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 ÖZET 

 Demokratik ülkelerde, belediyelerin topluma karşı sorumlu ve saygılı bir işleyiş 

içinde olmanın yanı sıra üstlenilen görevleri başarıyla yerine getirebilmek için toplumun 

güvenini, saygısını, ilgi ve desteğini sağlama çabasındadır. Söz konusu hedefe ulaşma 

noktasında yönetsel işleyişi halkın beklentilerine cevap verecek düzeyde verimli kılmak ve 

bu sayede hizmetlerin yerindeliğini ve etkinliğini sağlamak için halkla ilişkiler olgusu 

gündeme gelmektedir.  

 Halkla ilişkiler çalışmaları bir süreç içende hayata geçmektedir. Araştırma, 

planlama, uygulama ve değerlendirme olmak üzere dört aşamadan oluşmaktadır. halkla 

ilişkiler süreci araştırma ile başlamaktadır. Araştırmanın, halkla ilişkiler açısından taşıdığı 

önem büyüktür, çünkü araştırma halkla ilişkilerin diğer süreçleri olan planlama, uygulama 

ve değerlendirmenin sağlıklı bir şekilde yapılabilmesi için mutlaka gereklidir.   

Belediye yöneticileri seçimle işbaşına gelen kişilerdir ve faaliyetleri direkt olarak 

halkın gözü önünde gerçekleşmektedir. Bu nedenle halk, yapılan çalışmaları yakından 

takip etme imkanına sahiptir. Ayrıca vatandaşların çeşitli işleri nedeniyle belediyelerle iç 

içe oldukları da bilinmektedir. Belediye yöneticilerinin yeniden iş başına gelmeleri, halkın 

oyuna bağlı olduğu için, onun gözü önünde cereyan eden uygulamalarda, halkı çalışmalara 

ortak etmek, onun desteğini kazanmak oldukça önemlidir. Dolayısıyla halkın düşünce, 

istek ve beklentilerinin saptanmasında kullanılan kamuoyu araştırmaları belediyeler için 

daha büyük önem taşımaktadır.  

Türkiye’de ilk defa bir belediye bünyesinde kurulan Sosyal Araştırmalar Merkezi 

Müdürlüğü (SAMM) sadece bir araştırma birimi değil aynı zamanda kent kültürü ve 

kentlilik bilinci projesinin yürütücüsü ve uygulayıcı olarak görev yaptığını görüyoruz.  

Bu çalışmada yerel yönetimlerde halkla ilişkiler çalışmalarının önemi ve bununla 

birlikte de halkla ilişkilerde araştırmanın önemi incelenmiştir, ayrıca SAMM’ın yaptığı 

araştırmalar ve diğer çalışmalar incelenmiş ve Büyükşehir Belediye Başkanı Tahir 

Akyürek’le konuya ilişkin röportaj yapılmıştır. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

SUMMARY 

In democrat countries ; municipalities’ spend effort to gain the support , interest 

,respect, confidence of public to be able to complete responsibilities against public besides 

having public responsibility. At this point Public Relation is coming on the agenda to be 

able to make more productive managerial industry that can come the required level to give 

answer the demands of public, effectively. 

Public Relation is implementing in a process to the life. It has four stages; 

researching, planning, practicing, evaluation. Public Relation process starts with research. 

This stage has big importance because it is the fundamental step for other stages, so it 

cannot be put aside.  

Municipalities Mayors are people who are elected via election. Their activities  can 

be seen directly by the public, so the public have chance to follow their works. Municipal 

managers can be elected again need the support of public, so pulling public into the 

activities is very important. Public opinion researches have an inevitable place to 

determine public’s opinion, wishes, and demands. 

Social Research Centre Directory is the first time founded in Turkey,it’s not only 

an investigation unit but also city culture and city conscious project’s execution and 

application. 

In this work, people relation’s importance was examined in local managements and 

also investigation.Moreover; Social Research  Centre Directory ‘s researches and other 

works was examined  and was interviewed about this subject with Tahir Akyürek who is 

the president of Municipality.  
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   GİRİŞ 

Bütün dünyada toplumsal yapıyı ve yönetim anlayışını derinden 

etkileyen hızlı bir değişim ve dönüşüm süreci yaşanmaktadır. 20’nci yüzyılın 

son çeyreğinde başlayan ve 21’inci yüzyılda da devam eden değişim ve 

dönüşüm süreci her alanda olduğu gibi kamu yönetimi düşüncesi, yapısı ve 

fonksiyonları üzerinde de derin etkiler bırakmaktadır. Kamu yönetiminin 

yeniden tanımlanmasına yol açan bu değişim ve dönüşüm süreci, kamu 

yönetimlerinin demokratikleşmesi taleplerini de beraberinde getirmiş ve yerel 

yönetimleri, demokratik yönetim anlayışının temel öğelerinden biri olarak 

kabul etmiştir.  

Geleneksel temsil yönetim anlayışının yetersiz kaldığı, daha 

demokratik bir yerel yönetim için yönetim ve hizmet sunumunda açıklık, 

siyasal katılma, yerel özerklik ve hesap verilebilirlik ilkelerinin hayata 

geçirilmesi gerektiği bilinmektedir. Kamu hizmetlerinin yerine getirilmesinde 

yerel yönetimlere, daha çok görev ve sorumluluk verilmesi, yerel yönetimler 

üzerinde uygulanan idari denetimin sınırlandırılması, merkezi idare ile yerel 

yönetimler arasındaki görev, yetki ve kaynak dağılımının geleneksel 

yapısının değiştirilmesi, kamu hizmetlerinin tamamının olmasa dahi bir 

kısmının, halka en yakın hizmet birimlerince yerine getirilmesi, hizmetlerde 

etkinlik ve verimliliği beraberinde getirmektedir.  

Türkiye’de yerel yönetimler ve özellikle belediyeler konusu görev, 

yetki ve sorumlulukları açısından çok farklı süreçlerden geçerek bugüne 

ulaşmıştır. 21’inci yüzyıl Türkiyesinin en tartışmalı konuları arasındaki yerini 

koruyan yerel yönetimler, her hükümetin programında yer alan ve 

hükümetlerce hakkında birkaç kez reform tasarısı hazırlanan bir özellik arz 

etmektedir. 1990’lardan itibaren bilgi teknolojilerindeki gelişmeler, 

küreselleşme sürecinin hızlanması ve buna paralel olarak ulus devlet 

anlayışının değişmesi ve güç kaybetmesi, demokrasiye ve insan haklarına 
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verilen önemin yoğunlaşması, piyasanın güçlenmesi ve devletin 

küçültülmesine yönelik düşüncelerin artması, geleneksel yönetim anlayışının 

halkın artan taleplerini ve beklentilerini karşılamakta yetersiz kalması ve yeni 

kamu yönetimi anlayışının gelişimi kamu yönetimini önemli ölçüde 

artırmaktadır.  

Yerel yönetimler adına yapılan düzenleme ile yerele etkinlik 

kazandırmak ve yereli güçlendirmek istenmiştir. Böylece yerel yönetimler 

halka en yakın hizmet birimleri olarak daha etkin, verimli ve kaliteli hizmet 

sunabilen birimler haline gelecektir. 

Türkiye’de ilk defa Konya Büyükşehir Belediyesi bünyesinde kurulan 

“Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü’’ yaptığı araştırmalar ve çalışmalar 

ile belediye çalışmalarına ön ayak olmak, belediyece yapılan faaliyetlere 

halkı ortak etmek amacını taşımaktadır. Öte yandan yaptığı etkinliklerle 

şehirde yaşayıp da yeterince sosyal ve kültürel faaliyetlere katılmayan 

insanlara ulaşmaktadır. 

Çalışmalarda literatür taramasının yanı sıra Sosyal Araştırmalar 

Merkezi Müdürlüğü’nün çalışmaları incelenmiş ve yapılan araştırmaların 

belediyenin yatırımlarını yönlendirmesi ve belediye yatırımlarına etkisi 

üzerinde Konya Büyükşehir Belediye Başkanı Tahir Akyürek ile görüşme 

yapılmıştır. 

Çalışmanın özü gereği belediyelerdeki hizmetlerin planlanması ve 

uygulanışından ziyade olaya halkla ilişkiler açısından yaklaşarak halkın 

belediyesini oluşturmadaki başarısızlığın temel dayanaklarından biri olarak 

halkla ilişkilerin eksikliği ve olması gereken etkin bir halkla ilişkiler 

çalışması olan halkın görüşlerini öğrenme yöntemleri üzerinde durulmuştur. 

Birinci bölümde  halkla ilişikler ve yerel yönetim kavramları 

incelenmiştir. 

İkinci  bölümde halkla ilişkilerde araştırmalar ve halkla ilişkilerde 

araştırmaların önemi incelenmiştir. 
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Üçüncü bölümde ise Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü’nce 

gerçekleştirilen çalışmalar ve Konya Büyükşehir Belediye Başkanı Tahir 

Akyürek ile yapılan görüşme yer almıştır. 

Ayrıca, Yüksek Lisans Eğitimim boyunca bana yol gösteren, destek 

olan ve yardımlarını esirgemeyen tez danışmanım ve hocam Yrd. Doç. Dr. 

Hüseyin ALTUNBAŞ’a teşekkürü bir borç bilirim. 
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BÖLÜM 1 

HALKLA İLİŞKİLER NEDİR VE HALKLA İLİŞKİLERDE 

ARAŞTIRMANIN RÖLÜ 

 

1. Halkla İlişkilerin Tanımı 

Sosyal bilimler alanındaki birçok kavram gibi, halkla ilişkiler 

kavramının da herkesin üzerinde birleştiği, mutlak bir tanımı yoktur; 

neredeyse akademisyen ve uygulayıcı sayısı kadar tanımı vardır. Bu kadar 

çok tanımın olmasında halkla ilişkilerin henüz belli standartlar ve normlar, 

dolayısıyla da genel ilkelerini üretememiş olması etkendir (Sezer, 1989:83). 

 “Halkla İlişkiler” dediğimiz görev; bir insanın, derneğin, özel 

kuruluşun ya da kamu kuruluşunun karşılıklı iş yaptığı gruplarla ilişki 

kurması, varsa ilişkilerini geliştirmesi için gösterilecek çabalardır. İster 

kişinin (özel ya da tüzel) kendi adına, veya onun adına çalışan başkaları 

tarafından yapılsın bu iş çeşitli tekniklerin kullanılmasını, çeşitli yolların 

izlenmesini, çeşitli matematik çabalarına girişilmesini gerektirir (Asna, 

1997:208).   

Halkla ilişkiler, algılanma, düşünce ile davranışları etkileme ve tercih 

yaratma da amaçlı bir iletişim bilimidir. Bir kurum kamuoyunda iyi bir imaj 

oluşturmak için güçlü yanlarını iyi ifade etmelidir. Bu imaj, kurumun 

mesajını etkilenmesi istenen farklı hedef kitlerine daha etkin ulaştırmasını 

sağlar. Halkla ilişkilerin amacı, kamuoyunda, kurum hakkında olumlu etkiler 

bırakmak  ve doğru yargılar oluşturmaktır (Aydede, 2002:14). 

Yukarıda da kaydettiğimiz gibi halkla ilişkilerin birçok tanımı vardır. 

Bunlardan bazıları şunlardır: 

• Genel anlayış, güven ve genel sempati uyandırmak ve bunu 

geliştirmek. 
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• Belli bir organizasyon için anlayış, güven ve sempati geliştirirken, 

çevrelerinde aynı anlamda bir sistem oluşturmak, kurmak,sistemi yapısal 

olarak değiştirmek, kurumsallaştırmak, sağlamlaştırmak. 

• Aynı anlamda güven ve sempatiyi sürekli olarak korumak, 

sürdürmek, iyileştirmek, güçlendirmek, çoğaltmak. 

• Başka organizasyonlar, sistemler, gruplarla ilişkiler oluşturmak, 

yaratmak, sürdürmek, bunları sürekli hale getirmek. 

• Organizasyonun, kendi ilgilerini dışarıya doğru, kamuda geçerli 

kılmak, temsil etmek, ortaya koymak. 

• Organizasyonun, grup içerisinde kendi ilgilerini açıkça belirtmek, 

bunu sürekli bir şekilde sürdürmek. 

• Kamuoyunu organizasyonun kendi ilgisi yönünde etkilemek. 

• Diğer ilgililerle, üretim ve işbirliği amaçlı anlaşma sağlamayı, 

karşılıklı ilişki kurmayı, birlikte hareket etmeyi hedeflemek. 

• Antlaşma ve karşılıklı ilişkiler ile kendi organizasyonunun 

varlığını ve gelişimini desteklemek, ayrıca halkla ilişkileri bir süreç olarak da 

tanımlanmaktadır (Okay ve Okay, 2001:4-5). 

Bu tanımlar hem özel kesimi, hem de kamu kesimini kapsamaktadır, 

ancak uygulamada iki sektör arasında farklılıklar olduğu söylenebilir. Kamu 

kuruluşlarının amacı halka hizmet, halkla ilişkiler biriminin amacı ise halka 

hizmetin en iyi şekilde sunulmasını sağlamaktır. İki kesimin arasındaki 

farklılık, özel kesimin kar amacına dayalı, genelde rekabet esasına göre belli 

bir mal ya da hizmet üreten bir sektör olmasından kaynaklanmaktadır. Bu 

nedenle özel sektörün halkla ilişkiler anlayışında bu özelliklerin etkisi 

görülmektedir (Kazancı, 1982:37). 

Özel kesimin halkla ilişkilerinde iletişim tek yönlü olarak 

düşünülmektedir. Toplumun tepkisinden ancak ileride gelecek olan mesajları 

saptamak amacıyla yararlanılma yoluna gidilmektedir (Kazancı, 1982:37). Bu 
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açıdan, özel kesimde geçerli olan halkla ilişkiler anlayışının “özel kesimin 

çevreyi etkilemesi“ esasına dayandığı söylenebilir. Kamu kesimi halkla 

ilişkilerinde ise iletişim, tek yönlü değil, çift yönlüdür. Bu sektörde halkla 

ilişkiler; kamu  kuruluşunun halka tanıtılması, kuruluşun olumlu imajının 

oluşturulmasının yanı sıra, halkın beklentilerinin, istek ve şikayetlerinin 

kuruluşa iletilmesi ve kuruluşta da bu beklentiler doğrultusunda değişiklikler 

yapılmasına yönelik amaçları kapsamaktadır (Yalçındağ, 1986:133-134). 

Tanımlardan hareketle, halkla ilişkilerin bir yönetim fonksiyonu 

olduğu, bazı planlı faaliyet ve çeşitli amaçları içerdiği iki yönlü iletişim 

sürecine dayandığı anlaşılmaktadır. Halkla ilişkiler faaliyetlerinin başarılı 

olabilmesi için, mesajı gönderen kaynak konumundaki kuruluşun, alıcı 

durumundaki hedef kitleyi tanıması gerekmektedir. Hedef kitle, kuruluş 

tarafından homojen nitelikler taşıdığı ve ortak hareket ettiği varsayılan çeşitli 

gruplardan oluşmaktadır. Bu gruplar demografik, sosyo-ekonomik ve kültürel 

özellikler dikkate alınarak belirlenmektedir (Bıçakçı,1998:136). 

 Halkla ilişkilerde yapılan değişik tanımlarda hatırlanması gereken 

anahtar sözcükler olarak şunlar sıralanabilir: 

• Baştan sona planlanmış: Halkla ilişkiler faaliyeti isteyerek yapılan 

bir faaliyettir. Etkilemek, bilgi sağlamak ve faaliyetten etkilenenlerden gelen 

tepkileri almak için dizayn edilir. 

• Performans: Etkili halkla ilişkiler, bir birey veya kuruluşun 

performansına ve gerçek politikalarına dayandırılmaktadır. Eğer bir kuruluş 

iyi bir işveren değilse veya toplumun ilgisine, çıkarına duyarlı değilse halkla 

ilişkilerin oluşturabileceği iyi niyet ve desteğin miktarı artırılamaz. 

• Kamu yararı: Bir halkla ilişkiler çalışmasının yapılma nedeni kamu 

yararına hizmet etmektir. İdeal olarak halkla ilişkiler faaliyeti, kuruluşla 

hedef kitlesi arasında karşılıklı yarar sağlamaktadır. Kuruluşun kendi 

çıkarıyla hedef kitlenin çıkar ve ilgilerinin sıralamasının yapılması gerekir. 
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• İki yönlü iletişim: Tanımlarda, hakla ilişkiler enformasyon 

materyallerinin yayılması ve hedef kitleden gelen tepkileri toplamak da aynı 

derecede önemlidir. Dinleme yeteneği iletişim uzmanı için gerekli bir 

unsurdur. 

• Yönetim fonksiyonu: Halkla ilişkiler, üst yönetimin karar vermesi 

gereken bir unsur olduğu için çok etkilidir. Halkla ilişkiler, bir karar 

alındıktan sonra sadece bilgi vermeyi değil, aynı zamanda danışmanlık 

yapmayı ve problemleri çözümlemeyi kapsamaktadır (Okay ve  Okay, 

2001:6-7). 

1.1.Halkla İlişkilerin Amaçları 

Halkla ilişkiler amacının, kuruluş ile onu başarılı kılacak veya 

başarısızlığını etkileyebilecek kurumlar arasında, karşılıklı yararlara dayalı 

ilişkileri belirlemek, kurmak ve sürdürmek olduğu görülmektedir. Halkla 

ilişkilerin Diğer bir amacı da, kuruluşun olumlu bir imaja sahip olması için 

gerekli tanıtım politikalarını belirlemek ve kuruluşları bu doğrultuda 

yönlendirme çabaları olarak belirtilebilir. 

Halkla ilişkilerin genel amaçları  

Uluslar arası Halkla İlişkiler Derneği Eğitim ve Araştırma Komitesi 

Raporu’nda şu şekilde belirtilmektedir: 

• Kamuoyunun kuruluşa ilişkin eğilimlerini, tutum ve beklentilerini 

saptayarak, kuruluşta bunlara uygun iyileştirmelerin yapılması için önerilerde 

bulunmak. 

• İnsan davranış ve tutumlarının gerçek nedenlerini anlamak. 

• Örgüte ilişkin olarak, kamuoyunda ortaya çıkmış olan yanlış 

anlamları önlemek. 

• Kuruluşla halk arasında karşılıklı saygı ve toplumsal sorumluluk 

duygularını geliştirmek. 

• Özel çıkarlarla, kamusal çıkarlar arasında uyum sağlamak. 
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• Malların ve hizmetlerin niteliklerinin geliştirilmesine katkı 

sağlamak. 

• Örgütün kurumsal kimliğinin oluşturulmasına ve benimsetilmesine 

yardımcı olmak. 

• Demokratik değerlerin gelişmesine katkıda bulunmak (Yalçındağ, 

1996:10). 

Toplumsal açıdan halkla ilişkilerin amaçları; 

• Halkı aydınlatmak.  

• Halkın yönetimle olan ilişkilerinde işlerini kolaylaştırmak. 

• Halkla işbirliği sağlayarak hizmetlerin daha seri ve kolay 

götürülmesini sağlamak, halkın dileklerini, isteklerini, tavsiyelerini, 

telkinlerini ve şikayetlerini           dinlemek, aksaklıkların  giderilmesi  için  

çalışmalar yapmak (Tortop, 1986:34).  

halkla ilişkilerin amaçları ise,  

• Örgüt faaliyetlerini hedef gruba duyurma ve örgüt hakkında olumlu 

imaj oluşturma, 

• Halkın gereksinimlerini saptama, uygulamalardaki aksaklıkları 

giderme,  

• Etkin ve verimli bir iletişim sistemi kurma, 

• Örgütün faaliyetleri konusunda gerekli açıklayıcı, aydınlatıcı tüm 

bilgileri vererek hizmetlerin halka ulaştırılmasında etkinlik sağlayarak destek 

kazanma,  

• Halkın yakınmaları ve örgüte başvurmaları karşısında yöntemler 

geliştirme, işlemleri kolaylaştırma, 

• Mevcut olan ve yaşama yeni geçirilen yasalar, kararnameler ve 

yönetmelikler, pazara yeni sunulan ürün ve hizmetler, vb. çeşitli konularda 

gerekli açıklamaları yapma ve uygulamalara  halkın  uyum  sağlamasına  

özen  gösterme, 
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• Halkla ilişkiler faaliyetlerini belirli bir süreç içerisinde 

gerçekleştirme, 

• Örgüt içi ve dışı olumlu insan ilişkilerinin gerçekleştirilmesini 

sağlamadır.  

Kuşkusuz ki, anılan amaçların tümünün yerine getirilmesi olanaklı 

değildir, ancak söz konusu olan “halk”tan gelen istemlere göre örgütün 

yeterlilikleri göz önüne alınarak önceliklerin belirlenmesi ve buna göre 

hizmetlerin geliştirilmesidir. Hizmetlerin sunulduğu, ilişkilerin kurulduğu 

alıcı kesimi olan “halk” farklı sosyal gruplardan oluşmaktadır.  Her bir sosyal 

grubun farklı psikolojik, demografik ve sosyo-kültürel özellikleri taşıması, 

örgütü ulaşmak istediği hedef grubun özelliklerini belirlemeye 

yöneltmektedir. Gerçekte de var olan “halkın düşüncelerini değerlendirerek 

desteklerinin kazanılması” olduğuna göre kar amacı güdülsün veya 

güdülmesin tüm örgütler halka dönük faaliyet planlamalarını geliştirerek 

organize etmeli ve uygulamaya koymalıdır (Gürdal, 1997:5). 

1.2. Halkla İlişkilerin Hedefleri 

Halkla ilişkilerin temel hedefi, kurum ve kuruluşların ilgili 

çevreleriyle olumlu ilişkiler kurmasını sağlamak, etkin ve verimli bir iletişim 

ortamı oluşturmaktır. Çevreyle veya hedef kitlelerle iyi bir iletişim kurmanın 

iki önemli ölçütü; kesinlik ve tutarlılıktır  

Başlıklar altında sıralarsak halkla ilişkilerin hedeflerini şu şekilde 

sıralanabilir. 

• Halkı aydınlatmak ve halka çalışmaları benimsetmek, 

• Halkta yönetime karşı  olumlu davranışlar yaratmak, 

• Halkın yönetimle olan ilişkilerini kolaylaştırmak, 

• Halktan bilgi toplamak ve halkı bilgilendirmek, 

• Halkla işbirliği oluşturmak, 

• Özel veya kamu yararına cevap vermek (Çamdereli, 2000:20).  
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1.3. Halkla İlişkilere Yakın Kavramlar 

Günümüzde insanların güvenini kazanma çabaları çağdaş yöneticilik 

anlayışının gereğidir. Karşı kutuplarla olumlu ilişkiler içine girmek ve 

sorumlu davranmak halkla ilişkilerin temel faktörlerindendir. Bunu bir 

siyaset ve yöneticilik felsefesi olarak benimsemek, halkla bütünleşmek 

demektir. Yönetim şekilleri içerisinde demokrasinin, çağımızın yönetim tarzı 

olarak benimsenmesinin nedeni ise halk için ve halkın yönetimi olmasından 

dolayıdır (İşçi, 2002:8). 

Kurumun üst yöneticisinden en alt kademedeki yöneticisine ve halkla 

ilişkiler birimine kadar yapılacak bütün açıklamalar geçerlilik payı olan ve 

halka somut sunumları olabilecek nitelikte olmalıdır. Halkla ilişkiler işlevi 

bağlamında halka ulaştırılacak bilgilerde yönetim yalnızca gerçekleri dile 

getirme eğilimindedir. Halkın, güveni, sevgisi ve desteği ancak halka karşı 

dürüst bir davranışla sağlanabilir (Yalçındağ, 1996:14).  

Örgütün çevreye verdiği hizmet ve çalışmalarda, halkın etkili olması 

amaçlarından biri olarak benimsenmeyen halkla ilişkiler, örgüt içi ilişki ve 

gelişmelerle de ister istemez bağlantılıdır, çünkü iletişim örgütün her 

basamağını, örgüt çevresini, her türlü öğesini ilgilendirmektedir. Kimi kez 

dışarıya gönderilen bir mesaj iç gelişmelerin, çalışmaların bir sonucu kimi 

kez de dışardan gelen iletiler çevre faktörlerinin bir değişkeni ya da 

sonucudur. Örgütte ast-üst ilişkilerini iyileştirmeye, etkin bir haberleşmeye 

ve verimi artırmaya yönelik tekniklerle halkla ilişkiler de ilgilenmekte ve 

kendi uyguladıkları ile bu alanda uygulananlar iç içe geçmektedir 

(Sabuncuoğlu, 2001:16-17). 

1.3.1. Halkla İlişkiler Ve İletişim 

İletişim; bireyler, gruplar  ya da toplumlar arasında çeşitli yöntemlerle 

bilgi, düşünce, duygu ve inanç alışverişini sağlayan etkileşim sürecidir. Bu 

tanıma göre; iletişim süreci en az iki kişi, grup ya da toplum arasında 

gerçekleşir. İletişim sürecinde bulunan en az iki kişi karşılıklı olarak 
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etkileşmektedir ve bu etkileşim onların üzerinden gerçekleşmektedir (Gökçe 

ve diğerleri, 2001:57-58). 

Halkla İlişkiler açısından iletişime baktığımızda, anlamları insanlar 

arasında ortak kılma işlemi olarak tanımlayabiliriz. İletişim, halkla ilişkiler 

çalışmalarının temel öğelerinden birini oluşturduğuna göre bu konuda 

çalışacak olanların iletişim dalında da doğru ve temel bilgilere sahip 

olunması gerekmektedir. İletişimde yollanan mesajın kaynak tarafından 

algılanmasıyla süreç sona erer. Halkla ilişkilerdeyse hedeften dönecek olan 

geri bildirim, sürecin en önemli öğelerinden biridir (Önal, 2000: 23). 

Halkla ilişkilerin temeli iletişimdir. İletişim, iletilerin değişimidir. 

Belediyeler, çevreleriyle uyumlu ve olumlu bir imaj yaratabilmek için kurum 

içi ve kurum dışı iletişimini iyi bir şekilde sağlamak zorundadır. Gerek 

bireysel gerekse toplumsal yaşamın doğal bir parçası olan iletişim insanlara 

özgüdür. Belirli bir süreç içinde gerçekleştirilir (Gürdal, 1997:37). 

İstenen iletişim etkinliğinin sağlanabilmesi bilgi, duygu, düşüncelerle 

birlikte kültürlerin de insanlar arasında değiş tokuş edilerek paylaştırılması 

ile olanaklı olabilir, çünkü halka kendini anlatmak, halkı anlamak için bu 

iletişimi kurmak gerekmektedir. Günümüzde bireysel  ya da örgütsel olarak 

istenen hedeflere ulaşabilmek için çevreyle ilişkilerin kurulması ve 

sürdürülmesi zorunludur. Bu ilişki belirli sözcükler, kelimeler, simgeler ya da 

sözel olmayan türde kendiliğinden oluşmaktadır (Zıllıoğlu,1993: 179). 

Halkla ilişkiler yapılırken kullanılan iletişim araçları halkla ilişkilerin 

önemli araçlarıdır. Fakat reklam ve basın gibi etkili iletişim araçlarının 

gücünü kullanmak dışında bunlardan ayrılıp ideolojik faaliyete giriştiği 

zaman halkla ilişkilerin asıl gücü ortaya çıkar (Yıldız, 2003:47). 

1.3.2. Halkla İlişkiler Ve İnsan İlişkileri 

Halkla ilişkiler gibi insan ilişkileri yaklaşımı da bireylerin gerek örgüt 

içinde gerekse çevresinde bir yana itilmelerini, ihmal edilmelerini önlemek 

için ve daha önceki yanlış uygulamaları ortadan kaldırmak amacıyla ortaya 
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çıkarmıştır. İnsan ilişkileri yaklaşımında para hırsıyla hareket eden işçilerin 

yerine mutlu işçi almıştır. İşçiyi bütün sorunlarıyla birlikte düşünüp, ona göre 

çözüm önerileri geliştirmenin doğru olacağına inanılmıştır. Halkla ilişkilerde 

de yaklaşım aynıdır. Daha doğrusu her iki teknikte, geleneksel yönetim ve 

işletme anlayış ve uygulamasına bir tepkidir. Bu iki uygulamada da birey çok 

önemlidir. (Kazancı, 1999:36). 

1.3.3. Halkla İlişkiler ve Reklam 

Reklam anlayışı, ilk değiş-tokuş işlerinin başlangıcıyla ortaya 

çıkmıştır. Eski Roma’da, Yunan’da ve Mısır’da yapılan arkeolojik 

çalışmalarda duvarlara kazılmış                  çok sayıda reklam unsuruna 

rastlanmıştır. Yazılı reklamın başlangıç tarihi kesin olarak bilinmemesine 

rağmen, British Museum’da sergilenen ve 3 bin yıl öncesine dayanan bir 

papirüse yazılan ve sahibinden kaçmış bir kölenin geri dönmesini isteyen bir 

çeşit duyuru, yazılı reklamın ilk örneği sayılmaktadır (Gürüz, 1995:34).  

Fransızca “Reclama” sözcüğünden Türkçe’ye geçen reklam, herhangi 

bir ürün veya fikrin kitle iletişim araçlarından bedeli ödenerek, kişisel 

olmayan yollarla sunumu olarak tanımlanabilir. Başka bir tanımlamada ise, 

reklam; bir olayın olgunun ya da haberin belirli bir insan topluluğuna 

duyurulmasıdır. Bu tanımlamadan anlaşılacağı gibi reklamlarda mesaj, 

doğrudan satışı yapılacak ürün veya fikir ile ilgilidir. Reklamda mutlaka kitle 

iletişim araçlarından faydalanma ve bunun için de bir bedel, ücret ödeme söz 

konusudur. Reklam ayrıca ele aldığı mal ve hizmetleri hoşa giden tarafları ile 

tanıtarak kişilerde ihtiyaçlar meydana getirmeyi amaçlamaktadır (Gökçe ve 

diğerleri, 2001:31). 

Reklamı bir süreç olarak şu şekilde tanımlamak gerekir: Mal, hizmet, 

firma ya da spesifik bir marka ile ilgili bilgileri hedef alıcılara aktararak 

onlarda yeni ve istenilen bir tutum oluşturmayı, olumlu tutumları varsa 

güçlendirmeyi, varsa olumsuz tutumları değiştirmeyi amaçlar. Bu yolla ürün, 

hizmet veya firmaya yönelik hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj yaratmak 
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ve tüketicilerde ürüne karşı bir istek yaratıp satın almaya ikna etmek 

hedeflenmektedir (Altunbaş, 2008: 197) 

Halkla ilişkilerin kullandığı araçlardan olan “Kurumsal Reklam” 

kavramını “Satış Reklamı” kavramıyla karıştırmamak gerekir. Kurumsal 

reklamın amacı, ürüne ya da hizmete değil, kuruluşla ilgili bilgileri 

kamuoyuna duyurmaktır. Eşdeyişle Kuruluş, iletişim araçlarından yer ya da 

zaman satın alarak kendi hazırladığı metni kamuoyuna sunar. 

Reklamın Fonksiyonları ise; 

• Satışları arttırmak, 

• Satışı yapılacak araçların sayısını arttırmak, 

• Mal ya da hizmete karşı marka bağımlılığı yaratmaktır (Budak 

ve Budak, 1992:8). 

Halkla İlişkiler ve Reklam Arasındaki Farklar 

Reklam; üretilen herhangi bir mal veya hizmete olan talebi artırmaya 

yönelik ve kısa dönemde sonuç alınması istenen bir eylem biçimidir. Oysa 

halkla ilişkiler tam tersine, mesajlarını belirlediği hedef kitlelere dolaylı bir 

biçimde ve sabırla iletmeye çalışır. Reklamda ürün ön planda yer alırken, 

halkla ilişkilerde ise kuruluşun kendisi ön planda bulunmaktadır (Ertekin, 

1995:33). 

Halkla İlişkiler Ve Reklam Arasındaki Farklar Maddeler Halinde 

Sıralanacak Olursa: 

• Öncelikle reklamın amacı, kar elde etmek veya mal ve hizmete karşı 

talebi artırmak amacıyla hedef kitleyi etkilemektedir. Halbuki halkla 

ilişkilerde işletme karının devamlılığı yanında kuruluşun varlığının 

korunması da önemlidir. 

• Reklam, büyük bir ekonomik kaynağa dayanırken, halkla ilişkiler 

çok az bir maddi kaynakla, işletmenin geleceğine yön vermeye çalışır. 
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• Reklam, kısa zamanda sonuç almaya yönelik bir faaliyetken; halkla 

ilişkilerin temeli uzun süreli ve sabırlı çalışmalara dayanır. 

• Reklam, karşılığı para olarak geri dönecek bir harcama faaliyeti 

olduğu halde, halkla ilişkiler hedef kitlelerle sürekli şekilde bir mesaj alış 

verişidir. 

• Reklamcılık, üretilen malların kısa zamanda elden çıkması ve 

kolaylaştırıcı çalışmalara dayanırken, halkla ilişkiler daha çok yönetimin 

insanları kazanmaya ve insanlarda firma imajı yaratmaya yönelik sanat olayı 

olma özelliği üzerinde durur. 

• Reklam, firmaları iktisadi kazanca ulaştırıcı bir çaba olduğu halde 

halkla ilişkiler kurumu tanıtıma amacı taşımaktadır. 

• Reklam, yalnız mal ve hizmet üretmeye yönelirken, halkla 

ilişkilerde söz konusu olan işletmenin bizzat tanıtımıdır (İşçi, 2000:63). 

Halkla İlişkiler İle Reklamın Ortak Yönleri 

• Her ikisi de hedef kitleyi etkilemek için, kitle iletişim araçlarından 

yararlanır. Halkla ilişkiler, ayrıca yüz yüze ilişkilere de önem verir. 

• Her ikisinde de tanıtma, yönlendirme ve ikna çabası yanında geniş 

kitlelere ulaşma ve kabul görme vardır. 

• Her ikisinde de ulaşılan sonuçların değerlendirmesi yapılarak 

geleceğe dönük hedef analizi planlanır (İşçi, 2000:63). 

1.3.4. Halkla İlişkiler ve Pazarlama 

Pazarlama en yalın biçimiyle, insan istek ve ihtiyaçlarını belirleyen ve 

bunların karşılanması için gerekli mal ve hizmetleri sağlayan bir yönetim 

biçimi olarak görülmektedir. Pazarlamanın odak noktası; müşterilerle ilişki 

alışverişi, müşteri ilişkilerinin karşılanması ve kurumun ekonomik amaçların 

başarılmasıdır (Kalender, 2008:37). 

Pazarlama, malların ve hizmetlerin üreticiden tüketiciye doğru akışını 

sağlayan çeşitli eylemlerdir. Gerçekte pazarlama eylemleri üretimden önce 



 

 15 

başlar ve mallar tüketicilerin eline geçtiği sürece kadar devam eder. 

Pazarlamanın temel ilkesi malların fiziksel dağıtımıdır. Taşıma, depolama vb 

gibi. Buna göre pazarlama; kişilerin ve kuruluşların amaçlarına uygun 

biçimde değişimi sağlamak üzere, mal, hizmet ve düşüncelerin oluşturulması, 

dağıtımı ve satış çabalarını planlama ve uygulama olayıdır (Kadıbeşegil, 

1986:44). 

Pazarlama ve halkla ilişkiler arasında bağlantı, ilk olarak organizasyon 

alanında kendini gösterir. Halkla ilişkiler ve pazarlamanın uygulamada 

birbirlerine çok yakın kavramlar olmaları durumu öncelikle halkla ilişkiler 

uzmanlarının pazarlamayı karşılıklı ilişkilere dayalı bir tanıtma olayı olarak 

görmelerine neden olmuştur. 

Pazarlama ile halkla ilişkiler arasındaki benzerlikleri şu şekilde 

sıralanabilir: 

• Hedef kitle, 

• Plan ve program yapma, 

• Bilgi toplama değerlendirme, 

• Araştırma, 

• İletişim araçları, 

• Kaynak veya bütçe (İşçi, 2000:71). 

1.3.5. Halkla İlişkiler ve Propaganda 

Propaganda “bir bireyin veya grubun tutumlarını belirleyip 

biçimlendirmek, denetim altına almak veya değiştirmek için iletişim 

araçlarından yararlanarak bu bireylerin veya grupların belirli bir durum veya 

konumdaki tepkilerinin kendi amaçlarına uygun tepkiler olacağını umarak 

gerçekleştirdikleri bilinçli bir girişim” olarak tanımlanmaktadır (Gökçe ve 

diğerleri, 2001:37). 

Propaganda, özgürlüklere ters düşer ve çoğu kez otoriteye dayanan bir 

“beyin yıkama” süreci olarak değerlendirilir. Propaganda bir öğretinin 
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düzenli ve sistematik olarak yayılması, bir fikrin ya da davanın duyurulması 

anlamına gelir. Kısacası bir ideolojinin aşılanması amaçlanır. Oysa halkla 

ilişkilerde bu baskı yoktur ve ancak demokratik bir yaklaşım içinde çevreyle 

karşılıklı ve olumlu ilişkiler kurulması için çaba harcanır (Sabuncuoğlu, 

2001: 26-27). 

Halkla ilişkiler ve propagandayı karşılaştırdığımızda şu sonuçlar 

ortaya çıkmaktadır: 

• Halkla ilişkiler tartışmaya açık ve demokratiktir, propaganda ise 

dogmatik ve 

diktacıdır. Kalıplaşmıştır. 

• Halkla ilişkiler iki yönlü, propaganda tek yönlü çalışır. 

• Halkla ilişkilerde temel olan doğru bilgi, iyi niyet, dürüst harekettir. 

• Propaganda abartma üzerine kurulmuştur. İyi niyete doğru bilgi ve 

dürüstlüğe her 

zaman yer vermez. 

• Halkla ilişkiler gerçekleri açıklama yoluyla inandırmaya çalışır. 

Propaganda çok 

tekrar yoluyla inandırmaya çalışır. 

• Halkla ilişkiler yanıltıcı ve yıkıcı değildir. Propaganda yerine göre 

yanıltıcı ve hatta 

yıkıcı olabilir (Önal, 2000: 21). 

1.3.6. Halkla İlişkiler ve Planlama 

Her organizasyon için, bütün muhtemel durumlar ve krizlerde en 

başarılı şekilde neticeye ulaşacak olan planları oluşturmak için analiz yapmak 

zorunluluktur. Bunlar gerekli miktarda mali başarı kazandırsa bile, şüphesiz 

uzun vadede başarılı planlama olmadan bu çalışmalar tehlikeye düşecektir. 

Sonuç alabilmek için, etkili bir iletişim planlanması gereklidir. Planlamanın 

öncelikle bir iktisadi yönü olduğu gibi aynı zamanda bir takım sosyal 
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sonuçlara ulaşabilmek için yetkili organlar tarafından önceden tespit edilen 

araçları kullanma işi ve bununla ilgili kuralların belirlenmesidir (Öney, 

1987:20). 

Planlamanın başarılı bir sonuca varması için izlenecek metotlar 

şunlardır: 

• Problemin ne olduğunun bilinmesi, 

• Muhtemel çözümlerin belirlemesi, 

• Verileri toplaması ve analiz edilmesi, 

• Çözüme ulaşması.   

Konunun çözüme ulaştırılması için, öncelikle çeşitli kaynaklardan 

bilgiler toplanmalı sonra da bu bilgilerin ışığında geleceğe yönelik teknikler 

geliştirilmelidir. Daha sonra, işletmenin izlediği temel politika çerçevesinde 

kısa dönemde belli projeler ve gelişmelerin belirlenmesi gerekir. Yalnız 

halkla ilişkiler alanında düzenlenen planların işletmenin diğer planlarıyla 

çatışmamasına ve onlarla bütünleşmesine dikkat edilmelidir (İşçi, 2000:67).  

Bir işletmede planlamanın gerçekleşmesi için; 

• Hedef kitlenin belirlenmesi. 

• Kitle iletişim araçları ve bunlarla ilgili teknolojinin tespit edilmesi. 

• Amacın belirlenmesi. 

• Durum değerlendirmesinin yapılması. 

• Bu masrafların karşılanacağı kaynağın tespiti olumlu sonuca ulaşma 

(Öney, 1987:24). 

Halkla ilişkiler açısından işletmelerle kuruluşların plan yapması 

demek bir anlamda gelecek hakkında tahmin yapmak demektir. Bunun için, 

planlama, istatistik kuralları çerçevesinde yapılmalıdır. Bu konuda planda yer 

alacak projelerin gerçekleştirilmesi için belli bir zamana ihtiyaç 

duyulacağından, burada zaman kavramının çok iyi değerlendirilmesi gerekir. 
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Bundan dolayı planlama dağınık olmamalı ve bilimsel metotlar ışığında 

yapılmalıdır (İşçi, 2000:68). 

Planlama Araçları 

Planlama araçları denilince, planın yapılışında kullanılan her türlü 

bilgi teknik ve malzeme anlaşılmalıdır. Başka bir ifade ile planlama araçları 

işletmelerin kaynaklarının rasyonel kullanılması ve her türlü metot demektir. 

Burada ihtiyaçlar planın talep yönünü, kaynaklar ise arz yönünü oluşturur 

(Öney, 1987:33). Bu açıdan planları kısa, orta ve uzun süreli olmak üzere üç 

bölüme ayrılmaktadır. Uygulamada zaman kavramına dikkat edilmediği 

takdirde kayıplar da artar. Planların başarılı sonuç vermesi için 

uygulamalarda çeşitli alternatifler kullanılmalıdır. Bu şekilde davranıldığında 

işletmelerin başarılı olma olasılığı artmaktadır (İşçi, 2000:69). 

Türkiye’de planlama konusu ilk defa 1961 anayasasının 41. ve 125. 

maddelerine göre 91 sayılı kanun gereğince Devlet Planlama Teşkilatı’nın 

kurulmasıyla yapılmıştır. Yine 1982 Anayasasının 166. maddesinde 

“Ekonomik, sosyal ve kültürel kalkınmayı planlamak ve bu amaçla gerekli 

teşkilatı kurmak devletin görevidir.” denmektedir. Bu maddeye göre, 

kalkınma planlarının hazırlanması, TBMM onayı ve kurumların uygulama ve 

değiştirme yetkilerine ilişkin usul ve esasları çerçevesinde yasayla düzenlenir 

(İşçi, 2000: 69-70). 

1.3.7. Halkla İlişkiler ve Lobicilik 

Terim olarak lobicilik, menfaat elde etmek amacıyla bir araya gelerek, 

parlamentoda, nüfuzlu çevrelerde, medyada çıkarcı bir siyaseti etkin kılmaya 

çalışan kişilerin oluşturduğu topluluk olarak tarif edilir (Yanık, 2001:44). 

Lobicik, aynı zamanda lobi faaliyetleri ile belirtilmek istenen tüm 

aktivite tanımlarını içerir ve yürütülen çalışmalara verilen genel addır. 

Lobicilik en basit şekliyle, lobicilerce kamu yönetiminde yer alan kanun 

yapıcı parlamenterler ya da karar verici konumunda olan kişiler olan 

bürokratları bilgilendirme ve kendi görüş ve düşünceleri doğrultusunda 
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etkileme çabasıdır (Dinçer,1998:49). Baskı gruplarının kullandığı baskı 

metotları çok çeşitli olmakla birlikte bu metotların en etkilisi kulisçilik olarak 

da ifade edilen lobiciliktir (Yanık, 2001:43).  

Halkla ilişkiler ve lobicilik bağlantısı incelendiğinde, her iki alanın da 

zaman zaman ortak iletişim araçlarının kullandığı görülmektedir. Hedef 

kitlesini aydınlatmak isteyen bir halkla ilişkiler uzmanı gerekli olduğunda 

buna uygun yazılar, grafikler hazırlar. Lobici de etkilemek istediği kişilere 

yönelik aynı yöntemi kullanabilir. Hem halkla ilişkiler, hem de lobicilik 

planlı birer çalışmadır. Halkla ilişkiler ayrıntılı araştırmayı gerektirir, 

lobicilik faaliyeti için de çalışmayı yapacak olan kişinin konusunu en iyi 

şekilde araştırması ve bilgi sahibi olması şarttır (Okay ve Okay, 2001:50-51). 

Lobi uygulamalarıyla başarıyı yakalayabilmek için her şeyden önce 

kamuoyunun desteğini kazanmış olmak gerekir. Arkasında geniş bir kitlenin 

desteğinden yoksun olan lobicinin isteklerinin kanun yapıcıya kabul ettirme 

ihtimali oldukça düşüktür. Lobiciler kendilerini tanıtmak, kamuoyunu kendi 

amaçlarını destekler kılmak, kendi ilgilendikleri konularda yetkilileri 

etkilemek için propaganda faaliyetlerinde bulunmalı, ayrıca broşür, kitap ve 

dergiler, televizyon ve diğer haberleşme araçlarında reklam ve ilanlar yoluyla 

halkı ikna ederek yanlarına çekme çalışmalarıdır (Yanık, 2001:45). 

Hem halkla ilişkiler çalışması hem de lobicilik faaliyetleri aynı anda 

yapılabilir. Halkla ilişkilerde nasıl daha çok aktivite düzenlemek mümkünse, 

aynı şey lobicilik içinde geçerlidir (Okay ve Okay, 2001:53). 

Lobicilik, kamu kesimi üzerinde yasama ve karar alma 

mekanizmalarını etkileme amacı güder. Bu yönüyle kamuoyu oluşturma 

açısından bir halkla ilişkiler faaliyeti gibi görülebilir. Ancak halkla 

ilişkilerden ayrılan yönü, lobiciliğin çoğu kez bir siyasi amacı bulunması ve 

bu doğrultuda bir etkileme aracı olarak kullanılmasıdır. Oysa halkla 

ilişkilerde daha çok ülkenin değil, kurumların sosyal ve ekonomik çıkarları 

gözetilir (Sabuncuoğlu, 2001: 29). 
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2. Halkla İlişkilerde Kullanılan Araçlar 

   Halkla ilişkiler araçları, mesajları hedef kitleye iletmeye yarayan 

şeylerdir. Kanal adı verilen bu araçlar o kadar çoktur ki onları öncelik 

sıralamasına bakarak değerlendirmesi çok zordur. Halkla ilişkilerde birçok 

araç kullanmanın amacı, kitlelerin kanaatini değiştirmek ve olumlu görüntü 

yaratmaktır. Bunu gerçekleştirmek için verilen mesajlar hedef kitlenin 

ihtiyaçlarının karşılanmasına dönük olabilmeli, beklentilerine yanıt vermeli 

ve akılda kolay kalabilmelidir (İşçi, 2002:41). 

Bu araçlar, seçilen hedef kitleye göre değişiklik göstermelidir. Kitle 

iletişim araçları denen radyo, televizyon, sinema, gazete, dergi, broşür, bülten 

bunlardan en önemlileridir. Halkla ilişkiler mesajlarının iletilmesi konusunda 

kullanılacak araçların seçiminde, cinsiyet özellikleri ve kültür yapısı göz 

önünde bulundurulmalıdır. Okuma yazma oranı çok düşük olan bir kitleye 

yazılı araçlarla hitap etmek ne kadar yanlışsa, elektriği olmayan ve 

televizyona karşı tavrı olan bölgelerde televizyon programları ile mesaj 

göndermeyi düşünmek de o kadar yanlıştır (İşçi, 2002:41). 

2.1. Basılı Araçlar 

Halkla ilişkiler etkinlikleri çerçevesinde, kuruluşların çalışmalarını 

gerek iç hedef kitlelerine gerekse dış hedef kitlelere ulaştırmak ve 

gelişmeleri/yenilikleri bildirmek amacıyla kitapçıklar, broşürler, afiş ve 

pankartlar, bültenler, yıllıklar vb. gibi çeşitli yazılı duyurum araçlarıdır 

(Çamdereli, 2000:82). Bu araçların belli başlıları şunlardır: 

2.1.1. Broşür ve El Kitapçığı 

Broşür genellikle az sayfalı, ufak dergi boyunda basılan bir tanıtma 

aracıdır. Daha çok 8-16 sayfa arasında basılır ve önemli özelliği bol resimli 

oluşudur. İçinde tablo ya da resim yerine bol yazı bulunan bir broşür 

amacından uzaklaşmış olur. Broşürlerin renkli olması, sayfalarının sunulan 

konu bakımından belli bir sıra izlemesi, anlaşılması ve dikkati dağıtmaması 
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bakımından yararlıdır. Broşürler daha çok firmayı tanıtan özlü bilgiler içerir 

(Sabuncuoğlu, 2001: 141). 

Broşürler, kurum tarafından hazırlandıkları için belirli üstünlükler 

taşır. Broşürün içeriği tümüyle kuruluşun denetimindedir. Bu yüzden onu 

istenilen biçimde hazırlamak ve süreci baştan sona denetim altında tutmak 

mümkündür. Dergi ve gazetelerden broşürü ayıran fark da budur. Broşürde 

önemli bir diğer nokta, sayfa düzeninin kitleye verilmek istenilen mesajı 

kolayca verebilecek biçimde hazırlanmış olmasıdır (Kazancı, 1999:267). 

Halkla ilişkiler çalışmalarının anlatılması bazen daha çok sayıda 

sayfaya ihtiyaç gösterebilir. Bu durumda broşür yerine el kitapçığı 

hazırlamak gerekir. Broşürler genelde en çok 16 sayfadan oluşurken, el 

kitapları sayfa sayısı bakımından daha fazladır. Genellikle el altında 

bulundurulur ve basit referans kaynağı olarak konuların açıklanmasına 

yardımcı olurlar (Kazancı., 1999:267). 

El kitapçığında işletmenin kuruluş ve çalışma konusu tanıtıldıktan 

sonra personele uygulanan ücret, prim, izin, tatil, kütüphane, eğitim, sportif 

faaliyetler, yemekhane, kantin, lojman, çalışma saatleri, çalışma koşulları, 

yükselme sistemi, ceza ve ödüllendirme sistemi ve öneri yöntemleri gibi 

konularda bilgi verir. 

2.1.2. Afiş, Bülten ve Bildiriler 

İşletmenin belirli yerlerinde konulan ya da basınla bu tür araçların en 

önemli niteliği iletilmek istenen habere, ilgili ilgisiz herkesin dikkatini 

çekmektedir. Bu açıdan değerlendirildiğinde, afiş, ilan ve bültenlerin diğer 

araçlardan daha çarpıcı ve etkili olması beklenir (Sabuncuoğlu, 2001:141). 

Bültenler ve bildiriler, kuruluşların tanıtımında ve iç ilişkilerinde 

kullanılan ve ilgililerin sürekli bilgi sahibi olmasını sağlayan çok sayıda 

mektuplardır. Halkla ilişkiler uygulamasında basın bildirilerinin çok önemli 

bir yeri vardır. Bültenlerin 200’den çok çeşidi olmasından dolayı, kurumun 

yapısına uygun olanı seçilmeli ve çoğaltılarak daha çok kişiye ulaşması 
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hedeflenmelidir. Bu tür mektupların dış kapağı ilgiyi çekecek bir desenle ve 

renkli çizgilerle süslenerek bültenin etkisi artırılmalıdır (İşçi, 2002:44). 

Basın bildirileninin yapı ve şekil bakımından, belli kriterleri taşıması 

gerekir. Bu bültenler her paragrafı mümkün olduğu kadar kendi başına bir 

haber niteliği taşımalıdır, ayrıca bültenlerin gazeteciler açısından büyük 

önemi vardır. Basın bülteninin anlaşılır olması için gerektiğinde resim veya 

çizgilerle desteklenmeli ve yabancı sözcüklerden arındırılmalıdır. Böylece 

sayfa düzenlemesinde gazetecinin işi kolaylaşmış olur. Bu özelliklere sahip 

olan basın bülteni ve bildirileri olumsuz düşünceleri de önlemiş olur 

(Kazancı, 1982:149). Bunların dışında bültenler, güncel konularla 

donatılmalı, hazırlanan bildirilerde tarih, adres, telefon ve firma adı 

bulunmalı, düzgün ve iki satır aralıklı yazılmalı ve bütün basın organlarına 

sabah erken saatlerde ulaştırılmalıdır. Bir bildiri hazırlanırken olaya biraz da 

gazeteci gözüyle bakılmalıdır. Bu tür bildiriler kim, ne, neden, ne zaman, 

nerede ve nasıl sorularının cevaplarını vermelidir. Böylece basın ile işletme 

arasında haber köprüsü kurulmuş olur (İşçi, 2002:44). 

Geniş yığınlara öz anlatımla belirli mesajlar gönderilmek zorunda 

kalındığında kullanılan araçlardan biri de afişlerdir. Afişlerde resimlerle 

anlatım ön plandadır, ancak kullanılan sözcüklerde resimlerin anlamı 

tamamlayıcı ya da güçlendirici olmalıdır ve afişlerde kullanılan cümlelerin 

kısa ve çarpıcı olması gerekir. Bu yüzden afişler son derece yoğun bir 

düşünsel ön hazırlığa ihtiyaç duyarlar. Ayrıca kentsel yaşamın çok 

yoğunlaştığı ortamda büyük afiş panolarına (billboard) gözlerin sık sık 

kayması nedeniyle kendiliğinden uygulanan, tekrarlanan bir tanıtım aracı 

olduğu belirlenmektedir (Kazancı, 1999:268). 

2.1.3. Dergiler 

Dergiler için söylenebilecek olan geniş manada gazetelerden çok 

farklı olmadıklarıdır, ancak dergiler gazetelere göre daha çok sayfa 

içermektedir. Dergiler haftalık, aylık ya da iki aylık olabilir. Dergilerde de 



 

 23 

hedef kitle doğru belirlenip, uygun yol izlenmelidir. Dergilerde bol fotoğraf 

bulunmalı, mümkün olduğunca okuyucu sıkılmamalıdır ve çekiciliği 

arttırmak için kuruluş haberlerine az yer verilmelidir. Reklamlardan 

kesinlikle kaçınılmalı, kısa ve sıkıcı olmayan yazılara yer verilmelidir. Bazı 

dergiler reklam ve prestij amacı güttüğü için ücretsiz olarak da 

dağıtılabilmektedir. Bunlara örnek olarak bankaların çıkardığı “Pamuk 

Çocuk” ve “Ak Kadın” gibi yayınlar örnek gösterilebilir (Çamdereli, 

2000:85).  

Dergileri gazeteden ayıran en önemli fark “Zaman” yani iki yayın 

arasındaki süredir. Dolayısıyla 15 günde bir yayınlanan bir dergi için amaç 

“Süje olan olayın” duyurulmasından çok, onun ilginç, bilinmeyen, 

gazetelerin göremediği ya da atladığı tarafların yayınlanması ve okuyucuya 

aktarılmasıdır. Bunlar fotoğraflarla desteklendiğinde derginin içeriği oluşur 

(Kazancı 1999:266-267). 

2.1.4. Gazeteler 

Gazetenin doğuşu 17’nci yüzyılda Fransa, İngiltere ve Hollanda’da 

aynı döneme rastlamaktadır. Gazeteler, eskiden beri halkla ilişkiler alanında 

en çok kullanılan ve kamuoyunu oluşturmada oldukça etkili olan iletişim 

araçlardır. Farklı hedef kitlelerine her gün seslenen gazeteler halkla ilişkiler 

uzmanının yararlanacağı basılı araçların başında yer alır. Bulvar gazeteleri, 

fikir gazeteleri, spor gazeteleri vb. türdeki gazeteler içeriklerini hedef 

kitlelerine göre düzenlerler (Ertekin, 1983:81).  

Gazetecilerle kötü olmak halkla ilişkiler mesleğinde en zararlı 

davranıştır. Bir haber belirli bir gazete de çıkmayabilir, gecikebilir. Bu 

konuda gazetecilerin ve gazete yönetimlerinin dikkatleri hep samimi ve 

dürüst ilişkilerle sağlanmak zorundadır (Kazancı,1999:260). 

Bahsettiğimiz gazetelerin yanı sıra bir de işletmelerin çıkardığı 

gazeteler vardır. Bunlar firmayı, işletmeyi tanıtmanın en iyi yoludur. Bu 

gazetelerin içeriğini işletmenin çalışanları, bunlarla ve müşterilerle 
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mülakatlar ve işletmenin anlaşmaları gibi hususlar oluşturur, ayrıca doğum, 

ölüm, çalışanların mutlu ve özel günleri gibi kişisel haberlere de yer  verilir. 

Bu gazeteler işletmelerin ilişkide bulunduğu kurumlara ve çalışanlara ücretsiz 

olarak dağıtılır. Bu gazeteler ücretsiz olmalarına rağmen bazen gerekli ilgiyi 

görmeyebilir. Fransa’da yapılan araştırmaya göre iş görenin ancak yüzde 

50’sinin bu gazeteyi okuduğu tespit edilmiştir (Sabuncuoğlu, 2001:139-140). 

Bu tür yayınların iki yararı vardır: Birincisi; teknik sorumlulardan 

birim yöneticilerine, sekreterlere, yardımcı elemanlara kadar kuruluşun 

çalışmalarının müşterilere ya da kuruluşla ilişkili olanlara tanıtılması. 

İkincisi; bir yandan, içeride, çalışanların kendilerini ‘gazetede görmekten’ 

hoşnut kalmaları, diğer yandan, dışarıda, müşterilerin ya da kuruluşla ilişkide 

bulunanların telefonda seslerini duydukları ama karşılaşamadıkları için 

yüzlerini göremedikleri muhataplarını orada görmekten memnun olmalarıdır 

(Çamdereli, 2000:84). 

2.1.5. Diğer Yazılı Araçlar  

Yukarda sayılan yazılı araçların dışında ayrıca yıllık raporlar, mektup, 

kartvizit, pul, karikatür, pankart ve el ilanlarını da sayılabilir.  

Mektuplar, diğer iletişim araçlarından farklı olarak toplumsal değil 

kişisel bir araçtır. İyi yazıldığında hedef kitleyi bizzat ziyaret etmek kadar 

etkileyebilmektedir. Bir olayla ilgili bilginin sunulması ve bilgi istenmesi, bir 

davet veya bir yeniliğin duyurulması gibi amaçlarla yazılabilir. Ancak 

mektubun inandırıcı olabilmesi için samimi, açık, anlaşılır ve ikna edici 

nitelikte olması gerekmektedir. Ayrıca mektuplar kâğıdın tek yüzüne 

yazılmalı ve gönderilen adresler için bir arşiv oluşturulmalıdır. Burada 

bilgisayardan faydalanmak kolaylık sağlayacaktır (Sabuncuoğlu, 2001:142). 

Yıllık, kuruluşun bir yıl içinde gerçekleştirmiş olduğu çalışmaları 

açıklayan ve bu arada ansiklopedik bilgiler içeren bir yayın türüdür. Yıllıklar 

genellikle kurumun eylem çevresi içinde kalan kişilere gönderilir. Pankartlar 

ve el ilanları durumun gereklerine göre kullanılan öteki yazılı halkla ilişkiler 
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araçlarıdır. Pankartlarda yazı önem kazanmıştır. İlgi çekmek açısından büyük 

ve ilginç puntolarla yazılmış pankartların kullanılmasının yararlı olacağı 

ifade edilmektedir. El ilanlarının da anlatımı düzgün, açık, net olması gerekir. 

Ulaşım olanakları sınırlı yerlere özellikle kırsal alana ilanlarını havadan 

atmak mümkündür (Kazancı, 1999:268). 

Ayrıca, halkla ilişkiler bölümünün kullanacağı yazılı araçlar içinde 

kurum kimliğini yansıtan antetli kağıtlar, kartvizitler, bayram kartları, özel 

basılmış pullar, karikatürler kullanılabilir. Bu yazılı araçlar firmanın 

kurumsallığını yansıtacak şekilde renk ve amblemleri kullanmalıdır. Bu tür 

semboller firma imajı açısından önemlidir (Sabuncuoğlu, 2001:143). 

2.2. Sözlü Araçlar  

Halkla ilişkiler alanında çalışanlar, kendi amaç ve beklentilerine göre 

kişiler arası iletişimden, özel çıkar gruplarına dönük iletişim ve kitle 

iletişimden yararlanabilirler.  

Halkla ilişkiler mesleğinde kullanılan yöntemlerden biri yüz yüze 

ilişkilerdir. Bu iletişim tekniği, konusuna sanatını inceliklerini bilmek ve 

davranışlar ile çevresindeki kişilerde olumlu ve inandırıcı izlenimler 

bırakmak biçiminde kullanılır. 

Örgütün, iletişimde bulunmak istediği kişi veya kuruluşlarla yüz yüze 

ilişki kurarak, belirli bir konuyu anlatmak ve grubu o konuda olumlu düşünce 

ve eyleme yöneltmek amacını taşımaktadır. 

2.2.1. Doğrudan veya Yüz Yüze İlişkiler 

Yüz yüze ilişkiler sözlü iletişim araçlarındandır. Konusu firmayı 

temsil eden kişilerle hedef kitle arasında yapılan konuşma ve görüşmelerdir. 

Bu konuda özellikle hizmet sektöründe halkla yüz yüze ilişkilere daha sık yer 

verilmelidir. Bu konuyu organize edenler ise, yöneticiler, işçiler veya 

uzmanlardan oluşan bir ekiptir (İşçi, 2002:48). 

Devlet sektörü, aşırı kırtasiyecilik ve bürokrasiden dolayı halk 

üzerinde olumsuz izlenim bırakmaktadır. Buna bağlı olarak halkta devlet 
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dairelerinin verimsiz olduğuna dair, olumsuz bir kanaat oluşturmaktadır. 

Hatta halk, devlet dairelerine zorunlu olmadıkça gitmek istememekte ve 

buralardan uzak durmaktadır. Bütün bunların dışında yüz yüze görüşmelerde 

firma veya kurum temsilcilerinin bazı kurallara uyması gereklidir. Bu 

kurallar şöyle sıralanabilir: 

• Başkalarının güvenini kazanmak için, güler yüzlü ve tatlı sözlü 

olmak gerekir. 

• İnsanların, statü, sınıf, eğitim ve fiziki görünüşüne bakmadan onlara 

iyi davranmak 

olumlu sonuçlar verebilir. 

• Hedef kitleye gerekli bilgileri tam vererek onların güveni 

kazanılmalıdır. 

• Konuşmalarda kızgın, öfkeli olmamalı, çok yüksek tonlu ve boğuk 

bir sesle hitap 

etmekten kaçınılmalı yaşayan kelimelerden oluşan ve herkesin 

anlayacağı sade bir dil ile konuşarak sonuca varmalıdır. 

• Karşı tarafı iyice dinlemeli, davranışlarda onu takdir ediyormuş 

görüntüsü verilmeli 

ve inançlara saygılı bir ortam oluşturulmalıdır. 

• İnsanların gönlünü kazanmanın en etkili yollarından biri, onların 

sorunlarına sahip 

çıkarak, çözüm aramak ve yardımcı olmak olduğundan bu konuda 

“her şeyin özü insandır” ilkesine göre hareket edilmelidir. 

• Konuşurken karşı taraftaki insanlara yalın ismiyle hitap etmek 

yerine sayın, hanım, 

bey gibi saygı ifade eden kelimeler kullanılmalıdır. 

• Yalnız, bütün bu uygulamalar da firmanın gizli bilgileri teşhir 

edilmemelidir. Yani 
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gizli kalması gereken bilgiler, herkese açıklanmamalıdır (İşçi, 

2002:48-49). 

2.2.2. Telefonla Görüşme  

Sözlü görüşmenin bir başka aracı da telefondur. Yüz yüze gelmekle 

birlikte telefonla görüşme halkla ilişkilerde önemli bir araçtır. Firma adına 

konuşan kişi ile karşı taraf arasında bir diyalog kurma fırsatı yaratılır. Karşı 

tarafa bir uyarı şansı olmadığına göre firma adına konuşan kişinin bazı 

kurullara uygun davranması gerekir. Bu kuralları şöyle sıralanabilir 

(Sabuncuoğlu, 2001:145): 

• Zil sesi üzerine telefonu açan kişi kendisini tanıtmalıdır. 

• Telefonun defalarca çalmasına izin verilmemelidir. 

• Ses tonu ne çok yüksek ne de karşı tarafın zor duyacağı kadar 

kısık olmalıdır.  

• Telefonda gereksiz konuşmalara yer vermeden konu ve amaç 

kısaca anlatılmalıdır.  

• İstenen bilgi başka bölümleri ilgileniyorsa ilgili servisle 

görüşme olanağı yaratılmalıdır.  

• Çok beklenmesi gerekiyorsa karşıdaki kişinin numarası alınarak 

kişi daha sonra aranmalıdır. 

• Konuşurken el altında mutlaka kağıt kalem bulunmasına dikkat 

etmelidir.  

2.2.3. Seminerler, Toplantılar ve Yarışmalar 

Toplantıların konuları kadar toplantıya katılanlar ve olayın 

kamuoyuna duyurulması da önemlidir. Konu güncel olmalı, önemli olmalı ve 

olabildiğince geniş bir kitlenin ilgi alanına girmelidir. Konuyu tartışacak 

kişiler konunun uzmanı olmalı  ve konuyla ilgili bireylerden seçilmelidir. Bu 

arada tartışmalarda karşıt görüşlerin bir araya gelmesine, getirilmesine özen 

gösterilmelidir. Toplantılarda tartışmalara yeteri kadar zaman ayrılmalı ve en 
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önemlisi birçok tartışmalı toplantıda zaman planlaması önceden yapılıp 

tartışmacılara bildirilmelidir. Toplantı sonrasında ise konuşmacılara mutlaka 

bir teşekkür mektubunun gönderilmesi yerinde olur. Toplantının başarısı, 

yalnızca tartışma konusu ve katılanlarla değil, aynı zamanda yığın iletişim 

araçlarında yeteri kadar yankı bulması ile de ilintilidir. Sözgelimi 100 kişinin 

izlediği bir toplantı, gazete ve televizyonlara yansıdığı zaman binlere hatta 

yüz binlere ulaşmış olur (Kazancı, 1999:276-277). 

Halkla ilişki kurulmasını sağlayan bilimsel faaliyetler arasında yer 

alan seminerler ise toplantılardan daha uzun sürelidir. Burada katılanların 

belli konularda çok yönlü aydınlatılması temel amaçtır. Seminerlerin temeli 

(soru-cevaba) dayanır. Seminerin en önemli özelliği toplantılardan daha çok 

insanın katılmasıyla gerçekleşmesidir. Seminerlerin eğitici olması da diğer 

bir önemli yönüdür (İşçi, 2002:53). 

Toplantıların bir başka şekli de bilimsel toplantılardır. Belli bir 

konunun halka tanıtılması için düzenlenen toplantılara bilimsel toplantı adı 

verilir. Toplantıların konusu yeri ve zamanı iyi belirlenirse, işletme tanıtımı 

için büyük yararı görülür. Toplantıların amacı bilgi verme ve alma, yani bilgi 

alışverişi olmalı ve ilgi çekmesi için konuşmacıların tanınmış kişilerden 

seçilmiş olması gerekir. Şayet, bir konuda imkan olursa karşıt görüşlü kişiler 

tercih edilmelidir. Toplantıyı kamuoyuna en etkili şekilde duyurmakta ilgiyi 

artırıcı faktörlerden biridir. Bilimsel toplantılar açık oturum, konferans ve 

tartışma şeklinde olabilir (Asna, 1993:134). 

Tek yönlü bir iletişim aracı olarak konferans, belirli bir süre içinde 

oldukça geniş bir kitleye değişik görüşlerin iletilmesini sağlar. Konuşmacı ile 

katılanlar arasında bir diyalog kurulmaması nedeniyle sunulmak istenen 

konunun ne ölçüde anlaşıldığı bilinmemektedir. Bilinen tek şey, konferans 

aracılığıyla katılanlara bazı bilgi ve düşüncelerin verilmek istendiğidir. 

Konferans sayesinde, yazılı olarak veya teker teker karşılıklı ilişki yoluyla 
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çok zaman kaybını gerektirecek bir iletişim olayı sadece birkaç saat içine 

sığdırılabilir (Sabuncuoğlu, 2001:146). 

Yarışmalar, değişik kitlesel oluşumların dikkatini kuruluş üzerine 

çekmek üzere düşünülmüş etkinliklerdir. Katılanlar arasında dereceye 

girenlere ödül verilmesi, yarışmaya olan ilgiyi arttıracak ve yarışmanın 

ciddiyetini gösterecektir. 

Yarışmalarda dikkat edilecek ilk koşul, bunların bir piyango niteliği 

taşımayıp, katılanların özel çabasını gerektirmesi, ikinci koşul da yarışma 

konusunun bir üniversite sınavı niteliğini taşımamasıdır, çünkü amaç 

yarışmaya çok kişinin katılmasını sağlamak, katılmak isteyenleri üretmek 

değil, onları desteklemektir (Çamdereli, 2000:80). 

Yarışmalar her şeyden önce ödüllü olmak zorundadır. Bu ödül hem 

ilgiyi artırır hem de yarışmaya daha ciddi bir görünüm kazandırır. Bunun için 

de kuşkusuz yarışma konularının iyi seçilmesi gerekir. Yarışmaların hem 

açılması hem kazananların ilanı ve ödüller mutlaka radyo, televizyon veya 

gazetelerle kamuoyuna duyurulmalı ve bu duyurular makul aralıklarla 

tekrarlanmalıdır. Yarışmalarla hem yararlı bir çalışma yapılmış belirli bir 

konu işlenmiş olur hem de kuruluşun tanıtımıyla ilgili önemli bir adım 

atılmış olur. Bu tanıtımdan yalnızca kuruluşun toplumsal çevresi değil aynı 

zamanda yarışmalara ilgi duyan herkes nasibini almaktadır (Kazancı, 

1999:274-275). 

Unutulmamalıdır ki, bu yarışmalar aynı zamanda kuruluşlar için bir 

araştırma niteliği de taşır. Katılanların çokluğu, halkın kuruluşa duyduğu ilgi 

ve güveni, hem de halkla ilişkiler görevlisinin yarışmayı halka duyurmadaki 

başarı derecesini göstermektedir (Çamdereli, 2000:80). 

2.2.4. Açılış ve Törenler 

Açılış bir kuruluşun ilk kez hizmete girişi sebebiyle, ya da bir ürününü 

ilk kez pazara sürmesi nedeniyle yapılan bir halkla ilişkiler etkinliğidir. 

Yıldönümü kutlamaları, bir kuruluşun ilk kez çalışmaya başladığı günün ya 
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da kuruluş açısından önemli bir günün yıldönümlerinde yapılan kutlamalardır 

(Çamdereli, 2000:81). 

Açılış ve yıldönümü etkinlikleri kapsamında, halkla ilişkiler 

çalışmalarında kullanılan diğer araç ve ortamlardan da yararlanmak gerekir. 

Örneğin anı özelliği taşıyan yapıtlar yayımlama, yarışma, konferans 

düzenleme, kokteyl, yemek verme gibi etkinliler bu tür organizasyonların 

zenginleşmesini ve hatırda kalmasını sağlar (Gürgen, 1994:98).  

2.2.5. Festivaller ve Şenlikler 

Festivallerin amacı, büyük insan gruplarının ilgisini belli bir bölgeye 

çekmektir. Yurt çapında düzenlenen şenlikler ve festivaller, yaz ve hasat 

bayramları, bunların bazılarıdır. Bu çalışmalarla bir bölgenin ilgi merkezi 

olması sağlandığı gibi, dikkatleri bu faaliyetleri düzenleyen firmaların 

üzerinde toplamakta kolaylaşır, çünkü festival ve şenliklere katılanlar orada 

gördüklerini çevrelerine anlatacak kişiler olduklarından, reklamı yapılan 

firmanın çok geniş bir çevre tarafından tanınması sağlanır (Çamdereli, 

2000:80). 

Festival etkinliklerinin hazırlanması oldukça zor ve harcamaları 

fazladır. Bu yüzden belirli kuruluşlarla ya da kişilerle işbirliği yapılması 

gerekir. Bir havayolu şirketi festivale gelen yabancılara ulaşım kolaylığı 

sağlarken, ünlü bir otel konukların barınma sorunu çözebilir (Çamdereli, 

2000:80). 

Festival ve şenlikler ile birlikte hasat bayramı, kaplıca haftası, yağlı 

güreş şampiyonası gibi etkinliklerle kasaba ve kentlerin tanıtımı kısa sürede 

etkin bir şekilde gerçekleşmektedir. 

Festivallere, tanınmış kişilerle, bakan veya milletvekillerinin 

katılmasını sağlamak, halkın ilgisini artırıcı faktörlerdendir. Böyle bir 

ortamda girişilecek tanıtma çalışmaları, kuruluşların kent dışından gelenler 

üzerinde etkili olması ortamını sağlar. Yemekli ve danslı toplantılar ve 

partiler diğer günlerde sağlanamayan bütünlüğünü, bu faaliyetle kuruluşta 
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çalışanların aileleri arasında tanışmaya dönüşmesini temin eden araçlardandır 

(İşçi, 2002:51). 

2.2.6. Fuarlar, Sergiler, Geziler Ağırlama Törenleri 

Fuarlar, alıcılarla satıcıların yüz yüze geldiği, ulusal ve uluslar arası 

düzeyde oldukça yaygın olarak yapılan halkla ilişkiler etkinliğidir. Ulusal 

fuarlarda firmayla ürünü, Uluslar arası fuarlarda ülkeyle ürünleri 

ziyaretçilerin dikkatine sunulur.Bu tür etkinliklerdeki amaç, izleyenlerin 

özelliklerini dikkate alarak, doğru iletiler vermek ve böylelikle örgütün 

amaçlarına uygun tanıtımlar gerçekleştirmektir (Gürüz, 1993:78). 

Halkla ilişkilerde büyük önemi olan fuarlar, genel ve özel olmak üzere 

ikiye ayrılmaktadır. Eğer fuar çok çeşitli ve Uluslar arası nitelikte malların 

tanıtımı amaç ediniyorsa geneldir. Şayet, belli alanlarla ilgili malları, örneğin, 

elektronik eşya, beyaz eşya ayakkabı ve giyim eşyaları tanıtılıyorsa bunlar 

özel fuardır.Bazen fuarlar, bölgesel ürünlerin her yıl hasat mevsiminin 

sonunda sadece ilçe veya küçük il seviyesinde tanıtım ve pazarlanmasını 

sağlıyorsa panayır adını alır (İşçi, 2002:51). 

Sergiler ise, çizgi ve afişle düzenlenen mesajları bir araya toplayan 

tanıtım araçlarındandır. Sergiler bir kuruluşu tanıtmak, prestijini artırmak ve 

alıcılara bilgi vermek gibi tanıtım amacıyla da kurulabilir. Özellikle göze 

hitap eden bu faaliyetler okuma yazma oranı düşük olan ülkelerde iyi bir 

tanıtım sağlamaz. Sergiler devamlı ve gezici olarak ikiye ayrılmaktadır. 

Burada amaç mesajın kısa sürede hedefe ulaşmasıdır. Onun için sergiler 

düzenlenirken dikkati toplamak amacıyla renk ve grafik oyunları 

düzenlemelidir (İşçi, 2002:51). 

Kuruluşla yakın ilişkisi olan çevrelerin bilgisini arttırmak ve 

faaliyetlerini yerinde görmelerini sağlamak için düzenlenen halkla ilişkiler 

faaliyetlerindendir. Günümüzde bazı işletmeler, bu amaçla, haftanın özellikle 

tatil günleri gezi günü olarak ayırtmaktadırlar. Yalnız gezi konusunda 

rehberlik edecek kişilerin uzman olması gerekmektedir (Asna, 1993:137). 
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Geziler özellikle yöneticiler için daha faydalı sonuçlar verir, çünkü 

yurt içi ve yurt dışı gezi olanağı bulan yöneticiler, yeni teknolojileri, 

örnekleri yerinde görerek, yeni bir anlayışla değerlendirme ve uygulama 

olanağı bulurlar (Asna, 1993:137). 

Halkla ilişkiler uygulamalarının bir türü de ağırlama-uğurlama 

törenleri türünde yapılan çalışmalardır. Bu tür etkinlikte de diğer halkla 

ilişkiler çalışmalarında uygulanan program ve düzenlemeler geçerli 

olmaktadır.  

Ağırlama herhangi bir etkinlik için gelen konukların en iyi koşullarda 

etkinliğe katılımının sağlanması amacıyla örgüt halkla ilişkiler görevlileri 

yapması gereken çalışmalar bütünüdür. Örgüte veya örgütün bulunduğu yere 

gelen konuklar, karşılanarak kalış süresince konuklarla ilgilenilir. Halkla 

ilişkiler görevlileri önceden konuklara bildirilen programlara uygun 

davranmak ve konukları sorunsuz bir biçimde ağırlama görevlerini yerine 

getirmek zorundadır (Sabuncuoğlu, 2001:154-155). 

 2.3. Yayım Araçları 

Yayım araçları denince akla, kulağa ve göze hitap eden araçlar akla 

gelir. Kısaca radyo, televizyon ve film gibi. 

Bu araçlarda okuma yerine dinleme ve görme söz konusudur. Daha 

çok okur yazar azlığı sorunu olan ülkelerde basılı araçlar için ileri 

sürülebilecek kuşkuları ortadan kaldıracak niteliktedir. Bu yönüyle az 

gelişmiş ülkelerde halkla ilişkiler aracı olarak geniş ölçüde kullanılır. Bu 

sebepten dolayıdır ki az gelişmiş ülkelerde 1950’den sonraki on yıl içinde 

yayım alanında çok hızlı gelişmeler olmuştur (Tortop, 1998:73). 

2.3.1. Televizyon 

Çağımızın nerede ise simgesi haline gelen, göze ve kulağa hitap ettiği 

için de etkisi diğer haberleşme araçlarına göre çok daha fazla olan televizyon, 

Kanadalı Toplum Bilimci Marshall Mc Luhan’ın deyimiyle dünyamızı da bir 

köy (global village) haline dönüştürmüştür. Televizyon genellikle, tarafsız 
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haber vermek, kültürel gelişime katkıda bulunmak ve eğlendirmek amacıyla 

kullanılmaktadır (Ertekin, 1983:88). 

Televizyon söyleneni görüntü ile güçlendirmesi, görüntüyü ön plana 

getirip belirli düşünce ve görüşü oluşturmaya yardımcı olması kuşkusuz onu 

daha etkili duruma getirmektedir. Sesin gücüne görüntünün gücü 

eklenmektedir (Kazancı, 1999:271). 

Televizyonun halkla ilişkiler alanında kullanılması için yayın zamanı, 

süresi, hedef kitle, sunuş ve programlarla ilgili özelliklerin göz önünde 

tutulması gerekir. Halkla ilişkiler uzmanı televizyon zamanının kullanımında 

ve bu iletişim aracının kapsadığı alanın radyodan daha sınırlı olduğunda 

kuşkusuz ki bilgi sahibidir, ancak televizyondaki bir programın yaratacağı 

büyük etkinin de bilincindedir, çünkü televizyon karşılıklı konuşmaya, 

içtenliğe ve sosyal etkileşime ağırlık veren etkileme gücü çok yüksek bir kitle 

iletişim aracıdır. Böylece televizyon imaj yaratmada da önemli rol oynayan, 

dolaylı etkileri oldukça yoğun bir araç olarak kabul edilmektedir (Ertekin, 

1983:88). 

Halkla ilişkiler kapsamında yer verilecek önemli etkinliklerden biri de 

filmlerdir. Dokümanter, eğitsel, kültürel veya tanıtım amaçlı filmler 

yapılabilir (Sabuncuoğlu, 2001:149). 

2.3.2. Radyo 

En eski kitle iletişim araçlarından biri olan radyo, birinci iletişim aracı 

olma noktasından gelişen medya yapılanmasında hala önemli bir iletişim 

aracıdır. İnsanların hayatlarının her noktasında onların yanı başında olmayı 

sürdürmektedir. Yani radyodan kaçmak ve radyosuz yaşamak mümkün 

değildir. Yeni iletişim ortamı olan internette de hemen kendisini adepte eden 

radyo önemini her geçen gün kanıtlamaktadır. Dünyada bu kadar geniş ve 

yaygın kullanıma sahip başka bir iletişim aracının olmaması radyoyu 

ayrıcalıklı kılmaktadır (Altunbaş, 2003:5). 
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Radyo ilk çıktığı dönemlerde dinleyiciler ve reklamcılar için birincil 

kitle iletişim aracıyken, kitle iletişim araçlarının sayısının arttığı günümüzde 

artık uzmanlaşmış, hedef pazara ulaşmada ideal, bireysel araç haline gelmiştir 

(Altunbaş, 2003:59). 

Radyo programı; amacı, süresi ve hedef kitlesi göz önüne alınarak 

özenle planlanmalıdır. Yapılacak program uygun mesajlarla donatılmış; bilgi 

verici, aydınlatıcı, eğitici-öğretici, eğlendirici olabileceği gibi stüdyo dışı 

canlı yayınlar biçiminde de olabilir (Ertekin, 1983:86-87). 

Bunlar, halkla ilişkiler uzmanı tarafından eğitici ve öğretici niteliği de 

olan, ancak özel dinleyici gruplarına mesajlar ileten programlardır. 

Dinleyiciyi en çok etkileyebilecek bu tür programların da başarısı titiz bir 

araştırma ve planlamaya bağlıdır. Konunun sistemli olarak sunuluşu, iyi bir 

zamanlama ve hedef kitlenin sorun ve gereksinimlerine uygunluğu         önem  

taşır (Ertekin, 1983:86-87). 

3. Halkla İlişkilerde Uygulama Süreçleri 

Halkla ilişkiler faaliyetleri genellikle sadece uygulamada görünen 

kısmıyla çalışmalar ve sonuçları ele alınmaktadır. Halkla ilişkilerin sadece 

uygulama boyutunun ele alınması araştırma, planlama ve sonuçlarının 

değerlendirilmesi aşamalarının göz ardı edilmesine neden olmaktadır 

(Peltekoğlu, 2004:148). 

E. J. Robinson, halkla ilişkiler sürecini şu aşamalarda ortaya 

koymaktadır (Ertekin, 1995:8):   

1.  Aşama: Çözümlenmek istenen sorunun açıklığa kavuşturularak 

saptanması ve amaçlarının belirlenmesi, 

2. Aşama: İlk adımda belirlenen sorunu çözmek için bir halkla 

ilişkiler programının hazırlanması, 

3.  Aşama: Geliştirilen halkla ilişkiler programının uygulanması 

4. Aşama: Program etkinliğinin değerlendirilmesi, geri beslemenin 

alınması için araştırma yapılması. 



 

 35 

5. Aşama: Bir önceki adımda yapılan araştırma ile elde edilen geri 

beslemenin yeniden gözden geçirilmesi. 

Örgütün temel amaçlarına hedeflerine ulaşmak için oluşturulan halkla 

ilişkiler birimi sorunun niteliğine göre değişik araç ve yöntemleri 

kullanabilir. Aynı anda birden fazla araçta kullanılabilir. Önemli olan, hedef 

kitleye hangi kanaldan en etkili ulaşacağız. Etkin kanalı belirleme, hedef 

kitlenin belirlenmesiyle doğrudan ilişkilidir.  

• Sorunun tüm yönlerinin, tüm etmenlerin araştırılması  

• Sorunu çözmek için mevcut ve gerekli kaynakların dökümü 

• Gerekli para ve zamanın saptaması  

• Gerekli uzmanlardan oluşan bir grubun kurulması  

• Kısa dönemli ve gerçekçi olmayan zamanlamadan kaçınılması 

• Hata ve başarısızlıklardan ders alınması 

Örgütün çevreyi tanıması ve kendisini çevreye tanıtması halkla 

ilişkiler 

uygulamasının amaçlarındandır. Bu amaca ulaşabilmek için yapılan 

çalışmalar genellikle dört aşamalıdır. Bunlar çoğu zaman iç içe geçmiş 

bulunmakla birlikte şöyle sıralanabilir:  

• Araştırma 

• Planlama  

• Uygulama 

• Değerlendirme (Acar, 1993:27-28). 

3.1. Araştırma 

Araştırma, bir halkla ilişkiler faaliyetinin ilk aşamasıdır. Bir kurumun 

faaliyetinden geçmişte etkilenmiş hâlihazırda etkilenen ve gelecekte de 

etkilenmesi muhtemel kişi, kurum ve grupların düşünce, duygu, tutum ve 

davranışları, araştırma yapılarak saptanmalıdır. Elde edilen bulgular tetkik 

edilerek, kurumun hangi yönlerinin zayıf ve hangi yönlerinin kuvvetli olduğu 
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belirlenmeli, ayrıca problem alanları tespit edilmelidir. Bu aşamada yürütülen 

işler ve alınacak kararlar, daha sonraki çalışmalara temel oluşturacağı için, 

oldukça önemlidir. Hal böyle olunca, bilginin toplanmasından analiz 

edilmesine ve yorumlamasına kadar kullanılan araç ve yöntemler titizlikle 

seçilmeli, güvenilir ve objektif olmalarına özen gösterilmelidir (Küçükkurt, 

1988, 156). 

Araştırma, olağan durumda kuruluşun içinde bulunduğu durum ya da 

kriz durumunda yaşadığı sorunun saptanmasıdır. Bu noktada, genel olarak 

kamuoyunun ya da hedef kitlelerin kuruluşa karşı takındıkları tutum ve 

tavırların, nesnel olarak incelenip değerlendirilmesi gerekmektedir. 

Araştırmanın işlevi, duruma yönelik sorunların belirlenerek giderilmesi için 

yol göstermektedir (Bıçakçı, 1998:145-146). 

Hangi konuda yapılması düşünülürse düşünülsün, bir halkla ilişkiler 

faaliyetinde işe araştırma yaparak başlanması uygun olacaktır. Neyin halkla 

ilişkileri yapılacaktır? Kimler hedeflenecektir? Faaliyetler nasıl yapılacaktır? 

Hangi araçlardan faydalanacaktır? Hedeflenen kitlelere ulaşmada ne tür 

mesajlar seçilecek ve kullanılacaktır? gibi soruların yanıtları, araştırmalar 

vasıtasıyla elde edildikten sonra etkinlikler başlatılmalıdır. Araştırma 

yapılmaksızın bir halkla ilişkiler faaliyetinin gerçekleştirilmesi düşünülemez. 

İster dar isterse geniş kapsamlı olsun, yapılan araştırmaların sonuçları, 

kuruluşların halkla ilişkiler politikalarını belirleyen ana etkendir 

(Kadıbeşegil, 1988:171-172).  

Halkla ilişkilerde yer alan araştırmaları araştırmaların kullanım 

alanından hareketle sınıflandırmak mümkündür. Farklı amaçları 

gerçekleştirmeye yönelik yapılan halkla ilişkiler araştırmaları arasında imaj 

analizleri, etkililik anketleri, motivasyon araştırmaları ve hedef kitle 

analizleri yer almaktadır. Bu araştırmalar vasıtasıyla, kamuoyunun bir 

kuruluşa yaklaşımı ve bu yaklaşımın nedenleri saptanmaktadır. Ayrıca 

toplumu oluşturan bireylerin davranış kalıpları, alışkanlıkları, firma 
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politikalarından haberdar olup olmadıkları, yapılan uygulamaları bilip 

bilmedikleri ve ürünleri tanıyıp tanımadıkları da tespit edilebilmektedir 

(kadıbeşegil,1988:172). 

Halkla ilişkilerin başarısı yapılacak araştırmanın sağlıklı olmasına 

bağlıdır. Özellikle hedef kitleyi tanıtıcı bilgilerin toplanması araştırmanın can 

alıcı noktasını oluşturur. Hedef kitlenin eğitim, gelenek, alışkanlık, görüş, 

inanç ve tüm yöresel özellikleri çok iyi bilinmelidir. Bu amaçla yapılacak 

araştırmada izlenecek yöntemler şöyle özetlenebilir : 

• Kaynak Taraması,  

• Soruşturma, 

• Anketler, 

• İşletme içi araştırma (Sabuncuoğlu, 2001: 91). 

3.1.1. Kalitatif Araştırmalar 

Veri toplama kesin bir araştırma konusu ve iyi kurulmuş bir tasarım 

gerektirir. Verilerin nasıl toplanacağı belirlenen kaynaklardan bilginin nasıl 

elde edileceği ile ilgilidir. Bu safhada “Araştırma sorusuna cevap vermek için 

gerekli bilgi kaynaktan nasıl toplanacak?” sorusuna doğru cevap vermek 

gereklidir. Araştırma tasarımında soruyu sormak ya da hipotezi belirlemek, 

hangi veri toplama yöntemlerinin kullanacağını büyük ölçüde belirler 

(Erdoğan, 2003:182). 

Kalitatif çalışmalar sayısal değerler elde etmekten çok hedef kitlenin  

incelenen  konuya nasıl yaklaştığını hedef kitlenin bakışıyla anlamaya 

dayanır. Grup tartışması ve derinlemesine  görüşme  yöntemleri  kullanılır 

(http://www.marketingturkiye.com- 15/06/2007). 

3.1.2. Kantitatif Araştırmalar  

Kantitatif araştırmalar hedef kitleyi temsil eden bir örneklem ile 

görüşülerek, yüzde kaç oranında, ‘ne kadar’, `kim tarafından`, vb. nitel 

soruların cevaplarının alındığı çalışmalardır. Kantitatif çalışmalarda bilgiler, 
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genellikle hazırlanmış bir soru formu üzerindeki sorular sorularak yüz yüze 

görüşmelerle toplanır. Yüz yüze yönteminin dışında posta, telefon ve internet 

de diğer bilgi toplama yöntemleri olarak gösterilebilir. Kantitatif araştırmalar 

hedef kitleden periyodik olarak veya özel zamanlarda (yeni ürün tanıtımı 

gibi) incelenen konuyla ilgili sayısal değerlerin toplanmasına dayanır. 

Kantitatif araştırmalar sürekli ve özel araştırmalar olarak iki kısımda 

incelenebilir. Kantitatif araştırmalarda kullanılan görüşme teknikleri arasında 

yüz yüze görüşme, telefon görüşmesi, deneğin kendisinin doldurduğu 

görüşmeler yer alır (http://www.tuik.gov.tr- 16/04/2007 ). 

3.2. Planlama  

Halkla ilişkiler sorunun çözülmesini sağlayacak olan ve şu anda ne 

olduğu ile ilgili soru cevap alınan aşamanın ardından halkla ilişkiler 

çalışmalarının planlaması gelir. Planlama aşamasında halkla ilişkilerle ilgili 

stratejiler geliştirilir ve ne söylemeli, ne yapmalı ve niçin sorularına cevap 

aranır (Yılmaz ve diğerleri., 2005:3).  

Halkla ilişkiler uygulamalarının sistematik bir şekilde yürütülmesi için 

iyi hazırlanmış bir planlamaya ihtiyaç vardır (Bıçakçı, 1998:144). 

Kuruluşun iç ve dış kamusunu oluşturan hedef grupların tutum ve 

beklentilerini anlama, karşılanabilecek sorunları önceden görebilme, gerçekçi 

amaçlara odaklanmak suretiyle bütçe, zaman ve çabaların etkin kullanımı 

gibi yararlar sunan araştırma sayesinde, ne kadar çok bilgi edinilirse stratejik 

halkla ilişkiler planlaması o kadar güçlü olmaktadır (Uludağ, 2008: 89-90). 

Kuruluşlar stratejik planlar ve taktik planlar olmak üzere genellikle iki 

tür planlama çalışması yaparlar. Tepe yönetimince hazırlanan stratejik 

planlar, uzun dönemde kuruluşun nereden kalkıp nereye varmak istediğini 

belirleyen çalışmalardır. Taktik planlar ise stratejik planlara ve günlük 

gelişmelere koşut olarak, kuruluşun en çok bir yıl kadar kısa bir sürede 

izleyeceği ve yürüteceği politikaların belirlenmesi çalışmalarıdır (Çamdereli 

2000:64). Ya da “belirlendiği çalışmalardır” olmalı. 
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Planlamanın sahip olması gereken özellikler şöyle sıralanabilir:  

• Plan elastiki ve dinamik olmalı; değişikliklere hemen ayak 

uydurabilmeli, 

• Plan herkes tarafından anlaşılabilen bir dille yazılmalı, belirtilen 

ölçü ve amaçlara dayanmalı, 

• Mümkün olduğunca işgücü, zaman, para ve malzeme tasarrufu 

sağlamaya çalışmalı; bir ihtiyacın ifadesi olarak bir ihtiyaca cevap 

verebilmeli, 

• Geçmişi ve mevcut durumu çok iyi analiz etmeli, geleceğe yönelik 

olmalı, 

• Plan her aşamada izlenmeli,  sonuçlar gözden geçirilerek aksaklıklar 

giderilmeli  (Tortop, 1998:145). 

Halkla ilişkilerde planlama süreci ana başlıklarıyla şöyle 

verilebilir: 

• Sorunun tanımlanması, 

• Durum değerlendirilmesi,  

• Halkla ilişkiler programının sonul hedeflerin belirlenmesi, 

• Halkla ilişkiler programının hedef aldığı kitlelerin belirlenmesi ve 

çözümlenmesi, 

• Her hedef kitle için amaçların saptanması,  

• Etkinlik ve iletişim programının hazırlanması,  

• Program değerlendirilmesi, 

• Program uygulama planlarının hazırlanması. 

Sorunun tanımlanması ve durum değerlendirmesi, araştırma ve bilgi 

toplamaya dayalı bir çalışmadır. Bu bakımdan planlama süreci hedeflerin 

saptanmasıyla da başlatılabilir. Sonra da hedef kitlelerin özellikleri ayrıştırılır 

ve özellikleri değişkenlik gösteren bu kitlelere ulaşabilecek iletişim 

araçlarının ve tekniklerinin hangileri olacağının kararlaştırılması gerekir. 
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Planlama sürecinin diğer aşamalarında, her hedef kitle için amaçlar belirlenir, 

etkinlik ve iletişim programları hazırlanır. Halkla ilişkiler programı, 

sorumluluklar paylaştırıldıktan, takvim ve bütçe hazırlandıktan sonra 

uygulamaya konur (Çamdereli, 2000:64).  

3.3. Uygulama-İletişim 

Temel ilkelerini bünyesinde barındıran uygulama ya da iletişim 

aşaması halkla ilişkiler faaliyetlerinde üçüncü adım oluşturur. Geniş araç 

yelpazesine yayılmış olan halkla ilişkiler uygulama aşamasında önemli olan 

husus hedef gruplara uygun araçların seçilmiş olmasıdır. Planlama 

aşamasında her şey kağıt üzerinde durağan ve devinimsizken uygulama 

adımında çevreye açılacağından her şey dinamik ve devingendir. Küçücük bir 

aksaklığın bile bir çuval inciri berbat edeceği ortamla karşı karşıya 

kalındığından kurumun tepe yöneticileri dahil bütün halkla ilişkiler 

çalışmalarının üstün ve bilinçli katkılarının bulunması programın başarıyla 

uygulanabilmesi için ön koşuldur (Çamdereli 2000:65). 

Halkla ilişkiler uzmanlarının iyi yetişmiş ve becerikli olmaları 

uygulama sırasında beklenmedik aksaklıkları gidermede etkili olmaktadır. 

Uzman kadro doğabilecek aksaklıklar için önceden hazırlıklıdır. Halkla 

ilişkiler programının uygulanmasında istenilen sonuçlara ulaşabilmesi için 

hedef kitlelere yönelik olan iletişimin etkili ve ikna edici olması, başka bir 

deyişle tutum geliştirici ya da değiştirici nitelikte olması gerekmektedir. 

Planlanan program başarıyla uygulanarak, hedef kitlelere eksiksiz bir biçimde  

iletilmiş ve amaçlanan etki gerçekleştirilmiş olsa bile, halkla ilişkiler 

uzmanları övünme noktasında öne çıkmamalı, başarıyı her zaman kuruluşa ya 

da danışmanlığını yaptığı kuruma bırakmalıdır (Çamdereli, 2000:66). 

3.4. Değerlendirme  

Hedef kitle tarafından sunulan mesajlara ya da uygulamalara 

gösterilen besleyici yankının ölçülmesi bu adımla sağlanır. Bu veriler yapılan 

çalışmanın başarı derecesini belirlemeye yardımcı olduğu gibi, çıkan 
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aksaklıkların belirlenerek gelecekte bu hataların tekrar edilmemesi için 

çalışmalara ışık tutacak veriler sunması açısından önemlidir. Şu şekilde ifade 

edilebilir ki, halkla ilişkiler programıyla hedef kitlelere ileti iletilirken, 

programın tamamlanmasından sonra bu kitlelerin ne düşündüğü, iletilerin ne 

şekilde algılandıkları ve bunlara gösterilen tepkiler, besleyici tepkinin 

kendisidir. 

 Değerlendirme olmadan halkla ilişkiler olmayacağını söylemek pek 

yanlış bir tez olmayacaktır. Halkla ilişkiler süreci değerlendirmenin yapılması 

ile tamamlanmakta ve yeni programlara yönelmektedir (Kadıbeşegil, 

1986:208-211). 

Yukarıda verilen halkla ilişkiler uygulama süreci, kapsamı ne olursa 

olsun, işletmenin amaçlarına dayanan hakla ilişkiler hedeflerini 

gerçekleştirebilmek için sözü edilen dört adımı izlemeli, bilimsel 

yöntemlerden yararlanmalıdır. Doğru insana, doğru zamanda, doğru araçla, 

doğru iletinin ulaştırılmasında mutlaka uygulama öncesi yapılacak olan 

araştırma ve planlamaya, programın sürekliğinin sağlıklı bir biçimde 

gerçekleştirilebilmesi içinse uygulama sonrası değerlendirmeye ihtiyaç vardır 

(Peltekoğlu, 2004:162).  

3.5. Halkla İlişkiler Araştırmaları 

Halkla ilişkiler etkinliklerini, tanımaya yönelik etkinlikler ve 

tanıtmaya yönelik etkinlikler olarak ifade edebiliriz. Örgütler, çevreleriyle 

ilişkilerinde ortaya çıkabilecek sorunları öngörmek ve önceden önlem 

alabilmek için tanıma etkinlikleri gerçekleştirirler. Tanımanın en güçlü şekli, 

klasik bilimsel araştırma yöntemleriyle büyük ölçüde benzerlik gösteren 

“halkla ilişkiler araştırmaları”dır. Bu araştırmaları yapmakta uzmanlaşmış 

başka şirketlerden yardım alınabileceği gibi, örgütlerin halkla ilişkiler 

birimleri de bu tür araştırma yapabilirler 
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3.5.1. Kamuoyu Araştırmaları 

Kamu kavramı genel olarak halkın bir grubu anlamında kullanılmakla 

birlikte sözlük anlamı açısından, umumi, aleni ve halk kelimelerinin her 

birini içine almaktadır. Konu ile uğraşan bir çok sosyal bilimciye göre ise 

kamu, belli bir sorunla karşılaşmış, bu sorun etrafında toplanmış bireylerden 

oluşan gruptur (Bektaş, 1996:4). 

 Kamuoyu ise, belli bir zamanda, belli bir tartışmalı sorun karşısında, 

bu sorunla ilgilenen kişiler grubuna veya gruplarına hakim olan kanaattir 

(Kapani, 1989:147).  

Kamuoyu araştırmaları, kamuoyunu temsil etmek üzere seçilen bir 

örnek grubu oluşturan bireylerle görüşülerek ya da onlara anket soru kağıdı 

gönderilerek belirli, bir ya da birkaç konu hakkındaki eğilimlerini, 

görüşlerini, kanaatlerini ya da kimi zaman tutum ve davranışlarını saptamak 

amacıyla yapılan araştırmalardır (Tufan ve Tutum,1995:10-11). 

Özgür Yeğenoğlu’na (1988:159) göre ise kamuoyu araştırması; halkın 

tümünü veya belirli bir bölümünü meydana getiren kişilerin sosyal, kültürel 

faaliyetlerine bağlı olarak tutum, davranış, beklenti, eğilim, düşünce ve 

ihtiyaçlarının genel yapısının saptanması amacıyla gerekli bilgilerin sistemli 

olarak toplanması, objektif biçimde kaydedilmesi, sınıflandırılması, analiz 

edilerek sunulması olarak tanımlanmaktadır. 

Kamuoyu nasıl oluşur? Kamuoyu oluşumu için bazı özel olguların 

varlığı gereklidir. Bu bakımdan çoğunlukla normal sürecin dışında oluşan 

olağanüstü durumlar ve olaylara karşı tepkisel bir davranış olarak doğar. 

Bireyin farkındalığıyla da ilişkili olan kamuoyu, bilinçlenme düzeyinin 

yükselmesine paralel olarak oluşan bir görüş birliği durumundadır. 

Kamuoyunu biçimlendiren ve oluşmasını sağlayan çevresel etkenler şöyle 

gruplandırılabilir: 

• Şehirleşme ve nüfus artışı 
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• Kültür düzeyi  

• Eğitim öğretim düzeyi 

• Yasal ve siyasal kurumlar  

• Haberleşme sistemlerinin durumu (Önal,1992:24-25). 

Anket çalışmaları ve kamuoyu yoklamalarının, belediyeler tarafından 

kentin tüm halkına yönelik olarak genel nitelikte ya da belli bir halk 

kesiminin veya belli bir konuda halkın görüşünü öğrenmek amacıyla, sınırlı 

bir yaklaşımla yaptırmaları genelde pek yaygın değildir. Bu konuda yapılan 

bir araştırmanın sonucuna göre de, araştırma soru kağıdı gönderilen 71 il 

merkezi belediyesinden yanıt veren 49 belediye arasında değerlendirmeye 

alınan 39 belediyeden 29’u bu tür araştırmaları yaptırmadıklarını 

bildirmişlerdir.  10 belediyeden 7’si bu çalışmaları 1-7 kez, 2 belediye 4-6 

kez yaptıkları yanıtını vermişlerdir (Acar, 1993:118-119). 

Günümüzde bu araştırmaların önemi artmış ve kamuoyu araştırmaları 

konusuyla ilgilenen bir çok kuruluş kurulmuştur. Bu durum kamuoyu 

araştırmalarına ve bu araştırmalarla ulaşılan sonuçlara toplumun ilgisinin 

hızla arttığının bir göstergesidir (Gökçe,1992:72). 

Kamusal anketler çevreyi tanımada kullanılan yöntemlerden biridir. 

Kamusal anketler kamuoyu yoklamaları içinde bir bölümdür ve kullanım 

amaçlarına göre 3’e ayrılmaktadır: 

1. Her yurttaşa, başka yurttaşların oy ve tutumlarının ne olduğu 

konusunda bilmek için kamuoyu araştırmaları yapılır. 

2. Kamuoyu araştırmaları, bir yandan ülkenin önderlerini, 

yöneticilerini halkla; bir yandan da herhangi bir toplumsal örgütün 

önderliğini bu örgütün üyeleriyle sıkı ilişkide tutabilmek için uygulanır. 

3. Kamuoyu araştırmaları üçüncü olarak, yönetimin çözmesi 

gereken sorunların gerçek niteliklerini ortaya koymakta, halk gözünde 
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sorunun nasıl anlaşıldığı ve neler yapılması gerektiği konusunda önbilgi 

verici bir araç olmaktadır.  

Kamusal anket denince daha çok üçüncü kümede sözü edilen amaç 

içinde kalan ve yönetimce yürütülen araştırmalar kastedilir. Kamuoyu 

araştırmasının sonuçlarına uyulup uyulmayacağının kararını yine yönetimin 

kendisi verir. Kuşkusuz bu aşamada ülkedeki yönetilenlerin örgütlü olup 

olmadıkları önemlidir. Örneğin Sağlık Bakanlığı’nın yaptığı kamusal ankette 

deneklerin önemli bir kesimi aile planlamasına karşı çıkmış olmasına karşın, 

bakanlık aile planlaması çalışmalarına ağırlık vermiştir. Ancak bunun 

yanında ailelerin gebeliği önleme yöntemlerinin uygulamasına da öncelik 

tanımıştır (Kazancı, 1999:123-124). 

3.5.1.1. Kamuoyu Araştırmalarının Yararları  

Belediyeler, kamuoyu araştırmaları sonucu elde edilebilecek bilgiler 

ile hizmet politikalarını düzenleyebilirler. Varsa yanlışları düzeltme şansı 

elde ederler. Bu tür sonuçlar özellikle seçilmişlerin kararlarının anlaşılmasına 

yardımcı olacağı için önemlidir. Elde edilecek bilgiler sonunda kimi 

hizmetlerin yürütülmesinden vazgeçilmesi ya da yeni hizmetlerin ele 

alınması da söz konusu olabilir. Bu yönüyle kamuoyu araştırmaları siyasal 

nitelikli bir araç olarak düşünülebilir. Araştırma sonuçları belediyeleri 

mevcut kaynakları ile hizmet programlaması yapmalarında yol gösterici olur. 

Kaynakların en etkin şekilde kullanılmasında tercihlerin yönlendirilmesi söz 

konusudur. Belediyenin yaptığı veya yapacağı bir kısım çalışmalardan 

olumsuz etkilenecek olan küçük ama etkili gruplara karşı yapılmış anket 

araştırması sonuçları bir dayanak olarak belediyelerce kullanılabilmektedir. 

Belediye çalışmalarında genelde halkın memnuniyetlerini belediyelere 

iletmeleri yaygın değildir. Böyle olunca da belediyelerin yaptıkları çalışmalar 

hakkında geri beslenme alınmamaktadır. Anket çalışmaları bunun için önemli 

bir fırsat oluşturabilmektedir. Anketlerle, halkın şikayet, istek veya başka 

türden beklentilerini dolaysız olarak belediye yönetimine iletmeleri mümkün 
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olmaktadır. Hatta kimi sorunların bu yolla büyümeden belediye 

yönetimlerince fark edilme imkanı da doğmaktadır (Yalçındağ, 1996:109-

110). 

3.5.1.2. Kamuoyu Araştırmalarının Olumsuz Yönleri  

İlk olarak bu tür araştırmalar bilimsel gerekliliklere uygun 

yapılmalıdır. Önyargılı, kasıtlı ya da bilgisizce hazırlanacak sorular, denek 

seçimi veya yorumlamada yapılan hatalar, halkın görüşlerinin 

yansıtılmasında güvenilir olmayan sonuçlar ortaya çıkaracaktır. Fakat daha 

önemli gibi görünen sorun da, soruların yanlış veya kasıtlı olarak gerçeğe 

uygun olmayan şekilde yorumlanmasıdır. Elde edilecek sayısal bilgilerden 

kimilerinin ilgili diğer bilgilerden soyutlanıp tek başına değerlendirilerek, 

önyargılı bir şekilde sunulması, dürüst olmayan bir tutumdur. Halkın nabzını 

tutarken kullanılacak anket çalışmalarında, sonuçları yalnız sayısal 

değerlendirmelerden çıkarmak da hatalı bir tutum olacaktır. Diğerlerinin 

aralarında birlikte değerlendirilmeye alınması gereklidir. Yapılacak 

araştırmaların basına açık bir şekilde yapılacak olması da, ilgililerin geniş 

katılımının sağlanmadığı durumlarda medyanın anket sonuçlarını yanlış ya da 

yanlı yansıtma ihtimali de önemli bir sorun olarak düşünülmektedir. 

Kamuoyu araştırmalarının aynı zamanda belediye yönetimlerince siyasal 

amaçları, oy potansiyellerini artırmak için kullanılmaları da bu tür 

çalışmaların olumsuz yönlerini teşkil etmektedir (Yalçındağ, 1996: 138). 

3.5.2. Halkla İlişkilerde Uygulanan Araştırmaların Faydaları 

Her yurttaşa, başka yurttaşların oy ve tutumlarının ne olduğu 

konusunda bilgi vermek için bir araç olarak kullanılan kamuoyu 

araştırmaları; yönetimin çözmesi gereken sorunların gerçek niteliğini ortaya 

koymakta, halkın gözünde sorunun nasıl anlaşıldığı ve neler yapılması 

gerektiği konusunda ön bilgi vermektedir. Yönetim tarafından yapılan 

kamusal anketlerin yanında kar amaçlı kuruluşların, yüksek öğrenim 

kuruluşlarının ve baskı kümelerinin yaptırdığı kamuoyu araştırmaları da 
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bulunmaktadır. Yönetim çoğu zaman bu kuruluşların araştırmalarından 

faydalanmaktadır (Kazancı, 1982:37). 

Kamu yönetiminin bilgisinin yetersiz olduğu önemli hizmetler 

hakkında karar verilmeden önce toplumun ne düşündüğünü anlamanın yolu 

ve yönetimin değerlendirmelerine ışık tutacak bilgilerin sağlanabilmesi, 

ancak kamuoyu araştırması ile mümkündür (Yalçındağ,1986:135). Bu 

yöntemle varılmak istenen amaç, çoğunluğun eğilimlerini öğrenmek, alınacak 

kararların isabetli, uygulanabilir nitelikte ve çoğunluğun isteği doğrultusunda 

olmasını sağlamaktır. Burada uygulanan anket veya görüşme yöntemlerinin 

tutarlı, yansız ve gerçekleri yansıtacak nitelikte olması önem taşımaktadır. 

Modern bir yöntem olan kamuoyu araştırmasına, batı ülkelerinde oldukça sık 

başvurulurken, ülkemizde ise yeni yeni yaygınlık kazanmaktadır. 

1994 yılında yapılan Türk Kamu Yönetiminde Halkla İlişkiler 

Araştırmasında; halkla ilişkiler birimlerine “Kurumunuzun hizmetleriyle 

ilgili olarak, hizmet verdiğiniz kitlenin ve kamuoyunun düşünce ve 

tepkilerini öğrenmeye dönük anket veya kamuoyu araştırması yaptınız ya da 

yaptırdınız mı?” şeklinde yöneltilen soruya 6 birim (% 4) cevap vermemiş, 

131 birim (% 78) anket ya da kamuoyu araştırması yaptırmadıklarını 

belirtmişlerdir. 10 birim (% 6) kamuoyu araştırması, 16 birim (% 10) anket, 4 

birim ise  (% 2) hem kamuoyu araştırması hem anket yaptırdıklarını 

bildirmişlerdir. Dolayısıyla, halkla ilişkiler birimlerinin 30’u (% 18) 

kurumlarınca yürütülen hizmetlerle ilgili olarak hizmetten yararlananların 

görüş ve tepkilerini öğrenmek için anket ve kamuoyu araştırması yaptırma 

yoluna başvurduklarını belirtmişlerdir (Acar, 1994: 59). 

3.5.3. Halkın Görüşlerini Öğrenme Yöntemleri 

Vatandaşların Görüşlerinin Telefonla Öğrenilmesi 

Belediye sınırları içerisinde yaşayan vatandaşların görüşlerini 

öğrenmede etkili bir yöntem telefon görüşmeleridir. Sorulacak soruların 

önceden hazırlandığı ve en fazla beş dakika sürecek bu uygulama ile 
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vatandaşlar/müşteriler, kendilerinin önemsendiği kanısına varırlar. Daha fazla 

kişiye ulaşılıp, yüz yüze görüşmelere göre sorunlar daha rahat bir şekilde dile 

getirilebilir. Ayrıca belediyeler hakkında bilgi verici konuşmalar da 

gerçekleşeceği için güven artırıcı özelliği de vardır. 

Personelden Elde Edilecek Bilgiler 

Eğer belli bir düzen oluşturulabilirse belediye çalışanlarının halkla yüz 

yüze ilişkilerden elde edilecek bilgiler, halkın belediyeye ilişkin sorunları, 

beklentileri, istek ve varsa olumlu görüşlerin saptanması açısından önemli bir 

kaynak niteliğindedir. Çünkü vatandaşların belediyede işlerini takip ederken 

karşılaştıkları olumsuzlukları yada işlerin olumlu bir şekilde yürütülüp 

yürütülmediği ve iş sahibinin memnun olup olmadığının birebir ölçeğinde 

değerlendirilebilecek durumda olanlar çalışanlardır (Yalçındağ, 1996:127). 

Belediye çalışanları tarafından elde edilmiş bilgi, gözlem ve 

düşüncelerin sistematik bir şekilde sistemleştirilmesi gerekecektir. Bu 

bilgilerin yöneticilere ulaştırılması ile kararlar alınacaktır.  

İnternet 

Son dönemde teknolojik gelişmelere paralel olarak internetten 

faydalanmanın artması ile birlikte vatandaşların, belediye çalışmaları ve 

personelle ile ilgili yakınma ve memnuniyetlerini en kolay ve seri bir şekilde 

ulaştırma yöntemlerinden en önemlisi internetten yararlanma olarak ifade 

edilebilir. 

Bireysel Başvurular, İstek ve Şikayet Kutuları  

Belediyeye halkın bireysel olarak, yazılı veya sözlü olarak yaptıkları 

başvuru ve yakınmalar, belediye yönetimlerinin karar ve eylemlerini 

etkileyici sonuçlar verebilir.  

Bireysel başvuruları halk bizzat başkana yapmak istemektedir, bu tür 

çalışmalar orta ve küçük ölçekli belediyelerde gerçekleştirilirken, bir çok 

belediyede başkanın halkın istek ve şikayetlerine zaman ayırması asli 
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görevlerini yerine getirmesini engelleyeceği için açık kapı, beyaz masa gibi 

birimler kurulmuştur.  

Öncelikle vatandaşlarda, kişisel başvurularının kamu kuruluşlarınca 

önemle ele alınacağı ve gereğinin yapılacağına ilişkin bir inanç 

oluşturulmalıdır. Bu konuda tüm kamu örgütlerine görevler düşmektedir. 

İkinci önemli nokta ise, yöneticilerin kırtasiyecilik ve başka nedenlerle 

vatandaşların işlerinin sürüncemede kaldığı örgütlerde, iş sahiplerinin 

doğrudan doğruya üst düzey yöneticilerine başvurmak gereğini duymalarıdır 

(Ertekin, 2000:153).  

Halkla ilişkiler iki yönlü bir akım olduğu için yönetim yalnız halka 

bilgi vermekle ve bunların öylece kabul edilmesini beklemekle yetinmemeli, 

halkın da buna karşı tepkisini ve isteklerini öğrenmeye çalışmalıdır. Halkın 

isteklerinin yönetime ulaştırılması bakımından vatandaşların kişisel 

başvuruları büyük önem taşımaktadır (Tortop, 1986:121-122). Vatandaşlar 

isteklerini yönetime farklı şekillerde yansıtabilirler. Halkın kişisel başvuruları 

yazılı veya sözlü olabilir. 

Yönetici İle Halkın Yüz Yüze İlişkileri 

Belediyelerde halkın dilek, yakınma ve düşüncelerini öğrenmek için 

başvurulan yöntemlerden biri de belediye yöneticilerinin bireysel olarak ya 

da topluca doğrudan belde sakinleriyle yüz yüze görüşmeleridir (Acar, 

1993:119). Küçük ve orta boy kentlerde doğrudan halka açık olması, halkın 

istediği an belediye başkanıyla görüşebilmesi veya çeşitli özel görüşme 

günleri tertiplenerek halkla belediye başkanının buluşturulması sağlanırken, 

bazı büyük kent belediyelerinde ise bunun mümkün olmayacağı başkanlar 

tarafından ifade edilmekte ve onun yerine vatandaşın ilgili birim yöneticisine 

başvurması gerektiği söylenmektedir (Yalçındağ, 1986:85). 

Bunların yanında belediye başkanları, mahalle toplantıları, esnaf 

ziyaretleri, muhtar toplantıları veya az da olsa çeşitli bilimsel araştırmalar 

aracılığıyla halkla diyalog kurma ve olumlu imaj oluşturma çabalarına 
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girebilmektedir. Özelde, bazı belediye başkanlarının bu süreçleri bilinçli bir 

şekilde gerçekleştirdikleri örnekler bulunmaktadır (Yalçındağ, 1996:87). Son 

zamanlarda özellikle belediyelerde sıkça görünen belediye başkanlarının halk 

günü, görüş günü gibi haftanın belli bir günü halk ile yüz yüze 

gerçekleştirilen halk günleri dikkat çekmektedir. 

Bu tür çalışmalara halkın ayağına gitmek olarak değerlendirilmekte ve 

demokratik rejimin güzellikleri arasında gözükmektedir. Söz konusu 

toplantılar “halk günü-dert dinleme toplantısı-halk saati” gibi adlarla yaşama 

geçirilmektedir. 

Basını İzleme  

Burada “kitle iletişim araçlarını izleme” başlığını kullanamıyoruz. 

Radyo ve televizyonu bir yana bırakmak zorundayız, çünkü teknik nitelikleri 

elvermesine karşın radyo ve televizyon daha çok kurumlardan halka doğru 

tek yönlü mesaj taşıyan araçlardır. Devlet denetiminde ve yönetiminde olan 

radyo ve televizyonlar yönetimden halka bilgi taşıyan kurumlardır. Bunlarda 

tek yönlü bir mesaj akışı vardır. Merkezi yönetim, bu misyonu yerine 

getirmeye çalışır. Özel radyo ve televizyonlar kuşkusuz çok bağımsız 

olmalarına karşın kamu yönetimince izlenmezler, ancak zaman zaman 

kurumun toplumda ki imajını artırmak için tanıtım çalışmalarına yer verilir 

(Kazancı,1999:129-30). Buna karşın yazılı basın daha dikkatli biçimde 

izlenir. Yazılı basın yönetimin çevreden bilgi edinmesini sağlayan en 

masrafsız araçtır. Okuyucunun yakınma ve önerileri olayı salt yönetime 

duyurmadan öte basınla desteklenmiş olarak yönetime sunuluna dek bir 

dilekçe gibidir. Bu tür istekler yıllardan beri yöneticiler tarafından izlenir ve 

yanıtlanır.Yapılan uluslar arası bir araştırmadan anlaşıldığına göre, birçok 

ülkede basın, okuyucu isteklerini yönetime aktarma ve duyurmayı kendine 

görev edinmiştir. Basın yönetim ile halk arasında bir köprü işlevi görür. Bu 

işlev hem yönetimin hem yönetilenin hem de piyasa mekanizmasına uyan 

basın işletmeciliğinin yararına sonuçlar verir (Kazancı, 1999:130). 
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BÖLÜM 2 

KONYA BÜYÜKŞEHİR BELEDİYESİ HALKLA İLİŞKİLER 

ÇALIŞMALARI 

 

1.Yerel Yönetim Kavramı 

Genel kabul gören tanımı ile yerel yönetimler, belirli bir coğrafi 

alanda (kent, köy, il vb) yaşayan yerel topluluğun bireylerine, bir arada 

yaşamak nedeniyle kendilerini en çok ilgilendiren konularda hizmet üretmek 

amacı ile kurulan, karar organları yerel toplulukça seçilerek göreve getirilen, 

yasalarla belirlenmiş görevlere ve yetkilere, bütçeye ve personele sahip, 

üstlendiği hizmetler için kendi örgütsel yapısını kurabilen, merkez yönetimi 

ile ilişkilerinde idari özerklikten yararlanan kamu tüzel kişileridir (Parlak ve 

Özgür, 2002:101). 

Yerel yönetimlerin resmi tanımı “Bir devletin ya da bölgesel 

yönetimin alt birimi olan, göreceli olarak küçük bir alanda, sınırlı sayıdaki 

kurumsal politikaların belirlenmesi ve uygulanmasıyla görevli ve yetkili 

kılınmış bir kamu kuruluşu” biçimindedir, ancak “yerel halkın kendi seçtiği 

organlarca yönetilmesi” biçiminde de basit tanımlar yapılabilmektedir.Yerel 

yönetim tanımının içine ülkemizde belediyeler, il özel idareleri ve köy 

yönetimleri girse bile; genel olarak ülkemizde yerel yönetimlerden 

kastedilen, kentlerin yönetimi ve bunun da ülkede günümüzde uygulanan 

belediyeciliğin daha geliştirilmiş biçimidir (Erten, 1999:32). 

Yerel yönetimin temel değerleri klasik liberalizmin ilk zamanlarında 

ortaya atılan düşüncülerden geliştiren özgürlük, eşitlik ve refah kavramlarıyla 

ifade edilebilir (Parlak ve Özgür, 2002:102). 

İnsanların bir arada yaşama ihtiyacı ve isteği, komşuluk ilişkilerinin 

gelişmesine ve bundan kaynaklanan yeni ihtiyaçların ortaya çıkmasına yol 

açmıştır. Toplumun oluşum ve gelişim sürecine bağlı olarak, bir arada 

yaşamaktan doğan sorunlar ve ihtiyaçlar da sürekli olarak büyüme 
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göstermiştir. Ülke sınırlarının büyüklüğüne ve yerleşim bölgelerinin 

dağılımına göre farklı büyüklüklerde olmakla birlikte, her ülke açısından 

toplumsal ihtiyaçların giderilmesi devletin vazgeçilmez görevlerinden biridir 

(Falay, 1982:21).  

1982 Anayasası’nın 127’nci maddesinde “Yerel yönetimler; il, 

belediye ve köy halkının, mahalli, müşterek ihtiyaçlarını karşılamak üzere 

kuruluş esasları kanunda belirtilen ve karar organları yine kanunda gösterilen 

seçmenler tarafından seçilerek oluşturulan kamu tüzel kişileridir.” 

denilmektedir. Bu tanıma göre, yerel yönetimleri belirleyen iki ortak özellik 

vardır. Bu özellikler şunlardır: 

1. Yerel yönetimler, ortak yerel hizmetler üretmektedirler. 

2. Yerel yönetimlerin karar organları halk tarafından seçilmektedir. 

Yerel yönetimler, geleneksel olarak şu alanlarda hizmet 

vermektedirler (Tortop, 1999: 27): 

• Sosyal konularda, 

• Sağlık hizmetleri alanında, 

• Kültürel alanlarda, 

• Spor ve dinlenme tesisleri yapılmasında, 

• Yangın söndürme ve önleme alanlarında, 

• İmar planlarının hazırlanması ve uygulanması alanında, 

• Zabıta alanında, 

• Eğitim alanında. 

Bugünkü anlamı ile yerel yönetimler 19. yüzyılın ortalarına doğru 

devlet içinde hukuki bir kişilik kazanmıştır. Bu dönemlerde yerel 

yönetimlerin ortaya çıkışı, bugünkü niteliklerine sahip olmasalar da, ilk kez 

merkezi otoritenin yetkilerinden bir kısmının bazı yerel otoritelere 

devredilmesinin, bunun yanı sıra yerel bazı topluluklara da bu haklardan 

yararlanma imkânının tanınması sonucu olmuştur (Nadaroğlu, 1989: 23). 
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1.1. Yerel Yönetimlerin Dayandığı Değerler  

Yerel yönetimin dayandığı değerler yerel yönetim literatüründe şöyle 

sıralanmaktadır (Yıldırım, 1993:35-36): 

• Özgürlük: Yerel yönetimler, iktidarın merkezden yerel birimlere 

dağılımını sağlayarak özgürlüğünü geliştirmektedir. Böylece, iktidar ve 

yetkinin mekânsal düzeyde bölüşümünü sağlamakta, bu da egemen olanın 

iktidarını sınırlamakta, muhtemel keyfi yönetime karşı bireyi ve birey 

gruplarının korumasını sağlamakta ve çoğulculuk meydana getiren siyasal ve 

ekonomik gücün yoğunlaşmasını ve tekelleşmesini önlemektedir.  

• Eşitlik: Yerel yönetim, siyasal makamlara ulaşmayı, onları elde 

edebilmeyi ve yurttaşların kendi hayatlarını yönetebilmeleri için gerekli yerel 

katılım olanaklarını sağlayarak eşitliği gerçekleştirmektedir. Yerel yönetim 

oy kullanma, referandum ve benzeri örgütlenmeler oluşturma ve diğer hak ve 

özgürlükleri kullanmasına fırsat tanıma yolları ile bireyin siyasal gelişmesine 

katkıda bulunarak eşitliğin gelişmesini olanaklı kılmaktadır. 

• Refah: Yerel yönetim, topluluğun ihtiyaçlarının karşılanması için 

verimli, etkin ve yerel koşullara duyarlı yönetimsel kararların alınmasını ve 

eylemlerin gerçekleştirilmesini sağlayarak refahı geliştirmektedir. Yerel 

yönetim, topluluğun ihtiyacını daha uygun, esnek ve halka dönük hizmet 

sunabilmek durumundadır. 

1.2. Yerel Yönetimlerde Halkla İlişkiler 

Kamu kuruluşları, görevleri nedeniyle toplumun çeşitli kesimiyle 

devamlı ilişkiler içinde bulunmaktadır. Bu ilişkilerin niteliği kamu 

kuruluşları için iki yönlü önem taşımaktadır: 

• Demokratik yaşama düzenine sahip ülkelerde kamu 

kuruluşları topluma karşı sorumlu ve saygılı bir yönetsel davranış halinde 

olmalıdır. 
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• Üstlendikleri görevleri başarıyla yürütebilmek için 

toplumun güvenini, saygısını, ilgi ve desteğini sağlamak zorundadır 

(Yalçındağ,1986:22). 

Kamu yönetimleri için özellik arz eden en önemli nokta, halkın çoğu 

zaman kamu yönetimleriyle ilişkilerini en önemli kademelerindeki 

görevlilerle yüz yüze gelmek sureti ile kuruyor olmalarıdır. Halkın gözünde 

bu görevliler devletin kendisidir. Bu görevlilerin davranışları karşısında 

halkın duyguları doğrudan devlet için oluşmaktadır. Bu nokta kamu 

kuruluşlarının halkla ilişkilerin düzenlemesinin önemini ortaya koymaktadır 

(http://www.padm.metu.edu.tr/about_tr.html-03/08/2007 ODTÜ kamu 

yönetimi bölümü internet sitesi ). 

  Halk genelde bürokrasiden yakınır. İktidara gelen hükümetler 

gereksiz yazışma ve kırtasiyeyi azaltacağını bir  seçim yatırımı olarak 

söylerler ama hiçbir zaman gereksiz bürokrasi azalmaz aksine artar. Halk bu 

durumdan sızlanmaktadır. Devlet dairelerinde işlerin iyi gitmediği düşünülür. 

Bu durumun haklı yanları olmasına rağmen temel nedenin halkın devlet 

dairlerinde olup bitenlerden habersiz olmasıdır (Gökcan, 1998:23). 

Sosyologlar, kitleleri etkilemek onlara bir şeyler yaptırabilmek için üç 

etkili yöntemin bulunduğunu kaydetmektedirler (Usman, 1986:314): 

• Zor kullanmak 

• Satın almak 

• İnandırmak 

Bunlardan ilk ikisi kısa vadeli olup bazen ters sonuçlar vermektedir. 

Üçüncüsü ise halkla ilişkilerde kullanılan yöntem olup daha uzun vadelidir. 

Halkla ilişkiler özel sektör uygulamalarının çok daha başarılı olmasına 

rağmen son yıllarda kamuoyunun baskıları ve değişen kamu yönetimi anlayışının 

etkileri ile yerel yönetimlerde de başarılı uygulamalarına rastlamak mümkündür. 

Etkin iletişim sağlayabilmek için yapılan her şey halkla ilişkiler çabalarının bir 
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ürünüdür. Yerel yönetimlerde halkın beklenti, istem ve tepkilerine yanıt 

verilmeli; şikayetler sistemli bir şekilde değerlendirilmelidir. Yanlış ve olumsuz 

yargılara varılması engellenmelidir. Halkla ilişkiler çalışmaları sadece ileti 

gönderen değil belki daha fazla oranda, yönetsel- örgütsel çabalar içerisinde 

sorunları ele alarak yanlış imajı düzeltmek durumundadır .Yerel yönetimler, 

ilişkide bulunduğu ve hizmet sunduğu çevrelerin desteğini kazanarak faaliyet 

göstermeye ve kendini geliştirmeye daha fazla önem verirler. Çünkü (Gürdal, 

1997:111): 

• Yerel yönetim siyasal tercihler ile seçilmektedir. Bu nedenle siyasal ve 

sosyal baskı altındadır. 

• Kar amaçlı kuruluş olmadığından, verilecek hizmetlerin maliyetinin 

hesaplanması çok önemli olmamakla beraber, siyasi otoritelere ve halka karşı 

sorumluluk duyguları onları maliyetleri dikkate alır hale getirmektedir.  

• Verilen hizmetleri (ulaşım, sağlık, eğitim, kültür, sosyal, denetim, 

kentleşme vb.) çeşitli araç, gereç ve insan kullanılarak yapması nedeniyle daha 

fazla verimli çalışmayı gerektirir. Verilen hizmetlerde kaynakları en iyi 

kullanarak en az maliyetle en büyük doyum sağlayacak hizmetin verilmesi 

zorunludur. 

1980’li yıllara kadar halkla ilişkiler uygulamalarında merkezi idare için 

yukarıda belirtilen hususlar yerel yönetimler için de aynen geçerli olmakla 

birlikte, karar organları yerel halk tarafından seçimle işbaşına gelen belediyelerde 

mutlaka basın büroları kurulmuş ve başkan adına basınla ilişkileri yürütmüşlerdir, 

ancak bu uygulama çağdaş halkla ilişkiler uygulamalarından ziyade başkanın 

basınla ilişkilerini yürütme fonksiyonu görmüş, vatandaşların belediye yönetimi 

ile olan diyalogunu kurmayı, yönetilenlerin istek ve arzularını öğrenmeyi 

hedeflememişlerdi.1980–1990 yılları arasında özellikle Büyükşehir 

belediyelerinde halkla ilişkiler faaliyetlerini yürütmek üzere bürolar kurulduğu, 

vatandaşların sorunlarını bu bürolara iletmesinin beklendiği, bu bürolara özel 
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numaralı doğrudan telefon hatlarının bağlandığı görülmektedir. Örneğin İstanbul 

Büyükşehir Belediyesi’nde şikâyet ve yıldırım servisi, İzmir Büyükşehir 

Belediyesi’nde halkla ilişkiler servisi ve yıldırım servisi, Ankara Büyükşehir 

Belediyesi’nde halk danışma masası, Bursa Büyükşehir Belediyesi’nin semt 

danışma merkezleri (SEDAM), Eminönü Belediyesi’nde “Mavi Hat” ve Kadıköy 

Belediyesi’nde “Mavi Nokta” uygulamaları başlatılmış, yine Mart 1990’da 

İstanbul Büyükşehir Belediyesi’nde bilgisayarlı cevap bürosu kurulmuştur. 

Belediye’nin çeşitli birimlerine yapılan başvurular bu büroda bilgisayara 

geçirilmekte olup vatandaşlardan gelen istek ve şikâyetler aynı gün ilgili birime 

iletilmekte, o birimden gelen cevap başvuru sahibine telefonla veya yazılı olarak 

iletilmekteydi. Bilgisayar kaydına alınan her başvuruyu belediye başkanı ve genel 

sekreter ofislerindeki bilgisayarlardan anında görebiliyorlardı (Gelişen İstanbul, 

1991:79).  

1994 yılında yapılan seçimlerin ardından belediyelerde halkla ilişkiler 

faaliyetleri hız kazanmış, bugün halkla ilişkiler birimi bulunmayan büyükşehir ve 

il belediyesi neredeyse kalmamıştır. Bu kapsamda Ağustos 1994 tarihinde 

İstanbul Büyükşehir Belediyesi “Beyaz Masa” uygulamasını başlatmıştır. Beyaz 

Masanın kuruluş amacı şöyle açıklanmaktadır. “Halka dönük yönetim 

anlayışıyla, yönetenle yönetilen arasındaki mesafe ve engelleri ortadan 

kaldırmayı hedefliyoruz. İstiyoruz ki, insanımız seçtiklerine seçim sonrasında da 

kolayca ulaşabilsin, dilek ve temennilerini kolayca ulaştırabilsin. Sorunlarına 

kolaylıkla çözüm bulabilsin. Beyaz Masa bilgisayar destekli 153 Alo Büyükşehir 

sesli bilgi servisi ve gezici ekipleriyle bir başkan danışmanının gözetiminde 24 

saat hizmet sunmaktadır (Erdoğan, 1996). 

1.3. Yerel Yönetimlerde Halkla İlişkilerin İşlevsel Yapısı 

Genel anlamıyla halkla ilişkiler kavramının önemli bir parçası olan iki 

yönlü iletişim olayı, kamu yönetiminde halkla ilişkiler sonucunda kuruluştan 

halka “tanıtım” halktan kuruluşa “bilgi sağlama” olarak ortaya çıkmaktadır 

(Erbay, 1993:189). 
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Halkla ilişkiler iki yönlü iletişim sürecinde yönetimi ve hedef kitleyi 

bir sistemin önemli ve farklı iki parçası olarak, bu sistemin girdi ve 

çıktılarının çeşitli iletişim kanallarıyla birbirlerini etkilediklerini, etkilemeye 

çalıştıklarını ya da etkilemek zorunda olduklarını söyleyebiliriz, ancak burada 

önemli olan daha çok yönetimin mümkün olduğu kadar çevresindeki çok 

sayıda değişkeni değerlendirmeye almasıdır (Küçükkurt, 1988:160). 

Açıklanmaya çalışılan bu iki yönlü sürecin amacı, bu yönlere paralel olarak 

iki merkezde toplanabilir. 

1.4. Belediyelerde Halkla İlişkiler  

Halkla ilişkiler özel kuruluşlarda olduğu gibi kamu kuruluşlarında da 

özellikle kar amacı gütmeyen kuruluşlar içinde yer alan belediyelerde tanıma, 

tanıtma ve hizmet politikalarının belirlenmesi açısından önemlidir. Bunun 

bilincinde olan yönetimler yerel kültürler, kurum kültürleri ve kendi 

kimliklerine uygun şekilde halka ilişkiler çalışmaları gerçekleştirilmektedir.  

5393 sayılı Belediye Kanunu’ndan kaynaklanan olumsuz nedenler, 

belediyelerin yerine getirmiş oldukları görevlerin artması ve ayrıca 

belediyelerin temel hizmetlere gereken önemi göstermeyip yan hizmetlere 

önem vermesi, yerel sorunların büyümesi ve karmaşıklaşması belediyeleri zor 

duruma sokmuştur 

Halkla ilişkilerde gösterilen başarı, yerel yönetimlerin başarısını 

olumlu yönde etkilemiştir. Halkı daha iyi anlayabilen ve kendini halka daha 

iyi tanıtabilen belediyelerin; araştırma, planlama, uygulama ve değerlendirme 

süreçlerindeki hatayı en aza indirerek hizmetlerin yerindeliliğiyle başarıyı 

yakalama imkânları diğerlerine göre daha fazla gözükmektedir. 

Belediyeler tarafından yerine getirilen görevler ve üretilen hizmetlerin 

yöre halkına ya da sınırlandırılmış hedef kitleye verimli şekilde ulaşması çok 

önemlidir. Bu nedenle halkın ihtiyaçlarının belirlenmesinde ve bunların önem 

sırasına konulmasında objektif kriterlere yer verilmelidir. Araştırma ağırlıklı 

çalışmalar bu sıralamayı yapmaya olanak sağlar. Sonuçta mal ve hizmet 
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kalitesi yükselir. Halkın beğenisi veya olumsuz koşullardan şikâyeti 

yönetime ulaşır.  

Halkla ilişkiler demokrasi geleneğinin devam etmesinde veya 

sağlanmasında önemli bir role sahiptir. Söz konusu, belediyeler olunca bu 

yöntemlerin uyguladığı halkla ilişkiler metodu ve yöneten yönetilen ilişkiler, 

demokratik değerlere bir bağ kurulmasına imkân sağlar. Varlık nedenleri 

“halk için” olan belediyelere halkın katılımını sağlamak, halkın belediyesini 

oluşturmak şüphesiz demokratik değerlerle ilgilidir. Bu yönetim, halkın 

katılımına ne kadar özen gösteriyorsa o kadar demokratik olur. Halkla 

ilişkiler bağlamında bireyin kamu kuruluşları karşısındaki konumunun tebaa 

ve yönetilen sözcükleri ile belirtilen nitelikten, yurttaş niteliğine ulaşması, 

ancak toplumlarda demokrasi değerlerinin tüm ilkeleri ve kurumları ile 

yerleşmesi sonucunda mümkün olmuştur (Yalçındağ, 1996:13). 

Yöre halkını daha iyi tanımak, belediyelerin halka dönük olmaları ile 

sağlanabilir. Halka dönük belediye, ürettiği mal ve hizmetlerin seçiminde, 

tanıdığı halkın isteklerine önem verir. Halkın tanınması için yapılan 

araştırmalar, anketler ve yönetime gelen istek ve şikâyetler önemlidir. 

Yönetim kademesi ve yönetilen, farklı iki kesim olduğundan bir zıtlaşmanın 

olması çoğu kez mümkündür. İki kesimin sosyal ve mekânsal uzaklıkları, 

şiddetli çatışmayı veya zıtlaşmayı beraberinde getirebilir. Bir diğer amacı, bu 

iki kesim arasında iyi bir diyalog ortamı kurmaktır. Uzmanlaşmanın ve 

katılımın sağlanması memur-vatandaş uzaklığı belli ölçülerde de olsa aza 

indirecektir. Memur ve vatandaşın sürekli olarak karşı karşıya gelmesi, yüz 

yüze olmaları, halkla ilişkilerin bu noktadaki amacını önemli bir konuma 

getirir. Zira vatandaşın, memurların davranışından duydukları rahatsızlıkları 

belediyeye mal etmesi mümkündür.  

Belediyelerde halkla ilişlerin amacı, bir yandan halkın isteği, 

belediyeyi bir başka deyişle halkın belediyesinin öte yandan belediyeden 
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yana olan belediyeyi destekleyen kent kamuoyunu oluşturmaktır (Yalçındağ, 

1996:11). 

1.5. Konya Büyükşehir Belediyesi’nin Halkla İlişkiler Çalışmaları 

Gelişmiş bir örgütlenme olan belediyelerde bu gelişmişliğin yanında 

yönetimin karmaşıklaşması, iyi bir bilgi akışı olmaması, yetişmiş ve 

uzmanlaşmış personel eksikliği, parasal olanaksızlıklar ve politize olma gibi 

zorluklar da vardır. Bu olumsuz durumların önüne geçmek için halkla 

ilişkilerin öneminin anlaşılması ile ona bir takım amaçlar yüklenmiştir. Bu 

amaçlara ulaşılmasının yerel yönetimlerde başarıyı getirmesi beklenir. 

Belediyelerde halkla ilişlerin amacı, bir yandan halkın isteği, belediyeyi bir 

başka deyişle halkın belediyesinin öte yandan belediyeden yana olan 

belediyeyi destekleyen kent kamuoyunu oluşturmaktır (Yalçındağ, 1996:11). 

Belediyeler halk yararına çalışmak, halka hizmet etmek amacıyla 

kurulmuşlardır. Demokratik ülkelerde yetkili organların seçilmesi ile kalkan 

görevi bitmemektedir. Kararların alınmasında, bunların uygulanması ve 

çalışmaları denetlenmenin aşamasında halka da bir kısım görevler 

düşmektedir. Halkın bu çeşitli aşamalarda yardımını, desteğini, katkısını 

sağlamak iyi bir yönetim için gereklidir. Yönetim başarısı da halkın yardım 

ve katkısını sağlayabildiği oranda artmaktadır. Bu yönden yönetim başarılı 

olmak için her alanda kamu kuruluşlarının halkla yakın işbirliği 

gerekmektedir. 

Halkla ilişkilerin bir amacı da hizmet edilen halk ile yönetim arasında 

anlayış birliğini, iyi niyeti sağlamak halkın güvenini kazanmaktır 

(Tortop,1998:1). 

Konya Büyükşehir Belediyesi halkla ilişkiler çalışmalarını başta 

Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı olmak üzere, Kültür ve Sosyal İşler Daire 

Başkanlığı ve Sağlık ve Sosyal Hizmetler Daire Başkanlığı’nca 

yürütmektedir. 
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Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı, halkın her türlü istek, öneri ve 

şikayetlerini değerlendiren, Büyükşehir Belediyesi’nin halkla iletişimini 

sağlayan birimdir. Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı bünyesinde; Basın Şube 

Müdürlüğü, Halkla İlişkiler Müdürlüğü, Tanıtım Şube Müdürlüğü birimleri 

yer almaktadır. 

Daire başkanlığı’nın görevi, belediyenin çalışmaları ve çeşitli 

faaliyetleri hakkında kamuoyunu bilgilendirmek ve belediye kurum kimliğini 

tanıtıcı ve geliştirici çalışmalarda bulunmaktır. 

Bu bağlamda belediyenin halkla ilişkiler birimi, kurum kimliğini en 

iyi yansıtacak misyonu görmek üzere bir dizi çalışma gerçekleştirmektir. 

Günümüz belediyeleri içerisinde en iyi yapılanmayı sağlamak üzere bir seri 

yeni düzenlemelerle çeşitli kurumlar halkla ilişkiler ofislerinin kanıksanmış 

görevleri dışında misyon kimliğini geliştirmek üzere projeler üretme ve 

hayata geçirme özelliğini Büyükşehir Belediyesi Halkla İlişkiler Daire 

Başkanlığı’nca yürütülmektedir. 

Söz konusu her birim kendi çalışma alanı çerçevesinde düzenlediği 

halkla ilişkiler faaliyetleriyle halkla iletişimi güçlendirmeyi dolayısıyla halka 

aktardığı bilgilerle birlikte halktan da veriler elde ederek, daha sonraki 

çalışmalarına kaynak oluşturmaktadır. Böylece daha sonraki çalışmaların 

halkın istekleri paralelinde olması sağlanmaktadır. Burada yalnızca halkın 

beklentileri değil aynı zamanda yapılan çalışmalardaki aksaklıklarda tespit 

edilmekte ve düzeltilmektedir. 

Elde edilen veriler halkla ilişkiler çalışmalarını ölçmeye dönük 

olmasının yanında belediyenin su, kanalizasyon, asfalt yapımı, yeşil alan 

çalışmaları, şehir içi trafik düzenlemesi, zabıta faaliyetleri, imar çalışmaları 

gibi belediyenin asli görevleri açısından da önemli kaynaklar sağlamaktadır. 

Bu kapsamda Konya Büyükşehir Belediyesi’nin yapmış olduğu halkla 

ilişkiler faaliyetleri, temel ve süreklilik arz eden çalışmalar olarak aşağıdaki 

şekilde incelenebilir. Burada “Halkla ilişkiler, hedef kitleyle etkin iletişimin 



 

 60 

sağlanmasıdır.” tanımından hareketle ilk önce halkın dilek ve taleplerini 

öğrenerek belediyenin halkla bütünleşmesi için yaptığı çalışmalar ele 

alınacaktır. 

1.5.1. Halkla Sürekli Diyalogun Kurulmasına Yönelik Halkla 

İlişkiler Faaliyetleri 

Açık Kapı 

Son yıllarda belediyeler için yaygın bir iletişim tekniği haline gelen ve 

halkın istek ve taleplerini rahatlıkla belirtebildiği birimler, yönetimlerin 

demokratik tavırlarını ortaya koymaları açısından önemli kanıtlar haline 

gelmiştir. Belediyeler bir çok düşünürün ifadesiyle demokrasinin ilk okulu 

olarak ele alınmaktadır. Demokratik yönetimin temel mantığı ise katılımcı bir 

yönetim tarzıdır. Katılımcı yönetim tarzının oluşturulması için halkla 

karşılıklı bir etkileşimin sağlanması ve halka bu iletişim sonucunda 

sorumluluk yüklenmesi gerekir. Böylece, halk seçtiği yönetimi kendi fikir ve 

eylem hareketleriyle denetleyecektir. 

Büyükşehir Belediyesi halkla ilişkilerin en önemli gerekliliği olarak 

gördüğü halkın istek ve taleplerini öğrenmek amacıyla oluşturduğu Açık 

Kapı uygulaması Basın Yayın ve Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı’na bağlı 

olarak 2001 yılında başlatılmıştır. Bu uygulamayla belediye faaliyetlerinin 

değerlendirildiği ve beklentilerin iletildiği talepler 24 saat boyunca 

alınmaktadır. 

Büyükşehir Belediyesi’nin başlatmış olduğu Açık Kapı uygulaması 

yalnızca halkın istek ve taleplerinin alınması değil aynı zamanda halka bilgi 

aktarılması bakımından da halkla güçlü bir iletişim ve bütünleşmenin 

sağlanmasını gerçekleştirmektedir. Bu uygulama halkla kurduğu iletişimi bir 

süreç içerisinde gerçekleştirmektedir. 

Halkın istek ve talepleri çeşitli yol ve yöntemlerle alınmaktadır. 

Konya Kent merkezi için geçerli olan ve 24 saat hizmet veren Alo 181 
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uygulaması bu süreçte önemli bir rol üstlenmektedir, çünkü hemen hemen 

her evde bulunan telefonun kullanımı bu sayede gerçekleşmektedir.  

Halkın beklentilerinin alınması için ikinci önemli yöntem ise 

vatandaşın bizzat gelerek Açık Kapı’ya yaptığı başvurulardır. Vatandaşlar ya 

doğrudan bir istekte bulunmak için ya da belediyedeki herhangi bir işinin 

tamamlanmasından sonra mahallesi, iş yeri veya herhangi bir kentsel sorun 

hakkında sıkıntılarını dile getirmektedir. Bu yöntem halkın birebir ikna 

edilmesi açısından önemli avantajlar sağlamaktadır, çünkü çeşitli araçları 

kullanarak kurulacak bir iletişimde yanlış anlamaları karşılıklı etkileşimin 

güçlü olmaması nedeniyle düzeltme imkanı olmayacaktır. 

İstek ve taleplerin alınmasıyla ilgili üçüncü ve son yöntem ise birim 

merkezinde oluşturulan e-posta sistemidir. Konya Büyükşehir Belediyesi 

Web sayfasına eklenen Açık Kapı ve Başkanlık başlıkları kapsamında 

vatandaş beklentilerini belediyeye iletmektedir. Her istenilenin rahatlıkla 

söylenebilmesi açısından oldukça yararlı olan bu yöntem sayesinde elde 

edilen verilere istenilen anda ulaşabilme olanağı doğmaktadır. Yani, gece 

gündüz hangi saatte talep yazılırsa yazılsın birim görevlilerine mutlaka 

ulaşmaktadır, çünkü e-posta sayfası günlük olarak kontrol edilmektedir. 

Yukarıda ifade edilen yöntemlerle alınan talepler belediye içerisinde 

oluşturulan bilgi sistem ağına aktarılmaktadır. Bu aktarma işlemi öncesinde, 

talepler birimlere göre ayrıma tabi tutulmaktadır. Belediyeler kanuna göre 

kentsel konularla ilgili farklı alanlarda hizmet veren değişik birimler, 

kendileriyle ilgili sorunlara doğrudan yönlendirilmektedir. Bilgi sistemi 

aracılığıyla anlık olarak ulaşan veriler aynı zamanda Açık Kapı formatlı bir 

dilekçeyle yazılı olarak da ilgili daire başkanlığına havale edilmektedir. 

Bu iletim sonrasında sorunla ilgili birimler uyarılmış olmaktadır. Bu 

noktadan sonra vatandaşın istek ve taleplerinin somut olarak karşılandığı 

süreç başlamaktadır. Burada birimler işlemi ya tamamen bitirmektedirler ya 
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da belli bir sürece yaymaktadırlar. Birimler konuyla ilgili çalışmalarını 48 

saat içerisinde tamamlamaktadırlar. 

İstek ve taleplerle ilgili daire başkanlıkları, durumla ilgili ortaya 

koydukları çözüm veya nedensel açıklamayı “Açık Kapıya” 

göndermektedirler. Bu bilgiler birim görevlileri tarafından vatandaşa telefon 

aracılığıyla iletilmektedir. 

Vatandaşa verilen yanıtta herhangi bir yanlış anlaşılma olması 

durumunda veya sorunun çözülemediği ortaya çıktığı durumlarda talep 

yeniden alınmakta ve aynı işleve tekrar tabi tutulmaktadır. 

Belediye yönetimlerinin seçimle iş başına gelmesi ve her beş yılda 

halktan güven alması nedeniyle vatandaşlar diğer kamu kuruluşlarına 

yapamadıkları yakınmalarını bu birime rahatlıkla yapabilmektedirler. Bu 

durumda, halkla ilişkilerin diğer bir yönünün de yol göstermek, 

bilgilendirmek olduğu fikriyle insanların hangi kurumalara başvuracağı ve ne 

gibi bir prosedürü takip etmeleri gerektiği gibi konularda bilgiler 

verilmektedir. 

Halkla Görüş Toplantıları 

Genellikle belediyeye ait bir binada düzenli olarak yapılan bu 

toplantılarda, daire başkanları ile önemli hizmet birim yöneticilerinin 

bulunmasını sağlamaktadır. Kimi belediyelerde o günkü toplantıya katılacak 

ve belediyeden istekleri olanların belediye halkla ilişkiler birimi ile daha 

önceden ilişkiye girmeleri sağlanmakta ve bunlar için hazırlanan dosya, 

toplantı günü başkana verilmektedir. Beşer-onar kişilik gruplar halinde 

toplantı salonuna alınan vatandaşlardan sırası gelenler başkanın masasının 

önüne oturmakta, başkana sorununu anlatmakta, gerekirse hazır bulunan 

hizmet birim yöneticisinin görüşü de alınarak soruna ya da isteğe çözüm 

bulunmaya çalışılmakta, çözüm hemen bulunamazsa, birim yöneticisi ile 

randevu ayarlanarak, sonucunun başkana vatandaş tarafından iletilmesi 
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istenmekte, konunun izlenmesi için halkla ilişkiler birimine de görev 

verilmektedir (Yalçındağ, 1996:142). 

Halkla kurulan iletişimin sürekliliğini sağlamak amacıyla Konya 

Büyükşehir Belediyesi tarafından bir dönem gerçekleştirilen çalışmalardan 

biri de; her hafta perşembe günleri düzenlenen halkla görüş günleridir. Bu 

toplantıda; çeşitli konularda sorununu çözememiş, birtakım engeller 

nedeniyle prosedürleri aşamamış vatandaşlar, sorunlarını başkana ve onunla 

birlikte hazır bulunan heyete iletmektedir. Böylece belediye ile vatandaş 

arasında yakın ilişkilerin kurulması, halktan uzak bir başkan yerine halkın 

içinde, halkın sorunlarını dinleyen ve imkânlarını sorun çözme yolunda 

harcayan başkan imajının oluşturulması amaçlanmaktadır. 

Halkla görüş toplantıları için; vatandaşın başvuru prosedürü şu şekilde 

işlemektedir: Hafta boyunca belediyeye gelip, doğrudan başkanla görüşmek 

isteyen vatandaşa özel kalem müdürlüğünce perşembe gününe randevu 

verilmektedir. Bu sayede, başkanın, bütün randevularını bir günde 

toplamasıyla oldukça önemli olan zaman tasarrufu sağlanmış olmaktadır. 

Toplantı günleri, toplantı için talepte bulunan vatandaşların listesi ve 

istekleri başkana sunulmaktadır. Başkan, ilgili daire başkanlarıyla birlikte 

toplantıya katılmakta ve tek-tek vatandaşın sorunlarını dinlemektedir. 

Taleplerini ileten vatandaşın, isteğinin anında karşılanması toplantının 

temel amacıdır. Bu noktada belediyedeki bütün bilgi sistemleri toplantı için 

kullanılarak, vatandaşın belediyedeki işiyle ilgili sürecin ne durumda olduğu 

anında öğrenilebilmektedir. Eğer, yapılacak işlem uzayacaksa vatandaş ilgili 

daire başkanına yönlendirilmekte ve sorunun çözülmesi istenmektedir. 

Toplantıya katılanların sorunlarını karşılayamama durumunun ortaya 

çıktığı en önemli başvuru türü ise iş talepleridir. Bu tür talepler, toplantının 

ana gündemine bazen gölge düşürmekte ve belediyenin diğer asıl sorumluluk 

alanlarındaki görevlerini yerine getirmesinde zorluklar oluşturmaktadır. Bu 

nedenle yapılacak bütün toplantılarda bu durum üzerinde özenle 
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çalışılmaktadır. Basın Yayın ve Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı bünyesinde 

oluşturulan iş başvuru formları vatandaşa doldurtulmakta ve görüşmeden 

önce ön eleme yöntemi bu sorunun ortadan kaldırılması için uygulanmaya 

çalışılmaktadır. 

Halkla görüş toplantısındaki en önemli aksaklık, toplantının içeriğinin 

tam olarak vatandaşlar tarafından anlaşılamamasıdır. Bu nedenle gerekli 

anlatım ve ikna tekniklerinin halkla ilişkiler biriminde yürütülmesi 

gerekmektedir. 

Muhtarlarla Diyalog Toplantıları 

Belediye başkanları mahalle muhtarlarına, kentlilerle iki yönlü iletişim 

kurabilmek açısından büyük önem vermektedirler. Mahalle muhtarları için 

belediyede ortak bir çalışma odası düzenleyen, sekreter görevlendiren ve her 

muhtar için belediyede özel dolaplar bulunduran belediyeler bulunmaktadır. 

Bu açıdan muhtarlarla yapılan toplantılarla muhtarların belediye hizmet 

birimlerine ve meclis üyeleri ile başkana tek-tek ulaşmaları, mümkün olduğu 

ölçüde kolaylaştırılmaktadır, ayrıca bu toplantılarla kent halkının gereksinim, 

istek ve beklentilerinin belediyeye yansıtılmasına özen gösterilmektedir 

(Yalçındağ, 1996:142-143). 

Büyük kentlerde, halkla birebir ilişki halinde olabilmek için doğrudan 

iletişimden daha çok çeşitli yöntemlerin kullanılması gerekmektir. Daha önce 

saydığımız açık kapı uygulaması, halkı halkla ilişkiler bürolarında belli 

süzme işlevine tabi tutarak gerçek sorunluların tespit edilmesiyle birlikte 

gerçekleştirilen halkla görüş günleri yanında muhtarlarla yapılan süreklilik 

gösteren toplantılar da bu yöntemler arasında sayılabilmektedir, çünkü 

muhtarlar hem günlük işleri gereği hem de daha az sayıdaki bireyin yaşadığı 

bir alandan sorumlu olmaları dolayısıyla halkla daha yoğun bir iletişim 

içerisindedirler. Bu sayede halkın istek ve taleplerinin belediye yönetimlerine 

iletilmesinde önemli görevler alarak hizmetlerin daha etkin ve kaliteli 

sunumuna katkı sağlamaktadırlar. 
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Bu açıdan Konya Büyükşehir Belediyesi, kent sınırları içerisindeki 

yaklaşık 260 muhtara işlemlerinde kolaylıklar sağlamak amacıyla bilgisayar 

dağıtarak rutin hale getirdiği muhtarlarla diyalog toplantısı sonucunda halka 

daha yakın olabilmeyi amaçlamaktadır. Bunun için ayda bir defa olmak üzere 

muhtarlarla geniş katılımlı ve yemekli toplantı düzenlemektedir. 

Toplantıda, belediyedeki bütün daire başkanları ve şube müdürlerinin 

katılımı sağlanırken, meclis üyelerinin de davet edilmesiyle, hem siyasi hem 

de bürokratik olarak yapılan çalışmaların genel bir değerlendirilmesi 

yapılmaktadır, ayrıca yapılacak çalışmalarda muhtarların fikirlerinin alınması 

ve onların isteklerinin neler olduğunun sorulması hizmetin daha kaliteli ve 

etkin sunumunu sağlamaktadır. 

Bu toplantılarda, başkana veya diğer daire başkanlarına muhtarların 

doğrudan soru yöneltebilmelerinin yanında, Basın Yayın ve Halkla İlişkiler 

Daire Başkanlığı bünyesinde daha önceden planlanan çeşitli araştırma 

yöntemleriyle, yüz-yüze veya belli nedenlerle açık olarak söylenemeyen 

muhtar talepleri dolayısıyla halkın talepleri tespit edilmeye çalışılmaktadır. 

Yapılan bu araştırma sonucunda toplantı sırasında konuşulanlarla yazılı 

olarak ifade edilenler arasındaki farkın değerlendirilmesi imkanı 

doğmaktadır. Böylece, siyasi veya değişik nedenlerle sağlıklı işlemesinde 

sakınca bulunan yüz-yüze iletişimin bir bakıma kontrolü yapılmaktadır, 

çünkü bazı muhtarlar o anki beklentilerinden dolayı, gerçek sorunu belediye 

başkanına yansıtmaktan çekinmektedir. Araştırma bulguları halkla ilişkiler 

uzmanlarınca işlenerek genel bir rapor ortaya konmakta ve Büyükşehir 

Belediye Başkanı’na sunulmaktadır. Bu rapor ilgili daire başkanlarıyla da 

görüşülerek değerlendirme yapılmaktadır. 

1.5.2. Belediye İle Halk Bütünleşmesini Sağlamak Amacıyla 

Gerçekleştirilen Dönemsel Organizasyonlar 

Bu tür faaliyetler, belediye ve halk arasında güçlü bir bağın kurulması 

ve sosyal doyumun sağlanarak kültürel devamlılığın ve gelişimin sağlanması 
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amacıyla gerçekleştirilmektedir. Sıcak ilişkilerin kurulduğu bu 

organizasyonlarda başkanın halktan biri gibi davranması ve onlarla birlikte 

olması halkta yönetime karşı özel bir güvenin oluşmasını sağlamaktadır. 

Altın Başak Etkinlikleri 

Altın başak Etkinlikleri her yılın ağustos ayı içerisinde yaklaşık 15 

gün süren konser ve çeşitli etkinliklerin yer aldığı bir organizasyondur. Bu 

etkinlikler geleneksel hale getirilmesinin ardından son iki yılda 

yapılmamaktadır. 

Bu çalışmayı yapmaktaki amaç, Konya Büyükşehir Belediyesi olarak 

su, kanalizasyon, yol yapımı, yeşil alan çalışmaları, şehir içi trafik 

düzenlemesi vb. olarak sayılabilecek kurumun asli görev alanı olan 

hizmetlerin yanında sosyal ve kültürel etkinliklere de önem verildiğinin 

halkla anlatılması. 

Yapılacak olan sosyal etkinlikler sırasında kullanılan çeşitli tanıtım 

yöntemleriyle belediyenin yapmış olduğu kentsel hizmetlerin halka 

duyurulması 

Kırsal kültürün hakim olduğu Konya İli’nde yılda bir kez de olsa, 

kendi imkanlarıyla eğlence imkanından yoksun halkın bu ihtiyacının 

karşılanmasını sağlamak. 

Çalışma ile iletilmek istenen mesaj, Büyükşehir Belediyesi kent 

insanının rahat, huzurlu ve güvenli şehir yaşamını sağlamanın yanında sosyal 

ilişkilerin yoğun olduğu kent ortamının sağlanmasına çalışmaktadır. 

Eğlenmek, yalnızca vakit geçirme alanı değil, aynı zamanda toplumsal 

sorunların gündeme geldiği ve çözüm yollarının anlatıldığı bir ortamdır. 

Hedef kitle, Özellikle farklı dinleyici alanlarına hitap eden sanatçıların 

sahne almasıyla birlikte bütün kent halkına ulaşmak. 

Tanıtım çalışmaları, Yerel gazete ve televizyonların etkin bir şekilde 

kullanımı, şehir içi billboard panolarının kullanımı, radyoların kullanımı, 

şehir içi müzikli ses yay cihazlarının kullanımı aracılığıyla bütün kent 
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halkının duymasını sağlamaktadır. Ayrıca her program için hazırlanan 

davetiyelerin resmi protokole ve sivil toplum kuruluşlarına gönderilmesiyle 

birlikte katılımın daha etkin hale getirilmesi için çalışmalar yapılmaktadır. 

Bütçe, her yıl sanatçılar için ayrılan miktarın gelen sanatçıların 

ücretlerine göre değişiklik göstermesine rağmen, etkinlik süresince yapılacak 

tanıtım, misafir ağırlama, gelen sanatçılara ve misafirlere hediyelerin 

verilmesi ve diğer ihtiyaçlar için geçici bir bütçe oluşturulmaktadır. 

Uygulama planı, gecede sahne alacak sanatçının dinleyici hedef 

kitlesine dönük olarak yan etkinliklerin belirlenmesi, 

Sanatçının konsere başlamadan önce toplanmış olan halk kitlesine 

belediye ve faaliyetleriyle ilgili tanıtım filmlerinin izlettirilmesi, 

Özel davetlilerin protokolde yerlerini almalarının sağlanması, 

Konser sırasında bütün güvenlik önlemlerinin titizlikle yürütülmesi, 

Organizasyonu gerçekleştiren Kültür Daire Başkanlığı personelinin 

hareket tarzlarını önceden kendi aralarında yapacakları toplantıyla 

belirlemesi. 

Sonuç, 15 günlük etkinlikler süresince kent halkının hemen-hemen 

tamamını temsil edecek bir kitleye ulaşılmaktadır. 

Etkinlik sırasında oluşturulan huzurlu ve güvenli ortamda yapılan 

tanıtım faaliyetleriyle belediye hizmetlerinin daha etkin anlatımı 

yapılmaktadır. 

Müziğin evrensel bir dil olması düşüncesiyle, kent sakinleri hangi 

görüşte olursa olsun etkinliklere katılmakta ve belediye yönetiminin yalnızca 

siyasi bir görüşün temsilcisi olmadığı, gerçekte bütün Konya halkının 

temsilcisi olduğunu gözlemlemektedirler. 

Kent merkezinde düzenlenen etkinliğe her gece ayrı-ayrı katılan 

yaklaşık 10 bin insanın oluşturmuş olduğu hareketlilik sayesinde kent 

esnafının ekonomik giriş ve çıkışlarında artışların olması. 
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Konser alanı etrafında oluşturulan kültür fuarıyla birlikte yöresel 

sanatın tanıtılması sağlanmaktadır. 

Değerlendirme, Kent halkı ile belediye yönetimi arasında etkinlik 

sırasında yakın ilişkilerin oluşturulması halkın belediyesini oluşturmada 

önemli katkılar sağlamıştır, ancak, düzenlenen konser alanının küçük olması 

ve bazı organizasyon eksiklikleri yüzünden olumsuzluklar meydana 

gelmiştir. Bütün bunlara rağmen süreklilik halini almış bu etkinliğin yazılı bir 

raporunun hazırlanmaması, etkinlikteki kaliteyi sürekli olarak artırma 

düşüncesini ortadan kaldırmıştır. Her yıl aynı hatalarla karşılaşma oranı 

oldukça yüksektir. 

Hıdrellez Şenlikleri 

2008 yılında beşincisi düzenlenen hıdrellez şenlikleri, bahar 

mevsiminin müjdeleyicisi olarak her yıl kutlanmaya başlanan ve belediye-

halk bütünleşmesinin sağlandığı diğer bir etkinlik türüdür. Etkinlik Basın 

Yayın ve Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı sorumluluğunda, önceki yıllar 

Kozağaç Parkı’nda; son iki yılda ise Kent Ormanı’nda gerçekleştirilmiştir. 

Amaç, kış mevsimi boyunca yoğun çalışma temposu ve soğuk havanın 

etkisiyle doğadan uzak kalmış vatandaşların doğanın her yıl olduğu gibi 

yeniden uyanışına belediyenin kent halkına sunmuş olduğu ortamlarda 

tanıklık etmesi istenmektedir. 

Belediye tarafından yapılmış olan yeşil alan çalışmalarının taşıdığı 

hayati önemi kent halkının yaşayarak öğrenmesi, geleneksel Konya düğün 

pilavı ikramı sırasında ve güne özel olarak getirilen halk sanatçısının sahne 

almasından önce belediye başkanının halkla yaptığı ayaküstü sohbetlerle 

başkanın halkın sorunlarını birebir dinleme imkanının oluşturulması 

amaçlanmaktadır. 
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İletilmek İstenen Mesaj, Türk Kültüründe ayrı bir yeri olan bahar 

bayramı, Türk Halkı’nın doğa sevgisinin bir göstergesidir. 

Büyükşehir Belediyesi sunduğu hizmetlerle birlikte doğal bir kent 

ortamı oluşturmayı hedeflemektedir. 

Büyükşehir Belediyesi halkının isteklerine bağlı olarak genel halk 

yararını gözeten hizmetleri gerçekleştirmektedir ve gerçekleştirmeye devam 

edecektir. 

Hedef Kitle, Özellikle belli imkânlardan yoksun olduğu için şehrin 

gürültüsünden ve yoğunluğundan uzaklaşarak piknik yapamayan halk 

kitlesini piknik alanına çekmek. 

Öğrenci ve çeşitli kurs öğrencilerini belli bir süre hayatın stresinden 

uzaklaştırmak amacıyla bu alana çekmek. 

Tanıtım Çalışmaları, Yapılacak etkinliğin kent halkının tamamının 

duyabilmesi için yerel gazete, televizyon, radyo ve billboardların kullanımı 

yapılmaktadır. Özel olarak hazırlanmış basın bültenlerinin yerel kitle iletişim 

araçlarında yayınlatmak, ayrıca hazırlanan davetiyelerin protokole ve sivil 

toplum kuruluşlarına gönderilmesini sağlamaktadır. 

Bütçe, Gelecek olan halk sanatçısının ödemesiyle birlikte, geleneksel 

Konya düğün pilavı ve diğer masraflar için geçici bir bütçe hazırlanmaktadır. 

Uygulama Planı, sabah saatlerinden itibaren kent halkı Büyükşehir 

Belediyesine ait otobüslerle program alanına götürülmektedir. 

Halkın, belediyenin yapmış olduğu çalışmalardan haberdar olabilmesi 

için çeşitli tanıtım araçlarının hazırlanması, 

Etkinliğe katılan kent halkına geleneksel Konya düğün pilavının  

ikram edilmesi, 

Belediye Başkanı’nın halkın arasına girerek onlarla birebir sohbet 

etme ortamının oluşturulması, 

Konser için gelen davetlilerin yerlerini almalarına yardımcı olunması, 

Konser sırasında güvenliğin sağlanması, 
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Program bitiminde bütün vatandaşların herhangi bir soruna maruz 

kalmadan kent merkezine belediyeye ait otobüslerce getirilmesi. 

Sonuç, her yıl gerçekleştirilen geleneksel bahar şenliğinde, belediye 

başkanının halkla birebir diyalogu sağlanmaktadır. 

Yalnızca beton yığınlarından oluşan bir oluşum olmadığı, aynı 

zamanda doğal ortamında sistemli bir çalışmayla oluşturulabileceği halka 

anlatılabilmektedir. 

Sağlanan imkânlarla, değişik gelir seviyesine sahip insanların aynı 

anda ve aynı ortamda piknik yapmaları sağlanarak birbirleriyle iletişim 

kurmaları sağlanmaktadır. 

Vatandaşların yaşadıkları güzel gün sonucunda doğa sergilerinin 

artması sağlanmaktadır. 

Değerlendirme, genel anlamda büyük bir sorunun olmadığı etkinlik 

boyunca, faaliyetin sistemli bir şekilde raporlanmaması sonucunda bu tür 

etkinliklerde sağlanacak deneyimlerin kullanılamamasına neden olmaktadır. 

Ayrıca, eğlencenin dışında halkın isteklerinin daha iyi alınabilmesi için farklı 

yöntemlerin kullanılmaması, etkinlik için harcanan paranın daha etkili 

kullanılamamasına neden olmaktadır. 

Konu-Komşu Konya Günleri 

Konya Büyükşehir Belediyesi Sosyal Araştırmalar Merkezi 

Müdürlüğü tarafından ilki 2005 yılının 15 Temmuz- 30 Eylül tarihleri 

arasında gerçekleştirilen program 27 ayrı noktada gerçekleştirilmiştir. 

Pazartesi, Çarşamba ve Cuma olmak üzere haftanın 3 günü süren program 

18.30-23.30 saatleri arasında çevre mahallelerden vatandaşların katılımı ile 

gerçekleştirilmiştir. Geleneksel hale getirilen programların ikincisinde 2006 

yılında 9 ayrı noktada gerçekleştirilirken, 2007 yılında ise 24 program 

gerçekleştirilmiştir. 2008’te ise 25 farklı mahallede program yapılmıştır. 

Parodiler, sihirbaz, palyaço, tiyatro gösterimi, Türk Sanat Müziği, 

Türk Tasavvuf Musikisi ve sema gösterisi gibi birbirinden farklı etkinliklerin 
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yapıldığı programda yarışmalar düzenlenerek katılımcılara çeşitli hediyeler 

verilmektedir, ayrıca programda bir uzman konuşmacı tarafından kent kültürü 

ve kentlilik bilincine yönelik kısa bir konuşma yapılmaktadır. 

Programın yapılmasındaki temel amaç kent kültürü ve kentlilik bilinci 

projesi kapsamında Konya’da yaşayıp da hiçbir sosyal etkinliğe katılmamış 

insanların mahallelerine giderek onlara yönelik bir program düzenlemek. 

Onların hoşça vakit geçirmesini sağlamak. 

Aidiyet duygusunun gelişmesine katkı sağlamaktır. 

İletilmek İstenen Mesaj, Konya Büyükşehir Belediyesi düzenlediği 

etkinliklerde sadece faal olarak katılan vatandaşları değil, özellikle varoşlarda 

yaşayan insanları unutmadığını ve  onlara verdiği ehemmiyeti bu şekilde 

göstermektedir. 

Mevlana diyarı ve şeb-i arus törenlerine ev sahipliği yapan Konya’da 

hala bir defa olsun sema izlememiş insanların oranı oldukça yüksektir. İşte bu 

tür etkinliklerle ev hanımlarına, çocuklara  belki de hayatlarında ilk defa 

sema izleme olanağı sağlanmaktadır. 

Kısa adı SAMM olan Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü’nün 

kurulmasında temel amaç olan kent kültürü ve kentlilik bilinci projesine 

yönelik tiyatro gösterimi, yarışmalar ve uzman konuşmacı ile katılımcılara 

mesaj verilmektedir. 

Program ilk yıl okul bahçelerine ve pazaryerlerine sahne kurulması ile 

gerçekleştirilmiştir daha sonraki yıllar ise sevgi tırı olarak ifade edilin tırda 

gerçekleştirilmiştir. Programın hedef kitlesi şehirde yaşayıp her hangi bir 

sosyal etkinliklere katılamayan ev hanımları ve çocuklardır. 

Bu programın yapılmasında SAMM tarafından yapılan anket 

neticesinde sosyal etkinliklere ev hanımlarının ve çocukların katılım oranının 

oldukça düşük olması etkili olmuştur. 

Tanıtım çalışmaları, tanıtımlar billboard, CLP’nin yanı sıra 

Konya’dan yayın yapan radyo, televizyon ve gazetelere haftalık verilen 
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reklamlar ile yapılmakta, ayrıca programın yapılacağı mahallerde broşür 

dağıtılmakta, mahallede anons aracı ile halk programa davet edilmektedir ve 

mahalleye 2 gün önce asılan afişler ile programın yapılacağı yeri ve saati 

mahalle sakinlerine  duyurulmaktadır. 

Bütçe, Konu–Komşu Konya günleri programının bütçesi oldukça 

düşüktür. Tamamen Konyalı sanatçıların yer aldığı programda ayrıca çeşitli 

sponsorlar yer almaktadır. 

Uygulama planı, program mahallelerde pazaryerleri ya da okul 

bahçelerinde gerçekleştirilmektedir. 

Palyaço, tahta bacak gibi çocuklara yönelik gösterimlerin ardından 

şehir hayatını konu olan tiyatro gösterimi ve çocuklara yönelik yarışmalar, 

skeçler, Türk Halk Müziği Konseri, ateş yutan adam, sema gösterisi, 

büyüklere yönelik yarışmalar, illüzyonist gibi çeşitli aktiviteler 

bulunmaktadır. 

Uzman konuşmacı, Türk tasavvuf musikisi ve sema gösterisi ile 

program sona eriyor. 

Sonuç, Konya Büyükşehir Belediye Başkanı programlara gelerek 

mahallelilerle buluşuyor. 

Programa gelen vatandaşlar belediye görevlilerine memnuniyetini dile 

getiriyor ve bu tür faaliyetlerin daha da çok yapılmasını istiyorlar. 

Mahallelerde yapılan programlarla komşuluk ilişkilerinin  

güçlendirilmesine katkı sağlanılıyor. 

Değerlendirme, SAMM tarafından organize edilen program başlarken 

oluşturulan hedefe ulaştığı gözlenmiştir. Programa özellikle ev hanımları ve 

çocukların yoğun ilgi gösterdiği dikkat çekerken, kadınlara ve çocuklara 

yapılan yarışmalar onlara verilen önemin bir göstergesi olmuştur. 

Kamuoyu Araştırmaları 

2004 yılının Ağustos ayında kurulan SAMM belediyenin yaptığı ve 

yapacağı çalışmalara yönelik kamuoyu araştırmaları yapmakta, ayrıca yaptığı 



 

 73 

anket çalışmaları ile birlikte belediyenin faaliyetlerini de vatandaşlara 

duyurmaktadır. 

Burada yapılan araştırmalar Büyükşehir Belediyesi faaliyetlerinin 

ölçümüne yönelik; 

Konya’da Komşuluk Araştırmaları 2579 kişi 

Konya’da Hayat Tarzı Araştırması 2600 kişi 

Türkiye’de Konya İmajı Araştırması 23 ilde 2820 kişi 

Konya’da Kent Kültürü ve Kentlilik Bilinci Araştırması 2682 kişi 

Genel Hizmet Ölçüm Araştırması 2600 kişi ile 

SAMM tarafından yapılan geniş kapsamlı kamuoyu araştırmaları 

olarak bunları ifade edebiliriz. Bunun dışında SAMM kurulmasından 

günümüze kadar 15 farklı konuda anket çalışmalarında bulunmuştur. 

1.5.3. Konya Büyükşehir Belediyesi’nin Son Dönemde Yaptığı 

Diğer Halkla İlişkiler Çalışmaları 

11 Bin 500 Aileye Gıda Yardımı: Sağlık ve Sosyal Hizmetler Daire 

Başkanlığı’nca yapılan gıda yardımları muhtarlar aracılığıyla ya da bizzat 

belediyeye gelerek müracaat eden ihtiyaç sahibi ailelerden 2007 yılında 11 

bin 500’üne gıda yardımında bulunulmuştur. 

Ücretsiz Sema Gösterisi: Mevlana yılı etkinlikleri kapsamında 

Büyükşehir Belediyesince her cumartesi Mevlana Kültür Merkezi’nde 

ücretsiz sema töreni düzenlenmiştir. Programın ilgi görmesi ile birlikte 2008 

yılı içinde de her cumartesi günü programa devam edilmektedir.  

Rahmet Akşamları Programı: Konya Büyükşehir Belediyesi 

tarafından ramazan ayına mahsus son üç yılda Rahmet Akşamları ismiyle 

program gerçekleştirilmektedir. Kültür ve Sosyal İşler Daire Başkanlığı 

tarafından organize edilen programda Türk Tasavvuf Musikisi, Çocuklara 

yönelik parodi, Nasreddin Hoca, Hacivat-Karagöz gibi etkinliklerle; 

yetişkinlere yönelik Mesnevi dersleri ve konserlerin yer aldığı programların 

amacı Konya'da sosyal hayatta birliği sağlamak.  
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Evde Bakım Merkezi: Konya Büyükşehir Belediyesi tarafından, 

Sosyal Belediyecilik çerçevesinde 2005 yılında kurulan Evde Bakım 

Merkezi, Konya genelinde sosyal güvencesi olmayan özürlü, yaşlı, hasta ve 

bakıma muhtaç 86 aileye evlerinde hizmet veriyor. Uygulamada  25 kişilik 

tespit ekibi, 3 kişilik doktor ekibi, 5 kişilik hemşire ekibi, 1 sosyal çalışmacı 

ve 1 halkla ilişkiler uzmanı görev alıyor.  

Çocuk Şenliği: Konya Büyükşehir Belediyesi tarafından geleneksel 

olarak düzenlenen ve büyük ilgi gören çocuk şenliği Mevlana Kültür Merkezi 

Açık Sema Alanı'nda gerçekleştiriliyor. 

Sağlık Sosyal Hizmetler Daire Başkanlığı tarafından düzenlenen 

çocuk şenliği palyaço gösterisi, tahta bacak, ip cambazı, köpek, illüzyon, 

lastik adam, kukla, piton yılanı gösterilerinin yanı sıra; programın sonunda 

tüm çocuklara çeşitli hediyeler veriliyor. 

1.5.4. Eğitim Programları  

Özellikle kent kültürü ve kentlilik bilinci üzerine çalışmalar yapan 

SAMM bu kapsamda ilköğretim öğrencilerine yaptığı çalışmalar dikkat 

çekmektedir.  

42 Bin Öğrenciye Eğitim Semineri: 42 Günde 42 bin öğrenciye 

eğitim semineri adı altında Konevi Kültür Merkezi’nde düzenlenen program 

2004–2005 yılında Konya merkezde okuyan 3,4,5’inci sınıf öğrencilere kent 

kültürü ve kentlilik bilinci projesi kapsamında tiyatro gösterimi, uzman 

konuşmacı ve Konya Ünite Dergisi dağıtımı yapılmıştır. Öğrenciler program 

yerine belediyece taşınmış ve program sonrası yine okullarına bırakılmıştır. 

52 Bin Öğrenciye Eğitim Semineri: SAMM tarafından Mevlana 

Kültür Merkezi’nde gerçekleştirilen etkinlik 2005–2006 eğitim–öğretim 

sezonunda gerçekleştirilmiştir. 6,7,8’inci sınıfların katıldığı programda 

uzman konuşmacı, tiyatro gösterimi ve “Başarılar dilerim Tahir AKYÜREK” 

yazılı kalem programa gelen 52 bin öğrenciye hediye edilmiştir. 



 

 75 

42 Şehir Gönüllüsü Liseli Gençlerle Buluşuyor: SAMM tarafından 

2005-2006 eğitim öğretim sezonunda yapılan programla Konya Büyükşehir 

Belediye Başkanı, başkan yardımcıları, merkez ilçe belediye başkanları, 

Selçuk Üniversitesi Rektör Yardımcısı, STK temsilcileri, bürokratlar ve 

medya çevresinden isimler Konya merkezde bulunan 35 liseye giderek 35 bin 

öğrenci ile sınıflarında sohbet ettiler. Öğrencilere Genç Şehir Gönüllük Beratı 

ve kalem hediye edildi. 

Konya Mevlana Demek Eğitim Semineri: Doğumunun 800’üncü 

yıldönümünde 2007 yılının UNESCO tarafından Mevlana yılı ilan edilmesi 

ile bir dizi etkinlikler düzenleyen Büyükşehir Belediyesi Konya merkezde 

bütün ilköğretim okullarının 5 ve 6’ıncı sınıf öğrencilerini Mevlana Kültür 

Merkezi’nde misafir etti. Sema ve tiyatro gösterisi ile mehter takımının da 

yer aldığı programda uzman konuşmacıda öğrencilere kent kültürü ve 

kentlilik bilincini anlattı. Programa katılan bütün öğrencilere çeşitli hediyeler 

verildi. 

KOMEK kursları 103 branşta yapılan kurslardan, 2002 yılından bu 

yana 20 bin kişi sertifika sahibi olmuştur. Daha çok bayanların ilgi gösterdiği 

kurslarda bir çok kursiyer iş bulma imkânı elde etmiştir. 

3 Bin 200 Şehit Gazi Çocuğuna Burs: İlköğretim öğrencileri ve lise 

öğrencilerine verilen burstan 651 lise öğrencisi, 827 ilköğretim öğrencisi 

yararlanıyor. öksüz ve yetim çocukların yanı sıra OKS’de ilk 1000'e giren 

öğrenciler de bu yardımdan faydalanıyor. 

Mevlana, İnce Minare Gezileri: SAMM’ın yaptığı kent kültürü ve 

kentlilik bilinci araştırması neticesinde Mevlana Müzesi’nden sonra en çok 

ziyaret edilen ikinci müze olan İnce Minare Müzesi’nin ziyaret edilme 

oranının yüzde 2,2 ve üçüncü müze olan Karatay Medresesi Müzesi’nin 

ziyaret edilme oranının da yüzde 1,1 gibi düşük bir oranda çıkması ile birlikte 

2007 Mevlana yılı etkinlikleri kapsamında belediye düzenlediği faaliyetle 
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Konya merkezdeki 154 ilköğretim okulunda okuyan 7’nci sınıftaki  17 bin 

öğrenciye Mevlana ve İnce Minare Müzelerini  rehber eşliğinde gezdirmiştir. 

100 Şehir Gönüllüsü Öğrencilerle Yüz Yüze: Konya merkezdeki 

bütün ilköğretim okullarının 6,7,8’nci sınıfında okuyan öğrencilere ulaşılarak 

kent kültürü ve kentlilik bilinci hakkında bilgi verilmiş, Konya’nın önde 

gelen isimlerinin (milletvekilleri, belediye başkanları, bürokratlar, oda ve 

sivil toplum temsilcileri, gazeteciler, öğretim üyeleri gibi)  sınıflarda yaptığı 

çalışma ile birlikte 1500 sınıfta 60 bin öğrenci ile yüz yüze iletişim 

kurulmuştur. 

40 bin Üniversite Öğrencisine Burs: Selçuk Üniversitesi'nde üst 

sınıflarda okuyan ve alttan dersi olmayan öğrenciler ile üniversiteye başlayan 

ihtiyaç sahibi öğrencilerinin yanı sıra ÖSS'de kendi alanında ilk 5 bine giren 

Selçuk Üniversitesi öğrencileri ile Konyalı olup ÖSS'de ilk 5 bine giren ve 

Konya dışında okuyan üniversite öğrencileri de eğitim yardımından 

faydalanmaktadır. 

35 Bin Öğrenciye Kırtasiye Yardımı: Konya Büyükşehir Belediyesi 

2004-2005 eğitim öğretim yılının açılmasıyla birlikte 35 bin ilköğretim okulu 

öğrencisine kırtasiye yardımında bulunmuştur. 

Gezici Anaokulu:  ilk kez 2005–2006 eğitim–öğretim sezonunda 

gerçekleştirilen programdan 183 çocuk faydalanmıştır. 

Şehirli Çocuk Gazetesi: SAMM tarafından kent kültürü ve kentlilik 

bilincini oluşturmak amacıyla aylık olarak hazırlanan gazetede Mesnevi'den 

kısa öyküler, kent kültürü ve kentlilik bilinci ile ilgili çeşitli resim, karikatür 

ve metinlerin yanı sıra şehir ile ilgili çeşitli haberlere de yer veriliyor. İlk 

sayısı 23 Nisan 2006’te yayınlanan gazete 10 sayı çıkarılmış olup her sayıdan 

10 bin adet bastırılmıştır.  
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1.5.5. Belediye’de Halkla İlişkiler Çalışmalarında Görülen 

Eksiklikler 

1.5.5.1. Kurumlar Arası Koordinasyon Artırılmalıdır 

Büyükşehir Belediyesi’nde Halkla İlişkiler Daire Başkanlığı’nın yanı 

sıra Kültür ve Sosyal İşleri Daire Başkanlığı ve Sosyal Hizmetler Daire 

Başkanlığı halkla ilişkiler çalışmaları yapmaktadır, ancak burada dikkat 

çeken bir husus bu yapılan çalışmaların bir çatı altında gerçekleştirilmemesi 

çeşitli sorunları beraberinde getirmektedir. Özellikle programların aynı 

dönemde yapılması, diğer birimlerin yaptığı çalışmalardan Halkla İlişkiler 

Daire Başkanlığı’nın haberdar olmaması ve belediyenin dışa açılan yüzü olan 

halkla ilişkiler çalışmalarında bir kurumsal kimlik oluşturulamaması.  

1.5.5.2. Halkla Ve Sivil Toplum Kuruluşları İle Diyalog 

Artırılmalı 

Büyükşehir Belediyesi çalışmalarında Sosyal Araştırmalar Merkezi 

Müdürlüğü’ne daha fazla görev yüklenerek yapılacak yatırımlardan ve 

etkinliklerden önce araştırmalar yapılmalı, ayrıca Halkla İlişkiler Daire 

Başkanlığı’nca Sivil Toplum Kuruluşları ile diyaloga geçilerek belediye ve 

STK’lar arasında köprü vazifesi görmelidir. Böylece sadece yapılacak 

çalışmalarda değil genel mana da Konya Büyükşehir Belediyesi”nin STK’lar 

ile ilişkilerini güçlendirmelidir.  

En etkin iletişim yöntemi olan yüz yüze iletişim metodu mutlaka 

uygulamaya geçmelidir. Örneğin Toplu Ulaşım ve Raylı Sistem Daire 

Başkanı zaman zaman tramvaya binerek yolcuların yaşadıkları olumlu ve 

olumsuz durumları kendi yakından görmelidir. Böylece, hem şoförlerin ve 

vatmanların halka daha nezaketli davranması üzerinde olumlu bir etki 

bırakmış olacak hem de böyle bir çalışma halkın gözünde bir anlam ifade 

edecektir. 
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1.5.5.3. Selçuk Üniversitesi İle Diyalog Güçlendirilmeli 

Belediye çalışmaları akademik personelle birlikte yürütülmelidir. Bu 

noktada da İletişim Fakültesi Öğretim Üyeleri’nin bilgi birikimi ve 

tecrübelerinden faydalanılmalıdır.  

Halkla İlişkiler bölümü mezunlarının söz konusu birimde azlığı dikkat 

çekmektedir. Bölümde 12 personel yer alırken bunlardan sadece 2 tanesi 

Halkla İlişkiler ve Tanıtım Bölümü mezunudur.  

1.5.5.4. Şehir Gönüllüleri Grubu Oluşturulmalı 

En az 10 kişilik bir grup oluşturulup bu grup Sosyal Araştırmalar 

Merkezi Müdürlüğü ya da Halkla İlişkililer Daire Başkanlığı’nda 

konuşlandırılmalıdır. 

Grup çalışanları belediye faaliyetlerine yönelik olsun genel 

çalışmalara yönelik olsun Konya’nın en uç noktasına kadar sistematik bir 

şekilde şehri gezmeli vatandaşlarla belediye adına diyaloga geçmelidirler. 

Şehirde yaşayanların yakından tanınması, başkana mesajları, ihtiyaç 

sahiplerini, belli bir konuda yeteneği olup da bu noktada kendisini 

gösteremeyen çocukları okullarında başarılı olup da okuma imkanı olmayan 

çocukların ortaya çıkması, hasta olup da doktora gidemeyen bir hasta olabilir. 

Bunların yakından tanınıp tutanak tutulması ile birlikte Büyükşehir 

Belediyesi’nin ihtiyaç sahiplerine destek olması gerekir. 

1.5.6. Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü 

Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü (SAMM) Konya Büyükşehir 

Belediyesi Kültür ve Sosyal İşler Daire Başkanlığı’na bağlı bir birim olarak 

çalışmalarını sürdürmektedir. Bu müdürlüğün dışında Müzeler ve 

Kütüphaneler Müdürlüğü, Kültür Merkezi Müdürlüğü,  Kültür ve Sanat 

Müdürlüğü ve AB ve Dış İlişkiler Müdürlüğü olmak üzere 4 şube müdürlüğü 

bulunmaktadır.  

SAMM Büyükşehir Belediyesi’nin yaptığı ve yapacağı çalışmalara ön 

ayak olmak, kamu kaynaklarının israf olmasının önüne geçmek, belediyenin 
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doğru ve yerinde yatırımlara imza atması için araştırmalarda bulunmaktadır. 

Yapılan araştırmalar neticesinde Aydoğdu alt geçitinin yapılması, Kerkük 

caddesi üst geçitinin yapılması gibi önemli yatırımlar planlanmıştır. Bu tür 

çalışmalar ile birlikte Belediye yönetiminin yapılan hizmetlerde herhangi bir 

olumsuz durumda havayı olumsuzdan olumluya çevirmesine yetmektedir.  

Kent kültürü ve kentlilik bilinci projesi kapsamında da çalışmalara 

imza atan Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü kurulduğu tarihten bu 

yana periyodik olarak 10 sayı şehirli çocuk gazetesi çıkarılması, toplam 135 

bin ilköğretim öğrencisine eğitim semineri, yaz aylarında son 3 yıldır 

mahallelerde yapılan Konu-Komşu Konya günleri programı ile 130 bin kişiye 

ulaşmıştır.  

SAMM bununla birlikte yürüttüğü AB projeleri ile Sufi Mevlana 

Gençlik Günleri, Sevgi ve Hayat Deneyimini Paylaşma Projesi (SALK) ve 

Göçmen Bulma Ulaşma ve Dâhil Etme Projesi (FRISM) ile yurt dışından 

proje ortakları ile çalışmalarını sürdürmektedir. 

1.5.6.1. Örgütsel Yapılanma 

  Büyükşehir Belediye Başkanı 

 

    

Genel Sekreter 

 

   

Genel Sekreter  Yardımcısı 

 

 

 Kültür Ve Sosyal İşler Daire Başkanlığı 

 

Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü 

 Şekil 1: Örgütsel Yapılanma 
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1.5.6.2. Teknik Donanım 

Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü yaptığı araştırmalar 

neticesinde kent kültürü ve kentlilik bilinci projesi kapsamında çalışmalara 

imza atmaktadır. Yaptığı kamuoyu araştırmalarının neticesinde hem Kültür 

ve Sosyal İşler Daire Başkanlığı’nın hem de belediyenin diğer birimlerinin 

çalışmalarına ön ayak olurken, sahada yaptığı çalışmaları SPSS programı ile 

neticelendirmektedir. Ayrıca www.kentimkonya.com ve www.konya.bel.tr 

adreslerinden vatandaşların görüşlerine ulaşılmaktadır.  

Yapılan kamuoyu araştırmaları neticesinde birimlerle ilgili istek ve 

memnuniyetler belediye içindeki diğer birimlere bildirmektedir. 

1.5.6.3. Amaç Ve Çalışma İlkeleri  

SAMM Türkiye’de Konya imajına yönelik araştırmalar ve bunun 

neticesinde çalışmalarda bulunmak, 

Büyükşehir Belediyesi’nin yapacağı çalışmalara ön ayak olmak, 

Kent kültürü ve kentlilik bilincine yönelik çalışmalarda bulunmak,  

Belediyecilikte etkin hizmet üretiminin temel kriteri olan halk 

isteklerinin çalışmalara yön vermesi için geniş bir bilgi merkezinin 

oluşturulması amaçlanmıştır. Çünkü burada kamuoyu araştırmaları 

neticesinde alınan veriler ile belediyenin çalışmaları için altyapı 

oluşturmaktadır. Böylelikle  kaliteli hizmet anlayışı ile birlikte yapılacak olan 

çalışmalarda halkın görüşlerinin öğrenilmesi halkın belediyeye karşı olan 

sempatisinin artması noktasında katkı sağlayacaktır.  

Diğer bir anlatımla SAMM, halkın belediye ile ilgili yakınmalarını 

benimseyen, vatandaşı dinleyen ve çözüm üreten personel kriterleri ve halkın 

belediyesi anlayışının    hakim  olduğu  adil, doğru, üretken  hizmet  anlayışı  

ölçütleri  esas  almıştır. 

1.5.6.4. Diğer Kurumlarla Koordinasyonun Sağlanması 

Belediye çalışmalarında etkin hizmet üretiminin temel kriteri olan 

halk isteklerinin çalışmalara yön vermesi ve yapılan hizmetlerin halk 
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nazarında değerlendirilmesi için araştırmalar yapan SAMM kurulduğu 

günden bugüne kadar belediyedeki birçok birimle koordineli olarak çalışarak 

halkın isteklerinin ön plana çıkması için araştırmalar yapmıştır. Buna en 

güzel örnek Fen İşleri Daire Başkanlığı’nın Meram Yeni Yol bölgesinde 

yaptığı yol çalışması güzergah ve döşenecek olan kaldırım taşlarının şekline 

kadar belirlenmesinde yapılan araştırmalar etkili olmuştur. Genel hizmet 

ölçüm araştırmaları ile halkın belediye hizmetlerinden memnuniyet ve 

yakınmaları ilgili daire başkanlıklarına sistematik bir şekilde bildirilmektedir. 

1.5.6.5. Eksiklikler ve Kazanımlar 

Sosyal Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü yaptığı çalışmalar ile sıkça 

isminden söz ettirmektedir, burada  SAMM çalışanlarının özverili çalışmaları 

dikkat çekmektedir, ancak öte yandan personelin daha profesyonel bir ekip 

halinde olması önemlidir.SAMM’da birisi birim müdürü olmak üzere 5 kişi 

görev yapmaktadır. Birim müdürü iletişim fakültesinde doktora yaparken, 

yine bir çalışan aynı fakültede yüksek lisans öğrencisi, bir çalışan yüksek 

okul mezunu iki çalışanda lise mezunudur. Araştırmalar yapmak, AB 

projeleri yürütmek, kent kültürü ve kentlilik bilinci projesi yürütmek gibi 

önemli görevleri başarı ile yürüten birim personel açısından daha da 

güçlendirilmeli bu güçlendirmeler kalifiye elemanlarla yapılmalı örneğin 

birimde bir sosyologun olması, bir istatikçinin olması gibi.  

Öte yandan SAMM, yaptığı çalışmalar ile birlikte belediye 

çalışmalarına ön ayak olmak, kent kültürü ve kentlilik bilinci çalışması ile 

birlikte 4 yılda yaklaşık yüz bin öğrenciye eğitim programları düzenlemek, 

60 farklı mahallede program düzenleyerek şehirde yaşayıp sosyal etkinliklere 

yeterince katılamamış insanları şehir hayatına dahil etmek gibi yaptığı 

çalışmalar dikkat çekmektedir.  

  

  

 



 

 82 

BÖLÜM 3 

SOSYAL ARAŞTIRMALAR MERKEZİ MÜDÜRLÜĞÜ’NCE 

GERÇEKLEŞTİRİLEN ARAŞTIRMALAR 

 

1.Kalitatif Araştırmalar  

1.1. Bilim Grubu Kalitatif Araştırması 

   Katılımcılar 

• Prof. Dr. Edibe SÖZEN İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi 

Öğretim Üyesi 

• Prof Dr. Ümit MERİÇ İstanbul Üniversitesi Sosyoloji Bölümü 

Emekli Öğretim Üyesi 

• Prof. Kenan GÜRSOY Galatasaray Üniversitesi Fen Edebiyat 

Fakültesi Öğretim Üyesi 

• Prof. Dr. Nilüfer KARLI Kadir Has Üniversitesi İletişim 

Fakültesi Dekanı 

• Prof. Dr. Yasin AKTAY Selçuk Üniversitesi Fen Edebiyat 

Fakültesi Sosyoloji Bölümü Öğretim Üyesi 

• Dr. Evren ÇELİK Hacettepe Üniversitesi Öğretim Üyesi 

• Mustafa ARMAĞAN Araştırmacı Yazar 

1.1.1. Bulgular Yorumlar 

• Konya’nın ‘muhafazakar’ düşünceye ‘içtihad’ kapılarını açan bir 

kent olduğu düşünülürken,bu imajın aksine Konya’nın modernliğe ve 

değişime oldukça açık bir kent olduğunu ifade etmiştir.  

• Aktay, ulusal kamuoyunda Konya denince ilk akla gelen 

“Mevlana” olmasına rağmen, uluslar arası alanda Mevlana’nın bilinmediğini, 

yurt dışında isimlendirmenin “Rumi” şeklinde olduğunu belirterek Konya’nın 

Selçuklu yönünün daha ön plana çıkarılması gerektiğini ifade etmiştir. 
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• Narlı, sembolü Mevlana olan Konya’nın heterodoksi İslamı ve 

tasavvuf temsil eden bir kent olduğunu belirtmiştir. Konya’nın felsefi olarak 

kendini bilme, insan sevgisi, kültürel çeşitliliği temsil kabiliyetine sahip bir 

kent olduğunu vurguladı. 

• Armağan, Konya’yı mimari özellikleri açısından tasvir ederken, 

Konya’nın tarihi kimliği ile irtibatlandırarak değerlendirmesinin gerekli 

olduğunu, Mevlana ve Ortodoksi merkeziliğinin Konya imajı için gerekli 

olduğunu belirtmiştir. Armağan, Türk siyasetine katkı yapacak şekilde 

Alâeddin Keykubat’ın devlet adamlığının bir model olarak ortaya çıkarılması 

fikrini vurgulamıştır. 

• Meriç, Konya’nın Anadolu anakarasının merkezi olduğunu, 

sadece Anadolu’nun değil, Çin’den gelip İngiltere’ye giden ticaret yolunun, 

aynı zamanda da dünyanın da ilim ve irfan merkezi olduğunu belirtmiştir. 

• Gürsoy, Konya’yı muhafazakarlık ile değişim coşkusunu birlikte 

yaşayan bir kent olarak tanımlamış ve Konya’yı farklılıkları ahenk ile 

birleştiren bir kent olarak tasvir etmiştir. 

• Çelik, Konya burjuvazisinin kent imajı için çok önemli olduğunu, 

yeni burjuvazinin bizzat sanat ve kültüre katkıda bulunmasının gerekliliğini 

vurgulamış ve kent sponsorluğu bağlamında sanayici ve işadamlarının kente 

yapması gereken katkının 12. yüzyılda Polonya örneğini vererek önemine ve 

kent kimliğine katkısına değinmiştir. 

1.1.2. Sonuçlar Yorumlar  

• Bilim çevresi kalitatif araştırma sonuçlarının yorumlarına göre, 

Konya, Türkiye’nin diğer kentleriyle karşılaştırıldığında en fazla İstanbul ile 

benzerlik kurulan kenttir, Konya ve İstanbul Türkiye’yi en fazla temsil eden 

iki önemli medeniyettir.  
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• Konya küresel dünyaya açılması beklenen bir kent 

konumundadır.  Bunun ilk adımı her kesimin hem fikir olduğu Hz. 

Mevlana’dır. 

• Mevlana’nın Konyalı açısından önemi anlaşılmamıştır. Yurt 

dışında Hz. Muhammet’ten çok tanınan Rumi’dir. Yerel ve küresel bu zıtlığın 

giderilmesi için üniversite-yerel yönetimler işbirliğine gidilmeli ve bir 

Mevlana Celaleddin-i Rumi Enstitüsü kurulması yolunda çalışmalar 

başlatılmalıdır.  

• Konya külliyatının hazırlanması için Konya ve Konya dışındaki 

kent araştırmacılarıyla görüşmelere başlanmalıdır. Konya, kentin demografik, 

kültürel, tasavvufi yapısı ve elitlerin konsensüsünün sağlandığı yer şeklinde 

yeni stratejilere yazılı kültüre aktarılmalıdır. Bilimsel bir kent dergisinin 

çıkarılması sadece Mevlana değil, Muhyiddin-i Arabi, Sadreddin Konevi, 

Seyyid Burhaneddin Tirmizi, Sultan Veled de dahil tasavvufun halkaları 

oluşturularak yeni bir eserin hazırlanması hazırlıkları çalışmalarına 

başlanmalıdır.  

• Görsel kültür dünyasında da Konya’ya ve Mevlana’ya ilişkin 

yayınlar gözden geçirilerek yeni görsel üretimlere geçilmelidir.  

• Mevlana isminin her yerde gelişigüzel kullanılmasının önüne 

geçilmelidir. Kebapçı adı, nakliyat şirketi adı, halıcı adı şeklinde 

kullanılmasına izin verilmemelidir. 

• Keykubat sarayı çinilerle işlenebilir. Çinilerle resmedilen insan 

yüzleri önemlidir. Bunların içinde Budist kültürünü hatırlatan unsurlar vardır, 

bunların da ortaya çıkarılması küresel kültürel değerlerin pazarlanması için 

önemlidir.  

• Çocuklar için yabancı dillerde yayınlanacak şekilde Mesnevi’de 

oluşan hikayeler yazılmalıdır.  
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• Şimdiye kadar mistik yönüyle tanımlanan Mevlana’nın bilgi, ilim 

ve irfan yönü ortaya çıkarılmalıdır.  

• Alaeddin Keykubat’ın devlet adamlığı, kitabı bir model olarak 

Türk siyasetine hediye edilmelidir. (Atatürk’ün en fazla okuduğu 3 kişiden 

birisi Keykubattır.) 

• Şimdiye kadar mistik yönüyle tanımlanan Mevlana’nın, bilgi, 

ilim, irfan yönü ortaya çıkarılmalıdır. 

1.2. Medya Grubu Kalitatif Araştırması 

Katılımcılar 

• Prof. Dr. Edibe SÖZEN İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi 

Öğretim Üyesi. 

• Prof. Dr. Haluk ŞAHİN Bilgi Üniversitesi İletişim Fakültesi 

Öğretim Üyesi. 

• Atilla DORSAY Gazeteci Yazar. 

• Doç. Dr. Osman ÖZSOY  Akademisyen-Gazeteci. 

• Gila BENMAYOR Hürriyet Gazetesi Yazarı. 

• Süha UYAR TV 8 Genel Yayın Yönetmeni. 

• Mevlüt KESKİN Konya Büyükşehir Belediyesi Temsilcisi. 

1.2.1. Bulgular Yorumlar 

• Şahin, Konya’nın uluslar arası bir kent konuma gelebilecek 

potansiyele Mevlana ile sahip olduğunu belirtmiştir. 

• Özsoy, Etimolojik olarak tahlil edildiğinde, Konya’nın çok dinli, 

çok kültürlü bir geçmişe sahip olduğunu ifade etmiştir. 

• Dorsay, Konya’nın Selçuklu sanatı ve uygarlığı başta olmak 

üzere ‘sentez sanatının’ bir merkezi olduğunu ifade etmiştir. 

• Uyar, Dünya’nın ilk ev mimarisinin kurulduğu yer olan 

Çatalhöyük’ün Konya’da bulunmasının önemine değinmiş, ayrıca Konya’nın 

tarihte ilk kutsal yer olduğunu da ifade etmiştir. 
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• Benmayor, Dünya’da ki yeni ve hızlı gelişen unsurlardan birisinin 

‘mistizm’ olduğunu belirtirken, Konya’nın mistik unsurlara sahip bir kent 

olduğunu ve bunun Konya’ya mukayeseli bir üstünlük sağlayacağını 

anlatmıştır. 

1.2.2. Sonuçlar Yorumlar  

• Konya’nın başkaları tarafından değil, kendisi tarafından 

keşfedilmesi zorunludur. (Başta Selçuk Üniversitesi olmak üzere, Büyükşehir 

Belediyesi’nin koordinasyona dayalı çalışmalar gerçekleştirmesi) 

• Nasrettin Hoca’nın yeniden değerlendirilmesi, küresel kültürde 

tanınır bir kimlik haline getirilmesi gerekmektedir. 

• Bugün ABD’de Rumi ile ilgili kitaplar, 5 milyon satışla en çok 

satan kitaplar arasındadır. Tanınmış bir yazara Mevlana’nın hayatının 

yazdırılması ve kitapta Konya’nın tarihsel ve düşünsel özelliklerinin de yer 

alması uygun görülmektedir. 

• Mevlana Müzesi, uluslar arası standartlara göre yeniden 

modernize edilmelidir. 

• Çok iyi kurgulanmış bir Mevlana filminin yapılması küresel 

tanınma için gerekli görülmektedir.  

• Konya turizminin geliştirilmesi için çaba gösterilmeli, 22 otel 

Konya turizmine yeterince hizmet edememektedir Öte yandan Tuz gölü yerli 

ve yabancı turist açısından tanınmamaktadır. Tuz gölü ile yeni bir turizm 

anlayışı geliştirilebilir.  

• Konya’da kent amblemi net değildir. Amblem bazılarınca 

Mevlana, bazılarınca da kartal olarak bilinmektedir. Amblem bulanıklığı 

ortadan kaldırılmalıdır.  

• Mevlana Enstitüsü kurulması için gerekli çalışmalara bir an önce 

geçilmelidir. 
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• İslam Konferanslarının Konya’da yapılması konusunda 

hazırlıklar yapılabilir. 

1.3. Kültür Sanat Grubu Kalitatif Araştırması 

Katılımcılar 

• Prof. Dr. Edibe SÖZEN İstanbul Üniversitesi İletişim Fakültesi 

Öğretim Üyesi. 

• Tuğrul İNANÇER T.C. Kültür Bakanlığı İstanbul Tarihi Türk 

Müziği Topluluğu Müdürü. 

• Ahmet ÖZHAN T.C. Kültür Bakanlığı İstanbul Tarihi Türk 

Müziği Topluluğu Sanat Yönetmeni. 

• Zeki KUŞOĞLU Marmara Üniversitesi Atatürk Eğitim Fakültesi 

Öğretim Üyesi. 

• Nevval SEVİNDİ Zaman Gazetesi Yazarı. 

• Gülriz SURİRİ Sanatçı. 

• İbrahim TAPA Karikatürist. 

1.3.1. Bulgular Yorumlar 

• İnançer, Konya demek Mevlana demektir. Gerisi teferruattır. 

• Kuşoğlu, Mevlana’nın yanlış resmedildiğini öne sürmüştür. 

Kur’an-ı Kerim’de 22 ayette sanatın teşvik edildiğini, dinde sanatın 

yasaklanmadığını, Mevlana’nın Afgani bir tipten kurtarılması gerektiğini 

belirtmiştir. 

•  Sururi, Mevlana’nın daha geniş bir alanda görülmesi gerektiğini 

vurgulamıştır. 

• Mevlana’nın gerek Konya gerek Türkiye genelinde yeterince 

tanınmadığını dikkat çeken Sevindi, Anadolu Rönesansı’nın mimarı olan 

Mevlana’nın, evrensel anlamda tanınması gerektiğini vurgulamıştır. 

•  Özhan, çok özel bir eğitim olan Hz. Mevlana eğitiminin, ilmi 

yollardan kazanılmasının önemine değinmiştir. 
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•  Tapa, görsel açıdan Konya hakkında neler yapılacağına 

değinmiş, Konya hakkında yapılacak faaliyetlerin medyada yer alma oranının 

oldukça düşük olduğuna işaret etmiştir. 

1.3.2. Sonuçlar Yorumlar  

• Konya ambleminin daha açık ve net bir şekle getirmek Konya 

için önemlidir. 

•  Mevlana genç ve dinamik bir şekilde yeniden resmedilmelidir. 

• Konya’nın bir barış kenti olması için gerekli hazırlıkların 

yapılmasına başlanabilir. Barış parlamentosunun Konya’da kurulması, uluslar 

arası barış kurultayının düzenlenmesi ile dünyadaki bütün barış ile ilgili 

çalışmalar yapan sivil toplum kuruluşları bu kurultaya davet edilmelidir. 

• Konya’nın kendine has eğlence kültürü yeniden 

değerlendirilebilir.  Meram (geçmişi yansıtan) eğlence merkezi haline 

getirilebilir. 

• Konya ve Mevlana oyunları yarışmaları yapılabilir. Bilgisayar 

oyunlarıyla, Konya ve Mevlana konulu oyunlar düzenlenebilir. 

• Çatalhöyük’e tanrıça turları düzenlenebilir. 

• Bir Mevlana müzikali yapılabilir. 

• Futbol dışındaki, yeni spor aktivitelerinin yeri Konya olabilir. 

• Osmanlı sanatları sergisi Konya’da düzenlenebilir. 

• Çocuklara Mevlana’yı anlatacak kitaplar hazırlanabilir. 

• Başta Selçuk Üniversitesi olmak üzere, civar illerin 

üniversitelerinde de Mevlana kürsülerinin açılması için kamuoyu 

oluşturulabilir. 

• Galata, Yenikapı Mevlevihaneleri gibi Konya’da müstakil bir 

Mevlevihane’nin inşa edilmesi gerekli görülmektedir. 
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1.4. Sivil Toplum Kuruluşları Temsilcileri Grubu Kalitatif 

Araştırması 

Katılımcılar 

• Hayrani ALTINTAŞ Ankara Konyalılar Derneği Başkanı. 

• Mustafa KABAKÇI Konya Ticaret Odası Yönetim Kurulu 

Başkan Vekili. 

• Tahir ŞAHİN Konya Sanayi Odası Meclis Başkanı. 

• Aslan KORKMAZ Müstakil Sanayiciler Ve İşadamları Derneği 

(MÜSİAD) Konya Şube Yönetim Kurulu Başkan Vekili. 

• Mustafa CİNGÖZ Aktif İşadamları ve Sanayiciler Derneği 

(AKTİSAD) Yönetim Kurulu Üyesi. 

• Oktay ÖZAYDIN İstanbul Konyalılar Derneği Başkanı. 

• Mevlüt KESKİN Konya Büyükşehir Belediyesi.  

1.4.1. Bulgular Yorumları 

• Mevlana haftasının folklorik gösterilerden öte gidemediği 

kanaatinde olan Altıntaş, Mevlana’nın diğer özelliklerinin de dünyaya 

tanıtılması gerektiğini dile getirmiş ve bununla birlikte Mevlana’nın sadece 

senede bir defa anlatılmaması gerektiğini belirtmiştir. Ayrıca, Müslüman 

ülkelerde bulunan abidevi yapıların birer maketinin “Miniatürk”te olduğu 

gibi yapılmasını da teklif olarak sunmuştur. 

• Kabakçı, Konya’nın muhafazakar ama hayata ve yeniliklere açık 

bir kent olduğunu vurgulamıştır. 

• Konya’da gökdelenlerin yapılmasının gereksiz olduğunu ifade 

eden Şahin, Konya’nın Osmanlı Selçuklu karışımı yemek kültürünü ön plana 

çıkarması gerektiğini kaydetmiştir 
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• Korkmaz, Konyalıların Konya’yı dışarıda yeterince tanıtacak 

bilgiye sahip olmak zorunda olduğunu ifade etmiş ve Belediyelerin STK’lar 

ile çalışmalarında daima istişare halinde olması gerektiğini söylemiştir. 

• Cingöz, Konya’nın tanıtılması bağlamında öğrenci gerçeğinin göz 

ardı edilmemesi gerektiğini belirtmiştir. 

• Özaydın, imaj kavramı üzerinde durmakta ve Konya ve 

Konyalılara olumsuz imajların yüklenmesinin yanlış olduğunu 

kaydetmektedir. 

1.4.2. Sonuçlar Yorumlar  

•  Konya’nın tanıtılması konusunda belediyelere çok iş 

düşmektedir. 

•  Konya’nın tarihi bir kent oluşunun tekrar tahlil edilerek onun 

başkent olduğuna ve Selçuklu’ya vurgu yapılmalıdır. 

• Tarihi eserlerin turizme açılması konusunda çevre düzenlenmesi 

gerekmektedir. 

•  Sırçalı Medrese pek tanınmamaktadır, bu konuda çalışmalar 

hızlandırılarak buralar turizme açılmalıdır. 

•     Konya girişlerine tarihi yapıları anlatan görkemli kapılar 

yapılmalıdır. 

• Konya’da okuyup mezun olan öğrencilerin Konya’nın birer kültür 

elçisi olmaları için projeler geliştirilmelidir. 

•  Kente gökdelen yapılmamalıdır. 

•  Lobicilik faaliyetlerine destek verilmelidir. 

• Konya’ya yüklenmiş olumsuz imaj çalışmalarının önüne geçmek 

için ulusal medya temsilcileri ile etkin bir şekilde diyaloga geçilmelidir. 
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2. Kantitatif Araştırmalar  

2.1. Türkiye’de Konya İmajı Araştırması  

İmaj, “bir kimsenin, bir topluluğun veya kurumun kendisine ilişkin 

olarak başkalarında yaratmak istediği ya da bıraktığı izlenimdir” (Çelik ve 

Akgemci, 1998: 222). Her insanın bir kişiliği olduğu gibi, kurumların da 

kişilikleri vardır. Bir kurum, kuruluş yıllarında dinamik, gençlik dolu,kurum 

gençlik dolu olur mu bence değiştirmek lazım burayı atılgan olabilir. Başka 

bir isletme ise tam tersi, yavaş ve hantal olabilir. Kurumsal iletişiminin imaj 

yönetimine olumlu etki edebilmesi için örgütsel davranış ve iletişim kanalları 

birbirleriyle örtüşmelidir. Aksi takdirde ters tepkiler doğabilecektir. 

Kurumsal iletişim sisteminin etkin olup olmaması ile kurum imajı arasındaki 

ilişki yadsınamaz boyutlardadır (Çelik ve Akgemci, 1998: 234-235). 

Kurum kimliği, bir kurumun kendi kişiliğini tanıtmak için başvurduğu 

yöntemlerin toplamından oluşur. Kurum imajı ise, kurumun kamuoyu 

tarafından algılanma biçimidir (Önal, 2000: 46-47). Kurum kimliği 

oluşturulması için düzenlenen örgüt felsefesi, örgütsel dizayn, örgütsel 

davranış ve örgütsel iletişim çabalarının neticesinde oluşan “kurum kimliği”, 

kurum imajını da şekillendirmektedir (Tengelimoğlu ve Öztürk, 2004: 227-

228). Kurum imajı, kurum kimliği oluşumunda etkili olurken, kurum kimliği 

de kurum imajının oluşumunda etkilidir. 

Bir kuruluşun donanımı, tutumu, iletişim biçimi, kurum imajını 

etkilerken; dış görünüm, beden dili, davranış biçimi, içinde bulunulan fiziksel 

ortam da kişisel imajı etkileyen olgulardır. Kuruluşlar, genellikle kendileriyle 

ilgili olumlu bir imajı olduğu biçimdeki yanılgıya sıklıkla düşmektedirler. 

Oysa var olan imajın sıklıkla ölçülmesi gereklidir (Peltekoğlu, 2004: 358). 

Çünkü kurum imajı, kurumun devamlılığı için gereklidir. 

Kurum imajı kavramı değişik uzmanlar tarafından çeşitli şekillerde 

tanımlanmıştır. 
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Bunlardan birinde kurum imajı, “dış katılımcıların düşüncelerinde 

ortaya çıkan, kurumun vizyonu, misyonu ve örgütsel değerlerinde oluşan 

kurum kimliğinin bir algılanış biçimidir” seklinde tanımlanmaktadır 

(Sabuncuoglu, 2007: 65). 

Kurum ve kuruluşların iş başarısını ilgilendiren ve etkileyen tüm birey 

ve grupların nezdinde söz konusu kurumun “dışarıdan görünen yüzü” daha 

iyi anlamak ve tanımlayabilmek için yapılan araştırma tekniklerine 

“kurumsal imaj araştırmaları” demekteyiz.  Kurumsal imaj araştırmalarında, 

hedef birey ve gruplarla fokus grup toplantıları veya derinlemesine 

mülakatlar yapılır, ancak bu görüşmelerde soyut imgelere ulaşabilmek için 

farklı projektif teknikler uygulanır. (www.bilesim-int.com.tr- 15/08/2007) 

2.1.1. ARAŞTIRMANIN KİMLİĞİ 

Araştırmanın Adı   : Türkiye’de Konya İmajı  

Araştırmanın Tarihi          : 15 Kasım–21 Aralık 2004 

Araştırmanın Yapıldığı Alan : Türkiye geneli 23 il 

Araştırmanın Güven Aralığı  : % 95  

Denek Sayısı       : 2820  

Hata Payı            : 0,019  

Araştırmanın Örneklem Türü  : Basit Tesadüfi Örneklem 

Yöntemi uygulanmış, il nüfusları, yaş, cinsiyet, eğitim vb. demografik 

özellikler kota olarak uygulanmıştır.  

Bir Anket Süresi   : 25 Dakika 

Araştırmanın Yöntem ve Teknikleri: Kantitatif araştırma yöntemi ve 

yüz yüze anket tekniği.  Bu çalışmayla, Türkiye’de imajına negatif yüklemeler 

yapılan şehirlerden biri olan Konya’nın medyaya yansıtılan bu imajıyla, Türk 

halkının zihnindeki Konya algısının ne kadar örtüştüğü sorgulanmıştır. 
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 Tablo 1- Türkiye’de Konya İmajı 

 Bulunduğunuz şehrin dışında başka nereli olmak istersiniz 

sorusunda sıralama; İzmir (%14.6), İstanbul (%13.4), Antalya (%8.9), 

Ankara (%7.9), Bursa (%4.7), Konya (%3.4)  şeklinde ortaya çıkmaktadır..  

 “Bu şehri düşündüğümüzde, ünlü kişilerden aklınıza kimler 

geliyor” sorusuna verilen cevaplarda, Mevlana Celaleddin Rumi ilk sırada 

belirtilmiştir. Araştırmanın ayrıntılarında gözükeceği gibi Konya şehrini ön 

sıralara taşıyan unsurlardan en önemlisi Mevlana Celaleddin Rumi’dir.  

 Şehirleri birer birer ele alacak olursak adı söylenince akla 

gelen ilk üç şey;  

sıra  Yapılan il Frekans Yüzde sıra Yapılan il Frekans Yüzde 

1 İstanbul 660 23,4 13 Kayseri 75 2,7 

2 Ankara 250 8,9 14 Ordu 75 2,7 

3 İzmir 225 8,0 15 Trabzon 75 2,7 

4 Bursa 150 5,3 16 Van 75 2,7 

5 Adana 125 4,4 17 Erzurum 65 2,3 

6 Antalya 125 4,4 18 Edirne 60 2,1 

7 Diyarbakır 100 3,5 19 Eskişehir 60 2,1 

8 Şanlıurfa 100 3,5 20 Kütahya 60 2,1 

9 Gaziantep 90 3,2 21 Sakarya 60 2,1 

10 Kocaeli 90 3,2 22 Sivas 60 2,1 

11 Hatay 85 3,0 23 Denizli 75 2,7 

12 Samsun 80 2,8   2820 100 
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o İzmir  :Deniz, güzel bir şehir, sahil, 

o Ankara  :Başkent, Anıtkabir, politika, 

o İstanbul  :Büyükşehir, kalabalık, Boğaziçi,  

o Antalya  :Turizm, deniz tatil,  

o Bursa  :Yeşillik, Uludağ, şeftali. 

o Konya   :Mevlana, din, tarihi eserler.  

 Konya denince aklınıza ilk ne geliyor sorusunda Konya ile ilgili 

zikredilebilecek bütün temel öğeler yer almıştır. Deneklerin %71’i Mevlana 

ve Mevlana Türbesi cevabını veriyor. Türkiye’de Konya’nın dışında tek 

başına bir milyonluk bir kenti taşıyacak olan başka sembol olmasa gerek. 

Fatih Sultan Mehmet İstanbul için benzer bir semboldür. Fakat İstanbul’un 

Fatih Sultan Mehmet’ten başka sembolleri de vardır.  

 Konya’yı diğer şehirlerden ayıran bir özellik var mı sorusunu 

cevaplandıran deneklerin %27’si Konya’yı tanımadığını ifade etmiştir. 

Deneklerin %29’u Konya’nın diğer şehirlerden farkının olmadığını dile 

getirmiştir. %44’lük denek grubu ise diğer şehirlerden farklı yönlerinin 

olduğunu belirtmiştir.  

 Farkların neler olduğuna gelince Mevlana’nın Konya’da 

bulunması birinci sırada gelmektedir. Büyük, tarihi bir şehir olması, 

belediyenin hizmetlerinin iyi olması, düz ovalarının olması ikinci grubu 

oluştururken, kayda değer diğer iki veri olarak ise %8 ile dindar bir şehir 

olduğundan, %7 ile aşırı dinci ve tutuculuktan bahsedilmiştir. Konya’ya 

dışarıdan bakan insanların bir kısmı Konya’nın dindarlık ve 

muhafazakarlığından hoşlanırken aynı orana yakın bir denek grubu da 

tutuculuktan tedirginlik göstermektedir. İnsanların iyi, dürüst yardımsever 

olduğundan bahseder yönde %4’lük bir kesim vardır. Konya’nın buğday 

şehri olduğu da unutulmamıştır. Konya’da alkol tüketiminin yaygın olduğunu 

ifade eden %1’lik bir grup bulunmaktadır. 
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 Konya ile ilgili kanaatlerin nasıl oluştuğuna gelince: Kendisi 

görenler %28, televizyonda görenler %21, çevresinden duyanlar %19, 

kitaplardan okuyanlar %11, gazete haberlerinden öğrenenler %9, Konyalı 

tanıdıklardan öğrenenler %8 oranında tabloda yer almıştır.  

 Ülkemizde yaşayanların yarıdan fazlası Konya ile alakalı 

herhangi bir haber hatırlamıyor. Zümrüt apartmanının çökmesi deneklerin 

%22’si tarafından hatırlanıyor. Mevlana Türbesi’nin çokça ziyaret ediliyor 

olması %5 oranında hatırlanmıştır.   

 Konya’ya gidenlerin en beğendiği yerlerin başında Mevlana 

Türbesi, Alaaddin Tepesi ve Meram Bağları gelmektedir. Afra Alışveriş 

Merkezi ve Selçuk Üniversitesi ise %1 oranında deneklerin beğendikleri 

yerler arasına girmektedir. 

  “Ülkemizdeki beş şehri gezme imkanınız olsa idi aralarında 

Konya’yı seçer miydiniz” diye sorulan soruya “Evet” diyenlerin oranı %73, 

“Hayır” diyenlerinki ise %27’dir.  

 Konya şehrinin ülkemizde yeteri kadar tanındığına inanan 

deneklerin oranı %31.6, tanınmadığına inananlar ise %68.3’tür.  

 Bir çok soruyu birlikte ele aldığımızda Konya ile ilgili çok 

olumlu düşünen %30’luk denek gurubu vardır diyebiliriz. Bazı konularda 

yükselme olmakla birlikte sanki %30’luk beğenen denek gurubunun ortak 

tavrı gibi, bu rakamın Konya’yı görmüş olanların oranına yakınlığı dikkat 

çekicidir.  

 Araştırmaya katılan deneklerin %68’i Konya’yı güzel addediyor. 

Çok güzel diyenlerin oranı ise %9.4, ne güzel-ne güzel değil diyenlerin oranı 

ise %18’dir. Konya’yı hiç beğenmeyenlerin oranı yok denecek kadar azdır. 

Burada çıkan sonuç genel anlamda Konya şehri güzel bulunmaktadır.  

 Konya şehri ekonomik anlamda tarım kenti olarak 

algılanmaktadır. Tarımı tahıl ile birlikte ele alacak olursak Konya’yı bunlarla 

özdeşleştirenlerin oranı %43’tür. İkinci sırada %21 ile sanayi kenti algısı 
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vardır. Bu sorunun en önemli sonucu deneklerin %37’sinin Konya hakkında 

(ekonomik anlamda) herhangi bir fikre sahip olmamalarıdır.  

  “Konya’da yaşamak ister misiniz” sorusunda “Evet” diyenlerin 

oranı %30’dur. “Hayır” diyenlere gelince oran %69 civarındadır. Daha önce 

altını çizdiğimiz gibi Konya ile ilgili güzel beğeniler %30 bandına 

oturmaktadır.  

 Bu araştırmanın en can alıcı sonuçlarından birisi insanların 

yaşamak için Konya’yı tercih hanesine yazıp yazmamalarıdır. Konya’da 

yaşamayı seçmeyen %70’in dağılımı aşağıdaki gibidir: 

o Bilmediğim bir yer olduğu için   :%14.0 

o İnsanları dindar olduğu için  :%13.3 

o Memleketimde yaşamayı tercih ettiğim için :%12.3 

o Yaşadığım şehre alıştığım için  :%9.4 

o İlgimi çekmediği için   :%6.6  

 “Konya’da yaşamaya mecbur olsaydınız sizi olumsuz 

etkileyen şeyler neler olurdu” sorusunda %11.5 oranında “insanların 

muhafazakar olmaları” sebep olarak gösterilmiştir. “İklimin kötü olması” 

%9.8, “insanların sıcak olmaması” %2.8, “sosyal imkanlarının fazla 

olmaması” %2.6 oranıyla olumsuz şartlar olarak sıralanmıştır.  

 “Çocuğunuzu Konyalı biriyle evlendirmek ister misiniz” 

sorusu sorulduğunda deneklerin %24’ü “evet” demektedir. %55’i “fark 

etmez” derken %20’si “çocuğumu Konyalı ile evlendirmem” demektedir. 

Mesele çocuk meselesi olunca hassasiyet biraz artıyor gibi gözükmektedir. 

Neden bu olumsuz kanaati izhar ettikleri sorulduğunda “insanlarını 

sevmediğim için” %15, “tutucu oldukları için” %14 oranıyla liste başı 

olmaktadırlar. 

 “Türkiye’de yaşayan insanların bildiği ünlü Konyalılar 

kimlerdir?” Sorusunun cevabında 

o Mevlana   %30,  
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o Nadide Sultan  %10,  

o Necmettin Erbakan  %5,  

o Nasreddin Hoca  %4  

ile tabloda yer almışlardır. Bu tabloya bakıldığında Konya’yı siyasette 

temsil edenlerin isimlerine neredeyse rastlanmamaktadır. 

2.2. Konya’da Hayat Tarzı Araştırması 

Hayat tarzı kavramı sosyal bilimler açısından gündelik yaşam 

pratiklerini ve anlamda kalıplaşmış kültürel alışkanlıklarını ifade eder. 

Kavramın yan anlamı ise bir yaşam stilini oluşturmaktadır. Tüketim 

toplumlarında kişilerin kendilerini diğerlerinden farklılaştıran kendine özgü 

diye tanımladığı bir stil vardır, bununla kişinin kendine oluşturduğu imajı 

yani görünüşü kastedilir.Tüketim toplumlarında böyle karakteristik 

denilebilecek ‘stilleri’ vardır. Yemekten içmeye içmeden giyime, düşünme 

alışkanlıklarından siyasal sistemlerine dek yaşama kültürünü oluşturan tüm 

öğeler hayat tarzını oluşturur. 

Konyalıların hayat tarzını belirlemeye yönelik araştırmada kentlilerin; 

eğlenme, dinlenme, gezme, yeme içme, giyinme, kişisel bakım alışkanlıkları; 

televizyon, radyo, gazete takip alışkanlıkları; müzik, spor, tiyatro, okuma, vb 

alışkanlıkları ve tüketim biçimleri araştırılmıştır.  

2.2.1. ARAŞTIRMANIN KİMLİĞİ 

Araştırmanın Adı   : Konya’da Hayat Tarzı  

Araştırmanın Tarihi  : 15 Kasım 2004- 31 Aralık 2004 

Araştırmanın Yapıldığı Alan : Konya Metropol Alan 

Araştırmanın Güven Aralığı  : % 95  

Denek Sayısı       : 2600 

Hata Payı            : 0,019  

Araştırmanın Örneklem Türü : Araştırmada basit tesadüfi örneklem 

türü uygulanmıştır. Ayrıca ilçe ve mahalle nüfusları ile yaş, cinsiyet, eğitim, 

gelir durumu gibi özellikler de kota uygulanmıştır. 
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Bir Anket Süresi                      : 45 Dakika 

Araştırmanın Yöntem ve Teknikleri: Kantitatif araştırma yöntemi ve 

yüz yüze anket tekniği.  Tamamı Konya’da kalıcı olarak yaşayan ve büyük 

çoğunluğu 10 yıldan fazla bir zamandır Konya’da ikamet etmekte olan 2600 

kişiyle yüzyüze görüşerek yapılan bu araştırmada deneklerin yaş dağılımına 

bakıldığında 25-34 yaş grubunun %26.3, 35-44 yaş grubunun  %24.3, 18-24 yaş 

grubunun %19.9, 45-54 yaş grubunun %15.6 ve 55 ve üzeri yaş grubunun ise % 

13.8 değerini aldığı görülmektedir. 

 Cinsiyet dağılımına göre deneklerin %54’ü erkek, %46’sı 

bayandır.  

 Konya’daki aile yapısı incelendiğinde, hane halkı sayısının %28.2 

ile 4 kişi, % 23.6 ile 5 kişi ve %15.2 ile 3 kişiden oluştuğu görülmektedir. 

Hanede yaşayan kişi sayısı  ortalamasına bakıldığında ise ortalama olarak bir 

ailede yaklaşık (4.52) 5 kişinin yaşadığı anlaşılmaktadır.   

 Cep telefonu sahiplik durumuna bakıldığında, deneklerin 

%58.3’ünün cep telefonu olduğu, neredeyse tüm deneklerin cep telefonu 

markası olarak NOKIA’yı tercih ettiği, operatör olarak da tercihlerin %66.2 

oranında Turkcell’den, %15.7 Telsim’den ve yine aynı oranda %15.7 ile de 

Avea’dan olduğu görülmektedir.   

 Deneklerin %13.5’inin evinde bilgisayar olduğu, %11.1’inin de 

internet kullandığı görülmektedir. İnternet kullanan deneklerin en çok ziyaret 

ettiği internet siteleri sırasıyla %17.6 ile www.mynet.com, %11.9 ile 

www.google.com’dur. 

 Konut durumu incelendiğinde, %61.6 oranıyla deneklerin 

kendilerine ait bir evi olduğu, %32.9’unun ise kirada olduğu anlaşılmaktadır.  

 Sosyal güvence ile ilgili sorudaki dağılım incelendiğinde, 

deneklerin %39’unun SSK’lı, %23.3’ünün Bağ-Kur’lu olduğu görülmektedir. 

Herhangi bir güvencesi olamayan deneklerin dağılımı ise %21.8 ile 

azımsanmayacak kadar büyük bir oranda yer almaktadır. 
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 Deneklerin evlerindeki çeşitli eşyaların varlığına dair sorduğumuz 

sorulara gelen cevaplara baktığımızda Konyalıların %98.2’sinin evinde 

televizyon, %19.5’inin bulaşık makinesi, %87.2’sinin çamaşır makinesi, 

%42’sinin müzik seti, %77.5’inin cep telefonu olduğunu görmekteyiz. Ek bir 

veri olarak %20’sinin evinde 1’den fazla televizyon, %51’inin evinde ise 

1’den fazla cep telefonu olduğunu da kaydetmek gerekir. Modern araç ve 

gereçlerin kullanımı hayat tarzı araştırmalarında önemli bir yer tutmaktadır. 

Konya halkı bu bağlamda özellikle televizyon ve cep telefonu kullanımında 

yüksek oranlarda bir tüketim grafiği çizmektedir. 

 Konyalıların %84.5’i yer sofrasında yemek yerken masada 

yiyenlerin oranı %12 olarak tabloda yer almıştır. Ayrıca, %3.5 oranında 

oranıyla bazen yer sofrasında bazen de masada yemek yiyenler de 

bulunmaktadır. Yer sofrasında yemek yemek Anadolu’da yaygın bir adettir. 

Bunun Anadolu halkı arasında ifade edilen bazı dini, kültürel ve sıhhi 

sebepleri bulunmaktadır. 

 Konyalıların %27.8’i aile olarak belirli zamanlarda veya özel 

günlerde dışarıda yemek yemeye gittiklerini ifade etmektedirler.  

 Konya’da evlerde en çok pişirilen yemekler sorulduğunda ilk beş 

sırayı alan cevaplar “kuru fasulye, pilav (muhtelif) patates yemekleri, sebze 

yemekleri ve nohut” almıştır. Konyalıların %59.5’i evlerine misafir 

geldiğinde kadın-erkek beraber yemek yemektedirler. Diğer taraftan, 

%29.1’lik bir kesim ise kadın erkek ayrı yerken %11.4’lük bir kesim ise 

duruma göre değişir cevabı vermiştir. Modern hayat kamusal veya özel 

alanda kadın erkek bir aradalığını öngörmekteyken, çoğu dini referansla izah 

edilen kadın erkek ayrı oturma, ayrı yemek yeme gibi adetler yurdumuzun bir 

çok yerinde görülmektedir. 

 Konyalıların %90.5 gibi kahir ekseriyeti sandviç, hamburger ve 

benzeri “fast food” türü yiyecekleri değil de Konya yemeklerini tercih 
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ettiklerini belirtmişlerdir.En azından tercih bağlamında Konya yemeklerinin  

yüksek olması sevindiricidir. 

 Konyalılar suyun dışında içecek olarak daha çok çay, kola gibi 

asitli içecekler, ayran, meyve suyu ve süt içmektedirler. Evde alkol tüketim 

oranı %0.8 kadardır.  

 Konyalıların (18 yaş üzeri) bazı dini vecibelerini yerine getirme 

sıklıklarına baktığımızda %98.6’sının ramazan ayında oruç tuttuğu, 

%86.6’sının imkanı olduğunca kurban kestiği, %51.2’inin her gün namaz 

kıldığı, %93.6’sının bayram namazı kıldığı (bayram namazına giden bayan 

denek olmadığı için bu oran sadece bay denekler üzerinden oluşmaktadır), 

%82.4’ünün Cuma namazına devam ettiği (Cuma namazına giden bayan 

denek olmadığı için bu oran sadece bay denekler üzerinden oluşmaktadır) ve 

%0.2’sinin Cemevi ayinlerine katıldığı görülmektedir. Tablo, görece dindar 

bir şehir ahalisine işaret etmektedir. 

 Basit bir rahatsızlık durumunda Konyalıların yaklaşık yarısı 

(%47.8) ilk iş olarak doktora gitmektedir. Bu oran, ciddi bir rahatsızlık 

durumunda %93.7’ye çıkmaktadır.  

 “Her hangi bir rahatsızlık durumunda şifa olacağını düşünerek 

hocaya gider misiniz, gidenler hakkında ne düşünürsünüz” diye sorulduğunda 

deneklerin %53.2’si “ben gitmem, gidenlerin de doğru yaptıklarını 

düşünmüyorum” derken %35.2’si “ben gitmiyorum ama gidenler için olumlu 

veya olumsuz bir şey düşünmem” demektedir.  

 Kendileriyle görüştüğümüz deneklerin %86.8’i hiç iskambil, 

poker gibi kağıt oyunları, %86.4’ü toto, loto gibi şans oyunları 

oynamadıklarını söylemektedirler. Bu tür oyunları her zaman veya sık sık 

oynama oranları %2 küsülerde kalmaktadır. %11’lik bir kesim ise arada bir 

oynamaktadır. 

 Konyalılar çeşitli halk inançlarından en fazla nazarın insanlar 

üzerindeki etkisine inanmaktadırlar ve bu inanç neredeyse deneklerin 
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tamamında vardır (%96.1). Nazara inanma yüksek olmasına rağmen nazar 

boncuğu gibi şeylere inanma oranı düşüktür (%11.6). Şifa için okunma, iki 

bayram arası düğün yapmama, el işi üzerine gelme, Salı günü yeni işe 

başlamama, şifa için hıdrellezde ateş yakıp üzerinden atlama gibi inanışlar da 

%10’dan %1’e kadar düşen oranlara sahiptirler. 

 Konyalıların boş vakit değerlendirme faaliyetlerine baktığımızda 

televizyon seyretmenin başı çektiğini görmekteyiz. Ardından müzik dinleme, 

radyo dinleme gelirken kitap okuma dördüncü sırada yer almaktadır.  

 Dinlenen müzik türlerine baktığımızda Konyalıların en çok Türk 

halk müziği (%42.7), tasavvuf müziği (%30.7) ve Türk sanat müziği (%28.6) 

dinledikleri görülmektedir.  

 Konyalıların %46.3’ü kitap okuduklarını belirtmişlerdir. Kitap 

okuyanların ağırlıklı olarak ayda bir kitap ve birkaç ayda bir kitap 

okuduklarını ifade etmişlerdir.  

 “Gündelik hayatınızda yapmak isteyip de Konya’da yaşamaktan 

dolayı yapamadığınız veya yaparken üzerinizde baskı hissettiğiniz bir konu 

var mı” diye sorduğumuzda %7.3 oranında denek bu soruya “evet” cevabı 

vermiştir. “Evet” diyenlere bunun ne olduğunu sorduğumuzda ise rahat 

gezememek, bayanlara iş imkanı olmaması ve eğlence yerleri olmaması gibi 

cevaplar ilk üç şıkkı oluşturmuştur.  

 Konyalılar televizyonda en çok haberleri (%58.7), yerli dizileri 

(%48) ve dini programları (%21.7) izledikleri görülmektedir.  

 Konyalıların %24.4’ü spor yaptığını söylemiştir. Spor yapanların 

ne sporu yaptığına baktığımızda başta futbol (%45.4) ve yürüyüş (%44.5) 

olmak üzere, basketbol, aerobik-jimnastik, yüzme gibi sporlar 

yapmaktadırlar.  

 Konyalıların diş fırçalama alışkanlıklarına baktığımızda ancak 

yarısının sağlıklı diş fırçalama sıklığı olan günde en az bir defa fırçalama 

şartına uyduğunu görülmektedir.  
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 Yemekten önce ve sonra el yıkama alışkanlıkları sorulduğunda 

Konyalıların %73.6’sı yemekten önce, %77.7’si ise yemekten sonra ellerini 

yıkadığını söylemiştir. Yemekten önce el yıkama çok sağlıklı bir alışkanlık 

olmasına rağmen biraz yemekten önce ne yapıldığına bağlı olarak yapılmakta 

veya yapılmamaktadır. Ancak, veri kanaatimizce biraz yüksektir.  

 Kuaföre, berbere, güzellik salonu gibi kişisel bakım merkezlerine 

gidenlerin oranı %68.4 kadardır.  

 “Alkollü içki kullanıyor musunuz” diye sorduğumuzda “evet, 

kullanıyorum” diyenlerin oranı %6.7 çıkmıştır. Türkiye geneli hayat tarzı 

araştırmalarında alkol kullanma oranları %20’lerde çıkmaktadır. Konya’da 

görülen oran ülke genelinin altındadır. Yukarıda da ifade ettiğimiz üzere 

Konya çok fazla alkol tüketilen illerimizden biri olarak bilinir. Araştırma bu 

kanaati boşa çıkarmaktadır. (Hayır diyenlere daha önce içip içmediklerini 

sorduğumuzda ise onların %12.6’sı daha önce içtiklerini ifade etmişlerdir.)  

 Kendileriyle görüştüğümüz deneklerin %36.2’si sigara kullanıyor 

olduklarını söylemişlerdir. Sigara içenlerin %80.1’i günde bir paket içerken 

üç paket içtiğini söyleyenler de olmuştur (%1.7). Ayrıca, Konya’da pipo 

kullananlar %0.8, puro kullananlar %0.5 oranıyla araştırmada yer almıştır. 

 Konyalıların %47.6’sı tatil yaptıklarını söylemiştir. Tatile gitme 

oranlarını tatil yerlerine göre aldığımızda şehir dışındaki tatil beldelerine 

gidenlerin oranı %33.8, şehir içindeki yazlıklarına gidenlerinki %4.3, 

yurtdışına gidenlerinki %1.4’tür. Bunların yanında tatil olmasa da köylerine 

gidenlerin oranı %61.2’dir. 

 Konyalılara bayramlarda neler yaptıkları sorulduğunda öncelikle 

Konya’daki akrabalarını ziyaret ettiklerini söylemektedirler. Konya içindeki 

akrabalarını ziyaret edenlerin oranı %94.6’dır. İkinci olarak Konya dışındaki 

akraba ziyaretleri gelmektedir (%28.5). Ardından  komşu ziyaretleri, tatile 

gitme, arkadaş ziyareti, memlekete gitme gibi şıklar gelmektedir. 
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 Modayı takip etme konusunda sorulan sorulara alınan cevaplara 

baktığımızda düşük profilli bir moda takip etme grafiği ile karşılaşmaktayız. 

Alınan cevaplar topluca şöyledir: 

o Giyimde modayı takip edenler                  :%14.9 

o Elektronik eşyada modayı takip edenler   :%12.9 

o Ev dekorasyonunda modayı takip edenler :%9.5 

o Kişisel bakımda modayı takip edenler      :%8.6 

o Arabada modayı takip edenler          :%7.3 

 Bu alanlarda yerli ürünleri mi yoksa yabancı ürünleri mi daha çok 

tercih ettikleri sorulduğunda ise araba hariç diğerlerinde yerli ürünlerin daha 

çok tercih edildiği cevabı alınmıştır. 

 Evlenme usullerine dair evlilere nasıl evlendikleri, bekarlara ise 

nasıl evlenmeyi düşündükleri sorulduğunda evlilerin %80.5’inin görücü 

usulüyle evlendiği görülmektedir. Görücü usulüyle evlenmeyi düşünen 

bekarlar da vardır ve %25.7’lik bir oranla tabloda yer almaktadırlar. 

 Görüştüğümüz deneklere nikah durumları sorulduğunda 

(bekarlara evlenecekleri zaman hangi usulü tercih edecekleri şeklinde 

sorulmuştur) evlilerin %95.8’i hem resmi nikah hem de dini nikah 

yaptıklarını söylemişlerdir. Bekarların ise %92’si hem resmi hem de dini 

nikah yapacaklarını ifade etmişlerdir. 

 Evli deneklerimizin %37.3’ü doğum kontrolü yaptığını söylerken 

%32.9’u doğum kontrolü yapmadığını ifade etmiştir. %29.8 oranında denek 

ise bu soruya “cevap yok” şeklinde mukabelede bulunmuştur. 

 Konyalıların %52.3’ü kendisini hayat tarzı olarak geleneksel 

bulmaktadır. Bu en büyük dilimden sonra ikinci sırada %22.7 ile 

muhafazakar, %11.7 ile modern tanımlamaları gelmektedir. 

 Konyalıların %14.6’sı evinde kedi, köpek ve kuş gibi evcil 

hayvanlar beslemektedir.  



 

 104 

 Siyasi olarak kendilerini nasıl tanımladıklarına baktığımızda ise 

deneklerin %22.9’u muhafazakar, %21.6’sı İslamcı, %20.2’si dindar, 

%19.7’si milliyetçi tanımlaması yapmıştır. Ardından laik, demokrat, sosyal 

demokrat, Kemalist, sosyalist ve liberal tanımlamaları gelmektedir. Ancak, 

bunların oranları ilkin ifade edilenler gibi yüksek değildir. 

 Konyalılara bazı önermeler söylenmiş ve onlardan bu önermelere 

katılıp katılmadıkları sorulmuştur. Önermeler ve katılmama oranları 

aşağıdaki gibidir: 

o “Hayatımızdaki tüm olayların nedeni kaderdir” :%10.3 

o “Kadının yeri evidir”          :%18.4 

o “Türkiye Avrupa Birliği’ne girmelidir”    :%6.5 

o “Türkiye Batı kültürüne daha yakın olmalıdır”  :%51.6 

o “Herkes dini gereklerini yerine getirmelidir”  :%2.9 

o “Geleneklerimiz her şeyden önemlidir”  :%7 

 “Ev işleri kadınla erkek arasında eşit olarak paylaşılmalıdır” %22.2 

o “Evde kararları erkek vermelidir”  :%29.5 

o “Erkek adam arada sırada kaçamak yapar (eşini aldatır)”:%89.1 

o Erkek adam içki içer     :%89.1 

 Yukarıdaki verileri değerlendirdiğimizde şöyle bir yorum 

yapabiliriz: Konyalılar yüksek oranda kaderci, yüksek oranda kadını eviyle 

değerlendiren, AB’ye girmekten yana ama kendi kültürünü koruyan, dini 

gereklerin yerine getirilmesini isteyen, geleneklerine bağlı, evde kadın ve 

erkek arasında belli bir paylaşım öngören, erkeğin reisliğini görece 

sınırlayan, eşlerin sadakatini önemseyen, alkol kullanımına karşı mesafeli bir 

profil çizmektedirler. 

 “Konya’da istediğiniz hayat tarzını yaşayabilmek için Konya 

Büyükşehir Belediyesi’nden beklentileriniz nelerdir” diye sorulan açık uçlu 

soruya gelen cevaplar içerisinde en yüksek oranlı olanı “Belediye’den bir 

beklentim yok” şıkkı olmuştur. Bu veri dışarıda tutup talep ve beklenti ifade 
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eden ilk beş cevaba baktığımızda “çevre temizliği (%12.4), daha çok 

çalışması (%12.3), fakirlere yardım etmesi (%11.8), iş imkanlarının 

artırılması (%10.9) ve sosyal etkinliklerin ve tesislerin artırılması (%7.5)” 

gibi beklentiler sıralanmıştır. Bunlardan başka daha düşük oranlarla yolların 

asfaltlanmasından çocuk parkı yapılmasına, yeşil alanların artırılmasından 

hava kirliliğinin azaltılmasına kadar bir  çok beklenti sıralanmıştır. Dile 

getirilen beklentilerin tamamına hayat tarzına yönelik olmaktan çok bir şehrin 

hayat kalitesinin artırılmasına yönelik ifadelerdir. 

22..33..  KKoonnyyaa  BBüüyyüükkşşeehhiirr  BBeelleeddiiyyeessii  KKoonnyyaa’’ddaa  KKeenntt  KKüüllttüürrüü  vvee  

KKeennttlliilliikk  BBiilliinnccii  AArraaşşttıırrmmaassıı  

Bir bütün olarak Konyalıların kentle olan duygusal bağları, kente 

davranış biçimleri, kentliye davranış biçimleri, kent donanımlarına davranış 

biçimleri, ortak kullanım alanlarına davranış biçimleri, geldikleri yörelerle 

ilgili bağları, geldikleri yöreden kente taşıdıkları değerleri, kente dair gelecek 

tasarımları, Konya algıları, Konya’da edindikleri değerler, kentteki “ben 

algıları”, kenti sahiplenme duyguları, Konya Büyükşehir Belediyesi’nden 

beklentileri, memnuniyet ve memnuniyetsizlikleri /şikayetleri, kent 

yönetimine katılım talepleri, kentte kendilerini temsil biçimleri, AB 

standartları çerçevesinde kentleşme ve sivil bilinç eğilimleri, yaşanan sosyo-

kültürel değişim sürecinde sosyal dayanışma birimlerinin sosyal 

bütünleşmeye etkisi gibi konuları tespit etmektir. 

2.3.1. ARAŞTIRMANIN KİMLİĞİ 

Araştırmanın Adı   : KKeenntt  KKüüllttüürrüü  VVee  KKeennttlliilliikk  AArrşş..  

Araştırmanın Tarihi  : 8 Kasım - 20 Aralık 2004   

Araştırmanın Yapıldığı Alan : Konya Metropol Alanı  

Araştırmanın Güven Aralığı  : % 95  

Denek Sayısı       : 2682 

Hata Payı             : 0,02 
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Araştırmanın Örneklem Türü: Araştırmada basit tesadüfi örneklem 

türü uygulanmıştır. Ayrıca ilçe ve mahalle nüfusları ile yaş, cinsiyet, eğitim, 

gelir durumu gibi özellikler de kota uygulanmıştır. 

Bir Anket Süresi                  : 45 Dakika 

Araştırmanın Yöntem ve Teknikleri: Kantitatif araştırma yöntemi ve 

yüz yüze anket tekniği. 

22..33..22..  BBuullgguullaarr  vvee  ÖÖzzeett  DDeeğğeerrlleennddiirrmmee 

 Deneklerin %61.6’sı kendini Konyalı hissediyor. %30.9’u “henüz 

hissetmediğini” söylüyor ki bu, Konyalı olmaya kuvvetli aday kesimdir. 

%7.6’sının kendisini niçin “Konyalı hissetmek” istemediğini dikkatli bir 

şekilde araştırmak gerekir.  

 Asıl memleketi Konya olmayan deneklerin %65.1’i memleketine 

gitse bile Konya’yı özlüyor. Yani şehre bir ünsiyet kazanmıştır. %68.5’i de 

bir daha memleketine (daimi olarak) dönmek istemediğini belirtiyor.  

 Dışarıdan Konya’ya yerleşenlerin %12.2’si Karaman, %11.9’u 

Ankara, %7.6’sı Aksaray, %5.2’si İzmir, %4.9’u İstanbul, %4.3’ü Antalya 

%3.3’ü Erzurum’dan gelip yerleşmiş ve henüz başka mahallelere 

geçmemiştir. Konya’ya dışarıdan gelenler arasında yurtdışından olanların 

%50’si Almanya’dan gelmiştir. 

 İlçeler bazında %41.1 ile Meram, %34.9 ile Selçuklu, %22.3 ile 

Karatay tercih edilmektedir.  

 Deneklerin %81.2’si Konya’da yaşamaktan “mutlu” olduğunu 

söylüyor. “Çok mutlu” olanlar %8.7. “Ne mutlu ne mutsuz değilim” diyenler 

%5.6, “mutlu olmayanlar” %3.5 ve “hiç mutlu olmayanlar” %1 düzeyindedir. 

 Yine deneklerin %74.3’ü Konyalı olmaktan gurur duyuyor. 

%9.7’si “çok gurur” duyuyor, %7.4’ü “ne gurur duyuyor ne duymuyor”, 

%6.8’i “gurur duymuyor”, %1.3’ü ise “hiç gurur duymuyor”. 
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 Benzer/yaklaşık düzeyde deneklerin %81.4’ü “Konya’yı 

seviyor”. %10.7’si çok seviyor. %3.9’u ne seviyor ne sevmiyor. %3’ü 

sevmiyor, %0.9’u hiç sevmiyor. 

 Deneklerin %13.2’si Konya’yı Mevlana’dan dolayı seviyor. 

%12.6’sı şehri sakin ve huzurlu bir yer olduğu, %9.1’i insanları cana yakın 

bulduğu için sevdiğini söylüyor. Konya’yı herşeyi ile sevenler %8.7. %6.9’u 

Konya’da doğup büyüdüğü ve memleketi olduğu için sevdiğini, %6.6’sı 

insanlarını dindar bulduğunu, %4.2’si ulaşımının kolay olduğunu, %4’ü 

havasını temiz veya şehir ortamını temiz bulduğunu, %3.9’u ucuz bulduğunu, 

%3.7’si yeşilliği ve doğal güzelliği olduğunu, %3.6’sı düzenli ve planlı 

olduğunu, %3.4’ü yaşanılır olduğunu, %2.7’si tarihi ve kültürel özellikleri 

olduğunu, %1.8’i düz olduğunu, %1’i örf ve adetlerini beğendiği için 

sevdiğini beyan ediyor. 

 Deneklerin %64.4’ü Konya’yı “hiçbir şekilde ayrılmayacağı bir 

şehir” görüyor. %22.8’i mecbur kaldığında ayrılabileceğini, %9.7’si kendisi 

için Konya’yı bağlayıcı bulmadığını, %3.1’i ilk fırsatta Konya’dan ayrılmayı 

düşündüğünü söylüyor. 

 Araştırmaya katılanların %50.2’sine göre “kendini Konyalı 

hisseden Konyalı”dır. %24.7’sine göre “Konya’da yaşayan herkes”, 

%17.6’sına göre “Konya’da doğan herkes”, 7.5’ine göre ise “birkaç nesildir 

Konyalı olanlar” Konyalıdır.  

 Konya-ev-benzetmesi çerçevesinde, deneklerin %83’ü kendisini 

“ev sahibi”, %7.5’i “kiracı”, %7.3’ü “evin misafiri”, %1.7’si “evin 

yabancısı”, %0.1’i “Konya’yı-Evi geliştirmeye çalışan bir idealist” 

konumunda görüyor.  

 Deneklerin %86.6’sı Konya’da yaşayanları “Konya’ya layık” 

buluyor. %19.2’si layık bulmuyor. %0.5’i kısmen layık buluyor. %11.6’sı bu 

konuda fikrinin olmadığını söylüyor.  
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 Deneklerin %50.5’i “bir şehirde yaşayan herkesin şehirli 

olamayacağı”nı söylüyor. %47.6’sı ise şehirli olmayı şehirde yaşamakla eş 

değer buluyor.  

  “Kentli olmanın ne olduğu” sorusuna verilen cevaplar bir önceki 

cevapları tamamlar niteliktedir. Deneklerin %20’si kentli olmayı “kentin 

kurallarına uymak ve kente uyum sağlamak”la eş değer tutuyor. %15.8’ine 

göre kentte doğup büyümek, %13.6’sı kültürlü olmak, %5.6’sı modern 

olmak, %5.3’ü medeni olmak, %5’i kentin insanlarından yararlanmak, 

%4.2’si saygılı olmak, %2.8’i büyük şehirde yaşamak, %2.6’sı görgülü 

olmak, %1.7’si eğitimli olmak gibi faktörleri öne çıkarıyor.  

 Deneklerin %14.1’i Konyalıları yabancılara anlatırken “dindar” 

özelliklerinden bahsederler. %12.5’i “cana yakın ve sıcakkanlı 

olmaları”ndan, %10.4’ü misafirperverliklerinden, %7.2’si dürüstlüklerinden, 

%7.1’i şehirle ilgili özelliklerinden, %2.4’ü “geri kafalı, yobaz olmaları’ndan, 

%2.3’ü saygılı olmalarından, %1.9’u örf adet ve geleneklerine 

bağlılıklarından, %1.5’i iyi ahlaklı ve terbiyeli olmalarından (veya tam aksine 

kaba olduklarından), %1.4’ü temiz olmalarından, sakin, rahat tavırlı ve 

yumuşak huylu olmalarından, %1.2’si ailelerine düşkünlüklerinden söz 

etmektedir. 

 “Konya’da yaşayan biri olarak Konyalıların en beğendiğiniz 

özellikleri nelerdir?” diye sorulduğunda, deneklerin %16.3’ü 

misafirperverliği, %16.2’si dindarlığı, %13.5’i cana yakınlığı ve sıcakkanlı 

oluşlarını, %12.8’i yardımseverliği, %11.8’i dürüstlüğü, %6.9’u iyi insan 

olmayı, %6.8’i saygılı olmayı, %3.7’si iyi ahlak ve terbiyeli oluşu, %2.6’sı 

anlayışlı ve hoşgörülü oluşu, %2’si temizliği ve örf adet ve geleneklerine 

bağlılığı göstermektedirler.  

 Negatif yönden aynı soru sorulduğunda, deneklerin %41.2’si 

Konyalılarda beğenmedikleri özellikler olmadığını söylüyor. %8.4’ü 

Konyalıları saygısız ve kaba, %5.3’ü tutucu ve yobaz, %4.3’ü dışardan gelen 
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insanlara karşı soğuk, %3.7’si dedikoducu, %3.4’ü esnafı paraya düşkün, 

%2.1’i aldatıcı, %1.5’i çıkarcı ve fesatçı olmaları, %1.1’i yolun ortasında 

yürümeleri nedeniyle beğenmiyor.  

 Deneklerin  %71.7’si gezmek için başka şehre gitmek istediğini, 

%28.3’ü ise istemediğini söylüyor.  

 Gezmek için başka şehre gitmek isteyenlerin %34’ünün tercihi 

İstanbul, %18.8’inin Antalya, %11.3’ünün İzmir, %5.4’ünün Trabzon, 

%4.6’sının Ankara, %3.9’unun Bursa, %2.6’sının Muğla, %1.9’unun 

Şanlıurfa, %1.1’inin Rize, %1’inin İçel olmaktadır.  

 Gezmek amacıyla başka ülkelere gitmek isteyenlerin tercihi şöyle 

sıralanmaktadır. Almanya (%18.5), S. Arabistan (%17.6), Fransa (%11), 

ABD (%10.7), Hollanda (%6.7), Mısır-İtalya (%3.7), İngiltere (%2.9), 

Japonya (%2.3), İsviçre (%1.8), Avusturya (%1.6), Danimarka–İsveç-

Avusturya-Arap Ülkeleri (%1.4 ), İspanya (%1.1), Filipinler ve Guyana’ya 

bile gitmek isteyenler var (%0.1). 

 Deneklerin %27.2’si Konya’nın tarihi-kültürel yönünü tanıdığını 

ve bildiğini söylüyor. Tanımadığını-bilmediğini söyleyenler %22.6, “kısmen” 

cevabını verenler %50.1. 

 Konya’nın coğrafi özelliklerini tanıyıp-bilenler %24.9, 

bilmeyenler %30.4, kısmen tanıyıp-bilenler %44.6. 

 Konya’ya komşu şehir adlarını bilenler %81, bilmeyenler %19. 

Ancak bilenlerin %4.9’u Konya’ya komşu olmayan şehirleri, komşu şehirler 

olarak saymaktadır. 

 Konya’yı tanımak amacıyla şehri gezenler %43.7, gezmeyenler 

%11.8, arada bir gezdiğini söyleyenler %44.5. 

 En çok gezilen mekan %37.1’le Mevlana Müzesi’dir. Onu 

%17.3’le Alaaddin Camii ve Tepesi, %9.4’le Meram İlçesi, %5.1’le Müzeler, 

%4.9’la Camiler-Mescitler, %4.3’le İnce Minare Medresesi, %2.5 ile Sille 

Semti, %1.3’le Şems-i Tebrizi Camii ve Türbesi-Türbeler, %1.2’ile Karatay 
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Müzesi ve Medresesi, %1.1’le Meram Bağları, %1’le Tavus Baba Türbesi 

izlemektedir. Şehrin diğer tarihi mekanlarını düşük düzeyde gezenlerde var.  

 Deneklerin %39.6’sı Mevlana’yı anma törenleri kapsamında 

yapılan sema gösterimlerini izlemiş, %60.4’ü izlememiştir. 

 Deneklerin çocuklarının %51’i öğrencilik yıllarında tarihi eserleri 

ziyarete götürülmemişler. 

 Deneklerin %93.4’ü herhangi bir dernek, vakıf veya bir sivil 

toplumu kuruluşuna üye değil.  

 Deneklerin %53.1’i, toplu taşıma araçlarına binerken “günaydın, 

hayırlı sabahla, iyi günler, iyi akşamlar, nasılsınız, teşekkür ederim” gibi 

şeyler söylediğini belirtiyor. Bazen diyenler %25.9, nadiren diyenler %9.8, 

hiçbir zaman demeyenler %10.9. 

 Aynı şeyleri-güzel dilek, temenni ve selamları-alış-veriş yaparken 

diyenler %58.4, bazen diyenler %24.8, çok nadir diyenler %8.9, hiç 

demeyenler %7.5. 

 Deneklerin %87.4’ü servis aracında, belediye otobüsünde, 

tramvayda vb yerlerde; yaşlılara, özürlülere ve hamilelere “her zaman yer 

verdiği”ni söylüyor. Bazen verenler %9.5, nadiren verenler %1.9, hiç yer 

vermeyenler %1.2. 

 Toplu taşımalarda her zaman sıraya dikkat edenler %88, bazen 

dikkat edenler %9.9, nadiren dikkat edenler %1.5, hiç dikkat etmeyenler 

%0.6. 

 Deneklerin %87’si zaman zaman yerlere tüküren insanlarla 

karşılaştıklarını söylüyor.  

 Yerlere tükürenleri ikaz edenler %36.3, etmeyenler %63.7. 

Deneklerin %14.1’i de zaman zaman yerlere tükürdüğü oluyor. 

 Deneklerin %35’i alt geçit ve duvar diplerini tuvalet olarak 

kullanan insanlarla karşılaştığını söylüyor, bu tür davranışlarda bulunanları 

ikaz edenlerin oranı %38.8, etmeyenler %61.2. 
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 Deneklerin %83.8’i, sokakta yürürken veya aracının/evinin 

camından yere çöp atan insanlarla karşılaştığını söylüyor. %45.9’u bu tür 

insanları ikaz ettiğini belirtiyor. 

 Deneklerin %89.4’ü, yolda yürürken elindeki çöpü herhangi bir 

yere atmaz, mutlaka bir çöp kutusu arar.  

 Araştırmaya katılanların %89.5’i yolda yürürken sigara izmaritini 

yere atan insanlarla karşılaştığını söylüyor. Yere sigara izmaritini atan 

insanları ikaz edenlerin oranı %19.5. 

 Deneklerin %21.8’inin yere sigara izmariti attığı oluyor. %95.8’i 

atmıyor. %48.5’i sigara içmiyor, %3.8’i sokakta sigara içmiyor. 

 Deneklerin %59.9’u, parklara, banklara, otobüs duraklarına, toplu 

taşıma araçlarına veya kamunun istifade ettiği araç-gereçlere zarar veren 

insanlarla karşılaşmadığını söylüyor. Karşılaştığını söyleyenlerin oranı 

%40.1. Karşılaştığını söyleyenlerin %49.3’ü bu tür insanları ikaz ettiğini 

belirtiyor. 

 Deneklerin %91.1’i parklar, banklar, otobüs durakları, toplu 

taşıma araçları ve kamunun istifade ettiği araç ve gereçlerin kullanımı 

konusunda hassas davrandığını söylüyor.  

 Deneklerin %53.7’si parkta çiçek koparan insanlarla karşılaşmış. 

Karşılaşanların %42.7’si bu tür insanları uyarmış. %87.2’si parklardan çiçek 

koparmamış, %12.8’i koparmış.  

 Deneklerin %66.9’u, şehrin ortak kullanım alanlarında diğer 

insanları rahatsız edecek derecede gürültü yapanlarla karşılaştığını söylüyor. 

Bu tür insanları ikaz edenlerin oranı %50.1. 

 Deneklerin %91’i, ortak kullanım alanlarında başkalarını rahatsız 

etmeden konuşmada hassas olduğunu düşünüyor.  

 Deneklerin %41.7’si, mahallesinde, sokağında tanımadığı biriyle 

karşılaştığında ona selam verdiğini söylüyor. %22.6’sı genelde veriyor. 
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%14.4’ü bazen verdiğini, %18.9’u çok nadir verdiğini, %2.4’ü ise hiç 

vermediğini söylüyor. 

 Deneklerin %70.7’si her zaman trafik kurallarına uyduğunu, 

%25.9’u genelde uyduğunu, %2.5’i bazen uyduğunu, %0.8’i çok nadir 

uyduğunu, %0.1’i hiçbir zaman uymadığını belirtiyor.  

 Mevlana Türbesi, tarihi zenginlik ve diğer tabii değerler 

Konya’nın kendini dünya ölçeğinde tanıtması için sahip olduğu önemli 

avantajlardır. Ancak, deneklerin %60’ı sema gösterilerini izlememiş, %52’si 

Konya’nın tarihi yer ve mekanlarını gezmemiş bulunuyor. 

2.4. Konya Büyükşehir Belediyesi Genel Hizmet Ölçüm 

Araştırması-1 

Konya Büyükşehir Belediyesi, katılımcı yönetim anlayışının gereği 

olarak, bireyin beklentilerinin sürekli karşılanabilmesi için Konya metropol 

alan sınırları içerisinde hizmet ölçüm araştırmaları yaptırmıştır.  

Bu çerçevede: Konya (metropol alan) halkının demografik profili, 

Konyalıların (metropol alan) beklediği öncelikli teknik, sosyal ve kültürel 

hizmetleri, Altyapı, imar, çevre temizliği, çevre düzenlemesi gibi verilen 

hizmetler hakkında Konyalıların (metropol alan) bir ‘müşteri’ olarak 

memnuniyetleri, Yine bu konularda Konyalıların (metropol alan) ilçelerinde 

ve mahallelerinde gördükleri sorunları ve hizmet beklentileri, Konyalıların 

(metropol alan) demografik özelliklerine göre hizmet talepleri gibi unsurlar 

sorgulanmıştır. 

2.4.1. ARAŞTIRMANIN KİMLİĞİ 

Araştırmanın Adı   : B.şehir Bel. Genel Hiz. Araş. 

Araştırmanın Tarihi  : 21 Ekim - 30 Kasım 2004 

Araştırmanın Yapıldığı Alan : Konya Metropol Alanı  

Araştırmanın Güven Aralığı  : % 95  

Denek Sayısı       : 4002 

Araştırmanın Örneklem Türü  : Kümeli Kotalı Tesadüfi  Örnek.  
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Bir Anket Süresi                  : 30 Dakika 

Araştırmanın Yöntem ve Teknikleri: Kantitatif araştırma yöntemi 

ve yüz yüze anket tekniği. 

 

S.1- Konya Büyükşehir Belediyesi deyince aklınıza ne geliyor?  

BAZ: 4002 Kişi Frekans 
Cevapların 

Yüzdesi 

Deneklerin 

yüzdesi* 

Hizmet 1649 39,6 41,2 

Çalışkan ve başarılı bir 

belediye 
397 9,5 9,9 

Çevrenin temizlenmesi 135 3,2 3,4 

Konya'yı idare eden kurum 133 3,2 3,3 

Çalışmayan bir belediye 108 2,6 2,7 

Yetersiz ve zayıf kalan 

hizmet 
81 1,9 2 

Sosyal yardım yapılması 77 1,9 1,9 

Dürüstlük 58 1,4 1,5 

Tahir Akyürek 53 1,3 1,3 

Yeşil bir kent 46 1,1 1,2 

Çevre düzenlemesi 45 1,1 1,1 

Diğer 636 15,2 15,9 

Fikrim yok 633 15,2 15,8 

Cevap yok 115 2,8 2,9 

* Birden çok cevap alınmıştır. 

  
4166 100 104,1 

Tablo 2- Büyükşehir Belediyesi İmaj Araştırması tablosu 
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Konya Büyükşehir Belediyesi’nin vatandaş nezdindeki imajına 

yönelik olarak sorulan Konya Büyükşehir Belediyesi deyince aklınıza ne 

geliyor sorusu ilk olarak hizmet çağrışımları yaptırmıştır. %39.6 oranıyla 

tabloda yer alan hizmet imajı bir yönüyle olumlu olarak değerlendirebilirken 

bir başka açıdan bakıldığında da soyut bir kategori olarak değerlendirilebilir. 

İkinci bakış açısıyla ele alındığında daha somut ve gerçekleştirilmiş projelerle 

ifade edilmiş olması beklenir. Ancak, imajın ağırlıklı olarak hizmet üzerine 

oturmuş olması belediyeyi hizmet üreten bir kurum olarak zihinlere 

yerleştirmiş olması bakımından olumlu kabul edilmelidir. 

Tabloda yer alan diğer ifadelere baktığımızda toplamda olumsuz imaj 

kategorisi toplamı %10’un altında kalmaktadır. Yani %90’ı aşan oranda 

olumlu imaj toplamıyla karşılaşmaktayız. Bu oran  son derece takdire 

şayandır. Olumsuz ifadeler içerisinde öne çıkanlarına baktığımızda %2.6 ile 

“çalışmayan bir belediye”(beşinci sırada), %1.9 ile “yetersiz ve zayıf hizmet” 

(altıncı sırada),  %0.3 ile “dürüst olmayan kurum” ve %0.3 ile “yolsuzluk” 

gibi ithamlar dikkat çekmektedir. Bu ifadeler ideolojik bir zihinsel arka 

planın yansımaları olabileceği gibi, gerçekten belediye böyle bir imaj da 

veriyor olabilir. Yüzde yüz müşteri memnuniyeti esasına göre çalışan bir 

kurum olma zorunluluğu, Konya Büyükşehir Belediyesi’ne, belirtilen 

ifadelerin sahiplerini de olumlu imaj kategorisi çerçevesine alma görevi 

yüklemektedir. 
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 S.2- Büyükşehir Belediyesi’nin hizmetlerini genel olarak başarılı 

buluyor musunuz?  

3
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Hiç başarılı değil

Başarılı değil

Ne başarılı, ne
başarılı değil
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Çok başarılı

 

Şekil 2: Konya Büyükşehir Belediyesi’nin hizmetleri başarılı 

bulunma oranları 

Konya Büyükşehir Belediyesi’ni başarılı buluyor musunuz sorusuna 

“başarılı” ve “çok başarılı” şeklinde cevap verenlerin oranı toplam olarak 

60.9+3=63.9’dur. “Ne başarılı ne başarılı değil” şıkkının yarısını olumlu 

kabul edip buna dahil ettiğimizde %75 düzeyinde bir başarılı bulunma oranı 

yakalanmaktadır. Dikkat edilirse bu oran yukarıda ifade edilen olumlu imaj 

ifadeleri toplamının 15 puan kadar altında kalmaktadır. Yani, bazı deneklerin 

zihninde olumlu bir belediye imajı olmasına rağmen kurumu başarılı 
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bulmamaktadırlar. Oranı açık olumlama sınırında yani %63.9’da tutarsak 

makas daha da açılarak ve 25 puan seviyesinde seyretmektedir. 

S.3- Konya Büyükşehir Belediyesi “tarafsız hizmet veren bir 

kuruluştur” önermesine katılıp katılmadığınızı söyler misiniz? 

4,1

59,4

14,9

14,2

7,4
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Kesinlikle
katılmıyorum
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Ne katılıyorum, ne
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Şekil 3: Konya Büyükşehir Belediyesi “tarafsız hizmet veren bir 

kuruluştur” önermesine katılıp katılmama oranı  
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S.4- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin hizmetlerinden genel 

olarak memnun musunuz?  
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Şekil 4: Belediye genel hizmetlerinden memnuniyet derecesi 

Yaptığımız araştırma Konya Büyükşehir Belediyesi’nin 

hizmetlerinden memnun olma oranının %64.8 olduğunu göstermektedir. 

Buna kısmen memnun olduğunu ifade edenlerin yarısını da eklediğimizde 

%75 seviyesinde bir memnuniyet düzeyi elde etmekteyiz. Memnuniyet 

düzeyi ile başarı düzeyi aynı paralelde gözükmektedir.  
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S.5- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden memnuniyet durumunuz hedir? 
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Şekil 5: Belediye alt yapı hizmetlerinden memnuniyet derecesi  
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S.6- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “ÇEVRE TEMİZLİĞİ” hizmet türü için 5-“Çok 

memnunum”, 1-“Hiç memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden kaç 

puan verirsiniz? 

23,4

43,7

14

10,3

8,5

0 10 20 30 40 50

Hiç memnun değilim

Memnun değilim

Ne memnunum, ne
memnun değilim

Memnunum

Çok memnunum

 

Şekil 6: Belediye çevre temizliği hizmetlerinden memnuniyet 

derecesi 
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S.7- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “YEŞİL ALAN” hizmet türü için 5-“Çok memnunum”, 

1-“Hiç memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden kaç puan verirsiniz? 
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Şekil 7: Belediye yeşil alan hizmetlerinden memnuniyet derecesi  
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S.8- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “OTOPARK” hizmet türü için 5-“Çok memnunum”, 1-

“Hiç memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden kaç puan verirsiniz? 
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 Şekil 8: Belediye Otapark hizmetlerinden memnuniyet derecesi  
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S.9- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “İMAR” hizmet türü için 5-“Çok memnunum”, 1-“Hiç 

memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden kaç puan verirsiniz? 
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Şekil 9: Belediye imar hizmetlerinden memnuniyet derecesi  
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S.10- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “TRAFİK” hizmet türü için 5-“Çok memnunum”, 1-

“Hiç memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden kaç puan verirsiniz? 
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Şekil 10: Belediye trafik hizmetlerinden memnuniyet derecesi  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 124 

S.11- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “SU HİZMETLERİ” hizmet türü için 5-“Çok 

memnunum”, 1-“Hiç memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden kaç 

puan verirsiniz? 
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Şekil 11: Belediye su hizmetlerinden memnuniyet derecesi 
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S.12- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “SOSYAL YARDIM” hizmet türü için 5-“Çok 

memnunum”, 1-“Hiç memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden puan 

verirsiniz? 

27,5
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 Şekil 12: Belediye sosyal yardım hizmetlerinden memnuniyet 

derecesi 
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S.13- Konya Büyükşehir Belediyesi’nin verdiği belediye 

hizmetlerinden “SOSYAL-KÜLTÜREL ETKİNLİK” hizmet türü için 5-

“Çok memnunum”, 1-“Hiç memnun değilim” olmak üzere 5 üzerinden 

kaç puan verirsiniz? 

21,2
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Şekil 13: Belediye Sosyal Kültürel Etkinliklerden memnuniyet derecesi 

2.5. Konya Büyükşehir Belediyesi Konya’da Komşuluk 

Araştırması  

Bu çalışmayla Konya’da komşular arasında ilişkiler, dayanışma ve 

yardımlaşma düzeyleri, birbirleri hakkında çeşitli konulardaki memnuniyet 

ve memnuniyetsizlik durumları, komşuluk ilişkilerinin daha da geliştirilmesi 

için önerileri, bu ilişkilerin daha iyi olabilmesi için Konya Büyükşehir 

Belediye’sinden beklentileri gibi konular sorgulanmıştır. 

Belediye hizmetlerinin optimum faydayı sağlayabilmesi, sosyal doku 

ile belediye hizmetleri arasındaki ilişki ile, sosyal değer ve sosyal davranış 

arasındaki ilişkinin beraber düşünülmesine bağlıdır. Bu sağlanabildiği 
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takdirde, fiziki mekanlarla, bireysel ve toplumsal yaşam arasındaki ilişki 

sağlıklı bir konsepte oturmuş olacaktır. 

Yapılan araştırmada, Konya’nın sosyolojik açıdan ayrıntılı bir 

fotoğrafı çekilmiş, Konya’yı daha da güzelleştirmek, tarihsel derinliğini ve 

kültürel zenginliğini tüm insanlıkla beraber doyasıya yaşabilmek için daha 

neler yapılabilir sorusuna cevap aranmaya çalışılmıştır. Bu bağlamda; çok 

sayıda bilim adamı, fikir adamı, gazeteci, entelektüel, yazar, sivil toplum 

kuruluşu temsilcilerinden oluşan oldukça geniş bir kesimin görüşleri yanında, 

bu arada araştırmanın her safhasında kantitatif çalışmaya katılarak çok sayıda 

soruya cevap veren Konyalılar ve diğer yurttaşlarımız bu çalışmanın gerçek 

mimarlarıdır. Bu çalışma birçok açıdan Konyalıların ortak eseridir. 

Bu araştırmalarla, Konya’da yaşayan vatandaşlarımızın; Konya 

algıları, kentle olan duygusal bağları, kente davranış biçimleri, kentliye 

davranış biçimleri, kent donanımlarına davranış biçimleri, ortak kullanım 

alanlarına davranış biçimleri, Konya’ya başka bir yerden gelmişlerse 

geldikleri yörelerle ilgili bağları, geldikleri yöreden Konya’ya taşıdıkları 

değerleri, bu kente dair gelecek tasarımları, Konya’da  edindikleri değerler, 

kenti sahiplenme duyguları, kent yönetimine katılım talepleri, kentte 

kendilerini temsil biçimleri, AB standartları çerçevesinde kentleşme ve sivil 

bilinç eğilimleri, nesiller arasında iletişim düzeyleri, nesiller arasında sosyo-

kültürel farklılaşma ve bilinç değişimleri, yaşanan sosyo-kültürel değişim 

sürecinde sosyal dayanışma birimleri, sosyal dayanışma birimlerinin sosyal 

bütünleşmeye etkisi konularında ne düşündükleri tespit edilmeye çalışılmış, 

Konyalıların Konya Büyükşehir Belediyesi’nden beklentileri, memnuniyet ve 

memnuniyetsizlikleri gibi konular en ince ayrıntısına kadar incelenmiştir.  

Konya’nın yeni bir ruh ve heyecanla dünyaya açılması son derece 

kapsamlı, ısrarlı ve uzun soluklu çabalar ve üst seviyede bir bilinç 

gerektiriyor. Eğitim, katılım, aktif ve pasif paylaşım, örgütlenme ve anlayışlı 

muhataplar olma, bu çaba ve bilincin zemin taşlarını teşkil etmektedir. 
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Gerçekten bir şehirde yaşayan insanlar, şehrin yönetimini yakından izleyen, 

denetleyen ve katkıda bulunan aktif özneler ve aktörler olmadıkça, ne o şehre 

sahip çıkmaları, ne de üst seviyede ve birleştirici bir şehir bilincine sahip 

olmaları mümkün görünmektedir. 

Şehrin tarihi ve sosyal dokusunun korunmasında kamu birimlerinin 

çabası kadar, köklü rollere sahip bulunan sivil toplum kuruluşlarının 

yönetime katkısı da önemlidir. Bir şehrin sorunlarını en iyi o şehirde yaşayan 

insanlar bilebilirler. Bu calışmadaki amaç, Konya’nın tarihsel dokusunu 

korumayı, hem de daha işlevsel ve Türkiye’de ve dünyada tanırlılık oranı 

daha da artmış bir kent hüviyeti kazanmasının yollarını araştırmak ve bazı 

öneriler sunmaktadır. 

2.5.1. ARAŞTIRMANIN KİMLİĞİ 

Araştırmanın Adı   : Konya’da Komşuluk Arş. 

Araştırmanın Tarihi  : 21 Ekim – 30 Kasım 2004 

Araştırmanın Yapıldığı Alan : Konya Metropol Alanı  

Araştırmanın Güven Aralığı  : % 95  

Denek Sayısı       : 2579 

Hata Payı            : 0,02 

Araştırmanın Örneklem Türü  : Basit Tesadüfi Örneklem 

Yöntemi uygulanmış, ilçe nüfusları, yaş, cinsiyet, eğitim vb. demografik 

özellikler kota olarak uygulanmıştır.  

Bir Anket Süresi                 : 30 Dakika 

Araştırmanın Yöntem ve Teknikleri: Kantitatif araştırma yöntemi 

ve yüz yüze anket tekniği. 

2.5.2. Bulgular Ve Değerlendirme  

 Araştırmanın %70.8’i kadın, %29.2’si erkek olmak üzere toplam 

2579 Konyalı denek üzerinde yapılmıştır. Kadın-erkek oranının 7/3 olması 

ilk anda cinsiyetler arasındaki dengenin bozulmuş olduğu yolunda bir 

şüpheyi zihinlere getirse de komşuluk ilişkilerinin genelde gündüz işyerinde 
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bulunan erkeklerden çok kadınlar tarafından yürütüldüğü dikkate alınırsa 

anlamlı bir dağılım olarak kabul edilebilir. Üzerinde araştırma yapılan 

deneklerin %26.5’i 25-34 yaş, %28.1’i 35-44 yaş kategorisinde olmak üzere 

%54.6’sı genç ve orta yaşlı grubunda yer almaktadır. Deneklerin %62.7’si 

İlkokul mezunu olup sadece %4’ü Üniversite mezunudur.  

 Deneklerin çoğunluğu (%67.4) evin hanımı ya da kızı olup 

%96’sı evlidir. Deneklerin %27.5’i ise evin beyidir. Anketin yapıldığı 

yerlerin %71.2’si ev olduğu için bu sonuç da doğaldır. Deneklerin %14.1’i 

ankete işyerinde, %14.7’si ise sokakta cevap vermiştir. Deneklerin %11.2’si 

özel sektörde işçi ya da büro çalışanı, %7.8’i esnaf-tüccar, %3.6’sı ise devlet 

memurudur. Deneklerin %76.6’sı bir sosyal güvenlik kuruluşuna mensuptur. 

(%43.7’si SSK’lı, %20.9’u BAĞKUR’lu, %11.8’i Emekli Sandığı’na 

bağlıdır.) Deneklerin sadece %22.2’si herhangi bir sosyal güvenlik 

kuruluşuna bağlı değildir. Anket yürütüldüğü sırada çalışmakta olan 537 

kişiden %49.2’si çalışan, %43.2’si işyerinin sahibi konumundadır. (Sayıları 

yuvarlayarak söylersek deneklerimizin 5/1’i şu anda fiilen çalışmakta, 5/4’ü 

ise herhangi bir işte çalışmamaktadır, fakat deneklerin 4/3’ü sosyal güvenlik 

kuruluşlarından birisine bağlıdır.) Deneklerin %93’ünün çocuğu vardır ve 

ailelerin %31.4’ü 3 çocuklu, %28.9’u iki çocuklu, %16.8’i dört çocukludur.  

 Hane halkının toplam aylık geliri %55.1 ile 251 milyonla-500 

milyon arasında, %24.6’sının ise 501 milyonla-750 milyon arasında 

değişmektedir. Deneklerin %87.2’sinin alt, %12’sinin orta, sadece %8’inin 

üst gelir grubunda bulunmasına rağmen %64.5’i kendi evinde oturmakta, 

%68’inin ise arabası bulunmaktadır. Arabaların %40.5’inin 1952 ile 90 arası 

eski modeller olması, aslında araba sahibi olmanın tek başına bir zenginlik 

göstergesi sayılmaması gerektiğini düşündürtmektedir.  

 Çalışma %36.9’u müstakil bahçeli evde, %35.8’i müstakil 

apartmanda, %18.3’ü site içinde apartmanda oturan denekler üzerinde 

gerçekleştirilmiştir. Apartmanların %32.9’u dört katlı, %27.3’ü 3 katlı, 
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%21.7’si 5 katlı binalardır. Çalışmanın yapıldığı apartmanların %16’sı ise 5 

katla 12 kat arasında değişen yüksek yapılardır. Katlardaki daire sayısına 

gelince %55.1’inde her katta iki daire, %15.4’ünde tek katta tek daire, 

%14.2’sinde her katta üç daire, %14’ünde ise her katta dört daire 

bulunmaktadır. Gecekondulaşmanın hemen hiç olmadığı Konya’da 

kentleşmenin yataydan çok dikey olduğu anlaşılmaktadır.  

 Evde yaşayan kişi sayısına gelince %27.5’le 4 kişilik aileler 

birinci sırada yer almakta, onu %24.6 ile 5 kişilik aileler, %14.7 ile 3 kişilik 

aileler izlemektedir.  

 Konyalıların oturdukları ev ve mahallede kaç yıldır yaşadıkları 

sorusuna alınan cevaplar şöyledir : Konyalıların %6.5’i 10 yıldır, %4.2’si 15 

yıldır, %8.1’i 3 yıldır, %7.3’ü 2 yıldır, %6.7’si 4 yıldır, %5.1’i 1 yıldır aynı 

evde oturmaktadır. Aynı mahallede oturma süresi ise şöyledir, 1 yıldır aynı 

mahallede oturanlar %4.2, 2 yıldır oturanlar %5.9, 3 yıldır oturanlar %6.3, 4 

yıldır oturanlar %5.4, 5 yıldır oturanlar %5.5, 6 yıldır oturanlar %3.4, 10 

yıldır oturanlar %6.9, 15 yıldır oturanlar %4.2, 20 yıldır oturanlar %4.4, 25 

yıldır oturanlar %2.7, 50 yıldır oturanlar ise sadece %0.6’dır. Görüldüğü 

üzere Konya gibi eski bir yerleşim merkezinde insanlar evlerinde ve 

mahallelerinde çok eski bir süreden beri oturmamaktadırlar. Bu veriler bize 

Konya’nın kentleşme sürecindeki hızını ve yoğunluğunu göstermektedir. 

Aynı evde 40 yıldan fazla bir süredir oturanların oranı %1.9, 50 yıldan fazla 

bir süredir oturanların oranı ise %0.6’dır. Bu bulgu bize Konya’daki 

konutların büyük çoğunluğunun yeni olduğunu ve dolayısıyla mahallelilik 

bilincinin de çok eski kuşaklara kadar uzanmadığını göstermektedir. 

Dolayısıyla Konya’da komşuluk ilişkileri iki-üç kuşaktan beri devam eden 

ilişkilerden çok yeni kurulmuş ilişkilerdir.  

 Nitekim deneklerin sadece %9.8’i bu mahallede doğduğunu ifade 

ederken, %80.7’si bu mahalleye taşınmadan önce de Konya içinde 

oturduklarını beyan etmiştir. Yani deneklerin büyük çoğunluğu aynı 
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mahallede doğmamış olsa da Konya doğumludur ya da Konya’da mukimdir. 

Deneklerin sadece %9’u daha önce Konya dışında oturduğunu bildirdiğine 

göre, bu bulgu bize Konya’nın dışarıdan yoğun bir göç almadığını, ancak 

şehir içi hareketliliğin yüksek olduğunu göstermektedir. Nitekim Konya, 

şehir içindeki dinamizme rağmen gecekondusu çok az olan nadir illerimizden 

biridir. Ülke dışında doğan Konyalıların %0.5 oranında oluşu da dış göçle 

başka ülkelere giden, sonra tekrar Konya’ya dönüp gelenlerin oranı hakkında 

bir fikir vermektedir.  

 Konya’da merkez ilçeler arasında hareketlilik olduğu tespitimiz 

deneklerin %29.2’sinin daha önce Selçuklu’da, %29’unun Meram’da, 

%25.8’inin Karatay’da oturmuş olduğu bulgusuyla da doğrulanmaktadır. 

Konya’ya dışarıdan gelen 232 kişinin %10.8’i Karaman, %9.1’i ise Aksaray 

gibi Konya’ya komşu olan illerden Konya’ya gelmiştir. Ancak, deneklerin 

%8.1’i İstanbul’dan, %7.3’ü ise Ankara’dan gelmiştir. Antalya, İzmir, Adana 

gibi gelişmiş illerden Konya’ya gelenlerin toplam oranı %16’yı bulmaktadır. 

Oysa büyük şehirlere yoğun nüfus gönderen Ağrı, Diyarbakır, Kars gibi 

Doğu Anadolu şehirlerinden Konya’ya gelenlerin toplam oranı anlamlı bir 

yüzde oluşturmayacak kadar düşüktür. Bu veri Konya’nın civar illerden gelen 

ama yoğun olmayan bir nüfusu kendine çektiğine ancak Türkiye’nin 

bütününden Konya’ya doğru yoğun bir iç göçün sahnesi olmadığına işaret 

etmektedir. Konya’ya yurtdışından gelenlerin %57.1’i Almanya’dan geri 

kalanları ise Avustralya, Azerbaycan, Fransa, Hollanda, K.K.T.C ve 

Özbekistan’dan buraya dönmüşlerdir. 

 Konyalıların %54’ü kendilerine “Ailenizin dışında kiminle 

birlikte olduğunuz zaman kendinizi daha rahat hissediyorsunuz?” sorusuna 

“Komşularımızın” cevabını vermektedir. Bu oran akrabalarda %30.9’a, 

arkadaşlarda ise %11.3’e düşmektedir. Bu önemli bulgudan, Konya’da kapalı 

toplumların özelliği olan kan akrabalığının, yerini kentsel mekanların özelliği 

olan sosyal akrabalığa bıraktığı sonucuna varabiliriz.  
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 Komşuların %61’i daha önce tanışılmayan ve akrabalık ilişkisi 

bulunmayan kişilerdir. Dolayısıyla, komşuluk ilişkileri yeni bir mahallede ve 

yeni bir evde yakın bir zaman öncesinde başlamış taze ilişkilerdir.  

 Konyalıların aklına komşuluk deyince önce “dostluk” 

gelmektedir. Komşuluğu %18.4 oranında dostluk olarak tanımlayan 

Konyalılar, komşuluktan %16.9 oranında yardımlaşma, dayanışma ve 

paylaşmayı anlamaktadır. %10.1 oranında da Konyalılar için komşuluk 

demek iyi olan her şey demektir. Konyalı denekler dostlarını komşuları 

arasından seçmektedirler. Bu da büyük ölçüde İlköğretim seviyesinde eğitimi 

olan kadınlardan oluşan Konyalı deneklerin eğitim ya da meslek hayatının 

kendilerine getireceği arkadaşlıklar yerine ortak sosyo-kültürel özelliklere 

sahip oldukları komşularını seçmek durumunda kaldıklarını gösterir.  

 Komşuların deneklerin hayatındaki en önemli fonksiyonunun 

%26.6 oranı ile “Yalnızlıklarını paylaşmaları” olduğu ortaya çıkmıştır. Yani 

komşuluk ilişkileri birinci derecede, insanımızın psikolojik bir ihtiyacını 

karşılamakta, sosyal bir yoksunluğa getirilen bireysel bir cevap olmaktadır.   

 Konyalıların %84.2’si mahallesindeki ve evindeki komşuluk 

ilişkilerini sıcak ve canlı bulmaktadır. Bu da resmi ve menfaate dayalı kentsel 

ilişkilere rağmen insanımızın kendisini birincil ilişkilerin içine yerleştirerek 

yalnız hissetmemesini sağladığını göstermektedir. Birçok endüstri ülkesinde 

çok rastlanan büyük kentlerdeki manevi boşluk duygusu Konya’da sıcak ve 

canlı olarak yürütülen komşuluk ilişkileri sayesinde hemen hiç 

hissedilmemektedir.  

 Konyalılar komşularının dindar (%61.3 saygılı (%51.8) insanlar 

olmasını çok önemli bulmaktadırlar. Komşu), dürüst ve namuslu (%69.4), 

ahlaki değerlere bağlı (%66), mahremiyete dikkat eden (%62.9), 

komşularının ekonomik durumunun iyi olmasını çok önemli bulanların oranı 

iyice düşüktür:%8.5. Demek ki, Konya’da oturan insanlar sosyal ilişkilerini 

manevi ve ahlaki açıdan üstün buldukları insanlarla geliştirmekte, 
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komşularının ekonomik durumlarının iyi olması ya da eğitim durumlarının 

yüksek olmasına aynı derecede önem vermemektedirler. Konyalılar için 

komşulukta manevi ve ahlaki değerlere bağlılık birinci derecede önemli iken, 

eğitim ikinci derecede, ekonomik durumun iyi olmasıysa en alt seviyede 

önem taşımaktadır.  

 Konyalılar komşularının çocuk sayısının az olmasına da önem 

vermemektedirler. İlişkileri geliştirirken tenha bir ortamı değil cıvıl cıvıl bir 

yuvayı anlamlı bulmaktadırlar.  

 Konyalılar %69.4 oranında komşularından memnun, %20.6 

oranında ise çok memnundurlar. Kişiler arasındaki ilişkinin aileden sonra en 

yakın ikinci ilişki biçimi olan komşuluktan Konyalıların bu kadar memnun 

olması toplumsal huzur ve barış açısından büyük önem taşımaktadır. 

Konyalılar %90 oranında memnun olduğunu ifade ettiği bir çevrede 

yaşamaktadırlar ve bu  çevre kendilerinin inşa ettikleri bir çevredir.  

 Bir üniversite şehri olan Konya’da mahremiyete ve ahlaki 

değerlere önem veren Konyalıların geçici olan öğrencilik statüsündeki, 

özellikle, bekar erkek öğrencilere biraz mesafeli durması doğaldır. Konyalılar 

binalarına veya sokaklarına bekar erkek öğrenci taşınmasındansa bekar kız 

öğrencinin taşınmasını tercih etmekte, komşuluk ilişkilerinin 

geliştirilmesinde kız öğrencilere öncelik vermektedir.  

 Ancak Konyalılar dini konuda hoşgörülü davranmakta ve farklı 

dine mensup kişilerle komşuluk ilişkisi geliştirmekte %65.8 oranında bir 

sakınca görmemektedir. Sadece %15.9’u buna kesinlikle karşı çıkmaktadır. 

Farklı siyasi görüşe sahip kişilerin mahallelerine taşınmasına ise Konyalılar 

daha hoşgörülü yaklaşmaktadırlar. %80’i, farklı siyasi görüşe sahip olan 

kişilerle ilişkilerinin diğer komşularınınkiyle aynı olacağını öne sürmektedir.  

 Konyalılara aile olarak en sık görüştükleri kimseler sorulduğunda 

komşularını birinci sıraya koyanlar %47.6 ile birinci gelmektedir. Birinci 

sırada akrabalarıyla görüşenlerin oranı ise %40.5’te kalmaktadır. Hemşeri ve 
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köylüleriyle görüşme oranı birinci sırada olanlar %1.1 oranına düşmektedir. 

Bu tespit Konyalıların kentlileşme ve kentli ilişki geliştirmekte ne kadar 

başarılı olduklarını gösterir. Akraba ilişkileri sona ermemiştir fakat önceliğini 

kaybetmiştir. Arkadaşlık ilişkilerinin de şehirde köylüleriyle ve 

hemşerileriyle olan ilişkilerinin önüne geçtiği anlaşılmaktadır.  

 Kişisel görüşmelerde komşu ilişkileri %59.2 oranıyla, %26.4’te 

kalan akraba ilişkilerinin çok önüne geçmiştir. Akraba ilişkileri ikinci 

derecede önem arz ederken, şehirde kurulan arkadaşlık ilişkileri üçüncü 

derecede önem sahibi olmaktadır. Kent çevresinde geliştirilen yeni ilişkiler 

artık eski çevrenin ilişkilerinden çok farklı bir mahiyet taşımaktadır. Bütün 

bu ilişkilerde mekansal yakınlık ve uzaklıkların da etkisi vardır. 

 Nitekim acil bir ihtiyacı olduğunda Konyalıların aklına uzaklarda 

kalan akrabaları %25.9 oranında gelirken, hemen yanı başlarındaki komşuları 

%67.7 oranında gelmektedir. Bu da yeni çevrede gelişen hayat şartlarının 

beraberinde yeni ilişkileri geliştirdiğinin bir delili olarak kabul edilmelidir.  

 Komşuluğun kişiler arasında kurulan birebir bir ilişki olarak 

kalmadığı, bir komşular ağı ilişkisine dönüştüğü görüşülen komşu sayısının 

çokluğundan anlaşılmaktadır. “Komşum yok” diyenlerin sayısı %1.7’de 

kalmaktadır. Bireysel olarak görüşülen komşuların 5 kişi olduğu gurup 

%15.3 ile birinciliğe ulaşmaktadır. 10 komşusu olanlarsa %13 ile ikinci 

sırada yer almaktadır. Görüşülen komşu adedi ailece görüşülen komşular söz 

konusu olduğunda biraz daha artmakta, ortak dostlar çoğalmaktadır. Kesin 

olan şudur ki, Konya’da komşuluk birebir bir ilişki olmanın çok ötesine 

geçmiş ve aileler arasında geniş bir komşuluk ağı kurulmuştur.  

 Komşularla görüşme sıklığına gelince birebir komşularla her gün 

görüşmek en yüksek orandadır. Aile olarak ise haftada bir defa görüşmek en 

yüksek orana sahip olan komşuluk türüdür. Ancak ailece yapılan komşuluk 

görüşmeleri %54.2 oranında gece olurken, birebir kişisel görüşmeler %79.4 

oranında gündüz gerçekleşmektedir.  
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 Konyalıların %93.5’i komşularıyla hiç kavga etmemiştir. Kavga 

eden %6.5’lik dar bir gurup ise çatışmayı fazla uzatmadan %38 oranında 

barışmıştır. Bir kavga sonucu komşusuyla ilişkiyi kesenler kavga edenlerin 

%35’idir. Kavga ettiği komşusuyla barışsa da eski samimiyeti 

sürdürmeyenlerse %22.6 oranındadır. Tartışma konularının büyük çoğunluğu 

ise büyükler arasında herhangi bir anlaşmazlık olmasından değil, %29 

oranında çocukların tartışmasından kaynaklanmaktadır. Bunu %17 ile 

apartman temizliğinden doğan sorunlar, %7.4 ile ise gürültüden doğan 

sorunlar izlemektedir. Yani komşular arasında sürtüşmeye ve sonunda 

kavgaya yol açan sorunlar aslında ahlaki ya da insani değil, arızi olan 

konulardan kaynaklanmaktadır.  

 İlişkilerin samimiyetine rağmen komşular birbirlerine her zaman 

değil (%21.1) ara sıra (%7.2) yemek götürmektedirler. Birbirlerine ise hiçbir 

zaman (%48) anahtar bırakmamakta, birlikte tatile (%89) veya pikniğe (%60) 

gitmemektedirler.  

 Ne var ki, Konyalılar komşuluk ilişkilerine vefa göstermekte, ev 

veya mahalle değiştirdikten sonra %66 oranında eski komşularını ziyarete 

gitmektedirler.  

 Komşu ilişkilerinin fonksiyonel yönlerine gelince, karşılıklı 

çocuk bırakma oranı %53.5 iken, bırakmama oranı %34.5’tir. Borç para alıp 

verme konusunda ise Konya’da komşular arasında daha yoğun bir ilişki söz 

konusudur. Konyalıların %75.2’si komşusundan borç para almakta ya da 

vermektedir. Görüldüğü gibi ilişki türü hem samimi ve yoğun hem de pratik 

ve pragmatist bir ilişki türüdür. Günlük psikolojik ya da ailevi sorunlar bu 

ilişkiler devreye sokularak çözümlenmekte ama pratik ve pragmatist oluşları 

beraberinde vefasızlığı getirmemektedir. 

 Komşuluk ilişkilerinin daha geniş çevrelere yayıldığı yani 

samimiyetin azaldığı “gün” toplantılarına Konyalılar pek fazla iltifat 

etmemekte (%26.5); gün yapanlarsa toplantıya %63.4 oranında komşularını, 
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ama %20.5 oranında hem komşularını, hem de “başka”larını davet 

etmektedir. Bu tür samimiyet halkasının koptuğu “altın ya da döviz” 

günlerinin olmaması kapitalizmin çıkarcı kültürünün henüz Konya’daki 

kadınlar arasındaki komşuluk ilişkilerine girmemiş olduğunu gösterir. 

 Komşular arası ilişkilerde birbirine model olmak da önemli bir 

yer tutmaktadır. Nitekim yeni bir eşya alındığında komşular onu (%68) 

birbirlerine gösterecek kadar birbirlerine yakındırlar. Bu yakınlık komşuda da 

aynı eşyaya sahip olma arzusunu büyük ölçüde (%73.9) uyandırır. 

 Komşular birbirlerine bir tür psikolojik rehberlik de yapmakta, 

birbirlerinin sıkıntılarını ve sırlarını paylaşmaktadır (%59.9). Bu suretle 

birbirlerinin gerektiğinde sıkıntısını, ruhunun zehrini almakta ve birbirlerine 

yol göstererek ortak bir tecrübe havuzu oluşturmaktadırlar.  

 Komşuluğun en önemli fonksiyonlarından birinin yeni bir kent, 

mahalle ve konut çevresinde “yalnızlığın paylaşılması” olduğu 

anlaşılmaktadır. Nitekim komşular bir araya geldiğinde %28.6 oranında çay 

içmekte, %27.7 oranında havadan sudan bahsetmekte, %15.5 oranında 

televizyon izlemekte veya yemek yemektedirler. Bunların hepsi tek başına da 

gerçekleştirilebilecek olan davranışlardır. Ama dost olan bir komşu ile bu 

saatlerin paylaşılması insanları mutlu etmekte, vakitlerini hoşça geçirmelerini 

hatta “nasıl geçtiğini bile anlamamaları”nı sağlamaktadır. Konya’da 

komşuluğun fonksiyonel yönleri olsa da bu psikolojik rahatlama ve 

ferahlama boyutunun dikkate alınması gereklidir. 

 Konyalılar komşularını olduğu gibi kabullenmişlerdir. Gündelik 

hayatlarının bir parçası olan komşularından %92.6’sının hiçbir şikayeti 

yoktur. Bu kadar sık görüşülen ve maddi manevi her konuda kendilerine 

başvurulan komşulardan hiçbir şikayetin olmaması komşuluğun 

toplumumuzda bazen bir sübap bazen bir tampon kurum görevini icra ettiğini 

göstermektedir. Komşuluk ilişkilerinin yeni bir çerçevede, yeni bir biçim 



 

 137 

altında kurulabilmesinin toplumsal sıhhatimizin temini ve devamı açısından 

önemi ortadadır.  

 İnsanımızın komşuluk ilişkilerine verdiği önem ve yeni ilişkilere 

açık oluşu tanımadığı komşularla karşılaştığı zaman %57.5 oranında onlara 

selam verip hatır sormasından da anlaşılmaktadır. Ancak bu ihtiyatlı bir 

başlangıçtır; çünkü, Konyalıların sadece %1.1’i bu karşılaşmada yeni 

komşuyu evine davet etmeye cesaret etmektedir.  

Komşuluk ilişkileri “şimdi”nin ilişkileridir. Çok fazla “önce”si 

olmadığı gibi her zaman çok fazla “sonra”sı da olmamaktadır. Mahalleden 

veya evden ayrıldıktan sonra %22.2 oranında denek bir daha eski komşularını 

arayıp sormamaktadır. Nitekim, Konyalıların komşularıyla dünürlük ilişkisi 

geliştirmesi de çok fazla arzu ettikleri bir konu değildir. Deneklerin %54.8’i 

çocuklarının evleneceği kişinin komşusu olmasının kararını olumlu 

etkilemeyeceğini belirtmiştir. İlişki birebir bir ilişkidir ve kuşaklar boyu 

sürdürülmesi şart değildir. 

2.6. Konyaspor Taraftar Araştırması 

2005 Martında yapılan araştırma ile Konyalının Konyaspor ile ilgili 

kanaatlerinin tespit edilmesi amaçlanmış ve amaç doğrultusunda Konya 

evreninden seçilen bin örneklem üzerinde anket tekniği ile uygulama 

gerçekleştirilmiş ve aşağıdaki sonuçlara ulaşılmıştır. 

 Konyaspor’un maçlarını takip ediyor musunuz? Sorusuna 

Deneklerin 

o Yüzde 52,8’i evet derken,  

o Hayır diyenlerin oranı yüzde 32,  

o Ara sıra diyenlerin ise yüzde 15,2’de kalmışlardır. 

 (Cevabınız Evet ise) Konyaspor’ u hangi kaynaktan takip 

ediyorsunuz? 

Sorusuna ise yerel basın kuruluşlarından takip ediyorum cevabını 

verenlerin oranı; 
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yüzde 42 olurken, bizzat maça giderek cevabını verenler ise yüzde 

20’dir. Vatandaşlar,  

 Büyükşehir Belediyesinin Konyaspor’a maddi destek 

vermesini doğru buluyor musunuz? Sorusuna 

o Evet diyenlerin oranı Yüzde 86,4  

o Hayır diyenlerin oranı 13 olmuştur. 

Çalışmada Büyükşehir Belediyesi’nin Konyaspor’a destek amacıyla 

gerçekleştirdiği faaliyetler sıralanmıştır. Bu faaliyetlerin hangilerinden 

haberdarsınız? Sorularına 

                   Faaliyet                                                                   Haberdar Haberdar Değil 

Konya Atatürk Stadının Belediyeye Devri % 44,2       

(442 kişi) 

% 55,8 

(558 kişi)       

Konya Spor Kompleksi % 38,4       

(384 kişi) 

% 61,6       

(616 kişi) 

600 bin m2 Arsa tahsisi  % 40,3       

(402 kişi) 

% 59,7 

(597 kişi)       

Tablo 3- Konyaspor Araştırması Tablosu  

2.7. Liselerde Şiddet Araştırması 

Şehir genelinde üç merkez ilçe sınırları içinde yapılan ankette 185 

öğrenciye eğitim hayatları ve okulları ile ilgili sorular yöneltildi. Sorulara 

verilen cevaplar çerçevesinde, öğrencilerin yüzde 41.7'si liselerdeki şiddet 

olaylarının temel kaynağını arkadaş çevresi olarak gösterirken, yüzde 45.24'ü 

şiddet olaylarının önüne geçilmesi için ailelerin ilgisinin gerektiğini belirtti. 

Ankette dikkat çeken bir diğer nokta ise, öğrencilerin daha çok komedi, 

mafya ve aksiyon türü filmleri izledikleri oldu. 

Ankette öğrencilere yöneltilen sorular ve alınan cevapları şöyle: 

 Liselerde eğitim kalitesinden memnun musunuz?  

o Memnunum: Yüzde 10.71 
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o Memnun değilim: Yüzde 78.57 

o Fikrim yok: Yüzde 10.71 

 Liselerdeki disiplin tedbirleri sizce yeterli mi?  

o Yeterli: Yüzde 11.9  

o Orta derecede yeterli: Yüzde 29.76  

o Yetersiz: Yüzde 58.33  

      Okul idaresi disiplini bozacak davranışlara ve kişilere gerekli 

müdahaleleri 

yeterince yapabiliyor mu? 

o Yeterince yapıyor: Yüzde 20.24 

o Yeterince yapamıyor: Yüzde 64.29 

o Fikrim yok: Yüzde 15.48 

 Liselerdeki şiddet olaylarının temel kaynağı sizce nedir?  

o Ailenin ilgilenmemesi: Yüzde 19.05  

o Arkadaş çevresi: Yüzde 41.67  

o Okul idaresi ve öğretmenler: Yüzde 4.76  

o Okul dışından müdahale eden kişiler: Yüzde 14.29  

o Medya (Diziler-Filmler): Yüzde 10.71 

o Karşı cinsle olan diyalog: Yüzde 8.33  

o Siyasi meseleler: Yüzde 1.19 5.  

 Liselerdeki şiddet olaylarının önüne nasıl geçilebilir? 

o Aileler çocukları ile daha çok ilgilenmeli: Yüzde 45.24  

o Okul idaresi ve öğretmenler öğrencileri daha çok denetlemeli: 

Yüzde 17.86 

o Emniyet tedbirleri artırılmalı: Yüzde 23.81 

o Medya, şiddete yönelik programlar yapmamalı: Yüzde 13.1 6.  

 Daha çok hangi tür dizi veya filmleri izliyorsunuz? 

o Kahramanlık: Yüzde 8.33  

o Komedi: Yüzde 21.43 



 

 140 

o Mafya: Yüzde 20.24  

o Drama: Yüzde 2.38  

o Aksiyon: Yüzde 21.43  

o Gerilim: Yüzde 15.48  

o Diğer: Yüzde 2.38  

o Dizi ve film izlemiyorum: Yüzde 8.33  

2.8. Aydoğdu Kavşağı Anketi  

Ağustos 2005’te 208 kişi ile yapılmıştır. Büyükşehir Belediyesi 

tarafından yapılan çalışmalara SAMM tarafından yapılan araştırmaların çoğu 

zaman yön verdiğini görmekteyiz. Bunlara bir örnek, 2005 Ağustos’unda 

yapılan Aydoğdu kavşağında yapılan çalışma ile yüzde 77’lik gibi bir kesim 

tarafından ihtiyaç olarak görünmesi neticesinde söz konusu bölgeye alt geçit 

yapılmıştır.  

2.9. Belediye Çalışanları Memnuniyet Anketi 

SAMM yaptığı çalışmalarda gerek Konya dışında gerekse Konya 

içinde sürdürürken diğer taraftan belediye çalışanlarına yönelik çalışmalar ile 

çalışanlarının sorunlarına yönelik yaptığı araştırma neticesinde sonuçları 

rapor halinde belediye yönetimine sunmuştur.  

İlk olarak belediye çalışanlarının eğitim durumlarını irdelerken yüzde 

52,8 gibi bir oranda ilk okul mezununun bulunması dikkat çekerken; ortaokul 

ve lise mezunu oranının yüzde 37,5 ve üniversite mezunu oranının ise yüzde 

6 olarak dikkati çekmektedir.   

Statü memnuniyet oranı 63,6 gibi bir oranla memnuniyetini dile 

getirirken, memnun olmayanların oranı ise yüzde 8,7. 

Belediyede çalışan yüzde 26,6’sı kariyer yapacağına inanırken, yüzde 

65,9’u ise belediyede kariyer yapacağına inanmıyor.  
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2.10. Konya Büyükşehir Belediyesi Genel Hizmet Ölçüm 

Araştırması–2 

İlk olarak halkın Büyükşehir Belediyesi’nce yürütülen hizmetlerden 

genel memnuniyetlerini sorguladığımızda  halkın % 62’sini belediye 

hizmetlerinden memnun olduğunu görmekteyiz. 

S.1-Konya Büyükşehir Belediyesince Yürütülen Hizmetlerden 

Memnuniyet Oranları 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 14 : Belediye tarafından yürütülen hizmetlerinden 

memnuniyet derecesi 

Konya halkından Konya ilini belediye hizmetleri açısından geçmişe 

oranla kıyaslamasını ve yaşanabilirlik düzeyini sorguladığımızda Bir önceki 

Belediye hizmetlerinden genel memnuniyet ile çok yakın sonuçların çıktığını 

görmekteyiz. Konya halkının %71’i Konya’yı yaşanabilirlik düzeyi 

bakımından iyi bulurken yine belediye hizmetleri açısından giderek daha da 

iyileştiğini düşünmekteler. 
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S.2- Belediye Faaliyetlerinden En Çok Nasıl Haberdar Olunduğu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 15 : Belediye faaliyetlerinden en çok nasıl haberdar 

olunduğu 

Belediye faaliyetlerinin halka duyurulmasında en etkili yöntemin 

televizyon olduğunu onu açık hava reklamları bilboard, CLP’nin izlediğini 

görüyoruz. 

Konya Büyükşehir Belediyesi tarafından yaptırılan Belediye hizmet 

ölçüm araştırmasında karşımıza çıkan tabloda, yerel yönetimlere yönelik 

eleştirilerin her zaman çok olduğu malum iken burada gerek Büyükşehir 

Belediyesinin, gerekse Belediye Başkanı ve ekibinin takdir topladığını ve 

siyasi eğilim olarak ta Konya halkının beğenisini kazandığını görmekteyiz. 

Anketin uygulandığı 2006 yılının Nisan ve Mayıs aylarını düşünecek 

olursak Konya’da her köşe başında bir kazı çalışması, caddelerde yol 

çalışmaları, merkezi yerlerde geceli gündüzlü belediye ekiplerinin 

çalışmalarının olduğu dönem. Halkın şikayetlerinin doruk noktalarda olması 

gereken dönemlerde (her taraf inşaat sahası gibi söylemlerle) görüyoruz ki 

Konya halkı Belediye çalışmalarının olumlu neticelerini görmeye başladı ve 
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gerek Konya Büyükşehir belediyesinin çalışmalarının gerekse Konya ilinin 

yaşanabilirlik düzeyinin iyi yönde olduğu mesajını vermektedir. 

Halkının beğenisini kazanmış bir belediye başkanı ve belediye 

araştırma neticelerinden de görüleceği üzere halkı tarafından yıkıcı değil 

yapıcı eleştiri oklarına maruz kalmakta. Dünya kenti olmaya aday Konya 

ilinin halkıyla birlikte bu yarışta belediyenin yanında olduğunu görmekteyiz.  

Konya Büyükşehir Belediyesince yapılmış sayacağım 

hizmetlerden hangilerini biliyorsunuz? Sorusuna Kazım Karabekir 

Caddesi’nin yayalaştırılmasına halkın yüzde 89’luk kesimi tarafından 

bilinerek en çok tanınan çalışma olurken, onu yüzde 88,6 ile Aydınlıkevler 

alt geçitinin izlediği gözleniyor. 

2.11. 2006 Çevre Haftası Etkinlikleri 

Çevre haftası etkinlikleri kapsamında belediyenin www.konya-bel.tr 

adresinde günü birlik yapılan ankette halkın konuya duyarlılığı öğrenilmiştir. 

554 deneğin katıldığı araştırmada 

 5 Haziran'ın Dünya Çevre Günü olduğunu biliyor musunuz ? 

o Evet  (242)  

o Hayır (274) şıkkı alınırken  

 Küresel ısınma neticesinde 2080 yılında tüm buzulların 

eriyeceğini ve doğa felaketleri yaşanacağını biliyor musunuz? 

o Evet (341)   

o Hayır (175) 

 Konya'da 1 günde 1000 ton çöp oluştuğunu ve bunların 

Büyükşehir Belediyesi'nin depolama sahasında bertaraf edildiğini biliyor 

musunuz? 

o Evet (173) 

o Hayır (326)   
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Cevapları alınmıştır. Söz konusu anketlerle hem siteyi ziyaret 

edenlerin bir kez daha çevrenin önemine dikkat çekilmiş hem de söz konusu 

konuya ilişkin belediyenin çalışmalarının altı çizilmiştir.  

2.12. Seyyar Satıcı Anketi 

Kasım 2005’te 100 kişi ile yapılmıştır.Özellikle dini bayramlar öncesi 

her köşe başında bulunan seyyar satıcılara yönelik ramazan bayramı 

arifesinde yapılan bir çalışma.  

 Sabit bir isiniz hiç oldu mu? sorusuna  

o deneklerin yüzde 48,4’ü evet cevabını verirken, 

o yüzde 51,6’sı ise hayır demiştir.  

 Seyyar satıcılığı bir meslek olarak görüyor musunuz? sorusuna 

ise;  

o deneklerin sadece yüzde 15’i evet cevabını verirken; 

o yüzde 85’inin ise hayır yanıtını verdiği dikkat çekmektedir.  

 Seyyar satıcıların eğitim durumu ise şu şekildedir: 

o Yüzde 50’si ilköğretim mezunu,  

o yüzde 48’si ortaokul,  

o yüzde 2’lik kesimse lise ve üniversite mezunu. 

2.13. Toplu Ulaşım Araştırması 

Vatandaşların toplu ulaşım araçlarından memnuniyetini ölçmek 

amacıyla 200 kişi ile yüz yüze yapılan araştırma neticesinde şu sonuçlar 

ortaya çıkmıştır.  

 Toplu taşıma araçlarını ne sıklıkta kullanıyorsunuz? Sorusuna 

Halkın yüzde 

75’lik bir kesiminin  her gün cevabını verdiği dikkat çekmektedir.   

Vatandaşların yüzde 91,5 gibi önemli bir oranda bölümü toplu ulaşım 

araçlarını temiz bulduklarını ifade ederlerken, şoförlerden memnuniyet oranı 

ise yüzde 87.5’i bulmakta. 
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3.Konya Büyükşehir Belediye Başkanı Tahir Akyürek ile Yapılan 

Görüşme 

a. Türkiye’de ilk defa bir belediye bünyesinde sizin tarafınızdan 

araştırma merkezi müdürlüğü kuruldu bu birimi kurmaktaki amacınız 

nedir? 

Konya, bir ilke daha imza atarak AB sürecinde model kent olma 

olgusunu güçlendirdi. Konya Büyükşehir Belediyesi Sosyal Araştırmalar 

Merkezi’ni kurarak şehrin kültürel haritasını çıkarma çalışmalarını yapmak 

ve Türkiye’de ilk defa uygulanacak yöntemle halkın olaylara yaklaşımı, 

yapılan çalışmaları değerlendirme tarzı, ekonomik durumları, ulusal konulara 

yaklaşımı gibi bir çok konuda şehrin genel yapısı ortaya çıkarılarak yerel 

yönetimlerin çalışmalarının bu bilgiler ışığında gerçekleştirilmesi amacıyla 

kuruldu.  

Sosyal belediyecilik faaliyetlerine zemin hazırlaması ve kent kültürü 

çalışmalarını üstlenmesi, Konya’nın sosyal doku haritası çıkarılması, başka 

kentlerde yaşayanların Konya’ya bakış açısı çıkarılması, sosyal ve kültürel 

belediyecilik uygulamalarının alt yapısını oluşturmak, katkı vermek, yön 

vermek, ortaya çıkarmak gibi çalışmalarda bulunmak amacıyla SAMM 

kuruldu. 

b. SAMM Belediye çalışmalarına hangi yönde yön verdi? 

SAMM yaptığı araştırmalar ile belediye çalışmalarına birçok sefer yön 

verdi. Örneğin Türkiye’de Konya imajının olumlu; ancak yeterince tanıtım 

yapılmadığı ortaya çıktı ve yeni bir tanıtım atağı gerçekleştirildi. Komşuluk 

ilişkilerinin güçlü olduğu ortaya çıktı ve kentleşmeyle birlikte komşuluk 

ilişkilerinin korunması için Konu Komşu Günleri gibi programlar düzenlendi. 

Kentin çeşitli noktalarında yapılan araştırmalar ile birlikte belli bölgelerin 

ihtiyaçları doğrultunda çalışmalar yaptık. Örneğin Mevlana çevresindeki 

ağaçları kesme yönünde karar almıştık ve yapılan araştırma neticesinde 

halkın yüzde 90’ının bu ağaçların kesilmesini istememesi neticesinde biz de 
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kesmekten vazgeçtik. Ayrıca bu araştırmalar neticesinde kahvehanelerden, 

okullara; Pazar yerlerinden, mahallelere kadar programlar düzenledik.  

c. Kent Kültürü ve Kentlilik Bilinci Projesi’nde hedefiniz nedir? 

Şehircilikte fiziki çalışmaların yanında sosyal ve kültürel çalışmaların 

önemi büyüktür. Bu üç sacayağı olmadığı zaman yapılan çalışmaların 

ruhunun olmayacağını gördük. Belediyecilikte şehrin imarı kadar insanların 

mutluluğu önemlidir. İnsanlığın mutluluğu için de fiziki çalışmaların 

yetmeyeceği bir gerçektir. Doğum öncesinden ölüm sonrasına kadar hayatın 

her aşamasında yer alan belediye hizmetlerinde kurumsallık oluşturmak için 

kent kültürü ve kentlilik bilinci projesinin önemi büyüktür. Kentte yaşayan 

insanların kentin sağladığı kültürel ve sosyal imkanlara dahil edilmesi, 

tiyatroya, sinemaya giden, yaşadığı şehrin dününü ve bugününü öğrenerek 

yarınlarına yön verebilecek insanların yaşadığı ve evinin dış kapısının eşiğine 

adım atmasıyla başlayan şehir hayatında empati yeteneği gelişmiş ve bir 

ötekine saygı göstererek merhaba diyebilen bireylerden oluşan bir şehir 

oluşturmak hedeflemektedir. Bu proje, insanların nerede yaşadığının farkına 

vardırılmasıdır. Bu doğadır, çevredir, insandır.  
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SONUÇ  

Belediyelerde halkla ilişkiler birimleri, araştırmanın işlevsel 

yapılanma bölümünde değinilen bir takım işlevleri yerine getirememektedir. 

Örneğin kamuoyu araştırmaları kamu kuruluşlarındaki birimlerce %18 gibi 

düşük bir oranda gerçekleştirilmektedir.  

Halkla ilişkiler birimlerinin örgüt içindeki yeri, hizmetin özelliğine 

uygun bir biçimde, en üst yöneticiye yakın bir düzeyde bulunmasına rağmen, 

birim yöneticilerinin yetkileri sınırlı durumdadır. Ayrıca, yönetimin 

direktifleri doğrultusunda bu yetkilerini kullanabilmektedirler. Bu nedenle, 

halkla ilişkiler birim yöneticileri; üstlendikleri göreve uygun yetkiyle 

donatılmalı, herhangi bir yetkiyi bağımsız olarak kullanabilmelidir.  

Kamu kuruluşlarındaki halkla ilişkiler birimlerinde nitelikli uzman 

personele gereksinim bulunmaktadır. Bu birimlerin hizmetlerinde etkinliğin 

artırılması için Halkla İlişkiler Uzmanı ve Uzman Yardımcısı kadroları ihdas 

edilmeli, Halkla İlişkiler Uzmanlığı kariyer meslek haline getirilmelidir.  

Halkla ilişkiler birimleri, halkla ilişkiler çalışmalarını bir süreç içende 

hayata geçirmektedir. Araştırma, planlama, uygulama ve değerlendirme 

olmak üzere dört aşamadan oluşmaktadır. Görüldüğü gibi halkla ilişkiler 

süreci araştırma ile başlamaktadır. Araştırmanın, halkla ilişkiler açısından 

taşıdığı önem büyüktür, çünkü araştırma halkla ilişkilerin diğer süreçlerinin 

sağlıklı bir şekilde yapılabilmesi için mutlaka gereklidir.    

Halkla ilişkiler faaliyetleri tanıma ve tanıtma olarak yürütülmektedir. 

Tanıma etkinlikleri hedef kitleyi, onun kurumdan beklentileri, kuruma karşı 

tutumları, bu tutumların temelinde yatan sebepleri tespit etmek amacıyla 

yapılmaktadır. Hedef kitleyi bilmeden halkla ilişkiler çalışmaları yapmak 

faydasız ve neticeye ulaşamayan bir uğraştır. Hedef kitleyi tanımak için 

yapılan araştırma belki de halkla ilişkilerin en önemli aşamasıdır.  

Belediyeler, yöneticileri seçimle işbaşına gelen ve yapı itibariyle 

demokratik yönetim anlayışının en çok oluştuğu kurumlardır. Faaliyetleri 
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direkt olarak halkın gözü önünde gerçekleşmektedir. Bu nedenle halk, 

yapılan çalışmaları sürekli ve yakından takip etme imkanına sahiptir. Ayrıca 

vatandaşların çeşitli işleri nedeniyle belediyelerle iç içe oldukları da 

bilinmektedir. Belediye yöneticilerinin yeniden iş başına gelmeleri, halkın 

oyuna bağlı olduğu için, onun gözü önünde cereyan eden uygulamalarda, 

halkı çalışmalara ortak etmek, onun desteğini kazanmak oldukça önemlidir. 

Dolayısıyla halkın düşünce, istek ve beklentilerinin saptanmasında kullanılan 

kamuoyu araştırmaları belediyeler için daha büyük önem taşımaktadır.  

Belediyelerde halkla ilişkiler birimleri arasında koordinasyon 

sağlamak, uygulamada ortak standartlar geliştirmek ve halkla ilişkiler 

politikası tespit etmek üzere çalışmalar gerçekleştirilmelidir. Şehir üzerinde 

yapılan sosyal doku araştırmaları ve diğer çalışmalar ile birlikte o kentte 

yaşayan insanların mahalle mahalle adeta röntgenleri çekiliyor ve belediye 

çalışmalarında hedef kitlenin resmi tam olarak çiziliyor ve hem yapılan 

çalışmalarda tam isabet sağlanıyor hem de yapılan faaliyet ve hizmetler de 

halkın görüşlerine önceden müracaat edilmesi ile birlikte daha bir çalışmaya 

başlamadan halk buna ortak edilmiş oluyor ve sahiplenmiş oluyor.  

Burada önemli bir unsurda belediye birimleri arasındaki halkla 

ilişkiler çalışmalarının bir bütün oluşturmasıdır. Halkla ilişkiler çalışmalarını 

yoğun olarak gerçekleştiren; Halkla ilişkiler Daire Başkanlığı belediyenin 

halkla ilişkiler çalışmalarını yürütürken öte yandan Sağlık Sosyal Hizmetler 

Daire Başkanlığı ve SAMM’ın da bağlı olduğu Kültür ve Sosyal İşler Daire 

Başkanlığı yine yaptığı birçok çalışma ile halkla ilişkiler çalışmaları 

gerçekleştirmektedir, ancak halkla ilişkiler çalışmalarını bunlarla sınırlı 

kılmak mümkün değildir. Belediye otobüs şoföründen, belediyede ki 

veznedara kadar bütün belediye çalışanları yaptıkları çalışmalarda halk 

gözünde başkanın birer temsilcisi olarak görülmektedir.  Bu tür çalışmalar 

kurumsal bir kimlik altında tek çatı altında yürütülmeli ve bütün çalışanlar bu 

doğrultuda bilinçlendirilmelidir.  
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Türkiye’de ilk defa bir belediye bünyesinde Konya’da kurulan Sosyal 

Araştırmalar Merkezi Müdürlüğü (SAMM) sadece bir araştırma birimi değil 

aynı zamanda kent kültürü ve kentlilik bilinci projesinin yürütücüsü ve 

uygulayıcı olarak görev yaptığını görüyoruz. 200 kahvehanede düzenlenen 

Kahve Bahane Sohbet Şahane, Konya merkezdeki bütün lise ve ilköğretim 

okullarının sınıflarında tek tek yapılan ilköğretim ve lise öğrencilerine 

düzenlenen Şehir Gönüllüleri Öğrencilerle Yüz Yüze, 52 bin öğrencinin 

katıldığı Konya Mevlana Demek Eğitim Seminerleri, 17 bin Öğrenciye 

Eğitim Seminerleri, 3 yılda toplam 60 mahallede yapılan Konu Komşu 

Günleri programı, bu yıl dördüncüleri düzenlenen ve geleneksel hale gelen 

bisiklet festivali, uçurtma şenliği gibi programla ile SAMM Konya’da kent 

kültürü ve kentlilik bilinci alanında yaptığı çalışmalar ile dikkat çekmektedir.  

Yaptığı bir çok araştırma ile birlikte de belediye çalışmalarına yön 

vermiştir. Mevlana Müzesi’nin çevresindeki ağaçların kesilmeme yönünde 

karar verilmesinden, Yine Aydoğdu Alt Geçitinin yapılması, Meram 

Yeniyol’da yol çalışmaları gibi yukarda zikredilen kent kültürü ve kentlilik 

bilincine yönelik yapılan çalışmaların çıkış noktaları yapılan araştırmalar ve 

vatandaşın istek ve talepleri olmuştur.   

Yapılan araştırma neticelerine birkaç örnek verecek olursak Konya 

imajının düşünülenin aksine ülke genelinde oldukça olumlu olduğu, şehirde 

yaşayan insanların şehrin kendilerine sunduğu kültürel ve sosyal imkanlardan 

yeterince faydalanmadığı ve bunun neticesinden de kent kültürü ve kentlilik 

bilincine yönelik birçok çalışmaya ön ayak olunmuştur. Bu yapılan 

araştırmalarda Konyalıların tiyatroya, sinemaya, müze ve kütüphanelere 

gitme oranlarının son derece az olduğu görülmektedir. Bunun neticesinde de 

belediye tarafından oluşturulan “sevgi tırı” ile Konya’nın dört bir yanında 

gerçekleştirilen programlarla vatandaşlara ulaşılmıştır. 
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