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DOGRULUK BEYANI

Doktora tezi olarak sundugum bu galismay1 bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
herhangi bir yola tevessiil etmeden yazdigimi, aragtirmami yaparken hangi tiir
alintilarm intihal kusuru sayilacagmni bildigimi, intihal kusuru sayilabilecek herhangi
bir boliime arastirmamda yer vermedigimi, yararlandigim eserlerin kaynakg¢ada
gosterilenlerden olustufunu ve bu eserlere metin igerisinde uygun sekilde atif

yapildigini beyan ederim.

Enstitii tarafindan belli bir zamana bagli olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim bu
beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak ahlaki ve hukuki tiim

sonuglara katlanmay1 kabul ederim.

Ad1 Soyadi: Bekir OZKAN
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ONSOZ

Helal gida sertifikali tirtinlerle ilgili farkindaligim 2012 yilinda olustu ve bu
tarihten sonra elimden geldigi kadar giinliik hayatimda helal sertifikali tirtinleri
tilketme gayreti icerisinde oldum. Bu farkindaligin diger bireylerde de, oOzellikle
tiniversite Ogrencilerinde de olusmasi amaciyla doktora tez konumun bu yonde
olmasimi istedim ve danmismanimin da oluruyla tezime basladim. Bu arastirmanin,
ozellikle tiniversite 6grencileri lizerinde bir farkindaligin olusmasinda, iiretici ve satict
firmalarin helal {iriinler iiretmesinde ve satmasinda, yetkili kurum ve kuruluslarin
konuyla ilgili diizenlemeler yapmalarinda etkili olacag: diisiiniilmektedir.

Calismamin her safthasinda benden maddi ve manevi deste§ini esirgemeyen
danismanim Saym Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK’a sonsuz tesekkiir ederim. Tez
izleme Komite Uyeleri Sayin Prof. Dr. Fatih GULTEKIN’e ve Saymn Prof. Dr. Yahya
FIDAN’a yapmus olduklar1 katki ve elestirilerden dolay: tesekkiirii bir bor¢ bilirim.
Calismamin analizlerinde bana biiyiik katkisit olan Saym Yrd. Dog¢. Dr. Fatih KOC’a
ve yonlendirmeleriyle bana destek olan Saym Yrd. Dog¢. Dr. Ramazan
KURTOGLU’na ¢ok tesekkiir ederim. Calismamin c¢esitli asamalarinda destek
istedigimde bana higbir zaman hayir demeyen Saymn Dog. Dr. Yildiray KIZGIN’a ve
Okutman Mehmet BOLLUK a tesekkiir ederim. Calismamda bana yardimi dokunan,
ismini hatirlayamadigim kim varsa hepsine tesekkiirlerimi sunarim.

Bu uzun ve zorlu siiregte dualariyla varliklarint her zaman hissettigim, manevi

desteklerini benden higbir zaman esirgemeyen aileme ne kadar tesekkiir etsem azdir.



oz

Arastirmada, tiiketicilerin helal gidaya, helal sertifikali {irtinlere karsi
farkindalik, algilama, tutum ve beklentilerinin Sl¢iilmesi amaglanmistir. Bu amagla,
birer tiliketici olarak {iniversite 6grencilerine yonelik online anket hazirlanmis ve anket
ogrencilere sosyal medya araciligiyla ulastirilmistir. Ogrencilerden gelen anketlerden
toplamda 1051 tanesi analizler i¢in degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen veriler i¢in
oncelikle agiklayici faktor analizi yapilmistir. Daha sonra dogrulayici faktor analizi
yapilmis ve baslangicta 30 olan ifade sayisi 22 ifadeye inmistir. Ortaya ¢ikan 6 faktore
tutum, beklenti, algi, sosyal farkindalik, dikkat ve bireysel farkindalik isimleri
verilmistir. Ogrencilerin cinsiyetleri, okuduklari smiflar1 ve aylik gida harcama
tutarlarina gore, 6 faktor agisindan aralarinda farklilik olup olmadigini belirlemek
amaciyla da Manova analizi yapilmistir.

Arastirmanin bulgularinda iiniversite dgrencilerinin cinsiyet, yas, okuduklar
tiniversite, fakiilte, kaginci siif olduklari, aylik harcama tutarlar1 ve aylik gida
harcama tutarlari, gida alisverisi yaparken dikkat ettikleri unsurlar vb. bilgilere yer
verilmistir. Ortaya cikan onemli bulgulardan birkaci su sekildedir: Universite
ogrencileri gida aligverisi yaparken en ¢ok tiriinlerin son kullanma tarihine, markasina
ve fiyatina dikkat etmektedirler. Ayrica 6grencilerin %90’ indan fazlasi helal gida vb.
kavramlar1 daha 6nce duyduklarini ifade etmistir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore, erkek ve kiz 6grencilerin helal gidaya
yonelik  beklentileri, algilari, sosyal farkindaliklart ve dikkatleri farklilik
gostermektedir. Universite dgrencileri okuduklar1 smiflar itibariyle de tutum ve algi
faktorlerinde farklilik gostermektedirler. Son olarak, aylik gida harcama tutarlarina
gore tiniversite 0grencileri arasinda beklenti, dikkat ve bireysel farkindalik faktorleri

agisindan anlamli farklilik vardir.

Anahtar Kelimeler: Helal; Helal Gida; Helal Sertifika; Tutum; Beklenti



ABSTRACT

The study aims at measuring the consumers’ awareness, perceptions, attitudes
and expectations for halal food and halal-certified products. For this purpose, an online
questionnaire was designed and sent out to university students via social media. A total
of 1051 questionnaires retracted from the students were evaluated for the analysis.
First, an explanatory factor analysis was conducted for the data obtained. Then, a
confirmatory factor analysis was performed and the number of expressions which was
30 in the beginning was reduced to 22. The 6 factors obtained were named as attitude,
expectation, perception, social awareness, attention awareness and individual
awareness. In order to determine whether there existed differences in these 6 factors in
terms of the students’ genders, school years, and monthly food expenditures, the
MANOVA analysis was employed.

The findings section of the study covers such information about the students as
their gender, age, the university and the faculty enrolled, the grade level, monthly
spending, monthly food expenditure and the elements they take into consideration
when shopping for food, etc. Some of the key findings are as follows: The university
students pay more attention to the expiry date, the brand name and the price of food
products when shopping. Also, over 90% of the students have stated that they've heard
such concepts as Halal food etc. before.

The results reveal that the expectations, perceptions, social awareness and
attention of male and female students for Halal food differ. University students also
exhibit differences in terms of the factors of attitude and perception depending on the
grade year. Finally, according to monthly food expenditure, there exist significant
differences among university students in terms of the factors of expectation, attention

and individual awareness.

Key Words: Halal; Halal Food; Halal Certificate; Attitude; Expectation
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ARASTIRMANIN KONUSU

Helal gida, hem pazarlama faaliyetleri agisindan, pazarlama stratejileri
gelistirmek acisindan, hem helal gida tiiketimine 6nem veren bireyler agisindan, hem
de akademik bir ¢alisma alani olmasi agisindan iizerinde daha ¢ok konusulan bir konu
olmaktadir. Helal gida konusunun {i¢ ana aktorii lreticiler, saticilar ve tiiketiciler
olarak degerlendirilebilecekken, bu konuya iliskin diizenleme yapmaya yetkili kurum
ve kuruluslar, sertifika veren kuruluslar da konunun aktorleri arasindadir. Bu
aragtirmanin konusunu helal gidanin ana aktorlerinden olan tiiketiciler olugturmaktadir.
Konunun gergevesi ise, tiiketicilerin helal gidaya yonelik farkindaliklarindan, algilama,

tutum ve beklentilerinden meydana gelmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin ana amaci, tiiketicilerin helal gida konusundaki farkindaliklarinin,
algilamalarinin, tutumlarinin ve beklentilerinin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu ana amaglarin
yant sira, tiiketicilerin helal gida ile ilgili kavramlar1 daha oOnce duyup
duymadiklarinin, gida tiiketiminde oOncelikle ©nem verdikleri hususlarin, gida
tiketiminde giivendikleri bilgi kaynaklarmin, tiikettikleri gida tiirlerine iligkin
durumlarin vb. unsurlarin da belirlenmesi arastirmanin amaglar1 arasindadir.

Helal gida konusu Miisliiman bireylerin helal iirtinler tiiketme gerekliligi ve
istegi acisindan, gida iireticileri ve saticilarinin helal gida sertifikali {iriinleri rekabet
istiinliigii saglayacak bir unsur olarak degerlendirmeleri acisindan biiyiilk dnem arz
etmektedir. Ayrica, konuyla ilgili tiiketicilerde bir farkindalik olusmasi, bu farkindalik
sonucu tiiketicilerin helal gidaya olan ilgilerinde ve taleplerinde artis olacagi ve iiretici
ve saticilarin bu taleplere cevap verme hususunda c¢aba gdstermeleri de konunun
onemini gostermektedir. Bununla birlikte, helal gida sertifikali iiriinler sadece din
acisindan degil, saglik agisindan da Miisliiman olsun veya olmasin tiim bireylerin
tercih etmek isteyecegi iriinlerdir. Helal gida sertifikali iirtinler igeriginde sagliga
zararlar1t maddeleri igermeyecegi icin, ayn1 zamanda saglik yoniinden de biiyiik 6neme
sahip olmaktadir. Biitlin bu hususlar g6z oniinde bulunduruldugunda ve akademik
olarak, ozellikle tez boyutunda helal gidaya yonelik yapilan ¢aligmalarin az olmas1 da

bu arastirmanin 6nemini ortaya koyan bir bagska durumdur.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplama yontemlerinden anket kullanilmistir. Orneklem
toplama metodu olarak tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kartopu
ornekleme yontemi kullanilmistir. S6z konusu anket iiniversite 6grencilerine facebook
ve instagram gibi sosyal medya mecralari iizerinden gonderilmis, anketi cevaplamalari
ve arkadaslarma da dagitmalar1 istenmistir. Elde edilen veriler SPSS 20 programi

kullanilarak analiz edilmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Helal gidaya yonelik farkindalik, algilama, tutum ve beklentilerin dl¢iilmesinin
amaglandig1 arastirmada test edilen hipotezler asagida gosterilmektedir.

Hla: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik tutumlar1 cinsiyetlerine
gore farklilasmaktadir.

H1b: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik beklentileri cinsiyetlerine
gore farklilasmaktadir.

Hlc: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik algilari cinsiyetlerine gore
farklilagsmaktadir.

H1d: Universite &grencilerinin helal gidaya yonelik sosyal farkindaliklari
cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.

Hle: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik dikkatleri cinsiyetlerine
gore farklilagmaktadir.

H1f: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik bireysel farkindaliklari
cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.

H2a: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik tutumlari okuduklari
siiflara gore farklilagmaktadir.

H2b: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik beklentileri okuduklari
siniflara gore farklilasmaktadir.

H2c: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik algilar1 okuduklar siniflara
gore farklilagmaktadir.

H2d: Universite &grencilerinin helal gidaya yonelik sosyal farkindaliklari
okuduklar siniflara gore farklilagmaktadir.

H2e: Universite ogrencilerinin helal gidaya yonelik dikkatleri okuduklari

siniflara gore farklilagmaktadir.
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H2f: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik bireysel farkindaliklari
okuduklar1 siniflara gore farklilagsmaktadir.

H3a: Universite &grencilerinin helal gidaya yénelik tutumlari aylik gida
harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

H3b: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik beklentileri aylik gida
harcama tutarlaria gore farklilagmaktadir.

H3c: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik algilar1 aylik gida harcama
tutarlarina gore farklilagmaktadir.

H3d: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik sosyal farkindaliklar1 aylik
gida harcama tutarlarina goére farklilagmaktadir.

H3e: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik dikkatleri aylik gida
harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

H3f: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik bireysel farkindaliklari

aylik gida harcama tutarlarina gore farklilasmaktadir.

EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de bulunan 183 adet devlet ve vakif
tiniversitesinde okuyan On lisans, lisans ve yiiksek lisans 6grencileri olusturmaktadir.
Aragtirmanin 6rneklemi ise, toplam 116 farkli {iniversiteden ve yaklasik 60 farkli
birimden (fakiilte, yiiksek okul, myo, enstitli) katilan 1051 iiniversite dgrencisinden

meydana gelmektedir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Helal gida konusu bir¢ok farkli agidan degerlendirilebilir. Helal kavrami ayrica
gidanin yam sira ilag, kozmetik, temizlik, turizm vb. sektorlerde de s6z konusu
olmaktadir. Bununla birlikte, helal gida olgusu; iireticiler, saticilar, tiiketiciler, sertifika
veren kuruluslar, konuyla ilgili diizenleme yapmaya yetkili kurum ve kuruluslardan
gidalarin analizi gibi ¢ok farkli konulara kadar uzanabilmektedir. Bu arastirmada helal
gida konusu, sadece tiiketiciler ve tiiketicilerin helal gida tiikketimi acisindan ele
alinmaktadir. Dolayisiyla arastirma, tiiketicilerin helal gida tiiketimini kapsamaktadir.
Ayrica, Tiirkiye’de bulunan iiniversitelerde egitim goren Ogrencilerinden 6n lisans,
lisans ve yiiksek lisans 6grencileri aragtirmanin kapsamini olusturmaktadir, doktora

Ogrencileri kapsam disinda tutulmustur.
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Arastirmada, anket yalnizca tiniversite Ogrencileri iizerinde uygulanmistir.
Ayrica, s0z konusu anket 6grencilere sosyal medya iizerinden gonderilmis ve 1-2 aylik
bir zaman diliminde anketler dagitilmaya ve cevaplar alinmaya devam edilmistir.
Arastirma, daha farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip bireyler lizerinde, daha genis
bir zamana yayilarak ve yiiz yiize anket yontemi uygulanarak yapilmasi durumunda
farkli sonuglara ulasmak da miimkiin olabilir. Dolayisiyla arastirmanin smirliliklari,

tiniversite 6grencileri, zaman ve maddi olanaklar olarak siralanabilir.
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1. HELAL SERTIiFiKALI URUNLER

1.1. Helal ve Haram Kavramlan

Helal kavrami bir¢ok agidan ele alinabilir. Tiirk Dil Kurumu (TDK) Biiyiik
Tiirkce Sozliikte helal kavrami “nikdhli es; dinin kurallarina aykiri olmayan, dini
bakimdan yasaklanmamis olan, haram karsiti; kurallara, geleneklere uygun; kurallara,
geleneklere uygun olarak” seklinde tanimlanmaktadir (2017, Kasim 23).

www.tdk.gov.tr

Kur’an’da gegen bir kelime olan helal; yasal veya izin verilen manasina
gelmektedir. Ingilizcede siklikla, islami kurallara gore izin verilen gida, yiyecek olarak
tanimlanmakta iken, Arap dilinde ise, Islam altinda izin verilen her sey olarak
tanimlanmaktadir (Alam ve Sayuti, 2011, s. 8). Dini terminolojide helal kavramu;
dinen izin verilmis ve serbest olan manasina gelirken, haram kavrami; dinen
yasaklanmis olan manasina gelmektedir (Ayni, 2004°den aktaran: Okur, 2009, s. 7).

Haram kavrami ise, TDK tarafindan “Din kurallarina aykir1 olan, dini
bakimdan yasak olan, helal karsiti; yasak™ olarak tanimlanmaktadir.

Helal kelimesinin tam zitt1 olan haram kavrami; gida maddeleri baglaminda
yasaklanmis ve bir Islam {ilkesinde tiiketilmesi ceza gerektiren iiriinler anlamina

gelmektedir (Salman ve Siddiqui, 2011, s. 641).

1.1.1. Helal Gida Kavram

Helal gida kavraim CODEX ALIMENTARIUS' tarafindan  sdyle
tanimlanmaktadir: Helal Gida; “Islami kanunlara gore izin verilen gida” anlamina
gelip su kosullar1 saglamalidir: Helal Gida; “Islami kanunlara aykiri olarak kabul
edilen hi¢bir seyden meydana gelmemeli ve bunlari icermemelidir”, Helal Gida;
“Islami kanunlara aykir1 herhangi bir cihaz ve tesis kullanarak, hazirlanmamus,
islenmemis, tasinmamis ve depolanmamis olmamali” ve Helal Gida; “Hazirlama,
isleme, tasima ve depolama sirasinda uygunsuz gidalarla direkt temasta

bulunmamalidir”. Dolayisiyla Helal Gida sadece helal malzemelerle ilgili olmayip,

" Codex Alimentarius ya da “Food Code” Codex Alimentarius Komisyonu tarafindan kabul edilen
standartlarin, kilavuzlarin ve uygulama kurallarinin bir toplamidir.
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izleme, gida isleme, ellegleme, depolama, dagitim vb. gibi kalite kontrol asamalariyla
da ilgilidir (Majid, Sabir ve Ashraf, 2015, s. 49).

Tiiketiciler tarafindan helal kavrami; Islam dininin kural ve yasaklarina uygun
olarak {iiretilmis, igeriginde domuz eti ya da tiirevi ve alkol olmayan, giivenilir, saglikli,
temiz iiriin olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk, Nart ve Altumsik, 2015, s. 155, 156).
Kur’an-1 Kerim’de 6zellikle haram olarak belirtilen gidalar digindaki biitiin gidalar
helal olarak belirtilmektedir (Alam ve Sayuti, 2011, s. 8)

Kur’an’in emirlerine gore yasaklanmis yiyecek ve igecekler asagidaki gibidir
(Sakr ve Biiyiikozer, 2011, s. 23):

e Olii hayvanlarm eti (les),

e Bogulmus hayvanlarin eti,

e Doviilerek 6len hayvanlarin eti,

e Yiiksek bir yerden diiserek 6len hayvanlarin eti,

e Boynuzlanarak 6ldiiriilmiis hayvanlarin eti,

¢ Yirtict hayvanlar tarafindan 6ldiiriilmiis hayvanlarin eti,

e Ete ve organlara yapismis kandan ayirt edilecek diizeyde digar1 akan kan,

e Allah’tan bagkasinin adinin anildig1 yemek,

e Putlara kurban edilmis hayvanlarin eti,

e Domuz eti, biitiin domuz mamulleri ve domuzdan hazirlanmais iirtinler,

e Sarhos ediciler, biitiin sarhos edici maddeler ve alkol ¢esitleri ve uyusturucu
maddeler.

Dini kaynaklara gore, helal gidalarin ne oldugunu daha iyi anlayabilmek i¢in
haram olan gidalar1 ¢ok iyi bilmek gerekmekte, dolayisiyla da haram olan gidalarin
disinda kalan gida iiriinlerini helal olarak algilamak gerekmektedir. Islam dininin
kaynagi Kur’an-1 Kerim’de bulunan helal gida tiikketimine yonelik ayetler Tablo 1°de
verilmistir. Ilgili ayetlerin meali icin Feyzii’l-Furkdn Kur’dn-1 Kerim Meali

kullanilmistir (Feyizli, 2006).
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Tablo 1. Kur’an-1 Kerim’de Helal Gida Tle Tlgili Ayetler

Ayet

Sure/Ayet
No

Ey iman edenler! Size verdigimiz riziklarin temiz/helal olanlarindan yiyin;
eger sadece O’na kulluk ediyorsaniz, Allah’a siikredin. (O’na kars1 diliniz,
bedeniniz ve malinizla, kulluk borcunuz olan siikrii yerine getirin).

Bakara/172

(Allah) size sadece Olmiis (murdar hayvan)i, kani, (hem etinin hem
tabiatinin pisliginden dolay1) domuz etini ve Allah’dan bagkasi (putlar ve
sahislar) adina kesileni haram kildi. Fakat kim de mecbur kalirsa, istekli
olmayarak ve smir1 agsmadan (sirf 6lmemek i¢in) yerse ona hicbir glinah
yoktur. Allah ¢ok bagislayicidir, ok merhametlidir.

Bakara/173

Olii hayvan (les), (cikmis) kan, domuz eti, Allah’dan baskas1 adina
bogazlanan; heniiz cani ¢ikmadan yetisilip (sartlarina uygun tarzda)
kesilenler digindaki bogulmus, (tas veya sopa vb. ile) vurulup dldiiriilmiis,
yukaridan yuvarlanip 6lmiis, (baska bir hayvan tarafindan) boynuzlama
neticesinde (0lmiis) ve yirtict hayvanlarca parcalanmis; bir de dikili
(putlastirilmig) taslar icin bogazlanmis (hayvanlarin etlerini yemeniz)
haram kilindi. ..

Maide/3

(Restlim!) Kendilerine hangi seylerin helal edildigini sana sorarlar. De ki:
“(Bitlin) iyi ve temiz olanlar size helal kilindi. Alistirarak Allah’in size
ogrettiginden kendilerine ogrettiginiz avel hayvanlarin (kendilerine degil)
size tutuverdiklerinden (Sldiirseler bile) yiyin ve {izerine (bunlari salarken)
Allah’in adimi anin (besmele ¢ekin). Allah’in emrine uygun yasayimn/aykir
davranmaktan sakinin. Stiphesiz ki Allah hesabi ¢ok ¢abuk gorendir.”

Maide/4

Ey iman edenler! Allah’in size helal kildig1 temiz (yiyecek ve giyecek)
seyleri (kendinize) haram edip yasaklamayin ve sinir1 da asmayin. Cilinkii
Allah, sinir1 asanlart sevmez.

Maide/87

Allah’in size temiz ve helal olarak verdigi riziklardan yiyin. Kendisine
iman ettiginiz Allah’dan korkun (helallerden kendinizi men etmeyin,
yasaklardan da sakinin)!

Maide/88

O halde O’nun Aayetlerine inaniyorsaniz, lizerine Allah’in ismi anilan
(besmele ile kesilen hayvan)larin etinden yiyin.

En’am/118

(Kesilirken) {iizerine Allah’in ismi (kasten)
cekilmeyen) seylerden yemeyin. Ciinkii o(nu yemek) kesinlikle (Allah’a)

itaatsizliktir. ..

anilmayan (besmele

En’am/121

Artik Allah’1n size helal ve temiz olarak verdigi seylerden yiyin. Eger O’na
kulluk ediyorsaniz, Allah’in nimetine siikredin.

Nahl/114

(Allah) size ancak Oliiyli, kani, domuz etini ve Allah’dan bagkasi icin
kesilen (hayvanlar)i haram kildi. Ancak kimde c¢aresiz kalirsa,
saldirmaksizin, (ihtiyag olan) sinir1 agmaksizin (isteksiz yiyebilir). Clinkii
Allah hakkiyla bagislayan, merhamet edendir.

Nahl/115
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1.1.2. Uriinlerin Helal Olma Kriterleri

Helal veya haram olma durumu sadece gidalar i¢in s6z konusu degildir. Diger
farkli bircok sektdrde de helal sertifikalama kullanilmaktadir. Bunlar asagidaki
basliklarda ayrintili olarak ele alinacak olan ilag¢ sektorii, kozmetik sektorii, temizlik
sektorii ve turizm sektoriidiir. Bunun yani sira farkli alanlarda da helal sertifikalama
s0z konusudur. Biitiin iriinler, hazirlanis sekline gore, igerigine konulan maddelere
gore, hazirlandigi ortama gore, tasima bigimine gore ve en dnemlisi iirliniin kendisinin
dinen bir sakincasi bulunup bulunmamasina gore (bu secenekler daha da ¢ogaltilabilir)
helal sertifikalama siirecine dahil olmaktadir. Bu siiregler, 6zellikle gida iirtinleri,

asagidaki basliklarda incelenecektir.

1.1.3. Helal Uriinler

Gidanin yani sira helalligin ve haramligin s6z konusu oldugu bir¢ok kavram
bulunmaktadir. Bu kavramlardan en 6nemli olarak degerlendirebilecekler, bireylerin

hayatinda daha biiyiik bir yere sahip olanlar asagida ele alinacaktir.

1.1.3.1. ilac

Helal olarak degerlendirilebilecek {iriinler igerisinde ilaclar biiyiik Oneme
sahiptir. Ilag sanayii ¢ogunlukla batili unsurlarin elinde bulunmakla beraber, bu
unsurlarin Islami bir inang ve endisesi de bulunmamaktadir. Bunun i¢in s6z konusu
ilaglarda dinimizce haram olan pek c¢ok maddeyi cekinmeden kullanmaktadirlar.
Ornegin; bazi ilaglar domuzun guatr bezinden yapilmakta, baz1 ¢cocuk suruplari belirli
oranda alkol ihtiva etmekte ve ilaglarda kullanilan kapsiiller jelatinden imal
edilmektedir. Jelatinin imalatinda ise domuz kemik ve derileri kullanilabilmektedir
(Biiytikozer, 2012, s. 291).

Eczacilik {iriinleri, vitaminler, sekerlemeler, ¢ikolata ve bazi meyvelerin
yiizeylerini parlatmak i¢in sellak kullanilmaktadir. Sellak, coccus lacca diye bilinen bir
bocegin regineli salgt maddesidir. Katki maddeleri listelerinde E904 sembolii ile
gosterilmektedir. Ayni zamanda sellak, tablet ve kapsiillerde kaplayic1 olarak
kullanilmaktadir. Bununla birlikte, agizdan alinir alinmaz etkisini géstermeyen, belli

bir slire sonra, Orne8in “iki {i¢” saat sonra etkisini gosteren ilaclarda da sellak
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kullanilmaktadir. Bu tiir bocek kaynakli katki maddelerinin kullanilmasina bazi helal

sertifikalama kuruluslari izin vermemektedir (Sayin, 2017, s. 17, 18).

1.1.3.2. Kozmetik

Helallik ve haramligin s6z konusu oldugu bir {iriin grubu da, giinliik hayatta
onemli bir yere sahip olan kozmetik iirlinlerdir. Hazirlanis1 ve igeriginde bulunan
bilesenlerden dolayr kozmetik iirlinler helal veya haram olarak degerlendirilebilir.
Helal kozmetik iiriinleri; helal bilesenlerle ve helal bir ortamda, helal olmayan
maddelerle temas1 engellenerek, i1yi imalat uygulamalar1 (GMP) kosullarinda tiretilen
iiriinler olarak tanimlanabilir (Oz, 2013, s. 1).

Kozmetik iirlinlerin igerisinde bulunan ve bir denetimden ge¢memis, sagliga
zararli bir¢ok kimyasalin deri tahrisinden gogiis kanserine kadar bir¢ok hastaliga sebep
oldugu bilimsel aragtirmalarda gdsterilmistir. Nemlendiriciler ve rujlarda koruyucu
olarak kullanilan BHA ve BHT nin ciltte alerjik reaksiyona yol agtig1 ve tiimor stimiile
edici ozellik gosterdigi, sag boyalarinda bulunan komiir ziftinin kanserojen etkisinin
oldugu ve basic red 51 maddesinin deri kanserine sebebiyet verdigi bilinmektedir.
Ayrica, krem ve sabun yapiminda kullanilan DAE bilesiklerinin deride kanser dncesi
degisikliklere sebep oldugu, kozmetik iirtinlerde en sik kullanilan paraben maddesinin

gogiis kanseriyle iliskili oldugu tespit edilmistir (Kalkan, 2014, s. 24, 25).

1.1.3.3. Temizlik Malzemeleri

Giinliik hayatta temizlik malzemesi olarak siklikla kullanilan fir¢alar, kullanim
ozelliklerine gore ikiye ayirabilir. Bu ayrim, temizlik amagl kullanilanlar ve bir
maddeyi bir yiizeye siirmeye yarayanlar olarak yapilabilir. Bu yapilan ayrimda ilk
gruba, kir ve istenmeyen maddeleri temizlemek i¢in kullanilan el, tirnak, dis, sac
firgalari, siipiirgeler, pas ¢ikarmak icin kullanilan tel firalar vb. girer. ikinci gruba ise,
ressamlarin  kullandig1 firgalar, kozmetikte kullanilan fir¢alar, gida fircalari,
boyacilarin kullandigi kaba firgalar vb. girmektedir (Cengiz, 2013, s. 24).

Firgalar yapildiklari liflere gore, dogal ve yapay olarak ikiye ayirilabilir. Dogal
lifler hayvan kili olabilecegi gibi, bitki ya da agaclardan da elde edilebilir. Kimyasal

yollarla laboratuvar ve fabrikalarda yapilanlar ise, yapay ya da sentetik liflerdir. Firca
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yapiminda kullanilan maddeler arasinda domuz ve at kili, baz1 agaglar ve bitkilerin
lifleri, ¢elik ya da piringten yapilma teller, balina kemigi ve naylon gibi ¢ok sert ve
esnek fircalarin yapiminda kullanilan yapay liflerle, baska plastikler sayilabilir.
Ulkemizde firga iiretimi icin at kili, kegi kili, sansar kili, plastik lifler ve maalesef
cogunlukla domuz kili kullanilmaktadir. Miisliiman oldugunu ifade eden bazi fir¢a
iireticisi firmalarin verdigi bilgilere gore; dis fircalar1 ¢ogunlukla plastik elyaftan
yapilmakta, badana fir¢alarinda ¢ogunlukla at kili kullanilmakta, sakal tiras firgalari,
elbise firgalar1, ayakkabi firgalari, berberlerin kullandig: fircalar hem domuz hem de
baska hayvanlarin kilindan yapilmakta, yagli boya fircalarinin tamami ise domuz

kilindan iiretilmektedir (Cengiz, 2013, s. 24, 25).

1.1.3.4. Turizm

Helal turizm denince akla ilk gelen Islami kurallar ¢ercevesinde gergeklestirilen
tatil faaliyetleridir denilebilir. Aileler i¢in mahremiyetin saglanmasi, Miisliimanlar i¢in
ihtiya¢ duyulan unsurlarin saglanmasi vb. bu faaliyetlere 6rnek olarak verilebilir.
Bununla birlikte; s6z konusu turizm faaliyetinin yapildig1 yerde konaklanan isletmede
Islam’a uygun, Islami usul ve kurallara gore hazirlanmis yiyeceklerin tiiketimi de helal
turizm kavrami iginde degerlendirilebilir.

Dogan’a (2011) gore helal turizm; bireylerin dinlenme, eglenme amaciyla
denize kiyist olan konaklama yerlerinde, Islami kural ve inanislara uygun hizmet veren
konaklama igletmelerini tercih ederek turistik faaliyetlerde bulunmasi seklinde
gerceklesmektedir. Bunun yani sira, Miisliman tiiketicilerin dini sorumluluklari
tizerindeki farkindaliklarinin artmasi, bu tiiketicilerin helal iirlin ve hizmetlere olan
taleplerinin artmasi sonucunu ortaya ¢ikarmistir (GIFR, 2013, s. 141).

Helal turizm unsurlarin1 6zetlemek gerekirse; helal turizmde yiyecek ve
icecekler helal olmali, alkolli icecekler bulunmamalidir. Konaklama yerinde farkli
cinsiyetler icin, farkli yerler olmali ve ibadet olanaklar1 bulunmalidir. Ayrica, Islami
usullere uygun kiyafet kurallarina riayet edilmelidir (GIFR, 2013, s. 146).

Yukarida sayilan unsurlarin yam sira farkli alanlarda da helallik ve haramlik
s06z konusu olabilmektedir. Bunlara ambalaj, lojistik vs. seklinde o6rnekler verilebilir.

Helallik, haramlik ve sagligin en ¢ok s6z konusu oldugu alan ise, siiphesiz bireylerin
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yasamini idame ettirmek i¢in devamli tiikettikleri gidalardir. Dolayisiyla asagidaki

boliimlerde gidalar konusuna daha ayrintili yer verilecektir.

1.2. Gidalarda Helallik, Haramlhik ve Saghk Kavramlari

Diinya iizerinde yasayan biitiin canlilarin giinliik hayatlarin1 idame ettirmeleri
icin belirli gidalara ihtiya¢ duyduklar1 kaginilmazdir. insanoglu, yasamini siirdiirmek
icin ihtiya¢ duydugu enerjiyi elde etmek icin veya haz almak i¢in yer ve iger. Bu
yenilen ve icilen gidalar hayvansal, bitkisel vs. gidalar olarak siniflandirilabilir. Bu
gidalar ilk dogal haliyle sofralara gelebilecegi gibi, belirli islemlerden gecerek de

gelebilir. Boyle durumlarda helal olan bir gida haram hale doniisebilir.

1.2.1. Hayvansal Gidalar ve Helal Olma Kriterleri

Hayvansal gida dendiginde akla karada ve suda yasayan hayvanlar ile kanatlilar
ve bunlardan elde edilen gidalar gelmektedir. Hayvansal gidalar ve bunlardan elde
edilen gidalarin, kesim ve isleme siireclerinin helal bir sekilde yapilmasinin yani sira
oncelikle ilgili hayvanin helal olmas1 gerekmektedir.

Karada ve suda yasayan ve kanathi hayvanlardan helal olanlarindan birkagini
sOyle siralayabiliriz: Deve, sigir, manda, ke¢i, koyun, geyik, ceylan, tavsan vb. karada
yasayan ve helal olan hayvanlardir (Ozdemir, 2009, s. 32-37). Balik ¢esidine girmek
sartiyla siirekli suda yasayan hayvanlarin hepsi helaldir. Ancak Hanefilere gore
kendiliginden 6len ve su yliziine ¢ikmis olan baliklar yenmez. Hanefiler disindaki ti¢
mezhebe gore ise, sadece suda yasayan her tiirlii hayvan -kendiliginden 6lmiis olsa
bile- yenebilir, helaldir  (Dondiiren, 2005, s. 819). Kanatlhilardan ise tirnak ve
penceleriyle kapip avlanan kuslarin etleri haram veya mekruhken, tirnakli oldugu
halde bununla hayvanlari avlamayan kuslar yenebilir. Buna gore; kartal, akbaba,
atmaca, karga, yarasa vb. haram veya mekruh olarak; tavuk, kaz, 6rdek, hindi, deve

kusu vb. ise helal ve mubah olarak kabul edilmektedir (Dondiiren, 2005, s. 816, 817).
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1.2.1.1. Helal Kesim

Bir hayvanin helal olabilmesi i¢in dort farkli agidan ele alinmasi
gerekmektedir. Bunlar; kesilecek hayvan, kesim igini yapacak kisi, kesim aleti ve
kesim seklidir. Kesilecek hayvandan maksat, eti helal olup yenilmek i¢in kesilen canlt
hayvanlardir (Senol, 2013, s. 228). Yukarida da sayilanlar gibi, tabiatinda vahsilik ve
adilik olmayan, igren¢ goriilmeyen hayvanlarin etleri sartlar1 dairesinde helaldir,
yenebilir. Tavuk, kaz, 6rdek, deve kusu, bagirtlan kusu, giivercin, bildircin, koyun,
keci, deve, sigir ve manda bunlardan birkagidir. Azi disleriyle kapip avlayan,
parcalayan ve kendisini miidafaa eden hayvanlarin eti haramdir. Kurt, ayi, aslan,
kaplan, pars, sincap, samur, sansar, maymun, sirtlan, fil, kopek, kedi, keler, tilki
gelincik gibi hayvanlar bu gruba girmektedir (Bilmen, 2002, s. 444, 445).

Kesilen bir hayvanin etinin yenebilmesi i¢in gereken sartlardan birisi de,
hayvani kesen kimsenin Miisliiman veya Ehl-i kitap olmasidir. islam alimleri, Ehl-i
kitabin kestigi hayvanlarin Miisliimanlara helal oldugu konusunda goriis birligine
varmakla beraber, kesimi yapan ister Miisliiman olsun ister gayri miislim olsun, Allah
adinin anilmasiin kasten terk edilmesi durumunda hayvanin etinin haram oldugu
goriisiindedir (Ozel, 1996, s. 425). Hayvani kesen kiside aranan bir diger sart ise akilli
ve miimeyyiz olmasidir; erkeklik vasfi aranmaz. Miimeyyizden kasit; iyi ile kotiyi
birbirinden ayirt edebilen ¢ocuklarin da hayvan kesebilecegidir (Sener, 1998, s. 96).

Kesim sirasinda dikkat edilmesi gereken husus, hayvana eziyet etmeden, canini
acitmadan kanini akitmaktir; bu da ancak keskin bir alet kullanmakla miimkiindiir.
Islam alimleri, keskin bir bicakla ve hayvana miimkiin oldugunca az ac1 verecek
kesimi tavsiye ederken gerektiginde kan akitabilen keskin tas, aga¢ pargasi, demir, cam
ve kamis gibi maddeleri kullanmayr da mesru saymaktadirlar. Eziyet verici kor bir
aletle kesim yapmak mekruhtur. Kesimin bogaz kismindan yapilmasi ve kesici alet
kullanilmasi, damarlardaki kanin olabildigince akmasi ve ette kalmamasi i¢indir. Bu
sebeple gilinlimiizde diinyada farkli yerlerde kullanilan elektrik soku, tabanca,
karbondioksit gaz1 verme, basina ¢eki¢ veya tokmakla vurma, omuriligine sis sokma
gibi tekniklerle oldiiriilen hayvanlar haramdir (Sener, 1998, s. 96, 97).

Kesim islemini yapmadan ©nce bicak bilenir, hayvan kesim yerine
gotiirliliirken cani acitilmaz ve miimkiin oldugunca diger hayvanlarin gozii oniinde
kesilmemesine dikkat edilir (Sener, 1998, s. 97). S1gir, manda, ke¢i ve koyun cinsinden

hayvanlar yatirilip ¢enelerinin hemen altindan bogazlanmak suretiyle (zebh), deve ise
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ayakta sol 6n ayag1 baglanarak gdgsiiniin hemen lizerinden (nahr) kesilir. Kesim iglemi
bogazin iki tarafindaki sah damarlari, yem ve yemek borusundan en az iigii kesilerek
yapilir ve hayvanin kaninin iyice akmasi i¢in bir siire beklenir (Bardakoglu, 2002, s.
439). Giiniimiizde hayvan kesiminde uygulanan ve bazi lilkelerde zorunlu tutulan
soklamada (hayvani kesim Oncesi sersemletme); hayvan bu sebeple 6lmedigi siirece ve
heniiz canli iken bogazlandig1 takdirde ser’i bogazlama gibidir. Soklama sirasinda bu
durumun hayvana iskenceye donlismemesi 6nemlidir (Yalgin, 2013, s. 555).

Hayvan kesiminde dikkat edilmesi gereken, yukarida bahsedilen kesilecek
hayvan, kesim isini yapacak kisi, kesim aleti ve kesim seklinin yani sira, kesim
esnasinda besmele ¢ekmenin de itizerinde durmak gerekmektedir. Alimlerin ¢oguna
gore, kesilen veya avlanan hayvanin etinin helal olabilmesi i¢in kesim aninda veya av
hayvanini saliverirken ve ava ates ederken besmele ¢ekmek sarttir. Hayvani keserken
Allah’1in adin1 anmay1 emreden bazi ayetlerin nasil yorumlanacagi ve kesim yapilirken
besmelenin unutulmasi veya kasten terkedilmesi halinde bu hayvanin etinin yenmesi
hiikmii tartigma konusudur. Hanefi ve Malikiler basta olmak {lizere g¢ogunluk
besmelenin kasten terkedilmesi durumunda hayvanin etinin yenmeyecegini, unutanin
ise hiikmen besmeleyi sdylemis sayilacagini kabul eder. Safiilere gore kesim sirasinda
Allah’in adim1 anmak stnnettir ve kasten terkedilmesi mekruhtur; ancak kasten de
terkedilse kesilen hayvanin eti helaldir (Sener, 1998, s. 97). Kesimde makine
kullanilmast durumunda ise, hayvanin kesimi sirasinda yahut diigmeye basilirken
besmele ¢ekilip ¢ekilmediginin bilinmemesi genelde etinin yenmesini haram kilmaz
(Yalgin, 2013, s. 555).

Helal ve haram olan hayvanlar ve kesim sekilleri ile ilgili olarak birbirinden az
da olsa farkli goriisler mevcuttur. Bu farkli goriisler mezhepler arasinda olabildigi gibi,
fikih alimleri arasinda da olabilmektedir. Ayrintili bilgi icin islam ansiklopedisine ve

cesitli fikih kaynaklarina basvurulabilir.

1.2.1.2. Kanathlarda Helal Kesim

Diinyada birc¢ok iilkede ¢ogu kesimhanede kanatlilar makine ile kesilmektedir.
Kitle imalat1 i¢in ihtiya¢ duyulan hizlandirma ve maliyeti diislirme bu tiir kesime
gerekce olarak gosterilmektedir. Boyle tesislerde, tesisin biiyiikliigiine de bagh olmak

lizere saatte on bine yakin kesim yapilabilmektedir. Makineyle kesimin dogru olup
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olmadigini anlayabilmemiz, Islam fikhina gére hayvan kesiminin sartlarmim neler
oldugunu iyi bilmemize baghdir (Kalender, 2012, s. 102, 103).

Mesru surette bogazlama; hayvanin nefes borusunu ve yemek igmek borusunu
ve bunlarin arasinda bulunan iki damarin kesilmesiyle yapilir. Bu dort seyden {igiiniin
kesilmesi Imam Azam’a gore yeterliyken, Imam Ebu Yusuf’a gore nefes borusuyla
yemek borusu ve iki damardan birinin kesilmesi gerekir (Kalender, 2012, s. 103).
Kanatlilarin makine veya elle kesimi hususunda farki goriisler mevcuttur. Bu goriisleri
savunanlarin kendilerine gore hakli sebepleri olmakla beraber, kanatlilarin kesiminin
asama asama bilinmesinde yarar vardir. Soklamasindan kesilmesine, i¢inin
temizlenmesine kadar kanathi kesimi ana hatlariyla asagida belirtildigi gibi
yapilmaktadir.

Oncelikle kesilmek iizere kesim tesisine gelen tavuklar kamyonlardan
bosaltilarak konveyor sistemi denilen bantta bulunan tutamaklara bas asagiya gelecek
sekilde ayaklarindan takilirlar. Burada hayvana eziyet vermemek dinen daha iyi
olacaktir. Tavuklar bas asag1 uzun bir hatta ilerleyerek kesim yerine taginirlar. Kesim
makinesine bir metre kala elektrosok havuzu denilen elektrik verilmis su havuzlarina
sokulurlar. Bu asamada biinye olarak zayif olan tavuklarin 6lme ihtimali vardir.
Makine ile kesimde bu dlenler bilenemeyeceginden digerleriyle karisma ihtimali s6z
konusudur. Bu tiir tesislerde o6lim olaylarmin gerceklestigi gozlenmektedir.
Kanathilarin sokulduklar1 bu havuzlara 38-40 volt elektrik verilmekte ve 15 saniye
suda bekletilmektedir. Bu seviyeler titiz sekilde ayarlanabilirse 6liim olaylarinin 6niine
rahatlikla gegilebilir (Kalender, 2012, s. 110-112).

Makine ile kesim yapan veya elle kesim yapan tesislerde islemler bu safthaya
kadar aymidir. Genel olarak kesim isini yapan kimsenin Allah adina kesmeyi
kavrayacak oOl¢lide temyiz giiciine sahip olmasi gerekir. Makine ile kesimde kesimi
yapan insan degil makinedir. Burada akla su gelebilir; makinenin g¢aligmasi igin
diigmeye basan kesim islemini yapmaya haiz bir insandir ve besmele ¢ekmesi yeterli
olur. Burada makinenin diigmesine basildig1r andan itibaren bitis anina kadar makine
siirekli kesim yapar. ik kesilen tavuk belki diigmeye basan kisiye nispet edilebilir.
Onun besmelesi de ilk tavuk i¢in yeterli olur. Ancak bundan sonraki tavuklar temyiz
sahibi olmayan makine tarafindan yapilacaktir. Basta g¢ekilen besmele digerlerine
kifayet etmeyecektir. Yani kesilen her hayvan i¢in ayr1 ayr1 besmele c¢ekilmesi

gerekmektedir (Kalender, 2012, s. 110-112).
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Makine ile kesimde makinenin donen bir el degirmeni veya bir 6giitiicii makine
gibi bir eksen etrafinda donmesini devam ettiren bir bigag1 vardir ve bu bigak ¢ok hizli
ve keskindir. Dolayisiyla basi sabit bir sekilde durmayan siirekli hareket halinde olan
canlinin kafasi, dinen tam istenilen yerden kesilemeyebilmektedir. Bicak oniinden
gecen hayvan, her ne kadar sok havuzundan ¢ikmis olsa bile, herhangi bir nedenden
dolayr hareket etmesi miimkiindiir. Bu durumda hayvanin bogazi fikhen istenildigi
yerden kesilebilecegi gibi, kafasi gibi fikhen istenilmeyen yerden de kesilebilir. Bu
kesim igleminin yeri tam olarak bilinmedikge sliphe olacaktir (Kalender, 2012, s. 110-
112).

Entegre sisteminde problem olarak goriilen bir diger hususta tiily yolma
sistemidir. Bast kesilen tavuk tliyleri rahat ve cabuk yolunsun diye kullanilan
tekniklerden biri de 1slatma usuliidiir. Bu duruma sulu yolum, islatmadan olana ise
kuru yolum denir. Her iki yolma usuliinde de kesilen tavugun tizerinde diski ve kan
bulasig1 vardir. Bunlarin temiz suyla yikanmasi ve temizlenmesi gerekmektedir. Sulu
yolma sisteminde tavuk, bagirsak ve midesindeki pisliklerle beraber sicak suya
daldirilip burada bekletilmektedir. Bu suyun kaynar su olmasi durumunda, ette
gozenekler, delikler olusmaktadir. Bu gozenekler, pis olan suyun igerlere girip ete
karigsmasi1 ve bagirsak ve midede bulunan pisliklerin de igeride etle karismasina olanak
verir. Bu durumda et yenilmez duruma gelir, ancak su soguk olursa tavugun burada
birka¢ dakika beklemesi halinde bdyle bir durum meydana gelmez. Dolayisiyla makine
ile kesimde bu ve buna benzer, dini acidan sakincali durumlar s6z konusu

olabilmektedir (Kalender, 2012, s. 110-112).

1.2.1.3.  Et ve Et Uriinleri

Et ve et iriinleri s6z konusu oldugunda Oncelikle ilgili hayvanin dinimizce
helal olmasi1 ve helal yontemlerle kesilmis olmasit gerekmektedir. Helal olan
hayvanlara ve nasil kesilmesi gerektigine yukaridaki boliimlerde deginmistik.

Et, icerdigi zengin protein, vitamin ve minerallerle ¢cok kiymetli bir besin
maddesidir. Degerli bir besin olmasimna ragmen, uygun miktarda ve sekilde
tikketilmedigi zaman bazi hastaliklara da neden olabilmektedir. Et {iriinleri, taze etin
uzun bir zaman diliminde, farkli lezzetlerde tiiketilmesi amaciyla hazirlanan, temelde
et, yag ve muhtelif baharatlar kullanilarak iiretilen mamullerdir. Geleneksel olarak

kavurma, pastirma ve sucuk seklinde evlerimizde yapilmaktadir. Ticari olarak ise
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bunlara salam ve sosisler ilave edilmistir. Ancak bu siire¢ icerisinde bir¢ok katki
maddesi de iiriinlere eklenmektedir (Giiltekin, 2014c, s. 115).

Islenmis et iiriinlerinde siklikla kullanilan katk1 maddelerinden nitrit ve nitrat,
toksik etki gOstermektedir. Nitrit ve nitrat basta Clostridium cinsine ait olmak iizere
diger baz1 patojenlerin gelisimini engellemek ve iirline 6zgii kiir lezzetini olusturmak
iizere yasal olarak belirlenen dlgiilerde et iiriinlerine katilmaktadir (Inal, 2013, s. 22).
Nitratlar (sodyum nitrat ve potasyum nitrat) ve nitritler (sodyum nitrit ve potasyum
nitrit) sosis, salam, sucuk ve pastirma gibi et iirlinlerinde koruyucu ve renk tutucu
olarak kullanilmaktadir. Katki maddesi olarak nitrat ve nitritlerin diisiik miktarlarda
kullanilmasina miisaade edilmistir; yiiksek miktarlari, kanser ve bazi hastaliklar
agisindan risk tasimaktadir (Giiltekin, 2014b, s. 212, 213).

Yapilan bazi ¢alismalarda piyasada satilan sucuk, sosis, salam gibi gidalarda
tavuk eti ve at eti oldugu tespit edilmistir (Glinsen vd., 2006, s. 45). Bir diger arastirma
ise, et, kiyma ve fermente sucuk igerisinde farkli oranlarda at eti bulundugunu ortaya
cikarmistir (Yalgmn ve Alkan, 2012, s. 925). Bununla birlikte, Diinya Saghk Orgiitii
(WHO) tarafindan (2015) Ekim ayinda agiklanan rapora gore, giinde 50 gram et yemek
kalin bagirsak kanserine yakalanma olasiligin1 %18 oraninda artirmaktadir. Boylece
islenmis et; plitonyum ve alkol ile ayni kategoriye (kansere yol acan maddeler)
konulmus oldu. Ama bu kalin bagirsak kanserine yakalanma riskinin, tiiketilen
islenmis et miktarinin artmasiyla ylikseldigi de Orgiit tarafindan ifade edilmektedir
(2015, Aralik 07). http://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/10/151026 islenmis et

kanser

[slam’a gdre sagh@a zararli olan iiriinler de haram kapsaminda
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla islenmis et iiriinlerinin helal sayilabilmesi, helal
sertifikas1 alabilmesi i¢in, kesilen hayvanin helal olmasi ve helal usullerle kesilmesinin
yanmi sira, aym1 zamanda igerdigi katki maddeleri, katki maddelerinin miktar1 ve
icerisinde bulunan karisimlar da 6nem arz etmektedir. Helal gida sertifikasi veren
kuruluglarin da sertifika verirken biitliin bu durumlari goéz oniinde bulundurmalari

elzem goriilmektedir.

1.2.1.4.  Siit ve Siit Uriinleri

Siit ve siit triinleri dendiginde akillara gelen; siitiin kendisi ve siitten imal

edilen biitiin gidalardir. Bunlar; peynir, yogurt, tereyagl ve bunlarin cesitleri olarak
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ifade edilebilir. Peynir, siit proteininin (kazeinin) peynir mayasi veya peynir kiiltiiri ile
pihtilagtirilmasi ve bu pihtidan peynir alti suyu (whey) ayristirilmasi yapilmasiyla elde
edilen fermente bir siit lirtiniidiir (Dogruyol, 2013, s. 16).

Peynirin helal olarak degerlendirilebilmesi icin, oncelikle kullanilan siitiin inek,
koyun, keci ve manda gibi helal olan hayvanlardan elde edilmesi gerekir. Peynir
yapiminda standardizasyon ve pastorizasyon islemleri tamamlandiktan sonra, sogutma
islemi ve daha sonra siitlin pihtilastirilmast iglemi s6z konusudur. S6z konusu
pihtilagtirma genellikle peynir mayasi ile yapilmaktadir. Peynir mayalari ise hayvansal
kaynakli mayalar, bitkisel mayalar ve mikrobiyal kaynakli mayalar vb. olarak ele
alinabilir. Ozellikle hayvansal kaynakli mayalarin, helal olan hayvanlardan elde
edilmesi gerekmektedir. Bununla birlikte diger mayalarin da helal ve tayyib
standartlarina uygun iiretilmesi gerekmektedir (Cengiz, 2015, s. 26, 27).

Peynir iiretiminde dikkat ¢ceken en Onemli iki unsur rennin ve pepsindir.
Hayvansal kaynakli rennin enziminin peynir yapiminda kullanimi uzun zamandan beri
bilinmekte ve siit emmekte olan buzagi ve koyun veya ke¢i yavrularinin doérdiincii
midesi olan sirdenden elde edilmektedir. Bunlarin disinda bazi hayvanlarin
midelerinden de rennin elde edilebilmektedir; domuz, manda, tavuk ve tavsan bunlara
ornektir. Peynir Uretiminde gergeklesen artiga karsin, hayvansal kaynakli peynir
mayasi iiretiminde ayni oranlarda artis saglanamamaktadir (Akin, 1996, s. 435-437).
Bunlara dayanarak, bu friinlerden ithal edilenler domuzdan iiretildigi diisiincesiyle
haram olarak degerlendirilebilir (Biiyiikozer, 2012, s. 185).

Pepsin bir asit proteazdir. Bazi yoOnlerden buzagi renninine benzemekle
beraber, peynir yapiminda tamamen buzagi rennininin yerine kullanimi sinirhidir.
Buzagilardan iiretilen pepsin, domuzdan {iretilenlere nazaran daha iistiin 6zelliklere
sahiptir. Bununla birlikte pepsinin rennine nazaran dezavantajlari mevcuttur. Ornegin
stitii pihtilastirma zaman1 uzundur, pitht1 sert degildir, peynir suyu ile kayiplar fazladir,
peynirde tat kusurlar1 olabilir ve pepsin bazi peynirlerin iiretimi i¢in uygun degildir.
Ancak ticari olarak pepsin ve buzagi rennininin karisimi peynir mayast olarak
kullanilmaktadir (Akin, 1996, s. 437).

Peynir iretiminde dikkat edilmesi gereken hususlar o6zet olarak; yapim
asamasinda kullanilan maya, enzim vs. gibi unsurlardan hayvansal kaynakli olanlarin
iceriginin iyi bilinmesidir. Ayrica kullanilan katki maddelerinin da helallik ve saglik

kriterlerine uygun olmasi 6nem arz etmektedir.
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Siit ve siit Uriinleri deyince akla ilk gelen gidalardan biri de yogurttur.
Sofralarimizdan eksik etmedigimiz, hemen hemen her giin tiikkettigimiz yogurt deyince
de aklimiza ilk gelen jelatin olmaktadir. Yogurt, siit proteinlerinin fermantasyonla
presipitasyonu sonucu olusan piht1 olarak tanimlanabilir (Tekingen, 1976’dan aktaran:
Atasever, 2004, s. 1). Yogurt yapiminda siitii yogurt mayasi ile kestirirken kati
yogurtlarin bir¢ogunda, meyveli yogurtlarin ise tamaminda jelatin kullanilmaktadir.
Jelatin sulanmay1 biiyiik 6l¢iide azaltmakta ve daha ¢abuk yogunlagma saglamaktadir
(Biiyiikozer, 2012, s. 195). Ancak, Avrupa birligi ve Amerika Birlesik Devletleri’nde
serbest iken, lilkemizde yogurt liretiminde jelatin kullanilmasi yasaktir. Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanligi yaptigi denetlemelerde bu kurali ihlal eden firmalar ifsa
etmektedir.

Tirk Gida Kodeksi Gida Katki Maddeleri Yonetmeligi’ne gore jelatin gida
katki maddesi olarak degerlendirilmemektedir. Boyle olmasina ragmen jelatin cesitli
gida iirlinlerinde yaygin olarak kullanilan bir katkidir (Baziwane ve He, 2003’ten
aktaran: Boran, 2011, s. 98). Jelatin; memelilerin dokularinda, kaslar1 kemiklere
baglayan, kemikleri birbirine ve diger organlara baglayan kisimlarinda bulunan ve bir
protein olan kolajenden ¢ikartilan bir protein maddesidir (Sakr ve Biiyiikozer, 2011, s.
9).

Jelatin sadece gida endiistrisinde degil bir¢cok endiistride farkli amagclarla
kullanilmaktadir. Ayrica farkli kaynaklardan elde edilebilen, jelatin yerine
kullanilabilecek, jelatin islevlerine sahip iiriinler de mevcuttur. Jelatin konusu ileriki

boliimlerde daha ayrintili olarak ele alinacaktir.

1.2.2. Unlu Mamuller

Toplumdan topluma, kiiltlirden kiiltiire insanlarin hayata bakis acilari,
aligkanliklari, yasam tarzlar1 degismektedir. Toplumdan topluma, bolgeden bolgeye
degisiklik gosteren 6nemli degiskenlerden biri de yeme igme kiiltiiridiir. Bu agidan
bakildiginda Tiirk kiiltlirlinlin vazgegilmezi, zevk alarak tiiketilen gidalarin basinda
unlu mamuller gelmektedir.

Gida terminolojisinde un, bugdayin 6giitiilmesi sonucu ortaya ¢ikan islenebilir
iriin olarak ifade edilmekle birlikte, arpa, cavdar, yulaf, misir ve piring gibi tahillardan

da un elde edilmektedir. Un, tas degirmenlerde ve valsli degirmenlerde tahilin
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ogiitiilmesiyle iki sekilde elde edilir. Tas degirmenlerde bugday kabugu ile birlikte
ogiitillerek tek tip kepekli un elde edilir ve bu iiretim seklinde katki maddelerine
ihtiya¢ duyulmamaktadir (Cengiz, 2014a, s. 33, 34).

Un sanayinde, hamurun islenebilmesini kolaylastirmak, ekmegin, iretilen
trlinlin hacminde artis saglamak, iirliniin seklinin ve yiizeyinin diizglinligiini
saglamak vb. sebeplerden dolay1 ¢esitli olgunlastirict enzimler kullanilmaktadir. Bu
enzimlere alfa amilazlar, hemiseliilazlar, proteazlar ve lipazlar 6rnek verilebilir.
Enzimler iretilirken, mikrobiyal fermantasyon ile iiretildigi i¢in mikroorganizmanin
gelistirilme ortaminda dinen sakincali katkilarin  kullanomi ve GDO riski
bulunmaktadir. Yine unlarda kuvvetlendirme, beyazlatma ve zenginlestirme gibi cesitli
amaglarla kullanilan askorbik asit, benzoil peroksit, vitaminler, bitkisel yaglar ve
emiilgator (mono ve digliseritler) gibi katkilar vardir. Bunlardan 6zellikle emiilgator su
ve yag gibi, birbiriyle karigmayan bilesenlerin karigmasini saglamak i¢in yaygin olarak
kullanilan katki maddeleridir. Bunu kaynagi ise hayvansal (inek veya domuz) veya
bitkisel (baslica soya fasulyesi ve kanola yag1) olabilir (Cengiz, 2014a, s. 36, 37).

Unlardan bazilarmin gliiten direnci ¢ok fazladir. Bu durum sert hamur
olusumuna ve sekil verme giicliiklerine neden olmaktadir. Bu tiir unlardan diisiik
hacimli ekmekler tretilir. Bu hamurlar ¢ok fazla sayida disiilfit baglar1 igermeleri
nedeniyle asir1 direncli bir yapiya sahiptirler. Bu problem L-sistein gibi indirgen katki
maddeleri ilave edilerek distilfit baglarimin bir boliimiiniin kirilmasiyla sulfidril
gruplarinin olugmas: ve gliiten matriksinin elastikiyetinin azaltilmasi ile ¢oziilebilir
(Stauffer, 1983’ten aktaran: Celik, Sivri ve Koksel, 2001, s. 3).

Un ve unlu mamullerin i¢ine giren L-sistein hamurun ince agilabilmesi,
karisma zamaninin kisaltilmasi i¢in kullanilmakla beraber genellikle hayvansal
kaynaklardan (domuz kili, insan sag1, ordek tiiyii) elde edilen bir aminoasittir (Cengiz,
2014a, s. 37). L-sistein hayvansal proteinlerinden veya killardan elde edilebildigi gibi
fermantasyonla sentetik olarak da iiretilebilir. Sadece un isleme maddesi olarak
kullanilabilir, ancak Tiirk Gida Kodeksine goére bugday ununa katilamaz. Gida
etiketlerindeki bilgiler incelendiginde lilkemizdeki baklavalik yufka ve bebe biskiivisi
tireticileri tarafindan tercih edilmedigi goriilmektedir. Eger L-sistein hayvansal bir
kaynaktan elde edildiyse, inanclarimiz agisindan bu katkinin hangi hayvansal

kaynaktan ve ne sekilde elde edildigi 6nemlidir (Giiltekin, 2014b, s. 191, 192).
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Ana malzemesi un olan unlu mamuller (borek, ¢orek, pasta, kek vb.) icin de
dikkat edilmesi gereken ilk husus bunlarin yapiminda kullanilan unun yukarida sayilan
hususlar dikkate alinarak elde edilmesidir. Ayn1 zamanda unlu mamullerde de
kullanilan gida katki maddeleri 6nem arz etmektedir. Bu katki maddelerinin sagliga

zararli olmamasi ve belirlenen oranlarda kullanilmasi gerekmektedir.

1.2.3. Yaglar

Yaglar dendiginde aklimiza zeytinyagi, tereyagi, aycicek yagi, margarin vb.
gelmektedir. Bu yaglar genellikle yemek, pasta, kek vb. yapiminda kullaniriz ve
evimizden eksik etmeyiz. Saglik s6z konusu oldugunda ise iizerinde ozellikle
durulmasi gereken margarinlerdir. Margarinler de bireyler tarafindan kahvaltida, pasta,
borek vb. yapiminda siklikla tiiketilmektedir.

Halk arasinda margarin adi ile bilinen yaglar, hidrojenize bitkisel kat1 yaglardir.
Yiiksek basing ve sicaklik altinda hidrojen yiiklemesi yapilarak meydana getirilir
(Cengiz, 2014b, s. 26). Icerikleri incelendiginde margarinlerin sadece yag olmadiklari
goriiliir. Margarinlerin iizerinde “yag1 %25 azaltilmis” gibi ifadeler vardir. igerikleri
farkli margarinler olsa da genel olarak bir margarin sunlardan olusmaktadir: Yagi
alinmuis siit, su, koruyucu (genellikle potasyum sorbat), asitligi artirict (genellikle sitrik
asit), tuz, bitkisel yaglar (aygicek, palm, soya, pamuk, misir, kanola vb.), vitaminler
(A, D, E vb.), renklendirici (beta karoten (A vitamini)), aromalar (tereyagi vb.),
emiilgatorler (lesitin veya digliseritler) (Giiltekin, 2014c, s. 224, 225).

1.2.4. Mesrubatlar

Mesrubat olarak giinliik hayatimizda siklikla kullandigimiz igecekler arasinda
meyve sulart ve gazl igecekleri sayabiliriz. Ozellikle halk arasinda genellikle
zararlarindan, sagliga zararl iceriklerinde bahsedildigi halde gazli igecekleri ¢okca
tilketmekteyiz.

Mesrubatlar s6z konusu oldugunda akla ilk gelen soru; igeriginde alkol olup
olmadigidir. Ciinkii bu halk arasinda yaygin bir goriis haline gelmistir. Tiirk Gida
Kodeksi Alkolsiiz Igecekler Tebligi’ne gore; bu teblig kapsaminda yer alan igeceklerde
tiretimin dogasindan kaynaklanabilecek etil alkol miktar1 en ¢ok 3,0 g/L olmalidir.
Bununla birlikte laktik asit miktar1 en ¢ok 0,6 g/L, ugucu asit miktart en ¢ok 0,4 g/L
olmalidir (2016, Nisan 10). www.basbakanlik.gov.tr
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1.2.5. Gida Katki Maddeleri

Tiikettigimiz gidalarin helal olarak nitelendirilebilmesi igin, gidalarda farkli
amaglarla kullanilan gida katki maddeleri biiyiik 6nem arz etmektedir. Burada 6zellikle
gida katki maddelerinin sagliga olan etkisi ve maddenin kaynag: helallik konusundaki
en 6nemli hususlardandir.

Gida katki maddelerini en yaygin sekilde, en kisa sekilde gidalara katilan
maddeler olarak tanimlayabiliriz. Daha bilimsel bir tanim ise; “Tek basina gida olarak
kullanilmayan ve gidanin tipik bir bileseni olmayan, besleyici degeri olsun veya
olmasin gidalara teknolojik amacla katilan, dogrudan veya dolayli olarak gidalarin bir
bileseni haline gelen veya bunlarin 6zelliklerini degistiren maddelerdir” seklinde
yapilabilir (Giiltekin, 2014a, s. 24).

Gida katki maddeleri farkli c¢esitlerde olup, gidalarda farkli amaclarla
kullanilmaktadirlar. Bu amaclar1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Kii¢iikoner, 2011, s.
13):

e (dalarin besleyici degerini korumak i¢in,

e Ozgiin diyet ihtiyaglar1 olan insanlara 6zel gida iiretmek igin,

e (idalarin dayanikliligini artirip daha uzun bir raf omriine sahip olmalarim
saglamak i¢in,

e (idalarin dokusal 6zelliklerini gelistirmek igin,

e (idalarin lezzetlerini ve renklerini ¢ekici hale getirebilmek veya koruyabilmek
i¢in,

e Yagin acilagsmasi (oksidasyon) gibi istenmeyen reaksiyonlar1 engelleyip lezzet
kayiplarin1 6nlemek ve besin 6gelerini korumak igin,

e (idalarin islenmesi sirasinda ¢ogu zaman teknolojik gereklilik teknolojik
islemlere yardimci olarak, gidalarda hastalik yapan mikroorganizmalarin
gelismesini Onlemek igin,

e (idalarda cesitlilik saglamak igin,

¢ (idalarda standardizasyonu yakalayabilmek i¢in,

e (dalarda kalitenin yiikseltilmesi icin,

e (dalarin hazirlanmasina yardimcei olmak igin,

e Kayiplarin azaltilmasi ve dagitimin kolaylastiriimasi igin.

Gida katki maddelerin gidalarda kullanim amaglarini ¢ogaltmak miimkiin iken,

FDA (Food and Drug Administration) bu amaclarn iic baslik altinda toplamstir.
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Bunlar; “Giivenligi ve tazeligi korumak veya artirmak”, “Besin degerini artirmak veya

korumak”, “Tat, doku ve gdriiniimii gelistirmek” tir.

1.2.5.1. Gida Katki Maddelerinin Siiflandirilmasi

Gida katki maddelerinin bir¢cok farkli sekilde simiflandirilmasi miimkiindiir.
Gida katki maddelerini genis anlamda asagidaki siniflandirabilir ve islevlerini kisaca
Ozetleyebiliriz (Giiltekin, 2014a, s. 33-36):

Koruyucular (Antimikrobiyaller): Mikroorganizmalarin neden oldugu
bozulmalara kars1 koruyarak raf Omriinii uzatirlar. Bdylece gida bozulmasi ve
zehirlenmesi gibi olaylar 6nlenmis olur.

Gida asitleri: Gidaya belirli bir eksiligin veya keskin tadin verilmesi igin
kullanilir. Asitler eksiligin yaninda rengin degismemesine ve unlu mamullerin
kabarmasina da yardimci olur.

Tamponlar (Asitligi diizenleyiciler): Asitligin veya alkaligin belirli bir
seviyede kalmasini saglarlar.

Emiilgatorler: Yagda ve suda karisan maddelerin birlikte tekdiize karismasin
saglarlar. Yag ve suyun homojen olarak karistirilmasi ancak emiilgatdr eklenmesiyle
saglanabilir.

Tatlandiricilar: Seker tadi verilmesini saglarlar. Bunlarin bir kismi sekerden
daha diisiik kalorili olup daha ¢ok tat verdigi halde, sekerle benzer kalori diizeylerine
sahip olanlar da vardir.

Antioksidanlar: Yaglarin havadaki oksijenle tepkimeye girerek okside
olmasini, dolayistyla bozulmasin1 engellerler. Boylece yaglarin acilagsmasi, tatlariin
bozulmasi ve renklerinin degismesi 6nlenmis olur.

Lezzet artiricillar: Gidanin lezzet ve/veya kokusunu gelistirirler. Bunu
yaparken gidanin kendi orijinal tat ve dokusu degigsmeden kalir.

Lezzetlendiriciler: Uretim esnasinda kaybedilen lezzeti saglar ve giday1 daha
lezzetli yaparlar.

Renklendiriciler: Gidalara renk verir veya renklerini attirirlar.

Renk tutucular: Gidanin rengini korur veya kuvvetlendirirler.

Topaklanmay: onleyiciler: Tuz benzeri toz halindeki iriinlerin serbestce

akmalari i¢in topaklanmay1 engellerler.
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Itici gazlar: Gaz veya ugucu sivi yapisinda olup gidanin bir kaptan ayrilmasini
saglarlar.

Nem tutucular: Havadaki nemi emerek kurutulmus meyve gibi gidalarin
nemlenmesini engellerler.

Stabilizorler: Bir gidadaki maddelerin tekdiize dagilimin1 ve mevcut rengin
korunmasini saglarlar. Genellikle emiilgatorlerle birlikte kullanilirlar.

Un beyazlaticilari: Unun beyazlatilmasi i¢in kullanilirlar.

Un terbiye ajanlari: Unu mamullerin kalitesini ve goriiniislinii gelistirirler.

Kaplama ajanlari: Sekerlemelere veya turunggillere parlak bir goriiniim
vermek veya koruyucu bir kaplama saglamak amaciyla kullanilirlar.

Kopiiklenmeyi onleyiciler: Kopiik olugmasimi engelleyerek kaynama
esnasinda yiizeyde istenmeyen bir tabaka olugmasini 6nlerler.

Kopiiklendiriciler: Bir gazin bir gida iginde tekdiize dagilmasini saglarlar.

Koyulastiricilar: Dokuyu gelistirmek, kivami artirmak ve tekdiize kararliligi
saglamak amaciyla kullanilirlar.

Jellestiriciler: Gidalara jel kivamini vermek i¢in kullanilirlar.

Paketleme gazlari: Havayla irtibati oldugunda bozulmaya yatkin olan
gidalarin  paketlenmesinde  havanin  yerine  kullanilirlar. Gida  etiketinde
goriinmeyebilirler.

Baglayicillar: Metal iyonlarini kendilerine baglayarak inaktif kalmalarini
saglarlar.

Kabarticilar: Gaz iireterek hamurun kabarmasini saglarlar.

Serbest biraktirict ajanlar: Gidalarin; {retildikleri makine, kalip veya
paketleme materyallerine yapigmasini engellemek i¢in kullanilirlar.

Tastyicilar ve tasiyici ¢oziiciiler (solventler): Katki maddesinin fonksiyonunu
degistirmeden, daha kullanish ve etkin olmasini temin etmek i¢in kullanilirlar.

Hacim artiricillar: Bir gidanin enerji degerini arttirmadan hacmini arttirmak
amaciyla kullanilir; daha c¢ok diyet {irlinlere sindirilmeyen lifli gidalar olarak
eklenirler.

Sertlestiriciler: Meyve ve sebzede katilik veya gevrekligi saglamak, jellerde
ise saglamlig1 artirmak amaciyla kullanilirlar.

Maya icin besinler: Mayalar, mayalanmay1 saglayan tek hiicreli canlilardir.
Uygun ortam bulduklarinda yasamak i¢in uygun besin maddesi tiiketirler ve bunun

sonunda gaz iiretirler. Ornegin hamura katilirlarsa, mayalanma gergeklesir ve iiretilen
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gaz hamurun kabarmasini saglar. Maya i¢in besinler, mayalarin bulundugu ortama

katilarak mayalanmanin verimli olmasini saglarlar.

1.2.5.2. Gida Katki Maddelerinin Degerlendirilmesi

Gida katki maddeleri hususunda bilinmesi gereken, saglik a¢isindan dikkat
edilmesi gereken durumlar s6z konusudur. Ulkemizde kullanilmasina izin verilen katki
maddeleri gilivenilir olarak kabul edilmektedir. Bunun yaninda az da olsa saglik riski
tagtyan katki maddelerinin oldugu belirtilmekte ve tiiketicilerin bunlardan kaginmasi
saglik risklerini azaltmak agisindan tavsiye edilmektedir. Katki maddeleriyle ilgili
iilkemizde yapilan en kapsamli calisma Giiltekin’e aittir (Giiltekin, 2014d, s. 13-27).
Tablo 2’de gorildiigii gibi katki maddeleri saglik riskleriyle birlikte 6zet olarak

verilmigtir. Detayli bilgiye s6z konusu kitaptan ulasilabilir.

Tablo 2. Gida Katki Maddeleri

“E” Katki Maddesi Uyan |“E” Katki Maddesi Uyan

E101 |Riboflavin-5’-fosfat A E102 |Tartrazin AH

E104 |Kinolin saris1 H E110 |Sunset yellow SCF,|H
Orange yellow S

E120A |Kosineal, Karminik asit,|A E122 |Azorubin, Karmosin |H

Karminler

E123 |Amarant H E124  |Ponso (ponceau) 4R,|A H
Kosineal red A

E127 |Eritrosin AH E129 |Allurared AC A H

E131 |Patent blue V H E132 |indigotin,  Indigo|A H
karmin

E133 |Brilliant blue FCF H E142 |Green S H

E151 |Brilliant black BN,|H E154 |Brown FK H

Black PN

E155 |Brown HT H E160 |Anatto, Biksin, [A' S
Norbiksin

E171 |Titanyum dioksit K E173 |Aliiminyum BK

E210 |Benzoik asit AH E211 |Sodyum benzoat AH

E212 |Potasyum benzoat AH E213 |Kalsiyum benzoat |A H

E214 |Etil p-hidroksibenzoat |A E215 |Sodyum etil p-|A
hidroksibenzoat
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E216 |Propil p-hidroksibenzoat | A E217 |Sodyum propil p-|A
hidroksibenzoat
E218 |Metil p-hidroksibenzoat |A E219 |Sodyum metil p-|A
hidroksibenzoat
E220 |Kiikiirt dioksit A E221 |Sodyum siilfit AMU
E222 |Sodyum hidrojen siilfit |[AMU |E223 |Sodyum metabisiilfit |[A M U
E224 |Potasyum metabisiilfit |AMU |E226 |Kalsiyum siilfit AMU
E227 |Kalsiyum hidrojen siilfit |AM U [E228 |Potasyum hidrojen|A M U
stlfit
E249 |Potasyum nitrit M E250  |Sodyum nitrit M
E251 |Sodyum nitrat M E252  |Potasyum nitrat M
E270 |Laktik asit Y E296 |Malik asit Y
E300 |Askorbik asit, C|T E301 |Sodyum askorbat T
vitamini
E310 |Propil gallat A E311 | Oktil gallat A
E312  |Dodesil gallat A E320 |Biitillendirilmis A
hidroksianisol
(BHA)
E321 |Biitillendirilmis A E322m | Lesitinler A
hidroksitoluen (BHT)
E325 |Sodyum laktat Y E326 |Potasyum laktat Y
E327 |Kalsiyum laktat Y E338 |Fosforik asit B
E339 |Sodyum fosfatlar B E3391 |Monosodyum fosfat |B
E339ii | Disodyum fosfat B E339iii | Trisodyum fosfatlar |B
E340 |Potasyum fosfatlar B E3401 |Monopotasyum B
fosfat, Potasyum
ortofosfat
E340ii | Dipotasyum fosfat, B E340iii |Tripotasyum fosfat |B
Potasyum fosfat dibazik
E341 |Kalsiyum fosfatlar B E341i1 |Monokalsiyum B
fosfat
E341ii |Dikalsiyum fosfat B E341iii | Trikalsiyum fosfat |B
E343 |Magnezyum fosfatlar B E343i |Monomagnezyum |B
fosfat
E343ii | Dimagnezyum fosfat B E350i |Sodyum malat Y
E350ii |Sodyum hidrojen malat |Y E351 |Potasyum malat Y
E352i |Kalsiyum malat Y E352i1 |Kalsiyum hidrojen |Y
malat
E400 |Aljinik asit T E401 |Sodyum aljinat T
E403 | Amonyum aljinat T E404 |Kalsiyum aljinat T
E405 |Propan-1,2-diol aljinat, |A E407 |Karragenan U
Propilen glikol aljinal
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E407a |Islenmis eucheuma U E410 |Locust bean gum, A
seaweed Kegiboynuzu gami
E412 |Guar gam A E413  |Tragacanth, Kitre A
gami
E414 |Akasya gami, Gam A E416 |Karaya gam A
arabik, Arap zamki
E420 |Sorbitol S E4201 |Sorbitol S
E420ii |Sorbitol surubu S E421 |Mannitol S
E425 |Konjak A E425i1 |Konjak gam A
E425ii |Konjak glukomannan A E426  |Soya fasulyesi A
hemiseliilozu
E440 |Pektin A E445m | Agag recinesinin A
gliserol esterleri
E450i |Disodyum difosfat, B E450ii |Trisodyum difosfat |B
Sodyum asit pirofosfat
E450iii | Tetrasodyum difosfat, |B E450v |Tetrapotasyum B
Tetrasodyum pirofosfat, difosfat
Sodyum difosfat
E450vi | Dikalsiyum difosfat B E450vii | Kalsiyum dihidrojen |B
difosfat
E4511 |Pentasodyum trifosfat |B E45111 | Pentapotasyum B
trifosfat, Potasyum
tripolifosfat
E4521 |Sodyum polifosfat, B E452i1 |Potasyum polifosfat |B
sodyum hekzametafosfat
E452iii | Sodyum kalsiyum B E452iv |Kalsiyum polifosfat |B
polifosfat
E466 |Karboksimetil seliiloz, |T E469 |Enzimatik hidrolize |T
Sodyum karboksimetil karboksimetil
seliiloz seliiloz
E481m | Sodyum stearol-2- A E482m |Kalsiyum stearol-2- |A
laktilat laktilat
E520 |Aliiminyum stilfat BK E521  |Aliiminyum sodyum B K
stilfat
E522 | Aliminyum potasyum |BK E523 | Aliiminyum BK
stilfat amonyum siilfat
E535 |Sodyum ferrosiyantir B E536 |Potasyum B
ferrosiyaniir
E538 |Kalsiyum ferrosiyaniir |B E541 |Sodyum aliiminyum |B K
fosfat (asidik)
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E554 |Sodyum aliiminyum BK E555 |Potasyum B K
silikat, Sodyum alliminyum silikat
alliminosilikat

E556 |Kalsiyum aliiminyum BK E559 |Aliiminyum silikat, [B K
silikat Kaolin

E585 |Ferrolaktat A E586 |4-Heksilresorsinol |A

E620 |Glutamik asit M E621 |Monosodyum AM
glutamat

E622 | Monopotasyum glutamat | M E623  |Kalsiyum diglutamat | M

E624 |Monoamonyum M E625 |Magnezyum M
glutamat diglutamat

E626m |Guanilik asit GT E627m |Disodyum guanilat |G T

E628m | Dipotasyum guanilat GT E629m |Kalsiyum guanilat |G T

E630m |Inosinik asit GT E6318 |Disodyum inosinat |G T

E632m | Dipotasyum inosinat GT E633m |Kalsiyum inosinat |G T

E634m |Kalsiyum 5°- GT E635m |Disodyum 5°- G
riboniikleotidler riboniikleotidler

E901A |Balmumu (beyaz ve sar1) | A E903 |Karnauba mumu A

E904A |Sellak A E927 |Karbamid B

E951 |Aspartam AHM |E952 |Siklamik asit ve A
sodyum ve kalsiyum
tuzlar1 (Sodyum
siklamat, Kalsiyum
siklamat)

E952 |izomalt ST E954  |Sakkarin asit ve A
sodyum ve kalsiyum
tuzlar1 (Sodyum
sakkarin, Potasyum
sakkarin, Kalsiyum
sakkarin)

E955 |Suklaroz M E962 | Aspartam - AHM
asestilfam tuzu

E965 | Maltitol S E965i |Maltitol S

E965i1 |Maltitol surubu S E966A |Laktitol S

E967 |Ksilitol AS E968  |Eritritol AS

E1105A| Lizozim A E1413 |Fosfatlandirilmis T
dinisasta fosfat

E1414 | Asetillendirilmis T E1420 |Asetillendirilmis T
dinisasta fosfat nisasta

E1422 | Asetillendirilmis T E1442 |Hidroksipropil T
dinisasta adipat dinisasta fosfat
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E1450 |Nisasta sodyum oktenil |T E1451 |Asetillendirilmis T
siiksinat okside nisasta

E1452 |Nisasta aliminyum BK E1519 |Benzil alkol A
oktenil siiksinat

E1520 |Propan 1,2-diol, A
Propilen glikol

Kaynak: Giiltekin, 2014d, s. 13-27

Gida katki maddeleri Tablo 2’de verilenlerle sinirli degildir. Bunlarin diginda
daha bircok katki maddesi bulunmaktadir. Burada; ozellikle, hakkinda bilgi sahibi
olmanin saglik acisindan faydali olacag: diisiiniilen gida katki maddeleri verilmistir.
Yukaridaki tabloda verilen sembol, harf ve renklerin anlamlar1 asagida aciklanmistir
(Giiltekin, 2014d, s. 9-12).

A sembolii: Hayvanlardan veya hayvansal iirlinlerden elde edilen katki
maddelerini gosterir. Bu gruptaki katki maddelerinin elde edildigi hayvanlar veya
hayvansal iiriinler bellidir. Bunlar domuz disindaki hayvanlar veya domuz kaynakli
olmayan hayvansal iirlinlerdir.

msembolii: Bu isaret bitkisel veya sentetik oldugu belirtilmedigi takdirde,
hayvansal kaynakli olma ihtimali olan katki maddelerini gostermektedir. Bu gruptaki
katki maddeleri hayvansal kaynakli ise bunlarin hangi hayvandan elde edildigi belli
olmayip domuz kokenli olma ihtimalleri vardir.

Sayet “E” numarasinin yaninda herhangi bir sembol yoksa bu katki maddesi ya
sentetik olarak tiretilmistir ya da bitkisel kaynaklardan elde edilmistir.

A: Alerjik veya hassas biinyeye sahip kisilerin kacinmasi Onerilen katki
maddeleridir.

B: Bobrek rahatsizligr olanlarin kaginmasi nerilen katki maddeleridir.

G: Gut hastalarinin kaginmasi onerilen katki maddeleridir.

H: Hiperaktif kisilerin kaginmas1 dnerilen katki maddeleridir.

K: Kron (Crohn) hastalarinin kaginmasi 6nerilen katki maddeleridir.

M: Migren veya siklikla sebebi tanimlanamayan bas agrisi olanlarin kaginmasi
onerilen katki maddeleridir.

: Spastik kolonlu hastalarin kaginmas1 onerilen katki maddeleridir.

S
T: Idrar yollar1 tas1 olan hastalarm kaginmasi 6nerilen katk1 maddeleridir.
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U: Ulseratif kolitli hastalarm kagimas: 6nerilen katki maddeleridir.

Y: Yeni dogan ve bebeklerde sorun olabilecek katki maddeleridir.

Siyah renkli katki maddeleri: Siyah renkte yazilanlar zararsiz gibi goriinen
katki maddeleridir. Asir1 miktarda tiiketilmedigi miiddet¢e bu katki maddelerinden
kaginmaya gerek yoktur.

Kirmizi renkli katki maddeleri: Kirmizi renkte yazilanlar saglik agisindan
riskli olabilen, dolayisiyla kaginilmasi 6nerilen katki maddeleridir. Miimkiinse bu katki
maddelerinden herkes kaginmalidir.

Mavi renkli katki maddeleri: Mavi renkte yazilanlar saglik acisindan

kirmizilara gore riski daha az olan ve tiiketildikleri miktarin azaltilmasinin onerildigi

katki maddeleridir.

1.2.6. Jelatin

Jelatin dendiginde dogal olarak akla ilk gelen sey ambalajlamada kullanilan
ince seffaf madde olmaktadir. Burada s6z konusu olan jelatin bundan tamamen
farklidir.

Jelatin, memelilerin dokularinda, kaslar1 kemiklere, kemikleri birbirine ve diger
organlara baglayan kisimlarinda bulunan ve bir protein olan kolajenden ¢ikartilan bir
protein maddesidir. Hayvanlarin (¢ogunlukla sigir ve domuzlarin) deri, kemik ve bag
dokularinin kaynatilmasi ile iretilir. Jelatinin giiglii sekil alma kabiliyeti, seffaf jel
olusturmasi, esnek film haline gelebilmesi, hazminin kolay olmasi, sicak suda
eriyebilmesi gida islemede, ila¢ ve kozmetik firlinlerinde, fotografcilikta ve kagit
tiriinlerinde kullanilan kiymetli bir madde olarak degerlendirilmesini saglamistir (Sakr
ve Biiyiikozer, 2015, s. 18).

Jelatinin diinyada ve iilkemizde kullanim1 gittikge genislemektedir. Ulkemizde
yilda 5000 ton civarinda jelatin kullanilmakta ve bunun da neredeyse tamami ithal
edilmektedir. Dogal bir protein olmasi ve sahip oldugu emsalsiz teknolojik 6zellikler,
jelatin tiretim ve tiiketiminin 6niimiizdeki yillarda da artacagini gostermektedir. Ancak
Ozel tercihleri ve hassasiyetleri olan tiiketiciler i¢in jelatin {iretiminin kontrollii
sartlarda yapilmasi ve kaynaginin mutlaka sertifikali olmasi biiyiik 6nem tasimaktadir
(Yetim, 2011, s. 93).

Bununla birlikte, jelatinin yerine kullanilabilecek maddeler de mevcuttur.

Bunlardan agar; belli deniz yosunlarinin jelatin benzeri bir iiriinii olup, dondurma ve
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sekerleme, siit {iriinleri gibi diger gidalarda koyulastirici ajan olarak, bazi belirli kiiltiir
ortamlarinin  katilastirilmasinda kullanilan bilesendir. Karragenan, Kizildeniz
yosunundan c¢ikartilan bir polisakkarit olarak da bilinir. Sicak suda tamamen
¢ozlinebilmektedir ve jel tipindeki tathilarin yaygin bilesenedir. Pektin, hiicre arasi
yapistirict materyal olarak, biitiin bitki dokularmin hiicre duvarlarinda bulunan bir
polisakkarit maddedir. Limon, portakal kabugu, elma, ¢ekirdeksiz kuru iiziim ve narda
da bulunur. Jel gibi olan peltelerin ve benzer gida iiriinlerinin hazirlanmasinda
kullanilir. Ksantan Gum; bakteri tarafindan iretilen polisakkarit bir zamktir.
Dokiilebilir salata soslarinda kullanim i¢in uygundur. Kozmetik iirlinlerde de
kullanilir. Gliiten; kaynag1 bugday ve diger tahillardir. Tutkal ya da tutkal benzeri bir
maddedir. Bunlarin hepsi bitki kaynakli oldugu i¢in bireylerin sagligi icin ¢ok daha
iyidir. Bu triinlerin tat, koku ve lezzeti jelatinden daha iyidir (Sakr ve Biiylikozer,
2015, s. 53, 54).

Sonu¢ olarak jelatin, karbonhidrat kaynakli kivam artiricilara gore belli
tistiinliiklere sahip olan bir proteindir. Tiiketici begeni ve hassasiyetleri gdz Oniine
alinarak, ozellikle Miisliiman ve Musevi tiiketicilerin beklentileri karsilanmali, jelatin
iceren iriinler jelatinin elde edildigi kaynagin da belirtildigi etiketlerle satiga

sunulmalidir (Boran, 2011, s. 102).

1.3.  Uriinlerde Helal Sertifika Uygulamasi

Helal sertifika uygulama siirecini anlatmadan once helal sertifikanin ne
oldugunu tanimlamakta fayda vardir. Helal sertifika; belgelendirme yapan kurulus
tarafindan iizerinde listelenen iiriinlerin islami beslenme kurallarina uygun oldugunu
gdsteren, Islami bir organizasyon tarafindan verilen bir belgedir (Riaz ve Chaudry,
2004, s. 170).

Diinyada helal gida sertifikalama g¢alismalar1 Miisliimanlarin azinlik oldugu
iilkelerdeki Miisliimanlarin girisimiyle baslamistir. Helal sertifika uygulamasi ise
1960’1 yillarda ABD’de yasayan Miisliiman gida ve teknik uzmanlar tarafindan
atilmis bir adimdir. Malezya, Endonezya, Brunei, Suudi Arabistan gibi iilkelerde
devlet bazinda helal sertifikalandirma iglemi yapilirken, diger pek cok iilkede ¢esitli
kurumlar tarafindan bu islemler yiiriitiilmektedir. Diinyadaki helal sertifika kurumlar

bliyiik olclide vakif, dernek ve sivil toplum kuruluslar1 olarak gérev yapmakta ve
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sertifikalama karsiliginda, bu faaliyetlerinin devamini saglamak i¢in belirli licretler
talep etmektedirler (Melekoglu, 2009, s. 25).

Herhangi iirettigi bir {iriin i¢in veya verdigi hizmet icin helal sertifikas1 almak
isteyen isletmenin, kurulusun izlemesi gereken adimlar vardir. Bu adimlart genel
olarak asagidaki gibi 6zetleyebiliriz (Riaz ve Chaudry, 2004, s. 174).

o Sertifika veren kurulusa sahsen veya internet tizerinden basvuru yapilmasi,

e Bilgilerin, 6zellikle de {iriin ve irlinlin bilesenlerinin sertifika veren kurulus
tarafindan kontrol edilmesi,

e Tesisin teftis edilmesi ve onaylanmasi. Bu asama, iiretim ekipmanlarinin
gbzden gecirilmesini, malzemelerin kontrol edilmesini, temizlik prosediirlerini,
sanitasyon ve ¢apraz bulasmay1 icermektedir,

e Kesimhaneler i¢in, muayene; bekletme alanlarinin gézden gecirilmesini, kesme
yontemlerini, kesim Oncesi ve sonrasi islemleri vb. icermektedir,

e Yapilan sozlesme ile ilgili maliyet ve {icretlerin belirlenmesi,

e Ucret ve masraflarin denmesi,

e Helal sertifikanin verilmesi.

Ureticiler veya pazarlamacilar, helal sertifikastm ve logosunu, hedef
misterilerini Uriinlerinin helal ve seriata uygun oldugu konusunda bilgilendirmek ve
miisterilerinin giivenini kazanmak amaciyla kullanabilirlerken (Alam ve Sayuti, 2011,
s. 9), kriz donemlerinde bir marka stratejisi olarak da kullanmaktadirlar (Ahmad,

Rahman ve Rahman, 2015, s. 13).

1.3.1. Diinyada Helal Sertifika Veren Kuruluslar

Helal gida dendiginde akla ilk gelen iilke Malezya’dir. Malezya’nin ana
hedeflerinden biri, tiim diinya iilkelerinde sertifikali helal {irlin konsepti baglaminda
gida iirlinii ihra¢ eden bir merkez konumuna gelmektir. Bu amagla Malezya, iiriinlere
helal olarak iiretildiklerine dair helal sertifikas1 vermek iizere bir kamu kurulusu olan
JAKIM’i kurmustur. JAKIM (Jabatan Kemajuan Islam Malaysia) (Malezya Islami
Kalkinma Bakanligi), Birlesmis Milletlerce de kredibilitesi onaylanmis diinyanin en
onde gelen helal sertifika kurulusudur (Melekoglu, 2009, s. 25). Bununla birlikte; bir
devlet kurumu olan JAKIM, seriat kanunlara uyan onaylanmis {iriinler i¢in helal

sertifikasi logosu ¢ikartan otoritedir (Shariff ve Abd Lah, 2014, s. 105).
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1.3.2. Tiirkiye’de Helal Sertifika Veren Kuruluslar

Ulkemizde helal sertifika veren, helal sertifikalama s6z konusu oldugunda akla
ilk gelen belli baslt birkag kurulus vardir. Bunlar; TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii) ve
GIMDES (Gida ve Ihtiyag Maddeleri Denetleme ve Sertifikalama Arastirmalari
Dernegi)’tir. Bunlarin yami1 sira Diinya Helal Birligi, Helalder (Helal Dernegi) ve
HEDEM (Helal Denetim ve Sertifikalandirma Merkezi) gibi kuruluslar da helal

sertifikalama yapmaktadir.

1.3.2.1.  Tiirk Standartlan Enstitiisii (TSE)

Tirk Standartlar1 Enstitiisii, 14 Temmuz 2011 tarihinden itibaren, Islam
Ulkeleri Standardizasyon ve Metroloji Enstitiisii (SMIIC) tarafindan yayimlanan TS
OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gida Genel Kilavuzu standardina gore Helal Uygunluk
Belgelendirmesi yapmaktadir. Helal Uygunluk Belgelendirmesi saglikli yasam icin
iireticinin ne {irettiginin, tiiketicinin de ne tiikettiginin farkina varmasini, denetim
mekanizmalarinin ¢alismasini, etiketlerdeki beyan ile gercekteki icerik tutarliliginin ve
analiz kabiliyetinin artmasin1 saglamaktadir. Tiiketiciye sunulan {irtinlerdeki
beyanlarin dogrulugu ile iirlinlerin kaynaginda helal olmayan unsurlar (domuz, kan,
les, alkol igerigi, et iirlinlerinde helal kesim) hakkinda bilgi saglamaktadir. TSE
belgelendirme siirecini Diyanet Isleri Baskanligi ile birlikte yiiriitmektedir (2017, Ocak
01). www.tse.org

TSE tarafindan helal sertifikalama siirecinde diizenlenen belgeler ve tanimlari
su sekildedir (2017, Ocak 01). www.tse.org:

e Helal uygunluk belgesi: TSE tarafindan yiiriitiilen helal belgelendirmesi
islemleri neticesinde {iriin ve hizmet i¢in diizenlenen ve gecerlilik stiresi 1 (bir)
yil olan dokiimandir.

e Helal kesim belgesi: TSE tarafindan kesimhaneler ve et pargalama
tesislerinden elde edilen tiriinler (karkas, pargalanmis et ve sakatat) i¢in belirli
bir partiyi temsil etmek {izere diizenlenen dokiimandir. Bu belge, TSE
tarafindan helal uygunluk belgesine sahip olup, kurulus tarafindan ayrica talep
edilmesi halinde belirli bir miktar ve partiye esas olmak tizere TSE

uzmanlarinca iiretim yerinde yapilan tespitler neticesinde diizenlenir. Et
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parcalama tesislerinin yapacaklar1 helal kesim belgesi taleplerinde girdi olarak
kullanilan karkaslarin helal uygunluk belgesi ve helal kesim belgesine sahip
olmasi sart1 aranir.

e Helal parti mah uygunluk belgesi: TSE tarafindan gida ve kozmetik {iriinleri
kapsaminda yiiriitiilen helal belgelendirme islemleri neticesinde ayni iirlin
grubu igerisinde yer alan gida veya kozmetik irlinleri i¢in diizenlenen
dokiimandir. Bu belge belirli bir miktar ve partiye ait olmak iizere diizenlenir.
Karkas, parcalanmis et ve sakatat disinda kalan et iiriinleri i¢in yapilacak olan
helal parti mali uygunluk belgesi taleplerinde helal uygunluk belgesi veya helal

kesim belgesine sahip olma sart1 aranir.

1.3.2.2. Gida ve Ihtiyac Maddeleri Denetleme ve Sertifikalama
Arastirmalar Dernegi (GIMDES)

GIMDES, iilkemizde saglikli yasamin temel unsuru olduguna inanilan helal ve
saglikli Uirtinleri aragtirma ve sertifikalandirma calismalar1 yapmak tizere 2005 yilinda
kurulmus bir sivil toplum kurulusudur. Ilgi alanlari gida, kozmetik ve saglik
iiriinleridir. 2010 yilinda JAKIM tarafindan akredite edilen GIMDES iilkemizde
iiretilen veya ithal edilen {riinlerin ve bunlarin {iretiminde kullanilan katki
maddelerinin denetimini ve helal sertifikalandirma caligmalarini yiiriiterek, gida ve
thtiyag maddeleri, temizlik ve kozmetik {irtinleri, ilag ve diger saglik malzemeleri
lireticilerinin iiriinlerinin sertifikalandirmasini yapmakta ve uygun olanlara GIMDES

Helal Sertifikas1 vermektedir (2017, Ocak 01). www.gimdes.org

2016 yii Ekim ay1 itibariyle 317 farkli firmaya helal sertifikasi veren
GIMDES’in ¢alisma prensibi su sekildedir (2017, Ocak 01). www.gimdes.org:

e Basvuru ve dokiimanlarin gozden gecirilmesi: Helal sertifikasi almak
isteyen firmalar 6ncelikle www.gimdes.org sitesinde bulunan basvuru formunu

eksiksiz olarak doldurup GIMDES’e yollar. Bagvurusu GIMDES tarafindan

incelenen firmanin {iretiminin ve sisteminin GIMDES standardin1 ve GIMDES
prosediirlerini saglayip saglamadigi GIMDES vyetkilileri tarafindan kontrol
edilir. Kontrol sonucu yetkililer tarafindan firmaya bir yol haritas: c¢izilir ve

sozlesme karsilikli olarak imzalanir.
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Denetim: Belgelendirme denetimi, firma yapisini ve siireglerini detayli ve
eksiksiz sekilde ortaya koymak amaciyla belge denetimi ve saha denetimi
olmak tizere iki kisimda olusur. Denetimin amaci, firma yonetim sisteminin ve
iriin islem siirecinin ilgili standartlara uygunlugu gosteren objektif delilleri
toplamaktir. Bir sistemin onaylanmasi i¢in helal yonetim sisteminin kurulmasi,
anlasilmasi, etkin olarak uygulanmasi ve devamlilifinin saglanmasi gereklidir.
Denetim, genel hatlariyla denetim oOncesi firma yetkililerine bildirilir.
Denetimin detayli olarak planlanmasi denetime gelen bas denetci tarafindan
acilis toplantisinda aldig: bilgiler dogrultusunda gergeklesir. Denetim sonunda
bas denetci tarafindan yazili rapor hazirlanarak denetim bulgulari, varsa gézlem
ve  uygunsuzluklar  kapanis  toplantisinda  firmaya  sunulacaktir.
Uygunsuzluklarin giderilmesi ile ilgili takip bas denetci tarafindan yapilir.
Denetime gelen bas denetcinin sertifika vermeye yetkisi yoktur. Bas denetci
tarafindan denetim sonrasinda sunulan rapor dogrultusunda GIMDES heyeti
sertifika verilip verilmeyecegine karar verir. Heyet karar1 ile sertifika, ilk tescil
icin 1 y1l gecerli olmak sartiyla onaylanir. Miiteakip belge periyodu 2 yildir.
Gozetim (habersiz) denetimi: Kurulmus olan helal gilivence sisteminin
devamliliginin saglanmasi icin yilda en az iki kez gozetim denetimi yapilir.
Gozetim denetiminin sikligi; calisan sayisi, siirecin karmasikligi ve onceki
raporda bas denetcinin tavsiyesi dikkate alinarak belirlenir. Go6zetim
denetimlerinde GIMDES’e beyan edilmeyen, helal sistemi riske sokacak
degisikliklere rastlanmasi, 6nemli bir uygunsuzluk olarak kayit altina alinir.
Gozetim denetimleri firmaya haber vermeden gerceklestirilir. Denetciler
gozetim denetimine gittiginde firma yetkilileri tarafindan bekletilmeden
denetime baglayabilmelidir.

Belge yenileme denetimi: Firmanin sahip oldugu belgenin gecerliligi
dolduktan sonra, belgenin gecerliligini devam ettirmek amaciyla yapilan
denetimdir. Belgelendirme denetimi ile ayn1 6neme sahiptir. Bu asamada
yonetim sisteminin ve liretim siirecinin tamami denetlenir. Firma tarafindan
saha degisiklikleri, ¢alisan sayisindaki degisiklikler, faaliyet alani/kapsam
degisiklikleri, formiilasyon degisiklikleri, hammadde degisiklikleri GIMDES’e

belge yenileme denetimleri oncesinde bildirilmelidir. Denetim tarihi firma ile
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karsilikli goriisiilerek tespit edilir. Basarili gecen denetimlerde sertifika iki yil
daha uzatilir.

Takip denetimi, uygunsuzluklarin takibi: Herhangi bir veya birden fazla
uygunsuzlugun kapatilmasi i¢in yapilan denetimdir. Bu agamada iki tip takip
gerekebilir. Birincisi; tekrar denetim gerekmeksizin sadece dokiiman
kontroliiniin yapilmasi: Yapilan denetimler sonucu bas denetci tarafindan
firmaya bildirilen uygunsuzluklarin giderilmesi i¢in yapilan takiptir. ikincisi;
yerinde tekrar denetim yapilmasi: Uygunsuzluklarin yerinde dogrulanmasi igin
yapilan denetimdir. Sadece ilgili uygunsuzluk maddelerine bakilir. Denetimler
esnasinda karsilagilan uygunsuzluklar verilen tamamlama tarihine kadar
diizeltilmelidir. Bir sonraki denetimde giderilmeyen uygunsuzluklar énemli
uygunsuzluklar olarak GIMDES e bildirilir. Firma uygunsuzluklar1 gidermeme
konusunda 1srar ederse belgesi tek tarafli olarak feshedilebilir. Helal belgesi
feshedilen firma, GIMDES’in tiim yaymlarinda bildirilir ve bu firma bes yil
siireyle GIMDES tarafindan tekrar belgelendirilmez.

Logo kullanma sartlari: Firma, GIMDES tarafindan teslim edilen helal
logosunu sertifikada belirlenmis kapsam haricindeki markalar1 ve iiriinleri i¢in
kullanamaz. Firma, helal logosunu internet sitesinde, reklamlarda,
beyanlarinda, pazarlama vb. sertifika kapsamindaki triinleri i¢in kullanabilir.
Logonun, belgenin herhangi bir nedenle hiikiimsiiz hale gelmesinden sonra ya
da verilis amaci ve kapsami disinda kullanilmasinda dogan tiim sorumluluk
firmaya aittir. Logo, sertifika yiiriirliige girecegi zaman GIMDES tarafindan
firmaya teslim edilir.

Mlave sartlar: Teklifin kabul edilmesiyle s6z konusu ilave sartlar kabul edilmis
sayilir. Bu ilave sartlar 6zetle su sekildedir: GIMDES, belgelendirilen kurulusa
ait belgelendirilmis {irtinleri, satig noktalarindan tedarik ederek analize yollama
hakkina sahiptir. Belgelendirilen kurulus analiz masraflarin1  6demekle
yikiimliidiir. Belgelendirilen kurulus, internet, dokiimanlar, brosiirler ve
reklam gibi iletisim ortamlarinda belgelendirme statiisiine atifta bulunurken
GIMDES’in logo kullanim sartlarina uymakla yiikiimliidiir. Belgelendirilen
kurulus, belgelendirmeye iliskin herhangi bir yaniltici beyan veremez ve buna
miisaade etmemekle yiikiimliidiir. Belgelendirilen kurulus, GIMDES’in

sertifikay1 geri ¢ekmesi veya iptal etmesiyle belgelendirmeye olan bir atfi
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kapsayan biitiin reklam isini durdurmak durumundadir. Helal logosunun
kullanimi, helal sertifikasinin kullanimu ile sinirlidir.

e Fiyat ve d6deme sartlar: Bu asama sozlesme ile belirlenir. Denetim basvuru
ticreti pesin olarak Odenir. Belge almay1 hak eden firma denetim ve gozetim
denetlemelerini pesin olarak yatirir.

e Anlasmazhk/itiraz durumlar: S6z konusu s6zlesme imza tarihinden itibaren
1 (bir) yil siire ile gecerli olup, anlasmazlik ve/veya ihtilaf halinde Istanbul

Mahkemeleri ve Icra Daireleri yetkilidir.

1.3.2.3.  Diinya Helal Birligi

Diinya Helal Birligi Subat 2010 yilinda Bursa’da Diinya Helal Gida Birligi
Dernegi adiyla kurulmus bir sivil toplum kurulusudur. Gida basta olmak iizere, {iriin ve
hizmetler konusunda standartlar, uygunluk kriterleri ve arastirma calismalar
yapmaktadir. Diinya helal birligine gore helal sertifikasyon; islami kurallar dahilinde,
inan¢ degerlerine zarar vermeyen, amaglanan kullanimina uygun olarak, hammadde
kullanimindan tiiketiciye kadar olan her asamada kontrol edilerek hazirlandigi,
izlenebilirligi ve kontrol edilebilirligin saglandig, tiiketildiginde tiiketiciye zarar
vermeyen sistemin biitiiniidiir. Diinya helal birligi OIC (Organisation of Islamic
Cooperation), SMIIC, Diyanet Isleri Baskanligi, TSE, TURKAK (Tiirk Akreditasyon
Kurumu) gibi devlet kurumlar ile koordineli ¢alismalar yiiriitmektedir (2017, Ocak

01). www.dunyahelalbirligi.org

1.3.2.4. Helalder (Helal Dernegi)

Helalder; TURKAK tarafindan akredite edilmis ISO 22000 sistem
belgelendirme alaninda faaliyet gdsteren belgelendirme kuruluslarini yetkilendirerek
helal sertifika onay1 veren kar amaci giitmeyen bir kurulustur. Helalder tarafindan
yetkilendirilmis kuruluglar yetki kapsaminin ve smirlarinin ne oldugunu miisterilerine
tam olarak agiklamaktan sorumludur. Helalder logosu igeren her tiirlii belge ve raporda

helalder tarafindan teyit edilmis biitiin faaliyetler acik¢a belirtilmelidir.
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Helalder; helal iiriinlerin temininin kolaylastirilmasi, bu konularda usul
gelistirilmesi, uluslararas1 gecgerliligi olan helal gida standardinin olusturulmasi igin
caligmalar yapmak misyonuyla ve insanlarin dinimizce helal olan iirlinlere ulagsma
istek ve ihtiyacinin arttig1 giiniimiizde islam dininin temel kurallardan taviz vermeden,
uluslararasi standartlara uygun usuller gelistirmek vizyonuyla calismalarini devam

ettirmektedir (2017, Ocak 03). www.helalder.org

1.3.2.5. Hedem (Helal Denetim ve Sertifikalandirma Merkezi)

IHIA (International Halal Integrity Alliance) tarafindan akredite edilen hedem;
helal madde, helal iiretim, helal rizik, hijyenik iiretim, saglikli beslenme ve saglikli
yasama degerlerini esas alarak, inan¢ degerlerine bagli ve saygili, topluma hizmet
etmek ve inanlan tiikettikleri gidalar hakkinda bilgilendirmek amaciyla kurulmustur.
Bu amacla hedem; gida, ilag, saglik malzemeleri, temizlik tirlinleri, kozmetik iirtinleri,
ihtiyag maddeleri vb. konularda bilimsel ve akademik inceleme ve arastirmalar
yapmaktadir.

Hedem; et ve et iirlinleri, kiimes hayvanlar1 ve {iriinleri, kati ve sivi yag
iriinleri, s1v1 icecek tirlinleri, kozmetik tirlinler, deri ve konfeksiyon {iriinleri, organik

gidalar, ithalat ve ihracat iirlinleri vb. gibi iriinler i¢in helal sertifika calismalari

yapmaktadir (2017, Ocak 03). www.helaldenetim.com

1.4. Pazarlama Acasindan Helal Gidanin Onemi

Her bir bireyin istedigi {irlinii, istedigi markayi, istedigi yerden, istedigi sekilde
satin alma Ozgiirliigi vardir. Buradan hareketle iiretici, satici isletmelerin amaci da
bireylerin beklentilerine en iyi sekilde cevap verebilmektir. Bunun i¢in de farklh
senaryolar, stratejiler gerekiyorsa bunu yapmaya ve basarili olmaya c¢alisacaklardir.
Yani helal gida kavrammin dini bir gereklilik olmasinin yani sira, bir pazarlama
unsuru olarak da kullanilmas1 kaginilmaz bir gergektir.

Tiiketicilerin tiiketimde dini hassasiyete sahip olduklar1 (Kizgm ve Ozkan,
2014, s. 35) ve helal iiriinlerle ilgili sertifikasyon konusuna 6nem verdikleri (Kurtoglu
ve Cicek, 2013, s. 201) bilinmektedir. Ayrica tiiketiciler helal iiriinleri biiyiik
perakendecilerden (slipermarketlerden) temin etmek istemektedirler (Kurtoglu ve

Cicek, 2013, s. 202). Dolayisiyla, perakendeci isletmelerin bu beklentiyi dikkate

48


http://www.helalder.org/
http://www.helaldenetim.com/

almalari, helal sertifikal {iriinleri bulundurmalari, satmalar1 kendi ¢ikarlarina olacaktir
denebilir.

Bununla birlikte, Miisliiman olmayan tiiketicilerin de helal gidanin varligindan
haberdar olduklar1 bilinmekte ve sosyal olarak Miisliimanlarla bir arada yasamak ve
helal gida konusunda yapilan reklamlar Miisliman olmayanlarin helal gidayi
anlamalar1 lizerinde etkili olmaktadir. Bundan dolayi, Miisliiman olmayan tiiketiciler
de helal gida ilkelerinin gida gilivenligine ve ¢evre dostu olmaya onem verdiklerini
anlamaktadirlar (Rezai, Mohamed ve Shamsudin, 2012, s. 35).

Miisliiman tiiketiciler, gida iirlinlerini satin alirken, et satin alirken veya bir
restoran segerken helal konusuna 6ncelik vermektedirler. Ayrica Miisliiman tiiketiciler
helal gida tiiketimi agisindan dini davranislar tesvik ve kontrol etmede hiikiimetlerin
biraz duyarsiz kaldiklarini ifade etmektedirler (Soesilowati, 2010, s. 156).

Tiirkiye’de yasayan Miisliiman sayis1 2010 yilinda yaklasik 75 milyon iken, bu
rakamin 2030 yilinda yaklasik 90 milyon olacag: diisliniilmektedir. Diinya geneline
baktigimizda 2010 yilinda diinyada Miisliiman sayis1 1,6 milyar iken 2030 yilinda 2,2
milyar olacag1 disiiniilmektedir (Grim ve Karim, 2011, s. 11, 13). Riaz ve Chaudry
(2004) helal gidanin pazarlanmasini ve ticaretini iki farkli agidan ele almaktadirlar.
Bunlardan ilki; helal gida iriinlerinin ticaretinin yurti¢i ve yurtdiginda yapilmasi,
ikincisi ise, Miisliman tilkelerin ithalat gereklilikleri ve helal gidaya olan 1ilgi
seviyeleridir. Buradan hareketle, sadece yurtiginde iiretilen, satilan tUriinlerin degil,
thracat iirtinlerinin de gidecegi iilkenin inang yapisina gore iiretilmesi ve sevk edilmesi
gerekmektedir.

Helal gida treticilerinin oncelikli amaci, Miisliman ve Miisliiman olmayan
tiikketiciler i¢in, giivenilir bir marka algis1 olusturma diislincesi olmalidir. Bunun ig¢in,
tirtinlerin kalitesi yiikseltilmeli, tirlinlerin ambalajinda helal sertifikasi amblemi ye da
logosu bulundurulmali, iirlin sistemlerinde uygulanan siireclerin bilime uygun ve
Islami olmasi1 ve iiretim ve pazarlamanin tiim asamalarinda Islami ilkelere dikkat
edilmesi gerekir (Unalan, 2017, s. 110, 111).

Helal irlinlerin pazarlanmasindaki baslica problemler asagidaki sekilde
degerlendirilebilir (Torlak, 2012, s. 7):

e QGiiven eksikligi,
e Sertifikalama problemleri,

e Pazarlama ve tanitim eksiklikleri.

49



Giiven eksikligi konusundaki problemlerin bir boliimii Islam diinyasindaki
yabanct ve yerli markalara yonelik gecmisten giinlimiize gelen birikimlerle
aciklanabilir. Konuyla ilgili itibar1 ve algiy1r olumsuz etkileyen uygulamalarin yapilmisg
olmasi ve bunlardan haberdar olunmasi, helal iiriin pazarinda giiven eksikligini artiran
onemli faktorler arasindadir. Miisliimanlar arasi ticarette bile konuyla ilgili olumsuz
durumlarin fazlasiyla yasanmis olmasi, giiven konusunda algi problemlerini ve giiven
eksikligini tetiklemektedir. Sertifikalama son yillarda atilan 6nemli adimlara ragmen,
helal iirlin pazarlanmasinda bu konuda da sorunlar devam etmektedir. Sertifika veren
kuruluglarin giivenilirligi ve itibari, sertifikalama gerekliliklerinin yerine getirilip
getirilmedigi hususundaki yetkinlikleri, test ve laboratuvar incelemelerinin saglikli
yapilip yapilmadigi, sertifikalama sonrasi denetimlerin yeterli olup olmadigi, kamu
denetimleri ile sivil toplum denetimlerinin yeterliligi gibi hususlar, sertifikalama ve
sonrasindaki problemler olmaya devam etmektedir. Pazarlama ve tanitimda ise, giicli
kiiresel markalar karsisinda, profesyonel olarak veya biitge anlaminda pazarlama ve
tanitima yeterli kaynak aktarilmamasi veya aktarilamamast da helal {iriin
pazarlanmasinda bir diger 6nemli problem kaynagidir (Torlak, 2012, s. 7, 8).

Sonug olarak, helal iirlin pazarinin hizla biiyliyen potansiyeline karsilik bu
pazardan daha fazla pay alabilmek adina, pazarlama cabalar1 biiyilk 6nem arz
etmektedir. Helal irtin pazarlanmasinda sertifikasyon islemlerinde standarda gidilmesi,
uluslararas1 gegerliligi olan sertifikalarin saglanmasi giiven ve itibar probleminin
¢ozlimiine katki saglayacaktir. Reklam ve tanitim mesajlarinda dogru bilgi
kullanilmasi, yaniltic1 ve eksik bilgilerden kagiilmasi, karmagsik ifadeler yerine basit

ve anlagilir ifadeler kullanilmasi 6nerilebilir (Torlak, 2012, s. 8).

2. TUKETICIi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketiciler gerek aligveris Oncesinde, gerekse aligveris esnasinda farkli
etkenlerin etkisinde kalarak karar vermektedirler. Tiketicilerin bu davranislarini
etkileyen birgok kavramdan s6z etmek miimkiindiir. Bu kavramlari daha iyi
anlayabilmek icin Oncelikle tliketici davraniglari ile ilgili olan kavramlar1 anlamak
faydali olacaktir. Tiiketici davranislarin1 ¢6zebilmek icin bircok kurum ve kurulus

tarafindan caligmalar yapilmakta, elde edilen sonuglar ilgililerine yol géstermektedir.
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2.1. Tiiketici Davramslan ile lgili Genel Kavramlar

Tiiketici davraniglar1 kavraminin tanimi bir¢ok yazar tarafindan yapilmakla
birlikte bu tanimlar birbirinden ¢ok farklilik arz etmemektedir. Bu boliimde tiiketim,
tiiketici ve tiiketici davranis1 kavramlart ile birlikte, tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorler ele alinacaktir.

2.1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Bir iirlin ya da hizmetin tiikketimi yalnizca fiziksel bir olay degil, iktisat,
sosyoloji, psikoloji vb.yi de i¢ine alan karmasik bir siirecler biitiiniidiir. Tiiketim
karmasas1 pazarlama var oldugundan beri hep ¢oziilmeyi bekleyen bir siire¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiikketim nedenlerinin sorgulanmasi, niteliksel ve niceliksel
arastirma teknikleri, etnografik calismalar veya ndro Ol¢limlemeler kullanilarak
yapilmaktadir. Giiniimiizde tiiketim, dogal ihtiyaglarin mal ya da hizmet araciligiyla
tatmin edilmesi olarak degil, kodlar ve kurallarla diizenlenmis, simgeler ve gostergeler
sistemi olarak yorumlanmalidir. Tiketim ile ilgili literatiire bakildiginda, tiiketim
kiltiirti, tliketim toplumu gibi elestirel boyutlarin ¢ogunlukta oldugu goze
carpmaktadir. Cilinkii kapitalist tiiketim kiiltlirlinde birey, tliketimin temel unsuru
olarak ele alinir ve sahsi 6zellikleri bakimindan tiiketim egilimli 6zellikleri ile birlikte
analiz edilir (Bat1, 2015, s. 27).

Tiiketim olgusu, biitiin ekonomik sistemlerin ve pazar olarak adlandirilan
arenanin varlik nedenidir. Insan ihtiyaglari, istekleri ve arzulari ise, tiiketim algisinm
ardinda yatan itici giicli meydana getirmektedir. Insan ihtiyaclarmim (yeme, i¢me,
giyinme, barinma vb.) olmadigr bir diinyada tiiketim olgusu anlamini kaybedecektir.
Dolayisiyla tiikketimin s6z konusu olmadigi bir ortamda, iiretimden de bahsedilemez.
Uretimin olmadig1 bir diinyada da isletmelerden, pazarlardan, ekonomik sistemlerden
ve politik sistemlerden bahsetmek anlamsiz olacaktir. Bu nedenle, tiikketim ve tiiketici
olgular1 hem ekonomik sistem hem de bunun dogal sonucu olan pazarlama acisindan
degerlendirilmesi gereken 6nemli bir konu olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2013,
s. 3).

Giliniimiiz diinyasinda tiiketim, artik bir fizyolojik ihtiyaglar1 tatmin etme
siirecinden ¢ok, bu fizyolojik ihtiyaglara ilaveten, bir psikolojik tatmini, ¢cevre ve dis

diinyayla kurulan iletisimin temelini olusturan bir iletisim araci olarak ortaya

51



cikmaktadir. Tiiketiciler kullandiklari, tiikettikleri ve sahip olduklar iirtinleri bir
iletisim arac1 olarak kullanip, g¢evrelerine ve kendilerine kim olduklar, diisiince
yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi verir duruma gelmislerdir (Kog, 2016, s.
37).

Bununla birlikte, tiiketimin s6z konusu oldugu bir yerde, bir tiiketicinin olmasi
da kaciilmazdir. Yani, tiiketim varsa muhakkak bir tiiketen, tiiketici de wvardir.
Buradan hareketle, her bir bireyin bir tiiketici oldugunu sdyleyebiliriz. Bizler giinliik
kullandigimiz biitlin  her seyi tiiketiriz ve bu tiikettiklerimizi ihtiyaglarimiza,
tercihlerimize ve satin alma giiclimiize gore satin aliriz. Bu tiikettigimiz {riinler; sarf
malzemeleri, dayanikli mallar, 6zel mallar ve endiistriyel mallar olabilir (Khan, 2006,
s. 4).

Tiiketici kavrami oOzellikle tliketim eylemine vurgu yapmak amaciyla
kullanilmaktadir. Tiiketici, kendi kisisel ya da i¢inde bulundugu tiiketim biriminin
ihtiyaclar1 olan mallar ya da hizmetleri satin alan kisidir. Tiiketim eylemi daha sonra
kisi tarafindan ya da ilgili tiikketim birimi (aile, hane halki) tarafindan gerceklestirilir.
Tiiketici satin alma oOncesinde degerlendirmelerden baglayarak, satin almayr da
kapsayan, tiikketim sonrasi degerlendirmelere kadar uzanan siiregte isletmenin
karsisinda yer alan gercek ve tiizel kisilerin geneline verilen isimdir (Torlak ve

Altunisik, 2012, s. 140).

2.1.2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davraniglar pazarda tiiketicinin davranisini inceleyen, bu davraniglarin
nedenlerini aragtiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiiketici davraniglar incelenerek
cevaplanmaya calisilan sorular1 asagidaki gibi siralayabiliriz (Odabas1 ve Barig, 2014,
s. 16):

e Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?
e Neyi, ne zaman satin alirlar?

e Kimler i¢in satin alirlar?

e Neden ve nereden satin alirlar?

e Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?

e Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?
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Tiiketici davranislarinin  tanimi  bircok yazar tarafindan farkli sekillerde
yapilmistir. Bu tanimlardan birkag1 asagida yer almaktadir.

Tiiketici davranisi; bir karar verme birimi tarafindan triinlerin, hizmetlerin,
fikirlerin ve zamanin elde edilmesi, tiiketimi ve tiiketim sonrasi elden ¢ikarilmasina
iliskin davranislardir (Runyon ve Stewart, 1987°den aktaran: Islamoglu ve Altunisik,
2013, s. 7). Bir baska tanima gore tiiketici davraniglari; ihtiya¢ ve arzularmi tatmin
etmek amaciyla bireyler veya gruplarin irilinler, hizmetler, fikirler veya deneyimleri
secme, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasinda elden c¢ikarilmast siireglerini
kapsayan davramiglar olarak tanimlanmaktadir (Solomon, Bamossy ve Askegaard,
1999°dan aktaran: Islamoglu ve Altumisik, 2013, s. 7). Bir diger tanima gore ise
tilketici davranisi; tiiketicilerin triinler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin alma,
tiketme ve tiikketim sonrasi elden ¢ikarma esnasinda sergiledikleri davraniglardir
(Schiffman ve Kanuk, 2000°den aktaran: Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 8).

Tiiketici davraniglarini tam olarak anlamadan, tliketicilerin ihtiya¢ ve arzularini
tahmin etmek ve tepki gostermek miimkiin degildir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamak
karmagik bir siirectir, fakat bu konuda pazarlama aragtirmalari siklikla yapilmaktadir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 14).

2.2.  Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen faktorlerin ne oldugu, hem ilgili sektorler
tarafindan hem de pazarlama alaninda calisanlar tarafindan siklikla cevabi aranan
sorular arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla, birgok alanda, ozellikle pazarlama
camiasinda yapilan c¢aligmalarin biiyiik ¢ogunlugu tiiketici davraniglarini belirlemeye
yonelik yapilmaktadir. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, kesinlikle birkag
faktor ile smirli tutulamaz ve tiiketicilerin sergiledikleri davraniglarin altinda yatan
gercek sebepler belki de higbir zaman tam anlamiyla bilinemeyecektir. Tiiketici
davraniglar literatliriine bakildiginda, ii¢ asag1 bes yukar biitiin kaynaklarda tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorlerin ayni bagliklar altinda incelendigi goriilecektir. Bu

basliklar agagidaki boliimlerde ayrintili olarak ele alinmstir.
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2.2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler, referans (danigsma)
gruplari, aile, roller ve statiiler, kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif bagliklar1 altinda

incelenebilir.

2.2.1.1. Referans (Damisma) Gruplar

Referans gruplar1 kisilerin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarin1 dogruda veya dolayl etkileyen insan topluluklar1 olarak tanimlanabilir.
Bu gruplar aile ve diger yiiz ylize iliski i¢inde bulunulan yakin cevre (arkadaslar,
komsular, meslektaglar, kurum ve kuruluslar vb.) ile kisinin {iyesi olmadig1 gruplar ve
dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular vb.)
olusabilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 120, 121). Séz konusu bu gruplarin her
birinin farkl 6zellikleri, tutum ve davranmis kaliplar1 vardir. Bu nedenle, gruplarin bu
ozellikleri grup iiyelerinin davraniglarina yansir. Bunun yaninda, grup iiyeleri arasinda
karsilikli bilgi aligverisi olmasi, iiyelerin birbirlerini etkilemesini kolaylastirmaktadir.
Belli bir iirlin veya hizmetten tatmin olan bir tiiketici, bu lirlinlin diger grup lyeleri
tarafindan da satin alinmasina neden olabilmektedir (Tekin, 2009, s. 88).

Referans (danisma) gruplari, tiiketicinin davranisi iizerinde ii¢ onemli etki
meydana getirir. Bunlar; bilgilendirici, normlandirict ve kimliklendirici etkilerdir
(Odabasi ve Baris, 2014, s. 236-238).

e Kisi, grup lyeleriyle olan giinliik konusmalarindan ve iligkilerinden c¢esitli
bilgiler (hangi iiriinlerin segilecegi, hangi kriterlerin 6nemli oldugu, hangi
markalarin iyi ya da kotii oldugu hakkinda bilgiler) edinir. Bilgilendirici etki
acisindan bireyin iki tiir davranisi oldugu sdylenebilir. Birincisinde, kisi grup
tiyelerinden bilgi alir. Bunlar profesyonel tavsiyeler (doktorlar, eczacilar ve
tamircilerden gelen oOneriler), {irlin fanatiklerinden gelen bilgiler (bilgisayar
meraklilar1 ya da kitap kurtlarindan gelen bilgiler), iiriinii dnceden denemis
olanlardan gelen bilgiler. Ikinci tiir davramsta ise kisi, digerlerinin
davraniglarin1 gézlemleyerek bilgi edinir.

e Grup ftyeleri, tyelerin grubun kabul ettigi normlara uygun davranig

gostermesini bekler. Ornegin, grubun kullandig belitli iiriinleri segme kriterleri
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ya da gruba ait degerlere sahip ¢ikma kabul edilen normlar arasinda olabilir
(hayvan severler dernegine dahil olanlarin hayvanlar iizerinde test edilen
triinleri  kullanmayr  reddetmesi  gibi). Gruba uygun davraniglar
odiillendirilirken, uygun olmayan davranislar cezalandirilir.

e Kimliklendirici etki, grup iyelerinin birine benzemesini saglar. Kim
oldugumuz, benligimiz sadece kendimizi nasil gordiigiimiiz ile iliskili degildir,
toplumun bizi nasil gordiigii ve toplum icinde nasil roller iistlendigimiz de
onemlidir. Ornegin, golf kuliibiine dahil olan bir kisinin benlik imaji ile, Yesil
Barig’in {iyesi olan birinin benligi birbirinden farklidir. Gruplar bu anlamda

sosyal benligimizi ortaya koyma ortamlaridir.

2.2.1.2.  Aile

Aile ile bireyin iligkisi 0miir boyu siirmekte ve karsilikli etkilesim ¢ok uzun
siire devam etmektedir. Bundan dolayi aile, bireyin kisiliginin olusmasinda énemli bir
faktordiir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 71). Tiiketici igin birincil dereceden
bir danisma grubu olan aile, bireyin satin alma kararlarin1 bir¢ok ydnden
etkilemektedir. Bununla birlikte, aile i¢in yapilan satin almalardaki satin alma kararlari
aile iiyeleri tarafindan yonlendirilmektedir. Dolayisiyla aile, bir yandan bireysel
ithtiyaglar i¢in yapilan satin alma kararlarin1 etkilerken, 6te yandan aile i¢in yapilan
satin almalarda bireyler bu kararlar etkiler (Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 206).

Ailedeki roller karar almay etkileyebilmektedir. Genellikle, farkl aile iiyeleri
belirli iirlin gruplar i¢in satin alma roliinii istlenir. Koca, araba ve aksesuarlar ile
servisi konularinda temel kararlar1 alirken, esi evin dekorasyonu kararini iistlenir.
Biiyiik ¢ocuklar, ¢evre dostu ve saglikl iirtinleri secerek, yiyecek ve igecek hakkinda
karar verebilmektedirler (Blythe, 2001, s. 54). Aile icerisindeki satin alma karar
stirecinde aile igindeki roller asagidaki gibi tanimlanabilir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010, s. 208; Peter ve Olson, 2010, s. 343).

e Bagslatici(lar): Bir ihtiyacin farkina varan veya satin alma siirecini baglatan aile
tiyeleri.

e Bilgi toplayici(lar): Belirli bir iirlin hakkinda uzman ve ilgili satin alma ile
ilgilenen birey. Ailede farkli bireyler, farkli zamanlarda ve farkli satin alim

yontemleri hakkinda bilgi toplayabilir.
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e Etki eden(ler): Alternatiflerin degerlendirilmesinde ve nihai se¢imde etkili olan
aile bireyleri.

e Karar verici(ler): Bir iiriin veya hizmetin satin alinip alinmayacagi husunda son
karar1 verenler.

e Satin alan: Uriin veya hizmeti satin alan kisi. Genellikle ailedeki bir yetiskin
veya geng tarafindan yapilir.

e Kullanici(lar): Satin alinan iiriin veya hizmeti tilketen veya kullananlar. Bircok

farkli {iriin i¢in bir¢ok kullanici bulunabilir.

2.2.1.3. Roller ve Statiiler

Kisilerin konumu, katildiklar1 aile, kuliip, dernek vb. gibi gruplarin her
birindeki rol ve statii agisindan ele alinabilir. Bir kadin ebeveynleri agisindan onlarin
kiz1 roliinde, ¢alistig1 yerde ise iiriin yoneticisi roliinde olabilir. S6z konusu bu rollerin
her biri satin alma davranisini etkiler. Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir.
Uriinler sosyal smiflara, cografi duruma ve zaman gére statii sembolii olarak gorev
yapabilirler. Ornegin, Mercedes otomobil ulasim aract olmanin &tesinde bir statii
semboliidiir. Kot pantolon gengligin, rahathigin ifadesidir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 121).

Ustlenilen roller karar almada ¢ok onemlidir. Bireyler yasantilarinda, giinliik
faaliyetlerinde farkli bircok rolii istlenirler ve fliriinleri buna uygun olarak alirlar.
Ornegin, baba rolii cocuklar i¢in satin alma davranmisim belirleyecek, sevgili rolii ¢igek
almay1 veya parfiim siirmeyi gerektirecek, arkadas rolii bir hediye almay1 ya da yemek
1ismarlamay1 gerceklestirecek, kiz evlat rolii anneler giliniinde hediye almayi
gerektirebilecektir (Blythe, 2001, s. 54).

Statii, bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore derecelenmesidir.
Statii bir dereceleme siireci olduguna gore, uygulanacak kriterlerin 6l¢iilebilir olmasina
0zen gostermek gerekmektedir. Sosyal statiiniin 6l¢limiinde kriterler secildikten sonra,
bu kriterler ayn1 zamanda kisileri giidiileyici bir rol oynamaktadirlar (Odabasi ve Baris,
2014, s. 295, 296). Bir bireyin sosyal statiisii onu sadece toplumsal fonksiyonu degil,
ayn1 zamanda onun kisilik 6zelliklerinin de fonksiyonudur. S6zgelimi, iki bilim adam
sosyal sistem i¢inde ayni riitbeye sahip iken, biri prestiji yiiksek bir arastirma
merkezinde yiiksek maasla, oteki ise prestiji daha diisiik bir arastirma merkezinde daha

diisiik maasla ¢alisiyorsa, ayn1 sosyal sinif icinde olmalarina ragmen, birincinin sosyal
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statiisii 0tekine gore daha yiiksektir. Sosyal smif, bireyin kiiltiir normlarina, tutum ve
davraniglarina yon verir. Sosyal siif ortalama bir statiiye sahiptir. Statiiler ise; otorite,
giic, miilkiyet, gelir, tiiketim 6zellikleri ve yasam tarzi, meslek, egitim ve kamu gorevi

gibi degiskenlerle (faktorlerle) tanimlanir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s. 197, 198).

2.2.1.4. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltiir ve alt kiiltlir kavramlari, ulus ve uluslar i¢in s6z konusu olabilecegi gibi,
toplum ve toplumlar i¢in de s6z konusu olabilir. Bir bireyin sahip oldugu, iginde
bulundugu kiiltlir onun davranislari biitiiniiyle etkilemektedir.

Tiiketim olaymnin gergeklestirilmesinde onlimiize sunulan ¢ok sayidaki segenek
arasindan yaptigimiz se¢imler, bir Kkiiltirel se¢im siirecinin sonunda olusur.
Zevklerimiz, {iriin ve hizmet tercihlerimiz kitle iletisim araglarindan, olusturulan diis
diinyalarinin tasidigi imajlardan ve yaptigimiz gozlemlerden etkilenmekte ve bunlar
tarafindan bi¢imlendirilmektedir (Odabasi, 2006, s. 63).

Kiiltiir; toplumun bir {iyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati,
kurallar1, ahlaki, aliskanlig1 ve 6teki gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri iceren
karmagik biitlin olarak tanimlanabilir. Kiiltiir dil, din, bilgi, gelenek, gorenek, yemek,
miizik, sanat, teknoloji, calisma yontemleri ve toplumun iirettigi tiim yapitlar1 kapsar.
Insanin diisiinme ve davramis siirecini etkileyen hemen hemen her seyi kapsayan
kiiltiir, genis bir goriis acist ile ele alinmalidir. Kiiltiir yasanti ve deneyimlerle
kazanilir, kalitim yoluyla gelen bir yetenek degildir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s.
177-179).

Kiiltiir kavramin1 daha iyi anlamak i¢in, 6zelliklerinin bilinmesinde fayda
vardir. Kiiltiiriin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

e Kiiltiir kesfedilmis olandir. Kiiltlirii insanlar ortaya ¢ikarmaktadir ancak, bu,
uzun yillarm birikimi oldugundan, insanlar onu dogduklarindan itibaren
kesfetmeye baglarlar. O nedenle de insanlardan bagimsizdir. Kiiltiiriin ilahi ya
da manevi yonii varsa da, bu, yonler arasindaki kabullerden ve iletisimden
kaynaklanmaktadir.

e Kiiltiir 6grenilir. Kiiltiir dogustan kazanilan ya da kalitim yoluyla gelen bir

degerler sistemi degildir. Insan dogduktan sonra ailesi ve gevresi yoluyla
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kiltirii 6grenir. Kiiltliir 6geleri yavas yavas bir nesilden Otekine, 6grenme
yoluyla aktarilir.

Kiiltiir gelenekseldir. Kiiltiir, toplum tiyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine
uygun davranis standartlarini igerir.

Kiiltiir, toplum iiyelerince paylasilan deger ve normlar biitiiniidiir.
Toplumu olusturan bireyler, toplumca benimsenmis olan kiiltiirel normlara ve
degerlere uygun olarak davranilmasini ve toplumu olusturan diger bireylerin de
bu degerlere uymalarini beklemektedir.

Kiiltiir zamanla degisebilir. Bu degisiklik kisa zamanda olmayip uzun bir
siire almakta, yeni kiiltlir normlar1 eskileri hemen ortadan kaldirmamakta, yeni
normlar eskilerin yaninda birlikte yasamaktadir. Eski normlar yenilerin yaninda
uzun bir siire yagadiktan sonra ortadan kalkabilmektedirler.

Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkhhklar da icerir. Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve davranis kaliplar1 vardir. Fakat ayni
elemanlar alt kiiltiirden alt kiiltiire farklilik gosterebilir.

Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir. Her kiiltiiriin kendine 6zgii orgiitleri ve
orgiitlenme bi¢imleri vardir. Bat1 kiiltiiriinde ilahi orgiitlenmeler kiliselere bagl
olarak olusturulurken, Tiirkiye’de bu oOrgiitlenmeler camilerden ziyade
tarikatlar etrafinda olmaktadir.

Kiiltiir uyumdur. Insanlar kiiltiir norm ve degerlerine dislanmamak igin uyum
gostermektedirler.

Kiiltiir bir ihtiyac1 karsilar. Kiiltiir dogru ve yanlislar1 gostererek insanlarin
sorunlarini ¢ézmelerine diizen ve yon verir, rehberlik eder.

Her bir kiiltiir, daha kiiclik alt kiiltiirler veya ortak yasam deneyimlerini ve

durumlarin1 paylasan insan gruplarini igermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s.

136). Alt Kkiiltiir; iiyelerinin, farkli degerleri ve davranis kaliplarini paylastigi daha

biiyiik bir kiiltiirtin bir boliimii seklinde tanimlanabilir (Hawkins ve Mothersbaugh,

2010, s. 156).

Bir kiiltiiri meydana getiren alt kiiltlirlere asagidaki gibi Ornekler vermek

miimkiindiir (Peter ve Olson, 2010, s. 312).

Yas: Ergenler, genc yetiskinler, orta yaslilar, yashlar vb.
Din: Miisliiman, Yahudi, Budist, Katolik vb.

Irk: Siyah, beyaz, Asyali vb.
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e Gelir seviyesi: Zengin, orta gelirli, fakir vb.

e Ulus: Tiirk, ingiliz, Fransiz vb.

e Cinsiyet: Kadin, erkek vb.

e Aile tipi: Tek ebeveyn, bosanmis/cocuksuz, iki ebeveyn/¢ocuklar vb.
e Maeslek: Profesor, isci, esnaf vb.

o Cografi bolge: Dogu, bati, Egeli, Karadenizli vb.

e Yasanilan cevre: Kirsal alan, kii¢iik kasaba, sehir vb.

Saglikli bir toplumda alt kiltiirlerin ¢esitliligi  bir zenginlik olarak
degerlendirilebilir. Bu tiir pazarlarda farklilastirilmis pazarlama politikasi
uygulanacaksa, kiiltiir motifleri farklilik stratejilerine yansitilabilir. Ancak, alt kiiltlirler
arasinda c¢atigmalara varan anlayis farkliliklar1 varsa, kiiltiir 6gelerini tarafsizca
kullanmak pazarlamacinin toplumsal sorumlulugunun bir geregidir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 185).

Tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler icerisinde yer alan, bir
alt kiiltiir olarak degerlendirilebilecek din olgusu da siiphesiz bireylerin davranislarini
etkileyen dnemli unsurlardan biridir. Bu nedenle din konusu ayr1 bir baslik (2.2.1.6.)

altinda daha ayrintili olarak ele alinacaktir.

2.2.1.5. Sosyal Simf

Sosyal simiflar; bir toplumun iiyelerinden benzer degerleri, ilgi alanlarini ve
davraniglar1 paylasan nispeten kalic1 ve diizenli boliimleridir (Kotler ve Armstrong,
2012, s. 139). Sosyal smiflarin kendilerine 6zgii davranis kaliplari, yasam tarzlari,
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri oldugu i¢in, sosyal sinif bir anlamda alt
kiiltiir olarak diistiniilebilir. Sosyal siiflar, farkli 6zellikleri nedeniyle pazarlamacilarin
yogun olarak Tlzerinde durduklar1 dis g¢evre faktorlerinden biridir. Pazar
boliimlendirmesinden medya se¢imine, mesaj kararlarindan dagitim kararlarina kadar
pazarlama stratejilerinin segimini etkilemektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2013, s.
193).

Sosyal siniflar zenginlik, meslek, egitim ve gelir gibi birden ¢ok degiskene gore
ifade edilir. Bu gruplarin genel 6zellikleri, uygulamada (A, B, C1, C2, D, E) gruplari
seklinde siniflanarak aciklanmaktadir. TUAD (Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi), hane

halki simniflamalarini tekrar ele alarak gelirle daha orantili, igletmelerin karar almasini
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kolaylastiran ve sektorde ortak bir bilgi olusturmak amaciyla yeni bir SES (Sosyo-

Ekonomik Statii) gruplamasi yapmistir. Buna gore SES gruplarinin temel 6zellikleri su
sekildedir (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 118-120):

En iist (A): Niifusun % 4’iinii olusturan bu grup 6zellikle meslek ve egitim

acisindan toplumun en iist katmanini ifade eder. Ozellikleri;

Yaklastk % 30’u lisansiisti olmak {izere tamamina yakini iiniversite
mezunudur,

Yariya yakini {icretli ¢alisan, nitelikli uzmandir (avukat, doktor, miihendis vb.),
% 10 kadar1 20’den fazla ¢alisan1 olan beyaz yakalidur,

% 20’si gesitli biiytikliiklerde igyeri sahibi, girisimcidir,

Evli olan, asil gelir getiren kisilerin % 40’1nin esi ¢alismaktadir,

Hanelerin % 20’si para biriktirmektedir,

Ucgte biri tatilini tatil kdyii veya otellerde gegirmektedir,

Hanelerin yariya yakininda kitaplik/kiitliphane bulunmaktadir.

Ustiin alt1 (B): Niifusun % 9’unu olusturmaktadir. A grubu bireylere gére daha

diisiik gelir, meslek veya uzmanlik seviyelerine sahiptirler. Ozellikleri;

% 60’1 lisans veya lisansiistii egitime sahip, % 35’1 ise yliksekokul veya lise
mezunudur,

% 60 kadar1 memur, teknik personel veya yonetici olmayan uzmandir,

% 15°1 irili ufakli igyeri sahibi, girisimci (cogunda 1-5 kisi arasinda c¢alisan
var),

Esi olan, asil gelir getiren kisilerin % 30’unun esi ¢caligsmaktadir,

Hanelerin % 20’si para biriktirmektedir,

% 20’si tatilini tatil kdyii veya otellerde ge¢irmektedir,

Hanelerin % 30’unda kitaplik/kiitiiphane bulunmaktadir.

Ortanin iistii (C1): Niifusun % 22°si gibi 6nemli bir tabakayr temsil

etmektedir. Ozellikleri;

% 60’1 lise mezunu (bunlarin % 20’si meslek lisesi), % 10’u yiiksekokul ve
ustii mezunudur,

% 40’1 esnaf, diikkan sahibi, % 30’u kalifiye is¢i (lise egitimli),

% 15’e yakint memur veya teknik elemandir,

% 15’e yakin1 emeklidir,

Esi olan, asil gelir getiren kisilerin % 13’{iniin esi ¢alistyor,
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% 20’si tatilini tatil kdyii/otele giderek, % 40’a yakini ise, yakinlarini ziyaret
ederek degerlendirmektedir,

Hanelerin % 20’ye yakininda kitaplik/kiitiiphane bulunmaktadir.

Ortanin alti (C2): Bu grup % 29 ile niifus agisindan toplumun en biiyilik

kesimini olusturmaktadir. Ozellikleri;

% 20’ye yakini lise mezunu, % 80’1 ortaokul ve daha diisiik egitimlidir,
Cogunlukla ilkokul mezunu, diizenli ¢alisan is¢i orani1 yaklasik % 60°dir,

% 10 kadar1 tek basina seyyar olarak ¢alismaktadir,

% 20’si emekli, calismamaktadir,

Esi olan ve asil gelir getiren kisilerin esinin ¢alisma oran1 % 10’un altindadir,
% 70’1 tatile ¢ikmuiyor, ¢ikanlar (% 25) ise, yakinlarimi ziyaret etmek igin
memlekete gidiyorlar,

Hanelerin % 10’unda kitaplik/kiitliphane bulunmaktadir.

Altin iistii (D): Toplumun % 28’ini olusturmaktadir. Egitim, gelir ve meslek

yoniinden daha diisiik niteliklere sahiptirler. Ozellikleri;

% 70’1n iizeri ilkokul mezunu veya ilkokul terk, gerisi ortaokul,
% 30 kadar emekli, calismryor,

% 20’nin tizerinde is¢i (cogunlukla parga basi calisan),

% 30’u kiigiik capli ¢ifteidir,

% 10’a yakin1 ev kadimidr,

% 80’1 tatile ¢ikmiyor, gerisi memlekete gidiyor.

Altin alt1 (E): Niifusun % 9’unu ifade eden bu grup en alt toplum katmanini

ifade etmektedir. Ozellikleri;

% 95’1 ilkokul mezunu veya ilkokul terktir,

% 30’a yakini issizdir (cogu yardimla geginiyor),

% 40’1 emekli, ¢alismiyor, % 30°u emekli, is¢i olarak ¢alisiyor,

% 20’nin tlizerinde hanede asil gelir getiren kisi ev kadinmidir (diizenli geliri

olmayan, yardimla gec¢inen).

2.2.1.6. Din

Bireylerin inanglarina, yasam bigimlerine ve daha bir¢ok davraniglarina etki

eden unsurlarin basinda sahip olduklari, benimsedikleri, inandiklar1 din gelmektedir.

Insanlar inandiklar1 dine gore hareket etmeyi hem bir gereklilik olarak gérmekte, hem
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de bu gereklilikleri ellerinden geldigince uygulamaya ¢alismaktadirlar. Dinin, kisilerin
yasayls big¢imleri igerisinde etkiledigi 6nemli olgulardan biri de siiphesiz tiiketim
davraniglaridir. Tiketiciler bunu hem bir zorunluluk olarak, hem de bir yasam bi¢imi
olarak degerlendirebilirler. Ornegin, Miisliiman bir bireyin domuz eti, alkol gibi Islam
dininde yasaklanmig {irtinleri tiiketmemesi, sahip oldugu dinin getirdigi bir
zorunluluktur.

Din; iizerinde calismak icin onemli kiiltiirel bir faktordiir. Ciinkii din, hem
bireysel hem de toplumsal diizeyde insanlarin tutumlarini, degerlerini ve davraniglarini
onemli derecede etkileyen en evrensel ve etkili sosyal kurumlardan biridir (Mokhlis,
2009, s. 75). Farkli dinler, inanislar kendi i¢inde bazi mal ve hizmetlerin kullanimini
yasaklayabilmektedir. Ornegin, Islam dininde alkol ve domuz eti tiiketmek
yasaklanmisken, Hindular, ineklere duyduklar1 saygidan dolayr sigir eti
tilketmemektedirler. Bununla birlikte, dogrudan dini kanunlarla sinirlandirilmamis mal
ve hizmetlerin tiikketiminde dinin etkisi daha az belirgindir. Béyle bir durumda, dini
degerler bir kiginin duygusal deneyimini, bilisini ve psikolojik mutlulugunu
sekillendirmekte ve bu da tiiketicilerin yaptig1 tiiketim segeneklerini etkilemektedir
(Alam, Mohd ve Hisham, 2011, s. 86).

Islam dini, israf olarak nitelendirilebilecek fazla tiiketimi, liiks harcamalari
onaylamamaktadir ve insanin diinyadaki varligin1 Allah’a kullukla ifade etmektedir.
Tiiketim toplumu, tiikettikleri {izerinden insanlara mutluluk vaadinde bulunurken Islam
dini ozellikle liiks tiiketim yapilmamasi {lizerinden mutluluk vaadinde bulunmaktadir
(Demirezen, 2010, s. 106).

Dini grup kaynakl olarak tiiketicilerin en fazla tercih ettikleri sektdrler; egitim,
gida ve kiiltiir-sanat iken, dini grup etkisinin en az oldugu sektorler insaat, bilisim ve
otomotivdir (Bozaci ve Giiler, 2015, s. 174). Ancak, dindar kisiler de alisveris
durumlarinda asir1 dindar olanlar ve daha az dindar olanlar olarak farklilik
gostermektedirler. Daha az dindar olanlar; aligveris davranislarinda moday1 yakindan
takip etmekte (marka isimlerine daha fazla 6nem verilmesi, tinlii markalarin bulundugu
magazalara gidilmesi ve devamli piyasa lideri markalarin satin alinmasi) ve daha
yenilik¢i (herhangi bir yeni iirlinii bir kere denemek ve devamli bir markaya bagh
kalmamak) olmaktadirlar. Asir1 dindarlar ise, yeni iirlinleri denemekte daha
isteksizdirler. Ayrica, daha az dindar olanlar, asir1 olanlara gore fiyat firsatlarina ve

kredi kullanilabilirligine, {iriin kalitesine, {iriinlerin besin degerlerine ve hizmet
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kalitesine daha fazla 6nem vermektedirler (Essoo ve Dibb, 2004, s. 703, 704). Buradan
hareketle, dindarlik diizeyine bagli olarak, tiiketicilerin dini mesajlardan etkilenme
diizeylerinin de farklilastig1 sdylenebilir (Bozaci, 2017, s. 140).

Tiiketicilerin davranislarinda O6nemli bir etkiye sahip olan dinin, bireylerin
yeme igme aliskanlarinda, kilik kiyafetlerinde, yasam tarzlarinda ve daha birgok unsur
tizerinde etkili olacagi kesindir. Farkli dinlere sahip iilkeler arasinda, dine bagli olarak
da kiiltirler farklilagmakta, hatta ayni iilke icerisinde farkli bdlgelerde dine baglilik
diizeyine gore de kiiltiirler farklilik gosterebilmektedir. Bu farklilik, farkli bolgelerde
olabilecegi gibi, alinan dini egitim, yetisme tarz1 vs. agisindan ele alindiginda aileden

aileye de degisebilir. Dolayisiyla din, bireylerin hayatini her agidan etkilemektedir.

2.2.2. Kisisel (Demografik) Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger faktor ise demografik faktorlerdir. Bu
baslik altinda demografik faktorlerden yas, meslek, gelir, cinsiyet ve egitim ele

alinacaktir.

2.2.2.1. Yas

Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur (Mucuk, 2010, s. 81). Yemek zevki, kiyafet tercihi, mobilya
secimi ve eglence kiiltlirii gibi unsurlart siklikla yas degiskeni ile iliskilendirmek
miimkiindiir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 145).

Yas ve yas donemi, Kkisilerin istek ve gereksinimlerinin, satin alma
davraniglarinin, yaslarina ve yas donemlerindeki konumlarina gore degisikligini ifade
etmektedir. Kisinin ¢ocuklugunda, gengliginde ve yashiliinda yedigi, ictigi, giydigi ve
kullandig1 seyler farklidir. Ornegin, genglerin, orta yas gruplarini ve yashlarin giydigi
giysilerin kumas, renk ve bicimleri farklilasmaktadir (Tekin, 2009, s. 89). Bireylerin
yaslar ilerledikge, ihtiyac ve tercihleri degismekte ve siklikla yasca kendilerine yakin
bireylerle bir uyum igerisinde olmaktadirlar. Bundan dolayi, yas; tiiketicinin veya
kimliginin {lizerinde onemli etkiye sahiptir. Ayn1 donemde yasayan, ayni tecriibelere
sahip kisiler i¢in “nesil” tanimlamasi yapilabilir. Dolayisiyla pazarlamacilar tiriinler ve

hizmetler icin, belirli yas gruplarim1i hedef alirlar ve ayni sunumun farkli yas
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gruplarina, ayn sekilde goriinmeyeceginin farkindadirlar. Farkli yas gruplar i¢in farkl
dil ve simgeler kullanirlar (Solomon vd., 2006, s. 456).

Tiiketicileri yaslar1 acisindan yaslilar, gencler ve ¢ocuklar olarak {i¢ gruba
ayirmak mimkiindiir. Yasl bireyler daha fazla deneyime sahip olduklari i¢in, bilgi
toplama ihtiyaclar1 goreceli olarak azdir. Ancak, zaman zaman verilen bilgileri
hatirlamakta zorlanirlar ve yeni teknolojilere ayak uydurmakta zorluk cekerler, yeni
tirtinler yerine uzun siiredir bildikleri ve sadik olduklar1 {irtinleri kullanirlar. Ayrica,
yaslilar kendi yasitlarinca bilgilendirilmeyi tercih etmektedirler. Giinlimiiz ¢ocuklar
ise, daha ¢abuk birey olma, karar verme ve se¢me sorumluluguna sahiptirler ve birgok
isletmenin hedefledigi pazar boliimii haline gelmislerdir. Cocuklar bir¢ok iiriinde satin
alma kararlarin1 etkilemektedirler. Cocuklarin fikirleri ve tercihleri otomobilden
bilgisayara, mobilyadan elektronige uzanan bir¢ok iirlinlin satin alinmasinda etkili
olabilmektedir. Onlu yas grubu olarak tanimlanan ve tiiketimi siiriikleyen gencler de
pazarin en 6nemli dinamigi haline gelmistir. Global arenada lider bir marka olabilmek
icin bu pazarin ilgisini c¢cekmek ve yildizt yiikselen gen¢ kitleye yoOnelmek
pazarlamacilarin en 6nemli hedefi haline gelmektedir (Odabas1 ve Baris, 2014, s. 262-

265).

2.2.2.2. Meslek

Meslek, bir bireyin, yasamini siirdiirebilmek icin, toplumsal iiretimde yerine
getirdigi gorevi ifade eder (Tekin, 2009, s. 90). Kisilerin meslekleri satin alacaklar
iriin ve hizmetleri genel olarak etkilemektedir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 145).
Kiiciik bir ticari isyeri olan bir kisi, otomobil yerine bir pikap almay: tercih ederken,
bir 6gretmen giysilerden takim elbiseyi tercih edebilir (Tekin, 2009, s. 90). Bununla
birlikte, bir isci bisiklet, sefertasi satin alacak, bir sirketin genel miidiirii ise, ugakla
seyahat, mavi yolculuk, bliyiik tekne veya yat satin alacaktir. Ancak bazi durumlarda,
gecekonduda yasayan birinin pahali bir cep telefonu kullanmasi gibi, kisiler gelir
durumlariyla orantili olmayan tirlinler satin alabilmektedirler. Bu durum, kisinin bir {ist
sosyal gruba ait olma gidiileriyle iliskilendirilebilir. Dolayisiyla isletmeler, belirli
meslek gruplarinin gereksinimi olan iriinlerin {iretim ve satisinda ihtisas sahibi

olabilirler (Tek ve Ozgiil, 2013, s. 121, 122).
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[k defa tamistigimiz kisileri tanimlamakta ve degerlendirmekte; meslek, biiyiik
bir ipucu olmaktadir. Bir kisinin yasam tarzi hakkinda ¢ikarimlar yapmak i¢in, hemen
hemen her zaman o kisinin meslegini bilmek isteriz. Meslek, genellikle egitim ve gelir
ile iliskilendirilmekle birlikte, bir bireyin meslegi statii ve gelir saglamaktadir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 117).

Bir bireyin yagsamini siirdiirmek i¢in hayatta ne yaptigiyla ilgili bir kavram olan
mesleki prestij kavrami; kisilerin degeri hakkinda degerlendirme yapmanin yollarindan
biridir. Mesleki prestij, farkli toplumlarda da olsa benzer egilimleri, sonuglar1 ortaya
¢ikaran bir olgudur. Bu durum, diinya {izerindeki biitiin toplumlar olmasa da, biiylik bir
cogunlugu icin so6z konusudur. Mesleklerle ilgili olarak, iist sinifta bulunan bir genel
miidiir, doktor veya 6gretim elemanindan, alt siifta yer alan bir ayakkabi boyacisi,
vasifsiz is¢i veya ¢opgliye kadar bir siralama yapmak miimkiindiir. Bununla birlikte,
kisilerin meslekleri kisilerin bos zamanlarini kullanimi, aile kaynaklarinin tahsisi,
siyasi yonelim vb. ile yakindan ilgili olmakta ve bu degiskenler sosyal sinifin biiyilik

bir gostergesi olmaktadir (Solomon vd., 2006, s. 438).

2.2.23. Gelir

Bireylerin satin alma davranislarini, yasam standartlarini etkileyen en 6nemli
faktorlerden biri gelirdir. Bireyler biitlin satin alma eylemlerinde gelirleri
dogrultusunda hareket etmek durumundadirlar. Dolayisiyla, diger biitlin faktorlerin
yaninda gelir daha bliyiik bir 6neme sahiptir ve son karar asamasinda gelirin etkisi
diger faktorlerin oniine ge¢gmektedir.

Farkl1 gelir seviyesine sahip kisilerin, oldukga farkli degerlere, davranislara ve
yasam tarzlarmma sahip olmalarindan dolayi, gelir seviyesini bir alt kiiltiir olarak
diistinmek miimkiindiir (Peter ve Olson, 2010, s. 324). Kisilerin gelir seviyesi, magaza
tercihlerini ve {irlin tercihlerini etkileyeceginden, pazarlamacilar, bireylerin gelir
seviyesi, tasarruflar1 ve faiz oranlar gibi degiskenleri yakindan takip etmektedirler
(Kotler ve Armstrong, 2012, s. 146).

Gelir seviyesi yiiksek bireyler daha pahali iirlinler satin alabilmekte, daha fazla
disart ¢ikip yemek yiyebilmekte, daha iyi yasam kosullarinda yagamakta, eglence vb.
sosyal faaliyetler icin daha fazla biit¢e ayirabilmekte iken, gelir seviyesi diisiik bireyler
ayni tUrilinlerin daha ucuzunu almakta veya daha az tiiketmekte, daha az c¢ikari

cikabilmekte, yasam kosullar1 gelir seviyesi yiiksek olanlara gore daha koti
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olabilmekte, eglence vb. sosyal faaliyetlere daha zaman ayirmakta veya
ayirmamaktadir. Dolayisiyla, gelir seviyesi bireylerin yasam big¢imlerini biitliniiyle
etkilemektedir. Bircok marka ise, bu farkli gelir seviyesine sahip bireylere yonelik
farkli trtinler gelistirmekte veya ayni firma farkli markalarla gelir seviyelerine hitap
etmeye ¢alismaktadir. Ornegin, Arcelik ve Altus ayn1 firmanin farkli gelir seviyelerine

hitap eden iki farkli markasidir.

2.2.2.4. Cinsiyet

Toplumumuzda cinsiyet faktorii siiphesiz bir¢ok alanda davranis farkliliklarina
neden oldugu gibi, satin alma hususunda da azimsanmayacak derecede farkli
davraniglara yol agmaktadir. Kadin ve erkekler, temelde ihtiyaglarini gidermek igin
aligverise ¢ikmakla birlikte, kadinlarin, daha ¢ok stres atmak, arkadaslariyla birlikte
olmak, vb. i¢in aligverise ¢iktiklari toplumumuz tarafindan kabul gormiis bir gercek
olarak algilanmaktadir.

Son yillarda erkekler ve kadinlar arasindaki biyolojik farkliliklardan ziyade,
psikolojik ve sosyal farkliliklarin tespit edilmesi bakimindan pek c¢ok arastirma
yapilmistir. Bu aragtirmalar erkekler ve kadinlar arasinda pek c¢ok alanda kabiliyet,
yetenek, ilgi ve egilim bakimindan farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur.
Erkeklerin bedensel hissetme ve bedensel koordinasyon, mekanik anlama, aritmetiksel
diistinmede; kadinlarin ise el mahareti, iletisimde akicilik, hafiza, algilama hizlilig
gibi dil ve iletisim kabiliyetlerinde yiliksek olduklar1 gézlenmistir. Bununla birlikte,
erkeklerin aligveris yaparken daha az zaman harcadiklari, magazaya girdikten sonra
hemen karar verdikleri gortiliirken, kadinlarin daha az hedefe yonelik hareket ettikleri
ve magazadaki daha fazla wuyaranlardan keyif alarak aligveris yaptiklar
gozlemlenmistir. Kadinlar bir taraftan aligveris yaparken diger taraftan da ileride
kendilerine gerekli olabilecegini diisiindiikleri bilgileri toplama egiliminde olurlar.
Kadinlar hi¢bir sey almaya niyeti olmasa dahi, uzun bir siire magazada dolasabilir,
driinlerin tadina bakar, dener, karistirir ve yeni markalar1 kesfetme egiliminde olurlar
(Kog, 2016, s. 460, 461).

Bununla birlikte, baz1 kaynaklar kadin ve erkeklerin satin alma davraniglari
acisindan gittikce birbirine benzedigini gdstermektedir. Ciinkii kadinlarin yuva yapict

rollerinden c¢ikip, kendilerine ¢alisma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer elde
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etmeye calistiklar1 diistiniilmektedir. Erkeklerin ise ev islerine ve ¢ocuk bakimina
katilmalar1, gida aligverisi yapmalar1 da gozlenmektedir. Biitiin bu faktorler, iiriin
secimleri ve satin alma davranislart agisindan iki cinsin birbirine daha ¢ok benzemeye

basladigini gostermektedir (Odabast ve Baris, 2014, s. 260).

2.2.2.5. Egitim

Egitim seviyesi; bir bireyin, bir toplumun olaylara bakis acisi, durumlari
algilayisi, yasam bicimi vb. hakkinda bircok bilgi vermektedir. lyi egitim almis
bireylerin, almis olduklar1 egitimin de kendilerine sagladig: bircok olanak sayesinde,
daha egitimsiz bireylere gore farkli davraniglar sergileyecegi sOylenebilir. Egitim
seviyesi siiphesiz, kisilerin bulunduklari ortamlarini, sosyal smiflarini, rollerini,
statiilerini etkileyecektir. Tiiketim s6z konusu oldugunda ise, egitimli bireylerin, daha
bilingli, akilci, arastirarak, sorgulayarak aligveris yapacaklar diisiiniilebilir.

Herhangi bir pazarda yer alan tiiketicilerin egitim durumlart ve egitim
diizeylerindeki gelisim tliketim kaliplarin1 ve hayat tarzlarini etkilemekle birlikte,
egitim diizeyinin artmasi, beraberinde gelir artisin1 da getiriyorsa, bireyin toplum
icindeki sosyal statiisii degismekte ve dolayisiyla tiiketim kaliplar1 ve harcama
bigimleri de degismektedir. Ulkemizde de son yillarda egitim diizeyinin artmasi, bu
cercevede degerlendirildiginde, pazardaki talebin yapisin1 degistiren Onemli
kriterlerden biri olarak degerlendirilebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006, s. 41).

Egitim, aile geliri agisindan giderek daha fazla Oneme sahip olmaktadir.
Nispeten daha az egitim gerektiren, yiiksek iicretli geleneksel imalat isleri giderek
ortadan kalkmaktadir. Giiniimiizde ise, imalat ve hizmet sektoriinde yiiksek ticretli
isler, teknik beceri, soyut diisiinme ve yeni becerileri hizlica okuma ve Ogrenme
yetenegi gerektirmektedir. Bu becerilere sahip olmayan bireyler, nadiren bir aileyi
yoksulluk seviyesinin iistiinde tutabilecek, asgari iicretli veya yar1 zamanli islerde
calismak durumunda kalmaktadirlar. Sonug olarak, birinin gelir ve meslegini kismen
de olsa belirleyen egitim, bireyin ne satin alabildigini etkilemektedir. Ayrica, egitim,
bireylerin diislincelerini, kararlarin1 ve diger bireylerle olan iligkilerini de

etkilemektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 117-119).
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2.2.3. Psikolojik Faktorler
Tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorler 6grenme, motivasyon,

algilama ve tutum basliklar1 altinda ele alinacaktir.

2.2.3.1. Ogrenme

Ogrenme kavrami, zaman iginde yasayarak ya da uygulama sonucu, insan
davranislarinda meydana gelen kalic1 degisiklikler olarak tanimlanabilir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 114). Ogrenme tiiketim siireci icin gerekli olmakla birlikte, aslinda
tiiketici davramslar1 biiyiik oranda 6grenilmis davramslardir. Insanlar, tutumlarmin,
degerlerinin, zevklerinin, tercihlerinin, sembolik anlamlarmin ve duygulariin
birgogunu 6grenme yoluyla kazanirlar. insanlarin aradiklari yasam tarzi tiiriinii ve
tilkettikleri iiriinleri etkileyen 6grenme deneyimlerini, kiiltiir, aile, arkadaslar, medya
ve reklamlar saglamaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 318).

Boylelikle, o6grenmenin ii¢ temel oOzelliginden, li¢ Onemli &gesinden
bahsedilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 114; Odabasi ve Baris, 2014, s. 78).
Bunlar agagidaki sekildedir:

e Ogrenme bir davrams degisikligi olup, s6z konusu degisikligin olumlu
veya olumsuz yonde olmasi 63renme olgusunu degistirmez: Ogrenmenin
davranis degisikligindeki yansimasi pazarlama agisindan Onemli olmakla
birlikte, baz1 durumlarda 6grenmenin etkisi zaman alabilmektedir. Ornegin TV
reklamlarinin sagladigi 6grenme etkisi, belirli bir siire sonra davranislara
yansirken; fiyat indirimleri, kuponlar ve magaza ici reklamlarda 6grenmenin
etkisi aninda gozlemlenebilmektedir.

e Ogrenme yasant1 ya da tekrarlar sonucu meydana gelmektedir: Ogrenme
zihinsel olarak bilgilerin elde edilmesi veya depolanmasi olmayip, insanin
yasami boyunca davraniglarinda meydana gelen degisiklikler de 6grenme
olarak kabul edilmektedir.

e Ogrenme sonucunda kazamlan davrams degisikligi kalicidir: Buradan iki
anlam ¢ikarmak miimkiindiir. Birincisi; 6grenmenin davranisi tekrar ettirmesi,
ikincisi; tekrar edilmeyen veya pekistirilmeyen davranis degisikliklerinin
kaybolabilecegidir. Buna gore, davramigsal degisiklik seklinde kendini
gostermeyen bir Ogrenme, Ogrenme baglaminda ele alimamaz. Davranis

degisikliginin kalic1 olmas1 da 6grenmenin bir diger 6zelligidir.
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Bununla birlikte 6grenme kuramlari (teorileri) ise insanlarin nasil 6grendigi ile

ilgili gelistirilen kuramlardir. Bunlardan en yaygin olarak kullanilan birka¢ina asagida

deginilecektir.

Bilissel 6grenme: Bilissel 6grenme faaliyetleri sadece dissal uyaricilara verilen
davranigsal tepkiler seklinde gerceklesmemektedir. Belirli durumlarda insanlar
satin alma durumunu enine boyuna analiz ederek kendisi i¢in en yliksek
fayday1 saglayacak secenegi belirlemeye ¢alisir (Islamoglu ve Altunisik, 2013,
s. 124). Biligsel 6grenme, insanlarin sorunlar1 ¢ézmek veya durumlarla bag
etmek i¢in ¢alistiklar tiim zihinsel faaliyetleri kapsar. Ayn1 zamanda biligsel
o0grenme, dogrudan deneyim veya giiclendirme olmadan akil yiiriitme, sorunlari
¢ozme ve iligkileri 6grenme becerimize katkida bulunan fikirleri, kavramlari,
tutumlar1 ve gergekleri 6grenmeyi igerir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s.
331). Bilissel kurama gore; 0grenme bireyin g¢evresinde olup bitenlere bir
anlam yiiklemeye ¢alismasi siirecidir. Bir {iriin veya hizmetle ilgili bir reklami
izleyen bir tiiketici, bilissel olarak reklamdaki iiriiniin kendi ihtiyacini
giderebilecegini, bu liriiniin bir problemini ¢dzebilecegini diisiinerek bu {iriinii
satin alirsa biligsel 6grenme gercgeklesir (Kog, 2016, s. 188, 189).

Klasik (Tepkisel) kosullanma: Bu kuram Rus Fizyolog Pavlov’un kopekler
lizerinde yaptig1 deneylere dayanir. Pavlov, kopekler iizerinde bilinen deneyini
yaparak, Ogrenmenin tekrara dayali bir sartlanma siireci oldugunu ileri
stirmektedir. Pavlov zil sesi ile birlikte kdpeklere et verir ve bunu uzun bir siire
tekrarlar. Daha sonra zil sesini tekrar duyurur ama kdpeklere et vermez. Buna
ragmen kdpekler salya akitmaya devam ederler (Islamoglu ve Altumisik, 2013,
s. 118). Insanlar iizerinde yapilan arastirmalarda da bir miiddet yemek yemeden
ac kalmis insanlarin yiyecek isimlerini hatirlama ile ilgili yapilan bir testi yeni
yemek yemis insanlardan daha Once c¢oOzdiikleri gorlilmiistiir. Burada
O0grenmeden ziyade bir hatirlama s6z konusudur, ancak kiiciik yaslardan
itibaren belki farki olmadan zihne yerlestirilen yiyecek isimleri a¢ olundugunda
daha c¢abuk hatirlanarak, bir refleks cevap verebilmektedir. Ogrencilerin
ogrendikleri ortamlarda smavlara girmesinin de biitiin sartlarin esit oldugu
durumlarda basariy1 arttirdigr goriilmiistiir (Kog, 2016, s. 200).

Edimsel kosullanma: Bir davranisin, sonuclarina bagli olarak degisiklige

ugramasi seklinde tanimlanabilecek edimsel kosullanma Amerikali arastirmaci
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Burrhus Frederic Skinner’in ¢alismalar1 sonucu ortaya ¢ikarilmistir. Skinner’e
gore, belirli cevresel uyaricilara karsilik yapilan hareketler olan tepkiler
kosullanabildigine gore, ¢evresel uyaricilardan bagimsiz, icten gelerek yapilan
hareketler olan edimler de kosullanabilirler (Odabasi ve Baris, 2014, s. 84).
Skinner, deneylerini fareler {izerinde yapmis, kafese aldig1 fareler bilmeden bir
manivelaya basmis ve yiyecek diismiistiir. Bunu farkinda olmadan tekrarlayan
fareler, bir siire sonra manivela ile yiyecek arasindaki iligskiyi 6grenmislerdir
(Islamoglu ve Altumsik, 2013, s. 120). Klasik kosullanma ile edimsel
kosullanma arasinda iki onemli fark vardir. Birincisi; klasik kosullanma
istemsiz yanitlarla ilgiliyken, edimsel kosullanma bireyin bilingli kontrolii
altinda gerceklesir. Ikincisi ise; klasik kosullanmaya ait davranislar tepki
oncesinde ortaya ¢ikarken, edimsel kosullanmaya ait davranislar, ortaya ¢ikan
sonuglardan dolay1 davranistan sonra meydana gelir (Peter ve Olson, 2010, s.

216).

2.2.3.2. Motivasyon

Motivasyon kelimesi Latince movere kelimesinden gelmektedir. Motivasyon ve
giidiiler insanlar1 yerlerinden kaldirarak harekete geciren, onlarin bir seyler
yapmalarini saglayan sebeplerdir. Tiim davranislarin temelinde bir ya da birden fazla
giidii (motivasyon) faktorii vardir. Giidilerin temelinde de ihtiyaglar vardir (Kog,
2016, s. 243). Tiiketicinin glidiilenmesi, onun satin alma davranisini harekete gegiren,
amacin1 ortaya koyan ve onu eyleme yonelten giictiir. Giidii; davranisin nedenidir.
Giidi, insan1 davranigsal tepkiler gostermeye iten, tepkiye Ozel bir yon veren, basit
izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya c¢ikaran ve gozlemlenemeyen, icten
gelen bir gilic olarak da tanimlanabilir. Giidii (motivasyon) ayni zamanda kisi
eylemlerinin yoniinii, giiclinii ve oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisi
ile kisiyi harekete gegiren giictiir. Biz giidiiyii degil, giidiilenme sonucunda olusan
davranis1 gériiriiz (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 75).

Bir ihtiyact gidermek icin organizmada beliren gilice diirti (drive),
organizmanin ihtiyact gidermek icin belli bir yonde etkinlik gostermesine de giidii
(motif) denir. Bu iliskiyi asagidaki sekilde gdstermek miimkiindiir (islamoglu ve

Altunisik, 2013, s. 75).
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Ihtiyag = Diirtii — Gudii — Davranis

Sekil 1. Thtiyac, Diirtii, Giidii ve Davrams iliskisi
Kaynak: islamoglu ve Altumigik, 2013, s. 75

Sigmund Freud psikanaliz kuramiyla motivasyon (giidii) arastirmalarinin
gelismesindeki ilk ¢aligmalar1t yapmistir. Bu kurama gore, bilingcaltindaki gizli
ihtiyaglar ve diirtiiler (6zellikle biyolojik ve cinsel diirtiiller) insan kisiligi ve
motivasyonunun temellerini olusturmaktadir (Kog, 2016, s. 246).

Motivasyonun taniminda da gecen bireyleri harekete gegiren itici giig;
karsilanmamis ihtiyaglarin bir sonucu olan gerilimden meydana gelmektedir. Bireyler
bu gerginligi, bilingli veya bilincalt1 olarak, ihtiyaglarin1 karsilayacaklar1 ve bunun
sonucunda hissettikleri stresten kurtulacaklarimi diisiindiikleri davranislarla azaltmaya
calismaktadirlar. Segtikleri spesifik hedefler ve hedeflerine ulagsmak i¢in tstlendikleri
hareket sekilleri ise; bireysel diisinme ve 6grenmenin sonucudur. Asagidaki sekilde
bir motivasyonel siire¢ modeli gosterilmektedir (Schiffman, Kanuk ve Hansen, 2012, s.

99).

Ogrgnme
Tatmin N o Amag veya
edilmemis ihtiyag p| Gerilim || Dirtd > Davrams | [ jhtiyacin
ve istekler kargilanmast
7}

Bilissel siiregler

Gerilimi diisiirmelg

Sekil 2. Motivasyon Siireci Modeli

Kaynak: Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012, s. 99
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2.2.3.3. Algillama

Algilama; insanlarin, diinyanin anlamli bir resmini olusturmak igin bilgileri
secip, organize edip, yorumladiklar siire¢ olarak tanimlanabilir. insanlar, ii¢ algisal
siiregten dolayr ayni uyarana karsi farkli algilamalar olusturabilirler. Bunlar; secici
dikkat, sec¢ici bozulma ve sec¢ici tutmadir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 148).
Algilamada onceki yasanti ve deneyimlerim etkisi biiyliktiir. Bunda dolay1 algilama
son derece 6znel bir siiregtir. Kisi, tipki bilgisayarlardaki gibi girdileri alir ve depolar.
Ancak bilgisayarlar gibi pasif konumda degildir. Beklentileri, deneyimleri ve giidiileri
ile paralel olan girdileri, yani uyaranlar1 alip algi siirecine dahil ederken, kendisine
ulasan pek ¢ok uyarani siire¢ dist birakir (Odabas1 ve Baris, 2014, s. 128).

Algilama siireci genel olarak Sekil 3’teki gibi gosterilebilir.

Uyaranlar

-Gortintiiler Duyum Anlam

Algilama

-Sesl
Sesler Duyusal

-Kokular Alicilar

-Tatlar

-Yapilar

Sekil 3. Algilama Siireci
Kaynak: Solomon vd., 2006, s. 37

Insanlar siirekli olarak cevrelerini arastirmaya, tanimaya, Ofrenmeye ve
anlamaya programlanmiglardir. Duyu organlar1 birer bilgi toplayici olarak ¢alisirlar ve
insanlarin c¢evrelerini tanimalari, anlamalar1 ve 6grenmeleri icin bilgi toplarlar (Kog,
2016, s. 105). Bununla birlikte, insanlar giinliik yasamda yogun bir mesaj ve uyarict
bombardimani altindadir. Bu mesaj bombardimani altinda tiiketicinin hangi mesajlari
sectigl ve neye gore se¢im yaptigl pazarlama agisindan onemlidir. Boylelikle algilama

siireci asagidaki basliklar altinda ele almabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 99).
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Algillamada secicilik: Bireyin bir nesneyi, fikri ya da olay1 algilayabilmesi
icin, duyu organlar1 ile onu gormesi, duymasi, koklamasi, tatmasi veya
hissetmesi gerekir. Algilama, sadece fizyolojik bir olay degil, ayn1 zamanda
psikolojik bir olaydir. Alg1 daima bireyin 6zelliklerinden bir seyler igerir. Insan
gordiigii veya duydugu her seyi algilamaz (islamoglu ve Altumisik, 2013, s.
99). Yani kisiler duymak istedigini duyar, gérmek istedigini goriir. Ornegin,
bircok defa bir magazanin 6niinden ge¢menize ragmen, magazada bayanlara
yonelik hediyelik esya satildigmi algilamamis olabilirsiniz. Insanlar
beklentilerindekini gérmek istemektedirler. Tiiketiciler de kendi beklentilerine
gore iirlinii ve o0zelliklerini algilarlar (Odabasi ve Baris, 2014, s. 131).
Uyaricillara maruz kalma: Uyarici, duyularimiza gelen girdilerden birisi
olarak tanimlanabilir. Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar ve magaza
tasarimlar1 birer uyarici olarak gorev yaparlar (Odabasi ve Baris, 2014, s. 129).
Maruz kalma ise, bir uyaranin bireyin ilgili ortamina yerlestirilmesi ve duyusal
alicilar araliginda olmasi durumunda meydana gelmektedir. Maruz kalma
tilkketicilere mevcut bilgilere dikkat etme firsati sunarken, hi¢bir sekilde garanti
vermez. Ornegin, televizyon izledigimizi ve yaymlanan reklamlara dikkat
etmedigimizi diisiinelim. Bu durumda maruz kalma meydana gelecek, ancak
dikkat eksikligi nedeniyle reklamlarin etkisi az olacaktir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010, s. 279).

Dikkat cekme (Farkina varma): Dikkat, tiiketicilerin maruz kaldiklar
uyaranlara odaklanma derecesidir. Tiiketiciler bir¢ok reklam uyaranina maruz
kaldiklarindan, pazarlamacilar da kendi irilinlerine dikkat ¢ekmek i¢in bu
konuda gittikce kendilerini gelistirmektedirler (Solomon vd., 2006, s. 48).
Bununla birlikte uyarici faktorler, uyaranin kendisinin fiziksel 6zellikleri olarak
degerlendirilebilir. Uyaric1 faktorler; boyut, yogunluk, ¢ekici gorseller, renk ve
hareket, konum, ayirma, bicim, zitlik ve beklentiler, ilginglik ve bilgi miktar
bagliklar1 seklinde ele alinabilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 279). Bu
uyaranlara ek olarak bazi bireysel faktorler de dikkati etkiler. Ornegin, yasam
tarzinin bir yansimasi olan ilgi, kiginin uzun siireli amaclarina hizmet eder.
Tatil yapmay1 bir yasam tarzi olarak benimseyen bir tiiketici, tatil reklamlarina
daha fazla ilgi gosterir. Bu da dikkati etkilemektedir (Islamoglu ve Altunisik,
2013, s. 102).
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Anlama (Yorumlama): Yorumlama, insanlarin duyusal uyaranlara yiikledigi
anlamlar olarak ifade edilebilir. Insanlar algiladiklari uyaranlar acisindan
farklilik gosterdigi gibi, bu uyaranlara yiikledikleri anlamlar da farklilik
gostermektedir. Ayni1 olayr goren veya duyan iki kisi, sz konusu olay1
tamamen farkli sekilde yorumlayabilmektedirler (Solomon vd., 2006, s. 50).
Kisilik 6zellikleri, giidiileyici ve durumsal faktérler mesajin yorumlanmasinda
etkili olmaktadir. Ornegin, bir kahve veya balik reklami ailedeki ebeveynler
tarafinda farkli yorumlanabilir. Bir balik konservesi reklami anne tarafindan
hicbir ¢esni tadi olmayan pahali bir gida olarak yorumlanirken, baba tarafindan
farkli bir aperatif olarak yorumlanabilir. Calismayan bir anne ile calisan bir
anne de aymi reklam farkli sekilde yorumlayabilirler (Islamoglu ve Altunisik,

2013, s. 103).

a. Algilamayi Etkileyen Faktorler

Algilamay etkileyen faktorler; kisi ile ilgili olanlar, nesne ile ilgili olanlar ve

durum ile ilgili olanlar olarak ii¢ baslik altinda incelenebilir. Algilamay: etkileyen kisi

ile ilgili faktorler asagidaki basliklarda ele alinmistir.

Gecmis deneyimler: Ge¢gmis deneyimler ve 6grenmeler yeni karsilasilan obje
ve iiriinlerin algilanmasini ciddi bir sekilde etkilemektedir. Ornegin, Ingilizler
giinliik siit tilketmeye aliskin olduklarindan, uzun Omiirlii paket siitleri
begenmezler (Kog, 2016, s. 167). Ayn1 sekilde ge¢mis deneyimin s6z konusu
oldugu bir baska 6rnek; kisilerin, daha onceki, bir bolgeye seyahat deneyimleri
ayni yere tekrar gitme egilimlerini yiikseltmekte ve ayni zamanda Ozellikle
riskli gordiikleri bolgelere tekrar gitme egilimlerini azaltmaktadir (Sonmez ve
Graefe, 1998, s. 173, 174). Bu konudaki ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir.
Kisilerin daha once satin aldiklar1 markalar1 tercih etmeleri, devamli aligveris
yaptig1 marketten aligveris yapma vs. gegmis deneyimlere ornek gosterilebilir.
Fizyolojik ozellikler: Insanlar algilama uyamklig bakimindan farkliliklar
gostermektedir. Ornegin, kilo vermek isteyenler yiiksek gliiten orani nedeniyle
sismanlatmayan makarna tiirlerini tercih ederken, ¢6lyak hastaligi olan bireyler
isteseler de gliitenli yiyecekleri yiyememektedirler. Mesela, bir makarna iki
farkli grup tarafindan farkli algilanabilir. Bu, bir grup i¢in kurtarict iken, diger
grup i¢in ac1 ve 1zdirap verici olabilir (Kog, 2016, s. 167).
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Algida secicilik ve algilamada savunma: Genglerin bir pop yildizini
begenmeleri ile algilamalar1 arasinda bir iligki vardir. Siklikla pop yildizlarinin
evlendiklerinde popiilaritelerini kaybettikleri bilinir. Pop yildiz1 ile ortak
gelecek hayalleri kuran gengler, bu hayallerin eskiden zayif olan ger¢eklesme
ihtimalinin simdi neredeyse imkansiza doniistiiglinii fark ederler. Bu asamadan
sonra artik o pop yildiz1 genglerin ilgi alanindan ¢ikabilir. Yine bireyin eger sa¢
dokiilme problemi yoksa televizyonda sa¢ dokiilmesini onleyici bir kozmetik
iirlinii reklamina dikkat etmeyebilir. Bununla birlikte, bir futbol magci izleyenler
hakemin verdigi kararlar1 lehlerinde veya aleyhlerinde degerlendirerek hakemi
ovebilir veya yerebilirler. Sinav sonucundan iyi alan &grencinin “almisim”
kotii alan 6grencinin “hoca vermis” dedigi bilinir. Boyle durumlarda algida
secicilik bir savunma mekanizmasi gorevi gérmektedir (Kog, 2016, s. 169).
Tutum, kiiltiir ve degerler: Bir fikre, olaya veya insanlara karsi belirli bir
yonde davranma egilimi olarak tanimlanabilecek tutumlar algilamada segicilik
meydana getirerek algilamay1 etkilemekte veya yonlendirmektedir. Yine ayni
sekilde bireyin i¢cinde bulundugu toplumun kiiltiirii, alt kiiltiir ve degerleri de
bireyin algilamasini etkilemektedir (Kog, 2016, s. 170).

Algilamay1 etkileyen faktorlerden ikincisi olan algilanan nesne ile ilgili

faktorler asagida basliklar halinde verilmistir (Kog, 2016, s. 171-175). Bu basliklar

algilama ve pazarlama stratejileri basliginda ayrintili olarak ele alinacaktir.

Yenilik

Hareket

Ses

Biiytiklik

Fon ve pozisyon
Yakinlik

Algilamay1 etkileyen lgiincii ve son faktor ise, algilamada durum ile ilgili

faktorlerdir. Neyi, ne zaman, ne sekilde, hangi ortamda sdylemenin, verilmek istenin

mesajin algilanmasini etkileyecegi asikardir. Algilamada bireyin ya da algilanan nesne

veya kisinin icinde bulundugu durum ¢ok 6nemlidir. Ornegin, belgesel izleyen bir

birey, aslan ve yavrularin1 oynarken gordiigiinde onlara karsi sevgi ve sefkat hissi

tasiyabilir. Ancak, yine ayni aslan ve yavrulari bir ceylana saldirdiginda ve onu
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yediginde, aslan ve yavrularina kars1 ayni sevgi ve sefkat hissedilmeyebilir. Buradaki
s0z konusu durum ortam farkliligindan kaynaklanmaktadir (Kog, 2016, s. 176).

Bu ve buna benzer ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir. Algilamay1 etkileyen
faktorler de zaman, yer ve durumun etkisi de s6z konusudur. Kisilerin iginde
bulundugu durum, o an bulunulan yer, giiniin, haftanin, ayin, yilin ve hatta hayatin
hangi doneminde, zamaninda bulunuldugunun algilamay1 etkilemesi olasidir. Bireyler
her zaman ayni ruh halinde olamamaktadirlar, bu durum da olaylara farkli agilardan
bakmalarina neden olabilmektedir. icinde bulunulan durum ve yer de algilamay:
dogrudan etkilemektedir. Kisinin karanlikta, aydinlikta, kdyde, sehirde vs. bir¢ok farkli

yerde bulunmasi da algilamalarin1t muhakkak etkileyecektir.

b. Algillama ve Pazarlama Stratejileri

Isletmeler, isletmelerin pazarlama birimleri potansiyel miisterilerinin,
tilketicilerinin algilamalarin1 yonlendirerek, degistirerek satin alma davranislarin
etkilemeye ¢alismaktadirlar. Bunlar1 yaparken asagidaki unsurlari kullanmaktadirlar.

¢ Renk: Renklerin sembolik degerleri ve kiiltiirel anlamlar1 zengindir. Renkler,
reklamlarda, paketlemede ve magaza donanimlarinda kullanilmaktadir.
Ornegin, kirmizi renk harekete geciritken, mavi renk rahatlatmaktadir
(Solomon vd., 2006, s. 40). Bununla birlikte, Braun, Mine ve Silver (1995)’a
gore renkli olarak sunulan etiketler, siyah-beyaz olan etiketlere oranlara daha
okunaklhdir.

e Koku: Koku, tiiketiciler tarafindan farkinda olmadan algilanabilir ve bu durum
yine fark etmeden tiiketicilerin bu kokuya cevap vermesine yol agabilir. Bu
durum perakendeciler i¢in kolayliklar saglarken, aragtirmacilarin karsisina
giicliik olarak ¢ikabilmektedir (Ward, Davies ve Kooijman, 2004, s. 298). Bir
aligveris magazasindaki hos kokular duygulari canlandirarak, iriin
degerlendirmelerini artirabilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 303).

e Ses: Insanlar farkli bir ses veya miizik duydugunda doniip bakar ve ne
oldugunu anlamaya caligirlar. Bu nedenle pazarlamacilar reklamlarda etkileyici
sesleri olan konusmacilari, giizel miizikleri ve konuyla ilgili efektleri
kullanarak  insanlarin  kendi {riin/hizmet reklamlarina daha fazla

yogunlagmalarini, onlart algilamalarini ve sonra da o friinlerle ilgili pozitif
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tutumlar olusturup o iirlinleri satin almalarini saglamaya ¢alismaktadirlar (Kog,
2016, s. 173).

Dokunma: Pazarlama mesajlarina dokunmayi eklemek, dokunma ihtiyaci
duyan kimseleri ikna iizerinde olumlu sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir (Peck ve
Wiggins, 2006, s. 65). Dokunsal ipuglart sembolik anlamlar tasimaktadir.
Insanlar kumaslarmn ve diger {iriinlerin dokularin1 iriiniin kalitesiyle
iliskilendirmektedirler. Kiyafet, yatak ortiisii, doseme malzemesi vb. iirlinlerin
algilanan zenginligi ve kalitesi, kaba ya da piiriizlii, sert ya da yumusak olma
hissi ile baglantilidir (Solomon vd., 2006, s. 44).

Tat: Bircok tiiketici tad1 nedeniyle bir markay1 satin aldiklarin1 iddia etmekte,
ancak cogu zaman kor tat testlerinde bu markay1 tespit edememektedirler
(Schiffman, Kanuk ve Hansen, 2012, s. 180). Bununla birlikte, gida sirketleri
triinlerinin tadim1  olabildigince daha 1iyi yapabilmek i¢in c¢aba sarf
etmektedirler (Solomon vd., 2006, s. 45). Ciinkii gida {riinlerinde tadin, kalite
algisinda biiyiik rol oynadigi kesinlikle sdylenebilir.

Hareket: Insanlarm hareket eden nesne veya kisilere daha cok dikkat ettikleri
pek ¢ok arastirma ve deneyle tespit edilmistir. Antropolojik olarak bakildiginda
hareketli seylerin insanlar i¢in bazen yiyecek (av) bazen de tehlike (insani
avlayacak avci) anlamina geldigi i¢in insanlar bunlara dikkat etmek {izere
programlanmis olduklar1 sdylenebilir. Ornegin insanlar, hareketli televizyon
reklamlarina duragan/statik olanlardan daha fazla dikkat etmektedirler (Kog,
2016, s. 172).

Konum: Konum bir nesnenin fiziksel alan veya zaman icinde bir yere
yerlestirilmesi anlamina gelmektedir. Perakende magazalarda bulunmasi kolay
ve One ¢ikan tirlinlerin dikkat ¢cekme ihtimali daha yiiksektir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010, s. 287). Bir konumlandirma stratejisinin basarisi,
pazarlamacinin tiiketiciyi, Uriiniiniin belirli bir kategoride degerlendirilmesi
gerektigine ikna etme yetenegine baglidir (Solomon vd., 2006, s. 276).
Biiyiikliik: Insanlar biiyiik nesnelere daha ¢ok dikkat ederek onlar1 algilamaya
calisirlar. Pazarlamada biiyiiklik unsuru kullanilarak {riinler reklamlarda
oldugundan daha biiyiik bir sekilde gosterilebilmektedir. Ornegin bazi
reklamlarda pazarlamacilar tiiketicilerin algilamalarini istedikleri unsurlar

daha biiyiik gostererek dikkat c¢ekmeye ve bu unsurlart vurgulamaya
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calismaktadirlar Kog, 2016, s. 174). Ornegin, biiyiik boyutlu dergi reklamlari,

kiiciik boyutlu olanlara gore daha fazla gorsel dikkat ¢ekme yetenegine sahiptir

(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 285).

Yukarida sayilan Ornekleri daha da cogaltmak miimkiindiir. Pazarlamacilar
daha birgok farkli acilardan stratejiler gelistirerek tliketicilerin algilarin1 yoneltmeye,

degistirmeye ¢alisarak iirlinleri tanitma ve satma yoluna gidebilirler.

¢. Algilamanin Olgiilmesi

Algilamanin 6l¢iiliip degerlendirilmesi, tiiketicilerin bir sonraki davranislarini
etkileyebilmek ve bunun icin ¢alismalar yapmak igin gereklidir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013, s. 108). Gerek kisisel, gerek ¢evresel etmenlerin etkisinde olusan
algilama birgcok bakimdan davranislart etkilemektedir. Dolayisiyla algilama
calismalari; reklamin algilanmasi, {iriin imaji, fiyata yonelik algilar, malin iiretildigi
tilkeye yonelik algilamalar ve kurum imaji lizerine yapilabilir (Odabasi ve Baris, 2014,
s. 147, 148).

Algilamanin 6lgiilmesi teknik olarak tutumlarin dlciilmesi benzemektedir. Bu
konu daha ayrintili bir sekilde asagidaki tutumlarin Olgiilmesi bashiginda ele
alinacaktir. Bununla birlikte, Sekil 4’te algilanan kaliteyle yakindan iligkili olan liiks

marka algisina iligkin bir algilama 6l¢tim 6rnegi goriilmektedir.
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Kisisel olmayan algilamalar
Dikkat cekicilik
Carpici . . _ . _ . _ . __.__ Farkedilebilir
Popiiler . ... . . Seckin
Satmalmabilir . . . . . . Cokpahal’
Zenginler i¢in . __ . _.__ . _ . __ Haliiyiolanlar icin
Benzersizlik
Oldukca segkin ... _.__ Coksegkin"
Degerli .. _ . _.__.__._ VFaydan
Az bulunan ... . __._ . __ Olagandist
Benzersiz ... ... Alhsilmadik
Kalite
Tasarlanoms . . . . . . Uretilmis
Ustsiufigin . . . . . . Liks
Eniyikalite . . . . . . lyikalite
Sofistike . . . _ . __ . _ . __ QOriinal
Ustiin .. __ . __ . . __ . Dahaiyi
Kisisel algilamalar
Hedonizm
Enfes .. ... Zevkli
Cekici .. . __ . . . Biyiileyici
Miithis .. . . . . Unutulmaz
Benlik
Onde olan .. . . . _ . Etkl
Cok giiclii . . . __ . . __ . Yeterince giicli
Yapmayadeger . . . . . . Memnuniyet verici
Bagarili .. ... lyisayilir
"Maddelerin ters skorlandigimi gostermektedir.

Sekil 4. Algilama Ol¢iim Ornegi
Kaynak: Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012, s. 181

2.2.3.4. Tutum

Tutum, bir kisinin bir olay veya fikre yonelik nispeten tutarl
degerlendirmelerini, duygularin1 ve egilimlerini ifade etmektedir. Tutumlar, bireyleri
bir seyleri begenip begenmeme, bir seylere yaklastirma veya uzaklastirma konusunda
etkilemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 150). Tiiketicinin piyasaya yeni ¢ikan
bir iirlin veya hizmeti satin almasi, eskiden satin aldig1 iiriin veya hizmeti baska bir
iriin veya hizmetle degistirmesi, tutum olusturmasi ve degistirmesi ile ilgilidir.

Tutumlar ge¢misteki deneyimlerden ve icinde bulunulan ¢evreden Ogrenilirler ve
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tutumlar sozel olarak ifade edilemeyebilirler. Béyle durumlarda tutumlar insanlarin
viicut dillerinden veya mimiklerinden anlasilabilir (Kog, 2016, s. 291, 292).

Tutumlar i¢in s6z konusu olan {i¢ 6nemli bilesen Sekil 5’te gosterilmektedir.

N

Bilissel Duygusal

Davramssal

Sekil 5. Uc Bilesenli Tutum Modelinin Basit Bir Gosterimi

Kaynak: Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012, s. 235; iIslamoglu ve Altunisik, 2013, s.
134

e Bilissel Bilesen: Uc bilesenli tutum modelinin ilk sirasinda bir kisinin bilisleri
yer almaktadir. Yani, tutum nesnesiyle dogrudan deneyimlerin ve ¢esitli
kaynaklardan gelen ilgili bilgilerin bir araya getirilmesiyle elde edilen bilgi ve
algilamalardir. Bu bilgi ve algilamalar genellikle inanglar halini almaktadir,
yani; tiiketici, tutum nesnesinin gesitli 6zelliklere sahip olduguna ve belirli
davranislarin belirli sonuglara gotiirecegine inanmaktadir (Schiffman, Kanuk,
ve Hansen, 2012, s. 235).

e Duygusal Bilesen: Bir tiiketicinin belirli bir {irlin veya markayla ilgili
duygular1 veya hisleri bir tutumun duygusal bilesenini olusturmaktadir. Bu
duygular ve hisler genellikle tiiketici arastirmacilar1 tarafindan Oncelikle
degerlendirme amagli olarak ele alinir, yani; tliketici aragtirmacilari bir bireyin
tutum nesnesini bireysel veya global olarak degerlendirmesini ele gecirirler
(bireyin tutum nesnesini “olumlu” veya “olumsuz”, “iyi” veya “kotii” olarak
degerlendirdigi dl¢lide) (Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012, s. 236).

e Davramssal Bilesen: Uc bilesenli tutum bileseninin son bileseni olan

davranigsal bilesen; bir bireyin tutum nesnesi ile ilgili belirli bir islemi
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iistlenecek veya belirli bir sekilde davranacagi ihtimali veya egilimi ile ilgilidir.
Bazi yorumlara gore, davranigsal bilesen ger¢ek davranisin kendisini igerebilir.
Pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda, davranigsal bilesen siklikla tiiketicinin
satin alma niyetinin bir ifadesi olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicinin satin
alma niyeti 6lgekleri, bir tiiketicinin bir iirlin satin alma veya belirli bir sekilde
davranma olasiligin1 degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Schiffman, Kanuk,

ve Hansen, 2012, s. 236).

Tutumlarin ti¢ bileseni i¢in genel egilimler 6zetle Sekil 6’da gdsterilmektedir.

Baslatici Bilesen Bilesen Gostergeleri Tutum

Ozel nitelikler veya
by Duygusal o nesneler hakklljldakl —
duygular ve hisler

Uyaranlar:
Uriinler,
h]/)[u{umllalr, Ozel nitelikler veya Nesneye
agaza ar,l' ) Biligsel  jmmp| nesneler hakkindaki  jmmp| karsi ge.:nel
Satig personel, inanclar yonelim
Reklamlar ve

diger tutum
nesneleri

Ozel nitelikler veya
pp | Davranissal |jmmp nesnelere gore j—)
davranigsal niyetler

Sekil 6. Tutum Bilesenleri ve Belirtileri

Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 393

a. Tutumlarin Ozellikleri

Bireylerin sergiledikleri tutumlar birgcok farkli 6zelliklere sahiptir. Kagit¢ibasi
(1979)’na gore bu ozellikler asagidaki gibi 6zetlenebilir (Odabas1 ve Baris, 2014, s.
164, 165).
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Giic derecesi: Biitiin tutumlarin bir giicii bulunmaktadir. Bu gii¢, {i¢ bilesenin
giiclerinin toplami olarak distiniilebilir. Yerlesmis tutumlarin giicii ile onu
olusturan bilesenlerin gii¢leri muhakkak ki daha yiiksek olmaktadir. Giiclii ve
asirt tutumlarin degistirilmesi, giligsiiz ve asir1 olmayan tutumlara gore daha
zordur. Ornegin, Tiirkiye’de kis aylarinda dondurma tiiketimin az oldugu
bilinen bir gergektir. Bunun yani sira yine Tiirkiye’de yasayan bireylerin biiyiik
bir kismi1 Miisliman olduklar1 igin Islam dini geregi domuz eti
yememektedirler. Buradaki s6z konusu iki tutumun gilic derecesi asikardir ve
hangisinin daha kolay degistirilebilecegi rahatlikla tahmin edilebilir (Kog,
2016, s. 314).

Karmagsikhik: Bilesenlerinin karmasiklik derecesine gore tutumlar da farkli
olabilirler. Bilesenleri karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin
olanlarin ise yalin olacaklar1 sdylenebilir. Sigara icmeye yonelik tutumumuzda
biligsel bilesen sigaranin kanserojen oldugunu anlatirken, duygusal bilesenimiz
sigara iciminden aldigimiz keyfi hatirlatiyor olabilir. Bu nedenledir ki ¢ok
istenmesine ragmen sigaray1 birakmamiz gii¢ olabilir.

Bilesenler arasi tutarhlik: Yapilan arastirmalara gore, tutum bilesenlerinin
genellikle birbirleriyle tutarli olduklari ortaya ¢ikmaktadir. Eger bilesenler arasi
tutarsizlik var ise, bu durum tutumlarda degisime neden olabilir. Bir bireyin
sahip oldugu herhangi bir tutumun alt unsurlar1 kendi i¢lerinde ne kadar
tutarlilik ve uyum igerisinde ise, o tutumun degistirilmesi de o kadar zor
olacaktir (Kog, 2016, s. 315).

Diger tutumlarla iliski ve merkezilik: Bireylerin tutumlar1 diger tutumlar
iliskileri bakimindan farklilik géstermektedir. Baz1 tutumlarin diger tutumlarla
iliskileri siki iken, bazilar1 kopuk olabilir. Bir tutumun diger tutumlari etkisi
altin aldig1 durumlara da rastlanabilir. Ornegin, domuz eti yenmesi ile ilgili
tutuma bakildiginda bu tutumda degisiklik yapilmasi, bu tutumla ilgili ilgili pek
cok karmasik tutumu da etkilemektedir. Kisinin yasaminda sahip oldugu
inanglar, tutumlar ve degerler bakiminda pek ¢ok diger degisiklikler yapmasini
gerektirebilecek ve hatta bireyin tamamen kimlik anlayisini degistirmesine
neden olabilecek koklii degisiklikleri gerektirebilecektir (Kog, 2016, s. 315).
Tutumlar aras1 tutarhhk: Bireylerin tutumlar1 genellikle tutarli olmasina

ragmen, tutumlarin var olmasi i¢in, tutumlar arasi tutarlilik sart degildir.
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Yukarida sayilan ozelliklere ek olarak tutumlar i¢in su 6zellikleri de saymak

miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2014, s. 165, 166).

Tutumlar o6grenilirler: Tutumlarin gelismesine, aile, bilgi, nesnelerle
dogrudan iliski ve sosyal iliskiler etkide bulunurlar. Ornegin bir markaya
yonelik tutum; markanin denenmesi, baskalarindan edinile bilgiler ve
reklamlara maruz kalma sonucu olusmaktadir.

Kisiler bir tek tutum degil, tutumlar biitiinii olustururlar: Bir buzdolabina
kars1 olusan tutum, onun rengi, fiyati, rahathi@ gibi degisik 6zelliklerine karsi
olusan bir biitiin olarak ele alinmalidir. Bu sebeple her iiriin i¢in olusan
tutumun bilinmesi gereklidir.

Tutumlar degistirilebilirler: Tutumlarin olusumu i¢in sdylenen her sey
tutumlarin degisimi i¢in de sdylenebilir. Yani, tutum degisiklikleri 6grenilirler.
Tutumlar, kisisel deneyimler ve diger bilgi kaynaklarindan etkilenirler.
Bununla birlikte, kisilik de tutumlarin degismesinde, degisme siiresinde etkili

olmaktadir (Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012, s. 245).

b. Tutum ve Pazarlama Stratejileri

Pazarlamacilar, hedef pazar bolim veya bolimlerindeki tiiketicilerin

tutumlarin1 Olgebilir ve sonucunda degerlendirebilirlerse, tiiketicilerin satin alma

davraniglarii tahmin ederek asagidaki alanlarda basar1 saglayabilirler (Islamoglu ve

Altunisik, 2013, s. 149).

Yeni mal kavramlari ve buna bagl olarak yeni mallar gelistirebilirler. Ornegin,
bir sigorta sirketi tiiketicilerin kaderci bir anlayis nedeniyle hayat sigortasina
kars1 kayitsiz kaldiklarini, ama ¢ocuklarina gelecek i¢in bir miras birakmaya
olumlu yaklastiklarini biliyorsa, buna uygun bir sigorta poligesi gelistirebilir.
Yeni gelistirilmis bir malin pazarda tutunup tutunamayacagi, tiiketicilerin
tutumlarindan anlasilabilir.

Farkl1 pazar boliimlerindeki tiiketicilerin tutumlarina gére hem pazar boliimleri
teshis edilebilir hem de malin pazar konumlandirmasi yapilabilir.

Tutumlar reklam mesajlarinin se¢imine ve medya kararlarinin alinmasina
yardimec1 olur.

Tiiketicilerin tutumlarinin nasil degistirilebilecegine yol gosterir.

83



Tutumla ilgili pazarlama stratejileri dendiginde ilk akla gelen, tutumlarin
degistirilmesi ile ilgili olan stratejilerdir. Tutumlarin degistirilmesi pazarlamacilarin
¢ogu i¢cin Onemli bir stratejidir. Burada firmalarin Oncelikli hedefi, miisterilerinin
mevcut pozitif tutumlarini gii¢lendirmektir, boylece rakiplerinin 6zel tekliflerine ve
diger tesviklerine karst maglup olmayacaklardir. Bir¢cok firma, pazarlama stratejisi
gelistirirken, Oncelikle pazarda lider olan rakiplerinin miisterilerinin tutumlarini
degistirmeyi hedeflemektedirler. Bunu yaparken gelistirilen stratejiler agsagidaki gibi
Ozetlenebilir (Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012, s. 245).

e Tiiketicinin temel motivasyon fonksiyonunun degistirilmesi,
e Uriiniin &zel bir grup, olay veya nedenle iliskilendirilmesi,

e Celiskili iki tutumun ¢oziimlenmesi,

e (Coklu 6zellikli modelin bilesenlerini degistirme,

e Rakip markalarima iligkin tiiketici inanglarini degistirme.

¢. Tutumlarmn Olgiilmesi

Tutumu ilgili tiim yonleriyle 6lgmek genellikle zordur. Tiketiciler bir konu
veya durumla ilgili biitiin duygu ve inanglarini agiklamakta goniilsiiz olabilirler veya
bu duygu ve diisiincelerini tam olarak agiklayamazlar (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010, s. 400). Pazarlamada tutumlarin olusturulmasi ve uygulamada kullanilabilmesi
icin Oncellikle tutumlarin Olgiilebilir nitelikte olmasi gerekmektedir (Kog, 2016, s.
312). Bununla birlikte, tutumlarin bireyin davraniglarini belirleyebilmesi i¢in asagidaki
kosullarin var olmas1 gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2014, s. 169):

e Tutumlar gergeklestirilebilir olmali,

e Tutumlara olan inang yiiksek olmali,

e Tutumun ne oldugu birey tarafindan tam olarak bilinmeli,

e Durumsal faktorler (6rnegin ekonomik gercekler) kendini hissettirmemeli,

e Bireyin yiiksek diizeyde bilgilenimi var olmali ve biligsel bileseni hemen
olusturabilmeli.

Tiiketici arastirmacilari, tiiketicilerin bir iirlin, hizmet ya da reklama yonelik
genel yaklagimlarini ortaya ¢ikarmak icin farkli olgekler (duygu ve his 6lgegi)
kullanabilirler (Schiffman, Kanuk, ve Hansen, 2012, s. 236). Bunun yan1 sira tutum
Olcmeye yonelik teknikler inanglara, marka degerlendirmeye ve amaclara yonelik de

olabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 148).
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Tutumlarin Olgiilmesinde genellikle, 1970 yilinda Rensis Likert tarafindan
bulunan bir yontem olan likert derecelemesi (likert 6lgegi) kullanilir. Tiiketicilerin, bir
nesne, tutum ya da davranis konusunda kendisine sunulan ifadelere katilma veya
katilmama derecesini Ol¢er. Her ifade karsisinda “kesinlikle katiliyorum ™ dan baglayan
ve “kesinlikle katilmiyorum” a kadar devam eden, genellikle bes dereceli bir 6lgektir.
Bes dereceli bu olgege 1, 2, 3, 4, 5 gibi degerler verildigi gibi, -2, -1, 0, 1, 2 gibi
degerler de verilebilir (Nakip ve Yaras, 2016, s. 173).

Likert 6l¢egi tek maddelik bir 6lgekte kullanilabilecegi gibi (6rnegin; “aligveris
yaptiginiz marketten ne kadar memnunsunuz?” sorusuna cevaplayici, “cok
memnunum...hi¢ memnun degilim” seklinde memnuniyet derecesini belirtebilir) ¢ok
maddelik Olgeklerde de kullanilabilir. Asagida ¢ok maddelik bir 6l¢ek igin 6rnek
gosterilmektedir (Solomon vd., 2006, s. 152).

Stipermarketimin 1yi bir {iriin yelpazesi var...
Stipermarketimin temizlik kosullar1 iyidir. ..

Stipermarketimde egzotik yiyecekler bulmakta hi¢ sikintim olmaz...

Kesinlikle - Katiliyorum - Ne Katiliyorum - Katilmiyorum - Kesinlikle

Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

Yukaridaki ornekte, tiiketici her ifadenin karsisinda bulunan yerlerde katilip
katilmama derecesini belirtir.

Tutumlarin 6l¢iilmesinde kullanilan bir diger yontem semantik fark 6lcegidir.
Bu modelde tiiketicilerden bir deger yargisi ifadesine, asagidaki ornekte oldugu gibi,
olumludan olumsuza kadar bir derecelendirme yelpazesi iizerindeki cevap

segeneklerinden birini isaretlemeleri istenir (Kog, 2016, s. 312).

Yabanci markal1 beyaz esyalara kars1 benim tutumum:

Olimlu € K < < << <<<K<<<K<LCLCLCLLKLKLEDZI>>>>>>>>>>>>>>> >
Olumsuz

Son derece Oldukga Az Higbiri Az Oldukga Son derece
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Arastirma yaparken tiiketicilerin belirli bir iiriin, marka, olay, durum, kisi vs.
hakkinda tutumlar1 6grenilmek isteniyorsa, hazirlanan anket formunda bilgi edinmek
istenen konuyla ilgili ifadeler yer alir ve katilimcilardan bu ifadelere katilip katilmama
derecelerini belirtmeleri istenir. Ya da yukaridaki ornekte oldugu gibi iki ug ifade

arasinda belirtilen bir noktay1 isaretlemesi istenir.

3. HELAL GIDAYA YONELIK FARKINDALIK, ALGILAMA, TUTUM
VE BEKLENTILERIN OLCULMESIi: UNIiVERSITE OGRENCILERI
UZERINDE BiR UYGULAMA

3.1. Metodoloji

Arastirmanin metodoloji boliimiinde arastirmanin Onemi, amaci, kapsami,

yontemi, kisitlari, evren ve drneklem konular1 tizerinde durulacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Onemi, Amaci ve Kapsam

Helal gida kavramu, tireticiler, satici isletmeler ve tiiketiciler tarafindan giderek
daha ¢ok iizerinde durulan bir konu olmaktadir. Isletmelerin ticari olarak da helal
gidaya 6nem vermelerinin yani sira, tiiketicilerin helal gida tiiketme talepleri de iiretici
ve saticl igletmeleri bu tarz liretime sevk etmektedir. Bununla birlikte, helal gida
konusunda bilinglenmek de biiyiik 6nem arz etmektedir. Miisliiman bir tlilkede yasiyor
olmak, Tiirkiye’de yasan bireylerin biiyiik bir cogunlugunun Miisliiman olmasi, haram
denince akla domuz eti ve tiirevlerinin gelmesi veya helal gida denince akla igeriginde
domuz ve tiirevlerinin olmamasinin yeterli olacagi algisin1 ortaya cikarmaktadir.
Ancak, bir {riiniin (gida, ilag, kozmetik vs.) helal olmasi i¢in, yalnizca igeriginde
dinimizce haram olan seylerin bulunmamasinin yeterli olmayacaginin bilinmesi bir
gereklilik olarak gortilmektedir.

Bu calismada, helal gidaya yonelik tiiketicilerin farkindalik, algilama, tutum ve
beklentilerinin ortaya ¢ikarilmasi amacglanmaktadir. Bu amagla, geng tiiketiciler olarak

{iniversite 6grencileri {izerinde arastirma gerceklestirilmistir. Universite dgrencilerinin
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helal gida hakkindaki farkindaliklarinin, bilgi diizeylerinin, helal gida tiiketme
durumlarinin belirlenmesi aragtirmanin ana amaclarindandir.

Bu amaglarla hazirlanan ¢aligma kapsaminda, yalnizca iiniversite 6grencilerine
gida tiikketiminde dikkat ettikleri faktorler, helal gida ve {irtinler hakkindaki algilama ve
tutumlarim1 belirlemeye yonelik ifadeler yoneltilmistir. Bu dogrultuda olusturulan
anket Tirkiye’de bulunan 183 {iniversitede okuyan 6grencilere yaklasik 1,5 ay siire
icerisinde (2017 Nisan-Mayis aylar1 i¢inde) ulastirllmaya c¢alisiimistir. Caligma
kapsaminda helal gida ve iriinlerle ilgili iiretim konusu, liretim sekli ve iiretime dair

diger konular iizerinde durulmamis, yalnizca tiiketime yonelik konular ele alinmastir.

3.1.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kisitlart birka¢ agidan degerlendirilebilir. Arastirmaya katilanlar
geng tiiketiciler olarak yalnizca {liniversite 0grencileridir. Bu acidan bakildiginda daha
farkli demografik 6zelliklere sahip bireyler iizerinde de uygulama yapilabilir. Ayrica
arastirma i¢in hazirlanan anket online olarak sosyal medya (facebook, instagram)
tizerinden Ogrencilere ulagtirilmaya ¢alisilmistir. Katilimeilar kendilerine sosyal medya
veya farkli sgekillerde online olarak wulastirllan anketlere ¢ok fazla zaman
ayirmamaktadirlar. Anketler, yiiz ylize yapilarak daha fazla sayiya ulasmak miimkiin
olabilir. Bununla birlikte, arastirmanin kisitlarindan biri de zamandir. Anket formu 1,5

ay boyunca 6grencilere ulastirilmaya calisilmistir.

3.1.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada yontem olarak anket teknigi kullanilmigtir. S6z konusu anket
tiniversite 6grencilerine facebook ve instagram iizerinden online olarak ulastirilmis ve
cevaplamalar1 ve anketi arkadaslarima dagitmalar istenmistir. Bu tir bir anket
bilgisayar destekli anket olarak adlandirilabilir. Bu yontemde cevaplayic1 anketi
bilgisayar basinda kendi kendine yapmaktadir. En Onemli avantajlarindan biri,
verilerin dogrudan bilgisayara girilmesi nedeniyle sonradan veri girigine ihtiyag
duyulmamasi ve bu yiizden veri toplama ve kodlama isleminin ayn1 anda ve hizli bir
sekilde yapilmasidir. En 6nemli dezavantaji ise, cevaplayicinin belirli bir diizeyde

bilgisayar bilgisine sahip olmasinin gerekmesidir (Gegez, 2007, s. 99).
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Arastirmada kullanilan Ornekleme yontemi tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kartopu 6rnekleme olarak degerlendirilebilir. Kartopu 6rnekleme 6zel
bir ornekleme tiirii olup, Orneklem c¢ergevesi olusturmanin zor oldugu hallerde
kullanilabilir. ik olarak, tesadiifii bir sekilde ilk temel cevaplayicilar grubu
olusturulur. Gortsiilen ¢ekirdek cevaplayicilarin yol gostermeleriyle ya da onlardan
alinan bilgilerden yola ¢ikilarak yeni birimlere ulasilir ve 6rnek hacmi kartopu gibi
giderek biiyiitiiliir. Yani 6rnek hacmi, katilan her yeni birimin bir bagka benzer birimi
Ornege cagirmastyla ya da katmasiyla biiyiitiiliir (Nakip ve Yarasg, 2017, s. 263).

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de bulunan 183 tane devlet ve vakif
{iniversitesinin 6n lisans, lisans ve yiiksek lisans dgrencileri olusturmaktadir. Orneklem
ise, aragtirmaya katilan 1082 6grenciden, eksik, yanlis vb. sekilde yanitlanan cevaplar
cikarildiktan sonra, kalan toplam 1051 6grenciden meydana gelmektedir. Orneklem
biiyiikliigii icin, eger ana kiitle sayis1t 500000 ve tizerinde ise £0,05 (% 5) hata pay1 ile
322 sayis1 yeterli goriilmektedir (Kurtulus, 2010, s. 68). Bu dogrultuda toplam 1051
adet anket analizler i¢in kullanilmistir. Elde edilen veriler SPSS 20 programi
kullanilarak analiz edilmistir.

Ogrencilere yoneltilen anket formu toplam dort béliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde 6grencilere gida aligverisi yaparken dnem verdikleri faktorler, helal gida ile
ilgili daha once duyduklari kavramlar, helal gida denince akillarina ilk ne geldigi,
yeme igmede helal kavraminin 6nemi ve satin aldiklar: tiriinlerin helal olup olmadigini
sorgulama durumlart sorulmustur. Ikinci boliimde helal gidaya yonelik olusturulan
farkindalik, algilama, tutum ve beklentilere yénelik ifadeler bulunmaktadir. Ugiincii
boliimde ise, helal gida iirtinleri konusunda hangi bilgi kaynaklarinin 6nemli oldugu ve
fastfood, ev yemekleri ve hazir gidalar hakkindaki disiinceleri sorulmustur. Son
boliimde 6grencilere demografik sorular yoneltilmistir.

Arastirmada kullanilan, helal gidaya yonelik farkindalik, algilama, tutum ve
beklentileri 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler olusturulurken Unklesbay, Sneed ve Toma
(1998), Roininen, Lihteenméki ve Tuorila (1999), R6hr vd. (2005), Bonne, Vermeir ve
Verbeke (2009), Salman ve Siddiqui (2011) ve Khalek ve Ismail (2015)
calismalarindan faydalanilmistir. S6z konusu otuz ifade olusturulduktan sonra,
ifadelerdeki eksik ve yanlis anlagilma gibi durumlarin ortadan kaldirilmasi, olabilecek
onerilerin goriilmesi icin yaklasik 30 6grenci iizerinde pilot bir ¢alisma yapilmistir.

Farkli boliimlerde, farkli smiflarda okuyan Ogrencilerden gelen yoOnlendirmeler
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sonucunda ifadelere son hali verilmistir. Ifadeler 6grencilere 5°li likert tipinde (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) seklinde yoneltilmistir.

3.2. Arastirmanin Bulgular

Helal gida konusunda farkindalik, algilama, tutum ve beklentilerin ortaya
cikarilmasinin  amaclandigi ¢alismada iiniversite Ogrencilerine 1iligkin bulgular

asagidaki basliklarda incelenmistir.

3.2.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan 1051 6grenciye iliskin demografik bulgular asagida

verilmistir.

Tablo 3. Ogrencilerin Cinsiyet Dagilimlar

Cinsiyet Frekans (%)
Erkek 397 37,8
Kiz 654 62,2
Toplam 1051 100,0

Tablo 3’e bakildiginda arastirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin cinsiyet
dagilimlar1 goriilmektedir. Bu sonuglara gore; arastirmaya katilanlarin biiyiik
cogunlugunu kiz 6grenciler olusturmaktadir. Toplam 1051 6grenciden 654 tanesi (%

62,2) kadin, 397 tanesi (% 37,8) erkektir.

Tablo 4. Ogrencilerin Yas Dagilimlar

Yas Frekans (%)
18 49 4,7
19 142 13,5
20 218 20,7
21 222 21,1
22 175 16,7
23 106 10,1
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24 57 5.4
25 28 2,7
26 14 1,3
27 11 1,0
28 4 0,4
29 4 0,4
30 ve iistii 21 2,0
Toplam 1051 100,0
Ortalama Yas 21,38

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaslarina bakildiginda en fazla katilm 222
kisi ile 21 yasindaki 6grencilerden meydana gelmektedir. 21 yasindaki 6grencileri 218
kisi ile 20 yasindaki 6grenciler takip etmektedir. 3. sirada ise 175 kisi ile 22 yasindaki
ogrenciler vardir. En az katilim 28 ve 29 yasindaki 6grencilerden olup, sadece 4’er
kisidir. 27 yasindaki Ogrenciler 11 kisi ve 26 yasindaki ogrenciler 14 kisidir.

Arastirmaya katilan 30 ve Ustli yastaki 6grencilerin sayist ise 21 kisidir.

Tablo 5. Ogrencilerin Okuduklar1 Universiteler

Universiteler Frekans (%) Universiteler Frekans| (%)
IABANT [ZZET BAYSAL U. 21 2,0 [[SKENDERUN TEKNIK U. 10 1,0
ABDULLAH GUL U. 3 ,3 [I[STANBUL AREL U. 1 1
IACIBADEM U. 2 ,2 [ISTANBUL AYDIN U. 8 .8
IADTYAMAN U. 5 ,5 [[STANBUL BILGI U. 3 3
IADNAN MENDERES U. 19 1,8 [STANBUL GELISIM U. 4 4
IAFYON KOCATEPE U. 5 ,5 [[STANBUL KAVRAM 6 ,6

MESLEK YUKSEKOKULU
AGRI IBRAHIM CECEN U. 4 /4 [STANBUL KULTUR U. 1 1
IAHI EVRAN U. 4 44 [[ISTANBUL MEDIPOL U. 5 ,5
IAKDENIZ U. 22 2,1 [STANBUL SABAHATTIN 1 .
ZAIM U.
IAKSARAY U. 31 2,9 [[STANBUL TEKNIK U. 1 1
IALANYA ALAADDIN 2 ,2 [[STANBUL U. 9 ,9
KEYKUBAT U.
IAMASYA U. 12 1,1 [[ZMIR DEMOKRASI U. 2 ,2
ANADOLU U. 13 1,2 KADIR HAS U. 2 ,2
IANKARA SOSYAL 2 ,2 [KAFKAS U. 11 1,0
BILIMLER U.
IANKARA U. 9 ,9 [KAHRAMANMARAS SUTCU 7 7
IMAM U.
IARDAHAN U. 4 4 [KARABUK U. 50 438
IARTVIN CORUH U. 3 ,3 KARADENIZ TEKNIK U. 11 1,0
ATATURK U. 11 1,0 KARAMANOGLU 6 ,6
MEHMETBEY U.
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IAVRASYA U. 12 1,1 [KASTAMONU U. 29 2,8
BALIKESIR U. 3 ,3 [KIRIKKALE U. 11 1,0
BANDIRMA ONYEDI EYLUL 1 ,1 KIRKLARELI U. 5 ,5
BARTIN U. 16 1,5 KOCAELI U. 8 .8
BASKENT U. 1 ,1 KONYA GIDA VE TARIM U. 1 1
BATMAN U. 2 ,2 MALTEPE U. 1 1
BAYBURT U. 13 1,2 MARDIN ARTUKLU U. 5 ,5
BEYKENT U. 1 ,1 MARMARA U. 14 1,3
BILECIK SEYH EDEBALI U. 2 ,2 MEHMET AKIF ERSOY U. 8 .8
BINGOL U. 2 2 IMERSIN U. 10 1,0
BIRUNI U. 12 1,1 MUGLA SITKI KOCMAN U. 32 3,0
BITLIS EREN U. 3 ,3 [MUSTAFA KEMAL U. 4 4
BOGAZICI U. 6 ,6 NAMIK KEMAL U. 1 1
BOZOK U. 12 1,1 NECMETTIN ERBAKAN U. 14 1,3
BURSA TEKNIK U. 9 ,9 INEVSEHIR HACI BEKTAS 7 7
VELI U.
BULENT ECEVIT U. 29 2,8 INISANTASI U. 5 ,5
CELAL BAYAR U. 6 ,6 [OKAN U. 2 2
CUMHURIYET U. 11 1,0 ONDOKUZ MAYIS U. 20 1,9
CANAKKALE ONSEKIZ 9 ,9 [ORDU U. 1 1
MART U.
CANKIRI KARATEKIN U. 4 4 (ORTA DOGU TEKNIK U. 7 7
CUKUROVA U. 4 4 IOSMANIYE KORKUT ATA U. 8 .8
DICLE U. 1 ,1 |OMER HALISDEMIR U. 6 ,6
DOKUZ EYLUL U. 8 .8 PAMUKKALE U. 12 1,1
DUMLUPINAR U. 13 1,2 [RECEP TAYYIP ERDOGAN U. 7 7
DUZCE U. 30 2,9 SAKARYA U. 26 2,5
EGE U. 16 1,5 [SELCUK U. 27 2,6
ERCIYES U. 15 1,4 SINOP U. 7 7
ERZINCAN U. 12 1,1 SULEYMAN DEMIREL U. 33 3,1
ESKISEHIR OSMANGAZI U. 3 ,3 [SIRNAK U. 1 ,
FIRAT U. 6 ,6 TRAKYA U. 8 .8
GAZI U. 29 2,8 [UFUK U. 1 1
GAZIANTEP U. 4 4 [ULUDAG U. 6 ,6
GAZIOSMANPASA U. 29 2,8 [USAK U. 8 .8
GEDIK U. 1 ,1 [USKUDAR U. 2 2
GIRESUN U. 7 ,7 [YALOVA U. 9 ,9
GUMUSHANE U. 6 ,6 [YASAR U. 1 1
HACETTEPE U. 10 1,0 [YEDITEPE U. 4 4
HASAN KALYONCU U. 1 ,1 [YILDIZ TEKNIK U. 9 .9
HITIT U. 6 ,6 [YUZUNCU YIL U. 3 3
IGDIR U. 1 ,1 [Diger 13 1,2
INONU U. 9 ,9 [Toplam 1051 |100,0

Arastirma i¢in hazirlanan ankette Ogrencilere okuduklart {iniversiteleri
belirtmeleri i¢in devlet ve vakif olmak iizere toplamda 183 secenek ve diger secenegi

sunulmustur. Tablo 5’e bakildiginda toplam 116 iniversiteden ve 13 kisi ile diger
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seceneginden katilim oldugu goriilmektedir. S6z konusu {iniversitelerden en fazla
katthmin oldugu iiniversite 50 (% 4.,8) kisi ile Karabiik Universitesidir. 18

tiniversiteden ise yalnizca 1’er 6grenci katilmistir.

Tablo 6. Ogrencilerin Okuduklar1 Fakiilte/MYO/Y iiksekokul/Enstitii

Fakiilte MYO Frekans | (%) [Fakiilte MYO Frekans | (%)
MYO 250 23,9 Mimarlik F. 4 4
[iBF 93 8,8 |Acik ogretim F. 4 A
Egitim F. 82 7,8 [ktisat F. 4 4
Miihendislik F. 81 7,7 |Uygulamali bilimler F. 3 ,3
IFen-Edebiyat F. 77 7,3 [Turizm isletmeciligi 3 ,3
yiiksekokulu
[lahiyat F. 61 5,8 |Dil ve tarih cografya F. 2 2
Saglik bilimleri F. 41 3,9 |Giizel sanatlar F. 2 2
Edebiyat F. 39 3,7 |Giizel sanatlar ve tasarim F. 2 2
Diger 31 2,9 |Siyasal bilgiler F. 2 2
Isletme F. 26 2.5 |Islami ilimler F. 2 2
Enstitii 27 2,5 [Turizm isletmeciligi ve 2 2
otelcilik yiiksekokulu
[ktisadi, idari ve sosyal bilimler 24 2,3 |Saglik bilimleri yiiksekokulu 2 2
F.
Hukuk F. 23 2,2 |Hemsirelik yiiksekokulu 2 2
Hemsirelik F. 18 1,7 [lletisim bilimleri F. 2 2
Turizm F. 14 1,3 |Ziraat F. 2 2
Egitim Bilimleri F. 10 1,0 [Fizik tedavi ve rehabilitasyon 2 2
yiiksekokulu
Tip F. 10 1,0 Bilgisayar bilimleri F. 2 2
Doga bilimleri, mimarlik ve 10 1,0 [insan ve toplum bilimleri F. 2 2
mithendislik F.
Teknoloji F. 8 ,8 |Devlet konservatuvart 1 ,1
Beden egitimi ve spor 7 ,7 |Denizcilik F. 1 ,1
yiiksekokulu
Dis hekimligi F. 7 ,7 [Tarim bilimleri ve teknolojileri 1 ,1
F.
Tletisim F. 7 ,7 |Dini ilimler F. 1 1
IDoga bilimleri ve miithendislik 7 ,7 |Su triinleri F. 1 ,1
F.
Saglik yiiksekokulu 7 ,7 |Sosyal ve beseri bilimler F. 1 ,1
Eczacilik F. 6 ,6 [Sosyal bilimler F. 1 ,1
Mimarlik ve Tasarim F. 6 ,6 [Saglik hizmetleri yiiksekokulu 1 )1
Miihendislik-Mimarlik F. 5 ,5 |Havacilik ve uzay bilimleri F. 1 ,1
Uygulamal1 bilimler 5 ,5 |Adli bilimler F. 1 ,1
yiiksekokulu
Miihendislik ve doga bilimleri 5 ,5 |Uygulamali yonetim bilimleri 1 ,1
F. yiiksekokulu
IFen F. 5 ,5 [Toplam 1051 100,0
Beseri ve sosyal bilimler F. 4 4

92



Tablo 6’da 6grencilerin okuduklar fakiilte, meslek yiiksek okulu, enstitii ve
yiiksek okul bilgileri yer almaktadir. Bu bilgilere gore en fazla katilim 250 (% 23,9)
ogrenci ile meslek yiliksek okulu yani 6n lisans &grencileridir. Bununla birlikte 93
ogrenci iktisadi ve idari bilimler fakiiltesinde okurken, 82 dgrenci egitim fakiiltesinde
ve 81 Ogrenci miihendislik fakiiltesinde okumaktadir. Bunun yani sira 11 farkh
birimden (fakiilte, yiiksek okul, konservatuvar) yalmizca 1’er 6grenci katilmustir.
Hazirlanan anket formunda yiiksek lisans 6grencileri i¢in 0grencilere farkli segcenek
sunulmadan (sosyal bilimler, saglik bilimleri, fen bilimleri vs.) enstitii secenegi de
sunulmustur. Bu sonuglara goére, 27 Ogrencinin de enstiti Ogrencisi oldugu

goriilmektedir. 31 68renci ise, 68rencilere sunulan diger segenegini isaretlemistir.

Tablo 7. Ogrencilerin Siniflari

Simiflar Frekans (%)
On Lisans 1. Simif 120 11,4
On Lisans 2. Simif 130 12,4
Lisans Hazirhk 38 3,6
Lisans 1. Simif 158 15,0
Lisans 2. Simif 228 21,7
Lisans 3. Simif 179 17,0
Lisans 4. Simif 160 15,2
Lisans 5. Stmf 6 0,6
Lisans 6. Simif 5 0,5
Yiiksek Lisans 1. Simif 12 1,1
Yiiksek Lisans 2. Simif 15 1,4
Toplam 1051 100,0

Tablo 7°de 6grencilerin okuduklar sinif bilgileri yer almaktadir. Bu sonuglara
gore, meslek yiiksekokullarinda okuyan 250 6grenciden 120 tanesi 1. sinif, 130 tanesi
ise 2. smuftir. Bununla birlikte, 38 6grenci lisans hazirlik, 158 6grenci lisans 1. sinif,
228 ogrenci lisans 2. siif 6grencisi iken, 179 6grenci lisans 3. sinif ve 160 6grenci
lisans 4. siif 6grencisidir. 27 adet enstitii dgrencisinden 12 tanesi yiiksek lisans 1.
siif ve 15 tanesi yiiksek lisans 2. sinif 6grencisidir. En az sayiya sahip siniflar ise, 5

ogrenci ile lisans 6. sinif ve 6 6grenci ile lisans 5. simiflardir.
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Tablo 8. Ogrencilerin Aylik Harcama Tutarlar

Ayhk Harcama Tutari Frekans (%)
0-250 TL 131 12,5
251-500 TL 318 30,3
501-750 TL 263 25,0
751-1000 TL 164 15,6
1001-1250 TL 81 7,7
1251-1500 TL 34 3,2
1501-1750 TL 15 1,4
1751-2000 TL 16 1,5
2001 ve iizeri TL 29 2,8
Toplam 1051 100,0

Arastirmaya katilan Ogrencilerin aylik harcama tutarlar1 Tablo 8’de
goriilmektedir. Bu sonucglara gbre; 318 6grencinin aylik harcama tutar1 251-500 TL
arasindadir. 263 6grencinin aylik harcama tutar1 501-750 TL ve 164 6grencinin 751-
1000 TL arasindadir. Bununla birlikte, 15 6grencinin aylik harcama tutar1 1501-1750
TL, 16 6grencinin 1751-2000 TL ve 29 6grencinin ise 2001 TL ve tizeridir. Aylik 0-

250 TL harcama tutar1 olan 6grenci sayist ise 131°dir.

Tablo 9. Ogrencilerin Ayhk Gida Harcama Tutarlari

Aylhik Gida Harcama Tutar: Frekans (%)
0-100 TL 243 23,1
101-200 TL 295 28,1
201-300 TL 225 21,4
301-400 TL 115 10,9
401-500 TL 90 8,6
501-600 TL 32 3,0
601-700 TL 25 2,4
701 ve iizeri TL 26 2,5
Toplam 1051 100,0

Ogrencilerin aylik gida harcama tutarlar1 Tablo 9’da verilmistir. Bu verilere
gore 295 6grencinin aylik gida harcama tutar1 101-200 TL arasindadir. 243 dgrencinin
aylik harcama tutar1 0-100 TL arasinda iken, 225 6grencinin 201-300 TL arasindadir.
Bununla birlikte, 25 6grencinin aylik gida harcama tutar1 601-700 TL arasinda ve 26

ogrencinin aylik gida harcama tutari ise 701 TL ve iizeridir.
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3.2.2. Universite Ogrencilerinin Gida Tiiketimine Yonelik Durumlari

Arastirmada {iniversite Ogrencilerine yoneltilen gida tiiketimine yonelik
sorulara iliskin bilgiler asagidaki basliklarda ele alinmistir.

Universite dgrencilerinden gida alisverisi yaparken dikkat ettikleri ilk ii¢ kriteri
en Onemliden en Onemsize dogru siralamalari istenmistir. S6z konusu siralamalar
mertebeli dereceleme yontemi ile degerlendirmistir. Mertebeli dereceleme puanlari,
birinci sirada yer alan cevap sayisinin 3 ile, ikinci sirada yer alan cevap sayisinin 2 ile
ve ligiincii sirada yer alan cevap sayisinin 1 ile ¢arpilmasi ve sonuglarin toplanmasiyla

hesaplanmustir. {lgili veriler Tablo 10°da gdsterilmektedir.

Tablo 10. Universite Ogrencilerinin Gida Tiiketiminde Dikkat Ettikleri Hususlar

12 2’ 3’ | Puan’

Son kullanma tarihi 344 189 86 1496
Markasi 134 126 128 782
Fiyati 89 110 232 719

Helal olmasi (Helal sertikali olmasi, helal {iriin olup

. 152 | 57 37 607
olmamasi, helal kesim, Islam’a uygunlugu)

Kalite 77 114 55 514

Icindekiler, icerigi 30 73 67 303

Diger (Boyut, baskalar1 tarafindan tercih edilmesi, faydas,

sertifikalar vs.) 29 59 95 300

Ambalaj (Saglamlik, yirtik olup olmama, agik olup olmama,

. 16 50 87 235
gorsellik, dis goriiniis)

Temizlik (Hijyen) 24 32 32 168
Saglikli 19 43 21 164
Tadi, lezzeti 20 25 31 141
Tazelik 20 21 23 125
TSE damgasi, belgesi 14 29 12 112
Tiirk mali, yerli 10 18 18 84
Organik (Dogallik) 15 11 12 79
Giivenilirlik, giivenilir olmas1 11 13 16 75
Domuz iiriinii (eti yag1 vs.) var m1, yok mu? 19 4 8 73
Uretim (Uretim yeri, sekli, nasil iiretildigi) 6 17 10 62
Uretici, Satic1 (Ureten iilke, satan firma ve market) 3 10 22 51
Katki maddeleri 1 14 11 42
Uretim tarihi 4 10 10 42
Kalorisi 2 6 20 38

* Ogrencilerin gida titketiminde dikkat ettikleri hususlar en 6nemliden, en nemsize dogru siralanmustir.
’ Arastirmaya katilan Ggrencilerden gida tiiketiminde dikkat ettikleri hususlari énem sirasina gore
siralamalart istenmis ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi tutulmustur.
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Trans yag olup olmamasi 3 6 3 24
Ihtiyag 5 3 2 23
Reklam (Tanitim) 1 1 8 13
Alkol var m1? 1 3 3 12
Jelatin olup olmamasi 2 3 - 12
Besin degeri - 4 2 10

Bu sonuglara gore, liniversite dgrencilerinin gida tiikketiminde en c¢ok dikkat
ettikleri husus son kullanma tarihidir. ikinci sirada en ¢ok dikkat ettikleri unsur ise
{iriiniin markasidir. Uciincii en ¢ok énem verdikleri durum ise satmn aldiklar1 iiriinlerin
fiyatidir. En az 6nem verilen hususlar ise reklam-tanitim, alkol var mi, jelatin olup
olmamasi ve besin degeridir. Tablo 10’da bulunan diger secenegi ise, sadece 1 defa

verilen cevaplarin toplami seklindedir.

Tablo 11. Universite Ogrencilerinin Helal Gida ile ilgili Daha Once Duyduklar
Kavramlar

Daha once duyulan kavramlar Frekans (%)
Helal gida 146 13,9
Helal sertifika 31 2.9
Helal sertifikali gida 89 8,5
Helal {irtin 40 3.8
Higbirini duymadim 75 7,1
Helal gida, helal sertifika, helal sertifikali gida, helal iiriin 399 38,0
Helal gida, helal sertifika, helal {irlin 22 2,1
Helal gida, helal sertifikali gida 53 5,0
Helal gida, helal iiriin 48 4,6
Helal gida, helal sertifika, helal sertifikali gida 56 53
Helal gida, helal sertifika 38 3,6
Helal gida, helal sertifikali gida, helal iiriin 27 2,6
Helal sertifika, helal sertifikali gida 16 1,5
Helal sertifikali gida, helal {iriin 5 ,5
Helal sertifika, helal tiriin 3 3
Helal sertifika, helal sertifikali gida, helal {iriin 3 ,3
Toplam 1051 100,0

Universite 6grencilerine helal gidaya yonelik kavramlardan hangilerini daha
once duyduklart1 sorulmustur. Burada Ogrencilerden birden fazla cevap
isaretleyebilecekleri belirtilmis ve sonuclar Tablo 11°de goriilmektedir. Bu sonuglara
gore, helal gida kavramini duyan 146 (% 13,9) 6grenci, helal sertifika kavramini duyan

31 (% 2,9) 6grenci, helal sertifikali gida kavramini duyan 89 (% 8,5) 6grenci ve helal
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iriin kavramini duyan 40 (% 3,8) 6grencidir. Bununla birlikte bu kavramlarin hi¢birini
duymayan &grencilerin sayist 75 (% 7,1)’tir. Ogrencilere yéneltilen bu kavramlarin

hepsini duyanlarin sayisi1 ise 399 (% 38,0)’tir.

Tablo 12. Universite Ogrencilerinin Helal Gida Denince Akilhlarina flk Gelen
Kavram

Helal gida denince akla ilk gelen kavramlar Frekans (%)
I¢inde haram olan (Dinimizce uygun olmayan) herhangi bir madde 111 10,6
bulunmayan gida

Din (Islami sartlara uygun olan, iiretilen) 314 29,9
Iceriginde domuz ve tiirevleri olmayan 95 9,0
Islami sartlara gore kesilen hayvan 61 5.8
Islami sartlara gére (Dinimizce) yenebilecek iiriinler 164 15,6
Haram olmayan 22 2,1
Helal olan 27 2,6
Tirk mali 7 7
Saglik ve giivenilirlik 27 2,6
Alkol vb. bulunmayan 1 ,1
Alin teri, helal kazang 18 1,7
Et, tavuk, hayvansal triinler 37 3,5
Birden fazla kavram ifade edenler 51 49
Diger 116 11,0
Toplam 1051 100,0

Universite &grencilerine helal gida (iiriin) denince aklmiza ilk olarak ne
gelmektedir diye sorulmustur. Burada {iniversite ogrencilerinin helal gida denince
akillarina en ¢ok ilk kavram 314 (% 29,9) 6grenci tarafindan ifade edilen din bashg:
altinda “Islami sartlara uygun olan, iiretilen” seklindedir. ikinci en ¢ok akla gelen
kavram ise 164 (% 15,6) ogrenci tarafindan ifade edilen “Islami sartlara gore
(Dinimizce) yenebilecek iiriinler” seklindedir. Tablo 12°de helal gida denince akla ilk
gelen kavramlara baktigimizda 745 (% 70,9) 6grencinin din ile ilgili kavramlar1 ifade
ettikleri goriilmektedir. Bunun yani1 sira 116 6grencinin verdigi cevaplar sadece 1 veya
2 defa verilen cevaplardan olugsmaktadir. Bununla birlikte birden fazla cevap veren

Ogrencilerin sayist ise 51°dir.
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Tablo 13. Yeme i¢cmede Helal Kavraminin Olgiit Olmasi

Frekans (%) Kiimiilatif | Ortalama | Standart
(%) Sapma

Kesinlikle hayir 59 5,6 5,6
Hayir 35 33 8,9
Emin degilim 109 10,4 19,3
Evet 255 243 43,6 4,2255 112104
Kesinlikle evet 593 56,4 100,0
Toplam 1051 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilere sizin icin yeme i¢cmede helal kavrami 6lgiit
miidir? diye sorulmustur. Tablo 13’e gore, 6grencilerin % 56,471 (593) kesinlikle evet
cevabini verirken, % 24,3l (255) evet cevabimi vermistir. Bununla birlikte % 5,6’s1
(59) kesinlikle hayir, % 3,3’ (35) hayir cevabir vermistir ve 109 (% 10,4) 6grenci ise
emin degilim cevabini vermistir. Verilen cevaplarin ortalamasi 4,2255tir. Puanlamalar
kesinlikle evet-5, evet-4, emin degilim-3, hayir-2 ve kesinlikle hayir-1 seklinde

yapilmustir.

Tablo 14. Ahsveriste Uriinlerin Helal Olup Olmadigimi Sorgulama

Frekans (%) Kiimiilatif

(“o)
Aldigim markete/sektore/firmaya bagl 349 33,2 33,2
Gilivendigim yerden alirsam sorgulamam 339 32,3 65,5
Bilmedigim yerden alirsam sorgularim 282 26,8 92,3
Sorgulamak aklima gelmez, sorgulamam, dikkat 47 45 96.8
etmem
Her sekilde kesinlikle sorgularim 21 2,0 98.8
Diger 13 1,2 100,0
Toplam 1051 100,0

Tablo 14’te {niversite Ogrencilerine satin aldigmmiz {irtinlerin helal olup
olmadigint sorgular misinmiz diye sorulan sorunun yanitlart yer almaktadir. 349 (%
33,2) 6grenci “aldigim markete/sektore/firmaya bagli” cevabini verirken, 339 (% 32,3)
Ogrenci “giivendigim yerden alirsam sorgulamam™ cevabim1 vermistir. 282 (% 26,8)
ogrenci “bilmedigim yerden alirsam sorgularim” demis, 47 (% 4.,5) Ogrenci

“sorgulamak aklima gelmez, sorgulamam, dikkat etmem” demis ve 21 (% 2,0) 6grenci
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ise “her sekilde kesinlikle sorgularim” demistir. Bunun yam sira 13 (% 1,2) 6grenci

“diger” cevabini vermistir.

Tablo 15. Helal ve Saghkh Gida Uriinleri Konusunda Onem Verilen Bilgi
Kaynaklan

Bilgi Kaynaklari Frekans
[lahiyatgilar 318
Dini hassasiyeti olan kisiler 400
Reklam-tanitim 144
Aile ve akraba 238
Arkadas cevresi 99
Satigcilar 58
Gida konusunda uzman kisiler 772
Diger 42
Toplam 2071

Universite dgrencilerine helal ve saglikli gida iiriinleri konusunda hangi bilgi
kaynaklar sizin i¢in daha 6nemlidir? Hangi bilgi kaynagina tereddiitsiiz itimat eder ve
geregini yaparsiniz, seklinde soru sorulmus ve segenekler sunulmustur. Ayrica
Ogrencilere birden fazla cevabi isaretleyebilecekleri belirtilmistir. Toplamda 2071
cevap verilmis ve sonuglar Tablo 15’te goriilmektedir. Bu sonuglara gore, 772 6grenci
“gida konusunda uzman kisiler”, 400 6grenci “dini hassasiyeti olan kisiler”, 318
ogrenci “ilahiyatcilar”, 238 6grenci “aile ve akraba”, 144 6grenci “reklam-tanitim”, 99
Ogrenci “arkadas ¢evresi”, 58 O6grenci “satis¢ilar” cevabini vermistir. Bunun yani sira

O0grenci ise “diger” cevabini vermistir.
42 “diger” b t

Tablo 16. Ogrencilerin Gida Tiirlerine Yaklasimlar

Daha Ekonomik Daha Saghklh Agirhikh Beslenme
Frekans (%) Frekans (%) Frekans (%)
Fast food 105 10,0 10 1,0 153 14,6
Ev yemekleri 856 81,4 1038 98.8 811 77,2
Hazir gidalar 90 8,6 3 0,3 87 8,3
Toplam 1051 100,0 1051 100,0 1051 100,0

Tablo 16’da iiniversite 6grencilerinin hangi gida tiirlerini daha ekonomik ve

daha saglikli bulduklarinin ve agirlikli beslenme tercihlerinin hangi gida tiirii
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olduklarina dair sonuglar yer almaktadir. Bu sonuclara gore, Ogrencilerin biiyiik
cogunlugu (% 81,4) ev yemeklerini daha ekonomik bulmakta, hemen hemen hepsi (%
98,8) ev yemeklerini daha saglikli bulmakta ve yine biiyiikk bir ¢ogunlugu (% 77,2)
agirlikli olarak ev yemekleri ile beslenmektedir. Bununla birlikte 105 (% 10,0) 6grenci
fast food tiiri gidalar1 daha ekonomik, 10 (% 1,0) 6grenci daha saglikli bulurken ve
153 (% 14,6) 6grenci ise agirlikli olarak fast food tiirii gidalarla beslenmektedir. Bunun
yani sira en az sayida 6grenci hazir gidalar1 daha ekonomik, daha saglikli bulmakta ve

agirlikli olarak hazir gidalar ile beslenmektedir.

3.2.3. Universite Ogrencilerinin Helal Gidaya Yénelik Farkindalik, Algilama,
Tutum ve Beklentileri
Arastirmada iiniversite 6grencilerine yoneltilen helal gidaya yonelik toplam 30
ifadelik olgege iliskin istatistikler asagida verilmistir. Arastirmada kullanilan otuz
ifadeli dlgek icin yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha degeri
0,896 bulunmustur. Bu degerin 30 degisken acisindan (0,80<a<1,00 olmasindan
dolay1) ¢ok giivenilir oldugu sdylenebilir (Ozdamar, 2002, s. 673).

Tablo 17. Ogrencilerin Helal Gidaya Yénelik Farkindalik, Algilama, Tutum ve
Beklentileri

ifadeler Ortalama | Standart S. N

Kullandigimiz iriinlerin igeriginde jelatin (Gida,
kozmetik, eczacilik vs. sektorlerde jellestirme,
koyulastirma, kapsiilleme, kaplama vb. amagclarla | 4,1912 1,14749 1051
kullanilan) varsa, helallik a¢isindan tiiketimi
konusunda dikkatli olunmalidir.

Baz1i gida katki maddelerinin  (tatlandirici,
renklendirici, koruyucu, kivam artirici) 3,6480 1,08309 1051
islevleri/faydalari/zararlar1 hakkinda bilgi sahibiyim.

Herhangi bir {iriin satin alirken, iizerinde “domuz ve
domuz katkilar1 vb. icermemektedir” gibi yazilarn | 4,0875 1,24363 1051
olup olmadigini kontrol ederim.

Herhangi bir iiriin satin alirken, {izerinde “trans yag

yoktur” yazisi olup olmadigma dikkat ederim. 3,6974 1,28426 1051
Herhangi bir iiriin satin alirken, {izerinde “alkol vb.

bilesenler icermez” yazisi olup olmadigina dikkat | 3,8021 1,36934 1051
ederim.

Helal sertifikali {irlinler daha sagliklidir. 4,0533 1,21146 1051
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Helal sertifikali iirtinler pahalidir. 3,0533 1,24862 1051
Islam’a gore tiiketilmesi ve/veya kullanilmas1 yasak 41530 102089 1051
olan tiriinler hakkinda bilgi sahibiyim. ’ ’
Helal sertifikali tiriinler giivenilirdir. 3,9753 1,16429 1051
Helal sertifikal1 {irlinlere ulagsmak kolaydir. 3,3330 1,13785 1051
Piyasada tiiketilebilecek helal {iiriin sayisi, helal 79039 136741 1051
olmayan tirlin sayisindan fazladir. ’ ’
Helal sertifikali liriinler lezzetlidir. 3,7431 1,08962 1051
Helal sertifikas1 sadece gida tiriinleri i¢in gecerlidir. 2,4139 1,32771 1051
Helal sertifika ve helal sertifikali iirlinler hakkinda
1,23384 1051
yapilan reklamlar yeterlidir. 21732 ,2338 05
Ureticilerin, helal sertifikali iiriinleri igin yaptiklari
1,2212 1051
reklamlar yeterlidir. 2.1998 ’ 6 05
Miisliimanlarin helal gida konusunda bilingli hareket
ettiklerini diigtiniiyorum. 2,5794 L2177 1051
Helal olmayan gidalar aslen sagliksiz gidalardir. 3,2255 1,40053 1051
eAdlésr\i/;rls yaparken helal sertifikali {iriinleri tercih 3.8259 115928 1051
Helal sertifikali tiriinler i¢in daha fazla 6deyebilirim. 3,6908 1,24461 1051
Helal sertifikali triinleri tiiketmek, satin almak
benim igin 6nemlidir. 3,9125 116617 1051
Helal sertifikali trtinleri satin alir, aileme ve
arkadaslarima da tavsiye ederim. 3,8763 o 1051
Aligveris yaparken satin aldigim {irlinlerin helal
2 1,40654 1051
sertifikali olup olmadigina dikkat etmem. 3376 4065 05
Helal sertifikali {iriin satan yerler normalden uzak da 33873 127294 1051
olsa gider satin alirim. ’ ’
Yetkili kurum ve kuruluslarin helal gida ile ilgili 41675 111378 1051
acilen diizenlemeler yapmasi gerekir. ’ ’
Disarida yemek yerken, yediklerimin helal olup
44 1,2092 1051
olmadig1 konusu beni diistindiirtir. 3,87 ,20926 05
Firmalarin {irtinleri ig¢in helal sertifikas1 almalart
zorunlu olmalidir. 4.2797 L1211 1051
Helal sertifikali iirinlerin  kolay ulasilabilir
mekanlarda/reyonlarda satilmasi gerekir. 439U 1,05292 1051
Tiirkiye’de  iretilen  biitlin  iiriinlerin ~ helal
standartlarda tiretilmesi gerekir. 22912 L1641l 1051
Iki iiriin arasindan pahali da olsa helal sertifikas 3.095) 116496 1051
olant tercih ederim. ’ ’
Universitelerde helal ve saglikli gidaya yonelik
egitim/seminer/zorunlu-se¢meli ders diizenlemeleri 3,7536 1,31915 1051
yapilmalidir.
Genel Ortalama 3,5739
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Tablo 17’ye gore, helal gidaya yonelik farkindalik, algilama, tutum ve
beklentilerin belirlenmesi i¢in olusturulan 30 ifadenin genel ortalamasi 3,5739’dur.
S6z konusu 30 ifade igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,3911 ile “Helal
sertifikali tiriinlerin kolay ulasilabilir mekanlarda/reyonlarda satilmast gerekir”
ifadesidir. Ikinci en yiiksek ortalamaya sahip ifade ise, 4,2912 ile “Tiirkiye de iiretilen
biitiin diriinlerin helal standartlarda iiretilmesi gerekir” ifadesidir. Ugiincii siradaki en
yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,2797 ile “Firmalarin iiriinleri icin helal sertifikasi
almalart zorunlu olmalidir” ifadesidir.

Buradan hareketle, iiniversite 6grencilerinin helal gidaya yonelik yapilmasi
gerekenlere Onem verdigi ve bu konudaki beklentilerinin yiiksek oldugu ifade
edilebilir.

Universite 6grencilerinin 30 ifadeye verdikleri cevaplar icerisinde en diisiik
ortalamaya sahip tii¢ ifade su sekildedir. En diisiik ortalamaya sahip ilk ifade 2,1732 ile
“Helal sertifika ve helal sertifikali iiriinler hakkinda yapilan reklamlar yeterlidir”
ifadesidir. ikinci sirada ise, 2,1998 ortalama ile “Ureticilerin, helal sertifikali iiriinleri
icin yaptiklar: reklamlar yeterlidir” ifadesi yer almaktadir. Ugiincii ve son sirada
2,4139 ortalama ile “Helal sertifikasi sadece gida iiriinleri icin gegerlidir” ifadesi yer
almaktadir.

Bu sonuglara bakildiginda, tiniversite 6grencilerinin helal sertifikasinin sadece
gida Uriinlerini i¢in olmadigimi diisiindiigli sdylenebilir. Bununla birlikte, tiniversite
ogrencileri helal ve helal sertifikali lirlinler hakkinda yapilan reklamlar1 ve iireticilerin

helal sertifikali iirtinleri i¢in yaptiklar1 reklamlar1 kesinlikle yeterli bulmamaktadir.

3.2.4. Faktor Analizi Sonuglar

Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik yaklasimlarindaki olasi farkli
boyutlar1 tespit etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi;
arastirmacimin tek bir veri setindeki hangi degiskenlerin bir digerinden nispeten
bagimsiz olarak tutarli alt kiimeleri olusturdugunu kesfetmeye ilgi duydugunda
kullandig1 istatistiksel tekniktir. Birbirleriyle iliskili olan, fakat biiylik Olciide
degiskenlerin diger alt kiimelerinden bagimsiz olan degiskenler, faktorler olarak
birlestirilirler. Faktorlerin, degiskenler arasinda korelasyonlar1 olusturan temel

stirecleri yansittiklar1 diistiniiliir (Tabachnick ve Fidell, 2015, s. 612). Yapilan faktor
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analizi sonucunda KMO testi 0,947, bulunmustur. Barlett testi ise (Anlamhhk

Diizeyi=0,001) anlamli ¢ikmistir. Bu sonuglar, veri setinin faktér analizi i¢in uygun

oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler ve yiikleri

asagida Tablo 18’de gosterilmektedir.

Tablo 18. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler

Tutum

Beklenti

Alg1 |Sosyal
F.

Dikkat

Bireysel
F 5

Helal sertifikali tirlinler i¢in daha fazla
Odeyebilirim.

0,797

Helal sertifikali iiriin satan yerler
normalden uzak da olsa gider satin
alirim.

0,788

Helal sertifikali iirlinleri tiiketmek, satin
almak benim i¢in 6nemlidir.

0,759

Helal sertifikal1 tiriinleri satin alir, aileme
ve arkadaglarima da tavsiye ederim.

0,723

Aligveris  yaparken helal sertifikal
iriinleri tercih ederim.

0,716

Iki iiriin arasindan pahali da olsa helal
sertifikas1 olani tercih ederim.

0,654

Helal  sertifikali  {irlinlerin  kolay
ulagilabilir mekanlarda/reyonlarda
satilmas1 gerekir.

0,770

Tiirkiye’de iiretilen biitiin tirlinlerin helal
standartlarda tiretilmesi gerekir.

0,757

Firmalarin {riinleri i¢in helal sertifikasi
almalar1 zorunlu olmalidir.

0,747

Yetkili kurum ve kuruluslarin helal gida
ile ilgili acilen diizenlemeler yapmasi
gerekir.

0,677

Kullandigimiz ~ iiriinlerin  igeriginde
jelatin (Gida, kozmetik, eczacilik vs.
sektorlerde jellestirme, koyulastirma,
kapsiilleme, kaplama vb. amaglarla
kullanilan) varsa, helallik agisindan
tiikketimi konusunda dikkatli olunmalidir.

0,531

Universitelerde helal ve saghkli gidaya
yonelik egitim/seminer/zorunlu-se¢gmeli
ders diizenlemeleri yapilmalidir.

0,513

* Sosyal Farkindalik
> Bireysel Farkindalik
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Helal sertifikali tirtinler lezzetlidir.

0,685

Helal sertifikali iiriinler glivenilirdir.

0,667

Helal sertifikali iiriinler daha sagliklidir.

0,651

Helal olmayan gidalar aslen sagliksiz
gidalardr.

0,624

Helal sertifika ve helal sertifikali tiriinler
hakkinda yapilan reklamlar yeterlidir.

0,912

Ureticilerin, helal sertifikali iiriinleri icin
yaptiklari reklamlar yeterlidir.

0,911

Miisliimanlarin  helal gida konusunda
bilingli hareket ettiklerini diisliniiyorum.

0,705

Herhangi bir iiriin satin alirken, {izerinde
“trans yag yoktur” yazist olup
olmadigina dikkat ederim.

0,767

Herhangi bir iiriin satin alirken, {izerinde
“domuz ve domuz katkilari vb.
icermemektedir” gibi yazilarin olup
olmadigini kontrol ederim.

0,667

Herhangi bir iiriin satin alirken, {izerinde
“alkol vb. bilesenler igermez” yazisi olup
olmadigina dikkat ederim.

0,664

Baz1 gida katki maddelerinin
(tatlandirici, renklendirici, koruyucu,
kivam artirict)
islevleri/faydalari/zararlar1 hakkinda
bilgi sahibiyim.

0,784

[slam’a  gore tiiketilmesi  ve/veya
kullanilmasi yasak olan iiriinler hakkinda
bilgi sahibiyim.

0,707

Oz deger

10,289

2,512

1,538

1,034

0,881

0,832

Aciklanan Varyans

42,872

10,645

6,410

4,310

3,669

3,466

Cronbach’s Alpha

0,934

0,885

0,792

0,814

0,766

Cikarim Metodu: Principal Component Analysis.

Dondiirme Metodu: Varimax with Kaiser Normalization.

*Qlgek iki sorudan olustugu igin Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmamustir.

Agiklanan toplam varyans: 71,192

Yukaridaki tabloda, yapilan faktdr analizi sonucunda ortaya c¢ikan toplam 6

faktore iligkin ifadeler ve faktor yiikleri verilmistir. Ortaya ¢ikan 6 faktdre sirasiyla

tutum, beklenti, algi, sosyal farkindalik, dikkat, bireysel farkindalik isimleri verilmistir.

Bu faktorler kisaca asagidaki gibi agiklanabilir.

Tutum: Ilgili faktorlerden birinci sirada yer alan faktdr tutum faktorii 6

ifadeden olugmakta ve toplam varyansin % 42,872’sini agiklamaktadir. Bu faktoriin 6z
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degeri 10,289’dur. Tutum faktoriindeki ifadelerin hepsi helal gida satin alma
davraniglariyla ilgilidir.

Beklenti: Ikinci sirada yer alan beklenti faktorii de 6 ifadeden olusmakta ve
toplam varyansin % 10,645’ini agiklamaktadir. Oz degeri ise, 2,512°dir. Beklenti
faktoriindeki ifadelere bakildiginda biitlin ifadelerin, helal gidaya yonelik firmalardan,
bireylerden, yetkililerden, iiniversitelerden beklentilerle ilgili oldugu goriilmektedir.

Algr: S6z konusu faktorlerden ligiinciisii olan alg: 4 ifadeden olusmakta ve
toplam varyansin % 6,410’unu agiklamaktadir ve 6z degeri 1,538 dir. Bu faktordeki
tiim ifadeler helal gidanin giiveni, lezzeti ve saghg ile ilgilidir.

Sosyal Farkindalhk: Dordiincii sirada yer alan bu faktér 3 ifadeden
olusmaktadir. Sosyal farkindalik faktorii toplam varyansin % 4,310’unu agiklamakta
ve 0z degeri 1,034’tiir. Bu faktordeki ifadeler helal gida ile ilgili yapilan reklamlar ve
Miisliimanlarin helal gidaya yaklagimlari ile ilgilidir.

Dikkat: Toplam varyansin % 3,669’unu agiklayan dikkat faktorii 3 ifadeden
olugmaktadir ve 6z degeri 0,881°dir. Bu faktérde yer alan tiim ifadeler alisveris
yaparken {irlinlerin lizerinde yazan, iriinlerin helal olmasini engelleyecek yazilar
kontrol etmek ile ilgilidir.

Bireysel Farkindahk: Alti faktorden sonuncusu olan bireysel farkindalik
faktorii 2 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 3,466’sim1 aciklamaktadir. Bu
faktoriin 6z degeri ise 0,832 dir. Bu faktordeki ifadeler gida katki maddeleri hakkinda
bilgi ve Islam’a gore tiiketilmesi/kullanilmas1 yasak olan iiriinler hakkinda bilgiden

olusmaktadir.

3.2.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonug¢lar:

Verinin temelindeki yapiy1 degerlendiren agiklayici faktor analizinin (AFA) bir
uzantisi olan dogrulayici faktor analizinin (DFA) oncelikli amaci; 6nceden tanimlanan
bir faktdr modelinin gozlenen veri seti ile uyusma yetenegini saptamaktir (Erkorkmaz
vd., 2013, s. 211, 212). DFA 6lgme modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve
onemli kolayliklar saglayan bir analiz yontemidir ve genellikle olgek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanilmakta veya Onceden belirlenmis bir yapinin

dogrulanmas1 amag edinmektedir (Aytag ve Ongen, 2012, s. 16).
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DFA sonucunda ortaya ¢ikan uyum degerleri sonuglar1 asagida Tablo 19’da

gosterilmektedir.

Tablo 19. DFA Uyum Degerleri

x/df GFI AGFI CFI IFI RMSEA SRMR

4,004 0,934 0,914 0,960 0,960 0,053 0,0571

DFA uyum degerleri tablosunda 7’ orijinal degisken matrisinin varsayilan
matristen farkli olup olmadigini test eder. Bu test regresyon katsayilarinin isaretine ve
anlamlilik diizeyine bakar ve modelin ayr1 ayr1 pargalari ile ilgili bilgi verir. Bu test ile
modelin tamaminin dogrulugu da 6lgiilebilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s. 77, 78).
Orneklemden hesaplanan bir istatistigin evren degerini kestirmek amaciyla yapilan
hesaplamalarda veya test istatistiginin tablo degerlerini belirlemede serbestlik
derecesinin (df) bilinmesine ihtiya¢ vardir. Serbestlik derecesi, bir degiskene iliskin
elde edilen puanlarin degisiklik gosterebilme serbestligi olarak ifade edilir
(Biiyiikoztiirk, Cokluk ve Koklii, 2015, s. 148). Serbestlik derecesi x” testinde 6nemli
bir Slgiittiir. Biiyiik 6rneklemlerde df’in y>’ye oram da yeterlilik i¢in bir 6lgiit olarak
kullanilmaktadir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2016, s. 268). AMOS’ta bu
deger CMIN/DF olarak gosterilir (Ayyildiz ve Cengiz, 2006, s. 78). Bu deger i¢in
kabul edilebilir bir orana iliskin fikir birligi olmamasina ragmen, 2-5 arast degerler
tavsiye edilmektedir (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008, s. 54).

DFA uyum degerleri tablosundaki degerlerden GFI uygunluk indeksi, verileri
acikladig varsayilarak, kurulan model tarafindan belirlenen varyans ve kovaryanslarin
gorsel blyiikliigliiniin orijinal varyasyonunu aciklamakta yeterli olup olmadigim
gosteren bir 6l¢iidiir. GFI bir (1) degerine ¢ok yakin ise faktor modeli gdzlenen verileri
cok yiiksek oranda agiklamaktadir, yani model uygundur anlami ¢ikarilir. GFI>0,90
oldugunda miikemmel uygunluk séz konusudur (Ozdamar, 2013, s. 240). AGFI;
orneklem degisikligi dikkate alinarak diizetilmis olan bir GFI degeridir. N’in biiyiik
oldugu durumlarda AGFI daha temsili bir uyum indeksidir. AGFI degeri 0 ile 1
arasinda degisir ve 0,95 ve iizeri miikkemmel uyum, 0,90 lizeri de tatminkar diizeyde
uyum olarak kabul edilir (Siimer, 2000, s. 60). Artmali uyum indekslerinin basinda
gelen karsilagtirmali uyum indeksi CFI; bagimsizlik modelinin {rettigi kovaryans

matrisi ile 6nerilen modelin iirettigi kovaryans matrisini karsilastirir ve ikisi arasindaki
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orani yansitan O ile 1 arasinda bir deger verir (Stimer, 2000, s. 61). Bu degerin 1°e daha
yakin olmasi iyi model uyumunu gostermektedir (Brown, 2006, s. 85). Bollen
tarafindan gelistirilen (IFI) artan uyum indeksi, NFI (Olgeklendirilmis uyum indeksi)
ile ilgili azalanlik ve 6rneklem boyutlar1 sorunlarini ele almak ic¢in kullanilmaktadir
(Byrne, 2010, s, 79). IFI 0 ile 1 aras1 degerler alir ve 1’e yaklastik¢a 1yi uyumu
gosterir. 0,95 ve iizeri iyi bir uyum gosterirken, 0,90 iizerindeki degerler kabul
edilebilir uyum gostergesidir (Erkorkmaz vd., 2013, s. 215). Yaklasik hatalarin
ortalama karekdkii olan RMSEA, merkezi olmayan y” dagilimda, popiilasyon
kovaryanslarint kestirmek amaciyla kullanilan bir indekstir. 0 ile 1 arasinda deger alir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiylikoztiirk, 2016, s. 269). Bu degerin 0,5’den kii¢iik olmas1
iyt uyumu gostermektedir (Byrne, 2010, s. 80). SRMR ise, bir uyum kotiiliigi
istatistigi olan mutlak bir uyum indeksidir. SRMR, hata ortalamalarinin karekokiiniin
(RMR) standardize edilmis bir versiyonudur. RMR i¢in miilkemmel uyum degeri 0’dir
ve bu deger arttikca koti uyumu gosterir. SRMR>0,1 degerleri kotli uyumu
gostermektedir (Kline, 2016, s. 277, 278).

Tablo 20’de dogrulayici faktdér analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiikleri

gosterilmektedir.

Tablo 20. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonug¢lar:

Faktorler
Tutum |[Beklenti| Alg1 |Sosyal |Dikkat| Bireysel
F.° F.

Helal sertifikali trtinleri tiiketmek, satin
C .o 0,931
almak benim i¢in 6nemlidir.

Helal sertifikali iirlinleri satin alir, aileme
. . 0,894
ve arkadaglarima da tavsiye ederim.

Aligveris  yaparken helal sertifikali

iiriinleri tercih ederim. 0,865

Helal sertifikali {irlinler i¢in daha fazla

ddeyebilirim. 0,784

Helal sertifikali {irin satan yerler
normalden uzak da olsa gider satin| 0,727

alirim.,
Firmalarin {riinleri i¢in helal sertifikasi

0,869
almalar1 zorunlu olmalidir.
Helal  sertifikali  {irlinlerin  kolay 0,848
% Sosyal Farkindalik
7 Bireysel Farkindalik
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ulagilabilir mekanlarda/reyonlarda
satilmasi gerekir.

Tiirkiye’de iiretilen biitiin iiriinlerin helal

standartlarda iiretilmesi gerekir. 0,808

Yetkili kurum ve kuruluslarin helal gida
ile ilgili acilen diizenlemeler yapmasi 0,768
gerekir.

Universitelerde helal ve saglikli gidaya
yonelik egitim/seminer/zorunlu-se¢meli 0,662
ders diizenlemeleri yapilmalidir.

Kullandigimiz  iiriinlerin  igeriginde
jelatin (Gida, kozmetik, eczacilik vs.
sektorlerde jellestirme, koyulagtirma, 0.596
kapsiilleme, kaplama vb. amaglarla ’
kullanilan) varsa, helallik agisindan

tiketimi konusunda dikkatli olunmalidir.

Helal sertifikali iiriinler daha sagliklidir. 0,854

Helal sertifikali iiriinler giivenilirdir. 0,809

Helal sertifikali tirtinler lezzetlidir. 0,749

Helal olmayan gidalar aslen sagliksiz

gidalardir. 0,466

Ureticilerin, helal sertifikal iiriinleri icin 0.928
yaptiklari reklamlar yeterlidir. ’

Helal sertifika ve helal sertifikal1 tirtinler

hakkinda yapilan reklamlar yeterlidir. 0,916

Miisliimanlarin  helal gida konusunda 0.512
bilingli hareket ettiklerini diisliniiyorum. ’

Herhangi bir iiriin satin alirken, {izerinde
“domuz ve domuz katkilari  vb.
. s 0,791
icermemektedir” gibi yazilarin olup

olmadigini kontrol ederim.

Herhangi bir iiriin satin alirken, {izerinde
“alkol vb. bilesenler igermez” yazisi olup 0,773
olmadigina dikkat ederim.

Islam’a gore tiiketilmesi ve/veya
kullanilmasi yasak olan iirlinler hakkinda 0,758
bilgi sahibiyim.

Baz1 gida katki maddelerinin

(tatlandirici, renklendirici, koruyucu,
kivam artirici) 0,434
islevleri/faydalari/zararlart hakkinda

bilgi sahibiyim.

Dogrulayict faktor analizi sonucunda, faktdr analizi ile 24’e diisen ifade sayist

22’ye diigmiistiir. Tutum faktoriindeki ifade sayis1 6 iken 5 ve dikkat faktoriindeki
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ifade sayis1 3 iken 2 olmustur. DFA sonucunda ortaya c¢ikan faktorlerin farklh
degiskenler acisindan farklilagip farklilasmadigini gérmek icin Manova analizi

yapilmustir.

3.2.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda helal gidaya yonelik farkindalik, algilama, tutum ve
beklentilerin 6l¢iilmesi amaciyla gelistirilen ve test edilen hipotezler asagidaki gibidir.

Hla: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik tutumlari cinsiyetlerine
gore farklilasmaktadir.

H1b: Universite dgrencilerinin helal gidaya ydnelik beklentileri cinsiyetlerine
gore farklilasmaktadir.

H1lec: Universite grencilerinin helal gidaya yénelik algilari cinsiyetlerine gore
farklilagsmaktadir.

H1d: Universite &grencilerinin helal gidaya yonelik sosyal farkindaliklari
cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.

Hle: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik dikkatleri cinsiyetlerine
gore farklilagmaktadir.

H1f: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik bireysel farkindaliklari
cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.

H2a: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik tutumlari okuduklari
siiflara gore farklilagmaktadir.

H2b: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik beklentileri okuduklari
siniflara gore farklilasmaktadir.

H2c: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik algilar1 okuduklari siniflara
gore farklilagmaktadir.

H2d: Universite &grencilerinin helal gidaya yonelik sosyal farkindaliklari
okuduklart siniflara gore farklilasmaktadir.

H2e: Universite Ogrencilerinin helal gidaya yonelik dikkatleri okuduklart
siiflara gore farklilagmaktadir.

H2f: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik bireysel farkindaliklari
okuduklar siniflara gore farklilagmaktadir.

H3a: Universite Ogrencilerinin helal gidaya yonelik tutumlari aylik gida

harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.
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H3b: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik beklentileri aylik gida
harcama tutarlarina gore farklilagsmaktadir.

H3c: Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik algilar1 aylik gida harcama
tutarlarina gore farklilagmaktadir.

H3d: Universite dgrencilerinin helal gidaya ydnelik sosyal farkindaliklar1 aylik
gida harcama tutarlarina gore farklilasmaktadir.

H3e: Universite &grencilerinin helal gidaya yénelik dikkatleri aylik gida
harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

H3f: Universite 6grencilerinin helal gidaya yonelik bireysel farkindaliklari

aylik gida harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

3.2.7. MANOVA Sonuglan

Tutum, beklenti, algi, sosyal farkindalik, dikkat ve bireysel farkindalik
faktorlerinde cinsiyet, sinif ve aylik gida harcama tutar1 degiskenleri agisindan anlamli
bir farklilik olup olmadigini anlamak i¢in Manova analizi uygulanmistir. Cok
degiskenli varyans analizi (Multivariate Analysis Of VAriance, MANOVA) iki ve
daha fazla bagimsiz ve bagimli gruplarda ¢ok degiskenli normal dagilima dayanan

hipotezleri test etmek iizere gelistirilen bir yontemdir (Ozdamar, 2013, s. 123).

3.2.7.1. Cinsiyet

Kiz ve erkek 6grencilerin 6 faktor agisindan aralarinda farklilik olup olmadigim
anlamak i¢in Manova analizi yapilmistir. Manova analizi yapilirken Hotelling’s T testi
sonuglart % 5 anlamlilik diizeyine gore degerlendirilmistir. Manova analizi sonuglari

asagida Tablo 21°de gosterilmektedir.

Tablo 21. Cinsiyet Manova Analizi Sonuglari

. Ortalamalar F Anlamhhk
Faktorler o . . .
Kiz | Erkek | Degeri Diizeyi
Tutum 3,7841 | 3,6635 | 3,208 0,074
Beklenti 4,2530 | 4,0571 | 11,323 0,001
Alg1 3,7970 | 3,6707 | 4,307 0,038
Sosyal Farkindahk 2,2314 | 2,4593 | 11,381 0,001
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Dikkat 4,0604 | 3,7544 | 17,067 0,001

Bireysel Farkindahik 3,8838 | 3,9282 | 0,662 0,416

Hotelling’s T Testi F Degeri=5,751 Anlamhhik Diizeyi=0,001

Tablo 21’e bakildiginda kiz ve erkek ogrencilerin s6z konusu alti faktor
acisindan aralarinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (Hotelling’s T Testi
Anlamhhlik Diizeyi=0,001<0,05). Tutum, beklenti, algi, sosyal farkindalik, dikkat ve
bireysel farkindalik faktorlerine ayri1 ayr1 bakildiginda tutum ve bireysel farkindalik
faktorleri hari¢ diger faktorlerde anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Helal gidaya
yonelik kiz ve erkek 6grencilerin beklentileri arasinda anlamli fark vardir (Anlamhhik
Diizeyi=0,001). Bu sonuca gore, kiz ogrencilerin beklentileri (ort. 4,2530) erkek
ogrencilerin beklentilerinden (ort. 4,0571) daha yiiksek ¢cikmistir.

Kiz ve erkek 6grencilerin helal gida algisi konusunda da aralarinda anlamli
farklilik vardir (Anlamhihk Diizeyi=0,038). Alg:1 i¢in kizlarin ortalamasi (3,7970),
erkeklerin ortalamasindan (3,6707) beklentide oldugu gibi yine yiiksek ¢cikmustir.

Sosyal farkindalik faktoriinde de kiz ve erkekler arasinda anlamli farklilik
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Anlamhihk Diizeyi=0,001). Sosyal farkindalik konusunda
erkeklerin ortalamasi (2,4593), kizlarin ortalamasindan (2,2314) daha yiiksektir.

Dikkat faktorii de, kiz ve erkek 6grenciler arasinda anlaml farkliliga sahip bir
diger faktordiir (Amlamhlik Diizeyi=0,001). Dikkat faktorii, kizlarin ortalamasi
(4,0604) ile erkeklerin ortalamasi (3,7544) arasinda en fazla farkin oldugu faktordiir.

Bu sonuglara gore; Hlb, Hle, H1d ve Hle hipotezleri kabul, Hla ve H1f

hipotezleri reddedilmistir.

3.2.7.2. Smiflar

Universite dgrencilerinin okuduklar1 siniflar itibariyle s6z konusu faktorler
acisindan aralarinda fark olup olmadigini gérmek icin yine Manova analizi yapilmistir.
Universite dgrencilerinden 6n lisans 1. sinif olanlar (120), lisans 1. siif olanlar (158)
ve lisans hazirlik okuyanlar (38) 1. sinif olarak (316) gruplandirilmistir. On lisans 2.
smiflar (130) ve lisans 2. siiflar (228) 2. sinif olarak (358) gruplandirilmistir. Lisans
3. smuflar (179) 3. siuf ve lisans 4. (160), 5. (6) ve 6. (5) smniflar 4. smif olarak (171)

gruplandirilmigtir. Yiiksek lisans 1 ve 2. siniflar ise sayilart ¢ok az (27) oldugu i¢in
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degerlendirmeye alinmamistir. Siniflar i¢in yapilan Manova analizi sonuglar1 Tablo

22’de gosterilmektedir.

Tablo 22. Simiflar Manova Analizi Sonuclar:

Faktorler 3 Or:alamalir 3 F Anlamhlik Diizeyi
1. 2. 3. 4. | Degeri

Tutum 3,8544|3,7648 | 3,6034 | 3,6211 | 3,069 0,027
Beklenti 4,2231 14,2211 | 4,1425|4,0595 | 1,587 0,191
Algi 3,82523,8303 (3,6606 | 3,5336 | 4,988 0,002
Sosyal Farkindahk 2,3903 12,3212 | 2,2533 |2,2183 | 1,206 0,306
Dikkat 3,9810|3,9916 | 3,8659 | 3,8684 | 0,303 0,492
Bireysel Farkindahk 3,9114 |3,8631 | 3,9413 | 3,8830| 0,386 0,763
Hotelling’s T Testi F Degeri=1,667 Anlamhhik Diizeyi=0,038

Tablo 22’ye gore 1, 2, 3 ve 4. smf Ogrencileri 6 faktdr agisindan
degerlendirildiginde aralarinda anlaml farklilik oldugu goriilmektedir. (Hotelling’s T
Testi Anlamlihik Diizeyi=0,038<0,05). Bu faktorler ayr1 ayr ele alindiginda tutum
(Hotelling’s T Testi Anlamhlik Diizeyi=0,027<0,05) ve algi1 (Hotelling’s T Testi
Anlamhhk Diizeyi=0,002<0,05) faktorlerinde siniflar arasinda anlamli farklilik
oldugu soylenebilir. Anlamli farklilik tespit edilen faktorlerde farkin kaynagini
belirlemek amaciyla Scheffe testi yapilmistir. Scheffe testi grup ortalamasini ikili
bicimde karsilastirmak i¢in gelistirilen bir testtir. Familywise hata oranina gore test
yapar ve grup ortalamalarimin agirlikli katsayilar kullanilarak karsilagtirilmasinda
etkilidir (Ozdamar, 2015, s. 310).

Bu sonuglara gore; tutum faktoriindeki farkliligin kaynagi tam olarak
belirlenememistir. Farkliligin kaynagmi ortaya c¢ikarmak i¢in ek olarak c¢oklu
karsilastirma testlerinden Gabriel testi yapilmis ancak farkliligin kaynagi yine tespit
edilememistir. Alg1 faktoriindeki farkliligin 1. siniflar (ort. 3,8252) ile 4. siniflar (ort.
3,5336) arasindaki farkliliktan (Anlamhlik Diizeyi=0,016) ve 2. siniflar (ort. 3,8303)
ile 4. smiflar (ort. 3,5336) arasindaki farkliliktan (Anlamhhk Diizeyi=0,011)
kaynaklandig1 ortaya ¢ikmistir.

Bu sonuclara gore; H2a ve H2c¢ hipotezleri kabul, H2b, H2d, H2e ve H2f

hipotezleri reddedilmistir.

¥ 1. Birinci sinuflar, 2. ikinci siniflar, 3. Ugiincii siniflar, 4. Dérdiincii siiflar
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3.2.7.3. Ayhk Gida Harcama Tutarlar

Universite ogrencilerinin aylik gida harcama tutarlarma gére séz konusu
faktorler agisindan aralarinda anlamli fark olup olmadigini gérmek i¢in Manova analizi
yapilmistir. Ogrenciler aylik gida harcama tutarlarina gore 5 gruba ayrilmistir.
Universite dgrencilerden aylik gida harcama tutar1 0-100 TL aras1 olanlar (243) birinci
grup, 101-200 TL aras1 olanlar (295) ikinci grup, 201-300 TL aras1 olanlar (225)
tictincti grup, 301-400 TL aras1 olanlar (115) dordiincii grup olarak belirlenmistir.
Aylik gida harcama tutar1 401-500 TL, 501-600 TL, 601-700 TL ve 701 ve iizeri TL
olanlar (173) besinci grup olarak belirlenmistir. Aylik gida harcama tutarina gore

yapilan Manova analizi sonuglar1 Tablo 23’te goriilmektedir.

Tablo 23. Aylik Gida Harcama Tutarlar1 Manova Analizi Sonuclar

. Ortalamalar F Anlamhhk

Faktorler 3 9 5 5 3 . . ..

1. 2. 3. 4. 5. Degeri| Diizeyi

Tutum 3,7992 | 3,7858 | 3,7573 | 3,5304 | 3,6867 | 1,579 0,178

Beklenti 4,2613 | 4,2718 | 4,2059 | 3,9754 | 4,0058 | 4,281 0,002

Algi 3,7778 | 3,7864 | 3,7900 | 3,6174 | 3,6806 | 1,032 0,389

Sosyal Farkindahk 2,2606 | 2,2373 | 2,3333 | 2,3188 | 2,5125 | 2,055 0,085

Dikkat 4,0947 | 4,0424 | 3,9622 | 3,7348 | 3,6850 | 4,620 0,001

Bireysel Farkindahk 3,7737 | 3,9085 | 4,0244 | 3,8826 | 3,9162 | 2,552 0,038
Hotelling’s T Testi F Degeri=2,264 Anlamhhik Diizeyi=0,001

Tablo 23’e gore Universite 0grencileri aylik gida harcama tutarlarina gore (5
grup) 6 faktdr agisindan degerlendirildiginde aralarinda anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. (Hotelling’s T Testi Anlamlhihk Diizeyi=0,001<0,05). Bu faktorler
ayrt ayrt ele alindiginda beklenti (Hotelling’s T  Testi Anlamhhk
Diizeyi=0,002<0,05) ve dikkat (Hotelling’s T Testi Anlamhilik Diizeyi=0,001<0,05)
ve bireysel farkindalik (Hotelling’s T Testi Anlamhlik Diizeyi=0,038<0,05)
faktorlerinde aylik gida harcama tutarlar1 gruplari arasinda anlamli farklilik oldugu
sOylenebilir. Anlamli farklilik tespit edilen faktorlerde farkin kaynagini belirlemek
amactyla Scheffe Testi yapilmustir.

Elde edilen sonucglara gore, beklenti faktoriindeki farkliligin kaynagi tespit
edilememistir. Farkliligin kaynagini ortaya ¢ikarmak icin ek olarak ¢oklu karsilastirma

testlerinden Gabriel testi yapilmistir. Gabriel testi sonuglarina gore, beklenti

? Aylik gida harcama tutarlarina gore bes grup
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faktoriindeki farkliligin, aylik gida harcama tutar1 0-100 TL arasi olanlar (ort. 4,2613)
ile aylik gida harcama tutar1 301-400 TL arasi olanlar (ort. 3,9754) arasindaki
farkliliktan (Anlamhlik Diizeyi=0,049) ve aylik gida harcama tutar1 0-100 TL arasi
olanlar (ort. 4,2613) ile aylik gida harcama tutar1 401 ve iizeri TL (5. grup) olanlar
(ort. 4,0058) arasindaki farkliliktan (Anlamhhk Diizeyi=0,048), ayrica aylik gida
harcama tutar1 101-200 TL aras1 olanlar (ort. 4,2718) ile aylik gida harcama tutari
301-400 TL aras1t olanlar (ort. 3,9754) arasindaki farkliliktan (Anlamhhik
Diizeyi=0,025) ve aylik gida harcama tutar1 101-200 TL arasi olanlar (ort. 4,2718) ile
aylik gida harcama tutar1 401 ve tlizeri TL (5. grup) olanlar (ort. 4,0058) arasindaki
farkliliktan (Anlamhhk Diizeyi=0,022) kaynaklandigi ortaya cikmistir. Dikkat
faktoriindeki farkliligin ise, aylik gida harcama tutart 0-100 TL arasi olanlar (ort.
4,0947) ile aylik gida harcama tutar1 401 ve iizeri TL (5. grup) olanlar (ort. 3,6850)
arasindaki farkliliktan (Anlamhhk Diizeyi=0,014) ve aylik gida harcama tutar1 101-
200 TL aras1 olanlar (ort. 4,0424) ile aylik gida harcama tutar1 401 ve tizeri TL (5.
grup) olanlar (ort. 3,6850) arasindaki farkliliktan (Anlamhhk Diizeyi=0,037)
kaynaklandig1 ortaya c¢ikmustir. Bireysel farkindalik faktoriindeki farklilik ise, aylik
gida harcama tutar1 0-100 TL arasi olanlar (ort. 3,7737) ile aylik gida harcama tutari
201-300 TL aras1 olanlar (ort. 4,0244) arasindaki farkliliktan (Anlamhhk
Diizeyi=0,040) kaynaklanmaktadir.

Bu sonuglara gore; H3b, H3e ve H3f hipotezleri kabul, H3a, H3¢ ve H3d

hipotezleri reddedilmistir.
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SONUC

Helal gida kavrami, gerek dini hassasiyetlerin gelismesiyle birlikte, gerekse
sagliga verilen onem ve neticesinde saglikli gidalar tiiketme istegiyle giderek onem
kazanan bir kavram halini almaktadir. Ozellikle son yillarda tiiketim faaliyetlerinin
bilingsizce yapilmasi ve tiiketme eylemenin gergeklesebilmesi i¢in olanaklarin daha
fazla olmasi1 sonucunda, tiiketilenlerin sorgulanmasi hususunda eksiklikler oldugu
sOylenebilir. Ciinkii yedigimiz ictigimiz, tiikettigimiz gidalarin nasil iretildigini,
iceriginde neler oldugunu, dinimiz veya saghigimiz acisindan bir mahsurunun olup
olmadigini tam olarak bilmemiz miimkiin degildir.

Ozellikle yeni neslin bu konuda bilinglenmeleri gelecek acisindan daha biiyiik
onem arz etmektedir. Toplumumuzun Onemli ve biiyiik bir kesimini olusturan
tiniversite Ogrencilerinin konuyla ilgili farkindaliklarinin olugmasi, helal gidaya
yonelik algilama ve tutumlarinin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilen bu arastirmada
ortaya ¢ikan sonuclar bir kilavuz olarak degerlendirilebilir. Aragtirmada ortaya ¢ikan
sonuclara gore, birer tiiketici olarak {iniversite 6grencilerinin ¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu
(vaklasik % 95°1) helal gida, helal sertifika, helal sertifikali gida ve helal {iriin
kavramlarinda en az birini duyduklarini ifade etmislerdir. Bununla birlikte, arastirmaya
katilan tiniversite 6grencileri helal gidayz;

e Icinde haram olan (Dinimizce uygun olmayan) herhangi bir madde
bulunmayan gida,
e Islami sartlara uygun olan, iiretilen,
e Iceriginde domuz ve tiirevleri olmayan,
e Islami sartlara gore kesilen hayvan,
e Islami sartlara gére (Dinimizce) yenebilecek iiriinler,
e Haram olmayan,
e Helal olan,
e Tiirk mali,
e Saglik ve giivenilirlik,
e Alkol vb. bulunmayan,
e Alin teri, helal kazang
olarak tanimlamaktadirlar. S6z konusu tanimlamalara bakildiginda bir¢ok tanimin dini

acidan yapildig goriilmektedir.
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Bunun yani sira elde edilen bir diger sonuca gore, tiiketicilerin gida alisverisi
yaparken dikkat ettikleri ilk {i¢ unsur sirasiyla son kullanma tarihi, marka ve fiyattir,
en az dikkat ettikleri {i¢ unsur ise, en azdan yukariya dogru sirasiyla besin degeri,
iceriginde alkol ve jelatin bulunmamasi ve reklam (tanitim)dir. Buradan hareketle
gidalar iizerinde yer alan son kullanma tarihinin tiiketiciler i¢in en 6énemli unsur oldugu
sOylenebilir.

Ayrica, tiiketicilerin biiylik cogunlugu (% 80) yeme i¢gmede helal kavramini bir
Olciit olarak gormektedirler. Bu sonuca gore, tiiketiciler gida aligverislerinde, evlerinde
yemek hazirlarken, yerken ve disarida yemek yerken yediklerinin ve igtiklerinin helal
olmasina biiyilk oranda Onem vermektedirler. Bdylece, Miisliiman olmanin bir
gerekliligi yerine getirilmis olmaktadir.

Elde edilen bir diger sonuca gore de tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu (yaklasik %
95) aligveris sirasinda aldiklari iirlinlerin helal olup olmadigini sorgulamaktadir.
Dolayisiyla bu da helal gidaya verilen 6nemin bir gostergesidir. Bununla birlikte
tilketicilerin helal ve saglikli gida konusunda en ¢ok onem verdikleri ve en ¢ok
giivendikleri bilgi kaynaklarinin basinda gida konusunda uzman kisiler gelmektedir.
En ¢ok onem verilen ikinci kaynak ise dini hassasiyeti olan kisiler ve liglincli kaynak
ise ilahiyat¢ilardir. En az 6nem verilen ve giivenilen iki kaynak ise arkadas ¢evresi ve
satis¢ilardir. Buradan hareketle, tiiketicilerin helal ve saglikli gida konusunda daha ¢ok
bilimsel ve profesyonel kaynaklara 6nem verdikleri ve glivendikleri sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Ayrica, birer {iniversite Ogrencisi olan tiiketiciler ev yemeklerini daha
ekonomik, daha saglikli bulmaktadirlar ve agirlikli beslenme tercihleri de ev
yemekleridir. Konuyla ilgili oranlara bakildiginda iiniversite 6grencilerinin hemen
hemen hepsi ev yemeklerini daha saglikli bulmaktadir. Buna karsin yine yaklasik
olarak her bes Ogrenciden dordii ev yemeklerini daha ekonomik bulmaktadir ve
yaklasik % 77’si agirlikli olarak ev yemekleri ile beslenmektedir. Bu sonug {iniversite
Ogrencilerinin, Ogrencilik yasamlarmma ragmen ev yemeklerine verdikleri Gnemi
gostermektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin hemen hemen higbiri fast food ve hazir
gidalart saglikli bulmamaktadirlar, ancak 6grencilerin % 10’u fast food tarzi gidalar
daha ekonomik bulmakta, yaklasik % 15’1 ise agirlikli olarak fast food ile
beslenmektedirler. Hazir gidalari daha ekonomik bulanlar ile agirlikli olarak hazir

gidalar ile beslenenlerin sayilar1 da asag yukar1 aynidir. Tiiketiciler fast food gidalar
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ve hazir gidalar1 da sagliksiz bulsalar bile az da olsa beslenme sekillerinde bu tiir
gidalar1 tercih etmektedirler. Bu sonug¢ iiniversite Ogrencileri i¢in bir zorunluluk
olabilecegi gibi, bir tercih meselesi de olabilir.

Arastirmada kullanilan 30 degiskenden olusan 6lgek sadece On lisans, lisans ve
yiiksek lisans 6grencilerinin cevaplamalari i¢in sosyal medya araciligiyla kendilerine
ulastirilmistir. Universite dgrencilerinden 1082 yanit gelmis ve hatali vb. anketler
cikarildiktan sonra toplamda 1051 anket degerlendirmeye alinmistir. Elde edilen
verilere faktor analizi uygulanmis ve 30 olan ifade sayis1 24’e diigmiistiir. Daha sonra
dogrulayic1 faktor analizi yapilmis ve 24 olan ifade sayis1 22’ye diismiistiir. 22
ifadeden olusan Glgek toplamda alt1 faktérden olusmaktadir. Dogrulayici faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan 6 faktor sirasiyla tutum (5 ifade), beklenti (6 ifade), alg1 (4
ifade), sosyal farkindalik (3 ifade), dikkat (2 ifade) ve bireysel farkindaliktir (2 ifade).

Arastirma sonucunda ortaya c¢ikan bir diger unsur ise, yapilan Manova analizi
sonuclarina gore, kiz ve erkek dgrencilerin helal gidaya yonelik beklenti, algi, sosyal
farkindalik ve dikkat faktorlerinde aralarinda anlamli farklilik oldugudur. Bu sonuglara
gore, kiz 6grencilerin erkek 6grencilere gore helal gida konusunda beklentileri daha
yiiksektir. Beklenti faktoriinde kiz ve erkek 6grenciler arasindaki en az farka sahip iki
ifade; “Kullandigimiz friinlerin igeriginde jelatin varsa, helallik agisindan tiiketimi
konusunda dikkatli olunmalidir” ve “Universitelerde helal ve saglkli gidaya yonelik
egitim/seminer/zorunlu-se¢meli ders diizenlemeleri yapilmalidir” ifadeleridir. Bir diger
faktor olan alg1 faktoriine bakildiginda kizlarin ortalamasinin yine erkeklerin
ortalamasindan yiliksek oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu faktor igerisinde kiz ve
erkek 6grenciler arasindaki en az fark helal sertifikali iirlinlerin saghg ile ilgili iken,
en fazla fark helal sertifikali {irtinlere olan giiven ile ilgilidir. Sosyal farkindalik
faktoriinde ise, erkeklerin ortalamasi kizlarin ortalamasindan yiiksek ¢ikmistir. Bu
sonuca gore, helal gida, helal sertifikal iiriinler ile ilgili erkeklerin sosyal farkindalig:
kizlarinkinden daha yiiksektir. Dikkat faktorii kiz ve erkek Ogrencilerin arasinda
anlamli bir farkliligin oldugu son faktor olup, farkliligin en az oldugu, ancak kizlarin
ortalamasinin erkeklerin ortalamasindan daha fazla oldugu bir faktordiir. “Herhangi bir
iiriin satin alirken, iizerinde “domuz ve domuz katkilar1 vb. icermemektedir” gibi
yazilarin olup olmadigin1 kontrol ederim” ve “Herhangi bir iirlin satin alirken, tizerinde
“alkol vb. bilesenler icermez” yazis1 olup olmadigina dikkat ederim” ifadelerinin her

ikisinde de kizlarin ortalamasi erkeklerin ortalamasindan fazladir. Bu sonuca gore,
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kizlarin alkol tiiketiminde ve igeriginde alkol olan f{iriinlere karst daha hassas
davrandiklarii soylemek miimkiindiir.

Manova analizi yapilan ve Ogrenciler arasinda anlamli farklilik olup
olmadiginin belirlenmeye ¢alisildigi bir diger degisken Ogrencilerin okuduklar
siniflardir. Elde edilen Manova analizi sonuglarina gore, Ogrencilerin okuduklari
siniflar itibariyle de aralarinda anlamli farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuclara gore, 1., 2., 3. ve 4. smif olarak gruplandirilan 6grenciler helal gidaya
yonelik tutum ve algi faktorlerinde farklilik gdstermektedirler. Ozellikle algi faktdriine
bakildiginda 1. siniflar ile 4. siniflar ve 2. siniflar ile 4. siniflar arasinda helal gidanin
sagligl, lezzeti ve giivenilirligi ve ayn1 zamanda helal olmayan gidalarin aslen sagliksiz
oldugu hususunda aralarinda farklilik vardir. Bu hususlarda birinci ve ikinci siniflarin
ortalamalar1 dordiincii siniflara oranla daha yiiksektir. Dolayisiyla birinci ve ikinci
smif ogrencileri dordiincii sinif 6grencilerine gore helal gidayr daha saglikli, daha
lezzetli ve daha giivenilir bulmakta ve helal olmayan gidalar1 sagliksiz olarak
nitelendirmektedirler. Bu sonuca gore; okul hayati, 6grencilerin helal gida
algilamalarinin azalmasina neden olmaktadir.

Universite dgrencilerinin helal gidaya yonelik aralarinda anlamli farklilik olup
olmadigina bakilan diger bir degisken ise, 6grencilerin aylik gida harcama tutarlaridir.
Ogrenciler aylik gida harcama tutarlarina gére 5 gruba ayrilmis ve aralarinda beklenti,
dikkat ve bireysel farkindalik faktorleri agisindan anlamli farklilik oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen Manova analizi sonuglarina gore aylik gida harcama tutari 0-
100 TL arasi olanlar ile aylik gida harcama tutar1 301-400 TL olanlar ve 401 ve iizeri
TL olanlar arasinda beklenti faktoriinde anlamli farklilik oldugu tespit edilmistir.
Burada aylik gida harcama tutar1 0-100 TL aras1 olanlarin ortalamasi hem aylik gida
harcama tutar1 301-400 TL aras1 olanlardan, hem de aylik gida harcama tutar1 401 ve
tizeri TL olanlardan fazladir. Bununla birlikte, aylik gida harcama tutar1 101-200 TL
arast olanlar ile aylik gida harcama tutar1 301-400 TL olanlar ve 401 ve iizeri TL
olanlar arasinda da beklenti faktoriinde anlamli farklilik ortaya ¢ikmistir. Burada yine
aylik gida harcama tutar1 101-200 TL arasi olanlarin ortalamasi aylik gida harcama
tutart 301-400 TL olanlardan ve 401 ve iizeri TL olanlardan fazladir. Buradan
hareketle, aylik gida harcama tutarlar1 diisiik olanlarin, aylik gida harcama tutarlar
daha yiiksek olanlara gore, helal gida konusunda daha fazla beklenti icerisinde oldugu

soylenebilir. Ogrencilerin aylik gida harcama tutarina gore aralarinda anlamli farklilik
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olan bir diger faktor ise dikkat faktoriidiir. Dikkat faktoriinde de aylik gida harcama
tutar1 0-100 TL aras1 olanlar ile aylik gida harcama tutar1 401 ve iizeri TL olanlar
arasinda ve aylik gida harcama tutar1 101-200 TL aras1 olanlar ile aylik gida harcama
tutar1 401 ve lizeri TL olanlar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Burada da
aylik gida harcama tutar1 0-100 TL aras1t olanlar ve 101-200 TL arast olanlarin
ortalamas1 401 ve iizeri TL olanlardan daha yliksek ¢ikmistir. Bu sonuca gore, aylik
gida harcama tutar1 diislik olanlarin, daha yiiksek olanlara oranla helal gida konusunda
daha dikkatli davrandig: ifade edilebilir. Son olarak 6grencilerin aylik gida harcama
tutarlarina gore aralarinda farklilik tespit edilen bir diger faktor bireysel farkindaliktir.
Bireysel farkindalik faktoriinde aralarinda farklilik olan iki grup s6z konusudur. Aylik
gida harcama tutar1 0-100 TL aras1 olanlar ile aylik gida harcama tutar1 201-300 TL
arasi olanlar arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Aylik gida harcama tutar1 201-
300 TL olanlarin ortalamasi aylik gida harcama tutar1 0-100 TL aras1 olanlardan daha
yiiksektir. Burada aylik gida harcama tutar1 daha yiiksek olanlarin, daha az olanlara
oranla helal gida konusunda daha fazla bireysel farkindalik sergiledigi sdylenebilir.

Ulkemizde helal gidaya yonelik yapilan calismalar son yillarda giderek
artmaktadir. Ozellikle Malezya ve Pakistan gibi iilkelerde, bireylerin ve tiiketicilerin
giinliik hayatlarinda da helal gida tiiketimine 6nem vermeleri ve konu hakkinda daha
bilin¢li olmalari dolayisiyla helal gidaya yonelik ¢caligmalara daha ¢ok rastlanmaktadir.
Ulkemizde de konuya iliskin farkindaligin artmasi, yetkililerin helal gida konusunda
caligmalar yapmalar1 vb. sebeplerden dolayr akademik ¢aligma sayis1 giderek
artmaktadir. Ancak konuyla ilgili yapilan tez c¢aligmalar1 hemen hemen iki elin
parmaklarin1 gegcmeyecek kadar azdir. Bu arastirma sonucunda 22 ifade ve toplamda 6
faktorden olusan bir 6l¢ek kullanilmistir. Ortaya ¢ikan alt1 faktdr sirasiyla tutum,
beklenti, algi, sosyal farkindalik, dikkat ve bireysel farkindalik olup, sonraki
calismalara yon verecek belirleyici bir calisma olmustur.

Arastirmada veri toplama yontemlerinden anket yontemi uygulanmis ve anket
online olarak hazirlanarak iiniversite dgrencilerine gonderilmistir. S6z konusu anket
yiiz yiize ve farkli sosyo-demografik 6zelliklere sahip bireylere yapilarak daha farkli
sonuclara ulagsmak miimkiin olabilir. Bununla dogrultuda, farkli demografik 6zelliklere
sahip bireylerin helal gidaya yonelik farkli algi, tutum ve beklentilerine ulasilabilir ve
helal gida ile ilgili farkindalik diizeyleri de belirlenebilir. Calisma sonucunda ortaya

cikan Olcegin, tiiketicilerin helal gidaya yonelik farkindalik diizeylerinin, algilama,
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tutum ve beklentilerinin belirlenmesinde akademisyenler igin yararli olacagi
kaginilmazdir.

Universite Ogrencilerinin helal gida konusunda beklentileri dogrultusunda
tiniversitelerin, yetkili kurum ve kuruluglarin bu beklentilere cevap vermek hususunda
gerekli caligmalar1 yapmalar1 da siiphesiz bircok agidan faydali olacaktir. Bununla
birlikte, ozellikle gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin bu beklentileri dikkate
almalari, bu beklentileri karsilamalar1 rekabet {istliinliigli a¢isindan da kayda deger bir
durum olacaktir.

Daha sonraki aragtirmalarda dindarlik diizeyi degiskeni de arastirmaya
eklenerek, dindarlik diizeyi yiiksek veya diisiik olan bireylerin helal gidaya yonelik
farkindalik, algilama, tutum ve beklentileri ortaya c¢ikarilabilir ve karsilagtirma

yapilabilir.

120



KAYNAKCA

Bakara Suresi
En’am Suresi
Maide Suresi
Nabhl Suresi

Ahmad, A. N., Rahman, A. A. ve Rahman, S. A. (2015) “Assessing Knowledge and
Religiosity on Consumer Behavior towards Halal Food and Cosmetic Products,

International Journal of Social Science and Humanity, Vol. 5, No. 1, January

2015

Akin, N. (1996) “Peynir Yapiminda Kullanilan Siit Pihtilastirict Enzimler ve Bunlarin
Bazi Ozellikleri” Gida, 21(6): 435-442

Alam, S. S., Rohani, M. ve Hisham, B. (2011) “Is Religiosity An Important
Determnant on Muslim Consumer Behaviour in Malaysia?” Journal of Islamic

Marketing, Vol. 2, No. 1, pp. 83-96

Alam, S. S. ve Sayuti, N. M. (2011) “Applying the Theory of Planned Behavior (TPB)
in Halal Food Purchasing” International Journal of Commerce and

Management, Vol. 21, No. 1, pp. 8-20

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2006) Modern Pazarlama, 4. Baski, Istanbul:
Degisim Yayinlari

Ayni, B. (2004) Remzii’l-Hakaik [Aktaran: Okur, K. H. (2009) “islam Hukuku
Acisindan Helal ve Haram Olan Gidalar ve Baz1 Giincel Meseleler,” Usul, 11

(2009/1), 7 - 40.]

Aytag, M. ve Ongen, B. (2012) “Dogrulayici Faktor Analizi ile Yeni gevresel
Paradigma Olgeginin Yap1 Gegerliginin incelenmesi” Istatistik¢iler Dergisi, 5,

14-22

Ayyildiz, H. ve Cengiz, E. (2006) “Pazarlama Modellerinin Testinde Kullanilabilecek
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Uzerine Kavramsal Bir Inceleme” Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Y.2006, C.11,
S.1,5.63-84

121



Bardakoglu, A. (2002) Islam Ansiklopedisi, Cilt: 26, Sayfa: 436-440

Bati, U. (2015) Tiiketici Davramislar: Tiiketim Kiiltiirii, Psikolojisi ve Sosyolojisi
Uzerine Seytanin Notlari, Istanbul: ALFA Basim Yayim Dagitim San. ve Tic.
Ltd. Sti.

Baziwane, D. ve He, Q. (2003) “Gelatin: The Paramount Food Additive” Food Rev Int,
19 (4), 423-435 [Aktaran: Boran, G. (2011) “Bir Gida Katkis1 Olarak Jelatin:
Yapisi, Ozellikleri, Uretimi, Kullanimi ve Kalitesi” Gida, (2011) 36 (2): 97-104

Bilmen, O. N. (2002) Biiyiik Islam Ilmihali, istanbul: Celik Yaymlart

Blythe, J. (2001) Pazarlama Ilkeleri, Cev.: Y. Odabasi. Istanbul: Bilim Teknik

Yaymevi

Bonne, K., Vermeir, 1. ve Verbeke, W. (2009) “Impact of Religion on Helal Meat
Consumption Decision Making in Belgium” Journal of International Food &

Agribusiness Marketing, 21: 5-26, 2009

Boran, G. (2011) “Bir Gida Katkis1 Olarak Jelatin: Yapisi, Ozellikleri, Uretimi,
Kullanimi ve Kalitesi” Gida, (2011) 36 (2): 97-104

Bozaci, I. ve Giiler, Y. B. (2015) “Dini Grup Baglihg Ile Tiiketici Tercihleri
Iliskilerinin Incelenmesi: Kirikkale 1ilinde Gergeklestirilen Bir Alan

Arastirmas1” International Journal of Science Culture and Sport, Special Issue

3, pp. 163-176

Bozaci, 1. (2017) “Dini Mesajlarm Tiiketici Algilamalar1 ve Tercih Egilimine Etkisi
Uzerine Deneysel Bir Calisma” Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler

Fakiiltesi Dergisi, 19 (1), 130-142

Braun, C. C., Mine, P. B. ve Silver, N. C. (1995) “The Influence of Colour on Warning
Label Perceptions™ International Journal of Industrial Ergonomics, Vol. 15, 3,

179-187

Brown, T. A. (2006) Confirmatory Factor Analysis for Applied Research, Newyork
London, The Guilford Press

Biiyiikozer, H. K. (2012) Yeniden Gida Raporu Yediklerimiz, Ictiklerimiz Helal mi,

Haram mi? Istanbul: Cevik Matbaacilik

122



Biiyiikoztiirk, S., Cokluk, O. ve Koklii, N. (2015) Sosyal Bilimler Icin Istatistik, 15.
Baski, Ankara: Pegem Akademi

Byrne, B. M. (2010) Structural Equation Modeling with AMOS Basic Concepts,
Applications, and Programming, Second Edition, Newyork London: Routledge
Taylor & Francis Group

Cengiz, A. T. (2013) “Domuz Kili Olmayan Fir¢a Var m1?” GIMDES Dergisi, Ekim
2013, Yil: 7, Say1: 32

Cengiz, A. T. (2014a) “Un ve Unlu Mamuller — 1” GIMDES Dergisi, Ocak-Subat
2014, Yil: 8, Say1: 34

Cengiz, A. T. (2014b) “Un ve Unlu Mamuller — 2” GIMDES Dergisi, Mart-Nisan
2014, Y1il: 8, Sayi: 35

Cengiz, A. T. (2015) “Helal ve Tayyib Sartlarda Peynir Uretimi” GIMDES Dergisi,
Mayis-Haziran 2015, Yil: 9, Say1: 42

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2016) Sosyal Bilimler Icin Cok
Degiskenli Istatistik SPSS ve LISREL Uygulamalari, 4. Baski, Ankara: Pegem
Akademi

Demirezen, 1. (2010) “Tiiketim Toplumunun Olusumu ve Din Ile Etkilesimi”

Dinbilimeri Akademik Arastirma Dergisi, Cilt. 10, Say1. 3, ss. 97-109

Dogan, M. (2011) Political Economy, Crisis & Development (Politik Iktisat, Kriz ve
Kalkinma), London: Ijopec Publication

Dogruyol, H. (2013) “Peynir Mayas1 (Rennet)” GIMDES Dergisi, Ekim 2013, Yil: 7,
Sayi: 32

Déndiiren, H. (2005) Delilleriyle Islam IImihali, Istanbul: Erkam Yaymlar

Erkorkmaz, U., Etikan, 1., Demir, O., Ozdamar, K. ve Sanisoglu, S. Y. (2013)
“Dogrulayict Faktdr Analizi ve Uyum Indeksleri” Tiirkiye Klinikleri J Med Sci,
33(1),210-223

Essoo, N. ve Dibb, S. (2004) “Religious Influences on Shopping Behaviour: An
Exploratory Study” Journal of Marketing Management, 2004, 20, pp. 683-712

123



Feyizli, H. T. (2006) Feyzii’I-Furkan Kur’dn-1 Kerim Meali, 4. Baski, Istanbul: Server
[letisim

Gegez, A. E. (2007) Pazarlama Arastirmalari, 2. Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim A.S.

GIFR (Global Islamic Finance Report). (2013)
http://www.gifr.net/gifr2013/ch_13.PDF

Grim, B. J. ve Karim, M. S. (2011) “The Future of the Global Muslim Population,
Projections for 2010-2030” Pew Research Center Forum On Religion & Public
Life, January 2011

Giiltekin, F. (2014a) Fark Etmeden Yediklerimiz Gida Katki Maddeleri, Istanbul:

Server Iletisim
Giiltekin, F. (2014b) 4 dan Z’ye Gida Katki Maddeleri, Istanbul: Server Iletisim

Giiltekin, F. (2014c) Gida Katki Maddelerine Yonelik Tiiketici Rehberi, Istanbul:

Server lletisim
Giiltekin, F. (2014d) Bir Bakista Gida Katki Maddeleri, Istanbul: Server Iletisim

Giinsen, U., Aydin, A., Ovali, B. B. ve Coskun, Y. (2006) “Cig Et ve Isil Islem
Gormiis Et Uriinlerinde Elisa Teknigi ile Farkli Et Tiirlerinin Tespiti,” Istanbul
Universitesi Veteriner Fakiiltesi Dergisi, 32 (2). 45-52. 2006

Hawkins, D. I. ve Mothersbaugh, D. L. (2010) Consumer Behavior, 11. Edition,
McGraw-Hill

Hooper, D., Coughlan, J. ve Mullen, M. R. (2008) “Structural Equation Modelling:
Guidelines for Determining Model Fit” The Electronic Journal of Business

Research Methods, Volume: 6, Issue: 1, pp. 53-60

Inal, M. (2013) “Islenmis Et Uriinlerinin Giivenilirlik Durumlar1,” GIMDES Dergisi,
Aralik 2013, Yil: 7, Say1: 33

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2008) Tiiketici Davranislari, 2. Baski, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A.S.

124


http://www.gifr.net/gifr2013/ch_13.PDF

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2013) Tiiketici Davranislari, 4. Baski, Istanbul: Beta
Basim Yayim Dagitim A.S.

Kagitcibasi, C. (1979) Insan ve Insanlar, 3. Baski, Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik

Kalender, F. (2012) “Hayvan Kesiminde Fikhi Sartlar ve Gimdes Standardi,” Gimdes
Uluslar Arasi Helal Gida Konferanslar: Tek Ses Tek Yiirek, Istanbul: Altmoluk

Kalkan, R. (2014) “Kozmetik Uriinler ve Cilt Kanserleri” GIMDES Dergisi, Kasim-
Aralik 2014, Yil: 8, Say1: 39

Khalek, A. A. ve Ismail, S. H. S. (2015) “Why Are We Eating Halal — Using the
Theory of Planned Behavior in Predicting Halal Food Consumption among
Generation Y in Malaysia” International Journal of Social Science and

Humanity, Vol. 5, No. 7, July 2015

Khan, M. (2006) Consumer Behaviour and Advertising Management, New Age
International (P) Ltd., Publishers

Kizgin, Y. ve Ozkan, B. (2014) “Tiiketicilerin Helal Gida Tiiketim Egilimlerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Calisma” Business & Management Studies: An

International Journal, Vol. 2, No. 1, pp. 18-37

Kline, R. B. (2016) Principles and Practice of Structural Equation Modeling, Fourth
Edition, New York London, The Guilford Press

Kog, E. (2016) Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim,
7. Baski, Ankara: Seckin Yayincilik

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2012) Principles of Marketing, 14. Edition, Prentice Hall

Kurtoglu, R. ve Cicek, B. (2013) “Tiiketicilerin Helal Uriinler Hakkindaki Algilama,
Tutum ve Beklentilerini Tespit Etmeye Yonelik Bir Calisma” Eskigehir
Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, Aralik 2013, 8 (3), 181-205

Kurtulus, K. (2010) Arastirma Yontemleri, istanbul: Tiirkmen Kitabevi

Majid, M. B., Sabir, 1. ve Ashraf, T. (2015) “Consumer Purchase Intention towards
Halal Cosmetics & Personal Care Products in Pakistan,” Global Journal of

Research in Business & Management, Vol. 1, No. 1, May 02.

125



Melekoglu, 1. (2009) “Diinyada Helal Gida ve Helal Gida Sertifikas1,” Hayat Online,
15 Aralik-15 Ocak, Yil: 6, Say1: 41

Mokhlis, S. (2009) “Relevancy and Measurement of Religiosity in Consumer Behavior
Research” International Business Research, Vol. 2, No. 3, pp. 75-84

Mucuk, 1. (2010) Pazarlama Ilkeleri, 18. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi

Nakip, M. ve Yaras, E. (2016) SPSS Uygulamali Pazarlama Arastirmalarina Girig, 5.
Baski, Ankara: Seckin Yayincilik

Nakip, M. ve Yaras, E. (2017) SPSS Uygulamali Pazarlamada Arastirma Teknikleri,
4. Baski, Ankara: Seckin Yayincilik

Odabas1, Y. (2006) Tiiketim Kiiltiirii, 2. Baski, Istanbul: Sistem Yayincilik
Odabasi, Y. ve Baris, G. (2014) Tiiketici Davranisi, 14. Baska, Istanbul: MediaCat

Oz, H. (2013) “Helal Kozmetikler ve Formiilasyonda Kullanilabilecek Bilesenler” 3.
Kozmetik Kongresi, 15-17 Subat, Antalya

Ozdamar, K. (2002) Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi 1, 4. Baski,
Eskisehir: Kaan Kitabevi

Ozdamar, K. (2013) Paket Programlar Ile Istatistiksel Veri Analizi 2, 9. Baski,
Eskisehir: Nisan Kitabevi

Ozdamar, K. (2015) Paket Programlar lle Istatistiksel Veri Analizi 1, 10. Baski,
Eskigehir: Nisan Kitabevi

Ozdemir, O. (2009) Yiyecek ve Iceceklerde Helallik-Haramlik Kriterleri, Kayseri:

Yayimmlanmamis Yiksek Lisans Tezi
Ozel, A. (1996) Islam Ansiklopedisi, Cilt: 13, Sayfa: 418-427

Oztiirk, A., Nart, S. ve Altumsik, R. (2015) “Tiiketicilerin Helal Tiiketim
Davraniglarinin  Belirleyicileri: Planli Davramig Teorisi Cergevesinde Bir
Arastirma” International Journal of Islamic Economics and Finance Studies,

Year: 1, Volume: 1, Number: 2

126



Peck, J. ve Wiggins, J. (2006) “It Just Feels Goods: Customers’ Affective Response to
Touch and Its Influence on Persuasion” Journal of Marketing, Vol. 70,

(October 2006), 56-69

Peter, J. P. ve Olson, J. C. (2010) Consumer Behavior & Marketing Strategy, 9.
Edition, McGraw-Hill

Rezai, G., Mohamed, Z. ve Shamsudin, M. N. (2012) “Non-Muslims Consumers’
Understanding of Halal Principles in Malaysia” Journal of Islamic Marketing,
3 (1), 35-46, March 2012

Riaz, M. N. ve Chaudry, M. M. (2004) Halal Food Production, CRC Press

Roininen, K., Lahteenmiki, L. ve Tuorila, H. (1999) “Quantification of Consumer
Attitudes to Health and Hedonic Characteristics of Foods” Appetite, 1999, 33,
71-88

Rohr, A., Liddecke, K., Drusch, S., Miiller, M. J. ve Alvensleben, R. V. (2005) “Food
Quality and Safety—Consumer Perception and Public Health Concern” Food
Control, 16,2005, 649-655

Runyan, K. E. ve Stewart, D. W. (1987) Consumer Behavior, 3. Edition, Merrill
Publishing [Aktaran: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2013) Tiiketici
Davranislar, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.]

Sakr, A. ve Biiyiikozer, H. K. (2011) Jelatin, 2. Baski, Istanbul: Cevik Matbaacilik
Sakr, A. ve Biiyiikdzer, H. K. (2011) Jelatin, 3. Baski, Istanbul: Cevik Matbaacilik

Salman, F. ve Siddiqui, K. (2011) “An Exploratory Study for Measuring Consumers
Awareness and Perceptions Towards Halal Food in Pakistan” Interdisciplinary

Journal of Contemporary Research in Business, Vol. 3, No. 2, June 2011

Saym, M. (2015) “Sellak (E904) Nedir?” GIMDES Dergisi, Mart-Nisan 2015, Yil: 9,
Say1: 41

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (2000) Consumer Behavior, 7. Edition, Prentice Hall
[Aktaran: Islamoglu, A. H. ve Altumsik, R. (2013) Tiiketici Davramgslari, 4.
Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.]

127



Schiffman, L. G., Kanuk, L. L. ve Hansen, H. (2012) Consumer Behaviour: A
European Outlook, 2. Edition, Prentice Hall

Shariff, S. M. ve Abd Lah, N. A. (2014) “Halal Certification on Chocolate Products: A
Case Study” Procedia — Social and Behavioral Sciences, 121, 104-112

Soesilowati, E. S. (2010) “Business Opportunities for Halal Products in the Global
Market: Muslim Consumer Behaviour and Halal Food Consumption” Journal

of Indonesian Social Sciences and Humanities, Vol. 3, pp. 151-160

Solomon, M., Bamossy, G. ve Askegaard, S. (1999) Consumer Behavior — A European
Perspective, Prentice Hall Europe [Aktaran: Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R.
(2013) Tiiketici Davramsglari, 4. Baski, Istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim

AS]

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. ve Hogg, M. K. (2006) Consumer Behavior
— A European Perspective, 3. Edition, Prentice Hall

Sonmez, S. F. ve Graefe, A. R. (1998) “Determining Future Travel Behavior From
Past Travel Experience and Perceptions of Risk and Safety” Journal of Travel

Research, Vol. 37, November 1998, 171-177

Stauffer, C. E. (1983) “Dough Conditioners” Cereal Foods World, 28, 729-730
[Aktaran: Celik, S., Sivri, D. ve Koksel, H. (2001) “Baz1 Katki Maddelerinin
Ekmek Ozellikleri Uzerine Etkisi” Gida, (2001) 26 (1):3-8]

Siimer, N. (200) “Yapisal Esitlik Modelleri: Temel Kavramlar ve Ornek Uygulamalar”
Tiirk Psikoloji Yazilari, 3 (6) 49-74

Sener, M. (1998) Islam Ansiklopedisi, Cilt: 17, Sayfa: 92-98

Senol, Y. (2013) Kur’an’a Gére Hayvansal Gidalarda Helallik Olgiileri, Istanbul:

Yayimmlanmamis Doktora Tezi

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L. S. (2015) Cok Degiskenli Istatistiklerin Kullanimi, 6.
Baski, (Cev. Edit. Mustafa BALOGLU), Ankara: Nobel Akademik Yayncilik

Tek, O. B. ve Ozgiil, E. (2013) Modern Pazarlama Ilkeleri, 4. Baski, izmir: Birlesik
Matbaacilik

128



Tekin, V. N. (2009) Pazarlama Ilkeleri, 2. Baski, Ankara: Seckin Yayincilik

Tekingen, O. C. (1976) “Yogurt Yapim1” Veteriner Hekimler Dernegi Dergisi, 46 (1-
2-3): 29-36 [Aktaran: Atasever, M. (2004) “Yogurt Uretiminde Bazi
Stabilizérlerin Kullanim1” YYU Veteriner Fakiiltesi Dergisi 2004, 15 (1-2):1-4]

Torlak, O. (2012) “islam Ulkeleri Arasinda Helal Uriin Pazarlama Potansiyeli,
Problemleri ve Coziim Onerileri” Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi,

Cilt 4, Say1 2, Aralik 2012, 1-10

Torlak, O. ve Altumsik, R. (2012) Pazarlama Stratejileri Yonetsel Bir Yaklasim, 2.
Baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Unklesbay, N., Sneed, J. ve Toma, R. (1998) “College Students' Attitudes, Practices,
and Knowledge of Food Safety” Journal of Food Protection, Vol. 61, No. 9,
1998, pp. 1175-1180

Unalan, M. (2017) “Helal Gida Uriinlerinde Pazarlama Karmasi1 Elemanlar1”
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Cilt: 8,
Say1: 19, Yil: 2017

Ward, P., Davies, B. J. ve Kooiyjman, D. (2004) “Ambient Smell and the Reatil
Environment: Relating Olfaction Research to Consumer Behavior” Journal of

Business and Management, 9 (3) 289-302

Yal¢in, H. ve Alkan, G. (2012) “Et ve Et Uriinlerinde At ve Domuz Eti Varligmin
Uhlenhuth Presipitasyon Halka, Agar Gel Immuno Diffuzyon ve Enzyme-
Linked Immuno Sorbent Assay Metotlar1 ile Arastirilmasi,” Kafkas

Universitesi Veteriner Fakiiltesi Dergisi, 18 (6): 923-927, 2012
Yalcin, 1. (2013) Islam Ansiklopedisi, Cilt: 43, Sayfa: 554-557

Yetim, H. (2011) “Jelatin Uretimi, Ozellikleri ve Kullanimi” 1. Ulusal Helal ve Saghkli
Gida Kongresi, Bildiri Kitabi, 86-94, 2011

http://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/10/151026_islenmis_et kanser (Erisim
Tarihi: 07.12.2015)

http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=9.5.11376&Mevzuatllisk
i=0&sourceXmlSearch=alkols%C3%BCz (Erisim Tarihi: 10.04.2016)

129


http://www.bbc.com/turkce/haberler/2015/10/151026_islenmis_et_kanser
http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=9.5.11376&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=alkols%C3%BCz
http://mevzuat.basbakanlik.gov.tr/Metin.Aspx?MevzuatKod=9.5.11376&MevzuatIliski=0&sourceXmlSearch=alkols%C3%BCz

http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5a073a8
34d0052.31781230 (Erisim Tarihi: 23.11.2017)

www.tse.org (Erisim Tarihi: 01.01.2017)

www.gimdes.org (Erisim Tarihi: 01.01.2017)

www.dunyahelalbirligi.org (Erisim Tarihi: 01.01.2017)

www.helalder.org (Erisim Tarihi: 03.01.2017)

www.helaldenetim.org (Erisim Tarihi: 03.01.2017)

130


http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5a073a834d0052.31781230
http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5a073a834d0052.31781230
http://www.tse.org/
http://www.gimdes.org/
http://www.dunyahelalbirligi.org/
http://www.helalder.org/
http://www.helaldenetim.org/

TABLOLAR LISTESI

Tablo 1. Kur’an-1 Kerim’de Helal Gida ile Tlgili Ayetler-...............cc.cccoooevervirireireiiriinnnnne, 18
Tablo 2. Gida Katki Maddeleri.............oooooiiiiiiiieeeee e 35
Tablo 3. Ogrencilerin Cinsiyet DaBIIMIALL...........c....cccoovvrviirerrieeeereeeeeeeeesee e, 89
Tablo 4. Ogrencilerin Yas DagIImIArL..............c.ccoovoveviviviuieeieieeeeseesese e 89
Tablo 5. Ogrencilerin Okuduklar: Universiteler................cccccooevveererueeerecrereereneeicsesenennn, 90
Tablo 6. Ogrencilerin Okuduklan Fakiilte/MYO/Yiiksekokul/Enstitii............................ 92
Tablo 7. Ogrencilerin SINIIATL................cocooveviviieeieieieee et 93
Tablo 8. Ogrencilerin Ayhk Harcama Tutarlari.............cocoooevvvrveevecueeerecussseneeesseeeenenen. 94
Tablo 9. Ogrencilerin Ayhk Gida Harcama Tutarlari ..............cccoocooeeueveeveerercreneerecrniennnnn. 94
Tablo 10. Universite Ogrencilerinin Gida Tiiketiminde Dikkat Ettikleri Hususlar ......... 95
Tablo 11. Universite Ogrencilerinin Helal Gida ile Ilgili Daha Once Duyduklar

Kavramlar...........cooooiiiiiii s 96
Tablo 12. Universite Ogrencilerinin Helal Gida Denince Akilhlarina ilk Gelen Kavram 97
Tablo 13. Yeme Ii¢mede Helal Kavraminin Olgiit OImasi..............ccoovoveevevreeveecrererennnnns 98
Tablo 14. Ahsveriste Uriinlerin Helal Olup Olmadigimi Sorgulama............c..c.c..ccoeve..... 98
Tablo 15. Helal ve Saghkli Gida Uriinleri Konusunda Onem Verilen Bilgi Kaynaklari . 99
Tablo 16. Ogrencilerin Gida Tiirlerine YaKIlasimlari ...............ccoovovvvveveruevecrereeresrseennnnn, 99
Tablo 17. Ogrencilerin Helal Gidaya Yénelik Farkindalik, Algilama, Tutum ve

BeKIentileri..........occoooiiiiiiiiiiii 100
Tablo 18. Aciklayici Faktor Analizi Sonuclart ..............ccoocieviiiniiiiniiinnicieeceeeeen 103
Tablo 19. DFA Uyum Degerleri............coccooiiiiiiiiiiiiiiiiic e 106
Tablo 20. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclart ..., 107
Tablo 21. Cinsiyet Manova Analizi Sonuclari ...............ccoccevviiiiiiiiiiniinniec e 110
Tablo 22. Simiflar Manova Analizi Sonuglary .............ccocooviiiiiiiiiniiiii e 112
Tablo 23. Aylik Gida Harcama Tutarlar1 Manova Analizi Sonuglari..............cc..cc.cc.... 113

131



SEKILLER LISTESI

Sekil 1. ihtiyac, Diirtii, Giidii ve Davrans THSKisi .............cccooovveveeerieeeceeeeeeece e, 71
Sekil 2. Motivasyon Siireci Modeli ...............oooiiiiiiiiiiiiii e 71
Sekil 3. AIGHAmMA STIECH........coiviiiiiiiiiiieiee et 72
Sekil 4. Algilama OI¢HmM OINeSi..............ccoveviveiiriieeieieie e 79
Sekil 5. Uc Bilesenli Tutum Modelinin Basit Bir GOSterimi.................cocccovvvveeoeeeerennan. 80
Sekil 6. Tutum Bilesenleri ve Belirtileri.................ccccooooiiiiiiiiii e, 81

132



EKLER

EK 1: Anket Formu

133



Degerli Universite Ogrencileri; “Tiketicilerin Helal
Gida Sertifikali Uriinlere Yonelik Tutumlarinin ve
Farkindalik Duizeylerinin Belirlenmesi” isimli doktora
tezimiz icin yaptigimiz calismaya verecek oldugunuz
destek i¢in ¢ok tesekkur eder, egitim hayatinizda
basarilar dileriz. Vermis oldugunuz cevaplar yalnizca
bilimsel amach kullanilacak olup, tg¢uncu taraflarla
kesinlikle paylasilmayacaktir. Ogretim Gérevlisi Bekir
OZKAN, Kastamonu Universitesi,
bozkan@kastamonu.edu.tr

Anketi cevaplama siresi yaklagik 7 dakikadir. Litfen anketi doldurduktan sonra "GONDER"i
tiklamayi unutmayimiz.

* Gerekli

Gida aligverigi yaparken, sizin igin en onemli olan, dikkat
ettiginiz ilk g kriteri en onemliden (1) en 6nemsize (3) dogru
yaziniz.

1.17*
22"
3.3%

4, Daha énce agagidaki kavramlardan hangisini/hangilerini duydunuz? *
Rirden fazia segenel isaretleyebilirsiniz.
Uygumn olaniann timiind isaretleyin.

| Helal gida

| Helal sertifika

| Helal sertifikali g1da
| Helal Grin

? Higbirini duymadim

H
H

5. Helal gida (iiriin} denince akimiza ilk olarak
ne gelmektedir. (Birkag kelime veya ciimle ile
ifade edebilir misiniz)? *
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6. Yeme igmede helal kavrami sizin igin kriter/kistas/éleit midiir? *

1. Kesinlikie hayir, 2. Hayw, 3. Emin degilim, 4. Evet, 5. Kesinlikle evet
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

Kesinliklehayr (3 (1 ¢ 3 {3 1) Kesinlikie sevel

7. Satin aldiginiz driinlerin helal olup olmadigint sorgular misingz? *
Yalnzca bir stkkt isareileyin.

1 Aldigim markete/sektore/firmaya bagli
_ i Guvendigim yerden alirsam sorgulamam
~; Bilmedigim yerden alirsam sorgularim

1 Diger:

Litfen asadida yer alan helal ve saghkh gida ile ilgili ifadelere
katilma derecenizi belirtiniz.

1. Kesinlikle Katiimiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiiyorum, Ne Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5.
Kesinlikle Katiliyorum

8. Kullandigimiz {riinlerin igeriginde jelatin (Gida, kozmetik, eczacilik vs. sektorlerde

jellestirme, koyulastirma, kapsiilleme, kaplama vb. amaglarla kullanilan) varsa, helallik
agisindan tiiketimi konusunda dikkatli olunmalidir. *

Yalnizca bir sikki isarelleyin.

Kesinlikle Katlmiyorum ¢ 7 < 3 (3 ¢ 3 {3  Kesnlikie Katiiyorum

9. Bazi gida katki maddelerinin (tatlandiricy, renklendirici, koruyucu, kivam artirici)
islevleri/faydalaryzararlar) hakkinda bilgi sahibiyim. *
Yalnizea bir ikt isaretleyin.

Kesinfikle Katdmiyorum ¢ v ¢ 3 & 3 {3 {7y Kesinlikle Katihyorum

10. Herhangi bir Griin satin alirken, iizerinde “domuz ve domuz katkilan vb. igermemektedir”
gibi yazilarin olup olmadigini kontrol ederim. *

Yalruzea bir st isaretfeyin.

Kesinlikie Kahlmiyorum  « ¢ ¢ 3 & 3 {3 & 3 Kesmlikle Katiiyorum
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11.

12,

13.

14,

15,

16.

17.

Herhangi bir iiriin satin alirken, Gzerinde “trans yag yoktur” yazisi olup olmadigina dikkat
ederim. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katfmiyorum ¢ 3 ¢ 3 ¢ 3 (3 1 3 Kesinlikle Kablivorum

Herhangi bir {iriin satin alirken, Gzerinde “alkol vb. bilegenler igermez” yazisi olup
olmadigina dikkat ederim. *

Yalruzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katbmivorum ¢ 3 ¢ % (% © % & % Kesinlilde Katlyorum
y v i P Ve » 1 = r,

Helal sertifikali Giriinler daha saghkhdir. *
Yalmzca bir gtkki igsaretieyin.

Kesinlikle Katimiyorum i) {0 0 ) Kesinlikle Kaliiyorum

Helal sertifikali Griinler pahahdir. *
Yalnizca bir sikla isaretievin.

Kesinlikle Katdmiyorum ¢ 3 (0 ¢ 3 (3 {3 Kesinlikle Katiyorum

isiam’a gére tiiketilmesi ve/veya kullaniimasi yasak olan iiriinler hakkinda bilgi sahibiyim. *
Yalmizca bir gticki isaretleyin.

Kesinfikle Katdmiyorum ) 3 ¢ 3 {3 {3 Kesinlikle Katihyorum

Helal sertifikal tiriinler givenilirdir. *
Yalnizca bir stikki isaretieyin.

Kesinbikle Katlmiyorum ¢ 3 (3 { > { 3 © 1 Kesinlikle Katliyorum

Helal sertifikal Giriinlere ulagmak kolaydir. *
Yalnizca bir silcki isaretleyin.

Kesinlikle Kalimiyorum % > € Doy A () Resinlikle Kablyorum
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18.

19.

20.

21.

22,

23.

24.

Piyasada tiketilebilecek helal Griin sayisy, helal olmayan {iriin sayisindan fazladir. *
Yainizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katimiyorum ¢« ) ¢ 3 z> 3 Kesinlikle Katihiyorum

Helal sertifikali iirlinler lezzetlidir. *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

Kesinlide Katdmiyorum ¢« 3« 3 (% ¢ 3 {3 Kesinlikle Katdiyorum

Helal sertifikas1 sadece gda lirinleri igin gegerlidir. *
Yauntzca bir stk isaretleyin.

Kesinlikle Katlmiyorum 3 {0 ¢ v (% () Kesinlikle Katiliyorum

Helal sertifika ve helal sertifikah iiriinler hakkinda yapilan reklamlar yeterlidir. *
Yalruzca bir sikki isaretleyin.

Kesinlide Kathmiyoram ¢ 3 z { s ’ ‘ (" 1 Kesinlikde Katiiyorum

Ureticilerin, helal sertifikal Giriinleri igin yaptiklan reklamlar yeterlidir. *
Yalnizca bir sikii isaretleyin.

Kesinlikle Kalilmuyorum ) N _"; { Ty Kesmlikle Kahhivorum

Misliimanlarn helal gida konusunda bilingli hareket ettiklerini diigtiniiyorum. *
Yalnizea bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Kathmwyorum ¢ ) (2 ¢ 5 ¢ % (3 Kesinlikle Kakhyorum

Helal olmayan gidalar aslen saglksiz gidalardir. *
Yalnmizca bir sikhki isarelleyin.

Kesinlikle Katbmiyorum — « 3 ¢ % & 3 (3 (3 Kesinlikle Katthyorum
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25.

286,

27.

28.

29.

30.

31.

Ahisveris yaparken helal sertifikal Griinleri tercih ederim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katibmiyorum & %« 5 ¢ 5 0 3 1 Kesinlikle Katiliyorum

Helal sertifikah iiriinler igin daha fazla 6deyebilirim. *
Yalrizca bir stikla isarelleyin.

Kesinfile Katlmiyorum ¢ 5 3 ¢ v (3 {3 Kesinlikle Katiliyorum

Helal sertifikah triinleri titketmek, satin almak benim igin énemlidir. *
Yalnizca bir siikki isarefieyin.

Kesinlikle Katimiyorum ¢+ (3 ¢ 5 (3 {3 Kesinfikle Katiiyorum

Helal sertifikals trtnleri satin alr, aileme ve arkadaglarima da tavsiye ederim. *
Yalnizca bir sicki isarelleyin.

Kesinlikle Katilmiyorum ¢ 5 ¢ 3 ¢« 3 { ) { 3 Kesinlikle Katliyorum

Algverig yaparken satin aldigim Grlinlerin helal sertifikal: olup olmadigina dikkat etmem. *

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle Kattmiyorum £ 3 ¢ 3 { 3y ¢ 3 1} Kesinlikie Kauliyorum

1 4

Helal sertifikal iiriin satan yerler normalden uzak da olsa gider satin alinm. *
Yalnizca bir sikki isarelleyin.

Kesinlile Katlmiyorum < 3 ¢ 3 % & 3 {7 Kesinlikle Katihyorum

Yetkili kurum ve kuruluglarin helal gida ile ilgili acilen diizenlemeler yapmasi gerekir, *

Yalrizea Dir sikki isarelleyin.

Kesinlikle Katlmiyorum ¢ 5 ¢ 3 ¢ % 3 {7 Kesinlikie Katifiyorum
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32. Diganda yemek yerken, yediklerimin helal clup olmadig: konusu beni digtndirdr, *
Yalnizca bir sikki isaretieyin.

Kesinfikie Katlmiyorum ¢ 3 (% (5 ¢ 3 3 Kesinlikle Katihiyorum

33. Firmalarin iirtinleri igin helal sertifikasi almalar zorunlu olmaldrr. *
Yahuzca biv sikki isaretleyin.

Kesinlikle Katilmiyorumn < ¢+ ¢ 3 (3 { 3 { 1 Kesinliide Kattyorum

34. Helal sertifikali Griinlerin kolay ulasilabilir mekanlarda/reyonlarda satiimasi gerekir. *
Yalrmzca bir stkkr isaretleyin.

Kesinikle Kattmuyorum ¢ 3 (5 ¢ 3 (3 { ) Kesnlikle Kaliliyorum

35. Turkiye'de Uretilen biitiin Girtinlerin helal standartlarda {retilmesi gerekir. *
Yalnizca bir sikkr igarelleyin.

Kesinlide Kathmeyorun ¢ 0 {5 0 % 0y 05 Kesinlikle Katiliyorum

36. ki Girlin arasindan pahali da olsa helal sertifikasi olani tercih ederim. ¢
Yalruzca bir silki isaretleyin.

Kesinlikle Katfmiyorum ¢ 3 (3 3 ¢ 3 {3 Kesinlikie Katilyorum

37. Universitelerde helal ve saglikh gidaya yénelik egitim/seminer/zorunlu-segmeli ders
diizenlemeleri yapiimahdur. *

Yalnizca bir gikki igarelleyin.

Kesinlikle Katlryorum ¢ % ¢ 5 ¢ 3 {3 { ) Kesinlikle Katifiyorum

Lutfen asagdidaki soruya cevap veriniz.
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38. Helal ve saghkh gida driinleri konusunda hangi bilgi kaynaklar sizin icin daha Gnemlidir?
Hangi bilgi kaynagina tereddlits(iz itimat eder ve geregini yaparsmiz. *
Birden fazia secenek isarelleyebilirsiniz,
Uygun olartarm timinti isaretleyin.

|| llahiyatgilar

| | Dini hassasiyeti olan kigiler
| | Rekiam-tanitim
[ | Aile ve akraba
| | Arkadas gevresi
|| satisgilar

| | Gida konusunda uzman kigiler
[ | Diger:

39. Liitfen asagidaki ifadelere cevap veriniz. *
Her satirda yalnizea bir stkki isaretieyin.

Fastfood Evyemekleri Hazir gidalar
Hangisinin daha ekonomik

oldugunu disiiniiyorsunuz? vt Binsong? L
Hangisinin daha saglikir oldugunu \ v ; p

ditstniyorsunuz? = g
Agirhkly beslenme tercihiniz? i C) o

Latfen agsagidaki sorulara cevap veriniz.

40. Cinsiyet *
Yalnuzea bir sikki isaretleyin.
(" ) Erkek
{ ) Kadin

140



41. Yagimz *

Yalnizca bir giki isaretleyin.

1

!
Eg

3 16

H

17

18

19
20
21
22
23
24

i @5
26

27

0 28
29

30 ve Usta
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42. Okudugunuz Universite *
Yalntzca bir siliki isaretleyin.

"y ABANT IZZET BAYSAL UNIVERSITES]
) ABDULLAH GUL UNIVERSITESI
ACIBADEM UNIVERSITESI
) ADANA BILIM VE TEKNOLOJ! UNIVERSITES!
( ~; ADIYAMAN UNIVERSITESI
¢y ADNAN MENDERES UNIVERSITESI
) AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
% AGRIIBRAHIM GEGEN UNIVERSITESI

) AHI EVRAN UNIVERSITESI
) AKDENIZ ONIVERSITESI
) AKSARAY UNIVERSITESI
) ALANYA ALAADDIN KEYKUBAT UNIVERSITESI

3 ALANYA HAMDULLAH EMIN PASA UNIVERSITES]
) AMASYA UNIVERSITESI
) ANADOLU UNIVERSITESI
() ANKA TEKNOLOJI UNIVERSITESI
{ '+ ANKARA SOSYAL BILIMLER UNIVERSITESI
) ANKARA UNIVERSITESI
,; ANKARA YILDIRIM BEYAZIT UNIVERSITESI
) ANTALYA AKEV UNIVERSITESI
() ARDAHAN UNIVERSITESI
{_ ) ARTVIN CORUH UNIVERSITESI
() ATASEHIR ADIGUZEL MESLEK YUKSEKOKULU
) ATATURK UNIVERSITESI
) ATILIM UNIVERSITESI
"~ AVRASYA UNIVERSITESI
3 AVRUPA MESLEK YUKSEKOKULU
'+ BAHCESEHIR UNIVERSITESI
) BALIKESIR UNIVERSITESI
i) BANDIRMA ONYEDI EYLUL UNIVERSITESI
i BARTIN UNIVERSITESI
{ } BASKENT UNIVERSITESI
{ ) BATMAN UNIVERSITESI
{7y BAYBURT UNIVERSITESI
") BEYKENT UNIVERSITESI

) BEYKOZ UNIVERSITES]

'} BEZM-l ALEM VAKIF UNIVERSITESI
) BILECIK $EYH EDEBALI UNIVERSITESI
+ BINGOL UNIVERSITESI

) BIRUNI UNIVERSITESI

3 BITLIS EREN UNIVERSITES]
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BOGAZICI UNIVERSITESI

4  BOZOK UNIVERSITES]
", BURSA TEKNIK UNIVERSITES!

"3 BULENT ECEVIT UNIVERSITESI

CELAL BAYAR UNIVERSITESI
CUMHURIYET UNIVERSITESI
CAG UNIVERSITESI

" GANAKKALE ONSEKIZ MART UNIVERSITESI
i GANKAYA UNIVERSITESI
"/ GANKIRI KARATEKIN UNIVERSITES]

GCUKUROVA UNIVERSITESI

") DICLE UNIVERSITESI
"\ DOGUS UNIVERSITES]
| DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI

DUMLUPINAR UNIVERSITESI
DUZCE UNIVERSITESI
EGE UNIVERSITESI

s ERCIYES UNIVERSITESI

", ERZINCAN UNIVERSITESI

ERZURUM TEKNIK UNIVERSITESI

ESKISEHIR OSMANGAZ! UNIVERSITESI

FARUK SARAC TASARIM MESLEK YUKSEKOKULU
FATIH SULTAN MEHMET VAKIF UNIVERSITESI

"y FENERBAHCE UNIVERSITESI

FIRAT UNIVERSITESI

) GALATASARAY UNIVERSITESI

L T

GAZI UNIVERSITESI
GAZIANTEP UNIVERSITESI

. GAZIOSMANPASA UNIVERSITESI

GEBZE TEKNIK UNIVERSITESI
GEDIK UNIVERSITESI
GIRESUN UNIVERSITESI

v GUMUSHANE UNIWERSITES]

HACETTEPE UNIVERSITESI
HAKKARI UNIVERSITESI
HALIC UNIVERSITESI

"y HARRAN UNIVERSITESI

'y HASAN KALYONCU UNIVERSITESI

1 HITIT UNIVERSITESI
¢+ IGDIR UNIVERSITESI
1 ISIK UNIVERSITESI

" IBN HALDUN UNIVERSITES]
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IHSAN DOGRAMACIH BILKENT UNIVERSITES!
INONU UNIVERSITESI

ISKENDERUN TEKNIK UNIVERSITES]
ISTANBUL AREL UNIVERSITESI

ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI

1 ISTANBUL AYVANSARAY UNIVERSITESI
Ty ISTANBUL BILGI UNIVERSITESI

ISTANBUL BiLiM UNIVERSITESI

ISTANBUL ESENYURT UNIVERSITESI
ISTANBUL GELISIM UNIVERSITESI
ISTANBUL KAVRAM MESLEK YUKSEKOKULU
ISTANBUL KEMERBURGAZ UNIVERSITESI
ISTANBUL KENT UNIVERSITESI

ISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI
ISTANBUL MEDENIYET UNIVERSITES]
ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI
ISTANBUL RUMELI UNIVERSITESI
ISTANBUL SABAHATTIN ZAIM UNIVERSITESI
ISTANBUL SEHIR UNIVERSITESI

ISTANBUL SISLI MESLEK YUKSEKOKULU
ISTANBUL TEKNIK UNIVERSITESI

ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
ISTANBUL UNIVERSITESI

ISTANBUL 29 MAYIS UNIVERSITESI

3 ISTINYE UNIVERSITESI

3+ 1ZMIR BAKIRCAY UNIVERSITESI

IZMIR DEMOKRAS| UNIVERSITESI

1ZMIR EKONOMI UNIVERSITES!

[ZMIR KATIP CELEBI UNIVERSITES!

IZMIR YOKSEK TEKNOLOJI ENSTITUSU

KADIR HAS UNIVERSITESI

KAFKAS UNIVERSITESI

KAHRAMANMARAS SUTCU IMAM UNIVERSITES]
KAPADOKYA MESLEK YUKSEKOKULU

3 KARABUK UNIVERSITESI

KARADENIZ TEKNIK UNIVERSITESI
KARAMANOGLU MEHMETBEY UNIVERSITESI

3 KASTAMONU UNIVERSITESI

KIRIKKALE UNIVERSITESI
KIRKLARELI UNIVERSITESI
KILIS 7 ARALIK UNIVERSITESI
KOCAEL! UNIVERSITESI
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.

) KOG UNIVERSITES]
) KONYA GIDA VE TARIM UNIVERSITESI
Y KTO KARATAY UNIVERSITESI
) MALTEPE UNIVERSITESI
{7 MARDIN ARTUKLU UNIVERSITES!
© " MARMARA UNIVERSITESI
) MEF UNIVERSITESI
{ 7 MEHMET AKIF ERSOY UNIVERSITESI
) MERSIN UNIVERSITESI
" MILLE SAVUNMA UNIVERSITESI
+ MIMAR SINAN GUZEL SANATLAR UNIVERSITESI
) MUGLA SITKI KOGMAN UNIVERSITESI
) MUNZUR UNIVERSITESI
1 MUSTAFA KEMAL UNIVERSITES!
) MUS ALPARSLAN UNIVERSITESI
i NAMIK KEMAL UNIVERSITESI
3 NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
" ) NEVSEHIR HACI BEKTAS VELI UNIVERSITESI
) NISANTASI UNIVERSITESI
3 NUHNACI YAZGAN UNIVERSITESI
) OKAN UNIVERSITESI
"~/ ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITESI
"', ORDU UNIVERSITESI
¢ "y ORTA DOGU TEKNIK UNIVERSITESI
1 OSMANIYE KORKUT ATA UNIVERSITES]
) OMER HALISDEMIR UNIVERSITESI
" OZYEGIN UNIVERSITESI
; PAMUKKALE UNIVERSITES]
i PIRIREIS UNIVERSITES]
_j REGEP TAYYIP ERDOGAN UNIVERSITESI
/ ; SABANCI UNIVERSITES]
77 SAGLIK BILIMLERI UNIVERSITES]
{ ) SAKARYA UNIVERSITES]
"y SANKO UNIVERSITESI
SELCUK UNIVERSITESI
SIIRT UNIVERSITESI
.y SINOP UNIVERSITESI
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
't SIRNAK UNIVERSITESI
"""" 'y TED UNIVERSITESI
TOBB EKONOMI VE TEKNOLOJI UNIVERSITESI
TOROS UNIVERSITESI
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(1 TRAKYA UNIVERSITESI
{ ) TURK HAVA KURUMU UNIVERSITES]I
; TURK-ALMAN UNIVERSITES]
{1 TURKIYE ULUSLARARASI ISLAM, BILIM VE TEKNOLOJ! UNIVERSITESI
{ ) UFUK UNIVERSITESI
) ULUDAG UNIVERSITESI
") ULUSLARARASI ANTALYA UNIVERSITESI
USAK UNIVERSITESI
) USKUDAR UNIVERSITESI
")y YALOVA UNIVERSITESI
{‘_"i'l"_f;j YASAR UNIVERSITESI
'y YEDITEPE UNIVERSITESI
3 YENI YOZYIL UNIVERSITESI
+ YILDIZ TEKNIK UNIVERSITES!
YUKSEK IHTISAS ONIVERSITESI
 YUzUNCU YIL UNIVERSITESI
( ) DIGER
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43. Okudugunuz Fakiilte/MYO/Yiiksekokul/Enstitii *
Yalmzca bir sikki isaretleyin.
MYQO (Herhangi bir 2 yillik MY Q'da okuyanlar bu segenedi isaretleyebilir)
i AGIKOGRETIM FAKULTESI
1 ADLI BILIMLER FAKULTESI
"~} BESERI VE SOSYAL BILIMLER FAKULTES]
BILGISAYAR BILIMLER! FAKULTESI
", DENIZCILIK FAKULTESI
~ » DEVLET KONSERVETUVARI
'+ DIL VE TARIH COGRAFYA FAKULTESI
DINT ILIMLER FAKULTESI
1 DIS HEKIMLIGI FAKULTESI
"~} DOGA BILIMLERI VE MUHENDISLIK FAKOLTESI
;) DOGA BILIMLERI, MIMARLIK VE MUHENDISLIK FAKULTESI
ECZACILIK FAKULTESI
~; EDEBIYAT FAKULTESI
Y EGITIM BILIMLERI FAKULTESI
¢y EGITIM FAKOLTESI
) FEN FAKULTESI
) FEN-EDEBIYAT FAKULTESI
{1 GUZEL SANATLAR FAKULTESI
{ " GUZEL SANATLAR, TASARIM VE MIMARLIK FAKULTESI
) GUZEL SANATLAR VE TASARIM FAKULTESI
1 HAVACILIK VE UZAY BILIMLERI FAKULTESI
'+ HEMSIRELIK FAKULTES!
) HUKUK FAKULTESI
. IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI
+ IKTISADI, IDARI VE SOSYAL BILIMLER FAKULTESI
" IKTISAT FAKULTESI
ILAHIYAT FAKULTESI
ILETISIM BILIMLERI FAKULTESI
ILETISIM FAKULTESI
1 INSAN VE TOPLUM BILIMLERI FAKULTES]
¢+ INSANI BILIMLER FAKULTESI
3 INSANI BILIMLER VE EDEBIYAT FAKULTESI
~ v ISLAMIILIMLER FAKULTESI
'__"; ISLETME FAKULTESI
1 MIMARLIK FAKULTES!
i MIMARLIK VE TASARIM FAKULTESI
1 MUHENDISLIK FAKULTESI
‘i MUHENDISLIK VE DOGA BILIMLERI FAKULTESI
' MUHENDISLIK-MIMARLIK FAKOLTESI
© MUZIK VE SAHNE SANATLARI FAKULTESI

[ e
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("' ORMAN FAKULTESI
{5 SAGLIK BILIMLERI FAKULTESI
(7 SANAT VE TASARIM FAKULTESI
(i SIYASAL BILGILER FAKULTESI
") SOSYAL BILIMLER FAKULTES]
1 SOSYAL VE BESERI BILIMLER FAKULTES]
¢y SPOR BILIMLERI FAKULTESI
z SU URUNLERI FAKULTESI
"y TARIM BILIMLERI VE TEKNOLOJILER! FAKULTES!
("t TARIM VE DOGA BILIMLERI FAKULTESI
% TARIM VE YASAM BILIMLERI FAKULTESI
) TARIMSAL TEKNOLOJI VE GIDA BILIMLERI FAKULTESI
() TEKNOLOJI FAKULTESI
(") TIP FAKULTESI
(") TURIZM FAKOLTESI
¢ ) UYGULAMALI BILIMLER FAKULTESI
(1 VETERINER FAKULTESI
' ) YABANCI DILLER FAKULTESI
{ '} YASAM BILIMLERI FAKULTESI
(' y YASAM VE DOGA BILIMLERI FAKULTESI
¢ ) YER BILIMLERI FAKULTESI
"~y YONETIM BILIMLERI FAKULTESI
(v ZIRAAT FAKULTESI
' () ZIRAAT VE DOGA BILIMLER] FAKULTES]
(") SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
) FEN BILIMLERI ENSTITUSU
y SAGLIK BILIMLERI ENSTITUSU
) EGITIM BILIMLERI ENSTITUSU
{3 GUZEL SANATLAR ENSTITOSU
) BEDEN EGITIMI VE SPOR YUKSEKOKULU
) DENIZCILIK YUKSEKOKULU
¢ ) FIZIK TEDAVI VE REHABILITASYON YUKSEKOKULU
i} HEMSIRELIK YUKSEKOKULU
3 SAGLIK BILIMLERI YUKSEKOKULU
v SAGLIK HIZMETLERI YUKSEKOKULU
} SAGLIK YUKSEKOKULU
{ ) slVIL HAVACILIK YUKSEKOKULU
{7 SU URUNLERI YUKSEKOKULU
) TURIZM ISLETMECILIG! VE OTELCILIK YUKSEKOKULU
1 TURIZM ISLETMECILIG] YOKSEKOKULU
) UYGULAMALI BILIMLER YUKSEKOKULU
("7 UYGULAMALI YONETIM BILIMLERI YUKSEKOKULU
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() YABANCI DILLER YUKSEKOKULU

) DIGER

44, Aylik harcama tutariniz *
Yalnizca bir siki isaretleyin.

{1 0250TL

1 251500 TL

~ 7 501-750 TL

£ 1 751-1000 TL
~ ;10011250 TL
1 1251-1500 TL
{ ) 1501-1750 TL
{1 1751-2000 TL
2001 ve lzeri TL

45. Aylik gida harcama tutarimz *
Yalnizca bir sildsi isaretleyin,

"y 0-100TL
1 101-200TL
{1 201-300 TL
{ ) 301-400 TL
401-500 TL

) 501-600 TL

) 601-700 TL
{7y 701 ve Gizeri TL

46, Ogrenim zamanmiz *
Yalnizca hir silda isaretieyin.

i Normal Ogretim (Giindiz)

¢y Ikinci Ogretim (Gece)
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47, Sinifiniz *

Uzatmah olanlar son sintilarin isaretleyebilirier.
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

& ’ i On Lisans (2 yillik) 1. Smif
¢ v On Lisans (2 yillik) 2. Sinif

) Lisans hazirhik

) Lisans 1. Sinif
) Lisans 2. Sinif
'+ Lisans 3. Sinif
{  Lisans 4. Siif

¢ ..:" Lisans 5. Suuf
) Lisans 6. Sinif
{ Yiiksek Lisans 1. Sinif
) Yiiksek Lisans 2, Sinif

48, Helal gida ile ilgili veya bu anket ile ilgili belirtmek istedikleriniz (6neri, istek, elegtiri vb.}
varsa lutfen agagida belirtiniz.

Istege bagh
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