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ÖNSÖZ
Günümüzde sosyal medya kullanımının yaygınlaşması ve firmala-

rın geleneksel müşteri ilişkileri yönetimi uygulamalarının yanında sos-
yal medya teknolojileri ile bütünleşmesi gerekliliğini ortaya çıkarmış-
tır. Firmaların sosyal medya müşteri ilişkileri yönetiminde (SMMİY) 
etkinliği sağlayabilmesi için SMMİY’in organizasyon yapısı içerisin-
deki yerinin ne olduğu ve personellerine sosyal medya eğitimi verip 
vermediği önem arz etmektedir. Bu araştırmada, firmaların geleneksel 
MİY uygulamaları, sosyal medya teknolojisi kullanımı ve SMMİY’in 
organizasyon yapısı içerisindeki yeri ve personellere eğitim verilmesi-
nin SMMİY pazarlama faaliyetlerine etkilerinin incelenmesi amaçlan-
mıştır. Araştırmada ayrıca firmaların hangi amaçlarla SMMİY’i uygu-
ladığını ifade eden SMMİY pazarlama faaliyetlerinde etkinliklerinin 
ve bu etkinliklerin firmaların satış performansına etkilerinin belirlen-
mesi amaçlanmıştır.

Ayrıca SMMİY pazarlama faaliyetlerinin firmaların satış perfor-
mansına etkileri konusunda yazında henüz yeterli çalışma bulunmadı-
ğından, çalışma kapsamında incelenen değişkenler ve bunların sonuç-
ları kapsamında yer alan konularda yapılan araştırmalar ile literatüre 
katkıda bulunulması amaçlanmıştır. Araştırmanın yeni araştırmalara 
katkı sağlamasını dilerim.

Yüksek lisans tez sürecimin her aşamasında, çok değerli görüşle-
ri, yapıcı önerileri ile çalışmayı yürüten ve büyük katkılar veren, ma-
nevi destekleri ile her zaman yanımda olan, öğrencileri olarak bizleri 
her zaman bir değer olarak gören ve bizleri önemseyen değerli ho-
cam ve tez Danışmanım Sayın Prof. Dr. Serap ÇABUK’a teşekkürü 
borç bilirim. Araştırma konusunun belirlenmesi ile başlayarak çalış-
manın tamamlanmasına kadarki süreçte değerli bilgi ve tecrübeleri ile 
çalışmaya destek veren hocam Sayın Dr. Hatice DOĞAN SÜDAŞ’a 
teşekkürlerimi sunarım. Çalışmanın tamamlanması sürecinde değerli 
destek ve yardımlarını esirgemeyen Yüksek Lisans Tez Jürisi Üyesi 
Sayın Doç. Dr. Ebru ÖZGÜR GÜLER’e, değerli yapıcı eleştiri ve geri 
bildirimlerini paylaşan Yüksek Lisans Tez Jürisi Üyesi Sayın Doç. Dr. 
Kalender Özcan ATILGAN’a ve araştırmaya katılan firmaların değerli 
yöneticilerine teşekkürlerimi sunarım.
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