Marmara Universitesi
i.L.B.F. Dergisi
YIL 2008, CILT XXV, SAYI 2

PAZARLAMADA AMBALAJLAMA VE UN MAMULU
AMBALAJININ MUSTERI UZERINDEKI IMAJINI
BELIRLEMEYE YONELIK BULANIK MANTIK YAKLASIMI
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Selcuk Burak HASILOGLU?
Muammer ZERENLER®

Ozet

Bu ¢alismada, ambalaj konusu ve ambalajin miisteri tizerindeki imaji ele alinarak
un mamulii sektoriinde uygulamasi gergeklestivilmistiv. Un mamulii ambalajinin miisteri
tizerindeki imajinin degerlendirilmesi amacglanan uygulama, Tiirkiye'nin bugday ambar
olarak bilinen Konya ilinde yapilmigtir. Imaj degerlendirme arastirmast goreceli bir konu
oldugundan, arastirmanin metodolojisinde, goreceli ve kesin olmayan problemlerin
coziimiinde kullanilan bulanik bilissel haritalama yéntemi ve bulanik analitik hiyerarsi
stireci yonteminden yararlamilmistir. Uygulama sonucunda un sektorii igletmelerinin
ambalajlarimda  mamullerinin  kaliteli, geleneksel ve lezzetli oldugu imajini ortaya
¢tkartacak yazili ve gorsel tekniklere oncelik vermeleri gerektigi bulgusuna ulasiimustir.

Anahtar Kelimeler: Un, ambalaj, imaj, bulanik mantik, BBH, bulanik AHS
Abstract

Fuzzy Logic Approach about the Packaging in Marketing and the Determination
of Flour Product Package Images on the Customers

In this study packaging and image of packaging on the customers are held and
applied to the flour industry. The study which is aimed to the evaluation of image of
packing on the customers is carried out in Konya that is known as the wheat zone of
Turkey. Since the image evaluation research has been accepted as a subjective subject in
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the methodology of this study fuzzy logic charting and fuzzy analytical hierarchy processes
are used. It if founded that flour industry organizations should give priority to the written
and visual techniques that evoke the image of traditional, delicious and quality products.

Keywords: Flour, packaging, image, fuzzy logic, BBH, Fuzzy analytical hierarchy
processes
Giris

Ambalaj, bir iirliniin iireticiden tiiketiciye kadar uzanan dagitim zincirinde giivenli
ulasiminin saglanabilmesi i¢in kullanilan koruyucu araglarin tiimii olarak tanimlanmaktadir.
Ayn1 zamanda ambalaj, tiiketiciyi satin almada etkileyen temel faktorlerdendir. Satin alma

asamasinin son anlarinda biiyiik rolii olan ambalaj, tiiketicinin zihninde yer etmede oldukg¢a
o6nemli bir yer tutmakta ve satin alma kararlarini biiyiik 6lgiide etkilemektedir.

Ambalaj ilk caglardan giiniimiize kadar kullanilan bir pazarlama araci ve tarih
boyunca ekonominin, uluslararasi ticaretin, sehirlesmenin, tilke i¢i mal hareketlerinin,
marketlegsmenin, aligverigin gelisiminde odak noktast olmustur. Giiniimiizde iretici ve
tiiketici agisindan bir pazarlama iletisim araci olarak ambalajlamanin 6nemi artmaktadir.

Ambalaj, 6zellikle dayaniksiz tiikketim mallarinin iiretimi, satigt ve dagitimmdaki
gelismelerin her asamasinda devreye girmektedir. Yirmi birinci yiizyil ile birlikte, siiper
marketlerin artigi, sehirlesme hareketleri, turistik tesislerin yayginlagsmasi, ambalajli gida
tilketim kiiltiiriiniin tim diinyaya yayilmasi, genel ekonomik canlilik ve biiylime hizi gibi
faktorlerin bileskesi olarak ambalaj sektorii geligmistir.

Gilinimiizde ambalaj ve ambalajlamanin pazarlama agisindan rolii de biyliktiir.
Uriiniin 6nemli bir pargast olan ambalaj, miisterinin satin alma siirecinin son agamasinda
karsilagtig1 bir aragtir.

Bu calismada ambalaj ve ambalajlama kavramlari, tarihsel gelisimi, pazarlama
acisindan 6nemi, fonksiyonlari ve imaji tizerine teorik ¢alisma ve konu ile ilgili bulanik
mantik yaklagimma dayali uygulamaya yer verilmistir. Uygulamada un mamuli
ambalajinin miisteri iizerindeki imajini belirlemeye yonelik arastirma yapilmigtir.

1.Ambalajlama ve Gelisimi

Ambalaj ilk ¢aglardan giiniimiize kadar kullanilan bir ara¢ olmus ve genel olarak
degerlendirildiginde, teknolojinin tiim gelisiminden yararlanilarak giiniimiizdeki konumuna
gelmistir. Bu gelisim siireci igerisinde ambalaja ait bir Uiriinii {ireticisinden baslayarak
dagitim, depolama, yiikleme, bosaltma gibi tagima islev zinciri boyunca gevreye zarar
vermeden ve {irlinii bozmadan tiiketiciye ulastirmak 6nem tasimaktadir®,

Ambalajlama, sadece pratik bir amaca hizmet etmeyen fakat ayni1 zamanda iiretim
bilgisi ve marka 6zelligini bildirmenin de bir araci olarak rol oynayan, {iretimin 6nemli bir
parcasidir. Ambalajlama, miisterinin asil {iriinle sik¢a kontak kurdugu ilk noktadir ve bu
ylizden hem firetimin hem de miisterinin ihtiyaglart dogrultusunda onu cezp etmeyi ve

*Kemal Suher ve digerleri, “Markalagma Seriiveninde Ambalaj”, IV. Uluslar Aras1 Ambalaj
Kongresi ve Sergisi, Bildiriler, Cilt:2, 8-11 Aralik, izmir, 2005, 5.651-652.
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kendine ¢ekmeyi esas alir. Ambalajlama, tiretimin satis dogrultusunda ne sunulduguna ve
ne igerdigine bagli olarak cam, kagit, metal veya plastik gibi ¢esitli materyalleri
kapsayabilen herhangi bir koruyucu veya ambalajdir. Materyallerin se¢imi ve
ambalajlamanin tasarimi, bozulabilirligi oldugu kadar, iriniin yumusaklik-sertlik
derecesinden, goriiniisiinden ve akismazligindan da hesaba katilmalidir. Diger tasarim
konulari ise, dagitim vasitalari, iiriin ve grafik tasarim, marka imajim1 sunma ve paket
iizerinde istenmis bilgiler kullanimi dogrultusunda iiriinii muhafaza etme, ambalajlamanin
roliinii kapsayabilir®.

Ambalaj, diilnyamizda iiretilen endiistri iiriinleri olarak, yatirim ve ara endiistriyel
iiriinlerin, dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallarinin, iiretimden kullanima, her asamada
hayatimiza girmesinin temel aracidir. Tarih boyunca ekonominin, uluslar arasi ticaretin,
sehirlesmenin, iilke i¢i mal hareketlerinin, marketlesmenin, aligverisin gelisiminde odak
noktasi olmustur. Giliniimiizde de tiiketici ve endistri egilimleri marka ydneticileri
acisindan bir pazarlama iletisim araci olarak ambalajlamanin 6nemi artmaktadir.

Bugiinkii ¢agdas ambalaj anlayisma uymasa bile, ambalajin 5000 yildan beri
kullanilmakta oldugu bilinmektedir. Milattan 3000 y1l 6nce, Misirlilar, Fenikeliler, ranlilar
ve Tirkler camlarn {ifleyerek siseler, sivi gidalar i¢in kiip ve kavanoz gibi kaplar
yapabiliyor ve ambalajlama i¢in, bir tiir papirlis kullanabiliyorlardi. Bu ilk ambalajlarin
kullanildig1 ¢aglarda, toplum ihtiyaglar arttikga kullanilan ambalaj tiirleri de ¢ogaldi. M.S.
105 yilinda kadgidin bulunusu ve 12. ylizyildan sonra iiretim ve tiketimin hizla
yayginlagsmasi; 15. yiizyilda Avrupa’da baslayan yenilesme hareketleri, ambalajin
geligsmesini hizlandiran en 6nemli etkenlerdir.

Mamuliin korunmasi ve taginmasi amaci ile ortaya ¢ikan ambalaj, bugiin miisteriyi
etkilemek i¢in kullanilan gii¢lii bir pazarlama aract konumundadir. Ambalajlamanin gittikge
artan bir sekilde, bir pazarlama aleti olarak kullanilmasinda c¢esitli faktorlerin etkileri
olmustur®:

o Self-servis: Sayilar1 gittikge artan iriinler, kendinden servis esasina goére
satilmaktadir.

o Tiiketici refah seviyesi: Tiiketicinin refah seviyesinin artisi, onlarin rahatlik,
gorlinlis, giivenilirlik ve prestij i¢in daha iyi yapilmis paketlerin, biraz daha fazla olan
fiyatlarin1 6demeye istekli olduklar1 demektir.

e Sirket ve marka imaji: Ambalajlarin, bir sirketin veya markanin aniden
taninmasina katkis1 vardir.

2. Ambalajin Fonksiyonlari

Ambalajin fonksiyonlari incelenitken temel fonksiyonlar ve ikinci derece
fonksiyonlar seklinde bir ayirim literatiirde genel kabul gdrmiis bir tasniftir. Temel
fonksiyon, ambalajlamada kayitsiz yerine getirilmesi gereken fonksiyon olmaktadir. ikinci
derecedeki fonksiyon ise arzu edilmekle beraber ikinci derecede distiniilecek ya da

SFrances Brassington-Stephen Pettitt, Principles of Marketing, The Pitman Publising, Second
Edition, Italy, 2000, s.287.
6Philip Kotler, Pazarlama Yénetimi, Beta Yayin, Istanbul, 2000, s.418.
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vazgecilebilecek  fonksiyonlardir.  Temel ve  ikinci  derece  fonksiyonlarin
degerlendirilmesinde arastirmacilar iki tip ayrim yapmislardir. Birincisi; temel fonksiyon
olarak, koruma, depolama ve tasima, ikinci derece fonksiyon olarak satig ve kullanimi
kolaylagtirmayi ele almaktadirlar. Bunun karsisinda bir diger degerlendirme su sekildedir;
temel fonksiyon olarak koruma, tasima ve kantite (miktar) ile bilgi verme fonksiyonlarini,
ikinci derece olarak, reklam fonksiyonu ele almuslardir’. Ancak giniimiiz sartlarinda
konuyu ele aldigimizda biitiin fonksiyonlarin ayr1 ayr1 énemli oldugu, 6zellikle de reklam
fonksiyonunun éneminin 6n plana ¢iktig1 gorillmektedir.

Ambalajlamanin iki 6nemli fonksiyonu vardir; tirlinii korumak ve igermek, satig
noktasinda tiiketicilerle bir pazarlama mesajiyla iliski kurmak. Cogu sirketler, ekiplerinde
0zel ambalajlama calisanlar1 yerine paketleme tasarim firmalarin1 kullanmayi tercih eder.
Disaridaki tasarim uzmanlari; yogun yaraticilik, gelistirme ve bir¢ok farkli miisteri igin
iiriin paketlerini yeniden tasarlamakla ugrasir, ¢iinkii ambalajlar hi¢ durmadan
degismektedir®.

Marka adi gibi ambalajlama da iiriiniin bir diger 6nemli parcasidir. Ambalajlama
islevsel ve promosyonel olarak iki amaca hizmet eder. Her seyden Once, bir ambalajin,
iirinli minimum maliyette koruyabilecek kapasitede olmasi agisindan fonksiyonel olmasi
gerekir. Eger bir {irlin ideal kosullarda iretilmemisse ve bagka bir iilkeye gonderilmesi
gerekiyorsa, s6z konusu mesafe ve zamani telafi etmek igin ekstra korumaya ihtiyag
duyulur. Ulkenin olumsuz ¢evre kosullar1 da dikkate alinmalidir. Nem bir sorun oldugunda,
sirketin iriinii bir folyoya sarmasi veya yiyecekleri teneke kutulara ya da vakumlanmig
konserve kutularmma koymasi gerekebilir. Yine de segilen ambalajlama tiirii ekonomik
olmalidir. Tiiketicilerin biiyiik paketlerle deterjan alamadigi Meksika’da, deterjan saticilari
careyi kiigiik paketler igin plastik ¢antalar kullanmakta bulmustur; zira bu amag igin karton
¢ok pahali olacaktir®,

Ambalaj, {iriinii kaplayan sey, diger bir deyisle iiriinin kutusudur. Ambalajin en
acik fonksiyonu, iiriinii ¢evrelemesidir. Ambalaj daha fazlasini yapmalidir. Aksi takdirde
biz, basit kahverengi bir paketten bagka bir sey almamis oluruz. Ambalajin iriin
yonetimindeki farkl rollerini gérmekte fayda vardir'®.

Birgok ambalajlama uygulamasi i¢in pazarlamacilar sunu akillarindan
cikarmamalidirlar: ~ Yabanci  tiiketiciler  bir  paketin  kullamighligindan  ziyade
fonksiyonelligine bakmaktadir. Durum boyle olunca da Amerikalilarin talep ettigi biiyiik
boyut veya sekil ¢esitliligini sunmaya genellikle gerek olmamaktadir. Plastik ve kullan at
siseler savurganlik olarak goriilmektedir'".

Ambalajlamanin diger fonksiyonlari sdylece siralanabilir:

"Latif Cakici, isletmelerde Ambalaj Sorunlari ve Ambalajlama Alanindaki Gelismeler, Ankara
Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaynlar1, Ankara, 1987, s.23.

8John Burnett-Sandra Moriarty, Intruduction to Marketing Communication, Prentice-Hall, Inc. A
Simon&Schuster Company, USA, 1998, 5.83-84.

%Sak Onkvisit-John J. Shaw, International Marketing, Merrill Publising Company, Third Edition,
USA, 1997, 5.452.

“Michael R. Solomon- Elnora W. Stuart, Marketing Real People, Real Choices, A
Simon&Schuster Company, USA, 1997, s.351.

1Onkvisit-Shaw, a.g.k., 5.453.
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Pratiklik Fonksiyonu: Ambalajlama fonksiyonlar1 arasinda birincisi pratikliktir.
Ambalajlama pratik olmalidir, depolamada, nakliyede ve sik sik kullanimda iiriinii
korumalidir. Ambalajlama farkli bir amaca her defasinda hizmet eden, katmanlardan
olusabilir. Donmus et paketinin, érnegin, bir dig karton kutusu olabilir. Bu, perakendeciye
dagitim i¢in kolayca birlikte paketlenebilen standart bir hacmin elemanlarini olusturarak,
aktarmada ve elden ele vermede iiriinii korur. D1g kapak kutu ayn1 zamanda, gerekli iiriin
bilgisi sunarak, pisirme talimatlar1 vererek ve miisteriye satis noktalarini belirterek, cazip ve
derli toplu olma dogrultusunda perakendeye goriiniim saglar'?.

Koruma ve Cevreleme Fonksiyonu: Ambalajlama iiriin igin fiziksel koruma
sunmalidir. Tipik bir iriin, imalat¢1 ile miisteri arasinda ¢ok defa el degistirir ve onun
paketlemesi bozulmaya kars igerigi korumalidir™®, Ambalaj 6nemli koruyucu bir rol oynar.
Ornegin bilgisayarlarin, televizyonlarin, miizik setlerinin ambalajlar1 satin alinmadan énce
gemiyle tasinma, depolanma ve raflarda kalabilme siiresince iriinleri, bu iriinlere
gelebilecek olan zararlara karsi koruyabilmelidirler. Tahil, patates cipsi, rendelenmis peynir
ambalajlar1 eger neme, toza, kokuya ve boceklere karsi {irlinii koruyamiyorlarsa agildiginda
{iriiniin tad1 bozuk olacaktir™®.

Tesvik Fonksiyonu: Uriin kimligi ve kullanimi konusunda fonksiyonel bilgi
sunmaya ilave olarak, ambalajlama ayni1 zamanda tesvik edici bir amaca da hizmet eder.
Miisterinin dikkatini ¢ekmeye ve miisteri kapmaya ihtiyag vardir ve iriin ile birlikte
miisterilere yoneliktir. Bu, ambalajlamanin gercekten markaya bir deger kattigi anlamina
gelir; bu geregler; sekil, grafikler ve rengin birlesimi yoluyla gergeklesebilir. Sonug olarak,
paketleme abartmasiz bir sekilde tesvik edici amaglar dogrultusunda kullanilabilir.
Ambalajlama, iletisimin giiciinii {ireticiye saglar’.

Kullanma ve Depolama Fonksiyonu: Tesirli bir ambalajin diger bir fonksiyonu
da kolay ve verimli bir kullanima ve {iriiniin depolanmasina izin vermesidir. Miisteri
kaynakli yaratici bir ambalaj 6rnegi de Hungary Jack mikrodalga firininin ¢ikardigi pankek
surubudur. Uriin kisa sisman bir siirahi seklindedir ve mikrodalga firmna sigabilmektedir.
Soguk kalabilen bir kulpu vardir, otomatik olarak buhari serbest birakan 6zel bir kapagi
vardir ve etiketinde surup servise hazir oldugunda sicak yazmaktadir'®,

Pazarlama  Fonksiyonu: Gilinimiizde isletmelerin  pazarda  tutunup
yasayabilmeleri, dogru ve etkili bir ambalaj malzemesi se¢imine ve goze hos goriinen,
¢ekici ambalajlarin iizerine ahenkli renk, yazi, grafik yapilmasina baghidir'’. Ambalajlama
iirliinii pazarlamaya yardim eder. 15 bin farkli parca kadar pargayi igeren bir et galerisinde,
alicinin dikkatini cekmelidir'®.

2Brassington-Pettitt, a.g.k., 5.288.

3_ouis Boone-David Kurtz, Contemporary Marketing, CBS College Publising, Fourth Edition,
Printed in USA, 1983, s.256.

“g0lomon-Stuart, a.g.k., 5.351.

®Brassington-Pettitt, a.g.k., 5.289.

850lomon-Stuart, a.g.k., 5.352.

YCandan Yerli, “Ambalajlama Yénetimi ve Sanayi Isletmelerinde Ornek Uygulamalar”, Konya,
Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1996, s.21, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi)
®Boone-Kurtz, a.g.k., 5.256.
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Reklam Fonksiyonu: Ambalaj iizerinde, reklamsal bir gériiniim vardir. Ambalajin
bu yoniiniin 6zelligini arttirmak icin pazarlamaci,

. Ambalaj konseptini kurmali,

. Ambalajlama 6zel elementlerini bilmeli,

. Pazarlama stratejisini ve durumunu desteklemede elementleri birbirine
baglayabilmelidir™.

Uygunluk Fonksiyonu: Ambalajlamanin bir fonksiyonu da uygunluktur.
Gosterigli koruyucu kutular, hardaldan bdcek kovucularina kadar siralanan iriinlerin
kullanimini kolaylastirir. Mantar kapakli kutular, yumusak alkollii igkiler, biralar ve diger
yiyecek liriinleri igin art1 bir giiven saglar. 1930’lu yillarda Coca Cola tarafindan ilk defa
piyasaya siiriilen alt1 adet kapakli karton kutu, yiyecek alis verisi yapanlar tarafindan fazla
caba gostermeden tasinabilmistir. Firmalarm biiyliyen niceligi, yeniden kullanim igin
tasarlanmig paketlerle miisteri artist saglarzo.

3.Pazarlamada Ambalaj ve Ambalajin fletisim Boyutu

Ambalajlama pazarlamanin son 5 saniyesidir. Ambalajlamanin temel amaci agik¢a
belli olsa da yine de kuvvetli bir iiretim stratejisi olarak kullanilabilir. Bir seker fabrikasi
olan Just Born Inc. eski moda siyah beyaz ambalajlarini iiziim ve kirazlardan olusan ¢izgi
animasyonlu renkli ambalajlar ile degistirdiginde satislar1 bir yilda %25 artmistir. Kisaca
aciklamak gerekirse; ambalajlama, tiriinii, sunuldugu kaba veya paketlemeye dayanan
bilgiler igerir. Bir markanin ambalaj1 bagka bir stratejik boyuta ulasir ve farklilasma adina
onemli bir hizmet sunar. Bu ayrica, tiiketicinin marka gelisimlerine karsi tutumunu ve
kullanim seviyesini etkiler. Ambalaj, tireticilere stratejik faydalar saglar ve saticilar ile
titketicileri etkiler®".

Pazarlamada, en pahali olan ambalaj gerekli korumayi saglamayabilir, en basit
kullanim1 olan ambalajin depolanmasi imkansiz olabilir. Etiket imajini bildirme amagh
tasarlanan ambalajlarin depolanmasi imkansizdir. Etiket imajini bildirme amagli tasarlanan
ambalajlarlarin  iirtiniin fiyatin1 arttirabilmesi de mantiklidir. Genellikle ambalajlama
stratejilerini belirlerken depolama kullanma talimatlar1 genel birimlerden farkl olarak farklt
amaglar tastyabilir:

e Satin alinma sirasinda {iiriiniin fark edilmesini saglamak
e Uriin bilgilerini vermek
e Uriiniin denenmesini saglamak

e Reklamsal bilgi vermek?

%philip Kotler-Gary Armstrong, Marketing An Introduction, Simon& Schuster Company, Fourth
Edition, Usa, 1997, s.115.

2Bgone-Kurtz, a.g.k., 5.257.

IRichard J.Semenik-Gary J. Bamossy, Principles Of Marketing, South-Western College Publising,
Second Edition, Usa, 1995, s.265.

2250lomon-Stuart, a.g.k., 5.353.

726



Ambalajin, dagitim kanali iizerinde ¢ok 6nemli bir etkisi vardir. Etkili bir {iriin
ambalajlama programi, iriiniinii korumalidir. Ambalajlama - driinlerin  igerigini
kirilmalardan, bozulmalardan ve deformasyondan korumalidir. Uriin; son kullaniciya
nakledilirken perakendeci ve toptancilara nakliyesinde depolanmasinda korunmasi gerekir.
Uluslararas1 kagit sirketleri, nakliye sirasinda ambalaja bagli olan algilayicilart kullanirlar.
Algilayicilar; ani soklar, titresimler ve atmosferik olaylar1 hakkindaki bilgileri kaydeder.
Onlar; ani sarsintilar1 kaydedebilirler, oldugu yerden yere diistip diismedigini belirler ve
diislisiin mesafesini Olgerler. Algilayicilardan aldiklar1 cevaplara gore uluslararasi kagit
sirketleri baz1 ambalaj modellerinde kiigiik degisiklikler yapabilirler®.

Uriin dagitiminda ambalaj tasarimi giderek daha fazla sorumluluk alirken
pazarlamacilar da marka kimliklerini korumanin 6nemini kavramiglardir. Marka kimligi
sadece ambalaj lizerinde goriilen bir eleman degildir. Onun tutarli olarak kullanilmasinda
taninma, istikrar ve giivenin yani sira tiiketicilere de bir giiven duygusu vermektedir®”.

Bazi1 pazarlamacilar ambalajlamayi fiyat, {iriin, dagitim ve tutundurma ile birlikte
besinci ‘P’ olarak adlandirir. Fakat birgok pazarlamaci ambalajlamayi iiriin stratejisinin bir
pargast olarak goriir. Ambalajlama iriinler i¢in konteynir veya ambalaj kagidi {iretimi ve
dizayn aktivitelerini icerir. Yenilik¢i ambalajlama rakipler {izerinde sirkete avantaj
saglayabilir. Son yillarda iiriin giivenligi ambalajlama ile ilgili en temel konu olmustur.
Hepimiz c¢ocuklarin agmasini engelleyen paketleri agmayr o6grendik. Fakat 1980’ler
boyunca kanuna aykiri iiretimlerden sonra simdi birgok ilag¢ iireticisi ve yiyecek liretenler
driinlerini  dayanikli paketlere koymuslardir. Yeni dirlinler i¢in iyi bir ambalajlama
gelistirmek bircok karar almay gerektirir. Oncelikli olarak ambalajlama kavramim bilmek
ve bu kavramla irin i¢in ne yapilip ne yapilmayacagini anlamak gerekmektedir. Eger
ambalajlamanin temel fonksiyonu iiriinii korumak ise belli kalitedeki iiriin, sirket ve diger
unsurlar belirgin kalitedeki iiriinler hakkinda yeni bir dagitim metodu olusturur. Kararlar
paketlemenin belirgin unsurlarina uygun olarak yapilmalidir, 6rnegin ebat, sekil, materyal,
renk, ad marka isareti gibi. Bu tiir ¢esitli unsurlar {irliniin durumunu ve pazar stratejisini
desteklemek icin birlikte calismak zorundadir. Ambalajlama iriiniin reklam, fiyat ve
dagitimiyla tutarli olmak zorundadirlar®.

Ambalajlama, pazarlama karmasinda onemli bir rol oynar. Etkili ve nazik
ambalajlama, satig artiglarimin etkenleri olarak bilinirler. Deneme hacimli paketler, net bir
sekilde, diisiik risk iirlin denemesini cesaretlendirerek yeni iiriin stirlimiine yardimci olarak
tanimlanmigtir. Kabul gérmiis bir {iriiniin kiiciik boy paketleri, evde tek basina oturan veya
nadir kullanicilardan olusan bir kisim kitlenin talebine cevap verebilir nitelikte olmalidir.
Daha biiyiik paketler ise, genellikle yogun kullanicilar1 veya parasal gereklerle bilingli
harcama yapan aileleri hedefler®.

Eger ambalajlamanin temel fonksiyonu iriinii korumak ise belli kalitedeki iiriin,
sitket ve diger unsurlar belirgin kalitedeki Uriinler hakkinda yeni bir dagitim metodu
olusturur. Kararlar paketlemenin belirgin unsurlarina uygun olarak yapilmalidir. Bu

2Barry Berman, Marketing Channels, John Wiley& Sons Inc. USA, 1996, 5.365.

**Herbert M. Meyers-Murray J. Lubliner, Basarii Ambalaj, Basarih Pazarlama, (Ceviren: Zehra
Usdiken), Beta Yayin, Istanbul, 2003, s.42.

25Philip Kotler-Garry Armstrong, Marketing, Prentice Hall, Seventh Edition, USA, 1999, 5.293-295.
%Brassington-Pettitt, a.g.k., 5.289.
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belirgin unsurlara 6rnek olarak ebat, sekil, materyal, renk, ad marka igareti. Bu tiir ¢esitli
unsurlar iirliniin durumunu ve pazar stratejisini desteklemek icin birlikte calismak
zorundadir. Ambalajlama; {irliniin reklam, fiyat ve dagitimiyla tutarli olmak
zorundadirlar?’.

Ambalajlama pazarlama karmasinda o6nemli bir rol oynar. Etkili ve nazik
ambalajlama, satig artiglarinin etkenleri olarak bilinirler. Marketi takdim yoniinde, paket
hacimlerinin oranini se¢me, piyasa uyusumunun objektiflerini daha da gii¢lendirebilir.
Deneme hacimli paketler, net bir sekilde, diisiik risk iiriin denemesini cesaretlendirerek yeni
iiriin siirimiine yardimci olarak tanimlanmigtir. Kabul goérmiis bir {iriinin kiigiik boy
paketleri, evde tek bagmna oturan veya nadir kullanicilardan olugan bir kisim kitlenin
talebine karsi sorumlulugu artirir. Daha biiyiik paketler ise, genellikle yogun kullanicilar
veya para dogrultusunda bilingli harcama yapan aileleri hedefler®,

Ambalajin sekil ve tasarimi iirtindeki farkliliklart tiiketicilere iletir. Tasarim ile
marka imaji tanimlamada tiiketiciye yardimci olabilecek unsurlar bir araya getirilir.
Ambalajda kullanilan malzeme tiirii, ambalajin inceligi kalinli§1 gibi unsurlar tiiketiciyi
etkiler®.

Pazarlama literatiirii {irlin ambalajina bir iletisim araci olarak smurlt bir ilgi
ayirmustir. Ambalajin tanimi bile kendi bagina bir tartisma kaynagidir. Bu konuda yapilan
bir ¢alismada ambalaj, {iriiniin bir 6zelligi veya karakteri olarak tanimlanirken, diger bir
¢alismada ambalaja, iiriiniin harici bir nitelikte deginilmistir®.

Ambalaj tiiri, miisterilerin yerel kiiltlir etkenlerine bagli olarak iiriin satin almaya
ikna etmede yardimci olur. Miisteriler hangi renk, hangi sekil ve hangi materyalleri tercih
eder? Bazi triinler Amerika’da sprey veya cam konteynirlar igerisinde tutulur, Avrupa’da
ise tiiplerde tutulur. Baz: iilkeler tercihlerini farkl: sergilerler cam i¢in metal, kagit lizerine
plastik gibi olarak kullanimin aksine gelismemis iilkelerde sikistirilmis ucuz sise de
kullanihr®.

Ambalaj iletisiminde 6nemli bir etken, renktir. Renk, bir markay1 tanimlayabilir.
Renk, eglence, zarafet, hareketlilik veya sicaklik gibi bir ruh hali yaratmay: saglar. Parlak
renkler hafiflik, kutlama, rahatlik ve mutluluk duygusu verirken daha koyu yogun renkler
daha ciddi bir hava yaratir. Renk, ambalajin igindeki iriiniin rengini belirlemeye yarar.
Renk, iiriinleri, {irtin ¢esitlerini ve tatlarin1 ayirmay1 saglar. Metal folyo, koruma amagh
degil de daha gok gérsel amagl kullanildig1 zaman, nerede ise her zaman yiiksek kalite ve
pahalilik imajini saglar®,

"Kotler-Armstrong, a.g.k., s. 293-295.

2Brassington-Pettitt, a.g.k., 5.289.

Pyavuz Odabasi-Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari, Istanbul, 2002,
$.246.

30K emal Suher ve digerleri, a.g.m, s.653.

Svern Terpstra-Ravi Sarathy, International Marketing, Sixth Edition, Prentice Hall, September,
1993, 5.285.

#Ceyhun Akgiin, “Uriiniin Raftaki Kimligi: Ambalaj Tasarim”, Macline, Basim Yeri Mayis, 2004,
5.40-41.
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Soguk bir renk olan mavi, genislik, rahatlik ve huzur verir. Mavi ve lacivert
kozmik bir renk olarak kabul edilir, sonsuzlugu otoriteyi ve verimliligi ¢cagristirir, o yiizden
diinyadaki firmalarin yarisindan fazlasi logolarinda maviyi kullanmaktadir. Renklerin
icinde titresimi en kuvvetli ve dinamik olan kirmizidir. Kirmizi renk, aktiflik, giriskenlik,
onderlik ve giicliiliik 6zelliklerine sahiptir. Kirmizi igtah acar, bu yilizden diinyadaki gida
firmalarimin  ¢ogunun logosu kirmizidir. Sar1 renk canliligi, iyimserligi, coskuyu,
hareketliligi ve hafifligi i¢erir. Sar1 renk hafifligi ¢agristirmasi nedeniyle 6zellikle sivi yag
ambalajlarinda tercih edilmektedir. Turuncu, sart ile kirmizinin karigimindan olusan ve
Ozelliklerini tasiyan bir renktir. Giriskenligi, iyimserligi ve coskuyu ifade eder. Yesil
dogay1 ¢agristirtyor olup, huzur, iyimserlik, tstiinliik, 6zgiiven ifade eder. Gida sektoriinde
vejetaryenligi temsil eder. Siyah renk sadece matem duygusunu igermemekte; ayni
zamanda giicti, resmiligi, hirsi, agirbashihigi da temsil etmektedir. Japonya’da ise siyah renk
mutluluk simgesidir®.

Bazi durumlarda sirketler markayr giiclendirmek icin ambalaj goriinligiini
giincelleme stratejilerinden yararlanmuslardir. Ornek olarak soguk hap iiriin béliimiinde
tiiketicilerin segebilecegi 240°dan fazla {iriin ¢esidi vardir. Contac’in imalatcist Smith Kline
Beecham, bu pazardaki payr gormiistir. Rekabetin siddeti artarken ozellikle ozel
markalarda, Smith Kline, ambalaji radikal olarak yeniden dizayn etmeye karar vermistir.
Daha o6nce beyaz olan arka plan su an kutunun ortasindan baglayarak koyulasan mavi
renktedir®,

4. Marka-Ambalaj imaji

Benzer iriinleri ya da hizmetleri bagkalarinin {iriin ya da hizmetlerinden ayirt
etmek iizere kullanilan ya da belirli bir hizmetin sunulmasi sirasinda kullanilan ayirt edici
isaret marka olarak tanimlanmaktadir. S6zciikler, sayilar, harfler, sekiller, {irliniin sekli veya
ambalaj1 ile bunlarin birlikte sunuluslart marka olarak degerlendirilmektedir.

Marka imaji, tiiketicilerin triinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
iiriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir. Marka imaji tiiketicinin bir markayla
ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur. Bu kaynaklar arasinda
markal1 iiriinii denemek, iiretici firmanin {indi, {irlin ambalaji, marka ismi, kullanilan reklam
format1 ve igerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktdr yer almaktadir.
Reklamcilar ve pazar arastirmacilari marka imajimni firmalarin basarisinin temeli olarak
gormektedirler. Dogru iletilmis marka imaji hem markanin karsiladig: ihtiyaclarin tiiketici
tarafindan daha iyi anlasilmasma yarar, hem de markay1 rakiplerinden ayirir. Marka
imajinin  olusturulmasinda o6nemli pay sahibi olan reklam kampanyalart ve de
pozisyonlandirma stratejileri olusturulurken, marka imajimi belirleyen {iriin 6zelliklerine,
kullanict ve kullamim sekline ait Ozelliklere, marka ismine, firma ismine ve de {ilke
kokenine 6nem verilmelidir. Bu degiskenlerden hangisinde {iriin kuvvetli ise bunlar
stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler ise kuvvetlendirilmeye ya
da tiiketicinin bu konudaki diisiincelerinin degistirilmesine c¢alisiimalidir. Marka imaj,

®Yalgin Kirdar, “Gida Sektoriinde Ambalaj Renginin Segilmesi Margarin Pazarmda Uygulama
Ornegi” IV. Uluslar Arasi Ambalaj Kongresi Ve Sergisi, Bildiriler, Cilt:1, 8-11 Aralik, izmir,
2005s.281-282.

%paul Peter-James Bascom, Marketing Management Knowledge And Skills, Fifth Edition,
Mcgrraw Hill, 1998, 5.109.
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tilketicilerin satin alma olasilig, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili oldugundan
rakiplerden farkli, tutarli ve tiiketiciye uygun bir marka imaji olusturmak satiglar1 da olumlu
etkileyecektir®.

Coca Cola ve McDonalds vb. belli markalarin yiiksek marka payina sahip
olduklart ve bunun da rakip iiriinlerinkinden daha yiiksek piyasa payr ve fiyatla
sonuglandig1 digiiniilmektedir. Bunlar genellikle yiiksek miisteri sadakatine, isim
farkindaligina (name awareness), kalite algisina, giiclii marka iligkilerine ve diger varliklara
sahiptirler. Bunlarin giicliniin anahtar sebeplerinden birisi tiiketicilerin hafizalarinda
bunlarla ilgili olumlu, giiclii ve essiz ilgi baglarnin olmasidir®.

Markanin tiiketici ile iletigimini en kisa sekilde saglayan gorsel ifade, markaya ait
logo ve sembollerin nasil kullanilacagina iliskin kararlar biitiinii olarak degerlendirilmekte
ve tanitim cabalari, ambalaj, satis gorismeleri gibi markanin hedef tiiketicilerle karsi
karsiya geldigi tim ortamlarda etkili olmaktadir. Markanin gorsel ifade tarzi kadar, marka
imajinin da belirlenmesi 6énemlidir. Giiglii bir marka imajinin yaratilmasi i¢in markanin;
tilketicinin zihninde olumlu nitelikler, yararlar, kisilik ve sirket degerleri yaratabilmesi
gerekmektedir. Tiiketicinin zihninde yaratilmak istenen marka imaji, sadece malin maddi
kalitesini gostermekle kalmayip, onun belli bir sosyal statiiye sahip tiiketici ziimresinin
ihtiyacini tatmine yonelik oldugunu ifade etmektedir®’.

Marka imaj1 tiiketicinin markayla ilgili olarak hafizasinda topladigi ¢cagrisimlardir.
Bir markanin imaj1, markaya tiiketici géziinde algilanmis olan kisiligini verir. Marka imaj,
geleneksel olarak bir markayla iligkili olarak marka ile ilgili bilinen en temel kavramlardan
biridir. Marka imaji, tiiketici belleginde c¢agrisimlara bagli olarak marka hakkinda
yansitilan algilamalardan olusur. Bir bagka deyisle, marka imaj1 tiiketicinin zihninde yer
alan markanin biitiinciil resmi olarak tanimlanabilir. Bu resmin olusmasini etkileyen 6geler
marka taninirligi, markaya yénelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir®.

Tiiketicilerin marka ve marka fonksiyonlarmni algilama bicimleri ve sekilleri
isletmeler agisindan ¢ok dnemlidir. Isletmelerin biitiin ¢abasi hedef tiiketici kitlesinde ve
kamuoyunda olumlu bir marka imaji olusturmaktir. Genel olarak tiiketicilerin marka
fonksiyonlarmna iliskin algilamalari olumlu ise bu, satin alma davranisini pozitif yonde
etkileyecek ve tiiketici tekrar satin alma davramiginda bulunacaktir. Eger bu algilama
olumsuz ise bu defa marka yerini baska (mevcut markaya en yakin, tiiketiciye uygun ve
algilamalar1 pozitif olan) baska marka ile degistirecektirsg.

®Aykut Bediik, “Marka imaji Ve Ihracata Etkileri”, Dig Ticaret Dergisi, 28, 2003, http://export-
club.blogspot.com /2006/10/marka-imaji-ve-ihracata-etkileri.html, 20.10.2008.

*Rajeev Batra-Pamela Miles Homer, “The Situational Impact of Brand Image Beliefs” Journal Of
Consumer Psychology, 14(3), 2004, s.318.

%Yalgn Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi”, Review of Social,
Economic & Business Studies, Vol.3/4, Basim Yeri 2007, 5.240.

#Serap Cabuk-Fatma Orel Demirci, “Marka Karakteristikleri ile Marka Ve Uretici Firmaya Duyulan
Giiven Arasindaki Iliskilerin Belirlenmesi: Cukurova Universitesi Olgeginde Bir Arastirma, C.U.
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1, Basim Yeri 2008, s.106.

®Mehmet Marangoz, “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalar1 ile Satn Alma Sonrasi
Davraniglar1 Arasindaki fliski” D.E.U.LLB.F. Dergisi Cilt:21 Say1:2, Basim Yeri Y11:2006, s.111.
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Marka imaji, en genis anlamiyla markanin tiiketici zihnindeki genel algisidir.
Anlamsal ifadeden de anlagilabilecegi gibi marka imaji, miisterinin markayla
iligkilendirdigi, algilar biitiiniinti ortaya c¢ikarttii resimdir. Daha acik bir ifadeyle marka
imaju; tiiketicilerde iirtin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamidir.
Marka imajimin yaratilabilmesi i¢in markanin farkl tiirlerdeki bilgileri kolayca hafizalara
tagimas1 ve yerlestirebilmesi gerekir. Marka imaji1 konusunda son olarak imajin iki 6nemli
ozelligine, konuya yaklagim ve degerlendirmeleri etkilemesi bakimindan deginmek yerinde
olacaktir. Buna gore ilk olarak imaj, markanin bir imaja sahip olamayacagi, ama
tilketicilerin zihninde markaya ait bir imaj olugacagindan dolayi pasiftir ve ikincisi olarak
imaj, ¢ikis noktasinin marka olmamasi, pazarlama caligmalar1 sayesinde miisteri zihninde
olusmast itibariyle nesneldir®.

Yeni genisleme stratejileri ve marka arasindaki iliskilerin transferinin analizi,
genisleme stratejisinin basarisi veya basarisizligi g6z Oniinde bulunduruldugu zaman
oldukga 6nemlidir. Tiiketici, marka imajinda ve marka konumunda degisiklikler yaratarak
ilgili marka ve bunun uzant kategorisi i¢in kendi mantik ve duygulanimini zihinsel olarak
kendi aralarinda degistirir*’.

Marka imaj1 ve firma itibarini ayirt etmenin bir yolu, bu ikisinin sirketin {iriinlerine
duyulan sadakat ve miisteri degeri algist yaratan siireclere olan farkli etkilerini
incelemektir.

Marka imajindaki degisiklikler ani degildir, bunlar zaman iginde olusurlar. Aksi
takdirde fazla tiretim igin hi¢ bir g¢ekicilik olmazdi. Aslinda bir markanin degeri kendi
gercek 6zgiinliigiinii veya yayginligimi karsilamak i¢in adim adim ayarlanir®,

Giinlimiizde, ambalajin pazarlama araci olarak kullamiminda cesitli etkenlerin
etkisi olmustur. Bunlar; kendin se¢ al yontemi, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinde
meydana gelen degisimler, tliketicilerin yasam tarzinin degismesi, firma ve marka imajt
gibi etkenlerdir. Giiniimiizde siipermarketlerin ve hipermarketlerin sayisinda meydana
gelen artiglar nedeniyle, tiiketiciler herhangi bir {irlinii satin alirken satis elemani ile degil,
iriinlin ambalaji ile karsi karsiya gelmektedirler. Dolayisiyla ambalaj satin alma
davranisinda ¢ok etkili olmaktadir. Ayrica, ambalaj, firmanin ya da markasinin tiiketiciler
tarafindan tanmnmasima yardimer olmaktadir®,

“Biilent Akgiil, “Uriin Cesitlendirme Ve Marka Stratejileri”, http://bulentakgul. wordpress.com,
20.09.2007, s5.24-25

“Eva Martinez ve digerleri, “Brand Extension Feedback: The Role Of Advertising” Journal of
Business Research, Available Online 1 August 2008.

“2Anca E.Cretu-J.Brodie Roderick, “The influence Of Brand image And Company Reputation Where
Manufacturers Market to Small Firms: A Customer Value Perspective”, Industrial Marketing
Management , V.36, Basim Yeri 2007, 5.230.

“peter M. Kort ve digerleri “Brand Image And Brand Dilution in The Fashion Industry”
Automatica, V.42, Basim Yeri 2006, s.1364.

“Fiisun Gokalp, “Gida Uriinleri Satin Alma Davranisinda Ambalajin Rolii”, Ege Akademik Bakas /
Ege Academic Review, C.7(1), Basim Yeri 2007, $.83.
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4.Ambalajlamada Bulanmik Mantik Yaklasimi Uygulamasi

Bu uygulamanin amaci, un mamulii ambalajinin miisteri {izerindeki imajin tespit
etmek ve ¢oziim gelistirmektir. Konya un sanayisi, Tirkiye’yi temsil ettiginden
aragtirmanin bu bolgede yapilmasi uygun bulunmustur. Aragtirmanin verileri iki gruptan
toplanmaktadir: uzman ekip ve un mamulii potansiyel miisterileri. Uzman ekip, 11 kisiden
meydana gelmektedir. Bu ekibin igerisinde 7 un mamulii sanayisi yetkilisi ve 4
akademisyen yer almaktadir. Uzman ekipten, un mamulii ambalajinin icerebilecegi imajlar1
bulanik biligsel haritalama yontemi ile ¢izmesi ve tstiinliiklerini belirlemesi istenmistir.
Daha sonra, her bir imaj etkenine gore markalarin siralamasini tespit etmeye yonelik olarak
un mamulii miisterilerinden veri toplanmustir. Veri seti biyiikligiiniin belirlenmesinde
harmonik ortalama yontemi kullamlmistir. Bu amagla veriler ti¢ asamali olarak
toplanmistir. Her bir asamada 15 denek ile goriisiilmiis ve ligiincii asamada doygunluga
ulasilmistir (HOp agama= 0.31, HOp asama= 0.35, HOyp asama=0.34).

Arastirmanin metodoloji*®**® verilerin toplanmasinda, arastirma konusu ile ilgili

uzman kisi ya da kisilerden yararlanilmasini 6ne siirmektedir. Konunun karmasikligina ve
etkenlerin boyutuna bagli olarak uzman kisi sayisi, odak calisma grubu iiye sayisim
geememektedir. Bu dogrultuda, aragtirmamizin veri set biiyiikliigii aragtirma kapsami igin
yeterli goriilmiistiir.

Zedah®' tarafindan gelistirilen bulanik mantik yaklasimi, ozellikle belirsizlik
ortamlarindaki problemlerin ¢dziimii ve karar verme uygulamalarinda kullanilmaktadir.
Aragtirmanin metodolojisi, géreceli ve kesin olmayan problemlerin ¢6ziimiinde kullanilan
bulanik biligsel haritalama (BBH) yontemi ve bulanik analitik hiyerarsi siireci (bulanik
AHS) yénteminden yararlanilmistir. Imaj degerlendirme galigmasi goreceli bir konuya hitap
ettiginden BBH ve AHS yontemlerinden yararlanilmigtir.

Bulanik kiimeler kurami yaklasimma uygun olarak, bulanik biligsel haritalarin
olusumunda sayisal ifade yerine dilsel veya gorsel ifadeler kullanilir. Bu nedenle harita
iizerindeki oklar, nedensellik iligkisinin giiciine gore zayif ya da kalin ¢izilir. Karar verici,
kalinliklarina gore her bir okun sayisal degerini belirler. Tablo 1°de ¢aligmamizda
kullanilan oklarin dilsel ifade ve bulanik sayisal degerleri yer almaktadir.

5 C. Eden “Cognitive mapping”, European Journal of Operation Research, V. 36, Basim Yeri 1998,
s.1-13.

T L. Saaty, “A Scaling Method for Priorities in Hierarchical Structures”, Journal of Mathematical
Pschology, V.15, Basim Yeri 1977, 5.234-28l.

T L.A. Zadeh, “Fuzzy sets”, Information and Control, VVol.8, Basim Yeri 1965, 5.338-353.
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Tablo 4.1. BBH ve Bulamk AHS Yontemi Dilsel ifade ve Bulanik Degerleri

Bulanik Bulamik
isaret Dilsel ifade deger karsilik deger
(&) (a;)
P Kesinlikle 6nemli (7,9,9) (2/9, 119, 1/7)
Yiiksek onemli (5,7,9) (1/9, 1/7, 1/5)
{; Onemli (3,5,7) (1/7, 1/5, 1/3)
4 Diisiik nemli (1,3,5) (1/5, 1/3, 1/1)
yok Esit 1,1,1) (1/1, 111, 1/1)
() ¥ Diisiik dnemsiz (1/5,1/3,1/1)  (1,3,5)
-) ..» Onemsiz (1/7,1/5,1/3)  (3,5,7)
(-)//v Yiiksek nemsiz (1/9, 1/7,1/5) (5,7, 9)
(-) ¥ Kesinlikle 6nemsiz ~ (1/9, 1/9, 1/7) (7,9, 9)

Bu modelleme siirecinde baglanti endeksi (D) ve hiyerarsik endeksi (h)
degerlerinin asagidaki parametreler kullanilarak hesaplanmasi gerekmektedir48‘4g'50.

Baglant1 endeksinin formiilii 1°de verilmistir. Burada C, baglant1 sayisini; n ise,
degisken sayisini gostermektedir.

p=C (D)
n
Hasiloglu ve Cinar™ tarafindan yeniden formiile edilen hiyerarsi endeksinin

(formiil 4) hesaplanmasi igin gerekli olan 2’deki €; degerleri, E:[é“u] matrisi

elemanlarimin durulastirilmis halidir. E matrisi, BBH nin degiskenleri arasindaki bulanik
etki degerlerinden meydana gelmektedir. Bulanik degerlerin durulastirma isleminde Liou
ve Wang®*’in durulastirma fonksiyonundan yararlanilir.

n n

Hog = % -2

8 Orhan Coban — Gokhan Segme, “Prediction of socio-economical consequences of privatization at
the firm level with fuzzy cognitive mapping”, Information Sciences, V.169 (1-2), 2005, s.131-154.
Basim Yeri

4 W.B.V. Kandasamy - F. Smarandache, Fuzzy Cognitive Maps and Neutrosophic Cognitive
Map, USA: Publishing Online, Co., Xiquan, Phoenix, 2003, s.25-26.

50 Uygar Ozesmi, “Conservation strategies for sustainable resource use in the Kizilirmak Delta in
Turkey”, Minnesota: University of Minnesota, 1999, s.144-185, (Yayinlanmamis doktora tezi).

%! Selguk Burak HASILOGLU — Recai Cmar “Evaluating Direct Marketing Practices on the Internet
via the Fuzzy Cognitive Mapping Method”, International Journal of Business and Management,
Basim Yeri 2008, Vol.3, No.12

527.S. Liou — M.J. Wang, “Ranking fuzzy numbers with integral value”, Fuzzy Sets and Systems,
Vol.50, Basim Yeri 1992, 5.247-255.

733



Mete SEZGIN*Selcuk Burak HASILOGLU Muammer ZERENLER

n n 2
Z € — Hog
o1

o2, =t - . (3)

B 1203d

h
n?-1

.4

Bulanik AHS’nin uygulamasi ise asamalardan meydana gelmektedir. Bu siirecin
ilk agamas1 karar problemi hiyerarsik yapisinin olusturulmasidir. Hiyerarsik yapi, genel
olarak; amacg, olciitler (alt lgiitler) ve karar alternatifleri olmak iizere ii¢ diizeydedir. ikinci
asamada Olciitleri meydana getiren faktorlerin kendileri arasinda ikili karsilastirma
matrisleri olusturulur. Karsilastirmalarda kullanilan dilsel ifadelerin bulanik ve karsilik
degerleri Tablo 4’te verilmistir. Bu tabloya gore ,&:[é'ij] seklinde n faktorlii ikili

nxn

karsilastirma matrisleri olusturulur.

Bulanik AHS’nin {igiincli asamasinda olgiitlerin bulanik agirliklari bulunur. Bu
asamanin hesaplanmasinda gesitli yontemler gelistirilmis 01up53‘54, calismamizda bulanik
geometrik ortalama yonteminden yararlanilmistir. Nihayetinde, her bir bulanik geometrik

ortalama vektorii elemanmnm G ile carpimindan, 7’deki VV = (Wl, WZ,VTI3,..., Wn )T
bulanik agirlik vektorii elde edilir.

(@J:wﬁ.”,.Jﬁm”,anqu}qg.i,gm“gui)z-zz,z,g,...,n )

= S~ 1 1 1
1= ) e el ...(6
© ;(g') (Gu’Gm’GI) (©)
(w.):(g'i gm gui) i=1,2.3,.m (T)
' Gu' Gm' Gl

AHS’de bir agirlik vektoriinlin tutarli olabilmesi icin tutarlilik oran1 (CR) degeri
0.10°dan kiiciik olmalhidir. CR degerine ulasmak i¢gin éncelikle A matrisinin durulastirilmis
en biiyiik 6zdegerini (A ) bulmak gerekmektedir (formiil 8). Formiil 9°daki RI degerinin
rasathk endeki tablosundan bulunur®. Elde edilen CR degeri 0,10’dan biiyiik olmasi

% D.Y. Chang, “Applications of te extent analysis method on fuzzy AHP”, European Journal of
Operational Research, V.95(2), Basim Yeri 1996, 5.649-655.

'S, J. Chen -C. L. Hwang, “Aggregating Fuzzy Opinions in the Heterogeneous Group Decision-
Making Environment”, Cybernetics and Systems: An International Journal, 36, 2005, s.309-338.
55T L. Saaty, “Analytic hierarchy process”, Encyclopaedia of Operations Research & Management
Science, Basim Yeri 2001, 5.19-28.
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durumda A matrisi elemanlari degerinde tutarsizlik oldugu kabul edilerek,

kargilagtirma islemi yinelenir.

T=E o (4,,,8)
_A-n
"~ (n-1)-RI

..(8)

...(9)

Arastirma modelimizin son asamasinda alternatiflerin {istiinliik
bulunmustur. Siralamanin hesaplanmasinda Liou ve Wang’in durulastirma fonksiyonu ile
TOPSIS metodunun pozitif ve negatif ideal ¢dziim fonksiyonlar1 (12 ve 13’deki ifadeler)

kullanilarak 14’deki ideal ¢6ziim elde edilmistir.

ENB = {maxF; [i=12,..,m), j=12...,

ENK = {(mm i=12,..,m),j=12...

1/2
@ —rﬂ Ji=12,.m
i j

1/2
@ —F)2:| yi=1,2,....m
i

4.1. Bulgular

nf= (5 )

=5 )

...(10)

(1)

..(12)

..(13)

(1)

ikili

siralamasi

Arastirmanin ilk bulgulart BBH yontemi ile elde edilmistir. Katilimcilardan, un
mamulii ambalajinin miisteri lizerinde birakabilecegi imaj faktorlerini biligsel haritalama
metodolojisine uygun olarak belirtmeleri istenmistir. Cizilen her onceki biligsel harita
incelenerek doygunluga ulasip ulasmadigina, bir baska ifade ile bir sonraki haritaya ihtiyag
olup olmadigmna karar verilmistir. Bu ¢ergcevede 11 katilimcidan bireysel biligsel harita
toplanmasi yeterli bulunarak karar biligsel haritasi olusturulmustur. Tablo 2’de bireysel
biligsel harita ile karar biligsel haritanin degisken (n) ve baglanti (C) sayilar1 ile baglanti
endeksi (D) degeri bulunmaktadir. Tablodan da goriilecegi lizere bireysel biligsel haritalarin
yogunluk degeri olan yogunluk endeksi (D) ortalamasi 0.11 ve karar biligsel haritasi

yogunluk endeksi 0.14 olarak bulunmustur.
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Tablo 4.1.1. Yogunluk Verileri

Haritalar ;)eglsken ]éaglantl \éogunluk
T Harita Sayisi 11 11
= Toplam 109 117
S5  Ortalama 9.90 10.63 0.11
S St Hata 0.54 0.63
& £  Std Sapma 1.81 2.11
Karar Bilissel Harita 9 12 0.14

Olusturulan karar bilissel haritas1 Sekil 1’de verilmistir. Haritadan goriilecegi
lizere 8 degisken (kaliteli, geleneksel, yeni, modern, ucuz, giivenilir, dayanikli ve lezzetli)
ve 12 baglant1 belirlenmistir. Haritadan goriilecegi iizere, eq-kaliteli faktorii en biiyiik etki
alic1 Ozelligine sahipken, e,-geleneksel, e;-modern, es-ucuz ve eg-lezzetli faktorleri etki
verici Ozelligine sahiptir. Biligsel haritanin hiyerarsik degerini incelemek iizere yapilan
hesaplamalar sonucunda h=0.38 olarak bulunmustur.

Sekil 4.1.1. Karar Biligsel Harita

Kaliteli
Geleneksel
Yeni
Modern
Ucuz
Guivenilir
Dayanikli
Lezzetli

h=0.38

Sekil 2’de ise karar biligsel haritadan yararlanilarak olusturulan bulanik BHS
hiyerarsik yapist yer almaktadir. Hiyerarsik yapidan goriilecegi lizere oOlgiitler, BBH
yonteminden elde edilmigtir. Karar biligsel haritadaki es-yeni ve e;-modern faktorlerinin
yakinligindan dolay1 hiyerarsik yapida tek o6l¢iit olarak kabul edilmistir. Benzer olarak eg-
giivenilir, e;- dayanikli ve eg-lezzetli faktorleri e;-kaliteli Olgiitiiniin alt Olgiitiinde yer
almistir. Alternatifler ise Konya Ticaret Borsasi’na kayitli birinci derece un imalatgilar
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. .5 .. . . -
arasindan se¢ilmistir ® Bunlar, oda sicil numarasi siralamasina gore; Ova, Hekimoglu, Onel

ve Selva unlaridir.

Sekil 4.1.2. Bulamk AHS Hiyerarsik Yapisi

AMAC { | Un mamulii ambalajlarinin imaj degerlendirmesi
[ | l | |
i
Kaliteli Gelenekse Modern Ucuz
LER I I |
Giivenil || Dayanikl| | Lezzetli
\
ALTERNATIF { B | | C | | D _|

Tablo 3 faktorlerin bulanik AHS yontemine goére agirliklarini gostermektedir.
Karar biligsel haritadaki bulgulara benzer olarak, ana dlgiitler arasinda ‘kaliteli’ imaj1 en
yiiksek agirliga sahipken ‘modern’ imaji en diisiik agirliktadir. Ayrica ‘kaliteli’ dlgiitiiniin
alt Olgiitleri arasinda ‘giivenilir’ imaji birinci diizeyde agirliga, ‘lezzetli’ imaji ikinci
diizeyde agirliga ve ‘dayanikli’ imaji iiclincii diizeyde agirliga sahiptir. Global degerlerden
goriillecegi tizere imaj faktorlerin agirliklart birbirlerine ¢ok yakindir. Bu verilere gore

‘giivenilir’ en 6nemli imaj iken, ‘modern’ en diisiik 6zellikteki imaj diizeydedir.

Tablo 4.1.2. Olgiitlerin Bulamik Agirhiklar

Olgiitler Yerel Global Sirala-
Degerler Degerler ma
Kaliteli (0.24, 057, 1.22)
).= b _402 | Guvenilir [(0.28,041,0.60) _ [0.06,0.23,0.73) | 1
402 cR=001 | Dayamkli [(0.17,026,0.38)  |(0.04,0.14,046) |5
CR= Tutarl Lezzetli (0.28, 0.33, 0.38) (0.06, 0.18, 0.46) 3
0.01 Geleneksel (0.09, 0.19, 0.45) (0.09, 0.19, 0.45) 2
Tutarl, | Modern (0.03, 0.07, 0.20) (0.03,007,020) |6
Ucuz (0.08, 0.18, 0.38) (0.08, 0.18, 0.38) 4

Bhttp://www.ktb.org.tr 29.09.2008.
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Global bulanik degerlerin belirlenmesinden sonra, her bir &lgiitiin alternatiflere
gore ikili karsilastirma bulanik agirliklart hesaplanmigtir. Bu hesaplamaya gore ‘giivenilir’
imajinda B markas1 ambalaji, ‘dayanikli’ imajinda B markasi1 ambalaji, ‘lezzetli’ imajinda
B ve C markasi ambalaji, ‘geleneksel’ imajinda D markasi ambalaji ve ‘ucuz’ imajinda C
markas1 ambalaji en iistiin diizeydedir. Tablo 4’te hiyerarsik yapidaki alternatiflerin (un
markas1 ambalajlarinin) imaj faktorlerinin bir biitiin olarak ele alindig: tistiinliik siralamasi
belirlenmistir. Tablodaki her bir C siitunu, alternatiflerin agirligini ve istiinlikk sirasini
gostermektedir. a€[0,1] durumunun her degeri i¢in D markas1 ambalajinin imaji1 en iistiin C
markas1 ambalajinin imaji ise en diisiik diizeydedir.

Tablo 4.1.3. Alternatiflerin Normallestirilmis Dagilim

Un C Cu Cin Ciwv Cv
Ambalajlar1  (0=0.1) (0=0.3) (0=0.5) (a=0.7) (0=0.9)

A 0,30 2 029 3 028 3 028 3 028 3
B 0,29 3 0,30 2 0,30 2 0,30 2 0,30 2
C 0,06 4 0,06 4 0,07 4 0,07 4 0,07 4
D 035 1 035 1 03 1 035 1 035 1

Sonug¢

Ambalajlama, sadece pratik bir amaca hizmet etmeyen fakat ayn1 zamanda iiretim
bilgisi ve marka 6zelligini bildirmenin de bir araci olarak rol oynayan, {iretimin 6nemli bir
parcasidir. Ambalajlama, miisterinin asil tirtinle sikga kontak kurdugu ilk noktadir ve bu
yiizden hem iiretimin hem de miisterinin ihtiyaglari dogrultusunda miisteriyi cezbetmeyi ve
kendine gekmeyi esas almaktadir.

Ambalajlama, {iretimin satis dogrultusunda ne sunulduguna ve ne igerdigine baglh
olarak cam, kagit, metal veya plastik gibi cesitli materyalleri kapsayabilen herhangi bir
koruyucu ile ilgili tim konular1 kapsamaktadir.

Ambalajin tarihsel siirecine bakildiginda insanligin var olusu ile birlikte bircok
iriinle ilgili olarak onemli gelismeler kaydedildigi goriilmekte; ambalajlamanin buna
paralel olarak siirekli teknolojik gelismelerle birlikte giiniimiiz pazar ve sektorlerine
destekleyici rolii goriilmektedir.

Giliniimiizde Diinya’da ve Tiirkiye’de ambalaj ve ambalajlama sektor olarak ¢ok
gelismistir. Uriiniin énemli fonksiyonlarindan birisi olan ambalajlama, hem iireticiye hem
de tiiketiciye bir¢cok kolaylik ve fayda saglamaktadir. Ambalajlamanin koruma ve
cevreleme, pratiklik, tesvik, kullanma ve depolama, rekldm, pazarlama, uygunluk
fonksiyonlart sayesinde isletmeler ve tiiketiciler arasinda pazarlama iletisimi
saglanmaktadir.

Bu ¢alismada, bir un mamulii ambalajinda kaliteli imaj1 en oncelikli faktordiir.
Diger imajlar sirasiyla, geleneksel, ucuz ve moderndir. Bir bagka ifade ile tiiketici olarak
tespit edilmistir. Un mamulii ambalajinda oncelikli olarak iriiniin kaliteli oldugunu
goOsteren ifadeler aramaktadir. Kaliteli ana 6l¢iitiiniin en 6nemli alt etkeni giivenilirliktir. Bu
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nedenle ireticiler ambalajlarinda miisterilerinin mamullerini giivenle tiiketebileceklerinin
imajin1 kazandirmalidirlar. Ikinci 6nemli imaj faktorii gelenekselliktir. Denekleri meydana
getiren tiiketicilerle yapilan goriigmede, tiiketiciler, bildikleri bir mamulii satin almay1
tercih ettiklerini 6ne siirmiiglerdir. Bunun nedeni olarak da bilinmeyen bir un ile yapilacak
hamur iglerinde beklenmedik bir sonucla karsilagma riskleri oldugunu ifade etmislerdir.
Ugiinciisii, her tiirlii gida mamuliinde aranan lezzetlilik imajidir. Ucuz, dayamkli ve modern
imajlar1 ise son siralarda yerini almistir. Bu nedenle iireticiler ambalajlarinda mamullerinin
kaliteli, geleneksel ve lezzetli oldugu imajini ortaya ¢ikartacak yazili ve gorsel tekniklere
oncelik vermelidirler.

Ayrica bu ¢aligmada, Konya un imalatgilarindan 6rnek segilerek belirlenen imaj
faktorlerine gore degerlendirilmistir. Bu uygulamaya gore dort isletmeden igiiniin
agirliklar birbirine ¢ok yok diizeydedir. D markasinin ambalajinin miisteri {izerindeki imaj1
ilk siradadir. Yapilan incelemede bu isletmenin basarisinin, ambalajlarinda tek bir imaj
faktoriine agirlik vermek yerine, her bir imaj faktdriine yer vermelerinden kaynaklandigi
tespit edilmistir.

Bu c¢alismadan elde edilen bir diger sonu¢ ise arastirmanin metodolojisi ile
ilgilidir. Bu calisma ile, pazarlama biliminde 6nemli bir yeri olan imaj degerlendirme
konusunun, &zellikle goreceli ve belirsizlik ortamlarindaki problemlerin ¢éziimii ve karar
verme uygulamalarinda kullanilan bulanik mantik yaklasimlarinda uygulanabilirligi
gorilmiistiir.

739



Mete SEZGIN*Selcuk Burak HASILOGLU Muammer ZERENLER

KAYNAKCA

AKGUL, Biilent, “Uriin Cesitlendirme ve Marka Stratejileri”, http://bulentakgul.
wordpress.com, 20.09.2007, s.24-25.

AKGUN Ceyhun, “Uriiniin Raftaki Kimligi: Ambalaj Tasarimi”, Macline, Mayzs, 2004.

BATRA, Rajeev, HOMER, Pamela Miles, “The Situational Impact of Brand Image
Beliefs” Journal Of Consumer Psychology, 14(3), 2004, s.318-330.

BEDUK, Aykut, “Marka Imaji Ve ihracata Etkileri”, Dis Ticaret Dergisi, 28, 2003,
http://export-club.blogspot.com/2006/10/marka-imaji-ve-ihracata-etkileri.html,
20.10.2008.

BERMAN, Barry, Marketing Channels, John Wiley& Sons Inc. USA, 1996.

BOONE, Louis E. , KURTZ, David L., Contemporary Marketing, Cbs College Publising,
Fourth Edition, USA, 1983.

BRASSINGTON, Frances, PETTITT, Stephen, Principles of Marketing, The Pitman
Publising, Second Edition, Printed in Italy, 2000.

BURNETT, John, MORIARTY, Sandra, Intruduction To Marketing Communication,
Prentice-Hall, Inc. A Simon&Schuster Company, Printed in USA, 1998.

CHANG, D.Y. “Applications of te extent analysis method on fuzzy AHP”, European
Journal of Operational Research, Vol. 95, Issue 2, 1996, 5.649-655.

CHEN, S. J., HWANG, C. L., “Aggregating Fuzzy Opinions in the Heterogeneous Group
Decision-Making Environment”, Cybernetics and Systems: An International
Journal, Vol.36, 2005, 5.309-338.

CRETU, Anca E., RODERICK J.Brodie, “The Influence Of Brand image And Company
Reputation Where Manufacturers Market To Small Firms: A Customer Value
Perspective”, Industrial Marketing Management 36, 2007, s.230-240.

CABUK, Serap, OREL DEMIRCI, Fatma, “Marka Karakteristikleri ile Marka Ve Uretici
Firmaya Duyulan Giiven Arasindaki iliskilerin Belirlenmesi: Cukurova Universitesi
Olgeginde Bir Arastirma, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 17, Say1 1,
2008, s.103-116.

CAKICI, Latif, isletmelerde Ambalaj Sorunlari ve Ambalajlama Alanindaki
Gelismeler, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Yaynlari, Ankara, 1987.

COBAN, Orhan, SECME, Gokhan “Prediction Of Socio-Economical Consequences Of
Privatization At The Firm Level With Fuzzy Cognitive Mapping”, Information
Sciences, Vol.169 Issue 1-2, 2005, s.131-154.

740



EDEN, C. “Cognitive mapping”, European Journal of Operation Research, V.36, 1998,
s.1-13.

GOKALP, Fiisun, “Gida Uriinleri Satin Alma Davranisinda Ambalajin Rolii”, Ege
Akademik Bakis / Ege Academic Review, V.7(1) 2007, 5.79-97.

HASILOGLU, S.B., CINAR, R. “Evaluating Direct Marketing Practices on the Internet via
the Fuzzy Cognitive Mapping Method”, International Journel of Business and
Management, 2008, Vol.3, No. 12 http://www.ktb.org.tr, 29.09.2008.

KANDASAMY, W.B.V., SMARANDACHE, F. Fuzzy Cognitive Maps and
Neutrosophic Cognitive Map, USA: Publishing Online, Co., Xiquan, Phoenix,
2003.

KIRDAR, Yal¢mn, “Gida Sektoriinde Ambalaj Renginin Segilmesi Margarin Pazarinda
Uygulama Ornegi” IV. Uluslar Aras1 Ambalaj Kongresi Ve Sergisi, Bildiriler,
Cilt:1, 8-11 Aralik, Izmir, 2005.

KIRDAR, Yalgin, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Ornegi”, Review of
Social, Economic & Business Studies, Vol.3/4, 2007, s.233-250.

KORT, Peter M., CAULKINS, Jonathan P., HARTL, Richard F. FEICHTINGER, Gustav,
“Brand 1mage And Brand Dilution in The Fashion industry” Automatica 42, 2006,
5.1363-1370.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Marketing An Introduction, Simon& Schuster
Company, Fourth Edition, USA, 1997.

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Marketing, Prentice Hall, Seventh Edition, USA,
1999.

KOTLER, Philip, Pazarlama Yoénetimi, Beta Yayin, Istanbul, 2000.

LIOU, T.S., WANG, M.J. “Ranking fuzzy numbers with integral value”, Fuzzy Sets and
Systems, Vol.50, 1992, 5.247-255.

MARANGOZ, Mehmet, “Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalar1 ile Satin Alma
Sonrast Davranislart Arasindaki iliski” D.E.U.L.I.B.F. Dergisi, Cilt:21 Say1:2,
Y11:20006, s.107-128.

MARTINEZ, Eva, MONTANER, Teresa, PINA, Pérez José Miguel, “Brand Extension
Feedback: The Role Of Advertising” Journal of Business Research, Available
online 1 -08 2008.

MEYERS, Herbert M, LUBLINER, Murray J., Basarih Ambalaj, Basarih Pazarlama,
(Ceviren: Zehra Usdiken), Beta Yayin, Istanbul, 2003.

741



Mete SEZGIN*Selcuk Burak HASILOGLU Muammer ZERENLER

ODABASI, Yavuz, OYMAN, Mine, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Kitaplari,
Istanbul, 2002.

ONKVISIT, Sak, SHAW, John J., International Marketing, Merrill Publising Company,
Third Edition, USA, 1997.

OZESMI, Uygar, “Conservation Strategies For Sustainable Resource Use In The
Kizilirmak Delta In Turkey”, (Ph.D. Thesis, Minnesota: University Of Minnesota,
1999 Y’Dan Naklen: Coban, O., Se¢me, G. “Prediction Of Socio-Economical
Consequences Of Privatization At The Firm Level With Fuzzy Cognitive Mapping”,
Information Sciences, Vol.169 Issue 1-2, 2005, 5.131-154.

PETER Paul J, MCMANUS BASCOM, James R., Marketing Management Knowledge
And SKills, Fifth Edition, Mcgrraw Hill, 1998.

SAATY, T.L. “Analytic Hierarchy Process”, Encyclopaedia Of Operations Research &
Management Science, 2001, s.19-28.

SAATY, T.L., “A Scaling Method for Priorities in Hierarchical Structures”, Journal of
Mathematical Pschology, V.I5, 1977, 5.234-28I.

SEMENIK, Richard J. BAMOSSY, Gary J., Principles Of Marketing, South-Western
College Publising, Second Edition, USA, 1995.

SOLOMON, Michael R., STUART, Elnora W., Marketing Real People, Real Choices, A
Simon&Schuster Company, USA, 1997.

SUHER, Kemal, BIR SOHODOL, (Cisil, KARADEMIRLIAG, Idil, “Markalasma
Seriiveninde Ambalaj”, IV. Uluslar Aras1 Ambalaj Kongresi Ve Sergisi,
Bildiriler, Cilt:2, 8-11 Aralik, Izmir, 2005, s. 647-659.

TERPSTRA, Vern, SARATHY, Ravi, International Marketing, Sixth Edition, Prentice
Hall, September, 1993.

YERLI, Candan, “Ambalajlama Yénetimi ve Sanayi Isletmelerinde Ornek Uygulamalar”,
Konya, Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1996, (Yaymlanmanus
Yiiksek Lisans Tezi).

ZADEH, L.A., “Fuzzy sets”, (Information and Control, Vol.8, 5.338-353, 1965.)’den
naklen: Sorenson, G.E. ve Lavelle, J.P. “A Comparison Of Fuzzy Set And
Probabilistic Paradigms For Ranking Vague Economic Investment Information
Using A Present Worth Criterion”, The Engineering Economist, Vol.53, 2008,
S.42-67.

742



