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Markalarin Helal Etiketi Kullaniminin Satin Alma Davranisina

Yansimasi
The Reflection of the Use of Halal Label of Brands on the Purchasing Behavior

Ars. Gor. Yelda ULKER !
Oz

Giiniimiizde, dinin insan hayatin1 her yoniiyle etkiledigi bilinmektedir. Bu baglamda, dinin uygun gordiigi
davranislari sergilemek isteyen bireyler, bulundugu dinin kurallarina uygun yasamaya g¢alismaktadir. Bu
baglamda Miisliiman kesim de dinen uygun diger bir deyisle ‘helal’ bulunan davraniglart sergileme yoluna
gitmektedir. Bu sebeple de kullandiklar1 tiriinlerin dinen helal olmasina 6zen gostermektedir. Tiiketicinin
dini hassasiyetini fark eden markalar da iirlinlerinin helal oldugunu vurgulamak istemektedir. Bundan
dolay1 markalar iirlinlerinde ‘helal etiketi’ kullanmaya baglamistir. Bu baglamda, aragtirmada karma
yontem kullamlma yolu tercih edilmistir. Arastirmanin birinci kisminda Marmara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi 6grencilerinin dini egilimlerini 6lgmek amaciyla anket uygulanmustir. Ogrencilerin her bir anketi
K1-K2 seklinde kodlanmis olup, gelen cevaplar dogrultusunda katilimcilar dini egilimi “yiiksek’ ve ‘diisiik’
olmak iizere iki gruba ayrilmigtir. Bu gruplardan goniillii olanlarla odak grup calismasi yapilmistir. Bu
goriismelerde gruplarin markalarin helal etiketi kullanilmasindan nasil etkilendiklerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Ayrica arastirmada, katilimcilarin helal etiket kullanan markalara yonelik satin alma
davranislari da irdelenmistir. Dini egilimi diisiik ve yiiksek olan katilimeilarin gériismeleri incelendiginde
iki grubun katilimcilarinin da helal etiket hakkindaki bilgilerinin yeterli olmadigi goriilmektedir. Bunun
yant sira diigiik dini egilimli katilimcilarin satin alma davranist sergilerken, helal marka etiketi aramadig,
dini egilimi yiiksek katilimcilarin ise Miisliiman bir iilkede yasadiklari i¢in ¢ok dikkat etmedikleri ve
katilimcilarin sadece yarisinin baktigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Helal etiketi, satin alma davranist, tiikketici, marka, din
Makale Tiirii: Arastirma
Abstract

Today, it is known that religion affects every aspect of human life. In this context, individuals who want to
exhibit the behaviors deemed appropriate by religion are trying to live according to the rules of religion.
Therefore, in the Muslim population, the religion is suitable to exhibit behaviors that are halal. For this
reason, the products they use are religious. In this context, a mixed method is preferred in the research. In
the first part of the research, it is aimed to measure the religious tendencies of Marmara University Faculty
of Communication students. Each questionnaire of the students was coded as K1-K2 and among the
answers, the participants were divided into two groups as religious tendency 'high' and 'low'. A focus group
study was conducted with volunteers from these groups. In these interviews, it was aimed to examine how
groups affect the use of halal labels of brands. In addition, the research also examined the purchasing
behavior of the participants for brands that use halal labels. When the interviews of the participants with
low and high religious tendency are examined, it is seen that the knowledge of the participants of the two
groups about the halal brand label is not sufficient. In addition to this, it was concluded that the participants
with low religious tendency do not seek halal brand certificates, while the participants with high religious
tendencies do not pay much attention because they live in a Muslim country and only half of the participants
look.
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Giris

Insanin kendisini ve diinyayr anlamlandirmasini saglayan din, hayatin her alaninda
hissedilmektedir. Bu baglamda dinin, insanlarin ev ve is yasantisinda, siyasette, ekonomide,
dogumda ve 6liimde etkili oldugu soylenebilir. Bu durum insanlarin tutum ve aligkanliklarina da
yansimaktadir. Ozellikle tiiketim baglaminda, dinin tiiketicinin tutumlarmi etkiledigi
goriilmektedir. Dinin insanlarin ne yiyip ne igeceklerini, nasil giyinmesi ve davranmasi
gerektigini belli kurallar c¢ergevesinde c¢izmesiyle, ‘helal kavrami’ yakindan iligkilidir. Din
kurallarina aykir1 olmayan, yasaklanmamis anlamlarina gelen helal kavrami, insanlarin hayat
tarzinin sembolii haline gelmistir. Bu baglamda, gidadan kozmetige, giyimden bankaciliga kadar
her alanda markalar, hedef kitlesinin dini hassasiyetlerini géz 6niinde bulundurmaktadir. Bu
sebeple, bazi markalar mal ve hizmetlerinde ‘helal’ olduklari iddiasinda bulunmakta ve helal
etiketi kullanmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketicilerde bulunan dini hassasiyetin, markalara da
yansidigi goriilmektedir. Bu baglamda markalarin helal etiketi konusuna karsi hassasiyetlerinin
arttig1 soylenebilir. Fakat, bu durumun sadece hedef kitlesi Miisliiman olan markalarda ortaya
ciktigini soylemek dogru degildir. Diinya genelinde yapilan aragtirmalara gore, her dort
tilketiciden biri helal iiriin kullanmaktadir (Bonne ve Verbeke, 2008). Bu baglamda, belli
standartlar ¢ercevesinde helal etiketi alan markalarin daha ‘hijyenik’ ve ‘giivenilir’
bulunmasindan otiirii, Miisliman olmayan kesimler tarafindan da tercih edildigi goriilmektedir
(Torlak, 2012, s.2).

Tiiketicilerin helal etiketi olan markalara yonelik satin alma davranislarindaki etkilerini
saptamak aragtirmanin temel amacidir. Bu baglamda, tiiketicilerin helal etiketi bulunan markalara
yonelik tutumlarinin belirlenmesinin yani sira tiiketicilerin helal etiketine sahip markalar1 satin
almasina yonelik davraniglar da irdelenmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda 6nce, Ok (2011)’un
Islam dinini baz alarak olusturdugu ‘dini tutum &lgedi’ 50 iiniversite dgrencisine uygulanmistir.
Boylece katilimcilarin dini egilimleri belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda ankete katilanlar
dini yonelimleri yiiksek ve diisiik olarak iki gruba ayrilmigtir. Caligmanin sonraki agamasinda
anketten elde edilen veriler 118inda katilimcilar 6 Ogrenciden olusan iki farkli odak gruba
ayrilmigtir. Yapilan odak grup goriismesinde, katilimcilarin helal etikete sahip markalara yonelik
tutumlari ve satin alma davraniglarina yansimalari irdelenmistir.

1. Tiiketim Baglaminda Helal Kavram

Tarih boyunca insanlari bir araya getiren ve aitlik hissi yaratan dinin, insanin var oldugu
donemden beri adindan s6z ettirdigi sdylenebilir (Dogan, 2014, s.207). Mardin (2015)’e gore de
insanlar din ile hem kendilerini hem de diinyay1 anlamlandirmaktadir. Bu sebeple dinin, ev
yasantisindan ise, ekonomiden siyasete, dogumdan 6liime hayatin her alaninda insan davranigina
yon verdigi sOylenebilir (Droogsma, 2007). Diger bir deyisle, insanoglu i¢in evrensel bir olgu
olan din, hayatin her alaninda varligmi gostermektedir. Bu sebeple, markalar dinlerin
inananlartyla kurduklan giiclii bagi, tiiketicileriyle de yakalamak istemektedir (Kale, 2014,
$.326). Bireylerin aligkanliklar1 ve tutumlari tizerinde etkili olan din (Delener, 1994), bu 6zelligi
ile markalara da yol gdsterici olmaktadir. Dinin insanlarin satin alma davranmiglarimi da
yonlendirdigi sdylenebilir. Diger bir deyisle, tiiketiciler bazi {irinleri sirf din inanglarina uygun
oldugu i¢in satin alirken, bazi iiriinleri ise uymadigi icin satin almama davranisi géstermektedir
(Kurtoglu ve Cigek, 2013, s.182; Essoo ve Dibb, 2004, s.684; Soesilowati, 2010, s.153). Tiiketim
stirecinde dini inanglarin etkisini fark eden markalar i¢in yeni bir pazar olusmustur (Mercan, 2015,
s.18). Yapilan arastirmalar, Miisliiman niifusun siirekli arttigin1 ve Islam dinini bir kiiltiir ve
yasam bicimi olarak gorenlerin sayisinin yiiksek oldugunu gostermektedir (Rarick vd. 2012,
s.81). Ayrica, 2025 yilinda diinya niifusundaki Miusliimanlarin sayisinin, diinya niifusunun
%30’unu olusturacag diistiniilmektedir (Torlak, 2012, s.3).

Yukaridaki bilgiler 15181nda insanlarin dini inanglarin, yasam tarzlarim belirlemenin yam
sira, tiiketimlerini de etkiledigi sdylenebilir. Bu baglamda, 6zellikle gida sektdriinde dinin tiiketim
secimlerini etkilemesine siklikla rastlanmaktadir (Deng, vd., 1994). Fakat giiniimiizde dinin
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etkisinin sadece gida sektoriiyle sinirli kaldigi sdylenemez. Bununla birlikte 6zellikle Miisliiman
tiikketiciye yonelik ‘helal’ oldugu vurgulanan iirlinlerin varliginin ortaya c¢iktigi goriilmektedir.
Tirk Dil Kurumu’na goére; ‘dinin kurallarina aykiri olmayan’ ve ‘dinen yasaklanmamig olan’
anlamina gelen (http://www.tdk.gov.tr) helal kelimesi, ayn1 zaman da kanunen bir sakincasi
olmayan anlamina da gelmektedir. Ayrica kelime sadece dini bir olgu olarak degil, bir hayat
tarzinin sembolii olarak da kullanilmaktadir (Lada vd., 2009). Yapilan arastirmalar da
tiiketicilerin markaya olan tutumlarinda dinin etkisinin bulundugunu gdstermektedir (Oztiirk,
2014, s5.294-295). Bu baglamda, gidadan kozmetige, otelcilikten bankaciliga bir¢ok alanda yer
alan markalar, dini hassasiyetleri goz oniinde bulundurarak Miisliiman miisterilerine {iriinlerini
sunmak i¢in yarigmaktadir (Mercan, 2015). Fakat, helal ftriinleri sadece Miisliimanlarin
kullandigim diisiinmek dogru degildir. Diger bir deyisle, helal gida pazarinin yaklagik 850 milyon
dolar degerinde olmasinin altinda yatan sebeplerden biri de baska dine mensup tiiketicilerin de
helal gida iiriinlerini daha ‘hijyenik’ ve ‘giivenilir’ bulup, tercih etmeleridir (Torlak, 2012, s.2).

2. Markalasma Siirecinde Helal Etiketi

Miisliiman niifusun fazla oldugu iilkelerde yaygin olarak goriilen helal gida sektorii (Calli,
2014, s.44), markalar tarafindan, gittikce biiyiimekte oldugu igin tercih edilmektedir (Torlak,
2012). Ozellikle Malezya, Tayland, Singapur, Avusturalya, Kuzey Amerika, Almanya, Fransa,
Ingiltere, ¢ok sayida Afrika ve Orta Dogu iilkelerinde helal gida pazarinin énemli oldugu
sOylenebilir (DHGG, 2011). Helal kavraminin tiiketici i¢in énemli oldugunu fark eden biiyiik
markalar da bu pazara yonlenmistir. Bu biiyiilk markalardan biri olan Nestle, 2004 yilindan beri
Fransa, Ingiltere, Almanya gibi iilkelerde helal iiriinlerini de piyasaya sunmaktadir (Rajagopal,
vd., 2011, s.141). Mc Donald’s, KFC, Dominos, Subway gibi yemek zincirleri de meniilerinde
helal secenegini barindirmaktadir (Wilson ve Liu, 2010, s.7). Ayrica Nido, Smarties, Maggi,
Soup, Kit Kat, Milo ve Nescafe gibi markalar da sektorlerinde varliklarini siirdiirmek igin helal
marka calismalar1 yapmaktadir. Bu markalarin yillik satiglar1 5,2 milyon dolara ulasirken,
tirtinlerin satiginin yapildigi 456 fabrikanin 85 tanesi helal etikete sahiptir (Rajagopal, vd., 2011,
s.141). Bu baglamda helal gida etiketinin markanin denetimini saglayarak, tiiketicilere gliven
verdigi ve etiketi olan markalarin daha ¢ok tercih edildigi sdylenebilir (Batu, 2012). Ozellikle
teknolojinin gelismesiyle birlikte Halal Pal gibi cep telefonu uygulamalari ile tiiketici helal
restoranlar1 bulmakta zorluk ¢ekmemektedir. Uygulama restoranlarin yerini gostermenin yani
sira, yemeklerle ilgili bilgi verip, yorumlar1 da barindirmaktadir. Ayrica bu tiir hizmetler
markalara, helal iirlin kullanicilart i¢in yeni ve yaratici iiriinlerin yaratilmasina ilham kaynagi
olmaktadir (Rajagopal vd., 2011, ss.141-142). Yapilan aragtirmalar, helal etiketinin tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmekte etkili oldugunu gostermektedir. 400 Malezyali Miisliiman tiiketici lizerinde
yapilan bir arastirmaya gore, katilimcilarin {iriinlerin {izerindeki helal etiketinden etkilenerek
iiriinid satin aldiklar ortaya ¢ikmistir (Hamdan vd., 2013, s. 60). Haribo markasi1 da domuz yagi
icermeyen jelatinle tirettigi sekerlemeler ile firmasinin %50 bilylimesini saglamistir (Call1, 2014,
s.51). Jelatin sorunu sadece gidalarda degil, ilag sektdriinde de kendisini gostermektedir. Kanadali
ilag sirketleri gibi bir¢ok marka, helal olduklarin1 vurgulayarak ilaglarini piyasaya siirmektedir
(Lindstrom, 2012, 5.226). Helal etiketleri sadece gida tiriinlerinde kullanilmamaktadir. Kozmetik
sektoriinde de kullanilan iiriiniin ‘helal olma’ kurallarina uymasi 6nemlidir. Diger bir deyisle,
helal kozmetikten kastedilen, deriye temas eden {iriinlerde de helallik kurallarina uyulmasidir. Bu
baglamda icerisinde domuz yagi, cenin ve alkol gibi maddelerin bulunmadigi tirtinler helal olarak
kabul edilmektedir (Rajagopal, vd., 2011, s.141). Helal kozmetik iirlinleri ‘kaliteli’ ve ‘giivenli’
olmalarindan 6tiirti her tiirlii inanisa sahip tiiketici tarafindan tercih edilmektedir (Torlak, 2012).
Bu sebeple, One Pure ve Saaf Pure Skincare gibi markalar da helal kozmetik pazarinda yerini
almaktadir (Lindstrom, 2012, s.226). Bu baglamda, kozmetik markalar1 da helal etiketi almaya
baslamistir. Ayrica parfiim, dis macunu gibi kisisel bakim iiriinlerinde de helal etiketi aranmaya
baslanmistir (Wilson ve Liu, 2010, s.6; Tiirkel, 2016, s.122; Torlak, 2012). Diger bir deyisle, helal
etiketinin tiiketicinin markaya olan tutumunu degistirdigi sdylenebilir. Bununla birlikte yillik
biiylime oranmin %10 oldugu pazardan, helal belgelendirme kuruluslarinin elde ettigi ciro 6
milyar dolarin tiizerindedir. Fakat diinyada onlarca farkli helal belgelendirme kurulusu
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bulunmakta ve iiretici firmalar1 neye gore belgelendirdiklerine dair de bir birlik bulunmamaktadir
(Tiirkel, 2016, s.122).

3. Yontem

Gilinlimiizde dinin, yagsamin her alaninda insan davraniglarini yonlendirdigi bilinmektedir.
Yapilan arastirmalar da tiiketicinin satin alma kararinda dinin etkili oldugunu goériilmektedir. Bu
baglamda, markalarin helal etiket kullanimi artmaktadir. Diger bir deyisle, glivenli ve daha
saglikli bulunmasindan dolay1 tercih edilen helal etikete sahip markalar, Miisliiman olmayan
tiikketiciler tarafindan da tercih edilmektedir. Bu baglamda ¢alismada, dini egilimleri yiiksek ve
diisiik olan katilimcilarin marka tercihinde helal etiketinin etkisi irdelenmistir. Bu baglamda
markalarin helal etiket kullanmasinin tiiketicinin satin alma davranigina yansimasinin irdelendigi
nicel ve nitel verilerin toplanip, elde edilen verilerin birlestirilerek sonug ¢ikarildig1 ¢alismada
problemi anlamak icin karma yontem (Creswell, 2017, s.2) kullanilmistir. Bunun yani sira
aragtirmada en kolay ve hizli bilgi ve veriyi toplamak amaciyla kolayda 6rnekleme yontemine
(Kurtulus, 2010, s.63) bagvurulmustur. Bu sebeple calismanin 6rneklem kiitlesi Marmara
Universitesi dgrencileri tarafindan olusturulmustur.

Arastirmada karma bir yontem uygulandigindan iki bolimden olusmaktadir. Birinci
bolimde Ok (2011)’un Universite Ogrencilerine uygulayip, Islam dinini dikkate alarak
olusturdugu dini tutum O6lgegi uygulanmistir. Bu baglamda arastirmada zaman ve maliyet
kisitlamasi1 sebebiyle hizli ve kolay ulasildig1 i¢in kolayda d6rneklem yontemi (Yildirim ve
Simsek, 2006, s.113) uygulanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Marmara Universitesi’ndeki 150
Ogrencinin dini egilimlerini belirlemek amaciyla 2018 yilimin Aralik Aymda Ok’un anketi
uygulanmistir. Ankete katilan katilimcilara K1-K2 seklinde kodlar verilmistir. Bu baglamda
kattlimcilarin kimlikleri gizli tutulmaktadir. Yapilan anket sonuglarina goére katilimeilar dini
egilimi yiiksek ve diisiik olan bireyler tespit edilmistir. Belirlenen kisilere odak gruba katilmak
icin goniilli olmak isteyip, istemedikleri sorulmustur.

Arastirmanin ikinci kisminda ise dini egilimleri yiliksek ve diisiik olduklar tespit edilen
katilimcilardan goniillii olmay1 kabul eden 12 kisiyle odak grup goriismesi yapilmistir. Bu
goriismelerde sorulan sorulara katilimcilar birbirleriyle etkilesim kurarak cevap vermektedir. Bu
baglamda, katilimcilarin diislincelerini 6zgiirce ifade edebilmesi (Krueger, 1994) ve birbirleriyle
iletisim kurmasindan dolay1 odak grup goriismelerinde zengin veriler elde edilmektedir (Yildirim
ve Simsek, 2006: 151). Bu sebeplerden dolay1 arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden biri
olan odak gruba bagvurulmustur. Ayrica odak grup goriismelerinde katilime1 sayiin 6-8 ile sinirli
tutulmasi (Cokluk vd., 2011, s.101) ve soru sayisinin da 4-5’1 gegmemesi uygun bulunmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2006, s.163). Bu baglamda aragtirmamizda katilimci sayisi goniillii olmay1
kabul eden 6 kisi ile sinirli tutulmus ve Rajagopal vd. (2011), Call1 (2014), Kurtoglu ve Cigek
(2013), Torlak’in (2012) ¢alismalarindan yararlanarak hazirlanan asagidaki 5 soru sorulmustur:

1) Markalarin kullandig1 helal marka etiketinin ne oldugunu biliyor musunuz?

2) Aldigimz iiriinlerde helal etiketinin olup olmadigina dikkat eder misiniz? Ozellikle hangi
tiir tirtinlerde helal etiketi ararsmniz?

3) Bir markay1 satin almada helal etiketinin 6nemi var midir?

4) Bir markay1 sevip sevmediginizde helal etiketine sahip olmasinin énemi var midir?

5) Almak istediginiz bir {iriiniin hem helal etiketli olan1 hem de olmayani1 bulunmaktadir.
Hangisini satin alirsimz?

4. Bulgular

Aragtirmadaki 6rneklem, zaman ve maliyet kisitlamasindan dolayr Istanbul ilinde
bulunan Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden secilmistir. Kolayda drnekleme
yontemi ile belirlenen iiniversitenin 150 6grencisine yiiz yiize anket uygulanmistir. Calismaya
katilan her bir katilimer K1-K2-K3 seklinde kodlanmistir. Bu sayede katilimcilarin kimlikleri
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saklanarak, dini egilimleri belirlenmistir. Dini egilimi yiiksek ve diisiik olarak belirlenen
katilimcilara odak grup goriismelerine katilmak isteyip istemedikleri sorulmustur. Odak grup
gorlismelerine katilmaya goniillii olan, dini egilimi yliksek ve diisiik katilimcilarin olusturdugu 6
kisilik iki ayr1 ¢aligma grubu karsilagtirmali olarak incelenmistir. Katilimcilarin yas araliklar: 21-
28 arasinda degisirken, cinsiyetleri karmadir. Odak grubu goriigsmeleri sirasinda katilimcilara
uzun konusma imkani verilip, detayli bilgi almak amaglanmistir. Bu sebeple her bir odak grup
goriismesinin siiresi 1.5 saat stirmiistiir. Degerlendirmenin kolayca yapilabilmesi i¢in katilimcilar
izerinden kodlama yapilmistir. Bu baglamda dini egilimi yiiksek olan katilimeilarin her biri Y1,
Y2 vb.; diistik dini egilimleri olanlar ise D1, D2 gibi kodlarla yer almaktadir. Dini egilimi yliksek
katilimcilarin tamami kadinlardan olusurken, diisiik dini egilime sahip katilimcilardan sadece bir
kisi kadindir. Yapilan odak grup goriismeleri sonucunda, katilimcilarin her soruyla ilgili goriis ve
diisiinceleri arastirmaci tarafindan irdelenmistir.

4.1. Katimcilarin Dini Egilimlerini Belirlemek I¢in Uygulanan Anket Calismasi

Arastirmada kullanilan Ok’un ‘Dini Tutum’ 6l¢eginin giivenirligini belirlemek amaciyla
Cronbach Alpha hesaplanmistir. Yapilan hesaplama sonucunda 6l¢egin genel giivenirligi alpha=
0,75 olarak tespit edilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda o6l¢egin giivenilir oldugu
gorlilmektedir.

4.1.1. Katthmcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Aragtirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerini tanimlamak i¢in sorulan sorulardan elde
edilen veriler dogrultusunda katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore 98’1 (%65,3) kadin, 52’si
(%34,6) erkek olarak dagilmaktadir. Ayrica katilimeilar yas grubu degiskenine gére 67’si (%44,6)
19-23, 65’1 (%43,3) 24-28, 18’u (%12) 29 ve {istii olarak ayrilmaktadir. Arastirmaya katilan
katilimeilarin medeni durumu degiskenine gore 143’1 (%95,3) bekar, 7’si (%4,6) evli cevabini
vermistir. Aragtirmaya katilan katilimcilarin ¢alisma durumu degiskenine gore 42’si (%28) evet,
108’1 (%72) hayir cevabini vermistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin gelir durumu degiskeni
acik uglu olarak sorulmustur. Elde edilen bilgiler dogrultusunda, devlet iiniversitesinde okuyan
katilimcilarin aylik gelir durumlart degiskenine gore 91°1 (%60,6) 250-499 TL, 27’si (%18) 500-
749 TL, 12’si (%8) 750-999 TL, 20°si (%13,3) 1000 TL ve {istii olarak dagilmaktadir.

4.1.2. Olgek Sorularina Gore Dagilimi

g o= _. XA =l o A o & oA _ X -
c2fzxp sSZf fz:cfz S& 2Bz 9

SE°®3 sE E%3% 3=z 3Z2°35 °

N % N % N % N % N % N %

Inandigim dinin gereklerini yerine
getirmeye ¢aligirim

Dinin gereksiz oldugunu
diisiiniyorum 55

11 733 29 1933 33 22 31 2067 46 3067 150 100

36,67 31 2067 17 1133 9 6 38 2533 150 100

Zor zamanlarda Allah'mbana yardim 4,93 19 1967 41 27,33 27 18 49 3267 150 100
ettigini diisliniiyorum

Ezan, dua veya ayet gibi dini
okumalart dinledigimde 5 3,33 18 12 64 4267 40 26,67 23 1533 150 100
duygulanirm

Yasantimin dini degerlere uygun

olup olmadigna dikkat ederim 27 18 21 14 10 6,67 39 26 53 3533 150 100

Allah"in bana ¢ok yakin oldugunu
hissediyorum 32 2133 9 6 3 2 76 50,67 30 20 150 100
Dini inancin insanlara yararndan ook g3 3533 31 2067 21 14 11 7,33 34 2267 150 100
zarar1 oldugunu diigliniiyorum

Dini etkinliklere katildigimda
gergekten zevk alirim

Caligmaya katilan katilimcilarin, arastirmada kullanilan Ok un (2011) dini tutum 6lg¢egi ile ilgili

27 18 2 133 63 42 46 30,67 12 8 150 100
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verdikleri cevaplar yukarida belirtilmistir;

Yukaridaki tabloda arastirmaya katilan katilimcilarin anket sorularina verdikleri
cevaplarin frekans analizleri bulunmaktadir. Tabloda katilimcilarin 6lgeklere verdikleri
cevaplarin oranlar1 yer almaktadir. Calismaya katilan katilimcilar K1-K2 seklinde kodlanmis
olup, belirlenen dini egilimi yiiksek ve diisiik olan bireyler iki gruba ayrilarak, goniillii olanlarla
odak grup goriismesi yapilmistir.

4.2. Dini Egilimleri ‘Yiiksek’ ve ‘Diisiik’ Katihmcilarla Yapilan Odak Grup Goriismeleri

Aragtirmanin ilk kisminda yapilan anket ¢alismasi sonucunda dini egilimi yiiksek ve
diisiik katilimcilar belirlenmistir. Bu kisilerden odak grup goriismelerine katilmayr kabul
edenlere, 5 temel soru sorulmus ve goriisme sonucunda verilen cevaplar; ‘evet’, ‘hayir’ ve
‘kismen’; ‘helal etiketi olan’, ‘helal etiketi olmayan’, ‘fark etmez’ kategorileri aracilig1 ile analiz
edilmistir. Bunun yani sira odak grup goriismeleri sirasinda katilimcilarin her birinin konugmasi
tek tek incelenmistir.

Tablo 1. Markalarin kullandigi helal marka etiketinin ne oldugunu biliyor musunuz?
EVET HAYIR KISMEN

Y1
Y2
Y3
Y4
Y5
Y6
D1
Dini Egilimi Diisiik Olan D2
Katilimcilar D3
D4 X

D5 X

D6 X

XX

Dini Egilimi Yiiksek Olan
Katilimcilar

XXX X [X[X]X

Arastirmaya katilan Ogrencilerin ilk soruya verdikleri cevaplar incelendiginde; dini
egilimi yiiksek olan katilimcilarin tiimiiniin, dini egilimi diisiik olan katilimcilarin ise 5’inin helal
marka etiketinin ne oldugunu bildikleri goriilmektedir. Katilimcilardan sadece bir tanesinin helal
marka etiketini ilk kez odak grup goriismesinde duydugu anlasilmistir. Aragtirmaya katilan
katilimeilarin hepsi helal kavramini ‘Islami usullere uygun hayvan kesimi’ olarak tamimlamustir.
Gortismede katilimcilarin tamami daha ¢ok gida lizerine odaklanmis ve harami daha ¢ok ‘domuz
eti’ izerinden degerlendirmistir. Ayrica katilimcilarin higbirinin helal marka etiketine
giivenmedigi gozlenmistir. Fakat dini egilimi yiiksek olan katilimcilar giivenmedikleri halde
vicdanlarini rahatlatmak i¢in tercih edebileceklerini belirtmektedir. Dini egilimi yiiksek katilimel
Y1: ‘helal marketlerin agilmasi ile helal marka etiketini 6grenmistim. Helal deterjanlar bile o
marketlerde var. Konu sadece et degil ama agik¢asi sadece Oyleymis gibi yasiyoruz. Ben de
bilmeme ragmen helal etiketli deterjan ve benzeri iiriinleri kullanmiyorum. Hatta yedigimiz bazi
tatlilarin iginde bile alkol var ve bu aslinda haramdir. Bunun yani sira helal etiketi var diye de
markaya glivenmiyorum. Bu yiizden de giivenmedigim {iriinlerin i¢indekilere bakiyorum veya
satin aldigim kisi ¢ok dindarsa ona inanip, satin aliyorum.” Y2: ‘Allah’in yasaklamadig1 ve
yiyebilecegimiz seylerdir. Ben 6zellikle Cin ve Japon iirlinleri satin alirken i¢inde domuz var m1
diye bakiyorum. Ama higbir Tiirk markasinda helal etiketini aramam. Tiirk markasinin iginde
helal olmayan bir sey olacagini diisiinmiiyorum.” Yorumunda bulunmustur. Y5: ‘Helal marka
etiketini ben ilk fast food zincirlerinde duymustum. Et yerken diizgiin kestiklerini belirtmek igin
kullanmiglardi ama beni ¢ok etkilemedi. Tiirkiye’de satildigi igin helal etiketi olmayan fast food
markasinin haram olacagini diisiinmiiyorum.’” Demistir.

Dini egilimi diisiin olan katilimcilarda helal kelimesini ‘Islam dinine uygun’ olarak
tanimlamis ve daha ¢ok etin kesimi {izerinde durmuslardir. Bununla birlikte katilimcilar markanin
sundugu vaadi gerceklestirmesinin ve diirlist davranmasinin da markay1 helal yapacagim
diistinmektedir. Katilimcilardan D4: ‘Helal etiketini biliyorum ama helal kavraminin sadece
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domuz eti ile sinirlt olmasi sagma geliyor. Belki markanin yalan sdylememesi de helal yapabilir
markay1. Mesela %100 dana eti dediginde gercekten de yalan sdylemeyip, bir sey karistirmayip
gercekten de vaadini uyguluyor olmasi da markanin helal etiketi kullanmasini saglayabilir
markanin.” Yorumunda bulunurken benzer bir goriisii katilimc1 D6: ‘Helal kelimesini duyunca
tekbir getirilerek hayvanin kesilmesi aklima geliyor. Bunun yani sira markanin iireticilerin ve
emekeilerin hakkini verdigi bir kurum oldugunu diistiniiyorum. Bir marka ¢alisanlarinin haklarini
savunuyorsa o zaman helal etiketi kullanabilir.” Seklinde yorum yapmastir.

Tablo 2. Aldigimz iiriinlerde helal etiketinin olup olmadigina dikkat eder misiniz? Ozellikle
hangi tiir iirinlerde helal etiketi ararsiniz?
EVET HAYIR KISMEN

Y1 X

Y2 X
Y3
Y4 X
Y5
Y6
D1
D2
Dini Egilimi Diisiik Olan D3
Katilimcilar D4
D5
D6
Odak grup gorligmesine katilan dini egilimi yiiksek olan katilimeilarin yarist aldigi
iiriinlerde helal etiketinin olup olmadigina dikkat etmedigi, geri kalan katilimcilarin da kismen
dikkat ettigi goriilmektedir. Dini egilimi diisiik olan katilimcilarin ise hi¢biri aldiklar1 iiriinde helal
etiketin olup olmadigina bakmadiklar1 anlagilmistir. Yiiksek dini egilimine sahip olan katilimct
Y1: ‘Uriine bagl olarak bakiyorum. Ozellikle siipheye diistiigiim iiriinlerde tercih ediyorum.
Bunun disinda her iirlinde etikete bakmiyorum. Bazi markalarin dini egilimlerinin yiiksek
oldugunu biliyorum. O markalarin iriinlerinde 6zellikle helal etiketi aramam.” Yorumunda
bulunurken, Y2: ‘ben de yabanci iilkelerden gelenlere 6zellikle bakiyorum ama giivendigim
Tiirkiye’de tiretilen {iriinlere veya markalara bakmiyorum. Bununla birlikte igkili bir yiyecegi
denerim ama domuzlu bir iiriinii denemem. Benim i¢in helal etiketinin anlami iginde domuz etinin
olmamasidir.” Demistir. Katilime1 Y4 ise, ‘Uriinlerde helal marka etiketi aramiyorum ama bir
iriin alacaksam ve sevdigim iriinliin yaninda helal marka etiketi olan bir bagka {irlin varsa
vicdanimi rahatlatmak i¢in etiketi olani altyorum. Daha sonra tekrar markete gittigimde helal
marka etiketi olan iiriinii gormemek i¢in hizlica yanindaki raftaki almak istedigim iiriinii alip,
cikiyorum.’ Seklinde yorum yapmistir. Dini egilimi diisiik olan katilimcilardan D2: ‘Helal marka
etiketi tam tersi bana dini pazarlama gibi geliyor ve bu beni rahatsiz ediyor. Sanki sadece satmak
icin bu durumu kullaniyorlarmis gibi geliyor.” Yorumunda bulunurken katilimci D3 ise;
‘yurtdigina ¢iktigim zaman domuz yememege calisiyorum ama helal marka etiketine
bakmiyorum. Yurtdiginda helal marka etiketi olan {irlinler gok pahaliydi bu yiizden sadece domuz
olmayan iiriinleri tercih ediyor ama etiketi olmayanlar1 altyordum. Tiirkiye’de ise zaten domuz
olmayacag icin helal etiketi ile ilgilenmiyorum.” Yorumunda bulunmustur. Katilimci1 D5’de
‘domuz eti yemem diye bir sey demiyorum o yiizden helal etiketi aramam ama helal etiketi ayn
zamanda ‘hijyenik’ veya daha ‘gilivenirlilik’ anlamindaysa o zaman belki fikrim degisir. Bir
marka kozmetik iiriinii i¢in helaliz ¢iinkii daha saglikliyiz mesaji ile veriyorsa belki sirf daha
saglikli diye alirim ama su ana kadar bdyle bir seye de rastlamadigim i¢in aldigim tiriinlerde helal

etiketi aramiyorum.” demistir.

X

Dini Egilimi Yiiksek Olan
Katilimcilar

XX XXX XXX
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Tablo 3. Bir markayi satin almada helal etiketinin 6nemi var midir?

EVET HAYIR KISMEN
Y1 X
Y2 X
Y3 X
Dini Egilimi Yiiksek Olan Y4 X
Katilimcilar Y5 X
Y6 X
D1 X
D2 X
Dini Egilimi Diisiik Olan D3 X
Katilimcilar D4 X
D5 X
D6 X

Odak gruba katilan katilimcilardan dini egilimi yiliksek olanlarin yarisi bir markay1 satin
almada helal etiketinin 6neminin olmadigin1 diger yaris1 da kismen oldugunu belirtmektedir.
Katilimeilar daha gok markanin kalitesinin, markaya olan giivenlerinin kendilerini etkilediklerini
sOylemektedir. Dini egilimi diisiik olan katilimcilarin ¢ogunlugu ise aldiklari iirlinlin helal
etiketinin olup olmadigina bakmadiklari, bu yilizden de etiketinin varliginin énemli olmadigini
belirtmiglerdir. Dini egilimi diisiik katilimcilardan sadece bir tanesi dinin somirildigini
diisiindiigli icin bazen satin alma davramiginin negatif etkilendigini sOylemektedir. Ayrica
katilimcilar helal marka etiketinin kendisine giiven duymadiklarini sdylemektedir. Bu sebeple
markanin etiketinin olup olmamasi da katilimcilara bir anlam ifade etmemektedir.

Dini egilimi yiiksek olan odak grubundaki katilime1 Y1: ‘bazi durumlarda helal etiketin
onemi olabiliyor. Ozellikle yabanci iiriinlerde bu durum ile karsilastyorum. Fakat, kendim baska
ilkedeysem muhakkak helal etiketine bakiyorum.” Diyerek diisiincelerini belirtmigtir. Y4:
‘yurtdigma ¢iktigimda muhakkak etiketlerine bakiyorum ve ona gére satin alryorum. Ozellikle
helal olan iirlinleri ¢cok sevmesem bile satin aliyorum. Fakat Tiirkiye’de boyle bir davranista
bulunmuyorum. Cok da o6nemli degil Tirkiye’de aldigim diriinlerde helal etiketinin olup
olmadigi.” Yorumunda bulunmustur. Dini egilimi diisiik olan katilimcilardan D2: ‘helal etiketi
olunca tam tersi markaya kars1 ekstra bir negatif duygum olabiliyor. Marka sanki dini duygulari
sOmiiriiyor gibi geliyor ve bu benim tercihimi olumsuz olarak etkileyebiliyor da.” Yorumunu
yaparken katilimci D3: ‘cogunlugu Miisliiman olan bir iilkede neden bakayim ki? Zaten hepsi
helaldir diye diislinliyorum. Helal etiketinin olmamasi zaten helal olmadigin1 bana
disiindiirmiiyor.” yorumunda bulunmustur. Katilime1 D6: ‘helal etiketinin olup olmadigina
bakmiyorum. Daha ¢ok hangi marka ucuzsa o markay1 satin aliyorum. Sadece bazi markalar
calisanlarina haksizlik yapiyor ve bu yiizden o markalar1 6zellikle almamaya ¢alistyorum.’

Tablo 4. Bir markay1 sevip sevmediginizde helal etiketine sahip olmasinin 6nemi var midir?

EVET HAYIR KISMEN

Y1 X
Y2
Dini Egilimi Yiiksek Olan Y3
Katilimeilar Y4
Y5
Y6 X
D1
D2 X
Dini Egilimi Diisiik Olan D3
Katilimcilar D4
D5
D6

XXX [X

X

XXX [X
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Odak grubuna katilan yiiksek ve diisiik dini egilimi olan katilimcilardan sadece birileri
bu soruyu kismen seklinde yorumlamistir. Bunun disindaki katilimcilar markay1 sevmelerinde
helal etiketinin 6nemli olmadig1 goriilmektedir. Dini egilimi diistik katilimcilar helal kavrama ile
cok ilgilenmediklerini ve helal etiketinin markay: sevmelerine arti veya eksi bir getirisi
olmadigini anlatmiglardir. Katilime1 Y2: ‘bir markay: helal etiketi oldugu i¢in degil, giivenilir
oldugu icin sever ve satin alirim. Helal etiketi oldugu i¢in o markaya giivenecegim anlamina
gelmiyor. Giivenmedigim bir markay1 da zaten sevmem.” Yorumunda bulunurken, katilimer Y6:
‘Miisliiman bir toplumda yasiyoruz bu yiizden sanirim bazi durumlarda markanin helal etikete
sahip olmasi onu sevip sevmememde etkili olabilir. Ama bu durum marka ve iiriinle de alakali
olarak degisebilir.” Demistir. Dini egilimi diisiik katilime1 D2: ‘markalarin dini kullanarak ¢ok
fazla on planda olmasindan hoslanmiyorum. Din ile markalarin bir iginin olmamasi
gerekmektedir. Bazen markalar ¢ok fazla din ile 6n planda olabiliyor ve bu durum bende negatif
duygular uyandiriyor.” Yorumunda bulunurken, katilimci D6 ise, ‘bir markayr sevmem igin o
markanin insanlarin haklarin1 savunmasi, ¢alisanlarina iyi davranmasi, ¢evreye duyarli olmasi
gerekmektedir. Obiir tiirlii zaten helal kavramma uygun yasamadigim igin markay1 sevmemde
etkili olmamaktadir.” Demistir.

Tablo 5. Almak istediginiz bir tiriiniin hem helal etiketli olan1 hem de olmayan1 bulunmaktadir.
Hangisini satin alirsiniz?

Helal Etiketi Helal Etiketi
Olan Olmayan Fark Etmez

Y1
Y2
Y3
Dini Egilimi Yiiksek Olan Y4
Katilimcilar Y5
Y6 X
D1
Dini Egilimi Diisiik Olan D2
Katilimcilar D3 X
D4 X
D5 X
D6 X
Dini egilimi yiiksek olan katilimcilarla yapilan goriismede katilimcilardan sadece bir
tanesi helal etiketi olan {irlinii tercih edecegini belirtmistir. Bunun digindaki tiim katilimcilar
alacaklart triinde etiket olup olmadigi ile ilgilenmemektedir. Katilimcilar markaya
giivenmelerinin iiriiniin helal etiketinin olmasindan daha 6nemli oldugunu séylemektedirler. Dini
egilimi diisik olan katilimcilarin olusturdugu odak grup goriismesindeki sonuglara gore
katilimeilarin ikisi helal etiketi olan markay1 satin alirken, ikisi helal etiketi olmayan markay1
tercih ettigini ve geri kalan katilimcilar ise fark etmedigini sdylemektedir.

XX [X[X[X

X|X

Dini egilimi yiiksek olan katilime1r Y2: ‘Sevmedigim ve giivenmedigim bir markanin
helal etiketinin olmas1 beni etkilemez. Gilivendigim ama helal etiketi olmayan bir markay:1 da
alabilirim. Onemli olan benim markaya giivenmemdir.” Seklinde yorum yapmustir. Katilimer Y3:
‘Aslinda haram olan daha cazip geliyor ama biiyiik ihtimalle satin alma sirasinda fark etmez diye
diistiniiyorum.” diyerek diigiincelerini belirtmektedir. Y5 ise ‘sadece ayn1 marka ve ayni tirtinde
ancak birinde helal etiketi olup, digerinde yoksa ancak o zaman alirim helal etiketi olani. Ancak
zaten marka neden aym iriiniiniin bir kismim helal etiketli bir kismin1 etiketsiz yapsin ki! Bu
yiizden fark etmez.” Dini egilimi diisiik olan katilimcilardan D3: ‘markanin helal etiketi olmasi
bana sanki verdigim para karsiliginda daha fazla hizmet aliyormusum gibi hissettiriyor. Aslinda
dini inan¢ olarak ¢ok fazla helal veya harama dikkat etmiyorum ama markanin kendisinin
etiketinin olmas1 sanki fazladan hizmet veriyormus gibi hissettiriyor.” Yorumunu yaparken
benzer bir yorumu katilime1 D4’de yapmistir. Katilime1 D4: ‘helal etiketinin olmasi bende marka
cabalamis, daha ¢ok ¢aligmis ve o etiketi de kazanmis gibi hissettiriyor. Bu ylizden de helal etiketi
olan markay1 tercih ediyorum eger ayni benzer iiriine sahip olan etiketsiz marka yerine.” Demistir.
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Katilimei D5 ile D6 ise markalarin dini somiirdiigiinii ve bu yiizden 6zellikle helal marka etiketi
olmayan tercih edeceklerini belirtmistir. D6: ‘dini duygulari reklam amaglh kullanan markalari
giivenli bulmuyorum. Zaten helal marka etiketlerini hangi sartlar1 karsiladiklar1 icin markalar
alabiliyor veya nasil denetleniyor bilmiyorum. Bu yiizden de zaten glivenmiyorum. Hem dini
sOmiiren hem de giivenmedigim bir markay1 almak yerine helal etiketi olmayani tercih ederim.’
yorumunda bulunmustur.

Sonuc ve Oneriler

Hayatin her alaninda insan yasamini etkileyen dinin, insanlarin tutum ve aliskanliklarina
da yansidig1 goriilmektedir. Bu baglamda, insanlarin ne yiyip ne iceceklerini, nasil giyinmesi ve
davranmasi1 gerektigini belirleyen din, insanlarin tiiketim baglamindaki davraniglarini da
etkilemektedir. Hedef kitlesinin dini hassasiyetini gdz oniinde bulunduran markalar, gidadan
kozmetige, giyimden bankaciliga kadar her alanda ¢alismalar yapmaktadir. Bu sebeple markalar,
helal etiketi kullanarak {irtinlerinin ‘helal” oldugu iddiasinda bulunmaktadir. Kullanildig tirliniin
daha ‘giivenilir’ ve ‘hijyenik’ oldugu imaj1 olusturan helal etiketi diinyada her kesim dine sahip
kisiler tarafindan tercih edildigi sdylenebilir.

Tiiketicilerin helal etiketine sahip markalara yonelik satin alma davraniglarim saptamak
amactyla yapilan ¢aliyjmada karma y6ntem uygulanmistir. Aragtirmada ilk olarak Marmara
Universitesi’nde okuyan 150 6grenciye, Ok’un Islam dinini baz alarak olusturdugu ‘dini tutum
Olcegi’ uygulanmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin dini egilimlerinin seviyeleri belirlenmistir.
Boylece katilimcilar, dini egilimleri ‘yiiksek’ ve ‘diigiik’ olmak {izere iki gruba ayrilmistir. Bu
dogrultuda, aragtirmanin ikinci kisminda, iki gruba ayrilan katilimcilarin helal etiketine sahip
markalari satin almalaria yonelik tutumlari ve satin alma davraniglarina yansimalarini irdelemek
amaciyla kurumsal arka plani olan sorular hazirlanmigtir. Dini egilimi yiiksek ve diisiik olan 6’sar
kisiden olusan iki grubun katilimcilarinin vermis oldugu cevaplara bakildiginda, katilimcilarin
hepsi helal kelimesini ‘domuz olmayan’ ve ‘Islami usullere uygun hayvan kesimi’ olarak
tanimlamaktadir. Bunun yani sira sadece dini egilimi diisiik olan katilimcilardan biri harig, diger
tim katilmecilar helal etiketini daha onceden duymustur. Katilimcilarin hepsi domuz eti
kullanmayan markalarin helal eti kullandig1 goriisiindedir. Fakat diisiik dini egilimi olan iki
katilimei, ¢alisanlarin haklarini savunan markalarin da helal etiketi kullanabilecegi fikrinde
bulunmustur. Bununla birlikte, her iki odak grup ¢aligmasina da katilan katilimcilarin higbiri helal
etiketini hangi kurumun verdigini bilmediklerini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilarin higbiri
helal etiketine giivenmemektedir. Diger bir deyisle, katilimcilarin tamami, helal etiketini hangi
kurumun verdigini bilmediklerini sdylemektedir. Ayrica katilimeilar bir markanin helal etiketinin
olmasinin o markayi helal edecegi anlamina gelmedigi goriisiinii de paylagsmaktadir.

Yapilan goriismelerde diisiik dini egilimi olan katilimcilarin higbiri aldigi iirinlerde helal
etiketin olup olmadigina bakmazken, yiiksek dini egilimi olan katilimcilarin yaris1 bakmamakta,
diger yarisi1 da aldiklari iirline gore bakmaktadir. Yiiksek dini egilimi olan katilimcilar, Tiirkiye’de
yasadiklari i¢in satilan Uiriinlerin zaten helal oldugu goriisiinde olduklarin1 ama yabanci iilkelerin
iiriinlerini alirken helal etiketi aradiklarini belirtmektedirler. Diisiik dini egilimi olan katilimcilar
ise zaten helal kavrami ile ¢ok fazla ilgilenmemekte ve o yiizden aldiklar1 {iriinlerin helal
etiketinin olup olmadigina bakmamaktadir. Bu bilgilere ek olarak yiiksek dini egilimi olan
kattlimcilarin sadece yarisi emin olmadiklarn iiriinlerde helal etiketinin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir. Bunun yani sira yiiksek dini egilimi olan katilimcilardan yurtdigina gidenler,
aldiklar1 trtinlerde helal etiketi aramaktadir. Odak grup goériismelerinde dini egilimi yiiksek
katilimcilar bir markay1 sevip sevmede helal etiketinin bir 6nemi olmadigini belirtmistir.
Katilimeilarin  ortak gorlisii bir markay1 sevip sevmemelerinde o markanin kalitesinin,
giivenirliliginin, imajinin énemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Dini egilimi diisiik katilimcilar
ise goriisme sirasinda helal etiketi olan markalari itici bile bulduklarini belirtmiglerdir. Markalarin
dini kullanmasini itici bulan dini egilimi diisiik katilimcilar, helal etiket kullanan markalar
sevmediklerini belirtmiglerdir. Odak grubuna katilan katilimcilara almak istedikleri bir {iriiniin
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hem helal etiketi olan1 hem de olmayaninin bulundugu ve hangisini satin alacaklar1 sorulmustur.
Yapilan goriismelerde yiiksek dini egilimi olanlarin ¢ogu fark etmeyecegini sdylerken, dini diisiik
egilimi olanlarin cevaplarinda ciddi Slgiide farkliliklar bulunmaktadir. Dini egilimi diisiik
katilimcilardan ikisi helal etiketi olan markay1 satin alacaklarini sdylemektedir. Bunun sebebi
olarak da verdikleri paranin karsilig1 olarak ekstra bir hizmet aldiklar1 goriisiindedir. Diger bir
deyisle, helal etiketini markanin ekstra bir 6zelligi olarak goren katilimcilar, verdikleri paranin
karsiligini daha fazla aldiklar1 inancindadirlar. Diisiik dini egilimine sahip katilimcilardan ikisi
ise 0zellikle helal etiketi olmayan markay1 satin almayacaklarini belirtmistir. Bunun sebebi olarak
da markalarin tirlinlerini satmak i¢in dini kullandiklarini diigiinmeleridir.

Bu ¢aligmadan elde edilen bulgular dogrultusunda her iki odak grubun da helal kelimesini
benzer sekilde algiladiklar1 goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin hemen hemen hepsi helal etiketi
kavramini bildigi halde etiketin hangi kurumun verdigini bilmemektedir. Bu sebeple de
katilimeilarin, higbiri etiketin markayt helal yaptigina giivenmemektedir. Caligmadan elde edilen
bulgular sonucunda, markalara verilen helal etiketinin sinirlarinin belirli olmadig goriilmektedir.
Ayrica hangi sartlar altinda ve hangi kurum tarafindan helal etiketi kullanimina hak kazandiklarin
bilmemektedirler. Katilimcilar, giivendikleri markalara veya kisilere gore iirlin satin almaktadir.
Bu baglamda, helal etiket kavraminin sadece et veya gida ile sinirli olmadiginin tiiketiciye
anlatilmas1 gerektigi sOylenebilir. Bunun yami sira helal etiketini veren kurum, tiiketiciye
bildirilmeli ve giiven olusturulmalidir. Yapilan ¢alisma sonunda tiiketici i¢in helal etiketinin Tiirk
markalarinda Onemli olmadigi goézlenmistir.  Fakat, yabanci markalarin helal etiketinin
bulunmasinin dini egilimi yiiksek tiiketici i¢in 6nem oldugu sdylenebilir. Markanin kendisinin
giiven vermesinin helal etiketinden daha 6nemli oldugu da goriilen baska bir bulgudur. Fakat,
arastirmada daha onceden belirtilen odak grup siirliligindan dolayr bundan sonra yapilacak
calismalarda farkli odak gruplara yonelik olmasi sonucu daha saglikli kilacaktir. Bununla birlikte
gerceklestirilen ¢aligmanin gelecekte helal etiketine sahip spesifik iiriin kategorilerine yonelik
farkli odak gruplar olusturularak yapilacak ¢aligmalara yol gosterici olacagi diigiiniilmektedir.
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