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SUMMARY 
 
The purpose of the study was to understand and 
describe career women’s perceptions of the product 
characteristics of convenience food.  It is often 
assumed that career women should be a target 
market for convenience food because they have 
money, and experience time and role constraints. 
Perceptions are formed as a result of the 
interpretation of sensory stimuli (taste, smell, 
texture, vision and hearing) and storage thereof in 
the memory schemata.  Consumers’ perceptions of 
product attributes therefore serve as frame of 
reference for the choice, purchase and use of 
convenience foods and can be of value to the food 
industry.  Convenience food is defined as any fully 
or partially prepared dish, food product or ingredient
(s) in which significant preparation time and/or 
culinary skills, and/or energy inputs have been 
transferred from the homemaker’s kitchen to the 
food industry.   
 
A cognitive theoretical approach and a grounded 
theory approach (a qualitative methodology) were 
used in the study. Eight career women were chosen 
as participants who met the criteria for inclusion, eg 
a professional career and a workweek of at least 40 
hours/week.  Participants from two age categories 
were included.  They were single or married, as well 
as with or without children.  Hereby the differences 
between cases were maximised and minimized.  
Basic individual interviewing and a projective 
technique were used to gather qualitative data.  
Cash slips, field notes and observations in the 
supermarket were used as additional sources of 
data and for triangulation purposes.  Data analysis 
included open, axial and selective coding. 
 
The most salient findings were: 
Career women have both positive and negative 
perceptions about the attributes of convenience 
food.  The attributes mentioned were price, taste, 
convenience, appearance, health, safety and 
quality.  These attributes are interrelated and 
influence one another.  The price of a convenience 
product is influenced by the number of portions, 
taste, convenience, the appearance of the product 
as well as the ambiance of the retail environment.  
Single career women seem to be more willing to 
purchase convenience products than those with 
families because of the cost involved in buying 
individual ingredients as opposed to a single 
product.  Taste, the most salient attribute, is 
influenced by the perception of the taste of the 
home-made equivalent or what they are used to.  
Positive perceptions were attributed to products of 
which the taste could be adjusted to own 
preferences and where product ranges allow for 
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choice between flavour variants.  Negative 
perceptions were attributed to taste if the texture did 
not conform to the expectations of the individual.  
Convenience is experienced when products save 
time, physical and cognitive effort and energy when 
buying and preparing the food.  Appearance was 
related to the colour and the neatness of vegetable 
cuts in particular, the packaging of the product and 
also the store appearance.  Participants were very 
aware of the fat content of convenience products, 
especially during the week.  Fat content of foods 
are related to body mass and health.  During 
weekends, however, it seemed as if they were more 
relaxed in their attitude towards fat.  The safety of 
convenience food was not uppermost in the 
memory schemata of these participants and it can 
possibly be explained by the fact that they are 
educated and able to distinguish between safe and 
unsafe food products.  Some participants were 
cautious of fully prepared, ready-to-eat food 
products due to the fact that they were uncertain of 
the turnover as well as the temperature control of 
these foods in store.  Although quality perceptions 
differ for different people, the above-mentioned 
attributes can all be linked to quality, because 
products bought represent the required quality by 
the participants. 
 
Risk perception seems to result from negative 
perceptions of taste and price and may lead to 
avoidance of convenience food products.  Some 
participants had risk perception regarding the 
microbiologic safety of certain fully prepared 
convenience foods.   
 
Retail outlets (eg supermarkets) also seem to guide 
perceptions of participants regarding convenience 
foods.  The ambiance of the retail outlet and the 
participants’ familiarity with and trust in the outlet 
are all aspects that may influence their perceptions 
regarding the store and its products.  
 
Understanding of participants’ perceptions of the 
attributes of convenience foods could shape future 
product development or could be used to improve 
slow moving product lines.  A multi-disciplinary 
approach among food scientists, marketers and 
consumer scientists in researching convenience 
food, is suggested. 
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—  Prof P Botha  
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Departement Verbruikerswetenskap 
Universiteit van  Pretoria 
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INLEIDING 
 
Verbruikers koop produkte wat vir hulle relevant is en 
wat aan hulle behoeftes en verwagtings voldoen (Asp, 
1999; Garber et al, 2003; Messenger, 2003).  Die sie-
ning wat verbruikers van ‘n produk soos geriefsvoed-
sel het, verteenwoordig hulle persepsies daarvan 
(Shiffman & Kanuk, 2000:122; Hawkins et al, 
2001:285).  Die persepsies wat verbruikers oor ge-
riefsvoedsel vorm kan as sleutelaspekte in die voed-
selkeuse-proses beskou word.  Navorsing oor ver-
bruikerspersepsies kan ‘n belangrike rol speel om be-
grip te vorm vir hulle behoeftes en verwagtings van 
bepaalde produkte soos geriefsvoedsel.  Kennis oor 
verbruikers se persepsies van geriefsvoedsel is nie al-
leen uit die oogpunt van die verbruiker belangrik nie, 
maar behoort ook as basis vir produkontwikkeling te 
dien.  Messenger (2003) beweer dat nuwe voedsel-
produkte dikwels in die mark misluk omdat dit selde 
gebaseer is op die bevrediging van die ware behoef-
tes soos wat verbruikers se persepsies weerspieël.  
Garber et al (2003) wys die belangrikheid van verskil-
lende verbruikersopinies uit, ofte wel verbruikers se 
positiewe en negatiewe persepsies, in die bemarking 
van sulke produkte.  Kennis van die persepsies wat 
verbruikers het van die eienskappe wanneer geriefs-
voedsel beoordeel word, is ook essensieel in die be-
planning van gepaste verkoop- en promosie-strate-
gieë asook om finansiële risiko vir die industrie te ver-
minder (Spinks & Bose, 2002; Reed et al, 2001).  
Daar behoort dus altyd ‘n noue wisselwerking tussen 
die verbruiker, produkontwikkelaar en bemarker te 
wees. 
 
Vroue as verbruikers wat voltyds ‘n beroep beklee, er-
vaar tydsdruk vanweë hulle veelvuldige rolle (Candel, 
2001; Reed et al, 2001).  Maaltydbereiding is steeds 
in baie huishoudings die rol van die vrou 
(Davies,1997; Sloan, 1998).  Daarom sou geriefs-
voedsel as ‘n reddingsboei vir die beroepsvrou be-
skou kon word omdat die industrie ‘n deel van haar 
las kan verminder, en daar veronderstel word dat ge-
riefsvoedsel, onder meer, arbeid- en tydsbesparend 
is.  Die vraag ontstaan dus of beroepsvroue wel ‘in-
koop’ in die gerief en tyd wat geriefsvoedsel hulle 
bied.  Indien nie, wat staan in die pad daarvan?   
 
Die doel van hierdie studie is om beroepsvroue se 
persepsies oor die produkeienskappe van geriefs-
voedsels te begryp en te beskryf.  
 
 
TEORETIESE RAAMWERK 
 
Uit die doel van die studie is dit duidelik dat oor ‘per-
sepsie’ en ‘geriefsvoedsel’ as konstrukte en ‘beroeps-
vroue’ as teikengroep, besin moet word. 
 
Persepsie 
 
Persepsie word beskou as die manier waarop ‘n indi-
vidu sy leefwêreld sien (Shiffman & Kanuk, 2000:122; 
Hawkins et al, 2001:285).  Meyer (1991:11) definieer 
persepsievorming as “…the cognitive process which 
obtains information from sensations in association 

with the processes of thought and meaning”.  Persep-
sies hou dus verband met die sintuiglike ervaring van 
‘n produk, soos voedsel, waarvan die interpretasie as 
‘n betekenisvolle, samehangende prentjie in die ge-
heue van individue gestoor word (Shiffman & Kanuk, 
2000:123).  Wanneer ‘n individu geriefsvoedsel eet, 
daarvan lees of hoor, word hierdie sintuiglike stimuli in 
die brein voortdurend verwerk en betekenis gegee.  
Die vorming van persepsies is ‘n kognitiewe proses 
(Olson, 1981:70;  Sims, 1981).  Derhalwe het hierdie 
studie ‘n sosiaal-kognitiewe benadering.  Krondl en 
Coleman (1988) sê dat verbruikers se persepsies oor 
voedsel hul voedselkeuses kan bepaal. 
 
Die sintuiglike respons op voedsel verklaar egter slegs 
gedeeltelik die individu se keuse van ‘n voedselpro-
duk, wat daarop dui dat ander kognitiewe meganis-
mes ook ter sprake is.  Olson (1981:70-73) wys op die 
rol wat geheue – as ‘n interne kognitiewe meganisme 
– speel wanneer voedselkeuses gemaak word.  Die 
individu se vorige ervarings met voedsel, wat as ken-
nis in die geheue gestoor word, beïnvloed die wyse 
waarop nuwe inligting geprosesseer word.  Die be-
staande kennisstrukture is bekend as geheue-ske-
mata (Krondl & Coleman, 1988).   
 
Tersaaklike aannames van die kognitiewe per-
spektief     In hierdie studie word afleidings gemaak 
aangaande die inhoud van beroepsvroue se geheue-
skemata oor geriefsvoedsels, met ander woorde hoe 
hulle die eienskappe van geriefsvoedsel beoordeel 
teen die agtergrond van hulle vorige ervarings met 
geriefsvoedsel.  Die volgende aannames van die kog-
nitiewe perspektief word as vertrekpunt geneem: 
 
♦ Mense is rasionele, denkende wesens wat sin pro-

beer maak van die werklikheid rondom hulle 
(Baron & Byrne, 1997:40).  Die beroepsvrou, as 
verbruiker, is ‘n rasionele, denkende wese wat ge-
riefsvoedsel waarneem en interpreteer binne haar 
eie bestaande kognitiewe raamwerke sodat sinvol-
le voedselkeuses binne konteks gemaak kan word. 

 
♦ Verbruikers prosesseer eksterne stimuli deur mid-

del van kognitiewe meganismes wat inligting ont-
vang en organiseer.  Hoewel Olson (1981:70-73) 
die proses hiërargies voorstel, beklemtoon hy dat 
die proses nie heeltemal so eenvoudig verloop nie, 
omdat verskeie prosesse gelyktydig kan plaasvind 
en die tempo van betekenisgewing verskil.  Eers-
tens word die stimulus geïdentifiseer, betekenis 
word daaraan gegee (enkodering) en dan word dit 
in die geheue-skemata as kennis gestoor 
(Olson,1981:71; Fiske & Taylor, 1991:98; Baron & 
Byrne, 1997:40).  Geheue-skemata bestaan uit 
verworwe kennis en ‘n organiserende raamwerk 
waarmee die nuwe kennis in verband gebring 
word.  Nuwe skemata kan geskep word terwyl be-
staande skemata onderling met mekaar verband 
hou (Olson, 1981:73; Krondl & Coleman, 1988).  
Bestaande kennis, wat ook aspekte uit die ekster-
ne omgewing soos kultuur, sosiale en interne in-
vloed insluit, speel ‘n belangrike rol in die enkode-
ringsproses (Krondl, 1990:12).  Kortliks behels dit 
dat persepsies gevorm word na ‘n sintuiglike er-
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‘n produk, lei daartoe dat die produk nie maklik 
weer gekoop sal word nie, omdat die verwagting 
bestaan dat die smaak weer dieselfde negatiewe 
reaksie sal ontlok.  Omdat verbruikers ook in hier-
die geval kan stereotipeer, behoort die voedselin-
du-strie belang te stel in verbruikers se persep-
sies, wat uiteindelik hulle lojaliteit teenoor produk-
te beïnvloed en as die dryfkrag van die voedselin-
dustrie beskou kan word (Attwell, 2003). 

 
Risikopersepsie of perseptuele vooroordeel is die on-
sekerheid wat verbruikers ervaar wanneer die ge-
volge van aankoopbesluite nie voorspel kan word nie 
(Zikmund & d’Amico, 2001:157).  In die studie van 
Reed et al (2001) is daar bevind dat die volgende as-
pekte die keuse en aankoop van voorbereide geriefs-
geregte bepaal, naamlik gerief, smaak, prys, aanvaar-
ding deur die gesin/huishouding en kwaliteit soos 
varsheid.  Enige onsekerheid aan verbruikerskant oor 
die genoemde aspekte kan as ‘n risikopersepsie be-
skou word.   
 
Die mees algemene vorme van risikopersepsie, soos 
beskryf in Shiffman en Kanuk, (2000:153), word kort-
liks genoem en in verband gebring met moontlike risi-
ko’s wat verbruikers ten opsigte van die eienskappe 
van geriefsvoedsel kan ervaar. 
 
♦ Funksionele risiko is die risiko dat die produk nie 

aan die funksionele verwagting sal voldoen nie, 
byvoorbeeld dat dit vinniger voorberei word of dat 
dit aan die smaak sal voldoen wanneer dit met 
tuisbereide produkte vergelyk word. 

 
♦ Fisieke of veiligheidsrisiko is die risiko wat die pro-

duk vir die verbruiker of ander persone se gesond-
heid kan inhou.  Verbruikers wat sensitief is vir by-
voegings soos preserveermiddels, of bekommerd 
is oor higiëne (Manrique & Jensen, 1998), mag 
moontlik fisieke of veiligheidsrisiko ervaar in die 
beoordeling van geriefsvoedsel. 

 
♦ Finansiële risiko is die risiko dat die produk nie die 

prys werd is nie.  Volgens Warde (1999) word ge-
riefsvoedsel beoordeel in terme daarvan of dit 
waarde vir geld bied.  Volgens Schaffner et al 
(1998:333) verwag verbruikers dat bepaalde pro-
dukte binne ‘n verwagte prysspektrum val, en in-
dien die pryse daarbuite val, sal risikopersepsie 
ervaar word. 

 
♦ Psigologiese risiko is die risiko dat die produk nie 

die verbruiker se ego sal streel nie. 
 
Geriefsvoedsel 
 
Geriefsvoedsel is soos volg gekonseptualiseer na 
oorweging van definisies uit die literatuur (Traub & 
Odland in Capps et al, 1985; Krondl, 1990:10):  Ge-
riefsvoedsel is enige volledige of gedeeltelik voorbe-
reide dis, voedselproduk of bestanddeel waarvan be-
tekenisvolle voorbereidingstyd en/of kulinêre vaardig-
hede en/of energie-insette vir die tuisteskepper deur  
die voedselindustrie gedoen is.  
 

varing met voedsel (sig, reuk, smaak, tas en ge-
hoor) en dat die interpretasie daarvan in die ge-
heue gestoor word.   

 
Persepsies kan oor enige tipe eksterne stimulus, 
soos die verpakking of produkeienskappe, gevorm 
word.  Wanneer ‘n individu met ‘n nuwe stimulus 
gekonfronteer word, word die geheue geskandeer 
en met die gegewe situasie in verband gebring, 
waarna die opsies geëvalueer en ‘n keuse gemaak 
word.  Die veronderstelling is dat wanneer ‘n indivi-
du oor geriefsvoedsel gepols word (soos tydens ‘n 
onderhoud), die kennis daarvan in die geheue ge-
aktiveer word sodat ‘n opinie uitgespreek kan 
word.  Die kognitiewe meganismes (die geheue) 
help om sin te maak van die werklikheid, want dis 
hoe ‘n verbruiker ‘n produk herken en produkeien-
skappe herroep.  Persepsies is dimensioneel, 
daarom spreek ‘n verbruiker sy persepsies in ter-
me van positiewe of negatiewe stellings uit. 
 

♦ Kognitiewe meganismes help verbruikers om 
denkkortpaaie of heurismes te ontwikkel ten einde 
massas inligting so maklik moontlik te kan interpre-
teer (Baron & Byrne, 1997:40).  Geheue-skemata 
verwys na kognitiewe liasseerstelsels wat kennis 
oor ‘n konsep of ‘n stimulus stoor (Olson, 1981:75; 
Fiske & Taylor, 1991:98) om sin van die leefwêreld 
te maak.  Wanneer die individu in ‘n nuwe keuse-
situasie kom, word vorige ervarings met geriefs-
voedsel ‘onthou’ en rig dit die individu se gedrag.  
As gevolg van ‘n leeftyd se ervarings met voedsel 
dien die geheue-skemata dikwels onbewustelik as 
verwysingsraamwerk om die keuse te vergemaklik 
(Sims, 1981; Krondl & Coleman, 1988; Krondl, 
1990:12; Zikmund & d’Amico, 2001:164).  Die per-
sepsies in die geheue-skemata (positief en nega-
tief) lei dus tot die vorming van denk-kortpaaie wat 
vinnige evaluerings, keuses of opinies moontlik 
maak.  Produkte waarmee ‘n verbruiker tevrede is, 
word dikwels herhaaldelik gekoop.  Verbruikers dig 
dus dieselfde eienskappe aan soortgelyke produk-
te toe (ander geriefsvoedsels) en dit word deur 
Baron en Byrne (1997:770) protipering (stereotipe-
ring) genoem.  Die assosiasies en kennis wat ‘n 
verbruiker van ‘n produk het, kan dus veroorsaak 
dat nuwe soortgelyke produkte op dieselfde ma-
nier as die bekende produk beoordeel word. 

 
♦ Die redes vir gedrag word met behulp van attribu-

sie verstaan.  Die attribusieteorie verklaar hoe 
mense blaam of krediet aan gebeure toeskryf op 
grond van hul eie of ander se gedrag (Shiffman & 
Kanuk, 2000:220).  Baron en Byrne (1997:50) en 
Weiner (2000) beweer dat attribusie ‘n rol speel in 
die besluitnemingsproses van verbruikers.  Hulle 
evalueer produkte wat hulle koop en besluit dan of 
hulle tevrede daarmee is al dan nie.  Volgens Bem 
(in Kaiser, 1990:173) druk verbruikers hulle tevre-
denheid of ontevredenheid op twee maniere uit, 
naamlik deur woorde of die keuses wat hulle uitoe-
fen.  Sommige produkte leen hulle tot stabiele attri-
busies.  Tevredenheid met ‘n produk lei daartoe 
dat dit keer op keer gekoop word (produklojaliteit).  
Ontevredenheid, byvoorbeeld met die smaak van 
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Eienskappe van geriefsvoedsel Krondl (1990:12) 
noem sewe kategorieë van eienskappe waaroor per-
sepsies aangaande geriefsvoedsel gevorm kan word, 
naamlik versadigingswaarde, toleransie of newe-ef-
fekte, smaak, gesondheidswaarde, prys, gerief, en 
prestige.  Hierby kan  voorkoms, verpakking en han-
delsmerk gevoeg word.  Al hierdie aspekte word deur 
die verbruiker geïnterpreteer tot ‘n sinvolle persepsie 
van die produk en die geskiktheid daarvan vir verskil-
lende situasies.  Beharrel en Denison (1991) asook 
Levy en Weitz (2001:155) wys daarop dat verbruikers 
na verskillende ‘bondels’ van eienskappe vir bepaalde 
produkte soek.   
 
Beroepsvroue 
 
Wêreldwyd werk vroue buitenshuis vir verskeie redes 
(Eshleman, 1994:118-119).  Sloan (1998) voorspel 
dat hierdie tendens nie alleen sal toeneem nie, maar 
dat vroue meer as die tradisionele agt ure per dag sal 
werk.  Selfs vroue met jong kindertjies betree die ar-
beidsmark.  Beroepsvroue in hierdie studie word be-
skou as vroue wat minstens 40 ure per week profes-
sionele diens aan die samelewing lewer.  Callahan 
(1988:31) definieer ‘n professionele beroep as “…a 
profession (that) delivers esoteric services – advice or 
action or both – to individuals, organizations or gov-
ernment; to whole classes or groups of people or to 
the public at large”.  Om ‘n professionele diens aan 
die samelewing te lewer is uitgebreide opleiding en in-
tellektuele ontwikkeling noodsaaklik.  
 
Uit die literatuur blyk dit dat die meeste vroue wat vol-
tydse beroepe beklee, tydsdruk ervaar (Darian & 
Cohen, 1995;  Davies, 1997;  Candel, 2001;  Reed et 
al, 2001).  Hulle tyd word meestal tussen huishoudeli-
ke, sosiale en werksverpligtinge verdeel.  Maaltydbe-
reiding is in baie huishoudings steeds die rol van die 
vrou (Gofton, 1995; Davies, 1997; Sloan, 1998).  ‘n 
Mens sou wou redeneer dat die groot verskeidenheid 
geriefsvoedsel ‘n outomatiese keuse vir beroepsvroue 
behoort te wees om hul lewens te vereenvoudig en 
om gehalte tyd tuis te kan spandeer (Kinsey, 1997; 
Sloan, 1998; 1999; Zikmund & d’Amico, 2001:67; 
Reed et al, 2001).  Sommige navorsingsresultate dui 
egter op die teendeel (Gofton, 1995; Davies, 2001; 
Candel, 2001).  Dit blyk dat vroue met hoër oplei-
dingspeile skepties is oor geriefsvoedsel (Horton & 
Campbell, 1991; Manrique & Jensen, 1998).  Be-
roepsvroue is krities ingestel op gesondheid, goeie 
voeding en veilige voedsel – vandaar dat dit nie ‘n 
outomatiese keuse is nie.  Verbruikers mag ook nega-
tiewe persepsies van geriefsvoedsel hê as dit nie ge-
noegsame gerief bied nie (Candel, 2001).  Omdat 
daar onsekerheid is oor die persepsies rondom ge-
riefsvoedsel, ontstaan die vraag : “Wat is beroeps-
vroue se persepsies van die produkeienskappe van 
geriefsvoedsel en hoe rig hierdie persepsies die pro-
ses van keuse, aankoop en gebruik daarvan?” 
 
Enkele aspekte wat beroepsvroue se persepsies mag 
rig, naamlik sintuiglike faktore, geslag, ouderdom en 
gesondheid, word vervolgens uitgelig: 
 
♦ Sintuiglike faktore speel ‘n alomteenwoordige rol 

in die aanvaarding of verwerping van voedsel.  Die 
sintuie is alleen en in kombinasie met mekaar ver-
antwoordelik vir die waarneming en interpretasie 
van die voorkoms, geur en tekstuur van voedsel 
(Cardello, 1996:63).  Die sintuie is dus verant-
woordelik vir die vorming van persepsies aan-
gaande voedsel wat op ‘n kontinuum van byvoor-
beeld aanvaarbaar/onaanvaarbaar realiseer.  Die 
sintuiglike persepsie van voedsel is ook gewortel 
in dit wat kultureel, sosiaal sowel as ekonomies 
aanvaarbaar is (Krondl, 1990:12).  Smaak word as 
een van die belangrikste faktore beskou wat die 
keuse van geriefsvoedsel beïnvloed en dien ook 
as een van Krondl (1990:12) se kategorieë wat 
persepsies oor voedsel rig.   

 
♦ Geslag speel ook ‘n rol in terme van sintuiglike as-

pekte, soos smaak, wat verskillend deur mans en 
vroue geïnterpreteer word.  Vroue is oor die alge-
meen meer as mans besorg oor die kwaliteit en 
die gesondheidswaarde van voedsel, terwyl mans 
smaak  belangriker ag (Bock et al, 1998;  Reed et 
al, 2001). 
 

♦ Ouderdom blyk ook die keuse van geriefsvoedsel 
te beïnvloed.  Volgens Capps et al (1985), Manri-
que en Jensen (1997), Sloan (1998), Reed et al 
(2001) en Levy en  Weitz (2001:116), is werkende 
vroue van alle ouderdomskategorieë potensiële 
kopers van geriefsvoedsel, veral jonger beroeps-
gerigte vroue en vroue met jong kinders (Darian & 
Tucci, 1992; Madill-Marshall et al, 1995;  Brech, 
1998;  Jae et al, 2000).  Jongmense met min ken-
nis en vaardigheid ten opsigte van voedsel-
bereiding mag geriefsvoedsel as ‘n reddingsboei 
beskou. 

 
Volgens Sloan (1998) is daar ‘n groeiende voorkeur 
vir gesonde eetgewoontes.  Keuses word gemaak ten 
gunste van vars groente, vrugte sowel as grane as 
teenvoeter vir leefstylsiektes.  Die verskeidenheid ver-
werkte vars groente wat deesdae beskikbaar is, kan 
moontlik ‘n bydrae lewer tot ‘n gesonder dieet vir al-
mal in die huishouding (Mainland, 1998). 
 
 
NAVORSINGSONTWERP 
 
‘n Ideografiese, kontekstuele navorsingstrategie 
(Babbie & Mouton, 2001:272) is gevolg, aangesien ’n 
klein groepie beroepsvroue se unieke persepsies oor 
geriefsvoedsel in terme van hul oortuigings, agter-
grond en konteks verstaan en beskryf wil word 
(Neuman, 2000:22;  Babbie & Mouton, 2001:xxvi, 
271).  Kwalitatiewe navorsingstegnieke is gekies om-
dat dit data van die verlangde aard vir die gestelde 
probleemstelling sou kon ontgin (Babbie & Mouton, 
2001:270).   
 
Deelnemers 
 
Beroepsvroue, wat minstens 40 ure per week profes-
sionele diens lewer, is gekies vir die volgende redes: 
♦ Vanweë hul akademiese opleiding kan hulle waar-

skynlik met gemak hul persepsies van geriefs-
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voedsel kommunikeer.  
♦ Vroue wat ten minste 30 uur per week werk en 

tydsdruk vanweë hul veelvuldige rolle ervaar 
(Gofton, 1995; Candel, 2001; Davies, 2001), is ‘n 
potensiële teikenmark vir geriefsvoedsel.  

♦ Vroue, soos blyk uit die literatuur en eie ervaring, 
neem steeds die grootste verantwoordelikheid ten 
opsigte van die aankope en bereiding van voedsel 
(Davies, 2001). 

 
Steekproeftrekking     Doelbewuste steekproeftrek-
king (Strydom & Venter, 2002:207; Babbie & Mouton, 
2001:166) waarbinne vrywilligers gewerf is, is toege-
pas (Babbie & Mouton, 2001:277).  Uit die literatuur is 
situasies geïdentifiseer wat die keuse, aankoop en ge-
bruik van geriefsvoedsel tot ‘n mindere of meerdere 
mate mag rig.  Daar is dus doelbewus gepoog om 
vrouens wat hulself in een of meer sulke situasies be-
vind, in die steekproef in te sluit:   
 
♦ Enkellopendes.  
♦ Huishoudings sonder kinders (Candel, 2001).   
♦ Huishoudings met klein kindertjies aangesien kin-

dertjies se versorging hoë eise aan hul ouers stel 
(Madill-Marshall et al, 1995;  Brech, 1998;  Jae et 
al, 2000). 

♦ Verskillende ouderdomsgroepe wat sg. Generasie 
X en ‘Baby Boomers’ insluit, omdat  persone uit 
dieselfde generasie dikwels dieselfde aankooppa-
trone openbaar (Levy & Weitz, 2001:-113-116).  
Generasie X is die eerste generasie wat grootge-
word het met  geriefsvoedsels (Sloan, 1998).  
‘Baby Boomers’ verteenwoordig ‘n generasie wat 
beperkte ondervinding met geriefsvoedsel het. 

♦ Belangstelling in voedsel en vaardigheid met 
voedselbereiding kan moontlik ‘n invloed op die 
keuse en gebruik van geriefsvoedsels hê.  Die 
aanname is dat persone wat vaardig is met voed-
selbereiding, geriefsvoedsel krities sal beskou. 

♦ Verbruikers met ‘n hoër opleidingspeil se response 
is waarskynlik meer gefokus en akkuraat, aange-
sien hulle in staat is om die onderliggende redes 
vir hulle keuse te verbaliseer (Somasunda-
ram,1993). 

 
‘n Beskrywing van die agt deelnemers word in Tabel 1 
aangedui. 
 
 

Data-insameling 
 
Individuele onderhoude en ‘n projektiewe tegniek is 
gebruik om data in te samel.  Verskillende tegnieke 
van data-insameling vul mekaar aan en dien as kruis-
validering om die geloofwaardigheid van die data te 
verhoog (Leedy & Ormrod, 2001:105; Babbie & Mou-
ton, 2001:275, 278).  Die data wat met die verskillen-
de tegnieke ontgin is, is met mekaar vergelyk en in 
een datastel geïntegreer.  
 
’n Onderhoud is ‘n doelgerigte gesprek rondom ‘n spe-
sifieke onderwerp tussen ‘n onderhoudvoerder en ‘n 
deelnemer (Greeff, 2002:292; Neuman, 2000:273; 
Babbie & Mouton, 2001:289; Botha, 2001).  Twee indi-
viduele onderhoude is met ses deelnemers gevoer.  
Twee deelnemers was nie beskikbaar vir ‘n tweede 
onderhoud nie.  Die onderhoude is in die deelnemers 
se huise of kantore gevoer op tye wat vir hulle geleë 
was (Lautman, 1982; Lawless & Heyman, 1998:528; 
Babbie & Mouton, 2001:292).  Die deelnemers is voor-
af verseker dat hulle opinies oor geriefsvoedsel, hetsy 
positief of negatief, waardevol vir die studie sou wees 
en dat daar geen regte of verkeerde antwoorde is nie.  
Die onderhoude is met toestemming op oudioband op-
geneem (Babbie & Mouton, 2001:277) sodat die oor-
spronklike data behoue kon bly.  Die onderhoude het 
elk gemiddeld ‘n uur geduur.   
 
Temas (sien hieronder) het die gesprek gefasiliteer 
sonder om die gesprek te lei of te beperk (Babbie & 
Mouton, 2001:273), maar ook om te verhoed dat die 
gesprek afdwaal en onnodige tyd verkwis word.  Inter-
pretasies van die navorser is met die deelnemers ge-
verifieer (Babbie & Mouton, 2001:277, 289).  Gesprek-
voering is volgehou totdat die navorser seker was dat 
inligting oor al die relevante aspekte ingewin is, ter wil-
le van die geloofwaardigheid van die data (Calder in 
Lautman, 1982; Leedy & Ormrod, 2001:106; Lawless 
& Heyman, 1998:525; Babbie & Mouton, 2001:277).   
 
Die temas waaroor deelnemers gepols is, was die vol-
gende: 
♦ Hulle algemene persepsies van geriefsvoedsel. 
♦ Eienskappe van die produkte wat as belangrik ge-

ag word en wat lei tot aankope. 
♦ Die redes waarom bepaalde produkte onaanvaar-

baar is en dus nie gekoop of weer gekoop sal word 
nie (om moontlike risikopersepsie te bepaal of 
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Deelnemer en beroep Ouderdomsgroep Huwelik-status Kinders 

Personeelbestuurder Generasie X Enkel Geen 
Lektrise Generasie X Enkel Geen 
Inligtingkundige ‘Baby boomer’ Enkel 3 volwasse kinders wat op 

hul eie woon 
Lektrise Generasie X Getroud Geen 
Lektrise Generasie X Getroud 2 klein kinders onder 6 jaar 
Personeelbestuurder Generasie X Getroud 3 klein kinders, eerste pas 

skool toe 
Lektrise Generasie X Getroud 2 klein kinders, onder 5 jaar 
Onderwyskundige ‘Baby boomer’ Getroud 2 volwasse kinders waarvan 

1 tuis woon 

TABEL 1  DEMOGRAFIESE EIENSKAPPE VAN DIE DEELNEMERS (n = 8)  
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eienskappe wat ontbreek, te ontdek).   
♦ Hulle persepsies van veiligheid en voedings-

waarde van geriefsvoedsel tydens aankope.  
 
Kasregisterstrokies is as addisionele databron 
gebruik om die aankope van geriefsvoedsel te 
bevestig.  Veldnotas is tydens en na die onderhoude 
gemaak, wat die navorser se indrukke van die 
gesprek, die deelnemer, en konseptuele en teoretiese 
notas ingesluit het (Oakley, 1981:31; Decrop, 1999; 
Babbie & Mouton, 2001:275).  Veldnotas dra by tot 
die bevestigbaarheid van die data (Guba en Lincoln in 
Babbie & Mouton, 2001:278).  Hierdie data is by die 
verbatim-transkriberings gevoeg. 
 
Projektiewe tegnieke word soos volg gedefinieer:  
“Projective techniques provide verbal or visual stimuli 
which, through their indirection and concealed intent, 
encourage respondents to reveal their unconscious 
feelings and attitudes without being aware that they 
are doing it” (Will et al, 1996:38).  Volgens dié skry-
wers, verskaf verbruikers soms vals of misleidende 
antwoorde, wanneer hulle op die man af oor produkte 
uitgevra word.  Met projektiewe tegnieke word die kol-
lig van die deelnemer weggeneem, wat deelnemers in 
staat stel om hul dieperliggende opinies te lug sonder 
die vrees van ‘n persoonlike ontbloting (Hollander, 
1988;  Will et al 1996;  Catteral & Ibbotson, 2000).  
Deelnemers deel gevoelens en sienings dus op indi-
rekte wyse mee.  Projektiewe tegnieke is ‘n sinvolle 
tegniek aangesien dit deelnemers motiveer om ‘n 
binne-perspektief te gee, in plaas van stereotipiese 
antwoorde (Solomon, 1994:25).  Dit dra by tot die 
geloofwaardigheid en geldigheid van die data wat ty-
dens die onderhoud ingewin is (Lawless & Heyman, 
1998:534; Decrop, 1999).   
 
Vir die doel van hierdie studie is ‘n konstruksie-
projektiewe tegniek ontwerp wat die deelnemers na 
die eerste onderhoud in hul eie tyd kon voltooi.  Die 
deelnemers is versoek om ‘n konsep-televisie-
advertensie vir geriefsvoedsel te formuleer waarin die 
teikengroep, beskrywing van die produk en die storie-
lyn of idee uiteengesit moes word.  Die teikengroep 
wat die deelnemer gekies het, is vergelyk met haar 
eie demografiese profiel, soos haar huwelikstatus, 
ouderdom en kinders.  Die produkte wat gekies is en 
die eienskappe wat genoem is, is vergelyk met die 
tipe produkte wat sy koop.  Die storielyn is gebruik om 
iets van haar identiteit te wete te kom en dit in ver-
band te bring met wat sy tydens die onderhoud ge-
noem het.  Daar is gekontroleer of hierdie data die 
deelnemer se algemene positiewe of negatiewe per-
sepsie van geriefsvoedsel weerspieël. 
 
Data-analise 
 
Data-analise is volgens die stappe van ‘n ‘grounded 
theory’-benadering gedoen (Neuman, 2000:145-146; 
Babbie & Mouton, 2001:498-501; De Vos, 2002a:345-
351).  Strauss en Corbin in Babbie & Mouton 
(2001:498) definieer ‘grounded theory’ soos volg:  “A 
grounded theory is one that is inductively derived 
from the study of the phenomenon it represents.  That 

is, it is discovered, developed and provisionally veri-
fied through systematic data collection and analysis of 
data pertaining to that phenomenon.  Therefore, data 
collection, analysis and theory stand in a reciprocal 
relationship with each other.  One does not begin with 
a theory, then prove it.  Rather, one begins with an 
area of study and what is relevant to that area is al-
lowed to emerge.”  Die kern van die benadering is dus 
dat eerste-orde konsepte uit Wêreld 1 (die leefwêreld 
van die oningewyde) (Babbie & Mouton, 2001:7) 
gebruik word om letterlik ‘n teorie van die grond af op 
te bou.  Oop, spil- en selektiewe kodering is gebruik.  
Oop kodering behels die kategorisering van dele van 
die datastel.  Vir elke kategorie kan dimensies en 
indikatore ook geïdentifiseer word. Met spilkodering 
word die kategorieë binne konteks geplaas, terwyl met 
selektiewe kodering ‘n kategorie stelselmatig met 
ander kategorieë in verband gestel word, die 
verwantskap gevalideer word en moontlik verder 
verfyn word om sodoende by ‘n nuwe samehang of 
die verfyning van ‘n teorie uit te kom. 
 
 
RESULTATE EN BESPREKING 
 
Uit die aard van die navorsingsontwerp van die studie 
kan geen veralgemenings oor die data gemaak word 
nie.  Dit word slegs in diepte beskryf (De Vos, 
2002b:46).  Die resultate en bespreking moet dus in 
hierdie konteks gelees en geïnterpreteer word.  
Weens lengtebeperkinge word daar volstaan met en-
kele verbatim-aanhalings as bewyse van die data. 
 
Die analise en interpretasie van die data is teen die 
agtergrond van die volgende teoretiese raamwerk ge-
maak:  positiewe of negatiewe persepsies van 
geriefsvoedsel is die gevolg van ‘n evalueringsproses 
wat begin tydens die aankope daarvan, maar veral 
verloop nadat die produk gekoop is, met ander 
woorde wanneer dit voorberei (indien nodig) en geëet 
word.  Verskillende eienskappe word dus teen mekaar 
opgeweeg (Furst et al, 1996) wanneer die produk ge-
koop, voorberei en geëet word.  Tevredenheid met ‘n 
produk of bepaalde eienskappe lei tot positiewe per-
sepsies wat weer tot lojaliteit teenoor ‘n produk lei.  
Ontevredenheid lei tot negatiewe persepsies en ver-
oorsaak dat ‘n bepaalde produk nie maklik weer ge-
koop sal word nie.  Die eienskappe wat vir die deelne-
mers tevredenheid of ontevredenheid tot gevolg ge-
had het, sluit die volgende in:  prys, smaak, gerief, 
voorkoms, gesondheidswaarde, kwaliteit en veiligheid.  
Behalwe vir toleransie wat nooit ter sprake was nie, 
stem die eienskappe ooreen met Krondl (1990:12) se 
lys van persepsies oor voedsel.  Die onderskeie eien-
skappe word egter nie in isolasie beoordeel nie, wat 
veronderstel dat daar onderlinge interaksie tussen die 
eienskappe bestaan.  
 
Prys 
 
Daar kan aanvaar word dat die deelnemers bereid is 
om die prys te betaal vir dié geriefsvoedsels wat hulle 
wel aankoop.  Enkele spesifieke verwysings na die 
prys van geriefsvoedsel is deur die deelnemers ge-
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maak deur woorde te gebruik soos:  ‘duur’, ‘redelik be-
kostigbaar’, ‘redelik’ en ‘regardless die prys’.  Hierdie 
woorde is met behulp van oop kodering as ‘prys’ ge-
kodeer. Prys word egter selde in isolasie beskou en 
daarom is spil- en selektiewe kodering gebruik om die 
verwante aspekte soos die smaak, die hoeveelheid 
porsies wat ‘n produk bied en die geriefswaarde van 
produkte met prys in verband te bring.  Beharrel en 
Denison (1991) het ook gevind dat verbruikers na ver-
skillende ‘bondels’ eienskappe van produkte kyk. 
 
Prys en smaak Positiewe persepsies word aan die 
prys van bepaalde produkte geheg as die smaak 
daarvan vir die deelnemer aanvaarbaar is, en dit bring 
‘n bereidheid mee om geld daarvoor te verruil.  Dit 
hang ook saam met die feit dat sekere produkte nie 
maklik self deur die deelnemers gemaak of voorberei 
kan word nie, soos dat nie maklik haalbaar is vir per-
sone wat voldag werk en in stede woon om ertjies 
(petit pois) self te kweek nie.  “… daar is sekere pro-
dukte wat ek koop, ‘regardless’ die prys.  … ek sal by-
voorbeeld … petit pois koop …”  
 
Verder, oor tyd heen, word positiewe persepsies oor 
‘n produk versterk in die geheue-skemata, sodat die 
deelnemers seker is dat die produkte aan hulle ver-
wagtings sal voldoen (die attribusieproses) en gevol-
glik bereid is om ‘n prys daarvoor te betaal.  
“Pizza koop ons graag by ‘n pizza plek – dis vir ons 
lekker, hulle maak lekker pizzas …” 
 
Die smaak van geriefsprodukte word ook vergelyk met 
bestaande skemata van die tuisbereide ekwivalente 
en as die smaak nie goed daarmee vergelyk nie, word 
die gereg eerder self voorberei om te verseker dat dit 
‘reg’ smaak.  Daar kan geargumenteer word dat funk-
sionele en finansiële risikopersepsie vermy word as 
hierdie produkte eerder self berei word, want produkte 
wat ‘sleg’ smaak, is ook ‘n mors van geld. 
“[Lasagne] is vir my duur in vergelyking om dit self te 
maak – vir die smaak wat jy kry.”   
 
Prys en gerief  Die prys van geriefspro-
dukte word deur sommige deelnemers (a, b, d, e en h) 
opgeweeg teen die koste van die individuele bestand-
dele en die voorbereiding daarvan.  Positiewe persep-
sies ontstaan as die persoonlike insette wat nodig is 
om dieselfde produk te lewer goed opweeg teen die 
voordele wat die geriefsproduk bied. 
“Maar ek dink die pryse op hierdie stadium is redelik – 
baie van die goed soos XXX… (gemengde gevriesde 
groente) – as jy hom klaar apart gaan koop en sny en 
goeters, dan werk dit jou omtrent amper meer uit.” 
 
In die geval van geregte of produkte wat deelnemers 
(c, g en h) met min moeite en dikwels goedkoper self 
kan voorberei, word die geriefsalternatief nie as posi-
tief ervaar nie.  Die koste van hul persoonlike insette 
en tyd weeg dus nie meer as die prys wat daarvoor 
gevra word omdat dit deur die industrie gedoen is nie. 
“En dit (mengelslaai) is bietjie duur, en dis nie te veel 
moeite om ‘n tamatie te sny en ’n blaartjie daarby.”  
“… goed wat ek nie sal koop van die klaar goed, is 
soos ‘n makaronidis – dis so maklik om self te maak 
…” 

Prys en aantal porsies Hoewel die pryse van pro-
dukte en geregte nie presies bereken word deur som-
mige deelnemers (f, g en h) nie, bestaan daar ‘n alge-
mene ‘aanvoeling’ van die koste van die produk of 
gereg of word dit teen ‘n eie norm wat in die geheue-
skemata vasgelê is, beoordeel.  
“Ek werk die vleiskoste vir die ete (uit) – vir ons elke 
dag is (dit) so tussen R10 en R20.  So ek kyk dat ek 
naastenby in daai omgewing koop.  Nie dat ek so fyn 
uitwerk nie, maar ...” 
 
Positiewe persepsies oor die prys van ‘n geriefspro-
duk of -gereg bestaan wanneer die hoeveelheid of 
porsiegrootte daarvan voldoende is vir die aantal 
mense wat daarvan moet eet.  Geriefsgeregte word 
dikwels as individuele porsies bemark en van die 
deelnemers wat vir ‘n hele gesin moet kosmaak, sien 
dit as negatief aangesien ‘n paar pakkies in plaas van 
een groot gereg, gekoop moet word om te verseker 
dat almal genoeg kry.  Die prys van die individuele 
porsies is baie hoog teenoor ‘n gereg wat tuis berei 
kan word wat genoeg vir al die maaltydgangers sal 
wees.  
 
“Dit (lasagne) lyk vir my te duur, … ek ken nie eers or-
dentlik die pryse nie – dit lyk vir my duur … want as jy 
byvoorbeeld daai lasagnas – so ‘n kleintjie – en laas 
toe ek gekyk het was dit so R10 of selfs nog duurder 
en dan voel dit vir my ek (moet ‘n) klomp klein pakkies 
koop om vir almal in die huis kos te gee.” 
 
In teenstelling daarmee, lei groter hoeveelhede dik-
wels tot vermorsing vir enkellopende persone.  Om ‘n 
gereg van meet af voor te berei en al die bestanddele 
daarvoor aan te koop, terwyl slegs een porsie daar-
van benodig word, kan weer vir die enkellopende 
duurder wees as om die geriefsgereg of -produk aan 
te koop.   
“… omdat ek ‘n enkel persoon is en ek nie nodig het 
om grootskaals te koop nie … dink ek dit 
(geriefsvoedsel) sal baie duurder uitwerk as mens vir 
‘n hele gesin moet koop.” 
 
Dit is duidelik dat daar ‘n verband tussen die prys, 
smaak en die ‘gerief’ van geriefsvoedsel bestaan.  Die 
geriefsproduk word vergelyk met ‘n norm van hierdie 
eienskappe in die geheue-skemata en smaak blyk die 
prominentste te wees.  Hierdie vergelyking rig die per-
sepsie van die produk, hetsy positief of negatief.  Dit 
sou dus in die voedselindustrie se belang wees om 
besondere aandag aan hierdie drie eienskappe te 
skenk in die ontwikkeling van geriefsvoedselprodukte.  
Prys tree egter ook in interaksie met die eienskappe 
soos voorkoms, gesondheidswaarde en kwaliteit van 
die produk, wat elk onder aparte opskrifte bespreek 
word. 
 
Smaak 
 
Die deelnemers plaas ‘n hoë premie op die smaak 
van geriefsprodukte en hulle maak blykbaar van attri-
busie gebruik om hul besluite te regverdig.  Krondl 
(1990:11-12), Furst et al (1996), Reed et al (2001) en 
Neall (2003) sonder smaak as ‘n belangrike eienskap 
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van geriefsvoedsel uit.  Die verbatim-aanhalings 
waarin woorde soos ‘vreeslik lekker’, ‘dit proe soos’, 
‘dit smaak vir my’, ‘lekker gegeurde’, ‘dit smaak na’, ‘ 
nie lekker nie’ voorkom, is gebruik om smaak te ko-
deer.  Smaak is ook deur middel van spil- en selek-
tiewe kodering met aspekte wat daarmee verband 
hou, verbind en dit word as sodanig bespreek. 
 
Die smaak van geriefsprodukte word vergelyk met die 
smaak van tuisbereide ekwivalente Daar is vasgestel 
dat die deelnemers die smaak van geriefsgeregte en -
produkte met die smaak van tuisbereide ekwivalente 
vergelyk.  As die smaak van die geriefsproduk goed 
vergelyk met die norm wat in die geheue-skemata 
gestoor is, is die persepsie van die smaak en van die 
produk in die algemeen positief. 
“Dit (pasta-met-sous) smaak vir my dieselfde (as tuis-
bereide), daar is nie regtig vir my ‘n groot verskil nie 
…” 
 
As die smaak van ‘n geriefsproduk enigsins afwyk van 
die verwagting by die beoordeling daarvan, veroor-
saak dit dat die produk nie sommer weer gekoop sal 
word nie.  Dit is dan asof beide funksionele en finan-
siële risikopersepsie geaktiveer word om ‘n soortge-
lyke negatiewe ervaring (of risiko) in die toekoms te 
vermy. 
“… ek sal gewoonlik ietsie wat interessant lyk koop en 
as mens dit geproe het en dit proe nie lekker nie – dit 
proe pakkierig of plastiekerig of boksierig – dan sal ek 
dit nie weer koop nie.” 
 
Oor die algemeen lyk dit nie of die deelnemers (a, e 
en g) positiewe persepsies oor die smaak van 
geriefsgeregte soos lasagne en herderspastei het nie.  
Lae gebruiksfrekwensie van bevrore hoofgeregte, 
weens ‘n onaanvaarbare smaak, word ook deur 
Darian en Cohen (1995) en Vickers (1999) gerap-
porteer.  Smaak en geur word as belangriker beskou 
as gerief, gesondheid of prys (Reed et al, 2001; Neall, 
2003).   

 
Aanpassing van die smaak van geriefsprodukte
 Aangesien individue se smaakvoorkeure ver-
skil, blyk die deelnemers positief te wees oor produkte 
wat hulle self na gelang van eie of gesinsvoorkeure 
kan geur.  Sulke produkte ontlok positiewe persep-
sies. 
“… sê nou maar pizzas of sulke goeters wat ons som-
mer net vinnig kan eet, sal ek nog self my eie mush-
rooms en eie kaas en alles nog bietjie bysit om die 
smaak meer – ja dit gaan hoofsaaklik oor die smaak – 
… partykeer kort dit net daai ietsie wat dit meer tuis-
gemaak laat proe.” 
 
Die smaak van ekwivalente geriefsprodukte word 
met mekaar vergelyk Pizzas wat as wegnee-
metes gekoop of in restaurante bestel word, word as 
norm gebruik om pizzas wat tuis in die oond gebak 
moet word, mee te vergelyk.   
“Ons het byvoorbeeld al van die pizzas gekoop wat jy 
self in die oond sit – wat ongelooflik sleg was – ek sal 
dit nooit weer koop nie.  As dit lekker was, sou mens 
dit kon oorweeg om dit weer te koop vir ‘n Vrydagaand 
of so, maar dit was so sleg dat ek dit nie weer sal 
koop nie.” 

Die afleiding is dus dat hierdie deelnemer (f) eerder 
sal voortgaan met haar gebruik:  “Pizza koop ons 
graag by die pizza-plek …”  Die moontlikheid bestaan 
dat sy nou pizzas wat nog verhitting tuis benodig, 
stereotipeer met ‘n onaangename smaak en eerder 
die risiko daarvan in die toekoms sal vermy, selfs al 
kos dit vir haar duurder om die pizza te koop wat 
gereed is om te eet.  Dit is ook opvallend dat die norm 
van pizza, ‘n relatief onlangse gunsteling vir Suid-
Afrikaners, eerder dit is wat by die ‘pizza-plek’ gekoop 
word as dit wat tuis berei word.  

 
Die moontlikheid om te kan kies uit ‘n verskeidenheid 
geure Deelnemers eksperimenteer met geriefspro-
dukte binne ‘n reeks, soos vis wat gedifferensieer is 
ten opsigte van geur, om vas te stel waarvan hulle die 
meeste hou.  Die geurvariasies by produkte veroor-
saak dat maaltye interessant bly en verskaf afwissel-
ing, maar verseker ook dat die deelnemers ‘n keuse 
het. 
“B… het ‘n groot verskeidenheid – lekker gegeurde 
vis.”  “… party geure is lekkerder en ander is minder 
lekker.”  
 
Smaak en tekstuur Soms word negatiewe per-
sepsies (a en b) oor die smaak van ‘n produk gevorm 
terwyl dit eintlik die tekstuur van die produk is wat nie 
aan die verwagtings voldoen nie. 
“Ja … mens kry hierdie pakke met die aartappelsky-
fies in wat jy net kan bak – ek het gevind dis glad nie 
lekker nie (deelneemer meen dit proe korrelrig) en 
ook soetpatats, die gevriesde soetpatats is ook nie vir 
my lekker nie.  Ek sal dit eerder van vars produkte 
maak.” 

 
Sommige styselbevattende groentesoorte, soos aar-
tappels, word melerig wanneer dit gevries word.  
Sulke stysels kan nie aan chemise modifikasie, soos 
beskryf in Bennion en Scheule (2000:250), onderwerp 
word om dit vir bevriesing geskik te maak nie.  Dit is 
juis hierdie afname in die kwaliteit van sekere gevries-
de produkte se tekstuur wat negatiewe persepsies 
ontlok en veroorsaak dat vars produkte voorkeur kry. 

 
Die persepsie dat die maalvleis in geriefsgeregte nie 
soos maalvleis smaak nie, hou ook verband met die 
tekstuur daarvan en ook met die persepsie dat 
sojaprodukte gebruik word om die maalvleis te ‘rek’.  
Wanneer deelnemers redes vir hulle ontevredenheid 
soek, kan dit aan die attribusieproses, volgens Weiner 
(2000), toegeskryf word. 
“… daai maalvleis proe nie soos maalvleis nie …dis 
seker, wat’s hierdie ander goed (soja) wat jy maak?”   
 
Gerief 
 
Die eienskap ‘gerief’ het verskillende betekenisse vir 
die verskillende deelnemers.  Woorde wat met gerief 
verband hou, soos ‘een-stap-goed’, ‘vinnig kan gaar-
maak’, ‘as ek haastig is’, ‘makliker’ is eerstens geko-
deer.  Daarna is die konsepte ontleed om die be-
tekenis van gerief te bepaal. Gerief behels onder an-
dere die tyd en die moeite wat gespaar word met die 
voorbereiding van geregte asook met die aankoop 
van bestanddele (in die geval van produkte wat uit ‘n 

74 



ISSN 0378-5254   Journal of Family Ecology and Consumer Sciences, Vol 31, 2003 

Geriefsvoedsels:  beroepsvroue se persepsies 

 

verskeidenheid bestanddele saamgestel is).  Gerief 
behels ook die spaar van kognitiewe energie, byvoor-
beeld waar die geriefsproduk ‘n maaltyd op sy eie 
verteenwoordig en daar nie gedink hoef te word wat 
om daarby te bedien nie. 
 
Persepsies oor tyd en moeite (arbeid) wat gespaar 
word met geriefsvoedsel     Die deelnemers, wat al-
mal tydsdruk ervaar, maak veral van geriefsprodukte 
gebruik wanneer hulle maaltye moet voorberei.  Die 
tyd en fisiese energie wat hulle daarmee spaar, blyk 
die belangrikste redes te wees vir die keuse van die 
spesifieke geriefsvoedselsoorte.  
“… hierdie een-stap-goed wat jy vinnig kan maak, 
werk vir my die beste, want soos ek sê, ek kom party 
middae sesuur by die huis en dan moet ek gou kos 
maak.  So die goed wat klaar gesny is, klaar reg is, 
tipe van wat jy net vinnig kan gaarmaak.  Kaassous, 
mushroomsous, pepersous en dan ja hierdie spaghetti 
bolognese  souse, in die botteltjies, en jy gooi dit net 
by maalvleis.” 

 
Sekere produkte verg moeite en dus meer tyd om 
voor te berei as ander.  Groente word normaalweg 
eers voorberei deur dit te skil en kleiner te sny voordat 
dit gaargemaak word.  Die voorbereiding van gevries-
de groente is reeds gedoen en die blansjeringsproses 
wat in die industrie toegepas word om ensiemwerking 
wat agteruitgang in geur, kleur en smaak veroorsaak 
(Bennion & Scheule, 2000:687) te beperk, verkort die 
gaarmaaktyd.  So ook blyk hoender- en visporsies, 
veral dié met vulsels, krummellae of sous, gunstelinge 
by van die deelnemers (a, b, c, e, f) te wees wanneer 
tydsdruk ervaar word. 
 “… dis net makliker omdat dit klaar in gesnyde for-
maat is en halfgaar is, so jy kook nie lank daaraan 
nie.”  “Ek gebruik baie geriefsvoedsel, soos daai 
chicken kiefs wat mens net vinnig in die oond druk en 
terwyl dit bak kan mens nog gou ander werk klaar 
maak en doen.” 
 
Sommige groentesoorte neem betreklik lank om gaar 
te word en kan nogal morsig wees, byvoorbeeld beet 
wat alles verkleur.  Dit is dus logies dat sleur- en mor-
sige take na die industrie gekanaliseer word. 
“Ek koop partykeer die slaai in pakkies – ek weet dis 
duur, maar om beet te gaan kook en jou hele stoof 
vuil te mors en alles vuil te mors is daai beet in die 
pakkies lekker en ook (dié) in die bottetjies.” 
 
Die voorbereiding van sekere vleisprodukte, soos 
sosaties, is redelik arbeidsintensief aangesien ‘n mari-
nade voorberei moet word, die vleis in blokkies gesny 
en gemarineer word, waarna dit op sosatiestokkies 
geryg word.  Die tyd en moeite word deur deelnemers 
(c en e) ontsien en daarom word sosaties eerder ge-
koop.   
“Ek sal nie self ‘n sosatie maak en dit marineer nie – 
dis vir my makliker as dit klaar daar is.” 
 
Gereed-om-te-eet-geregte bied heelwat voordele vir 
bepaalde deelnemers (a, b en d), naamlik baie minder 
skottelgoed en minder moeite om die geregte voor te 
berei en gaar te maak, asook dat ‘n maaltyd gouer 
gereed is.  

“Weet jy, die skottelgoed – daar spaar ek baie, maar 
ook die bereiding self.  Om voedsel op die stoof te sit 
en rond te hardloop en elke 10 minute te moet kyk is 
dit nog vir my wat nie baie goed is (met voedsel-
bereiding nie), spaar ek baie tyd daarmee.” 
 
Dit is in ooreenstemming met die literatuur (Darian & 
Cohen, 1995; Davies, 2001) dat vroue wat tydsdruk 
ervaar, tyd- en energiebesparende produkte wat goed 
smaak, aankoop.  ‘n Deelnemer (b) se negatiewe per-
sepsie oor ‘n geriefsproduk wat nie werklik tyd en 
moeite met die bereiding daarvan spaar nie, veroor-
saak dat sy die betrokke produk nie weer sal koop nie. 
Volgens Candel (2001), sal beroepsvroue wat 
tydsdruk ervaar, nie noodwendig geriefsprodukte ge-
bruik wat nie genoegsame gerief bied nie.  
“Aanmaak-pannekoek – ek het dit eenkeer probeer … 
en toe besef ek jy doen net soveel moeite soos om dit 
van die begin af te maak, as om daai pakkie te koop.” 
 
Kognitiewe energie wat gespaar word Dee lne-
mers (a, b, c en d) het positiewe persepsies oor 
geriefsprodukte as hulle nie hoef te dink wat om daar-
mee saam te bedien vir aandete nie.  Die produk is 
feitlik ‘n maaltyd op sy eie en as iets soos ‘n slaai 
daarby geëet word, voldoen die ete aan die standaard 
of norm van aandete wat in die geheue-skemata vas-
gelê is. 
“Jy maak (vis met sous) sommer in die mikrogolf gaar 
en jy sit ‘n slaaitjie daarby en dan het jy ‘n hele ete.” 
 
Dit is nog makliker om na ‘n winkel / restaurant te 
gaan en ‘n hele maaltyd klaar te koop sonder om ‘n 
vinger te verroer of te dink watter bestanddele beno-
dig gaan word vir maaltydbereiding.  Die keuses word 
vinnig gemaak uit die beskikbare voedsels en ook 
teen die agtergrond van wat die vorige dae geëet is.   
“Wel, daar is geen voorbereidingstyd vir my nie.  Dit 
vat vyf tot tien minute om daar langs te ry en jy het ‘n 
hele ete.  En dit laat my met baie tyd oor om my werk 
te kan doen of om sommer net te ontspan na ‘n harde 
dag se werk.”   
 
Gofton (1995) voorspel dat, namate die waarde van 
beroepsvroue se tyd toeneem, hulle meer kere 
maaltye sal koop in plaas daarvan om dit self te berei.  
Dit stem ooreen met bogenoemde resultate.  
Tydsdruk, wat een van die gevolge is wat betaalde ar-
beid vir individue meebring, gee dus aanleiding tot ‘n 
geriefsoriëntasie (Candel, 2001). 

 
Geurmiddel-mengsels waarmee gewone bestanddele, 
soos rys byvoorbeeld, maklik in ‘n interessante gereg 
berei kan word, is gewild.  Die samestelling van ‘n ver-
skeidenheid geurmiddels spaar die maaltydbereider 
heelwat kognitiewe energie: sy hoef glad nie te won-
der watter geurmiddels die beste sou wees, veral 
wanneer kennis en ondervinding skraps is nie.  Davies 
(2001) verwys ook na kognitiewe energie wat gespaar 
word wanneer geriefsvoedsel gebruik word: 
“… pakkies wat mens koop met die verskillende geure 
– daar is hoendergeur en groentegeur.  Ek voel dis vir 
my baie vinniger en makliker as wat ek self geurmid-
dels moes aanmaak.” 
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Persepsies oor die voordele van saamgestelde pro-
dukte      Saamgestelde produkte veronderstel pro-
dukte wat uit ‘n verskeidenheid verwerkte bestanddele 
saamgestel is, onder andere bevrore gemengde 
groente, slaaisous, pasta-en-sous en vele ander.  
Voedselaankope word vergemaklik aangesien ‘n en-
kele produk gekoop word, in plaas van afsonderlike 
bestanddele.   
“Ek koop net daai gevriesde groente … die mielies en 
die boontjies – wat ‘n mengsel is en dan koop ek dit 
omdat dit klaar gemeng is en dan lekker is om in ker-
rie en rys of stowegereg of so iets te gebruik. … ek 
sou nie elkeen van die goed apart gaan koop en meng 
nie – dis net vir daai rede wat ek dit koop.” 
 
Veral die enkellopende deelnemers het aangedui dat 
hulle baat vind by saamgestelde geriefsgeregte, soos 
individuele mengelslaaie, weens minder vermorsing 
en minder bergingsruimte in beslag geneem in die 
kleiner kombuise van meenthuise. 
“… dit is nie vir my die moeite werd (om ‘n hele kom-
kommer of  slaaikop te koop nie) omdat ek ‘n en-
kelpersoon is wat baie reis en dit word gou sleg in die 
yskas.  Ek kan nie ‘n hele komkommer in ‘n aand of in 
twee dae opeet nie.”  “Ek koop ‘n sout-en-
pepermengsel, roosmarynsout en ek het ‘n pynappel 
en gerookte sout kombinasie … dit spaar ook pakplek, 
want my kombuis is klein.” 
 
Sloan (1999) maak melding van Amerikaners wat 
poog om hulle lewens te vereenvoudig en graag een-
skottelgeregte maak.  Saamgestelde produkte kan 
dus ‘n bydrae lewer om professionele vroue se lewens 
in dié opsig te vereenvoudig. 
 
Volgens Darian en Cohen (1995) word die konstruk 
‘gerief’ dikwels in die literatuur as slegs eendimensio-
neel uiteengesit, naamlik die tydsbesparende aspek 
daavan.  Die persepsies van die deelnemers gee insig 
in die tipe geriefsvoordele waarna verbruikers soek.   
 
Voorkoms 
 
(Geriefs)voedsel word eerste met die oë waargeneem 
alvorens dit geproe word.  Voorkoms in die vorm van 
visuele leidrade, word gebruik om eienskappe soos 
kwaliteit, smaak, tekstuur en prys te bepaal (Imram, 
1999; Kupiec & Revell, 2001).  Woorde soos ‘vars’, 
‘mooi’, ‘bleek’, ‘netjies opgesny’, ‘kleur’ en ‘dit lyk 
soos’ is as voorkoms gekodeer.   
 
Voorkoms, kleur en netjiese snitte Wat groente be-
tref, word voorkoms beoordeel op grond van die kleur 
en die varsheid van die produk.  Vars groente se kleur 
is normaalweg helder wat op goeie kwaliteit dui.  
Voorbereide, vars groente word ook deur sommige 
deelnemers (b en h) beoordeel op grond van die 
netheid en eenvormigheid waarmee die snitte, byvoor-
beeld julienne, gesny is.  Positiewe persepsies van die 
voorkoms bestaan as die produk aan die verwagtings 
en standaarde van die deelnemers voldoen. 
“Dit moet vars wees en dit moenie bleek groente wees 
nie. En as dit mooi netjies opgesny is – is dit vir my 
baie aantreklik – teenoor ‘n pakkie waar dit nie alles 
ewe groot is nie.  Ek weet dit is finicky-geit, maar as 

ek dit gekoop het, moet almal presies dieselfde lyk. 
 
Sloan (1998) maak melding van die groeiende tendens 
ten gunste van vars, natuurlike produkte.  Met behulp 
van moderne verpakkingstegnologie kan die 
voedselindustrie bederfbare produkte ‘n langer rak-
leeftyd gee (Bennion & Scheule, 2000:676), wat dus 
hierdie verbruikersbehoefte ondersteun.   

 
Voorkoms van verpakte produkte ‘n Aantreklike ver-
pakking en realistiese produkvoorstelling blyk die aan-
dag te trek van sommige deelnemers.  Die totale 
voorkoms van die winkel skep ook bepaalde verwag-
tings:   
“Almal het die persepsie dat (A) se goed lekkerder 
gaan wees – lasagne van (A) dink jy – outomaties om-
dat hy mooier in die boksie lyk, die hele winkel lyk vir 
jou mooier, is hy klaar in jou kop vir jou lekkerder as ‘n 
(B) ene.” 
 
Vir sommige deelnemers skakel ‘n volledig bereide 
nagereg wat presies soos die voorstelling op die ver-
pakking lyk, psigologiese risiko uit, veral wanneer 
gaste oorgenooi word.  Sy hoef haar nie oor die nage-
reg te bekommer nie en kan dus nie in ‘n swak lig 
gestel word nie.  Die aantreklike nagereg kan haar 
moontlik komplimente besorg wat haar ego ‘n hupstoot 
kan gee. 
“Lemon meringue is vir my lekker om uit daai boks te 
haal en dit lyk presies soos op die prentjie, en dit is 
gesny en ‘n flop kan nie nog daar in kom nie.” 
 
Kinders wat saam met hul ma’s inkopies doen, kan 
ook die aankoopbesluit van bepaalde produkte rig.  
Vrolike, kleurvolle verpakkings trek kinders se aandag 
(McIlveen et al, 1991) en dan word produkte, soos die 
koekie- en muffinmengsels, gekoop om dit saam met 
die kinders voor te berei. 
“Omdat hulle dit (kits-koekiemengsels) sou kies in die 
winkel en dan is die prentjie mos nou klaar voorop  – 
so hulle sien dit en dit trek hulle aandag en dan koop 
ons dit en maak dit.     
 
Gesondheidswaarde 
 
Gesondheidswaarde is gekodeer in sinne waar 
woorde soos ‘vitamienaanvullings’, ‘gesond eet’, 
‘gesonde kos’, ‘voedingswaarde’, ‘vetinhoud’, 
‘cholesterol’ en ‘etikette’ voorgekom het.  Met behulp 
van spilkodering is die konsepte verbind met aspekte 
waarmee dit verband hou soos die tipe voedsel wat as 
gesond beskou word.  
 
‘Gesonde kos’ is vars produkte Voedingswaarde 
blyk nie een van die belangrike kriteria te wees 
waaraan geriefsvoedsel gemeet word nie.  Die deel-
nemers het wel ‘n algemene persepsie van wat 
gesond en ongesond is en dit rig hul voedselkeuses.  
Vars produkte word aangekoop aangesien die per-
sepsie bestaan dat dit gesonder is en selfs meer nu-
triënte bevat as gevriesde produkte.  Dit stem ooreen 
met tendense in Amerika waar vars groente en vrugte 
gekies word vir gesondheidsredes (Sloan, 1999).  
“… vars vrugte is daar baie in die huis.  So, soos aar-
beie en vrugte van die seisoen.  So, dit is ek nogal 
streng op dat dit moet vars wees.”   
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Verder bestaan die persepsie dat ‘gekookte kos’ 
gesond is.  Dit is ‘n term wat in die volksmond dui op 
‘n tradisionele hoofmaal bestaande uit ‘n vleisgereg, 
stysel soos aartappel of rys, groente en soms ook ‘n 
slaai.  Die groente, soos groenboontjies en pampoen, 
word op ‘n tradisionele wyse gekook.  Die begrip 
‘gekookte kos’ sluit by hierdie deelnemers egter ook 
ander tegnieke van gaarmaak, soos mikrogolf-
gaarmaak, in.   
“Ek hou van gewone kos, gewone kookkos beskou ek 
as gesonde kos.” 
 
Oor die algemeen lyk dit of die deelnemers neutrale 
persepsies oor die voedingswaarde van geriefsvoed-
sel het omdat hulle die industrie daarmee vertrou en 
omdat hulle nie noodwendig weet wat die voe-
dingswaarde van produkte is of behoort te wees nie.  
Nayga et al (1998) bevestig dat verbruikers algemene 
voedselnutriënt-assosiasies maak sonder om nood-
wendig goed ingelig te wees of besondere prioriteit 
daarop te plaas.  Deelnemers met kinders (e, f en g) 
wil egter graag die versekering van die industrie hê 
dat hulle kinders die nodige voedingstowwe inkry: 
“Ek glo maar die goed het alles voedingswaarde.”  
“Vitamiene en daai goed – ag nee wat.  Ek is nie eint-
lik vreeslik daarop gesteld nie.  Miskien oor ek nie 
baie kennis daaroor het nie.” 
 
Vetinhoud Die mees opvallende persepsies 
rondom die gesondheidswaarde van (geriefs)voedsel 
hou verband met die vetinhoud daarvan.  Dit lyk asof 
die versigtigheid vir voedsels met ‘n hoë vetinhoud, 
saamhang met die persepsie dat dit ‘n risiko vir die 
gesondheid en liggaamsgewig inhou.  Hill et al (2002) 
en Sloan (1999) bevestig dat die keuse van laevet-
produkte verband hou met ‘n besorgheid oor gesond-
heid en/of liggaamsgewig.  Dit gaan dus gepaard met 
die fisieke risiko dat die gesondheid asook liggaams-
massa daaronder kan lei indien produkte met ‘n hoë 
vetinhoud, voortdurend gekoop en geëet word.  Uit ‘n 
gesondheidsoogpunt, is dit ‘n verblydende tendens: 
“… ek kyk byvoorbeeld na kilojoule inhoud (op die 
etiket) , maar dit is minder vir my as vet.”     
“Bloot vir die vetinhoud daarvan, dink ek as mens kyk 
na cholesterol-vlakke en daai, dink ek nie dit is altyd 
die gesondste keuse nie.”  “Hy (deelnemer se man) is 
baie oorgewig, kom ek stel dit so, hy was baie oorge-
wig en hy het nou al met hierdie leefstyl (bedoelende 
laevetprodukte) gewig verloor vandat ons getroud is, 
sewe maande.  En stadig maar seker skud ons albei 
vet af want ons eet lae vet of geen vet.” 
 
Om voedsels te kies waarvan die vetinhoud aanvaar-
baar is, word inligting op die etikette bestudeer vir 
aanduidings van vetinhoud soos onder andere ‘laevet 
produkte’ en ‘50% minder vet’ voordat dit aangekoop 
word.  Sommige deelnemers (a, d en e) het ook baie 
spesifieke persepsies oor die aanvaarbare hoeveel-
heid vet: 
“… ek kyk daarop (etikette)– daai wat hulle sê vet / 
100g.  Ek probeer werk so op 4 (g/100g).”    
  
Dit blyk egter dat dieptekennis oor die hoeveelheid 
vet en veral die tipe vet wat in die dieet ingesluit be-
hoort te word, ontbreek.  Die deelnemers het wel al-

gemene riglyne ten opsigte van vetinhoud van voed-
selprodukte wat hulle as toelaatbaar beskou.  Die 
voedselindustrie sou dus kon voortgaan om produkte 
met beperkte vetinhoud te ontwikkel, maar sou meer 
aandag kon gee aan maniere om die inligting op ‘n 
maklik verstaanbare manier aan verbruikers te kom-
munikeer, aangesien verwarrende boodskappe vol-
gens Hill et al (2002) verbruikersvertroue knou.  
 
Voedingswaarde gekoppel aan die geleentheid     
Hoewel sommige deelnemers (b, d en e) gedurende 
die week besorgd is oor die vetinhoud van hul dieet, 
let hulle oor naweke nie veel daarna op nie:  
“In die week … probeer ons om so gesond moontlik te 
eet, nie daai vetterige en olierige goeters nie. Oor 
naweke … miskien room gebruik om sous te maak of 
chips te maak …”   
 
Die persepsie bestaan by die genoemde deelnemers 
dat die insluiting van sekere voedsels met ‘n hoë vet-
inhoud, toelaatbaar is vir spesiale geleenthede, as ‘n 
manier om jouself te bederf en omdat dit lekker is.  
Volgens Sloan (1999) balanseer Amerikaners hul 
dieet met ‘goeie’ en ‘slegte’ voedsels.  ‘Slegte’ voed-
sels veronderstel ryk, romerige produkte soos kaas-
koek, Tiramisu, koekies en versnaperinge (‘snacks’) 
soos skyfies en lekkers.  Hill et al (2002) verduidelik 
dat die smaak en tekstuur van laevetprodukte dikwels 
nie so aangenaam as dié van hoëvetprodukte is nie 
en moontlik vandaar die assosiasie dat voedsels met 
‘n hoë vetinhoud gekoop word om jouself mee te 
bederf. 
 
Kwaliteit 
 
Slegs deelnemer h verwys pertinent na die kwaliteit 
van geriefsvoedsel.  Kwaliteit veronderstel ‘n uitne-
mende produk ten opsigte van eienskappe wat reeds 
bespreek is soos voorkoms, smaak, voedingswaarde 
en selfs prys.  Hierbenewens word kwaliteitspersep-
sies ook gekoppel aan die produkte van bepaalde 
winkelgroepe en daarom is verbatim-aanhalings 
geïdentifiseer en gekodeer vir ‘kwaliteit’ en ‘winkel’: 
“… ‘n opset soos (A) s’n waar mens kwaliteit produkte 
kry, wat ‘n stempel van akkreditasie het, dis waar-
skynlik finansiële limitations wat maak dat ek nie daar 
koop nie …”   
 
Hoewel positiewe persepsies van dié spesifieke 
winkelgroep (A) se kwaliteit pertinent was, het die 
meeste van die deelnemers nie die betrokke winkel-
groep vir roetine-voedselaankope ondersteun nie, 
aangesien die persepsie bestaan dat die produkte 
duur is.  Vir spesiale geleenthede word daar soms 
uitsonderings gemaak en dié winkel dien dus as ‘n 
denkkortpad om die aankoopbesluit te regverdig: 
“As ek egter iets spesiaals wil voorberei, dan doen ek 
die ekstra moeite om by (A) uit te kom.” 
 
Kwaliteituitsprake en produkvoorkeure hou verband 
met produkeienskappe (Kupiec & Revell, 2001), maar 
ook met die betrokke winkel.  Verskillende mense heg 
egter verskillende betekenisse aan kwaliteit (Furst et 
al, 1996). 
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Veiligheid 
 
Voedselveiligheid impliseer die afwesigheid van mik-
robiologiese, chemiese of tegnologiese risiko’s (Yeung 
& Morris, 2001).  Die deelnemers is spesifiek gepols 
oor veiligheidsaspekte rondom geriefsvoedsels, 
aangesien hulle nie spontaan daaroor gepraat het nie.  
Een deelnemer stel dit so: “…dit (voedselveiligheid) 
kom nie eens by my op nie.”  Oor die algemeen lyk dit 
of hierdie deelnemers nie juis begaan is oor die 
veiligheid van die voedsel wat hulle koop nie en dit 
kan moontlik toegeskryf word aan die feit dat hulle 
bewus is wat veilige voedsel behels en in elk geval 
dienooreenkomstig produkte kies en koop.  Attwell 
(2003) skryf hierdie verbruikersgerustheid toe aan die 
gehalte van die voedselindustrie in Suid-Afrika.  
Volgens Leach et al (2001) is voedselveiligheid ook 
nie ter sprake wanneer die publiek ‘n restaurant 
uitkies nie, aangesien hulle keuse eerder deur die 
kwaliteit van die voedsel bepaal word.  Dit was ook 
duidelik uit hierdie studie.    
 
Enkele deelnemers (c, d en g) het fisieke risikopersep-
sie rondom die mikrobiologiese veiligheid van 
geriefsvoedsel ervaar.  Die voedselsoorte waaroor be-
sorgdheid bestaan, is hoender, vis, verkoelde slaaie, 
pasteie en verhitte gereed-om-te-eet-geregte wat in 
bain maries  (warmhou-toestelle) gehou word.  Die re-
des is dat deelnemers nie seker is van die tem-
peratuurbeheer of die tydsduur wat die voedsel staan 
nie en dit kan as ‘n hindernis vir die industrie beskou 
word, aangesien hierdie produkte vermy sal word.  
“Ek sal dit (vis en hoender) nie by ‘n ou kafeetjie of by 
so iets koop nie – jy koop dit by ‘n winkel waar die 
omset groot is.”   “… veral pasteitjies koop ek glad nie 
… dit staan in daai glaskas … onder die ligte en ‘n ou 
weet nie hoe lank nie, en pasteitjies kan oorstaan …”.  
“Ek sal byvoorbeeld ook nooit daai … slaaie koop nie 
– daai wat in die sirkel uitgepak is nie.  … wonder ek 
hoe lank staan dit al.  Sulke klaar koue goed is vir my 
partykeer ‘n ding wat ek nie sommer sal koop nie en 
dan daai bakke gaar kos van hulle … “ 
 
Een deelnemer (d) vermy blykbaar mikrobiologiese 
risiko deur bekende en betroubare verskaffers te 
ondersteun:  “Dis vir my swaar as ons Jefferysbaai toe 
gaan om dan geriefsvoedsel (gereed-om-te-eet-
geregte) daar aan te koop.  Jy ken nie daai verskaffer 
soos jy jou eie verskaffer ken nie en jy weet nie regtig 
wat jy koop nie.  Jy los fisies jou kos in iemand anders 
se hande en dis ‘n vertrouensverhouding vir my.” 
 
Een deelnemer (c) het haar besorgdheid uitgespreek 
oor die mikrobiologiese veiligheid van slaaibestand-
dele, aangesien dit gebruik kan word sonder om dit af 
te spoel soos wat ‘n mens met ‘n slaaikop en ander 
slaaibestanddele sou maak.  Slaaibestanddele word 
nie aan ’n eindkookproses onderwerp wat skadelike 
mikro-organismes kan vernietig nie.  Dit is delikaat en 
kneus maklik.  Derhalwe sal die was- en 
verpakkingsproses in die industrie hoogs waarskynlik 
mens-gedrewe wees.  Hierdie deelnemer (c) merk 
tereg op: 
“… jy wonder wie berei dit (slaaibestanddele) voor, 
wie sny dit en jy eet dit net so uit die pakkie uit – ek 

kook dit nie, dis net so rou – daar wonder ek par-
tykeer.” 
 
Om bogenoemde risikopersepsies uit te skakel, sou 
dit goed wees as kleinhandelaars hul beleid ten op-
sigte van temperatuurbeheer en hoe gereeld die pro-
dukte vervang word, aan verbruikers kommunikeer.  
Verbruikersopvoeding in terme van hoe volledig voor-
bereide geregte hanteer moet word nadat dit gekoop 
is, is ook van uiterste belang.  Verbruikers kan nie ver-
wag dat voedsel heeltemal vry van mikro-organismes 
moet wees nie en daarom sou opvoeding oor die 
veilige hantering van voedsel tuis, nadat dit gekoop is, 
sinvol wees (Reid et al, 1998; Leach et al, 2001).  Wat 
bestanddele, soos slaaiblare, slaaimengsels en rou 
groentes betref wat nie aan ‘n eindkookproses onder-
werp word nie, sou dit goed wees as die industrie ver-
bruikersvertroue kon inboesem deur aan te dui wat 
hulle doen om die veiligheid van die produk te verse-
ker.  Dit is tans die strewe van die totale voedselpro-
duksieketting om voedselveiligheid vir die verbruiker 
te verseker en baie maatskappye doen dit deur die in-
ternasionale HACCP beginsels na te kom.  HACCP is 
die akroniem vir ‘Hazard Analysis at Critical Control 
Points’ (McSwane et al, 2000:63). 
 
 
SLOT 
 
Hoewel hierdie studie slegs die persepsies van enkele 
beroepsvroue op die tafel sit, kan afgelei word dat die 
genoemde produkeienskappe as sleutelfaktore in die 
keuse en gebruik van geriefsvoedsel beskou kan 
word.  Figuur 1 stel die eienskappe wat deur die deel-
nemers geïdentifiseer is, skematies voor en dit dui ook 
op die onderlinge interaksie tussen die eienskappe.  
Hoewel voedselveiligheid nie prominent in die ge-
heue-skemata van die deelnemers was nie, word dit 
wel ingesluit as ‘n moontlike aspek wat hul voed-
selkeuse kan rig, maar verdere navorsing daaroor 
word aanbeveel.  
 
Verbruikersnavorsing soos hierdie sou ‘n belangrike 
rol kon speel in die voedselindustrie se produkontwik-
kelings- en bemarkingsbenadering.  Verbruikers se 
persepsies oor die eienskappe van voedselprodukte 
kan eerstens ‘n bydrae lewer om produkte daar te stel 
wat aan die verwagtings en behoeftes van die teiken-
groep voldoen.  Daar kan voortgebou word op die 
eienskappe waaroor daar positiewe persepsies 
bestaan, terwyl die eienskappe waaroor daar nega-
tiewe persepsies, ofte wel risikopersepsie bestaan, 
verder ontleed kan word sodat die nodige -
aanpassings gemaak kan word om wel aan die ver-
wagtings van die teikengroep te voldoen.  Die bemar-
kingsboodskap en produk behoort ook die ooglopende 
voordele waarna die verbruiker soek, uit te lig 
(Messenger, 2003).  Hawkins et al (2001:285) stel dat 
verbruikers nie passiewe ontvangers van bemar-
kingsboodskappe is nie, maar dat hulle dié 
boodskappe ‘filtreer’ wat hulle sal help om hulle 
doelwitte te bereik en hulle behoeftes te bevredig.  
Mens kan dus aflei dat beroepsvroue slegs dié 
geriefsvoedselprodukte en boodskappe sal waarneem 
en interpreteer wat vir hulle persoonlik relevant is en 
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waarvan daar positiewe persepsies in die geheue-
skemata bestaan. 
 

Die vraag of geriefsvoedsel as ‘n reddingsboei beskou 
kan word vir die beroepsvroue wat aan hierdie onder-
soek deelgeneem het, kan soos volg beantwoord 
word.  Dit lyk of geriefsvoedsel ‘n wisselende 
markaandeel verkry het.  Gedeeltelik voorbereide 
geriefsprodukte en -bestanddele (teenoor volledig 
voorbereide disse en kitskos) het reeds tot ‘n mate 
inslag gevind.  Volledig voorbereide geriefsvoedsel 
blyk nog beperkte byval te vind by die groter huis-
houdings vanweë die prys per porsie en/of die on-
bevredigende smaak.  Dit is moontlik omdat die norm 
van ‘tuisbereide’ voedsel deel is van die geheue-
skemata.  Geriefsprodukte en -bestanddele bied wel 
die moontlikheid om disse met die gewone/verwagte 
smaak te berei.  Namate die volgende generasie 
toenemend geriefsvoedsel gebruik, en ook al minder 
die kennis en vaardigheid ontwikkel om self ‘n maaltyd 
van meet af voor te berei, sal die smaak van 
geriefsvoedsel moontlik die norm raak.  Gekoopte piz-
zas, wat ‘n relatiewe onlangse gereg op die repertoire 
van ons voedsels is, is ‘n voorbeeld. 
 
Die rol van huiswerkers wat tans nog in sommige 
huishoudings baie van die sleurwerk van voedsel-
bereiding, veral gedurende die week, verrig, mag ook 
die algemene gebruik van geriefsvoedsel vertraag 
(Kok, 2003:103).  Tog het dit ook geblyk dat wanneer 
huiswerkers gedurende naweke nie daar is om hulp te 
verleen nie, daar meer geredelik van geriefsvoedsel 
gebruik gemaak word. 
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