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TUBITAK

ONSOZ

Helal gida kavrami islam inancina gére uygun, izin verilen gida drinlerini ifade eden bir
kavramdir. Ekonomik olarak olduk¢ca buylk bir sektdr olan gida sektérinde Mdisliman
tlketiciler 6nemli bir segment olusturmakta ve kendi inanglari ile uyumlu gidalar talep
etmektedirler. Bu durumun bir sonucu olarak ortaya helal gida sertifikasi gikmistir. Her yil
artan bir hizla buyldyen helal gida sektéri akademik alanda da giderek artan bir ilgi
gormektedir. Bu ilgi Ustelik birbirinden farkl birgok disiplini kapsamaktadir.

Bu calismada da temel olarak helal sertifikali Grtnlerin tlketiciler tarafindan nasil algilandigi
Uzerinde durulmustur. Daha 6zelde ise helal Urlin sertifikasinin, Grln tipinin ve Urdndn
uretildigi  Glkenin dini orijininin  tlketici davraniglari Uzerindeki etkilerini belilenmeye
cahsilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda toplanan verilerle gerekli istatistiksel analizler
gergeklestiriimis ve arastirma sorulari cevaplandiriimistir.

1002 program kodu ve 121K037 numara ile proje TUBITAK tarafindan desteklenmistir.

Sagladigi destekle projenin tamamlanmasinda onemli katkilar saglayan TUBITAKa ve

¢alismanin degerlendiriimesinde yer alan hakemlere tesekkirlerimi sunarim.

ICINDEKILER
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TUBITAK

Helal drdnler, dinyada artan Musliman nifusu ile birlikte giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Tuketicilerin helal Urinleri tercih etmesi ve bu Urinleri daha fazla talep
etmesi firmalarin da ilgisini bu konuya ¢cekmistir. Helal Grlnlerin sertifikalandiriimasi ve Urin
tipi, tuketicilerin bu UrUnlere yonelik davraniglarini etkilemektedir. Ayrica Urunlerin hangi
Ulkelerde Uretildigi, bu Ulkelerin MUsliman dlke olup olmadidi da helal Griinler konusunda
hassas olan tiketiciler igin ©6nemli bir konudur. Bu ¢alismada helal Urdnlerin
sertifikalandiriimasi, tiiketici davranislarinin Griin gesidine ve Urindn Uretildigi Glkeye gore
nasil degistigi incelenmistir. Olusturulan hipotezleri test etmek icin 2 (helal sertifika:
evet/hayir) x 2 (Urln tipi: hedonik/faydaci) x 2 (mense Ulke: Musliman/Gayrimaslim)
biciminde senaryo tabanl deney kullaniimis ve bu bagimsiz degiskenlerin tiketicilerin satin
alma niyeti, guveni ve algiladiklari riskler Gzerindeki etkileri incelenmigtir. Arastirmada
tuketicilerin dini duyarhliklarini kontrol etmek igin kontrol degiskeni olarak bir dindarlik dl¢egi
kullaniimistir. Sonuglar, helal sertifikasinin varliginin faydaci Grinler icin satin alma niyetini
daha fazla artirdigini gostermektedir. Ayrica helal sertifikasinin gayrimuslim UGlkelerde

uretilen urdnler icin hem satin alma niyetini hem de glveni daha fazla artirdigi géralmektedir.

Anahtar Kelimeler: Helal sertifikasi, Ulke mensei, hedonik, faydaci, algilanan risk

ABSTRACT
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With the increasing population of Muslims globally, the issue of halal products is becoming
increasingly important. The fact that consumers prefer halal products and demand more of
these products has attracted companies' attention. The certification of halal products and the
product type affect the behavior of consumers towards these products. Besides, in which
countries the products are produced, whether these countries are Muslim countries or not, is
a matter of curiosity for consumers sensitive about halal products. In this study, the
certification of halal products, how consumers’ behavior changes according to the product
type, and the country where the product is produced were examined. A 2 (halal certification:
yes/no) x 2 (product type: hedonic/utilitarian) x 2 (country of origin: Muslim/non-Muslim)
scenario-based experiment was used to test the formed hypotheses and the effects of these
independent variables on consumers’ purchase intention, trust, and perceived risk were
examined. In the study, the religiosity scale was used as a control variable to control the
consumers' religious sensitivities. The results show that the existence of halal certification
increases the purchase intention more for utilitarian products. Also, it is seen that halal
certification increases both purchase intention and trust more in products produced in non-
Muslim countries.

Keywords: Halal certificate, country of origin, hedonic, utilitarian, perceived risk
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1. GIRiS

Din, manevi ve dogalisti dinya, Tanri ve bu dinyadaki insanlarin nasil davranmasi gerektigi
hakkinda bir inanclar sistemidir (Sheth vd., 2011; Just vd., 2007). insanlarin tutum, davranis
ve degerlerini etkileyen evrensel bir yapidir (Mokhlis, 2009). Her din, sosyal hayatin her
alaninda mensuplarini  sekillendiren tutumlari icermektedir (Yener, 2014). Higbir din,
insanlarin gunluk, sosyal ve ticari faaliyetlerinden tamamen ayri tutulamaz (Saeed vd., 2001).
Tlketici davraniglarinin  anlasilmasinda, dini inanclar dnemli bir aciklayici olarak
gorulmektedir. Ancak pazarlama disiplininde tabu olarak kabul edildigi icin konu hakkinda
yeterince calisma yapilmamistir (Muhamad ve Mizerski, 2010). islam diinyanin en hizl
bldylyen dinidir ve dinya ¢apinda 2,18 milyar Masliman vardir ("Musliman nifus”, 2021).
Mdaslimanlar dinyadaki 50 dlke nifusunun ¢odunlugunu olusturmaktadir (Alserhan, 2010a).
islami pazarlama kavrami ise heniiz net bir sekilde tanimlanmamistir (Arham, 2010;
Sandikg¢l, 2011). Cogunlukla pazarlamanin bir alt disiplini olarak tanimlanmaktadir (Koku ve
Jusoh, 2014; Ashraf, 2019). Wilson'a (2012:6) gore dini pazarlama “islam'in ahlaki
standartlari ve degerleri ve Mduslimanlarin bunlari gesitli kilttrel perspektiflerden nasil
yorumladigi  konusunda ahlaki bir pusulaya sahip bir dislince okulu” olarak
tanimlanmaktadir. Musliman tiketiciler, tukettikleri Grtnlerde helal kurallarina uymalidirlar.
Musliman tiketiciler diger tiketicilerden farkh degildir. Yalnizca inanglarinin kurallarina
uymak icin saghkli ve kaliteli mal talep etmektedirler (Yener, 2015a). Dindarlik, “bireyin ait
oldugu dine ve dOgretilere baglihk derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Johnson vd., 2001).
Dinlerin tlketim Uzerindeki etkisi, takipgilerinin kendi inanglarina baglihk dizeyine gdre
degismektedir. Farkli dindarlk seviyeleri farkl tutumlara yol agmaktadir (Bonne vd., 2008).

Helal, islam dininin izin verdigi ve tiketiimesinde sakinca gérmedigi seylerdir. Haram ise
helalin aksine yasaklari belirtmek i¢in kullanilan bir kavramdir (Ahmed vd., 2018). Helal gida
kurallari tim Muslumanlar igin baglayicidir. Ancak her bireyin dindarlik derecesine gore bu
kurallara uyma orani da degismektedir (Bonne ve Verbeke, 2008a). Dinya nufusunun
yaklasik dortte biri MUslimanlardan olusmaktadir. Bu durum, Misliman tlketicileri basta
gida olmak uUzere birgok alanda kritik bir pazar bolumd haline getirmektedir (Riaz ve
Chaudry, 2004). Helal kavrami sadece gida Urunleriyle sinirli degildir. Bankacilik, sigortacilik,
moda, turizm, tip ve eglenceden olugsan kuresel helal sektorinun degerinin yillik 2,1 trilyon
ABD dolarinin tzerinde oldugu tahmin edilmektedir (Temporal, 2011). Bununla birlikte gida,
helal agisindan birgcok Musliman igin en dnde gelen alandir (Haque vd., 2015). Gida digi
drtnlerde ise helal konusu acisindan daha esnektirler (Abd Rahman vd., 2015). Koser,

dinya genelinde gida pazarinda helal kadar dnemli bir kavramdir. Koser, Yahudi inancina
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gore hazirlanan yiyecekleri ifade etmektedir (Rosenzweig, 2006). 1990'larda Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki stipermarket drtnlerinin yaklasik yizde 30-40'inin koser sertifikasina sahip
oldugu bilinmektedir (Hughes, 2008; Cohen vd., 2002). Helal ve koser kavramlari arasinda

bazi farklihklarin disinda gida ile ilgili 6nemli benzerlikler bulunmaktadir. Ancak koserin
kapsami sadece gida ile sinirliyken helal kapsami ¢ok daha genistir (Alserhan, 2010b).

Literatrdeki birgok galisma, tiketicilerin helal sertifikali Grtinlere yénelik tutum ve tercihlerini
belirlemeyi amaclamaktadir. Ayrica urtnlerin Uretildigi mense Ulke ve tiketicilerin bu llkelere
yonelik algilarinin helal Grlnlere yonelik tutumlarini nasil etkiledigine iliskin calismalar da
bulunmaktadir. Ancak literatlirde helal sertifikasinin ve Grinidn mense dlkesinin Grdn tarleri
(hedonik ve faydaci) etkilesimleri ile etkisini inceleyen hicbir calisma bulunmamaktadir. Bu
acigl kapatmak icin, bu badimsiz degiskenler manipile edilerek ve senaryo temelli bir
g¢alisma kullanilarak tuketicilerin satin alma niyeti, glveni ve algilanan risk arastiriimistir. Bu
calismada ilk olarak helal trtnler ve sertifikalandirma calismalari ile ilgili literatir incelenmis,
mense ulke ve hedonik ve faydaci Grin tirleri analiz edilmistir. Ardindan metodoloji bélimd,
hipotezlerin nasil test edildigi ve elde edilen sonuglar agiklanmigtir. Son olarak, sonuglar
tartisma boliminde tartisiimis olup, sinirlamalar ve gelecekteki arastirma firsatlan

belirtiimigtir.

2. LITERATUR OZETIi
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Helal kurallarina uygun gidalar, kiresel gida pazarinda dnemli bir ekonomik paya sahiptir.
Dinya nifusunun yaklasik %25'ini olusturan Musliman topluluklarin nifus artigi dikkate
alindiginda, artisin devam edecegi tahmin edilmektedir (Pew, 2017). Thomson Reuters
(2017), Musliman gida ve yasam tarzi endustrisinin 2016 yilinda 2 trilyon ABD dolari
degerinde oldugunu ve 2022 yilina kadar 3 trilyon ABD dolarina ulasmasinin beklendigini
belirtmektedir. Hizmet sektdrlerindeki arastirmalar, islami tesislerin genisleyen turizm ve
finans endustrilerini 6nemli dlgide etkiledigini géstermektedir (Abror vd., 2019). Helal gida
pazarinin buydkligu, kuresel gida endustrisinin yaklasik yizde 16'sina tekabll etmektedir.
Pazarin yilda ylizde 7-15 oraninda buylyecedi tahmin edilmektedir (Alam ve Sayuti, 2011).
Bu blylume orani ile helal gida sektéri dinyanin en hizli blytyen pazaridir (Al-Ansi vd.,
2019; Yener, 2015a, 2015b). Helal glinimizde sadece dini bir kavram degil, isletmeler icin
kalite ve yasam tarzinin énemli bir semboll haline gelmigtir (Ab Talib vd., 2019). Misluman
tuketiciler artik helal gida sertifikasina sahip, inancglarina uygun bicimde Uretilmis gidalar,
talep etmektedirler. Pazarlarin kiresellegsmesi ile birlikte Muasliman nifusun yogun goég
dinamikleri, helal pazarlari islam lkelerinin disinda da énemli bir konuma yiikselterek,
Mdisliman olmayan ulkeleri hem Uretici hem de tlketici haline getirmistir (DeBoni ve Forleo,
2019). Helal gidanin guivenli, hijyenik, kaliteli ve saglikli bir Urin olduguna inanan
gayrimuslim tiketiciler arasinda da yaygin olarak kabul gérmesi, helal gida pazarinin
olusmasini ve buyumesini hizlandirmistir (Nurrachmi, 2018). Helal trtnler, vejetaryenler gibi
hayvansal drlnleri tiketmeyen tlketici gruplari icin de iyi bir alternatiftir (Riaz ve Chaudry,
2003). Bu nedenlerle, helal kavrami artik sadece dini bir kavram degil, ayni zamanda ticari
bir kavramdir (Lada vd., 2009).

Helal sertifikasina sahip Urunler MUslimanlar ve diger dinlere mensup kisiler tarafindan kabul
edilmektedir (Ibrahim ve Mokhtarudin, 2010). Gunku farkli inanglara sahip tiketicilerin bu
urinlere olan guveni ve talebi, helal gida hakkindaki bilgi dizeyleri yukseldikce artmaktadir
(Wilkins vd., 2019). Bu nedenle, helal gida igin potansiyel pazar sadece Musliman Ulkelerle
sinirh degildir. Ancak gayrimuslim Ulkeler helal gida pazarinin yaklasik yuzde 80'ini kontrol
etmektedirler (Power, 2008). ABD'de yasayan Mduslimanlarin toplam harcamalarn 2003
yilinda 15 milyar dolara ulasmistir (Riaz ve Chaudry, 2003). ingiltere'de Misliman niifus
yaklasik %5 olmasina ragmen, tuketimleri Ulkenin toplam tiketiminin  %Z20'sini
olusturmaktadir (Ahmed, 2008). 2006 yilinda Avustralya 242 milyon dolar degerinde helal et
ihrac etmistir (Yener, 2105b). Her ne kadar Arjantin nifusunun %Z2'sini MuslUmanlar
olustursa da, helal gida ihrag eden Ulkeler arasinda dnemli bir yere sahiptir. Helal Granler,
toplam et ihracatinin %15'ini olugturmakta ve Hollanda, irlanda, Danimarka ve Tayland gibi
Ulkelere helal Urlnler satmaktadir (Yener, 2105a). Brezilya, Miusliman (lkelere yilda 6,5
milyar dolarlik helal et satmaktadir. Helal et 30 yili agkin bir siredir Yeni Zelanda'dan ihrag
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edilmektedir (Yener, 2015b). Glineydogu Asya'da Endonezya, Malezya, Singapur gibi tGlkeler
yillardir helal sertifikali Griinler ithal etmektedir. Gineydogu Asya Ulkeleri Birligi (ASEAN)
uyesi Ulkelere ihrag edilen tum drlnler helal sertifikasina sahip olmalidir (Riaz ve Chaudry,
2003). Tayland''n yalnizca BAE'ye yillik helal gida satisi yaklasik 1,5 milyar dolar
civarindadir (Ruenrom ve Unahanandh, 2005). Rusya ve Filipinler gibi Ulkelerdeki
gayrimuslim tdketiciler, helal Grtnleri dogal ve guvenli bulduklari icin satin almaktadirlar
(Wilkins vd., 2019). Malezya helal gida konusunda oOncu bir Ulkedir. Gelistirmis olduklari
MS:1500 standard ile gida ve birgok alanda helal sertifikasi vermektedir (Tieman, 2010).
ispanya, Japonya ve Giiney Kore gibi (lkeler helal gida konusunda planlama ve gelistirme
calismalari yuratmektedir (Al-Ansi vd., 2019). Turkiye, dinya ¢apinda en énemli helal gida
pazarlarindan biridir. iki kitanin kesisim noktasinda énemli bir konumda yer almaktadir.
Nufusun c¢ogunlugu Musliman olmasina ragmen helal sertifika calismalari Turkiye'de
oldukga geg baslamistir. Turk sirketleri bu nedenle kiresel helal pazarinda simdilik kigik bir
oyuncu durumundadirlar. Isletmeler acisindan helal gida sertifikasina sahip olmak
kazancglarinda énemli bir artisa yol agmaktadir. Dinyanin dnde gelen isletmeleri helal gidaya
yatirrm yapmaktadir (Yener, 2015a). Helal gida, Dominos, McDonald's, KFC ve Subway gibi
fast food sirketleri ve Carrefour ve Albert Heijn gibi buylk perakendeciler tarafindan Grin
yelpazesine eklenmistir (Wilkins vd., 2019). Ornegin Singapur'da helal sertifikasi aldiktan
sonra McDonald's, yilda 8 milyon musteriye sahip olmustur. Taco Bell, Burger King ve KFC,
helal sertifikasi aldiktan sonra satiglarini ylizde 20 artirmistir (Lada vd., 2009). isvecli gida
devi Nestle, helal konusunda lider firmalar arasinda yer almaktadir. Yatirimlari sonucunda
2008 yilinda helal Urtnlerden elde ettidi ciro 3,6 milyar dolara ulagsmigtir. 456 fabrikasinin
yetmis besi helal Gretime uygun donanima sahiptir (Alserhan, 2010b). Helal kavraminin en
kritik uygulama alanlarindan biri de lojistiktir. Helal lojistik, lojistik operasyonlari islami
kurallara gore uygulayan bir disiplindir. Helal ve helal olmayan urtnlerin nakliye, depolama
ve diger tum operasyonlarda karismasini onlemek helal lojistigin temelini olusturmaktadir.
Malezya'dan Hollanda'ya kadar birgok Ulkeden bircok firma helal lojistik alaninda
calismaktadir (Alserhan, 2011). Tasima ve depolama sirasinda urlin safligini korumak igin
uzmanlasmig Uretim merkezleri ve helal lojistik sistemleri saglayan boélgesel helal merkezler
olmak icin diinya ¢apinda bir¢ok tlke buylk yatirimlar yapmaktadir. Dinyanin bir¢ok yerinde
hizla baylyen helal gida pazarindan pay alabilmek igin gerekli diuzenlemeler yapiimaktadir.
Limanlar da urlUnler gibi helal sertifikasi alabilmektedir. Hollanda'daki Rotterdam Limani,
dinyanin en buyuk helal sertifikali limanidir. Penang Limani ve Klang Limani (Malezya) ve

Marsilya Limani (Fransa), helal lojistik icin kritik limanlar arasindadir (Yener, 2015b).

2.1. Helal Sertifikasi
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Helal sertifikasi, 1960'larin ortalarinda batida, basta Misliman olmayan ulkeler olmak tzere
ABD'de yasayan Muslumanlar icin bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmigtir (Nurrachmi, 2018).
Helal gida sertifikasyonunun dinya c¢apindaki oOnculerinden Malezya'da 1971 yilinda
sertifikasyon calismalari baglamistir. Malezya islami Kalkinma Departmani (JAKIM)
tarafindan 1982 yilindan bu yana helal sertifikasi verilmektedir. 2004 yilindan bu yana
Malezya, MS 1500: 2004 Helal Standardi ile diger Ulkelere érnek olmustur (Abdul vd., 2009).
Standartlar arasindaki farklliklar ortadan kaldirmak i¢cin MS 1500 standardi 2009 yilinda
guncellenerek Codex Alimentarius ve HACCP ile uyumlu hale getirilmigtir (Ahmad vd., 2017;
Ahmad vd., 2018). Codex Alimentarius Komisyonu da helal gida uygulamalarinin en iyi
ornegdi olarak Malezya'yi gostermektedir (Ibrahim ve Mokhtarudin, 2010). Su anda diinya
capinda 400'den fazla helal belgelendirme kurulusu bulunmaktadir (Zailani vd., 2017
Hosseini vd., 2019). Bu kuruluglarin bazilari kar amagh kuruluglar, bazilari ise ka&r amaci
gutmeyen kuruluglardir. Hem devlet kurumlari hem de bireysel 6zel sirketler bulunmaktadir
(Motarjemi vd., 2014). Her kurum farkh helal kosullar belirleyebilir. Pazardaki bu parcali
durum, helal pazarin bliylime hizini yavaslatmaktadir (Yener, 2015b). Sertifika veren kurum
glvenilir ve itibarli olmahdir (Motarjemi vd., 2014). ithalat yapan tilkeler, daha az bilinen
kuruluslardan alinan sertifikalari tanimayabilmektedir. Bu nedenle helal uygulamalarinda
kiresel olarak kabul gérmus bir helal standardi bliyik énem tasimaktadir (Khan vd., 2019).
Belgelendirme, igletmeleri bircok standarda uymaya zorlarken ayni zamanda rekabet
avantajl da saglamaktadir. Ancak ayni konuda birden fazla kurumun standartlarina uymak
firmalar igin belgelendirme maliyetini artirmaktadir (Ali ve Suleiman, 2018). Taninmig
kurumlar arasinda JAKIM ve IFANCA 06ne c¢ikmaktadir. Bu kurumlardan alinan sertifika,
Avrupa’nin blylk kisminda, Orta Dogu'da, Endonezya’da, Malezya'da, Kuzey ve Giney
Amerika'da gegerlilik saglamaktadir (Hughes, 2008). Tlrkiye Helal sertifikasi vermeye yetkili
iki kuruma sahiptir. ilk kurulus GIMDES Helal Gida ve Sertifikalama Arastirma Dernegi'dir.
GIMDES, 50 (lkenin helal sertifikasyon kurumlarini bir araya getiren Diinya Helal Konseyi
Uyesidir. ikinci kurum, Tirkiye'nin resmi standart kurulusu olan Tiirk Standartlari Enstitlistdir
(TSE). TSE, Temmuz 2011'de helal sertifikasi dizenlemeye basglamistir (Yener, 2015a).
Urtinler helal sertifikasina sahip oldugunda isletmelere saglanan avantajlar dikkate alinarak

asagidaki hipotez olusturulmustur;

Hi: Helal sertifikasinin varhdi (yokluga karsi) tuketicilerin a) satin alma niyeti b) guveni ve

daha diusuk dizeyde c) algilanan risk diizeyine yol agar

2.2. Urln Tipi
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Tuketicilerin aligveris yapmalari icin farkl motivasyonlari bulunmaktadir. Bu motivasyonlar,
tuketicileri anlamanin temeli olarak kabul edilmektedir (Babin vd., 1994; Childers vd., 2001).
Tum aligveris deneyimleri, Hirschman (1984) tarafindan faydaci ve hedonik faydalar
saglayan surecler olarak gorulmektedir. Hedonik Grinler tipik olarak daha fazla deneyim,
eglence, keyif ve heyecana sahipken, faydaci Urtnler cogunlukla aragsal ve pratiktir (Dhar ve
Wertenbroch, 2000). Gidaya yonelik faydaci motivasyon, Urlnlerin guvenlik ve saglik
yonleriyle ilgiliyken, hedonik motivasyon gidalar tuketmenin hazzi ile ilgilidir (Ms, 2019).
Aragtirmalar, aligverisin hem hedonik hem de faydaci deger saglayabileceg@i fikrini
gostermektedir (Batra ve Ahtola, 1991; Dhar ve Wertenbroch, 2000). Tuketicilerin bir Grindn
faydaci ve hedonik boyutlarina iliskin beklentileri arasinda farkliliklar bulunmaktadir
(Chernev, 2004; Chitturi vd., 2008). Tlketicilere hedonik ve faydaci deder sunan iki alternatif
artin ayri ayri sunuldugunda, yapilan secimler hedonik deger sunan driinden yana olurken,
bir arada sunulduklarinda ise faydaci deger sunan arun tercih edilmektedir (Okada, 2005).
Satin alma niyetini anlamak, musterilerin davraniglarini tahmin etmek i¢in yararli bir dlgittir
(Alam ve Sayuti, 2011; Tasc¢ioglu ve Rehman, 2016). Gecmis arastirmalar, tuketicilerin
hedonik ve faydaci motivasyonlarinin tekrar satin alma niyetleri ile iliskili oldugunu
gostermektedir (Ryu vd., 2010; Ozturk vd., 2016; Tang vd., 2017; Garg ve Joshi, 2018; Han
vd., 2018; Mehran vd., 2020; Sagheb vd., 2020). Satin alma niyeti, bir tlketicinin bir Grin{
satin almak i¢in gdsterdigi bilingli gaba olarak tanimlanmaktadir (Shabbir vd., 2009; Spears
ve Singh, 2004). Satin alma niyeti, gelecekteki satin almalar igin bir gosterge olarak kabul
edilmektedir (Grewal vd., 1998). Tuketicilerin satin alma niyeti olumlu ise gergek bir satin

alma yapma olasiliklari artmaktadir (Shiffman ve Kanuk, 2009).
2.3. Menge Ulke (COO)

COOQ, urunun uretildigi Ulkeyi ifade eder ve genellikle "made in" terimi ile temsil edilir (Ha-
Brookshire ve Yoon, 2012). Ulke menseinin Uriin algisi Uzerindeki etkisi (izerine yapilan
arastirmalar, kavramin hem olumlu hem de olumsuz yonlere sahip olabilecegini
gostermektedir (Maheswaran, 1994; Elliott ve Cameron, 1994; Verlegh ve Steenkamp, 1999;
Elliott, 2006; Rios vd., 2014). Mense llke bilgisi, ilgili Glkenin satin alinacak Urlnlerin
uretiminde uzmanlastigina inaniliyorsa olumlu bir etkiye sahiptir (Verlegh ve Steenkamp,
1999). Tuketiciler, bir Ulkenin imajini ve itibarini Urln kalitesine aktararak, urinle ilgili bazi
risklerden kaginmak igin karar verme sulreglerini kolaylastirmaktadir (Bilkey ve Nes, 1982;
Lim vd., 2014). Bir Glkenin imajinin herhangi bir goérindr unsuru, tiketicilerin Grin kalitesi
algisini etkileme potansiyeline sahiptir (Verlegh ve Steenkamp, 1999). Tuketiciler, aligveris
yoluyla ihtiyaglarini en iyi karsilayan markalari aramaktadirlar. Bu nedenle kendileri igin
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uygun imaja sahip ulkelerdeki markalarin kabul edilme sansi diger Glkelere gére daha ylksek
olmaktadir. Ornegin tlketiciler, ABD, Japonya ve Almanya gibi ekonomik olarak geligmis
ulkeleri kaliteli markalara sahip Ulkeler olarak algilarken, bazi gelismekte olan Ulkelerdeki
markalar daha dusuk kaliteli olarak gorulebilmektedir (Abedniya ve Zaeim, 2011). Mense
Ulke, tuketicilerin Grtnleri degerlendirmesini etkileyen ve urlnlerin kalitesi hakkinda karar
vermelerine yardimci olan énemli bir isarettir (Hsu vd., 2017).

Ozellikle gida sektdriinde kiresel helal pazarindaki biiylime, diinya capinda Misliman ve
gayrimuslim Ulkeleri bu buyuk potansiyelden yararlanmaya tesvik etmektedir (Aziz ve Vui,
2012). Ndfusunun c¢ogunlugu Mdasliman olan Ulkeler (Malezya, Suudi Arabistan vb.)
Musliman ulkeler olarak adlandirilirken, Muslimanlarin azinhkta oldugu ulkeler (Fransa, Cin
vb.) Miisliiman olmayan tilkeler olarak siniflandiriimaktadir (Temporal, 2011). Uriin ambalaji
tzerindeki helal sertifikasinin logosu, islami kurallara uygun Uriin kalite standartlarini temsil
etmektedir (Gayatri vd., 2011). Urlin ambalaji tzerindeki helal logosu, bir akreditasyon
kurulusunun onayini yansitir. Bu logo, tiketime uygun ve musterilerin karar vermesini
kolaylastiran Urunlerle ilgili olarak bir onaydir (Abdulaziz ve Chok, 2012). Bir risk azaltma
stratejisi olarak, tuketiciler Urunlerle ilgili sertifikalardan yararlanmaktadirlar (Dimara ve
Skuras, 2003). Farkh Ulkelerdeki helal sertifika logolarina farkli dizeyde guven duyan
tuketiciler, Mduasliman ve gayrimUslim Ulkelerden ¢ok c¢esitli  helal markalarla
karsilagsmaktadirlar (Rios vd., 2014). Cesitli helal belgelendirme kuruluslari, tiketicilerin
Musliman ve gayrimuslim helal markalari ayirt etmesine olanak taniyan farkli helal logo
tasarimlarina sahiptir (Mohd vd., 2008). Genel olarak, tiketiciler ve Mislimanlar bir logonun
guvenilirligini degerlendirmek icin COO verilerine guvenmekte ve helal kriterleri karsilayip
karsilamadigindan emin olmaktadirlar (Muhamad vd., 2017). Helal Grin logolari bu nedenle
bir Glkenin adini géstermelidir (Verbeke vd., 2013). Bir logonun COO'su, Musliman tuketiciler
tarafindan, satin alma niyetleri Uzerinde 6nemli bir etkisi olan standart helal Urdnleri
degerlendirmek icin kullanilir (Papadopoulos ve Heslop, 2014; Zeqiri vd., 2019). Ancak bir
ariin veya bir sektor sirf MUsliman bir Glkede bulunuyor diye helal sayillamaz. Turkiye'de
uretilen et Urtnleri, cogu ulkede Muslimanlara helal oldugu icin kabul edilmek icin yeterli
olmayacaktir (Rios vd., 2014). Et satin almada, gida kalitesi ve guvenligi ile ilgili artan
farkindalik ve endiseler nedeniyle Urinun mensei daha kritik hale gelmektedir (Ali vd., 2017).
Helal islami bir kavram oldugu igin tiiketicilerin gayrimislim bir (ilkede Uretilen bir Griiniin
"helal" oldugundan siphe duymalari beklenebilir (6rnegin Fransa). Bu sayede mense llke ile
ilgili bilgiler, gizli bir “helal” gérevi gerceklestirilebilmektedir (Maison vd., 2018). Muslimanlar,
dindarlik konularinda ylksek guvenilirlige sahip bir Glkenin helal Urtnlerine daha fazla
guvenmektedir (Hong ve Kamaruddin, 2020). Diger Ulkeler helal konusuna sadece ticari

kazan¢ olarak vyaklastiklarindan, Mdusliman UGlkeler gayrimislim Glkelere gore helal
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konusunda daha glvenilir bulunmaktadir (Borzooei ve Asgari, 2015). Hussin ve digerlerine
(2013) gore, helal logo veya etiket Malezya'nin urlnleri igin etkili bir faktor olarak
gorulmektedir. Ancak Musluman bir Ulke olmadigi icin helal olarak etiketlenmesine ragmen
ingiltere’den gelen Uriinlere yonelik alginin disik oldugunu gérilmektedir (Maison vd.,
2018). Arastirmalar, Musliman Ulkelerdeki ¢ogu tuketicinin helal markalarinin Musliman
olmayan Ulkelerden gelenlere gére daha guvenilir oldugunu gdsterse de, gercek alisveris
sirasinda farkli davranabilmektedirler. Bazi arastirma sonuglari Musliman Ulkelerden gelen
markalarin Batili markalara gore daha az endige yaratacagini beliten Mukhtar ve Butt'in
(2012) arastirmasinda farkli sonuclar ortaya gikarmigtir. Tuketicilerin Helal GrGnler GUreten
ulkelere iliskin genel algilari, Grin degerlendirmelerini ve se¢im davraniglarini etkilemektedir.
Ayrica, belirli dini goruslere sahip tuketiciler, MUslUman ve gayrimuslim Ulkelerin Helal
markalarina farkli tepkiler verebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler Malezya’da (retilmistir (made
in) etiketine sahip Uriinleri Avustralya’da uretiimistir etiketine sahip markalara kiyasla islami
kurallara daha uygun olarak algilayabilmektedir (Borzooei ve Asgari, 2015). Borzooei ve
Asgari (2015) calismalarinda tiketicilerin %83'Unun helal gidalar Gzerinde Musliman Ulke
etiketlerini daha guvenilir bulduklarini belirtirken, %80’inin helal sertifikasina gayrimuslim
ulkelerde daha fazla dikkat ettiklerini ifade etmislerdir. Literatlirde yer alan bu bilgiler 1siginda

olusturulan ikinci hipotez asagida verilmistir;

Hz: Urlinin menge dlkesinin Misliman bir Glke olmasi (Misliman olmayan bir (lkeye
kiyasla) tlketicilerde daha yiksek diizeyde a) satin alma niyeti b) gliven ve daha disik

dizeyde c) algilanan riske neden olmaktadir.
2.4. Tuketici Davraniglari

Siradan tuketiciler tukettikleri Urtnlerin bircogunu kendileri Gretmezler. Bunun yerine birgok
araci tarafindan kendilerine ulastirilan Urlnleri tiketmektedirler. Bu stregte aracilarin kim
oldugunu ve Urlnlerin hangi surecglerden gectigini bilmemektedirler. Dini kurallarin etkisi,
gunlik yasamin birgok alaninda oldugu gibi yiyecek segimi Uzerinde de énemli bir etkiye
sahiptir (Musaiger, 1993; Dindyal ve Dindyal, 2003). Tiuketici glvenini artiracak
uygulamalardan biri de helal sertifikasinin benimsenmesi olacaktir (Abdul vd., 2009). Bir
artnle ilgili algilanan riskler yiksekse given kavraminin dnemi artmaktadir (Rousseau vd.,
1998). Giuven, belirsizligi ve riski azaltmaya yardimci olmaktadir (Abdul vd., 2009). Helal
ilkelerini benimseyerek bu Urlnleri tiketen tlketiciler sadece Muslimanlardan degil ayni
zamanda gayrimuslim tuketicilerden de olugsmaktadir (Rezai vd., 2012). Helal trlinlerin temiz

ve guvenli oldugu dusunulse de tuketicilerin helal sertifikasina sahip olsalar dahi yabanci
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artnleri satin alirken arastirma yapmalari gerekmektedir (Ahmad ve Salehuddin, 2013).
Bircok tuketici helal gida saglayicilarina yeterince glivenmemektedir (Soon vd., 2017).
Tuketiciler helal gida guvenligi ile ilgili gesitli riskler algilayabilmektedirler (Maman vd., 2018).
Tum bu faktorler helal gida satin almaya yonelik tutumlar etkilemektedir (Ashraf, 2019).
Helal kavrami, glvenlik ve kalite glivencesi icin bir kriter olarak belirtiimistir (Alam ve Sayulti,
2011; Fischer, 2010; Ayyub, 2015). Tiketiciler icin gida guvenligi son derece 6nemli bir
konudur (Grunert 2006; Brunsg vd., 2002). Helal, Uretilen gidanin niteligini, kokenini ve
isleme yontemini ifade etmektedir. Bu 6zellikler, artn tuketildikten sonra dahi gortulmeyebilir
ve tiketici tarafindan dogrulanamayabilir. Bu nedenle, tlketicilerin saticidan veya dis
kaynaklardan gelen bilgilere givenmeleri gerekmektedir. Bu duruma glvenilir bir kurum
tarafindan saglanan helal sertifikasi, Urinin helal olmasini saglamada &énemli bir rol
oynayacaktir (Borzooei ve Asgari, 2013).

Tuketicilerin faaliyetlerinin sonucunun belirsizli§i nedeniyle tiketici davranigi risk tasimaktadir
(Tascgioglu ve Yener, 2019). Bauer (1968), tlketiciler tarafindan yapilan yanlis sec¢imlerin
benlik saygilari Uzerinde olumsuz bir etkisi oldugunu ve ihtiyag duyulan bilgi miktarinin
algilanan riskten etkilendigini savunmaktadir. Algilanan risk, bireyin kabul degerinin altina
distiginde, amaglanan davranig Uzerinde ¢ok az etkisi vardir ve g6z ardi edilebilir
(Greatorex vd., 1992). Ancak yuksek seviyede algilanan risk, tiketicinin satin alma surecini
tamamen ertelemesine veya iptal etmesine neden olabilir (Cunningham vd., 2005). Algilanan
risk, Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan bes gruba ayriimistir. Diger arastirmacilar da
zamanin énemli bir risk boyutu oldugunu 6ne sirmuslerdir (Stone ve Gronhaug, 1993).
Bdylece algilanan risk kavrami performans, fiziksel, sosyal, psikolojik, finansal ve zaman
riskleri olmak Uzere alti boyutta ele alinmistir (Yener, 2015a; Yener ve Tascgioglu, 2020).
Tuketici davranisi, risk alma ve risk azaltma durumudur (Laroche vd., 2004). Musteriler
tarafindan riskin nasil ele alindigina ve kullandiklari risk dnleme tekniklerine iliskin iki genel
yaklagim bulunmaktadir. Birincisi, satin almanin basarisiz olmayacagdina dair guvenceyi
artirmak, ikincisi ise basarisiz olunmasi halinde yasanacak kaybin sonuclarini azaltmaktir
(Mitchell ve McGoldrick, 1996; Yener, 2015a). Glven, misteri memnuniyeti igin vazgecgilmez
bir kavramdir. Kiginin deneyimlerine ve kultirel gegmisine gore algilanan risk, musteri
glvenini ve memnuniyetini farkli sekillerde etkileyebilmektedir (Poortinga ve Pidgeon, 2003;
Al-Ansi vd., 2019). Daha 6nceki ¢calismalarda guven ve algilanan risk kavramlari arasindaki
iliski ele alinmistir. Ahmed (2008) ingiltere'deki Misliiman tiiketicilerin siipermarketlere
glvenmedigini belirtmistir. Bunun nedeni magazalarin helal kurallar konusunda yeterli bilince
sahip olmamasidir. Belgika'da Musluman tuketiciler, helal et icin buylk igletmelerden ziyade
yerel kasaplara givenmektedir (Bonne ve Verbeke, 2008b). Olya ve Alansi (2018), musteri
memnuniyetinin ve helal Urlnleri tavsiye etme niyetinin farkl risk turlerinden etkilendigini
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belirtmistir. Olya ve Altinay’a (2016) gore, riskin tlketici glveni ve sadakati Uzerindeki etkisi
diger faktorlere ve bu faktorlerin ozelliklerine gore farkliik gdstermektedir. Bu bilgiler

Isiginda, asagidaki hipotezler arastirmalarinda kullanilan degiskenlerin etkilesimlerini

belirlemek igin olusturulmustur:

Hs: Helal sertifika ile GrGn tlrd arasinda tiketicilerin a) satin alma niyeti b) glven ve ¢)

algilanan risk Gzerinde 6nemli etkilesim vardir.

Ha: Helal sertifikasi ile GrGnin menge Ulkesi arasinda tiketicilerin a) satin alma niyeti b)

glven ve c) algilanan risk tzerinde dnemli etkilesim vardir.

Hs: Uriin tipi ve Grinin menge Ulkesi arasinda tiiketicilerin a) satin alma niyeti b) gliven ve c)

algilanan risk Gzerinde 6nemli etkilesim vardir.

3. GEREC VE YONTEM

Hipotezleri test etmek igin 2 (helal sertifika: evet/hayir) x 2 (Urln tipi: hedonik/faydaci) x 2
(mense Ulke: Malezya/Fransa) senaryo tabanl bir deney kullaniimistir. Katilimcilar ilk olarak
rastgele bicimde sekiz senaryodan birine atanmistir. Kisa bir bilgilendirmeden sonra
senaryoda bahsedilen sirketin yabanci bir sirket oldugu belirtiimistir. Senaryolarda kullanilan
bagdimsiz degiskenler helal urin sertifikasi, drin tipi ve mense Ulkedir. Helal drin
sertifikasyonu ile ilgili senaryoda urinin helal oldugu ve bircok Ulke tarafindan akredite
edilmis helal Grin sertifikasina sahip oldugu belirtilirken, diger manipulasyon 6rneginde ise
drinun helal oldugu ancak helal sertifikasina sahip olmadidi belirtimektedir. Senaryolarda
kullanilan Grdn tipi hedonik Grtnler igin, tlketicilerin kullanmaktan keyif alacagi bir parfum
iken, faydaci Uriin olarak temel ihtiya¢ olarak degerlendirilebilecek bir et Grlini segcilmistir.
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Son olarak, Musliman bir Ulke olan Malezya ve nufusun daha kicuk bir ylzdesinin
Mdusliman oldugu Fransa, tGrandn Uretildigi mense Ulke manipulasyonlarinda kullaniimistir.

Daha sonra katilimcilardan bagimh degiskenler, manipulasyon ve gercekgilik testleri, kontrol
degiskeni ve demografik 6zellikler ile ilgili sorulari iceren 5'li Likert dlceginde bir anket
doldurmalari istenmigtir. Bagimli degiskenlere ve kontrol degiskenine yonelik tim dlgekler,
literatirde bulunan ve bu ¢alisma kapsaminda uyarlanan o6lceklerden elde edilmigtir. Satin
alma niyeti sorulari Dodds vd. (1991), tuketici glven sorulari Bansal vd. (2004), tiketicilerin
algiladiklari riskler ise Laroche vd.’nin (2005) calismalarindan uyarlanmistir. Bu faktorler
¢alismanin bagimh degiskenlerini olusturmaktadir. TUketicilerin dindarligini élgen kontrol
degiskeni sorulari da Ahmadova ve Aliyev'in (2020) calismasindan uyarlanmistir. Kullanilan
anket formu ayrica, uygulanan manipulasyonlari ve senaryolarin gergekgiligini test etmek icin
sorular da icermektedir.

Anket ve manipulasyonlarla ilgili olasi sorunlari énceden tespit etmek icin bir grup lisans
dgrencisi (n=54) ile 6n test yapilmistir. On test sonuclarinda herhangi bir sorun
yasanmamistir. Ana ¢alismada, ¢evrimici bir anket olusturulmus ve ana kutleden toplanan
veriler kullanilmigtir. Arastirmanin ana kitlesini istanbul'da yasayan 18 yas Usti tiiketiciler
olusturmaktadir. Ornek kiitle ise ana kiitle icinden secilen toplam 1686 tiiketiciden
olusmaktadir (Kadin = %50,8, 18-25 yas arasi %67,4).

4. BULGULAR

Katihmcilarin - manipulasyonlart  beklendigi gibi yorumladigindan emin olmak igin
manipllasyon kontrolleri yapilmistir. Urlin tipinin manipilasyonunu kontrol etmek icin ilgili
arinin temel bir ihtiyaci karsilayip karsilamadidi, helal sertifikasinin manipilasyonunu
kontrol etmek igin ilgili Grindn helal sertifikasina sahip olup olmadidi ve son olarak da mense
ulke manipulasyonlarini kontrol etmek ic¢in ilgili trindn Musliman bir Ulkede Uretilip
uretilmedigi sorulmustur. Manipulasyonlarin uygulanan bagimsiz huicrelerin 6nemli Olgude
farkli olup olmadigini gérmek icin bagimsiz érneklem t-testleri gerceklestirilmistir.

Sonuglar, tim bagimsiz degiskenler igin, manipile edilen dizeyler arasindaki farkhliklarin
anlamli oldugunu gostermektedir (Mraydgaci =4.21> Mhedonik =1.33, p<0.001; Mhelal sertifikan =4.11>
Mhelal sertifikasiz :1.53, p<0001, MMaIezya = 403> MFransa =l.73, p<0001) Gergek(}lhk kOﬂU‘O”eI’I
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(Dabholkar, 1994'ten uyarlanmistir) senaryo gercgekgiligini yakalamak icin kullaniimistir.
Gergeklik kontroli sorulari sunlardir: “senaryoda anlatilan durum gergekgiydi” ve “kendimi
anlatilan durumda hayal edebiliyorum”. Besli Likert oOlceginde ortalama 3,78 puanla,

katimcilar senaryolari gergekgi olarak degerlendirmiglerdir.

Degiskenlerin guvenilirligini ve gecerliligini degerlendirmek igin AMOS 24 programi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi (DFA) yapiimistir. Hu ve Bentler'in (1999) onermis
oldugu degerler dikkate alindiginda elde edilen sonular yeterli seviyededir: CFl = 0,957,
AGFI = 0,876 RMSEA = 0,074, NFI = 0,952. Olglit gecerliliginin saglanmasi icin aciklanan
ortalama varyans (AVE) degerinin 0,5’ten yiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker,
1981). Bu degerler arastirmada 0,762 ile 0,936 arasinda degismektedir. Diskriminant
gecerliligini kontrol etmek icin AVE ve maksimum paylasilan varyans (MSV) degerleri
karsilastirilmistir. Tim AVE degerleri, diskriminant gecerliligini gosteren MSV degerlerinden
daha ylksekti (Hair vd., 2006). Son olarak, élgtimlerin glvenilirligini kontrol etmek icin bilesik
guvenilirik (CR) puanlari degerlendiriimistir. Sonugclar, tim vyapilarin iyi bir glvenilirlik
seviyesine isaret eden 0.8'den ylUksek bir CR puanina sahip oldugunu goéstermektedir
(Nunnally, 1978). Tablo 1’de dlceklere ait degigkenler ve ilgili puanlari gosterilmigstir.

Tablo 4.1. Olgek maddeleri ve dogrulayici faktor analizi sonuglari

Faktérler Degiskenler ngtt}r CR MSV | AVE
Yuku
Bu Urtinli almay! diisiiniiyorum 0.884
Bu Urind satin almak igin guglu
Satin e 0.936
Alma | Rirddrtim var 0.938 | 0.121 | 0.701
Niyeti Bu Urlnd almayi planliyorum 0.842
BEJ_ ardnd sgtm alma 0.854
egilimindeyim
Bu Urtine tamamen 0.879
glvenebilecedimi hissediyorum '
Bu Grln vaatlerinde gercekten 0.875
samimidir
Bu Uriin bana karsi dirist ve
dodrud 0.902
Glven ogrudur 0.904 | 0.119 | 0.702
Bu (riin bana adil davraniyor 0.890
Ihtiyacim oldugunda bu Urinin
bana yardim edecegine 0.762
guvenilebilecegini hissediyorum.
Bu iriiniin bana yeterince ilgi 0.789
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gOsterdigini hissediyorum
Bu Grdnd alirsam hata yapma
intimalim yiiksektir 0.799
Bu urind satin almanin bana
gercekten cok fazla sorun 0.881
Risk cikaracagini hissediyorum 0.921 | 0.121 | 0.745
Bu Urind 6nimuzdeki aylarda
. : o 0.883
alirsam biraz riske girerim
Bu Urdn ¢ok riskli bir satin
almadir 0.887
_Islam in temel ilkelerine 0.886
inaniyorum
Glinde bes vakit namaz 0.795
] kiliyorum
Dindarlik Ramazanda orug tutuyorum 0.911 0.948 | 0.089 | 0.786
Dini kurallara baglyim 0.953
Her zaman dini bilgimi 0.881
arttirmaya c¢alisirim
Tablo 4. 2. Ana etkiler ve etkilesimler icin ANCOVA sonuglari
Satin Alma " .
. L Guven Risk
Etkiler Niyeti . P . s
F _istatistik F istatistigi F -istatistik
217.262 286.340 168.883
(p <.001) * (p <.001)* (p <.001)*
18.956 15.677 8.051
(p <.001)* (p <.001)* (p =.005) *
6.252 2.361 10.407
HC X PT (p = .013) * (0 = .125) (p = .001) *
4.511 8.023 1.052
HC X CT (p = .034) * (p = .005) * (p = .305)

13




v

TUBITAK

0,008 0.004 0.616
PTxCT (p = .928) (p = .949) (p = .433)
. 92.727 158.013 52.164
(p < .001) * (p < .001) * (p < .001) *

Notlar: *p <.05 dizeyinde anlamli 3
HC: Helal sertifikasi; CT: Ulke ttrG; PT: Urin tipi; R: Dindarlk

4.1. Hipotez Testleri

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde MANCOVA ve ANCOVA testleri kullaniimistir.
Tablo 2'de analiz sonuglari gosterilmektedir. Elde edilen sonuglar, Hiac'nin dogrulandigini
gostermektedir. Buna gore, helal sertifikali Griinler (sertifikasiz Urlnlere kiyasla) tiketicilerde
daha ylksek satin alma niyetine (Mheial sertifikall = 3.26, Mhelal sertifikasiz = 2.56; F = 217.262;
p<0.001), givene (Mheial sertifikali = 3.36, Mhelal sertifikasiz = 2.64; F = 286.340; p<0.001) ve daha
dusuk algilanan risk seviyesine (Mnelal seriifikan = 2.23, Mhelal sertifikasiz = 3.29; F = 168.883;
p<0.001) yol acmaktadir. Degisken hicre ortalamalari Tablo 3'te gosterilmistir. Haac
hipotezlerinin de desteklendigi elde edilen sonuglardan anlasiimaktadir. Sonuglar, Grindn
mense Ulkesinin Muasliman bir dlke olmasinin (Musliman olmayan bir Ulkeye kiyasla)
tuketicilerde daha yuksek satin alma niyetine (Mwaezya= 3.02, Mrransa= 2.81; F = 18.956;
p<0.001), givene (Mwmaeza = 3.09, Mransa = 2.92; F = 15.677; p<0.001) ve daha dusuk
seviyede algilanan riske (Mwmalezya = 2.48, Mransa = 2.61; F = 8.051; p<0.001) yol agtigini
gOstermektedir. Arastirmanin ortak degiskeni (covariate) olan dindarligin tim bagimh
degiskenler Uzerinde anlamli bir etkisi vardir. Etkilesimler analiz edildiginde sonuglar Hza ve
Hsc'nin desteklendigini, Hsp'nin reddedildigini gostermigtir. Helal sertifikasi ve UrGn tdrindn
etkilesimi, tuketicilerin satin alma niyeti (F = 6.252; p = 0.013) ve algilanan risk seviyeleri (F =
10.407; p = 0.001) Gzerinde dnemli bir etkiye sahip olduguna isaret etmektedir. Sonuclara
gore helal sertifikasi ve mense Ulke etkilesimi tlketicilerin satin alma niyeti (F = 4.511; p =
0.034) ve guveni (F = 8.023; p = 0.005) tzerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle Haave
Ha desteklenirken, Hi reddedilmektedir. Sonuglar ayrica Hsac'nin reddedildigini de
g6stermistir. Onemli etkilesim degerleri Sekil 1 ve Sekil 2'de gosterilmistir.

Tablo 4.3. Bagiml dedisken hiicre ortalamalari

Helal Uriin Ulke | Satin Alma ) _
Sertifikasi | tipi Tird Niyeti Given | Risk
Malezya 2,72 2,76 2,74

Yok Parfiim

Fransa 2,37 2,46 2,79
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Toplam 2,55 2,61 2,77
Malezya 2,71 2,81 2,89

Et Fransa 2,44 2,52 3,01
Toplam 2,58 2,67 2,95
Malezya 2,72 2,78 2,81
Toplam | Fransa 2,41 2,49 2,90
Toplam 2,56 2,64 2,86
Malezya 3,16 3,29 2,22
Parfum [ Fransa 3,09 3,25 2,37
Toplam 3,13 3,27 2,30
Malezya 3,47 3,48 2,05

Var Et Fransa 3,33 3,43 2,28
Toplam 3,40 3,46 2,17
Malezya 3,32 3,39 2,14
Toplam | Fransa 3,21 3,34 2,32
Toplam 3,26 3,36 2,23
Malezya 2,94 3,03 2,48
Parfim | Fransa 2,73 2,86 2,58
Toplam 2,84 2,94 2,53
Malezya 3,09 3,15 2,47
Toplam Et Fransa 2,89 2,98 2,64
Toplam 2,99 3,06 2,56
Malezya 3,02 3,09 2,48
Toplam | Fransa 2,81 2,92 2,61
Toplam 2,91 3,00 2,54

Not: Modeldeki dindarlik degiskeni 4.17 degeri ile bir ortak degisken olarak degerlendirilir.

4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0
Parfiim Et Parfiim Et
Sertifikasiz Sertifikah

MW Satinalma Niyeti m Risk

Sekil 4.1. Helal sertifikasi x Uriin tipi etkilesim degerleri
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0 II II II II

Malezya Fransa Malezya Fransa

w

[y

=

Sertifikasiz Sertifikal

M Satinalma Niyeti mGiven

Sekil 4.2. Helal sertifikasi x Menge Ulke etkilesim degerleri

5. TARTISMA

Helal pazari igletmelerin gdrmezden gelemeyecegi kadar buyUk bir ekonomik hacme sahiptir.
Helal pazarindan pay almak isteyen firmalarin sayisi her gegen giin artmaktadir. Helal, islam
inanci ile ilgili bir kavram oldudu icin, kurumlarin trettigi Grinlerin dini kurallara uygunlugunu
belgelendirmesi gerekmektedir. Konunun akademik boyutunun yani sira ticari boyutuna olan
ilgi de artmaktadir. Helal gida ve helal sertifikasi ¢alismalari pazarlama literatirinde giderek
onem kazanmaktadir. Bu calisma, helal (rin sertifikasi, tGrlin tlirG ve Grinin mense ulkesinin
tuketici davraniglar Gzerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda urinin
helal Grun sertifikasina sahip olup olmadidi, trinun faydaci mi yoksa hedonik mi oldugu ve
mense Ulkesinin Musliman veya gayrimuslim bir Glke olup olmadidi konusunda sekiz farkh
senaryo olusturulmustur. Katilimcilarin dindarlik dizeyleri kontrol degiskeni olarak
arastirmaya dahil edilerek tlketici davraniglarinin daha iyi &lgilmesi amaclanmistir.
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Calismada toplam 8 farkh senaryo kullanildigi icin érneklem evreni olabildijince genis
tutulmaya ¢alisiimis ve toplam 1686 kisiden veri toplanmistir.

Helal sertifikasinin olmamasi durumunda, Urinin tird ne olursa olsun, tiketicilerin
algiladiklari riskler satin alma niyetlerinden daha fazladir (Sekil 1). Bu durum tiketicilerin
satin alma isleminden vazgegmelerine veya satin alma iglemini tamamen iptal etmelerine
neden olabilmektedir. Bu sonugclar literatirdeki sonuglarla da uyumludur (Cunningham vd.,
2005; Stone ve Gronhaug, 1993; Laroche vd., 2004). Ancak helal sertifikasi bulundugunda,
artnlerin hedonik veya faydaci olmasina bakilmaksizin satin alma niyetlerinin algilanan risk
diizeyini astigi gérulmektedir. Uriin gesitleri agisindan degerlendirildiginde faydaci Griinlerde
(et) helal sertifikasinin etkisi daha fazladir. Hem satin alma niyetindeki artis hem de algilanan
risk seviyesindeki azalma hedonik drinlere (parfum) goére daha yiksek dizeyde
gerceklesmektedir.

Musliman bir Glke olan Malezya'da tuketicilerin helal sertifikasi olmayan Urlnlere olan
guveni, gayrimuslim bir Glke olan Fransa'ya gore daha yuksektir (Sekil 2). Bu durum mense
ulkenin gizli bir helal 6zelligi barindirdidi iddiasini desteklemektedir (Mohammed vd., 2017,
Papadopoulos ve Heslop, 2014; Zeqiri vd., 2019). Helal sertifikasina sahip olunmasi
durumunda, tiketicilerin Musliman ve gayrimislim Glkelerde dretilen Grlnlere yénelik satin
alma niyetleri ve given duzeyleri artmaktadir. Sonuglar incelendiginde iki Ulkenin dederleri
birbirine ¢ok yakindir. Bu durum helal sertifikasina sahip olmanin menge ulkeden gelen
olumsuz tutumlari ortadan kaldirdigi seklinde yorumlanabilir (Mukhtar ve Butt, 2012;
Borzooei ve Asgari, 2015).
6. SONUC VE ONERILER

Bu galisma, helal sertifikasi, mense Ulke ve Urun tipi, helal sertifika ve mense ulkenin tiketici
davraniglari Uzerindeki etkilesimlerini arastirmistir. Sonuglar, isletmelerin helal sertifikalarina
sahip olmalarinin tuketiciler tarafindan olumlu algilanmalarina neden oldugunu ve
tlketicilerin satin alma niyetlerini artirdigini ortaya koymustur. TUketiciler igin, Misliman bir
dlkenin drinleri helal kurallara uygunluk agisindan daha olumlu degerlendiriimektedir.
Kiresel pazarlardaki en degerli markalarin neredeyse tamami gayrimuslim Ulkelere aittir.
Ancak dinya nufusunun yaklasik dortte biri Maslimandir. Mali blyUklagu hizla buydyen bu
pazarda Musliman milletlerin daha fazla s6z sahibi olmasi gerekmektedir. Ayrica arastirma
sonuglari, Musliman (lkelerin helal Urlnler agisindan daha avantajli bir konuma sahip
oldugunu géstermektedir.
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Her calismada oldugu gibi bu arastirmada da bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. ilk olarak, bu
c¢alismada olusturulan hipotezleri test etmek icin senaryo tabanli bir deney kullaniimigtir.
Deney yontemi, kontrol ve kesinlik agisindan tatmin edici olsa da, sonuglarin genellenebilirligi
agisindan zayifliklar tagimaktadir. Gelecekteki ¢calismalar, bu eksikligi ortadan kaldirmak igin
bu helal Grin odakli calismanin sonugclarini genellestirmek icin anket yontemini kullanabilir.
Arastirmanin bir diger sinirhligi, kullanilan érneklemin gen¢ kusagi temsil etmesidir. Geng
neslin tiketici algilarinin satin alma davraniglarina ve algiladiklari risklere gére belirlenmesi
onemlidir. Bununla birlikte, helal Urin beklentileri kusaklar arasinda farkhlik
gOsterebileceginden, gelecekte yapilacak ¢alismalar farkli yas kusaklarinin tiketici algilarini
arastirarak literatire yeni katkilar saglayacaklardir.
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