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Kadinlarin ekonomik yasama daha fazla katilmalari, onlarin kendi satin alimlarini da yapma
giiciine sahip olmalarvmin otesinde aile satin alma kararlarindaki etkisini de artirmaktadir.
Kazakistan’da giintimiizde hizla degisen ekonomik kosullar ve yogun rekabet ortam:
isletmelerin pazarlama c¢abalart tizerinde daha dikkatli bir bicimde miisteri analizi
yapmalarim gerektirmektedir. Bu ¢alismada, Kazakistan'in bélgelerinde (Kuzey, Giiney,
Dogu, Bati) yasayan kadinlarin beyaz esya satin almasi siirecindeki rolii arastirtlacaktir.
Bu amaca yénelik olarak arastirmanin verileri anket yontemi ile Kuzey Kazakistan,
Giiney Kazakistan, Dogu Kazakistan ve Bati Kazakistan’da oturan 396 Kazak
kadinlardan toplanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) ve Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak yorumlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma, Aile Satin Alma Karar Siireci, Kadinin Rolii
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).
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Girig

Glinlimiiz toplumunda tiiketim, giindelik hayatin vazgecilmez bir pargasidir. Toplumda en énemli
tiikketici ailedir. Aile, geleneksel olarak, eve ait giinliik olarak satin alinan biiyiik miktarda iiriin ve
hizmet ile ilgili 6nemli bir karar verme birimi olarak kabul edilmistir (Martinez ve Polo, 1999:
461-481). Aile kavrami pazarlama agisindan ailenin satin aldigi iirlinlerin ¢oklugu ve siklig
nedeniyle 6nem kazanir. Satin alinan iirtinlerin veya hizmetlerin biiyiik bir kism aile tiiketimine
yoneliktir, dolayisiyla aile satin alma kararinin verildigi 6énemli bir birimdir. Ailedeki bireyleri

kisisel ihtiyaglari i¢in yapilmis olsa da satin alma karar1 diger aile bireylerin tarafindan etkilenir
(Cengiz, E. 2009: 208).

Sosyo-ekonomik ve teknolojik geligsmeler aile igerisindeki rol dagilimini etkileyerek kadinin aile
igerisindeki konumunu 6nemli dl¢iide degistirmistir. Toplumda ve aile yapisinda meydana gelen
degisiklikler kadini eskiye oranla daha aktif bir konuma getirmistir. Kadin, satin alma kararlarinda
hem karar verici olmas1 hem de etkileyici olmas1 bakimindan aile igerisinde 6nemli bir yer isgal
etmektedir. Bu nedenle ailenin satin alma kararlarinda kadinin roliiniin tespit edilmesi biiyiik
Oonem tasimaktadir. Kadinin, ailenin satin alma kararlarindaki roliiniin belirlenmesi pazarlama
faaliyetlerinde etkinlik saglayacaktir (Nakip, M, & Yaras, E. 1999: 246). Ayrica giin gegtikge
kadinin satin alma kararindaki rolii ve etkisi de artmaktadir.

Kadimlarin egitim diizeylerinin yiikselmesi, ¢ift gelirli aile sayisimin artmasit ve kariyerli
kadinlarin is diinyasinda yer almasi gibi degisimler kadinin toplumsal roliinii degistirmis ve ailede
karar verme siirecindeki geleneksel etkilerine ve rol yapilarina yeni boyutlar kazandirmistir (Lee
ve Beatty, 2002: 25; Nanda ve digerleri, 2006: 112).

Bu arastirmada, Kazak kadinlarin beyaz esya satin almasi siirecindeki rolii incelenmistir.
Beyaz esya (buzdolabi, camasir makinesi, bulasik makinesi vb.) tercihlerinde esyalarin hangi
yoniine 6nem verdiklerinin belirlenmesi amag¢lanmugtir.

Literatiir taramasi

Tarihsel olarak, aile kararlari, birgok tiiketici arastirmacisinin ve davranig bilimcisinin ilgisini
cekmigtir. Aile, tiiketici satin alma karar siirecinde kari-koca rollerini anlamak i¢in dikkat odagi
haline gelmistir. Uriin ve hizmetlerin satin alinmasina iliskin kari-koca satin alma karar verme
rolleri alaninda ¢esitli calismalar yapilmistir:

Sheth (1974); yapmis oldugu calismada pazarlamanin yani sira gesitli disiplinlerde bulunan
ampirik kanitlara dayanan kapsamli bir aile satin alma kararlari teorisi gelistirmeye ¢alisilmigtir.
Bu calismada, ailenin satin alma kararlarinda mevcut olan g¢atigmanin ¢Oziimiinde ortak ve
bagimsiz karar alma belirleyicilerinin kavramsal ¢er¢evesinin gelistirilmesi konusu incelenmistir.

Davis (1976); arastirmasinda ev i¢i karar verme konusunda mevcut aragtirmalar ii¢ yonden
incelenmistir. Bunlar: Hangi aile {iyesi ekonomik kararlara katiliyor? Aile karar siireglerinin
dogas1 nedir? Karar verme sonuglari, aile rol yapis1 ve karar stratejilerindeki farkliliklardan
etkileniyor mu? Bu sorularin cevaplari arastirilmistir. Sorular tek tek incelenmis ve onlar ayr1 ayri
yorumlanmis, ekonomik kararlarda aile iiyelerinin karar verme durumlar1 gergekte kari-koca
karar vermede belirli {iriin kategorilerinde kimin ahigveris yaptigt ve kimin karar verdigi
aragtirllmistir, analizde, karar verme ya da kimin kazandig1 gibi karar sonuglarina odaklanarak bir
ev i¢i karar verme teorisi ortaya ¢ikarmaya ¢aligmustir.

Qualls (1987); cinsiyet rolii yoneliminin ailede satin alma kararinin sonuglari izerindeki etkisini
incelemistir. Cinsiyet odakli davranis baglaminda giivenilirligini ve gegerliligini test etmis ve
gelecege yonelik karar verme davranigi teorisinin olusturulmasinda yararli olan eserleri
saglamaya yonelik gelecekteki ¢alismalarin gelistirilmesinde gizli degisken modellemenin
verimliligi incelenmistir.

Tiirkiye’de yapilan ¢alismalarda satin alma karar siireci ve ailede kadinin satin alma davraniglari
konularinda yapilmis arastirmalar bulunmaktadir.
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Nakip ve Yaras (1999); Tirk kadmlarinin satin almadaki rolleri Engel, Kollat, Blackwell
modeline gore incelemistir. Calismada, Tiirk kadinlarmin ailenin satin alma kararlarindaki rolii,
belli iiriin gruplar1 ve kadinin ¢alisma durumuna gore, aile icerisindeki rol dagilimi bakimindan
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Kadimin evi diginda gelir getiren bir iste ¢aligmasinin aile
icerisindeki statiisiinii biiylik dl¢iide degistirmislerdir. Kadinin calismasi ailenin satin alma
kararlarindaki kadinin agirligini arttirmistir. Ailenin satin alma kararlarinda calisan kadinlar
calismayan kadinlara oranla, satin alma kararlarinda daha etkin bir rol listlenmislerdir. Kayseri’de
yaptig1 caligmasinda, az da olsa erkegin aile igerisindeki agirligini korudugunu ancak kadinin aile
icerisindeki roliiniin artirdigin gostermislerdir.

Erbil ve Pasinlioglu (2004); ailede karar verme siirecinde kadinin roliinii belirlenmistir. Calisma
Ordu Ili Dogum ve Cocuk Hastanesi’ne bagvuran, evli ve ¢alismaya katilmay1 kabul eden kadin
tizerinde yapilmustir. Ailede eslerin birlikte karar verme oranminin ortalama %42,8 oldugu.
Bununla birlikte; kadinlarin ve erkeklerin ailede tek basina karar verdikleri konulara bakildiginda,
o6nemli konularda erkeklerin, daha az 6nemli konularda kadmlarin karar verdigi belirlenmistir.
Ayrica sahip olunan ¢ocuk sayisinin ve cinsiyetinin kadinin ailede karar vermeye katiliminda
onemli bir katkisinin olmadig1 goriilmiistir.

Kitape1 ve Dortyol’un (2009); Sivas ilinde yaptiklar aragtirmada aile satin alma karar siirecini ele
almis ve kadinin degisen roliine dikkat ¢ekmistir. Geleneksel Tiirk aile yapisinda, babanin satin
alma kararinda etkin oldugu saptanmistir. Annenin etkin oldugu satin almalarda giyim, ¢ocuk
giyim, ev igerisindeki malzemeler gibi {iriin gruplar olusturmustur.

Cengiz (2009); satin alma kararlarinda ailedeki eslerden hangisinin daha etkili oldugunu Trabzon,
Ankara, izmir ve Diyarbakir’da yapmis oldugu alan arastirmasinda ele almislardir. Satin almada
gelir durumuna gore diisiik gelir gruplarinda kocanin baskin, orta ve yiiksek gelir gruplarinda ise
miisterek ve kadinin baskin oldugu sonucuna varilmistir. Izmir ve Ankara’da yasayan ailelerde
ise, satin alma davramigin1 kadinin yonlendirdigi, Diyarbakir’da kocanin hékim oldugu,
Trabzon’da ise, miisterek karar alindig1 tespit edilmistir.

Cetin (2016); yapmis oldugu g¢aligmasinda iiniversitede egitim goren kadin dgrencilerin giysi
secimlerinde etkili olan faktorleri ortaya ¢ikarmaya ve satin alma davraniglarinda markalara 6nem
verme durumlarinin, 6zellikleri ve ailelerin sosyo-ekonomik diizeylerinin etkili olup olmadigini
belirlemeye caligmistir.

Satin alma karar siireci ve ailede kadinin satin alma davraniglar ile ilgili Kazakistan’da yapilan
caligmalarda vardir.

Potluri, Abikayeva, Usmanova ve Challagundla (2014); Kazak kadin tiiketici davranisi tizerinde
Almati sehirinde yapmus oldugu ¢aligmasinda, Kazak kadinlarin dort farkli yas grubunda harcama
aliskanliklar1 ve satin alma tercihlerini ortaya koymustur.

Vural ve Giillii (2017); Gliney Kazakistan’in ii¢ sehrinde (Cimkent, Tiirkistan ve Kentav) yasayan
ailelerin satin alma kararlarinda kadinin roliinii incelemislerdir. Bu ¢alismada Kazak ailelerinde
kadinlarin satin almadaki roliine iliskin sonuglar1 ortaya koymuslardir. Ailelerin sosyo-
demografik 6zelliklerinde genellikle ailelerin egitim diizeylerinin yiliksek oldugu, kalabalik aileler
olarak yasadiklari, kadinlarin is hayatinda etkin olarak rol aldiklar tespit edilmistir.

Arastirmanin onemi ve amact

Bu arastirmanin temel amaci, beyaz esya satin alinmasi siirecinde Kazak kadinlarin roliniin
belirlenmesidir. Beyaz esya iiriinlerinin satin alma siirecinin degisik asamalarindaki rol dagilimini
ortaya cikarmaktir. Ayrica Kazak ailesinin satin alma karar siirecinde kadinin roliinii farkli
demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklere gore belirlemektir.

Arastirmanin yontemi

Arastirma i¢in gerekli olan birincil veriler, anket yontemi uygulanarak toplanmistir. Bu amagla
Kazakistan'da yasayan Kazak kadinin satin alma karar siirecinde roliinii belirlemek lizere anket
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uygulanmigtir. S6z konusu 6l¢ek daha oOnce yapilan g¢alismada (Can, P, 2006: 78-82) da
kullaniimustir.

Arastirmadaki bagimli degisken, ailenin satin alma kararlarinda kadinin rol yapisidir.
Satin alma kararlarinda kadinlarin etkisini 6l¢gmede “Tamamen Katiliyorum, Katiliyorum,
Kararsizim, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde besli Likert 6lcegi
kullanilmustir.

Satin alma karar1 tek asamadan olusmayip, ailenin sosyo-ekonomik faktorlerinden, ilgi,
bilgi ve beceri farkliligindan dolay1 her asamada bireylerin etki ve katilimlari farkli olarak
bir siire¢ seklinde olusmaktadir. Satin alma karar siireci: 1. [htiyacin Duyulmasi, 2.
Alternatiflerin Belirlenmesi, 3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi, 4. Satin Alma Karart ve
Satin Alma. Arastirma bu asamalar1 dikkate alarak kadinlarin rollerinin ne oldugunu
analiz edilecektir.

Bu dogrultuda elde edilen verilerin incelenmesi i¢in Cronbach’s Alpha Katsayisi,
Dogrulayict Faktor Analizi ve Yapisal Esitlik Modeli gibi yontemlere bagvurulmustur.

Arastirmanin hipotezleri
H1: Ihtiyacin duyulmasinin satin alma karari iizerinde etkisi vardr.
H2: Alternatiflerin belirlenmesinin satin alma karari tizerinde etkisi vardir.

H3: Alternatiflerin degerlendirilmesinin satin alma karar1 {izerinde etkisi vardir.

{ IHTIVACIN

DUYULMASI m
{ ALTERNATIFLERIN H2 SATIN ALMA

BELIRLENMESI KARARI

ALTERNATIFLERIN
DEGERLENDIRILMESI

Sekil 1. Arastirma Modelinin ve Hipotezlerinin Semasi

Arastirmanin bulgulari ve analizi

Olgeklerin Yapisal Gegerliliginin DFA ile Incelenmesi ve Arastirma Modelinin Yem ile Analizi
Ankette katilan kadinlarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Ankete Katilan Kadinlarin Demografik Ozellikleri

Bolge Frekans | % Meslek Frekans | %
Kuzey Kazakistan 125 315 |Ogrenci 52 13,2
Giiney Kazakistan 76 19,2 Isgi 32 8,1
Dogu Kazakistan 83 21,0 Memur 64 16,2
Bati Kazakistan 112 28,3 Emekli 37 9,3
Oturdugunuz Yer Issiz 172 434
Kentsel 284 71,7 Esnaf/tiiccar 39 9,8
Kirsal 112 28,3 | Gelir Gruplar:

(Bin Tenge)
Medeni Durum Dar Gelirli (-100) 105 26,5
Evli 241 60,9 Orta Gelirli (101-150) 103 26,1
Bekar 155 39,1 Orta Ustii Gelirli (151-250) 92 23,2
Egitim Durumu Yiiksek Gelirli (251 +) 96 24,2
Tlkokul 2 0,5 Yas Gruplar
Ortaokul 22 5,6 Geng (=30 yas) 89 22,5
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Lise 67 16,9 [ Olgun (30-35 yas) 90 22,7
Universite 150 37,9 Az Yash (36-45 yas) 126 31,8
Lisans Ustii 155 39,1 Yash (45+ yas) 91 23,0
Toplam 396 100,0 [ Toplam 396 100,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi ankete cevap veren kadinlarin 125’1 Kuzey Kazakistan, 76’1 Gliney
Kazakistan, 83’1 Dogu Kazakistan ve 112’1 ise Bati Kazakistan’dan olugsmaktadir. Bunlarin
toplam igerisindeki oran dagilimlar: sirastyla % 31,5, % 19,2, % 21 ve % 28,3’tiir. Ankete katilan
kadinlarin % 71,7’1 kentsel ve % 28,3’1i ise kirsal bolgede yasamaktadir. Ankete cevap veren
kadinlarin 241’1 evli ve 155’1 bekdrdan olusmaktadir. Bunlarin toplam igerisindeki oran
dagilimlari sirastyla % 60,9 ve % 39,1°dir. Kadinlarin % 23’1 lise ve onun alt1 (ilk, okul, ortaokul
ve lise), % 37,9’u iniversite ve % 39,171 ise lisansiistii egitim diizeyine sahiptir. Meslek gruplarina
gore % 13,21 6grenci, % 8,1°1 isci, % 16,2’1i memur ve % 62,51 digerden (emekli, issiz,
esnaf/tiiccar) olusmaktadir. Kadinlarin % 26,51 gelir diizeylerini dar gelirli (- 200000 Tenge)
olarak degerlendirirken, % 26,1’i orta gelirli (101000 - 150000 Tenge) olarak
degerlendirmektedir. Buna karsin kadinlarin % 23,21 orta tistii gelirli (151000 — 250000 Tenge)
ve % 24,2’ yiiksek gelirli (251000 + Tenge) olarak degerlendirmektedir (Arastirmanin yapildigi
tarihte 1 TL = 68 Tenge). Anketi cevaplayan kadinlari % 22,5’1 geng (- 30 yas) yas grubuna
girerken, % 22,7°1 olgun (30-35 yas) yas grubuna, % 31,8’i az yash (36-45 yas) yas grubuna ve
% 23’11 da yasli (45+ yas) yas grubuna girmektedir.

Tablo 2. Ankete Katilanlarin Uriin Satin alma Yontemi ve Uriin Ozelliklerinin Oneminin
Dagilim

Odeme Sekli Frekans %
Pesin 210 53,0
Taksit 186 47,0
Markanin Onemi

Birinci Derece Onemli 53 13,4
ikinci Derece Onemli 103 26,0
Ucgiincii Derece Onemli 240 60,6
Kalitenin Onemi

Birinci Derece Onemli 275 69,4
Ikinci Derece Onemli 111 28,1
Ugiincii Derece Onemli 10 2,5
Fiyatin Onemi

Birinci Derece Onemli 68 17,2
Ikinci Derece Onemli 182 46,0
Ugiincii Derece Onemli 146 36,8
Toplam 396 100,0

Tablo 2’de goriildiigii gibi ankete katilan kadinlarin 210’u pesin 6demeye ve 186’1 ise taksitli
O6demeye uygun gormektedir. Bunlarin oran dagilimlar sirasiyla % 53 ve % 47°dir. Markanin
onemine gore % 13,471 birinci derecede dnemli, % 26’1 ikinci derecede onemli ve % 60,61
tclincli derecede 6nemli olarak degerlendirmektedir. Kalitenin 6nemine gore % 69,4’1 birinci
derecede 6nemli, % 28,11 ikinci derecede onemli ve % 2,5’i iiglincii derecede 6nemli olarak
degerlendirmektedir. Fiyatin dnemine gore % 17,21 birinci derecede onemli, % 46’1 ikinci
derecede 6nemli ve % 36,81 ligiincii derecede onemli olarak degerlendirmektedir.

Tablo 3. DFA ve YEM Modelleri i¢in Uyum lyiligi Kriteri Degerleri

Inde |Ihtiyac Alternatiflerin Alternatiflerin Satin alma|YEM
ks Duyulmasi [ Belirlenmesi Degerlendirilmesi Karari modeli
x2/df | 3,814 4,206 4,082 0,358 4,74
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| RMS
EA
Aragtirmada kullanilan 6lceklerin gecerliligi icin DFA ve arastirma modeli icin YEM uyum
istatistigi degerleri Tablo 3’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gére hem kullanilan 6l¢eklerin
yapisal gecerliligi hem de etki modelinin istenilen kriterleri sagladig1 goriilmektedir.

| 0,084

0,09 0,088 | 0,001 | 0,097 |

Tablo 4. Thtiya¢c Duyulmasi Ol¢egi icin DFA Bulgular

. S. S. Kritik

Tahmin Tahmin | Hata deger P
Arkadasimin satin aldigr {iriin, ¢ogu
kez benimde o iiriine ihtiyacimi ortaya | 1 0,44
cikarir.
Reklamlar b1r<;ol_<_urunde ihtiyacimi 1,454 0,694 0.3 4,846 .
fark etmemde etkili olur.
{(lillandlglm urpndpn bikarsam yeni 0,679 0,337 0,166 |4,008 .
liriin arayigina girerim.
Bu iirliniin alinmasinin yararliligina
karar verilmesinde esim/akrabalarim |0,643 0,338 0,152 4,229 Fkx
etkilidir.
Flngr}sa} durumumdaki diizelme bende 0,712 0,388 0,155 |4.6 ok
yeni ihtiyagclar ortaya ¢ikarir.

DFA modeline gore Ihtiyagc duyulmas: 6lgegi maddelerinin ait olduklari &lgege etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “Reklamlar bircok iiriinde ihtiyacinu fark
etmemde etkili olur” maddesinde, en diisiik etki ise “Kullandigim iiriinden bikarsam yeni iiriin
arayisina  girerim” Ve  “Bu  driiniin  alinmasumin  yararliligina  karar verilmesinde
esim/akrabalarim etkilidir ” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Alternatiflerin Belirlenmesi Olcegi i¢cin DFA Bulgular

Tahmin S. Tahmin | S. Hata | Kritik deger P
Alternatifleri belirlerken {irliniin ihtiyacimi 1 0338
kargilamasina dikkat ederim. '
eAdl;T’Ii‘?natiﬂeri belirlerken iiriiniin fiyatina dikkat 0,966 0,319 0235 |4112 .
A_lternatlﬂe_rl belirlerken {irliniin 6zelliklerine 0,793 0,315 0,192 4124 i
dikkat ederim.
Alternatlﬂerl. behrlerken iriinlin ~ 6deme 0,083 0,305 0,244 4,028 -
kosullarina dikkat ederim.
Satin glacaglm iiriin hakkmdak} ‘b.11g1y1 ¢ogu 1,747 0,54 0,343 5,091 -
kez esimden/ akrabalarimdan edinirim.
Satin alacagim iiriin hgk.lqndakl bilgiyi ¢ogu 121 0,384 0,265 4,561 -
kez arkadaglarimdan edinirim.
Satin alacagim iiriin hakkmdakl bilgiyi ¢ogu 1,83 0,55 0,357 5122 -
kez satig elemanlarindan edinirim.
Satin ala(;aglm lirlin hakkmdakl b11g1y¥ ¢ogu 1,406 0,559 0,265 5,299 -
kez gecmis deneyimlerime dayanarak edinirim.
Farkli  marka/modelleri  incelemek igin
magazalart dolagsmada esim/ akrabalarim | 1,875 0,591 0,349 5,379 ekl
etkilidir.
Ne kadar harcama yapilacagina karar vermede o
esim/ akrabalarim etkilidir. 1,068 0,301 0,271 3,949

DFA modeline gore Alternatiflerin belirlenmesi 6l¢egi maddelerinin ait olduklar dlgege etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir.
Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “Farkli marka/modelleri incelemek igin
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magazalar: dolagmada egim/ akrabalarim etkilidir ” maddesinde, en diisiik etki ise “Alternatifieri

belirlerken tiriiniin odeme kosullarina dikkat ederim” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Alternatiflerin Degerlendirilmesi Ol¢egi icin DFA Bulgular

Tahmin

S.
Tahmin

S.
Hata

Kritik
deger

Alternatifleri degerlendirirken
aradigim ozellikleri listeleyip,
ihtiyacima en ¢ok cevap veren lriinii
tercih ederim.

0,246

0,213

0,061

4,024

*k*k

Satin alacagim {irliniin alternatiflerini
belirlerken rakip firmalarin tiriinlerinin
kargilagtirmasini yaparim.

0,199

0,174

0,06

3,291

*k*k

Satin alacagim
degerlendirirken
kargilagtirmasi yaparim.

markay1
fiyat-kalite

0,159

0,25

0,035

4,486

*k*k

Uriiniin ~ rengini/modelini
esim/akrabalarim etkilidir.

segmede

0,902

0,663

0,07

12,907

*x*k

Hangi  marka  iirlin  almacag
konusunda 1srarct olmada esim/
akrabalarim etkilidir.

1,106

0,824

0,068

16,251

**k*k

Alternatif  irlinlerden
almacagina karar
akrabalarim etkilidir.

hangisinin
vermede esim/

1,286

0,914

0,073

17,505

*k*k

Uriiniin hangi magazadan alinacagina
karar vermede esim/ akrabalarim
etkilidir.

1

0,742

DFA modeline gore alternatiflerin degerlendirilmesi 6lgegi maddelerinin ait olduklar1 dlgege
etkileri incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yliksek etki “Alternatifiiriinlerden hangisinin
alimacagina karar vermede esim/ akrabalarim etkilidir” maddesinde, en diisiik etki ise “Satin
alacagim iiriiniin  alternatiflerini belirlerken rakip firmalarin tiriinlerinin karsilastirmasuim

yaparim”’ maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Satin Alma Karar1 Olgegi icin DFA Bulgular

S

S

Kritik

vb.) sartlarindan etkilenirim.

Tahmin | +ohmin | Hata | deger P
Satis  gorevlisinin  satin  almay1
planladigim iiriin hakkindaki teklifleri | 1 0,684
beni etkiler.
Alig veris yaparken diger tiiketicilerin
sectigim Urtin hakkindaki olumsuz | 0,472 0,343 0,123 |3,837 falel
diistinceleri beni etkiler.
Satin  almak istedigim {riiniin
magazada bulunmamasi durumunda |, 55 0,454 0,162 |4,142 sk
iriiniin ~ siparigini  verir  Urliniin
gelmesini beklerim.
Magazanin olumsuz fiziksel
(Tasarimi, atmosferi, 1siklandirmasi | 0,537 0,333 0,142 | 3,786 falalad

DFA modeline gore satin alma karar1 Olgegi maddelerinin ait olduklar1 6lcege etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériillmektedir.
Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “Satis goreviisinin satin almayi planladigim iiriin
hakkindaki teklifleri beni etkiler” maddesinde, en diisiik etki ise “Magazanin olumsuz fiziksel
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(Tasarimi, atmosferi,
goriilmektedir.

Tablo 8. Thtiya¢ duyulmas: 6lcegi maddelerinin 6l¢ek iizerindeki etkileri

istklandirmast  vb.) sartlarindan etkilenirim” maddesinde oldugu

Tahmin S. _ S. Kritik
Tahmin | Hata deger

Arkadasimin satin aldigi iriin, ¢cogu
kez benimde o firiine ihtiyacimi ortaya | 1 0,286
cikarir.
Reklamlar blrgolf_urunde ihtiyacimi 1,336 0,407 0,223 | 5,984 .
fark etmemde etkili olur.
{(l'l.llal’ldlglm un.md.en bikarsam yeni 1,575 0,496 0,264 |5.967 o
lirlin arayigina girerim.
Bu diriiniin alinmasinin yararliligina
karar verilmesinde esim/akrabalarim |1,699 0,567 0,287 |5,913 F*hx
etkilidir.
Flna_ur.lsa.l durumumdaki diizelme bende 0,852 0,295 0,196 | 4,357 .
yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikarir.

YEM modeline gore ihtiyag duyulmasi 6lgcegi maddelerinin ait olduklari Slcege etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir.
Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “Bu iiriiniin alinmasimin yararliiligina karar
verilmesinde esim/akrabalarim etkilidir” maddesinde, en diisiikk etki ise “Arkadasimin satin
aldigr diriin, ¢ogu kez benimde o iirtine ihtiyacimi ortaya ¢ikarir” maddesinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 9. Alternatiflerin Belirlenmesi Ol¢egi Maddelerinin Ol¢ek Uzerindeki Etkileri

Tahmin

S.
Tahmin

S.
Hata

Kritik
deger

uriniin
dikkat

belirlerken
karsilamasina

Alternatifleri
ihtiyacimi
ederim.

0,257

Alternatifleri  belirlerken  Urlinin

fiyatina dikkat ederim.

1,048

0,259

0,303

3,46

*x*k

Alternatifleri  belirlerken  Uriinin

Ozelliklerine dikkat ederim.

1,23

0,369

0,303

4,056

*k*k

Alternatifleri  belirlerken  {riiniin
0deme kosullarina dikkat ederim.

1,169

0,274

0,328

3,56

*x*k

Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi
cogu kez esimden/ akrabalarimdan
edinirim.

2,956

0,686

0,632

4,676

*x*k

Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi
cogu kez arkadaglarimdan edinirim.

1,452

0,353

0,357

4,064

*k*k

Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi
¢ogu kez satis elemanlarindan
edinirim.

2,052

0,46

0,477

4,3

*k*k

Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi
cogu kez gecmis deneyimlerime
dayanarak edinirim.

1,67

0,501

0,376

4,441

*kk

Farkli marka/modelleri incelemek i¢in
magazalar dolagsmada esim/
akrabalarim etkilidir.

2,628

0,627

0,569

4,622

*kk

Ne kadar harcama yapilacagina karar
vermede esim/ akrabalarim etkilidir.

1,963

0,415

0,464

4,228

*k*k
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YEM modeline gore alternatiflerin belirlenmesi 6l¢egi maddelerinin ait olduklar1 6lgege etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir.
Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi cogu
kez esimden/ akrabalarimdan edinirim ” maddesinde, en diistik etki ise “Alternatifleri belirlerken
tiriiniin ihtiyacumi karsilamasina dikkat ederim” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Alternatiflerin Degerlendirilmesi Olcegi Maddelerinin Ol¢ek Uzerindeki Etkileri

Tahmin

S.
Tahmin

S.
Hata

Kritik
deger

P

Alternatifleri degerlendirirken
aradigim ozellikleri listeleyip,
ihtiyacima en ¢ok cevap veren lriinii
tercih ederim.

0,265

Satin alacagim {irliniin alternatiflerini
belirlerken rakip firmalarin tirlinlerinin
kargilagtirmasini yaparim.

0,618

0,163

0,157

3,937

*k*k

Satin alacagim
degerlendirirken
kargilagtirmasi yaparim.

markay1
fiyat-kalite

0,522

0,253

0,143

3,639

*k*k

Uriiniin  rengini/modelini
esim/akrabalarim etkilidir.

segmede

2,961

0,676

0,576

5,136

*k*k

Hangi  marka  iirlin  almacag
konusunda 1srarct olmada esim/
akrabalarim etkilidir.

3,656

0,855

0,693

5,276

**k*k

Alternatif  irlinlerden
almacagina karar
akrabalarim etkilidir.

hangisinin
vermede esim/

3,962

0,87

0,749

5,291

*k*k

Uriiniin hangi magazadan alinacagina
karar vermede esim/ akrabalarim
etkilidir.

2,927

0,692

0,567

5,164

*x*k

YEM modeline gore alternatiflerin degerlendirilmesi 6lgegi maddelerinin ait olduklar1 6lgege
etkileri incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Standart tahmin degerlerine gore en yliksek etki “Alternatifiiriinlerden hangisinin
alimacagina karar vermede esim/ akrabalarim etkilidir” maddesinde, en diisiik etki ise “Satin
alacagim iiriiniin alternatiflerini belirlerken rakip firmalarin iiriinlerinin karsilastirmasun

yaparim” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Satin Alma Karari Ol¢egi Maddelerinin Ol¢ek Uzerindeki Etkileri

S

S

Kritik

vb.) sartlarindan etkilenirim.

Tahmin | +ohmin | Hata | deger P
Satis  gorevlisinin  satin  almay1
planladigim iiriin hakkindaki teklifleri | 1 0,32
beni etkiler.
Alig veris yaparken diger tiiketicilerin
sectigim {irlin hakkindaki olumsuz|0,84 0,288 0,191 (4,405 Fkk
diisiinceleri beni etkiler.
Satin  almak istedigim iriiniin
magazada bulunmamasi durumundal, gy o384 0222 [5379 |
iriiniin ~ siparigini  verir  Urliniin
gelmesini beklerim.
Magazanin olumsuz fiziksel
(Tasarimi, atmosferi, 1siklandirmasi | 0,803 0,239 0,212 |3,785 Fkk
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YEM modeline gore satin alma karart O6lgegi maddelerinin ait olduklar1 Olcege etkileri
incelendiginde, biitiin maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir.
Standart tahmin degerlerine gore en yiiksek etki “Satin almak istedigim iiriiniin magazada
bulunmamasi durumunda iiriiniin siparigini verir iirtiniin gelmesini beklerim” maddesinde, en
diisiik etki ise “Magazanin olumsuz fiziksel (Tasarimi, atmosferi, isiklandirmasi vb.) sartlarindan
etkilenirim” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 12. ihtiyaclarin Duyulmasi, Alternatiflerin Belirlenmesi ve Alternatiflerin
Degerlendirilmesi Degiskenlerinin Satin Alma Karari Degiskeni Uzerindeki Etkileri

Tahmin S. _ S. Kritik
Tahmin | Hata deger
Ihtiyaglarin Duyulmasi 1 0,972
Alternatiflerin Belirlenmesi 0,61 0,84 0,15 [4,058 Fxk
Alternatiflerin Degerlendirilmesi 0,48 0,654 0,114 (4,223 Fkk

YEM modeline goére Ihtiyaglarin duyulmasi, Alternatiflerin belirlenmesi ve Alternatiflerin
degerlendirilmesi degiskenlerinin Satin alma karar1 degiskeni iizerindeki etkileri incelendiginde,
biitiin degiskenlerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Standart tahmin
degerlerine gore en yiiksek etki ihtiyaclarin belirlenmesi degiskenine, en diisiik etki ise
alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenine aittir. Elde edilen bulgulara gore ihtiyaglarin
belirlenmesi degiskenindeki 1 birim artigin satin alma karari tizerinde 0,972 birim artis olarak
etkisi oldugu gorilmektedir.

Bu sonuglara gore aragtirma hipotezlerinin ti¢ii de kabul edilmistir.
Sonuc ve Oneriler

Bu c¢aligma Kazakistan’da beyaz esya satin alan kadinlar iizerinde yapilmistir. Farkli tiiketim
maddeleri i¢in ¢aligmalar tekrarlanip elde edilen bulgular karsilastirilarak degiskenlerin etkileri
yorumlanabilir. Boylece satin alma karar1 iizerinde ihtiyacin belirlenmesi degiskenin etkisi daha
iyi agiklanabilir.

1. Bagimsiz degiskenlerin satin alma karari {izerine etkileri incelendiginde en yiiksek etkinin
ihtiyacin  belirlenmesi degiskeninde oldugu gériilmektedir. Ikinci sirada alternatiflerin
belirlenmesi {i¢ilincii ve son sirada ise alternatiflerin degerlendirilmesi degiskeni olarak tespit
edilmistir. Bu sonuca gore kadin tiiketiciler beyaz esya alimi karar1 verirken oncelikle bu esyaya
olan ihtiyac1 diistinmektedirler.

2. Ihtiyacin belirlenmesi 6lgeginin dogrulayici faktor analizi (DFA) bulgularina gore dlgek icinde
en 6nemli madde “Reklamlar bir¢ok tiriinde ihtiyacimi fark etmemde etkili olur” olarak ortaya
¢ikmaktadir. Ancak satin alma kararina bagimsiz degiskenlerin etkisi igin yapisal esitlik modeline
(YEM) gore en onemli madde “Bu iiriiniin alinmasimin yararliligina karar verilmesinde
esim/akrabalarim etkilidir” olmaktadir. Bu sonug aragtirmanin en ilging sonuglarindan birisidir.
Yani kadinlarin bir {irline olan ihtiyacini ortaya ¢ikarmasinda en dénemli faktdr olmasina karsin
satin alma kararinda es veya akrabalarin daha yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

3. Benzer bir sonug alternatiflerin belirlenmesi 6l¢eginde de elde edilmistir. Alternatiflerin
belirlenmesinde “Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi ¢cogu kez esimden/ akrabalarumdan
edinirim” 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ancak satin alma karari i¢in “Satin
alacagim iirtin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez ge¢mis deneyimlerime dayanarak edinirim” bu
faktoriin Oniine gegmektedir. Yani alternatif belirlemede kadinlar es veya akrabadan bilgi almay1
daha ¢ok dnemserken, satin alma karar1 agamasinda ge¢mis deneyimleri daha etkili olmaktadir.

Literatiir incelendiginde aligveris karari iizerinde ¢ok farkli degiskenlerin etkisinden bahsedildigi
goriiliir. Bu aragtirmada sadece ti¢ degiskenin etkisi incelenmistir. Arastirma yeni degiskenlerin
modele eklenmesiyle genisletilerek uygulanabilir. Ozellikle tiiketicilerin kisisel bilgileri ile ilgili
degiskenlerin satin alma karari tizerindeki etkisi bagli basina bir arastirma olarak tasarlanabilir.
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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 (““7 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.
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