkoopspersoneel sorgvuldig te keur en effektief te ontwikkel.89

Die verkoopsproses word vervolgens saaklik bespreek met beklemtoning

'word verwys na sekere elemente wat by elk.e verkoopstransaksie be-

trokke is, naaml.Lk die winkel en sy beLedd .. die voorraad van die

winkel, die winkel se promosiebeleid, sy verbruikers en sy ve r+

. 1 90koopspersonee . .
. .

'l'en einde 'n suksesvolle verkoopsman te kan

wees, moet die verkoopsman op die hoogte wees met hierdie elemente

------'-------
87 .. R.J. r.!arkin, a.w., bl. 515,-516.
88. C.H. Larson, R.E. Weigand en J.S. ~vright, a.w., bl. 336-337.

89. a.w., bl. 339.

90. R.A.· Harquardt, J.C. l'lakens, R~G. Roe, a.w., bl. 280-282.
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van die verkoops taak. Eers tens moet die verkoopsman op hoogte

wees met die tipes, gehalte en prysreekse van sekere produk te

wat aangehou word. ~veedens moet hy kennis dra van al die dienste

wat die winkel aanbied. Derdens moet hy rekening hou met die

promosiebeleid, met ander woorde met die advertensies en ui tstal-

lings wat gebruik word ter ondersteuning van die persoonlike ver-

koopstaak. Vierdens moet die verkoopspersoneel poog om die ver-

bruikers , wat; die middelpunt van die hele verkoopstaak vorm, te-

vrede te stel. Dit kan die verkoopsman slegs bereik indien hy

kennis dra van die verbruiker se aankoopmotiewe .91

Die verkoopspersoon is die finale element in die verkoopsproses.

Die verkoopspersoon moet objektief staan en' n aangename en netjiese

voorkoms hê. Die voorkoms van hierdie personeel is belangrik

omdat dit dikwels die eerste indrukke van die verbruiker bepaal.

"The sales person who is well-groomed and poised, and who expresses

himself wi th correct speech and in a pLeas an t, tone of voice, creates
. 92

a good impression and gains the respect of customers." Voorts
'.

moet die verkoopspersoon oor die volgende eienskappe beskik: .en-

toesiasme, vriendelikheid, emosionele rypheid, waaksaamheid, takt

en selfbeheersing.

Enige verkoopsproses bes taan basies ui t die vol.gende stappe:

eers tens die identifisering van die verb r'ui.ke-r , tweedens die bepa-

ling van die verbruiker se behoeftes, derdens die verlening van

hulp aan die verbruiker 'by die neem van sy aankoopsbeslui t en ten

slotte die sluiting van die transaksie.'

.En teens te lling met· die meeste verkoops take is die Lde nti fisering

,
9 1 . a .vl., bl. 281. .

9 2 • a .w ." b 1. 2 82 •



important than the particular opening words he uses. The sales
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. van potensiële verbruikers In relatief eenvoudige taak op kLei n-:

handelsvlak omdat-die meeste verbruikers self na die winkel kom.

Die grootste probleem waarmee die verkoopsman op hierdie stadium

worstel, is orn verbruikers wat In geneigdheid tot aankope besit,

te onderskei van die wat slegs die tyd ve rwy L deur rond te slenter

en te kyk. Alhoewel laasgenoemdes nie geIgnoreer kan word nie,

sal die verkoopsman hom eerder, weens die groter potensiaal, op

die eersgenoemde groep wil toespits. Die wyse waarop die ver-

koopsman dié verbruiker in hierdie stadium van die verkoopsproses

verwelkom, is ook belangrik.' "The sales person's manner is more

person's appearance and actions should generate a friendly and

pleasant feeling. The customer must be welcomed wi th a genuine

smile and made to reali ze that the sales person wants to be of
93

service. " Die benaderingswyse speel. 'n belangrike rol in die

beeldvormingsproses. So sal die vriendelikheid van die personeel,

hul waaksaamheid en flinke optrede byvoorbeeld baie versterkend

inwerk op die beeld wat verbruikers van 'n spesifieke winkel vorm.

Verbruikers word dikwels deur verkoopspersoneel op hul naam gegroet,

'n handeling wat die eie ego van die verbruiker streel en hulle on-

middellik tuis laat voel.94

In gevalle waar· 'n relatief kleiri v~rskeidenheid voorraad verkoop

word of waar die verbruiker 'n redelike idee het waarna hy soek"

is die tweede s tap in die verkoopsproses, naamlik die identifisering
I'

. van die verbruiker se behoeftes, In relatief eenvoudige taak,

trouens die verbruiker ope nb aa.r meestal sy behoeftes onomwOnde aan

_._--_. ---------------_.

93. a.\v., bl. 282.
94. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w~, bl. 488.



who doesn't know diamonds should know his jeweler. This statement
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.. . 95
die verkoopsman. In ander gevalle is die behoeftes en begeertes

nie so voor die hand liggend nie en moet die verkoopsman binne die

bestek van 'n paar oomblikke die verbruiker opsom. "Careful

sizi.nq up of the customer and a few well ph ras'e d ques tions are very

helpful in this connection. Her dress, speech, manner, and her

reaction to the merchandise first· shown, furnish valuable guides
96to the salesperson."

Nadat die behoefte van die verbruiker geidentifiseer is, moet die

verkoopsman die produkte toon wat daardie behoeftes sal bevredig,

terwyl doelbewuste pogings aangewend word om die verbuiker behulp-

saam te wees by die neem van 'n aankoopsbesluit. 'n Verkoopsman

kan bogenoemde slegs bereik indien hy ten volle op hoogte is met

die produk wat hy verkoop, die aanwending van die produk, die·voor-

dele en nadele daarvan sowel as dié van mededingende of plaasver-

vangende .produkte op die mar~. "An old cliché states that a man

may be extended to include almost all kinds and types of speciality
97goods." Swak opgeleide verkoopspersoneel wat onder andere nie

op hoogte is met die produkte wat hul verkoop nie, wat nie die werkin

van die produkte kan demonstreer nie, wat nie weet waarvan die

produk gemaak Ls nie, wat nie weet wie die produsen t is of wie

vir naverkoopdienste verantwoordelik is nie, wat nie op hoogte is

met mededingende produkte nie kan 'n verkoopstransaksie laat skip-

breuk ly en bowenal 'n swak indruk by die verbruiker laat wat die

verbruiker se toekomstige evaluasie van rlie winkel sal benadeel.

Die. sLuiting van die verkoops transaksie is dikwels die kri t Le se

s t ap in die verkoopsproses want hier word die transaksie mee st.aI

95. C.M. Larson, H.E. \"lciganden J.S. ~vright, a.w. , bl. 342.
96. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w ., bl. 489 •
97. .C.N, Larson, R;E. \liciganden J.S. \vright, a.w. , bl . 344.



by no me.ans requires a hard sell, 'fast talking' approach. With
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6f beklink 6f verloor. In die literatuur oor die verkoopskuns

word verskeie metodes vermeld wat die verkoopspersoneel ka~ aanwend

om 'n tran~aksie te beklink. Hierdie metodes moet egter met 'n

groot mate van oorleg aangewend word sonder dat die verbruiker

daardeur geïrriteer, gekonfronteer of afgeskrik word.
r

Pintel en

Diamond onderskryf bogenoemde stelling: "Efficient personal selling

today's more sophisticated and better educated consumers, this type

of selling can only lead to customer dissatisfaction, an increase

in merchandise returns, and a poor image for the retail store. ,,98

Die verkoopspersoneel wat hierdie tegnieke gebruik, moet 'n meester

daarvan wees en dit op so 'n wyse aanwend dat die verbruiker self
. db" 99nle eers aarvan ewus lS nle.

Nadat die transaksie beklink is, is die verkoopsproses egter nog

nie afgehandel nie.want die welwillendheid van die verbruiker moet

ook geskep word deur erkentlikheid vir die aankoop te betoon. "A

cheerful and sincere expression of gratitude for the purchase will

be remembered by the customer, and she will remember favorably her

dealings wi th the salesperson and the store. For example: 'Thank

you very much, .Miss Jones. .I hope you will enjoy this article and

that you will come in again. It was a pleasure to serve you.' The

words used whe n .the customer departs are just as important as those

d . t' h " 100use ln gree lng er. Selfs in gevalle waar die verbruiker

geen item gekoop het nie is dit belangrik dat die verkoopspersoneel

.d~e persoon bedank vir ~y of haar belangstelling. Die'verkoopsper-

98. G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 302.
99. C.M. Larson, R.E. Weigand 6n J.S. Wright, a.w., bl. 348.
100. DiJ. Duncan, C.F. Phillips' en S~C. Bollander, a.w., bl. 493.



die ui tdeel van monsters of periodieke. ui tverkopings. Hierdie
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soneel moet hul daarvan weerhou om in sOlke gevalle nors en on-

verskillig op te tree omdat die persoon nog altyd 'n potensi~le

verbruiker bly. "It is imflortant to keep in mind that even if

a customer does not make a purchase at this time, he is still a

prospect for future business. Courtesy is extremely Lrnpor t.an t;

to guaran\ee that the customer will return at another time. It

is at this time that many stores close their favorabie image .

.A ·disagreeable or disgruntled salesman can be disastrous." 101

'Ongeag die toenemende aanwending van selfbediening en selfseleksie

is die verkoopspersoon nogtans 'n sleutelfiguur in die beeldvorm-

ingsproses en bly dit die mees persoonlike vorm van konununikasie.

'6.3.3 Verkoopsbevorder.:i-...!}_g_stegnieke

In die breeds te sin impliseer ve rkoopsbevo rde r Lnq enige ak tiwi tei t

w at; verkope direk of indirek bevorder. Vir doeleindes van hi~r-

die studie word gelet op verkoopsbevorderingstegnieke wat in die

winkel toegepas kan word soos byvoorbeeld ui ts taIlings, vens ter-

uitstallings, demonstrasies en spesiale re~lings soos kompetisies,

tegnieke ve rvu I 'n tweeledige doel. Dit vul eerstens ander

promosiemetodes , in besonder advertensies, aan in die s i.n dat di t

verbruikers daaraan herinner. Tweedens gee hierdie tegnieke aan~

leiding tot impulsiewe aankope. 102 Deur middel van die bereiking

van bogenoemde mikpunte word die totale doelwi t gerealiseer,

naamlik ve-rhoogde ve rkope .

Die verkoopsbevorderingstegniek wa.t waarskynlik die grootste invloed

het op dié beeld wat di.e verbruikers van 'n betrokke winkel vorm,

101.
102.

G. Pintel en J. Diamond, a.w., bl. 31!.
c , : r-.

H.j\. fvIarquardt, J.C. Makens en R.G. Roe, a~w., bl. 262.'·
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is die vensteruitstallings van di~ 0inkel. "As a part of the

promotional mix, w.i ndow displays often reflect the image of the

retail store. This is found to be true since many customers will

judge the character of a place of business from viewing the mer-

h di.s . th . d ,,103c an 1se 1n e W1n ow. Die vensteruitstallings is veral be-

langrik by middestedelike winkels waar daar 'n aansienlike voet-

. gangersverkeer is asook by winkels waar uitges talde produkte van

so "n aard is dat di t aandag sal trek. Die uitstallings moet van

so 'n aard wees dat di t aandag trek en die verbruiker se aandag

Lank genoeg behou ten e i.nde hom te kan oorreed om die winkel

binne te tree.

Die beeld word nie net qe re fLekt.ee r deur die voorraad wat ui tge-

s·tal word nie maar ook deur die wyse waarop di t in die venster

ui tgestal word.' Die uitstallings moet verbeeldingryk wees,

gereeld verander en 'n aktuele tema uitbeeld.104 "For example,

variety sto re s or discount houses typically place many i terns in

theiT windows' for display, perhaps even to the extent that the

wi ndows are crowded. Most of the displayed items are low-priced,

and this ey~ibit reflects the image of a low-priced retail store.

Conversely, high-fashion stores often place only one i tern in a .
I

_windowdisplay which, in turn, mirrors the prestige of that retail
. 105store. " Kleinhandelaars moet gevolglik daarvoor sorg dat ge-

skikte persone verant.-woordelik is vir die voorbereiding en veran-

dering van vensteruitstallings sowel as vir die fondse wat nodig

is om effektiewe uitstallings daar te stel~ "Most retailers con-

sider d.is pLay w i.ndows vi tal to successful operation yet, unfortu-

'--"'--~
. 103. Redinbaugh, L.O.: Betai.l l"lanagement: A P)-anning A.2proach,

l'lcGravl-llill Book Company , NewYork 1976, bl. 287 .:'
104. C.M. Larson, R.S. hTeigand en J.S. Wright, a.w.,.bl. 323.

105. L.O. Rcdinbaugh, a.w., bl. 287-288



vensteruitstallings hom mislei of bedrieg het nie. Deur middel
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nately, they ne qle c t, to plan them properly, to I dress I them e ffcc-

t.i ve Iy and to. change them frequently. Too many merchants still

cons t de r window dressing as a necessary evil, delegate the respon-

sibility to employees uninterested in such work, and refuse to

spend money on fixtures and supplies necessary to do the job

properly. The inevitable result is that sales are lost because
. .. 106

the s tore is looked upon as unpro qre s s i.ve. "

Die belangrikheid van vensteruitstallings het volgens sekere per-

sone die afgelope tyd afgeneem, veral as gevolg van die opkoms van

voorstedelike inkóopsentrums, die groter getal persone wat per

motor inkopies doen, beter uitstallings in die winkel, effektiewer

advertensies en nuwe boustyle.107 Desondanks kan vensteruitstal-

lings nog 'n belangrike rol vervul. Volgens Rachman lê die

waarde van vensteruitstallings veral daarin dat dit eerstens 'n

metode is waardeur 'n mode- en/of gehaltebeeld geprojekteer kan

word. Di t is tweedens 'n manier waarop 'n waarde- of prysbeeld

geprojekteer kan word. Derdens word ander promosietegnieke deur

vensteruitstallings aangevul. Vierdens dien die vensteruitstal-

lings as 'n middel waardeur die tipe produkte wat die onderneming
. 108

te koop aanbied aan die verbruikers getoon word.

Die ui tstallings in die winkeL moet die beeld wat deur die winkel-

vensters geskep is, uitdra na die res van die winkel, met ander

woorde die verbruiker moet nie die houding kan inneem dat die

van die interne, uitstallings kan ook gepoog word om 'n bepaalde

bee I'd te skep.

106. D.J. Duncan, C.F. Phillips, S.C. H6llander, a.w., bl. 453.
107. Sien onder andere: a.w., bl. 453 en D,.J. Rachman, a.w.,

·bl.453.
l08. D.J. Rachman, a.w., bL 248.



kersdienste" eers omskryf word. Gist omskryf dit soos volg: "
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lIlhocvlei 'die LnvLoed van di.e verskillende promosietegnieke af-

son de r Li.k b espr'eck is, moet di t ten s lotte vice r beklemtoon word

dat d.l.e verskillende' tegnieke mekaar moet aanvul en dus gekoordi-

neer moet word ten einde 'n eenvormige beeld na die verbruikers

ui t te dra.

6.4 DIENS'rE WATAANVERBRUIKERSGELEWERWORD

Bo en behalwe die verskeidenheid produkte wat 'n kleinhandelaar

aan die verbruikers te koop aanbied lewer sommige kleinhandelaars

ook 'n verskeidenheid dienste aan die verbruikers soos byvoo rb ee Ld.

die aflewering. van die aangekoopte produkte, aanvaarding van tele-

foonbestellings, toedraai van geskenke, verstellings aan klerasie,
"

installering van toerusting, ruskamergeriewe, ensovoorts. Die

aard van die dienste wat verleen word sowel as die hoeveelheid en

verskeidenheid wissel van kleinhandelsonderneming tot kleinhandels-

onderneming. So byvoorbeeld is die afdelingswinkel tradisioneel

geassosieer met die verlening van 'n groot verskeidenheid dienste

in teenstelling met diskontohuise wat op hul beurt dienslewering

.t.o t 'n minimum beperk.

Vir doeleindes van verdere bespreking moet die begrip "ve rb ru t+ :

Services do not serve to alter the phy s ica L nature of the products.

They are instead, more in the nature of an experience that may

precede, may be given simul taneously wi th, and may follow an act

1
,,109

of pu rcn as e . Terwyl Larson dienste weer sien as " ... all

those nonp r i.ce activities undertaken by a retailer to assist him·

or- hel-' carrying out the mission to achieve the twin objectives

of cust.ome r satisfaction and higher sales volume." 110 Rachman

,--_..:_._-----------_ ..._---

109. R.R. Gist, a.w., bl. 401.
110. C.M. Larson, R.S. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 363.



betrokke marksegment of segmente wat hy poog om te bedien. Aan:-

217.

sien diens te ook as 'n vorrn van nie-prysmededinging "to help the

retailer differentiate his offerings in order to achieve higher
111sales and thereby maintain a certain segment of the market."

Uit bogenoemde definisies is dit baie duidelik dat die dienste

wat deur kleinhandelaars aan verbruikers gelevier word eerstens

moet dien as 'n vorm van nie-prysmededinging en differensiasie en

wel in die sin dat dit verbruikers na 'n betrokke winkel lok.

In baie gevalle kan gevind word dat 'n kleinhandelaar sy onder-

neming slegs kan differensieer van die van sy mededingers op grond

van· die dienste wat gelewer word. Dienslewering as 'n vorm van

differensiasie is voorts ook gewild omdat ditbaie moeilik met ge-

112lyke munt deur mededingers terugbetaal kan word.

Bogenoemde definisies van dienste onderstreep tweedens die fei t

dat die dienste wat gelewer word van so 'n aard moet wees dat di t

bydra tot In groter mate van behoeftebevrediging by die markseg-

ment wat bedien word. liThe retailer must deliver the services

113that his clientele needs and expects," en "A retailer is right·

if he. or she provides only those se rvt.ce s the customers want, but
. ..' 114

foolish to provide services customers do not want or need."

Die kleinhandelaar moet dus nie 'n produk/diens kombinasie aanbied

wat verbruikers se behoeftes in die algemeen sal bevredig nie maar

wel daardie. kombinasie wat sal voorsien· in die behae ftes van die

gesien die diens~e dan bydra tot b~hoeftebevredigin~ is dit ook

baie duidelik dat die hoeveelheid, aard en gehalte dienste wat In

kleinhandelsonderneming aan sy verbruikers lewer, 'n invloed sal

11],. D. J. Ra eh man, a. w., bl. 169.
112 .. a.w., bl. 169.
113. D.J. Duncan, c.r. Phillips, S.C. Hollander, a.w., bl. 497.
114. e.M. Larson, R.S. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 362.
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hê op die beeld wat die verbruikers van die betrokke winkel vorm.

Larson stel dit soos volg: "Cus tamer services are an important

part of retailing .... because they can so powerfully affect cus-

115tomer patronage," terwyl Duncan die volgende meld: "Competent,

prompt, cheerful, and courteous performance of the appropriate

services is a significant form of nonprice competition and a neces-~ "

sary element in developing a favourable store' image. 'l'hese acti-

vities contribute to the store image, since their availability

suggests that the store is trying to satisfy all of its customers'

d. ,,116eSlres.

'n Groot verskeidenheid aktiwi tei te kan geklassifiseer word as

dienste wat deur die kleinhandelsinstellings aan verbruikers

verleen word. Die volgende aktiwiteite kan as vorme van diens-

lewering beskou word: a<;mvaarding van telefoonbestellings; aan-

vaarding van posbestellings; vensteruitstallings; uitstallings

in die winkel; aanpasgeriewe; winkelure; modeparadesi inruilings;

aflewering; toedraai van pakkies en geskenke; vers tellings; om-

ruil van reeds gekoopte produkte; installering; gravering; kon-

tant by aflewering bestellings; inligtingstoonbank; vry parkering;

rest6urantfasiliteite; hersteldienste; advies insake binnenshuise-

versiering; krediet; ruskamers en kinderoppasgeriewe ; wissel van

. tjeks; uitreiking van geskenkbewyse; hulppersoneel soos byvoor-

beeld Nié-Blankes wa t pakkies na die verbruikers se motors dra;

geriewe vir die vei lige bewaring van aangekoopte produkte; ge-

rieflike ligging van die winkel; ui tleg van winkel; op sig ge-
, ' 117

ri ewe en telefoonhokkies. ' Larson het die dienste wat 'n klein-

115. a.w., bl. 36l.
116. D.~. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 496.

117. C.f'L: Lar son , H..S. ~veigand en J.S. Wright, a.w. b l . ~64;
H.R. Gist, él.W., bl. 409 en D.J. Rachman,'a.w., bl. 168.



behoeftes sal voorsien van die marksegment wat hulle bedien. Daar-
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handelaar kan le0er in drie groepe ingedeel. Eerstens is daar

die noodsaaklike dienste, met ander woorde dienste wat basies is

en wat die mees te verbruikers vereis. Die volgende dienste kan

byvoorbeeld as noodsaaklik beskou word afhangende van die tipe

w inke I: parkeergeriewe, aanwes Lqhei.d van verkoopspe rsoneel, ui t-

stallings, toedraai van pakkies, ve.r s tellings, advertens ies. Twee-

dens is daar dienste wat deur verbruikers verwag word. Hierdie

dienste word gewoonlik deur die tipe produk wat verkoop word, be-

paal, byvoorbeeld installering wat 'n verlangde diens kan wees Lrr-

dien artikels soos stowe verkoop word. Derdens klassifiseer hy

sekere dienste as opsioneel. Dit is dienste wat deur sekere ver-

bruikers verlang word, byvoorbeeld kinderoppasgeriewe .118 Klein-

handelaars moet dus daardie kombinasie van dienste kies wat in die

die dienste moet met ander woozde gelewer word wat verbruikers na

die betrokke winkel sal lok en bowenal sal bydra tot hul getroue

d . d ,. Il' 1].9.on e r s te unLnq van le Lns te znq .

Verskeie faktore kan gebruik word as leidrade by die bepaling van

hoeveel en watter dienste qeIewe r moet word. Eerstens sal die
'.

tipe produkte wat te koop aangebied word, bepaal watter dienste

gelewer moet word. So byvoorbeeld is aflewering nodig by die

verkoop van produkte met 'n g.root massa soos yskaste, stowe en

meubels of parkeergeriewe en uitstallings by supermarkte of 'n

groot verskeidenheid dienste by afdelingsvlinkels. Die beleide

en handelinge van mededingers is '11 tweede faktor wat die lewering

van dienste beInvloed - veral indien dienslewering as ~n vorm van

nie-prysmededinging en differ~ns~as~e gebruik word en indien ver-

118. C.H. ï.ar son , R.S. \veigand en J.S.Wright, a.w., bl. 364-366.
119. D.J. Duncan, C.P. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 497.
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bruikers verwag dat 'n betrokke kle.inhandelaar d.ie s eLf de dienste

moet lewer as mededingende ondernemings. Derdens moet die ver-

bruiker se inkomste en aankoopgewoontes in aanmerking geneem word.

Die tipe kleinhandelsinstelling sal vierdens 'n invloed hê op die

tipe en verskeidenheid dienste wat aangebied word. So byvoorbeeld

word meer persoonlike dienslewering by klein spesialiteitswinkels

verwag as by groot winkels en meer dienste by departementele

winkels as by diskontohuise. Die departementele winkel word veral

,deur die deursnee verbruiker geassosieer met die lewering van 'n

groot verskeidenheid dienste en kan die bestuur van hierdie tipe

winkels hulle vandag nog baie moeilik losmaak van hierdie beeld.

Vyfdens sal die mate van di.ens Lewe r i.nq bepaal word deur die fi-

nansiële vermoë van die kleinhandelaar want sommige dienste vereis

'n aansienlike kapi tale belegging terwyl ander weer duur is om in

stand te hou.
,

Ten s lotte moet daardie diens te gelewer word wat

deur die groot meerderheid verbruikers of potensiële verbruikers

verlang word. Op die wyse kan herhalende aankope verseker word

en langtermyn voordeel ui t die lewering van die dienste behaal
120

word.

Sommige kleinhandelaars soos byvoorbeeld diskontohuise volg 'n

defini tiewe be Le-i d wa~rvolgens gepoog word om dienslewering tot

die minimum te beperk terwyl dienslewering in sonunige kringe

ui tgekryt word as 'n strategie wat kleinhandelaars gebruik as

kon i .. I .. k ··h·· . . 121vers'onl~g vlr loer pryse en dus 00 oer wlnsgrense. Die

besluit van 'n kleinhandelaar om geen dienste te lewei of om 'n

groot verskeidenheid te lewer, sal grootliks afhang van die ver-

.bruikers w at sy winkelondersteun. Gevolglik kan daar nie sonder

120. a.\v., bl. 497-498 en C.M. Larson, R.S . \~eigand. en J.S.
\vri ght, a. w. , bl. 366-370.

121. Sien onder an de r e R. R. Gist, a.w. , bl. 401··402.



wat 'n groot verskeidenheid dienste lewer nie, of omgekeerd~ Lar-·
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meer beweer word dat winkels wat geen dienste lewer nie beter voor-

sien in die behoeftes van die verbruikers as die kleinhandelaars

son stel dit soos volg: "The preferences that customers have for

services are highly personal and must by viewed by the retailer as

a given. Some shoppers want to be pampered wi th jus t about every
conceivable type of service and are more than willing to pay for

such services in higher prices. On the other hand, some shoppers

are willing to forego services to purchase merchandise at lower

prices. There are retailers who cater to each group, and it is

naive to assert that one set of retailers is right and the other
122'Ir/rong.II

Bo en beh aLwe die probleem om te beslui t watter tipe en hoeveel

dienste gelewer moet word, word kleinhandelaars ook gekonfronteer

met die probleem of die dienste wat voorsien gaan word gratis tot

beskikking van die verbruikers gestel moet word en of 'n diens-

leweringsfooi gevra moet word. Ten opsigte van dienste wat

tradisioneel is en wat verbruikers as't ware van die betrokke

kleinhandelaar verwag, is die oplossing van die probleem voor die

hand liggend. So byvoorbeeld kan 'n kleinhandelaar beswaarlik 'n

fopi vra vi~ die aanhoor van 'n verbruiker se klagtes, vir die

verskaffing van ·inligting, vir die aanvaarding van tjeks, enso-
123voorts. Aan die ander kant is daar verskeie dienste wat as

inkomste-produserend beskou kan word en waarvoor 'n kleinhandelaar

.'0 fooi sal vra ten einde wins uit die lewering van hierdie dienste

te realiseer of wat as te duur beskou wo~d om ~ratis aan verbruikers

te voorsien byvoorbeeld restourantgeriewe, aflewering,. ~êrstellingsi

--------~------------------I

122. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a~w., bl. 362.
]23. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w, bl. 498.
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opmaak van geskenke, installerings , pa rkoo r qer i ewe en ui t.ro i.k i.nq

van qeskenkbewyse , Die beleid ten' opsigte van wie vir bogenoemde

geriewe se koste aanspreeklik is, sal wissel van kleinhandelsonder-

neming tot kleinhande lsonderneming. Daar is egter 'n toenemende

geneigdheid waarneembaar om meer en meer bykomende tariewe vir die

lewering van dienste te vra.124 "But today an increasing number

of merchants charge at least partial fees for services once included

in the price of the merchandise. A number of stores now charge

for delivery service, especially on small orders. The tendency

to reduce the number of totally 'free' services results in part

from rising labor and supply costs and in part from increased

competitive pressure. The store that offers services without

extra charge must recover the costs of those services in the prices

it receives for its merchandise. Competition from self-service

or self-selection stores, such as discount houses, has forced many

tradi tional merchants to reconsider the services that they offer
, 125

and the price levels they must charge to provide those services."

Gist beweer dat die beslui t of die dienste gratis verleen behoort

te word al dan nie afhang van die koers waarteen verbruikers

van' n bepaalde diens gebruik maak. Indien alle verbruikers van

'n bep~alde diens gebruik maak, kan die ,betrokke kl~inhandelaar

die diens "gratis" lewer in die sin dat die koste van d'ie diens

ingeslote is by die prys wat vir die produk gevra word. Indien

net sekere verbruikers van die diens gebruik maak, behoort net

daardie verbruikers vir die diens te betaal i~ die vorm van 'n

ekstra fooi wat aan die lewering van die betrokke diens gekoppel
, 126

word. '

124. a.w.. , bl. 499 en R.R. Gist, a.w., bl., 408-4.1l.
125. O.J. Duncan, c.r. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 499

12G •. ' R.R. Gist, a'.W ., bl. 409:,_410 .



prys wat die marksegment bereid is. om dit te aanvaar. "In part,
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Die beeld van 'n kLei.nhande Lsonderne rninq sal dus nie net beïnvloed

word deur die feit of dienste gelewer wo r d of nie of deur die tipe

dienste wat gelewer word nie maar we L deur die feit of die dienste

gratis of teen vergoeding beskikbaar is. Die kleinhandelaar be-

hoort hom in hierdie opsig te laat lei deur die marksegment - daar-

die dienste moet verleen word wat die marksegment verlang teen die

the problems associated with offering free nongoods services are

traceable to failure on the part of a particular store or insti-

tution to identify carefully its market target. And it is also

clear that a store that does not segment its market at all - one

that attempts to be all things to all people - r~ns an increased

risk of offering a merchandise/service assortment which, because

it is an average, reflects the preferences of no particular cus-

. hd' abl .. ..127tomer group w.i, t es ar e pre ca s i on ,

Alhbewel daar in hierdie gedeelte hoofsaaklik gekonsentreer word

op die invloed wat dienslewering in totaal op die beeld van 'n

kleinhandelsonderneming kan ui toefen, kan nie nagelaat word om

ook daarop te wys dat die wyse waarop elke tipe diens gelewer word

ook af sonde r Li.k 'n bydrae lewer tot die ui tdra van 'n bepaalde

beeld. Sonder om elke tipe diens .wat '.n kleinhandelaar kan lewer

afsonderlik te bespreek, sal net 'n paar voorbeelde ter stawing

van bogenoemde stelling genoem word.·

'n Afleweringsdiens van 'n hoë gehalte wat vp r oduk t.e vinnig en

flink by die verbruikers lewer en boonop 'die winkel se naam ad-

verteer, kan bydra tot die goeie naam en beeld van di.e winkel.

f\·larquarc1t stel ditsoos volg: . "Offering delivery service to

_.-.__ .__ ._-_ .._.•._.-_ •._._--------

12 7 . a ,.\.;., b 1.. 4 1 1 •



groot omsigtigheid hanteer moet word. Die gevaar bestaan dat
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customers can be a competitive tool that can be used to create a

unique image for the retailer,,128 en La~son: "One advantage is
. . 129

the pres tige a s tore gains by using i ts own flee t of trucks."

Alhoewel die omvang van die toedraai- en verpakkingsfasili tei te ver-

skil van winkel tot winkel het aill1treklike toedraaipapier en koop-

sakke hedendaags gewild geword by beide die handelaars en die pu-

bliek. Afdelingswinkels, spesialiteitswinkels en kleinhandelaars

wat geskenke verkoop, moet veral aandag gee. aan die keurige opmaak

van ,geskenkpakke. "The practice of offering free giftwrapping

service for purchases can help create a favorable image of the

store through the calor and style of the package and may aid in

establishing repeat sales or new customers. I By identifyïng the

outlet tastefully on the wrapping, it can convey a store's total

image of good taste, fashion and styling - and to an audience far'

in exess of the buyer. Such packages will be seen by gues ts at

showera , weddings, graduations, and dozens of other gift-giving-

occasions.,,130

Die. hantering van verbruikers se klagtes en griewe sowel as ver-

bruikers se versoeke om reeds gekoopte produkte om te ruilof

terug te gee is 'n netelige saak vir menige kleinhandelaar wat met

sodanige probleme aan die een kant te streng hanteer word of aan

die ander kant te toegeeflik. Vergelyk byvOorbeeld 'die volgende

slagspreuke : "All sales are final" en "satisfaction guaranteed

or your money back" wat twee uitlopende houdings ten opsigte van

bog~noemde prpbleem w~erspie~l. Di~ oplossing lê dikwels eerder

128. R.A.
129 . C.,M.

13,0. R.A.

Ivlarquarclt, J.C. Makens en R.G. Roe i a.w., bL, 290.
Larson, R.E. Weigand en J.S. Wright, a.w., bl. 370~

l"larquardt, J.C. Hakens en R.G. Roe, a.w., bL 290.



for building and cementing the patronage of many customers. Cus~
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in die navolging van die so~enaamde goue middeweg, met ander woorde

verbruikers word die geleentheid gegun om hul besware te opper t.er-r

wyl die kleinhandelaar in die geval van grondige redes die ver-

bruikers tegemoet kom of diplomaties verduidelik waarom die be-

swaar. nie gehandhaaf word nie. Die wyse waarop die kleinhandelaar

te werk gaan by die han tering van besware het ol n direk te invloed

do b Id di d . 131 Ddt b dop le ee. van le on ernemlng. uncan on ers reep ogenoem e

gedagte baie skerp: "A cus tomer who fee Is that her complaint has

not been settled satisfactorily is likely to turn to some other

retailer. She may also voice her grievance to her friends, who

may follow her advice and give their business to a 'more. responsible

merchant. This can be very damaging to the 5 tore. " 132 Bogenoem-

de stellings moet geensins geinterpreteer word dat alle klagtes

en besware al tyd reggestel moet word ongeag die meriete. daarvan nie,

met ander woorde 'n onbuigbare ve rb ru i.ke r-d s+a I tyd-reg benadering

nie. Dit impliseer net die feit dat hierdie besware grondig

oorweeg en: op so 'n wyse hanteer moet word dat die verbruiker

nie verontreg voel nie.

Die beskikbaarheid van kredietfasiliteite is een van die belangrik-

ste dienste wat kleinhandelaars aan hul klante kan bied. Op die

wyse dra die. kleinhandelaar onder andere' by tot die skepping van

'n groep verbruikers wat getroue ondersteuners van die winkel word.

"Credi t .... has been found f ur t.he rrno re to be an important device

tamers are bound more closely to a given store, if they have es ta-
133

blished credi t at .that s.tore." Die invloed van kredietverlening

131. a.w., bl. 296.
132. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 506.
133. R.J. Hin-kin,. a.w., bl. 535.
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op die beeld van "n winkel kom ook i~reg in die feit dat da~r in

die algemene volksmond verwys word na sekere winkels as kontant-

winkels en ander as kredietwinkels .

6.5 DIE WINKEL SELF

Die winkel waarin die kleinhandeltransaksies plaasvind, is 'n ver-

dere faktor wat die beeld van die kleinhandelsinstelling kan be-

paal of beinvloed. In hierdie gedeelte sal die klem val op die

volgende aspekte van die winkel as beeldbeinvloeders : die ligging,

die ui terlike voorkoms, die in terne voorkoms en die ui tleg van

die winkel.

605.1

Die keuse van die plek waar die kleinhandelaar hom gaan vestig, is

een van die belangrikste keuses wat die kleinhandelaar moet maak.

Dit is nie alleen belangrik omdat dit moeilik sal wees om weer te

behoeftes en begeertes te vOorsien. Gevolglik moet die vestigings-·

verskuif na 'n ander ligging maar omdat 'n vestigingsplek .' n unieke
I·

voordeel vir die kleinhandelaar inhou en 'n invloed het op metodes

wat die kleinhandelaar gebruik om verbruikers na die winkel te

.loko 134 "Good locations frequently offset deficiencies in manage-
. .

ment, but poor locations seriously handicap even the most skillful

merchandiserso,,135

Alhoewel daar 'n groot verskeidenheid faktore is wat in ag geneem

moet word by die keuse van die beste vestigingsplek moet die klein-

handelaar altyd daarmee rekening hou dat di.e :primêre regverdiging

vir sy bestaan gesetel is in sy vermoë om in die .verbruikers se

134. R.A. .I"·larquardt, J ..C. Hakens en R.G. Roe, a.w., bl. 104.

135. D.J~ Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w.j bl. 77 .. .



is met die beeld wat hy na die verbruikers wil projekteer. Ter-
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plek wat uitgekies word van so 'n aard w~es dat dit gerieflik be-
, ' \reikbaar is deur daardie groep verbruikers wat I hy verkies om te'

b d' 136celen. So kan 'n kleinhandelsonderneming by 'n bepaalde

groep verbruikers gewild wees omdat hulle die winkel beskou as een

wat gerieflik en gemaklik bereikbaar is. Hierdie ondersteunings-

motief verklaar verder waarom daar in groot stedelike sentrums 'n

sogenaamde desen tralisasie beweging onder kleinhandelaars voorgekom

het in die sin van 'n snelle uitbreiding na voorstedelike g~biede

en die ontwikkeling van voorstedelike inkoopsentra.

Hierteenoor word beweer dat verbruikers nogtans die middestad

beskou as die plek waar die "groot" kleinhandelsondernemings ge-

vestig is, waar spesialiteitsgoedere te koop aangebied word en as

'n plek waar modegoedere, meubels en huishoudelike toerusting ge-
137koop word.

Die kleinhandelaar moet dus by die keuse van sy vestigingsplek

deeglik daarmee rekening hou dat die plek wat gekies word in pas

gelykertyd moet kleinhandelaars wat reeds gevestig is van tyd tot

tyd besin of die bestaande vestigingsplek in die lig van die ver-
138anderende omstandighede nog aan die vereistes voldoen.

6.5.2 Uiterlike voorkoms van die winkel

, .
Die ui te'rLike voorkoms van 'n kleinhandelsonderneming , met aride r

woorde die gebou, die vensters, ingange en in sommige geválle die

parkeer.t.erxei.n, moet on teenseglik ook noukeurige beplanning verg.'

Di~ uiterlike voorkoms projekteer 'n beeld van die winkel na die

verbruiker. " the outside appearance contributes to the
----_ ..__ ._-----..;.....~~._-
136. C.M. Larson, R.E. Weigand en J.S~ Wright, a.w., bl. 104.
137,. D.J. naehman, a .\,'., bl. 33G-337 .
l]f:i. D.J. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, ,a.w.~ bl. 77.
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s tore I simage. and does much to at tract the kinds of cus tomers

the retai.ler desires. For example, the out~ide appearance may

simboli ze high fashion merchandise w i, th corresponding high prices.

Nearly all people make instantaneous judgements regarding a store

simply by inspecting the outside. The inspection includes the

environment in which the building is located, the archi tecture of

the building itself, and the type and character of the window
139

displays. "

Hierdie voorkoms van die winkel dra die beeld van die onderneming

eerstens uit in die sin dat dit aan die potensiële verbruikers 'n

aanduiding gee van die tipe winkel en die tipe voorraad wat aange-

hou wordi met ander woorde of dit byvoorbeeld 'n voedselwinkel,

meubelwinkel i modewinkel of algemene handelaar is. Die voorkoms

kan tweedens I n beeld projekteer in sake die "tipe" verbruikers

in wie se behoeftes daar gepoog word om te voorsien. Die verbrui-

ker kan met ander woorde 'n beeld vorm of dit 'n tipe winkel is

waarin hy of sy tuis sal voel . "Po t.ent.LaL customers always look

.for those cues which tell them that the store they are about to
140enter is "h i.s or her type of store'." Dié ui terlike voorkoms

projekteer derdens 'n beeld van die onderneming in die sin d~t dit

dikwels die eers te indrukke wat 'n verbruiker van 'n winkel vorm,

bepaal. Die voorkoms kan ook 'n beeld van andersheid en uniekheid

projekteer of winkelgroepe kan dieselfde ui terlike voorkoms gebruik
. 141

vir al hul takke en so 'n eenvormige beeld bevorder. . -Markin

vergelyk die uiterlike voorkoms van 'n winkel met die gesig van 'n
142

. persoon.

139. C.M~ Larson, R.E. W~igand en S.C~ Hollander, a.w., bl. 117-118.
140. a.w., bl. 118.

141 .. L.Dr Redinbaugh, a.w., bl. 171.

142. R.J. Markin, a.w., bl. 226 ..



the window to create an aura of exclusivity and luxury. The prices
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Die rol wat die winkel speel in die beeldvormingsproses word tref-

fend geskets in die volgende beskryWing van 'n skoenwinkel wat

damesskoene van die jongste mode teen relatief duur pryse verkoop:

"The w i.ndow display is a work of art w i t.honly a relatively small

number of shoes on display. Other colorful artifacts are used in

on the shoes are in small nurr~ers, if shown at all. The window

is uncluttered, clean, and tastefully decorated. The shop

features an open display, and one can see into the store clearly.

Inside, the shopper notes the carpeting on the floor,· the salon-

type appearance, and the well-dressed shoppers being fitted for
143shoes."

Die buitekant van die winkel behoort dus so ontwerp te word dat

die winkel maklik deur die verbruikers geïdentifiseer kan word,

dat die regte tipe verbruikers getrek word, dat die verbruikers

as't ware uitgenooi word om die winkel te betree en dat die beeld

van die winkel daardeur versterk word. Pintel en Diamond wys

egter daarop dat alhoewel die uiterlike voorkoms van 'n winkel

van so 'n aard moet wees dat dit aantreklik en aanloklik vir die

verbruikers is, die funksionele in die ontwerp nooit uit die oog

.ver.loormoet word nie. Die gevaa~ bestaart dat daar so op die

.estetiese sy van die struktuur gekonsentreer word dat funksionele

aspekte soos gerieflike en voldoende ingange, genoegsame parkeer-

.ruimte, oprigtings- en ins tanc1houdingskos te dikwels op die agter-
. 144.g.rond geskuif wo rd.. Die voorsi~ning ván g~rioegsame parkeer-. .

geriewe is veral In funksionele aspek wat. toeriemende ~andag verg

by die beplanning van die eksterne winkeluitleg .. "An extremely

important aspect of exterior pl.anning is the provision for parking
------_ ..._------------_.-'-- -----.;_----------~-_._---------~
143. C.M. L~rson, R.E. Weigand en J:S. Wright, a.w., cbI. 120.
·144. G. PintelenJ·. Diamond, a.\V., bl. 49.
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verbruiker waarop die kleinhandelaar.hom toespits. Larson stel

230.

faci li ties. Typically, the large department stores, supermarkets,

and often small stores provide parking in large fields surrounding

the store ~ The store that attracts the consumer passing by in

his automobile but doesn't provide the necessary parking facili ties

will not bring him into the Shop.1I145

6.5.3 Q!:~~.!!:terne ontwer...2_van die winkel

Die binnekant van die winkel vorm die hart van die kleinhandels-

instelling .. Ongeag die faktore wat die verbruiker na die winkel

gelok het , soos byvoorbeeld advertensies, die ui terlike voorkoms,

vriende \<lautdie winkel aanbeveel het, is ditdie binnekant van

die vlinkel wat hoofsaaklik gaan bepaal of die verbruiker tevrede

of teleurgesteld is met sy besluit om die winkel te betree. Die

interne uf. tlleg oefen onteenseglik 'n invloed uit op die verbruiker

se opinie van die winkel. Die faktore in die winkel wat die

opinie beinvloed, is onder andere die paadjies waardeur die verbrui-

. kersverkee.r vloei, die beligting, die wyses waarop die voorraad

ui tgestal. 1Ir1Ord,die afwerking van die vloere, mure en plafon,

toerusting soos rol trappe, hysers en lugverkoelingsapparaat. 146

Die in terne uitleg kan so ontwerp word dat dit I n bepaalde a tmos-:

feer skep <en 'n bepaalde beeld reflekteer. So byvoorbeeld kan 'n

modewinkeL '1 natmos feer van ekskl usiwi tei t en I n tabakwinkel 'n

manlike beeld skep by wyse van .hul, onderskeie interne ontwerpe.

Die interne ontwerp moet dus beplan word mét inagneming van die

doelwi tte van die. winkel en. veral met inagneming van die tipe

di t soos volg: liThe logical starting point for' interior planning

_--- --------~----------------------------
145. a.1t.1 ~, ·bll• 49-50.
146. D.J .. Duncan, C.F. Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. lLl .



low prices and large stocks . For example, in a dress shop catering
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is to review the store's objectives in terms of types of customers

to be attracted. The interior of a store may give an overall

impression of dignity, prestige and high prices, or it may convey

.to Lowe r+Ln come women, all merchandise may be displayed on racks.

The shopper makes her selection, then goes to the dressing room

f'or fitting. A woman from a-h i.qher+Ln come class may select a

store that is spaciously designed w i,th carpeting on the floor and

so f t., comfortable chairs. Displays are in good taste, and dresses

are not on the racks. .Rather the customer is taken to a fitting

room, and tile clerk brings dresses which she thinks the customer
.'11 l'k ,,147.Wl .. 1 e.

Volgens Marquardt kan 'n kleinhandelaar 'n bepaalde atmosfeer

in die winkel skep deur die interne ontwerp so te beplan dat dit

'n aanslag máak op die verskillende sintuie van die menSj want
148deur die sintuie word 'n bepaalde atmosfeer waargeneem. So

by voorbeeLd moet kleinhandelaars wat voedsel, blomme, parfuui:n,

seep, ensovoorts verkoop die rol wat die geur in die skepping van

'n atmosfeer speel, besef en implementeer. "Odors can be purchased

and w aft.ed in the store or at the entrance. A tobacco shop

·dispenses t~e odor o~ pipe tobacco at its revolving door, a candy

and nut shop. blows the odor of chocolate out onto the street·

It is said that. the odor of freshly .bake d bread is about the only
. 149one t.ha t :cannot be reproduced in a laboratory."

Klank is a verdere faktor wat deur die .menslike sirituie waargeneem

kan word. So byvoOrbeeld kah gepoog word om sekere hinderlike

147". C.L'!. La rsori, R.E. V,jeiganden J.S. Wright, a.Vl., bl. 120-12l.
148. ILA. f\1arquardt,J.C. _Makens en R.G. R~e, a.w., bl~ 151-155.

149. C.M, Larson, .R.t. Weigand en J.S. Wright; a.w., bl. 122.
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geluide soos die geraas van die verkeer· te elimineer deur s pc s i.aLe

plafonne, dik matte en afskortings terwyl .daar in ander afdelings

of w i.nke Ls weer gepoog word om aandag te trek deur midde 1 van

klank. Nusiek het veral 'n middel geword waardeur die gemoed
150van die verbruiker beïnvloed word. Die musiek wat gekies word,

moet van so 'n aard wees dat di t nie indringerig is en die ver-

bruiker hinder nie. Die keuse van die musiek salook afhang van

die tipe verbruiker wat in die winkel bedien word. "Generally

speaking, teen shops feature rock and similar music. Department
. 151

stores use music that generally appeals to the mature shopper."

In baie gevalle moet die uitleg van die winkelook sodanig wees

dat die verbruiker die geleentheid kry om die produkte te bekyk en

152te bevoel. Dit is 'n natuurlike handelirig by die verbruiker

om ·die produkte te wil "sien" voordat 'n aankoopsbeslui t geneem

·word. Kleinhandelaars moet dus daarteen waak om enige kunsmatige

hindernis in die pad van hierdie na tuurlike handeling te plaas.

"I t is highly probable that the 'Do Not Touch' or 'Touch at Your

OwnRisk' signs have caused lost sales far·in excess of the breakage

they have preven1:ed . Certainly there are times when touching must

.be prevented, , but in many other cases the touching of

merchandise may be desirable and profi té!-ble." 153

Die interne ontwerp en uitleg van die winkel skep vierdens 'n

atmosfeer deur dit wat die ve rb rut.k ers sien. Die uitleg het met

ander vloorde .dus 'n vis ue le impak. Die kleinhandelaar moet daar-

mee reke~ing hou dat elke vierkant 'n meter in· die winkel dus aange-

wend moet.wordom die winkel aan die verbruiker "te verkoop" en

150. a.w., bl. 122.

151. a. vI ., bl. 122.

152. R.A. l'-'1arquarc1t, J.C. Hakens en R.G.· Roe, a.w., .b l . 152.
J53. a.w., bl. 152-'153.
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spesifieke gedeel te van die winkel geskep word. Die voorwaarde
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gevolglik is die fisiese uitleg van die winkel, die toerusting wat

vir uitstallings gebruik word, die, beligting, die gebruik van

kleurskemas, trouens enigiets wat die verbruiker kan slen, belangrik
154vir die skepping van In bepaalde atmosfeer.

Die gebruik van kleure is waarskynlik die faset in die interne

on twe rp van In winkel wat die grootste visuele trefkrag het. Die

waarde van kleurskemas is veral gedurende die afgelope dekade be-

sef en indien di t korrek geimplimen teer word,' is gevind dat dit In

besondere invloed het op die atmosfeer wat in In winkel of in In

vir 'sukse$volle implimentering is egter die korrekte aanwending

van die kleure - In, f'ou t.Lewe aanwending kan weer ernstige gevolge

h- 155e.

Indien kleurskemas met oorleg gekies word, kan dit In baie heilsame

invloed uitoefen op die omgewing waarbinne die verkoopstransaksie

'plaasvind want daar bestaan geen twyfel dat sekere kleure die

trefkrag van sekere produkte vergroot nie terwyl ander weer die

trefkrag kan belemmer. So byvoorbeeld word rooi as In kleur

beskou wat aptyt bevorder terwyl pastelkleure weer gewild is by

ondernemings of afdelings wat kosmetiese ware, babaklere en dames+

156onderklere verkoop.
)

Elke, basiese kleur projekteer sekere gevoelens en emosies wat die

verbruiker sé aankoopsbesluite kan beinvloed. "Color provokes an

emotional response and emotions play an important part in the

cus~omerls buying decision. This does not mean' t.h at; every person

sees colors in the same way or reacts to thern in the same way; it

154. a.w., bl. 153.

155. R.J. fo.'1arkin, a.w., bl. 227.
lSG. C.M. LarsQn, R.E. Weigand en J.S~ Wright, a.w., bl. 121.
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does mean that the ma j ori,ty of people will tend to have somewh at.
". '1' .,' .' 1 ,,157Slml ar reactlons to certall1 co ors. Kennis van hierdie al-

gemene reaksies op kleure kan nuttig vir die kleinhandelaar wees.

Richert en ander vermeld die volgende veralgemenings in verband

met die basiese kleure: Rooi is besonder sigbaar en skep sterk

emosies en word veral gebruik om aandag te trek. Blou suggereer

aangenaamheid terwyl donkerder blou weer somberheid kan skep.

Geel is I n opgewek te kleur wat veral teen 'n donker of swart aqt.er+

grond baie skerp uitstaan. Groen projekteer kalmte en frisheid

en is baie strelend vir die oog. Groen help veralom 'n kleiner

ruimte groter te laat vertoon. Oranje weerspieël warmte en

Lewens k r aq . Pers is 'n ryk diep kleur wat dikwels geassosieer

passingsmoontlikhede van pers is relatief beperk op kleinhandels-

vlak. ", '. 158Wit en swart word beskou as,neutrale kleure.

Marquardt verdeel weer die verskillende kleure volgens drie eien-

skappe, naamlik helderheid (sigbaarheid), simboliek en effek op

die mens se sintuie. Wat helderheid betref is geel die kleur wat

oor die grootste afstand waargeneem kan word, gevolg deur rooi en

blou terwyl die volgende kleurkombinasies maksimum helderheid ver-

'seker: swart op geel, swa rt;op oranje, oranje op v l.oó tbLou , groen

op wit, skarlákenrooi op wit en swart op wit. Ten opsigte van

simboliek word vermeld dat sekere kJ,eure tradisioneel aan 'n spe-

sifieke betekenis of beeld gekoppel word, byvoorbeeld pers met

koningskap, rooi met gevaar, gro~n met veiligheid, blou met eerste

plek, goud met rykdom, pastelkleure met lente, wit met netheid,
reinheid, goe dheid en hei lsaamheid. ~vat die impak van kleure op

menslike sintuie betref, kan gestel word dat bruin en goud aptyt-
~..-------_._--"

,
157. C.IL Rá chert., w .c. f'leyel~,P.G. Ha i.ries en E.E. Ha rri.s,

,"a.lt/., bl. 316.

158. a.w., bl. 316.
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w~kkende kleure is, geel, oranje en rooi is stimulerende kleure,

blou, groen en ligte pers is kalmerende kleure. 159

Naas die gebruik van kleurskemas kan beligting ook aangewend word

om die verbruiker se waarnemings insake die winkel te beïnvloed.

Deur die effek t.i.eweaanwending van beligting kan aandag ge-trek

sowel as gevestig word op bepaalde afdelings of uitstallings.

"Lighting an area with special emphasis will encourage a customer

to browse and shop more slowly. Proper lighting in a store

t d" t h i h" clean and Lnv i,t.Lrrq , ,,160sugges s an enV1.ronmen w 1.C 1.S

Die fisiese uitleg van die winkel kan op sigself ook die verbruiker

se beeld van 'n bepaalde winkel beinvloed. "Store layout auto-

matically - and instantly - invites or repels a customer - the

moment the customer looks through the window _or passes through an
161entry. II Met die begrip fisiese uitleg word bedoel die verdeling

van die tOtale winkelspasie in verkoopsareas en nie-verkoopsareas

sowel as die rangskikking van toerusting, meublement en afdelings
162op so 'n wyse dat 'n "verkeersvloeill deur die winkel geskep word.

Die keuse van 'n bepaalde uitleg vir 'n spesifieke winkel hang van

ve'r ske i e fak tore af soos byvoorbeeld die grootte en vorm van die

winkel; die ligging van sekere permanente uitrusting soos ingange,

tes van die verbruikers wat bedien word.163 Alhoewel al boge-

hysers, roltrappe: die tipe en hoeveelheid voorraad wat aangehou

word: die tipe kleinh~ndelaar en die eienskappe en aankoopsgewoon-

noemde faktore in a.anmerking geneem moet word by die beplanning
---_-----, ------------

159. R.A. Mar qu a r d t, J.C. f\1akensen R.G. Roe, a.\-l., bl. 261-262
1GO. L.D. Redinbaugh, a.w. , bl. 189.

161. R.A. Marquard t, J.C. {"lakensen R.G.1 Roe , a.w. , bl. 160.

162.,' C.N. Larson, R.E. Weigand en J.S. ~vrLght, a.w., bl. 122.

163. D~J. Duncan, ~.F., Phillips en S.C. Hollander, a.w., bl. 125.
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van die fisiese ui t Leq behoort die basiese oorvzeqende faktor die

verbruiker te wees, di t wil sê daardie uitleg moet ontwerp word

w at; op die doe lmatigs te wy ses in die behoe ftes van die ve rbruikers
, 164

sal voorSlen.

Algemeen gesproke behoort die uitleg uit die oogpunt van die ver-

bruiker sodanig te wees dat dit die aantreklikheid van die winkel

verhoog, maklike en gerieflike toegang verleen tot die produkte

wat te koop aangebied word, dat die paadjies 0yd genoeg is, hin-

dernisse en obstruksies tot die minimum beperk word, verwante

produkte naby mekaar is, die ligging van afdelings nie gereeld

d word nl'e .165ve r an er Markin wys daarop dat 'n beeld van net-

heid en ordelikheid deur middel van die fisiese ui tleg g·eskep

kan word: " .... customers quite particularly seem to have a

penchant for neatness and order. Layout is the principal means

of accomplishing this order, and the neatness which follows
.. . 166

usually has a desired aesthetic value."

6.6 SAMEVATTING

Die doel met die hoofstuk was om die rol te skets wat kleinhandels-

bes·tuur deur middel van die sogenaamde beheerbare faktore kan speel

van die volgende beheerbare faktore is agtereenvolgens volledig

bespreek: die produkbeleid, die prysbeleid, die promosiebeleid,

d;ienslewering en die ligging, voorkoms en ui tleg van. die winkel.

\'Jat die produkbeleid betref, is die rol wat veral <lie voorraadver-

skeic1enheid speel in die beeldvormingsproses volledig bespreek.

-----.--,'-----------.----~-_,_------_._-~_. __:__----------I

164. a.w., bl. 128.
165. a.w., bl. 128.

1:66. R.J. f\1arkin, a.w., bl. 229.
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Die kleinhandelaar moet oo]~eging skenk aan die wydte en diepte

van verskeidenheid sowel as aan die verskeidenheid en hoeveelheid

handelsmerke wat in voorraad gehou word.,

Alhoewel die prysbeeld wat die verbruikers van 'n spesifieke

kleinhandelsonderneming vorm meestal nie losgemaak kan word van

die vdorraad en dienste wat die kleinhandelaar aanbied nie, het

die prysbeleid self ook 'n definitiewe invloed op die winkelbeeld.

Hierdie invloed sal grootliks afhang van die verbruikers se prys-

sensiwiteit - hoe meer pryssensitief die verbruikers is hoe groter

is die invloed van die onderneming se prysbeleid terwyl nie-prysme-

dedinging 'n belangrike rol speel in gevalle waar verbruikers min-

der pryssensitief is. Die invloed van die aard van die vraag na

spesifieke produkte en dienste sowel as die pryselastisi tei t van

soos die gebruik van pryslyne r "odd -e ven " pryse, verliesleiers ,

lokaasleiers, uitverkopings salook 'n invloed op die beeld van

die winkel uitoefen.

Deur middel van die promosiebeleid kommunikeer die kleinhandelaar

.met; sy mark. .Die" taal" wat in hierdie kommunikasieproses gebruik

word, dra enersyds 'n beeld aangaande die winkel na die verbruiker

uit en beïnvloed die winkel se beeld andersyds in die sin dat ver-

bruikers die promosieboodskap gebruik 6m vir hom 'n beeld van die

w.LnkeL te vorm. .Di.ë rol wat die verskillende promosiemiddele af-

sonderlik speel, is volledig bespreek.

Die advertensies bel~vloed die verbruikers se beeld deur dit wat

aan die verbruiker vertel word maar ook deur subtiele faktore soos

die styl, die uitleg, die gebruik van kLeur , die illustrasies.

Gevolglik kan 'n verbruiker s~lfs deur middel van 'n advertensie
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·'n beeld van 'n w i.nke L vorm sonder dat hy ooit die w i.nk.eL self

besoek het. Dit is veral institusionele advertensies, met ander

woor de 'advertensies wat meer toegespi ts is op die opbouing van

lojali tei t en kLandf.si.ewaar-de deur die klem te laat val op die

dienste en fasili tei te wat aangebied word, wat die' beeld van die

w i.nkeL na die verbruiker ui tdra.

Persoonlike verkope, as die mees persoonlike promosietegniek,

kan die verbruiker se beeld van 'n bepaalde winkelonteenseglik

ten goede of ten kwade beinvloed. Die verkoopspersoneel kan die

beeld ten goede beïnvloed omdat hul in die unieke posisie verkeer

om mec die verbruikers te kan gesels, hul reaksies waar te neem,'

hul behoeftes te identifiseer, die verkoopsboodskap aan te pas by

bogenoemde gewaarwordinge en om enige onsekerheid by die verbruikers

op te klaar. Aan dïe ander kant .kan die verkoopspersoneel die

, invloed van ander handelinge ongedaan maak omdat die betrokke

kleinhandelsonderneming al te dikwels met die verkoopspersoneel en

huloptrede geassosieer word. Ongeag die ·roepstemme wat opgaan

dat persoonlike verkope plek moet maak vir onpersoonlike verkoops-

tegnieke het· kleinhandelaars dikwels geen ander keuse as om van

personeel se invloedin die beeldvormingsproses kan kleinhandels-

be s t.uur egter nie nalaat om meer en meer aandag te skenk aan

pogings om die gehalte, status en ,produktiwiteit van sy verkoopsmag

te verhoog nie en organisatoriese probleme uit te skakel nie.

Die effektiewe verkoopsman is daardie persoon wat homself, sy

produkte, sy onderneming se beleid en die verbruikersgedrag ken

en wat die ve r skiLl.e nde stappe in die ve rkoops pros es sorgvuldig

kun ha ntee r .
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Naas ~dvertensics en persoonlike verkope kan die volgende vcr-

koopsbevorderingstegnieke ook die beeld van 'n winkel beinvloed~

uitstallings in die winkel, vensteruitstallings, demonstrasies,

uitskryf van kompetisies en periodieke uitverkopings.

Bo en behalwe die verskeidenheid produkte wat 'n kleinhandelaar

aan die verbruikers te koop aanbied, lewer sommige kleinhandelaars

ook 'n verskeidenheid dienste aan die verbruikers wat bydra tot

'n .groter mate van behoeftebevrediging by sommige segmente van die

mark. Aangesien die dienste bydra tot behoeftebevrediging is dit

dan ook baie duidelik dat die tipe, hoeveelheid en gehalte dienste

wat gelewer word 'n invloed sal hê op die beeld wat die verbruikers

van 'n spesifieke winkel vorm.

In die hoofstuk is die aandag ten slotte gefokus op die winkel

as belnvloeder van die winkelbeeld. Die winkel beinvloed die

beeld eerstens deur middel van sy ligging. Die winkel moet daar

.gevestig wees wa ar dit vir sy doelwi t-verbruikers gerieflik bereik- .

ve rb ru i.k e r . Die interne uitleg moet so wees dat die verbruiker

baar is. Die uiterlike voorkoms van die winkel, te wete die gebou,

die vensters, die ingange en die parkeerterrein, is 'n verdere

faset van die winkel self wat die beeld bepaal. So gee die

.uiterlike voorkoms aan die verbruiker 'n aanduiding van die tipe

winkel, die tipe voorraad wat aangehou word, die tipe verbruikers

in wie se behoeftes daar gepoog word om te vOorsien, die grootte

van die onderneming, en die karakter van die winkel. Die interne

uitleg van die winkel kan so ontwerp word dat dit 'n bepaalde

atmosfeer skep deurdat dit 'n aanslag maak op dié sintuie van die

deur di t wat hy ruik I vee 1, hoor en veral sien 'n bepaalde beeld

van die winkel ve rwe rf .
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HOOFSTUK 7

ONTLEDING VAN \VINKELBEELD VOLGENS \<I]INKELONDERSTEUN-

INGSPATRONE

Die aankoopsgewoontes, aankoopsgedrag sowel as die.beeld wat

de u.r+ verb.ruLk.ers van i.ndividuele afdeLinqswLnke Ls gevorm word,

is aan die hand van 'n direkte .opname ondersoek. In hierdie

hoofstuk word die metode en organisasie van die empiriese onder-

soek beskryf. Verder wor d die ondersteuningspatrone ten opsigte

van 'g verskeidenheid voorraaditems ontleed ten einde winkelbeeld-

verskill~ aan die hand van verskille in die ondersteuningspatrone

te identifiseer.

7.1 METODE EN ORGANISASIE VAN DIE EMPIRIESE ONDERSOEK

7.1.1 Bes t.ek van die .9pname

.Die veld van ondersoek van hierdie opname is afgebaken as alle

huishoudings woonagtig in die permanente Blanke woongebiede

binne die munisipale grense van Bloemfon tein. Op 1 April 1975

was daar volgens die waarderingslys van die plaaslike owerheid
. .' 1 . . 2

11 550 woonh ui.se en na beraming 5 207 woons teleenhede . Hierdie

16 75 7. woonee nhede is aanvaar as die universum waarui t die

steekproef getrek is. Die huishoudinqs wat buite die bestek

van die opname val, is: inwoners van hostelle, losieshuise,

k6shuise en ouetehuise.
_._---~,'.----------
1. Die Stad Bloemfontein, Waaróeringslys, 1 April 1975.
2. Volgen!:;'n opname tjemaak deur Seneka 1, t<l]. F;, van die

Dcp artemcn t Aa rdry ksk uncle van die U.o. v. S·.
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7.1.2 Ondersoekeenheid

In die geval van 'n gesin is die eggenote hoofsaaklik as onder-

soekeenheid geneem en in die geval van 'n enkel-persoon-huishouding

'n dame.

Die vrou is as vernaamste ondersoekeenheid geneem omdat sy

normaalweg vir die grootste gedeelte van die huishouding se aan-

kope verantwoordelik' is. So het Border in 1973 tydens 'n opname

in Bloemfontein gevind dat 86,6 persent van die getroude mans

wat ondervra is, bevestig het dat hul vrouens vir die grootste ge-
3deel te van die huishouding se aankope verantwoordelik was .

Ten opsigte van slegs enkele vrae is die eggenoot ondervra.

7.1.3 Organisasie van die ondersoek

7.1.3.1 Steekproef

5,1 pe~sent ten opsigte van woonsteleenhede geneem. Di t het

.....
Die uitgangspunt by die neem van die steekproef was dat daar in

die meeste gevalle slegs een ondersoekeenheid per woonhuis of

woonsteleenheid sal wees. en dat die universum dus bestaan uit

11 550 woonhuise en 5 207 woonsteleenhede. Na oorweging is

daar op 'n 5 persent steekproef besluit. Ten einde voorsiening

te maak vir verliese weens weiering of ander redes is 'n uiteinde-

like steekproef van 5,3 persent ten opsigte van woonhuise en

In st.eekproe f qroot t;evan 613 woonhuise en 266 woonsteleenhede

gegee.
-----.-----,--- -~--------- -----,---------'----------1

3. Border, T.G.: An Analy_sis of the Retail Marketing Structure
. Qf_:êl_Q§:.!.!)_gg.n t~ i nWTtT1__.r·eference-Eotri-e-p FaSTen) 0 f 'sÏ)op_!=Ïóu~:r:s~
ongepubliseerde proefskrif, Univer~iteit van die Oranj~
Vrystaat~ Bloemfontein 1973~ In hierdie studie is ook
~andag gegee aan di6 betekenis van die Bloe~fontein~e Bantoe
mark en die winkelondersteuningspatrone van Bantoe huis-
houding~ vir klerasie en kruideniersware, bl. 189~196.
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Aangesien di.e met.ode w a t gevolg is om d.ie spesifieke st.eckproe E>-

eenhede binne die universu.rnte bepaal verskillend was ten opsigte

van woonhuise en woonsteleenhede, word die metodes afsonderlik

bespreek.

(i) ~..zoonhuise

Met die munisipale waarderingslys as basis is die universum

gestratifiseer volgens bestaande woonbuurtes. Alle woonhuise

binne elke woonbuurt is genommer en ten opsigte van elke woonbuurt

is 'n steekproef van 5 persent op 'n ewekansige basis getrek.

Die straatnommer van elke eenheid wat besoek moes word, was in

die waardasielys beskikbaar. Tabel 7.1 toon die getal huise

in elke woonbuurt sowel as die getal steekproefeenhede wat ui t

elkeen gekies is.

(ii) Woonstelle

Op basis van 'n lys van alle woonstelblokke in Bloemfontein is

die samestelling van elkeen volgens die getal en tipe woonstel-

eenhede bepaal. Hierdie gegewens is getabuleer volgens die

naam van die woonstelblok en die tipe woonsteleenhede waaruit

dit bestaan. Die geografiese ligging van die blokke is geigno-

reer en 'n ewekansige steekproef van 5,1 persent is ten opsigte

van elke woonsteleenheid getrek. (Sien tabel 7.2). Dit is

aanvaar dat alle huishoudings woonagtig in 'n bepaalde tipe

woons t.eLeenhei.d van "n spesifieke woonstelblok redelik homogeen

was. Met die steekproef is du~ slegs die getal en tipe woon-

steleenhede in 'n spesifiek~ woonstelblok aan~edui en is dit aan

die opnemer oorgelaat om enigeen van 'n spesifieke tipe woOnstel-

een&eid in die betrokke blok te besoek.
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~r.:1be1 7. 1 GETl\L ~'100NI-IUISEEN GETAL STEEKPEOEFEENIIEDEPEr<
WOONBUURT,BLOEMFONTEIN1975.

tvoonbuurt Totale getal Getal huise in
huise die steekproef

Ar bo r'e t.um 21 1
Brandwag 498 26
Bayswater 858 46
Midde-stad 218 12
Dan Pienaar 1 404 74
Erlichpark 185 la
Genl. de \tVet 1 408 75
Hospitaalpark 633 34
Noordhoek 516 27
Westdene 687 36
Hil ton 459 24
Oranjesig 235 13
Parkwes 269 14_
Uni versi tas 1 211 64
Waverley 451 24
Wilgehof 1 073 57
Willows 203 11
Fichardtpark 1 221 65

TOTAAL 11 550 613

Tabe17.2 VERSPREIDING VAN WOONSTELLEVOLGENSTIPE EEN-
HEID EN DIE GETAL STEEKPROEFEENHEDE,BLOEM-
FONTEIN 1975.

Tipe eenheid

266
---~- ..-._----.._._----t------------I-------------

Getal
, woonstelle

811
1 577
1 958

192
la

659

5 207

Eenmanswoonstelle

Eens laapk amerwoons te Ll.e

. 'Iwe e slaapk arnerwoons te 11e

Drieslaapkamel"Woons.tel.le

V'i er s l.aapk amerwoo ns telle

K ame rwon i n 95

41
80

100
la
I'

34

TO'l'Al\L
____ . 1-. .,- ~_. __ . _
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7.1..3.2 Veldvlerk

4Die ondersoek is met behulp van 'n vraeboog onderneem. Die

veldwerk het vanaf Augustus tot Oktober 1975 geduur en is onder-

neem met behulp van Bedryfsekonomie-studente. Hierdie veldwerkers

is vooraf deeglik geskool vir die taak.

Tabel 7.3 toon dat 816 vraelyste terug ontvang is, 563 ten ops Lq t,e

59 vraelyste is afgekeur, hoofsaaklik weens onvolledigheid, met

die gevolg dat hierdie opname gebaseer is op die resultate van

757 vraelys te.

Tabel 7.3 GETAL EN PERSENTASIE VERLIESE VAN STEEKPROEF-
EENHEDE .

Steek- Onvolledige Totale Goedge-
. proef- Weierings keurde
eenhede vrae lys te verlies vraelyste

Getal Getal % Getal % Getal % Getal
--

.Joonhuise 613 50 8,2 42 6,8 92 15,0 521
voons te Lle 266 13 4,9 17 6,4 30 11,3 236

~'OTAAL 879 63 7,2 59 6,7 122 13,9 757

Uit die tot~le steekproef van 5,25 persent was die verlies 0,73

persent. Dit gee 'n netto totale steekproef van ongeveer 4,5

persent. eweredig versprei tussen woonhuise en woonsteleenhede .

7.2 WOORDOMSKRYWING

Die afdelingswinkel i~ 'n grootskaalse kleinhand~lsinstelling wa~

4. 'n Voorbeeld van die vraeboog verskyn op b1.3*9



'n groot verskeidenheid voorraad, veral klerasie.cn sagteware

aanbied. Die winkel is organisatories in afdelings of departemente

ingedeel, elkeen met sy eie vloerspasie, betaalpunt en verkoops-
5personeel.

7.2.2 Kettingwinkel.

.Df,e kettingwinkel word beskou as 'n organisasie bes·taande uit twee

of meer winkels wat min of meer soortgelyke produkte te koop

aanbied en wat onder 'n sentrale beheer en bestuur ressorteer.

In die literatuur bestaan d~ar heelwat meningsverskiloor hoeveel

takke as minimum vereiste vir 'n kettingwinkel gestel moet word.

Stanton stel dit soos vol~: "Technically, two or more units may

consi tute a chain, although today many merchants who consider

.themselves smail-scale independents have two or three units ....

These retailers ordinarily do not think of themselves as a chain.

Consequently, it migh t be more meaningful to consider a larger

number of units to be a reasonable minimum when categori zing a
. 6store as a chain". Vir die doeleindes van hierdie studie is

'n minimum van 11 takke aanvaar vir klassifikasie-doeleindes. 7

7.2.3 Supermark

.
'n Supermark word beskou as 'n grootskaalse instelling wat 'n wye

verskeidenheid voorraad, hoofsaaklik voedsélprodukte Soos kruide-

niersware, vleis, vrugte en groente, gebak.en suiwelprodukte, te

5. Redingbaugh, L.D.: . Reta~ling 1\1anagement,A Planning Approach,
I\1cGravJ~HillBook Co., New York 1976, bl.· 26 .

. 6. . Stanton , \\1. J .: .~:':!_l2_~:menta~S2!_j\10rke ting, 1'-1cGraw~HillBook
Co., New York 1975, bl. 351 .

..7~ Dit is ook die skeidslyn wat N.J. Swart gebruik om te onderskei
tussen grootskaalse en kleinskaalse kleinhandelaars. Kyk
T.G. Border, a.\>J., bl. 123.



beperkte dienste, hoê omset en lae winsgrense. Dit is 'n in-
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koop aanbied. Die supermark word ook gekenmerk deur 'n selfbc-

dienings teLsel, minimum dienslewering, 'n lae-prys-hoë-omset

strategie, asook die voorsiening van parkeergeriewe. 8

7.2.4 Diskon toh uis

'n Diskontohuis is 'n kleinhandelsins telling wat konsentreer op

stelling wat harde- sowel as saqt.ewa.revan hekende handelsmerke

verkoop teen pryse laer as die gemiddelde kleinhandelsprys.

"Discount retailers carry a reasonably complete line of hard

and soft goods wi t11 well known , presold brand names, but this

merchandise is consistently sold somewhat below the advertised

or manufacturer' s suggested retail price".9

7.2.5 Spesialiteitswinkel

In hierdie studie word die spesialiteitswinkel beskou as 'n

kleinhandelsinstelli.ng wat 'n volledige verskeidenheid van 'n

verwante reeks goedere aanhou, met ander vloorde 'n winkel wat

byvoorbeeld spesialiseer in meubels of elektrieseware of skoene

of materiaal, ensovoorts. Hierdie winkels se voorraadverskeiden-

heid het gewoonlik 'n beperk te wydte-dimensie maar het "n besondere

diep dimensie. Alhoewel daar in die· literatuur onderskei word

tussen 'n "singleline" en "speciality" winkel soos byvoorbeeld

damesuitrusting teenoor groter spesialisering in slegs ontspannings-

drag word die begrippe enkele produktelyn - en spesialiteits-

winkel as sinoniem in hierdie·studie gebruik.

--------------.--------------.---------.----------------,--.-1
8. W.J. Stanton, a.w., bl. 359.

9. R.D. Redinbaugh, a.w., bl. 23.
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drie en twintig afsonderlike items ondersteun word. Die onder-

7.2.6

Daardie kLe i.nhande Ls Ln st.e Ll.Ln.q wat oor minder as elf takke beskik

en wa t hoofsaaklik 'n familiebeheerde of eenmansaak of vennootskap

is, is vir die doeleindes van hierdie studie as 'n onafhanklike

kleinhandelaar geklassifiseer.

7.3 WINI<ELONDERSTEUNIN:GSPATRONE

Die verbruikers wat by die opname betrek is, is versoek om aan

te dui watter kleinhandelswinkels hoofsaaklik by die aankoop van

steuningspatrone ten opsigte van die afsonderlike i terns sal ver-

volgens bespreek word me t, die doelom daardeur beeldverskille

tussen groepe kleinhandelsinstellings, individuele winkels en in

besonde r' afde lingswinkels te iden ti fiseer •

7.3.1 Damesklerasie

Tabel 7.4 toon dat die afdelingswinkel as groep die meeste onder-

steuning geniet by die aankoop van alledaagse gemaks- en ontspan-

ningsdrag gevolg deur die damesklerasie-kettingwinkel en die onaf-

hanklike darnes u.i truster. Alhoewel dieselfde volgorde van onder-

steuning ten opsigte van aand- en deftige drag openbaar word, vind

daar 'n duidelike verskuiwing van onders t.e.un Ln q in die rigting van

die c1amesklcrasie-kettfngwink.el en veral die' onafhanklike dames-'

uitruster plaas. Die kettingwinkel se aandeel styg byvoorbeeld

vanaf 24 persent ten opsigte van alledaagse qernak s-. en ontspannings-

drag na 31,2 persent ten opsigte van aand- en deftige drag, en dié

van die onafhanklike damesuitruster vanaf 9,5 persent'tot 19,5

persen t.

Die ondersteuningspatroon word duidelik deur die verbruiker se
,'-
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inkornsteposisie beInvloed.. In die ·geval van aLle daaqs e gemaks-

en ontspanningsdrag neem die onafhanklike damesuitruster se onder-

steuning duidelik toe by die hoogste inkomstegroep. Terwyl die

kettingwinkel merendeels deur die middel inkomstegroepe onder-

steun word, word die afdelingswinkel proporsioneel meer deur die

lae inkoms tegroep onders teun. Kyk ons na die onders teuningspatroon

ten opsigte van aand- en deftige drag vind ons 'n verskuiwing weg

van die afdelingswinkel namate die verbruikers se inkomste toeneem.

Hierdie verskuiwing geskied ten gunste van die damesklerasie-ketting-

winkel eri die onafhanklike damesuitruster. By die middel inkomste-

groepe word 'n duidelike ondersteuning van die kettingwinkel gevind

en alhoewel die ondersteuning van die onafhanklike darnes ui.truster

ook by dié groep toeneem, is dit nie so prominent as in die geval

van die ke t t.Lnqw i.nkeI nie. Die hoogste inkomstegroep is besonder

sterk ondersteuners van die onafhanklike damesuitruster maar

swak ondersteuners van kettingwinkel.

'n Duidelike ondersteuningspatroon ten opsigte van verbruikers

van verskillende ouderdomme kristaliseer ui t in Tabel 7.5. Die

afde Lt.n.qswLnkeL raak relatief gewild by die verbruikers ouer as

dertig jaar en die ondersteuning styg progressief tot 86,8 persent

in die geval van alledaagse gemaks- en ontspanningsdrag en 71,4·
persen t in die geval van aand- en deftige drag by die verbruiker

wat ouer as 60 jaar is. Die kettingwinkel is meer gewild by die

verbruiker jonger as dertig jaar terwyl die verbruiker tussen

derti~ en sestig jaar die onafhanklike uitruster sterker onder-

steun.

'n Ontleding van die ondersteuningspatroon ten opsigte van alle-

daagse gemaks- en ontspanningdrag volgens die g~sin se lewensiklus

toon:



damesuitr~ster en damesklerasie-kettingwinkel. In die geval van
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.(i) Die afdelingswinkel se aandeel vergroot in die latere stadia

van die lewensiklus, veral by die middeljarige getroude egpaar met

afhanklike kinders, die egpaar wie se kinders reeds die huis ver-

laat het, sowel as by die langslewendes.

(ii) Die kettingwinkel is meer qew i.Ldby die jong ongetroude dame

en die jong getroude dame sonder kinders of met klein voorskoolse

kinders.

(iii) Die onafhanklike damesuitruster word proporsioneel meer
Q..

deur die jong ongetroude dame en die. (mer getroude dame sonder af-
...~

hanklike kinders onders teun • In hierdie twee stadia van die gesin

se lewensiklus be ski k die 've rbrui.ker oor relatief meer vrye koop-

drag en is hul waarskyniik nie "noodgedwonge" so prysbewus nie;

.voorkeur word eerder verleen aan die gehal te van diens asook aan

die verskeidenheid en gehalte voorraad wat by dié tipe winkel

aangetref word. (Verwys Tabel 7.5).

In die geval van aand- en deftige drag toon die gesin se lewensiklus

stadium dieselfde algemene verskuiwing as by inkomste-groepering,

naamlik 'n verskuiwing van die afdelingswinkel na die onafhanklike

.,die.kettingwinkel het die grootste verskuivl.ingby die egpaar sonder

afhanklike kinders (12,7 persent teenoor 24,4 persent) en die

langslewende (7,1 persent ..teenoor 18,3 persent) voorgekom. Die

onafhanklik~ damesuitruster se aandeel het deurgaans ten minste

verdubbel pehalwe in die geval van die alleenloper wie se onder-

.steuning reeds hoog is vir alledaagse gemaks- en ont~panriingsdrag.

('I'abel7.5).

Indi,en verbruikers verd~el word volgens die bedrag geld wat jaarliks
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~ Alledaagse gcmak s> en on rs punn ings d rug Aanddrag en deftige drag i
t I. Lnkoms t e g roep Afdc- D<1:n(!'s- Ona f hn-nk e- Afde- Damcs- Onafhank- ,{,
~ (Jaarliks) lings- k le r as ie> like damc s-: Anderl Totaal· Li ngs+ klcrasic- like dames- Ander' To.t a a I j~

~ vinkel kc t tLng+ u ir r us t c r winkel kctting- uitruster ~.':.
~, .....ink e I winkel ~.fi-r ,
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L VCI'Vys na algemene u i t rust.e r , grootha.ndelaar enw inke l s bui t e Bloemfontein.

'T,thal 7.5 ONDERS1~UNINCSPATROON VIR DAMESKLERASIE (GEMAKSDRAG EN AANDDRAG) VERDEEL VOLGENS OUDERDOM EN
LEI,'ENSIKLUS, BLOEHFONTEIN 1975.

Ouderdom

Alledaagse gumak s> en on t spu nn i-ngs d r ag

%

35,6

Aanddrag en de f t i ge drag

Afde-
lings-
wink~l

Totaal

%

8.9
7, I

Onn (hunk-
like damc s-'
ui t rus te r

Ander I To taa 1
Afde-
ling.-
winkel

%

45,1

47,2

One Ibrrnk-
like damea-'
ui t rus ter

Ande r 1
O:tI'l~S-

k lc rns ie>
ketling-
wi nk c 1

% % %

Dames-
klerasie
ke t t i ng+
winkel

4 % % %

Jonger as 20 jaar
~o - ~9 j un r
)0 - )9 j aa r "
40·- 49 j aa r .
50 - 59 JJH.

60 j un r Cl' ooo r

?~
Levens ik Lus

iol,

A l t ccn l~,l~'-' r
J""l1t: ~I.~ t n·\ht.i:\ s on-
. dcr kill'ê\.~r~
.Jcng ~.gpaa.r ~~ t

j0ngste kind on-
de r S('.S j na r

Jong .c gpa ..rr met
j cngs tc kind oor
ses .jau r

F.Spaa.T.' m...-.t nfb ank -'
l ik c k indc r s :..
rn.:lrt OUe r as 45,
j ac r

ESP~~I~ sonJer,af-
h'lIl\k l ik c kinders

Espnar sonder af-
hanklike kinders,
0,:\:' n f }....c tree

Lan g.s l cvcndc

43,S
5J,S
67,3

I 70.6
69, I
86,8

'53,9

45.2
33,2
20,5
17.4

. 13,8
5,)

41,2 :i8,1

37,7

9,7
7,3
9,9
11,1
13,0
7.9

18,6

6,9

7,2

10,0

10,1

17,4

4,4
7, I

1,6
I,D
2,3
0,9
4,1

100,0 .
100,0
100,0
100,0
100,0
100.0

100,0

100,0

100,0

10.0,0

100,0

100,0

100,0
100,0

36,0
36,S

. 48,4
57,6
50,0
71,4

29,3

38,S

43,4.

53,0

62,S'

72,7
65,0

50,0
47,5
28.1
19,4

21,7
14,3

39,1

10,0
15,6
22,6
22,4
27,2
14',3

22,0

13,2

4,0
0,4
0,9
0,6
1,1

3,6

1,1

100;0
100,0
100,0
100,0
100,0
10rl,O

100,0

100.0

I
100,0 I

1

67,3

66,7.

86,7
84,3

6i,6 29,0

2,,1

1,5

1,2

2,7

0,9

3,2

l,S

23,S

17,8

24,4

.9,1
18,3

17,5

22,7

19,7

35,6

18,2
16,7

I
I

0,8

4,4

100,0

100,0

100,0

100,0
100,0

O,h!l: r s i c un i I~!:$-
a.rodcc l 65,0

20,0

73,f> 15,4

9,5 I
1

i.s 100,0

I. I
I 24,0

t:~ooth,,"rlt~l;~:lr en \.'ill~l~ls hui te nlo~mfontci';.

48",5 31,2 19,5 0,8 100,0

12,7

I. vc rvy s tl,l :\1.$,'-t1ll.~~1_(~\li rr-ua te r ,

IV
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aan damesklerasie spandeer word, dan blyk dit uit 'ï abe I 7.6 dat:

(i) die afdelingswinkel ten opsigte van alledaagse gemaks- en

ontspanningsdrag sterk ondersteuning geniet deur die ~erbruiker

wat minder as R200 per jaar aan klerasie spandeer;

(ii) die kett.ingwinkel deur di e verbruiker wat tussen R20l en

R300 per jaar daaraan spandeer en

(iii) die onafhanklike uitruster deur diegene wat meer as R300

per jaar daaraan spandeer.

Wat aand- en deftige drag betref, bly bogenoemde patroon onveran-

derd behalwe dat die kettingwinkel se qewLLdheLd toeneem by die

verbruiker wat tussen RIO 1 en R400 per j aar aan klerasie spandeer.
I

Op grond van sekere vrae wat respondente moes beantwoord, kon

'hulle geklassifiseer word as minder modebewus , redelik modebewus

en sterk modebewus. Tabel 7.6 toon dat ten opsigte van beide

alledaagse gemaks- en ontspanningsdrag en aand- en deftige drag

die a EdeLinqswLnkeL meer gewiJ d was by die minder modebewuste

kopers terwyl die kettingwinkel en onafhanklike damesuitruster se

aandeelonder die meer modebewuste koper toeg~neem het.

Samevattend blyk di t dat ten opsigte van alledaagse. gemaks- en

ontspanningsdrag:

(i) Die afdelingswinkel proporsioneel meer gewild is by die laer

inkomstegroepe, persone ouer as dertig jaar, diegene in die latere

fases van die. lewensiklus, diegene wat minder as R200 per jaar aan

klerasie spandeer' en wat as minder modebetdus beskou kan word.

(ii) D'ie. di'lll1csk.lerasi_e-kettilY'i)'r/inkels proporsioneel meer aanloklik

is vir die nudde I inkomstegroep, die ve rb ru.i.ker "jonger as de r t i.q
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. Tabel 7.6 ONDERSTEUNINGSPATROON VIR DAMESKLERASIE (GEMAI<S,.. EN A.Al.'\lDDRAG) VERDEEL VOLGENS BESTEDING
AAN KLERASIE EN MODEBEvmSTHEID VAN RESPONDENT, BLOENFONTEIN 1975 •

Alledaagse gemaks- en ontspanningsdrag. .Aanddrag.en deftige drag

Bes teding aan Afde- Dames- Onafhank-
Anderl

Afde- Dames Onafhank- Iklerasie I li.ngs- klerasie- like dames- Totaal lings- klerasie- like dames- Ander Tot aa L
(Jaarliks) w inke 1 . ketting- uitrus ter winkel ketting- uitrus ter

winkel winkel
% % % % % % % % % %

RIOO ·en minder 75,0 14,8 7,9 2,3 100,0 62,9 25,8 10,6 0,7 100,0
RIO I - R200 68,4 23,6 6, I 1,9 100,0 53,2 34,5 11,5 0,8 100,0
R201 - R300 56,7 32,8 8,9 1,6 100,0 40,5 34,8 22,8 1,9 100,0
R301 "'-R400' 64,4 21,9 13,1 .0,6 100,0 43,8 33,9 22,3 - 100,0
R401 - R500 58,4 24,6 15,6 1,3 100,0 39,4 29,6 31,0 - 100,0
Heer as R500 57,6 25,9 16,5 - 100,0 42,6 17,7 39,7 - 100,0

,
Modebelvustheid

Hinder modebewus 73,9 16,6 7,9 1,6 100,0 58,4 22,7 17,5 1,4 100,0
~.

Redelik modebewus 63,0 26, I 9,7 1,2 100,0 44,9 34,9 20,0 0,2 100,0
Sterk modebewus 52, I 32,9 12,6 2,4 100,0 38,5 37,8 22,2 l,S 100,0

Ondersteuningsaan-
deel 65,0 24,0 9,5 . l,S 100,0 48,5 31,2 19,5 0,8 100,0 i

-- -- -

I. Verwys na algemene uit rus ter, groothandelaar en winkels buite Bloemfontein

IV
Ul
IV



dUidelike beeldverskil tussen winkel B en winkels C en D. Afde-
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jaar wat in die vroeer fases van die gesin se lewensiklus ve~keer

en wat redelik modebewus is.

(iii) Die' onafhanklike damesuitruster In beeld uitdra wat inpas

by die behoeftes van die ho~r inkomstegroepe, die middeljarige

verbruiker w at,in die latere fases van die gesin se Lewen.si.kLus

verkeer, meer as R300 per jaar aan 'klerasie spandeer en wat as

sterk modebewus beskou kan word.

Ten opsigte van aand- en deftige drag toon die ondersteuningspa-

troon In verskuiwing weg van die afdelingswinkel na die damesklerasie

kettingwinkel en die onafhanklike damesui truster. Die verskuiw.ing

na die kettingwinkel is die sterkste by die middel inkomstegroepe,

die verbruiker ouer as vyftig jaar, die egpaar sonder afhanklike

kinders en die langslewende. Hierteenoor was die verskuiwing na

die onafhanklike damesuitruste;r:-die sterkste by die verbruiker met

In inkomste van meer as R9 600 en diegene tussen 30 en 39 jaar.

Wat die individuele afdelingswinkels betref, toon Tabelle 7.7 en

7.;8 dat afde Li.nqsw.i.nke Ls C en D die grootste ondersteuningsaandeel

geniet. Hierdie twee geniet gesamentlik meer as In helfte van

die afdelingswinkel se aandeel van die onderstelming ten opsigte

van gemaks- en ontspanningsdrag en byna twee derdes van die aandeel

ten opsigte van aand- en deftige drag. Ten opsigte van alledaagse

qernaks+ en ontspanningsdrag het afdelingswinkel B interessant genoeg,

In aandeel van 19,4 persent, dit wil sê ~yna net sove~l as

afdelingswinR-61 D. In die geval van aanddrag en deftige drag daal

B se aandeel tot so min as 3r9 persent. Daar bestaan dus In

lingswinkel,B geniet ten opsigte van illedaagse gemaks- en ontspan-
)

ningsdrag 'n groter ondersteuning as afdelingswinkels E en F.
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'n Tce~oorgestelde ondersteuningsneiging doen hom egter voor ten

opsigte van aand- en deftige drag waar afdelingswinkels E en F

se ondersteuning veel hoër is as die van. winkel B.

Indien die onders teuningsaande le van die individue le afdelings-

winkels ten opsigte van die verskillende verbruikerseienskappe ont-

leed word, dan blyk dit verder dat die individuele winkels afson-

derlike beelde projekteer wat hul meer aanloklik maak vir sekere

verbruikersegmente . Wat gemaks- en ontspanningsdrag betref, blyk

dit uit tabel 7.7 dat:

(i) Afdelingswinkel A aanloklik is vir alle ouderdomsgroepe (maar

veral die hoogste groep) met 'n inkomste van minder a.s R4 800

per j aar asook vir verbruikers watminder modebewus is en wat

minder as RIOO per jaar aan klerasie spandeer.

(ii) Afdelingswinkel C word grotendeels ondersteun deur verbruikers

ui t die twee hoogste inkomstegroepe, verbruikers tussen die ouder+

domme van 40 en 59 jaar en wat, meer as R300 per jaar aan klerasie

spandeer.

(iii) Afdelingswinkels D en E besi t min Of meer eenderse winkel-

beelde in die sin dat albei winkels die hoogste ondersteuning ge-

niet deur hoër inkomste verbruikers asook verbruikers wat 40 jaar

en ouer is en wat meer as R200 per j aar aan klerasie spandeer.

Die waarneembaars te verskil is die feitdat D meer aanloklik is

vir die sterk modebewuste verbruiker en winkel E vir die 'minder

tot redelik modebewuste verbruiker.

(iv) AfdcLa.n qswi.nkeLs B en F be s I t albei groter aantrekkingskrag

vir die verbruiker jonger as veertig jaar maár verskil in die

opsig dat B meer gewild is by die redelik tot sterk modebewuste
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V.,rINKELS 'l'El'! OPSIG'I'E VAN ALLEDAAGSE GEMAKS- EN
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Aide Linqsw inke Is
Inkomste A 13 C D E F 'I'ot.aa L(Jaarliks)

% % % % % % %
--- -
~2 400 en minder 18,2 20,5 25,0 . 20,4 4,5 11,4 100,0
R2 401 - R4 800 14.,5 16,7 30,4 19,6 5,1 13,7 100,0
R4 801 - R7 200 4,4 21,6 33,9 18,9 4,9 ,16,3 100,0
R7 201 - R9 600 3,7 20,2 30, 1 22,7 ~0,4 12,9 100,0
R9 601 - R12 000 2,6 16,5 40,9 30,4 2,6 7,0 100,0
Meer as R12 000 3,4 20,7 41,5 24,1 6,9 3,4 100,0

Ouderdom

Onder 20 jaar 3,7 22,2 22,2 11,1 7,5 33,3 100,0
20 jaar - 29. jaar 4,8 24,7 34,9 13,9 2,4 19,3 100,0
30 jaar - 39 jaar 7,3 28,2 30,0 18,1 3,4 13,0 100,0
40 jaar _. 49 jaar 5,5 13,9 41,2 24,2 6,1 9, 1 100,0
50 jaar' _.59 jaar 4,7 11,8 37,6 31,8 7,1 7,0 100,0
60. jaar en ouer 13,5 9,4 21,9 34,4 ~4,6 6,2 100,0

.Besteding
aan klerasie

RO - RIOD 15, 7 16,3 27,7 20,8 4,4 15,1 100,0
lUO 1 - R200 6,3 23,0 33,8 16,7 5,0 ~5,2 100,0
R201 - R300 5,1 23,9 31,9 23,2 5,8 10, 1 100,0
R301 - H400 1,0 12,6 37,9 29,1 8,7 10,7 100,0
R401 - R500 2,2 17,7 35,7 24,4 8,9 Il, 1 100,0
lvieeras R500 - 16,4 40,8 30,6 6, 1 6,1 100,0

Modebewus meid
_._.-
Minder medebewus 9,8 15,4 34,2 21,8 6,8 ~2,0 100,0
Redelik modebewus 5,5 21,5 32,2 20,9 5,8 fl-4,1 100,0
Sterk modebewus 2,3 23,0 34,5 27,6 3,4. 9,2 100,0
------~--- ._~--~.-
Aandeel van ,
afdclingswinkel-
on de l'S t.eun i nq 6,7 19,4 33,2 22,1 5,9 2;7 100,0-_.~_. . ---
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ve rbruikcr en die persoon w a.t; tussen R)_O.len R300 per jaar aan

klera~ie spandeer. Hierteenoor is F gewild by die redelik sow~l

as minder modebewuste verbruiker en die verbruiker wat minder

as R200 per jaar aan klerasie spandeer. Wat inkomste betref,

geniet afdelingswinkel B 'n r'e deLik eweredige ondersteuning onder

alle inkomstegroepe terwyl Afdelingswinkel F se ondersteuning

duidelik afneem by inkomstegroepe hoêr as R9 600 per jaar. I

Tabel 7.8 toon dat die winkelondersteuning nie deurgaans dieselfde

bly ten opsigte van aand-. en deftige drag nie. Afdelingswinkels

A en B beskik oor 'n algehele afname ten opsigte van die mee r

deftige klerasie. In die geval van afdelingswinkel C bly die

ondersteuning redelik sterk en is dit eweredig versprei by alle

inkomste- en ouderdomsgroepe.

7.3.2 D09tersklere

Soos in die geval van damesklerasie geniet die afdelingswinkel

·ook die grootste ondersteuning (75,6 persent) by die aankoop van

klerasie vir dogters, uitgesonderd skoolklere, gevolg deur die

damesklerasie-kettingwinkel (18,1 persent) en die onafhanklike

damesuitruster (6,3 persent).

Vo Lqe ns tabel 7.9 wil dit" voorkom dat aIhoewe I die afdelingswinkel

deurgaans die oorgrote onder~teuning geniet, die proporsionele

onde rsteun inq die hoogste is by moeders. onder die ouderdom van

veertiq j~ar wat RJOO·en minder per jaar aan klerasie ~pandeer en

a~ mindbr modebewus geklassifiseer wor~. Ln di.e n die onde rsteunings-

aandeel ~an die afd~lingswinkel volgens die fases in 'n gesin se

lewensiklu~ ontleed word, dan blyk dit duidelik ~at 'n proporsioneel

groter aandeel v~n otiderstewling afkomstig is vah gesinne wie se
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'1.'.:'IJ.)c17.8 DIE ONDEHS'l'EUt_\lINGSPATHOON VIR INDIVIDUELE
l\FDELINGS\HNI\ELS 'TEN OPS rGTE VI\N l\l\NDD1\l\G
EN DEFTIGE DRAG VERDEEL VOLGENS INKOMSTE,
OUDERDOM, BESTEDING AAN KLERASIE EN MODE-
!_3E\'i1USTHEI D, BLOEMFONTEI::..!:.Nc.!.._:1~9~7:..::5~ _

Afdelingsw inke ls

Inkomste A B C D E F Totaal
(Jaarliks) --

% % % % % 0 .%-0

--

R2 400 en minder 6,3 - 43,7 28,1 3,1 18,8 100,0
R2 401 - R4 800 6,0 4,8 27,7 33,7 10,9 16,9 100,0
R4 801 - R7 200 1,6 5,5 34,9 29,4 12,7 15,9 100,0
R7 201 - R9 600 2,2 4,4 35,6 23,3 15,6 18,9 100,0
R9 601 - R12 000 - l,S 36,9 33,9 18,5 9,2 100,0
Meer as R12 000 - - 29,5 52,9 17,6 - 100,0

Ouderdom

Onder 20 jaar - 5,6 22,2 22,2 16,7 33,3 100,0
20 jaar - 29 jaar 1,2 4,6 33,3 23,0 11,5 26,4 100,0
30 jaar - 39 jaar 3,7 4,7 35,5 30,0 11,2 -14,9 100,0
40 jaar - 49 jaar 3,2 2,1 44,2 29,5 12,6 8,4- 100,0
50 jaar - 59 jaar - 4,3 28,4 45,6 13,0 8,7 100,0
60 jaar en ouer 5,0 3,3 26,7 35,0 20,0 -10,0 100,0

Besteding
aan klerasie

RO - RIOO 7,4 2,1 35,8 27,4 8,4 18,9 100,0
RIOl ..,. R200 1,6 4,8 35,2 27,2 12,0 19,2 100,0
R201 - R300 2,4 6,0 33,7 32,6 14,5 10,8 100,0,R301 - R400 - 3,8 30,2 37,7 17,0 11,3 100,0
H401 - R500 - - 37,0 25,9 25,9 11,2 100,0
t-1eer as R500 - 3,3 33,3 40,0 13,3 10,0 100,0

Modebewus theid
,

l'hnder .mode bew us 5,3 3,0 36,3 29,2 10,7 15,5 100,0
Rede lik moc1ebewus 1,0 4,7 32, 1 29,5 16,1 16~6 100,0
Sterk mo de bew us - 3,9 36,5 38,5 11,5 9,6 100,0

~----
l\andce 1 van
arde lingsw inke 1-
on der.s teuning 2,7 3,9 _34,4 30,5 13,3 -15,2 100,0_._ .._---_._. -
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Tabe17.9-_ .._---_..-_---_. ONDERS'l'EUNINGSPATROON VIR DOGTERSKLERE ,
UITGESONDERD SKOOLKLEm~, VERDEEL VOLGENS
INKOMSTE, MOEDER SE OUDERDOM, s'rADIUM IN
LE\'IENSIKLUS,MOEDER SE BESTEDING AAN KLE-
HASn: EN J.'.10DEBEv.J'9STHEID, BLOEJ.'.1F'ON'I'EIN1975.

_ .._.- -

'Afde- Dames Onaf-
lings klerasie hank like 'l'otaal

Inkoms·te winkels ketting dames
(Jaarliks) w i rike Ls ui trus ters

% % , % %

R2 400 en minder 85,7 - .14,3 100,0
R2 401 - R4 800 77,3 17,0 5,7 100,0
R4 801 - R7 200 77,9 14,2 7,9 100,0
R7 201 - R9 600 68,2 24,8 7,0 100,0
R~ 601 - R12 000 82,4 13,7 3,9 100,0
Meer as R12 000 69,0 27,6 3,4 100, Ol
Ouderdom van Moeder
20 jaar - 29 jaar 90,6 8,2 1,2 100,0
30 jaar - 39 jaar 82,3 12,4 5,3 100,0
40 jaar - 49 jaar 64,6 27,2 8,2 100,0
50 jaar "- 59 jaar 55,8 30,2 14,0 100,0
60 jaar en ouer - - - -
Stadium in lewensiklus
Getroude egpaar - jongs te

kind onder ses jaar 89,2 8,7 2,1 100,0
Getroude egpaar - jongste

kind oor ses jaar 66,7 23,8 9,5 100,0
Getroude egpaar met af-

hanklike kinders - man
ouer as 45 jaar 63,2 27,2 9,6 100,0

Besteding aan klerasie

Ideur mce de.r

RIOO 86,7 10,2 3,1 100,0RO - I

!RIOl - H200 79,2 13,9 6,9 100,0
R201 - R300 76,2 15,9 7,9 100;0
R301 - R400, 58,8 33,3 7,9 100,0
Meer as. R400 64,2 29,8 6,0 100,0._
111odebewusthei d van moeder
---_.
IIlinder modebewus 79,1 14,9. 6,0 100,0
Rede Li.k modebewus 76,8 17,1 6,1 100,0
stc rk modebewus 64,2 28,3 7,5 100,0_ .. _.__ .

Ondersteuningsaandeel 75,6 18,1 6,3 100,0.____ OP. ______

----
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byvoorbeeld 66,7 persent van die egpare met hul jongste kind oor

die ouderdom van ses jaar aangedui het dat hul die afdelingswinkel

ondersteun, styg dit tot 89,2 persent by die gesinne met hul

jongste kind onder die ouderdom van ses jaar.

Die kettingwinkelondervind proporsioneel groter ondersteuning

deur die verbruiker in die hoër inkomstegroepe asook waar die'

moeder veertig jaar en ouer is, meer as R300 per j aar aan klerasie

spandeer en as sterk modebewus geklassifiseer word. Alhoewel die

onafhanklike ui truster net soos die kettingwinkel proporsioneel

groter steun ontvang van meer modebewuste gesinne waar die moeder

40 j aar en ouer is, verskil hulondersteuningspatroon in die sin

dat die onafhanklike uitruster se steun meer afkomstig is van

die laer en middel inkomstegroepe.

Volgens Tabel 7.10 geniet afdelingswinkels B, C en D die groots te

ondersteuning by die aankoop van dogtersklere . Van die totale

afde Li nqsw i.nke Londer-steuning is wi.rike.Ls B, C en D se aandeel

respektiewelik 38,3 persent, 22,2 persent en 21,4 persent.

Afdelingswinkel B se ondersteuning is hoofsaaklik afkomstig van

gesinne waar die moeder jonger as veertig jaar is, redelik tot

sterk modebewus is en minstens 'n kind. onder die ouderdom van ses

jaar het. W~nkel C is r~latief meer aanloklik vir gesinne waar

die moeder veertig jaar en ouer is, meer as R300 per jaar aan kle-

wi.nke L D is soos in die geval van afdelingswinkel C meer gewild by

gesinne waar die moeder veertig jaa~ ~n ouer is en meer as R300

per.jaar aan klerasie spandeer. Di~ verskil egter in die ops~q

dat. die moeders w a t; D die mee s te ondersteun minder mo debewus is.

h1inkcl D wor d ook sterker ges teun deur die hoër Lnk orustegroepe

(keer as H9 GOO per jaar). Winkels A en F pr6jekteer albei beelde



.Tabel7.10. ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDlJELE AFDELINGSWINKELS TEN OPSIGTE VAN DOGTERSKLERE
(UITGESONDERD SKOOLKLERE) VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, OUDERD01'1VAN MOEDER, LE'i\'ENSIKLUS,
BESTEDING AAN KLERASIE EN i-10DEBEiWSTIiEID,BLOEi-1FONTEIN 1975.

Afdelingswinkels

Inkomste A B C D E F Totaal
(Jaarliks)

% % % % % % %

R4 800 en minder 4,3 40,4 21,3 17,0 I 2,1 14,9 100,0

IR4 8.01 - R7 200 (; 10,2 34,7 20,4 20,4 2,0 12,3· 100,0
R7 201 - R9 600 6,8 40,9 23,9 18,2 2,3 7,9 100,0
R9 601 - R12 000 1,2 38,1 23,8 27,4 1,2 8,3 100,0
i-leeras R12 000 - 40,0 20,0 25,0 10,0 5,0 100,0

Ouderdom van Moeder

20 jaar tot 29 jaar 6,5 51,9 20,8 9,1 - 11,7 100,0
30 jaar tot 39 jaar 6,5 43,2 18, O. 22,9 2,9 6,5 100,0
40 jaar tot 49 jaar 5,3 25,5 27,7 26,6 2,1 12,8 100,0
50 jaar en ouer - 18,6 29,6 29,6 7,4 14,8 100,0

I

Stadium in ·lewensiklus

Getroude egpaar - jongste kind onder ses jaar 5,9 47,3 19,5 16,6 3,0 7,7 100,0
Getroude egpaar .~ jongste kind ouer as ses jaar 5,9 38,1 19,1 ~5,0

I
2,4 9,5 100,0

Getroude egpaar met; afhanklike kinders - vader
:2 8,2

,
ouer as 45 jaar 3,8 20,5 32,0 1,4 14,1 100, °

Besteding aan klerasie deur moeder

RO - RIO.O 9,5 ·36,9 22,6 21,5 -
I

9,5 100,0
RIO 1 - R200 6,8 37,8 20,4 17,5 2,9 14,6 100,0
R201 - R300 5,2 42,8 20,8 22,1 3,9

I
5,2 100,0

R301 - R400 - 36,7 23,3 26,7 3,3 ! 10,0 100,0
Meer .as R400 - 34,9 27,9 25,6 2,3 9.,3 100,0

Modebewustheid van moeder I

flinder modebewus I 7,6 34,3 20,0 23,8 I 2,8 11,5 10'0,0
Redelik modebewus I 5,8 39,2 22,8 20,6 I 2,1

I
9,5 100,0

Sterk modebewus - 44,2 25,6 I 18,6 I 2,3 9,3 100,0
I

I
I

I
I

Aandeel van afdelingswinkelondersteuning 5,6 I 38,3 I 22,2 21,4 2,4 I 10,1 100,0 iI
--- --- I

N
0'1
o



di t 'daarna dikwels verwys word in bemarkingsli teratuur . "Because
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vr a t; hul aanloklik maak vir die laer en middel inkomstegroepe, moeders

wat R200 en minder aan hul eie klerasie bestee en wat as minder

modebewus beskou kan word. Die groot verskil tussen laasgenoemde

twee winkels se ondersteuningspatroon is die feit dat winkel A

hoofsaaklik deur di e .moe der s jonger as veertig jaar onde r s teun

wor d en winkel F deur moeders ouer as veertig jaar.

Die verkoop van skoolklere word deur afdelingswinkels oo~heers

(93 persent} met afdelingswinkel D se aandeel so hoog as 64 persent.

Hierdie neiging word egter sterk beinvloed deur die toekenning van

spesiale verskaffingsregte deur skole aan sekere winkels.

7.3.3 Mansklerasie

Volgens Tabel 7.11 geniet die onafhanklike rnansui truster in teen-

stelling met die onafhanklike damesuitruster die groots te ver-

bruikersondersteuning by die verkoop van mansklerasie . Waar 50,8

persent van die respondente voorkeur gee aan die onafhanklike

manstiitruster het 37,2 persent die afdelingswinkel gekies en slegs

12 persent die kettingwinkel wat in mansui trusting spesialiseer.

Hierdie onders teuningspatroon dui duidelik daarop dat die meerder-

heid van die verbruikers 'n hoë premie plaas op die persoonlike

klant-verkoper verhouding wat algemeen meer kenmerkend is van die

onafhanklike ui truster. Die ondersteuningspatroon dui daarop dat;

.die afdelingswinke 1 grotendeels as 'n winkel vir die dame be s kou
I

wor d en dat hierdie "dame" winkelbeeld moontlik 'n dempende uit-

wel-king het op die man se ondersteuning daarvan. Di t beves tig

o f : the merchandise Li.nes .ca r r Led and the fact that i t is a shopping

store, the department store Ls usually regarded .as primarily a

vloman's store. l\.lmost all department stores carry men's fur-
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nishings , howeve r, and most have cornp l.e te men's clothing dcp ar t+

ments whLeh draw male pa t.roriaqe. In order to attract male shop-

pers, these departments are often set apart from t.he rest of

the store, sometimes with separate entrances. Some of the

larger stores have a separate men's buidling. Some s tares have

experimented with special shopping nights for men only, reportedly

w i th substantial success" .10

In tabel 7.11 blyk dit duidelik dat die onafhanklike uitruster se

anders teuning sterk toeneem onder die verbruiker met 'n inkoms te

hoër as R7 200 per jaar. So byvoorbeeld het drie uit elke vier

verbruikers wat meer as R12 000 per j aar verdien aangetoon dat

hulle verkies om die onafhanklike mansui truster te ondersteun.

Hierteenoor is 'n proposioneel groter ondersteuningsgeneigdheid

vir die afde Li.nqswi.nkeL waargeneem onder die responden te wat

R7 200 en minder per j aar verdien. So byvoorbeeld het- die helfte

van die verbruikers wat R2 400 of minder per jaar verdien 'n voor-

keur vir die afdelingswinkelopenbaar. Die kettingwinkel het

relatief meer steun van die middel inkomstegroepe ontvang.

'rt Ouderdomsontleding van die anders teuningspatroon ten opsigte van

mansklerasie toon,dat alhoewel die onafhanklike uitruster en die

afdelingswinke.l 'n redelik eweredige anders teuning van alle ouder-

domsgroepe geniet, dit tog hlyk dat die onafhanklike uitruster

groter steun qen.i.e t; van die verbruiker van dertig jaar en ouer en

die a f de Linqswi.nkeL van die verbruiker van veertig jaar en ouer.

Hierteenoor is die kettingwinkel proporsioneel meer qew i.Ld by die

verbruiker wat jonger as dertig jaar,is.
I

Genoemde neiging is ook

10. Touslcy, H.O., Clark, E. en Clark, F.E.: ~E!!].c-iP_1~:2_of
t!arl~QL~:.!]'D, The ~l~'icr--1illanCo., NC\-J York, 1962, bl. 206-207.
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Afclc- Onafhank- Hans-
lings like k l e r as ic- Totaal

Inkomste winkels mans- ketting-
uitrus ters , winkels(Jaarliks) -

% x % %

R2 400 en minder 52,9 41,2 .5,9 JOO ,0
R2 401 tot R4 800 45,9 46,9 7,2 100,0
R/~ 801 tot R7 200 4 1,2 '+5,9 12,9 100,0
R7 201 tot R9 600 34,0 50,9 15, I 100,0
R9 60 I tot RI2 000 34,0 54, I II,9 100,0
Heer as RI2 000 18,9 75,5 5,6 JOO ,0

Ouderdom

20 Jaar tot 29 jaar 36,4 47,6 16,0 100,0
30 jaar tot 39 jaar 35,3 53,6 11,1 100,0
40 jaar ..tot 49 jaar 39,2 1+9,0 I1,8 100,0
50 jaar tot 59 jaar 39,6 52,1 8,3 100,0
60 jaar en ouer 38,3 59,6 2, I 100,0

Stadium ln lewensiklus

Jonf? getroudes sonder kinders 33,9 51,3 14,8 100,0
Jong egpaar met jongs te kind

onder ses jaar 37,2 49,7 13, I 100,0
Jong egpaar met jongste kind

ouer as ses jaar 33,6 50,0 16,4 100,0
Egpaar met afhanklike kinders -

man ouer as 45 jaar 41,3 50,0 8,7 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders 36,6 56,3 7, 1 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders

man nle meer.ekonomies aktief
nlC 45,9 54, 1 - 100,0

Beroep van man

Professionele beroepe 30,2 63,2 6,6 100,0
Bes turende en aclministratic\oJe
.beroepe 34,7 48,4 16,8 100,0

Klerklike beroepe 42,7 49,3 8,0 100,0
Verkoops+ en ve rwan te we rk e r s 26,4 57,5 16, I 100,0
'Ambagsmanne en produksie

werkers . 45,9 40, I 14,0 100,0
Ej.cuaars van elC bes ighcde 19,5 63,4 17, 1. 100,0
Pens iona r is s c 32,8 62,3 4,9 100,0
_-- --
Oiïders te uni 11 f> 3:.1ndcc 1 37,2 50,8 12,0 100,0
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dui.de lik indien die onde rs teuningspa troon volgens die fases in die

gesin se lewensiklus ontleed word.

Indien daar gelet word op die beroepsverdeling van die verbruiker

(Tabel 7.11) word gevind dat die afdelingswinkel relatief meer

gewild is by klerklike werkers, ambagsmanne en produksiewerkers.

Byna die helfte van die ambagsmanne en produks~ewerkers gee voor-

keur aan die afdelingswinkel. Die onafhanklike mansui truster is

relatief meer gewild by professionele persone, verkoopsmanne,

eienaars van ondernemings en pensionarisse - die meeste van

hierdie persone beskik oor meer vrye koopkrag of is persone wat

weens die aard van hul werk meer aandag moet skenk aanhul

kleredrag.

Indien.die ondersteuningspatroon ten opsigte van idividuele af-

delingswinkels ontleed word, blyk dit dat winkels C, D en F, met

onderskeidelik 33,2 persent, 28,8 pe r s ent; en 23,6 persent van

die ondersteuning, die af de Li.nqswInke Ls is wat die grootste

meer aanloklik is vir die hoër inkomstegroepe. So byvoorbeeld

onders teuning geniet. (Verwys Tabel 7.12). Tabel 7.12 toon

voorts dat min of meer twee derdes van a Ede Li.nqswLnkeLs B, C

en F se ondersteuning afkomstig is van verbruikers wat tussen

R4 801 en R9 600 per jaar verdi~n - met ander woorde die middel

inkomstegroepe. Afde Li.nqswi.nkeLs D en E projekteer beelde wat

verdien een ui t elke drie verbruikers wat genoemde twee w'i.nkeLs

.onde r s treun . meer as R9 600 per jaar teenoor slegs een uit elke

tien, een uit elke vyf en een uit elke vier wat onderskeidelik

a f deLtnqsw.i.nk e Ls F, C en Bondersteun.

Al.hoewe L dit ui t 'I'ztb eL 7.11 geblyk het dat die afdelingswinkeloor

die a1geineen meer ondersteun word deur ve rbrui ke r s van veertig jaar



Tê_be1 7.12 ONDERSTEurHNGSPATROON TEN OPSIGTE VAN MANSKLERASIE VIR INDIVIDUELE
AFDELINGS\'nNKELS VERDEEL VOLGENS INKo.r·1STE, BLOEMFONTEIN 1975.

1 B ·--,,-I----c--U-,elings:inkels:><

I, Kum I Kum I Kum I% % % % % %
I

..

8,3
41,7
25,0
20,8
4,2

Inkoms te
(Jaarliks)

i
en minder I'.,

- R4 800 I

- R7 200 I
- R9 600
- R12 000

i'leeras R12 ado

R2 400
R2 401
R4 801
R7 201
R9 601

8,3
50,0
75,0
95,8

100,°

3, 1

I
' 12,4
40,2
24,7
16,5
3,1

TOTAAL

Aandeel van I'
afde li. n9s\"in- _
kelonder-
s te un i nq

100., ° 1100, °

8,2

3,1
15,5
55,7
80,4
96,9

100, °

3,6
16,7
27,3
20,2
28,6
3,6

3,6
20,3
47,6
67,8.
96,4

100,0

I

I
I
!-,

Kum I
. c, I

b

Totaal
r

E F

Kum Kum
% % % % %

- - 2,9 2,9 I 6, 1
5,6 5,6 15,9 18,8 21,0

33,3 38,9 44,9 63,7 I 29,2
27,8 66,7 27,5 91,2 23,2
22,2 88,9 7,3 98,5 16,0
11,1 100,0 1,5 100,0 4,5

I
I6,]. !

2"'7 , !
I , _l ,

56,3 I
79,5 I
95,5 I

100,0 'I
iV
G'o
LI1

100,0

28,8

100,0 100,0 100,0 - I

100,033,2 . 23,66,2

~ Aidelingswinkel A is weggelaat weens In ortbenuIlige ondersteuningsaandeel.
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'Ta.'-::le 1 7. 13 ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN MANSKLERASIE VIR INDIVIDUELE AFDELINGS-
ViI~~KELS \lERDEEL VOLGENS OUDERDOM, BLOEMFONTEIN 1975.

r Afdelingswinkels ~ Tot.aal

Ouderdom I I I

j. B. C D E F . Ivan man -_.

KtwJKum Kum Kum Kum Kum
% % % % % % % % % % % ~ I,

I

41,7 I20 - 29 jaar 41,7 24,7 24,7 . 16,7 16,7 11,1 11,1 52,2 52,2 29,9 29,91

30 - 39 jaar 33,3 75,0 28,9 53,6 27,4 44,1 22,2 33,3 23,2 75,4 23,9 53,8
40 - 49 jaar 8,3 83,3 29,9 83,5 31,0 75,1 27,8 61,1 16,0 91,4 21,2 75,0
50 - 59 jaar ; 16, 7 100,0 I 9,3 92,8 19,0 94,1 33,3 94,4 4,3 95,7 13,5 88,5
60 .jaar en ouer - 100',0 7,2 100,0 5,9 100,0 5,6 100,0 4,.3 100,0 11,5 100-,0

TOTA?.L 100 100 100 100 100 I 100
- -- - -------- -- --- -~--~~- I

N
m
V'

I



jaar ondersteun (drie uit elke vier verbruikers). Voorts is
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" en oucr , toon Tabel 7.13 dat indien gelet word op di.e Lndi v.i.ducLc

afdelingswinkels, dit slegs afdelingswinkels D en E is en in 'n

mindere mate C, wat so 'n ondersteuningspatroon openbaar. Afde-

deLinqsw InkeLs B en F word grootliks deur verbruikers onder veertig

41,7 persent en 52,2 persent van die verbruikers wat afdelings-

winkels B en F onderskeidelik ondersteun jonger as dertig .jaar oud,

teenoor 16,7 en 11,1 persent van die verbruikers wat 'n voorkeur

openbaar vir afdelingswinkels D en E onderskeidelik.

In Tabelle 7.14 en 7.15 word aangetoon dat die verskillende

onafhanklike mansui trusters ook voorsien in die behoeftes van

verskillende groepe verbruikers. So byvoorbeeld het uitrusters

A, B, C en D 'n groter aantrekkingskrqtg vir die verbruiker wat

meer as R7 200 per jaar verdien terwyl uitrusters E en F meer

aanloklik is vir die middel inkomstegroepe. (Verwys Tabel, 7.14).

Volgens Tabel 7.15 is winkel E se beeld meer gerig tot die be-

hoeftes van die jonger mans. Twee derdes van die verbruikers

wat aangetoon het dat hul hoofsaaklik winkel E ondersteun, is

jonger as dertig jaar en 93,6 persent jonger as veertig jaar.

Uitrusters D en F ontvang ook die groter gedeelte van hul onder-

steuning van die verbruiker jonger as veertig jaar, terwyl uit-

ruster A, B en C se ondersteuning meer verspreid is in die rigting

van verbruikers jonger as vyftig jaar.'

'Uit die voorafgaande bespreking blyk dit duidelik dat daar ten

opsigte van mansklerasie verskillende geheel beelde deur afdelings-

,winkels, onafhanklike uitrusters en ke t t Lnqw.i nke Ls geprojekteer word

maat dat die individuele winkel binne elke groep 'n afsonderlike

beeld projekteer wat daardie winkel meer aanloklik maak vir 'n



1.

I
Onafhanklike mansuitrusters ,

I
!
i
I
I
I
I

tv
0"1

, 0::

Tabel 7.14 ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN MANSKLERASIE VIR INDIVIDu~LE ONAFHANKLIKE
fvli\NS UI'l'HUS'l.'ERSVERDEEL VOLGENS INKOr.'iSTE,BLOENI'..FONTEIN'1975.

-_ .._---,. -
A B r

C, D E F
(Jaarliks) I

___ "0' .. '"

I Kum Kum , Kum Kum KUl1\ Kum
% % % % % % % % % % % %

R2 400 en minder 2, 1 2,1 f 1,8 1,8 2,9 2,9 - - 3,2 3,2 - -
p.2 401 - R4 800 10,3 12,4 9,3 ll"l 8,8 11,7 16,1 16',1 16,2 19,4 13,6 13,6
R4 801 - R7 200 23,7 36,1 25,9 37,0 29,4 41,1 25,8 41,9 I 51,6 71,0 34,1 47,7
R7 20 1 - R9. 600 26,8 62,9 18~5 55,S 11,8 52,9 22,6 64,5 12,9 83,9 38,7 86,4
R9 601 - Rl2 000 19,6 82,5 37,0 92,5 I 29,5 82,4 25,9 90,4 12,9 96,8 I 9,1 95,5

I

I\1eeras R12 000 17,5 100,0 7,5 100,0 17,6 100,0 I 9,6 ,100,0 3,2 100 ,0 4,5 100,0

'lTOTAAL 100 1100 100 100 100 100 I



Tabel 7.15

Ouderdom
van man

20 - 29 jaar
30 - 39 j aa r
40 - 49 jaar
50 - 59.jaar
60 jaar en ouer

Onafhanklike mansuitrusters

I Bic I DIE I

. 20,4

I 24,1
33,3

Kum
%

20,4
44,5
77,8
94,5

100,0

% %

35,3

Kum
%

35,3
55,9
73,5
88,2

100,0

.%

32,2
38,7
19,4

3,2
6,5

Kum
%

.32,2
70,9
90,3
93,5

100,0

67,8
25,8
3,2

3,2

Kum
% %

ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VA..N·MANSKLERASIE VIR INDIVIDUELE ONAFHANKLIKE
Ivj}\NSUITRUSTERS VERDEEL VOLGENS OUDERDOM, BLOEf.'IFONTEIN 1975

100

A

c
·i

Kum
%

16,7
5,5

I 20,6
I 17,6

14,7

11,8

67,8
93,6
96,8
96,8

100,0

%

45,5
34,1
13,6
6,8

tv
Cl
1..0

,

F I
---. "I

I

Kuru i
, 0 10 0 10 0 10 0 I 0 0_1 % eii:> ~ 'Ó 15. '0 ~. -0 ~ 15"'0 i5 1

! f 1

45,51
79,6 i
93,21

i
100,0 i

I100 ,0 .'

23,7 .23,7
27,8 51,5

i .
! 25,8· 77,3
I 14,4 91,7

8,3· 100,0

TOTAAL 100100 100 100 100
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spesifieke marksegment.

7.3.4

Tabel 7. lG------- ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIG"l'EVAN SEUNSI<LERE
.(SI<OOLKLERE UITGESONDERD) VERDEEL VOLGENS INKOM-
STE, BLOEMFONTEIN 1975.

Afdelings- . Onafhanklike 'I'o t.aa LInkomste winkels mans uitrus ters
(Jaarliks)

% % %

R4 800 en minder 72,1 27,9 ioo,o
R4 801 tot R7 200 80,0 20,0 100,0
R7 201 tot R9 600 65,6 34,4 100,0
R9 601 tot R12 000 70,9 29,1 100,0
Meer as Rl2 000 ·59,4 40,6 100,0

Onde rsteunin gs-
aandeel 71,5 28,5 100,0

Mansklerasie-kettingwinkels is uitgelaat omdat hul verbruikerson-
ders teuning onbeduidend is.

Soos in die geval van dogtersklere geniet die afdelingswinkel

.byna driekwart van die ondersteuning ten opsigte van seunsklere

(uitgesonderd skoolklere) . Tabel 7.16 toon dat die onafhanklike

uitruster meer ~ewild word by die ho~r inkomstegroepe - ho~r as

R7 200 per jaar. Indien die ondersteuningspatroon in verband

gebring word met die gesin se lewensiklus blyk dit dat die afde-

Li.n qsw i nkeL die sterkste ondersteuning geniet by die aankoop van

klere vir jonger seuns. Dit is waar die moeder waarskynlik nog

In betekehisvolle rol speel as belnvloeder en direkte aankoper

van hierdie items. Die ouer minderjarige,seun oefen waarskynlik

In sterker eie invloed uit op die keuse van sy klere en doen



In 1~,3 0ersent aandeel. . (Verwys Tabel 7.18). In Ontleding van
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di.kwe Ls self die aankoop daarvan. In hierdie opsig openbaar hy

soos in die geval van volwasse mans In groter geneigdheid om die

onafhanklike mansuitruster te ondersteun. (Verwys Tabel 7.17).

Tabel 7.17 ONDERSTEUNINGSPATROONTEN OPSIG'rE VANSEUNS-
KLEnE (UITGESONDERDSKOOLKLERE)VERDEEL
VOLGENSLEI~ENSIKLUS,BLOEi'1FONTEIN1975.

.--
Afdelings- Onafhanklike TotaalStadium winkels mansuitrusters

in Lewe n s i.k Lus
% % %

Egpaar met jongste
kind onder ses jaar 85,1 14,9 100,0

Egpaar met jongste
kind bo ses .jaar 70,4 29,6 100,0

"Egpaar met afhanklike
kinders en man ouer
as 45 jaar 51,9 48,1 100,0

Onders te uningsaandeel 71,5 28,5 100,0

Ten opsigte van skoólklere geniet' die afdelingswinke 1 83,9 persen t

van die o nder's te uni.nq , Afdelingswinkels D en C beskik onderskei-

delik oor 53;6 persent en 23,8 persent van die totale ondersteuning.

(Verwys Tabel 7.3i). Net soos in die 'geval van dogters word die

verkoop van seunsskooldrag gekanaliseer volgens kontraktuele ..

verbintenis met sekere winkels.

.7.3.4 Damesskoene

Die gespesialiseerde skoenwinkel geniet 56,5 persent van die

ondersteuning ten opsigte van damesskoene gevolg deur die afde-

lingswinkel met In 30,2 persent aandeel en die damesuitruster met

die onders~euningspatroon volgens die verskillende verbruikers-

eienskappe soos aangedui in Tabel .7.18, toon' In qe r i.nqe afwyking
. "
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I

Tabe17.18 Ol'WERS'I'EUNINGSPATROON 'l'EN OPSIG1'E VAN Dl\fvlES-
SKOENE VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, OUDERDOM,
l'10DEJ3EWUSTHEID EN BES'l'EDING AAN KLERASIE,
BLOEMFONTEIN 19..:..7~5:_:., .

--_._--
Af de1ings- Gespesiali- Dames-
Hinke1s seerde ui trus ters I Totaal

Inkomste skoenwi.nke Is
(Jaarliks)

% % % %
---

R2 400 en minder 39,6 46,6 13,8 100,0
R2 401 - R4 800 23,6 62,0 14,4 100,0
RLI 80 I - R7 200 32,3 55,2 12,5 100,0
R7 20 I - R9 600 27, I 57,6 15,3 100,0
R9 601 - RI2 000 31,0 57,3 11,7 100,0 .
Neer as RI2 000 45, I 45,1 9,8 100,0

Ouderdom
--

Jonger as 30 jaar 27,2 55,6 17,2 100,0
30 jaar - 39 jaar 30,3 55,9 13,8 100,0
40 Jaar - 49 jaar 32,7 56,8 10,5 100,0
50 jaar - 59 jaar 29,4 60,5 10, 1 100,0
60 jaar en ouer 34,5 ~5,5 10,0 100,0
--

.l1odeb~,vustheid

Hinder modebewus 31,7 56,6 11,7 100,0
Redelik modebewus 29,2 56,8 14,0 100,0
Sterk modebewus 29,9 55,2 14,9 100,0

Bes teding aan
kleras ie

RO - RIOO 3i~,° 59,6 6,4 100,0
Rial - R200 27, I 63, 1 9,8 100,0
R201 - R300 25,9 54,8 19,3 100,0
R301 - R400 34,0 46,5 19,5 100,0
MO I - R500 30,3 50,0 19,7 100,0
Ne e r as R500 36,0 51,7 12,3 100,0
-- ---
Ond~[steuningsJ~ndeel 30,2 56,5 13,3 100,0

I. Sluit bcid~ kettin~~inkels en onafhanklike uitrusters 1n.

van die gemiddelde onde r s t.eun.inqs pa t roon veral t.en opsigte van die

afc1c.lings- en s pe s i a Ltt e i t.sw ink e L, Hiervolgens blyk dit dat die

dames ud.t.r ust.e r proporsioneel groter ondersteuning geniet van die
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Tabel 7.19 ONDEH5TEUNINGSPA'I'I\OON VIn INDIVIDUELE AFDELINGS-
WINKELS 'l'EN OPSIG'l'E VAN DAMESSKOENE VERDEEL
VOLGENS I NKOf'.1S'l'E , OUDEl\DOM EN MODEBEWUSTHEID,
BLOEf.'lFON'l'EIN 1.9:::__:_7.:::.5~. _

7

Afdelingswinkels
--

Inkomste A C D E F Totaal
(Jaarliks) -" -

% % % % % %
--

R2 400 en minder 13,1 30,4 26,1 8,7 21,7 100",0
R2 401 - R4 800 9,8 21,6 43,1 9,8 15,7 100,0
R4 801 - R7 200 2,0 32,0 36,9 6,8 22,3 100,0
R7 201 - R9 600 1,6 34,4 31,2 17,2 15,6 100,0
R9 601 - R12 000 - 17,0 64,1 13,2 5,7 100,0
l\1eeras R12 000 - 30,4 56,6 8,7 4,3 100,0
---" ."....

Oude rdom
-"

Jonger as 30. jaar 3,3 28,9 40,0 6/7 21,1 100,0 ,

30 jaar - .39 jaar 5~1 27,8 46,8 11,4 8,9 100,0
40 jaar - 49 jaar - 32,0 38,9 9,7 19,4 100,0
50 jaar - 59 jaar - 21,1 44,7 18,4 15,8 100,0
60 jaar en ouer 10,5 26,3 39,5 13,2 uo rs 100,0

ModebevlUstheid

Minder modebewus 7,7 26,5 32,5 14,5 18,8 100,0
Hedelik modebewus 1,3 29,2 46,1 7,2 16,2 100,0
Sterk mo debeYJus - 28,3 52,2 13,0 6,5 100,0

Aandeel van afdelings-
winkelond~rsteuning 3,5 28, 1 42,0 10,7 15,7 100,0
-.-,--~... ._- •._- ---

.' I

-

-



asook die verbruiker wat redelik tot sterk modebewus is. Afdelings-
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ve rb rui.ke r jonger as dertig jaar; die redelik tot st.c r k modebewuste

verbruiker ~n die persoon wat meer as R200 per jaar aan klerasie

spandeer.

Indien die onderstermingsaandeel van individuele af de Ldnqswi.nke Ls

ontleed word, is di t duidelik dat a fde Li.nqswi.nkeL D 'n beeld projek-

teer wat aanloklik is vir die verbruiker in die hoë inkomstegroepe,

winke 1 C word' hierteenoor sterker onders teun 'deur die midde I inkoms te
~
verbruiker wat jonger as vyftig jaar oud is. Afdelingswinkel F

voorsien in die skoenbehoeftes van die middel en laer inkomstegroepe

asook die minder modebewuste verbruiker. Die verbruiker wat min-

der as R4 800 per jaar verdien, wat meer as sestig jaar oud is en

minder modebewus is, is grotendeels die soort verbruiker wat aan-

getrokke voel tot afdelingswinkel A. (ve rwys Tabel 7.19).

die algemene ui trus ter en groothandelsonderneming . AfdelingsVJinkels

7.3.6 Rokmateriaal

Met; verwysing na Tabel 7.31 is ditduidelik dat die a.fdelingswinkel
~

'n oorheersende onderstermingsaandeel het by die verkoop van rok-

materiaal, naamlik 'n aandeel van 85,5 persent. Slegs 11,4 persent

van die responden te het gespesialiseerde winkels verkies. . Die

oorblywende 3,1 persent het ander. winkelsoorte vermeld waaronder

C en D, met 'n 43,1 persent en 20,7 persent aandeelonderskeidelik

geniet saam byna twee derdes van die totale ondersteuning.

Indien die ondersteuningsaandeel van individuele afdelingswinkels

volgens 'I'.lbcl 7.20 nader ontleed wor d , word die volgende verskille'

waargo neem:

(i) -Af deLdnqswi.nk e L A se onde.rst.euningsaan.deel neem toe by die
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laer inkomste verbruiker in besonder die ve rb r ui ke r wat HA 800 en

minder verdien, wat jonger as veertig jaar oud is, minder modebewus

is en RIOOen minder per jaar aan eie klere spandeer.

Tabel7.20 ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE AFDELINGS-
WINKELS TEN OPSIGTE VAN ROKMA'l'ERIAAL VERDEEL
VOLGENS INKOMSTE, OUDERDOM, MODEBE\AJUSrrHEID EN
BESTEDING Al\N KLERl\SIE I BLOEHFON'rEIN 1975.

AfdelingsHinkels

Inkomste
(Jaarliks) A C D E ' Totaal

% % % % %

R2 400 en minder 19,4 51,6 22,6 6,4 100,0
R2 401 - R4 800 18,3 47,9 23,2 10,6 100,0
R4 801 - R7 200 " 14,4 5 2~6 23,9 9, 1 100,0
R7 201 - R9 600 14,0 52,2 24,3 9,5 100,0
R9 601 - R12 000- , 13,7 52,5 23,7 ,10,1 100,0
Meer as ru 2 000 4,8 47,6 38, 1 9,5 100,°

Ouderdom

Jonger as 30 jaar 14,2 51,8 25,2 8,8 100,0
30 jaar - 39 '. 17, 1 52,0 21,7 9,2 100,0Jaar
40 jaar - 49 jaar 13,8 54, 1 25,8 6,3 100,0
50 jaar - 59 j aar 13,8 47 s 9 27,7 10,6 100,0
60 j aar en ouer 12, I. 45,5 22,7 19,7 100,0

Bes te di.ng aan k le ras ie

RO - RIOO 28,2 48, 1 17,6 6, 1 100,°
RIOt - 1\200 16, 1 50,4 25,2 8,3 ' 100,0
R201 - R300 10,2 52, 1 26,3 11,4 100,0
R301 - RL,OO 8,2 53,6 25,8 12,4 100,0
R401 - RSOO 10,0 47,5 27,5 15,0 100,0
Neer as R500 3,8 55,8 30,8 9,6 100,0

-
Nodeb ewus th c i.d

lIiride r modeb'ewus 18,2 . l,6, 7 24,9 10,2 100;0
Redelik mo deb cwus 14,4 52,4 22,9 '10,3 1·00,°
Sterk modeb ev...us 8, I 53,5 32,3 6, I 100,°-------- '0 ,

Aandcc 1 V.1I1 :1fdclingswinkelon-
de r:; tc-un i llg 14,6 5 I,2 24,6 9,6 100,0 ,

(ii) Afdelingswinkel C s~ ondersteuningsaandeel bly min of meer

konst an t; by die verskillende inkomstegroepe hoewe L dit ietwat hoër

neig by die verbruiker wat tussen R7 201 en R12 000 per jaar ver-



is vir sekere verbruikers as vir ander. Daarom behoort elke winkel

2 76 ~..

(lien. Dié w i.nke 1 se gevli ldheid neem proporsioneel toe onder d.ie

verbruiker. wat jonger as vyftig is en wat as redelik tot sterk

modebewus geklassifiseer word.

(iii rAfdelingswinkel D se onders teunings aandeel toon 'n opva.lLeride

styging by die verbruiker met 'n inkomste van meer as R12 000, die

s t.e rk modebewuste persoon soweI as die persoon wat meer as RIOO

per jaar aan klerasie spandeer.

(iv) Afdelingswinkel E geniet proporsioneel sterker steun van die

verbruiker wat vyftig jaar en ouer is, redelik tot minder modebewus

is en R20I tot RSOO per jaar aan klerasie spandeer.

Bogenoemde verskille in die afdelingswinkels se ondersteuningsaan·-

deelonderstreep op nuut die feit dat elke winkel meer aanloklik

sy advertensie, voorraad, prys en ander interne beleidsinstrumente

te rig tot die behoeftes van daardie marksegment wat 'n groter

geneigdheid tot ondersteuning van die betrokke winkelopenbaar.

7.2.7 Skoonheidsmiddels

Skoonheidsmiddels word hoofsaaklik by die apteek en afdelingswinkel

..aan gekoop. Volgens Tabel.7.21 geniet apteke 52,8 persent van die

totale ondersteuning, afdelingswinkels 40,8 persent, supermarkte

4,1 persent, t.erwy I 'n firma wat huis-tot-huis verkope doen 'n

ondersteuningsaandeel van 2,3 persent geniet. Die gewildheid van

die apteek en afdelingswinkel vir hierdie i tem kan toegeskryf wor-ct:

aan die fei t dat sommige van hierdie kleinhandelsinstellings oor

verkoopspersoneel beskik wat weens spesiale opleiding verbruikers

met raad kan bedien oor die ge~ruikmaking van skoonhcidsmiddels.

Oor die algemeen blyk dit dat die apteek relatief gesproke meer
,
/'



Tabel 7.21 ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN SKOONHEIDSMIDDELS VERDEEL VOLGENS INKOMSTE,
OUDERDOM. LEliJENSIKLUS EN MODEBEWUSTHEID. BLOEivlFONTEIN 1975 -

Afdelingswinkels Super- Deur-tot
Apteke markte deur

Inkomste A C D E Totaal verkope Totaal
(Jaarliks)

% % % % % % % % %

R4 800 en minder 8,1 20,8 6,8 4,5 40,2 49,8 6,4 3,6 100,0
R4 801 - R7 200 3,1 22,3 9,6 6,1 41, 1 54,6 3,5 0,8 100,0
R7 20 1 - R9 600 4,1 22,8 9,6 5,1 41,6 52;8 3,6 2,0 100,0
Heer as R9 600 2,6 21,5 11,0 4,7 39,8 53,9 3,1 3,2 100,0

Ouderdom I I I I I I
I

IJonger as 20 jaar 6,4 34,0 8,5 2,1 51,0 44,7 - 4',3 100,0
20 jaar - 29 jaar 2,2 24,6 9,6 3,9 40,3 55,3 2,6 1,8 100,0
30 jaar - 39 jaar 4,7 17,7 8,9 6,1 37,4 53,7 5,6 3,3 100,0
40 jaar - 49 jaar 5,6 21,9 9,,6 3,9 41,0 54,6 2,2 2,2 100,0
50 jaar - 59 jaar 2,8 24,5 11,3 7,6 46,2 49,1 2,8 1,9 100,0
60 jaar en ouer 9,0 16,8 6,7 7,9 40,4 46,1 12,4 1,1 100,0

Lewensiklus

Alleenloper 3;9 28,2 12,8 3,9 48,8 46,2 - 5,0 100,0
Jong getroudes sonder kinders 4,4 26,8 10,0 3,3 44,5 53,3 1,1 1,1 100,0
Jong getroudes met' jongste kind

onder ses jaar 3,8 I 21,3 7,9 3,8 36,8 55,4 5,2 2,6 100,0
Jong getroudes met jongste kind I

ouer as ses jaar 4,7 I 15,6 9,4 7,0 36,7 57,8 3,9 1,6 100,0
Egpaar met afhanklike kinders -

,man ouer as 45 jaar 3,9 24,5 12,3 7,1 47,8 48,4 1,9 1,9 100,0
Egpaar sonder afhanklike k1nders 6,0 15,5 4,8

1
4,8 31,1 57,1

I
8,3 3,5 100,0

Langsle\Vendes 8,1 25,8 8,1 8,1 50,1 40,3 9,6 - 100,0
1 I

I

Modebewus theid I
l·

i I ! ,Hinder modebewus 6,7
I 21,7 i 6,0 I 4,0 I 38,4 53,2 5,7

I
2,7 100,0

Redelik medebewus z ,o 22,7 I 11,3 6,2 44,2 .50,0 3,6 2,2 .100,0
Ste rk mo debewus 0,8 i 19,3 J 9,2 4,2 i 33,5 62,2 2,6 I 1,7 100,0

II 21,9 I ,
5,21 IOndersteuningsaandeel 4,5 9,2 j . 4Q,8 52,8 4,1 2,3 100,0

N
-...J
-...J

1
I



byna 45 persent wat een of ander apteek vermeld het. In Ontleding

.278.

qewLld is by die ve rb r u.i ker w at meer as R4 800 per jaar ve r d.i.e n ,

tussen 20 en 49 jaa~ oud is, getroud is en as sterk modebewus ·be-

skou kan word. Die supermark se ondersteuningsaandeel is groter

onder die laer inkomste verbruiker, die verbruiker van sestig jaar

en ouer en wat minder modebewus is.

I n Ontieding van die onders teuningsaandeel van individue le afde-

lings\'/inkels toon dat daar In neiging is tot sterker winkelonder-

steuning deur sekere groepe verbruikers. Afdelingswinkel C, by-

voorbeeld, word sterker ondersteun deur die verbruiker wat tussen

R4 801 en R9 600 per jaar verdien en die verbruiker wat redelik tot

sterk modebewus is. Wat ouderdom betref, is hierdie afdelings-

winkel se ondersteuningsaandeel groter by twee groepe verbruikers,

naamlik die verbruiker jonger as dertig jaar en die tussen veel-tig

en nege en vyftig jaar. So byvoorbeeld het een uit elke drie

verbruikers (34 persent) wat jonger as twintig jaar is, aangetoon

dat hul skoonheidsmiddels by afdelingswinkel C koop teenoor die

van die ondersteuning volgens die fases in In gesin se lewensiklus

onderstreep voorts winkel C se gewildheid by die jonger verbruiker,
I

di t wil sê die verbruiker in die eerste twee fases van die lewen-

siklus.

Afdel.ingswinkel E is soos in die geval van C relatief meer gewild

by die middel inkomstegroepe. In hierdie g~val lê die sterkste

ondersteuning egter by die verbruiker ouer as vyftig jaar wat redelik

tot minder modebewus is.

Hierteenoor voorsien a f deLi nqsv i nke L A proporsioneel meer in die

b6hocftcs van die laer inkomst~grocpe, die minder modebewuste ver-

bruiker en veral die verbruiker ouer as sestig jaar.



in voorstedelike gebiede slegs 4,8 persent. (Verwys Tabel 7.22).

279.

Afdelingswinkel D geniet 'n groter aandeelonder die middel en veral

hoër inkomstegroepe, die redelik tot sterk modebewuste en dié

tussen 50 en 59 jaar oud.

7.3.8 Kruideniersware

Die ondersteuningspatroon ten opsigte van kruideniersware sien

soos volg daar uit: die kettingwinkel-superrnark geniet 62,7 per-

sent van die ondersteuning; die afdelingswinkels met kruideniers-

ware-superettes 32,5 persent en die onafhanklike kleinhandelaar

Tabel 7.22 ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN KRUIDENIERS-
WARE VERDEEL VOLGENS INKOMSTE, BLOEMFONTEIN 1975

- ]Inkoms te Afdelings- Ketting- Voorstedelike
(Jaarliks) wi nke Ls winkel- onafhanklike Totaal

supermarkte kleinhandelaars

R2 400 en minder 47,7 47,7 4,6 100,0 I
R2 401 - R4 800 32,2 63,6 4,2 100,0
R4 801 - R7 200 32,5 64,3 3,2 100,0
R7 20 I - R9 600 33,1 62,3 4,6 100,0
1R9 60 I -R12000 28,4 65,4 6,2 100,0
leer as RI2 000, 21,6 64,7 13,7 100,0

pnder s te unings-
aandeel 32,5 62,7 4,8 100,0

Drie ketU,ng\vinkel-supermarkte beskik oor voorstedelike takke en

indien die ondersteuning hiervan bygereken word, blyk dit dat

13,2 pe rs en t van die totale kruideniers aankope na 'voors tede l.ike

kleinhandelsinstellings gaan.

Uit T~)el 7.22 blyk dit dat die afdelingswinkel se oridersteuning5~

aan dec I hoër 1,,5onder die middel- en veral die laer inkomstegroepe.'

Uit~Jesonc.lerd die laags te inkoms tegroep ,bly die ke t t.Lnqwi.nke 1-
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supermark se ondersteuningsaandeel min of meer konstant by al die

inkomstegroepe. Die voorstedelike onafhanklike kleinhandelaar se

onderst.euningsaandeel neem toe onder die verbruikers met 'n jaar-

likse inkomste van meer as R9 600. Daar kan verder daarop gelet

word ('I'abe 1 7.23) datdie voors tede like onafhanklike winke 1 se

ondersteuning sterker is by die verbruiker tussen 'die ouderdom

van veertig en nege en vyftig jaar.

op prysverskil.

Tabe17.23-_._-----

Ouderdom

Jonger as 20 Jaar
20 - 29 Jaar
30 - 39 jaar
40 - 49 jaar
50 - 59 jaar
60 en oue r

Lewens ik lus

Alleenlopers
Jong getr00des sonder kinders
Jong e gp aar met jongs te kind

onder ses jaar
Jong egpaar met jongste kind

oor ses jaar
EgpaJr met afhanklike kinders

man ouer as 45 Jaar
Egpaar sonder a fh.mk like

k inde r s
Langs Lewendes

Afdelings-
winkels

%

40,9
29,2
33,6
. 33,6
28,6
36,8

26,7
35,3

32, I .

30,0

33,3

32,5
39,°

Dit.wil dus voorkom asof

%

56, I
67,8
63,6
59,5
61, I
59,9

71,3·
63,9

64, I

65,5

57,9

60,4
57,0

3,0
3,0
2,8
6,9
10,3
3,3

2,0
0,8

3,8

8,8

7, I
4,0

I 100,Oi
I 100,0;i 100,0'
I 100,0
; 100,0[100,0

hierdie onders teuning sterker is by die verbruiker wat as gevolg

van grote.r inkomste 'n groter premie plaas op af s t ands qe r i e f as

ONDERSTEUNINGSPATROON TEN OPSIGTE VAN KRUIDE-
NIERSWARE VERDEEL VOLGENS OUDERDOM EN STADIm·1
IN LEWENSIKLUS, BLOEMFON1'EIN 1975 _. _

Ketting- . voorst:~elik:---r
Vlinkel- onafhanklike- I Totaal
supe rrnarkt.e I kleinhandelaars I !

x -r-%-
i

100,0
100,0

100,0

100,0

100,0

100,0
100,0

Ondersteuningsaandeel
____ ·.~ ·I ~----------_4----------------~------

100,0-~-----'-c-------- . L -l- ..J_ -'- _

'n Kenmerk van kruideniersaankope in Bloemfon tein is die fei t· dat.

32,5 62,7 q,8



die ouderdomsgroepe 20 tot 39 jaar kom. Hierteenqor voorsien
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ses winke Is (drie a f de Linqsw.ink.eIs en drie ke t tingw inke I-s upc r+

• markte) gesamentlik 95,2 persent van die verbruikersondersteuning

geniet. Drie winkels ('n afdelingswinkel en twee kettingwinkels)

se plaaslike onde r s te unf.n.qsaandee L ten opsigte van kruideniersware

is so hoog soos 70,7 persent. Laasgenoemde drie winkels verkoop

op 'n suiltier kontant ni.e+dd.ens basis. Die feit dat drie winkels

die plaas Like kruideniersmark tot so 'n mate oorheers is 'n in-

teressante verskynsel. Die ondersteuning is soos volg verdeel:

Afdelingswinkel A 20,3%

Afdelingswinkel B 4,1%

Afdelingswinkel C 8,1%

Kettingwinkel A 19,9%

Ket t.i.n qw i.nke I B 12,3%

Ket tin qw i.nke 1 C 30,5%.

Voorstedelike onaf-
hanklike winkels 4,8%

TO']'AAL 100%

Aangesien kruideniersware tot 'n groot mate gestandaardiseerde

handelsmerk produkte is, kan dit bydra tot die beskouing van die

mark as homogeen sonder dat daar ag gegee word op marksegment-

verskille. Volgens rrabel 7.24 wil di t weI, voorkom of afdelings-

winkel A meer aanloklik is vir die laer inkomstegroepe terwyl

a f de Lf.n.qsw i.nke L B 51 persent van sy ondersteuning trek uit die

inkomstegroep R7 201 - R12 000 .. Wat .di.e ouderdomsverdeling

betref, blyk dit dat die drie kettingwinkels sowel as afdelings-

w.i.nke.Ls A en B se grootste ondersteuning van die verbruikers uit

a f dc l.Ln qswi.nk e L C meer in die bchoc f te s van die latere ouderdoms-

(Jrocpe. In die g.eval van afdelingswinkel C is dit interessant om

da.i rop te Lc t dat wat kr uf.dend e r sware betref die ondersteunings-



__---------------------------- ..-------------------------------------------------------------------------------------~----------------)
T2}~el 7.24 ONDERSTEUNINGSPATROON VIR INDIVIDUELE AFDELINGSWINKELS EN KETTING~\1INKEL-

SUPEru ..jJ\RKTE TEN OPSIGTE VAN KRUIDENIERSWARE VERDEEL VOLGENS INKOl'·'lSTE EN
OUDERDOI"l, BLOENFONTEIN 1975.

Afdelingswinkels Kettingwinkel-supermarkte

Inkoms te A B C I A B C i

(Jaarliks) !
I

Kum Kum Kum Kum Kum I~urn !
% % % % % % % % % % % !1"

o j

I
i

II I
R2 400 en minder 9,2 9,2 9,4 9 ,4 12,5 12,5 6,7 6,7 5,0 5,0 4,3 4,3 I

22,S 31,7 20,8 30,2 I
R2 401 - R4 808 14,4 26,9 20,7 27,4 14,5 19,5 I 23,4 27,7 I
R!; 801 - R7 200 31,3 63 r ° 15,1 45,3 29,8 56,7 32,0 -59,4 34,0 53,5 I 26,2 53,9 i
R 7 20I - R9 600 22,1 85,1 37,8 83,1 21,2 77,9 21,1 80,5 25,2 78,7 I23,9 77,8 !

I
R9 60! - RI2 000 12,2 97,3 .13,2 96,3 20,2 98,1 16,8 97,3 16,4 95,1 17,6 95,4 I
Heer as R12 000 2,7 100,0 3,7 100,0 1,9 100,0 2,7 100,0 I 4,9 100,0 4,'6 100,° !

J. ITOTlv\L 100,0 100,0 100,0 100,0 10'0,° 100,0 I
I
1
I

Ouderdom - I
I

Jong~r as 20 jaar - 6,9 6,9 7,6 7,6 4,8 4,8 3,9 3,9 4,4 4,4 5,1 5, 1 i
I 33, 3120 - 29 jaar 24,1 31,0 24,5 32,1 19,2 24;0
1
27

, ° 30,9 27, ° 31,4 28,2
30 - 39 jaar 28,6 59,6 24,5 56,6 18,3 42,3 25,8 56,7 22,0 53,4 26,0 59,3
40 - 49 jaar 20,2 79,8 11,3 67,9 23,1 65,4 I 18,7 75,4 16,4 69,8 18,6 77,9 I

J

50 - 59 jaar 10,3 90,1 13,2 81,1 I 15,4 80,8 12,9 88,3 17,6 87,4 11,7 89,6 !
i60 jaar en ouer .9,9 100,0 18,9 100,0 19,2 100,0 11,7 100,0 12,6 100,0 10,4 100, ° i
Jr-

TOTAAL uo ° ,° 00,0 00,0 ~OO,O 100,° 100,0 j

t " I

"'->
eohj



afdelingswinkels wat oor meubelafdelings beskik. Laasgenoemdes
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patroon verskil van dié vir ander voorraaditems soos byvoorbeeld

alledaagse gemaks- e.n on tspanningsdrag; aand- en de ftige drag

en rokmateriaal. Dit wil dus op hierdie stadium reeds blyk dat

afdelingswinkel C se individuele afdelings oor afsonderlike beelde

beskik, dit wil sê afsonderlik van die winkel as geheel.

7.3.9 Meubels

\iVat die meubelmark betref, .is die kettingvlinkel-meubelhandelaar se

markaandeel die hoogs te, naamlik 42,5 persent gevolg deur twee

het 'n gesamentlike aandeel van 27,9 persent, gevolg deur die

onafhanklike meubeIvri.nke L met 'n aandeel van 15,8 persent.

die twee afdelingswinkels en een diskontowinkel. Slegs twee van

Die enigste diskontohuis in Bloemfontein met 'n meubelafdeling

se markaandeel is 10,3 persent terwyl 'n verdere 3,5 persent van

die totale. ondersteuning na groothandelaars gaan. (Verwys Tabel

7.25). Alhoewel die gespesialiseerde meubelwinkels (ketting- sowel

as onafhanklike) tesame byna 60 persent van die' ondersteuning ge-

niet, moet in ag geneem word dat hierdie ondersteuning onder agt

kettingwinkels en tien onafhanklike winkels versprei is teenoor

die kettingwinkel-meubelhandelaars geniet individueet 'n onder-

steuningsaandeel van meer as tien persent. (Verwys Tabel 7.26) ..

Ui t Tabel 7.25 blyk di t dat meubelhande laars on teenseglik verskil-

lende beelde ui t.dr a na die verbruiker. Die afdelingswinkel se

meube Lde.pa r t.eme nt dra 'n bee id ui t wat grotendee ls byval vind by

die laer en middel inkomstegroepe met ander woorde daardie ver-

bruiker wat .R600 en minder per maand verdien. Die beelde van die

twee afdelingswinkel se meubeldepartemente verskil egter· aansienlik



wLnke 1 ongetwyfe ld die steun van die hoër inkoms tegroepe . Waar

284.

J 11' d.i 'd 1 b 1 :1
1.1.van meea ar en s a at.c r r.nc 1Vl ue e . espree \: vro ro . Die

ket:tingvJinkcl-mcubelh.Jndelaar projekteer 'n soort.qe l.yke beeld,

dit wil sê een wat die winkel aantrekliker maak vir die middel en

lae rinkoms t.e qr oepe . Hierteenoor geniet die o n'afh ank Li.ke meube I>-

net. meer as een uit, elke tien verbruikers met I n inkomste van min-

der as R7 200 aanget.oon het dat hulle verkieslik I nonafhanklike

meubelwinkelondersteun, styg die ondersteuningsaandeel van hierdie·

w inke Ls tot een uit elke vier by verbruikers wat meer as Rl2 00'0

per jaar verdien. Hierdie duidelike beeldverskil tussen meubel--

willieels kan ongetwyfeld toegeskryf word aan verskille in hul be-

markingstrat.egieë. Die kettingwinkelgroep is meerendeels ingestel

op grootskaalse en gestandaardis~erde voorraadaankope, 'n laer

prysbeeld en bowenal aantreklike kredietterme, met ander woorde

beleidsaspekt.e wat die winkel aantrekliker maak vir die' laer en

middel inkomstegroepe. HierteenoOr laat die mees te onafhanklike

meubelhandelaars die klem val op hoë gehalte, eksklusiewe voorraad,

persoonlike kon tak .en diens.

Die diskontohuis se ondersteuningsaandeel toon ook 'n styging by

die hoër inkoms teklasse, veral die verbruiker wat tussen R7 20 1 en

R9 600 per jaa-r verdien. Hierdie neiging toon ~at daar onder die

hoër inkoms te verbruikers 'n segment bestaan wat bereid is om

diens te, eksklusiwi tei t en ·luuksheid prys .te gee terwille van die

voordeel om bekende handelsmerkprodukte teen 'n diskontoprys aan

te koop.

'n Verdere ontleding volgens verskillende l~wensfases soos aangedui

in Tabel 7 ~25 toon dat d i.e onafhanklike meubelhandelaar .·se onder-
. . .

steuningsaandeel toeneem by die latere fases in die gesin se

Lewensi.k lus sm-lel as by die alleenlopers. In hierdie fases het
---_ .._----- .._.__ ._--_ ..------_._---- __._-_-_ ....-._-----.'--'

11. Sten bl. 286.



Tabel 7.25 ONDERSTEUNH'JGSP1"TROON TEN OPSIGTE VAN MEUBELS VERDEEL VOLGENS INKG.r,'lSTE,STADIUrvI
IN LEWENSTKLUS EN HUIST~L, BL=O~E~~=IT~O~~~!·~T=E~I~N~1~9~7=5~.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~

Inkomste
(Jaarliks)

IAfdelings-
w i nk e Ls

Ketting-
winkel-
meubel-
handelaars

Onaf-
hanklike-

,
. . ID~skonto- I Groot-

meubel- [hui.s
hande laars I

handelaars
I

To t aa l

%% % % % %

R4 800 en minder
R4 801 tot R7 200
'R7 20 I tot R9 600

Heer .:15 R9 600

St adiurnin Lewe ns ik Lus
"

Alleenlopers
Jong getroudes sonder kinders
Jong egpare met jongste kind onder ses jaar

Jong egpare roet jongste kind oor ses jaar
Egpaar met afhanklike kinders - man ouer as

45 jaar

Langs l ewe ndes

Egpaar sonder afhanklike kinders

Afrikaans
En gels en ander

IHuistaal

30,2
31,3
24,4
23,5

47,8

45,3
43,9
29,5

q,8
11,5
15,6
27,9

16,4
12,4
13,5
20,5

18,0
15,3
17,8

9,4
9,7
12,2
10,4

0,8
2,2
3,9
8, 7

1,3
4, 1

5, I

3,4

2,4
4, I

1

100,0
100,0
100,0

100,0

100,0
i 100,0
!
1100,0
1

1
100

,
0

!100,0
I

f iOO,O

100,0

"100,0 I

1100,0

.
!

27,8
32,0
24,9
24,8

32,.3
26,5
32,3

26,4
38,4

45,6
40,2
45,1
36,8

41,9
43,9
39,3

44,9
25,0

42,5

15,4
i8,S

15,8

8,9
JI,3,

•
I 1 I ,4

14,5 '

5,4
10,2

I ,I0,6

I
i10,9

6,2

10,3

2,4

I 11) 6

3,5 100,01

N
coen
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die gesin normaalweg minder "verpligte" ui t.qawes en is in st.a a t. tot

groter besteding op beter gehal te meubels. Dit verklaar moontlik

die gewildheid van die onafhanklike meubelhande laar. Die diskon-

tohuis met sy lae prysbeeld is dienooreenkomstig meer aanloklik

vir di.e :jonger gesinne met of sonder kinders. Gedurende hierdie

fases is die gaping tussen inkomste en vaste verpligtinge kleiner

rne t; die gevolg dat daar 'n sterker prysbewus theid bes taan.

Tabel 7.25 toon voorts dat die kettingwinkel-meubelhandelaar die

grootste aandeel van die Afrikaanssprekende verbruiker se onder-

steuning lok terwyl die afdelingswinkel die grootste persentasie

van die Engelssprekende se ondersteuning lok.

rrabel 7.26 toon dat daar tussen drie klasse meubelwinkels onderskei

kan word, naamlik:

(L) Die meubelhandelaar wat grootliks die laer en middel inkomste-

groepe bedien. Hierdie is afdelingswinkel A en kettingwinkels C

en D wat tesame negentig persent van hulondersteuning ervaar vanaf

verbruikers met 'n inkomste van R9 600 per jaar en mi.nde r .

(ii) Die meubelhandelaars wat meerendeels die middel inkomstegroepe

bedien soos afdelingswinkel C en kettingwinkel A.

(iii) Die meubelhandelaar met 'n eksklusiewe beeld is onafhanklike

meubelhandelaar A wat 70 persent van sy onde r s t.eunLnq trek vanaf

verbruikers wat; meer as R9 600 per jaar verdien en die hoogste per-

sentasie van verbruikers met inkomste bo R12 000 per jaar.

Dit is dus duidelik dat In meube Ih ande Laar 'n w.inkelbeeld na die

verbruiker kan Gitdra en dat ~ierdie ondernemings ook hul strategi~

noukeurig moet beplan rondom die spesifieke beeld wat geprojekteer

wo r d .



Tabel 7.26 ONDERSTElJNINGSPATROON VAN INDIVIDUELE ~1EUBELHANDELAARS VERDEEL VOLGENS
INKOMSTE, BLOEMFbNTEIN 1975.

-0-
I

Af de l.i.ngsw inke Is Ke tti ngw inke Is Onafhank- I

r'. like meubel- Totaal
I A C A B C D Iv!in..\.elAInkomste 1 I

I !(Jaarliks)
I Kurn I.I Kurn Kum Kum Kurn Kurn . Kurn Kurn I

% ! x % % % % % % I % % % % % % % II j % I1 . I 1; I I ,

I
I

! IR2 400 en 7,01 7,0
.. i.minder 7,3 7,3 2,9 2,9 9,9 9,9 6,2 6,2 4,2 4,2 - - 6, I 6, 1 I

R2 401 -
25,8133,1R4 800 20,4 23,3 21,7. 28,7 16,8 26,7 33,3 39,5 29,2 33,4 5,0 5,0 21,0 27, i

R4 80 J - I IR7 200 38,4' 7 J ,5 28, I 51, t. 27,9 56,6 34,6 61,3 25,0 64,5 34,7 68, 1 5,0 10,0 29,2 56,3
R7 20 I - IR9 600 I 18,6 90, 1 21,4 72,8 : 22,51 79, 1 24,8 86,1 25,0 89,5 . 22,2 90,3 20,0 30,0 '23,2 79,5 I

I I

R9 601 - I

I6,3
t

95,4 I I
RI2000

1
8,6 98,7 22,3 95,1 9,9 96,0 10,5 100,0 9,7 100,0 25,0 5.5,0 16,0 95,5 I

Neer as . 1

4,6 100,0 I I
RI2 000 I I,3 'II00,0 41,9 !100,0 4,0 100,0 - 100,0 - 100,0 I 45,0 l100,0 4,5 100,0 I

I

Loo,o I i !TOTAAL 100,0 100,0 100,0 100,0' 100,0 100,0 100,0 ,
(

I

IOndersteun-
ings2andee 1 1

I1,3 16,6 14,2 11,1 5,3 7,9 2,2 68,6
I

h') .
CP
-.J



steuningsaandeel styg progressief by elke inkomstegroep. So byvoor-
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7.3.10 Elektriese toestelle--_ ..._.__ ......._---.-------

Die ondersteuningspatroon ten opsigte van elektriese toestelle toon

'n sterk voorkeur vir die diskontowinkel aangesien hierdie tipe

kleinhandelsinstelling 'n aandeel van 42,5 persent genie~ gevolg

deur die afdelingswinkel met 'n 36,9 versent aandeel. 'n Klein

gedeelte van die ondersteuning, naamlik 14,9 persent kom die meubel-

handelaar toe. Die onafhanklike meubelbandelaar se bydrae tot die

14,9 persent is slegs 'n geringe 2 persent wat daarop dui dat hierdie

tipe handelaar geensins deur die verbruiker beskou word as 'n plek

waar elektriese toebehore gekoop word riie. (Verwy s Tabel 7.27).

Die ondersteuningspatroon ten opsigte van elektriese toebehore ver-

skil van dié vir meubels in die sin dat die diskontohuis en die

afdelingswinkel se markaandeel veel groter is in die geval van

elektriese toebehore. Dit wil dus blyk dat die verbruiker: meer

pryssensitiéf is by die aankoop van elektriese toestelle as by die

aankoop van meubels.

Tabel 7.27 toon dat die afdelingswinkel se ondersteuningsaandeel pro-

porsioneel groter is by die verbruiker wat R7 200 en minder per jaar

verdien. In hierdie opsig is die meubelwinkel se ondersteuning hoër

onder die laer inkomsteklasse - meer· spesifiek onder die verbruiker

wat R4 800 en minder per jaar verdien. Die diskontowinkel se onder-

beeld styg die aandeel van byna 28 persent 'by die verbruiker wat

R2 400 en minder per jaar verdien tot 47 persent by die ve rb r uike r

v-lat meer as R9 600 per jaar verdien. ..Bogenoemde kenmerk van 'n

sterker ondersteuning van die afdelings- en meubelwinkel deur die

Lacr inkomstegroepe en die sterker ondersteuning van die d.iskon to-:

huis en qroo t.hande Laar deur die hoër inkomstegroepe kan grootliks

toc.qeskry f wor d aan di.e grot.er toekenning van kredietfasiliteite



T2.be 1 7.27
. ---_._----- 001DERSTEUNINSPATROON TEN OPSIGTE VAl."J ELEKTRIESE TOESTELLE VERDEEL VOLGENS INKOi\-jSTE

EN LEWENSIKLUS, BLOEMFONTEIN 1975.~~ ~~ _

Afdelingswinkels Diskontohuise i'Jeube1- Gruot-~

I Totaal I hande1- hande 1 Totaal
Inkomste A C A C Totaal aars aars I i-(Jaarliks) i

I

I I% z z % % % I % "7 %i I.

I

125,5 127 6
I

R2 400 en minder 25,5 I 5 i ,° 21,2 6,4 21,4 - 100,° I,
R2 0 40 1 - R4 (,;0.0 i 14,8 I 21 Q I 38,6 27,0 12,2 39,2 20, I 2, I 100,0 !_,u
R':;qO 1 - R7 200 17,0 I 22,9

1
39
'9

24,8 15,9 40,7 13,6 5,8 100,0 !I 13, i
,

R7 20 i - R9 600 I 18,8 31,9 27,1:" 14,0 4 I, I 16,4 10,6 100,0 :
i·leer2S R9·600 1I,4

I
2 1,2 32,6 32, I 15,2 47,3 8,2 I 11,9 100,0 .

I I I I I I I ILewe ns ik l us

142,8ALl.ce nlope rs I Jl, 4 28,6 40,0 34,3 8,5 14,3 I 2,9 100,0
Jong getroudes sonder kinders 13,4 17,5 30,9 30,9 18,6 49,5 12,4 7,2 100,0
Jong egpaar met jongste kind onder ses

jaar 16,6 19,9 36,5 27,8 12,6 40,4 15,9 7,2 100,0
Jong egpaar met jongste kind ouer as I

se s jaar. 13~4 18,5 3 1,9 28,6 15. 1 43,7 17,7 6,7 100,0
Egpaar met afhanklike kinders - man

ouer as 45 jaar 16,2 21,3 37,5 21,9 18,1 40,0 13,8
I

8,7 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders 13,3 2I~4 34,7 28,6 12,2 40,8 15,3 9,2 ·100,0
Langs Lev endes 15,6 39, I 54,7 18,7 9,4 128, I 12,5 4,7 100,0

.. I 27, 1 IOnde~steuningsaandeel 14,9 22,0 36,9 14,0 4 I , 1 14,9 7, i 100,0
--

r

N
CX>
1.0



R7 200 per j aar) ten guns te van die s pesiali tei tswinke 1. So by·-

290.

deur eersgenoemde winkels. Die ondersteuningspatroon van die

individuele afdelingswinkels en diskontohuise het in albei geValle

nie veel van mekaar verskil nie. Dit wil dus blyk dat daar geen
I

kenmerkende beeldverskille bestaan trissen kleinhandelsinstellings

wat betref die verspreiding van elektriese toebehore nie. Op

enkele ui tsonderings na het die verskillende kleinhandelsi.ns tellings

se ondersteuningsaandeel OGk min of meer dieselfde gebly gedurende

die verskillende lewensiklus fases.

7.3.11 Gordynmateriaa.l

Alhoewel gordynmateriaal grotendeels by die afdelingswinkel aange-

koop wordr vind ons In verskuiwing by di~ hoë inkomstegroep (bo

voorbeeld het slegs 14,6 persent van die verbruikers in die Laaqs te

inkomstegroep di.e gespesialiseerde materiaalwinkel onders telill

teenoor 45 persent van die verbruikers met Ininkoms t.e Van meer as

R12 000. (Verwys .Tabel 7.28).

Meer as In driekwart. van die alleenlopers en verbruikers in die

laaste drie fases van die gesin se lewensiklus het aangetoon dat

hulle die afdelingswinkel onders teun t.erwyl die spesiali tei t.swi nkcL

se ondersteuningsaandeel groter is onder die jong getroude qe s i.nue

met of sonder kinders. Die meer modebewuste kopers toon ook In

groter geneigdheid om die spesialiteitswinkel te ondersteun.

7.3.12 Geskenke------

Tabel 7.29 toon dat die verbruiker hoofsaaklik die afdelingswinkc~

ondersteun vir die aankoop van geskenke. Dit blyk voorts dat dib

w i.nke L wát spesialiseer in die aanhou van -qe ske nkLt.ems In merkbarc

onde r's t.euni.nq geniet van di.e hoër Lnkomst.evc rb ru i.ker . ·\-.]aar die
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ONDERS'I'EUNINGSPA'rEOON TEN OPSIGI'E VAL\] GOHDYN·-
IvlNl'ElUl\l\L VERDEEL' VOLGEr·IS HlKOY!STE, nODEDE-
"JUSTEEID EN LEvJENSIKLUS, BLOEMFONTEIN 1975

-- --A-- -f-d-e-l-i-n-g-s--...-Go-r-d-y-n-----+-G-r·-o-o-t----·'--=1
winke Is en/of hande laars 'I'otaal

materiaal- ,
winkels I

~.'abc; 1 7. 28

Inkomste
(Jaarliks) • ;- ~~-- __----~-----___J

j,
1%% %

R2 400 en minder
R2 401 - R4 80 0

R4 80 1 - R7 200

R7 20 1 - R9 60 0

R9 601 - R12 000

Meer as R12 000--------------------
Leweris Lk Lus

Alleenlopers I
Jong getroudes son-

der kinders

Jong egpaar met
jongste kind on-
der ses jaar

Jong egpaar met
jongste kind oor
ses jaar

Egpaar met afhank-
like kinders - man
ouer as 45 jaar

Egpaar sonder af-
hanklike kinders

Langs Lewe nde s-------------------r
ModebevJustheid
-----0--,.--.--------1-

81,8

78,9

71,8

64,6
66,1
42,5

76,0

%

14,6

18,0

20,1

24,3

24,2

45,0

21,5

22,7

23,2'

28,0

20,4

20,0
12,3

3,6
3,1
8,1

11,1

9,7

12,5

i
100,0

j
i

100,0 I

j
100,0 I

1
100,0 1

100, ° i
1100,0 !
i
I

100,0

100,0
,

100,0

i100,0
j
!
!I 100,0'

100,0
100,0

Minde r modebewus
Redelik modebewus

Sterk modebewus

100,0 I
i100,0 1

I
100,0 I

--...--..---------.---t------c---,---+-----.-- ------+-+-------------------1-i-I-----··----l

61,8

64,8

65,2

74,8

76,0

86,2

78,0
68,8 .
53,8

On de r s t.eunLn qs a..an- _J'
deel ~---------4-------------"----------~----~170,0

16;8

21,8

36,8

22',1

2,5

15,5

12,0

.1
I
I

I
6,8

4,8

4,0
1,5

.5,2

9,4

9,4.

7,9 100,0



koop wo r d , (Ve rwy s 'l'abel 7.30).' Wat individuele winkels betref,

292.

Tabel 7.29 ONDL:PS 'l'FUNIN GSP l\'I'ROON 'l'EN OPS I Ul'E VAN GEE',KENJ"E
VJ~l)l)r'r;, I' 'lOT r'-'I'C It'JKOI·r"I'j-' RT OJ-"'T'()N'l',-'-I'N -197r_~_~~~~:_~~ __~_~.~.:.II~ \J ~?.~_~_, _\'l~::__;_~~l.':2_:__. __ ~~,~_, _' -_;_~.2.:_.__

--_ ..--'~-'--"--'-------"--' ._--_._----_._ .. ____ a ------~ -------, ----- -

Afdelings- Geskenk- Ander I TotaalInkoms te \-Jinkels w inke Is
(Jaarliks) % % % %

-

R2 LIOO en minder 75,0 14,3 10,7 100,0
R2 401 - R4 800 75,,6 15,4 9,0 100,0
R4 '801 - R7 200 79, 1 11,0 9,9 100,0
R7 201 - R9 600 80,0 10,7 9,3 100,0
H9 601 - R12 000 71,9 22,0 6, 1 100,0
Heer as R12 000 67,8 28,8 3,4 100,0

-
Ondersteuningsaandeel 76,5 14;9 8,6 100,0

I. Sluit hoofsaaklik apteke, supermarkte en "n diskon towi.nkel i.n,

gemiddelde onders teuningsaandeel van die geskenkwinkels 14,9 persent

beloop, styg dit tot 22 persent ten opsigte van die R9 601 - R12 000

inkomstegroep en tot 28,8 persent ten opsigte van die groep wat meer

as R12 000 per jaar verdien.

Dit dien vermeld te word dat afdelingswinkel C 'n duidelike beeld skep

as 'n winkel vir die aankoop van geskenke, aangesien hierdie wLnkeL

alleen 41,9 persen t van die totale onders teuning ten opsigte daarvan

geniet. Die oorheersing deur afdelingswinkel C word verder duidelik

indien daarop gelet word dat die winkel wat; die tweede plek inneem,

naamlik afdelingswinkel D, slegs 'n 15,2 persent aandeel het.

7.3.13

Die ondersteuningsp~troon ten opsigte van speelgoed toon. dat hierdie

goedere hoofsaaklik by afdelingswinkels (63,8 persent) en winkels

wat spesiali~éer in die verkoop van speelgoed (28,3 persent) aange-

qc n i e t a f dc Li.nqsw Lnke 1 A (30 persent) en C (29 pe rse n t ) die groots te

steun. (Verwys Tabel 7.31).
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Tabel 7.30 toon dat die af de Li.nqswi.nkeL proporsioneel meer onder-

steuning ontvang vanaf die verbruiker wat minder as R7 200 per jaar

verdien terwyl die spesiali tei tswinkel met sy groter voorraad ver-

skeidenheid, beide wat die wydte en diepte dimensies betref,

proporsioneel meer gewild is by die hoër inkomste verbruiker.

Indien die onders teuningspatroon verdeel word volgens lewensiklus

blyk dit dat die afdelingswinkel tot In groter mate ondersteun word

deur daardie gesinne sonder jonger k.i nders of sonder enige kinders,

met ander woorde verbruikers wat speelgoed as geskenke koop. Die

jonger egpare met kinders toon 'n groter geneigdheid tot onders teun-

ing van gespesialiseerde speelgoedwinkels.

7.2.14 Diverse

Soos in Tabel 7.31 aangetoon word, oorheers die afdelingswinkel die

ondersteuning ten opsigte van die volgende soorte goedere: baba-

benodigdhede (76 persen t), Li.nneware (80,4 persent), damesonder-

klere (81,7 persent) en eetserviese (85,4 persent). Ook blyk

dit duidelik dat afdelingswinkel C In groot deel van die onder-

steuning geniet ten opsigte van eetserviese (42,9 persent) en

Li.nrieware . (38,6 ,persent), t.e rwy L afdelingswinkel Bin groter onder-

steuning geniEit ten opsigte van damesonderklere (28,4 persent) en

bababenodigdhede (26,9 persent).'

pe r s c n t , Ten opsigte van agt soorte goedere, na~mlik skoolklere,

7.3.15

Indien op die onde r s t.e uni.nqs pa t r'oon in, die algemeen' gelet word,

val die plek VéU1 die afdelingswinkel in die kleinhandelstruktuur

van Bloemfontein baie duidelik op. 'Van die drie en twintig

produktegroepe wat by hierdie studie betrek is, geniet die af-

de Li.nqswi.nlco I by vyftien In onde rs t.euninqs a andee L van meer as vyftig



Ta;:x;1 7.30 ONDL:F;STEUNINGSPATROONTEN OPSIGTE VAN SPEELGOED VERDEEL VOLGENS INKOr·1STE EN
LE\··.E~·JSIKLUS, BLOEIVlFONTEIN 1975.

I Afdelings- Speelgoed- Diskonto- Super-
TotaaliInkomste winkels winkels huis markte

(J aarliks) i I._j

% % % %

10: ,~R2 400 en minder I 68,4 29,0 - 2,6
R2 401 tot R4 800 70,1 23,3 3,6 3,0 100,0
R4 801 tot F.7 200 66,1 22,7 7,2 4,0 I100,°1
R7 201 tot R9 600 58,9 36,8 1,8 2,5 100,0'
R9 601 tot R12 000 59,3 31,7 5,5 3,5 100,0
neer as R12 000 54,1 37,8 8,1 - 100,0

Lewe n s Lk Lus

Alleenlopers 65,6 31,2 3,2 - 100,0
Jong getroudes sonder kinders 74,2 . 19,7 6,1 - 100,0
Jong egpaar met jongste kind onder ses

jaar 58,6 30,3 7,1 4,0 ~ 100,Oj
Jong egpaar met oudste kind ouer as'ses r

Ijaar - 53,5 36,8 5,3 4,4 100,01
Egpaar met afhanklike kinders - man ouer

as 45 jaar 70,0 25,2 3,4 1,4 100,0
Egpaar sonder afhanklike kinders 6.5,2 31,9 - 2,9 100,0
Langs Lewe n de s 83,0 8,5 - 8,5 1 100,0

Ondersteuningsaandeel 63,8 28,3 4,8 3, 1 jl00,0
------

l·')
'0
.:::.



sent van die onde r s t.eunLnqsaan deeL. By slegs vier voorraaditeTI~

2.95 •

rokm~teriaill, linneware, eetserviese, messe- en breekware, damcs-

onderklere en sykouse, geniet die afdelingswinkel meer as 80 p~r-

geniet die afdelingsvlinkel minder as·' n derde van die aandeel.

(Verwys Tabel 7.31).

Bogenoemde beklemtoon die betekenis van die afdelingswinkel se

totale beeld as 'n sogenaamde een-s top-winkel w aa r 'n groot ver--

skeidenheid behoeftes bevredig word.

Die spesialiteitswinkel tree weer sterk na vore as gunsteling

aankooppunt vir damesuitrusting, mansuitrusting, damesskoene,

skoonheidsmiddels , meubels, elektriese toebehore, kruideniersware

en sportgoedere . Met die uitsondering van kruideniersware is

laasgenoemde by ui tstek uitsoekgoedere, di t wil sê goedere waar--

sisie verkeer in t.eirme van onders teuning. Ten opsigte van veer-

volgens die verbruiker 'n hoë premie plaas op die diepte van die

voorraadverskeidenheid, die persoonlike verkoopstaak en persoonlike

ve rkoops diens. Die winkels wat hierdie voorraad aanhou, is by

uitstek in staat om 'n b~eld uit te dra wat in die behoeftes van

'n spesifieke marksegment voorsien soos ook duidelik ui t die bespre-

king van die onders teuningspatroon geb lyk het.

Tabel 7.31 toon verder dat af de Li.nqswLnk'eL C in 'n baie sterk po-

tien voorraaditems het hierdie afdelingswinkel 'n ondersteunings-

aandeel van meer as 20 persent gehad en ten opsigte van 'n verdere

vy f voorraadi tems, naamlik rokmateriaal , ee t s.er vd.ese , messe- en

breekware, geskenke en linneware, was die aandeel meer as 'n derde.

Se].fs ten opsigte van goedere waar die spesialiteitswinkel die

meerderheid van di.e ' verbru1kersondersteuning geniet, beloop hierdie
.' . .

afdelingswinkel se ondersteuningsaandeel meer as 15 persent,



Tabel 7.31. .oPSOHHING V,\N DIE ONDERSTEUNINGSPATRONE TEN OPSIGTE VAN DIE ONDERSKEIE VOORRAj\DITEl-iS
GERANGSKIK VOLGENS AFDELINGS\HNKELAAl."\lDEEL, BLOEl-iFONTEIN 1975.

1

l\fdelingswinke ls spesialiJ . t I
- tei ts Ar:der Totaal

.- A B C 0 E F Totaal ·....inkels

% % % % % % % % % %

Skoolklere van dogters 1,1 3,9 17,0 64,1 6,6 .0,3 93,0 7,0· - 100,0
Roknatcriaal 12,2 - 43,1 20',7 8,0 1,5 85,5 11,4 3,1 100,0
Eetscrviese ..... 12,2 1,3 42,9 17,3 11,7 85,4 14,6 '100,0- -
Skoolklere vir SelL'1S 1,1 2'2123'8 53,6 1,4 1,8 83,9 16,1 - 100,0
Sykouse 12,1 14,0 32,2 19, o 4,3 l,S 83,1 - 16,9 100,0
l'lesse- en breekware 15,4 2,4 40,6 15,6 8,8 - 82,8 - 17,2 100,0
Darne s on de rk Le re 3,5 28,4 20,9 16,8 6,3 5,8 81,7 18,3 - 100,0'
Lin.ne1h'are 8,8 3,9 38,6 16,9 7,3 4,9 80,4 - 19,6 100,0

"Geskenke

I
8,9 1,8 41,9 15,2 8,7 - 76,S 14,9 8,6 100,0

Bababenodig~~ede 7,2 26,9 24,S 11,4 4,1 1,9 76,0 '21,6 2,4 100 ,Ol

Dogtersklere I 4,2 29,0 16,8 16,2 1,8 7,6 75,6 24,4 - 100,0:
!

Seunsklere 4,5 24,9 17,9 15,7 1,1 7,4 71,S 28,S - 100,0:
Co r dy nmate r La aL 11,0 - 31,6 17,4 10,° - 70, ° 22,1 7,9 100, o

I

Damesuitrus ting -. alledaagse ge,-
maks- en ontspanningsdrag 4,4 12,6 21,6 14,4 3,8 8,2 65,0 33,S l,S 100,0'

I

Speelgoed 30,2 - 29,0 2,2 2,4 - 63,8 28,3 7,9 100,°
1

Darncsuitrusting - aand- en deftige I

1~91
I

drag 1,3 16,7 14,8 6,4 I 7,4 48,S 50,7 0,8 100,0
Sk oorrhe Lds rru dde Is 4,5 21,9 9,2 5,2 I - 40,8 52,81 6,4 100,0
~!ansui t r us ting - .3,0 12,4 10,7 2,3 '8,8 37,2 62,8 - 100,0
Elei<.triese toebehoré 14,9 - 22,0 - - - 36,9 - 63,13 100,0
Krui de nie r sw a re 20,3 4,1 8,1 - - I 32,5 62,72 4,8 100,0
Damesskoene 1,0 - 8,5 112,8 3,2 I 4,7 I 30,2 56,S 13,3 lOO, °
Heubels 11',3 - I 16,6 - - I - ' 27,9 58,3 13,8 100,0
Spor t qoe de r e - I 3,2 - - I - I 3,2 96,8 - 100,0

-

- i

1
;
\

'oj
!
!

1. Ven...ys na apteke

'2. Ver..;ys na s upe rmarx te

3. Sluit 41,1% aanceel van df s kon tohui se en 14,9 persent aandeel van meubelhandelaars in.

IV
\0
C\

. ,



by die verkoop van klerasie. Dit word bewys deur die hooqs te

297.

naamlik: elektriese toebehore (22 persent), skoonheidsmiddels

(21, 9 persent), de ftig.e damesklerasie (16, 7 persent) en meubels

(16,6 persent).

'n Vergelyking tussen die afdelingswinkels onderling toon dat

elke afdelingswinkel sy sekere spesialiteitsrigtings het, dit wil

sê goedere waar die markaandee 1 veel sterker na vore tree as nor-

maalweg. Hierui t blyk nog" 'n verdere aspek van beeldvorming,

naamlik die opbouing van 'n be kendhe i.d in sekere rigtings:

(i) Afdelingswinkel A is by verre di.e sterkste op die gebied van

kruideniersware en redelik sterk op die gebied van speelgoed,

elektriese toebehore en meubels.

(ii) Afdelingswinkel B se bekendheid of sterkste beeld word gevind

ondersteuningsaandeel van alle afdelingswinkels by die verkoop

van damesonderklere, babaklere en kinderklere.

(iii) Alhoewel afdelingswinkel C in geheel 'n baie sterk posisie

beklee word 'n sterker beklemtoning in sekere rigtings gevind,

naamlik rokmateriaal , eeb;;erviese, messe- en breekware, linneware ,

geskenke, sykouse, gordynmateriaal, skoonheidsmiddels en elektriese

toebehore.

(iv) Afdelingswinkel D spesialiseer meer in die verkoop van skoo I>

klere ·met 'n relatief sterk ondersteuni.ng ten opsigte van dames-

skoene, rnat.e r i.aaL en damesui trusting.

(v) Afde Li.nqswi.nkeLs E en F se ondersteuningsaandeel is oor die

algemeen relatief laag maar selfs hier word rigtings gevind waar

al qcmcnc anders teuning 5 t.crke r na vore kom alhoewel nie so duidelik

as by die vorige afdelingswinkels nic.
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7.4 ON'.['LEDING VJ\N VERI3HUIKERSEGHEN'l'E \.yAT GROTENDEELS 1\.FDELINGS-
WINKELS ONDERSTEUN.--.--------.-------

In die lj. teratuur word keer op keer verwys na die fei t dat 'n

kleinhandelsonderneming nie alle verbruikers se behoeftes en begeer-

tes ewe doelmatig kan bevredig nie en dus nie alles vir almal kan
. 12Idees nle 0 Die vraag ontstaan egter of die moderne afdelings-

Vlinkel met sy groot aantal departemente en wye verskeidenheid

voorraad in staat is om 'n beeld te projekteer
\

en begeertes van meer as 'n enkele marksegment

wat in die behoeftes

voorsien. Die

hipotese kan geformuleer word dat sommige afdelings waarskynlik

afsonderlike beelde kan projekteer losstaande van dié van die winkel

as geheel en dat da.ar sondermeer weL ui tsonderings is van die

stelling dat 'n kleinhandelsonderneming nie alles vir almal kan

vlees nie.

Bogenoemde hipotese word in Tabel 7.32 getoets deur ten opsigte

van elke afdelingswinkel aan te toon wa t.t.e r verbruikersegment (e)

elke afdelingswinkel proporsioneel meer ondersteun by die aankoop

van verskillende voorraaditems. Ui t Tabel 7.32 blyk di t dat:

(i) Afdelingswinkel A 'n eenvormige beeld projekteer in die sin

dat dié ~inkel prop6rsioneel ~eer ondersteun word deur die ver-

bruiker met 1 n inkomste van minder as R4. 800, wá.~:minder as RIOO

per jaar aan klerasie spandeer, as minder modebewi ....=; geklassifiseer

.is en GO j aa r en ouer is .

. (ii) Afdclings0inkels B, 0, E en F projekteer redeijk eenvormige

beelde h oeweI a fwyk inqs by sekere items, voorkom.

Afc1clings'.'iinkel B word grot.endeels ondersteun deur vc rbr uikc r s van

aLl.e .inko.nst.c qroo po maar ve r aL sterk deur dié jonger as veertig jaa
._ •• ,.R .. ·._ ••..••. _ ••• ~.~ •••• _. ..=r:-- -..-- -- ..-------------.--- .

.L~. ~):i.cn ·afc1el.i.n~J~;3.2 en 4'.. 1.
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vrat; minder é1S R300 per jaar aan klerasie spandeer en w a t; redelik

tot sterk modebewus is.

Die marksegment wat merendeels afdelingswinkel D ondersteun is

die verbruiker wat: meer as R9 600 per jaar verdien, 50 jaar en

ouer is en wat meer as R200 per jaar aan klerasie spandeer.

Die marksegment wat afdelingswinkel E proporsioneel meer onder-

steun, verskil interessant genoeg nie veel van dié wat afdelings-

winkel Dondersteun nie" naamlik die verbruiker met In inkomste

van meer as R7 200, wat 50 .jaar en ouer is en meer as R200 per

jaar aan klerasie spandeer.

Afdelingsvlinkel F word proporsioneel meer ondersteun deur die

verbruiker wa·t minder as R7 200 per jaar verdien, jonger as 40 jaar

is, minder as R200. per j aar aan klerasie spandeer en wat redelik

tot minder modebewus is.

(iii) Die segmente wat grotendeels afdelingswinkel Condersteun

verskil van voorraaditem tot voorraaditem. Hieruit blyk dit

dat hierdie afde lingswinkel , wat In groot aantal departemente huis-

ves en wat die groots te onders teuning van al die afdelingswinke Is

in Bloemfontein gen~et, nie In eenvormige beeld projekteer nie.

Die verskillende afdelings blyk In afsonderlike beeld te projekteer

in die sin dat In verskillende ma rk se qmerrt meer aangetrokke voel

tot een departement as tot ander de'pa r t.ement.e . Dit beteken dan

ook dat In besonder groot afdelingswinkel, soos C, wel in staat. is

om iets vir almal te wees en dus moeilik In eensydige beeld kan

pro jek tee r .. ·
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7.5 SAMEVN1"l'ING

Die ontleding van die ondersteuningspatrone ten opsigte van drie

en twintig afsonderlike items toon dat daar duidelike beeldver-

skille tussen groepe kleinhandelsins tellings eh individuele winkels,

in besonder afdelingswinkels, bestaan~

Die afdelingswinke ls as groep, geniet by vy f tLen i terns meer as

die helfte van die ma.rkaandeel en by skoolklere , rokmateriaal,

.linneware, eetsenl1ese, messe- en breekware, damesonderklere en

sykouse meer as 80 pers.ent van die aandeel.

Die spe s i.aLt t.ei.t.swi.nke I tree sterk na vore as gunsteling aankoop-

plek vir damesuitrusting, mansuitrusting, damesskoene, meubels"

elektriese toebehore en sportgoedere. Uit die ontleding van die

6ndersteuningspatrone was di t duidelik dat ditveral die winkels

is wat bogenoemde voorraad aanhou wat in staat is om 'n beeld

, uit te dra wat in die behoeftes van 'n spesifieke segment voorsien.
. .

Wat kr uf deni.ersw are betref, geniet die kettingwinkel-supermark die

grootste ondersteuningsaandeel terwyl die apteek die gewildste

aankoopplek vir skoonheidsmiddels is.

Afdelingswi,nkel C beklee. 'n sterk. pos i sLe in die sin dat die

\-lti..nkelten opsigte, van veertien voor r aad i terns 'n onders teunings-

aandeel van meer as 20 persent gehad het en' ten opsigte van vyf.'

items, naamlik rokmateriaal , ee tserviese,. messe- en breekware,

geskenke en' linneware meer as 'n derde van die aandeel. Selfs

ten opsigte van items waar die spesialiteitswinkei die meerderheid

.onder s t.e uni nq trek;. beloop a.f de.Ld.n.qswLnkeL C se' ondersteunings-

aandeel meer as ·15 persent.

''',nVergelyking van die afdelingswinkels onderling toon dat elke
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afdcl~ngswinkeJ. sy spesialiteitslyn het, dit wil ~ê voorraaditems

ten opsigte waarvan "n groter ondersteuningsaandeel geniet word.

So is a f deLi nqswinkel rA relatie f meer gewild op die gebied van

kruideniersware, speelgoed, meubels en elektriese toebehore, B op

die gebied van klerasie, C op die gebied van materiaal, linneware,

kombui.sware, damesui trus ting, skoonheidsmiddels en geskenke en

D op die gebied van skoolklere, damesskoene en rokmateriaal.

"n Ontieding van die verbruikersegmente wat elke afdelingswinkel

proporsioneel meer ondersteun by die aank~op van verskillende

voor r aada terns, het aan die lig gebring dat afdelingswinkels A,

B, OT E en F "n redelik eenvormige beeld in al die afdelings

projekteer. Afdelingswinkel C se verskillende afdelings pro-

jek teer egter afsonderlike beelde in die sin dat "n sekere segment

meer aangetrokke voel tot een departement as tot 'n ander departe-

ment. Hieruit blyk dat 'n besondere groot afdelingswinkel nie

noodwendig "n eenvormige totale beeld projekteer nie en dus

in staat is om afdelingsgewys verskillende marksegmente te bedien.

'.
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HOOFsrrUK 8---_._._--~...

ONTLEDING VAN WINKELBEELD MET BEHULP VAN WI~KELONDE~-

STEUNINGSMOTIE\r.JE EN DIE SEMI-\NTIESE DIFFERENSIAAL

In hoofstuk 4 is daarop gewys dat 'n kleinhandelaar se

winkelbeeld deur 'n verskeidenheid faktore bepaal kan word en

dat hierdie faktore van produk tot produk mag wissel asook van

verbruiker tot verbruiker. Ih hierdie hoofstuk word winkel-

anders teuningsmotiewe van die verski llende verbruikersegmen te

t.en opsigte van verskillende produktegroepe ontleed. Die doel

hiervan is om meer lig te werp op die faktore wat deur die ver-

brut ke r voorop ges te 1 word by die beoorde ling en keuse van be-

paalde winkels. Die winkelbeelde van a f de Li.nqswinke Ls in

Bloemfontein word voorts verder ontleed met die doelom beeld

verskille by die verskillende winkels te identifiseer sowel as

die faktore ten opsigte waarvan die verskille bestaan. Hierdie

kan ook vir .kontrole doe leindes met die bevindings van die vorige

hoofstuk vergelyk word om sodoende vas te stel, of daar wel 'n

ooreenkoms is tussen werklike ondersteuning en gemelde motiewe.

8.1 hIINI<ELONDERSTEUNINGSMOTIEvJE

Die verbruikers wat by die opname betrek is, is versoek om aan

t.e dui wat t.er motief hoofsaaklik. verantwoordelik is vir hulle

winkelkeuse ten opsigte van die volgende items: alledaagse

qemaks+ en. ont spanni.nqsdr aq , deftige- en aanddrag, mansklerasie ,

. kinderklere, . skoene, rokmateriaal, kruideniersware, skoonheic1s-

middels,. meube Is, mcsse- en breekware, gordyne en geskenke. Die

re spondc ntc kon ui t die volgende mot icwe kies: gehalte van diens,
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gehalte van voorraad, gcrieflike ligging, gewoonte, kredietgc-

r LeweI pres ti ge I prysoorwegings I kontrak teur van koopverenigings ,

verskeidenheid van voorraad wat te koop aangebied word en die

hulpvaardigheid en vriendelikheid van·verkoopspersoneel.

Die resultate van die ontleding word in Tabel 8. i wee r qeqee .

Hierui t blyk di t duide lik dat drie motiewe I naamlik die gehalte

van voorraad, verskeidenheid van voorraad en prysoorwegings , die

verbruikers se winkelkeuse ten opsigte van die mees te produkte

oorheers. Die enigste uitsondering is ten opsigte van kruideniers-

ware waar meer waarde geheg word aan prysoorwegings en gerieflike

ligging as aan verskeidenheid van voorraad wat te koop aangebied

word. Bogenoemde bevindinge stem ooreen met dié van empiriese

ondersoeke oorsee 1 en dié van Border in Bloemfonte.i,n. 2

Met die ui tsondering van slegs drie produktegroepe , naamlik rok-

materiaal, kruideniersware en geskenke, word die gehalte van die

voorraad watte koop aangebied word deurgaans vermeld as die be-

langrikste faktor wat die verbruikers se winkelkeuse beïnvloed.

Ten opsigte van kruideniersware weeg prysoorwegings die sterks te

. t.e rwy L die verskeidenheid van voorraad die motief is wat die

meeste vermeld is ten opsigte van rokmateriaal en geskenke. Ge-

halte van'voorraad as winkelondersteuningsmotief blyk veral. 'n

bo Lun.qr i ke r rol te speel by die keuse van die winkel waar mans-

kLeras .ie, me s s e+ en breekware, meubels, skoene en deftige- en

aanddrag gekoop word. Tabelle 8;2 en 8.3 toon dat dit veral die

vcrl)ruiker in die ho~ inkornsteklas (R9 600 en meer) is wat aange-

dui het da t; hul ten opsigte van bogenoemde p r oduk teqr oepe hoé
~ " __ ' __ 'A '" •••• _.H_W __ • • • ---- .-.--.---------------- •• ------ ••---- ••

1.

2.
Sien afdeling 4.3
Border, T.G.: An Analysis of Retail Marketing Structure of
[\ :1oe lid~0 n tC' j_ n \./ i 'ï+i-"l:(~'{(~):-ë-;~··;~·Z-:--t~o-'t~i"-ï:ë-·-·prOb'le!Tl oT- 'S-h'ai·;--'Ho"ï:ïl:S;---
C);";gëï; ~;E-ij::~~c;"ë';'-'~j;-'i)'r~)e "fsï('~::Lj:"~'--lïni'v'eï~'~~:L't'eTt"v-m:;'-'"2ïi'e--"6r'~111jë=-
.v.ry st.aa t , Bloemfontein ]973, bl. 186-189.



Télb81 8. 1 PERSENTASIE VERSPREIDING VAN vHNKELONDERSTEUNINGSï-lOTIEvJE TEN OPSIGTE VAN VER-
SKILLENDE PRODUKTEGROEPE, BLOEMFONTEIN 1975
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OehaIte van voo rraad 27,41 35,41 38,1 33,7 35/3
1

28,5 17,2' 26,7 35,3 36,3 ,29,6 18,3
Ve-rskeidenheid van j I

voorraad- 22,319,3' 16,3 18,0 24,2 30,8 10,41 14,3 15,0 19,,8 28,7 34,3
Frjs 19,8 12,9 18, I, 26,1 17,4 21,1 35,91 13,81 23,4 24,3 22,6 I 26,6
Gehal te van diens 6,4 6,4 7,) 5,5 5,2 3,4 7,2 9,41 6,0 4,4 5,81 3,6
,Gerieflike ligging 5,4 3,0 2,4 3,5 2,9 4,1 16,3 11,3 2,1 2,2 2,2 4,0
Vriendelikheid van per-

,

soneel 5,9 4,8 5,0 3,0 3,3 3,0 2,7 7,2 5,0 2,2 2,9 2,7
Prestige oorwegings 0,8 8,5 1,4 0,8 1,2 1,3 0,4 2,4 1,5 2,2 1,2 2, 7
Kredietfasiliteite 3,9 3,61 3,6 2,0 1,6 1,7 1,8 1,3 7,2 2,3 2,3 1,4
Koopverenigingkontrakteur 3,8 3, 1 3,4 3,2 3,9 2,6 5,0 4, 61 1,9 3,0 3,° I 3,7
Gewoori t.e 3,2 1,01 3,8 3,0 4,5 2,1 2,91 7,8 1,6 2,4 0,6,I 2,1
Ander 1,1 2,01 0,8 1,2 0,5 1,4 0,2" 1,2 1,0 0,9 1; 1 0,6

TOTAAL 100,° 100,0 '100, ° 100,0 100,0 100,0 100, ° 100, ° 100,0 100,0 100,0 100,0

,

l.)
o
l.1l

, .



klemtoon by die aankoop van geskenke en kinderklere. Alhoewel

30G.

prior,itei t aan die gehalte van die voorraad toeken.

Die verskeidenheid van voorraad wat te koop aangebied word deur

'n winkel beInvloed die verbruiker se winkelkeuse by die aankoop

van veral geskenke, rokmateriaal en gordyne. Dit blyk egter 'n

minder belangrike motief te vlees by die aankoop van kruideniers-

ware waar die produkte meer gestandaardiseer is en skoonheids-

middels waar die verbruikers normaalweg 'n besondere handelsmerk-

voorkeur ontwikkel het. Dit is ~nteressant'dat gehalte diens

nie so sterk figureer by keuse van laasgenoemde produk nie.

Een ui t elke drie verbruikers het aangetoon dat prysoorwegings

die swaarste weeg by die keuse van hul kruidenierswinkel en een

uit elke vier verbruikers het ook die belangrikheid van prys be-

alle inkomstegrope prys as 'n belangrike motief by die aankoop

van bogenoemde voorraadi terns beskou, toon 'l'abelle 802 en 8.3 dat

prys ook ten opsigte hiervan deur die hoër inkomstegroep as 'n

belangriker motief beskou word. Prys as vlinkelonders teuningsmo-

tief speel egter 'n veel kleiner rol by die aankoop van deftige-

en aanddrag en ikoonheidsmiddels.

Die gerieflike ligging van die winkel is deurgaans 'n minder

bel~n9rike faktor by die keuse van 'n spesifieke aankoopspIek.

I-1ierui t kan afgelei word dat die meerderheid verbruikers be re i d

is om c;erief p ry s te gee terwille van die voordele van ui tsoek

en vergelykihg'van gehalte, verskeidenhe~d en prys alvorens 'n

aankoops bos lui t geneern wor d . Li 99in,g blyk slegs 'n be.tek e ni s-:

volle oo rvre qi.nq te wees by die aankoop van kruideniersware en

skoonheidsmic1dels. Die invloed van ligging is veral g~ring by

die aankoop van mansklerasie , meubels, messe- en bree kware , gordyne
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Tabel 8.2 PERSENTASIE VERSPREIDING VAN I'iINKELONDERSTEUNINGSMOTIEh'E TEN OPSIGTE VAt" KLERASIE ITEHS
,VERDEEL VOLGE~S INKOi ..;STE 1, BLOENFONTEIN 1975

't

~""-
Alledaagse Deftige- en Mansklerasie Kinderklere Skoene Rokma t e r i a a I

terns Gcmaksdrag a andd r ag

~

I
. Lae Hiddc1 Hoë Lae }liddel Hoë Lae ~lidde 1 Hoë I Lae

!"uddel Hoë Lae Middel Hoë Lae l1iddcl Hoë

M~tic

Gehol I ce van I J; ,8 26,3 25,0 32,1 34,8 40,4 39,5 36,3 41,3 29,9 35,0' 33,7 33,9 34,3 39,5 26,4 30,4 26,7
voo r r a ad

Ve rskciden- Iheid van

1,20,5voorraad 21,8, 25,4 18,8 18,8 20,7 15,9 17,2 14,4 21, I 17,2 17,6 25,0 25,4 20,0 27,4 31,6 33,3
Prys I 18,2 19,9 21,6 14,7 12,9 11,1 17,2 18,7' 17,3 21,8 24,6 32,6 17,5 16,5 19,6 22,7 19,5 23,2
Cch a l te "an I
diens I 7,4 6,7 4,4 7,1 6,9 5, I 9,6 7, J 5,3 5,4 6,6 3,3 6,0 4,6 5,8 5,0 3,'+ l,S

Ce r ic f l ike I
ligging 3,1 '6,I 6,9 3, I 2,9 3,0 3,2 2, I 2,4 5,4 3,5 2, I 2,8 3,6 l,S 4,5 3,8 4, I
Vr ie n dc 1 ik-
heid van
pc rsonce 1 I 5,4 5,7 6,8 8,0 3,5 4,0 4,4 5,2 ,4,4 4,8 2,8 2, I 4,4 3,2 2,0 4,5 1,8 4,1

I

Prestige I00 r.'egi ng l.2 ,0,8 '0,5 5,4 10,0 8,6 - 1,7 1,9 - 0,7 1,6 1,6 1,6 - 1;8 I, I 1,0
Kr e d ie c-
f as i Li.> !tei te 5,0 3,8 2,5 4,0 3,8 2,6 3,2 3,6 3,8 3,4 1,4 2, I 1,2 1,4 2,4 2,3 2,0 0,5
Koopvcr-
eniging5 2,7 4,3 3,9 2,7 3, I 3,5 3,2 3,2 4,4 2,0 3,5 3,3 2,8 3,6 5,8 0,9 3, I 3,1
Ge',lOonte ! j, I 3;8 2,0 0,5 ' 1,8 - 1,9 4,0 4,8 4, I 3,3 1,6 4,0 5 t. 2,9 2,7 2,0 l,S

1 ' ,

Ander I 1,6 ,0,8 1,0 3,6 l,S 1,0 1,9 0,9 - 2, I 1,4 - 0,8 0,4 O,S 1,8 1,3 1,0

TOTAAL !100,0 100,0 100,0 ,100,0 100,0 100.0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 '100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

!
i

"

l
I

1

I. Lac Inkoms t c
Hi dde 1 I nk orns te
Hoë Lnk oms t e '

R4 800 en mi ndc r per j a a r
Rt. 801 rot R9 600 pc:" jon r
Neer ns R9 600 per j aar

w
o
-.J
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Tabel 8.3 PERSENTASIE VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSMOTIEWE TEN OPSIGTE VAN NIE-KLERASIE ITEMS
VOLGENS INKOMSTE1, BLOEMFONTEIN 1975

~:,aad- Kruideniersware Skoonheidsmiddels Meubels Messe- en breekware~terns .Gordyne Geskenke

~

Lae i'liddel Hoë Lae Middel Hoë Lae Middel Hoë Lae Middel Hoë Lae Middel Hoë Lae Hiddel Hoë

Notiew

I

Oehal te van 14,6 17,9 18,4 26,8 28,0 23,5 31,0 34,2. 42,6 31,8 36,3 41,9 26,6 30,4 31,1 20,2 16,2 21,2
voorraad
Ver<;keiden-
heid van
voorraad 9,5 10,4 ·11,6 14,9 13,3 16,0 15,9 14,4 15,7 17,2 21,4 21,7 29,0 26,7 33,0 30,8 35,9 34,9
Prys 36,9 34,1 37,9 15,8 12,6 14,5 21,2 24,5 23,2 26,8 23,9 22,2 24,5 22,2 21,2 28,4 24,9 28,6
Gehalte van
diens 8,7 7,3 7,1 7,7 10,6 8,5 6,5 6,3 4,6 3,8 5,4 3,0 6,2 5,5 6,1 2,8 4,0 3,4
Gerieflike
ligging 16,1 16,8 15,3 12,3 10,3 12,5 2,5 2,4 1,0 2,5 2,5 1,0 2, I 2,7 l,S 4,8 4,3 1,7
Vriende lik- I
heid van
personeel 4,7 2,2 1,3 6,8 7,0 8,0 5,3 5,1 4,7 4,6 1,7 0,6 2,9 3,1 2,3 5,8 1,7 1,7
Pres tige
oo rweg ings 0,4 0,4 0,4 3,4 2,1 2,0 2,9 1,0 1,0 2,0 1,8 3,0 2,1 1,° 0,5 3,4 3,1 1,I
Krediet-
fasiliteite 2,9 1,3 1,3 1,3 1,0 2,0 9,8 7,3 3,8 4,6 1,0 2,5 2,1 2,9 l,S 1,4 1,2 1,7
Koopver-
eniging 2,2 5,6· 6,7 2, I 5,2 6,0 1,2 2,2 1,9 1,7 2,5 3,5 1,6 3,7 2,8 1,4 4,7 4,0
Gewoonte 3,6 3,8 - 7,2 9, I 5,5 2,5 1,4 1,0 3,3 2,7 0,6 0,4 1,0 - 1,0 3, I I,I
Ánder 0,4 0,2 - 1,7 0,8 l,S 1,2 1,2 0,5 1,7 0,8 - 2,5 0,8 - - 0,9 0,6

•
TOTAAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 I

w
o
eo



ligging van die winkel as 'n onbenullige faktor beskou.

wys Tabelle 8.2 en 8.3) .

(Ver-

en s koerie . Df,t kan met se ke rhe i d aanvaar word dat mees te ve r-

bruikers geneig is om uit te soek ten opsigte van hierdie produk-

te. Dit is interessant om daarop te let dat in die geval van

laasgenoemde items dit veral die hoër inkomstegroepe is wat die

.Prestige kom alleenlik ter sprake by die oorweging van deftige

dameskle rasie deur die middel- en hoër inkoms te groepe. Dit

dien as verklaring vir die groter ondersteuning van onafhanklike

darnesui trus·ters deur hierdie verbruikersgroepe soos aangedui in

die vorige hoofstuk. Dit is ook interessant dat die prestige

bewustheid sterker is by die middel inkomstegroep as by die heel

hoogs te inkoms tegroep.

Die beskikbaarheid van kredietgeriewe beInvloed die winkelkeuse

van die laer- en middel inkomstegroepe by die aankoop van meubels

en die laer inkomstegroep by die aankoop van damesklerasie en

benodighede soos messe- en breekware. (Verwys Tabelle 8.2 en

8.3) .

Die qeh aLte van die winkeldiens is in verhouding tot die ander

gekose voorraadi t.erns relatief van meer belang by die aankoop van

skoonheids.middels, kruideniersware en mansklerasie .

Samevattend kan wat Bloemfontein betref gestel word dat die ge-

halte en verskeidenheid van die voorraad sowel as prysoorwegings

die vernaamste faktore is wat die verbruiker se winkelkeuse be-

'inv loed. Hierbenewens word pres t i.qe oo rwe qi.nqs be langriker by

die aankoop van deftige damesxLer as Le i . gerieflike ligging by die

aankoop van kruideniersware, te rwy I qer i.e f Lf.k e ligging tesame met



v/aarde hieraan heg as die ander verbruikers. Dit geld veral ten

310.

Igeha~te diens belangrik is by skoonheidsmiddels en kredietgeriewe

by meubels en in 'n mindere mate by klerasie aankope.

In Tiilielle8.4.en 8.5 word die invloed van ouderdom op die ver-

me lde winke londersteuningsmotiewe on tLeed , .Hierui·t blyk dit dat:

(i) Die verskeidenheid van die voorraad wat te koop aangebied

word In veel sterker oorweging by die jonger verbruikers (jonger

as dertig jaar) geniet as ,by die ouer verbruikers.

(li) Die verbruikers ouer as vyf·tig jaar plaas In hoër premie

op die gerieflike ligging van die winkel. Hierdie tendens te-

same met bogenoemde dui daa.rop dat dit veral die jonger verbruikers

is wat bereid is om te vergelyk en uit te soek ten einde die

gewenste artikel te bekom, terwyl die ouer verbruiker eerder ge-

rief voorop stel.

(iii) Die verbruikers.ouer as dertig jaar en in besonder·dié

ouer as vyftig jaar toon deurgaans 'n geneigdheid om meer waarde

te heg aan faktore soos die gehalte van die diens, asook die

vriende Li.khei.dvan die verkoopspersonee 1.

(iv) Alhoewel die feit dat 'n kleinhandelaar 'n kontrak teur

is vir Ir:plaaslike koopvereniging oor die algemeen nie In groot

invloed op die verbruiker se winkelkeuse uitoefen nie, blyk dit

tog dat die verbruikers in die middelouderdomsgroep IIi ,groter

opsigte van die aankoop van skoene, kruideniersware, skoonheids-

middels, messe~ en breekware, geskenke en deftige damesklerasie.

'l'abc:l 8.6 toon dat die mate van modebewustheid 'n invloed. op die w i rr-

kelkeuse by die aankoop van alledaagse gernaks- en ontspanningsdrag,

deftige- en aanddrag, skoene en rokmateriaal uitoefen. So heg die

.1



TABEL 8.• 4 PERSENTASIE VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEIJNINGSNOTIEWE TEN OPSIGTE VAl'l KLERASIE lTEr-1S
.VOLGENS OUDERDOM, BLOEMFONTEIN 1975

" ,

~naadC Alledaagse Deftige- en
~tems gemaksdrag aanddrag Mansklerasie Kinderklere

I
Skoene Rokmate'riaal

,~

21'- 31- .Ouer 21.- 31- Ouer 21- 31- Ouer 121- 31- Ouer 21- 31- Ouer 21- 31- Ouer
dOIr 30 50 as 50 30 50 as 50 30 50 as 50 30 50 as 50 30 50 as 50 30 50 as 50

Ho t i.ewe ..
Gehalte van
voorraad 26,8 26,8 28,7 36,3 34;9 35,8. 38,4 38,7 36,3 I 33,7 33,7 34,0 33, ) 35,7 37,3 27, ) 28,5 31,0 .
Verskeiden-
heid van
voorraad 27,5 21,4 17,9 23,2 20,0 12,2 22,7 14,4 11,7 17,4 19,5 14,2 27,5 22,7 22,3 37,0 30,3 23,4
Prys 19,9 21,2 I7~8 11,I 13,6 14,2 16,7 18,5 19,0 28,4 26,7 21,3

1
15

'6
19,6 15,5 20,3 21,7 21,3

Gehalte van
diens 4,7 7,2 7,4· 5,8. 6,9 6,9 4,3 7,9 8,9 4,2 5,1 8,5 4,8 6,0 4,8 0,4 4,3 5,6
Gerieflike
ligging 5,8 5,2 4,8 3,1 1,3 5,3 2,6 1,0 5,0 4,8 1,2 7,8 4,1 1,4 4,3 3,6 3,5 5,6
Vriende lik- I

heid van
personeel 5,1 5;6 7,8 3,1 4,6 7,8 4,3 5,5 4,5 2,1 3,1 4,3 3,3 2,3 4,7 2,0 3,3 3,6
Pres t i ge : Ioo rwe gings 0,4 0;7 1,7 8,9 9,5 5,4 1,7· 1,7 0,6 0,5 1,0 - 1,2 0,9 1,3 1,6 1,0 l,S

Krediet-
fasi.Li,teite 3,3 4,0 4,8 3,9 2,8 4,9 3,0 3,6 4,5 2,6 1,9 1,4 I 1,8 1,6 1,3 2,4 1,3 2,0
Koopver-. -, Ieniging 1,8 4,4 4,8 2,3 4,3 1,9 2,1 4,1 3,9 2,6 3,9 2,2 I 3,0 5,2 3,0 2,4 3,0 l,S

Gewoonte 4,0 2,6 3,0 0,8 0,8 1,9 3,8 4,1 3,4 2,1 3,4 3,5 5,6 3,7 5,1 2,0 2,3 2,0
Ander 0,7 0,9 1,3 l,S 1,3 3,7· 0,4 0,5 2,2 1,6 0,5 2,8 - 0,9 0,4 1,2 0,8 2,5

~
I

TOTAAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 00,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
--_. ----

W·,_.,_.
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.r~~~~--~------------~--~--~~----------~--------~------~-----------~--------------------------------~----~----------~--~------~

Tabel 8.5 PERSENTASIE VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSMOTIEWE TEN OPSIGTE VAN NIE-KLER.l\SIE
ITENS VERDEEL VOLGENS OUDERDOM/. -BLOEMFONTEIN 1975

~:,"ad- ' Kruideniersware Skoonheidsmiddels Meubels Hesse- en breekware Gordyne Geskenke~tems !

,~

21- 31- Ouer 21- 31- Ouer 21- 31- Ouer 21- 31- Ouer 21- 31- Ouer 21- 31- Ouer
dom 30 50 as.'50 30 50 as 50 30 50 as 50' 30 50 as 50 30 50 as 50 30 50 as 50

Mo~iewe . i ..

Gehalte van
129,6voorraad' 17,0 16,3 ,18,9 26,2 23,0 33,3 38,0 33,0 33,9 38,3 36,9 27,8 29,4 32,2 11,7 20, I 23,7

Verskeiden-
heid van
voorraad 10,3 11,8 8,4 17,4 13,8 11,7 17,2 14,I 14,6 25,5 18,9 14,9 33,3 27,8 24,4 39,6 34,3 '26,4
Prys 38,8 37,2 28,5 8,3 16,3 16,2 23,8 23,5 22,2 2!,8 25, I 25,7 22,2 22,5. 23,0 27, I 26,9 26,4
Gehal te van
diens 5,4 6,7 12,5 8,7 10,0 9,0 6,2 6,0 6,3 5,2 4,3 3,3 3,8 6,4 7,8 2,5 4,1 3,8
Gerieflike r:

ligging 17,0 14,8 17,3 10,6 10,0 14,9 2,6 1,4 2,7 1,8 1,2 4,2 2,6 1,4 3,2 4,2 2,8 4,9
Vriendelik-
heid van
personeel 1,7 i,-4 4,8 . 7,2 7,3 7,7 5,6 4,6 5,9 2,2 1,4 3,3 2,6 3,5 . 1,8 2,9 1,9 4,4
Pres tige
oorwegings 0,3 0,6 - 2,7 2,2 2,2 0,7 0,9 2,6. 1,8 2,4 1,9 I,I 1, I 1,3 3,7 1,9 2,7
Krediet
fasiliteite 1,4 2,4 1,2 2,3 1,4 - 6,9 7,6 5,9 2,6 2, I 1,9 2,6 2,8 1,3 2,5 1,I 0,6
Koopver-
eniging 3,4,. 6, I 5,2 3,0 5,6 4,9 I,I 2, I 2,7 1,8 4, I 2,8 2,6 3,5 2,8 2,1 5,0 3,8
Gewoonte 4,4. 1,7 2,8 8,3 6,5 9,5 l,S i ,I 2,3 3,0 1,7 2,8 0,7 0,5 0,9 2,5 1,4 J,3
Ander 0,3 - 0,4 1,9 0,7 0,9 I,I 0,7 1,8 0,4 0,5 2,3 0,7 I,I 1,3 1,2 0,5 - I.i ,

TOTAAL_____ l()_0,° 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,° I100,° 100,0 100,0 100,0 '100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
i

\._
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aan die hand van be pa al.de stellings.

evaluasie word in Tabel 8.8 weergegee.

Die-resultate van hierdie

313 ..

minder t.ot redelik modebewuste s deurgaans meer w aa rdc Dan di e

gehal te van die voorraad wat ·te koop aangebied word as die sterk

modebewuste verbruiker. Verskeidenheid van voorraad is hierteen-

oor In belangriker oorweging by die meer modebewus te verbruiker.

Prys as winkelondersteuningsmotief is van relatiewe minder belang

by die sterk modebewuste persoon. So het 17,4 persent van die

minder modebewustes aangetoon dat prys by die aankoop van deftige

drag I n belangrike winkelkeuse oorweging is teenoor slegs 7,8

persent van die sterk modebewustes. 'n Baie groter persentasie

van die sterk modebewus te verbruikers het vriendelikheid van

verkoopspersoneel as In belangrike motief vermeld.

Volgens Tabe 1 8.7 word die verskeidenheid van voorraad by die

aankoop van damesklerasie In belangriker oorweging namate die

verbruiker se jaarlikse bes t,eding aan hierdie i tem toeneem.

Die betekenis van prysoorwegings neem. hierteenoor drasties af

namate die besteding van klerasie toeneem. So het 18 persent

van die verbruikers wat R100 en minder aan klerasie spandeer

teenoor 8 persentvan dié wat meer as R300 spandeer, prysoor-

wegings as die belangrikste motief by die aankoop van deftige-

en aanddraag vermeld. Prys blyk veral I n belangrike oorweging

te wees by die aankoop van alledaagse g.emaks- en ontspannings-

drag deur die verbruiker wat gewoonlik. minder as R100 per jaar

aan klerasie spandeer.

Die respondente by hierdie ondersoek betrek, is voorts versoek

om die verskillende a f de Li.nqswinke l.s in Bloemfontein te evalueer



Tabel 8.6 PERSENTASIE VERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSMOTIE\-\7E TEN OPSIGTE VA.1\J
DAI··ESKLERASIE ITEl'lS VOLGENS MODEBE~vUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975.

~ I Deftige- en aanddrag I I I

aadi terns 'AlledaagSe gemaksdrag Skoene I Rokmateriaal·

~.~ . Rede- I-I ;,.' Rcde- ,( d Rede- . d Rede-'. ,'l~nder . Sterk rin er lik Sterk Mln er lik ! Sterk Hinder lik Sterk I(·jotle\·IC I i lik

!
.. 'l 4

I

Gehalte van voorraad 27,3 28, I 25,0 33,2 36,9 . 32,7 35, 7 3S,7 33, I 32,S 26,5 25,2 . I
I I

Verskeidenheid van I Ivoorraad 21,4 I 22,8 23,4 14,6 21,6 24, I 20,0 25,7 29,8 22,3 35,2 37,0
Prys 20,5 119, 8 17,7 17,4 11,3 7,8 18,7 17,8 12,1 24,6 20, I 16,0 IGehalte van diens 7,7 6,0 4,0 8,2 5,5 5,2 5,0 4,9 7,3 3,6 3,2 3,4 I
G~rieflike ligging 4,8 5,4 7,3 3,5 2,8 2,6 3~6 3,0 0,8 4,3 I 3,6 5,0
Vriendelikheid van I I
personeel 5, I. 6,0 .7,3 5, I 3,0 I1,2 2,8 2,5 7,3 2,0 I 3,4 4,2II IPres tige oorwegings ., 0,9 0,4 2,5. 7,6 9,0 9,5 I,7 0,8 .1,6 1,0 I 1,6 0,8
Kredietfasiliteite 5,4 2,9 3,2 5, 1 3,0 I,7 1,9 1,3 1,6

I
2,0 1,8 0,8

Koóphulpvereniging . 2,9 4,0 5,6
!

2,5 3,7 2,6 3, 1 4,5 4,0 2,9 2,5 1,7 ,

I I. 2,9
IGewoon te 3,4 3,3 2,4

I
0,6 I,4 0,9 6,7 3,4 2,4 1,4 2,5 I

Ander 0,6 1,3 1,6 2,2 1,8 1,7 0,8 0,4 - 1,6 0,7 3,4 I.
-

I_IOO_,~ __
I'TOTAAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 I 100,0 100,0 100,0 f 100,0 I- ------ - - ------

W
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Tabe18.7 . PERSENTASIE v""ERSPREIDING VAN WINKELONDERSTEUNINGSNOTIE~\iE TEN OPSIGTE VA.l.~
.i\LLEDAAGSE GEfv1Z\KSDRAG EN DEFTIGE DRAG VOLGENS BESTEDING AAN KLERASIE,
BLOEMFONTEIN 1975

~oorraaditems Alledaagse gemaksdrag Deftige- en aanddrag I
i

No t iewe

~

RIOO en minded RIOI - 300 I R301 en meer RIOO en minder RIOI - 300
r

R30 I en meer;n

I [,
I
!

Gehalte van voorraad 26,9 28,4 I 25,2 31,3 36,7 36, I I
iVerskeidenhe i d van voorraad 17,8 23,0 23,7 13,2 20,2 22,0 !
i
fPrys 24,5 19,4 16,0 18,1 13,5 8,2 I

I I i
Gehalte van diens 8,2 5,4 6,6 7,2 6,2 6,7 i

I IGerie f like ligging 4,8 4,6 7,3 I 3,9 2,3 3,5 I
Vriendelikheid van persone~l I 5,3 5,3 7,3 I 6,6 I 3,2 6,3 i

I I I iPres tige oorwegings f 0,5 0,8 1,1 8,2 I 8,5 8,6 I
I I IKredietfasiliteite I 2,4 5,0 6,6 3,9 3,9 ! 2,7 i

Koophulp~ereniging 5,8 2,9 I 3,6 3,8 2,3 I 3,9 I
I

I :
I i

Gewoonte 2,4 ~,4 1,5 1,6 I 1,1 0,4 I
Ander 1,4 0,8 1,i 2,2 I 2, I 1,6 I
TOTAA.L 100,0 I 100,0 100,0 100,0 l 100,0 100,0 'j

_"'. ---- - - --- - -----

w
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personeel en watoor 'n aan qename atmosfeer beskik. B besit

316.

Ui.t Tube 1 8. 8 blyk di.e vol gende:
\

(i) Die deursnee verbruiker vorm 'n re deLi.k onguns tige beeld

van winkel A. I_n verhouding tot die ander afdelingswinkels wor d

A veral beskou as 'n w i.nke L wat nie goeie kwali tei t produkte aan-

hou nie, as 'n goedkoopvJinkel sonder t n goeie mode-afdeling, as

'n winkel met onvriendelike en min verkoopspersoneel, me t 'n be-

knopte en onnette ui tleg waar produkte en afdelings moeilik ge-

vind word. Voorts word A beskori as ~n winkel wat baie deur

Nie-Blankes onders teun word en as 'n winkel wat deesdae minder

gewild wor d . Aan die positiewe kant is A bestempel as 'n winkel

wat 'n redelike wye verskeidenhei.d voorraad aanhou en goeie ad-

vertensies plaas. Dit wil dus blyk of A se onguns tige beeld

veral te wyte is aan die swak voorkoms en uitleg van die v/inkel,

die ontoereikendheid en ondoeltreffendheid van die verkoopsperso-

neel en die gehalte voorraad wat, te koop aangebied word.

(ii) Afdelingswinkel B word beskou as 'n winkel wat goeie

waarde vir die verbruiker se geld aanbied, wat relatief goedkoop

is met rede lik vriende like, behulpsame en genoegs arne verkoops-

voorts "n beeld as 'n winkel wat min adverteer en as 'n winkel

sonder 'n goeie mOde-afdeling.

(iii) In Baie gW1stige beeld word deur afdelingswinkel C ge-

projekteer. Alhoewel hierdie.winkel ten opsigte van die meeste

fasette 'n gunstige beeld projekteer, is die volgende aspekte

veral skerp beklemtoon: die goeie gehalte eri verskeidenheid

voorraad wat te koop aangebied word;· die aanwesigheid van 'n

goeie mode-afdeling; die vriendelikheid en behulpsaamheid van

. die ve.rkoop spe r so neo L: goeie adve r t.en s Les en vensteruitstallings,



Goeie advertensies 2
Adverteer nii n
Vriendelike en behulpsame verkoops-

personeel
Te min verkoopspersoneel

Voorkoms en ~itleg van winkel:

Nc de r ne uitleg
Beknop en ~nnet 5
Afdelings en produkte moeilik te vind
Goeie ve ns teruits tallings
Aangename atmosfeer
Te pres tige

Algemeen:

PE RSENT.l\S JE RESPOl'lDENTE vJ1\'1' ONDE RSy~EIE BEELD--
BEINVLOEDENDE FAK'l'ORE VERHELD HE'l' 'rEN OPSIG'l'E
VI\N INDIVIDUELE AFDELINGSvHNKELS, BLOEMFONTEIN
1975

]
--------------------~----------- I
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Tabel 8.8

Faktore wat winkelbeeld beinvloed

Voorraad:

Goeie kwaliteit produkte
'{ye verskeidenheid
Beste waarde vir geld
Goeie mode afdeling

Prys:

Nogal duur
Nogal goedkoop

Promosie:

Koop heelwat Nie-Blankes by
Skep In Afri~aanse beeld
Skep 'n E~gelse beeld
Cewil d onder ouer persone
Cewi Id onder jonger persone
~ord deesdae meci gewild
Werd deesdae minder gewild-_...._ ......_-.~..._---_._._---_._ ..__._-__.._

--
Af de 1ingsw inke l s

A B C D E F

7,3 29, I 60,1 42,3 30,9 9,6
22,5 13,2 77,8 25, L. 13,3 5,2
14,0 37, I 44,7 20,6 11,0 4,6
2,6 5,5 59,3 32,8 20,.9 13,0

2,0 4,2 16,0 29,7 70,9 5,8
0,6 29,9 II,I 3,4 2, I 3,0

1,9 2,9 49, I 19,8 8~91 I1,6
1,7 27,9 1,2 6,6 10,7 5,7

9,4 29, I 48,2 31,0 15,91
J 2, 7

14,8 8,5 8,9 10,0 6,7 3,6

),3 8,7 .86,9 22,6 13,9 3,0
3,1 ),I 0,8 0,9 3,7 3,2

18,4 2,3 21,0 7,3 8,3 2,8
4,2 7,8 48,3 44,7 27,2 8,3
6,1 27,5 61,8 26,4 13,0 8,7
1,0 I,I 12,0 13,2 51,9 2,2

8,4 6, 1 1,6 1,6 1,6 2,6
6, I 8, 1 11,5 59,0 ),7 3,8
2,3 5,4 12,8 1,6 65,0 2,9

lL,6 8,6 27,6 20, 7 27,9 5,7
3,8 ·16,0 63,9 )LI, 8 6,7 16,4
2,0E6Q

.)
8,6 3,2 8,6

20,~_ 2,2 9,8 16, I 4,5

5

8



dio moderne u.i tl oq en aan qename .at.mo's foer. Die enigste ongunstige

evaluasie was ten opsigte van die feit dat afdelings en produkte

moeilik gevind word. Die gewildheid van hierdie winkel word

verder beklemtoon deur die feit dat 60 persent van die verbruikers

die winkel bestempel het as die winkel wat deesdae meer qew i l.d

word. Afdelingswinkel C is voorts bestempel as die afdelings-

winkel wat gewild is by die jonger persone.

(iv) Die verbruikers vorm 'n redelik gunstige beeld van

afdelingswinkel D. Hierdie winkel word veral beskou as een wat

goeie gehalte produkte aanhou, oor 'n goeie mode-afdeling en

goeie vens terui tstallings beskik I wie se personeel vriendelik

en behulpsaam is alhoewel daar gevoel word dat;daar te min ver-

koopspersoneel is. Winkel D . se uitleg word voorts beskou as

redelik modern en netjies terwyl afdelings en produkte relatief

maklik gevind word. D projekteer voorts 'n duidelike Afrikaanse

beeld sowel as 'n relatief duur beeld.

(v) In verhouding tot dié ander afdelingswinkels word afde-

lingswinkel E beskou as 'n besonder duur winkel wat te prestige

is, min adverteer en redelike swak advertensies .plaas. Die ge-

hal te van die voorraad word as redelik goed bestempel maar die

verskeidenheid wat aangehou word, word 'as redelik klein beskou.

E projekteer voorts "n Engelse beeld terwyl dit ook bestempel

word as 'n winkel wat gewild is by die ouer verbruiker sowel as

'n winkel wat deesdae minder g~wild word.

(vi) Afdelingsw~nkel F geniet 'n relatief ong~nstige beeld

anngesien 'n klein persentasie.van die verbruikers deurgaans dié

w i.nk.eL vermeld het as dié w.i nke L wat aan die vereistes van die

verskillende stellings voldoen. Die aspekte ten o~sigte waarvan



bied, bly by al die inkomstegroepe aanwes i.q , (Vergelyk Tabelle

319.

F die sterkste geevalueer is, is die aanwesigheid van In goeie

·mode":'afdeling, goeie advertensies, vriendelike en behulpsame

personeel. Alhoewel bogenoemde aspekte winkel F se sterk punte

is, blyk dit selfs dat hierdie aspekte in vergelyking met die an-

der afdelingswinkels as 'n relatief ongunstige evaluasie beskou

kan word. Afdelingswinkel F projekteer dus in vergelyking tot

die ander afdelingswinkels geen besondere beeld wat hom onderskei

van die ander nie.

Uit bogenoemde bespreking blyk di t dus duidelik dat die verskil-

lende afdelingswinkels in Bloemfontein individueel 'n eie beson-

dere beeld na die publiek projekteer. Indien die verbruikers

se reaksie op die verskillende stellings insake die afdelingswin-

kels se beelde ontleed word volgens demografiese faktore soos

inkomste, ouderdom, modebewustheid, besteding aan klerasie, en-

sovoorts, blyk dit dat die breê algemene beeld van die verskillende

afdelingswinkels dieselfde bly by die verskillende verbruikers-

groepe. Individuele verskille kom wel voor by die verskillende

inkomstegroepe se evaluasie van bepaalde beeldbeinvloedende fak-

tore, maar die breë beeld dat winkel A goedkoop is of E duur is

of dat C 'n wye verskeidenheid hoë gehal te produkte te koop aan-:

8.8,8.9, 8.10 en 8.11).

8. 3 ~iINK~.~~l?~~~Q_.Y._?\lJ__I~DIVIDUELE AFQ~_LINGSWINKELS GENEWf
VOLCENS DIE SEr·1AN'rIESE DIFFERENSIAAL-------------------- . --------_.-

Ter aanvulling tot die voorafgaande on.tleding is die invloed van

vyf fasette w a t; 'n winkel se beeld kan bepaal; naamlik die gehalte

van die voorraad, modeverskeidenheid van voorraád, prysbeleid,

verkoopspersoneel en die uitleg van die winkelontleed met behulp



Tabel 8.9 PERSENTASIE RESPONDENTE WAT BEELDBEïNVLOEDENDE FAKTORE VE~IELD HET, VERDEEL VOLGENS
INKmISTE , BLOEMFONTEIN 1975

,

.Laer inkoms tegroep Middel inkomstegroep Hoër inkomstegroep
Faktore "at Hinkel- R4 800 en minder R4 801 - R9 600 Heer as R9 600
beeld beinvloed

Afdelingswinkels Af de Li ngsw inke Ls Afdelingswinkels
A B C D E F A B C D E F A B C D E F

I

Goeie kwa li.t ei t produkte 9 22 54 35 30 13 6 30 61 43 28 10 8 36 66 51 39 6
lVye verskeidenheid 27 10 72 21 16 7 21 15 78 27 12 5 21 12 85 28 14 3
Bes te .waa.rde vi r ge ld 17 32 41 21 13 6 14 39 43 21 10 6 12 39 53 19 II , -
Goeie mode afdeling 3 6 52 30 19 16 3 5 62 31 20 12 3 6 61 42 27 12
Nogal duur 2 5 15 27 70 9 2 2 18 31 70 5 I I 3 12 30 74 3
Nogal goedkoop 56 27 II 5 3 2 5 I 29 9 3 2 3 I 49 35 15 3 I 4
Goeie advertensies 20 2 4 I 19 8 16 I 25 4 52 22 8 10 I 17 2 54 16 10 12
Adverteer min 2 22 2 9 9 6 I 29 I 5 12 5 I 4 31 I 7 9 7
Vriendelike en behulpsame I,:personeel 13 22 47 26 17 14 9 32 49 32 15 14 32 49 36 17 8
Te min verkoopspersoneel 12 8 8 9 5 2 17 9 8 10 8 5 10 14 13 7 3

Moder·ne uitleg 1 7 82 21 13 4 1 8 89 21 14 2 2 13 87 28 15 4
Beknop en onnet 53 2 - I 4 3 53 I 1 I 3 3 54 - I I 4 3
Afdelings en produkte wo rd

moeilik gevind :8 2 17 7 7 2 19 3 22 7 7 3 18 3 17 10 13 4
Goeie vens terui ts tallings 4 6 48 38 31 13 3 9 49 46 24 8 7 7 48 52 31 8
Aangename atmosfeer 7 21 61 21 10 9 6 31 61 27 13 9 5 28 65 32 15 7
Te pres tige i

1· 2 14 12 46 2 1 1 13 13 52 3 I I 7 14 51 I
I ! .. JI \ ! ---- --- -- -------

W
IV
o



Tabel 8. l(j PERSENTASIE P£SPONDENTE WAT BEELDBEINVLOEDENDE FAKTORE VERMELD HET, VERDEEL
VOLGENS NODEBEWUSTHEID, BLOEMFONTEIN 1975

Faktore wa t wi nke 1-
beeld beinvloed

Goeie gehal te produk te
Hye verskeidenheid
.Beste waarde vir geld
Goeie mode afdeling
Nogal duur
Nogal goedkoop
.Goeie advertensies
Adverteer min
Vrie~delike en behulpsame

personeel
Te min verkoopspers.oneel
Moderne uitleg
Beknop en onnet
A~delings en produkte word

moeilik gevind
Goeie vensteruitstallings
Aangename atmosfeer
Te prestige

Minder modebewus Redelik modebewus

F

3

46 . 33
24 3

29

Sterk modebewus I

12

. 16

2

54

A B

Afdelingswinkel
D

8

23
18

3

2
50
23
2

22 54

14 71

32· 40
5 50
4 15

21 11

4 43

-27

c

41 27

27 13

20 11

30 21

29 65

3 3

20 9
2 10

30 . 14

9 5

81 24

E

12

3

8
27

14

46

10

6

5

12

7

4

II

5

15

4

4

2

2

10
12

2

F I A

Afdelingswinkel
c

8

23,
12

2

2

117

20
2

7

13

50

16

5

5

·B

34

12

38

5

3

34

2

26

29
8

9

2

8

27

60
77

45

61

16

10

49

49
9

85

20
45

65
11

D

39

23
22

33
29
4

20
6

28
11
21

8

46
25
13

E

31

13

10
20

69
2

8

11

16

8

15

4

9

25
12

51

9

5

5

14

5

2

10
6

11

4

2

4

A

Afde lingswinke 1

2 27

14 11

6 41

5

8 27

12 9

B

10

8

33

C D

61

79
42

65
18

13

53

53

27

15

32
31

. 2
12·

8

36
9

23

6

51

32
11

E

32
14

12

18

75
2

10
13

18

4

15

6

9

28

12

58

6

II

3

==s~¥~~F!
~::~:e::::::: !

·1~I
:1
1: !

i
4 II
9 I.I
2 I
6

3

I 20
II 4

I 8

I

26 45

9 9
8

2

3

7

25

23
49
51

14

6

38

25
12

2

48

40

8
86

15

49
65
6 1 i

I
I

<,

2

7

7
2

14

5

W
N....
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TABEL 8.11 PERSENTASIE RESPONDENTE WAT BEELDBEINVLOEDENDE FAKTORE VERMELD HET, VERDEEL VOLGENS
OUDERDm1, BLOEMFONTEIN 1975

Beeldbeinvloedende
faktore

30 jaar en jonger 31 jaar - 50 jaar Ouer as 50 jaar

A

Afdelingswinkel
BeD E F A B

Af de l.i ngsw Inke 1

Dc E F A

Afdelingswinkel
BeD E F

Goeie kwa li t ei t produkte
Hye verskeidenheid
Beste waarde·vir geld
Goeie ~ode-afdeling
Nogal duur
Nogal goedkoop
Coeie adve-rtensies
Adverteer min
Vriendelike en behulpsame

verkoopspersoneel
Te min verkoopspersoneel
Moderne uitleg
Beknop en onnet
Afdelings en produkte word

moeilik gevind
Goeie vensteruitstallings
Aangename atmosfeer
Te pres tige

4

22
12
2

2

57
44

7

16

61

21
4

3

31
12
40
5

2

33

30

31
10

5

3

7

25

65

79
44

62
21
6

44

44
10
91

22
53

67
12

31
17

17

28
27
3

14

8

25
9

15

9

40
24
15

26
12
9

12
73

4

10

12
7

10
4

10
20

9

56

12
4

7

15

5

3

15

4

15

5

2

4

4

10

6

4

10
25
16

3

2

49

22
2

11

15

53

19

4

6

35

14

43

5

3

32
4

28

31
10
12

2

10
33

64
81

47
63
16

Il

sr
2

53

7

89

20

45

61

II

45
26

18
34
30

3
23
5

30

II

25
I

7

51

26

·12

30
12
9

23
71

3

II

12

15

6

18
4

9

33
13

55

8

6

3
13

7

3

11
5

II

3

2

3

3

8

8

7

20

II

3
2

45
24
2

9

13

2

44

15

6

10
2

17

12
24
3

3

23
3

27

23
4

9

2

2

7

21

49
70

44

50
II

18
51

2

46
II

81

22

50
56

12

52
34
29
38

32
4

22
7

43

10
33
2

5

39
29
12

38

17

17

28
69
3

II

8

8

6

5

10
5

3

8

9

23
8

13

4

12
3

6

3

6

28
18
42

2

9

12
2

I ~
I
I <".

W
IV
IV
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gebruik en die rekenkundige gemiddeld is ten opsigte van elke

afdelingswinkel bereken. (Sien Tabel 8.12 en Figuur 8.1).

'rabel 8.12

REKENI<:UNDIGE GEMIDDELDBEHAALVOLGENSDIE SEMANTIESE
Q13f~RENSIAAL, BLOEMFONTEIN19~_7~5~ _

,

I Fasette wat \
-I

Af de Li.n qsw Lnke Ls Iwinkelbeeld beinvloed I A B C D E FI

Hoë (1) /Lae (7 ) gehal te voorraad 4,4 2,7 2,3 2,4 ;2, 1 3,3

Byderwetse (1) /Ouderwetse (7)
modeverskeiderlheid . 4, 1 2,8 2,1 2,4 2,4 3,1

Duur (1) /Goedkoop (7) 5,3 4,4 3,4 2,9 2,2 3,7

Vriendelike, behulpsame (1)/On-

3, 3\
vriendeiike, onbehulpsame (7)
verkoopspersoneel 4,2 2,9 2,9 3,1 3,5

I
Aantreklike (1)/Onaantreklike(7) I

ui tleg 4,8 2,7 1,9 2,6 2,7 3,6 I--

Ui t Tabel 8.12 en Figuur 8.1blyk dit dat: (i) Afdelingswinkel

C beslis die afdelingswinkel is wat die gunstigste beeld pro-

jekteer terwyl A en in 'n mindere mate F 'n redelik ongunstige

bee Ld projek teer.

(ii) Afdelingswinkels B, C, D en E hou 'n hoê k~aliteit

voorraad aan t.e rwyI winkels F en veral A se gehalte as . laag be-

skou word.

(iii) Die modeverskeidenheid van C, D en E word as byderwets

bestempel en die van w i nke L A as ouderwets.

(iv) Winkels D en E is die sogenaamde duur winkels, A en B
___ -'- . . "_-----.-. __ •.__ . ....c_. .. ._._.__ ~ _ _'__ _

3. Vir '11 vol.ledige be s p r'ck Lnq van die' metingsins t r umcn t; sien.
hoofstuk 4.



Duur " Cl

'"
• • Goedkoop

" • /Cl) •
" Cl 0,0 .t. • /

Vriende- ~ ....•-to /' Onvriendelike
like be- Oq~ /' onbehulpsameo@, ,

0hulpsame :0 )j \ personeel.
personeel \

.0 I ~ .
p \

Aantrek-
. ",'/ ~

. Onaantreklike\like (jl . • uitleg
uitleg .9: "'. I

.b. J I
Hoë '0 • .

I Lae
kwaliteit '0 • ./, kwali tei t( 4) • ..
produkte 0 • ,t I produk te

\0 · .... I
By derwe t- ,0. t ....

I Oude rwe t se~ ..
. .J,·se mode- . mOde-verskei- • ..

denheid vets ke idenhe i d
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baie min van die gemiddelde evaluasie afwyk. Dit onderstreep

325.

die goedkoper w Lnk e Ls t.c rwy L C en F beskou word as nog qoc dkoop

nog duur.

(v) Afdelingswinkel A se personeel word as redelik onvriende-

lik en onbehulpsaam beskou.

(vi) Winkel C se uitleg word as besonder aantreklik beskou

terwyl A en F se ui tleg onaantreklik is.

(viii) Die bevindinge waartoe met behulp van die semantiese

differensiaal geraak is, stem baie nou ooreen met dié in die

. voorafgaande afde ling (Tabel 8.8).

'l'abelle 8.13 en 8.14. toon dat die verskillende inkomstegroepe

en modebewustheidgroepe se evaluasie van die onderskeie faktore

die tendens in tabe LLe 8.9, 8.10 en 8. Il, naamlik die fei t dat die

breë algemene beeld van die individuele afdelingswinkels dieself-

de bly by verbruikers met verskillende demografiese eienskappe.

8.4 SA!-iEVATTING

Drie ondersteuningsmoLLewe, naamlik die gehalte van die voorraad,

verskeidenheid van voorraad en prysoorwegings , blyk die winkel-

keuse ten opsigte van die aankoop van die meeste goedere te

oorheers. Die enigste uitsondering is ten opsigte van kruide-

niersware waar gerieflike ligging I n belangriker. oorweging is as

d.i.e verskeidenheid van voorraad. Met die uitsondering van

drie produk tegroepe is. die gehal te van die. voorraad die belangrik-

ste onder~teuningsmotief. Die uitsonderings is kruideniersware.

waar prysoorwegings die belangrikste rol speel en rokmateriaal

en geskenk6 waar die verskeidenheid van die voorraad die belang-

r i ks t.e ondc r st.e uui nqs rno t ie f is .

. I
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Tabel 8.13 REKENKI}NDIGE GEI-IIDDELD BEHAAL VOLGENS DIE SEMAi'llTIESE DIFFERENSIAAL VERDEEL VOLGENS
INKm:STE; BLOEHFONTEIN 19ï5 '.

;,
~i
i.
1
!

"1
'i

Lae inkoms tc grocp Niddel inkomstegroep Hoë i nkoms te groep

Faktore wat winkel- R4 800 en minder R4 801 - R9 600 Hee r as R9 600

bceld beInvloed
Afde 1 in o swi n cl Af de l . rswinke l 1 '"del; sv inkc 1

A B C D E F A B C D E F A B C D E I F

Hoë (I) l ï.ee (7) "'gcha 1te voor-
rC!lld 4,4 2,7 2,3 2,4 2, I 3, I 4,4 2,5 2, I 2,3 2,0 3, I 4,4 2, ï 2,5 2,5 2,3 3,6

Byde rvc t s e ( I) IOude rve tso (7)
mode ve r sk e ide nh e id 4,2 2,7 2, I 2,3 2,4 2,9 3,9 2,7 2,0 2,4 2,4 2,9 4,2 2,8 2,2 2,5 2,6 3,3 i

Duur ( I) lGoedkoop (7) 5,2 4,3 3,3 3,0 2,2 3,4 5,3 4,4 3',3 2,9 2,0 3,6 5,3 4,4 3,6 3,9 2,4 4,0

Vriendelikc' behulpsame(I)1
Onvriendelike onbehulp-
"a=(7) personeel !., 1 2,9 2,8 3, I 3,3 3,3 4, I 2,8 2,7 3, I . 3,5 3, I 4,3 2,9 3, I 3,2 3,6 3,5

Aan[r~klikc(l)/Onanntrck-
2,811ike (7) uitleg' 4,8 2,7 1,9 2,7 2,-i 3,5 4,i 2,6 1,8 2,5 2,6 3,5 5,0 2,8 2,0 3,0 3,8

Tabel 8,14 REKENKUNDIGE GEl'lIDDELD BEHAAL VOLGENS DIE SENANTIESE DIFFERENSIAAL VERDEEL VOLGENS
l-!ODEBEI'iUSTHEI D. BLOEt'lfc:oO~N:!.'l!.:'E~I=-N~"__.ol~9..!ï-=5~ --,~ _

1
l
:i
j
i
1
1
j

J
ol·
':~

Redelik modebewusNinder modebewus Sterk modebewus

F~kto~e wat winkel-
beeld beInvloed

Af de li nzsw inke 1AfdelingswinkelAf de li ngs,",inke I

c E FE l? Dc F AF B DB D E AA c

Hoë(l)/Lae(i) gehalte pro-
dukte 2,3 2,0 3,31

3,0 I

3,i

3,21 4,6 2,5 2,32,6 2,2 2,41 2,I

2,41 2,4
3,0 I 2, i 3,~

2,4 3,21 4,4
I

3,01 4, I
3,6 5,4

4,4 2,6 1 - 2, 3 2,2

Byde r..e t s e (I) 10ude-lVe t s e (7)
modi! verskeidenheid 2,91 4, I

3,6 5,),

2,0 2,5

2,i

2,6

2,0

2, I

3,4

2,6

4,5

2,3

2,9

2,3
2, I

2, i

4,4
4, I

5, I
2,9 I 2, I

4,2 3,3Duur ( I) IGoedkoop (7)

Vr iend e I ike behulpsame (I) I
Onvr ie nde l ike onbehulp- " "
s:u::d7) pe rs oncc I I 4, I 2,8 I 2'91 3, I 3.5 3,31 _

Aa:léreklikC~I)/Onaanrr"k-1 I " _ j ? f 351 4 9 12 il 1,9 2,61 2,il 3'61 5'J 2,1 1'1 2,61 2.91 3,7
iike(i) uitleg . 4,. 2,1 1.91 2,6 -,' , I ' 1 ' I 1 I _L_L___l__~

2,8 2,81 3.2 3,33,6"4. I2,8 3,2 3.5 3,22,94, I

w"".
Cl'

. ,
~~~

,

(;'
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Die verskillende afdelingswinkels in Bloemfontein projekteer

elkeen I n verskillende bee ld. So kan die beeld van. afdelings-

winkels A en F as redelik ongunstig beskou word terwyl C weer In

besonder gunstige beeld projekteer. Bogenoemde blyk duidelik

aan die hand van die respondente se evaluasie van die beeldbeïn-

vloedende faktore sowel as uit die semantiese differensiaal.

Die breë algemene beeld wat van I n betrokke afdelingswinkel ge-

vorm word, blyonveranderd by die verskillende verbruikersegmente .

So byvoorbeeld word winkel A deur al die inkomsteklasse en mode-

bewuste groepe as goedkoop beskou.
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HOOFSTUK 9

SAMEVA'l'TING EN GEVOLGTREKKINGS

9.1 Die hedendaagse kleinhandelaar behoort sy bemarkingstrate-

gie te beplan op grond van kennis en begrip van die behoeftes en

begeertes van sy doelwitverbruikers. Hierdie beplanning moet

geskied binne die raamwerk van die interne be Lei ds i.ris trumente ,

naamlik die sogenaamde II r-etai.Li.nq mix". Volgens hierdie konsep

beskik kleinhandelsbestuur oor beheerbare faktore of beleids~

instrumente wat aangepas kan word by omgewingsfaktore en in be-

sonder gerig word op die behoeftes en begeertes van die verbruiker.

Die beheerbare faktore is die voorraad- en dienste-kombinas le,

die kommunikasie-kombinasie en die fisiese distribusie-kombinasie.

Die besluite in sake hierdie beheerbare faktore word geneem binne

I n raamwerk van onbeheerbare omqew i.nqsfaktore soos die markvraag ,

politieke eh wetlike faktore, sosiale en etiese invloede, mede-

dinging en tegnologiese ontwikkelings. Die onbeheerbare faktore

moet deur kleinhandelsbestuur as gegewe beskou word en daardie

kombinasie van beheerbare faktore moet gekies word wat in die

lig van die onbeheerbare faktore 'die optimum result at;e sal op-

lewer.

'9.2 Die optimum kombinasie van beheerbare faktore sal afhang

van die ma:tksegment of doelmark wa t bedien word want die," retai ling

mix" moet so saamgestel word dat op die doelmatigste wyse in die'

behoeftes en begeertes van die, doelmark voors ien word. Die

moderne kleinhandelaar kan nie meer voortgaan om alles vir almal

te wee s nie en om in almal se behoeftes op so I n algemene wyse

te voorsien dat daar in niemand se spesifieke beh6eftes voorsj,en

wo rd nie.
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Die konsep van marksegmcntasie vereis dat sekere gedeeltes van

die mark uitgesoek word en dat bestuur hul bemarkingstrategie

dan daarop sal instel om die behoeftes en begeertes van die

doelwitverbruikers optimaal te bevredig.

Op kleinhandelsvlak kom geografiese segmentasie dikwels voor

omdat kleinhandelaars normaalweg 'n bepaalde geografiese gebied

afbaken waaruitbeoog word om die mees te klandisie te trek.

Demografiese faktore word ook dikwels as grondslae vir seqrneri-:

tering gebruik omdat di t goeie indikators van ve rb ru i.ke r sop t re de

Ls , die enigste veranderlikes is waaroor inligting beskikbaar is

en geredelik gemeet kan word. Twee nuwere grondslae van 5eg-

mentasie is·voordeelsegmentasie en winkellojaliteit. In die

geval van voordeelsegmentasie word verbruikers gegroepeer volgens

die voordele wat hul soek by die aankoop van 'n sekere produk of

die ondersteuning van 'n sekere winkel. Winkellojali tei t verwys

na die verdeling van die mark in verbruikers wat lojaal is teenoor

'n spesifieke kleinhandelswinkel, dié wat lojaal is teenoor mede-

dingers en dié wat geen lojaliteit teenoor enige winkelopenbaar

nie. Die lojale segment behoort besonder aanloklik vir die

kleinhandelaar te wees omdat hul minder sensi tief is vir ver--

anderings in prys, promosie, ensovoorts en omdat so 'n segment

die wLnsqewi ndhe i d van die instelling behoort te verhoog.

9.3 "n Kleinhandelaar moet na sy w.i nke I kyk deur die oë van

sy doelwitverbruikers. Die v.erbruiker vorm gewoonlik vir hom 'n

.beeld van 'n betrokke kleinhandelsinstelling in die sin dat die

. besluite van kleinhandelsbestuur in ·s.ake vestiging, pryse, promosie

ui t.Leq van die w i.nke L, gehalte en verskeidenheid van voorraad, en-

SOVOO)~ts·de ur die ve rb r uf.k e r as '11 enti tei t beskou word. Hierdie

beeld het 'n belangrike invloed op die langtermyn suskses van die



330.

onderneming omdat die verbruiker se aa nkocps qedr aq tot:. '11 9.root:.

mate daardeur beinvloed word i.n die sin dat die verbruiker dikwels,

'n hoër premie plaas op die eienskappe van die winkel as op die

produkte wat .i.n die winkel te koop aangebied word. Kleinhandels-

bestuur moet dus die redes navors waarom verbruikers hul spesifieke

ondernemings ondersteun sowel as die beeld wat die verbruikers

van hulondernemings gevorm het.

In die li teratuur word 'n groot verskeidenheid f akt.o re wat die

winkelbeeld kan bepaal, vermeld soos onder andere die ligging,

voorraadverskeidenheid en gehalte, prysbeleid, vriendelikheid

en behulpsaamheid van verkoopspersoneel, advertensies, ui tleg

van winkel, reputasie van die w i nke L, die atmosfeer ·i.n die winkel,

ensovoorts. I n Ontleding van faktore wat deur vyf en twintig

verskillende bronne vermeld word, toon dat voorraadverskeidelilieid

deur 68 persent van die bronne vermeld word, gehal te van voorraa.d

en prys deur 56 persen t, gerie flike ligging deur 52 persent,

dienslewering deur verkoopspersoneel deur 48 persent.en krediet-

fasiliteite en uitleg deur 40 peisent. Alhoewel die definisies

en omskrywings van die winkelbeeld-begrip van mekaar verskil be-

nadruk al die bronne dat winkelbeeld gevorm word deur 'n kombina-

s i e van funksione le faktore enersyds en on tasbare of sie lkundi.ge

faktore andersyds.

D'i.e waarde w a t; aan die verskillende beeldbeinvloedende faktore

geheg vlOrd,verskil van verbruiker tot verbruiker. Die meting

.of bepaling van 'n winkelbe~ld word egter bemoeIlik de~r die

fo it; dat 'n verbruiker se beeld beInvloed word deur sy houdings

w a.t latente ve r ande r Li.kes "is, moeilik waarneembaar is en dus

hoofSaaklik van sy gedrag afgelei kan word. .Ontleen ui t die

$icikunde is 0élvorsingsmetodes ontwikkel vir die meting van
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wJnkclbceld. Hierdie met.odes is meestal in die vorm van skaaI>

tcgriieke waarvan die semantiese differensiaal of 'n variasie

daarvan die gewildste tegniek is.

9~1 Alhoewel die beeld wat van In spesifieke winkel gevorm word

tot In groot mate deur flmksionele aktiwiteite binne die beheer van

kleinhandelsbcstuur beInvloed word, omvat die beeldvormingsproses

ook In subjektiewe element in die vorm van verbruikers se evaluasie

van die funksionele aspekte. Die proses waardeur verbruikers

die funksionele insette in die beeldvormingsproses verwerk tot In

winkelbeeld kan begryp word deur die ontleding van verbruikersge-

drag. Verbruikersgedrag word deur twee groepe veranderlikes

bepaal, naamlik daardie veranderlikes wat intern tot die individu

is soos die verbruikers se behoeftes, motiewe, persoonlikheid, _

persepsie, aangeleerde ondervindinge, houdings en oortuiging-s.

Verbruikersgedrag word tweedens beInvloed deur veranderlikes wat

ekstern tot die individu is soos kultuur, sosiale groepe, die

gesin, ekonomiese- en ondernemingsinvloede.

9.5 Kleinhandelsbestuur oefen 'n direkte invloed uit op die

winkelbeeld deur _middel van die sogenaamde beheerbare faktore ..

Die voorraadverskeidenheid in terme van die wydte en diepte

dimensies daaryan kan die winkelbeeld beInvloed. Die invloed

van die prysbeleid sal afhang van die verbruikers se pryssensi-

tiwiteit~ want hoe meer pryssensitief die verbruikers is hoe

qrot.ex is die invloed van die prysbeleid, terwyl nie-prys-medc-

Clinging 'n belangriker rol speel in gevalle waar die verbruikers

minder pryssensitief is.

J).ic_ promos i ebo Lci d is die middel waardeur die kleinhandelaar met

~~y mark kOl1l11lUnJkoe ren die "taal" wa t -Ln hierdie prose s gebruik
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word, dra enersyds 'n beeld aangaande die winkel na die verbruiker

uit en beinvloed die beeld andersyds in die sih dat verbruikers

die promosieboodskap gebruik om vir hom 'n beeld van die winkel

te vorm. AdvertensLes as dce L van die promosiebeleid beïnvloed

die beeld deur die inligting wat aan die verbruiker verskaf word

.sowel as deur subtiele faktore soos die styl, .df.euitleg, die

aanwending van kleur, die illustrasies, die algemene voorkoms

van die advertensie, ensovOorts. Persoonlike verkope, as die

mees persoonlike promosietegniek, kan die verbruiker se beeld van

'n bepaalde winke 1 onteenseglik ten goede of ten kwade beïnvloed.

Die beeld kan ten goede beïnvloed word omdat die verkoopspersoneel

in die unieke posisie verkeer om met die verbruiker te kan gesels,

sy reaksies waar te neem, sy behoeftes te identifiseer, d i,e

verkoopsboodskap aan te pas by bogenoemde gewaarwordinge en orn

enige onsekerheid by die verbruiker op te klaar. ,Aan die ander

kant kan die verkoopspersoneel die irivloed.van ander beleidsin-

.strume nte ongedaan maak omdat 'n .betrokke kleinhandelsondernerning

al te dikwels met die verkoopspersoneel en huloptrede geassosieer

word. .In die lig van die verkoopspersoneel se invloed in die

b~eldvormingsproses moet kleinh~ndelsbestuur nie nalaat om aandag

te skenk aan- pogings omdie gehalte, status en produktiwiteit van

sy verkoopsmag te verhoog en organisatoriese probleme.uit te

skakel nie.

Die winkel self·.beïnvl~~d die beeld deur ~iddel van sy ligging,

uiterlike ~00rk6m~ e~ ·interne uitleg.·· So gee die uiterlike

Voorkoms 'n aanduiding van die tipe winkel, tipe voorraad wat

aangehou word, die tipe verbruikers in wie sé behoeftes daar

gopoog 00rd om te voórsien, die grootte en die karakter van die

. \'/ .i,n k e 1. • Deuirmi-dde-L \..an die interne ui tleg kan veral 'n bepaaLde
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atmosfeer geskep word in di.evorm van dit wa t che-verbruiker

ruik, voel, hoor en sien ..

9.6 Die ontleding van die winkelondersteuningspatrone van die

Blanke huisvrouens binne die munisipale gebied van Bloemfontein

het die volgende aan die lig gebring:

9.6.1 Die afdelingswinke.ls vervul 'n belangrike rol in die

kleinhandelstruktuur van Bloemfontein. Die afdelingswinkels

geniet as 'n groep by vyftien van die drie en twintig voo rraad-:

items wat by die studie betrek is 'n ondersteuningsaandeel van

meer as vyftig persent. Ten opsigte van agt voorraaditems,

naamlik dogters en seuns se skoolklere; rokmateriaal; linneware;

eet.serv.iese r messe- en breekware; damesonderklere en sykous e

geniet afdelingswinkels meer as 80 persent van die. ondersteunings-

aandeel. By die aankoop van slegs damesskoene, meubels en sport-

goedere geniet die af'deLinqsw i.nke Ls minder as 'n derde van die

ondersteuningsaandeel. Bogenoemde beklemtoon afdelingswinkels

se totale beeld as sogenaamde een-stop winkels ~aar 'n groot

verskeidenheid behoeftes bevredig kan word.

9.6 .2 Spesialiteitswinkels tree na vore as gewilde aankoopplekke

.vir meer deftige damesklerasie, mansklerasie , damesskoene, meubels,

elektriese toebehore en sportgoedere. Voorgenoemde produkte

kan by uitstek beskou word as ui t.soe.kqoeder-ewaar verbruikers 'n

ho~ premie plaas op die diepte van die voorraadverskeidenheid,

persoonlike verkope, persoonlike aandag en dienste.

9.6.3 Ten opsigte van kruideniersware geniet die kettingwinkel-
supc rrnar'kt.edie grootste on.ders'Lc un i nqseande eL, naamlik 62, '7

pc r s e n t. Die onafhankLi.ke ha nde.Laars in die voors tedelike
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woonbuurtes geniet 'n aandeel van slegs 4,8 persent. Indien die

ondersteuning van die voorstedelike takke van kettingwinkel-

supermarkte bygereken word, blyk dit dat 13,2 persent van die

ondersteuning na voorstedelike kleinhandelaars gaan. 'n Verdere

verskynsel in die ondersteuningspatroon van verbruikers ten opsigte

van k r ui deni.e r swar'e is die fei t dat ses kleinhandelaars gesamentlik

95,2 persent van die ondersteuning geniet en drie (twee ketting-

winkel-supermarkte en een afd~lingswinkel wat almalop 'n kontant-

basis verkoop) gesamentlik 70,7 persent van die ondersteuning.

9.6.4 Afdelingswinkel C verkeer in 'n baie sterk posisie in

te rme van onders teuning. Ten opsigte van veertien voorraadi tems

het hierdie afdelingswinkel 'n ondersteuningsaandeel van meer

as 20 persen t en ten opsigte van vyf, naamlik rokmateriaal, ee t-

serviese, messe- en breekware,. geskenke en linneware is die

aandeel meer as 'n derde.. Selfs ten opsigte van voorra.adi terns

wa.ar spesiali t.e i.t.swrnke Ls die groot meerderheid van die onder-

steuning trek soos byvoorbeeld elek triese toebehore, skoonheids--

middels, deftige damesklerasie en meubels Ls afdelingswinkel C

se ondersteuni.ngsaandeel nog meer as 15 persent. Dit wil g8'-

volglik blyk dat sonunige afdelings van hierdie winkel deur sommige

verbruikers.as 'n soort van "spesialiteitswinkel" beskou word.

9 . 6 .5 Dd.e verskillende tipes kleinhandelsinstellings soos by-

voorbeeld af deLi nqsw i.nkeLs, spesialitei tswinkels, s upe rrnark t.e ,

ensovoorts soweI as d ie Lndividuelê kleinhande Lsw i.rike ls word deur

verskillende verbruikersegmente ondersteun. Dit is 'Tera! die

'winkels wa t; klerasie (darne s+, mans- sowel as kinder-), rokmateriaal

skoonhe ids m.i.ddc Is, meuhe lso en e lek triese toebehore verkoop wat

veral j.n s t.a.ir; rs om 'n beeld uit t(;~ 'dra w at die winkel meer aan-

.Lok li.k maak vir 'n spc a.i f i.eke segment van die mark. Die klein-
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handol.aa r w a t; veral utt.s ockqoede ro verkoop is in st.aat; orn in die

behoeftes van 'n spesifieke segment te voorsien en behoort dus

hul bemarkingstrategie noukeurig te beplan rondom die beeld wat

geprojekteer wil word.

9.6.6 Alhoewel die kleiner afdelingswinkels se departemen te min

of meer in die behoeftes van dieselfde verbruikersegmente voorsien,

blyk dit dat die besonder groot afdelingswinkel moeilik in die

behoeftes van 'n eenvormige marksegment kan voorsien. Die ver-

skillende afdelings blyk fn afsonderlike beeld te projekteer in

die sin dat 'n verskillende marksegment meer aangetrokke voel

tot een departement as tot ander departemente. Die gevolgtrek-

king kan dus gemaak word dat 'n besonder groot afdelingswinkel

wel deur middel van sy verskillende departemente in staat is om

iets vir almal te.wees.

9."7 Die winkelkeuse van verbruikers word deur drie onders1:eunings·

.motiewe oorheers, naamlik die gehal te van die voorraad wat te

koop aangebied word, die verskeidenheid van voorraad en prys-

oorwegings. Die enigste uitsondering is ten opsigte van kruide-

niersware waar gerie flike ligging 'n belangriker oorweging by

winkelkeuse is as die verskeidenheid van voorraad wat aangehou

word. Met die uitsondering van slegs rokmateriaal , kruideniers-

ware en geskenke word .di.e gehal te van die voorraad wat te koop

aangebied wor d deurgaans vermeld as die belangrikste onders +eun i nqs-

motief. 'l'en opsigte van kruideniersware weeg prysoorwegings die

sterkste, t.erwyI die verskeidenheid van voorraad die·· sterks t.e

\'lceg by die aankoop van rokmateriaal en geskenke.

Gehal te van voorraad as winkelondersteuni,ngsmotief is belangrik

by veral die keuse van die winkel waar manskLeras Le , messe·_ en
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breekvlare, meubels, skoene en meor deftige darnesk.Lcr as i.e Cjckoop

word.

Die verskeidenheid van voorraad beinvloed verbruikers se winkel-

keuse by die aankoop van veral geskenke, rokmateriaal en gordyne

en is 'n minder belangrike faktor by die aankoop van kruideniers-

ware en skoonheidsmiddels.

Prysoorwegings weeg die swaarste by die keuse van die kruideni.ers-

winkel, geskenkwinkel en die winkel waar kinderklere gekoop word,

terwyl dit I n relatief onbelangrike motief is by die aankoop van

deftige damesklerasie en skoonheidsmiddels.

Die gerieflike ligging van die winkel is deur qa ans 'n minder

belangrike oorweging by dt e keuse van 'n winkel. Gevolglik kan

aanvaar word dat die meerderheid verbruikers gerief opoffer vir
(J

voordele wat behaal kan word deur rond te soek vir produkte.

Die ligging is slegs 'n ernstige oorweging by die aankoop van

kruideniersware en skoo nhe Ldsmi.dde Ls terwyl die LnvLoed veral.

gering is by winkelkeuse vir die aankoop van mansklerasie, meubels,

messe- en breekware, gordyne en skoene.

Pr~stige is slegs 'n oonveging by die aankoop van meer deftige

damesklerasie en die beskikbaarheid van kredietgeriewe by die

aankoop van meUbels deur die laer- en·middel inkomstegroepe en

damesklerasie, messe- en breekware deur die laer inkomstegroepe.

9.8 Die verskillende afdelingswinkels i~ Bloemfontein projek~eer

elkeen 'n afsonderlike beeld aan die deursnee verbruikerw So

projck teer aEdel i.nqswi.nke I A byvoorbeeld 'n ongunstige beeld in

die sin dat dit as 'n winkel beskou word wat nie 'n goeie gehalte.
,

prod~( aanhou nie, 'n winkel met onvriendelike en onbehulpsame
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per sonecl., 'n w i.rik eL met; 'n beknopte en onnette u.ltLe q, Ilic.ctccn-

oor iwo r d afdelingswinkel C beskou as I n winkel wat 'n goeie gehal te

en groot verskeidenheid produkte· te koop aanbied, wat oor 'n goeie

mode-afdeling beskik, wie se personeel vriendelik en behulpsaam

is, wat 'n moderne uitleg en 'n aangename atmosfeer het.

Hierdie beeldverskille tussen die afdelingswinkels blyk duidelik

aan die hand van die respondente se evaluasie van s tellings in--

sake beeldbeïnvloedende faktore met behulp van die semantiese

di fferensiaal.

9 ~9 Die breë algemene beeld wat verbruikers van 'n betrokke

afdelingswinkel vorm, blyonveranderd by die verskillende

verbruikersegmente. So byvoorbeeld beskou beide die hoë en

lae inkomstegroepe afdelingswinkel A as goedkoop of E as duur

of C as modern of D as 'n winkel met 'n Af'ri'kaanse be eLd .

Dit is dus' duidelik dat aLhoeweL elke afde Lf.nqswf.nkeI deur

verski llende verbruikersegmente ondersteun word ten opsigte van

die aankoop van 'n spesifieke produk bly die breë en algemene

beeld dieselfde by die verskillende verbruikersegmente ongeag

daa rv an of hulle die winkel gereeld ondersteun al dan nie.

9. 10 In die lig van die doelstellings met hierdie studie kan

die belangrikste gevolgtrekkings waartoe geraak is soos volg

saamgestel word:

(i) ,Die wirikelondersteun{ngspatrone toon dat die verskillende

tipes kleinhanc10'lsinstellings sowe L as individuele kleinhandcls-

wi.nkels deur verskillende verbruikersegmente ondersteun word.

Dit is veral die kleinhandelsinstellings wat uitsoekgoed~re

v8rkoop wat in staat is om in die behoeftes van 1n spesifieke

segment te voorsien.
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. (i.i)· Drie ondcr st.e unLnqsmot i ewe , naaml Lk qehaLt;e van voorraad,

verskeidenheid v,an voorraad en prysoorwegings oorheers die

w5.nkelkeuse van die verbruikers.

(iii) Die verskillende afdelingswinkels in die markgebied van

Bloemfontein projekteer elkeen In afsonderlike beeld aan die

deursnee verbruiker. Die bree beeld wat die verbruikers van In

betrokke afdelingswinkel vorm, bly dieselfde by die verskillende

ve rb r'u.iker s eqmerit.e ongeag daarvan of hulle die winkel gereeld

ondersteun al dan nie.

(i v) Die besonder groot afdelingswinkel vind di t moei.lik om in

die behoeftes van In eenvormige marksegment te voorsien aangesien

die verskillende afdelings binne dieselfde afdelingswinkel af-

sonderlike beelde kan projekteer in di~ sin dat In verskillende

marksegment meer aangetrokke voel tot een departement as tot

aride r departemente. Gevolglik is so In afdelingswinkel in staat

om iets vir almal te wees.
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ORANGE FRE1~ STA'l'E-----------------

OPN1-'.ME VAN ONDERS'I'EUNINGStJ0't.LEWE / SURVEy OF PATRONAGE MOTIVES

NAAH/NAME:

ADRES/ADDRESS:

TELEFOON/PHONE :

---------------------------------------

=== ::--==.::::--=-=:..- .-====
SLEGS VIR KANTOORGEBRUIK

(a) Kaart
Oi

F 1:]
02 03 04 05

(b) Vraelys nommer C=~ ~ __~I_' __ ~_]

(c) Inkomste
06· 07C------[ ]

(d) Leweria.i.k Lus
08

c-]

09 --'1(e ) Modebewustlleid

(f) Besteding klerasie
10~-'---1

'-- __ ..1

. --====

Il 12
- tvoonbuur-t/Residential area: . ~_ C---'---'-:=J

[ IÉNG-:' f~~~;~
-:-2 . _-.=;.3_-J

Huistaal/Home Language "

Aantal persone in "hu.i shoudi.nqy
Numb er of .pe rsons in the household

'·14 15---..-"_'o:J

Aantal kinder~ ouer as 18 jaar wat nog
.by owe rs inwoon.
Number of children over 18 years of age residing

. wi th parent;s
·lG

CJ



U eggenpot se beroep/Your husband's occupation:
r----. -----.----.--.-------------------------fAard van werk of besigheid Ranq of status I Naam van we rkq ewer
Nai.:~):.;~eof employment or busin8ss' Rank. or stat.us Name of emp.l2Yer

I------._-.==~--~~~~_._----._---:_---------------------~_--_-_-~~,....------.--..--------±=~=

3~)0 .

Aantal kinders in die volgende ouderdomsgroepe:
Number of Children in the following age groups:

17
C~

18C-J 19cr
Onder/ 2
Under 2 - 5 6 - 18

D. Ouderdom van u eggenoot/Husban<::'s age:
21

22
7 U ouderdom/Your age: C I:

Huwe1iks·tatus/Marital status,

24.,~--~ ---~--------~-----~Ongetroud Getroud WeduweE
-1 -2 -3

Unmarried Married widow'__;;~=:"';;;":_-_._--i--_._-

U beroep/Your occupatiOn
Hui svrou Werk Werk J

deeltyds voltyds
-1 -2 -3

Housewife, Employed Emplojed
1--__ ....__~-t..J"2i.'lrt-tim~_full-time

b.

~--------~---------.--------.--~-----------.--__j~~----------._----
26[-'~

1. Afgesien van u alledaagse benodigdhede soos brood, koerant,
ens. p wat u willekeurig aankoop, hoe dikwels besoek u winkels?
(HEnK KOLOI~Il) .
How often do you usually go shopping apart from quickly
"dr opp i.nq into a shop for the odd i tern (e. g. bread, 'pape r )
O"li\IUC COLUHN11)·

.2. Hoe dikwels gaan u na "n voorstedelike winkelsentrum? (.f\1ERK KOLO[\1. 12)
Bm" often do you go to a suburban shopping centre? (I·1ARK COLUHN12)

3. Hoe dikwels beso-ck u winke Ls in die middesta.d?
How often do you visit the downt own st.or es?

(MERK KOL01-1 13)
(jViAH.K COLUI'lN13)



BUte dJg/Everyday
4 - 5 keer per week/times per week
2 - 3 keer per week/times per week
Een keer per week/once a week

Elke veertien dae/once a fortnight
Eenikeer per maand/once a month
Hinder as een keer: per maand/
Less than once a month
Selde/seldom
Nooit/never

Watter, indien enige, van die volgende finansiêle dienste maak u
die meeste van gebruik by die aankoop van kruideniersware,
klerasi~skoonheidsmiddels en meube Ls onderskeidelik.

. .
Which, if any, of the following financial :services do you personally
make use of most when buying groceries, clothes, cosmetics and
furni ture respë"ëtiveLy ,

TOON LYS 1\.

Barclaykê..art/Barclay card
Wesbankkaa:ctj'desbank card
Ope=.r eken i.nq by w i.nk eLy'
Open account at shop ,
Sambakaart/Sanilia card
'l'j ek/Cheque
Enige ander kredietkaart/
Other credit card
Huurkoop/Eire purchase
Kontant/Cash
Geeneen van bogenoemdes/
None of the above

35.1. •

KO]~OM
11 __ I~·12 13 I
27 28 29~..::......-.-
-1 -1 -1f--

-2 -2 -2
-3 -3 -3 1
-4 -4-f- -5

-4 __

-5 -5i---'--- .._ ----,
-6 -6 ·-6- __ ..-

-7 -7 -7
-8 -8 -8-

-9 ..J-9 -9

IKrli.ideniers·-Klerasie Skoonheids-I MeUbëlslI ware middels
Grcceries Clothes Cosmetics .Fur'Q.ttUL'

30 31 32 I 33 _

-1 -1 -1 -1.-_ 1--'-'---'-

-2 :"'2 -2 -2 -

-3 -3 -3 -3r--- - '-1
____ .,:_::4 -4 -4- -4 --

-·5 I -5 -5 _IS

=~ -6 ':"6 -(,_._----
-7 -7 ·-7---f--------[--~: -8 -8 -tl- ..-----_._._-

-9 -9 -, _()- --_.__ ._--



-----_. --.-.._---

352.

r , \,\ló.tter stelling beskryf 11 die pest~?
v'inich statement b~t describes you?

<1. Ek neem nie veel notisie van mode neigings nie tensy
'n groot mode verandering plaasvind.
I don't pay much attention to fashion trends unless
a major fashion change takes plece.

b. Ek poog om huidige modes vas te stel slegs wanneer ek
nuwe k Lez e moet' koop.
I endeavour to ascertain the· latest fashion only when
I have to buy new clothes .• 35

-2
c. Ek hou my klerekas op datum met die nuutste mode=

neigings.
I keep my wardrobe up-ta-date with latest fashion
trends .

•. Watter kleurskemas is oorheersend in u klerekas?
.Which colours dominate your wardrobe?

. -'"_.__ ._---
l'lat is die dr i.emodekleure vir die huidige winter?

•lfuat are the t.nree fashion colours for this winter?

Watter lengte dra u u rokke vanjaar?
'fuat.length do you wear your dresses this year?

Watter kledingstuk het·u vanjaar aangeskaf wat volgens u mening
hoog in die mode is?
\'lhat: garment have you bought this year which in your opinion is
high ly fashi onab Le ?
---_ _------ ..--~ " _----_._._ .._ _---

-----~-._--
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now much money I wouLd you e s t imat e , have you. spent. on your own
clothes dur i.nq the past 12 mont.hs? (USE 'rne FOr.LO\'ln{C~) .

.
--3-5 -&"'-3-6--<--'- 37- 1----3-8-

C~1---,,--r--o
Verbruikers koop produkte by verskillende winkels. Kan u sê by
watter wi.nk e Ls u SI.:~woonlik die volgende i terns koop?

Consumers buy their products from different shops. Can you please
tell me which shop/shops you normally buy the following i terns from .

..
(SKRYF NETDIE NAHE IN VOLGORDE VAN BELANGX<.IKHEID NEER, NIE M.EER AS
DRIE PER ITEJYl NIE)

Rokke en rompe/Dresses and skirts R
Jasse/Coats R
B locse/1310uscs R
'fl"uic/Jcrseys R
Nag en onde rk lcre/Nigh twear & underwear R
Kou~;e/Stockin9s R
Skoene, pantoffels/Shoes, slippers R
Ander (baaikos·tuums I eris , ) /Other (sw i.mrrring

co s turne s ) R

TOTAAL/TOTAL 35 - 38

Kruideniersware/Groceries
lo
2.
3.

39 - 41
42 - 44
45 - 47

48 - 50
51 53

54 '. 56

--------------,------

Skoonhei dsmi ddels/Cosmetics
1. ------.-_ .._-- --------
2 ..

3.
Alleda.agse en gemaksdrag/Everyday and casual wear
lo 57 - 59

2.

3.
-------" ..__._-------- 60 - 62

63 - 65._----._--------------
Aa·nddrag of dr aq vir spesialegeleenthede
Evening or special-occation wear .
1. -_._-._-----~----_._- 66 - 68

69 - 71
72 - 74

75 - 77
78 - 80

2.
3.

--_._,_-_._--_. __._----_,.-
--_._---'":'---------------

Eie~ ondezk Ler e.zown .unde r clothing

1. ----_ ------_ ..__ ._--_._

1

~----~--------~.----
..

~._.--.-._-----~-
f-o-"_ .....:..:~---- ._ .._.

1--......:...._--, ... _---;.--_. -

2.
Kl\l\Rrr--------·-··---··--·---·--- 'I-~---
---.----.- ..--------.-------...,.;..... -.~I----.,._-- ~-O.l- ':"--

:l:_]\_r_~~~y_'~=-._.~:=~=,.~~.~~ -__-__-_--_--...---.---O-~--~-08 I_-__:: _O_-:-_-~~'1f--'----



72 - 74
75' - 77

78 - 8C

,,-"-, --'-- --' -- --,---~.
I-~·_·_·_·- ! .

----,_._~\_----~

-- ---

-

:--

-

thing:
\

thing:

-
--

-

1I
_L r.

. .1

----_.

=t-
.

Ol' ~] -1

l j

354 •.

U man se kler(::/Hu~.;ban(.1'~;clothing:
1. --ou:---'-- 09 - 11

12 - 14

15 - 17

clothing:
18 - 20

21 - 23

24 - 26

2. ---' -------_.--_ ..-

Seun(s) se'skoolklere/Son's School
L
2. --------------------------
3. -----' ---------
Seuns(s) se ander klerc/Son's other clothing:
lo 27 - 29
2. .30 - 32

3. 33 - 3S
Dogter(s) se skoolklere/Daughters' school cl~
L 36 - 38

2. 39 - 41
3. '42 - 44

Doqt.er (s) se ander klere/Daughters' other elo
45 - 47
48 - 50
51 _. 53

u eie skoene/Your shoes:
1..
2.
3.

54 - 56

57 - 59

60 - 6:!

Rokmateriale/Dress Materials:
lo
2.
3.
'roilet'l;vare/Toiletiterns:

63 - 65

66 - 68
69 .,. 71

lo

2.
3.

---'------

K7\AHT------_._ .._--......,.."--------------~----'
VRl\ELYS, 02 - 05

Indien u more die volgende'items sou gaan koop, by \<latterwinkel
of w i nkeLs sal u dit ,....aarskyhlik gaan koop? ' ,
If you were going to buy the following iterns tomor row , which
shop or shops would you most likely visit?
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dordynejcurtains: . I i !, 06 08.l.

_ ---.~J-:_.-{_.__-J__ ~.______ ••__ ·_~4 ____

2. 09 - 11-_._---_ .•_---_ .. - 1----'- --
3. 12 - 14_ .....___._._-
Meube1s/Furniture: " !

L 15 - 17 ,
I-_._ ,

2. 16 ... 20- --- - .._

3. 21 - 23---_ .._----
Elektriese toestelle/Electrical appliances:
l. 24

_ 26-- .- I2. 27 - 29 ..-- .=t=3. 30 - .32...

Badkamer-t bed en tafel1inne/Bathroom, bed and table
linen

l. .33 - 35.

2. 36 38 I- =-L_~.'---- -
3. 39 - 41--_ ......_- ------------
Messeware en breekwaLe/Cutlery and crockery:
lo 42 - 44 . . I

--- e

2~ 45 - 47
30 48 - 50- _.

: I

Eetservies/Dinner service:
1. 51 53 I_

--1- --
2. 54 - 56 1- -'--'l

.3. 57 - 59 . I
I~:. IBaba-k:lere/Baby clothes:

lo 60 - 62 _J

2. 63 -65
~3. 66 - 68

r """

I
.._

Spee1g'oed/'foys:
1. 69 - 71-_ .• ..-----
2. 7')- 74 I ._ ...----_._ s, + .._
3. 75 _ 77 )-f-' --'"..__ ......~..--_ ..~..... -
K~;~.\iT -.--._--- Cl. 4 J.

Q;I - ---,- - '--I--'~I
Yl~:~\;!~I,YS 02 -- '--'-1Sportgoedere/Sports goods:
lo 06 - 08 I
2 . 09 - Il -r.~~=~-"l------_.~ -<

3 ~. 12 ._ 14

_,,' '-~~ --~

-'-'~--'----"'--_._--'---'--. --
:.~/;o use /S tack jr; ':is
1.. 15 - 17_____ .__ ,'__ wo_._ ..... __ -

2 • 18 - 20---.-----------.... -_ ..._-~........__._-_._-
3. --_.--~-.:..._----'..-~--~--_._..... 21 - 23 ~_-_-J--,.-.~'--_--_.-!



Rokrnat.e ri.a Ley'Dr e ss mat.er i a Ls
~._---- j---,-----

_356.

Geskenke/Gift::; :

1..

2.
-~---------_.__ ._-------------'-- 21 26'-t -

27 - 29
30 - 32?

..J. ------_._-_._-_._----

Met verwysing na u wi nke Londe r s teun i.nq merk voLqens u oortuiging
wa tt er van die volgende moti.owe in hoofsaak veraÏ-itwoorde1ik is vir u
ondersteuning ten opsgite van die volgende items.

with reference to your patronage of reta.il estah1ishments, indicate
which of the f ol l.owi.nq motives are mainly r eaporis i.bLe for your
support. r eqa r d.inq the articles men·t.ioned.

TOONLYS B.

Gehaltevan d:i.ens/Quality of service Ol
G(-:halte van voorraad/Quali ty of s·tock 02
Gerieflïke ligging/Convenier_t locali ty 03
Gewoonte/Habi t 04
Kredietfasiliteite/Credit: facilities 05
Pz e st.Lqe oon'Jegings/Prestige considerations 06
PrysoorYlegings/Price considerations 07
-Samba kontrakteur/Samba contractor 08
Verskeidenheid voor r aa d/var Lét.y of stock 09
Vriendelikheid van personeel/Friendliness of

Personnel 10
Nie een van bogenoemdes/None of these 11

rrEJV1S Ip,RTI. CLES_ ......_?L~ ., _

KruidenierswarejGroceries

Skoene/Shoes

37 - 38

39 - 40
41 _. 42
43 - 44
45 - 46
47 - 48

49 - 50
51 - 52-
53 - 54
55 -- 56

57 - 58

59- .- 60-
61 - 62
63 - 64--
65 - 66
67 - G8
69 - 70

ManskLer a s i.eyjlu aha nd I s clothing

Kinderklere/children 's cl ot.h i.nq ~--------~------~-;
----------------~---_._--------=--=,---=-...::._---- ------~------

~-------~--_.---~

I-------'-l-------.----
71 ._.72----.-~--..--~-- .._. .--.---. ----.-------.-- -.--.---- ..----------l-;;..,_;_--__:._-->-------- ..-

.}lC~·;~.i'..-;I;:dI'C en br,'c};:w~'re/'Cutlc·)"·, & '73 - -74... . - \....... ....:. ~l'
CrOCK_C!ry

.:...._._._: ._.. ~ .__ ...__ .. .. ....__ . _._I~i__..=-_~G_ - __=--T-~----
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Ge:3kenJ<e/Gifts 77 ~ 78 I ,r I\----_._. ,," .--_ .._--,. --"
I ! I. ! !----,---,------- 7.,9._ - 80

_________________ -_·~~====~--0-2----·0-5~---~ ~

il

Ul .~ U) ~ ,~ ~ c i
C I:: H m ...'>c: ~J (J) Á

~ ~ ~ ~ ~ .~ 1 * I: I"

...'>c: tn (!),.c: -..-l 0 (J) I (J)
U ou H 0 ~ r.:: 0 .0-1 l, (J) •
~ lil C!) IJ 0 :::> "',,,= ~::'; r ~~,' ill,TQQ_N [::!_YSC, ~.EB].<;..__!fET I N KRU IS rE I ~

;;'-~A]at.t.e r va n hulle koop u l ~~.,.._.- i--?-----4-~·----l'>--l~'-=~---l=---
dikwel s? . ~. -t
From which of t.hern do yo~uoti;:.en 06 07 .-=0;..;:;8-+...;::0..::.9_1_..::l~0_.!-=1:.::1=-:-...:1::.:2::......f.....::=;1~_~4

By watter van hulle koop u selde I
of nooit?
From which do you seldom or never I
buy? . _, ~ l~_ :-~6 ,...:1=-7:'4...:1::.:8~__;1=-9~,20 21 ~._"lL.i 2 3_._
By w.i e het u 'n r-ek en.i.nq - I f ~ fWh_,_i_<:~1 do you have an aCC;U_~ltwith~24·1z5t2-.:-6-~ 2~ 28' -292_ 3<IT~~rr.~~..__J-

KAART
V~}\E_I,YS

Hier is I n lys van bekende
afdelingswinkels in Bloemfontein:

lIere is a list of well-known
department stores in Bloemfontein

Watter van hulle sou u se:

HO~W(~;\~~~~r;~~.d~·~~e g~:~; I' r
:----~-_ll_--4---II'--41---l'~-,;- ..· , ..---i-'

~>fhich wou Ld you say: 1 I 1I
Stock q_oo__d_qualit.:.Y me,r_c_'han_dis_e? 33 34 35 36 37 38 39! 40 4,l~_:::":"'--I..;::.'-r-::'..:-. ~----_ ~
Gee die beste waarde vir geld? -C-+---L- ~r-.::- -r----ll-r:--~,!·-
Give·best value for money? 42 I 43 44 145 461 47 48 49 ~O
.. -v-r-i--e-n-d-e-l-J_-'k-_-e-e-n-b-e-h-u-l-p-s-a-m--e---~ ~~ ----r--i
personeel? , ; ,I
Have friendly and helpful staff? ~;.-~ 53 54 55 - --;7'-~:;r;;J
Het te ~in verkoopspersoneel ? -ril,
Have too few sales clerks? 60 61 62 63 64 65 66 "-~--'I68 -]

Is --~~it _re~Oet~eilvi)]:_nOc;?'afdelings of _G - u l' . I-, ---
proiukt . . I
Ha ve cl~p~r~~~~~~ ~nd _merch~_1~Cl.l?·se :;~O ,~, 72--1,73r 74r:-!~"~G"-r~
whi cr, a r e d i f f i.cu Lt; t.o Loca t.e i 71 172 I . ' I '7 ï
__ ._..-:.._ •• __ ... __ _ _. .1 ~R_.W __ ""; _'"

01 ~ G I-
._--_ 02 -05 r---~----r---~..--i

----;_ .il. __ -'.~_.·- __ --t[l_:__J _lll',r- ,!- l_·-_-_~f.·_--·.----..~I:,'l'-----~i..··Hou 'n \~y.e verskeidenheid aan I ~ . Il ~ ] ~ _1
Stock ;1 variety of merchandise ,jOGi 07 108 109 ' 10~ 111. l2~ 13 ~ 14 l
-----------......-- -_..--.,--_. U-·__·t-- ---l---[~'_J·_~j
rlc:"t in qoe i.e ruode a f dc Li.nq fi I 'I. , ',' " ,~I, . I "~--_ .._.t-; --- -r---~--r----------'--
gi~_Y.L_..~_.__<J.0D.Q f..i:12bi.9 _Q_i!9.F'l.!2L_t!rl~-:'_l}_t_ t1.~_l.1._L ...,_...:1_J-,-_, __LQ L}_~L 20 L2:_:1.:_2J:..J2.1._.

Kl\I\F_T

~'---------_..----:---



j:) 0 •



--7

0"" I, I 'I I I I I I I.!,-' .) 0 . H ' IJl· ~ R III ~ CJ r~ i ~'I tt ó t!l ~ r"4 ~ !lJ~· ·,~l~I [Jl I i (IJ ; lij I ~~I: CJ U ,;:: I ~~
r.:! ! £ ~ i--l 1 r~ Il ,:<~ I"P ~ ! (i)
(IJ! • ~~ ~ l-l ~ (f) il C: ~ ~I ~ c: H .,..j;:;i lfl I CJ ~ 0 i t~ U'·,..j i 0 ~ CJ i ~:

J.J1Jj_-~'1tLI~·~UJ .11~jl; I .,Voer 'n sukkel bestaan 1 '
.§J ruqg 1e to exi st _ .. .__03 '13~-r-;~-l-;;-I-;-;..~~~· 0 r~:0- =:-ll 1~[1
Is a Tl-ansvaal business that I I ~ i I
~t.h~~ives O!}_I :n::_§ s-t:_:at_:8.,..:.:m;;;;0:..:;.n:..;;8:..z._V__ -<l-_42 43 44 45 146 ' 4 7 ~ 49150 .1

Skep 'n afrikaanse beeld _J 'r--'-' L_J--i----I
Has an afrikaans imaq_8 51 ~ 52 L5]. ~A_ 55 I 56 f 5"7 i 58 59 I
Sk ep I n engelse beeld =r-"''--C--' , L'. .__~.
lli's an onglish image _ 60 161 : 62 . .93 64 65 T ;::' 67 681',Alles in aggenome.van watter
winkel hou u die meeste
(NET EEN ANTVWORD)

Considering all aspects, which I I
one of these shops do you like ~
_mos_t . _,_69_-1 -2 ,-3 -4 -·5 -6 -7 -8 -9

Alles in aggenome van watter . i. Irrr._-
winkel hou u die minste,~ I
(NET EEN ANT\vOORD) . t· .. !
cons i der i.nq all aspects which one '--'--lJ'-~~' r .
of these shops do you like the ~
l(~ast 70 '-1 ...?- ~ -3 -1._ -5 _::_2_L:l_.L-8 1 '-..2~

I s a 'rransvaa1 se oride r nemi.nq
wat die Vrystaatse room pro=
beer afskep

Waardeer die volgende eienskappe van afqelingwinkels op die
onderstaande skaal.
Rate the following characteristics of department stores on the
undermerttioned scale.

---------'--__;_--G~UUR / EXPEN~~·E-.---·-]- ....-·--~G-O-L-.~'D·-K-O-O-P·--·,-/---C--.H-G'-A·-t~_·-----l
t ïs e son= ' B' E.edeljIJ.:;··- rlRed81ik B . . '-'l~der . ale ale Besond8r

~1
7 .t- _ Very Rea= ~ea= Very Extreme1}
~); _).8- , 1 bl

SOIl<'l.D Y s o na Y
-711,:,E'tI::: .i.--i-

1
-_··-

Il2
, -3 '--. -4- --_-r~.--,---.-_-t·-)·--I' ---'7--'

Ackermans· .J \

i~dgaT."s ·n. -1 ~2 -3 -4 "-5 -6 I -7

Grea t e rrna nu 731 --1 -2 -3 .:..4 -5 -6 't -7

74 -1 -2 -3 --4 -5 -(;!
I.

OK Bazaan; 75 -l -2 -3 -4 -5 : ~·6 [

Unil2\,'.i.nko.l.s 76i -1 -2 -3 -4 -5 -6 I·'
\'Jo()h'~"rt:hs 77 ~ -·1 -2. -'l -4 I -5 -6 l. -7 .
;:,",,-. ,'~::" ....._. •._..J!. ._ ..... ••. JL +... r.__ ._"--. - . . iL--~~r-;--·}.
~~:~;~.~~:~~.~~~-~--...-,...----. -----------. ·-:-·-·-·--··-~~····-···_--·-~··-~~~_:r--'·_··--:I.~·~--..---t!--·--.+"-_._-~
.~~~l .._~,~:'_.... ._ .. , _.~__ '".. ._. .._._...._-.--- ......._.__ .__..~.~~"~~~I-..--.-~_J.-.-~._--J.-....-J-- .._._.._L. .

John or r s -7

-7



Greatermans -1 -2 -3 ·_·4 --5 -6 -7

360.

Ackermans 06

f

~J-O-l-ll-l--o-r-r-s-··--o;- ---_-l--r~-t----_-.,-----~-_-4-"-r.----~.-----~---. 6·-+-----7-·---j

- -_~-__---. ----,..--------t---.{-----.--- ..-.-.-._...,L ..-------

-5 -6 I -7~0--~-·--1
---~--_+---------_4-----+-----------,

, -_5.__ ....._.~_~_=_?_ _ _.l

Uniewinkels Il -1

-2 - ':' -4- _.- 1'---
-2 -3 -4-

... _._
-2 -3 -4

- -

.-'~--
OKBazaars lO -1
-----.--------l-------+---t----.---

-5----------t------
-1

------------------------------------------------------------------------------------
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361.

GESINSi'lINKEL WINKEL NET VIR DIE VROU
FAHILY ~HOP vmMEN IS. SHOP

Besonder Baie Redelik Redelik BaiefBesonder -
·E~{tremel v Ver_y Reasonabl._y Reasonably Very ExtremCf'J...Y.

Ackermans 34 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -'7---_._
Edgars 35 -1 -2 -3 -4 -5 -·6 -7

.._-- -----,.. -i----------
Greatermans 36 -1 -2 -3 -4 -5 -6 i -7--..),._-------
John Orrs 37 ~1 -2 -3 -4 -5 -6 -·7_o_____

01< Bazaars 38 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7

Uniewinkels . 39 -1 t -2 -3 -4 -5 -6 -7
woolworths 40 -1 -2 -3 -4 -5 -6 -7

-5 -6 -7

·":5 -6 -7-_ ....-
-5 -6 -7

·-5 -6 -7._- r-

41
'Was die sluiting van Floreat vir u 'n
teLeurstelling?

. Was t.h e closing of Floreat a disappoint=
ment to you? .

JA
1

YES

m;t3E=
KLND

3
U~'1KNm"N

1'IEET
NIE
4
1)()!\'TT

NEE

2

NO J'"'Tn"v>---_.__ .,,____ ._..a-- .--'-_.:_·d.~UI

. Hou u daarvan om die meeste van u
benodigdhede byeen winkel te
koop?

Do you prefer to ~urchase most
of your necessities Qt one shop?

JA
1

42

YES DOl\lT KNOW~--------.--~------~-----------NO

vlEET NIE

2

NEE

2



362.

Het u enige beswaar om saam met Nie-blankes
in dieselfde winkel aankopies te doen?
Have you any feelings against shopping
wi th Norr-whi,tes in the same store?

JA
1

YES

Hoe gereeld lees u koerantadvertensies?
How often do you read newspaper advertisements?
Elke dag / Every day
2 - 3 keer per week / times per week

Een keer per week / Once a vleek
Slegs naweke / Only weekends
Minder as een keer per week / Less than once a week

Wa.arna let u h.oofsaaklik op in koerantadvertensies?
\'Jhatdo you mainly look for \..)hen reading newspaper advertisements?

Weet nie / Don't know
Lees nie / Don't read

--;_._-_._,------------
----_ ...------_._---_._,_._,----- -----
---_.---.,---- ._--_._------ --------------, .._---------

Lees u adve~tensies wat u deur die
pos ontvang?
Do you read mail advertisements?

Het u qedur-ende die afgelope ses
maande op so 'n advertensie
q e r eaq ec r ?

Have you responded to such a~
adv ert i seme nt;during the past six
mon t.h e ?

43

]\T}!:E
2
NO

'WEET NIE
3

DON')' K!'~'OI

44

2

1
1-----

3

5

6

7

.:~--:: t -~- f-----j
49

Ja Nee Af en toe
1 2 3
Yes No Seldo~~~,--~~--~=-

50

wee~ 11fel
. ,

_Dont know i

---.-------~----------~~-r--~.~-----"~
JA
1

YES
l\1EE
2

.NO

Ha t ter w i nk eI in,Bloemfontein se·advertensie
beindruk u die meeste?
Ni'lmC the shop .in TIloemfontei ':1 whose
advertisement Lmp.ress'es you most'?

._._' _ ..._------------,---_._----

\"lEET NIE
3

DONT KNOW

51 ··52 53

C_I "J' J



'n Ma·te van hoërskoolopleiding / Some high school
education

363.

iO. Vëln \>Jutterinligtingsbronne maak u gewoonlik gebruik by die
aankoop van klerasie en ander mode-artikels?
whi.ch sources of information do you usually make use of wh en
purchasinq clothing and other fashion goods?

TOON LYS D. VR,I\ NET DIE NONl1E:R.
VR.l\ DIE DRIE BELAl:~GRrKSTES.

INDIEN'KEER AS DRIE BRONNE,

·1. Hier is 'n lys met onderwysgroepe daarop. TOON LYS E"
Kan u 'n aanduiding gee van die ondezwyaqroep waaraan u behoor t >

Here is a list of education groups. Can you give an indication
of the education group t.o which you helong?

Laer as standerd ses / Lower than standard six

Ma tri ek / Hatric

Universiteitsgraad / University degree

Ander oplei ding na skool/Other post matric qualifica=
tions.

2. Hier is 'n lys .met inkomstegroepe. Kan u asseblief 'n
aanduiding gee' van die totale maandelikse inkomste
kate90l~ie van u huishouding? .__ ._-

Here is a list of income groups. Can you please indicate the
total monthlY income category of your household?
'rOON LYS

. ,



364.

(Vraag 14)

1.
2 .
3.
4.

Barclaykaart/Barclay card.
~\l'esbankkaart/~'lesbankce rd ,
Ope-rekening by winkel/Open account at shop
Sambakaart/Samba card.
Tjek/Cheque
Enige ander kredietkaart/Other credit card.
HuurkoopjHir'e purchase
Kontant/Cash

t::>.
6.
7.

8.

LYS ___1?_ ,(Vraag 23)

Ol Gehal'ce van diens/Quality of servf.ce ,

02 Gehal te van voorraad/Quali ty of st.cck,
03 . Gerieflike ligging/Convenient locality.
04 Ge\<lOonte/Habi.t.
05 Kredietfasiliteite/Credit·facilities.
06 prestig'e oonlegings/Prestige considerations.
0'7 prysoorwegings/price considerations.
08 Samba kontrakt.eur/Samba contractor.
09. Verskeidenheid voorraad/Variety of stock.
10 Vriendelikheid van personeel/Friendliness of personnel

LYS ....£ (Vraag 24)

Ack e rma ns

Edgars
Greatermans
John Orrs
.0 1< Bazaars
'Uniewi.nke Ls

WoolvlOrths

LYS_..R. (Vraag. 40)

1. Koerantadvertensies/Newspaper advertisements
2. VriQnde en familiejFriends and family
3. 'fydskrifadvertensies/f-lagazine advertisements
4. Direkte advertensies deur die pOS/Direct mail advertising
5. Katalogusse/Catalogues

¥ , ' :-

6. Verkoopspersoneel/Sales staff

. (Nrs. 7 en 8. op volgende bladsy) ·..;.•.



Ol Rl 99
02 ~100 149
03 RlSO 199
04 R7.00 249
05 R2S0 299
06 R300 349
07 R3S0 399
08 R400 449
09 R4S0 499
10 RSOO 549
.11 R5S0 599
12 RGOO 649
13 R650 699
14. R700 749
15 R750 799
16 RBOO 899
17 R90o. 999
18 Rl 000 1 099
19 Rl 100 1 199
20 Rl 200 en meer.

6~~-,,·.·-.;.,-, ...J.U_ ...........___ ._ .._: ...._--....-..

I.

365.

LYS__!l (Vraag 40) (vervolg)

7. Ui tstal1ings in die vensters/VlindOW' displays

8. Uitstallings in winkels/In-store di.splays

LYL,E. (Vraag 41)

1.. Laer as standerd ses/r,ower than standard six

2. Mate van hoërskoolopleiding/Some high school education.
3. Matriek/:t-latric.

4. Universiteitsgraad/University degree.

5. Ander opleiding na skool/Other post matric qualification.

LYS F (Vraag 42)

~W.ANDELIKSE INKO~STE--------------------


