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Boylece helal sertifikasyonu kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu alandaki ilk arastirma,
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The recent development of technology has triggered mass production. At the same
time, it has increased the product variety, capacity, the reliability and controllability
of the products has become a necessity. The change in the quality of the products
revealed the necessity and importance of using halal and healthy products. Thus, the
concept of halal certification has emerged. The first research in this area was
conducted in Malaysia, then in Europe. Nowadays it has become more important in
Pakistan. In order to determine the halal food perceptions of consumers in Pakistan,
survey application method was used. A survey was conducted on 453 participants.
The data obtained was analyzed with SPSS Program. Data was analyzed with
reliability analysis, confirmatory factor analysis, t and ANOVA tests. The results of
the research show that the consumers are sensitive to Halal food in Pakistan.
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1. GIRIS

Diinya niifusu geometrik olarak biiyiimeye devam etmektedir. Niifustaki biiyiime ve
kiiresel tehditler insanlar i¢in gesitli problemlere neden olmaktadir. Niifustaki arts,
gida basta olmak iizere ekilebilir alan, su ve enerji gibi biyolojik kaynaklar i¢in
onemli bir tehdit olusturmaktadir. Kiiresel tehditler, ekosistemin korunmasi ve gida

ihtiyacinin karsilanmasini zorunlu hale getirmektedir.

Diinya niifusundaki artisin bir sonucu olarak sosyo-ekonomik farkliliklar, inanglar,
kiiltiirel degerlerde farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica insanin ihtiyaglari,
aliskanliklar1 ve zevkleri de niifusa bagl olarak artmaktadir. insanlarin ihtiyaglariimn
karsilanmasi igin ithalat ve ihracat islemleri teknolojideki gelismelere bagli olarak
gelismektedir. Teknolojideki gelismelere ragmen tarim, gida ve diger temel
ihtiyaglar1 karsilamak niifusun artmasiyla yeni sorunlara neden olmustur (Kizilkaya,
2017: 1). Son zamanda teknolojinin gelismesi, seri tretimi tetiklemis, iiriin
cesitliligini ve kapasitesini arttirmistir. Bununla birlikte, bu iiriinlerin giivenilirligi ve
kontrol edilebilirligi ihtiyag haline gelmistir. Ozellikle gida fiiriinlerinin
giivenilirliginin 6nceden belirlenen c¢esitli kriterlere gore degerlendirilmesi saglik
acisindan zorunlu kilmaktadir. Ciinkii hastaliklarin sayis1 ve ¢esidi giin gegtikge

artmakta, bu da insanlarin 6liimiine neden olmaktadir (Meral ve Sahin, 2013: 16).

Degisen sosyo-ekonomik kosullar ve toplumdaki ¢alisan niifusun artmasi, bireylerin
beslenme yontemlerini degistirmis ve hazir gida tiiketimini artirmistir (Kiigiikoner,
2011: 12). Hazir gidalarda kullanilan katki maddelerinden dolay: tiiketicilerin,
irlinlerin igerigine daha fazla dikkat etmelerini gerektirmektedir. Ciinkii Maslow’a
gore, tiim ihtiyaclar igerisinde en 6nemli olan ihtiyag fizyolojik (Gida) ihtiyaglardir

(Senoglu, 2013).

Gida, insanin hayatta kalmasi i¢in en 6nemli ihtiyaclarindan biridir. Gida olmadan
insanin hayatta kalmasi miimkiin degildir. Gida, insanin yasamak i¢in disaridan
viicuduna aldigi her seydir (Kiigiikoner, 2011: 22). Dini hassasiyeti olanlarin gida

ihtiyaglarin1 inanglarina uygun olarak karsilamasi da 6nemlidir. Inananlar hayati



islevlerini dini sinirlar i¢inde tutmakla miikelleftir. Dini kaynaklara gore "Helal" izin

verilmis ve serbest olup, "Haram" ise yasaklanmustir (Okur, 2009: 7).

Yirminci yiizyil, insaninin heves ve ihtiraslarinin zirve yaptigi bir asir olarak
akillarda yer almaktadir. Bu yiizyilda iireticiler helal, haram, dogallik ve iirliniin
kalitesini diistinmeden sadece kar amaciyla liretim yapmakta ve doganin dengesini
bozmaktadir (Kiigiikoner, 2011: 12). Helal, Allah tarafindan izin verilmis olan haram
ise Allah tarafindan yasaklanmis olan anlamma gelmektedir. Islam’a gore insanlarin
beslenmesi igin izin verilen helal gidalardir. Bu gidalarin hazirlanmasi Kur’an ve
hadislere gore olmali; boylece saglik kurallarina da uyulmus olmaktadir (Batu, 2012:
60).

Bir Miisliiman'n gida tiiketiminde Islami kurallara uymasi beklenmektedir.
Miislimanlar, Hristiyanlar, Budistler ve diger dini yonelimleri olan dini gruplar
farkli inanglara sahiptir. Bu toplumlar incelendiginde onlarin inanglar1 reddedilemez
(Rehman ve Shabbir, 2010: 63). Miislimanin hayatindan sonra, igtigi ve yedigi her
seyden yargilayacagina inanilmaktadir. Bu nedenle, insanlarin tiikettikleri iiriinlerin
helal sartlarina uygun olmasi saglanmalidir (Batu ve Regenstein, 2014: 12). Helal,
kalite giivencesi ve yasam standardi i¢in evrensel bir isaret haline gelmektedir. Helal
iriin ve hizmetleri diinya pazari, diinya ticaret ve finansinda giiglii bir sekilde
yiikselmektedir (Batool vd., 2017: 31). Helal gida endiistrisi, Miisliiman ve
Miisliiman olmayan tilkelerde en hizli biiyliyen sektorler igerisinde yer almaktadir

(Lada vd., 2009: 67).

Bilingli tiiketici, tiiketim davraniglarini etkileyen faktorlere dikkat etmektedir. Helal
gida ile insanlar saglikli, temiz ve dogal beslenmeye daha fazla 6nem vermektedir.
Islami kurallara uygun tiiketim yapmak, helal pazarlarin biiyiimesini etkilemektedir.
Ayrica, tiiketicinin helal gida ve Islam markalarma algilar ile ilgili akademik
seviyedeki caligmalarin ¢ogunun yurt dis1 kdkenli olmas1 ve Pakistan'da bu konuyla
ilgili calismanin yeterli seviyede olmamasi, arastirmanin Onemini daha da

artirmaktadir.



Calisma genel olarak yedi boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde;
giris 1ilgili detayli bilgi verilmektedir. Calismanin ikinci boliimiinde; helal gida
kavrami ilgili bilgi verilmektedir. Calismanin tgiincii boliimiinde; helal gida
sertifikasyon silireci incelenerek, Pakistan ve diinya genelinde helal gida
sertifikasyonu hakkinda giincel bilgiler sunulmaktadir. Ayrica helal gida
sertifikalanmasinin Islam Dini, tiiketici ve iiretici acisindan 6nemi ve ayrica iilke

ekonomisine katkist agiklanmaktadir.

Calismanin dordiincii boliimiinde ise tiiketicinin satin alma davranis modellerinden
bahsedilmektedir. Besinci boliimde; Pakistan'da ve diinya genelinde helal gidaya
yonelik yapilmis olan bilimsel c¢aligmalarinin literatiir tarama olarak yer
verilmektedir. Altinci1 bolimde arastirmanin amaci, 6énemi, evren ve Orneklemi,
aragtirmanin siirliliklari, verilerin toplanma yontemleri ve arastirmanin modeli
verilmektedir. Yedinci bolimiinde ise Arastirmadan elde edilen verilere, gegerlilik ve
giivenilirlik testleri, dogrulayici faktor analizi, agiklayici faktor analizi, t ve ANOVA

testleri yapilmistir. Analiz sonuglar1 ve bulgular sonu¢ kisminda degerlendirilmistir.



IKINCi BOLUM

HELAL GIDA KAVRAMI

2. HELAL GIDA KAVRAMI

Bu boliimde helal gida kavramina yer verilmektedir. Helal gida kavrami ve dinlerde
helal ve haram kavramlar1 agiklanmaktadir. Helal ve haram kelimelerinin kokeni
incelendiginde sozciiklerin Arap¢a oldugu tespit edilmistir. Helal ve haram
kavramlar Tirkce’ de “yasak’ ve “yasak olmayan” anlamina gelmektedir. Ancak
tim din ve dillerde helal ve haram kavramlarimin esdegerlerini bulmak zordur.
Dillerde farkli sozciiklerle ifade edilmektedir. Ornegin, Helal Fransizca “licite”,
Ingilizce “lawful”, Ibranice “tahur” ve haram kelimesi ise Fransizca “illicite”,
Ingilizce “prohibition, forbidden, unlawful”, Ibranice “tame” gibi kelimeler ile

kullanilmaktadir (Kizilkaya, 2017: 32).

2.1. Dinlerde Helal ve Haram Kavramlar

Teknolojideki gelismeler ve iletisim olanaklarinin ¢esitlenmesi, isletmeler arasindaki
rekabeti artirmig ve tiiketicileri daha bilingli hale gelmesine neden olmustur.
Tiiketici, satin alma sirasinda daha dikkatli ve arastirmaci bir tutum gostermektedir.
Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen birgok faktor bulunmakta; dini inanglar da

bu faktorler i¢inde yer almaktadir.

Pazarlama arastirmalarinda dini faktorler, tiiketicinin tutumlarmi ve satin alma
kararlarim1 etkileyen kilit faktor olarak kabul edilmektedir (Essoo ve Dibb, 2004:
684; Soesilowati, 2010: 152). Ciinkii tiiketici, satin alma siirecinde dini inanglari
geregi hareket etmektedir. Tiiketici lirlin satin alirken inanglarina uygun {riinii tercih
eder. Dolayisiyla bu durum, iiriin se¢iminde helal gida kavraminin énemini ortaya

koymaktadir.

Bir gida tirtiniiniin, helal olabilmesi i¢in birtakim dini sartlar1 tasimasi gerekmektedir.

Ozellikle et ve kiimes hayvanlarindan cikan pastirma, salam, sucuk, SOSis ve



hayvanlara verilecek olan yem, protein ve ilaglar, ayrica bu triinlerin ambalajlarinda
kullanacak olan maddelerin dini sartlara gore arastirilmasi gerekmektedir. Kiimes
hayvanlarina daha hizli biiyiimesi i¢in protein enjekte edilmekte, bu proteinlerin
genellikle domuzlardan saglandigi yapilan tahlillerde ortaya ¢ikmaktadir
(Bliyiikozer, 2013: 13).

Gegmis yillarda, insanlar kendi yemeklerine ve giivendikleri insanlardan alip
yediklerinin giivenilir olduguna inanirlardi. Bazi seyler sadece vaktinde bulunurdu ve
hasretini ¢ekerlerdi. Her sey dogal ve giivenliydi. Et ve siit iriinleri, konserve
yiyecekler ve aylarca bozulmadan kalabilen yiyecekler yoktu. Hormon heniiz
bilinmemekteydi, genlerinde oynanan tirlinler yetistirilmemisti. Bal hakiki bal, siitte
halis sitti (Kurt, 2010: 105). Giinimiizde yapilan usulsiizliikler i¢in c¢esitli
dayanaklar olusturulmakta ve insanlar bunlara ikna edilmektedir. Kur’an da ve diger
kutsal kitaplarda bir seyin haram olmasi onun zararli oldugunun kanitidir (Gezer,

2007: 104). Dolayisiyla haram olan bir seyden uzak durmak gerekmektedir.

Kutsal kitaplarn gonderilis amaglar1 ayni oldugundan Islamiyet, Hristiyanhik ve
Yahudilik dinlerinde helal ile haram kavramlar1 birbirilerine ¢ok yakindir. Ancak
zamana ve ihtiyaclara gére sonradan bazi konularda degisiklikler olmustur (Erdem,
1997c: 154). Yahudi geleneklerine gore helal kabul edilenlere kaser denilmektedir.
Kaser; Yahudilerin yasayis bicimini, dini kurallarini, yiyecek ve igeceklerini

kapsayan kurallar biitiiniidiir (Besalel, 2001: 313).

Yahudi yasalarina gore, kisinin bedenine ve ruhuna zarar veren ve yasak olan her
tirlii eyleme Trefa denir. Trefa unevela ise kaser kurallarina gdre yenilmesine izin
verilmeyen bir hayvani veya eti tanimlar. Yahudilikte haramlar bir yilin giinleri
sayisina esit olan 365 tane, helaller insan viicudundaki kemiklerin sayisina esit olan

248 tane olmak {izere toplam 613 tanedir (Besalel, 2002: 746).

Incil (Kitab-1 Mukaddes), Hristiyanlikta seriat olarak kabul edilmektedir. incil ise
Tevrat’t Allah'n Kitab1 olarak kabul etmektedir. Bu nedenle Tevrat’in tiim
kurallarin1 kabul edilmektedir. Sadece Hristiyanlar bu kurallara yeni gorisler

ekleyerek haramlar1 insanin duygu ve diisiincesi i¢ine almaktadir. Bu nedenle



Hristiyanlikta biitiin yiyecek ve icecekleri helal sayilmaktadir (incil Yeni Antlasma,
2012: 14).

Yahudilik, Hristiyanlik ve Islamiyet semavi dinler olarak kabul edilmektedir. Bu
dinler arasindaki ortaklik, kaynaklar ve doga bakimindan, haramlar ile ilgili diger
dinlere gore daha fazla kararlastirilan hususlar bulunmaktadir. Ancak bu durum iig
dinde helal ve haram kavrami ag¢isindan hi¢ bir farklilik yok anlamima da

gelmemektir.

2.1.1. Yahudilik Dininde Helal ve Haram Kavramlari

Yahudilikte helal ve haram kavramlar1 6nemli bir yere sahiptir. Bazi gidalar sadece
Yahudiler i¢in haram kilinmigtir. Yasaklanan gida maddelerinin daha ¢ok Yahudilere
bir ceza mahiyetinde olmasi dikkat ¢ekicidir. Yahudilikte gida konusundaki yasaklar
belli bir zaman dilimi i¢inde kalmayip gilinlimiiz nesillerine kadar devam etmistir

(Erdem, 1997c: 154).

Yiyecek ve igeceklerle ilgili genel olarak Yahudi yasalarina “kaserut” denilmektedir.
Bu Kanuna gore uygun olan yiyecek ve iceceklere ‘“kaser” ya da “koser”
denilmektedir. Kaserut kurallarinin temelinde Yehova tanrinin emriyle altinda kutsal
bir toplulugu olusturmaktadir. Bu nedenle, Tanrinin yasakladigi yemegi tiiketen bir

Yahudi, Tanrist Yehova’dan ayrilmis sayilmaktadir (Kilig, 2012: 350).

Yahudilikte eti haram olan hayvanlar kutsal kitap olan Tevrat’ta, Levililer kisminin
on birinci boliimiinde ayrintili olarak anlatilmistir. Baslangic boliimii  suda
yasamayan hayvanlarin etlerinin helal haram olmasiyla ilgilidir. Belirtilen ayetlerde
baslica haram olan hayvanlar sunlardir; Deve, Kaya Porsugu, Tavsan ve Domuz eti
Yahudilikte haramdir. Ayrica lesleri de yani 6lmiis hayvanlar: da haram olarak kabul

etmislerdir (www.bibleonline.ru, 2018).

Yahudilerin kanunlarinin yazili oldugu Levililer bdliimiinde, Yahudilikte kan
yemekte kesinlikle yasaklanmigtir. “Israil halkindan ya da aralarinda yasayan

yabancilardan kim kan yerse, ona Ofkeyle bakacagim ve halkimin arasindan



atacagim. Clinkii canlilara yasam veren kandir. Ben onu size sunarak kendinizi
giinahlardan bagislatmaniz i¢in verdim. Kan yasam karsiligi giinah bagislatir.
Bundan dolay: Israil halkina, “Sizlerden ya da aramizda yasayan yabancilardan hig
kimse kan yemeyecek” dedim (Bursa Protestan Kilisesi, 2018Db).

Yahudilere lesin haram kilindig1 daha sonra Kur’an-1 Kerim’de de belirtilmistir.
“Sana anlattiklarimizi, daha Once, Yahudi olanlara da haram kilmistik. Biz onlara
zulmetmedik, fakat onlar kendilerine haksizlik ediyorlardi.” ayeti ile Olii etinin
Yahudilere yasaklandig1 agike¢a ifade edilmistir (Nahl Suresi, 16/118) (Diyanet Isleri
Baskanligi Kuran-1-Kerim Meal, 2019a: 449).

2.1.2. Hristiyanlhk Dininde Helal ve Haram Kavramlari

Hristiyanlar da bu hiikiimleri gbz &niinde bulundururlar; ¢iinkii Incil'deki Seriat
olarak gordiikleri kurallara Tevrath da dahil etmislerdir. Sadece Hristiyanlar bu
hiikiimlere yeni bir bakis acis1 vermistir. Harami insanin hissi ve diisiincesine dahil
etmistir. Sonug¢ olarak, Hristiyanlar tim yiyecek ve igeceklerin helal oldugunu
distinmektedir (Erdem, 1997c: 155). Hiristiyanlikta putlara, kanlar ve bogulan
hayvanlar kurban edilirdi. Tevrat’ta yazan kanunlara gore ise bu durum haram olarak
kabul edilmekteydi. Ancak bu anlayis ilham kitab1 olan Kanonik Incil’e goére
degistirildi. Buna gore, disaridan giren seyler insanmi kirletmez ve kalpten ¢ikanlar
insam1 kirletir ve bu nedenle tiim yiyeceklerin helal oldugu kabul edilir

(https://kutsal-kitap.net/bible/tr/, 2018).

Miispet olarak kabul edilen ilk Hiristiyan geleneginde, baz1 yiyecekler yasaklanmuist1.
Ornegin Allah’tan baskas1 adma kesilen kurban eti Pavlus tarafindan haram
sayitlmisti. Pavlus’un Korintoslulara yazdigi mektuplarda “putlara kurban edilen
seylerden, kandan ve bogulmus olanlardan cekininiz’’ ifadesi ile kan ve bogulan
hayvanlarin yasak oldugu kabul edilmistir. Burada dikkat edilmesi gereken husus, ilk
Hristiyanlarin domuz etini haram olarak kabul etmeleridir. Incil’de yazilanlara gore,
kotii ruhlar domuzlara girebilecekleri séylenmistir. Domuz eti daha sonra Hristiyan

anlayisina gore, Pavlus ve arkadaglarinin Kudiis Konseyi'ndeki karariyla ve Petres'in



domuz eti yapma konferansinda helal oldugu kabul edildi (Bursa Protestan Kilisesi,
2018b).

Hiristiyanlar tarafindan pek hos gdriinmeyen Incil’in tahrip edilmesi daha sonra &zel
bir anlam ifade ettigi diisiiniilerek ibadetin temel tas1 konumuna getirildi. Ozellikle
Hz. Isa'nin katildig1 bir diigiinde su ile dolu olan kaplar1 saraba ¢evirmesi sarabi helal

kabul etmelerindeki en 6nemli kanitlardan biri haline geldi (Kutsal Kitap, 2019).

2.1.3. islam Dininde Helal ve Haram Kavramlari

Islam sadece bir din degildir. Hayatin her yéniiyle ilgili kurallar1 ve diizenlemeleri
olan bir yasayis tarzidir. Yiyecekler giinliikk yasamin 6nemli bir parcast oldugundan
Islam dininde yiyeceklerle ilgili kurallar ayr1 bir 6neme sahiptir. Miisliimanlardan
beklenen, yemek icin yasamasi degil, hayatta kalmak ve sagligini korumak igin
yemek yemesidir. Islam'da yemek; dua etmek, orug tutmak, sadaka vermek ve diger

dini faaliyetler gibi Allah’a ibadet ve siikretme vesilesi olarak degerlendirilmektedir.

Miisliimanlarin yasamlarinin her alaninda, bilhassa yiyeceklerle ilgili hususlarda en
iyi kaliteyi elde etmek icin ¢aba gostermeleri gerekmektedir. Hadislerde belirtildigi
gibi bir kisinin tiikettigi yiyecek ve igeceklerde haksiz kazang yani haram lokma
varsa, Allah o kisinin yaptig1 ibadetleri reddeder. Bagka bir Hadis’te, bir kisi haram
ile beslenmigse, o kisinin viicudunun cehennem atesini fazlasiyla hak ettigi
belirtilmektedir. Helal ve haram konusu Islam dininin kaynagi olan Kur’an-1
Kerim’de agikca bahsedilmistir. Hz Peygamberin sozleri de bu konuyu agiklayarak
daha iyi hale getirilmistir. Bu anlamda, Kur'an'daki ayetler ve Hz. Peygamberimizin

(sav) hadislerindeki vurgular helal gidanin baslangi¢ noktas1 olmustur.

Helal-haram kavrami, bir Miisliimani dikkat etmesi gereken hayatlarinin vazgecilmez
bir parcasidir. Ciinkii bu, Islamiyet’te tevhitten sonra gelen en temel ilkeler arasinda
yer almaktadir. Bir Miislimanin inanci, buna baglilikla o6l¢iilmektedir. Bu, bir
Miislimanin yasam standardinin Olgiisiidiir. Bir Miisliiman hayatin1 buna gore
gecirirse, mutlu olur, aksi halde pismanlik duyar. Ciinkii bir Miisliimanin helal ve

haram inancina sahip ¢ikmasi beklenmektedir (Celik, 2018).



Islam 6ncesi Araplarda tiim yiyecek ve igecekleri tiiketmek konusunda herhangi bir
sakinca gorilmiiyordu. Les, bocek her seyi yiyebiliyorlardi. Bazi hayvanlar erkekler
yiyebilirken, kadinlarin yiyemedikleri goriiliir. Yiyemediklerini de putlara
adamislardir. Bu cirkin adetlerin Islam’la birlikte hemen diizeltilmesi gerektiginden,
helal ve haramla ilgili ayetler Mekke’de inmistir. Islami bakis agisina gore, helallerde
ve haramlarda orta yolun oldugu anlasilmaktadir. Kuran, temiz ve faydali seyleri iyi

ve helal olanlar1 emreder, kotii ve zararli seyleri yasaklar (Kahraman, 2012: 455).

IFANCA (Islamic Food and Nutrition Council of America-Amerika Islami Gida ve
Beslenme Konseyi) helal ve harami ; “Helal mesru ve izin verilen; haram, gayri
mesru ve yasak olarak” tanimlanmaktadir (Kurtoglu ve Cicek, 2013: 182). Tiirk Dil
Kurumu (TDK) helali; Islam dini kurallarina uygun olan, aykiri olmayan,
yasaklanmamis ve haram karsit1 olarak tanimlamis olup harami ise dini kurallara
uygun olmayan, aykiri olan, yasaklanan ve helal karsit1 olarak tanimlamaktadir (Tiirk
Dil Kurumu, 2018). Diger bir ifade ile Helal Arapga bir kelimedir, yasal ve izin
verilen anlamma gelir. Buna zit olan haram ise, yasadisi veya yasak olarak

tanimlanmaktadir (Halal Food Authority, 2018).

Kur'an-1 Kerim, de yenilmesi yasak olan hayvanlar1 ve ayrica bu hayvanlardan elde
edilen gidalar da agikga belirtilmektedir. Kur'an-1 Kerim'deki Helal ve Haram ile

ilgili bazi ayetler asagida verilmistir:
Kuran’1 Kerim’de yer alan A'raf Suresi - 157. Ayette su sekilde ifade edilmektedir:

“Onlar, ellerindeki Tevrat’ta ve Incil’de yazili bulduklari o elgiye, o iimmi
peygambere uyarlar. Peygamber onlara iyiligi emreder ve onlar1 koétiiliikten meneder;
yine onlara temiz seyleri helal, pis seyleri haram kilar. Agirliklarini kaldirr,
izerlerindeki zincirleri ¢ozer. O peygambere inanan, onu koruyup destekleyen, ona
yardim eden ve onunla birlikte gonderilen nura uyanlar, iste bunlardir kurtulusa

erenler” (Diyanet Isleri Baskanlig: Kuran-1-Kerim Meal, 2019: 601).

Kuran’1 Kerim’ de yer alan Maide Siiresi 96. Ayette su sekilde ifade edilmektedir:

“Size ve yolculara bir fayda olmak {izere, deniz avi ve onu yemek sizin i¢in helal
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kilindi. Kara avi ise, ihramli oldugunuz miiddetce size haram kilindi1! O halde
huzuruna toplanacagmiz Allah’dan sakinm!” (Diyanet Isleri Baskanligi Kuran-i-
Kerim Meal, 2019: 348).

Kuran’1 Kerim’ de yer alan En'am Siiresi, 145. Ayette su sekilde ifade edilmektedir.
De ki: "Bana vahyedilende, murdar et (meyte) veya akitilmis kan yahut domuz eti -Ki
pisligin kendisidir- ya da giinah islenerek Allah’tan bagkasi adina kesilmis bir
hayvandan baska, yiyecek kimse i¢in yasaklanmis bir sey bulamiyorum. Baskasina
zarar vermemek ve sinirt agsmamak sartiyla, kim (yasaklananlardan) yemek zorunda
kalirsa, bilsin ki rabbin bagislayan ve esirgeyendir (Diyanet Isleri Baskanlig1 Kuran-
1-Kerim Meal, 2019: 481).

Kuran’1 Kerim’de yer alan Bakara Siiresi 173. Ayette su sekilde ifade edilmektedir:
“Allah size yalnizca murdar eti, kani, domuz etini ve Allah’tan baskasinin adina
kesilmis olan1t haram kildi. Ama biri zorda kalirsa, haksizliga sapmadik¢a, sinirt
asmadikca kendisine giinah yoktur. Biliniz ki Allah bagislayicidir, merhametlidir”.
(Diyanet Isleri Baskanligi Kuran-1-Kerim Meal, 2019: 257).

“Kuran’t Kerim” yer alan Hac Siiresi, 30. Ayette su sekilde ifade edilmektedir.
Yapilmasi gereken iste budur. Kim Allah’in koydugu yasaklara saygi gdsterirse bu,
rabbi katinda kendisi i¢in ¢ok hayirli olur. Size vahiy ile (haramlig1) bildirilenlerin
digindaki hayvanlar1 yemeniz helal kilmmustir. Oyleyse pislikten yani putlardan uzak
durun ve asilsiz sdzden de kaginin (Diyanet Isleri Baskanligi Kuran-1-Kerim Meal,
2019: 733).

Kuran’1 Kerim’de yer alan Nahl Siiresi 115. Ayette su sekilde ifade edilmektedir:
“Allah size sadece murdar eti (meyte), kani, domuz etini ve Allah’tan baskas1 adina
kesilmis olan1 haram kildi. Ama biri zorda kalirsa, haksizliga sapmadik¢a, siniri
asmadikea; bilsin ki Allah bagislayicidir, merhametlidir” (Diyanet Isleri Baskanlig
Kuran-1-Kerim Meal, 2019: 448).

Kuran’1t Kerim’de yer alan Maide Siiresi 5. Ayette su sekilde ifade edilmektedir.

Bugiin size iyi ve temiz nimetler helal kilinmistir. Kendilerine kitap verilenlerin
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yiyecegi size helaldir; sizin yiyeceginiz de onlara heladldir. Gayri mesrt iliskide
bulunmak veya gizli dost tutmak seklinde degil de mesri bir nikdhla evlenmek
sartiyla miimin kadinlardan iffetli olanlar ile sizden Once kendilerine kitap
verilenlerden iffetli kadinlar -mehirlerini verdiginiz takdirde- size helaldir. Kim
inanmayr reddederse ameli kesinlikle bosa gider. O, ahirette de hiisrana

ugrayanlardandir (Diyanet isleri Baskanligi Kuran-1-Kerim Meal, 2019: 220).

Seriatta cezalandirilmasi gerekmeyen ve serbest birakilan her sey helal olarak kabul
edilmektedir. Farkli fikih tarzi eserlerde mubah kelimesi, helal kelimesinin yerine
ayn1 anlamda kullanilmaktadir. Kisinin yapip yapmayacagindan emin olmadig1 sey
ovgiiye layik goriilmemektedir (Ozdemir, 2009: 7). Helal ve haram kavramlari,

insanin yagamak i¢in dini inanglarinda ¢ok dnemli bir yer edinmektedir.

Inanch bir kisi hayatim1 Islam dininin kurallarina gore yasar. Hayati faaliyetlerini
helal ve haram kavrami kapsaminda gergeklestirmeye caligir. islami terminolojiye
gore, haram; dini olarak yasaklanmis ve yasadisidir, helal ise; dini olarak izin
verilen ve serbest olarak tanimlanmaktadir (Okur, 2009: 7). "Helal", Kurana ve
Allah'in  Peygamberinin ~ (a.s.m) silinnettin goére izin verilen sey anlamina
gelmektedir. Genellikle, "Helal" terimi Islam yasalarina goére izin verilen gida

manasina gelmektedir (Qureshi, 2012: 79).
2.1.3.1. Islam dininde helal ve haram ile ilgili tanimlar ve terimler

Islam dininde yer alan helal ve haram ile ilgili tanimlar ve terminolojiler asagida

acgiklanmaktadir:
e Helal
e Tayyib
o Helal ve Tayyib Yemekleri
e Mubah
e Haram
e Mekruh

e Mesbuh
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e Mezhep
e Necis

e Tesmiye
e Zebiha

Helal: Cenab-1 Hakkin ve Peygamberin (s.a.v) talimatina gore serbest, yasal, mesru,

yasaklanmamis ve izin verilen her sey helal sayilmaktadir.

Tayyib: Temiz, saglikli, kaliteli.

Helal ve Tayyib Yemekleri: Islam'a gore izin verilen yiyeceklerin hepsi helal

yemek sayilmaktadir.

Mubah: Miikellefinin yapmasi ya da yapmamasi i¢in serbest birakildig: fiillerdir.

Haram: Cenab-1 Hak ve Peygamber (s.a.s) talimatina gore yani Kitap ve Siinnete
gbre yapilmamasi gereken her seyi kesin ve baglayici bir sekilde tanimlamistir.

Yasaklanmis maddeler: ¢iiriik, kan, domuzlar, sarhos edici maddelerdir.

Mekruh: Misliimanlikta, dince yasaklanmamis olmakla birlikte yapilmamasi

istenen seye denir. Sozliikte igreng, ¢irkin anlamina gelmektedir.

Mesbuh: Kesin bir delil olmadan haram ve acimasizli§indan siipheleniyor.

Mezhep: Islam'daki fikih okullarinin her biri. Sozliikte anlayis, goriis, inang

anlamina gelmektedir.

Necis: Kirli, pis anlamina gelir. Haram ve izin verilmeyen seylerdir. Domuz eti, kan,
diski, idrar, sarap, kusmuk, irin gibi kat1 ve sivi maddeler 6rnek olarak

verilebilmektedir.

Tesmiye: Bismillah Allah Gt Ekber demektir. Allah'in adinin anilmasidir.
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Zebiha: Islami kurallara gore keskin bir aletle kesilmis bir hayvan.

Insan sagligma zararlilik: T1p otoriteleri tarafindan sagliga zararl olarak kabul edilen
herhangi bir seydir. Mutlak hasar ve bagil hasar ikiye ayrilir. Mutlak hasar her insan
icin aynidir. Goreceli (goreceli) hasar bireye baghdir. Ornegin, yalnizca seker

hastalar1 veya kalp hastalarinin kullanimina zarar veren madde (Biiyiikozer, 2015:
29).

2.1.3.2. Islam’da helal iiriin usulleri

Gidalarin islenmesi sirasinda helal ve helal olmayan gidalar farkli boliimlerde
saklanmalidir. Helal gidanin hazirlanmasi, islenmesi, nakliyesi ve depolanmasi
sirasindaki uygulanan ydntemler Islam’in usullerine gére yapilmalidir. Helal
kelimesi Arapga bir kelime olup haram kelimesinin tam tersidir. Helal yiyecekler

asagida verilen bes temel ilkeyi tasimas1 gerekmektedir (Akgiindiiz, 2018: 30):

1) Bunlardan ilki; Miisliimanlar tarafindan tiiketilebilmeli, Miisliimanlar i¢in
yasaklanmis veya seriat uyarinca kesilmemis hayvansal {iiriinler

icermemelidir.

2) lkinci 6nemli unsur; islim'a gére temiz olarak kabul edilmeyen bir madde

tastmamalidir.
3) Ugiincii unsur; Islami usullere gére, temiz paketlenmis bir sekilde olmalidir.

4) Dérdiincii unsur; Islam’a gore, ayn1 zamanda kabul edilemez sekilde temiz ve

Islam’a gore paketlenmemis bir sekilde iiretiliyor olmasidir.

5) Son unsur ise helal yiyecek olarak kabul edilmeyen vyiyeceklerle temas

halinde olunmamalidir.
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2.1.3.3. Islam dininde helal ve haram gidalar

Helal Nedir?

Helal; mesru, izin verilen anlamlarina gelen, Arapca kokenli bir kelimedir. Ne olursa
olsun gida maddelerinin her tiirii, tiim yiyecek ve i¢ecekler Allah (c.c) tarafindan izin
verilen maddelerden biri olmalidir ve helal yasam tarzi iizerine rehberlik etmelidir

(Biiytikozer, 2015: 21).

Helal Gidalar

Islam dininde yer alan helal ile ilgili zikredilen maddeler asagida gosterilmektedir:

Inek, koyun, deve ve kegi siitii

e Bal

e Balik

e Sarhosluk vermeyen bitkiler

e Taze veya tabi olarak dondurulmus meyveler

e Yer fisti1, Antep fistig1, findik, ceviz gibi kabuklu ve re¢ineli meyveler

e Bugday, arpa, piring, ¢avdar, yulaf gibi taneli gidalar

e Sigir, deve, koyun, geyik, tavuk, ordek gibi hayvanlarin ve av kuslarinin
etleri de helaldir. Ancak Islami usule gore kesilmis ve avlanmis olmalar

sarttir.

Haram Nedir?

Haram gayri mesru, yasak anlamina gelen Arapca kokenli bir kelimedir. Kur'an-1

Kerim ve Hz. Peygamber'in (s.a.v) silinnetinin 1s18inda, ittifakli ilkeler asagida
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aciklanmistir (Biiyiikdzer, 2015: 22). Islam dininde yer alan haram ile ilgili apacik

zikredilen maddeler asagida verilmektedir:

e Domuz

¢ Kan

e Etyiyen hayvanlar

e  Olmiis hayvanin pargalar1

e islami usulle kesilmemis, eti helal hayvanlar

e Siirlingen ve bocekler

e Sarap, etil alkol ve ispirto

e Bu haram maddelerin bulastigit ya da bu maddelerden yapilmis katki

maddeleri igeren diger gida maddeleri

Yukarida belirtilen maddeler haramdir ve tim Misliimanlar tarafindan tiketilmesi

yasaktir.

2.1.4. Codex Alimentarius Komitesi’nin Helal Gida Kavrami

Codex Alimentarius, uluslararasi kabul gormiis standartlar, uygulama kurallari,
kilavuzlar, gida iiretimi ve gida giivenligi ile ilgili diger Oneriler i¢in olusturun bir
komisyondur. 2012 itibariyle, Codex Alimentarius Komisyonu, 186 iiye iilke ve bir
liye organizasyon olmak iizere (Avrupa Birligi (AB)) 187 iiyeden olugsmaktadir.
Codex Alimentarius Komitesine gore Islam Kanunu uyarinca izin verilen gidalar,
asagidaki sartlar1 yerine getirmelidir. ‘‘Helal Gida’’ Islam Yasasma gore iginde
yasadis1 herhangi bir sey bulunmayan herhangi bir cihaz veya tesis kullanilarak
hazirlanmis, islenmis, taginmis veya saklanmis olmasi gerekmektedir. Hazirlik,

isleme, tasima ya da depolama siirecinde, Islami yasalara uymayan herhangi bir gida
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ile dogrudan temas halinde bulunmamis olmasi gerektigi ifadesi yer almaktadir

Codex Alimentarius Komisyonu, 1997: 1). Codex Alimentarius Komitesi helal gida

ile ilgili Islami kurallara gore, asagida verilen iiriinler haricindeki iiriin ve tiirevleri

helal gida olarak kabul etmektedir.

1)

2)

3)

4)

Hayvansal Gidalar

Domuz, kopek, yilan, maymun, aslan, Kaplan, ay1 ve diger hayvan tiirleri,
kartallar, akbabalar gibi pengeleri ve disleri olan hayvanlar ve penceleri,
fareler, akrepler ve benzeri bocekler, kurbagalar, timsahlar, katir ve
evcillestirilmis biyik gibi karada ve suda yasayan hayvanlar, tim zehirli ve
tehlikeli su hayvanlari, karkaslar, Islami usullere gore kesilmeyen

hayvanlardir.
Bitkisel Gidalar

Toksinler veya tehlikeli islemler sirasinda elimine edilen durumlar harig,

insanlarda zehirlenmeye neden olan bitkiler.

icecekler

Icki ve her tiirlii alkollii igecekler, zehirlenme tehlikelisi olan iceceklerdir.
Gida katki maddeleri

A, B ve C vitaminlerinden elde edilmemesi gereken biitiin katki maddeleri

yer almaktadir.

5)

Kara hayvanlan

Tiim kara hayvanlar;, Codex’ in Islami ve Hijyenik Uygulama Kodunda
belirtilen kurallara uygun olarak kesilmelidir. Bu kurallar asagida

belirtilmektedir.
e Kasap Islami kesim prosediirlerinde bilgili bir Miisliiman olmalidur.

e Kesim yapilacak hayvan Islami yasalarina goére uygun olmalidir.
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e Kesim yapilacak hayvan canli olmali ya da kesigin oldugu anda canlt

sayilmalidir.

e "Bismillah" (Allah adina) ifadesi her hayvanin kesim esnasinda

okumalidir.
e Kesim aleti keskin olmal1 ve hayvandan kaldirilmamalidir.

e Kesim, boyun bolgesi yemek borusu, soluk borusu ve ana arterlerden

yapilmalidir

6) Gidanin hazirlamasi

Tim gida hazirlama, isleme, paketleme, tasima ve uygun depolama, Codex’in
ambalaj Gida Hijyeni Genel Ilkelerine uygun olarak yapilmalidir. Islam
hakimiyetinde tilkelerde ve oOzellikle Miisliiman olmayan iilkelerde yasayan
Miisliimanlar bu kriterlerde helal gida ihtiyact duymaktadir. Amerika, Malezya ve
Endonezya'da kurumsallagtirmaya baslama onlarin hareketi kendini gostermeye
baslayan, Avrupa'da her yerde bir zorunluluk haline gelmektedir (Akgiindiiz, 2012:
5).

Helal ve harami belirleme yetkisi yalnizca Allah'a aittir. Helal ve tayyib tiiketiminin
Miisliimanlarin hayat1 i¢in 6nemi, Kur’an-1 Kerim ve Hadis-i Serifler tarafindan
belirtilmektedir. Miislimanlarin maddi ve manevi yasaminin saglik ve refah iginde
devam edebileceginin en Onemli gilivencesi helal lokmadir. Miisliman Kkisi
bogazindan gecen her seyin hesabin1 Allah'a (cc) verilmesi gerektigini bilmelidir. Bu

nedenle, bir Miisliiman'in yedigi her sey kesinlikle helal olmalidir.
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UCUNCU BOLUM

HELAL GIDA SERTIiFIKASYONU VE HELAL GIDA
SERTIiFIKALAMANIN ONEMi

3. HELAL GIDA SERTIiFIKASYONU

Bu boliimde helal gida kavrami sertifikasyonu agiklanmaktadir. Helal sertifikas,
diinya da helal gida sertifikasinin gelismesi, helal sertifikasinin kiiresel Islam
ekonomisi ve Pakistan’daki durumu ve helal gida sertifikasinin Gnemine yer

verilmigtir.

3.1. Helal Sertifikas1

Helal sertifikasi, gidalarin islamiyet’e uygun oldugunu gésteren bir belgedir. Helal
iiriinlere ve helal sertifikaya olan ilginin son dénemlerde ivme kazanmistir. Uretimde
ve tiikketimde helal tiriinlere karsi olan ilginin yiikselen bir egilim gostermesi, helal

sertifikas1 kavramimin &nemini ortaya koymaktadir (Ozdemir ve Yayl, 2014: 185).

Helal Belgelendirme, iireticiler igin ticari endiseleri giderirken, tiiketiciler igin de
Islam kosullarma gore iiretilen daha saglikli bir iiriindiir (Inan, 2018: 9). Helal
sertifika, helal giday1 kanitlayan bir belgedir ve ¢ok genis icerige sahiptir. Pazarlama
acisindan da helal sertifika 6nem arz etmektedir. Uretimden tiiketiciye gelen siireg
icinde, helal gida sertifikasi, iiriiniin segimde onemli bir giivence vermektedir. Bu
nedenle, helal sertifika, bu boliimde belirtilen ¢esitli Kriterlere uygunluk gésteren bir
belge olarak ifade edilmesi dogru olmayacaktir. Bilgiler ayrica helal sertifikanin bu
fonksiyonuna dikkat ¢ekmektedir.

3.1.1. Helal Sertifika Cesitleri

Helal sertifika belgelerinin tiirleri ve kapsami kisith bir konudur. Helal sertifika

belgeleri ii¢ baslikta incelemektedir. Helal sertifika tiirleri; mekan sertifikasi tescili,
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belli bir tiriin ya da siire i¢in helal sertifikasi, yillik sertifikalandirma olarak ti¢ baslik

altinda incelemektedir. Bu sertifikalarin her biri farkli seyler i¢in kullanilmaktadir.

3.1.2. Helal Sertifika Siiresi

Helal sertifikasinin gegerlilik siireleri bir y1l olarak belirlenmistir. Isletmenin ya da
rtiniin helal gida sertifikas1 alip alamayacagina iliskin tekrar inceleme bir yillik
donemlerle yapilmaktadir. Helal sertifikasinin gegerlilik siiresinin bir yil olmasi,

dinamik bir siirecin varligin igaret etmektedir.

3.2. Diinya’da Helal Sertifikasinin Gelismesi

Helal iiriin sertifikasi organizasyonlar1 ve kurumlari ilk olarak 1960’lar da Amerika
kitasinda faaliyete gegmis olup Islam inancina haiz insanlarin cogunlukta bulundugu
tilkelerde ve Pakistan’da kokli bir mazisi yoktur (Atty Rahman ve Linzag, 2008:
107). Yakin siirede Avrupa, Kanada, Uzakdogu ve Amerika iilkelerine yapilan
ihracatlar icin helal gida belgesinin istenmesi resmi kurumlarla sivil toplum
tesekkiillerini hareketlendirdigi soylenebilir. Helal belgelendirme, iiriinlerin 6zellikle
de etin hammadde sathasindan pazarlanmasina kadar gegen siireglerde denetim ve

kontrollerin yapilmasini kapsamaktadir (Riaz ve Chaudry, 2004: 170).

3.2.1.Diinya’da Helal Sertifikas1 Veren Kurumlar

Diinyada helal sertifikast veren bir¢ok kurum ve kurulus bulunmakla birlikte bu
kurumlar Tablo 3.1.”de siralanmaktadir.

Tablo 3.1. Helal standartlar1 olusturan veya helal sertifika veren kuruluslarin kismi

listesi
Kuruldugu L
Ulke Kurulus Adi Web Sitesi
Islam isbirligi Orgiitii www.oic-oci.org/home/?lan=en

Islam Ulkeleri Metroloji ve
Standardizasyon Enstitiisii

Codex Alimentarius Komitesi (FAO ve
Uluslararast1 | WHO)

Uluslararas1 Helal Biitiinliik Ittifaki
(I1H1)

Uluslararas1 Helal Otorite Kurulu
(IHAB)

www.smiic.org/en/smiic

www.codexalimentarius.net

www.ihi-alliance.org

http://www.haboard.com



http://www.oic-oci.org/home/?lan=en
http://www.smiic.org/en/smiic
http://www.codexalimentarius.net/
http://www.ihi-alliance.org/
http://www.haboard.com/

Tablo 3.1. ‘in devam
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Diinya Helal Gida Konseyi (WHFC)

whfc-halal.com/

Diinya Helal Konseyi

www.worldhalalcouncil.com/

IFANCA (islam Etigi ve Beslenme
Konseyi)

www.ifanca.org

Amerika AHA (Amerikan Helal Birligi) Lv;ww.amerlcanhalalassouahon.o
Amerikan Helal Vakfi www.halalfoundation.org
Avrupa Helal Kontrol www.halalcontrol.eu
Helal izleme Komitesi www.halalmc.net
ingiltere | Helal Gida Kurumu www.halalfoodauthority.com
Miisliiman Yemek Kurulu www.tmfb.net/home
Isvicre Helal Sertifika Hizmetleri www.swisshalal.ch
Kanada |Kuzey Amerika Islam Birligi (Canada) www.isnahalal.ca
Giiney Giiney Afrika Ulusal Halaal Kurumu www.sanha.co.za
Afrika (SANHA) : —
Avustraly |Bati1 Avustralya Helal Kurum www.waha-service.com
a Helal Avustralya www.halal-australia.com.au
Malezva Malezya Islami  Gelisme Bakanhigi | www.islam.gov.my/en/about-
Ya | uAKIM) jakim
Endonezy Endonezya Ulema Konseyi (MUI) WwWw.mui.or.id
Tayland | Tayland Helal Meclisi https://www.thailandhalalassemb
ly.com/en/home/
Singapur | Singapur Islam Dini Konseyi (MUIS) waw.mws.gov.sg/cms/mdex.asp
Cin Helal Cin ;/ww.halalchina.com
Filipinler |Filipinler Islam Dava Konseyi vl\’/]\t/vn\]/\i.|dcphaIaI.com/certlflcatlon
Hindistan | Helal Hindistan www.halalindia.co.in
Pakistan Standartlar1 ve Kalite Kontrol http://www.psqca.com.pk
Otoritesi (PSQCA) b: S -0
Pakistan Ulusal Akreditasyon Konseyi
. http: .org.pk
Pakistan | (PNAC) ttp://pnac.org.p
Pencap Helal Kalkinma Ajans1 (PHDA) http://phda.com.pk
KP Gida Giivenligi ve Helal Gida Otoritesi _
(FS&HFA) http://kpfsa.gov.pk
Gida ve Ihtiyagc Maddeleri Denetleme ve
. Sertifikalandirma Arastirmalari  Dernegi | www.gimdes.org
Tiirkiye

(GIMDES )

Tirk Standartlar1 Enstitiisi

https://www.tse.org.tr

Kaynak: (Helalpusulasi, 2019).


http://whfc-halal.com/
http://www.worldhalalcouncil.com/
http://www.ifanca.org/
http://www.americanhalalassociation.org/
http://www.americanhalalassociation.org/
http://www.halalfoundation.org/
http://www.halalcontrol.eu/
http://www.halalfoodauthority.com/
http://www.tmfb.net/home
http://www.swisshalal.ch/
http://www.isnahalal.ca/
http://www.sanha.co.za/
http://www.waha-service.com/
http://www.halal-australia.com.au/
http://www.islam.gov.my/en/about-jakim
http://www.islam.gov.my/en/about-jakim
http://www.mui.or.id/
https://www.thailandhalalassembly.com/en/home/
https://www.thailandhalalassembly.com/en/home/
http://www.muis.gov.sg/cms/index.aspx
http://www.muis.gov.sg/cms/index.aspx
http://www.halalchina.com/
http://www.idcphalal.com/certification.html
http://www.idcphalal.com/certification.html
http://www.halalindia.co.in/
http://www.psqca.com.pk/
http://pnac.org.pk/
http://phda.com.pk/
http://kpfsa.gov.pk/
http://www.gimdes.org/
https://www.tse.org.tr/
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Bu kuruluslardan ABD’de olan IFANCA ve AHA ile Malezya’da bulunan JAKIM
diger kuruluslara gére daha aktiftir. Ozellikle ‘Ulkemizde Helal Gida Sertifikas1
Veren Kuruluslar’ bolimiinde JAKIM ile ilgili bilgiler verilerek bu kuruluslarin
JAKIM tarafindan yetkilendirildikleri aktarilmistir. Diinya da helal gida sertifikas1
veren kuruluglar yapi itibariyle ortak bir cati altinda degillerdir. Sertifika veren
kuruluglarda ne kadar bolgesel birliktelikler goriilse de ¢ogu kendi sinirlar1 disina
¢ikamamistir. Kuruluslarin bulunduklari sinirlar digarisina ¢ikamamis olmalart farkli
farkli helal gida sertifikalarinin tiiremesine neden olmustur. Farkli standartlarin

olmasi kuruluslarin farkl farkli logo uygulamalarini da beraberinde getirmistir.

3.2.2. Pakistan’da Helal Sertifikas1 Veren Kurum ve Kuruluslar

Pakistan’da helal sertifikasi veren bir¢ok kurum ve kurulus bulunmakla birlikte bu
kurumlar Tablo 3.2.’de siralanmaktadir.

Tablo 3.2. Pakistan’da helal sertifikas1 veren kurum ve kuruluslar

Kurulus Adi Web Sitesi
Pakistan Ulusal Akreditasyon Konseyi | https://pnac.org.pk/
(PNAC)
Pakistan Standartlar1 ve Kalite Kontrol | https://updated.psgca.com.pk/
Otoritesi (PSQCA)
Pencap Helal Kalkinma Ajansi (PHDA) | http://phda.com.pk/

Helal Endiistri Arastirma Merkezi http://hircpakistan.org/hc/default.html
Helal Kalkinma Konseyi (HDC) http://www.halalpakistan.com/
Pakistan  Bilimsel ve  Endistriyel | http://www.pcsir.gov.pk/

Arastirma Konseyi (PCSIR)
SANHA Halaal, Pakistan ile ortak | http://www.sanha.org.pk/
calisma
Ronesans Muayene ve Sertifikasyon | http://www.ri-ca.org/
Kurumu (RICA)

Tabloda verilen kurum ve kuruluglar, Pakistan’da helal gida sertifikasi verme
gorevini yerine getirmektedir. Bu kurum ve kuruluslar, Pakistan’da helal gidanin

gelismekte olan yapisini1 gostermesi bakimindan énemlidir.

3.3. Helal Sertifikasimin Kiiresel islam Ekonomisi ve Pakistan’daki Durumu

Helal, yasal anlamina gelen Arapga bir kelimedir. Bu, seriat yasasinin izin verdigi

seylere veya eylemlere, cezalandiric1 bir sekilde cezalandirilmadan atifta bulunur,


https://pnac.org.pk/
https://updated.psqca.com.pk/
http://phda.com.pk/
http://hircpakistan.org/hc/default.html
http://www.halalpakistan.com/
http://www.pcsir.gov.pk/
http://www.sanha.org.pk/
http://www.ri-ca.org/

22

ancak gida endiistrisinde daha pratik bir 6nemi vardir. Miisliimanlar olarak, helal
yemek yememiz sarttir ve ayrica Kur'an-1 Kerim'de helal olmasi igin yerine
getirilmesi gereken belli kriterleri ve yiyecek tiikketimi konusunu da agir bir sekilde
vurgulamistir. Kiiresel Islam Ekonomisi Raporu (2018/19) ekonomideki en son
gelismeleri ve egilimleri agiklarken, bu sektoriin - gelecekteki yOniinii  de
vurgulamaktadir. Islami ekonomi, 1.8 milyar Miisliiman ve 2017'de 2.1 trilyon ABD
dolar1 olarak tahmin edilen harcamalar ile istikrarli bir sekilde biiyiimeye devam
etmektedir. Ancak, Islam ekonomisinde biiyiime ve olgunluk igin énemli bir alan

vardir.

Islam ekonomisinin belirli kesimlerinde daha fazla devlet destegine ihtiyag
duyulurken, islami ekonomiyi daha ileri gétiirmek icin gerekli adimlara, 6zellikle de
diizenlemelere daha fazla odaklanildi. Ayrica baz iilkelerin BAE, Malezya ve daha
az derecede Suudi Arabistan ve Endonezya gibi lider iilkelerin ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. S6z konusu rapor, Misliimanlarin yasam tarzi sektorlerindeki
harcamalarinin 2017 yilinda 2,1 trilyon ABD Dolari; islami finans sektoriiniin
toplam aktiflerinde ise 2,4 trilyon ABD Dolar1 oldugu tahmin edilmektedir. Yiyecek
ve igecek sektorii 1,3 trilyon ABD Dolari, giyim ve konfeksiyon sektorii 270 milyar
ABD Dolari, medya ve eglence 209 milyar ABD Dolari, ilag ve kozmetik triinlerine
87 milyar ABD Dolar1 harcama yapilmustir. Islam ekonomisi, teknoloji ve
yatirnmlardaki gelismeleri takip etmektedir. Bazi sirketler, helal uyumu onaylamak
veya liretim tesisinden perakendeciye gida, kozmetik ve farmasotik {riinleri izlemek

ve 6deme yapmak i¢in Blockchain teknolojisini benimsemistir.

Islam ekonomisi aym zamanda etik iiriin ve hizmetlerde biiyiime trendi
gostermektedir. Islami ekonomisinin etik, seriat temelli ilkelere dayanan Islami
finanstan, tiretici ve tliketici arasindaki giiveni arttiran helal gidaya - ¢iftlikten catala
- milkemmel bir sekilde uyum sagladig1 goriilmektedir. Blossom Finance, KOBI'lerin
sukuk finansmanini artirmalarina yardimci olmak igin blok zincir ¢éziimiine drnek
olarak verilebilir. Islam dininin kurallarina hassasiyet gosteren sirketler, organik

helal kozmetik tiriinlerinden helal patiye, hayvansal bilesenlerden arindirilmis hayat
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kurtaran asilara kadar dogal ve vejetaryen diriinler i¢in biiyiik gelismeler

kaydetmektedir.
3.3.1. Helal Gida

Islam ekonomisinin temelini olusturan sirketlerin sayis1 her gecen giin artiyor.
Sirketler helal sertifikasina verdigi énemi her gecen giin artirmaktadir. Ornegin helal
sertifikali mozzarella i¢in artan talepten, organik gida talebine kadar, gittikge daha
sofistike lezzet tomurcuklarina uyum saglamak icin helal sertifikasina sahip
tirtinlerde gesitlilik goriilmektedir. Cokuluslu sirketlerden Haribo'’nun Londra'da bir
helal sekerci diikkani agmast ve BAE’nin Al Islami Gidalarina yatirim yapan
Japonya’nin Mitsubishi Corporation birlesme ve devralma faaliyeti devam etse de,
sektorii bir sonraki seviyeye gotiirmek icin hala ¢ok biiyiikk yatirimlara ihtiyag
duyulmaktadir. Helal gida iiretiminin diizenleyici denetimi, BAE ve Malezya'nin
liderligini iistlenerek istikrarli bir sekilde iyilesmektedir. Miisliimanlarin yiyecek ve
icecek harcamalarini yiizde 6,1 oraninda biiytlidiigii ve 2023 yilina kadar 1,9 trilyon
ABD dolarina ulagacagini 6ngordiigi i¢in, yatirim ve kiiresel helal gida markalarinin

yaratilmasi i¢in onemli firsatlar ¢ikmaktadir.

3.3.2. islami Finans

Islami Finans sektorii, dzellikle Islam Isbirligi Teskilat1 (IKT) iilkelerinde dikkate
almmas1 gereken bir gii¢ haline gelmektedir. Ozellikle BAE'de Islami bankacilik
penetrasyonu artmaktadir. Islami finansman ise 2017 yilinda Malezya'da geleneksel
kredileri i¢ bankacilik sisteminin biiyiime faktorii olarak {istlendi. Islami finans,
Dogu Afrika'dan Orta Asya'ya kadar olan bolgedeki hiikiimetler finansal katilimi
desteklemek ve yeni katilimcilari dahil etmek i¢in BAE ve Malezya'nin ¢ekirdek
merkezlerinden daha Gtesine tagindi. Diinyanin ilk shariah robo-danigma firmasindan
Finca'y1 kullanan ilk seriat uyumlu altin platformuna kadar FinTech'i kullanan Islami
yatirim platformlar1 gelistirilmistir. Bir gelisen sektor olan varliklarin 2017 yilinda
2,4 trilyon ABD dolar1 oldugu tahmin edilmistir. 2023 yilina kadar 3,8 trilyon ABD

dolarina yiikselmesi beklenmektedir.
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3.3.3.Helal Travel

Hiikiimetler yurtdisina seyahat eden Miislimanlarin sayisi arttikga hizmetleri ve
tesisleri genisletmektedir. Baslica seyahat hizmetleri, Dubai'deki devre miilk tatil
dairelerinden Miisliiman gezginlere hitap eden giderek artan sayida uygulama ve web
sitesine kadar Misliimanlarin islerini kolaylastirmaktadir. Nitekim helal seyahatin
sayisallagtirilmasi, sektorii ileriye gotiirmek igin helal seyahat hizmetlerinin
Ozellestirilmesi ile desteklenmesi amaciyla diizenlenmektedir. Miisliimanlarin
seyahat harcamalar1 2017 yilinda 177 milyar ABD dolar1 olup, 2023 yilina kadar 274

milyar ABD dolar1 seviyesine ulagsmasi beklenmektedir.

3.3.4. Miitevaz1 Moda

Liiks markalar i¢in basortiisii podyumlarini yok eden modellerden, 6n kapaklarinda
Miisliiman mankenleri spor yapan Avrupa moda dergilerine kadar, ana akim haline
gelmistir. Kayda deger bir kayma yiiksek cadde perakendecileri, miitevaz1i moda
cizgilerini, ABD'deki Macy’den ingiltere’deki Marks & Spencer’e ve diinya
capindaki H&M’e hitap etektedir. Bu arada, Malezya aktris Neelofa, Fransiz markasi
Lancome icin tiirban takan ilk kisi olmustur. IKT iilkelerinde miitevazi moda
markalar1 piyasaya siiriilmeye devam etmekte, Miisliman ve Miisliman olmayan
tilkelerde yeni trendler belirlenmektedir. Miisliimanlarin giyim harcamalar1 2017
yilinda 270 milyar ABD dolaridir. 2023 yilina kadar 361 milyar ABD dolarina

ulasmasi beklenmektedir.

3.3.5. Helal Medya ve Rekreasyon

Orta Dogu’da, Arapca igerige olan talep artmakta, Netflix yerel bir dizi gelistirirken,
Tirk TV dizisi, 6zellikle HBO’nun Thrones Oyununun bir Osmanli versiyonu olan
Ertugrul gibi st diizey prodiiksiyonlarla, sinirlarinin 6tesinde popiiler olmaya devam
etmektedir. Ancak sadece izleyici kitlesi kazanan Islami temali bir eglence degil.
Miisliimanlarin manevi ihtiyaglarim karsilayan Ingiltere, ilk Miisliiman edebiyat ve

kiiltiir festivali MFest'i diizenledi. Miisliimanlarin medya ve eglence harcamalar
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2017 yilinda 209 milyar ABD dolarn olarak gerceklesti ve 2023 yilina kadar 288

milyar ABD dolar1 seviyesine ulagsmasi1 beklenmektedir.

3.3.6.Helal Ila¢ ve Kozmetik

Helal Ila¢ ve Kozmetik sektdrleri, daha fazla iiriin {iretildiginden ve igerik maddeleri
gittikce helal sertifika kazandigindan, genislemeye devam ediyor. Helal nutrasotikler
artmakta iken, helal ilaglarda yeni bir konsept gelistirilmekte ve ruhsal sifa ile helal
kaynakli ilaclar1 birlestiren helalopati ortaya ¢ikmaktadir. Miisliimanlarin ilaglara
harcadiklar1 para, 2017 yilinda 87 milyar ABD dolaridir. 2023'te 131 milyar ABD
dolarina ulagmas1 beklenirken, kozmetiklere yonelik harcamanin 2017 yilinda 61
milyar ABD dolar1 oldugu, 2023 yilina kadar ise 90 milyar ABD dolarina ulasacagi

tahmin edilmektedir.

Pakistan, yillik 2.2 milyon ton tiretim hacmiyle Helal et pazarinin tiretim endeksinde
18. sirada yer almaktadir. Kiiresel ekonomide ki payr % 2.9’dur. Bir tarim devleti
olan Pakistan, 74 milyon sigir ve bufalo ve 95 milyon koyun ve keci ile 169
milyondan fazla kafa hayvanciligina sahiptir. Pakistan, her y1l 650.402 ton tavuk eti,
73.000 ton manda eti, 70.600 ton si1g1r eti, 270.000 ton kegi eti ve 154.000 ton koyun
eti tretilmektedir. Diinyanin 2,1 trilyon ABD Dolart Helal iiriin endiistrisinde, et
segmenti 300 milyar ABD Dolar1 iken, Pakistan’m pay1 ise sadece 115 milyon ABD

Dolaridir. Bu rakamin dogru politikalarla tige katlanabilecegine inanilmaktadir.

Pakistan'da, pek cok sirket uluslararasi danigmanlarin rehberliginde son teknoloji
ekipman ve iyi egitimli personel kurulmasina ragmen endiistride istenilen seviyelere
hala ulagilamadigr goriilmektedir. Vergi, navlun oranlari ve enerji krizi vb.
nedenlerden dolay1 sektorde sert rekabet goriilmektedir. Sektoriin, Ttlkelere
sogutulmus veya dondurulmus kirmizi et ihracati i¢in uluslararasi standartlari
karsilayabilecek modern ve hijyenik kesim evlerine ihtiyact vardir. Helal et talebinin
arttig1 yer olan Pakistan bu ticarette izlenebilirlik konularmin ve hastaliklarin, yani
Ayak ve Agiz Hastaliklari, Cystecircus bovis, Tiiberkiiloz ve diger bazi zoonotik
hastaliklar vb. HACCP ve ISO Sertifikasyon sistemlerinin uygun sekilde uyumu

gereklidir. Diinyaca tanman Helal sertifikalarina dayali etlerin alinmasi ve
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desteklenmesi; katma degere 6zel Onem verilerek alt yapinin giiglendirilmesi
gerekmektedir. Artan donmus et taleplerine odaklanmak; ¢evre sertifikalarinin uygun
sekilde uyumu; fuarlara katilarak bu uluslararasi pazarlarda kapsamli pazarlama
calismalarinin yapilmasiin sektoriin biiylimesi ve gelismesine Onemli katki

saglamasi beklenilmektedir.

Pakistan etleri tiim diinyada Helal olarak algilanmaktadir ve essiz cografi bolgelere
dayanarak hayvanlarda giizel bir tat vardir. Pakistan tim mevsimler bereketli
topraklarla kutsanmistir. Helal sertifikanin {ilkelerin ekonomisine dnemli katkilarinin
oldugunun anlasilmasi, helal sertifikaya olan ilgiyi de artirmistir. Bu nedenle helal
sertifikasinin Pakistan’daki ve diinyadaki durumunun belirlenmesi acisindan gerekli
goriilmiistiir. Pakistan ve diinyadaki durumu ile ilgili bilgi sahibi olunacagi
diistiniilmektedir. Pakistan agisindan inceleme yapilacak oldugunda helal
sertifikasina olan talebin artis egilimi igerisinde oldugu goriilmektedir. PHFA ve
PSQCA helal sertifikas1 veren kurumlar arasinda daha fazla dikkat c¢eken bir
yapidadir. Bagka bir ifadeyle bu kurumlarin verdigi ve inceleme siireci iginde olan

helal sertifikalarin sayis1 daha fazladir.

Diinyada helal gida sertifikasyonu yapan iilke Malezya’dir (Batu, 2012a: 57).
Kiiresellesme ile birlikte pazarlamanin kazandig: kiiresel boyut kendisini helal gida
konusunda da gdstermistir. Boylece diinyanin bir¢ok farkli iilkesinde helal gida
sertifikas1 veren kurumlar ortaya ¢ikmistir. Diinyadaki helal gida sertifikasi talebi,
Pakistan’daki gibi artmaktadir. Helal gida pazarinin her gecen giin biiyliyen yapist

diisiiniildiigiinde bu sonucun olagan oldugu anlagilmaktadir.

3.4. Helal Gida Sertifikalamanin Onemi

Bu béliimde helal gida sertifikalanmanin énemi, Islam dini, tiiketici, iireticiler ve
ilke ekonomisine katkisi agisindan degerlendirilmektedir. Gida endiistrisi, diger
endiistrilerde oldugu gibi, batililarin, yani bilimsel diizenin kontrolii ve egemenligi
altindadir. Bu kontrol fabrikadan iiretime, teknolojiye ve hammaddelere kadar her
sey 1icin uygulanmaktadir. Helal sertifikasyon (helal yonetmeliklere gore

tiretildiginden emin olmak i¢in gida iirlinlerinin iiglincli taraf denetimi anlamina
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gelir) tiiketicilere fayda saglar ve gida tireticileri igin rekabet avantaji saglar. Tiiketici
i¢in, glivenilir bir helal sertifikasyonun faydalar1 agiktir. Tiim malzemeleri kontrol
etmek ve tretim hakkinda her seyi 0grenmek zorunda degildir. Ayni1 zamanda
tilkketicilerin giivenle satin alma sirasinda bilingli bir se¢im yapmalarini
saglamaktadir. Tiketici, tUrtinii haram veya mekruh higbir sey icermedigi

giivencesiyle satin alabilir.

3.4.1.islam Dini Acisindan Onemi

Insanin yedikleri ictikleri normal etkilerle smirli olmaktan uzaktir. Birden g¢ok
durumu etkileyen beslenme, insanin yapisini, kisiligini, dinsel hayatini ve ibadetini
etkiler (Demir, 2015: 136). Bu ifade edilen etkilesim, helal ve saglikli beslenmenin
manevi onemini artirir. Ayrica helal gidalarla beslenmenin birden fazla etkiye sahip
oldugu anlayisina da katkida bulunur. Islam'da helal ve saglikli beslenmenin ¢ok
biiyiik bir yeri var. Ibadetin husu icerisinde ve kabul olmas i¢in besin maddelerinin
helal tiiketilmemesi durumunda, yiyeceklerin tiiketilmesi, ibadetin kabul edilmesini
engeller. Ornegin helal, ruhsal éneme sahip unsurlar ve saglikli beslenmenin dnemini
teskil eder (Sakalli, 2013: 531). Islam dinine gére helal ve saglikli beslenmenin
manevi 6nemine isaret eden ¢ok sayida ayet ve hadislerin varligi konunun 6nemini
gostermektedir. Helal ve saglikli beslenmenin manevi 6nemi biiyiiktiir. *’Helal ve
yeryiiziindeki temiz olanlar1 yiyin’’ ayeti vardir (Batu, 2015: 88). Goriildigii gibi,
Allah'in kutsal kitab1 Kur’an Kerim’de helal ve saglikli beslenme hakkinda dogrudan
bir uyar1 yapilmaktadir. Helal yeme aligkanliklarinin terk edilmesi saglik agisindan
sorunlara neden olabilir veya kisinin manevi hayatin1 olumsuz yonde etkileyebilir.

Ciinki helal ve saglikli beslenmenin 6nemi biiyiiktiir.

Helal ve saglikli beslenme konusu Islam dininde 6nemli bir yere sahiptir. Her iki
ayet ve hadisler konunun 6nemini anlamak i¢in yeterli olsa da, maddi ve manevi
etkilesimin de 6nemi vardir. Helal ve saglikli beslenmenin manevi énemi bilinmesi

gerekmektedir.
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3.4.2. Tiiketici Acisindan Helal Gida

Helal yemek hem dini hem de ekonomik boyutlar1 olan bir kavramdir. Calismanin bir
onceki boliimiinde, dini boyutta tanimlanan helal gidalarin ekonomik boyutu
tizerinde durularak, pazarlama ag¢isindan bir anlam verilmektedir. Bu bilgilerle helal
gidanin kendi basina ekonomik bir deger oldugu sodylenebilir (Kdseoglu, 2014).
Gergekten de, pazarin giin  gegtikce biiyiimesi, helal gidalarin kalitesini
dogrulamaktadir. Ancak, helal gidalarin ekonomik analizi, kavramin tam olarak
anlasilmasi i¢in bir gereklilik olarak goriilmektedir. Baska bir deyisle, helal gidalarin
ekonomik pazarlamasi agisindan arastiritlmamasi, kavramin ifade ettigi anlam ve
Oonemin anlatilmasini zorlastiracaktir. Pazarlama siirecinin taraflari olan iireticiler ve
tiketiciler icin, helal gidanin ifade ettigi anlam ve helal gida faaliyetlerinin farkli
olmasi, degismesi dile getirilmistir. Bu kapsamdaki en 6nemli hususlardan biri,
kiigiik ve orta olcekli {ireticilerin yani sira biitiin tireticileri dahil etmektir. Kiiciik ve
orta Olgekli reticilerin temiz ¢aligma faaliyetlerinde paylarini artirmistir (Kurtoglu
ve Cicek, 2013: 183). Aym1 zamanda helal gidanin pazarlama faaliyetlerine
etkisinden dolayr 6nemi artmistir. Tiketiciler igin helal gida konusu g6z Oniine
alindiginda, her seyden oOnce, tiiketicilerin bilingli olup olmadigina dikkat
edilmelidir. Kiiresellesen diinyadaki teknolojik firsatlarin artmasi ve bilginin

yayilmasi, tiiketicilerde helal gida konusunda farkindalik olusturmaktadr.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 bir siire¢ olarak diisiiniildiiglinde, siirecin
dinamik bir siire¢ oldugu sdylenebilir. Tiiketicinin satin alacagi {riinii
degerlendirmesi bilinglenmeyle degisebilecektir. Tiiketiciler tarafindan benimsenen
yasam tarzi satin almada onemli bir belirleyicidir (Hiiseyin ve Ali, 2014: 184).
Pazarlamacilarin bildigi bu durum, ilgili pazarlardaki faaliyetleri de etkilemektedir.
Nitekim helal gidalarin tiiketici tercihlerinin sekillendirilmesindeki etkisine paralel
olarak son yillarda 6nemli adimlar atilmistir. Pazar ve pazarlama arastirmasinin
yogunlastig1 alanlardan birinin gida sektoriiniin tiiketici i¢in oldugu kadar iiretici igin
de onemli oldugu gercegidir. Helal gida konusunda tiiketici agisindan arastirma
yaparken bu durumun bilincinde olmak gerekir. Bir tiiketicinin satin alma siireci
icerinde helal gidadan yana tercih yapmasini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir.

Bu faktorler asagida verilmektedir (Kurtoglu ve Cigek, 2013: 183):
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Tutundurma,

Cekicilik ve kalite,

Helal belgelendirme,
Fiyat ve 6rnek {iriin,
Pazar talebi,

Hijyenik ¢alisma ortami,

Pazar yeri

O N o g A~ WD PE

Helal sertifikali iiriinler ile helal sertifikas1 olmayan {irlinler arasindaki farklar

seklindedir.

Helal gida yaklasimini etkileyen faktorler hakkinda yukarida belirtilen faktorler
1s1ginda konugmak miimkiin olsa da, yukarida belirtilenlerin daha belirgin oldugu
sOylenebilir. Her faktor 6nemlidir ¢iinkii helal gida konusu tiiketicileri farkli sekilde
etkiler. Helal yemek marka tercihleri arasindadir. Boyle bir ¢alismada, helal gida
sertifikasinin aliskanlik, kolay erisim ve paketleme gibi faktdrlerin yani sira marka
tercihleri arasinda oldugu sonucuna varilmistir (Dokuzlu vd., 2013: 90). Bu durumun
hem tiiketiciler hem de {iireticiler i¢in helal yiyecek kapsaminda oldugu sdylenebilir.
Hangi tarafin dikkate alindigina bakilmaksizin, pazarlama faaliyetlerinin ve
tercihlerinin belirlenmesinde belirleyici bir unsur oldugu gercegi degismeyecektir.
Nitekim dreticiler bu durumun farkinda olmali ve pazarlama faaliyetleri

diizenleyerek tiiketicilere ulasmay1 hedeflemelidir.

Helal gida endiistrisinin, pazar pay1 bakimindan gz oniine alindiginda yillik yiizde 7
arttif1 belirtilmektedir (Kizgin ve Ozkan, 2014: 25). Bu, tiiketicilerin helal gidalara
artan ilgisinin bir gostergesi olarak goriilmektedir. Helal gida tiiketimi, diinyanin en
hizli biiyliyen ticari pazarlarindan biridir. Bununla birlikte, 6zellikle kiiresellesmede
kayda deger bir iyilesme olmasina ragmen tiiketici statiisiine sahip bireylerin yeterli
bir farkindaliga sahip oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Tiiketici statiisiindeki
bireylerin gida ile ilgili degerlendirmeler yapabilmeleri i¢in bir¢cok kriter vardir.
Tiketiciler, pazarlamacilar arasinda en uygun olan1 segmeden once kapsamli bir
arastirma yuriitiir. Buna gida giivenligi konular1 da dahildir. Buna gore, gida organik

degildir, hem gida giivenligi sertifikasinin varligr hem de arastirmanin yan sira helal
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gida sertifikas1 tiiketici ig¢in degerlendirilen konular arasindadir (Meral ve Sahin,
2013: 20). Tiiketiciler boylece triinlerin kalitesi hakkindaki goriislerini gelistirmesi
beklenmektedir. Helal gidanin, tiiketici pozisyonunda tiiketicilerin fikirlerinin

olusumunda etkili olmasi, helal gidanin tiiketiciler igin 6nemini gostermektedir.

Sonug olarak, helal gida altindaki iireticiler ve tiiketiciler i¢ ice gecmis siireglerde
birbirlerini etkiler. Tiiketici bilincinde ve helal gida talebindeki artis, helal gida
tiretiminin hizlanmasina yol agmistir. Helal gida sektoriiniin gelisme siireci goz
Online alindiginda, sektoriin Oniimiizdeki donemde gelismeye devam etmesi
beklenmektedir. Gilinlimiiz pazarlama yaklasimina uygun olarak, {ireticilerin

tilketicilerin ¢ikarlarini korumak i¢in ¢alismasi gerekir (Batu, 2012: 60).

3.4.3. Uretici Agisindan Helal Gida

Helal gida sektorii son yillarda ivme kazanmis bir sektordiir. Bu nedenle iireticilerin
helal gida konusunda yeterince hassas olduklarini séylemek pek miimkiin degildir.
Ciinkii gida sektoriinde helal gidaya duyarli {iretici sayis1 ¢ok diistiktiir (Kizgin ve
Ozkan, 2014: 20). Boyle bir sonucun varligy, iireticilerle oldugu kadar tiiketicilerle de
ilgilidir. Ciinkii kiiresel diinyada talep edilen bir iiriine veya hizmete duyarsiz
olmayacak bir pazar vardir. Ureticiler agisindan, helal gida pazarinin yeterince biiyiik
olmamasit bu sektordeki iiretim faaliyetlerinin miktarini dogrudan etkilemistir. Bu
nedenle, tiiketicinin helal biling yoklugunda tiiketim aligkanliklar1 degismemekte ve

tireticiler de konuya duyarsiz kalmaktadir.

Gecgmiste, ireticiler liretim stireclerinde helal gida talebini gormezden gelmislerdir.
1990 yillarda, talepte dikkate deger bir artisla helal gida iiretimine yonelmislerdir.
Helal gida tiretimi ve ihracati gibi islemler 1990'l yillarin sonunda ivme kazanmistir
(Torlak, 2012: 2). Bu gelismeler iireticilerin helal gida sertifikasina ilgisini arttirmig
ve lreticiler helal gida talep eden tiiketicilerin isteklerini géz 6niinde bulundurmaya

baslamistir.

Helal gida, ireticiler i¢in yeni pazarlar agmak demektir. Ciinkii helal pazar kendi

basina bir pazardir ve bu pazardaki rekabet diizeyi diger pazarlarda oldugu gibi giin
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gectikce artmaktadir. Ureticilerin amaci, helal iiretim yoluyla karlilik oranlarini
artirmaktir. Her gecen giin biliylimekte olan helal gida pazarindan pay almak ig¢in
iiretim faaliyetleri biiyilk 6nem tasimaktadir. Ureticiler agisindan, helal gidalarin
pazarlamadan ziyade dini boyutlar éne ¢ikmaktadir. Ornegin, miisliman olmadan

domuz yemeklerine kars1 duyarl kisiler i¢in iiretim yapilabilir (Call1, 2014: 51).

Biitiin bu faaliyetlerin pazar paymndan daha fazla oldugu sdylenebilir. Ureticiler igin
biliyiik 6nem tasiyan pazarin biiyiime verileri, daha sonra yapilacak aragtirmada

ayrintili olarak ele alinacaktir.

Gilinlimiiz diinyasinda, ireticiler pazarlama faaliyetlerini anlamlandirmak i¢in
tilkketicilere hitap edebilmelidir. Bazi {ireticiler sloganlariyla tiiketicilere hitap
ederken, bazi ireticiler kendilerine reklam veya logolarla hitap etmektedir. Bu
calisma acisindan degerlendirilirse, treticinin tiiketiciye hitap ettigi helal gida ile
olabilir (Kinay, 2013). Baska bir deyisle, iiretici helal yiyecekleri bir pazarlama araci
olarak kullanabilir. Boylece tiiketicinin tercihlerini etkilemek hatta degistirmek
miimkiindiir. Ureticinin helal giday1 bir pazarlama arac1 olarak kullanma olasilig1,
helal gidanin fonksiyonlarinin giinden giine gelistiginin bir gostergesi olarak

diistiniilebilir.

Kiiresel pazarda helal gida endiistrisinin 6nemini artirmaktadir. Helal belgesine sahip
sirketler kiiresel gida iiriinlerini piyasaya sunarak, iiriin rekabet giiglerini artirmalari
mimkiin olacaktir (Batu, 2012: 57). Pazarlamada rekabet avantaji saglamak igin
helal gida, tireticiler i¢in dnemli bir pazarlama araci oldugunu gdstermektedir Bu
ifadeler, giiniimiiz diinyasinda helal gida rollerini yansitmaktadir. Kiiresel
piyasalarda helal gida artan 6nemi bir pazarlama araci olarak biiyilik gelisme 6nemli
bir gostergedir ve iireticilerin pazarlama basarisi i¢in bu durumu dikkate almak icin

gereklidir.

Ureticiler igin helal gida agisindan ifade edilecek konulardan biri de iireticilerin
hassasiyetleridir. Ureticinin duyarliligi, tiiketicilerin tercihlerini olumlu y&nde
etkilemesi agisindan onemlidir. Bu, helal gida iireticisinin iiretici i¢in bir pazarlama

araclt olmasinit miimkiin kilar. Bir dongii olabilen bu unsur, tiiketicinin marka
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se¢iminde daha duyarli olmasiyla devam etmesi beklenmektedir. Bu nedenle helal
iretim konusunda hassas bir fiireticinin pazarlama konusunda rekabet avantaji
sagladig1r sOylenebilir. Ancak, helal iiretimde iiretici sayisinin yeterince hassas

oldugunu sdylemek zordur (Kizgin ve Ozkan, 2014: 25).

Bu noktada diinyada yeni bir kiiresellesme diizeni kurulmakta ve ekonomik
faktorlerin yonlendirici etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Ureticinin egemenligi altindaki
olan pazarlama siireci, tiiketicinin egemenligine girmektedir. Yeni diizen, helal gida
acisindan degerlendirildiginde, 6n planda yer alan dini boyutun yaninda ticari
boyutsa ikinci sira da yer almaktadir (Kurtoglu ve Cigek, 2013: 184). Bu konular
bugiiniin 6nemli bir gercegi olarak gordiigli gibi diinyanin biiyliyen helal pazar

yapisina da ulagsmaktadir.

Bu hususlar etrafinda helal gida pazarinin giinden giine biiyliyen bir yapiya ulagsmis
oldugu giiniimiiz diinyasinin 6nemli bir gercegi olarak goriilmektedir. Belirtildigi
haliyle helal gida pazarinin giinden giine biiyiiyen yapisi asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 3.3. 2011 y1l1 itibariyle diinyada helal gida pazari bliyiikligii

Kita Miisliiman Helz}l Gida Pazar
Niifusu (Milyon) | (Milyon ABD $)

| Giiney Orta Asya | 653 [ 210.000 \
| Afrika [ 491 [ 144.240 |
|Bat1 Asya I 195 [ 116.850 |
| Giiney Dogu Asya I 236 [ 97.300 |
| Avrupa (Rusya dahil) I 51 [ 63.750 |
|Cin I 130 [ 22.925 |
| Kuzey Amerika | 7,10 [ 12.425 |

Gliney Amerika 3,10 1.550

Okyanusya 0,1 900

Toplam 176.680 669.950
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3.4.4. Helal Gida Sertifikasinin Pakistan Ekonomisine Katkisi

Helal sertifikasina sahip olan iiriinler, dogru pazarlama faaliyetleri araciligiyla iilke
ekonomisine katkida bulunmasi saglanabilir. Trilyon dolar diizeyindeki helal gida
pazarindan pay alinabilmesi adina ilk olarak helal sertifikasina sahip olunmasinin
gerekliligi, helal sertifikasinin iilke ekonomisine katki saglamasini beraberinde
getirmektedir. Helal pazarinin giinden giline biiyiimesi, helal ekonominin faaliyet
hacmini de genisletmektedir. Buna gore gida ile birlikte helal ekonomisi; kozmetik,

ilag, oyuncak, turizm, perakende gibi alanlara yayilmis durumdadir.

Marka bagimlilig, tiiketicilerin bir markay1 siirekli olarak tercih etmesine katkida
bulunmaktadir. Marka baghiliginin olusmasinda helal sertifikasinin tiiketicide
olusturacagi giivenin etkisi olacaktir. Tiiketicinin ilgisini ¢eken ve tercihini etkileyen
helal sertifikasi, marka bagliliginin olugsmasina olanak saglayan bir hale gelmistir
(Call1, 2014: 46). Bu nedenle helal sertifikasinin marka bagliligi araciligiyla iilke

ekonomisine olumlu yonde ve yiiksek diizeyde katkida bulunmasi beklenmektedir.

Pazarlamada yeni pazarlara girmek ve girilen pazarlarda kalict olmak, stirdiiriilebilir
basari i¢in 6nemli bir yere sahiptir. Helal pazarin her gecen giin biiyliyor olmasi, yeni
pazarlama olanaklar1 ortaya ¢ikarmaktadir ve ekonomik acidan bircok firsati da
beraberinde getirmektedir (Kurtoglu ve Cigek, 2013: 185). Tiiketici, helal
sertifikalandirma yaklagiminin ve helal sertifikali iiriinlere ekonomik gelismede nasil
kullanilacagini ve bu sorunun cevabini burada verilmektedir. Bu kapsamdaki ana
bagliklar sunlardir (Hiiseyin ve Ali, 2014: 194):

1. Tiiketiciler, bir isletmede helal iiriinler satin almak i¢in daha fazla sira
bekleyebilirler.

2. Helal sertifikali iiriin i¢in daha fazla 6deme yapacak tiiketici sayis1 dnemlidir.

3. Helal sertifika, tiiketici tarafindan satin alinacak iriin i¢in temel se¢im
olmalidir.

4. Tiketiciler, helal sertifikal1 tirinler saglikli ve kaliteli olduguna inanmaktadir.

5. Helal sertifikali {irlinler, tiiketicinin beklentilerini karsilayan 6zeliye sahip

olmaktadir.
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6. Helal sertifikali iirlinli aldiktan sonra, tiiketici bu iiriinli tekrar almaya talep

olacaktir.

Yukarida agiklanan maddeler pazarlama tanimlayarak ve iilke ekonomisine iizere
bliyiik bir katkida bulunacaksa o zaman miisterinin urun i¢in daha fazla beklemesi,

misteri sadakatini ve baghiligin1 géstermektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISLARI VE TUKETICI DAVRANIS
MODELLERI

Arastirmanin amacina ulasmak icin Oncelikle tiiketicinin satin alma davranisinin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu bolimiinde; tiiketici satin alma davraniglarinin
tanimi, siireci, ozellikleri ve bu davranislart etkileyen faktorler ve tiiketici davranis

modellerine yer verilmektedir.
4.1. Tiiketici Satin Alma Davramslari

Pazarlamanin temel fonksiyonu, miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerini yerine getirerek
memnuniyetin saglanmasidir. Bireylerin ihtiyag ve isteklerini yerine getirerek mal ve
hizmetleri arama, se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma islemleri ve karar
siirecleri tiiketici davranislarini olusturmaktadir. Tiiketici satin alma davranisi,
tiikketicinin bir {irlin veya hizmeti satin alirken pazardaki tiiketici davranisina iligkin
tutum, tercih, niyet ve kararlarinin toplamidir. Tiiketici davraniglari, antropoloji,
psikoloji, sosyoloji ve ekonomi alanlarindaki disiplinlerin altinda yer almaktadir

(https://study.com/academy, 2018).

4.1.1. Tiiketici Satin Alma Davranis1 Tanimi

Modern teknolojinin, Ozellikle de internetin  yerlestirilmesiyle, tiiketici
davraniglarinda hizli bir sekilde degisim goriinmektedir. Bu da bir gergektir ki
teknoloji ve internetin gelismesiyle pazar ve tiikketim hacmi genislemektedir. Pazar ve
tiketim hacmindeki genisleme, tiiketicinin giivenilirligi ile ilgili sorular ortaya
cikarmaktadir. Baz1 firmalar tarafindan tiiketici davranigi dikkate alinmadan yapilan
uygulamalar tiiketicilerin ~ siipheciligini  artirmaktadir. Bdylece  tiiketicilerin

stipheciliginin biiylimesiyle satin alma davranislarinda farkliliklar goriilmektedir.

Sirketler tiiketicilerin gilivenilirligi saglamak pazardaki rekabeti zorunu hale

getirmektedir. Tiiketici satin alma davranisi, satin alma siirecinde amaclanan bir
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degisimi iceren bir kavram olarak goriilmektedir. Tiketici satin alma davranisi
belirlenmeden once kapsami agiklanmalidir. Tiiketici davranisi siireci bu asamaya
gore belirlenmelidir yani satin almadan Once, satin alma karar1 sirasinda, kullandigi
zaman ve sonradaki siireci i¢iresinde olan davranis ve faktorleri igermektedir (Yildiz
vd., 2014: 194). Boylece, tiiketici satin alma davranisini genis bir ¢esitlilik araliginda

degerlendirmek mimkiindiir.

Tiiketici satin alma davranislarinin agiklanabilmesiyle pazarlamada daha etkili bir
performans gosterilebilecegi literatiirde belirtilmistir. Tiiketici satin alma davranisi,
“alim ve degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri isteklendirme
caligmalar1” bi¢iminde tanimlanmaktadir (Cémert ve Durmaz, 2006: 352).
Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin  ¢ok fazla degiskenden etkilendigi

distintildiigiinde, daha genis bir tanima yer vermek gerekmektedir.

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi pazarlamacilar agisindan son derece 6nemli bir
konudur (Khan, 2006: 5). Tiiketicinin satin alma davranigi, ayni zamanda bir karar
alma siirecidir. Bu nedenle karar verme unsuru etrafinda bir tanim yapilmasi daha
faydali olacaktir. O zaman “tiiketicinin tirlinlerden, hizmetlerden ve fikirlerden elde
ettikleri kazanglarin, tiikketimlerin ve tasarruflarin yansimasindan olusan bir kararlar
stireci” seklinde bir tanim ortaya ¢ikmaktadir (Durmaz vd., 2011: 116). Bu tanima
gore tiiketici satin alma davranmisinin satin alinan {iriin ya da hizmetten cok daha

fazlasimi iceren bir kavram oldugu sdylenebilir.

Tiiketici satin alma davranisi, birden fazla boyutuyla degerlendirilebilecek bir
kavramdir. Kiiresellesmenin, tiiketicinin satin alma davranigin1 dogrudan etkiledigi
bilinmektedir. Tiiketici satin alma davranisinin kisiden kisiye degisebilen bir yapi
oldugu anlamina gelmektedir. Tiiketici satin alma davranisinda daha bilingli olmas1
gerektiginin dnemi ortaya ¢ikmaktadir. Aksi halde, tiiketici satin alma davranigin
etkin bir sekilde belirlemek miimkiin degildir. Tiketici satin alma davranisi,
ireticiler, pazarlamacilar ve aracilar i¢in de dnemlidir. Ciinkii tiiketicilerin satin alma
davraniglarina gére pazar payini artirmak mimkiindiir (I1zgi ve Sahin, 2013: 11).
Dolayisiyla tiiketicinin satin alma davraniginin rekabet avantajinin araci niteligi

tagidigr sonucuna ulasilmaktadir. Bu yiizden tiiketici satin alma davranislarinin



37

birden fazla boyutuyla incelenme gerekmektedir. Tiiketici satin alma davranisi
baglaminda cle alinmasi gereken konulardan biri de tiiketicinin ayn1 olmamasidir. Bu
nedenle tiiketici satin alma davranisi demografik bir 6zelliktir; yas, cinsiyet, meslek

ve yasam bigimiyle de ilgilidir (Karafakioglu, 2012: 135).

Tiketicinin satin alma davranighlarin1 siire¢ agisindan degerlendirirken ‘“hangi
hizmet ve mallarin nereden, kimden, ne zaman ve nasil satin alinacagi veya satin
alinmayacagina iliskisini, belirleyen kararlara ait siire¢” olarak agiklanmaktadir
(Giirbiiz ve Dogan, 2013: 240). Bu tanim tiiketicilerin satin alma kararlar igerisinde
markalarin roliinii gostermesi acisindan Onemlidir. Tiketicinin satin alma
davraniglarin1 anlamak i¢in isletme, ekonomi, sosyoloji ve psikoloji disiplinlerin
aralarindaki iligkisinin incelenmesi de gerekmektedir (Erkmen ve Yiiksel, 2008:
687). Tiiketicinin satin alma davranisini inceleyen disiplinler, farkli tanimlarin ortaya

¢ikmasina da neden olmaktadir.

4.1.2. Tiiketici Satin Alma Davranis Siireci

Tiiketici satin alma davranis siireci; sorunu tamimlamak, se¢enekler arastirmak ve
degerlendirmek, satin aldiktan sonra karar vermek ve satin almaya karar vermek
olmak tlizere bes asamada gerceklesmektedir (Yildiz vd., 2014: 196). Calismanin bu
bolimiinde siirecin agamalar1 hakkinda bilgi verilmektedir. Tiiketicilerin satin alma

davranisi siireci Sekil 4.1°de gosterilmistir.
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Sorunun Belirlenmesi ve
Degerlendirilmesi

Y

Bilgileri ve Secenckleri Arama

r

Seceneklerin Deferlendirilmesi

/\ Sorun Hala Gegerli

Sann Alma Satin Almama

l Durma

Satin Alma Sonras: Deferlendirme

/T

Tatmin Tatminsizlik
(Slrec tamamlanir) (Birinci asamava donme olasilifin)

Sekil 4.1. Tiiketici satin alma davranisi siireci

Kaynak: (Ozcan, 2010: 31).

Sekil 1'de gosterildigi gibi, tiiketicinin problemi bildirmesi ve segeneklerin
incelemesi, tiiketici satin alma davranisi siireci igin birinci agmay1 olusturmaktadir.
Bu ii¢ asama, karar almak i¢in gerekli adimlar olarak kabul edilmektedir. Satin alma
veya satin almama islemleri i¢in dordiincii asamada karar verilmektedir. Tiiketici
satin alma davranis siirecinin son agamasi iSe Satin alma sonrasi degerlendirmeden
olugsmaktadir. Son asamada memnuniyet degerlendirildikten sonra karar vererek satin
alma siireci tamamlanir ya da siire¢ tekrarlanir. Bu nedenle, tiiketici satin alma
davranig siireci isletmeler icin ¢ok Onemlidir. Bu nedenle pazarlama arastirmasi
yapilirken bu hususa dikkat edilmesi gerekmektedir. Tiiketici satin alma davranig

stireci ve kapsami asagida verilmektedir (Giirbiiz ve Dogan , 2013: 241):

I.  Sorunun Belirlenmesi:
Bu asamada, tiiketici zorunlu bir ihtiyag veya talep ile satin almasi

gerektigine karar verir. Yine, satin alma kararmi tetiklemek icin tiiketici



39

konumundaki bireyin gelisimi, satin alma siirecindeki problemin karara
baglanmasinda onemli bir yer almaktadir.

Ii. Secenekleri Arama:
Tiiketici ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplanmasi olarak ifade edilen bu asamada,
tiikketicilerin ge¢mis donem tercihlerinin satin alma davraniglar1 {izerinde
etkisi oldugunu, tiiketicilerin gegmis donem tecriibelerinden yararlanarak
secenekler aradigini ifade etmektedir. Secenekleri arama asamasinda her
tilkketici i¢in bilgi aramanin farkli yollar1 olabilir. Tiiketici satin alim igin
harcanacak zaman ve tiikketicinin sahip oldugu ekonomik gii¢ diger faktorler
olarak ifade edilebilir.

iii. Secenekleri Degerlendirme:
Segeneklerin degerlendirilmesi asamasi karar vermeyle ilgili en kritik
asamalardan biridir. Glinlimiiz kosullarinda degerlendirme yapabilmek i¢in
cok sayida segenege sahip olmak gerekir. Uriiniin giivenilirligi, kalite
standartlari, fiyat farki, verimlilik seviyeleri, dayaniklilik ve risk seviyesi,
seceneklerin kiymetlendirme agsamasinda belirleyici rol oynamaktadir.

iv. Satin Alma:
Gerekli arastirmay1 yapan ve ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi toplayan tiiketici, satin alma siirecinin dordiincii asamasinda satin
almaya karar verecektir. Bireysel, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik
faktorler tiiketicilerin satin alma davranigini dogrudan etkileyecektir.

V. Satin Alma Sonrasi Davranislar:
Bu asamadaki temel amagc tiiketicinin satin aldig, iiriin veya hizmetlerden
duydugu memnuniyetin gosterilmesi ve degerlendirilmesidir. Bu asamanin
Oonemi, tiiketicilerin  satin  alma  kararinda  memnuniyet veya

memnuniyetsizligi goz dniinde bulundurmasidir.

Tiiketici satin alma davranisi siireci gesitli faktorlerden etkilenmektedir. Satin alma
siirecle ilgili birgok degerlendirme olmasmma ragmen, tiiketicinin ihtiyaglart ve
beklentileri cevresel kosullara gore yapilandirilmasi miimkiindiir. Satin alma stireci
ile ilgili diger sorular gevresel kosullar etrafinda sekillendirilebilir. Tiiketici satin

alma davranis1 stireci, tiiketicinin ne satin alacagina gore degiskenlik gdsteren bir
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siirectir. Ornegin tiiketicinin elbise satin almasi ile otomobil satin almasi ayn
kategoride degerlendirmek miimkiin olmayacaktir. Problemin tanimlanmasi, sorunun
belirlenmesi,  segeneklerin  arastirilmasi,  bilgi  edinilmesi,  segeneklerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi, satin alma ya da satin almama-,
satin alma sonras1 degerlendirmeler asamalari satin alma siireglerinde sikca

goriilmektedir (ilban vd., 2011: 66).

Satin alma davranisi siirecinde, tiiketiciler farkli yontemler uygulayabilir. Her seyden
once mevcut segenekler i¢in rutin satin alma davraniglart ile daha sonra gegmis
tecriibelerden elde edilen ve memnuniyet veren sonuglar yer almaktadir. Ikinci
secenekte tiiketici sinirli kaynaklarla sorunlar1 ¢6zmek i¢in karar almaktadir. Yeterli
bir sekilde degerlendirme yapmadan gerceklestirilen satin almalar, ciddi bir risk
olarak degerlendirilebilir. Tiiketicinin satin alma davranisi siirecinin {igiincli agamast,
yeni seceneklerinin degerlendirmesidir. Bu asamada yaygin sorunlar i¢in mevcut
olanlar ¢oziim yontemlerinde kullanilabilmektedir. Bu  faktérler —marka
degerlendirmesinin ana belirleyicileri olarak goriilmektedir. Dolayisiyla bu g
yontem satin alma davranisinda onemli rol oynamaktadir (Yarangiimelioglu ve

Biiyiiker Isler, 2014: 94).

Tiiketici satin alma davranisi degerlendirme siireci, bir¢ok faktoriin etkisiyle
gerceklestirilecek ve bes asamanin birlesimiyle yapilacaktir. Tiiketici satin alma
davranigt stirecindeki bilgiler tiiketicilerin yaptiklari aragtirmalarin satin alma karari

oncesinde ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir.

4.1.3. Tiiketici Satin Alma Davramslarinin Ozellikleri

Tiiketici satin alma davraniglari, satin alma oncesi, satin alma agamas1 ve satin alma
sonrasindaki siireci kapsamaktadir (Ozcan, 2010: 30). Bu nedenle biitiinciil bir
yaklasim ile incelenmesi gerekir. Tiiketici satin alma davranis siirecinde faaliyetler,
satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler
seklinde lic kisimda incelenmektedir. Satin alma siirecinin Oncesi, satin alma ve

sonrasindaki faaliyetler Sekil 4.2°de verilmistir.
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Satin Alma Oncesi Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasi
Faalivetler Faaliyetleri
Magazalan dolagma Satin almaya karar verme Uriinii kullanima hazirlama
internette dolasma Hangi marka? Uriinii kullanma
Digerlenm gozlemleme Me kadara? Deneyimini arttirma
Satis elemam ile gorigme Hang tiir? Odemelerde bulunma
Reklamlan izleme Hang iirtin? Bakimin gergeklestinlmes:
Mereden? Liriinii elden ¢ikarma
Nasl?
MNe zaman?
Uriinler hakkinda diisiinme Odemelen diizenleme Aileye, arkadaslara anlatma
Seceneklen degerlendirme Ayrmtilan halletme Saticilara sikayet
Bilgi kazanma {Iriinii temin etme Bir sonraki satin @ almaya
Cibriiy sorma Makliye/Monta) hazirlanma
Onerileri alma

Sekil 4.2. Satin alma siirecinin dncesi, satin alma ve sonrasindaki faaliyetler

Kaynak: (Yiiriik, 2010: 18).

Sekil incelendiginde iiriin veya hizmet satin almadan &nce Internet, magaza veya
reklam yoluyla iiriin veya hizmet hakkinda bilgilerin toplandigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin pozisyonunda bulunan bireylerin iiriin hakkinda eylemde bulunduklari,
tirtin hakkinda bilgi sahibi olduklar1 ve goriis ve onerilerde bulundugu goriilmektedir.
Sekilde satin alma sirasinda sorulabilecek soru sayisinin ¢ok fazla oldugu
goriilmektedir. Ozellikle, &denecek tutar ve &deme nasil yapilir hususlar
belirleyicidir. Satin aldiktan sonra, {irlin veya hizmet sikayeti yapilirsa, sikayet ve
tiketici memnuniyeti cevreye acgiklanmaktadir. Tiketiciler memnun kalmazsa,

sikayet 6gesinin etkinlestirildigi gériilmektedir.

Pazarlama, tiiketici satin alma davranmisinin igerigi ve Ozellikleri ile olan iligkisini
geniglemektedir. Tiiketici satin alma davranigindaki 6zellikler asagida verilmektedir
(Ilban vd., 2011: 66):

Pazarlamadaki faaliyetleri

Pazar yerlestirme

Uriin ve hizmetlerin ekonomik degerini tesvik edilmesi
Marka ilgili elementler

Markalarin analizi

o a0k~ 0w N e

Tiiketici algis1 (Fayda ve kalite)
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7. Pazarlama karmasi iiriin, fiyat, yer, taniim ve hizmet gibi unsurlar kararlar

seklindedir.

Yukarida belirtilen tiim 6zellikler tliketici satin alma davranisi ile dogrudan ya da
dolayli bir sekilde iligkileri gostermektedir. Tiiketicinin satin alma davranis siireg, i¢
ve dis kaynaklar hakkinda bilgi saglamaktir. Birey kendi i¢ kaynaklar1 hakkinda bilgi
sahibidir ve karar vermek asamasinda degerlendirmelerde yer almaktadir. Dis
kaynaklar hakkinda bilgi cevreden elde edilerek ve karar vermek asamasinda
degerlendirmelere katki saglamaktadir (Aktuglu, 2006: 7). Tiketici satin alma
davranis1 siirecinde i¢ kaynaklarin yetersiz kalmasi durumunda, dis kaynaklardan
yararlanmak miimkiindiir. Ancak tiiketicinin tercihi ise genellikle i¢sel kaynaklardan

bilgi temin etmektir.

Tiiketici satin alma silirecinin en Onemli Ozelligi degisken yapida olmasidir.
Kiiresellesme, rekabet ve iirlin cesitliliginde goriilen artig, tiiketicinin talep ve
ihtiyaglarinin degigsmesinde etkili olmustur. Bu degisiklikler, tiiketici satin alma
davranig siireci tizerinde dogrudan etkili oldugu ifade edilmistir (Yarangiimelioglu ve
Biiyiiker Isler, 2014: 92). Bu faktorler tiiketicilerin satin alma davranmisini etkileyen

faktorler arasinda yer almaktadir.

Tiiketici satin alma davraniginin bir baska 6zelligi de, piyasadaki isletmelerin ve
markalarin daha verimli bir faaliyet gostermesi olasiligini artirmaktir. Tiiketici satin
alma davraniglarinin iyi analizi, isletmeler ve markalar i¢in 6nemlidir. Tiiketicilerin
taleplerini ve ihtiyaglarini karsilayan isletmeler tiiketicilerde giiven kazandirmakta ve
faaliyetlerini siirdiirebilmektedir (Giirbiiz ve Dogan, 2013: 240). Dolayisiyla
tilketicilerin satin alma davraniginin ve 6zelliklerinin dogru olarak belirlenmesi son
derece 6nemlidir. Tiiketici satin alma davraniglar1 her gegen giin degisebilir ve piyasa
yapilarin1 da degistirir. Bu durum, helal gida ve tiiketici satin alma davranisi
arasindaki iligkiyi dogrudan etkilemektedir. Tiiketicilerin tiiketim konusundaki
inanci, degisen piyasa yapilarindaki helal gidaya olan ilgiyi arttirmaktadir. Tiiketici
satin alma davranisinda goriilen gelismeler Miisliiman bireylerin inanglarina uygun

tiketim kavraminit kabullenmelerinde etkili olmaktadir.
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Calismanin bu boliimiinde belirtilen konular gbéz Oniline alindiginda, tiiketici
davraniginin  yedi ana faktoriin etrafinda sekillendirildigini  degerlendirmek

miimkiindiir olup bunlar asagida verilmektedir (Y1ldiz ve Akcayir, 2014: 195):

Motivasyonel bir davranistir.

Dinamik bir siirectir.

Birgok faaliyet ve girisimin bir kombinasyonudur.
Karmasiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Farkli roller, ilgi alanina girer.

Cevresel faktorlerden etkilenir.

N o o a A w Db oe

Farkl kisiler icin farklilik gosteren bir yapiya sahiptir

Yukarida listelenen yedi temel Ozellikten goriilebilecegi gibi tiiketici satin alma
davraniginda kendi ozellikleri vardir. Tiketici satin alma davranisinin ayirt edici
ozellikleri ¢ok miihimdir. Tiiketici satin alma davranisinin genis bir kapsami olup

satin alma Ozellikleri birgok faktoriin etkisi altinda dikkat edilmelidir.

Yerel iirlinlerin tiiketimindeki artis, helal gida ve tiiketici satin alma davraniglarinin
iligkisinin incelenmesi Onemlidir. Gelismekte olan teknoloji ile bolgesel iiriin
tilketiminin giderek daha fazla kisi vasitasiyla gerceklestirilmesi, helal gida ile ilgili
iriinler i¢in de gecerlidir. Miisliimanlarin inang¢larina uygun helal tiikketim kavramini
kabullenmelerini kolaylastiran bir faktordiir. Buna ek olarak, bdlgesel pazarlarin
kurulmasinda artis bu kapsamda bir gelisme olarak goriilmektedir. Tim bu
gelismelerle birlikte, liretim ve tiiketim tlirevleri artmaktadir. Bu nedenlerde tiiketici

satin alma davranislarini etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekmektedir.

4.1.4. Tiiketici Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin satin alma davramisini etkileyen faktorler ¢ok yiliksek oldugundan,
simiflandirmak gereklidir. Tiiketici satin alma davraniginin faktorlerini inceleyen bir
calismada, girdi, dis degiskenler, tiiketici bilgileri ve karar siireci ve ¢ikti
degiskenleri gibi bir siniflandirma yapilmistir (Arslan, 2003: 87). Ancak bu

siniflandirma yaygin olarak kabul edilen bir siniflandirma degildir.
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Tiketici davranisim  etkileyen faktorler kapsaminda en c¢ok kabul edilen
siniflandirmalardan biri, ilgili faktorler kapsaminda birimlerin diizen agisindan

aciklanmasi olup asagida verilmektedir (Durmaz vd., 2011: 118):

Kiiltiirel faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen bazi temel kiiltiirel faktorler: Alt kiiltiir,
sosyal smif, kiiltiirel degerlerdir.

Sosyal faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen sosyal faktorler: Referans gruplari, aile,
roller ve toplumdaki durumlar gibi 6zellikleri igermektedir.

Psikolojik faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davranisi tizerinde 6nemli bir etkisi olan psikolojik faktorler:
Motivasyon, algi, 6grenme, inang, tutum, sezgi vb. faktorlerdir.

Kisisel faktorler:

Tiiketicilerin satin alma davraniginda etkili olan diger faktorler kisisel faktorler:

bireylerin demografik faktorleri ile gelir durumudur.

Listelenen faktdrler, tiiketici satin alma davranisinin genis bir icerige sahip oldugunu
gostermektedir. Tiiketicinin satin alma davranigin1 etkileyen faktorleri bilmek,
tiiketiciler ve isletmeler i¢in Onemlidir. Tiketicilerin ne istediklerini bilmeleri ve
istedikleri iiriin veya hizmeti satin almada istekli olup olmadiklar1 satiglari
etkilemektedir (Karafakioglu, 2012: 137). Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma
davranigini etkileyen faktorler, tiiketiciler ve satan isletmeler icin 6nemli bir yere
sahiptir. Buna ek olarak, tiiketicilerin satin alma davranigimi etkileyen faktorlerin

etkileri oldukga fazladir.

Bir pazarlamaci bir tiiketicinin satin alma davranisini tanimlayabiliyorsa, mal ve
hizmet hedefine ulasmak icin rakiplerinden daha avantajli olacaktir. Insan
ihtiyaclarinin konusunu anlamada satin alma davranist 6nemlidir (Comert ve
Durmaz, 2006: 352). Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
farkinda olma zorunlulugunu gosterir. Pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilmesi

icin, tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorleri bilmek Onemlidir.
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Demografik 6zellikler, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen faktorlerin etkisi

son derece yiiksektir. Bu baglamda ana unsurlar asagida listelenmistir (Giiltas ve

Yildrim, 2016: 34):

Yas

Cinsiyet
Medeni hali

Is

Egitim durumu
Gelir diizeyi

Satin alma giicii

O N o g A~ w D PE

Deneyimli

Listelenen 6gelerden anlasilacagi iizere demografik 6zelliklerin tiiketicilerin satin
alma davranisindaki etkisi, ihtiyaglarinin ne oldugunu belirlemek agisindan
onemlidir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerin satin alma gereksinimleri demografik
ozelliklere gore belirlenir. Bunun i¢in, demografik 6zelliklerin tiiketicinin satin alma
davranis1 tizerindeki etkisi konusunda bir ¢ikarim yapilabilir. Gelismekte olan
teknoloji, tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen 6nemli faktorlerden biridir.
Bununla birlikte, ¢evrimigi aligveris ve gevrimigi tiiketici kavramlarmin gelisimi
tiikketicinin satin alma davranisini etkiler. Tiiketicilerin satin alma davranist ve
teknolojisi arasindaki etkilesim, tliketici satin alma davranisinin tiiketici odakli bir
bakis acisiyla ve teknoloji odakli bir bakis acisiyla incelenmesi gerektigini ortaya
koymaktadir (Uygun vd., 2011: 374). Bu nedenle, tiiketicilerin satin alma

davraniglarini etkileyen teknolojik faktorler arastirma konusu haline gelmistir.

Yasam tarzi, tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen ve onemli bir etkiye
sahiptir. Yasam tarzi faktorii, bireyin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, bireyin sahip
oldugu degerlerin etkisini iizerine yer almaktadir (Arslan, 2003: 60). Ozellikle,
bugiiniin tiiketicilerinin satin alma seceneklerinde bir stil yaratmanin bir etkisi
oldugu diisiintildiiglinde, tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorlerde yasam

tarzi faktoriiniin 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Evli tiiketiciler i¢in eslerin tiiketici
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satin alma davranisi baglaminda belirleyici bir rolii vardir. Ailenin satin alma

siirecindeki rolii Sekil 4.3’te verilmistir.

_— Anne
_— ege-
T men
_— Temizlik
7 tiriinleri
L Cocuklar
o im giyimi Yiyecek
T e e e
o ! Kozmetik irinleri
- H -
o Tatil Arag-geregler Alkolli igecekler
o ‘llllz . i ' Es giysileri
- v alma ! Araba Bahge aletleri
T *——_,__7___7__;:___. | Baba
T — _ ege-
— Sigorta men
Ortak kararlar Bireysel kararlar

Sekil 4.3. Ailenin satin alma siirecindeki rolii

Kaynak: (Penpege, 2006: 35).

Bu rollerde yer alan sorunlar sekilde gosterilmektedir. Sekil incelendiginde, eslerin
tiiketicilerin kararlarindaki rolleri, annenin veya babanin baskin olup olmadigina
bagl olarak degismektedir. Bu, tiiketici satin alma davranigini etkileyen bir faktor
olarak, esleri onemli bir noktaya getirmektedir. Bununla birlikte, tiiketici davranigini
ve esleri etkileyen faktorler kapsaminda bireysel kararlarin ve ortak kararlarin goz

ard1 edilmemesi gerektigi goriilmektedir.

Isletmeler arasindaki rekabet seviyesi her gegen giin artmaktadir. Bu nedenle, rekabet
avantaji elde etmek i¢cin 6nlem almak Onemlidir. Ciinkii rekabet tiiketicileri ve
tiketici davramiglarini modern pazarlama kapsaminda Onemli bir konuma
getirmektedir. Isletmeler birbirlerine iistiinliik kazanmak icin biiyiik bir yarisa girmis
ve bu yarist kazanmak icin tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemek
zorunda kalmistir (Demir ve Kozak, 2011: 19). Ciinkii tiiketici davranigini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi, isletmeler, pazarlama ve satis ¢abalari {izerinde olumlu bir
etki gosterecektir. Ozet olarak, tiiketici davranisini etkileyen faktdrler hem is hem de
tiketiciler 6nem arz etmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri bilmek,

isletmelerin basarili bir satis siireci gelistirmelerinde 6nemli bir yere sahiptir.
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4.2. Tiiketici Davramslari ve Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketici davranisi, bireylerin, gruplarin veya kuruluslarin ve bu faaliyetlerden 6nce
veya sonra gelen tliketicinin duygusal, zihinsel ve davranigsal tepkileri de dahil
olmak tizere, mal ve hizmetlerin alimi, kullanimi ve elden ¢ikarilmasi ile ilgili tiim
faaliyetlerin incelenmesidir. Tiiketicilerin karar vermelerini etkileyen bir¢ok faktor
oldugu belirtilmisti. Bu boliimde tiiketici davranisinin anlagilmasina yardimci olan

tiikketici davranis modelleri agiklanmaktadir.

4.2.1. Tiiketici Davrams1 Modeli

Tiiketici davraniglarimi farkli kapsaminda iyi anlayabilmek amaciyla modellerin
incelenmesi gerekmektedir. Literatiirde bilinen tiiketici davranisinin genel modeli

Sekil 4. 4°te verilmistir.

Pazarlama Cabalan
(tiriin, fiyvat, dagitim ve tutundurma)

r Y

Psikolojik etkiler 1
OrErenme
i"l"_‘_::'l'sl;:jm Tiiketici Satin Alma Siireci
Tutum —
Kisilik

x

L J

. T Sorunun belirlenmesi
Sosyo-Kiiltiirel
etkiler

Damgma gruplan
Saosyal sinaf

Adle

Kigisel etkiler

Kolbir

Adternatiflerin belidenmesi

1 Adlternatiflerin degerlendirilme si

Demozrafik

etkiler Saun alma karan
Yag - ‘{

Cinsiyet

Egitim i
Cografik yerkesim Satin alma sonras: degerleme » Tatmin
Meslek olmama
Gelir

1

Durumsal etkiler
Fixiksel gevre

Sasyal gevre

Zaman

Satin alma nedeni

Dy gusal ve finansal dumm

Sekil 4.4. Genel tiiketici davranig modeli

Kaynak: (Penpege, 2006: 13).
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Sekilde goriildiigii tizere tiiketici davranis modeli, tiiketici satin alma kararlar1 ile
tikketici satin alma davranisin1 etkileyen temel faktorlerden olugmaktadir. Bu
faktorlerin kombinasyonu ile tiiketicinin memnuniyeti veya memnuniyetsizligi ile

stirecin sonuglanacagini gostermektedir.

Tiiketici davranigini agiklamak i¢in birgok model mevcuttur. Tiiketici davraniglarinin

modelleri asag1 da verilmektedir (Arslan, 2018: 56):

Kurt Lewin modeli
Engel-Kollat-Blackwell modeli
Howard-Sheth modeli

Nicosia modeli

Veblen modeli

Pavlov modeli

Freud modeli

O N o 0o B WD P

Marshall modeli

Tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasi i¢in yukarida listelenen modeller bu

kisimda kisaca agiklanmaktadir.
4.2.2.Kurt Lewin Modeli

Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olan tiiketici davramis modeli Sekil 4. 5’te

verilmistir.
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Tiiketicinin Kara Tiiketici Kararlar
Pazarlama Diirtiileri Kutusu(Tiiketici Bilinci)
-Uriin Tercihi
“Uriin Tiiketici Tiiketici Karar
) -Marka Tercihi
-Fiyat Karakteristikleri Siireci
-Perakendeci Tercihi
-Tutundurma -Kiltarel - Problemin Farkina
-Dagitim -Satin alma Zamani
-Sosyal Varilmasi
Cevresel Diirtiiler N o -Satin alma Miktari
-Kigisel -Bilgi Toplanmasi
-Ekonomik
-Psikolojik - Degerlendirme
-Teknolojik
- Karar
-Politik
- Satin Alma
-Kiltirel
Sonrasi Davranis

Sekil 4.5. Kurt Lewin modeli
Kaynak: (Vildan, 2012: 20)

Model, pazarlama ve g¢evresel diirtiilleri gostermektedir. Tiiketici bilincinin tiiketici
davraniginin igeriginde olan etkili gostermektedir. Ayrica iirlin, marka ve
perakendeci tercihlilerini, satin alma siiresi, miktarin tiiketici davranis1 tizerindeki

etkileri modelde gosterilmektedir.

4.2.3.Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan gelistirilen tiiketici davranist modeli Sekil 4.

6’da verilmektedir.
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Sekil 4.6. Engel - Kollat - Blackwell modeli

Kaynak: (Vural, 2007: 33).
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Tiiketici davranis1 bir karar siireci olarak kabul edilir. Bu karar siireci dort temel

boliimde degerlendirmektedir. Birinci boliimde, girisler (cevresel faktorler gibi

fiziksel ve sosyal unsurlar), ikinci béliimde bilgi isleme, tiglincli boliimiin merkezi

kontrol {initesi ve dordiincii boliim karar stireci ve ¢ikisidir.

4.2.4. Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli, piyasadaki tiiketici davraniglarini temsil eden modeller igin de

yer almaktadir. Eksik bilgi kosullar1 altinda tiiketici tarafindan iriin se¢imi

rasyonalite ve azaltilmis isleme yetenegi modelde agiklanmaktadir.
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Sekil 4.7. Howard Sheth modeli
Kaynak: (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 143).

Howard-Sheth ayrintili bir tiiketici davranisi modelidir. Bu model de fiyat iriinii,
kalite ve marka gibi degiskenlik gosteren faktorler yer almaktadir. Tiiketicilerin
davraniglarint etkileyen faktorler, bu model ile agiklanmaktadir. Tiiketici algisi,

dikkat, niyet, tutum, sosyal sinif ve kisilik, dis degiskenler modelde gosterilmektedir.

4.2.5. Nicosia Modeli

Bu modeli Francesco Nicosia tarafindan dort lineer denklem sistemi seklinde
gelistirilmistir. Lineer denklem sistemi olan dort ana unsurlar satin alma davranisi,
motivasyon, reklamcilik ve yaniti olarak yer almaktadir. Nicosia, bu ozellikleri bir
biitlin i¢inde tutmak icin ¢alismaktadir. Nicosia modelinin tiiketici davranisini

tanimlamada etkili faktorlere sahip oldugu vurgulanmaktadir. Akademisyenler
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tarafindan elestirilmektedir, ¢iinkii model g¢ogunlukla matematiksel denklemlere
dayanmaktadir ve tam olarak agiklanmayan kavramlar1 da icermektedir (Bettman ve

Jones, 1972: 544).

4.2.6. Veblen Modeli

Bir Amerikali ekonomist ve sosyolog Thorstein Veblen tarafindan 1890 yilinda
"Bos Smif Teorisi" kitabinda "Goze Carpan Tiiketim Teorisi" adiyla agiklanmistir
(Wikipedia, 2019). Bu teori insanoglunu, ait oldugu gruplarin ve alt kiltiirlerin
standartlarina uygun bir sosyal hayvan olarak tanimlanmaktadir. Bu teori ortaya bir
model ¢ikarmaktadir. Bu model gore kiiltiir, sosyal sinif, danisma grubu ve ailenin
tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen en giiglii faktor oldugunu gostermektedir.
Bu faktorler nedeniyle, farkli karma siireglerine gore tiiketici karar vermektedir

(Seyidov, 2013: 31).

4.2.7. Pavlov Modeli

Ivan Petrovich Pavlov (1849-1936), bir Rus fizyologu olarak tanilamaktadir. Pavlov
modeli 1901 yilinda “sartli grenme” teorisi temelinde iiretmistir. Ogrenme, Pavlov
modeline gore davranislar i¢in iligkisel bir siirectir. Bu modelinin temelinde giic,
sebep, isaret ve tepki gibi dort ana kavram yer almaktadir. Itici giicler ve ihtiyaglar

olarak sayilan sebep, bireyin i¢sel uyaranlarin tesvik etmektedir.

Psikologlar giidiileri iki grupta agiklar. Birinci grup temel giidiller olup aglik,
susuzluk, iisiime, ac1 ve cinselliktir. fkinci grup 6grenme giidiileri olup yardim, korku
ve memnuniyetsizlikten olusur. Isaret, uyaran yanitmin bir eylemidir. Konunun ne
zaman, nerede ve nasil tepki verecegini belirler. Tepki, organizmanin uyanis
belirtilerine verdigi karsiliktir. Gii¢, deneyim ile iligkili bir kavramdir. Gegmis
deneyimler iyiyse, bir dahaki sefere davramis tekrarlanacak, bdylece isaret tekrar
uygulanacaktir. Bugiin, bu model ¢ogunlukla reklam endiistrisinde kullanilmaktadir.
Tekrarlanan reklamlar nedeniyle, liriiniin insanlarin kafasinda kalic1 bir etkiye sahip

olmasina neden olmaktadir (Kotler, 1965: 40).
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4.2.8. Freud Modeli

Freud'un psikoanalitik teorisi kisiligin derinlik davraniglarina dayanmaktadir. Freud,
diinyadaki insanlarin kendilerini tatmin edemeyecek kadar duygulandiklarini ifade
etmektedir. Sonug olarak, ti¢ kisilik 6zelliginin altin1 ¢izer: ilkel ego, ben ve iist ben.
Freud, insan davranisinin bu ii¢ Ozellik arasindaki gerilime bagli oldugunu
vurgulamaktadir. Ilkel ego, ¢ocukluktan itibaren tamamlanmamis birakilan
duygularin birligidir ve asagidaki eylemi gerceklestirir. Ust benlik, vicdan gibi iist
degerlerden olusur ve onun icin neyin dogru oldugunu gosterir. Oz, onun yukarida
bahsedilen iki 6ge arasindaki dengenin kurulmasi ile karakterize edilmektedir.
Psikolojik analizlerle uyarlanan bu modelde, tiiketici davranisinda en 6nemli faktor
olarak ifade edilen bilingalti psikolojik faktorleri tartisilmaktadir. Tiketici
tercihlerindeki model farkliliklarina gore, kisinin psikolojik memnuniyetsizligi,
tezatlarla iliskili olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 31).

4.2.9. Marshall Modeli

1890'da Alfred Marshall’in Ekonomi Prensipleri modeli ile deger teorisine katki
sagladigi ifade edilmektedir. Teoriye gore, tiiketici akillidir ve pazar hakkinda
gerekli tim bilgileri elde etmektedir. Tiiketici ihtiyag ve isteklerini nasil yerine
getirecegini bilmektedir. Bu model de tiiketici davranislarini fiyat ve gelir agisindan

incelenmektedir (Asamoah ve Chovancova, 2011: 29).

Bu teori, Marjinal Fayda Teorisi olarak bilinir ve tiiketicilerin davranislarina fayda
saglamada temel isleve sahiptir. Akademisyenler bu teorideki eksiklikleri
elestirmektedir. Ciinkii bu model tiiketici davranislarin1 yalnizca ekonomik hesaplar

ile analiz etmekte ve degerlendirmektedir (Papatya, 2005: 223).
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BESINCI BOLUM

5. LITERATUR TARAMASI

Arastirmanin amacina ulasmak i¢in Oncelikle Helal gidaya yonelik yapilmis olan
calismalarinin incelenmesi gerekmektedir. Bu boéliimiinde; Pakistan'da ve diinya

genelinde helal gidaya yonelik yapilmis olan bilimsel ¢calismalara yer verilmektedir.

Salman ve Siddiqui (2011), Pakistan'da Helal Gidaya Yonelik Tiiketici
Farkindaligini Olgmeye yonelik inceleme yapmistir. Anket yOntemiyle veri
toplamistir. Analiz sonuclarina gore Pakistan’daki tiiketicilerin dini inanglarinin dini
taahhiitlerle baglantili oldugunu, dini ilkelerin dis gii¢lerden ziyade i¢ faktorlere bagh
oldugu; dindar bir adam helal yiyecek hakkinda c¢ok fazla bilgi sahibi
olmayabilecegi; Helal gidaya iliskin algi, inanglarla yakindan baglantili olabilecegi

tespit edilmistir (Salman ve Siddiqui, 2011).

Awan, Siddiquei ve Haider (2015) tarafindan Helal satin alma niyetini etkileyen
faktorlerin tespit edilmesine iligkin ¢calismada, Pakistan'in dort biiylik kentinden 300
kisiyi hedefleyerek helal farkindalik, helal pazarlama, din, tutum ve 6zne normlarinm
kapsayan anket formu ile veri toplamislardir. Bu aragtirmanin bulgulari, miisterilerin
helal pazarlamaya ve toplumsal algilara gilivendiklerini ve en az egilimin dini
inanglara yonelik oldugunu gostermektedir. Miisteriler marka ve reklamlardan
etkilenerek helal yiyecek satin almak i¢in daha fazla para 6demek istemektedir

(Awan, Siddiquei, ve Haider, 2015).

Khan, Asad ve Mehboob (2017) tarafindan Helal onayli {irinler igin tiiketici
davraniginin arastirilmasi ¢alismasinda yas grubu, akademik yeterlilik, gelir, meslek
vb. kategorilere ayrilarak arastirma yapilmistir. Anketler yontemiyle veriler
toplanmistir. Pearson korelasyonu, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli
kullanilarak analiz edilmistir. Sonuglar, dini baghligin, 6z kimligin, toplumdan
algilanan alginin, dini ilkeleri takip etme motivasyonunun, tiiketicilerin Helal gida

tiikketimini etkileyen faktdrleri kontrol ettigini; Helal gida alimmin Islami &gretisine
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sik1 sikiya bagli olarak tanimlayan tiiketicilerin dini dgretilere giiclii bir sekilde bagl

oldugunu géstermektedir (Khan, Asad, ve Mehboob, 2017).

Rahim (2016) tarafindan yapilan Helal Pazarlamaya Yonelik Tiiketici Davranisi,
Algt ve Planlama konulu ¢alismada, Helal gidaya yonelik tiiketici algisinin, dini
Ogretilere 6nem, diisiince okulu, devletin s6z konusu meseleye katilimi gibi birgok
faktore dayandigini tespit etmistir. Diger boliimler Helal pazarlamaya yonelik
planlama ve endiistrilerde helal iretim ve tiiketimin gii¢clendirilmesine yonelik

kullanilabilecek stratejiler igermektedir (Rahim, 2016).

Jumani ve Siddiqui (2012) tarafindan “Pakistan'da Islami Markalasmanin Temelleri:
Algilar ve Inanglar” adi ile yapilan calismaya gore; insan algist ve iiriin Islam
markalagma yoniinde anlayis belirlemektir. Hala markalagmanin 6nemini vurgulayan
iki olgu, Miisliimanlarin gida tiiketiminde helal malzemelerle ilgili biiyiik endiseler
ve ikinci olarak diinya genelinde yiikselmeye dair kaygilari. Islami Markalasmanin
ic ana smiflandirmasini iceren bir anket dagitilmistir. Siniflandirma, kdkenine gore
Islami markalar;, uygunluguna gore Islami markalar, miisteriye gore Islami
markalar1 kapsamaktadir. Sonuglar, dini inancin, tiiketicinin Helal tiiketimine iligkin
algilarin1 uyumluluktan ¢ok giiglii bir sekilde etkiledigini gostermektedir. Miisliiman
tiiketiciler dini tekniklerini takip etme egilimindedir ve bu nedenle Helal tiiketimine

meyillidir.

Hussain vd. (2016) Tiiketici Helal Uriinlerinin Satin Alinmasinm1 Etkileyen
Faktorlerin birlestirmesi konusu arastirmada, Pakistan'in baskent Islamabad ve
Rawalpindi’ de bir anket yontemiyle veri toplanmistir. Arastirma, Helal logosu,
icerik maddeleri, saglik bilinci, algilanan deger, gida giivenligi endiseleri ve dini
inanglar gibi farkli faktorleri icermektedir. Arastirma, bu faktorleri Mantikli Eylem
Teorisi (MET) ile birlestirilmektedir. Etki, tliketicinin Helal Gida'yr satin alma
konusundaki tutumu, algis1 ve niyetleri lizerinde analiz edildi. Helal logosu ve saglik
bilinci digindaki tiim faktorler, miisterilerin helal gidaya yonelik algi ve satin alma

aligkanliklarin1 olumlu yonde etkiliyor.
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Mukhtar ve Butt (2012) tarafindan Helal tiriinler segme niyetinde dindarligin roli
konulu calismada, Miisliimanlarin gida, kozmetik ve eczacilik {riinleri de dahil
olmak tizere helal irlinler almaya yonelik algi ve egilimlerini amaclayarak tespit
etmektir. Yapisal bir anket tasarlanmis ve 6znel normlarini kapsayan 180 yetiskinden
helal iirtinlerini satin alma niyetiyle veriler toplanmistir. Calisma bulgular1 6znel
normlarm, helal trlinlere karsi tutumun, kisisel dindarligin helal {irtinlere karsi
olumlu bir tutumunun oldugunu gostermistir. Arastirma, markalarin ve iirlinlerin
helal standartlarina ve gereksinimlerine uyulmasina yardimci olmada olumlu bir

etkiye sahip olabilir.

Faizan ve Ahmed, (2018) Helal iiriinler i¢in 6deme yapmaya istekli olma konusunda
tilketici davranisini konulu c¢alismada Miisliman bir iilkede Helal sertifikasyon
talebinin degerlendirilmesi arastirilmaktadir. Pakistan'n yogun niifusu olan bir
sehirde yapilan bu aragtirma, Helal yiyecek, iiriin ve Miisliimanlar arasindaki 6deme
istekliligini etkileyen faktorleri tespit etmek i¢in yapilmistir. Yapilan ¢aligmanin
sonuclarina gore dindarligin, helal igerik maddelerinin yararlilik algisinin, helal
yiyeceklerin satin alinmasi ve &denmesi iizerinde giiclii bir etkisi oldugunu

gostermistir. Benzer sekilde Helal sertifikalara talep de artmustir.

Ali vd. (2016) tarafindan Tiiketicilerin Helal marka satin alma niyetinin onciilleri
konulu c¢aligmada helal marka imaji, helal marka memnuniyeti, helal marka giliveni
ve helal marka baghiligi algisini incelemektir. Anket dagitilarak 347 katilimci
arasinda aragtirma yapilmistir. Teorik bir model gelistirilerek yapisal esitlik
modellemesi ile test edilmistir. Arastirmalar, algilanan marka kalitesinin helal marka
imaj1, helal marka memnuniyeti ve helal marka giiveni iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Helal marka giiven ve sadakati, tiiketicinin helal iirlin satin

alma niyetlerini etkilemektedir.

Sohaib ve Jamil, (2017) tarafindan Pakistan'da Et Endiistrisine Ozel Bir Referansla
Et Sektoriiniin incelenmesini igeren ¢alismada Pakistan gida endiistrisi, dini
inanglardan ve tiiketicinin secimlerinden etkilendigi goriilmektedir. Pakistan

Miisliiman devlet olmak, helal et ve et drlinlerinin iiretimini arttirmayi
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gerektirmektedir. Et, diyetin vazgecilmez bir parcasidir ve bu nedenle et endiistrisi

tyilestirme gerektirmektedir.

Kulsoom ve Khan, (2016) tarafindan “Islami markalasma ve pazarlama: Pakistan'da
tiiketici algis1 anlayis’” adli calismada, Islami pazarlamanin ve markalasmanin,
tiikketicinin Pakistan'da helal gida algis1 tlizerindeki etkisini gostermektedir. Toplam
280 tiiketici ile goriistilmiistiir. Toplanan veriler ¢ikarimsal istatistikler kullanilarak
analiz edildi. Verilere bagimsiz T-Testi ve frekans dagitim teknikleri uygulanmistir.
Sonuglar Islami pazarlamanin tiiketicinin helal gida konusundaki algis1 iizerinde ¢ok
etkili oldugunu, islami markalagsmanin da aymi etkiye sahip olmadigin1 gdstermistir.
Ortalama Miisliiman tiiketicisi, Islam yasalarindan ve Islam'a gore ahlaki degerlerden
son derece etkilenmektedir. Ureticilerin, Miisliiman niifusun duygularmi akilda
tutmalar1 zorunludur. Calismanin sadece Pakistan'da degil, diinya c¢apinda

gelecekteki Islami pazarlama iizerine etkileri var.

Hameeda vd. (2017) tarafindan “Islami markalasma ve pazarlamada Pakistan'da
tiikketicilerin anlayisi konulu c¢alismada, helal gida iireticilerinin, distribiitorlerin ve
pazarlama ajanslarinin Pakistan'da helal gida endistrisinin gelistirilmesindeki
potansiyelini kesfetmektir. Calisma, ireticilerin helal gida maddeleriyle ilgili
kavramlarin1 ve anlayislarmi icermektedir. Uretici ve tiiketicilerin seriat uyumu da
aragtirmanin amacini  olusturmaktadir. Arastirmada 150 katilimcidan olusan
orneklem biiyiikligi kullanilmistir. Ankete katilanlar arasinda et ve kiimes
hayvanlan {reticileri, tedarikgiler, distribiitorler, devlet gorevlileri, vb. yer aldi.
Sonuglar, insanlarin tat, fiyat veya rahathik gibi diger etkenlerden bagimsiz olarak
sadece helal yiyecek aldigin1 gostermistir. Ankete katilanlarin% 73't Pakistan gida
endistrisinin kiiresel olarak artan helal gida talebini karsilayabildigine inaniyor. %
71'1 helal gida kavraminin sadece belirli bir sekilde kesmekten daha fazlasini
icerdigini diisiiniiyor. Helal yiyecekler ve helal hale getirme uygulamalari hem
tilkketiciler hem de iireticiler i¢in hassas konular olarak kabul edilir. Cok sayida
Pakistanli Miisliiman, bir gida maddesiyle ilgili belirsizliklerin ortaya c¢ikmasi
durumunda tirtinleri satin almay1 birakmaktadir. Helal gida endiistrisinin yenilik ve

ilerlemeye ihtiyac1 var.
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Nazar Hussain vd. (2014) tarafindan “Kiiresel Helal Gida Pazari ve Pakistan i¢in
firsatlar” baglikli arastirmada, Pakistan'in kiiresel olarak genisleyen helal gida
pazarindaki konumunu incelenmektedir. Miisliman niifusu artarken, helal gida
pazari, gida ireticileri igin cazip bir firsat sunuyor. Calisma, helal gida tiretimini ve
islenmesini izleyen dilizenlemelerin olmadigin1 gostermektedir. Ciftcilere ve
kasaplara yonelik egitim eksikligi de siireci yetersiz kiliyor. Yerel gida iireticileri de
kiiresel firsatlarin farkinda degil. Her ne kadar uygun bir helal gida sertifikasyon
stireci olusturmak i¢in bazi adimlar atilsa da arastirma merkezi, Pakistan'daki helal
gida ihracatcilarinin ihtiyaclarini karsilamaktadir. Calisma, kiiresel bir pazarlama
planinin belirlenmesini ve helal gida i¢in bir sertifikalandirma sistemi kurulmasini

Onermektedir.

Osman vd. (2014) tarafindan hazirlanan “Aile Gida Tiiketimi: Uygun Gida
Uriinlerine Yénelik Istegi” bashkli ¢alismada, calisan kadinlar arasinda uygun gida
tilketimini dilizenleyen Onemli faktorler belirlenmektedir. S6z konusu faktorler
arasinda helal farkindalik, besleyici deger, saglik bilinci, fiyat degerlendirmesi ve
zaman sayilabilir. Veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmistir. Zamanin
helal farkindaliktan ziyade uygun gida tiiketiminde 6nemli bir 6neme sahip oldugu

sonucuna ulasilmisgtir. Pazarlamacilarin helal markalagsma iizerinde durmasi gerekir.

Erdem vd. (2014) “Helal Sertifikali Uriinlerin Tiiketiminde Tiiketicilerin Farkindalig
ve Algilart” adli ¢alismada, tiiketicinin helal gida kavrami ve helal sertifikalar
konusundaki farkindaligini tespit etmektir. Amag, helal yiyecek tiikketimi konusunda
farkindalik ile dini degerler arasinda iliskiyi incelemektir. Calisma Kayseri'de 430
katilimciyla yiiz yiize anket yoluyla gerceklestirilmistir. Toplanan veriler faktor
analizi, MANOVA ve t-test yontemi ile analiz edilmistir. Calisma, niifusun helal
gida kavraminin farkinda oldugu sonucuna varmistir. Calisma, tiiketicilerin algilari
tizerindeki dini etkiye iliskin farkli sonucglar gosterdi. Ayrica, egitim, statii, meslek,
cinsiyet ve medeni durum gibi diger sosyoekonomik faktorler de tiiketicilerin helal

gidaya yonelik algi ve egilimlerine etki etmektedir.

Alam ve Sayuti (2011) “Helal Gida Alimlarinda Planli Davranis Teori Uygulamas1”

adli ¢alismada anket yontemiyle veriler toplanmistir. Calisma helal gida tiiketimini
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belirlemek i¢in regresyon analizi kullanmaktadir. Ajzen’in Planli Davranis Teorisi,
helal yiyecek alim davranisi ilizerine arastirma yapmak i¢in teorik c¢erceve olarak
kullanilir. Arastirmalar, tiim faktorlerin helal gida alimi iizerinde olumlu ve 6nemli
bir etkisi oldugunu gostermektedir. Gelecekteki arastirmalar, daha biiyiik 6rneklem
buytikligli ve ahlaki, aligkanlik, 6z kimlik vb. bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyon kullanilarak gelistirilebilir. Arastirma sonuglari, yatirnm kararlar1 igin
yonetsel bakis acistyla destek, ayrica isletme ve devlet kurumlarinin endiseleri ve

ihtiyaclarini igermektedir.

Baharuddin vd. (2015) tarafindan “Helal Konseptini ve Potansiyel Malezya
Girisimcilerinin Thtiyact Olan Helal Gida Isletmelerinde Bilginin Oneminin
Anlagilmas1” adi ile yapilan calismada, ankete katilanlar arasinda helal temelli
isletme kavrami ve helal temelli girisimler i¢in ihtiya¢ duyduklari bilgiler yer
almaktadir. 60 potansiyel girisimciye anket yapilmistir. Katilimcilardan toplanan
bilgiler helal gida tretimi, hazirligi, kullanimi ve depolanmasini icermektedir.
Sonuglar, katilimcilarin helal temelli isletme kavramiyla ilgili anlayislarinin yiiksek
oldugunu ve helal {irtinlere iliskin olumlu davranig gosterdigini gostermistir. Dini
taahhiitler ve kendine 6zgli kimlik bu davramisin sekillenmesinde hayati bir rol

oynamaktadir.

Manaf vd. (2013) tarafindan “Malezya'da helal gida endistrisinin rekabet giicii:
SWOT - ICT analizi” ad1 ile yalpin ¢alismada ICT destekli SWOT analiz tekniklerini
kullanarak Malezya'daki helal gida isletmelerinin rekabet edebilirligine
odaklanmaktadir. 16 gii¢ faktorii, 18 zayif yon, 9 firsat ve 9 tehdit faktorii tizerinde
arastirma yapilmistir. Yontem, Malezya’nin helal gida endiistrisinin negatif ve pozitif
unsurlarin1 belirleme hedeflerini igermektedir. Potansiyel tiiketici olarak kiiresel
Miisliman niifustan dolay1 ¢ok fazla potansiyele sahiptir. Helal {retim ve
pazarlamasma ragmen Tayland, Endonezya ve Filipinler gibi diger biiyiikk gida

iireticilerinden bir rekabetle kars1 karsiya.

Soesilowati, Endang S (2011) tarafindan “Kiiresel Pazarda Helal Uriinler Igin Is
Olanaklar1: Miisliiman Tiiketici Davranisi ve Helal Gida Tiiketimi” ad1 ile yapilan

calismada Miisliiman tiiketici davranigin1 Helal gida tiiketimine gore analiz etmek
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icin arastirma yapildi. Calisma ayrica tiiketicinin helal gidaya yonelik algisini
belirlemede dindarligin  rolii incelenmistir. Banten bdlgesindeki yiizlerce
Miisliman'dan veri toplama nicel yontemleri kullanilmistir. Bilgi, inang ve
duygulariyla ilgili sorular soran bir anket dagitildi. Etkili sonuglar i¢in, veri toplama
yontemi, onde gelen bir¢ok kisi ve dini liderle derinlemesine goriisme yapmak gibi
nitel yontemlerle detaylandirilmistir. Tanimlayici istatistiki analiz ile korelasyon testi
yapilmistir. Arastirma Banten bolgesindeki helal tiikketim bilincinin oldukga yiiksek
oldugunu gostermistir. Bu farkindalik, miisterinin Helal gidaya karsit algisim
etkilemistir. Bireyin dindarligi ile helal yiyecek tiiketimi arasindaki Pearson
korelasyonu nispeten yiiksektir. Oysaki egitim ve helal gida algisi arasindaki ilisgki

oldukca zayiftir.
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ALTINCI BOLUM

PAKISTAN’DAKI TUKETICILERIN HELAL GIDA
ALGILARININ BELIiRLENMESI

6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin amaci, konusu, 6nemi, evreni, érneklemi ve sinirliliklar,

verilerin toplanmasi, aragtirmanin modeli ve arastirmanin hipotezleri agiklanmaistir.

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada Pakistan’daki tiiketicilerin helal gida algilarinin belirlenmesi
amaglanmistir. Dolayisiyla aragtirmanin amaci, Pakistan’daki tiiketicilerin helal gida
algilarin1 ve gida tiiketimine iliskin farkindaliklar1 degerlendirmektir. Bu amag

dogrultusunda asagida verilen arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

e Helal gida iirlinlerinin tiiketiminde tiiketici bilincinin belirlenmesi,
e Helal gida iriinlerinin tiiketimine yonelik tiiketicinin tiiketim tercihlerinin
anlasilmasi ve

e Helal gida iiriinlerinin tiiketimini etkileyen faktorlerin arastirilmasidir.

6.2. Arastirmanin Onemi

Insan varhigini siirdiirebilmesi i¢in gida ihtiyacinin karsilanmasi gerekmektedir. Gida
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in de sanayilesmek zorunlu olmustur. Sanayilesme ile
birlikte daha hizli ve daha fazla tiiketime duyulan gida ihtiyaglari, hacim bakimindan
cok miktarda iiretime neden olmustur. Insanlar yogun calisma sartlar1 altinda
teknolojik yeniliklerden yararlanarak kolay ve hazir gida tiikketimine yonelmektedir.
Boylece gida sektoriinde kimyasal katki maddeleri igeren donmus {iriinlerin tiretimi
artmistir. Sektorde yeni iriinler o kadar ¢cok hizli gergeklesmektedir ki neredeyse her

giin bircok yeni gida iiriinleri marketlerde satilmaktadir.
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Son yillarda birgok tilkede bu tiriinlerin tiiketimi helal gida agisindan tartismaya konu
olmustur. Kullanilan gida {iriinlerinin miktarini arttirmak ic¢in kimyasal koruyucularin
ve renklendiricilerin kullanildig1 goriilmektedir. Adi bile duyulmayan bazi kimyasal
maddelerin giinliik hayatta sikca tiikettigimiz iriinlerde olmasi, tirtinlerin helal olup
olmadigi sorusunu akla getirmektedir. Bu nedenle farkli ¢evresel etkenlerden dolayi

tiiketicilerin daha bilingli olmasi1 gerekir.

Tiiketiciler, dindarlik, sagliga uygun, hassaslik ve dogal gida tiriinleri tiiketimi gibi
nedenlerle gida tiikketimi konusunda daha bilingli hale gelmistir. Tiiketici davranisi
zaman gectikge degismekte ve son yillarda farkli cevresel etkilerden dolayr gida
tilketiminde daha bilingli goriinmektedir. Bu sebepten dolayr helal gida tiiketimi
pazari artmaktadir. Pakistan'da helal gida pazarinin her gegen giin biiylimektedir. Bu

nedenle bu pazarin ve tiiketicilerinin incelenmesini gerekmektedir.

6.3. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Simirliiklar:

Son zamanlarda, 6zellikle Islam cografyas1 disinda yasayan miisliiman topluluklar
icin helal gida tiketimi ¢ok Onemli bir konu olarak yer almaktadir. Helal gida
tilketimini O6nemseme sebepleri ise, gida tliketiminin karmasikligi, sanayilesme,

saglikli, organik gida tiiketimi ve Miisliiman tiiketici kimliginin 6nde gelmesidir.

Helal gida tiiketimi konusundaki biling ve Islami markalasma anlayis1 Pakistan’da
yaygin olmadigi icin bu konuda aragtirma yapilmasini gerekli kilmaktadir. Bu
aragtirmanin en 6nemli sinirlilig: literatiirdeki kaynaklarin ¢ogunlukla yabanci dilde
bulunabilir olmasidir. Bu arastirmada baska bir kisit ise Pakistan'da helal gida

tiikketimi ve Islami Markalasma konusunda teorik ve pratik ¢alismalarin eksikligidir.

Bu aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmistir. Bu
aragtirma 2018 yili Eyliil ve Ekim aylarinda Pakistan in Baskent Islamabat ve en
kalabalik eyalet Pencap’in baskenti Lahore’da anket dagitarak ve katilimcilarinin
verdigi cevaplarla smirlandirilmistir. Aragtirma giivenirligini artirmak amaciyla 453

veri toplanmis, eksik ve hatali 33 anketin elenmesinden sonra toplamda 420 anket
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verisi dikkate alinmistir. Ayrica arastirmanin sadece bir il ve baskenti yapiliyor

olmasi da aragtirmanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir.

6.4. Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmaci tarafindan yiiz yiize yapilan anket yontemi ile arastirmadaki veriler
toplanmistir. Ikinci béliimdeki 6lgek sorular1 5'li Likert dlgegine gore diizenlenmistir.
Likert oOlceginde kullanilan ifadeler su sekildedir: 1.Kesinlikle katilmiyorum,
2 Katilmiyorum, 3.Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4.Katiliyorum ve 5. Kesinlikle

katiliyorum ifadelerinden olugsmaktadir.

6.5. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin temel konusu Pakistan’daki tiiketicilerin helal gida algilarinin
belirlenmesidir. Bu dogrultuda ilk olarak helal gida ve helal sertifika kavramlari
gerek ulusal gerekse uluslararast boyutuyla tiim yonleriyle incelenmistir. Ikinci
olarak helal pazardaki yerleri ve kiiresel gida pazarindaki konumlar1 incelenmistir.
Ayica bu boliimde helal gida konusunda karsilasilan problemler degerlendirilmistir.
Son boliimde ise Pakistan da helal gida ve sertifikasi igin faaliyet gosteren
isletmelerin pazarlama stratejilerinde helal sertifika kullanimi arastirmasi

gerceklestirilmistir.
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6.6. Arastirmanin Modeli

Sosyal Biling ve
Dini Hissesyet

Promosyon ve
Reklam

Helal Gida Algisi

Gilivencesi ve Kontrol

Sekil 6.1. Arastirmanin modeli

6.7. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin bu béliimiinde, arastirmanin hipotezleri verilmistir;

H1: Sosyal biling ve dini hassasiyetin, tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilart
tizerinde etkisi vardir.

H2: Promosyon ve reklamin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilari iizerinde
etkisi vardir.

H3: Giivence ve kontroliin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar lizerinde etkisi
vardir.

H4: Cinsiyetin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar tizerinde etkisi vardir.
HS: Yasin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilari {izerinde etkisi vardir.

H6: Medeni durumun tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar1 lizerinde etkisi
vardir.

H7: Egitim seviyesinin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar1 tizerinde etkisi
vardir.
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HS: Isin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilari iizerinde etkisi vardir.
HO9: Aile gelirinin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar1 iizerinde etkisi vardir.

H10: Aligveris yapin kisinin tliketicilerin helal gidalara yonelik algilar1 lizerinde
etkisi vardir.

HI1: Yasanilan yerin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar1 {izerinde etkisi
vardir.

HI12: Hazir gida tiikketmenin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar1 {izerinde
etkisi vardir.

HI13: Aligverisi yapilan yerin tiiketicilerin helal gidalara yonelik algilar1 iizerinde
etkisi vardir.
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YEDINCi BOLUM

PAKISTAN DAKI TUKETICILERIN HELAL GIDA
ALGILARININ BELIiRLENMESI

7. ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi yer almaktadir.
Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmig ve %95 giiven diizeyi ile
calisilmigtir. Maddeler i¢i 6lgeklerden elde edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin
+3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve
Meeden, 1984; Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Bu nedenle
faktor analizi sonucu elde Helal Gida Algist ve alt boyut puanlarinin demografik
degiskenlere gore farklilik gdsterme durumu parametrik test tekniklerinden t ve
ANOVA testleri ile analiz edilmistir. ANOVA testinde fark ¢ikmasi durumunda farki

yaratan grubun belirlenmesi amaciyla Tukey ikili karsilastirma testi uygulanmastir.

7.1. Parametrik Testler

Bagimsiz Gruplar T Testi: Bagimsiz iki grubun nicel bir degisken agisindan
karsilastiriimasinda kullanilan test teknigidir. Iki grubun nicel degisken ortalamalari

arasinda %95 giiven diizeyinde fark olup olmadiginin incelenmesi igin kullanilir.

One-Way ANOVA: Bagimsiz k grubun (k>2) nicel bir degisken acisindan
karsilastirilmasinda kullanilan test teknigidir. Ug ve daha fazla grubun nicel degisken
ortalamalar1 arasinda %95 giiven diizeyinde fark olup olmadiginin incelenmesi igin

kullanilir.

Tukey testi: ANOVA testinde fark cikmasi durumunda farki yaratan grubun

belirlenmesi amaciyla kullanilan ikili kargilastirma testidir.
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7.2. Yap1 Gegerliligi ve Giivenirlik Analizi

Olgegin yap1 gegerliginin belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA),
giivenirliginin  belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa giivenirlik katsayilari

hesaplanmustir.
7.2.1. Agiklayic1 Faktor Analizi

Olgegin yap1 gecerligini istatistiksel olarak tespit etmek igin agiklayic1 faktdr analizi
yapilmaktadir. Olgegin 6ncelikli olarak, faktér analizine uygun olup olmadigini
anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmaktadir. KMO katsayis1 6rneklemin
biiylikliigiinii test etmek i¢in hesaplanmaktadir. Faktor analizinde evrendeki
dagilimin normal olmasi da beklenmektedir. Bu da Bartlett testiyle incelenmektedir.
Bu kapsamda KMO testi sonucunun 1,000’¢ yakin, Bartlett testi sonucunun da
istatistiksel olarak anlamli olmasi gerekmektedir. Faktorlerin 6z degerlerine ait
sacilma diyagrami olan Scree Plot grafigi ve agiklanan varyans orani dlgegin toplam
faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilmaktadir. Faktér analizi isleminde olgek
maddelerinin faktorlere atanmasi ya da dlgekten ¢ikarilmasi islemlerinde faktor yiiki
degerlerine bakilmaktadir. Faktor yiik degeri, maddelerin faktorlerle olan iligkisini
aciklayan bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklar faktordeki yiik degerlerinin ytliksek
olmas1 beklenir. Her bir maddenin faktor yiikiiniin 0,30’dan kii¢iik oldugu ya da s6z
konusu maddenin faktor yiiklerinin iki farkli faktordeki degerlerinin farkinin
0,10°dan kiiciik olmasi durumunda (binisiklik) madde olcekten ¢ikarilarak analiz

islemine devam edilir.

7.2.2. Giivenirlik Analizi

PR

Cronbach’s alfa katsayisinin 0-1 arasinda degistigi; degerlendirme kriterlerine gore
“0.00 < 0.40 ise olgek giivenilir degil, 0.40 < 0.60 ise Olcek diisiik giivenirlikte, 0.60
< 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir ve 0.80 < 1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede glivenilir
bir 6lgek” olarak degerlendirildigi ifade edilmektedir (Tavsancil, 2005).
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7.3. Olcegin Dogrulayic1 Faktor Analizi

Calismada 6l¢egin faktor yapisinin dogrulanmasi ve uyum degerlerinin hesaplanmasi
amaciyla DFA analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor analizi (DFA), kuramsal bir
temelden destek alarak pek c¢ok degiskenden olusturulan faktorlerin (gizil
degiskenlerin) gergek verilerle ne derece uyum gosterdigini degerlendirmeye yonelik
bir analizdir. Bir bagka anlatimla DFA, onceden belirlenmis ya da kurgulanmis bir
yapinin toplanan verilerle ne derece dogrulandigini incelemeyi amaglar. Agiklayici
faktor analizinde, belirli bir 6n beklenti ya da denence olmaksizin faktdr yiikleri
temelinde verinin faktor yapisi belirlenirken DFA, belirli degiskenlerin bir kuram
temelinde Onceden belirlenmis faktorler ilizerinde agirlikli olarak yer alacag

seklindeki bir 6ngoriiniin sinanmasina dayanir (Stimer, 2000).

DFA’da sinanan modelin yeterliginin belirlenmesi i¢in ¢ok sayida uyum indeksi
kullanilmaktadir. Uyum indekslerinin kuramsal model ile gercek veriler arasindaki
uyumu degerlendirmelerinde birbirlerine goére giiclii ve zayif yonlerinin olmasi
nedeniyle modelin uyumunun ortaya konulmasi i¢in bir¢ok uyum indeksi degerinin
kullanilmast 6nerilir. Bunlardan en sik kullanilanlar1 (Cole, 1987; Stimer, 2000) Ki-
Kare Uyum Testi (Chi-Square Goodness), Iyilik Uyum Indeksi (GFI), Diizeltilmis
Iyilik Uyum Indeksi (AGFI), Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI), Normlastiriimas
Uyum Indeksi (NFI), Ortalama Hatalarin Karekokii (RMR veya RMS) ve Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii’diir (RMSEA) (Biiytikoztiirk vd. 2004: 217).

Tablo 7.1. Helal gida algisi i¢in faktor analizi sonuglart

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 841
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3665,696
df 351
p 0,000

Olgek icin yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,618 olarak hesaplanmistir. Buna
gore Orneklem sayisi faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi
kapsaminda X? degeri 3665,696 ve istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0,05).
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Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve Bartlett testi sonucuna gore

verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmstir.

Tablo 7.2. Helal gida algis1 faktor analizi

Faktor | Acik. Varyans Cronbach's

Boyut Madde Yiikii Oram Alpha

Helal gida iiriiniiniin kaynagi
acisindan  gilivenli  olduguna| ,768
inantyorum.

Ailem helal gida driinlerini
tercih eder.

Dogal yagsam tarzinin bir pargasi
odlugu icin helal gida {irlinlerini | ,696
tiikketiyorum.

Helal gida {irlinliniin  siireg
acisindan  giivenli  olduguna
inantyorum  (Islami  kurallara

,762

,692

= | gore kesiliyor).
% Helal gida {irliniiniin hayvan
QO | hastaliklarindan ~ korunduguna | ,672
§ inantyorum.
'z | Helal gida triinleri daha giivenli 667
@ ve hijyeniktir. ' 17,826 ,864
= |Helal sertifikali {irin sertifikal
'€ | olmayanlara kiyasla daha| ,660
% sagliklidir.
3 Arkadaslarim helal gida
£ |Uriinlerini  tiiketmeyi  tavsiye | ,644
M | ediyor.
T(% Helal _glda_ iiriinleri tiiketirken 590
g | rahat hissediyorum
“  [Helal gida {riiniiniin bir helal
sertifikayla garanti edildigine ve
Pakistan Standartlann ve Kalite 469
Kontrol ~ Otoritesi  (PSQCA) | '’
kontroliinde olduguna
inantyorum.
Helal gida iriinleri temiz 361
ortamlarda iiretilmektedir. '
L Helal iirtinlerin her zaman brosiir
& | ve gazete reklamlan ile satin| ,765
*; alirim.
©' |Her zaman helal {irlinleri sosyal
§,e medya ve internet reklamlan ile | ,731 13,771 117
é c_% satin alirim.
S & |Helal iriinleri her zaman
& ,697

indirimli alirim.
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Tablo 7.2.’nin devami

Her zaman helal triinleri TV ve
Radyo reklamlari ile satin alirim.
Helal iiriinleri ile birlikte bir
hediye varsa o zaman satin| ,623
alirim.

Her zaman helal {iriinleri tavsiye
ile satin alirim.

Helal friinlerin  tasarimi  ve
ambalajlanmasi kaliteli ve ¢ekici| ,481
olmalidir.

Helal yiyecek ve icecek alirken
fiyat her zaman ana belirleyici| ,396
olmustur.

Helal iiriinler promosyon ile

,638

997

daha caziptir. £
Piyasadaki  helal iirlinlerin
ozellikleri, tiikketicinin begenisine

. o N ,328
ve giincel ihtiyacina gore
degismektedir.
Helal sertifikall riinler 320
normalde yiiksek kalitededir. '
Helal iirtinlerinin garantili olmas1 718

Onemlidir

Helal sertifikali iirtin treticileri
herhangi bir sahtecilige karsi| ,652
kontrol edilmelidir.
Helal triin markas: tiiketiciler 9.078 661

Giivence ve Kontrol (Boyut 3)

o o1 ,608
i¢in 6nemlidir.
Pakistan'da iiretilen tirtinler helal 524
sertifikasyon almalidir. '
Gayrimislimler  helal  gida 493
tiikketebilirler. '
Helal Gida Algisi 40,676 ,822

Yapilan faktor analizi sonucuna gore dlgekten 14, 15, 16, 20 ve 22. sorular ¢ikarilmis
olup &lgegin 27 soru ve 3 boyuttan olustugu belirlenmistir. Olgegin toplam varyansi
aciklama oran1 %40,676; giivenirlik katsayisi 0,822°dir. Buna gore Olgegin
giivenirlik diizeyi ¢ok ytiksektir.

Olgegin 1. Boyutu Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet, faktor yiikleri 0,362 ile 0,768
arasinda degisen 11 maddeden olugmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama
oran1 %17,826; giivenirlik katsayis1 0,864’tiir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi
cok yiiksektir.
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Olgegin 2. Boyutu Promosyon ve Reklam, faktor yiikleri 0,320 ile 0,765 arasinda
degisen 11 maddeden olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi agiklama oram
%13,771; giivenirlik katsayis1 0,777’dir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi
oldukgca yiiksektir.

Olgegin 3. Boyutu Giivence ve Kontrol, faktdr yiikleri 0,493 ile 0,718 arasinda
degisen 5 maddeden olusmaktadir. Boyutun toplam varyansi aciklama orani %0,078;
giivenirlik katsayis1 0,661°dir. Buna gore boyutun giivenirlik diizeyi oldukca
yiiksektir.

Tablo 7.3.Helal gida algisi i¢in DFA analizi

Kabul Edilebilir Uyum Indeksleri Hesaplanan Uyum indeksleri
x2/sd <5 2,070
GFI >0.90 0,901
AGFI >0.90 0,877
CFI1>0.90 0,904
RMSEA <0.08 0,050
RMR <0.08 0,062

Helal Gida Algist i¢in yaplan DFA analizinde olusturulan yol haritasi asagida
verilmistir. Yapilan DFA analizinde y2/sd, GFI, CFI, RMSEA ve RMR degerleri
kabul edilebilir uyum indekslerini saglarken sadece AGFI indeksinin kabul edilebilir
uyum indeksine yakin oldugu ve kabul edildigi goriilmektedir.
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Tablo 7.4. Helal gida algisinin tanimlayicz istatistikleri
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n | Minimum | Maximum | Ortalama| ss |Carpikhk | Basikhk
Sosyal Biling ve
Dini Hassasiyet | 421 12,00 55,00 45,31 6,06 | -1,173 2,753
(Boyut 1)
Promosyon ve
Reklam (Boyut 2) 421 17,00 55,00 35,74 6,42 ,239 ,455
Giivence ve
Kontrol (Boyut 3) 421 8,00 25,00 20,87 2,89 | -1,126 2,178
Helal Gida Algis1 | 421 49,00 135,00 101,92 |10,71| -442 2,235

Katilimcilarin  Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1) puanlari ortalamasi

45,3146,06, carpiklik katsayist -1,173, basiklik katsayist 2,753; Promosyon ve

Reklam (Boyut 2) puanlar1 ortalamasi 35,74+6,42, carpiklik katsayisi ,239, basiklik

katsayis1 ,455; Gilivence ve Kontrol (Boyut 3) puanlari ortalamasi 20,87+2,89,

carpiklik katsayist -1,126, basiklik katsayist 2,178; Helal Gida Algis1 puanlar

ortalamas1 101,92+10,71, carpiklik katsayisi -,442, basiklik katsayis1 2,235°tir.

Tablo 7.5. Demografik degiskenler

Demografik Degisken n %
o Erkek 249 59,1
Cinsiyet
Kadm 172 40,9
18 yas ve alt1 16 3,8
Yas
19-24 yas 175 41,6
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25-34 yas 153 36,3
35 yas ve lstii 77 18,3
. Bekar 249 59,1
Medeni durum -
Evli 172 40,9
Tkokul 5 1,2
Egitim seviyesi L!se >3 120
Lisans 135 32,1
Lisansiistii 228 54,2
Ogrenci 115 27,4
[s Sahibi-esnafi 37 8,8
Kendinde (avukat, mimar,
dis¢i, vb.) (3), Ucretli 37 8,8
i'§<;iler, memurlar vb.)
siniz Ucretli is¢iler, memurlar 92 22,0
vh.)
Ciftci 3 T
Ev hanim 34 8,1
Emekli 1 2
Diger 100 23,9
15000 Rupi ve daha az 44 10,5
‘ o . 15001-30000 Rupi 83 19,7
S:Jlgig%;:llr diizeyiniz? (Pakistan 30001- 50000 Rupi 124 20,5
50001-100000 Rupi 98 23,3
100001 Rupi ve daha ¢ok 72 17,1
Kendim 118 28,0
Gida aliverisine kim karar | Esim 28 6,7
verir? Birlikte 211 50,1
Diger 64 15,2
Koy 24 5,7
Nerede yastyorsun? Kasaba 47 11,2
Sehir 350 83,1
Hazir gida tiiketir misin? Evet 212 204
Hayir 209 49,6
Bakkal 124 29,5
Gida aligverisinizi daha ¢ok | Marketler 144 34,2
nereden yapiyorsunuz? Stipermarketler 106 25,2
Aligveris merkezleri 47 11,2
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Katilimcilarin  ¢ogunlugu erkek (%59,1); 19-24 yas araliginda (%41,6); bekar
(%59,1); lisansiistii mezunu (%54,2); 6grenci (%27,4); 30001-50000 Rupi gelirli
(%29,5); gida aligverigini esiyle birlikte yapmakta (%50,1); sehirde yasamakta
(%83,1); hazir gida tiikketmekte (%50,4); gida aligverislerini daha ¢ok marketlerden
yapmaktadir (%34,2).

Tablo 7.6. Helal gida algisinin cinsiyete gére incelenmesi

Cinsiyet n Ortalama | ss t p

. o ) Erkek 249 45,56 6,36
Sosyal biling ve dini hassasiyet ,997 ,319
Kadin 172 44,96 5,60

Erkek 249 35,78 6,35
Promosyon ve reklam ,155 877
Kadin 172 35,68 6,53

Erkek 249 20,98 3,12
Giivence ve kontrol ,923 ,357
Kadmn 172 20,72 2,53

Erkek 249 102,32 11,32
Helal Gida Algisi ,906 ,365
Kadin 172 101,35 9,78

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin cinsiyete gore incelendiginde, erkek ile kadin katilimcilar
arasinda Helal Gida Algis1 ve alt boyut puanlari acisindan istatistiksel olarak anlamli

farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 7.7. Helal gida algisinin yasa gére incelenmesi

Yas n Ortalama ss F P ikili Fark
Sosyal 18 yas ve alt1 16 45,25 5,73
Biling ve 19-24 yas 175 45,49 5,93
Dini 25-34 yas 153 44,80 6,22 680,565
Hassasiyet
(Boyutl) 35 yas ve o5 45,94 6,14
usti ' '
18 yas ve alt1 16 37,38 5,46
19-24 yas 175 36,33 7,23 2-4
Promosyon
ve Reklam 25-34 yas 153 35,97 5,60 3,842 ,010* 3-4

(Boyut 2) 35 yag ve
ustii 77 33,60 5,76
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Tablo 7.7.’nin devami

18 yag ve alt1 16 20,44 2,87
Giivence ve 19-24 yas 175 21,11 2,54
Kontrol 747 ,525
(Boyut 3) 25-34 yas 153 20,71 3,31

35 yas ve 44 20,73 2,79

ustu

18 yas ve alt1 16 103,06 9,73
Helal Gida 19-24 yas 175 102,94 11,32 L 250 -
Algisi 25-34 yas 153 101,48 10,65 ' !

35 yas ve 44 100,26 9.48

ustu

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin yasa gore incelendiginde, farkli yastaki katilimcilar arasinda
Promosyon ve Reklam (Boyut 2) agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Buna gére 18 yas ve alt1 olanlarin Promosyon ve Reklam
(Boyut 2) puan ortalamalar1 en biiyiik iken yas arttik¢a, bu ortalama azalmaktadir.
Ikili karsilastirma icin yapilan Tukey testine gore 19-24 ile 25-34 yas arasi olanlarin
35 yas istii olanlara gore Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan ortalamalari anlamli

bir sekilde daha biiytiktiir.

Tablo 7.8. Helal gida algisinin medeni durum gore incelenmesi

Medeni durum n Ortalama SS t p
Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet Bekar 249 45,56 5,66
. 1,013 312
(Boyut 1) Evli 172 44,95 6,60
Bekar 249 36,54 6,65
Promosyon ve Reklam (Boyut 2) . 3,107 ,002*
Evli 172 34,58 5,90
Bekar 249 21,10 2,46
Giivence ve Kontrol (Boyut 3) . 1,880 ,061
Evli 172 20,53 3,41
Bekar 249 103,20 10,38
Helal Gida Algisi . 2,979 ,003*
Evli 172 100,07 10,94

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin medeni durum goére incelendiginde, bekar ile evli olan

katilimcilar arasinda Promosyon ve Reklam (Boyut 2) agisindan istatistiksel olarak
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anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore bekarlarin evli olanlara gore

Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan ortalamalar1 daha biiyiiktiir.

Bekar ile evli olan katilimcilar arasinda Helal Gida Algist agisindan istatistiksel
olarak anlaml farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore bekarlarin evli olanlara

gore Helal Gida Algisi puan ortalamalar1 daha biiytiktiir.

Tablo 7.9. Helal gida algisinin egitim seviyesi gore incelenmesi

Egitim seviyesi n Ortalama ss F p  Ikili Fark
Sosyal flkokul/Lise 58 46,28 3,72
Biling ve | .
Dini Lisans 135 46,64 4,75 7.455 001* 2-3
Hassasiyet  .consiisti 228 44,29 6,99
(Boyut 1)
Promosyon  lIkokul/Lise 58 33,29 3,81
ve Reklam Lisans 135 35,27 6,67 6,986 ,001* 1-3
(Boyut2)  yicansiisti 228 36,64 6.62
Givence ve llkokul/Lise 58 21,67 2,26
Kontrol Lisans 135 21,16 2,41 4,835 ,008* 1-3
(Boyut3)  yicansiisti = 228 20,50 323
ilkokul/Lise 58 101,24 6,10
Helal  Gida | ;o 135 10307 982 1137 322
Algist

Lisansustu 228 101,42 12,04

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin n egitim seviyesi agisindan incelendiginde, egitim seviyesi farkli
olan katilimcilar arasinda Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1) agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklililk bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore lisans
mezunu olanlarin Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1) puan ortalamalari en
biiyiik iken lisansiistii mezunu olanlarin en diisiiktiir. Ikili karsilastirma icin yapilan
Tukey testine gére lisans mezunu olanlarin lisansiistii mezunu olanlara gore Sosyal
Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1) puan ortalamalari anlamli bir sekilde daha

bilyiiktiir.

Egitim seviyesi farkli olan katilimcilar arasinda Promosyon ve Reklam (Boyut 2)

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore
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lisans ilkokul/lise mezunu olanlarin Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan
ortalamalar1 en biiyiik iken egitim seviyesi arttik¢a ortalama da artmaktadir. Ikili
karsilastirma igin yapilan Tukey testine gore lisansiistii mezunu olanlarin ilkokul/lise
mezunu olanlara gére Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan ortalamalari anlamli bir

sekilde daha biiytiktiir.

Egitim seviyesi farkli olan katilimcilar arasinda Giivence ve Kontrol (Boyut 3)
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore
lisans ilkokul/lise mezunu olanlarin Giivence ve Kontrol (Boyut 3) puan ortalamalari
en biiyiik iken egitim seviyesi arttik¢a ortalama da artmaktadir. ikili karsilastirma
icin yapilan Tukey testine gore lisansiistii mezunu olanlarin ilkokul/lise mezunu
olanlara gore Giivence ve Kontrol (Boyut 3) puan ortalamalar1 anlamli bir sekilde

daha biiyiiktiir.

Tablo 7.10. Helal gida algisinin is gore incelenmesi

Isiniz? n  Ortalama  ss F p  ikili Fark
Ogrenci 115 45,10 6,08
Is Sahibi-esnafi 37 45,14 5,40
Sosyal Kendinde
Biling ve (avukat, mimar, 37 46,32 5,06 4-6
Dini disci, vb.) 4,470  ,001*

Hassasiyet Ucretli isgiler,

(Boyut1) memurlar vb.) 92 4338 7,70

Ev hanim 34 44,82 5,28
Diger 100 47,29 4,37
Ogrenci 115 37,32 6,98 1-5
is Sahibi-esnafi 37 34,78 5,72
Kendinde
Promosyon (avukat, mimar, 37 37,30 6,34
ve Reklam dis¢i, vb.) 3,493  ,004*

(Boyut2)  Ucretli isgiler,
memurlar vb.)
Ev hanim 34 33,18 4,67

Diger 100 35,10 5,77

92 35,18 6,69
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Tablo 7.10.” un devam

Ogrenci 115 20,95 2,62 1-4
Is Sahibi-esnafi 37 21,05 2,36 3-4
Kendinde

Guivencei  (avukat, mimar, 37 21,51 1,77 4-5

ve Kontrol Qisgi, vb.) 4970 ,000*

(Boyut 3)  Uecretli isciler, 92 19,67 3,96 4-6
memurlar vb.)
Ev hanim 34 21,50 2,09
Diger 100 21,47 2,44
Ogrenci 115 103,34 11,63 1-4
Is Sahibi-esnafi 37 100,97 8,43 3-4
Kendinde

Helal Gida El?\slsiifz[];,)mlmar’ 37 105,14 9,29 - - 4-6

Algist Ucretli  isciler,

memurlar vb.)
Ev hanim 34 99,50 7,34

Diger 100 103,86 7,63

92 98,24 13,29

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin is agisindan incelendiginde, isi farkli olan katilimcilar arasinda
Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1) agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna goére diger mesleklerden birine sahip
olanlarin Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1) puan ortalamalar1 en biiyiik iken
ticretli is¢i, memur vb. olanlarin en diisiiktiir. Ikili karsilastirma icin yapilan Tukey
testine gore diger mesleklerden birine sahip olanlarin {icretli is¢i, memur vb. olanlara
gore Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1) puan ortalamalari anlamli bir sekilde

daha biiytiktiir.

Isi farkli olan katilimcilar arasinda Promosyon ve Reklam (Boyut 2) acisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore Ogrenci
olanlarin Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan ortalamalari en biiyiikk iken ev
hanimi olanlarin en diisiiktiir. ikili karsilastirma igin yapilan Tukey testine gore
ogrenci olanlarin ev hanimi olanlara gére Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan

ortalamalar1 anlamli bir sekilde daha biiytiktiir.
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Isi farkli olan katilimcilar arasinda Giivence ve Kontrol (Boyut 3) acisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore kendisi i¢in
calisanlarin Giivence ve Kontrol (Boyut 3) puan ortalamalar1 en biiyiik iken {icretli
isci, memur vb. olanlarin en diisiiktiir. Ikili karsilastirma igin yapilan Tukey testine
gore kendisi i¢in ¢alisanlarin, 6grenci, ev hanimi ve diger mesleklerden birine sahip
olanlarin tcretli is¢i, memur vb. olanlara gore Giivence ve Kontrol (Boyut 3) puan

ortalamalar1 anlaml1 bir sekilde daha biiytiktiir.

Isi farkli olan katilimcilar arasinda Helal Gida Algist agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore kendisi i¢in ¢alisanlarin Helal
Gida Algist puan ortalamalar1 en biiylik iken ticretli is¢i, memur vb. olanlarin en
diisiiktiir. Tkili karsilastirma igin yapilan Tukey testine gore kendisi i¢in ¢alisanlarin,
ogrenci ve diger mesleklerden birine sahip olanlarin {icretli is¢i, memur vb. olanlara

gore Helal Gida Algis1 puan ortalamalar1 anlamli bir sekilde daha biiyiiktiir.

Tablo 7.11. Helal gida algisinin aile gelir diizeyi gore agisindan incelenmesi

Aile gelir diizeyiniz? n Ortalama ss F p
15000 Rupi ve daha ,, 45 41 551
az
Sosyal .
Biling  ve 15001-30000 Rupi 83 45,27 5,12
Dini 30001- 50000 Rupi 124 44,61 7,10 911 457
?;g;zi'i’)et 50001-100000 Rupi 98 46,17 5,95
100001 Rupi ve daha -, 4535 6.11
cok
;?OOO Rupi ve daha  ,, 37.32 6,37
Promosyon  15001-30000 Rupi 83 36,04 6,09
ve Reklam 30001- 50000 Rupi 124 35,57 5,74 ,957 431
(Boyut2)  50001-100000 Rupi 98 35,46 6,26
100001 Rupi ve daha -, 35.10 7.96
cok
;SOOO Rupi ve daha ,, 20,86 231
Givencei  15001-30000 Rupi 83 20,87 2,28
ve Kontrol 30001- 50000 Rupi 124 20,39 3,46 1,834 121
(Boyut3)  50001-100000 Rupi 98 21,02 2,55
100001 Rupi ve daha -, 2151 313

cok
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Tablo 7.10.” un devami

15000 Rupi ve daha

44 103,59 9,59
az
15001-30000 Rupi 83 102,17 10,01
Helal Gida ]
Al 30001- 50000 Rupi 124 100,57 11,20 ,883 474
181
s 50001-100000 Rupi 98 102,65 10,41
100001 Rupi ve daha
72 101,96 11,68

cok
p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin aile gelir diizeyi agisindan incelendiginde, ailesinin gelir diizeyi
farkli olan katilimcilar arasinda Helal Gida Algist ve alt boyut puanlari agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 7.12. Helal gida algisinin gida aligverisine giden kisi agisindan incelenmesi

Gida a_llsverlslne kim N Ortalama ss = Ikili
karar verir? Fark
Kendim 118 44,65 6,36
Sosyal Bilin(; ve Esim 28 44,18 5’91
Dini  Hassasiyet . . 1,656 ,176
(Boyut 1) Birlikte 211 45,95 5,82
Diger 64 4494 6,25
Kendim 118 38,15 6,45
Esim 28 35,36 5,93 1-3
Promosyon ve S _ 8214  000*
Reklam (Boyut 2) Birlikte 211 34,72 5,85 1-4
Diger 64 34,81 7,28
Kendim 118 20,79 2,80
i Esim 28 19,96 3,29
Giivence ve S 1,315 269
Kontrol (Boyut 3) Birlikte 211 21,07 3,00
Diger 64 20,77 2,49
Kendim 118 103,59 11,52
Esim 28 99,50 10,88
Helal Gida Algist | 1,833 ,140
Birlikte 211 101,74 10,07
Diger 64 100,52 10,97

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur
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Helal gida algisinin gida aligverisine giden kisi agisindan incelendiginde, gida
aligverisine giden kisi farkli olan katilimecilar arasinda Promosyon ve Reklam (Boyut
2) agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gére
gida aligverisine giden kisilerin Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan ortalamalari
en biiyiik iken esiyle birlikte gidenlerin en diisiiktiir. ikili karsilastirma i¢in yapilan
Tukey testine gore gida aligverisine kendi gidenlerin esiyle birlikte ile diger kisilerle
gidenlere gére Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan ortalamalari anlamli bir sekilde

daha biiyiiktiir.

Tablo 7.13. Helal gida algisinin yasanilan yer agisindan incelenmesi

Nerede yasiyorsun? n Ortalama Ss F p
Koy 24 43,25 6,35
Sosyal Biling ve Dini
Hassasiyet (Boyut 1) Kasaba 47 45,70 5,72 1,530 ,218
Sehir 350 45,40 6,08
Koy 24 34,67 7,18
Promosyon gve” Reklam™ . .d " 47 36,32 556 0526 591
(Boyut 2)
Sehir 350 35,73 6,48
Koy 24 20,33 2,94
Givence  ve  Kontrol \ s 47 20,60 213 0742 477
(Boyut 3)
Sehir 350 20,95 2,98
Koy 24 98,25 11,70
Helal Gida Algisi Kasabha 47 102,62 9,65 1,552 213
Sehir 350 102,08 10,76

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin yasanilan yer agisindan incelendiginde, yasadig yer farkli olan
katilimcilar arasinda Helal Gida Algis1 ve alt boyut puanlari agisindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 7.14. Helal gida algisinin hazir gida tiiketme durumu agisindan incelenmesi

Hazir gida tiiketir misin? n  Ortalama SS t p

Sosyal Biling ve Dini EVet 212 44,60 6,53 2437 015+

Hassasiyet (Boyut 1) Hayir 209 46,03 5,47 ’ '
Evet 212 37,28 6,85

Promosyon ve Reklam (Boyut 5,127 000*

2) Hay1r 209 34,17 5,54
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212 20,73 3,24

Giivence ve Kontrol (Boyut 3) -1,039 ,299
Hayir 209 21,02 2,50
Evet 212 102,61 12,29

Helal Gida Algist 1,334 ,183
Hayir 209 101,22 8,81

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin hazir gida tiiketme durumu agisindan incelendiginde, hazir gida

tilkketme durumu farkli olan katilimcilar arasinda Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet

(Boyut 1) acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Buna gore hazir gida tiiketmeyenlerin Sosyal Biling ve Dini Hassasiyet (Boyut 1)

puan ortalamalar1 daha biiyiiktiir.

Hazir gida tikketme durumu farkli olan katilimcilar arasinda Promosyon ve Reklam

(Boyut 2) acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05).

Buna gore hazir gida tiikketenlerin Promosyon ve Reklam (Boyut 2) puan ortalamalari

daha biiyiiktiir.

Tablo 7.15. Helal gida algisinin gida aligverisi yapilan yer agisindan incelenmesi

Gida ahsverisinizi daha cok nereden Ikili
n Ortalama| ss F p

yapiyorsunuz? Fark

Bakkal 124 46,22 5,95
Sosyal Biling ve Dini Marketler 144 44,90 6,26 730! 160
Hassasiyet (Boyut 1) Stipermarketler 106 44,60 6,19 ' '

Aligveris 47 4579 | 523

merkezleri

Bakkal 124 35,95 6,98

Marketler 144 35,03 5,78
Promosyon ve Reklam 1434 232
(Boyut 2) Stipermarketler 106 35,80 5,61 ' '

Algveris 47 37,19 | 814

merkezleri

Bakkal 124 21,23 2,70

Marketler 144 20,52 3,25
Giivence ve Kontrol Siipermarketler 106 20,73 2,77 1,826 | ,142
(Boyut 3)

Aligveris 47 21,32 2,38

merkezleri
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Tablo 7.15.’nin devam

Bakkal 124 | 103,40 | 1091

Marketler 144 100,46 10,71 1-2
Helal Gida Algst Stipermarketler| 106 | 101,13 | 9,81 |2680].047% 1 5 4

Aligveris

ealori 47 104,30 | 11,54

p*<0,05=fark vardir; p>0,05=fark yoktur

Helal gida algisinin gida aligverisi yapilan yer acisindan incelendiginde, gida
aligverisini yaptig1 yer farkli olan katilimcilar arasinda Helal Gida Algist agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Buna gore gida
aligverisini aligveris merkezlerinden yapanlarin Helal Gida Algis1 puan ortalamalar
en biiyiik iken marketlerden yapanlarin en diisiiktiir. Ikili karsilastirma i¢in yapilan
Tukey testine gore gida aligverisini bakkal ya da aligveris merkezlerinde yapanlarin
marketlerden yapanlara gore Helal Gida Algis1 puan ortalamalari anlamli bir sekilde

daha biiyiiktiir.

8. SONUC VE ONERILER

Son yiizyillda diinya niifusunun hizla artmasi ile birlikte gelisen teknolojinin de
etkisiyle seri iretim artmis, kaygilart da beraberinde getirmistir. Bununla birlikte
bazi dini hassasiyetler de es gegilmeye baslanmistir. Ozellikle Islam dininde
hayvanlarin dini kurallara uygun sekilde kesilmesi, iirlinlerin liretiminde yasakl
(alkol, domuz iiriinleri) maddelerin varlig1 tiiketim ile ilgili kaygilar1 ortaya
cikarmistir. Pakistan’da ve diinyada helal gida pazarma yonelik inceleme ile birlikte
ulasilan veriler, Malezya’nin oncii ilke oldugunu gostermistir. Kiiresellesme
sonrasinda tiim diinyada bu sektore yonelimin oldugu belirlenmistir. Miisliiman olan
ve olmayan birgok iilkenin helal gida konusunda girisimlerini artirmasi, ¢alismanin
dikkat ¢ekici sonuglar arasinda yer almaktadir. Bu anlamda, insanlarda din, gelenek
ve kiiltiirle ilgili inanglar tiikketimlerinde etken durumdadir. Tiiketicilerin inang¢larina
gore gida aramalarmin sonucu olarak diinya da helal gida sertifikalagma sistemi
olusmustur. islam dinine gore helal ve saglikli beslenmenin manevi agidan 6nemini

isaret eden ¢ok sayida ayet ve hadisin varligi, konunun sahip oldugu kapsami
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gostermektedir. Kur’an-1 Kerim’de helal ve saglikli beslenme ile ilgili dogrudan ilgili

bir uyarida bulunmustur.

Helal beslenme aligkanliklarinin terk edilmesi saglik agisindan sorunlar1 beraberinde
getirebilecegi gibi kisinin manevi hayatini1 da olumsuz yonde etkileyebilecektir. Tim
bunlar helal ve saglikli beslenmenin 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu ¢alisma
Pakistan’daki tiiketicilerin helal gida konusundaki egilimlerini belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. Calisma sonrasinda Pakistan’da kayda deger diizeyde helal sertifika
hassasiyetine sahip tiiketici oldugu belirlenmistir. Bunun bilincinde olan isletmelerin
sayisinin artmasi ile birlikte helal gida pazarinin Pakistan’da giderek biiyiimesi
beklenmektedir. Helal gidaya yonelik tiiketicilerin algilarmi belirlemek ig¢in 421
kisiden anket yontemiyle veri toplanmistir. Buna gore elde edilen sonuglar
katilimcilarin satin aldiklar {riinlerin helal iiriin olmasina ve helal sertifikasinin
bulunmasina dikkat ettiklerini belirtmistir. Tiketicilerin dini hassasiyetleri ve
isletmelere kars1 duyduklar1 giiven, helal iirlin satin almalarindaki temel belirleyiciler
olarak tespit edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen sonuglar su sekildedir;
Arastirmada kullanilan dlgegin giivenilirligi arastirmanin devamliligini saglayacak
diizeyin oldukca iizerinde olarak tespit edilmistir. Ayrica KMO ve Bartlett’s testi
sonuglari da ¢alismanin uygunlugunu gostermektedir. Arastirmada kullanilan dl¢egin
aragtirmanin ne kadarmi kapsadigini dlgebilmek amaciyla yapilan varyans analizi
sonucunda helal gida Olgeginin aragtirmanin %74,189’unu kapsadig goriilmiistiir.
Arastirmaya dahil olan katilimcilarin demografik 06zellikleri incelendiginde;
katilimcilarin ¢ogu erkeklerden olugmaktadir. Dagilim dengeli olmakla birlikte
katilimeilarin - biiyik bir kismi 35 yas atindaki bireylerden olusmaktadir.
Katilimceilarin biiyiik bir kismi evlidir ve direk olarak gida iiriinlerini satin alan
kisilerdir. Katilimcilarin biiyiik bir kismu siirekli gelire sahip kisilerdir. Yaklagik
%35’1ik kisim ise direk geliri olmayan kisilerdir. Katilimeilarin %25’e yakin kismi

asgari Uicret ve altinda gelir diizeyine sahiptir.

Gelir diizeyinin tiiketicilerin helal sertifikali {riinler tiiketmelerinde etkili olan
faktorler arasinda ilk basta yer aldigir goriilmiistiir. Calismada elde edilen sonuglar

tiketicilerin et, tavuk, bakliyat, meyve, sebze, biskiivi, icecekleri, aperatif gibi
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trlinleri temin etmelerinde helal sertifikasina dikkat diizeylerinde gelir faktoriine
bagl olarak farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. Aylik geliri 15.000 Rupi ile
30.000 Rupi arasinda olan tiiketicilerin aylik geliri 30.001 Rupi ile 50.000 Rupi olan
tiketicilere gore, satin almada helal sertifikast konusunda daha yiiksek dikkat
algisina sahip olduklari sonucuna ulagilmistir. Bagka bir ifadeyle gelir diizeyinin
diisiik olmasi, tiiketicilerin helal sertifikali {irtinlere yonelik dikkatlerinin daha
yiiksek olmasi sonucunu beraberinde getirmektedir. Elde edilen bulgulara gore; genel
olarak katilimcilarin aldiklar1 gida iiriinlerinin helal sertifikasinin olmasina ya da
helal iiriinler olmasina dikkat ettikleri goriilmiistiir. En yiiksek ve en diisiik degerler
incelendiginde H1 (Dini hassasiyetimin etkisi vardir) 45,31 ortalamaya sahip oldugu
ve H2 (Promosyon ve Reklam etkisi vardir) 6nermesinin 35,74 ortalamaya sahip
oldugu goriilmistir. Katilimcilarin dini hassasiyet ve igletmenin dini hassasiyetlere
olan bakis agis1 giiven diizeyinin yiiksek olmasinin sebebidir. Ankete verilen
cevaplardan en diisiik ortalamaya sahip olanlar incelendiginde ise; gida alirken helal
sertifikali olmasina dikkat ederim onermesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu
goriilmiistiir. Genel ortalamalar incelendiginde katilimcilar aldiklart iiriinlerin helal
sertifikas1 olmasina ve dini etkenlere 6nem vermektedir. Pakistan'daki tiiketicilerin
helal gida algilarinin belirlenmesi adina yapilan bu c¢aligma sonrasinda elde edilen

sonuglarla birlikte asagidaki onerilerde bulunulmaktadir.

e Tiim tiketicilere helal gidaya erisim olanag: taniyacak sekilde fiyatlandirmasi
politikas: benimsenmelidir.

e Tiiketicilerin helal gida konusundaki hassasiyetleri g6z oniine alinarak
faaliyet gosterilmelidir.

e Toplumun helal iriinlere yonelik bilinci artirilmalhidir.

e Helal iretim yapan isletmeler desteklenmelidir.

e Tiiketicinin helal sertifikali tiriinlere yonelik beklenti ve istekleri gozetilerek
faaliyet gosterilmelidir.

e Helal gida endiistrisini tanitmak i¢in modern pazarlama stratejileri

kullanmalidir.
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EKLER EK A. Anket Formu

Degerli Katihmel,
Bu arastirma, Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii tarafindan "PAKISTAN'DAKI
TUKETICILERIN HELAL GIDA ALGILARININ BELIRLENMESI" konulu Yiiksek Lisans Tezi
kapsaminda yiiriitilmektedir. Elde edilen veriler sadece bilimsel amaglar i¢in kullanilacak ve bagka hicbir
kurumla paylasilmayacak. Arastirmanin bagarisi ve gegerliligi tamamen katiliminiza ve dogru cevaplara baglidir.
[lginiz icin simdiden tesekkiir ederiz.
Tasawar ABBAS

Cep:- +90 537 376 86 84

Eposta:- tasawarabbas0015@gmail.com

1 | Cinsiyetiniz? Erkek (1) Bayan (2)
2 | Yasmiz? 18 ve Alt (1), 19 - 24 (2), 25 - 34 (3), 35 ve {istii (4)
3 | Medeni durumunuz? Bekar (1), Evli (2)
4 | Egitim seviyeniz? Ilkokul (1), Lise (2), Lisans (3), Lisansiistii (4)
5 | Isiniz? Ogrenci (1), Is Sahibi-esnafi (2) Kendinde (avukat,
mimar, disci, vb.) (3), Ucretli is¢iler, memurlar vb.) (4),
Ciftci (5) , Ev hanimi (6) Emekli(7), Diger (8)
6 | Aile gelir diizeyiniz? (Pakistan Rupisi) 15000 ve Alt (1), 15001 - 30000 (2), 30001- 50000 (3),
50001-100000 (4), 100001 ve iistii (5)
7 | Gida aligverigine kim karar verir? Kendim (1), Esim (2), Birlikte (3), Diger (4)
8 | Nerede yasiyorsun? Koy (1), Kasaba (2), Sehir (3)
9 | Hazir gida tiiketir misin? Evet, (1) Hayir (2)
10 | Gida aligverisinizi daha g¢ok nereden Bakkal (1), Marketler (2) Siipermarket (3) Aligveris
yapiyorsunuz? Merkezleri (4)
11 | Helal Gida iiriinlerinden daha ¢ok neleri tercih Yazm liitfen :-
ediyorsunuz?
Neutral
SORULAR Kesinlikle / Kesinlikle
katiliyorum Katihyorum | Tarafsiz | Katilmiyorum | Katilmiyorum
Helal driinleri ile birlikte bir
12 | hediye varsa o zaman satin
alirim.
13 | Helal iirlinleri her zaman
indirimli alirim.
Helal iirtinlerin her zaman
14 | brosiir ve gazete reklamlar ile
satin alirim
Her zaman helal iiriinleri sosyal
15 | medya ve internet reklamlari ile
satin alirim.
Her zaman helal {irtinleri TV ve
16 | Radyo reklamlar ile satin
alirim.
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17

Her zaman helal tiriinleri tavsiye
ile satin alirim.

18

Piyasadaki helal tirtinlerin
ozellikleri, tiikketicinin
begenisine ve giincel ihtiyacina
gore degismektedir.

19

Helal sertifikali tirtinler
normalde yiiksek kalitededir.

20

Helal {iriinlerin tasarimi ve
ambalajlanmasi kaliteli ve ¢ekici
olmalidir

21

Helal sertifikali {iriin {ireticileri
herhangi bir sahtecilige karsi
kontrol edilmelidir.

22

Helal {iriinlerinin garantili
olmasi1 6nemlidir

23

Helal tiriin markas: tiiketiciler
i¢in 6nemlidir.

24

Pakistan'da iiretilen triinler helal
sertifikasyon almalidir

25

Uriinler iizerinde helal etikete
veya logoya giivenirim.

26

Islami isimleri ve logolar1 olan
yiyecekler mutlaka helaldir.

27

Helal sertifikal1 triinler,
sertifikali olmayan iiriinlere
kiyasla nispeten daha pahalidir.

28

Helal yiyecek ve icecek alirken
fiyat her zaman ana belirleyici
olmustur.

29

Helal tirtinler promosyon ile
daha caziptir.

30

Gayrimiislimler helal gida
tiiketebilirler

31

Helal gida tirlinleri sadece
Miislimanlar i¢indir

32

Helal gida {iriinleri temiz
ortamlarda tiretilmektedir

33

Helal sertifikali tirtin bulmak
zordur

34

Helal gida {irlinleri tiiketirken
rahat hissediyorum

35

Helal gida {irtinleri daha giivenli
ve hijyeniktir.

36

Ailem helal gida tiriinlerini
tercih eder

37

Arkadaglarim helal gida
iiriinlerini tiiketmeyi tavsiye

ediyor
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38

Dogal yasam tarzinin bir pargasi
odlugu icin helal gida iiriinlerini
tilketiyorum

39

Helal sertifikali iirtin sertifikali
olmayanlara kiyasla daha
sagliklidir.

40

Helal gida {irlintiniin kaynag1
acisindan giivenli olduguna
inantyorum.

41

Helal gida {irliniiniin siire¢
acisindan giivenli olduguna
inantyorum (Islami kurallara
gore kesiliyor)

42

Helal gida {iriiniiniin hayvan
hastaliklarindan korunduguna
inantyorum.

43

Helal gida iiriiniiniin bir helal
sertifikayla garanti edildigine ve
Pakistan Standartlar1 ve Kalite
Kontrol Otoritesi (PSQCA)
kontroliinde olduguna
inaniyorum.




104

OZGECMIS

Ad1 Soyadi : Tasawar ABBAS

Dogum Yeri ve Y1li : Pakistan/1989

Medeni Hali : Bekar
Yabanci Dili . Ingilizce
E-posta : tasawar.abbas1212@yahoo.com

Egitim Durumu
Lise : Government High School 73 TDA Tehsil and District Bhakkar,
Punjab, Pakistan

Lisans - Isletme 1IBF Kastamonu Universitesi

Mesleki Deneyim

Is Yeri : Hayrat Insani Yardim Dernegi/istanbul (2017-Halen)



