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Öz 

Kadınların ekonomik yaşama daha fazla katılmaları, onların kendi satın alımlarını da yapma 

gücüne sahip olmalarının ötesinde aile satın alma kararlarındaki etkisini de artırmaktadır. 

Kazakistan’da günümüzde hızla değişen ekonomik koşullar ve yoğun rekabet ortamı 

işletmelerin pazarlama çabaları üzerinde daha dikkatli bir biçimde müşteri analizi 

yapmalarını gerektirmektedir. Bu çalışmada, Kazakistan’ın bölgelerinde (Kuzey, Güney, 

Doğu, Batı) yaşayan kadınların beyaz eşya satın alması sürecindeki rolü araştırılacaktır. 

Bu amaca yönelik olarak araştırmanın verileri anket yöntemi ile Kuzey Kazakistan, 

Güney Kazakistan, Doğu Kazakistan ve Batı Kazakistan’da oturan 396 Kazak 

kadınlardan toplanmıştır. Araştırma sonucunda elde edilen veriler Doğrulayıcı Faktör 

Analizi (DFA) ve Yapısal Eşitlik Modeli (YEM) kullanılarak yorumlanmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Satın Alma, Aile Satın Alma Karar Süreci, Kadının Rolü 

Abstract 

Women's participation in economic life beyond the ability of making own purchases increases 

their impact on family purchasing decisions. Rapidly changing economic conditions and 

intense competitive environment in Kazakhstan requires businesses to carefully perform 

customer analyses for a more successful marketing. This study investigates the role of 

women in the purchase process of white goods in northern Kazakhstan (North, South, 

East and West). For this, we conscripted 396 Kazakh women living in Northern, Southern, 

Eastern and Western Kazakhstan and gave questionnaires to them. Collected data is 

interpreted with Confirmatory Factor Analysis (DFA) and Structural Equality Model (YEM). 

Keywords: Purchase, Purchase Decision Process of Families, Women’s Role 
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Giriş 

Günümüz toplumunda tüketim, gündelik hayatın vazgeçilmez bir parçasıdır. Toplumda en önemli 

tüketici ailedir. Aile, geleneksel olarak, eve ait günlük olarak satın alınan büyük miktarda ürün ve 

hizmet ile ilgili önemli bir karar verme birimi olarak kabul edilmiştir (Martinez ve Polo, 1999: 

461-481). Aile kavramı pazarlama açısından ailenin satın aldığı ürünlerin çokluğu ve sıklığı 

nedeniyle önem kazanır. Satın alınan ürünlerin veya hizmetlerin büyük bir kısmı aile tüketimine 

yöneliktir, dolayısıyla aile satın alma kararının verildiği önemli bir birimdir. Ailedeki bireyleri 

kişisel ihtiyaçları için yapılmış olsa da satın alma kararı diğer aile bireylerin tarafından etkilenir 

(Cengiz, E. 2009: 208).  

Sosyo-ekonomik ve teknolojik gelişmeler aile içerisindeki rol dağılımını etkileyerek kadının aile 

içerisindeki konumunu önemli ölçüde değiştirmiştir. Toplumda ve aile yapısında meydana gelen 

değişiklikler kadını eskiye oranla daha aktif bir konuma getirmiştir. Kadın, satın alma kararlarında 

hem karar verici olması hem de etkileyici olması bakımından aile içerisinde önemli bir yer işgal 

etmektedir. Bu nedenle ailenin satın alma kararlarında kadının rolünün tespit edilmesi büyük 

önem taşımaktadır. Kadının, ailenin satın alma kararlarındaki rolünün belirlenmesi pazarlama 

faaliyetlerinde etkinlik sağlayacaktır (Nakip, M, & Yaras, E. 1999: 246). Ayrıca gün geçtikçe 

kadının satın alma kararındaki rolü ve etkisi de artmaktadır. 

Kadınların eğitim düzeylerinin yükselmesi, çift gelirli aile sayısının artması ve kariyerli 

kadınların iş dünyasında yer alması gibi değişimler kadının toplumsal rolünü değiştirmiş ve ailede 

karar verme sürecindeki geleneksel etkilerine ve rol yapılarına yeni boyutlar kazandırmıştır (Lee 

ve Beatty, 2002: 25; Nanda ve diğerleri, 2006: 112).   

Bu araştırmada, Kazak kadınların beyaz eşya satın alması sürecindeki rolü incelenmiştir. 

Beyaz eşya (buzdolabı, çamaşır makinesi, bulaşık makinesi vb.) tercihlerinde eşyaların hangi 

yönüne önem verdiklerinin belirlenmesi amaçlanmıştır. 

Literatür taraması  

Tarihsel olarak, aile kararları, birçok tüketici araştırmacısının ve davranış bilimcisinin ilgisini 

çekmiştir. Aile, tüketici satın alma karar sürecinde karı-koca rollerini anlamak için dikkat odağı 

haline gelmiştir. Ürün ve hizmetlerin satın alınmasına ilişkin karı-koca satın alma karar verme 

rolleri alanında çeşitli çalışmalar yapılmıştır: 

Sheth (1974); yapmış olduğu çalışmada pazarlamanın yanı sıra çeşitli disiplinlerde bulunan 

ampirik kanıtlara dayanan kapsamlı bir aile satın alma kararları teorisi geliştirmeye çalışılmıştır. 

Bu çalışmada, ailenin satın alma kararlarında mevcut olan çatışmanın çözümünde ortak ve 

bağımsız karar alma belirleyicilerinin kavramsal çerçevesinin geliştirilmesi konusu incelenmiştir. 

Davis (1976); araştırmasında ev içi karar verme konusunda mevcut araştırmalar üç yönden 

incelenmiştir. Bunlar: Hangi aile üyesi ekonomik kararlara katılıyor? Aile karar süreçlerinin 

doğası nedir? Karar verme sonuçları, aile rol yapısı ve karar stratejilerindeki farklılıklardan 

etkileniyor mu? Bu soruların cevapları araştırılmıştır. Sorular tek tek incelenmiş ve onlar ayrı ayrı 

yorumlanmış, ekonomik kararlarda aile üyelerinin karar verme durumları gerçekte karı-koca 

karar vermede belirli ürün kategorilerinde kimin alışveriş yaptığı ve kimin karar verdiği 

araştırılmıştır, analizde, karar verme ya da kimin kazandığı gibi karar sonuçlarına odaklanarak bir 

ev içi karar verme teorisi ortaya çıkarmaya çalışmıştır. 

Qualls (1987); cinsiyet rolü yöneliminin ailede satın alma kararının sonuçları üzerindeki etkisini 

incelemiştir. Cinsiyet odaklı davranış bağlamında güvenilirliğini ve geçerliliğini test etmiş ve 

geleceğe yönelik karar verme davranışı teorisinin oluşturulmasında yararlı olan eserleri 

sağlamaya yönelik gelecekteki çalışmaların geliştirilmesinde gizli değişken modellemenin 

verimliliği incelenmiştir. 

Türkiye’de yapılan çalışmalarda satın alma karar süreci ve ailede kadının satın alma davranışları 

konularında yapılmış araştırmalar bulunmaktadır.  
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Nakip ve Yaras (1999); Türk kadınlarının satın almadaki rolleri Engel, Kollat, Blackwell 

modeline göre incelemiştir. Çalışmada, Türk kadınlarının ailenin satın alma kararlarındaki rolü, 

belli ürün grupları ve kadının çalışma durumuna göre, aile içerisindeki rol dağılımı bakımından 

farklılık gösterdiği belirlenmiştir. Kadının evi dışında gelir getiren bir işte çalışmasının aile 

içerisindeki statüsünü büyük ölçüde değiştirmişlerdir. Kadının çalışması ailenın satın alma 

kararlarındaki kadının ağırlığını arttırmıştır. Ailenin satın alma kararlarında çalışan kadınlar 

çalışmayan kadınlara oranla, satın alma kararlarında daha etkin bir rol üstlenmişlerdir. Kayseri’de 

yaptığı çalışmasında, az da olsa erkeğin aile içerisindeki ağırlığını koruduğunu ancak kadının aile 

içerisindeki rolünün artırdığın göstermişlerdir.  

Erbil ve Pasinlioğlu (2004); ailede karar verme sürecinde kadının rolünü belirlenmiştir. Çalışma 

Ordu İli Doğum ve Çocuk Hastanesi’ne başvuran, evli ve çalışmaya katılmayı kabul eden kadın 

üzerinde yapılmıştır. Ailede eşlerin birlikte karar verme oranının ortalama %42,8 olduğu. 

Bununla birlikte; kadınların ve erkeklerin ailede tek başına karar verdikleri konulara bakıldığında, 

önemli konularda erkeklerin, daha az önemli konularda kadınların karar verdiği belirlenmiştir. 

Ayrıca sahip olunan çocuk sayısının ve cinsiyetinin kadının ailede karar vermeye katılımında 

önemli bir katkısının olmadığı görülmüştür. 

Kitapçı ve Dörtyol’un (2009); Sivas ilinde yaptıkları araştırmada aile satın alma karar sürecini ele 

almış ve kadının değişen rolüne dikkat çekmiştir. Geleneksel Türk aile yapısında, babanın satın 

alma kararında etkin olduğu saptanmıştır. Annenin etkin olduğu satın almalarda giyim, çocuk 

giyim, ev içerisindeki malzemeler gibi ürün grupları oluşturmuştur.   

Cengiz (2009); satın alma kararlarında ailedeki eşlerden hangisinin daha etkili olduğunu Trabzon, 

Ankara, İzmir ve Diyarbakır’da yapmış olduğu alan araştırmasında ele almışlardır. Satın almada 

gelir durumuna göre düşük gelir gruplarında kocanın baskın, orta ve yüksek gelir gruplarında ise 

müşterek ve kadının baskın olduğu sonucuna varılmıştır. İzmir ve Ankara’da yaşayan ailelerde 

ise, satın alma davranışını kadının yönlendirdiği, Diyarbakır’da kocanın hâkim olduğu, 

Trabzon’da ise, müşterek karar alındığı tespit edilmiştir.  

Çetin (2016); yapmış olduğu çalışmasında üniversitede eğitim gören kadın öğrencilerin giysi 

seçimlerinde etkili olan faktörleri ortaya çıkarmaya ve satın alma davranışlarında markalara önem 

verme durumlarının, özellikleri ve ailelerin sosyo-ekonomik düzeylerinin etkili olup olmadığını 

belirlemeye çalışmıştır. 

Satın alma karar süreci ve ailede kadının satın alma davranışları ile ilgili Kazakistan’da yapılan 

çalışmalarda vardır.  

Potluri, Abikayeva, Usmanova ve Challagundla (2014); Kazak kadın tüketici davranışı üzerinde 

Almatı şehirinde yapmış olduğu çalışmasında, Kazak kadınların dört farklı yaş grubunda harcama 

alışkanlıkları ve satın alma tercihlerini ortaya koymuştur.  

Vural ve Güllü (2017); Güney Kazakistan’ın üç şehrinde (Çımkent, Türkistan ve Kentav) yaşayan 

ailelerin satın alma kararlarında kadının rolünü incelemişlerdir. Bu çalışmada Kazak ailelerinde 

kadınların satın almadaki rolüne ilişkin sonuçları ortaya koymuşlardır. Ailelerin sosyo-

demografik özelliklerinde genellikle ailelerin eğitim düzeylerinin yüksek olduğu, kalabalık aileler 

olarak yaşadıkları, kadınların iş hayatında etkin olarak rol aldıkları tespit edilmiştir. 

Araştırmanın önemi ve amacı 

Bu araştırmanın temel amacı, beyaz eşya satın alınması sürecinde Kazak kadınların rolünün 

belirlenmesidir. Beyaz eşya ürünlerinin satın alma sürecinin değişik aşamalarındaki rol dağılımını 

ortaya çıkarmaktır. Ayrıca Kazak ailesinin satın alma karar sürecinde kadının rolünü farklı 

demografik ve sosyo-ekonomik özelliklere göre belirlemektir. 

Araştırmanın yöntemi 

Araştırma için gerekli olan birincil veriler, anket yöntemi uygulanarak toplanmıştır. Bu amaçla 

Kazakistan'da yaşayan Kazak kadının satın alma karar sürecinde rolünü belirlemek üzere anket 
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uygulanmıştır. Söz konusu ölçek daha önce yapılan çalışmada (Can, P, 2006: 78-82) da 

kullanılmıştır. 

Araştırmadaki bağımlı değişken, ailenin satın alma kararlarında kadının rol yapısıdır. 

Satın alma kararlarında kadınların etkisini ölçmede “Tamamen Katılıyorum, Katılıyorum, 

Kararsızım, Katılmıyorum, Kesinlikle Katılmıyorum” şeklinde beşli Likert ölçeği 

kullanılmıştır.  

Satın alma kararı tek aşamadan oluşmayıp, ailenin sosyo-ekonomik faktörlerinden, ilgi, 

bilgi ve beceri farklılığından dolayı her aşamada bireylerin etki ve katılımları farklı olarak 

bir süreç şeklinde oluşmaktadır. Satın alma karar süreci: 1. İhtiyacın Duyulması, 2. 

Alternatiflerin Belirlenmesi, 3. Alternatiflerin Değerlendirilmesi, 4. Satın Alma Kararı ve 

Satın Alma. Araştırma bu aşamaları dikkate alarak kadınların rollerinin ne olduğunu 

analiz edilecektir. 

Bu doğrultuda elde edilen verilerin incelenmesi için Cronbach’s Alpha Katsayısı, 

Doğrulayıcı Faktör Analizi ve Yapısal Eşitlik Modeli gibi yöntemlere başvurulmuştur. 

Araştırmanın hipotezleri 

H1: İhtiyacın duyulmasının satın alma kararı üzerinde etkisi vardır. 

H2: Alternatiflerin belirlenmesinin satın alma kararı üzerinde etkisi vardır. 

H3: Alternatiflerin değerlendirilmesinin satın alma kararı üzerinde etkisi vardır. 

 

Şekil 1. Araştırma Modelinin ve Hipotezlerinin Şeması 

Araştırmanın bulguları ve analizi 

Ölçeklerin Yapısal Geçerliliğinin DFA ile İncelenmesi ve Araştırma Modelinin Yem ile Analizi 

Ankette katılan kadınların demografik özellikleri Tablo 1'de gösterilmiştir. 

Tablo 1. Ankete Katılan Kadınların Demografik Özellikleri 

Bölge Frekans % Meslek Frekans % 

Kuzey Kazakistan  125 31,5 Öğrenci 52 13,2 

Güney Kazakistan 76 19,2 İşçi 32 8,1 

Doğu Kazakistan 83 21,0 Memur 64 16,2 

Batı Kazakistan 112 28,3 Emekli 37 9,3 

Oturduğunuz Yer     İşsiz 172 43,4 

Kentsel 284 71,7 Esnaf/tüccar 39 9,8 

Kırsal 112 28,3 Gelir Grupları  

(Bin Tenge)     

Medeni Durum     Dar Gelirli (-100) 105 26,5 

Evli 241 60,9 Orta Gelirli (101-150) 103 26,1 

Bekâr 155 39,1 Orta Üstü Gelirli (151-250) 92 23,2 

Eğitim Durumu     Yüksek Gelirli (251 +) 96 24,2 

İlkokul 2 0,5 Yaş Grupları     

Ortaokul 22 5,6 Genç (–30 yaş) 89 22,5 
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Lise 67 16,9 Olgun (30-35 yaş) 90 22,7 

Üniversite 150 37,9 Az Yaşlı (36-45 yaş) 126 31,8 

Lisans Üstü 155 39,1 Yaşlı (45+ yaş) 91 23,0 

Toplam 396 100,0 Toplam 396 100,0 

 

Tablo 1’de görüldüğü gibi ankete cevap veren kadınların 125’i Kuzey Kazakistan, 76’ı Güney 

Kazakistan, 83’ü Doğu Kazakistan ve 112’i ise Batı Kazakistan’dan oluşmaktadır. Bunların 

toplam içerisindeki oran dağılımları sırasıyla % 31,5, % 19,2, % 21 ve % 28,3’tür. Ankete katılan 

kadınların % 71,7’i kentsel ve % 28,3’ü ise kırsal bölgede yaşamaktadır. Ankete cevap veren 

kadınların 241’i evli ve 155’i bekârdan oluşmaktadır. Bunların toplam içerisindeki oran 

dağılımları sırasıyla % 60,9 ve % 39,1’dir. Kadınların % 23’ü lise ve onun altı (ilk, okul, ortaokul 

ve lise), % 37,9’u üniversite ve % 39,1’i ise lisansüstü eğitim düzeyine sahiptir. Meslek gruplarına 

göre % 13,2’i öğrenci, % 8,1’i işçi, % 16,2’i memur ve % 62,5’i diğerden (emekli, işsiz, 

esnaf/tüccar) oluşmaktadır. Kadınların % 26,5’i gelir düzeylerini dar gelirli (- 100000 Tenge) 

olarak değerlendirirken, % 26,1’i orta gelirli (101000 - 150000 Tenge) olarak 

değerlendirmektedir. Buna karşın kadınların % 23,2’i orta üstü gelirli (151000 – 250000 Tenge) 

ve  % 24,2’i yüksek gelirli (251000 + Tenge) olarak değerlendirmektedir (Araştırmanın yapıldığı 

tarihte 1 TL = 68 Tenge). Anketi cevaplayan kadınların % 22,5’i genç (- 30 yaş) yaş grubuna 

girerken, % 22,7’i olgun (30-35 yaş)  yaş grubuna, % 31,8’i az yaşlı (36-45 yaş) yaş grubuna ve 

% 23’ü da yaşlı (45+ yaş) yaş grubuna girmektedir. 

Tablo 2. Ankete Katılanların Ürün Satın alma Yöntemi ve Ürün Özelliklerinin Öneminin 

Dağılımı 

Ödeme Şekli Frekans % 

Peşin 210 53,0 

Taksit 186 47,0 

Markanın Önemi     

Birinci Derece Önemli 53 13,4 

İkinci Derece Önemli 103 26,0 

Üçüncü Derece Önemli 240 60,6 

Kalitenin Önemi     

Birinci Derece Önemli 275 69,4 

İkinci Derece Önemli 111 28,1 

Üçüncü Derece Önemli 10 2,5 

Fiyatın Önemi     

Birinci Derece Önemli 68 17,2 

İkinci Derece Önemli 182 46,0 

Üçüncü Derece Önemli 146 36,8 

Toplam 396 100,0 

Tablo 2’de görüldüğü gibi ankete katılan kadınların 210’u peşin ödemeye ve 186’ı ise taksitli 

ödemeye uygun görmektedir. Bunların oran dağılımları sırasıyla % 53 ve % 47’dir. Markanın 

önemine göre % 13,4’ü birinci derecede önemli, % 26’ı ikinci derecede önemli ve % 60,6’ı 

üçüncü derecede önemli olarak değerlendirmektedir. Kalitenin önemine göre % 69,4’ü birinci 

derecede önemli, % 28,1’i ikinci derecede önemli ve % 2,5’i üçüncü derecede önemli olarak 

değerlendirmektedir. Fiyatın önemine göre % 17,2’i birinci derecede önemli, % 46’ı ikinci 

derecede önemli ve % 36,8’i üçüncü derecede önemli olarak değerlendirmektedir. 

Tablo 3. DFA ve YEM Modelleri İçin Uyum İyiliği Kriteri Değerleri 

İnde

ks 

İhtiyaç 

Duyulması 

Alternatiflerin 

Belirlenmesi 

Alternatiflerin 

Değerlendirilmesi 

Satın alma 

Kararı 

YEM 

modeli 

χ2/df 3,814 4,206 4,082 0,358 4,74 
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RMS

EA 
0,084 0,09 0,088 0,001 0,097 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin geçerliliği için DFA ve araştırma modeli için YEM uyum 

istatistiği değerleri Tablo 3’te verilmiştir. Elde edilen bulgulara göre hem kullanılan ölçeklerin 

yapısal geçerliliği hem de etki modelinin istenilen kriterleri sağladığı görülmektedir. 

 

Tablo 4. İhtiyaç Duyulması Ölçeği İçin DFA Bulguları 

 Tahmin 
S. 

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

Arkadaşımın satın aldığı ürün, çoğu 

kez benimde o ürüne ihtiyacımı ortaya 

çıkarır. 

1 0,44       

Reklamlar birçok üründe ihtiyacımı 

fark etmemde etkili olur. 
1,454 0,694 0,3 4,846 *** 

Kullandığım üründen bıkarsam yeni 

ürün arayışına girerim. 
0,679 0,337 0,166 4,098 *** 

Bu ürünün alınmasının yararlılığına 

karar verilmesinde eşim/akrabalarım 

etkilidir. 

0,643 0,338 0,152 4,229 *** 

Finansal durumumdaki düzelme bende 

yeni ihtiyaçlar ortaya çıkarır. 
0,712 0,388 0,155 4,6 *** 

DFA modeline göre İhtiyaç duyulması ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe etkileri 

incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. 

Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Reklamlar birçok üründe ihtiyacımı fark 

etmemde etkili olur” maddesinde, en düşük etki ise “Kullandığım üründen bıkarsam yeni ürün 

arayışına girerim” ve “Bu ürünün alınmasının yararlılığına karar verilmesinde 

eşim/akrabalarım etkilidir” maddesinde olduğu görülmektedir. 

Tablo 5. Alternatiflerin Belirlenmesi Ölçeği İçin DFA Bulguları 

 Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik değer P 

Alternatifleri belirlerken ürünün ihtiyacımı 

karşılamasına dikkat ederim. 
1 0,338       

Alternatifleri belirlerken ürünün fiyatına dikkat 

ederim. 
0,966 0,319 0,235 4,112 *** 

Alternatifleri belirlerken ürünün özelliklerine 

dikkat ederim. 
0,793 0,315 0,192 4,124 *** 

Alternatifleri belirlerken ürünün ödeme 

koşullarına dikkat ederim. 
0,983 0,305 0,244 4,028 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi çoğu 

kez eşimden/ akrabalarımdan edinirim. 
1,747 0,54 0,343 5,091 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi çoğu 

kez arkadaşlarımdan edinirim. 
1,21 0,384 0,265 4,561 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi çoğu 

kez satış elemanlarından edinirim. 
1,83 0,55 0,357 5,122 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi çoğu 

kez geçmiş deneyimlerime dayanarak edinirim. 
1,406 0,559 0,265 5,299 *** 

Farklı marka/modelleri incelemek için 

mağazaları dolaşmada eşim/ akrabalarım 

etkilidir. 

1,875 0,591 0,349 5,379 *** 

Ne kadar harcama yapılacağına karar vermede 

eşim/ akrabalarım etkilidir. 
1,068 0,301 0,271 3,949 *** 

 

DFA modeline göre Alternatiflerin belirlenmesi ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe etkileri 

incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. 

Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Farklı marka/modelleri incelemek için 
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mağazaları dolaşmada eşim/ akrabalarım etkilidir” maddesinde, en düşük etki ise “Alternatifleri 

belirlerken ürünün ödeme koşullarına dikkat ederim” maddesinde olduğu görülmektedir. 

Tablo 6. Alternatiflerin Değerlendirilmesi Ölçeği İçin DFA Bulguları 

 Tahmin 
S.  

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

Alternatifleri değerlendirirken 

aradığım özellikleri listeleyip, 

ihtiyacıma en çok cevap veren ürünü 

tercih ederim. 

0,246 0,213 0,061 4,024 *** 

Satın alacağım ürünün alternatiflerini 

belirlerken rakip firmaların ürünlerinin 

karşılaştırmasını yaparım. 

0,199 0,174 0,06 3,291 *** 

Satın alacağım markayı 

değerlendirirken fiyat-kalite 

karşılaştırması yaparım. 

0,159 0,25 0,035 4,486 *** 

Ürünün rengini/modelini seçmede 

eşim/akrabalarım etkilidir. 
0,902 0,663 0,07 12,907 *** 

Hangi marka ürün alınacağı 

konusunda ısrarcı olmada eşim/ 

akrabalarım etkilidir. 

1,106 0,824 0,068 16,251 *** 

Alternatif ürünlerden hangisinin 

alınacağına karar vermede eşim/ 

akrabalarım etkilidir. 

1,286 0,914 0,073 17,505 *** 

Ürünün hangi mağazadan alınacağına 

karar vermede eşim/ akrabalarım 

etkilidir. 

1 0,742       

DFA modeline göre alternatiflerin değerlendirilmesi ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe 

etkileri incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

görülmektedir. Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Alternatif ürünlerden hangisinin 

alınacağına karar vermede eşim/ akrabalarım etkilidir” maddesinde, en düşük etki ise “Satın 

alacağım ürünün alternatiflerini belirlerken rakip firmaların ürünlerinin karşılaştırmasını 

yaparım” maddesinde olduğu görülmektedir. 

Tablo 7. Satın Alma Kararı Ölçeği İçin DFA Bulguları 

 Tahmin 
S. 

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

Satış görevlisinin satın almayı 

planladığım ürün hakkındaki teklifleri 

beni etkiler. 

1 0,684       

Alış veriş yaparken diğer tüketicilerin 

seçtiğim ürün hakkındaki olumsuz 

düşünceleri beni etkiler. 

0,472 0,343 0,123 3,837 *** 

Satın almak istediğim ürünün 

mağazada bulunmaması durumunda 

ürünün siparişini verir ürünün 

gelmesini beklerim. 

0,67 0,454 0,162 4,142 *** 

Mağazanın olumsuz fiziksel 

(Tasarımı, atmosferi, ışıklandırması 

vb.) şartlarından etkilenirim. 

0,537 0,333 0,142 3,786 *** 

DFA modeline göre satın alma kararı ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe etkileri 

incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. 

Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Satış görevlisinin satın almayı planladığım ürün 

hakkındaki teklifleri beni etkiler” maddesinde, en düşük etki ise “Mağazanın olumsuz fiziksel 
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(Tasarımı, atmosferi, ışıklandırması vb.) şartlarından etkilenirim” maddesinde olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 8. İhtiyaç duyulması ölçeği maddelerinin ölçek üzerindeki etkileri 

 Tahmin 
S. 

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

Arkadaşımın satın aldığı ürün, çoğu 

kez benimde o ürüne ihtiyacımı ortaya 

çıkarır. 

1 0,286       

Reklamlar birçok üründe ihtiyacımı 

fark etmemde etkili olur. 
1,336 0,407 0,223 5,984 *** 

Kullandığım üründen bıkarsam yeni 

ürün arayışına girerim. 
1,575 0,496 0,264 5,967 *** 

Bu ürünün alınmasının yararlılığına 

karar verilmesinde eşim/akrabalarım 

etkilidir. 

1,699 0,567 0,287 5,913 *** 

Finansal durumumdaki düzelme bende 

yeni ihtiyaçlar ortaya çıkarır. 
0,852 0,295 0,196 4,357 *** 

YEM modeline göre ihtiyaç duyulması ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe etkileri 

incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. 

Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Bu ürünün alınmasının yararlılığına karar 

verilmesinde eşim/akrabalarım etkilidir” maddesinde, en düşük etki ise “Arkadaşımın satın 

aldığı ürün, çoğu kez benimde o ürüne ihtiyacımı ortaya çıkarır” maddesinde olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 9. Alternatiflerin Belirlenmesi Ölçeği Maddelerinin Ölçek Üzerindeki Etkileri 

 Tahmin 
S. 

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

Alternatifleri belirlerken ürünün 

ihtiyacımı karşılamasına dikkat 

ederim. 

1 0,257       

Alternatifleri belirlerken ürünün 

fiyatına dikkat ederim. 
1,048 0,259 0,303 3,46 *** 

Alternatifleri belirlerken ürünün 

özelliklerine dikkat ederim. 
1,23 0,369 0,303 4,056 *** 

Alternatifleri belirlerken ürünün 

ödeme koşullarına dikkat ederim. 
1,169 0,274 0,328 3,56 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi 

çoğu kez eşimden/ akrabalarımdan 

edinirim. 

2,956 0,686 0,632 4,676 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi 

çoğu kez arkadaşlarımdan edinirim. 
1,452 0,353 0,357 4,064 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi 

çoğu kez satış elemanlarından 

edinirim. 

2,052 0,46 0,477 4,3 *** 

Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi 

çoğu kez geçmiş deneyimlerime 

dayanarak edinirim. 

1,67 0,501 0,376 4,441 *** 

Farklı marka/modelleri incelemek için 

mağazaları dolaşmada eşim/ 

akrabalarım etkilidir. 

2,628 0,627 0,569 4,622 *** 

Ne kadar harcama yapılacağına karar 

vermede eşim/ akrabalarım etkilidir. 
1,963 0,415 0,464 4,228 *** 
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YEM modeline göre alternatiflerin belirlenmesi ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe etkileri 

incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. 

Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi çoğu 

kez eşimden/ akrabalarımdan edinirim” maddesinde, en düşük etki ise “Alternatifleri belirlerken 

ürünün ihtiyacımı karşılamasına dikkat ederim” maddesinde olduğu görülmektedir. 

Tablo 10. Alternatiflerin Değerlendirilmesi Ölçeği Maddelerinin Ölçek Üzerindeki Etkileri 

 Tahmin 
S. 

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

Alternatifleri değerlendirirken 

aradığım özellikleri listeleyip, 

ihtiyacıma en çok cevap veren ürünü 

tercih ederim. 

1 0,265       

Satın alacağım ürünün alternatiflerini 

belirlerken rakip firmaların ürünlerinin 

karşılaştırmasını yaparım. 

0,618 0,163 0,157 3,937 *** 

Satın alacağım markayı 

değerlendirirken fiyat-kalite 

karşılaştırması yaparım. 

0,522 0,253 0,143 3,639 *** 

Ürünün rengini/modelini seçmede 

eşim/akrabalarım etkilidir. 
2,961 0,676 0,576 5,136 *** 

Hangi marka ürün alınacağı 

konusunda ısrarcı olmada eşim/ 

akrabalarım etkilidir. 

3,656 0,855 0,693 5,276 *** 

Alternatif ürünlerden hangisinin 

alınacağına karar vermede eşim/ 

akrabalarım etkilidir. 

3,962 0,87 0,749 5,291 *** 

Ürünün hangi mağazadan alınacağına 

karar vermede eşim/ akrabalarım 

etkilidir. 

2,927 0,692 0,567 5,164 *** 

YEM modeline göre alternatiflerin değerlendirilmesi ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe 

etkileri incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu 

görülmektedir. Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Alternatif ürünlerden hangisinin 

alınacağına karar vermede eşim/ akrabalarım etkilidir” maddesinde, en düşük etki ise “Satın 

alacağım ürünün alternatiflerini belirlerken rakip firmaların ürünlerinin karşılaştırmasını 

yaparım” maddesinde olduğu görülmektedir. 

Tablo 11. Satın Alma Kararı Ölçeği Maddelerinin Ölçek Üzerindeki Etkileri 

 Tahmin 
S. 

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

Satış görevlisinin satın almayı 

planladığım ürün hakkındaki teklifleri 

beni etkiler. 

1 0,32       

Alış veriş yaparken diğer tüketicilerin 

seçtiğim ürün hakkındaki olumsuz 

düşünceleri beni etkiler. 

0,84 0,288 0,191 4,405 *** 

Satın almak istediğim ürünün 

mağazada bulunmaması durumunda 

ürünün siparişini verir ürünün 

gelmesini beklerim. 

1,192 0,384 0,222 5,379 *** 

Mağazanın olumsuz fiziksel 

(Tasarımı, atmosferi, ışıklandırması 

vb.) şartlarından etkilenirim. 

0,803 0,239 0,212 3,785 *** 
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YEM modeline göre satın alma kararı ölçeği maddelerinin ait oldukları ölçeğe etkileri 

incelendiğinde, bütün maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. 

Standart tahmin değerlerine göre en yüksek etki “Satın almak istediğim ürünün mağazada 

bulunmaması durumunda ürünün siparişini verir ürünün gelmesini beklerim” maddesinde, en 

düşük etki ise “Mağazanın olumsuz fiziksel (Tasarımı, atmosferi, ışıklandırması vb.) şartlarından 

etkilenirim” maddesinde olduğu görülmektedir. 

Tablo 12. İhtiyaçların Duyulması, Alternatiflerin Belirlenmesi ve Alternatiflerin 

Değerlendirilmesi Değişkenlerinin Satın Alma Kararı Değişkeni Üzerindeki Etkileri 

  Tahmin 
S. 

Tahmin 

S. 

Hata 

Kritik 

değer 
P 

İhtiyaçların Duyulması 1 0,972       

Alternatiflerin Belirlenmesi 0,61 0,84 0,15 4,058 *** 

Alternatiflerin Değerlendirilmesi 0,48 0,654 0,114 4,223 *** 

YEM modeline göre İhtiyaçların duyulması, Alternatiflerin belirlenmesi ve Alternatiflerin 

değerlendirilmesi değişkenlerinin Satın alma kararı değişkeni üzerindeki etkileri incelendiğinde, 

bütün değişkenlerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamlı olduğu görülmektedir. Standart tahmin 

değerlerine göre en yüksek etki ihtiyaçların belirlenmesi değişkenine, en düşük etki ise 

alternatiflerin değerlendirilmesi değişkenine aittir. Elde edilen bulgulara göre ihtiyaçların 

belirlenmesi değişkenindeki 1 birim artışın satın alma kararı üzerinde 0,972 birim artış olarak 

etkisi olduğu görülmektedir.  

Bu sonuçlara göre araştırma hipotezlerinin üçü de kabul edilmiştir. 

Sonuç ve Öneriler 

Bu çalışma Kazakistan’da beyaz eşya satın alan kadınlar üzerinde yapılmıştır. Farklı tüketim 

maddeleri için çalışmalar tekrarlanıp elde edilen bulgular karşılaştırılarak değişkenlerin etkileri 

yorumlanabilir. Böylece satın alma kararı üzerinde ihtiyacın belirlenmesi değişkenin etkisi daha 

iyi açıklanabilir. 

1. Bağımsız değişkenlerin satın alma kararı üzerine etkileri incelendiğinde en yüksek etkinin 

ihtiyacın belirlenmesi değişkeninde olduğu görülmektedir. İkinci sırada alternatiflerin 

belirlenmesi üçüncü ve son sırada ise alternatiflerin değerlendirilmesi değişkeni olarak tespit 

edilmiştir. Bu sonuca göre kadın tüketiciler beyaz eşya alımı kararı verirken öncelikle bu eşyaya 

olan ihtiyacı düşünmektedirler. 

2. İhtiyacın belirlenmesi ölçeğinin doğrulayıcı faktör analizi (DFA) bulgularına göre ölçek içinde 

en önemli madde “Reklamlar birçok üründe ihtiyacımı fark etmemde etkili olur” olarak ortaya 

çıkmaktadır. Ancak satın alma kararına bağımsız değişkenlerin etkisi için yapısal eşitlik modeline 

(YEM) göre en önemli madde “Bu ürünün alınmasının yararlılığına karar verilmesinde 

eşim/akrabalarım etkilidir” olmaktadır. Bu sonuç araştırmanın en ilginç sonuçlarından birisidir. 

Yani kadınların bir ürüne olan ihtiyacını ortaya çıkarmasında en önemli faktör olmasına karşın 

satın alma kararında eş veya akrabaların daha yüksek etkiye sahip olduğu görülmektedir.   

3. Benzer bir sonuç alternatiflerin belirlenmesi ölçeğinde de elde edilmiştir. Alternatiflerin 

belirlenmesinde “Satın alacağım ürün hakkındaki bilgiyi çoğu kez eşimden/ akrabalarımdan 

edinirim” önemli bir faktör olarak ortaya çıkmaktadır. Ancak satın alma kararı için “Satın 

alacağım ürün hakkındaki bilgiyi çoğu kez geçmiş deneyimlerime dayanarak edinirim” bu 

faktörün önüne geçmektedir. Yani alternatif belirlemede kadınlar eş veya akrabadan bilgi almayı 

daha çok önemserken, satın alma kararı aşamasında geçmiş deneyimleri daha etkili olmaktadır.  

Literatür incelendiğinde alışveriş kararı üzerinde çok farklı değişkenlerin etkisinden bahsedildiği 

görülür. Bu araştırmada sadece üç değişkenin etkisi incelenmiştir. Araştırma yeni değişkenlerin 

modele eklenmesiyle genişletilerek uygulanabilir. Özellikle tüketicilerin kişisel bilgileri ile ilgili 

değişkenlerin satın alma kararı üzerindeki etkisi başlı başına bir araştırma olarak tasarlanabilir.  

 



Myrzabekkyzy, K. – Özüdoğru, H. 54(2) 2019 783-796 

793 

 

Kaynakça 

Can, P. (2006). Yaşam Tarzlarının Satın Alma Karar Süreci Üzerindeki Rolüne İlişkin Bir 

Araştırma. Atatürk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü İşletme Anabilim Dalı, 

Basılmamış Yüksek Lisans Tezi, Erzurum, 78-82. 

Cengiz, E. (2009). Satın Alma Kararlarında Ailedeki Eşlerin Etkisi Ve Bu Etkiyi Şekillendiren 

Değişkenler, Atatürk Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Dergisi, 23(1): Erzurum, 208-

226 

Çetin, K. (2016). Kadın tüketicilerin giysi satın alma davranışları ve marka bağımlılığı. Ahi Evran 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2(2), Nevşehir, 22-40. 

Davis, H. L. 1976. Decision making within the household. Journal of Consumer Research 2 

(March): 241-260. 

Erbil, N., & Pasinlioğlu, T. (2004). Kadının ailede karar vermeye etkisi, Atatürk Üniversitesi, 

Hemşirelik Yüksekokulu Dergisi, Cilt: 7, Sayı: 2, Erzurum, 1-11. 

Günay, G., & Bener, Ö. (2011). Kadınların toplumsal cinsiyet rolleri çerçevesinde aile içi yaşamı 

algılama biçimleri. Türkiye Sosyal Araştırmalar Dergisi, Cilt: 15(3). Ankara, 157-169. 

Kitapcı, O., & Dörtyol, İ. T. (2009). Tüketici Satın Alma Karar Sürecinde Aile Bireylerinin 

Etkileri: Kadının Değişen Rolü Sivas İlinde Bir Uygulama. ÇÜ Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Dergisi, 18(2), 331-348. 

Lee, C. K., & Beatty, S. E. (2002). Family structure and influence in family decision 

making. Journal of consumer marketing, 19(1), 24-41. 

Martinez, E., & Polo, Y. (1999). Determining factors in family purchasing behaviour: an 

empirical investigation. Journal of Consumer Marketing, 16(5), 461-481. 

Nakip, M., & Yaras, E. (1999). Ailenin Satin Alma Kararlarında Çalısma Durumuna göre Kadının 

Rolü. 4.Ulusal Pazarlama Kongresi, Cilt: 4(11). Ankara, 246-57. 

Potluri, R. M., Abikayeva, M., Usmanova, N., & Challagundla, S. (2014). A Study on Kazakh 

Women’s Consumer Behavior. Journal of Industrial Distribution & Business Vol, 5(4), 5-

11. 

Qualls, W. J. (1987). Household decision behavior: The impact of husbands' and wives' sex role 

orientation. Journal of Consumer Research, 14(2), 264-279. 

Sheth, J., (1974). A theory of family buying decisions, Models of Buyer Behavior: Conceptual, 

Quantitive and Empirical. Harper and Row. Publishers, New York, 37-51 

Vural, I., & Güllü, K. (2017). Satın Alma Karar Sürecinde Kadınların Demografik Özellikleri 

Üzerine Kazakistan'da Bir Araştırma. Erciyes Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler 

Fakültesi Dergisi, (50), 79-93. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Myrzabekkyzy, K. – Özüdoğru, H. 54(2) 2019 783-796 

794 

 

Research Article 

Beyaz Eşya Satın Alınması Sürecinde Kadınların Rolü: Kazakistan Uygulaması 

Women’s Role In The Purchase Process Of White Goods: Kazakhstan Example 

 

Kundyz MYRZABEKKYZY 

Doktora Öğrencisi, Ankara Hacı Bayram 

Veli Üniversitesi, Lisansüstü Eğitim 

Enstitüsü, 

kundyz.myrzabekkyzy82@gmail.com 

https://orcid.org/0000-0001-7207-4146 

Haşim ÖZÜDOĞRU 

Prof. Dr. Ankara Hacı Bayram Veli 

Üniversitesi , Bankacılık ve Sigortacılık 

Yüksek Okulu 

hozudogru@gmail.com 

https://orcid.org/0000-0002-3027-5385 

 

Extensive Summary 

Introduction 

In modern society, consumption is an indispensable part of daily life. And the most important 

consumption unit is the family. The family is traditionally the unit where decisions regarding 

which daily goods and services will be consumed are given. The family is very important for 

marketing because of its purchase capacity and frequency. Most of these goods and services are 

purchased for the consumption of family, hence family is an important unit for purchasing 

decisions. Although goods and services are purchased for the individual consumptions of family 

members, the decision process is affected by the whole family.  

Modern socio-economic and technological developments affected the roles in the family, 

especially the role of woman drastically. These developments turned women into a more active 

actor in the family. Women play a very important role in the process of purchase decisions of the 

family both as a decision maker and influencer. Hence it is important to determine her exact role 

in this process. Details of her role will surely affect the marketing strategies. Besides this role and 

effect becomes more important every day. 

Developments such as the increase in the education level of women, increase in the number of 

double income families, and increased participation of women in professional life transformed 

the role of woman in the family and affected the traditional decision-making structure in the 

family.   

This study examined the role of Kazakh women in the purchase process of white goods. We aimed 

to determine which features of the white goods (refrigerator, washing machine, dishwasher etc.) 

affect these preferences. 

The importance and aim of the study 

The main purpose of this study is to determine the role of Kazakh women in the purchase process 

of white goods. We also aimed to reveal the role distribution inside the family. Moreover, we 

tried to determine the demographic and socio-economic variables that affect the role of women 

in the decision-making process of purchase decisions. 

Method 

Primary data is collected via questionnaires using a proven scale. 

The dependent variable of this study is the role of women in the purchase decision process of the 

family. We used the 5-point Likert scale to measure the effect of women on the decisions 

(Strongly Agree, Disagree, Neither Agree nor Disagree, Agree, Strongly Agree).  
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The purchase decision-making process is a multileveled process and participation level and effect 

of every member of the family varies from phase to phase, and according to socio-economic 

factors, interest level, information level, and skill differences. Purchase decision-making process 

consists of 1. Need Recognition, 2. Determination of Alternatives, 3. Evaluation of Alternatives, 

and 4. Purchase Decision and Purchasing. The study will analyze the role of women by 

considering these phases. 

We used methods such as Cronbach’s Alpha Coefficient, Confirmatory Factor Analysis (CFA), 

and Structural Equivalency Model (SEM) in order to evaluate the results. 

Hypotheses 

H1: Need recognition effects the purchase decisions. 

H2: The determination of alternatives affects the purchase decision. 

H3: The evaluation of alternatives affects the purchase decision. 

 

Results and Analysis 

Structural Validation of the Scales using CFA and the Analysis of the Study Method Using SEM 

We provided CFA and SEM compatibility statistic values, respectively for the validity of the 

study scales and for the study method. Results show that the scales used in the study are 

structurally valid and the effect model is compatible with the criteria. 

When the effect of the recognition of need is examined in accordance with the CFA model, we 

see that the effect on all items is statistically significant. According to the standard estimation 

values, the most effective questionnaire item is 1-a (“Advertisements are effective on me in 

recognizing my needs”), and the least effective items are 1-b (“If I got bored with the product, 

then I begin to look for alternatives”) and 1-c (“My husband/relative were effective in my decision 

to buy this product”). 

When the effect of the determination of alternatives is examined in accordance with the CFA 

model, we see that the effect on all items is statistically significant. According to the standard 

estimation values, the most effective questionnaire item is 1-d (“My husband/relatives have an 

effect of making me visit stores to view various brands and models”), and the least effective item 

is the 1-e (“Payment conditions are effective when determining the alternatives”). 

When the effect of the evaluation of alternatives is examined in accordance with the CFA model, 

we see that the effect on all items is statistically significant. According to the standard estimation 

values, the most effective questionnaire item is 1-f (“My husband/relative were effective in my 

decision among alternatives”), and the least effective item is the 1-g (“When I determine the 

alternatives of a product, I make comparisons with the products of other firms”). 

When the effect of the purchase decision is examined in accordance with the CFA model, we see 

that the effect on all items is statistically significant. According to the standard estimation values, 

the most effective questionnaire item is 1-h (“The offers of salesperson effect my decision of 

purchase”), and the least effective item is 1-i (“Physical conditions of a store (design, ambiance, 

lightning etc.) affects my decision”). 

When the effect of the recognition of need is examined in accordance with the SEM model, we 

see that the effect on all items is statistically significant. According to the standard estimation 

values, the most effective questionnaire item is 2-a (“My husband/relatives are effective on my 

decision regarding the utility of purchasing a product”), and the least effective item is the 2-b 

(“When one of my friends purchase a product, my need is also triggered”). 

When the effect of the determination of alternatives is examined in accordance with the SEM 

model, we see that the effect on all items is statistically significant. According to the standard 

estimation values, the most effective questionnaire item is 2-c (“I get my information about a 
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product mostly from my husband/relatives”), and the least effective item is 2-d (“I pay attention 

to the utility of a product when determining the alternatives”). 

When the effect of the evaluation of alternatives on the scale items is examined in accordance 

with the SEM model, we see that the effect on all items is statistically significant. According to 

the standard estimation values, the most effective questionnaire item is 2-e (“My 

husband/relatives have an effect on my decision among the alternatives”), and the least effective 

item is 2-f (“When determining the alternatives, I make comparisons with the products of 

competing firms”). 

When the effect of the purchase decision on the scale items is examined in accordance with the 

SEM model, we see that the effect on all items is statistically significant. According to the 

standard estimation values, the most effective questionnaire item is 2-g (“If I can’t find the 

product I want to buy in the store, I will place an order and wait for delivery”), and the least 

effective item is the 2-h (“The negative physical conditions of a store (design, ambiance, lightning 

etc.) affects me”). 

When we examined the effects of the variables, recognition of need, determination of variables, 

and evaluation of variables on the purchase decision in accordance with the SEM model, we see 

that the effects of all variables is statistically significant. According to the standard estimation 

values, the most effective variable is the recognition of need whereas the least effective variable 

is the evaluation of alternatives. According to the results, a 1-point increase in the recognition of 

need variable creates a 0.972-point increase in the purchase decision variable.  

This study is conducted in Kazakhstan and on the Kazakh women that purchase white goods. It 

can be better interpreted if it is repeated with different consumer goods. This may help us to 

explain the effect of the recognition of need on the purchase decision. 

When we analyzed the effect of independent variables of the purchase decision, we see that the 

most effective one is the recognition of the need. The second in the order of effectiveness is the 

determination of the alternatives and the third, and the last one is the evaluation of the alternatives. 

These results show that women prioritize the need when they decide to purchase a white good. 

According to the Confirmatory Factor Analysis (CFA), the most important item in the recognition 

of the need is the 1-a (“Advertisements are effective on me in recognizing my needs”). But 

according to the Structural Equity Model (SEM), the most important item in the purchase decision 

is the 2-a (“My husband/relatives are effective on my decision regarding the utility of purchasing 

a product”). This is one of the most interesting results of this study. This result shows that whereas 

the advertisements are effective on the women for recognizing their needs, their partners and 

relatives are more effective in their purchase decisions. 

We reached similar results in the determination of alternatives. In this phase, item 2-c (“I get my 

information about a product mostly from my husband/relatives”) turned out to be an important 

factor. But the item 2-i (“I mostly rely on past experiences regarding a product”) is more 

important in the purchase decision. This means that while women prefer to get information from 

their husbands and relatives in the determination of alternatives, they rely on their experiences 

when deciding to purchase a product.  




