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TURKIYE'DE HELAL GIDA TUKETIMLERI KONUSUNDA
TUKETICI EGILIMLERININ ANLASILMASI: COK BOYUTLU
OLCEKLEME ANALIZI iLE BIR UYGULAMA!

Yildray KIZGIN?
oz

Satin alma kararlarinda daha bilingli ve 6zenli davranan tiiketicilerin, biriiriinii/hizmeti satin almaya kara r
vermesini etkileyen bir¢ok unsur bulunmaktadi. Bu unsurlardan birisi de kiiltiirle ilgili unsurlarigerisinde olan dini
inanglardir. Tiiketiciler iiriin alirken dini inanglar: yoniinde hareket edebilmektedirler. Bu durum iiriinlerin tercih
edilmesinde etken olan helal gida kavramini ortaya ¢ikarirken, helal gida pazarlarinin biiyiimesine yol a¢gmigtir. Bu
calismada tiiketicilerin helal gida iiriin kullanim egilimlerinin ve helal gida tiiketimlerine etkisi oldugu diisiiniilen
etkenlerin belirlenmesi amaciyla 382 katilimcidan elde edilen anket verilerinin* degerlendirilmesinde betimsel
istatistikler ve ¢ok degiskenli analiz uygulamalarindan Cok Boyutlu Olgekleme(CBO) analizinden yararlanilmistir.
Kirnuzi et ve etiiriinleri tiiketiminde helal bilinci ve davranisinin yiiksek ol dugu; katilimeilarin helal gida davranigi
gostermesinde en fazla dini inancin etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica CBO analizi kapsaminda dini hassasiyete
sahip olma, titiz bir insan olma, gida iiriinlerinin bilinen yerlerden alinmasi ve helal gida iiviinlerinin daha saglkli

olduguna dair inancin etkisinin helal gida tiiketimi tizerinde benzerlik gostererek koordinat sisteminde yer aldig
goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Helal Gida; Helal Gida Tiiketimi; Cok Boyutlu Olcekleme Analizi
Jel Kodlari: Q18, C38

UNDERSTANDING CONSUMER TRENDS ON HALAL FOOD CONSUMPTION IN
TURKEY: AN APPLICATION BY MULTI-DIMENSIONAL SCALE ANALYSIS

ABSTRACT

There are many factors that affect the decision of purchasers to be more conscious and attentive in purchasing
decisions to buy a product / service. One of these elements is the religious beliefs that are in the elements of culture.
Consumers can act in the direction of their religious beliefs when they purchase products. This situation hasled to the
growth of halal food markets while revealing the halal food concept which is the preferred product. In this study,
Multidimensional Scaling (MDS) analysiswasused in the evaluation of questionnaire data from 382 participants in
order to determine consumers' halal food product usage trends and factors that are thought to be the effect of halal
food consumption. Halal consciousness and behavior are high in the consumption of red meat and meat products; it
was determined that the participants had the most religious belief in halal food behavior. In addition, by the MDS
analysis, it has been observed that the effect of belief in having religious sensitivity, being a meticulous person, taking
food productsfrom known places, and healthier halal foods are similar to halal food consumption.
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1. GIRIiS

Bilgi teknolojileri alannda yasanan gelismeler, artan iletisim olanaklar, artan rekabet,
tikketicilerin iktisadi anlamda daha 1yi hale gelmeleri; {iriin fiyati, tamamlayict ve ara tirlinlerin
fiyatlarmdaki degisimler, Ozellkle gida maddelerinin tiiketiminde kiiltiirel farklliklarm ve
bireysel tercihlern yannda dini manglarm da etkii olmasi tiketici davramslarmm
anlagilmasini daha 6nemli getirmistir.

Diinya niifuisunda yasanan artisa paralel olarak; sosyo-ekonomik farklilklar, manclar,
kiiltire] degerler ile birlikte insanoglunun gereksinimleri, ahskanlklart ve zevklerinde ortaya
cikan degisimler; Ozellkle tarm, gida ve diger temel gereksinimlerin imalatmda yararlanilan
teknoloji, ithalat ve ihracat islemlerinin de c¢esitlenerek daha da karmasiklagsmasma yol
acmustir.

Bireylerin  tiiketim anlayismda  bireysel tercihler, kiiltiirel etmenler yaninda dini
manglarm da etkisi oldugu; buna bagh olarak tiiketicilerin inanclarmm geregi olan helal ve
haram diisiinceleriyle tiiketimle ilgili davranglarmn  yonlendirdikleri  goriilmektedir.  Bunun
yaninda; tiiketim hakkmda daha da bilinglenen tiiketiciler daha saglkh yasamak amaciyla,
katkisiz, GDO’suz, hijyenik, organik ve dogal gida tiiketimine olan taleplerini de helal gida
tiriinlere  yoneltmek suretiyle helal gida tikketim pazarlarmmn biiylimesinde etkili olduklar

gozlenmek tedir.

Dini kavramlardan helal ‘“dinen izin verilmis ve serbest olan”, haram ise “dinen
yasaklanmis olan” anlamma gelmektedir(Okur, 2009: 7). Dini Inanglarma bagh ve bu
manglarma gére yasamaya calsan bireylerin yasamsal islevlerini dini manglar1 gere§i olan
“helal” smrlar1 igcinde devam ettirmek kararhhgindadwlar. Bu anlamda, insanlarda dini
manglar, gelenek ve |kiiltiirle ilgili diger abskanlklar bireylerin tiiketimlerinde etken
durumdadr. Tim dinyada ve gerckse Tiirkiye’de tiketicilerin inanglarma uygun gida tiiketim
ihtiya¢ ve beklentileri sonucu helal gida tikketimi oldukga popiiler hale gelmistir.

Helal gida f{irtin talebi konusunda miisteri isteklermin artmasi yannda, artk miisteri
memnuniyetinde helal gida {riinlerin 6nemli bir tercih sebebi oldugunun anlagiimasi, miisteri
odakll bir pazarlama anlaysmn gelistirilerek ciddi, kalci ve giivenilir bir gda tiketim
anlayis1 gelistirilebilecektir. Ozellikle bir Islam iilkkesi olarak Tiirkiye’deki isletmelerin helal
tiketim konusundaki bu yonelisi gormeleri; hem ulusal hem de uluslararasi anlamda
pazarlardan daha biiyllkk pay elde etmeleri yannda {ilkedeki sosyal sorumluluklarn yerine
getirilmesi, toplumsal kabul goriirlik diizeylernin  yiikseltilmesi gbi kazanmlari da elde
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edecek olmalar1 bu durumun O6nemini daha da artrmaktadwr. Tirkiye’de bir gida iirlini iireten
bir isletmenin artik ulusal veya uluslararasi anlamda helal gida iretim ve tiiketim faaliyetlerini
anlamasi, bunlara yonelk pazarlama c¢abalarmi yogunlastirilmasi gereklidir.

Bu arastrmada, Tiirkiye’ deki tiiketicilerin helal gidalarn tiiketimi ve farkindaliklart
lle helal gida tiiketim etkenlerinin anlagiimasi amaclanmaktadir. Cahsmada, 16 cesit helal gida
tiketim egilimi ve 15 adet helal gida tilketimini etkilemesi beklenen degiskenler kapsammda
gerceklestirilen bir anket yardmuyla toplanan verilerde katimeidarm helal gida tiketim
egilimleri konusunda benzerlikleri veya farklliklart betimsel istatistikler ve Cok Boyuth
Olcekleme(CBO) analizi ile incelenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Helal- Haram Gida Kavramlan

Islam dininin kaynagi olan Kur’an-1 Kerim’de haram ve helal konusunda epeyce
ayrmtih smrlar yer alrken, bu smrlar Hz Peygamber’ in sozeri ile de daha genis bir hale
getirilmistir. Bu anlamda Kur’an-1 Kerim’de yer alan ayetler ve hadislerde yer alan helal
vurgusu helal gidanmin ¢ikis noktasi haline gelmektedir.

Helal ve haram kelimeleri karsit kelimelerdir. Helal Arapga bir kelime olup yasal,
mesru  gecerli manasmdadw. Onun karsiti olan haram kelimesi ise yasal olmayan, gayr-1 23

mesru, gecersiz manasmdadr.  Islami kurallara gore, asagida sayian iiriinler haricindeki iiriin
ve tiirevileri helal gida olarak kabul etmektedir (CAC, 1997: 1-2):

a) Hayvansal orijinli gdalar; domuz, kopek, yilan, maymun, aslan, kaplan, ay1 ve
diger benzeri hayvanlar gibi penge ve dislere sahip etcil hayvanlar, kartal, akbaba ve bunlara
benzer pengeli yirtict kuslar, sican, akrep ve benzeri hasereler, kurbaga, timsah gibi karada ve
suda yasayan hayvanlar, katr ve evcil esekler, biitin zehirli ve tehlikeli sucul hayvanlar, les,
Islami usullere gore kesimeyen hayvanlar,

b) Bitkisel gdalar, toksin veya tehlikeli islemler swasmda elimine edilen durumlar

hari¢ insana sarhosluk veren bitkiler,
c) Icki; alkollii icecekler, sarhosluk veren ve tehlikeli iceceklerdeki biitiin formlar,

d) Guda katki maddeleri; biitin katki maddelerindeki Ogeler a,b ve c¢ sklarmdan

tiretimemelidir.

e) Bitin gdalarm hazrlanmasi, iglenmesi, ambalajlanmasi, tagmmasi ve uygun
sekilde saklanmas1 Codex’ in Gida Hijyeni Genel ilkeleri’ ne gdre yapimalidir.
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f) Bitin kara hayvan kesimleri Codex’in belirledigi usul ve esaslara gore
yapiimalidir. Bu kurallar;

+ Hayvam kesecek kisinin Islami kesim hakkmda bilgili bir Miiskiman olmalidir.

+ Kesilecek hayvan islami kurallara uygun olmalidir.

* Her kesimden hemen Once, ifade (Allah’ m adiyla), “Bismillah” ile dua ediimelidir.
* Kesim esnasmda kesim aleti keskin olmali ve hayvandan kaldmrilmamalidir.

* Kesim, boyun bdlgesi soluk borusu, yemek borusu ve ana arterlerden yapimalidir.

Islenen {iriinlerde gida ambalajmm iizerinde sadece “icinde domuz eti yoktur”
yazimasy, {rliniin helal gida oldugunu gdstermemektedir. Ciinkii helal olmayan gidalar sadece
domuz eti degil, kopek, kedi, esek, fare gibi pek ¢ok hayvan, Islami kosullara gdre kesilmeyen
hayvan etini de kapsamaktadr. Igeceklerinde {istine alkol yoktur yazmak yeterli
olmamaktadr. Yiyecekler gibi igeceklerin de helal olmasi i¢cin saghga zararh olmamasi ve
icerisinde, renginde, tadmnda, kokusunda belli olacak oranda ve sekilde helal olmayan bir seyin
eklenmemesi gerekmektedir(Karaman, 2012: 1).

2.2. Helal Gida Tiiketimi Ve Onemi

Miislimanlar ve Ozellkle gayr-i Mislmlerin  egemenligi altmda olan iilkelerde
yasayan Miislimanlar, yukarida belirtilen helal gida kapsaminda kurallardaki gida gereksinimi
icerisindedirler. Amerika, Malezya ve Endonezya’ da konu ile ilgili baslayan ilgi, uyanis ve
buna bagh olarak kurumsallasma hareketleri Avrupa’da da kendini gdstermeye baslamis, helal
gda tiketimi Miislimanlarm oldugu her yerde Onemli ihtiyag haline gelmistir (Akgilindiiz,
2012: 5).

Helal gida tiiketimi diinya ¢apmda en hizh biiyiliyen ticari pazarlardan biri olmaktadur.
Amerika’da yasayan Budist ve Hindularm %90’1, Mislimanlarm %751, Yahudilerin ise
%16’s1 yiyecekler konusundaki dini yasaklara uymaktadwr. Helal {iriin pazarmm 1,5 milyar
tikketiciye sahip oldugu tahmin edilmektedir. Yani diinya capmndaki her dort tiiketiciden biri
helal trtinler kullanmaktadir (Torlak, 2012: 6).

Miisliman niifusun diinya niifusuna olan daglmu incelendiginde; Miiskiman niifusu;
Afrika kitasmda 635,67 milyon, Asya kitasmda 1,48838 milyar, Avrupa kitasmda 56,52
milyon, Kuzey Amerika kitasmda 8,25 miyon, Giliney Amerika kitasmda 2,15 milyon,
Okyanusya kitasmda 0,66 milyon toplamda da ise 2,14213 milyar ile toplam diinya niifusunun
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%28,26’s1  seviyesindedir. (www.muslimpopulation. com/World). Helal gda tiketiminin

onemi, dini agidan, tiiketiciler ve treticiler agismdan ele almacaktir.
2.2.1. Dini Acidan Helal Gidanin Onemi

Bireyin beslenme bigimi, sadece fizyolojik etkilerle smrlandriimaktan uzaktw. Birden
fazla boyutta etkisi olan beslenme insanmn yapismi, sahsiyetini, dini hayatm ve ibadetlerini de
etkilemektedir (Demir, 2015: 136). ifade edilen bu etkilesim, helal ve saglkh beslenmenin

manevi agidan 6nemini meydana getirmektedir.

I[slam dininde insanm helal ve saglkh beslenmesi konusu, oldukca genis bir yere
sahiptir. Tiiketilen besin maddelermin helal olmamasi halinde ibadetlerin kabul olmamas,
helal olmayan gida tiiketiminin giinah olmasi, sevap almann Oniinde engel niteligi tasmmasi
gbi unsurlar helal ve saghkh beslenmenin manevi agidan Onemini olusturmaktadr (Sakalh,
2013: 531).

Helal ve saglkh beslenmenin manevi agidan 6nemine iliskin “Ey msanlar! Yeryiiziinde
bulunanlarm helal ve temiz olanlarmdan yiyin” seklinde bir ayet bulinmaktadw (Batu, 2015:
88). Gorlildiigii tizere Allah (c.c.) kutsal kitap Kuran-1 Kerim’de helal ve saglkh beslenme ile
ilgli dogrudan ilgili bir uyarida bulunmustur. Helal beslenme abskanbklarmm terk ediimesi
saghk ac¢isndan sorunlari beraberinde getirebilecegi gibi kisinin manevi hayatii da olumsuz
yonde etkileyebilecektir. Islam dinine gore helal ve saghkh beslenmenin manevi agidan
Onemini isaret eden ¢ok sayida ayet ve hadisin varh@, konunun sahip oldugu Onemi

gostermekted r.
2.2.2. Tiiketici Agisindan Helal Gidanin Onemi

Kiiresellesen diinyada teknolojik olanaklarm artmasi ve bilginin daha kolay yayilmaya
baslamasi, rakip isletmelerin ¢abasi, medya unsurlarmmn konuya olan ilgisi, 6zellikle helal gida
sertifikasyon c¢abalarmin genislemesi; tiiketicilerde helal gida konusunda biling olusmasma
bagh olarak helal gida tiiketim talebinin artmasma ve helal gida pazarmn biiyiimesine yol
acmaktadr. Artkk helal gida pazary, siirekli artan pazar payma bagh olarak {irlin ve hizmetlerin
pazarlanmas1 faaliyetlerinde bagsh basma bir deger oldugu soylenebilir (Kdseoglu, 2014: 15).

Tiiketiciler, kendilerine sunulan {irlin ve hizmetlerle ilgili tercihlerini yapmadan once
arastrmalar yapmaktadwr. Bu arastrmalar arasmdan gida giivenligi ile ilgili hususlar da yer
alr. Buna gore gdann organk olup olmamas, gda giivenlk belgesinin varh@ gbi
arastrmalarm yannda helal gida sertifikas1 da tliketici i¢in degerlendirilen hususlar arasinda
yer almstr (Meral & Sahin, 2013: 19). Oyle ki yapilan bir arastrmada ahskanlk, kolay
erisim, ambalaj gbi unsurlarm yannda helal gida sertifikasmm da marka tercihleri arasmda
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yer aldig goriilmiistiir (Dokuzlu, Baris, Hecer, & Giildas, 2013: 90). Tiiketici agisimdan “helal
gda olmak™ markalar arasmda tercih sebebi oldugu goriimektedir. Yine Kurtoglu & Cigek,
(2013) tarafindan yapilan ve tiiketicinin satm alma siireci igerinde yeralan baz tercihlerinin
sralandigi cahsmada; tutundurma c¢abasi cekiciik ve kaliteden sonra ‘“helal belgeli olmasr”
tercthi yine helal gida tiiketimini onemme ait bagka bir gostergedir.

Tiiketicilerin ~ sergiledikleri satm alma davranglar, siire¢ olarak degerlendirildiginde
strecin dinamik bir slire¢ olma niteligi tasidigi sOylenebilir. Bu da tiiketicmin satm alacag
tirine dair degerlendirmelerinin  degisebilecegi anlamma gelirken, tiketicilerin - benimsedigi
yasam tarzmm satmn almada belirleyici unsur oldugu goriilir (Ozdemir & Yayh, 2014: 184).
Tiiketicillerin gida, kozmetikk ve temizlik iirlin gruplart igerisinde katlimcilarm en ¢ok gida
triinlermin  helal o6zellifi tasimast konusunda hassasiyet tasidiklar1 gdzlemlenirken; Helal
{iriinlerin, Islam dininin  kurallarma uygun olarak iiretiimis olmasmmn yanmda tiketiciler
tarafindan giivenilir, sagkh ve temiz olarak alglandig tespit edilmistir (Oztirk, Sima &
Alunisik, 2016: 141).

2.2.3. Uretici Aqisindan Helal Gidammn Onemi

Helal gida pazarmin diinyada bugiinkii degerinin 850 milyar ABD dolar;, tiim helal
piyasasmm ise 2 trilyon ABD dolar1 civarmda oldugu tahmin edilirken; Tiirkiye’deki helal
gda pazarmm 15 milyar ABD dolar1 civarmda oldugu tahmin edilmektedir (Www.gimdes.org
/kurumsal-2/dunyada- helal-gida- gercegi). Ciinkii kiiresel dinyada talep edilen bir iiriine ya da
hizmete kars1 duyarsiz kalmayacak bir helal gida piyasasi s6z konusudur, bu trend sektordeki
helal gida tretim faaliyetlerinin miktarmi ve yapismi dogrudan etkileyecektir.

Tirkiye’de helal gda sektorii, tiketicilerin tilketim ahskanliklarmda helal bilincine
sahip olmamalari, ireticilerin de konuya duyarsiz olmalari sonucunu dogurmus; Treticilerin,
tiretim siireclerinde helal gida talebini gdz ardi etmelerine yol a¢muis olmasma ragmen son

donemlerde gelisimi yiikselen bir sektdrdiir (Kizgm & Ozkan, 2014: 20).

Ozellikle Tiirkiye’de 1990’h yillara gelindiginde bu talebin kayda deger diizeye
ulasmasi ile birlikte helal gida iiretimine yonelim artmus, helal gida tiretimi ve ithalat ve

ihracati gbi siirecler hiz kazanmaya baslamis olup (Torlak, 2012: 2); iireticilerin helal gida
talebinde bulunan tiiketicilerin isteklerini daha ciddi olarak g6z Oniine almaya basladiklar
gorilimek tedir.
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Helal gida, iireticiler icin yeni pazarlara agilma anlamma gelmektedir. Ciinkli helal
pazari bash basma bir pazardr ve bu pazardaki rekabet diizeyi, diger pazarlarda oldugu gibi
giin gectikge artmaktadr. Ureticilerin bu pazarda yer alarak karlliklarmi artrabilirler. Oyle ki
her gecen giin daha fazla biiyiiyen helal gida pazarmdan pay alabilmek i¢in iiretim
faaliyetlerinin - 6nemi  biiyiiktiir. Uretici ac¢ismdan helal gdann dini  boyutundan  ziyade
pazarlama boyutu One ¢ikmaktadr. Buna Omek olarak Miisliman olma sarti olmaksizin
domuz gidas1 hassasiyeti olan bireyler icin de iiretim yapilmasi1 verilebilir (Call, 2014: 51).

Gelinen noktada diinyada kiiresellesmenin olusturdugu yeni bir diizen s6z konusudur
ve bu diizende ekonomik faktdrlerin yon verici etkileri bulunmaktadr. Pazarlama anlayismm
tamamen degismesi sonucunu doguran bu siire¢le Dbirlikte {reticinin hakimiyetinde olan
pazarlama siireci tamamen tiiketicinin hakimiyetine doniismiis durumdadwr. Olusan yeni diizen
helal gida agismdan degerlendirilecek oldugunda artik dini boyutun yanmnda ticari boyutun 6ne
cikkmaya bagladig1 goriilmektedir (Kurtoglu & Cigek, 2013: 184).

Helal gida konusunu iireticiler agismdan tiiketici talebi Ozelinde degerlendirmek daha
dogru olacaktr. Ciinkii modern pazarlamada talep varsa arz da olacaktwr. Nitekim helal gida
iretiminin  olumlu yonde ivme kazanmasi ve helal gida sertifikasi alan ireticilerin sayismm
artmasy, bu kisimda verilen bilgileri destekler nitelikte goriilmektedir. Isletmelerin helal gida
iretim istek ve arayislar, helal gida tretim sertifikasma sahip olma cabalarma bakildiginda;
aslnda tiim bunlar, pazardan daha fazla pay alabilmek yapilan faaliyetlerdir. Helal {iriin
pazarmm hizla biiyiiyen potansiyeline karsiik bu pazardan daha fazla pay alabilmek adma,
pazarlama ¢abalarmm Onemi aciktr. Bu Onemine karsiik pazarlamada yetersiz kalnmasi da

en 6nemli sorunlardan birisi olarak isletmelerin karsismdadr (Torlak, 2012: 8).

Helal gida konusu hangi taraf acismdan ele almrsa almsm pazarlama faaliyetlerinin ve
yapilacak olan tercihlerin belirlenmesinde belirleyici ve Onemli bir unsur oldugu gergegi
degismeyecektir. Nitekim ireticiler de bu durumun bilincinde olacak sekilde pazarlama
faaliyetlerini  diizenleyerek tiiketiciye ulasmayr hedeflemek durumundadr. Konuya dmni bir
anlam katarak onu tiiketim faaliyetlerinden soyutlamak, gormezlikten gelmek hem bu pazarm
tim dinyada saglayacagi potansiyelden yararlanamamak hem de rekabet agismdan
miicadelede geri kalmak ve miisteri kaybetmek noktasmda degerlendirilmesi daha akilica
olacaktrr.

2.3. Literatiir Taramasi
Diinyada helal gida helal gida ve helal tiketim konularma bakildigi zaman farkh amag

ve alanlarda birgok helal konulu galhsmann yapildigi goriilir. Ancak Essoo ve Dibb (2004),
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calgmalariyla; pazarlamada, kiiltliriin anahtar bir elemam olarak dmin tliketici davraniglarmi
ve dolayistiyla da satm alma kararlarmn biiyiik 6lgiide etkiledigini savunduklart c¢ahsmalartyla
esasen Helal gida ve helal iiriin tiketimi konusunu ik kez giindeme getirenlerden birileri
oldugu sdylenebilir.

Helal tiketim ve oOzellikle helal gida konusunda Tirkiye’deki tiiketici biling diizeyinin
yeterince gelismemis olmasmdan dolayr isletmelerin de helal iretim konusundaki yeterince
kendilerni  gelistrmemis olduklar1 goriilir. Bu durum, helal {iretim anlayismmn standardize
edilememesi gibi yasal yonii yaninda, diger toplumsal baski unsurlarmmn da yetersiz olmasma
yol agtif; sonu¢ olarak” bilimin bilinmeyeni anlama, tammlama” ¢abalarmm kapsaminda
helal tiiketim ve helal gida konusunda yapilan akademik ve bilimsel ¢alismalarm da az sayida
ve belli alanlarda yapildig1 goriiliir.

Torlak (2012) Islam iilkeleri arasmda helal {iriin pazarlama potansiyeli, problemleri ve
¢Oziim Onerileri ¢ahismasiyla konunun pazarlama potansiyeline dikkat cekmek isterken; Batu
(2012), Tirkiye’de Helal (Mahzursuz) Gida ve Helal Belgelendirme Sistemi c¢aligmastyla
konunun sertifikasyonuna degindigi goriilmektedir. Kurtoglu & Cicek (2013), cahsmalartyla
sekiz boyut altnda topladiklart aragtrma Olcedi yardmyla belirledikleri helal {iriinlerin
hakkmndaki alglama, tutum ve beklentilerm baz grup degiskenlerine gore farkhlklarm
anlamaya calgmuglaridr. Tekle, Sagdic, Nursacan ve Erdem (2013), helal gida hususunda
karsilagilan  problemler ve bu problemlerin ¢Oziimine yonelk  Onerilerin  sunulmasi
amaclamistr. Dokuzlu, Barig, Hecer ve Giildas (2013) Tirkiye’de Tavuk Eti Tiketim
Algkanlklari1 ve Marka Tercihleri c¢ahsmalaryla tavuk eti tiketiminde helal sertifikal
olmann Onemini gdreceli olarak vurgulamaktadwlar. Ozdemir & Yayh (2014) ise
Tiiketicilerin  demografik ozellikleri, helal gida tutumlart ve dini yasam bigimleri ile helal
sertifikas1 olan rlin tercihleri arasmda anlamh bir iliski olup olmadigm anlamaya
cahsmislardr. Calh (2014) ise Etnik pazarlamada kullanlan dini 6gelerden helal kavrammnmn
reklamlarda yer almasm inceleyen bu arastrmasinda; Almanya’da yasayan Tiirkleri
hedefleyen TV reklamlarmdaki helalik wvurgusunu igerik analizi ile anlamaya cahsmustr.
Kizgn ve Ozkan (2014) Tiiketicilerin helal gida tikketim Egilimlerinin belirlenmesine ydnelik
bir ¢aliyma adh ¢aligmalarmda 11 farkh helal gida degiskeninin tiketim egilimleri kapsammnda
demografik ve sosyo ekonomik faktorler yannda 9 farkh etkileyici degiskenin etkisi
aragtrmiglardir. Seyidov (2015), Tiiketicilerin davranslarmda  sekillendirici bir faktér olarak
Islami baglhlik isimhi c¢alsmayla oncelikle Islami baghhgn iddia edildigi gbi tiketici
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davraniglarmi  bigimlendiren gilicli bir unsur olup olmadigmi arastrmaktadr. Derin ve Tiirk
(2016), ise Tirkiye’de Helal Gida perakendecilerinin, pazarlama karmasmda (liriin, fiyatlama,
tutundurma, dagitim) karsilastiklar1 sorunlar nitel arastrma teknikleri ile ortaya konulmus ve
bunlara iliskin ¢6ziim Onerileri gelistirmistir. Oztirk vd. (2016) ¢ahsmalarnda; Tiiketicilerin
helal {iriinlere yonelk tutumlar, cevrelerindeki nsanlarm tepkileri ve alglanan davranigsal
kontroliin davranigsal niyet ve fiili davrams {izerindeki etkileri arastwimistr. 2017 yilinda
Alanya Antalya’da diizenlenen 1. Uluslaras1 Helal Turizm kongresi ile helal kavrammmn
degisik disipler tarafindan ele almarak Turizm sektorii ile iliskisinin incelendigi bir
organizasyon yapimustir.

Bu calsmada ise Kizgn ve Ozkan (2014) tarafindan yapilan gahsmadaki helal gida
tiketim egilimmnin belirflenmesi amaciyla kullanlan helal gida tiketim degiskenleri ve helal
gda tiketmeyi etkileyen 6nerme degiskenlerin sayis1 artmrilarak calisma yiiriitiilmektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMI
3.1. Ornekleme Ve Veri Toplama Siireci

Bu aragtrmada veri toplama yoOntemi olarak anket yontemi kullaminustr. Anket
yapilacak kisilerin evreni Tiirkiye’de internet kullanan kisiler olup, bu say1 aktif olarak sayisi
46.280.000°dir (https//bkmexpress.com.tr/dijital-dunyada- 2016-yilinin-ilk- turkiye-
istatistikleri/). Arastrmada kullandlan verilerin  6rneklemesi siirecinde; olasiiksiz  6rnekleme
yontemlerinden birisi olan kolayda oOrnekleme yontemi tercih edimistir. Anketler 10 Agustos
2016 tarihinden itbaren yaklasik 1 haftalk bir siire boyunca e-posta yoluyla katihmcilara
gonderilmis ve verilecek olan cevaplar yaklasik 2 ay boyunca beklenerek verilerin toplanmasi
saglanmistr. Arastrma glivenirligini artrmak amaciyla 400 veri toplanmus, eksik ve hatall 18
anketin elenmesinden sonra toplamda 382 katiimeir verisi dikkate almmustr. Gonderilen
toplam anket katim istegi linki e-postast 1500 olup anketin geri donme oram ise
400/1500=%26,67 dir.

3.2. Arastrma Olgegi

Arastrma  verilerinin  toplandigt anket formu, daha 6nce Kizgm ve Ozkan (2014)
tarafindan uygulanan c¢alymada kullanlan cahsmadaki 11 helal gida tiketim degiskeni, daha
fazla helal tiketim davramsi degiskenlerinin anlagiimast amaciyla 16’a ¢ikarimig; 9 adet
tiketime etki eden ettifi dusiiniilen Onerme degiskeni sayis1 ise 15°e c¢ikarilarak uygulanmustr.
Anket ii¢ kisitmdan olusmaktadr. Birinci kisimda; demografik ve sosyo-ekonomik sorulara yer
verilmistir. Ikinci kisimda; tilketicilerin helal gida tiketim egilimlerinin belirlenmesi amaciyla
16 farkh triin konusundaki helal gida tiketim davramglart Ogrenitmeye cahsimustr. Bu
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amacla; (1. Hi¢ dikkat etmem; 2. Dikkat etmem; 3. Ne dikkat ederim ne de dikkat etmem; 4.
Dikkat ederim; 5. Cok dikkat ederim seklinde) 5°li Likert tipi Olgekli sorular sorulmustur.
Anketin son kisminda ise; helal gida tiiketim davranlarmmn altmdaki nedenlerin 6greniimesi
amacityla kendilerine sunulan Onermelere katim diizeyleri; (1. Kesmlkle katimiyorum; 2.
Katimiyorum; 3. Kararszim; 4. Katihyorum; 5. Kesilkle katidmiyorum seklinde 5°h Likert
tipi  seklinde  sorgulanmustr. Helal gda tiketim degiskenlerine  verilen cevaplarm
skorlarmm(14 degiskene gore) => 64 olanlari, Helal gida egilimi olanlar, digerlermi ise Helal
gda egilimi olmayanlar seklinde smiflandirilmistir.

Helal gida tiketimini etkieyen Onerme degiskenlermin(HON) Cronbach alfa
degeri([1=0,941); 0,80<(1<1,00 oldugundan cok giivenilir oldugu sdylenebilir(Ozdamar, 2002:
673). Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) o6rmekleme yeterliligi(0,930), Barlett kiiresellik testi sonucu
[¥2=4137,9; p = 0.00001] olarak bulunmustur. Arastrmada kullamlan tiiketim ve Onerme
degiskenleri asagida verilmistir:

Helal Gida Tiketim Degiskenleri (HD)

HDI1: Tavuk ve tavuk triinleri alrken helal sertifkasi olmasma; HD2: Kimizi et ve
kirnmuzi et triinleri (sucuk, salam, sosis vb. ) alirken helal sertifikas1 olmasma; HD3: Siit ve siit
tiriinleri ( dondurma, yogurt, peynir, tereyag, margarin vb. ) alrken helal sertifikah olmasma;
HD4: Cikolata, helva, lokum, pismaniye, recel ve sekerlemelerde “trans yag/ domuz ve domuz
katkih {rtinler yoktur” agiklamasi olmasma; HDS: Ket¢ap-Mayonez tiirii {irlinlerde "trans yag /
domuz ve domuz katkih iirlinler yoktur" agiklamasi olmasma; HD6: Meyve suyu satn alrken
helal gida sertifikali olmasma; HD7: Gazh iceceklerin ( meyveli soda, kola, gazoz vb. ) helal
sertifikali olmasma; HDS: Salca satn alrken helal gida sertifikah olmasma; HD9: Swi yag
satim alrken helal sertifkall olmasma; HD10: Hamur ve peynir mayast satin alrken helal
sertifikah olmasma; HDI11: Pastane {iriinleri satm alrken helal sertifikali olmasma; HDI12:
Cips satin alrken helal sertifikali olmasma; HD13: Bebek mamasi satn alrken helal sertifikah
olmasma; HDI14: Sakiz satm alrken helal sertifikah olmasma; HDI15: Kahve satm alrken
helal sertifikali olmasina; HD16: Unlu mamiil satm alrken helal sertifikali olmasina.

Onerme Degiskenleri(HON)

HON1: Dini hassasiyetimin etkisi vardr; HON2: Isletmeye duydugum giivenin etkisi
vardir; HON3: Gorsel medya araciifiyla edindigim bilgilerin etkisi vardr; HON4: Isitsel
medya araciligiyla edindigim bilgilerin  etkisi vardr; HONS: Yazh medya aracihigyla

edindigim bilgilerin etkisi vardr; HONG6: Sosyal medya araciifiyla edindigim bilgilerin etkisi
e —
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vardr, HON7: Reklamlar aracihigiyla edindigim  bilgllerin = etkisi  vardr; HONS:
Hazir(paketlenmis) iirtinleri tiiketmek zorunda olmamm etkisi vardwr; HON9: Arkadas, komsu,
akraba tavsiyesnin etkisi vardr; HON10: Ailemden gelen ahskanhgm etkisi vardr; HONI1:
Titiz bir insan olmamm etkisi vardr; HON12: Bildigim yerden almamm etkisi vardr; HON13:
Fast-food tiketmek zorunda olmamm etkisi vardr; HONI14: Siipermarketlerden aligveris
yapmak zorunda olmamm etkisi vardr; HON15: Daha saglkh oldugunu diistinmemin etkisi

vardr;
3.3. Cok Boyutlu Olgekleme (CBO) Analizi

Nesneler ya da birimler arasmdaki iligkileri daha az boyutlu bir uzayda gorsel olarak
ortaya koymak amactyla kullamlan Cok Boyutlu Olgekleme(CBO) analizi, ¢esitli veri tipleri
lizerinde uygulanabilmekte olup yaygm bir kullamm alanmna sahiptir(Kruskal & Wish, 1978).
CBO, kisisel tercihler, tutumlar, egilimler, inanglar ve bekleyisler gibi verilerin analizinde Tip,
Psikiyatri, Egitim Bilimleri, Sosyal Bilimler ve Pazarlama arastrmalari alanlarmda sikca
kullanimaktadir(Oguzlar, 2005; Oh & Raftery, 2001: 1035). Cok Boyutlu Olgekleme analizi,
bircok nesne ya da birim arasmdaki belirli degiskenlere(p) gore belirlenen uzaklklara dayah
olarak nesnelerin  k boyutlu(k<p) uzayda gosterimini elde etmeyi amacglayp nesneler
arasindaki iligkileri belirflemeye yarayan, dagim varsaymu gerektirmeyen c¢ok degiskenli bir
istatistk yontemi olup; verilerin tipine bagh olarak metrik ve metrik olmayan olarak iki 37

sekilde uygulanr. Eger veriler aralkh ya da oranh veriler ise dissimilarity degerleri Oklid

uzakhg, Karesel Oklid uzakhg, Chebyshev bigiminde hesaplanabilir(Ozdamar, 1999: 479-
482).

Cok boyutlu oOlcekleme analiznin etkinligi Kruskal stress istatistigi ile Olgiilir. Kruskal
stress istatistigi; konfigiirasyon Olgiileri ile tahmini konfigiirasyon Olgiileri arasmdaki farklarm
tahmini konfigiirasyon uzaklklarma oranmmn karekokii olarak hesaplanr ve veri uzaklklari ile
konfiirasyon uzaklklari arasmdaki uygunlugu ifade eder(Ersoz, Elitas, & Ersoz, 2015: 6).

Cok boyutlu dlgekleme coziimlerinde istenen stress istatistiginin sifira yakmn olmasidir.
Sifira yakm olan stress degeri veren boyut ¢Oziimleri uygun olarak nitelendirilir. Buna gore
stress  degerlerinin  konfigrasyon  uzaklklarma gbére uyumlulugu su tablodaki  gibi
degerlendirilir (Ozdamar, 1999: 484-485):
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Tablo 1. Stres Degeri Ve Uyumluluk Arasmdaki Iliski

> 0,20 Uyumsuz gosterim
0,10-<0,20 Diigiik uyum
0,05-<0,10 1yi uyum

0,025 -<0,05 | Mikkemmel uyum
0,00 -<0,025 | Tam uyum

Bu c¢alsmada CBO Analizi ile hem helal gda tikketim degiskenlerinin hem de helal gida
tiketimini  etkiledigi disiinilen Onerme degiskenlerinin  birbirlerine olan konumlarmin  gorsel
olarak gosteriminin elde edimesi amaglanmustr. Boylece, tiiketicilerin  helal gida tikketim
egilimlerinin  ve tiiketimi etkiledigi diistinilen degiskenlerin birbirlerine olan uzaklklar matrisi
yardmiyla az boyutlu bir koordinat sisteminde gOsteriminin saglanarak bazi c¢ikarmlar elde
edilmesi ve bu c¢ikarmmlara bagh olarak helal gida konusundaki konumlara gore baz yorum ve
cahsmalar yapimasi miimkiin olabilecektir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

4.1 Betimleyici Bulgular
Tablo 2. Katihmeilarin Demografik ve Helal Tiiketim Davranis Ozellikleri

Cinsiyet Kisi % Meslek Kisi %
Kadmn 199 52,1 Ucretli 127 33,2
Erkek 183 47,9 Esnaf 53 13,9

Toplam 382 100,0 Serbest Meslek 42 11,0
Yas Ogrenci 79 20,7

25 ve alt1 106 27,7 Ev Hanmu 51 13,4

26 — 35 120 31,4 Emekli 16 4,2

36 —45 72 18,8 Ciftei 10 2,6

46 — 55 51 13,4 Toplam 378 99,0

56 ve Uzeri 33 8,6 Gelir Diizeyi

Toplam 382 100,0 1500 TL ve Az 95 24,9
Medeni Durum 1501 — 3000 127 33,2
Bekar 146 38,2 3001 - 5000 112 29,3
Evii 233 61,0 5001 TL Ve Uzeri 46 12,0
Toplam 379 99,2 Toplam 380 99,4

Hazr Gida Tiiketimi Helal Gida Egilimi
Evet 348 91,1 Var 140 36,6
Hayr 32 8,4 Yok 242 63,4
Toplam 380 99,5 Toplam 382 100,0

Helal gida ile ilgli ahgveris alglarm Olgebilmek i¢in yapilan cahsmamizda yer alan
katihmcilarm demografik Ozelliklerini tespit edebimek i¢in frekans (Siklk) analizi yapimustr.
Yapilan frekans analizi sonucunda elde edilen veriler yukaridaki Tablo 2’de yer almaktadir.

e —
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Tablodan hareketle su sonuglara ulasihustr: Katimcilarm %52,1°1 kadn %47,9’u ise
erkektir. %27,7°si 25 yas ve altndaki yas gruplarmda; %61°1 ise evl; %33,2’si iicretl calisan;
33,2’smin 1501-3000 TL arasmda gelire sahip oldugu; %91,1’lk kismm hazr gida tiikettigi ve
helal gda tikketimi konusuna dikkat edip etmedikleri sorusuna ise %63,4’linlin hayr cevabi
verdigi anlagilmistir.

Tablo 3. Helal Gida Tiirlerine Gore Tiketim Egilimleri

HelalGda =8 g e 3§ xE std
Tiiketim 28 B SEg § S8 Sam on Sapma
Degiskenleri ¥Yx¥ X Z8x X S
()] a) e a)
% % % % %
HD1 8,1 81 136 414 288 382 37461 1,19092
HD2 5,8 73 102 424 343 382 39215 1,11967
HD3 5,8 84 139 435 285 382 38063 1,11500
HD4 8,4 92 183 372 270 382 36518 1,20660
HD5 7.3 86 188 401 251 382 36702 1,15747
HD6 131 152 209 343 165 382 32592 1227086
HD7 136 154 204 359 147 382 32251 126391
HD8 144 188 215 288 165 382 31414 130250
HD9 11,3 173 199 306 209 382 33272 1,29008
HD10 123 128 207 343 199 382 33665 127637
HD11 11,0 118 209 393 170 382 33953 1,21594
HD12 107 128 243 317 204 382 33822 1,24462
HD13 9,7 84 207 330 283 382 36178 1,24673
HD14 241 144 246 257 113 382  2,8560 1,34094
HD15 196 152 196 31,9 136 382 30471 134296
HD16 139 123 165 403 168 382 33351 128295

Katilmeilarm Onermelere  verdikleri cevaplar ve bu cevaplarm ortalamalarmmn tespit
edilebilmesi  icin  tanmlayic1  istatistikler  yapimustr.  Katimeidarm — verdikleri  cevaplarm
ortalamalar1 incelendiginde; (HD2) kwrmizn et ve kwmzn et {iriinleri alrken helal sertifikasi
olmasma dikkat etme (3,9215) en yilkksek ortalamaya sahipti. Bunun yannda (HD3) siit ve siit
tiriinleri alrken helal sertifikasma dikkat diizeylerinin(3,8063) ve (HD1) tavuk ve tavuk firlinleri
alrken helal sertifkasmmn olmasma dikkat etme konusunda dikkat diizeyinin (3,7461) de yiiksek
ortalamalara sahip oldugu gortimiistiir.

Katimcilarm ~ verdikleri cevaplarm  ortalamalarn  incelendiginde; sakiz alrken helal
sertifkasma dikkat ederim (HD14) Onermesinin en diisik ortalamaya(2,8560) ve (HD15) Kahve
satm alrken helal sertifikasi olmasma (3,0471) dikkat etme hususunda katimeiarm diisiik
diizeyde dikkate sahip olduklar1 goriilmektedir.
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Katimcilarm helal gida tiiketim egilimi gostermelerine etkisi oldugu disiiniilen Onerme

degiskeni sorulara verdikleri cevaplarmn tanmlayic1 degerleri Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Helal Gida Tiketimine FEtki Eden Faktorler

o5 | E = E | of

<5 |8 S S | XE a
Tiiketim c = = = > c = td.

Degiskenleri § T‘E TE g E § % Say ort Sapma
513 2 2 ¥

% % % % %
HON1 50 3,9 6,5 39,0 455 382 4,1623 | 1,04986
HON?2 50 31 7,1 55,0 29,8 382 4,0157 { 0,97192
HON3 4,7 10,2 14,1 52,6 18,1 381 3,6929 | 1,03246
HON4 6,0 12,6 18,8 47,6 14,7 381 3,5249 | 1,07729
HONS5 50 13,9 17,8 47,1 16,0 381 3,5538 | 1,07133
HONG 55 13,4 17,5 49,0 14,7 382 3,5393 | 1,06841
HON7 6,0 11,3 18,6 48,2 15,7 381 3,5643 | 1,07321
HONS 8,1 11,8 18,8 46,3 14,7 381 34777 | 1,12748
HONS9 58 10,5 16,0 52,6 14,7 380 3,6026 | 1,04641
HON10 4,5 7,9 11,5 55,0 20,4 379 3,7968 | 1,00179
HON11 4,7 6,3 9,9 50,5 27,0 376 3,9016 | 1,02679
HON12 3,9 4,2 9,2 52,1 29,1 376 3,9973 | 0,95916
HON13 13,4 16,0 15,4 42,9 11,3 378 3,2302 | 1,24139 -
HON14 9,4 12,0 16,0 48,2 13,6 379 3,4485  1,15670
HON15 5,8 5,8 10,7 49,7 26,7 377 3,8700 i 1,06020

34

En yiliksek ve en diisiik degerler incelendiginde HON1 (Dini hassasiyetimin etkisi vardir)

4,1623 ortalamaya sahip oldugu, HON2 (isletmeye duydugum giivenin etkisi vardir) Onermesinin
4,0157 ortalamaya sahip oldugu ve HONI1 (Titiz brr msan olmamm etkisi vardir) 3,9973
ortalamaya sahip oldugu goriimistir. Katlmcilarm {iriin  satm alrken en c¢ok etki altmda

kaldiklar1 etkenlerin Dini hassasiyet, giiven ve titizlik oldugu goriimiistiir.

Katihmecilarm helal gida {irliin tikketimlerinde en az etkisi olan etmenler ise; HON13(Fast-

food tikketme zorundahg)) 3,2302 olarak goze c¢arpmaktadr. HON14 (siipermarketlerden algveris
yapmak zorunda olmanmn etkisinin) 3,4485 ve HONS8 (Hazr(paketlenmis) {irtinleri tikketmek
zorunda olmann etkisi) ise 3,4777 olarak bulunmustur. Yine katimeilarm yogmn ¢algma

hayatnn bir sonucu olan fast food olarak da bilinen ayakiistii yemek ahskanh§mm helal gida

tiriin tikketiminde en az etkisi oldugu anlasiimistir.
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4.2 Cok Boyutlu Olcekleme Analizi Bulgulan

CBO analizinin genel amaci miimkiin oldugunca az boyutla, nesnelerin yapism (uzaklk
degerlerini  kullanarak) orijinal sekle yakmn bir bigcimde ortaya koymaktmr(Tathdil, 1996’dan
aktaran Ibicioghy, 2012: 50). Bu amagla daha Once belirtilen helal gida tiiketim degiskenleri ve
helal gda tiketimini etkileyen Onerme degiskenlerinin analiz kapsamindaki bulgulart asagida
verilmistir.

Incelenen helal gida tikketim degiskenlerine ait veriler SPSS ortamma alndiktan sonra
program cabstrinug, k=2 i¢in stres istatisti Sinin 0,001°den kiigiik oldugudegere kadar
itenerasyon devam ettirilmis ve 4. iterasyonda 0,00065 sonucuna ulasildigindan iterasyon
durdurulmustur.  Stres istatistigi 0,094 olarak bulunmus, bu deger ise <0,10 oldugundan; Tablo
1’deki uyum iliskisine gore veriler CBO analiznde iki boyutlu uzayda gosterime iyi uyum
gostermistir. Giivenilirk degeri olarak hesaplanan RSQ=0,898 degeri ise kabul degeri olan
0,60’tan biiyik oldugu belirlenmistir.

Sekil 1: Helal Gida Tiiketim Degiskenleri Dogrusal Serpilme Diyagrami
=]

Benzerlikler

Farkhliklar

Helal gda tikketim egilimlerinin belirlenmesine yonelk degiskenlerin CBO  ¢dziimiine  ait
Sekil 1°de wuzaklklar (distances) ile farkhliklarm (disparities) dogrusal bir iligki i¢inde oldugunu
gostermektedir. Boyut saysma ve uzaklklar ile farkllklarm dogrusal bir iligki icinde oldugu
belirlendikten sonra belirflenen boyutlara iliskin ki boyutlu uzayda gosterimi Sekil 2’de
verilmistir.

Sekil 2’deki grafik gosterime gore helal gida tiketim degiskenlerin koordinatlarmm ki
boyuthh uzayda gosteriminde HDI1, HD2, ve HD3 degiskenleri HD8, HDI4 VE HDI5
degiskenlermm, HD10, HD11, HD6, HD7 ve HD16; HD9 ve HDI2 degiskenleri koordmnatlarmmn
birbirlerinden farklhik gosterdigi anlagiustr. Buna gore; Tavuk ve tavuk {irtinlerini( HD1);
Kimzn et ve kimuzi et irlinlerini (sucuk, salam, sosis vb. ) (HD2) ve Siit ve siit Uriinleri
dondurma, yogurt, peynir, tereyag, margarin vb. ) alma konusunda benzer davranslar gosterdikleri
anlagiimistr. ' Yine benzer yorumlar diger degisken gruplanmalart i¢in yapmak miimkiindiir. Diger

taraftan ¢ikolata, helva, lokum, pismaniye, recel ve sekerlemelerde “trans yag/ domuz ve domuz
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katkih {irtinler yoktur” ag¢iklamasi olmasma(HD4) ve ketcap-Mayonez tiirii {iriinlerde "trans yag /
domuz ve domuz katkih {irlinler yoktur" agiklamasi olmasmmn(HDS5) davranigsal olarak diger helal

gda tiiketim degiskenlerinden ayristigi goriilmiistiir.

Helal gida tilketim egilimlerinin belirlenmesine yonelk degiskenlerin CBO  ¢dziimiine  ait
Sekil 3’de uzaklklar (distances) ile farkhlklarm (disparities) dogrusal bir iliski i¢inde oldugunu
gostermektedir. Boyut sayisma ve uzaklklar ile farkhiklarm dogrusal bir iliski iginde oldugu

belirlendikten
verilmistir.

Sekil 2: Helal Gida Tikketim Egilimi Degiskenlerinin iki Boyutlu Uzayda
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sonra belirlenen boyutlara iliskin ki

boyutlu uzayda gosterimi Sekil 4’de

Sekil 3: Helal Gida Tiketimini Etkileyen Onerme Degiskenlerinin Dogrusal Serpilme Diyagrami

Benzerlikler

Farkhihklar

T T
H s

Incelenen helal gida tilketimini etkileyen onerme degiskenlerine ait veriler SPSS ortamma

alndiktan sonra program cabstiriimig, k=2 i¢in stres istatisti gnin 0,001°den kiigiik oldugudegere

kadar itenerasyon devam ettiriimis ve 3. iterasyonda 0,00050 sonucuna ulasildigndan iterasyon
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durdurulmustur. Stres istatistigi 0,082 olarak bulunmus, bu deger ise <0,10 oldugundan; Tablo
1’deki uyum iliskisine gore veriler CBO analiznde iki boyutlu uzayda gosterime iyi uyum
gostermistir.  Giivenilirlk degeri olarak hesaplanan RSQ=0,942 degeri ise kabul degeri olan
0,60’tan biiyiiik oldugu belirlenmistir.

Sekil 4: Helal Gida Tiiketimini Etkileyen Onerme Degiskenlerinin Iki Boyutlu Uzayda

Konumlandrilmasi
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Sekil 4’te HONI, HON11, HON12 ve HONIS5 degiskenlerinin; HON3, HON4, HONS, 37

HON6, HON7 ve HONO degiskenlerinin bir bolgede birbirne yakm bir sekilde konumlandiklar:

gortiirken; HON2, HONS, HON10, HON13 ve HONI14 degiskenlerinin ise ayri ayri yerlerde
konumlandiklar1 gOriimiistiir. buna gdre; Dini hassasiyet (HON1), Titiz bir msan olma etkisi
(HON11), Bilinen yerden gida iiriinii alyor olmanmn etkistHON12) ve Daha saglkh oldugunu
disinme (HON15) onerme degiskenlerine katilmlar birbirine benzerlik gostermektedir. Benzer
olarak; gorsel medya etkisi (HON3), Isitsel medya etkisi (HON4), Yazlh medya etkisi (HONS),
Sosyal medya etkisi (HONG6), reklamlarm etkisi (HON7) ve Arkadas, komsu, akraba tavsiyesinin
etkisi (HON9) degiskenlerine katihm egilimleri benzerlk gdstermektedir. Buna karsm, Isletmeye
duyulan giiven (HON2) etkisi, Hazr(paketlenmis) {iriinleri tiketmek zorunlulugunun(HONS)
etkisi, Aileden gelen ahskanhgm (HON10) etkisi, Fast-food tiketmek zorunda olmann(HON13)
etkisi ve Siipermarketlerden ahgveris yapmak zorunlulugunun(HON14) etkisi Onermelerine
katihmlarin farkh alanlarda konumlanarak birbirinden ayristigi gortilmiistiir.

5. Sonu¢ ve Tartisma

Bu arastrmada, Tirkiye’ deki tiiketicilerin helal gida tiiketimi tercihleri ve farkindaliklart ile
helal gda tiketimine neden olan faktorlerin anlagiimasi amaglannustr. Bu amagla yapilan
betimleyici istatisittk degerleri ile helal gida tiiketim davramis ve egilimleri yannda helal gida
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tiketimine etkisi olan faktor degiskenlerinin birbirine benzerlk ve uzaklklarmi konumlandrmak
amaciyla CBO analiz uygulanmistir.

Betimleyici  bulgulara  bakildignda; katihmcilarm  %63,4’liniin ~ helal gida  tiiketiminin
egiliminin olmadif;, neredeyse her ii¢ katlimcidan ikisinin helal gida tiketimi gdstermedigi
anlasiimistr. Krmizi et ve et lriinleri tiiketiminde helal bilinci ve davramsmmn en yiliksek; buna
karsm sakiz vb. gidalarda ise en diisiik oldugu belirlenmistir.

Helal gida tiikketimini etkileyen nedenlerin anlasimasi amaciyla sorulan Onerme sorularma
verilen cevaplar incelendiginde ise; katilimcilarm helal gida davranisi gostermesinde en fazla dini
mancm etkisi belirlenmistir. Buna karsm, fast food olarak adlandmilan tiiketim ahskanh@ veya
zorunlulugunun(iginde bazi  katki maddelerinin  olmasmmn helal gidaya zarar vermesi nedeniyle)
helal gida anlayis1 iizerinde etkisinin en zayif oldugu goriilmiistiir.

CBO analizi kapsaminda helal gida tilketim degiskenlerinin benzerlk ve uzakliklarmmn
konumlandiriimas: sonucunda; krmizi et ve et lrinleri tavuk ve tavuk triinleri ile siit triinleri
tiketiminde konusunda benzer helal gida tiiketim davranglart oldugu belirlenmistir. Bu  kirmuz
etin ve tavuk etmnin iretimi ile igli kesim sartlarmm dini gereklere uygunlugunun ve siit {irlinleri
konusunda ise katkisiz ve jelatnsiz {iriin tiiketme anlayismin katimcilar tarafindan benzer sekilde
sorgulanarak helal gida tiketim davranglar1 gosterdikleri seklinde yorum yapilabilir.

Diger taraftan, cikolata, helva, lokum, pismaniye, recel ve sekerlemelerde “trans yag/ domuz
ve domuz katkili iirinler yoktur” agiklamah {iriinler ile ketcap-Mayonez tiiri iiriinlerde "trans yag
/ domuz ve domuz katkili iirlinler yoktur" agiklamah iiriin tiiketim davramglarmm diger helal gida
tiketim davranglarmdan ayristigi  goriilmiistir. Buna gore, bu {iriinlerin katiimcilar tarafindan
standart sekilde {iretildikleri ve helal giday1 bozacak katki maddeleri icermedigi disiincesinin
hakim olabilecegi, bu firiinlerin siklkla tiketilen drlinler olmamasi nedenleriyle de helal gida
kapsamnda bir sorgulamaya diger degiskenler kadar tabii tutulmadiklart seklinde bir sonug

verilebilir.

Diger helal gida tilketimini etkileyen 6nerme degiskenlerin CBO ¢dziimlemesinde ise; Dini
hassasiyete sahip olma, titiz bir insan olma, gida firiinlerinin bilnen yerlerden almmasi ve helal
gda Triinlerinin daha saglkh olduguna darr inancm etkisinin benzerlik gostererek koordinat
sisteminde yer aldig goriilmiistir. Buna gore katimeidarm dini hassasiyet, titizlk, gida satilan
isletmeyi bilme, bu isletmenin kendisine helal olmayan bir {irlinii satmayacagma olan manglari ve
helal gida fdirtinlernin daha saghkh olduguna manglarm diger Onerme degiskenliklerine gore

benzerlk gosterdigi ifade edilebilir. Yine, gorsel, isitsel, sosyal medya etkisi yannda reklamlarm
e —
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ve arkadas, akraba gbi referans gruplarmm da etkismin birlikte gergekleserek benzerlikler
gosterdigi ve helal gida tiketimi tizerinde etkisi oldugu seklinde bir sonug c¢ikaridabilir. Diger
taraftan, aileden getirilen ahskanlklarm, hazr gda, fast food tiketimi ve siipermarket
algverisleri yapma zorunluklarmm olmasmin helal gda tiketimi kapsaminda farkhlasan etkenler
oldugu sdylenebilir. Kisaca her katimcmmn ailesinde helal gida ahskanhg veya fast food tiiketim
anlayis1 veya hazir gida tiiketim davramiglarinin ayni olmadigi sonucu ifade edilebilir.

6. Arastrmamn Smirhhklar ve Gelecek Arastrmacilara Oneriler

Bu c¢absmada tiketicilerin helal gida tiketim egilimlerini anlamak amaciyla betimsel
istatistiklerden ve helal gida tiiketimlerine etkisi oldugu diisiinilen baz etkenlerin iki boyutlu

uzayda gosterimini gerceklestirerek benzerlik ve uzaklklarinin belirlenmesi amaglanmst.

Birbirine  yakmbklari  agismdan  birlkte konumlanan bu  degiskenlerin  Kwzgm ve
Ozkan(2014) tarafindan yapilan ¢ahsmada da din, arkadas, reklam, medya, saglk gibi etkenlerin
helal gida tiketimi {izerinde etkisinin oldugu sonucu ile Ortiismektedir. Farkh denek ve farkh
zamanlarda benzer egilimleri anlamak maksadiyla yapilan bu iki calismada benzer bulgularm elde
edilmesi bu ¢alismadaki bulgularin giivenilirligini de kuvvetlendirmistir.

Maalesef helal gida tiketim alskanh@ veya egilimi olarak adlandmrilabilecek, Tirkiye
kosullarma uygun bir Olgegin henii gelistilmemis olmasi;, katiimcilarm olasiiksiz bir  6rneklem
yontemiyle belirlenmis olmasmdan dolayr cahsmann genellenememesi; denek sayismm artirilirak i
daha giicli veri setiyle cahsilamanis olmasi ve Ozellikle anket yonteminin internet iizerinden
uygulanarak ~ katihmcilardan ~ veri  toplanmasmnda  bolgesel, iller diizeyindeki  farklilklart

arastrilamamis olmasi; bu arastrmanin en onemli kisttlardandir.

Bu ksttlart dikkate alarak bu caligmaya benzer arastrmalar yapmak, Ozellkle cografi
bolgeler bazinda, gida iireticileri ve perakendecileri diizeyinde de helal gida iirlin {iretimi ve satisi
konusundaki egilim, davrams ve tutumlarm arastridmasi ile %99’u Miisliman olan bir iilkkedeki
helal gida pazarmi ulusal diizeyde gelistirirken; uluslararasi pazarlarda ulusal isletmelerimize ¢ok
ciddi pazar paylarmin yolu da agilmis olacaktrr.
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