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Bu ¢alismanin temel amaci, restoran miisterilerinin helal gida hakkindaki diisiincelerini
belirlemek ve bu diisiincenin, kisilerin sahip olduklari sosyo-demografik faktorlere gore
degisip degismedigini ortaya koymaktir. Literatlir incelendiginde helal gidaya yonelik
birgok arastirma bulunurken, restorana gelen misafirlerin helal gidaya yonelik algisini
belirlemeye yonelik az sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Bu noktada c¢aligma 6nemli
goriilerek, gergeklestirilmesi gerektigi diisliniilmiistiir. Aragtirmanin 6rneklemini Tekirdag
il merkezinde bulunan birinci smif restoran isletmelerine gelen 329 misafir
olusturmaktadir. Veriler, katilimeilarin helal gidaya iliskin diisiincelerini belirlemeye
yonelik ifadelerden ve demografik Ozelliklerine ait sorulardan (cinsiyet, yas, medeni
durum, gelir diizeyi, egitim seviyesi, meslek) olusan bir anket kullanilarak elde edilmeye
calistlmistir. Elde edilen verilerin yorumlanmasi igin faktor analizi, t testi, annova testi
gibi analizler kullanilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin helal gida algisinin orta
diizeyde oldugu ve bu alginin katilimcilarin cinsiyetlerine, medeni durumlarina ve
mesleklerine gore bir farklilik gostermedigi ancak egitim diizeyi, yas ve gelir diizeyine
gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir.

Abstract

Halal tourism
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The main purpose of this study is to determine restaurant customers' thoughts about halal
food and to show whether these considerations vary according to socio-demographic
factors. When the literature is examined, it is seen that there are relatively few studies to
determine the perception of halal food of the guests who come to restaurants while there
are many studies on halal food. At this point, it has been thought that the study should be
realized by seeing the importance of it. The sample of the research consists of 329 guests
who came to first class restaurant operations in Tekirdag province centre. The data were
obtained by using a questionnaire that included participants' attitudes toward halal food
and their demographic characteristics (gender, age, marital status, income level, education
level, occupation). Analyses such as factor analysis, t test, anova test were used to
interpret the data obtained. As a result of the research, participants were found to have a
moderate level of halal food perception and these participants did not differ according to
their gender, marital status and occupation, but showed significant differences according
to education level, age and income level.
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GIRIS

Turizm endiistrisi sosyal, ekonomik, siyasi, kiiltiirel etkileri sebebiyle tiim Diinya Ulkeleri acisindan énemli bir
sektor olmus ve olmaya da devam edecektir. Turist sayis1 ve turizm gelirleri agisindan daha fazla pay elde etmek
isteyen tilkeler, turistik triinleri farklilastirarak veya cesitlendirerek misafir beklentileriyle uyumlu olarak yeni
pazarlar bulma yoluna gitmislerdir (Sriprasert vd., 2014: 216). Diinyada Miisliiman turistlerin sayisinda meydana
gelen artis, bu pazarin turizm literatiiriinde ¢ok fazla ilgi ¢cekmesini saglamistir (Shafaei, 2016: 1). Bu yeniliklerle
birlikte dikkat ceken pazarlardan biri de helal turizm ve helal gida kavramlaridir (Samori ve Sabtu, 2014: 145).
Gilinlimiizde bir¢ok insan giinlilk yasamlarinda, seyahatlerinde ya da yurt dis1 gezilerinde helal iiriinleri talep

etmektedir (Shuriye ve Daud, 2014: 1127).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yaganan gelismeler, tiiketicilerin refah diizeyinin artmas1 ve igletmeler arasinda
yasanan siddetli rekabet glinlimiizde tiiketicileri daha bilingli bir hale getirmektedir. Giiniimiizde tiiketicilerin satin
alma kararini etkileyen pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Bu faktorlerden en 6nemli olarak ele alinabilecek faktoriin,
kiiltiirel deger igerisinde yer alan dinin (Essoo ve Dibb, 2004: 689; Soesilowati, 2010: 153) oldugu sdylenebilir.
Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin satin alma tercihlerine bakildiginda baz iiriinlerin 6zellikle helal iiriin oldugu i¢in
satin alinirken, bazilariin da sadece helal iiriin olmadig: i¢in satin alinmadigi anlasilmaktadir (Kurtoglu ve Cigek,
2013: 182).

Helal kavrami “’dinin kurallarina aykir1 olmayan, dini bakimdan yasaklanmamis olan, kurallara ve geleneklere
uygun, haram karsit1”” seklinde tanimlanmaktadir (TDK). ‘’Seyahat, dinlenme ve eglenme isteginin islami kural ve
inaniglara uygun bir sekilde gerceklestirilmesi helal turizm kavramini tanimlamaktadir’” (Bogan vd., 2016: 1428).
Helal turizmde konaklama, seyahat etme, yeme-igcme, dinlenme gibi “’yapilan tiim faaliyetler dini hiikiimler
igerisinde gergeklestirilmektedir’” (Yilmaz ve Giiler, 2012: 372). Tiirkiye, Misliiman bir iilke olmas1 sebebiyle
gerekli 6zen gosterildigi takdirde Helal Turizm ve Helal Gida’dan iyi bir pay alabilir.

Helal turizm ve helal gida konusunda son yillarda calismalarin ¢ok yeterli olmasa da yapildig1 goriillmektedir
(Zulkharnain ve Jamal, 2012: 337). Bu ¢alismada 6zellikle tiiketicilerin helal gida hakkindaki diisiinceleri ve bu
diisiincenin, kisilerin sahip olduklar1 sosyo-demografik faktorlere gore degisip degismedigi ortaya konulmaya
calisilmigtir. Bu amagla helal turizm ve helal gidaya iliskin temel bilgiler verilmeye calisilarak, konuyla ilgili

analizler gerceklestirilmistir.
Kuramsal Cerceve

Din konusu son 30 yildir pazarlama alaminda nemli gériilerek galismalarda ele almmmustir (Ozbek vd., 2013:
116). Ciinkii farkli dini gruplar farkli inanglari, farkli inanglar da farkli yasam tarzlarini olusturmakta ve din,
insanlarin yasamlarini ya da davranislarini bir ¢ok yénden etkileyebilmektedir (Shakona vd., 2015: 22). Insanlarin
dini inaniglar1 onlarin neyi ve nasil tiiketecegini de belirleyebilmektedir (Fam vd., 2004:542; Hanzee ve Ramezani,
2011: 1-2; Jafari ve Siierdem, 2012: 9) Arastirmalar tiiketicilerin satin alma tercihleri {izerinde dinin etkisinin
(Yesiltas vd., 2012: 193) ekonomik faydadan daha fazla oldugunu gostermektedir (Essoo ve Dibb, 2004: 689;
Soesilowati, 2010: 153). Farkli dini inamslar insanlarin turizm faaliyetlerine yaklasimlarim da

farklilastirabilmektedir (Vukonic, 2002: 59) ve aym zamanda dini kurallar turizm sektoriine de entegre
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edilebilmektedir (Stephenson, 2014: 157). Din hem turizm isletmeleri hem tiiketici davranmiglanyla iligkilidir
(Battour ve Ismail, 2014: 1).

Helal Pazar, giinlimiiz diinyasinin en karli ve en etkili pazarlarindan bir tanesidir (Akyol ve Kiling, 2014: 172).
Chookaew vd. (2015) yaptiklar1 ¢alismada, helal turizmin tam anlamiyla gerceklestirilebilmesinin tiim turizm
isletmelerinde Islami kurallara uyulmasiyla miimkiin olabilecegini vurgulamaktadirlar. Yani helal turizm
kavramindan bahsedebilmek icin turizm isletmesi olarak sayilan basta konaklama isletmeleri olmak iizere; seyahat,

yiyecek icecek, ulasim ve eglence isletmelerinde de islami kurallara uyulmas: gerekmektedir.

Helal gida kavranu; ‘Islam hukukuna gore izin verilen gida’ seklinde tanimlanmis olup, Islam hukukuna gore
yasaklanmis seylerden olusmamasi; Islam hukukuna gore yasaklannmus bir tesis ya da cihazla hazirlanmis ya da
saklanmis olmamasi; liretim, isleme, tasima ve depolama konusunda helal olmayan gidalarla temasinin olmamasi
ve helal gidalarin Islami usuller cercevesinde hazirlanmasini esas almaktadir (Simsek, 2013: 27; Cukadar, 2015: 5).
Yiyecek igecek isletmelerinin Islami turizm konseptinde hizmet sunabilmesi igin helal gida kosullarina uymast,
meniilerinin helal gida kosullar1 tagimasi, alkollii higbir iirlinii isletmede bulundurmamasi, ayrica miisterilerin
ibadetlerini gergeklestirmesine olanak vermesi ve mimari yapida da Islami kosullara dikkat etmesi gerekmektedir
(Tekin, 2014: 757). Yani helal gida diye adlandirilan yiyecek ve igeceklerde sadece ‘igerik’ agisindan
degerlendirme yapma, konu acisindan eksik kalacaktir. Hem igerik, hem sunum, hem depolama veya tagima
asamasinda da Islami usullerin gdz 6niinde tutulmas: ve Islami kurallara uygun olarak siirecin islemesi énem arz
etmektedir. Sayilan bu sebeplerden dolayr miisliimanlarin yiyecek icecek satin alirken sertifikasyon sistemine
ihtiyag duyduklar1 sdylenebilir (Cukadar, 2015: 1). Ciinkii helal gida sertifikasi, miisliimanlarin tiikettikleri tim
gida iiriinlerinin yetkili kurumlarca denetlenip, Islami kurallara uygun bulunmasi durumunda verilen ve
miisliimanlarin yiyecek ve igecek iirlinlerini goniil rahatligiyla almalarimi saglayan sertifikadir (Yener, 2011:127;

Cukadar, 2015: 1; Talib vd., 2016: 6).

Gliniimiizde insanlar yogun ¢alismakta ve yemek yaparken zamandan tasarruf edebilmek i¢in hazir gidalara
yonelmektedir. Kiiresel diinyada tiiketiciler yiyecek i¢ecek iirlinlerini sadece kendi iilkelerinden degil farkli dinlere
mensup diger iilkelerden de ithal edebilmektedir. Diinyada iki milyar Islami inanisa sahip insanin 6nemli bir
kismimin yiyecek igecekleri tiikketirken hangilerinin haram hangilerinin helal olacagimi bilmek istemeleri, helal gida
pazarimi dnemli bir noktaya tasimaktadir. Yillik ortalama yilizde on biiylime trendine sahip bu pazarda Tiirkiye’nin
de yer almasi ekonomik agidan onemli goriilmektedir (Ozdemir ve Yayli, 2014: 198). Ekonomik bilyiime igin

onemli bir potansiyele sahip olan helal endiistri; gidalar1 da hizmetleri de kapsamaktadir (Zulkfli vd., 2011: 295).

Miisliiman turistler i¢in gittikleri destinasyonlardaki helal gidalarin mevcudiyeti biiyiik 6nem tasimaktadir
(Battour ve Ismail, 2015: 3). Ozellikle kentlerde yasayan Miisliimanlarin yiyecek icecek satin alma davranislari
lizerine yapilan ¢alismada tiiketicilerin et, balik ve sebzeleri segerken helal ve haram noktasina ¢ok dikkat ettikleri
goriilmektedir. Ayrica yine bu ¢alismayla birlikte Misliiman tiiketicilerin helal gidada en 6nemli olarak gordiikleri
unsurun domuz eti ve alkol icermemesi oldugu sdylenebilir (Soesilowati, 2010; Cankiil, 2011). Dali vd. (2008)’de
Malezya ve Brunei’de yaptiklari ¢alismada, tiiketicilerin helal sertifikali iiriinleri helal sertifikasi olmayan {irlinlere
gore daha pahali bulduklarini belirtmektedir. Wan-Hassan ve Awang (2009) tarafindan Yeni Zelanda’da yapilan

calismada ise, yiyecek icecek isletmecilerinin helal gida tretim ve tanitim konusunda isteksiz olduklari ¢linkii
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Miisliiman pazarinin kendileri igin ¢ok 6nemli olmadigimi diisiindiiklerini belirtmektedir. Mutsikiwa ve Basera
(2012) tarafindan Zimbabve’de yapilan ¢aligmada tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel etkilerinin helal gidaya yonelik
tutumlarint yok denecek kadar az etkiledigi anlasilmaktadir. Fakat yine bu c¢aligmayla Miisliiman tiiketicilerin
Miisliiman olmayan tiiketicilere oranla degerlerine daha bagli olduklar1 anlagilmaktadir. Baran ve Batman (2015),
gida sektoriinde tiiketici beklentilerini karsilamada helal gida giivencesinin 6nemi iizerine yapmis olduklar
caligmada tiiketici farkindaliginin yeterli diizeyde olmadigi sonucuna ulagmislardir. Baran vd. (2016), otel
miisterilerinin helal giday1 nasil algiladiklarina iliskin yapmis olduklari arastirmada iilkemiz tiiketicileri agisindan
yeterli diizeyde algilanmadig1 ve bu konuda toplumu bilin¢lendirmenin 6nemi ve helal gida konusunda standart

olusturulmasi gerektigi sonucuna ulagmislardir.
YONTEM
Arastirmanin Amaci

Helal gida ve helal turizm son dénemlerde 6nemi gittikge artan bir pazar haline gelmektedir. Giiniimiizde bir¢ok
insan helal turizm faaliyetlerine katilmakta ve helal gida {irlinlerini tercih etmektedir. Bu nedenle isletmelerin bu
pazarlarda basarili olmalari ya da istedikleri Pazar paylarini elde etmeleri icin tiiketicilerin helal gida hakkindaki
disiincelerini, algilarini, tutumlarini ve beklentilerini bilmeleri gerekmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin temel
amact; tiiketicilerin helal gida hakkindaki algilarini belirlemek ve bu diisiincenin sahip olduklart sosyo-demografik

faktorlere gore degisip degismedigini ortaya koymaktir.
Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketicilerin sahip oldugu sosyo-demografik faktorler bir iiriiniin algisinda ya da bir isletmeyi tercih etmede
etkili olabilmektedir. Ozellikle helal gida ile ilgili algilar tiiketicilerin egitim, cinsiyet, yas, gelir vb. durumlarina
gore degisiklik gosterebilecektir. Alan yazin incelendiginde, yapilan ¢aligmalarin sonuglarinin bu ifadeyi destekler

nitelikte oldugu goriilmektedir.

Kurtoglu ve Cigek’in (2013), tiiketicilerin helal trtnler hakkindaki algilama, tutum ve beklentilerini tespit
etmeye yonelik olarak yaptiklari calismada; tiiketicilerin algilama, tutum ve beklentilerinin cinsiyet, 6grenim
durumu, meslek ve gelirlerine gore farklilik gosterdigi, yas ve medeni duruma gore ise farklilik gdstermedigi ortaya

cikmustir,

Kéleoglu vd. (2016), tiiketicilerin helal tiriin algist ve helal trlinleri satin alma niyetleri arasindaki iliskileri
belirlemek amaciyla yaptiklar ¢alismada; tiiketicilerin helal {iriin algist ve helal {irlinleri satin alma niyetleri ile
yas, meslek ve egitim diizeyi degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulmazken, gelir

degiskeni ile arasinda anlamli farkliliklar tespit etmislerdir.

Akbiyik ve Eroglu’nun (2016) tiiketicilerin helal sertifikali {irlinlere yonelik alg1 ve beklentilerini belirlemeye
calistiklar1 arastirmada, helal gida algisinin tiiketicilerin sahip oldugu egitim diizeyine gore farklilik gosterdigini

ortaya koymuslardir. Bu kapsamda arastirmada gelistirilen hipotezler su sekildedir:
H1: Katilimcilarin cinsiyetleri ile helal gida algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Katilimcilarin medeni durumlari ile helal gida algis1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H3: Katilmcilarin egitim seviyesi ile helal gida algis1 arasinda anlaml1 bir iliski vardir.
H4: Katilimcilarin yaslar ile helal gida algis1 arasinda anlaml1 bir iligki vardir.

H5: Katilmcilarin gelir diizeyleri ile gida algisi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6: Katilimcilarin meslekleri ile helal gida algis1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tekirdag il merkezinde bulunan birinci sinif restoran isletmelerine gelen misafirler
olusturmaktadir. Ancak bu isletmeleri tercih eden misafirlerin sayisi tam olarak bilinmemektedir. Bu nedenle
Yazicioglu ve Erdogan (2004: 50) tarafindan d= +- 0,05 Ornekleme hatasi ve p=0,05, g=0,05 giiven araliginda
orneklem biiyiikliigiiniin 384 olmasi gerektiginin belirtilmis oldugu Orneklem Biiyiikliigii Tablosundan

yararlanilmistir.

Bu verilerden hareketle 6rneklem biiytikliigli 384 olarak belirlenmis ve 6rnekleme alinacak bireyler kolayda
ornekleme yontemi ile secilmistir. Restorana gelen misafirlere yonelik 400 anket dagitilmig, bu anketlerden 361

tanesi geri toplanabilmis, hatali ve bos birakilan anketler gikarildiktan sonra 329 anket arastirmaya dahil edilmistir.

Orneklemi olusturan katilimeilarm % 55°i erkek, % 34’ii 2000-3000 TL arasinda gelire sahip, %48,6’s1 6zel

sektor ¢aligsant, %36,8’1 6n lisans mezunu, % 63,2’si evli ve %32,5’1 36-45 yas arasindaki kisilerden olugsmaktadir.
Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak daha dnce giivenirliligi ve gecerliligi saglanmis 6lgekten ve demografik
sorulardan olusturulmus bir anket formu kullanilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir; Anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin helal gidayla ilgili diisiincelerini belirlemeye yonelik ifadeler yer alirken, ikinci boliimde;
katilimeilarin, cinsiyet, yas, meslek, medeni durum, 6grenim durumu ve gelir durumunu 6grenmeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Anket ¢alismasi 10 Ekim-05 Kasim 2016 tarihleri arasinda orneklem dahilindeki restoranlara
gidilerek oradaki misafirlere yapilmistir. Oncelikle isletme yoneticileri ile bire bir goriisiilmiis ve ¢alismanin amaci
aciklanarak gerekli izinler alinmistir. Daha sonra bu isletmelere gelen misafirlerden ankete katilmak isteyenlere

anketler doldurulmustur.

Katilimcilarin helal gidaya yonelik diisiincelerini belirlemek i¢in daha 6nce bircok calismada giivenirliligi ve
gecerliligi saglanmis olan (Kurtoglu ve Cicek, 2013; Koleoglu vd., 2016; Aslan 2016; Akbiyik ve Eroglu, 2016),
Dali vd., (2009) tarafindan gelistirilen, Kurtoglu ve Cicek’in Tiirk¢eye uyarladiklar1 36 ifadeden olusan “Helal
Gida” 6lgegi kullanilmustir. Ankette kullanilan helal gida dlgegi 5°1i Likert tipinde (1-kesinlikle katilmiyorum ile 5-

kesinlikle katiliyorum) derecelendirilmistir.

Olgegin giivenirliligini belirlemek amaciyla yapilan giivenirlilik analizi neticesinde Helal iiriin 6lgeginin
Cronbach alfa degeri 0,790 olarak bulunmustur. Helal {iriin Slgeginin alt boyutlarinin Cronbach alfa degerleri
strastyla; tutundurma boyutu icin “0,748”, dagitim boyutu igin “0,781”, fiyat boyutu i¢in “0,811”, sertifika boyutu
i¢in; “0,741”, satin alma boyutu i¢in “0,712”, {irlin boyutu i¢in “0,785’tir.
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Genel olarak sosyal bilimlerdeki arastirmalarda Cronbach alfa (o) katsayisi ile ilgili su degerlendirmeler yapilir
(Islamoglu ve Almagik, 2014: 283):

e < 0<0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

e 0.40 <a<0.60 ise dlgek giivenilirligi diistiktiir.

e 0.60 <a<0.80ise dlgek oldukca giivenilirdir.

e 0.80<a<1.00ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu veriler 1s18inda arastirmada kullanilan 6lgegin ve alt boyutlarinin giivenirlilik diizeyinin yeterli oldugu

sOylenebilir.
BULGULAR VE TARTISMA
Faktor Analizi

Faktor analizi yapabilmek i¢in degiskenler arasinda belirli bir oranda korelasyon bulunmalidir. Barlett kiiresellik
testi bu iligkinin olup olmadigini belirlemeye yonelik olarak yapilmaktadir. P degeri 0,05 anlamlilik derecesinden
kiigiikse faktor analizi yapmak igin yeterli iliski vardir. Benzer sekilde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme
yeterliligi de degiskenler aras1 korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu test eder ve KMO’nun kabul edilebilir

en alt simir1 0,50°dir (Durmus vd. 2013; 79-80).

Tablo 1. Katihmecilarin Helal Uriinlerle Ilgili Algilarma Yonelik Boyutlarin Belirlenmesi I¢in Yapilan Faktor

Analizi Sonuglari

IFADELER Faktdor Aciklavica | Ozdeger
viikleri Varyvans
TUTUNDURMLA
Helil iriinlen gazetelerdela rekdamlar araciligivla satin almawa 749
tercih ederim.
Helil tiriinleri intemet reklamlar: aracilifivla satin almawi tercih 738
ederim.
Helal iiriinlen radvo reklamlarn araciligivla satin almawvi tercih 695
ederim. 13,030 T 327
Helil iriinleri brosiirler aracilifivla satm almawi tercih ederim. BT2
Helil iiriinlen televizvon relkdamlar: araciligivla satin almawi tercih 598
ederim.
Helil tiirinleri arkadas-komsu-akraba tavsiveleri aracilifivla satin 564
almawi tercih ederim.
DAGITIM
Helil tiriinlern semt pazarlarmdan satn almaw: tercih ederim. LT3
Helil tiriinlen kévlii pazadarmdan satin almaw: tercih edenm 681
Helil urunleri bakkallardan satin almaw: tercih ederim. 642 16.981 1.864
Helil diriinlen siipermarketlerden satin almav: tercih edenim. 621
Helal iirinlen Alisveris merkezlerinden satin almawa tercih edenm. 608
FIVAT
Helil sertifikasi olan iirimlerin heldl sertifikas: olmayanlara gére 76
genellikle daha pahali olacagmi dii sinity orur
Helil iirinlen indinmdewvken satin almawvi tercih edenim. 711
Helil iiriinler siipermarketlerde satilirsa daha neuz olur. L6BS
Helal vivecek-icecek satun alirken fivat her zaman temel G295 13,371 1.712
belirlevicidir.
Diigiik fivat diigiik kalite demelctir .596
Kiigiik isletmeler tarafindan firetilen helil firiinlerin daha ucuz 578
olacagimni diisiniivonim.
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SERTIFIK A
Tlkemizde iiretilen helil firinler mutlaka hell firim sertafikkas: .B58
almalidar.
Helal sertifikali irtimler herhangi bir hile veya aldatmawa karsi .871 9.691 1.385
stirekli takip edilmelidir.
Helil sertifikals iirimlerde hile vapan iireticiler gerektigi gibi 829
cezalandirilmalidar.
Helil sernfikals iirim bulmanin zor oldugunn digimivornim. 790
SATIN ATMA
Helil tiriinlern tamtim déneminde satin almavi tercih edenim. 860
Helajl iiriinlert numunesim denedikten sonra satin almaw tercih .832 5.386 1317
ederim.
Helil tiriinlern, vamnda bir hedivesi varsa satin almawi tercih 793
ederim.
Helil iiriinler ekstra hizmetle beraber sunulursa daha cazip olur. 758
TRUN
Helal iiriinler kaliteli irimlerdir. 782
Helil tiriinlerin tiiketicilerin damak tadmna uvgun olduguma 715
diisiiniy o . 4911 1.098
Helil tiriinlerin ambalajlar: ¢eldaci olmalidir. B85
Helil tiriinlerin garanti belgesinin olmas: cok Snemlidir. BT
Helil iiriinlernin markas: dnemlidir. 671
EMO - 836 Barttlet’s Test: 3241 671 Sig- 000 Toplam warvans % 68,37 dir.

Yapilan Kaiser — Meyer — Olkin (KMO) ve Bartlett analizler neticesinde KMO degeri 0,836 ve Bartlett testinin
ise 0,05 dnem derecesinde anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Bu degerler veri setinin genel olarak faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Analizler temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi
kullanilarak uygulanmustir. Orjinali 36 ifadeden olusan Sl¢ekten, Faktor analizi sonucunda faktor yiikii diigiik olan
6 ifade ¢ikarilmustir. Olgekte 6zdegerleri 1°den biiyiik toplam alt1 alt boyut bulunmustur, boyutlarin birlikte
acikladiklar1 toplam varyans % 68,37 dir (Tablo 1).

Verilerin analizinde en yiiksek varyansi agiklayan alti maddeden olusan faktor 1 “Tutundurma” olarak
adlandirilmig, varyansm % 18,030’unu agiklamaktadir. “Dagitim” olarak isimlendirilen faktér 2 varyansin
%16,981’ini agiklamakta ve 5 maddeden olusmaktadir. Varyansin % 13,371’ini aciklayan ve 6 maddeden olusan
faktor 3 “Fiyat” olarak adlandirilmistir. “Sertifika” olarak adlandirilan faktor 4, varyansin % 9,691’ini aciklamakta
ve toplamda 4 ifadeden, “Satin alma” olarak isimlendirilen faktér 5 varyansmn % 5,386’sin1 agiklamakta ve
toplamda 4 ifadeden ve son olarak varyansin % 4,911’ini agiklayan ve “Uriin” olarak adlandirilan faktor 6, 5

ifadeden olusmaktadir.
Verilerin Analizi

Helal {irlinlere yonelik algi diizeyleri ile belirlenen alt boyutlarin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
anlamh farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek icin bagimsiz gruplar t testi ve tek yonlil varyans analizi
uygulanmugtir. Tek yonlii varyans analizinde ortaya ¢ikan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek
icin Tukey testinden yararlanilmigtir. Sonuglar % 95 giiven araliginda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde ¢ift yonli

olarak degerlendirilmistir.

Katilimcilarin helal {irlinlere yonelik algi diizeylerinin ortalama degeri 3,06 olarak bulunmustur. Helal {iriin
Ol¢eginin alt boyutlara bakildiginda tutundurma boyutu i¢in ortalama deger “2,60”, dagitim boyutu i¢in “2,81”,
fiyat boyutu i¢in “3,15”, sertifika boyutu i¢in; “3,71”, satin alma boyutu i¢in “3,18”, iiriin boyutu i¢in “2,96”dr.
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Tiim bu ortalamalara bakildiginda katilimcilarin helal iiriinlere yonelik algi diizeylerinin orta diizeyde oldugu

belirlenmistir.

Tablo 2’ye bakildiginda Katilimecilarin helal {irlinlere yonelik alg1 diizeylerinin egitim durumlarina gore anlamli
farkliliklar gosterdigi goriilmektedir (p< 0,05). Elde edilen bu sonu¢ Kurtoglu ve Cicek’in (2013) ve Akbiyik ve
Eroglu’nun ¢alisma (2016) sonuglartyla ortiigmektedir. Bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmistir. Farkliliklara
alt boyutlar acisindan bakildiginda ise, anlamli farkliliklar sadece sertifika ve iirin alt boyutlarinda oldugu
goriilmektedir. Bu farkliliklar ise sertifika alt boyutunda ilkégretim grubu ile lisans ve iistii grubu ve Onlisans
gruplar arasinda; iriin alt boyutunda ise lise grubu ile lisans ve iistii grubu ve onlisans gruplar1 arasinda tespit
edilmistir. Helal iirlinlere yonelik genel farkliliklara bakildiginda, farkliliklarin ilkogretim ile 6nlisans ve lisans ve
iistii arasinda; lise ile Onlisans ve lisans ve iistii arasinda oldugu goriilmektedir. Yani egitim seviyesi arttikca
tiikketicilerin yedikleri ve igtikleri iiriinler hakkinda daha fazla endise duyup bu {iriinlerin iceriklerini ve iriinlerin
Ozelliklerini daha fazla bilmeye ihtiya¢ duyduklar1 dolayisiyla iirlinlerin sertifikasinin olmasina énem verdikleri

anlasilmaktadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Helal Uriinlerle Ilgili Algi Diizeylerinin Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmasina

[liskin Bulgular
Egitim Durumu n Ortalama S.Sapma F degeri P Tukey
Sertifika 1.1lkdgretim 39 2,95 ,649 1-4
2.Lise 116 2,80 714 1-3
~ 1,671 ,000
3.0Onlisans 121 3,34 ,811
4. Lisans ve usti 53 3,47 677
Uriin 1.1lk6gretim 39 2,58 ,718 2-3
2.Lise 116 2,41 ,758 2-4
~ 5,814 ,011
3.0Onlisans 121 3,01 911
4. Lisans ve usti 53 3,18 ,864
1.1lkdgretim 39 2,66 ,649 1-3
Genel 2.Lise 116 2,30 ,639 1-4
3.Onlisans 121 2,40 ,845 1,219 ,000 2-3
4.Lisans ve istii 53 2,37 ,820 2-4

Katilimcilarin helal firiinlere yonelik algi diizeylerinin yas gruplarina gore karsilagtirilmasina iligkin yapilan
analiz sonuglar1 tablo 3 de verilmistir. Yapilan analiz neticesinde katilimcilarin helal iiriinlere yonelik algi diizeyleri
ile yas diizeyleri arasindaki farkliliklar anlamli bulunmus (p<0,05) ve Ha hipotezi kabul edilmistir. Hangi gruplar
arasinda farklilik oldugunu belirlemek amaciyla yapilan analiz neticesinde; farkliliklarin 25 ve alti grubu ile 36-45
grubu ve 46-55 grubu arasinda oldugu belirlenmistir. Olgegin alt boyutlarina bakildiginda anlamli farkliliklarin
sadece fiyat ve liriin alt boyutunda oldugu goriilmektedir. Alt boyutlardaki farkliliklar, fiyat alt boyutu icin; 25 ve
alt1 grubu ile 36-45 grubu ve 46-55 grubu arasinda, iiriin alt boyutu i¢in sadece 25 ve alt1 grubu ile 36-45 grubu
arasinda oldugu tespit edilmistir. Her iki boyutta da beklenen bir sonucun gerceklestigi sOylenebilir. Fiyat
boyutuna bakildiginda 36-45 yas ve 46-55 araligindaki tiiketicilerin fiyat konusuna daha duyarli olduklar
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goriilmektedir. Cilinkii insanlarin bu yas araliginda 25 ve alti yas grubundaki insanlara gore daha tecriibeli ve
bilingli olup, ailelerinin de ekonomik durumunu diisiinerek, fiyat konusuna énem vermeleri olasidir. Ayn1 sekilde
iriin alt boyutunda 36-45 yas araligindaki tiiketicilerin kendilerinden daha geng yastaki tiiketicilere gore daha
tecriibeli ve bilingli olmalart ve bu yas grubundaki insanlarin evli olup, ¢ocuk sahibi olma olasiliginin daha geng

yastakilere gore daha fazla olmasiyla bu durum agiklanabilir.

Tablo 3. Katilimcilarin Helal Uriinlerle Ilgili Alg1 Diizeylerinin Yas Durumlarina Gére Karsilastirilmasina liskin

Bulgular

Yas Arahgi N Ortalama S.S. F degeri P Tukey

Fiyat 25 ve alt1 62 2,94 ,783
26-35 87 3,01 1,037 1-3
36-45 107 3,39 1,514 e 005 1-4
46-55 73 3,18 1,417

Uriin 25 ve alt1 62 2,69 ,694 1,912 ,000 1-3
26-35 87 2,61 ,509
36-45 107 2,81 ,548
46-55 73 2,99 ,616
25 ve alt1 62 2,53 ,846

Genel 26-35 87 2,30 ,786 1-3
36-45 107 2,81 ,761 1,542 ,012 1-4
46-55 73 2,92 ,845

Tablo 4 de katilimcilarin helal iiriinlere yonelik alg1 diizeyleri ile gelir seviyelerine gore karsilastirilmasina
iliskin Anova testi sonuglar1 yer almaktadir. Sonuglara bakildiginda genel olarak katilimcilarm gelir durumlari
acgisindan genel alg1 diizeyleri arasinda ve dagitim ile fiyat boyutlar1 arasinda anlamh farkliliklar bulunmustur
(p<0,05). Bu sonuca gore Hs hipotezi kabul edilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Kurtoglu ve Cigek’in (2013) ve
Koéleoglu ve arkadaslarimin (2016) c¢alisma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Genel algi ile gelir gruplar
arasindaki anlamli farkliliklar; 2000-3000 TL grubu ile 4001 TL ve iisti, 1001-2000 TL ile 4001 TL ve iistii
gruplar arasinda belirlenmistir. Alt boyutlardaki farkliliklar, fiyat alt boyutu igin; 1001-2000 grubu ile 4001 TL ve
iistii grubu arasinda, dagitim alt boyutu i¢in 4001 TL ve st ile 1001-2000 TL ve 2001-3000 TL gruplar1 arasinda
oldugu tespit edilmistir. Yani genel olarak bakildiginda tiiketicilerin gelir seviyesi arttikga fiyat ve dagitim
konusuna daha fazla dnem verdikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin verdikleri cevaplardan helal iiriinlerin helal
olmayan triinlere gore daha pahali olacagi disiincesi oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle gelir seviyesi arttik¢a
tilketiciler helal iiriinleri gelir seviyesi daha diisiik tiiketicilere gore daha kolay tiiketebilmektedir. Dagitim
boyutuna bakildiginda ise, insanlarin gelir seviyesiyle orantili olarak helal iiriinler satin alma tercihlerinin degistigi

goriilmektedir.
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Tablo 4. Katilimcilarm Helal Uriinlerle Tlgili Algi Diizeylerinin Gelir Durumlarina Gére Karsilastirilmasima Iliskin

Bulgular
Gelir Durumu n Ortalama S.S. F degeri P Tukey
Dagitim 1001-2000 TL 98 2,50 974
2001-3000 TL 112 2,34 ,510 2-4
3,278 ,000
3001-4000 TL 95 2,64 421 1-4
4001 TL ve stii 24 2,94 462
Fiyat 1001-2000 TL 98 2,50 1,103
2001-3000 TL 112 2,05 ,854 1-4
3,779 ,022
3001-4000 TL 95 2,25 ,643
4001 TL ve Ustii 24 2,47 ,769
1001-2000 TL 98 2,40 217
Genel 2001-3000 TL 112 2,45 ,561 1,711 ,011 2-4
3001-4000 TL 95 2,09 ,501 1-4
4001 TL ve Ustii 24 2,06 ,563

Yapilan analizler neticesinde katilimcilarin helal iiriinlere yonelik algi diizeylerinin cinsiyetlerine, medeni
durumlarina ve mesleklerine gére anlamli farkliliklar (p>0,05) tespit edilmemistir. Analizler sonucunda Hy, H, ve
Hs kabul edilmemistir. Bu sonug helal iiriinler {izerinde cinsiyetin, medeni durumun ve meslegin etkili olmadigi

seklinde yorumlanabilir.
SONUC

Tiiketicilerin helal gida hakkindaki diisiincelerini belirlemek ve bu diislincenin, kisilerin sahip olduklar1 sosyo-
demografik faktorlere gore degisip degismedigini ortaya koymak amaciyla bu ¢alisma gerceklestirilmistir. Bu
amacla Tekirdag Ilinde faaliyet gdsteren 1.smif restoran isletmelerine gelen 329 tiiketiciyle yapilan bu ¢alisma
sonrasinda tiiketicilerin helal gida algilarinin orta diizeyde oldugu anlagilmistir. Yapilan faktor analizi sonucuna
gore tiiketicilerin helal gida hakkindaki diisiincelerini belirlemek amaciyla tutundurma, dagitim, fiyat, sertifika,
satin alma ve iirlin olmak iizere 6 boyutunun oldugu goriilmektedir. Arastirmada alt1 adet hipotez belirlenmis; bu
hipotezlerin 3 tanesi (egitim, yas ve gelir) kabul edilmis, diger 3 tanesi (cinsiyet, medeni durum ve meslek) ise

reddedilmistir.

Kabul edilen hipotezlere gore tiiketicilerin egitim, yas ve gelir konusunda helal giday1 algilamalar1 arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar Kurtoglu ve Cigek’in (2013), Akbiyik ve
Eroglu'nun (2016), Koleoglu vd. (2016) arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir.

Katilimcilarin helal {irinlere yonelik algi diizeylerinin egitime gore anlamli farkliliklar gosterdigi durumda
farkliliklarin alt boyutlar1 sadece sertifika ve iiriinde goriilmektedir. Sertifika alt boyutu agisindan katilimcilarin
egitim durumlart degerlendirildiginde ilkdgretim ve Onlisans arasinda; ilkogretim ve lisans / lisansiistii arasinda
helal giday1 algilama konusunda farklilik goriilmiistiir. Egitim diizeyleri ile sertifika alt boyutu arasindaki bu
farkliligin sebebi tiiketicilerin egitim seviyelerinin artmasiyla birlikte helal {riinlere yonelik sertifikalar

onemsemeleri ve bu konuda daha bilingli olmalari ile agiklanabilir. Uriin alt boyutu acisindan katilimcilarin egitim
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durumlan degerlendirildiginde lise ve Onlisans; lise ve lisans / lisansiistii arasinda helal giday: algilama konusunda
farklilik goriilmistiir. Egitim diizeyleri ile {irlin alt boyutu arasindaki bu farkliligin sebebi tiiketicilerin egitim
seviyelerinin artmastyla birlikte helal iiriinlere, iiriinlerin igeriklerine ve helal {irlinlerin garantili, markali ve kaliteli

olmasina daha fazla 6nem vermesiyle acgiklanabilir.

Katilimcilarin  helal iriinlere yonelik algi diizeylerinin yasa gore anlamli farkliliklar gosterdigi durumda
farkliliklarin alt boyutlar1 sadece fiyat ve iiriin alt boyutlarinda goriilmektedir. Yas ile fiyat alt boyutu arasindaki bu
farkliligin sebebi tiiketicilerin yaslarinin ilerlemesiyle birlikte helal {iriinleri tercih ederken fiyata daha fazla 6nem
verdikleri ve fiyatin satin almada etkili oldugunu diisiinmeleri, yine artan yasla birlikte bilincin artmasi sonucu
kisilerin ekonomik durumlarim diisiinerek helal iiriinleri tercih etmeleriyle aciklanabilir. Uriin alt boyutu agisindan
katilimeilarin yas durumlar1 degerlendirildiginde 25 ve alti grubu ile 36-45 grubu arasinda helal giday1 algilama
konusunda farklilik goriilmiistiir. Yas ile {iriin alt boyutu arasindaki bu farkliligin sebebi artan yasla birlikte helal

iiriinleri secerken gdsterilen 6zenin artmasiyla agiklanabilir.

Katilimeilarin helal iiriinlere yonelik algi diizeylerinin gelire gore anlamli farkliliklar gosterdigi durumda
farkliliklarin alt boyutlar1 sadece fiyat ve dagitim alt boyutlarinda goriilmektedir. Fiyat alt boyutu agisindan
katilimcilarin gelir diizeyleri degerlendirildiginde 1001-2000 grubu ile 4001 TL ve {istli grubu arasinda helal giday1
algilama konusunda farklilik goériilmiistiir. Gelir diizeyleri ile fiyat alt boyutu arasindaki bu farkliligin sebebi
tiikketicilerin gelir diizeylerinin artmasiyla helal gidalardan daha kolay yararlanmalari ile aciklanabilir. Uriinleri
fiyatlarina bakarak tercih etme veya indirimdeyken ya da ucuzken satin alma kisilerin elde ettikleri gelir seviyesine

gore degisebilmektedir.

Dagitim alt boyutu agisindan katilimeilarin gelir diizeyleri degerlendirildiginde 1001-2000 TL ve 4001 TL ve
st ile 2001-3000 TL ve 4001 TL ve iistii ile gruplarnn arasinda helal giday1 algilama konusunda farklilik
goriilmiistiir. Gelir diizeyleri ile dagitim alt boyutu arasindaki bu farkliligin sebebi kisilerin gelir diizeylerinin
degismesiyle birlikte helal gidalarin tiiketiciye ulasincaya kadar hangi dagitim kanalindan faydalanacag: ile
aciklanabilir. Pazar, bakkal, siipermarket, aligveris merkezleri gibi dagitim kanallarindan tercih edilen helal {iriinler

kisilerin gelir diizeylerine gore farklilik gosterebilir.

Cinsiyet, medeni durum ve meslek a¢isindan degerlendirildiginde ise tiiketicilerin helal giday1 algilama
diizeyleri arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Benzer sekilde Kurtoglu ve Cigek (2013) de
yaptiklar1 arastirmada katilimcilarin medeni durum degiskeninde anlamli bir farklilik bulmazken; Koleoglu vd.

(2016) da meslek degiskeninde anlaml1 bir farklilik bulmamuslardir.

Elde edilen sonuclar neticesinde helal gida konusuna yonelik farkindalik yaratmak, bu konuda yapilacak olan iyi
bir reklam ve tutundurma g¢alismasi, helal gida konusunda standardizasyona gidilmesi, misafirlerin istek ve
beklentilerini anlayarak bu beklentilere yonelik turistik iiriin - gelistirmek hem misafir memnuniyeti
yaratma/saglama hem de isletme amaglarina daha kolay ulasabilme agisindan énemli ve gereklidir. Dolayisiyla
helal turizm / helal gida konseptiyle pazara giren bir isletmenin helal gida triinlerini tercih eden kisilerden pazar

pay1 elde etmeleri ve bunun sonucunda bu pazardan kazang elde etmeleri olasidir.
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Yapilan bu arastirma sadece Tekirdag il merkezinde bulunan birinci sinif restoran isletmelerine gelen misafirleri
kapsamaktadir. Helal gida konusunda ¢aligsmak isteyen arastirmacilar, helal gida algisina etki eden satin alma niyeti
ya da isletmeyi tekrar tercih etme niyeti gibi farkli degiskenleri inceleyebilirler. Ayn1 zamanda gelecek arastirmalar
farkli bolgelerde ya da konaklama igletmeleri, seyahat isletmeleri gibi turizm endiistrisinin diger isletmelerinde de

yapilabilir.
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