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Die rol van persoonlikheidsfaktore by die aankoop van 'n motorvoertuig 

P.L.S. Ackermann* en P.J. du Plessis 
Skool vir Bedryfsleiding, Universiteit van Suid-Afrika, Posbus 392, Pretoria, 0001 Republiek van Suid-Afrika 

Ontvang 9 Junie 1987 

The objective of this study was to determine whether there is a relationship between the personality dimensions 
of consumers and the relative importance that they attach to evaluation criteria when buying a motor vehicle. 
The sample consisted of 181 white consumers mainly from metropolitan areas. The measuring instruments used 
in this. stud~ were a ques~ionnaire rel~ting _to buyers of new and used cars, and the South African Personality 
Quest1onna1re. To establish the relat1onsh1p between the relative importance consumers attach to evaluation 
criteria and their personality traits, Pearson's product moment correlation coefficient technique was used. Only 
21 of the 325 correlations were significant at the 0,01 level. 

Die doel van hierdie studie was om te bepaal of daar 'n verband bestaan tussen die persoonlikheidstrekke van 
verbruikers en die relatiewe belangrikheid van evalueringskriteria by motorvoertuigaankope. Die steekproef 
het bestaan uit 181 blanke verbruikers van hoofsaaklik metropolitaanse gebiede. Die meetinstrumente wat in 
hierdie studie gebruik is, is 'n vraelys wat op kopers van nuwe of gebruikte motors betrekking het, en die Suid
Afrikaanse Persoonlikheidsvraelys. Om die verband tussen die relatiewe belangrikheid wat verbruikers aan 
evalueringskriteria heg en hulle persoonlikheidstrekke te bepaal, is van Pearson se produk-moment
korrelasiekoeffisient-tegniek gebruik gemaak. Slegs 21 van die 325 korrelasies was beduidend op die 0,01-vlak. 

• Aan wie korrespondensie gerig moet word 

Die doelwit van navorsing oor persoonlikheid in die 
verbruikersveld is hoofsaaklik om marksegmente aan die 
hand van persoonlikheidseienskappe te identifiseer. 'n 
Grondliggende opvatting by hierdie segmentasie van 
verbruikers op grond van persoonlikheid, is dat 'n 
verbruiker se aankoopgedrag ten dele 'n weerspieeling 
van sy persoonlikheid is. Navorsing oor die verband 
tussen persoonlikheid en aankoopgedrag bet nog nie 
ondubbelsinnige en oortuigende resultate opgelewer nie 
(Schiffman & Kanuk, 1983). Netso het Kassarjian & 
Sheffet (1975) tot die slotsom gekom dat, volgens 
navorsingsresultate, persoonlikheidsveranderlikes slegs 
'n geringe proporsie variansie van verbruikersgedrag 
verklaar. Verskeie navorsers soos Akaah & Riordan 
(1982), Alpert (1972), Birdwell (1968), Evans (1959; 
1968), Green, Maheshwari & Rao (1969), Grubb & 
Hupp (1968), Jacoby (1969), O'Brien, Tapia & Brown 
(1977), Sirgy (1980, 1982a, 1982b), Sparks & Tucker 
(1971) en Westfall (1962) het persoonlikheidsfaktore in 
verband probeer bring met byvoorbeeld motorhandels
merk, advertensiestrategie en motorontwerp. Westfall 
(1962), Kuehn (1963) en Grubb & Hupp (1968), het wel 
statisties beduidende verbande tussen persoonlikheid 
van die verbruiker (motorkoper) en sy aankoopgedrag 
gevind. Kassarjian (1971) bet egter tot die slotsom 
gekom dat die resultate van studies oor persoonlikheid 
en verbruikersgedrag twyfelagtig was. Ander navorsers 
soos Evans (1959;1968) bet tot die gevolgtrekking 
gekom dat persoonlikheid 'n onbevredigende voorspel
lingsveranderlike van verbruikersgedrag skyn te wees. 
Engel, Blackwell & Miniard (1986: 252) verklaar dat 
daar nog nie afdoende bewys gelewer is dat persoon
likheid 'n bruikbare wyse is om markte te segmenteer 
nie. 

Alpert (1972: 89-92) kon nie 'n betekenisvolle 
verband tussen persoonlikheid en handelsmerk vind nie, 

maar eerder tussen die verbruiker se persoonlikheid en 
die relatiewe belangrikheid wat 'n koper op verskeie 
produkattribute (evalueringskriteria) plaas. Die 
verkenningsontwerp en die steekproef (slegs studente) 
bet die bevindinge van daardie navorsing egter beperk in 
die opsig dat dit nie na ander verbruikersgroepe en 
produkte veralgemeen kan word nie. 

Ackermann (1976), wat sy studie ter plaatse gedoen 
bet, kon geen beduidende verskille tussen die 
persoonlikheidstrekke van kliente wat verskillende tipes 
finansiele instellings vir spaardoeleindes ondersteun, 
vind nie. Hoewel sy studie oor spaargedrag van bank- en 
bougenootskappe gehandel het, suggereer dit tog dat 
soortgelyke bevindige ook moontlik in die onderhawige 
studie gevind mag word. 

In Suid-Afrika is persoonlikheidseienskappe en die 
verband daarvan met kriteria wat by die aankoop van 'n 
motorvoertuig deur 'n verbruiker oorweeg word egter 
nog nie in navorsing ondersoek nie. 

Die doel van hierdie studie was om vas te stel of daar 
'n verband bestaan tussen die persoonlikheids
eienskappe van 'n verbruiker en die relatiewe 
belangrikheid wat by die aankoop van 'n motorvoertuig 
aan evalueringskriteria geheg word. Meer spesifiek is die 
hipotese ondersoek dat daar geen verband bestaan 
tussen die relatiewe belangrikheid wat verbruikers aan 
evalueringskriteria beg en hulle persoonlikheids
eienskappe nie. Die bevindings sat daartoe hydra om die 
relatief min Suid-Afrikaanse navorsing wat in die 
afgelope jare oor die verband tussen persoonlikheid en 
verbruikersgedrag gedoen is, aan te vul. 

Metode 

Proefpersone 
Die steekproef bet bestaan uit 181 blanke persone, 
hoofsaaklik uit metropolitaanse gebiede, wat tussen 
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Desember 1985 en Mei 1986 'n nuwe of gebruikte motor 
vir privaatgebruik gekoop bet. Die demografiese 
besonderbede van die respondente word in Tabet 1 
aangetoon. 

Meetinstrumente 

Die meetinstrumente wat in bierdie studie gebruik is, is 
in die vorm van twee vraetyste. Die eerste vraetys bet 
betrekking op kopers van nuwe of gebruikte motors, 

Tabel 1 Demografiese eienskappe van respondente 
wat die Suid-Afrikaanse persoonlikheidsvraelys voltooi 
het 

Klassifikasie 

1. Geslag 

Manlik 

Vroulik 

2. Huistaal 

Afrikaans 

Engels 

3. Onderwyspeil 

St. 8 

Matriek 

Naskoolse diploma 

Universiteitsgraad 

4. Beroepsgroep 

Polisie/Weermag 

KlerklikNerkope 

Professioneel 

Vakman/geskoolde werker 
Eie besigheid 

Huisvrou/tuisteskepper 

Student 

Bestuur/Uitvoerend 

Fabriekswerker 

Afgetree 

5. Ouderdom Gaar) 

18-24 

25-30 

31-35 

36-45 

46-55 

56-64 
65+ 

6. Huwelikstatus 

Huidiglik getroud 

Geskei 

Nooit getroud 

Wedustaat 

7. Bruto huishoudelike maan

delikse inkomste 

Minder as R600 

R600-R999 

R1000-R1499 

R1500-R1999 

R2000-R2999 

R3000-R3999 
R4000+ 

Aantal 

155 

26 

86 

95 

6 

34 

60 
81 

27 

61 

13 

6 

67 

1 

3 

6 

30 

39 
64 
32 

6 

4 

156 

9 

14 

2 

2 

6 

19 

48 
62 

44 

% van totaal 

85,6 

14,4 

47,5 

52,5 

3,3 

18,8 

33,l 

44,8 

0,6 

14,7 

33,7 

7,2 

3,3 

0,6 

0,6 

37,0 

0,6 

1,7 

3,3 

16,6 

21,5 

35,4 

17,7 

3,3 

2,2 

86,2 

5,0 

7,7 

1,1 

1,1 

3,3 

10,5 

26,5 

34,3 

24,3 
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terwyt die tweede die Suid-Afrikaanse Persoonlikbeids
vraetys (SAPV) is. Die 65 evatueringskriteria wat by die 
eerste vraetys ingestuit is, word in Tabet 2 weergegee. 

Beoordeling 

Indien 'n respondent 'n kriterium geensins as betangrik 
beskou bet nie, is daar aan die respons 'n telling van een 
toegeken, terwyt 'n telling van ses toegeken is indien 'n 
kriterium as uiters betangrik beskou is. Die SAPV 
bestaan uit vyf bipotere skate en meet die votgende 
persoonlikbeidstrekke: sosiate respons1w1tett, angs, 
vyandigbeid, onbuigsaambeid en dominansie. Die vyf 
persoonlikbeidsdimensies wat in die vraetys verteen
woordig word, is gekies vanwee bulle waargenome 
bruikbaarbeid in werk- en navorsingstoepassings 
(Huysamen 1983). 

Ontleding van gegewens 

Om die verband te bepaat tussen die retatiewe 
betangrikbeid wat verbruikers aan evatueringskriteria 

Tabel 2 Evalueringskriteria by die aankoop van 'n 
motorvoertuig vir privaatgebruik 

1. Gehalte van vakmanskap 34. Padtoetsverslae 

2. Onbeperkte uitsig 35. Kredietreelings 

3. Reputasie van motorvervaardigers 36. Lugtoevoerstelsels 

4. Verhouding met verkooppersoneel 37. Aankoopprys 

van handelaar 

5. Bagasieruimte 

6. Statusindruk van motor 

7. Stilheid van enjin/transmissie 

8. Instandhoudingskoste 

9. Fatsoen/vorm 

10. Gemak van voorsitplekke 

11. Enjingrootte 

12. Geraasvlak binne motor 

13. Betroubaarheid van model 

14. Luuksheid binne 

15. Lae loopkoste 

16. Prestige waarde 

17. Mening van kollegas 

18. Toekomstige herverkoopwaarde 

19. Houding van verkoopperssoneel 

20. Binneruimte 

21. Werkverrigting van enjin 

22. Land van herkoms 

23. Reputasie van model 

24. Voorkoms van venoonkamer 

25. Beskikbaarheid van onderdele 

26. Gemak van agtersitplekke 

27. Kontantafslag 

28. Instrumentasie van paneelhord 

29. Brandstofdoeltreffendheid 

30. Enjinkrag 

31. W aarborgtydperk 

32. Vorige ervaring met handelaar 

33. Reputasie van na-verkope <liens 

ondersteuning 

38. Stilering/voorkoms 

39. Versnelling 

40. Veiligheidskenmerke 

41. Uitgebreide handelaametwerk 

42. Toetsrit 

43. Gerief vir passasiers 

44. Hoespoedverrigting 

45. Spesiale aanbieding 

46. Mening van vriende 

47. Invloed van verkooppersoneel 

48. Radio-advenensie 

49. Rygemak 

50. Reikafstand van brandstoftenk 

51. Padhouvermoe 

52. Reputasie van handelaar 

53. TV-advenensie 

54. Ruimheid vir bestuurder 

55. Agterwielaandrywing 

56. Ruimheid vir agterpassasiers 

57. Gemak van bestuur 

58. Spieeltjie op bestuurder se 

sonskerm 

59. Beenruimte voor 

60. Ligging van handelaar 

61. Koste van onderdele 

62. Mening van familie 

63. Tegniese gevorderdheid 

64. Voorwielaandrywing 

65. Goeie inruilwaarde vir vorige 

motor 
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beg en hulle persoonlikheidsdimensies, is van Pearson se 
produkmoment-korrelasietegniek gebruik gemaak. Die 
korrelasies is bereken tussen die waardes aan die 65 
evalueringskriteria toegeken en die tellings behaal op 
elke persoonlikheidsdimensie. 

Resultate 

Die korrelasiekoeffisiente wat tussen elke persoonlik
heidsdimensie en die verskillende evalueringskriteria 
bereken is, word in Tabel 3 aangedui. Dit blyk dat daar 
'n beduidende verband op die 0,01-vlak tussen sosiale 
responsitiwiteit en slegs een evalueringskriterium, naam
lik kontantafslag (nr 27) is. 

Onbeduidende verbande kom by 64 evaluerings
kriteria (98%) voor. Die nul-hipotese word dus ten 
opsigte van 'sosiale responsitiwiteit' en slegs een 
evalueringskriterium verwerp ten gunste van die 
alternatiewe hipotese. Uit Tabel 3 kan afgelei word dat 
daar 'n beduidende verband op die 0,01-vlak tussen die 
persoonlikheidsdimensie angs en drie evaluerings
kriteria, naamlik statusindruk van motor (nr 6), 
werkverrigting van enjin (nr 21) en hoespoedverrigting 
(nr 44) bestaan. 

Onbeduidende verbande kom by 62 evalueringskrite
ria (95%) voor. Die nul-hipotese word ten opsigte van 
'angs' en drie evalueringskriteria verwerp ten gunste van 
die alternatiewe hipotese. 

Tabel 3 toon dat daar 'n beduidende verband tussen 
die persoonlikheidsdimensie vyandigheid en ses 
evalueringskriteria op die 0,01-vlak is, naamlik 
bagasieruimte (nr 5), instandhoudingskoste (nr 8), lae 
loopkoste (nr 15), binneruimte (nr 20), gemak van 
agtersitplekke (nr 26) en brandstofdoeltreffendheid (nr 
29). 
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Onbeduidende verbande kom by 59 evalueringskrite
ria (91 % ) voor. Die nut-hipotese word ten opsigte van 
'vyandigheid' en ses evatueringskriteria verwerp ten 
gunste van die alternatiewe hipotese. 

Uit Tabet 3 blyk dit verder dat daar 'n beduidende 
verband op die 0,01-vtak tussen die dimensie 
onbuigsaamheid en vier evalueringskriteria, naamlik 
kontantafslag (nr 27), aankoopprys (nr 37), reikafstand 
van brandstoftenk (nr 50) en agterwietaandrywing (nr 
55) bestaan. 

Onbeduidende verbande kom by 61 evalueringskrite
ria (94%) voor. Die nut-hipotese word ten opsigte van 
'onbuigsaamheid' en vier evatueringskriteria verwerp 
ten gunste van die alternatiewe hipotese. Sewe 
evatueringskriteria in Tabet 3 toon 'n beduidende 
verband met die persoonlikheidsdimensie dominansie, 
naamtik statusindruk van motor (nr 6), instandhou
dingskoste (nr 8), geraasvtak binne motor (nr 12), 
tuuksheid binne (nr 14), tae loopkoste (nr 15), 
kontantafstag (nr 27) en mening van vriende (nr 46). 

Onbeduidende verbande kom by 58 evatueringskri
teria (89%) voor. Die nul-hipotese word dus ten opsigte 
van 'dominansie' en sewe evalueringskriteria verwerp 
ten gunste van die alternatiewe hipotese. 

Bespreking 

In die onderhawige studie is daar 21 beduidende 
korrelasies op die 0,01-vlak tussen die vyf 
persoonlikheidsdimensies en 65 evalueringskriteria 
gevind. Uit die 325 korrelasiekoeffisiente (vyf 
persoonlikheidsdimensies x 65 evalueringskriteria) was 
dus slegs 6,5% beduidend. Die gemeenskaplike 
variansie van die twee soorte veranderlikes is dus relatief 
laag. Byvoorbeeld, die korrelasiekoeffisient tussen die 
persoonlikheidsdimensie onbuigsaamheid en die 

Tabel 3 Korrelasiekoeffisiente tussen sommige persoonlikheidsdimensies van verbruikers en die 
waarde wat hulle aan evalueringskriteria heg 

Sosiale 

Evalueringskriterium responsitiwiteit Angs Vyandigheid Onbuigsaamheid Dominansie 

5 Bagasieruimte 0,068 0,001 -0,237° 0,112 -0,026 

6 Statusindruk van motor 0,109 -0,183" 0,018 0,088 0,204° 

8 Instandhoudingskoste 0,045 0,067 -0,191° -0,082 -0,188° 

12 Geraasvlak binne motor 0,077 -0,093 -0,034 0,066 0,171° 

14 Luuksheid binne 0,090 -0,018 0,042 0,129 0,230" 

15 Lae loopkoste -0,013 0,036 -0,174° -0,010 -0,188" 

20 Binneruimte -0,017 0,057 -0,181° 0,090 -0,023 

21 Werkverrigting van enjin 0,019 -0,165" -0,108 -0,005 -0,023 

26 Gemak van agtersitplekke -0,022 -0,074 -0,201• 0,080 -0,028 

27 Kontantafslag 0,165" -0,159 0,055 -0,184° 0,202" 

29 Brandstofdoeltreffendheid 0,024 -0,030 -0,208" -0,066 -0,096 

37 Aankoopprys -0,006 0,092 -0,003 -0,255° -0,063 

44 Hoespoedverrigting 0,054 -0,200" 0,145 -0,007 0,034 

46 Mening van vriende -0,009 -0,009 0,061 -0,042 0,206° 

50 Reikafstand van brandstoftenk -0,006 -0,006 -0,038 0,165" 0,004 

55 Agterwielaandrywing 0,001 -0,048 -0,149 0, 196" -0,024 

• P<0,01 
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evalueringskriterium aankoopprys is -0,255 (sien Tabet 
3). Hierdie is die hoogste korrelasie wat verkry is en 
verteenwoordig slegs 6,2% gemeenskaplike variansie. 
Oorsaaklike verbande tussen die waarde wat aan 
evalueringskriteria toegeken is en die verskillende 
persoonlikheidsdimensies, is nie bepa~l ni~. Daa~ word 
dus gesuggereer dat die resultate van h1erd1e stud1e, met 
betrekking tot die verbande wat vasgestel is, versigtig 
vertolk en gebruik moet word, veral as voorspellers van 
verbruikersgedrag. Die bevindinge kan as rigtingwysers 
dien om, in samehang met ander tegnieke soos 
psigografiese segmentasie, verbruikersgedrag te probeer 
verklaar. 

Moontlike tekortkominge in hierdie studie is dat die 
studie slegs op blankes uitgevoer is, omdat die 
meetinstrument slegs vir blankes gestandaardiseer is. 'n 
Sterk element van sydigheid kan bespeur word in die 
steekproefsamestelling aangesien 58% van die 
respondente in die hoer inkomstegroep val en 70% van 
die respondente in die professionele en bestuur/ 
uitvoerende beroepsgroep resorteer. In hierdie studie is 
die rol wat persoonlike omstandighede soos byvoorbeeld 
geslag, ouderdom, inkomste en aantal afhanklikes, as 
moderators in die beoordeling van evalueringskriteria 
kan speel, nie in berekening gebring nie. Die resultate 
van hierdie studie is in ooreenstemming met vorige 
navorsing oor die verband tussen verbruikersgedrag en 
persoonlikheidstrekke, waar onoortuigende resultate 
verkry is. 

Die bevinding dat relatief min beduidende verbande 
tussen persoonlikheidseienskappe en evalueringskriteria 
bestaan, en die feit dat die beduidende verbande wat 
wel bestaan, min gemeenskaplike variansie verklaar, 
suggereer dat die gebruik van persoonlikheids
eienskappe as 'n onafhanklike segmentasieveranderlike, 
per se, nie lukraak gebruik moet word in 
bemarkingstrategie-formulering nie. 

Verdere navorsing met 'n meer heterogene steekproef 
mag interessante resultate oplewer, byvoorbeeld met 
betrekking tot ouderdomsgroepverskille by persoonlik
heidseienskappe en motorevalueringskriteria. 

Summary 

The objective of research regarding personality in the 
consumer field is primarily to identify marketing 
segments by means of personality traits. A general view 
with respect to this kind of segmentation is that a 
consumer's buying behaviour is partly a reflection of his 
personality. The objective of this study was to determine 
whether there is a relationship between the personality 
dimensions of consumers and the relative importance 
that they attach to evaluation criteria when buying a 
motor vehicle. The sample consisted of 181 white 
consumers, mainly from metropolitan areas. The 
measuring instruments used in this study were a 
questionnaire relating to buyers of new and used cars, 
and the South African Personality Questionnaire. The 
first questionnaire includes 65 evaluation criteria that a 
consumer could consider when buying a car. The 
response to each criterion was assessed on a six-point 
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scale. The South African Personality Questionnaire is a 
standardized test and consists of five bipolar scales 
measuring social responsiveness, anxiety, hostility, 
inflexibility and dominance. To establish the relationship 
between the relative importance consumers attach to 
evaluation criteria and their personality traits the 
Pearson product moment correlation coefficient 
technique was used. Of the 325 correlations only 21 were 
significant at the 0,01 level of significance. The results of 
this study are in accordance with previous research on 
the relationship between consumer's behaviour and their 
personality traits, which led to ambiguous and 
unconvincing results. The findings suggest that 
marketers must be extremely cautious when they try to 
use personality traits to assist them in strategic 
marketing planning. 
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