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ONSOZ

Tiiketiciler agisinda helal gida kavrami Tiirkiye’deyken kimsenin aklina gelmeyen
ancak yurtdisina herhangi bir gerekceyle gidildiginde ilk akla gelen konulardan
birisidir. Gidilecek olan yabanci iilkede nerede ne yenilir, etleri helal midir vb.
sorularla sik sik karsilasilir veya arastirilir. Ancak son yillarda 5 yildizli otellerde, liiks
restoranlarda ithal et veya domuz eti kullaniminin yayginlasmasi, bir¢ok {iiriinde
domuz jelatinin kullanildigiin 6grenilmesi ile birlikte iilkemizde de bu alanda bir
farkindalik olusmaya baslamistir. Ayrica yurt disina 6zellikle Islam iilkelerine ihracat
yapan firmalardan iiriinlerle ilgili helal sertifikas1 istenilmeye baslanmistir. Iste bu
ihtiyaclar nedeniyle TSE “Helal Gida” sertifikasiyla ilgili ¢aligmalar1 tamamlayarak

bu alanda belgelendirme yapmaya baglamustir.

Pazarlama faaliyetlerinin temel amaci tiiketicilerin arzu ve taleplerini karsilamak ve
kisisel tatminlerini saglamaktir. Bu amag¢ ve tatminin saglanabilmesi i¢in tiiketici
davraniglarinin ve tercihlerinin detayli bir sekilde analiz edilmesi son derece
Oonemlidir. Aligverisin nereden, ne zaman, neden ve nasil yapildigi, satin alindiktan
sonra iirtiinle ilgili memnuniyet durumu, memnuniyet oran1 diigiikse sebeplerinin
aragtirtlmasi iyi bir pazarlama stratejisi olusturmak isteyen isletmeler i¢in son derece

hayati konulardir.

Bu ¢alisma kapsaminda, helal gida kavrami ve tiiketici tercih ve davranislar ile ilgili
ayrintili bir literatiir taramasi yapilarak konu tiim yonleriyle ele alinmaya ¢alisilmistir.
Helal Gida; dini ve iktisadi boyutu, gida miithendisligi boyutu ve kimyasal boyutu olan
bir konu olup bu alanda ¢alisan ve bu firtinleri tiiketmeyi tercih eden herkes bu
konunun paydasidir. Helal kavrami Islami veya dini orijinli bir konu olmakla birlikte
tezimizde helal kavraminin bu ydniine sadece tanim boyutunda deginilmis olup daha
ziyade pazarlama bilimi ve tiiketici acisindan konu incelenmistir. Ayica, son
zamanlarda sikc¢a giindeme gelmeye baslayan helal gida kavraminin tiiketici tercihleri
ve davranislartyla ilgisine yonelik Tiirkiye ve Ingiltere’de anket calismasi ve arastirma

yapilmustir.

Bu tez c¢alismasmnin olusturulmas: siirecinde, kendileriyle gergeklestirdigim

goriismelerle tezime oldukga biiyiik katkilarda bulunan Tiirk Standartlari Enstitiisii

Bagkanlik Miisaviri (E. Genel Sekreter Yardimcisi) Dogan YAZAR’a, Gida Sektori
Il



Belgelendirme Miidiirii ve Helal Gida Komisyonu Baskan1 Ercan KURT’a, ayrica
yine ¢esitli bilgi ve belgelerle tezime destek saglayan Miihendis M. Ozhan
GUNDUZ’e, Fikirleri ve sagladig1 kaynaklarla destegini esirgemeyen Bilim Sanayi ve
Teknoloji Bakanligi AB Uzmani1 Tuba DEMIR DOGAN’a,

Ingiltere’de gergeklestirilen anketleri sahip oldugu restoranlarda miisterilerine
uygulatarak tarafima gonderen TAS Restaurantlarmin isletmecisi Onder SAHAN’a,
yine Ingiltere’de yasayan Tiirk toplumuyla anket yaparak tarafima génderen kiymetli
arkadaslarim Serkan BOLUKBASI ve Ahmet SASA’ya, Ingiltere’de goriiserek
tecriibe ve bilgilerinden faydalandigim ancak isimlerini burada tek tek sayamadigim

helal gida sertifikasi sahibi isletme sahiplerine,

Baglangicindan bitimine kadar doktora tez calismamin her asamasinda degerli
fikirlerini, yorumlarini, bilgi ve tecriibelerini esirgemeyerek, calismami en glizel
sekilde tamamlamama yardimec1 olan kiymetli ve anlayish danismanim Dr. Ogr. Uyesi
Cihat KARTAL’a, Tez izleme Komitesi iiyelerim Dr. Ogr. Uyesi Ismail GOKDENIZ
ve Dr. Ogr. Uyesi Ertugrul KARAKAYA hocalarima,

Son olarak, bu uzun ve mesakkatli siire¢ boyunca onlara ayirmam gereken zamandan
alarak yapmis oldugum bu calismalar nedeniyle biiyilk bir sabir ve hosgoriiyle
yaklasarak, maddi manevi destekleriyle her zaman yanimda olan kiymetli aileme ve

yakinlarima en Kalbi duygularimla tesekkiirii bir borg bilirim.



Tiirkce Ozet Sayfasi

OZET

Giizel, Yakup, “Gida Sektiriinde Helal Sertifikali Uriinlerin Tiiketici Tercih Ve
Davranmislarina Olan Etkisi, Tiirkiye-Ingiltere Karsilastirmasi”, Doktora Tezi,
Kirikkale, 2018.

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarini tatmin etmek ve karsilamaktir.
Bu amaci gergeklestirebilmek i¢in yapilmasi gereken ilk sey tiiketici davraniglarini
analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve iriinlerin nasil, nereden, ni¢in ve ne zaman satin
alindig1, kullanildig1 ve elden ¢ikarildigr arastirilmalidir.

Miisliimanlar iki milyar civarindaki niifusuyla ticari isletmeler i¢cin olduk¢a dnemli bir
pazardir. Helal gida konusun ayrintilariyla ele alinmasi bu pazarda faaliyet gosterecek
firmalarin belirleyecegi pazarlama stratejisi agisindan da son derece Onemlidir.
Inancina uygun iiriin tiikketmek isteyen Tiiketiciler agisindan da helal gida sertifikasi
vazgecilmez hale gelmis ve ililkemizde de bu alanda bir farkindalik olugmaya
baslamistir.

Bu calisma kapsaminda oOncelikle helal gida, helal sertifikasi, kosher, tiiketici
davraniglar1 ve tiiketici etnosentrizmi kavramlariyla ilgili literatiirdeki calismalara
deginilmis ardindan Tiirkiye, Ingiltere ve Diinya geneli Helal gida pazariyla ilgili
bilgilere yer verilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise helal gida sertifikasi ve tiiketici davraniglar ile ilgili
Tiirkiye ve Ingiltere’de yapilan anket calismasinin sonuglarina yer verilerek arastirma
sonuglarina iliskin degerlendirmeler yapilmistir.

Ozellikle helal gida pazarina girmek isteyen firmalara yol gdstermesi agisindan Helal
gida sertifikali iirtinlerin tiiketiciler nezdinde kabul goérebilmesi i¢in ilgili kurum ve
kuruluglarca dikkat edilmesi gereken hususlara da yer verilerek bir yol haritasi
olusturulmaya calisilmistir.

Helal Gida sertifikasi, helal gida pazari, kosher, tiiketici davraniglari ve tiiketici
etnosentrizmi konularmin ve helal sertifikasyonla ilgili Tiirkiye ve Ingiltere’deki
uygulamalarin olumlu ve olumsuz yonlerinin birlikte ele alindig: ilk doktora tezi olma
Ozelligini tagimaktadir. Bu yoniiyle de bundan sonraki ¢alismalara 151k tutmasi arzu
edilmektedir.

Bu ¢alismanin sonuclar1 hem helal gida konusunda hassas olan tiiketicilere 151k tutacak
hem de gida sektoriinde ¢alisan ve helal gida ile ilgilenen firmalarin satis ve pazarlama
faaliyetlerinde faydalanabilecegi bir rehber niteligi tasiyacaktir.

Anahtar Kelimeler: Helal Gida, Kosher, Dindarlik, Tiiketici Davranislari, Tiiketici
Etnosentrizmi.



Ingilizce Ozet Sayfasi
ABSTRACT

Giizel, Yakup, “The Effect Of Halal Certified Products On Consumer Preferences
And Behaviors In The Food Industry, Comparison Of Turkey And England”,
PhD Dissertation, Kirikkale, 2018.

The aim of marketing is satisfying consumers’ needs and expectations. Analyzing the
consumer behaviors is the first thing needs to be done to achieve that purpose. So the
answers of how, where, why and when goods and services are purchased, used and
sold should be researched.

Approximately two billions populated Muslim markets are notably significant for
commercial enterprises. Further discussing halal food issue elaborately is an essential
element for the marketing strategy, which is carried by companies in the market. Halal
food certificate becomes irreplaceable for the consumers who are willing to consume
products that meet the requirements for their religion and awareness started to raise

about that issue in our country.

Within the scope of that study the researches about halal food, halal certificate, kosher,
consumer behaviors and ethnocentricism of consumers are touched upon and

information is given about Turkey, UK and Global halal food market.

The last part of study contains evaluations of survey results, which was carried out at

Turkey and UK about consumer behaviors and halal food.

With that study it is especially aimed to develop a roadmap to guide businesses which
are willing to enter that market about key points of gain acceptance from consumers

about halal food certificate products.

This is the first PhD thesis that treats together Halal Food Certificate, halal food
market, kosher, consumer behaviors and ethnocentricism of consumers and pros& cons
of halal certification implementation in Turkey and UK. In this scope it is expected

that thesis shed light on next studies.

\



Results of this study will shed light on both sensitive consumers about halal food and
can be used as a guide to sales& marketing activities of businesses in food sector which

are interested in halal food.

Keywords: Halal Food, Kosher, Religiosity, Consumer Behaivours, Ethnocentricism

of Consumer.
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GIRIS:

Uluslararasi ticarette rekabet edebilmenin en 6nemli kosulu, giinlimiiziin ihtiyaclarini
kargilayacak kalite ve standartta tiiketicilerin talebi dogrultusunda {iretim ve
pazarlamadir. Pazarlama stratejisi agisindan tiiketici tercih ve talepleri son derece
onemlidir. Ozellikle gida sektdriinde tiiketicilerin satin alma davranislarmi ve
tercihlerini etkileyen 6nemli unsurlardan birisi de kisinin dinidir. Her din insanlarin
yasam tarzlar1 ve tercihleriyle ilgili siirlart belirlemektedir. Dinler insanin giinliik
hayatinda 6nemli bir faktdr olmasina ragmen tiiketici davraniglari ile olan ilgisi net bir

sekilde ortaya ¢ikarilmamaistir. Dini kurallara ve sinirlamalara uyma seviyesi dindarlik

seviyesine gore degisebilmektedir (Abdul vd., 2009:23).

Gida konusundaki bu sinirlamalar tiiketicilerin bilgilendirilmesi agisindan 6nemli bir
husustur. islam ve diger dinlere mensup tiiketicilerin bilgilendirilmesinin saglanmas1
ve istedikleri sekilde inanglarina uygun iiriin tiiketmeleri amaciyla bazi sertifakasyon
ve denetim mekanizmalar1 olusturulmustur. “Helal Gida™ Islami kurallara uygunlugun
bir gostergesiyken Koser Yahudilige uygunlugun gostergesidir. Hindular i¢in diinya
genelinde vejetaryen trlinler Uretilmektedir. Mislimanlar iki milyar civarindaki
niifusuyla ticari isletmeler i¢in oldukca 6nemli bir pazardir. Helal gida konusun enine
boyuna ele alinmasi1 bu pazarda faaliyet gosterecek firmalarin belirleyecegi pazarlama
stratejisi agisindan da son derece onemlidir. Inancina uygun iiriin tiiketmek isteyen

tiikketiciler agisindan da helal gida sertifikas1 vazgecilmez hale gelmistir.

Helal iiriinler, helal sekerleme ve gida maddeleri seriat sistemine sahip Islam
Konferans1 Orgiitii (OIC) iiyesi iilkeler arasinda ¢ok ilgi ¢ekmistir. Helal {iriinlerin
kiiresel pazarda 600 milyar dolardan fazla ticari degere ulastigi tahmin edilmekte ve
yillik olarak yiizde 20 ila 30 artmaya devam etmektedir. islam diinyasinda helal
tirlinler i¢in potansiyel bir pazar vardir. 180 milyon niifus ile Endonezya, 140 milyon
niifusla Hindistan, 130 milyon niifusla Pakistan, 80 milyon Niifusla Tiirkiye, 200
milyon niifusla Ortadogu, 300 milyon niifusla Afrika, 31 milyon niifusla Malezya ve
8 milyon niifusla Kuzey Amerika helal gida sektorii igin ¢ok Onemli pazarlardir.
Pazarin biiyiikliigiine ve potansiyeline ragmen helal tiriinlerin arz1 son derece siirhidir.
Bu nedenle tiiketici talebini karsilamak igin bazi Islam iilkeleri, Miisliiman olmayan
iilkelerden bile ithalat yapmaktadir. Ornegin, Orta dogu iilkeleri 6zellikle Avusturalya
ve Brezilya gibi Miisliiman olmayan iilkelerden et ithal etmektedir (Sungkar, 2007:2).

1



Bu durumda, i¢ ve dis pazarlarda helal gida icin biiyiik is firsatlar1 ve kazancl bir pazar

vardir.

Tiiketiciler acisinda helal gida kavrami Tiirkiye’deyken kimsenin aklina gelmeyen
ancak yurtdisina herhangi bir gerekceyle gidildiginde ilk akla gelen konulardan
birisidir. Gidilecek olan yabanci iilkede nerede ne yenilir, etleri helal midir vb.
sorularla sik sik karsilagilir veya arastirilir. Ancak son yillarda 5 yildizli otellerde, liiks
restoranlarda ithal et ve domuz eti kullaniminin yayginlasmasi, birgok iiriinde domuz
jelatinin kullanildiginin 6grenilmesi ile birlikte tilkemizde de bu alanda bir farkindalik
olusmaya baslamistir. Ayrica yurt disina 6zellikle Islam iilkelerine ihracat yapan
firmalardan iriinlerle ilgili helal sertifikas1 istenilmeye baslanmustir. Iste bu ihtiyaglar
nedeniyle TSE “Helal Gida” sertifikasiyla ilgili ¢aligmalar1 tamamlayarak bu alanda

belgelendirme yapmaya baslamistir.

1950’11 yillarda isletmecilik anlayisinda bir devrim yasanmistir. Sadece iiretim
artiglarin1 ve maliyet diislirmelerini dikkate alan isletmecilik anlayis1 yerini tiiketiciyi
tatmin etme odakli anlayisa birakmaya baslamistir. Sosyal pazarlama anlayisinin
yerlesmeye baslamasiyla, isletmelerin varligini siirdiirebilmesi ve rakiplerinden
farklilik saglayabilmek i¢in en Onemli unsur tiiketiciyi daha iyi anlayabilmektir.
Ekonomik hayatin temel unsuru olan isletmeler, kar maximizasyonunu arttirmak veya
Pazar payini arttirmak icin faaliyet gosteren, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu {irtinleri ve
hizmetleri imal eden veya pazarlayan organizasyonlardir. Ozellikle isletmelerde belirli
bir biiyilikliige ulasana kadar karlilik; pazar payini, isletmenin saygmligini artirmak,
stirekliligi ve sosyal sorumlulugu saglamak gibi diger amaglarin 6niinde gelir. Bu
noktada ise tiiketicinin isletme i¢in Gnemi ortaya cikmaktadir, ¢iinkii tiiketiciler
satislari, satiglar da kari etkiler. Isletmeler bu amaglarina ulasip, kar saglayabilmek
i¢in cesitli faaliyetler de bulunurlar. Ornek olarak iiretim, insan kaynaklari, muhasebe,
pazarlama, finans, yonetim, ARGE verilebilir. Diger faaliyetlerle karsilastirildiginda
pazarlama, tiikketiciye daha yakin olan ve tiiketici memnuniyetine dayanan bir igletme
fonksiyonudur. Pazarlama yalnizca var olan tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak
degil, ayn1 zamanda yeni istek ve ihtiyaglar da yaratmaktir. Bu nedenle pazarlama
fonksiyonu tiiketiciyle i¢ icedir ve stratejilerini, faaliyetlerini belirlerken tiiketici istek
ve ihtiyaglarimi temel alir. Tiiketici isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel
belirleyicidir. Bu nedenlerden dolay: tiiketiciler, hem isletme acisindan hem de

pazarlama fonksiyonu agisindan biiyiik 6neme sahiptir.
2



Ancak isletmeler tarafindan pazarlama stratejisinin kabul edilmesiyle birlikte,
tiiketicilerin tercih ve davranislari mithim bir konu haline gelmistir. Isletmelerin
pazarlama  stratejisinin  olusturulmasit  esnasinda pazarlama  bilesenlerinin
belirlenmesinden hedef pazarlarin se¢imine kadar bir¢ok alanda tiiketicinin tercih ve
davraniglart dikkate alinmak zorundadir. Pazarlama anlayisinin zaman iginde
degismesiyle giiniimiizde ‘tiikketici odaklilik’ benimsenmeye baslamis, isletmelerin
basaris1 i¢in pazarlamanin 6nemi kabul gdrmiistiir. Ilk zamanlarda {iretim anlayist,
iirlin anlayisi, satis anlayisi gibi iiretim yonlii agsamalar s6z konusu iken, daha sonra
modern pazarlama anlayisit ve toplumsal pazarlama anlayisi gibi pazarlama yonli
asamalara gecis olmustur. Uretim yonlii asamalarda pek goriilmeyen tiiketici 6nemi,

pazarlama yonlii asamalara gegis ile doruk noktasina ulagmistir.

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarini tatmin etmek ve karsilamaktir.
Bu amaci gerceklestirebilmek icin yapilmasi gereken ilk sey tiiketici davranislarini
analiz etmektir. Yani mal, hizmet ve litiinlerin nasil, nerden ve ni¢in satin alindig,
kullanildigr ve elden ¢ikarildigi arastirilmalidir. Tiiketicinin kendisi, tercih ve
davraniglar1 iyi analiz edilmeden isletmelerin iyi bir pazarlama stratejisi belirlemesi

miimkiin degildir.

Bu calisma kapsaminda, helal gida kavrami ve tiiketici tercih ve davranislar ile ilgili
ayritil bir literatiir taramasi yapilarak konu tiim yonleriyle ele alinmaya calisilacaktir.
Helal kavrami Islami veya dini bir kavram olmakla birlikte tezimizde helal kavraminin
bu yoniine sadece tanim boyutunda deginilecek olup, daha ziyade pazarlama bilimi
acisindan konu incelenecektir. Ayica, son zamanlarda sik¢a giindeme gelmeye
baslayan helal gida kavramimin tiiketici tercihleri ve davranislariyla ilgisi, sadece
kendini muhafazakar olarak tanimlayan ve dini vecibelerini her zaman yerine
getirmeye calisan kisilerin mi bu konuda hassas oldugu yoksa Miisliimanim diyen
ancak dini vecibelerini zaman zaman yerine getiren veya hi¢ yerine getirmeyen
kisilerin tercihlerinde de etkili olup olmadig1 arastirilacaktir. Ayrica helal
sertifikasinin gilivenilirligi de arastirma konusu yapilacaktir. Zira belgelendirme
kuruluglar1 genelde ticret karsiligi belge vermekte ancak belgeyi verdikten sonra
gerekli denetimleri yapmadigindan giivenilirlikleri tartisilmaktadir. Hele hele gida gibi
her tiirlii hileye agik bir alanda bu olaylar ¢ok daha fazla yasanmaktadir. Ornegin helal



sertifikasina sahip bir restoran helal kesim olmayan eti daha ucuz olmasi nedeniyle

alip yemeklerinde kullanabilmektedir.

Helal sertifikasi, Miisliman niifusun yogun olarak yasadigi bir¢ok iilkede
kullanilmaktadir. Niifusunun c¢ogunlugu Miisliimanlardan olusan Tiirkiye gibi
iilkelerde satilan gidalarin genelde helal oldugu diisiiniildiigiinden helal sertifikas1
tilkketiciler ve saticilar tarafindan pek aranmamaktadir. Ancak niifusunun ¢ogunlugu
gayrimislimlerden olusan Misliman azmhigin yasadigi tlkelerde ve farkli etnik
kimlikten insanlarin bir arada yasadig1 Asya iilkelerinde yasayan Miisliiman
tiikketiciler, genelde satin aldiklar1 {riinlerin helal olup olmadiklarima dikkat
etmektedir. Diinyada bircok iilkede helal sertifikas1 uygulanmakla beraber 6zellikle
Ingiltere’de Miisliiman gd¢menlerin, egitim i¢in gelen Miisliiman dgrencilerin, is igin
ve turist olarak gelen Miisliimanlarin sayis1 diger iilkelere nazaran fazla oldugundan
ve uzun yillardir helal sertifikasi uygulandigindan ¢alismamizda Ingiltere segilmistir.
Yapilacak arastirma ile niifusunun %99’u Miisliiman olan Tiirkiye ile niifusunun
cogunlugu Hristiyanlardan olusan ancak ciddi bir Miisliiman niifusun da yasadigi

Ingiltere’deki helal gida uygulamalar1 karsilastirilacaktir.

Literatiir taramasi yapildiginda diinyada ve iilkemizde tiiketici tercih ve davranislar
ile helal gida sertifikas1 arasindaki iligkiyi irdeleyen calisma sayisinin ¢ok az oldugu
goriilmiistiir. Ulkemizde, TSE nin helal sertifikasina gegisiyle birlikte bu alandaki
akademik ¢alisma ihtiyaci daha da artmistir. Yapilacak olan bu ¢alismanin bu alandaki

onemli bir boslugu dolduracag diisiiniilmektedir.

Bu tezle ilgili sadece literatiir taramasiyla yetinilmemis, iki defa Ingiltere’ye gidilerek
helal gida satan market ve restoranlar ziyaret edilerek, yoneticileri ve tiiketicilerle
goriigiilmiistiir. Turkiye’de de helal sertifikast veren tek kamu kurumu olan TSE
yetkilileriyle gortsiilerek bilgi alinmis, ayrica buralardan belge alan isletmeler ziyaret
edilerek isletme yetkililerinin ve buralardan aligveris yapan tiiketicilerin goriis ve

Onerileri alinmistir.

Calisma Dort boliimden olusacak olup Birinci Boliimde “Gida Sektoriinde Helal
Sertifikas1”, Ikinci Béliimde “Ulusal ve Uluslararasi Pazarlarda Helal Gida”, Uciincii
Boliimde “Tiketici Davranislar1 ve Helal Sertifikas1”, Dordiincti Boliimde ise “Gida

Sektoriinde Helal Sertifikali Uriinlerin Tiiketici Tercih ve Davranislariyla Olan ilgisini



Belirlemeye Yonelik Ingiltere ve Tiirkiye’de yapilan Arastrma Sonuglar” ele

alinacaktir.

Bu caligma ile gida sektoriinde helal sertifikali {irlinlerin tiikketici tercih ve
davranislariyla olan ilgisi arastirilarak yillardir bu uygulamay1 kullanan Ingiltere ile
yeni yeni Helal sertifikasin1 kullanmaya baslayan Tiirkiye’deki durum tiiketiciler

acisindan degerlendirilecektir.

Bu ¢alismanin sonuglar1 hem helal gida konusunda hassas olan tiiketicilere 151k tutacak
hem de gida sektoriinde ¢alisan ve helal gida ile ilgilenen firmalarin satig ve pazarlama

faaliyetlerinde faydalanabilecegi bir rehber niteligi tagiyacaktir.



BIiRINCi BOLUM
GIDA SEKTORUNDE HELAL SERTIFIKASI

1.1. HELAL VE HARAM KAVRAMI

Islam dininde yapilmasi serbest olanlari tanimlayan helaller ve yapilmasi yasak
olanlar1 tanimlayan haramlar, dini meydana getiren inang, ibadet ve ahlak esaslariyla
ilgili kavramlardir. Helal ve haram, Miisliimanlarin hayatin1 sekillendiren ve yasam
tarzlarinin her alaninda dikkate aldiklar1 olduk¢a 6nemli kavramlardir. Bu ¢alismanin
kapsami geregi, s6z konusu kavramlar gida firiinleri ve beslenme bigimleriyle

iliskilendirilerek pazarlama bilimi agisindan ele alinacaktir.

Miisliimanlar igin Ozellikle gidada helal kavrami tiiketimin odak noktasidir.
Glinimiizde Miisliiman tiiketiciler ¢ok genis lirtin ve hizmet yelpazesiyle karsi
karsiyadir. Her bir {iriin kategorisi yerel olarak adlandirilmis ya da uluslararasi
anlamda taninmis pek ¢ok farkli marka sunmaktadir. Kimi yerel markalar yaratici
ambalajlama ve etiketleme ile kendilerini “Islami” markalar olarak yansitip kendi nis
pazarlarini ele gegirmeye ¢alismaktadir. Ayrica bu strateji dolayli olarak hedef pazara,

Miisliiman tiiketicilere, iiriinlerinin helal oldugu isaretini vermektedir.

Helal, mesru ve izin verilmis anlamlarina gelen, islam dini ve bu dinin kutsal kitabi
Kuran ile ilgili bir soézciik olup Kuran’da Miislimanlar igin buyrulan beslenme
standardidir. Kuran’da Haram, yasaklanmis ya da gayrimesru, oldugu ozellikle
belirtilen gidalar disinda tiim gidalardan helal olarak bahsedilir. Ingilizce *de ise
cogunlukla Islami hukukuna gore izin verilebilir gidalar anlamina gelir. (Alam ve
Sayuti, 2011:8)

Tiirkge ’de ise helal Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde; “dinin kurallarina aykirt olmayan,

dini bakimdan yasaklanmamis olan, haram karsit1” seklinde agiklanmistir.

Helal kelimesi Arapcaya gore ise ‘halle® fiil kokiinden tiireyen mastardir. Dilde
“miibah, caiz, serbest olmak, ruhsat vermek, haremden veya ihramdan ¢ikmak™ gibi
anlamlara gelmektedir (Mu'cemu'l-Vasit). 'Helal’ kelimesi haramin karsit1 bir anlam

tasimaktadir. 'caiz’ ve 'miibah' kelimeleri de aralarinda kiigiik anlam farkliliklar
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bulunmakla birlikte helal kelimesiyle es anlamda kullanilan kelimelerdir (ibn
Nuceym, 1983:73).

Helal, yapilmasinda veya yenilmesinde dinen bir sakinca bulunmayan, serbest
birakilmis, miisaade edilmis, mesru anlamlarma gelmektedir. Islam dininin kutsal
kitab1 olan Kur’an-1 Kerim’de ve Peygamberimiz Hz. Muhammed’in (S.A.V) soz, fiil
ve takrirlerinin tiimli manasina gelen siinnette aksi belirtilmedigi siirece, gidalarin ve

beslenme bigimlerinin ¢ogu helal kabul edilmektedir (Sakr ve Biiyiikozer, 2011:1-15).

Hussaini and Sakr (1983) e gore helal, 'izin verilen' veya 'hukuka uygun' anlamina
gelen Arapca bir sozciiktiir. Yasak veya yasadist haram olarak adlandirilir. Bu kanuni
ve yasak kategoriler, Kur'an-1 Kerim'e dayanan Islami kanunlardan tiiremistir ve Hz.
Muhammed (sav) 'in Ogretileri Hadis olarak bilinen kitaplarda derlenmis ve
dogrulanmustir. Islam'da gidalarim izin ve yasaklanmasinin belirlenmesinde kullanilan
temel ilkeler arasinda yalnizca Allah'in helal ve haram olani belirleme hakki oldugu

inanci vardir. (Hussaini and Sakr, 1983:3-10).

Islenmis helal gidalarin uluslararasi ticarete konu olmaya baslamasiyla birlikte bu
mallara kiiresel pazarlardaki talep artis gostermistir (Riaz, 2007:192). Bu nedenle
helal gida, uzun zamandan beri sadece dini bir kavram degil, ticari hayatta tiretimin,
kalitenin ve hayat tarzinin bir sembolii haline gelmeye baslamistir (Lada vd. 2009:66-
76).

Gida sektorii agisindan konu degerlendirilecek olursa helal gida; “Islami hiikiimlere
gore yasak olan herhangi bir madde icermeyen, bu maddelerden arindirilmisg
imalathanelerde veya cihazlarda hazirlanan — islenen — tasinan ve depolanan, bu
durumlarin disinda iiretilen herhangi bir gida ile hazirlama — isleme — tagima ve
depolama asamasinda dogrudan temasta olmayan iiriin” olarak tanimlanmaktadir

(Call, D. 2014:43-56).

Helal gida, tarladan sofraya biitiiniiyle islami usullere uygun olarak iiretilen ve
hazirlanan iiriinii ifade etmektedir. Diger bir deyisle helal gida, iiretimde kullanilan

hammaddenin, katki maddesinin, tatlandiricilarin  ve koruyucularin, iretim



yontemlerinin ve ambalajin Islami usullere uygun olmasim gosterir (Batu, 2012).
Helal gida konusu uygulamada daha ¢ok et iiriinleri ile 6n plana ¢ikmakla beraber
kozmetikten turizm sektoriine kadar bircok alanda helal sertifikasi verilmeye

baslanmustir.

Miisliimanlar i¢in gida konusundaki hususlara iliskin rehberlik edecek kaynaklarin
basinda Kur’an ve siinnet gelmektedir. Bu nedenle insanoglunun kendisi, helal kilinan1
haram, haram olarak belirtileni helal diye nitelendiremez. Ancak giinliik hayatta
tiikettigimiz triinlerin helalligi ve haramligina karar vermek bu kadar kolay degildir.

Glintimiizde tretilen gidalarla ilgili tiiketicilerin bilmedigi gri alan sayis1 ¢ok fazladir.

Haram ise, yapilmasi/yenilmesi yasak olan, mesru olmayan anlamlarina gelip helal
kavraminin z1dd1 olarak kullanilmaktadir. Kur’an insan canina, aklina, nesline, malina
ve dinine zarar veren hususlari haram kilmistir (Ozdemir, 2009). Yalnizca bazi
olaganiistii durumlarda ve haram olan yiyeceklerden baska uygun higbir yiyecek
bulunmamasi durumunda, bir Miisliimanin hayatta kalacak kadar haram yiyecekten

kullanmasina izin verilmistir (Sakr ve Biiyiikozer, 2011:855).

Arapga "h-r-m' kokiinden mastar olan 'haram' kelimesi sozliikte "bir sey bir kimseye
yasak olmak, yasak nesne, yasak sey, Allah'in yasakladigi sey" anlaminda kullanilir.
Bu baglamda helalin ziddidur.

Helal kelimesi “Arapga” kokenli olup “yasal, mesru, gegerli” manasindadir. Helalin
zit anlamlist olan haramsa, gayri yasal, mesru olmayan veya gecerli olmayan

anlamidadir (Gimdes, t.y:30).

Helal ve haram kavramlarimin genel icerikleri g6z Oniinde bulundurularak, “helal
gida’nin nasil tanimlandigina bakilacak olursa, Gida Kodeksi Komisyonu (CAC)
tarafindan hazirlanmis olan “Helal Teriminin Kullanimina Iliskin Genel Rehber”in

2.1’inci maddesinde;

“2.1 Helal gida Islami kanunlara gére izin verilen gidadir ve asagidaki kosullari

saglamalidir:



2.1.1 Islami kanunlara uygun olmayan hichir seyden olusmamali veya bunlari
icermemelidir.

2.1.2 Islami kanunlara uygun olmayan herhangi bir seyden arindirilmamis malzeme
veya tesis kullamilarak  hazirlanmamali,  islenmemeli,  tasinmamali  ve
saklanmamalidir.

2.1.3 Hazirlanma, islenme, tasinma ve saklanma asamalarinda 2.1.1 ve 2.1.2
maddelerince sakincali olan gidalarla hi¢bir sekilde dogrudan temas halinde

olmamalidir.”

seklinde tanimlandig1 goriilmektedir (The Codex Alimentarius Commission, 1997).

Kur’an-1 Kerim’de helal ve haramdan bahseden ayetlerde, haram kilma yetkisinin
yalniz Allah’a ait oldugunun israrla vurgulandigir ve bu konuda haddi asanlarin da
levmedildigi goriilmektedir (el-Maide 5/103; el-En’am 6/143-144).

Haram ve heldl kilma yetkisinin sadece Allah’a ait oldugunu beyan eden baslica
ayetler sunlardir:

v’ “Beyinsizlikleri yiiziinden, korii koriine ¢ocuklarim oldiirenler ve Allah'in
kendilerine verdigi nimetleri Allah'a iftira ederek haram sayanlar
mahvolmuslardwr; onlar sapitmislardur, zaten dogru yolda da degillerdi.” (el-
En’dm 6/140).

V' “Dillerinizin yalan yere nitelendirmesinden otiirii, ‘Su heldldir; su haramdir.’
demeyin. Sonra Allah’a karst yalan uydurmus olursunuz. Allah’a karsi yalan
uyduranlar ise iflah olmazlar.” (en-Nahl 16/116).

V' “De ki: Allah’in kullar i¢in yaratip ortaya ¢ikardigi zineti, temiz ve hos
riziklart haram kilmak kimin haddine?” (el-A rdf 7/32.)

v' “De ki: Allah'in size indirdigi rizkin bir kismint haram, bir kismini heldl
kildiginiz gormiiyor musunuz? De ki: Size Allah mi izin verdi, yoksa Allah'a
karst yalan mi uyduruyorsunuz?” (el-Yunus 10/59)

v’ “Ey Inananlar! Allah'in size heldl ettigi temiz seyleri haram kilmayn, hududu

da agmaym. Dogrusu Allah asir gidenleri sevmez.” (el-Mdide 5/87).



Bahsedilen ayet-i kerimelerden de anlagilabilecegi gibi Kur’an, haram ve helal kilma
yetkisinin sadece Allah’a ait oldugunu dile getirmekle makami ve derecesi ne olursa

olsun hi¢ kimsenin bu konuda bir yetkisinin olmadigini ifade etmistir.

Ancak biitiin haramlar Kur’an1 kerimde agik¢a zikredilmediginden bazi {iriinlerin
helalligi veya haramligt mezheplere veya din alimlerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Bir diger sorun ise Islamiyet’in dogdugu dénemde olmayip ta
glinlimiizde yeni ¢ikan lriinlerin ve Uriinlerde kullanilan katki maddelerinin helalligi
ve haramligina iliskindir. Gida sektoriiniin sanayilesmesiyle birlikte {irlinlerin daha
uzun Omiirlii olmasi veya satisi arttirmaya yonelik lezzet arttiric1 birgok katki maddesi
kullanilmaktadir. Gliniimiizde hazir gida pazari oldukga 6nemli bir sektér olup bu
sektordeki bazi tirtinlerle ilgili yeni yorum ve fetvalara ihtiyag duyulmaktadir. Helal
gida sertifikas1 bu tip sorunlari ortadan kaldirilmasi ve bireyleri tek tek aragtirma

yapma yikiimliiliigiinden kurtarmasi agisindan da dnemli bir igleve sahiptir.

1.2. ISTIHALE VE ISTIHLAK KAVRAMI

Helal ve Haram kavramlari kismen net olmakla beraber asil tartisma cesitli
yontemlerle déniistiiriilen gidalarda ve katkilarda yasanmakta olup Islam fikhinda
buna istihale denilmektedir. Istihile: gidalarin heldl ve haramlik hiikiimlerinin
degismesine dogrudan etkisi oldugundan heldl gida ile ilgili 6nemli kavramlardan

birisidir.

Istihale, bir maddenin zellikleri ve temel yapisi itibarryla dncekinden baska yeni bir
maddeye donilismesi olarak tanimlanmistir. Cagimizda bir¢ok gidanin istihédle gegirip
gecirmedigi tam olarak tespit edilemediginden veya istihdle gecirdigi kesin olarak
tespit edilse bile, haram ve necis seylerin istihdle gecirmekle temiz ve helal hale
gelecekleri konusunda din alimleri arasinda bir goriis birligi olmamas1 nedeniyle
birgok yiyecek ve icecegin hiikmii tartismali hale gelmektedir. Istihale sonucunda
fiziksel ve kimyasal reaksiyonlarla pis bir madde, temiz hale doniisecegi gibi, temiz
bir madde de, pis bir maddeye doniisebilir (Cayiroglu, 2013:90-150).

Hanef1 fikih kitaplarinda istihaleye 6rnek olarak verilen bazi durumlar sunlardir:
v" Pis bir yagdan sabun yapilmasi,
v Hayvan digkisinin yanarak kiil haline gelmesi,
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Topraga gomiilen pisligin toprak olmasi,

Tuz goliine diisen bir esek veya domuzun tuz haline gelmesi,

Canli hayvanin sabun kazanina diiserek sabun haline gelmesi,

Pis bir topraktan toprak kap yapilarak bu kabin atese verilmesi,

Kanla pislenmis bir koyun basinin kan zail oluncaya kadar ateste pisirilmesi,

Bir canlinin veya hayvan lesinin kuyuya diiserek ¢amur haline gelmesi,

SR N N N N SR

Sarapla karilan bir hamura sirke katilmasi sonucunda sarabin eserinin ortadan
kalkmasi,

v Misk ahusundan misk-i anber yapilmasi.

Islam alimleri arasinda sarabin insan eliyle sirkeye doniistiiriilmesi hususunda ihtilaf
olmakla beraber haram olan sarabin, bekletilerek kendiliginden sirkeye doniismesi
halinde kullanilmasinin heldl olacagi hususunda goriis birligi mevcuttur (Vehbe
Ziihayli, el-Fikhu’l-Islami ve edilletuhd, VI, 160). Ancak istihale neticesi ortaya ¢ikan
yeni maddelerin tiimiiniin helal oldugunu sdyleyemeyiz. istihale neticesi ortaya ¢ikan
iriinlerin helalligi ve haramlig1 konusunda din alimleri arasinda bir ¢ok farkli goriis

bulunmaktadir.

Istihlak ise; renk, tat ve kokusu itibariyla az maddenin ¢ok maddenin icinde
kaybolmasi olarak tanimlanmaktadir (Cayiroglu, 2013:90-150). Uygulamada az olan
necis veya haram maddeler gida katkisi veya koruyucu olarak gidalarin icine
katilmakta olup bu iiriinlerin helal olup olmadig1 konusu tartismalidir. Istihlaka 6rnek
olarak gazozun igindeki az miktardaki alkolii, biiyiik bir havuzdaki pis veya temiz
yabanct maddeleri, gidalarda renklendirici olarak kullanilan cochienal bdcegini

gosterebiliriz.

1.3. HELAL VE HARAM GIDALAR

Diinya niifusundaki artiga paralel olarak sinirli olan iiretim kaynaklartyla artan niifusun
gida ihtiyacini karsilayabilmek i¢in bu alanda verimliligi ve dayaniklili1 arttiracak
bircok ¢alisma yapilmaktadir. A¢ik tarimin yerini verim daha yiiksek olmasi nedeniyle
ortiillii tarim, dogal gidalarin yerini daha uzun dayanmasi, saklanabilmesi veya
tilkketiminin arttirtlabilmesi i¢in koruyucu, tatlandirici, aroma ve renk verici bir ¢ok
katki maddesi almaktadir. Hayvan, bitki ve kimyasal kokenli bu katki maddelerinin

tiretiminde hayvan ve bdocek kani (Cochineal bocegi), domuz jelatini, eti, kemigi, yagi,
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kili gibi akla hayale gelmeyecek maddeler kullanilmaktadir. Bu katki maddelerinin
helal olup olmadigi din alimleri tarafindan siirekli tartisilmaktadir. Tiketicilerin
bireysel olarak katki maddelerinin hangisini helal hangisinin haram oldugu konusunda
bilgi sahibi olmalari, fetva vermeleri veya verilen fetvalar1 bulmalar1 ¢ok zordur. Iste

bu noktada helal sertifikasi son derece Onem arz etmektedir.

Hristiyanlar agisindan yenilmesinde sakinca olmayan domuzun giiniimiizde etinden,
yagindan, kemiginden, kilindan velhasil her seyinde faydalanilmakta ve biiyiik oranda
da gidalarda katki maddesi olarak bulunmaktadir. Hristiyan iilkeler i¢in bu durum
sorun olmamakla birlikte ayni triinler ithalat ve ihracat araciligi ile diinya geneline
yayildigindan 6zellikle domuzun haram kabul edildigi Miisliiman tiiketiciler agisindan
sorun teskil etmektedir. Benzer sekilde jelatin, alkol ve siit tiriinlerinde kullanilan
maya gibi katki maddeleri de helal hassasiyeti olan tiiketiciler agisindan sorun teskil
etmektedir. Siradan bir tiiketicinin ambalajli satilan bu {riinler igerisinde kullanilan

katki maddelerinin helal mi haram mi1 oldugunu tespit etmesi ¢cok zordur.

Yenmesi haram olan hayvanlarla ilgili Kur’an-1 Kerim’de sadece domuzun ismi bizzat
zikredilmistir. Ancak Isldimi yontemlere gore kesilmemis ve Allah’tan gayrisi adina
kesilen hayvanlar ile kanin da Kur’an-1 kerimde bizzat zikredilerek haram olduklari
belirtilmistir. Kur’an-1 Kerim’de Miisliimanlar agisindan yenilmesi caiz olmayan

gidalar dort yerde agik ve net bir sekilde belirtilmistir.

V' “O size ancak lesi, kani, domuz etini ve Allah tan baskasi adina kesilen

hayvann etini haram kildi1” (el-Bakara 2/173).

V' “Allah size sadece lesi, kani, domuz etini ve Allah’tan baskasi adina kesilen
hayvann etini haram kildi” (en-Nahl 16/115).

v' “Size sunlar haram kilindi: Les, kan, domuz eti, Allah’tan baskasinin adina
kesilen, heniiz cami ¢ikmadan yetisip sartina uygun tarzda kestikleriniz
miistesna; bogulmus, bir sey vurularak 6ldiiriilmiis, yukaridan yuvarlanmas,
boynuzlanmuis yahut canavar tarafindan par¢alanmig olup da élen hayvanlarin
etleri, putlara ait sunaklarda kesilen hayvanlarin etleri ve zar atarak, kumar
oynayarak elde edilen etler. Biitiin bunlar fisktir” (el-Maide 5/3).

v “De ki: Bana vahyolunanda, les veya akitilmis kan yahut domuz eti -ki pisligin

kendisidir- ya da giinah islenerek Allah'tan baskast adina kesilmis bir
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hayvandan baska, yiyecek kimseye haram kilinmig birsey bulamiyorum” (el-

En’4m 6/145).

Haram olan yiyecekler sadece Kur’an ayetlerinde sayilanlarla sinirli olmayip siinnette
yasaklanan gidalarin da haram oldugu Islam alimleri tarafindan kabul edilmektedir.
Kur’an ve stlinnetteki esaslara gore, asagidaki gida maddelerinin helalligi kesindir
(Biiyiikozer, 2012a:1);

“- Inek, koyun, deve ve kegi siitii

- Bal

- Balik

- Sarhosluk vermeyen bitkiler

- Taze veya tabii olarak dondurulmus meyveler

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

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

9

- Sigir, deve, koyun, geyik, tavuk, ordek gibi hayvanlarin ve av kuslarinin etleri.’
Ancak, yukarida sayilan iriinlerin islami yoOntemlere gore kesilmesi, islenmesi,

saklanmasi veya avlanmasi gerekmekterdir.

Ingiltere Miisliiman Konseyi’ne (MCB) gore bir iiriiniin Helal olmast igin:

e Haram bir hayvandan ya da maddeden alinan ya da cikarilan herhangi bir
madde ve ya malzeme igcermemeli.

e Ham madde ve kullanilan malzemeler Helal olmalidir.

o Sigir, keci, koyun gibi dogal helal hayvanlardan ve Islam adetlerine gore
kesilen hayvanlardan olmali.

e Islam hukukuna gére temizlenmis olan alet, ekipman ve/veya makine
kullanilarak yapilmali, islenmeli, tiretilmeli ve/veya depolanmali

e Hazirlama, iiretim, imalat islemi ve/veya depolama sirasinda kirletici
maddelerden uzak olmali ve haram madde ile temas halinde olmamalidir. Helal

malzemeler sakincali malzemelerle karistirilmamalidir.
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o Peynir, et gibi herhangi bir grup gida yasakli gidalar dahil olmadig: siirece

digerleri ile karistirilabilir ve tiiketilebilir.

Yine Kur’an ve siinnet 1s5181inda, haram olduklarinda uzlasilan maddeler ise asagidaki

gibidir (Sakr ve Biiyiikozer, 2011:1-15).

- Domuz, domuz eti ve domuz lriinleri

- Kan

- Et yiyen hayvanlar

- Olmiis hayvanin parcalar

- Eti helal olan ancak Islami yontemle kesimi yapilmayan hayvanlar
- Bbcekler ve siirlingenler

- Etil alkol, sarap ve ispirto

- Kur’an ve stlinnette agikca zikredilmese de uyusturucu maddeler.

1.4. HELAL GIDA iLE iLGIiLi GUNCEL KONULAR

Gilinlimiizde ticari olarak lretilen ve satilan tiiketici iirlinlerinin iiretim yontemleri
helallik konusunu da otomatikman giindeme getirmektedir. Ornegin vejetaryen
beslenmesi gereken inek tavuk gibi hayvanlarin hayvansal atiklarla beslenmesi,
biiylikbag ve kiiclikbas hayvanlarin daha az aci ¢ekmesi i¢in soklama yapilarak
kesimlerin yapilmasi, kesim gorevlisi ve kesim yontemi, makine ile kesim, GDO’lu
tiriinlerin kullanilmasi, helal ve haram etlerin ayn1 ortamda islenmesi veya pisirilmesi

bu konularin basinda gelmektedir.

Helal iirtinler, koser gibi sadece gida sektoriinde degil, turizm sektori, ilag sektorti,
kozmetik sektorii, finans ve bankacilik sektorii gibi alanlarda da sunulmaya
baslanmistir. Ornegin kozmetikte Miisliiman tiiketiciler alkolsiiz iiriinleri talep
etmektedir. Gidaya nazaran bu alanlardaki talep daha zayif olup bunun temel
nedeninin bu alandaki hassasiyetin ve farkindaligin yeni yeni olusmaya baslamasi

oldugu diisiiniilmektedir.
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Jelatin bir¢ok gida tirlinlerinin imalatinda kullanilmakta olup muhtemelen tiim modern
kosher ve helal igerik maddelerinden en tartisilan konudur. Jelatin domuz, deri, sigir
kemikleri veya dana derisinden tiiretilebilir. Son yillarda balik derisinden elde edilen
bazi jelatinler de piyasaya girmistir. Balik jelatinleri dogru gozetim altinda kosher ve
helal olarak {iretilirse her iki belgelendirme kurulusunun denetmenleri tarafindan da
tiiketimi caiz olarak goriilmektedir. Glinlimiizde mevcut olan ¢ogu jelatin, "kosher"
olarak da adlandirilsa bile Islam bilim adamlar1 tarafindan caiz olarak kabul

edilmemektedir (Chaudry ve Regenstein, 2000:1682-1684).
1.5. HELAL SERTIFIKASI

Dini hassasiyeti bulunan Miisliimanlar gerek yasadiklar1 Islam iilkesinde gerekse
azinlik olduklar1 gayrimiislim iilkelerde yedikleri ve tiikettikleri mal ve hizmetlerin
helal olup olmadigin1 6grenmek istemektedirler. Bu en temel insan hakki, evrensel bir
tiketici hakki ve inancimin geregi gibi yasama hakkidir. Sanayilesme ve
kiiresellesmeyle birlikte ithalat ve ihracat aracilifiyla mallarin sirkiilasyonu artmastir.
Dolayistyla Islam iilkesi bile olsa pazardaki iiriiniin helal standartlarina uygun olup
olmadig belli degildir. Islam inancina gore Kisinin kendi nefsini, gelecek neslini ve

canini korumak i¢in helal gida mithimdir (Riaz ve Chaudry, 2004:2000)

Miisliimanlarin helal gida ile ilgili hassasiyetleri 5 baglik altinda toplanmaktadir;
1- Helal kesim et ve soklama ile kesilen et,

2- Hazir gidalarda kullanilan helal olmayan katki maddeleri,

3- Jelatin kullanima.

4- Alkol kullanimi

5- Domuz eti ve tiirevlerinin kullanimi

Helal gidanin, uluslararasi ticarete konu olmaya baslamasiyla birlikte, iki veya daha
fazla iilke arasinda ticaretin kolaylastirilmasini amaclayan ekonomik biitiinlesme
hareketlerinin de kapsamina girmistir. S6z konusu ticaretten taraflarin en 1yi sekilde
yarar saglamasi noktasinda ise, diger alanlarda oldugu gibi helal gida alaninda da,
teknik diizenlemeler ve bu teknik diizenlemelere goére yapilacak olan sertifikasyon

Oonem kazanmuistir.
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Diinyada ilk kez Helal gida sertifikast 1971 yilinda Malezya“da verilmeye
baslanmistir. 1982°den buyana Malezya Islami Gelisim Dairesi (JAKIM) tarafindan
Helal sertifikas1 verilmektedir. Codex Alimentarius Komisyonu helal gida konusunda
Malezyanin iyi Orneklerden birisi oldugunu ifade etmektedir (ibrahim ve
Mokhtarudin, 2010:42). 2004 senesinden bugiine kadar Malezya, MS 1500:2004 Helal
Standard: ile bu uygulamalarin tiim uygulayicilara 6rnek olmasina vesile olmustur.
Helal standardiyla ilgili bir¢ok iilke ve ¢cok sayida kurum ¢aligsmakla beraber, diinya
genelinde ortak bir heldl gida uygulamasindan ve standardindan malesefe
bahsedilememektedir (Abdul vd., 2009:23; ibrahim ve Mokhtarudin, 2010:42).

Helal sertifikasi; onceden belirlenen helal standartlarina gore firmalarin iiretim
yaptigin1 gostermek iizere akredite, tarafsiz, giivenilir ve bu alanda test ve analiz
yapabilecek laboratuvarlara ve personele sahip bir belgelendirme kurulusu tarafindan
verilen veya verilmesi gereken bir belgedir. Helal Sertifikast ile ilgili uygulamasindaki
temel sorun bu alanda bir uygulama birliginin ve ortak standardin olmamasi, belge
veren kuruluslarin yeterli teknik altyap1 ve personele sahip olmamasidir. Her tilke ve

belge veren kurulusta farkli bir uygulama ve standart bulunmaktadir

Helal Sertifikasyonu ile temel olarak 3 sey amaglanmaktadir;

1- Helal Gida hassasiyeti olan tiiketici taleplerinin karsilanmasi,
2-Gidalarin helal, hijyenik ve saglik sartlarina uygunlugunun belirlenmesi,

3- Uriinlerin uluslararasi ticarette kabul gdrmesi ve Islam iilkeleri arasinda isbirliginin

saglanmasidir.

Tiiketiciler agisindan ise 6zellikle Misliimanlarin azinlikta oldugu iilkelerde helal
belgesi; hangi iirlinlerin helal hangi {iriinlerin haram oldugunun tespiti agisindan ciddi

bir gostergedir.

Birlesmis Milletler Beslenme ve Tarim Orgiitii (FAO) ile Diinya Saghk Orgiitii
(WHO)'nun ortak gida standartlar1 programi altinda 1963 yilinda kurulan komisyon,
1997 yilindaki toplantisinda bir iiriiniin helal gida sertifikasina sahip olabilmesi i¢in
tasimasi gereken vasiflari igeren bir tiiziikk hazirlamigtir (Bkz EK-2). Bunun disinda

diinya capinda ortak helal standard: i¢in Jakarta'da Diinya Helal Konseyi (WHC)

16



adinda komisyon kurulmus ve 2005 yilinda Giiney Afrika'da bir yonetmelik

yayinlamigtir.

Diinya genelinde tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte helal gida ile ilgili farkindalik
oraninin da buna paralel olarak arttig1 diigiiniilmektedir. Bu farkindalik helal gida
pazarinin biiylimesini de tetikleyen bir unsurdur. Ekonominin temel kurali geregi her

talep kendi arzini yaratacaktir.

15. TURKIYE’DE VE DUNYA’DA HELAL BELGELENDIRME

Osmanli Devleti tarafindan 14 Subat 1862 tarihli kararla, Miisliimanlarin kullanacag:
deriden yapilan mallarda “tdhirdir miihrii” kullanilmasi zorunlulugu getirilmistir.
Cagdas anlamdaki helal gida sertifikas1 anlayisinin ilk 6rneginin olusturan bu olay,
giinimiizde Musevilerin gida mamulleriyle ilgili olusturduklar1 kosher belgesinden

uzun yillar 6nce uygulamaya konulmustur (Y1ldiz, 2010:1468-1469).

Osmanli’daki ihtisap diizeni ile tiikketiciye sunulan mal ve hizmetler denetlenmistir. Bu
kapsamda mubhtesipler, esnaf ve tacirlerin trettikleri mallar1 kalite standartlar1 ve
Islami kurallara uygunluk cihetiyle denetleyerek hammadde kontrolii bile
yapmuslardir. Ornegin kumaslarin renklendirilmesi esnasinda boyacilarm, pis kabul

edilen kan kullanmalari fetvalarla yasaklanmistir. (Ozcan, 2003:97-103)

Diinya geneline bakildiginda helal gida sertifikas1 gerek Miisliiman iilkelerde gerekse
gayri Miislimlerin yogun olarak yasadig: iilkelerde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Bugiin ABD, Ingiltere, Kanada, Avustralya, Belgika, Cin, Japonya, Vietnam,
Singapur, Tayland, Rusya, Gliney Afrika gibi iilkelerde ciddi pazar olusturmus olan
helal gida standardi diinya genelinde ilk olarak Malezya’da uygulanmistir. S6z konusu
iilkelerde Islami agidan giivenilirligi helal gida sertifikas1 veren kuruluslar tarafindan
sertifikalanan triinler hem marketlerde hem de ihra¢ edilen iirlinler arasinda yerini
almigtir. Diger taraftan uygulama ag¢isindan diinya genelinde helal gida standartlari ile

ilgili uygulama birligi hala olugsmamistir (Batu, 2012:60-75)

Diinya genelindeki Miisliimanlar ortak bir inan¢ sitemini paylagsalar da etnik
kimlikleri ve gida tercihleri olduk¢a degisiktir (Gazdziak, 2011:22). Rarick ve

arkadaglar1 (2012:83) bu konuyu Malezya ve Avustralya ornegiyle agiklamaktadir.
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Malezya’da soklu kesim haram kabul edilirken Avustralya’da buna izin verilmektedir.
Bu oldukga kiiciik bir ayrinti gibi goriinse de kesilen etin helal olup olmamasi
acisindan son derece dnemlidir. Malezya gibi birgok Islam iilkesi soklanarak kesilen
hayvani helal kabul etmemektedir. Diinya genelindeki helal gida ile ilgili farkl
uygulamalar bu sektdrde faaliyet gosteren ithalatgi ve imalatgilar agisindan da sorun

teskil etmektedir.

IFANCA (Islamic Food and Nutrition Council of America)’ya gére, bir ticari kurulus
mallart i¢in helal sertifikasi aldiginda, tiiketiciler bu malin helal oldugunu veya
helalligi siipheli bir katki maddesi i¢cermediginin verdigi rahatlikla o mali tercih
edebilmektedir. Helal Sertifika sayesinde bu mallar1 iireten isletmelerin mallarinin ve

hizmetlerinin tercih edilirlikleri ve talepleri artabilir. (Rajagopal vd., 2011:138).

Tiirkiye’de helal gida sertifikasi ile ilgili farkindalik seviyesi diisiik olmakla birlikte
helal hassasiyeti her zaman var olmustur. 1970’li yillarda margarin, biskiivi, ¢ikolata
ve benzeri islenmis iirlinlerin icerisinde domuz yagi vardir seklindeki dedikodularin
yayginlagsmasiyla birlikte bir¢ok {iretici tiriinlerinin ambalajina “mamullerimizde
domuz yagi kullanllmamaktadir” seklinde ifadeler yazmaya baglamiglar ve bu
tirtinler Tiirk tiiketicisi tarafindan helal kabul edilmistir. Bu uygulama giinlimiizde de
devam etmektedir. Ancak bir iiriinde sadece domuz yag1 kullanilmamasi o {irliniin
helal oldugu anlamina gelmemektedir. Halbuki domuz jelatini gibi jelibondan yogurda
kadar birgok hazir gidada kullanilan ve helal olmayan yiizlerce katki maddesi
bulunmaktadir. Ayrica Islami usullere gére kesilmemis hayvanlarin etleri ve bu
etlerden iiretilen sucuk, sosis, salam vb. iiriinler de helal degildir. Uriinlerde kullanilan
katki maddelerinin E1 gibi genelde kod numaralar1 yazilmakta olup siradan bir
tilkketicinin bunun ne anlama geldigini ve bu katkinin helal mi haram m1 oldugunu
bilmesi de ¢ok zordur. Tiim bu nedenlerle gida konusunda dini hassasiyeti olan
tiiketiciler agisindan helal sertifikasina olan ilgi son yillarda iilkemizde de artmis ve

tiretici ve ithalatci firmalari belge almaya zorlamistir.

Tirkiye’de helal gida sertifikasin1 destekleyenler oldugu gibi karsi ¢ikanlarda

mevcuttur. Karsi c¢ikanlar, piyasadaki iriinlerin zaten helal oldugu, bu nedenle
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sertifikaya gerek olmadigini, bu uygulamanin Anayasanin laiklik ilkesine aykir

oldugunu, haksiz rekabete neden olacag1 gibi tezler 6ne siirmektedirler.

Bu hususlari tek tek ele alacak olursak piyasadaki iiriinlerin zaten helal oldugu iddias1
ile ilgili olarak; hazir gidalarda kullanilan katki maddelerinin bir¢ogunun helal
olmadigi, glimriikk birligi anlagsmasi uyarinca Miisliiman olmayan {ilkelerden helal
kesim olmayan karkas etlerin ithal edilerek piyasaya siiriildiigi, Gida Tarim ve
Hayvancilik Bakanliginca yapilan piyasa gozetimi ve denetimleri sonucunda yiizlerce
firmanmn iriiniinde tek tirnakli eti, at eti, domuz eti gibi iriinlerin tespit edildigi
bilinmektedir. Dolayisiyla giivenilir ve inancina uygun gida tiikketmek isteyen
tilkketiciler i¢in bu alanda ciddi bir sekilde Helal Gida sertifikasina ihtiyag

bulunmaktadir.

Helal Gida sertifikas1 bugiin ABD, Ingiltere, Almanya gibi bir¢ok laik ve demokratik
iilkede uygulanmakta olup bu ornekler uygulamanin laiklik ilkesine aykir1 oldugu

savini ¢iirlitmektedir.

Haksiz rekabete neden oldugu iddiasi ile ilgili olarak da gida konusunda helal
sertifikasinin haricinde HACYP, TSE, ISO gibi birgok belgelendirme sistemi
bulunmaktadir. Bu uygulamalar haksiz rekabete neden olmadigi gibi helal sertifikasi

da olmayacaktir.

Ayrica helal gida sertifikas1 sadece i¢ piyasa icin degil ihracat i¢in de son derece

onemli bir kavram oldugundan bu gerekgelere katilmak miimkiin degildir.

Osmanli Imparatorlugu déneminde satisa arz edilen mallarn, standarda veya
belirlenen kurallara uygun olup olmadig, ihtisaplar veya Ahilik miiessesi benzeri
olusumlar aracaligi ile denetimleri yapilmis ve siki bir sekilde sertifikasyon
uygulanmistir. Dini ve kalite yoniinden yapilan denetimler bugiine kadar devlet
tarafindan siirdiiriilmiistiir. Islami l¢iitler sadece gida iiriinlerinde degil gida digindaki
tiriinlerde de tahirdir damgasi ile uygulanmis olup bu uygulama baslangicta Amerika
Birlesik Devletlerindeki Yahudiler iginde gelistirilen kosher belgelendirmesinden

uzun yillar 6nce hayata gegirilmistir. Tahir’dir sistemi gida mamulleri i¢in Tirkiye’de
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ve diinya genelinde helal sertifikasina gecisin temellerini olusturmustur (Yildiz,
2010:1468-1469)

1920°li yillardan itibaren Koser belgesi verilmeye baslanmistir. islam Isbirligi
Teskilat1 (1IT) iiyesi iilkeler basta olmak iizere Miisliimanlarin yasadig: iilkelerde helal
belgelendirme ise, 1980’lerden itibaren dis ticaret lriinlerinde helal belgesi talep
edilmeye baslanilmasiyla birlikte giiniimiize kadar artarak devam etmistir.
Gliniimiizde, Malezya, Endonezya, Fas, Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri,
Cezayir, Katar, Misir, Brunei Hindistan gibi Miisliiman tilkelerde Helal Belgesi
zorunlu uygulamadadir. Miisliiman azinligin yasadig: iilkelerde ise helal sertifikasina
olan ihtiya¢ daha fazladir. Ancak helal iirlinler i¢in belirlenmis ortak standartlarin
olmamasi ve helal belgelendirmesindeki farkli uygulamalar, bu alandaki uluslararasi
ticaretin gelisimine engel olusturmaktadir. Bu husus, Islam iilkeleri arasindaki ticaretin
gelisimini de olumsuz etkilemektedir. Bu sorunun ¢6ziimii amaciyla kiiresel diizeyde
ortak bir uygulama ortami olusturmak iizere birgok helal standardi ve belgelendirme

organizasyonu kurulmustur.

Helal, saglikli ve temiz gidalar tiikketmeyi talep eden Miisliman tiiketiciler i¢in
Uluslararas1  helal ticaretinde yeterli diizeyde {iretim ve arz maalesef
yapilamamaktadir. ki milyara yaklasan Miisliman niifusun yalnizca helal gida
sertifikasinda degil; tekstilden kozmetige, lojistik sektoriinden hizmet sektoriine kadar
helal tiikketim talebi giinden giine artmaktadir. Helal gida pazarin 6énemli bir kismini
Islam Isbirligi Teskilat:’nin 57 iiye iilkesi olusturmakla birlikte helal gida ve diger

helal iirtinlerin tiretiminin yaklasik %80’ini gayrimiislimler saglamaktadirlar.

Diinya niifusunun % 24’ Miisliimanlardan olusmakla birlikte ticaret bakildiginda
Miisliiman iilkeler diinya ticaretinden ancak % 10 civarinda pay alabilmektedir. Helal
mallar diinya genelindeki Miisliimanlarin aralarindaki ticareti gelistirmek i¢in biiyiik

bir firsat sunmaktadir.

Suudi Arabistan islam Odasmin verilerine gore; bolgedeki Arap iilkelerine helal
kirmiz1 et ihra¢ eden iilkelerin biiyliik boliimiinii gayri miislim iilkelerdir. %54’le
Brezilya ilk sirada yer alirken, %11°’le Hindistan, %9’la Avustralya ve %4’le Yeni
Zelenda’dir. Bu dilkeler arasinda maalesef hi¢ Miisliiman iilke yoktur. Beyaz et
sektorlinde de yine korfez iilkelerine tavuk eti thracinda %69’la Brezilya ilk sirada,

AB iiyesi iilkeler %27 ile ikinci sirada, ABD ise %#4 ile iiciincii siradadir.
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Suudi Arabistan, Brunei, Fas, Birlesik Arap Emirlikleri, Misir, Endonezya, Katar,
Cezayir, Malezya ve Hindistan gibi Islam iilkelerinde Helal sertifikas1 zorunlulugu

bulunmaktadir. (www.tse.org.tr, 2016)

Miisliiman niifusun ¢ogunlukta oldugu diger bir¢ok iilkede helal sertifikas1 zorunlu
olmamakla birlikte tiiketicilerin talebi nedeniyle ciddi bir helal gida pazar1 potansiyeli

bulunmaktadir. (www.tse.org.tr, 2016)

Ureticiler ve pazarlamacilar helal sertifikasyonunu ve logosunu iiriinlerinin helal ve
Islam hukukuyla uyumlu oldugu konusunda hedef kitlelerin giivenini saglamak ve
onlar1 bilgilendirmek i¢in bir yontem olarak kullanmaktadir. Genel olarak,
Tiirkiye’deki Miisliiman tiiketiciler TSE ve GIMDES tarafindan verilen helal
sertifikasyonuna dikkat etmektedir. Bu sertifikasyon ise firmalara iiriin ambalajlarinda

helal logosu kullanma ve sirket yerleskesinde gdstermesini onaylamaktadir.

Beyaz et sektoriinde Tiirkiye, senelik iretim agisindan Avrupa’da birinci siradadir.
Beyaz et ihracatinin % 80’den fazlasi helal sertifikas1 isteyen Islam Isbirligi

Teskilatina liye tilkelere gerceklestirilmektedir.

Tiirkiye son yillarda gida sektoriine ve sanayisine yaptig1 yatirimlarla gida ihracatinda
diinyanin ilk on {ilkesi arasina girmistir. Kuzey Afrika iilkeleri ve Yakin Dogu
tilkelerine ihracatta ise ilk siralarda yer almaktadir. Buna parelel olarak tarim
sektdriindeki iiretim kapasitesi de her gegen giin artmaktadir. Thracatin biiyiik kismimin
Miisliiman niifusun yogun oldugu iilkelere yapilmasi helal iirlin pazarmin hacminin

artmasina da neden olmaktadir (www.tse.org.tr, 2016)

Helal gida sertifikasi tilkemizde zorunlu degildir. Bu nedenle Helal Gida Sertifikasinin
tiketiciler ve {reticiler tarafindan 1iyi analiz edilmesi gerekmektedir.
Belgelendirmedeki en biiyiik sorun bu belgelerin para karsilig1 verilmesi ve gerekli
sekilde ve diizenli denetim yapilmamasidir. Bu nedenle iireticilerin ve tiiketicilerin bu
belgelerin gecerliligini ve giivenilirligini sorgulamasi1 gerekmektedir. Uluslararasi
karsilikli kabullerde ya da herhangi bir tedarik¢iden yapilan satin alma isleminde
belgelendirmeye esas teskil eden standard ya da kilavuzlarda yer alan sartlarin ve

uygulamalarin giivenilirliginin ortaya konmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’de ilk helal belgesi GIMDES tarafindan 2005 yilinda verilmeye baslanmus, 14

Temmuz 2011°den itibaren TSE tarafindan “Helal Belgesi” verilmeye baslanmistir.
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1.6. HELAL BELGELENDIRMEDE STANDARDIZASYON

Helal gida sertifikasi diinya genelinde giin gegtikgce yayginlagmaktadir. Fakat her
ilkede ve bolgede farkli standartlar olusturulmus olup sertifikasyon bu standartlara
gore yapilmaktadir. Hal bdyle olunca uygulama birliginin saglanmasi ve helal
sertifakasyona olan giivenin saglanmasi i¢in diinya genelinde bir birlik olusturulmasi
zaruridir. Bu ihtiyaci karsilamak i¢in bolgesel birlikler olusturulmakla beraber diinya

genelinde tiim helal gida sektoriinii kapsayacak bir birlik heniiz olusturulamamastir.

Bu gorevi tiim islam iilkelerinin benimseyecegi ve kabul edecegi bir kurulusun
yapmasinin uygun olacagi diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda islam {ilkelerinin iiye
oldugu Islam Konferans Orgiitii (IKO) biinyesinde Islam iilkeleri standart ve
metoroloji enstitiisi  (SMIIC) olusturulmustur. Tirkiye bu kurulusun c¢atisini
olusturmaktadir. Fakat SMIIC Endonezya, Arap iilkeleri ve Malezya gibi bazi
devletler tarafindan heniiz kabul edilmemistir. Bu nedenle SMIIC iKO iiyesi devletler
arasinda heniliz yayginlastirilamamistir. Buna ragmen iyi bir organizasyon
olusturulabilmesi i¢in ortak standart hazirlama ve hazirlanmis olan standartlarin da
uyumlastirilmast i¢in ¢aligilmaktadir. SMIIC’in en 6nemli galismalarindan birisi de
helal standartlar1 arasindaki farkliliklarin azaltilmasi veya kaldirilmasina ydnelik
caligmalaridir. Bu sayede diinya genelinde tiim Miisliimanlarin kabul edecegi ortak
standartlar olusturularak uygulanmasimin saglanmasi hedeflenmektedir. Bu
calismalarin sonucu basarili bir sekilde uygulanabilirse Islam devletlerinin kendi
aralarindaki ithalat ve ihracat engelleri ortadan kaldirilacak ve ticaret hacmi
genisleyecektir. Ayrica, liretilen mallarin ve verilen helal sertifikalarinin karsilikli
kabul edilmesi ve IKO iiyesi iilkeler arasinda mallarin degisimini saglamak amaciyla

akreditasyon sistemi de olusturulmus olacaktir (www.tse.org.tr, 2016)

SMIIC’in agilim “Islam Ulkeleri Standardlar ve Metroloji Enstitiisii” olup, Birlesmis
Milletlerin ardindan en biiyiik ikinci hiikiimetler aras1 kurulus olan Islam Isbirligi
Teskilat1 (IIT) nin yetkili organidir. Bakanlar Kurulu karar1 ve Cumhurbaskanimizin
onay1 ile Istanbul’da kurulan SMIIC, Miisliman devletlerin kendi aralarinda
yapacaklari ticaretle ilgili, ortak standartlarin olusturulmasi ve yeni standartlarin
hazirlanmasi igin ticaretin oniindeki tarife disi teknik engellerin ortadan kaldirilmasini
saglamay1 ve bu iilkeler arasindaki ticaret hacminin arttirmayr amaglamaktadir.

Standardizasyon, metroloji ve akreditasyon alanlarinda {iye devletlerarasinda
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yeknesaklig1 saglayarak kalite altyapilarini kurmalarini saglamayi, teknik destegin

yani sira mesleki egitim vermeyi amaglamaktadir.

Bir Standard kurulusu olarak yeni helal standardlar1 ¢alismalarini yapmak ve helal
sistemini bu standardlar lizerine kurmak SMIIC’in gorevleri arasindadir. Buna gore
SMIIC biinyesinde kurulan teknik komitelerden TC-1 /Helal Gida Konularindaki
teknik komitedir. SMIIC Yonetim Kurulu tarafindan alinan kararlar ile s6z konusu
helal gida standardlarini nihai olarak ele almak iizere SMIIC {iyesi iilkeler ve {iye
olmayan Islam Isbirligi Teskilat1 iiyesi iilkelerin de gozlemci statiisiiyle katildiklari
Teknik Komite toplantisinda ISEDAK tarafindan referans dokiiman olarak resmi
niteligi haiz standardlarin son kez goriisiiliip SMIIC standardlar1 olarak onaylanmasi
ongoriilerek SMIIC Yonetim Kurulu kararina istinaden, Teknik Komite toplantisi,
2011 yilinda Kamerun’da diizenlenmis ve orada alinan kararla 3 standardin SMIIC
standardi olarak yayimlanmasi1 kararlagtinnlmigtir. Helal Gida Uygunluk
Belgelendirmesine dayank olan “OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gida Genel Kilavuzu
standard1” bu sayede Islam iilkelerinin hizmetine sunulmustur.

SMIIC, toplantida oy birligi ile kabul edilerek yiiriirliige giren Helal Gida ile
ilgili asagidaki ti¢ standardi yayimlamuistir.

OIC/SMIIC 1: 2011 “Helal Gida Genel Kilavuzu”,
OIC/SMIIC 2: 2011 “Helal Belgelendirmesi Yapan Kuruluslar i¢in Kilavuz”

OIC/SMIIC 3: 2011 “Helal Belgelendirme Kuruluslarint Akredite Eden

Akreditasyon Kurulusu Kilavuzu”

Yukarida bahsedilen standartlar TSE tarafindan 2011 yilinda “Tiirk Standardr”
olarak kabul edilmis ve millilestirilmistir. Standartlarda TSE tarafindan herhangi bir
revizyon yapilmamistir. TSE hali hazirda “TS OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gida Genel
Klavuzu standardi” hiikiimlerine gore Helal Gida Belgelendirme ¢aligmalarini
yiriitmektedir. Bu ¢ergevede olusturulan standardlar, uluslararasi standardizasyon
kurallarinin geregi yerine getirilerek yayimlanan ve sadece Helal Gida Uygunluk
Belgesi talep eden kuruluslarin degil, belgelendirme kuruluglar ile akreditasyon

kuruluglarinin uymasi gereken kurallar1 da belirlediginden giivenilirligi saglamaktadir.

OIC/SMIIC tarafindan hazirlanmis olan s6z konusu standardlarin sadece SMIIC’e iiye
iilkelerde degil tiim Islam iilkelerinde gecerli olmasi hedeflenmistir. SMIIC genel
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kurulunda bu standardlarm tiim islam iilkelerinde uygulamasinin yayginlastiriimasi

hususunda prensip karart alinmistir.

Islam Isbirligi Teskilat1 (1IT) catis1 altinda, iilkemizin ve TSE’nin katkilariyla, 40 iilke,
[iT’na bagl 6 kurulustan 250 uzmanin ortak ¢alismasi ile hazirlanmis olan 3 temel

standard, SMIIC Standard1 olarak uluslararas1 bir hiiviyet kazanmistir.

SMIIC biinyesinde kurulan Akreditasyon Komitesi ile diizenlenen Helal Gida
Uygunluk Belgelerinin tiim taraflarca kabul edilerek uluslararasi gegerliliginin olmast
ve uluslararasi diizeyde akreditasyon kurallarina uygun belgelendirme ¢alismalarinin

yiirlitiilmesi ve tanima tartismalarinin 6niine gec¢ilmesi hedeflenmistir.

En son Malezya, Bosna Hersek ve Kirgizistan’in tiyeligi ile SMIIC iiye iilke sayisi, iki

gozlemci iilke ile birlikte toplamda 32 olmustur.

1.7. TSE’DE HELAL GIDA BELGELENDIRME SURECI

Tiirk Standardlar1 Enstitiisii, Helal Belgelendirme faaliyetlerine T.C. Bagbakanlik Dis
Ticaret Miistesarligi’nin ve Irak’in ithalattaki piyasa talepleri ile 14 Temmuz 2011
tarihinde baslamis olup, Islam Ulkeleri Standardizasyon ve Metroloji Enstitiisii
(SMIIC) tarafindan yayinlanan TS OIC/SMIIC 1: 2011 Helal Gida Genel Kilavuzu

standardina gore Helal Gida Belgelendirmesi yapmaktadir.

1.8. HELAL BELGESI NASIL ALINIR

Belgelendirme Oncesi miiracaat asamasinda, Tiirk Standardlar1 Enstitlisii’niin web
sayfasinda (www.tse.org.tr) yaymlanan helal belgelendirme ile ilgili dokiimanlar belge
almak isteyen firma tarafindan web sayfasindan on-line doldurularak bagvuru
yapilabilmektedir. Kuruluslardan alinan bagvurularin yeterliliginin degerlendirilmesi
ve uygun bulunmasi sonrasinda, Diyanet Isleri Baskanlig:1 ve TSE’den olmak iizere bu
konuda uzman olan en az iki kisiden olusan inceleme Heyetince imalathanelerde “TS
OIC/SMIIC 1/Aralik 2011 Helal Gida Genel Kilavuzu standardi” baz alinarak tirtiniin
ait oldugu triin grubu Helal Gida Belgelendirme f6yii ve inceleme raporuna gore
iiretim yeri, mevcut personel, bilgi seviyesi, tesis, makina-techizat, gida glivenligi
yonetim sistemi ve uygulamalar1 degerlendirilir. Uygun bulunmasi halinde {iriinii
temsil edilecek numuneler inceleme heyeti tarafindan alinarak, standartta yer alan
muayene ve deneylerin degerlendirilmesi i¢in onayli laboratuvarlar listesinde yer alan
muayene ve deney laboratuvarlarina gonderilir. Burada temel amag {iriiniin ya da {iriin
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bilesenleri olan girdilerin kaynagindan emin olmak ve mevzutta yer alan hususlarin

kontroliiniin saglanmasidir.

Uretim yeri inceleme raporlar1 ve alman numunelere ait muayene ve deney raporlar
tamamlandiktan sonra degerlendirme yapilarak inceleme ve belgelendirme siirecinden
bagimsiz ve tarafsiz Diyanet Isleri Baskanligindan bir {iyenin de yer aldig1 5 kisiden

miitesekkil olan “Helal Belgelendirme Komitesi’ne” oneri olarak iletilir.

Basvuruyla ilgili karar bu komisyonca verilir. Komisyonun calismalarinda oy birligi
zorunludur. Diyanet Isleri Baskanlig1 temsilcisi iiyenin katilmamas1 halinde herhangi

bir karar alinmas1 miimkiin degildir.

Belge basvurusu onaylanan isletmeyle gecerlilik siiresi 1 yil olan “Helal Gida
Uygunluk Belgesi” diizenlenmektedir. Helal Gida Belgelendirmesi yapilan bir
kurulusa TSE’nin diger incelemelerinden farkli olarak {iriin grubuna ve risk durumuna
gore yilda en az 1 defa ara denetim yapilmaktadir. Belge alan isletmenin ara
denetimleri neticesinde sozlesme kosullarina aykirilik tespit edilirse diger
belgelendirme faaliyetlerinden farkli olarak, sozlii veya yazili herhangi bir uyari
yapilmadan isletmenin helal uygunluk belgesi iptal edilebilmektedir. (www.tse.org.tr,
2016)
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2014 yili Istanbul Sanayi Odasi istatistiklerine gore, iilkemizde ilk 1000 isletme
arasinda bulunan firmalarin gida sektoriinden helal belgeli olanlarin g¢ogunlugu

TSE’den Helal Belgelidir.

“OIC/SMIIC 1/Aralik 2011 Helal Gida Genel Kilavuzu standardi”, gida zincirinin
iiretimden tiiketime tiim asamalarininin Islami esaslara gore uyulmasi gereken genel

hiikiimleri kapsamaktadir (EK: TS OIC SMIIC).

Standartta yer alan kurallarin biiyiik kiigiik ayrim1 farketmeksizin gida zincirinde yer
alan tim isletmelere uygulanmasi gerekmektedir. Standart et, siit, yumurta, tahil,
hayvansal ve bitkisel yaglar, sebze ve meyveler, alkollii ve alkolsiiz i¢ecekler, gida
takviyeleri, gida ambalajlamasinda kullanilan iriinler, su triinlerinin {iretiminden

tilketimine kadar olan tiim sathalar1 kapsamaktadir.

Helal sertifikasyonda biitiin sektorlerin iginde et ve et iriinleri en biiyiik pay1
almaktadir. Et mamullerini sirasiyla, hayvansal ve bitkisel yaglar, siit ve siit mamulleri,

tahil ve tahil mamulleri, seker ve sekerden yapilan {iriinler izlemektedir.
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Helal sertifkasyon denetimlerinde imal edilen mallarin ve bilesenlerinin helal orjinli
olup olmadigindan ve iiretilen mamuliin ilgili mevzuata uygun olup olmadigindan
emin olabilmek tamamen giivenilir standardlarin kullanimina ve istismar edilmeden

uygulanmasini saglayan gii¢lii bir belgelendirme sistemine baglidir.

Helal belgelendirmede gida disinda helal kozmetikte de tiiketicilerin beklentilerine
karsilik verebilmek icin TSE K 202:11.2013; T1:2014 — Helal Kozmetik standardinin
esas alindig1 TSE tarafindan belirtilmektedir.

TSE’nin vavinladig1 diger Helal iiriin ve hizmet standardlari;

- TS 13571/Ekim 2013 “Helal Yiyecek ve Iceceklerin Hazirlandig1, Saklandigi ve
Sunuldugu Tesisler Hakkinda TS OIC/SMIIC 1’in Uygulanmas igin Belirli Kurallar”

- TS 13572/Eyliil 2013 “Helal Gida Ambalaji ve Ambalaj Malzemeleri Hakkinda TS
OIC/SMIIC 1’in Uygulanmas: I¢in Belirli Kurallar” standartlari

- TS 13683/Subat 2016 “Helal Yonetim Sistemi-Oteller” standartlari

TSE Helal Belgelendirmede TS OIC/SMIIC 2: 2011 “Helal Belgelendirmesi Yapan

Kuruluslar i¢in Kilavuz” standardina gore hazirliklarini yapmis olup bu dogrultuda;

e Helal Gida Uygunluk Belgelendirmesi Diyanet Isleri Bagkanligi’nin
dini danismanligi ve destegiyle yiirtitiilmektedir.

e Helal iirlin ve hizmet sektoriiniin Helal Uygunluk degerlendirmesi ve
incelemesi konusunda; ilgili meslek gruplarindan olusan, egitim ve
smavdan gegen deneyimli teknik inceleme uzmanlari ve Diyanet Isleri
Bagkanliginca belirlenen ve Miiftii, Miiftii yardimcist ya da vaizlerden
olusan Islami Konular Uzmanlari ile ¢aligiimaktadr.

e Belgelendirme siirecinde, sertifikalandirma-karar alma asamasinda
Diyanet Isleri Baskanliginca gorevlendirilen Din Isleri Yiiksek Kurulu
iiyesi gorev almaktadir.

e (Calismalara fikih, saglik, besin hijyeni, gida bilimi ve teknolojisi,
veterinerlik ve yasal diizenlemeler konusunda g¢ogunlugu uzman
akademisyenlerden olusan Akademik Istisare Kurulu destek

vermektedir.
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e Uriinlerin helalligi ve kalitesinin laboratuvar ortaminda tespitine
yonelik olarak tesis edilen TSE Gebze Biyogenetik ve Gida
Laboratuvarinin “TS EN ISO/IEC 17025 Deney ve kalibrasyon
laboratuvarlarimin yeterliligi icin genel sartlar” standardina gore
akredite edilmesini saglayarak belgelendirme hizmetinin uluslararasi
piyasalarda kabul gérmesini saglamistir.

e Dokiimantasyon ve bircok konuda yillardir yiiriittiigii akreditasyon
deneyimi; egitim, seminer, calistay, ulusal ve uluslararasi panel,
kongre, konferans ve sempozyum gibi etkinliklerde tecriibeli kadrosu

ile caligmalarim ylriitmektedir.

Diger taraftan basta Diyanet Isleri Baskanlig1 olmak iizere TOBB ve bagli Sanayi
Kuruluslari, SMIIC ve iiyeleri, BASB iiyesi iilkeler, TURKAK, Universiteler ve ilgili
bakanliklarla ve yurtdisinda da Diyanet Isleri Tiirk Islam Birligi(DITIB) ile yakin is
birligi icindedir.

1.9. HELAL SERTIFIiKASININ GUVENILIRLIiGi

Helal belgelendirmesi ¢caligmalar1 dncelikle iilkelerin kendi i¢inde veya ihrag pazarlar
olan belli iilkelere yonelik olarak baslamis, ancak daha sonra pazar cesitliliginin
artmasi, iilke icinde ve disinda miinferit pek cok helal belgesinin tiiremis olmasi
sonucu bu belgelerin giivenilirliginin sorgulanmas1 ve iilkelerin birbirlerinin
belgelerini tanimamasi gibi sebepler, helal belgelendirilmesi konusunu daha sistemli
ve genis bir 6l¢ekte ele almay1 gerektirmistir. Ayrica helal sertifikasi verildikten sonra
gerekli denetim yapilmadigi i¢in zaman zaman helal sertifikasinin giivenilirligi

tartisma konusu yapilmaktadir.

Uygulamada tek bir helal sertifikasi ve amblemi olmadig: igin tiiketiciler piyasadaki
tiretilen ve yurt disindan getirilen helal tirtinleri satin almak istediklerinde sorunla kars1
karsiya kalmaktadirlar (Talib ve Mohd, 2012:93). Benzer sekilde, Rarick ve
arkadaglar1 da (Rarick vd., 2012:84) helal sertifikasyonun diinya genelinde ortak bir
standardin olmamas: nedeniyle uygulamada farkliliklar bulundugunu &ne

stirmektedirler. Bu da her tilkede farkli bir sistemin uygulanmasina neden olmaktadir.
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Helal gida sertifikasi ile ilgili temel sorunlar;

v' Cantaci sertifikaci denilen kisi ve kuruluslarca helal belgesinin para karsiligi
verilmesi

v" Belge veren kurulusun bu alanda belgelendirme yapacak teknik, idari ve

personel altyapisinin yetersiz olmasi,

Belge verecek kurulusun bagimsiz olmamasi,

Belgelendirme kurulusunun Uluslararasi akreditasyonunun olmamasi

Belge verdikten sonra belge verilen kuruluglarin yeterince denetlenmemesi,

Ortak bir standardin olmamasi,

AR N N NN

Herhangi bir kamu otoritesince helal sertifikasi veren ve verilen kuruluslarin

denetlenmemesi,

<\

Gerekli hukuki altyapinin olmamasi,
v Ogzellikle restoranlarda helal sertifikas1 olmadig1 halde varmis gibi helal logosu

asilarak tiiketicilerin yaniltilmasi,

olarak sayilabilir. Tiim bu sorunlar nedeniyle tiiketiciler ve belge alacak firmalar
piyasadaki helal gida sertifikalarimin gercekligi ve giivenilirligi konusunda endise

duymaktadirlar.

Bu sorunlarin ¢dziimii amaciyla &6zellikle Tiirkiye’nin IIT. Ulkeleri nezdindeki
girisimleriyle helal standardi ve sertifikasiyla ilgili yapilan ¢aligsmalara ragmen helal
gida sertifikasiyla ilgili sorunlar halen devam etmektedir. Belge veren kuruluslarin
nitelikleri, kamuoyundaki itibar1 ve giivenilirligi, sertifika verilirken gerekli
hassasiyetin gosterilip gosterilmedigi, laboratuvar testlerinin diizglin yapilip
yapilmadigi, belge verildikten sonra gerekli kontrollerin siirdiiriiliip stirdiiriilmedigi

gibi konular tam anlamiyla ¢6ziime kavusturulmus degildir.

Helal Gida sertifikasinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in Oncelikle tiim
endiseleri ortadan kaldiracak bir sistemin kurulmasi, diizenleyici ve denetleyici bir
kamu otoritesinin bu alanda gorevlendirilmesi gerekmektedir. Helal Akreditasyon
Kurumunun kurulmus olmasi bu konuda son derece faydali bir adim olmustur.
TSE’nin ve diger belgelendirme kuruluslarinin goérevi sadece talep edenlere belge

vermek olup bu alanda herhangi bir denetim yetkileri bulunmamaktadir.
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Helal gidaya olan talebin diinya genelinde artmaya basladigi bir donemde bu
tedbirlerin alinmas1 Tiirkiye nin bu pazardaki payinin artmasina da vesile olacaktir.
Sadece kendi niifusu 80 milyon civarinda olan Tiirkiye pazarinin yani sira diinya

pazarlarindan da talep artacaktir.

1.10. HELAL AKREDITASYON KURUMU (HAK) KURULMASI

Yukarida sayilan Helal Gida Sertifikasi ile ilgili sorunlar1 kismen ¢6zmek amaciyla
Ekonomi Bakanligi tarafindan hazirlanan “Helal Akreditasyon Kurumu (HAK)
Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun TBMM tarafindan kabul edilerek
yasalastirtlmistir (EK-1).

Bu Kanun tasarisinin gerekgesini Ekonomi Bakami Nihat ZEYBEKCI Anadolu
Ajansi’na verdigi miilakatta soyle aciklamistir. Standart, Denetim ve Kalitenin Diinya
ticaretindeki 6neminin her gecen giin arttig1, ancak yaklasik iki milyarlik Miisliiman
niifusun helal iriin talebine iligkin sertifikasyonun kiiresel diizeyde hala
tamamlanamadigi, Helal {iriin sertfikasyonu konusunda Islam diinyasinda ¢ok basllik
oldugu, Islam iilkeleri arasindaki farkli uygulamalarin helal ticaretin gelismesinin de
Oniline gectigi, bu kapsamda; Helal belgelendirme ile ilgili 2010 yilinda Tiirkiye
onciiliigiinde Islam Isbirligi Teskilati (IiT) c¢atis1 altinda ¢ok 6nemli g¢alismalar
baslatildigi, "Helal Gida Standardi" ve "Helal Akreditasyon Standardi"nmn IIT
biinyesinde kabul edildigi, merkezi Tiirkiye olan Islam Ulkeleri Standartlar ve
Metroloji Enstitiisiiniin (SMIIC) kuruldugu ve uluslararasi bu teskilatin tiye sayisinin

36'ya yiikseldigi belirtilmistir.

Helal standardi kadar, helal belgeli iirlinlere giiven temini ve belgelerin karsilikli
taninmasina zemin olusturmasi agisindan helal akreditasyon sisteminin 6nem arz
ettigini, bu baglamda Tiirkiye'nin helal belgelendirmesi ve akreditasyonu konusundaki
merkez konumunu gii¢lendirecek bir kurulusa ihtiya¢ duyuldugu, bu dogrultuda
“Helal Akreditasyon Kurumu (HAK) Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun
Tasaris1 Taslagr’” hazirlandigi, bu tasarmin, iilkemizin helal sertifikasyonu ve
akreditasyon alanindaki merkez konumunu saglamlastiracagi, Tiirkiye'nin bu alandaki
yonlendirici ve kural koyucu 6zelligini belirginlestirecegi, diinya genelinde yaklasik
1,2 trilyon dolarlik helal gida potansiyelinin oldugu ve giin gegtik¢e bu potansiyelin
blytidiigii, kozmetikten eczaciliga kadar birgok {iriiniin bu sepete dahil edilebilecegi,

bu iriinlerinde dahil edilmesiyle birlikte diinya geneli helal gida potansiyelinin 3,9
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trilyon dolara ulasacagi, Tiirkiye’nin, Islam diinyasinda en  biiyiik iiretim
merkezlerinden biri oldugu, bu nedenle de diinya helal iirlin pazarindan maksimum
diizeyde faydalanmamiz gerektigi, islam iilkeleri arasinda, kiiltiir cografyamizda,
trendleri ve tiiketim aligkanliklarini 6niimtizdeki donemde Tiirkiye’nin belirlemesinin
hedeflendigi, bu nedenlerle helal iiriin pazarindaki 3,9 trilyon dolarlik potansiyele
kayitsiz kalinamayacagi ve oncii olunacagi belirtilmistir (http://www.milliyet.com.tr,

2017).

15 maddeden olusan HAK Kanunun “Amag ve Kapsam” baglikl1 1. Maddesinde; “Bu
Kanunun amaci, helal uygunluk degerlendirme kuruluglarini akredite etmek, bu
kuruluglarin ulusal veya uluslararasi standartlara gore faaliyette bulunmalarint ve bu
suretle diizenledikleri belgelerin ulusal ve uluslararasi alanda kabuliinii temin etmek
tizere kamu tiizel kisiligini haiz, idari ve mali 6zerklige sahip, ozel biitceli Helal
Akreditasyon Kurumunun kurulus, teskilat, gorev ve yetkilerine iliskin esaslari

diizenlemektir. ” denilmektedir.

Kanunun “Tamimlar” Baslikli 2. Maddesinin “¢” bendinde; “Helal Akreditasyonu:
Helal uygunluk degerlendirme alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin Kurum
tarafindan  ulusal ve uluslararasi kabul gérmiis teknik kriterlere gore
degerlendirilmesi, yeterliginin onaylanmasi, diizenli araliklarla denetlenmesi ve
izlenmesini,” 1ifade ettigi belirtilmistir. Tanimdan da anlagilacagi tizere helal
sertifikasyonu ve belgelendirmesi yapacak olan kurum ve kurluslarin 6ncelikle HAK
tarafindan akredite edilmesi zorunlulugu getirmektedir. Sonu¢ olarak Kanunun
yiriiliige girdigi tarihten sonraki siliregte dernekler, sirketler, c¢antaci olarak
nitelendirilen belgelendirme kuruluslar1 kendi diizenlemelerine gore helal

belgelendirmesi yapamayacaktir.

Kanunun diger maddelerinde HAK’1n gorev ve yetkileri (Md.3), Organlar1 (Md.4),
Yonetim Kurulu (Md.5), Danigsma Kurulu iiyeleri (Md.6), Genel Sekreterlik (Md. 7),
Hizmet Birimleri (Md.8), Yurt Dis1 Ofisleri (Md.9), Personelin Statiisti (Md.10), Mali
Hiikiimler (Md.11), Cesitli Hiikiimler (Md.12) yer almaktadir.

Helal gida sertifikasinda yasanilan uygulama farkliliklarinin ortadan kaldirilmasi, her
Oniine gelenin para karsilig1 belge vermesinin onlenmesi ve en 6nemlisi helal gida
sertifikasinin giivenilirliginin arttirilmasini saglamak amaciyla hazirlanan bu kanun

TBMM tarafindan 01.11.2017 tarihinde kabul edilmis ve 18.11.2017 tarih 30244 sayili
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Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige girmistir (http://www.resmigazete.gov.tr,

2017).

Bu diizenlemenin vyiiriiliige girmesi; helal gida sertifikasinin ve sertifika veren
kuruluslarin gilivenilirligini de arttiracak olup sektoriin gelecegi agisindan son derece

olumlu ve giizel bir gelismedir.

HAK sifirdan kurulacak bir kurum olup Helal konusu islami referansl bir konu oldugu
icin kurumda gorev alacak personelin ve yonetimin se¢iminde de helal hassasiyeti
olanlarin gorevlendirilmesi veya istihdam edilmesi son derece onemlidir. Personelin
ve yonetimin bu alanda uzman kisilerden olusturulmasi son derece 6nemlidir. Klasik
devlet memuru anlayistyla hareket edildigi takdirde arzu edilen sonuglari elde etmek

son derece zordur.

HAK gerek Kanuni diizenlemeyle gerekse yapilacak ikincil diizenlemelerle ulusal ve
uluslararas1 gereksinimleri ve talepleri karsilayacak sekilde kurulmalidir. Kamu
kurumlarmin hantallig1 ile degil 6zel sektoriin cevikligi ile hareket edecek sekilde

faaliyet gdstermesine imkan saglanmalidir.

Belgelendirilen kuruluslarin faaliyetlerinin de periyodik olarak denetlenmesi kuruma

ve sertifikaya olan giiveni arttiracaktir.

1.11. KOSER KAVRAMI

Kosher sertifikasi; Musevi dinine uygun imal edilmis mallart belirleyen bir
belgelendirme sistemidir. Imalat esnasinda, iiretimin biitiin safhalarinin ve kullanilan
ekipman ve malzemelerin Musevilik seriatina uygun olup olmadigi hahamlar
tarafindan imalatin yapildig1 yerde denetlenir. Denetlenen iiriiniin iiretiminde
kullanilan malzemelerin, alet edavatin ve igeriginin belirlenen kurallara uygun olmasi
durumunda hahamlar tarafindan isletmede imal edilen mallara kosher (koser)
sertifikas1  verilir.  Kosher  kelimesi  Ibranice’de  “uygun”  manasindadir
(http://kosher.com.tr, 2017)

Hahamlar, Yahudilik inancina uygun bir hayat siirdiirmek isteyen Yahudilere “Yahudi
dinine gore helaldir” manasina gelen KOSER sistemini sunmuslardir. Koser beslenme
yasalar1 hangi gidalarin Yahudiler i¢in uygun oldugunu belirlemektedir. Agirlikli
olarak 3 konu altinda incelenmektedir;

e Yenmesine izin verilmis olan hayvanlar,
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e Kan yasagi,

e Siit ve eti karistirmanin yasaklanmasi.

Yahudi inancina gore bu yasalar, Tevrat’tan ve Sina Daginda, Musa peygamberin
(Talmud) aldig1 sozlii yasalardan tiiremistir. Bu yasalar1 destekleyen ek yasalarda
bulunmaktadir. Ek yasalar diger alanlar1 da kapsamaktadir. Ornek olarak, {iziim
iriinlerinde, yemek pisirmede, peynirde ve Yahudi bayram festivali sirasinda

yenmeyecek olan gidalarda da Koser hiikiimleri uygulanmaktadir.

Yahudi beslenme kanunlari, hangi besinlerin koser ya da hangi besinlerin tiiketmeye
uygun oldugunu dikte etmektedir. Bu kanunlar daha ¢ok dini kurallardir. “Koser”
Musa’nin kitabinda bulunmayan eski bir Ibranice kelimedir. Alt1 milyon Yahudi
(Ulusun yaklasik ylizde onu) diizenli olarak koser gerekliliklerini takip etmektedir.
Yahudi beslenme kanunlarmin dini dogasina ragmen, birgok iilke, tiiketiciyi
dolandirilmaktan korumak icin koser gidalarina iligskin diizenlemeler yapmistir. Koser
beslenme kanunlari, iilkeye tamimlanmis gida hazirlanmas1 ve ambalajlama
gerekliliklerine uymadikga, koser damgali herhangi bir besin iiriiniiniin reklamlarini

ya da satiglarini yasaklamigtir (Masoudi, 1993:3-4).

1.12. KOSHER YASALARI

Regenstein et al. (2003) e gore, helal diyet yasalar1 Miisliimanlar i¢in hangi gidalarin
yasal veya izin verilmis oldugunu belirlerken, koser diyet yasalar1 bu yasalara uyan

Yahudi tiiketicilerin tiikketmesi i¢in hangi besinlerin uygun oldugunu belirlemektedir.

Koser diyet yasalari, Tora'da bulunan, hahamlar olarak bilinen Yahudi dini liderler
tarafindan yorumlanip rafine edilen emirlere dayanmaktadir. Yahudi hukukunun bu

sistemi "Halaga" olarak adlandirilmaktadir (Regenstein & Regenstein, 1991:50-54).

1.12.1. izinli Hayvanlar

Genellikle ayak tirnaklari olan ve gevis getiren hayvanlara, geleneksel evcil kuslara,
yiizgeci olan baliklara genel olarak izin verilir. Kabuklu deniz hayvanlar ve
yumusake¢a kabuklu deniz hayvanlari, yabani kuslar, kopekbaliklari, kopek baligi,

yayin balig1, maymunbaligi ve benzeri tiirler yasaklanmistir. Dogal kirmizi pigmentler
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olarak kullanilan karmin ve cochineal kosher denetgileri tarafindan kosher tiriinlerinde

kullanilmasi yasaklanmuistir.

1.12.2. Kan Yasag

Gevis getiren hayvanlar ve kanathi hayvanlari, Yahudi yasalarina gore, kesim icin
tasarlanmis 6zel bir bicak kullanarak ("chalef") 6zel olarak egitilmis bir dini gorevlinin
("shochet") kesmesi gerekir. Bigcak, ¢cok diiz ve keskin olmal1 ve kesilecek hayvanin
boynunun en az iki kat1 olmalidir. Eger kesim Yahudi yasalarina ve modern hayvan
tasima uygulamalarina gore yapilirsa, hayvan aci ¢ekmeden 6lecektir. ABD Kongresi,

kosher kesimi ve benzeri sistemleri (6rnegin helal gibi) insancil ilan etmistir

(Regenstein v.d. 2003:111-127).

1.12.3. Siit ve et karisiminin Yasaklanmasi

“Cocugu anne siitiine koyamazsiniz” pasaji Tevrat'ta {i¢ kez goriiniir ve bu nedenle
Yahudiler tarafindan ¢ok ciddi bir uyar1 olarak diistiniiliir (Exodus XXI111:19, Exodus
XXXI1V:26, euteronomy XIV:21). Sonug olarak, kanun, evcil hayvan gida gibi gida
dis1 kullanimlarda dahi ihlal edilemez. Boyle bir karisimdan birisi yarar saglayamaz;
Bu nedenle, bir kimse cheeseburger gibi bir is sahibi olamaz. Siit tarafi tiim siit ve siit
tiriinlerini kapsar. Et ve siitii, yasalara uygun olarak ayr1 tutmak, tiim materyallerin ve
iriinlerin iglenmesi ve islenmesinin ti¢ kategoriden birine uygun olmasini gerektirir:

a. Bir et trtini

b. Bir siit Urlini

nn

c. "Pareve", "parve" veya "parev" olarak adlandirilan nétr bir tirtindiir

Baliklar i¢in 6zel kurallar gecerlidir. Balik, etin yenildigi ayn1 yemekte yenilebilir,
ancak dogrudan etle karistirilamaz. Balikla birlikte kullanilan bulasiklar genellikle
etten alindiktan sonra ayr1 tutulur ve durulanir veya tersi yonde kullanilir. Talmud'daki
asil kanun, belirli bir tiir baliklarin, eti etle karistirdiklarinda insanlarin hastalanmasina

neden olduguna dair 6zel bir endige var.

Siit ve etin tamamen ayrilmasini saglamak i¢in, tiim techizat, mutfak esyalar1, borular,
buhar ve benzerlerinin kategorileri dogru bir sekilde belirtilmelidir. Meyve sular1 gibi
bitki malzemeleri, bir siit fabrikasi icinden gegirilirse, bunlar kosher kanunlari
kapsaminda degerlendirilecektir. Baz1 kosher denetim ajanslar1 boyle bir iirtiniin "siit"

yerine "siit ekipmani” olarak listelenmesine izin verebilir. Siit ekipmani tiiketiciye
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kasith olarak eklenen siit {irlinlerini igermedigini, ancak bu siit ekipmani iizerinde
yapildigin1 bildirir. Vejeteryan bir sebze ¢orbasi gibi bir et fabrikasinda higbir et
bileseni olmayan bir {iriin yapilirsa et ekipmani olarak isaretlenebilir. Kullanilmadan
once ve kullanimdan sonra bulasiklarin "yikanmasi1" gerekebilir. Siit yemekleri
tizerinde et yemekleri ve et ekipmani yemekleri i¢in yiyecekler yenilebilir. Bir et

yendikten sonra siit iiriinlii bir tiriinii kullanmak i¢in normalde beklemeniz gerekir.

1.12.4. Jewish cheese (“Gevinas Yisroel”)

Kosher peynir alt1 suyu daha kolay olusturulabilir. Peynir yapimi sirasinda kullanilan
tim bilesen ve malzemeler koser ise, peyniralti suyu ve peynir altt suyunun
bosaltilmas1 dncesinde, 120 ° F (49 © C) lizerinde 1s1t1ldig1 siirece, peyniralti suyu elde
edilir.

1.12.5. Meyveler

Bitkilerle ilgili bir diger yasal diizenleme, aga¢c meyvelerinden dordiincii yila kadar
fayda saglanamamasi sartidir. Bu, 6zellikle dort yildan kisa bir siire ticari olarak
yetistirilen bir aga¢ meyvesi olan papayaya gore 6zellikle sorunludur. Bu konuyla ilgili

tartismalar ve anlasmazliklar hala devam etmektedir.

1.12.6. Yahudilerin hamursuz bayramm

Kosher yasalarim1 gozlemleyen kisiler, 6zellikle tatil i¢in hazirlanan bugdaydan 6zel
olarak denetlenmis mayasiz ekmek (Ibranice: "matzo") yiyebilir. Bir kez daha, baz1
"matzolar" yani "schmura" matzolar sahada baslayan haham incelemesine sahip daha
sik1 bir standart haline getirilir. Diger Passover matzo i¢in, bugday degirmen haline
getirilene kadar denetim baslamaz. Yulafdan yapilmis ve heceli olan Matzos, su an

alerjisi olan tiiketicilerin kullanimina sunulmamaktadir.

Karanlik Caglar boyunca Hiristiyan iilkelerdeki Yahudi cemaatler, Miisliiman
ilkelerde yasayan Yahudilerle diizenli temas kurmadilar. Bu iki toplumu ydneten
yasalar dagilmaya basladi. Sonug olarak, giiniimiiz Avrupali veya Askenazi¢ Yahudi
cemaati, Ispanya, Kuzey Afrika ve Orta Dogu'yu da iceren Sefarad Yahudi

cemaatinden 6nemli 6l¢iide farkli yasalara ve geleneklere sahiptir.

1.12.7. Ekipman kosherlesmesi
Ekipmanlarin Kosherlenmesi i¢in daha onceki iiretim tarihine bagl olarak, dikkate

alinmas1 gereken bir dizi islem ve prosediirii vardir. Bir bitki veya isleme hatt,
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sifrelenmis pareve lriinlerini iiretmek icin kullanildiktan sonra, 6zel bir ekipman
kosherizasyon adimi olmaksizin kosherli siit veya kosher ete doniistiiriilebilir. Daha
sonra helal iiretiminde ve daha sonra da kozmetik olmayan iiriinler i¢in kullanilabilir.
Cogu durumda rabbinik olarak onaylanmis kosher yoneticisine ekipman

kosherlesmesi i¢in sahada ihtiya¢ duyulur.

1.12.8. Yahudi Pisirme Tarzi

Kosher i¢in ekipman se¢iminde dikkatli olmak bir takim sorunlar1 6nleyebilir. Pigsirme
genellikle Yahudi katilimini gerektirir, "Pas Yisroel" yani, Yahudi firinlamaya
baslamalidir. Buna ek olarak, firinin sahibi Yahudi ise, hamurun bir kismi kaldirilarak
0zel olarak ele alinmasi gereken "challah't alma" sart1 da olabilir. Yine, ayrintilarin

denetiminin hahamla birlikte yapilmasi1 gerekmektedir.

1.12.9. Kosher ve Alerjiler

Cogu tiiketici, gida iiriinlerinin alerjik de dahil olmak {izere 6zel ihtiyaglarini karsilayip
karsilamayacagini belirlemek i¢in kosher isaretleri bir kilavuz olarak kullanmaktadir.
Ancak 0zellikle hassas allerjik tiiketicilerin géz Oniinde bulundurmasi gereken bazi

sakincalar bulunmaktadir.

1. Ekipman kosherize edildiginde veya bir durumdan digerine ¢evrildiginde, prosediir,
ekipman iizerinde c¢alisan Onceki materyallerin% 100 oraninda alinmasini
saglayamayabilir. Birka¢ yil once hahamlar, bir siit c¢ikolatas1 hattin1 bir cikolata
hattina doniistiirmek i¢in kullanilan 6zel prosediirlerin, mandira alerjenlerine karsi cok
hassas olan tiiketicilerin sorun yasamasi i¢in yeterli siit bulasmasima yol agtigim

kesfetmislerdir.

2. Kosher yasasi, belirli post-facto (gergek sonrasi) hatalarin reddedilmesine izin
vermektedir. Kazara bir gidaya yanliglikla eklenen az miktarda materyal, "rahatsiz
edici" materyalin miktari, ¢cok spesifik kosullar altinda, yani gercekten kaza sonucu
eklenince hacimce 1 / 60'dan az ise gecersiz kilinabilir. Endiistri miisterisi sirketinin
olumsuz tanitimin1 en aza indirgeme istegini dikkate alarak, bir¢ok kosher denetim
ajansi, bir iirlinii kabul edilebilir hale getirmek i¢in bu prosediiriinii ne zaman
kullandiklarini ilan etmez. Bununla birlikte, alerjik reaksiyonlar hakkinda bir endise
oldugunda, bir¢ok haham halka saglik ve giivenlik nedenleriyle miimkiin olan en kisa

siirede uyar1 verebilir.
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1.13. KOSER VE HELAL KANUNLARI

Koser (kashrus) diyet hiikiimleri, bu hiikiimlere gore tiikketim yapmak isteyen Yahudi
tiiketicilerin hangi besinleri tiikketebilecegini bir bagka ifadeyle hangi besinlerin Koser
yasalaria uygun oldugunu belirleyen bir sistemdir. Bu hiikkiimler Yahudiligin kutsal
kitab1 olan Tevrat’tan gelmektedir. Sina Dagi'nda On Emir'i Musa'nin aldig1 sirada,
Yahudi gelenegine gore yillar sonra Talmud'da yazilmis olan sozlii yasayr da aldigini

ogretir. Bu sozlii kanun, yazili metin kadar incil Kanunu'nun bir pargasidir.

Yahudilerin neden KOSER diyet yasalarmi takip ettigi ile ilgili bir¢ok aciklama
olmakla birlikte Haham 1. Grunfeld'in agiklamasi, konuyla ilgili en yaygin kabul edilen
fikirleri 6zetlemektedir (Grunfeld, 1972:11-12).

Kosher yasalari Yahudi cemaati tarafindan, agiklamaya gerek kalmaksizin topluma
verilmis olarak goriiliir ve kabul edilir. Sadece modern zamanlarda Kosherin saglikla
ilgili oldugunu ispat etmeye ¢alisan bilim adamlar1 olmustur. Ancak Kosher kanunlari

saglikla ilgili degil tamamen dini kaynaklidir (Regenstein, 1994:77-83).

Yahudi etiginin temel fikri, kutsallik ve hukuk fikri ile ayrilmaz bir bigcimde
baglantilidir bu nedenle diyet yasalari tim Yahudi yasalarmin temelini olusturan
ahlaki disiplin sisteminde merkezi bir konuma sahiptir. Insanoglunun en giiclii dogal
icgiidiileri, gida, cinsellik ve satin alma diirtileridir. Yahudilik, bu dirtiilerin tahrip
edilmesini degil, onlarin kontroliinde ve aslinda onlarin kutsallastirilmasini
amaclamaktadir. Bu iggiidiileri maneviyat haline getiren ve onlart mesru yasam

sevincine doniistiiren kanundur (Grunfeld, 1972:11-12).

Bir Yahudi terim olan “kashrut'”un anlami, tiiketilmesine ve hazirlanmasma izin
verilmis Yahudi yasalar1 ve geleneklerine gore ‘fit” ya da ‘uygun’ gidadir. Incil’in
birgok paragrafinda beslenme kurallar1 yakindan kutsallikla ilgili oldugundan dolayz,
bircok akademisyen beslenme yasalarinin hijyenden ¢ok kutsalligi tesvik ettigine
inanir. Belirli beslenme kanunlari, Incil’deki uygun ve uygun olmayan besinler igin
olan genel kurallar ve dokiimlerden tiiremistir. Ornegin, incil’in ilk kitabi Dogus’ta,

Tanr1 “Dikkatle bakin, size diinya {izerindeki her tiirlii verimli otu, tohumu ve agaci

L Yahudi beslenme kurallari
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verdim” diye beyan etmistir. Dolayisiyla, Yahudi beslenme kanunlart meyve ve

sebzelerin tiikketimine ¢ok az bir kisitlama ile izin vermistir. (Eliade M. 1987:283-293)

Beslenme kanunlarinin esas sikintisi hayvan yasantisi, baglantili olarak onlarin ne
yedigi ve onlardan ne besin g¢ikacagidir. Bu hayvanlarin tahir ya da temiz olarak
diisiiniilenleri, diizgiince hazirlanirsa tiiketilebilirler, fakat evcillestirilmis ya da kirli
olarak diistiniilenleri higbir sartla tiiketilemez. Catal tirnakli memeliler ve onlarin

getirdigi gevis genel olarak temiz, digerleri ise kirli olarak diistiniiliir. (Dietary Laws)

Incil ayrica, temiz olmayan 24 tane, iginde kartal ve sahini de igeren kuslar1 da
listelemistir. Fakat bunlardan 12’sinin temiz ya da kirli olduguna dair herhangi bir
ayirict kural vermemistir. Mishnah iilkelerine gore bir kus avi sonrasinda zapt edilen
herhangi bir kus temiz olamaz. Fakat fazladan pengesi olan herhangi bir kus ve

gaklayan ve karnindan derisi soyulabilen herhangi bir kus temizdir (Neusner, 1988:3-
6).

Baliklara gelirsek, “ylizgece sahip herhangi bir su, deniz ve nehirde olan” baliklar
temizdir. Temiz olanlar arasinda sazan, somon ve alabalik da vardir. Bunlarin arasinda
yiizgeci olup da temiz bulunmayanlar ise kopek baligi, yayin balig1 ve yilan baligidir.
Omurgasiz su yasaminda ise 1stakoz, yenge¢ ve karides kirli olarak kabul edilir

(Dietary Laws).

Hangi hayvanlarin temiz oldugunu sdylemenin yani sira, Yahudi beslenme kanunlari
ayrica bu hayvanlarin yemek icin diizgiin hazirlanmasii da anlatir. Isini bilen bir
kasap, dini hazirlanis1 birgok gereklilige gore uygular. Ornegin, kasap higbir kusuru
ve ¢entigi olmayan keskin bir bigak kullanmali ve hayvanin hem yutagina ve hem de
soluk borusuna devamli olarak kesikler atmalidir. Istenilen gereklilikleri bagarmak icin
kasap mutlaka kesilecek hayvanin bir hastaligi olmadigin1 ya da hayati organlarinda

bir kusur olup olmadigini kontrol etmelidir (Masoudi, 1993:3-4).

Yahudi beslenme kanunlarinin 6nemli bir 6zelligi ise siit ve eti karistirmayi
yasaklamasidir. Emir “sen asla bir ¢ocugu annesinin siitilyle kaynatmamalisin”
demistir ve bu {i¢ tane yasaklama dogurmustur: “ siit ve eti birlikte pisirmek; boyle bir
karisimi1 yemek ve bu karisimdan herhangi bir yarar tiiretmek”. Pareve denilen iiriin
ne siit ne de et igerir, yani ne siit ne de etle yenmez. Bu kisitlamalar1 uygulamak igin,
slit tirlinleri ve et iirlinleri i¢in mutlaka farkli araclar kullanilmali ve bu aplikatorler

yikanip farkli yerlerde saklanmalidir. Sadece et ve siitii birlikte yememek bir sey ifade
38



etmez ayrica kisi eti ve siitli ayn1 giin tiikketecegi zaman mutlaka alt1 saatlik zaman

diliminin gegmesini beklemelidir (Masoudi,1993:3-4).

Ezekiel adli kitap kan igmek, adam o6ldiirmek ve putperestligi esit glinahlar olarak
sayar. Kan i¢cmeyi engelleyen emir, herhangi bir damarsiz kanli eti yemeyi
yasaklamadan gelir. Koserlestirme siireci etteki kani, eti 1slatarak, tuzlayarak ya da

acik alevde kizartarak atmay1 amaclar (Masoudi,1993:3-4).

1.14. YAHUDI BESLENME YASALARI UZERINDEKI
UYUSMAZLIKLAR

Beslenme kanununun kayda deger kismi tartismasiz Yahudiler arasinda olmasina
ragmen, beslenme yasaklart konusunda bazi tartismali yorumlar vardir. Yahudiler

arasinda kashrut? yasas1 hakkinda bir ya da birden fazla esas anlasmazliklar ele alir.

Anlasmazliklari bircogu temiz olan hayvan tiplerini ele alir. Ornegin, bu konu
hakkindaki modern goriis “gelenege gore sadece temiz olan bazi kuslarin yenmesine
izin verilmistir”. Fakat bazen gelenckler arasinda farkliliklar vardir. Ornegin, bazi
toplumlar siiliin ve bildircin1 temiz olarak kabul ederken digerleri kirli olarak kabul
eder. Cogu modern toplum tavuga temiz goziiyle bakmasina ragmen, onceki
nesillerden son donemlere kadar tavuga temiz goziiyle bakilmiyordu. Bugiin bile,
Isaiah Horowitz nesili tavuk yemiyor. Balik hususuna gelince, muhafazakar Amerikan
hahamlig1 hem kilic hem de mersin baligin1 koser olarak sayarken; Ortodoks goriisiine

gore bu tam tersidir (Lebeau, 1983:1-58).

Siit ve etin karistirllmast hakkindaki yasaklama konusu da bir anlagsmazlik
yaratmaktadir. Siit ve et ayni giin tiiketilecekse arada ne kadar zaman beklenmesi
gerektigi hakkinda da farkli diislinceler mevcuttur. En siki goriis, en az alt1 saat
beklenmesi gerektigi seklindedir, fakat “cogu Bati Avrupa’daki Yahudiler {i¢ saat
beklenmesi gerektigini sdylerken, Hollanda’daki gelenege gore bir saat beklemek
yeterlidir”. Yahudiler ayrica sert peynir konusunda da anlagmazliga diigerler. Bazi
peynirler buzagi mide duvarindaki siit ile hazirlandig i¢in, baz1 Yahudiler peynirin et
ve siitlin karistirilmasiyla yapilmasini yasaklar. Digerler Yahudilerse sert ya da

yumusak olsun tiim peynirlerin koser olduguna inanir (Lebeau, 1983:1-58).

2 Yahudi beslenme kurallari
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Ortodoks ve muhafazakar Yahudiler ayrica sarap hazirliginin gereklilikleri hakkinda
da anlagsmazliga diismiislerdir. Ortodokslarin goriisiine gore, Yahudilerin Yahudi
olmayan birinin hazirladig1 sarabi igmesi yasaklanmistir:” Yahudi olmayan birinin
hazirladig1 sarabi igmek siddetle yasaktir. Yahudi olmayan biri Yahudi birinin
hazirladig1 saraba yalnizca dokunsa bile, sise giivenli bir sekilde mantarlanmamis ve
mithiirlenmemisse Yahudi olanin o sarabi igmesi yasaktir”. Fakat sadece
Ortodokslarda bu sert kisitlamalar vardir. Amerika Birlesik Devletleri’nde, Hahama
ait Muhafazakar Topluluk Hareketi, Ortodoks sarap standardini sadece dini térenlerde

kullanmalarina izin vermistir (Masoudi, 1993:3-4).

Son olarak, hayvan kesiminden normalde {listiin olmasi gereken hayir duasinin
gerekliligi hakkinda bir anlasmazlik vardir. "Bazilarina gore hayir duasinin yoklugu
eti koser olmayan hale getirirken genel diisiinceye gore hayir duasi eksikligini etin

koser olmasina engel degildir (Masoudi, 1993:3-4).

1.15. KOSHER VE HELAL ET KESiMi

Helal ve koser etin diinya ¢capindaki hacmi ve ticari degeri biiyiiktiir. 2008'de yalnizca
Miisliiman iilkelerde 57.2 milyar ABD Dolart degerinde et tiiketimi
gerceklestirilmistir. Kirmizi et liretimini diizenleyen helal ve koser ilkeleri birgok
benzerlige sahip olmakla birlikte bazi temel farkliliklara da sahiptir. Belki de en
onemli fark, kesim sirasinda hayvanin minimum helal gereksinimi karsilayabilmesi
icin hayatta kalmasimin gerekliligidir, fakat koser icin ise hayvan canli ve ayik
olmalidir. Bu nedenle kesim sonrasi uyusturma bazi {ilkelerde koser olarak
degerlendirilmesine ragmen tersine bir kesim dncesi uyusturma sadece helal et i¢in

kabul edilebilir (Farouk, 2013:805-820).

Diinya capinda dini ve kiiltlirel anlamda zorunlu olan bir¢cok kesim metodu vardir.
Ticari olarak alakali olan bu iki metod sirasiyla Miisliimanlar ve Yahudiler’in
uyguladig1 helal ve koser kesim metodudur. Kiiresel ticarette bu iki yontemle kesilen
hayvanlardan elde edilen kirmizi et ve co-products onemli ve biiyiimektedir. (EI,
2010). Bu nedenle helal ve koser kirmizi etin ticari liretimini desteklemek i¢in yillar
boyunca teknolojiler gelistirilmistir. Bu etlerin iiretiminin dini y6nlerine uyumu
saglamak i¢in diizenleyici ve sertifikalandirma organlar1 ortaya c¢ikti (Farouk,

2012:805-820).
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Ticari helal ve koser kirmizi et iiretiminin bir ortak yonii, uyusturulmamis hayvanlarin
kesimidir. Bu kesim metodu OIE (Diinya Hayvan Saglig Orgiitii), Avrupa Birligi ve
bir¢ok iilkede onaylanmistir. Fakat hayvan refahi agisindan son derece tartismalidir.
(Grandin, 2010). Kesim oncesi hayvanlarin uyusturulmasinin amaci hayvanlarin
kesim Oncesi aciya karsi duyarsiz oldugunu garantiye almaktir. Arastirma, verimli bir
uyusturulma islemine dayanak olusturan ilkeleri tanimlamistir. Bu calismanin
sonuglar1 kesim sirasinda hayvan refahinin korunmas: igin yapilan diizenlemelere
dayanak olusturmaktadir (Farouk vd. 2004:1027). Bu mevzuatin iilkeden iilkeye
degisiklik gostermesine ragmen farklar oldukca kiigtiktiir. Yerel ticari usullere tarihi
uyarlamayr biiyllk oranda yansitmaktadirlar. Agriy1 azaltan yOntemlerin
gelistirilmesinde de gelismeler olmustur. Bunlarin bir kisminin bulunup bulunmamasi

helal ve koser kesimlerde kullanilmas1 gelecekte goriilmek i¢in kalmaktadir.

Uyusturulmadan kesimin refah yoni ile ilgili tartismalar devam etmektedir.
Zivotofsky and Strous (2012) tiim taraflarin duygularini su sézleriyle 6zetlemektedir.
“Aragtirmalar, hayvan kesim siirecinin hayvan refahi i¢in miimkiin oldugunca insancil

olmasini saglamaya devam etmelidir (Zivotofsky ve Strous, 2012).

1.16. HELAL VE KOSER ET PAZARININ GELISIiMi

Miisliiman niifusun 1.6 ila 1.8 milyar arasinda oldugu ve 2030 yilina kadar diinya
niifusunun% 27'sini temsil edecegi tahmin edilmektedir. Buna ek olarak Miisliiman
ilkelerde artan ekonomik kalkinma ve harcanabilir gelirde etkilidir. Bu iki faktor, helal
gida pazariin biiylimesinin baglica etkenleri ve potansiyel olarak helalin diinyadaki
en bliylik marka olma nedenlerini olusturmaktadir. (Farouk, 2012). Diinya Helal

Forum Sekreteryasina gore (http://www.worldhalalforum, 2017), Diinya helal gida ve

icecek ticaretinin yilda yaklasik 1.4 trilyon dolar oldugu tahmin edilmektedir. Bu helal
markanin temsil ettigi firsatlar, kiiresel gida devleri i¢in bir sebeptir. Ayni zamanda
diinya ¢apinda orta ve kiigiik Olg¢ekli isletmelerin {irlinlerinin diinya g¢apindaki

Miisliiman niifusa ulagsmasi i¢in bir firsattir (El, 2010).

2011 yilinda kiiresel Yahudi niifusu 13.75 milyona ulasirken, bu saymin yaklasik %
43" Israil'de yasamaktadir (Silverman, 2012). Israil disindaki Yahudilerin en biiyiik
ikinci niifusuna ev sahipligi yapan ABD'de, totalde 2008 yilinda 1.250 milyar dolar
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tutarinda koser gida satisiyla birlikte koser gida pazari giiclenmistir ve biliylimeye
devam etmistir. (Mintel, 2009). Regenstein vd. gore; yaklasik 165 milyar ABD Dolari
degerinde {irliniin iizerinde kosher isaretleri bulundugunu bildirdi (Regenstein et al.
2003:111-127).

2011 yilinda, 6nemli oranda Miisliiman ve Yahudi niifusa sahip olan iilkeler ve
bolgelere ithal edilen kirmizi et ve ortak {iriinlerin degeri Tablo 1'de gosterilmektedir.
Diinyada satilan ve tliketilen helal ve koser etin hacmini ve degerini tahmin etmek ¢ok
zordur. Ciinkii bu etler tek basina dini nedenlerle tiikketilmemektedir. Mintel tarafindan
tilkketicilere yapilan son ankette, insanlarin koser et satin almalarinin bir numarali
nedeni gida kalitesidir (% 62); ardindan genel saglik %51, ligiinciisii gida giivenligi (%
34) ve ankete katilanlarin sadece % 14'ii, daha sert dini kurallar uygulandig: i¢in koser

gida aldilar.

Tablo 1
Deger (USD x 1000) Bazi segili iilke ve bolgelerden ithal edilen helal ve kosher kirmizi et ve ortak
iriinler 2011.

ithalatc Kirmiz1 Et Kategorisi

Ulke/Bolge Sigir eti Dondurulmus Kuzu Eti Yenilebilir
/Helal Uriinler Sigir Eti Sakatat
Endenozya 14,368 219,898 6555 87,161
Cezayir, Libya, | 57,470 183,766 5436 3177
Moritanya, Fas,

Tunus

Malezya 15,435 373,661 97,047 38,268
Ortadogu 974,727 2,816,453 823,448 233,193
Suudi Arabistan | 63,584 323,356 233,735 29,485
Birlesik Arap | 116,900 176,331 212,909 10,256
Emirlikleri

Kosher Kirmzi

Et ve Ortak

Uriinler

Israil Ithalat Yok 453,546 7898 9025
Diinya  toplam | 20,416,452 15,997,636 6,196,566 6,574,085
kirmizi et ithalati

Kaynak: Market Analysis Research, International Trade Centre (ITC) Geneva Switzerland
(http://www.trademap.org/tradestat/Country_SelProductCountry_TS.aspx). Accessed 02 Jan 2013.

Israil sadece sertifikali kirmiz1 koser etin ithaline izin verirken BAE’de sadece helal

sertifikal1 et ithaline izin vermektedir. Helal ve koser etler birgok tilkenin ekonomisi

igin oldukga 6nemlidir (Farouk, 2013:805-820).
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1.17. HELALLE iLGIiLi HUKUMLER

Miisliimanlarin helal diyet yasalarina uymasinin temel nedeni ilahi emirlere uymaktir.
Bakara suresinin 172. Ayetinde “Ey iman edenler; size rizik olarak verdigimiz seylerin
temiz olanlarindan yiyin, Allah'a siikredin, eger O'na kulluk ediyorsaniz.”
denilmektedir. Kur’an1 kerimde Allah (C.C.) miiminlere defalarca izin verilen ya da
saglikli anlamima gelen “Halalan Tayyiban” gecen ayetlerle hitap etmektedir. “Ey
insanlar! Biitiin yeryiiziindeki nimetlerimden helal olmak, temiz olmak sartiyla yiyin.
Fakat seytanin adimlarina uymaym. Ciinkii o size belli bir diismandir™(Kuran-1 Kerim

Bakara Suresi Ayet 168).

TAHA suresinin 81. Ayetinde; “Size rizik olarak verdigimizin heldlinden, temizinden,
saghiklisindan lezizinden yeyin. Bu hususta él¢iiyii asmaywn, tagkinlik ve nankérliik
etmeyin ki, iizerinize gazabim inmesin. Kimin iizerine gazabim inerse, o artik

mahvolmustur.” hilkmii yer almaktadir.

En’am Suresinin 119. Ayetinde “Ne oluyor ki size, kacinilmaz bir ihtiyagla karsi
karsiya kalmaniz disinda, O, size haram kildiklarin1 ayr1 ayr1 agiklamisken, tizerinde
Allah’1n ismi anilan seyleri yemiyorsunuz? Gergekten ¢ogu, bir ilim olmaksizin kendi
hevalariyla (istek ve tutku) (kimilerini) saptiriyorlar. Siiphesiz, senin Rabbin haddi
asanlar1 en 1y1 bilendir.” denilmektedir. Bu ayetten hayvanin kesimi esnasinda Allah’in

isminin anilmas1 gerektigi anlagilmaktadir.

Miisliimanlar 6zel olarak izin verilen seyleri ya da yorumsuz olsa da, kesinlikle izin
verilmeyen seyleri yememekle ylikiimliidiirler. Bu konuyla ilgili En’am Suresinin 121.
Avyetinde; “Uzerinde Allah’m isminin amlmadig1 seyi yemeyin; ¢iinkii bu fisk tir
(yoldan ¢ikistir). Gergekten seytanlar, sizinle miicadele etmeleri i¢in kendi dostlarina
gizli-cagrilarda bulunurlar. Onlarla itaat ederseniz siiphesiz siz de miisriklersiniz.”
denilmektedir. islam Alimlerinin ¢ogu bu ayetin izin verilen hayvanlarin uygun bir

bigimde kesilmesiyle ilgili oldugunu belirtmislerdir (Regenstein vd.2003:111-127).

1.18. HELAL VE KOSER KESIiM

Helal ve koser kesim metodlariin uygulanmasi ve ilkeleri arasinda pek ¢ok benzerlik
vardir. Helal / koser kesim kan1 temizlemek ve kesilen hayvani 6ldiirmek i¢in yapilir.
Amag oksijeni durdurmak i¢in kani1 beyinden uzaklastirmaktir (Gregory, 2007:213-

226). Helal ve koser agisindan, akan kanin temizlenmesi gereklidir. Ciinkii bu
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tiiketilmemesi gereken bir madde olarak kabul edilir. Her iki kesim yontemi de, iki
boyun damari, nefes borusu ve bogazin veya yemek borusunun bas kesilmeden

koparilmasini gerektirir.

Hayvanlarin helal kesimi i¢in temel gereklilikleri Endonezya (MUI HAS 23103,
2012), Malezya (MS 1500: 2009) ve islam Gida ve Beslenme Konseyi (Chaudry vd.,
1997; Riaz & Chaudry, 2004) sunlar1 igermektedir;

(1) hayvan kesim sirasinda canli olmalidir; hayvan kesilmeden 6nce uyusturma gibi
kesim Oncesi muameleler hayvani Oldiirmemelidir. Uyusturulmus hayvan eger
kesilmediyse tamamen iyilesebilmelidir.

(2) Her hayvanin kesimi sirasinda kesen kisi tarafindan Allah'in adinin ve yliceliginin
(Islam’da Besmele) sdylenmesi gerekir.

(3) Cok keskin bir bigak kullanarak hayvani bir vurusla kesmeye c¢aligilmalidir.

(4) Kesim, arka taraftan degil (sirta dogru degil) On taraftan (goglise dogru)
yapilmalidir.

(5) Kesim sirasinda bas boyundan kopmamalidir.

(6) Hayvan tamamen 6lmeden Once derisinin yiiziilmesine izin verilmez.

Koser kesimin temel gereklilikleri Regenstein et al. (2003) tarafindan tanimlanmastir.
Kabul edilebilir hayvanlar, yahudi kanunlarina gore 6zel olarak dine uygun sekilde
egitilmis kisilerce kesilmektedir. Bu kesimde kesilecek hayvanin boynunun en az iki
kat1 olan ¢ok diiz ve son derece keskin 6zel bir bigak ("chalef") kullanilir. Kesimden
once kesimi yapacak uzman kisi (shocket) bir canliy1 6ldiirecegi icin af diler. Kesimi
yapan kisi, her kesimden dnce ve sonra kesim yaptig1 bigagi (chalef'i ) kontrol eder ve
kesimden sonra hayvanin bogazindaki kesigin dogru bir sekilde yapildigindan emin
olur. Kesim sirasinda elestirilen bazi hususlar sunlari igerir (Anonymous, 2013):
Boynun kesilmesi kesinti, gecikme veya duraksama olmadan yapilmalidir; hicbir
sekilde bastirilmamalidir ki sadece bicagin keskinligi kesme islemini yapsin; bigak
delik agmamal1 fakat agikta olmali ve kesimin basindan sonuna kadar goriilebilir
olmalidir; kesim, bigagin uygulanabilecegi sinirlar dahilinde yani hava borusundaki

biiyiik halkadan sisirildiginde akciger iist lobunun tepesine kadar ve yutak uzunluguna
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tekabiil eden yere kadar olmalidir; ve kosher kesisi sirasinda yemek borusu veya trakea

yirtilmamalidir (Regenstein et al., 2003:111-127).

Ticari helal ve koser kirmizi et iiretimi git gide bilyiimektedir. Onemli miktarda et
tiretmek icin kullanilan uyusturmadan yapilan kesimleri ¢evreleyen tartismalar da ayni
sekilde bliylimektedir. Biitlin bu kesim Oncesi uyusturma isleminin ticari ¢esitleri koser
et Uretiminde kabul edilemez. Sadece kafadan uyusturma islemi helal igin
kullanilmakla birlikte hala buna kars1 olan Miisliimanlar da vardir. Ancak, helal
gerekliliklerinde sadece kafadan uyusturmanin uygunlugunu kabul eden literatiir de
vardir. Prosediir diizgiin bir sekilde uygulandiginda hayvani 6ldiirmez ve diger helal
gerekliliklerini etkilemez. Mesela kan kaybi sirasindaki kan akist acili degildir.
Yontemdeki ileri gelismelerle ve yliksek frekanslarin kullanilma olasiligi ile geri
dontisiimlii elektrikle uyusturma gelecekteki ticari helal kirmizi et {iretimi i¢in model

olabilir (Farouk, 2013:805-820).

1.19. KOSHER VE HELAL PAZARI

Laik diinyada kosher ve helal gida i¢in bu dinin mensuplari neden endise ediyor sorusu
bircok kisinin aklina gelebilir. Bu soruyu soranlarin gida sektoriiniin {iretim
yontemlerinin ve kullanilan katkilarla ilgili yeterince bilgi sahibi olmadiklar

distiniilmektedir.

Kosher pazari ve Kosher gida endiistrisinde uzmanlagmis bir reklam ajansi olan
Integrated Marketing'e gore Amerika Birlesik Devletlerinde kosher sertifikali yaklagik
75000 iiriin bulunmaktadir. 2001'de yaklagik 165 milyar dolar degerindeki iiriinde
Kosher sertifikasi oldugu tahmin edilmektedir. Kosher logolu gidalar1 10 milyondan
fazla Amerikalinin tercih ettigi ve bu pazarda yaklasik 7 milyar dolarlik iiriin satin
alindig1 tahmin edilmektedir. Yaklasik 10000 sirketin yilda bir kosher iiriinii tirettigi
ve ortalama bir ABD siipermarketinde 13000 kosher iiriiniin yer aldig1 belirlenmistir.
Kosher tiiketicilerin 1 / 3'linden az1 ve muhtemelen% 20'si kadarlik bir kisminin
Yahudi oldugu (yillik 900000tiiketici) diisiiniilmektedir. Kosher tercih eden diger
tiketiciler ise mislimanlar, vejeteryanlar, veganlar, siit, tahil ve baklagiller gibi
tirtinlere alerjisi olanlar ve kosheri kaliteli bulan diger kisilerdir (Regenstein vd.
2003:111-127).
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1990'larin basinda AdWeek dergisi, kosher'i "90'l y1llar i¢in Iyi Ev idaresi Hizmetleri
Belgesi" olarak adlandirmistir. Sirketler, daha fazla belgelendirmeyi iistlenerek yeni
pazarlar agarak pazarlarini asamali olarak genislettiler. Birgok siipermarket, Kosher
tirtiniinii tercih eden tiiketicileri sadece paket iizerinde daha ¢ok gozetim ve denetim
sembolii olan {iiriin satin alan kisi olarak tanimlamaktadir. Amerika’daki
Miisliimanlarin birgogu helal sertifikali iiriin bulamadigi i¢cin Kosher sertifikali
tirlinleri tercih etmektedir. Kosherli iirlinlere olan bu talep nedeniyle Yahudi olmayan
kisilere uygun ancak Yahudi yasalarini ¢ignemeyen Kosher sertifkasyonu igin

calismalarda yapilmaktadir (Regenstein vd. 2003:111-127).

ABD'deki Miisliiman niifusun gittikce artmasi helal gida pazarini gittikce daha giiclii
bir Pazar haline getirmektedir. Son 30 yilda basta biiylik metropol alanlarinda olmak
lizere birgok helal pazari ve etnik magazalar ortaya ¢ikmistir. Kuzey Amerika'daki 6-
8 milyon Miisliiman'in ¢ogunlugunda, helal hassasiyeti, 6zellikle de domuz etinden
kacinma gibi davranislar gozlemlenmistir. Ancak gida endiistrisi ¢ogunlukla bu
tilkketici grubunu ihmal etmistir. Kuzey Amerika helal piyasasinda gerceklesmesi
gereken milkemmel firsatlar olmasina ragmen, gida endiistrisinin daha global bir is
modeline gecmesiyle diinya ¢apinda daha da zorlayici firsatlar vardir. Helal iiriin
pazarinin hacmi yaklagik 150 milyar dolardir. Diinyadaki Miisliiman niifus 1.3
milyardan fazla olup Giiney Asya, Giineydogu Asya, Orta Dogu ve Kuzey Afrika'daki
pek c¢ok iilke agirlikli olarak Miisliiman niifusa sahiptir. Hindistan niifusunun
yalnizca% 15't Miisliiman olmasina ragmen, Endonezya'dan sonra diinyanin ikinci
biiyiik Miisliman ilkesidir. Birgok iilkede, iirtinlerin ithal edilmesi igin helal

sertifikasyon gereklidir (Regenstein vd. 2003:111-127).

Pazar verileri sinirli olmakla birlikte Kosher sertifikasyonunun piyasadaki etkisini
gosteren en dramatik veriler Coors Brewing Co. tarafindan saglanmistir. Pazar
analizine gore Kosher sertfikasiyla birlikte PA’n1 Philadelphia'daki pazar pay1% 18'e
yiikkselmistir. Kuzeydogudaki diger sehirlerde biraz daha dramatik artislar
gozlemlenmistir. Dannon Yogurt, Kosher sertifikasina ge¢is yaptiginda satislarda bir
artis yasamistir. Son yillarda, biiyiik ulusal sirketlerin ¢ogunun kosher sertifikasi
almaya bagladiklar1 g6zlemlenmistir (Regenstein vd. 2003:111-127).
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IKINCI BOLUM
ULUSAL VE ULUSLARARASI PAZARLARDA HELAL GIDA
Miislimanlar i¢in helal kavrami tiiketimin piif noktasidir. Bugiinlerde Miisliiman
tiikketiciler genis iirlin ve hizmet yelpazesiyle kars1 karsiyadir. Her bir iiriin kategorisi
yerel olarak adlandirilmis ya da uluslararasi anlamda taninmis pek ¢ok farkli marka
sunmaktadir. Kimi yerel markalar yaratici ambalajlama ve etiketleme ile kendilerini
“Islami” markalar olarak yansitip kendi nis pazarlarin1 ele gecirmeye ¢aligmaktadir.
Ayrica bu uygulama, dolayli olarak hedef pazara yani Miisliiman tiiketicilere,

tirtinlerinin helal oldugu isaretini vermektedir.

[slam dogustan ve benimseme yoluyla yeryiizinde en hizli biiyiiyen dindir.
Gilinlimiizde diinya niifusunun ¢eyregini olusturan Miisliimanlar, pazar firsatlari
acisindan ve kiiresel hela/ gida pazari gida ireticileri i¢in goz ardi edilemeyecek
diizeyde karli bir pazardir. Diinya genelinde; Islam Konferans1 Milletleri
Organizasyonu (1.4 milyar), Asya (805 milyon), Afrika (300 milyon), Ortadogu (210
milyon), Avrupa (18 milyon) ve Malezya (16 milyon) gibi farkli bolgelere yayilmis

bi¢imde 2 milyardan fazla Miisliman niifus bulunmaktadir (www.mida.gov.my).

Bununla birlikte kiiresel helal gida pazarinin yilda 580 milyar dolarlik hacme ulastigt
tahmin edilmekte ve yillik ylizde 7 oraninda biiylidiigli saptanmaktadir (Saad ve
Patrick, 2008). Kiiresel 6lgekte ¢alisan HighBeam arastirma grubuna gore, helal gida
pazarinin mevcut tahmini degeri 150 milyar dolardir, ancak bu rakamlar, ¢esitlilik
barindiran ve degeri artan tiiketici pazarindan yola ¢ikilarak diinya ¢apindaki giiclii
demografik trendlerle birlestirildiginde 2010 yilina kadar 500 milyar dolara yiikselme
potansiyeline sahiptir (Anne-Birte, 2007). Kalite sertifikasyonunun ilave diizeyleri
Miisliiman olan ve olmayan tiiketicilerden benzeri goriilmemis bir talep ¢ekmistir

(Patton, 2008).

Diinya genelinde Helal gida pazari ¢ok siiratli gelisen pazarlardan birisidir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde bulunan Hindularin ve Budistlerin %901, Yahudilerin %16°s1,
Miisliimanlarm ise %75’inin gida ile ilgili dini yasaklara uyduklari belirlenmistir
(Bonne ve Verbeke, 2008: 35).

Diinya helal gida sektoriiniin bugiinkii degerinin 850 milyon dolar oldugu tahmin

edilmektedir. Finans sektorii de dahil edildiginde Misliimanlarin olusturduklar
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pazarin biyiikliigi kiiresel diizeyde 2,1 trilyon dolar civarindadir (Zakaria ve Abdul-
Talib, 2010:51-2; Lada vd., 2009:66), bu miktarin 2050 yilina kadar 30 trilyon dolara
ulasacagi tahmin edilmektedir (Alserhan, 2010a:102).

Bu pazarin hacminin artmasinin temel sebebi kiiresellesmeye dayali olarak mal ve
hizmet piyasasindaki sirkiilasyonun artmasi nedeniyle piyasadaki {irlinlere olan
giivenin azalmas1 ve buna dayali olarak helal gida konusundaki farkindaliin her gecen
giin artmasidir. Ornegin seriatla yonetilen Suudi Arabistan’in en ¢ok et ithal ettigi
tilkeler gayrimiislim olan Brezilya gibi iilkelerdir. Ayni sekilde Tiirkiye’de zaman
zaman Hristiyan bat1 iilkelerinden et ithal etmektedir. Bu durumda tiiketici piyasadaki
etin hangisinin ithal, hangisinin yerli, hangisinin Islami usullere gére kesildigi,
hangisinin soklanarak ithal edildigi iilkenin wusuliiyle kesildigini 6grenmek
istemektedir. Pazarda yasanan bu gibi durumlar helal gida pazarinin hacminin her
gecen gilin artmasina neden olmaktadir. Son yillarda helal gida satan isyerlerinin

sayisinda gozle goriiliir bir artis yasanmaktadir.

Birgok Afrika ve Orta Dogu iilkesinde, Kuzey Amerika’da, Avustralya’da, Fransa,
Almanya, ingiltere gibi Avrupa iilkelerinde, Miisliiman niifusun yogunlukta oldugu
Tayland, Malezya, Singapur gibi Asya iilkelerinde helal gida kavraminin oldukca
yaygin oldugu bilinmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi Miisliiman niifusun
agirlikta oldugu ya da niifusun ciddi bir oranin1 Miisliiman gé¢menlerin olusturdugu
tilkelerde, helal gida sertifikasinin yaygin olarak kullanildigi goériilmektedir. Ancak
helal kavrami: Miislimanlar arasinda da farklilik gostermektedir. Orta Dogu
tilkelerinde helal; kirmizi et ve beyaz et sektoriiyle iligkilendirilirken Giineydogu
Asya’da “iyi ve tiketilebilir tim driinler helal olmak zorundadir” ilkesi

benimsenmistir. Endonezya, Singapur, Malezya ve Brunei’de helal olgusu, birgok
Miisliiman Orta Dogu iilkesinden fazla dile getirilmektedir (Fischer, 2012:18).

Ticari olarak, Islami tiiketim pazar1 diinyanin en hizli biiyiiyen pazaridir. Bu durumun
iki nedeni bulunmaktadir. Birincisi, bu pazardaki iiriinlerin daha temiz, daha saglikli
ve daha lezzetli oldugu inanci ve dini sevki; ikincisi ise asimilasyon yoluyla kiiresel
capta helal kavraminin genis kabul gérmesidir. Avrupa’da oldugu gibi bazi iilkelerdeki
yabanc1 yiyecekler asimilasyona ugramistir ve yerel lezzetler kiiresel turizm ve ters
sOmiirgelestirme tarafindan 6zendirilerek degismektedir. Bunun taninirligi yalnizca

Miisliimanlar i¢in degil ayn1 zamanda giivenlik ve kalite giivencesi i¢in bir 6l¢iittiir.
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Kanada Uluslararasi Piyasalar Biirosu yillik 150 milyar dolarlik helal gida ticareti
oldugunu bildirmistir. ABD’de JWT (2007) tarafindan yapilan bir ¢alisma ABD’deki
yararlanilmayan biiyiik bir nis marketi temsil eden Miisliimanlarin toplam harcama
giiciiniin 170 milyar dolar lizerinde oldugunu gostermektedir. Birlesik Krallik helal
gida pazari ise Ozellesmis ve saglikli helal gidada giiglii taleple suanda tek basina 4
milyar dolarlik bir pazar durumundadir (Islam 786 Forum, 2016).

Helal gida pazari i¢in, talep artan bir sekilde gida teminini geride birakmaktadir ve
Ortadogu ve Glineydogu Asya helal iiriinler i¢cin 112 {ilkeye yayilmis ve 1.9 milyar
dolaylarinda tahmin edilen Miisliiman tiiketici tabaniyla en giiglii iki Pazar
konumundadir. Ortalama olarak, diinyadaki helal gida ticaret hacminin yilda 150

milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir.

Bir bagka veriye gore ise Miisliimanlar, 2010 yilinda 6.9 milyar olarak gerceklesen
diinya toplam niifusunun % 23.4’linii teskil etmis olup sayilar1 1.6 milyar olarak tespit
edilmistir. Mevcut egilimin devam etmesi halinde 2010 ve 2030 arasindaki 20 yillik
stire zarfinda, Miisliiman niifusun yaklasik %35 oraninda artmasi1 ongoriilmektedir.
Boylelikle, 8.3 milyar olarak gerceklesecegi tahmin edilen diinya toplam niifusu
icerisindeki paylarinin % 26.4’e ¢ikarak, sayilarmin 2.2 milyara ulagmasi

beklenmektedir (Pew Research Center, 2011a).

Miisliiman niifusun bolgelere gore dagilimi, 2010 yili igin hesaplanan ve 2030 yil1 igin

ongoriilen sayilarla birlikte asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2: Bolgelere Gore Miisliiman Niifus (Pew Research Center, 2011a)

2010 2030
Hesaplanan Ongoriilen
Hesaplanan Kiiresel Ongoriilen Kiiresel
Miisliiman Miisliiman Miisliiman Miisliiman
Niifus Niifus Niifus Niifus
Yiizdesi Yiizdesi
Diinya 1,619,314,000 % 100 2,190,154,000 % 100
Asya - Pasifik 1,005,507,000 62.1 1,295,625,000 59.2
Orta Dogu - Kuzey Afrika 321,869,000 19.9 439,453,000 20.1
Sahra Alt1 Afrika 242,544,000 15.0 358,939,000 17.6
Avrupa 44,138,000 2.7 58,209,000 2.7
Amerika 5,256,000 0.3 10,927,000 0.5

S6z konusu bolgelerin diinya haritasi lizerinde gosterimi ise asagidadir.
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Sekil 1: Bolgelere Gore Miisliiman Niifusun Dagilimi (Pew Research Center, 2011b)

Bugiin, bir milyon veya daha iistii yerlesik Miisliiman barindiran tilke sayis1 72 olup
mevcut egilimin devam etmesi halinde bu saymin, 2030 yilinda, 79 iilkeye ¢ikmasi
tahmin edilmektedir. Yukaridaki tablodan goriildiigii tizere, diinya Miisliimanlarinin
yaklasik % 60’1 Asya - Pasifik bolgesinde ve % 20’si Kuzey Afrika-Orta Dogu
bolgesinde yagamlarini siirdiirmektedir. Bu durumun 2030 yilinda da aymi sekilde
devam edecegi ongoriilmektedir. Fakat Pakistan’in 20 yil igerisinde, su an itibariyle
diinyanin en kalabalik Miisliiman niifusuna sahip Endonezya’y1 gecerek ilk siraya
yerlesmesi beklenmektedir. Avrupa ve Amerika bolgelerinde ise Miisliiman niifus,
diinya Miisliiman niifusu icerisinde gorece kiigiik azinliklar olarak kalmaya devam
edecek, ancak, bu bolgelerin toplam niifusu igerisindeki paylar1 giderek artacaktir

(Pew Research Center, 2011a).
Ulke bazinda bakildiginda ise en biiyiik Miisliiman niifusa sahip 10 iilke, 2010 yil1 igin

hesaplanan ve 2030 yili icin Ongoriilen sayilarla birlikte asagidaki tabloda

gosterilmektedir.
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Tablo 3: En Biiyiik Miisliman Niifusa Sahip 10 Ulke (Pew Research Center, 2011a)

2010 2030

Ulke Hesaplanan Ulke Ongoriilen

Miisliiman Niifus Miisliiman Niifus
Endonezya 204,847,000 Pakistan 256,117,000
Pakistan 178,097,000 Endonezya 238,833,000
Hindistan 177,286,000 Hindistan 236,182,00
Banglades 148,607,000 Banglades 187,506,000
Misir 80,024,000 Nijerya 116,832,000
Nijerya 75,728,000 Misir 105,065,000
Iran 74,819,000 Iran 89,626,000
Tirkiye 74,660,000 Tiirkiye 89,127,000
Cezayir 34,780,000 Afganistan 50,527,000
Fas 32,381,000 Irak 48,350,000

Azimsanmayacak bir cogunluga sahip Miisliimanlarin, diinya ekonomisi igerisinde de
paylar1 giderek artmaktadir. Bu kapsamda 6ne ¢ikan Islam ekonomisi kavrami, islami
degerlere gore hareket eden tiiketicilerin yasam tarzlart ve is hayatindaki
uygulamalariyla sekillenen temel sektorler ve bunlarin olusturdugu sistemler olarak
tanimlanmaktadir. S6z konusu sektorler temelde finansal hizmetler ve gida olmakla
birlikte ulasim, giyim/moda, farmasotik/kozmetik ve medya gibi yasam tarzina iligkin

sektorleri de kapsamaktadir.

Thomson Reuters tarafindan hazirlanmis olan “Kiiresel Islam Ekonomisinin Durumu
2013 Raporu” baslikli raporda, Miisliiman tiiketiciler tarafindan gida ve yasam tarzi
sektorleri tizerine yapilan kiiresel harcamanin, 2012 yilinda 1,62 trilyon Dolar oldugu
ve 2018 yilinda 2,47 trilyon Dolara ulasmasinin beklendigi belirtilmektedir. S6z
konusu toplam igerisinde gida ve alkolsiiz igecekler lizerine yapilan kiiresel Miisliiman
harcamasi, 2012 yilinda 1,088 milyar Dolar olarak ger¢eklesmistir. Bu miktar, 6,550
milyar Dolar olarak hesaplanan kiiresel gida ve i¢ecek harcamasinin % 16’sina tekabiil
etmekte olup 2018 yilinda bu oranin % 17.4’e ¢cikmasi ve 1,626 milyar Dolara ulagmasi

ongoriilmektedir (Thomson Reuters, 2013).

Miisliimanlarin kiiresel 6lcekte gida ve igecek ilizerine yapmis olduklar1 harcamalar

toplam olarak ele alindiginda pek ¢ok 6nemli pazar1 geride biraktig1 goriilmektedir.
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Buna iligkin, kiiresel Miisliiman pazarinin diger gida ve igecek pazarlariyla iligkisini

gosterir sekil asagidadir.

&9 no
.‘l1,'.uhE
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$486
$376
$288
KURESEL CIN JAPONTA RUSYA
MUSLUMAN ABED HINDISTAN

PAZARI

Sekil 2: 11k 5 Gida ve Icecek Pazarina Karsi Kiiresel Miisliiman Pazar

Sekil 2’den goriildiigii iizere, gida ve igecek alaninda kiiresel Miisliiman pazari
harcamalarinin 2012 yilindaki toplami, diinyanin bu sektdrde en ¢ok harcama yapan
bes iilkesi olan Cin, ABD, Japonya, Hindistan ve Rusya’daki harcamalardan fazladir
(Thomson Reuters, 2013).

Miislimanlarin gida ve igecek harcamalari, niifuslariin dagilimiyla paralellik arz
etmekte olup diinya genelinde bolgelere gore harcama dagilimi asagidaki tabloda yer

almaktadir.

Tablo 4: Miisliimanlarin Bolgelere Gore Gida ve icecek Harcamalar: (milyar Dolar)

Bolge Harcama Miktari
Orta Dogu - Kuzey Afrika 237%
Dogu - Giiney Dogu Asya 229 %
Giiney Asya 177 $
Orta Asya 137 $
Sahra Alt1 Afrika 120 $
Korfez Isbirligi Konseyi (GCC) 85%
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Bat1 Avrupa 45%
Dogu Avrupa 40 $
Kuzey Amerika 15%
Giiney Amerika 2%
Avustralya 2%

Gida ve igecek harcamalarmin en yogun oldugu Orta Dogu - Kuzey Afrika ve Asya
bolgelerinden 6ne ¢ikmis ilk 5 iilke ve gerceklestirmis olduklar1 harcama miktarlari

ise asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 5: 1k 5 Miisliiman Gida Tiiketim Pazari (milyar Dolar)

Ulke Harcama Miktar1
Endonezya 197 $
Tiirkiye 100 $
Pakistan 93¢%
Misir 88 $
[ran 77%

57 Islam iilkesinin iiyesi bulundugu ve diinya Miisliiman niifusunun ¢ogunlugunu
barindiran IIT {iye iilkelerinin 2012 yilinda gerceklestirmis oldugu gida (hayvan ve
hayvansal tiriinler, bitkisel iirlinler ve islenmis iiriinler) ve i¢ecek ithalat1 191 milyar
Dolar olup toplam kiiresel ithalat miktarinin % 10.5’ini olusturmaktadir. Ayni
donemde 11T nin yapmis oldugu gida ve igecek ihracati ise 119 milyar Dolardir ve
kiiresel ihracatin % 7.6’sidir. Buradan anlasilacag: iizere, 2012 yilinda IIT iiye
ilkelerinin gida ve igecek sektoriinde 72 milyar Dolarlik bir ticaret agig1 olusmustur
(Thomson Reuters, 2013). IiT pazarlarindaki gida ihracat ve ithalatini, gida tiirlerine

gore gosteren sekil asagidadir.
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Sekil 3: IiT Pazarlarinda Gida Ticaretinin Analizi

Gida sanayinin helal siire¢lerden etkilenen en temel sektorlerinden biri et ve canli
hayvan sektoriidiir. IiT iilkelerinin 2012 yilinda yalnizca et ve canli hayvan ithalati
15.4 milyar Dolar, ihracati ise 1.5 milyar Dolar olarak gerceklesmistir. Bu sektorde de,
[IT iiyeleri biinyesinde 14 milyar Dolarlik bir ticaret ag1g1 bulunmaktadir ¢iinkii IIT
iilkelerinin, et ve canli hayvan ithalattmin % 91’i IIT {iyesi olmayan iilkelerden
karsilanmaktadir (Thomson Reuters, 2013). S6z konusu gayrimiislim iilkelerden

[iT’ye en fazla et ve canli hayvan ihracat: yapanlar1 gdsteren tablo asagidadir.

Tablo 6: IiT’ye Et ve Canli Hayvan Ihracat1 Yapan ilk 5 Ulke (milyar Dolar)

Ulke ABD Brezilya Hollanda Almanya Avustralya
Thracat 173$ | 144% 12.3% 11.8% 85%
Miktari

IiT iilkeleri arasinda, et ve canli hayvan ithalat1 en fazla yapan iilkeler ise asagidaki

tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 7: IIT icerisinde Et ve Canli Hayvan ithalat1 Yapan Ilk 5 Ulke (milyar Dolar)

Ulke Ithalat Miktar
Suudi Arabistan 2.28%
Misir 147$
Birlesik Arap Emirlikleri 1418
Tiirkiye 095%
Malezya 0.80%

Gida sektorii firmalar bazinda incelendiginde, 1T iilkelerindeki 6nde gelen firmalarn,
2011 gelirleriyle birlikte asagidaki tablodaki gibi oldugu goriilmektedir (Thomson
Reuters, 2013).

Tablo 8: IIT i¢erisindeki En Iyi Gida ve Tarim Sirketleri / Holdingleri

Sirket 2011 Geliri (milyar Dolar) Ulke

Savola Group 6.72 % Suudi Arabistan
Yi1ldiz Holding/Ulker 6.26 $ Tiirkiye

Felda Holdings 598 % Malezya
Golden Agri-Resources 595 % Endonezya

101 Group 522% Malezya
Indofood 4.67 % Endonezya
BIM A.S. 450% Tiirkiye
Gudang Garam TBK PT 431% Endonezya
Kuala Lumpur Kepong 3.58% Malezya

Bunun yaninda, pazarda one ¢ikan diger sirketler asagidaki sekilde tespit edilmistir:

Kiiresel Markalar

- Nestlé - Saffron Road
- Tesco - Allana

- Carrefour - Tahira

- Abbott Nutrition - Al Islami

- KFC - Isla Delice

Spesival Helal Gida Sirketleri

Helal gida pazarinda “tarladan sofraya” olarak ifade edilen, liretimin en basindan
tilkketiciye ulasana kadarki biitiin siire¢lerin helal olmas1 gerektigi diisiincesi son derece

onemlidir. Bu nedenle, helal gidada biitiin unsurlarin bir arada bulundugu deger zinciri
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kavrami agagidaki sekille gosterilmekte olup zincirin biitiin asamalarinda titizlikle

gerekli islemlerin yapilmasi gerekmektedir.

TEDARIKCILER TEKNOLOJI ISLENMIS GIDA KANALLAR TUKETICILER
) URETIMI
Bitkisel
O o~ Toptancilar Titketicil
Taleine | 6 . . cet
}Ie.ﬂr:me- Ozel Islenmis Gida ehcter
/ Elipman Ureticileri
Tarimsal O ‘ a O 3 Perakendeciler
\ Cevrimici
O o Magazalar

Hayvansal

LOJISTIK Ulastirma, Nakliye

FKOSISTEM  Ar-Ge, Pazarlama, Teknoloji, Finansal
Hizmetler, Diizenleme, Uymmbuluk, Egitim

Sekil 4: Helal Gida Deger Zinciri (Thomson Reuters, 2013)

Sekil 4 ile gosterilmis olan helal gida deger zincirinde yer alan diinyadaki kilit aktorler

ise asagidaki tabloda yer almaktadir (Thomson Reuters, 2013).

Tablo 9: Helal Gida Deger Zincirinde Yer Alan Kiiresel Kilit Aktorler

Deger Zinciri Asamasi

Sirket / Kurulus

Tedarikgiler

- BRF (Brezilya),
- Alllanasons (Hindistan),
- Amerikan Food Groups (ABD)

Islenmis Gida Ureticileri

- Nestlé (Isvicre),

- Allslami (BAE),

- Saffron Road (ABD),

- Tahira Foods (Birlesik Krallik)

- Tesco (Birlesik Krallik),
- Carrefour (Fransa),

Perakendeci - BIM (Tiirkiye),
- Marrybrown Sdn Bhd (Malezya)
Lojistik Rotterdam Limani (Hollanda)

Diizenleyici Otoriteler

Diizenleyici Otoriteler

- SMIIC (iiT / Tiirkiye),
- IHI Alliance (Malezya),
- JAKIM (Malezya),

- IFANCA (ABD),

- ESMA (BAE)
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Tablo 8 ve Tablo 9 karsilastirildiginda goriilmektedir ki, IiT igerisinde oldukca biiyiik
gida sirketleri olmasina ragmen, bu sirketlerin kiiresel helal pazarindaki liderlikleri

bariz bir sekilde eksiktir.

Miisliiman iilkelere yapilan et ve canli hayvan ihracatinin Miisliiman niifusun hakim
olmadigi iilkelerce ger¢eklesiyor olmasi, ayrica bu iilkelerde azinlikta kalsa bile ciddi
anlamda bir Miisliiman niifus barinmasi, helal sektoriiniin diizenlenmesi ve giivenilir

bir zemine oturmasi gerektigine isaret etmektedir.

2.1 HELAL SERTIFiKASI VE iHRACAT

Ulkemizin 2023 yili ihracat hedefi 500 milyar dolar olup 2015 yilinda gergeklesen
rakam ise 143 milyar 921 milyon dolardir (a.a.). Bu rakamdan da anlasilacag {izere
hedefi yakalamak icin ¢ok ciddi bir artisa ihtiyac¢ vardir. Ihracat miktarmi arttirmak
icin katma degeri yiiksek {irlinler iireterek yeni pazarlar bulunmasi ve mevcut
pazarlardaki pazar paymin arttirilmasi gerekmektedir. Katma degeri yliksek iiriin
tiretebilmek icin Ar-Ge faaliyetlerine dnem verilmesi ve ciddi bir sanayi yatirimi

yapilmasi gerekmektedir. Bunun da maliyeti oldukca yiiksektir.

Thracatimizin en &nemli kalemlerinden birisi de tarim ve gida iiriinleri olup sanayi
tirlinlerinin aksine buradaki {iriinlerin yatirim ve iiretim maliyetleri daha diisiiktiir.
Ancak gida ve tarim trilinlerinin ihracatinda da ciddi bir rekabet ve pazar sikintisi
vardir. Ulkemizdeki 6zellikle et ve siit gibi tarim iiriinlerinin iiretim maliyetleri yiiksek
oldugundan diinyadaki diger biiyiik iireticilerle rekabet etme sans1 diisliktiir. Bu alanda
yeni pazarlara girebilmenin yolu o6zellikli ve kaliteli iiriin liretmek ve tiiketici
memnuniyetini saglamaktir. Ulkemizin gida ihracati genel olarak Rusya, AB,
Ortadogu, Asya ve Afrika iilkelerine yapilmaktadir. Buradaki Miisliman niifus
oldukca fazla olup bu pazarlarda helal sertifikali iriinlerin ciddi bir pazar
bulunmaktadir. Ancak helal gida pazarinda Tiirkiye bugiine kadar istedigi pazar payini
heniiz yakalayamamistir. TSE’nin helal sertifikas1 vermeye baslamasi ve bu alandaki
uygulama birligini saglamaya yonelik ¢alismalarinin basarili olmasi Tiirkiye’nin helal

gida pazarindaki paymin artmasina da katki saglayacaktir.
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2.2 HELAL URUN SATMAK iSTEYEN FIRMALARIN YOL HARITASI

Ulusal ve uluslararas1 pazarlarda hedef pazardaki tiiketicilerin talepleri degisiklik
gosterecektir. Bu nedenle helél gida pazari igin de pazarin demografik yapisi, dindarlik
diizeyi, ekonomik yapisi, tiketim kiiltiiriine gore cesitli stratejiler gelistirilmesi
gerekmektedir. Uluslararas1 ve ulusal pazardaki hedef kitlenin ihtiya¢ ve talepleri
mutlaka birbirinden farkli olacaktir. Bu nedenle diger pazarlarda oldugu gibi helal gida

pazari i¢in de isletmeler farkli liretim ve pazarlama stratejileri olugturmalidirlar.

Helal gidaya olan talep sadece bireysel tiiketici ile sinirli olmayip okullar, havayolu
sirketleri, hastaneler, hapishaneler vb. kamu kurum ve kuruluslar1 yoniinden de artis
gostermektedir. Havayolu firmalarinin meniilerinde helal gidalarin olmayist yolculari
vejetaryen meniileri tercih etmeye zorlarken, gilinlimiizde Miisliiman yolcular

rahatlikla helal menii talep edebilmektedir (Riaz, 1999:82).

Helal gida sertifikas1 almanin ticari isletmeler yoniinden ciddi bir ciro artisina neden
oldugu goriilmektedir. Singapur’da heldl sertifikasi aldiktan sonra McDonald"s
senelik 8 milyon civarinda miisteriye ulasmistir. Taco Bell, KFC, Burger King gibi
firmalar helal sertifikasina gectikten sonra satislarin1 yaklasik beste bir oraninda
artirmiglardir (Lada vd. 2009:67; Cheng, 2008:42). Subway, McDonalds, Dominos,
KFC gibi zincir fast-food restoranlar1 diinya genelinde satisa sunduklari meniilere
helal tirlinleri ilave etmislerdir. Diinyanin belli bagh gida firmalar1 helal gidaya olan

talebe dikkat cekmektedir (Riaz, 1999:81).

Reklam ve pazarlamada, pazara hakim olan global markalar karsisinda ayni
profesyonellikte reklam ve pazarlama yapabilmek igin yeterli finansal kaynak
ayirmayan helal gida firmalarinin durumu da 6nemli bir sorundur. Bu sekilde
calisilmadig takdirde pazardan kapilmak istenilen pay1 elde etmek son derece zor

olacaktir.

2.3 INGILTERE’DE HELAL GIDA PAZARI

Ingiltere’de Miisliimanlarin genel niifus igerisindeki oram1 %35 civarinda olmasina
ragmen iilke tiikketiminin %20°’si Miisliimanlar tarafindan yapilmaktadir. Bunda niifusa
dahil olmayan turistlerin ve yabanci 6grencilerin paymnin da oldugu diistiniilmektedir.

Ingiltere’de beyaz et sektoriindeki mamullerin %40’ min helal sertifikasmna sahip
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oldugu tespit edilmistir. Bu rakam helal gida pazarinin Ingiltere’de ne kadar siiratle

biiyiidiigiiniin gostergesidir (Ahmed, 2008:656).

Birlesik Krallik Helal Market Pazari, agirlikli olarak Birlesik Krallik Miisliiman
niifusuna et ve kiimes hayvanciligr {irtinleri temini ve liretiminden olusmaktadir.

Ambalajli veya konserve et ya da tavuk bu kategoride yer almaktadir.

Biiylik Britanya’ya et ihraci AB’den ayrilma islemi heniiz tamamlanmadig icin
Avrupa Birligi mevzuatina tabidir. Biiyiik Britanya’ya et iirtinleri ithal edebilmek i¢in
tiretimin Avrupa Birligi'ne ihracat onayl tesiste yapilmasi gerekmektedir. Avrupa
Konseyinin 78/542 / EEC sayili karar1, Uye Devletlere biiyiikbas hayvanlarin, domuz,
Tek tirnakli hayvanlarin, koyunlarin ve kegilerin, taze et ve et iirlinlerinin ithalatinin

hangi ii¢ilincii iilkelerden yapilabileceginin bir listesini hazirlamaktadir.

AB Upyesi ve niifusunun bilyiik bir kismi Hristiyan olan Ingiltere’de zincir
marketlerin bazilarinda Miisliman tiiketiciler i¢in helal gida reyonlar1 ve helal et

reyonlart olugturulmustur.

2001 resmi niifus sayimma gore Ingiltere’de 1.6 milyon Miisliiman yasiyordu.
Ingiltere Miisliiman Konseyine gore ise(MCB); yeni gdcmenler, kayitsizlar ve
hesaplanamayan yasa dis1 gogmenleri dikkate alarak yapilan hesaplamaya gore 2005

yilt i¢in gergek sayinin 2.5 milyona yakin oldugunu tahmin edilmistir.

Ingiltere’de Miisliimanlar Hristiyanlardan sonra en biiyiik ikinci dini gruptur. Toplam
niifusun %3"inili olusturmaktadir. Miisliimanlarin yaklasik beste ikisi (yiizde 38)
Londra’da yasamaktadir. Londra’dan sonra Miisliman niifus payina sahip bolgeler

Bat1 Midlands (yiizde 14), Kuzey Bat1 (yilizde 13), ve Yorkshire (yiizde 12) dir.

Miisliimanlar, Londra niifusunu yiizde 8’ini olustururken Tower Hamlet niifusunun

yiizde 36’sin1 ve Newham niifusunun yiizde 24 {inii olugturmaktadir.

Miisliimanlarin dortte tigii (ylizde 74) Asya kokenli, agirlikli olarak Pakistanli (yiizde
43), Bangladesli (yiizde 16), Hintli (yilizde 8) ve diger Asyalilardir (yiizde 6). Her on
Miisliimandan biri (yiizde 11) beyaz etnik kdkenli, yiizde 4°ii Ingiliz kokenli ve yiizde
7’siyse Tiirk, Kibrisli, Arap ve Dogu Avrupalidir. Miisliimanlarin diger ylizde 6’s1 ise

basta Kuzey ve Bat1 Afrika ve Somali olmak tizere siyahi Afrika kokenlidir.
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Son niifus sayiminda Ingiltere niifusunun yiizde 8’inin azinliklardan olustugu ortaya
cikmistir. Eger her yil azinlik niifus yilizde 4 biiylirse beyaz olmayan aligverisciler
2100°den 6nce ¢ogunluk olacaktir. Kamu politika arastirmasi Ingiltere Enstitiisii
(IPRR) baskentin niifusunun dortte birini olugturan gé¢menlerin yiizde 41’inin Londra
merkezli oldugunu ortaya koymustur. Son 15 yilda, Ingiltere daha cesitli bir hale

gelmis ve su anda diinyanin her kdsesinden topluluga ev sahipligi yapmaktadir.

Ingiltere'nin kiiltiirel ¢esitliligi Helal {iriinleri, sadece bagimsiz magazalar, restoranlar,
ciftlikler, mezbahalar, kasaplar, dagiticilar, ithalatgilar ve ihracatgilar ve toptancilar
icin degil ana perakendeciler ve siipermarket zincirleri icinde 6nemli hale getirmistir.
Helal iiriinler ayn1 zamanda Ingiltere okullar1, hastaneleri ve {iniversiteleri gibi kamu

kuruluslarinda yemek tiretiminden sorumlu kisilerce de talep edilmektedir.

Cogu popiiler perakendeci iirlin araliklarin1 helal gida ihtiyacini da karsilayacak
sekilde degistirmektedir. Tesco gibi biiyiikk ve yaygin siipermarketler ise yerel halkin
taleplerini karsilamanin yani sira etnik miisteriler i¢in de emek harcamaya baglamistir.
Asyal1 niifusun yogun olarak yasadigi bolgedeki Tesco subelerinden birinde Asya’ya
0zel helal hazir yemeklerden, Bollywood DVD’lerine kadar 800’den fazla iiriin
satilmaya baslanmis olup bu sayede Tesco’nun Ingiltere’deki en yiiksek cirolu

magazalarindan biri olmustur.

Gogmenlerin yogunlukta oldugu bazi bolgelerde perakende zincir magazalari helal et
ve malzemeleri stoguna dahil etmislerdir. Ornegin Slough Ekstra Tesco Kasim
2015’ten beri Ulusal Helal Grubu ile birlikte magazada helal et ve kiimes hayvanlar
icin Ulusal Helal Merkezini acarak birlikte calismaktadirlar. Miisliiman toplumun
artan Helal Et ve kiimes hayvanlar1 talebi Tesco’yu bu alana yatirim yapmaya

zorlamustir.
Kiiltiirel yemek hizmeti simdi Ingiltere'de perakendenin ana temasindan biri haline

gelmistir. Somerfield ve Kwik Save’in (Ingiltere ana siipermarketler) yaklasik 400

magazasinda 160’a yakin markali otantik etnik gida tirtinleri sunulmaktadir.
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2005 agustos aymda yapilan bir aragtirmaya gore etnik sogutulmus hazir yemek
sektoriinde toplam 474 milyon Sterlin harcandigin1 gostermistir. Hazir yemek
sektoriinde sunulan etnik gidalarin araligindaki artisin sadece gégmenlerin degil beyaz
Ingiliz alicilarinda bu sektére ilgi duydugunun gostergesidir. Gostergeler hem etnik
alicilarin sayisinin hem de tiim gruplardan gelen etnik gida taleplerinin popiiler

stipermarketlerde arttigini belirtmektedir.

Kozmetik ve tuvalet malzemeleri gibi helal gida dist maddelerin popiilerligi
gidalarinki kadar belirgin degildir. Ingiltere’de gen¢ Miisliiman tiiketiciler
kullandiklar1 gida iirlinlerinden ¢ok kullandiklari gida dis1 {irtinler hakkinda endise

etmektedirler.

Helal {iirtinlere olan talep helal iirin tiretiminde kullanilan dogal malzemelerini
iiretimini de tesvik etmektedir. Ornegin Malezya palmiye yag1 ve palmiye tabanl
margarin kimyasallarinin diinyada en biiylik ireticisidir. Bu koser ve helaldir ve
herhangi bir dini grubu rahatsiz etmez. Hurma yaginin ve palmiye ¢ekirdegine dayali
kimyasallarin uygulanmasi1 gida uygulamasi, kisisel bakim ve kozmetik
uygulamasindan endiistriyel uygulamaya kadar ¢esitlilik gosterir. Kisisel bakim i¢in
cilt bakimi, viicut bakimi, sa¢ bakimi, agiz hijyeni, tuvalet, makyaj kozmetik, parfiim

ve kokular1 i¢in kullanilabilir.

Ingiltere’deki biiyiik kurumsal firmalarin bircogu pazardaki helal mal boslugunun
farkindadir. Ornegin Ingiltere’de faaliyet gosteren Lloyd TSB ingiltere’de Islami
Bankacilik alaninda faaliyet gosteren bir banka kurmustur. Yine en biyik ilag
firmalarindan biri olan GlaxoSmithKline Ingiltere nin Miisliiman Kanunu Konseyi ile
birlikte sirketin Ribena ve Lucozade alkolsiiz i¢ceceklerinin helal ya da Miisliiman diyet

kanununa uygun olmasini tanimlamak i¢in ¢caligmalar yapmaktadir.
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Asagidaki resimler Haziran 2016’da ASDA marketlerinin Londra’daki Docklands

subesinde ¢ekilmistir.
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Konunun bir baska yonii ise helal gidaya olan bu ilginin Ingiltere’de kayit dis1 ve
illegal helal gida pazar1 olugsmasina da neden olmasidir. The Muslim Council of Britain
(MCB), ingiltere’de helal olarak satilan et ve diger iiriinlerin %90’ 1nm islami usullere
gore kesilmedigini ve yasadisi olarak satildigini belirtmistir. Pointing ve Teinaz’a
(2004) gore yasal olmayan helal gida pazar Ingiltere’nin iigiincii en biiyiik yasa dist
pazaridir. Bu pazarin yillik biyiikligii 1 milyar sterlin civarindadir. Londra’da
neredeyse biitiin Tiirk restoranlarinin ve kebapgilarinin kapilarinda helal logosu asili
olmasma ragmen birgogunun gercek helal sertifikasina sahip olmadigi, logoyu
cogaltip astig1 veya helal sertifikas1 olsa bile helal etin pahali olmasi nedeniyle
Ingilizlerin kasaplarindan et aldiklar1, restoran sahipleri ve galisanlar tarafindan ifade

edilmistir.
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Helal olmayan iirlinlerin helal gibi satilmasi ve pazarlanmasi halk sagligini tehdit
etmekte, insanlarin dini duygularini zedelemekte ve insanlarin helal sertifikasina olan
giivenini  sarsmaktadir. Bu nedenlerle Asda, Morrison’s ve Sainsbury gibi
stipermarketler satisa sunduklar1 et ve et mamullerinin Halal Food Authority (HFA)
isimli belgelendirme kurulusu tarafindan onayli ve %100 helal oldugunun garantisini

sunmaktadirlar (Ahmed, 2008:656).

2.3.1 Birlesik Krallhik’ta (UK) Helal Gida Sertifikasi

Helal et sorunu ve 6zellikle bu etin elde edilis asamasindaki kesim sekli herhangi bir
Miisliiman i¢in son derece 6nemli bir konudur. Helal olan etin yenmesi, Kuranda tarif
edilen Islami yasama usuliiniin temel bir unsuru olarak belirtilir. Birlesik Krallik,
Miisliman azinliga sahip endiistrilesmis bir iilke olarak helal et yemeye kararli olanlar
i¢in ¢esitli zorluklar barindirmaktadir. Ingiltere’deki egemen et endiistrisi tiiketim igin
helal olmayan et tiretmesi sebebiyle bir takim sorunlar dogurmaktadir. Modern ve
rasyonellestirilmis kesim ydntemlerinde, siire¢ icerisindeki kolaylik saglayan bazi
ikincil uygulamalar dini endiseleri glindeme getirdigi icin kiigiik helal et endiistrisini
bicimlendirici bir rol oynamistir. Piyasa dinamiklerinin sonucu olarak helal et
treticileri tarafindan da helal olmayan etlerin satildigi iddialar1 giindeme
getirilmektedir. Bu da Ingiltere’nin “evrensel ve otoriter bir standart ya da helalin
hukuki tanimiyla ilgili eksikligi” gibi baska bir sorunun ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (Harvey R. 2010:6).

Miisliiman bir tiiketicinin satin aldig1 etin menseini veya helal olup olmadigini bilmek,
tanimlanmus kriterler yerine getirilmedigi i¢in ¢ok zor olabilir. Etinin helal oldugunu
iddia eden herhangi bir kasap, restoran ya da isletmeyle ilgili aksi yonde bir iddia olsa
da yasal olarak her hangi bir yaptirim imkéan1 olmadigi i¢in yapilabilecek fazla bir sey
yoktur. Helal Gida Otoritesi (HFA) Baskan1 Masood Khawaja, 'helal' sertifikasinda
belirtilenlerle uyusmayan bir mense varligi halinde sertifikaya sahip et satan
diikkanlara kars1 hiikiimetin kontroliindeki Ticaret Standartlarinin kullanilabilecegini
one stirmektedir. Benzer sekilde, iiriiniiniin helal olduguna iliskin reklam yapan ancak
helal kesim olmayan et satan isletmeler de bulunmaktadir. Bu konuyla ilgili temel
sorun, mezbahalarin ‘“helal kriterlerine” uymas1 i¢in hangi standartlari tagimasi
gerektiginin belirlenmesidir. Ancak bu alan biiyiik olgiide Ingiliz yasalarmin

sorumlulugunun disinda kalmaktadir (Khawaja, 2010).
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Bu durum karsisinda, Ingiltere'de bir takim Miisliiman organizasyonlar olusmus ve
bunlar endiistride bir ¢esit goniillii standart olusturmaya ¢alismislardir. Bu
organizasyonlarin en biiyiik olanlar1 HFA (Helal Food Authority-Helal Gida
Kurulu) ve HMC’dir (Helal Monitoring Commitee-Helal izleme Komitesi). Bu
organlarin kuruluslarinin ve birbirlerinden farkli olmasinin nedeni; bir¢ok siradan
Miisliimanin Birlesik Krallik helal et endiistrisi hakkinda kafasi karigik veya bu
konuyla ilgili bilgisinin yetersiz olmasidir. Farklilastiklar1 konularin basinda
endiistride kullanilan teknolojik yeniliklerin kabul edilebilirligi gosterilmektedir. Bu
konu hakkindaki goriis ayriliklari ciddi bir tartisma konusu olusturmaktadir. Bu
tartismalarin merkezinde hayvanlarin kesimden oOnce uyusturulmasi ve kiimes
hayvanlarinda mekanik kesimin uygun olup olamayacag: vardir. Uyusturma yani bir
hayvanin kesilmeden 6nce hissiz ve hareket edemez tepki veremez hale getirilmesi,
genellikle Ingiliz kanunlar1 uyarinca zorunlu bir islemdir. Miisliiman ve Yahudilerin
dini kurallarina uygun kesimler bu yasalarin disinda birakilmis olmakla birlikte, bazi
helal kesimhaneler kolaylik olmasi nedeniyle bu yontemi uygulamaktadirlar. Ayni
sekilde, helal sektoriinde Miisliiman tiiketicilerin tavuk talebinin ¢ok yiliksek olmasi

nedeniyle mekanik kesimler de yayginlagsmistir (Harvey R. 2010:7).

Ingiltere’deki Miisliiman topluluk icerisinde bu tartismali konularla ilgilenen gazeteci
ya da akademisyenler baz1 durumlarda etin kalitesini degerlendirmeye alsalar bile
Islam baglaminda degerlendirilen diger konularda oldugu gibi helal et konusunun da
fikhi boyutunu vurgulama egilimindedirler. Dolayisiyla tartisma, hangi
sertifikalagtirma yonteminin dini ilkelere ve bilimsel gelenege daha uyumlu oldugu
dolayisiyla toplum tarafindan takip edilmeye uygun oldugu etrafinda sekillenmektedir.
Bu konu temel bir nitelik tagimakta ve tizerinde ¢alisilmasi gerekmektedir. Ancak helal
gida endiistrisi ve helal sertifikasyonun gerisinde kalmig bir sosyolojik analiz
eksikliginin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle sorulmasi gereken soru sudur:
Teknoloji ve kiiltiiriin degisimi nedeniyle Ingiltere toplumundaki degisimlerin, ingiliz
Miisliiman toplumunun “helal standartlarini gelistirme konusu etrafinda 6rgiitlenisini”
nasil etkiledigini analiz etmeye ¢aligmak da onemli degil midir? Bazi kaynaklarda
kismen igtihatta bu tartigmanin ayetlerin tefsir ve tercimeleriyle sorunu ¢dzmeye
calisirken buna ragmen bir boslugun da oldugu 6ne siiriilmektedir. Pratik uygulamaya
bakildiginda mesele ¢oziilmiis ve dogru hiikkiim verilmis olacak midir? (Ramadan,

2009:77-112).
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2.3.2 [Ingiltere Miisliiman Toplumunda Helal Et Sektorii

Z.Baumant ve T. May sosyolojinin en dnemli sorularindan birinin “Yasadigimiz
toplumsal iliskiler ve toplum tiirleri; birbirimizi, kendimizi ve bilgimizi, eylemlerini
ve sonuglarini nasil gordiigiimiizii etkiler mi?” sorusu oldugunu ifade etmislerdir.
Miisliiman bir toplum ve onlarin helal bilgisi ve uygulamasi arasindaki iligkinin basit
bir iliski olmadig1, yasadiklar1 toplumun 6nemli bir tiglincii boyutu oldugunun farkina
vartlmistir (Bumant, 2001:5).

Arapgada helal kelimesinin kokeni basit¢e diigiim agmak anlamina gelen halla fiiline
dayanir. Helalin dini anlami ise Allah’in s6z konusu seyi serbest birakmasi yani onun
mesru olmasi anlamina gelen “izin verilmis olan” dir (Lane, E.W. 2003:S.619). Helalin
tam zitti anlami1 Allah tarafindan “dokunulmasi” yasaklanmis olan manasina gelen
haramdir, gida bazinda diisiinecek olursak tiiketilmesi yasaklanmis olan gidalar haram
olarak nitelendirilir. Haram ve helal arasindaki temel ¢izgi Maide suresi besinci ayette
bariz sekilde agiklanmigtir. Etin uygun sekilde kesilmesine iliskin diizenlemeler;
kutsal metnin gida maddeleriyle ilgili helal tanimlamasindan onceki yasak

uygulamalar gercegi ekseninde oldukea ciddi sekilde sinirlandirilmistir.

“Murdar hayvan, kan, domuz eti, Allah’tan baskast adina kesilmis, bogulmus,
vurularak 6ldiiriilmiis, yuvarlanip 6lmiis, boynuzlanarak oldiiriilmiis hayvanlarla -
heniiz cami ¢ikmadan yetigip kestiklerinizin disinda- yirticilarin yedigi hayvanlar,
dikili taslar oniinde (sunaklarda) bogazlanmis hayvanlar ve fal oklariyla paylasmaniz
size haram kilindi. Ciinkii bunlar dogru yoldan sapmaktir. Bugiin, kadfirler dininiz
hakkinda timitlerini yitirmislerdir. Onlardan korkmayin, benden korkun. Bugiin sizin
icin dininizi kemale erdirdim, size nimetimi tamamladim, sizin icin din olarak
Islamiyet’i begendim. Kim acgliktan bunalip caresiz kalirsa, giinah sinirina
varmaksizin yiyebilir. Stiphesiz ki Allah ¢ok bagislayict ve esirgeyicidir.” (Maide 3)
(http://kuran.diyanet.gov.tr/tefsir/M%C3%A2ide-suresi/672/3-ayet-tefsiri)

Onlar Peygambere’e sordular bizim i¢in izin verilmis olan nedir? O, “Biitiin 1yi seyler

i¢in size izin verilmistir” dedi.

“...Bugiin sizin i¢in dininizi kemale erdirdim. Size nimetimi tamamladim ve sizin igin
din olarak Islim’i sectim...” Maide 3’iin devami olan bu ayet; dinin kendisinin
miikemmelligini ve tamamlanmasini miijdeleyen haberlerle aslinda Islami tarzda

yasama uygun olarak belirlenmis yeme sinirlarinin, nasil merkeziyet¢i (sadece

66



Allah’1n belirleyecegi dlgiilerle) bir tavirla ¢izildiginin vurgusunun gostergesi oldugu

distiniilmektedir.

Daha 6nce Maide Suresinin 3iincii ayetinde belirtilen yasaklara uymaktan baska; helal
kesim igin; atardamarin kesilmesi, karotid atardamar ve soluk borularinin ustaca,
keskin bir bigakla ve tek bir atista kesilmesi, kesimden once tekbir getirilmesi ve
(“bismillahiallahuekber” denmesi) tiim kanin bosaltilmas1 gerekmektedir (Halal Food
Authority, 2010).

Ayrica, izin verilen ve yasaklanan kesim metotlarina iliskin Kuranda yapilan vurgu;
sadece bir hayvanin yasaminin sona erdirilmesinin ritiieli ve manevi boyutuyla alakali
degil ayn1 zamanda hijyen, saglik, giivenlik ve insancil muamele yonlerini i¢eren bir
helal anlayisina yoneliktir. Bu husus siinnetlerle de desteklenmistir, “Siiphesiz Allah
her seyin miikemmelini buyurmugstur, yani Eger bir hayvan éldiiriirseniz onu dogru
volardan éldiiriin ve eger bir hayvan keserseniz onu uygun yollarla kesin. Kestiginiz
hayvamin aci ¢ekmemesi i¢in her biriniz bicagim keskinlestirsin.” (Sahih Muslim,
hadith 5167).

HFA'nin Baskan1 Masood Khawaja'nin bakis agis1 ise su sekildedir: “Ingiliz
toplumundaki Miisliimanlar eger bir Miisliiman bir kuzu, koyun ya da tavuk keserse
bu helaldir seklinde diistiniirler. Helal; izin verilen, saglikli, saf ve insan tiiketimine
uygun anlamina gelir. Bu ozel mesaji vermek ve Miisliimanlar ugruna yapmayt
istedigimiz vurgu bunun sadece seriatla degil ayni zamanda hijyenle de ilgili

oldugudur. Ambalajlama ve etiketleme de buna dahildir ve ¢cevre saghgiyla da uyumlu

olmalidw.” (Ramon, H. 2010:11).

Toplulugun dini anlamda iyi bir tanimi su sekildedir: Acik¢a sinirlandirilmamis ve
tanimlanmamis ancak baskalarinin reddettigi bir seye inanarak bu inanglar
dogrultusunda bir araya gelen insan toplulugudur. Bu "beraberligi" hakli géstermeye
caligabiliriz ya da agiklamay1 deneyebiliriz, ancak karakterizasyonunda en oncelikli
olan manevi bir birliktir. Bu olmadan topluluktan bahsetmemiz miimkiin degil.
Anlasma ya da en azindan anlagsmaya hazir ve potansiyeli olma tiim topluluk iiyelerinin
temel dayanak noktasi olarak kabul edilmektedir. Uyeler arasindaki farkliliklar
benzerliklerine kiyasla ikincildir; bu nedenle birlestirici faktorler toplulugu bolen

herhangi bir seyden daha gii¢lii ve daha 6nemlidir (Baumant ve May, 2001:43).
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Ingiltere'deki Miisliimanlar tarafindan paylasilan inang ve uygulamalarin varlig1 onlari
yukaridaki anlamda bir "toplulugun" tanimi igine sokmak igin yeterlidir. Ornek olarak
Ingiliz Miisliiman toplulugu iginde helal gida satin almak ve yemek konusunda ezici
bir fikir birliginden s6z edilebilir. Helal kasaplar ve helal gida satis1 yapan isletmeler
Miislimanlarin yerlestigi her yerde ortaya ¢ikmis olup istatistiklere bakildiginda ¢ok
biiyiik bir helal et pazarinin oldugunu goriilmektedir. 2004 yili Et Hijyen Hizmetleri
verilerine gore, yilda 114 milyon helal hayvan ve 2,1 milyon koser hayvani
kesilmektedir. ingiliz Miisliimanlar tarafinda helal et i¢in her y1l 2 milyar £ 'dan fazla
harcanmaktadir (www.meattradenewsdaily.co.uk). Bu rakamlar kendini helal tiriinler
saticist olarak tanimlayan kasaplar ve isletmelerin kabul ettigi “helal” kavraminin
sosyal olarak insa edilisini gostermek agisindan énemlidir. ingiltere toplumundaki
Miisliimanlar bu kuruluslardan aligveris yaparak, helal ilkelerine olan bagliliklarini
gostermektedir. Helal gida endiistrisi igerisinde iiriinlerin helal olup olmadigi
konusunda siipheye yol acan bir¢ok faktér bulunmaktadir. En basta Birlesik Krallik'ta
helal terimiyle ilgili uygulanabilir yasal otoritenin her hangi bir smirlamasinin
olmamasi, evrensel olarak kabul edilmis teknik bir tanimin ve de bunu destekleyen
devlet mevzuatinin olmamast helal kavraminin giivenilirligi ile ilgili temel sorunlardr.
Ote yandan endiistrideki gelismeleri daha agik bir sekilde anlayabilmek igin bunun
temelini olusturan altyapi, mantik ve egilimlere bakmak onemlidir (Ramon, H,

2010:11).

Bu baglamda MaxWeber'in 'rasyonalizasyon siireci' kuramini kullanmak faydali
olacaktir. Weber, modern bat1 uygarliginin rasyonel bir sistem dahilinde tarihsel olarak
nasil gelistigini anlamak acisindan Onemlidir. Bu sistem igerisinde toplumu ve
biirokratik organizasyonlar1 (bunlar politik ekonomik ya da sosyal organizasyonlar
olabilir) domine eden 4 kavramdan bahsedilir: Verimlilik, O6ngoriilebilirlik,
hesaplanabilirlik ve insan iizerinde kontrol saglayan insan dis1 teknolojiler. Bu
rasyonalitenin benzersiz niteligi, bigimsel dogasidir ve bu; sonug¢ i¢in en uygun
vasitayr bulan ve sonuca ulagsmak icin insanlar1 dikkate almadan devam eden
“kurumlastirma kurallari”na dayanir. Bu kurallar belirlendikten sonra, yap1 i¢erisinde
hicbir kisi ya da neredeyse hi¢ kimse, onlar1 izlemeye devam edip etmeyecegine karar
verme sansina sahip degildir; ¢linkii kurum onlar siirekli olarak diizenleyecektir. Bu
yapinin gelistirilmesi, kapitalist ekonomik modelin karmin artirilmast i¢in énemli

avantajlar saglamig ve kapitalist ekonominin erisimini siirekli genisletme konusunda
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basar1 saglamistir (Weber, 1946:212-215) . Béylelikle bugiin 6zellikle Ingiltere'de
oldugu gibi gelismis lilkelerde insan hayatinin bir¢ok alaninda bu yap: siklikla yer
almaktadir. Dahasi, bu yap1 modern ulus devletlerin yonetimine ve ekonomisine
baghdir; dolayisiyla "gelismis" kelimesi tartismali bir sekilde rasyonalizasyon
stirecinin ne dereceye kadar gittiginin bir degerlendirmesine denk gelmektedir. Cagdas
Ingiliz et endiistrisi gelistikge; bu rasyonalizasyon siireci teknolojik ilerlemelerle
birlesmis ve hayvanlarin yetistirilmesi, kesimi ve etlerinin satisinin hizla artmasina
imkan saglamistir. Bu baglamda, “sektérde neler oluyor, helal sertifikasinin
giivenilirligi konusunda slipheye neden olacak gelismeler neler?” gibi sorularin
cevaplanmasi gerekmektedir. Oncelikle Ingiltere’de helal et endiistrisinin en azindan
suan ki haliyle daha genis et endiistrisinin ekonomik baskilar1 ve teknolojik
metotlarindan kopmus durumda oldugu goriilmektedir. Birlesik Krallik et
enddistrisinin bir biitlin olarak i¢cinde bulundugu toplum tiirli, yukarida bahsedildigi
lizere rasyonellestirme Ozelligi tasimaktadir ve bunun geleneksel dini normlara
kolayca uyabilecegi diisiinlilmemelidir. Gergekten de, Birlesik Krallik'ta modern
rasyonel kesim ydntemleri ve Islami ritiiellesmis kesimler arasinda ciddi bir ayrim

olduguna isaret eden kanitlar ortaya ¢ikmigtir (Ramon, 2010:11).

Masood Khawaja, helal et endiistrisinin % 80 veya daha fazlasina gayrimiislimlerin
sahip oldugunu ve endiistriyi onlarin kontrol ettigini diiriist¢ce kabul etmektedir. Fakat
olmas1 gereken Miisliiman kasaplar tarafindan takip edilen ve giivenilir bir helal
standardina bagli kalma durumunun kanunen diizenlenmis olmasidir. HMC, web
sitesinde, endiistride yaygin oldugu iddia edilen siipheli veya diipediiz hileli
uygulamalarin bir listesini sunulmustur. Bunlar, tekbir getirmemek, ses kaydi haline
getirilmis tekbir kullanmak, {izerine tekbir yazilmis “kutsanmis” bigaklar kullanmak,
yanlis kesim yontemleri, Miisliiman olmayan kasaplar ve dahasi. Weber’in analizi
cercevesinde bakarsak; bu uygulamalar ortaya konduktan sonra, artan bir kar marj1 ile
canlt hayvanlar satilabilir ete doniistiirmek olmasi beklenen ve etkili bir durumdur

(http://www.halalmc.net, 2017).

Et endiistrisi konusunda istahlar arttiran nokta ticaretin iki tarafin1 olusturan tiiketici
ve saticilarin bu durumdan karsilikli olarak faydalaniyor olmasidir. Dolayisiyla
tedarikgiler yogun tarim ve artan mekanizasyon yoluyla talebi karsilayarak kar etmeye
tesvik edilmektedirler. Ozellikle Ingiliz Miisliimanlar arasinda kirmizi et ve etin

yiiksek tiikketimini gdsteren bircok veri mevcuttur. Burada akilcilagtirma mantig ile
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Islam ahlaki arasindaki ayrim en keskin noktada bulunmaktadir. Bu ticari hirs; asirilik
ve dolandiricilik olmadan, dogal ¢evre ve hayvanlar dlemini de i¢eren tiim yaratilisa
yonelik saygili ve uyumlu yasamay1 dven ana Islami prensiplerle ters diismektedir.
Rasyonalizasyon siirecinin Miisliiman bireyler ve hayvanlar arasindaki dengeyi
olumsuz etkiledigi ya da benzeri goriilmemis teknolojik degisim ve kolayliklarin
ardindan, helalin gercek ruhu ve uygulamasinin geride kalmasi gibi bir durum olugmus
olabilir mi? Bu rasyonalizasyon siirecinin goriilmeyen; irrasyonel, anlamsiz,

insanliktan uzaklastiran tarafidir (Ritzer, 2011:143).

Et ticaretindeki istahin sinirlartyla alakali bu mesele hem HMC Yonetim Kurulu
Bagkani Seyh Yunus Dudhwala hem de HFA Baskani Masood Khawaja'nin bir
dereceye kadar ortak bir zemin buldugu bir konudur. Shaykh Dudhwala’nin bu
konudaki yorumu su sekildedir: “Bence ¢ogu Miisliiman et tiiketimini azaltmalidtr.
Kirmizi et alimi, olmast gerekenden ¢ok daha fazladwr. Ayrica fazlaca da tavuk
tiiketiyoruz; saghk acisindan baktigimizda bence bizim et tiiketimimiz olmasi

gerekenden fazla.”

Ote yandan Masood Khawaja sunlar1 soylemistir : “Helal Gida Kurulunda
soyledigimiz iizere 'Daha az ve akillica yiyin'. Helal et bazen ikinci sinif bir et olabilir
¢linkii piyasada bu kadar var Miisliimanlar ¢ok fazla et yiyor. Herkesin siklikla et
tiikettigi diinyada tavuk diinyanin en tepedeki et endiistrilerinden biri haline geldi.
Fakat bizim fark etmedigimiz sey yogun besleme ve bir¢cok sey yiiziinden yedigimiz
tavuklar artik tavuk degil. Kuzu kuzu degil, degil mi? Sebzeler de sebzeler degildir,
clinkii bunlar artik farkl sekilde yetistirilmektedirler.”

Bununla birlikte, saglik konusundaki bu ortak zemin; metodolojideki yukarida
bahsedilen endiistriyel sikintilarla nasil bag edilecegi konusu ve tipki diger alanlarda
oldugu gibi helal et endiistrisini de domine eden bu teknolojilere sahip olunup

olunmayacagi konusundaki ayriliklari gizlemeye yetmemektedir.

2.3.3 Helal Gidada Coziim Olarak Gériilen Sertifikasyonla Tlgili Uyusmazhik
Konulari

Ingiltere'de helal sertifikasi aslinda goniillii bir sektoriin bir faaliyetidir. HFA ve HMC

web sitelerinde kar amaci giitmeyen veya goniillii kuruluslar olduklarini agikca

belirtmektedirler. Helal gida ile ilgili siipheler miilkiyet, kontrol ve yaygin

uygulamalarla ilgilidir. Birlesik Krallik'taki helal et endiistrisinin ¢ogunun gercekligi
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bu organlarin (1994'te HFA ve 2003'te HMC) Miisliiman topluluk i¢inde ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Baz1 kesimhaneler ve gida tiretim gruplari, kesimde dikkat
edilen kriterleri yaymlarlar ya da bir dini bilim insan1 araciligiyla operasyonlarinin
yerel diizeyde orijinal oldugunu kanitlayabilirler. Ancak Ingiltere'de Miisliiman
toplum i¢inde yaygin olarak kabul edilmektedir ki, HFA ve HMC, ulusal diizeyde helal
et Uretiminin sertifikasyonla ilgili ciddi girisimlerde bulunan iki 6nemli organdir

(www.halalfoodauthority.co.uk).

Bu belgelendirme kuruluslarinin ingiltere'deki Miisliiman topluluk icinden gelisimi, et
endistrisinde var olan yapisal faktorler ve helal sertfikasini tanimlayan bir Birlesik
Krallik yasasimin eksikligine dogal bir karsilik olarak goriilebilir. Bu tanimlama
eksikligi, Gida Standartlar1 Ajansinin internet sitesindeki 'vejetaryen' ve ‘vegan'

terimlerinde oldugu gibi giderilebilir (http://www.food.gov.uk). 1804 ten beri aktif

olan Londra Yahudi Shechita Kurulu, Yahudi dini kesim uygulamalarinin
akreditasyonunu gerceklestiren bir kurum 6rnegidir. Bir diger 6rnek ise 1953 yilinda
kurulan ve Ingiltere'nin tiim Shechita faaliyetlerini kapsayan ve Shechita'nin
korunmasi ve savunmasi i¢in birlesik bir platform sunan Birlesik Shechita Ulusal

Konseyi’dir (http://www.shechitauk.org).

Giinimiizde, HMC ve HFA, bilyik c¢apta operasyonlara ve sertifikasyon
gerceklestirmek icin kendi sistem ve metodolojilerine sahiptir. Taraftarlar arasinda
ortaya ¢ikan catisma ve ¢ekismenin anlasilmasi i¢in tizerinde mutabakata varilan bir
Helal kavraminin belirlenmesi gerekmektedir. Tanim konusuyla ugrasirken, diger tiim
gidalar i¢inde kullanilan izin verilmis anlamina gelen helal terimini kullanmak yerine
et kesiminin Islami seklini tanimlayan “dhabh” kavramini kullanmak daha dogru
olacaktir. Boylece dhabh izin verilen bir hayvanda dogru bir sekilde uygulandiginda,
et helal olacaktir. 'Dhabh' Ingiltere toplulugunda daha az bilinirken, “helal kesim”
terimi anlam ifade etmek i¢in daha yaygin olarak kullanilmaktadir. HFA ve HMC
tarafindan gegerli dhabh’in olmazsa olmazlari iizerinde fikir birligi saglanmstir. ki
grup arasinda, toplu liretim ve kesimin mekanize edilmesi, hayvanlarin kesilmeden
once elektrik soku verilmesi ve kanatli hayvanlarin makine tarafindan 6ldiiriillmesi gibi

teknolojilerle ilgili ihtilaflar vardir (Harvey, 2010:18).

Su an yiiriirliikte olan Ingiliz kanunlarma gore geleneksel kesim ydntemlerine devam

etmeleri gereken dini topluluklar diginda, kesim oncesi uyusturma Birlesik Krallik'ta
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kesilen biitiin etler i¢in zorunludur. Miisliiman ve Yahudi gruplarin itiraz ettigi bir fikir
olsa da; Hiikiimeti dini gruplara taninan bu istisnay1 kaldirmaya ahlaki gerekgeler
sunarak ikna etmek icin harekete gecen gii¢lii bir kampanya olmasina ragmen, bu
durum Birlesik Krallik yasasinda halen yiiriirliiktedir. Ciftlik Hayvanlar1 Refahi
Konseyi (FAWC) 2003 yilinda bu oneriyi sundu, 2004'te hiikiimet tarafindan
reddedildi. 2009 raporunda, FAWC 6neriyi tekrar sunmus ancak hiikiimet heniiz cevap

vermemistir (Barclay, 2010).

Bu nedenle, biiyiik helal sertifikasyon kuruluslariyla ilgili meseleyi ele alirken, dinsel
olarak kabul edilip edilmeyecegi ve kesimin insancil olup olmadigi yonii dikkate

alinmalidir. Soruna yonelik bu farkli bakis acilari sirayla asagida irdelenecektir.

HMC, dini gerekgelerle kesimden dnce uyusturma yontemine karsidir. Baskan Yunus
Dudhwala ¢ogunluk bilimsel goriisiine de uygun olarak uyusturulduktan sonra hayatta
olan ve Islami usullere uygun olarak kesilen bir hayvanin helal olacag: goriisiinii kabul
etmektedir. Bununla birlikte; bu tarz bir kesim, Islam hukuku ac¢isindan son derece
rahatsiz edici bir davranig olacaktir. Ciinkii uyusturucu, kesilecek hayvana ac1 verir ve
bazi uyusturulmus hayvanlar (6zellikle de kii¢iik olanlar) 6lebilir ve pazara (dinen izin
verilmeyen) kesimden 6nce 6lmiis olarak girecektir. Dolayisiyla HMC kesim Oncesi
uyusturma yontemini kullanan mezbahalar1 tasdik etmez. (Dudhwala, 2010). HMC,
uyusturma yonteminin hem gereksiz hem de dini agidan siipheli gormekte olup en
ithtiyathh  smirlart  benimsemis olduklar1 icin  yaptiklar1  sertifikasyonlarinin
Ingiltere’deki  Miisliimanlar arasinda en ¢ok kabul goren olabilecegini
savunmaktadirlar. Bununla birlikte, baz1 kaynaklara gore, uyusturarak kesim yontemi
helal sektoriinde yogun bir sekilde uygulanmaktadir. Hayvanlarin kesim igin
uyusturularak verimli sekilde hazirlanmasi yontemi kullanilmadiginda mevcut helal et
endistrisine biiyiik bir kar katmaktadir. Helalin daha da zorlayict yonlerinin
uygulanmasinda saglanabilecek etkiyi simirlasalar bile HMC uyusturma
yontemlerinden vazge¢meyecek mezbahaneleri gormezden gelebilecek mi?  Dini
ilkelerle ekonomik gercekler karsi karsiya geldiginde sertifikasyon otoritelerinin
uygulamada hangi stratejiyi benimseyecegi, makine ile kesim yontemiyle alakali

olacaktir (http://www.meattradenewsdaily.co.uk).

HFA, c¢arpic1 teknolojiyle cok daha karmasik bir iliskiye sahiptir; ¢iinkii Islam hukuku

baglaminda hosgoriilii olamayacagim itiraf etmistir. Sertifikasyon kriterlerine gore
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kesim oOncesi iki tiir elektrikle uyusturma yontemini kabul ederler; Elektrikli su
banyosu (kiimes hayvanlari i¢in: tavuk, hindiler, 6rdekler) ve elektrikli cubuklar (kuzu,
koyun ve kegi gibi). Muhtemelen bu kadar biiyiik canlilar i¢in etkili bir elektrik metodu
mevcut olmadigr icin HFA, sigir gibi biiyiikbas hayvanlar i¢in higbir uyusturma
metodunu kabul etememektedir. Masood Khawaja, bu belirli yontemleri soyle

savunmaktadir:

Bu uyusturma yontemleri etin rengini, tadini veya dokusunu degistirmez. Bu tarz bir
uyusturma yonteminde elektrik kontrol edilebilirdir. Duvardaki bir 15tk azaltict cihaz
gibi diistintin sola ¢evirdiginizde sifirlamis olacaksiniz. Saga giderseniz 15181 akim
olarak arttirabilirsiniz. Demek istedigimiz, elektrigi sadece onu hareketsiz kilmak igin

kontrol etmek miimkiin. Boylece hayvan bu islemden sonra biitiin kanint bosaltabilir.

Bunu kontrol edebileceginizi diistintiyorum. Kesimin daha once yapildigi gibi
vapilmasi gerektigini savunan goriisler diigiince sistematigimizde bulunuyor. Bundan
baska her sey igin bilimi uygularlar, Tavugu ya da hayvani bas asagi cevirirlerdi
ancak o belirli teknolojiyi uygulamazlar. Kuran ve bilim iizerine yazilmis ciltlerce
kitap olmasina ragmen onlar bilimle ilgilenmiyorlar. Ceplerinde her zaman telefonu
var, ancak bilime bu sekilde bakmuyorlar. Burada ¢ok omemli bir nokta var.
Mezbahanedeki temsilci ya da uzman kesimden énce hayvanmin oliip élmedigini teyit
ederdi bunun disindaki durumlara izin verilmezdi. Peki, bu uzman kimdir? Veteriner

hekim.

Boylece elektrik akimini hayvamin biiyiikliigii ve agirligi goz oniinde bulundurularak
bu veteriner hekim tarafindan ayarlamr. Iste bu nedenle elektrik akimin
ayarlayabilecek tek kisi veteriner hekimdir ve bu yolla hayvamn kesimden dnce
olmediginden emin olunabilir. Bu nedenle Helal Gida Otoritesi, bilimi

kullanabilecegimiz ancak onu Islami tedbirlere tabi kilinmas: gerektigi gériisiindedir

(Halal Food Authority, 2010:6)

HFA’nin uyusturmayla ilgili arglimani kendi bakis agisina gore iki yarara
dayanmaktadir: uyusturmanin sagladigr otomasyon daha fazla ticaret kar1 yaratir ve
etin hijyenik olarak iiretilebilmesine olanak saglar. Bunlar, endiistriyi genel olarak
yapilandiran rasyonalizasyon siireci ile tam uyumlu hatta bilingli olusturulmus
unsurlardir. Uyusturma yontemine karst en ciddi argiiman kii¢iik hayvanlarin (tavuk

gibi) uyusturulma sirasinda yani kesimden once Olmesidir. Kullanilan teknolojinin
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buna uygun hale getirilmesi ve bir veteriner hekimin kesimden dnce hayvanin yasayip
yasamadigmi kontrol etmesiyle bu durumun hafifletilmesi miimkiinse bile Islam
alimlerin ¢ogunluguna gore, uygulamanin dini olarak uygunsuzlugu agir basmaktadir.
Tabii ki, uyusturma karsit1 olanlar, bunu dini ilkeleri gegersiz kilmak i¢in yapilan ticari
baskilarin bir 6rnegi olarak reddetmektedirler. Dahasi, kiimes hayvanlar1 s6z konusu
oldugunda, elektrikli sersemletmenin kesilmeden Once islenmis hayvanlarin bir
yilizdesini Oldiriip 6ldliirmedigini kontrol etmenin imkansiz oldugu sOylenebilir.
Boylesi bir siirecle iiretilen biitiin etler siiphelidir ve Miisliimanlar yedikleri biitiin

etleri dikkatli bir sekilde yemek zorunda kalacaklar (Ramon, 2010:20,21)

Ingiltere’de kesim &ncesi uyusturmanin genel olarak zorunlu olmasinin sebebi insancil
muameledir. Olgmenin son derece zor oldugu bir varlig1 yani aciy1 hesaba katmaya
calistigini disilintirsek bu durum aslinda rasyonalizasyonun temel mantigina aykiridir.
fronik olarak, hayvanin degerlendirilmesi igin verilen argiiman farkl1 bir séylemden
gelir; haklar sdylemi. Bati'da orijinal olarak dini fikirlere rasyonel kolayliklara gore
daha kok salmis haldedir (Hobbes, 1996:92). Bu nedenle hizli, acisiz ve insani bir
6lim kavrami peygamber kesim yontemiyle tamamen uyumludur. Bununla birlikte
Miisliimanlar ve hatta Yahudiler i¢in Hz. Muhammed ve Hz. Musa tarafindan
uygulanan kesim yOntemlerinin ahlaki acidan iyilestirilebilecegi kabuli
problematiktir. Bu bakis acisi, HMC adina Seyh Yunus Dudhwala tarafindan su

sekilde One siirtilmiistiir:

Etik bakis agisi agisindan, hayvanlar i¢in neyin daha insancil olup olmadigiyla ilgili
calismalarin sonugsuz olacagini diisiiniiyorum. “Ve md erselndke illd rahmeten lil
dlemin “(Enbiya-107) “Seni Biz, sadece alemlere rahmet olarak gonderdik.” Ve
Peygamberimiz (salla allahu alayhi sellem'in) hayvanlarin nasil insancil ve nazik
kesilecegini bize gosterdi. Cok keskin bir bigcakla kesildiginde ve sahdamariyla birlikte
biitiin damarlardaki kan bosaldiginda olabilecek en iyi sekilde hayvamin kesildigine
inaniyoruz. Ancak bunu yapmanmin daha iyi bir yolu olsaydi Peygamber Efendimiz
(Salla Allahu alayhi sellem'in) hayvani bir tasla ya da o sirada orada bulunan baska

bir seyle ¢carparak hareketsiz hale getirebilirdi, ancak bu acimasiz olurdu. (Dudhwala,
2010).

Uyusturulmus hayvanlarin etlerini (yukarida belirtilen sinirli kosullar altinda) helal

olarak belgeleyen HFA, dokiimantasyonunda '[kesim oOncesi uyusturma ancak
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6ldiirmeme]' nin her zaman hayvanlar i¢in daha az aci1 verici oldugunu iddia ederken
Masood Khawaja, “Insani kesime ihtivac oldugu icin uyusturmanin icat edildigini
soyleyen kimileri var. Bu tamamen yanlistir” diyerek bu iddiaya karsi ¢ikmis ve

onaylamamistir (Khawaja, 2010).

Uygulamadaki bu goriis farkliliklar ile ilgili bu agiklamalar yetersizdir ve muhtemelen
mevcut durumdan faydalanmaya yoneliktir. Bununla birlikte, Birlesik Krallik'taki
onemli helal sertifikasyon kuruluslarinin uyusturma ydnteminin, geleneksel dhabh
yonteminden daha insancil oldugu fikrine inanmak istemiyor olmasidir. Bu konunun
dini boyutu yaninda, zorunlu uyusturmanin istisnasinin ahlaki iddiasini zayiflatmamak
icin anlagilabilir bir hassasiyet var. Insancillik konusundaki farkli goriisler aci
deneyimi 06znel olusundan kaynaklanan gercekligini belirlemedeki zorlugu
yansitmaktadir. Yeni Zelanda'da 2009 yilinda yapilan son arastirmalar, bogaz
kesiminde olan buzagilarin biling kaybina (2 dakikaya kadar, ancak ortalama 10-30
saniye) kadar agri sinyalleri kaydettigini gosteriyor gibi goriiniiyordu. Hayvanlar
zaman zaman hafif uyusturulmustu, ancak arastirmacilar tarafindan bu agr
isaretlerinin uyanik olsaydi hissedecekleri agrilari temsil ettigi belirtildi. Bununla
birlikte, hayvan refahi hareketinin felsefi bir lideri olan Colorado State Universitesi,
Hayvan Bilimleri Boliimii'nden Dr. Temple Grandin, 24.5 cm'de kullanilan bigagin
boyutunun Ritiiel kesimin diger arastirmalarinda gozlemlenen ¢ok hizli bir biling
kaybimi gergeklestirecek kadar uzun olup olamadigima dair kuskular1 ortaya
cikarmaktadir. Ayrica gézlemledigi kadariyla koser uygulamasinda kullanilan bigagin
helal et kesim i¢in kullanilana kiyasla daha uzun oldugunu sdyliiyor. Bununla birlikte,
bu, iki dinin kullandig1 kesim veya alet yonteminde dogasinda olan herhangi bir
farkliliktan ziyade, kesim endiistrisinde takip edilmesi gereken en iyi uygulamayi
gerektiren bir konudur. Ornegin, Dhabh i¢in belirlenen HFA yonergeleri hayvanin
boynunun dort kati1 genisliginde keskin bir bicak olmasi gerektigini belirtir ve bu
kesinlikle shechita igin kullanilan boydan daha az degildir. Ingiliz helal endiistrisiyle
ilgili son 6nemli nokta, tiiketilen etin ezici ¢ogunlugunun koyun veya tavuk olmasi ve
bu hayvanlarin sigirdan ¢ok daha hizli bir sekilde biling kaybetmesidir. Boylece, iyi
tasarlanmis (hayvanlarin digerlerinin kesildigine sahit olmadigi) ve tam donaniml
kesimhaneler kullanildiginda yetenekli kasaplar; sigirlarin %90°dan fazlasinin 10
saniye, koyunlarin ortalama 2 ila 14 saniye, tavuklarin ise aninda etkisiz hale gelmesini

saglayabilir (Harvey, 2010:23).
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Bu olasi siirelerin azligi 1s1ginda diistiniilecek olursa, insancil davranig agisindan
gercek sorun uyusturma yonteminin kullanilip kullanilmamasi gibi géziikmiiyor, sorun
daha c¢ok kazanglarin huzurun istiinde tutulmasi ve standartlarin korunmamasi
tehlikesidir. Elbette yi1ldirim tabancasi gibi ticari tabanca teknikleri sinir agildiginda
cok aci verici olabilir. Bununla birlikte, islami usullere uygun sekilde kesimin saglikls
bir sekilde yapilabilmesi i¢in Allah adina yapilmasi ve insani agidan ger¢ek anlamda
hassasiyet ve beceri gerekmektedir. Bir dini topluluk elle yapilan bu ritiiellesmis kesim
lizerinde 1srarc1 davranacak olursa, peygamber geleneginde belirtildigi gibi onu bir

miitkemmellikle gergeklestirmesi kesinlikle zorunludur (Harvey, 2010:23).

Mekanik kesim, uyusturma konusundan daha c¢ok goriis ayrihiginin yasandigi bir
konudur. Uyusturma yalnizca ikincil seviyede bir izin verilememezlik meselesiyken
(ciinkii zaten Slmiis hayvanlar1 kesmek gibi bir giindem olusur), Ingiltere'de sadece
kanatli hayvan {izerinde uygulanan kesim yontemi, bigak kullanan ve tekbiri telaffuz
eden bireysel bir kasabin olmayisi nedeniyle sorunludur. Bunun yerine, tavuklar sabit
bir mekanik bigakla kesilmek iizere bir banda alinir. HMC, bu sekilde kesilen tavuklari
helal olarak onaylamazken, HFA diger kriterleri yerine getirdigi siirece ve birkag
Miisliman fiziken makinelerin kesiminden dnce tekbir getirdiginde helal olacagin
savunur. HMC'in hukuki argiimanini1 6zetlemek gerekirse, siiregteki otomasyon genel
olarak kabul edilebilir olmakla birlikte, kesim mekanizmasinin, (dbabh’in gerekli
unsurlar1 olan) kesim ve sozlii tekbir arasindaki baglantinin geri dondiiriilemez bir
sekilde kopmasma neden olduguna inanan bilim adamlarinin goriisii kabul
edilmektedir (Al-Kawthari, 2010). Ingiltere'de 282 Miisliiman din akademisyeniyle
gergeklestirilen bir ankete gore akademisyenlerin % 95'i mekanik kesimleri kabul
edilemez bir yontem oldugu i¢in kars1 ¢iktigi tespit edilmistir (Khawaja, 2010). HMC,
bu bilgiyi, bilgi sahibi olmayan genel Miisliiman niifusun goriislerinin mesru bir
temsilcisi olarak uygulamaya kars1 giiglii bir bilimsel goriis birligi olarak gormektedir.
Uyusturma yonteminde oldugu gibi, bu yaklasimin katiligi, kesinlikle dinsel 6vgiiye
deger olsa da, tartismasiz endistrinin gerceginden kopmak tehlikesiyle kars
karstyadir. Yunus Dudhwala bununla ilgili; “Helal iiretimi biiyiik boyutlarda devam
etse bile, kesim yapmak icin insanlar istihdam ederek maliyeti [tavuk basina] 5p veya
10p kadar yiikseltebilir ancak bu durumun kesimlere seriat ilkelerini uygulamamamiza
engel oldugunu diisiinmiiyorum. Kesim yapilirken seriat ilkelerine riayet edilmesi her

seyden once gelir.” goriisiindedir (Dudhwala, 2010).
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HFA web sitesinde, modern, mekanize bir kesimhanede saatte 6000 - 9000 tavuk
kesilebilecegi belirtilmektedir. Tipki uyusturma yonteminde oldugu gibi, bu durum
mevcut pazardaki arzin ¢ogunlugunun bu ydntemle saglanmasi anlamina gelir
(www.meattradenewsdaily.co.uk, 2010). Mekanik islemlerden el kesimine yapilan
herhangi bir ge¢is, kacinilmaz olarak ¢ogunlukla gayri-Miislim olan ve dolayisiyla
Miislimanlarin bilimsel fikir birligi konusunda daha az kaygili olan operatorler igin
blyiik bir kar kaybina neden olacaktir dolayisiyla kullandiklar1 yontemin helal
tanimina uygunlugu agisindan dini bir destek arayisinda olmalar1 dogaldir. Peki, HMC
tarafindan talep edilen mekanik olmayan kesim i¢in genel niifusun iddia edilen destegi
tavuk fiyatinda bir artisa kadar uzanirsa durum ne olur? Gergek su ki, hiikiimet
miidahalesi olmadan, mevcut baglamda herhangi bir mekanik Kesim yasagi olmasi
thtimali son derece diisiiktiir. Uyusturma konusunda oldugu gibi HMC, alimlerin
belirledigi sekilde daha onyargili, geleneksel standardi benimsedigini iddia ederken,
HFA yeryiizinde oldugu gibi sanayiye pratik diizenlemenin getirilmesine ve mevcut
teknolojik gelisimlere daha yumusak bakilmasi goriisiinii savunarak fark yaratmistir

(http://www.halalmc.net, 2010).

Bu farkliliklarin toplumsal bolinme ve karigikliga nasil doniistiigline dair KFC’nin
almis oldugu helal sertifikasi iyi bir ornektir. HFA tarafindan 70'den fazla KFC
restoraninin “helal tavuk™ satisi i¢in akredite edilmesi Birlesik Krallik ¢evresindeki,
gayri miislim miisterilerin bir kismin1 rahatsiz etmistir. Gayrimislimler, helal KFC'nin
yayginlasmasinin "barbarca" helal kesim yontemlerinin ana akim haline gelmesinin
bir isareti oldugunu diisiinerek KFC’yi protesto etmislerdir
(http://lwww.burnleyexpress.net, 2011). Yelpazenin diger ucunda mekanik kesim
yontemini dinsiz olarak reddeden Miisliimanlardan gelen protesto ve boykotlar ve
Lancashire Camileri Konseyi'nden yapilan agiklamada, KFC firtinleri kriterlerine
uymadigint ve helal olarak kabul edilemeyecegini bildirmistir. Bununla birlikte,
Miisliimanlar ve gayrimiislimler tarafindan Ingiltere genelinde siklikla karsilasilan
sayisiz daha az iinlii 'helal' tavuk iireten sirketin ayni1 sekilde kesilen eti kullanabilecegi

gercegi, ayni hassasiyeti olusturmamustir (http://halalfocus.net, 2011).

Bu durum devam eden tartismalara ilging bir boyut katmistir. Hem HFA hem de HMC,
teknolojik inovasyon ve kesimin rasyonalizasyonu seriatin ilkelerini ¢ignemedigi
slirece tamamen kabul edilebilirdir fikrine kars1 ¢ikarlar. Ayrilik, bu ¢izginin nereye

cizilecegi ve bunun nasil yapildigi temeline dayanir. HMC daha idealist, HFA ise daha
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pragmatist bir tutum igerisindedir ve her ikisi de muhtemelen ingiltere'deki Miisliiman
topluluk i¢in avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Ne yazik ki, bu drgiitlerin farkliliklar
siradan Misliimanlar arasinda karisikliga, anlasmazliklara ve hatta korelmeye neden

olmaktadir (http://www.sunniforum.com, 2011).

2.3.4 HFA ve HMC’nin Uygulamalari

Ingiltere’de HFA ve HMC helal gida belgesi veren iki biiyiik kurulustur. Kellogg'un
tahillarindan KFC'ye; ASDA'dan British Airways'e kadar gida tiriinlerinde helal olarak
onaylandigini bildiren HFA logosunu tasiyan bircok iirlin bulunabilir. Belgelendirme
yapilirken sadece Islami seriat bakis acisindan degil, ayni zamanda hijyen, gida
giivenligi, ¢cevre saglhigi agisindan ozellikle de AB tarafindan yapilmis diizenlemelere

uygun olup olmadigina da dikkat edilmektedir (Harvey, 2010:27).

HFA web sitesinde, helal sertifkasyonun yani sira dogrudan Miisliimanlar1 ve islam
diyet yasalarin1 ilgilendiren gida maddelerinin tretimi, dondurulmus kiimes
hayvanlari, jelatin, saglik ve hijyen, hayvancilik, sigir etiketleme, koyun ve tavukculuk
stratejileri konularinda danismanlik c¢aligmalari yapildigi belirtilmistir. Ayrica
HFA’nin misyon ve vizyonu incelendiginde helal sertifkasyonunun dini boyutunun
otesinde kalite ve hijyen gibi diger 6nemli konularla ilgili de ¢alistig1 goriilmektedir.
HFA’nin slogan1 "Helal saglikli, saf ve insan tiiketimine uygun olandir”. Yukarida da
belirtildigi gibi HFA, dinen siipheli goriilen modern kesim yontemleri ve modern
endiistriyle uyumlu kesimlere onay vermesi nedeniyle -elestirilmektedir

(http://halalfoodauthority.com, 2017).

Bir diger onemli kurulus HMC’nin ise HFA'nin endiistri uygulamalarina olan
tavizlerine karsilik kuruldugu distiniilmektedir. HMC, Birlesik Krallik‘ta helal
kesimin tamamiyla farkli bir sekilde diizenlenmesini énermekte olup bu, bilimsel
olarak yonlendirilen bir taban orgiitlenmesine ve farkindalik yaratmaya dayanan bir
yontemdir. HMC'nin topluluk destegini kazanmak i¢in egitim semineri diizenlenmesi,
bir dizi haber biilteni yayinlanmasi, geleneksel olarak egitilmis bir Miisliiman
akademisyen ag1 olusturulmasi ve hatta bir Facebook sayfasi gelistirilmesi gibi
calismalar vardir. HMC, helal kesim i¢in daha temkinli kriterlerin Birlesik Krallik'taki
din akademisyenlerinin ¢ogunun destegini aldigin1 savunmaktadir. HMC tarafindan,
topluluk i¢inde herhangi bir helal standardinin olusturulmasi ve mesrulastirilmasinin

temel dayanag olarak Bilimsel fikir birligi goriilmektedir. Bu durum, devletin sahip
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oldugu seylerin Gtesinde dinsel konularda otoritenin sahibi olarak ulema'nin (din
bilimcilerin) rolii hakkindaki geleneksel islami perspektife dayanmaktadir. Bilimsel
yetki dili, kendisi geleneksel olarak egitimli bir bilim adami olan Seyh Yunus
Dudhwala'nin séyleminde 6n plana ¢ikmaktadir. Helal Belgelendirmenin gelecegi igin
tagidigr umuda atifta bulunarak: “Umuyorum ki tiim belgelendirme kuruluglarinin
kabul edecegi standartlar: olusturmak iizere bazi din adamlart bir araya gelecek ve
bu meseleyi el alarak halledeceklerdir. Ancak bu sekilde iizerinde fikir birligi edilmis

standartlar olusturulabilir.” demistir (Dudhwala, 2010).

HMC yetkilileri var olan AB diizenlemelerini ve hijyen yonetmeliklerini de dikkate
alarak helal et endiistrisinin tamamen Miisliiman toplum tarafindan kendi kendini
diizenleyen bir yapida olmasini savunmaktadirlar. HMC’nin modelinde ayrica, siirekli
izleme lizerine vurgu yapilmakta, olusturulacak teftis modelleri ile miifettiglerinin
kesimhanelerden isleme tesislerine kadar zincirin her seviyesinde var olmalari ve daha
sonra sertifikali satis yerlerinin stoklarini diizenli olarak kontrol etmelerini saglamay1
icermektedir.  Helal et pazarinda gerekli kriterleri yerine getirmeyenlerin
azimsamayacak bir cogunluk oldugu bilindigi i¢in teftis hususu asir1 dikkat gerektiren
bir konudur. HMC, etinin, helalin en kati dini kriterlerini yerine getirdigini ve tedarik
zincirinin herhangi bir yerinde miidahale edilmedigini tiiketici lizerinde kesinlik
kazanacak bir sistem olusturmayr ve bunlar1 “glivence mihrii” ile gostermeyi
amaclamaktadir. HFA, ayn1 zamanda denetmenleri istihdam ederek HMC tarafindan
uygulanan siirekli izleme yerine, ayrik ve diizenli denetimler olmasi hedefiyle
caligmaktadir. Bu denetimler, HFA kriterlerine goére, kesimde uygulanan Islami
yontemin gecerliligine uygun olup olmadiginin yani sira AB diizenlemelerine de
uygunlugunu belirlemektedir. HFA yetkilileri, sistemlerinin zincirin altinda
standartlarin korunmasini saglamak icin yeterli oldugunu savunmaktadir. Ingiltere’de
isyerlerinin ticaret standartlarina uygun davranip davranmadigini kontrol eden Gida
standartlar: ajansina ait denetmenlerin oldugu isyerinde herhangi bir su¢ islenmesi
durumunda 6rnegin ete herhangi bir sey karistirllmasi durumunda islem yapildigi
belirtilmektedir. HMC, bu yaklasimin yalnizca kendi yonteminin gerekli kesinlik
seviyesini ortaya cikardigimi belirterek karst koymaktadir. Ancak, HMC modelini
uygulayabilmek i¢in dnemli kaynaklara ihtiyag duymaktadir. HMC Mevcut personel
ve goniillii sayisiyla insan giicii ve kaynak yetersizligi nedeniyle istedigi kadar

genisleyememistir (Harvey, 2010: 30).
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HMC, kendi izleme faaliyetlerini, belirledigi standartlara ve Olgiitlere gore yerine
getirmeleri icin yerel topluluk gruplarini yetkilendirmeye ¢alismaktir. Bununla
birlikte, ortalama Miisliiman kitlelerin bu tartismalarin en ince noktalariyla ilgilenip
ilgilenmedigi agik degildir. Birlesik Krallikta HMC’nin 6nemli sayida kasap ¢ikarmis
oldugu alanlar, HMC’nin bilimsel tabaninin temelini olusturan Deobandi diisiince
okulunu takip eden Miisliiman toplumunun kesimi ile iligkilidir. Bu yalnizca
'Deobandi toplulugunun HMC tarafindan onaylanan etle ilgilendigini iddia etmek i¢in
uygun degildir. HMC’nin sertifikasyonu, olduk¢a temkinli ve uygulanmakta olan
farkli helal kriterleri hakkinda bilgi sahibi olan Miisliimanlar icin tercih edilir hale
gelmigtir.  Birlesik Krallik Miisliman toplumunun tamaminin ulusal helal
sertifikasyonunun gerekli olduguna ikna olmadigi goriilmektedir. Bu olgunun en
onemli dayanagi; HMC’nin web sitesinde Dogu Londranin posta kodu olan 'E' posta
kodunu tasiyan otuzyediden az kasap bulunmakla birlikte sehrin batisinda onemli
sayida Miisliiman olmasina ragmen, 'W' posta kodu tasityan hicbir kasap yoktur.
(http://www.halalmc.net/certified_outlets/certified_butchers_london.html#eastlondon
[accessed 19th September 2010). Bununla birlikte, bu farklilik, iki alanin etnik
kokenine atifta bulunmak suretiyle kolayca agiklanabilir. Dogu, Deobandi den
etkilenen genis Bengali toplulugunun hakimiyeti altindaysa da, Batinin, baskentte
HMC nin biiylimesini gormezden gelen Arap ve Somali sakinlerinin orani yiiksektir.
HFA’nin web sitesinde iriinlerini kullanan kasaplarin listesi yayinlanmamaktadir.
Ancak helal sertifikasyonunun biiyiik stipermarketler ve toptanci tedarikgileri

araciligiyla gitgide dahada biiyiidiigii ve yayildigi goriilmektedir (Harvey, 2010:6).

Tarafsiz bir gozle gelecege baktigimizda, HFA ve HMC arasinda siirekli var olan
karsitligin hem orgiit hem de daha 6nemlisi, helal sektoriiniin 1yilestirilmesi, et kalitesi
ve uygulanan helal kesimin 6zgiinliigli veya hayvanlarin saglig acisindan higbir fayda
saglamadig1 acik¢a goriilmektedir. Her iki kurulug da birlikte oturup ilerlemenin bir
yolunu bulabilmenin ¢ok onemli oldugunu belirtmislerdir. Bununla birlikte, hali
hazirda analiz edilmis kesim teknikleri agisindan birisi ya da diger orgiit kriterlerinden
vazgecmeye niyetli olmadigr siirece aralarindaki problemleri uyumla halletmeleri
olduk¢a zor goriinmektedir. Bu konuda, HMC'nin siradan bir destekg¢isi olan bir
yorumcunun goriisii soyledir: “HFA'daki kardeslerimizin Ingiltere'deki Miisliiman
cemaatin gergek ihtiyaclarin ciddi olarak yeniden incelemelerini diliyoruz... HMC,

kesim ilkelerini hi¢cbir zaman terkedemezken, HFA abartmadan haram yemeyi kabul
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eden bir tutum igerisindedir. Seriata daha uygun olan HMC nin yiiksek standartlarina
ge¢melerinin Seriat agisindan daha wygun bir adim olacaktr” (http://www.as-

suffa.org/Food/Halal-or-Haram/hfa-or-hmc.html).

Bu yargi su mantiga sahiptir: Dini bir perspektiften bakildiginda, HFA, HMC’nin
Olciitlerini ¢cok daha kolay bir sekilde kabul edebilir. Bununla birlikte bu durum,
ozellikle et endiistrisindeki rasyonalizasyon siireci ile ilgili olarak, onilimiizdeki
yillarda yogunlagsmasi muhtemel olan karmasikliklarin gercek¢i olmayan bir
uyumlulagmasini temsil etmektedir. HFA, bu adimi benimsemeyi se¢se ve her iki
biiyiik belgelendirme kurulusu
uyusturma ve mekanik kesimlere kars1 birlesik bir cephe olmay1 kabul etse bile bu
uygulamalar yok olabilir mi? Gergek su ki uyusturma yontemi ya da mekanik kesimle
ilgili olarak niteliksiz bir dayanakla haram demek miimkiin degildir. Bazi bilim
adamlarma gore azinlikta olsalar bile bu teknolojiler yoluyla et tedarik eden ve bu
teknolojilerin karlilig1 sayesinden bunlar1 siradan géren herkes, bunlarin gecerli ve
helal oldugunu savunabilir (HFA su an oldugu gibi) Belki de HFA bu uygulamalar:
reddetseydi, mesrulugunu yitirecek ve nihayetinde terk edilmis olacakti. Bagka bir
ihtimal ise pazarin bu sekilde yiirlimeye devam edecegi ama daha az diizenlemeyle
karsilagacak olmakti. Su anda HFA ve HMC de yakin zamanda iki orgiitiinde yetkisini
yitirmesi gibi bir seyin s6z konu olmadiginin ve birbirlerinin kriterlerine

yaklagsmayacaklarini kabul etmis durumdadir (Harvey, 2010:32).

Ingiltere’deki birden fazla belgelendirme kurulusunun "kafa karistiric1” durumlar goz
oniine alindiginda, HMC'nin 6nerisi, hepsine Ingiltere Miisliiman Konseyi (MCB) gibi
ayr1 bir orgiit tarafindan bagimsiz bir inceleme yapilmasi gerektigidir. Bu, her birinin
eylemlerini incelemek ve faaliyetlerini bildirmekle gorevlidir ve bdylece toplulugun
tarafsiz bir bakis agis1 kazanmasi ve hangi yontemin kullanilacagi konusunda kendi

fikrini kullanmasi agisindan gereklidir (Harvey, 2010:34).

Sorunun ¢6ziimii agisindan HFA ve HMC, {iriinlerde kullanilan etiketleme sistemini,
tedarik zinciri boyunca hem pratik olarak hem de tiiketicilerin okumasi kolay olacak
sekilde koordine etmeye baslayabilirlerse, hizmet ettikleri toplum icin son derece
yararli olacaktir. Organizasyonlarin helal logosu, gerekli tim AB yasalarinin
karsilandigini, etin kesimden 6nce uyusturulmus olup olmadigini ve mekanik olarak

kesilip kesilmedigi bilgilerini icermelidir. Ayrica, bu bilgilerle et bazli iiriinler
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hakkinda insanlar agik¢a bilgilendirildigi siirece, ¢esitli bilimsel goriislere karsilikli
hosgoriiniin olacagi konusunda anlagsmaya varilmasi Onerilmektedir. Cogunluk
diisiincesi olsun ya da olmasin, bu etiketli {riinlerle ilgili 'hosnutsuzluk' dilini
kullanmaktan kaginmak icin ciddi ¢aba gosterilmedir. Aksi takdirde bu tartismalar
inanilmaz derecede zararli ve genel toplum i¢in kafa karistiricidir. Tabii ki, her
organizasyon, kriterlerinin temeli ve onlari benimsemelerinin nedenleri konusunda
insanlar1 egitmeye devam etmek i¢in tamamen 6zgirdiir. Bununla birlikte bunun
gerceklesmesi icin, , tiim taraflarin kendi orgiitiiniin kendi menfaatinden veya tercih
edilen Islami goriisten daha 6teye bakmaya ihtiyaci vardir. Sonug olarak sorunlarin
sadece siyah ve beyaz olmadigini fark etmek; Ingiltere'deki Miisliiman toplulugun
anlagsmazlik ve rekabetten ziyade olumlu isbirligi yaparak daha iyi hizmet edilecegini

anlamak ¢ok 6nemlidir (Harvey, 2010:34).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE HELAL GIDA SERTIFIKASI

3.1. TUKETIiM OLGUSU

Tiiketim, iiretilen hizmetlerin ve mallarin insanlarin arzu ve ihtiyaglarint gidermek
gayesiyle kullanilmasidir. Tiiketiciyse ihtiyaclarini iiretilen mal ve hizmetleri
kullanarak karsilayan kisi veya topluluktur. Her insan degisik sekillerde tiiketim
faaliyetinin i¢inde bulunmaktadir. Esas olan satin alma siirecinde tiiketiciyi etkileyen
faktorleri siniflandirmak ve boylece hedef pazari ve pazardaki tiiketiciyi tespit etmektir
(Kara, 2002).

Insan, dogumundan dliimiine kadar olan biyolojik, fizyolojik ve sosyal pek cok
ihtiyacin1 karsilamada tek basina yetersiz kalmaktadir. Bulunduklar1 farkli konum,
ruhi ve fiziki yapisi itibariyle degisen ¢ok sayida ihtiyaglarinin karsilanmasi adina,

insanlarin gerceklestirecekleri biitiin faaliyetler tiikketim olarak adlandirilir.

Tiiketicilerin egilimleri belirli sartlarla en yiiksek faydayi saglayarak gercek ihtiyaclar
dogrultusunda mal ve hizmeti almaktir. Tiiketicinin satin aldig1 mal ve hizmet ile
bununla elde ettigi fayda dengededir. Bununla beraber, tiiketim olgusunun ekonomik

maliyet ve sosyal boyutu dl¢iilemedigi i¢in ihmal edilmektedir (Altintas, 2000:183).

Tiiketiciler Uriinleri satin alirken onlar1 sadece temel fonksiyonlar: nedeniyle degil
kendilerinde barindirdiklart anlam sebebiyle satin almaktadirlar. Birey ile iiriin

arasinda su baglantilar olabilir: (Solomon vd., 1999:305)

e “Benlik kavrami ile baglanti”: Mal veya hizmet tiiketicinin kisiligini
yansitmaya katk1 saglar. Ornegin; kovboy sapkasiyla maceraci oluruz.

e “Nostaljik baglant1” eski ramazanlar, eski bayramlar

e “Karsilikli bagimlilik”: Kullanilan mal giinliik hayatin ayrilmaz bir biitiiniidiir.
Ornegin; tiiketilen kahve.

e “Sevgi”: Sunulan mal veya hizmet tiiketiciye bazi duygular1 hissettirir.

(Penpece, 2006:14)

Tiiketim insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in belirli bir stirede kaynaklarin
kullanilmasidir. (Bannock vd., 1987:428) Tiiketimin bazi ozellikleri su sekilde

siralanabilir:
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e “Tiiketime konu mal ve hizmetler iktisadi olmalidir.

o Istekleri karsilamak igin kullanilacak mal ve hizmetler elde edilmeye
calisiimalidir.

e Elde edilen mal veya hizmet kullanilmal1 ve fayda saglamalidir.

¢ Bu tiikketim dogrudan insan ihtiyaglarina yonelik olmalidir.

e Kullanilan mal veya hizmetler tiiketicinin fiziksel ve psikolojik

ihtiyaglarmi karsilamalidir” (Penpece, 2006:4).

Bireylerin tiikketim tercihleri toplumdaki toplam talebi belirler. Bundan dolay: {iretim
temel sorun olarak karsimiza cikar (Kocacik, 1998: 44). Birgok sebepten dolayi
toplumda geleneksel tiiketim aliskanliklarinda cesitli degisiklikler olmustur. Ornegin;
fast-fooda talep ve zamandan tasarruf saglayan aletlerin kullanimi artmistir. (Penpece,

2006:5)

Giiniimiizde tiiketiciler alisverisi sadece ihtiyaclarini karsilama aract degil farkli bir
sekilde giizel vakit gegirme firsati1 veren bir aktivite olarak gormektedir. (Altunisik ve
Mert, 2001: www.ampd.org). Dolayisiyla tiikketim toplumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
kavram bazi alanlarda harcamalarin artmasi seklinde tanimlanir. Ayni1 zamanda
tilkketim kiiltiirtinlin 6gretildigi ve “tiiketim sosyalizasyonunun” gergeklestigi, yani
giclii ve verimli iiretim giliclerinin yiikseldigi toplumdur. Giinlimiiz tiiketicileri
aligveristen zevk almaktadir. Bu nedenle Aligveris merkezleri toplumun en 6nemli

mekanlarindan biri haline gelmistir (Penpece, 2006:5).

3.2 TUKETICi KAVRAMI

6502 sayili Tiketicinin Korunmast Hakkindaki Kanunun “Tanimlar” baghkli 3.
Maddesinin “k” bendinde Tiiketici; Ticari veya mesleki olmayan amaclarla hareket

eden gercek veya tiizel kisiyi ifade eder seklinde tanimlanmistir.

Tiiketici karsilanacak gereksinimi, harcanacak parasi ve arzusu olan kisi, kurum ve
kurulus olarak tanimlanabilir (Kara, 2002:www.odevsitesi.com). Bununla beraber
tiikketicinin ¢esitli tiirleri vardir. Kendisinin ve ¢evresinin ihtiyaglarini tatmin etmek
icin aligveris yapana ‘“nihai tiiketici”, bagka kisilerin ve kurumlarin arzu ve
gereksinimlerini gidermek i¢in mal ve hizmet satin alanlara “orgiitsel tiiketici” denir

(Ozcan, 1996). Bir magaza ya da sirketten diizenli olarak ticari olmayan amaglarla
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aligveris yapanlara “miisteri”, ticari amaclarla aligveris yapanlara “ticari miisteri” denir

(Odabasi ve Baris, 2003:404).

Ekonomik anlamda mal ve hizmetleri bedel 6deyerek satin alan ve tiikketen kisiler
tiikketici olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim tek yonlii bir kanal degildir. Kisi hayatini

devam ettirebilmek i¢in hem maddi hem manevi tiiketim yapar.

Karabulut’a gore Tiiketici; “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 igin pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir” (Karabulut,

1998).

Ismet Mucuk’a gore tiiketici; “karsilanacak ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama
arzusu olan kisi, kurum ve kuruluslardir.” Gergek kisiler, aileler, iiretici ve satici
(ticari) isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci glitmeyen kuruluslar bu
kapsamda degerlendirilmektedir. Tiiketiciler aligveris niyetlerine gore iki sinifa

ayrilabilir:

* Nihai (son kullanic1) tiiketiciler, ailevi veya kisisel gereksinimleri igin mal

ve hizmeti satin alirlar.

 Endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler, iirettikleri veya tiretecekleri mallarin

imalatinda kullanmak ve iiretilen mali tekrar satmak igin satin alirlar (Mucuk, 1998).

Son tiiketici bir mal veya hizmeti alirken ihtiyaglarini tatmin etmesini ve bunu en ucuz
sekilde yapmay1 ister. Dolayisiyla tliketicin beklentilerinin karsilanmasi1 ¢ok
onemlidir. Zira bunlar karsilanmazsa tiiketici o mala, iiriinii satan saticiya bir daha

yonelmez (Penpece, 2006).
Mutter’e gore tiiketiciler yedi gruba ayrilir: (Mutter, 2002)

e “Uriiniin varligindan haberi olmayan ancak alma ihtimali bulunanlar,
e Sadece iirliniin varligin bilenler,

e Uriin ve teknik 6zellikleri hakkinda bilgisi bulunanlar,

e  Uriinii begenenler,

e Diger markalarla yaptig1 karsilagtirma neticesi {iriinii satin alanlar,

e Markay satin almasi1 gerektigini diigiinenler,

e Markayi satin alanlar.
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Ertiirk ise Grayson ve Olsen’e gore rasyonel tiiketiciyi su sekilde tanimlamistir

(Ertiirk, 2003).

e “Tiim ikame tiriinlerden haberi vardir.

e Sadece kendisine faydasi olan iiriinlere ilgi duyar.
e Satin alacagi yerleri rasyonel sekilde tercih eder.
e Maksimum fayday1 saglayan iirlinii satin alir.

e Satin alacag tirliniin Kalitesi ilk sirada gelir.

Sonug olarak tiiketicinin satin alma tercihlerini etkileyen bircok faktor, ihtiyac ve
giidiiler bulunmaktadir. Bu nedenle pazarlama teorisi ve uygulamasinin gelismesinde,
hedef Pazar se¢iminde tiiketici ¢ok etkin ve ©&nemli olup iyi analiz edilmesi
gerekmektedir (Karabulut, 1981:364).

Tiiketicilerin birbirinden farkli olmasi tiikketici davranislarini inceleme ve belirlemeyi
gliclestirmektedir. Tiiketici davranisi, kisilerin hizmetleri ve mallar1 satin alma ve
kullanmalarina iliskin aktiviteleri ve bu aktivitelerden 6nce gelen ve onlar1 belirleyen

stiregleri kapsamaktadir (Olug, 1991).

Tiiketiciler kisisel 6zelliklerine gére birbirinden farklidir bu farklilikta onlar1 bilingli
seciciler, fiyat esasli satin alanlar, diisiincesizler gibi siniflara ayirmaktadir. Bu
ozellikleri ge¢miste yasadigi tecriibelerden, bilgi ve tutumlarindan etkilenmekte
zamanla onlara gore sekillenmektedir.
Satin Alinan Mallar1 ve nitelikleri asagidaki gibi siniflandirilabilir:
e Tiketiciye prestij sagladigi disiiniilen mallar: Otomobil, dergi, gazete, ev,
yazliki, sanat, giyilen kiyafet vb.
e Olgunluk sagladig: disiiniilen mallar: kozmetik iiriinleri, sigara, ickiler, i¢ilen
kahve vb.
o Kisisel Statiiyli gosterdigi diisliniilen mallar: Pahali markali {irtinler vs.
e Baski olusturan mallar: Kozmetik, saglikli gida mamulleri, dis macunu vs.

e Cekici mallar, zevk veren mallar: Miizik cd’si, ¢ikolata, kuruyemis vs.
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e Fonksiyonel mallar: temel ihtiyag tirtinleri, giyim, gida vb.(Tirkiye Tiiketici

Profili ve Bilingli Seviyesi Arastirma, 2014:8)

Tiiketim kisisel ve toplumsal bir olgu olarak kabul edilmektedir ¢ogunlukla bu da
yasanan degisimlerden bireyin yasam alanlar1 gibi tiiketimini de etkiledigi kabul
etmektedir. Giiniimiizde aligveris insandan insana ziyade nesneden insana dogru
kaymig olup bu da tiikketim ¢ilginligi ile sonuglanmistir. Bu konu giiniimiiziin temel
sorunu haline gelmistir. Insanlar artik mal ve hizmetleri diisiinmekten ¢evresindeki
insanlarin farkina varamaz boyuta gelmeye basladi. Tiiketici davranislarinin da bu

gercek g6z Oniinde tutularak yorumlanmasi gerekmektedir (Acar, 2000:38-50).
3.3 TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Odabas1 ve Baris’a gore bu siire¢ soyle tablo haline getirilebilir:

Sorunun belirlenmesi “

!

Bilgileri ve secenekleri arama

I

Secencklerin degerlendirilmesi ‘

.

Satin alma karan

g g Sorun hala
atin atin gecerli
alma almama
Durma
Satin alma sonras: degerlendirme
Tatmin (siireg Tatminsizlik (birinci
tanimlanir) asamaya donme olasili1)

Sekil 5: Satin Alma Karar Stireci Asamalar1 (Odabasi ve Barig, 2003: 333).
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3.3.1 Tiiketicinin Karar Verme Asamasinin Yapisi

Tiiketicinin satin alma davranisinda gecirdigi asamalara dair ¢esitli modeller vardir.
Ortak yonleri hepsinin ikna etme siirecine baglilig1 ve biligsel, duygusal ve davranissal

boyutlarinin var olusudur (Penpece, 2006: 20).
3.3.1.1 Durumsal Etkiler

Quester ve Smart bu etkileri sdyle siraliyor: (Quester ve smart, 1998:220-238)

o Fiziki etkenler: Isik, koku, miizik gibi duyularimiza hitap eder.

e Sosyal ortam: Sosyal etki, iginde bulunulan grup davranis: etkiler.

e Zaman: Aligveris i¢in ayrilabilen zaman da maasin yamasi gibi belirli zamanlar
da satin almay etkiler.

e Amag: Burada iki unsur 6nemlidir. Birincisi, satin alma amaci kisisel kullanim
m1 hediye mi; ikincisi tiikketimin yapilacagi ortamdir.

e Duygusal durum: Yorgunluk, iizgiinlilk, mutluluk gibi duygular satin alma
siirecini, satin alinacak tirtini etkiler.

e Kolaylastirict unsurlar: Zam, fiyat artigi, bir yerden para kazanmak gibi

ekonomik ve finansal durumlar satin alma siirecini etkiler.
3.3.1.2. Tiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketiciler satin alma kararmi verirken “yogun, smirli ya da rutin” davraniglardan
birini kullanir (Odabas1 ve Barig, 2003: 339). Rutin (otomatik) davranis, aligkanliga
bagli olup burada satin alinan iirlinler genelde ucuz, kolaylikla ulasilabilir olurlar. Bu
tirtinleri almak i¢in tiiketici fazlaca arastirip degerlendirme yapmaz (Altunisik ve Calli,

2004:iibf.ogu.edu.tr).

Sinirlt sorun ¢dzme daha ¢ok yeni markalarin ortaya ¢ikmast ile meydana gelir. Uriin

bilinir, marka yenidir. Reklam ¢ok etkili olmaz (Odabas1 ve Baris, 2003: 340).

Yogun sorun ¢ézmede yeni mal s6z konusudur. Dolayisiyla bilgi azdir. Tiiketicinin

bilgi edinmek i¢in zaman ihtiyaci olur (Orhan, 2002: 12).
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3.3.1.2 Yiiksek ve Diisiik Ilgilenim

Tiiketicinin satin alma siirecinde bilgi arama ve degerlendirme yogunlugu ilgilenimdir.
Diisiik ilgilenimde bilgi vardir dolayisiyla ¢ok bilgi aranip zaman harcanmaz, satin
alma sonucunda kabul olur degerlendirmeye gidilmez. Yiiksek ilgilenimde tiiketici
bilgi arar ve degerlendirir, sonunda bir tutum olusturur. Olumlu ise deneme asamasi

olusur ve memnun kalinca tiiketim olgusu olusur (Odabasi ve Baris, 2003: 342-343).

3.3.2 Satin Alinan Mallarin Verdigi Sembolik Mesajlar

Tiiketiciler trlinleri alirken sadece ihtiyaglarini karsilayip en yiiksek faydayi
saglamay1 amaclamazlar ayni zamanda iirlinlere sembolik anlam yiiklerler. Pazarlama
acisindan bu 6nemlidir. Orhan baglica sembolik anlamlar sdyle siraliyor: (Orhan,
2002: 14-15)

e  Ustiinliik, zenginlik ve giic

e Geng hissetme ve gosterme

o Cinsel cazibe

e Zevk verme ve yaraticilik

e Sevgi

e Baghlik

3.4 TUKETIM PSiKOLOJiSi, TUKETiM ZORUNLULUGU VE TUKETIM
NIYETI

3.4.1 Tiiketim Psikolojisi

Bir iiriiniin mal olabilmesi satin alinmasi baglidir. Tiiketici de ihtiya¢ ve istekleri
dogrultusunda satin alma faaliyetini gerceklestirir ve bu mali “nasil, nereden, ne
zaman, nigin” satin alacagimi bilmelidir. Bundan dolayr malin1 satmak isteyenler
tiikketicinin bu istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiretim yapmalidir. iki tiir tiiketim

psikolojisi vardir (Yanli, 2002:www.odevsitesi.com).
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3.4.1.1 Ekonomi Agisindan Tiiketim Psikolojisi

Mikro iktisatgilar tiiketicinin kisith kaynaklarla en yiiksek faydayi hedeflemesini
inceler. Makro iktisatgilar ise tiiketicinin psikolojisi dogrultusunda tiiketim egilimini
inceler. Gelir ve tiiketim arsindaki iliski lizerinde durur. Ama tiiketiciler bu konuda

istikrarli olmadig1 i¢in sonuglar herzaman dogru olmaz (Penpece, 2006: 24).

3.4.1.2 Davranis Bilimleri Agisindan Tiiketim Psikolojisi

Pazarlamacilar tiiketicinin satin alma kararimi1 etkilemelidir. Sadece ekonomik
etmenler yeterli olmaz, tiiketicinin kisiligi ve onun c¢evre sartlarini, bunlarin

birbirleriyle iliskisini de bilmelidir (Penpece, 2006: 24).

3.4.2 Tiiketim Zorunlulugu

Tiiketici icin temel ve secici zorunluluklar vardir. Tiiketici temel zorunluluklarini
karsilamak i¢in marka ya da reklama ihtiyag¢ duymaz. Temel zorunluluklar, segici
zorunluluklardan 6nce gelirler. Tiiketicileri belirli tiriinleri satin almak amaciyla belirli
bir markaya yahut firmaya iten zorunluluklara secici zorunluluklar denilmektedir.
Ornegin; magazanin ulasilabilir yerde olmasi, maln kalitesi vs. bunlardandur.
Pazarlamada reklam yapilarak tiiketicinin segici zorunluluklarina hitap edilir

(Penpece, 2006, 24).

3.4.3 Tiiketim Niyeti

“Tiiketim niyeti tiiketicideki iggiidiileri tiikketim hareketi haline ¢evirerek onu miisteri
durumuna getiren son karardir.” Tiiketici ihtiyag hissedip bu konuda giidiilenince satin
alma kararina ve niyetine ulasir. Tiiketim sonucunda en yiiksek fayda amactir. Bu
tatmin duygusu tiiketiciden tiiketiciye degisebilmektedir. Tiiketim niyeti satin almadan
onceki asamadir. Tiiketim davranisina yonelik bu niyeti etkileyen bazi faktorler vardir:
(Yanli, 2002:www.odevsitesi.com)

e “Ihtiyaglarin siddeti”: zorunlu ihtiyaglarin siddeti fazladir. Ayrica gelire gére

de hizmet mallarina olan ihtiyag siddeti artar.
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e “Gelecekteki yagsam standartlarinin temini”

e “Tiiketim niyetindeki doniissiizliik”: Ihtiyacin siddeti az olsa da gelir yetersiz
olsa da kisi o mali satin alir. Mesela maddi durumu 6nceleri iyi olan biri ayni
evde yasiyorsa harcamalar1 devam eder.

o “Kisisel tiiketim fonksiyonlarindaki iliskiler”: Tiiketici taklit yahut daha iyisini
elde etme amagh elinde olan bir malin daha moda olanini, daha yeni olanini

satin alma niyeti igine girer (Pencere, 2006: 25).
35 TUKETIM KULTURU

Tiiketim kiiltiirii toplumdaki kisilerin tiiketici olarak bulundugu kiiltiirdiir. Giintimiizde
“piyasa temelli evrende” 6nemli olan tiiketicinin se¢imleridir ve {ireticileri yonlendirir.
Ureticinin basaris1 tiiketici secimlerini ne kadar gerceklestirebildigi ile dogru

orantilidir (Cubukgu, 1999: 85-86).

Pazarlama konusunda da tiiketim Onemlidir ve burada reklam ve kitle iletisim

araglarinin, kitlesel dagitimin 6nemi biiyiiktiir (Oztiirk, 2002: 55-56).

3.5.1 Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Kapitalizm 6ncesi, feodalizm hakimken tliretim anlik ihtiyaclar karsilamak ya da mal
degisimi i¢in yapiliyordu ve bir tiiketim kiiltiiriinden s6z edilmiyordu. 18. Yiizyil ile
beraber kapitalizmin ortaya ¢ikmasi, bliyliik magazalarin kurulmas: kar etme amacl
tiretimi ve bunlarin tiiketimini getirdi. Magazalar insanlara neyi, nasil almasi
gerektigini telkin etti. SSCB’nin de yikilist ile diinya tam anlamiyla kiiresellesmeye
basladi ve diinya ekonomisi ortaya ¢ikti, ortak pazarlar olustu. Boylece tiikketim kiiltiirii

ortaya ¢ikip gelisti (Penpece, 2006: 26-27).

3.5.2 Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Cumbhuriyetin ilk yillarinda temel tiikketim ihtiyaglar1 biiyiik oranda ithal ediliyordu ve
ekonomi kot durumdaydi. Milli iktisat politikalari ile kurulan fabrikalar sayesinde
1940lara gelindiginde iilke kendi tiikettigini biiyiik olglide iiretebiliyordu. 1950ler ve

sonrasinda “tiikketim kiiltiiriinlin geleneksellesmesi, tarim politikalari ile kentlesmenin
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artmas1 ve diger lilkelerin tiiketim kiiltiiriiniin” etkisiyle tiiketim kiiltiiri gelisti. 1970
sonrast yurtdisina ¢alismaya giden iscilerin getirdikleri, sanayi iiretimindeki artisla
tilketim kiiltiirti topluma yayildi (Zorlu, 2002: 75-78). 1980’lere gelindiginde “ticari
ve finansal serbestlesme™ ile iiriin sayis1 ve ¢esitliligi ¢ok fazla artt1 ve tiikketim kiiltiiri

toplumu daha ¢ok etkilemeye basladi (Oztiirk, 2002: 78-81).

3.5.3 Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu, tiiketimin amag haline geldigi mallarin hizli bir sekilde kullanilip
israf edilmesini tanimlar. Tirkiye agisindan bazi olumsuzluklar1 s6z konusudur:
(Kongar, 1991: 4-6) Birinci olarak, ¢ok hizli meydana gelen kentlesme ile endiistri ve
hizmetler alanin1 daha ¢ok kirsal degerler hakimiyet altina almistir ve bu yozlagmay1
getirmistir. Ikinci olarak, tiiketim iilkenin {iretim kapasitesini asmus ve bu Tiirkiye;’yi
disa bagimlhi bir hale getirmistir. Bir diger olumsuzluk, artan tiiketim ve bunun
karsilayamayan {iiretimle birlikte liretim araglar1 ve teknolojileri de yetersiz kalmstir.
Dordiinciisti, endiistriyel degerlerden dnce tiikketim toplumunun degerleri hakim olmus
ve bu toplumsal kdtillesme ile marka bagimliligini getirmistir. Son olarak, para

merkezdedir gibi yanlis degerler ekonomiye egemen olmustur.

Tiiketim toplumunda tiiketicinin neyi istedigini kendi degil {ireticiler belirler ve
reklamlar ile bunu pekistirirler. Bununla birlikte insanlar sahip olabileceginden
fazlasim ister ve gelecekteki kazanimlarinda harcar ve bu tiiketim 6zentisini getirir

(Cmar, 1991: 13).

3.6 TUKETICIi DAVRANISLARI

Insanoglunun var olusuyla baslayan tiiketim faaliyeti zamanla yasamin
stiriidiirlebilmesi igin gereken bir aktiviteyken bugiin bizzat hayatin amaci haline
gelmistir. Tiiketim kavrami, 20. yy’in sonlarindan itibaren ekonomik bir kavram
olmanin yani sira kiiltiirel, psikolojik ve sosyal yonii 6n plana ¢ikan bir kavram olarak
da literatiirde yer almaya baslamistir. Tiiketim kelimesinin sozliik anlami “{iretilen
veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasidir” (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2015).
Diger bir tanimla tiiketim, bir gereksinimin karsilanmas1 amactyla imal edilen bir mal

veya hizmete sahip olma ve edinmedir (Odabasi, 1999:4).
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Tiiketici davranisi, insanin her tiirlii eylemleri arasinda ekonomi igindeki duygusal,
fiziksel ve eylemsel faaliyetleri olarak nitelendirilebilir. Tiiketicinin kaynaklarini nasil

bu yonde kullandigini inceler.

Tiiketicinin gereksinimlerini diizgiin bir sekilde karsilayabilmek amaciyla, bu
gereksinimlerin niteligi, ¢esidi, gereksinimlerin ortaya ¢ikma nedenleri gibi hususlarin
detayli bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Bu sayede tiiketicinin sadece ne
istedigini degil, neyi istedigi tahmin edilerek talebin gidecegi yone gore pazarlama
stratejisi ve iiretim hakkinda karar verilecek boylece herhangi bir sorun yasanmadan
once tedbirler alinabilecektir. Tiiketici davranislari, iirlin ve hizmetlerin nereden, nasil,
ne sekilde, ne zaman ve kimden satin alinacagina veya satin alinmayacagina yonelik
kararlara iliskin bir siirecler biitiiniidiir. Insanlar dogduklar1 andan itibaren arzu ve
gereksinimilerini karsilamak igin birgok sey talep etmektedir baslarda bunun farkinda
olmasa da zamanla kendi tiiketim modelleri sekillenmektedir. Ulkemiz gibi geng niifus
orani fazla olan iilkelerde c¢ocuk tiiketiciler ©nemli bir tiiketici grubunu

olusturmaktadir.
Tiiketici olarak ¢ocugun sosyallesmesinde etkili olan unsurlar;

e Okul

e Arkadas, akran grubu

o Aile

e Kitle iletisim araclaridir.(Tiirkiye Tiiketici Profili ve Bilingli Seviyesi

Aragtirma, 2014:9).

Biitiin insanlar tiiketicidir ve hayatlarini siirdiirmek i¢in tiiketimde bulunurlar bunu da
ihtiyac, istek, satin alma giiciine gore yaparlar. Baz1 mallar kolayca satin alinabilirken,
bazilarinda da detay bilgiye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu durumda da tiiketici

davraniginin tanimini ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin tliketim davramisimi etkileyen bircok faktdr bulunmaktadir; sosyal ve
kiltiirel gecmisi, aile yasami, inanglari, kisiligi, sosyal sinifi vs. bunlardan bazilaridir.
Tiiketici davranisi; Mal ve hizmetlerle ilgili karar verme, sahip olma, inceleme,
kullanma ve tiiketme siireci olarak tanimlanir. Tiiketicinin bir mal veya hizmete neden
ihtiya¢ duydugu ve bunu hangi zamanda, nasil, nerede ve hangi 6deme yontemiyle,

hangi siklikla satin alma istegi ile ilgilidir.
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Satin alma siireci; tiiketicinin aklinda baslar, mallar arasinda alternatifleri aramayla
devam eder, iiriinii satin alma ve kullanma i¢in karar verme siiregleri ilave edilir ve
satis sonrasi davraniglarla devam eder. Bu davranislar maldan mala farklilik
gostermektedir, ekmek alirken sergiledigi davranis ile buzdolabi alirken sergiledigi
davranig birbirinden farklidir. Kisinin davranisini etkileyen tiim faktorler, tiiketicinin

davranisini da etkilemektedir fakat tiikketici davranisi tiiketimle simiflandirilmaktadir.

Tiiketim verileri incelendiginde piyasada bilinenden ¢ok daha ilging ve karmagik
sonuclara gotiirmektedir. Sonuglarin bu derece ilging ve karmagik olmasinin nedeni
tilkketicinin satin alma davranigini etkileyen bircok hususun olmasidir. Bu ¢alisma ile
tilkketici davranislarini etkileyen hususlar ile 6zellikle helal ve helal gida sertifikasinin
tiikketici davraniglari ile ilgisinin belirlenmesi amaglanmistir. Besikten mezara kadar
tilketim devam etmekte olup tiiketim hayatin her alanin1 sarmis vaziyettedir. Sinirlarin
kalktig1 bir diinya piyasasinda bu alanda faaliyet gosteren isletmelerin rekabet
edebilmesi i¢in pazari ve bu pazardaki tiiketicileri iyi analiz etmeleri gerekmektedir.
Biitiin ticari faaliyetlerin hedefi nihai tiiketiciye mal ve hizmet satabilmektir. Pazar1 ve
tiketiciyi iyi analiz eden firmalar pazar paymi stirekli arttirmakta ve ayakta

kalabilmektedir.

Helal tercih eden tiiketicilerin bu iiriinleri satan magazalara kolayca ulasabilmelerini
saglamak amaciyla mobil cihazlar i¢in gelistirilen uygulamalar bile mevcuttur. Akilh
telefon kullanicilari bu uygulama sayesinde kendilerine en yakin helal marketi veya

restorani rahatga bulabilmektedir.

Pazarlama kavramu tiiketicinin alim giiclinlin yiikselmesi, artan egitim diizeyi, ¢esitli
pazarlarin olusmasi sebebiyle zamanla gelismistir. Biitiin bunlarla tiiketici karmagik
bir karar alma olgusunun i¢ine alindi. Bundan dolay: artik pazarlamacilar tiiketiciyi

daha yakindan tanima ihtiyact hissetmektedir (Koseoglu, 2002: 95).

Firmalar mal ve hizmetleri pazarlamak icin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini yani satin
alma davranisini bilmelidir. Dolayisiyla tiiketiciyi anlamak ve isteklerini karsilamak,

onu etkilemek zorundadir. (Mert, 2001: 14) Dolayisiyla giintimiize dogru gelindikge
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teknolojinin gelismesiyle sozel toplumdan gorsel topluma gecis olmus ve gorsel

mesajlarla tiiketiciye hitap edilir hale gelinmistir (Mutter, 2002: 22).

Tiketicilerin satin alma kararlar1 almasi, pazarlama yoneticilerini tiiketici
davraniglarini incelenmeye yoneltmektedir. Bu durum satin alma kararlarini ve mamul
kullanimlarini etkileyen faktorlerin analizini gerektir. Boylece tiiketici davraniglarini
inceleyen ve bu davranislarin nedenini arastiran uygulamali bir bilim dali ortaya

¢cikmistir (Onkvisit vd. 1997).

Tiketici  davraniglar1  incelenirken  psikoloji  ve sosyoloji  bilimlerinden
yararlanilmaktadir. Unlii psikolog Kurt Levin’e gore tiiketici davramislari kisisel etki
ve gevresel giiclerin etkilesiminin bir sonucudur. Yani kiiltiir, arkadaslar, sosyal sinif,
akrabalar gibi unsurlari igeren kisilerarasi faktorler ile 6grenme, algi ve tutumlar gibi

unsurlari i¢eren kisisel faktorlerin bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir.

Davranig bilimciler tiiketicilerin aligveris davraniglar arkasindaki bireysel nedenleri
dort baglikta toplamaktadir. Bunlar: fonksiyonel nedenler, sosyal nedenler, duygusal
nedenler ve psikolojik nedenlerdir. Bu nedenleri kendi igerisinde agtigimizda: kiiltiir,
alt kiiltiir ve sosyal smiflari iceren “kiiltiirel”; aile, referans gruplari, roller ve statiiyii
iceren “sosyal”; yasam ve yas dongiisii, yasam tarzi, ekonomik durum, meslek, kisilik
ve benlik kavramini igeren “kisisel” ve motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar ve

inanglari iceren “psikolojik”™ faktorler olarak karsimiza ¢ikar (Wright, 2006).

Tiiketici davranist ilgi ¢ekici ayn1 zamanda arastirilmasi zor bir daldir. Tiiketiciler
triin segerken i¢ ve dis faktorlerden etkilenirler. "tiiketici davranisi" pazarda
tiikketicinin davranisini inceleyen, bu davranigin nedenlerini arastiran uygulamali bir
bilim dalidir. Tiketici davraniglarinin 6grenilmesi pazarlama agamasinda treticiler
icinde 6nemli rol oynar ayn1 zamanda bireylerin tiiketimle ilgili unsurlar i¢in para ve
zaman gibi mevcut kaynaklarini harcamalarina dair nasil karar verdiklerini inceler

(Tiirk, 2004).

3.6.1 Tiiketici Davramislarimin Tanimi

Pazarlama biliminin temellerinden biri olan tiiketici davraniglari, insan davraniglarini
satin alma yoniinden inceler (Saras, 2004:www.gencbilim.com).
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Tiiketici davranislariyla ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Ozet olarak, hangi mal veya
hizmetin, kimden, nasil, nereden, hangi nedenlerden etkilenerek, hangi giidiiler
tarafindan uyarilarak, ihtiyaglarmi ve isteklerini karsilamaya yonelik karar verme

siirecini ve satin almayr kapsayan ve maksimum faydayr hedefleyen bir siirectir

(Pepece, 2006: 7).

Tiiketici davraniglarinin odak noktasina gére makro ve mikro tiiketici davranislar
vardir. Mikro yaklagim, firma basarisi lizerinde dururken makro yaklagim toplumun
karsilastigi tiiketim sorunlarmma ¢6ziim arar (Kavas vd.,1995:8-9). Bu iki

siniflandirmada bazi bilim dallarindan faydalanilmaktadir.

Mikro tiiketici davranisi Bireysel odak

Deneysel psikoloji
Klinik psikolojisi
Genetik psikolojisi
Insan-gevre bilimi
Mikro ekonomi
Sos)

psikoloji

Sosyoloji
Makro ekonomi
Gostergebilinvedebi

Kilttirel antropoloji

Makro tiiketici davranisi Sosyal odak

Sekil 6. Tiiketici Davraniglart Piramidi (Solomon ve digeri, 1999: 22)

3.6.2 Tiiketici Davramiglarinin Yapisi

Ozgiilen bu yapiy1 sdyle anlatir: (Ozgiilen, 2004: www.odevsitesi.com)

e Tiiketici davraniglar1 insan davranislarinin bir tiirii oldugundan dolay1 insan
davraniglarini belirleyen faktorler tiiketici davraniglarini da etkiler.

¢ Disiplinler aras1 olup uygulamaya doniiktiir.

e Belirli bir eylemi yahut olay1 degil siireci inceler ve genellemeler yapar.

e Tiiketici davraniglarinin amaci bireyler i¢in ¢6ziimii saglayan mal ve hizmeti
satin almaktir. Bu amaci tasimayan davraniglar tiiketici davranisi i¢inde yer
almaz.

e Tiiketici davranislari satin alma siireci, bu siirecteki farkliliklar ve sonrasinda

ortaya ¢ikan davraniglari inceler.
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3.6.3 Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Wilkie bu 6zellikleri sdyle siraliyor: (Wilkie, 1986: 10-20)

Tiiketici davraniglart istek ve ihtiyaglar1 tatmin etme amacina yonelik

Tiiketici davraniglart satin alma siirecinde birbirini takip eden davranislar

[

giidiilenmis bir davranistir.
[

oldugundan dinamik bir siiregtir.
[

Tiiketici davraniglar1 planlayarak yahut tesadiifi bir sekilde satin alma 6ncesi,
satin alma siiresinde ve satin alma sonrasindaki faaliyetleri igerir. Bu

faaliyetlere 6rnek soyledir:

Tablo 10: Tiketici Davraniglarinda Goriilen Bazi Faaliyetler (Odabasi ve Baris,

2003:33)

Satin alma 6ncesi faaliyetler

Satin alma faaliyetleri

Satin alma sonrasi faaliyetler

Magazalari dolasma
Internette dolasma
Digerlerini gdzleme
Satis eleman ile
goriigme
Reklamlar izleme

Satin almaya karar
verme

Hangi marka?

Ne kadara?

Hangi ttir?

Hangi tirtin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Urtinit kullanima
hazirlama

Urtinii kullanma

Deneyimini arttirma

Odemelerde bulunma

Bakimin gerceklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Urtinler hakkinda
diigiinme
Secenekleri
degerlendirme
Bilgi kazanma
Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrmulart halletme
Uriinii temin etme
Nakliye-Montaj

Aileye, arkadaslara
anlatma

Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

(Odabasi ve Barts, 2003: 33).

Tiiketici davranislar1 satin alma karar1 6ncesi ve sonrasinda karmasik bir siireci
igerir ve bu karar1 vermek icin ihtiya¢ duyulan zaman degisebilir.

Tiiketici davraniglart siireci farkli rollerin birlesmesi ile ortaya ¢ikar. (Engel
vd., 1990:38-39) Kotler’e gore olasi bes rol vardir: Baglatici (ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in satin almay1 tavsiye eden), etkileyici, karar verici, satin alici
ve kullanici. (Kotler, 2000:176) Bu rolleri farkl kisiler iistlenebilirken birden

fazla rolii ayn1 kisi de tistlenebilir.
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Tiketici davranislar dis faktorlerden etkilenir. Bunlardan kiiltiir gibi bazilari
uzun donemde etkisini gosterirken, reklam gibi bazilar kisa donemde etki
gosterir.

Tiiketici davraniglar: bireysel farkliliklardan kaynakli kisilere gore degisiklik

gosterebilirler.

Tiiketici Davranislari;

v

NS NEE NN

v
v

Giidiilenmis davramistir. Davranis arag, arzu ve gereksinimlerin karsilanmast
ise amagtir.
Birtakim aktivitelerden olusur.
Bir siirectir.
Karmasiktir ve zamanlama yoniinden degisiklik gosterebilir.
Farkl rollerle ilgilenir. Bu roller bes baslik halinde incelenebilir.
1. Baslatici: Arzu ve gereksinimlerin karsilanmadigini belirleyen
ve bu halin degismesi amaciyla satin almay1 6neren kisidir.
2. Etkileyici: Davranis ve sozleriyle satin alma kararini, satin almayz,
mal veya hizmetin kullanimini etkileyen kisidir.
3. Karar verici: nihai tercihi kabul ettirmede finansal giicii ve
otoritesi olan kisidir.
4. Satin alici: satin almay1 yapan kisidir.
5. Kullanier: tiikketim faaliyetini yapan, satin aliman mal ve hizmeti
kullanan kisidir.
Cevre faktorlerinden etkilenir.

Farkh Kisiler icin farkhhiklar gosterir.

Tiiketicinin satin alma davranisi {i¢ baslik altinda toplanabilir.

1.

Ahskanhk: Mallarin ¢ogu fiyati diisiik, sik kullanilan, her yerde ve her zaman
kolayca bulunabilen mallardir.

I¢giidiisel Satin Alma Davramsi: daha dnce satin almay diisiinmeyip ani bir
kararla satin almay1 gergeklestirdigi davraniglari. Mallar genelde gereksinim
duyulmayan, diisiik kaliteli ve fiyati yiiksek mallar1 olusturur.

Planh Satin Alma Davramsi: Parasal kaynaklar1 en faydali olacak sekilde
kullanan rasyonel tiiketici davranislari. Birim degeri yiiksek, satin alma siklig1

az ve pahali mallarda s6z konusu olur.
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Tablo 11: Tiiketici Davrams Modelleri (Tiirkiye Tiiketici Profili ve Bilingli Seviyesi Arastirma,
s.14,8ekil 1, 2014)

Benlik ve Yasam Stili
A
Dis Etkenler ig Etkenler

v Aile j ﬁ'vgl
v Kiltiir D :’g'fre“me
v' Sosyal statii referans < > v Mao:\Tasyon

gruplari v Kisilik
v Demografi v Duygular
v' Pazarlama faaliyetleri v Tutumlar

Karar Siireci
Durumlar

v" Problem tanimlama

v' Alternatiflerin degerlendirme
ve segim

v’ Satis yeri se¢imi ve satin alma

v Satin alma sonrasi siiregler

v ilgi arama

Tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen unsurlar1 dort bashik altinda

toplayabiliriz:

3.6.4

Demografik Faktorler: Cinsiyet, yas, egitim ve meslek, gelir seviyesi, ikamet
yeri, medeni hali

Sosyo — Kiiltiirel Faktorler: Aile, kiiltir ve alt kiltir, sosyal sinif,
referans(danisma) gruplari,

Psikolojik Faktorler: Ogrenme, giidiileme, kisilik, algilama, tutum ve
inanglar

Ekonomik Faktorler: Gelir ve servet artisi, kredi kart1 ve tiiketici kredisi

kullanimy, iiriin ve hizmet fiyatlarindaki degisimler

Tiiketici Davranmislarinin Alt Unsurlar

Tiiketici davraniglarini anlamlandirmada psikoloji, sosyoloji, antropoloji, ekonomi ve

biyoloji gibi diger bilimlerden de yararlanmaktadir. Bilhassa bunlarin 6zel alt dallari

olan kiiltiirel antropoloji, fizyolojik psikoloji, egitsel psikoloji ve sosyal psikoloji

onemli yardimci bilim dallarindandir. (Yanli, 2002).
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3.6.5 Tiiketici Davramis Modelleri
3.6.5.1 Tiiketici Davraniglar1t Genel Modeli
Kurt Lewin davranisi su sekilde formiile etmektedir:

D(davranis)= f(K(kisisel etki)<C(cevre faktorleri)

r A 4 A

Pazarlama __ Diger Alicilarin Cevabi
Mamul Ekonomik Uriin se¢imi

Fiyat Teknolojik Marka se¢imi
Tutundurma Sosyal Bayi secimi
Dagitim Kiiltiirel Satin alma zamani

Satin alma miktari

\S ) S /

‘ 4 N\
Alicilarin Kara

Kutusu
Alicilarin o6zellikleri
Alic1 karar stireci

& /

Sekil 7. Tiiketici Satin Alma Davrams1 Modeli
Kaynak: Gary Armstrong, Philip Kotler, Marketing: An Introduction, 9th ed., Upper Saddle River,
New Jersey, Prentice Hall, 2009:144.

Bu fonksiyonun sonucu “kara kutu modeli” olusur. Buna gore tiiketici firmanin
tiiketicisine sundugu, degistirip kontrol edebildigi “pazarlama  uyaricilar1”  ve
firmanin miidahale edemedigi ama talebi etkileyen “gevresel uyaricilarin” etkisiyle

karar verir (Karafakioglu, 2005: 89-90).

Tiiketicilerin  pazarlama stratejilerine  gosterebilecekleri tepkilerin  dnceden
belirlenmesine olanak sagladigi i¢in Tiiketici davraniglarinin biitiin yonleriyle analiz
edilmesi olduk¢a onemlidir. Tiiketicilerin satin alma eylemini gergeklestirirken neyi,
ne miktarda ve nereden satin aldig1 sorularini cevaplamak kolaydir; ancak satin alma
davraniglarinin nedenlerini cevaplamak bu denli kolay degildir. Armstrong ve Kotler
bu duruma uygun olarak tiiketici satin alma davranisi modeli gelistirmistir. Bu model

asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tiiketicin kararlarini etkileyen degiskenler tiim modellerde gruplandirilmaya c¢alisilir.
Odabas1 ve Barig’a gore bu degiskenler soyle siralanabilir: (Odabas1 ve Baris, 2003:
48-49)

e Psikolojiyi etkileyen i¢ degiskenler

e Kiiltiir ve sosyal yasamin getirdigi dis degiskenler

e Niifus degiskenleri

e Pazarlamanin etkisiyle olusan degiskenler

e “Durumsal etkiler” olarak isimlendirilen degisenler

Pazarlama Cabalan
(tiriin, fiyat, dagitm ve tutundurma)

'y
Psikolojik etkiler 1
Ogrenme
Gadolenme e - n
Allgslama Tiiketici Satin Alma Siireci
Tutum 1
Kisilik
7 3
v . .
- . Sorunun belirlenmesi
Sosyo-Kiiltirel
etkiler
Damgma gruplan . . . .
Sosyal sunif Alternatiflerin belidenmesi
3 |
Aik
Kigisel etkiler
Kaltar . . .. .
: Alternatiflerin degerlendirilmesi
Demografik
ellkller Satn alma karan _»| Tatmin
Yasg »
Cinsiyet
EZitim ) -
Cografik yerkegim Satin alma sonrasi degerleme »| Tatmin
Meslek olmama
Gelir
Durumsal etkiler
Frziksel gevre
Sosyal gevre
Zaman
Satn alma nedeni
Duygusal ve finansal durum

Sekil 8: Genel Tiiketici Davranis1t Modeli (Odabasi ve Baris, 2003: 50).
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Bu faktorlerin karar alma stirecine nasil etki ettigi sdyle gosterilebilir:

3.6.5.2. Bir gereksinimin Ortaya Cikmasi

Bir gereksinim ortaya ¢ikinca dis etkenler ile tiiketici tarafindan bu algilandiginda
gereksinimin karsilanmasi i¢in kisi harekete geger (Karafakioglu, 2005:101). Bu
anlasildiktan sonra kisith kaynaklarla ihtiyacin ne sekilde ¢oziilecegi sorusu ortaya

cikar.

3.6.5.3. Alternatiflerin Belirlenmesi (Secenekleri ve Bilgileri Arama)

Ihtiyag belirlendikten sonra tiiketici bazi ¢ziim yollar1 ya da ¢dziim olarak buldugu
seyin markalar1 arasinda se¢cim yapmak zorunda kalmaktadir. (Penpece, 2006:14)

Kisith kaynaklarina, tecriibesine gore bu secim farklilik gosterir (Karafakioglu,

2005:101).

3.6.5.4. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Segenekler belirlenince bir degerlendirme s6z konusu olup bu degerlendirmede
deneyimler, markalara karsi tutum, c¢evrenin Onerileri etkili olmaktadir (Penpece,

2006:14).

3.6.5.5. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Degerlendirme sonunda tiiketici malin ihtiyacini yeterince karsilayip karsilamadigina
gore satin alma karar1 verecektir. Pazarlamaci verdigi bilgilerle bunu

etkileyebilmektedir. (Penpece, 2006:14)

3.6.5.6. Satin Alma Sonras1 Degerleme

Tiiketici mal1 aldiktan sonra da bir degerlendirme yapar. Bu dnemlidir ¢linkii o mal
diger tiiketicilere tanitmasi, Onermesi, kotiilemesi diger tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkiler. Satig sonras1 hizmetler, reklamlar vs. bunun i¢in vardir. (Mucuk,
1999:90)
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3.6.6 Onemli Tiiketici Davranis Modelleri
3.6.6.1. Nicosia Modeli

Bu yaklasimda tiiketici davramislart “firma girdileri” ve “tiikketici Ozellikleri”,
tiiketicinin bunlar1 analiz etmesi, analiz sonucu pozitifse satin alma karari, satin alma
olursa bunun firma ve tiiketiciye geri bildirim olarak gidip sonraki satin almalar
etkilemesi olmak tizere dort alandan olusur (Mert, 2001:5). Bir alanin ¢iktist diger
alanin girdisini olusturur. (Cubukcu, 1999:80-841) Bu model satin alma siirecinde

duygusal tutumlarin daha etkili oldugunu benimser.

3.6.6.2. Howard ve Sheth Modeli

Bu model doért ana unsurdan olusmaktadir: (Mert, 2001: 6-7)

e “Girdi degiskenleri(marka, {iriin, kalite, fiyat, servis gibi uyaricilar)
e (Cikt1 degiskenleri(dikkat, algilama, tutum, niyet ve satin alma)

e Varsayilan(davranigsal) dgeler(6grenme siireci)

e Dis degiskenler( satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif, kiiltir,

ivedik, finansal durum vb.)” (Penpece, 2006:15)

3.6.6.3. Engel, Kollat ve Blackwell Modeli

Girdiler bu modelde duyu organlar tarafindan algilanir ve “merkez kontrol iinitesine”
iletilir. Burada onceki yasantilar, iirline dair bilgiler ve tutumlarin etkisi ile girdiler
karsilastirilip algilanir. Sonra bes asamali karar islemi olur. (Problemi tanimlama,
alternatifleri arastirma, degerlendirme, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglari)

Girdiler tiiketicinin ihtiyaglarini karsilayabilecekse algilanir (Cubukcu, 1999:82).

3.6.6.4. Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisat¢ilarm bakis acisidir. “Insan, ekonomik ve rasyonel hareket eden bir
varliktir.” (Penpece, 2006: 16) Dolayisiyla bu model tiiketici ihtiyaglarinin nasil
olustugunu degil, paray1 nasil kullanacagin1 6nemser ve bunu yaparken tiiketici en

yikksek faydayr amaclar. (Mert, 2001:10) Bunlardan hareketle bu yaklasim fiyat
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diistiikce malin fiyati artar gibi baz1 6nermeler sunar. Ama bunlar her zaman gegerli

olmaz (Penpece, 2006: 16).

3.6.6.5. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Insanin toplumsal bir varlik oldugu gériisiinden hareketle kisinin ihtiyaglarimi bagh
oldugu grup belirler. Tiiketiciler bulundugu sinifta 6nder olmak ya da iist sinifa
¢ikmak i¢in tiikketim yaparlar (Mert, 2001:11). Giinlimiizde bu yaklagimin tamamen

dogru oldugu sdylenemez.

3.6.6.6. Psikolojik Modeller

Maslow, Pavlov ve Freudun modelleri buraya dahildir. Maslow’un “ihtiyaglar
hiyerarsisi” geregi insan davraniglarini ihtiyaglar ile ihtiyaclarin 6nceligi ve siddeti
belirler (Cubukgu, 1999: 78). Bu yaklasimda temelde bes toplam yedi diizey vardir
ve alttaki karsilanmadan iist ihtiya¢ karsilanmaz.

o “Estetik tatmin ihtiyac1

¢ Bilme ve anlama ihtiyaci

e Kendini kanitlama ihtiyaci

e Saygi ihtiyaci

e Sosyal ihtiyaglar

e Giivenlik ihtiyaci

e Fizyolojik ihtiyaglar” (Karafakioglu, 2005: 91) (Arpact vd., 1992: 24-25)

Pavlov’un “kosullu refleks 6grenme modeli” dort temele dayanir: “istek, uyarici, tepki,
pekistirme” (Kotler, 1984: 112) Tepki davranistir. Belirli bir uyariciya daima ayni
tepki gosterilirse “davranis bigimi” ortaya ¢ikar. Bu davranig pekistirilirse aliskanlik
olur, pekistirme olmazsa ‘“unutma” gergeklesir. (Cubuk¢u, 1999: 79) Saticilar
tirlinlerini tiiketicilerde aliskanlik haline getirmeye calisirlar ve reklami pekistirec

olarak kullanirlar (Islamoglu, 1999: 199-120).

Freud’un “psikanalitik modelinde” insan davraniglarini insanin kisiligini olugturan

ilkel benlik olan id, toplumsal ve ahlaksal degerler olan siiper ego ve dengeyi saglayan
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ego ile katilim faktorleri ve gocukluk deneyimleri etkiler (Mert, 2001: 14) (Arpaci vd.,
1992: 20).

3.6.7 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Unsurlar

Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar; pazarlama faaliyetlerini ve satisi arttirict
calismalar1 etkileyen 6nde gelen unsurlardir. Tiiketici davranisi bir mal veya hizmeti
tiikketicinin istegi dogrultusunda iiretmek ve tiiketiciye sunmaktir. insanlar yasamlari
boyunca ihtiyaglarini gidermeye gayret ederler. Bunun igin kendilerine en uygun iiriin
ya da hizmeti secerler. Piyasaya bakildigi zaman degisik firmalarca farkli marka,
ozellik ve fiyatlarla sunulan benzer mallar bulunmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin
degerlendirme siireci ve bu silire¢ sonucu ortaya ¢ikan davranislari oldukca karmasiktir

(Olug, 1991:2-12).

Insanlar, neyi, ne zaman, nasil, kimlerle, kim igin, neden ve hangi giidiilerle satin
alirlar, baz1 mallari neden siirekli ayn1 yerden satin almak isterler, baz1 reklamlar
basarili olurken bazilar1 ¢ok maliyetli olmasina ragmen basarisiz olmaktadir? Bu tiir
sorularin cevabini bulmak tiiketicilerin satin alma davranislari ile ilgili unsurlar
detayli bir sekilde incelemekle miimkiin olacaktir. Insanlarm bir karakteri ve kisiligi
olduguna goére satin alma davaranislarida kisiden kisiye degisiklik gostermesi
normaldir. Yukarida da bahsedildigi gibi tiiketici davraniglarini etkileyen birgok farkli
faktor vardir (Hosver, 2010).

Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen unsurlar1 Koseoglu su bagliklar altinda
toplar: (Koseoglu, 2002: 98)

e Kisisel unsurlar

e Psikolojik unsurlar

e Ekonomik unsurlar

e Sosyo-kiiltiirel unsurlar

Insanlar bir mal veya himzeti satin alirken bunun ihtiyaclarmni ve arzularini tatmin
etmesini beklemekte ve maliyetin de diisiik olmasi istenilmektedir. Tiiketici i¢in en
onemli faktor isteklerinin karsilanmasidir. Beklentilerin karsilanmasinda 6zellikle
reklamda belirtilen tiim unsurlar mal ve hizmette bulunmalidir.
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Tiiketici bir mal veya hizmet alirken en az maliyetle en fazla fayday: saglamak ister.
Elektronik ticaretin gelismesi tliketicilerin aligveris tercihlerini de degistirmistir. Bir
mal1 almak i¢in magaza magaza gezmek yerine aradiklar iirlinii ¢ok kisa siirede
bulabilmeleri, daha uygun fiyatla ve bulundugu yere kisa siirede malin teslim edilmesi,
O0demenin de kapida veya kredi karti ile kolayca yapilmasi, iade hakkinin olmas1 gibi

nedenler elektronik ticaretin giinden giine biiyiimesine neden olmustur.

Tiiketici davraniglarint kimi durumda agiklamasi dahi zordur. Her bir {iriiniin farkli
kullanicisi olmasinin, yani tiiketicilerin sergiledikleri farkli satin alma aliskanliklarinin
temelinde yatan nedenler ile farkli iletisim kanallarinin bu davraniglarin olusmasini ne

derece etkiledigi ortaya ¢ikarilabilecektir.

Insani etkileyen her faktdr satin almayida etkiler. Bir siirec icinde ortaya ¢ikar. Bireyin
amaglarini siirlayan etmenler onun satin alma davranisini etkiler. Tiiketici
davraniginin tam olarak anlasilmasi i¢in, tiikketicinin neden arzu ettigi gibi davrandigi
sorusuna cevap aranmasi gerekmektedir yani tliketicinin satin alma davraniglarini

etkileyen faktorleri incelenmesi gereklidir.

3.6.7.1 Tiiketici Davraniglarii Etkileyen Bireysel Unsurlar

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen bireysel unsurlar; yas ve yasam dongiisii,
meslek, cinsiyet, egitim seviyesi, ekonomik diizey, yasam tarzi, kisilik ve medeni

durum unsurlarindan olusmaktadir.

3.6.7.1.1 Yas ve Yasam Dongiisii

Pazar sekillendirirken, tiiketiciyi yas araliklarina gére siniflandirma, pazarlamaci igin
hedef kitleyi anlama ve etkileme de biiyiik bir 6neme sahiptir. Yas, gida, elbise,
eglence, mobilya vb. gereksinimler tiiketicinin yastyla ¢ok ilgilidir. Ornegin 15-20
yasindaki gengler daha ¢ok miizik cd’leri, elbise, kitap gibi iiriinleri talep ederken; 25-
30 yaslarindakiler is hayatina yeni atilanlardan ve yeni evlenenlerden olustugu i¢in ev

esyalarmna talepleri daha fazladir (Islak, 1997).
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Degisen yasla beraber ihtiyag ve istekler de degisir. Ureticiler, degisik yas gruplarina
yonelik liretim yapar. Ayni yas grubunda bulunan kisiler arasinda tiiketim agisindan
bir baglant1 vardir ve birbirlerini daha 1yi anlamalarini, ortak degerler olusturmalarini

saglar (Orhan, 2002: 5).

Tiiketicinin satin alma iste§i zamanla degismektedir. Bu acidan yas tiiketici
davranigin etkileyen dnemli faktorlerden biridir. 15-20 yas grubu CD talep ederken
20-30 yas aras1t mobilya, elektrikli ev esyalarini talep etmektedir (Cemalcilar, 1985).

Tiiketim psikolojisi agisindan Orhan dort grup sayar: Ergenler, 6grenciler, ¢ocuk
sahibi olanlar ve yaslilar. (Orhan, 2002: 5) Toplumda bu gruplarin oranlari iiretimi
belirler. Yash orani fazla ise 6rnegin saglik ve tatil sektoriinde ¢esitlilik ve iiretim artar.
Dolayisiyla niifusun yapisi énemli bir faktordiir. Ozellikle gocuklar ve yaslilar bir

seylerden daha fazla etkilenebilmektedirler ve kitle iletisim araglar1 onlar1 yonlendirir.

Tiiketicilerin yas1 ve kilolar1 gida tiikketim davranislarini etkilemektedir. Genglerin ve
orta yaslilarin satin alma davranislar1 ve marka tercihleri farklilik gostermektedir.
Ayrica niifusun cinsiyete ve yaslara gore dagilimi ile beraber dogum ve 6liim oranlari
da satig stratejilerini belirlerken takip edilmelidir. Tiiketicilerin toplumda paylastiklar
ortak ozellikler tliketici davranislart lizerinde etkili olmaktadir. Evlilik, cocuk sahibi
olma, bosanma gibi farkliliklar da tiiketici alim tercihini etkilemektedir (Wieranga vd.
1997).

‘Aile Yasam Dongiisii’ ne gore tiiketiciler; Geng¢ Bekar, geng evli veya bosanmis
cocuklu, Geng evli veya bosanmis ¢ocuksuz, orta yash evli veya bosanmis ¢ocuklu
veya ¢ocuksuz, yaslt evli, orta yash evli veya bosanmis ¢ocuksuz, yash evli olmayan

seklinde gruplandirilmis ve davraniglart incelenmistir (Lamb vd. 2009:214).

RBC Royal Bank da, yasam dongiisiinii genclik donemi, baslangi¢c donemi, insaat¢ilar
donemi, biriktiriciler donemi ve koruma donemi olarak bes sinifa ayirmistir (Kotler ve

Armstrong,1993:144).
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3.6.7.1.2 Cinsiyet

Cinsiyet, tiikketimi etkileyen ciddi bir faktordiir. Zaman icerisinde cinsiyetlerin tiiketim
tercihleri degismistir. Ornegin; kadimlarin ev hanimi olarak satin aldiklar1 mallar
pazarlamada 6nemli bir yere sahiptir. Ama kadinlarin is hayatina girip ekonomik
Ozgurliiklerini  elde etmeleri kadin tiiketicinin isteklerini ve ihtiyaglarin
farklilastirmistir. Eve sadece aksam gelen kadin televizyon izleyememekte ve kadina

yonelik televizyon reklamlar1 azalmistir (Koseoglu, 2002: 100).

Pazarda ki mallar sadece kadinlara ya da sadece erkeklere ya da her ikisine de yonelik
olmakta ve ona gore tiiketilebilmektedir. Son yillarda kadinlarin iste calismaya
baglamasi ile kadin tiiketicilerin satin alma karar ve aktivitelerine ¢ok daha fazla

katildig1 tespit edilmistir (Goksel ve Giineri, 1993).

Benzer cinsiyetler arasinda farkli yas gruplarinin istek ve ihtiyaglari degisebilmektedir
bu yiizden cinsiyet faktorii yas faktorii ile beraber incelendiginde daha anlamli

sonuglar ortaya ¢ikacaktir (Tenekecioglu, 1994).

Ayrica erkeksi ve kadinst davraniglar birbirine gittikge yaklagsmakta ve bu tliketimi
etkilemektedir. Diger bir noktada, yapilan arasgtirmalar kadinlarin duygusal olarak
kendilerini daha mutlu hissettiren trtinleri tercih ederken erkeklerin daha pratik,
kullanima ve aktiviteye yonelik iirlinleri tercih ettigini gostermistir (Orhan, 2002: 25-

26).

Biitlin bunlar pazarlamaya yonelik faaliyetleri, reklamlar1 ve iiretimi etkilemektedir.

3.6.7.1.3 Meslek

Kisilerin meslekleri satin alma davraniglarini etkiler. Bir bilgisayar miihendisi ve
ciftcinin alacagi, ihtiyag duydugu iirlinler birbirinden farklidir. Ayrica hizmet
sektorlinlin gelismesi ile “beyaz yakal1” olarak isimlendirilen bilgi is¢ileri ortaya
cikmistir. Bu tip tiiketicin beklentileri yiiksektir ve haklarin1 arama konusunda
wsrarcidir. Dolayisiyla bu gruba hitap eden ¢ok yonlii markalar ortaya ¢ikmaktadir

(Koseoglu, 2002: 101).
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Tiiketicilerin meslekleri farkli yasam stillerini kabul edip, farkli etik degerlere 6nem
vermesine neden oldugundan tiiketici davraniglarini ve pazarlama stratejilerini
etkilemektedir. Benzer meslek grubunda yer alan kisilerin ayn1 degerlere sahip
olduklar tespit edilmistir. Baz1 mesleklerin cinsiyet dagilimi farklilik gosterdiginden
pazarlama uzmanlar1 ic¢in belirli meslekleri hedef alan pazarlama stratejileri
hazirlanmasi ¢ok onemlidir. Gelir seviyesi ayni olsa da degisik mesleklerden
tiikketicilerin aligveris aliskanliklar1 ve marka tercihleri farklilik gostermektedir

(Yilmaz, 2010).

Kisinin egitim diizeyi ve yapmis oldugu meslek, toplumdasa ona yiiklenen statii ve
roliinii de etkileyecegi icin kiside gozlenen tiiketici davranislarini da etkiler. Egitim
seviyesi arttik¢a tilketimde biling diizeyi de artar. Ayrica, meslek grubundaki degisime

gore insanlarin giinliik hayatlarindaki ihtiyaglar1 da ¢esitlilik gosterir.

3.6.7.1.4 Ogrenim Seviyesi

Egitim seviyesi ylikseldikce tiiketicinin ihtiya¢ ve arzular farklilasmis ve daha iyisini
istemeye baslamistir. Eskiye gore daha bilgili olan tiiketici begenmedigi {irtinleri
sikayet etme egiliminde ve haklarin1 aramaktadir. Yeni tiiketici artik markalara, bildigi
liriinlere ok sadik degildir. Uriin beklentilerini karsilamaz, sdzlerini tutmazsa markay1

birakmaktadir (Koseoglu, 2002: 102).

Egitim seviyesinde ki yiikselmeye bagl olarak, tiiketicilerin arzu ve gereksinimleri
farklilik gostermekte ve piyasaya arz edilen mal ve hizmetlere olan talep de degisiklik
gostermektedir (Kardes, 1991:13-37).

3.6.7.1.5 Medeni Durum

Ayni gelir diizeyine sahip bir bekar birey ile evli ya da ¢ocuklu biteyin tiiketim
davranig1 birbirinden farkli olacaktir. Bekar ve evli tiiketicinin ihtiyag ve istekleri de
farklidir. Evlilik kisiye es, anne-baba rollerini getirir ve bunlara yonelik satin almalar
artar. (Odabas1 ve Barig, 2003: 253) Ayrica kariyer gelistirme dolayisiyla artan geg
evlenme, bosanma, ge¢ cocuk sahibi olma vb. dolayisiyla tiiketilen iiriinler
degismektedir (Koseoglu, 2002: 103).
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3.6.7.1.6 Gelir Seviyesi

Gelir seviyesi tiiketicinin satin alma davramisini ve kararint etkileyen onemli
faktorlerden birisidir. Kullanilabilir gelirin belirli bir kismi1 yasam i¢in gerekli olan

zorunlu ihtiyaglara harcanir, kalan kisim istek dogrultusunda kullanilir (Koseoglu,

2002:103).

Gelir diizeyinin harcama bi¢imlerine etkisi “Engel Kanunlar1”n1 olusturur: (Kavas vd.,
1995:20) Gelir diizeyi arttikca her kategorideki iiriinde harcama artar ve gidaya

harcamalarinin oransal pay1 azalir.

Tiiketiciler satin alma giicline sahip olduklari miiddet¢e alict konumunda olabilirler.
Tiiketiciler iist, orta ve diisiikk gelirli olmak {lizere ii¢ sinifa ayrilmaktadir. Tiiketici
davranis1 her siifta birbirinden farkli olacaktir. Aymi gelire sahip tiiketiciler arasinda
da birbirinden farkli davramiglar bulunabilir bu ylizden gelir diizeyinin tiiketici

davraniginin belirlenmesinde tek etken olarak kullanilmasi dogru degildir (Tek, 1998).

Gelirin etkisi faktoriinde ele aldigimiz gelir tiirii gesitli vergiler ¢ikarildiktan sonra elde
edilen harcanabilir gelir miktaridir ve bu da tiiketicinin satin alma giiciinii temsil eder.
Tiiketicilerin gelirinde artan bir seyir goriildiiglinde kisinin temel ihtiyaglarin
karsiladiktan sonra belli bir gelir diizeyine ulastifinda hayal ettigi liiks mallar1 ve
markalar1 almak istedigi goriilmektedir. Ayrica pazarlama agisindan her tiirli gelir

grubuna hitap etme amaci giliden {ireticilerde {iiriin ¢esitliligini artirabilir (Demir,
1999).

Tiketicilerin herhangi bir mamulii satin alabilmesi ic¢in gelirlerinin olmasi
gerekmektedir. Tiiketicinin geliriyle birlikte yasadiklar iilkenin ekonomik sartlar1 da
satin alma tercihlerini etkilemektedir. Bu kapsamda harcanabilir gelir, tasarruflar ve
varliklar, kredibilite, harcama veya tasarrufla ilgili tutumlari tiketicinin mal
tercihlerini etkilemektedir. Gelirlerdeki ani diisiis tliketicinin satin alma durumunu
dogrudan etkilemektedir. Ayrica ekonomik durum mamul siniflar1 agisindan
degerlendirildiginde tiketici tercilerini etkiler (Antonides, 1996:
http://books.google.com.tr).

Ozcan harcama giiciine gére tiiketicileri sdyle siniflandirir: (Ozcan, 1996: 39)
e Fakirler (issizler, yardima muhtaglar, ¢cok diisiik gelirliler)
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e Ortalamanin altinda gelir elde edenler
e Ortalamanin iistiinde gelir elde edenler

e Cok zengin kesim

3.6.7.1.7 Kisilik

Bir bireyi digerinden, bir tiiketiciyi de diger tiikketiciden ayrigtiran temel unsur onun
kisiligidir. Kisilik kisinin akilsal, ruhsal ve fizyolojik 6zelliklerinin biitiiniidiir (Eren,
1989).

Bir kisinin en baskin 6zellikleri olarak ifade edilen kisilik, kendine giiven, tistiinliik,
bagimsizlik, ige doniikliik ve disa doniikliik gibi bir¢ok 6zellikle tanimlanmaktadir. Bu
ozellikler satin alma davranislarin1 dogrudan etkilemektedir. Bu sebeple pazarlama
uzmanlar1 kisiligin etkisiyle bireylerin neyi, hangi zaman da satin aldiklarini ve nasil
tikettiklerini bulmaya ugrasmakta; pazarlama ve reklam stratejilerinde Kkisilik

Ozelliklerinden yararlanmaya ¢alismaktadir (Y1lmaz, 2010).

Benlik kisinin kendini nasil goérdiigii ile ilgili olup tiiketici davranislar1 lizerinde
onemli rol oynamaktadir. Benlik kuramina gore; insanlar kendi benliklerini yansitmak
ve ylkseltmek i¢in mal satin almakta ve igyerlerinden aligveris yapmaktadirlar

(Y1lmaz, 2010).

Tiiketiciler simgesel bir c¢evrede yasamakta kendilerini belirli simgelerle
0zdeslestirmeye calismaktadirlar. Bu durumdan yola ¢ikan isletmeler mamullerine
belirli simgesel anlamlar kazandirarak tiiketicinin mamulii satin almasini saglamaya

calismaktadir (Zikmund, 2002).

Insan davraniginda kisiligin rolii iizerinde farkli teoriler gelistirilmekle beraber,
pazarlama uzmanlarinin kabul veya reddinde etkili olabilecek tiiketici kisilikleri ¢

baslikta toplanmaktadir.
* Yenilikgi tiiketiciler
sIzleyiciler

 Tutucular
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Yenilikei tiiketicilerin pazarda az bir satis hacmi olusturduklar1 goriilmektedir. Bu
tilketiciler genelde yeniligi once kabullenen, cevval, gosteris diiskiinii kisilerden

olusmaktadir. Bu grubun tiim davranislari izleyici tiiketiciler tarafindan taklit edilir.
Izleyiciler de dorde ayrilirlar:

* Yenilikleri ilk kabul edenler

« 1k erginler

* Gecikenler

* Son erginler

Tutucu kisilikler pazarlama stratejistleri tarafindan ikna edilmeleri diger gruplara gore
oldukga zor, 6zelliklerine gore ¢ok ciddi efor ve zaman gerektiren gruptur (Yikselen,
1998).

3.6.7.1.8 Yasam Tarz1

Kotler ve Keller’ a gore, yasam sekli bireyin diisiinceleri, ilgi alanlari, faaliyetleriyle
izah edilen yasam sekilleridir ve biitiin bireylerin kendi gevreleriyle etkilesimi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin davranigsal yasam tarzlari satin alma ve
mamul kullanimina yonelik davraniglarini etkilemektedir. Tiiketicileri etkileyen
baglica yasam tarzi boyutlart dort ana baslik altinda gruplandirilabilir (Kotler ve
Keller, 2006):

a. Faaliyetler: Calisma b. flgi Alanlar: Aile
Hobiler Ev
Sosyal olaylar Is
Tatiller Topluluk
Eglence Rekreasyon
Kuliip iiyeligi Moda
Topluluk Gida
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Aligveris Medya

Spor Basarilar
C. Goriisler: Kendileri d. Demografik Ozellikler:
Yas

Sosyal konular Egitim
Siyaset Gelir
Is Meslek
Ekonomi Aile biyikligi
Egitim Konut
Mamuller Cografya
Gelecek Sehir biiyiikligi
Kiiltiir Yasam dongiisti donemi

(Kaynak: Joseph T. Plummer, “The Concept and Application of Life Style Segmentation”, Journal of
Marketing, January, 1974, p. 34.)

Benzer demografik oOzelliklerdeki kisilerin benzer tiikketim aligkanliklarina sahip
olmalar1 nadir goriilen bir sey degildir. Kisilerin hayat tarzi, paray1 ve zamani harcama
tercihlerini gostermekte ve tiiketiciler mal ve hizmet tercihlerini kendi hayat stillerine

uygun olanlarin arasindan tercih etmektedirler (Tenekecioglu vd., 2008:75.)

Ayrica tiiketicinin yagiyla ilgili olarak da meydana gelen farkliliklar hayat tarzini
etkilemektedir. Bu durum tiiketicinin mamul alim1 ve se¢iminde etkili olmaktadir

(Y1lmaz, 2010).

3.6.7.2 Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin almayla ilgili kararlar1 ve tercihlerini etkileyen sosyo-kiiltiirel
unsurlardan en onemlileri kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal tabaka, aile, referans gruplari,

statiiler ve rollerdir (Hosver., 2010).

Kiiltiir: Kiiltiir, insan ihtiya¢ ve davranmiglarinin temel nedenidir. Kiiltiir kusaktan

kusaga devredilen degerler, idealler, tercih ve tutumlar ve kisinin davraniglarini
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sekillendiren anlamli sembollerdir. Tiiketici davranigi yoniinden bakildiginda kiiltiir,
belirli bir toplumun birreyleri tarafindan paylasilan ve devredilen davranis sonuglar

ile 6grenilen davranislarin tiimiidiir (Hosver., 2010).

3.6.7.2.1 Aile

Aile; evlilik ve kan bag1 benzeri unsurlar sonucunda beraber yasayan iki ve ya daha
¢ok bireyden olusan toplumsal grup olarak agiklanabilir. Firma yoneticileri mal ve
hizmet satisin1 gergeklestirmeleri durumunda daha saglikli sonuglar elde edebilirler.
bazi ana-babalar, ¢gocuklarini satin alma eylemi ve kararin1 vermede serbest birakirken,
bazilar1 kendilerine bagimli kilmaktadir. Kadinin daha baskin pozisyonda oldugu
ailelerde, ozellikle ev esyalari, mutfak esyalart ve elektrikli ev aletlerinin satin
alinmasinda ortak karar verilmesi agir basabilmektedir. Aligveris yapmaya ¢ocuksuz
¢ikan ana-babalarin, ¢ocuklarina almis olduklari seyleri begenmedikleri sorunuyla ¢ok
sik karsilasabilmektedirler. Biiyiik marketler ve AVM’lerin yayginlagmasiyla birlikte
artik aile bireylerinin aligverise beraber ¢ikmalari ve birlikte karar vermelerinin

yayginlastigi goriilmektedir (Hosver, 2010).

Aile, kendine 6zgii istek ve ihtiyaglar1 olan grup olarak ifade edilir. Uyeleri arasindaki
iligkiden dolay:1 tiiketici davranislar1 iizerindeki en Onemli unsurlardan biridir.
Uyelerin olanaklar1 6lgiisiinde tiiketim tercihleri yapmalar1 etkin ve bilingli
davraniglar1 kazanmalar1 sarttir. Aile yapilarinda harekete geciren, etkileyen, karar
veren, satin alan ve kullanan olmak iizere bes ¢esit satin alma roliinden bahsedilebilir
(Foxall vd. 1998:http://books.google.com.tr).

Alim kararini1 verenler ile kullanicilar arasindaki iligki iiriin grubuna goére farklilik
gostermektedir. Kari koca iligkiler, cocuklarin kararlardaki etkinligi, yas, cinsiyet gibi
oOzellikler iiriin kategorilerini ve satin alma siirecini farklilastirmaktadir. Ayrica zaman
icinde aile yapisinda meydana gelen degisikliler tiikketici davraniglarini etkilemektedir.
Gilinlimiiz aile yapis1 dikkate alindiginda kadinlar ve ¢ocuklarin geleneksel yapiya gore
Onemi artmistir. Kadinlarin ¢calismasi satin alma kararlar1 agisindan 6nem tagimaktadir.
Ayrica marka sadakati konusunda ¢ocuklarin hig¢ giiclii olmagi sonucuna ulasilmistir.
Son dénemde pazarlama yoneticilerinin ¢gocuklara yonelik reklam biitgelerini artirdigt

da gozlenmistir.
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Bir toplumu tam olarak anlayabilmek i¢in o toplumun en kii¢ciik modeli olan aileye
bakmak gerekir. Aile toplumun sosyalizasyon araglarindan biridir. Ailenin dort

karakteristigi bulunmaktadir;
1. Ortak yerlesim

2. Ekonomik igbirligi

3. Sosyalizasyon

4, Ureme

Giiniimiizde diger kurumlardaki gibi ailede de siyasal, ekonomik ve sosyal alanlarda

degisimler goriilmekte, aile kurumu 6nemli 6l¢iide degismektedir.

Cocuk dogdugu andan itibaren aile ile yasamakta ve tiikketim ile ilgili temel bilgileri
ondan almaktadir. Cocuklarin tiiketimlerini etkileyen ailenin haricindeki oteki

faktorlerin durumlarimi analiz etme goérevi de aileye aittir.

Arkadas, Akran Grubu Etkisi; Cocugun tiiketim davranigini olumlu etkileyebilecegi
gibi olumsuzda etkileyebilir. Cocugun tliketim davraniglart bir gruba kabul
edilmesinde o yaslarda énemli goriilmektedir. Ozellikle marka bilinci basladiginda bu

etki daha fazla hissedilir.

Okul Etkisi; Ogretmenler bazi derslerde ¢cocuklarda rasyonel bir tiiketici davranisinin
pekismesini saglarken ¢ocugun okuldaki ve disaridaki arkadaslari tam tersi etkide

bulunabilir.

Kitle Tlletisim Araclar1; Ozellikle televizyon programlart biyiik 6lciide
etkilemektedir. Belirli bir yasin altindaki ¢ocuklar daha etkiye agiktir ve kolayca
sekillendirilebilirler. Bu yilizden toplumsal iletisim araglar1 olumlu veya olumsuz

sekilde ¢ocuklari etkilemektedir.

Ailenin otorite yapisi, biiyiikliigii, birey sayis1 vb. faktorleri ile aile tiiketici
davraniglarini etkiler. Ailenin i¢inde bulundugu yasam dénemleri zamanla degisir ve
satin alinan iirlinler degisir. Kotler bu donemleri sdyle siralar: (Kotler, 1984: 123)

e Bekarlik sathasi

e Cocuksuz ve geng yeni evli ¢iftler
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e En kii¢ligii 6 yasin altinda gocuk sahibi olanlar (Tam yuva I)

e En kii¢ligii 6 yasinda veya daha biiyiik ¢ocuk sahibi olanlar (Tam yuva 1)
e Gegiminden sorumlu oldugu ¢ocuklari olan yasl evli ¢ifler (Tam yuva I11)
e Kendileriyle beraber yasayan ¢ocugu olmayan yasl evli ¢iftler (Bos yuva)
e Yalniz yasayan yaghlar

Bu hayat dénemlerinin hepsi, gocuk sahibi olup olmama satin alma davranislarini ve

pazarlama faaliyetlerini de etkiler.

Ailenin temel fonksiyonu, kadin-erkek iliskilerine ¢eki diizen vermek ve topluma yeni
bireyler kazandirarak toplumun siirekliligini saglamak, ¢ocuklarin sosyal hayata
kazandirilmalarinin baslangi¢ faaliyetlerinin aile ortaminda yapilmasidir. Tiim bunlara
ilaveten toplumsal kiiltiiriin olusturulmasi, siirdiiriilmesi ve korunmasi faaliyetlerini de
basararak, toplumun siirekliligi hususunda 6nemli rol oynar. Dolayisiyla sosyal
yaptya hazirlayan ilk agamanin tiiketici davranisi tizerinde olusacak agik etkisi goz ardi

edilemez (Tiirk, 2004).

Ayrica aile bireyleri birbirlerinin tiiketim davranislarini da ciddi derecede etkiler.
Kisinin aile i¢indeki rolii onun her tiirlii davranisini oldugu gibi tiiketim davranisini da
etkiler. Esler arasinda da satin alinan driinler farkliik gosterir. Genelde kadnlar
yiyecek, ev iirlinleri gibi temel ihtiyaglar1 satin alirlar. (Koseoglu, 2002: 104) Satin
alma davranisinda ailede bir rol paylasimi olur. Karafakioglu bu paylagimi dort gruba
ayrir: (Karafakioglu, 2005: 97)

e Aile bireylerinin satin alma kararlarinda 6zerk hareket ettigi aileler

o Erkek egemen aileler

e Kadin egemen aileler

e Biitiin aile fertlerinin satin alma kararin1 ortaklasa verdigi aileler

Bu gruplamalara ragmen ailede satin alinacak iiriiniin degeri yiikseldikge birlikte karar

verme egiliminin arttig1 goriilmektedir. (Karafakioglu, 2005: 97)

Satin alma karari verilirken aile iiyeleri degisik roller iistlenebilir. Bunlar; Harekete

gecirici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve nihai kullanic1. (Ozcan, 1996: 38)
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Zaman i¢inde toplumda degisen aile biiyiikliigli, kadinin ¢aligma hayatina girmesiyle
degisen is bolimil satin alma davranisinda aile etkisini farklilagtirmistir. Mesela;
kiiciilen aile ile daha kiiciik ev ihtiyaci olusmustur. Ozellikle kadmin da calismasi
ailenin satin alma davranisini fazlasiyla etkilemistir. Bunlar1 soyle ornekleyebiliriz:
(Kavas vd., 1995: 18)

e Satin alma rolleri degismistir,

e Kadin da karar vermede s6z sahibi hale gelmistir,

e Kadinin aligveriste harcadigi zaman azalmis ve zaman kazandiran iirlinlere
egilim artmistir. Bu zamanda azalma dolayisiyla giivenilen markaya bagimlilik
olusmustur.

e Televizyon izleme orani azalmis dolayisiyla telefon, is yerinden satis gibi
pazarlama yontemleri gelismistir.

e Kadin artik kendine daha ¢ok giivenen tiiketici halini almistir.

3.6.7.2.2 Sosyal Sinif

Toplumdaki bireylerin belli niteliklere gore hiyerarsik olarak smiflandirmasi sosyal
smiftir. Meslek, egitim, yasanilan ev, ¢evre, gelir vs. bir¢ok faktor smiflari belirler.
Sosyal siniflardaki bireyler benzer hayat standartlarinda olduklari i¢in benzer seyler
tiikketirler ve birbirlerine benzemeye calisirlar. Temel olarak toplumda alt, orta ve {ist

siiflar vardir (Stiriicti, 1998:24).

Tarihin her déneminde toplumlar sosyal siniflara ayrilmiglardir. Sosyal smiflar emek,
toprak, gelir kaynaklari, rant ve statii gruplar1 gibi birgok unsura gore degiskenlik
gostermistir. Tliketiciler pek cok toplumda yiiksek, orta ve diisiik sosyal siniflar olarak
ayrilmigtir. Bu simiflarin tespitinde meslek, gelir, egitim ve servet goz Oniinde
bulundurulmustur. Ayrica sosyal siniflarin belirlenmesinde itibar metodu, nesnel
metot ve O0znel metot da kullanilmistir. Bu durum tiiketicilerin alim kararlarini

etkiledigi icin pazarlama yoneticileri tarafindan 6nem tagir (Yilmaz, 2010).

Sosyal siif toplumu meydana getiren bireylerin sahip olduklari statiidiir. Bireyler
sosyo ekonomik durumlarina gore alt, {ist ve orta siniflarda bulunabilirler. Kisilerin ait

olduklar1 sosyal siniflar da satin alma davraniglarinda etkilidir (Mucuk, 1999:83).
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Sosyal smif, herhangi bir toplumsal yapida bulunan kisiler, aileler ve birtakim
gruplardan meydana gelen, benzer degerleri, hayat tarzini, ilgi ve davranislar
gosteren, kismen homojen bir yapida olan toplum kisimlaridir. Alt sinifin zorunlu
ihtiyaclar karsilamak birinci hedefleridir. Orta sinif zorunlu ihtiyaglarinin yaninda
sosyal durumlarma gore belirli marka iriinleri satin almayi1 tercih etmektedir.
Toplumca takdir edilme ve Onciilik yonleri baskin olan iist sinifin ise gosterigli

harcama 6zelligi vardir (Mandell ve Rosenberg, 1981).

Pazarlamac1 agisindan tiiketicilerin sosyal sinifi, harcama ya da tasarruf etme veya
marka yonelimi agisindan énemlidir. Alt, orta ve iist olmak {izere sosyal siniflar iice
ayrilir. Sosyal smifta tiiketiciler gelir durumlarina ve yasam sekillerine gore
konumlanir. Kisi satin alam bi¢imiyle bir {ist siniftaymis gibi davranma veya bir iist

siifa gecme istegi de gosterebilir (Tiirk, 2004).

Firma yoneticileri sosyal siniflarla ilgilenirler. Cilinkii kisiler bulunduklar1 sosyal sinifa
gore ayni satin alma davramiglarina sahiptirler. Kisilerin satin alma davranisini,
bulundugu sosyal simif kadar bulunmak istedigi sosyal smif da etkilemektedir
(Islamoglu, 1996:168).

Sosyal siniflarin Késeoglu'na gore belli temel 6zellikleri vardir: (Koseoglu,
2002:107)

e Sosyal siniflarda tirlinlerin satin alindiklar yerler ile tercih edilen markalar
arasinda farklilik gortliir.

e Sosyal siniflar arasinda psikolojik yonden ayrimlar vardir. Mala bakislar
farklidir.

e Tiiketim modeli sinif liyelerinin simgelerini belirler.

e Harcama bicimleri siiflar arasinda farklilik gosterir. Alt siif ihtiyaglarina

gore, list sinif gosterise gore harcama yapar.

Siniflar arasinda “tiiketim yapilari, satin alma yapilari ile harcama ve tasarruf yapilart”

farklilik gosterir (Siiriicii, 1998:24-25).

Sosyal faktorler denildiginde referans gruplari, aile, roller ve statii

degerlendirilmektedir. Pazarlama agisindan sosyal faktorleri anlasilabilmesi 6nem
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tasimaktadir ve bunun i¢in sosyoloji, sosyal psikoloji ve kiiltiirel antropoloji gibi bilim

dallarindan yararlanilmaktadir (Cemalcilar, 2000).

3.6.7.2.3 Gruplar

Ait olunan yahut olunmak istenen gruplar satin alma davramsm etkiler. insanlar
hayatlar1 boyunca bir¢ok grubun i¢inde yer alirlar. Grup kavrami y1gin ve kalabaliktan
farklidir. Grupta kisiler arasinda diizenli ve devamli iliskiler vardir (Baysal ve

Tekarslan, 1996: 130).

Bireylerin davranislarini etkileyen gesitli gruplar vardir. Bunlardan biri olan danigma
gruplar dort gesittir: (Kocabas vd., 1999: 122-123)
e “Baglantili gruplar”: Kisi bu grubun tiyesidir ve davranis ve istekleri gruptan
etkilenir.
e “Ozenilen gruplar’: Kisi grubun iiyesi degildir ama olmak ister. Dolayisiyla
onlarin degerlerini benimser.
e “Reddedilen gruplar”: Kisi grubun iiyesidir lakin onlarin tutum ve
davraniglarini onaylamaz ve o sekilde hareket etmez.
o “Kagmilan gruplar”: Kisi grubun tiyesi olmadig1 gibi olmak da istemez.

Grubun tutum ve davranislarini uygun bulmaz ve benimsemez.

Danisma gruplari, “normlandirici, kimliklendirici ve bilgilendirici” olarak tiiketici

davraniglarini ii¢ sekilde etkiler (Tokol, 1977: 167).

Danisma (referans ) gruplari, kisilerin diigiincelerini, tutumlarini, deger yargilarini ve
satin alma davraniglarini direkt olrak etkileyen bireyler grubudur. Bu topluluk
insanlarin aile, komsu, arkadas, meslekdas gibi yiiz yiize goriistiigii yakin cevresi ile
bireylerin dogrudan dogruya iliskisinin olmadig1 sporcular ve sanat¢ilar gibi kisilerdir
(Tek, 1998).

Insanlarin danisma gruplarma ihtiyag duymalarinin nedenleri olarak; giivendigi
insanlardan faydali bilgiler edinmek ve grup tarafindan odiillendirilmeyi ya da

cezalandirilmamay1 beklemek gosterilebilir.
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Ayrica tiiketici, etkilesim iginde bulundugu grup sayesinde, grup i¢i iletisim ag1
etkilenir. Dolayisiyla farkli {iriin ve markalardan haberdar olabilir, {iriin hakkindaki

inang ve bilgileri degisebilir.

Bir diger grup kisilerin 6rnek aldig1 kisilerden olusan “referans gruplari”dir. Danisma
gruplarinda oldugu gibi “6zleslesme” yoktur. Sembolik olarak da olsa drnek alinanlar
vardir. (Tozlu vd., 2002) Markalar bakimindan bu referans gruplar1 énemlidir zira
Ozenilen gruplar ve bireylere benzemek i¢in kisiler onlarin kullandig1 markalar1 tercih

ederler (Koseoglu, 2002: 110).

3.6.7.2.4 Kiiltiir

Tiiketici davraniglarini pek ¢ok unsur etkilemektedir. Bunlardan bir digeri de kiiltiirel
unsurlardir. Kiiltiirel unsurlar; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftan olusur. Kiiltiir soyut

ve somut kavramlart da kapsamaktadir ( Mucuk, 1999:81).

Bir iilkenin kiiltiirii inang, gelenek gérenek ve deger yargilarini igerdigi i¢in bunlarin
toplum {iizerindeki etkilerinin incelenmesi pazarlamacilar i¢in zorunludur. Kiiltiirel
faktorleri kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif unsurlari olusturur. Tiiketicinin davranigini
en c¢ok etkileyen unsur, o insanin i¢inde yasadig: kiiltiirdiir. Kiiltiir hakkinda yapilan
bir¢ok tanimlama arasinda 6nemlilerden bir tanesini Linton yapmustir. Linton’a gore
kiiltiir, toplumun belirli bir kisminca paylasilan ve devredilen davranislarin tiimidiir.
Kiiltiir, tecriibeler, estetik ve moda gibi kisilerin 6grenerek edindigi kavramlarin, bilgi

birikimlerinin, kanunlarin, inanglarin ve degerlerin tiimiidiir (Odabasi ve Barig, 2003).

Kiiltiir genel olarak halkin tercihleridir ve toplumun iiyelerini 6nemli dl¢iide etkiler.
Kiiltiir tarihsel ve toplumsal gelisme siireci icerisinde olusturulan ve kusaktan kusaga
aktarilan davramis sekilleridir. Herhangi bir kiiltiiriin icinde yer alan etnik, irksal,
cografi farkliliklar sebebiyle olusan gruplara alt kiiltiir denilmektedir. Bunlar bireyin
tilketim davranisini etkilemekte ve farklilastirmaktadir. (Tiirkiye Tiiketici Profili ve

Bilingli Seviyesi Arastirma, 2014:14 )

Kiiltiir toplumun tiim bireyleri trafindan paylasilir. Herhangi bir kiiltiiriin {iyesi olarak

dogan veya sonradan o kiiltiiriin {iyesi olan kisiler ait olduklar kiiltiirii taklit ederek,
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dinleyerek, konusarak, etkilesimde bulunarak ve cesitli tecriibelerle kusaktan kusaga

aktarirlar (Sigsman, 2002:97-103).

Ayni toplumda yasayan insanlarin davraniglari, o toplumdaki diger insanlarla birlikte
sekillenir. Bu insanlarin gelistirdigi kiiltiir, kisinin tliketici olarak da davraniglarini1 da
olusturan giinliikk deneyimlerini etkiler. Ayn1 zamanda kiiltiir diger toplumlar ile

iligkisi ¢ercevesinde degismeye de agiktir.

Kisinin satin alma davranislariyla ait oldugu kiiltiirel sistem arasinda yakin bir iliski
bulunur. Kiiltiiriin toplumdan topluma farklilik gosteren unsurlari oldugunu kabul
eden gorlglerin yani sira maddi ve maddi olmayan kiiltiir seklinde ikiye
ayrilabilecegini ileri siiren goriisler de vardir. Kiiltiirel unsurun her toplulukta farkli
olmasi farklh pazarlama teknikleri gelistirilmesini gerektirmektedir. Bu farkliliklara
iligkin pazarlama programlar1 olusturan isletmeler rakiplerinden bir adim 6ne gecer.
Buna karsilik giiclii isletmeler tiiketicilerin kiiltiirlerinin lizerinde etkili olabilmektedir

(Erbas1, 2007: http://www.pazarlamadunyasi.com.tr).

Kiiltiirel farkliliklar isletmelerin tiiketicilerin davraniglari analiz edebilmeleri ve dogru
pazarlama teknigi olusturabilmelerinde 6nemli bir role sahiptir. Pazarlama acisindan
ireticinin arzini sunacagl toplumun kiiltiiriinii tanimasi ve o kiiltiire gore iirlinlini
sekillendirmesi globallesen diinyada goz ardi edilemeyecek bir faktordiir. Ornek
vermek gerekirse, Ronnie Mc Donalds’in promosyonu Japonya’da basarisiz oldu.

Cunkii reklamlardaki beyaz yiiz Japonya’da 6liim anlamina geliyordu (Giingdr, 2002).

Pazarlama stratejisi yoniinden bir bagka onemli kavram da alt kiltiirdiir. Niifus
cogaldikga, kiiltiirler tek tipligini kaybetmeye baslarlar. Insanlar toplumun ¢ok az bir
kismi ile tam olarak karsilikli iliskiler kuramayinca kisinin daha 6zel nitelikteki
ithtiyaclarmi karsilamaya destek olmak amaciyla alt kiiltiirler olusur. Alt kiiltiirler
tilketicinin giyim kusam, yasam tarzi ve yemek begenisini bi¢imlendirdigi i¢in

pazarlama yonetimi i¢in 6nemli bir diger faktordiir (Kotler, 1984:726).

Hicbir toplumda kiiltiir tiim bireyleri ve gruplari aym sekilde etkilemez. Kiiciik
toplumsal gruplar tarafindan benimsenen toplumsal degerler alt kiiltiirii
olusturmaktadir. Alt kiiltiirleri 1rk, ulusal koken, din, yas, cinsiyet, sosyal sinif ve

meslekler gibi kisisel 6zellikler yaratmaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticilerinin
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stratejilerini belirlerken alt kiiltiir degiskenleri esas almalar1 gerekmektedir (Gliveng,

1993).

3.6.7.2.5 Referans

Referans grubu bir kisinin inanglari, hisleri ve davranislarinda temel bir karsilastirma
i¢cin kullandig1 bir ya da birden fazla insandir (Aydin, 2005: 86). Referans (danisma)

gruplari satin alma davranislari lizerinde etkilidir.

Bireyin davranislarini ve kendini degerlendirdigi, 6rnek aldigi gruplardir. Birincil ve
ikincil olarak iki grupta incelenmektedir. Birincil grup bireyi yiiz yiize iliskilerde
etkileyen ikincil grup ise yliz yiize iliskisinin bulunmadig: kisilerden olusmaktadir

(Kotler, 1984).

iki veya daha fazla kisiden olusan gruplar tiiketici davranislar1 agisindan birbirlerini
etkileyebilme giiciine sahiptir. Ilk kez Herbert Hyman tarafindan referans grubu
kavrami ortaya atilmistir. Buna gore bireyler davraniglarini 6rnek aldigi gruplardan
etkilenerek sergilemektedir. Bireyin toplum icindeki statiisii degistik¢ce referans
gruplar1 da farklilagabilmektedir. Referans gruplar tiiketicilerin iirlin ve markalardan
haberdar olmalari, iiriin hakkindaki bilgileri, {iriinii denemeleri, ihtiyaglarinin hangi
iiriin ile karsilanacagi ve bir {riinii nasil kullanacag: iizerinde etkili olmaktadir.
Referans gruplarinin {iriin ve marka tercihlerine etkisi ihtiya¢ veya liiks tiiketime bagh
olarak degisir. Referans grubunun ihtiyaglar iizerindeki etkisi liiksler tizerindeki
etkisinden daha zayiftir. Referans gruplar1 dogrudan ve dolayli olarak ikiye ayrilir.
Dogrudan referans gruplarini arkadaslar, komsular, is arkadaslar1 gibi yakin iligkilerin
kuruldugu gruplara olustururken dolayli referans gruplarimi kisinin hayrani oldugu
sanatcilar, sporcular, katilmak istenen gruplar olusturmaktadir. Dogrudan referans
gruplart birincil ve ikincil; dolayli referans gruplart arzu edilen ve arzu edilmeyen
olarak siniflandirilir. Kisiler igerisinde bulunduklari referans gruplarinin 6zelliklerine
gére satin alma veya almama davranisi igerisinde bulunmaktadir. Bu nedenle
pazarlama yoneticilerinin referans gruplarin1 dikkate almalari ve pazarlama
programlarinda kullanacaklar1 gruplar1 dikkatle se¢meleri gerekmektedir. Yanlis

secimler isletmeleri zarara ugratabilmektedir (Tenekecioglu vd. 2008:75).
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Baz iirtinleri gruplar halindeyken tiiketiriz; mesela aile i¢cinde, macta, okulda satin
aldigimiz, tiikettigimiz iriinler vardir. Bunun yani sira, birey olarak ve belirli bir
grubun ic¢inde degilken de yaptigimiz satin alimlarimiz ve tiiketimlerimiz danisma
gruplarindan etkilenir. Ornegin, ailemizin onaylayacagi kiyafetleri alir, is
arkadaglarimizla yemege gitmesek dahi isimize yakisir tiirden restoranlarda yemek
yeriz. Referans gruplari, tiiketicinin toplumsallasma asamasi vasitasiyla satin alma,

tikketme ve elden ¢ikartma gibi tiikketim olgusunu etkilemektedir (Hosver, 2010).

3.6.7.2.6 Roller ve Statiiler

Roller ve statiiler tiiketicilerin satin alma davramislarii etkileyen sosyo-kiiltiirel
unsurlardan bir digeridir. Her insan giinliik yasantisinda bir statiiye ve pozisyona
sahiptir. Kisinin rolleri davranisini ve satin alma davraniglarini da etkiler. Aile i¢inde
anne ailenin diger liyeleriyle birlikte ortak hareket stili koyarken, gorev yaptigi yerde
de doktor konumu ile herhangi bir grubun yoneticisi olabilir. Kisilerin sahip oldugu

roller ayn1 zamanda bir statii de yiikler (Hosver, 2010).

Statii ise toplum igerisinde belirli bir konumda olan kisilere taninan prestij veya seref
seviyesini belirtir. Rol ise, toplum igindeki belli seviyedeki bir bireyden grubun diger
tiyelerinin beklentileridir. Insanlar, yasadiklari toplumda belli statiilere ve bu statiilerin
yiikledigi belli rollere sahiptirler. Dolayisiyla, kisinin tiiketim davraniglar1 da bu rol
ve statlilere gore sekillenmektedir (Olug, 1991).

Ozkalp ve Arici’ya gore ise statii; bireyin toplum igindeki pozisyonunun
belirtmektedir. Birey toplumda birden ¢ok rol iistlenebilmektedir. Statii kazanilmis
statli edinilmis statii olarak ikiye ayrilmaktadir. Bireyin toplum igindeki rol ve statiisii
satin alma kararlarini etkilemektedir. Pazarlama yoneticilerinin, herhangi bir mamuliin
satis stratejisini belirlemesinde bireylerin toplum i¢indeki rol ve statiilerini g6z 6niinde

bulundurmas: gerekmektedir (Ozkalp ve Aric1,2004).

3.6.7.3 Tiiketici Davraniglarin Etkileyen Ekonomik Unsurlar

Kisinin satin alma davranisina yonelik psikolojik ve sosyolojik etmenleri géz ard1 eden
ekonomik goriisi genelde klasik iktisat¢ilar savunur ki onlara gore tiiketici sinirh
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kaynaklarla en yiiksek faydayr amaclar (Kotler, 1984:75). Bununla beraber post-
modern toplum bunun aksini ispatlamig ve ticari mallarin sadece nicelik 6zelliklerinin
1yl olmasini yeterli saymamis ve psikolojik olarak da kiginin ihtiyaglarini karsilamasi

gerektigini gostermistir. Bu noktada reklamin 6nemi artmistir (Késeoglu, 2002: 116-

117).

Tiiketicinin satin alma davranisina bakildiginda bazi tiiketiciler icin fiyatin fazla
olmas1 prestij gostergesi olup tercih edilme sebebiyken bazi tiiketiciler i¢in aksi

yondedir (Sternquist vd., 2004: 83).

3.6.7.3.1 Gelir ve Servet Artisi

Gelir, belli bir zaman diliminde elde edilen deger, servet ise tiim ekonomik degerlerin
toplamidir ve insanlar bunlarin artisa paralel olarak harcama yapmalar1 gerekmektedir

ancak son zamanlar da gosteris tiiketimi ¢ok yasanmaktadir.

3.6.7.3.2 Kredi Kart1 ve Tiketici Kredisi Kullanimi

Bilingli kullanildig: takdirde ihtiya¢ duyulan mala derhal sahip olma, prestij saglama
gibi avantajlar1 olmakla beraber bilingsiz kullanildiginda gereksiz olarak satin alma

olmakta ve tiketim artmaktadir.

3.6.7.3.3 Uriin ve Hizmet Fiyatlarindaki Degisimler

Denklem basittir bir iiriiniin fiyati azalirsa tiiketicilerin geliri artar, tiiketici ayni

miktardaki harcadigi para ile daha ¢ok iiriine sahip olur.

3.6.7.3.4 Ulke ekonomisi

Ulke ekonomisi de bu faktorde onemlidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarimi
etkileyen ekonomik faktorlerin bazilar1 enflasyon, faiz oranlar1 ve arz talep

dengesizligidir. Ekonomideki istikrarsilik belirlenmeli, nedenleri arastirilmali ve bu
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konuya iligskin devletin para ve ekonomi politikalar1 bastan sona kontrol edilmelidir

(Tek, 1998).

Bir diger faktérde Gayri Safi Milli Hasiladir. GSMH azaldiginda, bireylerin toplam
gelirleri azalmakta ve bu nedenle satin alma giicii diismektedir. Tiiketiciler temel
ihtiyaglarini satin almaya yonelecektir. Artis oldugunda ise elektrikli ev aletleri, beyaz
esya gibi tiketim mallarina talebin arttigi glinlik harcamalarin ise bu halden

etkilenmedigi bilinmektedir (Baysal, 1984).

3.6.7.4 Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Bazi Psikolojik Faktorler

Bireylerin kendisinden kaynaklanip davraniglarin etkileyen seye psikolojik faktorler
denilmektedir. Bu faktorler tiikketicinin tiikketim mallarini neden satin aldiklar sorusuna
cevap vermeye calisirlar. Tiiketicilerin satin alma davranisini etkileyen psikolojik
faktorler “Giidiilenme, algilama, orgiitleme, tutum ve inaglar ile kisilik” dir (Penpece,

2006: 40).

3.6.7.4.1 Gidillenme (Motivasyon)

Insan1 davramigsa iten neden giidiidiir ve iki fonksiyonu bulunmaktadir. ilki
“organizmay1 uyarmak ve harekete gecirmek”; digeri, “davraniglaria yon vermektir.”
(Muter, 2002: 24). Giidii psikolojik bir etmendir. Ornegin, iiriinleri hep ayn1 yerden

satin almaya neden olan “miisteri olma” gilidiistidiir ve psikolojik etkiler temellidir.

Herhangi bir davranis1 tetikleyen ve bu davranigin yoniinii ve devamini belirleyen
kisiye ait icsel giice giidii denilmektedir. Giidiiden bahsedilince ilk olarak kisiyi
harekete gegiren, davranista bulunmaya zorlayan gii¢ akla gelir (Ozkalp, 1996).

Tiiketici aligveris motivasyonuna iligkin ilk arastirmalar1 E.M. Tauber bir makalesiyle
giindeme getirmistir. Aligveris motivasyonu Pazar bdliimlendirme ve perakende
pazarlama stratejileri gelistirmede gii¢lii bir kaynak olarak kullanilmaktadir. Stanton,
Sommers ve Barnes motiv(giidii) kavramini kisinin karsilanmasini talep ettigi
uyarilmis bir gereksinim olarak tamimlamistir. Fakat herhangi bir gereksinimin

meydana gelmesi daima tiiketicileri harekete gecirmemektedir. Tiiketicilerin harekete
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gecgebilmesinin kosulu davranigi ortaya cikaran igsel ve digsal sartlar ile tiiketicinin
davranisiyla sahip olacag1 kazanglarin netlestirilmesi gerekir. Ozetle satin alma, alim
yetenegi, firsat ve giidiilerin bir unsuru olarak meydana gelmektedir (Odabasi ve Baris,
2007:106).

Motivasyon siirecinin fizyolojik veya psikolojik dengenin bozulmasiyla orta ¢ikan
ihtiyaclar ve bu ihtiyaglarin giderilmesine yonelik sergilenen davraniglar arasindaki

iliski ile hedeflere ulagilmasi seklinde olustugu ileri siiriilmektedir.

Giidii, bir eylemin ya da etkinligin gizli nedenidir ve ihtiyaglara dayal1 olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketici davranislarinda 6nemli olan gilidiiniin dogru belirlenip ortaya
cikartlmasidir. Tiiketimle ilgili motivasyonlar bireyi duygulariyla satin almaya iten

mantikla diisiinmesini engelleyen ¢esitli giiclerdir.

. Zenginlik ve comertlik
. Glig istegi

. Ustiinliik istegi

. Yaraticilik

. Genglik

. Zevk

. Cinsel ¢ekicilik
. Geleneklere sayg1
. Sefkat

Giidii islevinde oldugu gibi uyarilan ihtiyagtir ve karsilanmayi bekler. Kargilanma
davranis1 etkilemez. (Cakmak, 2004:7) Giidiiniin uyarict etkisiyle harekete gecme

giidiilenmedir (Koseoglu, 2002: 117). Giidiilenme siireci su gorselle anlatilabilir:
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Ogrenme

Karsilanma Amag ya da
mis ihtiyaclarin
ihtiyaclar, N Gerilim N Diirtii > Davranis N karsilanmasi
istekler ve

arzular

A

Biligsel siirec

Gerilimin azalmasi

Sekil 9: Gudiilenme Siireci (Odabasi ve Baris, 2003: 106).

3.6.7.4.1.1 Gudilenme Kuramlari

3.6.7.4.1.1.1 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Abraham H. Maslow’un ‘Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisine’ gore temel ihtiyaclar olarak
nitelendirilen en az bes basamak hedef bulunmaktadir. Bu ihtiyaclar; fizyolojik
ihtiyaclar, gilivenlik, sevgi, saygi ve kendine gerceklestirme ihtiyact seklinde
siralanmaktadir. Maslow, insanlarin alt basamaklardaki ihtiyaglarimi karsilayarak

kendini gergeklestirme basamagina ulagsmaya ¢alisacagini ileri siirmektedir.

Moordian ve Olver de aligveris giidiislinlin hiyerarsik yoniiniin arastirilmasinin isyeri
ziyaretlerini  gerceklestirilirken tiiketicilerin  sosyal, deneyimsel ve faydaci
gereksinimlerinin altinda yatan sebepleri daha giizel anlamak i¢in gerekli oldugunu

sOylemektedir.

Gereksinimler arasinda “fizyolojik ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaci, sosyal olma, kendini
gerceklestirme ve kendini tamamlama, bilme ve anlama ihtiyact ile estetik tatmin
ithtiyact” siralamasini yapan Maslow giidiilenmede bu siranin etkili oldugunu
belirtmistir. Ozellikle son iki ihtiya¢ markalar agisindan &nem tasir (Kdseoglu, 2002:

118).
Maslow ihtiyaglar1 belirlemek i¢in bes kategori olusturmustur.
a. Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, igme, barinma, hayat1 devam ettirme gibi

b. Tehlikelerden korunma gibi giivenlik gereksinimleri
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c. Arkadaslik, sevgi gibi ait olma ve sevgi gereksinimleri

d. Seref, haysiyet, bilinirlik, gibi saygi gereksinimleri

e. Ozgiiven, yaraticilik gibi kendini gerceklestirme gereksinimleri (Maslow, 1987).

Maslowa gore, 6rnegin, bir insan bu ihtiyaglarin hepsini ayn1 anda hissetse, once

fizyolojik ihtiyaclar1 tatmin etmeyi diisiinecektir. Tiiketicinin bir alt siradaki

gereksinimi karsilanmadik¢a bu gereksinimin lizerindeki gereksinimler kendilerini

belli etmeyip insan organizmasini giidiilendirmezler (Arik, 1996).

Pazarlama ag¢isindan giidiilerin 6nemi, tiiketicilere etki eden gergek giidiileri bulmak

ve buna gore hareket belirlemesi gerekliligidir.

3.6.7.4.1.1.2 McGuire’1 I¢sel ve Dissal Motivasyonlar Ayrimi

McGuire motivaasyonlari i¢sel- a sosyal ve dissal-sosyal olarak ayirmistir. (Kavas vd.,

1995: 81) i¢sel ve sosyal olmayan giidiiler:

“Uyum Giidiisii”: Kisilerin davraniglari, fikirleri vs. uyumlu olmalidir.
Celisirse bunu yok edecek yeni fikirler edinmeye c¢alisirlar.

“Aktif Gereksinmesi”: Reklamcilikta 6nemli olan bu faktér bazi davraniglarin
sebeplerini bireyin kendi disindaki bireylere ya da nesnelere baglamasini
anlatir.

“Simiflandirma Gereksinmesi”: Bilgiler i¢in yapilir.

“Ipucu Gereksinmesi”: Tiiketicinin bildikleri ve hissettikleri hakkinda ipucu
verir. Giysi 6nemli bir faktordiir.

“Bagimsizlik Gereksinmesi”: Kisi kendi olmak ister ve reklamlarda “kendiniz

olun” gibi ifadeler buna katk: saglar.

Digsal-sosyal giidiiler:

“Kendini Savunma Gereksinmesi”: Birey kim oldugunu diger kisilere anlatma
ithtiyact hisseder.
“Savunma Gereksinmesi”: Kisi kimligini baskalarina kars1 savunma ihtiyact

hisseder.
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e “Baglilik Gereksinmesi”: Daha ¢ok grup iiyeleri ile bir seyler paylagsma
ihtiyacidir.

3.6.7.4.1.2 Tiketici Giidiilerinin Tiirleri

e “Fizyolojik ve Psikolojik Giidiiler”: Fizyolojik giidiiler kisinin bedeninin ana
islevine bagl hareketleri uyarmakta, psikolojik giidiiler “zihinsel ve duygusal
hareketleri” tetiklemektedir. Reklamlar bu giidiilere yonelik olursa basarilt
olurlar.

e “Birincil ve Ikincil Giidiiler”: Yemek, su, uyku ve cinselligi iceren fizyolojik
ihtiyaclar birincil glidiilerdir. Bunlar kullanildiktan sonra ikincil glidiiler
harekete gecer. Bireyin ihtiyact karsisinda harekete gegmesi birincil giidi,
ithtiyacin nasil karsilanacagi ikincil giidiidiir.

e “Bilin¢gli ve Bilingalt1 Giidiiler”: Kisi bilingli giidiilerinin farkindadir.
Reklamlar daha ¢ok bilingalt1 giidiilere yonelik olur. Amaglar1 kisileri onlar
farkina varmadan etkileyebilmektir.

e “Kapsayan ve Segici Giidiiler”: Belli bir iirlin ya da markanin neden satin
alindig secici giidii, belirli bir magaza tercihi kapsayan giidiidiir.

e “Pozitif ve Negatif Gilidiiler”: Sonunda 6diil olan davranis pozitif glidiilenme,
acidan kacis negatif giidiilenmedir. Reklamlar {iriine gore birini tercih eder

(Muter, 2002: 26-28).

3.6.7.4.2 Algilama

Algilama, bir olay1 ya da bir nesneyi duyu organlariyla algilamak, idrak etmektir. Kisi
once, bes duyu organiyla gereken bilgileri toplar, sonrada onu algilar. Firmalar ve
reklam ajanslari, tliketicinin pek ¢ok uyarict karsisinda bulundugunu bilmeli ve ona
gore girisimlerde bulunmalidir. Tiketicinin dikkatini celbetmek istiyorsa, baz1 6zel
hareketler ~ gerceklestirmelidir. ~ Ornegin, reklamda kullanilacak  renklerin
belirlenmesinde, cadde ve sokaklara asilan bilboardlarin imalinde, uyaricilar,
tiketicilerin ilgisini ¢ekecek Ozelliklerde olmalidir. Tiiketiciler birgok uyarici
karsisinda bulundugundan, algilarla ilgili, daima tercihte bulunmak mecburiyetinde
kalir. Bu yiizden, piyasadaki her gazete ve dergiyi okumaz, her igyerini gezemez, biitiin
televizyon programlarini izlemeyi tercih etmez (Hosver, 2010).
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Algilama, kisinin ¢evresindeki yasananlar1 kavrayabilmeleri i¢in edinmis olduklar
deneyimlerle ortaya ¢ikan bir olgudur. Dogumla baslayip 6liimle sona ermektedir.
Algilama, gereksinimleri, motivleri ve tutumlar1 etkiledigi gibi gereksinimler,

motivler, tutumlar da algilamayi etkilemektedir.

Gereksinimler, giidiiler, tutumlar vb. faktorlerden etkilenen subjektif bir yorum olarak
algilama, ayn1 uyaricilar karsisinda farkli sekillerde gerceklesebilmektedir.
Pazarlamacinin basar1 elde edebilmesi i¢in tliketicinin algilama siirecini

gbzlemleyebilmeli, analiz yapabilmeli ve etki edebilmelidir (Kardes, 1991:13-37).

Algilama yolu ile birey c¢evresindeki uyaranlara anlam vermektedir, fiziksel algilar
bireyin davranislarini etkilemektedir. Renkli bir gazete ya da ambalajin dikkatini
¢cekmesi buna 6rnek gosterilebilir. Algi, duyularimiza gelen verilerin yani uyaricilarin
beynimiz tarafindan anlamlandirilmasidir. (Muter, 2002:43) Algilama bir siirectir ve

Mert soyle sematize eder: (Mert, 2001: 18)

Muhakeme

Kapali kutu
Dis etki (uyarict) ——{ (algilama mekanizmasi) |—p
olarak insan zihni

Tepki (davranis)

Sekil 10: Algilama Stireci (Mert, 2001: 18).

3.6.7.4.2.1 Algilamanin Boyutlar1

“Secici algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlama” ii¢ 6nemli boyuttur (Kavas
vd., 1995:88).

3.6.7.4.2.1.1 Segici Algilama

Giin i¢inde insan bir¢cok uyari ile karsilagir. Bunlarin hepsini algilamasi miimkiin
degildir. Beyin bunlar1 bir siizme mekanizmasindan gegirir. (Odabas1 ve Barig, 2003:
130-131) Bunun sonucu algida segicilik olugur. Bu segicilikte algilanan uyarici ile
algilayan bireyin 6zellikleri vardir: (Muter, 2002: 44)

e “Algilanan yani uyarici ile ilgili 6zelikler:
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-Uyaricinin degiskenligi ve hareketliligi: Uzun siiredir algilanan diizenli bir
uyarici degisirse fark edilir.

-Uyaricinin biiyiikligi

-Uyaricinin siddeti

Algida segciciligi etkileyen algilayic1 ile ilgili ozellikler”: Kisiler farkl
kisiliklere, tecriibelere, duygusal durumlara sahiptirler ve bunlar algida

seciciligi etkiler.

Algilanan uyarict eger bireyin inan¢ ve davraniglarina aykirt ise algisal savunma

olusur. Su durumlarda daha etkilidir: (Koseoglu, 2002:123-124)

Kisinin herhangi bir markayla ilgili inang ve tutumlar giicliiyse,
Marka hakkinda pozitif tecriibeleri varsa,
Uyarici bireyin korku ve heyecanini artirirsa,

Satin alma sonrasi iirline kars1 olumsuz durumlar artarsa

birey algisal savunma gosterecektir.

3.6.7.4.2.1.2 Algisal Orgiitleme

Algida secicilikten sonra fark edilen uyaranlar gruplandirilir ve biitlinlestirilir yani

orgiitlenir (Kavas vd., 1995: 91).

Fark edilen uyaricilar cok fazla anlama gelirler. Orgiitleme bunlar1 smirlar ve su ilkeler

dogrultusunda yapilir: (Muter, 2002: 43-44)

“Sekil-zemin iligkisi”: Zemin fondur, ana 6ge sekildir ve nettir, zemin daha
bulaniktir.

“Tamamlama”: Insan zihni parcali olan yahut eksik olanlar1 tamamlama ve bir
biitiin olarak algilama egilimindedir.

“Devamlilik™: Kisinin algilama alani i¢inde olan ve ayn1 yone giden uyaricilar
birlikte algilanir.

“Yakinlik: Birbirine yakin olanlar gruplandirilir.

“Benzerlik”: Benzer olanlar ayn1 grupta algilanir.
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3.6.7.4.2.1.3 Algisal Yorumlama

Kisinin ilgileri, giidiileri, tecriibeleri yorumlamay1 farkli yapmasina yol agar. Ayni
reklamdan kisiler farkli seyleri algilarlar. Algisal yorumlama ile tiiketiciler o uyarici
hakkinda bazi genellemelere ulasirlar ve bir imaj olustururlar. Markanin 6zellikleri
ise marka imajin1 olusturur. Tiiketici kendi olusturdugu imaj ile marka imajini
sentezler ve satin alma davranisini olusturur (Koseoglu, 2002: 124-125). Daha sonra
bu markalar beyinde kategorilenir ve bir konumu olur. Olumlu ise tiiketici markanin

farkina varir, degilse farkinda olmaz.

3.6.7.4.2.2 Algillamanin Ozellikleri

Mert bunlari soyle siralar: (Mert, 2001: 19-20)

e “Secici”: piyasaya yeni ¢ikacak veya ¢ikan triinler yenilik seviyelerine gore
oteki iirlinler arasindan segilirse algilanabilmektedir.

e “Diizenleyici”: Uyaricilar yalin haliyle degil diizenli ve orgiitlii bir bicimde
algilanir.

e “Gegici”: Algilama gegicidir. Daha sonra benzer {irlinler satin alinacaksa
onceki algilama unutulabilir.

e “Soyut”: Pazarlama birlesenleri ile hedef tiiketicinin algiladiklar birbirinden
farkli olabilmektedir.

e “Birikimci”: Birikmis bir algilama varsa yalin halde karsilasilan bir {iriin

biitiinii temsil edebilmektedir (Penpece, 2006: 47).

3.6.7.4.3 Ogrenme

Bireylerin ge¢cmiste yasadiklarindan 6grendikleri ile gelecekti benzer davraniglarini
yonlendiren tiiketime iliskin bilgi ve deneyim kazandiklar siiregtir. Ogrenme en genis
ifadeyle, kisinin davraniglarinda ortaya ¢ikan daimi degisiklik olarak tanimlanabilir
(Islamoglu, 2003:58).  Ogrenmenin taniminda ii¢ 6nemli dge vardir: ( Odabasi ve

Giilfidan, 2005:32)

1- Ogrenme kisinin davramisinda meydana gelen farkliliktir. Bu farklilik iyiye dogru
da olabilir, kotiiye dogru da.
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2- Ogrenme yasantilar sonucu veya tekrarla ortaya cikan farkliliklardir. Insanin

olgunlagsmasiyla ortaya ¢ikan farkliliklar 6grenme olarak kabul edilemez.

3- Ogrenmeyle gerceklesen farkliigin miimkiin mertebe devam ettirilmesi

gerekmektedir. Bir baska ifadeyle uzunca bir siire devam etmesi gerekmektedir.

Ogrenmeyle ilgili birgok kavram ortaya atilmistir. Bu kavramlar diirtii, ipucu, tepki,
pekistirici ve anida tutmak gibi 6geleri kapsamaktadir. Tiiketici davraniglarinin da
ogrenilen davranislardan kaynaklandig diisiiniilmektedir. Onceden dgrenilen birgok
sey zamanla tiiketicilerin tercihlerini ve satin alma davranislarini gii¢lii bir bi¢imde

etkilemektedir.

Olaylar kisinin mevcut davranisi, bilgi ve uyaricilar ile 6grenme siirecinin olustugu
bunun kisinin yeni davranisina yol actif1 diisiiniilmektedir. Ogrenme bilissel ve
davranigsal olmak iizere ikiye ayrilir. Biligsel 6grenme, bilgide ortaya ¢ikan farklilikla
yansitilmaktadir. Ogrenilen bilgiler tecriibelerle birleserek tiiketicinin almis oldugu
kararlar1 da etkilemektedir. Davranigsal teoriye goreyse Ogrenme, izlenebilen

davraniglarda meydana gelen farkliliklarla tanimlanmaktadir (Blythe, 2008:111).

Insanoglunun en belirgin 6zelligi 6grenme olgusudur. Hayatla ilgili birgok kavram
Ogrenildigi gibi, tiiketimde G6grenilir. Tiiketici aligverisinde hangi triinleri alacagini,
tercith edilecek markalari, satin alinacak iirlinleri ve bu iirlinleri nasil tiikketecegini

O0grenmis olarak hareket eder.

Tiiketici satin alacagt mali deneme yanilma yoluyla ogrendigi gibi satis
elamanlarindan, radyo ve televizyon reklamlarindan ve c¢evresinden dgrenebilir. Bu
yiizden pazarlamacilar tirettikleri ve satacaklar tirtinlerle ilgili bilgileri yaymak i¢in
gayret etmelidirler. Pazarlamaci tiiketiciye satin alacagi malla ilgili gerekli bilgileri
vererek tiiketicinin o mali 6grenmesine ve istedigi satin alma davraniginin olugsmasini

saglamaktadir (Cemalcilar, 2000).

Firmalar, tiiketicinin triinii denemesine yonelik imkan saglamalidir. Sozgelimi,
parasiz irin numunelerini dagitarak tiiketicinin mali denemesini ve bu sayede

ogrenmesini saglayabilir (Hosver, 2010).
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Ogrenme ii¢ 6geyi igerir:
e Ogrenme sonucu davranista bir degisiklik meydana gelmektedir.
e Bu degisiklik devamli olmalidir.

e (Ogrenme tekrarlar ve tecriibeler sonucu olusmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2003: 78).

Tiiketim olgusu da diger bir¢ok davranis gibi 6grenilebilmektedir. Pazarlamacilar,
iiriin veya markalariyla ilgili tiikketicinin satin almasini saglamak amaciyla olumlu
tutum ve davranis gostermelerini 6gretmeye ¢alisirlar (Karabacak, 1993: 92). Marka
adini, fiyatini, yerini vs. bir¢ok 6ge 6gretmeye calisirlar. Bunun i¢in uyaricilar kullanip
stirekli reklamlar ve seslerle tekrarlar yapip satin alma davranigini aliskanlik haline

getirmeye calisirlar (Koseoglu, 2002: 126).

3.6.7.4.3.1 Ogrenme Kuramlari

Yapilan arastirmalar sonucunda 6grenmeyle ilgili kuramlar ve yasalara ulagilmistir.
Yasalar 6grenmenin nasil olustugunu, kuramlar ise 6grenmenin neden gergeklestigini
inceler (Baysal ve Tekarslan, 1996: 68-69).

3.6.7.4.3.1.1 Davranis¢1 Ogrenme Kuramlari

3.6.7.4.3.1.1.1 Klasik Ogrenme Kurami

Pavlov’un gelistirdigi bir kuramdir. Deneyinde ilk asamada kdpege kosulsuz uyarici
olan et verince icglidiisel bir tepki olarak salya akitmasi gozlenmistir. Daha sonra bir
siire kopege et verildiginde kosullu uyarict olan zil calinmistir. Son asamada et

verilmese de zil ¢alininca kopegin salya akittigi gézlenmistir (Muter, 2002: 32).

Bu sekilde saglanan 6grenme reklamlarda da kullamilmaktadir. Uriin yahut marka
olumlu uyaricilarla tiiketiciye sunulur ve rahatlamasi, mutlu olmasi saglanir. Daha
sonra kisi liriinle karsilastiginda tekrar ayn1 sekilde hisseder ve satin alma davranist

gosterir.
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3.6.7.4.3.1.1.2 Edimsel Kosullanma

Bu kuramda olumlu davranisa verilen 6diil pekistire¢ ile saglanir. Skinner fareler
tizerinde yaptig1 deneyle gelistirdigi kuramda 6nce pedali gevirince yemek veren bir
diizenege fareyi koyar, fare pedali gevirince yemek gelir. Bunu birkag kez tekrarlar ve
sonra pedal ve yemek arasinda farenin baglant1 kurup davranisi 6grenmesi saglanir

(Muter, 2002: 33).

Dogru tepki odiillendirilir, yanlis tepkiye yonelik bir sey yapilmaz. Pazarlamada bu
durum su sekillerde kullanilabilir: (Odabasi ve Barig, 2003: 85)

e Uriiniin kalitesi ve tiiketici ihtiya¢larmin tatmin edilmesi,

e Satis sonrast miigterilerin goriislerini almak,

e Kuponlar, hediyeler ile magazaya tiiketici gekmek,

e Uriinle birlikte ek iiriin verilmesi,

e Ornek iiriin gdsterimi, dagitimi

olumlu pekistire¢ olarak kullanilir.

3.6.7.4.3.1.1.3 Biligsel Ogrenme Kuramlar

Davranis¢t kuramlarin aksine biligsel 6grenme kuramlar1 6grenmeyi bir biitiin olarak
ele alir ve uyarici tepkiyi fark etmeden 6grenmeyi degil 6grenmenin bilingli bir
davranis, bir amag¢ dogrultusunda oldugunu sdyler. (Giiney, 200: 148) Deneyimleri
degil amaci esas alir. Dolayisiyla bu kuruma gore pekistirec olmadan da 6grenme
gerceklesir. (Baysal ve Tekarslan, 1996: 76-77) Bu kurumla beraber pazarlamacilar
marka ve {irlinle bilgi veren calismalar yapmaya baslamislardir. Ozellikle
karsilastirmali reklamlar bu kuram dogrultusunda 6nem kazanmistir (Odabasi ve

Barig, 2003: 90-91).

3.6.7.4.3.2 Inang ve Tutumlar

Inan¢ ve tutum dgrenme sonucu olusur. Inang tamamlayici diisiince olup “marka
imaj1” olusturmada etki eder. (Cubukeu, 1999: 83) Din inang olarak en etkili 6gelerden

biridir ve pazarlama stratejilerini 6nemli 6l¢iide etkiler (Orhan, 2002: 5).
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Tutum ise Muter’e gore “Herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmis uzun
stireli duygu, inan¢ ve davranis egilimidir.” Tiiketici satin alma davraniginda yahut
irtinii kullanirken alternatifleri degerlendirir ve tutum olusturur (Karabacak, 1993:
92). Olusan bu tutumlar zamanla degisebilmektedir (Arpact vd., 1992: 27). Tutum,
tutarli davraniglardan olusur ve tiiketicinin bir sonraki aligverisinde yeniden
degerlendirme yapmasina gerek kalmaz. Pazarlamacilar bu tutumlarin sebeplerini

bilirlerse buna gore reklam yapip iiriin sunabilirler (Cubukgu, 1999: 83).

Tutum; insanin baz1 materyaller veya fikirlerle ilgili pozitif veya negatif duygular

veya egilimleridir. Diislinme asamasini ve duygularida i¢inde barindirir.

Tutumlar, kisinin g¢esitli nesne veya olaylara meyletmesine neden olan ve uzun zaman
var olan pozitif ve negatif diisiinceleri, duygular1 ve hareketleri kapsamaktadir. Pozitif
tutumlar kisilerin marka tercihlerini de pozitif anlamda etkilediginden, pazarlama
uzmanlari sunmus olduklar tirlinlere iligkin tiiketici tutumlarini belirlemeye gayret

etmektedirler (Boone ve Kurtz, 2004).

Ogrenme siirecinin bir sonucu olarak belirtilen tutumlar goriildiigii {izere, biligsel
bilesen, duygusal bilesen davranissal bilesenden olugmaktadir. Bilissel, davranissal ve
duygusal bilesenler birbirlerini etkilemektedir. Bir tiiketicinin herhangi bir mala karsi
olumsu bir tututumu var ise, o malla ilgili olumlu olmayan inanglarida vardir.
Duygusal bilesen ise, tiiketicinin tutum nesnesiyle pozitif veya negatif olarak
tanimlanabilecek duygusal deneyimlerini tanimlamaktadir. Davranigsal bilesense,
kisinin kendi duygu ve inanc1 dogrultusunda harekette bulunma egilimidir (Ozkalp ve
Kirel, 1996).

Tiiketicilerin tutumunu degistirmek olduk¢a giic ve ugrastiricidir. Dolayisiyla
pazarlamacilar stratejilerini bu tutumlar1 degistirmek yerine tutumlara uygun hareket

etmek yoniinde belirler.

Inanglarsa, bireysel tecriibeye veya dis etmenlere bagli hatali veya diizgiin bilgileri,
fikirleri ve kanaatleri kapsamaktadir. Inanclar da tutumlar kadar marka secimini

etkileyerek satin alma karari iizerinde etkili olmaktadir (Mucuk, 2009).

Mal ve hizmetlere iliskin inanglar "{iriiniin ve markanin imaj’in1 ortaya g¢ikarirlar.

Pazarlama stratejistleri bu yiizden insanlarin inanglarini etkilemeye veya degistirmeye
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ugragirlar. Tiketicilerin mal ve hizmetlerle ilgili diisiinceleri ve kanaatleri malin ve
markanin imajinin ortaya ¢ikmasina yardimci olur. Bu nedele pazarlama uzmanlari
tilketicilerin kanaatlerini satisin1 planladiklari mal ve hizmetlere dogru kanalize
etmeye ugrasirlar. Ancak tutumlar kolay kolay degismezler. Bu yiizden bazi
isletmelerse kisilerin tutumlarini degistirmeye ugrasmak yerine var olan tutumlara

gore iiretim ve pazarlama yaparlar (Hogver, 2010).

Inang, kisinin nesnelerle ve diisiincelerle ilgili tanimlayic1 diisiinceleridir. Tutum ise
bir insanin herhangi bir fikir veya esya ile ilgili, daima devam ettirilen iyi veya kotii

fikir aligverillerini, duygular ve hareket egilimleridir (Kotler, 2000).
Tutumun ti¢ boyutu bulunmaktadir:

1. Biligsel bileseni: Kisinin bir mal veya markaya iligkin bilgisini, fikir ve inanglarini

olusturur.

2. Duygu bileseni: Birey bir mamul ya da markayr olumlu veya olumsuz olarak

degerlendirip ona gore duygular besler.

3. Davramssal bileseni: Kisinin bir mal veya markaya yonelik davranis egilimidir.

Duygu ve biligsel bilegenlere gore davranma egilimidir (Odabasi, 1996).

Tiiketici tutumunun yonii ve etki derecesi satin alma davraniglarinda 6nemli etkiye
sahip oldugundan, pazarlamaci bu tutumlar1 kontrol altina almaya tonelik eylemlere
yonelir.

3.6.7.4.3.2.1 Tutumun Nitelikleri

Tutumlarin genel ve ayri ayri bilesenleriyle ilgili birtakim nitelikleri bulunmaktadr.
Bireylerin tutumlart bu niteliklerdeki ¢esitlilikten kaynaklanmaktadir (Odabasi,
1998:164).

Karmagsiklik: Tutumu olusturan bilesenlerin karmasiklik seviyesine gore farkli

olabilirler.

Bilesenler arasi tutarhlik: Tutumla ilgili bugiline kadar yapilan ¢aligmalar, tutum

bilesenlerinin genelde birbirleriyle tutarli olduklarini gostermektedir.

137



Tutumlar arasinda tutarhhik: Bireylerin tutumlari genelde tutarl olsa da tutumlarin

varlig i¢in, tutumlar arasi tutarlilik zorunlu degildir.

- Tutumlarin 6grenilir olmasi: Tutumlarin olusmasinda aile, deneyim, bilgi, sosyal

tabaka ve arkadag gruplar1 etkili olur.

Tutumlar degistirilebilirlik: Tutumlarin degistirilebilmesi, pazarlama yoneticileri
acisindan ciddi harcama yapmalar1 gereken bir konudur. Fakat negatif tutumlarin

degistirilebilmesi uzun zaman gerektiren maliyetli ve zor bir konudur.

Tutumun Ozellikleri Kavas ve digerlerine gore soyle siralanabilir: (Kavas vd., 1995:
112)
e Tutumlar “6grenilmis egilimler” olup “6gretilebilen davranis kaliplaridir.”
e Tutumlar kalic1 olmasa da kisilerin tutum ve davraniglarinin uyumlu olmasi
beklenir.
e Tutumlar markaya, iiriine vs. herhangi bir seyi odak noktas1 olarak kullanir.
e Tutumlarin “yonii, derecesi ve yogunlugu” vardir. Diisiik dereceli ve
yogunluklu tutumlar daha ¢abuk degisebilirler.
e Tutumlar birbiri ile uyumludur.
e Tutumlar genellesebilirler. Ornegin, bir markanin bir iiriiniine olumsuz tutum

olustu ise diger tiriinlerine de genellenebilir.

3.6.7.4.3.2.1.1 Tutumun Ogeleri

Biligsel, duygusal ve davranigsal dgeler vardir. Biligsel oge, iirline ve markaya yonelik
bilgileri olusturma, onun farkina varmadir. Duygusal 6ge, {irlin ya da markaya yonelik
duygusal tepkilerdir. Davranigsal 6ge ise, onceki dgeler ile uyumlu olarak ortaya ¢ikan
harekettir. Iki tip davranis vardir: Biri, duygusal davranistir ve tutum ile sevilen yahut
sevilmeyen durumun baglanmasin ifade eder. Ikincisi, kuralsal davranistir ve bu da
gruplarin yahut kiiltiiriin kisinin davranislari iizerinde etkisidir ki bunlar1 kisi istemese

de yapar (Odabas1 ve Barig, 2005:161).

Biitlin bu 6gelerle beraber glinlimiizde bunlar1 dogru saplamak i¢in firmalar agisindan
halkla iliskiler 6nem kazanmistir. Ciinkii halkla iliskiler ¢ift yonlii bir sistemdir ve

firmanin tiiketicilerinin olumsuz duygu ve diisiincelerini bilmelerine olanak saglar.
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Ikinci olarak sorunlari ¢dzmede etkilidir ve bu tiiketicinin markaya giivenini saglar

(Koseoglu, 2002: 129-130).

3.6.7.4.3.2.1.2 Tutumun Islevleri

Mert tutumla ilgili dort islev siralamigtir: (Mert, 2001: 24)

e “Diizenleme ve fayda fonksiyonu”: Bireyi mutluluk veren iiriinlere yonlendirir
ve istemediklerinden uzaklastirir. Birey ihtiyacini karsilayabilecek markalara
yonelir.

e “Benligi koruma fonksiyonu”: Kisinin kendini kaygidan ve tehlikelerden
sakinmasini saglar.

o “Kisisel degerler itibariyle anlamlilik fonksiyonu”: Kisinin kendisi i¢in degerli
ve anlaml1 olan1 se¢mesi ile anlatilabilir.

o “Bilgi fonksiyonu”: Kisi hayatinda bir diizen arar ve gelen bilgileri orgiitleyip

kategorilere ayirma ihtiyact hisseder. Tutum buna da hizmet eder.

3.6.7.4.3.3 Pazarlama Agisindan Tiiketici Tutumlarinin Degistirilmesi

Tutum bireyin bir diisiince ya da sembole kars1 aldig1 egilimdir. Bireylerin tutumlarim
degistirmek ¢ok zor oldugu icin mal ve hizmet liretenlerin bireylerin tutumunu

degistirmek yerine onlarin tutumuna uygun olarak liretim yapmalar1 gerekmektedir

(Kardes, 1991:13-37).

Insanlarin meydana getirdikleri tutumlarin, satin alma tercihlerinde direk etkilerinin
oldugu tartigmasizdir. Pazarlama uzmanlari, ¢esitli pazar kisimlarinin mallara ve
markalara iligkin tutumlarmi tanimlayarak bu tutumlardaki degisiklikleri
belirleyebilirlerse, pazarlama sathasinda bunlart iyi bir sekilde yorumlayip
faydalanabilirler (Kotler, 2000:133).

3.6.7.4.4 Kisilik

Yasam tarzini belirleyen davranislar, aliskanliklar, amaglardir. Kisiligi biyolojik ve

cevresel etmenlere baglayan goriisler mevcuttur.
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Kisilik, kisinin kendine has psikolojik ve biyolojik 6zelliklerinin tamamidir. Kisiligin

ortaya ¢ikmasinda gevresel ve genetik etmenlerde etkili olur. Herkes birbirinde farkli

kisilige sahiptir bu nedenle her tiiketicinin davranisi birbirinden farkli olacaktir.

Benzer kisilik 6zelliklerine sahip kisilerle tiiketici gruplart olusturulup bu gruplarin

satin alma davranislari incelenebilir. Bireyin ¢evresel etkilere kars1 kademeli sekilde

istikrarli ve devam eden cevaplarini etkileyen ayirt edici psikolojik niteliklerine kisilik
denilmektedir ( Olug, 1991:12).

Kisilik bireyi degerlerinden ayiran ozelliklerdir. Tiiketici agisindan da boyledir.

(Karabacak, 1993: 92) Eren’e gore kisiligin olusmasinda doért grubun etkisi vardir:
(Eren, 1998: 40-41)

o “Fiziksel dis goriiniis

¢ Kisinin zeka, enerji, ahlak ve potansiyel yetenekleri

¢ Kisinin dahil oldugu toplumun 6zellikleri, kiiltiir yapisi, ahlak anlayist

¢ Kisinin yasina gore iistlendigi roller”

Kisiligi belirleyen gesitli faktorler vardir. Bunlari s6yle siralayabiliriz:

“Kiiltiirel faktorler
Sosyal faktorler

I¢inde bulunulan durum
Onceki deneyimleri

Yasanilan ¢evre” (Saygin, 2005:106)

Onceki boliimlerde de bahsedildigi gibi Freud kisiligi id, ego ve siiperego olarak iic

boliime ayirir. Siiperegonun baskist ile bireyler topluma uyum saglamak adina

farkinda olmadan bazi savunma mekanizmalar1 gelistirirler: (Muter, 2002: 37-39)

e “Bastirma”: hosa gitmeyen seyler unutulur ve onlardan kagilir.

e “Yansitma”: Kisi kabul edilmeyen davranislarin1 kendi disinda bir nedene

baglar.

e “Mantiga biirlinme”: Siiperegonun onay vermedigi bir seye mantikhi

acgiklamalar aramaktadir.

e “Gerileme”: Birey zor bir durumla karsilastiginda aglama gibi daha 6nce ona

yardimci olan bir davranist gosterebilir.
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e “Yiiceltme”: Idden gelen istekleri toplumun kabul ettigi forma uydurmad.
Ornegin, siddet egilimli olan birinin doviis sporlari ile ugrasmasi gibi.

e “Yo0n degistirme”: Rahatsiz olunan bir uyarana tepki veremeyen birey bunu
baska nesne ya da kisilere yonlendirir. Patronu isciye kizinca, is¢i ona tepki
veremez ama kendi ¢ocuguna kizabilir.

e “Odiinleme”: Birey kendinde bulunan bir eksikligi diger yonlerini gelistirerek
kapatmaya calisir.

e “Ozdeslesme”: Bazi kisilerin 6rnek alinmasi durumudur.

Kisilik ile iligkili diger bir kavram olan benlik, kisinin kendine yonelik tutumlaridir ve
satin alma davranisini etkiler (Orhan, 2002: 9-10). Uriinler kisinin benligini yansitir.
Bu konuda pazarlamacilar kisinin benligini yansitmasina yonelik markalar ve

reklamlar gelistirirler (Solomon, 2003:304).

Her ne kadar tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin c¢abasinda, firmalarin ve
arastirmacilarin islerini gliglestirir gibi goriiniiyorsa da, tiiketici kisilikleri arasinda
ortak Ozellikler bulmak miimkiindiir. Bu ortak oOzellikler tespit edildikten sonra,

pazarlama cabalar1 hedef tiiketicilerin kisiligine yoneltilebilir ( Karabulut, 1981:65).

3.6.8 Pazarlamada Tiiketici Davramslar:

Herkes tiiketici olarak genelde isyerlerini ve AVM’leri dolasmak, kendi arkadas
grubundan bilgiler toplamak, mal ve hizmetlerin fiyatlarin1 kiyaslamak, satin almak
icin en uygun zamani belirlemek, tiikketim esnasinda gereksinimlerini hangi seviyede
karsiladigini belirlemek gibi birgok farkli aktivitenin ig¢inde bulurlar. Tiiketici
davraniginin belirlenmesi, pazarlama faaliyetlerinin sonuglarini degerlendirmek igin
onemli bir faktordiir (Odabasi, 1998:2).

Pazarlamacinin kendi basarisi i¢in tiiketicinin satin alma kararlarini ve davranislarini
psikoloji, sosyal psikoloji ve sosyoloji bilgi dallarin yardimiyla kavrayip, buna gore
bir etki yaratmaya calismasi1 gerekmektedir. Ancak kasdedilen etki denetleme yoniinde

olamaz (Tiirk, 2004).

Pazarlama kavramu, tiiketicinin ihtiyaglarinin ve isteklerinin tatminini hedef alan bir

kavramdir. Pazarlama stratejistleri, pazarlama bilesenleri olarak tanimlanan “mal,

141



fiyat, tutundurma ve dagitim” islemlerinde basarili olabilmek i¢in, bu faaliyetlerle
ilgili karar vermeden, hedefledikleri pazar1 ve pazarda bulunan tiiketicileri en iyi
sekilde tanimak ve hedef tiiketicilere yonelik en uygun pazarlama yontemlerini

belirlemek ve olusturmak zorundadir (Karabulut, 1985:14).

Tiiketici davraniglarinin incelenmesi sonucu elde edilebilecek bilgiler ¢ercevesinde,
pazarlama uygulamalarina gosterilebilecek tepkiler belirlenebilir (Odabasi, 1998:3).
Ticari pazarlama alanindaki gelismeler son 20-30 yilin iiriiniidiir. Ozellikle 21.yy‘in
basini, insanlik tarihinde tiiketicinin dneminin kavrandigi, giiciiniin duyurulabildigi

zaman olarak degerlendirmek ve Tiiketici Cag1 olarak ilan etmek yerinde olur.

3.6.9 Tiiketici Satin Alma karar Stireci

Tiiketici davranis1 yukari bahsettigimiz faktorlerin ortak etkisi ile birlikte olusan ve
etkiye acik bir silire¢ olarak devam eder. Tiiketici karar siirecini yonelik cesitli
yaklagimlar vardir. Satin alma karar siireciyle ilgili smirli veya yogun problem
¢dzmedene bahsedilebilir. Uriinlerin ya da hizmetlerin yenilik niteligi, risk diizeyi,
mali degeri vb. yiikseldik¢e yogun sorun ¢ézme diizeyi de artacaktir. Tanidik ve
bilinen iiriin veya markalarin satin alinmas1 durumundaysa otomatik satin alma hali
goriilebilir Ki, aslinda bu karar asamasinda 6ngoriilmeyen bir durumdur (Karabulut,
1998).

Tiiketicinin satin alma karar asamalar1 soyledir;
1. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
2. Alternatiflerin belirlenmesi
3. Alternatiflerin degerlendirilmesi
4. Satin alma kararinin verilmesi
5

Satin alma sonras1 duygular / davranislar (Robertson ve Kassarjian, 1991).
Biitiin karar verme siiregleri daima boyle olmaz. Ancak detayli ve genis anlamda bir

karar verme safhasinda genelde yukarida yer alan bes asamadan gegcilir (Pride ve
Ferrel, 1987).
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3.6.9.1 Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi
Mevcut durumun istenilen durumdan eksik olmasi ihtiyaci ortaya ¢ikarir. Tiiketiciler
giinliik hayatta sik¢a kullandigi iiriinler tiikendiginde bunu ¢ok ¢abuk fark eder. ihtiyac
sadece o {liriiniin tilkenmesi ile ortaya ¢ikmaz mevcut {iriin kendisinden beklenen
fayday1 artik gdstermiyorsa da ihtiya¢ ortaya cikabilir. Ihtiya¢ biyolojik 6zellikli
olabilecegi gibi dis uyaricilarin etkisiyle de ortaya ¢ikabilir.

Tiiketici satin alma faaliyetinde bulunurken ihtiyaclar ve kaynaklar arasinda uygun bir
denge kurmalidir ¢iinkii ihtiyaclar smirsiz bunlar1 karsilayabilecek kaynaklar ise

smurlidir (Hawkins ve Coney, 1989).

3.6.9.2 Alternatiflerin Saptanmasi
Ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra kisiler ihtiyaglarmi giderecek iiriinler hakkinda bilgi
toplarlar. Bu arastirma siireci i¢ ve dis arastirma siireci seklinde ikiye ayrilir. f¢
arastirma, tiiketicilerin ge¢cmiste herhangi bir sekilde bulmus oldugu ve aklinda yer
edinen bir bilgiyi amimsamasi olarak nitelendirilebilir. Dis arastirmaysa, oteki
tiiketicilerle iletisimde bulunmak, ticari reklam ve ilanlart izlemek Qibi bazi bilin¢li
yollar izleyerek belirli bir mal, mal grubu veya markayla ilgili malumat sahibi olmay:

amac¢lamaktadir (Tiirkiye Tiiketici Profili ve Bilin¢li Seviyesi Arastirma, 2014:23).

Tiiketicinin aragtirma siireci ne kadar uzun olursa o {iriinii aldiktan sonra saglayacagi
fayday1 o kadar ertelemis olacaktir. Bu yiizden arastirmanin faydasi ile satin alma
sonucu saglayacagi fayda arasinda denge kurup arastirma siirecini ona gore
belirlemelidir. Tiiketicinin bilgi arastirmasi i¢in bagvuracagi kaynaklar; pazarlamaci
firma kaynaklari, bireyler arasi bilgi kaynaklari, nesne(tarafsiz) bilgi kaynaklaridir. Bu
aragtirma sonucunda tiiketici alternatifler arasindan uygun olani segme imkani bulur

(Berkman ve Gilson, 1986).

3.6.9.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Kisi karsilastig1 alternatifler arasinda objektif ve siibjektif bir degerlendirme yaparak
satin alma kararin1 verecek ya da bu karar1 erteleyecek veya vazgegecektir.

Alternatiflerden hangisinin segilecegine karar verilmesi objektif olarak nitelendirilen
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kalite, fiyat, garanti ve satig sonrast hizmetler gibi kriterlere veya siibjektif olarak

nitelendirilen sosyo-psikolojik kriterlere bagli olabilir (Engel ve Blackwell, 1990).

3.6.9.4 Satin Alma Kararinin Verilmesi
Alternatiflerin  degerlendirilmesi sonucunda tiiketici yiiksek derecede fayda
saglayacak markay1 segecektir. Satin alma fiilinin tiieketicinin maddi ve manevi
ihtiyaclar karsilayiciliginin daha onceden belirlenememesi risk unsurunu ortaya
cikarir. Satin almay1 etkileyen bir diger faktor ise iiriiniin bulunurlugudur. Garanti,

fiyat bakim gibi konular da bu siireci etkilemektedir (Pride ve Ferrel, 1987).

3.6.10 Satin Alma Sonrasi Duygular ve Davraniglar
Satin alma yapilmasinin akabinde bireyde {i¢ sey goriilmektedir.

1. Tiketici her yoniiyle memnun olmustur. Tiiketicinin tekrar aynt mal veya
markay1 satin alma ihitmali yiiksektir. Yakin gevresinin de satin alma kararini
olumlu yonde etkileyecektir.

2. Tiketici tatmin olamamistir. Tiiketici biligsel celiski i¢indedir. Satin aldigi
mal1 geri verme ve yakin ¢evresinin de satin alma kararin1 olumsuz yonde
etkileyecektir.

3. Tiketici kismi olarak memnun olmustur. Tiiketici iriinden tam memnun

olmamasi nedeniyle sikayetgi davraniglar gostermektedir (Kilig, 1993:22-24).

Bu gibi olumsuz hallerde isletmeler sunmus olduklar1 mal ve hizmetlerin kalitesini
arttirarak tiiketici sikayetlerini en giizel yontemle nasil gidereceklerini diisiinmeli ve

geregini yapmalidir.

3.6.11 Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri
Tiplerin siniflandirilmasi yapilirken en iyi yontem herhangi bir mal ve hizmeti tercih
ederken gosterilen ugras diizeyi dikkate alinmalidir.
e Kapsamh sorun ¢ézme: Bilgilerin sinirlt {iriinlerin yeni oldugu durumlarda
tiiketici satin almayla ¢ok ilgilidir. Tiiketici yapacagi se¢imin dogru olmasi i¢in

bilgi toplarken daha fazla zaman ve ¢aba harcayacaktir.
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e Smmrh sorun ¢ézme: Cok bilinmis bir mal veya hizmet grubunda yeni
markalarin piyasaya siiriilmesi halinde s6z konusudur. Tiiketici bu iirtinlere
kars1 biraz tecriibe sahibidir.

e Ahsilmis siradan sorun ¢ozme: Az bilgiyle kararin cabuk verildigi durumdur.
Sikca satin aldiklar1 markayi tercih edeceklerdir ya da kendilerine yakin
hissettikleri ikinci bir markay1 se¢imde duygusallik 6n planda olacaktir. Daha

ucuz fiyath iirlinler de s6z konusu olacaktir (Fustier,1974).

3.6.12 Tiiketici Davramslar1 ve Dindarhk iliskisi

Kisinin metafizik alanla baglantisin1 saglayan din kavrami insanligin var olusundan
bugiine kadar varligint korumus ve insanoglunun yasaminda ¢ok onemli bir yer
edinmigtir. Dindarlik ise bir kisinin dine olan ilgi alaka ve baglilig ile dinin kendisine
emrettigi ve yasakladigi kurallara ne kadar uyup uymadiginin gostergesidir. Bir bagka
ifade ile giinliikk yasantisinda dinin ne kadar etkili olup olmadiginin gostergesidir.
[slam’da kisinin ne kadar dindar oldugunun gostergesi Takva kavramiyla
aciklanmaktadir. Dindarligin  belli bir Olglisi  olmayip kisiden kisiye
degisebilmektedir. Islam acisindan dindarh@in en &nemli gdstergesi haramlardan
sakinip helal dairesinde yasami devam ettirmektir.  Gidalar, helal dairesinin 6nemli
unsurlarindan birisidir. Ozellikle Tiirk kiiltiiriinde insanimiz “bogazimdan haram

lokma ge¢cmedi” diyerek bu konuya verdigi 6nemi vurgulamaktadir.

Insanligin yapacag tercihlerin bircogu iizerinde dinin etkisi vardir. Hayatimizin en
onemli unsurlarindan birisi olan dinin dogal olarak tiiketici davranis ve tutumlar
tizerinde de etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Schiffman ve Kanuk (1997) ¢esitli dinlere
ait kisilerin satin alma kararlarinda dini goriislerin etkisi altinda kaldigin1 iddia
etmektedir (Shafie ve Mohamad, 2002:115). Gida sektoriinde dinin rolii dine ve

dindarlara gore degisebilmektedir.

Hristiyanlik disindaki neredeyse tiim dinlerde gida tiiketimiyle ilgili sinirlamalar
vardir. Hinduizm ve Budizm de inek ve domuz eti tiikketimi, Yahudilik ve Islamiyet’te
alkol ve domuz eti gibi bazi {iriinlerin tiiketimi yasaklanmistir. Dinlerde bu
yasaklamalar olmakla beraber bu dinlerin mensuplarinin tamaminin bu yasaklamalar
ve smirlamalara uydugunu sdéylemek zordur. ABD’de yapilan bir arastirmaya gore
Miislimanlarin %76 s1, Yahudilerin %16“s1, Hindu ve Budistlerin %901 dinlerinin
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gida konusundaki yasaklaria dikkat ettiklerini beyan etmislerdir (Bonne ve Verbeke,
2008a:35; Lada, Tanakinjal ve Amin, 2009:68). Bu arastirma sonuglari Miisliimanlarin
bliylik cogunlugunun helal gida konusuna 6nem verdiklerini géstermektedir. Aslinda
Miisliiman tiiketicilerin de diger tiiketicilerden ¢ok farkli oldugunu sdyleyemeyiz.
Kiiresellesmeyle birlikte tiiketimde bile bir tek tiplesmeye dogru gidilmektedir. Bugiin
Miisliiman veya Miisliiman olmayan diinyanin hangi iilkesine gidilirse gidilsin zincir
oteller, zincir fast food restoranlari, zincir market ve magazalarla karsilagilmaktadir.
Miisliiman olan tiiketiciler de aym1 Gteki tiiketiciler gibi kaliteli ve saglikli mallari
tercih ederek ayn1 zamanda bu mallarin Islami esaslara (helal) uygun olmasini talep
etmektedirler, (Tanakinjal ve Amin, 2009:67).

Dinlerin insanoglunun yasaminda etkisi olduk¢a fazla olmakla birlikte tiiketici
davraniglart tizerindeki etkisi ve agirligin1 belirleyebilmek oldukca zordur. Ayrica
dinin kurallarina itaat etme hususu kisiden kisiye ve dindarlik diizeyine gore
degisebilmektedir. Dindarlik diizeyi yiiksek olan kisilerin geleneksel degerlere
bagliliklarinin da oldukga ileri seviyede oldugu belirlenmistir (Delener, 1994). Bu
nedenle dindarlik diizeyi yiiksek kisiler yeni mallar1 denemek ve kullanmaktan da

kaginmaktadirlar (Just vd., 2007:787).

Miisliiman tiiketiciler dinin belirlemis oldugu helal ve haramlara uymak istedikleri i¢in
heldl gida tiketmek istemektedirler. Dindarlik diizeyi tiiketicilerin tercih ve
davraniglarinda da ¢esitlilige sebep olmaktadir (Yener, 2011:91-94). Kendilerini “daha
az” dindar olarak goren kisilerde, dinin belirlemis oldugu helal ve haramlara itaat etme
hususunda kendilerini daha dindar goérenlere oranla daha disik bir giidiilenme
izlenmektedir (Bonne vd., 2009:10).

Miisliimanlarin tlikettikleri mallarin helal olmasi zorunluluguna ilaveten tercih
ettikleri restoran veya otellerde alkol veya domuz gibi diger haram gidalarin da
satilmas1 veya tiiketilmesi nedeniyle o mekanlar1 kullanmaktan kacindiklar1 da

goriilmektedir (Zamil, 2010:351).

3.6.13 Dini Inanclarin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Evrensel tiiketici haklarinin en énemlilerinden birisi de “bilgi edinme” hakkidir. Bu
hak tiiketicilerin tiikettikleri veya tliketecekleri mal ve hizmetlerle ilgili her tiirlii
bilgiyi 6grenme ve bilme hakkini ifade eder. Insan sagligimi yakindan ilgilendirmesi

nedeniyle Ozellikle gida dirlinlerinde bu hak daha da onem arz etmektedir.
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Miisliimanlar agisindan énem arz eden bir diger konu ise tiiketilen gidalarin islami
usullere uygun olup olmadig: yani helal olup olmadigidir. Ozellikle iilkemiz tiiketicisi
helal sertifikasini fazla aramamakla beraber satin aldig1 gidada domuz yagi, domuz eti,
alkol vb. yasakli maddelerin olup olmadigi konusunda olduk¢a hassastir. Bu
hassasiyetin karsilanmasinda gidalarin ambalaj ve etiket bilgileri, reklam ve ilanlari ile
bu mecralarda yer alan bilgilerin dogrulugu ve helal sertifikast 6nemli bir isleve

sahiptir.

Diinyanin ¢ogu yerinde tiiketiciler gida iriinlerinde bircok secenege sahiptir.
Tiiketiciler gida tirlinlerine dogrudan kendileri iireterek degil gida tedarik zincirindeki
vasitalar araciligl ile ulasabilmektedirler. Bu siirecte ¢cogu tiiketici bu vasitalar1 ve bu
vasitalarin  gida  {iretim  slireclerini  bilmemekte ve yahut bilme ihtiyaci
duymamaktadirlar. Ancak yine de bir¢ok toplumda dini tercihler gida se¢imlerinde
etkili rol oynamaktadir (Musaiger, 1993:68-74; Dindyal, 2003:27-33).

Hermann ve arkadaslarina (1997) gore, satin alma stirecinin ilk agamasini miisterinin
gidayi incelemesi ve ek bilgi talep etmesi olusturur. Bu su anlama gelmektedir; etkili
bir etiket kaliteye isaret edebilir ki bu da satin almaya onciiliik eder. Helal sertifikasi
edinmek gibi kalite yonetimi uygulamalar tiikketicilerin giivenini saglamaya yardimci
olur ve dolayisiyla tiiketicilerin memnuniyetleri de saglanmaktadir. Tiiketici
memnuniyeti, kalite yonetimi literatiiriinde sik sik bahsedilen bir terimdir. Anderson
ve arkadaslar1 (1994), kalite ve tiiketici memnuniyeti ile karlilik ve tiiketici

memnuniyeti arasinda olumlu bir iligki oldugunu tespit etmislerdir.

Dini inanislarin gida tiiketimine etkisi basta dini inanisin kendisine ve bireylerin dini
inaniglarinin uymayi tercih ettikleri kisimlaria baglidir. Miisliimanlar i¢in ayrica gida
kalitesine iliskin glivence gerekmektedir. Miisliimanlar gida ancak helal ise
tiikketilebilir. Gidanin helal olarak degerlendirilebilmesi i¢in de giinlimiizde helal gida

sertifikasi sistemi olusturulmustur.

Helal sertifikasi, “helal” niteliginin gereklerini tasiyan tek belirleyici standart olmasi
agisindan da 6nem arz eder. Miisliiman bir tiiketicinin satin alma hakkindaki endiseleri
oldugunu Helal gereksinimlerini karsilayip karsilamadigini giivence altina alma
thtiyact goz Oniine alindiginda, helal gida sertifikasinin Miisliiman tiiketiciler

tarafindan aranan helallik unsurlarini karsilama fonksiyonu vardir.
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Helal gida marketleri iilkemizde pek yaygin olmamakla beraber ozellikle Asya
tilkelerinde ve Miisliiman niifusun azinlikta oldugu AB iilkeleri ve ABD’de mevcuttur.
Helal gidalar her ne kadar goriiniiste diger gidalarla ayn1 olsalar da iiretim siiregleri,
dogalari, kullanilan igerikler, bastan sona kullanilan g¢esitli yontemler agisindan her
zaman Islam Hukuku agisindan onaylanan ve tavsiye edilen bir yontem vardir. Helal
gidada dogru etiketleme tiiketiciler agisindan biiylik 6nem arz eder ¢iinkii birtakim
etiketler yaniltict olabilir (HFA, 2002-2003). Riaz (1999)’in diisiincesine gore,

marketlerde Miisliimanlar i¢in helal gidaya yonelik ¢cok az etiket mevcuttur.

Gida tiiketimine iliskin genel anlamda tiiketici davraniglarini agiklamak iizere birgok
model ortaya konmustur, 6rnegin; Acebron, Mangin & Dopico (2000)’nun gida
tiriinlerinin satin alimina iligkin davranissal calismasi, davranigsal perspektif modeli
(Leek vd., 2000:18-39) ve klasik tutum davranis modeli (Trondsen vd., 2004:117-
128). Genel olarak biitiin bu modeller gida tiiketimine iliskin motivasyon ve se¢iminin
liriine olan bakis agistyla baglantili oldugunu 6ngdriir. Uriine olan bakis agis1 yalmizca
tiiketicinin diirtiilerinden ve tiiketim tecriibelerinden degil ayrica {irtin algis1 ile olusur
(Alvensleben, 1997:209-224). Algisal diinya ile ger¢cek diinyanin birbirleri ile
ortiismemesi dolayisiyla ve algisal ozelliklerin bir¢ok degiskene bagli olmasi
nedeniyle iirlin algisinin orantisiz olmasi yiiksek ihtimallidir (Kotler&Armstrong,
2009:144). Uriine olumlu veya olumsuz tiiketici yaklasimindan daha ¢ok iiriiniin
gosterilen olumlu ya da olumsuz ozellikleri istikrar saglayan yaklagimi
olusturmaktadir (Kotler&Armstrong, 2009:144). Aitelmaalem, Breland ve Reynold’a
gore(2005) Kanadali Miisliimanlarin et satin alma kararlarini etkileyen temel faktor,
satin almak tlizere olduklar1 etin helal olduguna dair giiven ve inangtir (Aitelmaalem

vd. 2005).

Modern teknolojinin 6zellikle internetin yayginlagmasi ile birlikte firmalarda yasanan
birgok olay ozellikle tatsiz olaylar hizla yayilmaktadir. Tiiketicilerin siipheci
tavirlarinin artmas1 sirketleri piyasada giivenilirlik konusunda rekabet etmeye
zorlamaktadir. Uzun siireli bir sadakat i¢in miisterilerin glivenini saglamak gerekir. Bu
da ancak ozellikle fiziksel varlig1 olmayan ve deger bicilemeyen iiriinler araciliiyla
halkin giivenini kazanmis firmalarca saglanabilir (Seiders & Berry, 1998:8-20).
Gliven, aligverigin merkez noktasi olup; kisiler arasi iligkileri diger etkenler arasinda
en c¢ok etkileyendir (Golembiewski & McConkie, 1975:131,185). Tiiketiciler

giivenlerini kaybettiklerinde, birtakim kurallarin ihlali glivenilmezlik algisinin
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tetiklenmesine neden olabilir. Bu gibi yaklagimlar tiiketicilerden sert tepkiler

alinmasina neden olmaktadir.

Tiiketici tutumlari, diger tutumlarda oldugu gibi, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
Ozelliklerden etkilenir. Kiiltiirel etmenler tiiketicinin tutumlar1 ve egilimlerini baskin
olarak etkiledigi varsayilir. Bazi yazilarda dinin satin alma, tutum ve Kkararlari
belirleyen temel unsur oldugu iddia edilir Esso and Dibb’de din sdyle tanimlanir
‘...mikemmel degerler ve kaygilar ile ilgilenen bir hayat yorumlamasinin
alisilagelmis ifadesidir. Kurumsal din her nesil i¢in 6gretilebilir bir sistem igerisinde
sekillenir.” (Esso & Dibb,. 2004:36-53). ‘Islam bir dinden daha c¢ok aile, giyinme,
temizlik ve ahlak ile ilgili toplumun ve etkenlerin yonlerini denetler (kontrol eder)

Dindar bir insan olan, dindar olmayan bir kisiden farkli deger sistemine sahiptir.

Bu arada, dindarlik erkek ve kadinin dini i¢in kisinin bagliliginin derecesidir.
Dindarlik ¢ok Onemlidir ¢linkii bireysel biling ve tutumu belirler. Kuvvetle
muhtemeldir ki, helal gida tiiketicisi tutum dahilinde kisinin tutumlarmi dindarlik

yonetecektir (Soesilowati, 2011:151-160).

Din, tiiketici davramiglarini ve genellikle tutumlarimi (Delener, 1994), ozellikle
yiyeceklerin satin alinmast ve aligkanliklarin olusturulmasi kararlarin1 (Bonne,
2007:35-47) etkileyebilir. Ayrica satin alma kararlarinin verilmesi din kimligine
baglidir (Shafie ve Osman, 2002:115). Belirli bir gidalarin kisitlamalar agisindan gida
tiikketim kaliplarinin kontrolii dindir; Ornek olarak Musevilerin domuz eti yemeleri,
Hindularin ise dana eti yasaklanmistir. Miisliimanlar i¢in domuz eti, kan ve seriat
kanunlarina gore kesilmemis hayvanlar ve alkollii igeceklerin i¢ilmesi yasaklanmustir.

Miislimanlar i¢in helal gida tiikketmenin zorunlulugu vardir (Bonne et al.,2007:35-47).

Planlanmig tutum teorisi (Ajzen, 1991) tiiketicinin tutumuna etki eden baslica ii¢ temel

faktorii One siirmektedir; diislince (tavir), siibjektif teori ve secilen davranis kontrolii

(sekil 11’e bak).
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Sekil 11: Tiiketici Tutumunun Kavramsal Cergevesi

kisisel tanim T e . helal trtnlerin tu:cu"m .
"misliman" tiketimi icin egilim (helal dranlerin
tiketimi)

secilen davranis
denetimi

Kaynak: Ajzen (1991) den alinmustir.

Bu ii¢ etken (tavir, 6znel kuram ve sec¢ilen davranis kontrolii) helal yiyeceklerin
titketimi icin kisisel egilimleri agiklar ve onlarin tiikketim tutumlarini gosterebilecektir.
Egilim tutum oOncesi giidiisel durumdur ve bu verilen tutumu gergeklestirmek icin

bireyin hazir bulunuslulugunu gosterir.

Din gida tiiketimi agisindan siki kurallar dayatsa da, bir dl¢iide helal kurallar takip
eden taraftarlar biiyiik olasilikla degisiklik gosterir (Bonne, 2007:35-47), ve bu
cesitlilik 6nceki paragrafta listelenen {i¢ baskin tutum etkeni tarafindan etkilenecektir.
Bireyselligin derecesi dindir, bu da, onlarin dindarlig1, bir Miisliiman olarak kendi 6z
kimliginin pargasini ve ne 6l¢iide Miisliiman tavrina sahip olacaklarini, 6znel kuramlar
ve segilen davranis denetimini helal gidalarin tiiketimi icin egilimini agiklar. Her
nasilsa, helal gida tiiketicilerinin kisisel kriterleri, helal gida uygunlugu, firsat, bilgi ve

paranin kaynag gibi faktorlere baghdir.

3.7 TUKETICIi ETNOSENTRIiZMi VE MENSE ULKE

Global piyasada biiyiik pazar paylarina sahip olan markalar, genelde diinyanin 6nde
gelen gelismis ilkelerinin markalaridir. Japonya, A.B.D ve A.B, gibi iilke
markalarinin yiliksek pazar payina sahip olmasinda, mense iilkelerinin tiiketiciler
nezdindeki algilarinin katkis1 biiyiiktiir. Ulkenin imajinin olumlu olmasi o iilkenin
gelismisligin bir neticesidir. Bu kavram tiiketici davraniglarinda mense iilke etkisi

olarak adlandirilir ve satin alma kararlarinda etkisi oldukga fazladir.

Amerikan sosyolog William Graham Sumner, “Etnosentrizm” kuramini ortaya
atmistir (Shimp & Sharma, 1987:280-289). Etnosentrizmin dogmasina neden olan

etnik milliyet¢ilik, baglilik hissine ilaveten grup tiyelerini 6viicii ve yiiceltici, grubun
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disindakileri ise asagilayict olmasi nedeniyle ‘“irkgiliga” benzer bir izlenim
vermektedir. Milliyetgiligin sozlilk anlami, “maddi ve manevi agilardan millet ve
iilkesinin ¢ikarlarim1 her seyin {istiinde tutma anlayisi, ulusguluk™ seklinde
tamimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu, 2007). Oran’a goére (Oran, 1993:43-48)
milliyetcilik, bireylerin benzerleriyle biitiinlesme yontemiyle kendilerini giiclii ve
mutlu hissedebilmek i¢in, yiizlerce yilldir bagvurduklar1 yontemlerden birisidir.
Insanoglu herhangi bir gruba ait oldugunu diisiindiik¢e rahatlamaktdirlar. Bunu da ya
gruba ait olmanin tistiinlik ve ya avantaj sagladigin1 6ne siirerek biz duygusunu

pekistirerek ya da grup disindakileri agsagilayarak saglamaya ¢aligirlar.

Ulusalcilik  veya ulusguluk kavrami da bu kapsamda incelenmesi gereken
kavramlardir. Ulus bilinci, “ortak kdken, dil ve tarih anlayisi etrafinda” kristalleserek
“yonetilenleri tek bir siyasi kamunun vatandaslarina — birbirine karsi sorumluluk
duyabilen iiyelere doniistiiriir”” (Habermas, 2002). Ulusalcilik, “bir topraga, ortak dile,
ideallere, degerlere ve geleneklere baglanma duygusunu” ve “bir grubun onu
digerlerinden ‘farkli’ kilan semboller (bayrak vb.) ile O6zdeslesmesini” kapsar

(Guibernau, 1997).

Verlegh ve Steenkamp (1999)’a gére mense iilke verisi biling diizeyi her gecen giin
artan tiiketicilerin karar verme asamasinda en 6nemli se¢im kistaslar1 arasindadir
(Verlegh & Steenkamp,1999:51-546). Satin alacaklar tiriiniin mense {ilkesini bilen ve
o iilkenin firiinleri hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciler alternatifler arasindan
alacaklar iirinii belirlerken kafalarindaki iilke imajim1 da dikkate katmaktadirlar.
Globalizasyon kavrami, iilkeler arasindaki ¢izgilerin sertligini yumusatirken geligmis
iilkelerin ¢ok uluslu sirketleri, iilke imajinin olumlu etkisinden faydalanarak
biiyiimelerine ve giliglenmelerine imkan saglamistir. Globalizasyon kavrami kendi
icerisinde de bir ikilem barindirmaktadir. “Biiyiik balik kii¢iik balig1 yutar” kavraminin
gecerli oldugu mevcut sitemde, az gelismis tilkelerin gergek anlamda etnosentrik bir

davranig ve tutum igerisinde durabilmeleri ¢ok zordur (Hong ve Yi,1992:49-71).

3.7.1 Mense Ulke Etkisi

Piyasaya arz edilen iirlinlerin baslica iki 6zellligi bulunmaktadir. Malin fiziksel
nitelikleriyle ve performansiyla ilgili “i¢sel” nitelikleri ve bu niteliklerin disindaki
garanti, satis sonrast hizmetler, marka benzeri “digsal” niteliklerdir (Thorelli vd.

1989). Bu niteliklerin tiiketicilerin malla ilgili tercih ve tutumlarinda biiyiik bir roli
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bulunmaktadir. Global ticaret hacminin ciddi anlamda artamasiyla birlikte digsal
nitelik olan “mense iilke” konusunun éneminin her gegen giin arttigini belirten Thorelli
vd. mense tilke hususunun fiyat veya diger igsel niteliklerden daha 6nemli olmadigi
kanisina ulasmustir. Peterson ve Jolibert’e gore, “mense iilke” hususunda ilk defa
Schooler 1965 senesinde bir ¢alismada bulunmustur. Bu ¢alismadan sonra bir¢ok
calisma yapilarak konu zenginlestirilmistir. Bu caligmalarin bazisindaysa, igsel
bilginin yetersiz oldugu hallerde, kisilerin dissal bir bilgi olan mense tilke konusunu
dikkate aldiklar1 goriilmiistir (Verlegh ve Steenkamp, 1999:521-546). Giin gectikge
mense tilke konusu, “ilke imaji” seklinde kafalarda yer etmeye baslamistir.
Nagashima, iilke imajini, “is adamlar1 ve tiiketicilerin, belli bir {ilkenin {riinlerine
ilistirdikleri tasvir, itibar ve klise” seklinde tanimlamistir. Nagashima’ya gére bu imaj,
o iilkeyle biitiinlesen mallar, ulusal 6zellikler, siyasi ve iktisadi tarihle tarihi ve milli
unsurlarla olusturulmaktadir (Nagashima, A. 1970:68-74). Shimp’se, bu imajin,
medyanin giicli, tiikketicilerin tecriibbe ve paylasimlari, toplumun kanaat dnderlerinin
tiiketiciler tizerindeki etkisi ile belirlendigini 6ne stirmektedir (Shimp, 1984:285-290).
Gecgmiste yapilan konuyla ilgili ¢aligmalar, tiriiniin imajinin iilke imajim etkiledigini
veya iilke imajindan etkilendigini ortaya ¢ikarmistir. Ulke imajinin 6nemi her gen giin
tilkeler, firmalar ve tiiketiciler i¢in artmaktadir. Gelismis tilkelerde imaj, Giintimiizde
birgok tirliniin oldugu piyasada bu iiriinleri segmekte zorlanan kafasi karigik tiiketiciler
icin {irlin segmeyi kolaylastirici, secenekleri azaltici; rekabetin yiiksek oldugu
piyasalarda mallarin1 konumlandirmay1 arzu eden isletmeler igin ayirt edici; yerli
tireticileri korumak ve kendi mallarini dis pazarlarda tanitmay1 arzu eden devletler igin
avantaj kazandirici bir unsurdur (Papadopoulos vd. 1989:32-47). Bu konuyla ilgili
Baker ve Ballington telekomiinikasyon sektoriindeki gelismelerin, global dizeyde
ciddi bir rekabete neden oldugu, bu ortamda devamli sekilde rekabet avantaji
saglamanin yolunun “mense iilke” olarak adlandirilan “{ilke 1maj” ile

saglanabilecegini belirtmektedir (Baker ve Ballington, 2002:157-168).

3.7.1.1 Ulke Imaj1 Etkisinin Sebepleri
90’11 yillardan bu tarafa firmalar ve tiiketiciler mallarla ilgili degerlendirmelerinde iilke
imaj1 (mengse iilke) bilgisinden daha fazla faydalanmaktadirlar. Dosen vd.’ne gore bu
durumun dort temel sebebi vardir. Bu sebeplerden birincisi, yasanan siiratli
globalizasyon sebebiyle bir ¢ok tiiketici tarafindan, mense iilke ve tiriiniin markasi

kabul edilebilirlik ve kalite isareti olarak algilanmasi ve bunu ayird edici bir unsur
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olarak tercih etmesi; ikincisi imalat¢1 ve pazarlama uzmnalariin fazla oldugu, bu
nedenle mallarin ve satig usullerinin birinin digerine ¢ok benzer oldugu bir piyasada
mense lilke bilgisinin bir ¢ok tiiketici agisindan ayirt edici olmasi; tiglincii olarak
mense iilke konusunun, “gelismis tilke imaji” saglamasi bu nedenle ¢ok uluslu firmalar
acisindan ciddi bir rekabet avantaji saglamasi, son olaraksa global medya sayesinde,
tilketicilerin yabancit menseli mal ve hizmetlere pozitif duygulara sahip olmalaridir

(Dosen vd. 2007:130-136).

Ozsomer ve Cavusgil, iilke imajmi (mense iilke) mal veya markanm pazarlamasini
yapan firmanm merkezinin oldugu yer olarak tanimlamistir (Ozsomer ve Cavusgil,
1991:269-277). Bir bagka deyisle firmanin aidiyetinin oldugu anavatanidir. Firmalarin
ana vatanlariysa, tliketicilerin o iilkelerle ilgili sahip olduklar fikir ve diisiinceler
cergevesinde pozitif veya negatif imaj olusturmaktadir. Global diizeyde calisan
firmalarin temel amaci pozitif iilke algisindan yararlanmak veya negatif iilke algisini
tersine dondiirmektir (Ueltschy, 1998:12-23). Ulke imaji (mense iilke) hususu uzun
zamandir isletme yonetimi literatiiriinde detayli bir sekilde ilizerinde durulan bir
konudur. Mal-mense {ilke iliskisi diinya satin alma davranisi literatiiriiniin en fazla
tizerinde durulan konusu olmustur (Agrawal ve Kamakura, 1999:255-267). Liefeld,
gecen 40 yilda mal-mense tlilke imaj1 ile ilgili 700’4 gegen calisma yayinlandigini
belirtmistir (Liefeld, 2004:85-96). Bu yaymlarin neredeyse tamaminda, cevap
verenlerden ¢esitli {lilkelerin mallarini, deger, risk, kalite gibi degiskenlerle analiz
etmeleri talep edilmistir. Bu ¢alismalarin kiigiik bir boliimiindeyse, cevap verenlerin
tilke imaji (mense {lilke) bilgisini, satin alma davraniglarinda hangi seviyede

yararlandiklar1 belirlenmistir.

3.7.1.2 Tiiketici Davranislarinda Ulke Imaji (Mense Ulke) Etkisinin Rolii
Uluslararas1 pazarlama ve Tiiketici davranigt literatiirii bireylerin satin aldiklari
mallarla ilgili analizlerinde iilke imaj1 (mense tilke) faktoriiniin ciddi bir yeri oldugunu
gostermektedir (Han, 1990). Satilan mala iliskin bilgilerin yetersiz oldugu hallerde
mense lilkeye iliskin bilgi alicilar tarafindan dikkate alinmaktadir (Hong, ve Wyer,
1989:175-187). Bu hususa iligkin olarak, Johansson vd., belli iilkelere veya mallara
iliskin malla veya markayla iliskinin kisitli oldugu hallerde, mense iilke kalibinin
etkisinin, ciddi anlamda biiyiik oldugunu 6ne stirmiistiir (Johansson vd. 1985:388-
396). Al-Sulaiti ve Baker, mala, tutundurma aktivitelerine, fiyatina ve dagitim

kanallarina ilaveten, mense tilke teriminin de pazarlama karmasimin besinci unsuru
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oldugunu ve bu nedenle pazarlama literatiiriine girmesi gerektigini iddia etmislerdir.
Wang ve Lamb’a goreyse mense iilke fikri, milletlerarasi yeni pazarlara agilmak
isteyen firmalar agisindan goriinmeyen bir engel oldugu One sliriilmiistiir. Bazi
otoritelerse, isletmelerin, kiiresel piyasalarda uyguladiklart “fiyat, tutundurma,
markalama, ambalajlama stratejilerinin” bu Onyargiyr biraz olsun azalttigini 6ne
stirmiislerdir. Tiiketiciler bu konudaki analizlerini genel anlamda, iiriin gruplarinda ve
belli basli markalarda geceklestirmektedirler (Ozsomer ve Cavusgil, 1991:269-277).
Bireylerin mense iilke algisi, A.B.D. mallarmin Kalitesinin yiiksek oldugu,
Mercedes’in Alman arabasi oldugunun bilinmesi, Isvigre’nin diinyanin en kaliteli ve
pahali saatlerini Ttrettigi algis1 gibi Uriin gruplarinda veya belli markalarda

goriilmektedir.

Ulke imaji iiretimi ve satist yapilan malllarin Kategorilerine gore degisiklik
gostermektedir. Bir mal grubunda iyi olarak bilinen bir tilke 6biir mallarda kotii olarak
bilinebilmektedir. Ornegin elektronik sektdriinde cok Kkaliteli olarak diisiiniilen
Japon’larin gida mamullerinde ise kalitesinin diisiik oldugu diistiniilmektedir (Roth ve
Romeo, 1992:477-497). Benzer sekilde Fransa, moda sektoriinde dikkate deger bir
menge ilke statiisiindeyken Obiir {irtinlerde ¢ok da pazar payr yoktur (Cengiz ve
Kirkbir 2007:72-92). Bu kapsamda gelismis devletlerinin mallarinin daha iist bir
marka imajinin bulundugu ve bunedenle ciddi bir rekabet avantaji yakaladiklari
belirtilebilir. Bu kanaati destekleyici birgok ¢alisma da bulunmaktadir. Liefeld, mense
tilke etkisinin tiiketicinin satin alma kararlarinda ciddi anlamda etkisi oldugunu 6ne
stirmektedir (Liefeld, 2004:85-96). Nart’da benzeyen bir ¢alisma yapmis ve bu
kapsamda Ingiliz’lerin Tiirk ve Alman markalarina kars1 daha farkli davranista
bulunduklarini ve bu durumun mense iilke etkisi neticesi oldugunu belirtmistir (Nart,
2008:153-177).

Menge iilke ile ilgili “made in Japan” ve “made in USA” ile Karsilastirma yapmak i¢in
“made in Europe” adinda yeni bir marka caligmasi yapilmis ve “made in Europe”
damgasi tasiyan mallaarin A.B.D. ve Japon mallar1 kadar kaliteli oldugu algisi sonucu
cikmistir. Bu konu, Avrupa Birligine yeni giren ve marka degeri diisiik olan eski dogu
bloku iilkeleri i¢in oldukga cazip bir sistem haline gelmistir. Bir¢ok arastirma, mense
tilke damgasinin mallarin kalitesinin degerlendirilmesinide marka ve fiyattan ¢cok daha
etkili oldugunu belirtmistir. E1 Dokuma hali, hayvar, puro ve sararp gibi bazi {iriin

kategorilerinde {iriin satin alma esnasinda en onemli noktanin mense iilke bilgisi
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oldugu belirtilmistir (Kaynak vd. 2000:1221-1241). Mense iilke konusundaki bir diger
husus ise devletlerarasinda ortaya ¢ikan siyasi ve politik sorunlarin bireylerin mense
iilke bilinci konusuna olan etkisidir (Verlegh ve Steenkamp, 1999: 521-546).
Gazze’deki olaylar nedeniyle Miisliiman tiiketicilerin Israil menseli mallar1 veya
Yahudi soykirimi nedeniyle Yahudi’lerin Alman mallarni boykot etmeleri bu

konunun en can alic1 6rnekleridir.

3.7.2 Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm konusu, ilk defa sosyoloji literatiiriinde 1906 yilinda William Graham
Sumner tarafindan giindeme getirilmis olup, genel bir ifadeyle bireylerin ait olduklar
etnik grubu diinyanin merkezi gibi diistinmesi, 6teki sosyal gruplari ait oldugu grubun
bakis agisindan analiz etmesi ve kiiltiirel yonden kendisine benzeyen bireyleri kuru
kuruya kabullenerek, cesitli etnik gruplardaki bireyleri kabul etmemesi seklinde
tanimlanmistir (Yu ve Albaum, 2002:891-899). Bu diisiinceye gore, bir bireyin ait
oldugu etnik veya sosyal grubunun sembolleri ve degerleri 6viing nedeni olurken, 6teki
gruplarin sembolleri ve degerlerinin 6nemsiz oldugu diisiiniilmektedir. Etnosentrizm,
belirtilen topluluklarin yasamini siirdiirmelerini saglamakta; isbirligi, baglilik ve uyum
aktivitelerini ¢gogaltmaktadir (Shin,1993). Bu noktada i¢ grup ve dis grup terimlerinin
aciklanmasi gerekmektedir. Etnosentrik tiiketicilerin bu hisse sahip olduklari,
sembolleri ve degerleri ile gurur duyduklari, kendilerini ait hissettikleri gruba “i¢ grup”
denilmektedir. i¢ gruba drnek olarak millet, grup, bélge, alt kiiltiir veya etnik topluluk
gosterilebilir. Bireylerin kendisini ait gordiigii i¢ grubun disarisindaki 6teki gruplara
ise “Dis grup” denilmektedir (Lantz ve Loeb,1996: 374-378). “Tiiketici etnosentrizmi”
konusu Sharma ve Shimp’in 1987 senesinde yapmis olduklari bir ¢alisma sonucunda
ilk defa giindeme getirilmis olan bir terimdir. Bu terimle, Amerika’da yasayan
tiiketicilerin yabanci mallar1 satin almasinin ne kadar dogru oldugu, bir baska ifadeyle
ahlaki olduguna iligkin fikirlerden so6zedilmektedir. Arastirma sonucunda
etnosentrizm hissi fazla olan tiiketicilerin, tilkenin genel ekonomik yapisina zararl
olmasi nedeniyle igsizligin artmasina sebep oldugu gerekgesiyle yurt disindan getirilen
mallarin tiiketimini hi¢ uygun gérmedikleri sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu noktada iki
husus dnemlidir. lki tiiketici etnosentrizminin ana unsuru “iiriin”diir. ilk defa W.G.
Sumner’in ileri slirdiigli sosyal manada kullanilan etnosentrizm, sadece iiriin yoniiyle
sinirlandirilmamus kiiltiir ve politika gibi birgok alana genellenebilmistir. Iki terim

farkli seylere vurgu yapsada biri digerinden bagimsiz degildir. Mesala Ha, iiriin ve
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kiiltir terimleri arasindaki iligkiyi izah ederken, iiriinlerin ayn1 zamanda kiiltiiriin bir
yan Uriinii oldugunu oOne siirmektedir (Ha, 1998). Diger bir ifadeyle, tiiketici
etnosentrizmi terimi tiiketicilerin satin alma davramiglarindan ziyade tiiketim
egilimlerini veya duygularini gosteren bir terimdir (Shimp ve Sharma,1987:280-289).
Tiiketici etnosentrizminin ana temast {iriin oldugu i¢in tiiketici etnosentrizminin
seviyesi iizerinde iriin kategorilerinin de oldugu tartismasizi bir husustur. Zaman
zaman rtnlerin  nitelikleri veya o6zellikleri, tliketicilerin iirtin  tercihlerini
etnosentrizmden daha fazla etkileyebilmektedir. Mesela Rusya’da, tiiketim
tiriinlerinde Rus mali alimi fazlayken, dayanikli tiiketim {rlinlerinde bu egilimin

olmadigi ortaya ¢ikmistir (Thelen vd. 2006:687-704).

3.7.2.1 Tiiketici Etnosentrizminin Nedenleri ve Ilgili Literatiir

Akademik kaynaklarda, etnosentrizm diistincesiyle ilgili birgok sebep gosterilmistir.
Etnosentrizm egiliminin, i¢ gruba her hangi bir tehdit ortaya ¢iktigi zaman yiikseldigi
ispatlanmigtir (Lantz ve Loeb, 1996:374-378). Benzer durum, yasanilan iilkenin
ekonomik istikrarina bir tehdidin ortaya ¢ikmasi durumunda da goériilmektedir (Ha,
1998). Lusk vd.de, yerli malina gosterilen ilginin etnosentrik egilimlerin ve ulusal
giivenlik veya ekonomik sikinti yasanilan zaman dilimlerinde yiikseldigini 6ne
stirmektedir (Lusk vd.2006:284-292).

Tiiketici etnosentrizmi, kalkinmis diinyanin 6niine ¢ikan bir konudur. Bazi akademik
arastirmalarda kalkinmis tilke tiiketicilerinin diger iilkelerden gelen mallara acik bir
sekilde ilgi gosterdikleri goriiliirken, bazilarinda aksine sonuclara uklasilmistir
(Mohamad vd. 2000:69-73). Mesela Varma, Hindistan’l1 tiiketicilerin disaridan gelen
tirinlere ¢ok fazla ilgi duyduklarini belirlemis ve bu durumun nedenlerinin statii
sembolii elde edebilmek, asagilik duygusu, bati iilkeleriyle iliskilerin ¢ogalmasi,
tiketicilerin gelir seviyesinin yiikselmesi, tercih ve beklentilerin degismesi ve
bireylerin kiiltiirel yonden markalara agik olmalart oldugunu belirtmistir (Varma,
1998). Diger yandan kalkinmakta olan Tiirkiye’de bireyler yabanci mal tiiketmeyi
dogru gormediklerini, bunun iilkenin ekonomik durumuna zarar verdigini One
stirmiiglerdir (Kii¢iikemiroglu, 1999:470-487). Aysuna ve Altuna’nin, Tirkiye ve
KKTC’de yaptiklar1 arastirmada yillarca Ingiliz kiiltiiriiniin hegomanyas1 altinda kalan
KKTC vatandaglarinin etnosentrizm egiliminin daha diisiik oldugunu; ilaveten Rum
Tarafiyla anlasma yanlisi KKTC’li bireylerin etnosentrizm egilimlerinin ise

digerlerinden daha diisiik oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir (Aysuna ve Altuna,
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2008: 47-157). Uzkurt ve Ozmen de yaptiklar: ararstirmada, Tiirk tiiketicisinde daha
fazla etnosentrik egilim tespit etmis, fakat fiyat hususunda fazla ve az etnosentrik
bireyler arasinda fazla bir farkliligin goriinmedigini belirlemistir (Uzkurt ve Ozmen,
2004: 262-274). Baz1 sosyo-demografik niteliklerin de tiiketici etnosentrizminin
isaretlerinden oldugu diisiniilmektedir. Bireylerin yabanci menseli mallarla ilgili
tutumlarinin, demografik nitelikleriyle baglanti kuruldugu bir¢cok ¢alisma
bulunmaktadir ve bu c¢alismalrin arasinda enteresan farkliliklar dikkat ¢ekmektedir.
Mesela Javalgi vd., (Javalgi vd. 2005:325-344) yas1 geng olan tiiketicilerin yerli mali
satin almaya meyilli olduklarini iddia ederken, Schooler (Schooler, 1971:71-80) ile
Upadhyay ve Singh bir diger ¢alismada bu durumun tam tersine yash bireylerin yerli
mali tikketmeye egilimli olduklarini 6ne stirmiistiir (Upadhyay ve Singh,2006:59-68).
Arastirmalar ¢esitli bolgelere gore degisik sonuglar ortaya ¢ikarsa da, genelde gelir,
sosyal tabaka, egitim seviyesi, yurtdisinda bulunma sayisi, satin alma araligi gibi
degiskenlerin tiiketici etnosentrizmiyle ters orantili degistigini gosterdigi sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica yas ilerledikge etnosentrizm egilimi yiikselmekte, bayan
tilketicilerse daha etnosentrik bir tablo ortaya ¢ikarmaktadirlar. Dolayisyla yasi
ilerlemis, diisiik gelir ve diislik egitim seviyesindeki bayan tiiketicilerin en etnosentrik

grupta olmalar1 diistiniilebilir.

3.7.2.2 Tiiketici Etnosentrik Egilim Olgegi

Etnosentrizm teriminin giindeme gelmesiyle beraber Sharma ve Shimp bireylerin yerli
& yabanci mal tiiketme egilimlerini belirleyebilmek i¢in “Tiiketici Etnosentrik Egilim
Olgegi - CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendency Scale)” adli bir 6lcek
gelistirmiglerdir (Shimp ve Sharma,1987:280-289). Bu 0lgekten Once tiiketici
etnosentrizmini O0lgmek i¢in bir¢ok Olgek olusturulmus fakat higbiri calismanin
icerigine uygun olmamistir (Ha, 1998). CETSCALE, ciddi bir hazirlik, on test ve
yalinlagtirma  ¢aligmasinin  neticesinde  ortaya  ¢ikarilmistir ~ (Shimp  ve
Sharma,1987:280-289). Cevap verenlere vatanperverlige ve ahlak kurallarina aykiri
olmasi; buna ilaveten lilke ekonomisine zararli olmasi ve issizligi arttirmasi nedeniyle
ithal mallar1 tiiketmenin uygun olmayacag giidiisiinii veren 6lgek, cevap verenler, bu
fikre hangi seviyede katildiklarini bildirmelerini istemektedir (Ueltschy ve 1998:12-
23).

Bir¢ok akademik arastirmada CETSCALE’in gecerliligi ve giivenilirligi sinanmistir

(Netemeyer vd. 1991:320-327). Degerlendirmede ol¢iiliiliik, igsel uygunluk ve
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diskriminant gegerlilik esas alinmis ve biitiin bu kriterlere gore 6lgegin gegerli oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir (Sharma ve Shimp, 1987:281). Herche bireylerin ithal mallari
satin alma egilimini 6lgmede CETSCALE 6lgeginin, demografik degiskenlere gore
daha etkili bir yontem oldugunu belirtmektedir (Herche, 1994:4-16). CETSCALE,
tilkketici etnosentrizmini 6lgmek amaciyla tasarlanmis ilk 6l¢ek olmasina ragmen,
gegcerliligi birgok arastirmada test edilmis olup giiniimiizde de uluslararasi alanda
gegerli bir Ol¢ek olarak kabul edilmektedir (Netemeyer vd. 1991: 320-327).
Baslangigta Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanilmasina ragmen, akademik
kaynaklarda yer alan bir ¢ok ¢aligmada, Almanya, Japonya, Kore, Fransa, Banglades,
Polonya, Yeni Zelanda, Rusya, Hollanda, Hindistan, Kanada, Cin, Cek Cumbhuriyeti,

Tiirkiye ve Ingiltere gibi bir ¢ok farkl1 yerde kullanilmistir (Senir, 2014:51).

3.7.2.3 Mense Ulke — Tiiketici Etnosentrizmi liskisi
“Menge lilke etkisi” ve “tiiketici etnosentrizmi”, kavramlari birbirinden bagimsiz
sekilde degerlendirilmis olsa bile gergekte birbirleriyle oldukc¢a yakin iliskisi bulunan
kavramlardir. Etnosentrizm hassasiyeti diisiik olan tiiketiciler agisindan ithal mallarin
nerede imal ediklerinin 6nemli olmadigi, bu mallarin sadece yarar saglayan
materyaller olarak goriildiigli 6ne siiriilerek, “mensge iilke etkisi-tiiketici etnosentrizmi”
iliskisine dayanak teskil etmistir. Tiiketici etnosentrizmi, tiikketiciye ait oldugu devletin
mallarimi tiiketme motivasyonu vermektedir. Bu bir 6nyargidir. Mense iilke etkisiyse
tiiketicilerin algilarinda dnyargi meydana getirerek pesin hiikkiimlii olmalarina sebep
olabilecek bir unsurdur. Bu yiizden satin alacaklar1 veya aldiklart mallarin mensei
hususunda hassas davranan bireylerin etnosentrik olma zorunluluklar1 yoktur; diger
yandan etnosentrik tiiketiciler satin alacaklar1 veya aldiklar1 malllarin mensel
hususunda ileri seviyede hassa davranmak zorundadirlar (Ha,1998). Thelen’ de
etnosentrizm egilimi diistik olan tiiketiciler agisindan en Onemli unsur malin
fiyatiyken, etnosentrizm egilimleri yiiksek olan tiiketiciler agisindan en Onemli

unsurun mense iilke konusu oldugunu belirtmistir (Thelen vd. 2006:687-704).

Kalkinmis iilkelerde imal edilen mallarin, mense iilke konusunda bahsedildigi gibi
kalitesinin yiiksek oldugunun diisiiniilmesi ve satin alma kararlarinda 6nemli roliiniin
bulunmasi, gelismis iilkelerde yasayan tiiketicilerin de iilkelerinin mallarini tercih
etmelerine neden olmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982: 89-99). Buna parelel olarak birgok
calisma da tiiketicilerin kendilerine sosyal ve kiiltiirel yonden yakin gordiikleri

tilkelerin mallarina meyilli olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Wang ve Lamb,1983:
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71-84). Bu c¢alismalarin sonucunda kalkinmig iilkelerin tiiketicilerinin az gelismis
veya gelismekte olan iilke tiiketicilerine etnosentrizm egilimlerinin daha yiiksek
oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Hsieh, 2004:267-295).

3.8 GUVEN VE ADALET

Garbarino & Johnson’in (1999), yaptigi arastirmalarin isaret ettigi lizere; giiven,
tiikketiciler ve organizasyonlar arasi uzun siireli ve gii¢lii bir iliskinin kurulabilmesi
acisindan temel bir gerekliliktir (Garbarino & Johnson, 1999:70-87). Benzer sekilde
Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer giivenin; herhangi bir riskin varliginda veya giiven
eksikliginde ayirict oldugu sonucuna varmuslardir (Rousseau vd. 1998:393-404).
Giiven, islemlerdeki belirsizligin ve riskin azaltilmasinda yardimecr olur. Tiiketici
giiveninin hassas oldugu bir diger nokta ise sirketlerin haklarindaki hakli sikayetleri
ele alis seklidir. Daha spesifik olarak belirtmek gerekirse, etkilesimli adalet algisi
calisanlardaki miisteri giivenini gili¢lii bicimde etkilemektedir ki bu da dogrudan
sirkete duyulan giiveni etkiler. Boylelikle, hizmet sunumuna iliskin belirli birtakim
ozellikler, soyutluk gibi, liretime olumlu ortam olusmasini saglar. Bu giiven, sadakat
ve biitiin bunlar sonucunda sirketler ve tiiketiciler arasinda ¢ok daha saglam iligkiler

kurulmasi seklinde ortaya ¢ikar.

Global markette avantaj sahibi olmak adina birgok sirketin iirlinlerini tiikketiciyi yanlis
yonlendirerek helal olarak etiketlendirdigi raporlara yansimistir. Bu sirketlerin
cogunlugu tam olarak helallige iliskin yonlendirici ilkelere uymamaktadir. Ornegin
Ingiltere’deki Miisliimanlarin ¢ogunlugu helal et satin alirken biiyiik siiper marketlere
giivenmemektedir (Allam, 2008:655-670). Bu tiiketiciler bu markette satilan etlerin
helal olduguna dair gilivencelerinin ancak o saticinin bolgesel satis olarak da
Miislimanlara yonelik helal {riin saticis1 oldugu takdirde saglanacagini ifade
etmiglerdir. Ancak ¢ok az kisi kendi bolgelerinde helal et saticisinin varligindan
haberdardir. Ustelik Ingiltere Miisliimanlar1 Konseyi (MCB) Ingiltere’de helal adi
altinda satilan etlerin yiizde 90’ 1ndan fazlasinin yasa dig1 olarak satildig1 ve Miisliiman

inanglarma gore kesilmiyor olma ihtimallerine yonelik uyarida bulunmustur.

Gilinlik hayatta gilivenceye duyulan ihtiyag, yalmzca gida secimleri ile smirh
tutulamaz. Denetim mesleginde denetciler, kuruluslar tarafindan sirket disina yayilan
finansal bilgilerin kalitesine iligkin giivence saglarlar. Saglanan bu giivence,

kullanicilarin denetlenen bilgilere itimat ederek vermis oldugu kararlarin belirsizligini
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ve riskini azaltmaktadir. Denetimciler, denetime iliskin sorumluluklarini yerine
getirirken denetim risk modeli gercevesinde hareket ederler. Bu model, risk ve
belirsizlige iliskin kaynagin giivence verilmeden belirtilmesini ifade eder. Bu risk
organizasyonun kendisinden kaynaklanabilecegi gibi dis faktorlerden de
kaynaklanabilir. Denetim risk modeli kullanilarak, potansiyel bir miisteri giivenligi de
gdzetecektir; iiriiniin, Islami kurallarca belirlenen helal 6zelligi tasiyip tasimamasina
dikkat edecektir. Bu giivence birgok seyle baglantilidir; {iriinilin {iretim siireci, lriiniin
kendisi ve dagitim asamasi. Bu kapsamda denetim risk modelinin kavramsal olarak
Miisliiman tiiketicilerinin helallige iliskin aradiklar1 glivenceye uygun oldugu

sOylenebilir.

3.9 HELAL SERTIFIKASI iLE iLGiLi SORUNLAR VE ZORLUKLAR

Tiirkiye gibi niifusunun ¢ogunlugu Miisliimanlardan olusan iilkelerde helal sertifikasi,
aligveris kararinda ¢ok dnemli bir etken degildir. Islami kanunun (seriat) uygulanmasi
ve felsefesi, bir dereceye kadar, 6rgiin ve yaygin egitim ile bireyin 6grenmesi ve
sosyallesme yoluyla olusmaktadir. Ayn1 zamanda helal gida tiiketici tutumu biling

diizeyini din egitimi deneyimleri de belirleyecektir.

Tiirkiye’nin niifusunun %99’unun Miisliiman olmasi ve iilkemiz tiiketicisinin
piyasadaki tiriinlerin zaten helal oldugu seklindeki genel kanaati nedeniyle kamuoyu
helal sertifikasinin gerekli olmadigin1 diigiinmektedir. TSE helal sertifikasi ile ilgili
caligmalar1 baglattiginda piyasadaki satici ve saglayicilar helal sertifikasi olan triinler
helal de diger biitiin iiriinler haram mi seklinde elestiri yoneltmisler ve helal
sertifikasina olumsuz yaklagmislardir. Bu elestiriler, konu hakkindaki bilgi eksikligi
ve farkindalik olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bu bakis acisinin degistirilebilmesi
icin helal gida konusunda bilinglendirme ve farkindalik caligmalarina agirlik

verilmesinin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Ulkemizdeki tiiketiciler ve sirketler agisindan helal kavramiyla ilgili sorunlar soyle
siralayabiliriz.

(1) Hayvan kesimi agisindan helallige iliskin tutarsiz tanimlamalar,

(2) Ticari sirketler tarafindan uygun olmayan veya sahte helal sertifikalarinin

yayginlastirilmas,
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(3) Arapga harflerle ve Islami isaretlerle marka adlarinin konmast,

(4) Dogrudan Kuran’dan kisimlar kullanarak dolayli da olsa tiiketicide Miisliimanlar

tarafindan tiretildigine ve iiriiniin helal olduguna iligkin alg1 olusturulmasi ve
(5) Verilen sertifikalarin diizenli denetiminin yapilmamasi,

(6) Helal Sertifikasinin dogru kullanimina iliskin diizenleyici ve denetleyici otoritenin

olmamasi,

Bu sorunlarmn varligr asil problemin Ulkemizde helal Belgelendirme yapan TSE’nin
personelinin yaptirim giiciliniin eksikligi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Buna bagl
olarak tiiketiciler de helal oldugunu iddia eden iiriinlerin veya hizmetlerinin bu
niteligini sorgulamaktadir. Bunun nedeni de devletin tiikketicinin hak ve menfaatlerinin
korunmasi i¢in gorev ve yetki verdigi Gimrikk ve Ticaret Bakanlig1 Tiiketicinin
Korumasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliiglinlin veya baska bir kamu kurumunun
bu alanda denetim ve diizenleme yetkisinin olmamasidir. Helal Sertifikasinin denetimi

konusunda bir kamu otoritesi bulunmamaktadir.

Diinya capinda helal sertifikas1 veren organizasyonlarin helal sertifikasi alimina iligkin
Miisliiman tiiketicilerde siiphe yaratmasi da bu nedenlerden biridir. Helal Sertifikas1
veren bir¢ok kurum ve kurulusun iirtinlerin helallige iligskin her bir iirliniin test edilmesi
i¢in yeterli donanim ve teknolojide mevcut bir sistemi ve laboratuvar: olmamasidir.
Ayrica diinya genelinde her bir tilkenin helal sertifikasina iligkin islemleri yiiriiten ayri

Dini otoriteleri vardir ve bunlar arasinda bir uygulama birligi bulunmamaktadir.

3.9.1 Helal Gida Pazarina Acilacak Olan Firmalarin Dikkat Etmesi Gereken
Hususlar

Kiiresellesmeyle birlikte, iilkeler arasindaki sinirlar kalkmaya baslamig, mal, hizmet
ve insan sirkiilasyonu artmistir. Bu sirkiilasyon toplumlarin karsilikli olarak kiiltiirel
yonden etkilesimine de sebep olmustur. Bu etkilesim, sosyal ve toplumsal yasamin
her seviyesine niifuz ederken biitiinlesik pazarlama iletisimde de ¢esitli arastirma ve
uygulamalarin merkezini olusturmustur. Etnik pazarlamada hedef tiiketicinin
degerleri, inanglari ve tutumlart 6nem arz etmektedir. Dini degerler, satin alma
davraniglarin1 etkileyen onemli faktorlerden biridir. Tiiketiciler, inanglarina gore
tilketme egilimindedirler; bu nedenle gayrimiislim {ilkelerde domuz etinin pisirildigi

mekanlarda et yemeyi tercih etmeyen ve sadece Tiirk restoranlaridna yemek yemek
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yiyen, tiiketecegi mallarin helal olmasina dikkat eden topluluklar bulunmaktadir
(Call1, D.2014:43-56).

Etnik pazarlamada basarili olabilmek i¢in hedef pazarda yasayan kisilerin inanglari,
kiltiirel degerleri, hayat tarzlari, manevi degerleri iyi analiz edilmeli, toplumun 6nde
gelenleri ile baglanti kurulmali, farkliliklara dikkat ederek agizdan agiza iletisime
onem verilmelidir. “Bireyler ve gruplar, tiiketici davranigini 6zel ihtiyag¢ ve tutumlara
oldugu kadar tiiketim 6ncesi ve sonrast tercih ve degerlendirme dlgiitlerine baglayan
farkli etnik 6zelliklere sahiptir” (Pires ve Stanton, 2005:50). Bu yiizden basarili ve iyi

bir iletisim kurabilmek i¢in bahsedilen 6zellikler iyi bilinmelidir.
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DORDUNCU BOLUM

GIDA SEKTORUNDE HELAL SERTIFIKALI URUNLERIN TUKETICI
TERCIH VE DAVRANISLARINA OLAN ETKIiSINI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

TURKIYE-INGILTERE KARSILASTIRMASI

4.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu aragtirmanin sonucu, helal gida pazarinda faaliyet gosterecek isletmeler ve
girisimciler i¢in uygun bir pazar stratejisi hazirlanmasina yardimci olacaktir. Eger
Tiirkiye helal iriinler gelistirerek ve yatirim yaparak ekonomisini gelistirecekse, helal
tiriinlerle ilgili Miisliiman tiiketicilerin tercih ve davranislarina iligskin bir arastirmaya
ve ¢aligmaya ihtiya¢ duyacaktir. Tiirkiye’deki tiiketicilerin helal gida sertifikasi ile ne
Olciide ilgilendigi bilinmemektedir. Calismanin ilging yani tiiketici algilart agisindan
helal gidalari degerlendirme olgiisiiniin ne oldugudur. Helal, ne sadece gidanin
icerigini ne de gidanin hazirlamasini igermesi ve benzeri ile ilgilidir. Bunu &tesinde,
dindarlik derecesi helal gida bilincini ne 6l¢iide ve tiiketici tutumlarini etkiledigini

kesfetmek i¢in 6nemlidir.

Calismada, Tirkiye’de yasayan kisilerin helal gida tercih ve tutumlari, Miisliimanlik
ve dindarliga bakis acilari, helal gida se¢im kriterleri, helal gida algilari, gida giivenligi
ve saglik algisi, heldl gidalarin satildig1 yerler ile ilgili degerlendirme kriterleri, tercih
edilen gidalar, helal gida sertifikalar1 ve helal sertifikali iiriin tercihleri, helal ve haram

kavram bakis agis1 ve tutumuna ait alt kriterler kullanilarak alg1 aragtirmasi yapilmistir.

4.2 KURAMSAL CERCEVE

Gida Sektoriinde Helal Sertifikali Uriinlerin Tiiketici Tercih Ve Davranislarini
etkileyen faktorler olarak etnosentrizm, dindarlik faktorleri ve ayrica tiiketicilerin yas,
cinsiyet ve meslek gruplart gibi demografik o6zelliklere gore degisiklik gosterip

gostermediginin belirlenmesi arastirmanin temel amacini olusturmaktadir.

4.3 HIPOTEZLER

H1.Yapisal Regresyon Modeli Ile Veri Arasinda Fark Yoktur.

H1.1.Dindarlik ve Miisliimanlik Tiiketici Etnosentrizm ile Iliskilidir.
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H1.2. Dindarlik ve Mislimanlik Helal urinleri Satin Alma Yerlerini
Etkilemektedir.

H1.3. Dindarlik ve Miisliimanlik Helal Gida Secim Kriterleri Ile iliskilidir.

H1.4.Dindarlik ve Miislimanlik Helal Sertifikaya karsi Tutumlar ve Helal
Sertifikal1 Uriin Tercihini Etkilemektedir.

H1.5. Dindarhik ve Miislimanlik Helal Algilanan Marka Tercihini
Etkilemektedir.

H1.6.Tiiketici Etnosentrizmi Helal Gida Secim Kriterleri Ile iliskilidir.

H1.7. Tiiketici Etnosentrizmi Helal Uriinlerini Satin Alma Yerlerini
Etkilemektedir.

H1.8. Tiiketici Etnosentrizmi Helal Sertifikaya karst Tutumlar ve Helal
Sertifikali Uriin Tercihini Etkilemektedir.

H1.9 Tiiketici Etnosentrizmi Helal Algilanan Marka Tercihini Etkilemektedir.

HI1.10.Helal Gida Secim Kirtiterleri Helal Algilanan Marka Tercihini
Etkilemektedir.

H1.11. Helal Gida Seg¢im Krtiterleri Helal Sertifikaya karsi Tutumlar ve Helal
Sertifikali Uriin Tercihini Etkilemektedir.

H1.12. Helal Gida Seg¢im Krtiterleri Helal Uriinlerini Satin Alma Yerlerini ile
iligkilidir.

H2. Tiiketici etnosentrizmi Cinsiyete gore anlamli farklilik gdstermektedir.
H3.Dindarlik/Miisliimanlik Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
H4.Helal Gida Secim Kiriterleri Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
H5.Helal Gida Algis1 Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

H6.Gida Giivenligi ve Saglik Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.

H7.Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir.

HS8.Helal Algilanan Marka Tercihi Cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.

HO9.Helal Sertifikaya Karst Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi Cinsiyete gore
anlamli farklilik gostermektedir.

H10.Helal Gida Tutum Tercihi Cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.
164



H11.Tiiketici etnosentrizmi Medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.
H12.Dindarlik/Miisliimanlik Medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.

H13.Helal Gida Se¢im Kriterleri Medeni duruma goére anlamli farklilik
gostermektedir.

H14.Helal Gida Algis1t Medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.
H15.Gida Giivenligi ve Saglik Medeni duruma gore anlamh farklilik géstermektedir.

H16.Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Medeni duruma gére anlamli farklilik
gostermektedir.

H17.Helal Algilanan Marka Tercihi Medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H18.Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi Medeni duruma
gore anlamli farklilik gostermektedir.

H19.Helal Gida Tutum Tercihi Medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.

H20.Tiiketici etnosentrizmi Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H21.Dindarlik/Miisliimanlik Kendini dindar tanimlaya goére anlamli farklilik
gostermektedir.

H22.Helal Gida Se¢im Kriterleri Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H23.Helal Gida Algist Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik gostermektedir.

H24.Gida Giivenligi ve Saglik Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik
gostermektedir.

H25.Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Kendini dindar tanimlaya gore anlaml
farklilik gostermektedir.

H26.Helal Algillanan Marka Tercihi Medeni duruma goére anlamli farklilik
gostermektedir.

H27.Helal Sertifikaya Kars: Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi Medeni duruma
gore anlamh farklilik gostermektedir.

H28.Helal Gida Tutum Tercihi Medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.
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Sekil 12: Arastirmanin Baslangigtaki Modeli
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44 ARASTIRMANIN YONTEMIi

4.4.1 Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornek Hacmi

Arastirmanin ana kiitlesini helal gida tiikketme potansiyeli olan Miisliiman tiiketiciler
olusturmaktadir. Miisliiman tiiketicilerin helal sertifikali gidalarla ilgili tutumlari
Ol¢iilmeye calisilacaktir. Bu nedenle helal sertifikasina sahip gidalardan tiikketme veya
satin alma kosulu gerekmemektedir. Bu durum arastirmanin ana kiitlesinin net bir
sekilde belirlenmesini giiglestirmektedir. Her cinsiyetten, yastan ve meslek grubundan

kisiler ana kiitlenin igerisinde yer alacaktir.

Arastirma stiresinin kisitli olusu ve maliyetinin oldukga yiliksek olmasi nedeniyle 6rnek
kiitle miktar1 sonsuz anakiitle tahmini tzerinden 384 yeterli iken 886 olarak
gerceklestirilmistir. 886 katilmcinin  secimi ise kolayda Ornekleme sistemi
kullanilarak yapilmigtir. Katilimeilar Tiirkiye ve Ingiltere’dendir. Bu rakammn
icerisinde birbirlerinden olabildigince farkli demografik 6zelliklere sahip insanlara

ulasilmaya calisilmigtir.

4.4.2 Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada belirli bir {iriin grubundan ziyade helal sertifikali tiriinler genel olarak ele
alinmis ve anket sorular1 buna uygun olarak hazirlanmistir. Arastirma sorularinm
cevaplayan katilimcilar igin getirilen kisitlamalar helal hakkinda fikir sahibi
olmalaridir. Demografik o6zellikler acisindan ise arastirma 18 yas ve {lizerindeki
kisilerle gergeklestirilmistir. Bu kisitlamalar diginda cinsiyet, meslek veya gelir diizeyi

gibi hi¢bir degisken agisindan kisitlama uygulanmamaistir.

4.4.3 Kapsam ve Simirhliklar

Arastirmanin evreni Londra ve Ankara’da yasayan 18 yas st Miisliiman
tilketicilerdir. Arastirmada zaman, maliyet ve mesafe gibi kisitlardan dolay1 6rneklem
alinma yoluna gidilecektir. Orneklem seciminde ise evrenin tam sayisi tespit
edilemedigi i¢in 6rneklem formiilii yerine hazir tablolar kullanilacaktir. S6z konusu
tabloda evren hacminin 100.000 olmas1 halinde 6rneklem biiyiikliigii 383, 1.000.000
olmast halinde 384 olarak hesaplanmistir (Arikan, 2007: 176). Arastirmanin

orneklemini arastirmaya katilmayi kabul eden 18 yas iizeri 886 tiiketici olusturacaktir.
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4.4.4 Anket Formunun Yapisi

Calismanin arastirma sorularint olusturan anket toplam iki boliimden olusan tek bir
form olarak hazirlanmistir. Arastirma modelinde de goriilecegi lizere ¢alismada ¢ok
sayida degisken kullanilmistir. Bu degiskenlerle ilgili olarak yapilan literatiir
taramalarinda gecerliligi yliksek, bircok dile ¢evrilerek cok sayida arastirmada
kullanilan o6lgeklerle karsilagilmistir.  Yapilan calismada bu dSlgeklerden de

yararlanilarak toplam 102 sorudan olusan olduk¢a uzun bir anket formu elde edilmistir.

Anket formunun birinci boliimii toplam 95 sorudan olugmaktadir. Bu boliimdeki biitiin

sorular 5’1i Likert 6l¢egi formunda hazirlanmustir.

Tiiketicilerin etnosentrizm egilimlerinin 6l¢iilmesinde Shimp ve Sharma tarafindan
gelistirilen CETSCALE 6lgegi kullanilmistir. Bu 6l¢ek toplam 16 sorudan olugmakta
ve tiiketicilerin konu ile ilgili egilimlerini 6l¢gmeye ¢alismaktadir. Olgegin orijinalinde
yer alan ifadeler Tiirkiye i¢in uyumlastirilmig ve 6l¢egin ¢evirisinde daha 6nce konu

tizerinde ¢aligmis arastirmacilarin ¢evirilerinden faydalanilmistir.

Helal sertifikaya kars1 tutumlar ve sertifikali iirlin tercihleri egilimlerinin dl¢tilmesinde
kullanilan 20 soru, Mohd Ghazali Mohayidin ve Nitty Hirawaty Kamarulzaman’in
kullanmis olduklar1 6lgegin Tiirkceye cevrilmesi ve arastirmaya uyarlanmasiyla

hazirlanmastir.

Anket formundaki diger kisimlar, Salman ve Siddiqu1 (2011) kullanmis oldugu 6l¢egin
Tirkgeye cevrilmesi ve arastirmaya uyarlanmasiyla hazirlanmistir. Bu anket Hiiseyin
Ozdemir ve Ali Yayh tarafindan hazirlanan “Tiiketicilerin Helal Sertifikali Uriin
Tercihleri Uzerine Bir Arastirma Istanbul ili Ornegi” isimli calismada da
kullamilmistir. Olgekte yer alan bazi sorular iizerinde degisiklikler yapilmis, bazi

sorularda tarafimizdan ilave edilmistir.

445 Veri Toplama Teknigi

Diinyadaki ve Tiirkiye’deki konuyla ilgili Ingilizce ve Tiirkge literatiir
kiitiiphanelerden ve internetten taranmistir. Arasgtirmada birincil elden veri toplama
yontemi olarak yiizylize anket teknigi kullanilmistir. S6zkonusu anket; Salman ve
Siddiqui (2011) kullanmis oldugu o6lcegin Tiirkgeye c¢evrilmesi ve arastirmaya
uyarlanmasiyla hazirlanmistir. Hazirlanan 6lgek 3 grup / boyut (dini yasam tarzi, helal

gida tutum ve helal sertifikali {iriin tercihi) altinda toplanmistir. Her ifade 5’ li Likert
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tipi derecelendirmeye (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5: Kesinlikle Katiltyorum) tabi

tutulmustur.

45 ARASTIRMA KAPSAMI VE DEGISKENLER
Tiketicilerin heldl gida ve helal gida sertifikas1 tutum ve davranislarii etkileyen

faktorlerin belirlenmesi ve tahminde bulunulabilmesi amaciyla 886 kisiye sorular
sorulmustur. Caligmada ilk olarak demografik degiskenler ve dagilimlart SPSS ile
analiz edilmistir. Daha sonra SPSS ile agiklayici faktor analizi yapilmis ve faktor
yiikleri belirlenerek elde edilen faktorler gruplandirilarak uygun baslik altinda
toplamistir. SPSS ile faktér analizi sonrasi AMOS ile dogrulayici faktér analizi
yapilmuistir.

Cinsiyet Kadn
Erkek

Yas 18-24 45-49
25-29 50-54
30-34 55-59
35-39 60-65

40-44 66 ve tizeri

Medeni Durum Evli
Bekar
S6zI1ii/Nisanli

Dul/Bosanmisg

Egitim Durumu [Ikogretim
Lise
Universite

Lisansiisti

Meslek Gelir getiren bir isi yok, caligmiyor.
Ucretli-maash ¢alistyor
Kendi hesabma ¢alistyor- Serbest meslek, nitelikli uzman

Emekli
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Hanede Toplam Yasayan
Kisi Sayis1

1 kisi
2 kisi
3 kisi
4 kisi

5 kisi ve tizeri

Hanenin Aylik Ortalama
Toplam Geliri

999 TL ve alt1 6.000 —6.999 TL

1.000-1.999 TL 7.000 - 7.999 TL
2.000-2.999 TL 8.000 —8.999 TL

3.000-3.999 TL 9.000 - 9.999 TL

4.000 —4.999 TL 10.000 TL ve iizeri
5.000 -5.999 TL
Islam
Hristiyanlik
Mensup Olunan Din Musevilik
Budizm
Belirtmek Istemiyor
Diger
Kendini Dindar Olarak | Evet
Tanimlama
Hayir
1. Tiirk halk: ithal iiriinler yerine her zaman yerli {irlinler satin
almalidir.
2. Sadece Tiirkiye'de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir.
3. Yerli irlinleri satin almak Tirkiye’nin gelisimine katki
saglayacaktir.
4. Oncelikli olarak her zaman yerli iiriinler tercih edilmelidir
5. Yabanci menseli tiriinler satin almak Tirkliige aykiridir.
6. Yabanci menseli {riinler satin almak Tirklerin issiz
kalmasina neden olur.
7. Tirkler her zaman yerli tirtinler satin almalidir.
8. Her kosulda yerli tirlinleri satin almak en iyisidir.
o o 9. Ihtiyag olmadikga diger iilkelerle ticaret gok az olmalidir.
Tiiketici Etnosentrizmi
10. Tiirk ticaretine zarar verdigi igin yabanci Urilinler satin
alinmamalidir.
11. Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.
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12. Uzun donemde maliyetli bile olsa yerli tiriinleri tercih ederim.

13. Yabancit {driinlerin Tiirkiye pazarina girmesine izin
verilmemelidir.

14, Yabanci tiriinlere yiiksek oranda vergi uygulanmalidir.

15. Ulkemizde bulunmayan iiriinler yabanci iilkelerden satin

alinmalidir.

16. Miisliiman olmayan {ilkelerden gida ithalatina sinirlama

getirilmelidir.

1. Allah’in birligine ve Hz. Muhammed’in peygamberligine

inancim tamdir.

2. Her giin 5 vakit namaz kilarim.

3. Her yil ramazan orucumu tutarim.

4, Yeterli mali giiclim olursa hacca giderim.

5. Her yi1l zekatimi veririm.

6. Sik sik Islam dini ile ilgili kitap ve dergileri okurum.
Dindarlik/Miisliimanlik

7. Inandigim dini degerler tiim yasantima yon verir.

8. Miisliimanlar dini kurallara uymak zorundadir.

9. Dindar kimselerle vakit gegirmekten hoslanirim.

10. Siklikla Tanrmin veya ilahi bir baska varligin, varligini

hissediyorum.

11. Dini faaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim igin
onemlidir.

Helal Gida Se¢im Kriterleri | 1. Aile iiyelerim helal sertifikal1 tirtinleri tercih etmektedirler.
2. Her kosulda helal sertifikali tirtinleri tercih ederim.
3. Helal sertifikali tiriin almak i¢in uzun mesafe yol almaktan

rahatsiz olmam.

4. Helal sertifikali {iirlin kullanmak dini degerlerime de
uygundur.

5. Arkadaslarim helal sertifikali iiriin segmem gerektigini
diigiinmektedirler.

6. Helal sertifikali iirtinleri tiiketmeyi tercih ederim.

7. Gelecekte helal sertifikali irtinleri tiiketmeyi planliyorum.

8. Saglikli olmasindan dolayr helal sertifikali triinleri

tilketmeye ¢aligirim.

1. Helal sertifikali tirtinler daha tazedir.

2. Aile tiyelerim helal sertifikali tirtinleri tercih etmektedirler.
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Helal Gida Algis1 3. Helal sertifikali tirtinler dogal gidalardir.
4. Helal sertifikali iirtinler daha lezzetlidir.
5. Helal sertifikali tirtinlerin besin degeri daha yiiksektir.
1. Bulasici hastaliklar nedeniyle gida giivenligi konusunda
endiseliyim.
2. Etlerin  gilivenilirligi  bugilinlerde  beni daha ¢ok
endiselendiriyor.
3. Sagligim i¢in ckonomik anlamda daha ¢ok fedakarlikta
bulunabilirim.
Gida Giivenligi ve Saglik
4. Saglikl yiyecekler hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemlidir.
5. Saglikla ilgili yasayabilecegim sorunlara karst alarm
durumundayim.
6. Sagligim konusunda sorumlu davranirim.
7. Saglik bilincimin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.
1. Koylii pazarlarinda satilan tirinler helaldir.
2. Semt pazarlarinda satilan iiriinler helaldir.
3. Mabhalle Bakkalinda satilan {irtinler helaldir.
4, Yerel siipermarketlerde satilan iiriinler helaldir.
5. Tirkiye’de subeleri bulunan Carrefour, Migros, Metro, gibi

Helal Uriinlerin Satin Alma
Yerleri

uluslararasi zincir siipermarketlerde satilan {irtinler helaldir.

6. BiM, A101, Sok gibi zincir indirim marketlerde satilan
urinler helaldir.

7. Alkollii igecek satan perakendecilerin sattiklari diger {irlinler
helal olmayabilir.

8. Alkollii restoranlarin yemekleri helal degildir.

9. Uluslararas1 Fast food zincirlerinin {riinleri helaldir,
giivenerek yerim.

10. Tanidigim, bildigim veya tavsiye edilen restoranlara giivenir
oradan yerim, digerlerinin helalligi konusunda kusku duyarim.

Helal Algilanan Marka
Tercihi

11. Helal logosu olan restoranlari tercih ederim.

12. Restoran ve fast foodda helal logosu aramam, begendigim her
yerde yerim.

1. Uriiniin helal olup olmadigina markasina gére karar veririm.
2. Uriiniin helal olup olmadigina iiriinii satan perakendeciye

gore karar veririm.

3. Uriiniin helal olup olmadigina karar verirken dinen hassas
olan arkadaslarimin tercihlerini degerlendiririm.
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4. Tirk markalarinin yabanci markalara gore daha helal
oldugunu diistiniyorum.

Helal Sertifikaya Karsi
Tutumlar ve Helal
Sertifikali Uriin Tercihi

1. Helal irlinlerin mutlaka helal {irlin sertifikas1 olmalidir.

2. Sadece helal sertifikali tiriinleri satin alirim.

3. Helal sertifikasi olan iiriinlere giivenirim.

4. Helal sertifikas1 olan iiriinler helaldir.

5. Helal sertifikali {irtin bulmanin zor oldugunu diisiiniiyorum.
6. Helal gida sertifikalarinin isim ve logolarini bilmiyorum.

7. Tim gida iriinleri devlet tarafindan helal sertifikalamaya
zorlanmalidir.

8. Sadece helal sertifikali tirlinlerin satildig1 marketler vardir.

9. Marketler gidada helal sertifika olmasimmi  dikkate
almamaktadir.

10. Bir {irline helal sertifikasin1 hangi kurumun verdigini
bilmiyorum

11. Uriinlerin iizerinde “Islami kurallara uygundur” seklinde yaz1

bulunursa helal oldugunu distiniirim.
12. Et harici tirlinlerde helal sertifikasi aramam.

13. Piyasadaki tirlinlerin geneli helal oldugu igin helal sertifikas1
Tirkiye’de gereksizdir.

14. Helal sertifikasini hangi kurumlarin verdigini bilmiyorum.
15. TSE’nin verdigi helal sertifikasina giivenirim.

16. GIMDES’in verdigi helal sertifikasina giivenirim.

17. Sertifikay1 kimin verdiginin énemi yoktur, sertifika olmasi
yeterlidir.

18. Higbir helal sertifikasina giivenmem.

19. Disarida yemek yiyecegim restoranin helal sertifikasinin

gercek olup olmadigini arastiririm.

Helal Gida Tutum ve
Tercihi

1. Domuz iiriinleri veya haram et yemiyorum.
2. Alkollii igecek igmiyorum.
3. Ailemin veya arkadaslarimin igerigine siiphe ile yaklastigi

higbir gida iirtinii satin almam.

4. Uriinii satin almadan dnce Islami kurallara uygun olmasindan
(kesim, yolum vb.) emin olurum.

5. Islami olarak helal iiriinlerin sahip olmas1 gereken dzellikleri
bilirim.

173




451 Yontem

Helal sertifikali tirlinler hakkinda daha once ¢ok fazla ¢alisma yapilmamis olmasindan
dolay1 arastirmanin tiirli betimsel olarak belirlenmistir. Zaman kisit1 sebebi ile birincil
kaynaklara ulagilmasinda en saglikli metodun yiiz yiize anket oldugu diisiiniilerek

anketler cevaplayicilara ulagtirilmigtir.

Faktor analizi; birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskeni, belirli sayida gruplara
aywrarak, her bir grubun icindeki degiskenler arasindaki iligskiyi maksimum, gruplar
arasindaki iligkiyi ise minimum yaparak, gruplar1 yeni degiskenlere dontistiiren ¢ok

degiskenli analiz yontemlerinden biridir. Tiiretilen bu degiskenlere faktor ad1 verilir.
Faktor analizi kapsaminda temel iki uygulama bulunmaktadir.

Bunlardan ilki bir 6lgegin degiskenlerini temsil eden Agiklayici Faktor Analizi
(Exploratory Factor Analysis), digeri ise kullanilan 6lg¢egin faktoér yapisina uyup
uymadigini, uymasi durumunda ne derece uygun oldugunu denetleyen Dogrulayici

Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis) seklindedir (Suhr, D. D., 2006).

45.2 Aciklayic1 Faktor Analizi

Aciklayic1 faktor analizi birgok istatistiksel paket programlar ile birlikte
yapilabilmektedir. Genellikle; regresyon, korelasyon, diskriminant ve fark testlerine

fayda saglamaktadir (Albayrak, 2006).

Aciklayict faktor analizi gozlenemeyen ve gizli degiskenleri agiklamaya da

yaramaktadir.

Her degisken ve veri toplulugu faktér analizine uygun olamayabilmektedir. Bunun
i¢in, orneklem sayis1 degisken sayisinin en az 20 kat1 olmalidir, 6rneklem sayis1 en az

50 olmalidir.

Faktor analizi 6zellikle tip, psikoloji, biyoloji, sosyoloji, ekonomi vb. alanlarda yaygin

olarak kullanilmaktadir.

Faktor analizi, yap1 olarak regresyon analizine benzemektedir. Ciinkii faktor

analizinde de degiskenler arasindaki iliski dogrusaldir (Karagéz Y. , 2016).
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Normallik, ¢oklu baglant1 ve dogrusallik gibi klasik varsayimlarin saglanmasi, faktor
analizinde yalnizca degiskenler arasindaki korelasyonlarda diisiise sebep olmaktadir.
Bunlarin arasinda sadece, tiiretilecek faktorlerin anlamliligi test edilecekse, normallik

varsayimi gereklidir.

Faktor analizinde, regresyon analizinin tersine, degiskenler arasinda yiiksek
korelasyon iliskisi aranir. Degiskenler arasinda korelasyon azaldike¢a, faktor analizin
sonuclarina olan giiven de azalmaktadir. Aralarinda korelasyon iligkisinin giicli

oldugu degiskenler genellikle ayn1 faktor icinde olacaktir (Karagéz Y. , 2016).
Faktor analizinde yer alan degiskenler, asagidaki sekilde ifade edilebilir.

Xi= AitF1+ AigF2+ + AimFm + Ui

Xi= Standartlastirilmis i’inci degisken

Ajj = Ortak j faktoriinde standartlastirilmis g¢oklu regresyon katsayist (i
degiskeninin j ortak faktorii lizerindeki etkisine iliskin standartlastirilmis coklu

regresyon katsayisi)
F= Ortak faktor

Ui = 1’inci degisken icin essiz faktor (Ortak faktorlerce agiklanamayan kismi

gosterir.)
m= Ortak faktor sayis1

Faktor analizi neticesinde elde edilen faktorleri degiskenlerin lineer bir

kombinasyonu olarak su sekilde ifade edilebilir.
Fi= WitX1 + WipXo+ ...+ WikXk
Fi=1"nci faktoriin tahmini
Wi = Faktor skoru (katsayis1); agirlik
k= Degisken say1si

Analiz sonucu kag faktor elde edilirse, o kadar denklem var demektir. Ancak,

her zaman birinci faktoriin agirligr (katsayisi) en yiiksek olanidir. Yani, birinci faktor
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toplam varyans i¢inde en biiylik paya sahiptir. Sonra ikinci, sonra iigiincii vs. faktorler

gelir (Karagoz Y. , 2016).

Faktorlerin elde edilmesinde amag, degiskenler arasindaki iliskileri en yiiksek
derecede temsil edecek az sayida faktor elde etmektir. Kag faktor elde edilecegi ile

ilgili gesitli kriterler s6z konusudur.

1. Ozdeger (Eigenvalues) Istatistigi: Ozdeger istatistigi 1’den biiyiik olan
faktdrler anlamli olarak kabul edilir. Ozdeger istatistigi 1°den kiigiik olan faktdrler

dikkate alinmaz.

2. Scree Test: Scree test grafigi (cizgi grafigi) her faktorle iligkili toplam
varyanst gosterir. Grafigin yatay sekil aldigi noktaya kadar olan faktorler, elde

edilecek maksimum faktor sayisi olarak kabul eldir.

3. Toplam Varyansin Yiizdesi Yontemi: Her ilave faktoriin toplam varyansin
aciklanmasina katkist %5’in altina diistiiglinde maksimum faktor sayisina ulasilmis

demektir.
4. Joliffe Kriteri: 0.7 nin altindaki tiim faktorler modelden ¢ikarilir.

5. Agiklanan Varyans Kriteri: Varyansin %90’ 11 agiklayan faktor sayis: yeterli
kabul edilir.

6. Faktor Sayisinin Arastirmact Tarafindan Belirlenmesi: Arastirmacinin faktor

sayisina kendisinin karar vermesidir. (Kalayct, 2016)

Faktor analizinde rotasyon yontemlerinin temel amaci, faktor matrislerindeki satir ve

stitunlarin birlestirilmesiyle anlamli hale gelmesini saglamaktir (Coan, 1959:151-166).

Rotasyonda en ¢ok kullanilan yontem orthogonal rotasyondur. Orthogonal rotasyonda
elde edilen faktorler birbirleri ile korelasyon i¢inde degillerdir. Orthogonal olmayan
(oblique) rotasyonda ise, faktorler birbirleri ile korelasyon igerisindedirler. Baska bir
deyisle birbirlerinden bagimsiz degillerdir. Orthogonal rotasyonda ii¢ teknik kullanilir.
Bunlar sirasiyla, varimax (en c¢ok kullanilan tekniktir), equamax, quartimax’tir.
Promax ve direct oblimin yOntemleri ise oblique rotasyon yapilmak istendiginde
kullanilan tekniklerdir. Veri seti ¢ok biliylik ise promax rotation, direct oblimin

rotasyona tercih edilir. (Kalayci, 2016)
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Faktorde yer alacak degiskenlerin sayis1 ve degiskenlerin bu faktorlere dagilimi
belirlendikten sonra, sira faktorlere isim verme islemine gelir. Faktorlere isim vermek
her zaman kolay bir is degildir. Ornegin, ilgisiz degiskenler bir faktdr altinda
toplanabilir. Bu durumda, faktor yiikii en fazla olan degisken esas alinarak

isimlendirme yapilabilir (Karagéz Y. , 2016).

4.5.3 Dogrulayic1 Faktor Analizi
4531 2 Testi

Dogrulayici faktor analizi, 6lgme modellerinin gelistirilmesinde oldukga sik kullanilan
ve kolaylik saglayan analiz yontemidir. Dogrulayic1 faktor analizinin tam olarak
gelistirilmesi, 1960 yilinda Karl Joreskog tarafindan saglanmigtir (Schumacker RE,
2004).

Dogrulayici faktor analizinde tiim modelin uygunlugunu hesaplamak i¢in hipotezin

test edildigi uygunluk testidir (Raykov T, 2006).

Ornek hacmi 200 ya da daha fazla oldugunda ki kare degeri anlamsiz hale gelmektedir.
Ayn1 zamanda modelde fazla sayida degiskenin yer almasi da ki kare degerinde artisa
neden olmaktadir. Dogrulayici faktor analizinde ki kare degerinin 5’ten kiiglik olmasi

1yl uyum gostergesi olarak kabul edilmektedir (Burkholder GJ, Harlow LL., 2003)

45.3.2 Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit (GFI))

Ki kare testine alternatif olarak Joreskog ve Sorbom tarafindan 1984 yilinda

gelistirilmistir.

GFIL, 0 ile 1 arasinda deger almalidir. Bununla birlikte 0,90°dan biiyiik olmasi
gerekmektedir. Ancak, Monte Carlo caligmalar1 0,95 degerinin modelin veriye iyi
uyum gostermesinde daha iyi bir kriter oldugunu belirtmektedir (Schermelleh-Engel
K, 2003).

45.3.3 Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI))

Gozlenen degisken sayisina gore modelin serbestlik derecesi i¢cin GFI degerini

diizeltmektedir (Schermelleh-Engel K, 2003).

AGFI, 0 ile 1 arasinda deger almalidir ve 1’e yaklastik¢a iyi uyumu gostermektedir

(Schermelleh-Engel K, 2003).
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0,90 ya da 0,95 tizerindeki AGFI degerleri i¢in iyi uyumdan bahsedilmektedir (Vieira
AL., 2011).

45.3.4 Akaike Bilgi Kriteri (AIC)

Akaike bilgi Kkriteri, veri seti tizerinde test edilen iki ya da daha fazla modeller arasinda
karsilagtirma yapmaktadir. Akaike bilgi kriterinin kii¢iik degerleri iyi uyumu, biiyiik
degerleri de zayif uyumu belirtmektedir (Loehlin JC., 2004).

45.3.5 Kararli Akaike Bilgi Kriteri (CAIC)

Diisiik CAIC degeri de iyi uyum gostergesidir.
4.5.3.6 Bayesyen Bilgi Kriteri (BIC)

Diisiik BIC degeri iyi uyumu gostermektedir.
45.3.7 Beklenen Capraz Gegerlilik Indeksi (ECVI)
ECVI degeri ne kadar diisiikse model o kadar iyidir.

45.3.8 Kok Artik Kareler Ortalamasi (RMR)

RMR, 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. RMR degeri 0’a yaklastik¢a iyi uyum
meydana gelecektir (Kline RB., 2011).

45.3.9 Standartlastirtlmig Kok Artik Kareler Ortalamasi (SRMR)

0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve 0’a yaklastikga 1yl uyumu gostermektedir

(lacobucci D., 2010).

4.5.3.10 Artan Uyum Indeksi (IFI)

0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve 1’e yaklastik¢a iyi uyumu gostermektedir (Byrne
BM., 2010). 0,95 ve {izeri iyi uyum gosterirken, 0,90 ve tizerindeki degerler kabul
edilebilir bir uyumu gostermektedir (Hu LT, Bentler PM., 1999).

45.3.11 Olgeklendirilmis Uyum Indeksi (NFI)

Bentler ve Bonnett tarafindan 1980 yilinda gelistirilmistir. NFI indeksinin en 6nemli

yani, i¢ i¢ce model karsilastirmasina katki saglamaktadir (Bentler PM., 1990).
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NFI, 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve 1’e yaklastik¢a iyi uyumu gostermektedir.
0,95 iyi uyum gostergesi iken, 0,90 iizerindeki degerler kabul edilebilir bir deger
olarak uyumu gostermektedir (Kaplan D., 2000).

45.3.12 Tutarli Uyum indeksi (PGFI)

James, Mulaik ve Brett tarafindan 1982 yilinda gelistirilmistir. O ile 1 arasinda deger

almaktadir ve yiiksek deger daha tutumlu uyumu gostermektedir.

4,5.3.13 Tutarl Standart Uyum Indeksi (PNFI)

PNFI, alternatif modeller arasinda se¢im yapmak i¢in kullanilmaktadir. O ile 1 arasinda

deger almaktadir ve yiiksek deger daha tutumlu uyumu gostermektedir.

4.5.3.14 Tahminin K6k Hata Kareler Ortalamasi1 (RMSEA)

Steiger ve Lind tarafindan 1980 yilinda modelden tahmin edilen kovaryans matrisin,

ornekten elde edilen kovaryans matrise uygunluk diizeyi i¢in 6nerilmistir (Steiger JH.,

2000).

Kotl uyum indeksi olarak da bilinmektedir. 0 degeri miikkemmel uyum gostermektedir.
RMSEA i¢in 0,05’in altindaki degerler iyi uyum, 0,08’in altindaki degerler kabul

edilebilir uyum olarak degerlendirilmektedir.

4.5.3.15 Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI)

CF1, 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. CFI indeksi i¢in yiiksek degerler, iyi uyumun

gostergesidir.
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46 BULGULAR

Sekil 13. Cinsiyet Dagilimi

Erkek; %50,2

Kadin; %49,8

Yukaridaki grafikte cinsiyet dagilimi gosterilmistir. Calismaya katilanlarin %50,2’si

erkek, %49,8’1 kadindir. Cinsiyetin homojen dagilmasi, ¢aligmalarda istenen bir

durumdur.

Tablo 12. Cinsiyet Dagilinm

[Frekans  [Yiizde  |Gegerli Yiizde [Birikimli Yiizde

Kadin 441 49,8 49,8 49 8
Erkek 445 50,2 50,2 100,0
Toplam |886 100,0 100,0
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Yukaridaki tabloda cinsiyet kategorik degiskeninin frekanslar1 ve yiizdeleri
verilmigtir. Tabloya gore, calismada toplam 886 kisi bulunmaktadir. 886 kisinin
441’in1 yani %49,8’in1 kadin, 886 kisinin 445’ini yani %350,2’sini erkekler

olusturmaktadir.

Sekil 14. Medeni Durum Dagilimi

Diger; %6,6

.
Bekar; %76,7 Evli; %16,7

Yukaridaki grafikte medeni durum dagilimi gosterilmistir. Grafige bakildiginda,
calismaya katilanlarin  biiylik ¢ogunlugunu medeni durumu bekar olanlar
olusturmaktadir. Medeni durumu bekar olanlar %76,7, evli olanlar %16,7 oranindadir.
Diger kism1 olusturanlar medeni durumu sozlii ve dul olanlardir. S6zlii ve dul olanlar

calismaya katilanlarin %6,6’sin1 olusturmaktadir.
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Tablo 13. Medeni Durum Dagilimi

[Frekans  [Yiizde  |Gegerli Yiizde [Birikimli Yiizde
Bekar [680 76,7 76,7 76,7
Evii [148 16,7 16,7 93,5
Sozlii |41 4,6 4,6 08,1
Dul |17 1,9 1,9 100,0
Toplam [886 100,0 100,0

Tabloda medeni durum degiskeninin frekanslar1 ve yiizdeleri verilmistir. Tabloya

gore, calismaya 886 kisinin %76,7si (680 kisi) bekar, %16,7si (148 kisi) evli, %4,5’s1

(41 kisi) sozli ve %1,9’u (17 kisi) dul seklindedir.

Sekil 15. Yas Dagilimi
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M55 yas ve lzeri

445-54

| 35-44

125-34

m18-24
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Yukaridaki sekilde yas degiskeninin dagilimi gosterilmistir. Calismaya katilanlarin
biiyiik ¢cogunlugunu %75 oraninda 18-24 yas araligindaki kisiler olusturmaktadir.
Calismaya katilanlarin %14,4°t4 25-34 yas araliginda, 5,6’s1 35-44 yas araliginda,
%3,2°s1 45-54 yas aralifinda, %1,8°1 55 yas ve iizeri seklinde dagilmistir.

Tablo 14. Yas Dagilim

Gegerli | Birikimli
Yizde |Yizde

Frekans | Yiizde

18-24 576 65,5 75 75,0
25-34 40 7,8 14,4 89,4
35-44 38 6,9 5,6 95,0
45-54 8 1,5 3,2 98,2
fs 'yas v 13 4,0 1,8 100,0
uzerl

Bos Gozlem 110 12,4

Toplam 886 100

Calismaya katilan 886 kisiden 110 kisinin yaslar1 analizde bos gozlem olarak
bulunmaktadir. 776 kisinin %75,0’1 (576 kisi) 18-24 yas araliginda, %14,4’1 (40 kis1)
25-34 yas araliginda, %5,6°s1 (38 kisi) 35-44 yas araliginda, %3,2’si (8 kisi) 45-54 yas
araliginda, %1,8’1 (13 kisi) 55 yas ve iizeridir. 110 kisi yas degiskenine cevap
vermemistir. Yas dagiliminda cogunlugu %75 ile 18-24 yas aralig1 olusturmaktadir.
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Sekil 16. Hane Biiyiikliigii Dagilim

Ortalama
(kisi)

100 -

4,4

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0 L e—

Calismaya katilan kisi ile birlikte hanede bulunan kisilerin dagilimlar1 yukaridaki
sekilde gosterilmistir. Caligsmaya katilanlarin %0,9°u yalniz yasamaktadir. Calismaya
katilanlarin %4,0°1 hanede toplamda iki kisi, %20,81 ii¢ kisi, 30,3’1i dort kisi ve %44’

hanede toplamda bes ve daha fazla kisi seklinde yasamaktadir. Genel ortalama ise

4,4°tlr.

i 5 Kisi ve tlizeri

144 Kisi

M 3 Kisi

12 Kisi

H 1 Kisi

Tablo 15. Hane Biiyiikliigii Dagilimm

Frekans | Yiizde g;izr: 3&?“

T 7 0.8 0,9 0.9

2 32 3,6 4,0 49

3 167 18,8 20,8 25,7
4 243 27,4 30,3 56,1
5 216 24,4 27,0 83,0
6 83 9,4 10,4 93,4
- 27 3.0 34 96,8
o 10 11 12 98,0
9 6 0,7 0,7 98,8
10 ) 0.2 02 99,0
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Bos Gozlem

Toplam

11

12

13

Toplam

801
85

886

0,6 0,6
0,2 0,2
0,1 01
90,4 100
9,6
100

99,6
99,9
100

Yukaridaki tabloda ¢alismaya katilan ile birlikte hanede kag kisinin yasadig1 dagilimi
gosterilmistir. Tabloya gore, en yiiksek oran %30,3 ile hanede toplam dort kisi
yasayanlar olusturmaktadir. Hanede yalniz yasayanlar %0,9 (7 kisi), hanede iki kisi
yasayanlar %4 (32 kisi), hanede {i¢ kisi yasayanlar %20,8 (167 kisi), hanede dort kisi
yasayanlar %30,3 (243 kisi), hanede bes kisi yasayanlar %27,0 (216 kisi) seklinde
dagilmistir. Sonuglara gore, hanede toplamda on ii¢ kisi yasayanlar %0,1 oldukca
diisiik orandadir. Calismaya katilan 886 kisiden 85’1 hanede toplam kag kisi yagsadigini

belirtmemistir.

Sekil 17. Aylik Toplam Hane Geliri Dagilim

Ortalama

(TL)
100 -

3.386,5TL

90 -
80 -
70 -
60 -
50 -
40 -
30 -

gosterilmistir. Sekle bakildiginda, 1.999 TL ve alti aylik ortalama toplam geliri
bulunanlar ¢aligmaya katilanlarin %20,4’linti, 2.000-3.999 TL arasinda aylik ortalama

50,8

M 6.000 TL ve ustu

®4.000-5.999TL

42.000-3.999TL

20
0 _

Yukaridaki sekilde, ¢alismaya katilanlarin hanelerinin aylik ortalama toplam gelirleri
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toplam geliri bulunanlar ¢aligmaya katilanlarin %50,8’ini, 4.000-5.999 TL arasinda
aylik ortalama toplam geliri bulunanlar ¢alismaya katilanlarin %17,8’ini, 6.000 TL ve
tizeri aylik ortalama toplam geliri bulunanlar ¢aligmaya katilanlarin %11,0’1m
olusturmaktadir. Buna gore en yiiksek aylik ortalama toplam gelir 2.000-3.999 TL
araliginda yogunlagmistir. Genel aylik ortalama gelir ise 3.386,5 TL dir.

Tablo 16. Aylik Toplam Hane Geliri Dagilim

[Frekans [Yiizde |Gegerli Yiizde [Birikimli Yiizde

1999 TLvealtt [162 [182 [20,4 20,4
2.000-3.999TL 398 [446  [50,8 71,2
4.000-5.999 TL [140 [158 [17,8 89,0
6.000 TL ve iizeri [88 9,7 11,0 100,0
Toplam 788 88,9  |100,0

Bos Gozlem 98 11,1

Toplam 886 100,0

Yukaridaki tabloya gore, 1.999 TL ve alt1 aylik ortalama toplam hane geliri bulunanlar
%20,4 (162 kisi), 2.000-3.999 TL araliginda aylik ortalama toplam hane geliri
bulunanlar %50,8 (398 kisi), 4.000-5.999 TL araliginda aylik ortalama toplam hane
geliri bulunanlar %17,8 (140 kisi), 6.000 TL ve tizeri aylik ortalama toplam hane geliri
bulunanlar %11,0 (88 kisi) seklinde dagilmaktadir. Aylik ortalama toplam hane
gelirini belirtmeyen kisi sayis1 98°dir.
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Sekil 18. Egitim Durumu

[Ikogretim § 3,8

Lise 14,1
Universite 74,5
Lisanstistii 7,6

Egitim durumu yukaridaki grafikte gosterilmektedir. Caligmaya katilanlarin %3,8’inin
egitim durumu ilkégretim, %14,1’inin egitim durumu lise, %74,5’inin egitim durumu

tiniversite ve %7,6’smin egitim durumu lisanststi seklindedir.

Tablo 17. Egitim Durumu

[Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  [Birikimli Yiizde
Ikdgretim 31 3,5 3,8 3,8
Lise 114 12,9 14,1 17,9
Universite 601 67,8 74,5 92,4
Lisanstistii 61 6,9 7,6 100,0
Total 807 91,1 100,0
Bos Gozlem 79 8,9
Toplam 886 100,0

Yukaridaki tabloda ¢aligmaya katilanlarin egitim durumlar frekans ve ylizdeleri
verilmistir. Tabloya bakildiginda ¢alismaya katilanlarin %3,8’inin (31 kisi) egitim
durumu ilkégretim, %14,1’inin (114 kisi) egitim durumu lise, %74,5’inin (601 kisi)
egitim durumu tiniversite, %7,6’sinin (61 kisi) egitim durumu lisansiistii seviyededir.

Egitim durumuna cevap vermeyen kisi sayis1 79°dur.
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Tablo 18. Meslek Dagilimi

Isyeri sahibi 1,5
Kendi
Serbest Meslek 1,2
Hesabina
Ciftei (kendi basina/ailesiyle ¢alisan) 04
Calisanlar
9%63.2 Seyyar - Kendi isi (freelance dahil), diikkanda hizmet
03, )
vermiyor
Yonetici olmayan memur / teknik eleman / uzman vs. 6,2
Isci/hizmetli - diizenli isi olan (maas) 5,7
Ucretli Ucretli Nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, miihendis vs) 1,6
Cahsanlar Isci/hizmetli - parca bast isi olan (yevmiye) 1,6
%17,4 Y 6netici 11
Ustabasi/kalfa - kendine bagli is¢i calisan 0,7
Ordu mensubu (uzman er, astsubay, subay) 0,5
Ogrenci 67,5
Issiz - su an ¢alismiyor - ek gelir yok, yardim aliyor 3,9
Calismayanlar Issiz - su an galismiyor - diizenli ek gelir var 3,7
9%679,0 Ev kadin1 - diizenli ek gelir var 2,1
Ev kadin1 - ek gelir yok, yardim aliyor 1,6
Emekli 0,2
Toplam 100,0

188



Yukaridaki tabloda, meslek dagilimlar1 3 kriterde incelenmektedir. En yiiksek oran
%79,0 ile caligmayanlar grubundadir. Calismaya katilanlarin %67,5’1 6grencidir.

Ucretli ¢alisanlar %17,4 ile diger yiiksek mesleki kriter olarak analiz edilmistir.

Sekil 19. Hangi dine mensup oldugunuzu égrenebilir miyim?

Belirtmek Istemiyor 0,7

Diger;... Hristiyan 0,3

Q Budizm 0,3

Islam.. s 0,2
Cevap Yok 0,2
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Sekil 20. Kendinizi dindar olarak tanimlar misimiz?

Hayir; 28,4

Evet; 71,6

Yukaridaki grafikte, kendini dindar olarak tamimlayanlarin ve tanimlamayanlarin
oranlar1 verilmistir. Caligmaya katilanlardan kendini dindar olarak tanimlayanlarin

orani %71,6, kendini dindar olarak tanimlamayanlarin orani ise %28,4’tiir.

Arastirma Ornegi genel itibariyle, %50,2’si erkek, %49,8’1 kadin olan 886 kisiden
olugmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin  %76,7’si  bekardir ve arastirmanin
cogunlugunu olusturmaktadir. Yas degiskeninde, c¢alismaya katilanlarin biiyiik
cogunlugu 18-24 yas araligindaki bireyleri olusturmaktadir. Caligmaya katilanlarin
hanede yasayan toplam birey sayisi ortalama olarak 4,4’tiir ve %44°ii 5 ve daha fazla
kisi olarak hanede yasamaktadir. Ayrica bireylerin aylik ortalama toplam hane gelirleri
de 3.386,5 TL’dir. Bireylerin %74,5’ini iiniversite mezunu kisiler olusturmaktadir.
Arastirma sonucunda, biiylik ¢cogunlugu 6grencilerin olusturdugu ve oranin da %67,5
oraninda oldugu goriilmektedir. Bireylerin %98,3’i Miisliiman olmakla birlikte,

bireylerin %71,6’s1 kendini dindar olarak tanimlamaktadir.
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4.6.1 Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

Tablo 19. Tiiketici Etnosentrizmi Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  [Madde
Alpha Sayisi

|0,918 16

16 maddeden olusan “Tiiketici Etnosentrizmi” dl¢eginin giivenilirlik analizi sonucu
a=0,918’dir. Cronbach’s alpha degeri 1’e yakin oldugu igin, yiiksek derecede

giivenilirdir.

Tablo 20. Dindarhk/Miisliimanlik Olgegi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  [Madde
Alpha Sayisi

10,903 11

11 maddeden olusan “Dindarlik/Miisliimanlik” 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucu

0=0,903 degeri 1’e yakin oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir.
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Tablo 21. Helal Gida Secim Kriteri Olcegi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  [Madde
Alpha Sayisi

0,951 8

8 maddeden olusan “Helal Gida Se¢im Kriteri” 6l¢eginin gilivenilirlik analizi sonucu

a=0,951 degeri 1’e yakin oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 22. Helal Gida Algis1 Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  |Madde
Alpha Sayisi

0,912 S)

5 maddeden olusan “Helal Gida Algis1” 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucu 0=0,912

degeri 1’e yakin oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 23. Gida Giivenligi ve Saghk Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  |Madde
Alpha Sayisi

877 7

7 maddeden olusan “Gida Giivenligi ve Saglik” dl¢eginin giivenilirlik analizi sonucu

a=0,877 degeri 0,90’a yakin oldugundan giivenilirdir.

192



Tablo 24. Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Olcegi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  |Madde
Alpha Sayisi

,894 12

12 maddeden olusan “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgeginin giivenilirlik

analizi sonucu 0=0,894 degeri 0,90’a yakin oldugundan giivenilirdir.

Tablo 25. Helal Algilanan Marka Tercihi Olcegi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  |Madde
Alpha Sayisi

817 4

4 maddeden olusan “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgeginin gilivenilirlik analizi

sonucu 0=0,817 degeri 0,90’a yakin oldugundan giivenilirdir.

Tablo 26. Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar ve Helal Sertifikah Uriin Tercihi
Olcegi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's [Madde
Alpha Sayisi

,906 19

19 maddeden olusan “Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin
Tercihi” 6lgeginin giivenilirlik analizi sonucu 0=0,906 degeri 1’e yakin oldugundan
yiiksek derecede giivenilirdir.
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Tablo 27. Helal Gida ve Tutum Tercihi Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

[Cronbach's  |Madde
Alpha Sayisi

,868 3)

5 maddeden olusan “Helal Gida ve Tutum Tercihi” 6l¢eginin giivenilirlik analizi

sonucu 0=0,868 degeri 0,90’a yakin oldugundan giivenilirdir.

4.6.2 Aciklayic1 Faktor Analizi

Tablo 28. Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin|,943

[Olciilmesi

Yaklasik Chi-Square  [54250,398

Bartlett's Test of
o df 3741
Sphericity

Sig. 000

Bu tablo, faktor analizi i¢in verinin uygun olup olmadiginin sinanmasi amagh

incelenmelidir.
KMO testi ve Bartlett testi birbirinden oldukga farkl: testlerdir.
KMO Testi;

0,50<KMO<1 olmast durumunda, verinin faktdr analizine uygun oldugu
sOylenebilmektedir. KMO degeri 0,50’nin altina diistiigiinde verilerle faktor analizi

yapmak dogru olmayacaktir.

Ayni zamanda Orneklem sayisinin artmasi da KMO degerini artiracaktir. Tabloda,
KMO degeri 0,50 ile 1 arasindadir. Bu nedenle verinin faktor analizine uygun oldugu

sOylenmektedir.
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Bartlett Testi;

Bartlett testi, kiiresellik testidir.

Ho: R=I (Degiskenler arasinda korelasyon mevcut degildir.)
Hi: R#I (Degiskenler arasinda korelasyon mevcuttur.)

p=0,000<0,05 oldugundan Ho reddedilmektedir. Degiskenler arasinda korelasyon
mevcuttur. Bartlett testinin anlamli ¢gikmasi verilerin ¢oklu normal dagilima uygun

oldugunu da gdstermektedir.

4.6.3 Olgeklerin Ortak Varyanslari

Tablo 29. Tiiketici Etnosentrizmi Ol¢egi Ortak Varyansi

Ortak
Varyans

Madde ifadeler

Tiirk halk: ithal iriinler yerine her zaman yerli iiriinler satin 0,637

1
almalidir.
2 Sadece Tiirkiye'de bulunmayan firiinler ithal edilmelidir. 0,561
3 Yerli iriinleri satin almak Tirkiye’nin gelisimine katki 0,598
saglayacaktir.
4 Oncelikli olarak her zaman yerli liriinler tercih edilmelidir. 0,660
5 Yabanci menseli iirlinler satin almak Tiirkliige aykiridir. 0,713
6 Yabanci menseli iirlinler satin almak Tiirklerin issiz kalmasma 0,636
neden olur.
7 Tiirkler her zaman yerli iirlinler satin almalidir. 0,715
8 Her kosulda yerli iiriinleri satin almak en iyisidir. 0,712
9 Ihtiya¢ olmadikca diger iilkelerle ticaret cok az olmalidir. 0,707
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10

11

12

13

14

15

16

Tiirk ticaretine zarar verdigi i¢in yabanci {rlinler satin

alinmamalidir.
Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir.
Uzun dénemde maliyetli bile olsa yerli {irlinleri tercih ederim.

Yabanci  iriinlerin  Tiirkiye pazarina  girmesine izin

verilmemelidir.
Yabanci liriinlere yiiksek oranda vergi uygulanmalidir.

Ulkemizde bulunmayan iiriinler yabanci iilkelerden satin

alinmalidir.

Miisliman olmayan iilkelerden gida Ithalatina smirlama

getirilmelidir.

0,729

0,665

0,607

0,697

0,620

0,368

0,577

Bir degiskenin analizde yer alan diger degiskenlerle paylastigi varyans miktarina ortak

varyans denilmektedir. Faktor analizinde 0,50’den az ortak varyansa sahip degiskenler

analizden c¢ikarilarak faktor analizi tekrar yapilmaktadir. Bu durumda hem KMO

degeri hem de agiklanan varyans degeri daha yiiksek bir degere ulasacaktir.

Tablo 18’e bakildiginda madde 15’in ortak varyansi 0,368<0,50 oldugundan analizden

¢ikarilmalidir.

Tablo 30. Dindarhk / Miisliimanhk Olgegi Ortak Varyansi

. Ortak
Madde Ifadeler
Varyans
1 Allah’in birligine ve Hz. Muhammed’in peygamberligine 0,639
inancim tamdir.
2 Her giin 5 vakit namaz kilarim. 0,692
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3 Her y1l ramazan orucumu tutarim. 0,676

4 Yeterli mali giiciim olursa hacca giderim. 0,730
5 Her y1l zekatimi veririm. 0,525
6 Sik sik Islam dini ile ilgili kitap ve dergileri okurum. 0,631
7 Inandigim dini degerler tiim yasantima yon verir. 0,685
8 Miisliimanlar dini kurallara uymak zorundadir. 0,693
9 Dindar kimselerle vakit ge¢irmekten hoslanirim. 0,695

10 Siklikla Tanrmin veya ilahi bir bagka varligin, varligin1 0,456
hissediyorum.

1 Dini faaliyetlere 06zel olarak zaman ayirmak benim icin 0,730
onemlidir.

Tablo 19’a bakildiginda ortak varyansi 0,50’den az olan madde 10’dur. Bu nedenle,

analizden ¢ikarilmalidir.

Tablo 31. Helal Gida Se¢im Kriterleri Olgegi Ortak Varyansi

. Ortak
Madde Ifadeler
Varyans
1 Aile liyelerim helal sertifikali tirtinleri tercih etmektedirler. 0,828
2 Her kosulda helal sertifikali irtinleri tercih ederim. 0,827

Helal sertifikali iiriin almak i¢in uzun mesafe yol almaktan 0,707

3

rahatsiz olmam.
4 Helal sertifikali tiriin kullanmak dini degerlerime de uygundur. 0,855
. Arkadaslarim helal sertifikali {irlin  segmem gerektigini 0,738

diistinmektedirler.
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6 Helal sertifikali tirtinleri tiiketmeyi tercih ederim. 0,866
7 Gelecekte helal sertifikali tirtinleri tiiketmeyi planliyorum. 0,872

Saglikli olmasindan dolay1 helal sertifikali {irtinleri tiiketmeye 0,829

caligirim.

“Helal Gida Se¢im Kiriteri” dlgeginde ortak varyansit 0,50’den diisiik olan madde

bulunmamaktadir.

Tablo 32. Helal Gida Algisi Olgegi Ortak Varyansi

. Ortak
Madde Ifadeler
Varyans

1 Helal sertifikali tirtinler daha tazedir. 0,774
2 Aile liyelerim helal sertifikali tirtinleri tercih etmektedirler. 0,798
3 Helal sertifikali irtinler dogal gidalardir. 0,821
4 Helal sertifikali tirtinler daha lezzetlidir. 0,765
5 Helal sertifikali tiriinlerin besin degeri daha yiiksektir. 0,800

“Helal Gida Algis1” Olgeginde ortak varyans: 0,50’den diisiik olan madde

bulunmamaktadir.

Tablo 33. Gida Giivenligi ve Saghk Olgegi Ortak Varyansi

Ortak
Varyans

Madde ifadeler

Bulasici  hastaliklar nedeniyle gida giivenligi konusunda 0,624

endigeliyim.

2 Etlerin giivenilirligi bugiinlerde beni daha ¢ok endiselendiriyor. 0,652
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Sagligim i¢in ekonomik anlamda daha ¢ok fedakarlikta 0,702

’ bulunabilirim.

4 Saglikl1 yiyecekler hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemlidir. 0,714

. Saglikla 1ilgili yasayabilecegim sorunlara karst alarm 0,662
durumundayim.

6 Sagligim konusunda sorumlu davranirim. 0,722

7 Saglik bilincimin yiiksek oldugunu diistinliyorum. 0,658

“Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢eginde 0,50’den diisiikk madde bulunmamaktadir.

Tablo 34. Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Ortak Varyansi

. Ortak
Madde Ifadeler
Varyans
1 Koyl pazarlarinda satilan tirtinler helaldir. 0,821
2 Semt pazarlarinda satilan trtinler helaldir. 0,874
3 Mahalle Bakkalinda satilan tiriinler helaldir. 0,845
4 Yerel stipermarketlerde satilan tiriinler helaldir. 0,800

Tiirkiye’de subeleri bulunan Carrefour, Migros, Metro, gibi 0,715

5
uluslararasi zincir stipermarketlerde satilan triinler helaldir.

6 BIM, A101, Sok gibi zincir indirim marketlerde satilan iiriinler 0,690
helaldir.

. Alkollii icecek satan perakendecilerin sattiklar1 diger iirtinler 0,632
helal olmayabilir.

8 Alkollii restoranlarin yemekleri helal degildir. 0,687
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Uluslararasi Fast food zincirlerinin {iriinleri helaldir, giivenerek 0,510

9 :
yerim.
10 Tanmidigim, bildigim veya tavsiye edilen restoranlara giivenir 0,568
oradan yerim, digerlerinin helalligi konusunda kusku duyarim.
11 Helal logosu olan restoranlari tercih ederim. 0,544
12 Restoran ve fast foodda helal logosu aramam, begendigim her 0,515

yerde yerim.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgeginde 0,50’nin altinda madde

bulunmamaktadir.

Tablo 35. Helal Algilanan Marka Tercihi Olcegi Ortak Varyansi

. Ortak
Madde Ifadeler
Varyans
1 Uriiniin helal olup olmadigina markasina gore karar veririm. 0,670

Uriiniin helal olup olmadigma iiriinii satan perakendeciye gore 0,687

2
karar veririm.

3 Uriiniin helal olup olmadigina karar verirken dinen hassas olan 0,646
arkadaslarimin tercihlerini degerlendiririm.

A Tiirk markalarinin yabanct markalara gére daha helal oldugunu 0,576

diistinliyorum.

“Helal Algilanan Marka Tercihi” 6l¢eginde 0,50’nin altinda ortak varyansa sahip

madde bulunmamaktadir.
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Tablo 36. Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar ve Helal Sertifikah Uriin Tercihi

Olgegi Ortak Varyansi
Madde ifadeler Ortak
Varyans

1 Helal tUriinlerin mutlaka helal tirtin sertifikasi olmalidir. 0,697
2 Sadece helal sertifikali tiirtinleri satin alirim. 0,682
3 Helal sertifikasi olan iiriinlere giivenirim. 0,826
4 Helal sertifikasi olan trtinler helaldir. 0,770
5 Helal sertifikali tiriin bulmanin zor oldugunu diisiiniiyorum. 0,571
6 Helal gida sertifikalarinin isim ve logolarini bilmiyorum. 0,567

Tim gida iriinleri devlet tarafindan helal sertifikalamaya 0,643

! zorlanmalidir.

8 Sadece helal sertifikali iirtinlerin satildig1 marketler vardir. 0,626

9 Marketler gidada helal sertifika olmasini dikkate almamaktadir. 0,588
Bir dirtine helal sertifikasint  hangi kurumun verdigini 0,364

10 bilmiyorum.

1 Uriinlerin iizerinde “Islami kurallara uygundur” seklinde yaz1 0,545
bulunursa helal oldugunu diistiniiriim.

12 Et harici tirtinlerde helal sertifikasi aramam. 0,603

13 Piyasadaki iiriinlerin geneli helal oldugu i¢in helal sertifikas1 0,633
Tiirkiye’de gereksizdir.

14 Helal sertifikasin1 hangi kurumlarin verdigini bilmiyorum. 0,608

15 TSE’nin verdigi helal sertifikasina giivenirim. 0,610

16 GIMDES’in verdigi helal sertifikasina giivenirim. 0,636
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Sertifikayr kimin verdiginin 6nemi yoktur, sertifika olmas: 0,609

17 o

yeterlidir.
18 Higbir helal sertifikasina giivenmem. 0,584
19 Disarida yemek yiyecegim restoranin helal sertifikasinin gergek 0,517

olup olmadigini arastiririm.

“Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihi Ortak Varyans:”

Olceginde 0,50 nin altinda ortak varyansa sahip madde bulunmamaktadir.

Tablo 37. Helal Gida Tutum ve Tercihi Olgegi Ortak Varyansi

. Ortak
Madde Ifadeler
Varyans
1 Domuz iirlinleri veya haram et yemiyorum. 0,608
2 Alkollii icecek igmiyorum. 0,685
3 Ailemin veya arkadaslarimin icerigine siiphe ile yaklastigi higbir 0,761
gida Uiriinii satin almam.
4 Uriinii satin almadan &nce Islami kurallara uygun olmasindan 0,772
(kesim, yolum vb.) emin olurum.
. Islami olarak helal iiriinlerin sahip olmasi gereken &zellikleri 0,676

bilirim.

“Helal Gida Tutum ve Tercihi” 6lgeginde 0,50 nin altinda ortak varyansa sahip madde

bulunmamaktadir.
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4.6.4 Faktor Yiikleri

Tablo 38. 1. Faktor Yikleri

. Faktor
Madde Ifadeler
Yiikleri
HGSKG6 Helal sertifikali tiriinleri tiiketmeyi tercih ederim. 0,871
HGSK7 Gelecekte helal sertifikali tirlinleri tiiketmeyi planltyorum. 0,868

HGSK4 Helal sertifikali tirlin kullanmak dini degerlerime de uygundur. 0,846

Saglikli olmasindan dolay: helal sertifikali {iriinleri tiiketmeye 0,828
HGSK8

caligirim.
HGSK1 Aile iiyelerim helal sertifikali tirtinleri tercih etmektedirler. 0,811
HGSK2 Her kosulda helal sertifikali tirtinleri tercih ederim. 0,791
HGA2 Aile iiyelerim helal sertifikali tirtinleri tercih etmektedirler. 0,771

Arkadaglarim helal sertifikali iirlin segmem gerektigini 0,766
HGSK5 .
distinmektedirler.

Helal sertifikali iirtin almak i¢in uzun mesafe yol almaktan 0,672
HGSK3
rahatsiz olmam.

HGAS5 Helal sertifikali lirtinlerin besin degeri daha yiiksektir. 0,600
HGA4 Helal sertifikali triinler daha lezzetlidir. 0,599
HGA3 Helal sertifikali tirtinler dogal gidalardir. 0,584

Tablo 38’de 1. faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’{in altinda faktor yiki

olmadig1 i¢in analizden ¢ikarilmasi gereken madde bulunmamaktadir.

“Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6l¢egi 6. maddesindeki degisimin %87,1°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.
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“Helal Gida Secim Kriterleri” 6lgegi 7. maddesindeki degisimin %86,8’1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Secim Kriterleri” 6l¢egi 4. maddesindeki degisimin %84,6’s1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Secim Kriterleri” 6lgegi 8. maddesindeki degisimin %82,8’1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6lgegi 1. maddesindeki degisimin %81,1°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Secim Kriterleri” 6l¢egi 2. maddesindeki degisimin %79,1°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Algis1” dlgegi 2. maddesindeki degisimin %77,1°1 faktorler tarafindan

agiklanmaktadir.

“Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6l¢egi 5. maddesindeki degisimin %76,6’s1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6lgegi 3. maddesindeki degisimin %67,2’si faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Algis1” 6lcegi 5. maddesindeki degisimin %60°1 faktorler tarafindan

agiklanmaktadir.

“Helal Gida Algis1” dlgegi 4. maddesindeki degisimin %59,9’u faktorler tarafindan

agiklanmaktadir.

“Helal Gida Algis1” dlgegi 3. maddesindeki degisimin %58,4’l faktorler tarafindan

agiklanmaktadir.
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Tablo 39. 2. Faktor Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Madde ifadeler

Tirk ticaretine zarar verdigi icin yabanci {iriinler satin 0,789

TE10
alimmamalidir.
TES Yabanci menseli tiriinler satin almak Tiirkliige aykiridir. 0,784
TE9 Ihtiya¢ olmadikga diger iilkelerle ticaret cok az olmalidir. 0,779
TE11 Tthalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. 0,749
B Yabanct  driinlerin ~ Tiirkiye  pazarina  girmesine  izin 0,728
verilmemelidir.
TE7 Tiirkler her zaman yerli tirlinler satin almalidir. 0,724
TEG Yabanci menseli iirlinler satin almak Tiirklerin issiz kalmasma 0,707

neden olur.

Tablo 39’de 2. faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’{in altinda faktor yiki

olmadigi i¢in analizden ¢ikarilmasi gereken madde bulunmamaktadir.

“Tiiketici Etnosentrizmi” 06lgegi 10. maddesindeki degisimin %78,9’u faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Tiiketici Etnosentrizmi” 06lcegi 5. maddesindeki degisimin %78,4’1i faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Tiiketici Etnosentrizmi” 06lcegi 9. maddesindeki degisimin %77,9’u faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Tlketici Etnosentrizmi” 06lgegi 11. maddesindeki degisimin %74,9’u faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Tlketici Etnosentrizmi” 0l¢edi 13. maddesindeki degisimin %72,8’1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.
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“Tiiketici Etnosentrizmi” 06lcegi 7. maddesindeki degisimin %72,4i faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Tiiketici Etnosentrizmi” 0l¢egi 6. maddesindeki degisimin %70,7’si faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 40. 3. Faktor Yiikleri

. Faktor
Madde  Ifadeler
Yiikleri
HUSAY3 Mahalle Bakkalinda satilan triinler helaldir. 0,837
HUSAY4 Yerel stipermarketlerde satilan iiriinler helaldir. 0,830
HUSAY?2 Semt pazarlarinda satilan iriinler helaldir. 0,818

Tiirkiye’de subeleri bulunan Carrefour, Migros, Metro, gibi 0,782

HUSAYS5 Uluslararas: zincir stipermarketlerde satilan trinler helaldir.

HUSAY1 Koyli pazarlarinda satilan tirtinler helaldir. 0,771

BIM, A101, Sok gibi zincir indirim marketlerde satilan {iriinler 0,702
HUSAY®6 helaldi
elalair.

Tablo 40’da 3. Faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’lin altinda faktor yiiki

olmadigi i¢in analizden ¢ikarilmas1 gereken madde bulunmamaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgegi 3. maddesindeki degisimin %83,7’si

faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgegi 4. maddesindeki degisimin %83’ii

faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” dlgegi 2. maddesindeki degisimin %81,8’i

faktorler tarafindan agiklanmaktadir.
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“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi 5. maddesindeki degisimin %78,2’si

faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” dlgegi 1. maddesindeki degisimin %77,1’i

faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” dlcegi 6. maddesindeki degisimin %70,2’si

faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 41. 4. Faktor Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Madde ifadeler

Saglikla ilgili yasayabilecegim sorunlara kars1 alarm 0,846

GGS5

durumundayim.
GGS4  Saglikli yiyecekler hakkinda bilgi sahibi olmak 6nemlidir. 0,738
GGS7  Saglik bilincimin yiiksek oldugunu diislintiyorum. 0,711
5GS3 Sagligim icin ekonomik anlamda daha c¢ok fedakarlikta 0,650

bulunabilirim.

Tablo 41°de 4. faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’iin altinda faktor yiikii

olmadig1 i¢in analizden ¢ikarilmasi gereken madde bulunmamaktadir.

“Gida Giivenligi ve Saglik” Olcegi 5. maddesindeki degisimin %84,6°s1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Gida Gilivenligi ve Saghk” 6lcegi 4. maddesindeki degisimin %73,8°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Gida Gilivenligi ve Saglk” 6lcegi 7. maddesindeki degisimin %71,1°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Gida Giivenligi ve Saglik” o6lgegi 3. maddesindeki degisimin %65°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.
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Tablo 42. 5. Faktor Yiikleri

. Faktor

Madde Ifadeler
Yiikleri

DM6  Sik sik Islam dini ile ilgili kitap ve dergileri okurum. 0,770
DM?2 Her giin 5 vakit namaz kilarim. 0,733
DM1L Dini faaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim i¢in 0,684

Onemlidir.
DM7  Inandigim dini degerler tiim yasantima yon verir. 0,652

Tablo 42°’de 5. faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’{in altinda faktor yiki

olmadig1 i¢in analizden ¢ikarilmasi gereken madde bulunmamaktadir.

“Dindarlik/Miisliimanlik” 06l¢egi 6. maddesindeki degisimin %77,0’1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Dindarlik/Miisliimanlik™ 06lgegi 2. maddesindeki degisimin %73,3°li faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Dindarlik/Miisliimanlik” 06lgegi 11. maddesindeki degisimin %068,4’li faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Dindarlik/Miisliimanlik” o6lcegi 7. maddesindeki degisimin %65,2’si faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.
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Tablo 43. 6. Faktor Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Madde ifadeler

Uriiniin helal olup olmadigina iiriinii satan perakendeciye gore 0,745

HAMT?2 Kkarar veririm.

HAMT3 Uriiniin helal olup olmadigia karar verirken dinen hassas olan 0,734
arkadaslarimin tercihlerini degerlendiririm.

HAMT1 Uriiniin helal olup olmadigina markasina gore karar veririm. 0,720

Tablo 43’de 6. faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’in altinda faktor yiikii

olmadig1 i¢in analizden ¢ikarilmasi gereken madde bulunmamaktadir.

“Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgegi 2. maddesindeki degisimin %74,5°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgegi 3. maddesindeki degisimin %73,4’l faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgegi 1. maddesindeki degisimin %72,0’1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 44. 7. Faktor Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Madde ifadeler

Piyasadaki iiriinlerin geneli helal oldugu icin helal 0,786
HSKTHSU13
sertifikas1 Tlirkiye’de gereksizdir.

Sertifikay1 kimin verdiginin 6nemi yoktur, sertifika olmas1 0,769
HSKTHSU17 o
yeterlidir.

HSKTHSU12 Et harici uriinlerde helal sertifikas: aramam. 0,753

Tablo 44°de 7. faktorin yik degerleri bulunmaktadir. 0,4’in altinda faktor yiikii

olmadigi i¢in analizden ¢ikarilmas1 gereken madde bulunmamaktadir.
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“Helal Sertifikaya Karst Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihi” &lgegi 13.

maddesindeki degisimin %78,6’s1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Sertifikaya Karst Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihi” olgegi 17.

maddesindeki degisimin %76,9’u faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Sertifikaya Karst Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihi” olgegi 12.

maddesindeki degisimin %75,3’i faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 45. 8. Faktor Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Madde ifadeler

TE3 Yerli iirlinleri satin almak Tiirkiye’nin gelisimine katki 0,678
saglayacaktir.

TE4 Oncelikli olarak her zaman yerli iiriinler tercih edilmelidir. 0,661

Tablo 45’de 8. faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’tin altinda faktor yiikii

olmadigi i¢in analizden ¢ikarilmasi gereken madde bulunmamaktadir.

“Tiiketici Etnosentrizmi” 06l¢egi 3. maddesindeki degisimin %67,8°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Tlketici Etnosentrizmi” 06l¢egi 4. maddesindeki degisimin %66,1°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.
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Tablo 46. 9. Faktor Yiikleri

Faktor
Yiikleri

Madde ifadeler

Alkollii icecek satan perakendecilerin sattiklart diger iirtinler 0,818
HUSAY7 .
helal olmayabilir.

HUSAY8  Alkollii restoranlarin yemekleri helal degildir. 0,762

Tablo 46°da 9. faktoriin yiik degerleri bulunmaktadir. 0,4’{in altinda faktor yiiki

olmadig1 i¢in analizden ¢ikarilmasi gereken madde bulunmamaktadir.

“Helal Uriin Satin Alma Yerleri” 6lgegi 7. maddesindeki degisimin %81,8°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Uriin Satin Alma Yerleri” 6lgegi 8. maddesindeki degisimin %76,2’si faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

Yontemlerde, genellikle yorumlanma kolayligi ve kullanim siklig1 acgisindan
orthogonal dondiirme yontemleri kullanilmaktadir. Varimax da orthogonal dondiirme
yontemlerinden biridir. Varimax yontemi ile basit yapida ve anlamli faktorlere
ulagmada, faktor ytiklerinin siitunlarina dncelik verilmektedir. Bu yontem ile az sayida

degisken kullanilarak da varyanslarin maximum olmasi saglanabilmektedir.
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4.7 Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 21. Helal Gida Satin Alma Davrams1 ve Tercih Modeli
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Yukarida analizde yapilmis olan faktdr analizi aciklayicidir. Faktér analizinin
AMOS’ta yapilmasinin amaci, agiklayici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan sonuglari

dogrulamaktir.

e’ler ile gosterilenler hata terimleridir. Ortiik degiskenler arasinda yer alan oklar da
kovaryanslar1 gostermektedir. Kare seklinde yer alan kutudaki maddeler ortiik
degiskenlere ait maddelerdir. Analizde 38 tane hata terimi bulunmaktadir. AMOS’a
gore modeli olusturan 6 tane ortiik degisken bulunmaktadir.
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Her ortlik degiskene 1 tane muhakkak regresyon katsayis1 atanmak durumundadir.
Ortiik degiskenden sonra olusan maddelere giden oklarda 1 tane ok iizerinde 1
yazmaktadir. Bu hangi maddeye regresyon katsayisi atandigini gostermektedir.

Goriildiigii tizere, her ortiik degiskenin dogrudan birbiriyle iliskisi bulunmaktadir.

Tablo 47. Model Ozeti

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 67 1255.644 258 .000 4.867
Saturated model 325 .000 0

Independence model | 25 15839.411 300 .000 52.798

Ki kare testi ile modelin genel uyumuna bakilmaktadir. Model uyumunun
belirlenmesinde, baslangic uyum endeksi olarak ki kare uyum 1iyiligi endeksine

bakilmaktadir. Ki-kare testi veriyle model arasindaki uyumun testidir. Buna gore,
CMIN/DF = y?/sd= 1255.644 / 258
= 4.867

Bu deger 6rneklem sayisi ile paralel hareket etmektedir. Degerin 3’ten biiylik olmasi
orneklemin 100’{in {izerinde oldugunu goéstermektedir. Orneklem sayisi arttikca,

CMIN/DF degeri de artis gosterecektir.

4.867 < 5 oldugundan model uyumludur.

Ho: Gozlenen kovaryans matrisi ile faktor kovaryans matrisi arasinda fark yoktur.
Hi: Gozlenen kovaryans matrisi ile faktor kovaryans matrisi arasinda fark vardir.

p=0,00<0,05 oldugundan anlamhdir ve gozlenen kovaryans matrisi ile faktor

kovaryans matrisi arasinda fark yoktur.
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Tablo 48. Artik Temelli Uyum Indeksi

Model RMR GFlI AGFl PGFI
Default model .073 .895 .868 710
Saturated model .000 1.000

Independence model | 491 238 .174  .219

RMR (Ortalama hatalarin karekokii), korelasyonlar arasindaki farklarin karelerinin
aritmetik ortalamasinin karekokiidiir. RMR, 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve sifira
yaklastikca modelin uyumu da artmaktadir. Bu nedenle, tabloda RMR degerinin
0,08’den kiiclik olmasi kabul edilebilir uyumu gostermektedir.

Tablo 49. Karsilasirmah Uyum Indeksleri

NFI RFI  IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2

Default model 921 908 .936 925 .936
Saturated model 1.000 1.000 1.000

Independence model | .000 .000 .000 .000 .000

Tablo 48 ve tablo 49°da yer alan GFI (lyilik Uyum Indeksi), CFI(Karsilagtirmali
Uyum Indeksi) ve NFI (Normlastirilmis Uyum indeksi) degerlerinin 0.90° 1 iizerinde
olmas1 beklenmektedir. Buna gore GFI degeri 0.895 > 0,85, NFI degeri 0.921 > 0.90,
CFIdegeri 0.936 > 0.90, IFI (Artirmali Uyum Indeksi) degeri 0.936 > 0.90 oldugundan
gereken kosullar saglanmaktadir. Dolayisiyla, agiklayici faktor analizi ile ortaya konan

9 faktorlii yapinin gecerliligi, dogrulayici faktdr analizi ile de teyit edilmistir.

TLI (Tucker-Lewis indeksi), 0 ile 1 arasinda deger almaktadir. Yiiksek TLI degeri iyi
uyumu gostermektedir. Tabloda TLI degeri 0,90’1n iizerinde bir deger oldugundan
kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir.
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Tablo 50. Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii

Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model .066 .062 .070  .000
Independence model | .242 239 245 .000

RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii) degerinin 0.8’in altinda olmasi
beklenmektedir. 0.066 < 0.8 oldugundan gerekli kosul saglanmaktadir.

Arastirma modeli, iyim uyum gostergelerine bakildiginda, gegerli bir model oldugu
goriilmektedir. Aragtirma modelinde etki ve iliskiler hakkinda asagidaki tablolara

bakmak gerekir.

Tablo 51. Regresyon Agirhklari

Estimate S.E. C.R. P Label
HUSAY <--- HGSK | .220 .048 4581  *** par_20
HKTSUT <--- HGSK | -.067 051 -1.322 186 par_21
HAMT <--- HGSK | .333 .050 6.708  ***  par_22
HUSAY <--- TE 431 .043 10.126 *** par_23
HKTSUT <--- TE 307 .045 6.806 *** par_24
HAMT <-- TE 156 041 3.759  ***  par_25
HUSAY <--- DM 022 .060 .363 717 par_26
HKTSUT <--- DM 106 .063 1680 .093 par_27
HAMT <--- DM 223 .061 3.644  *** par_28
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p degeri (***) olanlar i¢in hipotez;
Ho: Etki anlamsizdir.
Hi: Etki anlamlidir.

p<0,01 oldugundan Ho reddedilmektedir. p degeri 0,01 anlamlilik diizeyinde

istatistiksel olarak anlamlidir.

2. etki i¢in hipotez;
Ho: Etki anlamsizdir.
Hi: Etki anlamlidir.

p=0,186>0,01 oldugundan 2. etki 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak

anlamsizdir.

9. etki i¢in hipotez;
Ho: Etki anlamsizdir.
Hi: Etki anlamlidir.

p=0,093>0,01 oldugundan 9. etki 0,01 anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak

anlamsizdir.

Tablo 52. Standartlastiriimis Regresyon Agirhklar:

Estimate

HUSAY <--- HGSK | .193

HKTSUT <--- HGSK | -.066

HAMT <--- HGSK | .303
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Estimate

HUSAY <--- TE 406
HKTSUT <--- TE 323
HAMT <--- TE 153

HUSAY <--- DM .017

HKTSUT <--- DM .096

HAMT <--- DM .186

Modelde 0,406’lik regresyon katsayist ile en onemli etki “Tiiketici Etnosentrizmi’’nin
“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” {izerindeki etkisidir. Yani etnosentrik

davranislar, helal gida satin almada 6nemli bir etkiye sahiptir.

“Tiiketici Etnosentrizmi’nin “Helal Sertifikaya Karg1 Tutumlar ve Helal Sertifikali

Uriin Tercihi” tizerinde 0,323’liik etkisi bulunmaktadir.

“Helal Gida Se¢im Kriterleri”’nin “Helal Algilanan Marka Tercihi” iizerinde 0,303 liik

bir etkisi bulunmaktadir.

Regresyon degerleri gézlenen degiskenlerin, gizli degiskenleri tahmin etme giiclinii
yani faktor yiiklerini gostermektedir. Standartlastirilmis regresyon agirliklarinin
0,05’ten kiiciik olmas1 beklenmektedir. Bu nedenle de faktor yiikleri dnemlidir. (***)
p degerlerinin 0,05’ten kiiciik oldugunu gostermektedir. Anlamli olmayan faktor

yiikleri analizden ¢ikarilmaktadir.
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Tablo 53. Kovaryanslar

Estimate S.E. C.R. P Label

HGSK <--> TE | .282 037 7.674 *** par_29
TE <--> DM | .375 039 9.667 *** par_30
HGSK <--> DM | .482 037 12937 *** par_31

(HGSK, TE), (TE,DM) ve (HGSK, DM) faktor yiiklerine ait kovaryanslarin degerleri
(***) 0,05’ten kiigiiktiir. Bu nedenle kovaryans degerleri istatistiksel olarak

anlamlidir.

1. etki “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6l¢egi ve “Tiiketici Etnosentrizmi” dlgegi

arasinda gergeklesmektedir. Iki dlcegin birbirini etkileme derecesi 0,282 dir.

2. etki “Tiketici Etnosentrizmi” 6lgegi ile “Dindarlik/Miislimanlik™ 6lgegi arasinda

gerceklesmektedir. Iki dl¢egin birbirini etkileme derecesi 0,375 tir.

3. etki “Helal Gida Secim Kriterleri” 6lcegi ile “Dindarlik/Miisliimanlik” 6lcegi

arasinda gergeklesmektedir. Iki 6lcegin birbirini etkileme derecesi 0,482 dir.

Tablo 54. Korelasyonlar

Estimate

HGSK <--> TE | .304

TE <--> DM | 439

HGSK <--> DM | .606

Helal Gida Secim Kiriterleri ve Tiiketici Etnosentrizmi arasinda korelasyon katsayisi

0.304 oldugundan, pozitif yonde ve diisiik bir iliski bulunmaktadir.

Tiiketici Etnosentrizmi ile Dindarlik/Miisliimanlik arasinda korelasyon katsayis1 0.439

oldugundan pozitif yonde ve orta kuvvette bir iliski bulunmaktadar.
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Helal Gida Se¢im Kiriterleri ve Dindarlik/Miisliimanlik arasinda korelasyon katsayisi

0.606 oldugundan pozitif yonde ve kuvvetli bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 55. R2 Degerleri

Estimate
HAMT 0.271
HKTSUT 0.124
HUSAY 0.261

“Helal Algilanan Marka Tercihi” 6l¢egi Helal Gida Satin Alma davranigint %27,1

oraninda agiklamaktadir.

“Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar ve Helal Sertifikal1 Uriin Tercihi” 6l¢egi Helal Gida

Satin Alma davranisini %12,4 oraninda artirmaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgegi Helal Gida Satin Alma davranisini %26,1

oraninda agiklamaktadir.

Tablo 56. Model Karsilastirma Uyum indeksleri

Model AlIC BCC BIC CAIC
Default model 1389.644  1393.700 1710.354  1777.354
Saturated model 650.000 669.674 2205.683  2530.683

Independence model | 15889.411 15890.924 16009.079 16034.079

Akaike bilgi kriterinde, modeller arasinda gercege en yakin sonucu veren modelin

secilmesi acisindan fayda saglamaktadir.
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Yukaridaki tabloya bakildiginda, Akaike bilgi kriteri en diisiik olan model saturated

modeldir. Saturated model, ger¢ege en yakin modeldir.

CAIC (Tutarli Akaike Bilgi Kriteri)’ne gore modeller arasinda en diisik CAIC
degerine sahip model, ger¢ege en yakin modeldir. CAIC degerine gore, gercege en

yakin model default modeldir.

Tablo 57. Beklenen Capraz Dogrulama indeksi

Model ECVI LO90 HI90 MECVI
Default model 1.570 1.450 1.699 1.575
Saturated model 734 734 734 757

Independence model | 17.954 17.492 18.423 17.956

ECVI, beklenen capraz dogrulama indeksi demektir. ECVI de Akaike ve Tutarli
Akaike bilgi kriterleri gibi modellerin karsilagtirilmasinda kullanilan bir indekstir.
Akaike indeksi istatistiksel hesaplama sonucu tiiretilen bir indeks iken; ECVI, bu
modele benzer sayidaki bir 6rneklem sayisina sahip beklenen modelin kovaryans
matrisleri arasindaki uyumsuzluk temelinde hesaplanmaktadir. En diisik ECVI
degerine sahip model, gercege en yakin modeldir. En diisiik ECVI degerine sahip

model olan saturated model ger¢ege en yakin modeldir.

Tablo 58. Parsimony-Diizeltilmis Ol¢iimler

Model PRATIO PNFI PCFI
Default model .860 792 .805
Saturated model .000 .000 .000

Independence model | 1.000 .000 .000
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PNFI (Siki Normlastirilmis Uyum Indeksi) ve PCFI (Siki Iyilik Uyum Indeksi)
koruyucu uyum indeksleridir. O ile 1 arasinda deger almaktadirlar. 1’e yakin olmasi
iyl uyumu gostermektedir. Tabloya bakildiginda degerler, 0,95’ten kiiciiktiir ve bu

nedenle diistik bir uyum vardir.

4.7.1 Demografik Farkhliklar Analizleri

Tablo 59. Cinsiyete Gore Farkhihiklar

Say1 Ortalama F p
.. L. Kadin 441 3,38
Tiketici Etnosentrizmi 1,354 0,245
Erkek 445 3,53
) Kadm 441 4,04
Dindarlik/Miisliimanlik 7,476 0,006*
Erkek 445 4,03
. , . Kadin 441 4,03
Helal Gida Se¢im Kriterleri 1,064 0,303
Erkek 445 4,05
Kadin 441 3,69
Helal Gida Algisi 0,007 0,936
Erkek 445 3,65
. . Kadin 441 4,10
Gida Giivenligi ve Saglik 0,048 0,826
Erkek 445 4,11
- Kad 441 3,17
Helal I_Jrunlerln Satin Alma adm 14,953 0,000
Yerleri Erkek 445 3,31
Kadin 441 3,19
Helal Algilanan Marka Tercihi 8,702 0,003*
Erkek 445 3,38
Helal Sertifikaya Karst Tutumlar ~ Kadin 441 340 15 257 0.000*
Helal Sertifikali Uriin Tercihi Erkek 445 3,48 : ’
Kadn 441 4,03
Helal Gida Tutum Tercihi 7,995 0,005*
Erkek 445 4,00
*p<0,05

Ho: “Tiiketici Etnosentrizmi” 6lcegi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Ha: “Tiiketici Etnosentrizmi” 6lgegi ile cinsiyet arasinda anlaml bir farklilik vardir.

p=0,245>0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Tiiketici Etnosentrizmi” 6lcegi ile

cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Ho: “Dindarlik/Miisliimanlik™ 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Dindarlik/Miisliimanlik™ 6lgegi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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p=0,006<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Dindarlik/Miisliimanlik” 6lcegi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik ortalamaya bakildiginda,

kadin katilimcilardan kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6lgegi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Hi: “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6lgegi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

p=0,303>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Gida Secim Kriterleri” 6lgegi

ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Ho: “Helal Gida Algis1” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hi: “Helal Gida Algis1” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

p=0,936>0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Helal Gida Algis1” 6lcegi ile cinsiyet

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Ho: “Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hi: “Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

p=0,826>0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Gida Giivenligi ve Saglik” 6lgegi ile

cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” dlgegi ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgegi ile cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,000<0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri”
Olcegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin
ortalama bakimindan yiiksek olan erkeklerden kaynaklandigi  yorumu

yapilabilmektedir.
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Ho: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Hi: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

p=0,003<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Algilanan Marka Tercihi”
Olcegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin
ortalama bakimindan yiiksek olan erkeklerden kaynaklandigi  yorumu

yapilabilmektedir.

Ho: “Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lcegi ile

cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lcegi ile

cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

p=0,000<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Sertifikaya Karst Tutumlar
Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lgegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilhik vardir. Bu farkliligin ortalama bakimindan yiiksek olan erkeklerden
kaynaklandig1 yorumu yapilabilmektedir.

Ho: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hi: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6lcegi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.

p=0,005<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Gida Tutum Tercihi” dlgegi
ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik vardir. Bu farkliligin
ortalama bakimindan yiiksek olan kadinlardan kaynaklandigi  yorumu

yapilabilmektedir.
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Tablo 60. Medeni Duruma Gore Farkhihiklar

Say1 Ortalama F p

o o Bekar 680 3,52

Tiketici Etnosentrizmi . 10,824 0,001
Evli 148 3,24
) Bekar 680 4,02

Dindarlik/Miisliimanlik . 3,806 0,051
Evli 148 4,19
) ] ) Bekar 680 4,08

Helal Gida Seg¢im Kriterleri . 7,675 0,006
Evli 148 3,89
Bekar 680 3,72

Helal Gida Algist i 0,137 0,712
Evli 148 3,40

Gida Giivenligi ve Saghk Bekar 080 410 4,821 0,028

1da enligi ve Sagh ) )

Hventglve Sag Evli 148 4,18
T Bekar 680 3,27

Helal Urunlerln Satin Alma _ 1,032 0,310
Yerleri Evli 148 3,06
L Bekar 680 3,30

Helal Algilanan Marka Tercihi r 0,039 0,844
Evli 148 3,28

Helal Sertifikaya Kars: Tutumlar ~ Bekar 680 3,49 0.906 0341

Helal Sertifikali Uriin Tercihi Evli 148 3,28 : ’

Bekar 680 4,03

Helal Gida Tutum Tercihi . 2,533 0,112
Evli 148 4,16

Ho: “Tiiketici Etnosentrizmi” 6lgegi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Hi: “Tiketici Etnosentrizmi” dlgegi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

p=0,001<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Tiiketici Etnosentrizmi” dlgegi ile
medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik

ortalama bakimindan medeni durumu bekar olan bireylerden kaynaklanmaktadir.

Ho: “Dindarlik/Miisliimanlik” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Hi: “Dindarlik/Miisliimanlik” 6lcegi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

p=0,051>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Dindarlik/Miisliimanlik™ 6lgegi ile

medeni durum arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Ho: “Helal Gida Sec¢im Kiriterleri” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Helal Gida Sec¢im Kiriterleri” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,006<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Gida Sec¢im Kriterleri” dlgegi
ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu farklilik

ortalama bakimindan yiiksek olan bekar bireylerden kaynaklanmaktadir.
Ho: “Helal Gida Algis1” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
Hi: “Helal Gida Algis1” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik vardir.

p=0,712>0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Helal Gida Algis1” 6lcegi ile medeni

durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlaml bir farklilik

yoktur.

Hi: “Gida Glivenligi ve Saglik” 6lgegi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

p=0,028<0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi ile
medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu farklilik

ortalama bakimindan yiiksek olan evli bireylerden kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgegi ile medeni durum arasinda anlaml

bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgegi ile medeni durum arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

p=0,310>0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri”

Olcegi ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.
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Hi: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,844>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Algilanan Marka Tercihi”

Olcegi ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6l¢egi ile medeni

durum arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” dl¢egi ile medeni

durum arasinda anlaml bir farklilik vardir.

p=0,341>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar
Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lgegi ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.

Hi: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6l¢egi ile medeni durum arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

p=0,112>0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Gida Tutum Tercihi” 6l¢cegi

ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 61. Mensup Olunan Dine Gore Farkhhklar

Say1 Ortalama F P
o o Islam 871 3,46
Tiketici Etnosentrizmi o 1,933 0,158
Hristiyan 3 3,95
) Islam 871 4,06
Dindarlik/Miisliimanlik o 0,939 0,333
Hristiyan 3 4,66
Islam 871 4,06
Helal Gida Se¢im Kriterleri o 0,053 0,818
Hristiyan 3 4,00
Islam 871 3,69
Helal Gida Algisi L 0,020 0,888
Hristiyan 3 3,73
. Islam 871 4,13
Gida Giivenligi ve Saglik o 0,103 0,748
Hristiyan 3 3,47
Helal Uriinlerin Satin Alma Islam 871 3,25

Yerleri Hristiyan 3 3,80 0,933 0,334
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Islam 871 3,30

Helal Algilanan Marka Tercihi o 0,130 0,719
Hristiyan 3 3,00
Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar Islam 871 3,46 4531 0034
Helal Sertifikali Uriin Tercihi Hristiyan 3 2,75 ' '
o Islam 871 4,05
Helal Gida Tutum Tercihi . 2,570 0,109
Hristiyan 3 3,00

*p<0,05

Ho: “Tiiketici Etnosentrizmi” 06l¢egi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Tiiketici Etnosentrizmi” o6l¢egi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,158>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Tiiketici Etnosentrizmi” dlgegi ile

mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Dindarlik/Misliimanlik” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Dindarlik/Mislimanlik” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,333>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Dindarlik/Miisliimanlik™ 6l¢egi ile

mensup olunan din arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6l¢egi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Helal Gida Se¢im Kriterleri” l¢egi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,818>0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6lgegi

ile mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Gida Algis1” 6lcegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir farklilik

yoktur.
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Hi: “Helal Gida Algis1” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

p=0,888>0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Helal Gida Algis1” 6l¢egi ile mensup

olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Gida Giivenligi ve Saglik” 6lcegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,748>0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Gida Giivenligi ve Saglik” 6lgegi ile

mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6l¢egi ile mensup olunan din arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi ile mensup olunan din arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

p=0,334>0,05 oldugundan %>5 anlam diizeyinde “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri”

Olcegi ile mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6l¢egi ile mensup olunan din arasinda anlamh

bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlaml

bir farklilik vardir.

p=0,719>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Algilanan Marka Tercihi”

6lcegi ile mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lcegi ile

mensup olunan din arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lcegi ile

mensup olunan din arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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p=0,034<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar
Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6l¢egi ile mensup olunan din arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu farklilik ortalama bakimindan yiiksek olan

Islam dinine mensup bireylerden kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,109>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Gida Tutum Tercihi” 6l¢egi

ile mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Tablo 62. Kendini Dindar Tanimlama Durumuna Gore Farkhiliklar

Say1 Ortalama F P

o By Evet 632 3,62

Tiketici Etnosentrizmi 0,099 0,753
Hayir 252 3,04
) Evet 632 4,32

Dindarlik/Miisliimanlik 55,025 0,000
Hay1r 252 3,32
) ) ) Evet 632 4,29

Helal Gida Se¢im Kriterleri 56,392 0,000
Hayir 252 3,39
Evet 632 3,91

Helal Gida Algisi 3,065 0,080
Hayir 252 3,06
. Evet 632 4,25

Gida Giivenligi ve Saglik 38,482 0,000
Hayir 252 3,74
riinleri Evet 632 3,39

Helal I_Jrunlerln Satin Alma 28,873 0,000
Yerleri Hayir 252 2,87
. Evet 632 3,50

Helal Algilanan Marka Tercihi 0,009 0,925
Hay1r 252 2,74
i Evet 632 3,62

Helal Sert%ﬁkaya"K.e.lrsl Tut}lrplar 11,119 0,001
Helal Sertifikal1 Uriin Tercihi Hayir 252 2,98
Evet 632 4,33

Helal Gida Tutum Tercihi 35,639 0,000
Hay1r 252 3,23

*p<0,05
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Ho: “Tiiketici Etnosentrizmi” 6l¢egi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.

Hi: “Tiiketici Etnosentrizmi” 6l¢egi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

p=0,753>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Tiiketici Etnosentrizmi” dlgegi ile
kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

yoktur.

Ho: “Dindarlik/Miislimanlik” 6l¢egi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Dindarlik/Miisliimanlik” 6lg¢egi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlamh bir farklilik vardir.

p=0,000<0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Dindarlik/Miisliimanlik™ 6lgegi ile
kendini dindar hissetme durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir ve bu durum
kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan yiiksek olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Gida Sec¢im Kriterleri” 6lgegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlaml bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6lgegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

p=0,000<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Gida Se¢im Kriterleri” dlgegi
ile kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir ve bu farklilik kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan ytiksek

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Gida Algis1” 6lgegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda anlamli

bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Gida Algis1” 6lgegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda anlamli

bir farklilik vardir.
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p=0,080>0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Helal Gida Algis1” 6l¢egi ile kendini

dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Ho: “Gida Gilivenligi ve Saglik” 6lcegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Gida Gilivenligi ve Saglik” 6lcegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

p=0,000<0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Gida Giivenligi ve Saglik” 6lcegi ile
kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir
ve bu farklilik kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan yiiksek

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi ile kendini dindar hissetme durumu

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi ile kendini dindar hissetme durumu

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

p=0,000<0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri”
Olcegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir ve bu farklilik kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan

yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgegi ile kendini dindar hissetme durumu

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgegi ile kendini dindar hissetme durumu

arasinda anlaml bir farklilik vardir.

p=0,925>0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Algilanan Marka Tercihi”
Olcegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.
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Ho: “Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lcegi ile

kendini dindar hissetme durumu arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: “Helal Sertifikaya Karsi Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lcegi ile

kendini dindar hissetme durumu arasinda anlamli bir farklilik vardir.

p=0,001<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Sertifikaya Karst Tutumlar
Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lcegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu farklilik kendini dindar hisseden

bireylerin ortalama bakimindan yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ho: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik yoktur.

Hi: “Helal Gida Tutum Tercihi” 6lgegi ile mensup olunan din arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

p=0,000<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Gida Tutum Tercihi” 6l¢egi
ile mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu
farklilik kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan yiiksek olmasindan

kaynaklanmaktadir.

5 SONUC

Bu ¢aligma gergevesinde yapilan literatiir taramasi ve Tiirkiye ile Ingiltere’de yapilan
arastirma sonuglarma gore “Heldl Gida Pazar” hizli bir gelisim ve degisim
igerisindedir. Helal mallarla ilgili dreticilerin ve tiiketicilerin bilgi seviyeleri ve
birikimleri arttikca bu mallara olan talebinde arttigi gozlemlenmektedir. Diinya
niifusunun ¢eyregini teskil eden Miisliimanlarin talep ve ihtiyaglarini anlayip
pazarlama stratejisini ona gore olusturmak bu alanda faaliyet gostermek isteyen ticari

isletmeler i¢in temel bir gereklilik haline gelmektedir.

Arastirma kapsaminda yontem olarak ilk olarak arastirma oncesi olusturdugumuz
yapisal modeli olusturan Olgeklerin gecerlilik ve giivenilirligi tespit edilmeye
calisilmistir. Buna gore her bir 6lcek AMOS istatistik programinda dogrulayici faktor

analizine tabi tutulmustur.
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Yapilan arastirma sonucunda arastirmaya katilanlarin tamamina yakinin Miisliiman
olmasi, demografik 6zelliklerinin ayn1 olmasi nedeniyle Tiirkiye ve Ingiltere arasinda
helal gida tutum ve tercihleri ile ilgili olarak anlamli bir farklilik ¢ikmamistir. Bu
nedenle arastirma ile ilgili tek bir yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Miisliimanlar
diinyanin neresinde yasarsa yasasin Islamin hiikiimleri degismedigi icin helal gida

tutum ve tercihleri de degismemektedir.

“Tiiketici Etnosentrizmi” 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonucu ¢=0,918dir. a degeri
I’e yakin oldugu igin, yiiksek derecede giivenilirdir. “Dindarlik/Miisliimanlik”
Olceginin giivenilirlik analizi sonucu a=0,903 degeri 1’e yakin oldugundan yiiksek
derecede giivenilirdir. “Helal Gida Se¢im Kriteri” 6l¢eginin giivenilirlik analizi
sonucu 0=0,951 degeri 1’e yakin oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir. “Helal
Gida Algist” Olgeginin giivenilirlik analizi sonucu 0=0,912 degeri 1’e yakin
oldugundan yiiksek derecede giivenilirdir. “Gida Giivenligi ve Saglik” 6lgeginin
giivenilirlik analizi sonucu a=0,877 degeri 0,90’a yakin oldugundan giivenilirdir.
“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lceginin giivenilirlik analizi sonucu 0=0,894
degeri 0,90’a yakin oldugundan giivenilirdir. “Helal Algilanan Marka Tercihi”
Olceginin giivenilirlik analizi sonucu 0=0,817 degeri 0,90’a yakin oldugundan
giivenilirdir. “Helal Sertifikaya Karst Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihi”
Olceginin gilivenilirlik analizi sonucu 0=0,906 degeri 1’e yakin oldugundan yiiksek
derecede giivenilirdir. “Helal Gida ve Tutum Tercihi” 6lgeginin giivenilirlik analizi
sonucu 0=0,868 degeri 0,90’a yakin oldugundan giivenilirdir. Tiim Olgeklerin

giivenilirlikleri genel olarak yiiksek derecede giivenilirdir yorumu yapilabilmektedir.

1. faktor ytiklerine bakildiginda, “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6l¢egi 6. maddesindeki
degisimin %87,1°1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal Gida Se¢im Kriterleri”
Olcegi 7. maddesindeki degisimin %86,8°1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal
Gida Secim Kriterleri” 6l¢egi 4. maddesindeki degisimin %84,6’s1 faktorler tarafindan

agiklanmaktadir.

“Helal Gida Secim Kriterleri” 6l¢egi 8. maddesindeki degisimin %82,8’1 faktorler
tarafindan aciklanmaktadir. “Helal Gida Sec¢im Kriterleri” dlgegi 1. maddesindeki
degisimin %81,1°1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal Gida Se¢im Kriterleri”
Olcegi 2. maddesindeki degisimin %79,1°1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal
Gida Algis1” oOlgegi 2. maddesindeki degisimin %77,1’1 faktorler tarafindan
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aciklanmaktadir. “Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6lgegi 5. maddesindeki degisimin
%76,6’s1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Gida Se¢im Kriterleri” 6l¢egi 3. maddesindeki degisimin %67,2’si faktorler
tarafindan aciklanmaktadir. “Helal Gida Algis1” 6l¢egi 5. maddesindeki degisimin
%60’1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal Gida Algis1” olcegi 4.
maddesindeki degisimin %59,9’u faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal Gida
Algis1”  Olgegi 3. maddesindeki degisimin  %58,4’i  faktorler tarafindan

acgiklanmaktadir.

2. faktor yiiklerine bakildiginda, “Tiiketici Etnosentrizmi” 6l¢egi 10. maddesindeki
degisimin %78,9’u faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Tiiketici Etnosentrizmi”
Olcegi 5. maddesindeki degisimin %78,4’li faktorler tarafindan aciklanmaktadir.
“Tiiketici Etnosentrizmi” 0&lgegi 9. maddesindeki degisimin %77,9’u faktorler
tarafindan agiklanmaktadir. “Tiketici Etnosentrizmi” olgegi 11. maddesindeki
degisimin %74,9’u faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Tiiketici Etnosentrizmi”
Olcegi 13. maddesindeki degisimin %72,8’1 faktorler tarafindan aciklanmaktadir.
“Tiiketici Etnosentrizmi” 0&lgegi 7. maddesindeki degisimin %72,4’i faktorler
tarafindan acgiklanmaktadir. “Tiiketici Etnosentrizmi” d&lgegi 6. maddesindeki

degisimin %70,7’si faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

3. faktdr yiiklerine bakildiginda, “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi 3.
maddesindeki degisimin %83,7’si faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal
Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi 4. maddesindeki degisimin %83’ii faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi 2. maddesindeki degisimin %81,8’i
faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” dlgegi 5.
maddesindeki degisimin %78,2’si faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal
Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lgegi 1. maddesindeki degisimin %77,1°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” &l¢egi 6. maddesindeki degisimin %70,2’si

faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

4. faktor yiiklerine bakildiginda, “Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi 5. maddesindeki

degisimin %84,6’s1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Gida Giivenligi ve Saglik”
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Olcegi 4. maddesindeki degisimin %73,8’1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Gida
Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi 7. maddesindeki degisimin %71,1°1 faktorler tarafindan

acgiklanmaktadir.

“Gida Giivenligi ve Saglik” o6l¢egi 3. maddesindeki degisimin %65°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

5. faktor yiiklerine bakildiginda, “Dindarlik/Miisliimanlik™ 6l¢egi 6. maddesindeki
degisimin %77,0’1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Dindarlik/Miisliimanlik”
Olcegi 2. maddesindeki degisimin %73,3’l faktorler tarafindan agiklanmaktadir.
“Dindarlik/Miisliimanlik” 6l¢egi 11. maddesindeki degisimin %68,4’1i faktorler
tarafindan aciklanmaktadir. “Dindarlik/Miislimanlik” o6l¢egi 7. maddesindeki

degisimin %65,2si faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

6. faktor yiiklerine bakildiginda, “Helal Algilanan Marka Tercihi” olcegi 2.
maddesindeki degisimin %74,5’1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal
Algilanan Marka Tercihi” Glgegi 3. maddesindeki degisimin %73,4’i faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

“Helal Algilanan Marka Tercihi” 6lgegi 1. maddesindeki degisimin %72,0°1 faktorler

tarafindan agiklanmaktadir.

7. faktor yiiklerine bakildiginda, “Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar ve Helal Sertifikali
Uriin Tercihi” 6lgegi 13. maddesindeki degisimin %78,6’s1 faktorler tarafindan

agiklanmaktadir.

“Helal Sertifikaya Karst Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihi” &lcegi 17.
maddesindeki degisimin %76,9’u faktorler tarafindan agiklanmaktadir. ‘“Helal
Sertifikaya Kars1 Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lgegi 12. maddesindeki

degisimin %75,3’1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

8. faktor yiiklerine bakildiginda, “Tiiketici Etnosentrizmi” 6l¢egi 3. maddesindeki
degisimin %67,8’1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir. “Tiiketici Etnosentrizmi”

Olcegi 4. maddesindeki degisimin %66,1°1 faktorler tarafindan agiklanmaktadir.

9. faktor yiiklerine bakildiginda, “Helal Uriin Satin Alma Yerleri” o6lgegi 7.

maddesindeki degisimin %81,8’i faktdrler tarafindan agiklanmaktadir. “Helal Uriin
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Satin Alma Yerleri” l¢egi 8. maddesindeki degisimin %76,2’si faktorler tarafindan

agiklanmaktadir.

Ki-kare uyum iyiligi testi tablosunda p=0,00<0,05 oldugundan anlamlidir ve gézlenen
kovaryans matrisi ile faktor kovaryans matrisi arasinda fark yoktur. RMR degerinin
0,08’den kiigiik olmasi kabul edilebilir uyumu gostermektedir. Tablo 21 ve tablo 22°de
yer alan GFI, CFI ve NFI degerlerinin 0.90’1n {izerinde olmasi beklenmektedir. Buna
gore GFI degeri 0.895 > 0,85, NFI degeri 0.921 > 0.90, CFI degeri 0.936 > 0.90, IFI
degeri 0.936 > 0.90 oldugundan gereken kosullar saglanmaktadir. Tabloda TLI degeri
0,90’1n iizerinde bir deger oldugundan kabul edilebilir uyumu ifade etmektedir.
RMSEA degerinin 0.8’in altinda olmasi beklenmektedir. 0.066 < 0.8 oldugundan
gerekli kosul saglanmaktadir. Buna gore “H1.Yapisal Regresyon Modeli ile Veri
Arasinda Fark Yoktur.” genel hipotezi kabul edilmistir.

Modelde, Dindarlik ve Mislimanlik Tiuiketici Etnosentrizm, Dindarlik ve
Miisliimanlik Helal Gida Se¢im Kriterleri ve Tiiketici Etnosentrizmi Helal Gida Se¢im
Kriterinin iliskili oldugu p degerine bakilarak kabul edilmistir. Buna gore,
“H1.1.Dindarlik ve Miisliimanlik Tiiketici Etnosentrizm ile iliskilidir, H1.3. Dindarlik
ve Miislimanlik Helal Gida Secim Kriterleri ile Iliskilidir ve HI1.6.Tiiketici
Etnosentrizmi Helal Gida Se¢im Kriterleri Ile Iliskilidir” hipotezleri kabul edilmistir.

Modelde, “Dindarlik ve Mislimanlik Helal Algilanan Marka Tercihini
Etkilemektedir” yolu p degerine bakilarak uygun bulunmustur. Buna gore regresyon
degeri, 0,186 dir ve diisiik pozitif yonde bir iliski s6z konusudur. Buna gore, “H1.5.
Dindarlik ve Miislimanlik Helal Algilanan Marka Tercihini Etkilemektedir.” Hipotezi
kabul edilmistir.

Modelde Helal Gida Secim Krtiterleri Helal Uriinlerini Satin Alma Yerlerini ile
iligkilidir yolu p degerine bakilarak uygun bulunmustur. Buna gore, “H1.12. Helal
Gida Secim Kirtiterleri Helal Uriinlerini Satin Alma Yerlerini ile iliskilidir” hipotezi

kabul edilmistir.

Modelde, Helal Gida Secim Krtiterleri Helal Sertifikaya karsit Tutumlar ve Helal
Sertifikali Uriin Tercihini Etkilemektedir yolu p degerine bakilarak uygun
bulunmamistir. Buna gore, “H1.11. Helal Gida Se¢im Krtiterleri Helal Sertifikaya
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karst Tutumlar ve Helal Sertifikali Uriin Tercihini Etkilemektedir” Hipotezi red

edilmistir.

Modelde, Helal Gida Secim Krtiterleri Helal Algilanan Marka Tercihini
Etkilemektedir yolu p degerine bakilarak uygun bulunmustur. Regresyon skoru 0,333
tiir. Diisiik diizeyli pozitif bir iliski s6z konusudur. Buna gore, “H1.10.Helal Gida
Secim Krtiterleri Helal Algilanan Marka Tercihini Etkilemektedir” hipotezi kabul

edilmistir.

Modelde, “Tiiketici Etnosentrizmi Helal Uriinlerini Satin  Alma Yerlerini
Etkilemektedir” yolu p degerine bakilarak uygun bulunmustur. Regresyon degeri,
0,431 dir. Disiik diizeyde pozitif bir iliski s6z konusudur ve “H1.7. Tiiketici
Etnosentrizmi Helal Uriinlerini Satin Alma Yerlerini Etkilemektedir hipotezi kabul

edilmistir.

Modelde, “Tiiketici Etnosentrizmi Helal Sertifikaya karsi Tutumlar ve Helal
Sertifikali Uriin Tercihini Etkilemektedir” yolu p degerine bakilarak uygun
bulunmustur. Regresyon degeri, 0,307 dir diisiik diizey pozitif iliski s6z konusudur ve
“H1.8. Tiiketici Etnosentrizmi Helal Sertifikaya kars1 Tutumlar ve Helal Sertifikali
Uriin Tercihini Etkilemektedir.” hipotezi kabul edImistir.

Modelde, “Dindarlik ve Miuslimanlik Helal {rinleri Satin Alma Yerlerini
Etkilemektedir” yolu p degerine bakilarak uygun bulunmamistir. Buna gore, “H1.2.
Dindarlik ve Muslimanlik Helal urinleri Satin Alma Yerlerini Etkilemektedir”

hipotezi red edilmistir.

Modelde, “Dindarlik ve Miislimanlik Helal Sertifikaya karsi Tutumlar ve Helal
Sertifikali Uriin Tercihini Etkilemektedir.” Yolu p degerine bakilarak uygun
bulunmamis ve “H1.4.Dindarlik ve Miisliimanlik Helal Sertifikaya kars1 Tutumlar ve
Helal Sertifikali Uriin Tercihini Etkilemektedir.” Hipotezi red edilmistir.

Modelde “Tiiketici Etnosentrizmi Helal Algilanan Marka Tercihini Etkilemektedir.”
Yolu p degerine bakilarak uygun bulunmustur. Regresyon degeri 0,156 yani diisiik
diizey pozitif iliski s6z konudur buna gore, “H1.9 Tiiketici Etnosentrizmi Helal

Algilanan Marka Tercihini Etkilemektedir.” Hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 59, 60, 61 ve 62°de demografik degiskenler ile Olgekler arasinda bagimsiz
orneklem t testi uygulanarak farkliliklar ve farkliliklar1 olusturan nedenler
arastirlmistir. Oncelikle gerekli olan dlgekte yer alan maddelerin ortalamasi alinmis
daha sonra bu ortalama ile demografik degisken arasinda bagimsiz 6rneklem t testi

uygulanmigtir.

Tablo 59’da p=0,245>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Tiiketici Etnosentrizmi”
Olcegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
p=0,006<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Dindarlik/Miisliimanlik” 6l¢egi ile
cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik ortalamaya bakildiginda,
kadin katilimcilardan kaynaklanmaktadir. p=0,303>0,05 oldugundan %35 anlam
diizeyinde “Helal Gida Sec¢im Kriterleri” 6l¢egi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur. p=0,936>0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal
Gida Algist” 6lgegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
p=0,826>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Gida Giivenligi ve Saglik” 6lgegi ile
cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. p=0,000<0,05
oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” dlcegi ile
cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin ortalama
bakimindan yiliksek olan erkeklerden kaynaklandigi yorumu yapilabilmektedir.
p=0,003<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Algilanan Marka Tercihi”
Olcegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin
ortalama  bakimindan yliksek olan erkeklerden kaynaklandigi  yorumu
yapilabilmektedir. p=0,000<0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Helal Sertifikaya
Kars1 Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” dlgegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin ortalama bakimindan yiiksek olan
erkeklerden kaynaklandigi yorumu yapilabilmektedir. p=0,005<0,05 oldugundan %5
anlam diizeyinde “Helal Gida Tutum Tercihi” 6lgegi ile cinsiyet arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farkliligin ortalama bakimindan yiiksek olan

kadinlardan kaynaklandigi yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 60’da medeni duruma gore farkliliklar tablosu bulunmaktadir. Bu tabloya gore,
p=0,001<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Tiiketici Etnosentrizmi” dlcegi ile
medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. Bu farklilik
ortalama bakimindan medeni durumu bekar olan bireylerden kaynaklanmaktadir.

p=0,051>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Dindarlik/Miisliimanlik dlgegi ile
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medeni durum arasinda anlamh bir farklilik yoktur. p=0,006<0,05 oldugundan %5
anlam diizeyinde “Helal Gida Secim Kriterleri” 6l¢egi ile medeni durum arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu farklilik ortalama bakimindan
yiiksek olan bekar bireylerden kaynaklanmaktadir. p=0,712>0,05 oldugundan %5
anlam diizeyinde “Helal Gida Algis1” dlgegi ile medeni durum arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik yoktur. p=0,028<0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde
“Gida Giivenligi ve Saglik” 6l¢egi ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir ve bu farklilik ortalama bakimindan yiiksek olan evli
bireylerden kaynaklanmaktadir. p=0,310>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde
“Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” lgegi ile medeni durum arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir farklilik yoktur.

p=0,844>0,05 oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Helal Algilanan Marka Tercihi”
Olcegi ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
p=0,341>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar
Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lgegi ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur. p=0,112>0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal
Gida Tutum Tercihi” 6l¢egi ile medeni durum arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.

Tablo 62°de kendini dindar hissetme durumuna gore bagimsiz 6rneklem t testi analiz
sonuglar1 verilmistir. Bu tabloya gore, p=0,753>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde
“Tiiketici Etnosentrizmi” 06lgegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. p=0,000<0,05 oldugundan %35 anlam
diizeyinde “Dindarlik/Misliimanlik” 06lgegi ile kendini dindar hissetme durumu
arasinda anlamli bir farklilik vardir ve bu durum kendini dindar hisseden bireylerin
ortalama bakimindan yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. p=0,000<0,05
oldugundan %S5 anlam diizeyinde “Helal Gida Sec¢im Kriterleri” 6lcegi ile kendini
dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu
farklilik kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan yiiksek olmasindan
kaynaklanmaktadir. p=0,080>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Gida
Algis1” dlgegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik yoktur. p=0,000<0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Gida Giivenligi
ve Saglik” olcegi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik vardir ve bu farklilik kendini dindar hisseden bireylerin ortalama
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bakimindan yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. p=0,000<0,05 oldugundan %5
anlam diizeyinde “Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri” 6lcegi ile kendini dindar
hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu farklilik
kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan yiliksek olmasindan
kaynaklanmaktadir. p=0,925>0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal Algilanan
Marka Tercihi” 6l¢egi ile kendini dindar hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur. p=0,001<0,05 oldugundan %5 anlam diizeyinde “Helal
Sertifikaya Kars1 Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi” 6lgegi ile kendini dindar
hissetme durumu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir ve bu farklilik
kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan yiliksek olmasindan
kaynaklanmaktadir. p=0,000<0,05 oldugundan %35 anlam diizeyinde “Helal Gida
Tutum Tercihi” 6l¢egi ile mensup olunan din arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir ve bu farklilik kendini dindar hisseden bireylerin ortalama bakimindan
yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna gore kabul ve red edilen hipotezler su

sekildedir,

H2. Tiiketici etnosentrizmi Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. (Red)
H3.Dindarlik/Miisliimanlik Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. (Kabul)
H4.Helal Gida Segim Kriterleri Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. (Red)
H5.Helal Gida Algisi Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. (Red)

H6.Gida Giivenligi ve Saglik Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir. (Red)

H7.Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermektedir. (Kabul)

HS8.Helal Algilanan Marka Tercihi Cinsiyete gore anlamh farklilik gostermektedir.
(Kabul)

HO9.Helal Sertifikaya Karst Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi Cinsiyete gore
anlaml farklilik gostermektedir. (Kabul)

H10.Helal Gida Tutum Tercihi Cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
(Kabul)
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HI11.Tiiketici etnosentrizmi Medeni duruma goére anlamli farklilik gostermektedir.
(Kabul)

H12.Dindarlik/Miisliimanlik Medeni duruma goére anlamli farklilik gostermektedir.
(Red)

HI13.Helal Gida Sec¢im Kriterleri Medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir. (Kabul)

H14.Helal Gida Algis1 Medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir. (Red)

H15.Gida Giivenligi ve Saglik Medeni duruma gore anlamli farklilik gostermektedir.
(Kabul)

H16.Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermektedir. (Red)

H17.Helal Algilanan Marka Tercihi Medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir. (Red)

H18.Helal Sertifikaya Kars: Tutumlar Helal Sertifikal1 Uriin Tercihi Medeni duruma
gore anlaml farklilik gostermektedir (Red)

H19.Helal Gida Tutum Tercihi Medeni duruma gore anlaml farklilik gostermektedir.
(Red)

H20.Tiiketici etnosentrizmi Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik

gostermektedir. (Red)

H21.Dindarlik/Miislimanlik Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik
gostermektedir. (Kabul)

H22.Helal Gida Se¢im Kriterleri Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik
gostermektedir. (Kabul)

H23.Helal Gida Algis1 Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik gostermektedir.
(Kabul)

H24Gida Giivenligi ve Saglik Kendini dindar tanimlaya gore anlamli farklilik
gostermektedir. (Kabul)
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H25.Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri Kendini dindar tanimlaya gore anlamli

farklilik gostermektedir. (Kabul)

H26.Helal Algilanan Marka Tercihi Medeni duruma gore anlamli farklilik
gostermektedir. (Red)

H27.Helal Sertifikaya Kars1 Tutumlar Helal Sertifikali Uriin Tercihi Medeni duruma
gore anlamli farklilik gostermektedir. (Kabul)

H28.Helal Gida Tutum Tercihi Medeni duruma gore anlamli farklilik géstermektedir.
(Kabul)

Arastirma sonuglarina gore, calisma kapsaminda olusturdugumuz yapisal modele
iliskin Ol¢eklerin tamaminin gegerliligi ve giivenilirligi dogrusal faktdr analizi ile
kanitlanmigtir. Buna gore arastirmamizda kullandigimiz 6lgeklerin  her Dbiri
belirledigimiz degiskenleri dogru olarak Slgmektedir. Buda 6zellikle arastirmanin
giivenilirligini artirmaktadir. Arastirma kapsaminda belirledigimiz yapisal modelimiz

uyumluluk degerleri agisindan yeterli ¢ikmistir ve tam olarak kabul edilmistir.

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin helal gidaya iliskin davranis modeli ortaya
konulmustur. Helal gidaya iligkin tiiketici tercih ve davraniglarini etkileyen unsurlara
iliskin aragtirma sonuglarinin; bu alanda ¢alisan akademisyenlere, helal gida pazarina
yonelik calisan veya ¢alismay1 planlayan firmalara, bu konuda bilgi edinmek isteyen
tilketicilere faydali olacaktir. Bu alanda yapilacak ¢alismalar ve ticari faaliyetlerde bu

sonuglarin dikkate alinmasi etkinligin ve verimliligin artmasini saglayacaktir.

Helal gida sertifikasi ve tiiketici konusu ilk defa bu kadar genis kapsamli ele alinmis
olup bundan sonra bu alandaki caligmalarin artmasi imit edilmektedir. Helal gida
konusunu etkileyen bir¢ok degisken olmasi nedeniyle tek bir ¢aligmada bu konuyu
ortaya koyabilmek oldukca zordur. Bundan sonraki yapilacak olan ¢alismalarda farkli
mal ve hizmet gruplarinda, farkli iilkelerde, farkli bolgelerde de bu ¢alismanin benzeri
yapilabilir. Ayrica Kosher ve Helal Sertifikasina iligkin bir kiyasalama da yapilmasinin

faydali olacag diisiintilmektedir.
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KANUN

HELAL AKREDITASYON KURUMU KURULUS VE GOREVLERI HAKKINDA KANUN
Kanun No. 7060 Kabul Tarihi: 1/11/2017

Amag ve kapsam

MADDE 1- (1) Bu Kanunun amaci, helal uygunluk degerlendirme kuruluslarini akredite etmek, bu kuruluslarin
ulusal veya uluslararas: standartlara gore faaliyette bulunmalarini ve bu suretle diizenledikleri belgelerin ulusal ve
uluslararasi alanda kabuliinii temin etmek {izere kamu tiizel kisiligini haiz, idari ve mali dzerklige sahip, 6zel biitgeli
Helal Akreditasyon Kurumunun kurulus, teskilat, gérev ve yetkilerine iliskin esaslar1 diizenlemektir.

(2) Helal Akreditasyon Kurumu, bu Kanunda hiikiim bulunmayan hallerde 6zel hukuk hiikiimlerine tabidir.

Tammlar

MADDE 2- (1) Bu Kanunun uygulanmasinda;

a) Bakan: Ekonomi Bakanint,

b) Bakanlik: Ekonomi Bakanligini,

¢) Bagkan: Yonetim Kurulu Bagkanini,

¢) Helal akreditasyon: Helal uygunluk degerlendirme alaninda faaliyet gosteren kuruluslarin Kurum tarafindan
ulusal ve uluslararasi kabul goérmiis teknik kriterlere gore degerlendirilmesi, yeterliginin onaylanmasi, diizenli araliklarla
denetlenmesi ve izlenmesini,

d) Helal uygunluk degerlendirme kurulusu: Ulusal ve uluslararasi kabul gérmiis teknik kriterlere gére helal
uygunluk degerlendirme faaliyeti gosteren kurulusu,

e) Kurum: Helal Akreditasyon Kurumunu,

f) Standart: Uzerinde mutabakat saglanmis ve standart uygulama yetkisini haiz bir kurumca onaylanmis, mevcut
sartlar altinda en uygun seviyede bir diizen kurulmasini1 amaclayan, ortak ve tekrar eden kullanimlar i¢in faaliyetler ve
sonuglariyla ilgili kurallar, kilavuzlar veya karakteristikler ihtiva eden dokiimani,

ifade eder.

Kurulus, gorev ve yetkiler

MADDE 3- (1) Bu Kanun ile verilen gérevleri yerine getirmek iizere Ekonomi Bakanligy ile ilgili, kisa adi HAK
olan Helal Akreditasyon Kurumu kurulmustur.

(2) HAK, iilkemizde helal akreditasyon hizmeti sunma yetkisini haiz tek Kurum olup gorev ve yetkileri
sunlardir:

a) Ulkemizde ve yurt disinda yerlesik helal uygunluk degerlendirme kuruluslarina helal akreditasyon hizmeti
sunmak, helal akreditasyon ile ilgili kistas ve tedbirleri belirlemek ve bunlar1 uygulamak.

b) Faaliyet alan1 kapsaminda, uluslararasi ve bolgesel akreditasyon birlikleri ve drgiitleri nezdinde Tiirkiye’yi
temsil etmek, bunlara {iye olmak, yonetimlerinde gérev almak veya bu kuruluslarin merkezi olarak hizmet vermek, ikili
veya c¢ok tarafli karsilikli tamima anlagsmalarini imzalamak, akreditasyon kuruluglari ve akreditasyon kurulusu
bulunmayan tilkelerdeki helal akreditasyon ile ilgili kurum ve kuruluslarla iligkiler kurmak, isbirliginde bulunmak.

c¢) Helal akreditasyon konusunda her tiirlii bilimsel ve teknik incelemeleri gergeklestirmek, helal akreditasyonun
6nemini artirict faaliyetler yapmak, bu kapsamda egitim vermek, arastirma ve yayin yapmak veya yaptirmak, ulusal ve
uluslararasi kongre, seminer ve benzeri toplantilar diizenlemek.

¢) Kurumun faaliyetlerinin icrast i¢in hizmet almak, taginir ve taginmaz satin almak, yaptirmak, satmak,
kiralamak.

d) Kanunla verilen diger gérevleri yerine getirmek.

(3) Kurum, helal uygunluk degerlendirme kuruluslarmin gergeklestirdikleri faaliyetleri icra edemez, verdikleri
hizmetleri sunamaz, bir helal uygunluk degerlendirme kurulusunda hissedar olamaz ve bu kuruluslara danigmanlik
hizmeti veremez.

Organlar

MADDE 4- (1) Kurumun organlar1 sunlardir:

a) Yonetim Kurulu

b) Danigma Kurulu

c) Genel Sekreterlik

Yonetim Kurulu

MADDE 5- (1) Yonetim Kurulu, Kurumun karar organidir. Yonetim Kurulu, Baskan ve dort iiye olmak {izere
Bakanin teklifi {izerine Bagbakan tarafindan atanan toplam bes iiyeden olusur. Yonetim Kurulu iiyeleri, iki iiye kamu
kurum ve kuruluslarindan ve iki {iye 6zel sektor temsilcilerinden olmak {izere Danisma Kurulu iiyeleri arasindan atanir.
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Bagkan, Danigma Kurulu iiyesi olup olmadigma bakilmaksizin kamu gorevlileri veya uhdesinde herhangi bir kamu
gorevi bulunmayanlar arasindan atanabilir. Bagkan tam zamanli sézlesmeli olarak istihdam edilir. Kurumu Bagkan
temsil eder. Bakan tarafindan Baskanin yoklugunda Kurumu temsil etmek {izere Yonetim Kurulu iiyeleri arasindan
Bagkanvekili atanir. Yonetim Kurulu iiyelerinin gérev siireleri {i¢ yildir ve gérev siiresi biten Yonetim Kurulu tiyesi
tekrar atanabilir. Ancak, Yonetim Kurulu tiyeleri ara vermeksizin en fazla iki kez atanabilir.

(2) Baskan ve iiyelerin;

a) 14/7/1965 tarihli ve 657 sayili Devlet Memurlar1 Kanununun 48 inci maddesinin birinci fikrasinin (A)
bendinin (1), (4), (5), (6), (7) ve (8) numaral: alt bentlerindeki sartlar1 tagimalari,

b) Yurt iginde en az dort yillik egitim veren bir yiiksekdgretim kurumundan veya buna denkligi Yiiksekogretim
Kurulunca onaylanan yurt digindaki bir yiiksekogretim kurumundan mezun olmalart,

sarttir.

(3) Baskan ve iiyelerden atanma sartlarini tasimadigi veya sonradan kaybettigi tespit edilenlerin iiyelikleri
kendiliginden diiser. Bagkan ve Yonetim Kurulu tiyeleri hizmet geregi ve kamu yarari gozetilerek Bakanin teklifi izerine
Bagbakan tarafindan gérevden alinabilir.

(4) Bir helal uygunluk degerlendirme kurulusu ile idari ve mali iliskisi veya bu kuruluslarin karar alici
mercilerinde bulunan kisilerle birinci dereceden kan ve kayin hisimligi ya da evlilik iliskisi bulunanlar, Yonetim Kurulu
Bagkani ve iiyesi olamaz.

(5) Yonetim Kurulu toplantilarina, Yonetim Kurulu tarafindan kabul edilen mazeretler disinda herhangi bir
nedenle bir yilda st iiste {i¢ veya toplam bes kere istirak etmeyenler ile mazeretli olsalar dahi bir y1l igerisinde yapilan
toplantilarin yarisindan bir fazlasina katilmayanlarin Yoénetim Kurulu iiyeligi kendiliginden diiger.

(6) Yonetim Kurulu iiyeliklerinden birinin herhangi bir nedenle bosalmasi halinde, bosalan {iyelige en geg bir
ay icinde atama yapilir.

(7) Yonetim Kurulu, Baskanin cagris1 iizerine ayda asgari bir kez olmak {izere en az {i¢ liyenin katilim ile
toplanir ve iiye tam sayisinin salt cogunlugu ile karar alir. Oylamalarda ¢ekimser oy kullanilamaz. Bagkanin disinda en
az {i¢ liyenin talep etmesi halinde Kurul, Bagkan tarafindan bes giin i¢inde toplantiya ¢agrilir. Toplantilar1 Bagkan
yOnetir.

(8) Yonetim Kurulu Baskan ve iiyelerine, 22/1/1990 tarihli ve 399 sayili Kamu iktisadi Tesebbiisleri Personel
Rejiminin Diizenlenmesi ve 233 Sayili Kanun Hitkmiinde Kararnamenin Baz1 Maddelerinin Yiirtirlikten Kaldirilmasina
Dair Kanun Hiilkmiinde Kararnamenin 34 iincii maddesine gore kamu iktisadi tesebbiisleri yonetim kurulu baskan ve
iiyelerine yapilan 6demeler ayn1 usul ve esaslar ¢ergevesinde yapilir.

(9) Ilgili mevzuat uyarinca Devlet Personel Bagkania mali ve sosyal haklar kapsaminda aylik olarak yapilan
6demeler, ayn1 usul ve esaslar ¢ergevesinde, Bagkana sézlesme iicreti olarak 6denir. Bagkan, 31/5/2006 tarihli ve 5510
sayil1 Sosyal Sigortalar ve Genel Saglik Sigortas1 Kanununun 4 {incii maddesinin birinci fikrasinin (¢) bendi kapsaminda
sigortal1 sayilir. Bunlara ayrica sekizinci fikra hiikmiine gére O6deme yapilir. Bagkanin kamu gorevlisi olmasi
durumunda, kurumuyla olan iliskisi sézlesmenin yapilmasiyla son bulur. Bu sekilde istihdam edilen Bagkan, baskanlik
gorevinin bitiminde, 6grenim durumu, hizmet yili ve unvani dikkate alinarak 6nceki kurumunda kazanilmis hak aylik
derecesine uygun ve eski statiilerindeki bos bir kadro veya pozisyona en geg ii¢ ay iginde atanir. Ancak, bu kisilerin
atanmasinda, onceki kurumlarindaki idari unvanlar dikkate alinmaz. Bu fikra uyarinca onceki kurumlarina atanan
kisilerin Kurumda gegen hizmetleri kazanilmis hak aylik derece ve kademeleri ile emeklilik ikramiyesi veya is sonu
tazminatinin hesabinda degerlendirilir. Kamu gorevlisi olmayanlardan Bagkan olarak atananlara, gdrev siirelerinin
bitiminde 657 sayili Kanunun 4 {incii maddesinin (B) fikras1 uyarinca istihdam edilen sdzlesmeli personele iliskin
mevzuat ger¢evesinde is sonu tazminati ddenir.

(10) Yonetim Kurulunun gorev ve yetkileri sunlardir:

a) Calisma programini onaylamak, biitge teklifini Bakana sunmak.

b) Danisma Kurulunun tavsiyelerini de dikkate alarak helal akreditasyona iliskin politika, strateji ve hedefleri
belirlemek ve gerekli giincellemeleri yapmak.

c) Helal akreditasyona yonelik usul ve esaslari belirlemek, bu usul ve esaslar cercevesinde islemlerin
sonuclanmasini saglamak.

¢) Gorevleri ile ilgili konularda inceleme, arastirma ve proje yaptirmak, bu amagla mal ve hizmet satin
alinmasina karar vermek, ihtiya¢ duyulmasi halinde belirlenecek bilirkisilerden hizmet satin alimina karar vermek.

d) Akredite kuruluslardan alinacak yillik akreditasyon kullanim ticreti ve verilen hizmetler karsiliginda alinacak
iicretler ile Kurum adina goérevlendirilen bilirkisilere yapilacak 6demelere iliskin esaslari tespit ederek Bakan onayina
sunmak.

e) Gorevlerini yerine getirmesi icin ihtiya¢ duyulan tasinmazlarin satin alinmasi, yaptirilmasi, satilmast ve
kiralanmasina iligkin teklifleri Bakan onayina sunmak.

f) Kurum faaliyetlerindeki ihtiyaclara gore personel ve organizasyon ihtiyacini belirlemek, personelin ise
alinmasi ve diger islemlerle ilgili karar vermek.

g) Yurt iginde ve yurt disinda, helal akreditasyonun 6nemini artirmaya ve kamuoyunun bilgilendirilmesine
yonelik faaliyetlerin yapilmasina karar vermek.
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§) Kurum faaliyetlerine yonelik yonetmelik, teblig, genelge ve benzeri diizenlemeleri goriisiip karar vermek.

h) Helal akreditasyon kararlarini ve karar alma siireclerini izlemek ve gerekli tedbirleri almak.

1) Sikayet ve itirazlar1 degerlendirmeye yonelik usul ve esaslart belirlemek.

i) Ilgili mevzuat cerevesinde uluslararas1 ve bolgesel akreditasyon birlikleri ve orgiitleri ile diger iilkelerin
akreditasyon kuruluslariyla karsilikli tanima anlagmalarinin imzalanmasina karar vermek, diger iilkelerin akreditasyon
kuruluslart ile is birligi yapmak, gérev alani ile ilgili uluslararasi: veya bolgesel kuruluslara iiye olunmasina ve Kurumun
bu kuruluslar nezdinde temsil edilmesine karar vermek.

j) Yurt icinde ofisler kurulmasina iligkin teklifleri Bakan onayina sunmak.

k) Kurumun ihtiyaglarina gore alt hizmet birimleri ile gegici veya siirekli calisma gruplari, komiteler ve bilirkisi
komiteleri kurmak.

1) Yardim, bagis ve sair gelirlerin kabul edilmesine karar vermek.

m) Genel Sekreter tarafindan yapilan diizenlemeleri goriisiip karara baglamak.

Danmisma Kurulu

MADDE 6- (1) Danisma Kurulu; Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1, Disisleri Bakanlig1, Ekonomi Bakanligi,
Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1, Giimriik ve Ticaret Bakanligy, Igisleri Bakanligi, Kalkinma Bakanlig:, Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Maliye Bakanligi, Milli Egitim Bakanligi, Saglik Bakanligi, Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme
Bakanligi, Diyanet Isleri Bagkanligi, Hazine Miistesarligi, Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu, Sermaye
Piyasas1 Kurulu, Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi, Tiirk Akreditasyon
Kurumu, Tiirk Isbirligi ve Koordinasyon Ajans1 Baskanlhig1, Tiirk Standardlar1 Enstitiisii, Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Kurumu, Yiiksekdgretim Kurulu, Tiirkiye Thracatgilar Meclisi, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Dis
Ekonomik Iliskiler Kurulu, Tiirkiye Katilim Bankalar1 Birligi, Tiirkiye Sermaye Piyasalar1 Birligi, Tiirkiye Sigorta,
Reastirans ve Emeklilik Sirketleri Birligi, Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar1 Konfederasyonu, Tiirkiye Ziraat Odalar Birligi,
Seyahat Acentalar1 Birligi, Miistakil Sanayici ve Isadamlar1 Dernegi, Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi, Tiirkiye
Otelciler Birligi Dernegi, Tiirkiye Siit, Et, Gida Sanayicileri ve Ureticileri Birligi Dernegi, Beyaz Et Sanayicileri ve
Damuzlikgilart Birligi Dernegi, Ulusal Kirmizi Et Konseyi, Ulusal Hububat Konseyi, Ulusal Pamuk Konseyi, Ulusal Siit
Konseyi, Ulusal Turunggil Konseyi, Ulusal Baklagil Konseyi, Ulusal Zeytin ve Zeytinyag: Konseyi, Ulusal Findik
Konseyi, Ulusal Cay Konseyi ve en fazla iiyeye sahip tiiketici orgiitii tarafindan bildirilen birer temsilciden olusur.
Danigma Kurulu iiyelerinin gorev siiresi {i¢ yildir. Gorev siiresi biten iiyeler tekrar bildirilebilir. Danigma Kurulu
iiyeliklerinden birinin bosalmas1 halinde, kalan siireyi tamamlamak iizere ilgili kurum veya kurulus tarafindan otuz giin
icerisinde yeni temsilci bildirilir.

(2) Yonetim Kurulu Bagkani, Danigsma Kurulu toplantilarina da baskanlik eder.

(3) Danigma Kurulu yilda en az bir kez toplanir.

(4) Intiyag goriilmesi halinde, Yonetim Kurulunca birinci fikrada sayilanlarm disinda ilgili goriilen ulusal ve
uluslararasi kuruluglardan Danigsma Kurulu toplantilaria temsilci davet edilebilir.

(5) Danigma Kurulunun gérev ve yetkileri sunlardir:

a) Kurumun talep ettigi konulara yonelik inceleme yapmak, goriis olusturmak ve onerilerde bulunmak.

b) Helal akreditasyonla ilgili politika, strateji ve hedeflerin belirlenmesine yonelik tavsiyelerde bulunmak.

¢) Kurumun tanitimina, dnceliklerine, sorunlarma ve ¢6ziim dnerilerine yonelik tavsiyelerde bulunmak.

¢) Kurumun ihtiyag duyabilecegi alanlarda bilimsel ve akademik caligmalara destek verilmesine iliskin
tavsiyelerde bulunmak.

d) Kurumun tarafsizligiin korunmasini teminen Y dnetim Kuruluna tavsiyelerde bulunmak.

(6) Danigma Kurulunun ¢alisma usul ve esaslar1 yonetmelikle belirlenir.

Genel Sekreterlik

MADDE 7- (1) Genel Sekreterlik, Genel Sekreter ile Genel Sekretere bagh daire baskanliklarindan olusur.

(2) Genel Sekreterin;

a) 657 sayil1 Kanunun 48 inci maddesinin birinci fikrasinin (A) bendinin (1), (4), (5), (6), (7) ve (8) numarali alt
bentlerindeki sartlari tagimasi,

b) Yurt iginde en az dort yillik egitim veren bir yiiksekdgretim kurumundan veya buna denkligi Yiiksekogretim
Kurulunca onaylanan yurt disindaki bir yiiksekdgretim kurumundan mezun olmast,

¢) Ingilizce, Fransizca, Almanca veya Arapca dillerinin birinden Olgme, Secme ve Yerlestirme Merkezi
tarafindan yapilan yabanci dil sinavindan en az (B) seviyesinde belgeye veya dil yeterligi bakimindan buna denkligi
kabul edilen ve uluslararasi gegerliligi bulunan belgeye sahip olmasi,

¢) Kamu ve/veya 6zel sektdrde en az on yil ¢alismis olmasi,

sarttir.

(3) Genel Sekreterin, bir helal uygunluk degerlendirme kurulusu ile idari ve mali iliskisi veya bu kuruluglarin
karar alic1 mercilerinde bulunan kisilerle birinci dereceden kan ve kayin hisimligi ya da evlilik iliskisi bulunamaz.

(4) Genel Sekreterin gorev ve yetkileri sunlardir:

a) Ilgili kuruluslar arasinda helal akreditasyon konusunda koordinasyonu saglamak.

b) Hizmet birimleri arasinda koordinasyonu saglamak.
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¢) Yonetim Kurulu tarafindan belirlenen temel politika ve stratejilerin uygulanmasini saglamak ve izlemek.

¢) Kurumun stratejik planini, yillik faaliyet programini ve biitce teklifini hazirlayarak Yonetim Kuruluna
sunmak, bunlarin uygulanmasini saglamak, yil sonu faaliyet raporunu hazirlamak.

d) Personelin yeterlik ve yetkinliklerinin saglanmasi, artirilmasi ve siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli ¢aligmalari
yapmak ve tedbirleri almak.

e) Personelin hizmet birimlerine dagilimini yapmak.

f) Yonetim Kurulu tarafindan verilecek gorevleri yapmak.

Hizmet birimleri

MADDE 8- (1) Kurumun hizmet birimleri ve gorevleri sunlardir:

a) Helal Akreditasyon Dairesi Bagkanligi: Helal uygunluk degerlendirme faaliyetleri yapan kuruluslarin helal
akreditasyon bagvurularinin incelenmesi ve sonuglandirilmasi islemlerini yapar. Akredite edilen kuruluslar izler ve
denetler. Genel Sekreter tarafindan verilen diger gorevleri yapar.

b) Uluslararas1 Iliskiler Dairesi Baskanligi: Uluslararasi ve bdlgesel akreditasyon birlikleri ve orgiitleri
nezdindeki ¢aligmalar1 takip eder, gerekli hazirliklari yapar. Helal akreditasyon alanindaki anlagsmalarin ve sistemlerin
olusumuna ve yiiriitiilmesine katki saglar. Diger tilkelerdeki helal akreditasyon ile ilgili kurum ve kuruluslarla iligkiler
kurar ve is birligini gelistirir. Kargilikli tanima anlagmalarinin imzalanmasina yonelik miizakereleri yiiriitir ve
sonuclandirir. Helal akreditasyon konusunda her tiirlii bilimsel ve teknik incelemeleri gergeklestirir, helal
akreditasyonun Snemini artirict faaliyetler yapar, bu kapsamda egitim verir, arastirma ve yayin yapar veya yaptirir,
ulusal ve uluslararas1 kongre, seminer ve benzeri toplantilar diizenler. Genel Sekreter tarafindan verilen diger gorevleri
yapar.

¢) Yonetim Hizmetleri Dairesi Baskanligi: Kurumun insan giicli planlamasi ile insan kaynaklar1 sisteminin
gelistirilmesi ve performans dl¢iitlerinin olusturulmas: konusunda ¢aligmalar yapar. Kurum personelinin atama, egitim,
nakil, terfi, emeklilik ve benzeri 6zliik islemlerini yiiriitiir. Kurumun ihtiyaci olan bilgi islem, yapim, satin alma,
kiralama, bakim ve onarim ve benzeri her tiirli idari, biitce ve mali hizmetleri gergeklestirir. Kurumun tagimir ve
taginmazlarina iligkin iglemleri ilgili mevzuat ¢er¢evesinde yiiriitiir. Kurumun genel evrak ve arsiv faaliyetlerini diizenler
ve yiriitiir. Kurumun sivil savunma ve seferberlik hizmetlerini planlar ve uygular. Kurumun yiiriirliige koyacagi
diizenleyici islem caligmalarinda destek hizmetlerini sunar. Helal akreditasyon alaninda biitiin taraflarla yapilan
sozlesmelerin gereklerini yerine getirir. Genel Sekreter tarafindan verilen diger gorevleri yapar.

Yurt disi ofisler

MADDE 9- (1) Kurumun yurt disinda yiiriitecegi hizmetler i¢in yurt disinda ofisler kurulabilir. Yurt dis1 ofisleri,
Bakanin teklifi {izerine Bakanlar Kurulu karariyla kurulur.

(2) Kurum personelinden gorevlendirilenler ile bunlara yardimei olmak {izere mahallinden temin edilen ve ofis
hizmetlerinde ¢alisan personelin niteligi, sayisi, gorev siiresi ve bunlara ddenecek {iicretlerin belirlenmesi, personele
yapilacak 6demeler diginda kalan diger harcamalarin neler olacagi ve harcamaya iliskin usul ve esaslar Yonetim
Kurulunun karar1 ve Bakan onayz ile yiirtirliige konulan yonetmelikle belirlenir.

Personelin statiisii, nitelikleri, atanmasi ve 6zliik haklari

MADDE 10- (1) Kurum personeli, 657 sayili Kanun hiikiimlerine tabidir. Bu Kanun ve ilgili mevzuat ile
Kuruma verilen gorev ve hizmetler helal akreditasyon uzmanlari ve helal akreditasyon uzman yardimecilarindan olusan
meslek personeli ile diger kadrolarda bulunan personel eliyle yiiriitiiliir.

(2) Helal akreditasyon uzman yardimcilarinin meslege alinmalari, yarigma sinavi, tez hazirlama ve yeterlik
sinavlart ile helal akreditasyon uzmanligina atanmalar1 hakkinda 657 sayili Kanunun ek 41 inci maddesi hiikiimleri
uygulanir.

(3) Genel Sekreter Bakanin teklifi iizerine Basbakan onay1yla, hizmet birimlerinin baskanlart Bakan onay1yla,
diger Kurum personeli ise Yonetim Kurulu tarafindan atanir.

(4) Merkezi yonetim kapsamindaki kamu idareleri ve kamu tiizel kisiligini haiz kurumlarda gorevli memurlar
ile diger kamu gorevlileri, kendilerinin ve kurumlarmin muvafakati ile aylik, ddenek, her tiirlii zam ve tazminatlar ile
diger mali ve sosyal hak ve yardimlari kurumlarimca 6denmek kaydiyla gecici olarak Kurumda gorevlendirilebilir.
Kurumun bu yondeki talepleri ilgili kurum ve kuruluslarca 6ncelikle sonuglandirilir. Bu sekilde goérevlendirilen
personel, kurumlarindan aylikli izinli sayilir. Bu personelin izinli olduklar: siirece memuriyetleri ile ilgileri ve 6zliik
haklar1 devam ettigi gibi bu siireler terfi ve emekliliklerinde de hesaba katilir ve terfileri baskaca bir isleme gerek
duyulmadan siiresinde yapilir. Kurum, bu fikra kapsaminda 6zel bilgi ve uzmanlik gerektiren islerde belirli siire i¢in
yurt iginde ve yurt diginda personel gorevlendirebilir.

Mali hiikiimler

MADDE 11- (1) Kurumun gelirleri sunlardir:

a) Genel biitceden yapilacak yardimlar

b) Akredite kuruluslardan alinacak yillik akreditasyon kullanim iicreti

¢) Yapilan hizmetler kargilig1 alinacak ticretler

¢) Kurumun tarafsizligini ve bagimsizligini etkilemeyecek her tiirlii yardim, bagis ve sair gelirler

d) Diger gelirler
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(2) Kurumun para, evrak ve her ¢esit mali Devlet mal1 hiikmiindedir.

(3) Kurumun goérevleriyle ilgili yaptig1 faaliyetlerden elde ettigi gelirleri dolayisiyla kurumlar vergisi agisindan
iktisadi isletme olugmus sayilmaz. Kurum tarafindan bu Kanun kapsaminda yapilacak islemler 2/7/1964 tarihli ve 492
say1li Harc¢lar Kanununda yer alan harglardan, diizenlenecek kagitlar damga vergisinden istisnadir.

Cesitli hiikiimler

MADDE 12- (1) Kamu gorevlisi olmayan Yonetim Kurulu iiyeleri hakkinda, sug teskil eden fiil ve
hareketlerinden dolay: kamu gorevlilerine tatbik edilen cezalar uygulanir.

(2) Kurum, helal akreditasyon amaciyla bagvuran kuruluslarin miiracaati, degerlendirilmesi ve akredite
edilmesiyle ilgili olarak elde edilmis bilgilerin gizliligini korumakla yiikiimlidiir.

(3) Bu Kanun kapsaminda inceleme ve denetim goreviyle gérevlendirilen Kurum personeline 10/2/1954 tarihli
ve 6245 sayili Harcirah Kanununa gore hak ettikleri giindeliklerin bir buguk kat1 tutarinda giindelik 6denir.

(4) Bu Kanunla diizenlenen helal akreditasyona iliskin hususlar hari¢ 27/10/1999 tarihli ve 4457 sayili Tiirk
Akreditasyon Kurumu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun hiikiimleri saklidir.

Degistirilen ve uygulanmayacak hiikiimler

MADDE 13- (1) 14/7/1965 tarihli ve 657 sayili Devlet Memurlari Kanununun;

a) 36 nc1 maddesinin “Ortak Hiikiimler” baslikli boliimiiniin (A) fikrasinin (11) numarali bendine “Il Go¢ Uzman
Yardimcilar’” ibaresinden sonra gelmek iizere *, Helal Akreditasyon Uzman Yardimcilar” ibaresi, “Il Gog
Uzmanligina” ibaresinden sonra gelmek tizere ““, Helal Akreditasyon Uzmanligina” ibaresi eklenmistir.

b) 152 nci maddesinin “II- Tazminatlar” kismmin “A- Ozel Hizmet Tazminat1” béliimiiniin () bendine “Gog
Uzmanlari” ibaresinden sonra gelmek iizere ““, Helal Akreditasyon Uzmanlar1” ibaresi eklenmistir.

¢) Eki (I) sayilh Ek Gosterge Cetvelinin “I- Genel Idare Hizmetleri Sinifi” boliimiiniin (d) bendine “Tiirkiye
Atom Enerjisi Kurumu Bagkan1” ibaresinden sonra gelmek iizere “, Helal Akreditasyon Kurumu Genel Sekreteri”
ibaresi, (g) bendine “Maliye Uzmanlari,” ibaresinden sonra gelmek iizere “Helal Akreditasyon Uzmanlar1” ibaresi
eklenmigtir.

(2) 4/1/2002 tarihli ve 4734 sayili Kamu Ihale Kanununun 3 iincii maddesinin birinci fikrasina asagidaki bent
eklenmistir.

“v) Helal Akreditasyon Kurumunun akreditasyon hizmetlerine iliskin olarak yapacagi hizmet alimlari,”

(3) 10/12/2003 tarihli ve 5018 sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol Kanununa ekli (II) sayili cetvelin “B)
Ozel Biitgeli Diger Idareler” boliimiine “47) Helal Akreditasyon Kurumu” ibaresi eklenmistir.

(4) Ekli Cetvelde yer alan kadrolar ihdas edilerek 13/12/1983 tarihli ve 190 sayili Genel Kadro ve Usulii
Hakkinda Kanun Hiikkmiinde Kararnamenin eki (I) sayili Cetvele Helal Akreditasyon Kurumu bolimii olarak
eklenmistir.

(5) 27/6/1989 tarihli ve 375 sayili Kanun Hiikmiinde Kararnameye ekli (I1I) sayili Cetvelin (4) numarali sirasina
“Yurtdis1 Tiirkler ve Akraba Topluluklar Bagkani,” ibaresinden sonra gelmek iizere “Helal Akreditasyon Kurumu Genel
Sekreteri,” ibaresi eklenmistir.

GECICi MADDE 1- (1) En az dért yillik lisans egitimi veren yiiksekogretim kurumlarini bitirerek meslege
6zel yarisma sinavi ile giren ve belirli siireli meslek i¢i egitimden sonra 6zel bir yeterlik sinavi sonunda 657 sayili
Kanunun 152 nci maddesinin “II- Tazminatlar” kismmin “A- Ozel Hizmet Tazminat1” boliimiiniin (g) bendinde yer
alanlardan merkez teskilatina ait uzman unvanl kadrolara atanmis olanlar ingilizce, Fransizca, Almanca veya Arapca
dillerinin birinden Yabanci Dil Bilgisi Seviye Tespit Sinavindan en az (B) seviyesinde belgeye veya dil yeterligi
bakimindan buna denkligi kabul edilen ve uluslararasi gecerliligi bulunan belgeye sahip olmalar1 kaydiyla, bu Kanunun
yiriirliige girdigi tarihten itibaren alti1 ay icerisinde Yonetim Kurulunun teklifi ve Bakan onayi ile helal akreditasyon
uzmani olarak atanabilirler. Bu fikraya gore atanacaklarin sayist besi gecemez.

Yiiriirlik

MADDE 14- (1) Bu Kanun yayimi tarihinde yiiriirliige girer.

Yiiriitme

MADDE 15- (1) Bu Kanun hiikiimlerini Bakanlar Kurulu yiiriitiir.

17/11/2017
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KURUMU

TESKILATI : MERKEZ

IHDAS EDILEN KADROLARIN

CETVEL

: HELAL AKREDITASYON KURUMU

SERBEST
SINIFI UNVANI DERECESI KADRO TOPLAMI
ADEDI
GIH Genel Sekreter 1 1 1
GIiH Daire Baskan1 1 3 3
GIH Hukuk Miisaviri 1 1 1
GIH Basin ve Halkla Iliskiler Miisaviri 1 1 1
GIH Helal Akreditasyon Uzmani 7 10 10
Gil Helal Akreditasyon Uzman 9 24 24
Yardimcisi
GIH Sube Miidiirii 5 2 2
GIH Memur 9 8 8
TOPLAM 50
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EK 1l: ULUSLARARASI GIDA KODEKSI KOMISYONU (THE CODEX
ALIMENTARIUS) HELAL YONERGESI TERCUMESI VE ORIJINAL METNI

“HELAL” TERIMININ KULLANIMININ ANA HATLARI

Gida Kodeksi Komisyonu, farkli islami diisiincelere gore kanuni ve kanun disi
hayvanlar ve hayvanlarin kesimi diisiincelerinde farkliliklar olabilecegini kabul eder.
Bu durumda, belirtilen ana hatlar, ithalat¢i {ilke otoritelerinin kendi yorumlarina
tabidir. Fakat ihracatci iilkenin dini otoritesi tarafindan garantilenen sertifikalar,
ithalat¢1 tilke tarafindan prensipte kabul edilmelidir (ithalat¢i tilkenin bazi 6zel
durumlar i¢in gosterdigi gerekgeler haric).

1- KAPSAM

1.1 Bu metin helal gida etiketinin kullanimina dair 6l¢iileri nerir.

1.2 Bu metin Paketlenmis Gidalarin Etiketlenmesindeki Genel Standartlarda
belirtildigi gibi “helal” ve benzeri terimlerin kullanimma uygulanir ve ticari
markalarda, markalarda ve firma isimlerinde kullanimini da kapsar.

1.3. Bu metin Codex General Guideline on Claims metnine ek niteligindedir ve
metinde gegen hicbir yasag: yiirlirliikten kaldirmaz ya da yerine gecmez.

2- TANIM

2.1 Helal gida islami kanunlara gére izin verilen gidadir ve asagidaki kosullari
saglamalidir:

2.1.1 Islami kanunlara uygun olmayan higbir sey icermemelidir

2.1.2 Islami kanunlara uygun olmayan higbir sekilde hazirlanmamali, islenmemeli,
tasinmamal1 ve saklanmamalidir.

2.1.3 Hazirlanma, islenme, tasmmma ve saklama asamalarinda 2.1.1 ve 2.1.2
maddelerince sakincali olan gidalarla higbir sekilde temas halinde olmamalidir.

2.2 2.1'e ragmen :

2.2.1 Helal ve helal olmayan gidalar arasinda temasi onlemeye yonelik gerekli
tedbirler alind1g1 miiddetce helal gidalar, helal olmayan gidalarin tiretildigi ayn1 alanda
hazirlanabilir, islenebilir ve saklanabilir.

2.2.2 Islami sartlara uygun gerekli temizlik islemleri uygulanmis ve gdzlenmis oldugu
miiddetge, daha 6nceden helal olmayan gidalar i¢in kullanilan alanlarda helal gidalarin
hazirlanmasi, islenmesi, taginmasi ve saklanmas1 miimkiindiir.

“HELAL” TERIMININ KULLANIMI iCiN KRITERLER

Kanuna uygun gida

Helal terimi kanuna uygun olarak belirtilen gidalar i¢in kullanilir. islami kanunlara
gore, asagida kanuna uygun olmadiklart belirtilen gidalar ve bunlarin {riinleri ve
tiirevleri hari¢ tiim gidalar kanunlara uygundur:

3.1.1 Hayvansal gidalar

a) Domuz.

b) Kopek, yilan ve maymun

C) Aslan, kaplan, ay1 vb. gibi pengeli ve az1 disli et¢il hayvanlar

d) Kartal, akbaba vb. gibi avci kuslar

e) Sican (fare), kirkayak, akrep vb. gibi bocekler

f) Ar, karinca, agackakan gibi Islam'a gére oldiiriilmesi yasak hayvanlar
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g) Bit, sinek, kurt vb. gibi igren¢ kabul edilen hayvanlar

h) Kaplumbaga, timsah vb. gibi hem suda hem karada yasayan hayvanlar
1) Katir ve evcil esek

J) Suda yasayan zehirli ve zararl tiim hayvanlar

k) Islami kosullar1 uygun olarak kesilmeyen tiim hayvanlar

) Kan

3.1.2 Bitkisel Gidalar

Sarhos edici etkisi ve zarar1 belli islemler ile yok edilemeyecek olan sarhos edici ve
zararl bitkiler.

3.1.3 icecekler

a) Alkollii igecekler

b) Sarhos edici ve zararl igecekler

Gida katki maddeleri

3.1.1, 3.1.2 ve 3.1.3 ten tiiretilen tiim gida katki maddeleri

3.2 KESIM

Kanuna uygun karada yasayan tiim hayvanlar (Codex Recommended Code Of
Hygenic Practice for Fresh Meat) Taze et i¢in 6nerilen Hijyenik Uygulama Kodeksi
ve asagidaki gereksinimlere gore kesilmelidir:

3.2.1 Kisi, akil saglig1 yerinde, Miisliiman ve Islami kosullara uygun kesim hakkinda
bilgi sahibi olmali.

3.2.2 Kesilecek olan hayvan Islam Kanunlarma gore kanuna uygun olmali.

3.2.3 Kesilecek olan hayvan canli ya da canli oldugu varsayilmalidir (addedilmelidir,
hiikiim verilmelidir)

3.2.4 “Bismillah” s6zii her bir hayvanin kesiminden hemen 6nce niyaz edilmelidir.
3.2.5 Kesim aleti keskin olmali ve kesim esnasinda hayvandan kaldirilmamali.

3.2.6 Boyun bolgesindeki soluk borusu, yemek borusu ve ana atardamarlar kesilmeli.

3.3 HAZIRLIK, ISLEM, PAKETLEME, TASIMA VE SAKLAMA

Tium gidalar

2.1, 2.2, (Codex General Principles On food Hygiene)

Gida Hijyeni genel Prensipler Kodeksi ve diger ilgili kodeks standartlarina uygun
olarak

- Hazirlanmali,

- Paketlenmeli,

- Taginmali ve

- Saklanmalidir.

EK ETIKETLEME GEREKSINIMLERI
Eger bir gidanin “helal” olduguna dair bir iddia varsa, “Helal” kelimesi ya da buna
esdeger kelime etikette acik¢a belirtilmeli.

Codex General Guidelines on Claims'in taslak metnine uygun olarak, Gidanin helal

olduguna dair haklar, benzer gidalarin giivenligine dair siiphe uyandirmamali ya da
diger gidalardan daha {istiin veya saglikli oldugu anlamina gelmemeli.

282



ORIGINAL
GENERAL GUIDELINES FOR USE OF THE TERM “HALAL”
CAC/GL 24-1997 1

The Codex Alimentarius Commission accepts that there may be minor differences in
opinion in the interpretation of lawful and unlawful animals and in the slaughter act,
according to the different Islamic Schools of Thought. As such, these general
guidelines are subjected to the interpretation of the appropriate authorities of the
importing countries. However, the certificates granted by the religious authorities of
the exporting country should be accepted in principle by the importing country, except
when the latter provides justification for other specific requirements.

1 SCOPE

1.1 These guidelines recommend measures to be taken on the use of Halal claims in
food labelling.

1.2 These guidelines apply to the use of the term halal and equivalent terms in claims
as defined in the General Standard for the Labelling of Prepackaged Foods and include
its use in trade marks, brand names and business names.

1.3 These guidelines are intended to supplement the Codex General Guidelines on
Claims and do not supersede any prohibition contained therein.

2 DEFINITION

2.1 Halal food means food permitted under the Islamic Law and should fulfil the
following conditions:

2.1.1 does not consist of or contain anything which is considered to be unlawful
according to Islamic Law;

2.1.2 has not been prepared, processed, transported or stored using any appliance or
facility that was not free from anything unlawful according to Islamic Law; and

2.1.3 has not in the course of preparation, processing, transportation or storage been in
direct contact with any food that fails to satisfy 2.1.1 and 2.1.2 above.

2.2 Notwithstanding Section 2.1 above:

2.2.1 halal food can be prepared, processed or stored in different sections or lines
within the same premises where non-halal foods are produced, provided that necessary
measures are taken to prevent any contact between halal and non-halal foods;

2.2.2 halal food can be prepared, processed, transported or stored using facilities which
have been previously used for non-halal foods provided that proper cleaning
procedures, according to Islamic requirements, have been observed.

1 The Codex General Guidelines for the Use of the Term “Halal” were adopted by the
Codex Alimentarius Commission at its 22nd Session, 1997. They have been sent to all
Member Nations and Associate Members of FAO and WHO as an advisory text and it
is for individual governments to decide what use they wish to make of the Guidelines.

3 CRITERIA FOR USE OF THE TERM “HALAL”

3.1 LAWFUL FOOD

The term halal may be used for foods which are considered lawful. Under the Islamic
Law, all sources of food are lawful except the following sources, including their
products and derivatives which are considered unlawful:

3.1.1 Food of animal origin

(a) Pigs and boars.
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(b) Dogs, snakes and monkeys.

(c) Carnivorous animals with claws and fangs such as lions, tigers, bears and other
similar animals.

(d) Birds of prey with claws such as eagles, vultures, and other similar birds.

(e) Pests such as rats, centipedes, scorpions and other similar animals.

(f) Animals forbidden to be killed in Islam i.e., ants, bees and woodpecker birds.

(9) Animals which are considered repulsive generally like lice, flies, maggots and other
similar animals.

(h) Animals that live both on land and in water such as frogs, crocodiles and other
similar animals.

(i) Mules and domestic donkeys.

() All poisonous and hazardous aquatic animals.

(k) Any other animals not slaughtered according to Islamic Law.

() Blood.

3.12
Food of plant origin

Intoxicating and hazardous plants except where the toxin or hazard can be eliminated
during processing.

3.1.3 Drink

(@) Alcoholic drinks.

(b) All forms of intoxicating and hazardous drinks.

3.1.4 Food additives

All food additives derived from Items 3.1.1, 3.1.2 and 3.1.3.

3.2 SLAUGHTERING

All lawful land animals should be slaughtered in compliance with the rules laid down
in the Codex Recommended Code of Hygienic Practice for Fresh Meat 2 and the
following requirements:

3.2.1 The person should be a Muslim who is mentally sound and knowledgeable of the
Islamic slaughtering procedures.

3.2.2 The animal to be slaughtered should be lawful according to Islamic law.

3.2.3 The animal to be slaughtered should be alive or deemed to be alive at the time of
slaughtering.

3.2.4 The phrase “Bismillah” (In the Name of Allah) should be invoked immediately
before the slaughter of each animal.

3.2.5 The slaughtering device should be sharp and should not be lifted off the animal
during the slaughter act.

3.2.6 The slaughter act should sever the trachea, oesophagus and main arteries and
veins of the neck region.

3.3 PREPARATION, PROCESSING, PACKAGING, TRANSPORTATION
AND

STORAGE

All food should be prepared, processed, packaged, transported and stored in such a
manner that it complies with Section 2.1 and 2.2 above and the Codex General
Principles on Food Hygiene and other relevant Codex Standards.
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4 ADDITIONAL LABELLING REQUIREMENTS

4.1 When a claim is made that a food is halal, the word halal or equivalent terms should
appear on the label.

4.2 In accordance with the Draft Revision of the Codex General Guidelines on Claims,
claims on halal should not be used in ways which could give rise to doubt about the
safety of similar food or claims that halal foods are nutritionally superior to, or
healthier than, other foods.

CAC/RCP 11, Rev.1-1993

285



EK-1ll: HELAL SERTIFIKASI ORNEKLERI
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THE ISLAMIC FCOD AND NUTRITION COUNCIL OF AMERICA

M) e, hal ST AN i

IFANCA REGISTRATION
Registration No.: GOD. 5929. 100001. US
August 18, 2010

GODIVA CHOCOLATIER
650 k. Neversink Road
Reading. PA 19606 USA

1o Whom It May Concern:

I'his is to certify that GODIVA CHOCOLATIER has been approved and
registered 1o produce Halal products under the supervision of the Islamic
Food and Nutrition Council of America (IFANCA), at the following
location(s):

Brussels. Belgium.

I'he products are Halal. when bearing the “Crescent M Halal™ logo. and
listed on an 1IFANCA HAIL AL P DUCT CERTIFI TE. displaying
product descriptions.

This registration is valid until July 31, 2011, and subject to renewal at that
time.

4 éuhammad Munir Chaé%‘. Ph.D.

Halal Administrator

FANCA Haa Research Center = 777 Susse Highway = Park Ricge, lincis 600658 USA Tei B47-963-00348 « Fax 847.593-0036
FANCA Heac Office » 5207 N Cicers Avenus, #30€ » Chicago. linois 50645 USA Tet 773-283-3708 » Fax: 7732833573
LOSOSF
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CERTIFIED )
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EK-IV: KOSER SERTIFIKASI ORNEKLERI
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EK V- ANKET FORMLARI
Ocak 2017
HELAL GIDA ARASTIRMASI
GD - Goriiyme Uzmam Dikkat !.. (1) Bu form, 18 yas iizeri, [Filtre Sorular] béliimiine uygun kisilere
uygulanacaktir. (2) Liitfen cevaplart okunakli yaziniz ve tilkenmez kalem kullaniniz. (3) Asagida yer

alan bolimleri dikkatle ve eksiksiz olarak doldurunuz. (4) Kiinye bilgileri doldurulmamis, goriisiilen
kisi ile ilgili olarak, gériigme sonucunda alinmasi gereken iletisim bilgileri bulunmayan goriismeleriniz

kesinlikle degerlendirme dis1 birakilacaktir. (5) Soru baslarindaki uyarilara dikkat ediniz.

| GORUSME BILGILERI
IL ADI ILCE ADI MAHALLE/SEMT ADI
GORUSME TARIHI e - o
(GGIAAIYY) BASLAMA SAATI (SS:DD) | BITiS SAATI (SS:DD)
/ /
GORUSME UZMANI (ADI) ‘(:L[‘)AII)\I KOORDINATORU SAHA MUDURU (ADI)

Tim Sorular Sorulmustur OK

C )

Goriisme Se¢imi Dogrudur
OK ( )

Goriisme Gegerlidir OK (

)

T.K. SORUMLUSU (ADI)

T.K. Onay1 Verilmistir OK

EDIT/KODLAMA
SORUMLUSU (ADI)

Edit/Kodlama Yapilmigtir

VERI GIRISI SORUMLUSU
(ADI)

Veri Girisi Yapilmistir OK (

C ) OK( ) )

Merhaba benim adim Helal gidalar ile ilgili akademik bir arastirma yapiyoruz. Arastirma
kapsaminda sizlerin goriislerinizi almak istiyorum. Yardimlarimiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz. Bu
gdriismenin yaklasik 15 DAKIKA siirecegini tahmin ediyorum. izin verirseniz sorulara baglamak
istiyorum.

| D- DEMOGRAFi

Do1. Cinsiyet GD! Sormadan isaretleyiniz
1 | Kadin
2 | Erkek

p02. GORUSULEN KIiSI ICIN Yasiniz1 6grenebilir miyim? Yasi acik olarak mutlaka yaziniz.

YAS:
18 -
1 24 6 |45-49
25—
2 29 7 | 50-54
30—
3 34 8 | 55-59
35—
4 39 9 | 60-65
5 | 40- 44 10 | S6ve
lizeri
D03. Medeni durumunuzu dgrenebilir miyim?
1 | Bekar 3 | Sozlii/Nisanli
2 | Evli 4 | Dul/Bosanmis
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D04. Bu anket akademik bir arastirma icin ger¢eklesmektedir. Anketimiz helal gidalarla ilgilidir. Bu

sebeple, hangi dine mensup oldugunuzu dgrenebilir miyim?

1 | Islam 4 | Budizm
2 | Hristiyanlik ‘ 5 | Belirmek

IStemeOI’
3 | Musevilik Diger:

GD! Yalnizca islam dinini belirtenlerle ankete devam

ediniz.

DO05.

Kendinizi dindar bir kisi olarak tanimlar misiniz?

1 | Evet

2 | Hayir

A —

TUKETICI ETNOSENTRIiZMi

A01.

IKART G(")STEN Simdi size satin alma tutum ve davranislariyla ile ilgili bazi ifadeler

sayacagim. Bu ifadelere ne 6lciide katildiginizi karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmryorum ile “5-
Kesinlikle katiliyorum” arasinda puanlandirir misiniz?

@ 5 g = § L) g
Xs|s| 5| 5|X5
Tiiketici Etnosentrizmi = g | E E = | € 2
8=|=| = || 8%F
X3| =5 S| x3
S| S| ™|~ y
1. Tirk halki ithal tiriinler yerine her zaman yerli {irinler satin
1 2 3 4 5
almalidir.
2. Sadece Tiirkiye'de bulunmayan iiriinler ithal edilmelidir. 1 2 3 4 5
3. Yerli Girinleri satin almak Tiirkiye’nin gelisimine katki
9 1 2 3 4 5
saglayacaktir.
4. Oncelikli olarak her zaman yerli iiriinler tercih edilmelidir 1 2 3 4 5
5. Yabanci menseli iiriinler satin almak Tiirkliige aykiridir. 1 2 3 4 5
6. Yabanci menseli liriinler satin almak Tirklerin igsiz
1 2 3 4 5
kalmasina neden olur.
7. Tirkler her zaman yerli iiriinler satin almalidir. 1 2 3 4 5
8. Her kosulda yerli iiriinleri satin almak en iyisidir 1 2 3 4 5
9. TIhtiya¢ olmadikca diger iilkelerle ticaret cok az olmalidir. 1 2 3 4 5
10. Tiirk ticaretine zarar verdigi i¢in yabanci iiriinler satin
1 2 3 4 5
alinmamalidir.
11. Ithalatin her tiiriine sinirlamalar getirilmelidir. 1 2 3 4 5
12. Uzun dénemde maliyetli bile olsa yerli iriinleri tercih ederim. 1 2 3 4 5
13. Yabanci iiriinlerin Tiirkiye pazarina girmesine izin
- - 1 2 3 4 5
verilmemelidir.
14. Yabanci iiriinlere yiiksek oranda vergi uygulanmalidir. 1 2 3 4 5
15. Ulkemizde bulunmayan iiriinler yabanci iilkelerden satin
1 2 3 4 5
almmalidir.
16. Miisliiman olmayan iilkelerden gida Ithalatina sinirlama 1 2 3 4 5

getirilmelidir.
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A02.

|KART G(")STERI Simdi de size Miisliimanlik ve dindarlikla ilgili baz1 ifadeler sayacagim.
Bu ifadelere ne 6lgiide katildiginizi karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5- Kesinlikle
katiliyorum” arasinda puanlandirir misiniz?

«5|E| g|8|es8
Xxs|s| §S|5|X%g
Dindarhik/Miisliimanlik SE| 5| 5| 2|58
IR
X3| =5
S| M e T
1. Allah’mn birligine ve Hz. Muhammed’in peygamberligine
. 1 2 3 4 5
inancim tamdir.

2. Her giin 5 vakit namaz kilarim 1 2 3 4 5

3. Her y1l ramazan orucumu tutarim 1 2 3 4 5

4. Yeterli mali giiciim olursa hacca giderim 1 2 3 4 5

5. Her yil zekatimi veririm 1 2 3 4 5

6. Sik sik Islam dini ile ilgili kitap ve dergileri okurum 1 2 3 4 5

7. Inandigim dini degerler tiim yasantima yon verir 1 2 3 4 5

8. Miisliimanlar dini kurallara uymak zorundadir 1 2 3 4 5

9. Dindar kimselerle vakit gecirmekten hoslanirim 1 2 3 4 5

10. Siklikla Tanrinin veya ilahi bir bagka varligin, varligimi

: . 1 2 3 4 5
hissediyorum

11. Dini faaliyetlere 6zel olarak zaman ayirmak benim igin

N L 1 2 3 4 5
O6nemlidir.

A03. |KART G(")STER| Helal gida se¢im kriterleri ile ilgili simdi size sayacagim ifadelere ne
olgiide katildiginizi, karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5- Kesinlikle katiliyorum”
arasinda puanlandirir misiniz?

25| E|les|E|ect
<3| s| §|5|Xk

Helal Gida Secim Kriterleri = E E £ 2| € 3

R | =
g | 2 2| =

1. Aile iiyelerim helal sertifikali iiriinleri tercih etmektedirler. 1 2 3 4 5

2. Her kosulda helal sertifikali iiriinleri tercih ederim. 1 2 3 4 5

3. Helal sertifikali iiriin almak i¢in uzun mesafe yol almaktan

1 2 3 4 5
rahatsiz olmam.

4. Helal sertifikali iiriin kullanmak dini degerlerime de

1 2 3 4 5
uygundur.

5. Arkadaslarim helal sertifikali iiriin segmem gerektigini

- . 1 2 3 4 5
diisiinmektedirler.

6. Helal sertifikali iiriinleri tiikketmeyi tercih ederim. 1 2 3 4 5

7. Gelecekte helal sertifikali {iriinleri tiiketmeyi planliyorum. 1 2 3 4 5

8. Saglikli olmasindan dolay1 helal sertifikali iiriinleri tiiketmeye 1 2 3 4 5

caligirim.

A04. |KART GOSTER| Simdi de size helal gidalar ile ilgili bazi ifadeler sayacagim. Bu ifadelere

ne Ol¢iide katildiginiz1 karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmryorum” ile “5- Kesinlikle katilryorum”
arasinda puanlandirir misiniz?
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25| 5| gt
=SS5 2|58|=s
Helal Gida Algist SE|E| 5| Z| €5
SE|E| & |5 S8
TS| 5| % | 2|2
1. Helal sertifikali {irinler daha tazedir. 1 2 3 4 5
2. Aile liyelerim helal sertifikali iiriinleri tercih etmektedirler. 1 2 3 4 5
3. Helal sertifikali iiriinler dogal gidalardir. 1 2 3 4 5
4. Helal sertifikali tiriinler daha lezzetlidir. 1 2 3 4 5
5. Helal sertifikali tiriinlerin besin degeri daha yiiksektir. 1 2 3 4 5

AO05. |KART G(")STER| Gida giivenligi ve saglik algisi ile ilgili size sayacagim ifadelere ne dlciide
katildiginizi, karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5- Kesinlikle katiliyorum” arasinda
puanlandirir misiniz?

@ 5 g E E|l oE
5| 5| 8| 2| x¢g
=2 2 @ S| = 9
Gida Giivenligi ve Saghk S 2| g = 2| E 2
HEIRAHE
X3| =5
S| S| ™|~ y
1. Bulasict hastaliklar nedeniyle gida giivenligi konusunda
ST 1 2 3 4 5
endigeliyim.
2. Etlerin giivenilirligi bugiinlerde beni daha ¢ok
. . 1 2 3 4 5
endiselendiriyor.
3. Sagligim i¢in ekonomik anlamda daha ¢ok fedakarlikta
- 1 2 3 4 5
bulunabilirim.
4. Saglikli yiyecekler hakkinda bilgi sahibi olmak énemlidir. 1 2 8 4 5
5. Saglikla ilgili yagayabilecegim sorunlara karsi alarm
1 2 3 4 5
durumundayim.
6. Sagligim konusunda sorumlu davranirim. 1 2 3 4 5
7. Saglik bilincimin yiiksek oldugunu diisliniiyorum. 1 2 3 4 5

A06. IKART G(")STER| Simdi de size helal gidalarin satildig: yerlerle ilgili bazi ifadeler
sayacagim. Bu ifadelere ne 6l¢iide katildiginiz1 karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmryorum™ ile “5-
Kesinlikle katiliyorum” arasinda puanlandirir misiniz?

05| 8| g|8|eE
5| 5| 8| 2| x¢g
& . =S| 2| 7 S| E g
Helal Uriinlerin Satin Alma Yerleri SE|E| 5| 2| <5
O = - =t = [ =
XE|E| 2 | S|¥3
g | 2 2| =
1. Koylii pazarlarinda satilan iirlinler helaldir 1 2 3 4 5
2. Semt pazarlarinda satilan iiriinler helaldir 1 2 3 4 5
3. Mabhalle Bakkalinda satilan iiriinler helaldir 1 2 3 4 5
4. Yerel slipermarketlerde satilan iiriinler helaldir 1 2 3 4 5
5. Tirkiye’de subeleri bulunan Carrefour, Migros, Metro, gibi
T e . 1 2 3 4 5
uluslararasi zincir siipermarketlerde satilan iiriinler helaldir.
6. BIM, A101, Sok gibi zincir indirim marketlerde satilan
. . 1 2 3 4 5
uiriinler helaldir.
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7. Alkollii igecek satan perakendecilerin sattiklart diger {iriinler
L 1 2 3 4 5
helal olmayabilir.
8.  Alkollii restoranlarin yemekleri helal degildir 1 2 3 4 5
9. 1 2 3 4 5
10. Uluslararasi Fast food zincirlerinin tirtinleri helaldir,
< . 1 2 3 4 5
giivenerek yerim
11. Tanidigim, bildigim veya tavsiye edilen restoranlara giivenir
oradan yerim, digerlerinin helalligi konusunda kusku 1 2 3 4 5
duyarim.
12. Helal logosu olan restoranlari tercih ederim 1 2 3 4 5
13. Restoran ve fastfoodda helal logosu aramam, begendigim her 1 2 3 4 5
yerde yerim
A07. |KART G(")STER| Peki, size sayacagim tercih ettiginiz gidalar ile ilgili ifadelere ne 6lgiide

katildiginiz1 karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5- Kesinlikle katiliyorum” arasinda
puanlandirir misiniz?

+5|E| g|8|e58
x5|5| S|E|xE
Helal Algilanan Marka Tercihi SE|E| g |2|cz
O = - =1 = L=
XE| 5| 2| S|¥3
S| S| ™|~ y
1. Uriiniin helal olup olmadigina markasina gore karar veririm 1 2 3 4 5
2. Uriiniin helal olup olmadigina iiriinii satan perakendeciye 2 3 4
gore karar veririm
3. Uriiniin helal olup olmadigina karar verirken dinen hassas
AN . 1 2 3 4 5
olan arkadaglarimin tercihlerini degerlendiririm
4. Tirk markalarinin yabanci markalara gore daha helal
- P 1 2 3 4 5
oldugunu diisiinityorum
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A08. IKART GOSTER| Simdi de size helal gida sertifikalar1 ve helal sertifikali iirtinler ile ilgili
bazi ifadeler sayacagim. Bu ifadelere ne ol¢iide katildiginizi karta bakarak “1-Kesinlikle
Katilmiyorum” ile “5- Kesinlikle katiliyorum” arasinda puanlandirir misiniz?

05| 8| g|E|eE
5| 5| 8| E|xE
.. =S| S 7 e | = o
Helal Sertifakaya Kars1 Tutumlar ve Helal Sertifikal Uriin S g| g g B2 E 5
Tercihi E 2| & | § 5 5
] <
S| M e T
1. Helal iiriinlerin mutlaka helal iiriin sertifikas1 olmalidir. 1 2 3 4 5
2. Sadece helal sertifikali iiriinleri satin alirim 1 2 3 4 5
3. Helal sertifikasi olan {iriinlere giivenirim 1 2 3 4 5
4. Helal sertifikas1 olan {iriinler helaldir 1 2 3 4 5
5. Helal sertifikali iiriin bulmanin zor oldugunu diisliniiyorum 1 2 3 4 5
6. Helal gida sertifikalarinin isim ve logolarimi bilmiyorum 1 2 3 4 5
7. Tiim gida iiriinleri devlet tarafindan helal sertifikalamaya
1 2 3 4 5
zorlanmalidir
8. Sadece helal sertifikali iiriinlerin satildigi marketler vardir 1 2 3 4 5
9. Marketler gidada helal sertifika olmasin1 dikkate
1 2 3 4 5
almamaktadir
10. Bir iiriine helal sertifikasini hangi kurumun verdigini
. 1 2 3 4 5
bilmiyorum

11. Uriinlerin {izerinde “Islami kurallara uygundur” seklinde yaz
bulunursa helal oldugunu diisiiniiriim

12. Et harici uiriinlerde helal sertifikasi aramam

13. Piyasadaki iiriinlerin geneli helal oldugu i¢in helal sertifikasi
Tiirkiye’de gereksizdir

14. Helal sertifikasini hangi kurumlarin verdigini bilmiyorum

15. TSE’nin verdigi helal sertifikasina giivenirim

16. GIMDES’in verdigi helal sertifikasina giivenirim

17. Sertifikay1 kimin verdiginin 6nemi yoktur, sertifika olmasi
yeterlidir

18. Higbir helal sertifikasina giivenmem

N I L I Y B
NN N NN NN NN
W (W W wwlwl w (W w
E e - B S N N R S S I SN
g || ;o |;aja|al o (o] o

19. Disarida yemek yiyecegim restoranin helal sertifikasinin
gercek olup olmadigini arastiririm

A09. IKART G(")STER| Son olarak size helal/haram {iriinlerle ile ilgili baz1 ifadeler sayacagim.
ifadelere ne 6l¢iide katildigimiz1 karta bakarak “1-Kesinlikle Katilmiyorum” ile ““5- Kesinlikle
katiliyorum” arasinda puanlandirir misiniz?

+E| 5| g|8| 58
x5|58| §S|E|XE
Helal Gida Tutum ve Tercihi SE|E| £ |52z
O = - =1 = [ =
XE|E| 2 | S|¥3
S| S| ™|~ .
1. Domuz iiriinleri veya haram et yemiyorum 1 2 3 4 5
2. Alkolli igecek igmiyorum 1 2 3 4 5
3. Ailemin veya arkadagslarimin igerigine siiphe ile yaklastig
L A 1 2 3 4 5
higbir gida iiriinii satin almam
4.  Uriinii satin almadan dnce Islami kurallara uygun olmasindan
- . 1 2 3 4 5
(kesim, yolum vb.) emin olurum
5. Islami olarak helal iiriinlerin sahip olmas1 gereken &zellikleri
bilirim L2838 ]4]°
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D- DEMOGRAFI

D06. Egitim durumunuzu &grenebilir miyim?

1 | 2 3 4 | 5 6 7 | 8 9
Tlkokul Ortaokul Lise Mezunu Universite Universite Lisans
2 yilik 4 Yilik Ustii
Terk Mezun Mezun Normal Meslek Yksk. Okul | A¢ikogr. | Normal
<5yl 5yl 8 yil 11yl 11yl 13-14 yil 14yil+ | 14yl + 16 y1l +

tabloda en uygun kriteri isaretleyiniz.

Acik olarak yazimz:

GELIR GETIREN BIR iSi YOK, CALISMIYOR
Issiz - su an calismiyor - ek gelir yok, yardim aliyor 1
Issiz - su an calismiyor - diizenli ek gelir var 2
Ev kadini - ek gelir yok, yardim aliyor 3
Ev kadin - diizenli ek gelir var 4
Ogrenci 5
UCRETLI - MAASLI CALISIYOR
Isci/hizmetli - parca basi isi olan (yevmiye) 6
Isci/hizmetli - diizenli isi olan (maas) 7
Ustabasi/kalfa - kendine bagli is¢i ¢alisan 8
Yonetici olmayan memur / teknik eleman / uzman vs. 9
Yonetici (1-5 ¢alisani olan) 10
Yonetici (6-10 ¢alisani olan) 11
Yonetici (11-20 ¢alisan1 olan) 12
Yonetici (20'den fazla galisani olan) 13
Ordu mensubu (uzman er, astsubay, subay) 14
Ucretli Nitelikli uzman (avukat, doktor, mimar, miihendis vs) 15
KENDI HESABINA CALISIYOR - SERBEST MESLEK - NITELIKLI
UZMAN
Ciftci (kendi bagina/ailesiyle ¢alisan) 16
Seyyar - Kendi isi (freelance dahil), dilkkkanda hizmet vermiyor 17
Tek basina galigan, diikkkan sahibi, esnaf (taksi soforii dahil) 18
Isyeri sahibi- 1-5 calisanli (Tic, Tarim, imalat) 19
Isyeri sahibi- 6-10 ¢alisanl1 (Tic, Tarim, Imalat) 20
Isyeri sahibi -11-20 ¢alisanl (Tic, Tarim, Imalat) 21
Isyeri sahibi - 20'den dazla ¢alisanli (Tic, Tarim, Imalat) 22
Serbest nitelikli uzman (avukat, miithendis, mali miisavir, bilgisayar yazilimcisi vs) | 23
EMEKLI
Emekli 24

DO07. Mesleginizi 6grenebilir miyim? GD! Oncelikle agik olarak meslegi yaziniz. Daha sonra

D08. Siz dahil hanenizde kag kisi yasadigint 6grenebilir miyim? Siz dahil hanenizdeki ¢ocuk, geng,
yetiskin ve yasli sayisini 6grenebilir miyim? GD!.. ILGILI GRUBUN KARSISINDAKI
KUTUYA BiREY SAYISINI AYRI AYRI YAZINIZ DAHA SONRA; TOPLAM SAYIYI

ALARAK ISLEYINiZ.
1 (00 — 06 Yas Aras1) Cocuk 4 (25 — 54 Yas Arasi) Yetiskin
sayisi sayisl
2 (07— 14 Yas Arasi) Cocuk 5 | (55 Yas Uzeri) Yash sayis
sayisi
3 2511}5/1;1 24 Yas Arasi) Geng TOPLAM Birey Sayisi

D09. Hanenizin aylik ortalama toplam gelirinin ne kadar oldugunu 6grenebilir miyim? GD!.. GELIRI

RAKAM iLE VE ACIK OLARAK YAZARAK TABLOYA iSLEYINiZ.
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Acik Olarak :.........ccocouin... ~TL
01 | 999 TL ve alts 05 | 4.000-4.999 TL 09 | 8.000-8.999 TL
02 | 1.000 -1.999 TL 06 | 5.000-5.999 TL 10 | 9.000 -9.999 TL
03 | 2.000 —2.999 TL 07 | 6.000—-6.999 TL 10.000 TL ve Uzeri
04 | 3.000-3.999 TL 08 | 7.000—-7.999 TL

[ILETiSiM BILGILERI

Goriigmeyi kabul ederek, verdiginiz bilgiler i¢in sahsim ve sirketim adina tesekkiir ederim.

Sizinle bu goriismeyi yapip yapmadigimin teyidi amaciyla bir kereye mahsus olmak iizere
Istanbul’daki Sirket Merkezimiz tarafindan aranabilirsiniz. Bu nedenle size ulasabilmeleri i¢in son
bilgileri de almak zorundayim.

Adiniz1 ve soyadinizi 6grenebilir miyim? GD!.. Mutlaka yanit aliniz.

Sabit telefonunuzu 6grenebilir miyim? GD!.. Mutlaka yanit aliniz.

Cep telefonunuzu 6grenebilir miyim? E-Posta (e-mail) adresinizi 6grenebilir miyim?

Sizin i¢in uygunsa adres bilgilerinizi 6grenebilir miyim? GD!.. Mutlaka yanit aliniz.

AD/SOYAD
SABIT TELEFON
CEP TELEFONU
E-POSTA @
ADRESI
ADRES C.ADDE./SOKAK
SITE/BINA ADI
GD!.. Goriisme BINA/BLOK NO
ngg&ﬁl:;;zm y’ MAHALLE/SEMT I,\DISIRE/EV
gerek yoktur. LCE /1L /

GORUSMEYiI KABUL EDEREK, ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR
EDERIZ
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HALAL FOOD RESEARCH

This survey was prepared within the framework of a doctoral dissertation titled "The Relationship
between Consumer Preferences and Behaviors of Halal and Halal Certified Products in the
Food Sector" and conducted by Yakup GUZEL, Ph.D. student, Department of Business
Administration of the Institute of Social Sciences of Kirikkale University (Production
Management and Marketing Science Department).

The data obtained from the research will not be shared with the third parties and you will not be asked
for any identity information.

The survey consists of 2 parts and 96 questions. It takes about 10 minutes to answer the questions.
Before you answer the questions, read carefully the relevant sections. Please be sure to answer all the
questions.

Thank you for your participation.

Yakup GUZEL
yakup.guzel@yahoo.com

| D- DEMOGRAPHY

D10. Gender (Mark without asking.)
Female
2 | Male
D11. Age:

D12. Marial status
1 | Single \ 3 | Engaged
Married 4 | Widow/Divorced

D13. This questionnaire is for academic research. Our survey is about halal foods. For this reason,
can I learn which faith (denine) you believe?

1 Islam 4 | Buddhism

2 | Christianity 5 | Does not want to
specify

3 Judaism Other:

Only those who choose Islamic religion will
continue the survey.

D14. Would you describe yourself as a religious person?

Yes
2 | No
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| A — HALAL FOOD PREFERENCES AND ATTITUDES

A10. Below given some statements about purchasing attitudes and behaviors. Please mark each
statement with a numbers from 1 to 5 which represents your opinion the best:”1” if you strongly
disagree , “5” if you strongly agree”

°
=5 & o >
oL (€| 3 | 9| @Y
Consumer ethnocentrism s B F 51 65
59 | 2 o < | 5<
wa | Ao g (1)
1. Local product should be always prefered to imported
1 2 3 4 5
products.
2. Only the products which are not available in our country
. 1 2 3 4 5
should be imported.
3. Buying local products will support the development of our 1 5 3 4 5
country.
4. Priority should always be given to local products in our 1 2 3 4 5
preferences.
5. Buying foreign origined products is contradictory to Islam. 1 2 3 4 5
6. Buying foreign origined products causes unemloyment in our 1 2 3 4 5
coutry.
7. Muslims should buy products of their own country. 1 2 3 4 5
8. In any circumstances, buying local products is the best
- 1 2 3 4 5
option.
9. International trade should be minimum unless it is required. 1 2 3 4 5
10. Buying foreign products should be avoided since they harm
, 1 2 3 4 5
our country’s trade.
11. All kind of import should be restricted. 1 2 3 4 5
12. I prefer local products even if it is more costly in long term. 1 2 3 4 5
13. Foreign products should be banned from our local markets. 1 2 3 4 5
14. Foreign products should be subject to high tax rates. 1 2 3 4 5
15. Products which are not available in our country should be
. . 1 2 3 4 5
bought from foreign countries.
16. Food import from non-Islamic countries should be subject to
" 1 2 3 4 5
restrictions.
Al1l.
°
231 3| @9 ey
o 2 o =] 1 @8
Religion/ Islam 68| ®| & | 5| 65
SLONY o < | 5<
wa | o g ()
1. My faith for uniqueness of Allah and Muhammad being his
. 1 2 3 4 5
prophet is absolute.
2. I pray five times every day 1 2 3 4 5
3. I do fasting during the holy month of Ramadan every year 1 2 3 4 5
4. I would make a pilgrimage to Mecca if I can afford it. 1 2 3 4 5
5. I give my zakat every year. 1 2 3 4 5
6. I often read books and journals about the religion Islam. 1 2 3 4 5
7. Religious values that I believe in, direct all of my life. 1 2 3 4 5
8. Muslims are in charge of obeying the religious principles. 1 2 3 4 5
9. I like spending time with religious people. 1 2 3 4 5
10. I often feel the existence of God or an other divine being. 1 2 3 4 5
11. Sparing a special time for reigious activities is important for 1 5 3 4 5
me.
Al12.
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o
29 9| @ =
255 5|8 28
Criteria for Halal Food Choise S o 8 o S =
4o = o = < o <
»nAa [a] S (1]
1. My family members prefer the products with halal certificate. 1 2 4 5
2. I prefer products with halal certificate in any circumstances. 1 2 4 5
3. I wouldn’t be uncomfortable with traveling for a long 1 2 3 5
distance to buy a product with halal certificate.
4. Using a product with hallal certificate complies with my 1 5 3 4 5
religious values.
5. My friends think that I should prefer products with hallal
i, 1 2 3 4 5
certificate.
6. I prefer consuming products with hallal certificate. 1 2 3 5
7. I am planning to consume products with hallal certificate in
1 2 3 4 5
the future
8. I try to consume products with hallal certificate since they
1 2 3 4 5
are healty.
A13.
]
23 9| 2 =)
of | 2| ¢ @9
Perception of Halal Food § gl 8| 8 | 5 § 5
5.2 9 .g < o <
(=) (a] 5 (7}
1. Products with halal certificate are more fresh. 1 2 3 4 5
2. My family members prefer products with hallal certificate 1 2 3 4 5
3. Products with halal certificate are natural foods. 1 2 3 4 5
4. Products with halal certificate are more tasty. 1 2 3 4 5
5. Nutritive value of the products with halal certificate is higher. 1 2 3 4 5
Al4.
o
231 3| 9 ey
o 2 o =] 9 | @9
Food Safety and Health So| 2| % | £t
ood Safety and Hea S® o b 9| So
s 2 a 'g < s <
nAa [a] S (1]
1. I have concerns about food safety due to communicable
. 1 2 3 4 5
diseases.
2. Meat safety worries me a lot more in these days. 1 2 3 4 5
3. I am ready to make sacrifices in economic sense for the sake
1 2 3 4 5
of my health.
4. Having information about healty food is important. 1 2 3 4 5
5. I am on the alert for the health related problems that I can
; 1 2 3 4 5
face with.
6. I behave responsibly about my health. 1 2 3 4 5
7. I believe that my consciousness level for health issues is
. 1 2 3 4 5
high.
A15.
o
231 3| o ey
o 2 o T 9 | @9
Places to Buy Halal Product so | 8| 9| E|5E
aces to Buy Halal Products Sm s 0 o | 8o
4o = = 'g < = <
(/) =] [a] S (1]
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8. Products that are sold in the farmers market are halal. 1 2 3 4 5
9. Products that are sold in the neighborhood markets are halal. 1 2 3 4 5
10. Products that are sold in the grocery stores are halal. 1 2 3 4 5
11. Products that are sold in the local supermarkets are halal. 1 2 3 4 5
12. Products that are sold in the international chain
supermarkets such as ASDA, TESCO which has branches in 1 2 3 4 5
UK, are halal.
13. Products that are sold in the chain discountmarkets such as
1 2 3 4 5
LIDL are halal.
14. Products that are sold by the retailers which sell alcoholic
- 1 2 3 4 5
beverages might not be halal.
15. Food in the restaurants which serve alcoholic beverages are
1 2 3 4 5
not halal.
16. Products of the international fast food chains are halal, I
. 1 2 3 4 5
confidently eat.
17. I trust and eat at the restaurants that are familiar to me,
known by me or recommended; I suspect that others are not 1 2 3 4 5
halal.
18. I prefer the restaurants which have halal sign. 1 2 5
19. Halal sign of the restaurants and fast food restaurants is not 1 2 5
necesessary for me, I eat wherever I like.
Al6.
°
281 9| @ ey
o2 | €/ 3 | 9|9y
Halal Perceived Brand Preference cR | R| &8 | 5| 85
50| 9w T | g 5«
wao | a S n
1. I decide if the product is halal or not, according to its brand. 1 2 3 5
2. I decide if the product is halal or not, according to the
. : 1 2 3 5
retailer it is being sold by.
3. While I am making a decision about a product being halal or
not; I value the preferences of my friends who have reigious 1 2 3 4 5
sensitivities.
4. I believe that local brands are more halal than foreign
1 2 3 4 5
brands.
Al7.
°
23 8| @ =
ol | 2| 3 |8 @Y
Attitudes towards Halal Certification and Halal Certified Sl B 5165
Product Preference 52 |2 2 < | 5<
n Ao [a] 5 (0]
1. Halal products must have a halal product certificate. 1 2 3 4 5
2. I buy only halal certified products. 1 2 3 4 5
3. Irely on only the products with halal certificate. 1 2 3 4 5
4. Halal certified products are halal products. 1 2 3 4 5
5. I think it's hard to find halal certified products. 1 2 3 4 5
6. I do not know the names and logos of halal food certificates. 1 2 3 4 5
7. All food products must be compulsory to be halal certified by
1 2 3 4 5
the state.
8. There are grocery stores where only halal certified products
1 2 3 4 5
are sold.
9. Grocery stores do not pay attention to sell food that have
o 1 2 3 4 5
halal certificates.
10. I do not know which institution gives Halal certificate to a
1 2 3 4 5
product.
11. If there is a tag on the food which says that "The food is
produced according to the Islamic rules" I think that it is a 1 2 3 4 5
halal food
12. I do not look for halal certificate for non-meat products. 1 2 3 4 5
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13. Halal certificate is unnecessary in UK because the products in 1 2 3 4 5
the market are already halal.
14. I do not know which institutions give Halal certification. 1 2 3 4 5
15. I trust the halal certificate given by HMC. 1 2 3 4 5
16. I trust the halal certificate given by any Halal Certified
LT 1 2 3 4 5
institution.
17. No matter which institution gives the certificate, it is enough
o 1 2 3 4 5
for food to have a certificate.
18. I do not trust any halal certificates. 1 2 3 4 5
19. I investigate whether the halal certificate of the restaurant
. . 1 2 5
that I am going to eat is real or not.
A18.
°
231 3| 9 >
of | 2| g 9y
Halal Food Attitude and Preference 68| R| & | 5| 85
59 | v | T | q| 5«
wao | o 5 [}
1. I do not eat pork meat or haram meat. 1 2 3 4 5
2. Ido not drink alcoholic drinks. 1 3 4 5
3. I do not buy any food products that my family or my friends
% - 1 2 3 4 5
have suspicions about the content of it.
4. I become sure before purchasing the product that it is in
- - - 1 2 3 4 5
accordance with Islamic rules (slaughtering etc.)
5. I know the properties that halal products should have
. - 1 2 3 4 5
according to the Islamic rules.

D- DEMOGRAPHY

D15. May I learn your education status?
D16. May I learn your occupation?
D17. May I learn how many people you live in, including you?
May I learn the number of children, young people, adults and the elderly in your household,

including you?

D18. May I learn how much your monthly average total income is?

THANK YOU FOR PARTICIPATING THE SURVEY!
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EK VI: TS OIC/SMIIC 1 Helal Gida Genel Kilavuzu
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