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Dyjital Pazarlamanin Mikro ve Makro Cevresi

“Basarils bir pazaviama stratejisi, cevvesel dinamiklerin wywmln ovkestrasidu”
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Ozet

Dijital pazarlama, giiniimiiz isletmelerinin stratejik bagariya ulagmasinda
kritik bir rol oynamaktadir. Bu siireg, mikro ve makro gevresel faktorlerden
yogun sekilde etkilenmektedir. Dijital pazarlamada mikro gevre, bir igletmenin
dogrudan etkilesimde bulundugu unsurlari igermektedir. Bu unsurlar:
miigteriler, ¢ahsanlar, rakipler, pay sahipleri, tedarikgiler ve pazarlama
aracilar1 olarak adlandirilmaktadir. Diyjital pazarlamada makro gevre ise
isletmenin kontrolii diginda kalan, ancak pazarlama faaliyetlerini dolayh
yoldan etkileyen daha genis faktorlerden olusmaktadir. Bu faktorler arasinda
ekonomik kosullar, teknolojik gelismeler, yasal diizenlemeler, kiiltiirel
degisimler, demografik faktorler ve gevresel faktorler yer almaktadir. Dijital
pazarlamanin ¢evre unsurlari kiiresellesmenin etkisiyle daha da komplike bir
hale gelmis ve igletmelerin stratejik planlama siireglerinde dikkate alinmasi
gereken kritik bir boyut kazanmistir.

Mikro ve makro ¢evre unsurlari, dijital pazarlamada geleneksel pazarlamadan
tarkl bir yapiya bilirinmektedir. Dijital pazarlama, hizhh degisimlere adapte
olmay1r gerektiren bir dogaya sahiptir. Bu nedenle mikro ve makro gevre
unsurlarinin iyi analiz edilmesi, igletmelerin stratejik esneklik kazanmasinda
hayati 6nem tagimaktadir. Ornegin, sosyo-kiiltiirel normlardaki degigim,
dijital platformlardaki igerik stratejilerini yeniden yonlendirme gerekliligini
ortaya koyarken, demografik degisimler, hedef kitle segmentasyonunu daha
mikro diizeyde ele almay1 zorunlu tutmaktadir. Dijital ortamlarda tiiketiciler,
yalnizca {irlin veya hizmet degil, ayn1 zamanda kigisellegtirilmis ve aninda
erisilebilir bir deneyim arzulamaktadir. Bu beklentiler, mikro diizeyde
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miigteri iliskileri yonetimini, makro diizeyde ise teknolojik adaptasyonu ve
yasal uyumlulugu 6ncelikli hale getirmektedir.

Bu galigmanin hedefi, dijital pazarlamanin mikro ve makro ¢evre unsurlarini
ayrintih gekilde inceleyerek bu konuda bilgi ve farkindaligi artirmaktir. Caligma
dijital pazarlamanin gevresine iliskin hem teorik bilgiler hem de giincel verilerle
desteklenmis kapsamlr bir kaynak sunmayr amaglamaktadir. Ayni zamanda,
dinamik gevresel faktorlerin dijital pazarlama stratejileriyle olan baglantisim
irdelemeyi planlamaktadir. Bu ¢alismanin yalnizca teorik bir referans olmanin
otesinde, dijital pazarlama konusuyla akademik ve pratik diizeyde ilgilenen
okuyuculara da degerli katkilar saglayacagi ongoriilmektedir.

1. Giris

Sanayi devriminin her agamasi, yalnizca tiretim stireglerini degil, ayni
zamanda toplumsal yapryi, tiiketici aligkanliklarini ve pazarlama stratejilerini
de koklii bir gekilde etkilemigtir. Endiistri 1.0°dan Endiistri 4.0%a kadar gegen
zaman diliminde, pazarlama daha gok kitle iletisim araglar1 iizerinden genis
bir miigteri kitlesine ulagmay1 hedeflemis ve genellikle standart mesajlarla
yonetilmigtir. Ancak Endiistri 5.0 kisiye 6zel gelistirilmig iletigim ihtiyacini
beraberinde getirmigtir (Zengin, vd., 2022).

Endiistri 5.0 ile dijital pazarlama insan odaklilik prensibini merkeze
alarak daha ¢ok kigisellestirilmis ve duygusal bag kurmaya yonelik olan
stratejilere evrilmigtir (Xu, vd., 2018). Teknolojinin insan refahini artirmayi
hedefledigi bu yeni donemde, dijital pazarlama sadece {irlin ve hizmet
sunumuna odaklanmaktan ziyade bireylerin degerlerini, ihtiyaglarini ve
gevresel kaygilarini 6nemseyen bir pazarlama stratejisi haline gelmistir (Alin,
2019). Giiniimiizde yapay zeka ve biiyiik veri analitigj, tiiketici davraniglarin
ve egilimlerini derinlemesine anlamaya olanak tanimakta, boylece her bir
tiiketiciye 6zel teklifler ve mesajlar sunulabilmektedir. Ornegin bir tiiketicinin
gecmig satin alma aligkanliklarina gore otomatik olarak onerilerde bulunan
bir e-ticaret platformu, Endiistri 5.0’ dijital pazarlama iizerindeki 6nemli
etkisinin bir gostergesidir (Achrol & Kotler, 2022).

Bilgisayar teknolojisini  kullanan elektronik  cihazlar  aracihigiyla
gerceklestirilen  pazarlama  yontemlerini  kapsamakla  birlikte  dijital
pazarlama, internet iizerinden yapilan g¢evrimi¢i pazarlama faaliyetlerini
igermektedir (AMA, 2024). Dijital pazarlama siirekli degigen teknoloji ve
tiiketici beklentileri dogrultusunda yenilenmekte ve bu 6zelligi dolayisiyla da
dinamik bir alan olarak nitelendirilmektedir (Kitsios, vd., 2021).

Dijital pazarlama gevresi ise bir sirketin dijital pazarlama faaliyetlerini
olugturan farkli bilesenlerin toplamini ifade etmektedir. Dijital pazarlama
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faaliyetlerini derinden etkileyen tiim unsurlar1 kapsamaktadir (Krafft, vd.,
2020). Dijital pazarlama gevresi iki ana bashk altinda incelenmektedir ki
bunlar mikro ve makro gevredir. Mikro ¢evre belirli bir girketin ig igleyigini
dogrudan etkileyen unsurlar1 kapsarken, makro gevre ise tiim isletmelere
ortak olan dig faktorleri etkilemektedir. Giintimiiziin giiglii, kiiresel rekabet
ortaminda bagarili olmak igin sirketlerin mikro ve makro ¢evrelere ait
unsurlarin nasil igledigine dair derin bir bilgi edinmeleri kritik 6neme sahiptir
(Camilleri, 2018).

Dijital pazarlama igletmelerin dijital ortamdaki yolculugunu ve bu
yolculugun sag kalimlarina etkisini yansitmaktadir (Hernandez, vd., 2021).
Pazarlama stratejisti Donnicka Robert “Pazarlamanin dijital ortami igletmeler
tizerinde derin bir etki yaratabilir. Miisteri yolculugunu ve bu yolculugu
gevreleyen ortami onemli Olgiide etkilemek miimkiindiir. Dijital alani
kullanmak, etki yaratmak, gii¢lii miisteri iligkileri olusturmak ve siirdiirmek
i¢in dijital pazarlama saglayicilarinin mikro ve makro ortam bilesenlerini iyi
anlamalar1 gerekmektedir” ifade etmistir (Otiskopp, 2024).

Meltwater ve We Are Social platformlar: tarafindan hazirlanan Digital
2024: Global Overview Report dijital ortamin hizla biiytidiigiinii ortaya
koymaktadir (Meltwater, vd., 2024). 2024 yili itibariyla akilli cep telefonu
kullanicilarinin sayist 5,61 milyara ulagmig ve diinya niifusunun %69,4i
mobil cihaz kullanir hale gelmistir. Internet kullanicilarimin sayist ise 5,35
milyara ulagmugtir. Bu da diinya niifusunun %66’sindan fazlasinin internete
erisgimi oldugunu gostermektir. Belirtilen istatistikler mobil cihazlarin ve
internet erigiminin yayginlagmasinin, dijital pazarlama stratejilerinin odak
noktalarindan biri konumundaki makro g¢evre unsurlarindan biri olan
teknolojik ¢evre ile mikro ¢evre unsurlarindan biri olan miisterileri igaret
etmektedir.

Hubspot, Search Engine Journal, Litmus ve Rockcontent platformlari
tarafindan 2024 yilinda yapilan bir aragtirma ise yapay zekanin pazarlama
stireglerindeki yiikseligini gozler oniine sermektedir. Pazarlamacilarin %707,
yapay zeka ile olusturulan igeriklerin insan eliyle iiretilenlerle esit veya
daha iyi performans gosterdigini belirtmistir. Ayrica, %401t yapay zekay1
etkin kullanabilmek igin ekiplerini genisletmektedir. Bu bulgular, yapay
zekinin miisteri kisisellestirmesi, igerik tiretimi ve veriye dayali karar alma
stireglerinde nasil 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir. Dolasiyla yine
makro ¢evre unsurlarindan teknolojik ¢evrenin ve mikro ¢evre unsurlarindan
calisanlar faktoriiniin 6nemini vurgulamaktadir (Hubspot, vd., 2024).

Diyjital pazarlamanin gevresini gekillendiren diger 6nemli unsurlar
arasinda artan rekabet ve veri giivenligi endigeleri yer almaktadir. Digital
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Marketing Benchmark Raporu, isletmelerin kargilagtigi en biiyiik zorluklar:
artan rekabet (%27,1) ve biit¢e kisitlamalar1 (%25,4) olarak tanimlarken,
teknolojiye uyum saglama (%55,1) ve gizlilik ile veri giivenligi (%39,7) gibi
uzun vadeli makro gevre etkilerine dikkat ¢ekmektedir (Kasumovic, 2024).
Bu faktorler dijital pazarlamanin siirdiiriilebilir bir ¢evre olugturmak igin
hem mikro hem de makro gevreyle uyum iginde olmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Son olarak Deloitte Insights tarafindan hazirlanan 2024
Kiiresel Pazarlama Trendleri Raporu, dijital pazarlamanin makro ¢evresinde
ekolojik gevre unsurunda yer alan siirdiiriilebilirlik ve yenilikgilik konularini
on plana ¢ikarmaktadir (Deloitte Insights, 2023). Buna gore markalar;
titketicilerin artan siirdiiriilebilirlik endigelerine yanit olarak, i¢ pazarlama
uygulamalarinda siirdiiriilebilirligi artirmay1 (%51), daha stirdiiriilebilir tirtin
ve hizmet tekliflerini tegvik etmeyi (%47) ve uzun vadeli siirdiirtilebilirlik
taahhiitleri olugturmay1 (%45) 6ncelik haline getirmistir.

Pazarlama ¢evresini pazarlamadaki farkli dinamikler agisindan ele alan
birtakim ¢aligmalar bulunmaktadir (Marius & Simona, 2020; Biayi, 2017;
Chengxin, 2017; Ke, 2013). Marius & Simona (2020) e-ticaretin pazarlama
ortamu lizerindeki etkilerini derinlemesine inceledigi ¢aligmasinda 6zellikle
teknolojik faktorlerin e-ticaret tizerindeki belirleyici roliinii vurgulamustir.
Mikro gevre faktorlerinin dijital pazarlamada geleneksel pazarlamaya gore
farkli dinamikler sundugunu kanitlamigtir. Camilleri (2018) tarafindan
gergeklestirilen bir diger ¢aliyma ise turizm pazarlama ortaminin i¢ ve dig
taktorlerini incelemektedir. Basarili olmak igin organizasyonlarin makro ve
mikro ¢evrelerindeki siirekli trend ve geligmelere uyum saglamasi gerektigi
vurgulamugtir.  Turistik  destinasyonlarin  dig ¢evresel faktorleri; siyasi,
ckonomik, sosyal ve teknolojik etkileri agiklarken, i¢ g¢evresel faktorler;
sermaye yapilari, kaynaklar, yetenekler ve pazarlama aracilarinin rolii ile
birlikte ele almakta olup pazarlama gevresini taniyan organizasyonlarin piyasa
tehditleriyle baga ¢tkma ve mevcut firsatlardan yararlanma konularinda daha
iyi bir konumda olmalarina yardimei olacagini vurgulamaktadir. Chengxin
(2017) ise Cin ekonomisinin hizli geligimini ve karsilagtigi zorluklar: ele
alarak, igletmelerin pazarlama ortamindaki degigimlere uyum saglamasi
gerektigini dile getirmigtir. Ekonomik gelisim yolunda, isletmelerin gevresel
degisimlere uygun tedbirler almasi ve rekabetle basa ¢ikabilmesi igin
stratejiler geligtirmesi gerektigi belirtmigtir. Tiim bu galigmalara kargin dijital
pazarlama kapsaminda pazarlamanin gevre unsurlarini ele alan ¢aligmalarin
az oldugu tespit edilmistir (Choufani, 2023; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022).

Bu ¢aligmanin amaci, dijital pazarlamanin temel kavramlarini ve gevresel
unsurlarini detayl bir gekilde agiklayarak bu alandaki bilgi ve farkindaligin
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artirlmasini  saglamaktir.  Calisma  dijital pazarlamanin  gevresiyle ilgili
hem teorik hem de giincel verilerle zenginlestirilmis bir rehber sunmay1
hedeflemektedir. Caligmayla ayrica dinamik gevresel unsurlarin  dijital
pazarlama stratejileriyle olan iligkisini aragtirmayr amaglamaktadir. Caligma
yalnizca teorik bir kaynak olmanin 6tesinde, dijital pazarlama ile hem
akademik hem de uygulamali olarak ilgilenen okurlara katki sunacagi
diisiintilmektedir.

2. Djjital Pazarlama

Dijital pazarlama; mal ve hizmetlerin pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmek amaciyla internet siteleri, mobil uygulamalar, sosyal
medya aglar1 ve diger djjital platformlart kullanan pazarlama stratejileri ve
tekniklerinin biitiintidiir (Dasié, vd., 2023).

Minculete & Olar (2018) dijital pazarlamayi, sirketlerin ~ dijital
teknolojiler araciligryla miisteri degeri yaratma, iletigim kurma ve teslim
etme siireglerini optimize eden bir yontem olarak tanimlanmug; dijital
pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan farkli olarak, interaktif ve veri
odakl1 bir yapiya sahip oldugu belirtmistir. (Saura, vd., 2019) ise e-ticaret
modelleri baglaminda, isletmelerin dijital platformlar1 kullanarak hedef
kitlesine ulagmasini saglayan stratejiler olarak tanimlanmugtir. (Saura, vd.,
2019) tarafindan yapilan ¢alismada, dijital pazarlama, biiyiik veri analitigi
ve veri bilimi tekniklerinin kullanimryla miisteri davraniglarini analiz etme ve
bu analizlerden anlamli sonuglar ¢ikararak stratejik kararlar gelistirme siireci
olarak tammlanmistir. Ozellikle, dijital pazarlamada veri bilimi araglarinin
kullanimu, igletmelerin daha etkili ve kisisellestirilmis pazarlama ¢oziimleri
gelistirmesine olanak tanimaktadir. Benzer gekilde, (Peter & Vecchia,
2021) tarafindan yapilan bir bagka ¢aliymada dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama yontemlerinden farkli olarak dijital kanallarin ve platformlarin
etkin bir sekilde kullanilmasiyla sirketlerin hedef kitlelerine ulagmasini
saglayan bir yontem olarak degerlendirilmigtir. 1990’1 yillarda internetin
yayginlagmasiyla birlikte popiilerlik kazanan dijital pazarlama, isletmelerin
stratejileri ve kampanyalarinda geleneksel pazarlama teknikleriyle biitiinlesik
bir gekilde kullanilmaktadir. Bu baglamda dijital pazarlama kavramlari,
isletmelerin tiiketicilerle etkilegsim kurmalarini ve onlarin davraniglarini daha
iyl anlamalarina olanak taniyan yeni bir yaklagim olarak degerlendirilmektedir
(Dasi¢; vd., 2023). Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama, teknolojik
imkénlar ve iletisim yaklagimlar1 bakimindan birbirinden koklii bir sekilde
ayrigmaktadir. Bu farkhilik pazarlama siireglerinde devrim niteliginde bir
dontistimii ifade etmekte, dahasi isletmelere daha esnek, olgtilebilir ve
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proaktif bir pazarlama yaklagimi sunmaktadir (Chaftey & Ellis-Chadwick,
2022).

3. Dijjital Pazarlamanin Cevre Unsurlar1

Pazarlama ¢evresi modern igletmeciligin dinamik ve karmagik bir alt
sistemidir ve igletmelerin stratejik karar alma siireglerini ¢ok boyutlu bir
perspektifle etkileyen sistemler biitiiniidiir (Kotler & Keller, 2016). Bu
gevre stirekli degisen kogullara anlik tepki verebilen canli bir organizma
niteligindedir ve pazarlamanin en esnek faaliyetlerinden biri olarak
degerlendirilmektedir (Nar & Gok, 2016). Isletmelerin diger isletmeler
olan rekabet diizeyi, pazarlama stratejilerinin gevresel dinamiklerle uyumlu
ve biitiinciil bir sekilde yapilandirilmasiyla dogrudan baglantihidir. Bagarili
isletmeler bu gevresel dinamikleri proaktif bir yaklagimla analiz etmekte, bu
sayede stratejik esnekliklerini stirekli gelistiren ve degisime hizli yanit verebilen
yapiya sahip olabilmektedir (Luck, 2008; Chaffey & Ellis-Chadwick,
2022). Pazarlama cevresi, i¢ (mikro) cevre ve dig (makro) gevre olmak
tizere iki temel alt sistemden olugmaktadir. Her iki gevre boyutu, pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda kritik rol oynamakta ve siirekli bir etkilegim
gerektirmektedir (Hassan & Shkak, 2020). Pazarlama ¢evresinden mikro
gevre: misteriler, ¢alisanlar, rakipler, pay sahipleri, tedarikgiler ve pazarlama
aracilarindan; makro gevre ise sosyo-Kkiiltiirel faktorler, demografik faktorler,
ckonomik faktorler, teknolojik faktorler, politik-yasal faktorler ve ekolojik
taktorlerden olugmaktadir (Uzkurt, 2019).

Teorik agidan ¢evre unsurlari pazarlama yonetim siirecinin biitiinciil bir
bileseni olarak degerlendirilmekte olup, miisteri gereksinimlerinin stratejik
diizeyde tanimlanmasi, ongoriilmesi ve tedariginde kritik bir fonksiyon
istlenmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Agagidaki gsemada
dijital pazarlamanin ¢evresel dinamiklerini yansitan mikro ve makro ¢evre
unsurlarina yer verilmistir.
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Sekil 1: Mikvo ve Makro Cevre Unsuviar:
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Kaynak: Yozarvlar tavafindan olusturulmustur.

Yukarida sunulan gsemada, dijital pazarlamanin gevresel dinamiklerini
etkileyen mikro ve makro gevre unsurlari detaylandirilmigtir. Mikro gevre
unsurlari, dogrudan igletmenin etkilesimde bulundugu unsurlari kapsarken;
makro g¢evre unsurlari, daha genis bir perspektifte ekonomik, sosyal,
teknolojik ve politik faktorleri igermektedir. Bu unsurlarin her biri, dijital
pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde kritik rol oynamaktadir. Isletmelerin
bu dinamikleri anlamasi, rekabet avantaji elde etmelerini ve hedef kitlelerine
daha etkili bir sekilde ulagmalarini saglamaktadir.

3.1. Dijital Pazarlamanin Mikro Cevre Unsurlar1

Mikro gevre bir igletmenin yakin gevresindeki aktorlere odaklanan ve
isletmenin ticari faaliyetlerini iizerinde dogrudan etkisi olan gevreyi ifade
etmektedir. Bu kavram, igletmenin bagarisi {izerinde dogrudan etkisi olan
unsurlarin analiz ettiginden “igletme ekosistemi” olarak da adlandirilmaktadir
(Chaffey & Smith, 2017). Djjital pazarlamanin mikro gevresini olusturan
temel unsurlar arasinda misteriler, tedarikgiler, rakip firmalar, araci
kurumlar, calisanlar ve yatirnmecilar yer almaktadir (Uzkurt, 2019).

3.1.1. Dijital Pazarlamada Miisteriler

Tiim isletmeler, ister bagka bir isletmeye satig yapan bir isletme (B2B),
ister dogrudan son kullaniciya hitap eden bir igletme (B2C) olsun, miisteriyi
her zaman girdi/qikt1 zincirinin son halkast ve asil odak noktasi olarak
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gormektedir (Zhou, vd., 2016). Dijital pazarlama kapsaminda miisteriler,
bir igletmenin dijital pazarlama faaliyetleriyle etkilesime giren, {iirlinlerini
veya hizmetlerini satin alan ve deneyimleri hakkinda geri bildirim saglayan
aktorlerdir. Dijital pazar ortaminda miisteri davramiglarini, tercihlerini ve
beklentilerini anlamak, igletmelerin etkili pazarlama stratejileri olugturmasi
icin oldukca Gnemlidir (Wolf, 2023). Ozellikle dijital pazarlamanin mikro
gevresinde tiiketicinin ihtiyaglarina, isteklerine ve arzularina odaklanmak
isletmeler i¢in hayati Onem tagimaktadir (Hassan & Shkak, 2020).
Miigsteriler kontrol altina alinmasi en zor mikro ¢evre unsurlarindan biridir.
Ayrica her gegen giin piyasaya giren yeni firmalarin ve {riinlerin sayist
giderek artmakta, miisterilerin kargisna ¢ikan segenekler ¢ogalmaktadir.
Ancak firma, iiriin ve hizmet sayisindaki bu artiga ragmen, miigteri sayisi
ayn1 hizda artiy gostermemektedir (Weinstein, 2024). Bu durum firmalarin
hayatta kalabilmek i¢in yogun bir rekabet ortaminda miicadele etmesine yol
agmaktadir (Uzkurt, 2019).

Dijital pazarlama, miigterilerin geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok
daha aktif bir rol iistlendigi bir ortam haline gelmistir. Memnuniyetsizlik
durumunda miisteriler, ¢evrimigi platformlarda aninda yorum yapabilme,
genig kitlelere hizli bir sekilde ulagabilme ve diger kullanicilarla kolayca
etkilesim kurabilme imkanina sahiptir (Weinstein, 2024). Bu durum
igletmelerin karini, biiylimesini ve marka itibarini ciddi gekilde tehdit
edebilmektedir (Chaffey & Smith, 2017). Dyital diinyada miigteri
memnuniyeti ve sadakati, yeni miisteriler kazanma ¢abalarina kiyasla daha
maliyet-etkin bir strateji olarak 6ne gtkmaktadir. Ozellikle sosyal medya
ve cevrimigi degerlendirme platformlar1 araciligiyla hizla yayilan agizdan
agiza iletisim, marka algisim dogrudan etkileyebilmektedir (Saura, vd.,
2019). Internetin sundugu bilgiye kolay erisim ve iiriin/hizmet kargilagtirma
olanaklari, miigteri tercihlerini hizl bir sekilde degistirebilmekte, ancak dogru
dijital pazarlama stratejileri ile bu tercihler etkilenip yonlendirilebilmektedir

(Gupta & Madan, 2023).

3.1.2. Dijital Pazarlamada Tedarikgiler

Bir igletmenin faaliyetlerini siirdiirebilmesi igin ihtiya¢ duydugu mal,
hizmet veya hammaddeleri saglayan kigi, kurum ya da kurulusglar tedarikgiler
olarak adlandirilmaktadir (Kotler & Keller, 2016).  Dijital pazarda
tedarikgiler, isletmelere dijital pazarlama kampanyalarini yiirtitmek icin gerekli
kaynaklari, araglari ve hizmetleri saglayan kuruluslardir (Alkuka vd., 2023).
Tedarikgiler arasinda teknoloji ve yazilim saglayicilari, igerik olusturuculari,
reklam platformlar1 ve veri analitigi hizmetleri yer alabilmektedir (Wolf,
2023).
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Dijital pazarlamada hiz, en énemli unsurlardan biridir. Ozellikle e-ticaret
isletmeleri so6z konusu oldugunda, tedarikgilerin dogru zamanda teslimat
yapabilmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Matano, 2020). Olas1 gecikmeler,
miigteri deneyimini olumsuz etkileyerek marka sadakatinin zedelenmesine
yol agabilmektedir (Saura, 2021). Dijital pazarlamanin yogun rekabet
ortaminda miisteriler, fiyat kargilagtirmalarin1  kolaylikla yapabilmekte
ve diger alternatiflere hizlica yonelebilmektedir. Bu nedenle tedarikgiler,
isletmelerin rekabet avantajini korumasinda kritik bir rol oynamaktadir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Dijital pazarlama dinamik bir yapiya sahiptir ve miisteri talepleri hizla
degisebilmektedir. Tedarikgilerin bu degisimlere kolayca uyum saglayabilmesi
ve igletmenin ihtiyaglarina gore esnek ¢oziimler sunabilmesi, dijital pazarlama
stratejilerinin bagarisini dogrudan etkilemektedir (Gupta & Madan, 2023).
Bunun yani sira tedarikgilerin etik degerleri, siirdiirtilebilirlik politikalar
ve 1g siiregleri de isletmenin marka imajini sekillendiren 6nemli unsurlardir
(Rezaei, 2023). Giinlimiiz misterileri artik yalmizca iriiniin kendisine
degil, iirliniin nasil iretildigine ve tedarik zincirindeki siireglerine karg
da hassasiyet gostermektedir. Ornegin cevre dostu bir tedarikgiden alinan
driinler, isletmenin stirdiiriilebilirlik odakli bir marka olarak algilanmasini
destekleyebilir ve marka degerini artirabilir (Saura, 2021).

Ayrica tedarikgilerle diizenli iletigim kurmak, ortak hedefler belirlemek
ve ig birligini giiglendirmek de dijital pazarlama kampanyalarinin bagarisina
dogrudan katki saglamaktadir (Kotler & Keller, 2016).  Geleneksel
pazarlamadan farkli olarak dijital pazarlamada tedarikgi ekosistemi oldukga
gesitlidir ve teknoloji ile yazilim saglayicilarindan, reklam platformlarindan
veri analitigi hizmetlerine, sosyal medya yonetim araglarindan SEO
danigmanlik firmalarina kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Polinsky,
2018). Her bir tedarikgi tiirii, igletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
daha etkili hale getirmek igin farkli ¢6ziimler sunmakta ve bu sayede rekabet
avantaji elde etmelerine katkida bulunmaktadir (Chaftey & Ellis-Chadwick,
2022).

3.1.3. Dijital Pazarlamada Rakipler

Isletmeler bulunduklari pazarlarda kendi iiriinleri ile benzer veya ikame
mal ve hizmet iireten diger isletmeler ile rekabet halindedir. Rakipler ayni
sektor iginde dijital platformlar tizerinden benzer hedef kitlelere ulagmayi
amaglayan diger igletmelerdir (Wolf, 2023). Rakipler mevcut ve muhtemel
rakipler olarak ikiye ayrilmaktadir. Mevcut rakipler hali hazirda piyasada
bulunan ve iiretim yapan sirketlerdir. Muhtemel rakipler ise heniiz pazara
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girmemis ancak uzun veya kisa vadede pazara girme potansiyeli tagtyan
sirketlerden olugmaktadir (Uzkurt, 2019).

Dijital pazarlamanin mikro ¢evresindeki diger unsurlardan farkli olarak
rakipler, genellikle igletmenin varligini siirdiirmesine katkida bulunmaktan
ziyade stirekli tehdit unsuru olugturan bir faktordiir (Bell, 2022). Rakipler,
isletmenin pazardaki konumunu zayiflatma, miisteri kitlesini azaltma ve
karlihgini diigiirme potansiyeline sahiptir (Oldroyd, 2006). Bu tehdit sadece
mevcut rakiplerden degil, aym1 zamanda pazara girmesi muhtemel yeni
rakiplerden veya ikame {iriin ya da hizmetlerden de kaynaklanabilmektedir.
Rekabet ortami sektoriin yapisina bagl olarak yiizlerce kiigiik o©lgekli
rakipten olugabilecegi gibi, birkag giiglii ve etkili igletmenin hakimiyetinde
de olabilmektedir (Uzkurt, 2019). Ayrica dijitallesmenin hiz kazanmasiyla
birlikte, teknik agidan yetkin ve pazarlama odakli gevrimigi rakipler de giderek
daha fazla tehdit olugturmaktadir. Bu nedenle, igletmelerin rekabet ortamini
stirekli analiz etmeleri, degigen kogullara uyum saglayarak stratejilerini buna
gore sekillendirmeleri hayati 6nem tagmaktadir (Gupta & Madan, 2023).

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak dijital pazarlamada rakiplerin
kiiresellik agisindan birbirinden farkli olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.
Internetin sagladigr kiiresel erisim imkini, her 6lgekteki igletmenin diinya
genelindeki miisterilere ulagmasini miimkiin kilmaktadir. (Dasi¢ vd., 2023)
‘e gore bu durum rekabet ortamini daha genig ve karmagik bir yapiya
doniigtiirmektedir. Bu yapir ayrica dinamik ve hizli degisen bir rekabet
ortami sunmaktadir. Rakipler; anlik kampanyalar, sosyal medya trendleri
ve algoritma degisiklikleri gibi faktorlere bagh olarak stratejilerini siirekli
giincelleyebilmektedir (Ryan, 2016). Ayrica dijital pazarlamada veri analitigi
ve teknolojinin etkin kullanimyi, igletmelere tiiketici davranislarini daha hizlt
analiz etme ve bu dogrultuda hedefe yonelik stratejiler gelistirme firsat:
sunmaktadir (Tuna, 2024). Bu baglamda dijital pazarlamada rekabet yalmzca
iiriin veya hizmet kalitesine degil, ayn1 zamanda teknoloji, igerik iiretimi ve
miisteri deneyimi gibi unsurlara da dayanmaktadir (Peter & Vecchia, 2021).

3.1.4. Dijital Pazarlamada Arac1 Kanallar

Geleneksel pazarlamada araci kanallar, igletmelerin {iriin veya hizmetlerini
tedarikgilere ve nihai tiiketicilere tanitma, satma ve dagitma siireglerinde
rol oynayan aktorler veya kuruluglardir (Jenson, vd., 2020). Bir isletme
her zaman dogrudan tiiketiciye satiy yapmadig: i¢in aracilar ve dagiticilar
isletmeler igin olduk¢a biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Uriinii miigteriye,
istenilen yer ve zamanda ulagtiramayan etkisiz araci kanallar, igletmeyi
olumsuz etkileyebilmektedir (Mgale & Yunxian 2020).
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Bu noktada maliyet, teslimat hiz1 ve gilivenlik arasinda bir denge
saglanmast gereklidir (Luck, 2008). Dijital pazarlamanin hiz ve kiiresel
erisgim gibi 6nemli avantajlar saglamasina ragmen, siirecin bir pargast olan
dagitim firmalarindan kaynaklanabilecek herhangi bir sorun, tiim pazarlama
faaliyetlerini olumsuz etkileyebilmekte ve dijital pazarlamanin temel
unsurlarindan biri olan hiz faktoriinii ortadan kaldirabilmektedir (Wati, vd.,

2020).

Dijital pazarlamada influencerlar, igletmeler ile hedef kitle arasindaki
baglantiyr saglayan 6nemli aracilar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Influencerlar,
markalarin iiriin veya hizmetlerini tanitma ve tiiketicilerle duygusal bir
bag kurma siireglerinde etkili bir rol oynamaktadir (Yuvaraj & Indumathi,
2018). Bununla birlikte influencerlarin dijital pazarlamada tistledigi rol,
yalnizca tanitim ve goriiniirliik saglamaktan ibaret degildir (Tafesse &
Wood, 2021). Aym zamanda tiiketici geri bildirimlerini toplama, marka
algisini gekillendirme ve sosyal medya trendlerine yon verme gibi daha genis
bir etki alanina sahiptir (Chaffey & Smith, 2017). Dolayistyla araci kanallar,
igletmelerin rtin ve hizmetlerini hedef kitleye ulagtirma stirecinde kritik
bir rol oynayarak pazarlama kanallarinin etkinligini artirmaktadir. Ancak
stirecte yaganabilecek herhangi bir aksakligin igletme performans: tizerinde
dogrudan etkili olabilecegi unutulmamalidir (Wati, vd., 2020).

3.1.5. Dijital Pazarlamada Caliganlar

Uretilen iiriiniin kalitesinden sunulan hizmetin standartlarina kadar pek
¢ok alanda ¢aliganlar 6nemli bir rol Gistlenmektedir. Caliganlar, ayni zamanda
“i¢ miigter1” olarak da degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda caliganlara
miigteri yaklagimiyla bakilmasi ve onlarin iy memnuniyetini saglamak adina
gerekli adimlarin atilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Uzkurt, 2019). Cogu
igletme, galiganlarmin zaman ve yetkinliklerini maddi ve manevi odiiller
kargihginda sundugu bir organizasyon yapisina sahiptir. Caliganlar, iginde
bulunduklar1 toplumun bir pargasi olarak, o toplumun degerlerini ve
inanglarint yansitmaktadir (Oldroyd, 2006). S6z konusu dijital pazarlama
oldugunda ¢alianlarin sadece deger ve inanglari paylagmalar1 degil, ayni
zamanda inovatif bilgi tiretim ve dagitim siirecinin de bir pargasi olmalar1
gerekmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Dijitallesme ile pazarlama siireglerinin biiyiik 6lgiide teknolojiye entegre
olmasi, ¢aliganlarin sahip oldugu bilgi, beceri ve yetkinliklerin de bu doniigiime
uyum saglamasini gerektirmigtir (Ryan, 2016). Calisanlar, dijital pazarlama
stratejilerinin olugturulmasi, uygulanmasi ve yonetilmesinde kilit bir rol
oynamaktadir. Ozellikle icerik tiretimi, sosyal medya yonetimi, veri analitigi,
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SEO (arama motoru optimizasyonu) ve dijital reklamcilik gibi alanlarda
calisanlarin uzmanhgy, igletmenin rekabet giiciinii artirmada belirleyici bir
taktordiir (Gupta & Madan, 2023). Dyjjital pazarlama kapsaminda galiganlar,
isletmenin dijital diinyadaki varligini giiglendiren en 6nemli unsurlardan
biridir. Bu nedenle igletmeler, ¢alisanlarinin dijital yetkinliklerini gelistirmeye
yonelik yatirimlar yapmak, onlarin motivasyonunu ve is tatminini artiracak

stratejiler gelistirmek durumundadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

3.1.6. Dijital Pazarlamada Pay Sahipleri

Pay sahipleri, hisse senetlerinin satis1 yoluyla isletmeler tizerinde dogrudan
etkide bulunurken igletmenin finansal durumunu sgekillendirebilmektedir.
Ozellikle ekonomik durgunluk donemlerinde kiigiik isletmeler, bu tiir
hamlelere kargt daha kirilgan bir yapiya sahip olabilirler (Luck, 2008).
Hisse sahiplerinin beklentileri ve istekleri, sirketlerin pazarlama yOnetimi
kararlar1 ve stratejileri iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir (Ryan, 2016).
Genel olarak, hissedarlar; sermaye getirisi ile kirlilik elde edilmesi, isletme
sahipleri ve ortaklarinin ticari itibariin yani sira toplumsal prestijinin
korunmasi, igletmeye yatirilan sermayenin etkin bir sekilde degerlendirilip
korunmas: ve gii¢lendirilmesi, ayrica isletmenin siirekliliginin saglanmasi,
biiyiime gostermesi ve topluma fayda saglayan yaklagimlar sergilemesi gibi
taleplere sahiptir. (Uzkurt, 2019). Dijital pazarlama, varligini ve geligimini
saglayan iletigim araglar1 sayesinde pay sahiplerinin hem igletmenin dijital
varligindan haberdar olmasin1 hem de bu araglar yardimiyla anlik bigimde

haberlesebilmesini miimkiin kilmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

3.2 Dijital Pazarlamanin Makro Cevre Unsurlar:

Makro gevre, bir igletmenin kontrolii diginda gelisen ve faaliyetlerini
dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen dig ¢evre faktorlerinden olugmaktadr.
Bu faktorler, igletmelerin pazar stratejilerini belirlerken dikkate almasi
gereken ekonomik, demografik, ekolojik, teknolojik, yasal politik ve kiiltiirel
unsurlart i¢ermektedir (Goktas, 2011). Dijital pazarlamada makro gevre,
isletmelerin faaliyetlerini gekillendiren dig dinamikleri anlamalarina olanak
tanimakta ve stratejik karar alma siire¢lerinde bir rehber iglevi gérmektedir
(Kotler & Keller, 2016).

Dijital pazarlama baglaminda makro ¢evre, tiiketici etkilesimlerinin
gergevesini belirlemesi nedeniyle biiyiik 6nem tagimaktadir (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2022). Ornegin, teknolojik yenilikler bir isletmenin dijital
platformlarda daha etkili bir gekilde varlik gostermesine olanak tanirken,
yasal diizenlemeler veri gizliligi ve tiiketici haklar1 gibi kritik konularda
isletmeleri sinirlamaktadir. Bu sebeple, dijital pazarlamada, makro ¢evrenin



Derya Eatma Biger / Beyza Etiz | 41

dikkatli bir gekilde analiz edilmesi, dijital pazarlama stratejilerinin bagaril bir
sekilde uygulanabilmesi i¢in zorunludur (Dasié, vd., 2023).

3.2.1 Dijital Pazarlamada Demografik Cevre

Pazarlamacilar igin demografik faktorlerin temel unsuru niifustur. Diinya
capinda niifus artig1, pazarlamacilar igin 6nemli bir demografik faktordiir.
Niifusun yag karigimlari, pazarlarin gesitliligi, egitim gruplari ve hane halki
yapilart gibi unsurlar, pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde kritik
rol oynamaktadir. Ayrica, niifustaki cografi degigimler, belirli bolgelerdeki
tilketici davraniglarin1 ve taleplerini etkileyebilmektedir (Spivakovskyy,
2016). Niifusun; biiytikliigiinii, biiylime hizini, yagini, cinsiyetini, egitimini,
gelirini, meslegini, medeni durumunu, aile biiyiikligiini, aile yagam
dongiisiinii, dinini, milliyetini ve niifusun sosyal siniflarini bilmek pazari
segmentlere ayirmak ve hedef kitleye yonelik stratejiler gelistirmek igin
olduk¢a 6nemlidir (Economicsdiscussion, 2011).

Yag faktorii, hangi dijital platformlarin kullanilacagini belirlemektedir;
ornegin, geng tiiketiciler ve yetiskin bireylerin daha sik kullandig1 sosyal
medya ve video igerikler platformlar1 farkliik gostermektedir (Kalaman,
2019). Cinsiyet de pazarlama stratejilerini etkilemekte; kadinlar genellikle
moda ve glizellik gibi kategorilere ilgi gosterirken, erkekler teknoloji ve
spor lriinlerine daha yatkin olmaktadir (Aziz, vd., 2024). Gelir diizeyi,
tilketicilerin hangi riin veya hizmetlere yonelecegini belirlerken, egitim
diizeyi ise igerik tiirtiniin karmagikligini ve derinligini etkilemektedir. Tiim bu
demografik unsurlar, dijital pazarlama kampanyalarinin kisisellestirilmesine
ve dogru hedef kitleye ulagilmasina yardimcr olmaktadir (Bag vd., 2023).

3.2.2 Dijital Pazarlamada Teknolojik Cevre

Teknoloji, bireylerin yagamlarini etkileyen 6nemli bir unsur olmasinin yan
sira, ig diinyasinin da merkezinde yer almaktadir. 20. yiizyilin ikinci yarisinda
biiyiik ilerlemeler kaydeden ve siirekli gelisen teknoloji, bir¢ok farkl sekilde
tanimlanabilir (Goktag, 2011). Teknoloji, insan hayatim kolaylagtirmak
ve gesitli ihtiyaglar1 kargilamak amaciyla kullanilan bilgi, arag, yontem ve
stireglerin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Britannica, 2024). Teknolojik
gevre, isletmelerin faaliyetlerini ve stratejilerini gekillendiren tiim teknolojik
yenilikleri, dijital altyapilar1 ve gelismeleri igerisinde barindirmaktadir. Dijital
pazarlama baglaminda teknolojik gevre ise hem yenilikgi firsatlar sunmakta
hem de rekabet avantaji saglamak icin kritik bir faktordiir (Camilleri, 2017).

Internet ve mobil teknolojilerin yayginlagmasi dijital pazarlamanin
temelini olugturmustur. Mobil cihazlarin kullanimimnin artmasiyla tiiketiciler,
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gogunlukla akill telefonlar tizerinden dijital igeriklere erismekte ve markalar
bu sayede konum tabanli pazarlama, anlik bildirimler ve mobil uygulamalar
aracihgiyla tiiketicilere daha etkili bir gekilde ulagmaktadir (Chaftey & Ellis-
Chadwick, 2022). Ozellikle 5G gibi yeni nesil teknolojiler, interaktifigeriklerin
ve ger¢ek zamanli kampanyalarin daha genig bir Olgekte uygulanmasini
saglamaktadir (Peter & Vecchia, 2021). Yapay zekd (AI) ve otomasyon
teknolojileri, dijital pazarlama siireglerini doniistiiren en 6nemli araglardan
biridir. Chatbotlar, miisteri hizmetlerini 7/24 aktif hale getirirken, makine
Ogrenimi algoritmalari tiiketici davramiglarini analiz ederek kigisellegtirilmig
oneriler sunmaktadir (Saura, 2021). Ayrica, biiyiik veri (big data) analitigi,
markalarin miigterilerini daha derinlemesine anlamasina ve hedefli pazarlama
stratejileri gelistirmesine olanak tanimaktadir. Bunun yani sira artirilmug
gergeklik (AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojik yenilikler, tiiketicilere
geleneksel pazarlamadan farkli deneyimler sunarak markalarin fark
yaratmasini saglamaktadir. Ornegin, moda sektoriinde artirilmig gergeklik
uygulamalari, tiiketicilerin {irtinleri kendi tizerinde sanal olarak gormelerini
miimkiin kilarak satin alma kararlarin1 kolaylastirmaktadir (Wolf, 2023).

Bu teknolojiler, dijital pazarlamanin dinamik yapisina uyum saglamak
isteyen igletmeler i¢cin hem firsatlar hem de zorluklar sunmaktadir. Bu
nedenle, igletmelerin teknolojik gevredeki degisimlere hizli bir sekilde
uyum saglamasi ve bu yenilikleri stratejik planlamalarina entegre etmesi
gerekmektedir (Gupta & Madan, 2023).

3.2.3 Dijital Pazarlamada Yasal Politik Cevre

Isletmelerin faaliyet gosterdigi iilkelerdeki merkezi ve yerel yonetimlerin
siyasi otoriteleri, idari sistemler ve siyasi unsurlar, politik ¢evreyi olustururken,
iilkedeki baglayict hukuk kurallarr yasal gevreyi tanimlamaktadir. Ulusal ve
uluslararasi pazarlardaki politik geligmeler ve yasal diizenlemeler, igletmelerin
ticari faaliyetlerini dogrudan etkileyebilmektedir (Luck, 2008). Politik
degisimler ve yasal diizenlemeler, pazar yapisi, hammadde maliyetleri, doviz
kurlari, vergiler, gelir dagilimi, yatirimlar ve ekonomik biiylime iizerinde
onemli etkiler yapabilmekte ve bu nedenle, pazarlamacilarin bu unsurlari
dikkatle takip etmesi ve degerlendirmesi gerekmektedir (Uzkurt, 2019).

Politik ve yasal ¢evre unsurlari, iilkenin politik yapisi, siyasi istikrari,
vergi oranlari, kotalar, rekabet ve tiiketici haklarina iligkin diizenlemeler ile
tretim, Ar-Ge ve yatirim tegviklerini igermektedir. Bu faktorler hem ulusal
hem de uluslararasi pazarlarda izlenmelidir (Oldroyd, 2006). Ornegin,
segim sonuglar1 ve politik degisimler, pazar yapist ve ekonomik faaliyetleri
dogrudan etkilemektedir. Hiikiimetler, vergi ve faiz oranlar1 gibi araglarla
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ckonomik aktiviteleri yonlendirir ve yasal diizenlemelerle ig diinyasini
sekillendirmektedir. Ayrica, uluslararasi iligkiler ve terorizm gibi kiiresel
faktorler de ig diinyas: iizerinde belirleyici olabilmektedir (Spivakovskyy,

2016).

Hiikiimetlerin, piyasa ekonomisinde 6nemli bir rolii vardir. Politik
ve yasal gevre, yasalar, devlet kurumlar1 ve baski gruplarindan olusarak
gesitli kuruluglart ve bireyleri etkilemektedir. Giiniimiiz hiikiimetleri,
hareket ozgiirliigiinii kisitlayabilecek agik bir kiiresel sistemde faaliyet
gostermektedir. Hiikiimetler, pazarlarin giiclinii; ulusal performans: rakip
olgiitlerle uyumlu tutma ihtiyacini; ticaret ortaklarinin etkisini ve WTO, BM,
IMF gibi uluslararasi kuliip tiyeliginin kurallarini tanimahidir (Camilleri, The
Marketing Environment, 2017).

Dijital pazarlamada, gizlilik yasalar1 ve veri koruma diizenlemeleri
biiyiik 6nem tagimktadir. Ornegin, Avrupa Birligi’nin Genel Veri Koruma
Yonetmeligi (GDPR), sirketlerin kullanict verilerini nasil topladigr ve
igledigine dair kati kurallar getirir. Bu yonetmelik, kullanicilarin kisisel
verileri iizerinde daha fazla kontrol sahibi olmasini saglar ve veri ihlallerine
karg1 ciddi yaptirnmlar uygular. Sirketler, kullanict verilerini toplarken agik
riza almak, verilerin giivenligini saglamak ve yalnizca belirli amaglar igin
kullanmak zorundadir. GDPR, dijital pazarlama stratejilerinde seftafligi ve
hesap verebilirligi artirarak, tiiketici giivenini giiglendirmeyi hedefler. Bu
nedenle, dijital pazarlama yapan igletmeleriny, GDPRye uyum saglamasi
hem yasal bir zorunluluk hem de etik bir gereklilik olarak 6ne ¢tkmaktadir.
(European Union , 2024).

3.2.4 Dijital Pazarlamada Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Insanlarin  inanglar, degerleri ve normlart toplumun etkisiyle
sekillenmektedir.  Bireyler, toplumsal etkilesimler aracihigiyla nasil
davranmalan gerektigini 6grenmekte, uygunsuz goriilen davraniglar hizlica
diizeltmekte ve bagkalarinin nasil davranmasi gerektigine dair beklentiler
gelistirmektedir. Kiiltiirel ¢evre, insanlarin deger vyargilarini, davranig
bigimlerini, aligkanlklarini, olaylara bakig agilarmi ve yasam tarzlarimm
belirleyen faktorlerden olugmaktadir (Goktag, 2011). Toplum, tiiketici
zevklerini ve tercihlerini biiyiik olgiide belirleyen inanglari, degerleri ve
normlar1 sekillendirmektedir. Insanlar, neredeyse bilingsiz bir sekilde,
kendileriyle, bagkalariyla, kuruluslarla, toplumla, dogayla ve evrenle olan
iligkilerini tanimlayan bir diinya goriisiinii benimsemektedir (Spivakovskyy,
2016).
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Sosyokiiltiirel faktorler, gelenekler ve adetler gibi unsurlar araciligiyla
pazarlama stratejilerini etkilemektedir. Pazarlama yoneticileri, hedefledikleri
pazarlarin kiiltiirel degerleri hakkinda dogru ve eksiksiz bilgiye sahip
olmalidir. Bir toplumun kiiltiirel degerleriyle uyusmayan bir {iriin ve hizmeti
pazarlamaya ¢aliymak maliyet ve zaman kaybina neden olabilmektedir
(Uzkurt, 2019). Tutumlarimiz, inanglarimiz ve degerlerimiz; aile, topluluk,
din ve egitim gibi kiiltiirel etkilerden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirii anlamak,
ozellikle kiiresel organizasyonlarda kiiltlirleraras1 yonetim ve pazarlama igin
olduk¢a 6nemlidir (Luck, 2008)

Giiniimiizde sosyal medya ve dijital platformlar, yeni trendlerin hizla
yayilmasint saglamaktadir. Viral igerikler, popiiler hashtag’ler ve influencer
pazarlamasi, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasi igin 6nemli firsatlar
sunmakla birlikte aym1 zamanda bir takim zorluklari da beraberinde
getirmektedir (Camilleri, 2017). Dijital pazarlamacilar, siirekli olarak
yenilenen trendleri ve bunlarla birlikte sekillenen kiiltiirii takip etmeli ve
stratejilerini giincel tutmalidir. Aksi takdirde, hedef kitleyle baglanti kurmakta
ve rekabetci kalmakta zorlanabilme ihtimalleri dogmaktadir (Chaftey &
Ellis-Chadwick, 2022).

3.2.5 Dijital Pazarlamada Ekolojik Cevre

Bir pazarin iginde yer aldig1 cografi yapi, iklim kogullar1, dogal kaynak
zenginligi gibi unsurlar, o pazarin ckolojik faktorlerini olusturmaktadir.
Ekolojik ¢evre olarak da ifade edebilecegimiz bu faktorler, pazarlama
faaliyetlerini kimi zaman dogrudan, kimi zaman ise dolayli olarak
etkilemektedir (Uzkurt, 2019). 1960’11 yillardan itibaren artan gevre koruma
bilinci, sanayi ve ticari faaliyetlerin doga {izerindeki olumsuz etkilerini gozler
ontine sermistir. Bu ger¢evede, dogal ¢evre, isletmeler igin hem tehditler hem
de firsatlar sunmaktadir. Bu tehdit ve firsatlar1 gekillendiren dort ana faktor
sunlardir (Goktag, 2011):

1. Hammadde Kithg: Dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi, pek ¢ok
sektor i¢in hammadde tedarikinde zorluklara yol agmaktadir.

2. Artan Enerji Maliyetleri: Enerji maliyetlerindeki artig, tiretimden
dagitima kadar pek ¢ok igletme fonksiyonunu etkilemektedir.

3. Cevre Kirliligi: Artan gevre kirliligi hem tiiketici taleplerini hem de yasal
diizenlemeleri etkileyerek isletmeler tizerinde baski olugturmaktadir.

4. Tklim ve Cografi Sartlar: Tklim degisikligi ve cografi kosullar, tarimdan
turizme kadar pek ¢ok sektorii etkileyen belirsizlikler yaratmaktadir.
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Dijital pazarlama baglaminda ¢evresel unsurlar, hem markalarin toplumsal
sorumluluklarini yerine getirmesi hem de tiiketicilerin ¢evreye duyarl
tercihlerine uyum saglamasi agisindan nemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle
iklim degisikligi ve gevresel siirdiiriilebilirlik konularinin kiiresel 6neme
sahip oldugu giiniimiizde, isletmelerin pazarlama stratejilerini gevresel
bilinci artiran bir yaklagimla sekillendirmesi beklenmektedir (Camilleri,
2017). Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine gore daha
az dogal kaynak tiiketen bir yapiya sahiptir. Ornegin, dijital platformlar
tizerinden yriitiilen kampanyalar, fiziksel materyallerin kullanimini en aza
indirerek gevresel etkileri azaltabilir (Yuvaraj & Indumathi, 2018). Ancak
dijital pazarlamanin enerji tiiketimi agisindan dolayll bir etkisi oldugu
unutulmamahdir. Veri merkezlerinin yiiksek enerji kullanimi ve internet
erisiminin karbon ayak izine katkisi, ¢evresel agidan dikkat edilmesi gereken
konular arasinda yer almaktadir (Wati, vd., 2020).

Cevresel diizenlemeler ve siirdiirtilebilirlik politikalar1 dijital pazarlama
stratejilerini gekillendiren bir diger 6nemli etkendir. Cesitli hiikiimetler
ve uluslararasi kuruluslar, ¢evreye duyarl irtinlerin tanitimini tegvik eden
politikalar gelistirmekte ve g¢evreye zarar veren uygulamalart sinirlayan
diizenlemeler getirmektedir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Ornegin
karbon notr kampanyalar, gevresel siirdiirtilebilirlik politikalarina katkida
bulunmanin yani sira markalarin itibarim artirmaktadir. Bunun yaninda
cevre dostu ambalajlama veya geri dontstiirtilebilir malzeme kullanimi gibi
girisimler, tiiketicilerin gevreye duyarlilik gosteren markalar: tercih etmesine
olanak tanimaktadir (Wolf, 2023). Tiiketici davraniglarinda ¢evresel
unsurlarin giderek daha etkili hale gelmest, dijital pazarlama kampanyalarinin
igerigini de degistirmigtir. Tiiketiciler gevresel duyarhlikla hareket eden
markalari tercih etmekte ve bu markalarin dijital platformlar tizerinden seftaf
iletigim kurmasini talep etmektedir (Chaffey & Smith, 2017). Cevresel
unsurlar, dijital pazarlama stratejilerinin hem sorumluluk hem de firsat odakli
bir gekilde yeniden yapilandirilmasini gerektirir. Cevresel siirdiiriilebilirlik,
sadece bir etik deger degil, ayn1 zamanda tiiketicilerle daha derin bir bag
kurmanin ve markanin itibarim1 artirmanin da 6nemli bir yoludur. Bu
nedenle, igletmelerin gevresel duyarliligi 6n planda tutan yenilikgi stratejiler
gelistirmesi, dijital pazarlama baglaminda rekabet avantaji elde etmelerine
olanak tanimaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

3.2.6 Dijital Pazarlamada Ekonomik Cevre

Ekonomik ortam hem kuruluglarin iiretim siireglerini hem de tiiketicilerin
karar alma mekanizmalarini derinlemesine etkileyebilmektedir. Bu baglamda,
faiz oranlari, ekonomik durgunluk, talep ve arz dinamikleri gibi unsurlar
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kritik rol oynamaktadir. Bu faktorler, piyasa kogullarini sekillendirerek hem
reticilerin stratejik kararlarini hem de tiiketicilerin satin alma davraniglarin
belirgin bir gekilde yonlendirebilmektedir (Oxford College of Marketing,
2023). Bir iilkenin para biriminin doviz kuru, bagka bir {ilkenin para
birimine gore degerini temsil eder ve bu kurlar giinliik olarak dalgalanarak
birgok sektor igin yiiksek riskler yaratir. Ekonomik ortam, kuruluslarin
tiretim siireglerini ve tiiketicilerin karar alma mekanizmalarini derinlemesine
etkileyebilmektedir (Oldroyd, 2006). Tiiketici satin alma ve harcama
modellerini etkileyen faktorler arasinda; kisi bagina diigen servet, gelir,
endiistriyel gelisme, doviz kisitlamalari, 6demeler dengesi, ithalat/ihracat
izni ve faiz ile doviz kurlarindaki dalgalanmalar yer almaktadir (Camilleri,
2017).

Higbirigletme, dinamik kiiresel ekonomik sistemden izole kalamamaktadir.
Kiiresel ekonomik sistem, karli firsatlar sundugu kadar, potansiyel dalgalanma
ve tehditler de barindirmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
Ozellikle dijital diinyada varlik gosteren ve dijital pazarlama faaliyetleri
ylriiten uluslararasi kurumlar, diinya ekonomisi hakkinda zengin bilgi sahibi
olmalidir. Bu bilgi, ticaret potansiyeli ve rekabet riski iizerine pazarlama
aragtirmalart i¢in bir veri tabani saglayacaktir (Luck, 2008).

Ekonomik trendler online aligveris egilimlerini de belirmektedir. Bu
nedenle e-ticaret platformlar, tiiketici davramiglarindaki  degisiklikleri
izleyerek kampanyalarini ve promosyonlarini optimize etmek durumundadir
(Ryan, 2016). Tiim bu unsurlar, dijital pazarlama stratejilerinin ekonomik
gevreye uygun bir sekilde planlanmasina yardimcr olmakta ve igletmelerin
daha etkili ve siirdiirtilebilir dijital pazarlama kampanyalar1 olugturmasini
saglamaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

4. Geleneksel ve Dijital Pazarlama: Mikro ve Makro Cevre
Unsurlarmin Karsilagtirmasi

Geleneksel ve dijital pazarlama, igletmelerin stratejik hedeflerine ulagmak
i¢in kullandiklar: iki farkli yaklagimi temsil etmektedir. Her iki pazarlama
tiirii, mikro ve makro gevre unsurlarindan etkilenirken, bu unsurlarin dogasi
ve etkileri 6nemli Olgiide farklilik gostermektedir. Asagida, gelencksel
pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki mikro ve makro ¢evre unsurlarini
detayh bir sekilde kargilagtiran bir tablo sunulmaktadir. Bu tablo, igletmelerin
her iki pazarlama stratejisini daha iyi anlamalarina ve gevresel faktorlere gore
stratejilerini uyarlamalarina yardimei olacaktir.
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Gevre Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
Unsurlar:
Mikro Cevre
- Yiiz yiize etkilegimler ve fiziksel Gevrimigi eckilegimler, sosygl
. . . medya ve e-posta yoluyla geri
magaza deneyimleri bildirim
Miisteriler - Miisteri geri bildirimleri . g
. . . - Veri analitigi ile miigteri
genellikle anketler ile veya yiiz davranislart izleme ve
ylize gortismelerle Kisi sart 127 .
kigisellegtirilmig deneyimler
- Geleneksel ig giicii yapilari, - Uzaktan galigma ve esnek ig
alisanlar fiziksel ofis ortamlar modelleri
Gahs - Iletisim genellikle yiiz yiize - Dyjital iletigim araglar1 ( Zoom
veya telefonla vb.) ile siirekli etkilesim
- Kiiresel rekabet, anlik
- Yerel ve ulusal rakipler, pazar ~ veri analizi ve sosyal medya
. arastirmalari genellikle fiziksel ~ iizerinden rakip izleme
Raldpler kaynaklardan - Rakiplerin dijital stratejileri
- Rekabet analizi sinirh veriile  ve kampanyalar aninda analiz
edilebilme
- Yiiz yiize toplantilar ve - Cevrimigi raporlar, sosyal
Pav sahipleri gelencksel raporlama yontemleri - medya tizerinden giincellemeler
y P - Iletisim genellikle resmi ve - Anlik geri bildirim ve etkilesim
yapilandirilmigtir imkani
- Fiziksel sozlesmeler ve sinirh - Dijital platformlar {izerinden
o iletigim kanallari. hizli iletigim ve veri paylagimu.
Tedarikgiler - Iliskiler genellikle uzun vadeli - E-ticaret platformlari ile
ve yiiz yiize tedarikgi iligkileri daha dinamik
- Gelenceksel dagitim kanallar - Dijital reklameihik (Google
L Ads, sosyal medya reklamlari).
Pazarlama (magazalar, toptancilar). - Eovosta pazarlama. icerik
Aracilar1 - Fiziksel reklamlar (TV, radyo, bosta pazariama, 15¢1
basih medya) pazarlama ve influencer is
ya). birlikleri.
Makro Cevre
- Kiiresel ekonomik faktorler,
- Pazar dalgalanmalari, yerel doviz kurlari, gevrimigi aligveris
Ekonomik ekonomik durumlar. aliskanliklar:.
Kosullar - Ekonomik krizler dogrudan - Ekonomik kogullarin dijital
satiglart etkiler. pazarlama stratejilerine etkisi
hizli bir sekilde analiz edilebilir.
- Mobil uygulamalar, sosyal
- Geleneksel medya ve iletisim  medya, yapay zeka ve veri
Teknolojik araglar1 (TV, radyo). analitigi.
Gelismeler - Yenilikler genellikle yavag bir - Teknolojik gelismeler hizli bir

sekilde benimsenir.

sekilde pazarlama stratejilerine
entegre edilir.
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US:J:IZH Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama
- Yerel yasalara uyum, fiziksel - GDPR ve diger ¢evrimigi
Yasal diizenlemeler gizlilik yasalar1
Diizenlemeler - Yasal degisiklikler genellikle - Dijital pazarlama diizenlemeleri
yavag bir siireg hizh bir gekilde giincellenebilme
- Yerel kiiltiirel normlar, yiiz - Kiiresel kiiltiirel etkilegimler,
Kiiltiirel ylize etkilesimler sosyal medya trendleri
Degisimler - Kiiltiirel degisimlerin yavag bir - Anlik geri bildirim ve
sekilde benimsenmesi adaptasyon imkani
- Yerel demografik ozellikler, - Geligmis veri analizi ile hedef
Demografik sinirlt veri erigimi. kitle segmentasyonu
Faktbrler - Pazar segmentasyonu genellikle - Anlik geri bildirim ve degisen
genis gruplar {izerinden demografik 6zelliklere hizl
yapilmasi adaptasyon
- Fiziksel gevre ve kaynak - Dijital stirdiiriilebilirlik,
Cevresel kullanimi1 gevrimigi gevresel etki analizleri
Faktorler - Siirdiiriilebilirligin genellikle - Cevresel faktorler dijital

daha az 6n planda olmas:

stratejilere entegre edilmesi

Kaynaken: Yozaviar tavafindan olusturulmustur

Geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki mikro ve makro c¢evre
unsurlarinin kargilagtirilmasi, isletmelere her iki yaklagimin giiglii ve zayif
yonlerini anlamalarinda 6nemli bir rehberlik saglayacaktir. Yukarida yer alan
tablo, isletmelerin hangi cevresel faktorlerin hangi pazarlama stratejilerini
etkiledigini net bir sekilde ortaya koyarak, stratejilerin daha etkili bir gekilde
uyarlanmasina yardimci olacaktir.

5. Sonug ve Oneriler

Dijital pazarlama stratejilerinin hem mikro hem de makro ¢evre unsurlari
ile uyumlu bir gekilde gelistirilmesi, isletmelerin stirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmesinde kritik bir oneme sahiptir. Dijital pazarlamanin
dinamik yapisi, gelencksel pazarlama yaklagimlarindan farkli olarak
gevresel unsurlarin daha detayli ve gok boyutlu bir sekilde ele alinmasini
gerektirmektedir. Bu baglamda, dijital pazarlama ¢ergevesinde gevresel
unsurlarin, hizla degisen ve kiiresellesen yapist nedeniyle 6zgiin dinamikler
barindirdig1 ve stratejik planlamalarda bu dinamiklere 6zel bir 6nem
verilmesi gerektigi goz ardi edilmemelidir. Ozellikle dijital pazarlamanin
dogasinda bulunan hiz, esneklik ve kiiresellik faktorleri, gevresel unsurlarin
analiz edilmesi siirecinde daha sistematik ve biitiinciil bir yaklagimi zorunlu
hale getirmektedir. Mikro g¢evre unsurlari, dijital pazarlamanin temel
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bilegenlerinden biri olup miigteri beklentilerinden tedarik zinciri siireglerine,
rekabet kogullarindan paydas iligkilerine kadar genis bir alami kapsar. Bu
unsurlarin dijital ortamda hizli ve siirekli degisen yapisi, isletmelerin stratejik
karar alma siireglerinde daha dinamik ve proaktif bir yontem benimsemesini
zorunlu kilmaktadir. Ote yandan, makro ¢evre unsurlart olan ekonomik,
teknolojik, politik, yasal ve sosyo-Kkiiltiirel faktorler, dijital pazarlama
stratejilerinde gelencksel yaklagimlardan farkli bir etki yaratmakta ve bu
unsurlarin etkilerinin 6ngoriilemezligi nedeniyle siirekli bir adaptasyon
siirecini gerekli kilmaktadir. Ornegin, dijital teknolojilerdeki yenilikler ve
dijital platformlarin hizli doniigiimii, isletmelerin yalnizca mevcut kogullara
uyum saglamasini degil, ayn1 zamanda gelecekteki firsat ve tehditlere karst
hazirlikli olmasini da gerektirmektedir.

Bu baglamda, dijital pazarlama stratejilerinin  bagarili bir gekilde
uygulanabilmesi igin ¢evresel unsurlarin kapsamli bir bigimde analiz edilmesi
ve bu analizlere dayali olarak stratejik esneklik gelistirilmesi elzemdir. Dijital
ckosistemin hizla degisen dogasi, mikro ve makro ¢evre faktorlerinin
biitiinlesik bir sekilde degerlendirilmesini zorunlu kilmakta; bu ise yalnizca
mevcut pazar kogullarina uyum saglamayr degil, ayn1 zamanda yenilikgi ve
yaratict yaklagimlarin gelistirilmesini de miimkiin kilmaktadir.

Bu calisma ile dyital pazarlamanin ¢evresel unsurlarini detayli bir
sekilde inceleyerek bu alandaki bilgi birikiminin artirilmasi ve farkindaligin
gelistirilmesi hedeflenmigtir. Caligmada, teorik bir ¢ergevenin yani sira,
dyjital pazarlama uygulamalarina yonelik giincel ornekler ve verilerden
yararlanilmug; boylece konuya hem akademik hem de pratik bir bakis agist
kazandirilmigtir. Caligma, dijital pazarlamanin gevresel dinamiklerini anlamak
ve bu dinamiklere uygun stratejiler gelistirmek isteyen akademisyenler,
uygulayicilar ve karar vericiler igin kapsamli bir kaynak niteligi tagimaktadr.

Bununla birlikte, bu ¢aligmanin belirli sinirhliklar1  bulunmaktadir.
Caligma kapsaminda dijital pazarlama ile ilgili herhangi bir nitel ya da nicel
analiz gergeklestirilmemigtir. Bu durum, galiyjmanin teorik bir yaklagima
dayali olmasinin yani sira, ele alinan konularin somut ve ol¢tilebilir sonuglarla
desteklenmesi potansiyelini sinirlamaktadir. Dolayisiyla, dijital pazarlamanin
gevresel unsurlarini ele alan ve nitel ya da nicel analizlerle desteklenmig
gelecekteki akademik ¢aligmalar, literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.
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