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BÖLÜM 8

DİJİTAL PAZARLAMA STRATEJİLERİNDE DOĞAL 
DİL İŞLEME KULLANIMI

Yiğit ALİŞAN1

GIRIŞ

Pazarlama, genel olarak toplum (müşteriler, alıcılar, işbirlikçiler/ortaklar vb.) için 
değeri olan tekliflerin (ürün, hizmet vb.) yaratılması, iletilmesi ve teslim edilmesi 
veya takas edilebilmesi için yapılan faaliyetler, kurumlar seti ve süreçleri olarak 
tanımlanabilmektedir (1). Pazarlama, üretilerek topluma sunulan teklifin sadece 
satış kısmını değil üretim öncesi ve satış sonrası hizmetleri de kapsayan geniş bir 
tanımdır. Sanayi çağının başlamasıyla birlikte ürün kalitesi ve satış miktarını odak 
noktası olarak belirleyen “Pazarlama 1.0” yaşanılan teknolojik gelişmeler ve be-
raberinde getirdiği toplumsal değişimler sayesinde günümüzde markalaşmanın 
yanı sıra tüketici katılımı, arzuları, özel hissettirme gibi duyguları odak noktasına 
alan “Pazarlama 4.0” a evrilmiştir.

Teknolojiyi, insanların hayatında her alana nüfuz etmesi sayesinde bu deği-
şimlerin en önemli nedenlerinde birisi olarak gösterilebilir. Günümüz teknolojisi-
nin yaratmış olduğu dijital dünya insanların ürün/hizmetlere olan bakış açılarını 
ihtiyaçtan, duygusal hazlara, markalar ile kendilerini özdeşleştirme gibi değerlere 
göre değiştirirken satıcılar açısından ise dijital dünyanın gerçekte olan birçok kı-
sıtlılığı (ülke sınırları, hedef kitlelere ulaşmadaki mekânsal vb. zorluklar, geribil-
dirim, değişen trendlere hızlı şekilde uyum sağlama vb.) ortadan kaldırmasıyla 
birlikte potansiyel müşteri sayıları artmaktadır fakat aynı zamanda pazardaki ra-
kip sayıları da artmıştır. Bu durum nedeniyle, satıcılar daha fazla ürün, hizmet 
pazarlayabilmek için pazarlama yöntemlerini de tv, radyo, gazete, broşür vb. pa-
halı, kısıtlı kitleye ulaşabilen ve tek yönlü iletişimden oluşan geleneksel pazarlama 
yöntemlerinden ürün, hizmet, fırsat, indirim, asistan vb. kişiye özel faaliyetlerin 
sunumu şeklinde iki yönlü iletişim, etkileşimi olan, daha ucuz ve esnek olan, daha 
fazla kitleye ulaşabilen ve zahmetsiz olan dijital pazarlama yöntemlerine geçmek-
tedirler.
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belirlerken karar vericilere önemli ipuçları sağlayacak olan bu ham verilerin işlen-
mesi için yapay zekâ temelli yöntem ve teknikler yaygınlaşmaktadır.

Müşteriler tarafından üretilen ham verilerin (istek, şikâyet, değerlendirme, 
yorum vb. mesajlar, karşılıklı yada chatbot destekli yazışmalar veya konuşmalar) 
metin ağırlıklı olması nedeniyle DDİ yöntem ve teknikleri öne çıkmaktadır.

Bu kitap bölümünde dijital pazarlama ve DDİ ’nin gelişimi, DDİ yöntemleri-
nin ve DDİ temelli uygulamaların dijital pazarlama alanında, pazarlama strate-
jileri geliştirmede ne şekilde kullanıldığını ve kullanılabileceği örnek çalışmalar 
ile anlatılmıştır. Dijital kanallar üzerinde satıcı ve tüketici arasındaki iletişimden 
oluşan verilerin ağırlıklı olarak metin temelli olması nedeniyle büyük bir öne-
me sahip olan DDİ’ nin kullanılarak dijital pazarlama alanında nasıl stratejiler 
belirlenebileceği, müşteri merkeziyetli yaklaşım için kolayca yapılandırılabilecek 
örnek uygulamalar, yaklaşımlar ve yöntemler verilmiştir.
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