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Bu arastirmanin amaci, tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyetlerinin demografik
degiskenlere gore farklilasip farklilagsmadigini ortaya koymaktir. Bu kapsamda veriler restoranda
yemek yeme aliskanliginin yaygin oldugu illerden biri olan Gaziantep ilinde restoranda yemek
yemis kigilerden toplanmistir. Veri toplama araci olarak anket teknidi kullanilan ¢alismada 437
anket uygulanmis ve bunlardan 425 anket analize dahil edilmistir. Verilerin analizinde aciklayici
faktor analizi, t-testi ve  ANOVA kullanilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gére, tiketicilerin
restoranlarda helal gida satin alma niyetinin demografik degiskenlerden cinsiyet ve ikamet ettikleri
yere gore farklilik géstermedigi, bunun yaninda yas, medeni durum ve egitim durumuna gore
farkhlastigi sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici, Restoran, Helal Gida, Satin Aima Niyeti
Abstract

This research aims to determine whether consumers’ intentions to purchase halal food in
restaurants differ according to demographic variables. In this context, the data were collected
from people eating at a restaurant in Gaziantep, one of the provinces where eating at a
restaurant is widespread. The survey technique was used as a data collection tool, and 425 out
of 437 questionnaires were applied in the analysis. Descriptive factor analysis, t-test and ANOVA
were used to analyse the data. According to the analysis results, consumers’ intention to
purchase halal food in restaurants does not differ from demographic variables according to
gender, age, and place of residence; rather, it differs according to marital status and educational
status.

Key Words: Consumer, Restaurant, Halal Food, Purchase Intention.

*Restoran Tiiketicilerinin Helal Gida Satin Alma Niyetlerinde Farkindalik ve Tutumun Etkisi: Kusgagin Rolii
adli doktora tezinden dretilmistir
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Extended Summary

Purpose

As people’s religious sensitivity increases, it seems likely that they will demand that the
foods they consume are in accordance with religion. It has been a matter of curiosity
how this resulting sensitivity to consumed foods varies according to demographic
factors. In this sense, this study aims to test whether consumers’ tendency to purchase
halal food in restaurants differs according to demographic factors.

Background

With the increase in education in Islamic countries, men and women have started to
enter the working life, which led to an increase in the economic income of the family,
so the increase in the well-being of the Muslim population, whose income level has
increased, has led to an increase in their worldly expectations (Bogan et al., 2016). In
parallel with these developments, there have also been increases in consumers’
consumption behaviours. The increase in well-being is caused by an increase in the
habit of eating out and increased the frequency of consumers eating in restaurants with
an increased quality of life. In this sense, the fact that people with religious sensitivity
also have the habit of eating out and that these people pay attention to the
consumption of halal food while eating in restaurants has revealed the importance of
finding halal food in restaurants. There are many studies in the literature related to the
intention to purchase halal food (Abu-Hussin et al., 2017; Purwanto and Sudargini,
2021; Septiani and Ridlwan, 2020; Vizano et al.,, 2021); however, the role of
demographic variables in halal food consumption intention is not sufficiently clear in
any of these studies. At this point, demographic variables can be expected to be
essential determinants of halal food purchase intentions. From this point of view, it is
desirable to test the research hypotheses.

Method

The research universe comprises people who have experienced eating in restaurants
in Gaziantep. In order to determine the research sample, an easy sampling method
was used. The survey technique was used to collect the data for the study. The
questionnaire used in the study consists of 2 parts. The “intention to purchase halal
food” scale, which constitutes the first part, consists of 3 statements, and the
“‘demographic factors” scale, which constitutes the second part, consists of 6
statements.

Before testing the research hypotheses, loss value analysis and end value
analysis were applied to the data. As a result of the analysis conducted to determine
the lost data, it was found that there was no missing data in the data set. Then, the
Mahalanobis distance was examined to determine the extreme values (Hair et al.,
2014). According to the Mahalanobis values, the data determined as the end value
were extracted from the data set, and the analyses were performed on 425 data. In
order to test the normality of the data, skewness and kurtosis values were examined,
which indicated a normal distribution as the skewness and kurtosis values are between
-2 and +2 (Kline, 2016). Since the data showed a normal distribution, parametric tests
were preferred over difference tests in the data analysis. Descriptive Factor Analysis
(EFA) was performed to test the validity of the scale used to collect data in the study.
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Thus, the validity of the measurement tool was tested. The Cronbach Alpha
coefficient was examined within the scope of the reliability analysis of the scale, and it
was seen that the scale’s reliability was ensured (0,964)

Findings

When the study participants were examined according to their demographic
characteristics, it was seen that most were men. In the age-based examination, it is
seen that the 18-25 age group weighs.It can be said that the marital status of more
than half of the participants is single. , while people with a university degree, according
to their educational status, make up a significant part of the participants. In addition, it
is seen that close to half of the participants are composed of civil servants, and more
than half of them reside outside Gaziantep.

The results obtained in the hypothesis test analysis show no significant
difference between the groups in the variables Dec gender and place of residence. A
significant difference was found Dec the groups that made up the marital status
variable. On the other hand, according to the One-Way Variance (ANOVA) analysis
results, Dec intention to buy a restaurant does not differ significantly between age
groups and professional groups but depends on educational status.

Results

The findings obtained within the scope of the research indicate that the intention to
purchase halal food does not differ according to gender. From here, it can be said that
the reasons consumers tend to buy halal food in restaurants are similar. In addition,
the intention of consumers to purchase halal food in restaurants does not differ
depending on their place of residence. In this sense, this result obtained in parallel with
the studies conducted in the summer of the field shows that people with religious
sensitivity should take care that the foods they eat and drink are halal, regardless of
where they show consumption behaviour. On the other hand, it can be considered that
the differentiation of the intention to purchase halal food according to the marital status
is due to the difference in the religious sensitivities of married and single consumers.
Moreover, the fact that consumers’ intentions to purchase halal food in restaurants do
not differ by age and profession can be explained by the care that individuals with
religious sensitivity show for the halalness of the foods they consume, regardless of
age and profession they have. On the other hand, the fact that consumers’ tendencies
towards halal food consumption in restaurants differ according to their educational
status can be explained by the differences in the attitudes and awareness of
individuals about halal food consumption that they have received in the education they
have received.

1. Giris

Restoranlar birer yiyecek icecek isletmesi olarak insanlarin farkli amaclarla yeme icme
ihtiyacini karsilayan yerler olarak bilinmektedir. insanlarin bireysel ve sosyal giidiilerine
de cevap veren bu isletmeler, turizm endustrisi ¢atisi altinda bulunan yiyecek igcecek
isletmelerinin hizmet ve faaliyet alanlarindan biridir (Kiling, 2016; Tauber, 1972).
Onceleri seyahat edenlerin yeme icme ihtiyaclarini kargilayan vyiyecek igecek
isletmeleri, sonra is vb. nedenlerle eve gidemeyenlerin yeme igme ihtiyaclarini karsilar
hale gelmis, ginimuzde ise daha da farklilagsarak tiketicilerin yalnizca yeme igcme
ihtiyaclarini degil, psikolojik, sosyal ve kdltlrel ihtiyaglarini da kargilamaktadir (Ertirk,
2018). Butin bu ihtiyaglarini mensup olduklari dinin kurallarina uygun sekilde
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karsilama egiliminde olan tlketicilerin, tercih ettikleri restoranlarda da tikettikleri
drtnlerin inanglarina uygun olmasini talep edecekleri distintlmektedir.

Son zamanlarda islam Ulkelerinde egitim seviyesi yiikselmis, erkeklerin yani sira
kadinlar da ¢alisma hayatina atilmaya baslamistir. Bu durum, hane halki gelirlerinin
artmasini saglamis ve gelir seviyesi artan Musliman nifusun refah dizeyinin artmasi
dinyevi beklentilerinin yikselmesine neden olmustur (Bogan ve dig., 2016). Yasanan
bu gelismelere paralel olarak tiketicilerin tiketim davranislarinda da artiglar meydana
gelmigtir. Refah seviyesinin ylukselmesiyle meydana gelen bu artis, disarida yeme
aliskanhdinin artmasina neden olmus ve yasam Kkalitesi ylkselen tlketicilerin
restoranlarda yemek yeme sikligini arttirmistir. Bu anlamda dini hassasiyete sahip
insanlarin da disarida yeme aliskanhgi kazanmasi ve bu Kisilerin restoranlarda yemek
yerken helal gida tlketimine ©6nem verecedi dusunuldiginden, tlketicilerin
restoranlarda helal gida satin alma egilimlerini belirlemeye ydnelik yapilan bu galisma
blylik 6nem tasimaktadir.

Alan yazinda helal gida ve helal Grtn tercihine yénelik (Akin ve Okumus, 2021;
Aslan, 2020; Asnawi ve Fanani, 2018; Chong ve dig., 2021; Derin ve dig., 2019; Muflih
ve Juliana, 2021; Muslichah, Abdullah ve dig., 2019; Nurhayati ve Hendar, 2020;
Pradana ve dig., 2020; Purwanto ve Sudargini, 2021) birgok g¢alisma mevcuttur.
Bunlardan helal gidalar ve helal Urlnlere ydnelik ¢galismalar incelendiginde, dini inancin
tlketici davraniglarina yonelik etkisi, tliketicilerde helal trlin ve helal gida satin alma
niyeti olusturma seklinde karsimiza ¢gikmaktadir. Helal Griin ve helal gidalara yonelik bu
satin alma niyeti, bir yiyecek icecek isletmesi olan restoranlari tercih eden tiketiciler
icin de gegerlidir. Bu noktada alan yazinda restoran tuketicileri ile ilgili ¢esitli calismalar
mevcuttur (Budiman ve Suyana, 2021; Cakmak ve Cop, 2021; Canoglu ve Balli, 2018;
Cetin ve Yayl, 2019; Karaca ve Kéroglu, 2018; Oztiirk, 2020; Turkay ve Atasoy, 2020;
Unal ve Turk, 2019). Ancak tiketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyetini
arastiran ¢alismalar sinirhdir. Bu anlamda tiketicilerin restoranlarda helal gida satin
alma niyetlerinde etkili olan demografik faktorleri belirlemeye yénelik yapilan bu
¢alismanin alan yazina énemli katkisinin olacagi dusunulmektedir.

2. Alan Yazin Taramasi
2.1. Helal Gida ve Tiketici Davraniglar

Arapca kdkenli bir kelime olan helal kavrami, (Madenci ve did., 2020; Soraji ve dig.,
2017), Tark Dil Kurumu'nda “Dinin kurallarina aykiri olmayan, dini bakimdan
yasaklanmamis olan, haram kargiti” (TDK, 2021) seklinde tanimlanmaktadir. Bunun
yani sira “yapilmasi dinen serbest olan fiil” (Tiirkiye Diyanet Vakfi islam Ansiklopedisi,
2021), “tiiketiimesine veya yapillmasina izin verilen nesne veya faaliyet” (Asnawi ve
Fanani, 2018, s. 1274), “megru olan ve izin verilen” (Avcikurt ve dig., 2020, s. 610) gibi
tanimlamalari da yapilan helal kavrami islam hukukunda ise insanlar igin yemek,
kullanmak vb. i¢in yasal olan bir seyi ifade etmektedir (Soraji ve dig., 2017). Buradan
hareketle helal Griinleri islam dini kurallarina aykiri olmayan, dinen tiiketilmesine izin
verilen Uriinler olarak tanimlamak mimkindir. Ornegin helal gida islam dini kurallarina
gore yenilip icilmek suretiyle tiketiimesinde bir sakinca bulunmayan, dinin tiketimine
izin verdigi gidalari ifade etmektedir (Hassan ve Pandey, 2019; Turker, 2016).

Gidalarin tiketilmesinde ilk sart tiiketilecek gidanin helal olmasidir (Trker,
2020). insanin akil saghgina ve sihhatine zararli olmamasi kosuluyla esyada yenilip
icilmek suretiyle asil olan mibahliktir. Bu noktada Islam dininde insan saghigina zararli
olan ve temiz olmayan bazi yiyecek ve igecekler haram sayilmistir (Bilmen, 2013).
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Allah bu durumu Kuran-1 Kerim’de Bakara Suresi 168. Ayette“Ey insanlar!
Yeryliiziindeki helal ve temiz seylerden yiyin. (Pis ve haram olan seyleri yiyip icmede)
seytan (ve benzerlerin)in adimlarini izlemeyin. Clnki o(nlar) sizin igin apacgik bir
diismandir” seklinde ifade etmektedir (Feyizli, 2017:24). Kur'an ve slinnette yapilmasi
veya tuketilmesi helal olanlar ayri ayri sayllmamakta, sadece haram veya mekruh
olanlar belirtiimekte, digerleri ise helal kabul edilmektedir. Bu noktada helal ve harami
Allah’in (CC) hukUmleri ve onun elgisi Hz. Muhammed’in &gretileri (stnnetleri)
belirlemektedir (Turker, 2020).

Helal kavrami yalnizca dini konularda kullanilan bir kavram olmayip, tlketici
davranislari ve pazarlama gibi alanlarda da kullaniimaktadir. Tuketici davranislarinin
arastirilmasinda énemli bir yapi olarak goérilen dine (Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2017)
ait bir kavram olan helal kavrami, farkh dine mensup tlketici davraniglarinin
Ozelliklerine gére pazar bdolimlendiriimesi yapilarak pazarlama alaninda da kullanilir
hale gelmistir (Essoo ve Dibb, 2004). Dinin tiketici davraniglarina etkisine Ornek
verilebilecek alan yazinda birgok c¢alisma vardir (Asnawi ve Fanani, 2018;
Cubukcuoglu ve Hasliloglu, 2017; Delener, 1994; Essoo ve Dibb, 2004; Khan ve dig.,
2017; Kurniawati ve Savitri, 2020; Soesilowati, 2010; Tath ve dig., 2017). Dini
hassasiyete sahip insanlarin tiketim davraniglari ile dini hassasiyeti olmayan
insanlarin tiketim davraniglari dine olan baghlik derecelerine goére farkhlik
gbstermektedir. insanlarin dine olan baglilik dereceleri arttikga tiikettikleri Griinlerin
helal olup olmamasina gosterdikleri 6zen de artmaktadir (Ahmadova ve Aliyev, 2021;
Ahmed ve dig.,2019; Demirag ve dig., 2020; Goktirk, 2019; Hanafiah ve Hamdan,
2021; Hasan, 2016; Marso ve Hasan, 2017; Setiawati ve dig., 2019). Bu durum da dini
hassasiyetin tuketici davranislarinin sekillenmesindeki etkisini gdéstermektedir.

2.2. Helal Gida Satin Alma Niyeti

Ajzen ve Madden (1986)'e gore niyet, bir davranis olusturan ve bu davranis igin bir
baslatici olarak hareket eden kigisel bir yetenek seklinde tanimlanmaktadir (Arifin ve
dig.,2021). Niyetlerin, bir davranisi yonlendiren motive edici unsurlari yakaladigi
dusunilmektedir; bunlar, bireylerin aktiviteye ulasmak i¢in ne kadar is yapmaya istekli
olduklarinin ve ne kadar ¢aba sarf etmeyi planladiklarinin géstergeleridir (Ajzen, 1991).

Satin alma niyeti, tiketicilerin ileri bir zamanda belirli bir hizmet veya Urunle ilgili
satin alma plani yapma veya satin almaya istekli olma olasiligini gdsterir (Chetioui ve
di§., 2020; Martins ve dig.,2019). Bu satin alma niyeti tlketicinin bir Grind
degerlendirmesi sonucu bakis agisiyla olusturulan satin alma motivasyonuyla iliskilidir
(Arifin ve dig., 2021). Onceki galigmalar, satin alma niyetinde meydana gelen artisin
satin alma ihtimalindeki artis1 yansittigini gostermektedir. Tiketicilerin olumlu bir satin
alma niyeti varsa, olumlu bir marka katilimi bu satin almayi tesvik edecektir. Helal gida
baglamiyla ilgili olarak, satin alma niyetini tuketicilerin helal gida satin alma istegi
olarak dugstinmek gerekir (Martins ve dig.,2019).

Tlketici satin alma karari, satin alma surecinin asamalarindan gecerek cesitli
alternatiflerden en c¢ok tercih edilen markayl satin almaktir (Vizano ve dig., 2021).
insanlar tiiketim davranigina girdiklerinde, ne satin alacaklarini ve satin alip
almayacaklarini belirlemeden 6nce birgok asamadan ge¢cmektedirler. Bu surec tuketici
karar sureci olarak adlandiriimaktadir (Leblebici Koger, 2021). Musteri énce hangi
seyleri satin almak istedigini anlamaya c¢alisir, sonra sadece ona en fazla avantaj
saglayanlari segcmektedir. Uriin segimini takiben, misteri harcayabilecedi para
miktarini hesaplamaktadir. Son olarak, musteri mevcut emtia fiyatlandirmasini
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degerlendirir ve ihtiyag duydugu emtialar hakkinda karar vermektedir (Gajjar, 2013). Bu
kararin ardindan satin alma davranigi gelmektedir (Leblebici Koger, 2021).

2.3. Satin Alma Niyetinde Demografik Faktorlerin Rolii

Alan yazinda helal gida satin alma niyeti ile ilgili bircok ¢alisma bulunmaktadir (Abu-
Hussin ve dig., 2017; Arifin ve dig., 2021; Elseidi, 2018; Goktirk, 2019; Hanafiah ve
Hamdan, 2021; Maichum ve dig., 2017; Muslichah ve dig.,2019; Purwanto ve
Sudargini, 2021; Saygili, 2019; Septiani ve Ridlwan, 2020; Vizano ve di§., 2021;
Yorulmaz ve Akgi, 2020). Bu calismalarin bir kismi tiiketici davranislari baglaminda
Planli Davranis Teorisi’'ne dayandiriimis ve bu calismalarda tutum, sibjektif norm ve
algilanan davranigsal kontrol degiskenlerinin helal gida satin alma niyeti Uzerindeki
etkisi incelenmistir. Bazilarinda helal gida algisi, tutumu, farkindali§i ve bunlarin helal
gida satin alma niyeti Gzerine etkisi incelenmistir. Bir kisminda helal sertifikasyonlar,
helal farkindalik, dindarlik gibi degiskenlerin satin alma niyeti Uzerindeki etkisi
incelenmistir. Ancak demografik degiskenlerin helal gida tiketim niyetindeki rold
yeterince acgik degildir. Ayrica bu alanda yapilan galisma sayisinin da oldukga sinirh
oldugu gorilmektedir. Oysaki alan yazinda cinsiyet degiskeninin satin alma niyetinde
roli oldugu bilinmektedir.

Kadin ve erkeklerin beyin yapilari arasinda farkliliklar oldugundan bu farklar
davraniglarina da yansimaktadir. Bu durum onlarin sosyal davraniglarini da
etkilemekte, dahasi aligveris davranislari konusunda farkliiga da neden olmaktadir
(Girisken, 2015; Pinar ve dig., 2019). Satin alma niyeti ve kararinda ortaya gikan bu
farkhilklarin helal gida satin alma niyetinde de gorilecegi distiniimektedir. Bu agidan
cinsiyet degiskeni 6nem arz etmektedir.

Bunun yaninda satin alma egiliminde yas degiskenin de etkili oldugu, 18-39 yas
arasi tuketicilerin daha ¢ok satin alma egilimi gosterdigi, buna karsilik yas ilerledikge
satin alma egiliminde distis meydana geldigi gortlmektedir (Wood, 1998). Yas
faktorinin de helal gida satin alma niyetini belirlemede etkili bir faktér olacagi
dusunilmektedir. Bu anlamda bu faktér satin alma niyetinin acgiklanmasinda énemli
gorulmektedir.

Satin alma egilimi medeni duruma goére dederlendirildiginde ise bekéarlarin evli
ve dullara gére daha fazla satin alma egiliminde olduklari bilinmektedir (Cabuk ve
Gures, 2000). Bu acidan helal gida satin alma egiliminde medeni durumun ne derece
etkili olacagr merak konusu olmustur. Bunun yani sira yapilan calismalarda egitim
dizeyi dislk bireylerin daha hizli bir satin alma davranisi gosterdikleri goérilmektedir
(Arslan, 2018; Wood, 1998). Bu anlamda egitim durumunun helal gida satin alma
egilimindeki etki dizeyi de arastirilmak istenmistir. Bu agidan egitim duzeyi de helal
gida satin alma egilimini belirlemede énemli bir degisken olarak gérulmektedir.

Bu calisma Gaziantep ilinde restoranlarda yemek yeme deneyimine sahip
bireylerin helal gida satin alma niyetini belirlemeye ydneliktir. Bu noktada katilimcilar
Gaziantep’te ikamet eden kisilerin yaninda, Gaziantep’e farkli illerden ve bolgelerden
cesitli sebeplerle gelmis ve restoranlarda yemek yemis kisilerden olugsmaktadir. Farkl
ikametlere sahip bu kisilerin helal gidalara yénelik satin alma niyeti arasindaki farki
gbérmek acgisindan ikamet yeri degiskeni de diger degiskenler gibi 6nemli gérilmektedir.
Bu noktada demografik degiskenlerin helal gida satin alma niyetleri agisindan énemli
birer belirleyici olmasi beklenebilir. Buradan hareketle olusturulan aragtirma hipotezleri
asagidaki gibidir:
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H1: Tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyeti cinsiyete gére anlamh
derecede farklihk géstermektedir.

H2: Tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyeti yasa goére anlaml
derecede farklilik gbstermektedir.

H3: Tulketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyeti medeni duruma gore
anlaml derecede farklilik gdstermektedir.

H4: Tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyeti egitim durumuna gére
anlamli derecede farklihk gostermektedir.

H5: Tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyeti ikamet ettikleri yere
gore anlamh derecede farklilik gdstermektedir.

3. Yontem

Tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyetlerinin demografik faktorlere gore
incelendigi bu arastirma, temel felsefesi bakimindan uygulamali bir arastirma olmakla
birlikte, yontem agisindan nicel arastirma yontemleri kullanilarak yiratilmastir. Amaci
acisindan agiklayici bir yaklasim benimsenen arastirmada, degiskenler arasindaki
neden sonug iligkilerini ortaya koymak, hipotezleri test etmek, daha nesnel bulgulara
ulasmak, genelleme yapabilmek vb. nedenlerle (Gurbliz ve S$ahin, 2018) nicel
arastirma yontemleri tercih edilmistir.

3.1. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini Gaziantep’'te restoranlarda yemek yeme deneyimine sahip kigiler
olusturmaktadir. Arastirma érneklemini ise arastirma evreni igerisinden segilen ve farkli
evrenler igin kabul edilebilir asgari érneklem buyukliglu olan 384 kisiden olusmaktadir
(Gurbuz ve Sahin, 2018).

Aragtirma  drnekleminin  belirlenmesinde  kolayda 6rnekleme  ydntemi
kullanilmistir. Orneklem seciminin kolayda érnekleme yéntemine gore belirlenmesinin
sebebi, arastirmacinin bu ydntemde yaptidi arastirma icin gerekli olan 6rneklem
sayisina ulasincaya kadar en kolay ve ulagilabilir deneklerden veri toplama imkaninin
olmasidir (Gurbuz ve Sahin, 2018). Bu kapsamda anketler 16 Nisan 2022 ile 16 Mayis
2022 tarihleri arasinda internet tGzerinden online olarak toplanmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Dini bagliliktaki farkhliklar insanlarin yagsama bicimlerini ve ne yediklerini etkilemektedir
(Fam ve dig., 2004). Dinin etkisi ve bu etkinin buyukligu kisiden kisiye degismekte olup
bu durumun Musliman tiketiciler icin de gecerli oldugu ileri sturtimektedir (De Run ve
di§.,2010). Buradan hareketle insanlarin dini duyarliliklar arttik¢a tikettikleri gidalarin
da dine uygun olmasini talep etmeleri olasi gorilmektedir. Bu noktada gidalarin dine
uygunlugunu kanitlayan sertifikasyon sistemleri mevcuttur. Gidalarin helal oldugunu
gOsteren bu sertifikalar dini hassasiyeti olan tiketiciler tarafindan talep gérmektedir. Bu
belgelendirmelerin restoranlarda da saglanabilecedi ve restoranlarda yemek yeme
davranisi sergileyecek tuketicilerin restoran tercihinde bulunurken restoranin
drtinlerinin helal olmasi talebinde bulunabileceg@i distnulebilir. Buradan hareketle bu
calismanin amaci, tlketicilerin restoranlarda helal gida satin alma egilimlerinin
demografik faktorlere gore farklilasip farkhlagsmadigini test etmektir.
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Gunimizde givenlik ve kalite kaygisi nedeniyle Misliman ve Gayrimuslim
mdusteriler tarafindan helal Griinler talep edilmektedir (Arifin ve digerleri, 2021). Bu
yuzden helal gidanin hedef tiiketici grubu sadece Musliimanlar degil, hijyenik ve kaliteli
urin arayan tum tdketicilerdir (Yener, 2015). Yapilan alan yazin taramalari da bu
durumu kanitlar nitelikte, gayrimUslim tlketicilerin helal gidalara yonelik tiketim
davranigi sergilediklerini gostermektedir (Arifin ve diderleri, 2021; Abdalla Mohamed
Bashir, 2020; Chong ve digerleri, 2021; Lim, Lada ve Adis, 2020; Maichum ve digerleri,
2017). Gayrimuslim halkin da helal gida tiketimindeki bu davraniglari helal gida
tiketiminin dnemini bir kez daha ortaya koymaktadir. Ozellikle turizm faaliyetine katilan
yerli ve yabanci turistlerin gerek inanglarindan gerekse helal gidaya olan
glvenlerinden dolayi seyahat ettikleri destinasyonlardaki yemek yedikleri restoranlarda
helal gida satin almak isteyecekleri dusuUnulebilir. Bu anlamda tlketicilerin
restoranlarda helal gida satin niyetlerini belirlemeye yonelik yapilan bu galisma, helal
gida pazarlama konusunda igletme sahiplerine, sertifikasyon saglayan firmalara
kilavuzluk etmesi acgisindan énemli gérulmektedir.

Alan yazinda helal gidalarla ilgili yapilan ¢alismalarin higbirinde tiketicilerin
restoranlarda helal gida satin alma niyetlerinin demografik faktérlere gére degisimini
inceleyen herhangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Alan yazindaki bu boslugu
doldurmasi agisindan bu ¢alisma dnemli gorilmektedir.

3.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada kullanilacak veriler birincil veri kaynaklari ve ikincil veri kaynaklarindan
elde edilmistir. ikincil veriler kitap, dergi, resmi kurumlar, internet kaynaklari vs. gibi
kaynaklardan toplanmigtir. Arastirmada ihtiya¢c duyulan ve arastirmaci tarafindan
degisik araglar kullanilarak elde edilen birincil veriler (islamoglu ve Alniagik, 2016) ise
anket teknigi yardimiyla toplanmistir.

Arastirmada kullanilan anket 2 bolimden olusmaktadir. Birinci bolimuU olusturan
“helal gida satin alma niyeti” Olgegi 3 ifadeden, ikinci boélimi olusturan “demografik
faktorler” 6lgedi 6 ifadeden olugsmaktadir.

“Helal gida satin alma niyeti” 6lgcedinin uyarlanmasinda Vanany ve dig., (2020)
ve Nurhayati ve Hendar, (2020)in calismalarindan vyararlaniimistir. Arastirmada
kullanilacak 6lceklere iligkin bilgi asagidaki tabloda verilmigtir:

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iligkin Bilgi
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Olgek ifadeler Yararlanilan Kaynaklar

Helal gida bulmaya ve tiiketmek amaciyla

aligveris yapmaya istekliyim. Vanany ve dig., 2020

Helal gida
satin alma Qelelc_:e_kte restoranda helal gida almaya Vanany ve dig., 2020
niyeti niyetliyim.

Dizenli olarak kullandigim helal gida urinlerini

kullanmaya devam etme niyetindeyim. Nurhayati ve Hendar, 20

20

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada kurulan hipotezleri test etmek amaciyla toplanan veriler birtakim 6n
islemlerden gegirilerek analiz i¢in hazir hale getirilmistir. Bu kapsamda verilere kayip
deger analizi ve u¢ deger analizi uygulanmistir. Kayip verileri tespit etmek amaciyla
yapilan analiz sonucunda veri setinde eksik veri olmadigi gérilmustir. Ardindan ug
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degerleri tespit etmek amaciyla Mahalanobis uzaklidi incelenmistir (Hair ve dig., 2014).
Elde edilen Mahalanobis degerlerine gore u¢ deger olarak tespit edilen veriler veri
setinden c¢ikarilarak analizler 425 veri Gzerinden yapilmigtir. Verilerin normalligini test
etmek icin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Yapilan bu incelemelere goére
basikhk (-1,621) ve carpikhk (1,811) degerlerinin -2 ile +2 arasinda yer almasi
nedeniyle verilerin normal dagilim goésterdigi sdylenebilir (Kline, 2016). Veriler normal
dagilim gdsterdigi icin verilerin analizinde farklilik testlerinden parametrik testler tercih
edilmigtir.

Arastirmada verilerin toplanmasinda kullanilan o6lgek daha &énce yapilan
calismalarda kullanilan olgeklerin arastirmaya uyarlanmasiyla (Nurhayati ve Hendar,
2020; Vanany ve dig.,2020) elde edilmistir. Olcege ait ifadeler birden fazla calismadan
uyarlandi§i ve dolayisiyla maddeler arasindaki iliski bilinmemesi nedeniyle ifadeler
arasindaki iliskiyi ortaya koymak icin Agiklayici Faktor Analizi (AFA) uygulanmigstir.
Boylelikle 6lgim aracinin  gegerliligi  test edilmistir. Olgegin givenirlik analizi
kapsaminda Cronbach Alpha katsayisi incelenmis ve bitin bu bulgular asagida Tablo
2'de gosterilmisgtir.

Tablo 2: Satin alma niyeti dlgcegine iliskin gecerlik ve glvenirlik bulgulari

Faktor Ortak
Yukleri  varyans

Agiklanan Cronbach

Ozdegerler varyans Alpha

Boyutlar Ifadeler

Helal gida bulmaya ve tuketmek

amaciyla aligveris yapmaya istekliyim. 958 918
= Gelecekte restoranda helal gida  .975 .950 2.800 93.350 .964
L almaya niyetliyim.
c
£
® Duzenli olarak kullandigim helal gida .965 .932
£ drdnlerini  kullanmaya devam etme
3 niyetindeyim.
Kaier-Meyer-Olkin Orneklem yeterliligi dlciimi .770
Yaklasik ki-kare 1.542.875
Bartlett’in kiresellik testi Serbestlik derecesi 3
Anlamlilik .000

Yukaridaki Tablo 2'de géruldigu gibi KMO &rneklem yeterligi .770 ¢ikmistir.
Bunun yaninda Barlett'in kiiresellik testi sonucunun da anlaml ¢gikmasi sebebiyle faktor
analizi i¢in gerekli olan 6nkosullarin saglandigi ve verilerin faktér analizi igin uygun
oldugu sdylenebilir. Tablo incelendiginde faktér yiklerinin de .50’nin zerinde oldugu
goérulmektedir. Dolayisiyla ifadelerin olusan boyutu temsil etmede yeterli diizeyde
oldugu séylenebilir. Ozdeger istatistiginin 1'in (zerinde oldugu da elde edilen
bulgulardandir. Bunun yani sira acgiklanan varyans degerinin 93.350 oldugu sonucu da
Olcim aracinin oélgllmek isteneni yeterli seviyede O&lgtigunin bir goéstergesidir.
Guvenirlik analizi sonucu elde edilen Cronbach Alpha degerinin .964 olarak ¢iktigi
goérulmekte olup, bu deger dlgedin guvenirligi noktasinda yeterli seviyede oldugunu
g6stermektedir (Hair ve dig., 2014). Elde edilen bu bulgulara gére olgcegin yapi
geceliginin saglandigi séylenebilir.
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4, Bulgular ve Yorum

Tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyetlerinin demografik fakttrlere gore
incelendigi bu arastirmada toplanan veriler, istatistik programlari araciligiyla analiz
edilerek birtakim bulgulara ulasiimistir. Elde edilen bu bulgular tablolar halinde
verilmistir.

Tablo 3: Demografik bulgular ve bireysel sorulara iliskin sonuglar

Ozellikler Gruplar f %
o Kadin 172 40,5
Cinsiyet
Erkek 253 59,5
18-25 181 42,6
Yas 26-34 116 27,3
35 ve Uzeri 128 30,1
. Bekar 228 53,6
Medeni durum )
Evli 197 46,4
ilkokul/ Ortaokul/ Lise 56 13,2
Egitim durumu Universite 300 70,6
Lisansusti 69 16,2
. ) Gaziantep ve ilgeleri 146 34,4
Ikamet yeri ]
Gaziantep digindan 279 65,6

Tablo 3'te arastirmaya katilanlar demografik 6zelliklerine gére incelendiginde
katilimcilarin gogunlugunun erkeklerden (F=253, %59,5) olustugu goériimektedir. Yas
bazinda yapilan incelemede 18-25 yas grubunun (F=181, %42,6) agirlikta oldugu
gorulmektedir. 228 kisinin (%53,6) medeni durumunun bekar oldugu gérulirken, egitim
durumuna gore uUniversite mezunu olan Kisilerin (F=300, %70,6) katiimcilarin dnemli
bir bélimunl olusturdugu séylenebilir. Bunun yaninda katilimcilarin yaridan fazlasinin
ise (F= 279, %65,6) Gaziantep diginda ikamet ettigi gériimektedir.
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Tablo 4: Bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari

Levene varyanslarinin
itligi
Sayi esl - Kabul/
Boyutlar  Grup N) Ortalama T P (iki kuyruklu) Red
F P
Cinsiyet
Kadin 172 4,0388 ;
1,77700 .183 -1,541 0,124 Re

Erkek 253 4,2095

Medeni

durum

Bekar
Satin _ 228 4,0263 1,03 0,165  -2,265 0,024 Kabul
alma Evli 197 4,2724
niyeti .

Ikamet yeri

Gaziantep

ve ilgeleri

146 4,0388 3,822 0051  -1,351 0,178 Red
Gaziantep
digt 279 4,1935

Tablo 4’te bagdimsiz érneklemler T-testi sonuglari gértilmektedir. Bu sonuglara
gobre Levene Varyanslarinin esitligi kismi incelenmis ve p>0.05 oldugu goérilmustar.
Dolayisiyla varyanslarin homojenligi varsayimi saglanmistir. Ayrica farkliliklarin olup
olmadigini tespit etmek amaciyla anlamhhdmna bakilmig ve cinsiyet ve ikamet yeri
degiskeni icin p>0.05 oldugu gérulmustir. Elde edilen bu sonuglar cinsiyet ve ikamet
yeri degiskenlerinde gruplar arasinda anlaml bir farklilik olmadigini géstermektedir.
Medeni durum degiskeninde ise p<0.05 oldugu tablodan anlasiimaktadir. Bu sonug da
medeni durum degiskenini olusturan gruplar arasinda anlamh bir farkhlik oldugunun
kanitidir. Dolayisiyla bu sonuglardan hareketle H1 ve H5 hipotezleri reddedilmis, H3
hipotezi ise kabul edilmigtir.

Tablo 5: Yasa Gore Tek Yonli ANOVA Sonuglari

Boyutlar Yas Sayi(N)  Ortalama F P EZEUV
18-25 181 4,0074

ﬁf‘;é't’l alma o6 54 116 41178  3,545* 0,03 Kabul
35 ve lizeri 128 4,349

*: Varyans homojenligi saglandigi icin ANOVA testi dikkate alinmigtir.
Post Hoc Testi

Yas Ortalama fark P
26-34 -0,11045 0,708

1625 35ve iizeri  -34159” 0,031
18-25 0,11045 0,708

2034 35veiizeri  -0,23114 0,272

**. Scheffe'ye gore kiyaslama yapilmigtir.
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Tablo 5te yasa gbre Tek Yonli Varyans (ANOVA) analiz sonuclari
incelendiginde p<0,05 oldugu goériimekte olup, satin alma niyetinin yas gruplari
arasinda anlamh bir farkhilik oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla H2 hipotezi kabul
edilmistir. Hangi gruplar arasinda farklihk oldugunu tespit etmek amaciyla Post Hoc
analizi yapiimistir. Varyanslarin homojenliginden dolayi Scheffé’ye gore kiyaslama
yapilmistir (Scheffé, 1954). Yapilan bu analiz sonucuna goére sonucu “18-25" yas
grubuyla “35 ve (zeri” yag grubu arasinda anlamlh farkhilik oldugu gériilmektedir. Ote
yandan “18-25” yas grubu ile “26-34” yas grubu ve “26-34” yas grubu ile “35 ve Uzeri”
yas grubu arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 6: Egitim Durumuna Goére Tek Yoénli ANOVA Sonuglari

Boyutlar Egitim durumu Sayi (N) Ortalama F p E:gu”
ilkokul/Ortaokul/Lise 56 3,6071

Satin alma niyeti Universite 300 4,1789 5,635* 0,005 Kabul
Lisansiistii 69 4,4058

*: Varyans homojenligi saglanmadidi i¢cin Welch testi dikkate alinmigtir.

Post Hoc Testi

Egitim durumu Ortalama fark P

. _ Universite -57175” 0,032
llkokul/Ortaokul/Lise Lisansiistii -.79865" 0,004
L ilkokul/Ortaokul/Lise 57175" 0,032
Universite Lisansiistii 10.22691 0227

**: Tamhane's T2'ye gore kiyaslama yapilmistir.

Egitim durumuna gére varyans analizi sonuglari incelendiginde homojenlik
varsayiminin saglanmadigi goérilmektedir. incelenen welch sonuglarina gére ise p
degerinin 0,05'ten kiguk oldugu gérulmektedir (p<0,05). Bu durumda egitim durumu
gruplari arasinda anlamli derecede farklihk bulunmaktadir. Buradan hareketle H4
hipotezi kabul edilmigtir. Ayrica egitim durumu gruplari arasinda hangi gruplar arasinda
farklihk oldugunu tespit etmek amaciyla Post Hoc analizi yapiimistir. Bu sonuglara gore
ise ilkokul/ortaokul/lise gruplari ile Universite ve lisansustlu gruplari arasinda anlamli
farkliliklar varken (P<0,05); Universite ve lisansustu gruplari arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir (P>0,05).

5. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu calisma tiketicilerin restoranda helal gida satin alma niyetinin demografik faktérlere
gore farklilastidini test etmek amaciyla yapilmistir. Bu amagla katiimcilardan veriler
toplanmis ve toplanan veriler normal dagihm goésterdigi icin parametrik testlerden T-
testi ve ANOVA uygulanmistir. Yapilan bu analizlerden elde edilen bulgular helal gida
satin alma niyetinin cinsiyete gore farklilasmadigini ortaya koymaktadir. Yani H1
hipotezi reddedilmistir. Buradan da tuketicilerin restoranlarda helal gida satin alma
egilimi géstermelerini saglayan nedenlerin benzer oldugu sdylenebilir. Bu nedenlerin
ise alan yazinda yapilan ¢alismalardan anlasilacagi tUzere tiketicilerin sahip olduklari
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dini hassasiyet oldugunu sdylemek mimkindir (Avcr ve Koroglu, 2021; Muslichah,
Abdullah ve Abdul Razak, 2019). Zira dini hassasiyetin cinsiyete goére farkhlik
gostermeyeceg@i distnulmekte olup, bu durumun da dini hassasiyetten kaynaklanan
helal gida satin alma niyetinde de gorilecegi sdylenebilir.

Bunun yaninda tiketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyeti ikamet
ettikleri yere gore de farkhlik géstermemektedir. Dolayisiyla H5 hipotezi reddedilmistir.
Bu durumun dini hassasiyetin bdlgeden bdlgeye farklihk gbstermeyecegdinden
kaynaklandigi dugstnulmektedir. Bu anlamda elde edilen bu sonug, alan yazinda
yapilan calismalarla dini hassasiyete sahip insanlarin tiketim davranigi gosterdikleri
yerin dnemi olmaksizin, yedikleri ve igtikleri gidalarin helal olmasina 6zen gdstermeleri
noktasinda paralellik gdstermektedir. Ote yandan yapilan analizler helal gida satin
alma niyetinin medeni duruma gore anlamli farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir.
Yani H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu durum da evli ve bekar tlketicilerin dini
hassasiyetlerindeki farkliliktan kaynaklandigi dusunulebilir. Ayrica yapilan ANOVA
analizi sonucunda tiketicilerin restoranlarda helal gida satin alma niyetlerinin yasa
g6re anlaml derecede farklilik gosterdigi goriimuistir. Bu sonug¢ da H2 hipotezinin
kabul edildigini gdéstermektedir. Bu sonuglardan hareketle dini hassasiyete sahip
bireylerin bulunduklari yasin tiuketim davranislarinda birtakim farkliliklara neden
olabilecegi soylenebilir. Ozellikle “18-25" yas grubuna mensup bireylerle “35 ve lzeri”
yas grubuna mensup bireyler arasinda anlaml farklihdin olmasi, helal gida satin alma
niyeti konusunda kusaklararasi farkhliklarin oldugunun da goéstergesidir. Nitekim alan
yazinda kusaklarin tiketim davraniglarinin birbirlerinden farkh oldugunu gdésteren
calismalar mevcuttur (Williams ve Page, 2011). Bu anlamda ortaya g¢ikan bu sonug s6z
konusu galismalarla paralellik gostermektedir.

Ote yandan yine ANOVA analizi sonucu elde edilen bulgular tiiketicilerin
restoranlarda helal gida tiketimine yonelik egilimlerinin egitim durumlarina gore
farklihk gosterdigini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla H4 hipotezi kabul edilmistir. Boyle
bir bulgunun ortaya ¢ikmasi da bireylerin almis olduklari egitimin onlarin helal gida
tiketimine yonelik tutum ve farkindaliklarinda meydana getirdigi farkhhklarla
aciklanabilir. Nitekim alan yazinda farkindalik ve tutumun satin alma niyeti Gzerindeki
etkisine ydnelik calismalar bu durumu kanitlar niteliktedir (Alagdéz ve Demirel, 2017;
Abdalla M Bashir ve dig., 2019; Pradana ve digerleri, 2020; Purwanto ve Sudargini,
2021; Vizano ve digerleri, 2021).

Yapilan bu calisma restoran tiketicilerinin helal gida satin alma niyetini
demografik faktdrlere gore belirlemeye yoéneliktir. ileride farkli tiiketici gruplarinda ve
farkli 6rneklemler Uzerinde benzer calismalar yapilarak tiketicilerin helal gidalara
yonelik yaklagimlari arastirilabilir.
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