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ABSTRACT
Franchisees’ level of satisfaction with the opportunities and threats of franchising
Franchisees often complain that franchisors do not meet their needs in general, supported by a 
belief that franchisees are dissatisfi ed with the opportunities and constraints of franchises. The 
objective of this article is to investigate franchisees’ level of satisfaction with the opportunities 
and constraints of franchises, including the following franchise elements: training provided by 
the franchisor, the use of an established trade name, franchising as a complete business system 
(product), the allocation of specifi c geographical areas, and local and national advertising 
campaigns. Data were collected by means of a self-administrated questionnaire that was sent to 
the selected population. A census survey was conducted in association with 75 (51%) of the 145 
franchisees whose postal addresses are available on the internet. Respondents were requested 
to arrange their level of agreement in relation to pre-stated variables on a 5-point Likert scale 
(ranging from “strongly disagree” to “strongly agree”). Of the 145 questionnaires that were 
posted to franchisees, 77 (53%) were received back. Of these 75 (51,7%) could be used while 
two (1,3%) were rejected because they were incomplete. The SPSS (15) statistical package was 
used for the processing of raw tabulated data as part of the statistical analysis process. A 
Cronbach-alpha coeffi cient of 0,785 was obtained. This indicates an expectable level of internal 
consistency and the reliability of the measurement instrument that was used in this study. 
 The data represent two groups of the same franchise, namely franchisees who have functioned 
as franchisees for two years and less and franchisees who have functioned as franchisees for two 
years and longer. Consideration is given to the degree to which the two groups observe the 
franchise elements differently. The population of franchisees that have been franchise holders 
for between nil and two years as franchisees is slightly smaller than that of the franchisees who 
have been franchise holders for two years and longer. Franchisees are satisfi ed with: the margins 
on products as provided by franchisors, the franchisors’ current promotional activities, the support 
received from the franchisor in the selection process of a distribution point, fi nancial support 
provided by the franchisor, product and market information as provided by the franchisor, the 
rate of development of new products by the franchisor and the fi nancial potential of the 
geographical areas allocated to their franchises. The franchisor understands the training needs 
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of franchisees. The franchisor provides operational support by means of an operational manual. 
Franchisees do not operate 100% in accordance to the processes as prescribed in the franchisor’s 
operational manual. All distribution points of the franchisor meet the same standard with regard 
to design and layout.
 The franchisor does meet the franchisees’ needs with regard to products and services provided 
by the franchisor, including the quality of products that are available in the current product range. 
Franchisees join the franchise because of the brand name of the franchise and the professional 
services offered by the franchisor. Franchisees are satisfi ed with the current franchise fees. The 
current franchisor product range does not compare favourably with competitors’ products with 
regard to product research, new product development, pricing strategies, packaging and product 
planning. The perception exists that the current franchise agreement is in favour of the franchisor 
only. This paper offers a new perspective on the generalisation that franchisees are not satisfi ed 
with the opportunities and constraints of franchises. The fi ndings indicate a high level of 
satisfaction among franchisees with the opportunities and constraints of franchises, with the 
exception of identifi ed challenges that could be developed further in order to increase franchisees’ 
level of satisfaction – contrary to popular belief.

KEY WORDS: Franchisee satisfaction, franchisees and franchisors, franchise relationship, 
training, geographical areas, opportunities and constraints

TREFWOORDE: Konsessiehouertevredenheid, konsessiehouers en konsessiegewers, 
opleiding, konsessieverhoudings, geografi ese gebiede, geleenthede en 
beperkings

OPSOMMING
Konsessiehouers kla dikwels dat konsessiegewers nie aan hul behoeftes voldoen nie en daar is 
’n algemene persepsie dat konsessiehouers ontevrede is met die geleenthede en beperkings van 
konsessies. Die doel van hierdie artikel is om ondersoek in te stel na die vlak van tevredenheid 
van konsessiehouers met die geleenthede en beperkings van konsessies. Die volgende konsessie-
elemente word by die ondersoek betrek: opleiding deur die konsessiegewer voorsien, die gebruik 
van ’n gevestigde handelsmerk, konsessies as ’n volledige besigheidstelsel (produk), die 
toekenning van spesifi eke geografi ese gebiede en plaaslike en nasionale advertensie-veldtogte. 
Die data verteenwoordig twee groepe van dieselfde konsessie, naamlik konsessiehouers wat vir 
minder as twee jaar as konsessiehouers funksioneer en konsessiehouers wat vir twee jaar en 
langer as konsessiehouers funksioneer. Oorweging word gegee aan die mate waarin die twee 
groepe die konsessie-elemente verskillend waarneem. Die bevindings dui aan dat daar ’n hoë 
vlak van tevredenheid by konsessiehouers bestaan ten opsigte van die geleenthede en beperkings 
van konsessies, met die uitsondering van geïdentifi seerde uitdagings wat verder ontwikkel kan 
word om konsessiehouers se vlak van tevredenheid te verhoog.

1. INLEIDING

Konsessiehouers in Suid-Afrika is dikwels ontevrede met die geleenthede en beperkings van 
konsessies en is van mening dat hulle nie die nodige ondersteuning van konsessiegewers ontvang 
nie. Volgens Ueckerman (2005) is sekere konsessiegewers se leuse om aan sy konsessiehouers 
die maksimum moontlike kortings te gee, maar daar word nie by dié beloftes gehou nie. Een van 
die deurlopende klagtes van konsessiehouers volgens Duvenhage (2004) is die bewering dat 
rekeninge van verskaffers gelaai word en dat foutiewe rekeninge tot gevolg kan hê dat die 
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konsessiehouer groot persoonlike verliese kan ly. Volgens Ueckerman (2003) het groot onder-
nemings in Suid-Afrika min belang by konsessies en word daar van medium tot kleiner 
ondernemings met beperkte hulpbronne verwag om konsessies te ondersteun. Verskeie konsessies 
is al verkoop sonder die nodige voortoetsing van die stelsels of navorsing aangaande die 
lewensvatbaarheid van die konsep. In Suid-Afrika kan enige persoon met ’n goeie konsep as ’n 
konsessie begin handel dryf, met die gevolg dat daar nie altyd aan konsessiehouers se behoeftes 
voldoen word nie en dat daar ontevredenheid bestaan oor die geleenthede en beperkings van 
konsessiestelsels (Ueckerman 2006). 
 Berger (2007) wys daarop dat konsessiegewers dikwels die ondersteuning wat hulle aan 
konsessiehouers moet gee, onderskat, met die gevolg dat hul aksies nie bemarkingsgeoriënteerd 
is nie en dus nie aan konsessiehouers se behoeftes voldoen nie. Konsessies beweeg deur 
verskillende fases in die konsessielewensiklus (introduksiefase, groeifase = nil tot twee jaar, 
volwasse fase en die afnamefase = twee jaar en langer) wat tot gevolg het dat konsessiehouers 
verskillende behoeftes in die verskillende fases ontwikkel (Krige 2001:199). ’n Onderskeid word 
in hierdie studie gemaak tussen konsessiehouers wat konsessiehouers is vir tussen nil en twee 
jaar en konsessiehouers wat konsessiehouers is vir twee jaar en langer. Ondersoek word ingestel 
of daar verskille is tussen die twee groepe se behoeftes. Die identifi sering van verbruikersbehoeftes 
(behoeftebepaling) en die ontwikkeling en beskikbaarstelling van produkte en dienste 
(behoeftebevrediging) wat verbruikersbehoeftes en verwagtinge kan bevredig, ondersteun die 
vlak van bemarkingsoriënteerdheid van ondernemings (Stauble 2000).
 Schayek (2008) dui daarop dat navorsing wat onderneem is deur Pelham (2002) in die VSA 
en Homburg, Hoyer en Fassnacht (2002) in Duitsland bevind het dat daar ’n positiewe verhouding 
bestaan tussen die bemarkingsgeoriënteerdheid van ’n onderneming en die onderneming se 
verkoopseffektiwiteit, groei tot markaandeel verhoudings en winsgewendheid. Die doel van 
hierdie artikel is om konsessiehouers se vlak van tevredenheid met die geleenthede en beperkings 
van konsessies te bepaal ten einde konsessiehouers se aanbiedings van konsessies te verbeter.

2. LITERATUUROORSIG

2.1 Die werking van konsessies

Uit ’n wetlike oogpunt verwys die werking van konsessies na ’n konsessiegewer en ’n 
konsessiehouer as onafhanklike ondernemings met ’n gemeenskaplike belang (Illetschko 2002). 
Die konsessiegewer behou eienaarskap van die handelsmerk en die besigheidstelsels en fokus 
op die bevordering en ontwikkeling van die handelsmerk, terwyl die konsessiehouer 
verantwoordelik is vir diensverskaffing. Die konsessiehouer besit ook die bates van die 
infrastruktuur wat die stelsel in stand hou. Berger (2007) wys daarop dat konsessiehouers in ’n 
konsessiestelsel investeer en dat dit die plig van die konsessiegewer is om te verseker dat hy die 
nodige ondersteuning aan die konsessiehouer verleen om die stelsel te laat werk. Die onderlinge 
besigheidsverband tussen konsessiegewers en konsessiehouers word deur middel van ’n 
konsessiekontrak bestuur. Die sukses van ’n konsessie is afhanklik van die konsessieverhouding 
tussen konsessiegewers en konsessiehouers (Merrilees & Frazer 2006). Konsessies, net soos 
ander ondernemings, gaan in die loop van hul lewensiklus deur verskillende fases, wat ’n positiewe 
of ’n negatiewe uitwerking op ’n konsessieonderneming kan hê. Lewensiklus is die vloei van 
aktiwiteite wat gereeld herhaal word en in dieselfde volgorde plaasvind in die periode tussen 
lewe en dood (Krige 2001:45).
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 Parker en Osso (2000:103) bevestig die bestaan van verskillende fases en verwagtinge in 
die verhouding tussen die konsessiegewer en konsessiehouer wat tot konfl ik tussen die twee 
partye kan lei, naamlik die bekendstellingsfase, groeifase, volwasse fase, en afname- of 
ontwikkelingsfase. Tabel 1 weerspieël die vlak van verbruikers (konsessiehouers) se tevredenheid 
tydens die verskillende fases van ’n konsessielewensiklus (Parker & Osso 2000; en Krige 
2001).
 

TABEL 1: Die konsessielewensiklusproses

 Bekendstel- Groeifase Volwassefase Afname-fase Siklus begin
 lingsfase     weer van voor

 0 – 2 jaar 2 jaar en langer Kontrak
   hernuwing

 KTI 90% KTI 78% KTI 70% KTI 56% KTI 90%

  KTI =Konsessiehouertevredenheidsindeks

 Bron: Aangepas uit Parker en Osso (2000:103), Krige (2001:209)

Konsessiegewers wie se konsessiehouers teverde is met die konsessieverhouding het ’n groter 
potensiaal om produkte en dienste te ontwikkel wat aan konsessiehouers se behoeftes voldoen. 
Die vlak van verbruikers (konsessiehouers) se tevredenheid met die konsessieverhouding tydens 
die verskillende fases van ’n konsessielewensiklus is ’n refl eksie van die vlak van bemarkings-
georiënteerdheid van die konsessiegewer. Krige (2001:199) wys daarop dat konsessiehouers in 
die verskillende fases van die konsessielewensiklus verskillende behoeftes het en dat 
konsessiegewers aan hierdie behoeftes moet kan voldoen.
 Die konsessiekontrak bepaal die verantwoordelikhede van die twee partye in hulle onderlinge 
verhouding. Konsessiehouers is dikwels verantwoordelik vir die betaling van winsaandele en 
advertensiekoste op ’n maandelikse basis, gegrond op ’n persentasie van ’n konsessie se 
maandelikse omset. Konsessiegewers is verantwoordelik vir die ondersteuning van konsessie-
houers deur gereelde opleiding, die loods van advertensieveldtogte, bestuursondersteuning en 
die voorsiening van ’n bedryfshandleiding. 
 Volgens Merrilees en Frazer (2006) word die vlak van ondersteuning wat deur konsessiehouers 
verlang word, beïnvloed deur die konsessiehouer se eie vlak van prestasie. Konsessiehouers wat 
op hoë vlakke presteerders is, het ’n behoefte aan bemarkings- en handelsmerkondersteuning, 
terwyl konsessiehouers wat swakker presteer, ’n behoefte het aan operasionele dienste, 
boekhouding en voortdurende opleiding. Konsessiegewers onderneem dikwels marknavorsing 
en die bestuur van ondersteunende dienste, soos grootmaataankope en prysbedingings, wat nie 
deur individuele konsessies behartig kan word nie. Volgens Van Tonder (2007) behartig 
konsessiegewers soos die Dros-konsessie in die voedselbedryf alle aankooponderhandelings 
namens konsessiehouers, van die aankoop van drank tot skoonmaakmiddels.
 Konsessies is ’n strategiese alliansie tussen groepe mense met verskillende verwantskappe 
en verantwoordelikhede, maar wat ook ’n gemeenskaplike doelwit het, naamlik om ’n bepaalde 
mark te domineer (Parker & Osso 2000). Die toekoms van die konsessiebedryf is in massamarkte 
en laer intreevlakke vir konsessiekonsepte (Berger 2007). Huidige en toekomstige 
konsessiekonsepte moet so ontwikkel en ontwerp word dat hulle vir laer inkomstegroepe toegang 
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tot konsessieondernemings sal vergemaklik. Die konsessiebedryf moet dinamies wees en 
voortdurend ontwikkel en aanpassings maak om sy voortbestaan te verseker. 
 Verdere ondersoek word ingestel na die geleenthede en beperkings van konsessies.

2.2 Geleenthede en beperkings van konsessies

Die aankoop van ’n konsessie is nie ’n waarborg vir sukses nie, maar dit kan die slaggate van 
individuele eienaarskap in ’n groot mate uitskakel wat voordele en nadele inhou vir beide 
konsessiegewers en konsessiehouers (Usha 2010). Fouché (2002) en Smallhorn (2003) wys 
daarop dat die suksesmoontlikhede van konsessies tussen 85 persent en 90 persent wissel en 
beskou dit as uitstekend, as dit vergelyk word met die suksesvlakke van gewone kleinsake-
ondernemings. Tabel 2 bevat ’n opsomming van die geleenthede en beperkings wat algemeen 
met konsessies in verband gebring word.

TABEL 2: Geleenthede en beperkings van konsessies

 GELEENTHEDE BEPERKINGS

 Makliker om te fi nansier Omvattende verslagdoeningsvereistes

 Toegang tot ’n hoë vlak van opleiding  Die koste van voorraad en materiaal is waar-
  skynlik hoër as by gewone ondernemings

 Gevestigde konsep met ’n verlaagde Moontlike wanvoorstellings van die
 risiko vir mislukking konsessiegewer se vermoëns

 Toegang tot uitgebreide advertensies Die konsessiegewer kan ’n bepaalde konsessie-
  houer se area oorbenut

 Toegang tot gesentraliseerde aan- Die konsessiegewers se konsessiefooie en ander
 kope teen verlaagde pryse kostes kan winsmarges nadelig beïnvloed

 Die gebruik van bekende handels- Die ontbindingsklousules van die konsessie-
 merke en -name kontrak kan tot onsekerheid by konsessiehouers
  lei

 Min ontwikkelings- of beginprobleme Kan verskeie ontwikkelings- en beginprobleme
  tot gevolg hê

 Bron: Aangepas uit Franchise Advice (2003)

Konsessies bied aan konsessiegewers ’n vinnige metode om hul netwerke uit te brei en te ontwikkel 
deur geleenthede te benut en beperkings te oorkom (Illetschko 2000). Vervolgens word die mees 
algemene geleenthede en beperkings van konsessies bespreek, ter ondersteuning van Tabel 2.

2.2.1 Geleenthede

Die voordele van konsessies is reeds in 70 bedrywe en meer as ’n 100 lande bevestig (Hall 2006). 
Ter aansluiting by Tabel 2 verwys Parker en Osso (2000) na die volgende addisionele geleenthede 
vir entrepreneurs wat by ’n konsessie wil aansluit: konsessieondernemings is gou gereed om 



334

Tydskrif vir Geesteswetenskappe, Jaargang 50 No. 3: September 2010

handel te dryf, konsessieondernemings ervaar gouer sukses; konsessieondernemings bou vinniger 
’n kliëntebasis op en hou minder risiko’s in as gewone ondernemings, sowel as groter winste. ’n 
Konsessieonderneming bekom makliker finansiering as ander kleinsakeondernemings 
(Daszkowski 2010). Ongeveer die helfte van banke se fi nansiering vir kleinsakeondernemings 
gaan aan nuwe en bestaande konsessieondernemings. Kleinsakeondernemings bekom met ander 
woorde minder fi nansiering as konsessieondernemings.
 Groot ondernemings maak gebruik van konsessies as ’n metode om hul afsetpunte uit te 
brei, handelsmerke te ontwikkel en nuwe vorms van kapitaal te bewerkstellig (Fouché 2002). ’n 
Ander voordeel vir maatskappye wat konsessies as uitbreidingsmetode gebruik, is dat die eienaars 
van die konsessies onafhanklik van die maatskappye is. Dit lei tot verhoogde produktiwiteit en 
’n groter omset.
 Vervolgens word daar gekyk na faktore soos die konsessiehouer se ervaring, opleiding, 
gesamentlike aankope en advertensies en voortdurende advies, wat ’n bydrae lewer tot die 
geleenthede van ’n konsessieonderneming (Franchise Association of Southern Africa 2000).

Die konsessiehouer se ervaring as ’n geleentheid

Volgens Franchise Advice (2003) bied konsessies aan konsessiehouers ’n gevestigde konsep met 
’n verlaagde risiko van mislukking. Entrepreneurs wat ’n konsessie aankoop, koop ook die 
ondervinding van die konsessiegewer. ’n Beproefde konsessie skakel baie van die probleme uit 
wat met die ontwikkeling van ’n nuwe onderneming gepaardgaan. Konsessiehouers het die 
geleentheid om deel uit te maak van die konsessiehouer se reeds beproefde en suksesvolle 
onderneming (Swart 2002).
 Investering in ’n konsessie beteken nie dat harde werk en goeie bestuur nie steeds nodig is 
om sukses te behaal nie, maar dit verhoog die kanse op sukses (ABSA Bank 2008). Volgens 
Smallhorn (2003) en Fouché (2002) is daar statisties bevind dat minder konsessies as gewone 
ondernemings in die eerste 18 maande van hul bestaan onsuksesvol is, danksy die ondersteuning 
wat konsessiegewers aan konsessiehouers bied en die gebruik van ’n getoetste en beproefde 
resep. Dit is te danke daaraan dat konsessiehouers ’n bedryfshandleiding van konsessiegewers 
ontvang wat aan hulle verduidelik hoe om elke aspek van die konsessie te bestuur. Die handleiding 
is gegrond op die konsessiegewer se ondervinding (Luangsuvimol & Kleiner 2004). Volgens 
Nazeem (2000) en Swart (2002) sal enige fi nansierder ’n aansoek wat deur ’n geregistreerde, 
ervare en bekende konsessiegewer gerugsteun word, gunstiger oorweeg as wat hy ’n aansoek 
deur ’n individu sal oorweeg. Die risiko word verminder aangesien die aansoeker reeds gekeur 
is, die ligging van die onderneming bepaal is nadat marknavorsing gedoen is, en die onderneming 
’n duidelike teikenmark het.
 
Opleiding as ’n geleentheid

Die opleiding van sowel gevestigde as nuwe konsessiehouers is die verantwoordelikheid van die 
konsessiegewer (Franchise Advice 2003). Hierdie opleiding behels gewoonlik alle fasette van 
die bepaalde konsessie se ondernemingsaktiwiteite. Luangsuvimol en Kleiner (2004) wys daarop 
dat, volgens die “Franchise Survey (2001)”, konsessies opleiding aan meer persone per jaar 
verskaf as die Amerikaanse regering, met inbegrip van sy militêre eenhede. Die beskikbaarheid 
van opleiding in die konsessiebedryf is `n geleentheid aan konsessiehouers wat selfs die 
Amerikaanse regering se opleidingspogings oortref en verhoog die verantwoordelikheid op 
konsessiegewers om voortdurend die kwaliteit van opleiding te verseker. ’n Goeie konsessiegewer 
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verskaf aan sy konsessiehouers deeglike opleiding ten opsigte van sy produkte, bedryfstelsels en 
prosedures (ABSA Bank 2008). Die aanvanklike opleiding wat konsessiegewers aan 
konsessiehouers voorsien, is in die meeste gevalle die hoofrede waarom konsessiehouers by ’n 
bepaalde konsessie aansluit (Weaven & Frazer 2006).
 Daar word van ondernemings verwag om hul tussengangers in die verspreidingskanaal 
behoorlik op te lei, aangesien tussengangers die onderneming in die oë van eindverbruikers 
verteenwoordig (Kotler 2003). Opleiding moet deurlopend plaasvind en moet fokus op die 
eienskappe wat personeel en tussengangers in staat stel om kliënte effektief te hanteer. Tegniese 
en bestuursopleiding word deur van die vooraanstaande konsessiegewers voorsien (Hansen 2010). 
Berkerman (2010) is van mening dat opleiding ’n konsessiehouer kan maak of breek, en wys 
daarop dat hoër vlakke van produktiwiteit met minder mense bereik kan word indien personeel 
beter opgelei is en daar toegewyde spanwerk en ’n vennootskapsverhouding tussen die 
konsessiegewer en konsessiehouer is.
 Konsessiegewers bied gewoonlik opleiding in die volgende afdelings aan konsessiehouers 
(Swart 2002): die voorbedryfsopleiding (die mees intensiewe praktiese sowel as teoretiese 
opleiding vind tydens hierdie fase plaas), openingsopleiding (aandag word aan bedryfsaktiwiteite 
gegee) en voortdurende opleiding (die inhoud van voortdurende opleidingsprogramme word 
bepaal aan die hand van evalueringsprogramme waarteen bestaande konsessiehouers gemeet 
word). Daszkowski (2010) wys daarop dat die aanvanklike opleiding wat deur die konsessiegewer 
verskaf word, slegs die begin van ’n lang opleidingsprogram behoort te wees. ’n Volgehoue 
opleidingsprogram wat deur besoeke van die konsessiegewer aan die konsessiehouer ondersteun 
word, sal verseker dat die verlangde vlakke van funksionering ten opsigte van gehalte, diens en 
eenvormigheid gehandhaaf word. 
 Franchize Directions (2000) wys daarop dat opleiding wat deur die konsessiegewer voorsien 
word, ten minste moet bestaan uit aanvanklike opleiding in die gebruik van toerusting, bestuur 
en boekhouding, verkope en selfmotivering, en perseeluitlegprosedures. Opleiding deur 
konsessiegewers aan konsessiehouers word volgens Gordon (2000) verdeel in bedryfsopleiding 
(73,8%), besigheidsbestuursopleiding (61,7%) en fi nansiële opleiding (56,4%). Die meeste 
konsessiegewers voorsien deurlopende opleiding, terwyl 91% van konsessiegewers personeel 
aanstel om konsessiehouers gereeld te besoek om aan hulle opleiding te verskaf en hulp te verleen. 
Konsessieondernemings se opleidingshandleidings bevat gewoonlik opleidingsmateriaal wat ten 
minste die volgende onderwerpe dek (Franchize Directions 2000): fi nansiering, bemarking, die 
bestuur van ’n konsessie, dienste en produksie, basiese bestuursbeginsels en personeelbestuur. 
Franchize Directions (2000) wys daarop dat die deeglike opleiding van konsessiehouers kan 
verhoed dat ’n konsessiegewer se reputasie skade ly. Die werklike sukses van ’n konsessie is 
gegrond op die konsessiehouer se vermoë om die nuwe besigheid te ontgin (Learner 2000). 
 Nog ’n voordeel van konsessies is gesamentlike aankope en advertensies, wat vervolgens 
bespreek word.
 
Gesamentlike aankope en advertensies as ’n geleentheid

Entrepreneurs wat deel van ’n konsessie uitmaak, put voordeel uit gemeenskaplike aankope en 
advertensiekostebesparing, aangesien die konsessiegewer die voordele en kostes onder die 
konsessiehouers verdeel (Franchise Advice 2003). Volgens Van Tonder (2007) moet daar gewaak 
word teen konsessiegewers wie se werkwyse die teendeel weerspieël en is hierdie ’n belangrike 
punt wat by toekomstige konsessiekontrakte in Suid-Afrika in gedagte gehou moet word. Dros 
se konsessiehouers se klagtes oor die beperkte ondersteuning van Dros as konsessiegewer ten 
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opsigte van advertensies is ’n voorbeeld van konsessievoordele wat nie tot konsessiehouers se 
voordeel aangewend word nie (Van Tonder 2007).
 In teenstelling met die beperkte ondersteuning van sekere konsessiegewers soos verwys deur 
Van Tonder (2007) kan nuwe konsessiehouers onmiddellik toegang verkry tot bestaande 
advertensieveldtogte wat oor ’n tydperk ontwikkel is (ABSA Bank 2008). Een van die belangrikste 
voordele van gesamentlike advertensies vir konsessiehouers en konsessiegewers is die nasionale 
en soms ook internasionale bekendstelling van ’n handelsnaam of produk (Zikmund et al. 2001). 
Dit geskied teen relatief lae eenheidskostes omdat die kostes tussen die konsessiehouers verdeel 
word.
 Benewens die voordele van gesamentlike aankope en advertensies is daar ook die voordele 
van voortdurende advies, navorsing en ontwikkeling.
 
Voortdurende advies, navorsing en ontwikkeling as geleentheid
 
Konsessiehouers benodig dikwels besigheidsadvies of ondersteuning, wat deur die konsessiegewer 
voorsien word omdat konsessiegewers ’n permanente en voortdurende belang by die welvaart 
van konsessiehouers het (Swart 2002). Die konsessiegewer doen ook navorsing en plaas nuwe 
produkte op die mark wat tot die konsessiehouer se voordeel is. Konsessiegewers verleen volgens 
Zikmund et al. (2001) ondersteuning aan konsessiehouers en word daarvoor vergoed in die vorm 
van winsdeling en konsultasiefooie. 
 Volgens Fouché (2002) skep konsessies in Suid-Afrika nie slegs werk nie, maar dit kan ook 
lei tot die fi nansiële onafhanklikheid van voorheen benadeelde gemeenskappe. Konsessies bied 
verskillende ontwikkelingsgeleenthede aan klein, medium en makro-ondernemings (SMME’s) 
in Suid-Afrika (Parker & Osso 2000). Hieronder tel opleiding, monitering, die gebruik van ’n 
beproefde konsep, die oordrag van kundigheid en gesamentlike aankope om voordele vir kleiner 
groepe te bekom.
 Volgens Parker en Osso (2000) ondersteun die huidige regering in Suid-Afrika die 
konsessiekonsep en die regering maak kapitaal vir die ontwikkeling en verkryging van konsessies 
beskikbaar deur die Departement van Handel en Nywerheid. Net soos in die geval van gewone 
kleinsakeondernemings is daar ook beperkings aan konsessies verbonde. 

2.2.2 Beperkings

Dit is belangrik dat potensiële konsessiehouers van sowel die geleenthede as die beperkings van 
die konsessiebedryf bewus moet wees voordat hulle ’n konsessie aankoop. Die beperkings is 
volgens Hemenway (2010) die verwagting dat daar samewerking binne die stelsel moet plaasvind, 
die gelyke verdeling van risiko’s, die mate van samewerking met die konsessiegewer, en moontlike 
verkeerde voorstellings en verwagtings wat betref die bestuur van konsessies.

Samewerking binne die stelsel as ’n beperking

Daar word van konsessiehouers verwag om binne ’n bepaalde struktuur en volgens ’n bepaalde 
handleiding besigheid te doen. Entrepreneurs wat nie daarvan hou om deur andere gelei te word 
of binne ’n bepaalde struktuur of stelsel te werk nie, beskou konsessiegewers se voorskrifte 
dikwels as ’n negatiewe invloed op hul ondernemings (Swart 2002). 
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Risiko’s as ’n beperking

Konsessiegewers en konsessiehouers sluit konsessiekontrakte met mekaar in ’n poging om hul 
afsonderlike risiko’s ten opsigte van ’n bepaalde konsessie te beperk (Mukherjee 2003). Konsessies 
het ’n kleiner kans om te misluk en al het die konsessiegewer ’n gerespekteerde naam, loop die 
persoon wat die konsessie aankoop nog die grootste risiko. In die verhouding tussen 
konsessiegewers en konsessiehouers loop die konsessiehouers die grootste risiko, aangesien hulle 
hul eie kapitaal gebruik om die konsessie aan te koop en te bevorder. Volgens Van Tonder (2007) 
is dit ’n risiko vir konsessieshouers wat nie hul maandelikse tantième aan konsessiegewers kan 
betaal nie, want dit plaas hulle in ’n posisie waar die konsessiegewer hul ondernemings kan sluit, 
soos wat in die onlangse Dros-konsessiesaak gebeur het.
 Indien dit ’n klein, nuut gestigte konsessie is, is die nadele vir konsessiehouers nog groter, 
want daar is ’n verskil tussen die risiko verbonde aan ’n groot en gevestigde konsessiegewer en 
die risiko verbonde aan die ondersteuning van ’n klein, nuut gevestigde konsessiegewer (ABSA 
Bank 2008). Daar is ook die risiko dat ’n bepaalde konsessiehouer beïnvloed kan word deur die 
swak diens of gehalte van ’n ander konsessiehouer, aangesien hulle aan dieselfde konsessiegroep 
behoort (Hemenway 2010).

Konfl ik met die konsessiegewer as beperking

Deur ’n konsessie aan te koop, verbind partye hulleself dikwels tot ’n langtermynverhouding en 
dus is dit belangrik dat die konsessiegewer en konsessiehouer goed moet kan saamwerk. Die 
verhouding tussen konsessiegewers en konsessiehouers word deur ’n konsessiekontrak bepaal 
en dit is belangrik dat die konsessiehouers bewus is van die inhoud daarvan en van die termyn 
wat bepaal word (ABSA Bank 2008). Gebrekkige samewerking kan ’n nadelige uitwerking op 
die funksionering van ’n konsessiekonsep tot gevolg hê, wat tot konfl ik kan lei.
 Die konsessiekontrak word oor die algemeen gesien as ’n kontrak wat ten gunste van die 
konsessiegewers en tot nadeel van konsessiehouers opgestel is (Manzoor 2010). Konsessiehouers 
moet waak teen kontrakte wat eensydig tot voordeel van konsessiegewers opgestel is. As gevolg 
van die kompleksiteit van konsessiekontrakte beveel Polsky (2010) aan dat voornemende 
konsessiehouers ’n kundige regsgeleerde raadpleeg voordat hulle enige bindende kontrakte 
onderteken.

Verkeerde voorstellings en verwagtings as beperking

Sommige entrepreneurs koop konsessies terwyl hulle onder ’n wanindruk verkeer vanweë 
wanvoorstellings en onrealistiese verwagtings wat die konsessiegewer skep. Dit lei tot groot 
teleurstelling wanneer die konsessie eers in werking is. Volgens Swart (2002) sal sekere 
konsessiegewers en bemarkers oneties optree om hul konsessies te verkoop en moet potensiële 
konsessiehouers waak teen wanvoorstellings of moontlike bedrog. Konsessiehouers is dikwels 
teleurgesteld met spesifi eke konsessies weens onvoldoende opleiding, handelsmerke wat geen 
trefkrag in die mark het nie en swak bedingingsmagte vir goeie pryse by verskaffers (Gardner 
2010). 
 Alle voorstellings en verwagtings ten opsigte van konsessies moet gesien word teen die 
agtergrond van ’n gewone sakeonderneming, harde werk en groot moeite. Wanvoorstellings kom 
dikwels voor wanneer ondernemings wat nie konsessieondernemings is nie, voorgee dat hulle 
dit wel is (ABSA Bank 2008). Die nadele verbonde aan die skep van verkeerde verwagtings is 
dat dit die konsessiebedryf in ’n slegte lig plaas en voornemende konsessiehouers afskrik.
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Selfbestuur van die konsessie 

Volgens Swart (2002) moet konsessiehouers eers seker maak of hulle wel daagliks belas wil wees 
met die bedryf van ’n konsessie. As dit nie die geval is nie, kan dit vir ’n entrepreneur nadelig 
wees om ’n konsessie te besit. Daar is baie voorskrifte en vereistes van die konsessiegewer wat 
konsessiehouers moet navolg en sommige entrepreneurs hou nie daarvan om ’n onderneming 
self te bestuur nie (Swart 2002). Die meeste soorte konsessies vereis persoonlike bestuur en die 
teenwoordigheid van die konsessiehouers om suksesvol te wees. Die konsessiehouer se bydrae 
tot die konsessiegewer word gesien as `n maatstaf van sukses en beïnvloed ook die verhouding 
tussen die twee partye (Merrilees & Frazer 2006).

3. DOELWITTE VAN DIE STUDIE

Die doel van die studie is om konsessiehouers se vlak van tevredenheid (en die verskillende 
vlakke van tevredenheid van konsessiehouers van twee jaar en minder en konsessiehouers wat 
reeds vir twee jaar en langer konsessiehouers is) te bepaal in verhouding tot die geleenthede en 
beperkings van konsessies. In die uitgebreide studie is veranderlikes verdeel in die volgende 
kategorieë: (1) demografi e, (2) produkte en dienste, (3) pryse en promosies, (4) verspreiding (5) 
personeel en prosesse. Vir die doeleindes van hierdie artikel word daar met geselekteerde 
veranderlikes in elkeen van die kategorieë gewerk.

3.1 Navorsingsmetodiek

Die volgende hipoteses is op grond van die doelwitte van die studie geformuleer:

Hipotese 1

Ho1: Daar bestaan geen beduidende verskil tussen konsessiehouers wat tussen nul en twee jaar 
as konsessiehouers funksioneer en konsessiehouers wat vir langer as twee jaar as konsessiehouers 
funksioneer ten opsigte van konsessiehouers se vlak van tevredenheid met die geleenthede en 
beperkings van konsessies nie.

Ha1: Daar bestaan ’n beduidende verskil tussen konsessiehouers wat tussen nul en twee jaar as 
konsessiehouers funksioneer en konsessiehouers wat vir langer as twee jaar as konsessiehouers 
funksioneer ten opsigte van konsessiehouers se vlak van tevredenheid met die geleenthede en 
beperkings van konsessies.

Steekproefraamwerk

Navorsing is gedoen onder konsessiehouers van ’n geselekteerde konsessiegewer in die 
oogkundige bedryf in Suid-Afrika. Die adresse van 145 verspreidingspunte van die geselekteerde 
konsessie, wat op die Internet beskikbaar is, is gebruik. ’n Sensusopname is uitgevoer en data is 
versamel deur middel van ’n selfgeadministreerde vraelys wat bestaan uit meervoudigekeuse- en 
geskaleerde vrae wat aan respondente (konsessiehouers) gepos is. Vrae wat met verwagtings en 
tevredenheidsvlakke verband hou, is op grond van die literatuurstudie geformuleer. Die vrae en 
vraelys is aan die hand van McDaniel en Gates (2005) se riglyne vir die ontwerp van ’n effektiewe 
vraelys ontwikkel. Die vraelys bestaan uit die volgende afdelings: (1) demografi e, (2) produkte 
en dienste, (3) pryse en promosies, (4) verspreiding en (5) personeel en prosesse.
 Respondente is versoek om die mate waarin hulle saamstem met of verskil van 141 vooraf 
opgestelde veranderlikes op ’n vyfpunt Likertskaal aan te dui (wat wissel van “stem glad nie 
saam nie” tot “stem heeltemal saam”). Van die 145 vraelyste wat uitgestuur is, is 77 (53%) 
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terugontvang. Van die 77 wat terugontvang is, is 75 (51,7%) gebruik en twee (1,3%) is verwerp 
aangesien hulle onvolledig was.
 Die SPSS (15) statistiese program is as deel van die statistiese ontledingsproses vir die 
verwerking van data gebruik. Die gemiddeldes is gebruik vir die meet van sentrale neigings. ’n 
Cronbach-alfa koëffi siënt van 0,785 is verkry ten einde die betroubaarheid en vlak van interne 
konstantheid van die 141 veranderlikes wat in die vraelys gebruik is, te verseker. Dit verseker ’n 
aanvaarbare vlak van interne konstantheid en die betroubaarheid van die meetinstrument wat 
gebruik is.
  Die resultate van die sensusopname wat onder die konsessiehouers van ’n geselekteerde 
konsessiegewer in die oogkundige bedryf onderneem is, word voorts bespreek.

Demografi e

Vyftig manlike (66,7%) en 25 vroulike (33,3%) respondente het aan die navorsing deelgeneem. 
Die meeste van die respondente wat aan die studie deelgeneem het (47 of 63,7%) is konsessie-
houers vir twee jaar en langer, met 28 (37,3%) konsessiehouers wat vir twee jaar en minder 
konsessiehouers is. Al die respondente is in besit van ’n Senior Sertifi kaat en 64 (44,1%) het ’n 
universiteitsgraad verwerf. Drie en vyftig (70,7%) van die respondente is die eienaars van die 
konsessie terwyl 22 (29,3%) as bestuurders van die konsessies waargeneem het. Die meeste van 
die konsessies (31 of 41,3%) is in Gauteng gebaseer, gevolg deur 15 (20,0%) in KwaZulu-
Natal.

3.2 Vlak van tevredenheid met die geleenthede en beperkings van konsessies

In Tabel 4 word die vlak van tevredenheid van twee onafhanklike veranderlikes (konsessiehouers 
wat tussen nul en twee jaar as konsessiehouers funksioneer en konsessiehouers wat vir langer as 
twee jaar as konsessiehouers funksioneer) en die afhanklike veranderlike, geleenthede en 
beperkings van konsessies (V1, V2, V3, V4, V5, V6, V7, V8, V9, V10, V11, V12, V13, V14, 
V15, V16, V17, V18, V19, V20, V21, V22, V23, V24, V25, V26, V27, V28 en V29) ontleed. 
Interpretasies ter ondersteuning van Tabel 4 word gebaseer op die vlak van saamstem of nie 
saamstem nie, soos aangeteken op ’n vyfpunt-Likertskaal wat in hierdie vraelys gebruik is, sien 
Tabel 3.

 Stem beslis Stem saam Geen een van Stem nie saam Stem beslis 
 saam  Stem saam of Stem nie beslis nie
   nie saam nie  saam nie
   (neutraal)
 5 4 3 2 1

Die volgende skaalvlakke is vir interpretasie gebruik:
1 Stem beslis nie saam nie – Het baie sterk gevoelens oor die stelling en verskil drasties 
daarvan.
2 Stem nie saam nie – Het sterk gevoelens oor die stelling en verskil drasties daarvan.
3 Geen een van Stem saam of Stem nie saam nie (neutraal) – Dui op gevoelens oor die stelling 
wat neutraal is, waarskynlik gegrond op ’n tekort aan ondervinding of onkunde omtrent die 
onderwerp.
4 Stem saam – Het sterk gevoelens oor die stelling en stem daarmee saam.
5 Stem beslis saam – Het baie sterk gevoelens oor die stelling en sal dit ondersteun.
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TABEL 3 : Konsessiehouers se vlak van saamstem of nie saamstem nie

Vervolgens in Tabel 4 is die gemiddelde statistiek en die betekenisvolle verskille wat uit die 
onafhanklike t-toetse verkry is, gebruik om Hipotese 1 te ontleed en die hipotese te aanvaar of 
te verwerp.
. 
Hipotese 1

V Termyn 5 % 4 % 3 % 2 % 1 % N V Termyn 5 % 4 % 3 % 2 % 1 % N

V1 32 42.7  37 49.3 5 6.7   1 1.3    0 -   75 V2 1 1.3    20 26.7  24 32.0  20 26.7  10 13.3  75
KH 0-1jaar 14 18.7  17 22.7 5 6.7   0 -    0 -   36 KH 0-1jaar 0 -    6 8.0    10 13.3  8 10.7  4 5.3    28
KH 2 jaar+ 18 24.0  20 26.7 0 -   1 1.3    0 -   39 KH 2 jaar+ 1 1.3    14 18.7  14 18.7  12 16.0  6 8.0    47

V3 0 -    14 18.7 15 20.0 41 54.7  5 6.7   75 V4 2 2.7    17 22.7  43 57.3  13 17.3  0 -    75
KH 0-1jaar 0 -    2 2.7   4 5.3   19 25.3  3 4.0   28 KH 0-1jaar 1 1.3    3 4.0    18 24.0  7 9.3    0 -    29
KH 2 jaar+ 0 -    12 16.0 11 14.7 22 29.3  2 2.7   47 KH 2 jaar+ 1 1.3    14 18.7  25 33.3  6 8.0    0 -    46

V5 3 4.0    35 46.7 25 33.3 10 13.3  2 2.7   75 V6 1 1.3    32 42.7  23 30.7  17 22.7  2 2.7    75
KH 0-1jaar 2 2.7    14 18.7 9 12.0 2 2.7    1 1.3   28 KH 0-1jaar 0 -    12 16.0  13 17.3  2 2.7    1 1.3    28
KH 2 jaar+ 1 1.3    21 28.0 16 21.3 8 10.7  1 1.3   47 KH 2 jaar+ 1 1.3    20 26.7  10 13.3  15 20.0  1 1.3    47

V7 4 5.3    38 50.7 18 24.0 14 18.7  1 1.3   75 V8 0 -    20 26.7  27 36.0  25 33.3  3 4.0    75
KH 0-1jaar 1 1.3    13 17.3 9 12.0 5 6.7    0 -   28 KH 0-1jaar 0 -    5 6.7    13 17.3  10 13.3  0 -    28
KH 2 jaar+ 3 4.0    25 33.3 9 12.0 9 12.0  1 1.3   47 KH 2 jaar+ 0 -    15 20.0  14 18.7  15 20.0  3 4.0    47

V9 1 1.3    20 26.7 28 37.3 22 29.3  4 5.3   75 V10 13 17.3  34 45.3  19 25.3  9 12.0  0 -    75
KH 0-1jaar 0 -    8 10.7 9 12.0 10 13.3  1 1.3   28 KH 0-1jaar 4 5.3    11 14.7  9 12.0  4 5.3    0 -    28
KH 2 jaar+ 1 1.3    12 16.0 19 25.3 12 16.0  3 4.0   47 KH 2 jaar+ 9 12.0  23 30.7  10 13.3  5 6.7    0 -    47

V11 1 1.3    20 26.7 42 56.0 12 16.0  0 -   75 V12 1 1.3    19 25.3  25 33.3  25 33.3  5 6.7    75
KH 0-1jaar 0 -    10 13.3 12 16.0 6 8.0    0 -   28 KH 0-1jaar 0 -    9 12.0  13 17.3  5 6.7    1 1.3    28
KH 2 jaar+ 1 1.3    10 13.3 30 40.0 6 8.0    0 -   47 KH 2 jaar+ 1 1.3    10 13.3  12 16.0  20 26.7  4 5.3    47

V13 2 2.7    16 21.3 22 29.3 27 36.0  8 10.7 75 V14 0 -    20 26.7  35 46.7  15 20.0  5 6.7    75
KH 0-1jaar 0 -    7 9.3   11 14.7 8 10.7  2 2.7   28 KH 0-1jaar 0 -    7 9.3    14 18.7  5 6.7    2 2.7    28
KH 2 jaar+ 2 2.7    9 12.0 11 14.7 19 25.3  6 8.0   47 KH 2 jaar+ 0 -    12 16.0  21 28.0  10 13.3  3 4.0    46

V15 1 1.3    25 33.3 25 33.3 23 30.7  1 1.3   75 V16 0 -    63 84.0  8 10.7  3 4.0    1 1.3    75
KH 0-1jaar 0 -    11 14.7 8 10.7 8 10.7  1 1.3   28 KH 0-1jaar 0 -    23 30.7  4 5.3    0 -    0 -    27
KH 2 jaar+ 1 1.3    14 18.7 17 22.7 15 20.0  0 -   47 KH 2 jaar+ 0 -    40 53.3  4 5.3    3 4.0    1 1.3    48

V17 2 2.7    27 36.0 24 32.0 21 28.0  1 1.3   75 V18 6 8.0    44 58.7  24 32.0  1 1.3    0 -    75
KH 0-1jaar 1 1.3    13 17.3 11 14.7 3 4.0    1 1.3   29 KH 0-1jaar 2 2.7    14 18.7  12 16.0  0 -    0 -    28
KH 2 jaar+ 1 1.3    14 18.7 13 17.3 18 24.0  0 -   46 KH 2 jaar+ 4 5.3    30 40.0  12 16.0  1 1.3    0 -    47

V19 5 6.7    32 42.7 33 44.0 5 6.7    0 -   75 V20 5 6.7    41 54.7  25 33.3  4 5.3    0 -    75
KH 0-1jaar 1 1.3    10 13.3 15 20.0 2 2.7    0 -   28 KH 0-1jaar 1 1.3    16 21.3  10 13.3  1 1.3    0 -    28
KH 2 jaar+ 4 5.3    22 29.3 18 24.0 3 4.0    0 -   47 KH 2 jaar+ 4 5.3    25 33.3  15 20.0  3 4.0    0 -    47

V21 3 4.0    23 30.7 33 44.0 16 21.3  0 -   75 V22 7 9.3    44 58.7  19 25.3  5 6.7    0 -    75
KH 0-1jaar 1 1.3    9 12.0 12 16.0 6 8.0    0 -   28 KH 0-1jaar 0 -    19 25.3  7 9.3    2 2.7    0 -    28
KH 2 jaar+ 2 2.7    14 18.7 21 28.0 10 13.3  0 -   47 KH 2 jaar+ 7 9.3    25 33.3  12 16.0  3 4.0    0 -    47

V23 18 24.0  40 53.3 10 13.3 7 9.3    0 -   75 V24 5 6.7    20 26.7  35 46.7  15 20.0  0 -    75
KH 0-1jaar 7 9.3    17 22.7 2 2.7   3 4.0    0 -   29 KH 0-1jaar 2 2.7    7 9.3    17 22.7  2 2.7    0 -    28
KH 2 jaar+ 11 14.7  23 30.7 8 10.7 4 5.3    0 -   46 KH 2 jaar+ 3 4.0    13 17.3  18 24.0  13 17.3  0 -    47

V25 32 42.7  29 38.7 12 16.0 2 2.7    0 -   75 V26 8 10.7  28 37.3  34 45.3  5 6.7    0 -    75
KH 0-1jaar 8 10.7  13 17.3 7 9.3   0 -    0 -   28 KH 0-1jaar 0 -    13 17.3  13 17.3  2 2.7    0 -    28
KH 2 jaar+ 24 32.0  16 21.3 5 6.7   2 2.7    0 -   47 KH 2 jaar+ 8 10.7  15 20.0  21 28.0  3 4.0    0 -    47

V27 16 21.3  31 41.3 12 16.0 16 21.3  0 -   75
KH 0-1jaar 6 8.0    13 17.3 4 5.3   5 6.7    0 -   28
KH 2 jaar+ 10 13.3  18 24.0 8 10.7 11 14.7  0 -   47

V = Veranderlike
KH = Konsessiehouer

Termyn = Periode as konsessiehouer  
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TABEL 4: Konsessiehouers se vlak van tevredenheid met die geleenthede en beperkings van 
konsessies
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TABEL 4: Konsessiehouers se vlak van tevredenheid met die geleenthede en beperkings van 
konsessies (vervolg)

[V
18] 

Eienaars en bestuurders van verspreidingspunte ontvang opleiding (van 
enige aard) van die konsessiegew

er 
3,64 

(-,971) 
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p-w

aarde = ,335 
H

ipotese = A
anvaar 
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19] 
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et die m
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er 

aangebied 
3,36 

(-1,263) 
3,57 
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H
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anvaar 
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Ek is tevrede m
et die vlak van opleiding soos voorsien deur die 
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er 

3,61 
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H
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er verstaan die opleidingsbehoeftes van  konsessiehouers 

3,18 
(,043) 

3,17 
(,043) 
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H
ipotese = A

anvaar 
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edryfsdokum
ent (bedryfshandleiding), deur die konsessiegew

er 
saam

gestel en voorgeskryf, bestaan vir die bestuur van `n konsessie  
3,61 

(-,909) 
3,77 

(-,962) 
p-w

aarde = ,366 
H

ipotese = A
anvaar 
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D
ie nie-beskikbaarheid van produkte veroorsaak konflik tussen 
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ers en konsessiehouers  

3,96 
(,340) 

3,89 
(,338) 

p-w
aarde = ,735 

H
ipotese = A

anvaar 
[V

24] 
D

ie lew
eringstye vir die ontw

ikkeling van nuw
e produkte lei tot konflik 

tussen konsessiegew
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3,32 
(,968) 

3,13 
(1,023) 

p-w
aarde = ,336 

H
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[V

25] 
O
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areas lei tot 
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4,04 

(-1,477) 
4,32 

(-1,522) 
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26] 
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ak produkgehalte lei tot konflik tussen konsessiegew

er en 
konsessiehouers 

3,39 
(-1,095) 

3,60 
(-1,181) 

p-w
aarde = ,277 

H
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27] 
Ek verw

ag m
eer hulp van die konsessiegew

er aan konsessiehouers w
at 

finansiële problem
e ondervind 

3,71 
(,555) 

3,57 
(,564) 

p-w
aarde = ,580 

H
ipotese = A

anvaar 

Volgens Tabel 4 is dit duidelik dat daar geen beduidende verskil is tussen die vlak van tevredenheid m
et die geleenthede en beperkings 

ten opsigte van konsessiehouers w
at tussen nul en tw

ee jaar as konsessiehouers funksioneer en konsessiehouers w
at vir langer as tw

ee 
jaar as konsessiehouers funksioneer nie.



343

Tydskrif vir Geesteswetenskappe, Jaargang 50 No. 3: September 2010

’n Opsomming van Tabel 4 voorsien ’n oorsig oor konsessiehouers wat tussen nul en twee jaar 
as konsessiehouers funksioneer en konsessiehouers wat vir langer as twee jaar as konsessiehouers 
funksioneer ten opsigte van hulle vlak van tevredenheid met die geleenthede en beperkings van 
konsessies. Sowel konsessiehouers wat vir twee jaar en langer as konsessiehouers funksioneer 
as konsessiehouers wat vir korter as twee jaar as konsessiehouers funksioneer, bevestig ’n hoë 
vlak van tevredenheid met:

 • Die huidige handelsmerk/naam soos deur die konsessiegewer gebruik
 • Die gereelde produknavorsing onderneem deur die konsessiegewer
 • Die ontwikkeling van nuwe produkte deur die konsessiegewer
 • Die promosies en advertensiesprogram van die konsessiegewer
 • Die verskeidenheid van dienste wat die konsessiegewer aanbied en die konsessie se 

prestasie (as ’n produk)
 • Die konsessiefooie soos vervat in die konsessiekontrak en die fi nansiële sterkte van die 

konsessiegewer 
 • Die konsessiegewer se vermoë om sterk verbruikerspromosies te ontwikkel
 • Die gehalte van die konsessiegewer se verhoudings met konsessiehouers 
 • Die winsmarges van produkte soos voorsien deur die konsessiegewer
 • Dat die aanvanklike aankoopprys van die konsessie in verhouding is met die dienste 

deur die konsessiegewer gelewer
 • Wat die konsessiehouer doen om te bepaal of die gekose geografi ese ligging vir ’n nuwe 

verspreidingspunt lewensvatbaar is en die spesifi sering van ’n spesifi eke geografi ese 
gebied per verspreidingspunt

 • Die potensiaal van die geografi ese gebied wat aan hulle konsessie toegeken is
 • Die opleiding deur eienaars en bestuurders van verspreidingspunte ontvang
 • Die metode van die opleiding wat die konsessiegewer aanbied
 • Die vlak van opleiding soos voorsien deur die konsessiegewer en dat die konsessiegewer 

die opleidingsbehoeftes van die konsessiehouers verstaan
 • Die bestaan van ’n bedryfshandleiding
 • Die leweringstye vir die ontwikkeling van nuwe produkte deur die konsessiegewer
 • Die kommunikasie van die konsessiegewer

’n Kort oorsig oor albei groepe – die konsessiehouers wat tussen nul en twee jaar as konsessie-
houers funksioneer en konsessiehouers wat vir langer as twee jaar as konsessiehouers funksioneer 
– dui op ’n hoë vlak van tevredenheid met die geleenthede en beperkings van konsessies. Ho1 
word dus aanvaar terwyl Ha1 verwerp word.

4. GEVOLGTREKKING

Die hoofdoel van die artikel is om die konsessiehouers se vlak van tevredenheid met die 
geleenthede en beperkings van konsessies aan te dui en om konsessiegewers in staat te stel om 
hulle huidige aanbiedings te verbeter en/of meer bemarkingsgeoriënteerd te maak. In die lig van 
die resultate en bevindings van die navorsing, is die gevolgtrekking dat die geselekteerde 
konsessiehouers in die oogkundige bedryf ’n hoë vlak van tevredenheid met die geleenthede en 
beperkings van konsessies openbaar.



344

Tydskrif vir Geesteswetenskappe, Jaargang 50 No. 3: September 2010

5. AANBEVELINGS

Die implementering van die volgende aanbevelings (uit die navorsing afgelei) kan ’n bydrae 
lewer tot die verdere verhoging van konsessiehouers se vlak van tevredenheid met die geleenthede 
en beperkings van konsessies:

 (1) Die konsessiegewer moet interne kommunikasieprogramme ontwikkel om die reeds 
bestaande positiewe houding van konsessiehouers teenoor handelsmerke, opleiding en 
ander elemente van die konsessiekonsep verder te verhoog.

 (2) Die konsessiegewer se opleidingsprogramme moet fokus op die belangrikheid daarvan 
vir konsessiehouers om aan die voorskrifte en bestuursbeginsels soos deur die 
konsessiegewer in die bedryfshandleiding voorsien, te voldoen.

 (3) Die konsessiegewer moet marknavorsing doen om die impak en waarde van promosies 
te bepaal.

 (4) Dit is belangrik dat konsessiegewers deeglike navorsing doen om die waarde van ’n 
geografi ese gebied te bepaal voor die toekenning daarvan aan konsessiehouers. 

 (5) Dit is belangrik dat konsessiegewers meer wetenskaplike metodes moet gebruik om 
konsessiefooie te bepaal.

 (6) Metodes moet ondersoek word om konsessiehouers wat fi nansiële druk ervaar, te 
ondersteun en te help. 

6. SLOTOPMERKING

Hierdie artikel bevorder ’n nuwe persepsie van die veralgemening dat konsessiehouers nie tevrede 
is met die geleenthede en beperkings van konsessies nie, deurdat hoë vlakke van tevredenheid 
met die geleenthede en beperkings van konsessies vasgestel is. Konsessiehouers is tevrede met 
die konsessiegewer. Konsessiehouers is tevrede dat die konsessiegewer aan hul behoeftes voldoen, 
met verwysing na produkte, dienste, verspreiding, personeel en prosesse. In teenstelling met die 
algemene persepsie, dui dit op hoë vlakke van tevredenheid met die geleenthede en beperkings 
van konsessies.
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