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Oz
Marka arketipleri, markalarin
tuketicilerle kurdugu duygusal ve

sembolik baglarin anlasilmasinda
6nemli bir kavramsal cerceve
sunmaktadir. Ancak literatir
incelendiginde, bu alandaki
calismalarin  daginik  bir  yapi
sergiledigi ve sistematik bir
degerlendirmeden yoksun oldugu
gortilmektedir. Bu calismanin amaci,
marka arketipleri literattiriindeki
arastirma egilimlerini ortaya koymak
ve alanin entelektiiel yapisini
butiinctl bir bakis acisiyla analiz
etmektir. Bu kapsamda, Scopus veri

tabaninda indekslenen calismalar
bibliyometrik analiz yontemi
kullanilarak  incelenmistir. Elde

edilen veriler dogrultusunda yayin
egilimleri, yazar is birlikleri, tulkeler,
anahtar kelime iligkileri ve arastirma
temalar1 analiz edilmistir. Bulgular,
marka arketipleri alanindaki
calismalarin son yillarda ©6nemli
Olctide arttigini, ancak literatirtin
buytk 6l¢ctide kavramsal ve kuramsal
diizeyde yogunlastigini ve ampirik
calismalarin sinirl kaldigini
gostermektedir. Ayrica analiz
sonuclari, literatiriin  geleneksel
pazarlama  yaklasimindan  dijital
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pazarlama ve teknoloji temelli
arastirma alanlarina dogru evrildigini
ortaya koymaktadir. Bu calisma,
marka arketipleri literatirinu
bibliyometrik ve kavramsal acidan
sistematik olarak haritalandirarak
alanin gelisim dinamiklerini ortaya
koymakta ve gelecekte yapilacak
arastirmalar icin kapsaml bir cerceve
sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka
Arketipleri, Markalasma, Tuketici
Davranisi, Bibliyometrik = Analiz,

Pazarlama Stratejisi

Abstract

Brand archetypes provide an
important conceptual framework for
understanding the emotional and
symbolic connections that brands
establish with consumers. However,
the existing literature on brand
archetypes remains fragmented and
lacks a systematic evaluation of its
intellectual structure and
development trends. This study aims
to map the research landscape of
brand archetypes and to provide a
comprehensive analysis of the field’s
evolution. To achieve this, a
bibliometric analysis was conducted

using publications indexed in the
Scopus database. The dataset was
analyzed in terms of publication

trends, author collaborations,
country distributions, keyword co-
occurrences, and thematic

structures. The findings reveal a
significant increase in academic
interest in brand archetypes in recent
years. Nevertheless, the literature is
largely dominated by conceptual and
theoretical studies, while empirical
research remains limited. In addition,
the results indicate a shift in the
literature from traditional marketing
perspectives toward emerging areas
such as digital marketing, content
strategies, and technology-driven
approaches. By systematically
mapping the intellectual and
thematic structure of the field, this
study contributes to the literature by
clarifying its development dynamics
and identifying key research gaps.
The findings provide a foundation for
future research and offer insights for
both academics and practitioners
interested in the strategic use of
brand archetypes.

Keywords: Brand Archetypes,
Branding, Consumer Behavior,
Bibliometric  Analysis, Marketing
Strategy
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Giris

uresel pazarlarda markalarin sturdurulebilir rekabet avantaji elde

edebilmesi, yalnizca sunduklari Grtin ve hizmetlerin niteligine

degil, ayn1 zamanda bu unsurlarin tiiketiciler nezdinde anlamli ve
degerli algilanmasina baglidir. GUnumuzde markalar icin farklilasma,
islevsel faydalarin Otesine gecerek tiiketici zihninde duygusal ve sembolik
anlamlar olusturabilme kapasitesiyle dogrudan iliskilidir. Bu baglamda
Sousa (2021, s. 46), iletisim stratejilerinde daha duygusal bir yaklasim
benimseyen markalarin hedef kitleleriyle daha gicli ve kalici iligkiler
kurma egiliminde oldugunu vurgulamaktadir. Bu cercevede markalarin
arketiplerden yararlanmasi, ttiketici algisinda anlamli ve tutarl bir marka
kimligi olusturulmasina katki saglayan 6nemli bir yaklasim olarak 6éne
cikmaktadir. Nitekim gintmuzde bircok isletme, bilin¢li ya da bilingsiz
bicimde marka kimliklerini ve pazarlama kampanyalarini olustururken

cesitli arketiplerden faydalanmaktadir (Laub vd., 2018, s. 47).

Marka pazarlamasinin giderek kuiresel bir uygulama alani haline
gelmesi (Tsai, 2006, s. 648), arketiplerin pazarlama iletisimindeki rolinu
daha da belirginlestirmektedir. Dominici vd.’ne (2016, s. 113) gore,
arketipler pazarlama uygulamalarinda markalarin anlamlandirilmasina
katk: saglamakta, ttiketici davranislarinin anlasilmasina yardimci olmakta
ve cesitli iletisim suUreclerinde cok yonld islevler Ustlenmektedir. Bu
dogrultuda arketiplerin yuzeysel kliseler olarak ele alinmasi yerine,
markalarin anlam dunyasini derinlestiren insani ve doénUstiricu
ozellikleriyle degerlendirilmesi gerekmektedir. Mark ve Pearson’a (2001, s.
40) gore bu nitelikler, markalarin tiketicilerle daha anlaml ve kalic iliskiler
kurmasina imkan tanimaktadir. Bununla birlikte, marka arketiplerinin
pazarlama stratejilerindeki roltine iliskin akademik literatiir incelendiginde,
calismalarin buytk 6l¢ctide kavramsal ve kuramsal cercevede yogunlastig;
ampirik ve sistematik incelemelerin ise sinirli kaldigi gértlmektedir. Mevcut

arastirmalarin daginik bir yap: sergilemesi, alanin genel egilimlerinin, éne
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cikan temalarin ve metodolojik yO6nelimlerin butliinctil bir bakis acisiyla
degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Bu durum, marka arketipleri
alanindaki bilgi birikiminin gelisim stUirecinin yeterince acgik bicimde ortaya
konulamamasina yol agcmaktadir. Bu noktadan hareketle calismanin temel
problemi, marka arketiplerine yonelik akademik literatiirin kapsamh ve
sistematik bir cercevede analiz edilmemis olmasidir. S6z konusu boslugu
gidermek amaciyla bu c¢alismada bibliyometrik analiz yaklasimi
benimsenmistir. Bibliyometrik analiz, belirli bir arastirma alanindaki
bilimsel Uretimin niceliksel ve yapisal 6zelliklerini ortaya koyarak, yayin
egilimlerini, 6ne ¢cikan arastirma temalarini ve entelekttiel etkilesim aglarini
gorinur kilmay:r amaclayan gicli bir yontemdir. Bu y6ntem araciligiyla
marka arketipleri alaninda gerceklestirilen calismalarin genel gdérintmu
analiz edilerek, alanin gelisim dinamiklerine iliskin butinctl bir

degerlendirme sunulmasi hedeflenmektedir.

Kavramsal Cerceve

Marka Kavramt ve Kimligi

Marka kavraminin tanimlanmasinda zaman icerisinde o©onemli
degisimler meydana gelmistir (Eti, 2021, s. 2). Genel olarak marka; bir
isletmenin sundugu mal ve hizmetleri tanimlayan, onlar: rakiplerinden ayirt
etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasarim ya da bu
unsurlarin birlesimi olarak ifade edilmektedir (Atesoglu, 2003, s. 259).
Kotler ve Gertner’e (2007, s. 41) gore markalar, tirtinleri yalnizca islevsel
ozellikleriyle degil, ayn1 zamanda temsil ettikleri deger vaadi araciligiyla da
farklilastirmaktadir. Bu baglamda markalar, ttketicilerin algilarini ve
davranislarini yonlendiren guclu sembolik yapilar olarak
degerlendirilmektedir. Pazarlamacilar, basarili marka isimlerini yeni tirtin
lansmanlarinda da kullanarak mevcut marka cagrisimlarini bu Utrtnlere
aktarmakta ve bdylece algisal stuireklilik saglamaktadir. Nitekim markalar,
isletmeler acisindan 6nemli maddi olmayan varliklar arasinda yer almakta

ve hissedar degeri yaratabilmektedir (Nandan, 2005). Marka kimligi,
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isletmelerin benzer UrlUnler arasindan ayrismasini saglayan ve tuketici
zihninde tutarli bir algi olusturmay: amaclayan cok boyutlu bir kavramdir
(Ince ve Uygurtuirk, 2019, s. 226). Bu dogrultuda marka kimligi, yalnizca
gorsel o6gelerden ibaret olmayip markanin butinsel anlam diinyasini ve
deger Onerisini yansitan stratejik bir yapi olarak ele alinmaktadir. Jain’e
(2017) gore marka kimligi; semboller, logolar, sloganlar ve diger iletisim
unsurlar: araciligiyla markanin taninabilirligini artirmakta ve tiketicilerin
markay1 hatirlamasini kolaylastirmaktadir. Bu kapsamda farkli markalar,
cesitli sembolik ve gbérsel unsurlar araciligiyla marka kimligini
glclendirmektedir. Marka kimligi, isletmenin musterilerini, rakiplerini ve
icinde bulundugu cevreyi analiz etmesine dayanmakta; ayni zamanda
markanin sundugu deger vaadini yansitmaktadir (Ghodeswar, 2008, s. 4).
[anenko vd.’ne (2020) gére marka kimligi, markanin digsa déntik ifadesini
olusturan ve onu ayirt edici kilan temel bir yapi niteligi tasimaktadir. Bu
kapsamda marka kimligi, marka imajinin olusumunda O6nemli bir rol
oynamaktadir. Bununla birlikte marka kimligi ile marka imaji1 her zaman
ortismemektedir. Marka kimligi, isletmenin nasil algilanmak istedigini
ifade ederken; marka imaji, tuketicilerin bu kimligi nasil yorumladigini
yansitmaktadir (Sddksjarvi ve Samiee, 2011, s. 170). Bu sUrecte tiketiciler,
markanin sundugu kimligi kendi algilar1 dogrultusunda degerlendirerek
satin alma kararlarini1 sekillendirmektedir. Bu baglamda marka kimligi,
marka ile tiketici arasinda iliski kurulmasina katk: saglayan 6énemli bir
deger Onerisi sunmaktadir (Madhavaram vd., 2005, s. 73). Son olarak
marka kimligi, isletmenin hedefledigi imaj1 ve paydaslarina sundugu degeri
temsil eden butincul bir yap1 olup, bu yapinin etkili bicimde yonetilmesi
markanin uzun vadeli basaris1 acisindan kritik bir 6neme sahiptir

(Alvarado-Karste ve Guzman, 2020).
Marka Arketipleri

Arketip kavrami, Carl Gustav Jung tarafindan bilimsel literatiire

kazandirilmis olup, kalitsal nitelik tasiyan evrensel diistince kaliplari olarak
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tanimlanmaktadir (Akt: Urganci, 2025, s. 326). Mark ve Pearson’in (2001)
gelistirdigi arketip yaklasimi, pazarlama alaninda tiiketici davranislarinin
ardindaki derin motivasyonlar1 anlamaya yoénelik 6nemli bir cerceve
sunmaktadir. Bu yaklasimin, marka yoneticileri tarafindan tuketici
davranislarinin psikolojik temellerini analiz etmek amaciyla siklikla
kullanildig: ifade edilmektedir (Gombos ve Biro-Szigeti, 2023, s. 123). Her
ne kadar arketiplerin evrensel bir yapiya sahip oldugu kabul edilse de
glincel arastirmalar bu yapilarin kulttirel baglamdan etkilendigini ve farkl
toplumlarda farkli bicimlerde yorumlanabildigini ortaya koymaktadir
(Bechter vd., 2016, s. 4). Bu durum, arketiplerin hem evrensel hem de
kultire duyarli bir karakter tasidigini goéstermektedir. Arketipler,
markalarin yalnizca farklilasmasini saglayan bir ara¢ olmanin Otesinde,
onlarin anlam dunyasini sekillendiren butinctl bir yapit sunmaktadir.
Mark ve Pearson’a (2001, s. 24) gore glicli markalar, belirli unsurlardan
ziyade buitinsel olarak arketipsel bir kimlik sergilemektedir. Bu cercevede
markalar, belirli dlistince ve davranis Oruntllerini yansitarak tiketici
algisini etkilemekte ve marka tercihlerini yénlendirmektedir. Nitekim tek bir
arketipsel kimlik etrafinda tutarli bicimde konumlandirilan markalarin,
coklu kimlik tasiyan markalara kiyasla daha ytiksek marka degeri yarattig:
gortilmektedir (Eren ve Dal, 2019, s. 45). Arketipler, marka anlatisinin
tiketici tarafindan daha kolay anlamlandirilmasini saglayan sembolik bir
cerceve sunmaktadir. Bu baglamda arketipsel yaklasim, marka iletisiminde
anlam olusturma sureclerini destekleyen stratejik bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir (Cooper vd., 2023, s. 407). Mark ve Pearson’a (2001,
s. 54-244) goére arketipsel yapi, bireylerin ve markalarin temel
motivasyonlarini agiklayan on iki ana tip etrafinda siniflandirilmaktadir. Bu
arketipler; masum (innocent), kasif (explorer), bilge (sage), kahraman (hero),
asi (outlaw), sihirbaz (magician), siradan insan (everyman), sevgili (lover),
soytar1 (jester), iyilestirici (caregiver), yaratici (creator) ve yoénetici (ruler)

olarak 6zetlenmektedir. Bu siniflandirma, markalarin hangi degerleri temsil
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ettiklerini ve hedef kitleleriyle nasil bir iliski kurduklarini anlamada énemli

bir cerceve sunmaktadair.

Marka Arketipleri, Marka Kimligi ve Pazarlama Stratejileri

Arasindaki Iliski

Strateji kavrami, genel olarak belirli amaclara ulagsmak icin
gelistirilen kararlar ve uygulamalar blutinu olarak tanimlanmakta olup,
isletmelerin rekabetci konumunu ve uzun vadeli yénelimlerini belirleyen
temel bir yénetim aracidir (Oztiirk ve Turkmen, 2006, s. 76). Pazarlama
stratejileri literatiirde pazar temelli, rekabet temelli ve pazarlama
karmasina dayali yaklasimlar cercevesinde ele alinmaktadir. Bu kapsamda
segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma surecleri (Cop vd., 2012, s.
37-40), rekabet stratejileri (Gurle ve Erol, 2024, s. 56-58) ve pazarlama
karmas1 unsurlan (Bil ve Ozkaya, 2022, s. 971; ligaz Stimer ve Eser, 2006,
s. 168) isletmelerin pazardaki konumunu belirleyen temel araclar arasinda
yer almaktadir. Bu baglamda marka arketipleri, pazarlama stratejilerinin
sekillendirilmesinde énemli bir rol oynamaktadir. Mark ve Pearson (2001,
s. 34), bir arketipin adlandirilmasinin, markanin is suUreclerinde ve
pazarlama faaliyetlerinde nasil konumlandirilacagini belirleyen yénlendirici
bir unsur oldugunu ifade etmektedir. GUinumuizde markalar, yalnizca
islevsel oOzellikleriyle degil, ayni zamanda sembolik anlamlar ve anlatilar
araciligiyla tuketiciyle iliski kuran yapilar olarak degerlendirilmektedir

(Xara-Brasil vd., 2018, s. 145).

Marka kimligi, markanin tuketici zihninde nasil
konumlandirilacagini belirleyen temel unsurlardan biridir. Buna karsilik
marka imaji, tiketicinin bu kimligi nasil algiladigini ifade etmektedir. Bu
strecte markalarin yalnizca islevsel degil, ayni zamanda duygusal
gereksinimlere de hitap etmesi gerekmektedir. Durukal’a (2019, s. 1626—
1627) gore marka butinltigli, konumlandirma ve deger Onerisinin tutarh
bir bicimde sunulmasiyla saglanmakta ve markanin uzun vadeli

basarisinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Hikaye anlatimi, marka
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arketiplerinin pazarlama stratejileriyle btittinlesmesini saglayan énemli bir
arac olarak 6ne cikmaktadir. Hwang’a (2017) gére marka hikaye anlatimai,
markanin degerlerini yansitan bir anlati araciligiyla tuketici algisini
gliclendirmektedir. Bu anlatilarda arketipler, markanin temsil ettigi
karakteri somutlastirarak mesajin daha etkili bicimde iletilmesini
saglamaktadir. Millerin StoryBrand yaklasimi, tiketicinin anlati
icerisindeki rolinu aciklarken; Pereira (2019, s. 147), bu yaklasimin
baglamsal unsurlarn yeterince dikkate almadigini vurgulamaktadir. Bu
dogrultuda hikaye anlatimi, sembolik anlamlarin ve arketipsel yapilarin
butunlestigi bir stire¢ olarak ttiketici tutumlar: ve marka ile kurulan iliski
lUzerinde etkili olmaktadir (Jacob vd., 2025, s. 2). Genel olarak
degerlendirildiginde, marka arketipleri, marka kimligi ve pazarlama
stratejileri arasinda karsilikli ve butincil bir iliski bulunmaktadir.
Arketipler, markanin kimligini sekillendirirken; bu kimlik pazarlama
stratejileri araciligiyla hedef kitleye aktarilmakta ve marka ile ttiketici

arasindaki etkilesim bu strecte anlam kazanmaktadir.
Marka fletisiminde Arketip Kullanim1

Marka iletisimi, isletmelerin amaclarina ulasabilmek ve bu
dogrultuda belirledikleri stratejileri hayata gecirmek icin planladiklar:
iletisim faaliyetlerinin butlnlesik bir bicimde yurttilmesini ifade
etmektedir (Elmasoglu, 2016, s. 83). Bu sulirecte anlam olusturma, marka
iletisiminin temel unsurlarindan biri olarak 6ne cikmakta; tuketiciler
markalarin iletisim faaliyetlerinin ardindaki anlami kavramaya
calismaktadir (Gencoglu vd., 2020, s. 486). Bu dogrultuda marka
iletisimcileri, markalarina tutarli bir anlam cercevesi kazandirmak ve hedef
kitleyle daha gucli bir iliski kurmak amaciyla marka kisiligi gelistirme
faaliyetlerine yonelmektedir (Yakin, 2013, s. 84). Arketiplerin kullanimai,
marka kisiliginin olusturulmas: ve gulclendirilmesinde yaygin olarak
basvurulan yoéntemlerden biridir. Markalar, arketipler araciligiyla belirli

ozellikler kazanarak tutarli bir anlatiya sahip yapilara doéntsmektedir
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(Yilmaz ve Sari, 2019, s. 91). Bu durum, markalarin tiiketici zihninde daha
belirgin bicimde konumlanmasina ve rekabet ortaminda farklilagsmasina

katki saglamaktadir (Ozdal, 2024, s. 37).

Marka kisiligi, markaya duygusal bir boyut kazandirirken,
tuketicilere kendilerini ifade edebilecekleri bir anlam alani sunmaktadir
(Eren ve Dal, 2019, s. 42). Kurultay’a (2017, s. 375) gore arketipler, marka
iletisiminde markaya sistematik bir anlam kazandirmada etkili stratejik
araclardan biridir. Bu baglamda arketipler, markanin temsil ettigi degerleri,
algilanma bicimini ve tiketiciyle kurdugu iliskiyi sekillendiren énemli bir
cerceve sunmaktadir. Her markanin 6ztinde bir arketipsel cekirdek
bulundugu ve markalarin bu cekirdege odaklanarak tuiketiciler tizerinde
daha guclu bir etki olusturabildigi ifade edilmektedir (Siraj ve Kumari,
2011, s. 49). Arketiplerin, tuketici motivasyonlar1 ve arzulariyla
iliskilendirilen markalara derinlik kazandirmasi, onlar1 marka iletisiminin
temel unsurlarindan biri haline getirmektedir. Bu dogrultuda
reklamcilarin, arketipleri marka kisiligi unsurlariyla butinlestirerek
kampanya hedeflerini yalnizca islevsel degil, ayni zamanda sembolik ve
duygusal boyutta tanimlayabilecekleri belirtilmektedir (Kreicbergs ve
Sceulovs, 2022, s. 22). Marka iletisimi, tiiketicilerle cift yénli etkilesim
kurmayi, onlarin ihtiyaclarina cevap vermeyi ve sosyal ile psikolojik faydalar
sunmayi iceren bir sUrectir. Bu slrec¢, markalarin pazarlama hedeflerine
ulasmasini desteklemekte ve marka iletisiminin stratejik 6nemini
artirmaktadir (Arklan ve Tuzcu, 2019, s. 973). GUnumuzde isletmeler,
marka iletisimini yénetim sUreclerinin tim asamalarinda kullanmakta ve
bu uygulamalari pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi olarak

konumlandirmaktadir (Hazar, 2023, s. 84).
Marka Giiveni ve Algilanan Samimiyet

Guven, isletmeler ile musteriler arasinda uzun vadeli iligkilerin
kurulmas1 ve suUrdurdlmesi acisindan temel bir wunsur olarak

degerlendirilmektedir (Bernarto vd., 2020, s. 415). Bu baglamda marka

Pazarlama Stratejileri Perspektifinden Marka Arketipleri:
Bibliyometrik ve Kavramsal Bir Yaklasim
Akguin, V. O., Cini, M. A., Bagdas, S.

37



Mesleki Bilimler Dergisi Yil 9, Sayi1: 6 Cilt: 1
Journal of Vocational Sciences Year 9, No. 6 Vol. 1
Haziran 2026 -June 2026

guveni, tuketicinin markanin tutarli, yetkin, dirist ve sorumlu oldugu
yonundeki  beklentilerine dayanan bir inan¢ sistemi olarak
tanimlanmaktadir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera-Aleman, 2005, s.
188). Guvenin marka-tiketici iligkilerinde merkezi bir rol ustlenmesi,
musterilerin markalarla daha gticli ve surdurulebilir baglar kurmasina
olanak tanmimaktadir (Mabkhot vd., 2017, s. 73). Marka guiveni, yalnizca
bilissel degerlendirmelerden degil, ayn1 zamanda duygusal algilardan da
beslenmektedir. Bilissel boyut; markanin gtivenilirligi, tutarlilhigi, yetkinligi
ve Urun performansina iliskin 6ngoérulebilirligi kapsarken, duygusal boyut;
markanin durutstligld, butinligd ve iyi niyetine yonelik beklentileri
icermektedir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013, s. 374). Bu iki boyutun
etkilesimi, ttiketicinin markayla kurdugu iliskinin niteligini belirlemektedir.
Tuketicilerin bir marka ile olan etkilesimi zaman icerisinde arttikca,
glivenin yani1 sira samimiyet ve asinalik algilarinin da gelistigi
gortilmektedir. Ozellikle koklti markalarin, yeni markalara kiyasla daha
yuksek dlizeyde samimiyet algis1 olusturdugu ifade edilmektedir (He, 2012,
s. 403). Alanyazinda marka samimiyetinin musteri gliveni Uizerinde gicli
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu vurgulanmaktadir (Zaman vd., 2021, s.
8). Marka samimiyeti, ttiketicilerin markaya y6nelik gtivenini ve uzun vadeli
bagliligini sekillendiren temel unsurlardan biridir. Markalarin verdikleri
sozleri tutmalari, Grtin kalitesinde streklilik saglamalar: ve etik degerlere
baglilik  gdstermeleri, samimiyetin  6nemli  gbstergeleri  olarak
algilanmaktadir (Saatcioglu, 2025). Bu y6nuyle marka samimiyeti, yalnizca
algisal bir unsur degil, ayn1 zamanda given temelli marka iliskilerinin

insasinda stratejik bir deger olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketici Davranist Acisindan Marka Arketipleri

Tuketici davranisi, bireylerin ya da karar alma birimlerinin zaman
icerisinde bir Uriin veya hizmetin ttketimine iliskin aldiklar1 kararlarin
buttiintnu ifade etmektedir (Hoyer vd., 2020). Bu alan, tuketicilerin nasil

dusutndukleri, hissettikleri ve davrandiklari tizerine odaklanarak satin alma
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strecinin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin anlasilmasina
olanak saglamaktadir (Schiffman vd., 2013, s. 4). Bu baglamda
markalasma, tuketici davranisinin sekillenmesinde ©6nemli bir rol
Ustlenmektedir. Markalasma, bir isletmenin sundugu Uuruin ile tiketicinin
algis1 arasinda anlamli bir bag kurulmasini ifade etmekte; bu stirecin temel
amact ise rekabet ortaminda farkhilasmak ve musteri sadakati
olusturmaktir (Chovanova vd., 2015, s. 616). Tuketiciler, kendi benlik
algilar1 ile bir markanin kisiligi arasinda uyum hissettiklerinde, marka
onlarin kimliginin sembolik bir uzantisi haline gelmektedir (Ahmad ve
Thyagaraj, 2015, s. 39). Bechter vd. (2016) ttketicilerin gercek ya da ideal
benliklerini satin aldiklari Utrtnler araciligiyla ifade etme egiliminde
olduklarini belirtmektedir. Bu dogrultuda, tuketicilerin markalarla
kurduklan iliski ve bu iligski Uzerinden gerceklestirdikleri 6z-yansitma
strecleri, tudketici davranislarinin anlasilmasinda o©onemli bir yer
tutmaktadir. Alanyazinda tuketici-marka iliskisinin, bireyler acisindan
anlam Ureten bir yap1 oldugu ifade edilmektedir (Muniz vd., 2015, s. 68).
Bu surecte markalar, ttketicilerin duygusal olarak bag kurabilecekleri
anlatilar sunmakta; bu anlatilar ise cogunlukla arketipsel temellere
dayanmaktadir (Hwang, 2017, s. 22). Woodside ve Megehee (2010),
arketipleri inanclari, tutumlari ve davranislari1 dogrudan ya da dolayh
bicimde etkileyen kolektif bilin¢cdisi yapilar olarak tanimlamaktadir. Bu
yonuyle arketipler, tuketici davranislarinin sekillenmesinde derin bir
psikolojik etki alanina sahip olup, markalar ile tiiketiciler arasinda kurulan

iliskinin anlamlandirilmasinda énemli bir rol oynamaktadir.
Literatiirde Marka Arketiplerine Yonelik Arastirmalar

Yakin ve Ay (2012), yliz iniversite 6grencisiyle cevrim ici ortamda
gerceklestirdikleri arastirmada, katilimcilara 6ncelikle on iki kisilik arketipi
hakkinda bilgi vermis ve ardindan cesitli basili reklam ornekleri
sunmuslardir. Ogrencilerden her bir reklam icin algiladiklar1 arketipi

belirtmeleri istenmistir. Arastirma bulgular, farkli Grin kategorilerinin
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farkli arketiplerle temsil edildigini ortaya koyarken; kadin ve erkek
katilimcilarin bazi reklamlar icin farklh arketipsel algilara sahip olduklarini

da gbstermistir.

Mirzaee ve George (2016), calismalarinda iki asamali karma yéntem
yaklasimini benimsemislerdir. Arastirmanin nitel boyutunda, dért tiketici
odak grubu ile marka yoéneticileriyle gerceklestirilen derinlemesine
gorismelerden yararlanilmistir. Marka yoneticileriyle yapilan gériismeler
ortalama 45-60 dakika surerken, odak grup gértismeleri yaklasik iki saat
devam etmistir. Tim goértiismeler dijital ortamda kaydedilmis ve bir
departman konferans salonunda gerceklestirilmistir. Nicel asamada ise 700
anneye anket uygulanmistir. Arastirma bulgulari, belirli bir arketip
etrafinda marka insa etmenin mUmkin oldugunu ortaya koymus; bu
kapsamda Iran pazarinda annelik ve sefkat tanricasi “Demeter” arketipi

temel alinarak gelistirilen marka 6rnegi incelenmistir.

Kamlot ve Calmon (2017), Brezilya’da yar:1 yapilandirilmis anketler
araciligiyla 157 katilimciyla gerceklestirdikleri calismada, tulkenin en
bilinen bira markasiyla iliskilendirilen arketipi belirlemeyi amaclamislardir.
Bulgular, s6z konusu markayla en glicli bicimde iliskilendirilen arketipin
“Soytar1  (Jester)” oldugunu gostermektedir. Hwang (2017) ise
arastirmasinda Bati ve Asya markalar1 arasindaki arketipsel farkliliklar:
incelemistir. Bu kapsamda dért Batili ve i¢ Asyali olmak tizere toplam yedi
uluslararas1 teknoloji markasi1 TUzerinde coklu vaka calismalar:
yurtutilmustir. Bulgular, Batili teknoloji markalarinin bagimsizlik, kontrol
ve bireysel haz odakli arketiplere yonelme egiliminde oldugunu; Asyali
teknoloji markalarinin ise aidiyet, sistemin strdurilmesi ve uygulamaya
donutkligth vurgulayan arketipleri tercih ettigini ortaya koymustur. Bu
sonuclar, marka arketiplerinin kulttirel normlardan ©6nemli o6l¢ctide

etkilendigini gostermektedir.

Merlo vd. (2023), 2400°den fazla markayr ve bu markalarin

pazarlama iletisimlerinde cagnistirdiklar1 arketipleri analiz ettikleri
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calismalarinda, marka arketiplerinin pazarlama alanindaki strekliligini ve
gecerliligini destekleyen bulgulara ulasmislardir. Arastirma sonuclari,
markalarin musterilerle tutarli bicimde belirli arketipler Utizerinden bag
kurdugunu gostermektedir. Ayrica, yaygin kaninin aksine, guclia
markalarin ayni anda birden fazla arketipi kullanma egiliminde olduklar:

da tespit edilmistir.

Majzoub vd. (2025), Carl Jungun ortaya koydugu arketip
kavramindan hareketle, mekanlardaki insan o6zelliklerini incelemeyi
amaclamislardir. Calismada Amman kenti ana marka, Jabal Al-Wiebdeh
mahallesi ise alt marka olarak ele alinmis ve geleneksel tekil sehir markasi
yaklasimi sorgulanmistir. Arastirma, mekan markalamasina uyarlanmig
“Secici Onayli” marka mimarisi stratejisini savunmakta ve kentsel marka
cesitliligini vurgulamaktadir. Marka arketipleri, réportajlar ve anketler gibi
karma yontemler araciligiyla belirlenmistir. Bulgular, mahallelerin sehir
markasindan farkli, kendine o6zgli arketipsel kimlikler gelistirme
potansiyeline sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica topluluk
anlatilar1 ile mekana y6nelik duygusal baglhilik arasinda, algilanan marka
arketiplerini etkileyen anlamli bir iliski bulundugu saptanmistir. Bu
durum, yer marka imajinin anlasilmasinda toplulugun rolint merkeze
alan ve 6nemli mahalleleri gérinur kilan, sehir markalamasina 6zgli yeni

yaklasimlara duyulan ihtiyaci vurgulamaktadir.
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Metodoloji
Arastirmanin Amact ve Yontemi

Arastirmanin amacina goére olusturulan arastirma modeli Sekil 1’de

gosterilmektedir.
= ( — ) [ Marka Arketiplerinin Pazariama ]
x Stratejilerindeki Yeri
- Vert Tabam: Scopus
f’: ( Araytorma Alans: Yaym Bayhipy \ i
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Kaynak: Zakaria vd. (2021); Azak vd. (2025) tarafindan tanimlanan

arastirma metodolojisi/stratejisi temel alinarak uyarlanmaistir.

Sekil 1’de sunulan arastirma modelinde de gosterildigi tizere, bu
calismada marka arketipleri literattirintiin yapisal 6zelliklerini ve gelisim
egilimlerini ortaya koymak amaciyla bibliyometrik analiz yoéntemi
kullanilmistir. Analiz stirecinde RStudio ortaminda Bibliometrix paketi ile

VOSviewer yazilimindan yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda veri seti, Scopus veri tabaninda TITLE-ABS-
KEY ("brand" AND "archetype")* sorgusu kullanilarak elde edilmistir.
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Scopus veri tabani, sosyal bilimler alaninda ylksek etki degerine sahip,
hakemli akademik dergileri kapsayan en genis ve disiplinler aras:1 atif veri
tabanlarindan biri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle pazarlama, marka
yonetimi ve tuketici davranislari alanlarinda yayimlanan c¢alismalarin
buytk bir boélimunit indekslemesi, Scopusu bibliyometrik analizler
acisindan guvenilir ve yaygin bicimde kullanilan bir kaynak haline
getirmektedir. Ayrica Scopus’un sagladigi kapsamli bibliyografik veriler,
yayinlar arasindaki atif iliskilerinin, yazar is birliklerinin ve tematik
egilimlerin sistematik bicimde analiz edilmesine olanak tanimaktadir. Bu
yonuyle Scopus, calismanin amacina uygun olarak marka arketipleri
literattirintin genel gdérintimuinu ve gelisim dinamiklerini ortaya koymak

icin tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda Scopus veri tabaninda indekslenen Ingilizce
yayinlar analiz edilmistir. Veri seti yalnizca makalelerle sinirlandirilmamais;
makale, kitap boélimu, konferans bildirisi ve Scopus tarafindan
siniflandirilan diger yayin turleri de degerlendirmeye dahil edilmistir.
Calismada belirlenen zaman araligi, marka arketipleri kavraminin
pazarlama ve marka yonetimi literatiirtinde giderek daha gdérinir ve
sistematik bicimde ele alinmaya baslandigr dénemi kapsayacak sekilde
secilmistir. Ozellikle 2000’li yillarin basindan itibaren arketip temelli
markalasma yaklasiminin pazarlama iletisimi ve tuketici davranislari
baglaminda daha yogun bicimde tartisilmaya baslanmasi, bu zaman
diliminin tercih edilmesinde belirleyici olmustur. Bu dogrultuda belirlenen
zaman araligl, alanin teorik temellerinin guliclenmesini ve arastirma
egilimlerinin zaman icerisindeki degisimini buitincul bicimde incelemeye
olanak saglamaktadir. Arastirma suireci Ui¢ temel asamadan olusmaktadir.
Ik asamada literatiir taramasi gerceklestirilmis, veri seti olusturulmus ve
analiz kapsamina dahil edilecek calismalar belirlenmistir. Ikinci asamada
bibliyometrik analizler gerceklestirilmis; yayin egilimleri, yazar is birlikleri,
anahtar kelime eslesmeleri (co-occurrence) ve atif iliskileri (co-citation)
incelenmistir. Son asamada ise elde edilen bulgular degerlendirilmis,
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yorumlanmis ve literatlirde yer alan benzer calismalarla karsilastirilarak
buttincul bir cercevede ele alinmistir. Arastirma suireci boyunca bilimsel
gecerlilik ve guvenilirlik ilkeleri go6zetilmis, veri toplama ve analiz

asamalarinda sistematik ve seffaf bir yaklasim benimsenmistir.
Bulgular

Marka arketipleri konusunda literatiirde yer alan kaynaklara ait

verilere gore elde edilen genel bilgiler Tablo 1 ‘de gosterilmektedir.

Tablo 1. Genel Bilgiler

Genel Bilgiler Sonuclar
Zaman Araligi 1986-2025
Kaynaklar (Dergiler, Kitaplar vb.) 146
Yayinlar 203
Yillik Artis Hiz (%) 8,96
Yayinlarin Ortalama Yas: 9.41
Yayin Basina Diisen Ortalama Atif 19.08
Referanslar 1646
Yayinlarin Kapsami

Yazarlarin Anahtar Kelimeleri (DE) 752
Yazarlar 549

Tek Yazarli Yayinlar 45
Yazarlarin Is birligi

Yayin Basina Ortak Yazar Sayisi 2,81
Uluslararasi Ortak Yazar % 24,14
Yayin Turleri

Makale 158
Kitap; kitap bélumu 26

Bildiri 19

Tablo 1’de marka arketipleri literatirine iliskin bibliyometrik
gostergeler sunulmaktadir. Elde edilen bulgular, alanin zaman icerisindeki
gelisim dinamiklerini ve yapisal 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Tablo
incelendiginde, marka arketipleri konusundaki ilk akademik calismanin
1986 yilinda yayimlandig: ve arastirma alaninin giintimuize kadar kesintisiz
bicimde gelisimini sUirdurdigu géruilmektedir. Analiz kapsaminda toplam
203 yayina ulasilmis olup, bu durum marka arketipleri literattirtintin sinirh
ancak giderek genisleyen bir arastirma alani oldugunu goéstermektedir.

Yayin turleri acisindan degerlendirildiginde, calismalarin buyuk
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cogunlugunu hakemli makalelerin (%77,8) olusturdugu dikkat
cekmektedir. Buna karsilik kitap ve kitap boéltiimlerinin (26 calisma) ile
bildirilerin (19 calisma) daha sinirli bir paya sahip oldugu gértlmektedir.
Bu dagilim, alanin akademik dergiler ekseninde gelistigini ve bilimsel
Uretimin buyuk 6lctide makale formatinda yogunlastigini gdstermektedir.
Arastirma alaninin gelisim hizi incelendiginde, yillik ortalama artis oraninin
%8,96 oldugu gortlmektedir. Bu oran, marka arketipleri konusunun son
yillarda artan bir akademik ilgiye konu oldugunu ve literatiriin btiyiime
egiliminde oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte yayinlarin ortalama
yasinin 9,41 olmasi, alanin hem goérece yeni hem de gelisim surecini
stirdiren dinamik bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Atif
gostergeleri acisindan degerlendirildiginde, yayin basina disen ortalama
atif sayisinin 19,08 oldugu gortulmektedir. Bu deger, marka arketipleri
literatiriinde yer alan calismalarin akademik etki dlizeyinin orta seviyede
oldugunu ve alanin henlz doygunluk asamasina ulasmadigini
gostermektedir. Yazar dagilimi incelendiginde, toplam 549 yazarin 203
yayina katki sagladigi gortilmektedir. Tek yazarli yayin sayisinin 45 olmasi,
alanin buyuk o6lctide is birlikci bir yapiya sahip oldugunu géstermektedir.
Nitekim yayin basina disen ortalama yazar sayisinin 2,81 olmasi da bu
bulguyu desteklemektedir. Ayrica uluslararasi ortak yazarlik oraninin
%24,14 olmasi, marka arketipleri arastirmalarinin belirli 6lctide kuiresel is
birlikleriyle yurttildiigint ortaya koymaktadir. Anahtar kelime sayisinin
(752) yuksek olmasi ise literattirde kavramsal cesitliligin bulundugunu ve
arastirma konularinin farkli alt temalar etrafinda sekillendigini
gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, marka arketipleri
literatirintin son yillarda artan bir ivmeyle gelistigi, ancak hentiz tam
anlamiyla olgunlasmamis ve genisleme potansiyeli tasiyan bir arastirma

alani oldugu séylenebilir.
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Sekil 2 ve Jekil 3‘te marka arketipine ait yillara gére bilimsel Giretim

ve atif sayilarina ait veriler gésterilmektedir.

Sekil 2. Yillara Gore Bilimsel Uretim
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Sekil 3. Yillara Gore Atif Sayisi

Sekil 2 ve Sekil 3’te marka arketipleri literattirtine iliskin yillara gére
bilimsel Uretim ve ortalama atif sayilarina ait veriler sunulmaktadir. Bu
grafikler, alanin zamansal gelisimini hem Uretim hacmi hem de akademik
etki diizeyi acisindan degerlendirmeye olanak saglamaktadir. Bibliyometrik
analiz bulgularina goére, “brand” ve “archetype” konularina iliskin yillik
bilimsel tiretim ve ortalama atif sayilar1 zaman icerisinde dogrusal olmayan
ve dalgali bir gelisim seyri izlemektedir. Yillik ortalama atif degerleri
incelendiginde, o6zellikle 1990 yili civarinda belirgin bir zirve dikkat
cekmektedir. Bu durum, s6z konusu dénemde yayimlanan calismalarin
literatiirde yuksek gértinurliik elde ettigini ve alanin gelisiminde 6énemli
referans noktalar1 olusturdugunu gostermektedir. Ancak bu yukselisin
sonraki yillarda devam etmemesi, erken doénem literatiirde atif
yogunlugunun belirli calismalar etrafinda kiimelendigine isaret etmektedir.
1990’1 yillarin ortalarindan 2005 yilina kadar gecen surecte ortalama atif
degerlerinin gérece duistuk seviyelerde seyrettigi gérulmektedir. Bu durum,
alanin henuz sinirh sayida arastirmaci tarafindan calisilmasi ve literattirde

yeterli birikimin olusmamasi ile aciklanabilir. Dolayisiyla bu dénem, marka
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arketipleri calismalarinin akademik goérinurliginin nispeten dusuk
oldugu bir gelisim evresine isaret etmektedir. 2006 yil1 sonrasinda ise atif
ortalamalarinda dalgali bir artis egilimi gézlenmektedir. Ozellikle 2008,
2017 ve 2020 yillarinda belirgin yukselisler dikkat cekmektedir. Bu durum,
marka arketipleri konusuna yo6nelik akademik ilginin belirli dénemlerde
yeniden canlandigini géstermektedir. Calismanin diger bibliyometrik
bulgularn birlikte degerlendirildiginde, bu ilginin marka ydnetimi, ttketici
davranisi, hikaye anlatimi ve dijital pazarlama gibi alanlarla iliskili
arastirmalarin artmasiyla paralellik gésterdigi sdylenebilir. Bununla birlikte
atif ortalamalarinin genel olarak dalgali bir yap: sergilemesi, alanin hentiz
istikrarli bir atif performansina ulasmadigini géstermektedir. Ayrica son
yillarda gézlenen gorece disuk atif degerleri, yeni yayimlanan calismalarin
hentiz yeterli atif birikimine ulasmamis olmasindan kaynaklaniyor olabilir
(citation lag). Ote yandan yillara gére bilimsel tiretim verileri incelendiginde,
ozellikle 2015 yili sonrasinda yayin sayisinda belirgin bir artis egilimi
oldugu gortulmektedir. Bu artig, marka arketipleri konusuna yo6nelik
akademik ilginin ylUkseldigini ve literattirde daha fazla arastirmaya konu
olmaya basladigin1 gostermektedir. Buna karsilik atif verilerinin daha
dalgali bir seyir izlemesi, yayin sayisindaki artisin hentiz ayni 6l¢tide bir atif

performansina dontismedigini ortaya koymaktadir.

Iki grafik birlikte degerlendirildiginde bazi 6énemli sonuclara
ulasilmaktadir. Ilk olarak, bilimsel tiretim artisi ile atif artisinin paralel bir
seyir izlemedigi goérilmektedir. Son yillarda yayin sayisi hizla ytkselirken
ortalama atif degerleri daha dalgali bir gérinim sergilemektedir. Bu
durum, atiflarin zaman icerisinde birikmesi ve yeni calismalarin hentiz
yeterli gériintirliige ulasmamis olmasiyla aciklanabilir. Ikinci olarak, 1990
yili civarinda gozlenen yuksek atif ortalamalari, erken déonem calismalarin
alanin teorik temellerinin olusmasinda énemli rol oynadigini ve literattirde
referans niteligi tasidigini  gdstermektedir. Uclincti olarak, 2006 yili
sonrasinda yayin Uretimindeki duzenli artis, marka arketipleri
arastirmalarinin giderek daha fazla ilgi goérdtigline ve alanin
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kurumsallasma suirecine girdigine isaret etmektedir. Son olarak, o6zellikle
2020 sonrasinda gozlenen Uretim artisi, marka arketipleri konusunun
glincel pazarlama arastirmalar icerisinde daha gértintir hale geldigini ve

arastirmacilar tarafindan artan bir ilgiyle ele alindigini géstermektedir.

Sekil 4’te marka arketipleriyle ilgili en ¢cok atif alan yayinlara ait

veriler gosterilmektedir.

Sekil 4. En Cok Atif Alan Kaynaklar
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Sekil 4’te marka arketipleri literattiriinde en fazla yerel atif alan
kaynaklar gosterilmektedir. Most Local Cited Sources analizi, veri setinde
yer alan calismalar tarafindan en sik referans verilen arastirmacilar: ortaya
koyarak alanin entelektiiel temelini belirlemeye yardimci olmaktadir. Analiz
sonuclarina goére Belk (n=10) ve Brown (n=10) en yiksek yerel atif degerine
sahip arastirmacilar olarak 6éne c¢ikmaktadir. Bu arastirmacilar1 Aaker
(n=9), Anderson (n=8) ve Berthon (n=8) takip etmektedir. Ayrica Berry (n=7),
Bagozzi (n=6), Bell (n=6), Edberg (n=6) ve Adaval (n=5) alan icerisinde sik
referans verilen diger énemli arastirmacilar arasinda yer almaktadir. Elde
edilen bulgular, marka arketipleri literatirintin farkl teorik geleneklerden
beslenen disiplinlerarasi bir yapiya sahip oldugunu géstermektedir. En

fazla atif alan arastirmacilar incelendiginde, tiketici davranislari, marka
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yonetimi, iliski pazarlamasi, marka kisiligi ve sembolik tiiketim gibi farkh
arastirma alanlarinin marka arketipleri calismalarinin teorik gelisiminde
onemli rol oynadigi goértilmektedir. Ozellikle Aaker’in literatiirde yogun
bicimde referans go6sterilmesi, marka arketipleri arastirmalarinin marka
kisiligi ve marka kimligi calismalariyla yakin iliski icerisinde gelistigine
isaret etmektedir. Benzer sekilde Belk, Brown ve Berthon gibi
arastirmacilarin 6ne c¢ikmasi, alanin tuketici davranislari, sembolik
tiketim, marka anlatilar1 ve kultirel yaklasimlarla etkilesim icerisinde
sekillendigini goéstermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, marka
arketipleri literatiriintin yalnizca Jungyen psikoloji yaklasimina
dayanmayan; pazarlama, tuketici davranisi ve kultirel calismalarin
katkilariyla gelisen disiplinlerarast bir bilgi yapisina sahip oldugu
sOylenebilir. Bu durum, marka arketipleri arastirmalarinin zaman
icerisinde farkli teorik perspektiflerle zenginlestigini ve entelekttiel acidan

cesitlendigini ortaya koymaktadir.

Sekil 5’te marka arketipleriyle ilgili en iliskili kaynaklara ait veriler

gosterilmektedir.
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Sekil 5. En Cok Yayin Yapilan Kaynaklar
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Sekil Ste marka arketipleri literattirinde en fazla yayin yapilan
kaynaklara iliskin bulgular sunulmaktadir. Bu analiz, alanin hangi
akademik mecralarda yogunlastigini ve disiplinler arasi1 yayilimini ortaya
koymaktadir. Elde edilen bulgulara gére, marka arketipleri konusunda en
fazla yayin yapilan kaynak Developments in Marketing Science: Proceedings
of olup toplam 6 yayin ile ilk sirada yer almaktadir. Bu kaynagi Journal of
Brand Strategy ve Psychology and Marketing dergileri 4’er yayin ile takip
etmektedir. Ayrica Industrial Marketing Management, Journal of Consumer
Marketing, Marketing Intelligence and Planning ve Marketing Theory
dergileri 3’er yayin ile literatiirde 6ne cikan diger 6nemli yayin mecralaridir.
British Food Journal, Business Horizons ve European Journal of Marketing
ise 2’ser yayin ile katki saglamaktadir. Bu dagilim, marka arketipleri
calismalarinin belirli bir dergiye yogunlasmak yerine farkli akademik
platformlara yayildigini gostermektedir. Baska bir ifadeyle, alanin heniz
guclu bir “cekirdek dergi” yapisi etrafinda konsolide olmadig: ve disiplinler
arasit bir karakter tasidigi soylenebilir. Ozellikle en fazla yayimnin bir

konferans bildirileri serisinde (Developments in Marketing Science) yer
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almasi, marka arketipleri konusunun halen gelismekte olan ve akademik
tartismalarin yogun olarak strduigli bir arastirma alani olduguna isaret
etmektedir. Bu durum, alanin teorik ve kavramsal acidan halen sekillenme
strecinde oldugunu dusundurmektedir. Psychology and Marketing ve
Journal of Consumer Marketing gibi ttiketici davranisi ve psikoloji temelli
dergilerdeki yayin yogunlugu, arketip kavraminin yalnizca marka
konumlandirma araci olarak degil, ayn1 zamanda tuketici algisi, kimlik
insast ve sembolik tiketim surecleri baglaminda ele alindigini
gostermektedir. Buna karsiik Marketing Theory ve Journal of Brand
Strategy gibi kuramsal ve stratejik odakli dergilerdeki yayinlar, kavramin
teorik temellendirilmesi ve marka yonetimi perspektifinde ele alinmasina
yonelik akademik ilginin stUrdtigline isaret etmektedir. Ayrica Industrial
Marketing Management gibi uygulama odakli dergilerde yer alan calismalar,
marka arketiplerinin yalnizca teorik bir cerceve degil, ayni zamanda pratik
pazarlama stratejilerinde kullanilan bir ara¢ olarak degerlendirildigini
gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, marka arketipleri
literatirintin hem teorik hem de uygulamali alanlara yayildigi, ancak
hentiz belirli bir dergi kiimesi etrafinda yogunlasmadig: ve disiplinler arasi
bir gelisim sureci izledigi s6ylenebilir. Sekil 6’da marka arketipi konusunda

en iliski yazarlara ait veriler gosterilmektedir.

Sekil 6. En Cok Yayin Yapan Yazarlar
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Sekil 6’da marka arketipleri literatiiriinde en fazla yayin yapan
yazarlara iliskin bulgular sunulmaktadir. Bu analiz, alanin bireysel
akademik tUretim duizeyini ve yazar yogunlasmasini ortaya koymaktadir.
Elde edilen bulgulara gére, Woodside AG 4 yayin ile en fazla katk: saglayan
yazar konumundadir. Bu yazar: 3 yayin ile Pitt L takip etmektedir. Azevedo
A, Berthon P, Casais B, Ceballos LM, Homburg C, Jacob D ve Mikhilina A
gibi arastirmacilar ise 2’ser yayin ile literatiire katki sunmaktadir. Bu
dagilim, marka arketipleri literatlirinde belirli yazarlarin 6ne cikmakla
birlikte, Uretimin sinirli sayida yluksek verimli arastirmaci etrafinda
yogunlasmadigini gdstermektedir. Baska bir ifadeyle, alanda gicli bir
“cekirdek yazar grubu” hentiz olusmamistir. Ozellikle en tiretken yazarin
dahi yalnizca 4 yayina sahip olmasi, literattirde bireysel uzmanlasmanin
hentiz derinlesmedigine isaret etmektedir. Bu durum, marka arketipleri
arastirmalarinin belirli akademik ekoller veya arastirma gruplar: etrafinda
yogunlasmak yerine, farkli arastirmacilar tarafindan bagimsiz ve daginik
bicimde ele alindigini géstermektedir. Ayni zamanda bu bulgu, alanin halen
gelisim asamasinda oldugunu ve farkli disiplinlerden arastirmacilarin
katkilariyla sekillendigini ortaya koymaktadir. Nitekim pazarlama, psikoloji
ve tuketici davranisi gibi farkli alanlardan gelen arastirmacilarin konuya ilgi
gostermesi, literattirin  disiplinler arast bir yap:1 kazandigini
diustndurmektedir. Bununla birlikte, yazar basina diisen yayin sayisinin
distk olmasi, alanin hentiz belirli lider arastirmacilar tarafindan
yonlendirilen olgun bir yapiya ulasmadigini géstermektedir. Bu durum,
gelecekte marka arketipleri alaninda daha sistematik, derinlesmis ve
sureklilik gdsteren arastirma programlarinin ortaya cikabilecegine isaret
etmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, marka arketipleri
literatirintin bireysel Uretim acgisindan daginik bir yap: sergiledigi, ancak
bu durumun ayni zamanda alanin gelisim potansiyelinin ytiksek olduguna

isaret ettigi sdylenebilir.

Sekil 7’ de marka arketipi konusunda en ¢cok yayin Uretilen tlkelere
ait veriler gosterilmektedir.
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Sekil 7. En Cok Yayin Uretilen Ulkeler
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Sekil 7’de marka arketipleri literatiirinde en fazla yayin Ureten
ulkelere iligkin bulgular sunulmaktadir. Grafik, yayinlarin sorumlu
yazarlarinin tlkelerine gére dagilimini ve bu yayinlarin is birligi turlerine
gore ayrimini gostermektedir. Tek tulkeli yayinlar (SCP: Single Country
Publications) ve c¢cok tulkeli yayinlar (MCP: Multiple Country Publications)
farkl: renklerle ifade edilerek literattirdeki uluslararasi is birligi dlizeyinin
analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Elde edilen bulgulara goére, en
yuksek yayin sayisina sahip tilke Amerika Birlesik Devletleri’dir. ABD’nin
toplam yayin sayisinin diger Ulkelerden belirgin bicimde ytksek olmasi,
marka arketipleri literatiriinde lider konumda oldugunu géstermektedir.
Bununla birlikte, ABD kaynakli yayinlarin énemli bir kisminin tek ulkeli
calismalar (SCP) olmasi, arastirma uretiminin buyuk 6lctide ulusal
akademik yapi icerisinde gerceklestigine isaret etmektedir. Buna karsin ¢cok
ulkeli yayinlarin (MCP) varligi, ABD’nin wuluslararas: akademik is
birliklerinde de aktif rol oynadigini ortaya koymaktadir. Birlesik Krallik
ikinci sirada yer almakta olup hem tek tulkeli hem de cok tulkeli yayinlar
acisindan dengeli bir dagilim sergilemektedir. Bu durum, Birlesik Krallik
merkezli arastirmalarin hem wulusal hem de uluslararas1 duzeyde
uretildigini ve ulkenin kuresel akademik aglara glcli bicimde entegre
oldugunu  gostermektedir.  Uluslararas1 is  birlikleri  acisindan
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degerlendirildiginde, 6zellikle Birlesik Krallik ve Avustralya’nin cok tulkeli
yayinlar bakimindan o6ne c¢iktigi gértilmektedir. Bu durum, s6z konusu
ulkelerin marka arketipleri literatiriinde kuresel arastirma aglarinin
onemli aktorleri arasinda yer aldigini géstermektedir. Grafikten elde edilen
bir diger dikkat cekici bulgu ise, Italya, Cek Cumhuriyeti, Yunanistan,
Macaristan ve Hollanda gibi bazi ulkelerin yalnizca tek tulkeli yayinlar
Uretmis olmasidir. Bu durum, s6z konusu tlkelerde ytruttilen calismalarin
daha cok ulusal duizeyde kaldigini ve uluslararasi is birligi aglarina
entegrasyonun sinirli oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, Kanada,
Cin ve Almanya gibi tilkelerin hem SCP hem de MCP kategorilerinde yer
almasi, bu dulkelerin hem wulusal hem de uluslararas1 arastirma
faaliyetlerinde dengeli bir yap: sergiledigine isaret etmektedir. Bu durum,
marka arketipleri literatGriintin belirli tilkeler tarafindan domine edilmekle
birlikte, giderek daha genis bir cografyaya yayildigini gdéstermektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde, marka arketipleri arastirmalarinin cografi
dagiliminin belirli gelismis Ulkeler etrafinda yogunlastigi, ancak
uluslararas: is birliklerinin hentiz sinirli diizeyde kaldigi sdylenebilir. Bu
durum, alanin kuresellesme potansiyelinin ytksek oldugunu ve gelecekte
daha fazla uluslararast ortak calismanin ortaya c¢ikabilecegini

gostermektedir.

Sekil 8de marka arketipine ait yazar, anahtar kelime ve kaynak

kapsaminda yapilan Three-Field Pilot analizine ait veriler gésterilmektedir.
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Sekil 8. Three-Field Pilot Analizi
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Sekil 8’de sunulan three-field plot analizi, marka arketipleri
literatiriinde kullanilan anahtar kelimeler, bu konular tizerinde calisan
arastirmacilar ve calismalarin yayimlandig: dergiler arasindaki iliski agini
ortaya koymaktadir. Analiz, literatirin kavramsal yapisini ve bilimsel
Uretimin hangi temalar etrafinda sekillendigini géstermesi agisindan énem
tasimaktadir. Seklin sol tarafinda yer alan anahtar kelimeler
incelendiginde, “archetypes”, “brand mythology”, “brand symbolism”,
“consumer perception” ve “marketing” kavramlarinin agin merkezinde yer
aldigr géortlmektedir. Bu durum, marka arketipleri arastirmalarinin marka
sembolizmi, ttketici algisi ve pazarlama uygulamalar: ile yakin iliski
icerisinde gelistigini gdstermektedir. Ozellikle “brand mythology” ve “brand
symbolism” kavramlarinin guc¢li baglantilara sahip olmasi, marka
arketipleri calismalarinda sembolik ve kulttirel boyutlarin énemli bir yer
tuttuguna isaret etmektedir. Analizde dikkat ceken bir diger bulgu,
“consumer perception” kavraminin ag icerisinde gugclii bir konuma sahip
olmasidir. Bu durum, marka arketipleri arastirmalarinin ttketici odakl

yaklasimlarla iliskilendirildigini ve tiiketici algisinin literatiirde énemli bir
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arastirma konusu oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira “artificial
intelligence”, “content  marketing”, “brand  advertisement”  ve
“commercialization of social issues” gibi kavramlarin ag icerisinde yer
almasi, marka arketipleri literatirinin glncel pazarlama konularn ile
etkilesim icerisinde oldugunu géstermektedir. Bu bulgu, arastirma alaninin
yalnizca geleneksel marka yo6netimi konulariyla sinirli kalmadigini, ayni
zamanda dijjital pazarlama ve yeni iletisim teknolojileriyle de
iligkilendirildigini ortaya koymaktadir. Arastirmaci ag incelendiginde,
Havale DS, Pathak G, Chawla N, Anute N, Kalshetti P, Grueger J, Lajoie P-
L ve Srikant V gibi arastirmacilarin farkli anahtar kelimeler ile cesitli
dergiler arasinda baglanti kurdugu goérilmektedir. Bu durum, marka
arketipleri literatiriinin farkli arastirmacilar tarafindan gelistirilen ve tek
bir arastirma grubunun hakimiyetinde olmayan cok merkezli bir yapiya
sahip oldugunu goéstermektedir. Seklin sag tarafinda yer alan dergi ag:
incelendiginde ise calismalarin yalnizca pazarlama alanindaki dergilerde
degil, ayn1 zamanda ttketici davranislari, strdurtlebilirlik, turizm ve
ybnetim alanlarindaki dergilerde de yayimlandigi gortilmektedir. Ozellikle
Journal of Marketing, Journal of Brand Strategy, International Journal of
Consumer Studies ve Journal of Hospitality and Tourism Research gibi
dergilerin ag icerisinde 6ne c¢ikmasi, marka arketipleri arastirmalarinin
disiplinleraras1 bir karakter tasidigini goéstermektedir. Ayrica farklh
disiplinlere ait dergilerin ag icerisinde yer almasi, marka arketipleri
konusunun farkli arastirma alanlariyla etkilesim icerisinde gelistigine isaret

etmektedir.

Sekil 9.da marka arketipine ait yillara gére anahtar kelimelerin es

olusumuna ait veriler gosterilmektedir.
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Sekil 9. Yillara Gore Anahtar Kelimelerinin Es Olusum Analizi
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Sekil 9°da marka arketipleri literattirtine iliskin anahtar kelimelerin
es-olusum (co-occurrence) yapist ve bu yapinin zamansal gelisimi
sunulmaktadir. Scopus veri tabaninda “brand” ve “archetype*” anahtar
kelimeleri temel alinarak elde edilen veriler, VOSviewer programi araciligiyla
analiz edilmis ve overlay visualization haritasi olusturulmustur. Haritada
diugim buyuklikleri anahtar kelimelerin kullanim sikligini, baglant:
kalinliklar1 es-olusum iligkilerinin glctini, renk skalasi ise anahtar
kelimelerin ortalama yayin yilin1 (2010-2025) gdstermektedir. Harita
incelendiginde, en buytk ve merkezi digimuin “archetypes” oldugu
gorulmektedir. Bu bulgu, literattirde arketip kavraminin ¢ekirdek bir tema
olarak konumlandigini ve diger kavramlarla yogun bicimde iliskilendigini
ortaya koymaktadir. “Archetypes” kavraminin 6zellikle “branding”, “brand
personality”, “storytelling”, “marketing” ve “consumer behaviour” ile glicli
baglara sahip olmasi, marka arketiplerinin hem stratejik marka yénetimi
hem de tuketici temelli yaklasimlar cercevesinde ele alindigini
gostermektedir. Ag yapisinda ikinci derecede merkezi konuma sahip
kavramlar arasinda “storytelling”, “branding”, “marketing”, “brand
personality” ve “consumer behaviour” yer almaktadir. Bu kavramlar
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arasindaki yogun es-olusum iligkileri, literatiirde marka arketiplerinin
ozellikle anlati temelli marka iletisimi ve marka kisiligi insas1 baglaminda
konumlandirildigini ortaya koymaktadir. Ozellikle “storytelling” kavraminin
hem “archetypes” hem de “marketing” ile guicli baglantilar kurmasi,
arketiplerin markalarin hikaye anlatimi stratejilerinde temel bir yapi tasi
olarak kullanildigini géstermektedir. Tematik acidan degerlendirildiginde,
haritada {i¢ ana odak alani belirgin bicimde ortaya cikmaktadir. ilk olarak,
“marketing”, “advertising”, “consumer behaviour”, “brand management” ve
“relationship marketing” kavramlarinin olusturdugu kime, arketiplerin
geleneksel pazarlama ve tliiketici davranisi literattirti icerisinde ele alindigini
gostermektedir. Bu kume, alanin teorik ve uygulamali pazarlama
temellerine dayandigini ortaya koymaktadir. Ikinci olarak, “branding”,
“brand personality”, “brand image”, “brand archetypes” ve “marketing
communications” kavramlar: etrafinda sekillenen yapi, arketiplerin marka
kimligi olusturma ve marka iletisimi sureclerindeki rolinu
vurgulamaktadir. Bu tematik alan, arketiplerin markalarin anlam
diinyasini insa etmede kullanilan sembolik araclar oldugunu
gostermektedir. Uctinct olarak ise “digital marketing”, “content marketing”,
“social media”, “artificial intelligence” ve “sustainability” gibi kavramlarin
olusturdugu daha yeni tarihli kime, marka arketipleri literattirintin dijital
dontisim sureciyle birlikte genisledigini gb&stermektedir. Bu kume,
arketiplerin yalnizca geleneksel pazarlama baglaminda degil, ayn1 zamanda
dijital ve teknolojik ortamda yeniden yorumlandigini ortaya koymaktadir.
Overlay analiz sonuglari, literatiirtin zamansal evrimini daha net bicimde
ortaya koymaktadir. 2010-2014 déneminde “marketing strategy”,
“segmentation” ve “relationship marketing” gibi geleneksel pazarlama
kavramlarinin 6n planda oldugu goérulmektedir. 2015-2019 déneminde
“consumer behaviour”, “brand management” ve “advertising” gibi
kavramlarin 6ne cikmasi, arketiplerin tiiketici odakli perspektiflerle daha
yogun bicimde iliskilendirilmeye baslandigini géstermektedir. 2020 sonrasi

dénemde ise “digital marketing”, “content marketing”, “artificial
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intelligence” ve “sustainability” gibi kavramlarin belirginlesmesi, marka
arketipleri literatirintn dijitallesme, teknoloji ve surdurulebilirlik
ekseninde yeniden sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular birlikte
degerlendirildiginde, marka arketipleri literatiriiniin zaman icerisinde
geleneksel pazarlama yaklasimlarindan dijital ve teknoloji temelli
yaklasimlara dogru evrildigi gértilmektedir. Ayni zamanda arketiplerin,
markalarin tiketiciyle kurdugu anlam temelli iliskileri aciklamada merkezi

bir kavramsal ara¢ olarak konumunu korudugu séylenebilir.

Sekil 10. Marka Arketipleri Literattirtine Iliskin Tematik Harita
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Sekil 10°da marka arketipleri literatiiriine iliskin tematik harita
sunulmaktadir. Bibliometrix (RStudio) kullanilarak elde edilen bu harita,
anahtar kelimelerin merkezilik (centrality) ve yogunluk (density) degerlerine
gore literatiirdeki tematik yapilarin dort ana kUmeye ayrilmasini
saglamaktadir. Harita incelendiginde, sag Ust ceyrekte yer alan motor
temalarin (motor themes) literattirde hem yiksek merkezilik hem de ytiksek
gelismislik duizeyine sahip oldugu goérulmektedir. Bu calismada
“marketing”, “commerce” ve “marketing strategy” kavramlar: ile birlikte
“human” odakli calismalarin bu bélgede konumlandig: tespit edilmistir. Bu
durum, marka arketipleri literatiriintin 6zellikle insan odakli pazarlama

yaklasimlari ve stratejik pazarlama baglaminda gicli bir sekilde
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konumlandigini géstermektedir. Sol tist ceyrekte yer alan nis temalar (niche
themes), yuksek yogunluga ragmen dustk merkezilik dlizeyine sahiptir.
“Employer branding”, “HRM/HCM services” ve “human capital” gibi
kavramlarin bu boélgede yer almasi, bu konularin kendi icinde gelismis
olmakla birlikte literattiriin genel yapisi ile sinirli diizeyde etkilesim
kurdugunu goéstermektedir. Sag alt ceyrekte yer alan temel temalar (basic
themes), yuksek merkezilik ancak dusitk yogunluk duzeyleri ile alanin
temelini olusturan fakat henuz yeterince derinlesmemis konular ifade
etmektedir. “Archetypes”, “storytelling” ve “branding” kavramlarinin bu
bolgede yer almasi, bu konularin literattirin merkezinde bulundugunu
ancak daha fazla ampirik ve teorik calismaya ihtiya¢ duydugunu
gostermektedir. Sol alt ceyrekte bulunan gelisen veya gerileyen temalar
(emerging or declining themes), dustk merkezilik ve dustik yogunluk
degerlerine sahiptir. “Cluster analysis”, “mythology”, “adaptation” ve
“jungian archetypes” kavramlarinin bu bélgede yer almasi, bu konularin
literatirde henuiz gelismekte olan veya zaman icerisinde Onemini
kaybetmekte olan temalar olabilecegini go6stermektedir. Merkezde
konumlanan “retailing”, “conceptual framework” ve “consumption behavior”
gibi temalar ise farkl tematik ktimeler arasinda koépru islevi gérmektedir.
Ayrica “sustainability”, “tourism” ve “perception” gibi kavramlarin orta
dizeyde merkezilik ve yogunluk degerleri ile konumlanmasi, marka
arketiplerinin suUrdurulebilirlik ve turizm gibi disiplinler arasi alanlarda
giderek daha fazla ele alinmaya baslandigini1 géstermektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, tematik harita analizi marka arketipleri literatiriintin
hem koéklti hem de gelismekte olan arastirma alanlarini birlikte barindiran

dinamik bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Sonuc

Marka arketipleri, markalarin kimliklerini anlamlandirmalarinda ve
pazarlama stratejilerini yapilandirmalarinda 6nemli bir kavramsal arac

olarak degerlendirilmektedir. Bu calisma kapsaminda marka kavramu,
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marka kimligi, marka arketipleri ve pazarlama stratejileri arasindaki iliski
buttincul bir cercevede ele alinmis; marka iletisiminde arketip kullaniminin
roll, marka guveni, algilanan samimiyet ve tuketici davranislari
baglaminda arketiplerin etkileri incelenmistir. Ayrica literatiirde yer alan
nitel, nicel ve karma yoéntemli calismalar degerlendirilerek alanin genel

egilimleri ortaya konulmustur.

Arastirma bulgulari, marka arketiplerinin pazarlama stratejileri
lUzerinde c¢ok boyutlu ve belirleyici bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Arketiplerin yalnizca marka iletisimi ve hikaye anlatimi
stUreclerinde degil; markanin konumlandirilmasi, hedef kitleyle kurulan
iligkinin niteligi ve marka anlatisinin tutarliligi acisindan da kritik bir rol
tstlendigi gértilmektedir. Ozellikle belirli bir arketip etrafinda tutarh
bicimde yapilandirilan markalarin, tiketiciler tarafindan daha guvenilir,
samimi ve akilda kalici olarak algilandigi; bunun da marka sadakati ve
marka tercihine olumlu yansidigi anlasilmaktadir. Bu bulgular, marka
arketiplerinin pazarlama stratejilerinde yalnizca destekleyici bir unsur
degil, markanin uzun vadeli konumlandirilmasini sekillendiren stratejik bir

yonlendirici olarak degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Bibliyometrik analiz sonuclari, marka arketipleri literatiiriintin son
yillarda o6nemli 6lctide buyudugint ve arastirma alaninin giderek
cesitlendigini gdstermektedir. Ozellikle anahtar kelime, tematik harita ve
es-olusum analizleri, arastirmalarin buiytk o6lciide marka kimligi, marka
kisiligi, hikaye anlatimi ve tuketici davranisi ekseninde yogunlastigini
ortaya koymaktadir. Buna karsilik yapay zeka, dijital icerik stratejileri,
surdurulebilirlik, sosyal medya iletisimi ve teknoloji temelli pazarlama
uygulamalarinin gelismekte olan arastirma alanlar1 arasinda yer aldig:
gorulmektedir. Bu durum, marka arketipleri yaklasiminin geleneksel
marka yonetimi perspektifinden cikarak dijitallesme ve yeni iletigim
teknolojileriyle  butlinlesen bir arastirma alanina doénustiginu

gostermektedir.
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Literatir taramasindan elde edilen bulgular, marka arketipleri
Uzerine yapilan calismalarin buytk oOl¢cide kuramsal duzeyde
yogunlastigini, ampirik calismalarin ise goérece sinirli kaldigini ortaya
koymaktadir. Mevcut ampirik arastirmalar marka arketipleri ile ttiketici
tutumlari, marka giveni, algilanan samimiyet ve marka kisiligi arasinda
anlaml iliskiler bulundugunu géstermektedir. Ancak bu iliskilerin farklh
sektorler, urin kategorileri ve kultirel baglamlar acisindan yeterince
karsilastirmali bicimde incelenmedigi goértilmektedir. Bu durum, alanin

gelisimi acisindan 6nemli bir arastirma bosluguna isaret etmektedir.

Uygulama acisindan degerlendirildiginde, elde edilen bulgular
markalarin arketipleri yalnizca ylizeysel semboller veya iletisim unsurlar:
olarak degil, uzun vadeli marka stratejilerinin temel yapi taslar1 olarak ele
almalar gerektigini géstermektedir. Arketiplerin marka kimligi, iletisim dili,
hikaye anlatimi ve ttiketici deneyimi ile btitinlesik bicimde yoOnetilmesi,
markalarin rekabet avantaji elde etmelerine ve tiiketicilerle daha gticli

duygusal baglar kurmalarina katk: saglayacaktir.

Genel olarak degerlendirildiginde, marka arketipleri literaturt
giderek buylyen ve farkli disiplinlerle etkilesim icerisinde gelisen bir
arastirma alani gérintimundedir. Ancak mevcut calismalarin 6énemli bir
bélumutntn kavramsal diizeyde yogunlasmasi, alanin teorik derinligine
ragmen ampirik acidan daha fazla desteklenmesi gerektigini
gostermektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, marka arketipleri
literattirti giderek buiyliyen ve farkli disiplinlerle etkilesim icerisinde gelisen
bir arastirma alani1 gorintiimundedir. Ancak mevcut calismalarin 6nemli bir
bélimuintin kavramsal diizeyde yogunlasmasi, alanin teorik derinligine
ragmen ampirik acidan daha fazla desteklenmesi gerektigini
gostermektedir. Bu bulgu, marka arketipleri arastirmalarinin gelecekte
daha kapsamli ve cok boyutlu calismalarla zenginlesebilecegine isaret

etmektedir.
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Calismanin Katktilart

Bu calisma, marka arketipleri literatiirine kuramsal, ydntemsel ve
uygulamaya yonelik katkilar sunmaktadir. Kuramsal katki acisindan,
calisma marka arketipleri literatiriini parcali yapisindan c¢ikararak
sistematik ve butincil bir cercevede ele almaktadir. Literatiirdeki
calismalarin buytk 6l¢ciide kavramsal diizeyde kalmasi ve belirli bir teorik
paradigma etrafinda yeterince buitinlesmemis olmasi dikkate alindiginda,
bu calisma alanin entelektiiel yapisini géorinur kilmaktadir. Ayrica marka
arketiplerinin pazarlama, tiketici davranisi ve marka kimligi literattirleriyle
kesisim noktalar1 ortaya konularak disiplinler arasi bir teorik entegrasyon
saglanmaktadir. Bununla birlikte calisma, marka arketiplerinin yalnizca
sembolik bir ara¢ degil, marka kimligi olusturma, ttiketiciyle iliski kurma
ve marka anlami insa etme sureclerinde merkezi bir rol oynadigini

vurgulayarak kavramin stratejik konumunu yeniden tanimlamaktadir.

Yontemsel katk: acisindan, calisma marka arketipleri literatirint
bibliyometrik analiz yéntemiyle sistematik bicimde incelemektedir. Scopus
veri tabanindan elde edilen veriler Uizerinden yayin egilimleri, yazar is
birlikleri, anahtar kelime iliskileri ve atif yapilar1 analiz edilmistir. Ozellikle
anahtar kelime es-olusum analizi ile literatiirdeki tematik yapilarin ortaya
konulmasi, alanin hangi kavramsal eksenler etrafinda gelistigini
gostermektedir. Ayrica RStudio (Bibliometrix) ve VOSviewer yazilimlarinin
birlikte kullanilmasi, analizlerin gtivenilirligini artirmakta ve calismanin

tekrarlanabilir bir arastirma tasarimina sahip oldugunu géstermektedir.

Uygulayicilara yoénelik katkilar acisindan, calisma marka
arketiplerinin yalnizca iletisimsel bir wunsur degil, stratejik bir
konumlandirma araci oldugunu ortaya koymaktadir. Belirli bir arketip
etrafinda tutarh bicimde yapilandirilan markalarin, tiiketicilerle daha gticlu
iliskiler kurdugu, marka glvenini artirdigi ve uzun vadeli sadakat
olusturdugu gorulmektedir. Bu dogrultuda arketiplerin marka kimligi,

iletisim dili ve ttiketici deneyimi ile buittinlesik bicimde yonetilmesi gerektigi
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degerlendirilmektedir. Ayrica bulgular, dijital pazarlama ve sosyal medya
baglaminda arketip kullaniminin O6neminin arttigini goéstermekte ve
markalarin bu yapilar1 dijital iletisim stratejileriyle entegre etmeleri

gerektigine isaret etmektedir.
Stnirliliklar ve Gelecek Arastirmalar

Bu calisma, marka arketipleri literatlirine o6nemli katkilar
sunmakla birlikte bazi sinirliliklar icermektedir. Oncelikle yalnizca Scopus
veri tabaninda indekslenen yayinlarin analiz edilmesi, literattirtin tamamini
temsil etme acisindan bir simirlilik olusturmaktadir. Ayrica yalnizca
Ingilizce calismalarin analize dahil edilmesi, farkli kultiirel baglamlarda
Uretilmis arastirmalarin kapsam disinda kalmasina neden olmus ve
bulgularin  genellenebilirligini  sinirlandirmistir. Bunun yani sira
bibliyometrik analiz yontemi, literatlirin yapisal 6zelliklerini ortaya
koymada glicli olmakla birlikte, calismalarin iceriksel derinligini sinirl
6lctide yansitmaktadir. Ayrica kullanilan anahtar kelime stratejisinin belirli
kavramlarla sinirli olmasi, benzer iceriklere sahip bazi calismalarin analiz
disinda kalmasina yol acmis olabilir. Gelecek arastirmalar acisindan, farkl
veri tabanlarinin ve dillerde yayimlanan calismalarin analize dahil edilmesi
onerilmektedir. Bununla birlikte, marka arketiplerinin tuketici
davraniglari, marka guveni, sadakat ve performans Ulzerindeki etkilerinin
farkli sektorler ve kulttirel baglamlar cercevesinde ampirik olarak test
edilmesi 6nem tasimaktadir. Ayrica dijitallesme ve teknolojik gelismeler
dogrultusunda marka arketiplerinin sosyal medya, icerik pazarlamasi ve
yapay zeka temelli iletisim stireclerindeki rolinltin incelenmesi, literattirtin

guncel gelismelerle birlikte derinlesmesine katki saglayacaktir.
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