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Özet 

Bu çalıĢmada, ambalaj konusu ve ambalajın müĢteri üzerindeki imajı ele alınarak 

un mamulü sektöründe uygulaması gerçekleĢtirilmiĢtir. Un mamulü ambalajının müĢteri 

üzerindeki imajının değerlendirilmesi amaçlanan uygulama, Türkiye’nin buğday ambarı 

olarak bilinen Konya ilinde yapılmıĢtır. Ġmaj değerlendirme araĢtırması göreceli bir konu 

olduğundan, araĢtırmanın metodolojisinde, göreceli ve kesin olmayan problemlerin 

çözümünde kullanılan bulanık biliĢsel haritalama yöntemi ve bulanık analitik hiyerarĢi 

süreci yönteminden yararlanılmıĢtır. Uygulama sonucunda un sektörü iĢletmelerinin 

ambalajlarında mamullerinin kaliteli, geleneksel ve lezzetli olduğu imajını ortaya 

çıkartacak yazılı ve görsel tekniklere öncelik vermeleri gerektiği bulgusuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Anahtar Kelimeler: Un, ambalaj, imaj, bulanık mantık, BBH, bulanık 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 

GiriĢ 

Ambalaj, bir ürünün üreticiden tüketiciye kadar uzanan dağıtım zincirinde güvenli 

ulaĢımının sağlanabilmesi için kullanılan koruyucu araçların tümü olarak tanımlanmaktadır. 

Aynı zamanda ambalaj, tüketiciyi satın almada etkileyen temel faktörlerdendir. Satın alma 

aĢamasının son anlarında büyük rolü olan ambalaj, tüketicinin zihninde yer etmede oldukça 

önemli bir yer tutmakta ve satın alma kararlarını büyük ölçüde etkilemektedir. 

Ambalaj ilk çağlardan günümüze kadar kullanılan bir pazarlama aracı ve tarih 

boyunca ekonominin, uluslararası ticaretin, ĢehirleĢmenin, ülke içi mal hareketlerinin, 

marketleĢmenin, alıĢveriĢin geliĢiminde odak noktası olmuĢtur. Günümüzde üretici ve 

tüketici açısından bir pazarlama iletiĢim aracı olarak ambalajlamanın önemi artmaktadır. 

Ambalaj, özellikle dayanıksız tüketim mallarının üretimi, satıĢı ve dağıtımındaki 

geliĢmelerin her aĢamasında devreye girmektedir. Yirmi birinci yüzyıl ile birlikte, süper 

marketlerin artıĢı, ĢehirleĢme hareketleri, turistik tesislerin yaygınlaĢması, ambalajlı gıda 

tüketim kültürünün tüm dünyaya yayılması, genel ekonomik canlılık ve büyüme hızı gibi 

faktörlerin bileĢkesi olarak ambalaj sektörü geliĢmiĢtir. 

Günümüzde ambalaj ve ambalajlamanın pazarlama açısından rolü de büyüktür. 

Ürünün önemli bir parçası olan ambalaj, müĢterinin satın alma sürecinin son aĢamasında 

karĢılaĢtığı bir araçtır. 

Bu çalıĢmada ambalaj ve ambalajlama kavramları, tarihsel geliĢimi, pazarlama 

açısından önemi, fonksiyonları ve imajı üzerine teorik çalıĢma ve konu ile ilgili bulanık 

mantık yaklaĢımına dayalı uygulamaya yer verilmiĢtir. Uygulamada un mamulü 

ambalajının müĢteri üzerindeki imajını belirlemeye yönelik araĢtırma yapılmıĢtır.  

1.Ambalajlama ve GeliĢimi 

Ambalaj ilk çağlardan günümüze kadar kullanılan bir araç olmuĢ ve genel olarak 

değerlendirildiğinde, teknolojinin tüm geliĢiminden yararlanılarak günümüzdeki konumuna 

gelmiĢtir. Bu geliĢim süreci içerisinde ambalaja ait bir ürünü üreticisinden baĢlayarak 

dağıtım, depolama, yükleme, boĢaltma gibi taĢıma iĢlev zinciri boyunca çevreye zarar 

vermeden ve ürünü bozmadan tüketiciye ulaĢtırmak önem taĢımaktadır
4
. 

Ambalajlama, sadece pratik bir amaca hizmet etmeyen fakat aynı zamanda üretim 

bilgisi ve marka özelliğini bildirmenin de bir aracı olarak rol oynayan, üretimin önemli bir 

parçasıdır. Ambalajlama, müĢterinin asıl ürünle sıkça kontak kurduğu ilk noktadır ve bu 

yüzden hem üretimin hem de müĢterinin ihtiyaçları doğrultusunda onu cezp etmeyi ve 

                                                 
4Kemal Suher ve diğerleri, “MarkalaĢma Serüveninde Ambalaj”, IV. Uluslar Arası Ambalaj 

Kongresi ve Sergisi, Bildiriler, Cilt:2, 8-11 Aralık, Ġzmir, 2005, s.651-652. 
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kendine çekmeyi esas alır. Ambalajlama, üretimin satıĢ doğrultusunda ne sunulduğuna ve 

ne içerdiğine bağlı olarak cam, kâğıt, metal veya plastik gibi çeĢitli materyalleri 

kapsayabilen herhangi bir koruyucu veya ambalajdır. Materyallerin seçimi ve 

ambalajlamanın tasarımı, bozulabilirliği olduğu kadar, ürünün yumuĢaklık-sertlik 

derecesinden, görünüĢünden ve akıĢmazlığından da hesaba katılmalıdır. Diğer tasarım 

konuları ise, dağıtım vasıtaları, ürün ve grafik tasarım, marka imajını sunma ve paket 

üzerinde istenmiĢ bilgiler kullanımı doğrultusunda ürünü muhafaza etme, ambalajlamanın 

rolünü kapsayabilir
5
. 

Ambalaj, dünyamızda üretilen endüstri ürünleri olarak, yatırım ve ara endüstriyel 

ürünlerin, dayanıklı ve dayanıksız tüketim mallarının, üretimden kullanıma, her aĢamada 

hayatımıza girmesinin temel aracıdır. Tarih boyunca ekonominin, uluslar arası ticaretin, 

ĢehirleĢmenin, ülke içi mal hareketlerinin, marketleĢmenin, alıĢveriĢin geliĢiminde odak 

noktası olmuĢtur. Günümüzde de tüketici ve endüstri eğilimleri marka yöneticileri 

açısından bir pazarlama iletiĢim aracı olarak ambalajlamanın önemi artmaktadır. 

Bugünkü çağdaĢ ambalaj anlayıĢına uymasa bile, ambalajın 5000 yıldan beri 

kullanılmakta olduğu bilinmektedir. Milattan 3000 yıl önce, Mısırlılar, Fenikeliler, Ġranlılar 

ve Türkler camları üfleyerek ĢiĢeler, sıvı gıdalar için küp ve kavanoz gibi kaplar 

yapabiliyor ve ambalajlama için, bir tür papirüs kullanabiliyorlardı. Bu ilk ambalajların 

kullanıldığı çağlarda, toplum ihtiyaçları arttıkça kullanılan ambalaj türleri de çoğaldı. M.S. 

105 yılında kâğıdın bulunuĢu ve 12. yüzyıldan sonra üretim ve tüketimin hızla 

yaygınlaĢması; 15. yüzyılda Avrupa‟da baĢlayan yenileĢme hareketleri, ambalajın 

geliĢmesini hızlandıran en önemli etkenlerdir. 

Mamulün korunması ve taĢınması amacı ile ortaya çıkan ambalaj, bugün müĢteriyi 

etkilemek için kullanılan güçlü bir pazarlama aracı konumundadır. Ambalajlamanın gittikçe 

artan bir Ģekilde, bir pazarlama aleti olarak kullanılmasında çeĢitli faktörlerin etkileri 

olmuĢtur
6
: 

 Self-servis: Sayıları gittikçe artan ürünler, kendinden servis esasına göre 

satılmaktadır. 

 Tüketici refah seviyesi: Tüketicinin refah seviyesinin artıĢı, onların rahatlık, 

görünüĢ, güvenilirlik ve prestij için daha iyi yapılmıĢ paketlerin, biraz daha fazla olan 

fiyatlarını ödemeye istekli oldukları demektir. 

 ġirket ve marka imajı: Ambalajların, bir Ģirketin veya markanın aniden 

tanınmasına katkısı vardır. 

2. Ambalajın Fonksiyonları 

Ambalajın fonksiyonları incelenirken temel fonksiyonlar ve ikinci derece 

fonksiyonlar Ģeklinde bir ayırım literatürde genel kabul görmüĢ bir tasniftir. Temel 

fonksiyon, ambalajlamada kayıtsız yerine getirilmesi gereken fonksiyon olmaktadır. Ġkinci 

derecedeki fonksiyon ise arzu edilmekle beraber ikinci derecede düĢünülecek ya da 

                                                 
5Frances Brassington-Stephen Pettitt, Principles of Marketing, The Pitman Publising, Second 

Edition, Italy, 2000, s.287. 
6Philip Kotler, Pazarlama Yönetimi, Beta Yayın, Ġstanbul, 2000, s.418. 
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vazgeçilebilecek fonksiyonlardır. Temel ve ikinci derece fonksiyonların 

değerlendirilmesinde araĢtırmacılar iki tip ayrım yapmıĢlardır. Birincisi; temel fonksiyon 

olarak, koruma, depolama ve taĢıma, ikinci derece fonksiyon olarak satıĢ ve kullanımı 

kolaylaĢtırmayı ele almaktadırlar. Bunun karĢısında bir diğer değerlendirme Ģu Ģekildedir; 

temel fonksiyon olarak koruma, taĢıma ve kantite (miktar) ile bilgi verme fonksiyonlarını, 

ikinci derece olarak, reklam fonksiyonu ele almıĢlardır
7
. Ancak günümüz Ģartlarında 

konuyu ele aldığımızda bütün fonksiyonların ayrı ayrı önemli olduğu, özellikle de reklâm 

fonksiyonunun öneminin ön plana çıktığı görülmektedir. 

Ambalajlamanın iki önemli fonksiyonu vardır; ürünü korumak ve içermek, satıĢ 

noktasında tüketicilerle bir pazarlama mesajıyla iliĢki kurmak. Çoğu Ģirketler, ekiplerinde 

özel ambalajlama çalıĢanları yerine paketleme tasarım firmalarını kullanmayı tercih eder. 

DıĢarıdaki tasarım uzmanları; yoğun yaratıcılık, geliĢtirme ve birçok farklı müĢteri için 

ürün paketlerini yeniden tasarlamakla uğraĢır, çünkü ambalajlar hiç durmadan 

değiĢmektedir
8
. 

Marka adı gibi ambalajlama da ürünün bir diğer önemli parçasıdır. Ambalajlama 

iĢlevsel ve promosyonel olarak iki amaca hizmet eder. Her Ģeyden önce, bir ambalajın, 

ürünü minimum maliyette koruyabilecek kapasitede olması açısından fonksiyonel olması 

gerekir. Eğer bir ürün ideal koĢullarda üretilmemiĢse ve baĢka bir ülkeye gönderilmesi 

gerekiyorsa, söz konusu mesafe ve zamanı telafi etmek için ekstra korumaya ihtiyaç 

duyulur. Ülkenin olumsuz çevre koĢulları da dikkate alınmalıdır. Nem bir sorun olduğunda, 

Ģirketin ürünü bir folyoya sarması veya yiyecekleri teneke kutulara ya da vakumlanmıĢ 

konserve kutularına koyması gerekebilir. Yine de seçilen ambalajlama türü ekonomik 

olmalıdır. Tüketicilerin büyük paketlerle deterjan alamadığı Meksika‟da, deterjan satıcıları 

çareyi küçük paketler için plastik çantalar kullanmakta bulmuĢtur; zira bu amaç için karton 

çok pahalı olacaktır
9
. 

Ambalaj, ürünü kaplayan Ģey, diğer bir deyiĢle ürünün kutusudur. Ambalajın en 

açık fonksiyonu, ürünü çevrelemesidir. Ambalaj daha fazlasını yapmalıdır. Aksi takdirde 

biz, basit kahverengi bir paketten baĢka bir Ģey almamıĢ oluruz. Ambalajın ürün 

yönetimindeki farklı rollerini görmekte fayda vardır
10

. 

Birçok ambalajlama uygulaması için pazarlamacılar Ģunu akıllarından 

çıkarmamalıdırlar: Yabancı tüketiciler bir paketin kullanıĢlılığından ziyade 

fonksiyonelliğine bakmaktadır. Durum böyle olunca da Amerikalıların talep ettiği büyük 

boyut veya Ģekil çeĢitliliğini sunmaya genellikle gerek olmamaktadır. Plastik ve kullan at 

ĢiĢeler savurganlık olarak görülmektedir
11

. 

Ambalajlamanın diğer fonksiyonları Ģöylece sıralanabilir: 

                                                 
7Latif Çakıcı, ĠĢletmelerde Ambalaj Sorunları ve Ambalajlama Alanındaki GeliĢmeler, Ankara 

Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi Yayınları, Ankara, 1987, s.23. 
8John Burnett-Sandra Moriarty, Intruduction to Marketing Communication, Prentice-Hall, Inc. A 

Simon&Schuster Company, USA, 1998, s.83-84. 
9Sak Onkvisit-John J. Shaw, International Marketing, Merrill Publising Company, Third Edition, 

USA, 1997, s.452. 
10Michael R. Solomon- Elnora W. Stuart, Marketing Real People, Real Choices, A 

Simon&Schuster Company, USA, 1997, s.351. 
11Onkvisit-Shaw, a.g.k., s.453. 
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Pratiklik Fonksiyonu: Ambalajlama fonksiyonları arasında birincisi pratikliktir. 

Ambalajlama pratik olmalıdır, depolamada, nakliyede ve sık sık kullanımda ürünü 

korumalıdır. Ambalajlama farklı bir amaca her defasında hizmet eden, katmanlardan 

oluĢabilir. DonmuĢ et paketinin, örneğin, bir dıĢ karton kutusu olabilir. Bu, perakendeciye 

dağıtım için kolayca birlikte paketlenebilen standart bir hacmin elemanlarını oluĢturarak, 

aktarmada ve elden ele vermede ürünü korur. DıĢ kapak kutu aynı zamanda, gerekli ürün 

bilgisi sunarak, piĢirme talimatları vererek ve müĢteriye satıĢ noktalarını belirterek, cazip ve 

derli toplu olma doğrultusunda perakendeye görünüm sağlar
12

. 

Koruma ve Çevreleme Fonksiyonu: Ambalajlama ürün için fiziksel koruma 

sunmalıdır. Tipik bir ürün, imalatçı ile müĢteri arasında çok defa el değiĢtirir ve onun 

paketlemesi bozulmaya karĢı içeriği korumalıdır
13

. Ambalaj önemli koruyucu bir rol oynar. 

Örneğin bilgisayarların, televizyonların, müzik setlerinin ambalajları satın alınmadan önce 

gemiyle taĢınma, depolanma ve raflarda kalabilme süresince ürünleri, bu ürünlere 

gelebilecek olan zararlara karĢı koruyabilmelidirler. Tahıl, patates cipsi, rendelenmiĢ peynir 

ambalajları eğer neme, toza, kokuya ve böceklere karĢı ürünü koruyamıyorlarsa açıldığında 

ürünün tadı bozuk olacaktır
14

. 

TeĢvik Fonksiyonu: Ürün kimliği ve kullanımı konusunda fonksiyonel bilgi 

sunmaya ilave olarak, ambalajlama aynı zamanda teĢvik edici bir amaca da hizmet eder. 

MüĢterinin dikkatini çekmeye ve müĢteri kapmaya ihtiyaç vardır ve ürün ile birlikte 

müĢterilere yöneliktir. Bu, ambalajlamanın gerçekten markaya bir değer kattığı anlamına 

gelir; bu gereçler; Ģekil, grafikler ve rengin birleĢimi yoluyla gerçekleĢebilir. Sonuç olarak, 

paketleme abartmasız bir Ģekilde teĢvik edici amaçlar doğrultusunda kullanılabilir. 

Ambalajlama, iletiĢimin gücünü üreticiye sağlar
15

. 

Kullanma ve Depolama Fonksiyonu: Tesirli bir ambalajın diğer bir fonksiyonu 

da kolay ve verimli bir kullanıma ve ürünün depolanmasına izin vermesidir. MüĢteri 

kaynaklı yaratıcı bir ambalaj örneği de Hungary Jack mikrodalga fırınının çıkardığı pankek 

Ģurubudur. Ürün kısa ĢiĢman bir sürahi Ģeklindedir ve mikrodalga fırına sığabilmektedir. 

Soğuk kalabilen bir kulpu vardır, otomatik olarak buharı serbest bırakan özel bir kapağı 

vardır ve etiketinde Ģurup servise hazır olduğunda sıcak yazmaktadır
16

. 

Pazarlama Fonksiyonu: Günümüzde iĢletmelerin pazarda tutunup 

yaĢayabilmeleri, doğru ve etkili bir ambalaj malzemesi seçimine ve göze hoĢ görünen, 

çekici ambalajların üzerine ahenkli renk, yazı, grafik yapılmasına bağlıdır
17

.  Ambalajlama 

ürünü pazarlamaya yardım eder. 15 bin farklı parça kadar parçayı içeren bir et galerisinde, 

alıcının dikkatini çekmelidir
18

. 

                                                 
12Brassington-Pettitt, a.g.k., s.288. 
13Louis Boone-David Kurtz, Contemporary Marketing, CBS College Publising, Fourth Edition, 

Printed in USA, 1983, s.256. 
14Solomon-Stuart, a.g.k., s.351. 
15Brassington-Pettitt, a.g.k., s.289. 
16Solomon-Stuart, a.g.k., s.352. 
17Candan Yerli, “Ambalajlama Yönetimi ve Sanayi ĠĢletmelerinde Örnek Uygulamalar”, Konya, 

Selçuk Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 1996, s.21, (YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi) 
18Boone-Kurtz, a.g.k., s.256. 
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Reklâm Fonksiyonu: Ambalaj üzerinde, reklâmsal bir görünüm vardır. Ambalajın 

bu yönünün özelliğini arttırmak için pazarlamacı; 

 Ambalaj konseptini kurmalı, 

 Ambalajlama özel elementlerini bilmeli, 

 Pazarlama stratejisini ve durumunu desteklemede elementleri birbirine 

bağlayabilmelidir
19

. 

Uygunluk Fonksiyonu: Ambalajlamanın bir fonksiyonu da uygunluktur. 

GösteriĢli koruyucu kutular, hardaldan böcek kovucularına kadar sıralanan ürünlerin 

kullanımını kolaylaĢtırır. Mantar kapaklı kutular, yumuĢak alkollü içkiler, biralar ve diğer 

yiyecek ürünleri için artı bir güven sağlar. 1930‟lu yıllarda Coca Cola tarafından ilk defa 

piyasaya sürülen altı adet kapaklı karton kutu, yiyecek alıĢ veriĢi yapanlar tarafından fazla 

çaba göstermeden taĢınabilmiĢtir. Firmaların büyüyen niceliği, yeniden kullanım için 

tasarlanmıĢ paketlerle müĢteri artıĢı sağlar
20

. 

3.Pazarlamada Ambalaj ve Ambalajın ĠletiĢim Boyutu 

Ambalajlama pazarlamanın son 5 saniyesidir. Ambalajlamanın temel amacı açıkça 

belli olsa da yine de kuvvetli bir üretim stratejisi olarak kullanılabilir. Bir Ģeker fabrikası 

olan Just Born Inc. eski moda siyah beyaz ambalajlarını üzüm ve kirazlardan oluĢan çizgi 

animasyonlu renkli ambalajlar ile değiĢtirdiğinde satıĢları bir yılda %25 artmıĢtır. Kısaca 

açıklamak gerekirse; ambalajlama, ürünü, sunulduğu kaba veya paketlemeye dayanan 

bilgiler içerir. Bir markanın ambalajı baĢka bir stratejik boyuta ulaĢır ve farklılaĢma adına 

önemli bir hizmet sunar. Bu ayrıca, tüketicinin marka geliĢimlerine karĢı tutumunu ve 

kullanım seviyesini etkiler. Ambalaj, üreticilere stratejik faydalar sağlar ve satıcılar ile 

tüketicileri etkiler
21

. 

Pazarlamada, en pahalı olan ambalaj gerekli korumayı sağlamayabilir, en basit 

kullanımı olan ambalajın depolanması imkânsız olabilir. Etiket imajını bildirme amaçlı 

tasarlanan ambalajların depolanması imkânsızdır. Etiket imajını bildirme amaçlı tasarlanan 

ambalajlarların ürünün fiyatını arttırabilmesi de mantıklıdır. Genellikle ambalajlama 

stratejilerini belirlerken depolama kullanma talimatları genel birimlerden farklı olarak farklı 

amaçlar taĢıyabilir: 

 Satın alınma sırasında ürünün fark edilmesini sağlamak 

 Ürün bilgilerini vermek 

 Ürünün denenmesini sağlamak 

 Reklâmsal bilgi vermek
22

 

                                                 
19Philip Kotler-Gary Armstrong, Marketing An Introduction,  Simon& Schuster Company, Fourth 

Edition, Usa, 1997, s.115. 
20Boone-Kurtz, a.g.k., s.257. 
21Richard J.Semenik-Gary J. Bamossy, Principles Of Marketing, South-Western College Publising, 

Second Edition, Usa, 1995, s.265. 
22Solomon-Stuart, a.g.k., s.353. 
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Ambalajın, dağıtım kanalı üzerinde çok önemli bir etkisi vardır. Etkili bir ürün 

ambalajlama programı, ürününü korumalıdır. Ambalajlama - ürünlerin içeriğini 

kırılmalardan, bozulmalardan ve deformasyondan korumalıdır. Ürün; son kullanıcıya 

nakledilirken perakendeci ve toptancılara nakliyesinde depolanmasında korunması gerekir. 

Uluslararası kâğıt Ģirketleri, nakliye sırasında ambalaja bağlı olan algılayıcıları kullanırlar. 

Algılayıcılar; ani Ģoklar, titreĢimler ve atmosferik olayları hakkındaki bilgileri kaydeder. 

Onlar; ani sarsıntıları kaydedebilirler, olduğu yerden yere düĢüp düĢmediğini belirler ve 

düĢüĢün mesafesini ölçerler. Algılayıcılardan aldıkları cevaplara göre uluslararası kâğıt 

Ģirketleri bazı ambalaj modellerinde küçük değiĢiklikler yapabilirler
23

. 

Ürün dağıtımında ambalaj tasarımı giderek daha fazla sorumluluk alırken 

pazarlamacılar da marka kimliklerini korumanın önemini kavramıĢlardır. Marka kimliği 

sadece ambalaj üzerinde görülen bir eleman değildir. Onun tutarlı olarak kullanılmasında 

tanınma, istikrar ve güvenin yanı sıra tüketicilere de bir güven duygusu vermektedir
24

. 

Bazı pazarlamacılar ambalajlamayı fiyat, ürün, dağıtım ve tutundurma ile birlikte 

beĢinci „P‟ olarak adlandırır. Fakat birçok pazarlamacı ambalajlamayı ürün stratejisinin bir 

parçası olarak görür. Ambalajlama ürünler için konteynır veya ambalaj kağıdı üretimi ve 

dizayn aktivitelerini içerir. Yenilikçi ambalajlama rakipler üzerinde Ģirkete avantaj 

sağlayabilir. Son yıllarda ürün güvenliği ambalajlama ile ilgili en temel konu olmuĢtur. 

Hepimiz çocukların açmasını engelleyen paketleri açmayı öğrendik. Fakat 1980‟ler 

boyunca kanuna aykırı üretimlerden sonra Ģimdi birçok ilaç üreticisi ve yiyecek üretenler 

ürünlerini dayanıklı paketlere koymuĢlardır. Yeni ürünler için iyi bir ambalajlama 

geliĢtirmek birçok karar almayı gerektirir. Öncelikli olarak ambalajlama kavramını bilmek 

ve bu kavramla ürün için ne yapılıp ne yapılmayacağını anlamak gerekmektedir. Eğer 

ambalajlamanın temel fonksiyonu ürünü korumak ise belli kalitedeki ürün, Ģirket ve diğer 

unsurlar belirgin kalitedeki ürünler hakkında yeni bir dağıtım metodu oluĢturur. Kararlar 

paketlemenin belirgin unsurlarına uygun olarak yapılmalıdır, örneğin ebat, Ģekil, materyal, 

renk, ad marka iĢareti gibi. Bu tür çeĢitli unsurlar ürünün durumunu ve pazar stratejisini 

desteklemek için birlikte çalıĢmak zorundadır. Ambalajlama ürünün reklam, fiyat ve 

dağıtımıyla tutarlı olmak zorundadırlar
25

. 

Ambalajlama, pazarlama karmasında önemli bir rol oynar. Etkili ve nazik 

ambalajlama, satıĢ artıĢlarının etkenleri olarak bilinirler. Deneme hacimli paketler, net bir 

Ģekilde, düĢük risk ürün denemesini cesaretlendirerek yeni ürün sürümüne yardımcı olarak 

tanımlanmıĢtır. Kabul görmüĢ bir ürünün küçük boy paketleri, evde tek baĢına oturan veya 

nadir kullanıcılardan oluĢan bir kısım kitlenin talebine cevap verebilir nitelikte olmalıdır. 

Daha büyük paketler ise, genellikle yoğun kullanıcıları veya parasal gereklerle bilinçli 

harcama yapan aileleri hedefler
26

. 

Eğer ambalajlamanın temel fonksiyonu ürünü korumak ise belli kalitedeki ürün, 

Ģirket ve diğer unsurlar belirgin kalitedeki ürünler hakkında yeni bir dağıtım metodu 

oluĢturur. Kararlar paketlemenin belirgin unsurlarına uygun olarak yapılmalıdır. Bu 

                                                 
23Barry Berman, Marketing Channels, John Wiley& Sons Inc. USA, 1996, s.365. 
24Herbert M. Meyers-Murray J. Lubliner, BaĢarılı Ambalaj, BaĢarılı Pazarlama, (Çeviren: Zehra 

Üsdiken), Beta Yayın, Ġstanbul, 2003, s.42. 
25Philip Kotler-Garry Armstrong, Marketing, Prentice Hall, Seventh Edition, USA, 1999, s.293-295. 
26Brassington-Pettitt, a.g.k., s.289. 
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belirgin unsurlara örnek olarak ebat, Ģekil, materyal, renk, ad marka iĢareti. Bu tür çeĢitli 

unsurlar ürünün durumunu ve pazar stratejisini desteklemek için birlikte çalıĢmak 

zorundadır. Ambalajlama; ürünün reklam, fiyat ve dağıtımıyla tutarlı olmak 

zorundadırlar
27

. 

Ambalajlama pazarlama karmasında önemli bir rol oynar. Etkili ve nazik 

ambalajlama, satıĢ artıĢlarının etkenleri olarak bilinirler. Marketi takdim yönünde, paket 

hacimlerinin oranını seçme, piyasa uyuĢumunun objektiflerini daha da güçlendirebilir. 

Deneme hacimli paketler, net bir Ģekilde, düĢük risk ürün denemesini cesaretlendirerek yeni 

ürün sürümüne yardımcı olarak tanımlanmıĢtır. Kabul görmüĢ bir ürünün küçük boy 

paketleri, evde tek baĢına oturan veya nadir kullanıcılardan oluĢan bir kısım kitlenin 

talebine karĢı sorumluluğu artırır. Daha büyük paketler ise, genellikle yoğun kullanıcıları 

veya para doğrultusunda bilinçli harcama yapan aileleri hedefler
28

. 

Ambalajın Ģekil ve tasarımı üründeki farklılıkları tüketicilere iletir. Tasarım ile 

marka imajı tanımlamada tüketiciye yardımcı olabilecek unsurlar bir araya getirilir. 

Ambalajda kullanılan malzeme türü, ambalajın inceliği kalınlığı gibi unsurlar tüketiciyi 

etkiler
29

. 

Pazarlama literatürü ürün ambalajına bir iletiĢim aracı olarak sınırlı bir ilgi 

ayırmıĢtır. Ambalajın tanımı bile kendi baĢına bir tartıĢma kaynağıdır.  Bu konuda yapılan 

bir çalıĢmada ambalaj, ürünün bir özelliği veya karakteri olarak tanımlanırken, diğer bir 

çalıĢmada ambalaja, ürünün harici bir nitelikte değinilmiĢtir
30

. 

Ambalaj türü, müĢterilerin yerel kültür etkenlerine bağlı olarak ürün satın almaya 

ikna etmede yardımcı olur. MüĢteriler hangi renk, hangi Ģekil ve hangi materyalleri tercih 

eder? Bazı ürünler Amerika‟da sprey veya cam konteynırlar içerisinde tutulur, Avrupa‟da 

ise tüplerde tutulur. Bazı ülkeler tercihlerini farklı sergilerler cam için metal, kâğıt üzerine 

plastik gibi olarak kullanımın aksine geliĢmemiĢ ülkelerde sıkıĢtırılmıĢ ucuz ĢiĢe de 

kullanılır
31

. 

Ambalaj iletiĢiminde önemli bir etken, renktir.  Renk, bir markayı tanımlayabilir. 

Renk, eğlence, zarafet, hareketlilik veya sıcaklık gibi bir ruh hali yaratmayı sağlar. Parlak 

renkler hafiflik, kutlama, rahatlık ve mutluluk duygusu verirken daha koyu yoğun renkler 

daha ciddi bir hava yaratır. Renk, ambalajın içindeki ürünün rengini belirlemeye yarar. 

Renk, ürünleri, ürün çeĢitlerini ve tatlarını ayırmayı sağlar. Metal folyo, koruma amaçlı 

değil de daha çok görsel amaçlı kullanıldığı zaman, nerede ise her zaman yüksek kalite ve 

pahalılık imajını sağlar
32

. 

                                                 
27Kotler-Armstrong, a.g.k., s. 293-295. 
28Brassington-Pettitt, a.g.k., s.289. 
29Yavuz OdabaĢı-Mine Oyman, Pazarlama ĠletiĢimi Yönetimi, Mediacat Kitapları, Ġstanbul, 2002, 

s.246. 
30Kemal Suher ve diğerleri, a.g.m, s.653. 
31Vern Terpstra-Ravi Sarathy, International Marketing, Sixth Edition, Prentice Hall, September, 

1993, s.285. 
32Ceyhun Akgün, “Ürünün Raftaki Kimliği: Ambalaj Tasarımı”, Macline, Basım Yeri Mayıs, 2004, 

s.40-41. 
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Soğuk bir renk olan mavi, geniĢlik, rahatlık ve huzur verir. Mavi ve lacivert 

kozmik bir renk olarak kabul edilir, sonsuzluğu otoriteyi ve verimliliği çağrıĢtırır, o yüzden 

dünyadaki firmaların yarısından fazlası logolarında maviyi kullanmaktadır. Renklerin 

içinde titreĢimi en kuvvetli ve dinamik olan kırmızıdır. Kırmızı renk, aktiflik, giriĢkenlik, 

önderlik ve güçlülük özelliklerine sahiptir. Kırmızı iĢtah açar, bu yüzden dünyadaki gıda 

firmalarının çoğunun logosu kırmızıdır. Sarı renk canlılığı, iyimserliği, coĢkuyu, 

hareketliliği ve hafifliği içerir. Sarı renk hafifliği çağrıĢtırması nedeniyle özellikle sıvı yağ 

ambalajlarında tercih edilmektedir. Turuncu, sarı ile kırmızının karıĢımından oluĢan ve 

özelliklerini taĢıyan bir renktir. GiriĢkenliği, iyimserliği ve coĢkuyu ifade eder. YeĢil 

doğayı çağrıĢtırıyor olup, huzur, iyimserlik, üstünlük, özgüven ifade eder. Gıda sektöründe 

vejetaryenliği temsil eder. Siyah renk sadece matem duygusunu içermemekte; aynı 

zamanda gücü, resmiliği, hırsı, ağırbaĢlılığı da temsil etmektedir. Japonya‟da ise siyah renk 

mutluluk simgesidir
33

. 

Bazı durumlarda Ģirketler markayı güçlendirmek için ambalaj görünüĢünü 

güncelleme stratejilerinden yararlanmıĢlardır. Örnek olarak soğuk hap ürün bölümünde 

tüketicilerin seçebileceği 240‟dan fazla ürün çeĢidi vardır. Contac‟ın imalatçısı Smith Kline 

Beecham, bu pazardaki payı görmüĢtür. Rekabetin Ģiddeti artarken özellikle özel 

markalarda, Smith Kline, ambalajı radikal olarak yeniden dizayn etmeye karar vermiĢtir.  

Daha önce beyaz olan arka plan Ģu an kutunun ortasından baĢlayarak koyulaĢan mavi 

renktedir
34

. 

4. Marka-Ambalaj Ġmajı 

Benzer ürünleri ya da hizmetleri baĢkalarının ürün ya da hizmetlerinden ayırt 

etmek üzere kullanılan ya da belirli bir hizmetin sunulması sırasında kullanılan ayırt edici 

iĢaret marka olarak tanımlanmaktadır. Sözcükler, sayılar, harfler, Ģekiller, ürünün Ģekli veya 

ambalajı ile bunların birlikte sunuluĢları marka olarak değerlendirilmektedir. 

Marka imajı, tüketicilerin ürünle özdeĢleĢtirdikleri anlam ya da tüketicilerin 

üründen anladıklarının toplamı olarak tanımlanabilir. Marka imajı tüketicinin bir markayla 

ilgili çeĢitli kaynaklardan edindiği izlenimlerin sonucunda oluĢur. Bu kaynaklar arasında 

markalı ürünü denemek, üretici firmanın ünü, ürün ambalajı, marka ismi, kullanılan reklam 

formatı ve içeriği ve reklamın sunulduğu medya gibi pek çok faktör yer almaktadır. 

Reklamcılar ve pazar araĢtırmacıları marka imajını firmaların baĢarısının temeli olarak 

görmektedirler. Doğru iletilmiĢ marka imajı hem markanın karĢıladığı ihtiyaçların tüketici 

tarafından daha iyi anlaĢılmasına yarar, hem de markayı rakiplerinden ayırır. Marka 

imajının oluĢturulmasında önemli pay sahibi olan reklam kampanyaları ve de 

pozisyonlandırma stratejileri oluĢturulurken, marka imajını belirleyen ürün özelliklerine, 

kullanıcı ve kullanım Ģekline ait özelliklere, marka ismine, firma ismine ve de ülke 

kökenine önem verilmelidir. Bu değiĢkenlerden hangisinde ürün kuvvetli ise bunlar 

stratejilerde ve kampanyalarda vurgulanmalı, zayıf olan yönler ise kuvvetlendirilmeye ya 

da tüketicinin bu konudaki düĢüncelerinin değiĢtirilmesine çalıĢılmalıdır. Marka imajı, 

                                                 
33Yalçın Kırdar, “Gıda Sektöründe Ambalaj Renginin Seçilmesi Margarin Pazarında Uygulama 

Örneği” IV. Uluslar Arası Ambalaj Kongresi Ve Sergisi, Bildiriler, Cilt:1, 8-11 Aralık, Ġzmir, 

2005s.281-282. 
34Paul Peter-James Bascom, Marketing Management Knowledge And Skills, Fifth Edition, 

Mcgrraw Hill, 1998, s.109. 
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tüketicilerin satın alma olasılığı, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili olduğundan 

rakiplerden farklı, tutarlı ve tüketiciye uygun bir marka imajı oluĢturmak satıĢları da olumlu 

etkileyecektir
35

. 

Coca Cola ve McDonalds vb. belli markaların yüksek marka payına sahip 

oldukları ve bunun da rakip ürünlerinkinden daha yüksek piyasa payı ve fiyatla 

sonuçlandığı düĢünülmektedir. Bunlar genellikle yüksek müĢteri sadakatine, isim 

farkındalığına (name awareness), kalite algısına, güçlü marka iliĢkilerine ve diğer varlıklara 

sahiptirler. Bunların gücünün anahtar sebeplerinden birisi tüketicilerin hafızalarında 

bunlarla ilgili olumlu, güçlü ve eĢsiz ilgi bağlarının olmasıdır
36

. 

Markanın tüketici ile iletiĢimini en kısa Ģekilde sağlayan görsel ifade, markaya ait 

logo ve sembollerin nasıl kullanılacağına iliĢkin kararlar bütünü olarak değerlendirilmekte 

ve tanıtım çabaları, ambalaj, satıĢ görüĢmeleri gibi markanın hedef tüketicilerle karĢı 

karĢıya geldiği tüm ortamlarda etkili olmaktadır. Markanın görsel ifade tarzı kadar, marka 

imajının da belirlenmesi önemlidir. Güçlü bir marka imajının yaratılması için markanın; 

tüketicinin zihninde olumlu nitelikler, yararlar, kiĢilik ve Ģirket değerleri yaratabilmesi 

gerekmektedir. Tüketicinin zihninde yaratılmak istenen marka imajı, sadece malın maddi 

kalitesini göstermekle kalmayıp, onun belli bir sosyal statüye sahip tüketici zümresinin 

ihtiyacını tatmine yönelik olduğunu ifade etmektedir
37

. 

Marka imajı tüketicinin markayla ilgili olarak hafızasında topladığı çağrıĢımlardır. 

Bir markanın imajı, markaya tüketici gözünde algılanmıĢ olan kiĢiliğini verir. Marka imajı, 

geleneksel olarak bir markayla iliĢkili olarak marka ile ilgili bilinen en temel kavramlardan 

biridir.  Marka imajı, tüketici belleğinde çağrıĢımlara bağlı olarak marka hakkında 

yansıtılan algılamalardan oluĢur. Bir baĢka deyiĢle, marka imajı tüketicinin zihninde yer 

alan markanın bütüncül resmi olarak tanımlanabilir. Bu resmin oluĢmasını etkileyen öğeler 

marka tanınırlığı, markaya yönelik tutum ve markanın kalitesine duyulan güvendir
38

. 

Tüketicilerin marka ve marka fonksiyonlarını algılama biçimleri ve Ģekilleri 

iĢletmeler açısından çok önemlidir. ĠĢletmelerin bütün çabası hedef tüketici kitlesinde ve 

kamuoyunda olumlu bir marka imajı oluĢturmaktır. Genel olarak tüketicilerin marka 

fonksiyonlarına iliĢkin algılamaları olumlu ise bu, satın alma davranıĢını pozitif yönde 

etkileyecek ve tüketici tekrar satın alma davranıĢında bulunacaktır. Eğer bu algılama 

olumsuz ise bu defa marka yerini baĢka (mevcut markaya en yakın, tüketiciye uygun ve 

algılamaları pozitif olan) baĢka marka ile değiĢtirecektir
39

. 

                                                 
35Aykut Bedük, “Marka Ġmajı Ve Ġhracata Etkileri”, DıĢ Ticaret Dergisi, 28, 2003, http://export-

club.blogspot.com /2006/10/marka-imaji-ve-ihracata-etkileri.html, 20.10.2008. 
36Rajeev Batra-Pamela Miles Homer, “The Situational Impact of Brand Image Beliefs” Journal Of 

Consumer Psychology, 14(3), 2004, s.318. 
37Yalçın Kırdar, “Marka Stratejilerinin OluĢturulması; Coca-Cola Örneği”, Review of Social, 

Economic & Business Studies, Vol.3/4, Basım Yeri 2007, s.240. 
38Serap Çabuk-Fatma Orel Demirci, “Marka Karakteristikleri ile Marka Ve Üretici Firmaya Duyulan 

Güven Arasındaki ĠliĢkilerin Belirlenmesi: Çukurova Üniversitesi Ölçeğinde Bir AraĢtırma, Ç.Ü. 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt 17, Sayı 1, Basım Yeri 2008, s.106. 
39Mehmet Marangoz, “Tüketicilerin Marka Fonksiyonu Algılamaları Ġle Satın Alma Sonrası 

DavranıĢları Arasındaki ĠliĢki” D.E.Ü.Ġ.Ġ.B.F. Dergisi Cilt:21 Sayı:2, Basım Yeri Yıl:2006, s.111. 
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Marka imajı, en geniĢ anlamıyla markanın tüketici zihnindeki genel algısıdır. 

Anlamsal ifadeden de anlaĢılabileceği gibi marka imajı, müĢterinin markayla 

iliĢkilendirdiği, algılar bütününü ortaya çıkarttığı resimdir. Daha acık bir ifadeyle marka 

imajı; tüketicilerde ürün hakkında oluĢan duygusal ve estetik izlenimlerin toplamıdır. 

Marka imajının yaratılabilmesi için markanın farklı türlerdeki bilgileri kolayca hafızalara 

taĢıması ve yerleĢtirebilmesi gerekir. Marka imajı konusunda son olarak imajın iki önemli 

özelliğine, konuya yaklaĢım ve değerlendirmeleri etkilemesi bakımından değinmek yerinde 

olacaktır. Buna göre ilk olarak imaj, markanın bir imaja sahip olamayacağı, ama 

tüketicilerin zihninde markaya ait bir imaj oluĢacağından dolayı pasiftir ve ikincisi olarak 

imaj, çıkıĢ noktasının marka olmaması, pazarlama çalıĢmaları sayesinde müĢteri zihninde 

oluĢması itibariyle nesneldir
40

. 

Yeni geniĢleme stratejileri ve marka arasındaki iliĢkilerin transferinin analizi, 

geniĢleme stratejisinin baĢarısı veya baĢarısızlığı göz önünde bulundurulduğu zaman 

oldukça önemlidir. Tüketici, marka imajında ve marka konumunda değiĢiklikler yaratarak 

ilgili marka ve bunun uzantı kategorisi için kendi mantık ve duygulanımını zihinsel olarak 

kendi aralarında değiĢtirir
41

. 

Marka imajı ve firma itibarını ayırt etmenin bir yolu, bu ikisinin Ģirketin ürünlerine 

duyulan sadakat ve müĢteri değeri algısı yaratan süreçlere olan farklı etkilerini 

incelemektir
42

. 

Marka imajındaki değiĢiklikler ani değildir, bunlar zaman içinde oluĢurlar. Aksi 

takdirde fazla üretim için hiç bir çekicilik olmazdı. Aslında bir markanın değeri kendi 

gerçek özgünlüğünü veya yaygınlığını karĢılamak için adım adım ayarlanır
43

. 

Günümüzde, ambalajın pazarlama aracı olarak kullanımında çeĢitli etkenlerin 

etkisi olmuĢtur. Bunlar; kendin seç al yöntemi, tüketicilerin demografik özelliklerinde 

meydana gelen değiĢimler, tüketicilerin yaĢam tarzının değiĢmesi, firma ve marka imajı 

gibi etkenlerdir. Günümüzde süpermarketlerin ve hipermarketlerin sayısında meydana 

gelen artıĢlar nedeniyle, tüketiciler herhangi bir ürünü satın alırken satıĢ elemanı ile değil, 

ürünün ambalajı ile karĢı karĢıya gelmektedirler. Dolayısıyla ambalaj satın alma 

davranıĢında çok etkili olmaktadır. Ayrıca, ambalaj, firmanın ya da markasının tüketiciler 

tarafından tanınmasına yardımcı olmaktadır
44

. 

 

 

                                                 
40Bülent Akgül, “Ürün ÇeĢitlendirme Ve Marka Stratejileri”, http://bulentakgul. wordpress.com, 

20.09.2007, s.24-25 
41Eva Martínez ve diğerleri, “Brand Extension Feedback: The Role Of Advertising” Journal of 

Business Research, Available Online 1 August 2008. 
42Anca E.Cretu-J.Brodie Roderick, “The Ġnfluence Of Brand Ġmage And Company Reputation Where 

Manufacturers Market to Small Firms: A Customer Value Perspective”, Industrial Marketing 

Management , V.36, Basım Yeri 2007, s.230. 
43Peter M. Kort ve diğerleri “Brand Ġmage And Brand Dilution Ġn The Fashion Ġndustry” 

Automatica, V.42, Basım Yeri 2006, s.1364. 
44Füsun Gökalp,  “Gıda Ürünleri Satın Alma DavranıĢında Ambalajın Rolü”, Ege Akademik BakıĢ / 

Ege Academic Review, C.7(1), Basım Yeri 2007, s.83. 
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4.Ambalajlamada Bulanık Mantık YaklaĢımı Uygulaması 

Bu uygulamanın amacı, un mamulü ambalajının müĢteri üzerindeki imajını tespit 

etmek ve çözüm geliĢtirmektir. Konya un sanayisi, Türkiye‟yi temsil ettiğinden 

araĢtırmanın bu bölgede yapılması uygun bulunmuĢtur. AraĢtırmanın verileri iki gruptan 

toplanmaktadır: uzman ekip ve un mamulü potansiyel müĢterileri. Uzman ekip, 11 kiĢiden 

meydana gelmektedir. Bu ekibin içerisinde 7 un mamulü sanayisi yetkilisi ve 4 

akademisyen yer almaktadır. Uzman ekipten, un mamulü ambalajının içerebileceği imajları 

bulanık biliĢsel haritalama yöntemi ile çizmesi ve üstünlüklerini belirlemesi istenmiĢtir. 

Daha sonra, her bir imaj etkenine göre markaların sıralamasını tespit etmeye yönelik olarak 

un mamulü müĢterilerinden veri toplanmıĢtır. Veri seti büyüklüğünün belirlenmesinde 

harmonik ortalama yöntemi kullanılmıĢtır. Bu amaçla veriler üç aĢamalı olarak 

toplanmıĢtır. Her bir aĢamada 15 denek ile görüĢülmüĢ ve üçüncü aĢamada doygunluğa 

ulaĢılmıĢtır (HOI.AġAMA= 0.31, HOII.AġAMA= 0.35, HOIII.AġAMA=0.34).  

AraĢtırmanın metodoloji
45,46

 verilerin toplanmasında, araĢtırma konusu ile ilgili 

uzman kiĢi ya da kiĢilerden yararlanılmasını öne sürmektedir. Konunun karmaĢıklığına ve 

etkenlerin boyutuna bağlı olarak uzman kiĢi sayısı, odak çalıĢma grubu üye sayısını 

geçmemektedir. Bu doğrultuda, araĢtırmamızın veri set büyüklüğü araĢtırma kapsamı için 

yeterli görülmüĢtür. 

Zedah
47

 tarafından geliĢtirilen bulanık mantık yaklaĢımı, özellikle belirsizlik 

ortamlarındaki problemlerin çözümü ve karar verme uygulamalarında kullanılmaktadır. 

AraĢtırmanın metodolojisi, göreceli ve kesin olmayan problemlerin çözümünde kullanılan 

bulanık biliĢsel haritalama (BBH) yöntemi ve bulanık analitik hiyerarĢi süreci (bulanık 

AHS) yönteminden yararlanılmıĢtır. Ġmaj değerlendirme çalıĢması göreceli bir konuya hitap 

ettiğinden BBH ve AHS yöntemlerinden yararlanılmıĢtır.  

Bulanık kümeler kuramı yaklaĢımına uygun olarak, bulanık biliĢsel haritaların 

oluĢumunda sayısal ifade yerine dilsel veya görsel ifadeler kullanılır. Bu nedenle harita 

üzerindeki oklar, nedensellik iliĢkisinin gücüne göre zayıf ya da kalın çizilir. Karar verici, 

kalınlıklarına göre her bir okun sayısal değerini belirler. Tablo 1‟de çalıĢmamızda 

kullanılan okların dilsel ifade ve bulanık sayısal değerleri yer almaktadır. 

 

 

 

 

 

                                                 
45 C. Eden “Cognitive mapping”, European Journal of Operation Research, V. 36, Basım Yeri 1998, 

s.1-13. 
46T.L. Saaty, “A Scaling Method for Priorities in Hierarchical Structures”, Journal of Mathematical 

Pschology, V.l5, Basım Yeri 1977, s.234-28l. 
47 L.A. Zadeh, “Fuzzy sets”, Information and Control, Vol.8, Basım Yeri 1965, s.338–353. 
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Tablo 4.1. BBH ve Bulanık AHS Yöntemi Dilsel Ġfade ve Bulanık Değerleri 

ĠĢaret Dilsel ifade 

Bulanık 

değer  

 (ãij) 

Bulanık  

karĢılık değer  

 (ãji) 

 Kesinlikle önemli (7, 9, 9) (1/9, 1/9, 1/7) 

 Yüksek önemli (5, 7, 9) (1/9, 1/7, 1/5) 

 Önemli (3, 5, 7) (1/7, 1/5, 1/3) 

 DüĢük önemli (1, 3, 5) (1/5, 1/3, 1/1) 

yok EĢit  (1, 1, 1) (1/1, 1/1, 1/1) 

(-) DüĢük önemsiz (1/5, 1/3, 1/1) (1, 3, 5) 

(-) Önemsiz (1/7, 1/5, 1/3) (3, 5, 7) 

(-) Yüksek önemsiz (1/9, 1/7, 1/5) (5, 7, 9) 

(-) Kesinlikle önemsiz (1/9, 1/9, 1/7) (7, 9, 9) 

Bu modelleme sürecinde bağlantı endeksi (D) ve hiyerarĢik endeksi (h) 

değerlerinin aĢağıdaki parametreler kullanılarak hesaplanması gerekmektedir
48,49,50

. 

Bağlantı endeksinin formülü 1‟de verilmiĢtir. Burada C, bağlantı sayısını; n ise, 

değiĢken sayısını göstermektedir. 

2n

C
D   … (1) 

HaĢıloğlu ve Çınar
51

 tarafından yeniden formüle edilen hiyerarĢi endeksinin 

(formül 4) hesaplanması için gerekli olan 2‟deki ije  değerleri,  
nxnıjeE ~~

  matrisi 

elemanlarının durulaĢtırılmıĢ halidir. E
~

 matrisi, BBH‟nın değiĢkenleri arasındaki bulanık 

etki değerlerinden meydana gelmektedir. Bulanık değerlerin durulaĢtırma iĢleminde Liou 

ve Wang
52

‟ın durulaĢtırma fonksiyonundan yararlanılır. 

n

e
n

i

n

j

ij

Od


 


1 1

   … (2) 

                                                 
48 Orhan Çoban – Gökhan Seçme, “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. 

Basım Yeri  
49 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 Özesmi, “Conservation strategies for sustainable resource use in the Kızılırmak Delta in 

Turkey”, Minnesota: University of Minnesota, 1999, s.144-185, (YayınlanmamıĢ doktora tezi). 
51 Selçuk Burak HAġILOĞLU – Recai Çınar “Evaluating Direct Marketing Practices on the Internet 

via the Fuzzy Cognitive Mapping Method”, International Journal of Business and Management, 

Basım Yeri 2008, Vol.3, No.12 
52 T.S. Liou – M.J. Wang, “Ranking fuzzy numbers with integral value”, Fuzzy Sets and Systems, 

Vol.50, Basım Yeri 1992, s.247-255. 
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n

e
n

i

Od

n

j

ij

Od

 
 

















1

2

12



  … (3) 

1

12
2

2




n
h Od

 … (4) 

Bulanık AHS‟nin uygulaması ise aĢamalardan meydana gelmektedir. Bu sürecin 

ilk aĢaması karar problemi hiyerarĢik yapısının oluĢturulmasıdır. HiyerarĢik yapı, genel 

olarak; amaç, ölçütler (alt ölçütler) ve karar alternatifleri olmak üzere üç düzeydedir. Ġkinci 

aĢamada ölçütleri meydana getiren faktörlerin kendileri arasında ikili karĢılaĢtırma 

matrisleri oluĢturulur. KarĢılaĢtırmalarda kullanılan dilsel ifadelerin bulanık ve karĢılık 

değerleri Tablo 4‟te verilmiĢtir. Bu tabloya göre  
nxnija~A

~
  Ģeklinde n faktörlü ikili 

karĢılaĢtırma matrisleri oluĢturulur.
 
 

Bulanık AHS‟nin üçüncü aĢamasında ölçütlerin bulanık ağırlıkları bulunur. Bu 

aĢamanın hesaplanmasında çeĢitli yöntemler geliĢtirilmiĢ olup
53,54

, çalıĢmamızda bulanık 

geometrik ortalama yönteminden yararlanılmıĢtır. Nihayetinde, her bir bulanık geometrik 

ortalama vektörü elemanının 
1~G ile çarpımından, 7‟deki  TnwwwwW ~,...,~,~,~~

321  

bulanık ağırlık vektörü elde edilir. 

 

 iii
n

n

j

ij
n

n

j

ij
n

n

j

iji gugmglumlg ,,,,)~(
111















 



 i=1,2,3,…,n …(5) 
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n

i

i

1
,

1
,

1~~

1

11  …(6) 

  









Gl

gu

Gm

gm

Gu

gl
w iii

i ,,~  i=1,2,3,…,n …(7) 

 

AHS‟de bir ağırlık vektörünün tutarlı olabilmesi için tutarlılık oranı (CR) değeri 

0.10‟dan küçük olmalıdır. CR değerine ulaĢmak için öncelikle Ã matrisinin durulaĢtırılmıĢ 

en büyük özdeğerini ( ) bulmak gerekmektedir (formül 8). Formül 9‟daki RI değerinin 

rasatlık endeki tablosundan bulunur
55

. Elde edilen CR değeri 0,10‟dan büyük olması 

                                                 
53 D.Y. Chang, “Applications of te extent analysis method on fuzzy AHP”, European Journal of 

Operational Research, V.95(2), Basım Yeri 1996, s.649-655. 
54 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, Basım Yeri 2001, s.19-28. 
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durumda Ã matrisi elemanları değerinde tutarsızlık olduğu kabul edilerek, ikili 

karĢılaĢtırma iĢlemi yinelenir. 

 

 uml

WA

n
 ,,

~ w~

~~







 …(8) 

RI1)-(n

nλ
CR




  …(9) 

 

AraĢtırma modelimizin son aĢamasında alternatiflerin üstünlük sıralaması 

bulunmuĢtur. Sıralamanın hesaplanmasında Liou ve Wang‟ın durulaĢtırma fonksiyonu ile 

TOPSIS metodunun pozitif ve negatif ideal çözüm fonksiyonları (12 ve 13‟deki ifadeler) 

kullanılarak 14‟deki ideal çözüm elde edilmiĢtir.  

  )~,...,~,~(,...,2,1),,...,2,1~max(
**

2

*

1 nij
i

rrrnjmirENB   …(10) 

  )~,...,~,~(,...,2,1),,...,2,1~min( 21

 nij
i

rrrnjmirENK  …(11) 

 
2/1

1

2** )~~(~








 



n

j

jiji rrs , i=1,2,…,m …(12) 

 
2/1

1

2)~~(~








 




n

j

jiji rrs , i=1,2,…,m …(13) 

 
*

ii

i
i

ss

s
C








, i=1,2,…,m …(14) 

 

4.1. Bulgular 

AraĢtırmanın ilk bulguları BBH yöntemi ile elde edilmiĢtir. Katılımcılardan, un 

mamulü ambalajının müĢteri üzerinde bırakabileceği imaj faktörlerini biliĢsel haritalama 

metodolojisine uygun olarak belirtmeleri istenmiĢtir. Çizilen her önceki biliĢsel harita 

incelenerek doygunluğa ulaĢıp ulaĢmadığına, bir baĢka ifade ile bir sonraki haritaya ihtiyaç 

olup olmadığına karar verilmiĢtir. Bu çerçevede 11 katılımcıdan bireysel biliĢsel harita 

toplanması yeterli bulunarak karar biliĢsel haritası oluĢturulmuĢtur. Tablo 2‟de bireysel 

biliĢsel harita ile karar biliĢsel haritanın değiĢken (n) ve bağlantı (C) sayıları ile bağlantı 

endeksi (D) değeri bulunmaktadır. Tablodan da görüleceği üzere bireysel biliĢsel haritaların 

yoğunluk değeri olan yoğunluk endeksi (D) ortalaması 0.11 ve karar biliĢsel haritası 

yoğunluk endeksi 0.14 olarak bulunmuĢtur. 
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Tablo 4.1.1. Yoğunluk Verileri 

Haritalar 
DeğiĢken 

n 

Bağlantı 

C 

Yoğunluk 

D 

B
ir

ey
se

l 
B

il
iĢ

se
l 

H
ar

it
al

ar
 

Harita Sayısı 11 11  

Toplam  109 117  

Ortalama 9.90 10.63 0.11 

Std. Hata 0.54 0.63  

Std. Sapma 1.81 2.11  

Karar BiliĢsel Harita 9 12 0.14 

 

OluĢturulan karar biliĢsel haritası ġekil 1‟de verilmiĢtir. Haritadan görüleceği 

üzere 8 değiĢken (kaliteli, geleneksel, yeni, modern, ucuz, güvenilir, dayanıklı ve lezzetli) 

ve 12 bağlantı belirlenmiĢtir. Haritadan görüleceği üzere, e1-kaliteli faktörü en büyük etki 

alıcı özelliğine sahipken, e2-geleneksel, e4-modern, e5-ucuz ve e8-lezzetli faktörleri etki 

verici özelliğine sahiptir. BiliĢsel haritanın hiyerarĢik değerini incelemek üzere yapılan 

hesaplamalar sonucunda h=0.38 olarak bulunmuĢtur.  

ġekil 4.1.1. Karar BiliĢsel Harita 

 

ġekil 2‟de ise karar biliĢsel haritadan yararlanılarak oluĢturulan bulanık BHS 

hiyerarĢik yapısı yer almaktadır. HiyerarĢik yapıdan görüleceği üzere ölçütler, BBH 

yönteminden elde edilmiĢtir. Karar biliĢsel haritadaki e3-yeni ve e4-modern faktörlerinin 

yakınlığından dolayı hiyerarĢik yapıda tek ölçüt olarak kabul edilmiĢtir. Benzer olarak e6-

güvenilir, e7- dayanıklı ve e8-lezzetli faktörleri e1-kaliteli ölçütünün alt ölçütünde yer 

almıĢtır. Alternatifler ise Konya Ticaret Borsası‟na kayıtlı birinci derece un imalatçıları 

e1 - Kaliteli 

e2 - Geleneksel  

e3 - Yeni 

e4 - Modern  

e5 - Ucuz 

e6 - Güvenilir 

e7 - Dayanıklı  

e8 - Lezzetli 

 

h= 0.38 

e2 e3 

e4 

e5 e6 

Un  
ambalajı 

imajı (-) 
e1 

e8 

e7 

(-) 
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arasından seçilmiĢtir
56

. Bunlar, oda sicil numarası sıralamasına göre; Ova, Hekimoğlu, Onel 

ve Selva unlarıdır. 

ġekil 4.1.2. Bulanık AHS HiyerarĢik Yapısı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 3 faktörlerin bulanık AHS yöntemine göre ağırlıklarını göstermektedir. 

Karar biliĢsel haritadaki bulgulara benzer olarak, ana ölçütler arasında „kaliteli‟ imajı en 

yüksek ağırlığa sahipken „modern‟ imajı en düĢük ağırlıktadır. Ayrıca „kaliteli‟ ölçütünün 

alt ölçütleri arasında „güvenilir‟ imajı birinci düzeyde ağırlığa, „lezzetli‟ imajı ikinci 

düzeyde ağırlığa ve „dayanıklı‟ imajı üçüncü düzeyde ağırlığa sahiptir. Global değerlerden 

görüleceği üzere imaj faktörlerin ağırlıkları birbirlerine çok yakındır. Bu verilere göre 

„güvenilir‟ en önemli imaj iken, „modern‟ en düĢük özellikteki imaj düzeydedir. 

Tablo 4.1.2. Ölçütlerin Bulanık Ağırlıkları 

Ölçütler Yerel 

Değerler 

Global 

Değerler 

Sırala-

ma 

 = 

4.02 

 

CR= 

0.01 

Tutarlı 

Kaliteli  (0.24, 0.57, 1.22) 

 = 4.02 

CR=0.01 

Tutarlı 

Güvenilir (0.28, 0.41, 0.60) (0.06, 0.23, 0.73) 1 

Dayanıklı (0.17, 0.26, 0.38) (0.04, 0.14, 0.46) 5 

Lezzetli (0.28, 0.33, 0.38) (0.06, 0.18, 0.46) 3 

Geleneksel (0.09, 0.19, 0.45) (0.09, 0.19, 0.45) 2 

Modern (0.03, 0.07, 0.20) (0.03, 0.07, 0.20) 6 

Ucuz (0.08, 0.18, 0.38) (0.08, 0.18, 0.38) 4 

 

                                                 
56http://www.ktb.org.tr 29.09.2008. 

 

Kaliteli Gelenekse

l 

Modern Ucuz 

A B C D 

Un mamulü ambalajlarının imaj değerlendirmesi AMAÇ 

ÖLÇÜT- 

LER 

ALTERNATĠF

LER 

Güvenil

ir 

Dayanıkl

ı 
Lezzetli 
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Global bulanık değerlerin belirlenmesinden sonra, her bir ölçütün alternatiflere 

göre ikili karĢılaĢtırma bulanık ağırlıkları hesaplanmıĢtır. Bu hesaplamaya göre „güvenilir‟ 

imajında B markası ambalajı, „dayanıklı‟ imajında B markası ambalajı, „lezzetli‟ imajında 

B ve C markası ambalajı, „geleneksel‟ imajında D markası ambalajı ve „ucuz‟ imajında C 

markası ambalajı en üstün düzeydedir. Tablo 4‟te hiyerarĢik yapıdaki alternatiflerin (un 

markası ambalajlarının) imaj faktörlerinin bir bütün olarak ele alındığı üstünlük sıralaması 

belirlenmiĢtir. Tablodaki her bir C sütunu, alternatiflerin ağırlığını ve üstünlük sırasını 

göstermektedir. α[0,1] durumunun her değeri için D markası ambalajının imajı en üstün C 

markası ambalajının imajı ise en düĢük düzeydedir.  

Tablo 4.1.3. Alternatiflerin NormalleĢtirilmiĢ Dağılımı 

Un 

Ambalajları 

CI 

(α=0.1) 
CII 

(α=0.3) 
CIII 

(α=0.5) 
CIV 

(α=0.7) 
CV 

(α=0.9) 

A 0,30 2 0,29 3 0,28 3 0,28 3 0,28 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 0,35 1 0,35 1 0,35 1 0,35 1 0,35 1 

 

Sonuç 

Ambalajlama, sadece pratik bir amaca hizmet etmeyen fakat aynı zamanda üretim 

bilgisi ve marka özelliğini bildirmenin de bir aracı olarak rol oynayan, üretimin önemli bir 

parçasıdır. Ambalajlama, müĢterinin asıl ürünle sıkça kontak kurduğu ilk noktadır ve bu 

yüzden hem üretimin hem de müĢterinin ihtiyaçları doğrultusunda müĢteriyi cezbetmeyi ve 

kendine çekmeyi esas almaktadır. 

Ambalajlama, üretimin satıĢ doğrultusunda ne sunulduğuna ve ne içerdiğine bağlı 

olarak cam, kâğıt, metal veya plastik gibi çeĢitli materyalleri kapsayabilen herhangi bir 

koruyucu ile ilgili tüm konuları kapsamaktadır.  

Ambalajın tarihsel sürecine bakıldığında insanlığın var oluĢu ile birlikte birçok 

ürünle ilgili olarak önemli geliĢmeler kaydedildiği görülmekte; ambalajlamanın buna 

paralel olarak sürekli teknolojik geliĢmelerle birlikte günümüz pazar ve sektörlerine 

destekleyici rolü görülmektedir. 

Günümüzde Dünya‟da ve Türkiye‟de ambalaj ve ambalajlama sektör olarak çok 

geliĢmiĢtir. Ürünün önemli fonksiyonlarından birisi olan ambalajlama, hem üreticiye hem 

de tüketiciye birçok kolaylık ve fayda sağlamaktadır. Ambalajlamanın koruma ve 

çevreleme, pratiklik, teĢvik, kullanma ve depolama, reklâm, pazarlama, uygunluk 

fonksiyonları sayesinde iĢletmeler ve tüketiciler arasında pazarlama iletiĢimi 

sağlanmaktadır. 

Bu çalıĢmada, bir un mamulü ambalajında kaliteli imajı en öncelikli faktördür. 

Diğer imajlar sırasıyla, geleneksel, ucuz ve moderndir. Bir baĢka ifade ile tüketici olarak 

tespit edilmiĢtir. Un mamulü ambalajında öncelikli olarak ürünün kaliteli olduğunu 

gösteren ifadeler aramaktadır. Kaliteli ana ölçütünün en önemli alt etkeni güvenilirliktir. Bu 
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nedenle üreticiler ambalajlarında müĢterilerinin mamullerini güvenle tüketebileceklerinin 

imajını kazandırmalıdırlar. Ġkinci önemli imaj faktörü gelenekselliktir. Denekleri meydana 

getiren tüketicilerle yapılan görüĢmede, tüketiciler, bildikleri bir mamulü satın almayı 

tercih ettiklerini öne sürmüĢlerdir. Bunun nedeni olarak da bilinmeyen bir un ile yapılacak 

hamur iĢlerinde beklenmedik bir sonuçla karĢılaĢma riskleri olduğunu ifade etmiĢlerdir. 

Üçüncüsü, her türlü gıda mamulünde aranan lezzetlilik imajıdır. Ucuz, dayanıklı ve modern 

imajları ise son sıralarda yerini almıĢtır. Bu nedenle üreticiler ambalajlarında mamullerinin 

kaliteli, geleneksel ve lezzetli olduğu imajını ortaya çıkartacak yazılı ve görsel tekniklere 

öncelik vermelidirler.  

Ayrıca bu çalıĢmada, Konya un imalatçılarından örnek seçilerek belirlenen imaj 

faktörlerine göre değerlendirilmiĢtir. Bu uygulamaya göre dört iĢletmeden üçünün 

ağırlıkları birbirine çok yok düzeydedir. D markasının ambalajının müĢteri üzerindeki imajı 

ilk sıradadır. Yapılan incelemede bu iĢletmenin baĢarısının, ambalajlarında tek bir imaj 

faktörüne ağırlık vermek yerine, her bir imaj faktörüne yer vermelerinden kaynaklandığı 

tespit edilmiĢtir. 

Bu çalıĢmadan elde edilen bir diğer sonuç ise araĢtırmanın metodolojisi ile 

ilgilidir. Bu çalıĢma ile, pazarlama biliminde önemli bir yeri olan imaj değerlendirme 

konusunun, özellikle göreceli ve belirsizlik ortamlarındaki problemlerin çözümü ve karar 

verme uygulamalarında kullanılan bulanık mantık yaklaĢımlarında uygulanabilirliği 

görülmüĢtür. 
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