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Dindarhigin Helal Gida Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisinde Helal Gidaya Yonelik Bilgi ve Helal Gidaya
Verilen Onemin Aracilik Rollerinin incelenmesi

Investigating the Mediator Role of Knowledge about
Halal Food and the Importance Given to Halal Food in
the Effect of Religiosity on the Intention to Purchase
Halal Food

0z

Bu ¢alismada tiiketicilerin dindarliginin helal gida satin
alma niyetleri Gzerindeki etkisi ve bu iliskide helal gidaya
yonelik bilgi ve helal gidaya verilen 6nemin aracilik
rollerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Elde edilen
verilerin analizinde SPSS, AMOS ve PROCESS programlari
kullanilmigtir.  Yapilan analizler sonucunda dindarligin
helal gida satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde helal
gidaya yonelik bilgi ve helal gidaya verilen 6nemin kismf
araci etkiye sahip oldugu ve helal gidaya yonelik bilginin
helal gidaya verilen 6neme gore daha fazla aracilik
etkisine sahip oldugu sonucuna ulagiimistir.

Abstract

In this study, it is aimed to examine the effect of
religiosity on the intention of purchasing halal food and
the mediating roles of knowledge and importance given
to halal food in this relationship. SPSS, AMOS and
PROCESS programs were used in the analysis of the
obtained data. As a result of the analysis, it was
concluded that knowledge about halal food and the
importance given to halal food have a partial mediating
effect on the effect of religiosity on the intention to
purchase halal food.
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1. Giris

insanlarin Griin tercihlerini ve satin alma kararlarini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir.
Bu faktorlerin en énemlilerinden biri de kiltiiriin alt boyutlarindan biri olan din faktéridur.
Din koydugu kurallarla o dine inananlarin tutum, davranis ve tercihleri Uzerinde etkili
olabilmektedir. Ancak dinin yorumlanmasi veya dindarlik seviyesi kisiden kisiye gore degistigi
icin dinin tutum, davranig ve tercihler Ulzerindeki etkisi de kisiden kisiye gore farkhhk
gostermektedir. Dindarlik seviyesi ylksek olan veya herhangi bir dini gruba Uyeligi olan
insanlarin tutum ve davranislarinda din daha fazla belirleyici olmaktadir.

Din insanlarin giyimleri, sosyal yasantilari, iliskileri, gruplara uyelikleri konularinda
belirleyici oldugu gibi gida tercihlerinde de belirleyici olmaktadir. Birgok din, inananlarin
tiketebilecekleri gidalar konusunda sinirlamalar getirmekte ve o dine inanan insanlar o
sinirlar gercevesinde gidalar tiiketebilmektedir. islam dininde de tiiketilmesine izin verilen
gidalar helal gida olarak adlandiriimaktadir. Mislimanlar icin helal olan yiyecek ve icecekler
veya haram olanlar Kur’an ve siinnette agikca belirtilmistir. Muslimanlarin ihtiya¢ duyduklari
gidalari satin alirken Kur’an ve slinnetin ¢izdigi sinirlarin disina ¢citkmamasi gerekmektedir. Bu
sinirlari bilmek bireylerin dindarlik seviyesiyle yakindan ilgilidir. Dindar bireyler haram ve helal
kavramlarini daha iyi anlamakta ve haram ya da helal gidalarin neler oldugunu daha iyi
bilmektedirler. Dolayisiyla alisverislerinde helal gidalari arastirip satin almaktadirlar. Dindarlik
seviyesi ylksek olan bireyler helal gidayl daha fazla 6nemsemektedir fakat helal gidaya verilen
o6nem cografyaya gore de farklilasabilmektedir (Derin, 2019: 61). Misliimanlarin yogun olarak
yasadigi llkelerle Mislimanlarin azinlikta oldugu Glkelerde helal gidaya verilen 6nem ayni
olmayabilir. Misliman nifusun fazla oldugu ulkelerde gidalarin Muslimanlar tarafindan
uretildigi ve Uretim siirecinde islami usullere uygun olarak hareket edildigi algisi hakimdir. Bu
nedenle gidalarin igeriginde nelerin bulunduguna veya helal sertifikasi olup olmamasina
bakmadan aligverislerini yapabilmektedirler. Misliman niifusun azinlikta oldugu llkelerde ise
Mislimanlarin gidalarin helal olup olmadigini anlamasi icin helal sertifikasinin bulunmasi
bliylk onem tasimaktadir. Bu insanlar yliksek oranda farkli dinden insanlarin urettikleri
gidalari satin almak durumunda kaldiklarindan dolayi, gidalarin helal olup olmamasi
konusunda daha fazla kaygi duymaktadirlar. Dolayisiyla insanlarin dindarlik seviyeleri helal
gidalari 6Gnemsemeleri ve helal sertifikasi hakkinda bilgi sahibi olmalari Gzerinde etkili oldugu
gibi helal gidalara verilen 6nem ve helal sertifikasi hakkinda bilgi sahibi olmak da helal gidalara
yonelik tutum ve davraniglarda etkili olmaktadir. Dindarlik seviyesi ylksek olan insanlar helal
gida sertifikasinin ne oldugu, hangi kurumlar tarafindan verildigi, hangi kosullara sahip olan
firmalarin helal gida sertifikasi alabildigi gibi bilgileri daha fazla arastirmakta ve bu bilgiler
dogrultusunda hareket etmektedirler. Baska bir ifadeyle glvendikleri kurumlardan helal
sertifikasi almis firmalarin Grinlerini satin almak istemektedirler.

insanlarin dindarlik &zellikleriyle iliskili olan helal gidaya yonelik bilgileri ve helal gidayi
6nemseme diizeyleri helal gida satin alma niyetlerini etkileyebilir mi?” sorusu bu arastirmanin
temel problemini olusturmaktadir. Bu calisma insanlarin dindarlik ozellikleri, helal gidaya
yonelik bilgi seviyeleri ve helal gidayl 6hemseme diizeylerinin helal gida satin alma niyetleri
Gzerindeki etkilerini arastirmak amaciyla Misliman tiiketiciler lzerinde gercgeklestirilmistir.
Arastirma Ug¢ bolimden olusmakta olup, birinci bélimde dindarlik ve helal tiketim ile ilgili
kavramsal ¢ergeve ve literatlir taramasi, ikinci bélimde arastirma yontemi ve bulgular, son
boélimde ise sonug ve dneriler kismi yer almaktadir.
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2. Kavramsal Cergeve
2.1. Dindarhk

Dinin ve dini davranisin tanimlanmasinda oldugu gibi dindarligin tanimlanmasinda da
belirsizlikler ya da farkhliklar bulunmaktadir (Kurt, 2009: 2). Gunkd dindarhk bireyin 6znel
dinsel inanci ve kisisel algilari neticesinde benligi ve kisiligi ile biitinlesen karmasik psiko-
sosyo-toeolojik bir olgudur (Kog, 2009: 476) ve dolayisiyla goreceli bir kavramdir. insanlarin
inandig1 dinlere gore farkhiliklar gosteren dindarlik olgusu, ayni dinlere inanan insanlar
arasinda da dizeysel olarak farklilasabilmektedir (Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012: 16). Bireyin
dinsel tutumlarinin bir bileskesi olan dindarlik, dinamik psikososyal bir derinlige sahiptir ve bu
yapisini siirekli bir bigimde devam ettirir. Bunun bir sonucu olarak da geg¢misteki dindarlik
icerikleri ile buglnku dindarhk igerikleri ayni degildir (Kog, 2010: 219). Bunun yani sira
dindarlik; aile sosyallestirmesi, cinsiyet, cografi konum, kirda veya kentte yasama durumu,
cinsellige bakis, yas, medeni durum, egitim, sosyoekonomik stati gibi bircok faktor tarafindan
etkilenmektedir (Kurt, 2009: 1). Gliniimiizde dindarlik kavrami duygu, davranis, dini inang,
bilgi ve etki boyutlarindan olusan bir kavram olarak ele alinsa da pratikte bu boyutlardan ¢ok
kilik kiyafet, dig gériinim ve dar anlamda gergeklestirilen rutin ibadetler dindarlikta dnemli
belirleyiciler olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Arslan, 2011: 39). Dolayisiyla glinimuzde toplumda,
icsel bir dindarliktan ziyade digsal bir dindarliga egilim sé6z konusudur. i¢sel dindarlikta insanlar
ihtiyaclarini giderirken dinin ¢izdigi sinirlari dikkate almakta ve bu sinirlar cergevesinde
hareket etmektedir. Dissal dindarlikta ise birey dini faaliyetleri gercgeklestirirken kendi
faydasina olacak tutumlar icerisine girmektedir (Ji ve ibrahim, 2007:189-190). Bireylerin igsel
veya dissal dindarlik seviyelerinin yiksek olmasi onlarin tutum ve davranislarini da
etkilemektedir. Ornegin dissal dindarlik seviyesi yiiksek olan bireyler moday: takip eden,
yenilik¢i ve daha talepkar bireyler olabilirken, igsel dindarlik seviyesi ylksek olan bireyler daha
gelenekei, muhafazakar ve daha az yenilik¢i olabilmektedir (Muhamad ve Mizerski, 2010:
129).

Dindarligin iki bileseni bulunmaktadir. Bunlar dindarlik derecesi ve dini Uyeliktir. Bireyin
dini degerlere ne kadar bagli oldugu ve dini kurallari hayatina ne kadar uyguladigi ile ilgili olan
dindarlik derecesi, satin alma davranislarinin anlasilmasi (izerinde de etkilidir (Swimberghe
vd., 2009: 341). Bu nedenle makro pazarlama cevresinin kapsamli bir sekilde anlagilabilmesi
icin dinin pazarlama sistemleriyle iliskilerinin ve pazarlama sistemleri {izerindeki etkilerinin
incelenmesi gerekmektedir. Cilinkii pazarlamayla iliski icinde olan baslica toplumsal
fenomenlerden bir tanesi dindir (Mittelstaedt, 2002: 6). Ancak dinin hassas bir konu olmasi
glvenilir ve gecerli veri toplama stirecini ciddi bir sekilde sinirlamakta ve bu dogasi nedeniyle
din ve dindarlik olgusu pazarlama akademisyenleri tarafindan fazla ilgi ggrmemektedir (Bailey
ve Sood, 1993: 328; Wilkes vd., 1986: 49). Buna ragmen yapilan ¢alismalar, dinin hem
davranisi hem de satin alma kararlarini etkileyen kualtiran kilit bir unsuru oldugunu
gostermektedir (Essoo ve Dibb, 2004: 683; Lindridge, 2005: 142; Delener, 1990: 27).

Dinin tiketici davranislar zerindeki etkisi incelendiginde iki 6nemli etkiye sahip oldugu
gorilmektedir. Bunlardan birincisi beyan ettigi kurallarla bireysel tercihler izerinde dogrudan
bir etkiye sahip olabilmesi digeri ise deger ve tutumlarin olusumuna katkida bulunan dolayli
etkisidir (Harrell ve Carter, 1986: 136-143). Dinin tuketiciler tizerindeki bu etkileri nedeniyle
pazarlamacilar da dini, pazarda bir boélimlendirme unsuru olarak kullanmaktadirlar.
Tiketicilerin inanglarinin tiketim tercihlerine de yansimasi nedeniyle Uriin ve hizmetlerin
konumlandiriimasinda ve tutundurma stratejilerinin gelistirilmesinde tiketicilerin dindarligi
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onemli belirleyicilerden biri olmaktadir (Swimberghe vd., 2009: 340). Bu nedenle
pazarlamacilarin hedefledikleri misteri grubunun inanglariyla ilgili kural ve degerleri de iyi
bilmesi gerekmektedir. Ornegin gida Uriinleri pazarlayan ve Miisliman tiiketicileri hedefleyen
bir firmanin tutundurma faaliyetlerini planlarken islam dininin domuz eti yemeyi veya alkollii
icecekler tiketmeyi yasakladigini bilmesi gerekmektedir. Bunun yani sira bireylerin dindarlik
dizeyleri satin alma davranislarini her Uriin kategorisinde ayni ol¢lide etkilememektedir.
Ornegin Misliiman bir tiiketicinin domuz etini satin almamasinda dindarligin etkisi cok yiiksek
iken, ayakkabi satin alirken bu etki ¢ok daha dislik olacaktir (Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012:
16).
2.2. Helal Gida

Arapca kokenli bir kavram olan helal kelimesi yasak olmayan, izin verilen anlamina
gelmektedir. Buna paralel olarak helal iriin de islam dini tarafindan yasaklanmayan, izin
verilen Urin anlamina gelmektedir (Koleoglu vd., 2016: 363). Baska bir ifadeyle helal gida,
tretimden tiiketime kadar gecen siirede islami usullere uygun islemlere tabi tutulan gidadir
ve bu slirecte haramla temas etmemis olmasi gerekir (Geng ve Yardimcioglu, 2017: 532;
Unalan, 2017: 104). Misliimanlar bir seyin helal veya haram oldugunu belirlemek i¢in Kur’an
ve siinnete basvurmaktadirlar. Dolayisiyla Kur’an ve siinnete gore bir gida Grininin helal
olarak kabul edilebilmesi icin islam dini tarafindan yasaklanan hayvanlardan iretilmis
olmamasi, islam dininin éngérdiigii sekilde kesilmis hayvanlardan iretilmis olmasi, islam
dininin temiz olarak kabul etmedigi bir maddeyi tasimiyor olmasi, islam dininin kabul ettigi
sartlarda temiz olarak Uretilmis ve paketlenmis olmasi, islam dininin helal olarak kabul
etmedigi bir gidayla temas etmis olmamasi gerekmektedir (Topal ve Sahin, 2019:38). Sakr ve
Blylkozer (2011: 23), kesinlikle haram olan vyiyecek ve icecekleri su sekilde
siniflandirmaktadir; Leslerin, bogularak, doviilerek, yiksek bir yerden diserek, boynuzlanarak,
yirtici hayvanlar tarafindan 6ldiriimis hayvanlarin eti; ete ve organlara yapismis kan digsinda
disariya akan kan; Allah’tan baskasi adina verilen yemek; domuz igerikli tim Grlinler; batin
sarhos edici Urtnler; alkol ve uyusturucu maddeler haramdir.

GinUmuzde kadinlarin da is hayatina dahil olmasi ve galisan nifusun artmasi, dolayisiyla
insanlarin yemek yapmak igin yeterince vakit bulamamalari hazir gidaya olan talebi artirmistir.
Bunun sonucu olarak da gida pazarinda fabrikasyon urinler artis gostermistir. Hazir gidalarin
tiketiminin artmasi, bu gidalarin raflarda daha fazla yer almasini gerekli kilmis, bunun sonucu
olarak da bu gidalarin raf 6mriinii uzatmak i¢in katki maddelerinin kullanilmasi kaginilmaz hale
gelmistir. Bircok gida Grlintinin Gretiminde kullanilan bu maddelerin ¢ogu ithal edilmektedir
ve bunlarin haram veya helal oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Cukadar, 2017: 190;
Tath vd., 2017: 38). Ayrica glinimiizde iki milyardan fazla Misliman yasamini sirdiirmektedir
ve bunlarin bliyik bir kismi bilingli, refah dizeyi yiksek geng bireylerdir ve yiyip igtikleri
seylerin ne oldugunu bilmek isterler. Bu durum helal gida pazarini énemli bir noktaya
tasimaktadir (Ozdemir ve Yayh, 2014: 198). Tirkiye gibi niifusunun biyik bir kisminin
Musliiman oldugu llkelerde, helal gidaya yonelik endise daha azdir. Bunun sonucu olarak da
bu (lkelerde helal gidaya yonelik anlayis ve bilgi sinirli olabilmektedir. Bir triin ne kadar az
katki maddesi iceriyorsa o kadar organik ve helaldir anlayisi hakimdir ve bu nedenle organik
gidanin helal oldugu yoéninde bir alginin olusmasi da muhtemeldir (Derin, 2019: 61-62).
Dolayisiyla Misliman nifusun oraninin toplam nifusa kiyasla daha az oldugu ulkelerde
gidalarin helal olup olmamasina iliskin kayg! daha fazla olabilmektedir. Ornegin, Global islami
Ekonomi Raporunda, belirlenen standartlar cercevesinde helal gida sektériindeki en iyi 10
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Glke arasinda Avusturalya ve Brezilya gibi lkeler yer alirken, Tirkiye ilk 10 tlke arasina
girememistir (SGIER, 2016: 10). Ancak gida pazarinin bliyik boyutlara ulasmasi, pazarda farkh
inang ve deger sistemine sahip gesitli tlkelerden firmalarin yer almasina olanak saglamistir.
Dogal olarak bu durum niifusunun ¢ogu Misliman olan ulkelerde de tiiketicilerde kaygilara
sebep olmaktadir. Bu kaygilari gidermek amaciyla birgok sektorde oldugu gibi gida sektoriinde
de drinlerin helal olup olmadigi veya katki maddelerinin neler oldugu konusunda ¢6ziim
odakli galismalar vyapilmis, bu drinlerin islami usullere uygun Uretilip Uretilmedigi
arastinlmistir (Tath vd., 2017: 39).

Tiketicilerin tercihlerini etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Hayat tarzi, din, saghk
sorunlari, diyet ve kiltir, gida konusundaki tercihlerde oOzellikle belirleyici olabilmektedir.
Gida Grlnlnln helal olup olmamasina verilen 6nem gbéz 6ninde bulunduruldugunda bu
faktoérler icinde en 6nemlilerinden birinin din oldugu soylenebilir. Tlketiciler bazi Griinleri
satin alirken dini inanglar dogrultusunda hareket etmekte, sirf helal oldugu igin bu uriinleri
satin almakta veya sirf haram oldugu igin satin almamaktadir (Topal ve Sahin, 2019: 37;
Kurtoglu ve Cigek, 2013: 182). Bu durum helal trlin kavraminin gida sektoriinde sahip oldugu
onemi agikca gostermektedir.

Tlketicilerin  gida Urlinlerini  satin alirken gosterdikleri hassasiyet konuyla ilgili
dizenlemelerin yapilmasini ve dizenleyici ve denetleyici kuruluglarin varligini zorunlu hale
getirmistir. Helal gida konusunda sertifikalama islemlerine baslayan ilk Glke Malezya’dir (Batu
ve Regenstein, 2014: 125). Turkiye’de de bu gerekliligin bir sonucu olarak bazi diizenlemeler
yapilmis ve konuyla ilgili kurum ve kuruluslar faaliyete gecirilmistir. Basta Turk Standartlari
Enstitlisii (TSE), Helalder, Gida ve ihtiyac Maddeleri Denetleme ve Sertifikalama Arastirmalari
Dernegi (GIMDES) ve Diinya Helal Birligi olmak tizere bircok kurulus helal sertifikasi vermeye
baslamigtir. Ayrica bu kuruluslari akredite etmek, ulusal ve uluslararasi standartlara uygun
faaliyette bulunmalarini ve diizenledikleri belgelerin ulusal ve uluslararasi alanda kabuliini
saglamak amaciyla 2017 yilinda Helal Akreditasyon Kurumu (HAK) kurulmustur (Aslan ve
Aslan, 2018: 2930).

GlnUmuzde helal kavrami sadece Mislimanlar igin gegerli olan bir kavram degildir. Helal
gida pazarindaki payin buyukligu, kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren firmalarin da bu Uriinleri
isleyerek pazara sunmasina neden olmustur. Dolayisiyla helal gida dini bir olgu olmasinin
yaninda ticari bir olgu olarak da kabul edilmeye baslanmistir (Torlak, 2012: 2). Farkh inanglara
sahip bircok llkede faaliyet gosteren kiiresel isletmeler de triinlerinin helal sertifikali olmasini
onemsemektedir. Ayrica bu (lkelerde, nifusun c¢ogunlugunun Mauisliman olmamasina
ragmen, helal sertifikasi veren kuruluslar faaliyette bulunmaktadir. Ornegin, Amerika islami
Gida ve Beslenme Konseyi (IFANCA), 1982 yilinda degisen kiiresel manzarada helal gidaya
onem veren tiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin kurulmustur. IFANCA diinya ¢apindaki
helal belgelendirme kuruluslariyla birlikte c¢alisarak bu konuda 6ncilik etmektedir.
IFANCA’'nin ¢alismalari sayesinde Mousliman olmayan (lkelerden Mdusliman (lkelere
gonderilen gida yardimlarinin helal Griinlerden olusmasi da saglanmaktadir. Uygulamalari
sektordeki birgcok 6nemli firma tarafindan benimsenen IFANCA’nin bazi kritik konularda
belirledigi standartlar (6rnegin, aromalarda ve tiiketim mallarinda saptanabilir higbir duyusal
etkinin olmadigl seviyeyi belirlemistir) diger onemli kuruluslar tarafindan da kabul
gormektedir (SGIER, 2020: 58-59).

Her ne kadar helal gida konusunda sertifika veren kuruluslar mevcut olsa da bu
kuruluslarin uygulamalari tiketiciler tarafindan bilinmemektedir. Baska bir ifadeyle tiiketiciler
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bu kuruluslarin sertifika verirken belirlenen standartlari ne kadar dikkate aldigini veya
denetlemeleri ne kadar ciddi sekilde yaptiklarini bilmemektedir. Bu durum tiiketicilerin helal
gida sertifikasi veren kuruluslar konusunda da sipheye dismesine neden olmaktadir. Bu
nedenle helal sertifikasyon siireglerini ve izlenebilirligini iyilestirmek igin gesitli girisimlerde
bulunulmaktadir. Bu kapsamda Fransa, 2020'den 2023’e kadar siirecek dort asamal bir
programla helal gida Uretimi ve ihracati da dahil olmak Uzere tim Fransiz gida zincirini
dijitallestirmeye baslamistir. Endonezyali kiimes hayvani sirketi PT Belfoods, fast-food devinin
restoranlarinda gida izlenebilirlik araglarini tanitmak icin McDonald's Endonezya ile birlikte
¢alismaya baglamistir. Gliney Kore'nin en buiiyiik telekom sirketi KT, blockchain gelistiricisi B-
square ile birlikte helal sertifikasyon ve kimlik dogrulamasini dijital olarak sistemlestirmeyi ve
basitlestirmeyi planlamaktadir (SGIER, 2020: 46).

Dinya genelinde helal gida sertifikasi veren 200’(in Uzerinde kurulus bulunmaktadir. Bu
kuruluslarin hepsi farkl niteliklere sahiptir ve bazi kuruluslar digerleri icin kabul edilemezdir.
Bu kuruluslardan bazilari kritik konulardaki megru farklar igin izin vermek konusunda g¢ok kati
olabilirken, bazilari ise daha esnek olabilmektedir. Helal gida gibi Muslimanlar agisindan
oldukg¢a 6nemli olan bir konuda bu kadar cesitliligin olmasi ve ortak standartlarin mevcut
olmamasi tiketiciler icin de kaygi verici bir durumdur. Dlnya ticaret hacmi igerisinde oldukga
o6nemli bir yere sahip olan helal gida sektoriiniin daha glivenli bir sekilde faaliyette bulunmasi
acisindan yaygin, kullanilabilir ve kabul edilebilir bir helal standardinin kurulmasi ve
uygulanmasi gerekmektedir (Batu ve Regenstein, 2014: 112).

3. Literatiir

Din insanlarin hayatina yon veren, tutum ve davraniglari Gizerinde belirleyici olan en 6nemli
faktérlerden biridir. insanlar giyimlerinde, sosyal gruplara lyeliklerinde ve iliskilerinde oldugu
gibi yiyecek ve icecek tiiketiminde de dini referans alabilmektedirler. Bu agidan bakildiginda
Muslimanlarin gida tiiketiminde islam dininin kurallarini referans alarak haram ve helal
kavramlarina dikkat ettikleri séylenebilir. Mislimanlar ihtiyag duyduklari gidalari satin almaya
karar vermeden 6nce bu gidalarin helal olup olmadigini arastirmaktadir. Gidalarin helal olup
olmadigini anlama konusunda en 6nemli kriterlerden biri de helal sertifikasi olup olmamasidir.
islam dinine inananlar, gida aligverislerinde helal sertifikasi olup olmamasini Snemsemektedir.
Bu hassasiyet diizeyi insanlarin dindarlik dizeyiyle iliskilidir. Dindarlik seviyesi ylksek olan
Muslimanlar gidalarin helal sertifikali olup olmamasina, helal sertifikasinin ne olduguna ve
hangi kurumlar tarafindan verildigine, sertifika alabilmek icin hangi sartlarin saglanmasi
gerektigine, sertifika veren kurumlardan hangisinin daha dikkatli denetleme yaptigina vs.
dikkat etmektedir. Konuyla ilgili pazarlama literatiiriinde ¢ok fazla arastirma olmasa da, var
olan c¢alismalarin genellikle dindarhk, helal sertifika ve satin alma niyeti ¢ergevesinde
sekillendigi séylenebilir.

Bu kapsamda literatlir incelendiginde, Demirag vd. (2020) Almanya’daki Mdusliiman
tuketiciler Gzerinde yaptiklari arastirmada dindarhgin helal gida etiketli gidalari satin almaya
yonelik tutum ve niyetleri pozitif olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Mumuni vd. (2018)
ABD'’deki tlketiciler Gzerinde yaptiklari arastirma sonucunda dindarlik derecesinin helal gida
tuketimi konusundaki israr izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmislardir. Bu
durum tlketicilerin dindarlik seviyeleri arttikca helal gidaya verdikleri 6nemin de arttigini
géstermektedir. Ulker (2020) (iniversite dgrencileri (izerinde yaptigi arastirmada, dini egilimi
dislik ogrencilerin gida Grlnd satin alirken helal etiketine bakmadigini, dini egilimi yiksek
ogrencilerin ise Misliman bir Glkede yasadiklar icin ¢ok dikkat etmediklerini, katimcilarin

365



Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi

sadece yarisinin helal etiketine baktiklari belirlenmistir. Abdul vd. (2009) Malezya’da yaptiklari
arastirmada katimcilarin dini ile helal logo ve gida igerikleri arasinda 6nemli bir iliski
oldugunu tespit etmislerdir.

Hosseini vd. (2020) Malezya’daki Misliman tiiketiciler Gzerinde yaptiklari arastirmada dini
baghhg yiksek Misliimanlarin helal gidalara 6deme yapma konusunda daha istekli olduklarini
belirlemislerdir. Varinli vd. (2016) Kayseri'de ikamet eden tuketiciler Uzerinde yaptiklar
calismada tiketicilerin dindarlik seviyelerinin ve helal sertifikali Girlinlere yonelik tercihlerinin
helal gida satin alma niyetlerini pozitif olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Awan vd. (2015)
Pakistan’da yaptiklari arastirmada dinin ve helal sertifikalamanin helal Griin satin alma niyeti
Uzerine pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir. Akbulut vd. (2019) geng tlketiciler Gzerinde
yaptiklari ¢alismada sertifikayi 6nemseyen tiiketicilerin helal sertifikali Griinleri daha fazla
tercih edecekleri sonucuna ulasmislardir. Rahman vd. (2015) kozmetik trinlerle ilgili yaptiklari
¢alisma sonucunda, bilgi ve dindarligin helal kozmetik Uriinlere yonelik tutum Uzerinde,
tutumun ise helal kozmetik Grin satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmistir.
Ahmad vd., (2015) de benzer sekilde kozmetik Uriinlere yonelik tutum konusunda bilgi ve
dindarlik arasindaki iliskiyi arastirmislar ve arastirma sonucunda dindarhgin helal konusundaki
bilgiye gore daha etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Maichum vd. (2017) Tayland’daki geng
tuketicilerin helal gida satin alma niyetleri Gzerinde helal bilgisinin etkisini arastirdiklar
arastirma sonucunda, helal bilgisinin helal gida satin alma niyeti lGzerinde etkisinin olmadigi
sonucuna ulasmiglardir. Nurhayati ve Hendar (2019) arastirmalari sonucunda helal (riin
farkindahgi ve 6neminin igsel dindarlik ve helal bilgisi ile helal tGriin satin alma niyeti arasindaki
iliskiye aracilik ettigi sonucuna ulagsmislardir.

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci tlketicilerin dindarlik 6zelliklerinin helal gida satin alma niyetleri
Uzerindeki etkisini ve bu etkide helal gidaya yonelik bilgi ve helal gidaya verilen 6dnemin
aracihlk edip etmedigini belirlemektir. Arastirmanin bu amaci dogrultusunda literatiir
incelenmis ve asagida yer alan arastirma modeli ve arastirma hipotezleri gelistirilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Helal Gidaya
yanelik Bilgi

Dindarhk Helal Gida Satin

Alma Niyeti

Helal Gidaya
Verilen Onem
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H1: Dindarligin helal gida satin alma niyeti izerinde pozitif yonde etkisi vardir.
H2: Dindarligin helal gidaya yonelik bilgi tizerinde pozitif ydnde etkisi vardir.
H3: Dindarligin helal gidaya verilen énem lzerinde pozitif ydnde etkisi vardir.

H4: Helal gidaya yonelik bilginin helal gida satin alma niyeti tGzerinde pozitif yonde etkisi
vardir.

H5: Helal gidaya verilen 6nemin helal gida satin alma niyeti Gzerinde pozitif yénde etkisi
vardir.

H6: Dindarligin helal gida satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde helal gidaya yénelik bilginin
araci etkisi vardir.

H7: Dindarligin helal gida satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde helal gidaya verilen 6nemin
araci etkisi vardir.

4.2. Ornekleme Plani

Ornekleme plani, arastirma ile ilgili 5rnekleme birimlerinin belirlenmesi, bu birimlerin nasil
secilecegi, bu birimlere ulasim sekli ve bu birimlerden veri toplama yéntemleri gibi siirecleri
icerir. Arastirmanin evrenini Tirkiye’de yasayan Misliman tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek
biyuklGginin segilmesi, istatistiksel analizler agisindan ¢ok 6nemlidir ve yetersiz ya da fazla
drnek biyiklikleri arastirmanin kalite ve dogrulugunu etkilemektedir. Orneklem sayisinin
belirlenmesi ile ilgili olarak MacCallum vd. (2011) gore, anket formunda yer alan toplam
ifadelerin 4 kati yeterli olarak gorilmektedir. Mevcut arastirmanin anket formunda yer alan
ifadelerin sayisi dikkate alindiginda, ulasilan 6rneklem sayisinin analiz icin yeterli sayida
oldugu sdylenebilir. Ayrica, Gegez (2007), bir arastirmada 6rneklem buylklaginin 300-500
arasinda olmasi gerektigini ifade etmistir. Arastirmada elde edilen 413 katilimciya ait verinin
bu aralikta yer aldigi ve yeterli sayida oldugu soylenebilir. Yazicioglu ve Erdogan (2004) da
benzer sekilde, 0,05 6rneklem hatasi ile 100 milyon 6rneklem buyukIGgu igin 384 rakaminin
yeterli oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirmada o6rnekleme yontemlerinden her katiimcinin 6rnekleme dahil edilebildigi
kolayda o6rnekleme yontemi kullaniimistir. Oldukga yaygin olarak kullanilan bu yéntemde,
drneklem biyiikligiine ulasilincaya kadar veri toplamaya devam edilir. Ozellikle internet
ortaminda gergeklestirilen arastirmalarda bu yontem kullanilmaktadir. Mevcut arastirmada da
veriler internet Gzerinden toplandigi igin kolayda érnekleme yontemi tercih edilmistir. Zaman
ve maliyet agisindan 6énemli avantajlar saglayan bu yontem ile elde edilen sonuglarin geneli
temsil yetenegi disiktir (Altunisik vd., 2005: 132).

4.3. Aragtirma Yontemi

Arastirmada planinda da belirtildigi Gzere, 6rnekleme ydntemlerinden her katilimcinin
ornekleme dahil edilebildigi kolayda ornekleme yontemi kullaniimigtir. Maliyet ve zaman
kisitlarinin yani sira diinyayi etkisi altina alan salgin nedeni ile yiiz ylize anket yapilmasi uygun
bulunmadigi igin, veriler Google Forms (zerinden hazirlanan online anket formu ile
toplanmistir. Hazirlanan anket formu ile veriler toplanmadan énce Giimiishane Universitesi
Etik Kurul Birimine, Etik Kurul Onayi icin basvurulmus, 04.02.2021 tarihli Etik Kurul Onay
formu alindiktan sonra verilerin toplanilmasina baslanmistir. Anket formu konuyla ilgili
frekans sorulari, dlcek ifadeleri ve demografik sorular olmak {izere ¢ kisimdan olusmaktadir.
Kullanilan anket formu tiiketicilere ulastirilmadan 6nce, alaninda uzman iki akademisyenin 6n
kontrolii yapildiktan sonra, on bir kisi izerinde 6n teste tabi tutulmustur. On test sonrasi
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anket formu tekrar dizenlendikten sonra anket linki, calisma ile ilgili katihmcilara bilgi
verilerek sosyal platformlarda paylasiimistir. Bu platformlar lizerinden 6 Subat 2021 ile 17
Subat 2021 tarihleri arasinda ulagilan 417 kisinin ankete katildiklari belirlenmistir. Toplanan
anket formlarinin dort tanesinin saglikli doldurulmadigi tespit edilmis ve 413 katihmciya ait
veriler dikkate alinmistir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS 21 ve AMOS 24 programlari ile
analiz edilmistir. Hayes (2013)’e gore bir arastirmada birden fazla araci degisken oldugu
durumlarda yapisal esitlik modelinin araci etkiyi belirleme konusunda yetersiz kalmasindan
dolayi, araci etki analizi icin Process programi kullanilmaktadir. Mevcut arastirmada da iki
araci degisken oldugu icin, aracilik analizi PROCESS 3.5 programi ile yapilmistir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan degiskenlerin 6lglilmesi amaciyla literatur arastirilmis ve galismaya
uygun olan olgekler belirlenmeye calisiimistir. Dolayisi ile degiskenler igin uygun olan 6lgekler
tercih edilmistir. Arastirmada kullanilan dindarlik 6lcegi Rehman ve Shabbir (2010) ve Salman
ve Siddiqui (2011) tarafindan yapilan calismalardan uyarlanmis ve 5 ifade ile ol¢tilmustir.
Arastirmanin diger degiskeni olan helal gida satin alma niyeti 6lgegi 5 ifade ile (Rahman vd.,
2015), helal gidaya yonelik bilgi 6lgegi 4 ifade ile (Golnaz, 2010) ve helal gidalara verilen 6nem
Olcegi 4 ifade ile (Dali vd., 2008) o6lglilmiistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin tamami 5'li
Likert tipi olcegine (1-Tamamen katilmiyorum, 2-Katiimiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Tamamen Katiliyorum) gére diizenlenmistir.

5. Analiz ve Bulgular
5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin demografik bilgileri ile ilgili tanimlayici istatistikleri
belirlemek igcin SPSS 21 programinda frekans analizi yapiimistir. Frekans analizi sonrasinda
elde edilen tanimlayici istatistiklere dair bilgiler Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Bilgileri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Kadin 193 46,7 Evli 233 56,4

Cinsiyet Erkek 220 53,3 Medeni Bekar 180 43,6
Toplam 413 100 Durum Toplam 413 100

18 ve alti 6 1,5 2500 TL ve alti 49 11,9

19-29 arasi 175 42,4 2501 TL-5000 TL 172 41,6

30-40 arasli 174 42,1 5001 TL-7500 TL 87 21,1

41-51 aras! 46 11,1 Gelir 7501 TL-10000 TL 58 14,0

Yas 52-62 aras| 11 27 | Purumu 10001 TL ve Gzeri 47 11,4
63 ve lzeri 1 0,2 Toplam 413 100

Toplam 413 100 Kamuda galisiyorum 160 38,7

ilk Ogr. 13 3,1 Ozelde galisiyorum 71 17,2

Orta Ogr. 105 25,4 Serbest Meslek 14 3,4

Onlisans 48 11,6 Ev Hanimi 53 12,8

. Lisans 176 42,6 Emekli 4 1,0
'I;"lizl:‘r:'l:’et Y. Lisans 56 136 | Meslek Ogrenci 79 19,1
Doktora 15 3,6 CGalismiyorum 32 7,7

Toplam 413 100 Toplam 413 100
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Tablo 1’de yer alan katilimcilarin demografik bilgileri incelendiginde, katilimcilarin
¢ogunlugunun erkek (46,7) oldugu, ¢ogunlugunun evli (56,4) oldugu ve ¢ogunlugunun 19-29
(42,4) ile 30-40 (42,1) yaslari arasinda yer aldiklari gérilmektedir. Ayrica katihmcilarin yaklasik
yariya yakininin lisans mezunu (42,6) oldugu, ¢ogunlugunun 2501 TL-5000 TL gelir grubunda
(41,6) yer aldigi ve c¢ogunlugunun kamu sektériinde (38,7) calistigi gorilmektedir.
Katihmcilarin ahigveris, helal sertifikasi ve beslenme tercihleri ile ilgili bilgiler Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2: Katiimcilarin Alisveris, Helal Sertifikasi ve Beslenme Tercihleri

Aligveriste Karar Veren Taraf En Cok Alisveris Yapilan Yer
Frekans Yiizde Frekans  Yiizde

Kendim 204 49,4 Bakkal 10 2,4
Esim 76 18,4 Market 343 83,1
Annem 85 20,6 AVM 10 2,4
Babam 22 5,3 Semt Pazari 38 9,2
Ortak 26 6,3 Ureticiden 10 2,4
Toplam 413 100 Diger 2 0,5

Helal Sertifikasi Veren Kurumlar Bilgisi Toplam 413 100
GIMDES 204 49,4 Agirlikh Beslenme Tercihi
TSE 108 26,2 Fast-Food 12 2,9
Duinya Helal Birligi 16 3,9 Hazir Gidalar 11 2,7
HelalDer 10 2,4 Ev Yemekleri 390 94,4
HEDEM 1 0,2 Toplam 413 100
Fikrim yok 74 17,9 Hangisi Daha Ekonomik?
Toplam 413 100 Fast-Food 10 2,4

Hangisi Daha Saglikh? Hazir Gidalar 9 2,2

Hazir Gidalar 2 0,5 Ev Yemekleri 394 95,4
Ev Yemekleri 411 99,5 Toplam 413 100
Toplam 413 100

Tablo incelendiginde, gida alisverislerinde karar veren taraf ile ilgili soruya katilimcilarin
gogunlugunun (49,4) kendim cevabini verdigi, en ¢ok gida alisverisi yapilan yerin marketler
(83,1) oldugu, katilimcilarin helal sertifikasi veren kurumlar icerisinde en ¢ok (49,4) GIMDES'i
duyduklar gérilmektedir. Katilimcilarin beslenme tercihleri ile ilgili sonuglar incelendiginde
ise, katilimcilarin yaklasik tamamina yakininin (94,4) ev yemeklerini tercih ettikleri, ayrica ev
yemeklerinin daha saglikli (99,5) ve daha ekonomik (95,4) bulundugu sonucuna ulasiimistir.

5.2. Agimlayici ve Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarini belirlemek igin faktor analizinden 6nce,
faktor analizi yapilip yapilamayacagini belirlemek gerekmektedir. Bunun igin ise KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin) ve Bartlett Kiresellik testleri kullanilmaktadir. KMO testi arastirma érnekleminin
yeterli olup olmadigini, Bartlett testi ise faktér analizi yapilmasinin uygun olup olmadigini test
etmek icin kullanilmaktadir. Orneklemin yeterliligi icin KMO test degerinin 0,60’tan fazla
(Gurbiiz ve Sahin, 2017:325), faktor analizi igin Bartlett test degeri ise 0,05’ten dusik olmahdir
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(Tabachnick ve Fidell, 1996: 674). Yapilan testler sonucu elde edilen KMO ve Bartlett test
degerleri ile ilgili sonuglar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

Olgekler KMO Testi Bartlett’s Testi df Sig.
Dindarlik 0,777 898,572 10 ,000
Helal Gida Satin Alma Niyeti 0,842 920,838 10 ,000
Helal Gidalara Yonelik Bilgi 0,741 575,484 10 ,000
Helal Gidalara Verilen Onem 0,735 505,419 6 ,000

Tabloda yer alan KMO ve Bartlett test degerleri incelendiginde, arastirma igin kullanilan
orneklemin yeterli sayida oldugu ve faktor analizi agisindan bu 6rneklemin uygun oldugu
soylenebilir. KMO ve Bartlett test degerleri belirlendikten sonra Faktér Analizi yapilmasi
gerekmektedir. Faktor analizi Agimlayici Faktér Analizi ve Dogrulayici Faktér Analizi olmak
zere iki sekilde uygulanmaktadir. Yeni bir 6lcek gelistiriliyor ya da yabanci dillerdeki bir 6lgek
test ediliyor ise Agimlayici Faktor Analizinin kullanilmasi gerekirken, daha 6nce kullaniimis,
givenilirlik ve gecerliligi test edilmis bir 6lgek kullaniliyor ise Dogrulayici Faktér Analizinin
uygulanmasi gerekmektedir (Giirblz ve Sahin, 2017: 317). Mevcut arastirmada kullanilan
oOlcekler yabanci dilden uyarlandigi icin 6ncelikle Agimlayici Faktdr Analizi yapilmis, daha sonra
Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir. Agimlayici faktor analizi sonucu elde edilen veriler Tablo
4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Agimlayici Faktér Analizi Sonuglari

ifadeler Boyutlar Faktor Yiikii Varyans Yiizdesi Oz Deger
DiN1 0,506
DIN2 0,668
DIN3 Dindarhk 0,882 58,078 2,904
DIN4 0,895
DIN5 0,789
SAN1 0,819
SAN2 0,843
Helal Gida Satin
SAN3 Alma Niyeti 0,790 64,743 3,237
SAN4 0,813
SANS5 0,756
HGB1 0,829
HGB2 0,793
Helal Gidaya Yonelik

HGB3 Bilgi 0,748 51,909 2,595
HGB4 0,594
HGB5 0,607
HGO1 0,824
HGO2 Helal Gidaya Verilen 0,827

Onem 61,604 2,464
HGO3 0,755
HGO4 0,729
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Acimlayici faktor analizi tablosu incelendiginde arastirmada kullanilan 6lgek ifadelerinin
tamaminin 0,40’tan yiksek oldugu gorilmektedir. Orijinallerinde oldugu gibi dindarhk
Olgceginin 5 ifadeden, helal gida satin alma niyeti 6l¢eginin 5 ifadeden, helal gidaya yonelik bilgi
Olgeginin 5 ifadeden ve helal gidaya verilen 6nem 6lgeginin 4 ifadeden olustugu belirlenmistir.
Acimlayici faktor analizi yapildiktan sonra, faktor yapilarinin test edilmesi amaci ile Dogrulayici
Faktoér Analizi yapiimistir. Arastirmada kullanilan olgeklerin yapisal olarak tek faktor seklinde
kullaniimasinda dolayi, ikinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayici Faktor
Analizi ile arastirmada kullanilan verilerin model agisindan dogrulanmasi igin, uyum indeks
degerleri kullaniimaktadir. Literatiir incelendiginde uyum indeks degerleri olarak ¢ogunlukla
X2/df, GFI, AGFI, CFl ve RMSEA degerleri tercih edilmektedir. Dogrulayici Faktér Analizi sonucu
elde edilen uyum indeks degerleri ve uyum indeks degerlerinin olmasi gereken araliklar Tablo
5’te yer almaktadir.

Tablo 5: Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglari

Olgekler x2/df GFI AGFI CFI RMSEA
Dindarlk 1,718 0,993 0,975 0,997 0,042
Helal Gida Satin Alma Niyeti 1,261 0,996 0,982 0,999 0,025
Helal Gidalara Yonelik Bilgi 2,019 0,994 0,971 0,995 0,050
Helal Gidalara Verilen Onem 3,119 0,992 0,962 0,992 0,072

Uyum Derecesi X2/df GFI AGFI CFI RMSEA
yi <3 20,90 20,90 20,97 <0,05
Kabul Edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 20,95 0,06-0,08

Tablo incelendiginde Dogrulayici Faktor Analizi sonucu belirlenen uyum indeks
degerlerinin tamamin iyi veya kabul edilebilir degerler arasinda yer aldig1 goériilmektedir.

5.3. Giivenirlik ve Gegerlik Test Sonuglari

Dogrulayici Faktor analizi sonrasinda bir arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilir olup
olmadigini belirlemek igin Cronbach Alpha testi kullaniimaktadir. Bu test sonucu elde edilen
alfa katsayinin 0,70'ten biylk olmasi 6lgegin glvenilir oldugunu gosterirken, bu degerin
0,40’tan kiiclk olmasi kullanilan 6lgme aracinin glvenilir olmadigini ifade etmektedir. Eger
arastirmada olgek gelistiriliyor ise, bu deger 0,60’a kadar ¢ekilebilmektedir (Glrbiz ve Sahin,
2017: 331). Arastirma olgeklerinin yapi gecerliligini belirlemek igin ise birlesim gecerlilik (CR)
ve ayrisim gecerlilik (ortalama aciklanan varyans (AVE)) degerlerinden faydalanilmaktadir.
Kullanilan 6lgegin gegerliliginin saglanabilmesi i¢in CR degeri 0,70 degerinin lizerinde, AVE
degerinin ise 0,50 degerinin Uzerinde olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 42).
Arastirma olgeklerinin glvenilirlik ve gecerlilik test sonuglarina dair bilgiler asagidaki Tablo
6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Glivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglar

Degiskenler Madde Sayisi Cronbach Alpha CR AVE
Dindarhk 5 0,812 0,870 0,581
Helal Gida Satin Alma Niyeti 5 0,863 0,902 0,648
Helal Gidalara Yonelik Bilgi 5 0,757 0,841 0,519
Helal Gidalara Verilen Onem 4 0,775 0,865 0,616
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Tablo incelendiginde arastirma oOlgeklerinin glvenirligini gbdsteren Cronbach Alpha
katsayisinin tamaminin 0,70’ten buyuk oldugu, CR degerlerinin 0,70’ten ve AVE degerlerinin
0,50’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglara gore arastirma Olgeklerinin
guvenilirligi ve gegerliligi saglanmaktadir.

5.4. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi ile iki ve daha fazla degisken arasinda bir iliski olup olmadigy, iliski var ise
bu iliskinin yoni ve siddet derecesi belirlenebilmektedir. Korelasyon analizi sonucu elde edilen
korelasyon katsayisi degeri degiskenler arasindaki iliski miktarini ifade etmekte ve bu katsayi
degeri “r” harfi ile gosterilmektedir (Gurbliz ve Sahin, 2017: 259). Dindarlk, helal gidalara
yonelik bilgi, helal gidalara verilen 6nem ve helal gida satin alma niyeti 6lgeklerinin korelasyon
degerleri Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7: Korelasyon Sonuglari

Dindarlik Bilgi Onem Satin Alma Niyeti
Dindarlik 1
Bilgi ,312%* 1
Onem ,301%* ,305%* 1
Satin Alma Niyeti ,402** A24%* ATL** 1

Korelasyon analizi sonuglari incelendiginde dindarlik ile satin alma niyeti arasinda (r=-
0,402, p<0,01), bilgi ve satin alma niyeti arasinda (r=-0,424, p<0,01), 6nem ve satin alma niyeti
arasinda (r=-0,471, p<0,01), dindarlik ile 6nem arasinda (r=-0,301, p<0,01), bilgi ve 6nem
arasinda (r=-0,305, p<0,01) ve dindarlik ile bilgi arasinda (r=-0,312, p<0,01) pozitif yonli
anlamliiliskiler oldugu goriilmektedir

5.5. Aracilik Etkisi

Genellikle sosyal bilimlerde yapilan arastirmalarda, tek bir araci degiskenin kullanildig
basit aracilik modelleri kullanilmaktadir. Bir arastirmada birden fazla araci degisken yer aliyor
ise paralel goklu aracilik modelleri kullaniimaktadir. Dolayisi ile birden fazla araci degiskene
sahip bir arastirmada, her araci degiskenin tek tek bakildigi basit aracilik modeli yerine, tim
araci degiskenlerin ayni modelde kullanilmasina izin veren paralel ¢oklu aracilik modelleri
kullaniimalidir. Paralel coklu araciik modelinde, bagimsiz degiskenin bagimh degisken
Uzerindeki etkisine iki veya daha fazla araci degisken eklendiginde, bu araci degiskenden her
biri, bir digerini nedensel agidan etkilememektedir (Hayes, 2013: 125). Araci etki basit aracilik
modelleri ile ayri ayri arastirildiginda, her modelde araci degiskenin degismesi gerekeceginden
ve bagimsiz degiskenin bagimh degisken Uzerindeki etkisinde de farkliliga neden olacagindan
bu durum istatistiksel olarak hatalara neden olacaktir. Dolayisi ile Hayes’e (2013) gore iki ve
daha fazla araci degiskenin oldugu bir modelin analizinde paralel aract modellerin kullaniimasi
onerilmektedir. Baron ve Kenny (1986) e gore bir modelde aracilik etkisinin oldugunu
soylemek icin 3 adimin tamamlanmasi gerekmektedir. Birinci adimda, bagimsiz degiskenin
aracl degisken Uzerinde etkisi belirlenmelidir. Bu etki belirlendikten sonra ikinci adimda,
bagimsiz degiskenin bagimh degisken lzerinde etkisi belirlenmelidir. Bu etki de belirlendikten
sonra l¢lnci adimda, bagimsiz ve bagimh degisken araci degisken ile beraber analiz
edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken (zerindeki etkisinin ya azalmasi ya da
anlamsizlagsmasi gerekmektedir. Tablo 8’de bagimsiz degiskenin araci degiskenler ve bagimh
degisken Uzerindeki etkisini gbsteren degerler yer almaktadir.
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Tablo 8: Dogrudan Etki Sonuglari

Yordanan Yordayan B 8 (Standart B) .t S.H. P
Bilgi 21 ,31 6,6460 0,03 ,000*
Onem Dindarlik ,13 ,30 6,4105 0,02 ,000*
Satin Alma Niyeti ,29 ,40 8,8992 0,03 ,000*

Baron ve Kenny (1986)'nin adimlari takip edilerek oncelikle bagimsiz degiskenin araci
degiskenler lizerindeki etkisi, daha sonra bagimsiz degiskenin bagimli degisken Uzerindeki
etkisi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda dindarligin bagimli degisken helal gida satin
alma niyeti ile araci degiskenler helal gidaya yonelik bilgi ve helal gidaya verilen 6nem
Uzerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu adimlar
tamamlandiktan sonra bir sonraki adima gegilerek helal bilgisi ve helal gidaya verilen 6nemin
dindarlik ve helal gida satin alma niyeti arasindaki aracilik roliine bakilmistir. Bu adimda
bagimsiz degisken ve araci degiskenler birlikte analize sokularak bagimli degisken tzerindeki
etkileri incelenmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 9'da gosterilmektedir.

Tablo 9: Dolayl Etki Sonuglari

Yordanan Yordayan B 8 (Standart B) .t S.H. P
Dindarlik ,16 ,22 5,2117 0,03 ,000%*
Satin Alma Niyeti Bilgi ,28 ,25 5,9265 0,05 ,000*
Onem ,53 ,32 7,5823 0,07 ,000*

Analiz sonuglar incelendiginde araci degiskenler helal bilgisi ve helal gidaya verilen 6nem
boyutlarinin helal gida satin alma niyeti izerindeki etkilerinin devam ettigi, dindarligin helal
gida satin alma niyeti izerindeki etkisinin ise bu asamada azaldig1 (0,16) gorulmektedir. Bu
sonuglar Baron ve Kenny (1986: 1180)'nin aracilik roliiniin bulunmasi kosullarinin saglandigini
gostermektedir. SPSS programindaki “PROCESS” makrosunda yer alan Model 4 kullanilarak
yapilan aracilik analizine iliskin anlamlilik degerleri Tablo 10’da gosterilmektedir.

Tablo 10: Araci Degiskenler Anlamlilik Tablosu

F df1 df2 p
Araci 1: Helal Bilgisi 12,1496 1,0000 408,0000 ,000
5,3997 1,0000 408,0000 ,020

Araci 2: Helal Gidaya Verilen Onem

Preacher ve Hayes (2008)’a gore Bootstrap islemi ¢ogu kosulda belirli dolayh etkiler igin
given sinirlari elde etmenin en glicli ve makul yontemini saglamakta, bu nedenle mimkin
oldugunda bootstrap gliven araligi degerinin kullanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle aracilik
etkisini dogrulamak icin Bootstrap islemi yapilarak gliven araliklari incelenmistir. Hipotez testi
sonuclari ve aracilik analizi sonuglari ile Bootstrap sonuglari Tablo 11’de gosterilmektedir.
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Tablo 11: Hipotez ve Aracilik Testi Sonuglari

Hipotezler Dogrudan Dolayh Araci Bootstrap Bootstrap P Degeri Durum

Etki Etki Etki Lower Upper

Bounds Bounds
DIN->SAN 0,29 * Kabul
DIN->HGB 0,21 * Kabul
DIN->HGO 0,13 * Kabul
HGB->SAN 0,28 * Kabul
HGO->SAN 0,53 * Kabul
DIN->HGB->SAN 0,05 Kismi 0,0296 0,0929 ** Kabul

. " 0,16 .

DIN->HGO->SAN 0,07 Kismi 0,0286 0,1245 ** Kabul

*p < 0,01, **p < 0,05, ***p < 0,10

Yapilan analizler neticesinde elde edilen sonuglar alt ve Ust sinir gliven araliginin sifiri
kapsamadigini gostermektedir. Bu durum helal bilgisi ve helal gidaya verilen 6nemin dindarlik
ve helal gida satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik roliiniin bulundugunu géstermektedir.
Arastirmanin hipotez testi sonuglarina bakildiginda, p < 0,01 anlamlihk dizeyinde H1
hipotezine gore dindarligin helal gida satin alma niyeti izerinde 0,29 oraninda, H2 hipotezine
gore dindarhgin helal gidaya yonelik bilgi Gzerinde 0,21 oraninda, H3 hipotezine gore
dindarligin helal gidaya verilen 6nem Uzerinde 0,13 oraninda, H4 hipotezine gore helal gidaya
yonelik bilginin helal gida satin alma niyeti tzerinde 0,28 oraninda, H5 hipotezine gore helal
gidaya verilen 6nemin helal gida satin alma niyeti Gzerinde 0,53 oraninda pozitif yonde
anlaml etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Araci etki ile ilgili sonuglar incelendiginde
ise, dindarhgin helal gida satin alma niyeti izerindeki etkisinde helal gidaya yonelik bilgi ve
helal gidaya verilen 6nem degiskenlerinin araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
Dindarhgin helal gida satin alma niyeti tGzerinde helal gidaya yonelik bilgi araciligi ile olusan
dolayh etki 0,05 oraninda, helal gidaya verilen 6nem araciligl ile olusan dolayli etki 0,07
oraninda gerc¢eklesmistir. Bu sonug ile helal gidaya verilen 6nem ve helal gidaya yonelik
bilginin dindarlik ve helal gida satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik etkisi oldugu
(0,16) ve bu etkide helal gidaya yonelik bilginin daha fazla role sahip oldugu belirlenmistir.
Ayrica aracilik etkisinden bahsetmek icin Bootstrap gliven araligi degerlerine de bakilmasi
gerekmektedir. Bu deger 0’dan biyuk ya da 0’dan kiglik olmalidir (Reutter ve Bigatti, 2014:
15). Tabloda elde edilen Bootstrap giiven araligi degerlerine bakildiginda her iki araci degisken
icinde bu degerlerin 0’dan biiyik oldugu goérilmektedir. Bu sonuglara gore H6 ve H7
hipotezleri de desteklenmektedir.

6. Sonug ve Oneriler

Tiketicilerin tutum, davranis ve satin alma kararlarinda bir¢ok faktor etkili olmaktadir ve
bu faktérlerden biri de tiiketicilerin dindarlik seviyesi ya da dini ézellikleridir. Ozellikle islam
dini, inananlarina birgok alanda kural ve kaide koymus, gida tiiketimi konusunda ise helal ve
haram kavramlari 6n plana ¢ikmistir. Dolayisi ile Misliiman tiiketiciler satin alacaklari gidalarin
helal ya da haram olup olmadigini degerlendirmekte ve bu degerlendirmeye goére karar
vermektedir. Dolayisi ile tiiketiciler gidalarin helal olup olmadigini 6nemsemeye ve bu
gidalarla ilgili bilgi elde etmeye calismakta ve daha sonra satin alma davranisinda
bulunmaktadir. Bu kapsamda mevcut arastirmanin amaci, tiketicilerin dindarlik 6zelliklerinin
helal gida satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde helal gidalara yénelik bilgi ve helal gidalara
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verilen 6nem faktorlerinin aracilik edip etmedigini arastirmaktir. Bu amagla belirlenen
hipotezler dogrultusunda toplanan veriler analiz edilmistir.

Arastirma sonuglari genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin dindarhk 6zelliklerinin
helal gida satin alma niyeti, helal gidalara yonelik bilgi ve helal gidalara verilen 6nem lizerinde
pozitif ydnde anlaml etkisinin oldugu, en fazla etkinin ise helal gida satin alma niyeti lizerinde
oldugu belirlenmistir. Dolayisi ile tiketicilerin dindarlik 6zellikleri arttikga veya azaldikga, helal
gida Uriin satin alma niyetleri, helal gidaya yonelik bilgi ve helal gidaya verilen 6nemin artacagi
veya azalacagi sonucuna ulasilmigtir. Ayrica tiketicilerin helal gidalara yonelik bilgileri ile helal
gidalara verdikleri 6nemin helal gida satin alma niyeti lzerinde de pozitif yonde anlamh
etkisinin oldugu belirlenmistir. Tuketicilerin helal gidalara yonelik bilgileri ve helal gidalara
verdikleri 6nem arttikca veya azaldik¢a, helal gida satin alma niyetleri de artmakta veya
azalmaktadir. Bu sonugla arastirma hipotezlerinden tiiketicilerin dindarlik 6zelliklerinin helal
gida satin alma niyeti tGzerinde etkisi oldugunu savunan H1, tiiketicilerin dindarlik 6zelliklerinin
helal gidaya yonelik bilgi Uzerinde etkisi oldugunu savunan H2 ve tilketicilerin dindarlik
ozelliklerinin helal gidaya verilen 6nem (izerinde etkisi oldugunu savunan H3, tiketicilerin
helal gidaya yonelik bilgilerinin helal gida satin alma niyeti izerinde etkisi oldugunu savunan
H4 ve tiketicilerin helal gidaya verdikleri 6nemin helal gida satin alma niyeti Gzerinde etkisi
oldugunu savunan H5 hipotezleri desteklenmistir. Elde edilen bu sonuglar literatir
kapsaminda degerlendirildiginde, bircok arastirmada (Varinli vd., 2016; Mumuni, 2018; Awan
vd., 2018; Demirag vd., 2020) elde edilen sonuglarla paralellik gostermektedir. Sonuglar
incelendiginde dindarligin helal gidaya verilen 6nem {zerindeki etkisinin ihmal edilecek
dizeyde dusiik oldugu gorilmektedir. Bu durum Mislimanlarin nifusun ¢ogunlugunu
olusturdugu bolgelerde olasi bir durumdur. Misliimanlarin cogunlugu olusturdugu bolgelerde
tuketicilerde helal gidaya yonelik endise fazla olmadigindan (Derin, 2019: 61) gida
maddelerinin icerigi konusunda siipheye diisme olasiligi da daha az olacaktir. Uretici ve
tuketicilerin blyik c¢ogunlugunun Mausliman oldugu pazarlarda tedarik zincirinin her
asamasinda helal standartlarina uyuldugu algisi yiiksek olabilmektedir.

Aracilik etkisi agisindan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde ise, tiketicilerin dindarlik
ozelliklerinin helal gida satin alma niyeti lizerindeki etkisinde helal gidaya yonelik bilgi ve helal
gidaya verilen 6nem degiskenlerinin kismi araci etkiye sahip oldugu ve bu araci degiskenler
icerisinden ise en fazla araci etkinin helal gidaya yonelik bilgi degiskeni tarafindan ortaya
¢iktigl belirlenmistir. Dolayisi ile tiiketicilerin helal gidalara yonelik bilgi ve helal gidalara
verdikleri 6nemin, dindarlik ile helal gida satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi ve
bu araci degiskenler Gzerinden helal gida satin alma niyetinin etkilendigi ifade edilebilir. Bu
sonucla arastirma hipotezlerinden tiketicilerin dindarlik 6zelliklerinin helal gida satin alma
niyeti Uzerindeki etkisinde, helal gidaya yonelik bilginin aracilik etkisini savunan H6 ve
tiketicilerin dindarlik 6zelliklerinin helal gida satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde, helal
gidaya verilen 6nemin aracilk etkisini savunan H7 hipotezleri desteklenmistir. Literatir
incelendiginde bir¢cok arastirmada (Rahman vd., 2015; Maichum vd., 2017) helal gidaya
yonelik bilginin helal gida satin alma niyeti zerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Ahmad
vd., (2015) dindarlik ile helal bilgisi arasinda iliski oldugunu ifade ederken, Nurhayati ve
Hendar (2019) ise urtn farkindaligi ve 6neminin dindarlk ile helal Griin satin alma niyeti
arasindaki iliskiye aracilhik ettigini belirlemistir. Dolayisi ile aracilik acisindan elde edilen
sonuglar da 6nceki arastirmalarin sonuglari ile benzerlik gostermektedir.
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Arastirmada elde edilen sonuglar hem pazarlama literatiiriine hem de helal gida alaninda
faaliyet gosteren isletmelere katki saglayacaktir. Arastirma literatire sagladigi onemli
katkilarin yaninda, birtakim sinirlamalara sahiptir. Arastirma verilerinin pandemi nedeni ile
¢evrimigi olarak ve kisa zamanda toplanmasi, zaman kisitini olusturmaktadir. Gelecekte helal
gidalar ile ilgili calisma yapacak arastirmacilara, farkli 6rneklem ve veri toplama yéntemleri
kullanarak arastirma yapmalari, belirli bir Grin grubu ya da sektor cergevesinde arastirma
yapmalari 6nerilebilir. Ayrica mevcut arastirmada kullanilan araci degiskenlere ek olarak farkh
araci degiskenler ya da satin alma niyetinin yanindan tutum ve algilar da arastirilabilir.
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Extended Summary

Investigating the Mediator Role of Knowledge about Halal Food and the Importance Given to Halal
Food in the Effect of Religiosity on the Intention to Purchase Halal Food

There are many factors that affect people's product preferences and purchasing decisions. One of the most
important of these factors is religion, which is one of the sub-dimensions of culture. With its rules, religion can have
an effect on the attitudes, behaviors and preferences of those who believe in that religion. However, since the
interpretation of religion or the level of religiosity varies from person to person, the effect of religion on attitudes,
behaviors and preferences also varies from person to person. Religion becomes more determinant in the attitudes
and behaviors of people who have a high level of religiosity or who are members of any religious group. Religion is a
determinant in people's clothing, social life, relationships, membership in groups as well as determining food
preferences. Many religions impose restrictions on the food that believers can consume, and people who believe in
that religion can consume foods within those limits. Foods that are allowed to be consumed in the religion of Islam
are called halal food. While buying the food they need, Muslims should not go beyond the boundaries drawn by their
religion. Knowing these limits is closely related to the level of religiosity. Consumers with a high level of religiosity
care more about halal food.

This study was carried out on Muslim consumers in order to investigate the effects of people's religiousness,
level of knowledge about halal food and their level of importance to halal food on their intention to buy halal food. In
the study, convenience sampling method was used, in which each participant could be included in the sampling
method. The population of the study consisted of Muslim consumers living in Turkey. Since face-to-face surveys were
not appropriate due to the cost, time and epidemic affecting the world, the data were collected with an online
questionnaire form prepared on Google Forms. It was determined that 417 people who were reached on social
platforms between 12 January 2021 and 06 February 2021 participated in the survey and was determined that four of
the questionnaire forms were not filled properly and the data of 413 participants were taken into consideration. The
data obtained in the study were analyzed with SPSS 21 and AMOS 24 programs. According to Hayes (2013), when
there is more than one mediator variable in a research, Process program is used for mediating impact analysis. Since
there are two mediating variables in the present study, mediation analysis was performed with PROCESS 3.5
program.

When the results of the research were evaluated in general, it was determined that the religiousness
characteristics of the consumers had a positive and significant effect on the intention of purchasing halal food,
knowledge of halal foods and the importance given to halal foods, and the most effect was on the intention to
purchase halal food. Therefore, it has been concluded that as the religiousness characteristics of consumers increase
or decrease, their intention to purchase halal food products, knowledge of halal food and the importance given to
halal food will increase or decrease. In addition, it has been determined that consumers' knowledge of halal foods
and the importance given to halal foods have a significant positive effect on the intention to purchase halal food. As
the knowledge of halal food and the importance given to halal food increases or decreases, the intention to buy halal
food increases or decreases. When the results obtained with the mediation effect were evaluated, it was determined
that the knowledge about halal food and the importance given to halal food had a partial mediating effect on the
effect of the religiousness characteristics of consumers on the intention to purchase halal food. Among these
mediating variables, it was determined that the most mediating effect occurred by the knowledge variable on halal
food. Therefore, it can be stated that consumers' knowledge of halal foods and the importance given to halal foods
mediate the relationship between religiosity and the intention to buy halal food, and this mediating variables affect
the intention to purchase halal food. The results obtained in the research will contribute to both marketing literature
and businesses in the field of halal food.

Researchers who will study halal foods in the future may be advised to conduct research using different sampling
and data collection methods, and to conduct research within the framework of a specific product group or sector.
Moreover, in addition to the mediator variables used in the present study, different mediator variables or attitudes
and perceptions besides purchase intention can be investigated.
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