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Ilgili literatiire gére hem say1 hem de format olarak farkli marka mimarisi stratejileri vardr.
Cesitli 6zellikli tirlinler igin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik kavramlarla gesitli marka mimarisi
stratejilerini izlemek miimkiindiir. Bundan dolay1 caligmanin konusu iiriin yelpazesindeki stratejik
marka kavramlarina gore izlenen marka mimarisi stratejileridir. Bu caligmanin amaci, iiriiniin
fonksiyonelligini, deneyimselligini ve sembolizmini sunan Ogelere gore ne tiir marka mimarisi
stratejilerinin izlendiginin incelenmesidir. Anket yontemi ile 247 katilimcidan veri toplanmustir.
Arastirma hipotezlerini test etmek icin tek yonli ANOVA kullanilmistir. Sonug olarak, tiiketici
acisindan bakildiginda, iiriin yelpazesi ¢esitli sembolik ve deneyimsel stratejik marka kavramlarmin
bir kombinasyonunu igerdigi durumda, {irlin ve hedef gruba 6zgii marka mimarisi stratejisinin
izlendigi goriilmektedir.
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A FIELD STUDY FOR THE RELATIONSHIP BETWEEN STRATEGIC
BRAND CONCEPTS AND BRAND ARCHITECTURE STRATEGIES
FROM THE POINT OF CONSUMER'S PERSPECTIVE

ABSTRACT

According to the relevant literature, there are different brand architecture strategies both in
number and format. It is possible to follow various brand architecture strategies with functional,
experiential and symbolic concepts for various featured products. Therefore, the subject of the study
is brand architecture strategies followed according to strategic brand concepts in the product range.
The aim of this study is to investigate what kind of brand architecture strategies are followed
according to items presenting product functionality, experiential and symbolism. Data were collected
in 247 participants by questionnaire method. One-way ANOVA was used to test research hypotheses.
As a result, from the consumer perspective, when the product range includes a combination of various
symbolic and experiential strategic brand concepts, it is seen that the brand architecture strategy
specific to the product and target audience is pursued.

Keywords: Brand, Brand Architecture, Strategic Brand Concepts, Product Range.
JEL Codes: M30, M31.

GIRIS

Markalar, baz iiriin kategorileri i¢in stratejilerin gelistirilmesinde 6nem arz
etmektedir. Ozellikle ¢esitli ozellikli kavramlara sahip iiriinlerin  nasil
markalasacagi hususu hayati olmaktadir. Ciinkii, rakip baskilarin1 bertaraf etmek
icin marka mimarisi stratejileri gelistirip yOnetilmelidir. Diger yandan, iiriin
pazarlar siirekli olarak degismektedir. Pazarlar degistikce firmalarin da bu
gelismeleri degerlendirerek c¢esitli 6zelliklere sahip bir dizi kavram tagiyan {iriinlere
yonelik farkli ve tutarli marka mimarisi stratejilerini izlemeleri gerekmektedir.
Ciinkii, iriine yonelik tutarhh bir marka mimarisi stratejisi izlemek iiriin
portfoyliniin - dogru ydnetilmesine imkan saglamaktadir. Ancak, yapilan
calismalarda biiyiik bir liriin portfoyliniin yonetiminde ¢ok dnemli bir rol oynayan
marka mimarisinin ¢ogu kez bilingli olarak ihmal edildigi goriilmektedir (Haris,
2008a). Ayrica, bazi firmalar, marka mimarisini Oncelikli olarak taktiksel, tek
seferlik bir egzersiz olarak gormektedirler (Petromilli ve Berman, 2003).

Marka mimarisi kavraminin nispeten yeni oldugu ve terminolojisinin daha
yeni olugsmaya baslandigi belirtilmektedir (Haris, 2008a). Ayrica, marka
mimarisine iliskin mevcut kavramsallastirmalarin agirlikla i¢ yonetim perspektifine
yonelik oldugu ve daha onceki ¢aligmalarin {iriin veya iriin gesitliligi lizerine ¢ok
fazla yonelik olmalarina ragmen bu {irlinlerin satin alinma baglamina ¢ok az
deginilmis oldugu bu sebeple, marka mimarisinin mevcut kavramsallastirmalarina
iligkin birtakim zayifliklarin goriildiigii ifade edilmektedir (Esbjerg ve Bech-
Larsen, 2009). Bununla birlikte, fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik markalar
olmak tlizere {i¢ ayn stratejik marka kavramsallastirmasina gidildigi
goriilebilmektedir (Park vd., 1986). Strebinger (2004) calismasinda fonksiyonel,
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deneyimsel ve sembolik kavramlara yer vererek tiim iiriin kategorileri ve hedef
gruplarina yonelik olarak kurumsal marka mimarisi stratejisi, iirlin adi olarak
marka mimarisi stratejisi, hedef grup marka mimarisi stratejisi, iriin ve hedef gruba
0zgli marka mimarisi stratejisi ve aile marka mimarisi stratejisi seklinde bir
firmanin bes tiir marka mimarisi stratejisi oldugunu ileri siirmektedir.

Bu arastirmada su soruya yanit aranmaktadir: Sunulan {iriin yelpazesi (1)
cesitli fonksiyonel 6zellikler; (2) cesitli deneyimsel 6zellikler; (3) gesitli sembolik
ozellikler; (4) c¢esitli  sembolik ve deneyimsel marka kavramlarinin
kombinasyonuna yonelik 6zellikler veya (5) bir taraftan sembolik veya deneyimsel
marka kavramlarinin kombinasyonlarina ve diger taraftan ayrica bu katma deger
bilegenlerinin yani fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel kavramlarinin
kombinasyonlarina yonelik 6zellikler igerdigi durumda izlenilen marka mimarisi
stratejileri nelerdir? Buna gore bu ¢alismanin amaci, tiiketici bakis agisindan {iriin
yelpazesindeki fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik stratejik marka kavramlaria
gore hangi markama mimarisi stratejisinin izlendigini yapilan alan aragtirmasi ile
uygulamali olarak test etmektir. Boylece c¢alisma bulgularinin marka mimarisi
stratejisi konusuna yonelik olarak ileride yapilacak olan c¢alismalara ve ozellikle
pazarlama uygulamasina katki yapacagi beklenilmektedir.

I. LITERATUR iINCELEMESI

Bu basglik altinda ilgili literatiirdeki mevcut kaynaklara dayali olarak
markalar, marka mimarisi ve marka mimarisi stratejisi i¢in tanim ve agiklamalar
yapilacaktir,

A. Markalar

Literatiir incelendiginde marka kavramina iligkin tamimlarin yapildig:
goriilmektedir. Sade bir ifadeyle marka kavrami, bir firmanin triinlerini giiven
temelinde bir iliskiye ayirmaktir (De Chernatony ve Dall'Olmo Riley, 1998). Diger
bir tanim, bir marka kavrami, temel tiiketici ihtiyaglarindan fonksiyonel, sembolik
ve deneyimsel olmak iizere elde edilen ve firmanin segtigi bir marka anlamindadir
(Park vd., 1986). Bu ihtiyaglara iliskin olarak da ilkin, fonksiyonel ihtiyaglar,
potansiyel bir problemi 6nlemeye, mevcut bir problemi veya catismay1 ¢ozmeye Ve
sinir bozucu bir durumu yeniden yapilandirmaya yoneliktir (Fennell, 1978).
Ikincisi, marka kavramlarma iliskin sembolik ihtiyaclar alicinin, kendi kisiligini,
degerlerini ve statiislinii ifade etmesini ve saglamasina ve ayni zamanda, alicinin,
kendi benligini veya itibarin1 ve sosyal konumunu 6rnegin prestijini gelistirmesine
yardimel olmasina yoneliktir (Strebinger, 2004). Bunun yani sira, bu markalarin
sembolik anlamlari ile deger gordiikleri belirtilmektedir (McCracken, 1990). Son
olarak, iiciinciisii, deneyimsel ihtiyaclar, duyusal zevk, cesitlilik ve idrak ile ilgili
diirtli saglayan iiriinlere iliskin arzulara yoneliktir (Park vd., 1986).

Belirli yetkinliklerle giiglii bir sekilde baglantili olan markalar, pazarlama
yatirmminin sonuglarimi temsil etmelerinin yani sira firmanin piyasa degerinin
onemli bilesenleridir (Devlin ve McKechnie, 2008; Serota ve Bhargava, 2010).
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Ayn1 zamanda, markalarin, bir firmanin belirli {irin kategorilerine yonelik olarak
pazarlama stratejileri gelistirmesinde onemli rolleri olmaktadir (Rajagopal ve
Sanchez, 2004). Dolayistyla, markalarin roliinii anlamak gerekmektedir (Serota ve
Bhargava, 2010). Ancak, markalarin rolii ve misyonu zamanla degisebilmektedir
(Freire, 2016). Ayrica, bir markay1 insa etmek ve korumak maliyetli ve zor,
neredeyse her zaman beklenenden veya biit¢elenenden cok daha fazla maliyetli
olmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000). Dolayisiyla, gelecek yatirimlar ve
belirli hedef markalara destek siirekli sorgulanmalidir (Freire, 2016).

Misterilerin satin alma kararlarinda gosterdikleri hékim stillerine,
motivasyonlarina ve faydalarima gore, fonksiyonel, deneyimsel, sembolik ve
duygusal kavramlarinin siniflandirmasimi yapmak miimkiindiir (Strebinger, 2011).
Nitekim, tliketiciler, markalarin ya da iiriinlerin sundugu fonksiyonel, sembolik ve
deneyimsel faydalara gore kavram siniflandirmasina destek vermektedir
(Campbell, 2002). Yapilmis olan bir calismada, ¢im bicme makinelerinin
fonksiyonel, arabalarmm sembolik ve gidanin deneyimsel iiriinler grubuna dahil
edildigi goriilmiistir (Woods, 1960). Yapilmis olan diger bir calismada bircok
markanin sembolik, fonksiyonel ve deneyimsel kavramlara iliskin karma avantajlar
sunduklar belirtilmektedir (Park vd., 1986). Bu sebeple, bir marka bir veya birden
fazla kavramu tagiyabilmektedir.

B. Marka Mimarisi

Nispeten yeni bir kavram olan marka mimarisinin terminolojisi ilk kez
1995 yilinda, genel olarak markalasma literatiiriinde {ireticilerle iliskili olarak
kullanilmistir (Esbjerg ve Bech-Larsen, 2009; Haris, 2008a; Uncles vd., 1995).
Ancak, marka mimarisinin, daha 6nce markalardan bagimsiz olarak diistiniilmiis
olmasinin Gtesinde marka mimarisinin kokenleri, marka portfoyiiniin yapilariyla
ilgili tartigmalara kadar uzanabilmektedir (Dooley ve Bowie, 2005). Marka
mimarisinin statik bir yap1 olmadigi aksine, siirekli izlenmesi ve degistirilmesi
gereken bir yap1 oldugu bilinmelidir (Douglas vd., 2001). Oyle ki, son on yilda
marka mimarisinin, gittikce daha Onemli ve karmasik hale gelmis oldugu
goriilmektedir (Petromilli ve Berman, 2003).

Marka mimarisini ¢esitli sekillerde tanimlamak ve agiklamak miimkiindiir
(Haris, 2008a). Bir tanim, marka mimarisi, sadece bir dig iletisim meselesi degil,
ayni zamanda, bir sirketin i¢ yapisinin kalbine giden yoldur (Uncles vd., 1995). Bu
sebeple, Uncles ve digerlerine (1995) gore siiphesiz, markalasma kararlarini hizmet
becerilerinin etkili yonetiminden ve temel yeterliliklerin edinilmesinden ¢ikarmak
akillica degildir. Marka mimarisi i¢in bir tanim daha, marka mimarisi, markalarin
rollerini ve birbirleri ile olan iligkilerini agiklayacak sekilde marka portfoyiiniin
organize edilmesidir (Rajagopal ve Sanchez, 2004). Yani, marka mimarisi 6ziinde,
markalar arasindaki hiyerarsik bir iligki yaklasimina karsilik geldiginden marka
mimarisi, tek bir markadan ziyade bir¢ok marka sisteminin ydnetimi ile ilgilidir
(Chailan, 2009; Strebinger, 2004). Baska tanim, ticari markalardan dogan (Dooley
ve Bowie, 2005) bir kavram olan marka mimarisi, biri sirket, digeri belirli bir mal
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veya hizmeti sunma olmak iizere Uriinlerin iki farkli marka bilesenine sahip
olabilecegi fikrini ifade etmektedir (Uggla, 2006). Bu ifadenin yami sira, ayni
zamanda, marka mimarisi kavramsal olarak, mevcut rekabet ortami i¢cinde marka
ingasinin marka iligkileri geligtirme yoluyla olusturuldugu biitiinlesik bir siirectir
(Rajagopal ve Sanchez, 2004). Rajagopal ve Sanchez’e (2004) gore, bir firmanin
marka mimarisi, biiyilk Ol¢lide, pazarda karsilastigi rekabetin Otesinde, gecmis
yonetim kararlarinin bir sonucu olup firmanin tarihi bir "marka bavulu"nu
olusturmaktadir. Son bir tanim, marka mimarisi, bir firmanin {iriin yelpazesinin,
satis ve pazarlama acisindan merkezilestirildigi veya merkezden uzaklastirildigini
belirleyen organizasyonel yapinin bir fonksiyonudur (Reyes ve Rajagopal, 2013).
Keza, B2B firmalari lizerine yapilmis olan bir ¢alismada, firmanin merkezilesmesi
veya merkezden uzaklastirilmasi durumuna bagli olarak Ozellikle bir iiriin
yelpazesinin satiy ve pazarlama ac¢isindan marka mimarisinin iki temel
boyutlarindan biri olarak goriilmiistiir (Muylle vd., 2012). Dolayisiyla, 6zellikle,
kurumsal pazarlama yoneticileri, iiriinlerde kurumsal marka yenilikgiliginin olumlu
algilamalarinin potansiyel degerini ve marka mimarisinin ydnlendirici roliinii
diisiinmeleri gerekmektedir (Brexendorf ve Keller, 2017).

Tutarli bir marka mimarisi ile rasyonel pazarlama stratejisini olusturmak
olasidir (Balmer, 1998; Serota ve Bhargava, 2010). Bu sebeple, bliylime ivmesini
korumak i¢in iyi uyumlu markalarin hiyerarsisi ile uyumlu bir marka mimarisi
modeline dogru yonelim olmalidir (Haris, 2010). Bdylece, tutarli bir marka
mimarisi, pazardaki zayif, karisik, atik ve kagirilmis firsatlardan ziyade etki, netlik,
sinerji ve kaldira¢ araciligiyla insa edilebilmektedir (Aaker ve Joachimsthaler,
2000). Nitekim yapilmis olan bir ¢alismada, 6rnegin, tutarli bir uluslararasi marka
mimarisi, bir girketin genel pazarlama stratejisinin 6nemli bir bileseni olarak
goriilmiistiir (Rajagopal ve Sanchez, 2004). Ozellikle kiiresel markalarin, pazarda
kiiresel olmayan rakiplerinden daha iyi performans gosterdikleri belirtilmektedir
(Talay vd., 2015).

Tiketicilerin, mal segmelerine, sepetlemelerine, tasimalarina ve aligveris
deneyimlerine ve satin alinan {irlinlere iliskin anlamlar yiiklenmesine gore kendi
aligveris deneyimlerini olusturmaya katildiklar1 ve ayni zamanda, kendi yorumlari
ve anlamlariyla marka mimarilerine katkida bulunduklar belirtilmektedir (Esbjerg
ve Bech-Larsen, 2009). Dolayisiyla, Petromilli ve digerlerine (2002) gére, marka
mimarisini en {ist diizeye ¢ikarmanin adimlarindan ilki, miisteri goriisleri stratejinin
temelini olusturdugu i¢in marka portfoyii stoklarini miisterilerin bakis agisiyla ele
almaktir ve ikincisi, portfoydeki markalar arasindaki iliskileri ve firsatlan
belirlemek i¢in "marka iliskileri haritalamasi" yapmaktir. Hasanbegovi¢ (2011)
tarafindan ileri siiriildiigii gibi, firmanin itibarina siirekli yatirim yapilmasi firmanin
marka mimarisine bakilmaksizin yapilmalidir. Ciinkii, Procter & Gamble'in
markasinda oldugu gibi markali bir kimlik yapisina sahip firmalar icin bile
kurumsal itibara yatirim yapmak kurnazca bir is kararidir ve asla kit kaynaklarin
israf edilmesi degildir.
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Firmalarin, farkli {irlin ve hizmetleri i¢in nadiren bir marka kullanimina
gittikleri bilinmektedir. Aksine, firmalar tarafindan, cogu zaman, farkl: tirinler igin
farkli markalarin kullanildig1 birden ¢ok markanin yant sira, herhangi bir iiriin i¢in
farkli sekillerde birlestirilen birden ¢ok markanin Ornegin, alt markalarin
kullanildigr gormek miimkiindiir (Brexendorf ve Keller, 2017). Firmalarin her bir
farkl {iritin i¢in farkli markalarin kullanimina bagvurduklar1 goriilse de ayni iiriin
kategorisi i¢inde yer alan yiiksek ve diisiik kalite algisina sahip markalar
fonksiyonel, sembolik ve  deneyimsel yarar boyutlar1  agisindan
farklilagabilmektedir (Uygun ve Akin, 2012). Nitekim, yapilmis olan bir ¢aligma
ile {irtin diizeyinde iirlinler arasindaki kalite farkliliklarinin, deneyimsel iiriin
konumlandirmasina verilen 6nemin ve de farkliliklarinin, triinler arasindaki
sembolik farkliliklarmin  ve marjinalligin, bireysel markalar1 destekledigi
goriiliirken tiiketiciler, dayanikli olmayan tiiketim mallart i¢in kurumsal marka
mimarisine daha fazla yatkin olmaktadirlar (Strebinger, 2014).

C. Marka Mimarisi Stratejisi

Ilgili literatiire gore, marka mimarisi stratejisi, bir firmanin iiriin dizisi ve
hedef gruplar1 veya hedef pazarlari icin kullanilan marka isimlerinin sayisini ve
rollerinin tanimlamasidir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000; Kapferer, 1999; Keller,
1998; Laforet ve John, 1999). Ayrica, marka mimarisi stratejisinin, marka
portfoyiiniin organizasyon yapisina (Aaker ve Joachimsthaler, 2000) iliskin oldugu
ve ayn1 zamanda, marka mimarisi stratejilerinin gelistirilmesinde iki aracin marka
portfoyiiniin ve marka hiyerarsisinin 6nemli oldugu goriilmektedir (Brexendorf ve
Keller, 2017). Marka portfoyli kavrami, markalar1 kendileri i¢inde organize
etmenin hiyerarsik olmayan bir yonteme karsilik gelmektedir (Chailan, 2009). Bir
marka portfoyilinii tasarlamak ve yonetmek, her bir markaya amag, uygunluk ve
netlik kazandirmak i¢in kullanilmaktadir (Dooley ve Bowie, 2005). Bir marka
portfoyiinii yonetmek, her markanin roli veya islevi hakkinda bilgi sahibi olmay1
gerektirmektedir ve bu kritik analiz, marka mimarisini ortaya ¢ikarmaktadir (Serota
ve Bhargava, 2010). Bir marka hiyerarsisi ise, belirli marka ve marka hatlar1 igin
firmanin marka stratejisini tasvir etmek i¢in kullanigli bir aractir (Brexendorf ve
Keller, 2017).

Gegen silirede, marka mimarisi stratejilerinin etkisinin daha fazla arttig
goriilmektedir (Hsu vd., 2016). Keller (2014) tarafindan belirtildigi gibi,
kuruluslarin maddi olmayan varliklar1 olarak markalarin 6nemi g6z Oniine
alindiginda, stratejik olarak bu markalar1 yonetebilme becerisi kritik Onem
tagimaktadir. Ciinkii, iyi tasarlanmis ve iyi uygulanmis bir marka mimarisi
stratejisi, bir markanin gelecegine, nereye gidebilecegini ve oraya nasil
ulasabilecegini agiklayan bir iiriin yol haritas1 saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda,
marka mimarisi stratejisi, bir firmanin yeni ve mevcut iiriin ve hizmetler {izerinde
hangi marka unsurlarimi uygulayacagini gosterdiginden firmanin bir markaya
iliskin agik ve zorlayici olmayan bir marka mimarisi stratejisi olmadan, markanin
degerini (value) ve ederini (equity) yonetmek ve en {ist diizeye ¢ikarmak neredeyse
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imkansizdir. Yapilmis olan bir calisma ile marka mimarisinin stratejik bir
pazarlama araci olarak kullanilmasi ve genel pazarlama karmasi ile birlestirilmesi,
rakiplerine kiyasla L'Oréal’i avantajli bir konuma getirdigi goriilmiistiir (Haris,
2008Db).

Firmanin izleyebilecegi bes tiir marka mimarisi stratejisi oldugu
belirtilmektedir (Strebinger, 2004): Birincisi, C-markalasma olarak da kisaltilan
tiim iiriin kategorileri ve hedef gruplar icin tek tip bir marka olarak "kurumsal
marka mimarisi stratejisi”; ikincisi, P-markalagsma olarak da kisaltilan her iiriin
kategorisinin bagimsiz bir markaya sahip oldugu "iriin ad1 olarak marka mimarisi
stratejisi"; liglinclisii, T-markalagsma olarak da kisaltilan her bir hedef gruba ayr1 bir
marka adiyla birden fazla {irin sundugu "hedef grup marka mimarisi stratejisi®;
dordiinciisii, PT-markalagma olarak da kisaltilan iiriin kategorisi ve hedef grubun
her bir kombinasyonuna ayr1 bir marka adi verildigi "iiriin ve hedef gruba 6zgii
marka mimarisi stratejisi" ve son olarak besincisi, F-markalagma olarak da
kisaltilan benimsenen bir marka yapisi temelinde genelde bir firma markasi ile
veya kisisel olarak sahip oldugu alt markalarla genel olarak desteklenen "aile
marka mimarisi stratejisi"dir. Bununla birlikte, ayni zamanda, bu bes marka
mimarisi stratejisinin mal veya hizmetlerin yasam dongiisiinde giris, gelisme,
olgunluk ve diistis ile ilgili oldugu belirtilmektedir (Rajagopal ve Sanchez, 2004).
Nihayetinde, marka iliskilerinin bu dongiisiiniin, marka mimarisiyle iligkili ortak
marka seceneklerini degerlendirmeye olanak tamdigini sdylemek miimkiindiir
(Asberg ve Uggla, 2009). Bu sebepledir ki Reyes ve Rajagopal’a (2013) gore,
marka mimarisi, {rlin yasam dongiisii altinda yatan  dinamikleri
aciklayabilmektedir. Nitekim, Reyes ve Rajagopal’a  (2013) gdre, marka
mimarisinin iriin (P) markalagsma, hedef grup (T) markalagma, iiriin/hedef grup
(PT) markalasma, kurumsal (C) markalagsma ve aile (F) markalasma olmak iizere
bes kategorisi olmasinin 6tesinde, P ve T markalagma stratejileri birlestiginde, iiriin
yasam dongiisiiniin biiylime ve olgunluk donemlerinde C, PT veya F markalasma
stratejilerine donlismesi gerekirken ayni zamanda, marka yasam dongiisiiniin,
marka ederi (brand equity) ve miisteri sadakati {izerinde stirekli bir etkisi
olmaktadir.

Bir markanin bulundugu ortam statik degil dinamik oldugundan bir marka
icin gelistirilen strateji uyarlanabilir olmahdir (Freire, 2016). Bununla birlikte,
birincisi, kurumsal ve iirlin markalar1 arasindaki imaj uyumunu saglamak isteyen
biitiinlestirme stratejisi ve ikincisi, farkli paydaslar igin farkli imajlar olusturmay1
amaglayan bir ayirma stratejisi olmak iizere lirlin markasi ile kurumsal marka
arasindaki iliskiye iliskin iki genis stratejinin oldugu belirtilmektedir (Muzellec ve
Lambkin, 2009). Buna karsilik, gii¢lii bir marka mimarisi araci olan marka iligkileri
spektrumu temelinde ise markalar evi, markali ev, onaylanan markalar ve alt
markalar olmak {lizere dort temel stratejinin oldugu belirtilmektedir (Aaker ve
Joachimsthaler, 2000). Ancak, Uggla ve Filipson (2008) yaptiklar1 ¢alismalarinda
marka iligkileri spektrumu modeliyle ilgili ii¢ biiyiikk tutarsizlik oldugunu ileri
siirmiislerdir: Ilkin, markalar arasindaki énemli aktarma siireglerini stratejik olarak
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yakalayan semiyotik dinamikler eksiktir; ikincisi, marka hiyerarsilerinin
gelistirilmesi i¢in ¢ok 6nemli olan kurumsal markalar ile aile markalar1 arasindaki
ayrim dikkate alinmamaktadir ve ii¢linciisii, kapsamli marka portfdy yonetimi
yerine, 0zel marka sistemi yonetimine iligkin bir 6nyargi vardir. Diger taraftan,
Petromilli vd. (2002) ise yaptiklar1 ¢aligmalarinda, farkli is stratejilerinin farkli
marka mimarilerini gerektirdigini ve en yaygm iki tipi olarak ‘“markali ev
mimarisi”’ ve "marka evi mimarisi” oldugunu gérmiislerdir.

Yapilmig olan ¢aligmada, markalagsmanin stratejik bir etki olarak éneminin,
hizmet pazarlamasi uygulayicilar1 tarafindan iyi anlagildigi ancak, bazi
arastirmacilar tarafindan, marka mimarileri gelistirilirken, sirket hizmet tirlinlerinin
tek anlamli markas1 oldugu one siiriildiigii diger bazi arastirmacilar tarafindan ise,
iriin diizeyinde giiglii alt markalarin gelistirilmesinin savunuldugu goriilmektedir
(Rahman ve Areni, 2014). Rahman ve Areni (2014) tarafindan yapilmis olan bu
calismada, hizmetler konusunda 'sirketin marka oldugu' fikrinin desteklenmedigi
goriilse de marka mimarisi stratejileri fikrinin desteklendigi ve alt markanin
anlamli bir sekilde olusturuldugu durumlarda hizmetlerin alt marka diizeyinde
ederinin (equity) oldugu goriilmiistiir. Devlin ve McKechnie (2008) tarafindan
yapilan mevcut ¢aligmada ise, hizmet pazarinda baskin bir rol oynayan kurumsal
markanin  kavramsallagtirilmasina  yonelik  uygulamali  destek  saglandig
goriilmiistiir. Marka mimarisi ¢ergevesinde Muzellec ve Lambkin (2009) tarafindan
iic tiir kurumsal marka stratejisi ileri siiriilmektedir: Ilkin, bir marka evi iizerinde
temel bir kimlik olan "ticaret tinvan1"; ikincisi, bilingli olarak beslenen ve dncelikle
tiikketiciler disindaki menfaat sahipleri i¢in "isletme markasi" ve son olarak
iiclinciisii, tiim hedef kitleleri kapsayan, tamamen gelistirilmis bir kurumsal marka
olarak "biitlinsel kurumsal marka" oldugudur. Ancak, yakin tarihte yapilan bir
calismada, tiiketicilerin bir¢ok liriin markasini algiladiklarinda kurumsal marka
ederini gozden geg¢irme egiliminde olmadiklar1 gorilmiistiir (Gabrielli ve Baghi,
2016).

Il. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMI

Oncellikle tanimlanan marka mimarilerinin sayis1 ve tiirleri yazarlara gore
degisebilmektedir. Bu nedenle kullanim desenleri ve marka mimarisini belirleyen
faktorlere iligkin gozlemler yapilabilmektedir (Haris, 2015). Aaker ve
Joachimsthaler (2000) ve Strebinger (2004) calismasi ornek gosterebilir. Her iki
calismada da hem say1 hem de format bakimindan farkli marka mimarileri 6ne
striilmistiir. Bu ¢aligmanin konusu, sunulan iiriin yelpazesindeki cesitli stratejik
marka kavramlar1 temelinde tiiketiciye ve hedef pazara yonelik olarak izlenilen
farkli marka mimarisi stratejileridir. Nitekim, fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel
kavramlarin tiiketicilerin bakis agilarina gore farkli i{riin ve markalarda
kullanilabilecek araglar olarak goriilmiistiir (Campbell, 2002). Lakin, bu ¢alismanin
kavramsal aragtirma modeline gdre sunulan iiriin yelpazesindeki stratejik marka
kavramlart temelinde marka mimarisi stratejilerinin uygulamada kullanilip
kullanilmadigi biiyiik tartisma konusudur. Dolayisiyla, bu calismanin amaci,
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tiikketici bakis acisindan iiriin yelpazesindeki fonksiyonel, sembolik, deneyimsel
stratejik marka kavramlar1 temelinde ne tlir marka mimarisi stratejilerinin
izlendigini uygulamali olarak test etmektir. Ayn1 zamanda, 6rneklem kapsaminda
ve anket yardimiyla toplanan ve analiz edilen verilerden elde edilen bulgular1 ¢ok
yonlii olarak degerlendirmektir. Boylece, c¢alisma bulgularinin konu itibari ile
ileride yapilacak olan calismalara ve ilgili literatire dahasi pazarlama
uygulamasina katki yapacag diistiniilmektedir.

11l. YONTEM

Bu baglik altinda, aragtirma modeli, aragtirmanin hipotezleri ayrica
arastirmanin orneklemi ve veri toplama yontem ve araci sunulmustur.

A. ARASTIRMA MODELI

Arastirmanin  kavramsa modeli, Strebinger (2004) mevcut calismasi
referans alinarak gelistirilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Stratejik Marka Kavramlar: Marka Mimarisi Stratejileri
Fonksiyonel ! Kurumsal Marka Mimarisi Stratejisi
Deneyimsel ™, Uriin Ad1 Olarak Marka Mimarisi Stratejisi
Sembolik B Hedef Grup Marka Mimarisi Stratejisi
Sembolik ve Deneyimsel H, Uriin ve Hedef Gruba Ozgii Marka

Coklu Faydalar i Aile Marka Mimarisi Stratejisi

B. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Park vd. (1986), fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik markalar olmak
lizere ii¢ stratejik marka kavramini ayirt etmiglerdir. Bu marka kavramlari
motivasyonlara, faydalara ve miisterilerin satin alma kararlarinda gosterdikleri
baskin diisiince stillerine gore siniflandirilmistir (Strebinger, 2004).

Strebinger (2004) tarafindan yapilmis olan teorik caligmada fonksiyonel
marka kavramlarinin teknik tistlinliik, daha yiiksek dayaniklilik, giivenilirlik veya
para igin ¢ok iyi bir deger ile daha yiiksek bir iriin faydasini vaat ettikleri ifade
edilmistir. C-markalagma olarak da kisaltilan kurumsal marka mimarisi stratejisi,
firmanin tiim iiriin kategorileri ve hedef gruplar i¢in tek tip bir marka kullanmasi
olarak tanimlanmistir. Bu teorik calismada hizmet verdikleri piyasadaki konumu
tamamen veya cogunlukla islevsel olan firmalarin, kurumsal marka mimarisi
stratejisinden yararlandiklari ileri siirilmiistiir. Bu iddianin dogrulugunu tiiketici
bakis agisindan uygulamali olarak test etmek i¢in Hi hipotezi gelistirilmistir:
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H:: Firmanin sundugu iiriin yelpazesi, ¢esitli fonksiyonel 6zelliklere sahip
bir dizi stratejik marka kavramini icerdigi durumda firma, kurumsal marka
mimarisi stratejisini izlemektedir.

Strebinger (2004) tarafindan yapilmis olan teorik ¢aligmada deneyimsel
marka kavramlarinin tat, koku, igitme, gérme ve dokunma olmak iizere bes duyu
ile iligkiler kurarak {iriiniin gorsel deneyimini vurguladiklari ifade edilmistir. P-
markalasma olarak da kisaltilan iiriin ad1 olarak marka mimarisi stratejisi, firmanin
iriin kategorisinde yer alan tiim hedef gruplar igin tek ve aymi marka ismi
kullanmasi olarak tanimlanmistir. Bu teorik caligmada farkli deneyimsel 6zelliklere
sahip cesitli teklifler i¢in firmalarin iiriin adi1 olarak marka mimarisi stratejisinden
yararlandiklari ileri siiriilmiistiir. Bu iddianin dogrulugunu tiiketici bakis agisindan
uygulamali olarak test etmek i¢in H hipotezi gelistirilmistir:

H>: Firmanin sundugu iiriin yelpazesi, ¢esitli deneyimsel 6zelliklere sahip
bir dizi stratejik marka kavramini igerdigi durumda firma, tiriin ad1 olarak marka
mimarisi stratejisini izlemektedir.

Strebinger (2004) tarafindan yapilmis olan teorik calismada sembolik
marka kavramlarinin alictya, kisiligini, degerlerini ve statiisiinii ifade etmesini
sagladigt ve ayni zamanda aliciya, benligini (itibarin1) ve sosyal konumunu
(6rnegin, prestijini) gelistirmesine yardimci oldugu ifade edilmistir. T-markalagma
olarak da kisaltilan hedef grup marka mimarisi stratejisi, firmanin bir dizi {iriinii
temsil eden ayr1 bir marka ismi ile hedef gruplarmin her biri i¢in kullandig:
markalar olarak tanimlanmigtir. Bu teorik caligmada firmalarin sundugu iiriin
yelpazesi ¢esitli sembolik 6zelliklere sahip bir dizi kavrami igerdiginde bir hedef
grup marka mimarisi stratejisinden yararlandiklari ileri siirilmiistiir. Bu iddianin
dogrulugunu tiiketici bakis agisindan uygulamali olarak test etmek i¢in Hs hipotezi
gelistirilmistir:

Hs: Firmanin sundugu iriin yelpazesi, cesitli sembolik 6zelliklere sahip bir
dizi stratejik marka kavramimi icerdigi durumda firma, hedef grup marka mimarisi
stratejisini izlemektedir.

Strebinger (2004) tarafindan yapilmis olan teorik calismada PT-
markalagma olarak da kisaltilan bir iiriin ve hedef gruba 6zgii marka mimarisi
stratejisi, firmanin bir iiriin ve hedef kitleye 6zgii marka kullanmasi olarak
tanimlanmistir. Bir firmanin {iriin yelpazesinde sembolik ve deneyimsel marka
kavramlarimin kombinasyonu olmasina ydnelik marka mimarisinin en ayirict (en
pahali) bicimi olan PT-markalagsma haline getirilmesi gerektigi ifade edilmistir.
Aksi takdirde, markalarin ya sembolik giivenilirligini (P-markalarinda oldugu gibi)
veya deneyimsel niteliklerini (T-markalarini) kaybedecekleri ileri siiriilmistiir. Bu
teorik c¢alismada firmalarin iriin yelpazesindeki sembolik ve deneyimsel marka
kavramlarimin kombinasyonu oldugu durumlarda iiriin ve hedef gruba 6zgii marka
mimarisi stratejisinden yararlandiklar ileri siiriilmiistiir. Bu iddianin dogrulugunu
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tiketici bakis ac¢isindan uygulamali olarak test etmek i¢in Hai hipotezi
gelistirilmistir:

Hi: Firmanin sundugu {iriin yelpazesi, ¢esitli sembolik ve deneyimsel
stratejik marka kavramlarinin kombinasyonunu igerdigi durumda firma, iiriin ve
hedef gruba 6zgii marka mimarisi stratejisini izlemektedir.

Strebinger (2004) tarafindan yapilmis olan teorik ¢aligmada F-markalasma
olarak da kisaltilan aile marka mimarisi stratejisi, firmanin genel olarak aile
markasini  destekleyen hiyerarsik olarak siralanmis olan belirli  sayidaki
desteklenmis markalarin veya kigisel olarak sahip olunan alt markalarin (bu alt
markalar; P-markalari, T-markalar1 veya PT- markalari) kullanimi olarak
tammlanmigtir.  Stratejik marka kavramlarmin belirli {irinler ile baglantilh
olmadiklar1 ifade edilmistir. Dahasi ilkin, ¢gogu iiriine fonksiyonel, deneyimsel veya
sembolik kavramlar uygulanabildigi (6rnegin; Timex); ikincisi ise, en somut (veya
gercek) markalarin ideal "saf" formlara karsilik gelemedigi ancak, bu kavramlarin
iki veya daha fazlasinin bir karigimi olabildikleri (6rnegin; ¢ogu otomobil markasi)
ileri stiriilmiistiir. Bu teorik ¢calismada bir taraftan sembolik veya deneyimsel marka
kavramlarinin karigimlar1 ve diger taraftan fonksiyonel veya iligkisel kavramlar ve
ayrica bu katma deger bilesenlerinin li¢li veya dordiinii iceren karisimlar oldugunda
firmalarin, hiyerarsik bir kavramda C-, P-, T- ve PT-markalarmin c¢esitli
kombinasyonlarini birlestiren aile marka mimarisinin ¢ok yonlii stratejisinden
yararlandiklari ileri siiriilmiistiir. Bu iddianin dogrulugunu tiiketici bakis agisindan
uygulamali olarak test etmek i¢in Hs hipotezi gelistirilmistir:

Hs: Firmanin sundugu iiriin yelpazesi, c¢oklu faydalari (bir taraftan
sembolik veya deneyimsel marka kavramlarinin kombinasyonlarini ve diger
taraftan ayrica bu katma deger bilesenlerinin fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel
stratejik marka kavramlarinin kombinasyonlarini) igerdigi durumda firma, aile
marka mimarisinin ¢ok yonlii stratejisini izlemektedir.

C. ARASTIRMANIN ORNEKLEMi VE VERi TOPLAMA
YONTEM VE ARACI

Oncellikle sahip olunan zaman ve biitge kisitlar1 nedeniyle tesadiifi
olmayan o&rneklem yontemleri arasindan, kolayda oOrnekleme ydnteminin
kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Veri toplama araci olarak, anket formundan
yararlanilmistir. Gelistirilen anket ile 12.01.2018 ve 16.04.2018 tarihleri arasinda
ulagilan 247 katilimcidan veri toplanmistir. Arastirma modelinde yer alan 10
degiskene gore 247 kisilik 6rneklem biiyiikliigii, Stevens (1996: s. 72)’1n bagimsiz
degisken (M) basina 15 denek ile Tabachnick ve Fidell (2007: s. 123)’in N>50+8M
minimum Orneklem biiyiikliigh 6l¢iitlerini saglamaktadir.

Anket formunda anket katilimcilarina demografik 6zellikler (yas, cinsiyet,
medeni durum ve aylik gelir) 6tesinde televizyon iiriiniin daha Once satin alip
almadiklart sorulmustur. Ayn1 zamanda, fonksiyonel iirlin, deneyimsel {iriin ve
sembolik iirline iliskin kisa bir agiklamanin ardindan katilimcilara televizyon {iriin



786 Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (60), 775-798

yelpazesinin sembolik, deneyimsel ve fonksiyonel olarak hangi 6ge ya da 6gelere
yonelik olduklari yonetilmistir:

Sembolik ve  Coklu
Deneyimsel  Faydalar
Televizyonlar 1 2 3 4 5

Uriin Yelpazesi ~ Sembolik Deneyimsel  Fonksiyonel

Uriin yelpazesindeki kavramlara gore markalagsma stratejilerin anlaml
olarak farklilagip farklilagmadigini test etmek igin, 1-Kesinlikle Katilmiyorum
...... 5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°li sayisallastirma ile anket formunda
katilimcilara markalasma stratejisine iliskin bes soru yonetilmistir: (1) Uriiniin
fonksiyonelligini sunan Ogelere yonelik bir firmanin markalagsma stratejisi
kurumsal markalasmaya yoneliktir. (2) Uriiniin deneyimselligini sunan 6gelere
yonelik bir firmanin markalasma stratejisi {irlin markalagmaya yoneliktir. (3)
Uriiniin semboligini sunan 6gelere ydnelik bir firmanin markalasma stratejisi hedef
grup markalagmaya yoneliktir. (4) Uriiniin semboligini sunan dgelere yonelik bir
firmanin markalasma stratejisi hedef grup markalasmaya yéneliktir. (5) Uriiniin
coklu faydalarin1 sunan 6gelere yonelik bir firmanin markalagma stratejisi aile
markalagsmaya (ana markanin birden ¢ok trtin ile iligkilendirilmesine) yoneliktir.

Katilimcilarin, iirlin yelpazesindeki stratejik kavramlara yonelik sorulara
katilm diizeylerini test etmek igin farkli mevcut c¢aligmalardan {iriin
fonksiyonluguna, deneyimselligine ve sembolizmine iligkin gelistirilen sorular
anket formunda katilimcilara yonetilmistir. Amaci, potansiyel tiiketicilere
fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel faydalarin her birinin uygunlugunu
belirlemek olan Campbell (2002) tarafindaki c¢alismanin 6lgek sorularindan ve
amaci, tiketicilerin degerlendirmeleri agisindan iiriin ve markalarin fonksiyonel,
sembolik ve deneyimsel yarar boyutlarinin farklilagip-farklilasmadigini belirlemek
olan Uygun ve Akin (2012) tarafindaki calismanin &lgek sorularindan iiriin
fonksiyonelligine iliskin dort soru ve iirlin deneyimselligine iliskin dort soru
gelistirilmistir. Uriin sembolizmine iliskin dort soru, temel amac1 marka imajimin
fonksiyonlugu veya sembolizm konusunu kesfetme dogrultusunda, bir markanin
fonksiyonel veya sembolik degerini tiiketicilere oOlgtiigii disiliniilen maddeleri
igeren Olgekler gelistirmek olan Bhat ve Reddy (1998) tarafindaki ¢alismanin 6lgek
sorularindan gelistirilmistir. Gelistirilen bu sorular, 1-Kesinlikle Katilmiyorum,
...5-Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°li sayisallastirma ile anket katilimcilarina
yOnetilmistir.

IV. BULGULAR

Tablo 1’de katilimeilarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular
verilmektedir.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik

Ozellik Grup F% Ozellik Grup fo%
20 ve alt1 25 101
Cinsiye Erkek 125 50,6 vas 21-30 164 664
30-40 50 20.3
Kadin 122 494 41 ve Gstil 8 32
Toplam 247 100 Toplam 247 100
N 1500 TL vealn 111 44,9
Bekar 179 725 15012500 TL 25 10,1
. 2501-3500 TL 27 10,9
Medeni Evli 63 255 Avik Gelip 35014500 TL 35 14,2
Durum Y 45015500 TL 22 8,9
Bosanmis 3 1,2 ?591 TL ve 20 8.1

ustu
Belirtmeyen 2 0,8 Belirtmeyen 7 2,8
Toplam 247 100 Toplam 247 100

Orneklemi olusturan 247 katilmcinin demografik ozellikleri ile ilgili
veriler frekans analizi ile degerlendirilmistir. Tablo 1°de goriilebilecegi iizere, 21-
30 yas grubu araliginda 164 katilimcinin %66,4 ile en yliksek yiizdelik degeri
olusturdugu goriiliirken cinsiyet dagilimina bakildiginda %50,6 ile 125 katilimcinin
erkek, %49,4 ile 122 katihmcinin kadin oldugu goriilmektedir. Dahast medeni
duruma gore, %72,5 ile 179 katilimct bekar ve %25,5 ile 63 katilimer evlidir. Diger
taraftan, aylik gelir itibariyle 1500 TL ve alt1 araliginda 111 katilimei, %72 ile en
yiiksek yiizdelik degeri olusturmaktadir.

Tablo 2’de katilimcilarin daha oOnce televizyon satin alip almama
durumlarina yonelik bulgular verilmektedir.

Tablo 2. Katilimeilarin Daha Once Televizyon Satin Alip Almama Durumlari

Daha Once Satin Alinan Uriin Grup f %
- . Evet 121 49,0
Daha Once Televizyon Satin Alma Hayir 126 510
Toplam 247 100

Orneklemi olusturan 247 katilimcimnin daha once televizyon satin alip
almama durumlan ile ilgili veriler frekans analizi ile degerlendirilmistir. Tablo
2’ye gore, 121 katilimec1 %49 ile daha 6nce televizyon satin aldigini belirtmistir.

Tablo 3’te katilimcilarin iiriin fonksiyonlugunu temsil eden sorulara katilim
diizeylerine yonelik bulgular verilmektedir.
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Tablo 3. Katilmcilarm Uriin Fonksiyonlugunu Temsil Eden Sorulara Katilim

Diizeyleri
g E
«+5 5 2% E 2& §
2 25 2 2f s 25 £ §
Sorular = £ § £ =z =z E =
o = = g s E 8T = £
¥ 8 = M s Y3 o
2 o2 2, ¥ Txo0
Z
Insanlar iiriin fonksiyonelligini, f 5 12 61 104 65 - 247
sorunlarin1 ¢dzebilecek bilgiler
edinmenin bir yolu olarak % 2,0 49 249 421 26,3 - 100
kullanmaktadirlar.
Uriin fonksiyonelligi, cok pratik ~ f 2 7 25 134 79 - 247
bir kullanima ve yarara sahiptir. % 0,8 2,8 10,1 54,3 32,0 - 100
Bir iriiniin  fonksiyonelligi,
kullanicinin  yagsamindaki  bir f 4 8 24 131 80 - 24
sorunu  ¢dzebilir ya da
kullaniciyr olasi bir sorundan g 16 32 9,7 530 32,4 - 100

sakindirabilir.

Uriin  fonksiyonelligi, giinliik f 5 6 12 114 109 1 247
yasamda ya da yapilan islerde
kolaylik saglar. % 20 24 49 462 441 04 100

Katilimcilarin ~ {iriin ~ fonksiyonlugunu temsil eden sorulara katilim
diizeylerine yonelik veriler frekans analizi ile degerlendirilmistir. Tablo 3’e gore,
katiimcilar arasindan {iriin fonksiyonlugunu temsil eden sorulara ‘Kesinlikle
Katilmiyorum ve Katilmiyorum® diizey toplamimin aksine ‘Katiliyorum ve
Kesinlikle Katiliyorum’ diizey toplaminin yiiksek oldugu goriilmektedir. 247
katilimer arasindan ‘Katiliyorum® ve ‘Kesinlikle Katiliyorum® diizey toplaminda
223 katilimci, %90,3 ile ‘Uriin fonksiyonelligi, giinliik yasamda ya da yapilan
islerde kolaylik saglar.” sorusuna en yiiksek katilim diizeyini gerceklestirirken
diger taraftan 247 katilimci arasindan 169 katilimei, %68,4 ile ‘Insanlar iiriin
fonksiyonelligini, sorunlarmi c¢ozebilecek bilgiler edinmenin bir yolu olarak
kullanmaktadirlar.” sorusuna en diisiik katilim diizeyini gergeklestirmistir.

Tablo 4’te katilimcilarin {iriin deneyimselligini temsil eden sorulara katilim
diizeylerine yonelik bulgular verilmektedir.
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Tablo 4. Katilimcilarin Uriin Deneyimselligini Temsil Eden Sorulara Katilim

Diizeyleri
£ =
w5 E S & oE
X 5 5 S = 2 ~ £ S
> = S S 2 = s = 3 ©
Sorular S £ E E Z E g2 £E2 4
m § = = Q ® g 8 43 |2
5 5 9% 2 ¥g2
Z L
V4
ir}sal}lar irlin deneyimselligini, f 11 21 68 109 38 247
ailesiyle ve arkadaslariyla ya da
bagka insanlarla bir arada hog zaman
gecirmenin  bir  yolu olarak % 45 85 275 441 154 100

kullanmaktadirlar.

Uriin deneyimselligi, insana daha f 7 26 58 109 47 247
Once yasanmis olan baz1 ozel

zamanlari, olaylart ve yerleri % 2.8 105 235 441 19,0 100
hatirlatir.

Bir tirliniin deneyimselligi, f 7 26 63 105 46 247
kullaniciya, kendisini 6nemli bir

amaca ulagsmigs ya da bir hayalini % 2,8 105 255 425 18,6 100
gerceklestirmis hissi verir.

Uriin deneyimselligi, kullaniciya 6zel ~ f 9 26 55 105 52 247

o+ kisi kotici oldusu hissin
Egrir_lSl ya da tiiketici oldugu hissini % 36 105 223 425 211 100

Katilimcilarin ~ iirlin ~ deneyimselligini temsil eden sorulara katilim
diizeylerine yonelik veriler frekans analizi ile degerlendirilmistir. Tablo 4’e gore,
katiimcilar arasindan iiriin deneyimselligini temsil eden sorulara ‘Kesinlikle
Katilmiyorum ve Katilmiyorum’ diizey toplaminin aksine ‘Katiliyorum ve
Kesinlikle Katiliyorum’ diizey toplaminin yiiksek oldugu goriilmektedir. 247
katilimer arasindan ‘Katiliyorum® ve ‘Kesinlikle Katiliyorum® diizey toplaminda
157 katilime1, %63.,6 ile ‘Uriin deneyimselligi, kullanictya 6zel bir kisi ya da
tiikketici oldugu hissini verir.” sorusuna en yiiksek katilim diizeyini gerceklestirirken
diger taraftan 247 katilmci arasindan 147 katilimei, %59,5 ile ‘Insanlar {iriin
deneyimselligini, ailesiyle ve arkadaslariyla ya da baska insanlarla bir arada hos
zaman ge¢irmenin bir yolu olarak kullanmaktadirlar.” sorusuna en diisiik katilim
diizeyini gerceklestirmistir.

Tablo 5’te katilimcilarin tiriin sembolizmini temsil eden sorulara katilim
diizeylerine yonelik bulgular verilmektedir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Uriin  Sembolizmini Temsil Eden Sorulara Katilim

Diizeyleri
£ £
ef E EE £ of S
=2 § 2% 5 £5 £ s
Sorular S £ £ £ z £z E =
n 8= = sE T 8% = Q2
¥XE 5 %2 2 %2 §
MM 7z @
Z
Insanlar liriin sembolizmini, f 11 12 46 104 73 1 247
kisiligini ifade etmenin bir yolu .
olarak kullanmaktadirlar. % 45 49 186 421 296 04 100
Uriin sembolizmi, hayatta en iyi f 28 52 71 64 32 - 247
seyleri isteyen insanlar i¢indir. % 11,3 21,1 28,7 259 130 - 100
Bir iiriiniin sembolizmi, kullamciyr 13 29 64 101 40 - 247
bir kalabaligin i¢cinde 6ne ¢ikartir. % 53 11,7 259 409 16,2 - 100
Urin ~ sembolizmi, kullanicinin 16 30 48 114 39 - 247
iteligi hakkinda bi ler ifad
nlo el ARG DI SeYier TA%€ o, 65 121 1944 462 158 - 100

eder.

Katilimcilarin iiriin sembolizmini temsil eden sorulara katilim diizeylerine
yonelik veriler frekans analizi ile degerlendirilmistir. Tablo 5’e gore, katilimcilar
arasindan iirlin sembolizmini temsil eden sorulara ‘Kesinlikle Katilmiyorum ve
Katilmiyorum’ diizey toplaminin aksine ‘Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum’
diizey toplaminin yiiksek oldugu goriilmektedir. 247 katilime1 arasindan
‘Katiliyorum’ ve ‘Kesinlikle Katiliyorum’ diizey toplaminda 177 katilime1, %71,7
ile ‘Insanlar {iriin sembolizmini, kisiligini ifade etmenin bir yolu olarak
kullanmaktadirlar.” sorusuna en yiiksek katilim diizeyini gergeklestirirken diger
taraftan 247 katilimei arasindan 96 katilime1, %38,9 ile ‘Uriin sembolizmi, hayatta
en iyi seyleri isteyen insanlar ic¢indir.” sorusuna en diisiik katilm diizeyini
gergeklestirmistir.

Son olarak, elde bulunan degiskenlere gore en uygun analiz olan Tek
Yonli MANOVA analizinin yapilmast uygun goriilmiistir. MANOVA analizi
yapilabilmesi i¢in ¢ok sayida kosulun yerine getirilmesi gerekmektedir. Kosullarin
saglanip saglanmadigini test etmek amaciyla verilerde, tek ve cok degiskenli
normallik, veri setinde ug¢ degerlerin bulunmamasina, dogrusalliga, coklu dogrusal
bagint1 ve tekilligine, varyans-kovaryans matrislerinin homojenligine bakilmustir.
Coklu baglant1 probleminin olup olmadigin1 anlamak amaciyla yapilan Pearson
korelasyon testi sonucunda, bagimli degiskenler arasinda 0,165 ile 0,470 arasinda
degisen korelasyon degerlerine ulagilmistir. Bu degerin 0.60 altinda olmasi
durumunda Tek Yonlii ANOVA analizi yapmak daha uygundur (Akbulut, 2010:
158). Bu sebeple, elde bulunan degiskenlere gore en uygun analiz olan Tek Yonlii
ANOVA analizi yapilmstir.
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Tablo 6’da iiriin yelpazesindeki stratejik marka kavramlari temelinde
izlenilen marka mimarisi stratejilerine yonelik bulgular verilmektedir.

Tablo 6. Uriin Yelpazesindeki Stratejik Marka Kavramlari Temelinde izlenilen
Marka Mimarisi Stratejileri

Uriin
Izlenen Marka  VYelpazesindeki St
Mimarisi Stratejik n X Saprlna F p Sonug
Stratejisi Marka
Kavramlan

Firma, iiriiniin Sembolik 24 3,500 0,8847
fOHkSiyonflliéini Deneyimsel 60 3,600 0,8275
sunan ogelere i
sonelik k_urur-ns-al ggpnlzs;}/icl)(nel _ 83 3,795 0,7450 1568 183 Iilrlll(aglol:(
marka mimarisi Deneyimsel 42 3,667 08742
stratejisini
izlemektedir. Coklu Fayda 38 3921 08181
Firma, triiniin Sembolik 24 3,333  0,9631
deneyimselligini Deneyimsel 60 3,767 0,8511
Sqna?_lféel?re . Fonksiyonel 83 3,723 0,7541 Anlam]

onelik urun adi R niamii
dhrekmaka  ponemeel | 42 3619 08540 2499 08 ey
mimarisi
stratejisini Coklu Fayda 38 3,974 07161
izlemektedir.
Firma, iiriiniin Sembolik 24 3,417  0,9286
SemlbOHQini Sll'll?an Deneyimsel 60 3,700 11,0135
Ogelere yoneli i
he_def grup marka ggpnkbs;}/icl)(nel ve 83 38711 0.7413 1903 .111 Ié:llrlll(a?;:(
mimarisi Deneyimsel 42 3,881 0,8612
stratejisini
izlemektedir. Coklu Fayda 38 4,000 0,9864
Firma, iiriiniin Sembolik 24 3,333 1,2039
semboligini ve Deneyimsel 60 3,700 0,9442
deneyipgsellliéini Fonksiyonel 83 3,831 0,6775
sunan ogelere R
yonclik rinve  parevimeel | 92 3833 09349 3569 oog Amemb
hedef gruba 6zgii
marka mimarisi
stratejisini Coklu Fayda 38 4,132 0,5776
izlemektedir.
Firma, tirtiniin Sembolik 24 3,667 11,1293
¢oklu faydalarin Deneyimsel 60 3,600 0,9424
Sl}nalll' Eg?llere ) Fonksiyonel 83 3,831 0,7295

OonelikK aile marka H
mimarisi Denormeel 423786 L1377 o Ankamh
stratejisini (ana ’ ' Fark Yok
markanin birden
gok lirtin ile Coklu Fayda 38 4,053 0,7693

iliskilendirilmesi)
izlemektedir.
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Marka mimarisi stratejilerinin {irlin yelpazesindeki stratejik kavramlara
gore anlamli olarak farklilasip farklilagsmadigimi test etmek icin Tek Yonli
ANOVA analizi kullanilmigtir. 1. tip hataya sebep verilmemesi amaciyla
Bonferroni diizeltmesi yapilmis ve .05 olan anlamlilik degeri 5 adet bagimh
degiskene boliinerek .01 seklinde diizenlenmistir. Sonug olarak, Tablo 6’ya gore
hipotez sonuglarini 6zetlemek miimkiindiir.

Firma, iiriintin fonksiyonelligini sunan Ogelere yonelik kurumsal marka
mimarisi stratejisini izlemektedir. Bu durumda kurumsal marka mimarisi
stratejisinin, iiriin yelpazesindeki stratejik marka kavramlaria gore anlamli olarak
farklilagip farklilagmadigimmi belirlemek icin yapilan Tek Yonli ANOVA
sonucunda farkin anlamli olmadig1 goriilmektedir (F24,=1.568, P>.01).

Firma, iiriiniin deneyimselligini sunan O6gelere yonelik iiriin adi olarak
marka mimarisi stratejisini izlemektedir. Bu durumda {iriin adi1 olarak marka
mimarisi stratejisinin, iriin yelpazesindeki stratejik marka kavramlarina gore
anlamli olarak farklilagip farklilagsmadigini belirlemek igin yapilan Tek Yonli
ANOVA sonucunda farkin anlamli olmadig goriilmektedir (F242=2.499, P>.01).

Firma, iirlinlin semboligini sunan ogelere yonelik hedef grup marka
mimarisi stratejisini izlemektedir. Bu durumda hedef grup marka mimarisi
stratejisinin, iirlin yelpazesindeki stratejik marka kavramlarina gére anlamli olarak
farklilagip farklilagmadigini belirlemek icin yapilan Tek Yonli ANOVA
sonucunda farkin anlamli olmadig1 gériilmektedir (F24,=1.903, P>.01).

Firma, {irliniin semboligini ve deneyimselligini sunan 6gelere yonelik {irliin
ve hedef gruba 6zgii marka mimarisi stratejisini izlemektedir. Bu durumda {iriin ve
hedef gruba 6zgili marka mimarisi stratejisinin, iiriin yelpazesindeki stratejik marka
kavramlarina gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigimi belirlemek igin
yapilan Tek Yonli ANOVA sonucunda farkin anlamli oldugu goriilmektedir
(F242-3.569, P<.0l). Hangi ortalamalar arasinda fark oldugunu anlayabilmek
amaciyla c¢oklu karsilagtirma testlerinden Tamhane testi kullanilmigtir. Tamhane
testine gore, Uriiniiniin ¢oklu faydasi oldugunu diisiinen katilimcilar, sembolik
faydasit oldugunu diisiinen katilimcilara gore “Firma, {iriiniin semboligini ve
deneyimselligini sunan 6gelere yonelik {iriin ve hedef gruba 6zgii marka mimarisi
stratejisini izlemektedir” goriisiine daha fazla katilim gostermektedirler.

Firma, iiriiniin ¢oklu faydalarin1 sunan 6gelere yonelik aile marka mimarisi
stratejisini (ana markanin birden ¢ok iiriin ile iligkilendirilmesi) izlemektedir. Bu
durumda aile marka mimarisi stratejisinin, iiriin yelpazesindeki stratejik marka
kavramlarma gore anlamli olarak farklilasip farklilasmadigini belirlemek igin
yapilan Tek Yonlii ANOVA sonucunda farkin anlamli olmadigi goriilmektedir
(F242=1.597, P>.01).
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SONUC VE ONERILER

Bu ¢aligmada, tiiketici bakis agisindan iiriin yelpazesindeki stratejik marka
kavramlar1 temelinde ne tiir marka mimarisi stratejileri izlendigi sorusu i¢in yanit
aranmaktadir. Bu baglamda ¢alismada, iiriin yelpazesindeki fonksiyonel, sembolik,
deneyimsel stratejik marka kavramlart temelinde hangi tiir marka mimarisi
stratejilerinin izlendigini uygulamali olarak test edilmektedir.

Calisma sonucuna gore, tliketici bakis acisindan bakildiginda, {iriiniin
semboligini ve deneyimselligini sunan 6gelere yonelik iiriin ve hedef gruba 6zgii
marka mimarisi stratejisi izlenmektedir. Uriiniiniin sembolik faydasi oldugu
diisiinen katilimcilarin aksine iirlinlin ¢oklu faydasi oldugunu diisiinen katilimcilar,
iriin ve hedef gruba 6zgli marka mimarisi stratejisi goriisiine daha fazla katilim
gostermektedirler. Dolayisiyla, Ha hipotezi desteklenmistir. Bu durum, birden fazla
kavram ile en uygun marka mimarisi stratejisinin izlenmesi gerektigini
gostermektedir. Bununla birlikte, Hi, Hz, Hz ve Hs hipotezleri desteklenmemistir.
Bu hipotezlerin destek gormemesi ¢aligmanin kisitlilar1 sebep goriilmelidir. Ciinkii,
bu calismada oncellikle televizyon iiriiniiniin ele alinmasi ve bu iiriin {izerinden
ilgili uygulama ve analizlerinin yapilmas1 birinci kisitta sebebiyet verirken ¢aligma
ornekleminin belirli demografik 6zelliklerle ve 247 katilimci ile simirli kalmasi
ikinci kisitta sebebiyet vermektedir. Sonug olarak, bu mevcut ¢aligmanin kisitlilar
dikkate alinmali ve Strebinger (2004) tarafindan ortaya atilan teorik modelin
tilketici bakis agisindan uygulamali olarak kismen destek gordiigii ifade
edilmelidir. Ancak, bu kismi destege ragmen, ilgili sonuglar itibari ile bu mevcut
calismanin pazarlama literatiiriine, tiiketici arastirmasina ve oOzellikle pazarlama
uygulamasina katkisi olmaktadir.

Caligmanin pazarlama literatiirine ve tiiketici aragtirmasina yonelik
katkisini su sekilde agiklanabilir: ilki, bu calisma ile Strebinger (2004) tarafindaki
mevcut teorik calisma referans alinarak bes marka mimarisi stratejisi, iiriin
yelpazesindeki stratejik marka kavramlar1 temelinde yapilmig olan alan arastirmasi
sayesinde uygulamali olarak test edilmektedir. Bu c¢alismada stratejik marka
kavramlar televizyon iirlinii yelpazesine yoneliktir. Bu ¢aligma referans alinarak
ilerde yapilacak olan alan c¢aligmalarinda bes marka mimarisi stratejisi, drnegin
mobil cihaza ya da bilgisayara yonelik stratejik marka kavramlar1 temelinde
uygulamali olarak tekrardan test edilebilir. ikincisi, bu c¢alisma ile birlikte
Strebinger (2004) tarafindaki mevcut teorik calisma referans alinarak tiiketici
agisindan televizyon iirlin yelpazesindeki stratejik marka kavramlarimin iriin ve
hedef gruba 06zgii marka mimarisi stratejisinin gelistirilmesinde 6nemli oldugu
uygulamali olarak ispatlanmaktadir. Calismanin bu sonucuna gore tiiketici
arastirmalar1 temellinde marka mimarisi konusunu daha fazla c¢alismaya ihtiyag
vardir. Tlgili literatiirdeki bu boslugun doldurulmas: gerekmektedir.

Son olarak, ¢alismanin pazarlama uygulamasma yonelik énemli katkis1 su
sekilde aciklanabilir: 1lki, Strebinger (2004) tarafindaki mevcut calismada
belirtildigi gibi bir firmanin iiriin yelpazesinde sembolik ve deneyimsel marka
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kavramlarimin kombinasyonu olmasi durumunda marka mimarisi, en ayirici (en
pahali) bi¢cimi olan “iiriin ve hedef gruba 6zgii marka mimarisi stratejisi (PT-
markalasma)” halini almalidir. Aksi takdirde, iiriin-markalarinda oldugu gibi
markalarin sembolik gilivenilirliginin ya da hedef grup-markalarinda oldugu gibi
markalarin deneyimsel niteliklerinin kaybedilmesi ka¢inilmazdir (Strebinger,
2004).  lkincisi, “{irin ve hedef gruba ozgii marka mimarisi stratejileri”
birlestiginde, iiriin yasam dongiisiiniin biiylime ve olgunluk dénemlerinde iiriin ve
hedef gruba 6zgii marka mimarisi stratejisine doniismelidir. Ciinkii, marka yasam
dongiisliniin marka ederi (brand equity) ve miisteri sadakati iizerinde siirekli bir
etkisi oldugu belirtilmektedir (Reyes ve Rajagopal, 2013). Ugiinciisii, 6zellikle
hizmet pazarlamasi uygulayicilar1 arasinda “iiriin ve hedef gruba 6zgii bir marka
mimarisi” stratejik bir etki olarak onemlidir (Rahman ve Areni, 2014). Ancak,
hizmet pazarinda baskin bir rol oynamada kurumsal markanin
kavramsallasgtirilmas1 i¢cin destek saglandigt da goriilmektedir (Devlin ve
McKechnie, 2008). Yine de tiiketiciler bir¢cok {irlin markasini algiladiklarinda
tiikketicilerin kurumsal marka ederini dikkate alma niyetinde olmadiklar1 da agiktir
(Gabrielli ve Baghi, 2016). Dolayisiyla, farkli is stratejilerin farkli marka
mimarilerini gerektirdiginden (Petromilli vd., 2002) ve markanin degerini (brand
value) ve markanin ederini (brand equity) yonetmek ve en iist diizeye ¢ikarmak
bakimindan yeni ve mevcut iiriin ve hizmetler {izerinden marka mimarisi stratejisi
izlemesi gerektiginden (Keller, 2014) bir firma, iriin kategorisinin ve hedef
grubunun her bir kombinasyonunda “iiriin ve hedef gruba 6zgii marka mimarisi
stratejisini (PT-markalasma)” izlemelidir.
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