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'n ondersoek sou dit onder andere nodig wees om die potensi€le koopkrag en onbevredigde
behoeftes van die huishoudings in Lichtenburg en omgewing te bepaal. Dit kon gedoen word
deur die vasstelling van die verbruikersvoorkeure en bestedingspatrone van die blanke en
swart huishoudings. ’n Soortgelyke studie is nog nooit van tevore in Lichtenburg en

omgewing gedoen nie en dit dien as verdere motivering vir hierdie studie.

Kennis van die verbruikersvoorkeure en bestedingspatrone van die huishoudings in
Lichtenburg en omgewing kan vir bestaande en potensi€le ondernemings in Lichtenburg van
waarde wees. Die inligting kan vir strategiese ondernemings- en bemarkingsbeplanning
gebruik word. Hierdie inligting kan ook vir die beraming van die markpotensiaal vir sekere
produkkategorieé in Lichtenburg gebruik word. Onbevredigde behoeftes wat uit die
ondersoek na vore gekom het, kan aanleiding gee tot die totstandkoming van nuwe

ondernemings en/of bedrywe.

DOEL VAN DIE STUDIE

Die hoofdoel van hierdie studie is om vas te stel wat die verbruikersvoorkeure en
bestedingspatrone van die blanke en swart huishoudings in Lichtenburg en omgewing is. Die

newedoelwitte kan onder die volgende hoofpunte saamgevat word:

*  Om te bepaal watter spesifieke onbevredigde behoefte(s) daar onder die huishoudings
bestaan;

*  om die potensiéle koopkrag van die huishoudings in Lichtenburg en omgewing te
bepaal, en

*  om die markpotensiaal van sekere produkkategorie€ in Lichtenburg te bepaal.
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4. NAVORSINGSMETODE EN -METODIEK

4.1 EMPIRIESE NAVORSING

As gevolg van die aard van die studie is daar op die opname-metode vir die uitvoering van
die empiriese gedeelte besluit. Die opnamemetode behels die vra van vrae deur middel van
'n formeel gestruktureerde vraelys. Ten einde al die verlangde data te bekom, is daar van
drie verskillende vraelyste gebruik gemaak. In paragraaf 4.2 word die rede vir die gebruik

van drie vraelyste versterk.

4.2 STUDIEPOPULASIE

Die studiepopulasie van hierdie ondersock was die blanke huishoudings in Lichtenburg en
omgewing en die swart huishoudings in Lichtenburg. Martins (1981:16) onderskei tussen
meervoudige en enkelvoudige huishoudings. ’n Meervoudige huishouding bestaan wanneer
een of meer families, of twee of meer persone wat van mekaar afhanklik is, hul inkomste
kombineer en (gewoonlik) onder dieselfde dak woon. ’n Enkelvoudige huishouding bestaan
uit slegs een persoon wat finansieel onafhanklik is, maar hierdie persoon mag wel ander
persone finansieel ondersteun. Vir die doel van hierdie studie is daar geen onderskeid
gemaak tussen enkelvoudige en meervoudige huishoudings nie. Die studie sluit albei in. Die

huishoudings is egter in die volgende drie groepe verdeel:

* die blanke huishoudings in die munisipale gebied (met ander woorde die
dorpsinwoners);

*  die blanke huishoudings in die Lichtenburg omgewing waarvan die kinders van die
huishoudings inwoners is van die koshuise van die Lichtenburgse Ho€rskool (hierdie
huishoudings is binne ’n radius van ongeveer 80 kilometer van die munisipale gebied

van Lichtenburg), en
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*  die swart huishoudings in Lichtenburg.

Wat die tweede geidentifiseerde groep huishoudings betref, sal daar voortaan na verwys word

as die blanke huishoudings in die Lichtenburg omgewing.

’n Steekproef is uit elk van die drie groepe op die volgende wyses gedoen:

*  Die blanke huishoudings in die munisipale gebied: ’n Adreslys is van die
Lichtenburgse munisipaliteit verkry. Volgens hierdie lys is daar ’n totaal van 1 315
blanke huishoudings binne die munisipale grense. Die getal huishoudings per aparte
woongebied is vervolgens vasgestel. In samewerking met die Statistiese
Konsultasiedienste van die PU vir CHO, is daar besluit op ’n steekproefgrootte van 302
huishoudings. Hierdie syfer is verdeel tussen die vier woongebiede in verhouding tot
die aantal huishoudings wat elke woongebied verteenwoordig. Tabel 1.1 gee ’n

uiteensetting van die verspreiding van die vraelyste tussen die woongebiede.

TABEL 1.1: VERSPREIDING VAN DIE VRAELYSTE PER WOONGEBIED

Aantal Persentasie

huishoudings huishoudings
Middedorp 120 39,7
Burgersdorp 120 39,7
Retiefpark 33 10,9
Uitbreiding 4 29 9,6
Totaal 302 100,0

Die eerste adres in elke woongebied is ewekansig bepaal en die res van die steekproef
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is getrek deur in elke woongebied vyf aan te tel vanaf die eerste gekose adres en so aan
te hou totdat die hele woongebied gedek is. Die getal vyf is verkry deur die
steekproefgrootte (302) in die totale aantal huishoudings (1 315) te deel. Hierdie syfer
is tot die naaste heelgetal benader. ’n Gestruktureerde vraelys (Bylaag A) is opgestel
en persoonlike onderhoude is gevoer. Veldwerkers is gebruik om die vraelyste na die
gekose huishoudings te neem en kort onderhoude met die betrokke huishoudings te
voer. Die veldwerkers het opleiding in die hantering van die vraelys ontvang. Daar
moet melding gemaak word van die feit dat die veldwerkers honneurstudente in
Bedryfsekonomie was. Hul kennis van bemarking (en meer spesifiek
verbruikersvoorkeure en bestedingspatrone) en navorsingsmetodologie was van hulp by

die insameling van die data.

) . .
Die blanke huishoudings in die Lichtenburg omgewing: Van die blanke
huishoudings in die Lichtenburg omgewing, is daar 219 huishoudings waarvan die
kinders in die koshuise van die Lichtenburgse Hoérskool is. Hierdie 219 huishoudings
is as die studiepopulasie met betrekking tot die blanke huishoudings in die Lichtenburg
omgewing beskou. Die keuse van 'n steekproef uit hierdie groep is met behulp van ’'n
nie-waarskynlikheidsteekproefnemingprosedure gedoen, naamlik die

gerieflikheidsteekproefneming.

Volgens Stoker (1988:51) is die grootte van die steekproef wat in die steckproefopname
gebruik word, slegs relevant in die geval van waarskynlikheidsteekproefnemingsprose-
dures. Daar is 150 vraelyste onder die koshuisleerlinge versprei en hulle is gevra om
dit aan hul ouers te oorhandig vir die voltooiing daarvan. Slegs 75 korrek ingevulde
vraelyste is terugontvang. Dit verteenwoordig ’n responskoers van 50 persent. Die
res kon nie gebruik word nie as gevolg van responsiefoute of weiering om saam te

werk. Die vraelys wat in hierdie geval gebruik is, is di€ in Bylaag B.

Die swart huishoudings in Lichtenburg: Die swart huishoudings in Lichtenburg
woon in die Boikhutso woongebied. Volgens die dorpskomitee van Boikhutsu is daar
ongeveer 1 422 swart huishoudings en ongeveer 8 500 swart persone in Boikhutso

woonagtig. Die keuse van ’'n steekproef uit hierdie groep is ook met behulp van 'n
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nie-waarskynlikheidsteckproefnemingprosedure op ’n lukraak basis gedoen. ’n
Veldwerker is op ’n sentrale punt in die sakesentrum geplaas en het verbygaande
swartes gevra om 'n vraelys van beperkte omvang te voltooi. Die vraelys wat in
hierdie geval gebruik is, is di¢ in Bylaag C. Daar is 67 volledig ingevulde en

bruikbare vraelyste op hierdie manier terugontvang.

Die rede vir die gebruik van nie—waarskynlikheidsteekproefnemingpr(;sedures in die geval van
die blanke huishoudings in die Lichtenburg omgewing en die swart huishoudings, is dat daar
nie oor genoegsame geld, personeel en fasiliteite beskik is om ’n meer uitgebreide studie van
verbruikersvoorkeure en bestedingspatrone in Lichtenburg te doen nie. As gevolg van die
onsekerheid verbonde aan die betroubaarheid van hierdie gegewens, kan dit slegs beskou

word as 'n aanduiding van die werklike gegewens.

4.3 PROBLEME ONDERVIND TYDENS DIE ONDERSOEK

Die grootste probleem met betrekking tot die insameling van die verlangde data wat
ondervind is, was persone wat nie tuis was nie. In so ’n geval is die huishouding links van
die gekose respondent gevra om die vraelys te voltooi. Indien hierdie persoon ook nie tuis
was nie, is die huishouding regs van die gekose respondent gevra. ’'n Verdere probleem was
respondente se onwilligheid om inligting, veral met betrekking tot inkomste- en
bestedingspatrone, te verskaf.

Die betroubaarheid van gegewens is in enige navorsingsprojek ’'n probleem omdat die
moontlikheid bestaan dat sekere respondente die vrae nie verstaan nie. Hierdie probleem kon
grootliks by die blanke huishoudings in die munisipale gebied uitgeskakel word, omdat
persoonlike onderhoude gevoer is. In die geval van die blanke huishoudings in die
Lichtenburg omgewing kon daar weens koste-oorwegings nie persoonlike onderhoude gevoer
word nie. Daar is op hierdie huishoudings se samewerking staatgemaak om self die vraelyste
in te vul en terug te besorg. In die geval van die swart huishoudings is daar ook persoonlike
onderhoude gevoer, ten einde die betroubaarheid van die gegewens te verseker. Daar is slegs

van een swart veldwerker gebruik gemaak wat die taal van die meerderheid respondente



magtig is.

5. INDELING VAN DIE STUDIE

Hoofstuk twee is ’n literatuurstudie wat poog om die plek van verbruikersinligting in die
bemarkingsbestuursproses aan te dui. Klem word gelé op die beskrywing van
bemarkingsbestuur, die bemarkingsfunksies, die bemarkingskonsep en strategiese

bemarkingsbestuur.

In Hoofstuk drie word data ten opsigte van die blanke huishoudings in die munisipale gebied
in verwerkte vorm aangebied. Daar is onder andere gekyk na demografiese kenmerke, sosio-
ekonomiese kenmerke, verbruikersvoorkeure, onbevredigde verbruikersbehoeftes en die

bestedingspatrone van die verbruiker.

Hoofstuk vier is ’n verwerking van die data met betrekking tot die blanke huishoudings in
die Lichtenburg omgewing. Net soos in die geval van die blanke huishoudings in die
munisipale gebied, is daar in hierdie hoofstuk gekyk na die demografiese en die .sosio-
ekonomiese kenmerke van die verbruiker.  Vervolgens is aandag gegee aan die
verbruikersvoorkeure, onbevredigde verbruikersbehoeftes en die bestedingspatrone van die

verbruiker.

In Hoofstuk vyf word data wat ten opsigte van die swart huishoudings in Lichtenburg
versamel is, ontleed en aangebied. In hierdie geval word daar na die demografiese en die
sosio-ekonomiese kenmerke van die swart verbruiker gekyk. Laastens is die
verbruikersvoorkeure ontleed, asook die vervoermiddels wat deur die swart verbruiker

gebruik en besit word.

Hoofstuk ses gee ’n samevatting van die belangrikste bevindinge en aanbevelings met
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betrekking tot die verbruikersvoorkeure en bestedingspatrone van die blanke en swart

huishoudings van Lichtenburg en omgewing.
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onderneming tot stand te bring. Hiervolgens is dit duidelik dat bemarking ’n
bestuurstaak is wat uit 'n aantal geintegreerde bemarkingsaktiwiteite bestaan. Volgens
Boyd en Walker (1990:15) vergelyk verbruikers alternatiewe produkte en handelsname
met mekaar en kies die produk of handelsnaam wat die grootste nut of
behoeftebevrediging inhou. Mikrobemarking behels die ontwikkeling van produkte wat
verbruikersbehoeftes bevredig en het die verwesenliking van die onderneming se primére
doelstelling ten doel. Die primére doelstelling van die onderneming is maksimum
winsgewendheid in die geval van winssoekende ondernemings en doeltreffendheid in die
geval van nie-winssoekende instellings. Die mikrogesigspunt van bemarking oorbrug
volgens Lucas (1988:7) nie slegs die gaping tussen die onderneming en die verbruiker
nie, maar dit span ’n brug tussen verbruikersbevrediging aan die een kant en die

ondernemingstrategie aan die ander kant.

In beide die omskrywing van makro- en mikrobemarking is daar na die term "produk"
verwys. Hierdie begrip verdien verdere aandag. ’'n Produk word deur Cravens et al.
(1987:375) vanuit 'n bemarkingsoogpunt omskryf as enige iets wat potensiéle waarde vir die
verbruiker inhou. Die potensi€le waarde ontstaan uit die bevrediging van behoeftes deur die
produk. Dit sluit fisiese voorwerpe, instellings, plekke, persoonlikhede en dienste in. Vir
die bemarker is 'n produk enige iets wat ’n bydrae tot die behoeftebevrediging van die
doelmark lewer. Die produk bestaan nie net uit waarneembare voorwerpe nie, maar omvat

ook nie-waarneembare voorwerpe, soos byvoorbeeld dienste.

Die klem van hierdie studie val op die mikrobenadering tot bemarking. Die fokus word
geplaas op die bemarkingstaak van die individuele onderneming (wat daarna streef om sy
primére doelstelling te bereik) en die rol wat inligting aangaande die verbruiker, daarin speel.
Die makrobenadering tot bemarking bly egter steeds relevant. Die individuele onderneming
het steeds die taak om bemarkingsaktiwiteite saam met ander ondernemings uit te voer, ten
einde die doeltreffende vloei van produkte na die verbruiker te bewerkstellig.
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Kotler (1988:81) is van mening dat bemarkingsdoelwitte aan die volgende kriteria moet
voldoen: Eerstens behoort elke doelwit in 'n meetbare vorm te wees wat ’n spesificke
tydsperiode aandui waarin die doelwit bereik moet word. Tweedens behoort alle doelwitte
konsekwent en op mekaar afgestem te wees. Derdens behoort doelwitte, indien dit moonlik
is, in prioriteitsvolgorde geplaas te word. Ten slotte behoort doelwitte realisties, maar

terselfdertyd ook uitdagend te wees.

Stap 4: Bepaling van doelmarkpotensiaal en verkoopspotensiaal

A

Volgens Nel (1983:1) is die verbruikersmark in die Republiek van Suid-Afrika aan konstante
verandering onderhewig. Die rede hiervoor is die snelgroeiende heterogene populasie en die
verandering wat gedurig in die welvaart van die populasie intree. In bogenoemde
omstandighede steun die bestuur op betroubare inligting met betrekking tot mark- en
verkoopspotensiaal vir die oplos van verskeie bemarkingsprobleme. Lehmann en Winer
(1991:112) is van mening dat die vooruitskatting van mark- en verkoopspotensiaal ’'n

voorvereiste vir doeltreffende beplanning van bemarkingstrategie€¢ en -planne is.

Markpotensiaal kan vir die doeleindes van hierdie studie beskryf word as die re€le/potensi€le
verbruik/aankope van spesifieke produkkatagorieé deur spesifiecke huishoudings binne ’'n
spesifieke geografiese gebied (byvoorbeeld Lichtenburg en omgewing) en binne ’n gegewe
tydsperiode. Hierdie beskrywing aanvaar verder dat *n spesifieke bemarkingspoging deur
ondernemings in die geografiese gebied 'n gegewe is. ’n Markpotensiaal kan volgens Nel
(1983:2) in absolute terme (met ander woorde in monetére eenhede of volume-eenhede) of

as ’n persentasie van die totale mark uitgedruk word.

Verkoopspotensiaal dui op die aandeel van die individuele onderneming se produk met
betrekking tot die totale markpotensiaal. In hierdie studie is daar gepoog om die
markpotensiaal van sekere produkkategorie€ in Lichtenburg te bepaal. Volgens Nel (1983:8)
moet daar egter in gedagte gehou word dat die gebruik van opnames vir die berekening van
markpotensiaal slegs *n aanduiding van die eksakte markpotensiaal in die geografiese gebied

is. Omdat hierdie studie nie met diec oog op 'n spesificke onderneming in Lichtenburg uitge-
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* identifisering van ander probleme wat mag ontstaan, byvoorbeeld ’'n afname in die
markaandeel;

* identifisering van vorige suksesfaktore, ten einde die bestuur in staat te stel om daarop

voort te bou en uit te brei, of indien nodig, om ’n nuwe program of beleid uit te voer.

In paragraaf 3 (p.16) is aandag geskenk aan die belangrikheid van die aanvaarding en
toepassing van die bemarkingskonsep binne die onderneming. Kress (1982:14) wys daarop
dat die aanvaarding van die bemarkingskonsep deur 'n onderneming aanleiding tot 'n
dringender behoefte na inligting rakende die verbruiker en doelmark(te) van die onderneming
gee. Die aanvaarding van die bemarkingskonsep noodsaak bemarkingsnavorsing, en meer

spesifieck marknavorsing, en dien as verdere motivering vir diediitvoering van hierdie studie.

5.3 DIE BEMARKINGSNAVORSINGSPROSES

Bemarkingsnavorsing bestaan uit twee dele, naamlik die beplanning en die uvitvoering van die
navorsing. Navorsingsbeplanning is 'n belangrike stap in bemarkingsnavorsing, aangesien
hieruit ’n kosteberaming gedoen kan word wat die wenslikheid en uitvoerbaarheid in verband
bring met die potensi€le waarde daarvan. Die beplanningsfase behels die identifisering van
die probleem; die vasstelling van die navorsingsdoelwitte en die skep van die navorsingsont-
werp. Data-insameling, -verwerking en -ontleding, asook die deurgee van die bevindinge
aan die bemarkingsbesluitnemer, vorm deel van die daadwerklike uitvoering van die
bemarkingsnavorsing. Die wyse waarop die bemarkingsnavorsing gedoen word geld

noodwendig vir marknavorsing en kan as volg uiteengesit word:

Stap 1: Identifiseer die probleem

Die belangrikste fase van enige tipe navorsing is die identifisering van die probleem. In die
geval van bemarkingsnavorsing behels dit die noukeurige omskrywing van bepaalde knelpunte

en verskynsels met betrekking tot die bemarkingsfunksie van die onderneming. Geen



28

navorsingsondersoek behoort aangepak te word alvorens die bemarkingsbestuur nie die aard
van die probleem duidelik aan die navorser deurgegee het nie (Lehmann, 1985:56). Loubser
(1989:4) wys daarop dat alle veranderlikes met die geidentifiseerde probleem verband mag

hou, ook omskryf behoort te word, ten einde foute in die bemarkingsnavorsing uit te skakel.

Stap 2: Stel die navorsingsdoelwitte vas

Navorsingdoelwitte spesifiseer wat die navorser met die navorsingsprojek beoog (Kinnear en
Taylor, 1987:21). Navorsingsdoelwitte behoort volgens Lehmann (1985:56) tegelyk
toegespits en beperk in omvang te wees. ’'n Bemarkingsondersoek kan een van vier basiese
doelwitte hé, naamlik om te ontdek, te beskryf, oorsake vas te stel of te voorspel.

* Ontdekkingsnavorsing word volgens Mandell (1985:144) uitgevoer om nuwe en meer
inligting aangaande ’n bemarkingsprobleem of -verskynsel te bekom. Ontdekkingsna-
vorsing behoort data te genereer wat tot sinvoller navorsingsvrae sal lei. Die doel van
hierdie tipe navorsing is om met idees en insigte vorendag te kom wat nie voorheen

beskikbaar was nie.

* Beskrywende navorsing (wat ook die doelwit van hierdie studie is), poog om eienskappe
van die mark, funksies van die mark of ander bemarkingsaspekte te omskryf (Mandell,
1985:145).

* Oorsaaklike navorsing word volgens Marx en Van der Walt (1989:138) gedoen om ’n
oorsaak-en-gevolg-verband bloot te 1€, byvoorbeeld verhoogde besteding aan persoonlike
verkope (oorsaak) en toename in verkope (gevolg).

* Voorspellingsnavorsing word uitgevoer ten einde vooruitskattings te kan maak ten opsigte
van toekomstige waardes, soos byvoorbeeld die besteding van geld aan die reklameveldtog

en die generering van inkomste uit verkope (Marx en Van der Walt, 1989:138).
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Navorsingsdoelwitte word dikwels verfyn tot formele hipoteses. ’n Hipotese is *n moontlike
oplossing vir die geidentifiseerde probleem. Hipoteses word gewoonlik op bestaande
navorsingsbevindinge en -teorieé gebaseer. Nie alle navorsingsprojekte vereis die stel van
hipoteses nie. Indien ’n navorser besluit op die insluit van ’n hipotese, moet hy hom laat lei
deur die bydrae wat die hipotese tot die bereiking van die navorsingsdoelwitte kan maak
(Kress, 1982:52).

Stap 3: Skep die navorsingsontwerp

Die navorsingsontwerp sluit die vasstelling van databehoeftes, databronne en data-
insamelingsbenaderinge in. Volgens Marx en Van der Walt (1989:138) vereis die skep van
’n navorsingsontwerp besondere vindingrykheid, omdat dit by die spesifieke vereistes en aard

van die navorsingsondersoeck moet aanpas.

* Bepaal die databehoeftes: Tydens die vasstelling van die databehoeftes, behoort daar
oorweging geskenk te word aan die gebruik van primére of sekondére data. Lehmann
(1985:58) wys daarop dat 'n ondersoek na die beskikbaarheid van sekondére data ingestel
moet word, voordat tyd en geld aan die invordering van primére data bestee word. Die
insameling van primére data is relatief duur en tydsaam en vereis gewoonlik die een of

ander vorm van opname.

* Bepaal die databronne: Volgens Kress (1982:61-82) kan primére en sekondére data uit
interne en eksterne bronne versamel word. Interne bronne vir die insameling van primére
data is onder andere die personeel van die onderneming en ekstene bronne is verbruikers,
mededingers, klante en groot- en kleinhandelaars. Interne bronne vir die versameling van
sekondére data is byvoorbeeld die verkoopsverslac en kosteberamings van die
onderneming en eksterne bronne is onder andere biblioteke, bemarkingsnavorsingsonder-

nemings, owerheidsagentskappe en bedryftakverenigings.

* Bepaal die data-insamelingsbenaderinge: Hierdie stap beslis hoe die nodige data
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ingesamel gaan word. Die insameling van sekondére data is taamlik eenvoudig en behels
die naslaan van die toepaslike beskikbare bronne. Die insameling van primére data kan
volgens Kinnear en Taylor (1987:135-139) met behulp van opnames, waarneming,
eksperimentering en analoé situasies uitgevoer word. Volgens Marx en Van der Walt

(1989:141) is fokusgroepe ook ’n alternatiewe data-insamelingsbenadering.

In hierdie studie is van die opname metode gebruik gemaak vir die insameling van die
verlangde data. Opnames kan beskryf word as die insameling van data vanaf geselekteerde
individue deur middel van direkte of indirekte ondervraging. Die individue wat op die
ondervraging reageer word respondente genoem. Volgens Lehmann (1985:125) kan die
verskillende tipes inligting wat deur middel van opnames verkry word, in produkkategorie-
veranderlikes (wat regstreeks verwant is aan 'n bepaalde produkkategorie wat nagevors word)
en segmenteringveranderlikes (wat gebruik word in die beskrywing van die bestaande en
potensi€le gebruikers van ’n bepaalde produkkategorie), ingedeel word. In hierdie studie is
daar hoofsaaklik gebruik gemaak van segmenteringveranderlikes. Segmenteringveranderlikes
kan volgens Lehmann (1985:126) en Lunn (1972:350) die volgende insluit:

- Geografiese veranderlikes;

- demografiese veranderlikes (soos byvoorbeeld ouderdom, geslag, huwelikstatus en
grootte van die huishouding);

- sosio-ekonomiese veranderlikes (soos byvoorbeeld inkomste, beroep, onderwyspeil en
die gebruik van krediet);

- eienaarskap van verwante maar verskillende produkte;

- Dblootstelling aan die media;

- persoonlikheid van respondente en

- algemene aktiwiteite, houding, mening en belangstelling van respondente.

Horton (1984:288) is van mening dat die demografiese en sosio-ekonomiese veranderlikes
belangrike basisse vir die beskrywing en verklaring van aankoopgedrag vorm. Volgens Marx
en Van der Walt (1989:70) kan demografiese veranderlikes gebruik word in die bepaling van
die markpotensiaal. Demografiese veranderlikes kan verder gebruik word om veranderings

in die mark te monitor en om bemarkingsbeplanning in die lig van die verandering aan te
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pas. In hierdie studie is gepoog om sekere demografiese en sosio-ekonomiese veranderlikes
van die respondente na te vors. Daar is verder gekyk na die invloed van hierdie verander-

likes op verbruikersvoorkeure en bestedingspatrone.

* Bepaal die navorsingsinstrumente: Indien op die opnamemetode vir die insameling van
primére data besluit word, is dit nodig om te besluit watter navorsi_ngsinstrumente gebruik
gaan word. Volgens Marx en Van der Walt (1989:141) is twee navorsingsinstrumente tot
die beskikking van die navorser, naamlik die vraclys en meganiese of elektroniese
toerusting. Die vraelys word beskou as die algemeenste navorsingsinstrument, en word
in hierdie studie gebruik. Volgens Kress (1982:108) is die tipe vrae wat in die vraelys
ingesluit word, asook die bewoording en die volgorde waarin die vrae gestel word,

bepalend vir die sukses van die navorsing.

* Bepaal die navorsingskontakmetodes: Barabba (1990:105) is van mening dat daar van
hoofsaaklik vier navorsingskontakmetodes gebruik gemaak kan word in die opnamemeto-
de, naamlik die pos, telefoon, persoonlike onderhoude en ’n kombinasie van laasgenoemde
drie metodes. Volgens dieselfde skrywer het persoonlike onderhoude die hoogste
responskoers (’n responskoers van 70 tot 90 persent kan verwag word). Dit verhoog die
waarskynlikheid van ingewikkelder onderhoude en verminder moontlike misverstande deur
respondente. Met inagneming van die bogenoemde voordele, is besluit om in hierdie
studie van die persoonlike onderhoud as navorsingsmetode gebruik te maak. Weens die
beperkings wat reeds in Hoofstuk een (p.6) genoem is, is persoonlike onderhoude nie in

die huishoudings van die Lichtenburg omgewing gebruik nie.

* Ontwerp die steekproefplan: Volgens Marx en Van der Walt (1989:142) word die
steekproefplan gebruik in omvattende opnames waar die populasie te groot vir ’n volledige
opname is. In s6 ’n geval behoort van ’n wetenskaplik beplande steekproef gebruik
gemaak te word. In die ontwerp van die steekproefplan behoort die volgende drie aspekte

oorweeg te word:

- Die steekproefeenheid: Dit behels *n omskrywing van die spesifieke doelmark wat in die
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navorsing betrek gaan word, asook ’n uiteensetting van die spesificke eienskappe van die
steekproefeenheid (Marx en Van der Walt, 1989:142).

- Die steekproefsamestelling: Die steekproef behoort so saamgestel te word dat die
elemente daarvan verteenwoordigend is van die eienskappe van die populasie. Stoker
(1988:5) is van mening dat steekproefnemingsprosedures in twee breé€ klasse verdeel kan
word. Dié klasse behels waarskynlikheidsteekproefnemingsproseddres en nie-waarskynlik-
heidsteekproefnemingsprosedures. In die eersgenoemde geval het elke element van die
steekproefeenheid 'n bekende positiewe waarskynlikheid om as ’n element van die
steekproef getrek te word. Dit geld egter nie vir die nie-waarskynlikheidsteek-
proefnemingsprosedures nie. In so 'n geval is die navorser nie in staat om enige
aanduiding te gee van die betroubaarheid van die resultate nie. Marx en Van der Walt
(1989:142) is van mening dat hierdie metodes wetenskaplik aanvaarbaar is, indien die
samestelling van die steekproef kundig, versigtig en toepaslik vir die spesifieke

navorsingsituasie gedoen word.

- Steckproefgrootte: Dit behels die aantal eenhede wat by die ondersoek ingesluit word.
Die grootte van die steckproef hang van die volgende drie faktore af: die graad van
akkuraatheid wat in die steekproefberaming bereik wil word; die omvang van die variasie
in die veranderlikes, en die spesifieke waarskynlikheidsteekproefnemingsprosedure wat

gevolg word.

Stap 4: Data-insamelimg, -verwerking en -ontleding

Nadat 'n bepaalde data-insamelingsbenadering gekies is, behoort daar eers 'n loodsondersoek
gedoen te word. Die doel van ’n loodsondersoek is om die geskiktheid van 'n bepaalde data-
insamelingsbenadering, asook die waarde van die data te toets (Lehmann, 1985:63). Die
insameling van data is ’'n noodsaaklike stap in die bemarkingsnavorsingsproses, omdat die
koste daaraan verbonde ’n groot deel van die totale navorsingsbegroting verteenwoordig. Dit
is ook die stap waarvan die proporsionele foute in die totale navorsingsproses gewoonlik die

grootste is. Die navorser het gevolglik 'n belangrike beheertaak om te verrig (Kinnear en
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Taylor, 1987:22).

Nadat data ingesamel is, moet dit verwerk en ontleed word. Dit is die taak van die navorser
om ingesamelde data in bruikbare inligting te omskep. Verskeie metodes kan vir dié doel
gebruik word. Hierdie metodes wissel van eenvoudige metodes soos byvoorbeeld die
bepaling van gemiddeldes en mediane tot verfynde metodes soos byvoorbeeld multiveran-
derlike tegnieke (Marx en Van der Walt, 1989:143). f

Stap 5: Oordrag van bevindinge aan die bemarkingsbesluitnemer

Die laaste stap in die bemarkingsnavorsingsproses behels die oordrag van die navorsings-
bevindinge aan die bemarkingsbesluitnemer deur middel van ’n skriftelike of mondelinge
navorsingsverslag. Die navorsingsverslag behoort in 'n eenvoudige en verstaanbare styl
aangebied te word wat op die inligtingsbehoefte van die spesifieke besluitnemingsituasie gerig
is (Kinnear en Taylor, 1987:22). Marx en Van der Walt (1989:143) is van mening dat die
navorsingsverslag die probleemsituasie moet omskryf, die inligting uit primére en sekondére
bronne moet ontleed en interpreteer, gevolgtrekkings moet maak en laastens aanbevelings aan

die besluitnemer moet deurgee.

Daar moet in gedagte gehou word dat daar nie 'n enkele bemarkingsnavorsingsmetode
bestaan wat vir alle bemarkingsprobleme geldig is nie (Brits en Reese, 1978:386).
Bogenoemde proses behoort slegs beskou te word as ’n algemene riglyn. Dit mag varieer
afhangend van die aard van die spesifike probleem wat opgelos moet word, of die feite wat

vereis word vir die neem van ’n spesifieke bemarkingsbesluit.

Volgens Kotler (1988:107) kan 'n onderneming van akademici of bemarkingsnavorsingson-
dernemings gebruik maak om inligting met betrekking tot *n spesificke bemarkingsituasie,
namens hulle in te samel. Groot ondernemings het hul eie bemarkingsnavorsingsdepar-

temente wat die insameling van bemarkingsinligting behartig.
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6. SAMEVATTING

In hierdie hoofstuk is daar gepoog om die rol van verbruikersinligting in die bemarkings-
bestuursproses aan te toon. Aandag is aan die begrip bemarking en die aard van die
bemarkingsfunksies gegee. Die bemarkingskonsep is as ’n bestuursfilosofie geidentifiseer
wat die bemarkingspogings van die onderneming rig. Voorts is die strategiese bemarkingsbe-
stuursproses van nader beskou, en klem is op die bemarldngsbeplar;ningsproses, asook die
rol van verbruikersinligting geplaas. Laastens is bemarkingsnavorsing as 'n metode om

bemarkingsinligting te versamel, te ontleed, te interpreteer en deur te gee bespreek.
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HOOFSTUK 3

DIE VERBRUIKERSVOORKEURE EN BESTEDINGSPATRONE VAN
DIE BLANKE HUISHOUDINGS IN DIE MUNISIPALE GEBIED VAN
LICHTENBURG

1. INLEIDING

In hierdie hoofstuk word die data wat ten opsigte van die blanke huishoudings in die
munisipale gebied van Lichtenburg versamel is, ontleed. Data ten opsigte van die blanke en
swart huishoudings in Lichtenburg en omgewing word in Hoofstukke vier en vyf
onderskeidelik ontleed.

In die eerste plek word daar na sekere demografiese en sosio-ekonomiese kenmerke van die
verbruiker gekyk. Tweedens word die verbruikersvoorkeure ontleed. Faktore wat ’n
regstreekse invloed op verbruikersvoorkeure uitoefen, geniet aandag. Die gesindheid van
verbruikers teenoor die verskillende inkoopsentra en die invloed van hierdie gesindheid op

verbruikersvoorkeure, word uiteengesit en bespreek.

Ten slotte word sekere onbevredigde verbruikersbehoeftes geidentifiseer en 'n ontleding van
die bestedingspatrone van verbruikers gedoen. Wat die bestedingspatrone betref, word daar
na die maandelikse bestedingspatrone en besteebare inkomste van verbruikers gekyk. Aandag
word ook aan die maandelikse bestedingspatrone van verbruikers per inkoopsentra en die

jaarlikse besteding op sekere luukse en ander produkte geskenk.
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2. DEMOGRAFIESE KENMERKE

Demografie kan beskou word as die statistiese studie van die menslike bevolking. Dit dui
aan hoeveel individue met bepaalde kenmerke in 'n bepaalde groep teenwoordig is (Evans
en Berman, 1987:116). Vervolgens word algemene demografiese kenmerke behandel,

waarna die aantal lede waaruit die huishoudings bestaan, aandag geniet.

2.1 ALGEMENE KENMERKE

Die respondente wat by hierdie ondersoek betrek is, bestaan uit 121 mans en 181 dames.
Die mans verteenwoordig 40 persent van die steekproef en dic dames 60 persent. Die meeste
huishoudings (97 persent) se verblyf in Lichtenburg is permanent. Slegs drie persent se
verblyf in Lichtenburg is tydelik of onderbroke. Huishoudings waarvan die verblyf tydelik
van aard is, word beskou as die huishoudings wat slegs vir ’n bepaalde tyd in Lichtenburg
woonagtig is. Huishoudings waarvan die verblyf onderbroke van aard is, word beskou as

die huishoudings wat nie permanent in Lichtenburg woon nie.

Tabel 3.1 (p.37) gee ’n uiteensetting van verdere algemene demografiese kenmerke. Uit die
tabel blyk dit dat 302 huishoudings die vraelys voltooi het, waarvan die meeste in huise
woonagtig en Afrikaanssprekend is. Volgens Marx en Van der Walt (1989:73) bepaal die
taal wat die verbruiker praat in ’n groot mate sy kulturele verband, verbruikerspatrone en
koopgewoontes. Die taal wat die verbruiker praat, is verder belangrik vir die formulering
van bemarkingsboodskappe. Enige boodskap in die individu se moedertaal, het *n groter
impak as dieselfde boodskap in ’'n tweede of ander taal.

Die meeste respondente is getroud. Die lae persentasie respondente wat nog nooit getroud
was nie, kan toegeskryf word aan die wyse waarop die steckproef getrek is. Losieshuise,
koshuise en enkelkwartiere wat meesal ongetroudes huisves, is uvitgesluit. Die meeste

getroude pare is langer as 20 jaar getroud.
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TABEL 3.1: ALGEMENE DEMOGRAFIESE KENMERKE

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
1. Vraelyste wat voltooi is 302 100,0
2. Woonagtig in ’n huis 256 84,8
Woonagtig in 'n woonstel 46 15,2
3. Afrikaanssprekend 288 95,4
Engelssprekend 2 0,7
Afrikaans- en Engelssprekend 10 3,3
Ander taal 2 0,7
4. Getroud 233 71,2
Geskei 16 53
Weduwee/Wewenaar 32 10,6
Nooit Getroud 21 7,0
5. Minder as drie jaar getroud 35 15,0
Tussen 3 en 5 jaar getroud 20 8,6
Tussen 6 en 10 jaar getroud 47 20,2
Tussen 11 en 20 jaar getroud 62 26,6
Langer as 20 jaar getroud 69 ' 29,6
6. Onder 20 6 2,0
Tussen 20 en 30 83 27,5
Tussen 30 en 40 68 22,5
Tussen 40 en 50 54 17,9
Tussen 50 en 60 49 16,2
Bo 60 _ 42 13,9

Volgens Marx en Van der Walt (1989:74) verskil die behoeftes van individue van
verskillende ouderdomme. Die ouderdomme van respondente wat aan die opname deelgeneem

het, wissel van onder 20 jaar tot bo 60 jaar. Die grootste groep val tussen die ouderdom 20



tot 30 jaar.
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2.2 DIE AANTAL LEDE WAARUIT DIE HUISHOUDING BESTAAN

TABEL 3.2: LEDE VAN DIE HUISHOUDING

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Man 235 77,8
Vrou 264 87,4
Slegs 1 kind 49 16,3
2 kinders 78 25,8
3 kinders 34 11,3
4 kinders 13 4,3
5 of meer kinders 1 0,3
Loseerders 8 2,6
Afhanklikes 13 43

Daar is 87,4 persent huishoudings waar 'n vrou teenwoordig is en 77,8 persent waar 'n man
teenwoordig is. In 58 persent van die huishoudings kom kinders voor.

huishoudings het twee kinders. ’n Klein persentasie huishoudings het loseerders en ander

afhanklikes.

3. SOSIO-EKONOMIESE KENMERKE

Die sosio-ekonomiese kenmerke van die verbruiker sluit hul beroepsbeoefening,

onderwyspeil, jaarlikse inkomste en die gebruik van kredietfasiliteite in.

Die meeste



3.1 BEROEPSBEOEFENING
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Tabel 3.3 dui die beroep aan wat deur die hoof van die huishouding beoefen word.

TABEL 3.3: BEROEP BEOEFEN DEUR DIE HOOF VAN DIE HUISHOUDING

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Ambagsman/Produksiewerker 64 21,2
Bankwese en assuransie 14 4,6
Bouwese 3 1,0
Eie werkgewer 15 5,0
Boer 8 2,6
Fabriekswese 9 3,0
Groot- of Kleinhandel 8 2,6
Huisvrou 4 1,3
Hotelwese 1 0,3
Klerklik 49 16,2
Munisipaliteit 19 6,3
Mynbou 2 0,7
Opvoedkundig 1,0
Professioneel 10 3,3
Pensioenaris 41 13,6
Staatsdiens 18 6,0
Vervoerwese en kommunikasie 1,3
Werkloos 1,3
Ander 26 8,6

Beroepe wat die meeste beoefen word, is ambagte en klerikale werk.

’n Groot groep

respondente is pensioenarisse. Die minste respondente is in die hotelwese en in 1,3 persent
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is die hoof van die huishouding werkloos. Hieruit kan afgelei word dat daar 17 blanke
huishoudings (1,3 persent van 1 315) binne die munisipale gebied van Lichtenburg is

waarvan die hoof van die huishouding werkloos is.

TABEL 3.4: WYSE VAN BEROEPSBEOEFENING DEUR DIE VROU

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Voltyds 146 50,0
Deeltyds 24 ' 8,2
Werk nie 122 41,8

Die meeste vroue werk, terwyl ’n klein persentasie van die werkende vroue 'n deeltydse

beroep beoefen.

3.2 ONDERWYSPEIL

Tabel 3.5 dui die onderwyspeil waaroor die hoof van die huishouding beskik aan. Dit blyk
dat die meeste respondente oor 'n standerd 10-sertifikaat en 'n diploma beskik. ’n Lae
persentasie respondente beskik oor tersiére opleiding. Hierdie feite stem ooreen met die
bevindinge van Marx en Van der Walt (1989:75), naamlik dat min persone in Suid-Afrika
oor 'n ho€ onderwyspeil beskik. Laasgenoemde groep se inkomste en bestedingspatrone

behoort van die groot groep met 'n laer onderwyspeil te verskil.
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TABEL 3.5: ONDERWYSPEIL VAN DIE HOOF VAN DIE HUISHOUDING

Aantal Persentasie Kumulatiewe
huishoudings huishoudings persentasie
Laer as St. 8 27 8,9 8,9
St. 8 49 16,2 ’ 25,1
St. 8 en diploma 21 7,0 32,1
St. 9/10 87 28,8 60,9
St. 10 en diploma 90 29,8 90,7
Baccalaureusgraad 13 4,3 95,0
Nagraadse kwalifikasie 15 . 5,0 100,0

Volgens Marx en Van der Walt (1989:75) gaan ’'n hoér onderwyspeil gepaard met ’n hoér
vlak van ontwikkeling. Tabel 3.6 (p.42) gee ’'n uiteensetting van die verband wat daar
bestaan tussen die onderwyspeil en die beroep wat deur die hoof van die huishouding beoefen
word. Uit die tabel kan byvoorbeeld afgelei word dat die hoof van 0,7 persent van die
huishoudings oor 'n onderwyspeil van laer as standerd 8 beskik, en 'n ambagsman of
produksiewerker is. Die meeste ambagsmanne of produksiewerkers beskik egter oor ’n
standerd 10-sertifikaat en 'n diploma. Die meerste respondente wat oor ’n nagraadse
kwalifikasie (1,0 persent) beskik, beoefen ’n professionele beroep. Al die onderwysers wat
as respondente opgetree het, beskik oor ’n standerd 10-sertifikaat en ’n diploma. Die meeste
respondente (0,7 persent) wat werkloos is, beskik oor 'n onderwyspeil laer as standerd 8.



42

TABEL 3.6: VERBAND TUSSEN DIE ONDERWYSPEIL EN BEROEP BEOEFEN
DEUR DIE HOOF VAN DIE HUISHOUDING

Lacr as sus St8en 519710 5110 en B-Grasd Nograsds Totaal
st8 diploma diploma
%) % (% ) (%) (%) ) %)
Ambagsman/Produksiewerker 0,7 5,6 3,0 40 7,6 .03 0,0 2,2
Bank cn Assuransic 0,0 0,0 0,0 23 1,3 07 0,3 46
Bawwese 03 0,0 0,3 03 0,0 0,0 0,0 1,0
Eio werkgewer 0,7 1,0 07 1,7 03 0,3 03 5,0
Boer 03 0,0 0,0 07 0,7 07 0,3 27
Fabricksweac 03 03 03 0,7 1,3 0,0 0,0 30
Groot- of Ideinhandel 0,0 0,0 0,0 0,7 1,3 0,7 0,0 27
Huisvrou 03 03 00 03 0,0 0,0 03 1,3
Hotelweoso 0,0 0,0 0,0 0,0 0,3 0,0 0,0 03
Klerklik 0,3 27 1,3 63 40 1,0 0,7 162
Munisipaliteit 0,3 0,0 03 1,0 3,6 03 07 63
Mynbou 0,0 03 0,0 0,0 0,0 03 0,0 07
Opvoedkundig 0,0 0,0 0,0 0,0 1,0 0,0 0,0 1,0
Professionsel 0,0 0,0 0,0 13 1,0 0,0 10 33
Pensicenaris 43 36 03 40 1,3 0,0 0,0 13,6
Staatadions 0,7 13 0,3 1,7 20 0,0 0,0 60
o 0,0 0,0 0,0 07 0,3 0,0 03 13
Werkdoos 0,7 0,0 0,3 03 0,0 0,0 0,0 13
Ander 0,0 10 0,0 3,0 3,6 0,0 o 86
Totaal 8,9 16,2 69 %8 2,38 43 5,0 100,0

3.3 INKOMSTE

Volgens Lucas (1988:143) kan inkomste as 'n ekonomiese determinant van verbruikersgedrag
beskou word. Die begrip inkomste in hierdie studie verwys na alle inkomstes wat deur
huishoudings ontvang word, insluitend rente, pensioene, dividende en huurontvangste. ’n
Verbruiker se inkomste bepaal wat hy kan koop en wat hy nie kan koop nie. Vervolgens
word ’n uiteensetting gegee van die persone wat vir die generering van inkomste
verantwoordelik is, die jaarlikse inkomsteverdeling per huishouding en die verband tussen
die onderwyspeil van die hoof van die huishouding en die jaarlikse inkomsteverdeling per
huishouding.
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TABEL 3.7: PERSONE VERANTWOORDELIK VIR INKOMSTE

Persone wat inkomste verdien Aantal
Man 241
Vrou 180
Kinders 12
Loseerders/Familie 8

Daar is 241 mans en 180 vroue wat ’n inkomste verdien (pensioentrekkers ingesluit).
Daarteenoor verdien 12 kinders en agt loseerders/familielede 'n inkomste. Volgens Tabel
3.2 (p.38) is daar 235 huishoudings waar 'n man ’n lid van die huishouding is. Hierdie

oneweredigheid kan aan responsiefoute en/of ponsfoute toegeskryf word.

Tabel 3.8 dui die jaarlikse inkomsteverdeling per huishouding aan. Die meeste huishoudings
het ’n inkomste van tussen R30 001 en R45 000, terwyl slegs 8,9 persent huishoudings ’n
inkomste bo R60 000 het.

TABEL 3.8: DIE JAARLIKSE INKOMSTEVERDELING PER HUISHOUDING

Aantal Persentasie Kumulatiewe
huishoudings huishoudings persentasie
0 - R15 000 56 18,5 18,5
R15 001 - R30 000 75 24,8 43,3
R30 001 - R45 000 82 27,2 70,5
R45 001 - R60 000 62 20,5 91,0
R60 000+ 27 8,9 100,0







TABEL 3.10: DIE GEBRUIK VAN KREDIETFASILITEITE
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Aantal Persentasie B
huishoudings huishoudings
Bankkrediet 88 29,1
Apteckrekening 120 39,7
Klerasierekening 153 50,7
Kruidenierswarerekening 3 1,0
Kodperasierekening 6 2,0
Huurkoop 82 27,2
Kredietkaarte 9 31,8
Ander 54 17,9

Die verband tussen die gesamentlike jaarlikse inkomste per huishouding en die gebruik van

kredietfasiliteite word in Tabel 3.11 (p.46) aangedui. Die grootste hoeveelheid huishoudings

wat van bankkrediet, apteckrekenings, klerasierekenings, huurkoop en kredietkaarte gebruik
maak, het ’n jaarlikse inkomste van tussen R30 001 en R45 000. Klerasierekenings blyk 'n

gewilde vorm van krediet by alle inkomstegroepe te wees. Kodperasierekenings word die

meeste deur huishoudings met *n inkomste bo R45 001 gebruik.









TABEL 3.13: PERSOON VERANTWOORDELIK VIR AANKOPE

Man Vrou Albei Kind Bediende Ander

(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Kruideniersware 7,3 65,6 25,8 0,0 0,0 1,3
Klerasie 6,7 61,7 30,0 0,3 0,0 1,3
Duursame produkte 25,2 27,8 45,7 0,0 0,0 1,3

Die resultate in Tabel 3.13 stem ooreen met dié van Tabel 3.12 (p.47). Dit is opvallend dat

mans in al drie die aankoopsituasies 'n groter rol speel wat betref die werklike aankope van
produkte as in die geval van die besluitneming oor die aankope. ’n Groter persentasie mans
en vroue is gesamentlik betrokke by die werklike aankope as in die geval van besluitne-ming

oor die aankope. Kinders, bediendes en ander persone speel ’n geringe rol by die werklike

aankoopfunksie.

——

/ .
K4.1.2 Die invloed van verwysingsgroepe op verbruikersvoorkeure

TABEL 3.14: DIE INVLOED VAN VERWYSINGSGROEPE

Invloed Geen invloed

(%) (%)
Die pryse wat betaal word 21,3 78,7
Die handelsmerk wat aangekoop word 21,7 78,3
Die dorp/stad waar aangekoop word 17,0 83,0
Die sentrum waar aangekoop word 17,7 82,3
Die tydstip waarop aangekoop word 14,3 85,7
Die aankope van ’n nuwe produk 23,3 76,7
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Uit Tabel 3.14 (p.48) kan afgelei word dat die smake en voorkeure van verwysingsgroepe
(soos byvoorbeeld gesinslede, vriende en kollegas) wel 'n invloed op verbruikersvoorkeure
het, al is dit in *n geringe mate. Die aankope van ’'n nuwe produk word die meeste deur
verwysingsgroepe beinvloed, terwyl verwysingsgroepe die minste invloed het op die tydstip
waarop verbruikers aankope doen.

Tabel 3.15 gee ’n aanduiding van die verband tussen die geslag van die aankoper en die

invloed van verwysingsgroepe op die aankoper.

TABEL 3.15: VERBAND TUSSEN DIE GESLAG VAN DIE AANKOPER EN DIE
INVLOED VAN VERWYSINGSGROEPE

Manlik Vroulik
Invioed Geen invioed Invioed Geen invioed
(%) (%) (%) (%)
Die prys wat betaal word 22 78 21 79
Die handelsmerk wat gekoop word 21 79 22 8
Die dorp/stad waar gekoop word 20 80 15 85
Die sentrum waar gekoop word 20 80 16 84
Die tydstip waarop gekoop word 15 85 13 87
Die aankope van ’n nuwe produk 24 76 23 77

Manlike respondente is, alhoewel in ’n geringe mate, meer beinvloedbaar deur verwysings-
groepe as vroulike respondente.  Vroue is slegs met betrekking tot die aankoop van
spesifieke handelsmerke meer beinvloedbaar as mans.

—

4.1.3 Die voorkeure van verbruikers ten opsigte van die tyd waarop aankope gedoen
y:
/word

Vervolgens word daar gekyk na watter tyd van die maand, dag van die week en tyd van die
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dag verbruikers hoofsaaklik aankope doen.

TABEL 3.16: TYD VAN DIE MAAND WAAROP VERBRUIKERS HOOFSAAKLIK

AANKOPE DOEN
Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Begin/Einde 180 59,6
Weekliks 42 13,9
Daagliks 3 1,0
Soos nodig 77 25,5

Die meeste verbruikers doen hul aankope aan die begin of einde van die maand. Hieruit kan
die afleiding gemaak word dat die meeste verbruikers hul salarisse aan die einde van die
maand ontvang, waarna aankope gedoen word. ’'n Taamlike hoé persentasie verbruikers doen
aankope wanneer hulle die produkte benodig. Slegs een persent van die respondente doen
daagliks hul aankope.

Tabel 3.17 (p.51) dui die dag van die week waarop verbruikers hoofsaaklik hulle aankope
doen aan. Die meeste verbruikers het geen voorkeur ten opsigte van watter dag van die
week hulle hul aankope doen nie. Hieruit kan afgelei word dat verbruikers hul aankope doen
op die dag wat dit vir hulle gerieflik is. Die hoé persentasie verbruikers wat aankope op
Saterdae doen, is opvallend.
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TABEL 3.17: DAG VAN DIE WEEK WAAROP VERBRUIKERS HOOFSAAKLIK

AANKOPE DOEN
Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Maandag 3 1,0
Dinsdag 11 3,6
Woensdag 16 53
Donderdag 3 1,0
Vrydag 30 9,7
Saterdag 88 29,1
Enige dag 151 50,0

TABEL 3.18: TYD VAN DIE DAG WAAROP VERBRUIKERS AANKOPE DOEN EN
SOU VERKIES OM TE DOEN

Tyd waarop aankope plaasvind Tyd wat verkies sou word ||
(%) (%)
Voor werk 0,3 1,7
Gedurende die oggend 44,2 49,0
Etenstyd 6,0 1,3
Gedurende die middag 10,3 11,0
Na werk 13,6 10,7
Maak nie saak nie 25,6 26,3

Die verband tussen die tye waarop verbruikers hul aankope doen en verkies om te doen, stem

ooreen. Die meeste verbruikers doen hul aankope in die oggend en verkies dit ook so. ’n

Redelike groot persentasie verbruikers het geen voorkeure ten opsigte van die tyd waarop

hulle hul aankope doen en verkies om te doen nie.
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4.2 DIE GESINDHEID VAN VERBRUIKERS TEENOOR DIE VERSKILLENDE
INKOOPSENTRA IN LICHTENBURG EN DIE INVLOED DAARVAN OP
VERBRUIKERSVOORKEURE

Ten einde die gesindheid van die verbruikers teenoor die verskillende inkoopsentra te bepaal,
is respondente eerstens gevra om op ’n punteskaal van een tot vyf (waar een onbelangrik en
vyf uiters belangrik is), *n aanduiding te gee van die belangrikheid wat hulle aan bepaalde

verkoopsveranderlikes van inkoopsentra heg. Die resultate word in Tabel 3.19 aangedui.

TABEL 3.19: DIE BELANGRIKHEID VAN BEPAALDE VERKOOPSVERANDER-
LIKES MET BETREKKING TOT DIE INKOOPSENTRA

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 0,3 1,7 6,3 18,7 73,0
Professionele diens 1,7 1,0 9,3 20,9 67,1
Parkeergeriewe 3,0 3,6 14,9 26,8 51,7
Pryse van produkte 2,0 2,0 7,0 22,1 66,8
Verskeidenheid produkte beskikbaar 1,0 1,4 10,2 23,7 63,7
Kwaliteit van produkte 1,0 1,0 4,3 23,3 70,3
Afstand vanaf die sentrum 10,3 9,9 30,1 23,8 25,8

Met behulp van Tabel 3.19 kan die genoemde verkoopsveranderlikes met betrekking tot die
inkoopsentra in die volgende volgorde van belangrikheid uiteengesit word: Vriendelike
winkelpersoneel, kwaliteit produkte, professionele diens, redelike pryse, 'n verskeidenheid

produkte, voldoende parkeergeriewe en ’n gerieflike afstand tussen hul wonings en die
sentrum.

Nadat respondente 'n aanduiding gegee het van die belangrikheid wat hulle aan bepaalde
verkoopsveranderlikes met betrekking tot inkoopsentra heg, is hulle gevra om dieselfde
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veranderlikes by Checkers, OK, Indiérsentrum, die inkoopsentrum in die Burgersdorp
woongebied (Woonbuurtsentrum), die Handelstak van die Noordwes Kodperasic (NWK-
Handelstak) en die inkoopsentra in die Middedorp te evalueer. Die evaluasie geskied op 'n
punteskaal van een tot vyf, waar een baie swak, twee swak, drie gemiddeld, vier goed en vyf
uitstekend is. Die resultate vir elke inkoopsentrum word in Tabelle 3.20 tot 3.25 saamgevat.

TABEL 3.20: DIE VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPS-
VERANDERLIKES MET BETREKKING TOT CHECKERS

1 2 3 4 5
(%) (%) (%) (%) (%) -
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,7 6,0 31,2 37,9 23,3
Professionele diens 2,0 53 30,9 40,2 21,6
Parkeergeriewe 2,3 2,7 15,6 32,6 46,5
Pryse van produkte 0,3 6,3 46,5 35,2 11,6
Verskeidenheid produkte beskikbaar 1,0 3,7 25,6 51,5 18,3
Kwaliteit van produkte 0,3 1,3 26,6 54,5 17,3
Afstand vanaf die sentrum 0,7 3,3 30,2 42,2 23,6

Die meeste verbruikers vind die vriendelikheid van die winkelpersoneel, professionele diens,
verskeidenheid produkte en die kwaliteit van produkte in Checkers goed. Die afstand vanaf
hul wonings na Checkers word ook deur die meeste verbruikers as gerieflik beskou. Die
parkeergeriewe vind 46,5 persent verbruikers uitstekend. Die pryse van produkte word deur

die meeste verbruikers as gemiddeld beskou.

Tabel 3.21 (p.54) dui die verbruikersevaluasie van bepaalde verkoopsveranderlikes met
betrekking tot OK aan. Die meeste eienskappe van die OK vind die meeste verbruikers
gemiddeld. Die kwaliteit van die OK se produkte word egter deur 45,8 persent van die
verbruikers as goed aangedui.
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TABEL 3.21: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE OK

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 6,6 14,0 38,9 32,6 8,0
Professionele diens 7,0 15,0 41,2 28,9 8,0
Parkeergeriewe 6,3 20,6 40,2 24,6 8,3
Pryse van produkte 0,3 9,0 55,8 28,2 6,3
Verskeidenheid produkte beskikbaar 2,3 8,6 41,5 38,5 9,0
Kwaliteit van produkte 2,0 4,3 38,2 45,8 9,6
Afstand vanaf die sentrum 2,7 4,3 42,2 37,9 13,0

TABEL 3.22: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE INDIERSENTRUM

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 2,0 4,0 35,9 32,9 25,2
Professionele diens 1,3 4,3 38,9 35,9 19,6
Parkeergeriewe 0,7 3,0 26,2 32,6 37,5
Pryse van produkte 3,7 18,3 45,8 24,9 7,0
Verskeidenheid produkte beskikbaar 0,7 5,0 46,5 37,2 10,6
Kwaliteit van produkte 0,7 4,7 45,8 41,2 7,6
Afstand vanaf die sentrum 3,7 18,6 44,9 23,6 9,3

Die meeste eienskappe van die Indiérsentrum word deur die meeste verbruikers as gemiddeld

beskou. Die parkeergeriewe van die Indiérsentrum vind die meeste verbruikers uitstekend.
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TABEL 3.23: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE WOONBUURTSENTRUM

—
1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,3 3,0 28,2 38,9 28,2
Professionele diens 0,7 4,0 31,9 42,2 21,3
Parkeergeriewe 2,0 8,6 42,9 36,5 9,6
Pryse van produkte 4,7 24,3 45,8 20,9 4,0
Verskeidenheid produkte beskikbaar 1,3 4,7 44,2 39,2 10,6
Kwaliteit van produkte 1,0 3,7 33,6 50,5 11,3
Afstand vanaf die sentrum 1,7 7,6 35,9 31,9 22,9

Die parkeergeriewe, pryse van produkte en die verskeidenheid van produkte wat by die
Woonbuurtsentrum beskikbaar is, word deur die meerderheid verbruikers as gemiddeld
ervaar. Die vriendelikheid van winkelpersoneel, professionele diens en die kwaliteit van

produkte word egter deur die meerderheid as goed beskou.

Tabel 3.24 (p.56) dui die verbruikersevaluasie van bepaalde verkoopsverandelikes met
betrekking tot die NWK-Handelstak aan. Al die genoemde eienskappe van die NWK-

Handelstak word deur die meeste verbruikers as gemiddeld beskou.
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TABEL 3.24: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE NWK-HANDELSTAK

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,0 5,6 48,2 30,9 14,3
Professionele diens 2,0 6,0 49,2 30,6 12,3
Parkeergeriewe 0,7 10,6 49,8 25,9 13,0
Pryse van produkte 1,3 9,0 59,1 22,6 1,6
Verskeidenheid produkte beskikbaar 0,3 6,3 48,5 33,2 11,6
Kwaliteit van produkte 0,3 4,0 41,2 43,5 11,0
Afstand vanaf die sentrum 1,0 5,0 48,8 34,2 10,6

TABEL 3.25: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE INKOOPSENTRA

IN DIE MIDDEDORP
1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%) .
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,3 3,0 45,2 39,2 11,0
Professionele diens 1,3 2,7 45,8 39,9 10,3
Parkeergeriewe 1,0 13,6 43,2 31,2 11,0
Pryse van produkte 1,0 9,6 62,1 23,6 3,3
Verskeidenheid produkte beskikbaar 0,7 73 43,8 35,9 73
Kwaliteit van produkte 0,7 1,7 4,5 45,5 7,6
Afstand vanaf die sentrum 1,3 5,0 49,5 31,2 13,0

Die meeste verkoopsveranderlikes van die inkoopsentra in die Middedorp word deur die
meeste verbruikers as gemiddeld aangeslaan. Die kwaliteit van produkte word egter deur
45,5 persent van die verbruikers as goed aangedui.



57

Indien Tabelle 3.20 tot 3.25 met mekaar vergelyk word, kan die volgende afleidings gemaak
word: Wat die vriendelikheid van winkelpersoneel en die gehalte diens betref, word
Checkers en die Woonbuurtsentrum die hoogste aangeslaan. Die parkeergeriewe by
Checkers en die Indiérsentrum is beter as by die ander inkoopsentra. Wat die pryse van
produkte betref, is daar geen noemenswaardige verskil tussen die verskillende inkoopsentra
nie. Checkers bied die grootste verskeidenheid beskikbare produkte aan. Die meeste
verbruikers het aangetoon dat die kwaliteit van die produkte van Checkers, OK,
Woonbuurtsentrum en inkoopsentra in die Middedorp beter is as dié van die Indiérsentrum
en die NWK-Handelstak. Laastens is Checkers aangedui as die inkoopsentrum waarvan die

afstand vanaf die verbruiker se woning na die sentrum die gerieflikste is.

Op grond van die resultate van Tabelle 3.19 tot 3.25 is daar gepoog om die verskillende
inkoopsentra in voorkeurvolgorde te plaas. Daar is as volg te werk gegaan: Die punt wat
elke respondent aan die belangrikheid van 'n bepaalde verkoopsveranderlike (byvoorbeeld die
flinkheid van diens) toegeken het, is vermenigvuldig met die evaluasiepunt van dieselfde
verkoopsveranderlike van ’n bepaalde inkoopsentrum (byvoorbeeld die flinkheid van diens
by die OK). Die getal wat op die manier verkry is, is by elke respondent gesommeer oor
al die verkoopsveranderlikes van ’n bepaalde inkoopsentrum. Die getalle wat op hierdie
manier by elke respondent verkry is, is bymekaar getel ten einde ’n totale punt van elke
inkoopsentra te bepaal. Hierdie totale punt is deur 302 (die aantal respondente), gedeel ten
einde 'n gemiddelde punt vir elke inkoopsentrum te bereken. Hierdie gemiddeldes word in
Tabel 3.26 (p.58) gebruik om die inkoopsentra in voorkeurvolgorde te plaas.
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TABEL 3.26: DIE VERSKILLENDE INKOOPSENTRA IN VOLGORDE VAN

VOORKEUR
Inkoopsentra Gemiddelde punt
1. Checkers 114,78
2. Woonbuurtsentrum 107,09
3. Indiérsentrum 106,96
4. NWK-Handelstak 103,97
5. Middedorp 103,88
6. OK 100,00

5. ONBEVREDIGDE VERBRUIKERSBEHOEFTES

Die verbruikers wat aan die opname deelgeneem het, is gevra om die verbruikersbehoeftes
aan te dui wat volgens hulle gedeeltelik of glad nie in Lichtenburg bevredig word nie. Tabel
3.27 (p.59) dui die onbevredigde verbruikersbehoeftes aan. In hierdie geval is daar van ’'n
oop vraag in die vraelys gebruik gemaak. Respondente kon meer as een onbevredigde

verbruikersbehoefte aandui.
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TABEL 3.27: ONBEVREDIGDE VERBRUIKERSBEHOEFTES

—_
Aantal huishoudings Persentasie huishoudings
Sport- en ontspanningsgeriewe 23 7,6
Meer inkoopsentra 19 6,3
Restaurant 15 5,0
Massa-afdelingswinkel 143 ! 47,4
Vervoerdienste vir blankes 21 7,0
Woolworths 60 19,9
Ontspanningsgeriewe 42 13,9
Hersteldienste 1 0,3
Dienssentrum vir bejaardes 5 1,7
Varsprodukte mark 1 0,3
Tuindienste 2 0,7
Dienste vir gestremdes 2 0,7
Sportwinkel 2 0,7

’n Massa-afdelingswinkel word deur McCarthy en Perreault (1990:303) omskryf as ’n groot
selfbedieningswinkel wat volgens afdelings soos byvoorbeeld klerasie, tckstielware en
kruideniersware ingedeel kan wees. Die grootste aantal verbruikers het die behoefte aan 'n
massa-afdelingswinkel as die grootste onbevredigde verbruikersbehoefte geidentifiseer. Die
tweede grootste geidentifiseerde verbruikersbehoefte is *n aanvraag na ’n tak van Woolworths

op die dorp.

Vir die doel van hierdie studie is daar 'n onderskeid tussen ontspanningsgeriewe en sport-
en ontspanningsgeriewe getref. Ontspanningsgeriewe sluit byvoorbeeld teaters, bioskope en
dansplekke in. Sport- en ontspanningsgeriewe sluit sportgeriewe in wat as ontspanning of
as ’'n formele sportsoort beoefen kan word, byvoorbeeld muurbal, tennis en pluimbal.
Ontspanningsgeriewe word deur 13,9 persent van die verbruikers as onvoldoende ervaar,
teenoor die 17,6 persent van die verbruikers wat sport- en ontspanningsgeriewe as

onvoldoende beskou.
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Inkoopsentra word deur Lucas (1988:334) gedefinieer as 'n groot aantal verskillende winkels
van verskillende eienaars wat in een groot gebou gehuisves word. Die respondente wat 'n
behoefte aan meer inkoopsentra gehad het, verteenwoordig 6,3 persent van die totale aantal

huishoudings wat aan die opname deelgeneem het.

Die meerderheid verbruikers (84,5 persent) wil bogenoemde produkte en dienste in die
middedorp beskikbaar hé. Slegs 12,3 persent en 3,2 persent van die verbruikers wil die
geidentifiseerde produkte of dienste in Burgersdorp en Uitbreiding 4 respektiewelik hé.

Tabel 3.28 gee 'n aanduiding van die verband tussen die ouderdomme van die respondente

en hul geidentifiseerde onbevredigde verbruikersbehoeftes.

TABEL 3.28: VERBAND TUSSEN DIE OUDERDOMME VAN VERBRUIKERS EN
ONBEVREDIGDE VERBRUIKERSBEHOEFTES

Onder 20 Tussen 20 Tussen 30 Tussen 40 Tussen 50 Bo 60
en 30 en 40 en 50 en 60

(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Sport- en ontspanningsgeriewe 0,3 2,6 1,3 2,6 0,7 0,0
Meer inkoopsentra 0,3 23 1,3 1,3 0,7 0,3
Restaurant 0,0 1,7 1,3 1,3 0,7 0,0
Massa-afdelingswinkel 1,0 15,2 12,6 7,3 7,0 43
Vervoerdienste vir biankes 0,0 1,7 1,7 1,7 1,3 0,7
Woolworths 0,0 43 5,0 4,6 33 2,6
Onispanningsgeriewe 1,3 53 4,0 2,3 0,7 0,3
Hersteldienste 0,0 0,0 0,0 0,3 0,0 0,0
Dienssentrum vir bejaardes 0,0 0,0 0,3 0,0 0,3 1,0
Varsprodukte mark 0,0 0,0 00 0,0 0,3 0,0
Tuindienste 0,0 0,0 0,3 0,0 0,3 0,0
Dienste vir gestremdes 0,0 0,7 0,0 0,0 0,0 0,0
Sportwinkel 0,0 0,7 0,0 0,0 0,0 0,0

Die meeste verbruikers wat meer inkoopsentra, restaurante, massa-afdelingswinkels,
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dienste vir gestremdes en sportwinkels as onbevredigend geidentifiseer het, val tussen die
ouderdomsgroepe 20 tot 30 jaar. Die behoefte aan ’n tak van Woolworths word die meeste
deur die mense in die ouderdomsgroep 30 tot 40 jaar ervaar. Hersteldienste en 'n
varsprodukte mark word die meeste deur mense in die ouderdomsgroepe 40 tot 50, en 50 tot

60 jaar onderskeidelik ervaar.

6. BESTEDINGSPATRONE

Bestedingspatrone verteenwoordig volgens De Coning (1979:140) die werklike
verbruikersgedrag oor ’n bepaalde tydperk. ’n Bestedingspatroon gee *n aanduiding van die
proposionele bedrae wat deur die verbruiker op groepe produkte bestee word. Vervolgens
word aandag gegee aan die maandelikse bestedingspatrone en besteebare inkomste van
verbruikers, die maandelikse bestedingspatrone van verbruikers per inkoopsentra en die

jaarlikse bestedingspatrone van verbruikers op sekere luukse en ander produkte.

6.1 DIE MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE EN BESTEEBARE INKOMSTE
VAN VERBRUIKERS

Tabel 3.29 (p.62) dui die totale gemiddelde maandelikse bestedingspatrone per huishouding
en die totale gemiddelde maandelikse bestedingspatrone van die 302 huishoudings wat
ondervra is, aan. Ten slotte word die gemiddelde maandelikse besteding per produkkategorie
uvitgedruk as *n persentasie van die gemiddelde maandelikse besteebare inkomste per huishou-
ding. Die gemiddelde maandelikse besteebare inkomste is bepaal deur die gemiddelde
maandelikse besparing by die totale gemiddelde maandelikse uitgawes te tel. Die gemiddelde
jaarlikse besteebare inkomste is bereken deur die gemiddelde maandelikse besteebare

inkomste met 12 te vermenigvuldig.
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TABEL 3.29: MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE EN BESTEEBARE

INKOMSTE
e L S e —— e |
" Gemiddelde besteding Totale besteding Persentasie van
per huishouding (302 huishoudings) gemiddelde bestecbare
inkomste per maand
® ®) (%)
Alkoholiese drank 27 8 154 ' 1,2
Apteekmiddels 108 32616 4,9
Bediendelone 109 32918 4,9
Behuising 352 106 304 15,9
Brandstof - 157 47 414 7,1
Elektrisiteit en water 143 43 186 6,5
Haar- en skoonheidsalonne 19 5738 0,9
Klerasie en skoeisel 130 .39 260 5,9
Kommunikasie 78 23 556 3,5
Kruideniersware 361 109 022 16,3
Medies 84 25 368 3,8
Opvoeding : 26 7852 1,2
Sigarette en tabak 33 9 966 1,5
Versekering 228 68 856 10,3
Vleis 133 40 166 6,0
Ander uitgawes 76 22 952 3,4
Totale gemiddelde vitgawes 2 064 623 328 93,1
Besparing per maand 152 45 904 6,9
Gemiddelde maandelikse 2216 669 232 100,0
bestecbare inkomste
Gemiddelde jaarlikse 26 592 8 030 784
bestecbare inkomste

Uit bostaande tabel blyk dit dat 6,9 persent van die verbruiker se besteebare maandelikse
inkomste gespaar word. Die totale gemiddelde uitgawes beloop 93,1 persent en word as volg

tussen die verskillende produkkategorieé verdeel:

* Kruideniersware en vleis: Verbruikers bestee 16,3 persent van hul maandelikse
besteebare inkomste aan kruideniersware (vleis ingesluit). Indien die besteding aan vleis,
wat ses persent beloop, hiervan afgetrek word, bestee verbruikers 10,3 persent van hul
maandelikse bestecbare inkomste aan voedsel en die algemene instandhouding van die

huishouding.
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Behuising: Die tweede grootste uitgawe is behuising. Die koste aan behuising sluit huur,

paaiemente en moontlike instandhoudingskoste van huise en woonstelle in.

Versekering: Die besteding aan versekering (wat persoonlike en eiendomsversekering
insluit) beloop 10,3 persent van die verbruiker se maandelikse besteebare inkomste. Die
besteding aan versekering sluit net daardie gedeelte van die verbruiker se versekering in

wat deur homself betaal moet word. Bydraes deur werkgewers is uitgesluit.

Brandstof: Die bedrag wat maandeliks deur verbruikers aan brandstof bestee word maak

’n taamlike groot deel (7,1 persent) van hul inkomste uit.

Elektrisiteit en water, klerasie en skoeisel: Verbruikers bestee 6,5 persent van hul
besteebare inkomste aan elektrisiteit en water, en 5,9 persent van hul besteebare inkomste

aan klerasie en skoeisel.

Apteekmiddels en bediendelone: Uit Tabel 3.29 blyk dit dat die besteding aan
apteekmiddels en bediendelone beide 4,9 persent van die verbruiker se besteebare

inkomste per maand beloop.

Medies, kommunikasie en ander uitgawes: Verbruikers bestee gemiddeld 3,8 persent
van hul maandelikse besteebare inkomste aan mediese vitgawes (wat premies op mediese
fondse, die koste verbonde aan voorskrifte en alle ander mediese uvitgawes wat nie deur
mediese fondse betaal word nie insluit). Verbruikers bestee 3,5 persent en 3,4 persent
van hul besteebare inkomste aan kommunikasiemiddels (byvoorbeeld telefoon en posseéls)

en ander uitgawes onderskeidelik.
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* Sigarette, tabak, alkoholiese drank, opvoeding en haar- en skoonheidsalonne:
Besteding aan hierdie items beloop onderskeidelik 1,5, 1,2, 1,2, en 0,9 persent van die
verbruiker se besteebare inkomste. Besteding aan opvoedkundige items sluit tydskrifte en
boeke in.

Tabel 3.30 (p.65) gee ’n uiteensetting van die gemiddelde bedrag wat huishoudings in
verskillende inkomstekategorieé maandeliks op produkkategorieé bestee. Die tabel dui ’n
positiewe verband tussen die inkomste van huishoudings en hul besteding per maand aan.
Hoe hoér die jaarlikse inkomste per huishouding, hoe hoér is die totale gemiddelde
maandelikse uitgawes. Dit is egter opvallend dat die gemiddelde besteding op sommige
produkkategorie€ nie eweredig met die gemiddelde besteebare inkomste per inkomstekate-
gorie toeneem nie. Die besteding aan alkoholiese drank, apteekmiddels, kommunikasie,
mediese uvitgawes en sigarette en tabak is minder by die R45 001 tot R60 000 inkomstekate-
gorie as by die R30 001 tot R45 000 inkomstekategorie. Huishoudings wat in die inkomste-
kategorie bo R60 000 val, spandeer minder geld aan elektrisiteit, kruideniersware, opvoeding
en vleis as die huishoudings in die R45 001 tot R60 000 inkomstekategorie. ’n Verdere op-
vallende afleiding is dat huishoudings in die R15 001 tot R30 000 inkomstekategorie die

meeste aan versekering spandeer.
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TABEL 3.30: MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE PER INKOMSTEKATEGO-

RIE
— =
O-R1S 000 R15 001-R30 000 R30 001-R4S 000 R4S 001-R60 000 R60 000+
®) ®) ®) ®) ®R)

Alkoholicec drank 7 15 L] kx} 90
Aptockmiddols n teé 121 100 176
Bediendelono S0 13 13 164 266
Bohuising 120 263 40 459 e
Brandstof U 129 178 217 266
Elelarisiteit en water s 131 148 169 168
Haar on skoonheidsalonne 14 16 z 26 st
Klorasie en skosise] 83 116 142 186 154
Kommumikasic S0 66 88 84 145
Kruideniersware 212 32 389 468 m
Medics 57 101 96 90 104
Opvoeding 12 4 31 L] 3s
Sigarcttc en tabak 1 41 B 11 4 2
Versckering 76 601 269 335 430
Vieis LY 19 162 1% 135
Andor uitgawes 0 81 103 n 236
Totale gemiddeldo uitgawes 1081 2274 2 401 2647 3356
Besparing per maand 7% 1682 196 b1l 8
Gemiddelde maandelilme 1127 2436 257 2917 3584
bestochare inkomete

Gemiddelde jaarlikes 13 524 29232 31164 35 004 43 008
bestochare inkomste

Uit die gemiddelde besteding per produkkategorie, kan die markpotensiaal (per maand én per
jaar) van die onderskeie produkkategorieé ten opsigte van die blanke huishoudings in die
munisipale gebied van Lichtenburg bepaal word. Markpotensiaal is in Hoofstuk twee (p.21)
beskryf as die reéle/potensi€le verbruik/aankope van spesificke produkkategorie€¢ deur
spesificke huishoudings binne ’'n spesificke geografiese gebied en binne ’'n gegewe
tydsperiode. Die markpotensiaal per maand word bepaal deur die gemiddelde besteding per
produkkategorie per huishouding te neem en dit te vermenigvuldig met die totale aantal
blanke huishoudings binne die munisipale gebied van Lichtenburg, naamlik 1 315. Die
markpotensiaal per jaar word bepaal deur die markpotensiaal per maand per produkkategorie
met 12 te vermenigvuldig. Tabel 3.31 (p.66) gee *n uiteensetting van die markpotensiaal van
die onderskeie produkkategorieg.
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TABEL 3.31: MARKPOTENSIAAL PER PRODUKKATEGORIE

-
Markpotensiaal per maand Markpotensiaal per jaar
® ®)
Alkoholiese drank 35 505 426 060
Apteckmiddels 142 020 1 704 240
Bediendelone 143 335 B 1720 020
Behuising 462 880 5 554 560
Brandstof 206 455 2 477 460
Elektrisiteit en water 188 045 2 256 540
Haar- en skoonheidsalonne 24 985 299 820
Klerasie en skoeisel 170 950 2 051 400
Kommunikasie 102 570 1 230 840
Kruideniersware 474 715 5 696 580
Medies 110 460 ' 1325 520
Opvoeding 34 190 410 280
Sigarette en tabak 43 395 520 740
Versekering 299 820 3597 840
Vleis 174 895 2 098 740
Ander uvitgawes 99 940 1199 280

Volgens Martins (1981:101) moet daar by die gebruikmaking van opnames om die markpo-
tensiaal van verskillende produkkategorie€ te bepaal, die volgende aspekte in gedagte gehou

word:

* Verbruikers is geneig om hul besteding aan noodsaaklike items (soos byvoorbeeld voedsel,
nie-alkoholiese drank, klerasie en skoeisel) redelik akkuraat weer te gee.

* Besteding op items wat sosiaal minder aanvaarbaar is (soos byvoorbeeld alkoholiese drank

en sigarette) word meesal deur verbruikers laer aangedui as wat dit in werklikheid is.

* Die besteding op status items (soos byvoorbeeld tydskrifte, boeke, persoonlike en
huishoudelike higi€éne-produkte), word meesal deur verbruikers ho€r aangedui as wat hul

werklike besteding is.
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* Laastens is verbruikers geneig om hul besteding op items met 'n lac eenheidskoste en

items wat deur middel van aftrekorders betaal word, laer aan te dui as wat dit werklik is.

6.2 DIE MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE VAN VERBRUIKERS PER IN-
KOOPSENTRA

Tabel 3.32 (p.68) gee ’n aanduiding van die gemiddelde maandelikse besteding deur
verbruikers aan apteekmiddels, brandstof, elektriese toerusting, hardeware, juweliersware,
kruideniersware, meubels en klerasie. Die bestedingspatrone word per inkoopsentra in

Lichtenburg, Mafikeng en in ’n ander dorp/stad aangedui.

Die totale gemiddelde maandelikse besteding per huishouding beloop R203 by Checkers. Die
grootste besteding is op kruideniersware (R196 per maand). Die totale gemiddelde besteding
van die blanke huishoudings (in die munisipale gebied) by Checkers beloop R266 945 per
maand (hierdie syfer is verkry deur die totale aantal huishoudings binne die munisipale
gebied, naamlik 1 315, te vermenigvuldig met die gemiddelde besteding per huishouding per
maand, naamlik R203). Op dieselfde wyse kan te werk gegaan word om die totale
gemiddelde besteding van die blanke huishoudings by die ander inkoopsentra te bereken.” Die
resultate by die OK, Indiérsentrum, Woonbuurtsentrum, NWK-Handelstak, inkoopsentra in
die Middedorp, Mafikeng en in ’n dorp of stad buite Lichtenburg, is onderskeidelik R88 105,
R28 930, R115 720, R26 300, R466 825, R149 910 en R48 655 per maand.
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TABEL 3.32: MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE PER INKOOPSENTRUM

Checkors OK Indiér- Woonbuurt NWK-Han- Middedorp Mafikeng Ander
sentrum sentrum delstak dorp
®) ®) ®) ®) ®) ®) ®) ®)
1l Aptoek 4 1 [] 3 0 102 1 1
Brandstof [] [] [] 63 5 » 3 3
Elelisicse 2 3 1 2 9 1 2
toorusting
Hardeware 1 1 0 1 9 17 1
Juwelicrs- 0 [] 1 0 ] 19 [ 1
[ -
Kruide- 196 60 2 16 4 9 95 17
niersware
Moubels 0 2 [] 0 0 2 4 3
Klerasic 1 16 4 0 9 10 9
TOTAAL 203 67 2 88 20 3ss 114 37
—— ————

Tabel 3.33 gee 'n opsomming van die totale gemiddelde maandelikse bestedingspatrone aan

produkkategorieé buite Lichtenburg.

TABEL 3.33: GEMIDDELDE MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE BUITE

LICHTENBURG
Besteding buite Lichtenburg

®R)
Apteek’ 2
Brandstof 6
Elektriese toerusting 3
Hardeware 1
Juweliersware 1
Kruideniersware 112
Meubels 7
Klerasie 19
Totale maandelikse besteding 151
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Die totale maandelikse besteding buite Lichtenburg beloop R151. Die totale gemiddelde

verbruikersbesteding buite Lichtenburg deur alle blanke huishoudings binne die munisipale
gebied van Lichtenburg, word beraam op R198 565 per maand en R2 382 780 per jaar.

Respondente is gevra om die belangrikste rede te verstrek waarom hulle een of meer van die
genoemde produktekategorie€ in 'n dorp of stad buite Lichtenburg aankoop. Die resulate
word in Tabel 3.34 uiteengesit. '

TABEL 3.34: REDES VIR DIE AANKOOP VAN PRODUKTE BUITE

LICHTENBURG
Persentasie huishoudings
Laer pryse 27,4
Groter verskeidenheid 31,5
Belastingbesparings 36,9
Beter kwaliteit produkte 3,0
Beter parkeergeriewe 1,2

Belastingbesparings blyk die belangrikste rede te wees vir die aankoop van produkte buite
Lichtenburg. Die groter verskeidenheid produkte wat ander dorpe bied en die laer pryse van
produkte, blyk verdere redes te wees.

6.3 DIE BESTEDINGSPATRONE VAN VERBRUIKERS OP SEKERE LUUKSE EN
ANDER PRODUKTE PER JAAR

In Tabel 3.35 (p.70) word die gemiddelde jaarlikse besteding per huishouding aan sekere
luukse en ander produkte aangetoon. Die totale besteding van die 302 huishoudings wat

ondervra is en die totale besteding van al die huishoudings in die munisipale gebied, word
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ook aangetoon.

TABEL 3.35: DIE GEMIDDELDE JAARLIKSE BESTEDING VAN VERBRUIKERS
OP SEKERE LUUKSE EN ANDER PRODUKTE

Besteding per Totale besteding Totale besteding
huishouding (302 huishoudings) 1 315 huishoudings
®) ®) ®)
Bywoning van sportbyeenkomste 76 22952 99 940
Kerkbydraes 702 212 004 923 130
Onderhoud aan huis 331 99 962 435 265
Onderhoud aan voertuig 441 133 182 579 915
Restaurant 136 . 41 072 178 840
Sportuitrusting 129 38 958 169 635
Vakansie 939 283 578 1234 785
Vermaaklikheid 146 44 092 191 990

Die jaarlikse verbruikersbesteding aan sekere luukse en ander produkte sien as volg daaruit:

* Vakansie: Volgens Tabel 3.35 bestee verbruikers gemiddeld R939 per jaar aan vakansie.
Dit beloop 3,53 persent van die verbruiker se jaarlikse besteebare inkomste. Wat luukse
items betref, bestee die verbruiker hoofsaaklik aan vakansie-uitgawes.

* Kerkbydraes: Die tweede grootste uitgawe per jaar is kerkbydraes. Dit beloop R702 per
huishouding per jaar en verteenwoordig 2,64 persent van die verbruiker se jaarlikse
besteebare inkomste. Alhoewel kerkbydraes die tweede grootste jaarlikse uitgawe is, is
die persentasie van kerkbydraes tot die totale jaarlikse besteebare inkomste klein.

* Onderhoud aan die voertuig: Die gemiddelde besteding aan die onderhoud van voertuie
is R441 per jaar. Dit verteenwoordig 1,66 persent van die verbruiker se bestecbare
inkomste per jaar. Op die keper beskou, is hierdie syfer betreklik laag. ’n Moontlike
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rede hiervoor is dat sommige verbruikers maatskappy-voertuie besit en nie

verantwoordelik is vir die instandhoudingskoste daaraan verbonde nie.

* Onderhoud aan die huis: Die onderhoud aan die huise of woonstelle van verbruikers
beloop R331 per jaar. Dit verteenwoordig 1,24 persent van die jaarlikse besteebare
inkomste per huishouding. Net soos in die geval van onderhoudskoste van voertuie, is
hierdie syfer ook betreklik laag. ’n Moontlike rede hiervoor is dat sommige verbruikers

huise of woonstelle huur en nie verantwoordelik is vir die instandhouding daarvan nie.

* Vermaaklikheid en restaurant: Volgens die tabel bestee huishoudings gemiddeld R146
per jaar aan vermaak en R136 per jaar aan restaurant-uitgawes. Dit verteenwoordig

onderskeidelik 0,55 en 0,51 persent van die jaarlikse besteebare inkomste per huishouding.

* Sportuitrusting en die bywoning van sportbyeenkomste: Die verbruiker se besteding
aan sportuitrusting en die bywoning van sportbyeenkomste beloop gemiddeld R129 en R76
per jaar. Dit verteenwoordig onderskeidelik 0,49 en 0,29 persent van die verbruiker se
jaarlikse besteebare inkomste.

Tabel 3.36 (p.72) toon die gemiddelde bedrag wat jaarliks deur huishoudings op luukse en
ander produkte bestee word per inkomstekategorie. Huishoudings in hoér inkomstekategorieé
bestee meer geld aan luukse en ander produkte as die huishoudings in laer
inkomstekategorie€. Die besteding aan sommige produkte neem egter nie eweredig met die
inkomste per huishouding toe nie, byvoorbeeld die bywoning van sportbyeenkomste,
onderhoud aan die huis, restaurant, sportuitrusting en vermaaklikheid.
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TABEL 3.36: GEMIDDELDE JAARLIKSE BESTEDING PER INKOMSTEKATE-

GORIE
O-R15 000 RIS 001-R30 000 R30 001-R4S 000 R4S 001-R60 000 R6D 000+

®) ®) ®) ®) ®)
Brwaning van sportbycenkomste © 153 108 174 194
Kerlbydrace a 604 7] 8n 1241
Cndothoud ssn dio huis 65 s1s 545 580 154
Caderhoud san dio voortulg 193 490 ss2 &9 16
Restaurant % 262 51 ) 394
Seretultrusting b 240 205 338 375
Viamis 23 »m 129 1352 1533
Veenaaldikheid 84 197 154 354 319

7. SAMEVATTING

In hierdie hoofstuk is die data ten opsigte van die blanke huishoudings in die munisipale
gebied van Lichtenburg ontleed. Aandag is aan die demografiese en sosio-ekonomiese
kenmerke van die verbruiker gegee. Die verband tussen sekere sosio-ckonomiese en
demografiese kenmerke, asook die verband tussen sekere sosio-ekonomiese kenmerke
onderling, is verder ontleed. Daar is ook 'n ontleding van die verbruikersvoorkeure en van
sekere onbevredigde vebruikersbehoeftes gemaak. Aandag is geskenk aan die verband tussen
die ouderdom van die verbruiker en sy onbevredigde verbruikersbehoeftes. Laastens is die
bestedingspatrone van die verbruiker ontleed, asook die verband tussen die inkomste van die

verbruiker en sy bestedingspatrone.
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HOOFSTUK 4

DIE VERBRUIKERSVOORKEURE EN BESTEDINGSPATRONE VAN
DIE BLANKE HUISHOUDINGS IN DIE LICHTENBURG OMGEWING

1. INLEIDING

Die data wat ten opsigte van die blanke huishoudings in die Lichtenburg omgewing versamel
is, word in hierdie hoofstuk ontleed. Die ontleding geskied op dieselfde wyse as dié van die
blanke huishoudings in die munisipale gebied. Soos reeds in Hoofstuk een vermeld, kan die
gegewens met betrekking tot hierdie huishoudings en di¢ van die swart huishoudings
(Hoofstuk vyf) as ’n aanduiding van die werklike gegewens beskou word, omdat daar in
laasgenoemde gevalle van nie-waarskynlikheidsteekproefnemingsprosedures gebruik gemaak

is.

Eerstens word daar na sekere demografiese en sosio-ekonomiese kenmerke van die verbruiker
gekyk. Die verband tussen sekere sosio-ekonomiese en demografiese kenmerke, asook die
verband tussen sekere sosio-ekonomiese kenmerke onderling, word ook ontleed. Daarna
word aandag aan die verbruikersvoorkeure gegee. In hierdie verband word daar gekyk na
die faktore wat 'n direkte invloed op verbruikersvoorkeure het, die gesindheid van die
verbruikers teenoor die verskillende inkoopsentra en die invloed van die gesindheid op
verbruikersvoorkeure. Vervolgens word die onbevredigde behoeftes van die verbruikers
geidentifiseer. Ten slotte word 'n ontleding van die bestedingspatrone gedoen. Wat
laasgenoemde betref, word daar na die maandelikse bestedingspatrone en besteebare inkomste
van die verbruiker gekyk. Die maandelikse bestedingspatrone per inkoopsentra en die
jaarlikse besteding op sekere luukse en ander produkte, word ook uiteengesit en bespreek.
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2. DEMOGRAFIESE KENMERKE

Wat die demografiese kenmerke van die verbruiker betref, word die algemene demografiese

kenmerke en die aantal lede waaruit die huishoudings bestaan, in hierdie gedeelte ondersoek.

2.1 ALGEMENE KENMERKE

Die respondente in die Lichtenburg omgewing wat by die ondersoek betrek is, bestaan uit
49 mans en 26 dames, wat onderskeidelik 65,3 en 34,7 persent van die steekproef is. Die
meeste huishoudings (84 persent) se verblyf in die Lichtenburg omgewing is permanent van

aard. Slegs 6,7 en 9,3 persent se verblyf is onderskeidelik tydelik en onderbroke van aard.

Tabel 4.1 (p.75) gee ’n uiteensetting van verdere algemene demografiese kenmerke. Daaruit
blyk dit dat 75 huishoudings betrokke by die ondersoek was. Die huistaal van die
meerderheid huishoudings is Afrikaans. Verder is die meeste respondente getroud, waarvan
die meerderheid getroude pare langer as 20 jaar getroud is. Die ouderdomme van die
respondente wat deelgeneem het aan die opname, wissel van tussen 20 tot bo 60 jaar. Die

ouderdomsgroep wat die meeste voorkom is dié tussen 40 en 50 jaar.
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TABEL 4.1: ALGEMENE DEMOGRAFIESE KENMERKE

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
1. Vraelyste wat voltooi is 75 100,0
2. Afrikaanssprekend 70 933
Engelssprekend 0 0,0
Afrikaans- en Engelssprekend 0 0,0
Ander taal 5 6,7
3. Getroud 67 89,3
Geskei 1 | 1,3
Weduwee/Wewenaar 5 6,7
Nooit getroud 2 2,7
4. Minder as 3 jaar getroud 0 0,0
Tussen 3 en § jaar getroud 1 1,4
Tussen 6 en 10 jaar getroud 0 0,0
Tussen 11 en 20 jaar getroud 33 47,8
Langer as 20 jaar 35 50,7
5. Onder 20 1 1,3
Tussen 20 en 30 1 1,3
Tussen 30 en 40 21 28,0
Tussen 40 en 50 34 45,3
Tussen 50 en 60 16 21,3
Bo 60 2 2,7

2.2 DIE AANTAL LEDE WAARUIT DIE HUISHOUDING BESTAAN

Tabel 4.2 (p.76) gee ’n aanduiding van die aantal lede waaruit die huishoudings bestaan.

Daar is 85,3 persent huishoudings waar 'n man teenwoordig is en ook 85,3 persent waar 'n
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vrou teenwoordig is. In 97,3 persent van die huishoudings is daar kinders teenwoordig. Van

die huishoudings het die meeste drie kinders.

TABEL 4.2: LEDE VAN DIE HUISHOUDING

— —

Aantal Persentasie
huishoudings * huishoudings
Man 64 85,3
Vrou 64 85,3
Slegs 1 kind 7 9,3
2 Kinders 20 | 26,7
3 Kinders 25 33,3
4 Kinders 17 22,7
5 of meer kinders 4 5,3
Loseerders 0 0,0
Ander afhanklikes 9 12,0

3. SOSIO-EKONOMIESE KENMERKE

Die sosio-ekonomiese kenmerke wat by hierdie huishoudings ondersoek is, sluit hul

beroepsbeoefening, onderwyspeil, inkomste en die gebruik van kredietfasiliteite in.

3.1 BEROEPSBEOEFENING

Tabel 4.3 (p.77) gee ’n uiteensetting van die beroep wat deur die hoof van die huishouding
beoefen word. Daaruit blyk dit dat die hoof van die meerderheid huishoudings boerdery

beoefen. Geen werkloosheid kom voor nie.
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TABEL 4.3: BEROEP BEOEFEN DEUR DIE HOOF VAN DIE HUISHOUDING

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Ambagsman 7 9,3
Bouwese 1 ’ 1,3
Eie werkgewer 1 1,3
Boer 63 84,0
Fabriekswese 1 1,3
Munisipaliteit 1 1,3
Professioneel 1 1,3
Werkloos 0 0,0

TABEL 4.4: WYSE VAN BEROEPSBEOEFENING DEUR DIE VROU

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Voltyds 26 35,6
Deeltyds 7 9,6
Werk nie 40 54,8

Die meerderheid vroue beoefen nie *n voltydse of deeltydse beroep nie.

3.2 ONDERWYSPEIL

Tabel 4.5 (p.78) dui die onderwyspeil van die hoof van die huishoudings aan. Die hoof van
die meeste huishoudings beskik oor standerd 9 of ’n standerd 10-sertifikaat.
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TABEL 4.5: ONDERWYSPEIL VAN DIE HOOF VAN DIE HUISHOUDING

Aantal Persentasie Kumulatiewe
huishoudings huishoudings persentasie
Laer as St.8 3 4,0 4,0
St.8 12 16,0 20,0
St.8 en diploma 4 53 25,3
$t.9/10 22 29,3 54,6
$t.10 en diploma 21 28,0 82,6
Baccalaureusgraad 10,7 93,3
Nagraadse kwalifikasie 5 6,7 100,0

Tabel 4.6 gee *n aanduiding van die verband wat daar bestaan tussen die onderwyspeil en die

beroep wat deur die hoof van die huishouding beoefen word.

TABEL 4.6: VERBAND TUSSEN DIE ONDERWYSPEIL EN BEROEP BEOEFEN
DEUR DIE HOOF VAN DIE HUISHOUDING

Laer as St.8 | St8en | St.9/10 | St.10en | B-Graad Na‘- Totaal
St.8 diploma diploma graads
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Ambagsman/Produksiewerker 0,0 6,7 0,0 0,0 1,3 1,3 0,0 9,3
Bouwese 0,0 1,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,3
Eie werkgewer 0,0 0,0 1,3 0,0 0,0 0,0 0,0 1,3
Boer 4,0 8,0 4,0 28,0 24,0 9.3 53 82,6
Fabriekswese 0,0 0,0 0,0 0,0 1,3 0,0 0,0 1,3
Munisipaliteit 0,0 0,0 0,0 0,0 1,3 0,0 0,0 1,3
Professioneel 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,3 1,3
Ander 0,0 0,0 0,0 1,3 0,0 0,0 0,0 1,3
Totaal 4,0 16,0 53 29,3 27,9 10,6 6,6 100,0

Uit die tabel kan byvoorbeeld afgelei word dat die hoof van 6,7 persent van die huishoudings
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oor standerd 8 beskik en 'n ambagsman of produksiewerker is. Die meerderheid boere (28
persent) beskik oor ’n standerd 9 of 'n standerd 10-sertifikaat.

3.3 INKOMSTE

Vervolgens word aandag gegee aan die persone in die huishouding wat verantwoordelik is
vir die generering van inkomste en die jaarlikse inkomsteverdeling per huishouding. Die
verband tussen die onderwyspeil van die hoof van die huishouding en die jaarlikse inkomste

van die gesin, word ook aangedui.

Tabel 4.7 dui die persone in die huishouding aan wat verantwoordelik is vir die generering
van inkomste. Daar is 64 mans en 24 vroue wat ’n inkomste verdien. Daarteenoor verdien

slegs vyf kinders en een loseerder of familielid ’n inkomste.

TABEL 4.7: PERSONE VERANTWOORDELIK VIR INKOMSTE

Persone verantwoordelik vir inkomste ' Aantal
Man 64
Vrou 24
Kinders 5
Loseerders/Familie

Tabel 4.8 (p.80) dui die jaarlikse inkomsteverdeling per huishouding aan. Die meeste
huishoudings verdien ’n jaarlikse inkomste van meer as R60 000. ’n Betreklike klein

persentasie van die huishoudings verdien minder as R15 000 per jaar.
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TABEL 4.8: DIE JAARLIKSE INKOMSTEVERDELING PER HUISHOUDING

Aantal Persentasie Kumulatiewe
huishoudings huishoudings persentasie
0 - R15 000 3 4,0 4,0
R15 000 - R30 000 14 18,7 22,7
R30 001 - R45 000 8 10,7 33,4
R45 001 - R60 000 23 30,7 ' 64,1
R60 000+ 27 36,0 100,0

Die verband tussen die onderwyspeil van die hoof van die huishouding en die jaarlikse

inkomsteverdeling van die gesin, word in tabel 4.9 aangedui.

TABEL 4.9: VERBAND TUSSEN DIE ONDERWYSPEIL VAN DIE HOOF VAN
DIE HUISHOUDING EN DIE JAARLIKSE INKOMSTEVERDELING

VAN DIE GESIN
Lacer as St.8 St.8en St.9/10 St.10 en B-Graad Na-graads Totaal
St.8 diploma diploma
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
0 - R15 000 0,0 1,3 0,0 1,3 1,3 0,0 0,0 4,0
R15 000 - R30 000 1,3 53 0,0 4,0 6,7 0,0 1,3 18,7
R30 001 - R45 000 1,3 4,0 0,0 2,7 0,0 1,3 1,3 10,7
R45 001 - R60 000 0,0 4,0 2,7 9,3 9,3 2,7 2,7 30,7
R60 000+ 1,3 1,3 2,7 12,0 10,7 6,7 1,3 36,0
Totaal 4,0 16,0 54 29,3 28,0 10,7 6,7 100,0

Uit die tabel kan byvoorbeeld afgelei word dat die meeste huishoudings (5,3 persent) waar
die hoof van die huishouding oor standerd agt beskik, 'n inkomste tussen R15 001 en

R30 000 per jaar verdien. Opvallend is dat die meeste huishoudings waar die hoof van die
huishouding oor standerd 8 en ’n diploma; standerd 9 of ’'n standerd 10-sertifikaat; ’n
standerd 10-sertifikaat en ’n diploma of 'n B-Graad beskik, ’n inkomste van meer as R45 001



81

per jaar verdien. Die meeste huishoudings waar die hoof van die huishouding oor ’'n
nagraadse kwalifikasie beskik, val egter in die R45 001 tot R60 000 inkomstekategorie. In
hierdie geval kan daar nie, soos in die geval van die huishoudings in die munisipale gebied,
’n duidelike positiewe verband tussen die onderwyspeil van die hoof van die huishouding en

die inkomste van die gesin, afgelei word nie.

3.4 DIE GEBRUIKMAKING VAN KREDIETFASILITEITE DEUR VERBRUIKERS

TABEL 4.10: DIE GEBRUIK VAN KREDIETFASILITEITE

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Bankkrediet 38 50,7
Apteekrekening 32 42,7
Klerasierekening 31 41,3
Kruidenierswarerekening 2 2,7
Kodperasierekening 50 66,7
Huurkoop 17 22,7
Kredietkaarte 35 46,7
Ander 7 9,3

Die gewildste vorm van krediet is die kodperasierekening. Dit kan toegeskryf word aan die
feit dat die hoof van die meeste huishoudings boere is. Bankkrediet, kredietkaarte,
apteckrekenings en klerasierekenings blyk verdere gewilde kredietvorme te wees.

Tabel 4.11 (p.82) dui die verband tussen die jaarlikse gesamentlike inkomste van die gesin
en die gebruik van kredietfasiliteite aan.
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TABEL 4.11: VERBAND TUSSEN DIE JAARLIKSE GESAMENTLIKE INKOM-
STE VAN DIE GESIN EN DIE GEBRUIK VAN KREDIETFASI-

LITEITE
O-RIS 000 RIS 001-R30 000 R30 001-R4S 000 R4S 001-R60 000 R0 000+
%) %) (%) *)
Bankkrediet 2,7 9,3 2,7 147 2,3
Aptockrekoaing 13 2,7 8,0 93 2,3
Kleraslerokening 1,3 2,7 80 120 173
Kruidenlorswarcreksaing 0,0 00 00 0,0 27
Kodperasierekoning 2,7 107 53 18,7 23
Huurkoop 0,0 40 27 9,3 67
Kredietksarto 00 40 2,7 20 20,0
Ander 13 1,3 13 2,7 27

Dit is opvallend dat die huishoudings wat ’n inkomste van meer as R45 001 per jaar het, die

meeste van kredietfasiliteite gebruik maak.

4. VERBRUIKERSVOORKEURE

Wat verbruikersvoorkeure betref, word daar vervolgens gekyk na faktore wat 'n direkte
invloed op verbruikersvoorkeure uitoefen. Die gesindheid van die verbruiker teenoor die
inkoopsentra in Lichtenburg en die invloed daarvan op verbruikersvoorkeure, word ook

ondersoek.

4.1 FAKTORE WAT °N DIREKTE INVLOED OP VERBRUIKERSYVOORKEURE
UITOEFEN

Die faktore wat 'n regstreekse invloed op verbruikersvoorkeure uitoefen, sluit die persone
wat by die aankoopfunksie betrokke is, die invloed van verwysingsgroepe en die tydstip
waarop aankope gedoen word, in.
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4.1.1 Persone betrokke by die aankoopfunksie

TABEL 4.12: PERSOON VERANTWOORDELIK VIR AANKOOPBESLUITE

Man Vrou Albei Ander

(%) (%) (%) (%)
Kruideniersware 6,7 85,3 8,0 0,0
Klerasie 5,3 76,0 18,7 0,0
Duursame goedere 40,0 8,0 52,0 0,0

Vroue is hoofsaaklik verantwoordelik vir die neem van besluite wanneer kruideniersware en
klerasie aangekoop moet word. Besluite ten opsigte van die aankoop van duursame produkte,

word hoofsaaklik deur die man en vrou gesamentlik geneem.

TABEL 4.13: PERSONE VERANTWOORDELIK VIR AANKOPE

Man Vrou Albet Kinders Bediende Ander
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Kruideniersware 8,0 82,7 9,3 0,0 0,0 0,0
Klerasie 6,7 76,0 13,3 0,0 4,0 0,0
Duursame goedere 30,7 12,0 §7,3 0,0 0,0 0,0
= = S —

Die resultate in Tabel 4.13 stem ooreen met dié in Tabel 4.12. Dit is egter opvallend dat
mans by die eerste twee aankoopsituasies 'n groter rol by die daadwerklike aankope van
produkte speel as in die geval van die besluitneming oor die aankope. Daarteenoor speel
mans ’n kleiner rol by die werklike aankope van duursame produkte as in die geval van die
besluitneming oor die aankope. 'n Groter persentasie mans en vroue is gesamentlik betrokke

by die werklike aankope van kruideniersware en duursame produkte as in die geval van
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besluitneming oor die aankope. Min huishoudings gebruik hul bediendes om klerasie aan te
koop.

4.1.2 Die invloed van verwysingsgroepe op verbruikersvoorkeure

Tabel 4.14 gee ’'n aanduiding van die invloed wat verwysi;lgsgroepe op sekere
verbruikersvoorkeure van respondente het. Uit die tabel kan afgelei word dat
verwysingsgroepe die grootste invloed het op die aankope van ’n nuwe produk en die keuse
van 'n handelsmerk. Daarteenoor het verwysingsgroepe die minste invloed op die tydstip

waarop verbruikers hul aankope doen.

TABEL 4.14: DIE INVLOED VAN VERWYSINGSGROEPE

Invloed Geen invloed

(%) (%)
Die prys wat betaal word 33,8 66,2
Die handelsmerke wat aangekoop word 438 56,2
Die dorp/stad waar aangekoop word 21,6 78,4
Die sentrum waar aangekoop word 29,7 70,3
Die tydstip waarop aangekoop word 17,8 82,2
Die aankope van 'n nuwe produk 43,8 56,2

Tabel 4.15 (p.85) gee ’'n aanduiding van die verband wat bestaan tussen die geslag van die
aankoper en die invloed van verwysingsgroepe op die aankoper. Daaruit kan afgelei word
dat manlike respondente meer beinvloedbaar deur verwysingsgroepe as vroulike respondente
is. Slegs met betrekking tot die aankope van ’n nuwe produk, is vroue meer beinvloedbaar

as mans.
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TABEL 4.15: VERBAND TUSSEN DIE GESLAG VAN DIE AANKOPER EN DIE

INVLOED VAN VERWYSINGSGROEPE

Manlik Vroulik
Invioed Geen invloed Invioed Geen invioed

(%) (%) (%) (%)
Die prys wat betaal word 38 62 24 76
Die handelsmerk wat gekoop word 47 53 42 58
Die dorp/stad waar gekoop word 23 i 21 79
Die sentrum waar gekoop word 31 69 29 !
Die tydstip waarop gekoop word 23 77 8 92
Die sankope van ’n nuwe produk 45 55 46 54

4.1.3 Die voorkeure van verbruikers ten opsigte van die tyd waarop aankope gedoen

word

TABEL 4.16: TYD VAN DIE MAAND WAAROP VERBRUIKERS HOOFSAAKLIK

AANKOPE DOEN

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Begin/Einde 25 33,3
Weekliks 10 13,3
Daagliks 1 1,3
Soos nodig 39 52,0

Die meeste huishoudings doen hul aankope soos hulle dit nodig vind. ’n Klein persentasie
van die huishoudings doen daagliks aankope.
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TABEL 4.17: DAG VAN DIE WEEK WAAROP VERBRUIKERS HOOFSAAKLIK

AANKOPE DOEN
Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
Maandag 1 1,3
Dinsdag 5 6,7
Woensdag 4 5,3
Donderdag 2 2,7
Vrydag 13 17,3
Saterdag 8 10,7
Enige dag 42 | 56,0

Tabel 4.17 gee 'n aanduiding van die dag van die week waarop verbruikers verkies om
aankope te doen. Die meeste verbruikers het geen voorkeur ten opsigte van die dag waarop
aankope gedoen word nie. Slegs 1,3 persent van die huishoudings verkies om hul aankope
op 'n Maandag te doen.

TABEL 4.18: TYD VAN DIE DAG WAAROP VERBRUIKERS AANKOPE DOEN EN

SOU VERKIES OM TE DOEN
Tyd waarop aankope plaasvind Tyd wat verkies sou word

(%) (%)
Voor werk 0,0 0,0
Gedurende die oggend 33,3 37,3
Etenstyd 2,7 1,3
Gedurende die middag 10,7 6,7
Na werk 4,0 53
Maak nie saak nie 49,3 49,3
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Tabel 4.18 (p.86) dui die tyd van die dag waarop verbruikers aankope doen en sou verkies
om te doen aan. Die verband wat bestaan tussen die tye waarop verbruikers hul aankope
doen en verkies om te doen, stem ooreen. Die meeste verbruikers het geen voorkeure ten

opsigte van die tyd van die dag waarop hul aankope doen en verkies om te doen nie.

4.2 DIE GESINDHEID VAN VERBRUIKERS TEENOOR DIE VERSKILLENDE
INKOOPSENTRA IN LICHTENBURG EN DIE INVLOED DAARVAN OP
VERBRUIKERSVOORKEURE

Ten einde die gesindheid van die verbruikers teenoor die verskillende inkoopsentra te bepaal,
is daar op dieselfe wyse te werk gegaan as in die geval van die verbruikers in die munisipale
gebied. Respondente is eerstens gevra om op 'n punteskaal van een tot vyf (waar een
onbelangrik en vyf uiters belangrik is), 'n aanduiding te gee van die belangrikheid wat hulle
aan bepaalde verkoopsveranderlikes met betrekking tot die inkoopsentra heg. Die resultate
word in Tabel 4.19 (p.88) aangedui. Met behulp van die tabel kan die genoemde
verkoopsveranderlikes in die volgende volgorde van belangrikheid uiteengesit word:
Kwaliteit produkte, professionele diens, redelike pryse, 'n verskeidenheid produkte
beskikbaar, vriendelike winkelpersoneel, voldoende parkeergeriewe en 'n gerieflike afstand

na die sentrum.
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TABEL 4.19: DIE BELANGRIKHEID VAN BEPAALDE VERKOOPSVERANDER-
LIKES MET BETREKKING TOT DIE INKOOPSENTRA

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,3 1,3 8,0 . 29,3 60,0
Professionele diens 0,0 0,0 4,0 20,0 76,0
Parkeergeriewe 0,0 0,0 13,3 28,0 58,7
Pryse van produkte 1,3 0,0 6,7 18,7 73,3
Verskeidenheid produkte beskikbaar 0,0 1,4 5,6 20,8 72,2
Kwaliteit van produkte 0,0 1,3 1,3 14,7 82,7
Afstand vanaf sentrum 9,3 53 20,0 28,0 37,3

Die verbruikersevaluasic van bogenoemde verkoopsveranderlikes met betrekking tot
Checkers, OK, Indiérsentrum, Woonbuurtsentrum, NWK-Handelstak en die inkoopsentra in
die Middedorp word in Tabelle 4.20 tot 4.25 saamgevat. Die evaluasie geskied op ’'n
punteskaal van een tot vyf, waar een baie swak, twee swak, drie gemiddeld, vier goed en vyf
uitstekend is.

Volgens Tabel 4.20 (p.89) evalueer die meeste verbruikers die vriendelikheid van die
winkelpersoneel, die pryse van produkte en die afstand na Checkers as gemiddeld. Die
verskeidenheid en kwaliteit van hul produkte word deur die meeste verbruikers as goed
beskou. Die flinkheid van hul diens word deur die meeste van die verbruikers as gemiddeld
tot goed ervaar, terwyl die parkeergeriewe deur die meeste verbruikers as uitstekend beskou

word.
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TABEL 4.20: DIE VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPS-
VERANDERLIKES MET BETREKKING TOT CHECKERS

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,3 12,0 42,7 33,3 10,7
Professionele diens 2,7 10,7 40,0 40,0 6,7
Parkeergeriewe 8,0 10,7 16,0 26,7 38,7
Pryse van produkte 1,3 4,0 48,0 44,0 2,7
Verskeidenheid produkte beskikbaar 0,0 4,0 32,0 49,3 14,7
Kwaliteit van produkte 0,0 4,0 26,7 53,3 16,0
Afstand vanaf sentrum 8,0 12,0 49,3 20,0 10,7

TABEL 4.21: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE OK

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 53 20,0 57,3 16,0 1,3
Professionele diens 8,0 28,0 42,7 21,3 0,0
Parkeergeriewe 1,3 28,0 37,3 24,0 9,3
Pryse van produkte 1,3 8,0 50,7 37,3 2,7
Verskeidenheid produkte beskikbaar 1,3 13,3 41,3 36,0 8,0
Kwaliteit van produkte 2,7 6,7 37,3 49,3 4,0
Afstand vanaf die sentrum 8,0 10,7 49,3 18,7 13,3

Die meeste eienskappe van die OK word deur die meeste verbruikers as gemiddeld beskou.

Die kwaliteit van die OK se produkte word deur die meeste verbruikers as goed ervaar.
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TABEL 4.22: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE INDIERSENTRUM

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 2,7 53 25,3 . 48,0 18,7
Professionele diens 2,7 4,0 36,0 38,7 18,7
Parkeergeriewe 1,3 2,7 9,3 32,0 54,7
Pryse van produkte 53 24,0 37,3 26,7 6,7
Verskeidenheid produkte beskikbaar 1,3 2,7 40,0 45,3 10,7
Kwaliteit van produkte 1,3 4,0 37,3 54,7 2,7
Afstand vanaf die sentrum 10,7 20,0 41,3 17,3 10,7

)

Die pryse van die produkte deur die Indiérsentrum aangebied en die afstand na die sentrum,
vind die meeste verbruikers gemiddeld. Die vriendelikheid van hul winkelpersoneel, die
flinkheid van diens en die verskeidenheid en kwaliteit van produkte, word deur die

meerderheid as goed ervaar. Die parkeergeriewe word as uitstekend beskou.

TABEL 4.23: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE WOONBUURTSENTRUM

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,4 8,1 54,1 29,7 6,8
Professionele diens 1,4 6,8 59,5 25,7 6,8
Parkeergeriewe 2,8 6,8 47,3 27,0 16,2
Pryse van produkte 2,7 14,9 64,9 17,6 0,0
Verskeidenheid produkte beskikbaar 1,4 13,5 54,1 25,7 5,4
Kwaliteit van produkte 0,0 6,8 50,0 37,8 5,4
Afstand vanaf die sentrum 8,1 16,2 54,1 14,9 6,8

1
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Al die genoemde eienskappe van die Woonbuurtsentrum word volgens Tabel 4.23 (p.90) deur

die meeste verbruikers as gemiddeld beskou.

TABEL 4.24: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE NWK-HANDELSTAK

1 2 3 4 5

(%) (%) (%) (%) (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 1,3 14,7 32,0 45,3 6,7
Professionele diens 8,0 16,0 29,3 38,7 8,0
Parkeergeriewe 2,7 9,3 - 36,0 33,3 18,7
Pryse van produkte 2,7 13,3 53,3 26,7 4,0
Verskeidenheid produkte beskikbaar 2,7 9,3 44,0 41,3 2,7
Kwaliteit van produkte 0,0 4,0 38,7 52,0 53
Afstand vanaf die sentrum 53 13,3 50,7 18,7 12,0

Die parkeergeriewe, die afstand na die NWK-Handelstak, verskeidenheid en pryse van
produkte word deur die meeste verbruikers as gemiddeld aangetoon. Die vriendelikheid van
hul winkelpersoneel, die flinkheid van diens en die kwaliteit van hul produkte word egter

deur die meerderheid as goed beskou.

Volgens Tabel 4.25 (p.92) word die genoemde veranderlikes van die inkoopsentra in die
Middedorp deur die meeste verbruikers as gemiddeld beskou.. Die kwaliteit van produkte
word egter deur die meerderheid as goed aangedui.
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TABEL 4.25: VERBRUIKERSEVALUASIE VAN BEPAALDE VERKOOPSVERAN-
DERLIKES MET BETREKKING TOT DIE INKOOPSENTRA IN DIE

MIDDEDORP
1 2 3 4 5

(%) (%) (® | *® (%)
Vriendelikheid van winkelpersoneel 2,7 6,8 50,0 36,5 4,1
Professionele diens 1,4 6,8 52,7 33,8 54
Parkeergeriewe 2,7 21,6 41,9 18,9 14,9
Pryse van produkte 1,4 14,9 66,2 17,6 0,0
Verskeidenheid produkte beskikbaar 0,0 10,8 54,1 29,7 54
Kwaliteit van produkte 0,0 2,7 44,6 45,9 6,8
Afstand vanaf die sentrum 8,1 13,5 | 50,0 18,9 9,5

Indien Tabelle 4.20 tot 4.25 met mekaar vergelyk word, kan die volgende afleidings daaruit
gemaak word: Wat die vriendelikheid van winkelpersoneel betref, word die Indiérsentrum
en die NWK-Handelstak die hoogste aangeslaan. Die flinkheid van diens is die beste by
Checkers, NWK-Handelstak en die Indiérsentrum. Die parkeergeriewe en die verskeiden-
heid produkte is as die beste by Checkers en die Indiérsentrum aangedui. Wat die pryse
van produkte en die afstand na die sentrum betref, is daar ’n geringe verskil tussen die
verskillende inkoopsentra.  Die kwaliteit van produkte is die laagste in die

Woonbuurtsentrum.

Op grond van die resultate van Tabelle 4.19 tot 4.25 is die verskillende inkoopsentra in
voorkeurvolgorde geplaas. Daar is op dieselfde wyse te werk gegaan as in die geval van die

verbruikers in die munisipale gebied. Die resultaat word in Tabel 4.26 (p.93) aangedui.
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TABEL 4.26: DIE VERSKILLENDE INKOOPSENTRA IN VOLGORDE VAN

VOORKEUR
Inkoopsentra Gemiddelde punt
1. Indiérsentrum 112,09
2. Checkers 110,45
3. NWK-Handelstak 104,84
4, Middedorp 102,01
5. Woonbuurtsentrum 101,32
6. OK 98,84

5. ONBEVREDIGDE VERBRUIKERSBEHOEFTES

In die geval van die verbruikers in die Lichtenburg omgewing het elke respondent, anders
as in die geval van die respondente in die munisipale gebied, slegs een onbevredigde
verbruikersbehoefte aangedui. Die resultate word in Tabel 4.27 aangedui.

TABEL 4.27: ONBEVREDIGDE VERBRUIKERSBEHOEFTES

Aantal huishoudings Persentasie huishoudings
Sport- en ontspanningsgeriewe 3 4,0
Meer inkoopsentra 4 53
Restaurante 4 5,3
Massa-afdelingswinkel 23 30,7
Geen respons 41 54,7

Die meeste verbruikers wat op hierdie vraag reageer het, het ’n behoefte aan 'n massa-
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afdelingswinkel. Die meeste verbruikers (94,2 persent) wil bogenoemde dienste in die
Middedorp beskikbaar hé en slegs 5,8 persent van die verbruikers wil hierdie dienste in
Burgersdorp, Retiefpark of Uitbreiding 4 beskikbaar hé.

Tabel 4.28 gee 'n uiteensetting van die verband tussen die ouderdom van die verbruikers en
hul geidentifiseerde onbevredigde verbruikersbehoeftes.  Slegs respondente wat ’n

onbevredige verbruikersbehoefte aangedui het, is in die tabel in aanmerking geneem.

TABEL 4.28: VERBAND TUSSEN DIE OUDERDOM VAN VERBRUIKERS EN
ONBEVREDIGDE BEHOEFTES

Onder 20 | Tussen20 | Tussen 30 Tussen 40 Tussen 50 Bo 60
en 30 en 40 en 50 en 60
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Sport- en ontspanningsgeriewe 2,9 0,0 5.9 0,0 0,0 0,0
Meer inkoopsentra 0,0 0,0 0,0 8,8 0,0 2,9
Restaurante 0,0 0,0 2,9 0,0 8,8 0,0
Massa-afdelingswinkel 0,0 2,9 23,5 26,5 14,7 0,0

Sport- en ontspanningsgeriewe is die meeste deur verbruikers in die ouderdomsgroep 30 tot
40 jaar as onbevredigend geidentifiseer. Meer inkoopsentra en ’n massa-afdelingswinkel, is
die meeste deur verbruikers in die ouderdomsgroep 40 tot 50 jaar as onbevredigend
geidentifiseer. Opvallend is dat die behoefte aan restaurante die meeste deur die mense in

die ouderdomsgroep 50 tot 60 jaar ervaar word.
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6. BESTEDINGSPATRONE

Wat die bestedingspatrone betref, word daar vervolgens aandag gegee aan die maandelikse
bestedingspatrone en die besteebare inkomste van die verbruiker. Die maandelikse
bestedingspatrone per inkoopsentra en die jaarlikse bestedingspatrone op sekere luukse en
ander produkte, is ook ondersoek.

6.1 MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE EN BESTEEBARE INKOMSTE VAN
VERBRUIKERS

Tabel 4.29 (p.96) dui die totale gemiddelde maandelikse bestedingspatrone per huishouding
en die totale gemiddelde maandelikse bestedingspatrone vir die 75 huishoudings wat ondervra
is, aan. Laastens word die gemiddelde maandelikse besteding per produkkategorie uvitgedruk
as ’'n persentasie van die gemiddelde maandelikse besteebare inkomste per huishouding. Die
gemiddelde maandelikse besteebare inkomste is bereken deur die gemiddelde maandelikse
besparing by die totale gemiddelde maandelikse uitgawes te tel.
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TABEL 4.29: MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE EN BESTEEBARE IN-

KOMSTE
S ————— i‘
Gemiddelde besteding Totale besteding Persentasic van gemiddelde
per huishouding (75 huishoudings) besteebare inkomste per
maand
®) ®) (%)

Alkoholiese drank 50 3750 1,4
Apteckmiddels 140 10 500 4,0
Bediendelone M 20325 1,7
Behuising 112 8 400 3,2
Brandstof 379 28 425 10,8
Elektrisiteit en water 370 27750 10,5

Haar- en skoonheidsalonne 58 4 350 1,7
Klerasie en skoeisel 249 18 675 7,1
Kommunikasie 128 9 600 3,6
Kruideniersware 41 35715 13,6

Medies 181 13 575 51
Opvoeding 42 3150 1,2
Sigarette en tabak 36 2 700 1,0
Versekering 485 36375 13,8

Vleis 131 9 825 3,8

Ander uitgawes 279 20 925 1,9

Totale gemiddelde vitgawes 3388 254 100 96,4
Besparing per maand 127 9 525 3,6
Gemiddelde maandelikse 3515 263 625 100,0
besteebare inkomste

Gemiddelde jaarlikse 42 180 3 163 500

besteebare inkomste

Huishoudings spaar 3,6 persent van hul gemiddelde bestecbare inkomste per maand. Die
totale gemiddelde uitgawes beloop 96,4 persent van die gemiddelde besteebare inkomste per

maand, en word as volg tussen die verskillende produkkategorieé verdeel:

* Kruideniersware en vleis: Verbruikers bestee 17,4 persent van hul maandelikse
besteebare inkomste aan kruideniersware en vleis. Indien die besteding aan vleis, wat 3,8
persent beloop, hiervan afgetrek word, bestee verbruikers 13,6 persent van hul

maandelikse besteebare inkomste aan voedsel en die algemene instandhouding van die
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huis.

* Versekering: Die verbruikersbesteding aan versekering is die tweede grootste uitgawe.

Dit beloop 13,8 persent van die maandelikse besteebare inkomste.

* Brandstof, elektrisiteit en water: Die besteding aan brandstof en elektrisiteit en water,
beloop onderskeidelik 10,8 en 10,5 persent van die maandelikse besteebare inkomste van

die verbruiker.

* Bediendelone, klerasie en skoeisel en ander uitgawes: Die besteding aan bediendelone
beloop 7,7 persent van die verbruiker se maandelikse besteebare inkomste, terwyl die
besteding aan klerasie en skoeisel 7,1 persent beloop. Ander uitgawes verteenwoordig 7,9

persent van die verbruiker se maandelikse besteebare inkomste.

* Mediese uitgawes en apteekmiddels: Die mediese uitgawes en die besteding aan
apteekmiddels beloop onderskeidelik 5,1 en 4,0 persent van die verbruiker se maandelikse

besteecbare inkomste,

* Kommunikasie en behuising: Verbruikers bestee 3,6 persent van hul maandelikse
besteebare inkomste aan kommunikasiemiddels. Dit is opvallend is dat slegs 3,2 persent

van hul besteebare maandelikse inkomste aan behuising afgestaan word.

* Haar- en skoonheidsalonne, alkoholiese drank, opvoeding en sigarette en tabak:
Hierdie uitgawe beloop onderskeidelik 1,7, 1,4, 1,2 en 1,0 persent van die verbruiker se

maandelikse besteebare inkomste.

Tabel 4.30 (p.98) gee ’n uiteensetting van die gemiddelde bedrag wat huishoudings in
verskillende inkomstekategorieé maandeliks op verskillende produkkategorieé bestee.
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TABEL 4.30: MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE PER INKOMSTEKATE-
GORIE

O-R1S 000 R1S 001-R30 000 R30 001-R4S 000 R45 001-R60 000 R60 000+

®) ®) ®) ®) ®)
Alkcholicss drank 10 36 49 58 54
Apteckrmiddels kx] n 141 . o4 174
Bedicndelone 107 140 194 212 431
Boluising 0 [ 13 1 45
Brandstof 200 240 325 mn 456
Elekisisiteit en water 280 n 32 k17] 411
Hanr- en skoooheidsalonne kx] M 138 40 64
Klerasio en skoeisel 150 149 234 218 308
Kommunikasio ] 52 101 147 149
Kruideniersware 283 399 400 535 si
Meodice 93 18 21 200 175
Opvooding <] 18 2 57 s1
Sigarctic cn tabak 0 31 34 3 4
Versekering 167 345 34 s16 609
Vieis 0 80 138 191 19
Ander uilgawes 67 [ 194 309 411
Totale gemiddelde vitgawos 1 566 2126 303 3598 4009
Bespasing per maand 0 39 264 93 13
Gemiddeldo maandelikse 1 566 2165 324 3 691 4182
bestocbare inkomste
Gemiddelde jaarlikee 18 92 25 980 39 528 44292 50 184
bestocbare inkomste

Uit die tabel kan ’'n positiewe verband tussen die inkomste en die maandelikse
bestedingspatrone van die huishoudings afgelei word. Hoe hoér die jaarlikse inkomste van
die huishouding, hoe hoér is die totale gemiddelde maandelikse uitgawes. By sommige
produkkategorie& neem die maandelikse besteding nie eweredig met die inkomste toe nie.
Voorbeelde hiervan is die besteding aan alkoholiese drank, apteekmiddels, behuising, haar-
en skoonheidsalonne, klerasie‘ en skoeisel, mediese uitgawes, opvoeding, sigarette, tabak en
vleis. Die maandelikse besparing per huishouding neem nie eweredig met die jaarlikse

inkomste per huishouding toe nie.

Dit is opvallend dat die huishoudings wat in die inkomstekategorie onder R15 000 val,
jaarliks R18 792 bestee. Dit kan moontlik toegeskryf word aan die feit dat huishoudings van
kredietfasiliteite gebruik maak.
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Uit die gemiddelde besteding per produkkategorie kan die markpotensiaal (per maand en per
jaar) van die onderskeie produkkategorie€ ten opsigte van die blanke huishoudings in die
Lichtenburg omgewing bepaal word. Die markpotensiaal per maand word bepaal deur die
gemiddelde maandelikse besteding per produkkategorie per huishouding te neem en dit te
vermenigvuldig met die aantal huishoudings in die studiepopulasie, naamlik 219. Die
markpotensiaal per jaar word bepaal deur die markpotensiaal per produkkategorie per maand
met 12 te vermenigvuldig. Tabel 4.31 gee 'n uiteensetting van die markpotensiaal van die
onderskeie produkkategorie€. ;

TABEL 4.31: MARKPOTENSIAAL PER PRODUKKATEGORIE

Markpotensiaal per maand Markpotensiaal per jaar
R) ®)
Alkoholiese drank 10 950 131 400
Apteekmiddels 30 660 367 920
Bediendelone 59 349 712 188
Behuising 24 528 294 336
Brandstof 83 001 996 012
Elektrisiteit en water 81 030 972 360
Haar- en skoonheidsalonne 12 702 152 424
Klerasie en skoeisel 54 531 654 372
Kommunikasie 28 032 336 384
Kruideniersware 104 463 1 253 556
Medies 39 639 475 668
Opvoeding 9198 110 376
Sigarette en tabak 7 884 94 608
Versekering 106 215 1274 580
Vleis 28 689 344 268
Ander uitgawes 61 101 733 212




100

6.2 MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE VAN VERBRUIKERS PER IN-
INKOOPSENTRA

Die maandelikse bestedingspatrone van die verbruikers op sekere produkkategorie€, word in
Tabel 4.32 aangedui. Die bestedingspatrone word per inkoopsentra in Lichtenburg,
Mafikeng en in 'n ander dorp/stad aangedui.

TABEL 4.32: MAANDELIKSE BESTEDINGSPATRONE PER INKOOPSENTRUM

Checkers oK Indidr- Woonbwurt | NWK-Han- Midde- Mafikeng Ander
sentrum sentram delstak dorp Dorp
®) ®) ®) ®) ®) ®) ®) ®)
Aptock 2 13 1 17 3 [ 4 13
Brandstof 0 0 7 1 6 128 1 &
Elelariose 8 6 1 2 L1 ] 13 4
toorusting
Hardeware 10 3 2 1 84 2 16 3
Suwolicrsware ° o 4 4 ° 2 3 35
Kniidenlorsware 261 1s 7 17 3l 15 57 [
Meubels 0 2t 27 0 0 27 2 o
Klerasie 0 1t 148 13 s & ] s
TOTAAL 307 169 217 n s 396 166 361

Met behulp van die resultate in Tabel 4.32, kan die totale gemiddelde maandelikse besteding
van al die blanke huishoudings in die Lichtenburg omgewing by die verskillende inkoopsentra
bepaﬂ word. Die gemiddelde maandelikse besteding in Checkers, OK, Indiérsentrum,
Woonbuurtsentrum, NWK-Handelstak, inkoopsentra in die Middedorp, Mafikeng en in 'n
dorp of stad buite Lichtenburg beloop onderskeidelik R67 233, R37 011, R47 523, R15 549,
R49 275, R86 724, R36 354 en R8O 373.

Tabel 4.33 (p.101) gee ’'n opsomming van die totale gemiddelde maandelikse
bestedingspatrone op produkkategorie€ buite Lichtenburg.
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TABEL 4.33: GEMIDDELDE MAANDELIKSE VERBRUIKERSBESTEDING BUITE

LICHTENBURG
Besteding buite Lichtenburg

R)
Apteek 17
Brandstof 64
Elektriese toerusting 59
Hardeware 49
Juweliersware 38
Kruideniersware ‘ 116
Meubels 72
Klerasie 118
Totale maandelikse besteding 533

Die totale gemiddelde verbruikersbesteding buite Lichtenburg van alle blanke huishoudings
in die Lichtenburg omgewing word beraam op R116 727 per maand en R1 400 724 per jaar.

Die redes waarom huishoudings verkies om hul aankope buite Lichtenburg te doen word in
Tabel 4.34 (p.102) saamgevat. Die belangrikste rede vir die aankoop van produkte buite
Lichtenburg blyk laer pryse te wees. Die groter verskeidenheid produkte wat ander dorpe
of stede aanbied, asook belastingbesparings, is verdere redes.
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TABEL 4.34: REDES VIR DIE AANKOOP VAN PRODUKTE BUITE LICHTEN-

BURG
Persentasie huishoudings
Laer pryse 45,5
Groter verskeidenheid produkte 32,7
Belastingbesparings 16,4
Beter kwaliteit produkte 3,6
Beter parkeergeriewe 0,0

6.3 DIE BESTEDINGSPATRONE VAN VERBRUIKERS OP SEKERE LUUKSE EN
ANDER PRODUKTE PER JAAR

Tabel 4.35 (p.103) dui die gemiddelde jaarlikse besteding per huishouding op sekere luukse
en ander produkte aan. Die totale besteding van die 75 huishoudings wat ondervra is, sowel
as die totale besteding van alle blanke huishoudings in die Lichtenburg omgewing, word ook
aangedui. '
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TABEL 4.35: DIE GEMIDDELDE JAARLIKSE BESTEDING VAN VERBRUI-
KERS OP SEKERE LUUKSE EN ANDER PRODUKTE

Besteding per Totale besteding Totale besteding
huishouding (75 huishoudings) (219 huishoudings)
®) ®) ®)

Bywoning van sportbyeenkomste 408 30 600 ’ . 8932
Kerkbydraes 1988 149 100 435 372
Onderhoud aan die huis 951 71325 208 269
Onderhoud aan die voertuig 1699 127 425 372 081
Restaurant 406 30 450 88 914
Sportuitrusting 383 28 725 83 877
Vakansie 2 531 189 825 554 289
Vermaaklikheid 633 47 475 138 627

Die jaarlikse verbruikersbesteding aan sekere luukse en ander produkte sien as volg daaruit:

* Vakansie: Die grootste jaarlikse uitgawe, wat luukse items betref, is vakansie-uitgawes.
Volgens Tabel 4.29 is die gemiddelde jaarlikse besteebare inkomste R42 180 per huishou-
ding. Vakansie-uitgawes beloop gevolglik 6,0 persent van die gemiddelde jaarlikse
besteebare inkomste per huishouding.

* Kerkbydraes: Die tweede grootste jaarlikse uitgawe is kerkbydraes. Dit verteenwoordig

4,71 persent van die jaarlikse besteebare inkomste van die verbruiker.

* Onderhoud aan die voertuig en huis: Die gemiddelde jaarlikse besteding aan die
onderhoud van die voertuig en huis beloop onderskeidelik R1 699 en R951 per jaar. Dit
verteenwoordig 4,03 en 2,25 persent van die jaarlikse besteebare inkomste per
huishouding.

* Vermaaklikheid: Huishoudings spandeer gemiddeld R633 per jaar aan vermaak. Dit
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verteenwoordig 1,5 persent van die jaarlikse besteebare inkomste per huishouding.

* Bywoning van sportbyeenkomste, restaurante en sportuitrusting: Hierdie uitgawes
beloop onderskeidelik 0,97, 0,96 en 0,91 persent van die jaarlikse besteebare inkomste

van die verbruiker.

Tabel 4.36 toon die gemiddelde bedrag aan wat jaarliks deur huishoudings op luukse en ander
produkte per inkomstekategorie bestee word.

TABEL 4.36: GEMIDDELDE JAARLIKSE BESTEDING PER INKOMSTEKATE-

GORIE
O-R1S 000 R1S (Dl-R‘N 000 R30 001-R4S 000 R4S 001-R60 000 R60 000+
®) ®) ®) ®) ®)
Bywoning van sportbyeenkomste 150 2 143 275 413
Keorkbydrace 400 1019 1001 1911 252
Onderhoud aan die buis 433 a5 1563 1042 1128
Onderhoud aan die voertuig ™ 864 1281 160 209
Reostaurant 3 148 8 354 €3
Sportuitrusting 17 m 269 624 368
Valunnsic 667 1 613 2818 252 3138
Vermaaklikheid 67 197 285 448 882

Huishoudings in hoér inkomstekategorie€ bestee jaarliks meer aan luukse en ander produkte
as huishoudings in laer inkomstekategorieé. Die jaarlikse bestedingspatrone neem egter nie

in alle gevalle direk eweredig met die inkomste van die huishoudings toe nie.

7. SAMEVATTING

In hierdie hoofstuk is die data ten opsigte van die blanke huishoudings in die Lichtenburg

omgewing ontleed en bespreek. Aandag is aan die demografiese en sosio-ckonomiese
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kenmerke van die verbruiker gegee. Vervolgens is daar ’n ontleding van die verbruikers-
voorkeure gedoen. Laastens is sekere onbevredigde verbruikersbehoeftes geidentifiseer en

die bestedingspatrone van die betrokke huishoudings is ontleed.






swart

raak

me€

1K€

195

Dii

vart
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in Suid-Afrika HIV-positief is. Verder word daar beraam dat hierdie syfer elke agt maande
tot en met 1995, sal verdubbel. Wat werkloosheid onder die swart populasie betref, word
daar beraam dat van die 2 444 000 persone wat tans in Suid Afrika werkloos is, 2 086 000
swart persone is. Meer as die helfte van hierdie swart werkloses is onder die ouderdom 30
jaar (Anon., 1990:69). Ondernemingsbestuur, maar veral bemarkingsbestuur, behoort hul
beplanning met inagneming van die geleenthede en bedreigings van die swart verbruikers-

mark te doen.

3. DEMOGRAFIESE KENMERKE

Wat die demografiese kenmerke van die swart huishoudings betref, word daar vervolgens

gekyk na algemene kenmerke en die grootte van die huishoudings.

3.1 ALGEMENE KENMERKE

In Hoofstuk een is daar melding gemaak van 1 422 swart huishoudings in die Boikhutso
woongebied in Lichtenburg. Van hierdie huishoudings bly 802 (56,4 persent) in huise, 170
(12 persent) in plakkerstrukture en 450 (31,6 persent) is agterplaasbewoners. Vervolgens
word daar gekyk na die geslagsverdeling, ouderdomsverspreiding en verblyftydperk van die

67 swart huishoudings wat ondervra is.

TABEL 5.1: GESLAGSVERDELING

Aantal Persentasie
respondente respondente
Manlik ' 48 71,6

Vroulik 19 28,4
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TABEL 5.2: OUDERDOMSVERSPREIDING

Aantal Persentasie

respondente respondente
0 - 24 jaar 6 9,0
25 - 34 jaar 35 52,2
35 - 44 jaar 13 19,4
45 - 54 jaar 13,4
55 + jaar 6,0

Die grootste persentasie respondente val in die ouderdomsgroep tussen 25 en 44 jaar. Die

kleinste persentasie respondente kom in die ouderdomsgroep bo 55 jaar voor.

TABEL 5.3: VERBLYFTYDPERK IN LICHTENBURG

Aantal Persentasie Kumulatiewe
respondente respondente persentasie
0- 1 jaar 2 3,0 3,0
2 - 3 jaar 4 6,0 9,0
4 - § jaar 6 9,0 17,9
6 - 10 jaar 4 6,0 23,9
11 + jaar 51 76,1 100,0

Die meerderheid swart huishoudings woon meer as 11 jaar in Lichtenburg woon. Slegs drie

persent van die huishoudings woon minder as een jaar in Lichtenburg.
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3.2 GROOTTE VAN DIE HUISHOUDING

TABEL 5.4: GROOTTE VAN DIE HUISHOUDING

Aantal Persentasie Kumulatiewe
huishoudings huishoudings persentasie
1-2 lede 4 6,0 6,0
3 -4 lede 28 41,8 47,8
5-7lede 23 34,3 82,1
8 + lede 12 17,9 100,0

Die meeste swart huishoudings bestaan uit drie tot vier lede. ’n Redelike groot persentasie
huishoudings bestaan uit vyf tot sewe lede.

4. SOSIO-EKONOMIESE KENMERKE

Die sosio-ekonomiese kenmerke wat by die swart respondente ondersoek is, sluit hul

beroepsbeoefening, onderwyspeil en die maandelikse inkomsteverdeling per huishouding in.
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TABEL 5.5: BEROEPSBEOEFENING

Aantal Persentasie

respondente respondente
Professioneel 2 3,0
Ambagsman 6 9,0
Fabriekswerker 2 3,0
Huishulp 7 10,4
Plaasarbeider 4 6,0
Klerk 13 19,4
Munisipale werker 3 4,5
Onderwyser 2 3,0
Werkloos 7 10,4
Bode 5 7,5
Skoonmaker 3 45
Voertuigbestuurder 3 4,5
Ander 10 14,9

Die beroep wat die meeste deur die swart respondente beoefen word, is klerikale werk. ’n
Redelike groot persentasie (10,4 persent) van die swart respondente is werkloos. Die ander
beroepe in bostaande tabel sluit huurmotor-eienaars; kelners; tuindienste-handlangers;

sekuriteitswagte en 'n kroegman in.

Tabel 5.6 (p.112) dui die onderwyspeil van die swart respondente aan. Daaruit is dit
duidelik dat 82 persent van die respondente oor skoolopleiding beskik. Nege persent beskik
oor geen opvoedkundige kwalifikasies nie. Die meeste respondente wat skoolopleiding
ontvang het, beskik oor standerd 8. Respondente wat na-skoolse kwalifikasies behaal het,
verteenwoordig 9 persent van die totale aantal repondente.
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TABEL 5.6: ONDERWYSPEIL

Aantal Persentasie Kumulatiewe

respondente respondente persentasie
Geen 6 9,0 9,0
St. 1 3 4,5 ' 13,4
St. 2 1 L5 14,9
St. 3 3 4,5 19,4
St. 4 3 4,5 23,9
St. § 8 11,9 35,8
St. 6 12 17,9 53,7
St. 7 5 7,5 61,2
St. 8 13 19,4 80,6
St. 9 1,5 82,1
St. 10 6 9,0 91,0
Na-skoolse 6 9,0 100,0
Kwalifikasie

Tabel 5.7 (p.113) gee ’'n uiteensetting van die verband tussen die onderwyspeil van
respondente en die beroep wat deur hulle beoefen word. Die meerderheid respondente (7,5
persent) beskik oor ’'n standerd 10-sertifikaat en doen klerikale werk. Die meeste werkloses
beskik oor standerd 8. Die meeste plaaswerkers (drie persent) het geen skoolopleiding nie.

Al die respondente wat ’n professionele beroep beoefen beskik oor *n na-skoolse kwalifikasie.
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TABEL 5.7: VERBAND TUSSEN DIE ONDERWYSPEIL EN BEROEP BEOEFEN

DEUR RESPONDENTE

Geen Sl 5.2 &3 Si.4 S8 St.6 a7 S8 S.9 Si.10 Ne-

Skool

(%) %) ® (%) ® (%) %) (%) (%) (6.9 ® ®

Professioncel 0,0 0,0 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 ) 0,0 0,0 30

Ambagsman 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1.5 1,5 30 . 0,0 0,0 0,0

Fabrickswerksr 0,0 0,0 0,0 0,0 00 0,0 0,0 3,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Huishulp 0,0 30 0,0 0,0 1,5 30 1,5 0,0 1,5 0,0 0,0 0,0

Plassarheider 30 0,0 0,0 0,0 0,0 1.5 1.5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Klerk 0,0 0,0 0,0 00 0,0 0,0 30 0,0 4,5 1,5 75 30

Munisipale werker 0,0 1,5 0,0 0,0 1,5 0,0 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0

Onderwyser 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 30

Werkloos 1,5 0,0 0,0 0,0 1,5 1,5 1,5 1,5 30 0,0 0,0 0,0

Bode 0,0 0,0 0,0 1,8 0,0 30 30 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Skoonmaker 0,0 0,0 0,0 1,5 0,0 30 00 0,0 0,0 0,0 0,0 00

Veertuigbostuurder 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 0,0 1,5 0,0 0,0 0,0

Ander 1,5 0,0 0,0 1,5 0,0 0,0 30 1,5 4,5 0,0 1,5 0,0

Tabel 5.8 dui die maandelikse inkomsteverdeling van die huishoudings aan.

TABEL 5.8: MAANDELIKSE INKOMSTEVERDELING PER HUISHOUDING

Aantal Persentasie Kumulatiewe

huishoudings huishoudings Persentasie
0-R200 16 23,9 23,9
R201-R400 13 19,4 43,3
R401-R600 10 14,9 58,2
R601-R800 11 16,4 74,6
R801-R1 000 6 9,0 83,6
R1 001-R1 200 1 1,5 85,1
R1 200 + 10 14,9 100,0
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Uit Tabel 5.8 (p.113) kan afgelei word dat die meeste swart huishoudings ’n inkomste van
minder as R200 per maand verdien. Dit is opvallend dat ’n taamlike groot groep
huishoudings meer as R1 200 per maand verdien. Slegs 1,5 persent van die huishoudings
verdien tussen R1 001 en R1 200 per maand.

Tabel 5.9 bied ’n uiteensetting van die verband tussen die onderwyspeil van die respondente

en die maandelikse inkomste van die gesin.

TABEL 5.9: VERBAND TUSSEN DIE ONDERWYSPEIL VAN RESPONDENTE EN
DIE MAANDELIKSE INKOMSTE VAN DIE GESIN

0-R200 R201-R400 R401-R600 R601-RS00 RS01-R1 000 RI 001-R1 200 Rt 200+

(%) % (%) %) (%) (%) (%)
Goen 60 1, 0,0 0,0 0,0 0,0 LS
sul 00 3,0 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0
s2 0,0 0,0 0,0 0,0 1S 0,0 0,0
s3 1, 1,8 1,5 0,0 0,0 0,0 0,0
SL4 45 00 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
suS 3,0 45 LS 30 0,0 0,0 0,0
L6 45 45 0,0 60 3,0 00 1,$
su7 30 3,0 0,0 0,0 0,0 00 K]
s 0,0 1,5 60 60 1, 0,0 15
suLo 0,0 0,0 00 1, 0,0 0,0 1,5
sL10 1,5 0,0 3,0 0,0 K] 0,0 3,0
Na-skoolse 0,0 0,0 1S 0,0 1,5 1S 45
konlifikusic

Uit die tabel kan byvoorbeeld afgelei word dat die gesinne van die meeste respondente (ses
persent) wat geen skoolopleiding gehad het nie, 'n gesamentlike inkomste van minder as
R200 per maand verdien. Die gesinne van die meeste respondente (4,5 persent) wat oor 'n
na-skoolse kwalifikasie beskik, verdien 'n gesamentlike inkomste van meer as R1 200 per

maand. Die hoér inkomstegroepe kom voor by die respondente wat oor *n ho€ onderwyspeil
beskik.
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5. VERBRUIKERSYOORKEURE

Die verbruikersvoorkeure van die swart huishoudings is aan die hand van die ondernemings

waar hulle gewoonlik hul voedsel, klere en skoene en meubels koop, ontleed.

Tabel 5.10 dui die ondernemings aan waar swart huishoudings hul voedselaankope doen. Die
meeste huishoudings doen hul voedselaankope by die OK en by Checkers. Slegs ses persent

van die huishoudings doen voedselaankope in hul eie woonbuurtsentrum.

TABEL 5.10: VOEDSELAANKOPE

Aantal Persentasie
huishoudings huishoudings
OK 24 35,8
Checkers 24 35,8
Indiérsentrum 6 9,0
Woonbuurtsentrum 1 1,5
NWK-Handelstak 6 9,0
Eie woonbuurtsentrum 4 6,0
Ander 2 3,0

Tabel 5.11 (p.116) dui die ondernemings aan waar die swart huishoudings hulle klere en
skoene aankoop. Sales House blyk die gewildste onderneming vir die aankoop van klere en
skoene te wees. Die Indi€rsentrum is die tweede gewildste onderneming. Ander

ondernemings sluit Jet, Cuthberts, Pep, Top Centre en Truworths in.
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TABEL 5.11: AANKOPE VAN KLERE EN SKOENE

— T

Aantal Persentasie )
huishoudings huishoudings
OK 2 3,0
Indiérsentrum 14 ’ 20,9
Markhams 6 ‘ 9,0
Edgars 13 19,4
Sales House 20 29,9
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