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OZET

Her gecen giin kiiresellesen diinyada teknoloji giderek giindelik hayatin igine
girmektedir. Bunun yaninda, firmalar arasindaki rekabetin artmasi; tiiketicilerin bireysel
farklilik, beklenti, istek ve ihtiyaglarmin ¢esitlenmesine yol agmistir. Isletmeler icin son
derece onemli bir konu haline gelen tiiketicilerin beklenti, ihtiya¢ ve isteklerine karsilik
verilebilmesi hususu, en 6nemli sermayesi miisteriler olan isletmelerin varliklarini
siirdiirebilmeleri i¢in bir gerekliliktir.

Tiiketiciler bir iiriinli veya hizmeti satin alirken ¢esitli etkenlere gore hareket
ederler. Bir bagka ifadeyle tiiketici hem bireysel hem de sosyal faktorlerin etkisiyle satin
alma kararin1 verir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, pazarlama faaliyetlerini
ve satig arttiric1 ¢abalar etkileyen baslica faktorler arasinda kabul edilmektedir. Bunlar;
sosyokiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorler olarak ifade edilebilir. Tiiketicilerin satin
alma tarzlarina etki eden bu faktorlere kiiltlir 6gesinin bir par¢ast olan dini inanglar da
eklenebilir. Zira tiiketicilerin dini inanglari satin alma faaliyetleri lizerinde etkilidir. Her
din, mensuplarina ¢esitli konularda kisitlamalar getirmektedir. Bu durum tiiketicilerin
satin alacaklart iirtinler hakkinda bilgi sahibi olma ihtiyacini dogurur. Tiiketicilerin
ihtiyag duyduklar1 bu bilgiler dogrultusunda {iriinleri sertifikalama iglemleri ortaya
cikmistir. Bu baglamda, Islami usullere uygunlugu gosteren “helal sertifika”lar 6zellikle
dindar olan Miisliiman tiiketiciler i¢in ¢ok etkili bir uyarict konumundadir. Diinya
genelinde onemli bir yer isgal eden, yaklasik iki milyar Miisliiman1 ilgilendiren ve
yaklagik dort trilyon dolara ulagan sektdr, isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir pazardir.

Bu ¢aligma, tiiketicilerin satin alma tarzlariyla helal sertifika algilar1 arasindaki
iliskinin belirlenmesi i¢in Isparta ve Burdur 6rnek illerinde toplamda 558 katilimciyla
yapilmistir. Elde edilen veriler, SPSS 20. paket programiyla “Giivenilirlik”, “Faktor
Analizi”, “Bagimsiz Orneklem T-Testi”, “Varyans Analizi” ve “Korelasyon Analizi”
gibi analizler ve istatistiksel testler uygulanarak analiz edilmistir. Arastirma neticesinde
katilimcilarin helal sertifikast konusunda farkindaliklarinin oldugu fakat kitle iletisim
araglartyla helal iriin reklami yapilmasinin kendileri i¢in ¢ok Onemli olmadigi
goriilmiistiir. Bunun yaninda, gelir diizeyi ile egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarin
helal {iriin ve helal sertifika konusunda duyarsiz olduklari ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Helal Uriin, Helal Sertifika, Tiiketici Davranislari, Satin
Alma Tarzi.



(AKBIYIK, Ferdi, A Research on Determining the Relationship Between
Consumers' Purchasing Styles and Their Perception of Halal Certificates, Doctoral
Dissertation, Isparta, 2019.)

ABSTRACT

In a world which is becoming more and more globalized day by day, technology
is gradually becoming a part of daily life. Besides, the increasing competition among
firms has led to the diversification of individual differences, expectations, demands and
needs of consumers.

Consumers act on a variety of factors when purchasing a product or a service.
Namely, the consumer makes the purchase decision with the effect of both individual
and social factors. Factors affecting consumer behaviors are considered to be among the
main ones which influence marketing activities and sales-enhancing efforts. These
factors may be stated as sociocultural, personal and psychological ones. Religious
beliefs, which are part of culture, can also be added to those factors that influence
consumers’ purchasing styles. This is because consumers’ religious beliefs have an
impact on purchasing activities. Each religion imposes restrictions on its subjects. This
situation leads to the need of consumers to be informed about the products they shall
buy. In this context, “halal certificates”, which demonstrate compliance with Islamic
procedures, are a very effective stimulus for Muslim consumers, especially those who
are religious. This sector, which occupies an important place in the world, concerns
about two billion Muslims and reaches approximately four trillion dollars, is a very
important market for businesses.

This thesis was conducted with 558 participants in Isparta and Burdur sample
provinces in order to determine the relationship between consumers' purchasing styles
and their perceptions of halal certificates. The data were analyzed by using SPSS 20
package program with analyzes and statistical such tests as “Reliability”, “Factor
Analysis”, “Independent Sample T-Test”, “Analysis of Variance” and “Correlation
Analysis”.

As a result of the study, it was observed that the participants had awareness
about the halal certificate but it was not very important for them to be advertised of
halal products with mass media. In addition, participants with high levels of income and
education have been found to be insensitive about halal product and halal certificates.

Keywords: Halal Product, Halal Certificate, Consumer Behaviours, Purchasing
Style.
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ON SOZ

Miisliiman tiiketicilerin gida {iriinlerini satin alirken dikkate aldiklar1 konulardan
biri helal sertifikalaridir. Bu noktada, diinya gida ve tiiketici triinleri ticaretinde helal
sertifikasyonun nemi artmaktadir. Islam dinine mensup tiiketicilerin helal gida ve {iriin
konusunda farkindaliginin artmasiyla heldl sertifikasi sahibi gida {iriinleri diinya
pazarlarinda sertifika sahibi olmayan {iriinlere nazaran avantaj kazanmaktadir. Helal
sertifikalama; Miisliiman tiiketicilerce, diinya genelinde kabul edilebilir ve tiiketilebilir
rliniin Uretilmesi i¢in 6nemli bir uygulamadir. Zira bu durum yaklasik iki milyar
Miisliimanin yaninda helal {iriin satin almay1 tercih eden diger milyonlarca insanmi1 da
kapsamaktadir. Bu baglamda helal sertifikas1 tiiketici kadar s6z konusu talebi
karsilayacak isletmeler i¢in de pazar pay1 agisindan son derece dnemlidir.

Helal sertifikalama kavraminin Amerika Birlesik Devletleri, Avrupa, Asya’nin
belirli kisimlar1 ve Pasifik iilkeleri gibi Miisliiman olmayan {ilkelerde yasamakta olan
Mislimanlarin, dini kimliklerini korumak amaglarinin yaninda onlarin  dini
hassasiyetlerinin de bir sonucu olarak ortaya ciktigi goriilmektedir. Bu baglamda,
“Helal Belgelendirmesi” ilk defa 1960’11 yillarin ortalarinda ABD’de uygulanmaya
baslamistir. Konunun “Helal Sertifikas1” olarak diinyadaki ilk 6rnegi ise Malezya’da
1971 yilinda ortaya ¢ikmistir. Malezya Islami Gelisim Dairesi (JAKIM), 1982 yilindan
itibaren helal sertifikas1 vermektedir. Tiirkiye’de ise bu konuda 1990’11 yillarda “Emin
Garanti Markalar” sirketinin “Helal Belgelendirme” c¢alismalari yapmak iizere
kuruldugu bilinmektedir.

Tiirkiye’de yukarida bahsedildigi iizere, helal sertifikasinin ge¢misi ¢ok eski
degildir. Niifusunun tamamina yakin1 Miisliiman olan bir iilkede {iriinlerin ayrica helal
sertifikaya sahip olmas1 toplumda farkli tepkilere yol acmaktadir. Sertifikaya sahip
olmayan {iiriinlerin helal {iriin olmadiklar1 seklinde bir alg1 olusabilir. Bununla birlikte
son yillarda ortaya ¢ikan gida ile ilgili bir¢cok hastalik dolayisiyla sertifikaya destek
verenlerin yani sira, sertifikanin ticret karsilig1 verilmesi ve devlet yerine 6zel bir kurum
tarafindan verilmesini elestirenler de bulunmaktadir.

Helal sertifika konusunda bir baska problemli konu ise bu sertifikalarin giderek
pazarlama ve ticari amagh kullanildigina doniik ortaya ¢ikan algidir. Sdyle ki, ticari
kaygi ve pazarlama amaglh verilen bu sertifikalar ile tiiketicilerde iirtin kalitesi ve iiriin
helalligi noktasinda farkindalik yaratilmaktadir. Bu noktada, tiiketiciler i¢in helal iirtin
beklentisini karsilayacak ve lizerinde bunu belgelendirecek bir imge; bir sembol tasiyan
bir iirlin arayis1 s6z konusu olmaktadir. Bu durumda sembollerin ve isaretlerin
tiiketicileri etkilemesi; tiiketicilerin iiriinlerin i¢erdikleri maddelerden ziyade iirlinlerin
tasidiklar1 simge ve sembollere odaklanmasina neden olmustur.

Tiirkiye’de helal sertifika 6zellikle son zamanlarda daha ¢ok 6nem verilen bir
konu olmasina ragmen, helal gida konusunda farkindaligin, ilginin ve bilginin de son
derece kisith oldugu goriilmektedir. Helal sertifika sartina verilen 6nem yiyecek-
iceceklerde domuz iirlinlerinin kullanilmamasinin arkasinda kalmaktadir (Tekin ve
Turhan, 2017: 320). Nitekim tilkede bir kesimin helal giday1 bilmedigi, bir kesimin ise
kiiciimsedigi, bir kesimin bilse dahi fazla 6nemsemedigi ortaya ¢ikmistir. “Helal gida
nedir?”, “Alin teriyle kazanilan parayla satin alinan iirin” cevab1 verenler, “Dine
uygunluk” cevabini verenlerden daha fazla olmustur. Cakir (2013) tarafindan aktarilan
caligmaya, katilanlarin egitimli kisiler olduklar1 ger¢egi goz 6niinde bulunduruldugunda
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sonuglarin daha 1yi irdelenmesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Calismada ortaya ¢ikan bir
baska carpict sonug ise, Tiirkiye’de tiiketicinin sadece %3’liniin iriinler lizerindeki
bilgilendirmeleri okuyarak ve kontrol ederek satin almaya karar verdikleri; s6z konusu
bu %3’lik grubun ise sadece %!’ inin iriinlerin helal sertifikasina sahip olup
olmadiklarma bakmalaridir. Uriiniin ambalajinin, markasinin ve tanmirliginin, satin
almak i¢in {irliniin igeriginden daha 6nemli olmasi ortaya ¢ikan bir bagka dikkat ¢ekici
husustur.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. lk bolimde tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ve bu ¢alismada kullanilan satin alma tarzlar1 envanteri ile ilgili ¢alismalara
yer verilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde helal gida, helal sertifikas1 ve denetimi,
heldl logo, gida katki maddeleri ve helal gida pazariyla ilgili aragtirmalara yer
verilmistir. Calismanin ti¢lincli boliimiinde ise, arastirma metodolojisi, aragtirmanin ana
kiitlesi gibi bilgilerin yami sira anket araciligi ile tiiketicilerden elde edilen verilerin
analizi bulunmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin satin alma tarzlartyla helal sertifika
algilar1 arasindaki iliski belirlenmistir.

Yapilan bu ¢alisma ile isletmeciler ve pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma
tarzlarin1 ve Helal sertifika algilarini belirleyip bu dogrultuda hareket edebilirler. Benzer
sekilde tiiketicilerin satin alma tarzlariyla heldl sertifika algilar1 arasindaki iligkinin
varlig1 isletmeleri bu konuda bilgi sahibi yapacaktir. Nitekim yukarida deginilen
konularin aciklia kavusmasi son yillarin popiiler konusu olan helal sertifikasinin
kullaniminin dogru okunmasina da yardime1 olacaktir.

Bu calismanin ortaya ¢ikmasindaki katkilarindan dolayr danigman hocam Dr.
Ogretim Uyesi Nedret CAGLAR’a bana ayirdigi zaman ve sagladigi desteklerinden
otiiri miitesekkirim. Kiymetli zamanlarii bu tezi incelemeye ayiran ve caligmaya
onemli katkilar sunan Tez Izleme ve Bagar1 Degerlendirme (TIK) iiyesi Dog. Dr. Omer
Kiirsad TUFEKCI’ye ve Dr. Ogretim Uyesi Ahmet SONGUR’a tesekkiir ederim.
Degerli zamanlarini ayirarak ¢alismaya destek olan, katki saglayan Dog. Dr. Omer
Akgiin TEKIN’e ve Dr. Ogretim Uyesi Sonay Zeki AYDIN’a ayrica tesekkiir ederim.
Yine kiymetli zamanlarimi ayirarak bu caligmaya oldukca fayda getiren arkadaslarim
Sayin Dr. Ahmet AKGUL’e ve Dr. Cihan OZGUR e yaptiklar1 her sey icin ayri ayri
stikranlarimi sunuyorum.

Bu mesakkatli siiregte bana destegini bir an bile esirgemeyen arkadaslarima,
bilhassa anneme, babama, esime ve bu sliregte annesini ve beni hi¢ lizmeyen ogluma,
ailemin geri kalan fertlerine en kalbi duygularla tesekkiirlerimi iletiyorum. Onlar
olmasaydi bu ¢aligsma olamazdi.

Ferdi AKBIYIK
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GIRIS

Pazarlama disiplini i¢in tiiketici davranislar1 son derece 6nemli bir konudur.
Konuyla ilgili yillardir sliren c¢alismalara ragmen, tliketici davraniglarinin tam olarak
anlagilmadig1 goriilmektedir. Zira sosyal bilimlerde elde edilen bulgular siirekli
degisiklik gostermektedir, dolayisiyla tiiketici davranislarini 6ngérmek ve bu minvalde
hareket etmek son derece zordur. Ciinkii insan davranislarinin nedenlerini ve sonuglarini
anlamak oldukc¢a karmasik bir siirectir. Ancak konuyla ilgili bilgi seviyesi arttik¢a yeni
aragtirma konular1 da ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, pazarlama disiplini icerisinde
ayn1 zamanda bir tiiketici olan insan davraniglariyla ilgili genel sinirlar ¢izilmekte ve bu
davranislar lizerinde etkili olan faktorler de agiklanmaya calisilmaktadir. Bu ¢alismada
da tiiketici davraniglari iizerinde etkili olan faktorler agiklanmaya caligilmistir.

Kiiresellesen diinyada firmalar arasindaki rekabetin giderek ¢ogalmasi, bireysel
farklilik, beklenti ve ihtiyaglarin cesitlenmesi gibi faktorler ile tiiketiciler i¢in satin
alman gida Triinleri ¢ok daha O6nemli bir hal almistir. Tiiketicilerin satin alma
davranigina etki eden ekonomik, psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktorlere kiiltiir 6gesinin
bir pargasi olan dini inanglar1 da ekleyebiliriz. Bu noktada, 6zellikle Miisliiman olan ve
helal iirini dikkate alan kesim igin tiiketilen gidalarin dine uygun; heladl olmasi son
derece onemlidir. Zira Miisliiman tiiketiciler i¢in gidalarin sadece iyi kalitede olmasi
degil ayn1 zamanda helal olmasi da gerekmektedir. Nitekim Miisliimanlarin kutsal kitabi
Kur’an-Kerim, Cennet’e yerlestirilen Hz. Adem ve esi Hz. Havva’ya ikazda
bulundugunu isaret etmektedir (Cakir, 2013: 22). “Dedik ki: Ey Adem! Sen ve esin
Cennet’e yerlesin. Orada dilediginiz gibi bol bol yiyin, fakat su agaca yaklasmayn,
yoksa zalimlerden olursunuz” (Bakara Suresi 2/35). Iste bu noktada Allah en basinda
Miisliimanlardan kendi 1yilikleri, haram (helalin karsit1)) olandan uzak durmalarini
istemistir. Allah heldl ve haram {irlinleri (gidalar1) Kur’an-1 Kerim’de agikca beyan
etmistir.

Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken birtakim faktoérlerin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Ozellikle satm alman iiriin gida iiriinii ise bu noktada tiiketiciler daha
hassas; daha duyarli olmaktadir. Tiiketiciler artik sadece tiikettikleri gida {irlinlerine
ilgili degildir; bundan ziyade tiikettikleri {irlinlerinin hazirlaniglarin1 ve igindekileri de

merak ederler. Zira tiiketim mallar1 icerisinde gida iriinleri, tiiketicilerin hayatlarini



ikame etmelerini saglayan yegane faktordiir. Bu baglamda, satin alinan iirlintin bilhassa
Miisliman tiiketicilerce tercih edilmesinde iiriinlerin sahip olmasi gereken birtakim
hususiyetler vardir. Bunlarin basinda bazi Miisliiman tiiketiciler i¢in siiphesiz iiriiniin
“Helal” olmasi1 gerekmektedir.

Islami kurallara uygun olan iiriinlere helal denilmektedir ve iiriinlere 1970’li
yillarin basindan itibaren “Helal Sertifikas1” verilmeye baslanmistir. Yetkili kurumlarin
yaptiklar1 denetimlerden gecen {iriinler helal sertifikasina sahip olmaktadir. Ancak
Tiurkiye’de “Helal Sertifika” kullanilmas1 ¢ok eski degildir. Tirkiye niifusunun
neredeyse tamami Miislimandir ve bu durumdaki bir iilkede iirlinlere helal
sertifikasinin uygulanmasi farkli tepkilere yol agmustir. Zira helal sertifikasina sahip
olmayan {irlinlerin helal olmayabilecegi seklinde bir alginin ortaya ¢ikmasi ihtimal
dahilindedir. Bunun yan1 sira helal gida sertifikasinin bir ticret dahilinde ve kimi 6zel
kurulusglarca verilmesi de bu konudaki tartigmalar1 beraberinde getirmektedir.

Bu calismada, tiiketicilerin helal sertifika algi boyutlarinin belirlenmesi i¢in Dali
vd. (2008) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmigtir. Uygulanan bu tiiketicilerin Helal
sertifika algilar1 belirlenmeye ¢alisilmigtir. Bu 6lgek daha 6nce Zimbabve, Yeni Zelanda
ve Malezya gibi farkli iilkelerde uygulanmig ve genel kabul gérmiistiir. Bu konuda
genel kabul gérmiis olan bu 6lgek kiiciik degisiklikler yapilarak tez ¢aligmasinin anket
kisminda kullanilmigtir. Sosyokiiltiirel faktorlerin tiiketicilerin helal sertifikali tirtinleri
tilketimi hakkinda ve bireysel algilamalar1 iizerinde herhangi bir etkiye sahip olup
olmadig1 caligmada belirlenmeye calisilmistir. Kaldi ki, Miisliman tiiketicilerin
sosyokiiltiirel degerlerine fazlasiyla duyarli olduklar diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin belirlenmesi icin ise Sproles ve Kendall
tarafindan 1986 yilinda gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir. Bu 6lgek sekiz boyut ve kirk
maddeden olugmaktadir. Bu boyutlar: “miikemmeliyet¢ilik, marka odaklilik, yenilik ve
son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odakhlik, dikkatsizlik, cesit karmasasi,
marka sadakati (aliskin olmak)” olarak belirlenmistir.

Tiiketicilerin satin alma tarzlariyla helal sertifika algilar1 arasindaki iliskinin
tespit edilmesi arastirmanin ana hattin1 olusturmaktadir.

Yapilan bu ¢alisma ile isletmeciler ve pazarlamacilar tiiketicilerin helal sertifika
algilarmi belirleyip bu dogrultuda harekete gecebilirler. Bunun yaninda tiiketicilerin

satin alma tarzlarinin da belirlenmesi isletmeciler ve pazarlamacilar i¢in 6nem arz



etmektedir. Nitekim yukarida deginilen konularin aciklia kavugmasi son yillarin
popiiler konusu olan helal sertifikasinin kullaniminin dogru okunmasina da yardimci
olacaktir.

Calisma ¢ bolimden meydana gelmektedir. Caligmanin ilk bdliimiinde
tilkketicilerin satin alma davraniglart ve bu calismada kullanilan satin alma tarzlar
envanteri ile ilgili ¢caligmalara deginilmistir. Helal gida, helal sertifikasi1 ve denetimi,
helal logo, gida katki maddeleri ve heldl gida pazariyla ilgili arastirmalara ise
caligmanin ikinci boliimiinde yer verilmistir. Calismanin {i¢lincli ve son boliimiinde ise,
aragtirma metodolojisi, arastirmanin ana kiitlesi gibi bilgilerin yan1 sira anket araciligi
ile tiiketicilerden elde edilen verilerin analizi bulunmaktadir. Bu analizlerle tiiketicilerin
satin alma tarzlariyla Helal sertifika algilar1 arasindaki iligki belirlenmistir. Bunun
yaninda katilimcilarin demografik 6zellikleri ile satin alma tarzlar1 ve Helal sertifika

algilar1 arasindaki iligkileri incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM
SATIN ALMA DAVRANISI VE TUKETICI TARZLARI
ENVANTERI

1. SATIN ALMA KAVRAMI VE TUKETICi DAVRANISLARI

Satin alma davranisinin gerceklesebilmesi igin tliketim ve tiiketici kavramlari
gereklidir. Zira tiiketim ve tiiketici satin alma davraniginin enstriimanlarindadir. Bu
baglamda tiiketim; gereksinimlerin dolaysiz bir bigimde karsilanmasi amaciyla mal ve
hizmetlerin kullanilmas1 (TDK Bilim ve Sanat Terimleri Sézliigii / Iktisat Terimleri
Sozligii, 2004), insanlarin ihtiyaglarimi (biyolojik, fizyolojik, kiiltiirel, sosyal)
giderebilmek i¢in harcadiklart ve harcamayr da goze aldiklari maddi ve manevi
degerleri kullanmasi (Torlak, 2000: 17), mekansal sabitlikleri olan mallarin kullanilmasi
(Yaniklar, 2010: 29), aligveris yapmanin yani sira, eglenme, bos vakit gecirme, bir
yakinla bulusup harcama yapma, iiriin kullanma davranigi (Cosgun, 2012: 838), basit
anlamda, bir seylerin kullanilip bitirilmesi, yok edilmesi (Aydin vd., 2015: 25; Ayvaz,
2017: 152) olarak tanimlanmaktadir. Ozetle tiiketimi, insanlarin ihtiyaclarini karsilamak
icin mal ve hizmetleri bedel 6deyerek satin almasi seklinde tanimlayabiliriz.

Tiiketici ise mal ve hizmetleri dogrudan dogruya kullanarak gereksinimlerini
karsilayan iktisadi karar birimi (TDK Bilim ve Sanat Terimleri Sozliigii / Iktisat
Terimleri Sozligl, 2004), anlik mutluluk arayan, gereksiniminin tatminini Gtelemeyen,
gelecek icin an1 feda etmekten kaginmayan, igerikten ziyade bigime alaka duyabilen,
kendisini harcamaya/kullanmaya hazir bir imaj haline getiren (Featherstone, 2005:
144), karakterindeki tutku ile aligveris yapan veya tiiketen (Matzler vd., 2007),
ithtiyaglarini karsilamak i¢in sadece fiziki ortamlar1 degil, internet {izerinden de alisveris
yaparak tiiketim yapan (Ozgiiven, 2011) kisilere tiiketici denilir. Bir baska ifade ile
kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan gercek kisilere tiiketici ad1 verilir.

Satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin gereksinimlerine isletmelerin yanit
verebilmesi son derece dnemlidir. Ciinkii isletmeler dogru {iriinii dogru zamanda dogru
fiyata ve dogru tutundurma yontemleriyle tiiketicileri bulusturduklari oranda basarili
olmaktadir.

Giliniimiizde rekabetin kiiresellesmesi ile birlikte isletmelerin esas olan,



varliklarii siirdiirmeleri ve biiyiimeleri giderek zorlagmistir. Bu dogrulta da
isletmelerin zorlu rekabet kosullarinda, etkin bir “Satin Alma Yonetimi” belirlemeleri
her zamankinden daha fazla gerekmektedir. Ciinkii satin alma yonetimi, isletmelerin
rakiplerine rekabet avantaji saglamasinda son derece 6nemlidir. Bu baglamda, dogru
iriiniin, dogru zamanda, dogru fiyatta ve dogru tedarik¢iden temin edilmesi siireci
(Kogoglu ve Avci, 2014: 34), iriinlerin olmast gereken kalitede, olmasi gereken
miktarda, olmasi gereken zamanda, olmas1 gereken fiyatla ve olmasi gereken kaynaktan
tedarik edilmesi (Monczka, 2002), promosyonlar (indirim, kupon, 6rnek firiin) ile
tilkketiciyi daha hizli ve daha fazla {iriinle bulusturarak tiiketiciyi o iiriinii elde etmeye
itmeye (Yalman ve Aytekin, 2014) satin alma denir.

Kotler’e gore (2015) satin alma ve satis i¢ ice ge¢mis kavramlardir. Ozellikle
satts yapmanin bir¢ok cesidinden biri olan YTS! ekolii satis yapmanin bir sekilde
gerceklesmesi  gerektiginden bahsederken, bunu yaparken mevcut ve potansiyel
tiketicileri de rahatsiz etmeden satis isleminin gerceklesmesi gerektigini
vurgulamaktadir. Zira satin alma anlik olabildigi gibi siirece de yayilabilmektedir. Bu
baglamda, stratejik satista ilk temasla anlasmanin imzalandig1 zaman arasindaki siireye
satig siireci denilmektedir. Bu siireler iirliniin fiyati, satin alicilar1 tanimlama, karar alma
stireci gibi etkenlerin etkisi altindadir. Bazi satislarin birkag dakikada sonuglanabilecegi
gibi bazen de bu siireg giinler, haftalar ya da aylar siirebilir. Hatta ¢ok daha komplike ve
pahal1 projelerde yillar siiren siire¢lerden soz edilebilir. Bu nedenle “evrensel” bir satig
slireci zamant1 yoktur (Vardar, 2003: 139).

Satin alma islemi sadece bireysel tiiketicilerce degil sirketler tarafindan da
yapilmaktadir. Bu noktada sirketlerce olusturulan satin alma birimlerinin bulunmasi
satin almanin son derece 6nemli ve stratejik bir durum oldugunun gostergesidir. Birgok
sitket icin satin alma faaliyetinin diizenli ve amacina uygun devam edebilmesi
sirketlerin biiyiimelerinde ©Onemli role sahiptir. Hatta bu dogrultuda satin alma
departmanlar1 i¢in hazirlanan kaos stratejik yaklasim kontrol listesi bile mevcuttur
(Kotler ve Caslione, 2010: 147-149).

Bir karar verme birimi tarafindan iiriin, hizmet, fikir ve zaman gibi kavramlarin
elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi elden c¢ikarilmasiyla alakali davraniglar

biitliinli (Runyon ve Stewart, 1987: 5); birey ve gruplarin ihtiyac ve arzularmi
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karsilamak amaciyla iriin, hizmet, fikir veya deneyimleri tercih etme, satin alma,
kullanma ve kullanim sonrasi elden ¢ikarilmasi siirecine iliskin davraniglarin tiimii
(Solomon vd., 1999: 8) tiiketici davraniglar1 olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman
satin alinacagi veya satin alinmayacagina iligkin bireylerin kararlariyla alakali siireg
olarak tanimlanabilir. Bu baglamda, tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik
irlinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri
seklinde de ifade edilebilir.

Tiiketici davraniglart denildiginde akla bireylerin fizyolojik ihtiyaglarini
karsilayan triinler (mal, hizmet, zaman vb.) gelmesine ragmen, tiiketici davranislari
sadece bunlarla st veya bunlardan ibaret degildir. Ozellikle (iiriinlerin
deneyimlenmesinden sonra ortaya ¢ikan iriiniin yeniden kullanimi, iiriiniiniin bir daha
kullanilmamas1 ve {riiniin baskalarima da tavsiye edilmesi gibi siiregler tiiketici
davraniglarina gore sekillenmektedir.

Bunlarin disinda tiiketici davranislari, belirli bir amaca yonelik giidiilenmis
davraniglar olup, dinamik bir siire¢ igerisinde hiyerarsik yapida gerceklesen, cesitli
faaliyetlerden olusmakta olup, basit kararlar olabildigi gibi karmasik kararlari da
icerebilen, ¢evre sartlarina bagl olarak degisik oranda dissal faktorlerden etkilenen,
degisik rolleri kapsayan, kisilik, motivasyon, 6grenme ve deneyimlere bagli olarak
degisiklik gosteren davranislar olarak ele alinmalidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:
12).

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca ihtiyag¢ ve isteklerini giderebilmek ic¢in bir¢ok mal
ve hizmet satin almaktadirlar. Tiiketiciler satin alacagi her bir iiriin i¢in ayni karar alma
siireci asamalarini izlemeyebilir. Ornekle, tiiketicilerin araba satin alimiyla sakiz satin
almi siirecinde izledigi yontem birbirinden farklidir. Ayrica satin alma kararlari,
tiikketiciden tiiketiciye de degisebilmektedir. Genel olarak isletmeler, kimlerin hangi
irlinli ni¢in, nereden, nasil, ne zaman ve hangi miktarda satin aldiklarin1 bilmek isterler.
Bu baglamda, iiriinlerde fiyatlandirma, satig faaliyetlerinin diizenlenmesi, reklam
faaliyeti, marka ve kurum imaj1 olusturmasi agisindan tiiketici davraniglarinin bilinmesi
gerekmektedir. Tiketicinin satin alma veya satin almama davranmisinin sebeplerini
bilmek, miisteriye hizmet sunan ¢alisanin da bu konuda hizmet veren isletmelerin de

islerini kolaylagtirabilir.



2. SATIN ALMA KARAR ASAMALARI

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tiiketicilerin karar vermesi daha karmasik ve
daha zor bir hal almistir. Tiiketici karar verme tarzlari, tiiketici satin alma davranislarini
etkilediginden ve pazar boliimlendirme faaliyetlerinde kullanildigi i¢in bu kavramin
incelenmesi pazarlama uygulamalar1 ve stratejileri agisindan 6nem arz etmektedir.

Tiiketicilerin  karar verme siireci farkli degiskenlerin etkisi altinda
kalabilmektedir. Soyle ki, tiiketicilerin iiriin satin aldiklar1t magazada yasadiklar1 tecriibe
dahi bu noktada tiiketiciler i¢in son derece belirleyici olabilmektedir. Tiiketiciler
magaza deneyimleri ile irlin beklentilerini artirabilir; netice de satin alma eylemi
karsilikl olarak etkilesim gerektirmektedir (Granot vd., 2010).

Tiiketim davranisi, insanlarin sadece ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla satin
almaya ve satin almamaya yonelik olan davramislarini icermektedir. Insanlarin higbir
davranigini gelisi giizel degildir, yani insan davranislart birtakim sebeplere baghdir ve
belirli bir amaca yonelik olmaktadir. Bagka bir ifadeyle, insanlar ¢evreden gelen
birtakim etkilerle harekete gecerken belirli bir amaca yonelik olarak da bir tepkide
bulunmaktadirlar. Tiiketici davranislarinda ¢evre etkisi olarak mal ve hizmetler, amacg
olarak ise bir ihtiyacin giderilmesi sdz konusudur. Bu durumda kisi satin alma veya
almama yoniinde davranabilmektedir. Ancak bunun yaninda, insan davranislarin sadece
cevreden gelen etkilerin bir sonucu olarak goriilmemeli; bireysel oOzelliklerin de
davranigin belirlenmesinde etkili oldugu bilinmelidir (Erdem, 2016: 21-22).

Tiiketici satin alma davranis1 karar verme, deneyim faktorli ve davranissal etki
olmak iizere li¢ farkli acidan incelenmektedir. Tiiketici karar verirken problem ¢6zme
siirecinde birbirini takip eden siire¢lere maruz kalmaktadir. Deneyimsel yaklasimda ise,
tiiketici bir sorunu ¢ozmekten ziyade farkli duygu ve deneyim yasamak i¢in satin alma
islemini yapmaktadir (Mitchell ve Bates, 1998:199). Davranissal etki yaklasimina gore
ise, tiiketici c¢ogunlukla ¢evresinden gelen baskilara karsilik verme egiliminde
olmaktadir. Bu {i¢ yaklasim satin alma ve tiikketim stirecine farkli yonleriyle ele alirken
birbirlerini de tamamlamaktadirlar (Kaynak ve Kiigiikemiroglu, 2001: 254).

Tiiketici satin alma karar siirecini en iyi ifade eden caligmalardan biri Engel,
Blackwell ve Miniard (1986) tarafindan ortaya konmustur. Bu calismaya gore,
tiikketicilerin satin alma karar asamalar1 su sekildedir: sorunun farkina varma, bilgi

toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma



sonrast degerlendirme yapilmasi. Siire¢ igsel veya digsal bir uyaricinin etkisi ile
ihtiyacinin farkina varilmasiyla baslar. Akabinde tiiketici sorunu ¢6zmek bilgi toplar ve
alternatifleri degerlendirir. Satin alma karar1 ise neyin, ne zaman, kimden ve 6demenin
ne sekilde yapilacagimin belirlenmesidir. Son olarak, tiiketici satin aldig1 {iriin ya da
hizmetten aldig1 hazzi/tatmini degerlendirir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci bes asamadan olusan bir siirectir. Burada yer
alan satin alma siireci nihai tiiketicinin satin alma siirecini a¢iklamaktadir. Endiistriyel
tiikketicilerin satin alma karar siire¢leri nihai tiiketicilerin satin alma kara siire¢lerinden
degisik bir yaprya sahiptir (Okta, 2010: 16). Bu siiregler: (a) Ihtiyact Fark Etme, (b)
Bilgi i¢in Arastirma, (c) Satin-Alma Oncesi Alternatif Degerlendirmesi, (d) Satin Alma,
(e) Satin Alma Sonrasi Degerlendirme (Bikari, 2013: 10-11).

2.1  Thtiyacin Fark Edilmesi

Tiiketici satin alma karar siireci genellikle karsilanmasi gereken bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasiyla baglamaktadir (Hoyer ve Deborah, 1997: 190). ihtiyag, tiiketicinin
icyapisindan kaynaklanabilecegi gibi, dis faktorlerin etkisiyle de ortaya c¢ikabilmektedir.
Ornekle, bir reklam mesajiyla birlikte tiiketici de sz konusu ihtiyac hissedilebilmekte
ve tiiketici tarafindan akabinde tatmin olacagi alternatifler aranmaya baslanabilmektedir
(Yiikselen, 2008: 146).

Tiiketicilerin belirli bir zaman arahifindaki ihtiyag ve tutumlar1 cesitli
degiskenlerin fonksiyonu olarak tanimlanabilmektedir. Bu degigkenler, tiiketicilerin
tecriibeleri, kisisel ozellikleri, gilidiileri, ¢evresel etkiler ve tiiketiciye sunulan fiiriin,
fiyat, promosyon ve magaza i¢i stratejileri gibi uyaricilar olarak sayilabilir. Bunun
sonucunda ise tiiketici bir lirline veya markaya olan ihtiyacimi fark edebilmektedir

(Assael, 1984).

2.2 Bilgiicin Arastirma

Bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgi toplamak amaciyla yapilan arastirma g¢esitleri
i¢ arastirma, dis arastirma, destek satin alma arastirmasi ve mevcut arama olmak iizere
dort grupta incelenir. Destek satin alma arastirmasi direk olarak problemi tanimadan
olusan arastirma bi¢cimi iken mevcut arama ise 0zel bir ihtiyaca bagli olan gercek

sebebin arastirilmasi olarak kabul edilir (Durmaz, 2011: 87).



Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunmadan 6nce iiriin veya hizmetle ilgili
bir takim arastirma siireclerine girmektedirler. Uriin veya hizmetle ilgili elde bilginin
kaynag tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik gdsterebilir. Ornekle, kisisel bakim
irlinleri satin almak isteyen kadinlar genelde arkadaslarinin tavsiyelerini dikkate
alirken, erkekler ise eslerinin/sevgililerinin goriislerini dikkate almaktadirlar (Sarikaya
ve Altunisik, 2011). Benzer sekilde iiriin ve hizmet satin alma 6ncesindeki bilgi toplama
siirecinde tiiketiciler, tiiketici dergileri ve internet gibi kaynaklardan da bilgi
edinebilmektedirler (Kotabe, 2001: 88).

Tiiketicilerin karar vermesine yardimci olabilecek bilgi kaynaklari kisisel
kaynaklar, kitle iletisim araglar1 ve kamusal kaynaklar olarak sayilabilir. Bahsi gecen
bilgi kaynaklarinin 6nem ve etkisi, iiriinlerin kategorilerine ve tiiketicilerin 6zelliklerine
gore farklilik gosterebilmektedir. Genellikle tiiketiciler, iiriinle ilgili bilgiyi daha ¢ok
reklam gibi ticari kaynaklardan almalarina ragmen en etkili bilgi kaynag: kisisel bilgi
kaynaklaridir. Her bilgi kaynaginin satin alma karar siireci asamalar1 tizerindeki etkisi
degisiklik gosterebilir. Soyle ki, ticari bilgi kaynaklar1 daha ¢ok {iriin ya da markanin
isleviyle ilgili bilginin toplanma asamasinda etkili ve oOnemliyken kisisel bilgi
kaynaklar1 bu iglevlerin degerlendirilmesinde etkili olmaktadir (Kotler ve Armstrong,
1997: 193).

Hangi
degerlendirme
kriterlerine gerek Her ¢oziimiin
vardir? degerlendirme
kriterlerine gore

v performansi nedir?
Mevcut ¢oziimler
nelerdir? ]

Sekil 1. Tiiketicinin Bilgi Thtiyacin1 Degerlendirmesi (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 39)

2.3 Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama bilgi arastirmasi acikliga kavustugu ya da tiiketicilerin problemleri
icin potansiyel ¢oziimler tanimlandigi zaman gerceklesmektedir. Alternatif ¢ozlimler

haliyle birbirine rakip tUriinlerdir olmaktadir. Eger onerilen alternatifin se¢ilmesi uygun



degilse arastirmaya devam edilmektedir (Kili¢ ve Goksel, 2004:5).

Tiiketici alternatiflerle ilgili topladig bilgileri inceler, karsilastir, dogal olarak en
uygununu secer. Bu se¢imde sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi bulyiiktiir
(Yiikselen, 2008: 146). Bu noktada harcanan zaman, segilecek liriin ve hizmet, kisinin
kendi ve ailesinin yasam tarzi, ¢evre ve gecmis deneyimler degerlendirme islemini
etkilemektedir. Tiketici degerlendirme isleminin sonucunda maksimum fayda elde
etmeye calisir, bir bagka ifade ile maliyet performans gibi kistaslar degerlendirme
isleminde son derece Onemlidir. Bunun disinda satin alinmasi planlanan {iriin ve
hizmetin niteligi ve sayist da degerlendirme isleminde énem arz etmektedir. Soyle ki,
tilkketicinin ev ve araba alirken yapacagi degerlendirme ile ekmek ve sigara alirken
yagacagi degerlendirme birbirinden farkli bir siire¢ izleyecektir.

Marka isimleri degerlendirme asamasinda 6nem arz eden bir baska degiskendir.
Zira ¢ok iyi bilinen ve yiiksek kaliteyle 6zdeslesmis olan markalar, diger az bilinen
markalara gore lic kat daha fazla satabilmektedir. Kaldi ki, iyi bilinen markalar
tiketicinin  riskini  azaltmakta; bu durumda Ozellikle kolayda iiriinlerin
degerlendirilmesinde 6nemli bir husus olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003: 366-367).

Degerlendirme siirecinde tiiketicilerin belki de en fazla 6nem verdigi degisken
ise fiyattir. Zira fiyat tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 fazlasiyla etkilemektedir.
Ancak gilinlimiizde fiyatin disinda 6nem kazanan malin kalitesi, reklam, mala bagh
hizmetler gibi baska degiskenler de degerlendirme siirecinde tiiketiciler i¢in Onemli

kistaslar olmaktadir (Cemalcilar, 1999: 211).

Degerlendirme Olgiitleri ||

Her Bir Kritere Gore Alteratt
Olgitlerin Gorece Onemi  [—»|  Alternatifleri |5 Kararmn [lkeleri |- C
Degerlendirme Seginti

Dikkate Alinan Alternatifler

Sekil 2. Tipik Bir Alternatiflerin Degerlendirme Siireci (Islamoglu ve Altumsik, 2013:
43)
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2.4 Satin Alma

Tiiketiciler satin alma siirecinde tek bir degerlendirme yapmazlar, aksine cesitli
degerlendirme islemleri mevcuttur. Bu noktada tiiketiciler hangi iiriiniin 6zelliklerinin
en uygun olacagini diisiinmeleri kadar, bu 6zelliklerin kendileri i¢in ne kadar énemli
oldugu konusunda birbirlerinden farkli diisiinebilmektedir. Tiiketicilerce dnemli olan
husus tiriinlerin kendi beklentilerini karsilamasidir. Bu baglamda marka da tiiketicilerin
triinler hakkindaki goriislerini etkilemektedir, zira marka imaji marka hakkinda bir
inang olusturabilmektedir. Tiiketici bir satin alma iglemini ylriitiirken, satin alma ile
ilgili bes alt karar gelistirmektedir: (1) marka karar1 (marka A), (2) kimden satin
alacagina karar verme (perakendeci), (3) nicelik karar1 (bir tane), (4) zamanlama karari
(hafta sonu) ve (5) 6deme usulii karar1 (kredi kart1) (Kotler, 2000:180-182).

Satin alma asamasinda tiiketici satin alacagi iiriinii veya markay1 tercih eder.
Alternatif degerlendirmesinden sonra tiiketiciler kendilerine en yiiksek derecede tatmin
saglayacak markayr se¢me egiliminde olurlar. Ancak bu karar siirecinin hemen
sonrasinda satin alma eylemi gerceklesmeyebilir. Tiiketici satin almayr planladigi
markay1 nereden ne zaman ne miktarda ve hangi sekilde satin alacagina karar vermeye
calisir. Bu secim bir 6nceki alternatif degerlendirmesine bagl bir bicimde ortaya ¢ikar.
Uriiniin piyasada kolay bulunabilmesi satin alma tercihini etkileyebilmektedir.

Reklam tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden bir baska Onemli
degiskendir. Ancak kalitenin iriindeki eksikligi Uriiniin yeniden satin alinmasin
etkileyebilir. Zira yapilan aragtirmalara gore, reklamlar tiiketicilerin iiriinleri sadece bir
kez denemesi icin tiiketicileri kiskirtmakta, iiriiniin kalitesi {riiniin yeniden satin
alinmasini belirlemektedir (Josephine vd., 2008: 15).

Satin alma kararinin verilmesinde {iriinlerin markalarinin tiiketicilerce bilinmesi
tiikketiciler igin {irtinlere doniik bir asinalik hissi olusturur, zira tiiketiciler tanidiklarindan
hoslanmaktadirlar. Benzer sekilde marka bilinirligi tiiketiciler i¢in bir giiven unsuru
olusturmakta; farkli fiyat ve kalite unsurlarina ragmen tiiketiciler taninmis olan1 tercih
etmektedirler. (Macdonald ve Sharp, 2000). Bu baglamda, {riinlerin tanidik olmasi da

satin alma kararimin énemli bir boliimiinii olusturmaktadir (Aaker, 1991).

11



2.5  Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketiciler, satin alma karar siirecinin son basamaginda satin almayla ilgili
verdikleri kararlarin etkilerini, bu dogrultuda elde ettikleri seylerinin sonuglarini
degerlendirirler. Bir sonraki satin alma davranisinin  gergeklesmesi yapilan
degerlendirme igleminin sonucunda ortaya c¢ikaktadir (Kotler, 2000). Degerlendirme
asamasinin sonucunda tiiketicilerde tatmin ya da tatminsizlik ortaya g¢ikmaktadir.
Tiketicinin tatmin olmasi ya da tatminsizligi, tliketicinin motivasyonunu ve bilgi
edinme siirecini yogun bir bi¢cimde etkilerken: tliketicinin memnuniyet diizeyi ise
liriiniin yeniden satin alinma ve diger tiiketicilere iirliniin tavsiye edilme durumunu
belirleyebilir (William, 1994: 74).

Satin alma sonrasinda degerlendirme yapan tiiketiciler satin aldiklar iirlin veya
hizmetten memnun kalmalar1 halinde salt tiiketici olmaktan miisteri olmaya evirilmeye
baslayabilirler. Akabinde ise artik bir sadik miisteri olma konumunu alabilirler. Bu
baglamda oOncelikle bilissel olarak sadik olma, daha sonra duygusal moda ge¢me ve
egilim asamasinda bile hala sadik kalmalar1 ve nihayetinde davranissal ortama girerek
satin alma eyleminde kalirlar (Altintas, 2000: 30-38). Ancak satin alma sonrasinda
degerlendirme islemini sadece tiiketiciler tarafindan degil, satma eylemini

gerceklestiren firma ve yoneticilerce de son derece 6zenle yapilmalidir.

| Segicilik |
_______ I
Girdi Tiiketicinin Gidiilere Giidiilerin Tiketicinin Psikolojik
Degiskenleri Psikolojik Seti Maruz Kalma Algilanmasi Setinde Degisme
1 Gerilim :
[htiyacin
Teshisi
Y
Satin Alma
Sonrasini Thtiyagla iliskilenme
Degetlendirme

Dis Kisitlar |

‘ Satin Almama |«

Sekil 3. Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Degerlendirme (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 45).
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3. SATIN ALMA DAVRANIS CESITLERI

Tiiketiciler ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmek i¢in ¢esitli iiriinleri ve
hizmetleri satin almaktadirlar. Bu siirecte degisik satin alma kararlar1 vermektedirler.
Satin alma kararinin verilmesinde tiiketiciler en ¢ok bireysel tercihlerine gore hareket
ederler. Bu noktada ise bireysel farkliliklar 6n plana ¢ikmaktadir. Soyle ki, ayn1 iiriini
iki farkl tiiketici tercih etmeyebilir, keza aym tiiketici ilk kez satin aldig iiriinii ikinci

seferde satin da almayabilir.

Karar Durumlar
Marka Bilinirligi
Aligkanlik Halinde |  Smmrh Sorun Karmagik Karar
Karar Verme Cozme Verme
Marka tercih - Ele Gegirme . o .
listesinde VAR Koruyucu Strateji Stratejisi Tercih Stratejisi

Marka tercih Kabul Etme
listesinde YOK Stratejisi

Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Davranis Cesitleri (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 41)

Tiiketici satin alma kararini vermesinde 6nemli bir belirleyici kararin verildigi
durumdur. Zira tiiketicinin satin alma kararlar1 ihtiyaclarinin tatmini i¢in kendi
acisindan en etkin ve verimli iiriin, satin alma noktasi, zamani1 vb. degiskenleri goz

ontinde bulundurmalidir (Kog, 2013: 449).

3.1  Alskanhk Halinde (Otomatik) Satin Alma Davranisi

En kolay karar alma tiiriidiir. Satin alma yapan tiiketici bilgiye ya hi¢ ihtiyag
duymaz ya da bilgiye ¢ok az ihtiyag duymaktadir. Tiiketici, ihtiyacini kisa siirede
karsilamay1 arzu etmektedir. Daha cok, diisiik fiyatli ve sik olarak satin alinan iiriinler
icin gecerli satin alma davranisidir. Bir tiiketicinin dis macunu ya da deterjan satin alma
davraniglar1 buna ornek olarak verilebilir. Alicinin yerlesmis aliskanliklara vardir ve bir
markay1 fazla diisiinmeksizin satin almaktadir. Bu tiir satin almada marka bagimlilig
oldukca yiiksektir. Bu nedenle bilgiye fazla ihtiya¢ duyulmamaktadir. Ciinkii tiiketicinin
gecmiste edindigi bilgi ve deneyimler satin alma davranisi i¢in yeterlidir (MEB Raporu,
2012: 10). Ozetle, otomatik satin alma da alicilarin yerlesmis satin alma aligkanliklart

bulunmaktadir.
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Tiiketiciler marka satin alirken aslinda otomatik olarak satin alma davranisi
sergilerler. Bu durum c¢ogu kez aliskanlik boyutu kazanir. Keza tiiketicilerin
aligkanliklar1 vardir ve ¢ogu kez aligveris yaparken aligkanliklarinin etkisi altinda
kalmaktadirlar ve bu noktada otomatik satin alma davranisi gostermektedirler (Olug,
1991: 2). Bir baska ifade ile satin alma faaliyeti tiiketiciler i¢in artik bir aliskanlik ve
sorgulamadan yapilan bir rutin haline gelmistir. Bu da pazara (sektore) girmek isteyen
diger firmalar ve markalar1 i¢in olumsuz bir faktordiir. Zira mevcut markalar
bilingaltinda dahi olsa tiiketici goziinde tek ve vazgecilmez olarak goriilmekte ve

digerlerine sans taninmamaktadir (Hacioglu Deniz, 2011: 262).

3.2 Sinirh Sorun C6zme Durumu

Sinirlt sorun ¢dzme durumu bir orta seviye karar alma tiiriidiir. Tiketicilerin
daha o6nceden satin alacaklar tiriinle ilgili deneyimleri bulunmaktadir. Daha 6nce almig
olduklar1 markayr yeniden satin alma olasiliklar1 yiiksek olsa da, yeni kosullarin
Ogrenilmesi, diger markalarin da degerlendirilmesinde etkili olmaktadir. Bu satin alma
davranis bigiminde satin alma ihtiyaci acil degildir. Bu karar alma tiirii, tiiketicinin daha
once satin aldig1 bir tirlinden tatmin olamamasi durumunda yeni bir arayisa girmesinden
kaynaklanabilmektedir. Beyaz esya, mobilya ve televizyon gibi mallar satin alinirken bu
davranis gozlemlenebilmektedir (MEB Raporu, 2012: 11). Satin alinmasi planlanan
irtiniin aciliyeti olmadig1 i¢in tiiketici daha kapsamli arastirma yapabilir, yeni bilgiler
ogrendikce gegmis tecriibelerinin de etkisiyle yeni arayislara girebilir.

Tiiketicilerin iirin siifi ve bu smiftaki cesitli markalar i¢in degerlendirmeye
yarayacak temel Olciitleri belirlemeleri ancak, belli bir grup markadan hangisini
sececegine tam olarak karar verememeleri durumu, sinirl sorun ¢ézmeyi ortaya ¢ikarir.
Tiiketiciler bu markalar1 birbirinden ayirmak icin ek bilgi arayisina girerler. Bu arayis
sinirl olarak yiiriitiiliir. Elde edilen ek bilgiler, markalarin birbirinden ayirt edilmesinde

kullanilarak bir secime gidilir ve iiriin tercih edilir (Karalar vd., 2006: 247).

3.3  Karmasik (Sinirsiz) Sorun C6zme Durumu

Karar alma davranisinin en uzun siirelisidir. Tiiketicinin satin alma ihtiyac acil
olmadig1 gibi, risk nedeniyle bilgiye duyulan ihtiya¢ ta oldukg¢a ytiksektir. Tiiketiciler

bu davranisi pahali, 6nemli ve haklarinda en az bilgiye sahip olduklar1 mallar alirken
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gostermektedirler. Boyle bir durumda alici, bilgiye karsi ¢ok duyarli olmakta ve iyice
arastirma yapmaktadir. Daha Once hi¢ satin alma tecriibesi olmadig1 i¢in veya ¢ok az
satin alma tecriibesi oldugu i¢in belirli markalara karst marka sadakati olusmamustir.
Kisilik ve ekonomik durum tiiketicinin iirlinii satin almasinda etkili olan etkenler
arasindadir. Bilgisayar, otomobil gibi mallarin satin alinmas1 bu davraniglara 6rnek
olabilir. Tiiketiciler zaman igerisinde bir iiriinde gosterdikleri sinirsiz sorun ¢dzme
davranigint  smirli  sorun ¢6zme davranisina doniistiirebilmektedir. Bu  gecis,
pazarlamacilar i¢in stratejik 6neme sahiptir. Marka baglilig1 gelistirmek i¢in, tliketiciyi
smirsiz sorun ¢ozme davranisindan sinirli sorun ¢dzme ya da otomatik satin alma
davranigina yoneltmek gerekmektedir. Marka baglhiligini yikmak isteyenler ise,
tilkketiciyi sinirsiz sorun ¢ozme davranisina yoneltmek istemektedirler (MEB Raporu
2012: 11-12).

Sinirsiz sorun ¢dzme davranisinda, tiiketicinin satin alma ihtiyaci acil olmadigi
gibi risk nedeniyle bilgiye duyulan ihtiya¢ ¢ok onemlidir. Soyle ki, riski yiiksek ve
pahali mallarda tiiketici, yogun sorun ¢6zme davranisinda bulunabilir. Tiiketici zaman
icerisinde bir maldaki yogun sorun ¢6zme davranigini sinirli sorun ¢ézme davranisina
dontistiirebilmektedir. Pazarlamacilar agisindan bu durum hayati 6neme sahiptir. Burada
onemli olan sorunu tanimlamada ¢ok kapsamli arastirmalar yapmak, bilgi
arastirmasinda igeriden ve disariddan simirsiz olarak faydalanmak, alternatiflerin
bollugundan 6tiirii riinlerin 6zelliklerinin ayrintili sekilde etiit edilmesidir. Akabinde
satin alma islemi ger¢eklesmekte ve satin alma sonrasi tam degerlendirme
yapilabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 33-34).

Tiiketiciler karmagik satin alma karar1 alirken bazi araglar1 kullanmaktadir. Bu
baglamda, tiiketiciler karmasik satin alma kararimmi verdiklerinde medyadan
yararlanmakta, medya zenginligi konusunda ise orta seviye ve yiiksek seviyede bilgi
sunan medya kanallar1 tercih edilmektedir. Ancak tiiketiciler basit karar aldiklarinda,

diisiik zenginlikteki medya igeriklerini tercih etmektedirler (Maity ve Dass, 2014).

4. SATIN ALMA TARZLARI

Teknolojinin hizla gelismesine paralel olarak kiiresellesen diinyada, tiiketici
davraniglar1 daha komplike bir hal aldigi i¢in, tiiketici davranislarinin belirli kaliplarin

icine sokulmaya ¢alisilmasi son derece faydasiz ve beyhude bir gaba olarak goriliir.
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Zira tiiketici davraniglart sinirlart agik ve net olan kaliplarin ardina hapsedilemez.
Tiiketimin gilinlimiizde daha ¢ok hazza dayali sembolik anlamlari da mevcuttur.
Bununla birlikte, tiiketilen nesnelerin giderek soyut anlam kazandigi bir tiiketim ortami
da olusmustur.

Tiiketiciler i¢in satin alma kararin1 almak gecmise kiyasla daha zor fakat bir o
kadar da 6nemli bir hal almistir, zira tliketicilerin biiyiik bir bolimii karmasik igerikleri
olan reklam, haber ve dogrudan postalarm tasidigi bilgilerle kusatilmistir. Uriin ve
hizmetler c¢esitlenmistir. Magaza sayilar1 artmig, aligveris merkezleri ¢esitlilik
gostermistir. Bununla birlikte, elektronik ortamdan iiriin tercih etme ve katalog
aligverisi imkanlar1 ortaya c¢ikmistir. Neticede tiiketicilerin tercih ve se¢im alanlar
cesitlenmis ve tiiketici karar alma siireci de bu dogrultuda daha karmasik bir hal almistir
(Hafstrom vd., 1992).

Tiiketiciler satin alma kararimi alirken farkli boyutlar1 ayin zaman diliminde
diisiinmektedir. Ornekle, iiriinle alakal1 olarak ne kadar bilgi toplamam gerekiyor? Uriin
aramak icin ne kadar vakit ayrmam gerekiyor? Uriine ne kadar 6demem gerekiyor?
Hangi markay1 satin almam gerekiyor? Uriiniin kalitesine ne 6lgiide deger vermem
gerekiyor? Bahsi gecen bu boyutlarin tiiketicilerin karar almasinda birbirlerinden

bagimsiz olduklar1 kabul edilmektedir (Fan ve Xiao, 1998).

4.1 Satin Alma Tarzlar1 Yaklasimlar:

1950’lerden beri tiiketicilerin satin alma kararlarinin altinda yatan faktorler
tiikketici davranisi literatiiriinde arastirilmaktadir. Bu ¢alismalarin ¢ogu, tiim tiiketicilerin
aligveris yaparken kendi karar verme stillerini olusturmak igin bir araya getirdikleri
belirli karar verme tarzlarinin bulundugunu ortaya ¢ikarmistir (Bandara, 2014: 5).

Tiiketici davranig1 satin alma karar1 ozellikle pazar boliimleme, hedef pazar
secimi, konumlandirma ve uygun pazarlama karmasinin gelistirilmesi ile ilgili stratejik
kararlar esas alinarak verilmektedir. Satin alma karar siireci denilen bu siire¢ bes
asamadan olusmaktadir: Ihtiyacin ortaya cikmasi, alternatiflerin  belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonras1 davranigtir
(Ercis vd., 2007: 283).

Tiiketici davranist literatiiriinde tiiketici karar alma tarzini inceleyen ii¢ farklh

yaklagim gelistirilmistir.
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-Psikografik,

-Tiiketici tipolojisi yaklagimi ve

-Tiiketici karakteristikleri yaklagimi bu {i¢ farkli yaklasimi olusturmaktadir
(Unal ve Ergis, 2007: 323).

Psikografi: bir pazardaki psikolojik ve davranigsal farkliliklarr tanimlamak igin
uyarlanmis bir terimdir (Stanton vd., 1994: 138). Psikografi: demografik, davranigsal ve
sosyo-ekonomik Olgiitlerle kiyaslandiginda c¢ok daha kapsamlidir. Tiiketicilerin
kisiliklerinin, satin alma giidiilerinin, ilgi alanlarinin, tavirlarinin, inanglarinin ve deger
yargilartyla alakali degiskenlerinin bulunmasi maksadiyla psikografik caligmalar
yapilmaktadir (Schiffman ve Konuk, 1997: 58). Psikografik analiz, fikirlerin ve
tutumlarin psikolojik temeline yogunlagmaktadir. Psikografik arastirmanin ¢ok sayida
faydast bulunmaktadir. Tiiketicilerin davraniglar1 konusunda Onemli bilgiler
sunmaktadir. Yeni trendler hakkinda bilgi verirken tiiketicilerin de nasil degistigini
gostermektedir (Unal ve Ercis, 2006a: 26).

Psikografik yaklasima gore tiiketici davranisiyla alakali yiizden fazla 6zellik
vardir. Bu Ozelliklerden bazilar tiiketicilerin satin alma tercihleriyle yakindan
alakaliyken, bazilar1 ise tiiketicilerin yasam tarzi aktiviteleri veya tiiketicilerin ilgi
alanlaryla ilgilidir. Tiiketici tipleri yaklasimi ise, genel tiiketici “tip”lerini belirlemeye
calismaktadir. Tiketicileri 6zellikleri yaklasimindaysa, daha cok tiiketici karar alma
stireciyle alakali biligsel ve duygusal yonelimlere odaklanilmaktadir (Sproles ve
Kendall, 1986).

Pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini belirleyerek bir tiiketici
tipolojisi olusturlar. Olusturulan tipolojinin genel amaci miisterinin veya potansiyel
miisterinin davranmisin1 6ngdrmek ve kontrol etmektir. Baskalarinin davranislarini
tahmin etme ve kontrol etme yetenegi, onlarin bakis acilarini, motiflerini, algilarini ve
anlamlarim1 incelemeye baglidir. Hem pazar arastirmacilari hem de hizmet ¢alisanlari,
miisterilerinin ve katilimcilarinin eylemlerini ve ifadelerini anlamlandirmaya calisir.
Tipoloji ingas1t hem anlam hem de anlam iiretme aracidir (Spiggle ve Sanders, 1984).

Tiiketicileri aligveris yapma aligkanliklarma gore ayiran ve tiiketicileri satin
aldiklart belirli iirin kategorilerine gore satin alma tarzlar1 bakimindan siiflandiran
yaklasima tiiketici tipolojisi yaklasuimi denilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986: 267).

Bu yaklasimda, bireylerin iiriinleri satin alirken dikkat ettikleri kalite, iirlin hakkinda
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bilgi, rasyonel davranma gibi bir¢ok degiskenin nasil etkisi altinda kaldiklari ele
alimmaktadir (Tarnanidis vd. 2015: 166). Bir baska ifadeyle, tiiketici tipolojisi yaklasim,
tiikketicileri aligveris yapma sekillerine gore gruplara (ekonomik, ilgisiz, bagimli,
bireysel, kalite odakli, marka sadakati olan vb.) ayirmistir (Unal ve Ercis, 2006a: 26).
Tiiketici karakteristikleri yaklagimi, giglii ve agiklayict 6zelliklerinden dolayi
diger yaklasimlara gore oldukca yaygin bir sekilde kabul gérmektedir. Bu yaklasimda,
tikketici davraniglarinin bilissel ve duygusal yonlerine odaklanilmaktadir. Bunun
yaninda tiiketicilerin aligveris egilimlerine doniik genel egilimleri ve satin alma
stirecindeki zihinsel yonelimleri de bu yaklasimda 6ne ¢ikmaktadir (Mokhlis, 2009).
Tiiketicilerin karar alma siiregleriyle ilgili olan, biligsel ve duygusal yaklagimlara
odaklanan yaklasim, tiiketici 6zellikleri yaklagimidir (Hafstrom vd., 1992 ve Siu vd.
2001). Tiiketici karakteristikleri yaklasuminda (tiiketici tarzlari yaklagimi), tiiketiciler
karar alma tarzlan tiiketicilerin kisiliklerine gore bilissel ve duygusal siiregleri de
dikkate alarak belirlenmektedir. Bu siirecte tiiketiciye yardimci olan ve yol gdsteren

diger unsurlar da incelenerek sekiz karakteristik gelistirilmistir.

4.2 Satin Alma Tarz Envanteri

Tiiketici karar verme tarzlarinin belirlenmeye ¢aligilmasi ilk kez 1950°1i yillarda
ayrintili bir bicimde arastirilmaya baslanmistir. Bu arastirmalardaki amag¢ pazarin daha
saglikli bir bigcimde boliimlendirilmesi bdylelikle de konumlandirma stratejilerinin ¢ok
daha rasyonel bir bi¢imde gerceklesmesidir (Siu vd., 2001). Zira tiiketicilerin satin alma
davranislar1 son derece karmasik bir siire¢ olarak kabul edilir.

Tiiketiciler satin alma gergeklesirken bircok i¢ ve dis degiskenin etkisi altinda
kalirlar. Bu degiskenler tiiketicilerin demografik yapilar1 ve onlarin yasam sekilleriyle
hayat evreleridir. Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 incelendiginde, tiiketicilerin satin
alma kararimi verirken bir satin alma tarzi gelistirdikleri ifade edilir. Tiiketicilerin satin
alma Oncesinde, satin alma aninda ve satin alma sonrasinda etkili olan duygusal ve
diisiinsel temelli yonelimlere tiiketici satin alma tarzi denir (Sproles, 1985: 79). Bu
baglamda konuyla ilgili yapilan arastirmalarda tiiketici satin alma tarzinda baz1 biligsel
ve duyusal tepkilerin nispeten etkin oldugu ortaya ¢ikmistir (Mokhlis, 2009).

Tiiketici satin alma tarzlar1 envanteri psikolojide kisilik kavramina benzer basit

bir aligveris merkezli bir yonelimdir. Tiiketici se¢imlerinde birgok faktdr olmasina
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ragmen, misterilerin belirli bir temel kavrama ile pazara yaklastigi diisiiniilmektedir
(Coward ve Goldsmith, 2007: 641).

Tiketici satin alma tarzlari envanteri esas olarak istikrarli bilissel kisilik
envanteri olarak nitelendirilmektedir (Park vd., 2010) ve gelismis iilkelerden (ABD,
Ingiltere, Avusturalya) gelismekte olan iilkelere (Yunanistan, Malezya, Cin ve birkag
Afrika iilkesi) kadar farkli iilke ve halklarda kullanilmistir (Tarnanidis vd., 2015: 166).

Sproles ve Kendal tarafindan hazirlanan tiiketici satin alma tarzi envanteri
tiikketicilerin cinsiyetlerine gore farkli sonuglar verebilir. Almanya’da yapilan bir
calismada tiiketici satin alma tarzlar1 envanterinin kadin ve erkek tiiketicilerde farkli
sonuglar ortaya ¢ikmistir. Soyle ki, kadin tiiketicilerde yedi boyut ortaya ¢ikarken erkek
tilkketicilerde ise dort daha kapsamli bir arastirma ile ancak bes boyut ortaya ¢ikmistir
(Mitchell ve Walsh, 2004).

Tiiketiciler tiikketim tercihlerini belirlerken farkli tarzlarda karar verebilirler. Bir
baska ifadeyle tiiketicilerin satin alma tarz ve aligkanliklari, satin alma karar siirecinde
farklilik gosterebilir (Lysonski vd., 1996). Aslinda, tiiketiciler kisisel ve kisisel olmayan
bir¢ok faktoriin etkisi altinda kalarak tiiketim tarzlarini ifade ederler ve bu faktorler
farkl: tiiketici segment ve pazarlarinda da degisiklik gosterebilmektedir (Kongsompong,
2006).

Ik olarak Sproles tarafindan “tiiketicilerin aligverise ve satin almaya yonelik
genel yonelimlerini” 6lgmek icin gelistirilen O6lgek, yaslar1 agirlikli olarak 19 ile 25
arasmda degisen 111 {iniversite 6grencisi iizerinde uygulanmistir. Olgekte bulunan 50
likert Olgcek Ogesi ile deneklerin satin alma tarzlart Olgiilmiistiir. Daha once yapilan
calismalarda bulunan 9 alisveris tarzi da hesaba katilmistir. Olgegin nihai halinde
baslangicta varsayilan dokuz faktoérden altis1 dogrulanmistir. Gelistirilen bu dlcek alti
aligveris tarz1 Olgen ilk kantitatif 6l¢ek olarak kabul edilmektedir (Sproles, 1985: 79-81).

Sproles ve Kendall daha 6nce gelistirilen “tiiketicilerin aligverise ve satin almaya
yonelik genel yonelimlerini” belirlemeye doniik Olcegi gelistirmek istemisleridir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin satin alma tarzlar1 6lgmek i¢in “tiiketici stil/tarz indeksi” adini
verdikleri Olcegi toplamda 482 {iniversite Ogrencisi ilizerinde uygulamislardir.
Sonucunda ise tiiketicilerin satin alma/aligveris tarzlarina doniik sekiz temel 6zellik
tanimlanmistir. Sproles’in 1985 yilinda gelistirdigi 6lgekte bulunan alt1 6zellik benzer

sekliyle kabul edilmistir. Ancak bu oOzelliklere ek olarak “plansiz, dikkatsiz” ve
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“aligkanliklarina bagli, marka bagimlis1” gibi iki farkli 6zellik daha tanimlamistir.
Akabinde yapilan analiz sonucunda ise, tiiketici tarz indeksi i¢in tavsiye edilen sekiz
Ozellik/faktor dogrulanmistir (Sproles ve Kendall, 1986; Hafstrom vd., 1992: 150).

Tiiketici tipleri envanteri iizerinde zaman igerisinde cesitli diizenlemeler
yapilmis ve sekiz ana boyut ve toplam 40 sorudan olusan hali genel kabul gérmiistiir.
TTE su boyutlar i¢cermektedir: “(1) Miikemmeliyetgcilik-yiiksek kalite odaklilik: en iyi
iirlinli se¢gmek i¢in yogun arastirmalar yapma (2) Marka odaklilik: daha pahali, daha iyi
bilinen markalar1 tercih etme (3) Yenilik-moda odaklilik: yeni seyler aramaktan ve
modayi takip etmekten hoslanma (4) Eglence-haz odaklilik: aligverigten zevk alma ve
eglence olsun diye aligveris yapma (5) Fiyat odaklilik: indirimleri takip etme, paranin
tam karsiligin1 arama (6) Diisiinmeden aligveris etme—dikkatsizlik: plansiz ve 6zensiz
aligveris etme (7) Cesit karmasas1 yasama: marka, magaza ve bilgi ¢oklugundan karar
vermede zorlanma (8) Aligkanlik-marka bagliligi odaklilik: sevilen marka ve
magazalarin olmasi ve bunlardan satin almayi aligkanlik haline getirme” (Sproles, 1983:
427; Sproles ve Kendall, 1990: 138; Sproles ve Kendall, 1986: 267-269; Alniagik, 2012:
7; Tanksale vd., 2014; Lysonski vd., 1996: 3-4).

Bu faktorlerden miikemmeliyetcilik veya yiiksek kalite boyutuna gore, tiiketiciler
en iyi en kaliteli iriinii bulmak icin cok yogun bir sekilde {iriin aramaktadir. Ozellikle
satin alma karar siirecinin Oncesinde gerceklesen bilgi toplama ve alternatiflerin
belirlenmesi safhalarinda tiiketicinin ¢ok yogun bir sekilde daha kapsamli bir arastirma
yapma gayretinde oldugu ifade edilmektedir (Wesley vd, 2006: 536). Bu boyutta yer
alan tiiketiciler diisiik ve orta kaliteli iiriinlerle yetinmezler. Aksine en 1yi iirlinii satin
alabilmek icin ¢ok yogun bir ¢aba sarf ederler. Bu baglamda, miikemmeliyetci bir tutum
gosteren tiiketiciler cok daha dikkatli, sistemli ve iirlinleri mukayese ederek aligveris
yapma gayretinde olurlar (Sproles ve Kendall, 1986).

Kalite, bir iirliniin kapsamli olarak ikameleri de g6z oniinde bulunduruldugunda
tiikketicilerin degerlendirmesi sonucu elde edilen tstiinliiktiir. Marka sadece sembolik
anlam tasimaz, bunun yaninda marka giivenilirlik, dayaniklilik ve goriiniim gibi
performans 6zellikleri agisindan da degerlendirilmektedir. Sayet bir markanin algilanan
kalitesi yliksekse, tiiketicinin iirlinden bekledigi kalite de yiiksek olacaktir. Bir bagka
ifadeyle tiiketiciler kaliteli olarak algilanan markalarin marka degerini de yiiksek kabul

edecektir (Karaosmanoglu vd., 2016: 164). Bu baglamda, kalite odakli boyutunda olan
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tilkketiciler gore fiyat esittir kalitedir. Bir bagka ifadeyle, iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse
iriinde o kadar kalitelidir yaklasimi bu boyuttaki tiiketicilerin bakis agisidir. Tiiketiciler
pahali olan ve en c¢ok bilinen, en ¢ok satan ve en ¢ok reklami yapilan markalar1 satin
almaya ¢alisirlar (Sproles ve Kendall, 1986).

Tiiketicilerin yenilik-moda odakli olma 6zellikleri de dlglilmeye ¢alisilmaktadir.
Bu o6zellikleri tasiyan tiiketiciler haliyle yenilik ve modaya diiskiindiirler. Son trendleri
yakindan takip edip, modanin gerisinde kalmamak i¢in ¢aba sarf ederler. Bu dogrultuda
da yeni seyleri aramaktan biiyiik heyecan ve keyif duymaktadirlar. Tarzlarmi giincel
tutmaya 6zen gosterirler. Cesitlilik onlar i¢in ¢ok 6nemlidir (Sproles ve Kendall, 1986).

Yenilik-moda bilinci 6zellikleri gosteren tiiketiciler onceki tercihlerinden ve
tikketim kaliplarindan ziyade yeni ve farkli bir {iriin veya marka satin alma egiliminde
olurlar. Cesitlilik aradiklarindan liiks iiriinlerin yaninda heyecan ve memnuniyet veren
hedonik 6zelliklere sahip iiriinleri de tercih edebilirler (Deniz ve Ergis, 2016: 64-65).

Yenilik¢i bireylerin amaci ¢gogunlukla kendi tarzlari olusturmaktir. Bu dogrultuda
da yeni triinler hakkina siki sekilde arastirma yaparlar. Arastirma yapmaya severler ve
tiriinleri ilk kendileri satin alip kullanmak isterler (Wesley vd., 2006: 536). Eglence-
hazci aligveris odakli tiiketiciler ise sirf keyif verdigi i¢in aligveris yapmaktadir, zira
aligveris onlar icin keyiftir. Bu 6zelligi agir basan tiiketiciler daha ¢ok eglence olsun
diye aligveris yaptiklart i¢in bu boyuttaki tiiketicilerin aligveris ve zevk icin tiikketim
yapma Ozellikleri 6l¢iilmeye ¢alisilmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986).

Eglence-haz odakli boyutunun 6zelliklerini tagiyan tiiketiciler eglencenin farkina
varmak, doyasiya eglenmek ve bu isten zevk almak icin aligveris yapmaktadirlar.
Eglenceden alinacak haz ile gerek bireysel diizeyde doyuma ulasilmasi gerekse
toplumsal diizeyde sosyallesmenin saglanmasi, ancak “biriciklik”, “benzersizlik”,
“kisinin sahsina aitlik” duygusunun islevsellesmesiyle miimkiin olabilmektedir (Tellan,
2016: 150).

Fiyat odakli tiketici Ozellikleri sergileyen tiiketicilerin “6dedikleri paranin
karsiligin1 alma” o6zelliginin Olciilmesi hedeflenmektedir. Bu ozellikteki tiiketiciler
indirimde olan iriinleri arastirarak diisiik fiyatli tirlinlere odaklanmaktadir. Verdikleri
paranin karsiliginm1 sonuna kadar almak isterler bu yiizden kiyaslamali aligveris
yapmaktadirlar (Sproles ve Kendall, 1986). Bir iiriinlin fiyat1 tiiketicilerin satin alma

deger siralamalarmin belirlenmesinde de 6nemlidir. Her ne kadar iiriiniin duygusal
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degeri (sembolik degeri) ve kalite degeri dnemliyse de iiriiniin fiyat1 da tiiketicilerin
tercihleri noktasinda biiyiik 6nem arz etmektedir (Caliskur, 2014).

Plansiz satin alma kavrami 1950’lerden bu yana tiiketici davraniglari {izerine
yiiriitiilen pek ¢ok aragtirmanin konusu olmustur. Bu baglamda, plansiz satin alma
davraniginin, tiiketicinin i¢inden gelen siddetli bir diirtii ile bir {irline aninda sahip olma
istegi cergcevesinde gerceklestigi iddia edilmektedir. Plansiz alisveris plansiz, anlik karar
vermeye dayanan, belirli bir uyarictya maruz kalmadan ortaya ¢ikan duygusal bir
reaksiyon olarak da ifade edilmektedir (Oz ve Mucuk, 2015: 42).

Plansiz aligveris yapma egilimi gosteren tiiketicilerin plansiz, dikkatsiz tiiketici
yonelimleri olgiilmeye calisiimaktadir. Bu ozellikleri sergileyen tiiketiciler planl
aligveris yapmamaktadir. Bir bagka ifadeyle kendilerinin ne kadar harcama yaptiklarinin
ve yaptiklar1 harcama sonucunda en iyi faydayr saglayan aligveris yapip yapmamalari
konusunda hicbir endise tasimazlar (Sproles ve Kendall, 1986). Bireyin aligveris
oncesinde herhangi bir ihtiyacini belirlemeden, bir baska ifadeyle satin alma niyete hig
yokken, aligveris ortaminda satin almasi s6z konusuysa plansiz aligveris de soz
konusudur (Odabas1 ve Baris, 2012: 376).

Cok segenek karsisinda kararsizlik/kafa  karisikligi  yasayan tiiketicilerin
alternatifler karsisinda kafalarinin karigmasi durumu Ol¢iilmeye c¢alisilmaktadir. Cok
fazla marka ve magazanin olmasi tiiketicilerin se¢im yapmalarini zorlamaktadir. Benzer
sekilde bilgi fazlalig1 ya da asir1 bilgi yiiklemesi de tiiketicinin kafasini karigtirmakta ve
karar vermelerini zorlastirmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986).

Anlasilmast glic ya da belirsiz bilgi nedeniyle de tiiketicinin kafasi
karigsabilmektedir. Bu durum da tiiketici satin alma karar siirecini bitirmeye yardimci
olacak yeni bilgi bulmak i¢in bir arayis1 girmektedir. Bu arayis da netice itibariyle satin
alima doniik kararin bir siire ertelenmesine neden olabilmektedir. Hatta tiiketici yanlis
bir secim yapma korkusu tasidiginda ya da alternatiflerin hepsinin oldukg¢a ¢ekici
oldugu durumlarda satin alma eyleminden tamamen vazgecebilmektedir (Ozata, 2011:
13-14).

Aligkanliklarina  bagli, marka baghligi olan tiiketicilerin aligkanliklar
dogrultusunda aligveris yapma ve marka baghligi yonelimlerinin 6l¢iilmesi
hedeflenmektedir. Bu boyutta sevdikleri marka ve magazalardan aligveris yapmayi

aliskanlik haline getirmis tiiketiciler bulunmaktadir. Favori ve alistiklari markalar1 kolay
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degistirmezler (Sproles ve Kendall, 1986). Ancak markada sadakat tiiketicilerin
cinsiyetlerine gére degisim gosterebilmektedir. Ornekle, Ozbek ve Kiilahli (2016)
yaptiklar1 ¢alismada kullandiklar1 parfiim markasimin miisterisi olmayi siirdiirme ve bu
markay1 bagkalarina tavsiye etme noktasinda kiz 6grencilerin erkek 6grencilerden daha
yiiksek diizeyde sadakat gosterdigini bulmuslardir.

Tiiketicilerin beklentilerinin artmasi onlarin tatmin olmalarin1 zorlastirmaktadir.
Bu noktada miisteri tatmini, olusturulacak olan marka baglilig1 ile saglanabilir. Ancak
tiikketicilerin ilgisi markada konumlandirilmali ve tiiketiciye marka konusunda giiven

verilmelidir (Ciftyildiz, 2010).

4.3  Satin Alma Tarzlar1 Envanteri Literatiir Bulgulari

Tiiketici satin alma tarzlar1 envanterinin kullanildig1 sayisiz ¢aligma vardir. Bu
calismalarda kullanilan envanter farkli kiiltiirlerde farkli sonuglar vermistir. Ornekle,
(Canabal, 2002; Fan ve Xiao, 1998) Sproles ve Kendall’in 1986 yilinda yapmis oldugu
calismada kullandiklar1 orijinal tiiketici satin alma tarzlari envanterinin farkh
kiiltiirlerdeki  tliketicilere (Cinli tiiketiciler) genellenebilirligini  arastirmislardir.
Bulgularinda, dikkatsiz-ilgisiz ve aligkanlik/marka sadakati gibi tiiketici satin alma
tarzlarinin Cinli tiiketicilerin karakteristik 6zelliklerinde bulunmadigi ortaya ¢ikmuistir.
Ancak bir baska calismada ¢esit arayan yeni bir faktor ortaya ¢ikmis ve marka sadakati
ve fiyat odakl1 gibi tiiketici satin alma tarzlarmin yerini almistir (Walsh vd., 2001).

Kore’de yapilan bir ¢alismada marka duyarli ve aligkanlik sahibi gibi Sproless
ve Kendall’in orijinal caligmalarinda bulunan tiiketici satin alma tarzlarindan bir
boliimiinii de iceren vakit-enerji tasarrufu adli yeni bir faktér bulunmustur (Hafstrom
vd, 1992).

Yeni Zelanda tiniversite 0grencileri iizerinde tiiketici satin alma tarzi envanteri
ile yapilan c¢alismada envanterin kiiltlirler aras1 genellenebilirligi arastirilmis ve bazi
maddelere Sproles ve Kendall’in (1986) orijinal caligmasina gore farkli anlamlar
yiklenmesine ragmen envanterin farkli kiiltiirlerde de uygulanabilir oldugu
bulunmustur (Durvasula vd., 1993).

Malezya’da yapilan bir calismada, tiiketicilerin sosyo-demografik yapilarinin
tiketicilerin karar verme siirecini etkiledigi: kadinlarin daha ¢ok eglence odakh

tilkketiciler oldugu bolgede erkek tiiketicilerin marka konusunda daha duyarli olduklari
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ortaya c¢ikmistir. Keza kirsal kesimde yasayan genclere kiyasla -ki onlar daha ok
yenilik arayana tiiketiciler olarak bilinmektedir- sehirde yasayan gencgler marka
konusunda daha hassastirlar (Kamaruddin ve Mokhlis, 2003).

Hindistanli 6grencilerle yapilan bir ¢alisma da ise orijinal envaterin alt1 faktori
ortaya ¢ikmis ancak faktorlere farkli anlamlar yliklenmistir. Geng Hindistanl tiiketiciler
icin aligveristen kacinma-zaman tasarrufu adli yeni bir faktor daha ortaya ¢ikmustir.
Bunun yaninda Hindistan’daki tiiketiciler ile ABD, Kore, Yeni Zelanda, Yunanistan,
Ingiltere, Cin ve Malezya gibi diger iilkeler arasinda hem orijinal envanterdeki
faktorlerde hem de faktorlere bireysel anlam yiiklemelerde bazi benzerlikler ve
farkliliklar bulunmustur (Tanksale vd., 2014).

Tiiketici tipleri envanterinin Tiirk kiiltiiriinde gegerliliginin arastirilmasi
amactyla yapilan calismada, orijinal 6l¢ek ile benzer olan toplam alti boyut elde
edilmistir. Bunlar; Miikemmeliyet¢i- Yiiksek Kalite Odakli, Eglence- Haz Odakli,
Yenilik-Moda Odakli, Cesit Karmasasi Yasayan-Kararsiz, Markaya Duyarli
boyutlaridir. Orijinal dlgekte olup elde edilemeyen boyutlar: Fiyat Duyarli, Dikkatsiz,
llgisiz ve Aligkanlik sahibi boyutlaridir. S6z konusu boyutlar konuyla ilgili yagilan
diger bazi calismalarda da ya diisiik giivenilirlik degerlerine sahip olarak ortaya
cikmistir ya da hig tespit edilememistir. Ornekle, Fiyata Duyarlilik boyutu gerek diger
kiltiirlerde gerekse Tiirk kiiltiirlinde yapilan ¢alismalarda ya hig¢ elde edilememis ya da
diistik giivenilir degerleri ile ortaya ¢ikmistir (Ceylan, 2013).

Unal ve Ercis’e gore ise (2006b) dlgegin Tiirk tiiketicilerine uygulanmasi sonrast
miikemmeliyetcilik, marka odaklilik, yenilik odaklilik, eglence odaklilik, fiyat odaklilik,
dikkatsizlik, ¢esit karmasasi, aligkanlik, marka bagimlilig1 olarak alt boyutlara ayrildig:
ortaya ¢ikmaistir.
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IKiINCi BOLUM
HELAL GIDA VE HELAL SERTIFiKA

Koken olarak Arapca bir kelime olan helal, Allah tarafindan izin verilen;
miisaade edilen anlamina gelmektedir. Gerek ayetlerle gerekse de hadis ve fikihlarla
hangi iiriinlerin helal hangi iiriinlerin haram oldugu Islam dininde agik¢a belirtilmistir.
Yine bunun yaninda Ozellikle de heladl gidalarin nasil olmasi gerektigi donaniml
akademisyen ve fikih alimlerinin de katkilariyla literatiirdeki yerini almistir.

Tiiketiciler satin alma davranisinda bulunurken birtakim faktorlerin etkisi altinda
kalmaktadirlar. Ozellikle satin alinan iiriin gida {iriinii ise bu noktada tiiketiciler daha
hassas; daha duyarli olmaktadirlar. Tiiketiciler artik sadece tiikettikleri gida {irtinlerine
ilgili degildir; bununla birlikte tiikettikleri Griinlerinin hazirlaniglarini ve igindekileri de
merak ederler. Zira tiiketim mallar1 icerisinde gida iiriinleri, tiiketicilerin hayatlarini
ikame etmelerini saglayan yegane faktordiir. Bu baglamda, satin alinan iiriiniin bilhassa
Miisliman tiiketicilerce tercih edilmesinde iiriinlerin sahip olmasi gereken birtakim
hususiyetler vardir. Bunlarin basinda Miisliiman tiiketiciler i¢in siliphesiz {riiniin
“Helal” olmas1 gelmektedir.

Helal iirlinler her ne kadar ¢ogunlukla Miisliiman tiiketiciler tarafindan tiiketilse
de bu iriinleri tiiketme egilimi gosteren gayri Miisliim tiiketicilerde sayica az degildir.
Dolayisiyla biiylik bir pazar olan heldl gida sektorii ozellikle son yillarda hizla
bliylimiistiir. Bu pazardan pay almak isteyen firmalar iiriinlerini bu dogrultuda iiretme
gayreti icerisine girmektedirler. Helal {iriin satan firmalarin helal iirlin sertifikasina
sahip olmasi1 gerekmektedir. Ancak bu sertifikalar ciddi kontrol ve denetimlerden sonra
verilmeli; hatta bu sertifikalar1 veren kurum ve kuruluslar devlet tarafindan diizenli ve

itinal sekilde kontrol edilmelidir.

1. KAVRAM OLARAK HELAL GIDA

Helal; dinin kurallarina aykiri olmayan, dini bakimdan yasaklanmamig; haram
karsit1 olan (http://www.tdk.gov.tr/), Miislimanlarca tiiketilmesi sakincali olan higbir
maddeyi igermeyen (Zakaria, 2008: 604), Kur’an da izin verilen, caiz olan (Dali, vd,
2008: 3), mubah, hijyenik veya saglikli olan (Shafie ve Othman, 2006: 1) iiriinler i¢in

kullanilmaktadir.
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Arapga kokenli bir kelime olan helal, IFANCA (Islamic Food and Nutrition
Council of America-Amerika Islami Gida ve Beslenme Konseyi) tarafindan “mesru
olan; izin verilen” olarak tanimlanmaktadir (Kurtoglu ve Cigek, 2013: 182).2

Helal gida konusunda Tiirkiye’de heniiz maalesef farkindalik yeterli diizeyde
degildir. Bu durumun olugmasinda devletin ve ilgili kurumlarinin helal gida konusuna
yeterli onem vermemeleri 6nemli bir etkendir. Soyle ki, Glizel ve Caglar (2017),
Tiirkiye’de helal ve haram gidalar konusunda toplumu bilgilendirme gorevine sahip
olan Diyanet Isleri Baskanligi'nin (DIB) helal ve haram gidalarla ilgili hutbe ve
vaazlarinin diger konulara gore oranin belirlenmesine yonelik gergeklestirdikleri
calismada 986 hutbe ve 280 vaaz incelemislerdir. Arastirma sonucunda birincil dini
otorite olarak kabul edilen Diyanet Isleri Baskanligi’nin bilgilendirme hizmetleri
kapsaminda hutbe ve vaazlarda helal ve haram gida konularina diger konulara (6zel giin
ve gecelerin Oonemi, giinahlar, evlilik, genclik vb) gdére daha az yer verdigi tespit
edilmistir.

Cakir’m (2013) degindigine gore Tiirkiye’de yapilan bir helal gida ¢alismasinda
cok ilging sonuglar ortaya ¢ikmustir. Tirkiye’de bir kesimin helal giday1 bilmedigi, bir
kesimin ise kiiglimsedigi, bir kesimin bilse dahi fazla 6nemsemedigi ortaya ¢ikmistir.
“Helal gida nedir?”, “Alin teriyle kazanilan parayla satin alinan iirin” cevabi verenler,
“Dine uygunluk” cevabini verenlerden daha fazla olmustur. Calismaya katilanlarin
egitimli kisiler olduklar1 gercegi g6z Oniinde bulunduruldugunda sonuglarin daha iyi
irdelenmesi gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Calismada ortaya cikan bir bagka carpici
sonug ise, Turkiye’de tiiketicinin sadece %3 liniin lizerindeki bilgilendirmeleri okuyarak
ve kontrol ederek satin almaya karar verdikleri; s6z konusu bu %3’lik grubun ise
sadece %1’inin iiriinlerin helal sertifikasina sahip olup olmadiklarina baktiklari; {irtiniin
ambalajinin, markasimnin ve taninirliginin, satin almak icin Uriiniin igeriginden daha
onemli oldugudur (Cakir, 2013: 182).

Kiiresellesen diinyada firmalar arasindaki rekabetin giderek ¢cogalmasi, bireysel
farklilik; beklenti ve ihtiyaglarin c¢esitlenmesi gibi faktorler ile tiiketiciler i¢in satin
alinan gida {iriinleri ¢ok daha énemli bir hal almistir. Tiiketicilerin satin almalarina etki

eden bu faktorlere kiiltiir 6gesinin bir pargasi olan dini inanglar da eklenebilir. Bu

2 Bu noktada daha fazla bilgi i¢in: Dinler Tarihi, Cilt 17, sayfa 173-175, Kiirsat Demirci; Fikih, 1998, Cilt 17, sayfa
175-178, Ferhat Koca.
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noktada, tiiketilen gidalarin dine uygun; heldl olmasi bilingli ve inanglarina bagl
tiiketici icin son derece onemlidir. Zira Miisliiman tiiketiciler i¢in gidalarin sadece iyi
kalitede olmasi degil ayn1 zamanda helal olmasi da gerekmektedir (Golnaz vd., 2009:
65). Bu noktada ozellikle Miisliiman tiiketiciler oldukca hassastir. Kaldi ki insanin
yaratildiktan sonra ilk imtihani, Cennet’te iken gida ile olmustur.?

Kur’an-Kerim, Cennet’e yerlestirilen Hz. Adem ve esi Hz. Havva’ya ikazda
bulundugunu isaret etmektedir (Cakir, 2013: 22). “Dedik ki: Ey Adem! Sen ve esin
Cennet’e yerlesin. Orada dilediginiz gibi bol bol yiyin, fakat su agaca yaklasmayin,
yoksa zalimlerden olursunuz” (Bakara Suresi 2/35). Iste bu noktada Allah en basinda
Miislimanlardan kendi iyilikleri, haram (heldlin karsiti) olandan uzak durmalarini
istemistir. Allah heldl ve haram firiinleri (gidalar1) Kur’an-1 Kerim’de agikca beyan
etmistir.

Her seyde oldugu gibi, bir gidanin neden helal olmadigina yonelik bildirimler
mevcuttur. Baz1 gidalarin haram kilinmasinin arkasinda insanlar i¢in bir¢ok hikmet,
fayda ve maslahatlar vardir. Diger bir ifadeyle her ne kadar haram ve helaller kullar i¢in
Onemli birer imtihan olsa da Allah; kullarina mesakkat vermek, onlar1 bazi
nimetlerinden mahrum birakmak, onlar1 cezalandirmak veya bazi yiyeceklere kutsallik
atfetmek gibi birtakim sebeplerden dolay1 bazi gidalar1 haram kilma yoluna gitmemis,
bilakis vaz” ettigi her hiikiimde oldugu gibi, gidalara iliskin hiikiimlerde de, kullarinin
diinyevi ve uhrevi maslahatlarini gozetmistir. Bu baglamda, bazi gidalarin haram olma
durumlan su sekilde 6zetlenebilir; tevhid diisiincesi ve dini siyasete uymama, bedene
zararli olma, akla zararli olma, habis olma, pis/necis olma, yirtict olma, ser-i iznin
bulunmamasi (Cayiroglu, 2014: 69-94).

Yapilan tiiketici davranislar ile ilgili ¢aligmalarda tiiketicilerin dini inanglarinin
tiiketim davraniglartyla iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir (Swimberghe, Sharma ve Flurry:
2009: 340). Helal iiriin kavrami denilince akla “dini olarak yasaklanmayan ve dini
kurallara uygun sekilde iretilmis triin” gelmektedir (Torlak, 2012: 2). Bu noktada
tiiketicilerin zihninde beliren kavram daha ¢ok heldl gida kavramidir ve heldl gida
denilince de akla et ve et iiriinleri gelmektedir. Et ile ilgili Kur’an-Kerim’de gegen su

ayet oldukca agiklayicidir: “Size sunlar haram kilindi: Les, kan, domuz eti, Allah’tan

® Burada gecen “elma” din alimlerince sembolik bir anlam olarak goriilmekle birlikte, helal haram kavramu igin
agiklayic1 olmast itibariyle énemlidir. Ayrintili bilgi igin: Tiirkiye Diyanet Vakfi Islam Ansiklopedisi, Cilt:16,
Sayfa: 542-545.
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baskasi adina kesilen, heniiz cani ¢ikmadan yetisip sartina uygun tarzda kestikleriniz
miistesna;, bogulmus, bir sey vurularak oldiiriilmiis, yukaridan yuvarlanmas,
boynuzlanmis yahut canavar tarafindan par¢alanmis olup da olen hayvanlarin etleri,
putlara ait sunaklarda kesilen hayvanlarin etleri ve zar atarak, kumar oynayarak elde
edilen etler. Biitiin bunlar fiskt”* (Maide Suresi 5/3).

Bir baska ayette: “Allah size oliiyii, kani, domuz etini ve Allah’tan baskast adina
kesilen hayvanlari haram kildr” (Nahl Suresi 16/15)°. Ancak helal iiriin sadece et ve et
trtinleri ile ilgili bir kavram degildir. Bu baglamda unlu mamullerin de helal olmasi
gerektigi akilda tutulmalidir. Bununla birlikte gidalarin yine domuz eti ve domuz
tiriinlerinin yaninda alkol ve alkoliin tlirevlerini de igermeyen iriinlerden olusmasi
gerekmektedir.

Islam dininde Allah kullarma haram kildig1 biitiin seyleri aciklamistir.
“Muhakkak Allah size haram kildigi seyleri acik¢a beyan etmistir” (Enam Suresi 6/19).
Bir baska ifadeyle bir gida iiriiniiniin helal olup olmadigim belirlemek igin Islam dini
belirli kistaslar koymustur (Dali, vd., 2008: 4). Bunlar:

+ Kullanilan gidalarin ve yine gida tiretiminde kullanilan malzemelerin tamami
helal olmalidir.

% Helalliginde siiphe duyulmayan sigir, keci vb hayvanlar Islam’a uygun bir
sekilde kesilmeli; kesim islemi aklen sorunlu olmayan bir Miisliiman tarafindan
keskin bir bigak kullanilarak ve kesilen hayvana eziyet etmeden
gerceklestirilmelidir.

¢ Helal gidalar, helalliginde stiphe duyulan hi¢bir gida ile karigtirllmamali; benzer
sekilde helal gidalar depolama, tasima, pisirme ve servis gibi durumlarda helal
olmayan domuz ve kopek gibi hayvanlarin tirlinlerinden de uzak tutulmalidir.
Yine Kur’an-Kerim’de et ile ilgili ayetlerin yaninda igki ile ilgili de agiklayici

ayetler vardir. Ickinin haram olmasi ayetlerle agiklanmistir. “Sana sarap ve kumar
hakkindaki hiikmii sorarlar. De ki: Ikisinde de hem biiyiik giinah hem de insanlara bazi
menfaatler vardwr. Fakat giinahlar faydalarindan daha ¢oktur” (Bakara Suresi 2/119).
“Ey iman edenler! Sarap, kumar, dikili taslar (putlar), fal, sans oklart birer seytan isi

4 Fisk: dinin yasak ve emirlerine aykirt davranma seklinde tanimlanmaktadir. Daha fazlasi i¢in bknz, Fikih, 1996, Cilt
13, sayfa 37-38, Ali Safak; Hadis, 1996, Cilt 13, sayfa 38-39, Emin Agikkutlu

® Domuz ile kdpegin, ser-i kesimden baska bir yolla cam ¢ikmus olan olii hayvanim etini yemek haramdir. Daha
fazlasi icin bknz. Abdurrahman Ceziri, Dért Mezhebe Gére Islam Fikhi, Ceviren, Mehmet Keskin, Cagr1 yayinlari,
Istanbul, 1989, 49, 5/3
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pisliktir; bunlardan uzak durun ki kurtulusa eresiniz”” (Maide suresi 5/90). Kur’an da
gecen biitiin bu ayetlerden ickinin de haram olugu anlasilmaktadir. Kendilerini dindar
olarak tanimlayan Miisliiman tiiketicilerin de iirlin satin alirken ya da mevcut {iriinleri

tiikketirken bu noktalara azami 6nem gostermesi beklenir.

2. HELAL URUNLERDE GIDA KATKI MADDELERI

Helal gida Islam dininde teferruatli bir bicimde anlatilmistir. Giiniimiizde gida
tirlinlerine gerek gidalarin raf dmriinii uzatmak gerekse gida iiretim maliyetlerini azaltip
kar payimni artirma ve iirlinlerin goriiniim ve tatlarim tiiketiciler i¢in cazip kilmak ig¢in
cesitli gida katk1 maddeleri eklenmektedir. Oziinde hell olan bu gidalar, eklenen bu
katki maddeleri neticesinde harama kayabilmektedir. Gida katki maddeleri Tiirk Gida
Kodeksi Mevzuatinda sOyle tarif edilmektedir: tek basina gida olarak tiiketilmeyen, ham
gida veya yardimci gida maddesi olarak kullanilmayan, tek basina besleyici degeri olan
veya olmayan, segilen teknoloji geregi kullanilan, islem veya imalat sirasinda kalinti
veya tiirevleri mamul maddede bulunabilen, gidanin iiretilmesi, tasnifi, islenmesi,
hazirlanmasi, ambalajlanmasi, taginmasi, depolanmasi sirasinda gida maddesinin tat,
koku, goriinlis, yap1 ve diger hususiyetlerini korumak, diizeltmek veya istenmeyen
degisikliklere engel olmak maksadiyla kullanilan maddelerdir.

Giiniimiizde gida katki maddeleri; koruyucular, gidalarin yapisal 6zelliklerini
koruyan ve gelistirenler; renklendiriciler ve aroma gelistiriciler, tatlandiricilar ve lezzet
articilar ve gidalarin besin degerini koruyucu ve articilar olarak siniflandirilmaktadirlar.
Yine bu katki maddeleri CAC (Uluslararas1 Gida Kodeksi Komisyonu) ve JECFA
(Birlesik Gida Katkilar1 Uzman Komitesi) gibi kuruluglar tarafindan toksikolojik
calismalarla A, B, C listeleri biciminde de smiflandirilirlar. ADI® (Kabul Edilebilir
Giinlik En Yiksek Tiiketim Miktar1) ve NOAEL’ (Gézlemlenebilen Higbir Yan Etki

® ADI: Acceptabledaily intake: kabul edilebilir giinliik en yiiksek tiiketim miktar1. ADI degeri, bir insanin 6miir boyu
tiikettigi takdirde ona zarar vermeyecegi tahmin edilen miktardir. Bir bagka ifadeyle bir insanin sahip oldugu
kilogram basina tiiketmesine izin verilen mg.” dir. Insanin sahip oldugu kilo ile ADI deger carpilarak, bir insanin bir
gida maddesini glinlik maksimum tiiketebilecegi miktar bulunur. Hayvanlar {izerinde yapilan bu deney sonuglari
JECFA, EFSA ve FDA gibi kuruluslar tarafindan onaylandiktan sonra bu katki maddesinin belirlenen dozunun
kullanimina izin verilmektedir. Yiiksek Cayiroglu, Islam Hukukuna Goére Helal Gida, 2014, Istanbul.

" NOAEL: No observed adverse effect level: Gozlenebilen higbir yan etki gostermeyen doz. Bu dozun belirlenmesi
icin katki maddesinin deney hayvanlarinin ortalama yasam siirelerinin %70-80”ini kapsayacak bir siire bu dozda
verilmesi ve hayvanlarda higbir yan etkinin gériilmemesi gerekir. Eger bu doz bulunamazsa daha bastan bu katki
maddesinin kullanilmasina miisaade edilmez. NOAEL dozu, deney hayvanlarinin sahip oldugu agirligin kilogram
basina mg. olarak tespit edilir. Fakat bu dozun insanlarda ne gibi bir etki yapacagi kesin olarak bilinemeyecegi
gerceginden hareket edilerek ve insanlar arasinda bireysel farkliliklarinda bulundugu gz Oniine alinarak bu doz
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Icermeyen Doz) degerleri ile belirlenen ve bu degerlere uyuldugunda giivenilir kabul
edilen katki maddeleri A listesini olusturur. Heniiz hakkinda ¢alisma ve
degerlendirmeleri tamamlanmamis katki maddeleri B listesinde yer alirlar. C listesi ise
kullanilmas1 zararli olan katki maddelerinin i¢inde yer aldigi listedir. Bu katki
maddeleri hazirlanirken domuz yagi1 ve kan gibi haram kilinin gidalarin kullanilmasi ve
bu katki maddelerinin helal {iriinlere eklenmesi, eklenen iiriinleri de haram hale
getirmektedir. Benzer sekilde haram kilinan alkoliin kullanilmasiyla hazirlanan gida
katki maddeleriyle pisirilen gidalar da yine helalligi sorgulanan gida kategorisine dahil
olmaktadir (Cayiroglu, 2014: 321-387).

Katki maddelerinin kullanim1 ¢ok eski tarihlere kadar dayanmaktadir. Soyle ki,
M.O 3000’li yillarda et iiriinlerinin kiirlemesinde tuzdan yararlanildigi, yine M.O 900°1ii
yillarda ise tuz ve odun tiitsiisiiniin gida saklama yontemlerinde kullanildiklar::
ortacagda etlerin rengini giizellestirmek; hemen ve yeterli tedavi uygulanmadiginda
yiiksek 0liim oranina sahip olan botulizm hastaligini 6nlemek i¢in nitratin kullanildigi:
M.O 50°li yillara gelindiginde baharatlarin lezzet verici dzelliginden yararlanildig: gida
boyalarinin ise gilinlimiizden 3500 yil kadar dnce Misir halki tarafindan renklendirici
olarak kullanildig1 goriilmektedir (Atman, 2004: 86).

Gida katki maddelerinin kullanimi son derece dnemlidir. Zira gidalara eklenen
katki maddeleri gidalarin helalligini tehlikeye diislirebilmektedir. Bu noktada bazi
dikkat edilmesi gereken hususlar vardir. Bunlar: (Yurttagiil ve Ayaz, 2008: 8)

1- Insan sagligina zararli olmamali ve bu yasalarla belirlenmis olmalidur,

2- Kullaniminda teknolojik zorunluluk saglanmalidir,

3- lzin verilen besinlerde ve izin verilen miktarlarda kullanilmas1 gerekmektedir,
4- Besinin besin degerinde azalmaya sebebiyet vermemelidir,

5- Gida katki maddeleri kalitenin korunmas1 amaciyla kullanilmali, kotii kaliteyi

golgelemek amaciyla kullanilmamalidir.

Hayvansal ve Bitkisel Gida Katki Maddeleri

Gida katki maddeleri, iiretim siirecinde gidalarin besin degeri iizerinde artirici
etkileri olan maddeler olarak ifade edilmektedir. Daha genis ifadeyle, normal sartlarda

tek basina tiiketilmeyen bir bagka ifadeyle gidalarin ham maddesi olarak kullanilmayan,

1/100 olarak tespit edilen giivenlik faktriine boliiniir. (Ozgen Canan Oto, “Gida Katki Maddelerinin Tiiketilmesine
Nasil izin Verilir”, 1. Ulusal Heldl ve Saghkli Gida Kongresi.
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tek basma besleyici degeri olan ya da olmayan, tercih edilen teknolojiden kaynakli
imalat sirasinda mamul maddede kalinti bulunabilen, gidalarin iiretim asamasindan
tasiip depolanma sirasina kadar gegen siirecte; gida maddesinin tadinin, kokusunun,
gorliniisiiniin, yapisinin ve diger 6zelliklerinin korunup diizeltilmesi amaciyla izin

verilen maddeler olarak ifade edilebilir (www.tarimorman.gov.tr).

Gida katki maddeleri gidalarin Gzellikle raf Omriinii uzatmak, lezzetini
tiikketicinin tercih edecegi seviyeye getirmek, iiriinlerin goriiniislerini tliketiciler igin
daha cazip kilmak i¢in firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Bu baglamda gida
riinlerinin pazarlanmasinda gida katki maddelerinin rollerinin giderek artmasi,
uluslararas1 seviyede bu siirecin kuruluslar tarafindan denetlenmesini elzem hale
getirmistir. Bu dogrultuda hizmet veren uluslararasi kuruluslardan bazilar1 sunlardir;
Gida Kodeks Komisyonu, Gida Katki ve Kontaminantlar1 Kodeksi Komitesi, Birlesik
Gida Katkilar1 Uzman Komitesi (Boga ve Binokay, 2010: 146).

Gida katki maddelerinin kullanimi1 siki denetimler sonucunda yapilmalidir. Zira
bu maddelerin muhtemel zararlar1 zamanla da ortaya ¢ikabilmekte; insan sagligina ciddi
hasar verebilmektedir. SO0yle ki, suni tatlandirict amaclh kullanilan Red 2 G (E128)
viicutta analin denen maddeye doniisebilmektedir. Milletlerarasi Kanser Arastirma
Dairesi bu maddenin, genlerde bazi hasarlara yol agtigin1 gosteren raporlar
yaymlamistir. Avrupa Gida Giivenligi Otoritesi bu bilgiden hareketle 2007 yilinin
sonlarinda bir bildiri yaymlamistir. Bildiri de 6zetle, kansere neden olabilir endigesiyle
bahsi gegen gida katki maddesinin Avrupa Birligi iilkelerinde kullanilmas: yasakli hale
getirilmistir (Cakir, 2013: 114-115).

Gida katki maddeleri farkli sekillerde elde edilebilmektedir. Bitkisel, hayvansal
ve mikrobiyal kaynaklardan elde edilebilen katki maddelerinin yaninda sentetik olarak
da elde edilebilen gida katki maddeleri bulunmaktadir (Kiigiikoéner, 2011; Telli, 2016).

Bazi gida katki maddelerinin elde edildikleri kaynaklar asagida belirtilmistir
(Akbulut, 2011: 67):

a) “Hayvansal kaynakli maddeler icerebilecek gida katki maddeleri; guanilik asit,
inosinik asit, kalsiyum stearat, mono ve digliseritler, lesitin, propilen glikol
monostearat, kalsiyum steaoril-2-laktat, polisorbatlar (60, 65, 80 vs.), jelatin,

gliserol, laktoz, inosinoat ve guanilatlar (kalsiyum 5’-guanilat, Kalsiyum 5’-
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inosinoat, Kalsiyum 5’- Riboniikleotitler gibi), karminler ve kosinal (bdcek),
laktitol, lisozim, sallak (bocek), sistein, albumin, vb.”

b) “Bitkisel kaynakli maddeler icerebilecek gida katki maddeleri; agar, aljinik asit,
karragenan, pektin, pancar kirmizisi, antosiyanin, sitrik asit, tartarik asit, lesitin,
karotenler, klorofil, guar gam, gam arabik v.b.”

C) “Sentetik (yapay) gida katki maddeleri; antioksidanlar (BHA, BHT),
renklendiriciler (allura red, amarant, amonyum karamel, sunset yellow, green S),
askorbik asit, malik asit v.b.”

Hayvansal kaynakli gida katki maddeleri, elde edildikleri kaynaga gore ii¢ gruba

ayrilmaktadir:

1,

Ik grupta elde edildigi kaynag belli olan hayvansal katk1 maddeleri bulunmaktadur.
Mesela; bocekten elde edilen karmin ve armin irettigi balmumu buna ornek
verilebilir.”
“Ikinci grupta ise elde edildigi kaynagi tam olarak belli olmayan hayvansal katki
maddeleridir yer almaktadir. Ornekle; domuz, sigir, koyun, balik gibi hayvansal
kaynaklardan elde edilebilen jelatin en bariz 6rnektir. Zira gida ambalajinda sadece
jelatin yazdiginda bunun hangi hayvandan elde edildigi bilinememektedir. Her ne
kadar bazi ambalajlarin lizerinde yenilebilir sigir jelatini yazsa da jelatinin elde
edildigi sigirin Islami usullere gore kesilip kesilmemesi de bu konuda dikkate
alinmas1 gereken bir bagka meseledir.”
“Ugiincii grupta ise elde edildigi kaynagi tam olarak belli olmamakla birlikte
hayvansal veya bitkisel kaynakli olabilen katki maddeleri bulunmaktadir. Bitkisel
veya hayvansal yaglardan elde edilen E471 maddesi buna 6rnek gosterilebilir. Bir
baska ifadeyle bahsi gecen katki maddesi bitkisel, hayvansal veya hem bitkisel hem
de hayvansal kaynaklarin karisimindan elde edilebilmektedir (Simsek, 2012: 14).
Gida katkir maddelerinin birgogu siipheli ve kuskuludur. Bu bakimdan dayanikhi

hale getirilmis gidalarin biiylik bir kismi da kuskulu hale gelebilmektedir. Siipheli veya

mahzurlu (helal olmayan, haram) olarak sayilabilecek katki maddelerinden birisi de

jelatindir. Jelatin, hayvanlarin deri ve kemiklerinden {iretilen bir protein katki

maddesidir (Batu, 2012: 53-54).

Jelatin, gida sanayinde ¢ok genis bir yelpazede kullanilmaktadir. Zira domuz eti

ile domuz yag ve jelatin gibi domuz tiirevleri, alternatiflerine gore daha ucuz

32



olduklarindan gida iiriinlerinde tag§i$8 amagl kullanilabilmektedir (Kurt, 2017).

Diinya’da tretilen jelatinin %29’u sigir derisinden, %46’s1 domuz derisinden,
%23’lniin domuz ve si@ir gibi hayvanlarin kemiklerinden ve %2’sinin de diger
hammaddelerden elde edildigi belirtilmektedir. Bir bagka ifadeyle kullanilan jelatinin
cogunlugu domuzdan elde edilmektedir. Bunun yaninda diinyada iiretilen jelatinin
neredeyse tamamina yakin Miisliman olmayan {ilkeler tarafindan {retilmektedir.
Tirkiye’de jelatinin yillik tiikketim miktar1 5000 ton civarindadir, zira Tiirkiye dahil pek
cok tiilkede dogal bir gida olarak kabul edilmesinden dolayi, jelatinin tiiketimi
konusunda bir sinirlama getirilmemektedir (Yetim, 2011: 86-87).

Jelatin, tatlilardan sekerleme ve dondurmalara, bazi peynir iiriinlerinden puding
ve kremsantilere, hazir pastalardan yogurt ve margarinlere, firin iirlinlerinden salam,
sosis, sucuk ve jambon gibi et iirlinlerine, hazir ¢orbalardan et sulari, sakiz, bazi meyve
sular1 ve hatta sirkeye kadar cok sayida gida katki maddesinde farkli amagclarla
kullanilmaktadir. Ancak jelatinin kullanim alan1 sadece gidalarla sinirli degildir. Soyle
ki, jelatin eczacilikta, tipta, kozmetik iirlinlerinde, hayvan yemlerinde, fotografcilikta,
boya endiistrisinde, giibrelerde, kaplama malzemelerinde, kagit ve temizlik iirlinlerinde
de kullanilabilmektedir (Ozer, 2011: 153-155).

Jelatin Onceleri bir gida katki maddesi olarak kabul edilmis ve kendisine Gida
Kodeksi tarafindan E441 kodu verilmistir. Ancak daha sonra, jelatin gida katki maddesi
olmaktan c¢ikarilarak bir gida bileseni olarak kabul edilmis ve iiriin etiketlerine de E
numarali bir kodla degil, kendi ismiyle yazilmaya baslanilmistir (Boran, 2011: 100).

Katki maddelerinin heladl olmasi i¢in kesinlikle kaynaginin da helal olmasi
gerekir. Katki maddelerinin iginde meyte, kan, domuz eti, Allah’tan baskasi i¢in kesilen
hayvan, hamr, sarap ve uyusturucu madde kesinlikle bulunmamalidir. Bunun yaninda
katki maddelerinin elde edildigi kaynaklarin eti helal olan sigir, kog, koyun, deve, tavuk
ve balik gibi hayvanlardan elde edilmesi tek basina yeterli degildir. Bu hayvanlarin nasil
kesildiklerinden tiikettikleri yeme kadar dikkat edilmelidir. Zira yemler kan ve kemik
gibi maddelerden de yapilabilmektedir. Bu tiir yemleri tiiketen hayvanlarin
metabolizmalar1 bozulabilir. Dolayisiyla hem kendilerine hem kendileri tiiketen
insanlara hem de diger canlilara zararli hale gelebilmektedirler (Celen, 2008: 63-66).

Gida katkir maddelerinin kullanimi 6zellikle son yillarda artis gostermistir. Bir

® Tagsis: Gida maddelerinin ve gida ile temasta bulunan madde ve malzemelerin, mevzuata veya izin verilen
ozelliklerine aykiri olarak tretilmesidir. (www.tarimorman.gov.tr) Erigim tarihi: 20.05.2019
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baska ifadeyle gida katki maddeleri gidalarda o kadar ¢ok kullanilmaktadir ki, bir insan
bir yil igerisinde viicudunun agirligi kadar gida katki maddesini tiikketebilmektedir
(Ayengin, 2014: 28).

Gida katki maddeleri zaruretten kaynaklanmadikc¢a kullanilmamalidir. Zira bu
maddelerin kaynaklarinin tam olarak bilinmesi son derece onemlidir. Katki maddeleri
giinimiizde hayvanlardan, bitkilerden ve gesitli kimyasallardan elde edilebilmektedir.
Hayvansal katk1 maddelerinin helal olmas1 ve Islami usullere gore kesilen hayvanlardan
elde edilmesi gerekmektedir. Kimyasal katki maddeleri ise alkol ve uyusturucu bulunan
maddelerden elde edilebilmektedir. Bunlarin da kullanimi haramdir. Ancak katki
maddeleri bir iilkede yasak olurken bir baska iilke yasak olmayabilmektedir, bir bagka
ifadeyle katki maddelerinin kullanimi {ilkelere gore de degisiklik gosterebilmektedir
(Boran, 2016: 1756).

Miisliiman toplumlar i¢in katki maddeleri i¢cinde problem olarak en fazla
hayvansal kaynakli katki maddeleri bulunmaktadir. Hayvansal katki maddeleri, karada
yasayan hayvanlar ve suda yasayan hayvanlardan elde edilebilmektedir. Helal olan bir
hayvansal kaynaktan elde edilen katki maddesi liretim asamasinda herhangi bir sekilde
haram kabul edilen bir madde ile temas etmedigi siirece genel anlamda helal kabul

edilmektedir (Simsek, 2012: 2).

3. TURK GIDA KODEKSI

Tiirkiye’de gida katki maddeleriyle ilgili diizenlemeler yapan, bir baska ifadeyle
hangi katki maddelerinin ne miktarda kullanilacagin1 ve bunlarin hangi gidalara
katilabilecegi T.C Tarim ve Orman Bakanlig: tarafindan Tiirk Gida Kodeksi mevzuata
ile belirlenmektedir. Bu mevzuat Gida Kodeksi’nin standartlarini referans almaktadir

(www.tarimorman.gov.tr).

Tiirk Gida Kodeksi gida katki maddeleri ve onlarin hangi kosullarda ve hangi
miktarlarda gidalarin icine katilabilecegiyle ilgili standartlar belirleyen birimdir. Bu
dogrultuda gida katki maddeleri Tiirk Gida Kodeksi Mevzuatinda soyle tarif
edilmektedir:

e Tek basina gida olarak tiiketilmeyen,
e Ham gida veya yardimci gida maddesi olarak kullanilmayan,

e Tek basina besleyici degeri olan veya olmayan,
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e Secilen teknoloji geregi kullanilan,

e Islem veya imalat sirasinda kalint1 veya tiirevleri mamul maddede bulunabilen,

e (Gidanin tretilmesi, tasnifi, islenmesi, hazirlanmasi, ambalajlanmasi, taginmasi,
depolanmasi1 sirasinda gida maddesinin tat, koku, goriinlis, yap1 ve diger
hususiyetlerini korumak, diizeltmek veya istenmeyen degisikliklere engel olmak
maksadiyla kullanilan maddeler” olarak tanimlanmaktadir.

Tiirk Gida Kodeksi Yonetmeligi bazi gida katki maddelerinin kullanimiyla ilgili
olarak 2008 ve 2013 yillarinda degisime ugramistir.

Tirk Gida Kodeksi Yonetmeligi'ne gore gida katki  maddelerinin
siiflandirilmasi yukarida deginildigi tizere iki kez degismistir. Bu degisiklikler asagida
ifade edilmistir (TGK, 2011: Ek.1 ve TGK, 2013: Ek.1):

@ “Tatlandiricilar: Sofralik tatlandiricilarda veya gidalarda tatl tat vermek
amaciyla kullanilan maddeler;

@Renklendiriciler: Gidalara renk veren veya rengini geri kazandiran, gidalarin
dogal bilesenlerini ve genel olarak oldugu gibi gida olarak tiiketilmeyen dogal
kaynaklar1 iceren ve genellikle gidanin karakteristik bir bileseni olarak
kullanilmayan maddeler ve ayrica; gida maddelerinden ve diger yenilebilir
dogal kaynaklardan fiziksel ve/veya kimyasal ekstraksiyonla elde edilen diger
besleyici veya aromatik bilesenleri icermeyecek sekilde pigmentlerin selektif
ekstraksiyonuyla olusturulan preparatlar;

®Koruyucular: Gidalari, mikroorganizmalarin sebep oldugu bozulmalara ve/veya
patojen mikroorganizmalarin gelismelerine karsi koruyarak raf omdiirlerinin
uzatilmasin saglayan maddeler;

@ Antioksidanlar: Yaglarin acilagmasi ve renk degisikligi gibi oksidasyonun neden
oldugu bozulmalara kars1 koruyarak, gidalarin raf Omiirlerinin uzatilmasim
saglayan maddeler;

e Tastyicilar: Gidalara besinsel veya fizyolojik amagclarla ilave edilen gida katki
maddelerini veya aroma vericiler, gida enzimlerin, besin maddelerin ve/veya
diger maddeler; bu maddelerin teknolojik fonksiyonlarmi degistirmeden ve
birbirleri ile herhangi bir teknolojik etki gdstermeden ¢ozmek, seyreltmek,
disperse etmek veya fiziksel yollarla modifiye ederek, bu maddelerin isleme,

uygulama ve kullanimini kolaylastiran maddeler;
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©Asitler: Asitligi arttiran ve/veya gidada eksi bir tat olusumunu saglayan

maddeler;

mAsitlik diizenleyiciler: Gidalarin asitlik veya alkaliligini degistiren veya kontrol

eden maddeler;

® Topaklanmay1 Onleyiciler: Gida parcaciklarinin birbirine yapisma egilimini

azaltan maddeler;

@ Kopiiklenmeyi onleyiciler: Kopliklenmeyi azaltan veya dnleyen maddeler;

(10)

(11

(12)

(13)

(14

(15)

(16)

an

(18)

(19)

(20)

Hacim arttiricilar: Gidalarin mevcut enerji degerini 6nemli oranda artirmadan,
gidalarin hacmini artiran maddeler;

Emiilgatorler: Bir gida maddesinde, yag ve su gibi birbiri ile karigsmayan iki
veya daha fazla fazin homojen bir karisim olusturmasini veya olusan homojen
karisimin siirekliligini saglayan maddeler;

Emiilsifiye edici tuzlar: Peynirde bulunan proteinleri dispers hale getirerek yag
ve diger bilesenlerin homojen dagilimini saglayan maddeler;

Sertlestiriciler: Meyve ve sebzelerin dokularini sert veya gevrek hale getiren
veya koruyan veya jellestiriciler ile etkileserek jel olusumunu saglayan veya
giiclendiren maddeler;

Aroma arttiricilar: Gidanin mevcut tat ve/veya kokusunu artiran maddeler;
Kopiik olusturucular: Sivi veya kati1 gidalarda gaz fazin homojen dagilimim
saglayan maddeler;

Jellestiriciler: Jel olusumu ile gidada farkli bir yap1 olugturan maddeler;
Parlaticilar:  Yaglayicilar/kaydiricilar  da  dahil gidalarin  dis  ylizeyine
uygulandiginda parlak bir goriiniim veren veya koruyucu bir tabaka saglayan
maddeler;

Nem vericiler: Gida maddelerinin diisiikk nemli ortamdan etkilenip kurumasin
onleyen veya toz gidalarin sivi ortamlarda ¢oziinmesini kolaylastiran
maddeler;

Modifiye nisastalar: Fiziksel veya enzimatik uygulamaya ve asit veya alkali ile
inceltmeye veya agartmaya tabi tutulmus olabilen yenilebilir nisastalarin bir
veya daha fazla kimyasal isleme tabi tutulmasi ile elde edilen maddeler;
Ambalajlama gazlari: Gida maddesi kaba yerlestirilmeden oOnce,

yerlestirilirken veya yerlestirildikten sonra kap igine verilen hava disindaki
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gazlar;

@y Itici gazlar: Gidanin bulundugu kaptan disar1 ¢ikmasini saglayan hava
disindaki gazlar;

2 Kabarticilar: Gaz olusturarak hamurun/yumurtali soslu hamurun hacmini
artiran madde veya madde karigimlari;

@3 Metal baglayicilar: Metalik iyonlarla kimyasal kompleks olusturan maddeler;

@4 Stabilizorler: Gidalarin fiziko-kimyasal durumlarii korumalarimi saglayan,
gidada bulunan iki veya daha fazla birbiri ile karigmayan fazin homojen
dagilimimin siirekliligini saglayan, gidalarin var olan renklerini koruyan veya
kuvvetlendiren, proteinler arasi ¢apraz bag olusturarak gida pargaciklarinin
baglanmasini saglayan, gidalarin baglanma kapasitelerini artiran maddeler;

@5y Kivam arttiricilar: Gidanin kivamini arttiran maddeler;

@6 Un islem maddeleri: Una veya hamura pigirme kalitesini gelistirmek amaci ile
ilave edilen emiilgator disindaki maddeler”; seklinde ifade edilebilir.

Hangi maddelerin katki maddesi olarak kullanilamayacag1 asagidaki gibi ifade
edilmektedir (Erdem, 2014: 11-12):

(1) “Monosakkaritler, disakkaritler veya oligosakkaritler ve tatlandirma
ozelliklerinden dolay1 kullanilmis olan bu maddeleri igeren gidalar,

(2) Bilesik gidalarin iiretiminde; aromatic, ¢esni verici veya besleyici 6zellikleri ile
birlikte ikincil olarak renklendirici etkileri nedeniyle kullanilan, aroma vericiler
de dahil olmak iizere kurutulmus veya konsantre formdaki gidalar,

(3) Gidalarla birlikte tiiketilmesi amaglanmayan ve gidanin bir pargasi olmayan
sarma kaplama malzemelerinde kullanilan maddeler,

(4) Pektin igeren maddeler ve kurutulmus elma posasi veya turunggillerin veya
ayvalarin kabugundan veya bunlarin karisimindan, seyreltik asit muamelesini
takiben sodyum ve potasyum tuzlari ile kismi nétralizasyon sonucu elde edilen
tiirev maddeler (s1v1 pektin),

(5) Sakiz mayalari,

(6) Beyaz veya sar1 dekstrin, kavrulmus veya dekstrine edilmis nisasta, asit veya
alkali muamelesi ile modifiye edilmis nisasta, agartilmis nisasta, fiziksel olarak
modifiye edilmis nisasta ve amilolitik enzimlerle muamele edilmis nisasta,

(7) Amonyum kloriir,
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(8) Kan plazmasi, yenilebilir jelatin, protein hidrolizatlari ve bunlarin tuzlari, siit
protein ve gluten,

(9) Glutamik asit, glisin, sistein, sistin ve bunlarin teknolojik fonksiyonu olmayan
tuzlar1 disindaki aminoasitler ve tuzlari,

(10) Kazeinatlar ve kazein,

(11) Iniilin.

4, HELAL GIDA SERTIFIKASI

Helal sertifikas1 Islami beslenme kurallarim1  uygun olan firiinlerin
belgelendirildigi ve Islami kuruluslar tarafindan verilen bir belge olarak kabul edilir
(Hanzaee ve Ramezani, 2011: 3). Tiirkiye’de kabul goren bir baska tanima gore ise
helal sertifikalama; muteber, ehil ve tarafsiz bir kurumun, séz konusu iretimi
denetlemesini, helal standartlarla uygunluk igerisinde tiretimin yapildigini teyit etmesini
ve buna bagli olarak, onaylanmis bir belge vermesini kapsayan bir yontemdir. Gidalarda
helal olma sarti ile birlikte, sagliga uygunluk ve temizlik de olmasi gereken sartlardir.
Ayrica Helal sertifikalama iilke yonetiminin kontrol birimlerine gida emniyeti
konusunda destek hizmeti de saglamaktadir (www.gimdes.org).

Helal sertifikalama kavraminin ABD, Avrupa, Asya’nin belirli kisimlar1 ve
Pasifik tilkeleri gibi Miisliiman olmayan iilkelerde yasamakta olan Miisliimanlarin, dini
kimliklerini korumak amaglarinin yaninda onlarin dini hassasiyetlerinin de bir sonucu
olarak ortaya ciktig1 goriilmektedir. Bu baglamda, “Helal Belgelendirmesi” ilk defa
1960’11 yillarin ortalarinda Amerika Birlesik Devletlerinde uygulanmaya baslamigtir.
Tirkiye’de ise bu konuda 1990’11 yillarda “Emin Garanti Markalar1” sirketinin Helal
Belgelendirme ¢alismalar1 yapmak iizere kuruldugu bilinmektedir. Diinya’da ise “Helal
Gida Standardi” onerisi, ilk kez Malezya hiikiimeti tarafindan 2005 yilinda ger¢eklesen
32. Islam Dusisleri Bakanlari Konferansinda giindeme getirilmis ve bdylece, bu
tarithlerde tilkemizdeki resmi kurumlarin da bu konu giindemine dahil olmustur (Torlak,
2012; Tekle vd., 2013: 4).

Helal gida sertifikasinin diinyadaki ilk 6rnegi Malezya’da 1971 yilinda ortaya
cikmistir. Malezya Islami Gelisim Dairesi (JAKIM), 1982 yilindan itibaren helal
sertifikas1 vermektedir. Bu dogrultuda, Codex Alimentarius Komisyonu Malezya’y1

helal gida konusunda en iyi drnek olarak isaret etmektedir (Ibrahim ve Mokhtarudin,
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2010: 42).

JAKIM tiiketicilerin {iriin satin alirken biiylikk Oonem verdikleri ve giiven
duyduklar1 bir kurumdur. Kubota vd. (2017), yaptiklar1 ¢alismada, Malezyali
tiikketicilerin  Japonya’dan ithal edilen Hokkaido dondurmasim1 algilamalarini
belirlemeye doniik yaptiklart ¢caligmada, Japonya’nin JAKIM tarafindan onaylanan iki
tane helal gida sertifikas1 veren kurumunun olmasina ragmen, tiiketicilerin JAKIM’in
kendi verdigi sertifikaya daha ¢ok giivendikleri ortaya ¢ikmistir.

Malezya sadece helal gida konusunda degil, son donemlerde deger verilen helal
turizm konusunda da adindan sik¢a soz ettirmektedir. Zira helal turizm konusunda ciddi
etkinlikler diizenleyen ve bu tiir turizm altyapisina uygun hizmetleri biinyesinde
barindan baslica iilkeler arasinda Malezya bulunmaktadir. Diger {iilker ise Suudi
Arabistan ve Iran olarak ifade edilebilir. Tiirkiye ise helal turizm konusuna giderek daha
fazla 6nem vermektedir (Sormaz vd., 2017).

Tirkiye agirladigr turist sayisi, sahip oldugu turizm tecriibesi ve gelismis
sektdrel alt yapistyla Islami Isbirligi Orgiitii (Organization of Islamic Cooperation-OIC)
arasinda acgik ara farkla ilk siradadir. Bunun yaninda Tiirkiye’deki konaklama
isletmelerine ilgi duyabilecek ve gelir diizeyi yliksek Katar, Kuveyt, Birlesik Arap
Emirlikleri ve Suudi Arabistan vatandaslar1 igin ideal bir {ilke konumundadir. Zira bu
iilkelerden Tiirkiye’ye olan uzaklik ucak ile en fazla ii¢ saatlik bir mesafededir. Tiirkiye
s0z konusu iilke vatandaglar1 i¢in kapsamli bir turizm stratejisi olusturdugu takdirde bu
biiylik pazardan 6nemli bir pay alabilir (Tekin ve Yildiz, 2016:2056). Nitekim Tiirkiye
Islam Isbirligi Teskilati (IIT) iiyesi iilke vatandaslarinin Malezya’dan sonra en fazla
tercih ettikleri iilke konumundadir. Zira Tiirkiye, Islam iilkeri arasinda olumlu bir imaja
sahip olmasmin yaninda, Islam kiiltiiriiniin izini tastyan onemli tarihsel ve Kkiiltiirel
miraslara sahip bir tilkedir (Tekin, 2014: 764).

1990’larin  sonuna kadar heldl gidayla ilgili standartlar yaygin olarak
belirtilmemisti, bu yiizden iireticiler 6zellikle et {iriinlerinin helal olup olmamasindan
bizzat kendileri sorumluluk tasiyorlardi. Zamanla helal gida sertifikalar1 piyasaya
¢ikmaya ve yayilmaya baslad1. Ureticiler de bu sertifikalari kullanarak kendi iiriinlerini
tiketicilerle bulusturmaya basladilar (Mohamad ve Bachouse, 2014: 693).

Tiiketicilerin gida {riinlerini satin alirken dikkate aldiklar1 konu helal

sertifikalaridir. Bu noktada, diinya gida ve tiiketici iriinleri ticaretinde helal
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sertifikasyonun &nemi giderek artis gdstermektedir. Islam dinine mensup tiiketicilerin
helal gida ve iiriin konusunda farkindaliginin artmasiyla helél sertifikas1 sahibi gida
trlinleri diinya pazarlarinda sertifika sahibi olmayan iirlinlere nazaran avantaj
kazanmaktadir. (www.gmka.org.tr). Helal sertifikalama; Miisliiman tiiketicilerce, kabul
edilebilir ve tiiketilebilir iiriinlin tiretilmesi i¢in 6nemli ve gerekli bir uygulamadir. Zira
diinyadaki bu durum yaklagik iki milyar Miisliimanin yaninda helal {iriin yemegi tercih
eden diger milyonlarca insan1 da kapsamaktadir.

Islami kurallara uygun olan iiriinler helal olarak adlandirilmaktadir. Fakat helal
tiriinlerden farkli olarak “helal sertifikasi” 1970°li yillarin basinda ortaya c¢ikmis
ekonomik bir gergekliktir. Yetkili kurumlar tarafindan yapilan denetimlerden gecen
tirtinler helal sertifikasi alip kullanabilirler. Tiirkiye’de ise helal sertifikasinin gegmisi
cok eski degildir. Niifusunun tamamina yakint Miisliiman olan bir iilkede iriinlerin
ayrica helal sertifikaya sahip olmasi toplumda farkli tepkilere yol a¢maktadir.
Sertifikaya sahip olmayan {iriinlerin helal iirlin olmadiklart seklinde bir alginin
olusabilecegi gibi son yillarda ortaya ¢ikan gida ile ilgili bir¢ok hastalik dolayisiyla
destek verenlere, sertifikanin iicret karsilig1 verilmesi ve devlet yerine 6zel bir kurum
tarafindan verilmesini elestirenlere kadar ¢ok farkli goriisler de bulunmaktadir (Yener,
2011).

Tiirkiye’de helal sertifikas1 veren baslica kuruluslar (Kizilkaya, 2017:58);

a) Gida ve Ihtiyag Malzemeleri Denetleme ve Sertifikalandirma
Arastirmalar1 Dernegi (GIMDES),

b) Tirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE),

c) Helal Denetim Merkezi (HEDEM),

d) Helal Belgelendirme Dernegi (HELALDER),

e) Diinya Helal Birligi seklindedir.

Diinyada helal sertifikas1 veren bir¢ok kurum ve kurulus bulunmakla birlikte bu
kurumlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Kizilkaya, 2017: 59):

a) Islamic Food and Nutrition Council of America (IFANCA),
b) Halal Feed and Food Inspection Authority (HFFIA),

c) The Islamic Coordinating Council of Victoria (ICCV),

d) Jabatan Kemajuan Islam Malaysia (JAKIM),

e) Majelis Ulama Indonesia (MUI),
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f) The Majils Ugama Islam Singapore (MUIS),
g) World Halal Council (WHC),
h) Halal Certification Authority International seklinde siralanmaktadir.

Helal sertifikasi tiiketiciler i¢in helal iirtinleri segme noktasinda son derece
onemli iken, maalesef hizla biiyiliyen ve 2 trilyon dolar1 buldugu iddia edilen helal iiriin
pazar1 dolandiricilarinda yeni kazang kapist olmustur. Séyle ki, ¢cok hizli bir bicimde
verilen belgeye 5 ila 10 bin dolara arasinda degisen fiyatlar bigilirken, cantaci
sertifikacilarin ~ verdikleri  belgelerin  denetimi  yasal  bosluklardan  dolay1
yapilamamaktadir (Sabah Gazetesi-Ekonomi, 9 Aralik 2011).

Helal sertifika konusunda bir baska problemli konu ise bu sertifikalarin giderek
kapitalist sistemin i¢ine girmesidir. SOyle ki, ticari kaygi ve pazarlama amacli verilen bu
sertifikalar ile tiiketicilerde iriin kalitesi ve lriin helalligi noktasinda farkindalik
yaratilmaktir. Bu noktada, tiiketiciler iirin satin alirken aslinda iizerinde bir imge; bir
sembol tagityan bir lirlin satin almaktadirlar. Bu durumda sembollerin ve isaretlerin
tilkketicileri etkilemesi; tiiketicilerin iiriinlerin igerdikleri maddelerden ziyade {iriinlerin
tasidiklar1 simge ve sembollere odaklanmasina neden olmustur (Ameur, 2011: 88-89).

Merkezi Islam iilkelerinde olmayan ve &zellikle kendileri Miisliiman olmayan,
yaptiklar isi sadece bir uzmanlik olarak belgelendirme yapmak iizere yapan kurum
veya sirketlerin helal gida sertifikas1 vermesi gevenirlik agisindan soru isaretlerine yol
acabilir. Ayrica helal sertifikast verecek olan kurum veya kurulusun kendisine ve
yakinlarina ait herhangi bir gida {retimi yapan fabrikasi veya gida iriinleri
pazarlamasini yapan sirketinin de olmamas1 gerekmektedir (Batu, 2012: 53).

Helal serfikasi tiiketicilerin  satin alma kararlarimi  olumlu anlamda
degistirebilmektedir. Hatta tiiketiciler satin aldiklar1 {irlinler i¢in fazladan 6deme
yapmay1 bile g6z almaktadirlar. Nitekim Cukadar’in (2015) Kahramanmaras ili
merkezinde yapmis oldugu ¢alismada Tiiketicilerin %54, 6’s1 helal sertifikali bir tirline
fazla 6deme yapmaya razi olacagini belirtmistir.

Helal sertifikasi tiiketicilerin tiriinlerle ilgili beklentilerini de ifade etmelerinde
Oonemli bir gostergedir. Ancak helal sertifikasini veren kurum ya da iilkenin de din
konusundaki tutumu, helal gida sertifikasina olan bakisi da belirleyebilmektedir. S6yle
ki, helal sertifkasina sahip olan Avustralya’dan ithal edilen {riinlere, iilkenin helal

sertifikasina sahip olmasina ragmen, tiiketicilerin tutumlar1 olumsuz olabilirken; helal
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sertifikasina sahip olmayan ancak bir Islam iilkesi olan Suudi Arabistan’dan ithal edilen
tirtinleri tiikketiciler daha gitivenilir bulabilmektedir (Shafie ve Mohamad, 2002: 115).
Helal gida sertifikasi1 tiiketicilerin {iriinleri tercih edip satin almalarinda
belitleyici olabilmektedir. Nitekim, Ozdemir ve Yayh (2014) Istanbul ilinde helal
sertifikali iiriinlerin satildigi 400 market miisterisiyle yaptiklari anket caligmasinda
tiiketicilerin dini yasam tarzlari ile heldl sertifikali iiriinleri tercih etmeleri arasinda
anlamli bir bag oldugunu ifade etmektedir. Benzer sekilde Basaran Alagdz ve
Demirel’in (2017) yilinda Konya ilinde yasayan ve rastgele secilmis 330 tiiketici
tizerinde yaptiklari ¢aligmada tiiketicilerin helal sertifikali iiriinlere yonelik tutumlari ile

helal sertifikali tirinleri satin alma niyeti arasinda anlamli bir iligki tespit etmislerdir.
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Tablo 1. Helal standartlar1 olusturan ya da helal sertifikasi veren kuruluslarin kismi bir
listesi.

Uluslararasi

Islam Konferans: Teskilat:

(OIC)

WWWw.0ic-0ci.org

Islam Ulkeleri Standardizasyon
ve Metroloji Enstitiisii (OIC
Biinyesi Altinda)

Internet sitesi mevcut degildir.

Codex Alimentarius Komitesi
(FAO ve WHO)

http://www.codexalimentarius.net

International Halal Integrity
Alliance (IHI) ve Islamic
Chamber Of Commerce and
Industry (ICCI)

www.ihialliance.org

World Halal Council

www.mysitemalixi.com

IFANCA (Islamic Food and
Nutrition Council of America

www.ifanca.org

Amerika Aha (American Halal icanhalal iati
Association) www.americanhalalassociation.org
American Halal Foundation www.halalfoundation.org
Avrupa Halal Control www.halalcontrol.eu
Halal Monitoring Committee www.halalmc.net
Ingiltere Halal Food Authority www.halalfoodauthority.com
Muslim Food Board www.tmfb.net/home
Isvicre Halal Certification Services www.swisshalal.ch
Islamic Society Of North .
Kanada ; www.isnahalal.ca
America (Canada)
Giiney South Africa National Halal WWW.sanha.co.za
Afrika Authority (Sanha) ' T
Wester_n Australia Halal Www.waha-service.com
Avustralya | Authority ' :
Halal Australia www.halal-australia.com.au
Malaysian Department Of
Malezya Islamic Development www.islam.gov.my/en/about-jakim
(JAKIM)
Majelis Ulama Indonesia —
Endonezya www.mui.or.id
(Mur)
Tayland ?ﬁ;?:ai?ndard Institute Of www.halal.or.th/en/main/index.php
Singapur Majl's Ugama Islam Www.muis.gov.sg/cms/index.aspx
Singapura (Muis)
Cin Halal China www.halalchina.com
_ Islamic Dawah Council Of . e -
Filipinler www.idcphalal.com/certification.html

The Philippines
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Tablo 1. Helal standartlar1 olusturan ya da helal sertifikasi veren kuruluslarin kismi bir
listesi (Devam)

Hindistan | Halal India www.halalindia.co.in

Gida ve Ihtiyagc Maddeleri
Denetleme ve

Sertifikalandirma www.gimdes.org
Tiirkiye Arastirmalart Dernegi

(GIMDES)

Tiirk Standartlar1 Enstitiisii WWW.tse.ora.tr/docs

(TSE) -15€.019.

Ordek, 2017: 31.

4.1  Helal Sertifikasyon Siireci ve Siiresi

Helal gida serfikasi konusunda diinyada genel kabul gormiis olan kurum
JAKIM’dir. (Malezya Helal Sertfika Kurumu) JAKIM’in helal serfikasina sahip olmak
icin basvuru, inceleme, gozlemleme ve onay gibi bir takim siireglerden basariyla
gecmek gerekmektedir. JAKIM’in merkezi olan Maleyzya’da helal gida konusunda
genel olarak yedi temel gereklilik vardir (Samori vd., 2014: 483-484).

a) Helal gida ve iceceklerin yapiminda kullanilan hayvansal ve bitkisel gidalar
helal olmalidi:

b) Helal olan ve heldl olmayan hayvanlarin kesim islemleri kesinlikle birlikte
yapilmamalidir:

¢) Uriin isleme, tasima ve dagitimi helal yonetmeliklere uygun olmalidir:

d) Uriiniin depolama, teshir ve sunumunda kullanilan ekipman ve diger hizmetler
kesinlikle helal olan maddelerden temin edilmelidir:

e) Hijyen, sanitasyon ve gida giivenligi helal yonetmeliklerine uymali:

f) Ambalajlama ve etiketleme JAKIM tarafindan dikkatlice degerlendirilmeli:

g) Yasal gereklilikler yerine getirilmelidir.
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Sekil 5. JAKIM’in Helal Sertifika Siireci (Standardisation for Halal Food, (2004),
Standards and Quality News, Vol. 11, No 4, July-August, www.sirim.my, 5.)

GIMDES (Gida ve Ihtiyagc Maddeleri Denetleme ve Sertifikalama Arastirmalari
Dernegi) Tiirkiye’de helal ve saglikli iiriinleri aragtirma ve sertifikalandirma ¢aligmalari
yapmak {izere kurulmus bir sivil toplum kurulusudur. Ilgi alan1 olarak gida, kozmetik ve
saglik triinlerini bulunmaktadir. 2005 yilindan beri bu gaye etrafinda caligmalarini
devam ettirmektedir. flgili islemlerden sonra iireticilere “GIMDES HELAL
SERTIFIKASI” GIMDES tarafindan verilmektedir.
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HELAL SERTIFIKASYONU AKIS SEMASI

Helal Sertifikasyon Planlamasi -

¥

Helal Giivence Sisteminin Tertiplenmesi <+

¥

Helal El Kitab: ve Isletim Prosediirlerinin Uygulanma Siireci

¥

Helal El Kitab: ve Standart Isletim Prosediirlerinin

Revizyon

f¢ Denetim

Sertifika I¢in Bagvuru

Eksik ise

Helal Giivence Kontrol
Sistemi

Uretim Yerinde Denetleme

> Degerlendirme
Revizyon Revizyon

Fikih Kurulu Fetvasi

L 2

Helal Sertifikas1

Sekil 6. GIMDES’in Helal Sertifikayon Akis Semas1 (www.gimdes.org. (Erisim tarihi:
06.05.2019)

Helal gida sertifikasinin amaci Tiirkiye ve Diinya’da tiim tiiketicilerin saglikli,
hijyenik, helal irlin tiikketimini temin etmektir. Bunun yaninda, Tiirkiye’den ihrag edilen
veya Tiirkiye’ye ithal olan iiriinlerin helal {iriin olmasinin en biiyiik faydasi, tiiketicilere,
hayvanlara ve ¢evreye zarar vermesinin bu sayede dnlenmesidir (Batu, 2012: 56). Helal
sertifikanin gegerli oldugu siire iriiniin tiirtine gore farklilik gostermektedir (Riaz ve

Chaudry, 2004: 166):
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1. Belirli parti lirlin pazardayken ¢ogunlukla iirtiniin kullanim siiresi dolana kadar
sevkiyat icin diizenlenen parti sertifikas1 gecerliligini korumaktadir.

2. Sertifikal1 tirin sabit bir formiile gére yapildigi takdirde, sertifika s6z konusu
iiriinler igin 1-2-3 yillik siireler icin ¢ikarilabilmektedir. Uriin daha &nceden
belirlenmis ve onaylanmig olan {iretim ve pazarlama gerekliliklerini karsiladigi
stirece helal sertifikasina sahip olabilmektedir. Tesislerin onay1 genellikle

tesadiifi ve haber vermeden yapilan tesis ziyaretleri sistemi ile onaylanmaktadir.

Tirkiye’de helal sertifikasi devlet kurulusu olan TSE tarafindan SMIIC Helal
standartlarina gore verilmektedir. Helal Gida Belgesi almak i¢in, TSE’ye resmi basvuru
yapildiktan sonra, Diyanet Isleri Baskanhigi ve TSE’den konunun uzmani en az iki
kisiden olusan Inceleme Heyeti, iiretim yerinde ilgili standarda gére inceleme
yapmaktadir. Bu incelemede; belgelendirilmesi talep edilen iirliniin {iretimi, standardin
uygun gordiigii sartlarda yapilip yapilmadig: yerinde tespit edilmektedir. incelemeler
sonunda uygun goriilen firmalarin {iriinlerinin laboratuvarlarda muayene ve deneylerinin
yaptlmasinin ardindan belgelendirme ¢alismasinin ilk asamasi tamamlanmaktadir.
Diyanet Isleri Baskanligi’ndan bir iiyenin de bulundugu 5 kisiden olusan Helal Gida
Belgelendirme Komisyonuna hazirlanan bu raporlar 6neri niteliginde sunularak, en son
belgelendirme karari bu komisyon tarafindan oy birligi ile verilmektedir. Uriiniine
"Helal Gida Belgesi" alan kurulusta yilda en az iki kez habersiz olmak iizere ara
kontroller ~yapilip gerekli goriilen durumlarda numune almarak {riinler
denetlenmektedir. Ara kontroller ile standarda ve sozlesme hiikiimlerine herhangi bir
aykirilik tespit edilirse, diger belgelendirme uygulamalarindan farkli olarak, hi¢bir uyari

yapilmadan Helal Gida Belgesi iptal edilmektedir (Yilmaz vd., 2017: 407).

4.2 Helal Sertifikasi Alabilecek Uriinler

Helal sertifika misliiman tiiketiciler tarafindan giderek daha fazla fark edilen ve
bu dogrultuda dikkate alinan bir belgedir. Zira helal sertifika ile gida ve diger ihtiyag
maddelerine bir standart getirilmistir. Bu baglamda, helal sertifikalama siirecinde, katki
maddelerinin ve iiretim siireclerinin Islam hukukuna uygun olmasi son derece énemlidir

(Sayin, 2013:34).
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Helal sertifikas1 tiiketicilerin satin alma davranisini belirleyebilmektedir. Zira
helal sertifikasi, {iriinlerin Islam dinine uygun oldugunu gésteren bir belgedir. Helal
irlinlere olan ilgi Ozellikle son donemlerde artis gostermistir. Bu baglamda, helal
tirlinlerin tretilmesinde ve tiiketilmesinde yiikselen bir egilimin olmasi, helal gida
sertifikasinin da énemini giderek artirmaktadir (Ozdemir ve Yayli, 2014: 186).

Gidalarda katki maddesi kullaniminin zaruri olarak disiiniildiigl, katk:
maddelerinin saglik risklerinden yeterince haberdar olunamadig, tiiketicilerin kapitalist
bir sistemin kiskacina yakalanmasi, iireticilerin gidalara olan talebi artirmak igin
kontrolsiiz bir sekilde katki maddesi kullanabilmesi, kullanilan katki maddelerinin helal
olup olmadigini belirten ibarelerin veya isaretlerin yetersizligi ve denetimlerdeki ve
cezal uygulamalardaki yetersizlikler, gidalara dair helal sertifikalandirmay1 zaruri
kilmaktadir (Cakir, 2013: 182-183).

Miisliiman tiikeciler tarafindan kullanilan iiriinler sertifikalandirilabilir. Ancak
tedavi amaclh kullanilan ilaglarda sertifikaya ihtiya¢ duyulmamaktadir. Bu baglamda
sertifika verilecek iiriinler genel olarak kirmizi ve beyaz et, siit tiriinleri, hazir gidalar,
kozmetik ve kigisel bakim tiriinleri ve ilaglar olarak ifade edilebilir (Riaz ve Chaudry,
2004: 167). Bu iiriinlerin disinda, yumurta ve yumurta mamiilleri, tahil ve tahil iirtinleri,
bitkisel ve hayvansal kokenli sivi ve kati yaglar, meyve ve sebzeler ve bunlarin
mamdiilleri, seker ve sekerleme mamiilleri, mesrubat (alkolsiiz icecekler, bal ve yan
mamiilleri, besin takviyeleri, gida katki maddeleri, enzimler, mikro organizmalar, balik
ve balik iriinleri, su, kakao ve kakao iiriinleri, ¢ay ve cay tirlinleri, kahve ve kahve
irtinleri, yagh tohumlar, baharatlar ve ¢esni maddeleri, 6zel beslenme amagh gidalar,
nisasta ve nisasta trtinleri, hazir yemekler) de helal uygunluk belgelendirme modeline

gore helal sertifikasi alabilecek tiriinler arasindadir (www.tse.org.tr).

4.3  Diinya’da Helal Gida Sertifikas: ve Tlgili Literatiir Bulgular

Diinyada ilk helal ¢calismas1 sanayi tipi iiriinlerin liretilmeye baslamasiyla ihtiyag
olmustur (Gelir, 2017: 22) ancak helal gida sektorii gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de
helal ve temiz iriin ihtiyacina binaen giin gectik¢e biiyiimektedir. Uretim asamasindan
tiikketim asamasina kadar Islami kurallara riayet edilerek hazirlanmus iiriinleri ifade eden
“helal gida” bilincinin yayginlagsmasi sonucu helal iiriin ekonomisinin hacmi bugiin 3,5

trilyon dolara ulagsmistir. Ancak bu durum, heldl gida kriterlerindeki karmasa ve

48


http://www.tse.org.tr/

belirsizlik, bazi heladl gida sertifikasi veren kuruluslarin giivensizligi, helal iiriin
sektorlinlin  istismar1 gibi pek ¢ok sorunu da beraberinde getirmistir. Diinya
ekonomisinde onemli bir yer isgal eden ve 1,8 milyar Miisliimani ilgilendiren bu
sektoriin dogru bir ydne kanalize edilmesi hem helal gida sektoriiniin hem de Islam
ekonomisinin gelecedi agisindan 6nem arz etmektedir (Ozdemir, 2015: 227).

Helal gida sertifikas1 Misliiman tiiketicilerin {iriin tercihlerinde 6énemli oldugu
icin bu konuya sadece sirketler degil, iilkeler de biiyiik 6zen gostermektedir. Soyle ki,
ABD ordusu tarihinde ilk defa orduda gérev yapan Miisliiman askerlere helal sertifikali
gidalar temin etmistir (Riaz ve Chaudry, 2004: 40).

Diinyanin bir¢ok yerinde cesitli Islami kurum, dernek veya vakiflar yiyip
ictikleri seylerden emin olabilmek adina farkli arayislarin icine girerek cesitli
sartnameler hazirlamislardir. Bunlardan birisi olan Kuzey Amerika Islam Kurumu,
(Islamic Society of North America, ISNA) Kanada’da yasayan Miisliimanlarin 1963
yilinda bireysel gayretleri sonucunda kurmus olduklari bir sivil toplum kurulusu (STK)
olup tiiketicilerin giinliik hayatlarini ilgilendiren konularda c¢aligmalar yapmak ve
yapmaya devam etmek i¢in kurulmustur. Bu STK’nin ¢aligmalar1 meyvesini vermeye
baslamis olup Amerika ve Kanadali Miisliimanlar ilk olarak helal standartlarini
saptayarak belgelemis ve bu alanda yeni c¢alismalar yapmak iizere faaliyete
gecmislerdir. Bu konularla ilgili giinlimiize kadar bircok ¢alismaya da imza atmislardir.
ABD’deki diger bir kurulus ise Amerika Islam Gida ve Beslenme Konseyi (Islamic
Food and Nutrition Council of America-IFANCA)’dir. IFANCA, 1982 yilinda
kurulmustur ve bu tarihten itibaren heldl konularda calismalar yapmaktadir. Ayrica
kurulusundan bu yana egitim ve savunma yoluyla helal tiiketicilerine yardimci olmaya
devam etmektedir. IFANCA’ nin helal tiiketicilere sagladig: hizmetlerden biride {iglincii
tarafa helal gida sertifikasyonu saglamasidir. Merkezi Endonazya’nin bagkenti
Jakarta’da 2002 yilinda kurulan Diinya Helal Konseyi (World Halal Council, WHC)
bugiin 60’a ulasan iilkeden liyeye sahip olan bir ¢ati1 kurulusudur. Bu kurulusun biitiin
liyelerce benimsenmesi i¢in hazirladig1 helal standartlar1 mevcuttur. Buraya iiye olan
her kurulus, tiiziik geregi birbirlerini akredite etmektedir. Bununla birlikte iiye iilkelerin
kendilerine mahsus standartlar1 da bulunmaktadir (Batu, 2012: 57-58).

Miisliiman tiiketiciler farkli degiskenlerden etkilenebilmektedir. Helal gida

konusunda tiiketicinin takindigi olumlu tutum tiiketicinin heldl iirlin satin alma

49



davranigin1 olumlu yonde etkileyebilir. Zira tutum tiiketicinin {irlin tercihinde biiyiik
onem tagimaktadir. Tutumun yaninda kiltiir gibi sosyal baski gruplar da tiiketicileri
helal iiriin tercih etme konusunda etkileyebilmektedir (Alam ve Sayuti, 2011).

Khan ve Azam (2016), Hindistan’daki helal sertifikali iirlinler i¢in tiiketicilerin
satin alma niyetlerini ve bu tiiketicilerin tiiketim davranislari etkileyen sebepleri tespit
etmek i¢in bir ¢alisma yapmislardir. Calismalarinda “Planli Davranis Teorisi” ne dayali
bir anket kullanilmislar ve bu durumu regresyon ve korelasyon analizleri ile test
etmislerdir. Analiz sonucunda tutum ve algilanan davranis kontroliiniin helal sertifikali
tirtinler i¢in satin alma niyetini etkileyen en dnemli faktor oldugu tespit edilmistir.

Ahmed (2008), Ingiltere’de yerel magazalar ve marketlerden helal et satin alma
ile ilgili tiiketici davraniglarini belirlemeye calismistir. Bu baglamda 300 tiiketici ile
anket calismas1 gergeklestirmistir. Calisma somucunda, Ingiltere’de Miisliiman
tilkketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun biiylik siipermarketlere glivenmedikleri ortaya ¢iktigi
gibi; bu Miisliman tiiketicilerin kendi yerel magazalarinda helal et {irlinii satan
marketlere itibar ettikleri tespit edilmistir.

Salman ve Siddiqut (2011) Pakistan tiiketicisinin helal gida iizerindeki
farkindaligin1 6l¢mek i¢in sirket ¢alisanlar1 ve iiniversitesi 6grencilerinden olusan bir
ornekleme anket calismasi uygulamistir. Arastirma sonucunda Miisliiman tiiketici
davraniglarinin biiylik 6l¢iide onlarin kendi dinleri ile iligkili oldugu ortaya ¢ikmasina
ragmen, Pakistan’daki Miisliman tiiketicilerin tilikettikleri {irlinlerin helal olup
olmamasi konusunda farkindaliklarinin yiiksek olmadig: belirlenmistir.

Afendi vd. (2014), Malezya’nin Perlis sehrindeki stipermarketlerdeki tiiketiciler
arasinda (rastgele secilmis 100 tiiketici) helal {iriinlerin satin alma niyetini etkileyen
faktorleri belirlemek i¢in korelasyon analizi ve tanimlayict analiz yaparak bir ¢aligma
yapmuglardir. Analizlerin sonucunda; tutum, 6znel normlar ve algilanan davranig
kontroliiniin helal iirlinleri satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir.

Yasid vd. (2016), 6grencilerin helal gida {irlinlerine yonelik farkindaligini
etkileyen faktorleri arastirmak i¢in bir ¢alisma yapmislardir. Calisma 234 6grenciye
uygulanmistir. Calismada, dini inang, benlik ve medya baskis1 bagimsiz degisken olarak

belirlenirken, tiiketici farkindaligi ise bagimli degisken olarak ele alinmaktadir. Calisma
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sonucunda, Miisliiman tiiketicilerin helal gida konusundaki farkindaliklarinin onlarin
dini inang, benlik ve medya baskisindan etkilendigi goriilmiistiir.

Yusoff ve Adzharuddin (2017), Malezya’daki Miisliiman ailelerde helal
tirlinlerin paylasilmasi ve arastirilmasi {lizerine farkindalik faktorii {izerine bir ¢alisma
yapmiglardir. Bu dogrultuda, Bangi ve Selangor’da 340 miisliiman aile secilmistir.
Calisma sonucunda Miisliiman aileler arasinda farkindalik faktoriinlin bilgi arama
davranigi ile anlamli bir korelasyona sahip oldugu tespit edilmistir.

Bashir vd. (2018) tiiketicilerin helal sertifikali {riinleri satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri tespit etmek icin Cape Town’da 230 Giiney Afrikali olmayan
tiketici ile yapisal esitlik modellemesi (SEM) kullanarak bir ¢alisma
gerceklestirmislerdir. Calismada, tiiketicilerin farkindaliklari ile satin alma davranislar:
arasinda anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda, siibjektif normlar ve
algilanan davranis kontroliiniin tiiketici niyeti degiskeni ile anlamli bir iligkisi
bulunmazken, planli davranig teorisi ile (TBP) satin alma niyeti arasinda anlamli bir
iligkisi oldugu goriilmektedir.

Helal sertifikali dirtinlerin 6zellikle {ireticiler ve pazarlamacilar tarafindan
tilketicileri aldatma ve yanlis yonlendirme konusundaki olumsuz tutumlari helal
sertifikali trlinlerin yetkililer tarafindan diizenli olarak takip edilmesi zorunlulugunu
dogurmustur. Bu baglamda, helal izlenebilirlik ve helal takip sistemi kiiresel helal {iriin
pazarinda karli kavramlar olarak ortaya cikmaktadir. Malezya’da efektif bir helal
izlenebilirlik ve helal takip sistemi, helal gida konusunda diinyada s6z sahibi olan
Malezya’nin bu konudaki itibarinin zedelenmemesi i¢in kurulmustur. Bu sistem helal
irlin tedarigi konusunda fayda saglamasinin yaninda, helal {iriin konusunda bilgi de
vermektedir. Malezyali yetkililerin, heldl izlenebilirlik ve helal takip sistemini
incelemeleri sonucu ¢ok da i¢ agict durumlar ortaya ¢ikmamaistir. S6yle ki, baz1 sozde
helal gida treticilerinin Malezyal1 yetkililer tarafindan belirlenen kurallara uymadiklari
belirlenmistir. Dolayisiyla, bahsi gegen sistemin de etkinligi sorgulanmaya baslanmistir
(Zailani vd., 2010).

Malezya’da helal izlenebilirlik ve helal takip sistemi ilizerinde Anir vd. (2008)
tarafindan yapilan bir baska ¢alismada ortaya c¢ikan sonuclar soyledir. Helal gidanin
izlenebilirligi ve helal gida takip sistemi hakkinda hem iireticilerde hem de tiiketicilerde

bilgi eksiligi bulunmaktadir. Her ne kadar dogru bir bilgi sisteminin gereliligini savunan
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tiiketiciler olsa da (%48), RFID’in ne oldugunu ve helal gida takip sisteminde ne ise
yarayabilecegini bilen tiiketiciler ise olduk¢a azdir (%34) (Anir vd., 2008).

Gida giivenligi, tiiketicilerin saglikli gidalara erisimi diinyada giderek Onem
kazanan bir durumdur. Ornekle, Kirgiz Cumhuriyeti gida giivenligi konusuna son
derece 6nem vermektedir. Bu baglamda gida giivenliginin saglanmasi i¢in iilkede gida
bagimzizliginin ve biiylimesinin saglanmast; gida tiiketimine fiziki ve ekonomik yonden
ulasilabilirlik, tarim  {riinlerinin  teknik, kalite ve  giivenligi, tiiketimin
stirdiiriilebilirliginin i¢ liretimden saglanmasi gibi unsurlar gida glivenliginin bilesenleri
olarak kabul edilmektedir (Cailov ve Pirimbayev, 2017: 69).

4.4  Tiirkiye’de Helal Gida Sertifikasi ve Ilgili Literatiir Bulgular

Tiirkiye’de helal sertifikayla ilgili arayislar, 6nceden de olmakla birlikte 1970°li
yillarda biraz daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmustir. Ozellikle, margarin yaginin
yenilmemesi ile baslayip dindar kasaplardan et alma hassasiyeti ile devam etmistir. Her
lokantada etli yemek yememe ve dis firgalarinda domuz kili bulunma ihtimali,
Miisliimanlar1 daha dikkatli hale getirmistir. Yaygin tiretim ve tiiketim ¢arki hizli bir
sekilde toplumlar1 tutsak etmeye baglamistir. 1990-2000’1i yillarda ise degisik internet
sitelerinde helal-haram gida listeleri ve bunlarin E kodlar1 yayinlanmaya baglamstir.
Boylece, sosyal medya kiiltiirii geliserek tiiketiciler birbirlerine yardimci olmaya
baglamistir. 2000°1i yillarin ortalarinda bu amacla dernek ve vakif calismalari
olusturulmustur. Bdylece helal gida iiretimi ve sertifikasyonu olusturulmasi igin
STK’lar kurulmaya baglanmistir. Bu tarz ¢aligmalarin da yeterli olmayacag1 goriisii ile
2005 yilinda bu amacla aymi géniillii grubu “Gida ve Ihtiyag Maddeleri Denetleme
Aragtirmalar1 ve Sertifikalama Dernegi (GIMDES)” adi altinda bir dernek kurarak
hizmet boyutlarni1 daha da genisletmislerdir. GIMDES bu konulardaki ¢alismalarini
halen daha giiclii, daha katilimci bir sekilde siirdiirmektedir. GIMDES 2005 yilindan bu
yana helal gida konusunda c¢alismalar yiiriitmektedir. Oncelikle, bu konuda bilincin
olusmasi gayesiyle cesitli yayinlar yapmis, ardindan 2009 yilinda ulusal ve uluslararasi
kuruluglar tarafindan akredite edilerek sertifikasyona baglamistir. Ayrica bu konuda

Tiirk Standartlar Enstitiisii’niin (TSE) de bir ¢alismasi vardir. Helal gida, TSE’nin 4

° RFID (Radio Frequency Fdentification) Radyo frekansi tanimlama, insanlart veya kodlanmis mikrogip tastyan
nesneleri tanimlamak i¢in radyo dalgalarini kullanan teknolojileri ifade eder.
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Temmuz 2011°de sertifikasyonuna baglamasi ile T.C. Devletinde TSE araciligi ile
kamusal bir kimlik kazanmigtir (Batu, 2012: 58-59).

Son yillarda Malezya, Endonezya ve bazi Arap iilkelerinin ithalatta helal
sertifika sartt1 aramalarindan dolay1 Tiirkiye kokenli iirinlerin bu siirecten olumsuz
etkilenmesini énlemek icin GIMDES, bu iilkelerden akreditasyon alarak helal sertifika
verme agilimini gergeklestirmis ve Tiirk ireticilerin iriinlerini bu iilkelere ihrag
etmelerine olanak tanmmistir. GIMDES’in akreditasyon aldig kurumlar asagida gibidir
(Yener, 2011: 42):

e Endonezya-MUI
e Malezya-JAKIM
e Singapur-MUIS
e World Halal Council — Uluslararas1 Helal Konseyi

Tiirk Standartlar1 Enstitiisti tarafindan bir uygunluk degerlendirme islemi olarak
verilmeye baglanan Helal Gida Uygunluk Belgelendirmesinde; bagvuru, bilgi ve hizmet
sOzlesmesinin yer aldig1 basvuru dokiimanlari ile miiracaatta bulunan kurulusa iiretim
yerinde inceleme gerceklestirilmektedir. Diyanet isleri Baskanligindan ve TSE’den
konunun uzmani en az iki kisiden olusan inceleme heyeti tarafindan yapilan
incelemede; iiretim yeri inceleme raporu, girdi kontrol listesi, iirlin grubuna yonelik
helal gida belgelendirme foyii, kesimhaneler i¢in kontrol listesi, deney talepleri ve
tutanaklardan olusan dokiimanlardan faydalanilir. Inceleme heyetinin {iretim yeri
inceleme raporu ve irlinlere iliskin alman numuneler {izerindeki deney raporlari
sonuglart Diyanet Isleri Baskanhigindan bir {iyenin de bulundugu Helal Gida
Belgelendirme Komisyonu’na oneri niteliginde sunulur. Nihai belgelendirme karari ise
bu komisyon tarafindan verilir. Gegerlilik siiresi bir yil olan belgeyi alan kurulusta
belgelendirme sonrasinda helal gida standardi sartlarinin devamliliginin kontrolii i¢in
yilda en az iki (2) defa ara kontrol incelemesi gerceklestirilir. Yapilan heldl gida
incelemesinde genel olarak muayene ve deneylere iliskin yeterlilikler, iiretim yeri
incelemesi gerekleri ve belgelendirme usuliine yonelik sartlar aranmaktadir. Bunlar:
1-Belgelendirmeye esas alinacak muayene ve deneylere iliskin bilgiler,
2-Uretim yeri incelemesi gerekleri,

a) Uretim tesisine yonelik sartlar,

b) Uretim donanimyla ilgili sartlar,
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¢) Gida giivenligi yonetim sistemiyle ilgili sartlar,
d) Kalite kontrol imkanlarinin personel, muayene ve deney techizati yoniiyle
yeterlilik sartlar1 (rutin muayene ve deneyler),
e) Ara kontrollerle ilgili sartlar,
3-Belgelendirme usuliine ait bilgiler,
I.  Inceleme raporu ve muayene/deney raporu (varsa) esas almir.
Il.  Gerektiginde helal sartlar ile ilgili ilave hususlar varsa degerlendirilir.
I1l.  Belge Kapsaminda asagidaki bilgiler yer almalidir;
(1) Standardin numarasi ve yiiriirliik tarihi (TS OIC/SMIIC 1: Temmuz 2011)
(2) Helal Markas1 kullanilmasina izin verilen;
a) Uriin Grubu (Tahil ve Tahil Uriinleri)
b) Uriin ad1 (Ornek: Kek)

-Bagvuru Fr.
-Bilgi Fr.
-Hizmet Soz.

Numune Alma ve

ilgili Lab. Gon.
Bilgilendirme

Helal Belgelendirme

Sekil 7. Tiirk Standardlar1 Enstitiisii Helal Gida Uygunluk Belgelendirmesi (Kaynak:
Giindiiz, 2013: 399).

Teknik fnc. Hey. +
Urt. Yeri Inc.

Kurulug

On Degerlendirme

Incelemelerde kullanilan dokiimanlarin hazirlanmasinda SMIIC Standartlart,
ISO 22000 Gida Giivenligi Yonetim Sistemi standartlari, Tiirkiye mevzuati ve Tiirk
Standartlar1 g6z 6niine alinmaktadir (Giindiiz, 2013: 399-400).
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Miisliman iilkeler arasinda helal belgelendirme konusunda ortak bir dil
olusturulamamistir. Helal {iriin ticareti kiiresel anlamda artmistir, bu durum degisik
helal standartlarinin ve belgelemdirme sistemlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tiirkiye, helal belgelendirme konusunda SMIIC g¢alismalariyla girisimde bulunmustur.
SMIIC belgelendirme sistemi ile diinya ¢apinda helél standartlarin olusturulmast ve
uluslararasi bir akreditasyon sisteminin kurulmasi amaglanmistir ancak SMIIC

akreditasyon sistemi heniiz islevsel degildir (www.hak.gov.tr).

Tiirkiye’nin uluslararast platformlarda heldl akreditasyon siirecinde temsil
edilmesini saglamak ve bu konuda yapilan galismalara onciiliikk etmesi i¢in bir helal
akreditasyon kurumunun kamu biinyesinde kurulmasi zorunlu hale gelmistir. Bu
dogrultuda 7060 sayili Kanun ve 4 numarali Cumhurbaskanlig: kararnamesi ile 2017

yilinda Helal Akreditasyon Kurumu (HAK) kurulmustur (www.hak.gov.tr).

Helal akreditasyon kurumunun baslica hedefleri sunlardir (www.hak.gov.tr);

% Helal uygunluk degerlendirme kuruluslarini akredite etmek,

% Bu kuruluglarin ulusal ve uluslararasi standartlara gore faaliyette
bulunmalarini saglamak,

¢ Bu kuruluslarca diizenlenen helal belgelerin uluslararasi alanda kabulunii
temin etmek,

¢ Bu amagla ikili ve ¢ok tarafli iligkilerle karsilikli ve ¢ok tarafli taninmay1
saglamak,

% Helal kavram ile belgelendirmesi konusunda farkindalik olusturmak,

% Tiirkiye’nin ihracatina katki sunmak ve yogun miisliiman niifus bulunan
iilkeler arasindaki ticaretin gelismesine yardimci olmaktir.

Tirk  Standartlar1  Enstitiisi= (TSE)  uluslararast1  helal standardinin
hazirlanmasinda Islam Konferans1 Teskilat: (IKT) nin da iistlendigi énemli roliiniin yani
sira diinya genelindeki “Helal Gida Standardi” uygulamalarini inceleyerek helal gida ile
ilgili Tiirk standardim1 hazirlamak icin ¢alismalar yapmistir (Cukadar, 2015: 9). Bu
baglamda, Tiirkiye’de Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE), Diyanet Isleri Baskanligi ile is
birligi i¢cinde, 4 Temmuz 2011 tarihinden itibaren helal iriin belgelendirmesine
baslamistir (Pelit ve Nas, 2017: 833).

TSE’nin yani sira Ankara merkezli olup ICRIC’in temsilciligini yapmakta olan

TUMSERT Sertifikasyon ve Tescil Kurulusu, Bursa merkezli Diinya Helal Gida Birligi
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Dernegi, Konya merkezli Helal Dernegi ve Istanbul merkezli Helal Gida Denetim ve
Sertifikalandirma Merkezi adli kuruluslar, helal sertifikalama islemleri yapmaktadirlar.
Belirtilen kurumlar haricinde cesitli il ve ilge miftiliikleri tarafindan da Helal
Sertifikalama ¢alismalar1 yapilabilmektedir (Tekle vd., 2013: 5.)

Helal sertifikali iirlinleri tercih etmek Miisliiman tiiketiciler tarafindan énem arz
etmektedir. Miisliiman tiiketiciler tirlinleri satin alirken helal sertifikasinin etkisi altinda
kalabilmektedir. Soyle ki, bazi tiiketicileri helal sertifikali iirlinleri tercih ederek
kendilerinin dini bir gérevi de yerine getirdiklerini bile diisiinebilmektedir (Siiliin Ergiil,
2014: 22).

Dali vd. (2008), Tiiketicilerin helal sertifika algilarin1 belirlemek istemislerdir.
Bunun birlikte tiiketicilerin helal sertifikali tiriinleri helal sertifikali olmayan iriinlerden
daha pahali bulup bulmadiklarini, Malezya ve Brunei’de yaptiklari caligmada
aragtirmiglardir.  Lojistik regresyon analizi sonucunda katilimcilarin  biiyiik
cogunlugunun helal sertifikali tirtinleri helal sertifikali olmayan {iirlinlerden daha pahali
bulduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda “Tutundurma, Yer, Fiyat,
Pazar Talebi, Kiiciik ve Orta Olgekli Ureticiler ve Temiz CalismalHijyen” faktdrlerinin
pay1 oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda ¢alisma sonucunda, 11 faktor ortaya ¢ikmistir.
Bunlar; “Tutundurma, Yer, Cekicilik ve Kalite, Heldl Belgelendirme, Fiyat, Ornek
Uriin, Pazar Talebi, Kiiciik ve Orta Olcekli Ureticiler, Miisliiman Firmalar Icin Heldl
Belgelendirme, Heldl Sertifikali ile Helal Sertifikali Olmayan Uriinler Arasindaki
Farkliliklar ve Temiz CalismalHijyen” seklindedir.

Helal gida sertifikas1 giderek Tiirkiye’de bir ¢alisma konusu haline gelmektedir.
Ornekle, Kurtoglu ve Cigek (2013), Yozgat ilinde yapiklari calismada tiiketicilerin helal
irtin hakkindaki goriislerinin tiiketicilerin demografik faktorlerine gore degistigi; helal
tirline giiven unsuruna son derece onem verdikleri, tizerinde helal ibaresi bulunan ve
reklami yapilan iirlinlerin gercekten heldl olup olmadigi konusunda tereddiit yasadiklari
gorilmiistiir.

Akbiyik ve Eroglu’nun lIsparta ilinde (2016) yaptiklar1 ¢alismada ise, helal
sertifikali iirlinlere olan farkindaligin artmasi konusunda 6 farkli faktoriin ise yaradigi
ortaya ¢ikmistir. Bu faktorler, “Promosyon, Yer, Cekicilik ve Kalite, Helal Sertifikasyon,
Fiyat ve Piyasa Talebidir.”
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Kizgin ve Ozkan’mn (2014) Tiirkiye’de farkli bolgelerde yasayan tiiketicilerin
helal gida tiikketim egilimlerinin belirlenmesine doniik yaptiklari ¢alisma ilging sonuglar
vermistir. SOyle ki, tiiketicilerin helal olup olmamasina en ¢ok dikkat ettikleri iiriin
“cikolata™ iken, ikinci sirada “ketgap-mayonez” yer almakta, {iclincii sirada “disarida
yemek yerken yenen seylerin helal olmasina dikkat etmek™ dordiincii sirada ise, “helva,
lokum, pismaniye ve regel vb.” gibi gidalar yer almaktadir. Bunun yani sira en az dikkat
edilen ii¢ Uiriin ise sirasiyla, “siv1 yag”, “hamur mayas1” ve “sal¢a” olmustur.

Koleoglu vd. (2016) tarafindan Canakkale ilinde yapilan ¢alismada, tiiketicilerin
helal iirtin algis1 ve helal tirlinleri satin alma niyetleri bagimli degiskeni ile demografik
ozellikleri ve Islami degerler bagimsiz degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadig belirlenmistir. Helal iiriin satin alma niyetinde, katilimcilarin yaslari, meslek
ve egitim diizeyi arasinda farkliligin bir etkisi olmadig1 ortaya cikarken; arastirmada
saptanan en st gelir diizeyi ile diger gelir diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir.

Tathh vd., (2017) Bingol ilinde 400 hane halki reisi ile gerceklestirdikleri
calismada ise 6 farkli faktor tespit edilmistir. Bu faktorler; sertifikasyon, saglik,
tutundurma, giivenilirlik, fiyat ve tedarik olarak belirlenmistir.

Akar Sahingéz ve Onur (2017) Ankara’da yasayan tiiketicilerin helal gida
tercihlerinin belirlenmesine yonelik yaptiklari ¢alismada 270 tiiketici ile yiiz yiize
goriigerek bilgi toplamislardir. Elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin helal iirtinler
hakkindaki algi ve tutumlari; cinsiyet, medeni durum ve mesleklerine gore farklilik
gostermistir. Soyle ki, kadinlarin erkeklere oranla satin aldiklar iiriinlerin helal olup
olmama durumuna daha fazla dikkat ettikleri; evli tiiketicilerin bekéarlara gore ev disinda
tikketilen her iiriinde helal sertifika olmasina daha fazla 6nem verdikleri; ev kadinlarinin
diger meslek gruplarindaki kisilere gore helal gida tercihlerinin daha fazla oldugu tespit
edilmistir.

Boyraz vd., (2017) Afyon il merkezinde yasayan 241 tiiketici ile yaptiklari
caligmada tiiketicilerin helal {riinler hakkindaki algilama, tutum, beklentileri tespit
edilmistir. Bu baglamda, hazirlanan 0Olgekteki ifadelerin tutundurma, dagitim,
sertifikasyon ve denetimlerim 6nemi, promosyon, fiyat ve kalite olmak iizere toplam alt1

boyutta toplanabilecegi ve boyutlar itibariyla tiiketicilerin algilama, tutum ve
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beklentilerinin cinsiyet, 6grenim durumu, meslek ve gelirlerine gore farklilik gosterdigi,
yas ve medeni duruma gore ise farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Memis vd. (2018) en az bir kez helal sertifikaya sahip mamul kullanan 796
miisteri ile yaptiklar1 ¢alismada, algilanan risk, tiiketicilerin yonelimi ve gliven arayisi
arasinda Onemli bir etkilesim oldugu ortaya koyulmustur. Bu etkilesim, giiven
olusturmak isteyen igletmelere onemli ipuglart vermektedir.

Helal gida sertifikasin1 verecek olan kurum kesinlikle bagimsiz, tarafsiz, teknik
ve teknolojik olarak iiretim ve katki maddeleri konusunda uzman akademisyenlerden ve
fikih ilmine sahip ilim insanlarindan olusan bir heyete sahip olmalidir. Devlet helal gida
sertifikas1 vermek yerine, helal sertifikasinin kosullarini belirlemeli, helal sertifikasi
veren kurum ve kuruluslar1 ¢ok ciddi bir sekilde denetim altina almalidir (Batu, 2012:
51-62). Zira kural olarak saglhiga aykir1 olmayan fakat iiriinlerinde kullandigi helal
sertifikas1 gereklerini karsilamayan tesebbiislerin cezalandirilmast miimkiin degildir.
Fakat yetkisiz helal sertifikasi kullanan veya kullandig sertifika sartlarina uygun tiretim
yapmayan tesebbiisler, haksiz rekabet sartlar1 cer¢evesinde hiirriyeti baglayici ceza ve
adli para cezasi ile cezalandirilabilecektir (Topcuoglu ve Ozkul, 2014: 23).

Bazi ¢evreler devletin helal sertifikas1 verme isine girmemesi gerektigini
savunmaktadir. Zira onlara gore laik devletin kendisi sertifika veremez. Ancak, sertifika
verecek kimsenin hangi kurallara uyacagini belirler. Bunlarin gizlenmemesi ve
denetime agik olmasi1 kuralini getirir ve denetler. Aykir1 davrananlar hakkinda da hukuki
islem yapar. Yani, bu isin firsat¢ciliga doniistiiriilmesine izin vermez. Kaldi ki,
Uluslararas1 Gida Kodeksi Komisyonu (The Codex Alimentarius) bile “Helal
Yonergesi” yayinlamistir. Her laik tilke halkinin ihtiyact olan mevzuatlarinda her tiirlii
dinin benzer taleplerini de karsilamakla miikelleftirler. Ayrica, bu mesele 1990’1l
yillarda Fransa’da engellendigi igin sorun AHIM’e tasmmis. AHIM, 2000 yilinda
Fransa’yr haksiz bularak bunun en temel insan haklarindan biri oldugunu belirtmistir

(Cayiroglu, 2014: 67).

5. HELAL LOGOSU VE KULLANIMI

Tiiketiciler i¢in 6nemli olan bir baska konu ise gida maddelerinin iizerinde
bulunan ‘“helal logosu” dur. Soyle ki, helal gida sadece hayvanlarin dinin esas ve

emirlerine uygun olarak kesilmesi; alkol ve alkol iceren igecek ve yiyeceklerden
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olusmayan gida degildir; bununla birlikte gidalara getirilen standart ve gida isleme
stirecidir. Yine buna ek olarak, heldl gida giivenilir, saglikli ve kaliteli olarak kabul
gormektedir. Bu baglamda, helal gida bilimsel degerler 1s1g81nda da ele alinmas1 gereken
bir kavramdir.

Gida satisinda helal logosunun kullanilmasi sadece Miisliiman tiiketiciler igin
degil ayn1 zamanda gayri Miisliim tiiketiciler i¢in de gida giivenilirliginin ve kalitesinin
degerlendirilme safhasinda ¢ok onemli bir kistas olmustur. Ornekle, helal gida
gereklilikleri 1SO9000, Kaliteli ve Saghkli Uygulamalar (GHP), Kaliteli Uretim
Uygulamalart (GMP), veteriner muayene, Kodeks Gida Tehlike Analizi ve Kritik
Kontrol Noktas1 (HACCP) gibi bir¢ok geleneksel gida kalite standartlarini kapsar. Bu
baglamda, helal gida gerekliliklerini saglayan ve uygulayan sektorler, sadece gida
standartlarin1 saglayan ve uygulayan sektorlerle kiyaslandiklarinda ¢ok daha kaliteli
tiriinler iiretmektedirler (Teng vd., 2013: 90). Helal iiriin bu noktada gayri Miisliimler
icin daha popiiler hale getirilebilir, kald1 ki toplum helal iiriinlerin daha saglikli, daha
kaliteli, cevre dostu, toplumsal refahi yiikseltici oldugunu idrak ettigi anda bu tiriinlerin
bahsi gecen tiiketiciler arasinda da tiiketimi artabilir.

Tiiketicilerin helal irlinlere karsit farkindaligi ve helal logolu iirtinlere karsi
tutumu olumlu anlamda artig gostermektedir. Soyle ki, Moskova-Rusya’da 2004 yilinda
helal {irtin satig1 45 milyon dolar iken, 2006 yilinda bu rakam 70 milyon dolara ¢ikmis
ve bu saymin 100 milyon dolar1 gegecegi varsayilmaktadir. Yine 2008’de yayimlanan
Kanada Tarim Gida ve Ticaret Hizmetleri raporuna gore helal iiriinlere karsi her iki
tiikketici grubu (Miisliiman-Gayri Miislim) i¢in de helal logolu tiriinlere karsi1 ciddi talep
bulunmaktadir ve bu durum hem Miisliiman iilkelerde hem de Miisliiman olmayan
tilkelerde goriilmektedir. Benzer sekilde Miisliman olmayan Ruslar da, sahibi
Miisliiman olan magaza ve diikkanlardan alis veris yapma egilimi gosterebilmektedir.
Ciinkii Ruslar bu firiinlerin daha taze, daha gilivenilir ve daha az bakteri ve mikrop
icerdigine inanir. Bunun yaninda Misliimanlarin, dinlerinin bir gerekliligi olan
“aldatmama, kandirmama” gibi dini vecibelerine ¢ok siki bi¢imde bagli olduklarina
inanir, bunun neticesinde de Miisliiman saticilardan aldiklar iiriine itimat ederler. Bir
bagka Ornek lilke olan Filipinler’de de Misliiman olmayan tiiketiciler helal logolu
urtinleri, daha saglikli olduklarim1 diistindiikleri i¢in tercih etme egilimi

gostermektedirler. Zira Filipinli tiiketiciler de heldl logolu iiriinlerin giivenilir ve
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tiiketilebilir oldugunu diisiinmektedirler. Yine niifusunun %24°i Cinli, %8’i Hint olan
Malezya’da yapilan arastirmalar ilging sonuglar gostermistir. Cinli ve Hint tiiketiciler,
satin aldiklari {irtiniin dinen helal olup olmamasina dikkat etmezler. Ancak onlar helal
iirlin tiiketmenin sagladigi (saglikli, temiz) avantajlar1 g6z oniinde bulundurduklari igin
helal logolu {iriinleri satin alma egilimi gosterebilirler. Ciinkii helal logolu iiriinlerin
ciddi arastirmalara tabi olduklarini bilirler (Golnaz, vd., 2010: 667-674).

Malezya’da yapilan bir arastirma tiiketicilerin helal logolu iriinlere daha gok
giivendiklerini ve bu yilizden bu iirlinleri satin alma egiliminde olduklarin1 géstermistir.
Tiiketicilerin gdsterdigi bu hassasiyet helal logosunun ortaya ¢ikmasina vesile olmustur.
Soyle ki, Malezya Islami Kalkinma Birimi (JAKIM), 1 Ocak 1997°de Malezya
hitkiimeti tarafindan kurulmustur (Cakir, 2013). Bu birimin helal logusuna Malezyali
tiketiciler fazlasiyla giivenirken, farkli birimler tarafindan verilen helal logosuna fazla
itibar etmemektedirler (Golnaz, vd., 2012: 33-42).

Malezya’da yapilan bir baska arastirma, helal logolu {irlinler; bu triinlerin
tilketiciler tarafindan algilanmasi ve farkindaliklariyla ilgili ilging sonuglar ortaya
koymustur. Soyle ki, ¢aligmaya katilan tiiketicilerin %94,3’li helal logolu iiriinler
hakkinda fikir sahibiyken, bu tiriinleri siirekli satin alanlar %6,8 seviyelerinde kalmistir.
Yine satin aldiklari iiriiniin helal logosunu hi¢bir zaman kontrol etmeyenler %45,9’dur
(Teng vd., 2013: 97-98).

Tiiketicilerin helal logosunu kontrol etmeme nedenleri vardir. Bu nedenlerinden
biri onlarin Miisliiman bir {lilkede yasamalari; bu sebeple de o iilkede liretilen ve satilan
biitliin irlnlerin (gida) yetkili ve ilgili otoritelerce aksi sOylenmedigi siirece helal
olduklarmi kabul etmeleridir (Dali vd., 2008: 5-6). Benzer sekilde Miisliiman
tilkketiciler, satin aldiklar1 gida iiriinlerinin Miisliimanlar tarafindan satilmasi, 6zellikle
de saticilarin daha ¢ok Miislimanlarin taktigi bagortiisi ya da sapka takmasi
durumlarinda, aldiklar1 gida triinlerinin helal olduklarini var sayarlar (Zakaria, 2008:
608-609). Bir baska ifadeyle, tiiketiciler satin aldiklari {irtinlerin helal logosu tagimasi
durumunda sorumluluktan da kaginmis olurlar.

Endonezya’da yapilan bir ¢alismada (Syahrivar ve Azizah, 2018), tiiketicilerin
islami logolu iiriinlere doniik Islam dindarliklari, marka algilar1 ve marka tercihleri
belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda, helal logolu kozmetik tiriinlerinin tercihleriyle

ilgili olan bu ¢alismaya 250 kadin tiiketici katilmistir. Buna gore, marka algisinin helal
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kozmetik i¢in marka tercihi s6z konusu oldugunda en yiiksek etken oldugu ortaya

cikmustir.

6. HELAL GIDA PAZARI

Helal gida pazar1 denilince akla dogal olarak Miisliimanlarin yasadiklar1 bolgeler
gelmektedir. Niifusla dogru orantili olarak biliylime potansiyeli olan helal gida pazari
kesinlikle ihmal edilmemesi gereken bir alandir. Helal gida pazart son derece 6nemli
olsa da baz tilkelerde bu bakir kabul edilebilecek alana gereken 6nem verilmemektedir.
Diinya’da helal kesim et iiretim ve ihracatinda st siralarda yer alan Yeni Zellanda’da
99 restoranla helal gidanin yonetimi ve tanitimi konusunda yapilan g¢alisma ilging
sonuclar vermistir. Arastirmaya katilan restoranlarin biiyiik ¢ogunlugu Miisliiman turist
pazarinin kendi ticaretleri i¢in ¢okta O6nemli olmadigimi diisiindiikleri gibi, bircok
restoran sahibi de restoranlarinda helal {iriiniin bulundugunu gosteren logo veya
isaretlerinin de bulunmasinin ¢ok ta gerekli olmadigin1 diisiinmektedir (Wan-Hassan ve
Awang, 2009). Son elli yilda %250 civarinda bir artigla 1,8 milyara ulasan ve su anki
senelik %2,9’luk artigla 24 yil igersinde 3,6 milyar kisiye ulasacagi tahmin edilen
Miisliiman niifusunun diinyadaki dagilimi su sekildedir (Cakir, 2013: 187):

v" Asya: 1 milyar 240 milyon (Tiirkiye dahil)
Afrika: 490 milyon
Avrupa: 57 milyon (27 milyonluk Rusya déhil)
Kuzey Amerika: 7 milyon

Giiney Amerika: 3 milyon

D N N N N

Avustralya: 1 milyon

Diinya iizerinde 112 iilkeye yayilmis 1,8 milyar Miisliimanin 1,3 milyar1 islam
Konferans: Teskilat: liyesi 57 iilkede yagamaktadir. Ortadogu, Kuzey Afrika, Giiney ve
Giineydogu Asya ile Cin’deki genis Miisliiman kitleler, helal gida igin 6nemli bir pazar
olusturmaktadir. Gliniimiizde diinyada uygulanan helél standartlar1 ve organizasyonlar
sunlardir:

(1) Gida Kodeksi Komisyonu (The Codex Alimentarius Commission) Standardi,
(2) Amerika Islami Gida ve Beslenme Konseyi (IFANCA): Helal Endiistriyel
Uretim Standartlari,

(3) Malezya Standardi (Tug ve Ozdemir, 2009).

61



Helal gida pazarinin biiyiikligi yaklasik olarak 670 milyar dolarlik bir hacme
ulagarak diinya gida sektoriiniin %16’sina sahip hale gelmistir. Pazarin yillik olarak %7-
15 oraninda biiyldiigi diisiiniilmektedir (Alam ve Sayuti, 2011:9). Bu biiyiime orani
heldl gida pazarimi diinyanin en hizli bliyliyen pazar1 haline gelmesini saglamaktadir
(Alserhan, 2010: 102).

Helal tiiketim pazari diinya capinda en hizli biiyliyen ticari pazarlardan biri
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Amerika’da yasayan Budist ve Hindularin %901,
Miisliimanlarin %751, Yahudilerin ise %16’sinin yiyecekler konusundaki dini yasaklara
uyduklar1 gozlemlenmektedir (Bonne ve Verbeke, 2008a: 35).

Misliiman tiiketicilere hitap eden helal sertifikali gidalarin takriben %60’1m1
gayrimiislim firmalarin tiretmekte; ABD’de 12 eyalette helal gida kanun ¢ikartilmustir.
ABD, Avustralya, Arjantin, Brezilya, Cin, Danimarka, Filipinler, Endonezya, Almanya,
Hindistan, Japonya, Hollanda, Yeni Zellanda, Pakistan, Singapur, Tayland, Tayvan,
Uruguay, Vietnam, Borneo Krallig1 ve Fransa hali hazirda JAKIM tarafindan akredite,
(helal sertifikasi) edilen kuruluslara sahiptir (Cakir, 2013: 189).

Miisliimanlarin ¢aligma hayatlarinin da diger insanlar gibi yogun olmasi
sebebiyle hazir gidalara olan talepte de artis olmustur. Hazir gidalarin helal sertifikasina
sahip olmasi isletmeler i¢cin Onemli bir avatanjdir. Gilineydogu Asya ve Orta Dogu
iilkeleri ABD firmalar1 i¢cin 6nemli pazarlar1 olusturmaktadir. Bu iilkeler i¢in kirmiz1 et
konusunda birincil kaynaklar hiikiimetleri tarafindan helal sertifikasinin desteklendigi
Avustralya ve Yeni Zelanda devletleridir (Riaz ve Chaudry, 2004: 40-41).

ABD’de, neredeyse 100 milyar dolar degerinde 90.000 koser belgeli iiriine
karsilik, ayn1 pazarda yaklagik 1.000 helal belgeli iiriin vardir. Degerler, ilkeler ve
Islami uygulamalar temel alinarak milyar1 fazlayisiyla gecen kisinin bulundugu bir
pazara hitap edebilmek ve gayrimiislim {ireticiler arasinda da helal sertifikasyonun
boyutlarin1 ortaya koyup farkindaligimi artirmak suretiyle, Heldl sertifikasyon igin
bliylik bir pazar pay1 olusturulabilir (Borzooei ve Asgari, 2013: 482).

Biiyiik bir pazar olusturan Miisliiman tiiketicilerin satin alma kararlarinda dini
inanclarin etkisi ile hareket etmeleri helal iiriin pazarinin 6neminin artacaginin bir
isaretidir. Ayrica Malezya da yiiriitiilen bir arastirmanin sonuglar1 Miisliiman olmayan
tiketicilerin de helal triinleri daha hijyenik, saglikli ve giivenilir bularak tercih

ettiklerine gdstermektedir (Oztiirk vd., 2015:143).

62



Helal gida sertifikas1 sahip olmak isletmeler bu sertifikayla gozle goriliir bir
gelir artisgina saglamaktadir. Soyle ki, Singapur’da heldl sertifikasi aldiktan sonra
McDonalds yillik 8 milyon miisteriye ulasmistir. KFC, Burger King ve Taco Bell’in
satislarinda helal sertifikas1 aldiktan sonra %20 oraninda bir artis meydana gelmistir
(Lada vd., 2009: 67). Benzer sekilde McDonalds, Dominos ve Subway gibi fast food
zincirleri de Ingiltere’de bile iiriin ¢esitleri arasia helal iiriinler eklemektedirler (Wilson
ve Liu, 2010: 113).Miisliiman pazarin ihtiyaglarii ciddiye alan ve heldl gida
hassasiyetine 0zen gosteren markalar, hedef kitle tarafindan ilgiyle karsilanmaktadir.
Ornekle, McDonald’s, KFC, Starbucks ve Burger King gibi biiyiik sirketler helal {iriin
hassasiyeti gosterdikleri i¢in Miisliiman tiiketiciler a¢isindan kiiresel lider olma ¢abasina
girmislerdir (Fischer, 2012: 21). Diinya ¢apinda iin yapmis bir¢cok firmanin, Miisliiman
tiiketicilere yonelik helal gida sertifikasi aldig1 bilinmektedir. Ornegin Nestle’nin, kendi
internet sitesinde, mevcut 456 fabrikalarmin 85 tanesinin helal sertilikasma sahip
oldugu ve buralarda 154 gesit helal gida tiretimi yapildigi kaydedilmektedir. Avrupa’da
helal gida pazarinda &nemli bir yer edindikleri, Isvigre’de 2010 baslarinda helal gida
damgal1 {iiriinlerinden olusan reyonlar agtiklar1 ifade edilmektedir (Kurt, 2010: 181).
Benzer sekilde Colgate, Carrefour, Unilever ve diger bilinen sirketlerin Miisliiman
tiketicilerden olusan pazara hizmet veren Onemli kaynaklara yatirnm yaptiklar
goriilmektedir (Rarick vd., 2012: 85).

Fransa’da yapilan bir calismada, Fransa’da yasayan Miisliiman tiiketicilerin et
satin aldiklar1 kasaplarin helél sertikasina sahip olduklarimi varsaydig: ortaya ¢ikmaistir.
Bununla birlikte, devletin kendilerini her tiirlii hile ve dolandiriciliktan da koruyacagina
inanmaktadirlar (Stitou ve Rezgui, 2012). Fransa’da yapilan bir bagka arastirma
sonucunda ise Miisliimanlarin %84 {iniin her zaman helal et tiikettikleri ortaya ¢ikmistir.
Helal gida tiiketimini etkileyen faktorler sadece dindarlikla sinirli kalmaz. Bagta saglik
olmak tizere, hayvanlarin saglig1 ve dinsel kimlik gibi ¢esitli sosyal konular da helal
gidalarin tercih edilmesinde o©nemli kriterler arasinda bulunmaktadir (Bonne ve
Verbeke, 2008b: 114). Belgika’da ise heldl et pazar1 Fransa’ya kiyasla daha az gelisme
gostermistir, bundan dolay1r Belcika’da ¢ok fazla helal et se¢enegi bulunmamaktadir
(Bonne vd., 2009: 7).

Ingiltere’de  Miisliiman niifusun oran1 yaklastk %5 olmasmna ragmen

Miisliimanlarin helal iiriin tiiketimleri %20 civarindadir. Ulkede beyaz et iiriinlerinin
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%40’ 1n1n helal sertifikasi vardir. Bu durum helal gida pazarinin hizla biiytidiigtiniin bir
gostergesidir (Ahmed, 2008: 656).

Helal {riinlerin potansiyel pazarlarindan biri de vejetaryen tiiketicilerdir.
Hayvansal iiriinleri tiiketmeyen ve saglikli beslenmeye 6zen gosteren vejetaryenler i¢in
helal {irtinler iyi bir alternatif olusturmaktadir. Zira vejetaryenlik bir din degildir. Her

dinden insanlarin vejetaryen olabilir (Riaz ve Chaudry, 2004: 158).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

Tiiketicilerin karar verme tarzlarina gore helal sertifikali iirlinlere yonelik tutum

ve beklenti boyutlarinin belirlenmesine doniik analizlere yer verilmistir.

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Pazarlama disiplini i¢in tiikketici davraniglari son derece Onemli bir konudur.
Konuyla ilgili yillardir siiren ¢aligmalara ragmen, tiiketici davraniglarinin tam olarak
anlagilmadig1 goriilmektedir. Zira sosyal bilimlerde bilgiler siirekli giiniin kosullarina
gore geliserek cesitlenmektedir. Dolayisiyla tiiketici davranislarint 6n gérmek ve bu
minvalde hareket etmek son derece zordur. Cilinkii insan davraniglarinin nedenlerini ve
sonuglarini anlamak oldukga karmasik bir siirectir. Ancak konuyla ilgili bilgi seviyesi
arttik¢a yeni arastirma konular1 da ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda, pazarlama disiplini
icerisinde ayni zamanda bir tiikketici olan insan davranislariyla ilgili genel sinirlar
cizilmekte ve bu davramiglar tizerinde etkili olan faktérler de agiklanmaya
calisiilmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin satin alma tarzlar ile helal sertifika
algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemektir. Bununla birlikte calismada asagidaki alt
amaglara da ulasilmak istenmistir:

* Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskileri
incelemek.

% Katilimcilarin demografik ozellikleri ile helal sertifika algilar1 arasindaki
iliskileri incelemek.

Calismada tiiketicilerinin satin alma tarzlari ve helal sertifika algilar1 6lg¢eklerle

belirlenmeye calisilmistir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Isparta ve Burdur kent merkezlerinde yasayan katilimcilardan yiiz yiize anket
teknigi ile birincil kaynaklara ulasilarak bilgi toplanmistir. Anket teknigi ile farklh
bilgilerin hizl1 bir bigimde toplanabilmesi ve yliz yiize olmas1 miinasebetiyle cevaplama

oraninin yilksek olmasiyla birlikte yanlis anlasilmalarin  da  giderilebilmesi
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amaglanmstir.

Anket uygulamasinda oncelikle sorularin katilimecilar tarafindan net bigimde
anlasildiginin tespiti ve gelecekte karsilagiimasi muhtemel veri toplama problemlerini
ortadan kaldirmak amaciyla bir pilot calisma gerceklestirilmistir. Pilot calismada, 40
katilimciya uygulanan 6n anket neticesinde elde edilen geri bildirimler sonrasi tespiti
yapilan eksiklikler belirlenmis ve gerekli diizeltmeler yapilarak arastirma siirecinde veri
toplama asamasinda kullanilacak nihai ankete son sekli verilerek uygulanmaya
konulmustur.

Bu calismada nicel veriler kullanilarak maddeler arasindaki nedensel iliskiler,
gelistirilen hipotezler gercevesinde aciklanmaya caligildig igin pozitivist bir yaklagim
benimsenmistir. Ayrica aragtirmanin gelistirilen modelin test edilmek istenmesi
sebebiyle tanimlayict nitelikte oldugu da ifade edilebilmektedir. Bir ana kiitlenin ya da
fenomenin 6zelliklerini tanimlamak tanimsal arastirmanin temel hedefidir. Cogunlukla,
tiiketiciler gibi belirli bir grubun yas, egitim seviyesi, mesleki 6zelliklerini tanimlamaya

yonelik arastirma tiiriidiir (Gegez, 2014: 38).

3. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin ana kiitlesini zaman ve maddi kisitlar nedeniyle sadece Isparta ve
Burdur il merkezlerinde yasayan katilimcilar olusturmaktadir. TUIK 2019 verilerine
gore Isparta kent merkezinde 258.375 kisi; Burdur kent merkezinde ise 113.077 kisi
yasamaktadir. Bireylerin tamamina ulagmada yasanan zaman ve maliyet kisitlarinin
varlig1 sebebiyle genel kabul goren 384 sayisi (Anderson vd., 2011:326) temel alarak
anket c¢alismast uygulanmistir. Ornek biiyiikliigii 384 olarak belirlenmis olmasima
ragmen arastirmadan elde dilecek sonuglarin giivenilirligini ve analiz sonuclarinin
genellenebilirligini ylikseltmek amaciyla toplam 558 katilimcidan veri toplanmigtir.
Toplanan anketlerin 6rneklem biiyiikliigiinii temsil etme yeterliligine sahip oldugu
diistiniilmektedir.

Aragtirmanin ana kiitlesini olusturan katilimcilar 18 yasindan biiyiik ve her
meslek grubundan olan kadin ve erkek katilimcilardir. Arastirma siiresinin kisitli ve
maliyetinin de yiiksek olmasindan &tiirii 6rneklem 558 katilimer ile smirlandirilmistir.
Ancak orneklemin ana kiitleyi temsil edebilmesi hedeflenmistir. Katilimcilarin se¢imi

tesadiifi olmayan oOrneklem yontemlerinden biri olan kolayda Ornekleme metodu
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kullanilarak yapilmistir. Diisiik maliyetli ve uygulamast kolay oldugu i¢in oldukca
yaygin olarak kullanilan bu 6rneklem metodunda ankete cevap veren herkes ¢aligmaya

dahil edilmektedir ( Gegez, 2014: 217).

4. VERI TOPLAMA ARACI

Anket ¢alismasi toplam 3 farkli boliimden olusturulmus ve tek bir form halinde
hazirlanmistir. Caligmada ¢ok sayida degisken dikkate alinmistir. Bu degiskenlerle ilgili
olarak literatiir caligmasi yapilmis ve birgok farkli dile de c¢evrilmis c¢ok sayida
calismada kullanilan Olgeklerle karsilasilmistir (Hafstrom vd., 1992; Durvasula vd.,
1993; Walsh vd, 2001; Kamaruddin ve Mokhlis, 2003; Unal ve Ercis, 2006a; Unal ve
Er¢is, 2006b; Tanksale vd., 2014; Erdem, 2016). Bu c¢alismada da bu ol¢eklerden
yararlanilarak toplamda 80 sorudan olusan bir anket formu hazirlanmistir. Anket
formunun ilk iki bdliimiinde bulunan sorular 5°1i likert 6lgegi formunda (1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2= Katilimiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Tamamen
Katiliyorum) seklinde hazirlanmistir.

Anket calismasmin birinci boliimiinde katilimcilara uygulanan olan o6lgek
(Tiiketicilerin Satin Alma Tarzlar1) Sproles ve Kendall tarafindan 1986 yilinda
gelistirilmistir. Bu Olgek sekiz boyut ve kirk maddeden olusmaktadir. Bu boyutlar:
“miikemmeliyet¢ilik”, “marka odaklilik”, “yenilik ve son moda odaklilik™, “eglence
odaklilik”, “fiyat odaklilik”, “dikkatsizlik™, “cesit karmasas1”, “marka sadakati (aligkin
olmak)” olarak belirlenmistir. Sproles ve Kendall (1986) gelistirdikleri bu 6l¢egin farkl
kiiltiirlerde gegerliliginin aragtirilmasini Onermislerdir. Yapilan bazi degisikliklerle
oleek ABD, Yunanistan, Cin, Makedonya ve Tiirkiye (Unal ve Ercis, 2006a; Unal ve
Ercis; 2006b; Ceylan, 2013) gibi iilkelerde uygulanmistir. Bu tez caligmasinda da
kullanilan bu 6lgek ile tiiketiciler karar verme tarzlarina gore simiflandirilmaya ve yine
kisisel degerleri ve satin alma tarzlari agsindan homojen alt gruplara ayrilmaya
calisilmistir.

Sproles ve Kendall’a gore (1986) karar verme tarzlar1 son derece istikrarlidir. Bu
baglamda, bu ¢aligmada katilimcilarin temel satin alma kararlarina yonelik tutumlari
aciklanmaya calisilmistir. Kaldi ki satin alma tarzi da tiiketicilerin satin alma
kararlarinda siirekli ve kalici etkisi olan akilci ve bilissel egilimler olarak ifade

edilmekte ve bu tarz yapilan aligverislerde kendini gosterebilmektedir.
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Anket ¢aligmasinin ikinci bdliimiinde ise Dali vd. (2008) tarafindan gelistirilen
Olgekten (Halal Food and HalalCertificate Perception-Helal Gida ve Helal Sertifika
Algisi) yararlanilmistir. Dali vd. (2008) bu 6lgegi kullanarak Malezya ve Brunei’de
yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin helal sertifikali tirtinlerle ilgili algilarini tespit etmek
istemislerdir. Bu 06l¢ek Zimbabve, Yeni Zelanda, Malezya ve Tiirkiye (Akbiyik ve
Eroglu, 2014) gibi farkl: iilkelerde uygulanmis ve genel kabul gormiistiir. Bu konuda
genel kabul gormiis olan bu o6lgek kiigiik degisikliklerle yapilan bu tez ¢alismasimin
anket kisminda kullanilmustir. Olgek ile tiiketicilerin helal sertifika algisinin boyutlar
belirlenmeyi ¢alisilmistir. Bunun yaninda, katilimeilarin demografik karakteristikleriyle
helal sertifika algilar1 arasindaki iliski incelenmigtir. Anket c¢alismasmin {igiincii
boliimiinde ise katilimeilarin sosyo-demografik yapilarinin tespit edilmesi i¢in kapal

uclu sorular bulunmaktadir.

S. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmada helal sertifikali {irtinler belirli bir iiriin grubundan ziyade genel
olarak ele alinmis ve anket calismasinda kullanilan sorular da buna uygun olarak
hazirlanmistir. Soyle ki, konu dogrudan helal gida, helal kozmetik, helal farmakoloji,
helal turizm gibi bir dala odaklanmamaktadir. Konu bahsi gegen alanlarin tamamini
icermektedir. Bu yiizden tam olarak hicbir dala odaklanmamaktadir. Bu durum
arastirma i¢in bir kisit olustururken, heldl konusuyla ilgili genel algiyr incelemesi
bakimindan 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alisma sadece Isparta ve Burdur o6rnek illerini kapsamaktadir. Calismada
her ne kadar Isparta ve Burdur tiiketicilerinin geneline odaklanilmak istenmisse de veri
toplama giicliikleri nedeniyle ulasilan 6rneklemin demografik karakteristigi ile evrenin
demografik karakteristigi arasinda farklar olugmustur. Bunun disinda veri toplama
islemi yalmzca alti ay ile smirlandirilmistir. Bu siirenin disindaki donemde
ulasilabilecek kisiler arastirmaya dahil edilmemistir. Bu durum arastirmanin bir bagka
kisitin1 olugturmaktadir. Calismada nitel inceleme yapilamamistir. Bunun disinda ise
cinsiyet, meslek, gelir, egitim durumu, medeni durum gibi diger demografik
karekteristikler agisindan herhangi bir kisitlamaya gidilmemistir.

Anket ¢alismasinda bulunan oOlgeklerdeki bazi sorularin katilimcilar tarafindan

yanitsiz birakildigr tespit edilmistir, keza anket ¢alismasiin uzun olmasi ve ozellikle
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helal ile ilgili sorularin varligt ankete yanit veren katilimcilar agisindan hos

kargilanmamus; elestiri konusu olmustur.

6. ARASTIRMANIN MODEL VE HIPOTEZLERI

Bu c¢alismada, tiiketicilerin satin alma tarzlari ile helal sertifika algilar
arasindaki iligki belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu amagla ¢alismada kullanilmasi planlanan

arastirma modeli asagida verilmistir.

Satn Alma Tarz1 Faktirleri

Marka Odakh
Miikemmeliyetci : Helal Sertifika Algisi Faktorleri
Helal Sertifika Kontrolii
Kafas: Karisik
Tamtim
Pazar Talebi
' Korelasyonel
Kalite ve Cekicilik
.
Ulagilabilirlik
Plansiz
Perakendeci
Dikkatli
Yenilik¢i

Sekil 8. Arastirmanin modeli

Tez ¢alismasinin hipotezleri asagida verilmistir.

Hi: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika
kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi

boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hs: Satin alma tarzlarimin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

He: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Satin alma tarzlarinin miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hg: Satin alma tarzlarinin mitkemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Ho: Satin alma tarzlarinin miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hio: Satin alma tarzlarinin milkemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hii: Satin alma tarzlarinin miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisinin
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hiz: Satin alma tarzlarinin milkemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisinin
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

His: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

His: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

His: Satin alma tarzlariin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hie: Satin alma tarzlarinin kafasi karigik boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hi7: Satin alma tarzlariin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hig: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hig: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika

kontrolii boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir.
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Hyo: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1: Satin alma tarzlariin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hy,: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Has: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik
boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hos: Satin alma tarzlarmin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika
kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.Hpe: Satin alma tarzlarinin haz odakl
boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hy7: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi
boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hzg: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile heldl sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hyg: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin ulagilabilirlik
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hszo: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci
boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs1: Satin alma tarzlariin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hszz: Satin alma tarzlarmin marka sadakati olan boyutu ile heldl sertifika algisinin
tanitim boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsa: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin kalite
ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Satin alma tarzlarmin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hse: Satin alma tarzlarimin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin

71



perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs7: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika
kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsg: Satin alma tarzlarmin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsg: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Haso: Satin alma tarzlariin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve g¢ekicilik
boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hy1: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Haz: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika
kontrolii boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir.

Has: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Satin alma tarzlarmin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hae: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hs7: Satin alma tarzlariin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsg: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hso: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika
kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hso: Satin alma tarzlarmin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim boyutu
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hsi: Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hso: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik
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boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hss: Satin alma tarzlarmin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci

arasinda anlamli bir iligki vardir.

7. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde “SPSS for Windows 20.0”
programindan yararlanilmistir. Ilk olarak anket formlarinda olas1 bir karisikliga sebep
olmamasi i¢in her bir anket formu sirasiyla numaralandirilmistir. Numaralandirma
islemi yapilirken her anket kontrol edilmis; hatali doldurulan anketler degerlendirme
dis1 brrakilmistir. Anketlerin kodlama islemi tamamlandiktan sonra “SPSS for Windows
20.0” programi kullanilarak gesitli analizler ve istatistiki testler uygulanmistir.

Katilimcilardan toplanan demografik  karakteristikler i¢in  tanimlayici
istatistiklerden olan frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak
yorumlanmstir. Arastirmada kullandigimiz anket dlgegin giivenilirligi i¢in Cronbach’s
alfa katsayis1 hesaplanmis ve yorumu yapilmustir.

Tiiketici satin alma tarzlar1 dlgegi ve helal gida algis1 6lgegiyle ilgili ayr1 ayri
faktor analizi yapilmis ve Olceklerin faktor yapisi belirlenip bu faktor yapisina gore
Olceklerin alt boyutlarinin skorlar1 hesaplanmistir. Hesaplanan skor dagilimlarinin
merkezi limit teoremine gére Satin Alma Tarzlart Olgeginin ve Helal Sertifika Algisi
Olgeginin normal dagilim gosterdigi varsayillmistir (Grimmnett ve Stirzaker, 2001: 95-
96).

Degiskenlerden iki iliskisiz Orneklem ortalamasinin birbirinden anlamli bir
sekilde farklilik gosterip gdstermedigini test etmek igin Bagimsiz Orneklem T Testi,
iligkisiz iki ya da daha ¢ok oOrneklem ortalamasinin birbirinden anlamli bir sekilde
farklilagip farklilasmadigini test etmek icin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Tek Yonli Varyans Analizi ANOVA sonucunda gruplar arasinda
anlamli goriilmesi durumunda farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin,
oncelikle varyanslarin homojenligi de dikkate alinarak Post-Hoc testi (Tukey)
uygulanmistir. Olgekler arasindaki iliskiyi belirleyebilmek igin korelasyon analizi

uygulanmistir. Bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigr o =
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0.05 hata payinda test edilmistir.

7.1  Giivenilirlik Analizine fliskin Bulgular

Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha giivenilirligi  kullanilmistir.
Giivenilirlik katsayisinin (Cronbach’s Alpha) 0,60 ve daha yiiksek olmasi test
puanlarmin giivenilirligi i¢in genel olarak yeterli goriilmektedir. Test maddelerinde
ozelliklerin, 6rneklemdeki katilimci davranislarin benzesik olmasi test giivenilirligini

yiikseltmektedir. (Gegez, 2014: 184).

Tablo 2. Anket ¢alismasinda kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik degerleri

Cronbach's Alpha Madde Sayisi

Satin Alma Tarzlar1 ,856 40
Helal Sertifika Algisi ,936 40

Calismanin bu kisminda katilimcilarin satin alma tarzlarinin ve helal sertifika
algilarinin belirlenmesi i¢in kullanilan o6lgeklerin gilivenilirlik degerleri (Cronbach’s
Alpha) verilmistir. Tabloya 2’ye gore; satin alma tarzlari: ,856; helal serfika algisi: ,936
diizeyinde giivenilirlik degerleri oldugu goriilmektedir. Elde edilen Cronbach’s Alpha
degerleri incelendiginde yliksek derecede giivenilirlik s6z konusudur. Elde edilen

sonuglar dogrultusunda ¢alismanin devam ettirilmesinde herhangi problem yoktur.

7.2  Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir araya toplayarak
Olgmeyi az sayida faktor ile agiklamayr amaglayan istatistiksel bir teknik olarak
tanimlanabilir (Biyiikoztirk vd., 2009). Tiiketicilerin satin alma tarzlari ile helal
sertifika algis1 arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik yapilan bu calisma i¢in faktor
analizi yapilmis ve sonuglar1 asagida verilmistir. Faktor analizinin ilk adiminda veri
yapisinin faktor analizi i¢in uygun ve veri sayisinin yeterli olup olmadiginin tespiti igin
yapilan KMO testi ve Bartlett kiiresellik testi sonuglar1 verilmistir.

Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin degerlendirilmesi amaci
ile Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme yeterliligi testleri

kullanilmistir. Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup
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olmadigin1 gosterir. Eger Barlett testinin p degeri 0.05 anlamlilik derecesinden diisiik
ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde bir iligki vardir. KMO
katsayis1 da degiskenler arasi korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test eder.
KMO katsayisinin  0.80 ve yukarisinda olmast maddelerin faktor analizine

uygunlugunun mitkkemmel seviyede oldugunu gostermektedir (Durmus vd., 2011:80).

7.2.1.1 Satin alma tarzlari ile ilgili faktor analizi

Maddeleri gruplandirabilmek i¢in faktor analizinin gerekliligi ortaya
konulduktan sonra, faktor analizi i¢in ilk olarak Ornek kiitlenin yeterliliginin test
edilmesi gerekmektedir. Bunun igin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilir. Bartlett
Kiiresellik testiylede ilgili maddelerle faktor analizi yapmanin miimkiin olup olmadigini
anlasilmaktadir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglari

KMO orneklem yeterlilik testi ,846

Ki kare 7700,126
Barttlett Kiiresellik Testi sd 561
p ,000

Tablo 3°de goriildiigii gibi KMO katsayisinin 0.80°den yukar1 oldugundan 6rnek
hacmin yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Bartlett Kiiresellik testlerinin sonuglarinin
%35’den diisiik ve anlamli olmas1 durumuna goére (0,000) ise veri setinin faktor analizi

i¢in uygun oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.
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Tablo 4. Tiiketicilerin Satin Alma Tarzlarmin Belitlenmesi Olgegi ile Ilgili Toplam

Agiklanan Varyans
Ozdegerler Kareler Toplam
Bilesen Toplam % Varyans Ii}l;:;;?]tslf Toplam % Varyans Ii}l;?;;?]tslf
1 7,349 21,615 21,615 3,713 10,920 10,920
2 3,645 10,722 32,337 3,542 10,416 21,337
3 2,743 8,069 40,406 3,119 9,174 30,511
4 2,346 6,901 47,306 2,829 8,320 38,830
5 1,555 4,575 51,881 2,435 7,161 45,991
6 1,456 4,283 56,164 2,111 6,210 52,201
7 1,303 3,832 59,996 1,740 5,119 57,320
8 1,111 3,267 63,262 1,622 4,772 62,091
9 1,072 3,153 66,416 1,470 4,324 66,416

Tablo 4’e gore tiiketicilerin satin alma tarzlariyla ilgili faktor analizi sonucuna gore

ifadeler 9 grupta toplanmistir. Toplam agiklanan varyans orani %66,416 olmustur.
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Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi (Tablo 5) maddeler dokuz faktore
ayrilmaktadir. Analiz sirasinda anket formunda bulunan 6, 8, 25, 26, 31 ve 40. ifadeler
faktor yiiklerinin 0,45°den kiiciik olmasi nedeni ile faktér analizinden c¢ikartilmistir.
Ciinkii bir faktor altinda toplanan belli bir maddedin 6lgek i¢inde kalabilmesi i¢in belli
bir degerin {lizerinde olmasi1 gerektigi ifade edilmektedir. 0,45 faktor yiikiiniin tizerinde
bir deger sahip maddedin Olgekte icerisinde kalabilecegi degerlendirilmektedir
(Biiytikoztiirk, 2004: 188). Analiz sonucunda toplam aciklanan varyans %66,416
olmustur. Faktor analizi sonucunda tiim boyutlarin Cronbach’s Alpha degeri 0.849
olarak hesaplanmistir. Faktor yikleri faktorlerin kararliligimi belirtmektedir. Bir
faktorlin kararli olabilmesi i¢in en az 3 maddeden olusmasi ve faktor yiiklerinin de
yiiksek olmasi gerektigini belirten ¢alismalar olsa da (Hogarthy vd; 2005); bir ya da iki
degiskenle tanimlanan faktorle agiklanan varyans yeterince yiiksekse, faktoriin bilimsel
yararlilik ile ihtiyatli bir sekilde yorumlanabilecegine dair caligmalarda mevcuttur
(Biiyiikoztiirk, 2002).

Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin belirlenmesi i¢in hazirlanan 6l¢ek Sproles ve
Kendall tarafindan 1986 yilinda gelistirilmistir. Bu 6l¢ek sekiz boyut ve kirk maddeden
olugmaktadir. Bu 0Ol¢ekten yararlanilarak yapilan bazi ¢alismalarda 6 faktér (Ceylan,
2013), baz1 ¢calismalarda ise 7 faktor (Alnagik, 2012) ortaya ¢ikmustir.

Bu calismadaki faktor analizi sonucunda 34 maddenin hangi faktorlere ait
oldugu yukaridaki tabloda gosterilmis olup faktdrlerin isimlendirmeleri asagidaki
gibidir:

Marka Odakl
Miikemmeliyetci
Kafas1 Karisik

Moda Odakl

Haz Odakl

Marka Sadakati Olan
Plansiz

Dikkatli

Yenilikei

© 0o N o gk~ wbhPE
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7.2.1.2 Helal sertifika algis1 boyutlariyla ilgili faktor analizi

Maddeleri gruplandirabilmek i¢in faktdr analizinin gerekliligi ortaya
konulduktan sonra, faktor analizi ic¢in ilk olarak 6rnek kiitlenin yeterliliginin test
edilmelisi gerekmektedir. Bunun i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi kullanilir.
Bartlett Kiiresellik testiylede ilgili maddelerle faktor analizi yapmanin miimkiin olup

olmadigini anlasilmaktadir.

Tablo 6. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuglart

KMO o6rneklem yeterlilik testi ,901

Ki kare 7649,178
Barttlett Kiiresellik Testi sd 378
p ,000

Tablo 6’da goriildiigi gibi KMO katsayisinin 0.80’den yukar1 oldugundan 6rnek
hacmin yeterli oldugu sonucuna varilmistir. Bartlett Kiiresellik testlerinin sonuclarinin
%35’den diisiik ve anlamli olmasi durumuna goére (0,000) ise veri setinin faktor analizi

icin uygun oldugu seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Helal Sertifika Algisi Boyutlarryla ilgili Toplam Agiklanan

Varyans
Ozdegerler Kareler Toplam

Bilesen Toplam % Varyans Ii}lmulatlf Toplam 9% Varyans Kimilatif
aryans Varyans

1 8,595 30,696 30,696 4,683 16,726 16,726

2 3,723 13,296 43,992 3,676 13,128 29,854

3 2,094 7,480 51,472 3,407 12,168 42,022

4 1,655 5,912 57,384 3,046 10,877 52,900

5 1,162 4,150 61,535 1,906 6,807 59,707

6 1,090 3,895 65,429 1,602 5,722 65,429

Yukaridaki tabloya gore (Tablo 7) tiiketicilerin helal sertifika algis1 boyutlariyla
ilgili faktor analizi sonucuna gore ifadeler 6 grupta toplanmistir. Toplam agiklanan

varyans orani %65,429 olmustur.
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Yukaridaki tabloda da goriildigi gibi (Tablo 8) maddeler 6 faktore
ayrilmaktadir. Analiz sirasinda anket formunda bulunan C Grubu ifadelerinden 5-6-12-
22-24-25-26-27-34-35-37-39 maddeleri faktor yiiklerinin 0,45’den kii¢iik olmasi ve
diger nedenler ile faktor analizinden ¢ikartilmistir. Ciinkii bir faktér altinda toplanan
belli bir maddedin 06l¢ek iginde kalabilmesi igin belli bir degerin {izerinde olmasi
gerektigi ifade edilmektedir. 0,45 faktor yiikiiniin {izerinde bir deger sahip maddedin
Olgekte igerisinde kalabilecegi degerlendirilmektedir (Biiylikoztiirk, 2004: 188). Analiz
sonucunda toplam agiklanan varyans %65,429 ¢cikmistir. Faktor analizi sonucunda tiim
boyutlarin Cronbach’s Alpha degeri 0.914 olarak hesaplanmistir.

Tiiketicilerin helal sertifika algilarin1 arastiran ve Dali vd. (2008) tarafindan
gelistirilen dlgek, kendi i¢inde kirkbes madde ve onbir farkli boyuttan olusmaktadir. Bu
faktorler; “Tamitim”, “Yer”, “Cekicilik ve Kalite”, “Helal Sertifika”, “Fiyat”, “Uriin
Ornekleri”, “Pazar Talebi”, “Kiiciik Esnaf (Yerli Ureticiler)”, “Miisliiman Firmalara
Helal Sertifika”, “Helal Sertifikali ve Heldl Sertifikali Olmayan Uriinler Arasindaki
Farklar” ve “Temizlik/Hijyen olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte Dali vd. kendi
ifadelerine gore, daha etkili olan gergekte alt1 faktor ortaya cikmistir. Alt1 faktor ise;
“Tamtim”, “Yer”, “Pazar Talebi”, “Kiiciik Esnaf (Yerli Ureticiler)”,
“Temizlik/Hijyen” olarak siralanmistir.

Dali vd. tarafindan gelistirilen bu 6lgek (2008) Zimbabve, Yeni Zelanda ve
Malezya, Tiirkiye gibi farkli lilkelerde uygulanmis ve genel kabul gormiistiir. Yapilan
caligmalarda farkli sayida faktor boyutlart ortaya ¢ikmistir. Soyle ki, Akbiyik ve Eroglu,
2016 yilinda Isparta ilinde yaptiklari calismada 6 farkli boyut bulmuslardir.

Yapilan bu ¢caligmanin faktor analizi sonucunda 28 maddenin hangi faktorlere ait
oldugu yukaridaki tabloda gosterilmis olup faktdrlerin isimlendirmeleri asagidaki
gibidir:

Helal Sertifika Kontolii
Tanitim

Pazar Talebi

Kalite ve Cekicilik
Ulagilabilirlik
Perakendeci

o o~ w Db E
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7.3  Katiimcilarin Demografik Karakteristiklerine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin  bu boliimiinde, anket formunda yer alan demografik

karakteristiklere ve Ol¢eklere ait veriler degerlendirilmistir.
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Arastirmadaki katilmcilarin 285°i erkek, 270’1 kadindir. Ug Kkisi ise cinsiyetle
ilgili soruyu yanitsiz birakmistir. Genel olarak bakildiginda kadin ve erkek
katilimcilarin ¢alismaya hemen hemen esit oranda katilim gosterdigi goriilmektedir.

Arastirmada katilimcilarin yaslart géz Oniine alindiginda, geng katilimeilarin
daha yogunlukta oldugu goriilmektedir. Zira katilimcilarin %40°1 18-27, %231 ise 28-
35 yas araligindadir. Bu bakimdan, katilimcilar agirlikli olarak genclerdir. Ciinkii helal
ile ilgili sorulara orta yas ve lizerindeki katilimcilarin cevap vermede isteksiz olduklari
anket caligsmasinin uygulanma agamasinda gozlenmistir.

Arastirmada katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde katilimcilarin
%351°1 bekar, %46°s1 evlidir. Aragtirmaya katilanlarin %31 ise medeni durum sorusunu
yanitsiz birakmistir. Genel olarak bakildiginda bekar katilimcilarin aragtirmaya daha
fazla katilim gosterdigi goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin egitim seviyesi incelendiginde katilimecilarin biiyiik
cogunlugunun lisans (%37) ve yiiksek lisans/doktora (%23) mezunu olduklar
gozlenmektedir. Katilimcilarin egitim durumu g6z oOniine alindiginda, ilkogretim
mezunu olanlarin en diisiik grup olduklart (%6) goze ¢arpmaktadir. Bunun sebebinin ise
anket sorularinin bazilarimin ilkogretim mezunu katilimcilarca zorlu bulunmasindan
otiirii cevaplanmak istenmemesi olarak ifade edilebilir.

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumlar1 incelendiginde hemen hemen biitiin
gelir gruplarindan esit oranda katilimcinin oldugu goriilmektedir. Sadece gelir durumu
5001TL ve iistii olan katilimci sayist (%12) diger gruplara nazaran diistik kalmistir.

Arastirmaya katilanlarin meslekleri incelendiginde en ytiksek katilimin %27 ile
Ogrenci grubunda, en diisiik katilmin %6 ile serbest meslek grubunda oldugu
goriilmektedir. Aragtirmaya katilimin en yiiksek ikinci grubu ise %25 ile memurlardir.
Katilimcilarin %1 ise mesleklerini belirtmemeyi tercih etmistir. Diger meslek grubunda

yer alan katilimcilar emekli, ev hanimi, ¢alismayan ve akademisyenlerden olugsmaktadir.
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Tablo 10°da satin alma tarz ile ilgili maddelere ait ortalama ve standart sapma
degerleri verilmistir. En yiiksek ortalama degerine sahip maddeler “(A1l) Benim i¢in iyi
kaliteli tiriin almak ¢ok onemlidir, (A2) Kaliteli iiriin bulmak icin ozel ¢aba sarf ederim;
(A3) Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olamini satin
almaya ¢alisirim; (A4) Genellikle alisverislerimde kalitesi en yiiksek olan tiriinii satin
almaya ¢calisirim ve (AD) Satin aldigim iiriinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim
oldukga yiiksektir.”; (A27) “Paramin karsiligini alabilecegim en iyi se¢enegi bulmak
icin dikkatlice arastirma yaparim” olurken, en diisiik ortalama degerine sahip maddeler
ise (Al0) Genelde pahali olan markalar se¢imimdir; (All) Bir iiriiniin fiyati ne kadar
yiiksekse o kadar kalitelidir; (Al14) Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi
olanlardir; (A24) Alisveriglerimi hizli bir big¢imde yaparim. (A29) Alisveris yaparken
dikkatsizimdir.” maddeleri olmustur. Diger maddeler ise ortalamaya yakin degerlere
sahip olarak géze ¢arpmaktadir.

Bu baglamda, oOlcekteki maddeler iginden katilicimlar arasinda en yliksek
ortalamaya sahip olan maddeler Miikemmeliyet¢i boyutunda ortaya ¢ikmistir. Bir bagka
ifadeyle Miikemmeliyet¢i boyutunun ortalamalar1 diger boyutlardan daha yiiksek olarak
goze carpmaktadir. Bu bakimdan Miikemmeliyet¢i boyutunda katilimcilarin daha fazla
etkilendikleri sdylenebilir.

Marka Odakli boyutunda ise katilimcilar agisindan bazi maddelerin ortalama
degerleri diisiik goriilmektedir. Marka Odakli boyutunda katilimeilarin diger boyutlara
nazaran daha az etkilendikleri sOylenebilir. Bu baglamda, katilimcilar igin
Miikemmeliyet¢i boyutunda hassasiyet yiiksek; Marka Odakli boyutunda hassasiyet

dusiiktiir, denilebilir.
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Tablo 11°de olceklerde bulunan maddelerin ortalama degerleri ve standart
sapmalar1 verilmistir. (C18) Tiiketicilere sunulan biitiin tiriinler helal olmalidwr; (C19)
Helal sertifikali iiriinler yetkili birimler tarafindan siirekli kontrol edilmelidir;, (C20)
Helal sertifikasina sahip igletmeler tiiketiciyi aldattiklarinda siddetli cezalar almalidir,
(C21) Heldal iiriinler garanti belgesine sahip olmalidwr; (C23) Tiirkiye’'de satilan
triinlerin helal sertifikasina sahip olmast gerekmektedir; (C36) Helal iiriin sertifikasi
sadece devlet tarafindan verilmelidir.” maddeleri en yiiksek ortalama degerlere sahiptir.

“(Cl) Helal iirtinleri gazetelerdeki reklamlar araciligiyla satin alirim; (C2)
Helal iiriinleri radyo ve internet reklamlar:t aracihigiyla satin aliim; (C3) Helal
trtinleri brogiir ve el ilanlart araciligiyla satin alirim; (C4) Helal iiriinleri televizyon
reklamlar: araciligiyla satin alirim; (C7) Heldal iiriinleri fast-food restoranlarindan
satin alirim; (C9) Helal iiriinleri bakkallardan satin alirim; (C12) Helal iiriinleri is
yverime yakin yerlerden satin alirnm; (C15) Pazarlardaki helal iiriinlerin ambalajlar
¢ekicidir;” maddeleri ise en disiik ortalamaya sahip maddeler olarak goze
carpmaktadir. Diger maddeler ise ortalamaya yakin degerlere sahiptir.

Bu baglamda, iiriinlerde “Helal Sertifika ve Helal Sertifikanin Yetkili Birimlerce
Kontrolii, Heldl Uriin konusunda tiiketiciyi yamiltan ve aldatanlarin siddetli cezalar
almasr” katimcilar tarafindan 6nemli konular olarak degerlendirilmistir. Ancak helal
driinlerin kitle iletisim araglariyla reklaminin yapilmasinin katilimcilar i¢in ¢ok 6nemli
olmadig ortaya gikmustir. Ozellikle reklamcilar ve pazarlamacilar igin bu bilgi 6nem arz
etmektedir. Keza heldl iirlinlerin tedarik yerleri konusunda da katilimcilar arasinda
farkli goriisler ortaya ortaya ¢ikmasindan otiirii katilimeilar i¢in heldl {iriin tedarik
yerlerinin de gozden geg¢irilmesi faydali olabilir. Zira katilimeilar dlgekte gegen helal
iiriin tedarik yerlerinden (Fast-Food restoranlari, Bakkal vb.) helal iiriin alma egiliminde

degildir.
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7.4  Hipotezlere Iliskin Bulgular

Tiiketicilerin satin alma tarzlariyla helal sertifika algilariin arasindaki iliskinin
belirlenmesinin hedeflendigi bu ¢alismada, boyutlar arasindaki iliskisinin tespit edilmesi
icin korelasyon analizi yapilmistir. Bu baglamda, katilimcilarin satin alma tarzlar
boyutlar ile helal sertifika algi boyutlar1 arasindaki iligkiyi tespit etmek i¢in korelasyon
analizinden faydalanilmigtir. Caligmayla ilgili kurulan hipotezlerin analizi yapilan

koreslayon analizine gore yapilmistir.
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Aralarinda dogrusal bir iligki bulunan iki degiskenin arasindaki iliskinin
derecesinin Ol¢limiinde korelasyon analizi kullanilmaktadir.-1 +1 arasinda deger alan
korelasyon kat sayist “r” harfiyle gosterilmektedir. “r” degerinin arti yonde artmasi
degiskenlerin ayni anda arttigin1 ya da azaldigimi, bir bagka ifadeyle degiskenlerin
birlikte hareket ettigini gostermektedir. “r” degerinin eksi yonde olmasi ise
degiskenlerin biri artarken digerinin azaldiginin gostergesidir. Korelasyon katsayist “0”
oldugunda ise degiskenlerin arasinda pozitif ya da negatif bir iliskinin olmadigi
anlasilmaktadir (Arslantiirk ve Arslantiirk, 2010: 232, Sungur, 2010: 117).

Sungur’a (2010: 116) gore korelasyon katsayisinin yorumu asagidaki gibidir:

s 1=0,00-0,25 arasi ¢ok zayif iliski,

% 1=0,26-0,49 arasi zay1f iliski,

% 1=0,50-0,69 arasi orta diizeyde iligki,
¢ 1 =0,70-0,89 aras1 yiiksek diizeyde iligki,
¢ 1r=0,90-1,00 aras1 ¢ok yiiksek diizeyde iligski bulunmaktadir.
Hi: “Satin alma tarzlarimin marka odakl boyutu ile helal sertifika algisinin helél
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H;) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Helal Sertifika Kontrolii
boyutunun arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir.
Tabloda, p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda iligki tespit edilememistir.
Buna gore; “Hj: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
heladl sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hj)
reddedilmistir. Bu sonug, Marka Odakli satin alma tarz1 ile Heldl Sertifika Kontrolii
arasinda anlamli bir iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Bir bagka ifadeyle, marka
odakli satin almayla ilgili olumlu/olumsuz tutum ile helal sertifika kontroliiyle ilgili
tutum arasinda olumlu/olumsuz bir iligkinin olmayayacagi sdylenebilir.

Hy: “Satin alma tarzlarimin marka odakh boyutu ile helil sertifika algisimin
tanitim boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Tan:zim boyutunun arasindaki

iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r = ,295
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oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve zay1f bir iligki tespit
edilmistir. Buna gore; “Hj,: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika
algisinin  tanittm boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (H;) kabul
edilmistir. Bu sonu¢, Marka Odakli satin alma tarzi ile Tamifim arasinda anlamli bir
iligkinin oldugunu gdstermektedir. Buna goére, marka odakli satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin tanittim boyutunda da gozlemlenebilecegi, tanitim boyutunda
olusacak pozitif bir tutumun marka odakli boyuta yansiyabilecegi sdylenebilir.

Marka odakli boyutun maddeleri g6z Oniine alindiginda, katilimcilarin marka
algilarinin incelendigi goriilmektedir. Marka = prestij algis1 katilimeilarin {iriin satin
alirken benimsedikleri durumdur. Uriiniin tanmmis olmasi marka odakli katilimcilar
icin kalitenin gostergesidir. Tanitim boyutunun maddelerini géz 6niine alindiginda ise,
helal iiriinlere yonelik talep ile tirtinlerle ilgili yapilan reklamlarin arasindaki iliskilerin
incelendigi goriilmektedir. Uriiniin el ilani, brosiir ve kitle iletisim araglariyla
reklamimin yapilmasi Uriiniin taninirh@int arttirmaktadir. Bu bakimdan marka odakl
egilimdeki artig yani iirliniin taninmis olmasi tanitim boyutunda da artis1, yani {iriiniin
tanmirhigini yiikseltmektedir, denilebilir. Bir baska ifadeyle marka odakli egilimde
olumlu bir artis olmasi durumunda tanitim boyutunda da pozitif yonde artis olabilecegi;
taniim boyutunda olusabilecek pozitif tutumun marka odakli boyuta olumlu
yanstyabilecegi soylenebilir.

Hs: “Satin alma tarzlarinin marka odaklh boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
talebi boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,05; r = ,133
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Hs: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hz)
kabul edilmistir. Bu sonu¢, Marka Odakli satin alma tarzi ile Pazar Talebi arasinda
anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Buna gore, marka odakli satin alma
tarzindaki olumlu gelismenin pazar talebi boyutunda da gozlemlenebilecegi, pazar talebi
boyutunda olusacak pozitif bir tutumun marka odakli boyuta yansiyabilecegi

sOylenebilir.
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Marka odakli boyutun maddeleri g6z oniine alindiginda, katilimcilarin marka
algilariin incelendigi goriilmektedir. Marka = prestij algis1 katilimcilarin {iriin satin
alirken benimsedikleri durumdur. Uriiniin taninmis olmas1 marka odakli katilimcilar
icin Kkalitenin goOstergesidir. Bununla birlikte pazar talebi boyutunun maddeleri
incelediginde, helal tirlinlere yonelik talep ile fiyat arasindaki iliskilerin sorgulandigini
goriilmektedir. Uriiniin fiyatinin ucuz olmasi, iiriiniin yaninda ekstra hizmetlerin
sunulmasi, fiyatin cazip olmasi katilimcilarin {iriin tercihleri i¢in 6nemlidir. Zira fiyati
diisiik olan tiriinlere talep artmaktadir. Bu bakimdan, marka odakli egilimdeki artis yani
iirliniin taninmig olmasi pazar talebi boyutunda da artigi, yani iiriiniin talep gérmesini
saglamaktadir. Bir baska ifadeyle taninmig {iriiniin talebi artar, talebi artan iirliniin
taninirligr artar, denilebilir.

Hj: “Satin alma tarzlarinin marka odakh boyutu ile helal sertifika algisinin kalite
ve cekicilik boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir.” hipotezi (H,) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Odakli boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan Kalite ve Cekicilik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti icin yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,192 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hj: Satin alma tarzlarinin marka odakli
boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski
vardir.” hipotezi (Hs) kabul edilmistir. Bu sonug, Marka Odakli satin alma tarzi ile
Kalite ve Cekicilik arasinda anlaml bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Buna gore,
marka odakli satin alma tarzindaki olumlu gelismenin kalite ve ¢ekicilik boyutunda da
gozlemlenebilecegi, kalite ve cekicilik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun marka
odakli boyuta yansiyabilecegi sdylenebilir.

Marka odakli boyutun maddeleri gdz Oniine alindiginda, katilimecilarin marka
algilarinin incelendigi goriilmektedir. Marka = prestij algis1 katilimcilarin iiriin satin
alirken benimsedikleri durumdur. Uriiniin marka olmas1 s6z konusu katilimcilar i¢in
kalitenin gostergesidir. Kalite ve ¢ekicilik boyutunun maddeleri incelendiginde, helal
iriinlerin ve helal sertifikali iiriinlerin kaliteli olduguna doniik ifadelerin oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla, marka odakli egilimin kalite o©nceligi olmasi, helal
sertifikali iriinlerin kaliteli {irlinler olduguna doniik algi ile uyumlu bir durus

sergilemektedir. Markanin kalite ve ¢ekicilik oldugunu diisiinen katilimcilarin helal
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sertikali tiriinlerin de kaliteli ve c¢ekici olduklarim1 kabul ettikleri; helal sertifikali
tirtinlerin kalite ve ¢ekicilik anlamina geldigini diisiinen katilimeilarin markay1 da kalite
ve ¢ekicilik olarak algiladiklar1 sdylenebilir.

Hs: “Satin alma tarzlarimin marka odakh boyutu ile helal sertifika algisinin
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Marka
Odakli boyutu ile heldl sertifika algist boyutlarindan Ulasilabilirlik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,05; r =,141 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok
zay1f bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “Hs: Satin alma tarzlarinin marka odakli
boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski
vardir.” hipotezi (Hs) kabul edilmistir. Bu sonug, Marka Odakli satin alma tarzi ile
Ulasilabilirlik arasinda anlamli iliskinin oldugunu gostermektedir. Buna gore, marka
odakli satin alma tarzindaki olumlu gelismenin ulasilabilirlik boyutunda da
gbzlemlenebilecegi, ulasilabilirlik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun marka odakli
boyuta yansiyabilecegi sdylenebilir.

Marka odakli boyutun maddeleri goz oOniine alindiginda, katilimecilarin marka
algilarinin incelendigi goriilmektedir. Marka = prestij algis1 katilimcilarin iiriin satin
alirken benimsedikleri durumdur. Uriiniin marka olmas1 s6z konusu katilimcilar igin
kalitenin gostergesidir. Ulagilabilirlik boyutunun maddeleri incelendiginde, helal
sertifikali {irlinlerin slipermarket ve AVM gibi aligveris merkezlerinden satin
alinmasiyla ilgili ifadeler goriilmektedir. Markali iirlinlerin siipermarket ve AVM gibi
aligveris merkezlerinde de satildig1 gz oniine alindiginda, siipermarket ve AVM’lerde
satilan helal sertifikali lirtinlerin markal1 ve kaliteli olduklar1 sOylenebilir. Bu bakimdan,
helal sertifikali liriinlere ulasim (erisim) noktasinda pozitif bir tutumun olugmasi, marka
egilimli katilimcilar i¢in olumlu bir tutumun olugmasini saglayabilir, denilebilir. Ya da
marka odakli egilimde olusacak olumlu tutum, helal sertifikali iiriinlere ulagim (erisim)

boyutunda da pozitif bir duruma neden olabilir, denilebilir.
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He: “Satin alma tarzlarimin marka odaklh boyutu ile helal sertifika algisinin
perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hg) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Marka
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Perakendeci boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,05; r =,125
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Hg: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligski vardir.” hipotezi (Hg)
kabul edilmistir. Bu sonug, Marka Odakli satin alma tarzi ile Perakendeci boyut
arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Buna gore, marka odakli satin
alma tarzindaki olumlu gelismenin perakendeci boyutunda da gozlemlenebilecegi,
perakendeci boyutunda olusacak pozitif bir tutumun marka odakli boyuta
yanstyabilecegi soylenebilir.

H;: “Satin alma tarzlarinin miikemmeliyetci boyutu ile helal sertifika algisinin
helil sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H-)
test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Helal Sertifika Kontrol:
boyutunun arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir.
Tabloda, p<0,01; r = ,266 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii,
anlaml ve zayif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “H7: Satin alma tarzlarinin
miikemmeliyet¢ci boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika kontrolii boyutu
arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (H7) kabul edilmistir. Bu sonug,
Miikemmeliyet¢i satin alma tarzi ile Heldal Sertifika Kontrolii boyut arasinda anlamli bir
iligkinin oldugunu gdstermektedir. Buna gore, miikkemmeliyet¢i satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin helal sertifika kontrolii boyutunda da gozlemlenebilecegi, helal
sertifika kontrolii boyutunda olusacak pozitif bir tutumun miikkemmeliyet¢i boyuta
yanstyabilecegi sOylenebilir.

Mikemmeliyet¢ci boyutun maddeleri géz Oniine alindiginda, katilimcilarin
uriinlerle ilgili standart ve beklentilerinin incelendigini gormekteyiz. Miikemmeliyet =

“en kusursuz olan” algist katilimeilarin iiriin satin alirken benimsedikleri durumdur.
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Uriiniin miikemmel olmasi sz konusu katilimeilar igin iiriiniin kusursuz oldugunun
gostergesidir.  Helal sertifika kontrolii boyutunun maddeleri incelendiginde,
katilimcilarin helal sertifika konusundaki beklenti ve ¢ekincelerinin yer aldig: ifadeler
gorilmektedir. S6z konusu egilimdeki katilimcilarin helal sertifikasinin muhakkak
yetkili birimlerce kontroliiniin saglanmasini istedikleri, helal sertifika konusunda
herhangi bir usulsiizliik yapildiginda yapanlarin siddeli cezalar olmasi gerektigini
savunduklari, helal sertifikali {irlinlerin garanti belgesine sahip olma sartinin yerine
getirilmesini istededikleri ve helal sertifikasinin sadece devlet tarafindan verilmesi
gerektigine inandiklart goriilmektedir. Bu duruma gore, helal sertifika kontrol
boyutunda helal sertifikali iiriinler konusunda hassasiyet yiiksektir. Milkemmeliyetgi
boyutu gbéz Oniline alindiginda, en kusursuz {riinii satin almak isteyen katilimcilarin,
garanti belgesine sahip ve denetimleri yetkililer tarafindan eksiksiz yapilan iriinleri
tercih etmeleri son derece dogaldir. Bu bakimdan miikemmeliyet¢i boyutta goriilen
olumlu tutumun helal sertifika kontrolii boyutunda pozitif olarak ortaya ¢ikmasi; helal
sertifika kontrolii boyutundaki olumlu tutumun miikemmeliyet¢i boyuta olumlu
yanstyabilecegi soylenebilir.
Hg: “Satin alma tarzlarinin miikemmeliyetci boyutu ile helil sertifika algisinin
tamitim boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs) test edilmistir.
Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Tanitim boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu icin s6z konusu boyutlar arasinda iliski tespit edilememistir. Buna gore;
“Hg: Satin alma tarzlarinin miilkemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hg) reddedilmistir. Bu sonug,
Miikemmeliyet¢i satin alma tarzi ile Tamitim arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini
gostermektedir. Bir baska ifadeyle, mitkemmeliyet¢i boyutunda ortaya ¢ikabilecek bir
tutum 1ile (olumlu/olumsuz) tamitim boyutunda ortaya c¢ikabilecek tutumlarin
(olumlu/olumsuz) bir iligkisinin olmayacagi soylenebilir.
Ho: “Satin alma tarzlarinin miikemmeliyetci boyutu ile helil sertifika algisinin
pazar talebi boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hy) test edilmistir.
Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan

Miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun
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arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda iligki tespit edilememistir. Buna gore;
“Hg: Satin alma tarzlarinin miikemmeliyetci boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hg) reddedilmistir. Bu sonug,
Miikemmeliyet¢i satin alma tarzi ile Pazar Talebi arasinda anlamli bir iliskinin
olmadigint gdstermektedir. Bir baska ifadeyle, miikemmeliyet¢ci boyutunda ortaya
cikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) pazar talebi boyutunda ortaya ¢ikabilecek
tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iliskisinin olmayacagi sdylenebilir.

Hio: “Satin alma tarzlarimin miikemmeliyetci boyutu ile helil sertifika algisimin
kalite ve cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hyo) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan Kalite ve Cekicilik
boyutunun arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir.
Tabloda, p<0,05; r = ,134 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda anlamli, pozitif
yonlii ve ¢ok zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hio: Satin alma tarzlarinin
mitkemmeliyetci boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda
anlaml bir iliski vardir.” hipotezi (Hig) kabul edilmistir. Bu sonug, Miikemmeliyetgi
satin alma tarz1 ile Kalite ve Cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Buna gore, milkkemmeliyetci satin alma tarzindaki olumlu gelismenin
kalite ve ¢ekicilik boyutunda da goézlemlenebilecegi, kalite ve c¢ekicilik boyutunda
olusacak pozitif bir tutumun mitkemmeliyetci boyuta yansiyabilecegi sOylenebilir.

Mikemmeliyet¢ci boyutta en kusursuz irilinler tercih edilmektedir. Zira
miilkemmeliyet¢i tiiketicilerin iirlinlerle ilgili standart ve beklentileri yiiksektir. Bu
boyutta yer alan tiiketiciler diisiik ve orta kaliteli {iriinlerle yetinmezler (Sproles ve
Kendall, 1986). Helal sertifikali iriinlerin kalite ve ¢ekici oldugu algisina sahip
katilimcilar bu iirlinlerin en kusursuz ve beklentilerini karsilayan triinler oldugunu
diistinebilir. Dolayisiyla kalite ve ¢ekicilik boyutunda iiriinlerle ilgili olumlu bir
tutumun gelismesi, miikemmeliyetci boyutunda da pozitif bir tutumun olusmasini
saglayabilir. Benzer sekilde, milkemmeliyet¢i boyutta goriilebilecek olumlu bir tutum
da kalite ve ¢ekicilik boyutunda pozitif olarak ortaya ¢ikabilir.

Hii: “Satin alma tarzlarimin miikemmeliyetci boyutu ile helil sertifika algisinin
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ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hi;) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan
Miikemmeliyetgi boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Ulagilabilirlik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,171 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢cok
zayif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “Hii: Satin alma tarzlarinin miikemmeliyetci
boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki
vardir.” hipotezi (Hi1) kabul edilmistir. Bu sonug, Miikemmeliyet¢i satin alma tarzi ile
Ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu goéstermektedir. Buna
gore, miikemmeliyetci satin alma tarzindaki olumlu gelismenin ulasilabilirlik boyutunda
da gozlemlenebilecegi, ulasilabilirlik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun
mitkemmeliyetci boyuta yansiyabilecegi sdylenebilir.

Miikemmeliyet¢i boyutta en Kkaliteli iiriinler tercih edilmektedir. Uriiniin
algilanan kalitesi yliksekse, tliketicinin iiriinden bekledigi kalite de yiiksek olacaktir.
(Karaosmanoglu vd., 2016). Ulagilabilirlik boyutunun maddeleri incelendiginde, helal
sertifikali trlinlerin slipermarket ve AVM gibi aligveris merkezlerinden satin
alinmasiyla ilgili ifadeler goriilmektedir. Kaliteli iirlinlerin siipermarket ve AVM gibi
aligveris merkezlerinde de satildig1 g6z oniine alindiginda, siipermarket ve AVM’lerde
satilan helal sertifikali {iriinlerin miikemmel; kusursuz olduklar1 sdylenebilir. Bu
bakimdan, helal sertifikali iiriinlere ulasim (erisim) noktasinda pozitif bir tutumun
olusmasi, miikkemmeliyet¢i katilimcilar i¢in olumlu bir tutumun olusmasini saglayabilir,
denilebilir. Ya da miikemmeliyet¢i katilimcilarda olusacak olumlu tutum, helal
sertifikali {irlinlere ulagim (erisim) boyutunda da pozitif bir duruma neden olabilir,
denilebilir.

Hio: “Satin alma tarzlarimin miikemmeliyetci boyutu ile helil sertifika algisinin
perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hp,) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Miikemmeliyet¢i boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Perakendeci boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti icin yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,

p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iliski tespit edilememistir. Buna
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gore; “Hip: Satin alma tarzlarmin miikemmeliyet¢i boyutu ile heldl sertifika algisinin
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hj2) reddedilmistir. Bu
sonug, Miikemmeliyet¢i satin alma tarzi ile Perakendeci boyut arasinda anlamli bir
iliskinin olmadigimi gostermektedir. Bir bagka ifadeyle, miikemmeliyet¢i boyutunda
ortaya ¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) perakendeci boyutunda ortaya
¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin olmayacagi sdylenebilir.

His: “Satin alma tarzlarimin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H3) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Kafas:
Kargsik boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Heldl Sertifika Kontrolii boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iliski tespit edilememistir. Buna
gore; “Hjz: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hjis)
reddedilmistir. Bu sonug, Kafas: Karisik satin alma tarz1 ile Helal Sertifika Kontrolii
boyutu arasinda anlamli bir iliskinin olmadigimi gostermektedir. Bir baska ifadeyle,
kafas1 karistk boyutunda ortaya c¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) helal
sertifika kontrolii boyutunda ortaya ¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir
iligskisinin olmayacagi sdylenebilir.

His: “Satin alma tarzlarimin kafas1 karisik boyutu ile helil sertifika algisinin
tamitim boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H14) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Kafas:
Karisik boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan 7anitim boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01;r=,175
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Hi4: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal
sertifika algisinin tanitim boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir.” hipotezi (H14) kabul
edilmistir. Bu sonug, Kafas: Karistk satin alma tarzi ile Tanitim boyutu arasinda anlaml
bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Buna gore, kafasi karisik satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin tanitim boyutunda da gozlemlenebilecegi, tanitim boyutunda

olusacak pozitif bir tutumun kafasi karigik boyuta yansiyabilecegi sdylenebilir.
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Kafas1 karigtk boyutunun maddeleri incelendiginde, katilimeilarin farkli
tirtinlerle ilgili bilgi seviyelerinin yiikselmesi ve ¢ok fazla sayida markanin olmasiyla bir
cesit kafa karisikligr yasadiklar1 goriilmektedir. Tanitim boyutuna bakildiginda ise helal
sertifikali trlinlerin reklamimin kitle iletisim araglariyla yapilmasiyla ilgili ifadeler
goriilmektedir. Helal sertifikali {irlinlerle ilgili bilgilendirmenin (taniimin) fazla
yapilmasi (el ilan1 ve brosiir dagitimi, TV, Radyo, Gazete reklamlar), tiiketiciler igin
kafa karisikligina sebep olabilir. Zira yapilan bilgilendirmelerle tliketicilerin bilgi
seviyeleri artacagi varsayildigindan, tiiketicilerin {riinlerle ilgili kafa karsikligi
yasayacagi disiiniilmektedir (Sproles ve Kendall, 1986). Bu bakimdan, tanitim
boyutunda olumlu bir tutumun olugmasi, kafa karigikligi boyutunda da pozitif bir
tutumun gelismesini saglayabilir; kafa karigiklig1 boyutunda pozitif bir tutumun ortaya
¢itkmasi tanitim boyuna olumlu yansiyabilir denilebilir.

His: “Satin alma tarzlarimin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
talebi boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (His) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Kafas:
Karigik boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,187 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hjs: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik
boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.”
hipotezi (His) kabul edilmistir. Bu sonug, Kafas: Karisik satin alma tarzi ile Pazar
Talebi boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, kafasi
karigitk satin alma tarzindaki olumlu gelismenin pazar talebi boyutunda da
gbzlemlenebilecegi, pazar talebi boyutunda olusacak pozitif bir tutumun kafasi karigik
boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Kafas1 karisik boyutunda ¢ok bilginin, hangi magazadan aligveris yapilacagi
konusunda bir kafa karisikligi olusturdugu, s6z konusu boyutun maddeleri
incelendiginde goriilmektedir. Pazar talebi boyutunda ise indirimde ve promosyonlu
olan iiriinlerle ilgili ifadeler yer almaktadir. indirimde ve promosyonlu iiriinlerin varlig
tiikketiciler icin bir cesit kafa karigsikligina neden olabilir. Zira triinler inidirimde dahi
olsa tiiketicikerin paralariin karsiliginda en iyi iiriinii almak i¢in ugras verecekleri

diistintiliirse, tiiketicilerin bir tiir kafa karisiklig1 yasamalar1 beklenebilir. Bu bakimdan,
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pazar talebi boyutunda ki olumlu tutumun kafa karigiklig1 boyutuna olumlu yansiyacagi
diistintilebilir. Benzer sekilde, tiiketiciler indirimde ve promosyonlu iiriin konusunda
olumlu tutum sergilerse, bu da kafa karisikligi noktasinda olumlu bir tutumun
olusmasini saglayabilir.

Hig: “Satin alma tarzlarinin kafasi1 karisik boyutu ile helal sertifika algisinin kalite
ve cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hi¢) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Kafas:
Karisitk boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Kalite ve Cekicilik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,185 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hig: Satin alma tarzlarmin kafasi karisik
boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski
vardir.” hipotezi (His) kabul edilmistir. Bu sonug, Kafas: Karisik satin alma tarzi ile
Kalite ve Cekicilik boyutu arasinda bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu durum,
kafas1 karisik satin alma tarzindaki olumlu gelismenin kalite ve cekicilik boyutunda da
gbzlemlenebilecegi, kalite ve ¢ekicilik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun kafasi
karisik boyuta yanstyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Bilginin artmasi ve {irlin ¢esidinin fazla olmasi tiiketicileri kafa karisikligina
itebilir. Zira ¢ok fazla kaliteli iirliniin ve magazanin olmasi tiiketicileri se¢im yapmada
zorlamaktadir. Bir bagka ifadeyle bilgi fazlalig1 ya da asir1 bilgi yiiklemesi tiiketicinin
kafasini karistirmakta ve karar vermesini gii¢lestirmektedir (Sproles ve Kendall, 1986).
Bu baglamda, kaliteli iiriin konusunda olumlu bir tutumun olusmasi kafa karisikligi
boyutunda pozitif bir tutumu dogurabilir.

Hi7: “Satin alma tarzlarimin kafas1 karisik boyutu ile helil sertifika algisinin
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hj;) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Kafas:
Karisik boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Ulagsilabilirlik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,147 oldugu i¢in séz konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hj7: Satin alma tarzlarinin kafas1 karisik

boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski
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vardir.” hipotezi (Hi7) kabul edilmistir. Bu sonug, Kafas: Karisik satin alma tarzi ile
Ulasilabilirlik boyutu arasinda bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, kafasi
karigik satin alma tarzindaki olumlu gelismenin ulasilabilirlik boyutunda da
gozlemlenebilecegi, ulasilabilirlik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun kafasi karisik
boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Helal sertifikali {irtinleri siipermarketlerden ve AVM’lerden temin etmeyle ilgili
ifadeleri iceren ulagilabilirlik boyutuna karsi olumlu bir tutumun olusmasi, fazla
bilgiden, iiriin ¢esidinin ve magaza sayisinin ¢ok olmasindan dolayr kafa karisikligi
yasayan tiiketicilerde olumlu bir tutumun goriilmesine zemin hazirlayabilir. Ya da
tiiketiciler helal tirtinlerle ilgili fazla bilgi sahibi olma konusunda pozitif bir tutuma
sahip olmalar1 halinde, heldl {riinleri stipermarket ve AVM’lerden satin alma
konusunda olumlu bir tutum gelistirebilir.

Hig: Satin alma tarzlarimin kafas1 karisik boyutu ile heldl sertifika algisimin
perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hig) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Kafas:
Karsik boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Perakendeci boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p>0,05 oldugu
i¢cin s06z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna gore; “Hig: Satin
alma tarzlarinin kafasi karigik boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci boyutu
arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hjg) reddedilmistir. Bu sonug, Kafas:
Karigik satin alma tarzi ile Perakendeci boyut arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini
gostermektedir. Bir baska ifadeyle, kafasi karisik boyutunda ortaya cikabilecek bir
tutum ile (olumlu/olumsuz) perakendeci boyutunda ortaya g¢ikabilecek tutumlarin
(olumlu/olumsuz) bir iligkisinin olmayacagi sdylenebilir.

Hio: “Satin alma tarzlarinin moda odakh boyutu ile helal sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hj) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Moda
Odakli boyutu ile helal sertifika algist1 boyutlarindan Helal Sertifika Kontrolii
boyutunun arasindaki iliskinin tespiti icin yapilan korelasyon analizi goriilmektedir.

Tabloda, p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir.
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Buna gore; “Hjo: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hjg)
reddedilmistir. Bu sonug, Moda Odakli satin alma tarzi ile Helal Sertifika Kontrolii
boyutu arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini gostermektedir. Bir baska ifadeyle,
moda odakli boyutunda ortaya ¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) helal sertifika
kontrolii boyutunda ortaya c¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin
olmayacag1 sdylenebilir.

Hyo: “Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin tamtim
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hy) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Moda
Odakli boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan Tamifim boyutunun arasindaki
iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r =,229
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Hpo: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin tanitim boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hyg) kabul
edilmistir. Bu sonug, Moda Odakli satin alma tarzi ile Tanitim boyutu arasinda anlamli
bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, moda odakli satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin tanittm boyutunda da go6zlemlenebilecegi, tanitim boyutunda
olusacak pozitif bir tutumun moda odakli boyuta yansiyabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Moda odakl tiiketiciler trend tirlinleri satin alma gayretindedir. Helal sertifikali
driinlerin tamtiminin  kitle 1iletisim araglariyla yapilmasi bir anlamda onlarin
popiileritesini artirabilir. Bir baska ifadeyle, helal sertifikali iiriin kullanmak bir akim
halini alabilir. Bu bakimdan, moda odakli egilimi olan katilimcilarin olumlu algilar
helél {iirtinlerin kitle iletisim araglariyla tanitiminin yapilmas: konusunda pozitif bir
tutum saglayabilir.

Hj1: “Satin alma tarzlarinin moda odakh boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
talebi boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hy;) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Moda
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,05; r = ,099

oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
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tespit edilmistir. Buna gore; “Hpj: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Ha;)
kabul edilmistir. Bu sonu¢, Moda Odakli satin alma tarzi1 ile Pazar Talebi boyutu
arasinda bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, moda odakli satin alma
tarzindaki olumlu gelismenin pazar talebi boyutunda da gézlemlenebilecegi, pazar talebi
boyutunda olusacak pozitif bir tutumun moda odakli boyuta yansiyabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Trend iirtinlerle ilgili ifadelere ait moda odakli egilim ile indirimde olan ve
promosyonlu helal sertifikali tirtinlerle ilgili ifadelere ait pazar talebi boyutu arasindaki
iliski incelendiginde, iiriinlerin indirimde ve promosyonlu olmasi helal sertifikali
iriinler konusunda farkindalik olusturabilir. Bu bakimdan helal sertifikali {irtinlerle ilgili
pazar talebindeki olumlu tutum satin alma tarz boyutlarindan moda odakli egilime de
olumlu yansiyabilir.

Hjo: “Satin alma tarzlarinin moda odakh boyutu ile helal sertifika algisinin kalite
ve cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hyy) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Moda
Odakli boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan Kalite ve Cekicilik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,05; r =,126 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok
zay1f bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hyp: Satin alma tarzlarinin moda odakli
boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski
vardir.” hipotezi (Hz2) kabul edilmistir. Bu sonug, Moda Odakli satin alma tarzi ile
Kalite ve Cekicilik boyutu arasinda anlaml bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu
durum, moda odakli satin alma tarzindaki olumlu gelismenin kalite ve g¢ekicilik
boyutunda da gdzlemlenebilecegi, kalite ve c¢ekicilik boyutunda olusacak pozitif bir
tutumun moda odakl1 boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Moda odakli satin alma boyutu iiriinlerin trend olmasini esas alir (Sproles ve
Kendall, 1986). Kalite ve cekicilik boyutu ise helal sertifikali iiriinlerin kaliteli olduklar1
temeli lizerine kuruludur (Dali vd., 2008). Bu bakimdan kaliteli ve g¢ekici bir helal
sertifikali {Uiriinlin moda odakli katilimcilar i¢in olumlu bir tutum gelistirmesi
beklenebilir.

Has: “Satin alma tarzlarimin moda odakh boyutu ile heldl sertifika algisinin
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ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H3) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Moda
Odakli boyutu ile heldl sertifika algist boyutlarindan Ulasilabilirlik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r = ,154 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonli, anlamli ve ¢ok
zayif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “Has: Satin alma tarzlarinin moda odakl
boyutu ile helal sertifika algisinin ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki
vardir.” hipotezi (Hp3) kabul edilmistir. Bu sonug, Moda Odakli satin alma tarzi ile
Ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu
durum, moda odakli satin alma tarzindaki olumlu gelismenin ulasilabilirlik boyutunda
da gozlemlenebilecegi, ulasilabilirlik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun moda
odakli boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Moda odakli olan tiiketiciler satin aldiklari iiriinlerin trend olmalarini isterler.
Uriinlerin tiiketicilerce kolay erisimi iiriinlerin trend olabilmesi i¢in &nemlidir. Bu
baglamda helal sertifikali iirlinlerin tedarik noktalarindan olan siipermaket ve AVM’lere
ulagimin (erisimin) kolay olmasi moda odakli satin alma tarzi1 gelistiren tiiketiciler i¢in
olumlu bir tutum olusturabilir.

Hjs: “Satin alma tarzlarimin moda odakh boyutu ile heldl sertifika algisimin
perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Moda
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Perakendeci boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,05; r = ,113
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Has: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hag)
kabul edilmistir. Bu sonug, Moda Odakli satin alma tarz1 ile Perakendeci boyutu
arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, moda odakli satin
alma tarzindaki olumlu gelismenin perakendeci boyutunda da goézlemlenebilecegi,
perakendeci boyutunda olusacak pozitif bir tutumun moda odakli boyuta

yanstyabilecegi seklinde yorumlanabilir.
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Hjs: “Satin alma tarzlarinmin haz odakl boyutu ile helal sertifika algisimin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hys) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Haz Odakli
boyutu ile heldl sertifika algist boyutlarindan Heldl Sertifika Kontrolii boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna
gore; “Hps: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hzs)
reddedilmistir. Bu sonug, Haz Odakli satin alma tarzi ile Helal Sertifika Kontrolii
boyutu arasinda anlamli bir iligskinin olmadigin1 géstermektedir. Bir baska ifadeyle, haz
odakli boyutunda ortaya c¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) helal sertifika
kontrolii boyutunda ortaya ¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin
olmayacagi sOylenebilir.

Has: “Satin alma tarzlarimin haz odaklh boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hy) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Haz
Odaklr boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Tanizim boyutunun arasindaki
iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r =,245
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve zay1f bir iligki tespit
edilmistir. Buna gore; “Hgs: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile helal sertifika
algisinin tanitim boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hzs) kabul
edilmistir. Bu sonug, Haz Odakli satin alma tarzi ile Tanmitim boyutu arasinda bir
iliskinin oldugunu goéstermektedir. Bu durum, haz odakli satin alma tarzindaki olumlu
gelismenin tanitim boyutunda da gozlemlenebilecegi, tanitim boyutunda olusacak
pozitif bir tutumun haz odakli boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Haz odakli satin alma tarziyla ilgili ifadelere bakildiginda, katilimeilarin magaza
dolasirken ve aligveris yaparken keyif aldiklart goriilmektedir. Helal sertifikali tirtinlerin
taniim boyutuna bakildiginda ise, iirlinlerin tanittiminin c¢ogunlukla kitle iletisim
araglariyla yapilmasiyla ilgili ifadeler dikkat ¢ekmektedir. Helal sertifikali tiriinlerin
tanittiminin dikkat ¢ekici olmasi aligveris yapmaktan keyif alan haz odakli tiiketicileri

olumlu tutum gelistirme konusunda tesvik edebilir. Bu baglamda helal sertifikali
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tiriinlerin tanitimiyla ilgili ortaya ¢ikabilecek olumlu tutum, haz odakli satin alma tarzi
olan tiiketicilerin olumlu bir tutum gelistirmesini saglayabilir.

H,7: “Satin alma tarzlarimin haz odakh boyutu ile helal sertifika algisimin pazar
talebi boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hy7) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Haz
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun arasindaki
iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r =,182
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Hp7: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hz7)
kabul edilmistir. Bu sonug¢, Haz Odakli satin alma tarzi ile Pazar Talebi boyutu arasinda
bir iliskinin oldugunu goéstermektedir. Bu durum, haz odakli satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin pazar talebi boyutunda da gozlemlenebilecegi, pazar talebi
boyutunda olusacak pozitif bir tutumun haz odakli boyuta yansiyabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Helal sertifikali iirinler indirimde ve promosyonlu olmalar1 halinde, aligveris
yapmaktan keyif olan tlketiciler s6z konusu {iriinlerle ilgili olumlu bir tutum
gelistirebilir. Benzer sekilde, keyif almak i¢in aliveris yapan tiiketicilerde olumlu bir
tutum olmasi halinde, bu durum helal sertifikali Urtinlerin pazar talebi boyutuna da
pozitif yansiyabilir, denilebilir.

Hag: “Satin alma tarzlarimin haz odakh boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hys) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Haz
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Kalite ve Cekicilik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,151 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml ve ¢ok
zayif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “Hzg: Satin alma tarzlarinin haz odaklh
boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki
vardir.” hipotezi (Hazg) kabul edilmistir. Bu sonug, Haz Odaklr satin alma tarzi ile Kalite
ve Cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum,
haz odakli satin alma tarzindaki olumlu gelismenin kalite ve ¢ekicilik boyutunda da

gozlemlenebilecegi, kalite ve cekicilik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun haz
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odakli boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Helal sertifikali tirlinler kaliteli ve ¢ekici olmalar1 halinde, aligveris yapmaktan
keyif olan tiiketiciler s6z konusu iirlinlerle ilgili olumlu bir tutum gelistirebilir. Benzer
sekilde, keyif almak i¢in aliveris yapan tiiketicilerde olumlu bir tutum olmasi halinde,
bu durum helal sertifikali tiriinlerin kalite ve ¢ekicilik boyutuna da pozitif yansiyabilir
denilebilir.

Hye: “Satin alma tarzlarimin haz odaklhi boyutu ile heldl sertifika algisinin
ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hy) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Haz
Odakli boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Ulasilabilirlik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu i¢in séz konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna
gore; “Hpo: Satin alma tarzlarmin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hyg) reddedilmistir.
Bu sonug, Haz Odakli satin alma tarzi1 ile Ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir
iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Bir baska ifadeyle, haz odakli boyutunda ortaya
cikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) ulasilabilirlik boyutunda ortaya cikabilecek
tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin olmayacag sdylenebilir.

Hszp: “Satin alma tarzlarimin haz odakh boyutu ile heldl sertifika algisimin
perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hsp) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Haz
Odakli boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Perakendeci boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,05; r =,101
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iligki
tespit edilmistir. Buna gore; “Hgp: Satin alma tarzlarinin haz odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hzsp)
kabul edilmistir. Bu sonug, Haz Odakli satin alma tarzi ile Perakendeci boyutu arasinda
anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, haz odakli satin alma
tarzindaki olumlu gelismenin perakendeci boyutunda da goézlemlenebilecegi,

perakendeci boyutunda olusacak pozitif bir tutumun haz odakli boyuta yanstyabilecegi
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seklinde yorumlanabilir.

H3i:” Satin alma tarzlarimn marka sadakati olan boyutu ile helil sertifika
algisinin helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.”
hipotezi (H3;) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Sadakati Olan boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Heldl Sertifika Kontrolii
boyutunun arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir.
Tabloda, p<0,01; r = ,164 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonli,
anlamli ve ¢ok zayif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “Hsi: Satin alma tarzlarinin
marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika kontrolii boyutu
arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hz;) kabul edilmistir. Bu sonug, Marka
Sadakati Olan satin alma tarz1 ile Heldl Sertifika Kontrolii boyutu arasinda anlamli bir
iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, marka sadakati olan satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin helal sertifika kontrolii boyutunda da gozlemlenebilecegi, helal
sertifika kontrolii boyutunda olusacak pozitif bir tutumun marka sadakati boyutuna
yanstyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu incelendiginde, tiiketicilerin
satin aldiklart markalar ve aligveris yaptiklart magazalar konusunda sadakat
gelistirdiklerini gosteren ifadelerin yer aldigi goriilmektedir. Helal sertifika kontrolii
boyutunda ise iirlinlerin helal sertifikasina ve garanti belgesine sahip olmasi gerektigi,
tiiketicilerin helal sertifikali triinlerin yetkili birimlerce siirekli kontrol edilmesini
istedikleri ve helal sertifikanin devlet tarafindan verilmesi gerektigine doniik ifadeler
bulunmaktadir. Tiiketiciler helal sertifikali {iriinlere yonelik bahsi gegen sebeplerden
otiiri olumlu bir tutum gelistirirse, satin alma tarzlarinda da bir ¢esit marka sadakati
gelistirebilirler. Bir baska ifadeyle, helal sertifika kontrolii boyutuna yonelik pozitif
tutum marka sadakati konusunda olumlu bir tutum gelistirebilir.

Hso: “Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika
algisimin tamitim boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs;) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Sadakati Olan boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan Tanitim boyutunun

arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
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p<0,05; r =,089 oldugu icin s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok
zay1f bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hs,: Satin alma tarzlarinin marka sadakati
olan boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.”
hipotezi (Hs;) kabul edilmistir. Bu sonug, Marka Sadakati Olan satin alma tarzi ile
Tanmitim boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum,
marka sadakati olan satin alma tarzindaki olumlu geligmenin tanitim boyutunda da
gbzlemlenebilecegi, tanitim boyutunda olusacak pozitif bir tutumun marka sadakati
boyutuna yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

His: “Satin alma tarzlarimn marka sadakati olan boyutu ile heldl sertifika
algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H33) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Sadakati Olan boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,149 oldugu igin s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok
zay1f bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hass: Satin alma tarzlarinin marka sadakati
olan boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iliski
vardir.” hipotezi (Hz3) kabul edilmistir. Bu sonug, Marka Sadakati Olan satin alma tarzi
ile Pazar Talebi boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu goéstermektedir. Bu
durum, marka sadakati olan satin alma tarzindaki olumlu gelismenin pazar talebi
boyutunda da gézlemlenebilecegi, pazar talebi boyutunda olusacak pozitif bir tutumun
marka sadakati boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Helal drinlerin indirimde, promosyonlu ve yaninda ekstra bir hizmetle
sunulmasi halinde goriilen pazar talebi boyutundaki olumlu tutum, marka sadakatine de
pozitif olarak yansiyabilir. Bir bagka ifadeyle, indirimde olan {iriinlerin tekrar tekrar
satin alinmasi bir ¢esit marka sadakati dogurabilir.

Hss: “Satin alma tarzlarimn marka sadakati olan boyutu ile heldl sertifika
algisimin kalite ve cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi
(Hzs) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka

Sadakati Olan boyutu ile heldl sertifika algisi boyutlarindan Kalite ve Cekicilik

boyutunun arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir.
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Tabloda, p<0,01; r = ,167 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii,
anlamli ve ¢ok zayif bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “Has: Satin alma tarzlarinin
marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu
arasinda anlamli bir iligski vardir.” hipotezi (Hzs) kabul edilmistir. Bu sonug, Marka
Sadakati Olan satin alma tarzi ile Kalite ve Cekicilik boyutu arasinda anlamli bir
iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, marka sadakati olan satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin kalite ve c¢ekicilik boyutunda da gozlemlenebilecegi, kalite ve
cekicilik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun marka sadakati boyuta yansiyabilecegi
seklinde yorumlanabilir.

Helal iirtinlerin kaliteli ve ¢ekici olduklariyla ilgili ifadelerin yer aldig: kalite ve
cekicilik boyutunda olumlu bir tutumun olugmasi, bir ¢esit marka sadakati getirebilir.
Zira tiiketiciler yeterince kaliteli oldugunu diisiindiikleri {iriinleri tekrar tekrar satin alma
egilimindedir (Sproles ve Kendall, 1986). Bu bakimdan, helal iriinlerin kaliteli ve
¢ekici olmalart halinde tiiketicilerde bir tiir marka sadakati meydana gelebilir.

Hss: “Satin alma tarzlarimn marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika
algisimin ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hzs)
test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Sadakati Olan boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Ulasilabilirlik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,134 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢cok
zay1f bir iliski tespit edilmistir. Buna gore; “Hgss: Satin alma tarzlarinin marka sadakati
olan boyutu ile helal sertifika algisinin ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski
vardir.” hipotezi (Hss) kabul edilmistir. Bu sonug, Marka Sadakati Olan satin alma tarzi
ile Ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu
durum, marka sadakati olan satin alma tarzindaki olumlu gelismenin ulasilabilirlik
boyutunda da gozlemlenebilecegi, ulasilabilirlik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun
marka sadakati boyuta yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Helal iirlinlerin stipermarket ve AVM’lerde ulasilabilir olduklariyla ilgili
ifadelerin yer aldig ulasilabilirlik boyutunda olumlu bir tutumun olusmasi, bir g¢esit
marka sadakati getirebilir. Zira tiiketiciler yeterince kaliteli oldugunu distindiikleri

riinleri tekrar tekrar satin alma egilimindedir (Sproles ve Kendall, 1986). Bu
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bakimdan, helal iiriinlerin kaliteli ve ¢ekici olmalart halinde tiiketicilerde bir tiir marka
sadakati meydana gelebilir.

Hss: “Satin alma tarzlarimin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika
algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hgsg) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Marka
Sadakati Olan boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Perakendeci boyutunun
arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu ic¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna
gore; “Hsg: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika algisinin
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hsg) reddedilmistir. Bu
sonug, Marka Sadakati Olan satin alma tarzi ile Perakendeci boyutu arasinda anlamli
bir iliskinin olmadigin1 gostermektedir. Bir baska ifadeyle, marka sadakati olan
boyutunda ortaya g¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) perakendeci boyutunda
ortaya ¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iliskisinin olmayacagi sdylenebilir.
Hs7: Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin helal sertifika
kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs7) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Plansiz
boyutu ile heldl sertifika algist boyutlarindan Heldl Sertifika Kontrolii boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iliski tespit edilememistir. Buna
gore; “Hsz: Satin alma tarzlarmin plansiz boyutu ile heldl sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hgsy)
reddedilmistir. Bu sonug, Plansiz satin alma tarzi ile Heldl Sertifika Kontrolii boyutu
arasinda anlamli bir iligkinin olmadigin1 gdstermektedir. Bir baska ifadeyle, plansiz
boyutunda ortaya ¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) helal sertifika kontrolii
boyutunda ortaya ¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin olmayacagi
sOylenebilir.

Aligveris yaparken dikkatsizlik ve sonrasinda pismanlik duyulan aligverislerle
ilgili ifadelerin yer aldigi plansiz boyutu ile azami dikkat isteyen ve 6nem gerektiren
helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligkinin goriilmemesi son derece

dogaldir. Ciinkii helal sertifka kontrolii boyutu firliinlerin garanti belgesine sahip
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olmasmin yaninda, yetkili birimlerce siirekli kontrol edilmesini, tiiketiciyi yaniltici ve
aldatict durumlarda ilgililerin siddetli cezalar almalar1 gerektigini savunan ifadelerin yer
aldig1 bir boyuttur. Plansiz satin alma tarzinda olan tiiketicilerin helal sertifika kontrolii
noktasinda duyarsiz olmasi bahsi gecen sebeplerden 6tiirii beklenen bir durumdur.

Hsg: “Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helél sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hsg) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Plansiz
boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan 7anitim boyutunun arasindaki iliskinin
tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r = ,112 oldugu
icin s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iligki tespit
edilmistir. Buna gore; “Hsgs: Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helal sertifika
algisinin tanitim boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hszg) kabul
edilmistir. Bu sonug, Plansiz satin alma tarzi ile Tanitim boyutu arasinda anlamli bir
iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, plansiz satin alma tarzindaki olumlu
gelismenin tanmitim boyutunda da gozlemlenebilecegi, tanitim boyutunda olusacak
pozitif bir tutumun plansiz boyutuna yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Hasg: “Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helal sertifika algisimin pazar talebi
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hso) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Plansiz
boyutu ile heldl sertifika algisi boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p>0,05 oldugu
i¢cin s06z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna gore; “Hag: Satin
alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda
anlamli bir iligski vardir.” hipotezi (Hsg) reddedilmistir. Bu sonug, Plansiz satin alma
tarzi1 ile Pazar Talebi boyutu arasinda anlamli bir iligkinin olmadigin1 gdstermektedir.
Bir bagka ifadeyle, plansiz boyutunda ortaya ¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz)
pazar talebi boyutunda ortaya g¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iliskisinin
olmayacagi sOylenebilir.

Hao: “Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helél sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H,o) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Plansiz

boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Kalite ve Cekicilik boyutunun arasindaki
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iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goériilmektedir. Tabloda, p>0,05 oldugu
icin s6z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna gore; “Hao: Satin
alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu
arasinda anlaml bir iliski vardir.” hipotezi (Hao) reddedilmistir. Bu sonug, Plansiz satin
alma tarz1 ile Kalite ve Cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliskinin olmadigini
gostermektedir. Bir bagka ifadeyle, plansiz boyutunda ortaya ¢ikabilecek bir tutum ile
(olumlu/olumsuz) kalite ve c¢ekicilik boyutunda ortaya c¢ikabilecek tutumlarin
(olumlu/olumsuz) bir iliskisinin olmayacagi soylenebilir.

Hi1:”Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisimin ulasilabilirlik
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H4;) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Plansiz
boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan Ulasilabilirlik boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,05; r = -
,100 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda negatif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir
iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hasp: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal
sertifika algisinin ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligski vardir.” hipotezi (Ha;)
kabul edilmistir. Bu sonug, Plansiz satin alma tarzi ile Ulagsilabilirlik boyutu arasinda
negatif yonlii ve anlamli bir iliskinin oldugunu gdstermektedir. Bu durum, plansiz satin
alma tarzindaki olumsuz gelismenin ulasilabilirlik boyutunda da goézlemlenebilecegi,
ulasilabilirlik boyutunda olusacak negatif bir tutumun plansiz boyutuna yansiyabilecegi
seklinde yorumlanabilir.

Haz: “Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helal sertifika algisimin perakendeci
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hj,) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Plansiz
boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Perakendeci boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,05; r = ,108
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Hgp: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal
sertifika algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hay)
kabul edilmistir. Bu sonug, Plansiz satin alma tarzi ile Perakendeci boyutu arasinda
anlaml bir iligkinin oldugunu goéstermektedir. Bu durum, plansiz satin alma tarzindaki

olumlu gelismenin perakendeci boyutunda da gozlemlenebilecegi, perakendeci
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boyutunda olusacak pozitif bir tutumun plansiz boyutuna yansiyabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Hy3: Satin alma tarzlarimin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisimin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hys) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Dikkatli
boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan Heldl Sertifika Kontrolii boyutunun
arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,01; r =,205 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢cok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Has: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu
ile helal sertifika algisinin helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki
vardir.” hipotezi (Hy3) kabul edilmistir. Bu sonug, Dikkatli satin alma tarz1 ile Heldl
Sertifika Kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu
durum, dikkatli satin alma tarzindaki olumlu gelismenin helal sertifika kontolii
boyutunda da gozlemlenebilecegi, helal sertifika kontolii boyutunda olusacak pozitif bir
tutumun dikkatli boyutuna yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Aligverise zaman ve para ayirma, en iyi segenegi bulmak icin arastirma
yapmakla ilgili ifadelerin yer aldigi dikkatli boyutu ile azami dikkat isteyen ve 6nem
gerektiren helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligkinin goriilmesi son
derece dogaldir. Ciinkii helal sertifka kontrolii boyutu {iriinlerin garanti belgesine sahip
olmasimin yaninda, yetkili birimlerce siirekli kontrol edilmesini, tiiketiciyi yaniltici ve
aldatic1 durumlarda ilgililerin siddetli cezalar almalar1 gerektigini savunan ifadelerin yer
aldig1 bir boyuttur. Dikkatli satin alma tarzinda olan tiiketicilerin helal sertifika kontrolii
noktasinda yliksek hassasiyet tasimalari bahsi gegen sebeplerden otiirii beklenen bir
durumdur. Bu baglamda, dikkatli boyutta goriilen olumlu tutum helal sertifika kontrolii
boyuta pozitif yansirken, helal sertifika kontrolii boyutundaki pozitif tutum dikkatli
boyuta olumlu yansiyabilir.

Has: “Satin alma tarzlarimin dikkatli boyutu ile helél sertifika algisimin tanitim
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (H4) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan Dikkatli
boyutu ile helal sertifika algist boyutlarindan 7anifim boyutunun arasindaki iliskinin

tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p>0,05 oldugu i¢in s6z
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konusu boyutlar arasinda bir iliski tespit edilememistir. Buna gore; “Ha4: Satin alma
tarzlariin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim boyutu arasinda anlamli bir
iliski vardir.” hipotezi (Hs4) reddedilmistir. Bu sonug, Dikkatli satin alma tarzi ile
Tanmitim boyutu arasinda anlamli bir iliskinin olmadigimmi gdstermektedir. Bir baska
ifadeyle, dikkatli boyutunda ortaya g¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) tanitim
boyutunda ortaya c¢ikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin olmayacagi
sOylenebilir.

Alisveris yaparken harcadigi zamana ve paraya dikkat eden tiiketicilerin helal
sertifikali tirtinlerin tanittiminin kitle iletisim araclariyla yapilmasina karsit olumlu bir
tutumlarinin olmadiklart goriilmektedir. Cilinkii tiiketiciler parasinin karsiligini verecek
en 1yi secenegi satin almak icin silirekli arastirma yapmaktadir ve mevcut tanitim
ifadelerine karsi bu noktada olumlu/olumsuz tutumlar1 yoktur, denilebilir.

His: Satin alma tarzlarimin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin pazar talebi
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hys) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Dikkatli
boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun arasindaki
iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r =,153
oldugu icin s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
tespit edilmistir. Buna gore; “Hgs: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal
sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.” hipotezi (Hys)
kabul edilmistir. Bu sonug, Dikkatli satin alma tarz1 ile Pazar Talebi boyutu arasinda
anlaml bir iliskinin oldugunu goéstermektedir. Bu durum, dikkatli satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin pazar talebi boyutunda da gozlemlenebilecegi, pazar talebi
boyutunda olusacak pozitif bir tutumun dikkatli boyutuna yansiyabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Hze: “Satin alma tarzlarimin dikkatli boyutu ile helél sertifika algisimin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlar1 boyutlarindan Dikkatli
boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Kalite ve Cekicilik boyutunun arasindaki
iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r =,139
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iligki

tespit edilmistir. Buna gore; “Hse: Satin alma tarzlarmin dikkatli boyutu ile helal
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sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi
(Ha6) kabul edilmistir. Bu sonug, Dikkatli satin alma tarzi ile Kalite ve Cekicilik boyutu
arasinda anlaml bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, dikkatli satin alma
tarzindaki olumlu gelismenin kalite ve ¢ekicilik boyutunda da goézlemlenebilecegi,
kalite ve g¢ekicilik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun dikkatli boyutuna
yanstyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Alisveris yaparken harcadigi zamana ve paraya dikkat eden tiiketicilerin helal
sertifikali tirtinlerin kaliteli ve ¢ekici olduklarina yonelik olumlu tutumlarinin olduklari
goriilmektedir. Ciinkii tliketiciler parasinin karsiligini verecek en iyi secenegi satin
almak i¢in stirekli arastirma yapmaktadir (Sproles ve Kendal, 1986). Bu bakimdan
tilkketicilerin helal sertifikali iirlinlerin kaliteli ve c¢ekici olduklarina yonelik olumlu
tutumlarinin olmasi onlart dikkatli boyutu konusunda da olumlu tutum gelistirmeye
itebilir.

Hi7: “Satin alma tarzlarimin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisimin
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs;) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Dikkatli
boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Ulasilabilirlik boyutunun arasindaki
iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p<0,01; r =,157
oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok zayif bir iligki
tespit edilmistir. Buna gore; “Hs7: Satin alma tarzlarmin dikkatli boyutu ile helal
sertifika algisinin ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Ha7)
kabul edilmistir. Bu sonug, Dikkatli satin alma tarzi ile Ulagsilabilirlik boyutu arasinda
anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, dikkatli satin alma tarzindaki
olumlu gelismenin ulasilabilirlik boyutunda da gozlemlenebilecegi, ulasilabilirlik
boyutunda olusacak pozitif bir tutumun dikkatli boyutuna yansiyabilecegi seklinde
yorumlanabilir.

Hig: “Satin alma tarzlarimin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin
perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hgg) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan Dikkatli

boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Perakendeci boyutunun arasindaki
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iligkinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda, p>0,05 oldugu
icin s6z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna gore; “Hag: Satin
alma tarzlariin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin perakendeci boyutu arasinda
anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hyg) reddedilmistir. Bu sonug, Dikkatli satin alma
tarz1 ile Perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligkinin olmadigini gostermektedir.
Bir bagka ifadeyle, dikkatli boyutunda ortaya ¢ikabilecek bir tutum ile
(olumlu/olumsuz)  perakendeci  boyutunda  ortaya  c¢ikabilecek  tutumlarin
(olumlu/olumsuz) bir iliskisinin olmayacagi soylenebilir.

Hio: “Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helél sertifika algisimin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hyo) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algis1 boyutlarindan Helal Sertifika Kontrolii
boyutunun arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir.
Tabloda, p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iliski tespit edilememistir.
Buna gore; “Hag: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu ile helél sertifika algisinin helal
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.” hipotezi (Hag)
reddedilmistir. Bu sonug, Yenilik¢i satin alma tarzi ile Helal Sertifika Kontrolii boyutu
arasinda anlaml bir iligkinin olmadigin1 gostermektedir. Bir baska ifadeyle, yenilik¢i
boyutunda ortaya cikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz) helal sertifika kontrolii
boyutunda ortaya cikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin olmayacagi
sOylenebilir.

Hso: “Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin tanitim
boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hsp) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Yenilik¢i boyutu ile heldl sertifika algisi boyutlarindan Tanitim boyutunun arasindaki
iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goériilmektedir. Tabloda, p>0,05 oldugu
icin s6z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna gore; “Hsg: Satin
alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin tanmitim boyutu arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.” hipotezi (Hso) reddedilmistir. Bu sonug, Yenilik¢i satin alma
tarz1 ile Tamifim boyutu arasinda anlamli bir iligskinin olmadigimi gostermektedir. Bir

baska ifadeyle, yenilik¢i boyutunda ortaya ¢ikabilecek bir tutum ile (olumlu/olumsuz)
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tanitim boyutunda ortaya cikabilecek tutumlarin (olumlu/olumsuz) bir iligkisinin
olmayacagi sOylenebilir.

Hsi: “Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
talebi boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs;) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Pazar Talebi boyutunun
arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,05; r =,109 oldugu i¢in séz konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml ve ¢ok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hss: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu
ile helal sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.”
hipotezi (Hs;) kabul edilmistir. Bu sonug, Yenilik¢i satin alma tarzi ile Pazar Talebi
boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu goéstermektedir. Bu durum, yenilik¢i
satin alma tarzindaki olumlu gelismenin pazar talebi boyutunda da gézlemlenebilecegi,
pazar talebi boyutunda olusacak pozitif bir tutumun yenilik¢i boyutuna yansiyabilecegi
seklinde yorumlanabilir.

Yenilik¢i satin alma tarzini benimseyen tiiketiciler yeni ve heyecan verici
tiriinleri ¢ok ¢eside sahip olmak i¢in satin almak isterler (Sproles ve Kendal, 1986;
Deniz ve Ergis, 2016). Helal sertifika algisinin pazar talebi boyunda ise tiiketiciler helal
tirlinleri indirimde, promosyonlu ve yaninda ekstra hizmet sunulmasi halinde satin alma
egilimindedir. Bu bakimdan yenilik arayan katilimcilar i¢in helal {riinlerin indirim ve
promosyonlu olmas: tiiketiciler icin olumlu bir tutum olusturabilir. Indirimde ve
promosyonlu helal sertifikali iiriinler konusunda olumlu bir tutum olusmasi halinde,
yenilik¢i boyutunda bulunan; yeni ve heyecan verici iriinleri satin almak isteyen
katilimcilarin olumlu bir tutum gelistirmesi beklenebilir.

Hsy: “Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin kalite ve
cekicilik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs;) test edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Yenilik¢i boyutu ile heldl sertifika algist boyutlarindan Kalite ve Cekicilik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti ig¢in yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,05; r = ,97 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hs,: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu

ile helal sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.”
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hipotezi (Hsp) kabul edilmistir. Bu sonug, Yenilik¢i satin alma tarzi ile Kalite ve
Cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligkinin oldugunu gostermektedir. Bu durum,
yenilik¢i satin alma tarzindaki olumlu gelismenin kalite ve ¢ekicilik boyutunda da
gozlemlenebilecegi, kalite ve ¢ekicilik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun yenilik¢i
boyutuna yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Helal sertifikali riinlerin yeterince kaliteli ve ¢ekici olmasi durumunda ¢ok
ceside sahip olmak i¢in yeni {iriinler satin alma egiliminde olan yenilik¢i katilimcilarin
helal sertifikali triinlere karsi pozitif bir tutum sergilemeleri beklenebilir. Benzer
sekilde helal iriinlerin kaliteli ve ¢ekici olduklarimi diisiinen katilimeilar yenilikei
boyuta kars1 olumlu bir tutum gelistirebilir.

Hs3: “Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs3) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlari boyutlarindan
Yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisi boyutlarindan Ulasilabilirlik boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti icin yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p<0,05; r =,114 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda pozitif yonlii, anlaml1 ve ¢ok
zayif bir iligki tespit edilmistir. Buna gore; “Hss: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu
ile helal sertifika algisinin ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.”
hipotezi (Hs3) kabul edilmistir. Bu sonug, Yenilik¢i satin alma tarz1 ile Ulasilabilirlik
boyutu arasinda anlamli bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Bu durum, yenilik¢i
satin  alma tarzindaki olumlu  gelismenin  ulasilabilirlik  boyutunda da
gozlemlenebilecegi, ulasilabilirlik boyutunda olusacak pozitif bir tutumun yenilik¢i
boyutuna yansiyabilecegi seklinde yorumlanabilir.

Hss: “Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile heldl sertifika algisinin
perakendeci boyutu arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi (Hs;) test
edilmistir.

Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin satin alma tarzlart boyutlarindan
Yenilik¢i boyutu ile heldl sertifika algist boyutlarindan Perakendeci boyutunun
arasindaki iligkinin tespiti icin yapilan korelasyon analizi goriilmektedir. Tabloda,
p>0,05 oldugu i¢in s6z konusu boyutlar arasinda bir iligki tespit edilememistir. Buna

gore; “Hss: Satin alma tarzlarmmin yenilikgi boyutu ile helal sertifika algisinin
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perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi (Hs4) reddedilmistir. Bu
sonug, Yenilik¢i satin alma tarzi ile Perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligkinin
olmadigimi gostermektedir. Bir bagka ifadeyle, yenilik¢i boyutunda ortaya g¢ikabilecek
bir tutum ile (olumlu/olumsuz) perakendeci boyutunda ortaya gikabilecek tutumlarin
(olumlu/olumsuz) bir iliskisinin olmayacagi sdylenebilir.

Ozetle, katilimeilarin satin alma tarz boyutlarryla helal sertifika algi boyutlart
arasindaki iliskiye bakildiginda (Tablo 12), satin alma tarz Dboyutlariyla
(Miikemmeliyetci, Marka Sadakati Olan ve Yenilik¢i boyutlar1 hari¢) Heldl Sertifika ve
Kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski ¢ikmamistir. Bu noktada katilimcilarin genel
olarak helal sertifika konusundaki diisik duyarliliklarinin bu iligkinin ortaya
c¢ikmamasinin nedeni oldugu soylenebilir. Nitekim yapilan calismalarda tiiketicilerin
helal sertifika sart1 konusunda diisiik duyarliliklarinin oldugu (Tekin ve Turhan, 2017:
320); bu calismayla benzer sonuclar gosterdigi gorilmiistiir. Bunun disinda
katilmcilarin  satin alma tarzlariyla helal sertifika algilar1 arasindaki iliskilerin
cogunlugunda 0,01 6nem seviyesinde olmakla birlikte, r<0,25 oldugu i¢in ¢ok zay1f bir
iliskinin ~ goriildiigii  sdylenebilir. Onem seviyesinin 0,01 seviyesinde olmasi

degiskenlerin varyanslarinin birbirine ¢ok yakin oldugu anlamina gelmektedir.

7.5  Hipotez Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Tez c¢alismasimin hipotezlerinin kabul ve red tablosu verilmistir. Tablo
incelendiginde toplamda elli dort hipotez oldugu, bu hipotezlerden otuz altisinin kabul

oldugu onsekizinin ise reddedildigi goriilmektedir.
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Tablo 13. Hipotezlerin Sonug Tablosu

ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI SONUC
Hi: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin RED
helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
H,: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
e KABUL
tanitim boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hs: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
H,: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
kalite ve cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
He: Satin alma tarzlarinin marka odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
. A KABUL
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
H7: Satin alma tarzlarinin miikkemmeliyet¢i odakli boyutu ile helal
sertifika algisinin helél sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski | KABUL
vardir.
Hg: Satin alma tarzlarinin miikemmeliyet¢i odakli boyutu ile helal RED
sertifika algisinin tanitim boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Ho: Satin alma tarzlarinin miikkemmeliyet¢i odakli boyutu ile helél RED
sertifika algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hio: Satin alma tarzlarimin miikemmeliyet¢i odakli boyutu ile helél
sertifika algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iliski | KABUL
vardir.
Hii: Satin alma tarzlarimin miikemmeliyet¢i odakli boyutu ile helal KABUL
sertifika algisinin ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hio: Satin alma tarzlarmin miikemmeliyet¢i odaklt boyutu ile helal RED
sertifika algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
His: Satin alma tarzlarmin kafasi karisitk boyutu ile helal sertifika RED
algisinin helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
His: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika
age s KABUL
algisinin tanitim boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.
His: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika KABUL
algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hie: Satin alma tarzlarimin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika KABUL
algisiin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hi7: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika KABUL
algisinin ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hig: Satin alma tarzlarinin kafasi karisik boyutu ile helal sertifika RED
algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hio: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin RED
helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hzo: Satin alma tarzlarmin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
ST KABUL
tanitim boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hy1: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
. e KABUL
pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Tablo 13. Hipotezlerin Sonug Tablosu (Devami)

Hy,: Satin alma tarzlarinin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Has: Satin alma tarzlariin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir.
Ha4: Satin alma tarzlariin moda odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hys: Satin alma tarzlariin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin RED
helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hys: Satin alma tarzlarimin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
e 1 KABUL
tanitim boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.
H,7: Satin alma tarzlariin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hog: Satin alma tarzlarimin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hzg: Satin alma tarzlarimin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin RED
ulasilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hso: Satin alma tarzlarmin haz odakli boyutu ile helal sertifika algisinin
. . O KABUL
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hsi: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika KABUL
algisinin helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika
c e 1 KABUL
algisinin tanitim boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hss: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika KABUL
algisinin pazar talebi boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hss: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika KABUL
algisinin kalite ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hss: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika KABUL
algisinin ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hse: Satin alma tarzlarinin marka sadakati olan boyutu ile helal sertifika
. S RED
algisinin perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs7: Satin alma tarzlariin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin helal RED
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hsg: Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin
et KABUL
tanittim boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hsg: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin pazar
: T RED
talebi boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hao: Satin alma tarzlarinin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin kalite RED
ve ¢ekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs1: Satin alma tarzlarmmin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hgp: Satin alma tarzlarimin plansiz boyutu ile helal sertifika algisinin
. A KABUL
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Has: Satin alma tarzlarmin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin helal KABUL
sertifika kontrolii boyutu arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Tablo 13. Hipotezlerin Sonug Tablosu (Devami)

Ha4: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin

S RED
tanitim boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hjs: Satin alma tarzlariin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
pazar talebi boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hge: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
kalite ve cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hj7: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
ulagilabilirlik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hgg: Satin alma tarzlarinin dikkatli boyutu ile helal sertifika algisinin RED
perakendeci boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hgo: Satin alma tarzlariin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin RED
helal sertifika kontrolii boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hso: Satin alma tarzlarimin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin

... . RED
tanitim boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hsq: Satin alma tarzlarmin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
pazar talebi boyutu arasinda anlaml bir iliski vardir.
Hsy: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
kalite ve cekicilik boyutu arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hss: Satin alma tarzlarinin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin KABUL
ulasilabilirlik arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hsa: Satin alma tarzlarmin yenilik¢i boyutu ile helal sertifika algisinin

4 A RED

perakendeci arasinda anlamli bir iligki vardir.

7.6 Demografik Karakteristikler ve Satin Alma Tarzlar1 Arasindaki Iliskilere
Dair Bulgular

Bu boéliimde katilimeilarin satin alma tarzlarina iliskin tutumlarinin demografik
karakteristiklerine gore farklilagip farklilagmadigini incelemek amaciyla uygulanan T
Testi ve Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) bulgular1 asagidaki tablolarda

verilmistir.
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Tablo 14. Satin Alma Tarzlar ile Ilgili Boyutlarin Cinsiyet Degiskenine Gore Bagimsiz
Ormeklem T Testi Sonuglar

N ort. SS t p
Marka Odikls G O Doime oto M3 7%
Miikemmeliyetci E’ﬁ'r‘l ggé gé‘;gg ;ggég 2534 012
O
eora o S o e
Haz Odakl K 265 20001 coosp %0 9%
Marka Sadakati Olan E;'gj'; gg% g:jggi i:ggggs 010 992
Plansiz Ko 269 26134 Togory LS4 31
O IS T
- T
Satin Alma Tarzlar1 Erkek 257 3,2624 46584
Ortalama®® Kadin 244 32950 4g788 /0> 433

Tablo 14°te goriildiigii gibi cinsiyet degiskenine gore satin alma tarzlari ile ilgili
boyutlar arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek igin yapilan Bagimsiz Orneklem
T testi sonuglarina gore sadece 2. faktor olan Miikemmeliyet¢i boyutunda p<0,05 oldugu
i¢in farklilik oldugu ortaya c¢ikmistir. Milkemmeliyet¢i boyutu ile ilgili kadin ve erkek
katilmcilar arasinda anlamli farklilik oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin ortalama
degerlerine bakildiginda ise erkek katilimcilarin miikemmeliyet¢i boyutu agisindan
kadin katilimcilardan daha ytiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Diger bir
ifadeyle erkek katilimcilarin daha miikemmeliyetci olduklar1 sylenebilir.

Miikemmeliyet¢i boyutu agisindan cinsiyet degiskeni p<0,05 oldugu icin fark
olusturmaktadir, denilebilir. Diger boyutlarin tamaminda ise (Marka Odakli, Kafast
Karisik, Moda Odakli, Haz Odakli, Marka Sadakati Olan, Plansiz, Dikkatli, Yenilikci ve
Satin  Alma Tarzlari Ortalama) p>0,05 oldugu i¢in cinsiyet degiskeni fark

10 Bigekte kirk madde bulunmaktadir. Ancak alti madde faktér yiikleri 0,45°den diisiik oldugu igin faktor analizinden
¢ikarilmustir. Satn Alma Tarzlari Ortalama; geri kalan otuz dort maddenin toplam ortalama degerini ifade
etmektedir ve farkli bir boyut olarak kabul edilmistir.

130



olusturmamaktadir, denilebilir.

Elde edilen bulgulara gore; arastirmada ulasilan erkek tiiketicilerin en iyi, en
kusursuz lriinii satin alma ve en yiliksek kaliteli iirline ulasma g¢abasi noktasinda
gayretlerinin  kadin tiiketicilerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bulgular
cergevesinde, erkek tiiketicilerin trilinlerle ilgili standart ve beklentilerinin kadin
tiiketicilere gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Bu sonug literetiirde karsilasilan ve
beklentilerle uyumlu olan bir sonu¢ degildir. Nitekim kadin tiiketicilerin
miikemmeliyetcilik boyutunda duygusal yapilar1 ve estetik kaygilarindan otiirii daha
fazla etkikenme yasadiklar1 goriilmektedir (Erdem, 2016).

Genel olarak bakildiginda, beklentilerin aksine miikemmeliyet¢i boyutunda
erkek katilimcilarin kadin katilimeilardan daha fazla etkilendikleri goriilmektedir. Diger
boyutlarin  tamaminda ise cinsiyet degiskeni katilmecilar i¢in  bir fark
olusturmamaktadir.

Tablo 15. Satin Alma Tarzlar ile Ilgili Boyutlarin Medeni Durum Degiskenine Gére
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

N ort. SS t p
Bekar 283 12,6843 ,93065

Marka Odakh Evii 247 26424 87502 052 9%
Miikemmeliyetgi Bé\'/‘fi‘r ggi j:cl)cz)gg ;3% 1,868 062
Kafas1 Karisik Bé\ifl?r ggg g:ésgi :l,é1715(11180 2,072 ,039
S S e
o e B e o
Marka Sadakati Olan Bé\ifl?r 322 22(1)471; 18122% 1,057 ,291
S m
T T
R
Satin Alma Tarzlan Bekar 269 3,3106 ,47456
Ortalamal* Evii 223 32493 47828 4%l /196

11 Blgekte kirk madde bulunmaktadir. Ancak alti madde faktor yiikleri 0,45°den diisiik oldugu i¢in faktor analizinden
cikarilmistir. Satn Alma Tarzlar1 Ortalama; geri kalan otuz dort maddenin toplam ortalama degerini ifade
etmektedir ve farkli bir boyut olarak kabul edilmistir.

131



Tablo 15°te goriildigli gibi medeni durum degiskenine gore satin alma karar
tarzlar ile ilgili boyutlar arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan
Bagimsiz Orneklem T testi sonuglarma gore Kafas: Karisik ve Yenilikci boyutlarinda
p<0,05 oldugu i¢in farklilik oldugu ortaya cikmustir. Kafas: Karisik ve Yenilik¢i
boyutlar ile ilgili katilimcilarin medeni durumlar1 agisindan anlamli farklilik oldugu
gorilmistir.

Kafasi1 Karisik ve Yenilik¢i boyutlari ile ilgili katilimcilarin ortalama degerlerine
bakildiginda, bekar katilimcilarin séz konusu boyutlarda evli katilimcilardan daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle bekar katilimcilarin
Kafasi Karisik ve Yenilik¢i boyutlarinda daha fazla etkilendileri sdylenebilir. Bekar
katilimcilarin nispeten geng¢ ve yeniliklere kars1 daha acik olduklar diisiiniildiigiinde,
secenekler icinden secim yapmakta giicliik yasamalar1 bu yiizden bir c¢esit kafa
karigiklig1 yasamalar1 beklenebilir.

Birey evlenmeden Once tiim tiiketimini kendi ihtiyag ve isteklerini karsilamak
icin yapmakta ve g¢ogunlukla referans gruplarindan etkilenmektedir. Ancak evlilik
sonrasinda birey, satin alma davranisini ailesinin getirdigi sorumluluklar ydniinde
degistirebilir. Bu bakimdan aile fertleriyle ortaklasa alinan kararlarla daha rasyonel
karar aldiklari i¢in (Mucuk, 2014) evli bireylerin kafa karisiklig1 azalabilir.

Diger tiim boyutlarda ise (Marka Odakli, Miikemmeliyet¢i, Moda Odakli, Haz
Odakli, Marka Sadakati Olan, Plansiz, Dikkatli ve Satin Alma Tarzliar: Ortalama)
p>0,05 oldugu i¢in katilimcilarin medeni durum degiskenleri fark olusturmamaktadir,
denilebilir.

Genel olarak bakildiginda, katilimcilarin Satin Alma Tarzlar1 boyutlarindan olan
Kafasi1 Karisik ve Yenilik¢i boyutlarinda daha fazla etkilendikleri sdylenebilir. Bekar
katilimcilarin s6z konusu boyutlarda daha fazla hassas olduklar1 sdylenebilir ancak
diger tiim boyutlar i¢in (Marka Odakli, Miikemmeliyet¢i, Moda Odakli, Haz Odakl,
Marka Sadakati Olan, Plansiz, Dikkatli ve Satin Alma Tarzlar: Ortalama) katilimcilarin

cinsiyet degiskenleri herhangi bir fark olusturmamaktadir, denilebilir.
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Satin alma tarzlarmin egitim degiskeniyle ilgisini test etmek i¢in One Way
ANOVA testi yapilmistir. Tablo 16°da goriildiigii gibi egitim degiskenine gore satin
alma Kkarar tarzlari ile ilgili boyutlar arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek igin
yapilan One Way ANOVA testi sonuglarina gore p<0,05 oldugu i¢in, Kafas: Karisik,
Moda Odakli, Yenilik¢i ve Satin Alma Tarzlart Ortalama boyutlarinda farklilik oldugu
ortaya ¢ikmistir. Boyutlar arasindaki farki bulabilmek igin ise Post-Hoc (Tukey) testi
yapilmistir. Bu test sonuglarina gore:

Kafasi karisik olan katilimer grubunda yiiksek lisans/doktora mezunlari ile lisans
ve On lisans mezunlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark ortaya cikmustir.
Yiiksek Lisans ve Doktora mezunu katilimcilarin ortalamalart hem On Lisans hem de
Lisans mezunu katilimcilarin ortalamalarindan daha yiiksektir. Bu durumda Yiiksek
Lisans ve Doktora mezunu katilmcilarin Kafas: Karwstk boyutunda daha fazla
etkilendikleri soylenebilir.

Egitim diizeyi ylikseldikge kisilerin gereksinim ve istekleri biling diizeyinin de
artmasiyla bu duruma paralel olarak artabilir (Sarikaya ve Altunisik, 2011: 410).
Tiiketicilerin egitim diizeyi yiiksek oldugunda ¢ok daha kaliteli ve komplike olan iiriin
ve hizmetlere ihtiya¢ duyup bu dogrultuda satin alma davranisi gdsterebilirler. Yapilan
arastirmalarda bireylerin egitim diizeylerinin yiikselmesinin onlari1 daha teknik ve bir¢ok
farkli Ozellige aym1 anda sahip olan iriinleri tercih etmelerine neden oldugunu
gostermektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Dolayisiyla, tirlinlerle ilgili beklentileri
artan egitim seviyesi yiiksek tiiketicilerin farkli 6zellik ve donanima sahip tiriinleri
tercih ederken bir gesit kafa karisikligi yasamalar1 beklenebilir. Egitim seviyesi yiiksek
tiikketicilein bir gida iirlinii alirken bile paketin goriisiinden ziyade i¢indekilere bakarak
tercih yapma egiliminde olduklar1 i¢in daha fazla kafa karnigikligi yasadiklar
sOylenebilir. Nitekim {riinlerle ilgili bilgi seviyesinin artmasi tiiketicilerde kafa
karisikligina neden olabilir (Sproles ve Kendall, 1986).

Moda Odakli katilimci grubunda ise 6n lisans mezunlar ile ilkdgretim, orta
Ogretim ve yliksek lisans/ doktora mezunlarinin ortalamalari arasinda anlamli bir fark
ortaya ¢ikmistir. On lisans mezunlar1 hem ilkdgretim hem orta dgretim hem de yiiksek
lisans/doktora mezunlarindan daha yiliksek bir ortalamaya sahiptir. Bu baglamda, 6n
lisans mezunu katilimcilarin Moda Odaklr boyutunda daha fazla etkilendikleri ifade

edilebilir. Elde edilen bulgulara gore, 6n lisans mezunu katilimeilarin degisen trendleri
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takip etme arzulari yiliksektir ve modaya uygun, daha dikkat g¢ekici aligveris yapma
gayreti igerisindedir. Bunun yaninda, modaya uygun kiyafet giyme isteklerinden otiirii
on lisans mezunu tiiketicilerin moda odakli boyuttan daha fazla etkilendikleri
sOylenebilir.

Yenilik¢i katilimcr grubunda ise ilkogretim mezunlarinin ortalamalari ile 6n
lisans ve lisans mezunlarinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmuistir.
[k gretim mezunu katilimcilar én lisans ve lisans mezunu katilimcilardan daha diisiik
bir ortalamaya sahiptir. Bu durumda, Yenilik¢i boyutunda ilk6gretim mezunu
katilicimlarin daha az etkilendikleri sdylenebilir. Bir baska ifadeyle Yenilik¢i boyutunda
egitim seviyesi en diisiik olan grubun (ilkogretim), bu boyuttan en az etkilenen grup
oldugu soylenebilir. Ancak egitim seviyesinin artmasiyla yenilik¢iligin de arttig
sOylenemez. Zira yenilik¢ilik ve egitim degiskenleri arasindaki iligskinin tespiti i¢in
yapilan korelasyon analizinde p>0,05 oldugu icin egitim seviyesinin artmasiyla

yenilik¢iligin de artacagi sdylenemez (Tablo 17).

Tablo 17. Yenilik¢i Boyutu ile Egitim Degiskeni Arasindaki Iliskinin Korelasyon
Analiziyle Tespiti

Yenilikgi Egitim
Pearso_n ) -
Yenilikci Correlation

’ Sig. (2-tailed) 058
k 544 540

Pearson

Egitim Correlation ,082 1
¢ Sig. (2-tailed) 058

N 540 -

Satin Alma Tarzlari Ortalamalarina bakildiginda ise gruplarin ortalamalar
arasinda fark ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte Post-Hoc testinde (Tukey) gruplar
arasinda anlamli bir farklilik goriilmemistir.

Ozetle, Katilimcilarin egitim degiskenleri géz 6niine alindiginda p<0,05 oldugu
icin Kafas1 Karisik, Moda Odakli, Yenilik¢i ve Satin Alma Tarzlar: Ortalama
boyutlarinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Diger tiim boyutlar i¢in ise (Marka
Odakli, Miikemmeliyet¢i, Marka Sadakati Olan, Haz Odakli, Plansiz ve Dikkatli) egitim
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degiskeni p>0,05 oldugu igin fark olusturmamaktadir.

Genel olarak bakildiginda, egitim degiskeni Kafas: Karisik, Moda Odakl,
Yenilik¢i ve Satin Alma Tarzlari Ortalama boyutlarinda fark olusturmustur. Bir baska
ifadeyle katilimcilar bahsi gecen boyutlardan daha fazla etkikenmislerdir. Diger tiim
boyutlar i¢in ise (Marka Odakli, Miikemmeliyetci, Marka Sadakati Olan, Haz Odakl,
Plansiz ve Dikkatli) egitim degiskeni fark olusturmamaktadir. Yani katilimcilarin egitim

degiskenleri s6z konusu boyutlarda fark olusturmamaktadir, denilebilir.
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Satin alma tarzlarinin yas degiskeniyle ilgisini test etmek icin One Way
ANOVA testi yapilmigtir. Tablo 18 incelendiginde yas degiskenine gore p<0,05 oldugu
icin Miikemmeliyet¢i, Moda Odakli, Marka Sadakati ve Yenilik¢i boyutlarinda fark
oldugu tespit edilmistir. Yas gruplari arasindaki farki belirlemek i¢in Post-Hoc (Tukey)
testi yapilmistir. Bu test sonucuna gore:

Miikemmeliyet¢i katilimc1 grubunda, 18-27 yas araligindaki katilimcilarin
ortalamalar1 ile 52 ve istli yas grubundaki katilimcilarin ortalamalari arasinda fark
vardir. 18-27 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalar1 52 ve istii yas grubundaki
katilimcilardan diistiktiir. Bu bakimdan, miikemmeliyet¢i boyutunda en duyarli katilimci
grubun 52 ve {stli yas grubundaki katilimcilarin oldugu sdylenebilir. Yasin
ilerlemesiyle birlikte tecriibe artmaktadir. Bu durumun tiiketicileri daha kusursuz olan
tirtinleri tercih etmeye yonelttigi sdylenebilir. Nitekim tiiketicilerin iiriin tecriibeleri de
tirtinlere yonelik beklenti algilarin1 degistirebilir. Bu baglamda, yasi yiiksek tiiketiciler
zamanla edindikleri tecriibelerle en kaliteli, en hatasiz ve en miilkemmel iiriinii satin
almayr istemektedir. Nitekim yapilan calismalarda, yash tiiketicilerin dikkatli,
sistematik ve karsilastirma yaparak alisveris yapmalarindan 6tiirii mitkkemmeliyetgi bir
tutum benimsedikleri goriilmektedir (Karatas Yiicel, 2017).

Moda Odakli katilimer grubunda, 18-27 yas araligindaki katilimcilarin
ortalamalar1 ile 44-51 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir.
18-27 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalart 44-51 yas araligindaki katilimcilarin
ortalamalarindan daha yiiksektir. Bu durum, geng¢ katilicimlarin moda konusunda orta
yas sonu olarak kabul edilen yas grubundaki katilimci grubuna gore daha fazla
etkilendikleri; modaya daha diiskiin olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Gengler modayz,
ileri yastaki bireylerden daha fazla takip etmekte ve moda iirlinlere daha fazla 6nem
vermektedir. Nitekim yapilan ¢aligmalarda geng tiiketicilerin moda konusunda yagh
tiiketicilerden daha fazla etkilendikleri goriilmektedir (Erdem, 2016).

Marka Sadakati Olan katilimci grubunda, 44-51 yas araligindaki katilimcilarin
ortalamalari ile diger biitlin yas gruplarindaki katilimcilarin (18-27, 28-35, 36-43 ve 52
yas ve Ustil) ortalamalar1 arasinda fark vardir. 44-51 yas araligindaki katilimcilar diger
biitiin yas grubundaki katilimcilardan daha diisiik ortalamaya sahiptir. Bu baglamda, 44-
51 yas araligindaki katilmcilarin Marka Sadakati boyutunda diger biitiin yas

grubundaki katilimcilardan daha az etkilendikleri sylenebilir.
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Yenilik¢i katilimer grubunda, 18-27 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalart
ile 44-51 ve 52 yas ve iistii olan katilimcilarin ortalamalari arasinda fark vardir. 18-27
yas araligindaki katilimcilarin ortalamalar1 44-51 ve 52 yas ve lstii olan katilimcilarin
ortalamalarindan daha yiiksektir. Bu baglamda, 18-27 yas araligindaki katilimcilarin
Yenilik¢i boyutunda, 44-51 ve 52 yas ve dstii olan katilimcilardan daha fazla
etkilendikleri soylenebilir. Geng tiiketicilerin yeniliklere daha fazla agik olmasindan
oOtiirti s0z konusu boyutta daha fazla etkilenme yasadiklar1 sdylenebilir.

Yas ile Yenilik¢i boyutu arasindaki iliskiyi tespit etmek igin korelasyon analizi
yapilmisgtir. Yasin kiigiik veya biiyilik olmasinin yenilikgilik boyutu ile iliskisinin tespiti
icin yapilan korelasyon analizi sonucuna gore, p<0,01 ve pearson korelasyon degeri eksi
yonlii oldugu i¢in yas ile Yenilik¢i boyutu arasinda anlamli, negatif yonlii ve ¢ok diisiik
bir iligkinin varhgindan sz edilebilir. Ciinkii Yenilik¢i boyutu ile yas degiskeni arasinda
negatif yonli, anlamli ve ¢ok zay1f bir iliski (r = -,159) s6z konusudur. Bu duruma gore,
yast kiiciik olan tiiketicilerin Yenilik¢i boyutundan daha fazla; yasi biiyiik olan
tiiketicilerin yenilik¢i boyutundan daha az etkilendikleri s6ylenebilir (Tablo 19).

Tablo 19. Yenilik¢i Boyutu ile Yas Degiskeni Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi

ile Tespiti
Yenilikgi Yas
Pearson Correlation 1 -,159**
Yenilik¢i Sig. (2-tailed) ,000
N 544 540
Pearson Correlation -,159** 1
Yas Sig. (2-tailed) ,000
N 540 554

Bu baglamda, Miikemmeliyetci, Moda Odakl:, Marka Sadakati Olan ve Yenilik¢i
boyutlarinda p<0,05 oldugu i¢in yas degiskeni fark olusturmaktadir, denilebilir. Diger
tiim boyutlar i¢in ise (Marka Odakli, Kafas: Karisik, Haz Odakl, Plansiz, Dikkatli ve
Satin  Alma Tarzlart Ortalama boyutlar) p>0,05 oldugu yas degiskeni fark

olusturmamaktadir, denilebilir.
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Satin alma tarzlarinin gelir degiskeniyle ilgisini test etmek i¢in One Way
ANOVA testi yapilmistir. Tablo 20 incelendiginde gelir degiskenine gore
Miikemmeliyetci, Kafasi Karisik ve Dikkatli boyutlarinda p<0,05 oldugu igin fark
oldugu tespit edilmistir. Gelir gruplar1 arasindaki farki belirlemek icin Post-Hoc
(Tukey) testi yapilmistir. Yapilan bu test sonuglarina gére Miikemmeliyet¢i boyutunda
500 TL ve alt1 gelire sahip katilimcilarin ortalamalar1 ile 1501-2500 TL aras1 ve 5001
TL ve istii geliri olan katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir. Benzer sekilde
yine Miikemmeliyet¢i boyutunda 501-1500 TL arasi gelire sahip katilimcilarin
ortalamalar1 ile 1501-2500 TL aras1 ve 5001 TL ve istii geliri olan katilimcilarin
ortalamalar1 arasinda fark vardir.

Miikemmeliyet¢i boyutunda 500 TL ve alt1 ve 501 — 1500 TL aras1 gelire sahip
katilimcilarin  ortalamalarinin  1501-2500 TL ve 5001 TL ve dstlii geliri olan
katilimcilarin ortalamalarindan daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
Miikemmeliyet¢i boyutunda 500 TL ve alti ve 501-1500 TL arasi gelire sahip
katilimeilarin 1501-2500 TL ve 5001 TL ve isti geliri olan katilimcilardan daha az
etkilendikleri sdylenebilir. Bir baska ifadeyle gelirin artmasiyla miikemmeliyete verilen
onemin de artig1 ifade edilebilir. Geliri yliksek olan tiiketicilerin {irinlerden beklentileri
de yiiksek olmaktadir. En kusursuz en kaliteli liriinii satin almak i¢in yeterince alim
giicii olan tiliketiciler miikemmeliyet¢i boyutunda daha fazla etkilenme yasayabilir.
Geliri diisiik olan katilimeilar ise mevcut biitgeleriyle en iyisini, en fakonsiyonel olani
satin almak i¢in gayret etmekle birlikte s6z konusu boyutta geliri yiiksek olan
tilketicilere nazaran daha az etkilenme yasamaktadir, denilebilir. Nitekim gelirin ytliksek
olmasmin miikemmeliyetci bir tutum gelistirdigini gosteren arastirmalar literatiirde
goriilmektedir (Karatas Yiicel, 2017).

Kafasi Karisik boyutundaki katilimcilarda ise 500 TL ve alti gelire sahip
katilimcilarin ortalamalar ile 5001 TL ve tistii geliri olan katilimcilarin ortalamalari
arasinda ve 1501-2500 TL aras1 gelire sahip olan katilimcilarin ortalamalar1 ile 5001 TL
ve Ustii geliri olan katilimeilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir. Bu baglamda, Kafas:
Karigik boyutunda 500 TL ve alt1 ve 1501-2500 TL arasi gelire sahip olan katilimcilarin
5001 TL ve iistii geliri olan katilimcilardan daha fazla etkilendikleri sdylenebilir. Gelirin
az olmasi tiiketicileri Kafas: Karisik boyutunda daha fazla etkileyebilir. Bir baska

ifadeyle diistik geliri olan katilimcilar bu durumdan dolay1 kendileri i¢in en dogru {irlinii
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satin alma noktasinda kafa karigiklig1 yasayabilir.

Dikkatli boyutundaki tiiketici grubunda ise gelir degiskenine gore genel olarak
fark bulunmakla birlikte yapilan Post-Hoc testinde (Tukey) gruplar arasinda anlamli
fark tespit edilememistir.

Bu baglamda, Miikemmeliyet¢i, Kafasi Karisik ve Dikkatli boyutlarda gelir
degiskeni fark olusturmaktadir, denilebilir. Diger tiim faktor boyutlarda ise (Marka
Odakli, Moda Odakli, Haz Odakli) p>0,05 oldugu i¢in gelir degiskeni fark
olusturmamaktadir, denilebilir. Bu bakimdan, Miikemmeliyetci, Kafasi Karisik ve
Dikkatli katilmcilar i¢in gelir degiskeni s6z konusu katilimcilart daha fazla
etkilemektedir, denilebilir.

Katilimcilarin gelirlerinin artmasiyla daha az kafa karisiklig1 yasadiklar1 ve daha
fazla Miikemmeliyet¢i olduklari yapilan korelasyon analizinde tespit edilmistir. Gelir
degiskeni ile Kafas: Karisik ve Miikemmeliyetci boyutlart arasindaki korelasyona
bakildiginda p<0,01 olarak goriilmektedir. Miikemmeliyet¢ilik boyutu ile pozitif yonlii,
anlamli ve ¢ok zayif bir iliski (r = ,173) varken; Kafas: Karistk boyutu i¢in pearson
korelasyon degeri (r) ise negatif yonlidiir. Yani gelirin artmasiyla Kafas: Karisik
boyutu arasinda negatif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif (r = -,152) bir iliski vardir,
denilebilir. Bu bakimdan gelirin artmasiyla Miikemmeliyetcilik artarken Kafa Karisikligi
azalir denilebilir. Ciinkii geliri yiiksek olan tiiketiciler riske edebilecekleri para oldugu
i¢in daha rahat karar vermektedir. Bdylelikle kafa karisiklig1 daha az yasamaktadir. Ote
yandan gelirin artmasi miikemmeliyet¢ilik beklentisini de arttirmaktadir. Zira geliri
daha yiiksek olan katilimcilar daha fazla 6deme yaparak daha kaliteli, daha kusursuz
uriinleri satin alabilirler. Bu durumda onlarin  miikkemmeliyet¢ilik  tutumlarini

pekistirmektedir, denilebilir (Tablo 21).
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Tablo 21. Kafas1 Karisik ve Miikemmeliyet¢i Boyutlari ile Gelir Degiskeni Arasindaki

Iliskinin Korelasyon Analizi ile Tespiti

Gelir Kafasi Karisgtk  Milkemmeliyetgi

PearS(IJn ' 1 - 152%* 173%*
Gelir C_orre athn

Sig. (2-tailed) ,000 ,000

N 539 531 531

Pearson S 152%% 1 112%*
Kafas1 Karisik C.O rrelathn

Sig. (2-tailed) ,000 ,009

N 531 550 542

Pearson 173%%  112%* 1
Miikemmeliyetci Correlation ’ ’

yer Sig. (2-tailed) ,000 ,009
N 531 542 549
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Satin alma tarzlarinin meslek degiskeniyle ilgisini test etmek icin One Way
ANOVA testi yapilmistir. Tablo 22 incelendiginde yas degiskenine gore Marka Odakl,
Miikemmeliyetci, Kafasi1 Karisitk ve Plansiz boyutlarinda p<0,05 oldugu i¢in fark oldugu
tespit edilmistir. Meslek gruplari arasindaki farki belirlemek i¢in Post-Hoc (Tukey) testi
yapilmistir. Bu baglamda meslek degiskenine gore:

Marka Odakli boyutunda, is¢i ve memur katilimcilarin ortalamalari arasinda fark
vardir. Is¢i katilimcilar memur katilimeilardan daha yiiksek ortalamaya sahip olduklar
icin Marka Odakl: boyutta daha fazla etkilendikleri sGylenebilir. Yaptiklar is geregi
nispeten yipranmis, eski kiyafetler giyen isciler, is disindaki giindelik hayatlarinda ise
marka olan kiyafetler satin alarak prestij kazanmak isteyebilirler. Is hayatlarinda eksik
oldugunu diisiindiikleri sayginligi marka iirlinler satin alarak gidermeyi arzulayabilirler.

Miikemmeliyet¢i  boyutunda, memurlarin  ve diger meslek grubundaki
katilimcilarin ortalamalari ile iscilerin ortalamalar arasinda fark vardir. Memur ve diger
gruptaki katilimeilar is¢i katilimeilardan daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu durumda,
Miikemmeliyet¢i boyutunda memur ve diger gruptaki katilimcilarin isgi katilimcilardan
daha fazla etkilendikleri soylenebilir. Memurlarin daha yiiksek gelir grubunda oldugu
arastirma bulgularinda goriilmektedir. Gelir ile miikemmeliyetcilik arasinda pozitif ve
anlamli iliski daha 6nce bu ¢alismada tespit edilmisti. Bu baglamda, geliri nispeten daha
yiiksek olan memur tiiketicilerin daha fazla kalite odakli olduklari, en kusursuz olani
satin alma gayreti igerisinde bulunduklar1 sdylenebilir.

Kafas1 Karigik boyutunda, memurlarin ortalamalar1 ile iscilerin ortalamalari
arasinda ve iscilerin ortalamalari ile diger meslek grubundaki katilimcilarin ortalamalart
arasinda fark vardir. Is¢i katilimcilar hem memur hem de diger meslek grubundaki
katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Buna gore, Kafasi Karisik
boyutunda is¢i katilimcilarin hem memur katilimcilardan hem de diger meslek
grubundaki katilimcilardan daha fazla etkilendikleri sdylenebilir. Nispeten daha diisiik
gelir grubunda yer alan iscilerin daha fazla kafa karisikli§1 yasadiklar1 sOylenebilir. Bu
durum kafa karigikligiyla iliskin korelasyon bulgusuyla tutarlilik gostermektedir.

Plansiz boyutunda, 6grencilerin ortalamalari ile is¢ilerin ortalamalar: arasinda ve
iscilerin ortalamalar1 ile esnaf grubundaki katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark
vardir. Isci katilimcilar dgrenci ve esnaf katilicimlardan daha yiiksek bir ortalamaya

sahiptir. Bu duruma gore, Plansiz boyutunda is¢i katilimcilarin grenci ve esnaf
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katilimcilardan faha fazla etkilendikleri sdylenebilir.

Bu baglamda Marka Odakli, Miikemmeliyetci, Kafasi Karistk ve Plansiz
boyutlar1 i¢in p<0,05 oldugu i¢in fark olusturmaktadir, denilebilir. Diger tiim faktor
gruplari i¢in ise (Moda Odakli, Haz Odakii, Marka Sadakati Olan, Dikkatli, Yenilik¢i ve
Satin Alma Tarzlart Ortalama boyutlart) p>0,05 oldugu i¢in meslek degiskeni fark
olusturmamaktadir, denilebilir. Bir baska ifadeyle Marka Odakli, Miikemmeliyetci,
Kafasi Karigsik ve Plansiz boyutlar1 igin meslek degiskeni katilimecilar igin fark

olusturmamaktadir, denilenilir.

7.7  Demografik Karakteristikler ve Helal Sertifika Algis1 Arasindaki iliskilere
Dair Bulgular

Tiiketicilerin demografik karakteristikleri ile helal sertifika algilar1 arasinda
iliskiler bulunmaktadir. Bu baglamda konuyla ilgili yapilan analizlerle, katilimcilarin
demografik karakteristikleri ile helal sertifika algilar1 arasindaki iliskilere dair bulgulara
asagida yer verilmistir.

Tablo 23. Tiiketicilerin Helal Sertifika Algist Boyutlarinin Cinsiyet Degiskenine

Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

N ort. SS t p
Erkek 273 4,0179 ,86075

Helal Sertifika Kontrolii Kadm 258 4.0296 78232 -, 164 ,870
B3 2 w0y
R

Kalite ve Cekicilik gﬁﬁﬁ o g:gggg :3822(1) 583 560
Ulasilabilirlik Eﬁi ggé géi’gi iéiigg 1,479,140
e 3 i e

Helal Sertifika Algist  Evkek 253 3,022 78981 _ .= .o

Ortalama®® Kadn 241 3,1058 62536

6 Olgekte kirk madde vardir. Faktor yiikleri 0,45°den diisiik olan maddeler faktor analizinden gikartilmugtir. Helal
Gida Ortalama; geri kalan yirmi sekiz ifadenin ortalamalarini ifade etmektedir ve farkli bir faktor boyutu olarak
kabul edilmistir.
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Tablo 23’te goriildiigii gibi cinsiyet degiskenine gore helal sertifika algisiyla
ilgili boyutlar arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek igin yapilan Bagimsiz
Orneklem T testi sonuglar1 gdz oniinde bulunduruldugunda cinsiyet degiskenine gore
p>0,05 oldugu i¢in boyutlar arasinda fark bulunmamaktadir. Buna gore, cinsiyet
degiskeni tiim boyutlar i¢in (Helal Sertifika Kontrolii, Tanitim, Pazar Talebi, Kalite ve
Cekicilik, Ulasilabilirlik, Perakendeci ve Heldl Sertifika Algisi Ortalama boyutlari) fark
olusturmamaktadir, denilebilir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin cinsiyet degiskenleri ile
onlarin helal sertifika algilar1 arasinda bir iliski yoktur. Nitekim Akbiyik ve Eroglu da
(2016) yaptiklar1 calismada, cinsiyet ile tiiketicilerin helal sertifika algilari arasinda
herhangi bir iligskinin olmadigini bulmuslardir.

Tablo 24. Tiiketicilerin Helal Sertifika Algisi Boyutlarinin Medeni Durum Degiskenine
Gore Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglart

N ort. SS t p
Helal Sertifika Kontrolii BEe\l/(I?r Zé jzgggg :%g%g ,642 521
S S0 e
S 00 o o
Kalite ve Cekicilik Bé\‘fﬁ“ gg ggggg :ggggg 1728 085
Ulasilabilirlik Bé\‘fl"?r ggz gggg ﬂiggg 056 956
a2 200 108 1y g
Helal Sertiﬁkalz;\lgm Beka_lr 256 3,1046 ,67128 961 337
Ortalama Evli 229 3,0452 ,68974

Tablo 24’te goriildigii gibi medeni durum degiskenine gore helal sertifika
algistyla ilgili boyutlar arasinda farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan
Bagimsiz Orneklem T testi sonuglar1 géz oniinde bulunduruldugunda medeni durum
degiskenine gore p>0,05 oldugu i¢in boyutlar arasinda fark bulunmamaktadir. Buna
gore, tim boyutlar i¢in (Heldl Sertifika Kontrolii, Tamitim, Pazar Talebi, Kalite ve
Cekicilik, Ulagsilabilirlik, Perakendeci ve Heldl Sertifika Algisi Ortalama boyutlarinda)

medeni durum degiskeni fark olusturmamaktadir, denilebilir. Diger bir ifadeyle,

1 QOlgekte kirk madde vardir. Faktor yiikleri 0,45’den diisiik olan ifadeler faktér analizinden ¢ikartilmistir. Helal
Gida Ortalama; geri kalan yirmi sekiz maddenin ortalamalarini ifade etmektedir ve farkl bir faktér boyutu olarak
kabul edilmigtir.
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tiiketicilerin medeni durum degiskenleri ile helal sertifika algilar arasinda bir iliski s6z
konusu degildir. Benzer sekilde, konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda (Akbiyik ve Eroglu,
2016; Boyaz vd., 2017; Ordek, 2017) tiiketicilerin medeni durum degiskenleri ile helal

sertifika algilar1 arasinda bir iligki tespit edilememistir.
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Egitim degiskenine gore helal sertifika algi boyutlari ile ilgili faktdrlerin
arasindaki iligkiyi test etmek icin One Way ANOVA testi yapilmistir. Tablo 25°te
gorildiigli gibi egitim degiskenine gore helal sertifika algis1 ile ilgili boyutlar arasinda
farklilik olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan One Way ANOVA testi sonuglarina
gore p<0,05 oldugu i¢in, Tanitim, Kalite ve Cekicilik, Ulasilabilirlik ve Helal Sertifika
Algist Ortalama boyutlarinda farklilik ortaya g¢ikmistir. Boyutlar arasindaki farki
bulabilmek i¢in Post- Hoc testi (Tukey) yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore:

Tanmitim boyutunda On lisans mezunlarinin ortalamalari ile lisans ve yiiksek
lisans/doktora mezunlarmin ortalamalar1 arasinda fark ortaya ¢ikmustir. On lisans
mezunu katilimcilarin  ortalamalar1 lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin
ortalamalarindan daha yiliksek olarak goriilmektedir. Bu baglamda, on lisans
mezunlarinin tanitim boyutunda lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarindan daha
fazla etkilendikleri sdylenebilir. Bir bagka ifadeyle, Tanitzm boyutunda egitim seviyesi
lisans ve iistiinde olan katilimcilarin daha az etkikendikleri sdylenebilir.

Kalite ve Cekicilik boyutunda yiiksek lisans/doktora mezunlarinin ortalamalari
ile diger biitlin egitim gruplarinin ortalamalar1 arasinda fark ortaya ¢ikmistir. Yiiksek
lisans/doktora mezunlar1 diger biitiin egitim gruplarindan daha diisiikk bir ortalamaya
sahiptir. Bu duruma gore, Kalite ve C(ekicilik boyutunda, yiiksek lisans/doktora
mezunlar1 diger biitiin egitim gruplarindaki katilimcilardan daha az etkilenmektedir. Bir
baska ifadeyle, katilimcilarin egitim seviyileri arttikga, helal sertifika algisi
boyutlarindan olan Kalite ve Cekicilikten boyutunda etkilenme durumlarinin azaldigi
sOylenebilir.

Ulasilabilirlik boyutunda 6n lisans mezunlarinin ortalamalar1 ile lisans ve
yiiksek lisans/doktora mezunlarmin ortalamalar1 arasinda fark ortaya c¢ikmustir. On
lisans mezunlari lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarindan daha yiiksek ortalamaya
sahiptir. Buna gore, 6n lisans mezunlarinin lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunu
katilimcilara gore Ulasilabilirlik boyutunda daha fazla etkilendikleri soylenebilir.

Helal Sertifika Algist Ortalama boyutunun ortalamalarina bakildiginda ise 6n
lisans mezunlarinin ortalamalar1 ile lisans ve yiiksek lisans/doktora mezunlarinin
ortalamalar1 arasinda fark ortaya ¢ikmistir. On lisans mezunlar, lisans ve yiiksek
lisans/doktora mezunlarindan daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Bu durumda, 6n

lisans mezunlarinin Helal Sertifika Algisi Ortalama boyutunda, lisans ve yiiksek
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lisans/doktora mezunlarindan daha fazla etkilendikleri sdylenebilir.

Bu baglamda, Tanmitim, Kalite ve Cekicilik, Ulasilabilirlik ve Helal Sertifika
Algis1 Ortalama boyutlarinda p<0,05 oldugu i¢in egitim degiskeni fark olusturmaktadir,
denilebilir. Diger tim boyutlarda ise (Heldl Sertifika Kontrolii, Pazar Talebi ve
Perakendeci) p>0,05 oldugu i¢in egitim degiskeni fark olusturmamaktadir.

Elde edilen bulgular incelendiginde, katilimcilarin egitim seviyileri arttikca,
helal sertifika algisi boyutlarindan olan Kalite ve Cekicilik boyutunda etkilenme
durumlarinin azaldig1 sdylenebilir. Zira kalite ve ¢ekicilik boyutu ile egitim degiskeni
arasindaki iligkiyi tespit etmek igin yapilan korelasyon analizinde p<0,01 ve pearson
korelasyon degeri (r) negatif yonli oldugu igin katilimcilarin egitim diizeyleriyle helal
sertifika algis1 boyutlarindan olan Kalite ve Cekicilik boyutu arasinda negatif yonli,
anlaml1 ve ¢ok zayif (r = -,196) bir iliskiden s6z edilebilir (Tablo 26). Ciinkii Kalite ve
Cekicilik boyutu ile egitim degiskeni arasinda negatif yonlii ve r<0,25 oldugu icin ¢ok
zayif bir iligki s6z konusudur (Sungur, 2010:117). Bu boyuttan en ¢ok etkilenen

katilimcilar egitim diizeyi en diisiik olan katilimcilar olarak goériilmektedir.

Tablo 26. Kalite ve Cekicilik Boyutu ile Egitim Degiskeni Arasindaki Iligkinin
Korelasyon Analizi ile Tespiti

Egitim Kalite ve Cekicilik
Pearso_n 1 _196%+
Eitim Correlation
& Sig. (2-tailed) ,000
N 554 535
e s 1
Kalite ve Cekicilik Sig. (2-tailed) 000
N 535 539
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Yas degiskenine gore helal sertifika algisiyla ilgili faktorlerin arasindaki iligkiyi
test etmek i¢cin One Way ANOVA testi yapilmigtir. Tablo 27’de goriildigii gibi yas
degiskenine gore p<0,05 oldugu i¢in, Pazar Talebi, Ulasilabilirlik, Perakendeci ve
Helal Sertifika Algis1 Ortalama boyutlarinda farklilik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bir baska
ifadeyle, katilimcilarin s6z konusu boyutlardan daha fazla etkilendikleri sdylenebilir.
Boyutlar arasindaki farki bulabilmek i¢in Post-Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Bu testin
sonuglarina gore:

Pazar Talebi boyutunda, 18-27 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalari ile
28-35 ve 52 ve st yas grubundaki katilimcilarin ortalamalart arasinda fark vardir. 18-
27 yas araligindaki katilimcilar 28-35 ve 52 ve istii yas grubundaki katilimcilardan
daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu duruma gore, 18-27 yas aralifindaki katilimcilar
Pazar Talebi boyutunda, 28-35 ve 52 ve istii yas grubundaki katilimcilardan daha fazla
etkilenmektedir, denilebilir.

Ulasilabilirlik boyutunda, 28-35 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalari ile
18-27, 44-51 ve 52 ve lstll yas grubundaki katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark
vardir. 28-35 yas araligindaki katilimcilar, 18-27, 44-51 ve 52 ve iistii yas grubundaki
katilimcilardan daha disiik ortalamaya sahiptir. Bir baska ifadeyle, 28-35 vyas
araligindaki katilimeilar Ulagilabilirlik boyutunda, 18-27, 44-51 ve 52 ve istl yas
grubundaki katilimcilardan daha az etkilenmektedir, denilebilir.

Perakendeci boyutunda, 18-27 yas araligindaki katilimcilarin ortalamalari ile 28-
35 yas aralifindaki katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir. 18-27 yas
araligindaki katilimcilar, 28-35 yas araligindaki katilimcilardan daha yiiksek bir
ortalamaya sahiptir. Yani, 18-27 yas araligindaki katilimcilar Perakendeci boyutunda,
28-35 yas araligindaki katilimcilardan daha fazla etkilenmektedir, denilebilir.

Helal Sertifika Algisi Ortalama boyutunun ortalamalaria bakildiginda ise 28-35
yas araligindaki katilimcilarin ortalamalar1 ile 18-27 ve 44-51 yas araligindaki
katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir. 28-35 yas araligindaki katilimcilar, 18-
27 ve 44-51 yas araligindaki katilimcilardan daha diisiik bir ortalamaya sahiptir. Bir
baska ifadeyle, 28-35 yas araligindaki katilimcilar Helal Sertifika Algisi Ortalama
boyutu goz 6niine alindiginda, 18-27 ve 44-51 yas araligindaki katilimcilardan daha az
etkilenmektedir, denilebilir.
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Bu baglamda, Pazar Talebi, Ulasilabilirlik, Perakendeci ve Heldal Sertifika
Algis1 Ortalama boyutlarnda p<0,05 oldugu igin yas degiskeni fark olusturmaktadir.
Diger tiim boyutlar igin ise (Helal Sertifika Kontrolii, Kalite ve Cekicilik, Tanitum)

p>0,05 oldugu i¢in yas degiskeni fark olusturmamaktadir, denilebilir.
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Gelir degiskenine gore helal sertifika algistyla ilgili faktorlerin arasindaki iliskiyi
test etmek icin One Way ANOVA testi yapilmistir. Tablo 28’de gorildiigl gibi gelir
degiskenine gore p<0,05 oldugu icin, Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik ve Helal
Sertifika Algisi Ortalama boyutlarinda farklilik ortaya c¢ikmustir. Bir baska ifadeyle,
katilimeilarin gelir degiskenleri s6z konusu boyutlarda fark olusturmaktadir. Boyutlar
arasindaki farki bulabilmek igin Post-Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Bu test sonucuna
gore:

Pazar Talebi boyutunda, geliri 500 TL ve alt1 olan katilimcilarin ortalamalari ile
geliri 2501-5000 TL ve 5001 TL ve iistii olan katilimcilarin ortalamalari arasinda; geliri
501-1500 TL olan katilmecilarin ortalamalart ile geliri 5001 TL ve istii olan
katilimcilarin ortalamalari arasinda fark vardir. Geliri 500 TL ve alt1 olan katilimcilar
geliri 2501-5000 TL ve 5001 TL ve distii olan katilimcilardan daha yiiksek ortalamaya
sahiptir. Benzer sekilde geliri 501-1500 TL olan katilimcilar da geliri 5001 TL ve dstii
olan katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Buna gére Pazar Talebi
boyutunda, geliri 500 TL ve alt1 olan katilimcilar geliri 2501-5000 TL ve 5001 TL ve
iistii olan katilimcilardan; geliri 501-1500 TL olan katilimcilar da geliri 5001 TL ve
istli olan katilimecilardan daha fazla etkilenmektedir. Bir baska ifadeyle, diisiik gelirli
katilimeilarin Pazar Talebi boyutunda daha fazla etkilendikleri sylenebilir.

Yukarida goriildigi gibi, Pazar Talebi boyutunda geliri yiiksek olan
katilimcilarin etkilenme diizeylerinin diisiik oldugu gorilmiistiir. Bu durumda, Pazar
Talebi boyutunda geliri yiiksek olan katilimcilarin duyarliliginin  diigiik oldugu
sOylenebilir.

Kalite ve Cekicilik boyutunda, geliri 5001 TL ve fistii olan katilimcilarin
ortalamalar1 ile geliri 500 TL ve alti, 501-1500 TL ve 1501-2500 TL arasinda olan
katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir. Geliri 5001 TL ve {istii olan katilimcilar
geliri 500 TL ve alt1, 501-1500 TL ve 1501-2500 TL arasinda olan katilimcilardan daha
diisiik bir ortalamaya sahiptir. Bu duruma gore, Kalite ve Cekicilik boyutunda, geliri
5001 TL ve istii olan katilimcilar, 500 TL ve alti, 501-1500 TL ve 1501-2500 TL
arasinda geliri olan katilimcilardan daha az etkilenmektedir denilebilir. Bir bagka
ifadeyle gelirin artmas1 Kalite ve Cekicilik boyutunda katilimcilart daha az
etkilemektedir denebilir.
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Helal Sertifika Algist Ortalama boyutunun ortalamalarina bakildiginda ise geliri
5001 TL ve tstii olan katilimcilarin ortalamalar ile geliri 500 TL ve alti, 501-1500 TL
ve 1501-2500 TL aras1 olan katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir. Geliri 5001
TL ve st olan katilimcilar geliri 500 TL ve alti, 501-1500 TL ve 1501-2500 TL
arasinda olan katilimcilardan daha diisiik bir ortalamaya sahiptir. Bu duruma gore, Helal
Sertifika Algist Ortalama boyutunda, geliri 5001 TL ve istli olan katilimeilar, 500 TL
ve alti, 501-1500 TL ve 1501-2500 TL arasinda geliri olan katilimcilardan daha az
etkilenmektedir, denilebilir. Bir baska ifadeyle gelirin artmas1 Heldl Sertifika Algist
Ortalama boyutunda katilimcilar1 daha az etkilemektedir denilebilir. Geliri yiiksek olan
katilimcilarin helal sertifika algilar1 diistiktiir. Genel olarak yiiksek gelir diizeyi olan
tiikketiciler helal sertifikasina karsi olumlu bir tutum tagimamaktadir, denilebilir.

Kalite ve Cekicilik boyutu ile gelir degiskeni arasindaki iliskiyi tespit etmek icin
yapilan korelasyon analizi sonucuna gore p<0,01 ve pearson korelasyon degeri (r)
negatif yonlii oldugu i¢in, Kalite ve Cekicilik boyutu ile gelir degiskeni arasinda negatif
yonll, anlamli ve ¢ok zayif bir iliskiden (r = -,168) soz edilebilir. Bir baska ifadeyle,
gelir degiskeniyle helal gida algisi boyutlarindan olan Kalite ve Cekicilik boyutu
arasinda negatif yonlii, anlamli ve ¢cok zayif bir iligki goriilmektedir. Geliri yliksek olan
katilimcilarin s6z konusu boyut konusunda diisiik hasssasiyet gosterdikleri sdylenebilir.
Bir durum, gelirin yiiksek olmasi kalite ve ¢ekicilik boyutuna olumsuz yansiyabilirken,
s06z konusu boyuttaki alginin yiiksek olmasi gelir degiskeninin diisiik olmasi1 seklinde

yorumlanabilir (Tablo 29).

Tablo 29. Kalite ve Cekicilik Boyutu ile Gelir Degiskeni Arasindaki Iliskinin
Korelasyon Analizi ile Tespiti

Kalite ve

Cekicilik Gelir
Pearson Correlation 1 -,168**
Kalite ve Cekicilik Sig. (2-tailed) ,000
N 539 521
Pearson Correlation -,168** 1
Gelir Sig. (2-tailed) ,000
N 521 539

Genel olarak bakildiginda, Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik boyutlarinda geliri

yiiksek olan katilimcilarin etkilenme diizeylerinin diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu
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durumda, Pazar Talebi boyutuna ilgi diizeyi diisiik olan katilimcilarin, Kalite ve
Cekicilik boyutunda da ilgisinin diisiik oldugu ortaya ¢cikmistir. Ozetle, Heldl Sertifika
Algist diisik olan katilmcmin bu Pazara da bu pazardaki iriinlerin Kalitesi ve
Cekiciligine kars1 da diisiik ilgisinin oldugu sdylenebilir. Yani helal sertifika algisi
diisiik olan tiiketiciler, helal {iriinlerin kaliteli ve ¢ekici olmalara karsi olumlu bir
tutum sahibi degildir, denilebilir.

Ozetle, Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik ve Heldl Sertifika Algisi Ortalama
boyutlar1 i¢in p<0,05 oldugu i¢in gelir degiskeni fark olusturmaktadir, denilebilir. Diger
tim boyutlarda ise (Heldl Sertifika Kontrolii, Tanitim, Ulagsilabilirlik ve Perakendeci)
p>0,05 oldugu gelir degiskeni fark yaratmamaktadir, denilebilir. Bir baska ifadeyle
Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik ve Helal Sertifika Algisi Ortalama boyutlari i¢in gelir

degiskeni fark olusturmamaktadir, denilebilir.
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Meslek degiskenine gore heldl sertifika algisiyla ilgili faktorlerin arasindaki
iliskiyi test etmek i¢in One Way ANOVA testi yapilmistir. Tablo 30°da goriildigii gibi
meslek degiskenine gore p<0,05 oldugu i¢in, Kalite ve Cekicilik, Ulasilabilirlik ve Helal
Sertifika Algist Ortalama boyutlarinda farklilik oldugu ortaya ¢ikmustir. Bu duruma
gore soz konusu boyutlarda meslek degiskeni fark olusturmaktadir. Boyutlar arasindaki
farki bulabilmek i¢in Post-Hoc (Tukey) testi yapilmistir. Bu test sonucuna gore:

Meslek degiskenine gore Heldl Sertifika Kontrolii boyutunda, 6grenci grubunda
yer alan katilimcilarin ortalamalar ile is¢i grubunda yer alan katilimcilarin ortalamalari
arasinda fark vardir. Ogrenci grubunda yer alan katihmcilar isci grubunda yer alan
katilimcilardan daha yiiksek ortalamaya sahip olduklari i¢in s6z konusu boyutta daha
fazla etkilendikleri sdylenebilir.

Meslek degiskenine gore Pazar Talebi boyutunda, 6grenci grubunda yer alan
katilimcilarin ortalamalar1 ile memur grubunda yer alan katilimcilarin ortalamalari
arasinda fark vardir. Ogrenci grubunda yer alan katilimcilar memur grubunda yer alan
katilimcilardan daha yiiksek ortalamaya sahip olduklari i¢in s6z konusu boyutta daha
fazla etkilendikleri sdylenebilir.

Meslek degiskenine gore Kalite ve Cekicilik boyutunda, 6grenci grubunda yer
alan katilimcilarin ortalamalari ile memur ve esnaf gruplarinda yer alan katilimcilarin
ortalamalar1 arasinda fark vardir. Bunun yaninda esnaf grubunda yer alan katilimcilarin
ortalamasi ile memur ve diger meslek grubunda yer alan katilimcilarin ortalamalar
arasinda fark ortaya ¢ikmistir. Esnaf grubunda yer alan katilimcilar, 6grenci, memur ve
diger meslek gruplarinda yer alan katilimlardan daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunun
yaninda, Ogrenci grubunda yer alan katilimcilar da memur grubunda yer alan
katilimcilardan daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu baglamda, esnaf grubunda yer alan
katihmcilar Kalite ve Cekicilik boyutunda, 6grenci, memur ve diger meslek gruplarinda
yer alan katilimcilardan; 6grenci grubunda yer alan katilimcilar ise s6z konusu boyutta
memur grubunda yer alan katilimcilardan daha ¢ok etkilenmektedir, denilebilir.

Meslek degiskenine gore Ulasilabilirlik boyutunda, memur grubunda yer alan
katilimcilarin ortalamalar1 ile esnaf grubunda yer alan katilimcilarin ortalamalar
arasinda fark vardir. Esnaf grubunda yer alan katilimcilar memur grubunda yer alan
katilimcilardan daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir. Buna gore, esnaf grubunda yer alan

katthmecilar Ulagsilabilirlik boyutunda, memur grubunda yer alan katilimcilardan daha
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fazla etkilenmektedir denilebilir.

Helal Sertifika Algist Ortalama boyutunun ortalamasina bakildiginda ise memur
grubunda yer alan katilimcilarin ortalamalar1 ile hem 6grenci hem de esnaf grubunda
yer alan katilimcilarin ortalamalar1 arasinda fark vardir. Memur grubunda yer alan
katilimcilar hem 6grenci hem de esnaf grubunda yer alan katilimcilardan daha diisiik bir
ortalamaya sahiptir. Bu baglamda, memur katilimcilarin Helal Sertifika Algisi Ortalama
boyutu gz Oniine alidniginda, 6grenci ve esnaf gruplara gore daha az etkilendikleri,
sOylenebilir.

Bu baglamda Heldl Sertifika Kontrolii, Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik,
Ulasilabilirlik ve Helal Sertifika Algisi Ortalama boyutlarinda p<0,05 oldugu igin
meslek degiskeni fark olusturmaktadir, denilebilir. Diger boyutlarda ise (Tanitim ve
Perakendeci) p>0,05 oldugu igin meslek degiskeni fark olusturmamaktadir. Bir baska
ifadeyle Heldl Sertifika Kontrolii, Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik, Ulasilabilirlik ve
Helal Sertifika Algisi Ortalama boyutlar1 i¢in meslek degiskeninin fark yarattigi

sOylenebilir.
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TARTISMA

Yapilan tez ¢alismasinda, tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ile helal sertifika
algilar1 arasindaki istatistiksel a¢idan anlamli iliskiler tespit edilmistir. Bununla birlikte
katilimeilarin demografik karakteristikleri ile satin alma tarzlar arasindaki iligkileri ve
katilimcilarin demografik karakteristikleri ile helal sertifika algilar1 arasindaki iliskiler
de incelenmistir ve yine istatiksel agidan anlamli bulgulara ulasilmistir. Calismada
tiiketicilerinin satin alma tarzlari ve helal sertifika algilari literatiirde giivenilirligi ve
gecerliligi kanitlanmig Olgeklerle nicel analiz teknikleri kullanilarak belirlenmeye
calisilmigtir.

Tiiketicilerin satin alma tarzlarinin belirlenmesi i¢in yapilan faktdr analizinde
orijinal 6l¢ekte olan fakat bu calismada ortaya ¢ikmayan Fiyata Duyarli boyutu, yapilan
bazi galismalarda da (Lysonski vd., 1996; Siu vd., 2001; Unal ve Ercis, 2006a; Ceylan,
2013) ya diisiik giivenilirlik diizeyinde tespit edilmis ya da hi¢ ortaya ¢ikmamistir. S6z
konusu boyut orijinal 6lgekte de diisiik giivenilirlik diizeyine sahiptir. Kald1 ki, bu 6lgek
ile yapilan bazi ¢alismalarda orijinal 6lgekte yer almayan farkli boyutlarin da ortaya
ciktign (Hafstrom vd, 1992) gériilmiistiir. Ornekle, Hindistan’daki tiiketiciler ile ABD,
Kore, Yeni Zelanda, Yunanistan, Ingiltere, Cin ve Malezya gibi diger iilkeler arasinda
hem orijinal envanterdeki faktorlerde hem de faktorlere bireysel anlam yiliklemelerde
bazi benzerlikler ve farkliliklar bulunmustur (Tanksale vd., 2014).

Tiiketici satin alma tarzlarn olgegi farkli kiiltiirlerde farkli boyutlarda ortaya
cikabilmektedir. Bunun yaninda olgek ayni kiiltiirde farkli cinsiyet gruplarina
uygulandiginda bile farkli boyut sayilarinda ortaya ¢ikmistir. Soyle ki, Mitchell ve
Walsh’in ¢aligmasinda (2004), kadin tiiketicilerde yedi boyut ortaya g¢ikarken erkek
tiikketicilerde ise dort, daha kapsamli bir arastirma ile ancak bes boyut ortaya ¢ikmistir.

Tiiketicilerin helal sertifika algilarinin belirlenmesi icin yapilan faktor analizinde
ise alt1 farkli boyut cikmistir. Orijinal &lgekte bulunan Uriin Ornekleri, Miisliiman
Firmalara Helal Sertifika boyutlart bu ¢alismada ortaya c¢ikmamuistir. Nitekim soz
konusu boyutlar yapilan bazi ¢alismalarda da (Akbiyik ve Eroglu, 2016; Tatl vd., 2017)
tespit edilememistir.

Tiiketicilerin cinsiyet degiskenleri ile satin alma tarzlar1 arasinda anlamli bir

iligki goriilebilmektedir. Bu ¢alismada sadece miikemmeliyet¢i boyutunda bir iligki
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ortaya ¢ikmis, s6z konusu boyutta erkek katilimcilarin daha miikemmeliyet¢i olduklar
ortaya ¢ikmistir. Diger satin alma tarz boyutlarinin ise cinsiyet degiskeni ile aralarinda
bir iligki bulunamamistir. Ancak yapilan bazi c¢alismalarda marka odakli boyutta
(Syahrivar ve Azizah, 2018), marka sadakati boyutunda (Ozbek ve Kiilahl1, 2016) kadin
tilkketicilerin daha duyarli olduklari, bahsi gecen boyutlardan erkek tiiketicilere gore
daha fazla etkilendikleri tespit edilmistir.

Tiiketicilerin cinsiyet ve medeni durum degiskenleriyle helal sertifika algilari
arasinda bir iliski s6z konusu olabilmektedir. Ancak bu ¢alismada, katilimcilarin
cinsiyet ve medeni durum degiskenleri ile helél sertifika algi boyutlar1 arasinda bir iliski
goriilmemistir. Konuyla ilgili yapilan baz1 ¢caligmalarda (Akar Sahingdz ve Onur, 2017;
Kurtoglu ve Cigek, 2013) kadin katilimcilarin; bazilarinda ise erkek katilimeilarin
(Ordek, 2017) helal gida konusunda daha hassas olduklar1 goriiliirken; baz1 galismalarda
(Akbryik ve Eroglu, 2016; Boyraz vd., 2017) ise katilimcilarin cinsiyet degiskenleri ile
helal sertifika algilar1 arasinda bir iliski goriilmemektedir. Katilimcilarin s6z konusu
boyutlarla medeni durumlar ile aralarinda bir iliskinin varligindan da soz edilebilir.
Nitekim yapilan bazi ¢aligmalarda evlilerin helal gida konusunda daha duyarli olduklari
(Akar Sahing6z ve Onur, 2017) goriiliirken; bazi ¢alismalarda ise (Kurtoglu ve Cigek,
2013; Akbiyik ve Eroglu, 2016; Boyraz vd., 2017; Ordek, 2017) tiiketicilerin medeni
durum degiskenleri 1ile helal sertifika boyutlar1 arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Bu durum bu tez ¢aligmayla benzer sonuclar gostermektedir.

Helal sertifika algis1 boyutlarinin gelir degiskeni ile iliskisinin tespit edilmesi
i¢cin yapilan calismada, gelir de§iskeni s6z konusu boyutlar i¢in fark olusturmaktadir.
Yapilan calismalarda (Kurtoglu ve Cigek, 2013; Koleoglu, 2016) gelir degiskeni ile
helal sertifika algi boyutlar1 arasinda bir iligkinin varligr goriilmektedir. Bu durum
yapilan bu ¢aligmayla benzerlik gostermektedir.

Helal sertifika algis1 boyutlariyla egitim degiskeninin iliskisinin tespit edilmesi
i¢in yapilan ¢alismada, egitim degiskeni s6z konusu boyutlar i¢in fark olusturmaktadir.
Konuyla ilgili yapilan baz1 ¢alismalarda (Kurtoglu ve Cigek, 2013) katilimcilarin egitim
degiskenleriyle helal sertifika ve heldl {rlin algilar1 arasinda bir iligkinin oldugu
goriilmektedir. Benzer sekilde bu durum yapilan bu tez ¢alismasinda da goriilmektedir.

Son yillarda Tiirkiye’de helal sertifikali iirlin tiiketiminde ylikselen bir egilim

goriilmektedir (Ozdemir ve Yayli, 2014). S6z konusu egilimin ortaya ¢ikmasinda farkli
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faktorler rol oynamaktadir. Tiiketicilerin helal sertifikali iirlin olarak dini vecibelerini
yerine getirdiklerine olan inanglar1 kuskusuz bu egilimin ortaya ¢ikmasinda onemlidir
(Siiliin Ergiil, 2014). Helal sertifikasina sahip olmasi halinde, iiriine fazladan para
0deme yapma konusunda istekli olan tiiketicilerin varhigi da bu egilimi destekler
(Cukadar, 2015). Nitekim helal sertifika konusunda sadece Miisliiman olan {ilkelerde
degil, farkli dinleri olan ancak Miisliman vatandaslar1 i¢in helal sertifikali iriin
arayisina giren iilkelerin sayisi da hizla artmaktadir. ABD iilkedeki Miisliiman askerler
i¢in helal sertifikali iiriin tedarik eden tilkelerden sadece bir tanesidir (Riaz ve Chaudry,
2004).

Tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ile helal sertifika algilar1 arasindaki iligkinin
tespiti igin yapilan bu caligmada, katilimcilarin satin alma tarz boyutlart ile helal
sertifika algi boyutlarinin gogunlugunda pozitif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif bir iliski
goriilmiistiir. Nitekim tiliketicilerin satin alma tarzlariyla helal sertifika algilar1 arasinda
bir iligkinin varlig1 yapilan bazi ¢alismalarda da (Basaran Alagdéz ve Demirel,2017)
goriilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma tarz boyutlarinin gogunluguyla helal sertifika algi
boyutlarindan olan helal sertifika kontrol boyutunun arasinda bir iliski bu ¢alismada
goriilememistir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda, arastirmanin Miisliiman bir iilkede
yapildigr icin helal sertifika konusunda diisiik hassasiyet diizeyinin olmasi bir etken
olabilir. Nitekim sadece Tiirkiye’de degil diinyanin farkli cografyalarinda da helal
sertifika konusunda diisiik duyarlilik goriilmektedir. Salman ve Siddiqui (2011)
Pakistan’da yaptiklar1 c¢alismada tliketicilerin helal sertifika konusunda duyarsiz
olduklarin tespit etmislerdir. Zira Miisliimanlarin {iriinler i¢in aksi sdylenmedigi siirece
tirinlerin helal olduklarma dair yiiksek inanglari onlari helal sertifika konusunda
duyarsizlastirmaktadir (Dali vd., 2008).

Tiiketicilerin helal sertifika konusunda diisiik hassasiyet gostermesinin
nedenlerinden bir digeri de helal sertifikanin giderek kapitalist sistemin i¢ine girmesi ve
helal sertifikanin ticari amagh olarak kullanildigina olan inanglaridir (Ameur, 2011).
Bunun yaninda helal sertifikanin merkezi Islam iilkesi olmayan bir iilke tarafindan
verilmesi de bu konudaki ¢ekinceleri arttirmaktadir (Batu, 2012). Nitekim helél
sertifikasin1 veren kurum ya da flilkenin de din konusundaki tutumu, helal gida

sertifikasina olan bakis1 da belirleyebilmektedir. Soyle ki, helal sertifkasina sahip olan
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Avustralya’dan ithal edilen tirlinlere, {ilkenin helal sertifikasina sahip olmasina ragmen,
tiiketicilerin tutumlar1 olumsuz olabilirken; helal sertifikasina sahip olmayan ancak bir
Islam iilkesi olan Suudi Arabistan’dan ithal edilen iiriinleri tiiketiciler daha giivenilir
bulabilmektedir (Shafie ve Mohamad, 2002: 115).

Tiirkiye’de helal sertifika 6zellikle son zamanlarda daha ¢ok 6nem verilen bir
konu olmasia ragmen, helal gida konusunda farkindaligin, ilginin ve bilginin de son
derece kisithh oldugu goriilmektedir. Helal sertifika sartina verilen 6nem yiyecek-
iceceklerde domuz iirlinlerinin kullanilmamasiin arkasinda kalmaktadir (Tekin ve
Turhan, 2017: 320). Bunun yaninda “Helal gida nedir?” sorusuna “alin teriyle kazanilan
parayla satin alinan iiriin” yanitin1 verenlerin “dine uygunluk” yanitin1 verenlerden fazla
almas1 (Cakir, 2013) helal idriin ve helal sertifika algisinin diisik oldugunu
gostermektedir. Bu durum (diisiik duyarlilik) genel olarak tiiketicilerin satin alma tarz
boyutlartyla helal sertifika kontrolii arasinda bir iliskinin tespit edilememesinin bir
sebebi olabilir. Nitekim helal iriinlerin olumlu algilanmalar1 saglandigi takdirde
konuyla ilgili farkindalik da artacaktir (Ordek, 2017).

178



SONUC VE ONERILER

Diinya iizerinde, farkli cografyalarda, birbirlerinden farkli dinleri, dilleri,
gelenek ve gorenekleri, hatta tenleri ve yasam tarzlari olan yaklagik sekiz milyar insan
yasamaktadir. Dlinyanin artik kiiresel bir koy olmasi ticaret noktasinda iilke sinirlarini
ortadan kaldirmistir. Bir bagka ifadeyle bugiin diinyanin dogusunda, Cin’de tretilen bir
iriin diinyanin batisinda Kanada’da tiiketicilerin kullanimina sunulabilmektedir. Bu
noktada tirtinlerin tiiketicilerin beklenti, istek ve ihtiyaglarini karsilamasi siiphesiz son
derece onemlidir. Bununla birlikte tiiketicilerin dini goriigleri yani inandiklar1 dinler,
tiikketicilerin {iriin tercihlerine yon verebilen bir faktor olarak karsimiza ¢ikabilmektedir.
Zira dinler kendi mensuplarinin tiiketim aligkanlhiklarini etkileyebilmektedir. Ozellikle
kendini dindar olarak konumlandiran Miisliiman tiiketiciler i¢in {irtinlerin ayn1 zamanda
helal olmasi, yani Islami kurallara uygun olmas1 son derece dnemlidir. Isletmecilerin ve
pazarlamacilarin bu konuda dikkat etmeleri gereken husus, tiiketicilerin dinlerine uygun
triini uygun yerde uygun fiyata sunmak ve uygun tutundurma yontemlerini
belirlemektir. Ciinkii tiiketiciler, tiriinlerinin kaliteli ve saglikli olmalarinin yaninda
kendi dinlerine uygun olmalarin1 da beklemektedir.

Islami kurallara uygun olan iiriinlere helal denilmektedir ve iiriinlere 1970’li
yillarin basindan itibaren “Helal Sertifikas1” verilmeye baslanmistir. Yetkili kurumlarin
yaptiklar1 denetimlerden gecen f{irtinler helal sertifikasina sahip olmaktadir. Ancak
Tirkiye’de “Helal Sertifika” kullanimi ¢ok eski degildir. Tiirkiye niifusunun neredeyse
tamami Misliimandir ve bu durumdaki bir iilkede firlinlere helal sertifikasyon
uygulanmas1 farkli tepkilere yol acmustir. Ciinkii helal sertifikasina sahip olmayan
tirtinlerin helal olmayabilecegi seklinde bir alginin ortaya ¢ikmasi ihtimal dahilindedir.
Bunun yani sira helal gida sertifikasinin bir ticret dahilinde ve kimi 6zel kuruluslarca
verilmesi de bu konudaki tartismalari beraberinde getirmektedir.

Bu c¢aligmada, tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ile helal sertifika algilart
arasindaki iliskiyi belirlenmistir. Bununla birlikte katilimcilarin ~ demografik
karakteristikleri ile satin alma tarzlar arasindaki iligkileri ve katilimcilarin demografik
karakteristikleri ile helal sertifika algilar1 arasindaki iligkileri incelenmistir. Calismada
tilketicilerinin satin alma tarzlari ve helal sertifika algilar1 Olceklerle belirlenmeye

caligilmistir.
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Bu calismadaki Katilimcilarin cinsiyet ve medeni durum dagilimlart hemen
hemen birbirine yakindir. Arastirmaya genglerin daha yogun katilim gosterdigi
goriilmektedir. Anket ¢alismasinin soru sayisinin fazla olmasi, ankete zaman ayirma ve
cevaplama konusunda sikintilara yol agmis ve gencler daha fazla katilim gostermistir.
Keza helal ile ilgili sorulara orta yas ve tizerindeki katilimcilarin cevap vermede isteksiz
olduklar1 anket ¢aligmasinin uygulanma asamasinda gorilmiistiir.

Katilimcilarin egitim durumu g6z Oniine alindiginda, ilkégretim mezunu
olanlarin sayica az oldugu goze carpmaktadir. Bunun sebebi; anket formunun uzun
olmasi ve ¢aligma konusuna yaklasimlari olarak gézlemlenmistir.

Arastirmaya katilanlarin meslekleri incelendiginde ise en yiiksek katilimin
Ogrenci ve memur gruplarinda oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma tarzlar ile ilgili faktor analizi yapilmis ve dokuz faktor
boyutu ortaya ¢cikmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan faktdr boyutlari; Marka Odakls,
Miikemmeliyet¢i, Kafasi Karisik, Moda Odakli, Haz Odakli, Marka Sadakati Olan,
Plansiz, Dikkatli, Yenilik¢i seklindedir. Orijinal 6lgekte bulunan Fiyata Duyarli boyutu
bu calismada elde edilememistir. Ancak Lysonski vd., (1996); Siu vd., (2001); ve
Ceylan’in (2013) calismalarinda orijinal 6l¢ekte de oldukga diisiik giivenilirlik diizeyi
olan Fiyata Duyarli boyutu ya diisiik gilivenilirlige sahip olarak bulunmus ya da hig
tespit edilememistir.

Satin alma tarzlan ile ilgili ifadelere ait ortalama ve standart sapma degerlerine
bakildiginda, katilicimlar arasinda en yiiksek ortalama Miikemmeliyet¢ilik boyutunda
ortaya c¢ikmustir. Bir bagka ifadeyle Miikemmeliyet¢ilik boyutunun maddelerinin
ortalamalar1 diger boyutlardan daha yiiksek olarak gbéze carpmaktadir. Soyle ki,
miikemmeliyet¢ilik boyutuyla ilgili olan “Benim icin iyi kaliteli iiriin almak ¢ok
onemlidir.” ifadesi Satin Alma Tarzlary ile ilgili en yiiksek ortalamaya (4,43) sahip ifade
olmustur. Marka Odakli boyutu ile ilgili olan “Genellikle reklami ¢cok yapilan markalar
en iyi olanlardir.” ifadesi ise Satin Alma Tarzi ile ilgili en disik ortalamaya (2,44)
sahip ifadedir.

Tiiketicilerin helal sertifika algi boyutlariyla ilgili faktor analizi yapilmis ve alti
faktor boyutu ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, ortaya ¢ikan boyutlar; Helal Sertifika
Kontrolii, Tamtim, Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik, Ulagsilabilirlik, Perakendeci
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seklindedir. Orijinal dlgekte bulunan Uriin Ornekleri, Miisliiman Firmalara Helal
Sertifika boyutlari bu g¢aligmada ortaya ¢ikmamistir. Nitekim s6z konusu boyutlar
yapilan bazi caligmalarda da (Akbiyik ve Eroglu, 2016; Tatli vd., 2017) tespit
edilememistir.

Helal Sertifika ile ilgili ifadelere ait ortalama ve standart sapma degerlerine
bakildiginda, “helal sertifika ve helal sertifikanin yetkili birimlerce kontrolii, helal iiriin
konusunda tiiketiciyi yaniltan ve aldatanlarin siddetli cezalar almasi” gibi hususlarin
katilimcilar tarafindan 6nemli konular olarak degerlendirildigi tespit edilmistir. Ancak
caligmada helal triinlerin kitle iletisim araglariyla reklaminin yapilmasinin katilimcilar
icin ¢ok dnemli olmadig ortaya ¢ikmustir. Ozellikle reklamecilar ve pazarlamacilar icin
bu bilgi 6nem arz etmektedir. Keza heldl {iriinlerin tedarik yerleri konusunda da
katilimcilar arasinda farkli goriisler ortaya c¢ikmasindan otiirii helal {riin tedarik
yerlerinin de gozden gegirilmesi faydali olabilir. Zira katilimcilar dlgekte gegen helal
rtin tedarik yerlerinden (bakkal, siipermarket, fast food zincirleri vb.) genel olarak
helal iiriin satin alma egiliminde degildir. Nitekim Ahmed’in (2008) yaptig1 ¢calismada,
Ingiltere’de Miisliiman tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun Helal iiriin konusunda biiyiik
stipermarketlere giivenmedikleri ortaya ¢ikmugtir.

Katilimcilarin -~ satin - alma  tarzlarina iligkin  durumlarinin ~ demografik
karakteristiklere gore farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla uygulanan
Bagimsiz Orneklem T Testi ve Tek Yénlii Varyans Analizi (ANOVA) bulgulart
incelenmistir. Bu bulgulara dogrultusunda tiiketicilerin satin alma tarzlarina gore;

Satin alma tarzlarinda cinsiyet degiskeni g6z Oniline alindiginda, erkek
katihmcilarin Miikemmeliyet¢i boyutunda daha fazla etkilendikleri; bu boyutta daha
duyarli olduklar1 goriilmistiir. Bir baska ifadeyle, satin alma tarzlar1 agisindan erkek
katilimcilarin daha Miikemmeliyet¢i olduklari sdylenebilir.

Satin alma tarzlarinda medeni durum degiskeni g6z Oniine alindiginda ise Kafas:
Karisik ve Yenilik¢ilik boyutlarinda bekar katilimcilarin daha fazla etkilendikleri
goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle, bekar katilimcilarin satin alma tarzlart agisindan daha
fazla kafa karigiklig1 yasadiklar ve yeniliklere daha fazla acik olduklari soylenebilir.

Satin alma tarzlarinda egitim degiskenine gore, Moda Odakli satin alma
boyutunda 6n lisans mezunlarinin ilkégretim ve ortadgretim mezunlarindan daha

yiilksek ortalamaya sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bu baglamda, 6n lisans mezunu
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katilimcilarin moda odakli boyutunda bahsi gecen mezunlardan daha fazla etkilendikleri
sOylenebilir. Yenilik¢i katilimcr grubunda ise ilkdgretim mezunu katilimcilar 6n lisans
ve lisans mezunu katilimcilardan daha disiik bir ortalamaya sahiptir. Bu durumda,
Yenilik¢i  boyutunda ilkogretim mezunu katilicimlarin  daha az etkilendikleri
sOylenebilir. Bir baska ifadeyle Yenilik¢i boyutunda egitim seviyesi en diisiik olan
grubun (ilkdgretim), bu boyuttan en az etkilenen grup oldugu soylenebilir. Ancak egitim
seviyesinin artmasiyla yenilik¢iligin de arttig1 sdylenemez. Zira yenilik¢ilik ve egitim
degiskenleri arasindaki iliskinin tespiti i¢in yapilan korelasyon analizinde p>0,05
oldugu i¢in egitim seviyesinin artmasiyla yenilik¢iligin de artacagi soylenemez®.

Satin alma tarzlarinda yas degiskeni incelendiginde, Miikemmeliyet¢i boyutunda
en fazla etkilenmenin 52 ve tistii yas grubunda olan katilimcilarda oldugu goriilmiistiir.
En az etkilenme ise 18-27 yas araligindaki katilimcilarda ortaya ¢ikmistir. Bir bagka
ifadeyle yasin ilerlemesi katilimcilarin daha Miikemmeliyet¢i olmalarini saglayabilir,
denilebilir. Yasin ilerlemesiyle birlikte tecriibe artmaktadir. Bu durumun tiiketicileri
daha kusursuz olan iirlinleri tercih etmeye yonelttigi sdylenebilir. Nitekim tiiketicilerin
iiriin tecriibeleri de iiriinlere yonelik beklenti algilarin1 degistirebilir. Bu baglamda, yasi
yiiksek tliketiciler zamanla edindikleri tecriibelerle en kaliteli, en hatasiz ve en
milkemmel {irlinii satin almayr istemektedir. Nitekim yapilan calismalarda, yash
tiikketicilerin dikkatli, sistematik ve karsilastirma yaparak alisveris yapmalarindan otiirii
mitkemmeliyet¢i bir tutum benimsedikleri goriilmektedir (Karatag Yiicel, 2017).
Yenilik¢i ve Moda Odakl: boyutlar1 gbz oniine alindiginda ise en fazla etkilenmenin 18-
27 yas araligindaki katilimcilarda oldugu goriilmektedir. Gengler modayi, ileri yastaki
bireylerden daha fazla takip etmekte ve moda iirlinlere daha fazla 6nem vermektedir.
Nitekim yapilan ¢aligmalarda geng tiiketicilerin moda konusunda yash tiiketicilerden
daha fazla etkilendikleri gériilmektedir (Erdem, 2016). Buna gore, geng katilimcilarin
satin alma tarzlari a¢isindan daha fazla Yenilik ve Moda Odakli olduklari soylenebilir.

Yas ile Yenilik¢i boyutu arasindaki iliskiyi tespit etmek icin korelasyon analizi
yapilmistir. Yagin kiigiik veya biiylik olmasinin yenilik¢ilik boyutu ile iliskisinin tespiti
icin yapilan korelasyon analizi sonucuna gore, p<0,01 ve pearson korelasyon degeri
negatif yonlii oldugu igin yas ile Yenilik¢i boyutu arasinda negatif yonlii ve anlamli bir

iliskinin varligindan s6z edilebilir. Ciinkii Yenilik¢i boyutu ile yas degiskeni arasinda
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negatif yonli ve ¢ok zayif bir iliski (r = -,159 s6z konusudur. Bir baska ifadeyle, yasi
kiiciik olan tiiketiciler Yenilik¢i boyutundan daha fazla; yasi biiyiik olan tiiketicilerin
daha az etkilendikleri soylenebilir®.

Satin alma tarzlarinda gelir degiskeni incelendiginde, gelirin artmasiyla
Miikemmeliyet¢iligin de arttigi goriilmistir. En Miikemmeliyet¢i katilimcilarin geliri
5001 TL ve istii olanlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte Kafas: Karisik
boyutunda ise en az etkilenmenin geliri 5001 TL ve {istii olan katilimcilarda oldugu
gorilmektedir. Bir bagka ifadeyle, gelirin artmasi satin alma tarzlar1 agisindan
Miikemmeliyete verilen Onemi arttirirken Kafas: Karisiklhigimi da  azaltmaktadir,
denilebilir.

Katilimcilarin gelirlerinin artmasiyla daha az kafa karisikligi yasadiklar: ve daha
fazla Miikemmeliyet¢i olduklart yapilan korelasyon analizinde tespit edilmistir. Gelir
degiskeni ile Kafas: Karisik ve Miikemmeliyetci boyutlart arasindaki korelasyona
bakildiginda p<0,01 olarak goriilmektedir. Miikemmeliyet¢ilik boyutu ile pozitif yonlii,
anlamli ve ¢ok zayif bir iligki (r = ,173) varken; Kafas: Karisik boyutu igin pearson
korelasyon degeri (r) ise negatif yonliidiir. Yani gelirin artmasiyla Kafas: Karisik
boyutu arasinda negatif, anlamli ve ¢ok zayif (r = -,152) bir iliski vardir denilebilir. Bir
baska ifadeyle, gelirin artmasiyla Miikemmeliyet¢ilik artarken Kafa Karisikligr azalir,
denilebilir®,

Satin alma tarzlarinda meslek degiskeni incelendiginde, en Miikemmeliyet¢i
meslek grubunun memurlar oldugu goriilmektedir. Memur katilimeilar meslek
degiskeni gboz Oniine alindiginda, Miikemmeliyet¢i boyutu konusunda daha hassas
olabililer.

Calismada, katilimcilarin helal sertifika algilar1 ile cinsiyetlerinin ve medeni
durumlarinin arasinda herhangi bir iliski gérilmemektedir. Medeni durum degiskeninin
bazi ¢aligmalarda farklilik olusturdugu (Akar Sahingéz ve Onur, 2017), bazi
caligmalarda ise farlilik gostermedigi (Boyraz vd., 2017) yani bu ¢alisma ile benzer
sonuglar gosterdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin ~ helal = sertifika algi  boyutlar1 egitim degiskenine gore
incelendiginde, Tanitim, Kalite ve Cekicilik, Ulagsilabilirlik ve Helal Sertifika Algist

Ortalama boyutlari) en az etkilenen katilimeilarin lisans, yiiksek lisans/doktora mezunu
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olan katilimcilar oldugu goriilmiistiir. Genel olarak bakildiginda egitim seviyesi en
yiiksek olan katilimcilarin helal sertifika algi boyutlarindan en az etkilenen katilimcilar
olduklar1 soylenebilir. Bir baska ifadeyle, egitim seviyesi yiiksek olan katilimcilarda
helal sertifika alg1 boyutlarinda diistik duyarlilik gériilmektedir, denilebilir.

Katilimeilarin egitim seviyileri arttikga, helal sertifika algi boyutlarindan olan
Kalite ve Cekicilikten boyutunda etkilenme durumlarmin azaldigir sdylenebilir. Zira
Kalite ve Cekicilik boyutu ile egitim degiskeni arasindaki iliskiyi tespit etmek igin
yapilan korelasyon analizinde p<0,01 ve pearson korelasyon degeri (r =-,196) negatif
yonlii oldugu i¢in katilimcilarin egitim diizeylerinin artmasiyla heldl sertifika algisi
boyutlarindan olan Kalite ve Cekicilik boyutu arasinda negatif yonlii, anlamli ve ¢ok
diisiik bir iliskiden s6z edilebilir. Bu baglamda Kalite ve Cekicilik boyutu ile egitim
degiskeni arasinda negatif yonlii, anlamh ve cok zayif bir iliski s6z konusudur. Bu
boyuttan en ¢ok etkilenen katilimeilar egitim diizeyi en diisiik olan katilimcilar olarak
goriilmektedir®.

Katilimcilarin -~ heladl sertifika algt boyutlart yas degiskenlerine gore
incelendiginde, Pazar Talebi, Ulasilabilirlik, Perakendeci ve Heldl Sertifika Algisi
Ortalama boyutlarnda p<0,05 oldugu i¢in yas degiskeni fark olusturmaktadir. Diger
tim boyutlar i¢in ise (Heldl Sertifika Kontrolii, Kalite ve Cekicilik, Tanitim) p>0,05
oldugu i¢in yas degiskeni fark yaratmamaktadir denilebilir. Bir baska ifadeyle, yas
degiskeni helal sertifika algi boyutlarinin bazilarinda fark yaratirken bazilarinda fark
yaratmamaktadir. Katilimcilarin yas gruplart s6z konusu boyutlardan etkilenme
durumlartyla iligkili olabilir. Zira Ulasilabilirlik boyutunda da en fazla etkilenme 44-51
ve 52 yas ve listii olan katilimcilarda goriilmiistiir. Bu baglamda, yasin artmasiyla Helal
tiriinlere Ulasilabilirlik boyutlarindan etkilenme de artmaktadir denilebilir.

Katilimcilarin  helal sertifikali iriinlerle ilgili tutum ve beklenti boyutlart
katilimcilarin gelir degiskenine gore; Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik ve Helal Sertifika
Algisi Ortalama boyutlarinda en ¢ok etkilenme geliri 500 TL ve altinda olan
katilimcilarda olurken en az etkilenme ise geliri 5001 TL ve iistli olan katilimcilarda
goriilmektedir. Bir baska ifadeyle, gelirin az olmasi, Pazar Talebi, Kalite ve Cekicilik ve
Helal Sertifika Algisi Ortalama boyutlarinda etkilenme diizeyini artirmaktadir
denilebilir. Nitekim benzer sonu¢ Kéleoglu vd., (2016) tarafindan yapilan ¢alismada da

%> Bakiniz Tablo 26.
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ortaya ¢ikmistir. Soyle ki, arastirmada saptanan en lst gelir diizeyi ile diger gelir
diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Kalite ve Cekicilik boyutu ile gelir degiskeni arasindaki iliskiyi tespit etmek icin
yapilan korelasyon analizi sonucuna gore p<0,01 ve pearson korelasyon degeri (r)
negatif yonlii oldugu i¢in, Kalite ve Cekicilik boyutu ile gelir degiskeni arasinda anlaml
ve negatif yonlii ve ¢ok zayif (r = -,168) bir iliskiden s6z edilebilir. Bir bagka ifadeyle,
gelirin artmasiyla heldl gida algisi boyutlarindan olan Kalite ve Cekicilik boyutu
arasinda negatif yonlii, anlamli ve ¢ok zayif (r = -,168) bir iliski gériilmektedir. Geliri
yiiksek olan katilimecilarin s6z konusu boyut konusunda diisiik hasssasiyet gosterdikleri
sOylenebilir.

Katilimcilarin  helal sertifikali trtinlerle ilgili tutum ve beklenti boyutlart
katilimcilarin meslek degiskenine gore; en fazla etkilenme Memur olan katilimcilarda
goriilmiistiir. Ozetle, egitim diizeyi ve gelir seviyesi yiiksek olan katilimcilar Helal
Sertifika Algustyla ilgili boyutlardan daha az etkilenirken; yas1 yiiksek olan katilimcilar
ise daha fazla etkilenmektedir, denilebilir.

Satin Alma Tarzlar: boyutlar1 ile Helal Sertifika Algi boyutlar1 arasindaki
korelasyon analizine bakildiginda, boyutlarin ¢ogunlugunda anlamli, pozitif yonli ve
cok zayif bir iliskinin oldugu gériilmektedir. Ozellikle Satin Alma Tarzlar boyutlarinm
tiimiliniin ortalamasinin alindig1 Satin Alma Tarzlari Ortalama boyutu ile tim Helal
Sertifika Algisi boyutlar1 arasinda P 0.01 6nem seviyesinde anlamli ve pozitif bir
iliskinin oldugu goriilmektedir. Aynmi sekilde Helal Sertifika Algisi boyutlarmin
timiiniin ortalamasinin alindig1 Heldl Sertifika Algisi Ortalama boyutu ile Plansiz Satin
Alma boyutu hari¢ diger tim Satin Alma Tarzlar: boyutlari arasinda anlamli ve pozitif
bir iligki oldugu goriilmektedir. Sadece Helal Gida Perakendeci boyutunun bazi Satin
Alma Tarzlar: boyutlari ile anlamli bir iligkisinin olmadig1 goriilmektedir. Plansiz Satin
Alma boyutunun ise Heldl Gida Tanitim boyutu harig diger tiim boyutlar ile anlamli bir
iliskisi bulunmamaktadir.

Yukarida goriildiigii gibi, katilimcilarin satin alma tarzlari ile helal sertifika
algilar1 arasinda ¢ogunlukla pozitif, anlamli ve ¢ok diisiik bir iliski ortaya ¢ikmustir.
Ornekle, satin alma tarzlar agisindan Dikkatli olan katilimcilar aynm zamanda Heldl
Sertifika Kontrolii konusunda da hassas olarak goze carpmaktadir. Benzer sekilde

Marka Sadakati Olan katilmcilarin Helal Sertifika Kontrolii boyutu ile pozitif, anlaml
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ve ¢ok diisiik bir iliskisi vardir.

Tiirkiye’de helal sertifika algisi ve satin alma tarzlari konusundaki tiliketici

egilimlerinin belirlenmesi adina yapilan bu ¢alisma sonrasinda elde edilen sonuglarla

birlikte asagidaki onerilerde bulunulabilir:

1.

Helal sertifikali iiriin konusunda iilke capinda bir farkindalik olusturulmalidir.
Ozellikle helal gida konusunda kayitsiz olan geng tiiketicilerin bilgilendirilmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte helal sertifikas1 konusunda mevcut alginin genel
olarak olumsuz oldugu g6z Oniinde bulundurularak c¢alismalar yapilmalidir.
Ozellikle Diyanet Isleri Bagkanliginin bu konuda insanlar1 bilgilendirici yayinlar
yapmast konunun daha iyi anlagilmasi bakimdan onem arz etmektedir. Helal
Sertifikali iriinlerle ilgili mevcut kitle iletisim araglariyla yapilan reklam
faaliyetleri ve helal sertifikali {iriin tedarik yerleri gozden gegirilmeli ve tanitim
faaliyetleri ¢esitlendirilerek arttiritlmalidir.

Helal sertifikali triinlerin cesitlenmesi, helal sertifikali iiriin satan firmalarin
sayisinin artmasi ve helal sertifikali {irlin satan firmalarin daha belirgin imge ve
isaretler kullanarak bu konuda farkindalik yaratmalari saglanmalidir.

Egitim seviyesi ve gelir diizeyi yiiksek katilimeilarin helal iiriin ve helal sertifika
konusundaki ¢ekinceleri giderilmelidir. Zira bu gruplardaki katilimeilarin helél
sertifikali tiriinler konusunda duyarsiz olduklar1 goriilmektedir.

Mevcut helal sertifikali triinlerin tiim tiiketicilerin erigebilecegi sekilde
fiyatlandirilmasi saglanmalidir.

Helal iiretim yapan isletmeler kesinlikle tesvik edilmelidir.

Tiiketicinin helal sertifikali iirlinlere yonelik beklenti ve istekleri gozetilerek
faaliyet gosterilmeli; tiliketicilerin heldl gida konusundaki hassasiyetleri g6z
ontinde bulundurulmalidir.

Bu c¢alismada, tiiketicilerin satin alma tarzlar1 ile helal sertifika algilar

arasindaki iligkiyi tespit etmek amaglanmistir. Bu dogrultuda tiiketicilerin satin alma

tarzlari ile helal sertifika algilar1 arasindaki iligkinin varlig incelenmistir. Helal sertifika

ve satin alma tarz(lar)1 konularinda genel bilgilendirme ve lokal bir inceleme yapilan bu

calismanin temel hedefi ilgililere ve bilhassa arastirmacilara yardimei ve yol gosterici

olmaktir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Degerli katilimei, elinizdeki anket Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Bilim Dal1 doktora 6grencilerinden Ferdi AKBIYIK tarafindan yiiriitiilen “Tiiketicilerin Karar Verme
Tarzlarina Gore Helal Sertifikall Uriinlere Yonelik Tutum ve Beklenti Boyutlarmn Belirlenmesi:
Isparta ve Burdur illeri Ornegi” konulu doktora tez ¢alismasi gergevesinde hazirlanmustir.

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler tigiincii kisilerle kesinlikle paylasilmayacak ve sizden herhangi
bir kimlik bilgisi kesinlikle talep edilmeyecektir.

Anket caligmast 5 bolim 115 sorudan olusmaktadir. Sorulart cevaplamadan once ilgili boliimdeki
aciklamalar1 dikkatlice okumaniz rica edilmektedir. Anket sorularinda sizin goriisiiniizii yansitan sikkin

ontine (X) isareti koyarak goriisiiniiz belirtiniz.

Katiliminiz igin tesekkiir ederiz.
ferdiakbiyik@hotmail.com

Boliim1

Tablo 1’de Sproles ve Kendall tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmigtir. Sorularda sizin goriisiiniizii
yansitan sikkin 6niine (X) isareti koyarak goriisiiniizii belirtiniz.

Tablo: 1

Tamamen Katiliyorum (5) , Katiliyorum (4) , Kararsizim (3) , Katilmiyorum (2) , Kesinlikle Katilmiyorum (1) 5 4| 3| 2

1. Benim i¢in iyi kaliteli {irlin almak ¢ok 6nemlidir.

2. Kaliteli tirtin bulmak i¢in 6zel ¢aba sarf ederim.

3. Konu bir iiriin satin almak olunca, en iyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya
caligirim.

Genellikle aligverislerimde kalitesi en yiiksek olan iiriinii satin almaya ¢aligirim.

Satin aldigim iirlinlere yonelik standartlarim ve beklentilerim oldukga yiiksektir.

Yeterince iyi oldugunu diisiindiigiim ilk iiriinii veya markay1 biran 6nce satin alirim.

Giyim aligverisi yaparken fiyat konusunda ¢ok 6zenip diisiinmem.

4
5
6. Bir liriiniin beni tatmin etmesi i¢in milkkemmel ya da en iyisi olmasina gerek yoktur.
7
8
9

Benim i¢gin en iyi olan taninmis markalardir.

10. Genelde pahali olan markalar se¢gimimdir.

11. Bir iirliniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir.

12. Giizel goriiniimlii ve titizlikle diizenlenmis magazalar en iyi lriinleri satarlar.

13. En ¢ok satan markalari tercih ederim.

14. Genellikle reklami ¢ok yapilan markalar en iyi olanlardir.

15. Yeni ve heyecan verici seyler satin almak eglencelidir.

16. Cok ceside sahip olmak icin farkli magazalardan farkli markalar: tercih ederim.

17. Modaya uygun, dikkat ¢ekici bir tarza sahip olmak benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

18. Gardirobumu degisen modaya uygun sekilde giincel tutarim.

19. Gardirobumda yeni modaya uygun bir ya da birkag tane giysim olmasina genellikle 6zen
gosteririm.

20. Benim i¢in aligverig yapmak ¢ok da zevkli bir ig degildir.

21. Algverise gitmek hayatimda en ¢ok hoslandigim seylerden biridir.

22. Sirfeglenceli oldugu i¢in alisveris yapmaktan hoslanirim.

23. Aligveris yaparken magazalar1 dolagsmak benim igin zaman kaybudir.

24. Aligveriglerimi hizli bir bigimde yaparim.
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25.

Genellikle diisiik fiyatl tiriinler tercihimdir.

26.

Miimkiin oldugu kadar indirimde olan iiriinleri satin alirim.

217.

Paramin kargiligini alabilecegim en iyi se¢enegi bulmak i¢in dikkatlice aragtirma yaparim.

28.

Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a yaparim.

29.

Aligveris yaparken dikkatsizimdir.

30.

Alisverislerimde harcadigim para miktaria dikkat ederim.

31.

Aligverislerimi daha iyi ve daha dikkatli planlamaliyim.

32.

Alveris i¢in zaman ayiririm ve dikkatlice diisiiniirim.

33.

Uriinler hakkinda ne kadar fazla sey 6grenirsem aralarindan se¢im yapmak da o kadar
zorlaniyorum.

34.

Farkli irtinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karigmasina yol agryor.

35.

Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermede zorlaniyorum.

36.

Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karistiriyor.

37.

Sevdigim bir marka bulunca siirekli onu satin alirim.

38.

Tekrar tekrar satin aldigum favorim olan markalar vardir.

39.

Her zaman aligveris yaptigim ayni magazaya giderim.

40.

Devamli satin aldigim markalar1 degistiririm.

Boliim2
Tablo 2’de tiiketicilerin helal logolu iirinler hakkindaki tutumlarini belirlemeye yonelik genel sorular

sorulmustur. Sorularda sizin goriisiiniizii yansitan sikkin dniine (X) isareti koyarak goriisiiniizii belirtiniz.

Tablo:2

Tamamen Katiliyorum (5) , Katiliyorum (4) , Kararsizim (3) , Katilmiyorum (2) , Kesinlikle Katilmiyorum (1)

5

4

3

1.

Satin aldigim iiriinlerin Helal Logosunu kontrol ederim.

Uzerinde Helal Logosu olan iiriinleri satin alirim.

Helal Logosu benim i¢in ¢ok énemlidir ve bu logoya giivenirim.

Helal Logosu tamamen pazarlama amagl kullanilan bir aragtir.

Helal Logolu iiriinler Islami sartlara uygundur.

Tiiketim tiriinlerin tamaminin Helal Logosuna sahip olmasi gerekir.

Nio|al M w N

Yiyecek ve iceceklerin i¢indeki maddeler Miisliiman tiiketiciler i¢in 6nemlidir.

Boliim 3
Tablo 3’de Dali vd. tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Sorularda sizin goriisiiniizli yansitan sikkin
Ontine (X) isareti koyarak goriisiiniizii belirtiniz.
Tablo: 3

Tamamen Katiliyorum (5) , Katiliyorum (4) , Kararsizim (3) , Katilmiyorum (2) , Kesinlikle Katilmiyorum (1)

1. Helal iirtinleri gazetelerdeki reklamlar araciligryla satin alirim.

2. Helal iirtinleri radyo ve internet reklamlari araciligiyla satin alirim.

3. Helal iiriinleri brosiir ve el ilanlar1 araciligiyla satin alirim.

4. Helal iiriinleri televizyon reklamlari araciligiyla satin alirim.

5. Helal iirtinleri aile ve arkadaslarimin tavsiyeleriyle satin alirim.

6. Helal iiriinleri semt ve koylii pazarlarindan satin alirim.

7. Helal iirtinleri fast-food restoranlarindan satin alirim.

8. Helal iiriinleri her zaman aligverig yaptigim restoranlardan satin alirim.

9. Helal iiriinleri bakkallardan satin alirim.

10. Helal irtinleri siiper marketlerden satin alirim.

11. Helal iirtinleri AVM (Biiyiik Aligveris Merkezlerinden) satin alirim.

12. Helal iriinleri is yerime yakin yerlerden satin alirim.

13. Pazarlardaki helal iiriinler kalitelidir.

14. Pazarlardaki helal iiriinler tiiketicinin istegine ve damak tadin1 uygundur.

15. Pazarlardaki helal iiriinlerin ambalajlari ¢ekicidir.

16. Helal sertifikal: {irlinlerin daha kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.

17. Piyasadaki helal iiriinlerin paketlenmesi mevcut ambalaj islemlerine uygundur.
18. Tiiketicilere sunulan biitiin iiriinler helal olmalidir.

19. Helal sertifikal: iiriinler yetkili birimler tarafindan siirekli kontrol edilmelidir.
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20. Helal sertifikasina sahip isletmeler tiiketiciyi aldattiklarinda siddetli cezalar
almalidir.

21. Helal iiriinler garanti belgesine sahip olmalidir.

22. Helal sertifikali tirlinler kiiresel pazarlara sunulmak i¢in uygundur.

23. Tirkiye’de satilan tirlinlerin helal sertifikasina sahip olmasi gerekmektedir.

24. Helal iirtinleri piyasa ¢ikis donemlerinde 6zellikle satin alirim.

25. Helal sertifikasi olan iiriinler genellikle helal sertifikas1 olmayan {iriinlere gore daha
pahalidir.

26. Diisiik fiyath tiriinlerin kalitesiz oldugunu diisiiniiyorum.

27. Helal tiriinleri numunesi denendikten sonra satin alirim.

28. Helal tiriinleri tercih etmemde fiyat temel belirleyicidir.

29. Helal iirtinleri yaninda promosyonu varsa satin alirim. (red)

30. Helal iiriinler indirimdeyse satin alirim. (red)

31. Helal iiriinlere olan talep helal iiriinlerin fiyatini etkiler.

32. Helal iiriinler yaninda baska hizmetler sunulursa daha cazip olabilir.

33. Helal iiriinler siiper marketlerde satilirsa daha ucuz olabilir. (red)

34. Helal iiriinler yerel ireticiler tarafindan iiretilirse daha ucuz olabilir.

35. Helal iiriinleri satan yerel ireticiler indirim konusunda siiper marketlere gore daha
anlayishidir.

36. Helal iiriin sertifikasi sadece devlet tarafindan verilmelidir.

37. Helal iiriinler sadece Miisliimanlar i¢indir.

38. Helal iiriinlerin farkli pazarlardaki satig fiyatlar1 degisiklik arz edebilir.

39. Helal iiriinlerin daha saglikli ortamlarda hazirlandigini diigtiniiyorum.

40. Helal sertifikali iirtin bulmanin zor oldugunu diigtiniiyorum.

Boliim 4
Tablo 4’de Allport tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmigtir. Sorularda sizin goriisiiniizii yansitan sikkin
ontine (X) isareti koyarak goriisiiniizii belirtiniz.
Tablo: 4

Tamamen Katiliyorum (5) , Katiliyorum (4) , Kararsizim (3) , Katilmiyorum (2) , Kesinlikle Katilmiyorum (1)

1.

Dini faaliyetlere bilhassa zaman ayirmak benim i¢in 6nemlidir.

Zorunlu bir sebep olmadig: siirece ibadethanelere gitmeye devam ederim.

Inancimi hayatimin her alanina tasimaya gayret ederim.

2.
3.
4

Hayatin anlamu ile ilgili birgok soruyu cevaplamasindan dolay1 din benim i¢in 6zellikle
onemlidir.

o

Siklikla Tanrinin veya ilahi bir varligin varligimi kuvvetli sekilde hissediyorum.

o

Inancimla ilgili yazih eserleri okurum.

Bir dini gruba katilma amacim sosyal arkadaslik kurmaktan ziyade din bilgimi
artirmaktir.

Dini inancim, hayata yaklasimimu belirler.

Yalniz oldugumda ettigim dualar daha anlamli ve samimidir.

10.

Dinime inantyorum ancak hayatimda daha 6nemli bir¢ok sey vardir.

11.

Ahlaki bir hayat yasadigim siirece neye inandigim 6nemli degildir.

12.

Dua etmenin temel amaci rahatlama ve koruma elde etmektir.

13.

Dini mekanlar, giizel sosyal iligkiler kurmak i¢in en dnemli mekanlardir.

14.

Dinin en biiyiik faydasi liziintiilii oldugumda ve bela geldiginde sagladig: rahatliktir.

15.

16.

Dindar bir insan olmama ragmen, dini diistincelerin giinliik islerimi etkilemesini istemem.

17.

Dinle ilgilenmemin ana sebebi, dini mekanlarin uygun bir sosyal faaliyet ortami
olmasidir.

18.

Sosyal ve ekonomik pozisyonumu korumak i¢in bazen dini inancimin arabuluculuk
etmesini gerekli bulurum.

19.

Dini mekanlara gitme sebeplerinden biri toplumun bir pargasi olmama yardimei
olmasidir.

20.

Duanin amact mutlu ve huzurlu bir hayat saglamaktir.

21.

Din, tipki arkadaslik, vatandaslik ve diger baglhiliklar gibi hayati dengeleyici bir unsurdur.
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Boliim 5
Kisisel ozellikleriniz ile ilgili asagida sorulan sorulardan kendinize uygun olan segenegi isaretleyiniz.

1. Cinsiyetiniz Fakiilte (Lisans) (
Erkek :( ) Yiiksek Lisans / Doktora  :( )
Kadin  :( )

5. Gelir Durumunuz
2. Yasiniz 750 TL ve alt1 ()
1827 () 751-1500 TL ()
28-35 () 1501-2500 TL ()
36-43 () 2501-5000 TL ()
4451 () 5001 TL ve iistii ()
52 ve tistii: ()

6. Mesleginiz
3. Medeni Durumunuz Ogrenci ()
Bekér () Memur ()
Evli () Isci ()
Dul /Bosanmus () Esnaf ()

Serbest Meslek  : ()
4. Egitim Durumunuz Ev Hanimi ()
Ikogretim () Caligmiyor ()
Ortadgretim () Diger ()
Meslek Yiiksekokulu ()
7. Kendinizi ne kadar dindar/inanch hissediyorsunuz? 716|5(4(3|2|1

Kesinlikle Dindarim(7)Cok Dindarim (6) Kismen Dindarim(5) Ne Dindarim Ne
Dindar Degilim(4) Kismen Dindar Degilim (3) Hi¢ Dindar Degilim(2) Kesinlikle
Dindar Degilim(1)

Varsa goriis ve onerileriniz:

Anketimiz sona ermistir.
Katiliminiz icin tesekkiir ederiz.
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