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Ozet

Tiketicilerin satin alma kararina etki eden birgok
faktor bulunmaktadir. Bunlardan biri de kalttrel
faktorler iginde sayilan dini inanglardir. Tiiketici-
ler UrGn satin alirken dini inanglarinin etkisi
altinda kalarak karar verebilmektedirler. Bu
noktada helal driin kavrami 6nem kazanmakta-
dir. Bu g¢alismanin amaci, tiketicilerin helal
trunler hakkindaki algilama, tutum ve beklenti-
lerini ve bu algilama, tutum ve beklentilerin
tiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
farkhlasip farkhlagmadigini tespit etmektir. Bu
amagla Yozgat il merkezinde yasayan tiketiciler
tizerinde bir anket calismasi yapilmistir. Topla-
nan verilerin analizinde ortalamalar, standart
sapmalar, guvenilirlik analizi, faktér analizi ve
Tek Yonli MANOVA kullanilmistir. Yapilan analiz-
ler sonucunda, tuketicilerin helal Grunler hak-
kindaki algilama, tutum, beklentileri tespit
edilmis, bu amagla hazirlanan 6lgekteki ifadele-
rin sekiz boyutta toplanabilecegi ve boyutlar
itibariyla tiketicilerin algilama, tutum ve beklen-
tilerinin cinsiyet, 6grenim durumu, meslek ve
gelirlerine gore farkhhk gosterdigi, yas ve medeni
duruma gore ise farklilik gostermedigi ortaya
cikmistir.

Anahtar Kelimeler: Helal Uriin, Helal Gida, Helal
Uriinler Hakkindaki Algilama Tutum ve Beklenti-
ler

A Research to Determine Consumers’
Perceptions Attitudes and Expectations To-
wards Halal Products

Abstract

There are many factors influencing consumer
purchase decision. One of them is religious belief
which is regarded as a cultural factor. Consu-
mers may be influenced by their religious beliefs
while purchasing products. At this point, the
notion halal product has become an important
issue. The aim of this study is to examine consu-
mers’ perceptions, attitudes and expectations
towards halal products, and to determine whet-
her these perceptions, attitudes and expectati-
ons vary according to consumer demographics.
For this purpose, consumers who live in Yozgat
city center are surveyed. Means, standard devia-
tions, reliability analysis, factor analysis and one
way MANOVA are used to analyze the obtained
data. Based on the results, consumers’ percepti-
ons, attitudes and expectations towards halal
products are measured. The findings show that
the measurement scale consists of eight factors.
The findings also demonstrate that consumers’
perceptions, attitudes and expectations towards
halal products differ in terms of gender, educati-
onal background, occupation and income, and
does not differ in terms of in age and marital
status.

Keywords: Halal Product, Halal Food, Percep-
tions, Attitudes and Expectations About Halal
Products
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1. Giris

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, artan iletisim imkanlari, isletmeler arasinda
yasanan ve her gecen giin siddetini daha da artiran rekabet, tiketicilerin ekono-
mik olarak daha iyi duruma gelmeleri gibi nedenlerden dolayi giiniimiiz tiketicisi
gecmisle kiyaslandiginda daha bilingli hale gelmistir. Tiketiciler artik Griin satin
alirken daha dikkatli ve titiz davranmaktadirlar. Tiketicilerin satinalma kararina
etki eden c¢ok sayida faktor bulunmaktadir. Bunlardan biri de kiltirel faktorler
icinde sayilan dini inanctir. Pazarlama literatiiriinde yer alan calismalarda, kiilt-
rin anahtar bir elemani olarak dinin tiiketici davranislarini ve dolayisiyla da satin
alma kararlarini blylk 6lctide etkiledigi savunulmaktadir (Essoo ve Dibb, 2004:
684; Soesilowati, 2010: 153). Tiketiciler Girtin satin alirken dini inanclari dogrultu-
sunda hareket ederek bazi Urlnleri sirf dini inanglarina uygun oldugu igin satin
alirken, bazi trinleri de yine sirf dini inanglarina uygun olmadigi icin satin almaya-
bilirler. iste bu noktada tiiketicilerin dini inanglarina gére iiriin tercihlerinde etkili
olan bir unsur olarak “helal tGriin” kavrami devreye girmektedir.

Helal, Arapca kokenli bir kelime olup IFANCA (Islamic Food and Nutrition Council
of America-Amerika islami Gida ve Beslenme Konseyi) tarafindan “mesru olmayan
ve yasaklanmis” manasina gelen “haram”in karsiti, “mesru ve izin verilen”, olarak
tanimlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu (TDK) ise helal kelimesini, “dinin kurallarina
aykiri olmayan, dinf bakimdan yasaklanmamis olan, haram karsiti” seklinde tanim-
lanmaktadir.

Bu makalede helal kelimesi islam dini acisindan ele alinmistir. islam dini agisindan
bir seyin helal sayilmasi su 3 durumda gegerlidir (Ozkan, 2011: 5):

a) Kur’an ve slinnette bir seyin helal kiindiginin agik¢a bildirilmesi durumunda o
sey helal sayilir. Ornegin, ehl-i kitabin kestigi hayvanlari ve pisirdikleri yemekleri,
denizden avlanan hayvanlari yemenin helal oldugu Kur’an-1 Kerim’de bildirilmek-
tedir.

b) Kur’an ve siinnette ¢ok defa bir seyin yapilmasinda herhangi bir sakincanin bu-
lunmadig bildirilir. Bu seyler de helaldir.

¢) Yine Kur’an ve slinnette haram olan seyler agik¢a belirtilmektedir. Bunlarin di-
sinda kalan seyler de helaldir.

Helal Grlin ise, “dint bakimdan yasaklanmayan (haram olmayan) ve dini kurallara
uygun sekilde Uretilmis Girtin” demektir. Mislimanlar tarafindan tiketilen Griinler,
helal Grinler olarak adlandiriimaktadir (Torlak,2012: 2). Her ne kadar baska riin
gruplarinda da (kozmetik, gibi) helal Griinler s6z konusu olsa da, helal Grin deni-
lince akla daha cok helal gida Grinleri gelmektedir. Helal gida, icinde domuzdan
elde edilen (domuz eti, yagi vb.) bir katki, kan ve alkol bulunmayan Uriinlerle, is-
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lami usullere gore kesilmis hayvanlardan elde edilen et Urinlerini ifade etmektedir
(Hamdan vd.,2013: 55).

Gegmiste helal kelimesi sadece Miuslimanlar icin gecerli olarak bilinmekteydi.
Ayrica helal Griin konusunda yeterli mevzuat hikimleri ve bu tir Grinlerin satis
ve dagitimi hakkinda da yeterli bilgi bulunmamaktaydi. Kiiresel 6lgekte faaliyet
gosteren firmalarin bu tir Grinleri isleyerek pazara sunmasiyla birlikte, bu tir
Urlinlerin kiresel olgekte talebi de olusmaya baslamistir. Bu baglamda helal irin
sadece dini bir olgu olarak degil ayni zamanda ticari bir olgu olarak ta kabul edil-
meye baslanmistir (Torlak, 2012: 2).

Ulkemizde de Tiirk Standartlari Enstitiisii (TSE), Diyanet isleri Baskanligi ile isbirligi
icinde, 4 Temmuz 2011 tarihinden itibaren helal gida belgelendirmesine baslamis
olup, Temmuz 2013 itibariyla 187 sirkete helal gida sertifikasi vermistir (Zaman
Gazetesi - Ekonomi, 31 Temmuz 2013). Ayrica GIMDES (Gida ve ihtiyac Maddeleri
Denetleme ve Sertifikalandirma Dernegi), HEDEM (Helal Gida Denetim ve Sertifi-
kalandirma Merkezi) gibi bazi 6zel kuruluslar da helal gida sertifikasi vermekte ve
helal gida sertifikasi alan firmalarin listesini internet sitelerinde yayinlamaktadir-
lar.

2. ilgili Literatiir

Helal Grlnler konusunda cesitli yazarlar tarafindan, farkl tlkelerde farkli amaclarla
calismalar yapilmistir. Bunlardan bazilari 6zetlenerek asagida siralanmustir.

Dali vd. (2008), tarafindan Malezya ve Brunei’de yapilan calismada, tiketicilerin
helal trinler hakkindaki degerlendirmeleri ve tiiketicilerin helal sertifikal Griinleri
helal sertifikali olmayan Uriinlerden daha pahali bulup bulmadiklari arastiriimistir.
Calisma sonucunda, tiketicilerin helal Grinler hakkindaki degerlendirmelerinin
tutundurma, yer, cekicilik ve kalite, helal belgelendirme, fiyat, 6rnek Urin, pazar
talebi, Kiigiik ve Orta Olgekli tireticiler, Miisliiman firmalar icin helal belgelendir-
me, helal sertifikal ile helal sertififikali olmayan Urtnler arasindaki farkliliklar ve
temiz calisma olmak lizere 11 faktor altinda toplanabilecegi tespit edilmis, helal
sertifikali Grlnlerin helal sertifikali olmayan Urlinlerden daha pahali olarak algi-
lanmasinda tutundurma, yer, fiyat, pazar talebi, Kiiciik ve Orta Olgekli treticiler ve
temiz gcalisma faktorlerinin payi oldugu sonucuna ulasiimistir.

Hamdan vd. (2013) tarafindan Malezya’da yapilan ¢alismada, islenmis helal gida
Urdnlerini tiketen tiketicilerin satinalma kararinda etkili olan faktérler arastiril-
mistir. Calisma sonucunda, Musliiman tiiketicilerin Grin Gzerinde yer alan helal
etiketine bakmaktan ziyade Uriinii daha dnceden bilip bilmemelerine gbre satin
alma karari verdikleri tespit edilmistir. Bunun yaninda bir Grinin helal sertifikasi-
na sahip olmasinin, daha fazla Misliman musteri cekmesinde avantaj saglayabile-
cegi sonucuna da ulasiimistir.
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Aziz vd. (2010) tarafindan Malezyali tiiketicilerin helal kozmetik Grlnleri tercihi ile
ilgili niyetlerini 6lcmede “Planli Davranis Teorisi”nin uygulanabilirligini arastirmak
amaciyla yapilan calismada, slibjektif normlarin helal kozmetik Griin tercih etme
niyeti ve tutumu ile pozitif yonde iliskili oldugu, tutumun helal kozmetik Grin ter-
cih etme niyetini 6nemsiz derecede etkiledigi sonucun ulasiimistir.

Mutsikiwa ve Basera (2012) tarafindan Zimbabve’de yapilan ¢alismada ise, sosyo-
kilturel faktorlerin tiiketicilerin helal gida Grlnlerini tercihleri Gizerindeki etkileri
arastirilmistir. Yazarlar calismada, sosyo-kiltiirel faktorlerin tiketicilerin helal
sertifikali gida Grlinlerinin tiiketimi hakkindaki bireysel algilamalari izerinde ¢ok az
veya yok sayilabilecek derecede etkisinin oldugu ve Misliman tiiketicilerin sosyo-
kiltlrel degerlerine digerlerine gore daha duyarh olduklari sonucuna ulasmislar-
dir.

Soesilowati (2010) tarafindan, helal gida agisindan oOzellikle kentlerde yasayan
Misliman tiketicilerin davranislarini analiz etmek amaciyla yapilan calismada,
Misliman tiketicilerin 6zellikle et, balik ve sebze gibi Grinleri secerken helal ve
haram kavramlari ile ilgili farkindalk diizeylerinin oldukga ylksek oldugu, tiketici-
lerin bireysel dindarlik diizeyleri ile helal gida tiiketimleri arasinda kuvvetli bir iliski
oldugu ve Miusliiman tiketicilerin helal gida drinlerinde en ¢ok 6nem verdikleri
kriterin Griinlerin domuz eti ve alkol icermemesi oldugu seklinde sonuglara ulasil-
migtir.

Wan-Hassan ve Awang (2009) tarafindan Yeni Zelanda’da yapilan g¢alismada ise,
Yeni Zelanda’da faaliyet gosteren restoranlarin helal gida ile ilgili yaptiklari yone-
timsel ve tutundurma calismalari arastirilmistir. Sonug olarak, restoranlarin biiyuk
¢ogunlugunun Misliiman turist pazarinin kendilerini igin dnemli olmadigi ve yine
restoranlarinin ¢ogunun helal Grlnlerle ilgili tanitim yapma veya restoranlarinin
disina bu yonde bir isaret koyma konusunda isteksiz olduklari tespit edilmistir.

Aziz ve Chok (2013) tarafindan, helal farkindalik, helal belgelendirme, yiyecek kali-
tesi, tutundurma cabalari ve marka ile Malezya’da yasayan gayrimdslim tiiketicile-
rin helal Grin satin alma niyeti arasindaki iliskileri tespit etmek amaciyla yapilan
¢alismada, yapisal esitlik analizi sonucunda yiyecek kalitesinin helal Uriin satin
alma niyeti ile negatif iliskili olmasina karsin helal farkindalik, helal belgelendirme,
tutundurma gabalari ve markanin pozitif iliskili oldugu ortaya ¢ikmustir.

3. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Helal Urin, artik sadece dini bir kavram olarak degil ticari bir kavram olarak ta
kabul edilmeye baslanmistir. Helal Griin pazari da her gegen giin hizla biiyimekte-
dir. isletmelerin hizla gelisen bu pazardan daha fazla pay alabilmeleri icin, tiiketici-
lerin helal Urinler hakkindaki algilamalarini, tutumlarini ve beklentilerini 6gren-
mesi 6nem kazanmaktadir. Bu noktadan hareketle arastirmanin amaci, tiketicile-
rin helal Grlnler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerini ve bu algilama, tu-
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tum ve beklentilerin tiliketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilasip
farklilasmadigini tespit etmek olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda, Yozgat il merkezinde yasayan tiiketicilerin helal Grlinler
hakkindaki algilama, tutum ve beklentileri arastirilmistir. Arastirmanin alan olarak
sinirt ise Yozgat il merkezidir. Arastirma, zaman ve maddi kisitlar nedeniyle Yozgat
il merkezinde yasayan tiketiciler lizerinde yapiimistir. Bu nedenle, arastirma so-
nuglarini tim tdketicilere ve tiim Tirkiye'ye genellestirmek miimkiin degildir.

4. Arastirmanin Onemi

GUnlmuzde diinya nifusunun yaklasik dortte biri Mislimanlardan olusmaktadir.
2025 yilinda bu oranin yikselerek %30’lara kadar ¢ikacagl tahmin edilmektedir.
Bu haliyle buyik bir pazar olusturan Mislimanlarin tiiketimlerinde dini inanglarin
etkisi ile hareket etmeleri helal (irlin pazarinin 6nemini giderek artirmaktadir. He-
lal Griin pazarinin gliniimizdeki degeri diinya genelinde 2 trilyon dolara yaklasmis
durumdadir. Ayrica Musliman olmayan tiketicilerin de helal Urinleri daha hijye-
nik ve glvenilir bularak tercih etmeleri de bu pazarin daha da blylyeceginin bir
gostergesidir. Bu durum isletmeler icin yeni bir pazar ve ekonomik firsat yarat-
maktadir. (Torlak, 2012:2; Zaman Gazetesi - Ekonomi, 31 Temmuz 2013). Boylesi-
ne hizla gelisen ve blyik 6lgekli bir pazarda tiiketicilerin helal Grlinler hakkindaki
algilama, tutum ve beklentilerini tespit etmek 6nemli hale gelmektedir. Ayrica
helal trin konusundaki akademik calismalarin genellikle yurtdisinda yapilmis ol-
masi ve llkemizde de bu konuda ¢ok fazla ¢alismanin bulunmamasi arastirmanin
Onemini artirmaktadir.

5. Arastirmanin Modeli
Tanimlayici arastirma modelinin kullanildigi bu ¢alismanin arastirma modeli Sekil
1’de gosterilmistir.

Arastirma modeline gbre, arastirma kapsaminda yer alan tiketicilerin helal Griin-
lerle ilgili algilama, tutum ve beklentileri dl¢ilmekte ve bu algilama, tutum ve bek-
lentilerin tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, medeni durum,
o6grenim dlzeyi, meslek ve gelir) gore farkhlasip farklilasmadigi test edilmektedir.

ARALIK 2013

185



186

/ Yozgat il Merkezinde Yasayan Tiiketiciler \

Tiiketicilerin Sosyo-

.. Demografik Ozellikleri
Yas
Cinsiyet o
__Tuketlcllerm Helal
. Uriinler Hakkindaki
Medeni Durum > Algilama, Tutum ve
Beklentileri

Ogrenim Diizeyi

Meslek

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

6. Arastirmanin Yontemi

Tanimlayici nitelik tasiyan bu arastirmada, Yozgat il merkezinde yasayan tiiketiciler
Uzerinde anket yontemi kullanilarak, birincil veriler toplanmistir.

6.1. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmada tesadifi (ihtimalli) 6rnekleme yontemlerinden basit tesadufi 6rnek-
leme uygulanmistir. Arastirmanin ana kitlesini, Yozgat il merkezinde yasayan tiike-
ticiler olusturmaktadir. TUIK verilerine gére 2012 yili icin Yozgat il merkezi niifusu
78.328 kisidir. Yani arastirmanin ana kitle blylkligli N=78328'dir. Bu ana kitle
buyukligine gore, %95 gliven sinirinda ve varyansin 0,21 (0,3x0,7) oldugu varsa-
yimi altinda 6rnek hacmi n=321 olarak tespit edilmistir (Kurtulus, 1998:236). Bazi
anketlerin bos birakilabilecegi veya hatali doldurulabilecegi diistintlerek toplamda
350 adet anket formu dagitilmistir. Bunlardan 295 anket formu geri toplanabilmis-
tir. Boylece degerlendirmeye alinan anket formu sayisi 295 olmustur.

6.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket for-
mu 2 kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda, daha 6nce Dali vd. (2008) tarafindan
gelistirilmis 6lcegin Glkemiz sartlarina uyarlanmasi sonucu olusturulan 36 ifadeden
olusan odlcek yer almaktadir. Olgekte, tiiketicilerin helal iiriinler hakkindaki algila-
ma, tutum ve beklentileri, 5=Kesinlikle katili-yorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katilyo-
rum Ne Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum seklinde dere-
celendirilmis olan 5'li Likert Olcegi kullanilarak dlgilmistir. Anketin ikinci kismin-
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da ise tuketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorular yer
almaktadir.

Anket formu, 20 tiiketici Gzerinde 6n teste tabi tutularak gerekli diizeltmeler ya-
pilmis ve anket formuna nihai sekli verilmistir. Konu ile ilgili kisa bir aciklama ya-
pildiktan sonra anketler tiketicilere dagitiimis, tiiketiciler anketleri doldurduktan
sonra toplanmistir.

7. Arastirmada Test Edilen Hipotezler

Sosyo-demografik degiskenler genellikle tiiketicilerin tutum ve beklentilerini etki-
leyen potansiyel faktorlerin basinda gelmektedir. Bu nedenle bircok ¢alismada bu
degiskenlerin kullaniimasi ve olglilmesi sasirtici degildir. Bunlardan bazilarinin
(cinsiyet, yas, 6grenim durumu gibi) tiketicilerin tutum ve beklentilerin Gzerindeki
etkileri cesitli calismalarda ortaya konmustur (Antonopoulou v.d., 2009:90-91).
Tlketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile helal Griin tiiketimi arasindaki iliskiler
de bazi ¢calismalarda arastirilmistir. Ornegin Mutsikiwa ve Basera (2012) yaptiklari
¢alismada tiiketicilerin 6grenim dizeyleri, dinleri, meslekleri ve sosyal siniflariyla
helal Urin tiiketimi hakkindaki bireysel algilamalari arasindaki iliskiyi arastirmislar
ve sonug olarak; tiiketicilerin 6grenim dizeyleri ve meslekleri ile helal Griin tiike-
timi hakkindaki bireysel algilamalari arasinda pozitif yonli, dinleri ve sosyal sinifla-
riile helal Grin tiketimi hakkindaki bireysel algilamalari arasinda ise negatif yonli
zay!f iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Bu calismada da tiiketicilerin helal Grtinler hakkindaki algilama, tutum ve beklenti-
lerinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi arasti-
rilmistir. Bu noktadan hareketle arastirma hipotezleri asagidaki sekilde gelistiril-
migtir:

H1: Tiketicilerin helal triinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentileri cinsiyet-
lerine gore farklilasmaktadir.

H2: Tiketicilerin helal Griinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentileri 6grenim
durumlarina goére farklilasmaktadir.

H3: Tuketicilerin helal Griinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentileri meslekle-
rine gore farkhlasmaktadir.

H4: Tiketicilerin helal trinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentileri gelir du-
rumlarina gore farkhlasmaktadir.

H5: Tiketicilerin helal Griinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentileri yaslarina
gore farklhilagsmaktadir.

H6: Tiketicilerin helal Grinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentileri medeni
durumlarina gore farklilasmaktadir.
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8. Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizinde SPSS istatistik Paket Programi
kullanilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere, arastirmanin amaglari

dogrultusunda cesitli istatistik analizler uygulanmistir. Verilere uygulanan analizler
ve bu analizlerde kullanilan degiskenler Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Verilere Uygulanan Analizler

Degiskenler Amaglar Uygulanan Analizler

- Helal Grinlerle ilgili ifadelerin ara-
Helal Griinlerle . N
S larindaki tutarliligi ve kullanilan
ilgili ifadeler

Guvenilirlik Analizi
oOlgegin glvenilirligini tespit etmek

. Tuketicilerin helal Grunlerle ilgili

Helal Grinlerle . g . Ortalamalar, Standart
ileili ifadeler algilama, tutum ve beklentilerini sapmalar
8 tespit etmek P

- Helal Uriinlerle ilgili algilama, tu-

Helal Grlinlerle . > .
o tum ve beklentilere yonelik bo-
ilgili ifadeler

Faktor Analizi
yutlari tespit etmek

Sosyo-demografik

Ozellllfller (Bagim- Helal Urlinlerle ilgili algilama, tu-

siz degisken), He- S
g .. tum ve beklentilerin tiketicilerin

lal Grinlerle ilgili

algllama. tutum sosyo-demografik 6zelliklerine Tek Yonlii MANOVA
VS beklentilere 80T farklilasip farklilasmadigini
yonelik boyutlar tespit etmek

(Bagimh degisken)

8.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Arastirma kapsaminda yer alan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile ilgili
sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Tiiketicilerin Sosyo-demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 158 53,6 Evli 151 51,4
Erkek 137 46,4 Bekar 143 48,6

Toplam 295 100,0 Toplam 294 100,0

Ogrenim Frekans Yiizde Gelir Frekans  Yizde

Durumu 1000% ve alti 37 21,4

ilkégretim 56 19,0 1001%£-1500% 33 19,1
Ortadgretim 85 28,8 1501%£-2000£& 37 21,4
Universite 154 52,2 2001£-2500% 32 18,5
Toplam 295 100,0 2501% ve Usti 34 19,7
Toplam 173 100,0
Yas Frekans Yiizde Meslek Frekans  Yizde

19 ve alti 20 6,8 isci 39 13,3
20-24 82 27,9 Memur 61 20,7
25-29 57 194 Esnaf 36 12,2
30-34 26 8,8 Ev Hanimi 33 11,2
35-39 41 13,9 Ogrenci 83 28,2

40 ve Usti 68 23,1 Diger* 42 14,3

Toplam 294 100,0 Toplam 294 100,0

*Emekli, igsiz, serbest calisan v.d.

Arastirma kapsaminda yer alan tiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri incelen-
diginde, %53,6’sinin erkek, %51,4’tinln evli oldugu gérilmektedir. Yani cinsiyet ve
medeni durum agisindan dengeli bir dagilim s6z konusudur. Ogrenim durumu
acisindan bakildiginda tniversite dizeyinde 6grenim goren tiketicilerin ¢cogunluk-
ta oldugu goriulmektedir. Gelir agisindan da dengeli bir dagilim s6z konusudur. Yas
acisindan bakildiginda ise gencg tiketicilerin daha agirlikta oldugu gortlmektedir.
Son olarak meslek agisindan bakildiginda ise 6grenci ve memurlarin digerlerine
gore daha cogunlukta gorilmektedir.

8.2. Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Helal Griinlerle ilgili ifadelerin aralarindaki tutarlihgi ve kullanilan 6lgegin glivenilir-
ligini tespit etmek amaciyla glvenilirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Cron-
bach Alfa degeri 0.880 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6lgegin glvenilirliginin ol-
dukca yiiksek oldugunu gostermektedir.
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8.3. Tiiketicilerin Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve
Beklentileri

Tablo 3’te tiketicilerin helal Grinler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerine
yonelik ifadelerle ilgili ortalama ve standart sapmalar yer almaktadir.

Tiketicilerin helal Granler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerini tespit et-
mek amaciyla ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalari ve standart sapmalari
hesaplanmistir. Buna gore;

. Tuketicilerin helal Grinleri arkadas, komsu, akraba ve din adamlarinin
tavsiyeleri araciligiyla satin almayi tercih ettikleri, reklamlar veya brosirler aracili-
giyla helal Urlin satin almada kararsizlik yasadiklari soylenebilir.

o Yine tuketicilerin helal Urinleri semt pazarlari veya bakkallar yerine orga-
nize perakendecilerden satin almayi tercih ettikleri sdylenebilir. Bu noktada tiike-
ticilerin “helal Grinleri kdylli pazarlarindan satin almayi tercih ederim” seklindeki
ifadeye verdikleri cevaplarin ortalamasi da 3’Un Uzerinde ¢itkmistir. Bu durum ti-
keticilerin koyli pazarlarinda satilan Grilinleri helal Grinler olarak algiladiklarinin
gostergesidir.

. Tiketiciler helal Grlnleri, kaliteli ve damak tadina uygun olarak degerlen-
dirmektedirler. Ayrica tiketiciler organik Grtnlerin helal Grinler oldugunu disiin-
mektedirler. Bu durum tiketicilerin helal Grinleri kéyli pazarlarindan satin almayi
tercih etmeleri ile de ilgilidir.
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Tablo 3. Tiiketicilerin Helal Uriinler Hakkindaki Algilama, Tutum ve Beklentileri

ile ilgili ifadeler

ifadeler

N Ort. Std.S.
1 | Helal Grunleri gazetelerdeki reklamlar araciligiyla satin almayi tercih ederim. 295 2,74 1,36
2 | Helal Grtnleri internet reklamlari araciligiyla satin almayi tercih ederim. 295 2,61 1,27
3 | Helal Grtinleri radyo reklamlari araciligiyla satin almay: tercih ederim. 295 2,51 1,23
4 | Heldl Grunleri brosurler aracihgiyla satin almayi tercih ederim. 295 2,84 1,26
5 | Heldl Grinleri televizyon reklamlari araciligiyla satin almayi tercih ederim. 292 2,83 1,34
6 | Helal Grinleri arkadag-komsu-akraba tavsiyeleri araciliflyla satin almayi tercih  >gg 3,42 1,16
7 | Helal Griinleri din adamlarinin tavsiyeleri aracili§lyla satin almayi tercih ederim. 292 3,56 1,36
8 | Heldl Grtinleri semt pazarlarindan satin almayi tercih ederim. 204 2,99 1,15
9 | Helal Grinleri koylu pazarlarindan satin almayi tercih ederim. 293 3,28 1,16
10 | Helal Grinleri bakkallardan satin almayi tercih ederim. 292 2,90 1,11
11 | Helal Grunleri sipermarketlerden satin almayi tercih ederim. 293 3,51 1,10
12 | Helal Grtnleri AVM (Aligveris merkezlerinden) satin almayi tercih ederim. 295 3,62 1,10
13 | Helal Grunler kaliteli Grinlerdir. 295 3,69 1,17
14 | Helal Grinlerin tiiketicilerin damak tadina uygun oldugunu diistintiyorum. 292 3,65 1,17
15 | Organik drlnler helal Grinlerdir. 292 3,20 1,26
16 | Helal Grlnlerin ambalajlari gekici olmalidir. 291 3,23 1,22
17 Ambalajh gida Urtinlerinin iginde katki maddeleri oldugu igin helal tiriin oldugu
suphelidir. 294 3,21 1,15
18 | Tuketicilerin tiikettigi tim Griinler helal Girtin sertifikal olabilir. 292 3,55 1,18
19 Helal sertifikali Urlnler herhangi bir hile veya aldatmaya karsi surekli takip
edilmelidir. 294 4,21 1,01
20 | Helal sertifikal driinlerde hile yapan Ureticiler gerektigi gibi cezalandirimalidir. 795 4,29 1,08
21 | Heldl Griinlerin garanti belgesinin olmasi ¢ok dnemlidir. 295 4,21 1,04
22 | Helal Grunlerin markasi 6nemlidir. 295 3,85 1,14
23 | Ulkemizde Uretilen helal Griinler mutlaka helal iiriin sertifikasi almaldir. 295 3,95 1,18
24 | Helal Grinleri tanitim déneminde satin almayi tercih ederim. 290 3,13 1,18
Helal sertifikasi olan urtnlerin heldl sertifikasi olmayanlara goére genellikle
25 | daha pahali olacagini distniiyorum. 294 3,16 1,27
26 | Dusuk fiyat dusuk kalite demektir. 292 3,22 1,32
27 | Helal Girtinleri numunesini denedikten sonra satin almayi tercih ederim. 294 3,61 1,20
28 | Heldl yiyecek-igecek satin alirken fiyat her zaman temel belirleyicidir. 295 3,05 1,21
29 | Heldl Grlinleri, yaninda bir hediyesi varsa satin almayi tercih ederim. 295 2,72 1,17
30 | Helal Grunleri indirimdeyken satin almayi tercih ederim. 293 3,05 1,19
31 | Helal Grtnler ekstra hizmetle beraber sunulursa daha cazip olur. 294 3,31 1,16
32 | Heldl Gruinler stipermarketlerde satilirsa daha ucuz olur. 294 3,13 1,20
Kuguk isletmeler tarafindan tretilen heldl dGrinlerin daha ucuz olacagini dusu-
33 | nayorum. 293 281 1,19
34 | Heldl Grtinlerin sadece Muslimanlar igin oldugunu disiniyorum. 294 2,93 1,37
35 | Helal Grunlerin Uretildigi ortamlarin temiz oldugunu diisiinliyorum. 294 3,50 1,26
36 | Heldl sertifikal triin bulmanin zor oldugunu distiniyorum. 295 3,48 1,29

5=Kesinlikle katilyorum, 4=Katiliyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2=Katiimiyorum,
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o Tuketiciler helal Griinlerin ambalajinin ¢ekici olmasi gerektigini dislinmek-
tedirler. Bunun yaninda ambalajli Grlnlerin igcinde katki maddesi oldugu zaman
helal Grin olup olmadigl yoniinde de endiseleri bulunmaktadir. Tiketiciler helal
Uranlerin icinde katki maddelerinin kullanimini uygun bulmamaktadir.

. Tiketiciler, uygulamanin aksine sadece belli bash Griinlerin degil tim
Urlnlerin helal Grin olarak uretilebilecegini dlisinmektedirler.

o Tablo 3’te yer alan 19,20 ve 21 numarali ifadelere verilen cevaplarin orta-
lamasi 4’Un (izerinde ¢ikmigtir. 22 ve 23 numarali ifadelerin ortalamasi ise 4’e ya-
kindir. Bu durum tiiketicilerin helal Griinlerde glivenlik, sertifikasyon ve markaya
cok onem verdiklerini gostermektedir. Tiiketiciler, helal Girtiin diye aldiklari Grinin
gercekten helal Griin olmasi konusunda kendilerine bir glivence verilmesini iste-
mektedirler. Bunun yolunun da bu konuda gerekli resmi diizenlemenin yapilarak
gerekli belgelerin (garanti, sertifika) saglanmasindan ve ciddi bir takiple bu konuda
hile yapanlarin cezalandirilmasindan gectigini disiinmektedirler.

o Tuketiciler, helal sertifikasi olan Urinlerin digerlerine gore daha pahali
olacagi seklindeki diisiinceye ¢ok fazla katilmamakta hatta bu konuda kararsizlik
yasamaktadirlar.

o Tuketiciler, helal Griinleri numunesini denedikten sonra satin almayi tercih
etmektedirler.

o Tablo 3’te yer alan 28 ve 30 numarali ifadelerin ortalamalari 3’e yakin
cikmistir. Buna gore tiketicilerin helal Grin satin alma tercihlerinde fiyatin ¢ok
onemli bir faktor olmadig, tiiketicileri indirim dénemleri disinda da helal Griin
satin almaya devam edebilecekleri sdylenebilir.

o Tuketicilerin “Helal Grlinlerin sadece Muslimanlar icin oldugunu disini-
yorum.” seklindeki ifadeye verdikleri cevaplarin ortalamasi 2,93 ¢ikmistir. Bu du-
rumda, tiketicilerin helal Griinlerin sadece Muslimanlar igin degil diger inanglara
sahip insanlar igin de Uretilebilecegini diisiindiikleri séylenebilir.

o Son olarak, tiketicilerin helal sertifikali Griin bulmanin zor oldugunu di-
stindikleri de yine bunun ilgili 36 numarali ifadeye verdikleri cevaplarin ortalama-
sindan anlasiimaktadir.

8.4. Faktor Analizi Sonuglan

Tiketicilerin helal Griinlerle ilgili algilama, tutum ve beklentilerine yonelik boyutla-
ri tespit etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Dlslik ortak varyansa sahip olan
degiskenler (0,50’nin altinda olanlar) analizden c¢ikarilarak faktér analizi tekrar-
lanmistir. Faktor analizi sonucunda, KMO testi 0.789 cikmistir. Bartlett testi ise
anlamhdir (Sig.=0.000). Bu sonuclar degiskenler arasinda yiksek korelasyonlar
oldugunu ve veri setinin faktoér analizi icin uygun oldugunu géstermektedir.
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Tablo 4. Tiiketicilerin Helal Uriinlerle ilgili Algilama, Tutum ve Beklentilerine
Yonelik Boyutlarin Belirlenmesi igin Yapilan Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler ve Faktorleri Olusturan ifadeler

Faktor Yiikleri

Faktor 1: Helal Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi

Heldl Urlnleri internet reklamlari araciligiyla satin almayi tercih
ederim.

Helal Griunleri gazetelerdeki reklamlar araciligiyla satin almayi tercih
ederim.

Helal drlnleri radyo reklamlari araciligiyla satin almayi tercih ederim.
Helal rlnleri brosirler araciligiyla satin almayi tercih ederim.

Helal drlnleri televizyon reklamlari araciligiyla satin almayi tercih
ederim.

Faktor 2: Helal Uriinlerde Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi

Helal drlnlerin garanti belgesinin olmasi gok 6nemlidir.

Helal sertifikal tGrinlerde hile yapan Ureticiler gerektigi gibi cezalandi-
rilmalidir.

Helal sertifikali Grlinler herhangi bir hile veya aldatmaya karsi stirekli
takip edilmelidir.

Ulkemizde retilen helal driinler mutlaka helal driin sertifikasi almali.
Faktor 3:Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii
Helal drlnleri indirimdeyken satin almayi tercih ederim.

Helal drlnleri, yaninda bir hediyesi varsa satin almayi tercih ederim.

Helal yiyecek-igecek satin alirken fiyat her zaman temel belirleyicidir.

,881

,880

,876
,827

,721

,823

,823

,775

,728

,785
,771
,590

Faktor 4: Helal Uriinleri Satin Almada Koylii ve Semt Pazarlari ile Bakkallarin Rolii

Helal Urlnleri koyll pazarlarindan satin almayi tercih ederim.

Helal Grlnleri semt pazarlarindan satin almayi tercih ederim.

Helal Grlnleri bakkallardan satin almayi tercih ederim.

Faktor 5: Helal Uriinlerde Lezzet, Kalite ve Organik Uriin Olma Ozelligi
Helal drlinlerin tuketicilerin damak tadina uygun oldugunu distiniyo-
Helal Grlnler kaliteli Granlerdir.

Organik Grtinler helal Grinlerdir.

Faktor 6:Helal Uriinleri Satin Almada Organize Perakendecilerin Rolii
Helal Grlnleri sipermarketlerden satin almayi tercih ederim.

Helal urlnler ekstra hizmetle beraber sunulursa daha cazip olur.

Dustk fiyat dustk kalite demektir.

Faktor 7: Helal Uriinleri Satin Almada Numune Uriin Kullaniminin Rolii

Helal Griinleri numunesini denedikten sonra satin almayi tercih ederim.
Helal sertifikali Griin bulmanin zor oldugunu diistiniyorum.

Faktor 8:Helal Uriinlerde Hedef Kitle, Tanitim ve Marka
Helal trlnlerin sadece Muslimanlar igin oldugunu distiniyorum.
Helal rlnleri tanitim déneminde satin almayi tercih ederim.
Helal Grlnlerin markasi 6nemlidir.

TOPLAM

,803
,776
,712

,783
,761
,673

,833
,825
,478

,761
,712

,640
,633
,506

Ozdeger

5,349

3,439

2,031

2,003

1,373

1,221

1,165

1,059

Varyans
%

20,574

13,227

7,812

7,702

5,281

4,697

4,482

4,072

67,847

KMO: 0.789; Bartlett:2965,584, sig.: 0.000
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Tablo 4’te, 8 faktor altinda toplanan ifadelerin faktor yikleri, faktorlerin 6zdeger-
leri ve agikladiklari varyans ylzdeleri verilmistir.

Faktor analizi sonucunda, 8 adet faktor (tliketicilerin helal Grinlerle ilgili algilama,
tutum ve beklentilerine yonelik boyutlar) ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler sirasiyla;
“Helal Urilinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi”, “Helal Uriin-
lerde Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi”, “Helal Uriinleri Satin Almada Hediye
Uriin ve Fiyatin Roli”, “Helal Uriinleri Satin Almada Koyli ve Semt Pazarlari ile
Bakkallarin Roli”, “Helal Uriinlerde Lezzet, Kalite ve Organik Uriin Olma Ozelligi”,
“Helal Uriinleri Satin Almada Organize Perakendecilerin Roli”, “Helal Uriinleri
Satin Almada Numune Uriin Kullaniminin Roli” ve “Helal Uriinlerde Hedef Kitle,
Tanitim ve Marka” olarak isimlendirilmistir.

Helal Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi (Faktor 1): ilk
sirada yer alan bu faktor, 5 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %20,574’Gni
aciklamaktadir. Faktori olusturan ifadelere bakildiginda hepsinin helal Grinleri
satin almada tiketicilerin tutundurma araci tercihleri ile ilgili oldugu gorilmekte-
dir. ifadelerin hepsinin faktér yiikleri 0.70’in tizerindedir. Helal iriinler hakkinda,
tuketici farkindahgi gergcekten 6nemli bir husustur. Helal Griin Gireten isletmelerin,
aranleriile ilgili tiketici farkindaligi yaratmalarinin yolu da etkin tutundurma ¢aba-
larina dayanmaktadir. Bu anlamda bu faktorin ilk sirada ¢ikmasi anlamli bir sonug-
tur. GUndmuziin en yaygin kullanilan iletisim araci ise internettir. Nitekim bu fak-
tore en yuksek katkiyr 0.881’lik faktor yiikiyle “Helal Grinleri internet reklamlari
araciligiyla satin almayi tercih ederim.” seklindeki ifade saglamaktadir.

Helal Uriinlerde Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi (Faktor 2): Bu faktor, 4 ifa-
deden olusmakta ve toplam varyansin %13,227’sini aciklamaktadir. ikinci sirada
yer alan bu faktori olusturan ifadeler incelendiginde, bunlarin daha cok tiiketicile-
rin aldiklar Girtintn gercekten helal Urin olup olmadigi konusundaki endiseleri ve
beklentileri ile ilgili oldugu gorilmektedir.

Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii (Faktor 3): 3 ifadeden
olusan bu faktor toplam varyansin %7,812’sini agiklamaktadir. Bu faktori olustu-
ran ifadeler incelendiginde, ifadelerin tiketicilerin helal Grinleri satin almada he-
diye Grtn ve fiyatin roli ile ilgili oldugu gortlmektedir.

Helal Uriinleri Satin Almada Koylii ve Semt Pazarlan ile Bakkallarin Rolii (Faktor
4): Toplam varyansin %7,702’sini agiklayan ve 3 ifadeden olusan bu faktor, helal
Uranlerin tiiketicilere ulastirilmasinda semt ve koyll pazarlari ile bakkallarin roli-
ni ifade etmektedir.
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Helal Uriinlerde Lezzet, Kalite ve Organik Uriin Olma Ozelligi (Faktor 5): Bu faktor
3 ifadeden olugmakta ve toplam varyansin %5,281’ini agiklamaktadir. Faktori
olusturan ifadelerden faktor yiki en yiksek olan ifade 6zellikle helal gida Grtinle-
rinin lezzeti ile ilgilidir. ikinci sirada yer alan ifade ise kalite ile ilgilidir. Son sirada
yer alan ifade ise organik Urlnlerin helal Urin olarak algilanmasiyla ilgilidir. Bu
nedenle bu faktére “helal Grinlerde lezzet, kalite ve organik Uriin olma ozelligi”
ismi verilmistir.

Helal Uriinleri Satin Almada Organize Perakendecilerin Rolii (Faktér 6): Bu faktor
de 3 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin %4,697’sini aciklamaktadir. Bu fak-
torde yer alan ilk iki ifadenin faktor yiki diger ifadeye gore oldukga yuksektir.
Faktor yiiki en yiksek ifadenin organize perakende tirlerinden biri olan sliper-
marketlerle ilgili olmasi ve ekstra hizmetlerin de organize perakendeciler tarafin-
dan daha iyi sunulacag disilincesiyle bu faktore bu ismin verilmesi uygun gordil-
muastir.

Helal Uriinleri Satin AlImada Numune Uriin Kullaniminin Rolii (Faktor7): Helal
Urdnlerde numune Uriin dagitimi ve tiketicilerin helal Grinlere ulasmalari ile ilgili
2 ifadeden olusan bu faktor toplam varyansin %4,482’sini agiklamaktadir.

Helal Uriinler Hedef Kitle, Tanitim ve Marka (Faktor8): Toplam varyansin
%4,072’sini aciklayan bu son faktor, helal drinlerin hedef kitlesi, tanitimi ve mar-
kasi ile ilgili 3 ifadeden olusmaktadir.

8.5. Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Goére Helal Uriinlerle
iigili Algilama, Tutum ve Beklentilerine iliskin Farkhliklar

Boyutlar itibariyla tiketicilerin helal Grinlerle ilgili algilama, tutum ve beklentileri-
nin sosyo-demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim dizeyi,
meslek ve gelir) gore farkhlasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonli
MANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonucunda, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek
ve gelire gore tiiketicilerin algilama, tutum ve beklentilerinin anlamli olarak farkl-
lastigl, yas ve medeni duruma gore ise farklilasmadigi tespit edilmistir. Buna gore,
arastirma hipotezlerinden ilk 4 hipotez kabul edilmis, 5. ve 6. Hipotez ise redde-
dilmistir. Kabul edilen hipotezlerle ilgili ayrintilh sonuglar asagida agiklanmistir.
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Tablo 5. Cinsiyete Gére Tiiketicilerin Helal Uriinlerle ilgili Algilama, Tutum ve Beklentile-
rinin Farklilagip Farklilasmadigini Olgen Tek Yénlii MANOVA Analizi Sonuglari

Cinsiyete Gore Ort.

Boyutlar F Anlamlilik
Kadin Erkek

Helal Uriinleri Satin Alr'n:i\da Tiiketicilerin 2,84 2,55 0,023 0,023
Tutundurma Araci Tercihi
Helal l{runle'rde Guvenlik ve Sertifikas- 4,25 4,06 0,055 0,055
yonun Onemi
HeIa'I Urunler.|. Satin Almada Hediye Urin 3,00 287 0,231 0,231
ve Fiyatin Roll
Helal Uriinleri Satin Almada Kéyli ve
Semt Pazarlari ile Bakkallarin Rolii 3,08 3,03 0,593 0,593
I.-'Ie.l.al UrunI?rde.E?zzet, Kalite ve Organik 350 353 0,788 0,788
Urin Olma Ozelligi
Helal Urunllerl' Sat|.r.1 Almada Organize 335 335 0,952 0,952
Perakendecilerin Roli
I.-.Ie‘l_al Urlnleri Satln" Almada Numune 3,60 348 0,250 0,250
Uriin Kullaniminin Roli
Hedef Kitle, Tanitim ve Marka 3,60 3,38 0,030 0,030

Hotelling’s T= 1.788, p=0.079

Tek yonli MANOVA analizi sonuglarina gore; boyutlar itibariyla cinsiyete gore
tiketicilerin helal Grtnlerle ilgili algilama, tutum ve beklentilerinin 0.079 anlamhlik
diizeyinde (Hotelling’s T= 1.788, p=0.079) farkhlik gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Boyutlar bazinda bakildiginda, 0.023 anlamlilik diizeyinde, “Helal Uriinleri Satin
Almada Tuketicilerin Tutundurma Araci Tercihi”, 0.030 anlamhlik diizeyinde “He-
def Kitle, Tanitim ve Marka” ve 0.055 anlamlilik diizeyinde ise “Helal Uriinlerde
Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi” boyutunda tiiketicilerin helal triinlerle ilgili
algilama, tutum ve beklentilerinin farkhlastigi gérilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda; her 3 boyut agisindan da kadinlarin ortalamalarinin
erkeklerden daha yiksek oldugu gorilmektedir. Buna gore, helal Griin tercihlerin-
de kadinlarin erkeklere goére tutundurma araglarina, givenlik, sertifikasyon, tani-
tim c¢abalari ve markaya daha fazla 6nem verdikleri soylenebilir.
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Tablo 6. Ogrenim Durumlarina Gére Tiiketicilerin Helal Uriinlerle ilgili Algilama, Tutum ve Beklenti-

lerinin Farkhlasip Farklilasmadigini Olgen Tek Yonli MANOVA Analizi Sonuglan

Ogrenim Durumuna Gore

Ortalamalar F Anlamlilik
Boyutlar
ilkogretim Ortadgretim Universite
Helal Uriinleri Satin Almada
Tiiketicilerin Tutundurma 2,91 2,48 2,75 2,99 0,052
Araci Tercihi
HeIgI. Urunlerdel GU\{enllk ve 4,20 4,07 4,20 0,68 0,508
Sertifikasyonun Onemi
Helal Uriinleri Satin Almada
Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii 3,14 2,76 2,95 2,92 0,055
Helal Uriinleri Satin Almada
Koylii ve Semt Pazarlari ile 3,41 3,19 2,85 9,09 0,001
Bakkallarin Rolii
Helal Uriinlerde Lezzet, Kalite
ve Organik Uriin Olma Ozelligi 373 3,50 3,44 1,88 0,154
Helal Uriinleri Satin Almada
Organize Perakendecilerin 3,57 3,29 3,30 2,59 0,077
Rolii
Helal Uriinleri Satin Almada
Numune Uriin Kullaniminin 3,49 3,50 3,59 0,37 0,694
Rolu
Hedef Kitle, Tanitim ve Marka 3,59 3,41 3,51 0,87 0,420

Hotelling’s T= 2.382, p=0.002

Tek yonlii MANOVA analizi sonuglarina gore; boyutlar itibariyla 6grenim durumla-
rina gore tiiketicilerin helal trtnlerle ilgili algilama, tutum ve beklentilerinin 0.002
anlamlilik diizeyinde (Hotelling’s T= 2.382, p=0.002) farkhlik gosterdigi ortaya cik-

mistir.

Boyutlar bazinda bakildiginda, 0.001 anlamlilik diizeyinde, “Helal Uriinleri Satin
Almada Koéylii ve Semt Pazarlari ile Bakkallarin Rolii”, 0.052 anlamlilik diizeyinde
“Helal Uriinleri Satin Almada Tiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi”, 0.055 an-
lamlilik diizeyinde “Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii” ve
0.077 anlamlilik diizeyinde ise, “Helal Uriinleri Satin Almada Organize Perakende-
cilerin Roli” boyutunda tiiketicilerin helal Griinlerle ilgili algilama, tutum ve bek-
lentilerinin farklilastigi gérilmektedir.
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Ortalamalara bakildiginda; egitim seviyesi yikseldikce helal trtinleri koyli pazarla-
ri, semt pazarlari ve bakkallardan temin etme tercihinin giderek dustigu, ilkogre-
tim mezunlarinin digerlerine gore helal Grlnlerde tutundurma araglarina ve hedi-
ye (rin ve fiyatin uygun olmasina daha fazla 6nem verdikleri, helal Griinleri orga-
nize perakendecilerden (sipermarketler) temin etme ve ekstra hizmet beklentile-
rinin daha yuksek oldugu soéylenebilir.

Anlamli farklilik tespit edilen boyutlarda farkin kaynagini tespit etmek amaciyla
coklu karsilastirmalar testi (Scheffe testi) yapilmistir. Buna gére, “Helal Uriinleri
Satin Almada Koylii ve Semt Pazarlari ile Bakkallarin Roli” boyutundaki farkliligin
Universite mezunlari ile digerleri arasindaki degerlendirme farkhligindan, “Helal
Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi” ve “Helal Uriinleri
Satin Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii” boyutlarindaki farkliigin ilkégretim
mezunlari ile orta6gretim mezunlari arasindaki degerlendirme farkliigindan kay-
naklandigi ortaya ¢ikmistir. “Helal Uriinleri Satin AlImada Organize Perakendecile-
rin Rolli boyutundaki farkliligin kaynagi ise tespit edilememistir.

Tek yonli MANOVA analizi sonuglarina gore; boyutlar itibariyla mesleklerine gore
tuketicilerin helal trtnlerle ilgili algilama, tutum ve beklentilerinin 0.001 anlamlilik
diizeyinde (Hotelling’s T= 2.362, p=0.001) farkhlk gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Boyutlar bazinda bakildiginda, 0.007 anlamlilik diizeyinde, “Helal Uriinlerde Lez-
zet, Kalite ve Organik Uriin Olma Ozelligi”, 0.009 anlamllik diizeyinde “Helal Uriin-
leri Satin Almada Koylii ve Semt Pazarlari ile Bakkallarin Rolii”, 0.011 anlamlilik
diizeyinde “Helal Uriinleri Satin Almada Tiiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi” ve
0.050 anlamlilik diizeyinde ise, “Helal Uriinleri Satin Almada Hediye Uriin ve Fiya-
tin Roli” boyutunda tiiketicilerin helal Griinlerle ilgili algilama, tutum ve beklenti-
lerinin farklilastig1 gérilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda; helal Girlinlerde lezzet, kalite ve organik Uriin olma 6zel-
ligine isci, ev hanimi ve diger meslek sahiplerinin memur, esnaf ve 6grencilere
gore daha fazla 6nem verdikleri, iscilerin digerlerine gore helal trlnleri koyll pa-
zarlari, semt pazarlari ve bakkallardan temin etme tercihinin daha yiiksek oldugu,
isci ve Ogrencilerin digerlerine gore helal iriinlerde tutundurma araglarina daha
fazla 6nem verdikleri, 6grencilerin digerlerine gore helal (irlinlerde hediye (riin ve
fiyatin uygun olmasina daha fazla 6nem verdikleri séylenebilir.
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Tablo 7. Mesleklerine Gére Tiiketicilerin Helal Uriinlerle ilgili Algilama, Tutum ve Beklen-
tilerinin Farklilagip Farklilasmadigini Olgen Tek Yénlii MANOVA Analizi Sonuglari

Mesleklere Gore Ortalamalar

F

Boyutlar Anlamhhk

isci Memur  Esnaf EvHamimi  Ogrenci  Diger

Helal Uriinleri
Satin Almada
Tiketicilerin
Tutundurma Araci

2,96 2,60 2,31 2,75 2,95 2,42 3,011 0,011

Helal Uriinlerde
Guvenlik ve
Sertifikasyonun
Onemi

3,99 4,19 3,86 4,35 4,26 4,18 1,619 0,155

Helal Uriinleri
Satin Almada
Hediye Uriin ve
Fiyatin Rolii

2,96 2,66 2,85 3,10 3,14 2,87 2,246 0,050

Helal Uriinleri

Satin Almada

Koylu ve Semt 3,45 2,76 3,05 2,95 3,05 3,21 3,136 0,009
Pazarlari ile

Bakkallarin Roli

Helal Uriinlerde
Lezzet, Kalite ve
Organik Uriin
Olma Ozelligi

3,79 3,35 3,46 3,79 3,29 3,79 3,249 0,007

Helal Uriinleri
Satin Almada
Organize Pera-
kendecilerin Rolu

3,30 3,42 3,23 3,51 3,33 3,36 ,549 0,739

Helal Uriinleri
Satin Almada
Numune Uriin
Kullaniminin Roli

3,21 3,57 3,49 3,58 3,66 3,63 1,475 0,198

Hedef Kitle,

3,45 3,59 3,35 3,63 3,55 3,32 1,002 0,417
Tanitim ve Marka

Hotelling’s T= 2.362, p=0.001

Anlamli farklilik tespit edilen boyutlarda farkin kaynagini tespit etmek amaciyla
yapilan ¢oklu karsilastirmalar testi (Scheffe testi) sonuclarina gére, “Helal Uriinleri
Satin Almada Koylii ve Semt Pazarlari ile Bakkallarin Roli” boyutundaki farkliligin
iscilerle memurlar arasindaki degerlendirme farkliligindan, “Helal Uriinleri Satin
Almada Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii” boyutundaki farkliigin memurlarla 6grenci-
ler arasindaki degerlendirme farkhligindan kaynaklandigi agiga cikmistir. “Helal
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Urilinlerde Lezzet, Kalite ve Organik Uriin Olma Ozelligi” ile “Helal Uriinleri Satin
Almada Tiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi” boyutlarindaki farkhligin kaynagi
ise tespit edilememistir.

Tablo 8. Gelir Durumlarina Gére Tiiketicilerin Helal Uriinlerle ilgili Algilama, Tutum ve Beklentileri-
nin Farklilasip Farklilasmadigini Olgen Tek Yonlii MANOVA Analizi Sonuglari

Gelir Durumuna Gore Ortalamalar
Boyutlar F
2501%
10006 1001t~ 1501%- 20015 >0 Anlamliik
vealtt 15006 2000¢ 2500% -
tistii
Helal Uriinleri Satin Almada
Tuketicilerin Tutundurma 2,42 2,86 2,74 2,34 2,54 1,290 0,276
Araci Tercihi
Helal Urtnlerde Guvenlik ve ;g 4,11 4,08 4,07 401 0,051 0,995
Sertifikasyonun Onemi
Helal Urinleri Satin Almada 2,95 297 254 264 2,92 1516 0,200

Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii

Helal Uriinleri Satin Almada
Kéylii ve Semt Pazarlari ile 3,54 3,16 3,22 2,82 2,56 5,555 0,001
Bakkallarin Rolu

Helal  Uriinlerde Lezzet,
Kalite ve Organik Uriin Olma 3,53 3,91 3,43 3,49 3,39 1,418 0,230
Ozelligi

Helal Uriinleri Satin Almada

Organize Perakendecilerin 3,45 3,30 3,06 3,27 3,51 1,562 0,187
Rolii B

Helal Urinleri Satin Almada

Numune Uriin Kullaniminin 3,51 3,45 3,31 3,61 3,50 ,450 0,772
Rolii

Hedef Kitle, Tanitim ve
Marka

Hotelling’s T= 1.694, p=0.011

3,46 3,63 3,44 3,44 3,29 ,624 0,646

Tek yonli MANOVA analizi sonuglarina gore; boyutlar itibariyla mesleklerine gore
tiketicilerin helal Grtnlerle ilgili algilama, tutum ve beklentilerinin 0.011 anlamhlik
diizeyinde (Hotelling’s T= 1.694, p=0.011) farkhlik gosterdigi ortaya ¢ikmistir.

Boyutlar bazinda bakildiginda, 0.001 anlamlilik diizeyinde, “Helal Uriinleri Satin
Almada Koéylii ve Semt Pazarlari ile Bakkallarin Rolii” boyutunda tiiketicilerin helal
Urdnlerle ilgili algilama, tutum ve beklentilerinin farklilastigi gértilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda; gelir seviyesi ylikseldik¢e helal Grinleri koyli pazarlari,
semt pazarlari ve bakkallardan temin etme tercihinin distigi séylenebilir.

Anlamli farklilik tespit edilen “Helal Uriinleri Satin Almada Kéylii ve Semt Pazarlari
ile Bakkallarin Rolii” boyutundaki farkin kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan
coklu karsilastirmalar testi (Scheffe testi) sonuglarina gore, farkliigin 1000% ve alti
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gelire sahip olanlarla 2501% ve (sti gelire sahip olanlar ve 2001£-2500% arasi geli-
re sahip olanlar yani distk gelirlilerle yuksek gelirliler arasindaki degerlendirme
farkhligindan kaynaklandigi aciga ¢ikmistir.

9. Sonug ve Oneriler

Dini inang insan davranisina yén veren énemli faktérlerden birisidir. insanlarin
bircogu yasamlarini dini inanclarina uygun bir sekilde slirdiirme cabasi icerisinde-
dirler. insanlar, aile yasantilarinda, diger insanlarla iliskilerinde ve alisverislerinde
dini inanglarinin da etkisinde kalarak hareket etmektedirler. Her gecen giin daha
da bilingli hale gelen giinimiiz tiiketicisi de gerek tiketim eylemlerinde gerekse de
satin alma davranislarinda dini inanglarina uygun bir sekilde davranabilmektedir.
Bu noktada dini inanclarina uygun davranmak isteyen tiiketiciler helal Grunleri
tercih etmektedirler. Helal Grlinler, temiz, kaliteli ve saglk agisindan zararsiz ola-
rak algilandigi icin dini inanglarina uygun davranmak isteyen tiiketicilerin yaninda
diger tiiketiciler tarafindan da tercih edilebilmektedir.

Tiketicilerin helal Grlnler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerini ve bu algi-
lama, tutum ve beklentilerin tlketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore fark-
lllasip farkhlasmadigini tespit etmek amaciyla yapilan bu ¢alismada asagida belirti-
len sonuglara ulasiimistir.

Ankette yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamalarina dayanarak, tiketici-
lerin helal Grinlerde gliven konusunda ¢cok 6nem verdikleri, Gzerinde helal ibaresi
bulunan ve reklami yapilan her Griintin gergekten helal Grin olup olmadigl konu-
sunda teredditleri bulundugu soylenebilir. Nitekim tiketicilerin bilinen tutundur-
ma kanallarindan (reklamlar, brosirler) ziyade referans gruplarinin (arkadas, kom-
su, akraba, din adamlari) tavsiyeleri aracigiyla helal Grtnleri satin almayi tercih
ettikleri arastirma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Yine bu konuyla ilgili olarak tiketi-
cilerin helal Urinlerle ilgili sertikasyon ve marka konusuna ¢ok dnem verdikleri
tespit edilmistir. Tlketiciler helal Grinler konusunda firmalarin sirekli takip edile-
rek, hile yapan ve kendilerini aldatanlarin gerektigi gibi cezalandirilmasi gerektigini
distinmektedirler.

Tiketiciler koyli pazarlarinda satilan drinleri helal Grinler olarak algilamaktadir-
lar. Bunun yaninda tiketiciler organik Uriinleri semt pazarlari veya bakkallar gibi
kiictk olcekli perakendecilere kiyasla daha buyik 6lcekli ve organize perakendeci-
lerden satin almayi tercih ettikleri ortaya ¢itkmaktadir.

Tuketiciler helal sertifikali Girtinlerin digerlerine gére daha pahali olacagi seklinde
bir yargiya ¢ok fazla katilmamaktadirlar. Ayrica anket formunda yer alan ifadeye
verilen cevaplarin ortalamasina dayanilarak tiketicilerin helal sertifikal Grlin satin
almada fiyat hassasiyetlerinin ¢ok yliksek olmadigi séylenebilir.
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Tiketicilerin Gretilen tim Grdnlerin helal sertifikali olabilecegini ve helal Grinlerin
sadece Mdislimanlar icin olmadigl kanisinda olduklari yine arastirma sonucunda
ortaya ¢itkmaktadir.

Yapilan faktor analizi sonucuna gore, tiketicilerin helal Grinlerle ilgili degerlen-
dirmeleri, Helal Uriinleri Satin Almada Tiketicilerin Tutundurma Araci Tercihi”,
“Helal Uriinlerde Giivenlik ve Sertifikasyonun Onemi”, “Helal Uriinleri Satin Alma-
da Hediye Uriin ve Fiyatin Rolii”, “Helal Uriinleri Satin Almada Kéylii ve Semt Pa-
zarlari ile Bakkallarin Rolii”, “Helal Uriinlerde Lezzet, Kalite ve Organik Uriin Olma
Ozelligi”, “Helal Uriinleri Satin Almada Organize Perakendecilerin Roli”, “Helal
Uriin Tercihinde Hediye Uriin ve Fiyatin Roli” ve “Helal Uriinlerde Hedef Kitle,
Tanitim ve Marka”olmak lizere 8 boyut altinda toplanabilmektedir.

Tiketicilerin helal Grlnler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerinin sosyo-
demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet, medeni durum, 6grenim diizeyi, meslek ve
gelir) gore farklilasip farkhlasmadigini tespit etmek amaciyla yapilan Tek Yonlu
MANOVA analizi sonuglarina gore, tiiketicilerin helal Grinler hakkindaki algillama,
tutum ve beklentilerinin cinsiyet, 6grenim durumu, meslek ve gelirlerine gore
farkhlik gosterdigi, yas ve medeni duruma gore ise farklilik géstermedigi ortaya
¢cikmigtir. Buna gore;

o Helal Grin tercihlerinde kadinlarin erkeklere gére tutundurma araclarina,
givenlik, sertifikasyon, tanitim cabalari ve markaya daha fazla 6nem verdikleri;

o Egitim seviyesi ylikseldikce helal Grinleri kdyll pazarlari, semt pazarlari ve
bakkallardan temin etme tercihinin giderek distiigu, ilkogretim mezunlarinin di-
gerlerine gore helal Urlnlerde tutundurma araglarina ve hediye Urin ve fiyatin
uygun olmasina daha fazla 6nem verdikleri, helal Urinleri organize perakendeci-
lerden (stipermarketler) temin etme ve ekstra hizmet beklentilerinin daha ylksek
oldugu;

o Helal Girlinlerde lezzet, kalite ve organik Uriin olma 6zelligine isci, ev hani-
mi ve diger meslek sahiplerinin memur, esnaf ve 6grencilere gore daha fazla 6nem
verdikleri, iscilerin digerlerine gore helal Grlnleri koyll pazarlari, semt pazarlari ve
bakkallardan temin etme tercihinin daha yliksek oldugu, isci ve 6grencilerin diger-
lerine gore helal drinlerde tutundurma araclarina daha fazla 6nem verdikleri,
o6grencilerin digerlerine gore helal triinlerde hediye (riin ve fiyatin uygun olmasi-
na daha fazla 6nem verdikleri;

o Gelir seviyesi ylikseldikce helal Griinleri koyli pazarlari, semt pazarlari ve
bakkallardan temin etme tercihinin dlsttgi sdylenebilir.

Ulkemizde tiiketicilerin artan talepleri dogrultusunda helal iiriin sektérii her gegen
blylmektedir. Son gilinlerde bu konuda yapilan reklamlarin ve medyada yer alan
haberlerin giderek daha da artmasi bunun bir géstergesidir. Hizla biyliyen bu sek-
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torde faaliyet gosteren veya gosterecek isletmelerin basarili olabilmelerinin yolu,
tuketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun hareket etmelerinden ge¢mektedir. Bu
acidan tiketicilerin helal Grtnlerle ilgili algilama, tutum ve beklentilerinin 6grenil-
mesi 6nem kazanmaktadir. Bu arastirmanin bu konuda gerek genel kamuoyuna
gerekse de isletmelere yol gésterici olmasi umulmaktadir.

Arastirma, zaman ve maddi kisitlar nedeniyle Yozgat il merkezinde yasayan tiketi-
ciler tizerinde yapilmis olmasi nedeniyle, arastirma sonuglarinin tiim tiketicilere
ve tiim Tirkiye’'ye genellestirmesi miimkiin degildir. ileride yapilacak ¢alismalarda
farkl hedef kitleler izerinde arastirma yapilmasi, elde edilen sonuglarin gelistiril-
mesine katkida bulunabilir.
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