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Oz

Markanin stratejik olarak ne konumda oldugunu gosteren marka mimarisiyle ilgili yazinda yapilmis galismalar
perakendeci markalar, tiketici tirtint markalari, hizmet markalari, endistriyel triin markalari, Glke ve sehir markalart
Uzerine yogunlagsmistir. Ayrica yazinda spor markalart, sanat markalari, politika markalari, egitim markalari, ila¢
markast ve uluslararasi alanda faaliyet gOsteren markalara iliskin de marka mimarisi calismalari bulunmaktadir. Bu
calismanin amaci, Netflix ana markast ve Netflix’te yayinlanan diziler yani alt markalart arasinda marka mimarisi
6zellikleri acisindan farkliliklari ortaya koymaktir. Calismada Istanbul ilinde Netflix ve yayinlarint izleyen 300 kisiye
anket uygulanmustir. Arastirma sonucunda Netflix ve alt markalari arasinda marka mimarisi 6zellikleri agisindan ve
ayrica cinsiyet arasinda farkliliklarin nasil bir sekilde oldugu tespit edilmistir.

Apnabtar Kelimeler: Marka Mimarisi, Netflix, Cezbedicilik. Merkezilik, Kendini Ifade
Brand Architecture in Media Sector: The Case of Netflix

Abstract

In this study, it was identified the strategic position of brand pertaining brand architecture focused on studies about
retailer brands, consumer product brands, service brands, industrial product brands, country and city brands.
Furthermore, there are studies in sport brands, art brands, policy brands, educational brands, drug brands and brands
actuate in international area context in brand architecture. The purpose of this study is to designate differences
between Netflix as major brand and series as sub-brands published in Netflix, in terms of brand architecture
characteristics. In related study, in Istanbul 300 people who follow Netflix and it’s publications completed the
questionnaires. As a result of research, it is adjusted that in terms of brand architecture features how there is a
difference between Netflix and its series, differences between gender groups and between professional groups as
well.
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Girig
Isletmeler kendi tiriinlerinin kaynagini tanimlamak ve rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak amaciyla
isim, sembol vb. pek ¢ok G6geyi bir araya getirerek markayr olusturmaktadir. Marka ve {riin arasindaki
iliskileri dtizenleyen sistem marka mimarisi olarak adlandirilmaktadir (Kapfarer, 2004, s. 310). Marka

mimarisi kavramiyla yazinda es deger olarak kullanilan ifadeler marka hiyerarsisi, marka portfyii ve marka
stratejileri seklindedir.

Marka mimarisi kavrami pazarlamacilar i¢in oldukca Onemli olmaktadir. Marka mimarisi
pazarlamacilara marka adlarini, logolarini, sembolleri ve markayla iliskili diger 6geleri mevcut ve yeni
driinlere ne sekilde uygulanacagiyla iliskili yol gostermektedir (Keller, 2014, s. 703). Marka mimarisiyle
markalar pazar firsatlarini, bolumlerini, sundugu driinlerin Gzelliklerini psikolojik olarak birbiriyle
baglamayi hedeflemektedir (Uglla ve Philipsonn, 2009, s. 19). Marka mimarisiyle markalar, marka sistemi
icerisinde hiyerarsik olarak yerlestirilmektedir. Bu sekilde sinerji yaratilarak ortak kullanimdan
yararlanilmakta, marka kimligi hasar1 azaltlmakta, marka ile ilgili misterilere daha net teklifler verilmekte
ve degisim kolaylasmaktadir. Marka mimarisinde hiyerarsik olarak yerlestirilmis olan her markanin kendine
Ozgi bir roli olmakta ve diger seviyedeki markalarla bu roller iligkili olmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler,
2000, s. 282).

Marka mimarisiyle ilgili calisma eksikligi bulunan en 6nemli alanlardan birisi medya markalari
olmaktadir. Diinyada ve Tirkiye’de hicbir alanda medya markalarina yonelik olarak yapilmis marka
mimarisi calismast bulunmamaktadir. Ozellikle internetin gelismesiyle ortaya ¢tkan medya markalart olan
dijital yayin platformlarina yénelik bir marka mimarisi ¢calismast yapmanin diger alanlarda da yapilan medya
markalarina yonelik ¢alismalara referans olusturacagi dngorilmektedir. Arastirmanin konusunu dijital yayin
platformu alanindaki medya markalarinin marka mimarisini nasil sekillendirdigini ve titketiciler tarafindan
marka mimarisi stratejisinin nasil algtlandigim belirlemek olusturmaktadir. Bu ¢alisma medya sektériinde
marka mimarisinin nasil sekillendirilmesi gerektigini ortaya koyarak yazindaki 6nemli bir eksikligi
gidermektedir.

Literatiir Taramasi
Marka Mimarisi Kavrami1

Marka mimarisi, marka rollerini ve markalarin arasindaki iliskilerin dogasint belitleyen marka
portféyliniin organize bir yapist olarak tanimlanmaktadir. Marka mimarisi, isletmelere markalarinin stratejik
olarak hangi konumda oldugunu géstermesi konusunda yardimct olmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler,
2000, s. 280). Yazinda marka mimarisi ile ilgili bircok 6nemli siniflandirma bulunmaktadir. Bu
siniflandirmalardan birincisi Kapfarer tarafindan gergeklestirilen altili bir siniflandirmadir (Kapferer, 2004,
5.316-320):

1. Uriin- Marka Stratejisi: Yapilan konumlandirmaya uygun olarak bir iiriine veya triin hattina bir
marka ismi vermektir. Ornegin Protect& Gamble’in birbirinden farkli ¢6ziimler iireten deterjanlarina farklt
markalar vermesi gibi tirin marka stratejisi ¢ercevesinde triin markalari bulunmaktadir. Deterjan sektorii
g6z ontne alindiginda P&G’nin Ariel, Vizir, Dash, Camay vb. birbirinden farkli ihtiyaclari karsilayan
markalari bulunmaktadir. Ornegin, Ariel uygun fiyatlariyla 6n plana ¢ikmaktayken, Camay hos sabun
kokusuyla 6n plana ¢tkmaktadur.

2. Hat- Marka Stratejisi: Belli bir hatta bulunan, birbirini tamamlayan veya iliskili olan driinlere aynt
marka ismini vermektir. Calgon markasinin sundugu ¢amasir makinesi kire¢ Onleyicileri, deterjanlari,
bulastk makinesi temizleme tozlari hat marka stratejisine 6nemli bir 6rnek olmaktadir. Hat-marka
stratejisinin avantaji belli bir yéne odaklanarak faaliyetlerde verimlilik yakalanmasidir. Hat marka
stratejisinin dezavantajt ise, belirlenen standartlarin disinda (farkl hatlarda) Griin sunamamasidir.

3. Menzil (Alan) Marka Stratejisi: Tek bir marka ve tek bir slogan kullanarak ayni alana yonelik
faaliyette bulunmaktir. Bu marka tiirii kozmetik, gida, aksesuar ve sanayi triinlerinde yaygin olarak
kullanilmaktadir. C)megin, Clarins markast sundugu nemlendirici triinlerle menzil marka stratejisi
uygulayan bir marka olmaktadir. Bu stratejinin dezavantajt farkli tiriin kategorilerine girmekte zorlanmaktir.

4. Semsiye Marka Stratejisi: Farkli iirtinler icin ortak bir marka adi kullanmaktir. Ornegin, Canon
markasi adi altinda fotograf makineleri, yazicilar, faks makineleri vb. farkli drtnler bulunmaktadir. Bu
marka stratejisi daha ¢ok yeni pazarlara girerken uygulanmaktadir.
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5. Kaynak Marka Stratejisi: Bir kaynak marka adi ve buna bagl olarak farklt tirtin marka adlar
kullanmaktir. ki katmanlt bir marka yapist olmaktadir. Kaynak markaya bagl her tiriin markasinin farklt
sekilde kendini ifade edisi bulunmaktadir. Kaynak marka stratejisinde, kaynak marka, triin markasindan
daha 6nemli olmaktadir.

6. Onayli Marka Stratejisi: Uriin, hat, menzil vb. biitiin markalara onay verme yetkisine sahip olan
tek bir marka olmaktadir. Bu stratejiye gére onay markalari ikincil pozisyonda bulunmakta ve diger marka
tiirlerinin yaninda 6n plana ¢tkmamaktadir. Ornegin, GM Buick, Cadillac ve Chevrolet gibi otomobil
markalarinin onay markast durumundadir.

Uriin Markalart Semsiye Markalar Hat Marklari
Marka ya da kurum
Urtin Ya da Kurum
T T — v v v
Marka | [Marka | Marka || Urtn || Urtn Urdn | | 500 Orin ——
A B C
(Gizli Kurumsal)
Mitsubishi,
P& G Samsung Nivea/Sony
Uretici Markalari Onaylanmis Markalar Kaynak Markalar
Kurumsal ad Marka A MarkaB Marka ya da Kurum
Kurum Kurum
v v v
Marka A Alt Marka || Alt Marka Alt Markad|
A B c
Ferrero 3M I’Oréal Paris

. Sekil 1. Kapferer Marka Mimarisi (Kapferer (2004, s. 316)
Ikinci siniflandirma Aaker ve Joachimsthaler (2000, s. 287-295) tarafindan gerceklestirilen marka
iliskileri spectrumu olarak bilinen dortlii bir siniflandirmadir:

Markalarin Evi: Her triin kategorisi veya kanalt icin ayri bir marka olusturulmustur. Bu ayn
markalarin her biri kendilerinden sorumlu olmakta ve bagimsiz hareket etmektedir. Bir markanin basarist
veya bagarisizligt diger hicbir markasini etkilememektedir. Markalarin evi stratejisinin en 6nemli rnegi
P&G olmaktadir. P&G sirketinin birbitinden tamamen bagimsiz 80 tane markast bulunmaktadir. Ornegin
sa¢ bakim markasi olarak Pantene, Head & Shoulders, Rejoice gibi farklt marklart bulunmaktadir.

Onaylanmigs Markalar: Burada tiriin markalari 6n planda olmakla birlikte, onlari onaylayan temel bir
marka bulunmaktadir. Ana marka tarafindan verilen onay alt markanin givenilirligi arttirmaktadir.
Ornegin, diinyaca tinlii Country Yard Otellerinin onaylayict markast Marriot olmaktadir. CountryYard
Marriot Otellerinin ismini kullanarak tiiketicilerine kaliteli ve giivenli bir marka oldugunu gdstermektedir.

Alt markalar: Burada, ana marka ile Gritin markas:t arasindaki iliski cok daha gliclii olmaktadir. Ana
marka daha 6nemli olmasina karsin, alt marka imaji gliclendirici bir nitelige sahip olmaktadir. Ana marka
pilotken, alt marka yardimct pilot niteliginde olmaktadir. Ornegin, Gillete Mach3 markast buna érnek
olusturmaktadir. Her iki markanin da birbirine Gstiinliigii bulunmamaktadir. Mach 3 markas: tirlin olarak
basarih bir tiras makinesidir. Gillete gibi tiras makineleriyle @nli bir markanin ismiyle &zelligini
gliclendirmektedir (Aaker ve Joachimsthailer, 2000, s. 14).

Markal1 Ev: Burada ana marka baskin bir rol distlenirken, alt markalar sadece tanumlayict nitelikte yer
almaktadir. Bu stratejide sirket markasina odaklanidmaktadir. Semsiye sekilde triinleri icine alan bir
stratejidir. Ornegin, Virgin markast bu duruma 6rnek olusturmaktadir. Virgin Hava Yollar, Virgin Express,
Virgin Rail, Virgin Radio vb. Virgin markasina aittir. Markali ev stratejisine gére bir markanin yarattigt
marka degeri diger markalar1 da etkilemektedir (Aaker ve Joachimsthailer, 2000, s. 295).
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Keller markalarin mimarisini bir hiyerarsi icerisinde aciklamaya calismaktadir. Bu hiyerarsi icerisinde
seviyeler asagidaki gibidir (Keller, 2008, s. 370).

Kurumsal Marka Seviyesi: Hicbir alt marka bulunmayip, sirketin isminin 6n planda oldugu
seviyedir. Ornegin, General Motors ve Hawlet- Packard isletmeleri marka adi olarak sirket isimlerini
kullanmaktadir.

Aile Marka Seviyesi: Kurum markasina bagl olan farkli kategorilere ait alt markalarin bulundugu
seviyedir. Ornegin Pepsi Co markasinin, Fritol-ay ve Quaker Foods vb. alt markalari bulunmaktadir.

Bireysel Marka Seviyesi: Bu seviyede bir trln kategorisine yonelik markalar bulunmaktadir.
Ornegin Frito-lay cips markasinin Doritos, Ruffles, Lays vb. farli markalart bulunmaktadir.

Degistirici Seviyesi: Bu seviyede bir markanin Gzelliklerine uygun olarak yeni markalar
gelistirilmektedir. Ornegin, Doritos’un peynitli, biberli farkli lezzetlerde iiriin sunmasidir.

Uriin Tanimlama Seviyesi: Tiiketiciye tiriiniin fonksiyonlariyla ilgili verilecek bilgilerin yer aldigi
seviyedir. Ornegin bir kiitiiphane markast topluma hizmet roliinii vurgulamaktadir.

Muzellec ve Lamkin marka mimarisi stratejilerini ¢ sekilde siuflandirmistir. Bu siflandirmalar
asagidaki sekilde yer almaktadir (Muzellec ve Lambkin, 2009, s. 47-50).

Kurumsal Ticari Isim: Kurumsal ticari isim, kurumsal markanin aktif olarak tanitilmadigi, ancak
bagimsiz markalarin bir koleksiyonunu barindiran basit bir semsiye isimdir. En 6nemli 6rnekleri, P&G,
Teyco ve Unilever markalart olmaktadir. Kurumsal isimler yoluyla isletmeler diriistliik, liderlik, sahip olma,
kazanma ve glivene yonelik tutku vb. degerleri tiiketicilere gbsterirken, bu degerlerin tamitimuni ticari
markalartyla yapmamaktadir. Tiketiciler markalarin kurumsal isimlerinin farkinda olmalarina ragmen,
kurumsal isme sahip markalart herhangi bir iirtinle bagdastiramamaktadur.

Hiikiimet ) Tedarikgi

ve diger Kurumsal Ticaret .

kurumlar Ad Dagitici
Hissedarl

Medya Calisanlar Velsﬁs:a:szlar

Genel topluluklar

fopiinn Rakipler

Tiiketciler <l l> Tiiketiciler
Marka E Marka A
Tiiketciler Tiiketiciler
Marka D Marka B

Tiiketiciler
Marka C

Sekil 2. Kurumsal Ticari Isim (Muzellec ve Lambkin (2009, s. 47)

Isletme Markast: Isletme markass, tiiketicilerden cok isletmeyi paydaslarina tanitmak icin kullanilan
isletmenin kurumsal ismi olmaktadir. Tiuketicilerin isletme markasint fark edebilmeleri icin trin
ambalajlarinin zerindeki kii¢tk yazilari dikkatli okumalar gerekmektedir. En 6énemli 6rnekleri 3M, Heinz
ve Diageo markalari olmaktadir. Kurumsal markalama her zaman igin tek bir monolitik yap: olmamakta,
aynt zamanda bircok paydas grubunun her biri icin ayri ayri yapilandirilabilen ¢ok boyutlu bir yapi
olabilmektedir. Ornegin, Smirnoff markas: tiiketicilere yonelik bir marka olmaktayken, bu markanin ana
markast olan Diageo markast ise paydaslara yonelik bir marka olmaktadir. Isletme Smirnoff markastyla
tiiketiciler icin havali, arsiz bir marka imaji ¢izmek isterken, Diageo markasi ile ise paydaslara yonelik
olarak finansal olarak gliclii bir marka imaji ¢izmektedir.
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Hl'jl;{jumet Tedarikgi
ve diger .
kurumlar isletme Markasi ﬂ?glt:;a/;lr
issedarlar
Medya Ve finansal
Genel topluluklar
toplum Calisanlar Rakipler
Tiiketiciler <I [> Tiiketicil
o' iy
Tiiketiciler Tiiketiciler
Marka D Marka B
Tiiketiciler
Marka C

Sekil 3. [sletme Markas: (Muzellec ve Lambkin (2009, s. 47)

Holistik Kurumsal Marka: Holistik kurumsal marka, sirketin ve triinlerin ayni ismi paylastig
biitiinsel marka olmaktadir. Bu stratejiyi uygulayan en 6nemli markalar arasinda Accenture, HSBC, Lego,
Volvo, Virgin, Air France vb. markalar yer almaktadir. Burada olusturulan marka hem tiiketicilere yonelik
olmakta hem de paydaslara yonelik olmaktadir. Tiiketiciler burada triin markast ve sirket markast arasinda
herhangi bir ayrim yapamamaktadir. Bu stratejiyle isletmeler marka imajlariyla yitksek diizeyde bir tutarhlik
elde etmek istemektedir.

Hljkumet ve Hissedarlar ve Finansal Topluluklar
diger )

kuruluslar Rakipler

Medya

Genel toplum Holistik Kurumsal isim

Calsanlar

Tiiketiciler

Sekil 4. Holistik Kurum Marka (Muzellec ve Lambkin (2009, s. 47)

Kapferer kendi marka mimarisi modeline yonelik olarak marka mimarisinin belirleyicilerinin asagidaki
unsurlar oldugunu sdylemektedir (Kapferer, 2004, s. 330-334):

Kurumsal Strateji: Sirketlerin kendi sahip olduklart konumlandirma, rekabet vb. stratejiler marka
stratejilerinin farklilasmasina neden olmaktadir.

Is Modeli: Ayni pazarda bulunmasina ragmen is modellerinde, yani is yapis bigimlerindeki farklilik,
isletmelerin marka stratejilerinin de farkli olmasina neden olmaktadir.

Kiltir: Bir isletmenin igerisinde bulundugu kiltir o isletmenin marka stratejisini etkileyebilmektedir.
Ornegin, P&G Amerika’da iiriin marka stratejisiyle yer alirken, Avrupa’da semsiye marka stratejisi
kullanabilmektedir.

Inovasyon Hiz1: Teknolojinin siirekli gelismesi marka stratejilerinin degismesine neden olmaktadir.

Katma Degerli Kol: Semsiye marka stratejisi yarattigt katma deger ile gilivence ve itibari
artiracagindan en uygun marka strateji olarak kullanabilmektedir.

Kaynaklar: Isletmenin sahip oldugu finansal kaynaklarin durumu segilecek marka stratejisinde etkili
olmaktadir.

Marka Vizyonu: Sirketlerin koyduklart vizyon secilecek marka stratejisini etkilemektedir.
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Yonetim Yapilart: Icinde bulunulan yonetim yapist secilecek stratejiyi etkilemektedir. Merkezi bir
yonetimi bulunmayan isletmeler ¢ok sayida marka kullanmayi tercih etmektedir.

Rajogopal ve Sanchez’e gbre (2004, s. 244) spectrum marka mimarisini belirleyen unsutlar sunlar
olmaktadir:

Isletmenin tarihi: Tsletmenin gelisim siireci stratejinin belirlemesinde etkili olmaktadir.
Organizasyon Yapisi: Isletmenin organizasyon yapist marka mimarisi i¢in sablon olusturmaktadur.

Genigleme Strateji: Birlesme, satin alma vb. genisleme faaliyetleri secilecek stratejiyi belirlemekte
etkilidir.
Uriin Cesitliligi: Tsletmenin sundugu triinlerin miktart ve tiirii segilecek stratejide etkili olmaktadir.

Uriin Pazart Ozellikleri: Iginde bulunulan pazarin homojen mi, degisken mi oldugu strateji
seciminde 6nemli olmaktadir.

Marka mimarisiyle ilgili yazinda yapilmis pek ¢ok sektore yonelik ¢alisma bulunmaktadir. Perakendeci
magazalarda yapilan calismalarda marka mimarisinin tic boyutu bulunmaktadir. ik boyut markanin
stratejisi olmaktadir. Perakendeci magazalarda bu stratejiler tiretici marka adt ve perakendeci marka adi
olmak tzere ikiye ayrilmaktadir. Perakendeci magazalarda marka mimarisine etki eden ikinci boyut sunulan
markalarin kalitesi olmaktadir. Ugiincii boyut ise markalarin magaza icerisinde goriiniirliigii olmaktadir
(Krunert vd., 2006, s. 597). Etkili bir magaza atmosferi tiketicilerin triin ve hizmet satin almasini
kolaylastirmaktadir. Bu ylizden perakende marka mimarisinin ingasinda isletmeler tiketicilere rol
vermelidir. Stratejisi ne olursa olsun markalarin magaza igerisinde ne konumda bulunacag: tiketici
kararlarini etkilemektedir (Hsbjerg ve Larsen, 2003, s. 421). Markalarin goriillmesini saglamada magaza ici
diizen énemli olmaktadir. Isletmeler marka mimarisi tasarlarken satis yapilan magazadaki goriiniirliigiini
dikkate alarak stratejisini belitlemelidir (Kirby ve Kent, 2010, s. 432). Perakendeci magazalarda marka
mimarisi i¢in marka bilinirliligi de 6nemli olmaktadir. Perakendeciler kurumsal markalart sunmayr daha ¢ok
tercih ederken alt markalari daha az sunmaktadir (Stmmons vd., 2000, s. 217).

Perakendeci isletmeler disinda tretici konumda bulunan isletmelerde de marka mimarisini dogru
belirlemek 6nemli olmaktadir. Diinyanin en 6nemli sigara markalarindan biri olan Marlboro 2000’li yillara
kadar sadece kendi kurumsal ismiyle markali ev stratejisi uygulamistir. 2000°li yillardan sonra ise Marlboro
tiketicilerin farklt istekleri oldugunu fark etmesi sonucunda alt markalar ortaya ¢ikarmaya baglamistir
(Dewhirst, 2018, s. 241). Dinyada en iyi marka mimarisine sahip olan tiketim Uriinleri Ureticisi
markalarindan biri kozmetik ve glizellik Grinleri markast olan Loreal’dir. Loreal'in marka mimarisi
Kapfarer’in modelinde tanimlanan semsiye marka stratejisidir. Loreal'n semsiye markast altitnda bes tUrtin
bolimi bulunmaktadir. Birinci Grin bélimi olan misteri Urin bélumiinde Loreal Paris, Garnier,
Maybelinne NewYork vb. gibi standart geliri olan tiiketicilere yonelik markalar bulunmaktadir. Tkinci tiriin
bolimi olan liks driin boliminde Lancome, Biotherm, Helena Rubinstein vb. gibi daha islevsel ve
yiiksek gelirli, tiiketicilere yonelik markalar bulunmaktadir. Ugiincii @iriin bélimii olan profesyonel iiriin
boliminde Loreal Professionel, Keresterane, Mizani vb. gibi profesyonel sa¢ bakim uzmanlar ve
kuaforlere yonelik markalar bulunmaktadir. Dérdincti tiriin bélimi olan aktif kozmetik bélimde Vichy,
La Roche Possay, Skin Cetuals vb. gibi uzmanlar tarafindan kanitlanmus, yiiksek giivenilirlige sahip trtinler
bulunmaktadir. Markanin besinci triin bolimi ise Body Shop adint verdigi giizellik merkezleri olmaktadir
(Harish, 2008, s. 43). Loreal markasinin semsiye marka stratejisinde basarili olmasinin temel sebebi sinirlt
bir Griin yelpazesine sahip olmasindan dolayidir. Loreal bu stratejiyle maliyetlerini dengede tutmayi
basarmistir. P&G ve Unilever sirketleri i¢in semsiye marka stratejisi, bu markalarin birbirinden ¢ok farkls
triin yelpazesine sahip olmasindan dolayt ¢ok daha zor olmaktadir. Marka mimarisi, sirketin genel
kurumsal ve pazarlama stratejileriyle de uyumlu olmaktadir (Harish, 2008, s.50). Uriin isletmeleri gibi
tiketicilere hizmet saglayan isletmeler icin de marka mimarisini dogru belitlemek 6nemli olmaktadir.
Hizmet markalarinin basarisindaki en 6nemli faktorlerden birisi alt markalar olmaktadir. Ornegin,
Avustralya’”da NRMA adli sigorta markasinin tiiketicilerine yonelik olarak uyguladigt bir calismada,
tiiketicilerin ana markanin alt markalarindan etkilendigi sonucu ortaya ¢tkmustir (Rahman ve Areni, 2014,

5.339).

Endustriyel isletmeler kendi kararlariyla yeni markalar olusturduklart gibi birlesme ve satin alma vb.
butinlesme yollariyla yeni markalar edinebilmektedir. Tiketicilere triin ve hizmet sunan isletmeler gibi,
endistriyel isletmeler de ayn1 sektérde olsalar bile farkli marka mimarilerine sahip olmaktadir (Laforet ve
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Saunders, 2005, s. 315). Ornegin, sekerleme endiistrisinde Cadbury, Nestle ve Mars markalart endiistriyel
musterilerine karst birbirinden oldukea farkli marka stratejilerine sahip olmaktadir. Cadbury markasi hem
isletmenin adinin hem de trintin adinin esit derecede 6nemli oldugu karma (ciftli) bir marka stratejisini
kullanirken, Nestle markast sirketin isminin daha 6n planda oldugu kurumsal baskin marka stratejisini
kullanmaktadir. Mars markasi ise, sirketin hi¢ ya da ¢ok az 6n planda oldugu daha ¢ok tiriin markalarinin
6n planda oldugu triin baskin marka stratejisini tercih etmektedir (Saunders ve Fu, 1997, s. 40).

Ulkeler icin turist cekme potansiyeline sahip olan sehitler ve bolgeler 6nemli olmaktadir. Ulkelerin ve
sehirlerin 6nemli yerlerine yonelik olarak yapilan basarili marka mimarisi tasarimlar turizm faaliyetlerinin
etkinliginin artmasina neden olmaktadir (Freire, 2016, s. 79). Ulke marka mimarisini etkileyen dort temel
unsur bulunmaktadir. Tlk unsur dis algt unsurlart olmaktadir. Ulke ve sehirler hakkinda tiiketicilerin sahip
oldugu bilgi eksikligi giderilerek ve hedef kitleye dogru bir sekilde ulagilarak marka algilari miimkin
oldugunca olumlu hale getirilmektedir. Ulke marka mimarisini etkileyen ikinci unsur yakinlik durumudur.
Ulkeler kendilerine yakin olan diger iilkelere yonelik olarak ana marka ismini kullanmaktadir. Yakin
tlkelerdeki tiketiciler diger tilkenin 6zelliklerini bildikleri i¢in ana marka bu tlkeler icin yeterli olmaktadir.
Ornegin, Hollanda kendi iilkesinin ismini ana marka olarak kullanarak komsu dilkelerdeki turistleri
kendisine ¢cekmeye ¢alismaktadir. Daha uzaktaki tiketiciler icin ise tlkeler kendi tilkesinde 6nemli, bilinen
bir yeri alt marka olarak kullanarak bu iilke vatandaslarini kendine cekmeye calismaktadir. Ornegin,
Hollanda uluslararasi diizeyde ¢ok bilinen Amsterdam sehrindeki Mademe Tussauds Miuizesini alt marka
olarak kullanmaktadir. Ulke marka mimarisini etkileyen ii¢iincii énemli unsur marka iliskileri olmaktayken,
dordincti 6nemli unsur politika ve giic olmaktadir. Bir tlkenin kendi bdlgesel markalarini dogru
tanimlanmis olmasi gerekmektedir. Yani bir tilkenin ana markasini destekleyecek nitelikteki alt markalariyla
dogru iligki kurmasi ve ana markanin tamamlayicist olmast 6nemli olmaktadir. Politik durum da tlkelerin
marka mimarisini etkilemektedir. Hitkiimetler kendileriyle zit diistincede olan belediye baskanlarina sahip
olan bolgeleri degerli olsalar bile alt markasi olarak géstermemektedir (Dinnie, 2018, s. 31).

Spor organizasyonlarinda takimlar ve bu takimlarin bagh oldugu ligler bulunmaktadir. Spor
organizasyonlarin marka mimarisi acisindan ligler ana marka olarak kabul edilirken, takimlar ise alt marka
olarak kabul edilmektedir. Spor organizasyonlarinda takimlar ve bu takimlarin baglt oldugu ligler
bulunmaktadir. Spor organizasyonlarin marka mimarisi agisindan ligler ana marka olarak kabul edilirken,
takimlar ise alt marka olarak kabul edilmektedir. Lig markalarinin kalitesi bir tlkenin takimlarinin kalitesi
hakkinda tiiketicilere bilgi vermektedir. Ornegin, en iist ligde bulunan takimlari tiiketiciler tarafindan en
glcli takimlar olarak algilamaktadir. Uluslararast diizeyde bakildiginda alt marka olan takimlarin kalitesi,
ana markast olan liglere olan ilgiyi artirmaktadir. Ornegin, Bayern Miinich, Manchester United vb. futbol
takimlarinin titketicileri tarafindan giiclii olarak algilanmasi bu ilkelerin liglerine olan ilgiyi arttirmakta ve
talep gérmesine neden olmaktadir. (Kunkel, Funk ve Hill, 2013, s. 180).

Marka mimarisi politika alaninda gecerli bir kavram olmaktadir. Siyasi partilerin her biri bir ana marka
iken bu partilerin adaylar1 ve vaatleri ise alt marka olmaktadir. Siyasi partiler adaylar ve politikalar:
kullanarak miisterisi olan se¢meni etkilemek istemektedir (Mensah, 2016, s. 70). Tla¢c markalarinin marka
mimarisi stratejileri birbirinden farkli olmaktadir. Daha kiigiik, belli bir tedavi alaninda ilag Gretimi yapan
sirketler kurumsal bask: stratejisini uygulamaktadir (Kanits ve Burman, 2012, s. 571). Spry vd.’de (2018)
yaptiklari arastirmada Universitelerin marka mimarilerini nasil gelistirdiklerini aciklamaya calismistir.
Oncelikle ana markanin iiniversitenin kurumsal adi, alt markalarin ise fakiilteler ve onlara bagl programlar
oldugu tespit edilmistir. Marka mimarisinin baslica ti¢ 6zelligi bulunmaktadir (Beaton vd., 2011, s. 131):

Cezbedicilik Ozelligi: Markalarin titketiciyle etkilesimi sonucu tiiketicinin markaya egilim
gostermesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Markalar ana marka veya alt markalar yoluyla tiiketiciyle siki iletisime
gecerek onlarin géziinde cazip bir konuma ulasmayt hedeflemektedir.

Merkezilik Ozelligi: Markalarin tiiketiciyle kurdugu duygusal ve fonksiyonel bag sonucunda
markanin tiiketicinin gézinde 6énemli bir yere gelmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Markalar ana markalar veya
alt markalar yoluyla titketiciyle bag kurarak onlarin géziinde 6nemli bir noktaya ulasmak istemektedir.

Kendini Ifade Ozelligi: Markalarin tiketicilerin kisiliklerini yansitan davranis sergilemeleri sonucu
tiiketicinin markanin kendisini ifade eden bir temsilci gibi gérmesiyle ortaya ¢itkmaktadir. Markalar ana
markalar veya alt markalariyla tiiketicilerin kisiliklerini yansitan bir duruma ulagmay1 hedeflemektedir.
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Netflix Markasi

Netflix kurumsal markast 1997 yilinda Reed Hasting ve Marc Randolph tarafindan internet tizerinden
film kiralama hizmeti sunmak icin kurulmustur. 2000 marka sirket kullanicilarin 6zelliklerine dayanarak
kisisellestirilmis film teklifleriyle 6nemli bir yenilige imza atmustir. 2007 yilinda marka tamamen kendisi
tarafindan dretilen film ve diziler ¢ekmeye baslamistir. Netflix kendi iceriklerini yaymnlama atiimiyla birlikte
dinya genelinde poptilerlik kazanmis ve hizlica farkls tilkelere yayilmistir. 2016 yiliyla birlikte tim dinyada
yaymnlanan bir dijital medya platformu olmaktadir (Netflix Company Analysis, 2019, s. 4). Netflix dijital
medya platformu markasi bes tiriin hattina sahiptir. Netflix ana markasinin trtin hatlarindan ilki Netflix
dizileri olmaktadir. Netflix medya merkezine gére ortalama bir Netflix dizisi izleyen kisi sayist dinya
genelinde 5.000.000°dur. Netflix’in diger dijital medya platformlarindan en O6nemli farki dizilerin
yayinlanisint haftalara yaymayip, tim sezonu ayni anda yayinlamasidir. Netflix ana markasinin ikinci driin
hattint sinema filmleri olusturmaktadir. Netflix medya merkezine gére Netflix son yillarda insanlart sinema
salonlarina gotiirmeden evinde en az sinemada gosterilen filmler kadar kaliteli filmler géstermek
istemektedir. Netflix ana markasinin tigiincti Grtiin hattim Netflix belgeselleri olustururken, dérdiincd riin
hattint ise ¢ocuklara yonelik animasyonlar olusturmaktadir. Netflix ana markast ayrica kendi dretimi
olmayan bagka yapimlart da kendi yayin platformunda yayinlamaktadir. Netflix’de yayinlanan Netflix dist
yapimlar Netflix ana markasinin beginci Grlin hatti olarak degerlendirilmektedir (About Netflix, E.Tarihi:
16.02.2021). Netflix ana markasinin basarisinin en temel nedeni musterilerini dogru olarak analiz etmesidir.
Netflix ana markast biiyiik veriyi kullanarak misterilerinin zevk ve tercihlerini anlamakta ve bu dogrultuda
mdusterilerinin hosuna gidecek icerik Onerileri sunmaktadir. Netflix ana markasinin bagarisindaki diger
baslica nedenleri ise misterilere 6deme kolayliklart sunulmasi, televizyon, bilgisayar, tablet, cep telefonu
vb. bircok iletisim aracindan kolayca platforma erisimin saglaniyor olmasi ve misterilerin platform
iceriklerini rahat¢a kontrol edebilme(durdurma, hizlandirma, yavaslatma) giiciine sahip olmasi durumlar
olusturmaktadir (Cristina, Matlas ve Manuel, 2020, s. 262).

Netflix dijital medya platformu markasinin sundugu iceriklerin her biri Netflix markasinin alt
markalart olarak degerlendirilmekte ve platformun bagarisinda 6nemli bir yere sahip olmaktadir. 2014
yilinda i¢lerinde House of Cards, Hemlock Grove, Arrested Development ve Orange Is The New Black
vb. pek ¢ok yapimiyla Netflix 31 dalda Emmy 6diiliine aday gosterilmis ve bu adayliklarindan dort tanesini
kazanmistir. 2016 yilina kadar olan siirecte Stranger Things, Beast of No Nation vb. yapimlarinin basarisi
sayesinde Netflix 190 tilkede erisime actlmis ve 50 milyon abone sayisina ulasmistir. Netflix, 2017 yilinda
The White Elmes belgeseliyle en iyi kisa belgesel dalinda, 2018 yilinda ise Icarus belgeseliyle en iyi belgesel
dalinda Oscar 6diili kazanmayi basarmistir. Netflix yapimlart 2018 yilinda 112 dalda Emmy 6diline aday
gosterilerek tarihte kirillmasi zor bir rekora sahip olmuslardir. Netflix’in The Kissing Booth, Set It up,
Sierra Burgess Is A Loser, Nappily ever After filmleri tiim zamanlarin en basaridi filmleri arasinda
degerlendirilmektedir (Netflix Company Analysts, 2019, s. 5).

Yontem

Netflix dijital medya platformu ana markasi ve Netflix dijital platformunda yer alan alt_markalar
arasindaki marka mimarisi iliskilerinin tespit edilmesini amaclayan arastirmada bu amaci gerceklestirmeye
yonelik olarak medyan degerleri hesaplanmistir. Medyan degerlerinin hesaplanmasindaki temel amag
verilerin dogru bir sekilde gruplanmasint saglamaktir. Arastirmada ayrica cinsiyet degiskeni icin ana marka
ve alt markalar arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaciyla T-testi yapilmistir. T-testi iki ana kiitle
arasindaki farklilik diizeyini belirlemek icin kullanilmaktadir (Karagéz, 2017, s. 188).

Aragtirmanin Hipotezleri

Literatiir incelendiginde Isletmelerin ana marka isimlerinin tiiketiciyi isletmeye ¢ekmekte son derece
etkili oldugu sonucuna varilmustir. Ornegin Olins (1989, s. 82) calismasinda Shell ve British Airways
markalarinin pazarlama faaliyetlerini kurumsal isimlerini vurgulayarak gerceklestirmesinin markanin
basarisinda etkili oldugu sonucuna ulasmuslardir. Yine Laforet ve Saunders (1994, s. 70) calismalarinda
Kellogs markasinin triinlerinde kendi kurumsal firma ismini 6n plana ¢ikarmasinin markanin pazarlama
faaliyetlerindeki bagarisint olumlu etkiledigi sonucunu belirlemislerdir. Ana markalarin marka mimarisi
Ozelliklerinin incelendigi bircok farkli alanda calisma olmasina karsin dijital medya platformu markalarina
yonelik calisma olmamast yazinda bosluk olusturmaktadir. Bu dogrultuda en 6nemli dijital medya
platformu markalarindan biri olan Netflix ana markasinin marka mimarisi 6zelliklerini incelemek icin
asagidaki ana hipotez gelistirilmigtir:
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H71: Netflix markastnn tercib edilmesinde bu markanin mimari izellikleri daba etkilidir.

Cezbedicilik 6zelligi markalarin tiiketiciyi ¢cekmekte ne kadar etkili olduguyla ilgilidir. Bircok farkls
sektorde yapilan calisma ana markalarin cezbedicilik 6zelliginin tiiketiciyi markaya ¢cekmekte etkili oldugu
sonucunu saptamistir. Ornegin; Muzellec ve Lambkin (2009, s. 48) calismalarinda Unilever ve P&G
markalarinin kurumsal isimlerinin tiiketiciyi cezbederek ana markaya ¢ektigi sonucuna ulasmistir. Benzer
sekilde Rahman ve Arani (2013, s. 8) calismalarinda spor giyim markalarinin kurumsal isimlerinin
cezbedicilik 6zelligi sayesinde tiketicilerde giiven ve diristlik algisi yarattugini belirlemistir. Ana
markalarin cezbedicilik 6zelligine dayali olarak olusturduklari marka mimarisini i¢eren birgok farklt alanda
calisma olmasina karsin dijital medya platformu markalarina yonelik calisma eksikligi yazinda bosluk
olusturmaktadir. En 6nemli dijital medya platformu markalarindan biri olan Netflix ana markasinin marka
mimarisinde cezbedicilik zelliginin etkisini incelemek i¢in asagidaki alt hipotez gelistirilmistir.

HT1a: Netflixc markasimn tercih edilmesinde bu markanin cezbedicilike 6zelligi daba etkilidir.

Merkezilik 6zelligi markalarin tiiketicinin géziindeki 6nemiyle ilgilidir. Keller’e gére (2008, s. 270)
PepsiCo ana markast merkezilik 6zelliginden dolay: titketicinin géziinde 6nemli bir yere sahip olmaktadur.
Yine Muylle, Dawar ve Rangarajan (2002, s. 67) calismalarinda endiistriyel tekstil markasi Milliken’in
kurumsal ismi sayesinde misterilerinin géziinde 6nemli bir yere sahip olmayr basardigini ifade etmistir.
Marka mimarisinin merkezilik 6zelligine dayali olarak dijital medya platformu ana markalarina yonelik
calisma olmamast yazinda 6nemli bir eksikliktir. En 6énemli dijital medya platformu markalarindan biri
olan Netflix ana markasinin marka mimarisinde merkezilik 6zelliginin etkisini incelemek icin asagidaki alt
hipotez gelistirilmistir.

H1b: Netflixc markastnn tercih edilmesinde bu markanin merkezilik i3elligi daba etkilidir.

Kendini ifade &zelligi markalarin tiiketiciyi ne kadar iyi yansittigiyla ilgilidir. Tiketiciler kendini
yansitan markalar1 daha kolay bir sekilde tercih edebilmektedir. Sehir markalarina yonelik yapilan bir
calismada, Barcelona sehrinin kiltiirel 6zellikler, dogal giizellikler ve mimari yapistyla tiiketicilerin bazi
degerlerini yansitti@l icin pazarlamactlarin sehir pazarlamast faaliyetlerinde Barcelona marka ismini
kullandig1 sonucu ortaya ¢tkmustir (Masip ve Poluzzi, 2014, s. 54). Hasanbegovic (2011, s. 41) ¢alismasinda
P&G’nin ¢evre dostu tretim, ambalajlama, dagitim teknikleri kullanarak kendisini ¢evre dostu marka
olarak yansittig1 i¢in kendi kurumsal isminin tiiketiciler tarafindan benimsendigi sonucunu saptamustir.
Kendini ifade 6zelliini iceren marka mimarisiyle ilgili pek ¢ok farkl alanda ¢alisma olmasina ragmen dijital
medya platformu ana markalarina yonelik yazinda ¢alisma eksikligi bulunmaktadir. En 6nemli dijital medya
platformu markalarindan biri olan Netflix ana markasinin marka mimarisinde kendini ifade &zelliginin
etkisini incelemek icin asagidaki alt hipotez gelistirilmistir.

HT1e: Netflixc markasimm tercib edilmesinde bn markanin kendini ifade etme ozelligi daba etkilidir.

Isletmeler tiiketicilerin algisint etkilemek icin alt markalart kullanabilmektedir. Lagasse vd. (2018, s. 7)
calismalarinda Malboro sigara markasinin bir alt markasinin reklam stratejilerini ve ambalaj tasarimini
tamamen ergen tlketicileri etkilemeye yonelik yapmasinin firmanin ana markanin ulasamadigr daha geng
kitleyle baglanti kurmasini sagladigini belirlemislerdir. Jyrama vd. (2015, s. 204) calisgmalarinda alt
markalarin giicli olmasinin ana markayt da giicli hale getirdigini ifade etmislerdir. Alt markalarin marka
mimarisi 6zelliklerinin incelendigi bircok farkli alanda calisma olmasina karsin dijital medya platformu
markalarina yonelik ¢alisma olmamast yazinda bosluk olusturmaktadir. Bu dogrultuda en 6nemli dijital
medya platformu markalarindan biri olan Netflix’in alt markalarinin marka mimarisi 6zelliklerini incelemek
asagidaki ana hipotez gelistirilmistir:

H2: Netflix dizilerinin tercib edilmesinde bn markanin mimari igellikleri daha etkilidir.

Cezbedicilik 6zelligi tiketicileri alt markalara ¢cekmekte etkili olmaktadir. Freire (2016, s. 70) turizm
markalart ¢alismasinda Paris ana markasina ait Versay Saray: alt markasinin tiketicileri cezbettigi icin Paris
sehrine olan ilginin arttigi sonucuna ulagsmustir. Benzer sekilde sigara markalari inceleyen bir ¢alismada
Malboro Fresh, Malboro Black Mentol vb. alt markalarin cezbedici 6zellikleriyle tiiketiciyi kendine ¢ektigi
sonucuna ulasmisttr (Dewhirst, 2018). Yazinda alt markalarin cezbedicilik 6zelligine dayali olarak
olusturduklart marka mimarisine dayali bircok farkli alanda calisma olmasina karsin dijital medya platformu
markalarina yonelik ¢alisma eksikligi yazinda bosluk olusturmaktadir. En 6nemli dijital medya platformu
markalarindan biri olan Netflix alt markalarinin marka mimarisinde cezbedicilik 6zelliginin etkisini
incelemek icin asagidaki alt hipotez gelistirilmistir.
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H2a: Netflisc dizilerinin tercih edilmesinde dizi markalarmm cezbedicilik 6zelligi daba etkilidir.

Merkezilik 6zelligi tiiketici tercihleri tizerinde etkili olmaktadir. Spry, Foster ve Peart (2018, s. 348)
tniversitelerin marka mimarilerini inceleyen calismasinda alt marka olan fakiltelerin Gniversitenin genel
egitim kalitesininde belitleyici oldugu icin tlketiciler tarafindan daha o6nemli gorildigi sonucu
saptanmistir. Mensah (2016, s. 40) tarafindan politika alaninda yapilan marka mimarisi ¢alismasinda siyasi
parti markalarinin alt markalari olan adaylarin tiiketiciler tarafindan merkezi bir rolde oldugunun
dustintldigh belirlenmistir. Marka mimarisinin merkezilik 6zelligine dayali olarak dijital medya platformu
alt markalarina yonelik ¢alisma olmamasi yazinda 6nemli bir eksikliktir. En énemli dijital medya platformu
markalarindan biri olan Netflix alt markalarinin marka mimarisinde merkezilik 6zelliginin etkisini
incelemek icin agagidaki alt hipotez gelistirilmistir.

H2b: Netflic digilerinin tercih edilmesinde dizi markalarmm merkezilik 6zelligi daba etkilidir.

Tiketiciler tipki ana markalar i¢in oldugu gibi kendini ifade edebildikleri alt markalara da daha fazla
yonelebilmektedir. Ornegin, Coca Cola Light ve Coco Cola Zero alt markalarint kullanan tiiketiciler, daha
cok saglkli ve zayif gériinme ihtiyaglarini yansittigi icin bu markalar: kullanmaktadir (Douglas ve Craig,
2001, s. 99). Ornegin, Apple Watch alt markasint kullanan tiiketiciler daha ¢ok kendisini yaratict olarak
niteleyen kisilerden olusmaktadir (Uglla, 2017, s. 8). Kendini ifade 6zelligini iceren marka mimarisiyle ilgili
pek cok farkli alanda calisma olmasina ragmen dijital medya platformu alt markalarina yonelik yazinda
calisma eksikligi bulunmaktadir. En 6nemli dijital medya platformu markalarindan biri olan Netflix alt
markalarinin marka mimarisinde kendini ifade 6zelliginin etkisini incelemek i¢in asagidaki alt hipotez
gelistirilmistir.

H2¢: Netflix dizilerinin tercib edilmesinde dizi markalarmm kendini ifade etme 6zelligi daba etkilidir.

Yazinda cinsiyet ve marka iliskisini inceleyen bir¢ok calisma bulunmaktadir. Lieven ve arkadaslar
(2015, s. 153) marka isimlerinin anlamina verilen 6nemin cinsiyete gbre farkhihigini arastirdiklar
calismalarinda kadinlarin marka isimlerinin anlamlarina erkeklere gbre daha fazla 6énem verdigi sonucunu
saptamuglardir. Friedmann ve Lowengart (2018, s. 409) marka tercihlerinin cinsiyete goére farklilik
nedenlerini arastirdigi ¢alismasinda erkeklerin marka tercihinde etkili olan en 6nemli faktérin driin
Ozellikleri oldugunu belirlerken kadinlarin ise marka tercihinde etkili olan faktériin markanin verdigi
duygusal mesajlar oldugunu belirlemistir. Klink (2009, s. 323) calismasinda kadinlarin erkelere gére daha
kolay telaffuz edilebilen markalart daha kolay algiladigint tesbit etmistir. Lieven ve Hildebrand (2015, s.
181) calismalarinda hem kadinlarin hem de erkeklerin kendi kisiliklerini yansitan markalardan daha fazla
aligveris yaptig1 sonucuna ulagmustir.

Cinsiyet ve marka arasindaki iliskiyi inceleyen pek cok calisma olmasina karsin marka mimarisi
Ozelliklerinin  cinsiyete gore farklihgini inceleyen c¢alisma olmamast yazinda Onemli bir bosluk
olusturmaktadir. En 6nemli dijital medya platformu markalarindan biri olan Netflix ana markasinin ve alt
markalarinin marka mimarisi 6zelliklerinin cinsiyete gore farkliligint belirlemek icin asagidaki hipotezler
Onerilmektedir:

H3: Netflix ana markasimm tercih edilmesinde cezbedicilik o3elligi farkle cinsiyette olan igleyiciler arasinda farkliik
gostermektedir.

H4: Netflisc ana markasimm tercih edilmesinde merkezilik i3elligi farkle cinsiyette olan igleyiciler arasinda farkliik
gostermeketedir.

H5: Netflix ana markasimn tercih edilmesinde kendini ifade etme ozelligi farkle cinsiyette olan izleyiciler arasinda
Sfarkliik gostermektedir.

Ho: Netflix: alt markalarmm tercil edilmesinde cezbedicilik i3elligi farkls cinsiyette olan izleyiciler arasinda farkliik
gostermefetedir.

H7: Netflixc alt markalarmmn tercih edilmesinde merkezilik 63elligi farklr cinsiyette olan izleyiciler arasinda farkilik
gostermefetedir.

HS: Netflis alt markalarmm tercib edilmesinde kendini ifade etme 6zelligi farkls cinsiyette olan izleyiciler arasmda
Sfarkliik gostermektedir.
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Ana Kiitle ve Orneklem Segimi

Diinya’da ve Tirkiye’de oldukea taninan bir dijital yayin platformu medya markast olan Netflix 6rnegi
tizerinden medya markalarinin marka mimarisi stratejilerini tiiketici Gzerindeki etkisini belirlenmesinin
amagclandig bu arastirmada kolayda 6rneklem yontemiyle secilen 300 tiketiciden anket yoluyla veriler
toplanmistir. Arastirma konusu olan Netflix markasinin tercih edilme nedeni isletmenin kendisi tarafindan
tretilen ve dinya ¢apinda bilinen ¢ok fazla alt markaya sahip olmasidir. Buna karsin Turkiye’deki diger
dijital yayin platformu markalart heniiz yeterince alt markaya sahip olmadiklari i¢in arastirma kapsaminda
incelenmeye uygun gérilmemistir.

Veri Toplama Araglar1

Arastirma verilerinin elde edilmesinde kullanilan &lgek Kyle ve Women (2005, s. 350) tarafindan
hazirlanmistir. Bahsedilen Slgek titketici verileri toplamaya uygun olup, daha 6nce marka mimarisiyle farklt
alandaki ¢calismalarda da kullandmistir. Bahsedilen 6lgek marka mimarisi modelinin uygunlugunu ti¢ boyutu
esas alarak degerlendirmektedir. Bu boyutlar cezbedicilik, merkezilik ve kendini ifade olmaktadir.
Arastirma cercevesindeki hem ana marka hem de alt markalar igin sézi edilen boyutlar 22 ifade ile
Olctlmistir. Cezbedicilik (ana marka) 4 ifade, merkezilik (ana marka) 4 ifade, kendini ifade (ana marka) 3
ifade, cezbedicilik (alt marka) 4 ifade, merkezilik (alt marka) 4 ifade, kendini ifade (alt marka) 3 ifade ile
Olctlmugstir. Ankette ayrica cinsiyet, yas, meslek grubu ve gelir durumundan olusan tiketicilerin
demografik bilgilerine iliskin sorular da yer almaktadir. 5’li Likert tipi 6lcegine uygun olarak hazirlanan
sorular tiiketicilere online anket génderilerek doldurtulmustur.

Verilerin Analizi

Calismada Oncelikli olarak kullanilan Slgegin gecerlilik ve glivenilirlik analizi yapdmistr. Daha sonra
ana marka ve alt markalara iligkin medyan degerleri belirlenerek ana marka ve alt markalar arasindaki
iliskilerin diizeyi tespit edilmistir. Son olarak ise cinsiyet ve meslek grubu degiskenleri icin ana marka ve alt
markalar arasindaki farkliliklarin incelenmesi amaciyla T-testi yapilmistir.

Bulgular
Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
Asagidaki Tablo 1 6lgekleri, ifadeleri, aritmetik ortalamalarini ve standart sapmalarini gstermektedir.

Tablo 1. Olekler, ifadeleri, Aritmetik Ortalamalar: ve Standart Sapmalars

OLCEK MADDELER Ortalama SS
.. CezN1 Dijital medya platformu markasi benim icin oldukca 6nemlidir. ,059 1,022

i(;{e(zlt\)]i(tlfl]j: CezN2  Sikintih oldugum zamanlarda dijital medya platformu markasini izlemek rahatlamami ,061 1,050

Ana saglamaktadir.

Marka) CezN3  Dijital medya platformu markasini izlemek yaptigim en tatmin edici seylerden birisidir. ,067 1,160
CezN4  Dijital medya platformu markasini izlemek getcekten hosuma gitmektedir. ,051 0,882

. MerN1  Dijital medya platformu markasint izlemek hayatimin ¢ogunu diizene sokmaktadir. ,061 1,049

?ﬁ;:(ﬂejilhk MerN2  Dijital medya platformu markasinin benim hayatimda temel bir roli bulunmaktadir. ,064 1,112

Ana MerN3  Dijital medya platformu markasini arkadaglarimla tartismaktan hoslanirim. ,072 1,246

Marka) MerN4 Dilj(ijt_al medya platformu markasint izlemekle hayatimin ¢ogu zamani daha dizenli hale ,061 1,065

geldi.

Kendini KenN1  Dijital medya platformu markasint izlemek kim oldugum hakkinda ¢ok sey sdylemektedir. ,068 1,186

Ifade KenN2  Dijital medya platformu izleyicisi hakkinda cikarimlarda bulunabilirim 062 1,077

getﬂjx KenN3  Dijital medya platformu markasini izleyerek gercekten kendim olabilitim. ,067 1,152

a

Marka)

Cezbedicil CezD1  Dijital medya platformu yaplmlan_ l_)enim icin oldukca 6nemlidir. _ ,063 1,084

ik (Netflix CezD2  Sikintih oldugum zamanlarda dijital medya platformu yapimlar izlemek rahatlamami ,063 1,096

Digileri- saglamaktadir.

Alt Marka) CezD3  Dijital medya platformu yapimlarini izlemek yaptigim en tatmin edici seylerden birisidir. ,070 1,208
CezD4  Dijital medya platformu yapimlarini izlemek gercekten hosuma gitmektedit. ,054 0,943
MerD1  Dijital medya platformu yapimlarini izlemek hayatimin ¢ogunu diizene sokmaktadir. ,065 1,123

Merke.zilik MerD2  Dijital medya platformu yapimlatinin benim hayatimda temel bir rolii bulunmaktadir. ,067 1,163

gjzeltlglri MerD3  Dijital medya platformu yapimlarint arkadaslarimla tartismaktan hoslanirim. ,067 1,162

Alt Marka) MerD4 Dilj(ijt_al medya platformu yapimlarini izlemekle hayatimin ¢ogu zamani daha dizenli hale ,062 1,078

geldi.

Kendini KenD1  Dijital med_ya platformu  yapimlarini  izlemek kim oldugum hakkinda cok sey ,069 1,189

ifade soylemektedir.

(Netflix KendD  Dijital medya platformu yapimlarini izleyen bir insan hakkinda ¢tkarimlarda bulunabilirim. ,065 1,131

Dizileri 2

Alt Marka) KenD3  Dijital medya platformu yapimlarini izleyerek gercekten kendim olabilirim. ,071 1,223
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Aragtirmada ana marka ve alt markalar icin kullanilan Cezbedicilik (Netflix Ana Marka), Merkezilik
(Netflix Ana Marka), Kendini Ifade (Netflix Ana Marka), Cezbedicilik (Netflix Dizileri- Alt Marka),
Merkezilik (Netflix Dizileri- Alt Marka), Kendini Tfade (Netflix Dizileri Alt Marka) boyutlarina iliskin
giivenilirlik analizi yapimistir. Yapilan analiz sonucunda Cronbach’s Alpha oranlarinin her bir 6lcek
icin uygun seviyede oldugu anlasildigt icin verilerin glivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada
yer alan unsurlarin 6lgege uygunlugunun belirlenmesi icin yapilan kesfedici faktor analizi neticesinde KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) degerlerinin Cezbedicilik (Netflix Ana Marka): 0,757; Merkezilik (Netflix Ana
Marka): 0, 773; Kendini Ifade (Netflix Ana Marka): 0,680; Cezbedicilik (Netflix Dizileri- Alt Marka): 0,789;
Merkezilik (Netflix Dizileri- Alt Marka): 0,760; Kendini Ifade (Netflix Dizileri Alt Marka): 0, 701 oldugu
saptanmustir. Her degisken icin Kaiser-Meyer-Olkin degerlerinin 0,50 sinirinin altinda olmadigi ve Bartlet
kiiresellik testinin de her degisken icin anlamli oldugu (P=0.000) sonucuna varilmistir. Yapilan analiz
sonucunda her degiskenin tek fakt6rli bir yapr igerisinde yer aldigt ve 6lgek maddelerinin faktor yiiklerinin
0,05’ in tizerinde oldugu icin gegerli sayildig1 anlasilmustir. Olcek maddelerinin faktdr yiikleri ve Cronbach’s
Alpha oranlari (giivenilirlik) asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testi Sonuglar:

Olgekler Olcek Maddeleri Faktor Yikleri Aciklanan Varyans Cronbach Alpha

CezN1 0,690 63,619 0,804
Cezbedicilik (Netflix CezN2 0,836
Ana Marka) CezN3 0,833

CezN4 0,822

MerN1 0,818 64,045 0,799
Merkezilik (Netflix MerN2 0,850
Ana Marka) MerN3 0,623

MerN4 0,884
Kendini Ifade (Netflix KenNT1 0,852 66,910 0,752
Ana Marka) KenN2 0,797

KenN3 0,804

CezD1 0,811 66,546 0,830
Cezbedicilik (Netflix CezD2 0,826
Dizileri- Alt Marka) CezD3 0,828

CezD4 0,797

MerD1 0,879 66,055 0,816
Merkezilik (Netflix MerD2 0,848
Dizileri- Alt Marka) MerD3 0,579

MerD4 0903
Kendini Ifade (Netflix KenD1 ,916 77,086 0,850
Dizileri Alt Marka) KendD2 ,863

KenD3 ,854

Ana Marka ve Alt Marka Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Bu arastirmada izleyicilerin ana marka (Netflix) ve alt markalarin (dizilerin) marka mimarisinin
cezbedicilik, merkezicilik ve kendini ifade etme 6zelliklerine gbre farkliliklart incelenmistir. Ana marka ve
alt markalarda izleyicilerin en ¢ok 6nem verdikleri 6zellige bakidmistir. Bu nedenle izleyicilerin her iki
kategoride marka Gzelliklerinin seviyesine gore yiiksek ve dusiik verilerini gruplandirmak amactyla her
ozellik icin medyan degeri hesaplanmistir. Netflix dizileri yazinda da s6zii edildigi gibi platformun dinya
¢apinda taninmasini saglamasi, pazarin genisletilmesini kolaylastirmasi, platforma yeni misteriler
kazandirmast Ozellikleri nedeniyle alt markalar olarak degerlendirilmektedir. Arastirma kapsaminda alt
markalar olarak Netflix Turkiye’de ¢ok izlenen diziler olan Atiye, La Ceseda Papel, The Witcher, Hakan
Mubhafiz, Stranger Things, Black Mirror, Dark, The Umberalla Academy, The I-and ve You dizileri ele
alinmustir.

Ana marka (Netflix) kategorisinde medyan degeri markanin cezbedicilik 6zelligi icin 3.50 olarak
bulunmustur. Bu sekilde bu deger istinde olanlar yiksek cezbedicilik dizeyi (N=173) grubunu
olusturmustur. Buna gére, katiimecilarin 173’4 Netflix ana markasinin yiiksek cezbedicilik 6zelligine sahip
oldugunu kabul etmislerdir. Bu nedenle H1a hipotezi kabul edilmistir.

Ana marka (Netflix) kategorisinde medyan degeri markanin merkezilik 6zelligi icin 2.50 olarak
bulunmustur. Bu sekilde bu deger istiinde olanlar yitksek merkezilik dizeyi (N=190) grubunu
olusturmustur. Buna gore, katilimeilarin 190t Netflix ana markasinin yitksek merkezilik 6zelligine sahip
oldugunu kabul etmislerdir. Bu nedenle H1b hipotezi kabul edilmistir.
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Ana marka (Netflix) kategorisinde medyan degeri markanin kendini ifade 6zelligi icin 3.00 olarak
bulunmustur. Bu sekilde bu deger ustiinde olanlar yiiksek kendini ifade diizeyi (N=155) grubunu
olusturmustur. Buna gore, kattlimcilarin 155’1 Netflix ana markasinin ytiksek kendini ifade 6zelligine sahip
oldugunu kabul etmislerdir. Bu nedenle H1C hipotezi kabul edilmistir.

Alt markalar yani diziler kategorisinde medyan degeri markalarin cezbedicilik 6zelligi icin 3.50 olarak
bulunmustur. Bu sekilde bu deger ustiinde olanlar ylksek cezbedicilik dizeyi (N=163) grubunu
olusturmustur. Buna gére, katthmcilarin 163’4 dizilerin (alt markalarin) yitksek cezbedicilik 6zelligine sahip
oldugunu kabul etmislerdir. Bu nedenle H2a hipotezi kabul edilmistir.

Alt markalar yani diziler kategorisinde medyan degeri markalarin merkezilik 6zelligi icin 2.50 olarak
bulunmustur. Bu sekilde bu deger istinde olanlar yitksek merkezilik dizeyi (N=184) grubunu
olusturmustur. Buna gére, katilimecilarin 184’4 dizilerin (alt markalarin) yiksek merkezilik 6zelligine sahip
oldugunu kabul etmislerdir. Bu nedenle H2b hipotezi kabul edilmistir.

Alt markalar yani diziler kategorisinde medyan degeri markalarin kendini ifade 6zelligi icin 2.66 olarak
bulunmustur. Bu sekilde bu deger ustiinde olanlar yitksek kendini ifade diizeyi (N=167) grubunu
olusturmustur. Buna gore, katthmcilarin 167’si dizilerin (alt markalarin) yitksek kendini ifade &zelligine
sahip oldugunu kabul etmislerdir. Bu nedenle H2c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3. Hipotez Testleri Ozeti

Degiskenler Hipotez Kabul/Red
Netflix Ana Marka Marka Mimarisi Ozellikleri H1 KABUL
Netflix Ana Marka Cezbedicilik Hla KABUL
Netflix Ana Marka Merkezilik H1b KABUL
Netflix Ana Marka Kendini {fade Hlc KABUL
Netflix Alt Markalar1 (Diziler) Marka Mimarisi Ozellikleri H2 KABUL
Netflix Alt Markalari (Diziler) Cezbedicilik H2a KABUL
Netflix Alt Markalar (Diziler) Merkezilik H2b KABUL
Netflix Alt Markalar (Diziler) Kendini Ifade H2c KABUL

Medyan degerlerinin hesaplanmasi sonucunda izleyicilerin géziinde marka mimarisinin cezbedicilik,
merkezilik ve kendini ifade 6zelliklerinin hem ana marka (Netflix) ve hem de alt markalar (Netflix dizileri
icin 6nemli oldugu gorilmistir. Bu dogrultuda H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Medyan degerleri
karsilastirildiginda  Netflix ana markasinin  cezbedicilik  diizeyinin  (N=173) Netflix alt markalarinin
cezbedicilik dizeyine (N=163) gbre daha yiiksek ve Netflix ana markasinin merkezilik diizeyinin (N=190)
Netflix alt markalarinin merkezilik diizeyine (M=184) gére daha yiiksek oldugu sonugclarina ulasilmistur.
Netflix alt markalarinin kendini ifade diizeyinin ise (N=167) Netflix ana markasinin kendini ifade diizeyine
(N=155) gore daha fazla oldugu anlasilmistir.

Izleyicilerin Cinsiyeti Ile Marka Mimarisi Bilegenlerine Iligkin Sonuglar

Bu arastirmada ayrica ana marka (Netflix) ve alt markalarin (dizilerin) cezbedicilik, merkezicilik ve
kendini ifade etme O&zelliklerinin izleyicilerin cinsiyet degiskenine iliskin farkliliklarini agtklamak
hedeflenmektedir. Cinsiyet (Erkek-Kadin) degiskeni iki bagimsiz gruptan olustugu icin fark analizinin
yapilmasinda t-testi kullanilmigtir.

Aragtirma modelindeki degiskenlerde, anketi cevaplayanlarin cinsiyetlerine gére farklilik olup olmadigi
t testi ile analiz edilmistir. Toplamda 300 kisi olan 6rneklemde 186 kadin, 114 erkek yer almaktadir.
Aragtirmadaki degiskenlerle yapilan t-Testi asagidaki Tablo 3’te gdsterilmektedir.

Tablo 4. Cinsiyet Degiskeninin t-Testi Sonuglar:

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama Std.Sapma p Degeri
Cezbedicilik /Ana Kadin 186 3,4866 0,79472 0,250
Marka / (Netflix) Erkek 114 3,3289 0,85401

Merkezilik/ Ana Kadin 186 2,7446 0,82608 0,038
Marka/ (Netflix) Erkek 114 2,7193 0,97657

Kendini ifade/ Ana Kadin 186 2,8226 0,90189 0,420
Marka/ (Netflix) Erkek 114 2,8099 0,98261

Cezbedicilik/ Alt Kadin 186 3,3831 0,87462 0,596
Marka/ (Diziler) Erkek 114 3,2149 0,89485

Merkezilik / Alt Kadin 186 2,6962 0,87406 0,266
Marka/ (Diziler) Erkek 114 2,7171 0,96654

Kendini ifade/ Alt Kadin 186 2,7043 1,01242 0,674
Marka/ (Diziler) Erkek 114 2,8246 1,07461
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Katilimcilarin, aragtirma cercevesindeki degiskenlere vermis olduklart cevaplarin kargilastirilmasi icin
yapilmis olan t testi sonrasinda cezbededicilik (ana marka), kendini ifade (ana marka), cezbedicilik (alt
marka), merkezilik (alt marka) ve kendini ifade (alt marka) icin cinsiyet tlirtine gére anlaml bir farklilik
gorilmemektedir. (p>0,05). Merkezilik (ana marka) icin ise, kadinlarin erkeklere gére ana markadan daha
fazla etkiledigi gortlmektedir (p<<0,05) MKadin=2,74, MErkek=2,71). Bu dogrultuda H4 hipotezi kabul
gorirken H3,H5,H6,H7,H8 hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 5. Cinsiyet Degiskeninin Hipotez Testleri Ozeti

Degiskenler Hipotez Kabul/Red
Netflix Ana Marka Cezbedicilik H3 Red
Netflix Ana Marka Merkezilik H4 Kabul
Netflix Ana Marka Kendini Ifade H5 Red
Netflix Alt Markalar (Diziler) Cezbedicilik Ho6 Red
Netflix Alt Markalari (Diziler) Merkezilik H7 Red
Netflix Alt Markalar1 (Diziler) Kendini Ifade H8 Red

Sonug ve Oneriler

Dijital medya platformlarinin izleyici sayist hizli bir sekilde artmaktadir. Dijital medya platformu
markalari trettikleri icerikletle televizyon medyasina ¢ok ciddi bir rakip durumuna gelmistir. Artan ilgi son
dénemlerde giderek daha fazla dijital medya platformu markasinin ortaya ¢tkmasina neden olmustur.
Bugiin Netflix, HBO Max, Apple Tv, Disney Plus vb. kiiresel anlamlarda rekabet eden ¢ok ciddi dijital
medya platformu markalart bulunmaktadir.

Bununla birlikte dijital medya platformu markalari ¢ok sayida dizi, film, belgesel vb. alt markalar
treterek dinya genelinde daha fazla tiketiciye ulasmayr amaglamaktadir. Bugline kadar pek cok farklt
sektoriin marka mimarisini nasil sekillendirdigine yonelik ¢alismalar yapilmis olsa da, yazinda dijital medya
platformu markalarinin marka mimarisine yonelik bir calisgmaya rastlanmamistir. Bu arastirma yazindaki bu
eksikligi gidermek amaciyla diinyanin en ¢ok abone sayisina sahip markast olan Netflix’in marka mimarisini
incelemistir.

Bu ¢alismanin amaci, Netflix ana markas: ve Netflix’te yaymnlanan diziler yani alt markalari arasinda
marka mimarisi 6zellikleri acisindan farkliliklar: ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmada Netflix ana markasi ve ana
markaya bagl alt markalarin arasinda ¢ marka mimarisi 6zelligine (cezbedicilik, merkezilik ve kendini
ifade) bagl olarak farkliliklarin nasil ortaya ciktigr tespit edilmistir. Ayrica arastirma ¢ergevesinde marka
mimarisinin cinsiyet (kadin-erkek) ve meslek grubu (6grenciler-diger) degiskenleri igin farklilik olusturup
olusturmadigi da incelenmistir. Arastirmadaki iliskileri incelemek amactyla 300 Netflix izleyicisinden veri
toplanmis ve anket sonuglart SPSS v. 24 programinda analiz edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda medyan degetleri incelendiginde hem Netflix ana markasinin hem de
Netflix alt markalarinin ti¢ marka mimarisi ézelliginden etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuclardan
hareketle hem Netflix ana markasinin hem de alt markalarinin izleyicilere cazip geldigi, onlarin hayatinda
6nemli bir yeri oldugu ve izleyicilerin hayat tarzini yansittigl sonucuna ulasimistir.

Yapilan analiz sonucunda merkezilik (ana marka) 6zelliginin kadinlar tizerinde daha fazla etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu sonug, Netflix’in kadinlarin hayatinda daha 6nemli bir yere sahip oldugu
sonucunu gostermektedir.

Bu arastirma, Netflix markasinin marka mimarisi 6zelliklerinin tiketiciyi nasil etkiledigini ortaya
koymustur. Yine marka mimarisi 6zelliklerinin cinsiyet(kadin-erkek) gore farklilik gésterip gosterilmedigi
acikliga kavusturulmustur. Bu arastirma Netflix disindaki diger medya platformlarinin marka mimarisinin
de incelenmesine 6n ayak olarak ileride yapilacak diger arastirmalara da 1stk tutacaktir.

Etik Beyan

“Medya Sektiriinde Marka Mimarisi: Tiirkive Ornegi.” baslikli calismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara,
etik ve alint1 kurallarina uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma
herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin génderilmemistir. Gerekli olan etik kurul
izinleri Istanbul Gelisim Universitesi Ftik Kurul Baskanlginin 04.11.2020 tarih ve 2020-27 sayili
toplantisinda alinmustir.
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EXTENDED ABSTRACT

Enterprises create brands by using many components such as names, symbols, etc and gathering
them to gether to identify the source of their products and to distinguish them from their competitors.
The system that collocates the relationship between brand and product is called brand architecture
(Kapfarer, 2004, p. 310). The expressions used in literature of the study as equivalent with the concept of
brand architecture are brand hierarchy, brand portfolio and brand strategies. The concept of brand
architecture is very important for marketers. Brand architecture guides marketers about existing and new
products how to apply brand names, logos, symbols and other brand-related ingredients (Keller, 2014,
p.703). Brands aim to link market opportunities, departments, and the features of the products they offer,
to gether psychologically via brand architecture (Uglla, & Philipsonn, 2009, p. 19). Brands are placed
hierarchically within the brand system over brand architecture. In this way, common use is utilized via
creating synergy, brand identity damage is reduced, clearer offers are given to customers about the brand
and changing becomes easier. Each brand that is placed hierarchically in brand architecture has a specific
role and these roles are associated with brands at other levels (Aaker, & Joachimsthaler, 2000, p. 282).

Media brands are one of the most important areas where there is a lack of study about brand
architecture. It doesn’t found any brand architecture study intended media brands in the world and
Turkey. It is anticipated that a brand architecture study conducting digital broadcasting platforms as media
brands that emerged with development of the internet will constitute a reference for studies towards
media brands in other fields. The purpose of this study is to reveal the differences in terms of brand
architecture features between Netflix as main brand and the TV series broadcast on Netflix, as sub-

brands.

This study aimed to examine the impact of brand architecture strategies of Netflix, digital publishing
platform media brand as recognized fairly in the world and Turkey, on consumers. The proposed
hypotheses were tested using a survey based-study, with a sample size of 300 viewers. The results indicate
that the reason of Netflix brand preference is that it has a lot of sub-brands produced by the business
itself and are well-known around the world. However, other brands of digital broadcasting platform in
Turkey don’t have enough sub-brands yet, that’s why they have not be approved to examine in scope of
the research. The scale used to obtain data was prepared by Kyle and Women (2005, p. 350). The
mentioned scale is suitable for collecting viewer’s data and has been used in studies related to brand
architecture in different fields. The mentioned scale evaluates the conformity of the brand architecture
model based on three dimensions. These dimensions are attractiveness, centrality and self-expression. The
dimensions mentioned for both the main brand and sub brands within the framework of the research
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were measured with 22 statements. Attractiveness (main brand) with 4 expressions, centrality (main brand)
with 4 expressions, self-expression (main brand) with 3 expressions, attractiveness (sub brands) with 4
expressions, centrality (sub brands) with 4 expressions and self-expression (sub brands) with 3 expressions
were measured. The questionnaire also encloses questions based on demographic information of the
viewers, including gender, age, occupation, income and residence status. Consumers were randomly
intercepted and recruited to attend in the study. The respondents assessed all items on five-point Likert-
type scales ranging from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree) via online questionnaire sent them.

In this study, it was determined how the differences between Netflix main brand and its sub-brands
appear consistent with three brand architecture characteristics (attractiveness, centrality and self-
expression). In addition, it was examined the variables of brand architecture within the framework of the
research, whether there is a difference between gender and occupation groups.

With respect to the results of analysis, it was stated that both Netflix main brand and Netflix sub
brands were affected by three brand architecture features. Based on these results, it was concluded that
both Netflix main brand and its sub-brands are attractive to viewers, have an important place in their lives
and reflect the lifestyle of the viewers.

Concerning the result of the analysis, the centrality (main brand) feature is more effective on women.
This result clarifies that Netflix (main brand) has a more important place in women's lives.

The results demonstrate that the attractiveness (main brand) feature was more effective on students.
Thus, Netflix (the main brand) is more attractive for students than other professional groups.

This research has revealed how the brand architecture features of Netflix brand affect the viewers. It
was indicated whether the characteristics of brand architecture differ by gender and occupational groups
as well. This research will brighten other studies to declare the brand architecture of other media
platforms.
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