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BELEDĠYELERDE HALKLA ĠLĠġKĠLER FAALĠYETLERĠNĠN 
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DanıĢman: Yard. Doç. Dr. Yusuf KARACA 

 

Belediyeler, hizmet sektöründe faaliyet gösteren yerel yönetimlerdir. 

Belediyelerin hedef kitlesi halkın kendisidir. Belediye ile halk arasında iletiĢim 

sağlayan halkla iliĢkiler faaliyetleridir. Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetleri 

sunulan hizmetin kalitesi artarken, halkın hizmetler hakkında bilgilendirilmesini, 

halkın güven ve desteğinin kazanılmasında etkilidir. Halkın memnuniyeti ya da 

memnuniyetsizliği belediye yönetimine alınan tavırda etkili olacaktır. Halk, istek ve 

ihtiyaçlarına cevap vermeyi baĢarabilen belediyeye güven duyarken, istek ve 

ihtiyaçlarına cevap vermeyen bir belediye yönetiminin tekrar görev baĢına gelmesini 

istemeyecektir. 

Bu araĢtırmanın temel konusu, Afyonkarahisar Belediyesi’nin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin, Afyonkarahisar halkı tarafından nasıl algılandığını ortaya koymaktır. 

Bunun için, halkla iliĢkilerin temel amaçları ve ilkeleri dikkate alınarak bir anket 

formu oluĢturulmuĢ, halkla iliĢkilerin çalıĢmalarının nasıl algılanıp, yorumlandığı 

ortaya konulmuĢtur. 

Anahtar Kelimeler: Belediye, Halkla ĠliĢkiler, Yerel Yönetimler. 
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ABSTRACT 

 

 

MUNICIPALITIE of PUBLIC RELATIONS ACTIVITIES PERCEPTIONS: 

AN EXAMPLE of MUNICIPALITY AFYONKARAHĠSAR 
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Municipals are to local managements which facilitate in service field. The 

audience of municipals are the public. Public relations that is the connections 

between municipals and public, informs the public about   services and comes into 

play to get the thrust and support of the public. The satisfaction or unsatisfaction of 

people is very effective on attitude of people to the local managements. While people 

thrusts to the Municipals which succeeds to response the needs and queries of 

people, they will refuse to re-assign the municipal management which does not 

perform for the needs and queries of people. 

The base aim of this examination is to obtain how the facilities of Public 

Relations Department in Municipal of Afyonkarahisar to be perceived by the people 

in Afyonkarahisar. Therefore a questioner based on the basic aims and principles of 

public relations has taken to understand how to be perceived  

Keywords: Municipal, Public Relations, Local Managements. 
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GĠRĠġ 

 

Günümüzde halkla iliĢkiler, sadece özel sektörde değil aynı zamanda kamu 

sektöründe de önemli bir kavram haline gelmiĢtir. Çünkü gerek özel sektör gerekse 

kamu sektörünün hedef kitlesini halk oluĢturmaktadır. 

Belediyeler kamu sektöründe önemli bir yer tutmaktadır. Kamu kurumları 

arasında halka en yakın olarak belediyeler görülmektedir. Belediyeler yaptıkları ya 

da yapmadıkları hizmetler ile devamlı halkla iliĢki içerisindedir. Bir bakıma 

belediyeler halk var olduğu için vardır.  

Belediyeler halkla iliĢkiler açısından halkı aydınlatma mecburiyetine sahiptir. 

Belediyeler yapmıĢ olduklar hizmetler kadar yapamadıkları hizmetler hakkında da 

halka bilgi vermek zorundadırlar.  Halkı aydınlatmak için ise televizyon, gazete, 

dergi, internet v.b. kitle araçlarından yararlanırlar. Halk bu sayede belediyelerin 

hizmetlerini daha iyi takip edebilecek ve böylece toplumda belediyeye karĢı olumlu 

bir imaj oluĢacaktır. 

Kamuoyu halkla iliĢkiler sayesinde belediye hizmetlerini 

değerlendirebilecektir. Belediye de halkla iliĢkiler sayesinde halkın beklentilerini 

karĢılayabilecektir. Eğer halkın istek ve ihtiyaçlarına belediye cevap verebiliyorsa, 

halk o belediyenin hizmetlerini iyi olarak, aksi durumda ise kötü olarak 

değerlendirecektir. 

Belediyeler için halkla iliĢkiler en alt kademeden en üst kademeye kadar 

herkesin katılımını gerektiren bir olgudur. Eğer Belediye halkla iyi iliĢkiler kurmak 

istiyorsa tüm çalıĢanların katılımıyla, yani ekip ruhuyla hareket etmeli ve halkın 

beklentilerini anlayıĢ, hoĢgörü ve olumlu bir iletiĢim süreciyle karĢılamalıdır. 

Bu tezde, bir belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin halk tarafından nasıl 

algılandığını belirlemektir. Tez üç bölümden oluĢmaktadır. 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde halkla iliĢkilerin tanımı, tarihi geliĢimi, halkla 

iliĢkilerin amaçları, halkla iliĢkilerin ilkeleri süreci, halkla iliĢkilere yakın anlamlar, 

halkla iliĢkilerde kullanılan iletiĢim araçları ve halkla iliĢkiler iletiĢim modeli 

hakkında bilgiler verilmiĢtir. 
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ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, kamu kurumlarında ve yerel yönetimlerde 

halkla iliĢkilerin önemine değinilmiĢ, yerel yönetimlerin ilkeleri verilmiĢtir. Daha 

sonra belediyelerde halkla iliĢkilerin önemi, belediyelerde halkla iliĢkiler birimin 

örgüt içindeki yeri, belediyelerde halkla iliĢkilerin amaçları, belediyelerde halkla 

iliĢkilerin uygulama yöntemleri, belediyelerde halkla iliĢkiler çalıĢmalarında ortaya 

çıkan sorunlar, belediyelerde halk odaklı yönetim anlayıĢı oluĢturmak ve 

belediyelerde halkla iliĢkiler uygulama süreci ele alınmıĢtır. 

Üçüncü bölümde ise Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerini halkın algılayıĢını belirlemeye yönelik uygulama yer almaktadır. Bu 

bölümde araĢtırmanın amacı, önemi, sınırlılıkları, hipotezleri, araĢtırma yöntemi, 

analizler ve bulgularına yer verilerek sonuç ve önerilere yönelik açıklamalar 

yapılmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

 

HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

 

1. HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN TANIMI  

          

Halkla ĠliĢkiler uygulamalarının tarihi insanlık tarihi kadar eski zamanlara 

dayanmaktadır. Fakat çalıĢmaların hem teori hem de uygulama bakımından temeli  

20.yy‟da gerçekleĢmiĢtir (Okay ve Okay, 2001: 1). 

Halkla iliĢkiler kavramının Ġngilizcesi “Public Relations” dır. Bu nedenle 

çoğu bilim adamları tarafından halkla iliĢkiler kavramını günümüzde “PR” olarak 

kısaltılarak kullanılmaktadır. Halkla iliĢkiler kavramı hakkında sadece Amerika 

Halkla ĠliĢkiler Birliği tarafından 200‟e yakın tanım yapılmıĢ; fakat ortak bir halkla 

iliĢkiler tanımı üzerinde uzlaĢılamamıĢtır. Halkla iliĢkiler farklı kaynaklarda farklı 

Ģekillerde tanımlanmıĢtır.  Bu tanımlardan bazıları Ģöyledir: 

Halkla iliĢkiler, özel ya da tüzel belirtilmiĢ kitlelerle sağlam ve dürüst bağlar 

kurup geliĢtirerek bu belirlenmiĢ kitleleri olumlu inanç ve eylemlere yöneltmesi, 

tepkileri değerlendirerek tutumlarına yön vermesi, böylece karĢılıklı yarar sağlayan 

iliĢkiler sürdürme yolundaki planlı çabaları kapsayan bir yöneticilik sanatıdır (Asna, 

1998: 13). 

Halkla iliĢkiler, yönetimin amaçlarını gerçekleĢtirmek için halk tarafından ne 

istenildiğinin, ne düĢüldüğünün bilinmesi ve halkla iĢbirliği yöntemleri kullanılarak 

yönetimin takip ettiği politikanın halka benimsetilmesi için sürekli ve tam olarak 

halka duyurulmasıyla halkda, yönetim hakkında olumlu hava yaratılmasını sağlayan 

bir görevdir (Tortop, 1998: 4). 

Bir baĢka kaynakta ise halkla iliĢkiler; Kurumları yahut kiĢilerin hedeflerine 

ulaĢmasına yardımcı olan, kuruluĢun yapısına göre değiĢiklik gösteren bazen tüketici, 

bazen dağıtımcı, bazen de çalıĢanlar gibi hedef kitlelerle gerçekleĢtirilen iletiĢim 

yönetimdir (Peltekoğlu, 1998: 5). 
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Halkla iliĢkiler  “kiĢi veya kurumların ihtiyaçları doğrultusunda hangi kiĢi ve 

kurum ile iletiĢim kurması gerektiği ile çeĢitli hedef kitlelerin çıkarlarını göz önünde 

bulundurarak iki yönlü iletiĢimin kurulmasını sağlayacak bir tutundurma 

fonksiyonu” olarak belirtilmiĢtir.(Engel vd., 1991: 692). 

Halkla iliĢkiler, kiĢi ya da kuruluĢun, diğer kiĢi ve kuruluĢlarla çıkar elde 

etmek amacıyla iliĢki kurma ya da var olan iliĢkileri geliĢtirilmesi olarak 

tanımlanmaktadır (Budak ve Budak, 1995: 8). Halkla iliĢkiler artık günümüzde 

iletiĢim yönetimi olarak görülmektedir. Bunun nedeni ise, halkla iliĢkiler ile sadece 

tüketicilere değil organizasyonun tüm hedef kitlelerini kapsayarak iletiĢim yoluyla 

iliĢkileri geliĢtirmeyi hedeflemesidir. 

Bir örgütün tüm birimlerini etkileyen halkla iliĢkiler, ürün ya da hizmetin 

pazarlanmasını doğrudan ya da dolaylı olarak  etkileyebilmektedir (Ranchhod vd., 

2002: 204).  Halkla iliĢkilerin yönetimde kilit nokta olarak görülmesi,  iĢletme ile 

hedef kitleler arasında denge kurulmasını sağlaması ve hedef kitleleri iĢletme 

amaçları doğrultusunda yönlendirebilmesinden kaynaklanmaktadır. 

Ġngiltere Halkla ĠliĢkiler Enstitüsü (IPR), halkla iliĢkiler faaliyetlerini, 

planlanmıĢ ve desteklenmiĢ çabaları sürdürmek ve halkla organizasyon arasında 

karĢılıklı anlayıĢ ve iyi niyeti sağlamak amacıyla yürütülen faaliyetler olarak 

tanımlamıĢtır (Okay ve Okay, 2001: 3). 

Halkla iliĢkiler günümüzde bir tutundurma aracı olarak kalmamıĢ aynı 

zamanda iĢletmeler için yardımcı bir fonksiyon da olmuĢtur. ĠĢletmenin bir 

fonksiyonu olan halkla iliĢkiler, pazarlamayla da yakın iliĢki içerisindedir (AltunıĢık, 

Özdemir ve Torlak, 2004: 245). 

Bu kadar farklı tanımlara sahip olan halkla iliĢkilerin tarihi de çok eski 

zamanlara rastlamakta ve ülkeden ülkeye de farklılıklar göstermektedir. 

 

2. HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN TARĠHĠ GELĠġĠMĠ 

 

Halkla iliĢkiler kavramının ilk çağlardan beri var olduğu bilinmektedir. 

Arkeolojik kazılarda Sümerliler ve Babillilere ait olduğu bilinen levhalarda,  halkı 
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ilgilendiren bazı bilgilerin yer aldığı tespit edilmiĢtir. Bu levhaların halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarını temsil edici nitelikte olduğu anlaĢılmıĢtır (TikveĢ, 2005: 37). 

DemokratikleĢmeyle birlikte 20.y.y‟ da modern halkla iliĢkiler kavramı 

geliĢmeye baĢlamıĢtır. Halkla iliĢkilerin ülkelerde farklı zamanlarda geliĢmesinin 

nedeni, siyasi ve ekonomik açıdan geliĢmiĢlik düzeyi ile ilgilidir (Sriramesh, 2009: 

372). 

Halkla iliĢkilerin tarihi geliĢimi için ülkelerdeki uygulama evrelerinin 

incelenmesi gerekmektedir. 

 

2.1. AMERĠKA BĠRLEġĠK DEVLETLERĠ‟NDE HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

Halkla iliĢkiler terimi ilk defa Amerika BirleĢik Devletlerinin CumhurbaĢkanı 

Thomas Jefferson tarafından 1743-1826 tarihleri arasında kullanılmıĢtır. Daha sonra 

1870 yılında San Francisco Pasifik Demir Yolu‟nun açılıĢına katılan davetlilere 

günlük haberleri veren gazete bastırılmıĢ ve davete katılan iĢ adamlarına, 

politikacılara bu gazete dağıtılmıĢtır (Tortop, 1975: 13).  

Halkla iliĢkileri ilk meslek olarak uygulayan, öncü gazeteci Ivy L.Lee 

olmuĢtur. Lee, 1914‟te petrol zengini John D.Rockefeller‟in danıĢmanı olmuĢtur. Ivy 

L.Lee‟nin danıĢmanlıktaki görevi, basın ile iĢveren arasında iyi iliĢkilerin kurmaktı. 

Lee sonra da, halkla iliĢkiler bürosu kurmuĢ ve basın yoluyla iĢ çevreleri ile 

gazetecileri birbirine yakınlaĢtırmayı baĢarmıĢtır. Lee‟ye göre halkla iliĢkilerin temel 

ilkeleri (TikveĢ, 2005: 38); 

 Halkla iliĢkilerde gizliliğe yer vermeden açıklık vurgulanmalıdır. 

 Reklam ile halkla iliĢkiler karıĢtırılmamalıdır. 

 Doğru bilgi en iyi bilgidir.  

Lee; “ĠĢletmeler, iletiĢimde insan ve basınla iliĢkilere önem verilmelidir” 

Ģeklinde belirtmiĢtir (TikveĢ, 2005: 38). 

Amerika BirleĢik Devlerinde halkla iliĢkilerin geliĢimini sağlayan diğer bir 

kiĢi ise, Edward Bernays „tır. Gazeteci Bernays “Kamu Oyunun BelirginleĢtirilmesi” 

kitabında “Halkla ĠliĢkiler DanıĢmanları‟nın” önemini vurgulamıĢtır (Yatkın ve 
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Yatkın, 2006: 6). Bernady bu kitabından sonra New York Üniversitesi‟nde halkla 

iliĢkilerle ilgili ders vermeye baĢlamıĢ ve yeni meslek dalına statü kazandırmıĢtır 

(Peltekoğlu, 1998: 8). 

Büyük Ekonomik Buhran‟nın (1929) ortaya çıkmasıyla halkla iliĢkilerin 

önemi daha iyi anlaĢılmıĢtır. Halkla iliĢkiler konusunda birçok üniversitede kürsüler 

kurulmuĢ, araĢtırmalar yapılmaya ve dersler verilmeye baĢlamıĢtır. Amerika da 

yaĢanan bu geliĢmeler sonrasında halkla iliĢkilerin önemi Avrupa‟dan baĢlayarak 

tüm ülkelere yayılmıĢtır (Budak ve Budak, 1995: 78). Amerika‟dan sonra halkla 

iliĢkilerin önemini anlayan ve halkla iliĢkilerin geliĢmesinde büyük rol oynayan ülke 

Ġngiltere‟dir. 

 

2.2. ĠNGĠLTERE‟DE HALKLA ĠLĠġKĠLER  

 

Ġngiltere‟de halkla iliĢkilerin temeli Llyod George‟un direktifleri ve ulusal 

Komisyonunun çabalarıyla atılmıĢtır. Halkla iliĢkiler, Ġngiliz hükümetleri tarafından 

bir propaganda ve siyaset aracı olarak kullanılmıĢtır. Bu durum 2. Dünya SavaĢı‟na 

kadar sürmüĢtür. 2.Dünya SavaĢı‟ ndan sonra Ġngiltere hükümeti devletin her 

kademesinin her biriminde halkla iliĢkiler bölümünü kurmuĢtur (Aksoy, 2007: 2). 

Ġngiltere‟ de Llyod George‟ dan sonra halkla iliĢkiler çalıĢmalarına büyük 

katkısı olan Ġngiliz John Elliot, 1939 yıllarında Ġngiltere‟ de demiryolu Ģirketi için 

halkla iliĢkiler stratejileri ve taktikleri gerçekleĢtirmiĢtir. Bugünkü halkla iliĢkiler 

uygulamalarının temeli bu zamanlara rastlamaktadır. John Elliot çalıĢtığı demiryolu 

Ģirketinde pazarlama müdürü olarak çalıĢmıĢ ve demiryolu Ģirketinin de halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarını tanıtım amaçlı olarak kullanmıĢtır. John Elliot medya 

çalıĢmaları ile devleti de yanına çekerek, sorunların çözümünde baĢarıya ulaĢmıĢtır 

(Harison & Moloney, 2004: 212). John Eliot‟ın temelini attığı halkla iliĢkilerin 

önemi,  Ġngiltere‟ de gün geçtikçe daha fazla artmaktadır. 
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2.3. FRANSA‟DA HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

1789‟lu yıllarda Fransız Ġhtilali döneminden Opinion Armee tarafından ilk 

olarak kamuoyunun güçlendirilmesinden söz edilmiĢtir. Fakat halkla iliĢkilerin 

Fransa‟da önem kazanmaya baĢlaması 1946 yıllarına rastlamaktadır. Bu yıllarda 2. 

Dünya SavaĢı‟nın oluĢturduğu sarsıntılardan bir an önce kurtulmak isteyen Fransa‟ 

da verimlilik fikri yayılmıĢtır. Verimliliği artırmak için bir uzman toplanmıĢ ve hepsi 

halkla iliĢkiler fikrinde ortak noktada buluĢmuĢlardır. Fransız Janvry, petrol 

Ģirketlerinde halkla iliĢkiler birimi kurmuĢtur. Daha sonra Shell ve Caltex gibi petrol 

Ģirketleri de halkla iliĢkiler servisine baĢlamıĢtır. Bu servisin yararları birçok Ģirket 

tarafından anlaĢılmıĢ ve birçok kuruluĢta halkla iliĢkiler bölümü açılmıĢtır (Tortop, 

1998: 16). 

Halkla iliĢkiler çalıĢmalarında Fransa,  Avrupa ülkeleri arasında en geç 

baĢlayan ülkelerden biridir. Çünkü Fransa gelenekçi bir yapıya sahiptir. Halkla 

iliĢkiler uzmanları da kültür, iĢ ve basın gelenekleriyle mücadele etmek zorunda 

kalmıĢlardır. 1960 yıllında Kamu Sektöründe Ticaret Bakanlığı‟ nın önerisi ile Posta 

ve Telekomünikasyon Bakanlığı part-time çalıĢtırmak üzere halkla iliĢkiler 

görevlilerini iĢe almıĢtır (Aksoy, 2007: 4). 

 

2.4. TÜRKĠYE‟DE HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

Ülkemizde, 4 Eylül 1919 yılında Sivas Kongresi‟nde alınan kararların Ġrade-i 

Milliye Gazetesi‟nde yayınlanması, Atatürk‟ün 1920 yılında Anadolu Ajansı‟ nı 

kurması Cumhuriyet‟ in ilanından önceki halkla iliĢkiler faaliyetlerinden birkaçıdır 

(Kalyon, 2007: 18).  

Türkiye‟de 27 Mayıs 1960‟ dan sonraki dönemlerde kurulan kamu 

kuruluĢlarında, çağdaĢ anlamda halkla iliĢkiler çalıĢmalar görülmektedir. 1961 

yılında D.P.T ve 1964 yılında da Nüfus Planlaması Genel Müdürlüğü kurulmuĢ ve 

bu iki kurumda da halkla iliĢkiler birimi kurulmuĢtur (Yatkın ve Yatkın, 2006: 6). 
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Merkezi Hükümet TeĢkilatı AraĢtırma Projesi‟ nin (MEHTAP) 1962 yılında 

“Devlet kuruluĢlarının ve kararların alınmasında halkla yakın iliĢki sağlamak 

zorunludur” ibaresi yer almaktadır. Halkla iliĢkilerle ilgili olarak ayrıca MEHTAP 

projesinde Ģu ibarelerde bulunmaktadır “Türk Ġdaresinde de çeĢitli kademeler, her 

kurumun bünyesine uygun olarak, halkla temas ve dinleme usulleri kurmak 

gerekmektedir (Tortop, 1998: 21).  

Halkla iliĢkilerin ilk kez Türkiye‟de uzmanlık olarak benimsenmesi 1966 

yılında Ankara Üniversitesi Siyasal Bilgiler Fakültesi‟ne bağlı olarak Basın Yayın 

Yüksekokulu‟nun üçüncü ve dördüncü sınıflarda Gazetecilik ve Halkla ĠliĢkiler 

bölümlerinin açılmasıyla görülmüĢtür (Budak ve Budak, 1995: 81). 

Bakanlar kurulunun 1971 yılında aldığı kararla “Hükümet programına göre 

devlet kesiminin yeniden düzenlenmesi, genel yönünü ve stratejisinin 

belirlenmesiyle” ilgili 10 kiĢilik Ġdari Reform DanıĢma Kurulu oluĢturulmuĢ ve bu 

kurul halkla iliĢkilerle ilgili teklifler sunmuĢtur (Okay ve Okay, 2001: 21). 

1984 tarihinde 3046 sayılı kanunla Mili savunma Bakanlığı hariç tüm 

bakanlıklarda Halkla ĠliĢkiler MüĢavirliği kurulabileceği söylenmektedir. 21. yy‟ da 

ise Türkiye‟de tüm üniversiteler, hastaneler, özel ve kamu tüm kurumlarda halkla 

iliĢkiler birimi görülmektedir. Gün geçtikçe artan demokratikleĢme eğilimi de halkla 

iliĢkileri önemli iĢlev haline getirmiĢtir (Budak ve Budak, 1995: 82). Özel ve kamu 

iĢletmelerinin halkla iliĢkilere bu kadar önem vermesi, amaçlara daha etkili ve 

verimli ulaĢılmasını sağlamasından kaynaklanmaktadır. 

 

3. HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN AMAÇLARI 

 

Günümüzde halka açılmayan iĢletmeler, varlıklarını sürdüremezler. Bundan 

dolayı iĢletmelerin halkla iliĢkiler departmanları, kamuoyunu dikkate alarak birçok 

politika belirlemektedir. Bu politikalar, kurum açısından izlenen amaçlar ve 

toplumsal açıdan belirlenen amaçlar olarak iki grupta toplanmaktadır (Sabuncuoğlu, 

1998: 51). 

 



 

 

9 

 

3.1. ĠġLETME AÇISINDAN ĠZLENEN AMAÇLAR 

 

 ĠĢletmelerin halkla iliĢkiler amaçları; özel giriĢimciliği aĢılama, iĢletmeyi 

koruma, finansal güçlenme saygınlık sağlama, satıĢ artırma, iĢ gören bulma, endüstri 

iliĢkileri geliĢtirme olarak belirlenmektedir. Halkla iliĢkilerin iĢletme açısından 

izlenen amaçları Ģu Ģekildedir (Sabuncuoğlu, 1998: 51); 

Özel girişimciliği aşılama: ĠĢletmenin yapmıĢ olduğu ekonomik, siyasal ve 

sosyal düĢüncelerini halka açık bir biçimde açıklayarak halkın desteğinin 

alınmasıdır. 

İşletmenin korunması: Sürekli değiĢimin yaĢandığı günümüzde, halkla 

iliĢkiler faaliyetleri, iĢletmenin bu değiĢikliğe ayak uydurması ve iĢletmenin 

varlığının sürdürmesidir. 

Finansal güçlenme: Ticari yapıya sahip iĢletmelerin, toplumun güvenini 

kazanmak amacıyla gerçekleĢtirdiği eylemleri açıklaması ve kanıtlaması toplumun 

gözünde olumlu imaj oluĢturmasını sağlayacaktır. Bu ise ortak sayısının artırılmasına 

neden olacaktır. 

Saygınlık kazanma:  Organizasyonlar, yapmıĢ oldukları faaliyetleri topluma 

iletmesi sonucunda yurt içinde ve yurt dıĢında tanınan bir organizasyon olması 

yanında saygınlık kazanmasına da imkan verecektir. 

İşgören bulma: Ġnsan iliĢkilerinin önemli olduğu halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinde çalıĢanların iĢletmeden memnuniyetleri de ön planda tutulmaktadır. 

ÇalıĢılan iĢletmeden memnun olan iĢgören övgü dolu sözlerle iĢletmeyi anlatacak bu 

da iĢ arayanlar üzerinde olumlu görüntü oluĢturacaktır. Bu sayede iĢgören bulmak 

isteyen iĢletmeye,  baĢvuran birey sayısı artacak ve aralarından nitelikli bireylerin 

seçilmesi sağlanacaktır. 

Endüstriyel ilişkilerin geliştirilmesi: Halkla iliĢkiler, çalıĢmaları sonucunda 

ülkedeki çalıĢma koĢularının düzenlenmesinde de etkili olacaktır. ĠĢçi ve iĢveren 

sendikalarının aralarında daha kolay uzlaĢma sağlanacaktır. 

ĠĢletmeler halkla iliĢkiler faaliyetlerini belirlerken, hem kendi amaçlarını hem 

de kamuoyunun amaçlarını göz önünde buldurmalıdırlar. Kamuoyunun çıkarlarına 
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önem vermeyen iĢletmeler halkla iliĢkiler çalıĢmalarında baĢarıya 

ulaĢamayacaklardır. 

 

3.2. TOPLUMSAL AÇIDAN ĠZLENEN AMAÇLAR 

 

Halkla iliĢkiler çalıĢmalarında, halkla iliĢkilerin iĢletme açısından izlenen 

amaçlardan daha fazla üzerinde durulan nokta halkla iliĢkilerin toplumsal açısından 

izlenen amaçlarıdır. Çünkü iĢletme ve toplum arasında gerçekleĢmektedir. 

Toplumsal açıdan izlenen halkla iliĢkiler amaçları ise Ģu Ģekilde 

özetlenmektedir (Geçikli, 2008: 22); 

 Organizasyonun politikalarının benimsetilmesi, halkın 

bilgilendirilmesi ve aydınlatılması 

 Kuruma karĢı toplumda olumlu tavır yaratma 

 Toplum ile kurum arasında gerçekleĢtirilen iliĢkilerde toplumun iĢini 

kolaylaĢtırma 

 Toplumun istek, dilek, öneri ve Ģikayetleri dikkate alınarak, 

aksaklıkların belirlenmesi ve giderilmesinde yararlanılması 

 Kurumun daha verimli olmasını sağlayacak bilgilerin halktan 

sağlanması. 

 Kurumların, özellikle hizmet sektöründe bulunan kurumların hizmet 

götürülürken halkla iĢ birliği sağlanması 

 Kurumun politika ve uygulamalarının, halkın eğilimleri ve değiĢen 

Ģartlar dikkate alınması gerekirse de bazı değiĢiklerin gerçekleĢmesine yönelik 

öneriler geliĢtirilmesi. 

Halkla iliĢkilerin amaçlarına ulaĢması için halkla iliĢkilerin ilkeleri 

doğrultusunda hareket etmek zorundadır. 
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4. HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN ĠLKELERĠ 

 

Halkla iliĢkilerin ilkeleri; doğru bilgi vermek, inandırıcılık süreklilik ve 

yinelemek, bütçe, iki yönlü iletiĢim sağlamak ve açıklık olarak sıralandırılmaktadır 

(Sabuncuoğlu, 1998: 53). 

 

4.1. DOĞRU BĠLGĠ VERMEK 

 

Hedef kitleleri, yönetimin istediği doğrultuda ikna etmek halkla iliĢkiler 

uzmanlarının ana amacıdır. Halkla iliĢkiler uzmanı hedef kitleyi ikna etmek için 

hiçbir zaman yalan söylememeli ve hedef kitleyi kandırmamalıdır. Eğer kiĢi veya 

kuruluĢ hedef kitledeki kiĢilere yalan söylediği veya yanlıĢ bilgi verdiği hedef kitle 

tarafından fark edilmesi durumunda kiĢi veya kuruluĢ bu durumdan olumsuz 

etkilenecektir (Budak ve Budak, 1998: 196).  

Halkla iliĢkilerin bu temel ilkesi uygulandığı takdirde halkla iliĢkiler 

faaliyetine ve bu faaliyeti yürüten halkla iliĢkiler uzmanlarına “güven”  duygusunu 

aĢılamaktadır. Bu sayede hem kuruluĢ hem de kiĢiler güvenilir sıfatı kazanacaktır 

(TikveĢ, 2005: 46). 

Doğruluk, halkla iliĢkilerin anlamını etkileyecek kadar önem taĢımaktadır. 

Halkla iliĢkiler çabasının her adımında doğru ve dürüst olmak,  halkla iliĢkiler 

süreçleri olan araĢtırma, planlama, uygulama ve değerlendirme aĢamalarında baĢarı 

oranını arttırmaktadır. KuruluĢun halkla iliĢkiler faaliyetlerinde baĢarılı olabilmesi 

için gerekli olan diğer önemli unsur ise inandırıcılıktır. 

 

4.2. ĠNANDIRICILIK  

 

Halkla iliĢkiler çalıĢmalarında hedef kitleye iletilecek mesaj hazırlanırken 

açık, anlaĢılır, gerçekçi ve doğru olmasına dikkat edilmesi gerekir. Burada göz önüne 

alınması gereken diğer bir husus da hedef kitlenin özellikleridir (yaĢ, eğitim, inanç, 

değer ve yargıları vb.). Kurum, hedef kitleye iletecek mesaj için titizlikle 

çalıĢmalıdır. Mevlana‟nın “Ağızdan çıkan söz bil ki yaydan fırlayan ok gibidir. O ok 
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gittiği yerden bir daha gelmez”  sözünü halkla iliĢkiler çalıĢanları tarafından akıldan 

çıkarılmaması gerekmektedir (Geçikli, 2008: 20). 

Sosyologlar, topluma iĢ yaptırabilmenin üç yolunun olduğu belirtmiĢlerdir. 

Bu yollar zor kullanmak, para vermek ve inandırmaktan geçmektedir. Zor 

kullanmak, etkili bir yöntem gibi görülse de tehdit ortadan kalktığı zaman her Ģey 

eski haline dönüĢmektedir.  Para vermek ise, paranın olduğu sürece etkilidir. Para 

bittiği zaman, yapılan iĢler de duracak ve yarım kalacaktır. Zor kullanmak ve para 

vermek, etkili iĢ yaptırabilmek gibi gözükse de en iyi iĢ yaptırabilme yolu 

inandırıcılık ve ikna etmektir (Sezgin, 2008: 68).  Hedef kitleyi inandırabilmek için 

önce kendimiz konuya inanmalıyız. Daha sonra hedef kitleyi tanıyıp özelliklerini 

doğru olarak belirlemeliyiz. Böylece doğru hedef kitleye doğru mesajlar iletilerek 

inandırıcılık sağlanabilir (Meslekî Eğitim Ve Öğretim Sisteminin Güçlendirilmesi 

Projesi, 2006: 38). 

Hedef gruba inandırıcı olabilmek için hedef grup iyi tanınmamalı, grubun 

özelliklerinin, beklenti ve isteklerinin bilinmesi ve hedef grupla ortak amaçlar 

etrafında toplanılmalıdır. 

 

4.3. SÜREKLĠLĠK VE YĠNELEMEK 

 

Ġnsanlar bir kere gördükleri veya duydukları Ģeyler üzerinde pek fazla 

durmazlar. Bundan dolayı, hedef kitlenin dikkatini konuya çekebilmek ve hedef 

kitleyi konunun üzerinde yoğunlaĢtırmak için iletilmek istenen mesajlar sürekli 

tekrar edilmelidir. Sürekli yinelenen mesajlar, hedef kitlenin belleğinde kalabilmesi 

ve unutulmaması için bu ilke uygulanmalıdır. Hedef kitleye, tekrarlanan mesajlar 

sayesinde konunun ilgili kiĢiler ve farklı görüĢteki kiĢilerce konuĢulmasıyla kalıcılık 

sağlanabilmektedir (Sezgin, 2008: 68). 

Süreklilik gösteren halkla iliĢkiler faaliyetleri sabırlı çalıĢma 

gerektirmektedir. Saygı, sevgi, itimat ve dostluk bir kaç günde kazanılamaz, zaman 

ister. Halkla iliĢkiler, güvenilir bir dostluğa benzemektedir. Güvenilir bir dost 

kazanmak zamana bağlı olduğundan, istenilen halkla iliĢkilerin oluĢturulması da 

zaman ve sabırla çalıĢmaya bağlıdır (Tortop, 1998: 24) 
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Hedef kitlenin iletilen mesajlara dikkatini çekmek veiletilen mesajlardan 

etkilenmesi için mesajlar yinelenmelidir. ĠletiĢim araçlarında mesajların yinelenmesi, 

iĢletmelerin ayırdıkları bütçe ile orantılı olarak değiĢmektedir.  

 

4.4. SABIRLI ÇALIġMAK 

 

Halkla iliĢkiler,  kurulan dostluk iliĢkisinin geliĢmesinde olduğu gibi sabır ve 

zaman isteyen bir süreçtir. Bunun nedeni halkla iliĢkilerin güven ve iyi bir imaj 

oluĢturma amacının olmasıdır. Halkla iliĢkilerin sabır isteyen bir iĢ olması, birçok 

firma tarafından zor olarak görülmesine neden olmaktadır. Firmalar, diğer iĢletme 

faaliyetlerinde (reklam, propaganda vb.) olduğu gibi hemen somut sonuç elde 

edilmesini istemektedir. Unutulmamalıdır ki sevgi, zamanla geliĢir ve temeli 

vermeye dayanmaktadır (Gürgen vd, 2008: 57). 

 

4.5. ĠKĠ YÖNLÜ ĠLETĠġĠM SAĞLAMAK 

 

Ġki yönlü iletiĢim; kamuoyuna gerekli bilginin sunulması yoluyla halkın ilgi 

ve desteği kazanılırken, halkın da kurumdan istek ve tepkilerinin anlaĢılması 

çalıĢmalarıdır. Ġki tarafın birbirini tanıması ve etkileĢimin sağlanması için kamuoyu 

ile organizasyon arasında etkili iletiĢim kanalları gerekmektedir. ĠĢletmenin tek yönlü 

olarak politika ve uygulamalarını kamuoyuna yansıtması halkla iliĢkiler değildir 

(Geçikli, 2008: 19). Halkla iliĢkiler, örgütlerin amaçlarına ulaĢabilmesinde etkili olan 

çeĢitli gruplar ile iletiĢim kurarak bu grupların tutumlarını etkilemeye yöneliktir 

(Sommers vd., 1992: 622). Bu grupların tutumlarının etkilenmesi için gerekli olan 

bilgi ve deneyimler iki yönlü iletiĢim sayesinde elde edilebilecektir. 

Halkla iliĢkilerde kiĢi ya da kurum ile hedef kitle arasında bilgi alıĢveriĢi yani 

iletiĢim esastır. Bu bağlamda halkla iliĢkiler faaliyeti çift yönlü olarak 

gerçekleĢmektedir. Örgüt ile toplum arasında gerçekleĢen iletiĢimde, iki tarafta 

birbirini etkilemelidir. Kamuoyunun bilgilendirmesiyle desteği sağlanırken, diğer 
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taraftan da kamuoyunun iĢletmeden beklenti ve tepkileri belirlenmektedir (ĠĢci, 2002: 

97). Ġki yönlü iletiĢim ile çift taraflı yararların sağlanması söz konusudur. 

Halkla iliĢkilerin iki yönlü olması, kurumun karĢısında halkın pasif konumda 

kalmasına izin vermemesidir. KuruluĢ, halkı farklı iletiĢim kanallarını kullanarak 

fikir, eylem ve düĢünceye inandırmaya çalıĢır. Bunun karĢılığında da halkın ne gibi 

bir tepki verdiğini anlamaya çalıĢır ve değerlendirir. KuruluĢun yaptığı çalıĢmalara 

halkın tepkisi kamuoyu Ģeklinde meydana gelmekte ve kamuoyu, yönetimi bir 

Ģekilde etkilemektedir (Budak, 1995: 161). ĠĢletmeler halkla iliĢkiler çalıĢmalarında, 

hedef kitle ile kurulacak iki yönlü iletiĢimde dürüst ve açık davrandıkları sürece 

hedeflerine ulaĢabileceklerdir. 

 

4.6. AÇIKLIK  

 

Günümüzde yaĢanan teknolojik geliĢmelerden dolayı kamuoyunun bilgi 

eriĢimi çok kolaylaĢmıĢtır. Bundan dolayı iĢletmecilik anlayıĢı da Ģeffaf yönetimi 

benimsemelidir. Hedef kitle ile iĢletme arasında gerçekleĢen iletiĢimde bilgiler, 

çekinmeden ve gerçekleri gizlemeden iletilmelidir. ĠĢletme, amaçlarını, örgütsel ve 

finansal yapısını, sosyal içerikli çalıĢmalarını hedef kitleye olduğu gibi aktarmalıdır. 

Ayrıca hedef kitlenin güven ve desteğinin alınması için gerektiğinde iĢletme, 

özeleĢtiri yapabilmelidir (Sabuncuoğlu, 1998: 56). ĠĢletmenin özeleĢtiri yapması ve 

hedef kitleye açık (Ģeffaf) olması durumunda hedef kitlede güven duygusu artacaktır. 

 

4.7. SORUMLULUK  

 

Halkla iliĢkilerde sorumluluk alanı sadece iĢletmedeki bazı birimlerle ilgili 

olmamaktadır. En alttaki görevliden, en üstteki görevliye kadar sorumluluk ilkesi 

zincirleme bir düzen takip etmektedir. Halkla iliĢkilerin doğasında var olan güleryüz 

ve tatlı dilin üzerinde sürekli durulmaktadır. Kapıda duran görevliden, en üst 

yöneticiye kadar herkes muhattaplarına yakın ve sıcak ilgi göstermelidir. Bunun 
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sağlanması da çalıĢanların halkla iliĢkiler konusunda eğitilmelerini zorunlu 

kılmaktadır (Bülbül, 1998: 19). 

Bir iĢletmede en alt kademeden en üst kademeye kadar herkes sorumluluğunu 

bilirse o iĢletme halkla iliĢkiler çalıĢmalarında baĢarıya ulaĢacaktır. Eğer ki çalıĢanlar 

sorumluluklarını bilmez veya sorumluluk almaktan kaçarlarsa, halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinde baĢarısızlık kaçınılmaz olacaktır. 

 

4.8. FĠRMA ĠMAJI 

 

ÇeĢitli kuruluĢlar hakkında insanların kafasında oluĢan düĢünsel resimler 

firma imajı olarak belirtilmektedir. Bu düĢünsel resimler, kiĢinin dolaylı veya 

dolaysız algıları veya deneyimleri sonucunda meydana gelmektedir (Sabuncuoğlu, 

1998: 57).  ĠĢletmelerin halkla iliĢkiler politikasının etkinliği, firma imajının toplum 

tarafından nasıl algılandığı ile bağlantılıdır. ĠĢletmeler, kar elde etmenin yanında 

toplumda olumlu bir firma imajının oluĢmasını isterler.  

ĠĢletme, firma imajını oluĢturmada bazı renk ve semboller kullanmaktadır. 

Firma çeĢitli renk, sembol, marka, amblem kullanarak toplumda imaj oluĢtururken, 

aynı zamanda bu yönde mesajlarda vermektedir. Örneğin; bir otelin imajı bazı elde 

edilen bilgiler ve bizzat yaĢanan tecrübeler sonucunda zihinde oluĢan semboller ile 

ifade edilebilir (Sabuncuoğlu, 1998: 57). 

 

5. HALKLA ĠLĠġKĠLER SÜRECĠ  

 

Halkla iliĢkileri iyi tanımlayıp bu süreci dikkatli bir Ģekilde uygulamaya 

çalıĢan iĢletmeler, kendilerine sempati duyan toplulukların oluĢmasında etkin 

olacaktır (Ledingham, 2001: 286). 

Halkla iliĢkiler, iĢletmenin saygınlık kazanması için hedef kitlenin tanınması, 

bilgilendirilmesi ve hedef kitleden bilgi toplanması gibi çalıĢmalar 

gerçekleĢtirmektedir.  Bu çalıĢmaların amaçlarına ulaĢabilmesi için halkla iliĢkiler 
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biriminin araĢtırma, planlama, uygulama ve değerlendirme süreçlerini sistematik, 

düzenli ve planlı bir Ģekilde ele alması gerekmektedir.  

Halkla iliĢkiler süreci araĢtırma, planlama, uygulama ve değerlendirme olmak 

üzere dört aĢamalı olarak gerçekleĢmektedir Halkla iliĢkiler sürecinin en önemli 

basamağı ve temeli araĢtırma aĢamasıdır (Ertekin, 2000: 24). 

 

5.1. ARAġTIRMA   

 

Halkla iliĢkiler sürecinin ilk aĢaması olup her Ģey araĢtırma aĢamasının 

üzerine kurulmuĢtur. Halkla iliĢkiler faaliyetlerinden istenilen sonucu almak ve diğer 

aĢamalarda baĢarılı olmak için araĢtırma aĢamasında önemle durulmalıdır. 

 AraĢtırma kavramı, ortaya konulmuĢ problemler için güvenilir çözümler 

bulmak amacıyla, verilerin planlı ve düzenli olarak elde edilmesi, analizi, 

yorumlanması ve değerlendirilerek rapor edilmesi süreci olarak tanımlanmaktadır 

(Okay ve Okay, 2001: 243). 

Halkla iliĢkiler süreci içinde araĢtırma aĢamasının kapsamı ise; hedef kitlenin 

özellikleri, düĢünceleri ve davranıĢlarının belirlenmesi, yorumlanması ve 

değerlendirilmesidir. Sosyal bilimlerde, araĢtırmada ilk olarak ne beklediğimizi 

önceden bilerek sorun, belirli bir Ģekilde ortaya konulmalıdır (Asna, 1998: 78). 

Halkla iliĢkiler uygulamalarının araĢtırma süreci altı aĢamada incelenmektedir 

(Geçikli, 2008: 88 ): 

  Araştırma Konusunun Saptanması: Bu aĢamada halkla iliĢkiler 

çalıĢanları, kampanya çalıĢmalarını belirlemeden önce hangi konu üzerinde 

yoğunlaĢacağını belirlemelidir. AraĢtırma konusu saptanırken iki durum söz 

konusudur. Birinci durumda araĢtırmacının kendi gözlem, düĢünce ve 

birikimlerinden yola çıkmaktadır. Bu durum bilimsel amaçla yapılmaktadır. Ġkinci 

durumda ise pratik bir gereksinim sonucu dıĢarıdan araĢtırmacıya verilmektedir. Bu 

durum genellikle kamu veya özel kurumlarca problemlerin çözümlenmesinde tercih 

edilmektedir. Ġkinci durum halkla iliĢkiler çalıĢmalarında sıklıkla kullanılmaktadır. 
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  Araştırma İle İlgili Ön Bilgilerin Toplanması: AraĢtırma konusu 

belirlendikten sonra konuyla ilgili nereden ve nasıl bilgi edinileceğinin 

belirlenmesiyle ilgilidir. 

  Varsayımların Kurulması, Yaklaşım Ve Modelin Seçilmesi: 

AraĢtırma konusunun belirlenmesinin ardından tasarı olarak varsayımlar ortaya 

çıkmaktadır. Varsayımların kurulmasında dikkat edilecek nokta, olguların değiĢken 

olup olmaması ve bu olguya bağlı olarak varsayım oluĢturulup oluĢturulmayacağıdır. 

  Araştırma Planının Yapılması: Varsayımlar, ön bilgiler, değiĢkenler 

ve amaçlar araĢtırma planının belirleyici bilgileridir. Bu aĢama “taslak plan”  ya da 

“ön plan” olarak adlandırılır. 

  Verilerin Toplanması, Varsayımların Sınanması: Verilerin pek çok 

kiĢiden ve kaynaktan toplanması, düzenli ve uzun sürede oluĢmasına neden 

olmaktadır. Verilerin toplanması sürecinde düĢünülmeyen bir problemi ortaya 

çıkabileceği gibi fiziksel ve duygusal olayların da karıĢtırılmamasına dikkat 

edilmelidir. 

  Verilerin Çözümlenmesi, Bulguların Yorumu, Genel Sonuç: 

AraĢtırmacı kuramsal ve görsel teknikler kullanarak elde etmiĢ olduğu verileri tekrar 

gözden geçirerek,  gerekli bilgiler elde eder. Bu aĢamada, taslak plan kesin plana 

dönüĢmektedir. Tüm çalıĢmaların yazılı hale getirilmesi sonucunda araĢtırma süreci 

hakkında genel sonuç elde edilebilmektedir. 

Halkla iliĢkiler biriminin araĢtırma sürecinde elde edilen bilgiler ıĢığında 

amaçlarını gerçekleĢtirmek için nasıl bir yol izleneceği tasarlanmalıdır. Bunun için 

halkla iliĢkiler sürecinin ikinci adımı olan planlama aĢamasına geçilmelidir. 

 

5.2. PLANLAMA 

 

AraĢtırma aĢaması sonucunda elde edilen bilgiler sonucu halkla iliĢkiler 

birimi verilecek mesajı planlamalıdır. Halkla iliĢkiler, hızlı mesaj oluĢturmada ve 

mesajın yayılması konusunda hedef odaklı olmalıdır. Ayrıca bu aĢamada herhangi bir 
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problemle karĢılaĢınca ne gibi önlemler alınacağı belirlenmelidir (Leadingham, 2001: 

287).  

Plan; “Bugünden, gelecekte nereye ulaĢmak istenildiğinin, nelerin 

gerçekleĢtirilmek istendiğinin kararlaĢtırılmasıdır”. Planın yapılmasında harcanan 

çabalar sürecine ise planlama adı verilmektedir. Plan bir sonuç, planlama ise süreçtir. 

Planlamanın baĢka bir tanımı ise Ģu Ģekildedir: “Gelecekte yapılacak iĢlerin, 

izlenecek yolların ve davranıĢ biçimlerinin önceden belirlenmesidir”. Ġyi bir planın 

özellikleri ise Ģunlardır (Okay ve Okay, 2001:  255-256); 

 UlaĢılmak istenen amaç açık, kesin ve kabul edilebilir olmalıdır. 

 Esneklik ilkesine göre, sürekli değiĢen iç ve dıĢ koĢullara sürekli 

olarak ayak uydurabilir olmalıdır. 

 Rasyonel olmalıdır. Planlama ve uygulama sürecinde en az masraf 

yüklenilmelidir. 

 Optimal sürede gerçekleĢmelidir. En uygun zamanı kapsamalıdır. 

 KarĢılaĢılan sorunları, en az kayıplarla yok etmek için tedbirle 

alınmalıdır. 

 Yeni yetki, mevki ve araçlar bulma yerine, mümkün olduğunca 

eskilerden yararlanılmalıdır. 

Planlama, kurumun karĢılaĢtığı sorunlarla baĢa çıkmak ve fırsatları 

değerlendirebilmesi için önemli bir aĢamadır.  Organizasyonların çoğu, uzun ya da 

kısa vadeli hedeflerini yazılı hale getirmektedir. Halkla iliĢkiler yöneticileri 

günümüzde daha çok bilgilenmekte ve daha talepkar olmaktadır. ĠĢletme, ana 

amaçlarına ulaĢmak için yaptığı planın içinde halkla iliĢkiler planına da yer 

vermelidir (Peltekoğlu, 1998: 127). Bu aĢamada yönetimin desteği de çok önemlidir. 

Yönetimle beraber halkla iliĢkiler mesajlarının belirlenmesi hangi araçların 

kullanılacağına karar verildikten sonra uygulama ve değerlendirme aĢamalarına 

geçilmektedir (Kotler, 2003: 617). 
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5.3. UYGULAMA 

 

Hedeflere ulaĢmak için önceden belirlenmiĢ plan ve programın fiiliyata 

geçirilmesi uygulamadır. Planın hangi amaçla tasarlandığı ve uygulamanın planda 

yer alan ilkeler yönünde yapılıp yapılmadığı üstünde önemle durulması 

gerekmektedir. Uygulama aĢamasında, araĢtırma aĢamasında elde edilen bilgiler 

doğrultusunda hazırlanan tanıtma mesajları, önceden belirlenen iletiĢim araçları 

kullanarak, belirlenmiĢ bölgelerde amaçlanan hedeflere ulaĢtırılmaktadır. Halkla 

iliĢkiler faaliyetlerinin farklı kitle iletiĢim araçları yoluyla kamuoyunun bilgisine 

sunulması gerekmektedir. Halkla iliĢkiler çalıĢmaları uygulanıp belirli aralıklarla 

uygulama kontrol edilmelidir (Yatkın ve Yatkın, 2006: 28). 

Uygulama aĢamasında dikkat edilecek hususlardan biri de hazırlanan planın 

hedef kitle içerisinde örnek bir gruba uygulanması gerekmektedir. Burada amaç 

uygulama kampanyasının devamında ortaya çıkabilecek sorunları ve aksaklıkları 

belirlemek ve gidermektir (Geçikli, 2008: 94).     

 

5.4. DEĞERLENDĠRME  

 

Değerlendirme, daha önceden planlanmıĢ kararların feed-back yoluyla ne 

ölçüde gerçekleĢtirildiğinin belirlenmesidir. Halkla iliĢkilerde yapılan değerlendirme 

sonuçları dört grupta toplanmıĢtır. Bunlar (Sabuncoğlu, 1998: 105); 

 Hedef kitlenin nitelik ve niceliği: Belirlenen hedef kitlenin ne 

kadarına ulaĢılabildiği, ulaĢılan kesimin tüm hedef kitlenin yüzde kaçını temsil ettiği, 

nitelikleri vs. incelenmektedir. 

 Hedef kitlenin tepkisi: Örgütlerin iletmiĢ olduğu mesajların 

kamuoyunda yarattığı olumlu ya da olumsuz etki yaratıp yaratmadığı 

belirlenmektedir. 

 ĠletiĢim Etkisi: ĠĢletmeler tarafından gönderilen mesajların fark 

edilme etkisi ve etkinin süresi araĢtırılır. 
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 Etki Süreci: Hedef kitleye mesajın ulaĢtırılmasında hangi kanalların, 

hangi tutum ve davranıĢın etkili olduğu belirlenmelidir. 

Değerlendirme aĢamasında ortaya çıkan sorunlar ve aksaklıkla daha sonra 

yapılacak halkla iliĢkiler çalıĢması sürecinde bilgi olarak dikkate alınmalıdır.  

 

6. HALKLA ĠLĠġKĠLERE YAKIN ANLAMLAR 

 

Birçok tanıma sahip olan halkla iliĢkiler, hayatın her alanında 

uygulanmaktadır. KiĢi veya kurumlar iyi iliĢkiler kurmak ve çevresinde olumlu 

düĢünceler oluĢturmak için halkla iliĢkiler faaliyetlerinden yararlanmaktadır. 

Pazarlama, insan iliĢkileri, iletiĢim, propaganda,  lobicilik ve reklam gibi 

kavramlarıyla aynı anlama geliyormuĢ gibi gözükse de bazı noktalarda farklılık da 

göstermektedir (Sabuncuoğlu, 1998: 16 ). 

 

6.1. PAZARLAMA  

 

Pazarlama ve halkla iliĢkiler kavramlarının birbirine benzemesinin nedeni her 

iki faaliyetin de dıĢa dönük olmasındır. Kotler, halkla iliĢkilerin pazarlamanın beĢinci 

“p” si olarak ele alınması gerekecek kadar önemli olduğunu savunmuĢtur. Fakat 

halkla iliĢkiler ve pazarlama, araĢtırma, bilgi toplama, plan yapma, bütçe, hedef kitle, 

mesaj ve medyaların hazırlanması değerlendirme gibi teknik özelliklerinden 

benzerlik göstermesinden dolayı ayrı olarak ele alınmamıĢtır (Sabuncuoğlu, 1998: 

21). Bu benzerliklere karĢın pazarlama ve halkla iliĢkiler birimleri firmalarda farklı 

Ģekillerde yapılanmaktadır (Geçikli, 2008: 52). 

Burada önemli olan pazarlama ve halkla iliĢkiler arasında yönetim ve 

sorumluluğun nasıl paylaĢılacağıdır. Pazarlamacılar, halkla iliĢkilerin önemini 

kabullenmeli ve halkla iliĢkilerin pazarlamayla eĢit bir tabana sahip olduğunu 

düĢünmelidir. 
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6.2. ĠNSAN ĠLĠġKĠLERĠ  

 

Organizasyon ile hedef kitle arasında köprü görevi üstlenen halkla iliĢkiler, 

hem örgüt içi hem de örgüt dıĢı iliĢkilerle ilgili faaliyetleri içermektedir. Ġnsan 

iliĢkileri, bireylerin gerek örgüt içinde gerekse çevresinde ihmal edilmemesi veya 

önceden yapılmıĢ yanlıĢların ortadan kaldırılmasıyla ilgilenmektedir. Halkla 

iliĢkilerin örgüt içinde uygulamaları „iç halkla iliĢkiler‟ olarak belirtilmektedir. Ġç 

halkla iliĢkilerden söz edilirken insan iliĢkilerinin ön planda olması halkla iliĢkiler ile 

insan iliĢkileri arasındaki benzerliği göstermektedir (Kazancı, 1997: 36-37).  

Ġnsan iliĢkileri „mekanik ve ekonomik insan‟ yerine „mutlu ve sosyal insan‟ 

amacı taĢımaktadır. Halkla iliĢkilerin amacını ise „mutlu bir çevre‟  oluĢturmaktadır. 

Ġki kavramın da sloganlarındaki mutluluk kavramıyla özde birleĢtikleri 

görülmektedir. Fakat halkla iliĢkiler ve insan iliĢkilerinin ayrıldıkları nokta hedef 

kitleden kaynaklanmaktadır. Ġnsan iliĢkileri örgüt içiyle ilgilenirken halkla iliĢkiler 

dıĢ çevrede yer alan kiĢi ve kurumlarla ilgilenmektedir (Sabuncuoğlu, 1998: 18-19). 

Halkla iliĢkiler sayesinde dıĢ ve iç çevreyle olan iliĢkiler etkili iletiĢim stratejileri 

sayesinde güçlenmektedir. 

 

6.3. ĠLETĠġĠM 

 

Hedef kitleye bilgi vermek ve hedef kitleyi aydınlatma etkili iletiĢim yoluyla 

sağlanmaktadır. Bu nedenle iletiĢim, halkla iliĢkiler faaliyetlerinin temeli olarak 

görülmektedir. Halkla iliĢkiler faaliyetlerindeki iletiĢimde bir tarafta iĢletme, diğer 

tarafta hedef kitle bulunmaktadır. Hedef kitleyle iĢletme arasında iletiĢimde basın 

bültenleri, konferanslar, ziyaretler gibi araçlardan yararlanılmaktadır (Mucuk, 2008: 

185). 

Halkla iliĢkiler faaliyetlerinde etkili iletiĢimin sağlanabilmesi için yedi unsur 

göz önünde bulundurulmalıdır. Bunlar (Peltekoğlu, 1998: 131): 
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Güvenilir Ortam Yaratılması: ĠletiĢim, iĢletme hedef kitlenin güven duyacağı 

ortamda baĢlamalıdır. Bu sayede kaynak, alıcının mesajını doğru olarak 

algılayacaktır. 

Programın Kapsamı: ĠletiĢim, programı hedef kitlenin katılımını da 

sağlayacak ve çevresel gerçekleri de yansıtacak Ģekilde belirlenmelidir. 

Mesajın Anlamı: ĠĢletmenin gönderdiği mesaj hedef kitle için anlamlı ve 

değerleriyle çeliĢkili olmamalıdır. 

Anlaşılır Olmak: Kaynağın iletisi alıcı için kolay anlaĢır, açık ve tartıĢmalara 

yol açmayacak Ģekilde olmalıdır. 

İletişimde Süreklilik: ĠletiĢim sonu olmayan bir süreç olarak görülmelidir. 

Mesajlar yoluyla hedef kitlede yaratılması düĢünülen etkinin oluĢturulabilmesi için 

gerekli tekrarlar yapılmalıdır 

İletişim Yöntemleri: Hedef kitle tarafından güvenilir olarak algılanan iletiĢim 

kanallarından yararlanmalıdır. ĠĢletmelerin hedef kitleye ulaĢmak için yeni iletiĢim 

yöntemleri bulması pek kolay olmamakla birlikte, iletiĢim yöntemlerini spesifik 

hedef kitleye göre belirlemelidir.  

Hedef Kitlenin Özellikleri: Mesajın hedef kitlede istenilen etkiyi 

yaratabilmesi hedef kitlenin sosyo-kültürel özelliklerini uygun olarak yapılmasına 

bağlıdır. 

ĠĢletmelerin hedef kitleyi oluĢtururken homojen özellikleri olan gruplara 

sınıflandırmalıdır.Bu sınıflandırma hedef grupların neyi isteyip, neyi istemediğini 

iĢletmelerin daha net bir Ģekilde görmesini sağlayacaktır. 

 

6.4. REKLAMCILIK 

 

Tutundurma karması bileĢenlerinden olan reklamın da halkla iliĢkilerin de 

ortak amacı, kitle iletiĢim araçlarını kullanarak hedef kitleler üzerinde farkındalık 

oluĢturmak ve olumlu izlenimler oluĢturmaya hizmet etmelerinden dolayı 

birbirleriyle karıĢtırılan kavramlardır (Yılmaz, 2005: 75). 
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Halkla iliĢkiler ve reklam kavramlarının farklılık gösterdiği yönler Ģu Ģekilde 

belirtilmektedir; reklam mesajlarında, pazara sunulan ürünler, hizmetler v.b. üzerinde 

dururken, halkla iliĢkilerde iletilen mesajlarda ürün ve hizmetleri üreten kurum, 

kuruluĢ ve çevresi temel alınmaktadır. Reklamda hedef grup somut olarak ortaya 

konulurken, halkla iliĢkiler ise hedef gruplarla birlikte tüm gruplara yöneliktir. 

Reklamlarda ürün veya hizmetin tanıtımı yapılırken belirli miktarda ücret 

ödenmektedir. Bundan dolayı reklamı veren, reklam üzerinde denetim yetkisine 

sahiptir. Halkla iliĢkilerde bilgilerin duyurulması için bazen ücret ödenirken bazen de 

ücret karĢılığı olmadan geniĢ kitlelere duyurulması söz konusudur. Reklamda basılı 

ve basılı olmayan iletiĢim araçları kullanılırken, halkla iliĢkilerde bu iletiĢim 

araçlarının yanında basın toplantıları, sergi, konferans, basın bildirisi gibi 

reklamlarda kullanılmayan iletiĢim araçları da kullanılmaktadır (Yaman, 2004: 67). 

Halkla iliĢkiler halkı bilinçlendirmede reklamdan daha etkili ve daha düĢük 

maliyetlidir. ġirketler medyada yer almak için ödeme yapmadan olayları veya 

bilgileri halka ulaĢtırabilmektedir. Ayrıca halkla iliĢkiler çalıĢmalarının medyada yer 

alması için herhangi bir ödemenin yapılmaması, halkın gözünde reklamdan daha 

fazla etki oluĢturmaktadır (Kotler, 2003: 432). Bunların yanında halkla iliĢkiler 

anlayıĢının geliĢmemesinin en büyük engeli, geliĢmekte olan ülkelerde reklam gibi 

görülmesinden kaynaklanmaktadır (Taylor, 2004: 18) 

 

6.5. PROPAGANDA 

 

 Propaganda ve halkla iliĢkilerin birbirleriyle karıĢtırılmasının nedeni, planlı 

ve programlı bir hareket olması, mümkün olduğunca kısa cümleler ve kısa 

kelimelerle mesajların iletilmeye çalıĢılması, genellikle mesaj iletmede aynı 

medyanın kullanılması gibi yönlerden kaynaklanmaktadır (Yılmaz, 2005: 77). 

Propagandanın amacı, belirli bir düĢünceyi, fikri, inancı, davranıĢ biçimini 

baĢkalarına benimsetmektir. Halk üzerinde belirli davranıĢların özendirilmesi için 

duygusal sözcükler kullanılması ve bunun birçok kez yinelenmesiyle propaganda 

yapılmaktadır. Halkla iliĢkiler ve propaganda arasındaki farklılıklar Ģu Ģekilde 

gösterilebilir: Propaganda da, kuruluĢ abartılı olarak tanıtılmaktadır, hakla iliĢkilerde 
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ise kuruluĢu olduğu gibi halka yansıtılır. Çünkü doğruluk, iyi niyet ve dürüstlük 

halkla iliĢkilerin temel ilkeleridir (Yatkın ve Yatkın, 2006: 13). 

Halkla iliĢkilerle propaganda arasındaki farklar Ģunlardır  (ĠĢçi, 2002: 65-66): 

 Halkla iliĢkilerde kurum ile hedef kitle arasında karĢılıklı anlayıĢ söz 

konusu iken, propaganda da kurum tek taraflı olarak düĢüncelerine taraftar bulma 

çabasındadır. 

 Halkla iliĢkiler yönetim amaçlı kullanılmakta iken, propaganda siyasal 

ve kültürel görevlerde kullanılmaktadır. 

 Halkla iliĢkilerde güven, propaganda da ise sadece düĢüncelerin 

aĢılanması söz konudur. 

 Halkla iliĢkilerde fikir alıĢ veriĢi gerçekleĢirken, propaganda 

otoriterliğe dayalı olmasından dolayı fikri alıĢ veriĢini kabul etmez. 

 Halkla iliĢkilerde dürüst ve iyi niyetli olarak hedef kitleye 

yaklaĢılırken, propaganda istenilen sonuca ulaĢmak için her yolun müstahak olduğu 

düĢünülmesinden dolayı iyi niyete yer verilmez.  

Bürokrasinin ve otoriter kuralların az olduğu ülkelerde güvensizlik sorununun 

azaldığı, bunların sonucu olarak da propagandanın bir iletiĢim aracı olarak 

görülmediği, devletin yapmıĢ olduğu halkla iliĢkiler çabalarının daha olumlu 

algılandığı söylenmektedir (Gelders & Ihlen, 2010: 60). 

 

6.6. LOBĠCĠLĠK 

 

 Lobicilik, Ġngilizce “lobby” sözcüğünün karĢılığı olarak kiĢi ya da örgütlerin 

siyasal karar alma süreçlerini etkilemek amacıyla yürütülen çalıĢmalar olarak 

tanımlanmaktadır (Kalyon, 2007: 51). Ayrıca lobicilik, yönetmenlik ve mevzuat gibi 

konulara tepki ya da hükümet yetkililerinin ve milletvekillerinin kendi değerlerini 

yükseltme amaçlı olabilmektedir (Kotler, 2003: 432). Lobicilik çalıĢmaları insanları 

etkilemeye yönelik bir giriĢimdir (Sommers, 1992: 623).  
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Halkla iliĢkiler faaliyetlerinde ve lobicilik çalıĢmalarında zaman zaman ortak 

iletiĢim araçlarından yararlanılmaktadır. Örneğin; halkla iliĢkiler uzmanı hedef 

kitleyi aydınlatmak için yazılar, grafikler hazırlamaktadır. Lobici de etkilemek 

istediği kiĢilere aynı yöntemi kullanabilir. Hem halkla iliĢkiler hem de lobicilik planlı 

bir süreci içermektedir. Halkla iliĢkiler ile lobicilik çalıĢmaları aynı zamanda 

yapılabilir (Okay ve Okay, 2001: 51). 

Halkla iliĢler ile lobiciliğin birbirinden ayrıldığı nokta ise; lobicilik,  etkileme 

aracı olarak kullanılırken, halkla iliĢkiler, iki tarafın da çıkarları doğrultusunda 

iletiĢimin sağlanmasıdır. 

 

7. HALKLA ĠLĠġKĠLERDE KULLANILAN ARAÇLAR 

 

Halkla iliĢkiler, hedef kitlenin profiline uygun olarak değiĢiklik gösteren 

çeĢitli iletiĢim araçları kullanarak kurum veya kuruluĢun tanıtımında baĢarılı 

olabilmektedir. 

ĠletiĢim araçları halkla iliĢkiler çalıĢmalarında yazılı, sözlü, görsel ve iĢitsel 

araçlar olarak belirtilmektedir (Sabuncuoğlu, 1998: 139) 

 

7.1. YAZILI ARAÇLAR 

 

Yazılı araçlar halkla iliĢkiler uzmanları tarafından hazırlanarak hem kurum içi 

hem de kurum dıĢı halkla iliĢkiler faaliyetlerinde kullanılarak, ulaĢma ve etkileme 

amaçlı olarak kullanılmaktadır. Yazılı araçlar iĢletme gazetesi, dergi, broĢür, afiĢ, 

ilan tahtası, bültenler, el kitapçığı, mektuplar, yıllık raporlar, pullar, pankartlar vb. 

iletiĢim araçlarıdır.  (Sabuncuoğlu, 2000: 139). 
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7.1.1. ĠĢletme Gazetesi (Kurum Gazetesi) 

 

ĠĢletme gazetesi, halkla iliĢkiler açısından en önemli araçlardan biridir. 

ĠĢletme gazeteleri kurum içi halkla iliĢkiler faaliyetlerinin yürütülmesi için sıklıkla 

baĢvurulan araçlardandır. ĠĢletme gazetesi belirli aralıklarla (aylık, üç aylık vb.) 

yayımlanmaktadır. Bazı belediyelerin yerel nitelikte yayınladıkları gazetelerde 

kurum gazetesi olarak değerlendirilebilir (TikveĢ, 2005: 126). 

ĠĢletme gazetelerinin kurum içinde çalıĢanlara yönelik olmasından dolayı 

genellikle iĢletmeyle ilgili üretim, satıĢ ve finansal konularla birlikte iĢletmenin 

çalıĢma Ģartlarında yapılan değiĢiklikleri, ödül alanlara, terfi edenlere, evlenenlere 

iliĢkin konulara değinilmesinden kaynaklanmaktadır. ÇalıĢanların ilgisini çekmek 

için spor, sanat, tatiller, sinema gibi konulara yer verilmelidir (Onal, 2000: 68). 

ĠĢletme gazeteleri belirli aralıklar ile basılmakta ve ücretsiz olarak 

dağıtılmaktadır. Ancak iĢgörenlerin her zaman bu gazetelere gereken ilgiyi 

göstermedikleri bilinmektedir. Fransa‟da yapılan araĢtırmalarda iĢgörenlerin 

%50‟sinin iĢletme gazetesini okudukları , %25 „inin ise arasıra, %16,5‟nun çok 

seyrek ve %8‟nin hiç okumadığını göstermiĢtir. ĠĢgörenlerin ilgisizliğinin nedeni 

olarak ise; iĢgörenlerin boĢ zaman bulamayıĢı ya da bu tip yayınları, iĢverenlerinin 

taraflı olduğunu düĢündüklerinden dolayı kaynaklandığı belirlenmiĢtir. Ayrıca bu 

gazetelerin dilinin ağır ve anlaĢılmasının zor olması yahut belirli bir gruba hitap 

etmesi nedeniyle etkinliğinin ve yaygınlığının azalmasına sebep olacaktır 

(Sabuncuoğlu, 1998:140). ĠĢletme gazetelerine dikkati daha çok çekebilmek için 

iĢletmeyi ve yöneticiyi övme gibi konulardan kaçınılarak, açık ve anlaĢılır bir dille 

yazılmasına dikkat edilmelidir. 

 Halkla iliĢkiler biriminin tanıtım amaçlı olarak kullanılan iĢletme gazeteleri 

son dönemlerde büyük iĢletmeler için önemli bir iletiĢim aracı olarak göze 

çarpmaktadır. 
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7.1.2. Dergi 

 

Dergiler, belirli bir konunun daha ayrıntılı incelenmesine olanak veren 

iletiĢim aracıdır. Dergilerde konular gazetelere göre daha yoğun bilgilerle ele 

alınmaktadır Ayrıca hedef kitlesi de belirlidir (Gürdal, 1997: 63).  

Dergiler genellikle inĢaat, eğitim, sağlık, otomotiv sektörü gibi değiĢik alanda 

çalıĢan iĢletmelerin sektöre ait alanlarla ilgili olmasından dolayı okuyucu kitlesi de 

bu alanda çalıĢan veya özel ilgisi bulunan kiĢi ve iĢletmelerden oluĢmaktadır. 

Bundan dolayı verilecek mesajlar daha kolay biçimlendirilecek ve kitlelere kolayca 

ulaĢılmasından dolayı halkla iliĢkiler uzmanlarının da bu özel nitelikli kitleye hitap 

etmesini daha kolaylaĢtırmaktadır (Budak ve Budak, 1995: 146). Dergiler yazılı 

araçlar içinde konulara en ayrıntılı değinen halkla iliĢkiler iletiĢim aracıdır. 

 

7.1.3. BroĢür 
 

BroĢürler, genellikle hedef kitlenin veya yeni çalıĢmaya baĢlayan personelin 

kuruluĢu tanıması amacıyla az yazılı, bol resimli ve 8-16 sayfalı iletiĢim türüdür 

(OdabaĢı ve Oyman, 2003: 156). 

BroĢürler daha çok firmayı tanıtan özlü bilgiler içerir. BroĢürde iĢletmenin 

üretim ve sosyal tesisleri gibi birimlerinin renkli görüntüleri yer almaktadır. 

KuruluĢundan bugüne kadar gerçekleĢtirilen geliĢmeleri grafik ve tablo üzerinde 

gösterilir ve ülke ekonomisine katkısı belirtilir. BroĢürler, iĢletmeye gelen ve gezen 

kiĢilere iĢletmeyi tanıtmak amacıyla da verilmektedir (Sabuncuoğlu, 1998: 141). 

BroĢürler iĢletmeye gelen müĢterilere iĢletmeyi tanıtım amaçlı olarak 

kullanıldığından görsellik ön planda tutulmalıdır. 

 

7.1.4. AfiĢ, Ġlan Tahtası ve Bültenler 

 

AfiĢ ve ilanlar çalıĢanların dikkatini çekmek amacıyla yapılmaktadır. Bu 

nedenle kuruluĢ içinde çalıĢanların yoğun olduğu ve sık geçtiği yerlere 

yerleĢtirilmelidir (OdabaĢı ve Oyman, 2002: 157). AfiĢler genellikle alanlara, 
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duvarlara ve günümüzde bilboard denilen panolara ve taĢıtların dıĢ yüzeylerine 

yapıĢtırılmaktadır. Bundan dolayı afiĢler hareket halinde iken (yürürken, bir araçla 

gezerken) göze çarpmaları nedeniyle genellikle hareket eden hedef kitleye hitap 

etmektedir (Gürüz, 1993: 104). Hareket halinde olan hedef kitlenin dikkatini 

çekebilmek için afiĢler de görsel öğelere (resim, renk vb.) ve az kelime sayısı 

kullanılmasına özen gösterilmesi gerekmektedir (TikveĢ, 2005: 135). 

Bültenler, afiĢler gibi konuyla ilgili olan kiĢilerin dikkatlerine sunulan 

çalıĢmalardır. Bültenlerde güncel verilere ve olaylara, ilgilinin dikkatini çekecek yan 

bilgilerde kullanılmaktadır. Bültenlerden özellikle iç halkla iliĢkiler faaliyetlerinde 

sık sık yararlanılmaktır (Kazancı, 1999: 267). 

 

7.1.5. El Kitapçığı 

 

El kitapları broĢürlerden daha ayrıntılı bir yapıya sahiptir. El kitapçığı 

adından da anlaĢılacağı gibi sürekli elimizin altında bulundurabileceğimiz araçtır. El 

kitapçıklarında, broĢüre göre daha ciddi konular anlatılmaktadır. Bu kitaplar da 

genellikle örgütün bölümleri ve yapılan iĢler hakkında çalıĢanlara veya örgütün sıkı 

iliĢkiler kurduğu kiĢi veya kurumlara yönelik olan aracıdır (Onal, 2000: 66). 

El kitapçıklarının kapsamı, kurumun uğraĢ alanları ile ilgili konuları, yeni 

projeleri, karĢılaĢılan sorunlara iliĢkin bilgilere yöneliktir. Resimden çok yazıya 

ağırlık verilmektedir. El kitapları her an baĢvurulabilecek bir kaynak olmasından 

dolayı elden geldiğince öz ve anlaĢılır bir biçimde yazılmasına dikkat edilmelidir 

(Gürgen vd.; 2008: 170). 

 

7.1.6. Diğer Yazılı Araçlar 

 

Halkla iliĢkiler uygulamalarında yazılı araç olarak yukarıda sayılanlardan 

baĢka, yıllık rapor, mektup, kartvizit, pankart ve pullardan da yararlanılmaktadır. 

Yıllıklar, iĢletmenin bir yıl içinde yapmıĢ olduğu çalıĢmaları özetleyen 

dokümanlardır. Pankartlar, büyük puntolarla etkili sloganların yazıldığı iletiĢim 

aracıdır. Kartvizit, bayram kartları, özel bastırılmıĢ pullar, karikatürler, kurum 



 

 

29 

 

kimliğini yansıtmak amacıyla kullanılmaktadır (Sabuncuğlu, 1998: 142-143). 

Mektuplar, muhataba bildirilecek hususlar bülten ve broĢürü doldurmayacak kadar az 

ve acele olduğu durumlarda kullanılan iletiĢim aracıdır. Mektup karĢımızdaki kiĢiyle 

daha samimi, Ģahsi ve nazik iliĢki kurmamıza imkan vermektedir. (Asna, 1998: 119).  

ġirketlerin kamuoyu tarafından hemen tanındığı bazı kimlikleri vardır. Bu 

kimlikler, Ģirketin broĢürleri, tabelası, iĢ formaları, kartvizitleri, bina, önlük gibi 

araçlarla hangi iĢletmenin olduğu hemen anlaĢılmaktadır (Kotler, 2003: 618). Bu 

araçların tanıtım amaçlı kullanılmasından dolayı halkla iliĢkilerde iletiĢim araçları 

olarak değerlendirilebilir. 

 

7.2. SÖZLÜ ARAÇLAR 

 

ĠĢletmelerde halkla iliĢkiler bölümü yazılı iletiĢim araçları dıĢında sözlü 

iletiĢim araçlarından da yararlanılmaktadır. Sözlü iletiĢim araçları yüz yüze ve 

telefonla görüĢme, toplantı, konferans ve seminerler olarak özetlenmektedir 

(Sabuncuoğlu,  2000: 143). 

 

7.2.1. Yüz Yüze ve Telefonla GörüĢme  

 

Sözlü iletiĢimde en çok tercih edilen iletiĢim araçlarından biri, yüz yüze 

iliĢkilerdir. Halkla iliĢkilerde yüz yüze görüĢme, firmayı temsil eden kiĢilerle halk 

grupları arasında yapılan konuĢmalardır. Burada firma adına yönetici, iĢgören, 

uzman olabilir, karĢı taraf ise, tüketici, kurum temsilcisi, sendika, banka vs. olabilir. 

Yüz yüze iliĢkilerin amacı sorunları çözmektir. Yüz yüze iletiĢimde firma adına 

konuĢma yapan kiĢiler dinleyicinin bilgi düzeyini ve psikolojisini göz önünde 

tutmalıdır (Koro, 2005: 58). 

Sözlü iletiĢimin bir baĢka yolu da telefondur. Telefon, yüz yüze gelmemekle 

birlikte halkla iliĢkiler açısından tercih edilen önemli bir iletiĢim aracıdır. Telefonla 

görüĢme firma temsilcisi ile karĢı taraf arasında diyalog kurma fırsatı sunmaktadır 

(Sabuncuoğlu, 1998: 145). Telefonla konuĢma sırasında firma temsilcisinin ses tonu, 

diksiyonu ile birlikte saygı çerçevesi içerisinde konuĢmaya özen göstermelidir. 
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7.2.2. Toplantı 

 

Halkla iliĢkiler açısından toplantılar, bilgi verme, değerleme ya da bilgi almak 

amacıyla düzenlenir. Böylece, katılanlar arasında bilgi alıĢ veriĢi sağlanmaktadır 

(Sabuncuoğlu, 1998: 146). 

Toplantıların konuları kadar toplantı ile ilgili bilgilerin kamuoyuna 

duyurulması da önemlidir. Toplantıya katılar konuyla ilgili uzman ve ilgili kiĢiler 

olmalıdır. Ayrıca toplantıya katılan basın mensupları bilgilendirilmeli ve hiç bir 

ayrım yapılmadan çağırılmalıdır (Kazancı, 1999: 276). 

Toplantılar, konferans ve seminerle aynı özelliğe sahip olsa da, toplantılar da 

farklı fikirlerin çıkmasına imkan veren, kitlesel iletiĢim aracıdır. 

 

7.2.3. Konferans ve Seminerler 

 

Konferanslar, bir konuya açıklık kazandırmak ya da bir konuda bilgi vermek 

amacıyla bilim, sanat, fikir adamları ve ilgili uzmanların yaptıkları hazırlıklı 

konuĢmaya denilmektedir. Konferanslar, öğretici niteliktedir (Kalyon, 2007: 107). 

Seminerler, genellikle birkaç oturum devam eden, çeĢitli konuların bilimsel 

bir eksen etrafında tartıĢıldığı toplantılardır. Seminerde, birden fazla konuĢmacı, 

hazırladıkları bildirileri sunarak, ele alınan konu her yönüyle ele alınmaktadır (Seçim 

vd., 1995: 142).  

 

7.3. GÖRSEL VE ĠġĠTSEL ARAÇLAR 

 

Teknolojinin kitle iletiĢim araçları alanında devrimsel nitelikli yenilikleri 

özellikle son yıllarda yoğunlaĢmıĢtır (Budak ve Budak, 1995: 147). 

 Halkla iliĢkilerde kullanılan radyo, televizyon, filmler, video bantları, 

internet,  bilgisayar, yarıĢmalar, törenler, sergiler, fuarlar, festivaller ve sponsorluk 

faaliyetleri görsel ve iĢitsel iletiĢim araçları olarak görülmektedir. 
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7.3.1. Radyo ve Televizyon 

 

Radyo, sesli iletiĢim aracı olarak kullanılmaktadır. Radyonun avantajı, basılı 

araçların ulaĢamadığı yerlere kolaylıkla girebilmesindendir. Ayrıca radyo,  toplumun 

yapısına göre uyarlanabilmekte bu da radyonun ulusal olmaktan çok yerel 

olmasından ve toplumun radyo dinleme alıĢanlıklarının bireysel olması, radyo 

istasyonlarının tatmin etmeye yönelik seçilebilmesi gibi avantajları bulunmaktadır 

(Gürdal, 1997: 67). Radyo, düĢük maliyetli ve belirli hedeflere hızlı bir Ģekilde 

ulaĢmada etkilidir. Radyoyu tercih eden iĢletmeler hedef kitlenin dikkatini 

çekebilmek için mesajlarda samimiyeti ön planda tutmalıdır (Berkowitz, 1994: 538). 

Radyo, halkla iliĢkiler aracı olarak kurumlar ve kiĢiler arasında iliĢki kurmada 

etkili bir araçtır. Radyolarda düzenlenen programlarda, dinleyiciye verilen mesajlar 

ve duyurular, hedef kitleye ulaĢmada etkili görevler üstlenmektedir. Radyoda bir 

haber programında yer alan kuruluĢ, röportaj yapılan bir yönetici,  ürün ya da hizmet 

hakkında bilgi ve görüĢlerini hedef kitleye duyurarak tanıtım yapabilecektir (Gürüz, 

1993: 72).  

Televizyon, hem görsel hem de iĢitsel duyulara hitap eden kitle iletiĢim 

aracıdır. Televizyonun görsel ve iĢitsel olması yani söyleneni görüntü ile 

güçlendirmesi, görüntüyü ön plana getirip belirli düĢünce ve görüĢü oluĢturmaya 

yardımcı olması televizyonu daha etkili duruma getirmektedir (Kazancı, 1999: 271). 

Bir kitle iletiĢim aracı olan televizyon, toplumun bilgilendirilmesi ve eğitilmesi, 

bireylerin ve kültürün geliĢtirilmesi, toplumsal sorunların çözülmesi gibi iĢlevleriyle 

dikkat çekici bir iletiĢim aracı olarak görülmektedir. 

 Halkla iliĢkiler alanında iletiĢim aracı olarak kullanılan televizyonda halkla 

iliĢkiler uzmanlarının dikkat etmesi gereken noktalar vardır.  Bunlar; yayın zamanı, 

süresi, hedef kitle, sunuĢ ve programlarla ilgili özelliklerin göz önünde tutulmasıdır. 

Halkla iliĢkiler uzmanı televizyonu iletiĢim aracı olarak kullanımında televizyondaki 

bir programın yaratacağı büyük etkinin bilincindedir. Televizyonun büyük etki 

yaratma sebebi televizyonda karĢılıklı konuĢmaya, içtenliğe ve sosyal etkileĢime 

ağırlık veren etkileme gücü çok yüksek bir kitle iletiĢim aracı olmasındandır. 

Böylece televizyon imaj yaratmada da önemli rol oynayan ve etkileri de büyük olan 
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bir iletiĢim aracı olarak görülmektedir (Keskin, 2008: 32). Günümüzde televizyonun 

görsel ve iĢitsel özelliğinden dolayı hedef kitleye ulaĢmada radyodan daha etkili 

olarak görülmektedir.  

 

7.3.2. Filmler ve Video Bantları 

 

Filmler, halkla iliĢkilerde daha çok kısa metrajlı olarak tercih edilmektedir. 

Filmler sergilerde, fuarlarda veya kent merkezlerinde bulunan daimi sergilerde 

kitlelere ulaĢmada etkin bir araçtır (Onal, 2000: 73).  ĠĢletmeyle ilgili olarak 

hazırlanacak bir film halkta olumlu etkiler oluĢturmalıdır.  Bunun için filmler 

hazırlanırken ulaĢılmak istenen kitlelerin yani seyircilerin iyi tanınması 

gerekmektedir. Halkın eğilimleri, nelerin söylenmesi, nelerin konu olarak ele 

alınması gerektiğini belirlemek amacıyla anketler yapılmalıdır. Bu anketlerden elde 

edilen veriler doğrultusunda film prodüktörü ile bu yönde iĢbirliği yapılarak filmin 

sesi, kullanılacak renkleri, gibi konularda karar verilmelidir.(Tortop,1998: 75). 

Video bantları, firmanın fiziksel görüntüsünü, üretim sürecini, sosyal 

tesislerini ve faaliyet zincirini tanıtmak amaçlı olarak yapılmaktadır. Video bantlarını 

firma, ulusal ve uluslararası kuruluĢlar göndererek tanıtma iĢini baĢarabilecektir 

(Sabuncuoğlu, 1998: 150). Video bantları broĢürlerin görsel ve iĢitsel hali olarak 

düĢünülmektedir. 

 

7.3.3. Ġnternet ve Bilgisayar 

 

Bilgisayar,  çeĢitli bilgileri saklayan, istenildiğinde geri getiren ve ağ 

sistemleri ile haberleĢme imkanı sunan bir araçtır (Koro, 2005: 85). Bilgisayar 

aracılığı ile sunulan internet hizmetlerinin insanlar için önemi gün geçtikçe 

artmaktadır. 

Ġnternet uygulamaları içinde halkın en çok tercih ettiği üç uygulama 

bulunmaktadır. Bunlar; elektronik posta (e-mail), sosyal paylaĢım siteleri, web 

sayfaları olmaktadır. Ġnternete bağlanan kiĢinin sayısı günümüzde gittikçe 
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artmaktadır. Ġnternet sayesinde kolay, ucuz, hızlı ve güvenli bir Ģekilde bilgiler 

saklanıp, paylaĢılıp dağıtılmaktadır. Ġnternetin, televizyon ve radyodan ayrılan yönü, 

farklı bilgilere yer verilmesidir. Halkla iliĢkiler uzmanları interneti müĢterilerden 

bilgi almak, bilgi vermek, tanıtım, ürün bilgileri, fiyat listeleri, satıĢ ve pazarlama 

gibi birçok nedenle iletiĢim sağlamak amacıyla tercih etmektedir. Ġnternetin iletiĢim 

avantajları Ģöyle özetlenmektedir (TikveĢ, 2008: 119-120); 

 Kesintisiz iletiĢim 

 Anında müdahale 

 Global ĠletiĢim 

 Hedef kitle hakkında bilgi 

 Çift yönlü iletiĢim 

 Daha düĢük maliyet 

Ġnsanlar için vazgeçilmez bir hal alan internet,  bilgi  ve iletiĢim kaynağı 

olarak görülmektedir. Bu özelliklerinden dolayı internet son yıllarda kurumlar 

tarafından oldukça tercih edilmektedir. 

 

7.3.4. YarıĢmalar 

 

YarıĢmalar genellikle halkın ve personelin sempatisini kazanmak amacıyla 

sportif, kültürel, sosyal ve bilimsel alanlara yönelik olarak düzenlenmektedir.  

YarıĢmalar firmalar arası, firma içi ya da kamuoyu için yapılmaktadır. Firmalar arası 

yarıĢmalar sportif, resim ve bilimsel yönlü olmaktadır. Firma içi yarıĢmalar ise, en 

iyiyi, en fazlayı üretenlerle yahut üretim veya yönetimle ilgili yenilik önerisinde 

bulunanlar arasında yapılmaktadır. Özel alanlarda resim, bilim, müzik ve teknik gibi 

konuları kapsayan yarıĢmalar kamuoyunda olumlu imaj oluĢturma açısından önem 

taĢımaktadır (Budak ve Budak, 1995: 150). ĠĢletme, hedef kitlesinin ilgisine yönelik 

olarak yarıĢmanın konusunu belirlemeye özen göstermelidir. Bu, ilginin çekilmesini 

kolaylaĢtıracaktır. 
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7.3.5. Törenler 

 

Törenler, genellikle bir amaca (yılbaĢı, yıldönümü, açılıĢ vb) yönelik olarak 

düzenlenmektedir. Törenler slayt, film, basın konferansı gibi gösterilerle hem kurum 

içi hem de kurum dıĢı halkın desteği kazanılmaya çalıĢılır. Törenler sayesinde kurum 

güncelliğini koruyarak, Ģöhret kazanmasını sağlarken, halkla iletiĢim ve iliĢkileri de 

geliĢtirmektedir (Gürdal, 1997: 72). 

 

7.3.6. Sergiler ve Fuarlar 

 

Sergiler, periyodik aralıklarla yapılmaz. Günün ihtiyaçlarına göre eldeki 

malzemelerin ve araçların durumunu göstermek,  belli bir süre içinde gerçekleĢtirilen 

geliĢmeleri göstermek ve karĢılaĢtırılmasını sağlamak amacıyla düzenlenmektedir. 

Sergileri amaçlarına göre ayırmak zor olsa da sürelerine göre farklı Ģekilde 

gerçekleĢtirilmektedir (Tortop, 1998: 80).  

Sürekli sergiler, kuruluĢun yerleĢim alanında, ziyaretçilerin her zaman 

görebileceği sergilerdir. Geçici sergiler, ürün ve çalıĢmaları belirli bir süre zarfında 

gerçekleĢtirilen gösterimlerdir.  Geçici sergilerin zamanı özel günlere rastlaması 

dikkati daha çok çekmesine sebep olacaktır. Gezici sergiler, halkın ayağına kadar 

gitmesi ve halkın isteğine göre değiĢikliklerin yapılabilmesinden dolayı en etkili 

sergi türüdür (Budak ve Budak, 1995: 150-151). 

Fuarlar, yeni ürün/hizmeti tanıtımı yapılması sırasında hoĢ vakit geçirilmesi 

amaçlı olarak düzenlenmektedir. Fuarlarda kurum veya kuruluĢ ürününü/hizmetini 

“stand” adı verilen yerlerde hem kitlesel iletiĢim araçlarını hem de kiĢisel iletiĢim 

araçları (yüz yüze iletiĢim) ile tanıtmaktadır (TikveĢ, 2005: 162). 

ĠĢletmeler, sergi ve fuarlar sayesinde hem ürününü/hizmetini tanıtırken hem 

de bu yerlere gelen firmalarla iletiĢim kurma imkanını yakalayacaktır. 
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7.3.7. Festivaller 

 

Festivaller, iĢletmenin bulunduğu bölgeye iĢletmeyi tanıtmak ve 

yakınlaĢtırmak amacıyla yapılmaktadır.  Festivaller tamamen iĢletme tarafından 

düzenleneceği gibi maddi destek bulunarak da (sponsorluk) halka iĢletme tanıtılabilir 

(Onal, 2000: 75).  

Festivallere destek veren iĢletmelerin ismi programlarda, afiĢlerde ve basında 

yer almasına ve bir süre gündemde kalmasına olanak sağlayacaktır. Festivallerin 

iĢletmelere sağladığı baĢka bir fayda ise festival sırasında o yörede tanınmıĢ kiĢiler 

ile diyalog kurma imkanı doğacaktır (Budak ve Budak, 1995: 151). 

Festival düzenlenmesi çok yorucu ve sorunlu bir çalıĢmadır. Bir kuruluĢun 

tek baĢına altından kalkamayacağı, bunun içinde belirli kuruluĢ ve kiĢilerle 

iĢbirliğine gidilmesi gerekmektedir. Fakat Türkiye‟de Turizm Bakanlığının verilerine 

göre yılda 400‟e yakın festival düzenlenmektedir. Bu durum festivallerin halkla 

iliĢkiler uygulamalarında birer sembol olduğunu ifade etmektedir (Kalyon, 2007: 

102).  ĠĢletmelerin bu Ģekilde yapmıĢ olduğu halkla iliĢkiler faaliyetleri, medyada yer 

alması kamuoyu algılamalarını olumlu yönde etkilemeye yardımcı olacaktır (White 

& Park, 2010: 323). 

 Festivallere destek veren iĢletmeye halk daha fazla sempati duyarken 

günümüzde yaygınlaĢan festivaller sayesinde iĢletmelerin sponsorluk anlayıĢının 

geliĢmesine de neden olmuĢtur. 

 

7.3.8. Sponsorluk 

 

Sponsorluk, ikna etme aracı olarak kullanılmaktadır. Fakat sponsorluk dolaylı 

olarak etki etmektedir. Ayrıca sponsorluk markaya olan sempati ve güveni artırmak 

amacıyla tercih edilmektedir (Crimmins & Horn, 1996: 12). 

Büyük kuruluĢlar ülkemizde son yıllarda festivallere çok fazla ilgi 

göstermektedir. Festivaller sayesinde kamuoyunun ilgi ve sevgisini kazanmak sanat, 

spor ve bunun gibi düzenlemelerin finansal açıdan desteklenmesi veya bu etkinliği 
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bizzat düzenlenmesinden kaynaklanmaktadır. KuruluĢların sponsorluk yapacağı 

olayın faaliyet alanı ile ilgili olmasına, geniĢ kitlelerin ilgisini çekebilecek bir olay 

olmasına ve olumlu düĢünceleri oluĢmasını destekleyebilecek olmasına dikkat 

edilmelidir (Onal, 2000: 76).  

Pazarlama halkla iliĢkilerde iletiĢim aracı olarak sponsorluğun amacı 

kamuoyun yararı göz önünde bulundurularak (Yılmaz, 2005: 109); 

 Saygınlığı sağlanması 

 Hedef kitleye etkin ulaĢma  

 Medyada olumlu tanıtımı  

 ĠĢletmenin adının duyurulmasını sağlanılmasıdır. 

Sponsorluk faaliyetlerinde bulunan kuruluĢların amaçları tanınırlıklarını 

artırmak, imajlarını geliĢtirmek de olsa bunun yanında toplumun bir parçası 

olmalarından dolayı sosyal katılımın ve toplumsal sorumlulukların da olduğunu 

bilmeleridir. ĠĢletmelerin çevre, eğitim, sağlık gibi alanda faaliyet gösteren çeĢitli 

kurum ve kuruluĢların maddi ve manevi olarak desteklenmelidir (Okay ve Okay, 

2001: 597). ĠĢletmelerin bu sponsorluk faaliyetlerini yerine getirmesi aslında 

kurumsal sosyal sorumluluğunu yerine getirmesidir. 

Kurumlar ürettikleri ürünler ile değil topluma kattıkları, değer ile ön plana 

çıkmaktadır. Bir baĢka değiĢle kurumlar sosyal sorumluluğun temelinde “topluma 

geri verme” ilkesini benimsemektedir. Günümüzde kurumsal sosyal sorumluluk, 

kurumsal kimlik kadar önemli bir durumdadır (Bozkurt, 2004: 314). Kurumsal sosyal 

sorumluluk, toplum ve iĢletme arasında iki taraf içinde yararlı iliĢkiler sağlamaya 

fırsat vermesinden dolayı halkla iliĢkilerin nihai hedefi olarak görülmesi gerektiği 

vurgulanmaktadır (Heath, 2006: 103). 

 

8. HALKLA ĠLĠġKĠLERDE ĠLETĠġĠM MODELĠ  

 

ĠletiĢimin etkili ve hedeflerine ulaĢmasını sağlayabilmesi için halkla ĠliĢkiler 

konusunda çalıĢan bilim adamları tarafından geliĢtirilmiĢ modellerdir. Bu modeller 
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bazı temellere dayandırılmıĢtır ve iĢletmelerin hangi modeli tercih edecekleri bu 

temeller doğrultusunda ortaya çıkmıĢtır. Grunig ve Hunt‟un dört aĢamalı modeli 

olarak bilinen halkla iliĢkilerde yer alan iletiĢim modeli Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır 

(Okay ve Okay, 2001: 100): 

 

8.1. BASIN AJANSI VE TANITIM MODEL 

 

Basın ajansı modelini uygulayan ilk temsilcisi P.T.Barnum‟dur. Barnum‟a 

göre dürüstlük önemli değildir. Burada amaç kamuoyunun kontrolü için propaganda 

yapmaktadır. Kurumlarda çalıĢan halkla iliĢkiler uzmanları için önemli olan, 

müĢterilerin Ģöyle ya da böyle medyada dikkatinin çekilmesidir (Geçikli, 2008: 26). 

Basın ajansı ve tanıtım modeli halkla iliĢkilerin ilkeleri olan doğruluk ve açıklık 

yerine inandırıcılık ilkesini temel almıĢtır. Hedef kitleyi inandırmak ve basının 

dikkatinin çekilmesinin önem taĢıdığı bu modelde önemli olan iletiĢimin bir Ģekilde 

sağlanmasıdır. Mesajın niteliği veya gerçekliği değil mesajın nasıl dikkat çekeceği 

üzerinde durulmaktadır. 

1875 ve 1900 yılları arasında kamuoyu ile iletiĢim kurulması gerektiği 

anlaĢılmıĢtır. Politik kampanyalarda da önem kazanan basın ajansı modelini 

kullanarak müĢterilerin kiĢisel çıkarları adına yararlanırken baĢka bir grup tanıtım 

amacıyla basından sosyal amaçlar için yararlanmıĢtır. 19. yüzyılın sonralarına doğru 

vefat eden Barnum London Times Gazetesinde „zararsız hilekar‟ olarak adlandırılmıĢ 

ve Goldman‟da basın ajansı modelinin uygulandığı dönemde kamuoyunun 

kandırıldığını söylemiĢtir (Peltekoğlu, 1998: 60-61). Günümüzde medya, halkın 

ihtiyaç ve görüĢlerinin ifade edilmesini desteklemekte ve halkla iliĢkiler simetrik 

iletiĢim için medyayı tercih etmektedir (Taylor, 2000: 3)  

Basın ajansı modelini en çok sporda, tiyatroda ve ürün promosyonunda 

kullanıldığı tahmininde bulunulmuĢtur (Grunig, 2005: 326). 
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8.2. KAMUOYU BĠLGĠLENDĠRME MODELĠ 

 

Kamuoyunu bilgilendirme modeli, ABD‟de bulunan büyük kuruluĢların 

sosyal sorumluluk bilincine sahip olmadıkları, uygulamaların sert bir Ģekilde protesto 

edildiği ve büyük grevlerin görüldüğü 20. yy‟da ortaya çıkmıĢtır. Bu modelin ortaya 

çıkmasında etkili olan Ivy Lee, ABD‟de maden ocaklarında çalıĢan 150.000 iĢçinin 

kötü çalıĢma koĢullarından dolayı protesto sırasında, kamuoyunu bilgilendirme 

modelinin kurallarını Ģu Ģekilde açıklamıĢlardır: “Bu, gizli bir basın bürosu değildir. 

Bütün çalıĢmalarımız açıklık esasına dayanır. Amacımız haber sağlamaktır. Bu bir 

reklam ajansı değildir. Konularımız günceldir. Ele aldığımız her konuda istenen daha 

ayrıntılı bilgi derhal sağlanır ve her editöre konunun doğruluğunun ispat edilmesi 

konusunda yardımcı olunur. Kısaca planımız kamu kurumları ve iĢ dünyası yararına 

basına ve ABD halkına bilmesi gerekli değerli olan, doğru ve güncel bilginin 

sağlanmasıdır ” (YurttaĢ, 2009: 20). Kamuoyunu bilgilendirme modeli doğru bilgi 

verilmesi ilkesine dayanmaktadır. 

Kamuoyu modelinin en çok hükümetler, kar amacı gütmeyen örgütler ve 

birçok iĢletme tarafından halkla iliĢkiler çalıĢmalarında kullanıldığı düĢünülmektedir 

(Grunig, 2005: 326). 

 

8.3. ĠKĠ YÖNLÜ ASĠMETRĠK MODELĠ 

 

1920‟den sonra uygulanmaya baĢlanan iki yönlü asimetrik modelin amacı, 

hedef kitlenin bilimsel veriler yoluyla ikna edilerek tanıtım faaliyetlerin 

gerçekleĢtirilmesidir. Kamuoyunu bilimsel yöntemler kullanarak ikna ederken hedef 

kitleyle de iki yönlü iletiĢim sağlanmaktadır. Bu modelin uygulamasında kurum 

hedef kitleden feed-back ile elde ettiği bilgilerle kendini değiĢtirmek ve taleplere 

ayak uydurmak yönünde çaba sarf etmez. Asimetrik olmasının nedeni ise; halkla 

iliĢkiler uygulamalarının sonucuna göre kuruluĢun politikalarını değiĢtirmesi yerine 

hedef kitlenin davranıĢlarını kuruluĢu desteklemek yönünde değiĢtirmesinden 

kaynaklanmaktadır (KuĢ, 2008: 33) 
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Asimetrik görüĢün temelleri Ģunlardır (Okay ve Okay, 2001: 149);  

 Dahili Oryantasyon: Kurumda çalıĢanlar dıĢ çevreyi gözlemlerken 

sadece kurumun persfektifinden bakmaktadır. Kurumu dıĢ çevrede yer alan bir birey 

olarak algılanmaz 

 Sistem Kapalıdır: Kapalı sisteme sahip organizasyonlarda bilgiler 

sürekli olarak dıĢ çevreye sunulurken, dıĢ çevreden içeriye doğru olan bilgi akıĢına 

organizasyon kapalıdır.  

 Etkililik: Organizasyon için yeniliklerden daha önemli olan etkililik ve 

düĢük maliyetlerdir. 

 Tutuculuk: Geleneksel yapıya bağlılık önemlidir. Organizasyon 

yapısında herhangi bir değiĢiklik söz konusu değildir. 

 Seçkinlik: Kurumun hedef kitleden daha çok bilgiye sahip olduğu 

kanaatine sahiptir.   

 Otoritenin Merkezileştirilmesi:  Bu modele ait yapıda hiyerarĢi söz 

konudur. Güç, üst düzey yöneticiler tarafından kullanılmaktadır. ÇalıĢanlara çok 

düĢük özerklik sunulmuĢtur (Okay ve Okay, 2001: 149). 

Ġki yönlü asimetrik bilgide hedef kitlelerin düĢüncelerinin önemsiz olduğu ve 

iĢletmenin böyle bir halkla iliĢkiler politikası izlemesi müĢteri odaklı olmaktan 

uzaklaĢtıran bir modeldir. 

Çift yönlü asimetrik model genelde rekabetin çok olduğu sektörlerde faaliyet 

gösteren iĢletmeler tarafından tercih edilmektedir (Grunig, 2005: 326). 

 

8.4. ĠKĠ YÖNLÜ SĠMETRĠK MODELĠ 

 

Ġki yönlü simetrik modelde iknadan çok iletiĢime önem verilmektedir. Bu 

model de amaç, halkla iliĢkiler uzmanı programını hazırlarken iletiĢim teorilerinden 

yararlanmalıdır. Ġki yönlü simetri modelini, iki yönlü asimetrik modelden ayıran en 

önemli özellik yönetimin iletiĢime dayalı uygulamalarının feed-back yoluyla 

belirlenmesidir (Peltekoğlu, 1998: 81). 



 

 

40 

 

Ġki yönlü simetrik bilgi modeli hakkında Lee, Bernays ve John Hill gibi 

uygulayıcılar yazılarında birçok varsayımlara yer vermiĢlerdir. Bu varsayımlar 

“gerçeği söylemek”, “müĢteriyi ve kamuyu birbirlerine karĢı yorumlamak” ve 

“çalıĢanların ve iliĢki içinde bulunan çevresi ile görüĢlerinin yönetim tarafından ve 

yönetimin görüĢlerinin çalıĢanlar ve çevresi tarafından anlaĢılması” olmaktadır. Ġki 

yönlü asimetrik bilgi modelinin aksine hedef kitleyi motive ya da ikna etmek için 

mesajların iletilmesi yerine, mesajlar kurum ile hedef kitle arasında iletiĢim ve 

anlaĢılmayı kolaylaĢtırmak için kullanılmaktadır (Gruning, 2005: 311).  

Bu dört modelin sahip olduğu iki değiĢken yön ve amaçtır. Yön, bir modelin 

tek ya da çift yönlü olma derecesidir. Tek yönlü olması, bilgi yayma çift yönlü 

olması ise, bilgi değiĢ tokuĢunun olmasını ifade eder. Amaç olarak tanımlanan ikinci 

değiĢken ise asimetrik mi yoksa simetrik mi olduğunu açıklamada kullanılır. 

Asimetrik olması,  kurumu değiĢtirmeden kamuoyunu değiĢtirmektir. Simetrik 

iletiĢimde ise, kurum ile kamu arasındaki iliĢkiyi değiĢime uğratır. Simetrik modeli 

genelde de kamu kurumları ve halkla iliĢkiler Ģirketleri tarafından uygulanmaktadır 

(Grunig, 2005: 311). Halkla iliĢkiler faaliyetlerinde verimliliğin sağlanması amacıyla 

iletiĢim modellerini ve yönetim programlarının doğrultusunda hangi iletiĢim 

modelinin kendi kuruluĢlarıyla ilgili olduğunu belirlemelidir (Rizk, 2005: 390).    

1984 yılında Grunig ve Hunt, halkla iliĢkilerin bu dört iletiĢim modelinden 

hangisinin, ne oranda uygulandığını araĢtırmıĢlardır. Elde edilen verilerde örgütlerin 

%50‟si kamuoyunun bilgilendirilmesi modelini, %20‟si iki yönlü asimetrik modeli, 

%15‟lik kısım basın ajansı modeli ve diğer kalan %15‟lik kısım ise iki yönlü simetrik 

bilgi modelini kullandığı tahmininde bulunulmuĢtur (Grunig, 2005:  326). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

 

BELEDĠYELERDE HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

Belediyelerin amacı, halkın ihtiyacını karĢılamak olmasından dolayı halkla 

yakın iliĢkiler kurmak zorundadırlar.  Halkla yakın iliĢkiler sağlanmanın yolu ise 

belediye ile halk arasında gerçekleĢen etkili iletiĢim ile mümkün olmaktadır. Etkili 

iletiĢimi sağlayacak olan birim halkla iliĢkiler birimidir. Halkla iliĢkiler birimi 

yürüttükleri faaliyetleri sayesinde belediyeler için çok önemli bir görevi yerine 

getirmektedir (Akçakaya, 2010: 23) Halkla iliĢkiler, açıklık ve Ģeffaflık ilkesi 

doğrultusunda hareket ederek belediyenin hizmetleri hakkında halkın aydınlatılması 

sonucunda olumlu/olumsuz imajın oluĢturulmasında önemli bir yere sahiptir.  

Belediyelerin bir kamu kuruluĢu olması nedeniyle tezin bu bölümünde kamu 

kurumlarında halkla iliĢkilerin önemine, kamu yönetim birimi olan yerel 

yönetimlerde halkla iliĢkiler ve belediyelerde halkla iliĢkilerin amaçları, ilkeleri, 

örgütlenmesi ve programı üzerinde durulacaktır. 

 

1. KAMU YÖNETĠMĠNDE HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN NĠTELĠĞĠ VE  

            ÖNEMĠ 

 

Kurumlar, bir ihtiyacı karĢılamak için ortaya çıkmıĢtır. Ġhtiyacı 

karĢılayabildikleri ve günümüz değiĢiklerine ayak uydurabildikleri sürece kurumlar 

varlıklarını sürdürebilirler. ĠĢletmelerin iĢ bölümü ve uzmanlaĢmaya önem vermeleri 

ihtiyaçların çoğaldığının göstergesidir. BaĢka açıdan bakıldığı zaman ise halk ile 

yönetim arasındaki iliĢkilerin demokratikleĢmesinde büyük bir etkendir. Kamu 

kurumları içinde demokratikleĢme iĢ bölümü ve uzmanlaĢmayla kazanılmıĢtır 

(GöküĢ, 1993: 61). Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının toplumun demokratikleĢmesinde 

büyük rol oynaması halkla iliĢkilere verilmesi gereken değeri anlamamıza katkıda 

bulunmaktadır (Holtzhausen, 2005: 408) 
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Kurumlarda yöneten görevinde bulunanların uzmanlaĢmak için toplumdan 

uzaklaĢırken, demokratik yönetimde ise toplumla birlikte olmak zorundadırlar. Bu 

ikilem arasında kalan yöneten ve yönetilen arasında köprü kurmak halkla iliĢkilerin 

görevidir (Uysal, 1983: 23). 

Kamu yönetiminde önceleri yöneten ve yönetilen olarak yapılan ayrım 

günümüzde yerini halkla iliĢkiler tarafından “hizmet eden ve hizmet edilen” Ģeklinde 

bir anlayıĢa bırakmıĢtır. Bu sayede demokratikleĢme yani halkın görüĢleri ve 

desteğinin alınması anlayıĢı devletin üst kesiminden baĢlayarak yerel ve kurumsal 

yönetimlere doğru artarak benimsenmektedir ve uyum sağlama, sorun olmaktan 

çıkmaktadır (Bilgin, 1994: 44). Kamu yönetiminde iĢlerin düzenli ve sağlıklı 

yürütülmesinde halkın yönetime katılmasından baĢka diğer bir önemli faktör de 

halkla iliĢkilerin halkla arasında gerçekleĢen iletiĢimin iyi iĢlemesi ve iyi 

örgütlenmesi gerekliliğidir. ĠletiĢim sağlarken insanların kamu kuruluĢları hakkında 

yanlıĢ anlamasına neden olmayacak biçimde söylenmelidir ve yazılmalıdır. 

Uluslararası örgütlerce de üzerinde durulan iletiĢim konusu barıĢın sağlanmasında, 

insan haklarının korunmasında ve ırk ayrımının ortadan kaldırılmasında önemli bir 

unsur olarak görülmektedir (Tortop, 1998: 151). 

Kamu kuruluĢlarında yer alan halkla iliĢkiler birimi, faaliyetlerini 

belirlemeden önce toplum üzerinde araĢtırma yapmalıdır. Toplumun kamu 

örgütünden beklentileri ve sunulan hizmetlerin kalitesinin nasıl algılandığının 

belirlenmesi amacıyla yapılan araĢtırmadan sonra bir faaliyet planı hazırlanmalıdır. 

Halkın fikirlerini alarak tasarlanan halkla iliĢkiler faaliyetlerinden yola çıkan kamu 

kuruluĢları, hizmet sunumunu da bu doğrultuda gerçekleĢtirecektir. Bu sayede halk, 

kamu örgütlerinin tüm karar ve yönetiminde söz sahibi olacak ve demokratik devlet 

anlayıĢı oluĢacaktır (Özkara, 1999: 109). 

Halkla iliĢkilerin kamu yönetimindeki gerekliliğini belirtmek amacıyla 

çıkarılan gazeteler “Devlet VatandaĢ Ġlkeleri”  baĢlığında toplanmıĢtır. Burada 

verimlilik anlayıĢı kapsamında vatandaĢlara en hızlı, tatminkar ölçüde ve kolay 

Ģekilde kamu hizmetlerinin sunulması gerektiği vurgulanmıĢtır. „Bugün git yarın gel‟ 

anlayıĢının kesinlikle kabul edilemeyeceğinin ve hizmet almak isteyen vatandaĢlara 

gereken önemin verilmesi gerektiği belirtilmiĢtir (Bilgin, 1994: 52). Toplumla kurum 



 

 

43 

 

arasında uyumu ve dengeyi sağlayan halkla iliĢkiler çabalarının planlı ve sürekli 

olmasına dikkat edilmelidir. 

Halkla iliĢkilerin kamu yönetimindeki amaçları Ģunlardır (Yalçındağ, 1996: 

10); 

 Kamu hizmetleri hakkında halkın bilgilendirilmesi 

 Kamu kuruluĢunun izlediği politikayı halka benimsetmek 

 Kamu kurumları hakkında halkta olumlu imaj oluĢturmak 

 Kamu kurumlarından hizmet alan halkın iĢini kolaylaĢtırmak 

 Halktan elde edilen bilgiler doğrultusunda kararlar almak 

 Halkla iĢbirliği yapılarak hizmetlerin sunulmasının sağlanması  

Özetle halkla iliĢkiler faaliyetleri, kamu kuruluĢu ile toplum arasında iki 

yönlü iletiĢim kurarak toplumun güven ve desteğinin alınmasının yanında, 

demokratikleĢmeye de katkı sağlamaktadır. 

 

2. KAMU YÖNETĠM BĠRĠMĠ OLAN YEREL YÖNETĠMLERDE 

HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

Kamu yönetiminin bir parçası olarak görülen yerel yönetimler, yerinden 

yönetim olarak da tanımlanmaktadır. Türkiye‟de yer veya bölge olarak üç tür tüzel 

kiĢilikten söz edilmektedir ve bu tüzel kiĢiliğe sahip olan yerel yönetimler Ġller, 

belediyeler ve köylere ait yerel yönetimlerdir (Yayınoğlu, 2005: 42). 

Yerel yönetimlerde, seçimle iĢ baĢına gelmiĢ yönetsel organlar tarafından 

halka tek baĢına veya merkezi yönetimlerle birlikte yerel hizmetler sunma yetkisine 

sahiptirler. Yerel yönetimler, merkezi yönetimin temsilcisi olarak görev yapmaktadır 

(Özel vd., 2009: 36). Fakat yerel yönetimler toplumsal hizmetlerin üretilmesi ve 

halka sunulması açısından merkezi yönetimden farklıdır. Ayrıca yerel yönetimler 

ayrı bir bütçesi olan, yerel halkın gereksinimlerini karĢılamak amacıyla oluĢturulan 

örgütler arasında yer almaktır (Gürdal, 1997: 109). 
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Demokrasi ile yönetilen ülkelerde halkın tatmin düzeyinin sağlanması ilk 

önceliktir. Halkın ihtiyaçlarının karĢılanması ve problemlerin çözülmesi, sadece 

merkezi yönetim tarafından gerçekleĢtirilmesi oldukça güçtür. Bundan dolayı bu ağır 

yük yerel yönetimler ile merkezi yönetim arasında paylaĢılmıĢtır (KuĢ, 2008: 50). 

Yerel yönetimler iĢsizlik, düzensiz kentleĢme, göç olaylarının artması, 

yoksulluk ve çevre kirliliği gibi sorunların çözümüyle uğraĢırken bir de yerel halkın 

yeterli ve kaliteli hizmet beklentisini karĢılamakla mükelleflerdir (Pustu, 2005: 131). 

Etkili ve verimli hizmet üretmek isteyen yerel yönetimlerin demokratikleĢmesi için 

halkla iliĢkiler faaliyetlerine önem verilmesi gerekmektedir. 

 

2.1. YEREL YÖNETĠMLERĠN TANIMI VE ÖZELLĠKLERĠ 

 

Yerel yönetimler “Hem halkın gündelik yaĢamını ilgilendiren hizmetleri 

yerine getiriĢleri, hem de seçime dayalı oluĢları nedeniyle, yerel ve ulusal 

yönetimlerin etkililiği açısından olduğu kadar, duyarlılıkları ve halkın katılımını 

sağlamada da önemli bir rol oynamaktadır. Bu da yerel yönetimlerin, yerel 

topluluğun gereksinimlerini gerçekleĢtirebilecek bir kapasite ve duyarlılığa sahip 

olmalarının yanında hizmetleri etkin biçimde sunmaları ve etkileme kanallarını açık 

tutarak kendilerinden beklenen sorumluluğu yerine getirmelerini gerektirmektedir” 

Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Acar, 1993: 76). Demokrasi ile yönetilen ülkeler için yerel 

yönetimler önemli bir yere sahiptir (Bülbül, 1998: 111). 

Demokrasi denilince akla ilk gelen halk yönetimidir. Demokrasi en geniĢ 

anlamıyla bakıldığında ise yalnızca hükümetleri değil insanlar arasındaki her türlü 

iliĢkiyi de kapsamaktadır.  Demokrasinin yapısında insan hakkına saygı duyan, çok 

renklilik ve çok seslilik vardır. Zorlama olmadan, saygının esas olduğu karĢılıklı 

anlayıĢa dayalı bir durum söz konudur (ĠĢci, 2002: 127). VatandaĢın menfaatini 

kollayan ve çözüm üreten yerel yöneticilere demokrasinin sağlıklı geliĢmesinde çok 

önemli görevler düĢmektedir. 

Yerel yönetimler bir ülkede demokrasinin nasıl iĢlediğinin göstergesidir. 

Demokrasinin sağlıklı iĢlemesi için ülkenin tümüne hak ve özgürlükler ile sivil 
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toplum örgütleri, kitle iletiĢim araçları gibi demokrasinin önemli ilkelerinin 

geçerliliğinin sağlanmasında en etkili koĢul yerel yönetimlerdir (Yalçındağ, 1992: 8). 

 Demokrasi açısından stratejik olan yerel yönetimler, yerel hizmetlerde 

verimlilik ve etkililik sağlamasında en önemli kamu kuruluĢlarındandır. Kamu 

yönetiminde halkla en yakın olan yerel yönetimlerdir. Bu özelliğinden dolayı yerel 

yönetimler hizmetlerini yerine getirirken halkın memnuniyetinin ölçülmesi ve 

düzeltici faaliyetleri ile vatandaĢ odaklı hizmet sunumu gerçekleĢtirmektedir. Yerel 

yönetimler vatandaĢ odaklı olma özelliğinden dolayı, doğrudan iletiĢime geçerek 

vatandaĢın istek ve beklentiler hakkında bilgi toplanmasında öncellikli olan 

kuruluĢlardır (Kurgun vd., 2008:  31). 

Etkin bir yerel yönetimin sahip olması gereken özellikler Ģunlardır (DPT, 

2001: 15); 

 Yerel yönetimler, demokratik bir yapıda olmalıdır. 

 Yerel yönetimlerde karar ve yürütme organları yerel halkın oyuyla 

belirlenmelidir. 

 Yerel halk bilinçli ve sorumlu olmalıdır. 

 Yerel yönetimlerin yapmıĢ olduğu harcamalar yönetimin ve yargı 

birimlerinin denetimine açık olmalıdır. 

 Halk, karar verme süreçlerine katılmalı ve halk ile ortak çalıĢmalara 

imkan verilmelidir. 

Kısaca, yerel yönetimlerin tanımında da, özelliklerinde de yer alan 

demokratikleĢme ve halk katılımı yerel yönetimler için önemli kavramlardır. Yerel 

yönetimlerin amaçları toplumun gereksinimlerini, tutumlarını ve davranıĢlarını 

kamunun yararı etrafında bütünleĢtirerek toplumda görüĢ birliği sağlamaktadır. 

 

2.2. YEREL YÖNETĠMLERĠN HALKLA ĠLĠġKĠLER AÇISINDAN 

ĠLKELERĠ 

 

Yerel yönetimlerde halkla iliĢkilerin amacı, bir kuruluĢ ile ilgili olduğu hedef 

kitle arasında karĢılıklı anlayıĢ uyum ve iyi niyet gerçekleĢtirmektir. 
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Tüzel kiĢiliğe sahip olan yerel yönetimlerde halkla iliĢkilerin görevi, kurum 

ile halk arasında gerçekleĢtirilecek olan çift yönlü iletiĢimin sağlanmasıdır. Yerel 

yönetimlerde görevli olan halkla iliĢkiler çalıĢanlarının görevi, yerel yönetimde 

alınan kararları ya da verilen hizmetlerin yerel halk da meydana getirdiği etkilerini 

nesnel bir biçimde değerlendirerek kim, neyi, ne zaman, nerede yapıldığını 

açıklayarak, iletiĢim programlarının eyleme geçirilmesini sağlamaktır (Yayınoğlu, 

2005:  46). 

Yerel yönetimler de üzerinde durulması gereken ve günümüzde gittikçe önem 

kazanan bir boyut da, sosyal ve psikolojik olan insani boyuttur. Halka güler yüzlü, 

iyi niyetli ve yapıcı olarak davranılması, bilinçli olarak kurulan iletiĢim ile halkın 

taleplerinin yerine getirilmesi için çabalayan, halkın katılımını etkinleĢtiren halkla 

iliĢkiler birimi önem kazanmıĢtır (Toksü, 2010: 1). 

Yerel yönetimlerde halkla iliĢkiler ele alınırken yalnızca siyasal duyarlılık 

değil aynı zamanda yönetsel duyarlılık da ele alınmalıdır. Siyasal duyarlılıkta kentli 

için hizmet üreten, eĢitlik odaklı olmakla birlikte gücünü, hizmetin dağılımının 

değerlendirilmesi ve demokratik normlardan alan öznel bir yargıdır. Yönetsel 

duyarlılık ise ekonomiklik, etkililik amacıyla birlikte verilerin yorumlanması, 

bilginin kodlanması ve raporlanmaya önem veren kuruluĢun yarar ya da çıkarlarına 

ağırlık veren nesnel bir niteliktir. Siyasal duyarlılığın fazla olması durumunda yerel 

yönetimlerin hizmet birimi olmaktan çıkartmakta aĢırı partizanlığa yöneltmektedir. 

Yönetsel duyarlılığın fazla olduğu yerel yönetimler de ise bürokratik ve duyarsız bir 

hal almaktadır (Uysal, 1996: 63-64). Halkla iliĢkiler, yerel yönetimlerde siyasal ve 

yönetsel duyarlılığa eĢit oranda yaklaĢılmasında etkilidir. 

Yerel yönetimlerde halkla iliĢkilerin ilkeleri Ģunlardır (Acar, 1993: 81 );  

Bütünlük İlkesi: Yerel yönetimlerin bütünlük ilkesine anayasamızın 123. 

Maddesinde yer verilmiĢtir. Bu maddede „Ġdare, kuruluĢ ve görevleriyle bir bütündür 

ve kanunla düzenlenir‟ ibaresi yer almaktadır. Bu kanunda merkezi yönetim 

kuruluĢlarının ve yerinden yönetim kuruluĢlarının politika ve uygulamaları ile 

bütünlük anlayıĢı içerisinde olmaları gerekmektedir (Acar, 1993: 81). Yerel 

yönetimlerin yapacakları tüm iĢlemlerden merkezi yönetimin haberi olması 
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durumunda yerel yönetim, merkezi yönetimin hem maddi hem de manevi desteğini 

daha güçlü bir Ģekilde alacaktır.  

Yerel yönetimlerin kendi içerisinde bütünlük anlayıĢı içerisinde olması 

gerekmektedir. Tüm belediye görevlilerini, seçilmiĢ yöneticileri ve görevlilerin tümü 

bütünlük anlayıĢı içerisinde hareket etmeli ve sürekli iletiĢim halinde olmalıdırlar 

(Akçakaya, 1999: 82). 

Verimli Ve Etkili Hizmet İlkesi: Bu ilkede en az kaynak ile kaliteli ve hızlı 

hizmet sunmak amaçlanmaktadır. Yerel yönetimlerin halkın istek ve ni dikkate 

alarak hizmet üretmesi etkili hizmet ilkesi içerisinde yer almaktadır (Yalçındağ, 

1992: 7). 

Yerel yönetimlerin verimli ve etkin bir hizmet sunabilmesi için, personel 

alımında yetenekli ve nitelikli personelin seçilmesine özen gösterilmelidir. ĠĢe 

alımlarda kayırma yönteminin bırakılarak nesnel kurallar ölçütünde 

değerlendirilmesine dikkat edilmelidir (Tortop, 1992: 4). 

Türkiye‟de 1960‟lı yıllardan beri kamu yönetiminin yeniden düzenlenmesinin 

amacı, kamu hizmetlerini kamu yararını göz önünde tutarak etkin, verimli ve hızla 

çalıĢabilen bir sistem oluĢturabilmektir (Kurgun vd., 2008: 31).  Ayrıca Türkiye‟ de 

verimli ve etkili hizmet anlayıĢının geliĢmesi, bürokratik iĢlemlerin azaltılmasıyla 

mümkün olabilecektir. Günümüzde kırtasiyecilik gibi maliyetlerin azaltılması 

yönünde yapılan çalıĢmalar göze çarpmaktadır. 

 Tarafsız ve Eşit Hizmet İlkesi: Yerel yönetimler, yerel bölgede yaĢayan tüm 

halka eĢit hizmet sunmalıdır. Bu hem ahlaki hem de yasal bir zorunluluktur. Yerel 

yönetimlerin baĢına geçen aktörler siyasal bir partinin eğiliminde olan seçmenler 

tarafından seçilmiĢ olsalar bile, hizmetleri siyasal tercih yapmadan tarafsız olarak 

tüm vatandaĢlara eĢit olarak sunmalıdır. Ayrıca personel seçerken de, çalıĢtırırken de 

partizan hareketlerden ve düĢüncelerden uzak durulmalıdır. Tarafsız ve eĢit hizmet 

ilkesine gereken önemi veren yerel yönetimler uzun vadede baĢarıyı sağlarlar 

(Tortop, 1992: 4). 

Açıklık (Saydamlık) İlkesi: Yerel yönetimler, yerel toplulukça oluĢturulan ve 

yerel topluluğa hizmet etmek amacıyla oluĢturulan kurumlardır. Bu kurumlar sosyal 

sorumluluk çerçevesinde hizmet sunmaktadırlar. Sosyal sorumluluğunu baĢarılı bir 
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Ģekilde uygulamak isteyen yerel yönetimler halka karĢı bütün yönetsel ve diğer 

süreçlerle ilgili açıklığı sağlaması gerekir.   

Seçim yoluyla yerel meclis halkın temsilcilerinin yer almasına olanak 

sağlamaktadır. Bunun yanında yerel topluluğun katılımını ve denetimini sağlayan yol 

ve yöntemlerle, yerel yönetimlerin nasıl iĢlediğine dair bilgi edinilmesi yasalarla 

belirtilmiĢtir. Yasaların verdiği bu imkan sayesinde halk yerel yönetim hakkındaki 

bilgilere rahatça ulaĢabilecektir. Halkı bilgilendiren yerel yönetimler açık ve saydam 

yerel yönetim ilkesini gerçekleĢtirecektir. Bu sayede yerel yönetimler, yerel toplumla 

sevgi ve güven bağları kuracaktır. Açıklık ilkesi sayesinde halk yönetime katılarak, 

demokratik yerel yönetim kurumunun iĢlemesini ve yerel demokrasiye katkıları 

güvence altına alınacaktır (Yalçındağ, 1992: 112). Yerel yönetimlerde, yönetsel 

saydamlık sağladığında halk yerel yönetimlerde meydana gelen geliĢmelerden 

haberdar olacak ve kendi seslerini kuruluĢa duyuracaktır (Güllüpunar, 2010: 45). 

Katılım İlkesi:  Merkezi sistemin halka yakın olabilmesi için görevlendirilen 

yerel yönetimler halkın ihtiyaçlarının belirlenmesi ve bu ihtiyaçlar doğrultusunda 

hizmet sunması beklenmektedir. Yerel yönetimlerin bu etkinliği sağlaması için de 

halkın yönetime katılması Ģarttır. Halkın yönetime katılımı ile yönetim ve halk 

arasında ortaya çıkabilecek uyumsuzluk ve kopukluğu önleyecektir. Katılım ilkesinin 

diğer bir fonksiyonu ise halkın kendine güven duygusunun geliĢtirilmesinde önemli 

bir unsur olarak düĢünülmektedir. Yerel yönetimlerde halk katılımının artırılması ve 

güçlendirilmesi sonucunda halkın devlete bağlılığı ve güvenin artması sağlanacaktır 

(Özkiraz ve Zeren,  2009: 232). Halkın katılımı değiĢik görüĢlerin ortaya çıkmasına 

imkan vermektedir. Yönetimle zıt görüĢlere sahip paydaĢların da fikirlerinin 

alınması, sonradan meydana gelecek problemlerin önceden belirlemesine yardımcı 

olacaktır (Motion, 2005: 511). 

Yerel yönetimlerin katılım ilkesini gerçekleĢtirmesi, toplumsal barıĢın 

sağlanmasına öncülük edecektir. Yerel yönetimlerde, yönetilenlerin yönetimle ilgili 

karara katılmasına imkan sağlamasının yanında, katılmadan elde edilen sonuçlar da 

toplumsal barıĢın ve toplumsal birliğin sağlanmasına da yardımcı olacaktır (Kazancı, 

1999: 72).  
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Demokrasinin geliĢmesinde önemli bir görev üstlenen yerel yönetimler halkın 

yönetime katılması ve halkın kendi kendini yönetmesini temel ilke haline getirmiĢtir. 

Yerel yönetimlerde temsilciler ile yerel halk arasında coğrafi ve toplumsal 

uzaklıkların, ulusal düzeye göre daha az olması demokrasinin gerekliği olan „gerçek 

seçmen sürecinin‟ daha etkili olabilmesi için halk denetiminin sağlanmasının 

gerekliliği vurgulanmaktadır (Pustu, 2005: 124). 

Yerel yönetimlerin ilkelerinde etkili olan halkla iliĢkiler faaliyetleri,  yerel 

yönetimlerin iĢleyiĢinde de önemli rol oynamaktadır. Yerel yönetimlerin 

tanımlarında kısaca halkla iliĢkiler amaçlarına değinilmiĢtir. Bu kısımdan sonra yerel 

yönetimlerde halkla iliĢkilerin amaçlarına daha geniĢ olarak değinilecektir. 

 

2.3. YEREL YÖNETĠMLERDE HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN AMACI 

 

Genel olarak halkla iliĢkilerin amacı, halkın istek ve düĢüncelerinin bilinmesi, 

bu doğrultuda kurumun izleyeceği politikaların belirlenmesi, halkın güven ve desteği 

ile bu politikaların halka benimsetilmesidir (Tortop, 1998: 5). Yerel yönetimlerin 

amacı ise, halkın güven ve desteğini alarak, demokratik, halkın istek ve önerilerin 

dayalı olarak hizmet sunmaktır. Hem halkla iliĢkilerin amacı hem de yerel 

yönetimlerin amaçları aynı doğrultuda olmasından dolayı halkla iliĢkiler yerel 

yönetimlerin faaliyet alanları ve çalıĢma esaslarını belirlemektedir (Gölönü, 2000: 

127). 

Demokratik yapı halkın egemenliğine dayanmaktadır. Halkın egemenliği 

halkın yönetime katılması ile gerçekleĢecektir. Yerel yönetimlerde halkın yönetime 

katılmasını sağlayan ve yönetimle halk arasında köprü görevi yapan ise halkla 

iliĢkilerdir. 

Tortop‟a göre, yerel yönetimlerin halk üzerinde etkili olabilmesi halkı 

yakından tanınmaları ile gerçekleĢecektir. Merkezi yönetimden bütçe, gelir, özerklik 

ve tüzel kiĢilik gibi unsurlardan dolayı farklı olan yerel yönetimler halkın 

gereksinimlerinin karĢılanması amacıyla kurulmuĢtur. Halkın gereksinimlerinin 

karĢılanması için yerel yönetimler, yerel halkı yakından ilgilendiren hizmetleri 
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sunmalarından dolayı halkla iliĢkiler çalıĢmalarını zorunlu hale getirmektir (Tortop, 

1998: 152). 

Yerel yönetimlerde halkla iliĢkilerin temel amaçları Ģu Ģekilde özetlenebilir 

(Gürdal, 1997: 113); 

 Yerel yönetim tarafından halkın beklentilerinin belirlenmesi ve bu 

beklentiler doğrultusunda halkla iliĢkiler programlarının planlanması. 

  Yerel yönetimlerin, halkın destek ve güvenini kazanması 

 Yerel yönetimin kimliğini, kiĢiliğini ve halk tarafından nasıl 

algılandığını halkın ne istediğini tam olarak belirlenerek ortaya konulması  

  Yerel yönetimlerin sahip olduğu hak ve sorumluluklarla birlikte, 

kurumun iĢleyiĢ sistemleri hakkında halkın bilgilendirilmesi 

 VatandaĢlık duygusunun aĢılanması ve geliĢtirilmesidir. 

Yerel yönetimlerde halkla iliĢkiler faaliyetinin bilinçli ve düzenli bir biçimde 

yürütülmesi, bir yandan yerel yönetimlerin isabetli ve halk yararına karar almasını 

kolaylaĢtırırken, diğer yandan da yapılan hizmetlerin halka tanıtılması, halkın 

desteğinin sağlanmasına yardımcı olacaktır (Gölönü, 2000: 5). Yerel yönetimlerde 

halkın destek vermesi, güven temelli halkla iliĢkilerin kurulmasına sebep olacaktır 

(Kent & Taylor, 2007: 15). 

Halkla iliĢkilerin genel olarak hedefi yönetsel iĢleyiĢin ve hizmet sunumunun 

iyileĢtirilmesi ve geliĢtirilmesi olarak belirtilmektedir. Halkla iliĢkilerin bu hedefi 

tüm kuruluĢlarda olduğu gibi yerel yönetimler için de geçerlidir. Ġki yönlü iletiĢimin 

esas alındığı halkla iliĢkiler daha nitelikli, daha etkili ve daha verimli hizmet 

üretilmesine, dağıtılmasına ve kentlinin kenti benimsemesine sebep olacaktır. Yerel 

yönetimlerde halkla iliĢkiler yoluyla halkın bilgilendirilmesi sonucunda halk yerel 

yönetimin ne yaptığını öğrenecektir. Bilgilenen halk bu değerlendirme sonucunda 

yönetimi değerlendirecek ve ortaya çıkan noksanlıkları bildirecek, yerel 

yönetimlerde bu noksanlıkları gidermek için kendini iyileĢtirmek ve geliĢtirmek için 

çaba gösterecektir. Halkla iliĢkilerin bu faydaları sağlayabilmesi için halkın 

bilgilendirilmesi, talepleri, Ģikayet ve önerilerinin düzenli, planlı ve sürekli olarak 

yapılmalıdır (Uysal, 1996: 65). Halkla iliĢkilerin uygulayıcılar tarafından yönetilen 
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iletiĢim kampanyaları, yerel yönetimler ve kamuoyu iliĢkilerini etkilemek için 

kullanılan stratejik mücadelede merkeziyetçi bakıĢ açısı oluĢturulmasına yardımcı 

olacaktır (Toledano, 2009: 366). 

Yerel yönetimlerin halka daha yakın olmasından dolayı, yerel yönetimlere 

çok büyük görevler düĢmektedir. Halkla iliĢkilerin çalıĢmaları yerel yönetimlerin bu 

görevleri yerine getirmesi ile bağlantılıdır. Halk ile yakınlık kurulması insanların 

tanınması ile gerçekleĢtirilecektir (ĠĢci, 2002: 126). Halkla iliĢkiler faaliyetlerine 

yerel yönetimlerce önem verilmemesi yerel yönetimlerin halktan uzaklaĢmasına ve 

etkinliğinin azalmasına sebep olacaktır.  

 

3. BELEDĠYELERDE HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

Yerel yönetimler içerisinde yer alan belediyeler yerel siyasette önemli 

aktörlerden biridir. Belediyeler yerel düzeydeki kaynak kullanımında, yeniden 

üretimde ve dağıtımda karar verici konumdadır. Belediyelerde iktidar gücünü ele 

geçirmek ve iktidar güçte kalmaya devam etmek için çaba gösteren aktörler için en 

büyük görev yerel halkın memnuniyetinin sağlanmasıdır. Memnuniyet derecesi 

belediyenin aktörlerinin tekrar yönetimde kalması ile doğru orantılıdır (Özel vd., 

2009: 36). Halka ĠliĢkilere ait 1993‟ de Ankara BüyükĢehir Belediyesi‟nin yapmıĢ 

olduğu tanım, literatüre yansıyan ilk tanım olması özelliğinden dolayı ayrı bir öneme 

sahiptir. Tanım; “Halkla iliĢkiler yerel yönetimlerde, kentlerde yaĢayan insanlarla 

gerçekleĢtirilen kesintisiz bir iletiĢim sürecidir. Yönetimin plan ve programlarında 

yer alan konuları gerçekleĢtirmede ve kentsel hizmetlerin sağlıklı kararlar verilerek 

yürütülmesinde, kentte yaĢayan insanlarla görüĢ alıĢveriĢinde bulunulmasıdır” 

Ģeklinde yapılmıĢtır. Halkla iliĢkiler doğrudan iliĢkide bulunduğu kentliye hizmetin 

tanıtılması, eleĢtiri ve önerilerinin alınması, bu çerçevede plan ve projelerin gözden 

geçirilmesi veya yeni projelerin hazırlanmasını amaçlayan bir süreç olarak tanımlanır 

(Sezgin, 2007: 9). 

Halkla iliĢkiler hem özel sektör hem de kamu sektörü için vazgeçilmez bir 

kavramdır. Günümüzde halkla iliĢkiler sayesinde kuruluĢlar, bilgileri toplama ve 

yayma iĢlevleri ile yönetsel süreçlerin iyileĢtirilmesi, geliĢtirilmesi ve hizmetlerin 
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etkinliği artabileceklerini anlaĢılmıĢtır. Bu yerel yönetimler için de geçerlidir. Halk 

yaĢadığı kente neler yapıldığını öğrenmesi, hizmet verimliliği ve kalitesinin 

artırılması, halk tarafından kentin benimsenmesi, eĢit olarak hizmet dağılımının 

gerçekleĢtirilmesi ve yerel düzeyde kamu yararının sağlanması için halkla iliĢkilerin 

önemi üzerinde daha fazla durulmaktadır (Çukurçayır, 2010: 14). Belediyeler halkla 

iliĢkiler aracılığı ile hem halkı tanımada hem de halka kendilerini kolay ifade 

etmeleri yönünde fayda sağlayabileceklerdir. 

Belediyelerde halkla iliĢkiler biriminin görevi, bölge halkının mutluluğu için 

açık, insan odaklı ve katılımcı bir yönetim anlayıĢıyla kaliteli, eĢit ve sürdürülebilir 

hizmet sunmaktır. Özel sektör firmaları “müĢteri iliĢkileri” ne önem verirken, devlet 

de hizmet verdiği “halk” ile iyi iliĢkiler geliĢtirmek durumundadır.  Yani devlet 

vatandaĢı anlamalı ve güvenmeli, vatandaĢ da devlete güvenmeli ve halka daha iyi 

hizmet sunulması anlamında yardımcı olmalıdır (Aydın, 2010: 18). 

Belediyeler o bölgede yaĢayan halkın yerel ihtiyaçlarını karĢılamak için 

önemli görevler üstlenmiĢtir. Belediyelerde halkla iliĢkiler uygulamaları 

belediyelerin halkın yararına karar vermelerini kolaylaĢtırmaktadır (Gölönü, 2000: 

5). Belediyelerin bu Ģekilde hizmet verebilmeleri için halk odaklı anlayıĢın 

benimsenmesi, empati yoluyla halkın istek ve gereksinimlerine daha duyarlı olmayı 

zorunlu kılmaktadır. 

Son dönemlerde özellikle demokrasiyle yönetilen toplumlarda halkın 

desteğini ve güvenini almayı baĢaramayan kuruluĢlar baĢarıyı sağlayamamakta ve 

varlığını sona erdirmek zorunda kalmaktadırlar. Diğer taraftan kamu kuruluĢları 

halkın istek ve ihtiyaçlarına uyumsuz hizmet ve politika izlediği durumlarda, 

toplumun beklentilerini karĢılayamaz hale gelirler. Devlet ve kamu kuruluĢlarının 

varoluĢ nedeni, halka hizmet üretmektir. Bundan dolayı halka hizmet, yönetimin ana 

amacıdır (Akçakaya, 1999: 79). Hem yönetim hem de çalıĢanlar bu bilinçle hareket 

etmelidirler. ÇalıĢanlar halka hizmet verirken saygı ve hoĢgörü anlayıĢı içinde 

hizmetlerini sunmalıdır. Bunun için gerekirse belediye çalıĢanlarına belirli periyotlar 

ile halkla iliĢkiler eğitimleri verilmelidir. 

Belediyeler, yerel yönetimler içerisinde hem en büyük paya sahip hem de 

halka en yakın kurumlardır. Bu nedenle hizmetlerin yürütülmesinde ortaya çıkan 
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problemlerin çözümü için ilk baĢvurulacak yer belediyelerdir. Belediyelerde 

çalıĢanların halkla iliĢki kurma Ģekline bağlı olarak halkın düĢünceleri 

Ģekillenecektir. Kalifiye elemanların halkla iliĢki kurmada yer alması, merkezi 

yönetimdeki iktidarın geleceği için olumlu düĢüncelerin oluĢmasına katkı 

sağlayacaktır. Problemlerin çözümü sırasında halka güçlükler çıkarılması 

durumunda, halkta olumsuz düĢüncelerin oluĢmasına neden olacak, bunun 

sonucunda da olumsuz propagandaların oluĢması engellenemez olacaktır. Belediyeye 

yapılan bütün baĢvurularda görevliler,  halka saygılı ve hoĢgörülü davranmalıdır. 

Bunun için belediyelerdeki görevliler için halkla iliĢkiler kursları düzenlenmektedir  

(ĠĢci, 2002: 128). 

Halkla iliĢkiler birimi, faaliyetlerini gerçekleĢtirebilmesi için belediyelerin 

halkla iliĢkilerin ne olduğunun doğru kavranmasıyla ve örgüt içerisindeki yerinin 

doğru olarak belirlenmesiyle iliĢkili olarak değiĢecektir. 

 

3.1. BELEDĠYELERDE HALKLA ĠLĠġKĠLERĠN AMAÇLARI 

 

Halkın egemenliğinin hakim olduğu ülkelerde kamu yönetimi içinde halka en 

yakın olan belediyeler, halkın seçimiyle harekete geçen, halkın denetiminde hizmet 

veren,  sunulan hizmetleri ve personeliyle sürekli eleĢtiri oklarına maruz kalmaktadır. 

Bu nedenlerden dolayı belediyecilikte halkla iliĢkiler konusu önem taĢımaktadır 

(Ertekin, 1995: 8). 

Belediyeler, hem siyasal hem de toplumsal baskılar altında hizmet sunmaya 

çalıĢmaktadır. Teknolojinin hızlı geliĢmesi ve bilgilenmenin kolaylaĢtığı günümüzde 

kiĢilerin beklentileri yükselmektedir. Halkın beklentilerinin yükselmesi sonucunda 

belediyeler bu beklentilerinin karĢılanmasında bazı zorluklarla karĢılaĢmaktadır. Bu 

zorluklar belediyeler açısından planlı ve programlı bir halkla iliĢkiler faaliyetini daha 

önemli kılmaktadır. Kamu hizmeti sunan belediyelerin görevleri ve siyasal nitelikleri 

dolayısıyla toplumla iletiĢimi bir yönetim iĢlevi gibi uygulanması gerekmektedir. 

Halkla iliĢkiler yönetimi; belediyeden topluma ve toplumdan belediyeye doğru 

iletiĢim sürecinin planlanması, uygulanması ve sonuçlarının değerlendirilmesidir 

(Atik ve TaĢcıoğlu, 2009: 161). Bu Ģekilde iki yönlü iletiĢim gerçekleĢtirmeyi 
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benimsemedikleri sürece belediyeler, halkla iliĢkiler faaliyetlerinde amaçlarına 

ulaĢamayacaklardır. 

Belediyelerde halkla iliĢkilerin amaçları Ģunlardır (Akçakaya, 1999: 80-81); 

 Belde halkı ile belediye arasında anlayıĢ birliğini, iyi niyeti sağlamak 

baĢka bir anlatımla halkın güvenini kazanmak. Belediyeler, yaptıkları iĢin, aldıkları 

kararın doğru olduğuna belde halkını inandıramazlarsa baĢarılı olamayacaklardır. 

 Belde halkının aydınlatmak ve onlara çalıĢmaları benimsetmek; belde 

halkını politikasından haberdar etmek, 

 Belde halkını belediye yönetimine karĢı olumlu davranıĢlar içinde 

olmasını sağlamak. 

 Halkın belediye ile olan iliĢkilerinde kolaylık sağlamak. Bu konuda 

belediye baĢkanlarına Ģu önerileri yapmak yararlı olacaktır: Belediye hizmet 

birimlerinin görülebilir giriĢ yerlerine, o birimle ilgili baĢvuruların nasıl 

yapılabileceği, hangi bilgi ve belgelerin istendiği, varsa baĢvuruya iliĢkin süreler ve 

diğer hususlar açık ve anlaĢılır bir dille yazılmalı ve bu panolara belde halkının ilgisi 

çekilmelidir.  

 Belediye meclisi, encümen ve belediye baĢkanının aldığı kararların 

yerindeliğini artırmak için belde halkından bilgi almak. Belediye karar organları 

tarafından kararlar alınmadan önce yapılacak iĢler hakkında belde halkına görüĢlerini 

belirtme olanağı vermek 

 Belediye yetki organlarının almıĢ olduğu kararlara ve mevzuata 

uyulmasını sağlamak için halka aydınlatıcı bilgi vermek. 

 Belde halkı ile iĢbirliği,  gönül birliği sağlayarak hizmetlerin daha 

kolay ve çabuk görülmesinde halkın katkısını temin etmek. 

 Belde halkının istek, dilek, öneri, telkin ve Ģikayetlerinde yapılan 

çalıĢmalarda, hazırlanan plan, program ve diğer düzenlemelerden yararlanmak, 

aksaklıkların giderilmesi için yapılacak tüm etkinliklerde bunları değerlendirmek. 

 Belde halkı olmanın gururunu aĢılamak. 



 

 

55 

 

Belediyelerde halkla iliĢkiler amaçlarının gerçekleĢtirmesi ancak demokratik 

yapıya sahip ve demokratik ilkelerin tam olarak geçerli olduğu durumlarda 

iĢleyebilir. Ġki yönlü iletiĢime dayanan halkla iliĢkiler faaliyetleri, toplumun fikir, 

düĢünce ve duygularını her türlü yolla yayma iĢlevini gerçekleĢtirilirken,  bilgi 

edinme hak ve özgürlüklerin serbest olması gerekmektedir. Belediyelerde bilgi 

edinme hak ve özgürlüklerine önem verilmesi gerekmektedir. Bir ülkede eğer 

demokrasiden sözde olarak ifade ediliyorsa, halkla iliĢkiler hem kurumlar için hem 

de toplum için etkisiz olacaktır (Akçay, 2010: 21). 

Bir baĢka kaynakta ise; halkla iliĢkilerin amaçları iki temel amaç altında 

toplamıĢtır ( Yalçındağ, 1996: 11); 

 Halkın istediği belediyeyi yani „ halkın belediyesi‟ni 

 Belediyelerde halkla iliĢkiler ile “belediyeden yana olan, belediyeyi 

destekleyen kent kamuoyunu” oluĢturmaktır. 

Türkiye‟deki belediyeler kaynak, yetki ve eleman yetersizliğinden dolayı 

halkla iliĢkiler çalıĢmaları tam anlamıyla amaçlarına ulaĢamamaktadır. Halkla 

iliĢkiler çalıĢmalarının amaçlarına ulaĢabilmesi için sürekli, örgütlü çalıĢmalar ve 

bilinçli bir belediye baĢkanının varlığı ile sağlanacaktır.  Belediyelerde halkla 

iliĢkiler açısından izlenen amaçları dört grupta toplanabilir. 

 

3.1.1. Yasal Düzenleme Açısından Ġzlenen Amaçlar 

 

Demokratik yapının oluĢması ve geliĢmesinde önemli yer tutan belediyelere 

yönelik olarak ilk 1930 yılında 1580 sayılı Belediye Kanunu düzenlenmiĢtir. Daha 

sonra 1580 sayılı Belediye Kanunu, 2004 yılında 5216 sayılı BüyükĢehir Belediyesi 

Kanunu ve 2005 yılında kabul edilen 5393 sayılı Belediye Kanunu ile yürürlükten 

kaldırılmıĢtır.  

5216 sayılı kanun ile 1580 sayılı kanun arasında halkla iliĢkiler açısından bir 

fark bulunmamaktadır. 5393 sayılı Belediye Kanunu‟nda bir halkla iliĢkiler açısından 

birkaç fark göze çarpmaktadır (Sezgin, 1997: 138). 
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1580 sayılı Belediye Kanunu ile 5393 sayılı Belediye Kanunu  arasında 

hemĢerilik kavramı değiĢtirilmiĢtir. 1580 sayılı Belediye Kanunun 13.maddesinde; 

“Her Türk nüfus kütüğüne yerli olarak yazıldığı beldenin hemĢehrisidir. 

HemĢehrilerin belediye iĢlerinde reye, intihaba, belediye idaresine iĢtirake ve belde 

idaresine iĢtirake ve belde idaresinin devamlı yardımlarından istifadeye hakları 

vardır” hükmü yer almakta idi. 5393 sayılı kanunun 13. maddesinde ise; “Herkes 

ikamet ettiği beldenin hemĢehrisidir. HemĢehrilerin, belediyenin karar ve 

hizmetlerine katılma, belediye faaliyetleri hakkında bilgilenme ve belediye idaresinin 

yardımlarından yararlanma hakları vardır. Belediye, hemĢehriler arasında sosyal ve 

kültürel iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve kültürel değerlerin korunması konusunda gerekli 

çalıĢmaları yapar. Bu çalıĢmalarda, üniversitelerin, kamu kurumu niteliğindeki 

meslek kuruluĢların, sendikaların, sivil toplum kuruluĢların ve uzman kiĢilerin 

katılımını sağlayacak önlemler alınır” ifadesi kullanılmıĢtır. Burada hemĢerilere daha 

aktif ve katılımcı bir yapı kazandırılması yönündedir. Katılıma iliĢkin getirilen baĢka 

bir yenilik de belediyenin desteği ile toplanacak kent konseyleridir. Kent 

Konseylerinden yeni kanunun 76. maddesinde bahsedilmektedir. Kent Konseyleri; 

seçilmiĢ yerel yönetim organlarının çalıĢmalarına halk katılımını ve denetimini 

sağlamak için, en alt düzeydeki yerel yönetim biriminden yukarıya doğru 

örgütlenerek demokratik kitle örgütleri temsilcileri ve uzmanların da katılımıyla 

oluĢturulan meclislerdir. Burası herkesin görüĢünü açıklama imkanı bulduğu bir 

platform olacaktır. Konsey kararlarının belediye meclisinin ilk toplantısında 

değerlendirileceğinin öngörülmesi belediye yönetimine katılmanın baĢka bir yolu 

olarak görülmektedir. 5393 sayılı Belediye Kanununun 77.maddesinde kimi belediye 

hizmetlerinde gönüllülerin çalıĢtırılmasına imkan verilmesi de belediyelerin 

vatandaĢın taleplerine karĢı daha duyarlı olmasına ve halkla belediyenin 

yakınlaĢmasına yardımcı olması yönünde düzenlenmiĢtir. 

Belediyelerin halkla iliĢkilerin Ģeffaflık ilkesi doğrultusunda düzenlemeleri 

ise Ģu Ģekildedir (Özden ve Zorlu, 2010: 44-45): 

 Denetime iliĢkin sonuçlar kamuoyuna açıklanır (madde 5) 

 KesinleĢen meclis kararlarının özetleri yedi gün içinde uygun araçlarla 

halka duyurulur (Madde23)  
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 Komisyon raporları alenidir, çeĢitli yollarla halka duyurulur (Madde 

24) 

 Faaliyet raporu kamuoyuna da açıklanır (madde 56). 

Belediyeler, Bilgi Edinme Hakkı kanunu doğrultusunda sorulan soruların 

cevaplandırılmasını zorunlu kılınmıĢtır. Bu yasal düzenlemeler ile belediyelerin 

halkla olan iliĢkilerini güçlendirerek, belediyeye olan güven ve belediyenin 

hizmetlerine karĢı memnuniyet derecesinin artmasını sağlarken, halkın ideal 

belediyesi olma yolunda ilerlemesine de yardımcı olmaktadır.  

 

3.1.2. Ġdeal Belediyecilik Açısından Ġzlenen Amaçlar 

 

Belediyeler kent halkının ihtiyaçlarını karĢılayarak en iyi hizmetle refah 

seviyesini artırmak ve halkın ihtiyaç duyduğu çözümleri üretmeyi amaçlamalıdır. 

Belediyeler, bu amaçlara ulaĢmak için para, personel ve benzeri gibi maddi ve 

manevi güçlerini bir araya getirilmesiyle gerçekleĢecektir. Belediyecilik yasalar ve 

mevzuat çerçevesinde verilen imkan ve yetkileri planlı ve programlı, etkin ve adil bir 

Ģekilde tamamen yerel halkın yararına kullanarak ideal belediyecilik sağlanabilir. 

Burada en önemli görev belediye baĢkanı ve belediye çalıĢanlarına düĢmektedir. 

Belediye baĢkanı, hem iç halkı hem de dıĢ halkın memnuniyetini sağlaması 

durumunda ideal bir belediye baĢkanı imajı kazanarak tekrar halk tarafından 

seçilecektir.  

Olumlu imaj oluĢturmak isteyen belediye baĢkanının dikkat etmesi gereken 

hususlar Ģunlardır (Yalçındağ, 1996: 84-93); 

 Ġlk olarak belediye baĢkanının kapısı halka her zaman açık olmalıdır. 

Halkla kiĢisel iliĢkileri sıcak tutmalıdır. 

 Kentin tüm sorunlarına sahip çıkan belediye baĢkanı olmalıdır. 

 BaĢladığı iĢi yarım bırakmamalıdır. 

 Kent halkına adaletli ve eĢit davranmalıdır (yansız olmalıdır). 

 Belediye içerisinde oluĢmuĢ yolsuzlukları gördüğü anda yok etmelidir. 
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 Her zaman dürüst olmalıdır. Ġdeal belediyecilik için belediye 

baĢkanından sonra diğer bir etken ise belediye çalıĢanlarıdır. Belediye çalıĢanlarının 

üstlerine düĢen görevleri tam anlamıyla gerçekleĢtirmeleri ve kendilerini 

geliĢtirmeleri gerekmektedir. 

ÇalıĢanlarının eğitimine önem gösteren belediyeler mükemmeliyete ulaĢmada 

zorlanmayacaktır. Eğitim verilmesi halkla iliĢkiler anlayıĢının en önemli özelliğidir. 

ÇalıĢanlara “MüĢteri (halk) daima haklıdır” ilkesiyle halka saygılı, duyarlı ve 

sorumlu Ģekilde davranılması gerektiği konusunda bilgiler verilmelidir (Yalçındağ, 

1996: 157). Halka yakın olan, halkla sürekli iletiĢim kuran belediyeler ideal 

belediyecilik seviyesine ulaĢacaktır. 

 

3.1.3. Halkla ĠletiĢim Açısından Ġzlenen Amaçlar 

 

Ġki yönlü iletiĢim halkla iliĢkilerin ana amacıdır. ĠletiĢim sayesinde bilgiler 

halka, halktan da yönetime doğru akıĢ sağlamaktadır (Yalçındağ, 1988: 55). KiĢiler 

arası iliĢkiler halkla iliĢkiler uygulamalarının önemli bir parçasıdır. Halkla iliĢkiler 

uygulayıcıları,  gazeteciler, hükümet yetkilileri, ve sivil halk arasındaki kiĢisel 

iliĢkiler ile örgütleri etkilemek için önem arz etmektedir (Taylor, 2004: 150) 

Halkla iliĢkiler uygulamalarından tanıma iĢlevi halkla iletiĢim sayesinde 

gerçekleĢtirilecektir. Bu sayede halkın beklentileri öğrenilecektir. Halkın 

beklentilerinin belirlenmesi aĢamasında sadece yerel halkla değil, örgüt içinde 

çalıĢanlarla da iletiĢime geçilmesi ve beklentilerinin belirlenmesi zorunluluktur.  

Belediyelerde halkla iliĢkiler birimi faaliyet konularını “insan-merkezli” 

olarak düĢündüğü zaman daha etkin olabilecektir. Belediyelerde halkla iletiĢim için 

“insan” olan birey ve halk ile iliĢkilerin geliĢebilmesi, kaynak ve hedef olan 

taraflardaki insan unsurunun karĢılıklı iyi, anlayıĢlı ve olumlu iletiĢim yol ve 

yöntemleri kullanmasına bağlıdır. Belediyeler gibi yerel yönetimler dahil, kamu 

yönetiminde hakla iliĢkilerin geliĢtirilebilmesi için vatandaĢ ile bireysel veya kitlesel 

olarak iletiĢim kurulmalıdır. Böyle bir “iletiĢim köprüsü” nün kurulması halinde 

iliĢkilerin iyi geliĢmemesi için bir neden yoktur. Bugün belediyelerde halkla 

iliĢkilerin bir türlü iyi olamamasının en büyük nedenlerinden birisi halk ile arasında 
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bir türlü sağlam, güvenilir ve kalıcı bir “iletiĢim köprüsü” nün kurulamamasındandır. 

Bağlantı veya iletiĢim kurmak anlamındaki bu köprünün kurulması halinde köprünün 

iki tarafındakiler arasında bir temas ya da iliĢki geliĢebilir. ĠletiĢim köprüsü ne kadar 

sağlam ise iliĢkiler de o kadar sağlam ve kalıcı olur. Diğer bir ifade ile belediye öyle 

bir “iletiĢim köprüsü” inĢa etmelidir ki, üzerinde halk ile iliĢkiler güvenilir ve kalıcı 

olacak bir temel üzerinde geliĢtirmelidir (Aydın, 2010: 18). ĠletiĢim yoluyla kurulan, 

sadakat ve güven gibi güçlü bağlılıklar örgüte herhangi bir kriz zamanında yarar 

sağlayacaktır (Chen, 2008: 195). 

Halkla iletiĢimin sağlamasında kitle iletiĢim araçları kullanılmalıdır. Bunun 

nedeni ise tüm kesimlerle iletiĢim sağlanmasıdır. Halkla iletiĢimin sağlanmadığı 

takdirde anlaĢmazlıklar, olumsuz tepkiler ve direnç gösterme gibi sorunlarla 

karĢılaĢan belediye, hizmet sunmakta çok büyük zorluklar yaĢayacaktır. Halkla 

iletiĢim kurmak isteyen yönetim halkın arasına girerek halkın tutumlarının 

belirlenmesi için pazar araĢtırması, görsel ve iĢitsel araçlarla kentin her köĢesinde 

faaliyetlerin anlatılması, halka bilgilerin verilmesi ve geri bildirimlerin alınması gibi 

çalıĢmalar yürütülmelidir (Gürdal, 1997: 131) . 

Belediye çalıĢanlarının gerek iĢlerinden gerekse çalıĢtıkları örgütten memnun 

olmaları ve memnuniyet dereceleri iletiĢim sisteminin etkin Ģekilde iĢleyip 

iĢlemediğine bağlıdır. Halka nasıl ki olup biten hakkında bütün açıklığıyla haber 

veriliyorsa örgüt içinde çalıĢanlara da her Ģey doğru biçimde aktarılmalıdır. Ġç halkla 

iliĢkilerin en önemli ilkesi budur.  Etkili iç iletiĢim sayesinde personel ile yönetim 

arasında iyi bir diyalog oluĢturulacaktır (Kazancı, 1980: 133). Örgüt içinde 

gerçekleĢen iletiĢim ne kadar iyi olursa halkın beklentilerini karĢılamakta da o denli 

iyi olunacaktır. 

Belediyelerin iletiĢim faaliyetlerini gerçekleĢtirirken dikkate alınması gereken 

sosyal paydaĢlar Ģunlardır; 

 Genel halk kitlesi 

 Kurum çalıĢanları (personel) 

 Kamu kurumları 

 Sivil Toplum KuruluĢları 
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 Odalar 

 Sendikalar 

 Üniversiteler 

 Tedarikçiler 

 Kültür- Sanat Çevresi 

 Medya (Basın) 

 Siyasetçiler 

 Finansal Çevre 

 Belediyeler her bir paydaĢı ayrı ayrı analiz ederek iletiĢim kurmalıdır. 

Burada belediyeler halk kitlesini de kendi arasında bölümlendirerek (genç, yaĢlı, 

çocuk, emekli, çalıĢan, kadın, erkek Ģeklinde ) halkın beklentilerini daha iyi 

belirleyebilecektir. Kurumsal sosyal paydaĢlarını iyi belirleyen bir belediye bu 

sayede iletim değil iletiĢim kurma yolunda ilerleyecektir (ġen, 2008: 344). 

 

3.1.4. Kamuoyu OluĢturma Açısından Ġzlenen Amaçlar 

 

Kamuoyu, halkı ilgilendiren bir mesele hakkında belirli bir zamandaki genel 

yargı ve ortak kanaat olarak belirtilmektedir (ĠĢci, 2002: 79). Belediyelerde halkla 

iliĢkilerin görevi; belediyelerin vermiĢ olduğu hizmetler hakkındaki olumsuz ve 

olumlu düĢünceler hakkında geri bildirim ile alabileceği kamuoyu oluĢturma 

çalıĢmalarını kapsamaktadır. 

Halkla iliĢkiler birimi kamuoyu oluĢtururken, halkın görüĢlerini, 

beklentilerini, tutumlarının belirlenmesi gerekmektedir. Bunun nedeni ise belediye 

hizmetlerinin kamu yararı ve yerel halkın ihtiyaçlarına yönelik belediye hizmet 

politikalarını ve uygulamalarını belirlenmesi,  öte yandan olumlu geri bildirimlerin 

pekiĢmesi ve süreklilik kazanmasına, olumsuz görüĢlerin de düzeltilerek olumlu yönde 

değiĢtirilmesine çalıĢılmalıdır (Yalçındağ, 1996: 21). 
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Pazarlamanın 4p‟si içerisinde yer alan tutundurma, belediye açısından 

kamuoyu oluĢturma çabaları olarak belirtilmektedir. Belediyenin kamuoyu 

oluĢturması ve hizmetlerinin tutundurulmasında beĢ önemli unsur vardır (Acar, 2010: 

9): 

 Hizmeti arttırmak 

 Hizmetleri farklılaĢtırmak 

 Yerel halka ve örgütlere bilgi sağlamak 

 Yapılan hizmetleri vurgulamak 

 Kamuoyunun ilgisini belirlemek. 

Belediyeler için kamuoyu oluĢturma veya hizmetlerin tutundurulması süreci 

ise Ģöyledir ( Acar, 2010: 10); 

Hedef kitleyi belirlemek: Hizmetlerin hitabet edeceği halkın saptanması 

gerekmektedir. “Bu hedef kitlenin özellikleri nelerdir” soruna cevap aranmalıdır. 

Hangi hizmetin geliĢtirilmek istendiğine karar verilmelidir: Belediyeler 

mevcut hizmetlerini mi yoksa yeni hizmetler mi geliĢtirmek istediği konusunda karar 

vermelidir. 

Hedef kitleye ulaĢma biçiminin seçilmesi: Bir olaya yönelik dikkat çekmek 

için hangi iletiĢim aracının kullanılacağı belirlenmelidir. 

 Programın değerlendirilmesi: Programla ilgili istatistikler, kamuoyu 

yoklamaları ve yorumlar ile elde edilen geri bildirimin hedeflenen sonuca ulaĢıp 

ulaĢmadığının gözden geçirilmesi. Tutundurma süreci, belediye ile halk arasındaki 

iliĢkilerle değerlendirilmektedir. 

Belediyeler, kamuoyunu oluĢturduktan sonra halkla iliĢkiler biriminin 

uygulamalarında nasıl bir yöntem izleyeceğini belirlemelidir. 
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3.2. BELEDĠYELERDE HALKLA ĠLĠġKĠLER BĠRĠMĠNĠN 

ÖRGÜTLENMESĠ 

 

Özel veya kamu sektöründe halkla iliĢkiler biriminin karĢılaĢtığı problemleri 

çözebilmek için, diğer birimleri ile haberleĢmesi, eĢgüdümlü çalıĢması büyük önem 

arz etmektedir. Halkla iliĢkiler biriminin önemi dıĢ dünyaya açılan bir pencere 

olmasından kaynaklanmaktadır.  Halkla iliĢkiler kuruluĢun sergilemiĢ olduğu bütün 

faaliyetlerine yol göstermesi, kuruluĢun bir nevi beyin görevini yerine getirmektedir. 

Halkla iliĢkilerin yol gösterebilmesi için en üst düzeydeki yöneticiden, sıradan 

çalıĢana kadar herkesin halkla iliĢkiler biriminden gelecek öneri, yardım, uyarı ve 

uygulamalarına karĢı duyarlı olmaları gerekmektedir. Bu sistem için de faaliyet 

gösteren kuruluĢlar dıĢ dünya da „saygın bir imaj‟ oluĢturmada avantaj 

sağlayacaklardır (Ertekin, 1990: 39). Halkla iliĢkiler biriminden beklenen bu 

yararların sağlanabilmesi için ayrı bir uzmanlık konusu olarak kabullenmeli ve ona 

göre örgütlenmelidir (Yalçındağ, 1968: 93). 

Halkla iliĢkilerin kurumsallaĢmasında iki konu üzerinde durulmaktadır. Ġlk 

olarak halkla iliĢkiler uygulamalarının “meĢrulaĢtırılması” ikincisi ise, halkla iliĢkiler 

uygulayıcılarının stratejik rollerinin güçlendirilmesidir (Chen, 2008: 188).  

Kamu hizmeti sunan kuruluĢlarda kuruluĢ yasaları veya yönetmelikleri halkla 

iliĢkiler birimin örgütteki yerini de belirlemektedir(Budak ve Budak, 1995: 186). 

Kamu kuruluĢlarında genellikle halkla iliĢkiler birimi Ģikayet bürosu, basın 

sekreterliği, danıĢma bürosu, gibi değiĢik adlarda kurulmuĢlardır. Bu birimler halkla 

iliĢkiler görevi yapmaya çalıĢmaktadır. Bu birimlerin baĢarılı olabilmesi halkla 

iliĢkiler birimleri haline getirilerek üst düzey  yöneticiye bağlanması ve uzmanlık 

dalında yetiĢmiĢ kiĢilerin görevlendirilmesi ile gerçekleĢecektir (Yalçındağ, 1968: 

92). 

Belediyelerde halkla iliĢkiler birimi örgüt Ģemasındaki farklılık 

göstermektedir. Yapılan bir araĢtırmada Türkiye‟deki 49 belediyeden 39‟u halkla 

iliĢkiler görevi için bir birimin görevlendirildiğini diğer 10 belediye de ise baĢkanın 

bizzat halkla iliĢkiler birimi üstlendiği belirtilmiĢtir (Acar, 1993: 141).  
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AraĢtırma sonucuna bakıldığında, Türkiye‟ deki belediyelerin halkla iliĢkiler 

birimine örgüt içerisinde pek önem vermediği, her dönemde de genellikle belediye 

baĢkanının değiĢtiğini düĢünürse halkın beklentilerinin karĢılanmadığı ve 

memnuniyetsizliğin giderilmesi için de bir çaba gösterilmediği göze çarpmaktadır. 

Günümüzde belediyelerin amaçlarına ulaĢabilmesi için, örgüt yapıları içinde 

halkla iliĢkiler çalıĢmalarına doğrudan ve birinci dereceden görevli ve sorumlu 

olacak personeli belirlemeli ve birim oluĢturmalıdır. Belediyeler örgütsel 

büyüklüklerine göre; BüyükĢehir Belediyeleri, Ġl Belediyeleri ve Ġlçe Belediyeleri 

olarak üç grupta toplanmaktadır. Halkla iliĢkilerde belediyelerin örgütsel 

büyüklüğüne göre belirlenmelidir. Bazen küçük belediyelerde halkla iliĢkiler 

biriminin görevini doğrudan belediye baĢkanı üstlenirken, BüyükĢehir belediyeleri ve 

il belediyelerinde kentin özellikleri göz önünde bulundurularak çeĢitli örgütlenme 

seçenekleri söz konusu olmaktadır. BüyükĢehir belediyelerinde halkla iliĢkiler 

faaliyetleri için dıĢarıdan halkla iliĢkiler ajanslarından yararlandıkları da 

görülmektedir (Atik ve TaĢcıoğlu, 2009: 162). 

 

3.3. BELEDĠYELERDE HALKLA ĠLĠġKĠLER UYGULAMA 

YÖNTEMLERĠ 

 

Atik ve TaĢcıoğlu‟ na göre yetki ve sorumlulukları açısından belediyeler 

toplumla sürekli etkileĢim halinde olan kuruluĢlardır. Günümüzde ise bu etkileĢimin 

yoğunluğu ve çeĢitliliği artmıĢtır. ÇağdaĢ belediyecilikte; „sosyal belediyecilik‟, 

„kentlilik bilincinin oluĢturulması‟ vb. gibi kavramlar üzerinden politikalar 

üretilmektedir. Geleneksel yönetim teknikleri küreselleĢen dünyada etkisini ve 

geçerliliğini yitirmiĢ durumdadır. Halkla iliĢkiler ise çağdaĢ belediyelerde bir 

yönetim iĢlevi olarak görülmekte ve geliĢen medya ortamında önemini gün geçtikçe 

daha çok hissettirmektedir (Atik  ve TaĢcıoğlu, 2009: 160). 

HaberleĢmeye dayalı iki yönlü bir iletiĢim süreci olan halkla iliĢkiler kurum 

ile çevresi arasında iliĢkileri düzenlenmektedir. Ġyi bir iletiĢim sağlayan toplum ve 

kuruluĢ içinde bu sayede birbirlerini tanıması ve etkileĢimi sağlanacaktır (GüneĢ, 

2009: 75).  
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 Halkla iliĢkiler çalıĢanları değiĢen dünyada geleneksel kitle iletiĢim 

araçlarından daha çok birebir müĢterilerin (halkın) tatmin edilmesi yönünde 

kendilerini geliĢtirmelidir (Rizk, 2005: 396). Belediyelerde hizmetlerin sunumunda 

çalıĢanların göstermiĢ olduğu tepkiler halkın belediyeye olan memnuniyetini olumlu 

veya olumsuz yönde etkileyecektir. 

Belediyelerde halkla iliĢkiler uygulamaları halkla iliĢkilere verilen öneme, 

statüye, ayrılacak kaynağa ve temel olarak yapılması beklenen faaliyetlere göre 

değiĢmektedir (Gürdal, 1997: 114).                                                                            

Belediyelerde halkla iliĢkiler faaliyetleri hakkında halk, altı aylık ve bir yıllık 

sürelerle bilgilendirilmelidir. Halkın kafasında oluĢacak soruların baĢkan, meclis 

encümenleri tarafından samimiyetle cevaplanabileceği toplantılar düzenlenmelidir. 

Belediyenin meclislerinde yapılan toplantılar halka açık olarak düzenlenmeli ve gizli 

toplantılar minimuma indirilmelidir (Karadeniz, 2008: 105). 

ĠĢci (2002)‟de halkla iliĢkileri uygulama yöntemlerini, okulların yol ve bahçe 

düzenlemeleriyle sınıfların döĢenmesine yardımcı olmak, belediyeler için en iyi 

halkla iliĢkiler uygulama yöntemlerinin örneklerindendir. Öğrenciler arasında bilgi, 

resim ve kompozisyon yarıĢmalarının düzenlenmesine sponsorluk yapmak, genç 

kitleri yönetimle kaynaĢtırarak meslek seçiminde yol gösterici olmak belediyelerin 

baĢarısını artıracaktır. Yerel yönetimlerin, özellikle belediyelerin çeĢitli konularda 

konferans düzenlemesi halkla iliĢki kurmanın diğer bir yoludur. Halkla iliĢki kurmak 

isteyen yöneticiler daha çok yaptıkları uygulamalarla halkın güvenini 

kazanacaklardır (ĠĢci, 2002: 129). 

Belediyelerde halkla iliĢkiler uygulama yöntemleri kiĢisel baĢvurular, halka 

danıĢma, örgütlenmiĢ guruplarla iliĢkiler, kamuoyu araĢtırması, referandum, 

hemĢehri iliĢkileri, yerel gündem uygulamaları, e-uygulamaları, sosyal sorumluluk 

ve beyaz masa olarak sıralanmaktadır.  
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3.3.1. KiĢisel BaĢvurular 

 

Belediyeler tarafından sunulan hizmetler hakkında sadece vatandaĢın 

bilgilendirilmesi ve bunların olduğu gibi kabullenmesini beklemekle 

yetinilmemelidir. VatandaĢların bu hizmetlere karĢı tepkisi ve istekleri göz önüne 

tutulmalıdır. VatandaĢların kiĢisel baĢvuruları sayesinde istek ve beklentilerinin 

belirlenmesinde büyük önem taĢımaktadır. KiĢisel baĢvurular yazılı ve sözlü olmak 

üzere iki biçimde olabilmektedir (Yatkın ve Yatkın, 2006: 16). 

KiĢisel baĢvuruların sözlü olması durumunda baĢvuruda bulunan kiĢilerin 

kimliklerine, statülerine bakmadan nesnel olarak değerlendirmelidir. Yazılı olarak 

yapılan kiĢisel baĢvurular ise dilekçe Ģeklinde sunulmaktadır. Bu dilekçeler 

anayasamızla güvence altına alınmıĢtır. Anayasamızda halkın dilekçelerini 

TBMM‟ye kadar sunma hakkına sahiptir, gelen her türlü dilekçeye yönetim cevap 

vermek zorundadır (Akçakaya, 1999: 84). 

VatandaĢların yapmıĢ olduğu kiĢisel baĢvurular sayesinde belediye çok 

değerli bilgi kaynağına sahip olacaktır. Belediyeler elde edilen bu bilgiler 

karĢılığında olumsuz durumları belirleyerek düzeltmeye imkan verecektir. Bunun 

sonucunda ise belediyeler vatandaĢın olumlu geri bildirimini kazanarak halkın 

belediyesi durumuna gelecektir (Yalçındağ, 1996: 138). 

Halkın kiĢisel baĢvurularına yazılı ve kısa süre içerisinde cevap verilmesi, 

büyük önem taĢımaktadır. Halkın isteklerinin dikkate alındığını, incelendiğini ve 

kendisine önem verildiğini düĢünmesine sebep olacaktır (Gölönü, 2000: 129). 

 

3.3.2. Halka DanıĢma         

 

Halkla iliĢkiler açısından danıĢma, yönetim ve halkın birlikte bulunduğu bir 

ortamda, yönetimin kararları hazırlaması aĢamasında halktan bilgi alınması olarak 

tanımlanmaktadır. Amaç halkın, ne düĢündüğünü öğrenerek yönetim ile halk 

arasında uyum sağlanabilmesidir. Halka danıĢılması sayesinde yönetimin aldığı 

kararlarda halk ile yönetim arasında oluĢabilecek gerilim riski önlenecektir. Özellikle 

kamu kuruluĢlarının baĢarılı olabilmesi için halkın bilgisine ve görüĢlerine 
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baĢvurarak ulaĢabilecektir. DanıĢan yönetimin almıĢ olduğu kararlar yerinde, doğru 

ve hakkaniyetli olacaktır (Kazancı, 1999: 119-121). 

Halkla iliĢkiler halkın çıkar ve ilgilerini dikkate alarak kurumlar ve kamu 

grupları arasında uyum ve dengeyi sağlamakta araçtır. Halka danıĢan kamu 

kurumları, keyfi davranıĢlarından, keyfi uygulamalardan vazgeçerek, kamu gücü 

yetkilerini elinde bulunduranların ölçülü olarak kullanılmasına imkan sağlanacaktır. 

Eğitim düzeyi artan toplumumuzda bireylerin sosyal ve siyasal konulara duyarlılığı 

artmıĢtır.  Bundan dolayı kendilerine de söz hakkı tanınmasını istemektedirler (Acar, 

2010: 10). 

Halka danıĢma, halkın katılımının sağlanmasıdır. Halka danıĢma ile halkın 

nasıl bir hizmet beklediği öğrenilerek bu doğrultuda hizmetler sunulmasına özen 

gösterilecektir. Halka danıĢma ile halkın ne düĢündüğü belirlenecektir. 

Belediyeler, halka danıĢarak sunulan hizmetlerin daha çabuk benimsemesi 

sağlanacaktır (Ertekin, 1995: 10). Halkla iliĢkiler biriminin, halka danıĢmanın 

iĢlevsel ve etkin olabilmesi için yönetilenlerin görüĢlerini ve projelerini açıklayıp 

tartıĢabilecek bir ortam kurarak, Ģekillendirmesi gerekmektedir. Belediyeler 

açısından halka danıĢma,  halkın değerlerini, hizmetlere yaklaĢımını ve taleplerini 

belirlemek açısından etkin yöntemlerden biridir.  Belediyenin halktan elde etmiĢ 

olduğu veriler ıĢığında bazen de belediye yönetiminin yönetsel içyapılarına dönük 

yeniden düzenlemelere gidilmesi ihtiyacını gündeme getirebilmektedir. Halka 

danıĢma ile belediye, yerel halkla belediye yönetimlerinin birbirine yakınlaĢtırarak 

iliĢki ve etkileĢimin sağlıklı kılınmasına yardımcı olacaktır (Öner, 2001: 104-106). 

Belediyelerin katılımı artırması için danıĢma yönüne ağırlık vermelidir.  

Bunun için halkla iliĢkiler uygulama yöntemlerini belirlerken örgütlenmiĢ gruplarla 

iliĢkiler ağır basmaktadır. 

 

3.3.3. ÖrgütlenmiĢ Gruplarla ĠliĢkiler 

 

Ortak çıkar, görüĢ veya özellikleri bulunan bireyler bir bütün oluĢturarak grup 

oluĢturmaktadır. Bu gruplar sendika veya dernek Ģeklinde örgütlenmektedir. Halkla 
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iliĢkiler çalıĢanları da bu sendika veya derneklerin temsilcileri ile iliĢki kurarak 

sendika veya derneğe üye olan kiĢilerle kuruluĢ arasında iliĢkileri iyileĢtirmek için 

aracı olmak, haberleĢmeyi sağlamakla sorumludurlar. KuruluĢun baĢarısına yardımcı 

olacak haberleri yöneticilerle paylaĢmalıdır (Tortop, 1998: 185). 

ÖrgütlenmiĢ toplulukla iliĢki kurulmasında yerel siyasette belediyeler önemli 

katkılar sağlamaktadır. Çok partili döneme geçildiği zamanlarda belediyelerin 

demokratik yapısı ve sorunları siyasal tartıĢmalara konu olmuĢtur. Halkın yerel 

yönetimlere sadece seçimlerle katılımı demokratik yapının tam olarak iĢleyiĢini 

engellemektedir. Bunun için yerel yönetimlerin güçlendirilmesi için Türkiye 

Cumhuriyetinin kurulduğu zamandan günümüze kadar sürekli çalıĢılmıĢtır 

(Çukurçayır, 2002: 185). Günümüzde belediye açısından çalıĢmalarda özellikle kent 

konseyi, siyasete katılım ve yönetiĢim kavramları üzerinde durulmaktadır. Bunun 

nedeni, yerel düzeyde faaliyet gösteren sivil toplum kuruluĢlarının yönetime 

katılarak, kent ve kentlinin hak ve hukukunun korunmasına, sosyal dayanıĢma ve 

yardıma katkı sağlamalarıdır.  2004 yılında kabul edilen Belediye Yasasının 77. 

maddesi yerel yönetimlerin, yönetime katılmada gönüllülüğün geliĢtirilmesi görevi 

verilmektedir (Karabıçak, 2008: 173). 

Yerel yönetimlerin en önemli parçası olan belediyeler örgütlenmiĢ gruplarla 

iyi iliĢkiler kurmak zorundadır. ÖrgütlenmiĢ gruplar desteklenmeli, gerekirse beraber 

faaliyet düzenlenmelidir. Belediyelerin halkla iliĢkiler faaliyetlerinde etkili 

olabilmesi ve etkiliğinin kalıcılığı örgütlenmiĢ grupların vereceği destekle artacaktır 

(Gölönü, 2000: 132). 

Belediyelerin sivil toplum örgütleri ve çeĢitli meslek gruplarının temsilcileri 

ile iĢbirliği yapılmalıdır.  Belediyenin gönüllü kuruluĢları, sivil toplum örgütleri ve 

gençlik temsilcileri vb. ile halkla iliĢkilerde kullanılan iletiĢim araçlarını 

düzenleyecekleri etkinlik ve kampanyalar ile etkili bir biçimde gerçekleĢtirilebilinir. 

Örneğin, çevre kulüpleri ve bunlarla ilgili kuruluĢlarla çevrenin korunması, temizlik 

ve düzenleme konularında iĢ birliği yapılmasıyla bu örgütlere hem danıĢılmasını hem 

de örgütlerin hizmetlere katılımı sağlayacaktır (Bülbül, 1998: 131). 

ÖrgütlenmiĢ gruplarla kurulan iliĢkilerde belediye, kentin tümünü ve genel 

kamu yararını ilgilendiren görüĢlerin ve taleplerin belirlenmesinde etkili olacaktır. 
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Burada dikkat edilmesi gereken nokta belediyenin gruplarla kurulan iliĢkilerde 

“kamusal yararı” ön planda tutulmasıdır. Ayrıca örgütlenmiĢ gruplarla kurulan 

iliĢkilerde kentin sosyo – ekonomik yapısının düzeltilmesi ve geliĢtirilmesi açısından 

önemlidir (Yalçındağ, 1996: 144). Örneğin Ticaret odasıyla sıkı iliĢkiler kuran 

belediye kentin ticareti hakkında bilgi sahibi olacak ve ticaretin geliĢtirilmesi için 

neler yapılacağı konusunda ilgili kiĢilerle çalıĢmalar yapılacaktır. 

 

3.3.4. Kamuoyu AraĢtırması 

 

Toplumun yönlendirilmesinde halkla iliĢkilerin kullanılmasının nedeni, halkla 

iliĢkiler uygulamaları ile halkın düĢüncelerinin elde edilmesidir. Kamuoyunun tepkisi 

dikkate alınmadan bir politika belirlemek yanlıĢ olacaktır (Lee, 2009: 387). 

Belediyenin yaptığı hizmetlere iliĢkin belirli bir hizmet veya konu hakkında herkesin 

aynı ortak görüĢü benimsediği kabul edilemez. Hizmetlerin yapılması konusunda 

farklı görüĢlerin oluĢmasını normal karĢılamak gerekir. Ama önemli olan hizmetlerin 

ortak payda üzerinde bütünlük sağlayarak yapılmasıdır. Ortak payda üzerinde 

bütünlük sağlamanın yolu yapılan veya yapılacak hizmetlerde yerel halkın 

bilgilendirilmesi ve onların görüĢlerinin alınması durumunda gerçekleĢtirilecektir 

(Acar, 2010: 8). 

Kamuoyu araĢtırmaları ile yönetimin halkın belediyeye iliĢkin dilek ve 

Ģikayetlerini bilmek ya da belediye ile ilgili bir kararın alınması, uygulanmaya 

geçmesi aĢamalarında halkın görüĢ ve beklentilerini öğrenmek amacıyla baĢvurduğu 

yollar arasında yer almaktadır (Acar, 1993: 118). Türkiye‟de son yıllarda birçok 

konuda olduğu gibi belediye hizmetleriyle ilgili olarak da basında, gazetelerde ve 

internette kamuoyu araĢtırmaları sıklıkla yapılmaktadır. 

 Pazar araĢtırması ve imaj yönetimi belediye hizmetlerinin halkta algısını 

etkilenebilmektedir. Halkta oluĢan olumsuz yargıların olumlu hale dönüĢtürülmesi, 

antipatinin sempatiye, yanlıĢ anlamanın doğru anlamaya, önyargıların 

arındırılmasına, ilgisizliğin ilgiye, cahilliği bilgiye dönüĢtürülmesi halkla iliĢkiler 

çalıĢmaları ile gerçekleĢecektir (Gürdal, 1997: 172). 
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Belediyeler, halka sunulacak hizmetler hakkında karar vermeden önce halkın 

istek ve beklentilerini öğrenmek için kamuoyu araĢtırmaları yapmalıdır. Kamuoyu 

araĢtırması yaparken anket, görüĢme ve gözlemlerinin tutarlı ve yansız olmasına 

dikkat edilmelidir.  

Kamuoyu araĢtırmalarının olumlu katkıları Ģöyle özetlenebilir (Yalçındağ, 

1996: 110); 

 Kamuoyu araĢtırmaları ile elde edilen bilgiler sayesinde belediye 

yöneticilerinin hizmet politikalarında yanlıĢlıkların düzeltilmesi söz konusudur. 

(Kimi hizmetlerden vazgeçilmesi yahut yeni hizmetlerin geliĢtirilmesine olanak 

sağlar) 

 Belediye hizmetlerinin örgütlenmesine (birimlerin oluĢturulması, 

görevlerin ve yetkilerin belirlenmesi vb. gibi) ve çalıĢma yol ve yöntemlerinin 

belirlenmesini yol göstermektedir. 

 Yakınma ve isteklerini baĢka yollarla belediye iletememiĢ kesimlerin 

görüĢlerinin ankete dayalı kamuoyu araĢtırması ile   belediye ulaĢtırması 

sağlanacaktır. 

 Kamuoyu araĢtırmaları ile belediye yöneticileri sorunların büyümeden 

daha baĢlangıç aĢamasında çözmesi fırsat sunacaktır. 

Kamuoyu araĢtırmalarının olumsuz katkıları ise Ģöyle özetlenebilir 

(Yalçındağ, 1996: 111); 

 Ön yargılı, kasıtlı ya da bilgisizce hazırlanan sorular ve denekler yerel 

halkın görüĢlerini tam olarak yansıtmasını engelleyecektir. 

 Kamuoyu araĢtırmaları sonucunda elde edilen bilgilerin ön yargılı bir 

biçimde yorumlanmasıdır. Bu durum kamuoyu araĢtırmalarının gizli yürütüldüğü, 

belediye çalıĢanlarının katılımının sınırlandığı ve saydamlık ilkesinin söz konusu 

olmadığı durumlarda oluĢabilmektedir. 

 Kent halkının yeterince bilinçli olmaması ve bilgilendirilmemesi, 

kamuoyunun bu tür araĢtırmalarla yönlendirilmesi ve yanlıĢ boyutlarda etkilenmesi 

olasıdır. 
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 Kamuoyu yoklamalarının belediye seçilmiĢlerinin gelecek seçimler 

için oy potansiyelini artırma amacıyla, siyasal bir araç olarak yararlanılması gibi 

olumsuz sonuçlar oluĢturabilir.  

Kamuoyu araĢtırmalarının yansız olabilmesi için belediyenin yerel halkın tüm 

kesimlerine ulaĢılması gerekmektedir. Yerel halkın fikirlerinin öğrenilmesi ile halkın 

belediye yönetimine katılmasına ve iletiĢim kurulmasına da imkan sağlayacaktır. 

Kamuoyu araĢtırmaları ile belediye hizmetlerinin daha ucuz yollarla yeni Ģeyler 

üretilmesine ve hizmetlerin geliĢtirilmesine imkan sağlayacaktır. 

 

3.3.5. HemĢehri ĠliĢkileri 

 

Sürekli değiĢen ve geliĢen bir çevre içerisinde yer alan her örgüt, yaĢamını 

amaçlarına uygun biçimde sürdürebilmek için yeni koĢullara uymak ve iliĢki 

içerisinde bulunduğu kitlelerle iletiĢimini sürekli ve düzenli bir hale getirmek 

zorundadır.  Örgütün hedef kitlelerle olan iliĢkisi belirli bir düzen ve sosyal yaklaĢım 

içerisinde ele alınması, günümüzde modern yönetim anlayıĢını benimseyen her 

örgütün en önemli görevleri arasında yer almaktadır. Dolayısıyla her örgüt, iliĢki 

içerisinde bulunduğu kiĢi ve grupların yapısını, özelliklerini, örgütten beklentilerini 

anlamak ve kendisini bu kiĢi ve gruplara tanıtmak kaçınılmaz bir gerçek olmaktadır. 

Bu doğrultuda harcanacak çabalar ise örgütün halkla iliĢkiler fonksiyonunu meydana 

getirmektedir (SubaĢı, 2008: 45). 

Yönetim, örgütün çevresinde yer alan hem örgüt içi hem de örgüt dıĢındaki 

müĢterilerin gereksinimlerini karĢılamaya yönelik olarak çalıĢmaktadır. Belediyeler 

de ilk önce müĢterilerini (halkını) tanımlamak zorundadır. MüĢteri, bir kuruluĢtan 

düzenli olarak ürün veya hizmet satın alan birey, kurum veya kuruluĢ olarak 

tanımlanmaktadır. Belediyelerin müĢterileri ise kentte yaĢayan herkestir.  MüĢteri 

iliĢkileri ise, örgüt ile hedef pazarda yer alan kesimle satıĢ öncesinde baĢlayarak satıĢ 

sonrası eylemleri de kapsayan gereksinimlerin karĢılanmasına ve iki taraflı yarar elde 

edilmesine yönelik bir süreç olarak bilinmektedir. MüĢteri iliĢkilerinin temeli 

“saygınlık oluĢturmaya” dayanmaktadır (Gürdal, 1997: 123). Dolayısıyla kentte 
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yaĢayan bireyler (hemĢehriler) ile iliĢkileri sonucunda belediyeler halkın 

memnuniyetinin artması veya azalmasına neden olacaktır.  

Belediyenin hedef kitlesi hemĢehri kitlesidir. HemĢehri, belde sınırları 

içerisinde yaĢayan tüm halkı kapsamaktadır. HemĢehriler yerel halkın içerisinde yer 

alan seçmen olan-olmayan, çocuklar, gençler, yaĢlılar, erkekler, kadınlar gibi 

gruplandırmalar yapılabilmektedir. Halkla iliĢkiler faaliyetleri belirlenirken bu 

hemĢehri kitlesinin hangi tür iletiĢim araçları ve yöntemlerini kullanılacağı 

belirlenmelidir (Bülbül, 1998: 29). 

Belediyelerde görevde bulunan yöneticilerin hemĢehrileri ile iliĢki kurarak 

baĢarılı bir halkla iliĢkiler çalıĢması sağlanacaktır. HemĢerilerle iliĢki kurabilmek 

için (Bülbül, 1998: 99); 

 Halkta özgüven uyandırmak 

 Halkın dilek ve baĢvurularına önem vermek  

 Dilekçe hakkı tanımak 

 Halkın katılımını sağlamak 

Belediyelerin, hemĢehrileri ile iliĢkisi yasa ile düzenlenmiĢtir.  Belediyenin 

faaliyetleri hakkında bilgilenme ve yararlanma haklarının olduğu üzerinde 

durulmaktadır. Belediyenin hemĢehrileri arasında yer alan üniversiteler, kamu 

kuruluĢları, sendikalar sivil toplum kuruluĢları ve uzman kiĢilerin katılımlarının 

sağlanması ayrıca belirtilmektedir (Esen, 2008: 87). Katılımı sağlayan belediyelerin 

bu sosyal paydaĢlarla iletiĢim kurması daha kolaylaĢacaktır.  

Belediyelerin halkla iliĢkiler birimi, hemĢehri ile iliĢkilerine önem verilmesi 

sonucunda hemĢehrilik kavramı aĢılanıp geliĢebilecektir. 

 

3.3.6. Yerel Gündem ÇalıĢmaları 

 

Yerel gündem çalıĢmaları 21. Yüzyılda çevre ve kalkınma sorunlarıyla baĢa 

çıkılmasına ve sürdürülebilir kalkınma hedefine ulaĢılmasına yönelik ilkeleri ve 

eylem planlarını ortaya koymaktadır. BirleĢmiĢ Milletler üyesi ülkelerce kabul 
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edilmiĢtir.  Bu eylem planında yerel yönetimlerin (belediyelerin) giriĢimlerine yer 

verilmiĢtir (Emrealp, 2005: 19).  

Yerel Gündem 21 çalıĢmalarında hedefe ulaĢabilmek için yerel yönetiminin, 

hemĢehrileri ile yerel kuruluĢlar ve özel sektör ile iletiĢim sağlanması kapsamında 

kendi yerel gündemlerinin oluĢturmaları gerektiği belirtilmelidir.   Yerel Gündem 

21‟in bölüm 24-25‟ de yerel yönetimlere yönelik bir baĢka ana hedef olarak, her 

ülkedeki tüm yerel yönetimler, karar alma, planlama ve uygulama süreçlerine 

kadınların ve gençlerin etkin olarak katılımını sağlayacak programlar geliĢtirmeye ve 

uygulamaya davet edilmektedir. Yerel yönetimlere yönelik olarak Gündem 21 

içerisinde ayrıca çevre duyarlılığının geliĢtirmesi için “çevre ve yaĢam kalitesinin 

geliĢtirilmesi” projesidir. Burada insanların temel gereksinimlerinin karĢılanması, 

yaĢam standardının iyileĢtirilmesi ve güvenli bir geleceğin sağlanması yönündeki 

öncelikleri, gelecek nesillerin haklarının korunması yönündeki küresel kararlar 

alınmıĢtır 

(http://www.la21turkey.net/index.php?pages=topic&op=cat&cid=101&tid=260 ). 

Yerel Gündem 21 Programı, kamu kuruluĢları, yerel yönetimler ve sivil 

toplum üçgeninde yerel karar alma süreçlerini geliĢtirerek ve zenginleĢtirerek, 

Türkiye'de yeni bir "yerel yönetiĢim" modelinin geliĢmesini sağlamıĢtır. YG-21 

süreçlerinin kent ölçeğindeki baĢlıca katılımcı platformları olan "Kent Konseyleri" 

diğer katılımcı mekanizmalarla birlikte, Temmuz 2005'te kabul edilen 5393 sayılı 

Belediye Kanunu (Madde 76) ile desteklenmiĢtir (http://www.mahalli-

idareler.gov.tr/Projeler/Gundem21.aspx ). 

Yerel Gündem 21, belediyelerin karar alma, uygulama, izleme süreçlerine 

halkın doğrudan veya sivil toplum kuruluĢları aracılığıyla katılım olanağı sağlanması 

ve yönetimsel süreçlerdeki yetersizliğin giderilmesini ve saydam bir yönetim 

modelinin oluĢturulması gerekliliğini vurgulamıĢtır. Yerel Gündem 21 uygulaması 

doğrultusunda oluĢturulan Kent Konseyleri yerel duyarlılığı geliĢtirerek, ortak 

hareket etme konusunda halkı bilinçlendirmektedir (ġengül, 2002: 36). 

Yerel Gündem çalıĢmaları 21 demokrasi, insan hakları, katılımcılık, Ģeffaflık, 

etkinlik, hesap verme ve yerel yönetiĢim kavramlarına önem vermesinden dolayı, 

yerel demokrasinin geliĢtirilmesi projesi olduğu net bir Ģekilde görülmektedir. 

http://www.la21turkey.net/index.php?pages=topic&op=cat&cid=101&tid=260
http://www.mahalli-idareler.gov.tr/Projeler/Gundem21.aspx
http://www.mahalli-idareler.gov.tr/Projeler/Gundem21.aspx
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3.3.7. e- Belediyecilik Uygulamaları 

 

Ġnternet kullanıcıları bir Ģirketin ürün, hizmet, fiyat, garanti gibi unsurlarıyla 

birlikte, elektronik panolarda deneyim ve problemlerini paylaĢma olanağı 

bulmaktadır (Kotler & Armstrong, 2001: 537).  Günümüzde birçok Ģirket ve kamu 

kurumlarının web siteleri bulunmaktadır. Web siteleri halkla iliĢkiler uzmanları 

tarafından istek, Ģikayet ve dilek kutularının modernleĢmiĢ hali olarak görülebilir. 

Ġnternet, dünyaya açılan bir kapı olmasından dolayı belediyelerin, web 

sitelerindeki e-belediye uygulamaları ile sadece yerel halka değil tüm dünyaya 

açılmasına imkan sağlamaktadır. E-belediye uygulamaları belediyenin tarihi, kültürel 

olayları, turistik olanakları gibi bir çok konuda ziyaretçileri aydınlatmanın yanında 

internet sayfasında yapılacak anketler yoluyla beklenti, talep ve Ģikayetlerinin de 

kolaylıkla belirlenmesinde de etkili olmaktadır (Hazman, 2005: 68). 

 E-belediyecilik anlayıĢı, Ģeffaf, katılımcı, hesap verebilir, vatandaĢ odaklı, 

etkin ve etkili yönetim Ģeklidir. Belediyenin sunduğu bir kısım hizmetleri abone 

iĢlemleri ve ödemeleri, düzenli trafik ve yollarda yönlendirme, imar iĢlemlerinde hız, 

afet durumlarında hızlı, etkin ve yararlı müdahale, özellikle yapılan hizmetlerin 

tanıtılmasında kullanılmaktadır. Belediyenin e-belediye yapılanma süreci üç 

kademelidir (ġahin, 2007: 167); 

 Belediye yönetim süreçlerinin otomasyonu 

 Belediye ile halk arasında iletiĢimin sağlanması. Halkın istek, Ģikayet 

ve görüĢlerinin internet üzerinden bildirilmesi, belediyenin yetki alanları iĢ ve 

iĢlemler hakkında bilgi alma iĢlemleri, belediyeden iĢ yeri açma, vb. baĢvurularının 

internetten yapılması. 

 Belediyeler ile diğer özel veya kamu kurumlarıyla veri ve bilgilerin 

paylaĢılmasıdır. 

 Belediyelerin, e-belediye uygulamalarını kullanması sonucunda  

belirli faydalar elde edileceğinin bilmeli ve politikalarını bu yönde belirlemelidir. 

Belediyelerin e-belediye uygulamaları ile elde edeceği  faydalar Ģunlardır (Henden 

ve Henden, 2005: 54-55); 



 

 

74 

 

 Belediyenin sunduğu hizmetlere, halk tarafından geleneksel kamu 

mesai anlayıĢının dıĢına çıkarak 7 gün 24 saat ulaĢılmaktadır. 

 Ġnternetin Dünya ile bütünleĢme faydası göz önüne alınarak, 

belediyenin sunduğu hizmetlerin internete sunulmasıyla, sözü edilen hizmetlerin 

izlenebilirliğinin yerelden dünyaya açıldığını algılayabilmek,  

 Bürokrasi anlayıĢından dolayı gereksiz evrak iĢlemlerinin azaltılması 

söz konusudur. 

 Halkın internet sitesinden bazı bilgilere ulaĢmasından dolayı, belediye 

çalıĢanlarının yoğunluğunun azaltılması sağlanabilir. Belediye çalıĢanlarının iĢ 

yoğunluğunun bir miktar azaltılması ve iĢ süreçlerinin düzenli hale gelmesi 

durumunda hem halk hem de çalıĢanların memnuniyeti artacaktır. 

 VatandaĢlar, kentte olup biteni rahatça takip edebilmektedir 

 Yerel halkın belediyeye gitmeden iĢlerini halledebilmesi ve 

çalıĢanların da düzenli iĢ süreçlerinin olmasından  dolayı zaman tasarrufu 

sağlanmaktadırlar. 

 Belediyenin internet ortamında Ģeffaf olarak halka bilgi sunmasından 

dolayı belediye ile vatandaĢ arasındaki iliĢkiyi güçlendirecektir. 

Belediyelerin hizmet kalitesini ve verimliliği artırmaları için web sitelerine 

önem vermelidirler Ayrıca halkla iletiĢim kurabilmek için de kullanılan web siteleri 

belediyeler için zorunlu hale gelmektedir. 

 

3.3.8. Sosyal Sorumluluk  

 

Sosyal sorumluluk kavramı 90‟lı yılların baĢında insan hakları, çevre 

duyarlılığı ve güvenli çalıĢma koĢulları gibi çeĢitli sebeplerden dolayı ortaya atılan 

bir kavramdır. Sosyal sorumluluk “ bir firmanın toplum üzerindeki negatif etkilerini 

minimize etme, pozitif etkilerini de maksimize etmek sosyal sorumluluk kavramının 

sonucu olarak yapılan iĢin bedelidir” Ģeklinde tanımlanmaktadır. Sosyal sorumluluk, 

iĢletmenin kendi yararlarının yanı sıra toplum refah düzeyini koruyan ve geliĢtiren 

eylemleri gerçekleĢtirmeye yönelik örgütsel zorunluluktur. Bunun dıĢında sosyal 

sorumluluk bir kurumun ekonomik ve yasal koĢullara, iĢ ahlakına, kurum içi ve 
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çevresindeki ilgili kiĢi ve kurumların beklentilerine uygun bir çalıĢma stratejisi 

izleme ve paydaĢların memnun edilmesinde etkilidir (Geçikli, 2008: 153-154). 

Kurumsal sosyal sorumluluk “kurumlarca, çeĢitli eylemlerin sosyal 

paydaĢlarına karĢı oluĢturduğu çevresel, ekonomik ve sosyal etkileri ölçmek; oluĢan 

olumsuz etkileri azaltmak ve toplumun ve Ģirketin aynı anda geliĢmesine katkı 

sağlayabilecek iĢlemleri hayata geçirmektir” (Chandler, 2004: 11). ĠĢletmelerin 

sosyal sorumluluk kavramı içerisinde düzenledikleri etkinliklerde, iĢletme halka 

kendini tanıtma imkanı bulmasının yanında olumlu imaj oluĢturabilecektir.  

Belediyelerin sosyal sorumluluklarını, bir kamu kurumu olmaları yönüyle 

kuruluĢ amaçlarıyla iliĢkilendirilerek ortaya koymak mümkündür. Belediyeler, bir 

belde içerisinde yaĢayan halkın mahalli ortak ihtiyaçlarını gidermek amacıyla 

kurulmuĢ kurumlardır. Belediyelerin kuruluĢ amaçlarını ortaya koyan bu tanım, aynı 

zamanda belediyelerin sosyal sorumluluklarının belirlenmesinde de önemli bir rehber 

olmaktadır. Bu durumda belediyelerin sosyal sorumluluk alanları, temel iĢlevlerinin 

yerine getirilmesi, yani kurulduğu beldede gerekli yerel ihtiyaçların üretilmesi, halka 

sunulması ve vatandaĢın beklentilerinin karĢılanmasıdır (Yüksel vd., 2005: 299). 

Halkla iliĢkiler uzmanlarının etik olarak eylemlerini gerçekleĢtirmek için 

sadece yarar sağlayacağı kesim için değil, yarar sağlamayacağı kesim için de sosyal 

sorumluluk anlayıĢı benimsenmelidir. Belediyelerin yaĢlılara hizmetler, engellilere 

hizmetler, gençlik merkezleri, çocuk yuvaları ve yetiĢtirme yurtları, kadınlara 

sağlanan sosyal imkanlar vb. hizmetlerle web sitelerinde sigaranın zararları vb. 

bilgilerin verilmesi sosyal sorumlulukların yerine getirmesiyle birlikte, sosyal 

belediye olma yolunda ilerlemeye yardımcı olacaktır. 

 

3.3.9. Beyaz Masa Uygulamaları 

 

 Halkla iliĢkilerin en önemli özelliği çift yönlü iletiĢim sağlanmasıdır.  Halkla 

iliĢkiler uygulamalarından olan beyaz masa uygulaması, halk ile belediye yönetimi 

arasında köprü olmaktadır.  
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Beyaz masanın kuruluĢ amacı, halk odaklı yönetim anlayıĢıyla, yöneten ile 

yönetilen arasındaki mesafeyi ve engelleri ortadan kaldırmaktır. Beyaz masa 

aracılığıyla insanlar dilek ve Ģikayetlerini kolayca ulaĢtırabilecek ve sorunlarına 

çözüm bulabilecek bir ortam sunmaktadır (Çakmak ve Kilci, 2001: 245-246). 

Bununla birlikte Halkla iliĢkiler beyaz masa uygulamaları belediyelerde 

kurumsallaĢmaya dönük, personele gerekli bilgilendirmeyi ve önemsemeyi kabul 

ettiren bir birim olmaktadır (Metin ve Altunok, 2002: 85) .  

Beyaz masa‟ da çalıĢanların halkla iliĢkiler uzmanları olmaları gerekmektedir. 

Belediyeye gelen halkın eğitimli ve konuyla ilgili olan kimseler tarafından 

karĢılanmıĢ olması memnuniyetlerini artırmaktadır. Bilgisayar destekli beyaz masa 

uygulamaları sayesinde sorunu olan bireyler kapı kapı, masa masa dolaĢmadan 

çözümler bulabilmektedir (Kocaman, 2006: 122).  Ayrıca internet üzerinden 

yürütülen beyaz masa uygulamaları sayesinde halk belediye hizmetleri hakkında 

bilgi alabilmektedir. 

Beyaz masaya yapılan istek ve Ģikayetler yetkililere ulaĢtırılmaktadır. Beyaz 

masa hem sorunların çözülmesini sağlamak üzere takip etmekte hem de sorunların 

çözümünü sağlamaktadır (Kocaman, 2006: 124).  Beyaz masa aracılığıyla belediye 

hem halkın neler istediğini öğrenebilmekte hem de halkı bilgilendirmektedir. 

 

4. BELEDĠYELERĠN HALKLA ĠLĠġKĠLERĠNDE ORTAYA ÇIKAN 

SORUNLAR 

 

1980‟li yıllardan bu yana örgüt kültürü, etik, sosyal sorumluluk gibi 

kavramlar,  siyasal alandaki geliĢmeler ile liderlere, firmalara, iĢ dünyasına karĢı son 

yıllarda artan güvensizlik, belirsiz ekonomik koĢullar, artan çevre sorunları gibi 

global sorunlardan dolayı önem kazanmıĢtır. Bu kavramlar halkla iliĢkiler ile 

iliĢkilendirilmektedir (Hasanoğlu, 2004: 43). 

Belediyelerde yaĢanan sorunların diğer bir sebebi de bürokrasi anlayıĢından 

kaynaklanmaktadır. Bürokrasiden kaynaklanan sorunların temelinde bürokrasinin 

sosyal değiĢime yani iĢlevsel uyuma ayak uyduramamasından kaynaklanmaktadır. 

Buradaki iĢlevsel uyum, toplumda hızla değiĢen Ģartlar altında bir kurumun yeni 
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iĢlevler yüklenmesi ya da geleneksel bazı iĢlevlerinden vazgeçilmesidir. Çok hızlı 

Ģekilde değiĢen Türk toplumunun yapısından dolayı bürokratik yapının yeniden 

gözden geçirilmesi gerekmektedir (Fedayi, 2007: 48). 

Halkla iliĢkiler faaliyetleri, yönetsel ve bölgesel farklılıkları, dil, gelenek ve 

görenekleri göz önünde bulundurarak belirlemelidir. Belediyelerde halkla iliĢkiler 

hizmetlerinde sorunun oluĢmasında baĢlıca nedenler Ģunlardır (Ertekin, 1990: 50); 

 Halkla iliĢkilerin ne olduğunun açık bir Ģekilde bilinmemesi  

 Kendini halkla iliĢkiler alanında yetiĢtirilmiĢ personelin yetersizliği 

 Yeterli bütçenin ayrılmaması 

 Örgütlenmenin yetersizliği 

 Yöneticinin halkla iliĢkiler hizmetine inanmayıĢı 

 Halkla iliĢkiler birimi ile örgütün diğer birimleri arasındaki iletiĢim 

kopukluğu 

 Halkın halkla iliĢkiler çalıĢmalarından nasıl yararlanacağı hakkında 

bilgilendirilmemesi  

Sonraki yıllarda belediyelerde halkla iliĢkilerde çıkan sorunlar olarak Ģunlar 

da eklenmiĢtir (Ertekin, 1995: 10): 

 ÇalıĢanlara yeterli yetki verilmemesi  

 Halkla iliĢkilerde görev alan kiĢilerin iĢ sahiplerine karĢı ilgisiz olması 

 Halka hizmet eden personelin güler yüzlü olmaması ve nezaket 

kurallarından uzak olması olarak belirtilmektedir.  

Bu sorunlarla karĢı karĢıya kalan belediyeler, halkın problemlerine çözüm 

bulmakta zorlanacak ve halkla iliĢkiler faaliyetlerinin tam olarak amacına ulaĢmasını 

engelleyecektir. 

Halkla iliĢkiler kamu yönetimi ve yerel yönetimler için taĢıdığı stratejik 

öneminin tam olarak anlaĢılamaması sadece özel sektörde yer alan kuruluĢların 

halkla iliĢkilerden yararlanması gerektiği görüĢü, halkla iliĢkilerin faaliyet alanlarını 

kısıtlamaktadır. Ayrıca günümüzde yerel yönetimlerin bir yandan yeniden yapılanma 

çalıĢmaları diğer yandan da hiyerarĢik düzenden kopamaması halkla iliĢkiler 

uygulama alanı kendine özgü ve zorunlu kılmaktadır (Yayınoğlu, 2005: 51). 
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Belediyeler halkla iliĢkiler faaliyetlerinin etkin ve verimli bir Ģekilde sürdürebilmesi 

için ortaya çıkan bu sorunların çözümlenmesi için çaba göstermelidir. 

 

5. BELEDĠYELERDE HALK ODAKLI YÖNETĠM STRATEJĠSĠNDE 

HALKLA ĠLĠġKĠLER 

 

Hizmet sektörü içinde yer alan belediyeler kamuoyu için gerekli hizmetleri 

(yol, su, kanalizasyon, temizlik, alt yapı, vb.)  sunmasından dolayı kamu sektörü 

içinde yer almaktadır.  Hizmet sektörü ve kamu sektörünün ilk amacı, müĢteri/halk 

memnuniyetinin sağlanmasıdır. Bu amaçla belediyelerinde yönetim sistemini    

“insan odaklı” yani “halk odaklı”   bir yapı içerisinde halkın memnuniyetine yönelik 

olarak yürütmelidir. 

Belediyelerin vatandaĢ odaklı olabilmesi için ilk aĢamada örgütün görev 

ayrımını net bir Ģekilde ortaya konulmasıyla baĢlamakta, kapsamlı bilgilendirme ve 

danıĢma hizmetlerinin sunulması, bekleme sürelerinin kısaltılması, vatandaĢın 

beklentilerine göre çalıĢma saatlerinin ayarlanması gerekmektedir. Belediyelerin 

örgütlerini bu biçimde düzenlemesi kalite, etkinlik ve verimliliğin sağlanmasını daha 

kolaylaĢtıracaktır (Sezer, 2008: 155). 

Halka yönelik bir çalıĢma halkın istekleri doğrultusunda hizmet sunmaktan 

geçmektedir. Bunun içinde halkın iyi tanınması gerekmektedir. Halka yönelik 

çalıĢmaların yapılabilmesi için özel sektörde yapılan tüketici araĢtırmaları kamu da 

halk araĢtırmaları olarak yapılmalıdır.   

Halkın tanınması, yönetimin halkın istek ve ihtiyaçlarının öğrenmesi olarak 

tanımlanmaktadır. Halkla iliĢkilerde tanıma amaçlı olarak yapılan faaliyetler ile 

halkın devletten beklentilerinin belirlenerek bu doğrultuda kararlar verilmesine 

dikkat edilmesidir. Halkın tanınmasıyla belediye bilgi eksiklerini giderirken, çevreyi 

tanımakta, sorumluluğu halkla paylaĢabilecek, değiĢen koĢullarda halkın isteklerini 

öğrenebilecektir (Canöz, 2008: 143). Halkı tanıyan belediye, halka yönelik 

çalıĢmalar sunarak halkın memnuniyetini artırabilecektir. 

Günümüzde teknolojik geliĢmelerin hızla artması, toplumsal yapının 

değiĢmesi ve refah seviyesinin artması kamu kuruluĢlarını vatandaĢ odaklı yaklaĢımı 
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zorunlu hale getirmektedir. VatandaĢ/müĢteri odaklı hizmet üretilebilmesi için 

değiĢen tüketici eğilimleri belirlenmelidir. Tüketici eğilimlerini belirleyen kamu 

örgütleri halk için değer yaratabilecek ve değiĢen kalite anlayıĢına hızlı bir Ģekilde 

ayak uydurabileceklerdir. VatandaĢ odaklı çalıĢmayı prensip haline getiren kamu 

kuruluĢlarında çalıĢanlar, hizmetleri süratli bir Ģekilde gerçekleĢtirmeyi 

baĢarabileceklerdir. Hizmet sektöründe müĢterinin ilk izlenimi sonraki aĢamaları 

değerlendirmede etkin rol oynamaktadır (Sezer, 2008: 161). 

Halkla iliĢler birimi belediye ile halk arasında köprü görevi yapmaktadır. 

Halkın isteklerini, beklentilerini ya da çalıĢmalar hakkındaki olumsuz düĢüncelerini 

öğrenerek belediyeye bildirmektedir. Belediye de eldeki veriler ıĢığında halkın 

talepleri doğrultusunda hizmet sunarak halkın belediyesi olma yolunda ilerleyecektir.  

Halkın sürekli olarak belediyelerden Ģikayet etmesi, halkın kusursuz hizmet almak 

istemesinden kaynaklanmaktadır. Belediye halka hizmet sunarken bir yerde 

karĢılaĢılan olumsuzluk durumunda halk yönetimden yakınmaya baĢlayacaktır. 

 Halkın sürekli olarak belediye hizmetlerinden veya yönetiminden Ģikayet 

etme nedenlerini daha öncede de belirtildiği gibi belediye çalıĢmalarından habersiz 

oluĢu, halkın isteklerine önem vermemesi ve yönetimin her Ģeyin çok hızlı değiĢtiği 

günümüzde kendini geliĢtiremeyip kalıplaĢmıĢ sınırlar içerisinde hareket etmesinden 

kaynaklanmaktadır. Belediyelerin halk odaklı yönetim oluĢturabilmesi, halkın 

bilgilendirilmesi, halkın denetimi, halkın tanınması, halkın katılımının sağlanması ve 

belediyenin kaliteli hizmet üretmesi ile gerçekleĢtirebilecektir. 

 

5.1. HALKIN BĠLGĠLENDĠRĠLMESĠ  

 

Belediyeler gerçekleĢtirdikleri iĢler halen yapmakta oldukları çalıĢmalar ve 

geleceğe ait projeleri hakkında topluma bilgi vermeleri, belediyeler açısından 

toplumun fikirsel ve maddi desteğini alarak büyük yararlar sağlayacaktır. Halkı 

bilgilendirme konusunda yetersiz kalan belediyeler, sundukları hizmetler yararlı bile 

olsa halk tarafından yanlıĢ anlaĢılmalara neden olabilecektir (Bilgin, 1994: 50). 

Belediyelerde enformasyon ve halkla iliĢkiler konulu Uluslararası 

Belediyecilik Kongresi‟nde üzerinde durulan hususlardan biri de “haberleĢme” dir. 
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Kendi adına alınan kararlar ve bu kararların arkasındaki maksatlar hakkında bilgi 

edinmek kamuoyunun hakkıdır. Mahalli idareler verilen kararların etkili olabilmesi 

için halkın ne düĢündüğünü bilmek zorundadır” ifadeleriyle halkın bilgilendirilmesi 

üzerinde durulmuĢtur (Acar, 1993: 77). 

Kamuoyunun bilgi edinme hakkı Türkiye‟de 24.10.2003 tarihinde 4982 sayılı 

“Bilgi Edinme Hakkı Kanunu” ile düzenlenmiĢtir. Bu kanunun amacı; demokratik ve 

Ģeffaf yönetimin gereği olan eĢitlik, tarafsızlık ve açıklık ilkelerine uygun olarak 

kiĢilerin bilgi edinme hakkını kullanmalarına iliĢkin esas ve usulleri düzenlemek 

olarak belirtilmektedir. Bilgi edinme hakkının kamu kurum ve kuruluĢ ile kamu 

kurumu niteliğindeki meslek kuruluĢları uygulama sahası olarak belirtilmiĢtir. 

Gerçek ve tüzel kiĢilerin bilgi edinmeye hakkı olup, kurum ve kuruluĢla ilgi kanun 

kapsamında yer alan her türlü bilgiyi evrak, kitap, dergi, broĢür, etüt, mektup 

program, talimat, kroki, film, fotoğraf teyp ve video kasetleri, harita, elektronik 

ortamda kaydedilen her türlü bilgi, haber ve veri taĢıcıları Ģeklinde elde etme hakkına 

sahiptir (Canöz, 2008: 146). 

Bilgi edinme hakkı, halka devleti denetlemeye de yetki vermektedir, diğer 

yandan da halkla iliĢkiler yapılanmasını zorunlu hale getirmektedir.  VatandaĢla 

iletiĢim kurmayı amaç edinen halkla iliĢkiler biriminin değerini artırmaktadır. Kamu 

kuruluĢlarının yasaya ve halkla iliĢkilere gereken önemi verdikleri durumunda 

vatandaĢlar tarafından sorulan sorulara tatmin edici cevaplar vererek kuruma karĢı 

olumlu imajı oluĢturacaktır. Halkın bilgilendirilmesinde halkla iliĢkilerin olmazsa 

olmazları olarak bilinen basın kuruluĢları ve kamuoyu önderlerinden 

yararlanılmalıdır (Canöz, 2008: 143). Belediyelerin halkın belediyesi olabilmesi 

belediye yönetiminin ve çalıĢanlarının halkın arasına girerek, halkın belediye 

kararlarına katılmaları sağlanarak,  beklentilerinin öğrenilmesi ve bu doğrultuda 

hizmet vermesi sonucunda halkın istediği gibi belediye olacaktır.  

Halkın bilgilendirilmesinde belediye sadece baĢarılarını değil 

baĢarısızlıklarını ve bu baĢarısızlığın nedenleri, çözümleri hakkında halka bildirmeli 

ve dürüst davranmalıdır. Aksi takdirde halkın gözünde oluĢacak sahte bir imaj uzun 

vadeli olmayacak ve halkın sevgi, destek ve güveninin yitirilmesine sebep olacaktır   

(Yalçındağ, 1988: 147). 
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Belediye halkı bilgilendirmeden kaçınarak halka açılmayı tehlikeli bulması 

durumunda belediye yönetiminin karar ve uygulamalarının savunulamayacak kadar 

kötü, tutarsız olduğu imajı doğuracaktır. Belediye halkın bilgilendirilmesi halkın 

güveninin kazanılması ve varlığının bir sonucu olarak görülmelidir (Kazancı, 1999: 

66). Belediyelerde herhangi bir hizmette oluĢacak aksaklık veya gecikmeler 

hakkında da halka bilgi verilmesi durumunda yapılan çalıĢmalar, alınan kararlar 

vatandaĢlar tarafından hoĢ karĢılanabilir (Tortop, 1998: 95). 

Halkın bilgilendirilmesinde amaç, belediye hizmetlerinin nasıl yürütüldüğüne 

dair halkın aydınlatılmasıdır. Halkın bilgilendirilmesi için yapılan programların da, 

zorunlu hizmetlerin nasıl yürütüldüğü, bu hizmetlerin yerine getirilmesi için yapılan 

harcamalar, personel istihdam ve finansal yapının durumunu gibi baĢlıkları 

kapsamaktadır. Belde halkının bilgilendirilmesi sayesinde halkın denetiminin 

artırılması halkın belediye yönetimine daha etkili ve verimli Ģekilde katılımının 

sağlanmasını artıracaktır. Belediye halkın aydınlanmasını sağlayacak bilgileri üçer 

aylık peryotlar Ģeklinde sunmalıdır (Saran, 1996: 24-25). 

Belediyeler, halka bilgileri farklı araçlarla duyurma imkanına sahiptir. 

Bunlardan ilki eğer ki kentte hoparlör sistemi varsa bu kanalla duyurma 

yapılabilmektedir. Belediyenin almıĢ olduğu kararlar ve halkı ilgilendiren hususlar 

belirli yerlerde afiĢ yoluyla da halkın bilgisine sunulmaktadır. Sergiler belediye 

çalıĢmalarının vatandaĢlara sunulmasında baĢka bir yöntemdir. Sergilerde, 

çalıĢmalarla ilgili istatistiksel tablolar, grafikler, Ģemalar hazırlanarak sunulmaktadır. 

Ayrıca belediye yeni giriĢilen faaliyet alanlarını kitap, broĢür veya bülten gibi 

yayınlarla da halkın bilgisine sunabilmektedir (Tortop, 1998: 95). Günümüzde en iyi 

bilgilendirme aracı olarak internet görülmektedir. Belediye kendi internet sayfasında 

her konuyla ilgili bilgileri halka duyurabilmektedir. 

Halkın bilgilendirilmesinde, kanaat liderleri önemli bir faktördür. Kanaat 

liderlerinin olumsuz veya olumlu görüĢleri insanların kuruluĢ hakkında etkileye 

bilmektedir. Kanaat liderleriyle toplumun bilgilendirilmesi çok daha etkili ve çabuk 

sonuç vermektedir. Halkla iliĢkiler görevlileri tek tek kiĢileri aydınlatmada 

zorlanırken, kanaat liderleri aracılığıyla tüm mesajlar ve bilgiler tabana kadar 

yayabilecektir  (Oktay ve Oktay, 2001: 236). 
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Halkın bilgi edinmek istemesi, belediyenin denetimini de yapmasıdır. 

Belediye yapacakları iĢler de halka bilgilendireceğinden dolayı halka mahcup 

olmamak için daha özenli davranacaktır. Bu halkın gizliden denetimi olarak 

görülmektedir.  

 

5.2. HALKIN DENETĠMĠ 

 

Belediyelerde denetim, iç ve dıĢ denetim olarak iki yolla gerçekleĢmektedir. 

Ġç denetimin bir çeĢidi olarak hiyerarĢik denetim, siyasi denetim ve mali denetim 

sayılabilmektedir. DıĢ yönetim ise ĠçiĢleri Bakanlığı, SayıĢtay ve Devlet Yüksek 

Denetleme Kurulu‟ nca yapılan denetlemelerle birlikte kamuoyu denetimini de 

kapsamaktadır. Kamuoyu denetimini meclisin çalıĢması anında devreye sokmak 

gerekir. Böyle uygulama yapıldığı takdirde belediyelerin kurumsallaĢmasının bir 

ayağı olan Ģeffaflık ve katılım sağlanmıĢ olur (Önder, 2007: 18). 

Halka sunulan bilgiler hakkında kamuoyu oluĢturulmaktadır. Kamuoyunun, 

belediye meclislerinin performansına yönelik kanaatleri denetim mekanizması içinde 

yer almaktadır. Belediyeler Kanunu‟nda, halka belediyenin performansları hakkında 

duyurular yapılması zorunlu hale getirilmiĢtir. Belediyeler Kanunu‟nda yer alan 56. 

Madde de denetime yönelik olarak yapılmıĢ ve faaliyet raporlarının kamuoyuna 

açıklanması zorunlu tutulmuĢtur. Ayrıca denetim sonuçlarının kamuoyuna sunulması 

ifadesine yine Belediye Kanunu‟nun 55. maddesinde yer verilmiĢtir (Önder, 2007: 

17). 

Belediyeler Kanunu belediyeciliğin geliĢmesine yöneliktir. Bu sayede 

belediyelerin geliĢmesi için mevcut katı, geleneksel, halka kapalı hizmet anlayıĢı 

yerine, demokratik ilkeler doğrultusunda halka dönük, halkın katılımı ve denetimine 

açık bir yönetim anlayıĢı benimsenmektedir. Halkın bilgilendirilmesi sonucu,  yanlıĢ 

olarak görülen uygulamaları giderme çabasına girecektir (Saran, 2000: 26). 

Sivil toplum kuruluĢları, kamu kuruluĢları, halk ve üniversiteler oy hakkı 

olmaksızın katılabilmeleri ve görüĢlerde bulunmaları bir nevi kamuoyu denetimi 

olarak görülmektedir. Demokratik yapının iĢlerlik kazanmasında önemli faktör 
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olarak sayılan katılım sayesinde ihtisas komisyonlarının raporları belediye 

meclisinde görüĢülürken kamuoyu dikkate alınmıĢ olması ve karara yön vermesi 

denetimin baĢka bir yoludur (Önder, 2007: 16). 

 

5.3. HALKIN TANINMASI 

 

Günümüzde artan rekabet koĢulları altında faaliyet gösteren iĢletme ve 

kurumların ayakta kalabilmesi için gerekli olan müĢteri bilgisi hem müĢteri tatminini, 

hem de kaynakların verimli kullanabilmesinin sonucunu ortaya çıkaracaktır. 

Belediyeler açısından da halkın tanınmasıyla halkın hayalini kurdukları hizmetlerin 

gerçekleĢtirilmesine imkan sağlayacaktır. 

Halkın belediyesinin oluĢturulması için halkın çok iyi tanınması 

gerekmektedir. Halkla iliĢkiler birimi de halkın gereksinimlerinin ve isteklerinin 

öğrenilmesi için halka danıĢma (kamusal anketler ve temsilcilere danıĢma), basını 

izleme,  katılma ve yönetici ile halkın yüz yüze iliĢki kurulmasını sağlamalıdır. 

Belediyeler, halk nezdindeki bilgi eksikliğini giderirken, çevreyi tanımakta, 

oluĢabilecek sorumluluğu halkla paylaĢmakta, değiĢen koĢulları ve onlarla iliĢkili 

halk isteklerini de öğrenebilmektir. Tanıma faaliyetinin yerine getirilmesi sırasında 

kullanılan bir takım yol ve yöntemler vardır ki buna “halkı tanıma yol ve yöntemleri” 

denilmektedir. Bunlar, yüz yüze iliĢkiler, danıĢma, kamuoyu araĢtırmaları, basın, 

Ģikayet dilekçeleri ve dilek kutularına atılan mektuplardır (Canöz, 2008: 143). 

Belediyelerde, halkla iliĢkiler biriminin halkı tanımasındaki yol ve 

yöntemlerin neler olduğu Ģu Ģekilde özetlenmektedir (Yalçındağ, 1996: 103); 

 Halkın temel ihtiyaçları ve öncelikleri belirleme yolu, 

 Halkın tümünün ya da bir kesiminin (mahalle, semt) aileleri ya da 

kendileri için istedikleri, beklentileri ve (kendilerine göre) ihtiyacı olan hizmetleri 

belirlenmesi  

 Belediyenin sağladığı hizmetler ve imkânlar ile ilgili olarak halkın 

bilgileri ya da bu konulardaki bilgisizliği, 
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 Belediyenin sunduğu hizmetler hakkında halkın düĢüncelerini 

belirlemek, 

 Belediye hizmetlerinin tüketicisi olarak halkın olumlu ya da olumsuz 

deneyimleri, 

 Belediye hizmetlerinden halkın elde ettiği yararlar ve sorunların 

öğrenilmesi, 

 Belediyenin halk tarafından algılandığı imajı belirlemek, 

 Halkın belediye tarafından daha iyi ya da farklı biçimde yapılması 

istenen hizmetlerin neler olduğunu belirlemek, halkın tanımak amacıyla elde 

edilmesi gereken bilgilerdir.  

Belediyenin halkla iliĢkiler birimi halkın beklentilerini, özelliklerini ve yaĢam 

tarzlarını belirlemek için halkın görüĢlerinin elde edilmesi gerekmektedir. Halkın 

görüĢlerini belirlemek için belediyelerin yapacakları uygulamaları Ģu Ģekilde 

belirtilmektedir. 

Vatandaşlar ile yüzyüze ilişkiler yoluyla: Yüz yüze görüĢmeler, değiĢen 

koĢulları ve halkın beklentilerini öğrenme imkanı sağlamaktadır. Halkın 

onaylamadığı Ģekilde davranmak, çeĢitli güçlükler doğurmakta ya da uzun vadede 

istenmeyen sonuçlara yol açabilmektedir. Bunun için kamuoyunun görüĢ ve 

inançlarını, tutum ve davranıĢlarını yakından izlemek gerek. Bireyler ve gruplarla 

iliĢki kurularak kamu yönetimi iĢler duruma gelmekte ve halkın kamu hizmetlerinden 

etkin bir Ģekilde yararlanması sağlanmaktadır.  

VatandaĢların belediye baĢkanıyla yapacakları yüzyüze görüĢmeler halkın 

kendilerine daha çok değer verildiği algısının oluĢturmasını sağlamaktadır. 

Belediyelerde halkın dilek, yakınma ve düĢüncelerini öğrenmek için baĢvurulan 

yöntemlerden biri de belediye yöneticilerinin bireysel olarak yada topluca doğrudan 

belde sakinleriyle yüz yüze görüĢmeleridir (Acar, 1993: 119). Küçük ve orta boy 

kentlerde doğrudan halka açık olması, halkın istediği an belediye baĢkanıyla 

görüĢebilmesi veya çeĢitli özel görüĢme günleri tertiplenerek halkla belediye 

baĢkanının buluĢturulması mümkün iken, bazı büyük kent belediyelerinde ise bunun 

gerçekleĢtirilmesinde zorlanılacağı ve onun yerine vatandaĢın ilgili birim 

yöneticisine baĢvurulması gerekmektedir (Yalçındağ, 1986: 85).  Yüz yüze 

görüĢmeler halkın beklentilerinin belirlenmesi aĢamasında halkı oluĢturan sosyal 
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paydaĢ kesimlerin hepsi ile yapılmalıdır. Örneğin; belediye baĢkanları, mahalle 

toplantıları, esnaf ziyaretleri, muhtar toplantıları veya az da olsa çeĢitli bilimsel 

araĢtırmalar aracılığıyla halkla diyalog kurma ve olumlu imaj oluĢturma çabalarına 

girebilmektedir (Yalçındag, 1996: 87).  

Halkı tanımada diğer bir yöntem telefon görüşmeleri: Günümüzde telefon 

sayesinde belediyeler hem tanıtma hem de tanıma amaçlı olarak kullanılabilmektedir. 

Belediyenin yapacağı bir olayı veri tabanına kayıtlı olan numaralara sms  veya  

arayarak bildirebilmektedir. Bunun yanında telefon halkın tanınmasında önemli bir 

iletiĢim aracı olmaktadır. Halkın beklenti ve özelliklerinin belirlenmesi için 

hazırlanan sorular halka telefon yoluyla da yöneltilebilmektedir. Fakat telefon ile 

yapılan görüĢmeler de karĢı tarafı sıkmamak ve sorulara güvenilir cevaplar almak 

iĢçin uzun sürmemesine dikkat edilmelidir. Telefonla yapılan görüĢmelerde halk 

tepkilerini yüz yüze görüĢmeye göre daha rahat bildirebilmektedir. Günümüzde artık 

belediyeler halkın taleplerini ve Ģikayetlerini bildirebilecekleri özel hatlar almaktadır. 

Personelden elde edilecek bilgiler ile halkı tanıma: Belediyenin hizmet 

sektöründe yer almasından dolayı hizmetin kalitesi ve müĢteri memnuniyetinin 

sağlanması hizmeti sunan kiĢiye bağlıdır. Ayrıca hizmeti sunan ve hizmeti alan kiĢi 

(halk) arasında gerçekleĢecek iletiĢim sayesinde personel halkın istek, beklenti ve 

olumlu-olumsuz görüĢlerinin belirlenmesinde önemli bir kaynak olacaktır. 

VatandaĢlar belediyede iĢlerini yaparken karĢılaĢtıkları olumsuzlukları ya da 

iĢlerin düzgün yürütülüp yürütülmediğinin yahut iĢ yaptıran halk memnuniyet veya 

memnuniyetsizliğini muhatap olduğu personele bildirmesinden dolayı çalıĢanlar 

halkın tanınmasında önemli bir unsur olmaktadır (Yalçındağ, 1996: 127).  

ÇalıĢanların halktan elde etmiĢ oldukları bu bilgiler düzenli bir Ģekilde yönetime 

ulaĢtırılmalı ve alınacak kararlara ıĢık tutmalıdır. 

İnternet aracılığıyla halkı tanıma: Günümüzde internetin önemi giderek 

artmaktadır. Ülkemizde yapılan bir araĢtırmada 200‟den fazla belediyenin web 

adresine sahip olduğu belirlenmiĢtir. Ġnternet ve web teknolojileri belediyelere 

yönetsel ve gündelik bilgileri iletme, etkileĢimli online hizmetleri (online vergi,  iĢ 

baĢvurusu, dilekçe, istek ve Ģikayet formları) sunma, demokratikleĢmeye katkı ve 

saydam yönetim anlayıĢı gibi imkanları sağlamaktadır (Bensghir, 2002: 118). 
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Web sayesinde hem halka tanıtma hem de tanıma da kullanılmaktadır. Belde 

sınırları içerisinde yaĢayan halk memnuniyetini, yakınmalarını ve düĢüncelerini en 

kolay Ģekilde internet aracılığıyla belediyeye ulaĢtırabilmektedirler. Ayrıca belediye, 

web sayfası üzerinde anketler yaparak da halkın düĢüncelerini öğrenebilmektedir. 

Bireysel başvurular, istek ve şikayet kutuları aracılığıyla halkı tanıma: 

Halkla iliĢkiler iki yönlü bir iletiĢimdir. Bundan dolayı sadece yönetimin bilgi 

vermesi (tanıtma) değil, aynı zamanda yönetimin de halktan bilgi toplaması (tanıma) 

gerekmektedir. Halktan bilgi toplanmasında halkın isteklerinin yönetime 

ulaĢtırılması büyük ölçüde önemli olmaktadır (Tortop, 1986: 122). 

Belediyelerin halkı tanımada istek ve Ģikayet kutularının önemi ilk baĢta 

kurum olarak anlamaları ve halkı tanımada önemli bir unsur olduğunu kavramalıdır. 

Ġkinci önemli nokta olarak halkın herhangi bir nedenle iĢlerinin sürüncemede kaldığı 

durumlarda halk o anda bunu yöneticiye bildirmek istemektedir (Ertekin, 2000: 153). 

Bu durumda hal istek ve Ģikayet kutuları devreye girmektedir.  

Günümüzde artık istek ve Ģikayet kutuları yerine belediyelerde mavi nokta, 

mavi masa veya beyaz masa gibi birimler kurulmuĢ ve halk bu birimlere ulaĢarak 

istek ve Ģikayetlerini bildirebilmektedir. Buralara ulaĢan istekler veya Ģikayetler 

yoluyla halkın neler isteği konusunda bilgiler toplanabilmektedir.  

Basını izleme yoluyla halkı tanıma: Basın denilince akla gelen televizyon ve 

radyodur. Radyo ve televizyon halkın isteklerini ve özelliklerini devlete daha iyi 

yansıtabilmektedir. 

Basını izleme yoluyla, belediyeler çevreden bilgi elde edebileceklerdir. 

Halkın basın yoluyla yapmıĢ oldukları istekler aslında belediye yönetimde daha etkili 

olabilmektedir. Bunun nedeni halkın, basının desteğini almasından 

kaynaklanmaktadır. Ayrıca basın, yönetimin kendi olanakları ile çok güç 

öğrenebildiği istek ve Ģikayetleri ya da karara temel olacak bilgileri yönetime 

kolayca aktarabilmek ve sık sık kamuoyu araĢtırmasını yaparak bir çok bilgiler elde 

etmek gibi niteliklere sahiptir (Kazancı, 1999: 129). 

Basın denilince akla ilk gelen radyo ve televizyonun yanında gazetelerin 

özellikle belediyeler açısından yerel gazetelerin etkisi de unutulmamalıdır. Yerel 

gazetelerin günümüzde internet yoluyla halka ulaĢması ve altına yapılan yorumlar 
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sayesinde yönetim halkın konuya olan tepkisini kısa süre öğrenebilme Ģansına 

sahiptir. Bu sayede belediyeler, basını izleme ve basınla iliĢkilerini iyi tutması 

sonucu elde edilen verileri değerlendirerek karar mekanizması içinde yer vermesi 

halkın istekleri doğrultusunda hizmet sunmaya olanak sağlayacaktır. 

 

5.4. HALK KATILIMININ SAĞLANMASI 

 

Katılım, yönetim ve karar alma sürecinde katılım sınırları olmadan, halkın bir 

denetleme ve iĢlevinin olması ve yerel yöneticilerin hesap vermesini sağlayacak bir 

sistemdir (DPT, 2001: 121). 

1962 yılında yayınlanan Mehtap Projesi ile devletin bütün kurumlarında 

halkla iliĢkiler birimi kurulması ve halkın yönetime katılımının artırılması istenmiĢtir 

(Aksoy, 2007: 4). Katılmaya bu kadar önem verilmesinin nedeni ise, katılım yoluyla 

demokratikleĢmeyi destekleyen, çatıĢmaların en aza indirilmesi ve güçlü iliĢkilerin 

kurabileceği inancından kaynaklanmaktadır (Motion,  2005: 508). 

Halkın katılım hakkı sağlaması demokrasinin önemli iĢlevleri arasında yer 

almaktadır. Halk, katılım hakkını elde etmesi sonucunda siyasal- kamusal kararlarda 

etkili olacaktır. Katılım hakkı, yurttaĢlara karar alma süreçlerine danıĢman, bilgi 

verici ve teĢvik edici olarak katılmaktadır (Özel vd.,  2009: 37). 

 Halka yakın yönetimin oluĢması, halkın katılımının sağlanmasıyla elde 

edilmektedir. Belediyelerin amaçlarına ulaĢması için belirledikleri yol ve 

yöntemlerde halkın katılımına izin verdikleri sürece daha kısa zamanda yol 

alabileceklerdir. Planlı halkla iliĢkiler uygulamaları olarak yapılan kamuoyu 

yoklamaları ve hemĢerilerle kurulan iki yönlü iletiĢim sayesinde belediyenin 

çalıĢmaları hakkında bilgi edinme ve yakınma büroları bu yol ve yöntemler 

arasındadır. Belediyeler de halkın katılımı demokrasinin uygulamaları için çeĢitli yol 

ve yöntemler geliĢtirmektedir. Halkın katılımıyla yapılan halk toplantıları sayesinde 

halkın sorularına karĢılık bulmasına imkan vermektedir (Yalçındağ, 1992: 71- 72). 
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Katılımı sağlayan belediyeler sorumluluk ve duyarlılıkla, etkili ve verimli 

hizmet üreten bir kurum olmayı sağlayacaktır. Böyle bir belediye ise, halk tarafından 

benimsenecek ve desteklenecektir (Yalçındağ, 1992: 128). 

Belediyeler halk katılımı sağlamasıyla, sosyal sorumluluğunu da yerine 

getirmiĢ olacaktır. Halk katılımı sağlayan belediyeler bu sayede yerel halkın 

düĢüncelerini etkileme olanağı kazanacağı gibi yerel halkın denetiminin etkinliğini 

de artırarak, yerel demokrasiye gerçek niteliğini kazandırmıĢ olacaktır (Güllüpunar, 

2010: 45).   

Halk katılımı ülkeden ülkeye ve toplumsal, siyasal, kültürel, ekonomik, 

koĢullara göre farklılık gösterebilmektedir. Genel olarak halk katılımının alanları ve 

türleri Ģu Ģekilde sıralanabilir. (Özkiraz ve Zeren, 2009: 233). 

 Kent planlaması 

 Çevre korunması 

 Halk oylaması 

 SeçilmiĢleri görevden düĢürme ya da geri çağırma 

 HemĢeri Ģikayetleri 

 Kentsel, toplumsal hareketler  

DPT sekizinci beĢ yıllık kalkınma planında ideal bir yerleĢme hedefine 

ulaĢabilmek için hemĢerilerin katılımı Ģarttır. YerleĢim yerindeki olumsuz koĢullar 

için katılım kavramının daha dikkatli incelenmesinin gerektiği vurgulanmıĢtır. 

Belediyeden beklenen, hemĢeri haklarının korunduğu, halkın bedensel, duygusal ve 

sosyal gereksinimlerinin karĢılandığı, çalıĢma ve dinleme alanlarının yer aldığı 

ortamların oluĢturulmasıdır (DPT, 2001: 121). 

Halk katılımın sağlanmasının gerekliliğini hem halk hem de belediyeler için 

birçok fayda sağlamaktadır. Bunlar (Özkiraz ve Zeren, 2009: 232); 

 Yöneten ve yönetilen iliĢkilerin güçlenmesini  

 Halkın iĢgücü ve düĢüncelerini kendi çevreleri için sefer ederek 

belediyenin maliyetlerinin düĢmesinde 

 Hizmetlerin daha kolay benimsenmesi ve hizmetlere daha çok sahip 

çıkılması 
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 Halkın kendine olan güven duygularının geliĢtirilmesine 

 Halkın devlete bağlılığını ve güveninin artmasına 

 Denetim ve Ģeffaflığın sağlanmasına katkı sağlamaktadır. 

Halkın desteğini almayan bir belediye, halkla bütünleĢemeyecek ve sorunlara 

çözüm üretemeyecek, bunun sonucunda da baĢarısız olacaktır. Belediyelerin halkın 

katılımını sağlaması, hizmetlerinde kalite anlayıĢının benimsemesinin nedeni olarak 

belirtilmektedir. 

 

5.5. KALĠTELĠ HĠZMET ÜRETMEK  

 

Günümüz Ģartlarında rekabet gücünü artırmak ve karın artırılması için 

kaliteye yönelmek özel sektör ve kamu kuruluĢları için zorunluluktur. Rekabetin 

zayıf olduğu yerel yönetimlerde karlılık temel bir amaç olarak görülmemesine karĢın 

halkın desteğini kazanmak ve artırmak için hizmetlerden yararlanan halka kaliteli 

hizmet sunması gerekmektedir. Belediyelerde kaliteli hizmet, vatandaĢların 

beklentileriyle uyumlu ve belediye faaliyetlerinin her yönüne nüfuz eden süreklilik 

arz eden bir fonksiyon olarak açıklanmaktadır. Belediyelerin kaliteli hizmet vermesi,  

halkın belediye kararlarına katılması ile gerçekleĢecektir. Kararlara katılan halkın 

istekleri belirlenerek halkın istediği hizmet kalitesine ulaĢılacaktır (Usta ve MemiĢ, 

2009: 215). 

Kaliteli hizmet üreten belediyeler de belediye baĢkanı ve karar organları hem 

seçildikleri beĢ yılı doldurmuĢ olacak hem de tekrar seçilmesinde önemli bir faktör 

olacaktır. Tekrar seçilmek isteyen belediye baĢkanları, halka dönük, zamanında, 

kusursuz, kaliteli ve ucuz hizmet üretimi ile sağlanacaktır. Belediyelerin üretmiĢ 

olduğu hizmetin kalitesi, yerel halkın memnun edilmesiyle belirlenecektir (Peker, 

1996: 22). 

Kaliteli hizmet sunmak için etkili ve verimli çalıĢma ortamının oluĢturulması 

ve personelde oluĢan iĢ tatminsizliğinin önlenmesi için tedbirlerin alınması 

gerekmektedir. Halkın sunulan hizmetten tatmin düzeyi iĢ görenlerin yapmıĢ olduğu 

iĢten tatmin olma düzeyleri ile doğru orantılıdır. Bunun nedeni ise, halkla iĢ 
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görenlerin birbirleriyle etkileĢim içinde olmalarından kaynaklanmaktadır (Ardıç vd., 

2004: 66). 

Halkın istek ve beklentileri doğrultusunda ihtiyaçlarının tatmin edilmesi 

belediyeler açısından önem taĢımaktadır. Hizmetlerin karĢılanmasında günümüzde 

artan sosyal, ekonomik ve ekolojik sorunlardan dolayı belediyeler oldukça 

zorlanmaktadır. Bu sorunların üzerine bir de hem yasalar hem de kaynakların 

azlığının eklenmesi belediyelerin sunmuĢ oldukları hizmetin kalitesinde baskı 

yaratmaktadır. Bunun yanında belediye baĢkanı ve belediye çalıĢanlarına karĢı 

oluĢan memnuniyet düzeyi hizmet kalitesini etkileyen önemli bir etkendir (Kurgun 

vd., 2008: 32). 

 

6. BELEDĠYELERDE HALKLA ĠLĠġKĠLER PROGRAMI 

 

6.1. SORUNUN YA DA MEVCUT DURUMUN BELĠRLENMESĠ 

 

Halkla iliĢkiler program süreci belirlenmeden önce uzmanlar, sorunu ya da 

mevcut durumla ilgili verilerin toplanması gerekmektedir. Bu aĢamada uzmanlar 

durum analizi yapmalıdır.  

Belediyeden yana kamuoyu oluĢturulması açısından durumun ya da 

sorunların belirlenmesi aĢamasında tarafsızlık ilkesi doğrultusunda hareket etmek 

gerekmektedir. 

Halkın görüĢlerinin belirlenmesi bazen olağanüstü durumlarda uzun zaman 

alabilmektedir.  Bu durumlarda ise bu yol ve yöntemlere baĢvuramayabilirler. Salgın 

bir hastalığının belirmesi, sel baskını, aĢırı kar yağması, buzlanma, alt yapı 

sistemlerindeki bir arıza, grev ve iĢ bırakma sebebiyle bazı belediye hizmetlerinin 

durması gibi bir Ģehirde beklenmedik, acil bir problemin ortaya çıkması durumunda 

halkla iliĢkiler eylemine hızlı bir Ģekilde giriĢmek gerekecektir. 

Halkla iliĢkiler programının tasarlanması açısından, olağanüstü ve acil 

durumlar haricinde var olan sorunlar saptanırken, dört çeĢit ihtimalden söz edilebilir. 

Bunlar (Yalçındağ, 1996: 235-236); 
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 Kent kamuoyunda belediyeye karşı ters- yönlü tepkilerin var olması 

durumu: Belediyeye karĢı kamuoyunun tümünde ya da bir kesiminde sorun ve 

durum belirlemesi uygulamaları sonucunda, belirli konularda olumsuz tutumların 

varlığı söz konusu olabilmektedir. Bu olumsuz tutumların varlığını belirleyen 

belediyeler için iki konu üstünde durmalıdır  

a. Belediyeye karşı oluşan olumsuz tepkilere yönelik henüz başlangıç 

aşamasında iken önlem alınmalıdır: Hastalık tam olarak etkilerini göstermeden 

önce doktorun teĢhis koymasına benzeyen bu yöntemde, halkla iliĢkiler çalıĢmaları 

ile halkı tanınması durumda olumsuz tepkilerin oluĢması önceden engellenecektir. 

Belediyenin iyi bir halkla iliĢkiler çalıĢmaları ile sürekli değiĢen koĢulların getirdiği 

farklılıklar tespit edilebilecektir. Halkın sorunları belirlenebilecek ve çözümler 

sunularak olumsuz tepkiler oluĢmadan önlenebilecektir. 

b. Belediyeye karşı oluşan olumsuz tepkileri, olumlu tepkilere 

dönüştürmeye yönelik çalışmalar: Olumsuz tepkilerin baĢlangıç aĢamasında 

belirleyemeyen belediye, olumsuz tepkileri değiĢtirmeye yönelik olarak “kamuoyu 

liderleri” ile ortak çalıĢmaya gitmelidir. Halkın gözünde olumlu imaja sahip olan kiĢi 

ya da kurumlar ve örgütler ile oluĢan negatif tepkinin değiĢtirilmesi yönünde 

etkilidir. 

Belediyeler, halkla iliĢkiler programları aracılığı ile ters yönlü olan tepkilerin 

giderilmesini hedefleyen çalıĢmalardan istenen sonucu alması için kamuoyu 

liderlerinin etkilerini iyi belirlemelidir.  

 Kent kamuoyunda belediyeye karşı eş- yönlü tepkilerin var olması 

durumu: Belediye,  kent kamuoyunun tamamında veya belli bir kısımda belirli 

konular için belediyenin kararlarını ve uygulamalarını destekleyen ya da en azından 

bunlara karĢı olumlu düĢüncelerin varlığını, sorun ya da durum belirlemesi sırasında 

ortaya çıkabilecektir. 

 Belediyelerin halkla iliĢkiler faaliyetleri ile yapmıĢ olduğu hizmetler 

hakkında düĢünceleri olumlu Ģekillendirebilmekte yardımcı olacaktır.  Bu sayede 

belediyenin imajı halkın gözünde artacaktır. Bunun için de özelikle kamuoyu 

liderlerinin belirlenmesi büyük önem taĢımaktadır. 

 Belli projeler bağlamında alakalı kentli kesiminin tutumunun 

saptanması: Belediyelerin, kentin geliĢmesine yönelik olarak yapmıĢ olduğu gece 
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kondu bölgesinin çağdaĢ bir konut ve yeĢil alan semtine dönüĢtürülmesi, sanayi 

çarĢısı kurulması ve kente zarar veren iĢletmelerin Ģehir dıĢına taĢınması, belirli 

sokak ve caddelere yaya kaldırımı düzenlenmesi,  kültür- sanat  ekinlikleri, alt ve üst 

geçit  yapılması  gibi etkinlikler için özel projeler gerçekleĢtirilmeye çalıĢılmaktadır. 

Bu özel projelerin halk tarafından desteklenmesi için halkla iliĢkiler programlarının 

uygulanması gereği ve durum tespiti çalıĢmaları sonucu ortaya çıkmıĢ 

olabilmektedir. Bu özel projeler için herkesin fikrinin alınarak uygulamaya 

dönüĢebilen  “proje demokrasisi” olarak bilinen halkla iliĢkiler programlarının 

uygulanması söz konusu olacaktır  (Yalçındağ, 1996: 236). 

 Durum belirleme çalışmaları: Yerel halkın belediye çalıĢmaları ile 

ilgili genelde yeteri kadar bilgi sahibi olmadığı durumlardır.  Böyle bir sonucun 

oluĢma nedeni yerel halk ile belediye arasında olumlu bir iletiĢim kurulamamasından 

kaynaklanmaktadır. Yerel halk belediyenin uygulamaları ve kararları hakkında bilgi 

sahibi olmadığından dolayı belediyeye ya olumsuz tepkiler gösterebilir ya da 

belediyeye karĢı nötr  (ilgi göstermeyecek) kalacaktır. Eğer ki belediye, durum 

belirleme çalıĢmaları yapma gereksinimi hissetmiĢse, tanıtım çalıĢmalarına daha 

ağırlık vermesi gerekmektedir (Yalçındağ, 1996: 23). 

 

6.2. SORUNLA YA DA MEVCUT DURUMLA ĠLGĠLĠ BĠLGĠLERĠN 

TOPLANMASI 

 

Belirlenen problem veya durumla ilgili bilgilerin (verilerin) toplanması, 

halkla iliĢkiler programlarının hazırlıklarının ikinci aĢamasıdır. Sorunu ya da mevcut 

durumu oluĢturan sebeplerin, problemlerin, durumun kapsamının ve boyutunun ne 

olduğu hususunda, toplanacak bilgiler ile açık ve sağlam sonuçlar ortaya koymakla 

mümkün olacaktır (Yalçındağ, 1996: 237). 

Halkla iliĢkilerin temel amacı belediye ile yerel halk arasında iyi iliĢkilerin 

kurulması ve sempatinin sağlanmasıdır. Bunun için öncelikle belediyeye bu desteği 

verecek halkın davranıĢlarının neyle bağlantılı olduğu saptanmalıdır. Bu sayede 

belediye, halkın hizmetlere olan tutumunu doğrudan olumlu yöne çevirebilecektir 

(Gürdal, 1997: 15). Belediye hakkında halkın algılamaları olumlu olabilmesi için 
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sorunun ya da mevcut durumun belirlenmesi için bilgi toplanmalıdır. Halkla iliĢkiler 

çalıĢmasında hedef aldığımız kitlenin özellikleri, eğilimleri görüĢ ve düĢüncelerinin 

bilinmedikçe hazırlanan program etkili olmayacaktır. Belediyeler halkın özelliklerini 

belirleyebilmek için pazar araĢtırması olarak da bilinen nitel (keĢifsel) ve nicel 

(betimsel, deneysel) araĢtırmalar yapmalıdır. 

Niteliksel araĢtırmalar (focus, derinlemesine anket, örnek olay vb.) halkın 

düĢüncelerine öğrenmek amacıyla küçük gruplarla yüz yüze yapılmaktadır. Nicel 

araĢtırmalar yüz yüze, posta, telefon görüĢmeleri, e-mailler, geniĢ gruplarla yapılan 

anketler yoluyla bilgi sağlanabilmektedir. Pazar araĢtırmaları ile belediye; (Gürdal, 

1997: 16). 

 Halkın olumlu ve olumsuz tutumlarını belirler 

 Halkın davranıĢlarının belirlenmesiyle halkla iliĢkiler sürecine girdi 

sağlar 

 Örgüt içi desteğin sağlanmasına ve iletiĢim etkinliğini artırması gibi 

faydalar sağlar. 

Belediyelerin pazar araĢtırmaları sonucunda elde edilen bilgilerin doğruluğu 

ve tutarlılığı halkla iliĢkiler programının baĢarısını etkilemektedir.  

 

6.3. HALKLA ĠLĠġKĠLER PROGRAMI ĠLE ULAġILMAK ĠSTENEN 

HEDEFLERĠN BELĠRLENMESĠ 

 

Belediyelerde halkla iliĢkiler programının hedefleri  “tanıtma” ve 

“kamuoyunun bir konuyu benimsemesi” Ģeklinde olabilmektedir. Halkla iliĢkiler 

programının bu aĢamasında “Neyi gerçekleĢtirmek istiyoruz?” sorusunun sorulması 

ve bu soruya cevap bulunması gerekmektedir. Bu soruya verilen cevabın “kent 

halkına bilgi vermek” türünde olması halkla iliĢkiler programı açısından, genel 

olması ve açık bir Ģekilde belirtilmediğinden dolayı pek anlamlı olamayacaktır.   

GerçekleĢtirilmek istenen Ģeyler daha somut ve konuyla ilgili olarak ayrıntılı bir 

Ģekilde belirtilmelidir. Örneğin, “falan proje hakkında Ģu mahallede oluĢan yanlıĢ 

anlamanın giderilmesi ve mahalle halkıyla iĢbirliği ve desteğin sağlanması” biçimde 

belirlenmesi, programın daha anlamlı olmasını sağlayacaktır (Yalçındağ, 1996: 237). 
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Kurum ve kuruluĢların amacı ve bu amaca yönelik olarak belirlenen hedef ya 

da hedeflerin örgütün tamamını ilgilendirmektedir. Bunun yanı sıra örgütte yer alan 

bölümlerin izleyecekleri politikaları aynı olma olasılığı yoktur. Fakat örgütün tüm 

bölümleri izleyecekleri politikaları örgütün genel amaç ve hedeflere uygun  olarak 

hareket etmektedirler. Bu doğrultuda halkla iliĢkiler biriminin de yapabileceği ilk iĢ 

örgütün amaç ve hedefleri göz önüne alarak belirmesi gerekmektedir (Kalyon, 2007: 

130). Hedeflerin baĢlangıçta tanımlanması, sonuca ulaĢmayı kolaylaĢtıracaktır.  

 

6.4. HALKLA ĠLĠġKĠLER PROGRAMI ĠLE ULAġILACAK HALK KESĠMĠNĠN 

BELĠRLENMESĠ 

 

Halkla iliĢkiler uzmanları genel halk kitlesi, kurum çalıĢanları (personel), 

kamu kurumları, sivil toplum kuruluĢları, odalar, sendikalar, üniversiteler, 

tedarikçiler, kültür- sanat çevresi, medya, siyasetçiler, finansal çevre olarak bilinen 

hedef kitleler arasında hangisi ile iletiĢim içinde bulunacağını belirlemelidir. 

Hedef kitlenin belirlenme sebepleri Ģunlardır (Okay ve Okay, 2001: 237); 

 Bir halkla iliĢkiler programı ilgili olan tüm grupları belirlemek 

 Kaynaklar ve bütçe içerisinde öncelikleri belirlemek 

 Kullanılacak medya ve teknikleri seçmek 

 Kabul edilebilir ve etkili mesajları hazırlamak için belirlenmesi 

gerekmektedir. 

Hedef kitlenin belirlenmesi belediyeler için oldukça önemlidir. Çünkü hedef 

kitlesine hitap edemeyen kuruluĢların varlığının sona ereceği bir gerçektir. 

Belediyeler açısından da demokrasinin gerektirdiği biçimde iĢlemesi; seçmenin 

desteğinden yoksun olan belediye yönetiminin uzun süreli iktidar olamayacağı bir 

gerçektir. 
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6.5. HALKLA ĠLĠġKĠLER PROGRAMININ UYGULANMASINDA 

YARARLANILACAK ĠLETĠġĠM ARAÇLARININ SAPTANMASI 

 

Hedef kitlenin özelliklerinin belirlenmesi baĢarılı bir halkla iliĢkiler programı 

için yeterli olmamaktadır. Hedef kitleyle ile kurum arasında iletiĢimin 

sağlanamaması halkla iliĢkilerin faaliyetlerinin amacına ulaĢamamasına neden 

olmaktadır. ĠletiĢim sağlanması için kullanılacak araçları seçimi bu noktada önemini 

vurgulamaktadır. 

Halkla iliĢkiler programında kullanılacak iletiĢim araçlarının seçimi üzerinde 

titizlikle durulması gereken bir konudur. Birçok iletiĢim araçları arasında hedef ve 

amaçlarımıza ulaĢmada en etkili ve eldeki olanaklara uygun olanların seçimi uzun bir 

inceleme gerektirmektedir. Hangi aracın ne geniĢlikte etki alanı bulduğunu 

belirlemek için araĢtırmalar yapılmaktadır. AraĢtırmalar uzun ve zor bir süreci olsa 

da  “boĢuna kürek çekmemiĢ olmak” için haberleĢme kanallarını seçmeden önce bu 

kanallarının etkileri belirlenmelidir (Asna, 1998: 83). Ayrıca uygun iletiĢim 

araçlarının seçilememesi, masraflarında artmasına sebep olacaktır. 

ĠletiĢim araçlarının seçimi sırasında mesajların hazırlanması da bu aĢamada 

gerçekleĢtirilmektedir. Daha önceki aĢamalarda belirlenen hedef kitlenin özellikleri 

mesajın hazırlanması sırasında önem arz etmektedir. Mesajın hazırlanmasından sonra 

küçük gruplara üzerinde denenerek, nasıl bir etki yarattığı belirlenmelidir 

(Sabuncuoğlu, 1998: 98). 

ĠletiĢim araçlarının seçilmesinde önemle üzerinde durulması gereken bir 

hususta, uygulamada belediyelerimizin kent halkına bilgi aktarılması amacıyla 

seçilen basılı araçlara büyük önem vermektedir. Ancak belediye dergisi, kent bülteni 

gibi adlar taĢıyan ve belirli sürelerle yayınlanan uygulamaların kimileri çok pahalı 

olmakla birlikte çoğu da belediye baĢkanı ve öteki birimleri için övgülerle dolu 

olması ve sınırlı sayıda olmalarından dolayı belediyeden yana kamuoyu 

oluĢturulmasına olumlu katkı yapabileceği Ģüphelidir (Yalçındağ, 1996: 240). 
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6.6. HALKLA ĠLĠġKĠLER PROGRAMININ UYGULANMASI 

 

Halkla iliĢkiler uzmanları sorununun tanımlanmasının ardından hedef kitlenin 

belirlenmesi iletilecek mesajın ve kanalların belirlenmesi ardında gelen aĢamada 

artık amaca ulaĢmak için uygulamaya geçilmelidir. 

Uygulama sırasında amaca ulaĢabilmek için seçilen iletiĢim araçları ile 

belirlenen mesajlar radyo ve tv programlarında yayınlanacak, gazete ve dergilerde 

haber ve yazılar ile iletilecek, ayrıca sergi, fuar, panayır, hoparlör ve internet 

sayfalarında açık bir dille anlatılacak, sorular karĢılıklı konuĢmalarla cevaplanacaktır 

(Bülbül, 1998: 55). Bu aĢamada gerçekleĢecek aksaklıklar hedef kitleye 

hissettirilmeden ve program aksatmadan planlı bir Ģekilde çözümlenmelidir (Yatkın 

ve Yatkın, 2006: 37). Halkla iliĢkiler programı uygulayan bir belediye hem halkın 

belediyeyi anlamasına hem de halkın görüĢlerinin belirlenmesine imkan 

sağlayacaktır.  

 

6.7. SONUÇLARIN DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Halkla iliĢkiler programının son aĢaması olan uygulama aĢaması planlanan 

hedeflere ulaĢılıp ulaĢılmadığı ve ulaĢılamadıysa ulaĢılmasına neden olan faktörlerin 

neler olduğunun tespit edilmeye çalıĢılmaktadır. 

Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının değerlendirilmesinde birtakım sorular 

cevaplandırılmalıdır. Bu sorular (Okay ve Okay, 2001: 280); 

 Hedef kitle niteliksel ve niceliksel açıdan kesin olarak belirlenmiĢ 

miydi?  

 GeçmiĢte de Ģu an kullanılan halkla iliĢkiler araçları ile Ģimdiki etkiye 

ulaĢılabilmiĢ miydi? 

 Medya da mesajlar içerik ve konu içerisinde etkili olarak ifade 

edilmiĢler miydi? 

 SeçilmiĢ olan halkla iliĢkiler araçları ve medya hedef ve hedef kitleye 

yönelik olarak uygun seçilmiĢ mi? 
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 Halkla iliĢkiler personeli kapasitelerini tamamen kullanmıĢ mı? 

Düzenlenen bir kent sergisini ziyaret edenlerin sayısını belirlemek gibi halkla 

iliĢkiler programlarının bazıları somut biçimde değerlendirilebilirlerken, halkın 

belirli bir konuda belediyeye ters veya eĢ yönlü tepkiye dönüĢtürülmesine yönelik 

düzenlenen halkla iliĢkiler programlarının sonuçlarını somut biçimde ölçmenin 

imkanı bulunmamaktadır (Yalçındağ, 1996: 242). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

 

AFYONKARAHĠSAR BELEDĠYESĠ‟NĠN HALKLA ĠLĠġKĠLER 

FAALĠYETLERĠNĠN ALGILANMASI 

 

1. AFYONKARAHĠSAR BELEDĠYESĠ HALKLA ĠLĠġKĠLER 

UYGULAMALARI 

 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin misyonu Ġmar ve kentleĢme ile ilgili temel 

sorunları çözmek, Ģehrin altyapısını iyileĢtirmek, her türlü kirlilik türüyle etkin 

mücadele etmek, termal turizm, kültür turizmi ve gıda sektörünün geliĢimini 

desteklemek, önündeki engelleri kaldırmak, sosyal projelerle dezavantajlı gruplarla 

toplumun diğer kesimlerini kaynaĢtırmak, kurulacak platformlarla katılımcı 

belediyeciliği geliĢtirmek ve bütün bunların bileĢkesi olarak hemĢerilerimiz için 

yaĢanılabilir bir kent ve bölgemiz açısından da cazibe merkezine dönüĢtürmektir.  

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin vizyonu ise Afyonkarahisar‟lı 

hemĢerilerimizin kaliteli belediye hizmetlerine kavuĢmasını sağlamak, kabuğunu 

kırma aĢamasındaki Ģehrimizin yaĢadığı geçiĢ dönemi sorunlarını en aza indirmek, 

Ģehrimizin yüksek büyüme potansiyelini harekete geçirecek faaliyetlere bütün 

toplum kesimleri ile karar vererek uygulamak ve Afyonkarahisar‟ı Ege‟nin yıldızı 

haline getirmektir.  

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin misyon ve vizyonu altında hareket eden halkla 

iliĢkiler birimi,  Halkla iliĢkiler Müdürlüğü adı altında 1985 yılında kurulmuĢtur. 

Günümüzde ise Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler faaliyetlerini 

yürütmekle görevli olan birim Kültür ve Sosyal ĠĢler Müdürlüğü bünyesinde bulunan 

Beyaz Masa birimidir. Halkla ĠliĢkiler birimi olan Beyaz Masa‟nın öncelikle hedef 

kitlesi olan Ģehirde yaĢayanlar ile tüm insanlara hizmet etmenin en kısa yollarını 

arayıp bulmaktır. Aynı zamanda halka dönük yönetim anlayıĢının çağdaĢ bir 

uygulama biçimi olarak vatandaĢımız, belediye içinde herhangi bir iĢini zaman 

kaybını önleyerek yerel yönetimle kaynaĢmasını daha iyi hizmet ve daha kolay 

hizmet almasını sağlama politikası içerisinde çalıĢmaktadır. 
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Afyonkarahisar Belediyesi‟ nin Halkla iliĢkiler biriminde toplam 14 kiĢi 

istihdam etmektedir. Beyaz Masa biriminde ise dört personel görev yapmakta ve 

Belediye‟de çalıĢan toplam personel sayısı içerisinde halkla iliĢkiler birimi 

çalıĢanlarının oranı % 05 olarak belirtilmektedir. Beyaz Masa‟da çalıĢanların görev 

dağılımı bir sorumlu, üç masa sorumlusu Ģeklindedir. Personelin tamamının eğitim 

durumu önlisansdır. Halkla iliĢkiler biriminde çalıĢan personel oryantasyon amacıyla 

bu birimde iĢe baĢlamadan önce değiĢik birimlerde görevlendirilmiĢtir. 

Görevlendirilen personele yönelik düzenli Ģekillerde hizmet içi eğitimler verilmeye 

devam etmekte ve çalıĢanlarla her ay bilgi alıĢveriĢi yapmak amacıyla toplantılar 

düzenlenmektedir. Bu sayede Afyonkarahisar Belediyesi‟ ne gelen halk, kendilerini 

karĢılayacak ve ağırlayacak uzman ekiple karĢılaĢmaktadır. 

Afyonkarahisar Belediyesi halkla iliĢkiler uygulamalarında telefon, yerel 

gazeteler, internet sayfası, belediye hopörlörü, toplu taĢıma araçları, bilbordlar ve 

belediye yayınlarını kullanılmaktadır. Belediye olarak hazırlanan yayınlar ise halka 

birebir dağıtım noktalarından yapılmaktadır.   

Afyonkarahisar Belediyesi, belde halkının istek ve dileklerini, halkla iliĢkiler 

birimine müracaat (yüz yüze), web sayfasına gelen e- mail ve dilek, Ģikayet kutusuna 

yapılan baĢvurular yoluyla öğrenmektedir. Belediye hizmetleri yönünden basına 

yansıyan halk Ģikayetleri, en çok semt pazarları, seyyar satıcılar ve Afjet 

çalıĢmalarından dolayı kazılan yollardan kaynaklanmaktadır. 

Topluma hizmet amacı ile kurulan ve toplum kaynaklarını kullanan Kamu 

Ġdarelerinin aldığı karar ve uygulamalarda toplumun talep ve Ģikayetlerini dikkate 

almaları yeni kamu yönetimi anlayıĢının önemli özelliklerindendir. Bu bağlamda 

Afyonkarahisar Belediyesi, katılımcı yönetim uygulamalarının geliĢtirilmesi, 

halkımızın ihtiyaç ve beklentilerine hızlı, hatasız ve sürekli hizmet vermeyi ilke 

haline getirmektedir. Afyonkarahisar Belediyesi‟nde halk katılımının olduğu Kent 

Konseyi, Kadın Meclisi, Gençlik Meclisi, Çocuk ve Engelli Meclisi, YaĢlılar Meclisi 

bulunmaktadır. Bu Meclisleri, sivil toplum örgütleri, siyasi partiler, kamu kurum ve 

kuruluĢları oluĢturmaktadır.  Belediye özellikle Kent Konseyi‟ni oluĢturan kurum, 

oda ve derneklerin temsilcileriyle yılda en az 1 kez olmak üzere toplantılar yapıp, 

görüĢler doğrultusunda çalıĢmalar yapmaktadır. Diğer Kadın Meclisi, Gençlik 
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Meclisi, Çocuk ve Engelli Meclisi, YaĢlılar Meclisi ile belirli aralıklarla yılda 8 kez 

toplantılar yapılmaktadır.  

Toplumda korunmaya, bakıma ve yardıma muhtaç tüm birey ve gruplara 

ihtiyaç temelli ve toplum destekli hizmet sunmak, birey ve grupları tek taraflı 

bağımlılıktan kurtararak kendi özkaynaklarını ve potansiyellerini kullanmalarını 

sağlamak amacıyla Afyonkarahisar Belediyesi Sosyal Belediyecilik politikaları 

belirlenmektedir. Afyonkarahisar Belediyesi sosyal belediyecilik alanında yılda 1 kez 

Yoksulluk haritası çıkarmaktadır. Afyonkarahisar Belediyesi, sosyal sorumluluk 

kapsamında sünnet Ģölenleri, sosyal yardımlar, engelli bireyler için yapılan 

çalıĢmalar yer almaktadır. Sosyal etkinlikler ve faaliyetlere halkla iliĢkiler 

vatandaĢların yönlendirilmesi, etkinliklerin organizasyonu ve vatandaĢlara 

duyurulması ile görevlendirilmiĢtir. 

Yerel değerlerin entegrasyonu sağlanmıĢ, kültür ve sanat zenginliklerine 

sahip bir Ģehir oluĢturmak için kültürel zenginliğe uygun etkinlikler düzenlenmesi, 

hobi kurslarının yaygınlaĢtırılması, sivil toplum kuruluĢları ile iĢbirliği, ulusal ve 

uluslararası kültür ve sanat etkinlikleri düzenlenmesi Afyonkarahisar Belediyesi 

Halkla ĠliĢkiler Biriminin politikalarıdır. 

Afyonkarahisar Belediyesi katılımcı yönetim, sosyal belediyecilik ve kültürel 

faaliyetlerin düzenlenmesi görevlerini üstlenen halkla iliĢkiler birimi, gerekli 

duyuruları bilbord,  internet sayfası ve basın aracılığıyla halka duyurulmaktadır.  

 

2. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

 

Günümüzde sadece iĢletmeler değil kar amacı olmayan kamu kurumları da 

hizmet sektöründe faaliyet göstermektedir.  Belediyeler de kar amacı gütmeyen 

kurumlar arasında görülmektedir. Belediyeler de halka hizmetini pazarlayan 

iĢletmelerdir. Halkın eğitim seviyesinin artması ve giderek daha bilinçli hale 

gelmeleri halkla iliĢkiler faaliyetlerinin ön plana çıkmasına neden olmaktadır. Bir 

belediyenin hizmetini halkına iyi hizmet sunabilmesi, halkla iliĢkilerin etkin 

kullanılmasına bağlıdır.   Belediyelerin halkla iliĢkiler faaliyetlerinde baĢarı 

sağlaması halkta olumlu bir imaj oluĢturmasına neden olacaktır.  AraĢtırma,  
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Afyonkarahisar Belediyesi‟ nin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin halk tarından nasıl 

algılandığı ve Afyonkarahisar Belediyesi‟ nin halkla iliĢkiler faaliyetlerindeki 

baĢarısını ortaya koymaya yönelik bir saha çalıĢmasını kapsamaktadır. 

  

3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 

Bu bölümde, araĢtırma ile ilgili bilgiler elde edilebilmesi için anket formu 

düzenlenmiĢtir. AraĢtırma yöntemi içinde örneklemin seçimi, anket formunun 

hazırlanması, veri toplanması ve analiz süreci hakkında bilgiler verilecektir. 

 

3.1. ARAġTIRMA ÖRNEKLEMĠNĠN SEÇĠMĠ 

 

AraĢtırma kapsamında farklı demografik özelliklere sahip halkın görüĢlerine 

baĢvurulmuĢtur. AraĢtırmada örneklem yöntemi muhitlerin nüfus oranlarını ele 

alınarak belirli sayıda örnekleme ulaĢılması örnekleme yönteminin  “ kota örneklem 

yöntemi” olmasına neden olmuĢtur. AraĢtırmaya konu olan ana kütle Afyonkarahisar 

ilinin merkezinde yaĢayan halkı kapsamaktadır. 

 

3.2. ANKET FORMUNUN OLUġTURULMASI  

 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket formu, pilot araĢtırma niyetiyle 

100 kiĢilik bir gruba uygulanmıĢ ve gerekli düzenlemeler yapıldıktan sonra 400 

kiĢilik örnek kitleye uygulanmıĢtır. Afyonkarahisar halkına uygulanan anket 

formunun ilk bölümü demografik özeliklerinin belirlenmesi amacıyla 8 adet sorudan 

oluĢmaktadır. Anket formunun ikinci bölümünde Afyonkarahisar Belediyesi‟nin 

halkla iliĢkiler faaliyetleri hakkındaki, halkın genel düĢüncelerini ölçmeye çalıĢan 

5‟li Likert ölçeğine göre hazırlanmıĢ 26 sorudan oluĢmaktadır. Anket formunun 

üçüncü bölümü, halkla iliĢkiler faaliyetleri için kullanılan iletiĢim araçları hakkında, 

halkın Afyonkarahisar Belediyesi ile ilgili bilgilere hangi iletiĢim araçlarını tercih 

etmekte olduklarıyla birlikte bilgilerin hangi iletiĢim araçları ile ulaĢtırılmasını 
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istediklerinin önem sırasına göre ilk üçünü sıralamaları istenmiĢ ve Afyonkarahisar 

Belediyesi‟ ne Ģikayette bulunup bulunmadıkları, Ģikayet ederken hangi yolun tercih 

edildiğini, Ģikayet sonrasında geri dönülüp dönülmediği, dönüldüğüyse tatmin edici 

bir cevap alınıp alınmadığına yönelik sorular yöneltilmiĢtir. Ġlk pilot uygulama 12 

Nisan ve 13 Nisan 2011 tarihinde yapılmıĢtır. 

 

3.3. VERĠLERĠN TOPLANMASI VE ANALĠZĠ 

 

Kesin verilerin elde edilmesi amacıyla hazırlanan anket formu 16 Nisan- 30 

Nisan 2011 arasında uygulanmıĢtır. Toplam 493 kiĢiyle yüzyüze anket yapılmıĢ ve 

400 tanesi veri olarak değerlendirilmiĢtir.  

Anket formalarıyla elde edilen veriler, Statistical Package for the Social 

Sciences (SPSS) 15 programına aktarılmıĢtır. Spss 15 paket programı ile ındepent 

testi, Anavo, Faktör ve Frekans analizleri yapılmıĢtır. Ankette yer alan her bir ifade 

(1) „„Tamamen Katılıyorum‟‟, (2) “katılıyorum‟‟, (3) „„Fikrim yok/ Kararsızım‟‟, (4) 

„„Katılmıyorum‟‟, (5) „„Kesinlikle Katılmıyorum‟‟ a kadar 5 aĢamalı Likert tipi 

ölçekle değerlendirilmiĢtir. 

 

4. ARAġTIRMA BULGULARI 

 

4.1. ANKET FORMUNUN GÜVENĠLĠRLĠĞĠ 

 

Anket formunda yer alan bütün soruların birbirleriyle tutarlılığını ve ele 

alınan sorunun ölçümünde homojenliğinin ortaya konulması amacıyla güvenirlik 

analizi yapılmaktadır. Güvenilirlik analiz Alfa Yöntemi (Cronbach Alfa Katsayısı) 

kullanılmıĢtır. Alfa katsayı 0 ile 1 arasında değerler alarak ölçeğin güvenirliği 

durumu hakkında bilgi vermektedir (Kalaycı, 2006: 405). Eğer; 

0, 00 ≤ α ≤ 0, 40 ise ölçek güvenilir değildir. 

0, 40 ≤ α ≤ 0, 60 ise ölçek düĢük güvenirliktedir. 

0, 60 ≤ α ≤ 0, 80 ise ölçek oldukça güvenilirdir. 
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0, 80 ≤ α ≤ 1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilirdir. 

AraĢtırmanın Alfa testi sonucu ölçeğinin katsayısı 0,924 olarak elde 

edilmiĢtir. Bu oran 0, 80 ≤ α ≤ 1.00 yer almasından dolayı ölçek yüksek derecede 

güvenilir düzeyinde yer almaktadır. 

 

4.2. ARAġTIRMANIN HĠPOTEZLERĠ 

 

AraĢtırmanın temel amacı, belediyelerdeki halkla iliĢkiler faaliyetlerinin halk 

tarafından nasıl algılandığını belirlemektir. 

Halkla iliĢkiler uygulamalarında hangi kitleye, hangi biçimde, ne zaman 

ulaĢılacağı ve ne iletileceği baĢarı için önemlidir. Bu için halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarında hedef kitle oldukça türdeĢ olan gruplara bölümlendirilmelidir.  

Kamuoyu yoklaması çerçevesinde belediye yönetimi tarafından memnuniyet 

araĢtırmaları yapılmalıdır. Bu sayede belediye tüm paydaĢlarının beklentilerini 

belirleyerek izlemesi gereken yol ve yöntemler hakkında fikir edinecektir. Yapılan 

bu çalıĢma ile belediye hizmetlerinden yararlanan halkın, belediyenin halkla iliĢkiler 

uygulamalarındaki memnuniyet düzeyi ölçülmeye çalıĢılmıĢ, memnuniyet 

düzeyindeki değiĢmenin bazı demografik kriterlere göre farklılık gösterip 

göstermediği araĢtırılmıĢ ve Ģu hipotezler belirlenmiĢtir; 

H1: Belediyenin halkla iliĢkiler çalıĢmalarının algılanması ile demografik 

veriler arasında iliĢki vardır. 

H1a: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında cinsiyetler 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H1b: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında yaĢ grupları 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H1c: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında gelir grupları 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H1d: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında eğitim 

düzeyine göre anlamlı bir farklılık vardır. 
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H1e: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında meslek 

grupları açısından anlamlı bir farklılık vardır. 

H2: Afyonkarahisar‟da ikamet etme süresi ile belediyenin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin algılanması arasında anlamlı bir farklılık vardır 

H3: Ġkamet edilen muhitler ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin 

algılanması arasında anlamlı bir farklılık vardır 

H4: Doğum yeri ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H5:  Ġkamet edilen muhit ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı bir 

farklılık vardır. 

H6: Afyonkarahisar‟da ikamet etme süresi ile Ģikayette bulunma davranıĢı 

arasında anlamlı bir farklılık vardır 

H7: Doğum yeri ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı bir farklılık 

vardır. 
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4.3. ÖRNEKLEMĠN DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERĠ 

 

  Tablo 1. Ankete Katılanların Demografik Özellikleri 

YAġ GELĠR 

 KĠġĠ 

SAYISI 

%  KĠġĠ 

SAYISI 

% 

20 ve altı 31 7,8 0-700 TL arası 90 22,5 

21-30 yaĢ arası 82 20,5 701-1000 TL arası 111 27,8 

31-40 yaĢ arası 121 30,3 1001-1500 TL arası 93 23,3 

41-50 yaĢ arası 115 28,8 1501-2000 TL arası 68 17,0 

51 ve üzeri 51 12,8 2001-2500 TL arası 27 6,8 

CĠNSĠYET 2501-4000 TL arası 8 2,0 

 KĠġĠ 

SAYISI 
% 

4001 TL ve üzeri 
3 0,8 

Kadın 141 35,3 MESLEK 

Erkek 259 64,8  KĠġĠ SAYISI % 

EĞĠTĠM Memur 102 25,5 

 KĠġĠ 

SAYISI 
% 

ĠĢçi 
34 8,5 

Ġlkokul 53 13,3 Emekli 31 7,8 

Ortaokul 58 14,5 Serbest Meslek 34 8,5 

Lise 125 31,3 Çiftçi 14 3,5 

Önlisans 65 16,3 Özel Sektör 52 13,0 

Lisans 89 22,3 Öğrenci 50 12,5 

Lisans Üstü 10 2,5 Ev Hanımı 63 15,8 

KAÇ YILDIR AFYONDA 

YAġAMAKTASINIZ 

ĠĢsiz 
8 2,0 

 KĠġĠ 

SAYISI 
% 

Diğer 
12 3,0 

1 yıl ve altı 17 4,3 ĠKAMET ETTĠĞĠNĠZ MAHHALLE 

1-3 yıl arası 40 10,0  KĠġĠ SAYISI % 

4-6 yıl arası 39 9,8 Eski Afyon 92 23,0 

7-9 yıl arası 41 10,3 Yeni Afyon 96 24,0 

10 yıl ve Üzeri 263 65,8 Çevre 212 53,0 

DOĞUM YERĠNĠZ    

 KĠġĠ 

SAYISI 
% 

 
  

Afyonkarahisar 254 63,5    

Diğer 146 36,5    

TOPLAM 400 100 TOPLAM 400 100 

  

Tabloda halkın perspektifinden belediyelerde halkla iliĢkiler çalıĢmalarını 

halkın nasıl algılandığını belirlemek amacıyla yapılan araĢtırmada ankete katlan 

kiĢilerin yaĢ, cinsiyet, gelir, eğitim, meslek, kaç yıldır Afyonkarahisar‟da yaĢadıkları 
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ve hangi mahallede ikamet ettikleri gibi özelliklerin gösteren dağılım tablo 2‟de 

gösterilmektedir.  

YaĢ bilimsel araĢtırmalar da önemli bir değiĢken olarak görülmektedir. 

Ankete katılanların %30,3‟ ü 31- 40 yaĢ arasında, %28,8‟ i 41-50 yaĢ arasında, 

%20,5‟i 21-30 yaĢ arasında yer almaktadır.  

Cinsiyet toplumsal araĢtırmalarda  memnuniyet algısını etkileyen önemli bir 

faktördür.  Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının belediye hizmetlerindeki memnuniyet 

algısına olan etkilerinin belirlenmesinde de önemli bir faktör olarak görülmektedir. 

Ankete katılanların  % 64,8‟ i erkek iken %35,3‟ünü kadınlar oluĢturmaktadır. 

Eğitim düzeyi, geliĢmiĢ toplumlarda statü değerlendirme araçlarından biridir. 

Ankete katıların eğitim durumları açısından incelendiğinde %31, 3‟ü lise mezunları, 

%22, 3‟ü lisans ve %16,3 önlisans mezunlarından oluĢmaktadır. 

Halkın tutumlarını ölçmede en temel değiĢkenlerden biride meslekleridir. 

Halkın gelir kaynağının nerden geldiğinin belirlenmesi açısından da önem 

taĢımaktadır. Ankete katılan halkın %25,5‟i memur iken %15,8‟i ev hanımı , %13‟ü 

özel sektörde yer almaktadır. 

Belediyelerdeki halkla iliĢkiler çalıĢmalarından, halkın memnuniyet algısının 

ölçümünde ikamet edilen süre ile iliĢkili olacağı düĢünülmüĢtür. Ankete katılanların 

%65, 8‟i 10 yıl ve üzeridir Afyon‟ da ikamet etmekte iken, %10,3‟ü 7-9 yıl arası, 

%10‟u ise 1-3 yıl arasıdır Afyonda yaĢamaktadır. 

Doğum yeri belediyeler ile yapılan çalıĢmalarda önemli bir değiĢkendir. 

Ankete katılanların  %63,3 „ünün doğum yeri Afyonkarahisar iken %36,5‟nin doğum 

yeri Afyonkarahisar değildir. 

Halkın ikamet ettikleri muhitler ile belediyenin halkla iliĢkiler çalıĢmalarının 

algılanmasında farklılık olabileceği düĢünülmüĢtür. Yapılan araĢtırmada 

Afyonkarahisar ekonomik, sosyalve kültürel özelliklerine göre Eski Afyon, Yeni 

Afyon ve Çevre olarak 3 bölgeye ayrılmıĢtır.  

Eski Afyon‟da; Hattat Karahisar, KasımpaĢa, Hamidiye, Mecidiye, 

GündoğmuĢ, Karamanoğlu, Hacı Alioğlu, Hacı Cafer,  Dairecep, Yarenler, Hacı 

Nuh, Yunus Emre, Olucak, ÇavuĢoğlu, Efecik, Burmalı, Hacı Mahmut, Hisar Altı, 
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Hacı Aftal, Umurbey, Yeni Cami, Sinan PaĢa, Kubbeli, Bedrik, Cam-i Kebir, 

Doğancı, Kale, ÇavuĢbaĢ, Karakatip, TaĢpınar, Akmescid, FakıpaĢa, Hacı Yahya, 

Barbaros, Bademli, H.Abdurmahman, Hacı Mustafa, Hacı Nasuh, Metli, Nakilci, 

Aksaraylı, Gökçe, Sümer, Mevlana, Yukarı Pazar, Tac-ı Ahmet, Hasan Karaağaç, 

Veysel Karani, YeĢilyurt, Hacı Eyü muhitleri yer almaktadır. Yeni Merkez olarak; 

DerviĢpaĢa, Karaman, Dumlupınar, Marulcu, Cumhuriyet muhitleri bulunmaktadır. 

Çevre ise; Ertuğrul Gazi, Battal Gazi, Orhan Gazi, Osman Gazi, Dörtyol, Selçuklu, 

KarĢıyaka, Ali Çetinkaya, Yenice, Sahipata, Hoca Ahmet Yesevi, EĢref PaĢa, 

Güvenevler, Beyazıt, Fatih, Zafer, Örnek Evler, Ġstiklal, Nazmi Saatçi, Kocatepe, 

Kanlıca, Gazi, Esentepe, Ali Ġhsan PaĢa, M.Fevzi Çakmak muhitlerni kapsamaktadır. 

 

   Tablo2: Örneklem Seçiminin Muhitlere Dağılımı 

Muhitler Nüfus % Anketin 

Uygulandığı KiĢi 

Sayısı 

Eski Afyon 39.000  23 92 

Yeni Merkez 40.974 24 96 

Çevre 92.226 53 212 

TOPLAM 173.100 100 400 

 

Ankete katılanlar için örneklemin yerleĢim bölgelerine dağılımı yapılarak 

belirlenmiĢtir. Eski Afyon %23, Yeni Merkez %24, Çevre %53 olarak belirlenmiĢtir. 

 

4.4. DEĞĠġKENLERLE ĠLGĠLĠ BULGULAR 

 

4.4.1. Faktör Analiz  

 

Faktör analizi, aralarında iliĢki bulunduğu düĢülen çok sayıdaki değiĢken 

arasındaki iliĢkilerin anlaĢılmasını ve yorumlanmasını kolaylaĢtırmak amacıyla daha 

az sayıdaki değiĢkene indirgenmesi amacıyla yapılmaktadır.Faktör analizi sayesinde 
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araĢtırmacı, elinde bulunan çok sayıdaki değiĢkenden oluĢan değiĢkenler setini daha 

az sayıda yeniden oluĢturulmuĢ değiĢkenler (faktörler) cinsinden ifade etme ve 

anlama fırsatı elde edecektir (AltunıĢık vd., 2005: 212). 

Faktör analizinin uygunluğunun göstergesi olan KMO (Kaiser- Meyer Olkin) 

değeri 0,924 bulunmuĢtur. 

 

                             Tablo 3: KMO and Bartlett's Testi 
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 

Adequacy. 
0,924 

Bartlett's Test 

of Sphericity 
Approx. Chi-Square 6944,441 

 Df 325 

 Sig. 0,000 

 

Veri setinin faktör analizine uygunluğunun değerlendirilmesi için Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) testi yapılmıĢtır ve KMO testi 0,924 (% 92,4) çıkmıĢtır. 

0,924>0,50 olduğu için veri seti faktör analizi için uygundur. Barlett testi ise 

anlamlıdır (p=0,000). Bu durum, değiĢkenler arasında yüksek korelasyonlar 

mevcuttur yani veri setimiz faktör analizi için uygun olduğunu göstermektedir. 

AraĢtırmada, faktör analizi yapılarak ifadelerin açıklayıcılıkları % olarak elde 

edilmiĢtir. Daha sonra ifadelerin oluĢturduğu faktörler tek bir değiĢken altında 

toplanarak analizler yapılmıĢtır. 
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Tablo 4: Faktör Analizi 

Component 

 

Initial Eigenvalues 
Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 11,326 43,560 43,560 11,326 43,560 43,560 5,251 20,198 20,198 

2 1,869 7,190 50,750 1,869 7,190 50,750 3,940 15,154 35,352 

3 1,573 6,051 56,801 1,573 6,051 56,801 3,930 15,116 50,468 

4 1,399 5,379 62,181 1,399 5,379 62,181 2,825 10,864 61,331 

5 1,090 4,194 66,375 1,090 4,194 66,375 1,311 5,043 66,375 

6 0,915 3,518 69,893       

7 0,854 3,285 73,177       

8 0,740 2,847 76,024       

9 0,688 2,648 78,672       

10 0,666 2,562 81,234       

11 0,554 2,133 83,367       

12 0,542 2,085 85,452       

13 0,419 1,610 87,062       

14 0,412 1,584 88,646       

15 0,373 1,433 90,079       

16 0,359 1,380 91,459       

17 0,317 1,217 92,676       

18 0,286 1,101 93,777       

19 0,273 1,049 94,826       

20 0,257 0,988 95,814       

21 0,241 0,928 96,742       

22 0,217 0,835 97,576       

23 0,201 0,773 98,349       

24 0,157 0,605 98,954       

25 0,143 0,550 99,504       

26 0,129 0,496 100,000       

 

Total Variance Explained tablosunda ölçeğin 5 faktörden oluĢtuğu ve bu 

faktörlerin ölçülmek istenen olguyu ne oranda ölçtükleri gözükmektedir. Tabloda yer 

alan % of Variance sütununda ise, ölçeğin oluĢturduğu olguların ne kadarlık kısmını 

açıkladığını göstermektedir. 1. Faktör toplam varyansın  %20,19‟nu, 2. Faktör 

%15,15‟ini, 3.Faktör %15,11‟ini, 4. Faktör %10,86‟sını, 5. Faktör ve 26 ifadenin 

halkla iliĢkiler faaliyetlerinin memnuniyet algısına olan etkisinin %66,37 „sini 

açıklamaktadır. Elde edilen faktör grupları tablo 5‟ de görüldüğü gibi 

gruplandırılmıĢtır. 
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Tablo 5: Faktörlerin Gruplandırılması 

Faktörler ve DeğiĢkenler Gruplar 

1.Faktör:Belediyenin  Proaktif ĠletiĢim çabaları 
 

4. Afyonkarahisar Belediyesi, halkın dilek, istek ve Ģikayetlerini dinleme ve 

aksaklıkların giderilmesi için çalıĢmalar yapmaktadır. 
0,783 

3.Afyonkarahisar Belediyesi, halkla iĢbirliği sağlayarak hizmetlerin daha çabuk ve kolay 

görülmesini sağlamaktadır 
0,761 

6.Afyonkarahisar Belediyesinin açıklamaları inandırıcıdır. 0,725 

2.Afyonkarahisar Belediyesi, halkla olan iliĢkilerinde iĢleri kolaylaĢtırmaktadır. 0,690 

8.Afyonkarahisar Belediyesinin halka karĢı Ģeffaf (açık) olduğunu düĢünmekteyim 0,640 

1.Afyonkarahisar Belediyesi, her konuda halkı aydınlatmaktadır 0,555 

26. Afyonkarahisar Belediyesi,  halkın fikirlerine önem vermektedir. 0,550 

20. Afyonkarahisar Belediyesi, halkla iyi iliĢkiler kurmaktadır. 0,322 

7. Afyonkarahisar Belediyesinde çalıĢanları bir problemin çözümünde yeterince bilgi 

vermektedir 
0,785 

2.FAKTÖR: Belediyenin Kurumsal Ġmaj OluĢturma Çabaları 
 

23.Afyonkarahisar Belediyesi, halkın eğitimine önem vermektedir. 0,726 

22. ĠletiĢim araçlarında Afyonkarahisar Belediyesi ile ilgili haberlere sıkça 

rastlamaktayım. 
0,699 

24. Afyonkarahisar Belediyesi, sportif faaliyetlere destek vermektedir. 0,693 

10. Afyonkarahisar Belediyesi güven vericidir. 0,628 

9. Halkın gözünde Afyonkarahisar Belediyesinin imajı olumludur. 0,594 

3.Faktör:Belediyenin Kurumsal Hedef Kitlelerle ĠliĢkiler 
 

19.Afyonkarahisar Belediyesi, finansal kuruluĢlarla iyi iliĢkiler kurmaktadır. 0,765 

18.Afyonkarahisar Belediyesi, meslek örgütleriyle iyi iliĢki kurmaktadır 0,705 

15. Afyonkarahisar Belediyesi, sendikalarla iyi iliĢki kurmaktadır 0,680 

16. Afyonkarahisar Belediyesi diğer kamu kuruluĢlarıyla iyi iliĢkiler kurmaktadır 0,675 

17.Afyonkarahisar Belediyesi, eğitim kuruluĢlarıyla iyi iliĢki kurmaktadır. 0,647 

21. Afyonkarahisar Belediyesi, basınla iyi iliĢkiler kurmaktadır. 0,593 

4.Faktör: Belediyenin Fiziksel Özellikleri 
 

12.Afyonkarahisar Belediyesi binası temizdir. 0,858 

13.Afyonkarahisar Belediyesinde belirli bir düzen bulunmaktadır. 0,658 

14.Afyonkarahisar Belediyesi çalıĢanlarının duruĢ, davranıĢ ve giyim bakımından 

olumludur. 
0,639 

11. Afyonkarahisar Belediyesinin binasına kolay ulaĢılmaktadır. 0,614 

5.Faktör: Halkın Bilgilendirilmesi 
 

5. Afyonkarahisar Belediyesi, halka her konuda doğru bilgi vermektedir. 0,728 

25.Afyonkarahisar Belediyesinin yaptığı faaliyetleri internet sitesinden takip 

etmekteyim. 
0,631 
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                 Tablo 6: Cronbach Alpha Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Faktörler Madde Sayısı Cronbach Alpha 

Değeri 

Belediyenin Proaktif ĠletiĢim 

Çabaları 
9 95,3 

Belediyenin Kurumsal Ġmajı 

OluĢturma Çabaları 
5 95,6 

Belediyenin Kurumsal 

Hedef Kitlelerle ĠliĢkiler 
6 95,5 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 
4 95,5 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 
2 95,3 

 

Buna göre Halkla iliĢkiler faaliyetleri içinde yer alan halkın algılarını 

etkilemede tercih edilen  „belediyenin proaktif iletiĢim çabaları‟, „belediyenin 

kurumsal Ġmaj oluĢturma çabaları‟, „ belediyenin kurumsal hedef kitlelerle ĠliĢkiler‟, 

„belediyenin fiziksel özellikleri‟ ve „belediyenin halkı bilgilendirmesi‟ Ģeklindeki 

gruplandırılmıĢ faktörlerin güvenilirlik analizi sonuçları birbirlerine yakın değerler 

bulunmuĢtur. 

 

4.4.2. DeğiĢkenlerin Frekans Analiz 

 

Faktörleri oluĢturan ifadelerin frekans analizi yapılmıĢtır. Frekans analizi 

değerlendirilirken, Fikrim yok/karasızım ölçeği sıfır olarak, Tamamen katılıyorum ve 

katılıyorum ifadesi olumlu olarak, katılmıyorum ve kesinlikle katılmıyorum ölçeği 

de olumlu algılama yönünde değerlendirilmiĢtir. Fikirim yok ve karasızım ölçeğinin 

sağ ve sol tarafındaki yüzdeler toplanmıĢ, hangi değer % 50‟den büyükse 
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algılanmanın ne yönde olduğu üzerinde bilgiler elde edilmiĢtir. Elde edilen veriler ise 

Ģu Ģekildedir; 

 

Tablo 7: Belediyenin Proaktif İletişim Çabaları Frekans Analizi 

 

Halkla iliĢkiler çalıĢmalarının toplumsal açıdan izlenen amaçları açısından ele 

alınan konular, Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler çalıĢmalarından olan 
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Afyonkarahisar Belediyesi, halkı 

her konuda aydınlatmaktadır. 
18,3 40,5 13,0 21,3 7,0 2,58 1,20 

Afyonkarahisar Belediyesi, halkla 

olan iliĢkilerinde iĢleri 

kolaylaĢtırmaktadır. 

21,0 33,5 27,8 14,3 2,8 2,53 1,15 

Afyonkarahisar Belediyesi, halkla 

iĢbirliği sağlayarak hizmetlerin 

daha çabuk ve kolay görülmesini 

sağlamaktadır. 

19,8 35,5 27,8 14,3 2,8 2,44 1,04 

Afyonkarahisar Belediyesi, halkın 

dilek, istek ve Ģikayetlerini dinleme 

ve aksaklıkların giderilmesi için 

çalıĢmalar yapmaktadır. 

19,8 38,8 14,5 19,8 7,3 2,56 1,21 

Afyonkarahisar Belediyesinin 

açıklamaları inandırıcıdır. 

30,5 35,8 21,8 19,5 2,5 2,47 1,09 

Afyonkarahisar Belediyesinde 

çalıĢanları bir problemin 

çözümünde yeterince bilgi 

vermektedir 

17,3 32,5 21,8 24,8 3,8 2,65 1,13 

Afyonkarahisar Belediyesinin halka 

karĢı Ģeffaf (açık) olduğunu 

düĢünmekteyim 

15,8 37,5 22,0 21,3 3,5 2,59 1,09 

Afyonkarahisar Belediyesi, halkla 

iyi iliĢkiler kurmaktadır 

16,8 44,0 24,3 10,3 4,8 2,42 1,03 

Afyonkarahisar Belediyesi,  halkın 

fikirlerine önem vermektedir 

13,8 37,0 20,8 21,3 7,3 2,71 1,15 
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“belediyenin proaktif iletiĢim çabaları” olarak değerlendirilmiĢ ve Afyonkarahisar 

Belediyesi‟nin “proaktif iletiĢim çabalarını” halkın nasıl algıladığı konusunu 

belirlemek amacıyla sorulan  ifadelere ankete katıların büyük çoğunluğu tamamen 

katılıyorum ve katılıyorum Ģeklinde cevap vermiĢtir. Bu, Afyonkarahisar 

Belediyesi‟nin halk ile kurulan proaktif iletiĢim çabalarında baĢarılı olduğunu 

göstermektedir. 

 

Tablo 8: Belediyenin Kurumsal İmaj Oluşturma Çabaları Frekans Analiz 

 

Belediyeler halkla proaktif iletiĢim çalıĢmaları kurarak halkın zihninde 

olumlu firma imaj oluĢturmasını sağlayacaktır. Elde edilen veriler ıĢığında 

Belediyenin yapmıĢ olduğu proaktif iletiĢim çabalarını olumlu algılayan halkın 

gözünde, belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabalarında da baĢarı olduğu 

görülmektedir. Halk, Afyonkarahisar Belediyesi‟nin kurumsal imaj oluĢturma 

amacıyla gerçekleĢtirdiği halkla iliĢkiler faaliyetlerine katılıyorum Ģeklinde cevap 

vermiĢtir. 
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 Halkın gözünde 

Afyonkarahisar 

Belediyesinin imajı 

olumludur. 

17,8 34,5 17,8 24,5 5,5 2,65 1,18 

Afyonkarahisar Belediyesi 

güven vericidir 
25,0 33,8 20,8 15,8 4,8 2,41 1,16 

ĠletiĢim araçlarında 

Afyonkarahisar Belediyesi 

ile ilgili haberlere sıkça 

rastlamaktayım 

12,8 46,0 19,0 19,3 3,0 2,53 1,03 

Afyonkarahisar Belediyesi, 

halkın eğitimine önem 

vermektedir. 

12,3 36,5 26,5 14,5 10,3 2,74 1,16 

Afyonkarahisar Belediyesi, 

sportif faaliyetlere destek 

vermektedir. 

12,8 28,0 38,0 15,0 6,3 2,74 1,06 
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Tablo 9: Belediyenin Kurumsal Hedef Kitlerle İlişkileri Frekans Analizi 

 

 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin dıĢ hedef kitlesi ya da sosyal paydaĢları olan 

sendikalar, diğer kamu kurum ve kuruluĢları, eğitim kuruluĢları, meslek örgütleri ve 

finansal kuruluĢlarla iliĢkileri hakkında halkın fikri bulunmaktadır. Özellikle halkın 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin sendikalarla, meslek örgütleriyle ve finansal 

kuruluĢlarla olan iliĢkileri hakkında fikri yoktur. Bunun nedeni Afyonkarahisar 

Belediyesi‟nin kurumsal hedef kitlelerle olan iliĢkilerini halka duyuramamasından 

kaynaklanmaktadır. Belediye bu kurumlarla iliĢkilerini güçlendirerek, halkı bu 

konuda bilgilendirmelidir. Halkla iliĢkiler çalıĢmaları açısından önemli bir etken olan 

basınla iliĢkiler sayesinde, halkla iliĢkiler faaliyetlerinin etkinliğini artırılması ve 

kamuoyunun oluĢturulması sağlanmaktadır. Afyonkarahisar Belediyesi‟nin ulusal ve 

yerel basında yer alması, halkın belediye ile ilgili haberleri görmesi ve duyması 

halkın Afyonkarahisar Belediyesi‟nin basınla iyi iliĢkiler kurduğunu düĢünmesi 

sonucunda oluĢacak bir faktördür. 
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% % % % %   

Afyonkarahisar Belediyesi, sendikalarla 

iyi iliĢki kurmaktadır 
6,3 27,5 57,5 6,5 2,3 2,71 0,77 

Afyonkarahisar Belediyesi diğer kamu 

kuruluĢlarıyla iyi iliĢkiler kurmaktadır 
12,5 31,5 43,0 9,8 3,3 2,59 0,93 

Afyonkarahisar Belediyesi, eğitim 

kuruluĢlarıyla iyi iliĢki kurmaktadır. 
12,5 32,3 40,8 8,3 6,3 2,63 1,01 

Afyonkarahisar Belediyesi, meslek 

örgütleriyle iyi iliĢki kurmaktadır 
9,3 26,0 52,5 8,3 4,0 2,71 0,89 

Afyonkarahisar Belediyesi, finansal 

kuruluĢlarla iyi iliĢkiler kurmaktadır 
9,3 27,5 52,5 7,8 3,0 2,67 0,86 

Afyonkarahisar Belediyesi, basınla iyi 

iliĢkiler kurmaktadır 
14,8 40,0 31,8 12,0 1,5 2,45 0,93 
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Tablo 10:  Belediyenin Fiziksel Özellikleri Frekans Analizi 
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% % % % %   

Afyonkarahisar Belediyesinin binasına 

kolay ulaĢılmaktadır 
41,3 41,3 8,5 4,3 4,8 1,90 1,02 

Afyonkarahisar Belediyesi binası temizdir. 32,8 46,8 15,0 2,8 2,8 1,96 0,91 

Afyonkarahisar Belediyesinde belirli bir 

düzen bulunmaktadır 
27,5 34,8 24,3 11,5 2,0 2,25 1,04 

Afyonkarahisar Belediyesi çalıĢanlarının 

duruĢ, davranıĢ ve giyim bakımından 

olumludur 

22,0 40,8 18,3 15,8 3,3 2,37 1,08 

 

 Fiziksel özellikler özellikle hizmet sunan birimler için somut bir göstergedir.  

Halk iĢyerlerini yapmak için geldiği belediye binasının temiz, düzenli ve 

çalıĢanlarının duruĢ, davranıĢ ve giyim bakımından olumlu olması yakınmaları 

azaltacaktır. Halkın beğenisi ve güvenini kazanmak açısından önemli bir gösterge 

olan fiziksel özellikleri halk, Afyonkarahisar Belediyesi açısından olumlu olarak 

değerlendirmektedir.  
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Tablo 11: Belediyenin Halkı Bilgilendirilmesi Frekans Analizi 
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Afyonkarahisar Belediyesi, 

halka her konuda doğru 

bilgi vermektedir. 

18,3 29,0 28,0 21,8 3,0 2,62 1,13 

Afyonkarahisar 

Belediyesinin yaptığı 

faaliyetleri internet 

sitesinden takip 

etmekteyim 

10,0 28,0 20,0 22,8 19,3 3,13 1,29 

 

Halka karĢı her konuda dürüst olmak halkın, önemsendiğinin ve değerli 

olduğunun anlatabilmenin ön Ģartıdır. Doğru bilgi verilmesi halkın belediyeye olan 

inanç ve desteğini artıracaktır.  Ġnternet ortamının Ģeffaf olması, kurumun doğruluk 

ilkesinde hareket etmesini sağlarken halkın bilgilendirilmesinde en çok tercih edilen 

iletiĢim aracı olarak görülmektedir. Halkın bilgilendirilmesi, belediyelerin halk 

odaklı anlayıĢ doğrultusunda hareket ettiğinin göstergesidir. Halk Afyonkarahisar 

Belediyesi‟ni halkı bilgilendirirken doğru olduğuna katılmaktadır. Fakat halk 

belediyenin bilgilendirme aracı kullandığı internet sayfasından halk Afyonkarahisar 

Belediyesi‟nin faaliyetleri takip etmemektedir. 
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4.4.3. Hipotezlerin Test Edilmesi 

 

Tablo 12: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması Ölçekleri 

İçin Cinsiyet Bakımından Farklılık Olup Olmadığının İncelenmesi (Bağımsız 

Örneklem Testi) 

              * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

             * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar. 

 

Tablo 11‟de belediyelerde halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması ölçekleri 

için cinsiyet bakımından farklılık olup olmadığı incelenmektedir. Belediyelerde 

halkla iliĢkiler faaliyetlerinin faktörler bazında incelenmesi sonucunda, belediyenin 

proaktif iletiĢim çabalarının algılanmasında kadınların ortalaması 2,81 iken 

erkeklerin ortalaması  2,41‟dir. Uygulanan bağımsız örneklem t testi sonucunda, 

cinsiyetler bakımından proaktif iletiĢim çabalarının değiĢkeninde ortalamalar 

arasında %95 güvenilirlik düzeyinde anlamlı bir farklılık bulunmaktadır  (t:4,372 p< 

0,005). Buna göre; en yüksek değer 1.00 değerine daha yakın olan erkeklerin 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin proaktif iletiĢim çabalarında yer alan ifadelere 

katılma oranı yüksek, kadınların katılma oranı ise daha düĢük olduğu görülmektedir. 

Bunun nedeni belediyenin daha çok erkeler ile iletiĢim halinde olması ve erkekler ile 

daha kolay iletiĢim kurulmasından kaynaklanabilir. Belediyenin kadınlarla iletiĢimini 

Faktörler Cinsiyet N 
Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
T p 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

Kadın 141 2,81 0,91 
4,372 0,000* 

Erkek 259 2,41 0,86 

Belediyenin Kurumsal 

Ġmaj OluĢma Çabaları 

Kadın 141 2,83 0,82 
3,495 0,001* 

Erkek 259 2,49 0,95 

Belediyenin Kurumsal 

Hedeflerle ĠliĢkiler 

Kadın 141 2,89 0,75 
5,269 0,000* 

Erkek 259 2,49 0,70 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

Kadın 141 2,33 0,73 
3,803 0,000* 

Erkek 259 2,00 0,84 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirilmesi 

 

Kadın 141 1,26 035 

4,617 0,000* 

Erkek 259 1,08 0,38 
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sağlayacak kadın konseyi, kadın dayanıĢma merkezleri ile kadınların daha fazla 

bilgilendirilmesi, bilinçlendirilmesi sağlanabilir. 

Belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabaları kadınların ortalaması 2,83 iken 

erkeklerin ortalaması 2,49‟dir. Uygulanan bağımsız örneklem t testi sonucunda, 

kadın ve erkek arasında katılma oranlarının ortalamaları arasında %95 güvenilirlik 

düzeyinde anlamlı bir farklılık bulunmaktadır  (t:3,495 p< 0,005). Buna göre; 

belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabalarının olumlu olduğuna erkeklerin katılma 

oranı daha yüksek iken,  kadınların katılma oranın daha düĢük olduğu görülmektedir. 

Bunun nedeni belediyenin olumlu imaj oluĢturma amacıyla gerçekleĢtirdiği 

faaliyetleri erkeklerin kadınlardan daha çok takip etmesinden kaynaklanabilir.  

Kurumsal hedef kitlelerle iliĢkiler faktöründe kadınların ortalaması 2,89 iken 

erkeklerin ortalaması 2,49‟dir. Uygulanan bağımsız örneklem t testi sonucunda, 

kadın ve erkek bakımından kurumsal hedef kitlelerle iliĢkiler ölçeğinde ortalamalar 

arasında %95 güvenilirlik düzeyinde anlamlı bir farklılık bulunmaktadır  (t:5,269 p< 

0,005). Buna göre; en yüksek değer 1.00 değerine daha yakın olan erkeklerin 

kurumsal hedef kitlelerle iliĢkilerinin iyi olduğuna katılma oranı daha yüksek iken,  

kadınların katılma oranının ise, daha düĢük olduğu görülmektedir. Kadınların 

çalıĢma hayatına,  erkeklere göre daha az katılmasından dolayı, belediyenin kurumsal 

hedef kitleler olan iliĢkileri hakkında pek fazla fikre sahip olmamalarından 

kaynaklanabilir. 

Belediyenin fiziksel özellikleri faktöründe kadınların ortalaması 2,33 iken 

erkeklerin 2,00‟dır. Uygulanan bağımsız örneklem t testi sonucunda, kadınlar ve 

erkekler tarafından belediyenin fiziksel özelliklerinin algılamasının ortalamaları 

arasında %95 güvenilirlik düzeyinde anlamlı bir farklılık bulunmaktadır  (t:3,803 p< 

0,005). Buna göre; en yüksek değer 1.00 değerine daha yakın olan erkeklerin 

belediyenin fiziksel özelliklerinin iyi olduğuna katılma oranı daha yüksek iken,  

kadınların belediyenin fiziksel özelliklerini iyi olduğuna katılma oranının daha düĢük 

olduğu görülmektedir. Bunun nedeni, kadınların temizlik, düzen ve çalıĢanların dıĢ 

görüĢlerine erkeklerden daha fazla dikkat etmeleri olabilir. 

Halkın bilgilendirilmesi faktöründe kadınların ortalaması 1,26 iken erkeklerin 

1,08‟dir. Uygulanan bağımsız örneklem t testi sonucunda, kadın ve erkek 
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bakımından halkın bilgilendirilmesi faktörünün ortalamaları arasında %95 

güvenilirlikle anlamlı bir farklılık bulunmaktadır  (t:4,617 p< 0,005). Buna göre; en 

yüksek değer 1.00 değerine daha yakın olan erkekler, belediyenin halkı 

bilgilendirdiğine katılma oranı, kadınların belediyenin halkı bilgilendirdiğine katılma 

oranından daha yüksek olduğu görülmektedir.  

Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması açısından cinsiyetler 

arasında farklılık olup olmadığı incelendiğinde bütün faktör için kadınların halkla 

iliĢkiler faaliyetlerini algılaması erkeklere göre daha olumsuzdur. Kadınların yerel 

yönetimlerde daha pasif olmaları ve yerel yönetimler hakkında olumsuz görüĢlere 

sahip olmalarından dolayı BirlemiĢ Milletler üyesi olan ülkelerce de uygulamaya 

konan Yerel Gündem-21‟ de kadınlara yönelik faaliyetlerin artırılmasına karar 

verilmiĢtir. Yerel Gündem-21‟ de „Yerel yönetimlerin karar alma, planlama ve 

uygulama süreçlerine kadınların ve gençlerin etkin olarak katılımını sağlayacak 

programlar geliĢtirmeye ve uygulamaya davet edilmelidir‟ Ģeklinde karar alınmıĢtır. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin kadınlara yönelik halkla iliĢkiler uygulamalarına 

önem vermesi gerektiği söylenebilir.   . 

H0a: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında kadın ve 

erkekler arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H0a hipotezi reddedilmektedir. 

H1a: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında kadın ve 

erkekler arasında anlamlı bir farklılık vardır. H1a hipotezi kabul edilmektedir. 

Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında yaĢ grupları 

arasında da farklılık olabileceği düĢünülerek halkla iliĢkiler faktörleri bağımlı 

değiĢken yaĢ grupları bağımsız değiĢken olarak dikkate alınarak One-Way Anowa 

testi yapılmıĢtır. Elde edilen veriler Ģu Ģekildedir. 
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Tablo 13: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması Ölçekleri İçin 

Yaş Grupları Arasında Farklılık Olup Olmadığının İncelenmesi (Anowa) 

 

Faktörler 

YaĢ 

Grupları 
N 

Ortalama              

(  ) 

Standart 

Sapma 
F P 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

20 ve Altı 31 2,70 0,76 

4,296 0,002* 

21-30 82 2,86 0,93 

31-40 121 2,49 0,82 

41-50 115 2,36 0,83 

51 ve üzeri 51 2,50 1,09 

Belediyenin Kurumsal Ġmajı 

OluĢturma Çabaları 

20 ve Altı 31 2,81 0,84 

6,473 0,000* 

21-30 82 3,02 0,91 

31-40 121 2,44 0,82 

41-50 115 2,52 0,99 

51 ve üzeri 51 2,45 0,87 

Belediyenin Kurumsal 

Hedef Kitleler Ġle ĠliĢkileri 

20 ve Altı 31 2,74 0,74 

8,757 0,000* 

21-30 82 2,98 0,70 

31-40 121 2,62 0,66 

41-50 115 2,38 0,71 

51 ve üzeri 51 2,55 0,83 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

20 ve Altı 31 2,36 0,67 

1,423 0,226 

21-30 82 2,08 0,80 

31-40 121 2,16 0,87 

41-50 115 2,01 0,87 

51 ve üzeri 51 2,18 0,66 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

20 ve Altı 31 1,30 0,31 

5,588 0,000* 

21-30 82 1,24 0,39 

31-40 121 1,12 0,33 

41-50 115 1,04 0,38 

51 ve üzeri 51 1,20 0,42 

 

           * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

           * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar. 

 

Belediyelerde halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında yaĢ grupları 

arasında belediyenin proaktif iletiĢim çabaları, belediyenin kurumsal iletiĢim 

oluĢturma çabaları, belediyenin kurumsal hedef kitleler ile iliĢkileri ve belediyenin 

halkı bilgilendirmesi değiĢkenlerinde anlamlı farklılıklar bulunmuĢtur. Belediyenin 

fiziksel özelliklerinin algılanmasında yaĢ grupları arasında anlamlı bir farklılık 

bulunamamıĢtır. 

Uygulanan tek yönlü varyans analizi sonucunda, %95 güvenilirlik düzeyinde 

belediyenin proaktif iletiĢim çabaları (F:4,296 p<0,05), belediyenin kurumsal imaj 

oluĢturma çabaları (F:6,473, p<0,05), belediyenin hedef kitleler ile iliĢkileri (F:8,757 



 

 

121 

 

p<0,05) ve belediyenin halkı bilgilendirmesi (F:5,588 p<0,05) değiĢkenlerindeki 

farklılığın nedenini bulmak için Tukey-B analizi yapılmıĢtır. 

 

Tablo 14: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması 

Ölçekleri İçin Yaş Grupları Arasındaki Farklılığın Nedeni 

Faktörler YaĢ Grupları N 1.Grup 2.Grup 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

41-50 115 A(2,36)  

31-40 121 A(2,49) B(2,49) 

51 ve üzeri 51 A(2,50) B(2,50) 

20 ve altı 31 A(2,70) B(2,70) 

21-30 82  B(2,86) 

Belediyenin Kurumsal 

Ġmaj OluĢturma Çabaları 

31-40 121 A(2,44)  

51 ve üzeri 51 A(2,45)  

41-50 115 A(2,52)  

20 ve altı 31 A(2,81) B(2,81) 

21-30 82  B(3,02) 

Belediyenin Kurumsal 

Hedef Kitler Ġle ĠliĢkileri 

41-50 115 A(2,38)  

51 ve üzeri 51 A(2,55)  

31-40 121 A(2,62) B(2,62) 

20 ve altı 31 A(2,74) B(2,74) 

21-30 82  B(2,98) 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

41-50 115 A(1,04)  

31-40 121 A(1,12) B(1,12) 

51 ve üzeri 51 A(1,20) B(1,20) 

21-30 82 A(1,24) B(1,24) 

20 ve altı 31  B(1,30) 

               * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

  

Belediyenin halkla iliĢkiler çalıĢmalarından olan proaktif iletiĢim çabalarının 

algılanması bakımında 41- 50 yaĢ arasındaki kiĢiler ile 21-30 yaĢ arasında yer alan 

kiĢiler arasında farklılık vardır. Bu farklılığın nedeni, 41-50 yaĢ arasındaki kiĢiler 

belediyenin proaktif iletiĢim çabalarını, 21-30 yaĢ arasındaki kiĢilere göre daha 

olumlu bulmasından dolayıdır.  

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin kurumsal imaj oluĢturma çabalarının 

algılanmasında 31 ve üzeri yaĢ grupları, 21-30 yaĢ grubunda yer alan kiĢilere göre 

daha olumlu olarak algılanmasından kaynaklanmaktadır. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin belediyenin kurumsal hedef kitleler ile olan 

iliĢkilerin yaĢ grupları bakımından farklı algılanmasının nedeni 41 ve üzeri yaĢ 
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grupları ile 21-30 yaĢ grupları arasındaki farklılıktan kaynaklanmaktadır. Bu 

farklılığın nedeni, 41 ve üzeri yaĢ grupları, 21-30 yaĢ grupları tarafından daha olumlu 

olarak algılanmasından kaynaklanmaktadır.  

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkı bilgilendirme çalıĢmalarını 41-50 yaĢ 

arasındaki kiĢiler, 20 ve altındaki kiĢilere göre daha olumlu olarak algılamaktadır. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟ nin yapmıĢ olduğu halkla iliĢkiler çalıĢmaları 

genellikle 31 ve altında yer alan yaĢ gruplarının diğer yaĢ gruplarına göre daha 

olumsuz olarak algılamaktadır. Bunun nedeni genç grupların belediye‟den sosyal 

sorumluk, sosyal faaliyet gibi beklentilerinin daha fazla olmasından kaynaklanabilir. 

Afyonkarahisar Belediyesi halk katılımının sağlanması amacıyla bulunan Gençlik 

Konseyi ile çalıĢmalarına daha özen göstermelidir. 

H0b: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında yaĢ grupları 

arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H0b hipotezi reddedilir. 

H1b: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında yaĢ grupları 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. H1b kabul edilir.  

Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin halk tarafından algılanmasını 

belirlemek amacıyla oluĢturulan değiĢkenlerin gelir düzeyleri bakımından farklılık 

olup olmadığı incelemek amacıyla One- Way Anowa uygulanmıĢ, fark çıkan 

gruplarda farkın kaynağını bulmak içinde Tukey-B analizi kullanılmıĢtır. 
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Tablo 15: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması 

Ölçekleri İçin Gelir Düzeyi Arasında Farklılık Olup Olmadığının İncelenmesi 

(Anowa) 

Faktörler Aylık Gelir N 
Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
F p 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

0-700 90 2,58 0,73 

1,908 0,078 

701-1000 111 2,73 1,02 

1001-1500 93 2,49 0,91 

1501-2000 68 2,41 0,82 

2001-2500 27 2,49 0,87 

2501-4000 8 1,87 0,64 

4001 ve üzeri 3 2,62 1,27 

 

Belediyenin 

Kurumsal Ġmaj 

OluĢturma Çabaları 

0-700 90 2,67 0,66 

6,330 0,000* 

701-1000 111 2,93 1,02 

1001-1500 93 2,57 1,01 

1501-2000 68 2,39 0,74 

2001-2500 27 2,07 0,93 

2501-4000 8 1,70 0,32 

4001 ve üzeri 3 2,80 1,24 

Belediyenin 

Kurumsal Hedef 

Kitleler Ġle ĠliĢkileri 

0-700 90 2,75 0,47 

8,042 0,000* 

701-1000 111 2,92 0,83 

1001-1500 93 2,39 0,80 

1501-2000 68 2,46 0,68 

2001-2500 27 2,47 0,43 

2501-4000 8 1,79 0,76 

4001 ve üzeri 3 2,88 0,83 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

0-700 90 2,01 0,66 

4,989 0,000* 

701-1000 111 2,36 0,88 

1001-1500 93 2,06 0,83 

1501-2000 68 2,20 0,85 

2001-2500 27 1,52 0,41 

2501-4000 8 1,78 0,83 

4001 ve üzeri 3 2,50 1,08 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

0-700 90 1,36 0,30 

11,41

5 
0,000* 

701-1000 111 1,22 0,39 

1001-1500 93 1,02 0,33 

1501-2000 68 0,97 0,41 

2001-2500 27 1,02 0,27 

2501-4000 8 1,17 0,32 

4001 ve üzeri 3 1,00 0,52 

                   * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

                   * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar. 

    

Bireylerin aylık hane gelirleri ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin 

algılanma düzeyleri arasında belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabaları, 

belediyenin kurumsal hedef kitleler ile iliĢkileri, belediyenin fiziksel özellikleri ve 
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belediyenin halkı bilgilendirmesi faktörleri arasından anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur.  

Uygulanan tek yönlü varyans analizi sonucunda, farklı aylık gelirlere sahip 

kiĢiler arasında, belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabaları (F:6,330 p≤0,05),  

belediyenin kurumsal hedef kitleler ile iliĢkileri (F:8,042 p≤0,05), belediyenin 

fiziksel özellikleri (F:4,989 p≤0,05) ve belediyenin halkı bilgilendirmesi (F:11,415 

p≤0,05 ) değiĢkenlerinde %95 güvenilirlikle bir farklılık bulunmuĢtur. Farklılığın 

kaynağını bulmak amacıyla Tukey -B testi uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 16: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması 

Ölçekleri İçin Gelir Düzeyi Arasındaki Farklılığın Nedeni 

                          * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

 

Faktörler Aylık Gelir N 1.Grup 2.Grup 

Belediyenin Kurumsal Ġmaj 

OluĢturma Çabaları 

2501-4000 8 A(1,70)  

2001-2500 27 A(2,07) B(2,07) 

1501-2000 68 A(2,39) B(2,39) 

1001-1500 93 A(2,57) B(2,57) 

0-700 90 A(2,67) B(2,67) 

4001 ve üzeri 3  B(2,80) 

701-1000 111  B(2,93) 

Belediyenin Kurumsal Hedef 

Kitleler Ġle ĠliĢkileri 

2501-4000 8 A(1,79)  

1001-1500 93 A(2,39) B(2,39) 

1501-2000 68 A(2,46) B(2,46) 

2001-2500 27 A(2,47) B(2,47) 

0-700 90  B(2,75) 

4001 ve üzeri 3  B(2,88) 

701-1000 111  B(2,92) 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

2001-2500 27 A(1,52)  

2501-4000 8 A(1,78) B(1,78) 

0-700 90 A(2,01) B(2,01) 

1001-1500 93 A(2,06) B(2,06) 

1501-2000 68 A(2,20) B(2,20) 

701-1000 111 A(2,36) B(2,36) 

4001 ve üzeri 3  B(2,50) 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

1501-2000 68 A(0,97)  

4001 ve üzeri 3 A(1,00)  

1001-1500 93 A(1,02)  

2001-2500 27 A(1,02)  

2501-4000 8 A(1,17)  

701-1000 111 A(1,22)  

0-700 90 A(1,36)  
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Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler faaliyetlerinde olan kurumsal 

imaj oluĢma çabalarının 2501-4000 TL‟ye sahip bireyler ile 4001 ve üzeri gelir ile 

701- 1000 TL gelire sahip bireylerin algılanması arasında farklılık vardır.  Bu 

farklılık 25001-4000 TL‟ye sahip bireylerin, 4001 ve üzeri gelir ile 701- 1000 TL 

gelire sahip bireylerden belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabalarını daha olumlu 

olarak algılamasından kaynaklanmaktadır.   

Halkla iliĢkiler uygulamalarından olan belediyenin fiziksel özellikleri 

algılanmasındaki farklığın nedeni 2001-4000 TL‟ye sahip bireyler, 0-1000 TL ile 

4000 ve üzeri TL gelire sahip bireylere göre belediyenin fiziksel özelliklerini daha 

fazla olumlu olarak algılamaktadır. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin kurumsal hedef kitlelerle olan iliĢkileri 

20001-2500 TL gelire sahip bireylerin diğer gelir gruplarına göre ortalaması daha 

fazladır. Genel olarak 2001-2500 TL gelire sahip bireyler belediyenin kurumsal 

hedef kitlelerle olan iliĢkilerinin iyi olduğunu düĢünmektedir.  

Gelir düzeyi baz alındığında genel olarak, belediyenin halkla iliĢkiler 

uygulamalarını, 2001 ve 2500 TL‟ye sahip bireyler halkla iliĢkiler uygulamalarını 

olumlu olarak algılarken, 4000 ve üzeri gruplar tarafından ise daha az olumlu olarak 

algılandığı elde edilmiĢtir. Bunun nedeni gelir düzeyinin artması belediyeden 

beklentilerin artmasına neden olmasından kaynaklanabilir. 

H0c: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında gelir grupları 

arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H0c hipotezi reddedilmiĢtir. 

H1c: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında gelir düzeyleri 

grupları arasında anlamlı bir farklılık vardır. H1c hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerin algılanmasında eğitim düzeyleri 

arasında anlamlı farklılığın olabileceği düĢünülerek One-Way Anowa testi 

yapılmıĢtır. Elde edilen veriler Ģu Ģekildedir. 
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Tablo 17: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması 

Ölçekleri Eğitim Düzeyleri Arasında Farklılık Olup Olmadığının İncelenmesi 

(Anowa) 

 

Faktörler 

Eğitim 

Düzeyleri 
N 

Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
F P 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

Ġlkokul 53 2,44 0,92 

2,079 0,067 

Ortaokul 58 2,61 0,96 

Lise 125 2,50 0,78 

Önlisans 65 2,75 0,91 

Lisans 89 2,43 0,91 

Lisans Üstü 10 3,11 1,17 

 

 

Belediyenin Kurumsal 

Ġmaj OluĢturma 

Çabaları 

Ġlkokul 53 2,66 0,82 

1,495 0,190 

Ortaokul 58 2,57 0,97 

Lise 125 2,50 0,73 

Önlisans 65 2,83 1,079 

Lisans 89 2,57 1,03 

Lisans Üstü 10 2,98 1,08 

 

Belediyenin Kurumsal 

Hedef Kitleler Ġle 

ĠliĢkileri 

Ġlkokul 53 2,80 0,65 

2,167 0,052 

Ortaokul 58 2,67 0,76 

Lise 125 2,49 0,65 

Önlisans 65 2,70 0,83 

Lisans 89 2,59 0,77 

Lisans Üstü 10 3,01 1,09 

 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

Ġlkokul 53 2,09 0,66 

3,851 0,002* 

Ortaokul 58 2,33 1,04 

Lise 125 2,05 0,65 

Önlisans 65 2,35 0,85 

Lisans 89 1,89 0,87 

Lisans Üstü 10 2,42 0,71 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

Ġlkokul 53 1,22 0,40 

2,145 0,059 

Ortaokul 58 1,21 0,35 

Lise 125 1,14 0,33 

Önlisans 65 1,02 0,44 

Lisans 89 1,17 0,401 

Lisans Üstü 10 1,12 0,31 

                 * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

               * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar. 

  

Uygulanan tek yönlü varyans analizi sonucunda, farklı hane gelirlerine sahip 

kiĢilerin arasında belediyenin fiziksel özellikleri (F: 3,851 p ≤ 0,05) ölçeğinde %95 

güvenilirlikle anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Farklılığın kaynağını bulmak 

amacıyla Tukey- B testi uygulanmıĢtır. 
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Tablo18: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması Ölçekleri 

Eğitim Düzeyleri Arasındaki Farklılığın Nedeni  

 

 

 

 

 

 

 

                         * 1:Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

 

Belediyenin fiziksel özellikleri lisans eğitimi almıĢ kiĢiler tarafından iyi 

olarak algılanmasına karĢı eğitim durumları lisans üstü olan kiĢiler tarafından daha az 

iyi olarak algılandığı söylenebilirse de anlamlı farklılığın nerden kaynaklandığı 

hakkında kesin bir yorum yapılamaz. Bunun için; 

H0d: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında eğitim 

düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H0d hipotezi kabul edilmiĢtir. 

H1d: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında eğitim 

düzeyleri grupları arasında anlamlı bir farklılık vardır. H1d hipotezi reddedilmiĢtir

  

Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin halk tarafından algılanmasını 

belirlemek amacıyla oluĢturulan ölçeklerin meslek grupları bakımından farklılık olup 

olmadığı incelemek amacıyla One- Way Anowa uygulanmıĢtır. 

Faktörler Eğitim Düzeyi N 1.Grup 

Belediyenin 

Fiziksel 

Özellikleri 

 

Lisans 89 A(1,89) 

Lise 125 A(2,05) 

Ġlkokul 53 A(2,09) 

Ortaokul 58 A(2,33) 

Önlisans 65 A(2,35) 

Lisans Üstü 10 A(2,42) 
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Tablo 19: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması 

Ölçekleri İçin Meslek Grupları Arasında Farklılık Olup Olmadığının İncelenmesi 

(Anowa) 

Faktörler Meslek Grupları N 
Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
F P 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

Memur 102 2,37 0,84 

4,803 0,000* 

ĠĢçi 34 2,29 0,73 

Emekli 31 2,54 1,03 

Serbest Meslek 34 2,40 0,94 

Çiftçi 14 1,92 0,75 

Özel Sektör 52 2,45 0,77 

Öğrenci 50 3,12 0,84 

Ev hanımı 63 2,76 0,90 

ĠĢsiz 8 2,77 0,85 

Diğer 12 2,74 0,91 

Belediyenin Kurumsal Ġmaj 

OluĢturma Çabaları 

Memur 102 2,35 0,97 

6,141 0,000* 

ĠĢçi 34 2,21 0,57 

Emekli 31 2,34 0,79 

Serbest Meslek 34 2,68 0,93 

Çiftçi 14 1,85 0,77 

Özel Sektör 52 2,95 0,94 

Öğrenci 50 3,04 0,93 

Ev hanımı 63 2,82 0,76 

ĠĢsiz 8 3,00 0,73 

Diğer 12 2,85 0,91 

Belediyenin Kurumsal 

Hedef Kitleler Ġle ĠliĢkileri 

Memur 102 2,34 0,76 

8,780 0,000* 

ĠĢçi 34 2,33 0,44 

Emekli 31 2,44 0,69 

Serbest Meslek 34 2,49 0,80 

Çiftçi 14 2,00 0,71 

Özel Sektör 52 3,00 0,51 

Öğrenci 50 2,94 0,86 

Ev hanımı 63 2,92 0,56 

ĠĢsiz 8 2,95 0,71 

Diğer 12 2,80 0,56 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

Memur 102 2,04 0,85 

2,741 0,004* 

ĠĢçi 34 1,73 0,63 

Emekli 31 2,13 0,58 

Serbest Meslek 34 2,08 0,81 

Çiftçi 14 1,64 0,74 

Özel Sektör 52 2,20 1,11 

Öğrenci 50 2,23 0,72 

Ev hanımı 63 2,43 0,67 

ĠĢsiz 8 2,03 0,88 

Diğer 12 2,14 0,65 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

Memur 102 1,05 0,38 

5,710 0,000* 

ĠĢçi 34 1,00 0,28 

Emekli 31 1,16 0,37 

Serbest Meslek 34 1,09 0,33 

Çiftçi 14 0,88 0,20 

Özel Sektör 52 1,12 0,45 

Öğrenci 50 1,35 0,31 

Ev hanımı 63 1,31 0,372 

ĠĢsiz 8 1,30 0,23 

Diğer 12 1,10 0,35 

         * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

         *  (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar. 
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Uygulanan tek yönlü varyans analizi sonucunda, farklı hane gelirlerine sahip 

kiĢiler arasında belediyenin proaktif iletiĢim çabaları ( F:4,803 p ≤ 0,05), belediyenin 

kurumsal imaj oluĢturma çabaları (F: 6,141 p ≤ 0,05), belediyenin kurumsal hedef 

kitleler ile iliĢkileri (F:8,780 p ≤ 0,05 ), belediyenin fiziksel özellikleri (F: 2,741 p ≤ 

0,05 )  ve belediyenin halkı bilgilendirmesi (F:5,710 p ≤ 0,05 ) faktörlerinde %95 

güvenilirlikle bir meslek grupları arasında anlamlı bir farklılık olduğu tespit 

edilmiĢtir. Farklılığın kaynağını bulmak amacıyla Tukey- B testi uygulanmıĢtır 
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Tablo 20: Belediyelerde Halkla İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması 

Ölçekleri İçin Meslek Grupları Arasındaki Farklılığın Nedeni 

Faktörler Meslek Grupları N 1.Grup 2.Grup 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

Çiftçi 14 A(1,92)  

ĠĢçi 34 A(2,29) B(2,29) 

Memur 102 A(2,37) B(2,37) 

Serbest Meslek 34 A(2,40) B(2,40) 

Özel Sektör 52 A(2,45) B(2,45) 

Emekli 31 A(2,54) B(2,54) 

Diğer 12 A(2,74) B(2,74) 

Ev hanımı 63 A(2,76) B(2,76) 

ĠĢsiz 8 A(2,77) B(2,77) 

Öğrenci 50  B(3,12) 

Belediyenin Kurumsal 
Ġmaj OluĢturma Çabaları 

Çiftçi 14 A(1,85)  

ĠĢçi 34 A(2,21) B(2,21) 

Emekli 31 A(2,34) B(2,34) 

Memur 102 A(2,35) B(2,35) 

Serbest Meslek 34 A(2,68) B(2,68) 

Ev hanımı 63 A(2,82) B(2,82) 

Diğer 12 A(2,85) B(2,85) 

Özel Sektör 52  B(2,95) 

ĠĢsiz 8  B(3,00) 

Öğrenci 50  B(3,04) 

Belediyenin Kurumsal 
Hedef Kitleler Ġle ĠliĢkileri 

Çiftçi 14 A(2,00)  

ĠĢçi 34 A(2,33) B(2,33) 

Memur 102 A(2,34) B(2,34) 

Emekli 31 A(2,44) B(2,44) 

Serbest Meslek 34 A(2,49) B(2,49) 

Diğer 12 A(2,80) B(2,80) 

Ev hanımı 63  B(2,92) 

Öğrenci 50  B(2,94) 

ĠĢçi 8  B(2,95) 

Özel Sektör 52  B(3,00) 

Belediyenin Fiziksel 
Özellikleri 

Çiftçi 14 A(1,64)  

ĠĢçi 34 A(1,73) B(1,73) 

ĠĢsiz 8 A(2,03) B(2,03) 

Memur 102 A(2,04) B(2,04) 

Serbest Meslek 34 A(2,08) B(2,08) 

Emekli 31 A(2,13) B(2,13) 

Diğer 12 A(2,14) B(2,14) 

Özel Sektör 52 A(2,20) B(2,20) 

Öğrenci 50 A(2,23) B(2,23) 

Ev hanımı 63  B(2,43) 

Belediyenin Halkı 
Bilgilendirmesi 

Çiftçi 14 A(1,00)  

ĠĢçi 34 A(1,02) B(1,02) 

Memur 102 A(1,05) B(1,05) 

Serbest Meslek 34 A(1,09) B(1,09) 

Diğer 12 A(1,10) B(1,10) 

Özel Sektör 52 A(1,12) B(1,129 

Emekli 31 A(1,16) B(1,16) 

ĠĢsiz 8 A(1,30) B(1,30) 

Ev hanımı 63 A(1,31) B(1,31) 

Öğrenci 50  B(1,35) 

                           *1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 
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Buna göre, çiftçilikle uğraĢan kiĢiler ile öğrenci olan kiĢiler arasında 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin proaktif iletiĢim çabalarının algılanması açısından 

farklılık vardır. Çiftçilikle uğraĢan kiĢiler belediyenin proaktif iletiĢim çabalarını 

öğrencilere göre, daha olumlu olarak algılamaktadır.  

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler faaliyetleri içerisinde yer alan 

belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabalarının algılanmasındaki farklılığın nedeni, 

çiftçilikle uğraĢan kiĢiler ile öğrenciler tarafından algılanmasında farklılık olmasıdır. 

Çiftçiler Afyonkarahisar Belediyesi‟nin imaj oluĢturma çabalarını öğrencilere göre 

daha olumlu olarak algılamaktadır. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler faaliyetleri içerisinde yer alan 

belediyenin kurumsal hedef kitlelerle olan iliĢkilerinin algılanmasındaki farklılığın 

nedeni, çiftçilikle uğraĢan kiĢiler ile ev hanımı, öğrenci, iĢsiz ve özel sektörde yer 

alan kiĢilerin algılamaları arasında farklılık olmasıdır. Çiftçi meslek gurubunun 

belediyenin kurumsal hedef kitlelerle olan iliĢkilerini ev hanımı, öğrenci, iĢsiz ve 

özel sektörde yer alan kiĢilere göre daha olumlu olarak algılamaktadır. 

Çiftçi meslek gruplarında yer alan kiĢiler, Afyonkarahisar Belediyesi‟nin 

belediyenin fiziksel özelliklerini ev hanımlarına göre daha iyi olduğunu 

düĢünmektedir. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkın bilgilendirilmesi faaliyetlerinin 

algılanmasında, çiftçiler ile öğrencilerin algılaması arasında anlamlı farklılıklar 

bulunmaktadır. Bu anlamlı farklılık çiftçilerin, öğrencilere göre Afyonkarahisar 

Belediyesi‟nin halkı bilgilendirmede daha olumlu bir tutum içinde olduğunu 

düĢünmesinden kaynaklanmaktadır. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler uygulamalarının halk 

tarafından nasıl algılandığının belirlenmesine yönelik hazırlanan ifadelerde genellikle 

çiftçi meslek grubu ile öğrenci meslek grubu arasında anlamlı farklık elde edilmiĢtir.  

Çiftçilerin öğrencilere göre Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerini olumlu algılamalarının nedeni, öğrencilerin eğitim seviyelerinin yüksek 

olması, belediyelerden burs beklentilerinin olması, üniversite öğrencilerinin 

bazılarının yabancı olması, öğrencilerin bulundukları il‟e karĢı ön yargılı olmaları 

halkın algılamalarını olumsuz yönde oluĢmasında etkili olabilir.  
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H0e: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında meslek 

grupları açısında anlamlı bir farklılık yoktur. H0e hipotezi reddedilir. 

H1e: Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında meslek 

grupları açısından anlamlı bir farklılık vardır. H1e hipotezi kabul edilir. 

Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin halk tarafından algılanmasını 

belirlemek amacıyla oluĢturulan ölçeklerin ikamet etme süresi ile farklılık olup 

olamadığı incelemek amacıyla One- Way Anowa uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 21: Afyonkarahisar’da İkamet Etme Süresi ile Belediyenin Halkla 

İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması Arasında Anlamlı Bir Farklılık Olup 

Olmadığının İncelenmesi (Anowa)             

           

            * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

            * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar. 

 

 

Faktörler 
Ġkamet süresi N 

Ortalama  

(  ) 

Standart 

Sapma 
F p 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

1 yıl ve 1 yıldan az 17 2,27 0,62 

1,837 0,121 

1-3 yıl arası 40 2,73 0,88 

4-6 yıl arası 39 2,58 1,25 

7-9 yıl arası 41 2,79 0,80 

10 yıl ve üzeri 263 2,50 0,86 

Belediyenin 

Kurumsal Ġmaj 

OluĢturma Çabaları 

1 yıl ve 1 yıldan az 17 2,30 0,71 

8,762 0,000* 

1-3 yıl arası 40 2,68 1,10 

4-6 yıl arası 39 2,78 0,93 

7-9 yıl arası 41 3,33 1,13 

10 yıl ve üzeri 263 2,49 0,81 

Belediyenin 

Kurumsal Hedef 

Kitleler Ġle Olan 

ĠliĢkileri 

1 yıl ve 1 yıldan az 17 2,42 0,84 

2,184 0,074 

1-3 yıl arası 40 2,89 0,61 

4-6 yıl arası 39 2,76 0,95 

7-9 yıl arası 41 2,61 0,82 

10 yıl ve üzeri 263 2,58 0,70 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

1 yıl ve 1 yıldan az 17 1,85 0,78 

2,938 0,021* 

1-3 yıl arası 40 2,02 0,76 

4-6 yıl arası 39 1,78 0,89 

7-9 yıl arası 41 2,23 0,82 

10 yıl ve üzeri 263 2,18 0,80 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

1 yıl ve 1 yıldan az 17 0,96 0,34 

7,154 0,000* 

1-3 yıl arası 40 1,20 0,25 

4-6 yıl arası 39 1,38 0,35 

7-9 yıl arası 41 0,98 0,36 

10 yıl ve üzeri 263 1,14 0,39 
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Uygulanan tek yönlü varyans analizi sonucunda, kiĢilerin Afyonda ikamet 

etme süreleri arasında belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabaları (F:8,762 

p≤0,05), belediyenin fiziksel özellikleri ( F:2,938 p≤0,05) ve belediyenin halkı 

bilgilendirmesi (F:7,154 p≤0,05) faktörlerinde  %95 güvenilirlikle bir farklılık 

bulunmuĢtur. Farklılığın kaynağını bulmak amacıyla Tukey- B testi uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 22: Afyonkarahisar’da İkamet Etme Süresi ile Belediyenin Halkla 

İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması Arasındaki Anlamlı Farklılığın Nedeni 

Faktörler Ġkamet Süresi N 1.Grup 2.Grup 

Belediyenin Kurumsal Ġmaj 

OluĢturma Çabaları 

1 yıl ve 1 yıldan az 17 A(2,30)  

10 yıl ve Üzeri 263 A(2,49)  

1-3 yıl arası 40 A(2,68)  

4-6 yıl arası 39 A(2,78)  

7-9 yıl arası 41  B(3,33) 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

4-6 yıl arası 39 A(1,78)  

1 yıl ve 1 yıldan az 17 A(1,85)  

1-3 yıl arası 40 A(2,02)  

10 yıl ve Üzeri 263 A(2,18)  

7-9 yıl 41 A(2,23)  

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

1 yıl ve 1 yıldan az 17 A(1,00)  

7-9 yıl arası 41 A(1,00)  

10 yıl ve Üzeri 263 A(1,14)  

1-3 yıl arası 40 A(1,20) B(1,20) 

4-6 yıl arası 39  B(1,38) 

            * 1:Tamamen Katılıyorum 2:Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

 

Buna göre, 1 yıl ve 1 yıldan az süredir Afyonkarahisar‟ da ikamet eden kiĢiler 

ile 7-9 yıl arası Afyonkarahisar‟ da ikamet eden kiĢiler arasında farklık elde 

edilmiĢtir. Bu farklılığın nedeni, 1 yıl ve 1 yıldan az süredir ikamet eden kiĢilerin 

belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabalarını, 7-9 yıl arası Afyonkarahisar‟ da 

ikamet eden kiĢilere göre olumlu olarak algılamasından kaynaklanmaktadır. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler uygulamasında yer alan 

belediyenin fiziksel özellikleri hakkındaki düĢüncelerde, 4-6 yıldır 

Afyonkarahisar‟da yaĢayanların en olumlu algıya sahip oldukları gözlenmektedir. 

Fakat anlamlı farklılığın hangi ikamet süreleri arasında olduğu hakkında kesin bir 

yargıya ulaĢılamaz.  
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Belediyenin halkı bilgilendirmesi konusunda 1 yıl ve 1 yıldan az süredir, 7-9 

yıl arası ve 10 yıl ve üzeridir Afyonkarahisar‟ da ikamet eden kiĢiler ile 4-6 yıldır 

Afyonkarahisar‟da ikamet eden kiĢiler arasında anlamlı farklılık vardır. Bu anlamlı 

farklılığın nedeni, 1 yıl ve 1 yıldan az süredir, 7-9 yıldır ve 10 yıl ve üzeridir 

Afyonkarahisar‟ da ikamet eden kiĢilerin, 4-6 yıldır Afyonkarahisar‟da ikamet eden 

kiĢiler göre belediyenin halkı bilgilendirmesini daha iyi olarak algılamalarından 

kaynaklanmaktadır.  

H02: Afyonkarahisar‟da ikamet etme süresi ile belediyenin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin algılanması arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H02 hipotezi 

reddedilir. 

H12: Afyonkarahisar‟da ikamet etme süresi ile belediyenin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin algılanması arasında anlamlı bir farklılık vardır. H12 hipotezi kabul 

edilir. 

Ġkamet edilen Muhitle ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin 

algılanması arasında anlamlı bir farklılığın olup olmadığını tespit etmek amacıyla 

One- Way Anowa uygulanmıĢtır. 
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Tablo 23: Afyonkarahisar’da İkamet Edilen Muhitler ile Belediyenin Halkla 

İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması Arasında Anlamlı Bir Farklılık Olup 

Olmadığının İncelenmesi (Anowa) 

Faktörler Muhit N 
Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
F P 

Belediyenin Poraktif 

ĠletiĢim Çabaları 

Eski Afyon 92 2,57 0,93 

2,787 0,063 Yeni Afyon 96 2,72 1,02 

Çevre 212 2,46 0,81 

Belediyenin Kurumsal 

Ġmaj OluĢturma Çabaları 

Eski Afyon 92 2,70 0,87 

5,297 0,005* Yeni Afyon 96 2,83 1,01 

Çevre 212 2,48 0,88 

Belediyenin kurumsal 

Hedef kitleler ile ĠliĢkileri 

Eski Afyon 92 2,78 0,73 

3,070 0,048* Yeni Afyon 96 2,64 0,90 

Çevre 212 2,55 0,65 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

Eski Afyon 92 2,28 0,90 

7,168 0,001* Yeni Afyon 96 2,28 0,91 

Çevre 212 1,97 0,71 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

Eski Afyon 92 1,29 0,39 

9,641 0,000* Yeni Afyon 96 1,06 0,37 

Çevre 212 1,12 0,36 

                * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

                * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar. 

  

Uygulanan tek yönlü varyans analizi sonucunda, farklı hane gelirlerine sahip 

kiĢiler arasında kurumsal iletiĢim çabaları (F:5,297 p≤0,05), Belediyenin fiziksel 

özellikleri (F:3,070 p≤0,05 ), kurumsal hedef kitlelerle iliĢkileri (F: 7,168 p≤0,05)  ve 

belediyenin halkı bilgilendirmesi (F:9,641 p≤0,05) ölçeklerinin %95 güvenilirlik 

düzeyinde anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. Farklılığın kaynağını bulmak amacıyla 

Tukey- B testi uygulanmıĢtır. 
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Tablo 24: Afyonkarahisar’da İkamet Edilen Muhitler ile Belediyenin Halkla 

İlişkiler Faaliyetlerinin Algılanması Arasında Anlamlı Farklılığın Nedeni 

Faktörler Muhit N 1.Grup 2.Grup 

Belediyenin Kurumsal Ġmaj 

OluĢturma Çabaları 

Çevre 212 A(2,48)  

Eski Afyon 92 A(2,70) B(2,70) 

Yeni Afyon 96  B(2,83) 

Belediyenin Kurumsal Hedef 

Kitleler Ġle ĠliĢkileri 

Çevre 212 A(2,55)  

Yeni Afyon 96 A(2,64)  

Eski Afyon 92 A(2,78)  

Belediyenin Fiziksel Özellikler 

Çevre 212 A(1,97)  

Eski Afyon 92  B(2,28) 

Yeni Afyon 96  B(2,28) 

Belediyenin Halkın 

Bilgilendirilmesi 

Yeni Afyon 96 A(1,06)  

Çevre 212 A(1,12)  

Eski Afyon 92  B(1,29) 

          * 1:Tamamen Katılıyorum 2:Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

  

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler faaliyetleri arasında olan 

ikamet edilen muhit ile belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabaları ölçeği arasında 

anlamlı farklılık bulunmaktadır. Bu anlamlı farklılığın nedeni, belediyenin kurumsal 

imaj oluĢturmak için yapmıĢ olduğu halkla iliĢkiler çalıĢmalarını Çevre muhitlerde 

ikamet eden kiĢilerin, Yeni Afyon muhitlerinde ikamet edenler kiĢilere göre daha 

olumlu algılamasından kaynaklanmaktadır. 

Belediyenin fiziksel özelliklerinin Çevre muhitte ikamet eden kiĢiler 

tarafından çok iyi olduğu düĢülmesine karĢı, Eski Afyon ve Yeni Merkez‟de ikamet 

eden kiĢiler tarafından iyi olduğu düĢülmektedir. 

Çevre muhitlerde ikamet eden kiĢiler Afyonkarahisar Belediyesi‟nin 

kurumsal hedef kitlelerle olan iliĢkilerinin iyi olduğunu düĢünürken Eski Afyon ve 

Yeni Afyon‟da ikamet eden bireylerin Afyonkarahisar Belediyesi‟nin kurumsal 

hedef kitlelerle olan iliĢkilerinin iyi olmadığını düĢünmektedir. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkı bilgilendirme faaliyetlerinin 

algılanmasında Yeni Afyon ve Çevre muhitlerde ikamet eden kiĢiler ile Eski 

Afyon‟da ikamet eden kiĢiler arasında farklılıklar bulunmaktadır. Bu anlamlı 

farklılık Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkı bilgilendirmek için yapmıĢ olduğu 
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çalıĢmaları Yeni Afyon ve Çevre muhitlerde ikamet eden kiĢilerin, Eski Afyon‟da 

ikamet eden kiĢilere göre olumlu algılamasından kaynaklanmaktadır.  

Genel olarak Afyonkarahisar Belediyesi‟nin yapmıĢ olduğu halkla iliĢkiler 

faaliyetlerini Çevre muhitlerde ikamet eden kiĢilerin algılamasının olumlu yönde 

olduğu belirlenmiĢtir. Yeni Afyon ve Eski Afyon muhitlerinde ikamet eden kiĢilerin 

algılamasının ise Çevre muhitte yaĢayan kiĢilere göre daha olumsuz olduğu 

görülmektedir. Bunun nedeni Afyonkarahisar Belediyesi‟nin Ģehri geniĢletmek 

amacıyla Çevre muhitler için yapmıĢ olduğu hizmetlerden kaynaklanıyor olabilir. 

Yeni Afyon‟ da ikamet eden kiĢilerin halkla iliĢkiler faaliyetlerini olumsuz 

algılamasının nedeni, Afyonkarahisar‟ ın en üsttekiler gelir seviyesine sahip kiĢilerin 

ikamet etmesi dolayısıyla bu kiĢiler beklentilerinin de yüksek olduğu düĢünülebilir.  

Yeni Afyon‟da refah seviyesinin yüksek olması halkla iliĢkiler faaliyetlerine verilen 

önemi de artırmaktadır. Eski Afyon‟da ikamet eden kimselerin eğitim ve gelir 

seviyelerinin düĢük olması ve bunun nedeni olarak da belediyeyi görmeleri gibi 

nedenler algılamaları olumsuz etkileyebilir.  

H03: Ġkamet edilen muhit ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin 

algılanması arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H03hipotezi reddedilir. 

H13: Ġkamet edilen muhit ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin 

algılanması arasında anlamlı bir farklılık vardır. H13 hipotezi kabul edilir. 
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Tablo 25: Doğum Yeri ile Halkla İlişkiler Çalışmalarının Algılanması 

Arasında Anlamlı Bir Farklılık Olup Olmadığının İncelenmesi (Bağımsız Örneklem 

Testi). 

            

                 * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

                 * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar 

 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin proaktif iletiĢim çabaları, belediyenin 

kurumsal imaj oluĢturma çabaları ve belediyenin kurumsal hedef kitleler ile olan 

iliĢkileri arasında anlamlı bir farklılık bulunmaktadır. Bu anlamlı farklılıkların 

nedenleri Ģu Ģekildedir;  

Afyonkarahisar ilinde doğan kiĢiler belediyenin proaktif iletiĢim çabalarını 

olumlu olarak değerlendirirken, diğer yerlerde doğan kiĢiler tarafından daha az 

olumlu olarak algılamasından kaynaklanmaktadır. 

Belediyenin kurumsal imaj oluĢturma çabaları Afyonkahisar ilinde doğan 

kiĢilerin, diğer yerlerde doğan kiĢilere göre daha olumlu olarak algılamasından 

kaynaklanmaktadır. 

Belediyenin kurumsal hedef kitleler ile olan iliĢkileri diğer yerlerde 

doğanlar, Afyonkarahisar‟da doğanlara göre daha iyi olduğunu düĢünmektedir. 

Faktörler 
Doğum 

Yeri 
N 

Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
t p 

Belediyenin Proaktif 

ĠletiĢim Çabaları 

Afyonkarahisar 253 2,41 0,852 
4,154 0,000* 

Diğer 147 2,79 0,928 

Belediyenin Kurumsal 

Ġmaj OluĢturma 

Çabaları 

Afyonkarahisar 253 2,52 0,836 
6,697 0,000* 

Diğer 147 2,80 0,950 

Belediyenin Kurumsal 

Hedef Kitlelerle 

ĠliĢkileri 

Afyonkarahisar 253 2,12 0,692 
3,657 0,000* 

Diğer 147 2,11 0,802 

Belediyenin Fiziksel 

Özellikleri 

Afyonkarahisar 253 1,12 0,838 
0,201 0,840 

Diğer 147 1,19 0,795 

Belediyenin Halkı 

Bilgilendirmesi 

Afyonkarahisar 253 2,39 0,381 
1,626 0,105 

Diğer 147 3,00 0,385 
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H04:   Doğum yeri ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması 

arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H04 hipotezi reddedilir 

H14: Doğum yeri ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. H14 hipotezi kabul edilir 

ġikayet, halkın hoĢnut olmadığı konuları belediyeye bildirmesi durumudur. 

Belediye, hizmetlerini mahallelerin ihtiyaçlarına yönelik sunabileceği gibi Ģehrin 

veya ilçenin genel ihtiyacına yönelikde sunulabilmektedir. Belediye‟nin sunmuĢ 

olduğu bu hizmetler benzer sosyo-ekonomik özeliklere sahip kiĢilerin oluĢturduğu 

muhitlerden, belediye hakkında memnun olmadığı konuların bildirilmesi davranıĢı 

arasında anlamlı bir farklılığın olup olmadığı araĢtırılmıĢtır. Frekans analizi 

sonucunda muhitlerden kaç kiĢinin belediyeye Ģikayette bulunup, bulunmadığı 

belirlenmiĢ daha sonra anlamlı bir farklılığın olup olmadığını belirlemek amacıyla 

Anowa testi yapılmıĢtır. 

 

Tablo 26: İkamet Edilen Muhit İle Şikayette Bulunma Davranışı Arasındaki 

Anlamlı Bir Farklılığın Olup Olmadığının İncelenmesi (Anowa) 

Ġkamet Edilen 

Muhit 

ġikayettet 

Bulunma 

DavranıĢı 

N 
Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
F P 

Eski Afyon 
Evet 19 

1,79 0,40 

0,482 0,612 

Hayır 73 

Yeni Afyon 
Evet 24 

1,75 0,43 
Hayır 72 

Çevre 
Evet 55 

1,74 0,43 
Hayır 157 

          * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyoru 

                 * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar 

 

Ġkamet edilen muhit ile halkın memnun olmadığı konuları belediyeye 

bildirmesi yani Ģikayette bulunma davranıĢı arasında (F:0,482 p≤0,05) anlamlı bir 

farklılığın olmadığı belirlenmiĢtir. Buna göre; 

H05: Ġkamet edilen muhit ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı bir 

farklılık yoktur. H05 hipotezi kabul edilir. 
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H15: Ġkamet edilen muhit ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı bir 

farklılık vardır. H15 hipotezi reddedilir. 

KiĢinin ikamet etme süresinin artması o bölgeye karĢı aitlik duygusunun 

artmasına sebep olacağı söylenebilir. KiĢilerin ikamet süreleri, belediyenin sunmuĢ 

olduğu hizmetler hakkındaki Ģikayetlerini belediyeye bildirmesi arasında anlamlı bir 

farklılık yoktur. ġikayetler, memnuniyetsizlik sonucunda oluĢmaktadır.  Halkla 

iliĢkiler birimi bu Ģikayetlerin değerlendirilmesi ve gerekli birime iletilmesi 

sağlayarak, Ģikayetlerin giderilmesi için çalıĢmalar yapmakla görevlidir. KiĢilerin 

ikamet etme süresinin artması, o il‟e alıĢma durumu ile doğru orantılıdır.  

 

Tablo 27: Afyonkarahisar’da İkamet Etme Süresi İle Şikayette Bulunma 

Davranışı Arasında Anlamlı Bir Farklılığın Olup Olmadığı Durumunun İncelenmesi 

(Anowa) 

Afyonkarahisar‟da Ġkamet 

Etme Süresi 

ġikayettet 

Bulunma 

DavranıĢı 

N 
Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
F p 

1 yıl ve 1 yıldan az süredir 
Evet 4 

1,76 0,43 

1,144 0,335 

Hayır 13 

1-3 yıl arası 
Evet 14 

1,65 0,48 
Hayır 26 

4-6 yıl arası 
Evet 10 

1,74 0,44 
Hayır 29 

7-9 yıl arası 
Evet 6 

1,85 0,35 
Hayır 35 

10 yıl ve üzeri süredir 
Evet 64 

1,75 0,42 
Hayır 109 

       * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyoru 

           * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar 

 

Tabloda görüldüğü üzere kiĢilerin Ģikayet süreleri ile Ģikayette bulunma 

davranıĢı arasında anlamlı bir fark yoktur.  

H06: Afyonkarahisar‟da ikamet etme süresi ile Ģikayette bulunma davranıĢı 

arasında anlamlı bir farklılık yoktur. H06 hipotezi kabul edilir. 
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H16: Afyonkarahisar‟da ikamet etme süresi ile Ģikayette bulunma davranıĢı 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. H16 hipotezi reddedilir. 

 

Tablo 28: Doğum Yeri ve Şikayet Etme Davranışı Arasında Anlamlı Bir 

Farklılığın Olup Olmadığının İncelenmesi(Bağımsız Örneklem Testi) 

Doğum Yeri 
ġikayette 

Bulunma 
N % 

Ortalama 

(  ) 

Standart 

Sapma 
t p 

Afyonkarahisar 

Evet 71 28,1 

1,71 0,45 

2,146 0,032* 

Hayır 182 71,9 

Diğer 

Evet 27 18,4 

1,81 0,38 

Hayır 120 81,6 

        * 1: Tamamen Katılıyorum 2: Katılıyorum 3:Fikrim Yok/Kararsızım 4:Katılmıyorum 5:Kesinlikle Katılmıyorum 

              * (p ≤ 0,05) anlamlılık düzeyinde anlamlı farklılığın olduğu gruplar 

  

Halkın doğum yeri ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı bir fark 

vardır. Bu fark, Afyonkarahisar‟da doğan kiĢilerin, Afyonkarahisar‟da doğmayan 

kiĢilere göre daha çok Ģikayette bulunma davranıĢı sergilemesinden 

kaynaklanmaktadır. Afyonkarahisar‟da doğan kiĢilerin hemĢehrilik düĢüncesiyle 

kendilerini belediyeye yakın bulmalarında dolayı, Ģikayetlerini kolaylıkla dile 

getirebilmelerinden kaynaklanabilir.  

H07: Doğum yeri ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı bir farklılık 

yoktur.  H07 hipotezi reddedilir. 

H17: Doğum yeri ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı bir farklılık 

vardır.  H17 hipotezi kabul edilir. 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

ĠĢletmelerin ve kurumların yoğun rekabet ortamında ayakta kalmaları ve 

varlığını devam ettirebilmeleri hedef kitle ile kurulan iletiĢimin gücüne bağlıdır. 

Halkla iliĢkiler ile kurulan iki yönlü iletiĢim sayesinde hedef kitle ile kurum arasında 

güven ve desteğin doğmasına neden olacaktır. 

Belediyenin halka hizmet sunmasından dolayı hedef kitlesi, yerel halkın 

tamamı olmasına neden olmaktadır. Bu çalıĢmada belediyenin gerçekleĢtirdiği halkla 

iliĢkiler faaliyetlerinin halk tarafından nasıl algılandığı belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın hipotezlerini test etmek amacıyla Afyonkarahisar ilinde yaĢayan 493 

kiĢiye anket yapılmıĢ ve bu anketlerin 400‟ü analize tabi olmuĢtur. Bu çalıĢma 

sonucunda halkın, Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler faaliyetlerini halka 

aktarmada baĢarılı olduğu ve halkın olumlu olarak algılanması sağlanmıĢtır.  

Halkla iliĢkiler faaliyetlerinin halk tarafından algılanmasını belirlemek 

amacıyla yöneltilen sorular, belediyenin proaktif iletiĢim çabaları, belediyenin 

kurumsal imaj oluĢturma çabaları, belediyenin kurumsal hedef kitleler ile olan 

iliĢkileri, belediyenin fiziksel özellikleri ve belediyenin halkı bilgilendirmesi altında 

beĢ faktöre ayrılmıĢtır. 

AraĢtırma sonuçlarına göre, halkla iliĢkiler faaliyetlerini oluĢturan faktörler 

arasında, halkla iliĢkileri açıklayıcılık bakımından  en önemli faktör  „belediyenin 

proaktif iletiĢim çabaları‟ dır. Bu faktörü önem sırasına göre belediyenin kurumsal 

imaj oluĢturma çabaları faktörü, belediyenin kurumsal hedef kitle ile iliĢkileri 

faktörü, belediyenin fiziksel özellikleri faktörü ve belediyenin halkı bilgilendirmesi 

faktörü takip etmektedir. 

Halkla iliĢkiler düĢünceleri etkilemeye yönelik bir süreç yönetimidir. 

DüĢüncelerin ne ölçüde değiĢtiğini ya da etkilendiğini ortaya çıkarabilmek, halkla 

iliĢkiler uygulamalarının tutarlılığı ve baĢarısı ile iliĢkilidir. DüĢünceler toplumun 

farklı kesimlerinde, farklı Ģekillerde oluĢan „algılamaların‟ oluĢmasına neden 

olmaktadır. Algı yönetimi, Ģüphesiz ki halkla iliĢkiler faaliyetleri içinde önemli bir 

etken olarak karĢımıza çıkmaktadır.  
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Belediyelerin  “vatandaĢ odaklı yönetim” yaklaĢımı içinde hareket etmeleri, 

sadece halkın ihtiyaçlarının belirlenmesi ile sağlanamaz. Belediye halkın 

ihtiyaçlarının belirlenmesinin yanında belli aralıklarla halka sunulan hizmetler 

hakkındaki algılamalar belirlenmelidir. AraĢtırmanın hipotezleri kurulurken spesifik 

özelliklere sahip hedef kitlesinin algılamaları ile halkla iliĢkiler faaliyetlerini temsil 

eden faktörler arasındaki farklılıklar belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Yapılan istatiksel analizde demografik veriler ile belediyenin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin algılanması arasında anlamlı bir farklılığın olup olmadığı 

incelenmiĢtir. Buradan elde edilen veriler Ģu Ģekildedir; 

Cinsiyet ile halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması arasında anlamlı bir 

farklılık elde edilmiĢtir. Bu anlamlı farklılık kadınların belediyenin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerini erkeklere göre daha olumsuz yönde algılamasından kaynaklanmaktadır. 

Bunun nedeni; Kadınların belediye ile fazla iliĢki halinde olmamaları, kadınların 

sosyal anlamda daha sınırlı yaĢamaları, belediyenin sunduğu hizmetlerle çok 

ilgilenmemelerinden dolayı kaynaklanabileceği söylenebilir. Belediyenin kadınların 

beklentilerinin neler olduğu belirleyecek Kadın Meclisi ile sık sık toplantılar 

düzenlemelidir. 

Belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında yaĢ grupları 

bakımından ele alındığında 31 ve altı gruplarda belediyenin halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinin olumsuz olduğunu düĢünmektedir. Bunun nedeni bu yaĢ gruplarında 

yer alan kiĢilerin genç olmalarından dolayı belediyeden sosyal ve kültürel faaliyet,  

sosyal sorumluk gibi beklentilerinin fazla olması olabilir. Ayrıca 31 ve altı yaĢ 

gruplarında görülen iĢsizlik sorunun belediyeden kaynakladığını düĢünmeleri 

olumsuz algılar oluĢmasında etkili olabilmektedir. Belediye halkla iliĢkiler 

faaliyetlerinde bu yaĢ gruplarına yönelik tanıtma iĢlevini daha yoğun olarak 

kullanmalıdır. 

Eğitim düzeyleri arasında belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerinin 

algılanmasında anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır. Sadece belediyenin fiziksel 

özellikleri faktöründe anlamlı bir farklılık bulunmuĢ fakat bu anlamlı farklılığın 

nedeni istatiksel olarak belirlenememiĢtir. 
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Gelir düzeyi baz alındığında genel olarak, belediyenin halkla iliĢkiler 

uygulamalarını 2001 ve 2500 TL‟ye sahip bireyler halkla iliĢkiler uygulamalarından 

memnun olurken, 4000 ve üzeri gruplar tarafından memnuniyet düzeyi düĢmektedir. 

Bunun nedeni olarak gelir düzeyinin artması belediyeden beklentilerin artmasından 

kaynaklanabilir. 

Belediyenin halkla ĠliĢkiler faaliyetlerinin algılanmasında meslek  grupları 

arasında anlamlı bir farklık elde edilmiĢtir. Bu anlamlı farklık çiftçilerin öğrencilere 

göre daha halkla iliĢkiler faaliyetlerini daha olumlu olarak algılanmasından dolayıdır. 

Öğrencilerin eğitim sevilerin yüksek olması, belediyelerden burs beklentilerinin 

olması, üniversite öğrencilerinin bazıların yabancı olması, öğrencilerin bulundukları 

ile karĢı ön yargılı olmaları algılamalarının olumsuz olmasının nedeni olarak 

görülebilir.  Öğrenci ile 31 ve altı yaĢ gruplarının halkla iliĢkiler faaliyetlerini diğer 

gruplara göre daha olumsuz algılamasının sebebi aynı olarak görülebilir. 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin gençler ile olan iliĢkilerini kuvvetlendirmelidir. 

Bunun için halkla iliĢkiler çalıĢmalarında gençlere yönelik tanıtma ve tanıma 

iĢlevlerini ağırlık vermesi gerekmektedir. 

Demografik veriler ile halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması arasında 

eğitim düzeyleri hariç, cinsiyet, yaĢ, gelir ve meslek grupları arasında anlamlı bir 

farklılık olduğu belirlenmiĢ ve H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Ġkamet etme süresi ile halkla iliĢkiler faaliyetlerinin algılanması arasında 

anlamlı bir farklılık vardır hipotezi (H2)  incelendiğinde belediyenin kurumsal imaj 

oluĢturma çabaları, belediyenin fiziksel özellikler ve belediyenin bilgilendirmesi 

faktörlerinde anlamlı farklılıklar elde edilmiĢtir. Burada 1 yıl ve daha az süredir 

Afyonkarahisar‟da ikamet eden kiĢilerin diğer ikamet etme sürelerine sahip kiĢilere 

göre olumlu algılamalarından kaynaklanmaktadır.   

Afyonkarahisar‟ da yer alan mahaller sosyo- ekomomik özelliklere göre 

gruplandırılmıĢtır. Bunlar, Yeni Merkez, Çevre, Eski Afyon Ģeklindedir. Bu 

muhitlerde yaĢayan kiĢilerin belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerini algılamaları 

arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı (H3) incelenmiĢtir. Eldeedilen verilerde 

Çevre muhitlerde ikamet eden kiĢiler belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerini Eski 

Afyon ve Yeni Merkez göre daha olumlu olarak algılamaktadır.  Bu durumda (H3) 
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hipotezi kabul edilmektedir.  Muhitler arasında anlamlı farklılıkların elde edilmesini, 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin Ģehri geniĢletmek amacıyla Çevre muhitler yapmıĢ 

olduğu hizmetlerden kaynaklanıyor olabilir. Yeni Afyon‟ da ikamet eden kiĢilerin 

halkla iliĢkiler faaliyetlerinden olumsuz algılamasının nedeni, Afyonkarahisar‟ın en 

üstekiler gelir seviyesine sahip kiĢilerin Yeni Afyon‟da ikamet etmesi dolayısıyla bu 

kiĢiler beklentilerinin de yüksek olduğu düĢünülebilir.  Yeni Afyon‟da refah 

seviyesinin yüksek olması halkla iliĢkiler faaliyetlerine verilen önemi de 

artırmaktadır. Eski Afyon‟da ikamet eden kimselerin eğitim ve gelir seviyelerinin 

düĢük olması ve bunun nedeni olarak belediyeyi görmeleri gibi nedenler algılamaları 

etkileyebilir.  

Doğum yeri ile belediyenin halkla iliĢkiler faaliyetlerin algılanması arasında 

anlamlı farklılık olduğundan (H4) kabul edilmiĢtir. Bu anlamlı farklılık, 

Afyonkarahisar‟da doğan kiĢilerin, diğer yerlerde doğan kiĢilere göre  

Afyonkarahisar Belediyesi halkla iliĢkiler faaliyetlerini daha olumlu olarak 

algılamasından kaynaklanmaktadır.  

ġikayet, belediyelere kiĢilerin memnuniyetsizliğinin bildirilmesidir. Halkla 

iliĢkiler çalıĢmaları yetersiz olan belediye, halkın istek ve ihtiyaçlarını belirlemede 

yetersiz kalacaktır. Bunun sonucunda halkın beklentilerini karĢılamayan belediye 

hizmetlerinin üretilememesi ortaya çıkacaktır. Halk bu durumda, 

memnuniyetsizliklerini dile getirmek için belediyeye Ģikayetlerde bulunacaktır.  

Ġkamet edilen muhit ile Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı 

farklılık vardır (H5) hipotezi incelenmiĢ ve red edilmiĢtir. Ġkamet edilen muhitler 

arasında en çok çevrede yaĢayan kiĢilerin Ģikayet davranıĢında bulundukları 

gözlenmektedir. Burada yaĢan halkın, her Ģeyin çözümünün belediye olduğu 

düĢünmelerinden kaynaklanabilir. Ġkamet edilen süre ile Ģikayette bulunma davranıĢı 

arasında anlamlı farklılık vardır (H6), incelenmiĢ ve reddedilmiĢtir.  

Doğum yeri ve Ģikayette bulunma davranıĢı arasında anlamlı farklılığın 

vardır (H7) kabul edilmiĢtir. Bu anlamlı farklılık Afyonkarahisar‟da doğanların, 

diğer yerlerde doğanlara göre daha fazla Ģikayette bulunmalarından 

kaynaklanmaktadır. Afyonkarahisar‟da doğan kiĢilerin hemĢerilik düĢüncesiyle 
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kendilerini belediyeye daha yakın bulmaları, Ģikayetlerini kolaylıkla dile 

getirebilmelerine neden olabilir. 

Elde edilen sonuçlarda, Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler 

politika ve uygulamalarının Afyonkarahisar‟da yaĢayan halk tarafından olumlu 

olarak algılandığı göstermekle birlikte, halkın tutumun daha iyi olması için belediye 

yönetiminin halkla iliĢkilere daha fazla ağırlık vererek, daha uzman kiĢilerin 

çalıĢmasına özen göstermelidir.  

Demografik özelliklerin Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarının algılayıĢını etkilemesi belediyenin hedef kitleye aynı seviyede hitap 

edemediğini göstermektedir.  

AraĢtırma sonucunda elde edilen bulgulara dayanarak genelde belediyelerin 

özelde Afyonkarahisar Belediyesi‟nin halkla iliĢkiler faaliyetlerini planlarken 

toplumu kendi içerisinde demografik, sosyal, ekonomik, kültürel özelliklerine göre 

bölümlendirmelidir. Çünkü, belediyenin halkla iliĢkiler çalıĢmaları bu gruplarda 

farklı algılamaların oluĢmasına neden olmaktadır. Belediyeler halkla iliĢkiler 

çalıĢmalarında çeĢitlilik gösteren bu grupların ikna edilmesi, fikir ve görüĢlerin 

alınması için her gruba göre tercih edilen iletiĢim araçları, iletiĢim modelleri 

geliĢtirmelidir. Bu sayede algılamada oluĢan farklılıklar ortadan kaldırılarak, 

toplumun tüm kesiminin anlayıĢ, sempati ve desteği kazanılabilir. 
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EKLER 

EK 1- ANKET FORMU 

Bu anket formu Afyon Kocatepe Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü Yüksek Lisans Tezi, Belediyelerde Halkla ĠliĢkiler 

ÇalıĢmalarının Belediye Hizmetlerindeki Memnuniyet Algısına Olan 

Etkisinin belirlenmesi amacıyla hazırlanmıĢtır. Katkılarınızdan dolayı 

teĢekkür ederiz. 

 

1.YaĢınız 
 

20 ve Altı (     )         21-30(    )         31-40(    )          41-50(    )      51 ve Üzeri(    ) 

 

2.Cinsiyetiniz                        
 

Kadın(    )                                      Erkek(    ) 
 

3.Aylık Geliriniz 
 

0 – 700 (    )                  701-1000(   )               1001-1500(   )             1501-2000(   )       

2001-2500(   )           2501 - 4000(    )        4001 ve Üzeri (    ) 

 

4.Eğitim Durumunuz 
 

Ġlkokul(   )        Ortaokul(    )      Lise(    )    Önlisans(    )         Lisans(    )          

LisansÜstü(    ) 

 

5.Mesleğiniz  

 

Memur (   )             ĠĢci (    )         Emekli(   )        Serbest Meslek (   )       Çiftçi (   )    

Evhanımı (   )    Özel Sektör (   )  Öğrenci(   )       ĠĢsiz(    )                         Diğer  (    )  

 

6.Kaç Yıldır Afyonkarahisar‟da Ġkamet Ediyorsunuz 
 

1 yıl ve 1 yıldan daha az(   )            1-3 yıl arası(   )                              4-6 yıl arası(   )    

7-9 yıl arası(   )                           10 yıl ve Üzeri(    ) 

 

7. Doğum yeriniz? 
 

Afyonkarahisar  (  )       Diğer (  ) 

 

8.Ġkamet Ettiğiniz Mahalle  ……………………………… 
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1. Afyonkarahisar Belediyesi, her konuda halkı aydınlatmaktadır. 

     

 

2. Afyonkarahisar Belediyesi, halkla olan iliĢkilerinde iĢleri kolaylaĢtırmaktadır. 

     

 

3. Afyonkarahisar Belediyesi, halkla iĢbirliği sağlayarak hizmetlerin daha çabuk ve  kolay 

görülmesini  sağlamaktadır. 

     

 

4. Afyonkarahisar Belediyesi, halkın dilek, istek ve Ģikayetlerini dinleme ve aksaklıkların 

giderilmesi için çalıĢmalar yapmaktadır. 

     

 

5. Afyonkarahisar Belediyesi, halka her konuda doğru bilgi vermektedir. 

     

 

6.Afyonkarahisar Belediyesinin açıklamaları inandırıcıdır. 

     

 

7. Afyonkarahisar Belediyesinde çalıĢanları bir problemin çözümünde yeterince bilgi vermektedir. 
     

 

8. Afyonkarahisar Belediyesinin halka karĢı Ģeffaf (açık) olduğunu düĢünmekteyim 
     

 

9. Halkın gözünde Afyonkarahisar Belediyesinin imajı olumludur. 
     

 

10. Afyonkarahisar Belediyesi güven vericidir. 
     

 

11. Afyonkarahisar Belediyesinin binasına kolay ulaĢılmaktadır. 
     

 

12.Afyonkarahisar  Belediye binası temizdir. 
     

 

13. Afyonkarahisar Belediyesinde belirli bir düzen bulunmaktadır. 
     

 

14. Afyonkarahisar Belediyesi çalıĢanlarının duruĢ, davranıĢ ve giyim bakımından olumludur. 
     

 

15. Afyonkarahisar Belediyesi, sendikalarla iyi iliĢki kurmaktadır. 
     

 

16. Afyonkarahisar Belediyesi diğer kamu kuruluĢlarıyla iyi iliĢkiler kurmaktadır. 
     

 

17.Afyonkarahisar Belediyesi, eğitim kuruluĢlarıyla iyi iliĢki kurmaktadır. 
     

 

18.Afyonkarahisar Belediyesi, meslek örgütleriyle iyi iliĢki kurmaktadır. 
     

 

19. Afyonkarahisar Belediyesi, finansal kuruluĢlarla iyi iliĢkiler kurmaktadır. 
     

 

20. Afyonkarahisar Belediyesi, halkla iyi iliĢkiler kurmaktadır. 
     

 

21. Afyonkarahisar Belediyesi,basınla iyi iliĢkiler kurmaktadır. 
     

 

22. ĠletiĢim araçlarında Afyonkarahisar Belediyesi ile ilgili haberlere sıkça rastlamaktayım. 
     

 

23. Afyonkarahisar Belediyesi, halkın eğitimine önem vermektedir. 
     

 

24. Afyonkarahisar Belediyesi, sportif faaliyetlere destek vermektedir. 
     

 

25. Afyonkarahisar Belediyesinin yaptığı faaliyetleri internet sitesinden takip etmekteyim. 
     

 

26. Afyonkarahisar Belediyesi,  halkın fikirlerine önem vermektedir. 
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27.Afyonkarahisar Belediyesi ile ilgili bilgilere ulaĢmada hangi iletiĢim araçlarını 

tercih etmektesiniz? (Ġlk üçünü önem sırasına göre sıralayınız) 

 

Afyonkarahisar Belediyesi‟nin Ġnternet sayfası (  ) 

Radyo (    ) 

Tv        (    ) 

Yerel Gazeteler (   ) 

Bilbordlar   (   ) 

Hopörlör     (    ) 

            Sms             (    ) 

Belediye Yayınları ( ) 

28. Afyonkarahisar Belediyesi ile ilgili Bilgilere size hangi araçlarla ulaĢtırılmasını 

istersiniz? (Ġlk üçünü önem sırasına göre sıralayınız) 

 Afyonkarahisar Belediyesi‟nin  Ġnternet sayfası  (  )          

 Radyo (   )                         

 TV (  ) 

Yerel Gazeteler (   )                                                             

Billboard (  )                       

Hoparlör (  )                        

Sms  (   )                                                                     

Belediye Yayınları (  )              

 

29. Afyonkarahisar Belediyesi‟ne son 2 yıl içinde Ģikayette bulundunuz mu? 

      Evet  (   )                                         Hayır (  ) 

 

30. Afyonkarahisar Belediyesi‟ ne Ģikayetlerinizi iletirken hangi yolu tercih ettiniz ? 

      Beyaz Masa (   )      E-mail (   )   Yüz Yüze GörüĢme (   )   

      Dilekçe (  )              Alo 153  (  )  

 

31. ġikayetiniz sonrası size geri dönüldü mü? 

      Evet (   )       Hayır  (  ) 

 

 32. ġikayetiniz olduğu konu hakkında tatmin edici cevap alabildiniz mi? 

       Evet (  )       Hayır (   )                                                         

                                                                                                                                                                                                                          

TeĢekkürler..... 
 


