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GİRİŞ 

 Ürün ya da hizmet tercihlerinin belirlenme sürecinde tüketim seçeneklerinin 

artması, kurumların, ürün ya da hizmet için bir referans kabul etmesi gerektiği gerçeğini 

ortaya çıkartmıştır. Kurumların özellikleri ürün ya da hizmetlere yansımakta ve kurumlar 

bazen ürün ve hizmetlerin önüne geçmektedir. Bu noktada organizasyonların birbirlerinden 

farklılaşma isteği gündeme gelmekte ve bu bağlamda halkla ilişkiler birimleri bu isteği 

karşılamak için çaba göstermektedir. 

 İtibarın arttırılmasından etkinliklerin organizasyonuna kadar birçok konunun 

kurumlar adına fark edilmeyi sağlaması, bu unsurların halkla ilişkiler tarafından 

yönetilmesi zorunluluğunu ortaya çıkartmıştır. Kriz yönetimi, itibar yönetimi, etkinlik 

yönetimi gibi halkla ilişkilerin alt disiplinleri uygulamaya geçirildiğinde ve uzun vadede 

hedef kitle yaklaşımlarını değiştirebilmenin tek yolunun algıları etkilemekten geçtiği 

gerçeği ifade edildiğinde, yeni bir alt disiplin “algılama yönetimi” gündeme gelmiştir. 

 “Perception management” olarak halkla ilişkilerde kendisine yer bulan algılama 

yönetiminin kavramsal olarak Türkiye’de yerleştiği söylenemese de, halkla ilişkilerin şu 

anda var olan yönetim kalıplarının içine sığmaması, yeni uygulamaları bünyesine alma 

zorunluluğunu, bu zorunlulukta algılama gibi önemi tartışılmayan unsurların Türkiye’de de 

yönetimsel açıdan kavramsallaşması gerekliliğini ortaya koymuştur. 

 Algılamanın durağan bir unsurdan çok değişen bir unsur olması etkilemeyi gerekli 

kılmaktadır. Tüketim kültüründe yaşanan değişim, insan yaşamını etkilemekte, değişen 

yaşam tarzları da zaman içinde algılamada farklılıklara neden olmaktadır. Bu değişime 

ayak uydurulabilmesi için kurumun da, hedef kitlenin de algılarının yönetilmesine ihtiyacı 

vardır. 

 Bu bağlamda algılama yönetimi halkla ilişkilerin diğer birimlerinden bağımsız bir 

alan olarak görülebilir. Fakat başlı başına bir uygulama alanı olan algılama, aynı zamanda 

diğer uygulamalar içinde kilit rol üstlenmektedir. Hedef kitlenin algısal seçimleyiciliğini 

nasıl sağladığı, görsel unsurların algılar üzerindeki etkisi, kültür gibi bazı sosyolojik 

gerçeklerin algıları nasıl şekillendirdiği algılama yönetiminin ilgi alanına giren konu 

başlıklarıdır.  
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 Algılamayla ilgili bu alt başlıklar halkla ilişkilerin iletişim stratejilerini etkilemekte 

ve düzenlenen her organizasyonun bu alt başlıklar çerçevesinde biçimlenmesi 

zorunluluğunu doğurmaktadır.  

 Halkla ilişkilerin sadece kar amacı güden kurumlar için değil, kamu kurumları 

içinde önemi halkla ilişkilere ait bütün uygulama alanlarının da kamu kurum ve 

kuruluşlarında uygulanması gerekliliğini ortaya çıkartmıştır. Günümüzde vatandaş kamu 

kurumlarını en az, kar amacı güden kuruluşlar kadar sorgulamakta ve kamu kurumlarını 

hem hedef kitle hem de sahip olduğu bir oluşum olarak görmekte ve kriz anından, sosyal 

sorumluluk uygulamalarının yeterliliğine kadar kamu kurumlarının uygulamalarından 

haberdar olmak istemektedir. Bu bağlamda vatandaşın ne istediği, yaklaşımları, kamu 

kurumları hakkındaki algısal yapının önemini artmaktadır. 

 Algılar nasıl yönetilir? Halkla ilişkilerde algılama yönetiminin uygulama alanı 

nedir? Kamu kurumlarında halkla ilişkiler ve algılama yönetiminin işlevi ve önemi nedir? 

Gibi soruların bu çalışmada cevapları aranmaya çalışılacaktır. Öncelikle çalışmaya temel 

teşkil etmesi için algılama kavramı ve algılamanın özellikleri üzerinde durulacak ve algıyı 

etkileyen etkenler incelenmeye çalışılacaktır. Bir sonraki aşama ise algının halkla ilişkiler 

içindeki konumunun belirlenmesi olacak ve halkla ilişkilerin diğer uygulamalarında 

algılamanın önemi üzerinde durularak Türkiye için yeni olan, bu halkla ilişkiler biriminin 

kavramsal çerçevesi çizilmeye çalışılacaktır.  

 Yerel yönetim perspektifinden bir halkla ilişkiler uygulaması olarak algılama 

yönetiminin yeri ve önemi belirlenmeye çalışılacaktır. Çalışmanın son bölümünde ise yerel 

yönetimlerde halkla ilişkilerin gerekliliğini ve eksikliklerini gündeme getirmek adına 

Konya Büyükşehir Belediyesi örneğinde yapılan uygulamalara yer verilecektir. 

Uygulamanın bulguları günümüzde yerel yönetimlerde algılamanın konumunu belirleme 

ve eksiklikleri gündeme getirme açısından önemlidir. 
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I.   BÖLÜM 

 

DAVRANIŞLARI ANLAMLANDIRMA VE İLETİŞİMDE ALGI SÜREÇLERİ 

 Kullanım ve tüketimin gündelik yaşam kalıplarımızı belirlediği bu çağda, 

tercihlerimiz ve kararlarımız, farkında olsak da olmasak da, kurum ya da kuruluşlar 

tarafından yürütülen stratejik iletişim faaliyetlerinin sonucunda belirlenmektedir. 

Yüzyıllardır süregelen propaganda ve reklam gibi yöntemlerin kullanımına kitle iletişim 

araçlarının katkısıyla halkla ilişkiler de eklenmiş ve kısa süreli pazarlama ve satış amacı 

taşıyan stratejiler yön değiştirerek, daha uzun soluklu çalışmalara yol açmıştır. 

 Halkla ilişkilerle birlikte iletişim faaliyetlerinin etkileri ve kalıcılıkları 

sorgulanmaya başlanmış, bu sorgulama algıları yönetme fikrini doğurmuştur. Bireylerin ve 

genel anlamda toplumun yapısında düşüncelerin nasıl ve neye göre oluştuğu, var olan 

düşüncelerin ve düşüncelere bağlı olarak davranışların hangi yollarla şekillendirilebileceği, 

çözüm bekleyen önemli sorunsallar olarak halkla ilişkilerin önünde durmaktadır.  

  İnsan davranışları, davranışların temelindeki bilgilerin kaynağı, farklı bilgi 

kalıplarının algıları ve dolayısıyla tutum ve davranışları etkilemedeki rolü, sosyal bilimler 

içerisindeki birçok bilim dalında, araştırmalara temel teşkil etmektedir. Halkla ilişkilerde 

diğer sosyal bilim dallarından, özellikle sosyal psikolojiden faydalanarak hedef kitle 

davranışları üzerinde çalışmalar yapmakta ve stratejik planlamalara yön vermektedir.  

 Halkla ilişkilerde sıklıkla kullanılan, pozitivist araştırmalar (sayısallaştırılabilecek, 

nicel araştırmalar; anket, gözlem gibi) ve yorumlayıcı yaklaşımlar (gerçekliğin sayılara 

dönüştürülmeyen yönü; mülakat, derinlemesine görüşme, odak grup gibi) davranışların ilk 

bakışta gözlenemeyen derin yapılarını deşifre edilmeye çalışılmakta, etkinlik yönetimi, 

kriz yönetimi, algılama yönetimi ve imaj oluşturma gibi halkla ilişkilerin alt dalları bu 

araştırmalar üzerine bina edilmektedir.  

 Farklı tutum ve davranışlar, algılama sürecinde oluşan, farklı anlamlandırmaların 

sonucunda meydana gelirler. Bireysel algılamada kişi genel uyarılmışlık halinde ve 

dikkatini çevreye yöneltmiş olmalıdır. Ancak bu durumda dahi aynı uyaranın farklı kişiler 

üzerinde farklı algılama şekillerine dönüştüğü görülebilmektedir. Bireysel algı farklılıkları 
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halkla ilişkiler açısından olumsuz bir faktör olarak görülebilir. Fakat algılamada bireysel 

farklılıklar olmakla birlikte, toplumsallaşma sürecinde bireylere yüklenen ortak kodlar, 

sosyal - psikoloji içerisinde algılamada ortak bir zemin bulunmasına olanak tanımaktadır. 

Algılamanın oluşumu kadar algıya etki eden unsurlarda da – toplumdan topluma farklılık 

gösterse de - ortak bir zeminden söz etmek mümkündür. Önemli olan, her toplumun daha 

doğru bir ifade ile her hedef kitlenin analizini sağlıklı bir şekilde yapmaktan geçmektedir. 

 Bu bölümde öncelikle sosyal - psikoloji bağlamında algılama kavramını 

desteklemek için algılamanın psikolojik boyutuna açıklık getirilmeye çalışılacaktır. Sosyal 

psikoloji içerisinde algılamanın yeri ve önemi üzerinde durularak iletişim faaliyetlerinde, 

toplumsal yapıda ortak algıların nasıl ve neye göre tespit edilebileceği araştırılacaktır.  Ele 

alacağımız konular ve bu konulara ilişkin değerlendirmeler çalışmamızın temelini teşkil 

edeceğinden, mümkün olduğunca derinlemesine bir incelemeyle yaklaşılacaktır.  

1. ALGI VE ALGILAMA KAVRAMLARI 

 Toplumsallaşma sürecinde insanların soyut ya da somut nesneleri yorumlamaları ve 

bu yorumlar üzerine ortaya koyacakları davranışlarını belirlemeleri için öncelikle soyut ve 

somut nesneleri algılamaları gerekmektedir. Toplumsal olaylardan, deneyimlerimize kadar 

birçok içsel ve dışsal faktörlerin şekillendirdiği algı, insanın fizyolojik yanından sosyolojik 

unsurlara kadar birçok bağlamda ele alınmış ve açıklanmaya çalışılmıştır. Bu bölümde, 

geniş bir çalışma alanı olarak tanımlanabilen algı ve algılamayı davranışların 

oluşumundaki etkin rolü, ele alınarak temellendirilmeye çalışılacaktır.  

1.1  Davranışların Oluşumunda Algı  

 Algı ve algılama kavramlarını tanımlamadan önce algılamanın yön verdiği 

davranışı ve davranış modellerinden birkaçını incelemek gerekmektedir. Davranışlar, tarih 

boyunca sosyolojik, fizyolojik – biyolojik ve psikolojik sistem içerisinde ve farklı 

yaklaşımlarla ele alınmıştır. Örneğin; sosyolojik olarak davranışlar, sosyal yaşam 

içerisinde tarihsel ve toplumsal bağlamdan koparılmadan incelenmiş, kişiler arası iletişim, 

etkileşim, örgütsel iletişim… v.b. unsurlarla bağlantılı olarak birey ve davranışları 

anlamlandırılmaya çalışılmıştır. Özellikle fenomenoloji ve sembolik etkileşimcilik gibi 

akımlar sosyoloji içerisine algılamayı davranışların temeline yerleştirmede önemli rol 

oynamışlardır.  
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 Fizyolojinin öngördüğü perspektife göre davranış; basit olarak insanın yaptığı 

şeyleridir. Daha anlamlı bir tanımla davranış; “sinirsel ve kassal faaliyetlerin eşgüdümlü 

bir dizisi”dir. İnsanlar koşarak, gülerek, ağlayarak, göz kırparak birer davranış örneği 

gösterirler. Bu davranışların daha karmaşık olanları ise bütün vücudun harekete geçmesiyle 

oluşur. Örnek olarak insanın sinirlenerek bütün vücudunu harekete geçirmesi yahut 

hoşlanarak alım tercihini belli bir üründe kullanması verilebilir. (Baysal, Tekarslan 1996; 

37).  

 Davranışlar üç grupta toplanabilir; 

� Doğrudan gözlenebilen davranışlar (satın alma yada almama..), 

� Dolaylı olarak gözlenebilen davranışlar (beğenme, kabullenme..), 

� Sinir sistemi nedeniyle meydana gelen davranışlardır. 

 Halkla ilişkiler stratejisi, hedef kitlenin doğrudan ve dolaylı davranışları göz önüne 

alınarak planlanırken, halkla ilişkiler içerisinde algılama ise bu davranışların altında yatan 

nedenleri anlamaya yönelik uygulanan analizlerde incelenmektedir.   

 Yukarıda yaptığımız davranış gruplanmasına geri dönersek, doğrudan gözlenebilen 

davranışlar, davranışın biyolojik yaklaşım boyutunu ortaya koyarken, davranışçı 

yaklaşımda ise davranışın çevreden içeriye gelen bilgiye dayandığı dile getirilmektedir. 

Davranışsal yaklaşım, bireyin gözlenebilen ve dolayısıyla, ölçülebilen davranışlarını 

incelemeyi psikolojinin tek bilimsel yöntemi olarak savunur(Baysal, Tekarslan 1996; 39). 

Bir diğer davranış modeli ise Gestalt psikolojisi yaklaşımıdır. Algılama kavramlarının 

temelini oluşturduğu için Gestalt psikolojisinden diğer bölümlerde yarıntılı bir şekilde 

bahsedilecektir. 

  Bilişsel yaklaşım modelinde algı davranışın temeli kabul edilmektedir(Baysal, 

Tekarslan 1996; 44). Biliş, bireyin bilgi edinmesini, sorunlarını çözmesini ve geleceğe 

yönelik planlar yapmasını sağlayan, algı, bellek ve bilgi işleme gibi zihinsel süreçleri 

kullanmak için kullanılan bir terimdir. Bilginin birey tarafından edinilmesi, işlenmesi, 

depolanması, geri çağırılması ve kullanılması kişisel bilişin, bunların toplumsal çevre 

düzeyinde edinim ve kullanımı toplumsal bilişin materyalleri olarak halkla ilişkiler 

içerisinde kullanılmaktadır (Becer v.d. 2000; 46)  
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 Bilişsel davranış modeli, davranışçı yaklaşım modelinin aksine karmaşık 

davranışlar ve bu davranışların nedenleri üzerinde durduğu ifade edilebilir. Davranışçı 

yaklaşımın merkeze aldığı konular gözlenebilen davranışlarla sınırlı kalırken bilişsel 

yaklaşımda uyarıma cevap verilmeden önce insanın içinde neler yaşandığı konusunun 

önem kazandığı dile getirilmektedir. Böylece davranışın sadece fizyolojik bir olgu 

olmadığı dile getirilmiş olur. 

 Bilişsel davranış modelinde davranışı anlamlandırabilmek için insanın uyarımı nasıl 

algıladığı ve bilinenleri nasıl ilişkilendirdiği, yeni bilgileri nasıl işlediği ve yine ihtiyaç 

duyduğunda geri çağırmak için hafızasında nasıl sakladığı önemlidir. Algılama, 

yorumlama, kavramlaştırma, yargıya varma ve değerlendirme ve karar verme davranışı 

etkilediği düşünülen duraklardır ( Baysal Terksan, 1999; 45). 

 İletişimi temel alan bütün uygulama alanlarında (halkla ilişkiler, reklam, 

propaganda.. v.s.), bireylerin duyusal verileri zihinsel süreçten nasıl geçirdiği ve bu sürece 

etki eden unsurlar üzerinde durulmaktadır. Uygulamalar duyusal verileri hedef asla da asıl 

etki altına alınmak istenen zihinsel verilerdir. Zihinsel süreç içerisinde de algı ve algılama 

kavramları önem taşımaktadır.  

 Davranışın oluşmasında temel etkenlerden biri olarak düşünülen algılamanın, 

başlıca ve geniş anlamda ortaya konan tanımları şöyledir; 

 Algı: Psikoloji ve bilişsel bilimlerde, duyusal bilginin alınması, yorumlanması 

seçilmesi ve düzenlenmesi anlamına gelir. Algı kelimesi (perception) Latince almak 

anlamına gelen “capere” kelimesinden gelir. Önündeki “per” takısı tamamen anlamındadır. 

Kolaylıkla duyum ile karıştırılabilmektedir. Ayrımı belirleyen temel etken duyumda bir 

yorumlama, anlama söz konusu olmamasıdır (http:// tr.wikipedia.org). 

 … Duyu organları yoluyla alınan uyaranların organizmanın beklenti, gereksinim ve 

dikkat süreçlerinin kılavuzluğunda yorumlanma ve anlamlandırılma süreçleri olarak 

tanımlanabilir. Buna göre algı; göz, kulak, burun, deri, dil gibi beş duyu organıyla alınan 

uyarıcıların nesnel gerçeklik ve öznel yaşantı boyutlarında etkileşerek, organizmayı 

harekete geçiren anlamlı uyaranlar haline dönüştürme sürecidir ( Aydın, 2000;155). 

 …Algılama, beş duyu organımız yardımı ile dış dünyadan bilgi edinmektir. 

Algılamayı bu bağlamda irdelediğimiz zaman, yalın olarak insanın fizyolojik bir yanından 
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söz etmiş oluruz. Çünkü beş duyu organı özürlü olmayan tüm insanlar için eşit değerdedir. 

Ancak algılamamızın konumuz çerçevesinde bizi ilgilendiren yanı, sosyal ve psikolojik bir 

olgu olduğu ve dış müdahalelerle kontrol edilip yönlendirilebilineceğidir ( İnceoğlu, 2000; 

45 ). 

 …Göz, kulak gibi beş duyu organlarından gelen verilerin anlamlı bir bütün 

oluşturmasıdır. Bu anlamlı bütün oluşurken öncelikle duyusal süreç, hemen arkasından algı 

gelir. İkisinin arasındaki zaman farkı çok kısadır. Ve normal koşullar altında bu süre fark 

edilemez. Algılama anında beyin, bireylerin içinde bulunduğu durumdan ne beklediğini, 

geçmiş yaşantılarını, diğer duyu organlarından gelen başka duyuları, toplumsal ve kültürel 

etkenleri hesaba katarak bir sentez yapar. Gelen duyuları seçme bazılarını ihmal etme, 

bazılarını kuvvetlendirme, arada olan boşlukları doldurma ve beklentilere göre anlam 

verme bu aşamada yapılır. Duyu organlarının beyne ilettikleri yalındır. Oysa algılama son 

derece karmaşık bir süreçtir ( Cüceloğlu, 2005; 60). 

 …Bireylerin kendi düşünce çevreleriyle tutarlı olan objeleri ve olayları görme 

eğilimi psikolojide incelenen bir konudur. İşte eğilim denen olaya psikolojide algılama 

denir. Başka bir ifadeyle algılama, fiziksel bir objenin veya bir olayın dışsal veya içsel 

dürtülerin eskiden elde edilmiş tecrübeler ve tutumlar dikkate alınarak kavranması şeklinde 

tanımlanabilir ( Baysal, Terksan, 1999; 46). 

 … İnsan sadece kendisini değil aynı zamanda dışını da algılar, kendini ve dışını 

bilir ve anlamlandırır. Algılama duyularla alınan verilerin tanınması ve yorumuna dayanır. 

Algılamayla elde ettiği bilgiyi insan aynı zamanda biriktirir. Böylece dünyasını kurar ve 

düzenler. Bunları yaparken insan örgütlü ter ve zamanda, güç yapıları ve ilişkileri içinde 

bulunmaktadır (Erdoğan, 2005; 166).  

 Yapılan tanımlardan da anlaşılabileceği gibi algı farklı bağlamlarda ele 

alınabilmektedir. Psikolojik boyut içerisinde algıyla ilgili karşımıza çıkan kavramlardan bir 

diğeri ise Gestalt psikolojisidir. Algılamayla ilgili birçok araştırmaya temel teşkil eden 

Gestalt psikolojisi bu araştırma içinde de önemli bir yer teşkil etmektedir.   

1.2  Bütüncül Algı ve Gestalt  

 Tüm algılardaki çarpıcı gerçek, ilgili sürecin duyusal bilgiyi daima nesnelere 

dönüştürmesidir. Büyük ve kırmızı bir imge ahır olarak görülür. Kolun üzerinden gelen bir 
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dizi basınç duyumu sürünen bir böcek olarak algılanır. Uzaktan gelen sirene benzer ses, 

yaklaşan bir cankurtaran olarak işitilir. Görüldüğü gibi insanlar yalnızca duyum ve uyarıcı 

toplulukları değil, devamlı olarak nesneleri algılar. Nesne algısı kısmen öğrenmeye 

dayansa da, nesnelerin örgütlenmesinin temel eğilimi insanların doğuştan gelen bir 

özelliğidir. Nesne algısını içeren bu doğal yeteneğe ilişkin etkenler, örgütleyici etkenler 

olarak Gestalt psikolojisinin içerisinde yer almıştır ( Çetin 2000: 34). 

 Gestalt sözcüğü ‘biçim’ ya da ‘şekil’ sözcüklerinin anlamına eşdeğer bir almanca 

kelimedir. Gestalt psikolojisine göre algılama bireyin bilincine anında sunulan bir nesne, 

durum ya da olayın anlamlı bir bütün halinde örgütlenmesi süreci olarak ifade edilebilir. 

Gestalt psikolojisinin temelinde bütüncül yaklaşım yer almaktadır. 

  Gestalt psikologları, yapısalcı okulun atomist yaklaşımını eleştirerek, dostça bir 

yüzün algılanışının sadece görsel duyumların toplamında oluşmadığını öne sürmüşlerdir. 

Zira duyumsal boyutlar olarak ton, parlaklık ve doygunluk nasıl aniden algılanıyorsa, şekil 

ve dostlukta bir anda algılanmaktadır. Bu olguyu birkaç cümleyle ifade edersek ( Avant, 

Helson 1990; 5); 

� Bütünler birincildir ve parçalardan önce gelir. 

� Bütünün algılanışı ve bütüne olan tepki, parçaların algılanışına kıyasla daha 

doğal ve daha kolaydır ve daha önce görülür.  

� Bütünler geçerli olan koşullar altında olanakların elverdiği ölçüde tam, 

simetrik, basit ve iyi olma eğilimindedirler. 

� Bütünler dış etmenlerden çok iç etmenlerle yönlendirilirler. 

� Parçalar özelliklerini, bütün içindeki yer ve işlevlerden alırlar.  

 Gestalt teorisine göre görsel unsurlar belirli bir organizasyon içerisinde algılanırlar. 

Sadece görsel unsur olarak incelenen bu kavramlar sosyal hayatı da etkileyen 

organizasyonlardır. Birkaç organizasyon ilkesini sosyal boyutuyla değerlendirip, sıralamak 

gerekirse ( Schultz, Schultz 2001; 412); 

 Yakınlık: Zaman ve mekânda birbirine yakın olan parçaları birlikte algılama eğilimi 

vardır. Bu görsel alanda olduğu gibi sosyal alan içerisinde de geçerlidir. Kalabalık bir grup 

tek olan insandan da farklı algılanır. Belirli bir ürün yelpazesine sahip olan üretici firmanın 

yeni çıkarttığı ürün tanıtımı yapılmasa bile bu ürün zincirinin bir parçası olarak 
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düşünülecektir. Gıda sektöründeki bir işletmenin yeni ürününün de gıda üzerine olduğunun 

düşünülmesi gibi. Bu yüzden farklı bir sektörde var olmak isterken kurumların algıyı 

etkileyebilmek için daha çok çaba sarf etmeleri gerekmektedir.  

 Süreklilik: Algımızda, belirli bir doğrultuyu izlemeye ve elementleri süreklilik veya 

akış doğrultusunda birleştirmeye yönelik bir eğilim vardır.  

 Benzerlik: Birbirine benzer parçalar bir grup oluşturacak şekilde birlikte algılanır. 

Görsel alanda olduğu gibi diğer alanlarda da böyledir. Bireyleri gruplayarak algılarız, 

gençler, erkekler gibi. Kurumlar, hedef kitlelerini belirlerken de bu algılama ilkesinden 

yola çıkmakta, hedef kitleleri benzerliklerine göre gruplandırmaktadırlar. Kurumların 

“segment” olarak ifade ettiği kavram gerçekte hedef kitlenin benzerliklerine göre 

gruplandırılmasıdır. Hedef kitle açısından da kurum, ürün ya da hizmetler benzerliklerine 

göre gruplandırılır, bu gruplandırma farklılıklarıyla ön plana çıkanın tercih edilmesiyle 

veya kabullenilmesiyle ya da bunların tam tersiyle sonuçlanır. 

 Bütünleme: Algılama sürecinde parçaları eksik olan figürleri tamamlama, boşlukları 

doldurma eğilimimiz vardır. Algılanan her ayrıntı ilgili olduğu şeyin tümünü ve bir şey 

etrafındaki arka plan olarak tanımlanan başka şeyleri bilince getirir. Kendi başına ayrık 

duran bir şey yoktur. İç içe geçmiş algı alanları ve kavrayış şekilleri vardır (Bottomore, 

Nisbet 1997; 504).  Sosyal alanda da yarım kalan bir konuşma beynimiz tarafından 

tamamlanır. Ya da bize verilen bazı özellikler beynimizde bir bütün oluşturarak algılanır. 

  Örneğin dördüncü etnik müzik, altın portakal film festivali ve şimdi ikinci uluslar 

arası caz festivalinde destekleriyle yanımızda… Bu cümlelerin bizim algılamamızdaki yeri 

kurumun, bazı organizasyonlara nakdi yahut hizmet bağışında ya da sponsorluk 

faaliyetinde bulunduğu ve bu organizasyonların sanatsal etkinlikler içerisinde yer aldığıdır. 

Yani kurum sanata destek veren bir kurumdur. Bazı sloganlarda soruların kullanılmasının 

ve hedef kitle tarafından tamamlanmasının istenmesinin sebebi de budur. Tamamlama 

ilkesinden hareketle elde edilecek yanıtlardan, yüksek oranda hatırlanma beklenmektedir. 

 Basitlik: bir bütünü uyarıcı koşulları altında mümkün olduğu kadar “iyi” görme 

eğilimimiz vardır. Gestalt psikologları buna pragnanz veya iyi şekil demiştir.  

 Şekil / zemin: tüm algılarda bir şekil ve zemin ilişkisi vardır. Şekil arka yüzeyi 

oluşturan zemin içinde anlam kazanır. Şekil zeminden daha büyüktür ve belirgindir.  
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 Şekil zemin ilişkisi duygularımızda da benzerlik gösterir. Geçmişi şekil geleceği 

zemin alan biriyle, geleceği şekil geçmişi zemin alan biri arasındaki ayrım 

örneklendirmemizde yardımcı olacaktır. Geçmişi şekil alan kişi sürekli anılarını düşünür, 

onları dile getirir; gelecek pek önemli değildir. Geleceği şekil alan ise sürekli plan yapar, 

ileriye dönük düşünür. Ve geçmişe o kadar önem vermez (Cüceloğlu, 1993;67). 

 Yapılan organizasyonlar ve bunların duyurulmasıyla sosyal paydaşların ilgisi 

çekilmek istenmektedir. Organizasyonlar ya da sosyal sorumluluk faaliyetleri uyarıcı 

olarak kullanılmaktadır. Uyarıcıya ilgi duyan hedef kitle; uyarıcıyı şekil, kurumu zemin 

olarak algılar. Uyarıcıların sıklığı ile birlikte şekil zemin ilişkisi yer değiştirerek sürekli 

zemin konumunda bulunan kurum, şekle dönüşmeye ve yapılan farklı halkla ilişkiler 

faaliyetlerinde kurum, şekil görevi görmeye başlamaktadır. 

 Aynı şekilde birey, şekil ve zemini bir bütün olarak algıladığından şeklin 

özelliklerini zemine atfedecek ve onu bir bütün olarak algılayacaktır. Türkcell’in “Çağdaş 

Türkiye’nin Çağdaş Kızları” kampanyası şekli oluştururken kampanyanın, eğitime destek, 

çağdaşlık gibi kavramları zemin durumunda bulunan Türkcell’e atfedilmiştir.  

 Gestalt içerisindeki şekil ve zemin kavramlarını kültürel alt yapıda toplumla 

bütünleştirebiliriz. Genel anlamıyla Türk toplumu içine kapanık bir toplumdur. Türk 

toplumunun genelini hedef kitle olarak belirleyen kuruluşların mesaj tasarımlarında cinsel 

öğeleri ya da aile mahremiyetini zedeleyecek konuları şekil olarak belirlemeleri yürütülen 

kampanyanın algıdaki seçiciliğini zayıflatacaktır. Yürütülen kampanya istenilen oranda 

algılansa bile olması gereken geri bildirim elde edilemeyecektir.  

 Yukarıda sözü edilen kurallar algılamamızın organizasyonunda önemli roller oynar. 

Beynimiz, gelen duyusal verileri sürekli işler ve son derece karmaşık süreçler sonrasında 

bir algısal ürün oluşur.  

 Gestaltçı yaklaşım organizmanın içerisindeki faktörlerinde algıyı etkileyebileceğini 

kabul etmiştir. Örneğin bir duruma aşinalık ve niyet veya tutum algıyı etkileyebilir. 

Bununla birlikte genel olarak Gestaltçılar öğrenme ve deneyimden çok algısal 

organizasyonun daha basit ve dolaysız faktörleri üzerinde durmayı yeğlemişlerdir.  
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Genel olarak yukarıda bahsedilen özellikleri birkaç madde halinde özetlersek 

(Baysal, Terksan, 1999; 46); 

� Birey başka özellikler sabit kaldığında, uyarımları yakınlık, benzerlik ve 

süreklilik öğelerine göre gruplandırır. Uyarımlar da birbirine yakın olan nesneler bir araya 

toplanır ve farklı ve sivrilen yönler giderilir.   

� Birey için önemli olan ve bireyin ilgisini daha çok çeken nesnelerle önemsiz 

olanlarda ayrılır. Bir uyarımın sık sık tekrarlanması, şiddetli oluşu, çevresindekilerle zıt bir 

özelliğe sahip oluşu da onun ayrı olarak örgütlenmesine yol açabilir. 

� Duyu organlarının bütün olarak değil de kısmen duyulmadığı nesneler 

eksikleri tamamlanıp bütün olarak algılanır. Bu bütünlemenin daha önceki algılarını 

örgütlerken kullandığı kalıplara göre yapılır.  

� Yakınlık, benzerlik, süreklilik, simetri, önem v.b. bakımlardan algılayan için 

iyi olan uyarımlar bir arada toplanabilirler.   
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2  ALGININ İKİ TEMEL ÖĞESİ; DUYUSAL VE ZİHİNSEL ALGI 

 Algılamanın karmaşık yapısını ve algılamayı etkileyen faktörleri daha iyi 

anlamlandırabilmek için algının hangi süreçlerden geçtiğini bilmemiz önemlidir. Bu 

süreçler sonunda algıyı, oluşumları açısından sınıflamak ve var olan sınıfları tanımlamak, 

algı konusu üzerindeki çalışmalara kolaylık sağlayacaktır. Algının temel unsurlarını 

tanımlamadan, özet niteliğinde algı kavramının şematik yapısını vermek gerekirse, 

karşılaşacağımız yapı aşağıdaki gibidir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 1: Gerçek algılamanın oluşumu ( Baysal, Tekarsan 1999; 49) 

 Algılama insana ulaşan bütün uyarıları biçimlendiren iki yönlü bir süreçtir. Güdü, 

bireyi bir harekette bulunmaya ya da bir hareket yolunu diğerine tercih etmeye itecek 

(isteklendirecek) şekilde etkileyen sürücü kuvvet, öğe ve (Akat v.d. 1994; 209) kişileri 

davranışta bulunmaya iten en önemli etkendir. Algılama gereksinmeleri güdüleri ve 

tutumları etkileyebildiği gibi gereksinmeler, güdüler ve tutumlarda algılamayı etkiler.  

Uyarım biriktiricisi 

Kayıp  
Kısa süreli 

biriktirici 
Algı  

Tepkiler 

(eylemler) 

(uyarlamalar) 

Uzun süreli 

biriktirici 

Çevre uyarımları 

Dışa işleyiş İçe işleyiş İşlem yok 
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 Sadece fizyolojik bir unsur olmayan algılama şu üç süreci kapsamaktadır (Baysal, 

Terksan 1999; 46); 

� Duyum süreçleri 

� Simgesel süreçler 

� Duygusal süreçler 

 Duyum süreçleri uyarımların duyu organlarıyla alınıp, bilinçte oluşmasıdır. Başka 

bir ifade ile renk, koku, ses… v.b. direkt olarak kavranmasıdır. Duyularımız bizim algı 

alanımızı belirler. Eğer yarasaların duyduğu sesleri duyabilseydik ya da dünyayı kedilerin 

gördüğü gibi görebilseydik ya da bir köpeğin koku alma yetisine sahip olsaydık algılama 

alanımızda farklılık gösterecekti. Ama istisnalar dışında algı alanları her insanda aynıdır 

(Robinson, 2003; 115). Duyum süreci, bizim farkında oluşumuzun ilk adımıdır. 

Kurumların, ürünlerin ya da kişilerin duyu organlarımıza hitap eden özellikleri (kurum 

kimliğini oluşturan görsel unsurlar, ürünlerin ambalajları, liderlerin görüntü ve sesleri…) 

duyum süreci içerisinde algılanır. 

   Simgesel süreç ise temsil gerçeğini yansıtır (Elmayı düşündüğümüzde tadını 

anımsamamız gibi). Simgesel süreçler, uyarıcıların hedef kitle belleğinde bir imaj 

yaratması olarak adlandırılabilir (www.matbaaturk.org/resim/Flashlar/3.swf). Her kurum 

kampanyalarında dilsel ya da görüntü öğelerini simgelerle birlikte barındırır. Bu simgeler 

bilinçaltında asıl değerini bulmaktadır.  

  Duygusal süreç ise uyarımın, bireyin bütün kişisel ve sosyal özellikleriyle 

algılanmasıdır. Hedef kitle algısına etki eden duygusal süreçlerin başında; sosyo – kültürel 

faktörler (aile, sosyal sınıf, kültür…), bireysel psikolojik faktörler, demografik faktörler 

(yaş, cinsiyet, gelir, eğitim, meslek…) sıralanabilir.  

 Başka bir tanımlamayla algılama sürecinin karşımıza iki şekilde çıktığını 

söyleyebiliriz. Deneysel algılama ve zihinsel algılama. “Deneysel algı” aslımızdan gelir ve 

devinduyumsaldır, yani beş duyu organımıza bağlıdır. Bizim ünlü altıncı hissimiz ise 

“zihinsel algımızı” tanımlar ( Stupak, 2001; 236). Biz her olayı bu iki algı türünün 

birleşimiyle anlamlandırırız. Önce deneysel bir süreçten geçirip sonra eldeki bulguları 

zihinsel süreçle tamamlarız.   
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 Her halkla ilişkiler uygulamasında şunu hatırlamalıyız ki; deneysel algımızı elle 

tutulan gözle görülen şeyler belirler; ürünler, fiyatlar, yatırımlar, hizmetler, sosyal 

sorumluluk uygulamalar …v.b. İfade ettiğimiz bu duyusal unsurlar sosyal paydaşlar için 

çok önemlidir ve yanlış ya da eksik duyusal unsurlarla doğru algıya ulaşılması mümkün 

değildir. Duyusal unsurlar algılamanın temelini oluşturur ve öncelikle bu temelin sağlam 

atılması gerekmektedir. 

 Yanlış oluşan zihinsel algının telafisi zihinsel algının oluşturulmasından daha 

zordur. Her sosyal paydaşın kemikleşmiş bir zihinsel algı yapısı vardır. Halkla ilişkiler 

tutum oluşturmak, var olan tutumu değiştirmek ya da pekiştirmek için zihinsel algıyı 

etkilemeye çalışmaktadır. Bu algısal değişiklik rasyonel ve duygusal unsurlarla 

gerçekleşebilmektedir. Halkla ilişkiler stratejileri içerisinde gerçekleştirilen uygulamalar, 

zihinsel algılamaya, farklılığı ispat edebilme yarışıdır. Farklılığı ortaya koyabilmek ise ilk 

önce uygulamalar üzerinde düşündürebilmekle gerçekleşir. 

 Edinilen bilgi yükünün, kitle iletişim araçlarının sayıları ve internet kullanımıyla 

paralel olarak artması, hedef kitlenin tercihlerini belirlemesini ve kıyaslamalarda 

bulunmasını güçleştirdiği ifade edilmektedir. Öncelikle duyumsal olarak algılamaya etki 

edebilmeniz daha sonra zihinsel olarak farklılık oluşturabilmemiz gerekmektedir. Bu 

olguyu halkla ilişkilerin günümüzde yoğun olarak kullanıldığı siyaset alanında 

somutlaştırırsak, bir adayın seçmen için bir seçenek olabilmesinin duyusal süreçte 

gerçekleşebileceğini, iletişim ve ikna gibi halkla ilişkiler stratejileriyle zihinsel sürece etki 

ederek duyusal sürecin devamının sağlanması ve gerçek algının oluşturulması gerektiği 

ifade edilebilir.  

 

3    ALGISAL TERCİHLER 

Duyu organlarımız her an birçok uyarıcıyla karşı karşıya kalmaktadır. Beynimiz bu 

uyarıcılardan birçoğunu algılayamaz. Sokakta yürürken yanından geçtiğimiz bütün 

mağazaları, televizyon izlerken bize sunulan bütün iletişim öğelerini, karşımıza çıkan her 

afişi algılamamız imkânsızdır. Bu yüzünden beyin karşılaştığı uyarıcıların sadece bir 

kısmını algılamaktadır. Algıda seçicilik bir grup uyaran arasından bir uyarana aynı anda 
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yoğunlaşılmasıdır. Seçmek algılama olayının en belirgin özelliklerinden birisidir. Seçim 

yapılan her uyarıcı bireyler tarafından farklı algılanır.  

Beynin algılayacağı uyarıcılara karar vermesinde ve anlam yükleyerek algılamasında 

bireysel özellikleri, değer yargıları, kültürü, gelenek, görenekleri… gibi birçok faktör 

önemli rol oynamaktadır. Örneğin; İstanbul’da kız kulesini seyreden iki kişiyle konuşulsa 

ve algıladıkları objenin anlatılması istense ikisi de birbirinden farklı şeylerden bahsedecek 

ve farklı yorumlarda bulunacaklardır. Yorumlama kişinin belirli bir uyarıcıya verdiği 

anlamdır. Bu nedenle yorumlar kişiseldir ve kişiler arasında farklılık gösterir. İletişimle 

uğraşan her birim, hedef kitlenin algı düzeyini iyi tespit ederek, yorum farklılıklarını 

dikkate almalıdır.  

Farklı bir ifadeyle, seçici algı; ihtiyaç alanıyla örtüşendir. İnsanlar neyi, görmeye ve 

duymaya hazırlarsa onu görmek ve duymak isterler. Segmentasyon çalışmalarının, bu 

gerçek göz önünde bulundurulmadan yapılması mümkün değildir. Kurumlar doğru bir 

kimlik yapısıyla, doğru hedef kitleye hitap edebilmeleriyle tanınırlıklarını ve tercih edilme 

oranlarını arttırabilecekleri ifade edilmektedir. Bu tanımlamalardan şu sonucu çıkartmak 

mümkündür; algılama araştırması yapmadan yola çıktığımızda kendimizi, Müslüman 

mahallesinde salyangoz satarken bulabiliriz. 

3.1  Algısal Seçiciliğimizi Etkileyen Faktörler 

 Algılama kavramını açıklarken dile getirdiğimiz gibi algılamada bireysel 

farklılıklar olduğu kadar toplumsal unsurlarda belirleyicidir. Bu belirleyiciler iletişim 

çalışmalarında algıya müdahaleyi kolaylaştırmaktadırlar. Algılama sürecindeki 

belirleyiciler, algısal tercihlerimizi etkin rol oynamaktadırlar. Algısal seçimi etkileyen 

değişkenleri genel olarak iki grupta toplamamız mümkündür (Cüceloğlu, 2005; 122); 

Algısal seçimi etkileyen uyarıcıyla ilgili değişkenler: Çevremizdeki bazı uyarıcılar, 

bazı özelliklerinden dolayı diğerlerine göre dikkatimizi daha çabuk çeker ve çabuk 

algılanırlar. Bu özelliklerden biri uyarıcının değişkenliğidir.  

Seçiciliğin temelinde hem duyusal uyum hem de evrimsel yaşam kavgası yer alabilir. 

Bir duyu organı belirli bir tür uyarıcıya uzun süre maruz kalırsa, duyu organı o uyarıcıya 

uyum sağlar. Reklâm şirketleri hareket eden reklâmlarla, uyarıcının bu özelliğinden 
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faydalanmak isterler. Aynı hareketin tekrarı ilk başat dikkat çeker, daha sonra tekrara 

uyum yapılır. Algısal uyum ortaya çıkmadan önce, tekrar eden uyarıcı bütünüyle algılanır.  

En çok karşılaşılan uyarıcıyla ilgili faktörlerden birisi ise zıtlıktır. Uyarıcının 

çevresinden ve diğer uyarıcılardan aşırı farklı oluşu, onun daha kolay algılanmasını sağlar. 

Mor inek, bu zıtlığa örnek gösterilebilir. 

Büyüklük algısal seçimi etkileyen uyarıcı faktörlerinden diğeridir. Uyarı büyüdükçe 

ilgimizi daha çok çeker. Aynı şekilde uyarıcının şiddeti de algıyı etkiler. Parlak renk, 

şiddetli acı, yüksek ses hemen fark edilir. Renkli uyarıcılar renksiz uyarıcılardan daha 

kolay algılanır. Renkler arasında da saf renkler, karışık renklerden daha çok dikkat çeker. 

Saf renklerin arasında kırmızı ve mavi, sarı ve yeşile göre dikkati daha çok çeker. 

Algılamanın bu özelliği kurumsal kimliğin simgesel boyutunda ve organize edilen halkla 

ilişkiler faaliyetlerinin fiziksel boyutunda da karşımıza çıkmaktadır. Uygulamaya 

geçmeden önce yapılacak alan araştırmasıyla uygun bir strateji belirlemek mümkündür. 

Kodak şirketi, birkaç renkli film kutusunu denemek amacıyla aynı anda piyasaya 

sürmüştür. Turuncu renk kutuları olan filmlerin çok daha fazla satması sonucunda turuncu 

renk benimsenmiştir (Odabaşı, 1996; 66). 

Algısal seçimi etkileyen algılayıcıyla ilgili değişkenler: Bulunduğumuz durumla ilgili 

beklentilerimiz uyarıcı seçimimizde çok önemlidir. İlgiler ve gereksinmeler de algısal 

seçimde önemli rol oynar. Gelir düzeyi düşük bir bireyin sonunda otomobil verilme vaadi 

bulunan bir kampanyayı algılayışıyla, gelir düzeyi yüksek bir bireyin algılayışı arasında 

fark bulunması doğaldır. İnançlar ve kişisel değerler de algılamayı etkiler. Algılayıcı ile 

ilgili değişkenler halkla ilişkiler faaliyetlerinin temelini oluşturmakta, kim için yapıyoruz 

sorusunun cevabı stratejik planlama içerisinde mutlaka bulunması gerekmektedir. 

Bireyin kendi taraftarı olduğu futbol takımına ilişkin haberleri izlemesi veya kendi 

dünya görüşüne uygun yayınlara ilgi göstermesi seçici algıya örnek oluştururken, öte 

yandan bireyin ilgi duymadığı spor branşlarına ve kendi dünya görüşüyle çelişen yayınlara 

kayıtsız kalması seçici algısızlığını örnekler. Örneğin; Uygun hedef kitle belirlenmeden 

yapılan bir sponsorluk çalışmasının seçici algısızlığıyla karşılaşılma olasılığı her zaman 

mümkündür. 
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Algılayıcıyla ilgili yukarıda saydığımız dikkat, bakış açısı, ruhsal durum gibi 

faktörlerin yanında toplumun da algılayıcı için büyük önemi vardır. Sosyal psikoloji 

araştırmalarında önemli bir paradigma oluşturan zoraki kabul ya da uyma, bireyin çeşitli 

dış etkenlerin etkisiyle, görüş inanç ve tutumlarına zıt davranışlarda bulunmasıdır. 

Örneğin, Milgram’ın itaat deneyine katılan denekler böyle bir durumla karşı karşıya 

kalmışlardır. Bu tür deneylerde denek, inançlarına aykırı bir davranış yapma durumuna 

sokulmakta ve daha sonra tutum ve motivasyonlarını bu davranışla bağdaşacak şekilde 

değiştirmektedir (www.biliminsani.net/zoraki-kabul/). Zoraki kabulde en etkin silah geniş 

kitlelerin kabulüdür. İletişim modellerinde sessizlik sarmalı olarak adlandırılan bu duruma 

göre, kişinin düşüncesi başkalarının ne düşündüğüne ya da daha doğrusu başkalarının 

düşüncesini nasıl algıladığına büyük ölçüde bağlıdır.  

Bu modelde devrede olan tek kuvvet sadece toplumun oluşturduğu algı değildir. 

Günün geçerli görüşünün ne olduğu çoğunlukla medya tarafından belirlenir. Bireyin 

çevresindeki kişilerin bireye verdiği destekte önemlidir. Bireyin çevresindeki kişilerde 

sessiz kalmaya devam ederlerse, medyanın kuvveti artacak ve sarmal ortaya çıkacaktır. Bu 

modelle ilgili olarak Spiral gerçek bir tutum değişikliği yaratıp yaratmadığını, gösterip 

göstermediğini sorgulamıştır. Model ile belirtilen algı oluşma süreci bazı durumlarda ve bir 

dereceye kadar hemen hemen kesin bir şekilde meydana geldiği ifade 

edilmektedir.(Mcquaıl, Wındahl, 1993; 101) Bu durumda algılayıcıyla ilgili değişkenlere 

hem toplumu hem de daha geniş anlamda kitle iletişim araçlarını almak mümkündür.  

3.2  Seçilmeyici Algı ve Hedef Kitle Olgusu 

Bugün birçok kurum birçok özelliği ile benzerlik göstermektedir. Fakat yukarıda da 

ifade edildiği gibi toplumun ve medyanın kararları bizim tercihlerimizi de etkilemektedir. 

Bu noktadan bakıldığında iyi hazırlanmış bir halkla ilişkiler politikasının insanları kolayca 

yönlendirebileceği iddia edilebilir. Televizyonlardaki “Pop 10”, “Pop 20” bunların 

örnekleridir. Kimi zaman medyanın tercihi olarak bize sunulan derecelendirmeler, belirli 

bir süreç sonunda, kendi algısal tercihlerimize dönüşmektedir.  

Algısal seçimimizi etkileyen faktörleri göz önünde bulundurarak, fark edilebilirliği 

yakalayabilmek adına halkla ilişkiler uygulamalarını planlarken dikkat edilmesi gereken 

bazı noktalar bulunmaktadır: 
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� Hedef kitlemizin, bir kurumu, ürünü ya da hizmeti benimsemede ve 

tercihlerini o yönde kullanmada gösterdikleri kriterlerin belirlenmesi, 

� Benimsenen ve tercih edilen kurum, ürün ya da hizmetlere yönelik 

değerlendirmelerin belirlenmesi, 

� Elde edilen bulguların hangi halkla ilişkiler yöntemlerinin uygulamasında 

kullanılabileceğinin ortaya konulması. 

Bireylerin karşılaştıkları iletileri seçerek algılaması, ihtiyaçlarının bir sonucu olarak 

ortaya çıkmaktadır. Aynı olguyu kurumlar açısından irdelemek mümkündür. Kurumlar için 

nasıl bir vizyon sahibi olmak istediklerine karar verdikleri andan itibaren, algıda 

seçicilikleri başlar. Vizyon sahibi olmak gelecekle ilgili net bir tabloya sahip olmak 

demektir. Kurumların düşündükleri geleceğe sahip olmak için gereken kaynaklar algıda 

seçicilik ile harekete geçer ve kurumu düşündüğü, istediği geleceğe doğru yöneltir. Algıda 

seçicilik, gelecekle ilgili stratejik planlamalar oluşturulduğunda, kaynakları görmek ve 

değerlendirmek konusundaki fırsatları değerlendirmede kuruma yardımcı 

olmaktadır.(www.marketingtürkiye.com) 

Seçici algı birçok araştırmacı tarafından farklı şekilde sınıflandırılmalara tabii 

tutulmuştur. Örneğin Erdoğan (2005;166) kitabında üç tür seçmeden söz etmektedir. 

Bunlar;  

� Belli bir uyaranı amaçlı olarak seçme veya kaçınma 

� Belli bir uyaran üzerinde odaklanma 

� Seçilmiş, örgütlenmiş ve yorumlanmış bir bilgiyi süreçten geçirme, depolama 

ve geri çağırma  

Bu anlamda Odabaşı (Odabaşı, 1996; 65) ise söyle bir sınıflamaya gitmiştir; 

� Seçici Maruz Kalma. Hedef kitlenin, var olan ihtiyaçları alışkanlıkları ve 

tutumları ile uyumlu olan uyarıcılara kendisini maruz bırakmasıdır. Bu şekilde uyumsuz 

olanlardan ise kaçınma eğilimi gösterilir. 

� Seçici Dikkat. Dikkat kelimesinden de anlaşılacağı üzere, hedef kitlenin 

yoğun ihtiyaç ve isteklerini karşılayan uyarıcıya karşı dikkatini yoğun biçimde 

yöneltmesidir.  
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� Seçici Anımsama. Hedef kitlenin, ihtiyaç ve tutumlarla uyumlu uyarıcıları 

bellekte tutarak gerektiğinde anımsamasıdır. İstenmeyen uyarıcı ilk aşamadaki seçici 

maruz kalmanın işlemesiyle dışarıda bırakılabilir. Seçici dikkat ve seçici algılama bunu 

izler. Son aşama ise seçici anımsamadır. 

Çevreden gelen uyarımlar seçimlenerek algılandığı gibi, algılar da belirli bir düzen 

içerisinde gruplanarak beyinde depolanmaktadır. İnsan hayatı boyunca beyin kapasitesinin 

sadece küçük bir kısmını kullanmaktadır. Beyine gelen veriler günlük hayatta olduğu gibi 

dosyalanmaktadır. Her veri doğumdan itibaren oluşturulan bu dosyalara yerleştirilir. Hangi 

dosyanın daha önemli ve etkin olduğu günlük hayatımızdan yola çıkarak anlaşılabilir. 

Örneğin yetiştirmemiz gereken işimizle ilgili veriler ile çocukluğumuza ait verilerin önem 

sırası farklıdır.  

İnsanın bilinç düzeyinde ve bilinçaltında önemli olan değerlere ait veriler 

bulunmaktadır. Örneğin bilinç düzeyinde araba merakı olan her kişi gördüğü araba resmini 

hafızasına kaydeder. Bilinçaltı düzeyde ise yansımaları şöyle olabilir: küçükken arkadaşları 

hep oyuncak arabalarla oynarken onun hiç arabası olmamıştır. 18 yaşına gelen bütün 

arkadaşları araba kullanırken onun araba kullanma imkânı bulamamıştır. Kişide özenç, 

istek gibi arabalara karşı güçlü duygular oluşmuştur. Bu duyguların sonucunda kişi sadece 

araba görüntülerinin değil araba görümünde olan her şeyin ve arabalarla ilgili her verinin 

etkisinde kalır ve bu veriler kişinin araba alırken kararını şekillendirir.  

Bu noktada halkla ilişkiler açısından en önemli süreç başlar; ulaşmak istenen 

insanların – hedef kitlenin- ortak duygularının tespit edilerek, onları tutum oluşturmaya 

itecek bilinçaltındaki güdüleri etkileyebilecek veriler ortaya koymaktır. 

 

4  İLETİŞİM MODELLERİNDE ALGI UNSURU 

İletişim çalışmalarında kullanılan temel modeller araştırmacılar tarafından çeşitli 

ayrıştırmalara tabi tutulmuştur. Bu ayrıştırmalardan birisi de John Fiske’ye aittir. Fiske’ye 

(1996) göre iletişim modelleri, süreç okulu ve göstergebilim olarak etiketlenmiştir. Bu 

çalışmada iletişim modellerinde algı unsurunu incelerken bu ayrıştırma kabul edilmiş ve 

böylece anlamlandırma kolaylığı sağlanmaya çalışılmıştır.  
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 Süreç okulu olarak nitelendirilen okul, iletişimi iletilerin aktarılması olarak görür. 

Göstergebilim ise iletişimi anlamların üretimi ve değişimi olarak nitelendirmektedir. 

Göstergebilim süreçten ziyade metine ve metindeki anlama yönelik araştırmalarda bulunur 

(Fiske 1996: 16). Süreç okulu olarak isimlendirilen iletişim modellerinin ve 

göstergebilimin geniş bir çalışma alanı oluşu, birkaç örnek üzerinden sınırlandırmayı 

konumuz için gerekli ve yeterli kılmaktadır. 

4.1  Süreç Temelli İletişim Modellerinde Algılama 

İletilerin aktarım sürecini inceleyen iletişim modelleri içerisinde Shannon ve 

Weaver’in iletişim modeli birçok araştırmacı tarafından temel kabul edilmektedir. 

Matematiksel iletişim modeli olarak nitelendirilen bu model iletişimi basit ve doğrusal bir 

süreç olarak ele alır (Mcquaıl, Wındahl 1993: 18). Süreçteki ilk öğe mesaj üreten bilgi 

kaynağı iken sonrasında mesaj, verici tarafından sinyal haline getirilmektedir. Bu sinyaller 

alıcıya getirilen kanalın özelliklerine uygun halde olmalıdır. Vericinin karşıt fonksiyonunu 

alıcı üstlenmektedir. Alıcı mesajı yeniden yapılandırır ve alınan mesaj hedefe ulaşır. Sinyal 

gürültü tarafından rahatsız edilebildiği müddetçe bozulmaya müsaittir (Mcquaıl, Wındahl 

1993: 19). Gerbner iletişim modelini oluştururken iskelet olarak bu iletişim modelini 

kullanmakla birlikte, modeli iki açıdan ileriye taşımıştır. İletinin ne hakkında olduğunu 

göstererek, iletiyi gerçeklikle ilişkilendirmiş ve bizim algı ve anlamla ilgili sorular 

üzerinde durmamızı sağlamıştır (Fiske 1996: 45). Bu açıdan algılamayı kavramsal olarak 

ilk kullanan araştırmacılardan birisi olduğu ifade edilebilir.  
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Şekil 2: Gerbner’in iletişim modeli (Fiske 1996: 45) 

Gerbner’in iletişim modelinde süreç M’nin O’yu, O¹ olarak algılamasıyla başlar. 

Bunun sebebi O’nun bütün karışıklığı ile algılanmasının mümkün olmadığıdır. Eğer M bir 

insansa, bir etkileşim ve müzakere sürecinden sonra algılama gerçekleşecektir. Burada 

dışsal uyaranlarla, içsel düşünme modelleri eşleştirilmeye çabalanır. Eşleştirme ise 

kültürümüzce kontrol edilen bir olgudur (Fiske 1996: 44). Olayla ilintili fakat M’ye ait 

olan yani “algılanan” bir olay ortaya çıkmıştır.  

Algılamayla başladığı söylenebilecek olan model, ikinci aşamada M başka birisi ile 

iletişim kurmak isteği ile olayla ilgili Bİ mesajını üretir. B biçim, İ ise içerik anlamına 

gelmektedir. M, Bİ’yi ilete bilmek için üzerinde az ya da çok kontrole sahip olduğu 

kanallara ihtiyacı vardır. Mesaj (Bİ), başka bir iletişim ajanı tarafından algılanabilir. Bu 

aşamada M’nin O’yu O¹ olarak algılaması gibi, M²’de Bİ’yi Bİ¹ olarak algılayacaktır 

(Mcquaıl, Wındahl 1993: 27). Bu süreç modelinde de gözlemleneceği gibi algılamayla, 

süreç içerisinde iletinin verici ve alıcı tarafından değiştirilebileceği öngörülmüştür.  

Her ne kadar bu model Shannon ve Weaver’in doğrusal sürecinin ötesinde anlam 

sorunuyla ilgileniyorsa da anlamın nasıl oluştuğu sorusu ile doğrudan ilgilenmediği için, 

doğrusal sürecin imgesel bir uzantısından öteye gitmemektedir. Anlamın nasıl oluştuğu 
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üzerine eğilmediği için algılama ve anlamlama kavramlarında yeterli değildir. Örneğin bir 

iletinin algılanması ve bir olayın algılanması farklılık göstermektedir. Bir filmde kötü 

kişinin kahraman tarafından vurulmasına verdiğimiz tepkiyle, gerçek bir olaya verdiğimiz 

tepki farklılık gösterir (Fiske 1996: 50). Yine aynı şekilde farklı kültürlerin algılamalarında 

da farklılıkların bulunması muhtemeldir. Süreç modelleri algılamadan ziyade ileti 

aktarımıyla ilgilenmekte fakat göstergebilim algılama ve anlamlandırmayı sorunun kalbi 

olarak nitelendirmektedirler.  

4.2   Göstergebilimde Algılama Kavramı 

Genel bir ifade ile göstergebilim gösteren ve gösterilen arasındaki ilişkiye dayanır. 

Kendisi o şey olmadığı halde o şeyi çağrıştırarak iletişim sağlayan her aracı bir göstergedir. 

(Erkman 1987; 61). Göstergebilime göre bir öğün yemek, biftek, salata, kızarmış patates ve 

elmalı tatlı olarak görülmez, daha çok, statü, tat, incelikli davranışlar, ulusallık gibi 

konularla ilişkili anlamlar ileten bir göstergeler dizgesi olarak görülmektedir (Berger 1993; 

16). 

Bu tanımlamadan yola çıkarak halkla ilişkiler içerisinde metin – göstergebilim 

bağlamında Çamdereli’nin (2006; 65) ifadeleri açıklayıcı niteliktedir; 

  “İster görsel, ister yazılı, ister sözlü olsun bir metnin söylemi, metnin dilbilgisi 

ve sözdizimsel yapısı irdelenerek, metnin tüm kurucu üyelerinin izi sürülerek ve 

metinsel yapının anlamsal işlevler bulgulanarak, bir başka deyişle metinsel tür ve 

biçimlerin arka düzleminde örtük olarak bulunan dil dışı göndergesel gerçeklik 

yorumlanarak açımlanabilir.” 

İletilen mesajların kurgusunun, hedef kitle algısını doğrudan etkilemesinin bir sonucu 

olarak, bir ürün, hizmet ya da kurum üzerinden mesaj iletimi gerçekleştirilirken bütün yan 

anlamsal değerlerin farkında olmalı, hedef kitlemizin dilinden konuşmalıyız. Kimi zaman 

söylemlerimizde basitçe dile getirilen espriler bile iletimizin algılanmasına ket vuracak 

nitelikte olabilir. 

Yan anlamsal değerler içerisinde ise en önemlilerinden birisi kültüre ait değerlerdir. 

Bunun sebebi ortak bir kültürel çevreden gelen bireylerin, belirli bir nesneyi olayı algılama 

ve tanıma biçimlerinde, belli bir yakınlık olmasıdır. Bir başka deyişle, paylaşılmış yaşam 
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ortamları, bireylerin nesneleri, olayları tanımlamakta kullandıkları zihinsel haritalar arsında 

da benzerlik yaratır. Bu aynı zamanda ideolojinin de bir paylaşımıdır. (İnceoğlu, 2000; 59) 

Yukarıdaki tanımlamalara verilebilecek en iyi örneklerden birisi Coca – cola 

firmasıdır. Tüketiciye ulaştığı her ülkede ve kimi zaman ülke içerisindeki bölgelerde bile 

farklı kampanyalar, farklı tanıtımlar kullanarak yerel bir kimlikle tüketici karşısına çıkma 

çabası sergilemektedir. Kullandığı birçok simgeyle hem dinsel hem etnik birçok vurgunun 

algılanmasına zemin hazırlamaktadır.  

Sembolün anlamlanmasına etki eden kültürün algıyı etkilemesiyle saf algıyı 

kaybettiğimizi ifade eden fenomenolojinin kurucularından Husserl’e göre bireye 

toplumsallaşma süreci içinde şeylerin nasıl kavranacağı nasıl anlamlandırılacağı öğretilir. 

Ve bu öğrenme sürecinde birey saf algıyı ya da şeylerin saf anlamını kaybeder. Bu sebeple 

yaşadığımız dünyayı görme ve kavrama tavrımızın incelenmesi gerekmektedir. Husserl’e 

göre birey saf algıya ulaşabilmek için kültürü ayraç içerisine alıp yani şeyleri kültür araya 

girmeksizin incelemelidir. (Bottomore, Nisbet, 1997; 497) Kısaca yinelemek gerekirse 

fenomenoloji bize kabul ettirilmiş düşünce kalıplarını irdelemeden kabullenmemizi ister. 

Fenomenoloji özellikle kendimizi hapsettiğimiz kültür içerisinden sıyrılıp, ortak iletişim ve 

anlama alanlarının bulunup bulunamayacağını irdelememiz de bize yol göstermesi 

açısından önemlidir.  

Halkla ilişkiler için oluşturulan bütün iletişim stratejilerinde bireyin toplumsallaşma 

sürecinden geçmiş olduğu ve bu sebeple toplumdan ayrı düşünülemeyeceği gözden 

kaçmamalıdır.  

 

5   ALGI ÇEŞİTLERİ: SİMGESEL ALGI, KÜLTÜREL ALGI 

Algı kavramı çeşitli bağlamlarda ele alınabilmekte ve ele alındığı bağlamdan 

koparılmadan incelenmesi, algılara yönetimsel anlamda etki edilmesinde kolaylık 

sağlamaktadır. Örneğin; kültür öğesi dikkate alındığında, kültürün etkisi, var olan kültürle 

şekillenmiş algının analizi ya da kültürün etkisi altındaki soyut ya da somut nesnenin var 

olan algısında oluşturulmak istenen değişikliklerin yine kültürel bağlamdan koparılmadan 

oluşturulmaya çalışılması, ortak payda altında buluşan algıyı, o paydadan kopartmamakla 

mümkündür. Kullandığımız ifadelere açıklık getirilmesi açısından, çeşitlendirebileceğimiz 
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algıyı etkileyen unsurları birkaç başlık altında örneklendirmekle yetinilecektir. Bu 

örneklendirmelerde dikkat edilen husus halkla ilişkilerde algılama yönetiminin etkin 

kullanımına yöneliktir.  

5.1  Simgesel Algı 

Yaşadığımız dünyada anlaşabileceğimiz ortak zeminler, nesne ve olayları 

simgeleştirip, ortak kavramlar yani anlamlar üretmemizle oluşur. Algılama sürecinde, 

duyumlar anlam şemaları içine oturtulmaktadır. Anlama bir şeyin ne demek olduğunu 

kavramak, yeni bilgileri eskileriyle bir araya getirmek ve bunun sonucunda, sonuç 

niteliğinde başka bir bilgi edinmektir. Kısaca söylemek gerekirse anlamlar tüm öteki 

etkileri bir kenara bıraksak bile, simge sistemleri (özellikle dil) aracılığıyla bilince 

yansıyan düşüncelerdir. Simgelerle düşünür düşündüklerimizi simgelerle iletiriz. 

 Kullandığımız dilin büyük bir kısmını oluşturan simgeyi daha kolay 

tanımlayabilmek için öncelikle işaret ve simge arasındaki farkı ortaya koymak 

gerekmektedir. Anlamı nötr olan soyutlaştırmalar olarak tanımlayabileceğimiz “işaret”lere 

en güzel örnek yol kenarına yerleştirilmiş levhalar verilebilir. Anlamları belli ve sabit olan 

işaretlerin aksine simgeler anlamla yüklüdür (Mardin 2000; 90). Simgeler herkes 

tarafından bilinen anlamlarının dışında, toplumlar, gruplar bireyler arasında farklılık 

gösteren anlamlara sahiplerdir. Örneğin; “toprak”ın çağrıştırdığı ilk anlamı dışında farklı 

anlamları da bulunmaktadır (örneğin; vatan) ve insanlar çoğu zaman ikincil anlamlarla 

iletişim içinde bulunurlar.  

İnsanların simgeler aracılığıyla kurdukları toplumsal iletişimi ilk inceleyen düşünür 

grubu sembolik etkileşimcilerdir. Sembolik etkileşim kişilerin nesnelere yükledikleri 

anlamlarla toplum içinde eyleme geçmeleridir. Bu süreç içinde semboller, olmuş bitmiş 

gerçeklikler değil, daha çok devam eden süreç halinde bulunurlar. Blumer’e göre (aktaran 

Poloma 1993; 224); 

“Sembolik etkileşimcilik aşağıda belirtilen üç önermeye dayanır:  

� “İnsanlar şeylere karşı, şeylerin kendilerine ifade ettiği anlamlara göre tavır 

alırlar.” 

� Bu anlamlar, “birinin muhataplarıyla olan etkileşimin” den çıkarsanır. 

� Bu anlamlar yorumsal bir süreçte değişime uğrar.” 



 
 

25 

Yılana anlam yüklemesi örneğini ele alırsak; yılanı iğrenç bir sürüngen olarak 

düşünen birisi bahçesinde gördüğü yılanı hemen öldürmek isteyecekken, yılanı doğanın 

hassas dengesinin bir parçası olarak gören birisi ise onu seyre dalacaktır. Bu anlamlar 

başkalarıyla girilen etkileşimden çıkarsanır. Yılanı sadece Adem ile Havva’nın yaratılış 

hikayesinde okumuş birisinin tepkileriyle, babası doğa bilimcisi olan bir baba’nın oğlu 

faklı anlamlar yükleyeceklerdir. Bütün nesneler benzer biçimde değil de onlara yüklenen 

anlamla karşılanır. (Poloma 1993; 225) bu yüklenen anlamın değiştirilmesi ya da devamı 

da başkalarıyla olan etkileşimle belirlenir.   

Günümüzde halkla ilişkiler, reklâmcılık ve pazarlama gibi iletişim grupları iletilen 

mesajın yorumunu, daha doğru bir ifade ile algısını istenilen doğrultuda gerçekleşmesi için 

çaba harcamaktadırlar. Yapılmak istenen bir ürünün ya da kurumun algısını oluşturmak 

olduğunda çoğunlukla nesnelere yüklenen anlamlardan yararlanılmaktadır. Kullanılan 

nesneler imajı oluşturulmaya çalışılan kurumun ya da ürünün bir özelliği, öğesi, unsuru 

olabileceği gibi, sonradan iletişim çalışmaları içerisinde ortaya çıkartılan bir öğe de 

olabilir. İstenilen, kullanılan işaretle, nesnenin doğru ilişkilendirilmesidir. Aşağıda buna iki 

örnek verilmiştir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Şekil 3: Simge – nesne ilişkisi  (Odabaşı, 1996; 70) 

Malbora 

Sigarası 

Sabancı 

Holding 

Kovboy  
Haşin sert 

Amerikalı 

Sakıp 
Sabancı 

Babacan, 
Bizden biri 

Sembol 
Oluşan Algı  

Nesne  

Sembol 

Nesne  

Oluşan Algı  
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Birinci şekilde, ürüne istenilen amacı temsil eden bir sembol giydirilirken, istenilen 

algının oluşması beklenmiştir. İkinci şekilde ise oluşması istenen algı, kurumun içerisinde 

var olan bir öğe sembolleştirilmesiyle oluşmuştur.  

Fiziksel simgeler dışında, iletilen mesajlarda kullanılan sözcükler de karşımıza bir 

simge unsuru olarak çıkmaktadır. Yukarıda da ifade edildiği gibi bu simgelerin uygun 

kullanımı kullanılan dile ve kültüre hakim olmayı gerektirmektedir. Anlatılanları 

somutlaştırmak gerekirse, bir kampanyanın yaşadığı, kampanya sorunları, dilin önemini 

göz önüne sermektedir; ICO, Kodak ya da Xerox global bir marka yapılmak istenir. Bu 

adın seçilmesinde amaç kolay hatırlanır olması ve hiçbir dilde karşılığının 

bulunmamasıdır. Marka ismi için yeşil ışık yandığında, çalışmalar da hızla başlar. Amaç 

ICO’yu çok güçlü bir marka yapmaktır. Fakat Kore’de işler kötüye gider. Bir şeylerin ters 

gittiği ortadadır. Koreli yetkililere, dillerinde ICO’nun bir anlamı olup olmadığı sorulur. 

Yetkililer utanarak “evet” derler, “mesela, golf oynarken, topunuz ağaçların arasına 

kaçtığında ICO diye bağırırsınız…”. Bunları duyduktan sonra anlaşılmıştı ki dünyanın 

geneli için iyi bir çalışma yapılmıştır. Ama kore için bu bir “shit company”dir(Johnson, 

2002; 4). Kullanılan simgelerin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken konu ise simgenin 

asıl anlamını belirleyenin kültür olduğu olgusudur.  

5.2  Kültürel Algı 

İnsanlar yaşadıkları çevreyi, toplumsallaşmanın bir sonucu olarak taraflı bir gözle 

anlamlandırırlar. Simge, belirli bir toplumun “şekli”ni ve toplumsal davranışları nesilden 

nesile aktarmanın bir yolu olarak da görülebilir (ve görülmek zorundadır. Çünkü 

simgelerde dildir. Yada diller simge ve sembollerdir). Kültürün bir simgeler sistemi olarak 

tanımlanmasının asıl sebebi de bu özelliğinden kaynaklanmaktadır.  

Kültür toplumsallaşmış bireyin öğrendiği bilgi, sanat, gelenek görenek ve benzeri 

yetenek, beceri ve alışkanlıkları içine alan karmaşık bir bütün olarak düşünülmektedir. 

(çiçek, 2007;43) Algıladıklarımızı anlamlandırmamızda, en önemli etken olan kültür, 

birçok sosyal bilimde ayrı ayrı tanımlanmaktadır. Örnek teşkil etmesi açısından sosyoloji 

içerisinde yapısal işlevselci bir sistem kuramcısı olan Parsons‘ın kültürel sistemi 

tanımlayışını aktarırsak; Parsons’a göre tüm sosyo – kültürel yapı unsurları dinamik bir 

boyut açısından kişilik sistemi, toplumsal ve kültürel sistem olarak üçe ayrılmıştır. Kültürel 

sistemin ortaya çıkışı kişilik sistemi ve toplumsal sistemin karşılıklı etkileşimiyle 
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gerçekleşmektedir. Kültürel sistemin kişilik ve toplumsal sistemden elde edilen karşılıklı 

soyutlamalardan oluşan sembol ve simgelerden meydana geldiği düşünülmektedir. (Güzel, 

2001; 8)  

Sosyoloji incelemeleriyle önemini arttıran kültür araştırmaları, hedef kitle belirleme 

araştırmalarına da öncelik etmiştir. Asli amacı müşterilerine sosyo – kültürel düşünce 

biçimlerine göre gruplandırılmış, tüketici, dinleyici ve okur tipleri sunmak olan, 60’lı 

yıllarda Amerika’da ortaya çıkan yaşam biçimleri araştırmaları nüfusu; tavırları, ilgi 

odakları ve fikirlerine göre sınıflandırmaya çalışıyordu ve yaş, cinsiyet, yerleşim, meslek 

gibi geleneksel değişkenlerin, oluşturduğu geleneksel tiplemeleri daha karmaşık bir hale 

getirmek ve aydınlatmak işlevini üstleniyordu. Kültürel değişkenlerinde incelenmesi gereği 

ortaya çıktığında, araştırmaların temelini kültür oluşturmaya başladı. Giderek daha fazla 

değişkenin kullanılması, kronolojik dizilerin oluşturulması, faklı homojen grupların 

belirlenmesine olanak sağladı. Bu kültür odaklı araştırmalar, aynı yaşam koşullarını, aynı 

değerler, öncelikler ve normlar sistemini paylaşan bireylerde gruplar oluşturulmasına 

yardımcı oluyordu. Bunun sonucundaysa oluşan sosyo – stiller ortaya çıktı ve bu düşünce 

biçimlerinin gelişimini gösteren eksenler çerçevesinde haritalar çizilerek araştırmaların 

kapsamı genişletildi (www.yordam.manas.kg). Bu süreç iletişim bilimlerindeki hızla arta 

kültür araştırmalarının da başlangıcı oldu. Kültürün öneminin anlaşılması “Hangi kültür?” 

sorusunu da gündeme getirdi. 

 Kültür sistemini tek boyutlu olarak ele almamızın mümkün olmadığı günümüzde, 

kültürü içinde oluşup işlevselleştiği toplumsal kesite göre çeşitli türlere ayırmak 

mümkündür. Örnek olarak evrensel kültür, popüler kültür, kitle kültürü, ulusal kültür 

verilebilir (Çiçek 2007;43). Ve ortaya çıkan her kültür başlığı sosyal paydaşlarımızın 

algısını farklı şekillerde etkilemektedir. 

Günümüzde ortaya çıkan farklı kültür tanımlarından birkaçını burada vermek ve 

algıya etkilerini açıklamak gerekirse; evrensel kültür toplumların ortak değerleri baz 

alınarak tanımlanabilir. Aile bu ortak değerlere verilebilecek bir örnektir. Popüler kültür 

ise günümüzde karşılaştığımız en önemli kavramlardan birisidir. Popüler kültürde 

karşılaşılan en büyük yanılgılardan birisi popülerin popüler tanımıdır. Popüler birçok kişi 

tarafından sevilen ve seçilen anlamında kullanılması bir bakıma, halkoyu fikri arkasında 

saklanan anlamı haklı çıkarmadır (Erdoğan 2004; 8). Günümüzde çok tartışılan popüler 

kültürü genel hatlarıyla tanımlamaya çalışırsak; üretim tüketim ortamı içerisinde 
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biçimlenen ve gündelik yaşamın, beslenme giyinme, çalışmadan eğlenceye kadar, yaşamın 

tüm kesitlerini kuşatmış bulunan popüler kültür, toplumdaki insanların tümünü, belli 

beğeni düzeylerinde, belli haz arayışlarında ve algılayışlarında, kısaca belli bir yaşam 

çizgisinde birleştirip dolayısıyla aynılaştırma amacına uygun bir ortam olarak nitelenebilir. 

(Çiçek 2007;45) Popüler kültürün algılama üzerine en önemli etkisi ise algılamalar 

arasındaki farkları zamanla azaltması hatta ortadan kaldırmasıyla benzer algılamaların 

oluşmasıdır. 

Yukarıda ifade ettiğimiz kültür özelliklerini toparlamak gerekirse kültür 

(www.yordam.manas.kg); 

� Öğrenilir 

� Tarihidir ve süreklidir 

� Toplumsaldır 

� İdeal ve idealleştirme kurallar sistemidir 

� İhtiyaçları karşılayıcıdır 

� Bütünleştiricidir 

� Bir soyutlamadır. 

Simgelerin sahip oldukları en temel öğe olarak ifade edilebilecek olan kültür 

iletişimin vazgeçilmez bir unsurudur. Belirli bir iletişim tarzı belirli bir kültüre özgüdür ve 

var olan kültürel fenomenler iletişim süreciyle açığa çıkarlar. Bütün insan eylemleri, bir 

etkileşim durumu içinde belirli bir değer taşıyan bir mesaja sahiptir. Her mesaj paylaşılmış 

semboller sistemidir ve kültürel anlamlar taşımaktadır (Durğun 2006; 112).  Daha yalın bir 

ifadeyle iletişimin oluşması için, kültür ortak anlam paydasında buluşmak gerekmektedir. 

İletişimde kullandığımız kavramlar, kültürel bağları olan unsurlardır. İletişim kültürü taşır, 

kültürde iletişimi olanaklı kılar. 

Bu özelliklerine dikkat ederek şirketler iletişim stratejilerini her kültüre göre adapte 

edebilirler, stratejilerini çeşitli kültürlere göre standart hale getirebilirler ya da stratejilerini 

bazı açılardan kültürü değiştirmek için kullanabilirler.  

 Halkla ilişkiler için iletişim stratejileri mesaj iletimi üzerine kurulmuştur. İletilen 

mesaj kodlanarak yani anlam yüklenerek hedef kitleye ulaştırılır. Ve kod açılarak hedef 

kitle tarafından anlamlandırılır. Bu şekilde öğe aktarımı, daha net bir ifade ile anlam 



 
 

29 

aktarımı gerçekleşmiş olur. Bu anlam aktarımı genelde yan anlamsal anlamlandırma süreci 

içerisinde gerçekleşir. Her türlü göstergeler dizgesi olarak tanımlanabilecek olan 

göstergebilim ise bu noktada halkla ilişkilerle etkileşimde olan bir bilim dalıdır. 

 

6   ALGININ BİÇİMLEN(DİRİL)MESİ 

 Algıyla ilintili kavramların açıklanmasının ardından önemli bir konu da algısal 

biçimlendirilmelerdir. Bu noktada paradigma kavramı ve son zamanlarda algının 

yönetilmesiyle paralel olarak gündeme gelen hedef kitlenin algılarının nasıl biçimlendiğini 

analiz etme adına oluşturulan algı haritaları incelenmesi gereken unsurlardır.   

6.1  Algısal Paradigma 

Davranışlara etki eden unsurların başında bilgi ve bilginin nasıl elde edildiği, başka 

bir ifadeyle bilginin kaynağı gelmektedir. Sözgelimi insan doğası gereği episodik bilgi ve 

semantik bilgileri harmanlayarak kullanmaktadır. Episodik bilgi, episodik bellekte yer 

alan, deneyimlerle kazanılan bilgi, semantik bilgi ise genel kültür olarak ifade edilebilecek 

(okullarda edinilen bilgi buna örnek gösterilebilir) bilgidir. İnsanlar konuşurken, tartışırken 

bellekteki bilgiyi bir bütün olarak kullanmaktadırlar. Fakat episodik bilgilerine daha fazla 

güven duymakta ve gerektiğinde daha fazla savunmaktadırlar. Bunun bilincinde oluşla, 

halkla ilişkiler için oluşturulacak ikna, motivasyon ve tutum oluşturma öğelerinde, 

episodik bilgiye gönderme yaparak bir iletişim stratejisi oluşturmak daha uygun olacaktır 

(Becer v.d. 2000; 46). Böylece istenilen davranışın oluşması da kolaylaşacaktır. 

Paradigma kavramı ise insanların davranışlarını esas alarak algılarını etkileyen bilgi 

kalıplarına gönderme yapmaktadır. Paradigma daha basit bir ifade ile insanların olaylara, 

konulara bakış açısıdır. Paradigma için yapılan daha geniş bir tanım Ulaş Bıçakçı’nın 

“Paradigma ve Yaşam Kalitesi” kitabında şu şekilde yer alır: “Paradigma bireyin iç ve dış 

dünyasını (kendisini ve etrafını) yorumlama, algılama, ve bilme süreciyle ilgili tüm 

etkenlerin yarattığı örtülü ve dinamik düşünsel sistem, düzenektir.” 

Paradigmayı açıklayabilmek için Doğan Cüceloğlu’nun kitabında (1993; 72) verdiği 

örnek, kavram daha kolay anlamlandırmamızı sağlayacaktır. Örnekte küçük bir kedi 

yavrusu bir evin bahçesine yerleştirilmiş. Eve sağ taraftan yaklaşanlara kedinin, zavallı ve 

sahipsiz olduğunu, kendini sevecek, okşayacak birini aradığı söyleniyor. Ne olur yanınızda 
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varsa ona yiyecek verin, geçerken durun biraz okşayın mesajı veriliyor. Eve sol taraftan 

yaklaşanlara ise kedinin kuduz hastalığına yakalanmış, her an tırmalamaya ve ısırmaya 

hazır olduğu ve yaklaşılmaması gerektiği söyleniyor. Bu örnekte iki farklı mesaj, iki farklı 

davranışa yol açacaktır. Birinci gruptaki çocuklara “şefkat paradigması” gözlüğü 

takılmıştır. Diğer yanda ise “korku paradigması” aşılanmıştır.  

 Her birey doğduğunda zihin haritası boştur, zihin haritasını çevreden iletilen 

mesajlarla şekillendirir. Sürekli öğretilen paradigmalarla karşı karşıya kalır. Tutum ve 

davranışlar paradigmalarla değiştirilmeye çalışılırsa, değişim temelden gerçekleşmiş olur. 

Öncelikle davranışların temelindeki paradigmalar tespit edilmeli ve bunlar yenisiyle 

değiştirilmeye çalışılmalıdır. Sadece tutum ve davranışlara yoğunlaşılır, paradigmalar 

görmezden gelinirse değişimde yüzeysel olacaktır. 

6.2  Algı Haritası 

Halkla ilişkiler stratejileri içerisinde iletilen her mesajda kullanılan cümleler, iletim 

biçimi, yaklaşma yolu iletimizin istediğimiz gibi algılanmasına yardımcı olacaktır. 

Paradigma kelimesini konulara bakış açısı olarak değerlendirmiştik. Hedef kitlemizin, 

çalışanlarımızın, rakiplerimizin…v.b. genel bir ifade ile sosyal paydaşlarımızın 

kurumumuza bakış açısını oluşturanlarda paradigmalardır. Konuya bu şekilde 

yaklaştığımızda algıyı oluşturmakta, oluşan yanlış bir algıyı değiştirmekte ya da ilk etapta 

varolan algıyı belirlemekte daha kolay olmaktadır. Bunları belirlemede sosyal paydaşlar 

için algı haritaları hazırlanabilir. 

Algı haritası (perception map) bireyin – grubun bir konu, olay yada durum karşısında 

var olan ve gelecekte karşılaşılabilecek olan bakış açısını verir. Kurumların halkla ilişkiler 

çalışmalarında bu feedback (geri bildirim) olarak kullanılabilir. Hedef kitle algı haritası 

çıkartılabilmek için şöyle bir yol izlenebilir: (Solmaz 2007; 84) 

� Araştırma yapılacak hedef kitleden bir örneklem grubu oluşturulur. 

� Araştırma sırasında daha net bulgulara erişebilmek için sorulacak kapalı uçlu 

sorular belirlenir. 

� Yanıtların 1 – 10 arası puanlarla değerlendirilmesi istenir. 

� Verilen puanları gerekçeleri üzerinde durularak değerlendirmeye gidilir.  
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Halkla ilişkilerin günümüzde yeni bir uygulama olmasıyla paralel olarak, algılama 

konusundaki ampirik yaklaşımlarda çok yenidir. Halkla ilişkilerin geliştiği ülkelerde ise bu 

konularda hızla gelişme kaydedilmekte ve bir pazar oluşturulmaktadır. Şirketler var olan 

algıyı somut verilerle görmek ve ileriye yönelik planlarını da aynı somut verilerle 

oluşturmak için algı haritalarını kullanmaktadırlar. Algı haritası uygulamasıyla ilgili bir 

örnek vermek gerekirse: 

 

 

Şekil 4: Algı haritası (Solmaz 2007;85) 

Reklamı veren şirket 550 müşteri üzerinde araştırma yapmayı öngörüyor ve 

araştırma konularını dört ana başlık altında topluyor. Bu başlıklar:  

� Beklentiler  

Servis ve ürün beklentilerinin 

Ücretler noktasındaki beklentilerin karşılanıp karşılanmadığı 

� Satın alma kararlarının sebepleri 
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Şirketi tercih sebepleri ve  

Şirketin 1 – 10 arası puanlanması 

� Müşteri hizmetleri 

Sorunlarınız ne kadar çabuklukta çözüldü 

Tüketici destek servisleri hakkındaki düşünceleriniz 

Çalışanların yeterlilikleri 

� İleriye dönük satın alma kararları 

Firma ürünlerini kullanmaya ya da satın almaya devam edecek misiniz? 

Tavsiye edecek misiniz? 

Her soru 1 – 10 arası puanlanıyor. Ortalamaları alınarak ikiye bölünüyor. Böylece 

müşterinin hem şuandaki algısı hem de gelecekte oluşabilecek algı değişiklikleri ölçülmeye 

çalışılıyor soruların içerikleri ve sayıları araştırma sorularımıza göre değişiklik 

gösterecektir. Önemli olan ihtiyaç duyduğumuz araştırma konusunu belirlemektir.  

Halkla ilişkiler prensiplerinden olan ölçümlemeyle de örtüşen bu araştırmalar yolun 

neresinde olduğumuzu belirlemede ve ileride hangi yolu takip etmemiz gerektiğine yönelik 

stratejik çalışmalarımızda bize yardımcı olacaktır. Tanımadan tanıtmak mümkün değildir. 

Doğru analiz ve analizlerin uygulamaya yansıtılması yapılması gereken diğer olgulardır. 

Tüm yukarıda sayılan algı özellikleri, algılamanın önemini ortaya koymakta, her 

mesaj iletiminde risk olmasına karşın, algılama özellikleri dikkate alınmadan yapılan 

çalışmalarda risk oranı artmaktadır. Algılamanın hem Gestalt ilkelerinde saymaya 

çalıştığımız duyumsal boyutuna hem de sosyal boyutuna dikkat edilerek uygulamalar 

organize edilmelidir. Bu bağlamda algılama, halkla ilişkiler başta olmak üzere bütün 

iletişim unsurlarının kalbi durumundadır.   

Halkla ilişkilerin hem algı değiştirme çabası hem de algı değişikliğinde kültürel 

önemin vurgulanmasıyla ilgili bir örneği uzun bir alıntı olarak burada yer vermemiz 

konunun anlaşılması açısından faydalı olacaktır. Alison Theaker’ın (2006; 477) kitabında 

yer alan Shell firmasına ilişkin olay imaj oluşturma çabası olarak aktarılmakta fakat 

algılama yönetimi açısından da önemli bir örnek olarak karşımıza çıkmaktadır. Biz bu 

örneği algılama perspektifinden ele alalım; 
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145’ten fazla ülkede 115.000 çalışanıyla Shell, dünyanın en büyük şirketlerinden 

birisidir. Diğer büyük şirketler gibi Shell’de sosyal – paydaşlarının beklentilerindeki 

değişimlerle uğraşmak durumunda kalmıştır. 1998 yılında MORI tarafından 

gerçekleştirilen bir araştırmada sosyal paydaşların Shell’in politikaları ve ilkelerine ilişkin 

bilgileri arasında uçurumlar olduğu tespit edildi. Shell’in politikaları ya yanlış 

algılanıyordu ya da böyle bir algı oluşmamıştı. 

Listening & Responding adlı iletişim programı ile bu olumsuz algının düzeltilmesi, 

Shell’in saygınlığının korunması, mesleki ilkelerinin doğru algılanması ve şirketin 

paydaşlarının gözünde doğru bir imajın oluşturulup bunun doğru algılanması isteniyordu. 

Bunun için Shell öncelikle yedi kilit paydaş kitlesinden beklenilen algıyı tespit etti. 

Yatırımcılar:                         Shell’e son paramı bile yatırırım. 

Müşteriler:                            Shell’den almak için yolumu bile değiştiririm. 

Hükümetler:                          En iyi ortaklarımızdan. 

Medya:                                  Şüpheli bir durumda Shell’in lehine düşüneceğim. 

Sivil Toplum Kuruluşlar:      Madem birinin bunu yapması gerekiyor bari 

Shell yapsın. 

Halk:                                      Shell’e güvenilir. 

Çalışanlar:                              Shell’de çalışmaktan gurur duyuyorum. 

Çalışan adayları.                    Keşke Shell’de çalışabilsem 

Elde edilmek istenen bu algılar doğrultusunda bir dizi stratejik iletişim ilkesi 

geliştirildi. Öncelikle küresel bir eylem planı gerçekleştirildi. Shell.com wep sitesi içinde 

sorunların tartışıldığı bir forum oluşturuldu ve uzman bir ekip tarafından gelen sorular 

yanıtlandı. Kampanyanın lansmanından sonra bir grup Shell yöneticisi ile belirli kitlelerin 

bir gün boyunca fikir alışverişinde bulunduğu ve sorunlar üzerinde tartıştığı paydaş 

forumları oluşturuldu. Şirket performansına ilişkin kapsamlı bilgiler içeren Shell raporu 

2002 yılında 2.5 milyonu aşkın kişiye ulaştırıldı. Karşılaşılan sorunların konu olarak 

belirlendiği kompozisyon yarışması organize edildi. Yarışmaya 2003’te, dünyanın dört bir 

yanında 5000’den fazla kompozisyon gönderildi. Şirket çalışanlarına yönelik Natıonal 

Geographıc ile şirket içi fotoğraf yarışması düzenlendi. Böylece kurumsal sorunlara dikkat 

çekilmeye çalışıldı. 
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MORI tarafından 2000 yılında yapılan araştırmada küresel hedeflere ulaşıldığı kadar 

yerel hedeflere ulaşılmadığı ortaya çıktı. Yerel programların, küresel programlardan 

kopması düşünülemezdi. Yerel bazda yapılan çalışmalara ağırlık verildi. Örneğin; her ülke, 

merkez ofiste geliştirilen ve iletişim malzemelerinin yer aldığı şablona göre kendi yerel 

ihtiyaçlarına uyan programı kendi oluşturdu. Yerel kampanyalarla, yerel hedef kitlelerde 

yankı bulacak kilit mesajların aktarılması amaçlanıyordu. Avustralya’da doğaya duyarlılık 

vurgulandı. Son yıllarda ekonomik sorunların pençesinde olan Hong Kong’da, Shell’in 

ülke ekonomisine yaptığı katkılar üzerinde duruldu. Ve genç girişimciler için 

ShellLIVEWire projesi oluşturuldu. Yerel bazda uygun paradigmalar tespit edilerek, 

algının şekillenmesine çalışıldı.  

Uygulamanın sonunda elde edilen verilerden bir örnek vermek gerekirse; 

Avustralya’da ki hedef kitlenin yüzde 5’i, Shell’in doğaya duyarlılık konusunda 

öncülduğuna inanmaktayken, program sonundaki araştırmada bu oranın yüzde 41’e çıktığı 

görüldü. Shell’in ahlaka uygun yaklaşımlarda bulunduğuna inananların oranı ise yüzde 

4’ten 30’a yükselmiştir.  

Bu çalışmadan çıkarılabilecek sonuç algı değişikliği gerçekleştirebilmek için 

öncelikle var olan algının iyi tespit edilmesi gerektiği, buradan hareketle oluşturulmak 

istenen algının belirlenmesidir. Sosyal paydaşlara yönelik bir kampanyaya başlamadan 

önce ise segmentasyona önem verilmeli, hangi segment bizim hedef kitlemiz ve bu 

segmentin yaşam stili, sosyo – ekonomik durumu, kültürü gibi faktörler bize algılamaya 

yönelik çalışmalarımızda nasıl bir yol açar? Sorularının cevabı alınmalıdır. Geniş ölçekli 

kampanyalarda yerel özelliklere önem verilmeli, kültürel algılama farkları gözden 

kaçırılmamalıdır.  
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II.  BÖLÜM 

 

HALKLA İLİŞKİLER VE ALGILAMA YÖNETİMİ 

 Halkla ilişkiler çağımıza özgü bir uygulamadır (Kazancı 1999: 1). Kapitalist 

sistemin bir ürünü olarak ticari bir amaçla gündeme geldiği düşünülen halkla ilişkiler, 

kamu kurum ve kuruluşlardaki birimlerin etkinliğinin arttırılması ve özel kuruluşların da 

çift yönlü simetrik iletişim anlayışı içinde hareket etmeleriyle düşünülenden farklı bir 

boyuta taşınmıştır. Halkla ilişkiler sadece özel kuruluşların amaçlarına hizmet eden bir 

birim görünümünden ziyade, hedef kitle ve kurumların ortak çıkarlarının söz konusu 

olduğu uygulamalarla ön plana çıkmaktadır. Halkla ilişkiler içerisinde algılama yönetimi 

de öncelikle kurumların lehine bir yaklaşım olarak düşünülse de gerçekteki amaç; kurum 

ve sosyal paydaşları aynı kodda buluşturma çabasıdır.  

 Bu ifadende anlaşılacağı gibi algılama yönetiminde amaç bir taraftan kurumun 

sosyal paydaşlarını algılayarak kendisini özellikle hedef kitleye yakın bir konuma çekme 

çabasıyken, diğer yandan sosyal paydaşların kurum hakkındaki algılarının incelenmesidir. 

Böylece tek yönlü, yani sadece hedef kitlenin kurumun istediği algısal çerçeveye 

yerleştirilme çabası yerine, çift yönlü kurumunda hedef kitle algısına yaklaşma çabasını 

içine alan bir süreç söz konusu olur.  

 Algılama yönetimi tek başına bir uygulama özelliği taşısa da, asıl olan algılama 

yönetiminin diğer uygulamaların nüvesi olduğu gerçeğidir. Her halkla ilişkiler pratiği 

doğru sonuca ulaşabilmek adına algıyı çalışmalarının temeline yerleştirmek durumundadır. 

 Bu bölümde halkla ilişkilerin algılama yönetimine yaklaşımıyla birlikte, halkla 

ilişkilerin içinde var olan itibar yönetimi, kriz yönetimi gibi uygulamaların algılama 

yönetimiyle ilişkileri üzerinde durulacak ve yerel yönetimler perspektifinden kamu 

kurumlarında halkla ilişkiler anlayışı incelenerek, algılama yönetiminin yerelde var olan ya 

da olması gereken uygulamalarına dikkat çekilmeye çalışılacaktır.  
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1 HALKLA İLİŞKİLERDE ALGILAMA YÖNETİMİ YAKLAŞIMI 

 Kaliteli üretim, pazarlama, reklam, tanıtım… kar amacı güdülerek, şirketlerin 

iletişim stratejilerine giren her kavram, fark edilme şartlarının gün geçtikçe değişmesi 

sebebiyle yeterliliğini kaybetmiş ve yeni uzmanlık alanlarının desteğine ihtiyaç duymuştur. 

Değişimin ortaya çıkarttığı en önemli iletişim faaliyetlerinden birisinin ise halkla ilişkiler 

olduğu söylenebilir. 

 Kitle iletişim araçlarının etkinliğinin artması bilinçli tüketicinin artmasına sebep 

olmakta, eskiden eş, dost, akraba tavsiyesiyle şekillenen tüketim faaliyeti yerini, bir düşün 

analizin ardından gerçekleşen tüketime bırakmaktadır. Bir yönüyle algıyı etkilemek için 

genellikle soyut unsurlara başvurarak organize edilen iletişim olarak düşünülebilecek olan 

halkla ilişkilerin hedef kitlenin kararlarını etkilemedeki önemini gözardı edilmemelidir.   

 Kurumlar için önemi üzerinde sıklıkla durulan halkla ilişkilerin, sosyolojiden 

psikolojiye, pazarlama yönetiminden kamu yönetimine kadar birçok sosyal bilim dalıyla 

ilişkisi bulunmakta ve uygulamalarında bu farklı disiplin dallarını birleştirmektedir. Halkla 

ilişkilerin diğer bilim dallarıyla işbirliği ve hatta bünyesinde birçok bilim dalını 

barındırması, farklı yaklaşımlara ve bununla birlikte farklı kavramsallaşmalara neden 

olmaktadır. Halkla ilişkiler adına birkaç tanımsal örnek vermek gerekirse halkla ilişkiler; 

 …. Halkla ilişkiler birkaç kelimeyle, kurumun algılanma birikimidir. Bir kurumun 

üretiminin, icraatının, felsefesinin ve başkalarının o kurum hakkındaki ifadelerinin ve 

düşüncelerinin irdelenmesi, yönlendirilmesi ve yönetilmesi sanatıdır (Aydede 2005: 13). 

 …. Bir organizasyon ve organizasyonun hitap ettiği kitle arasında iletişim, anlayış 

ve yardımlaşmayı sağlayan ve bu unsurlarla hedef kitle ve organizasyonlar arasında bağlar 

kuran ve bu bağları korumayı amaçlayan idari bir fonksiyondur. Şirket yönetimi ve halk 

arasında köprü görevi görerek, halkın yönetimden yönetimin ise halktan haberdar olmasını 

sağlar. Şirket yönetiminin kamu yararına hareket etmesi gereğini vurgular, şirketin 

değişime ayak uydurmasına yardımcı olur (Theaker 2006; 16). 

 …Akademik alanda önemli katkılarda bulunan Cuplit and Center ise iki yönlü 

iletişime dayalı karşılıklı yarar sağlayan dürüst ve sorumlu bir yaklaşımla kamuoyunu 

etkilemeye yönelik planlı bir çaba olarak tanımlamaktadır (Peltekoğlu 2007;4). 
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 Bu tanımlardan hareketle söylenebilir ki; öncelikle bütün yan unsurlar bir kenara 

bırakıldığında halkla ilişkiler bir iletişim öğesi olarak dikkat çekmektedir. Bir üst yönetim 

görevi olan halkla ilişkilerin hedef kitle ve kurum arasında bağ kurduğu da ifade edilen bir 

noktadır. Ve son olarak asıl üzerinde durulması gereken hedef kitleyi bir dizi sistematik 

faaliyetle “etkileme” çabasıdır.  

 Etkileme sözcüğünü biraz daha açmak gerekirse, kurumların kar amaçlarının 

yanında sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de bulunduğunun göz önüne serilmesi ve böylece 

itibarın arttırılmaya çalışılması örnek olarak verilebilir. Ancak bu noktada dikkat edilmesi 

gereken bir diğer hususta sosyal etkinliklerin de farklı kurumlar tarafından benzer 

şekillerde uygulandığı, fakat farklı sonuçlar verdiği gerçeğidir. Bu sonuç çeşitliliğinin 

nedenleri üzerinde yapılan incelemeler farklılıkların sebebi olarak algıyı ortaya koymuştur. 

Kurumlar algılama gerçekliğini göz ardı ederlerse etkileme çabasıyla gerçekleştirilen 

faaliyetlerin hüsranla sonuçlanması olasıdır.  

 İtibar yönetimi ve imaj oluşturma gibi farkındalık yaratma çabalarının artık sık sık 

önemi vurgulanan fakat adı son zamanlarda dile getirilen algılama yönetimine ihtiyaç 

duyurduğu ifade edilmektedir. Hedef kitleyi algısal farklılıklar bağlamında segmentlere 

ayırmak, sosyal paydaşların kurumumuzu nasıl algıladıkları ya da uygulanan birçok strateji 

arasından algısal seçicilikle fark edilebilmemiz için uygulanması gerekenler gibi algılama 

yönetiminin ilgi alanına giren başlıklar, halkla ilişkilerin uygulama alanı içerisindeki 

önemini hızla arttırmaktadır.  

 Algılama yönetimiyle ilgili Türkiye’de yayınlanan ilk kitap özelliği taşıyan Ali 

Saydam’ın “algılama yönetimi” kitabında verdiği örnek algılamanın imaj, itibar gibi 

kavramların oluşumunda ki söz konusu öneminin somut bir örneği niteliğindedir. Örnekte 

Capital dergisinin 2005 Şubat sayısında yayınlanan ve GFK tarafından yürütülmüş olan 

kurumsal sosyal sorumluluk araştırmasına göre beş alandan beşinde de Sabancı Holding 

birinci sırada çıkmıştır. Beş alan sırasıyla; 1. Eğitim ve öğretime destek 2. Spora destek 3. 

Sağlık ve sağlık hizmetlerine destek 4. Gönüllü çalışmalar 5. Çevre ve doğanın 

korunmasına destek olarak belirlenmiştir.  

 Burada ifade edilmesi gereken önemli husus Saydam’ın cümleleriyle “iş ve iletişim 

dünyasındaki herkesin, gözü kapalı olarak bu beş alanın en az dördünde gerek ayırdığı 

insan kaynakları gerekse Vehbi Koç Vakfı aracılığıyla yaptığı yatırımlar ve nihayet üst 
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yönetimin katılım ve kararıyla Koç topluluğunun önde olduğudur.” ( Saydam 2005: 286) 

Fakat algısal gerçeklik Sabancı Holdingin yanında görülmektedir. 

 Bu örnekte görüldüğü gibi karar aşaması somut olayların zihinsel anlamlandırma 

süreçlerinin sonunda oluşmaktadır. Ve algıların gerçekliğidir, çünkü insanlar 

algıladıklarına inanırlar.  

 Kitle iletişim araçlarıyla bireylerin enformasyon yükündeki artışta, algılamaya 

yönelik ilgi ve araştırmaların artmasının bir diğer sebebidir. İletişim çağının en büyük 

getirilerinden birisi olarak görülen, büyük bir hedef kitleye kısa bir zamanda ulaşma 

olanağı, kitleleri kısa zamanda etkileme, ikna etme ve tutum oluşturma imkânıyla bir 

noktada enformasyon kirliliğinin yaşandığı günümüzde, ayırt edilmekte de bu duruma 

paralel olarak güçleştirmiştir. Algılamayla ilgili araştırmalarda bu noktada devreye girerek 

etkileme çabalarının yerindeliğini ve sonuçlarını analiz etme imkânı vermiştir.  

 Halkla ilişkiler için algı eksenli düşünülebilecek stratejilere birkaç örnek vermek 

gerekirse; hedef kitlenin “gereksinim”leri, hedef kitlenin algısal seçiciliğine ulaşılmada 

vazgeçilmez bir unsurdur. İnsanların toplumsal davranışlarının temelini oluşturan biyolojik 

ve psikolojik bir unsur olarak açıklayabileceğimiz gereksinim; güvenlik, toplumsal aidiyet, 

beğenilme isteği gibi doğuştan kişilikle oluşabileceği gibi, estetik gereksinimi, kendini 

ifade etme gereksinimi gibi doğuştan az olan soyut kavramlar, toplumsallaşmayla birlikte 

etkinliğini arttırarak gereksim olarak algılanabilmektedir. Gereksinimlerde en önemli nokta 

bazı temel gereksinimlerin, kültürel etkilerle biçimlenmesidir. Toplumsal aidiyet 

duygusunu ele alırsak, bizi saran aile, ırk, etnik durum, cinsiyet, din, toplumsal sınıf gibi 

unsurlar içerisinde, aidiyet duygumuzu doyururuz (Lull 2001;138) ve yine aidiyet 

duygumuzun bu öğelerle şekillendiğini ifade edebiliriz. 

 Peki, bu ifadeler halkla ilişkiler için ne anlama gelmelidir? Gereksinimlerin -

özellikle toplumsallaşma sürecinde giderek şekil değiştiren ve etkisi artan gereksinimlerin - 

doyurulma süreci, halkla ilişkilerin iletişim stratejileriyle paralellik göstermelidir. 

Kurumun diğerleri arasından seçilmesi ve kendisini ifade etmesinde gereksinimlerin 

doyurulması birinci adım olarak görülmelidir. Her gereksinimin bir tüketim unsuru olduğu 

ve gereksinimlerin iyi analiz edilmesiyle bu pazarlardan pay elde edilebileceği gözden 

kaçırılmamalıdır. Kurumlar kimi zaman bir gereksinimi karşılayarak değil, yapay bir 

gereksinim oluşturarak da fark edilmeyi sağlayıp, kendilerine faaliyet alanı oluşturabilirler.   
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1.1  Algılama Yönetiminin İki Yüzü; Algılama ve Algılanma 

 İletişen bireyin algılamaması imkânsızdır. Kişisel özelliklerimizin ve 

toplumsallaşmanın bize çizdiği sınırlara dayanarak çevremizi algılarız. Fiziksel boyuttaki 

algılamalarda olduğu gibi zihinsel boyuttaki algılamalarda da bu özellik değişmez. 

Günümüzde ise algılama kavramı önemini arttırmış ve Heiddeger’in “Modern çağda var 

olmak algılamaktır.” Sözüyle ifade ettiği gibi algılama var olmanın sebebi haline gelmiştir.  

 Algılamayı organizasyon bağlamında ele aldığımızda karşımıza çıkan tek şey nasıl 

algılamamız gerektiğinin yanında nasıl algılandığımızdır. Çağımızda yeterliliğini yitiren 

hedef kitle kavramının yerine, rakiplerimizden müşterilerimize kadar geniş bir yelpazeyi 

içine alan sosyal paydaş kavramıyla, “algılama”nın da boyutları genişlemiş ve etkileşimde 

olduğumuz çevrenin algısı, genel olarak önem arz etmeye başlamıştır. Bu sosyal paydaş 

kavramı içerisindeki her bir unsuru algılama bağlamında nasıl ele aldığımız ve bunun 

sonucunda yine her bir unsurun bizi nasıl algıladığı kurumsal itibarımız adına önemlidir.  

 Yönetilen algının, olumlu sonuçlarından biri olarak karşımıza çıkan markayı, bir 

kuruluşu rakiplerinden farklı kılan bütünleşik bilgi ve deneyim ile ilgili algılanma olarak 

kabul edersek (Karademirlidağ, 2005;124), kurumsal markayı istediğimiz doğrultuda 

oluşturmak, algılama - algılanma dengesinin kurmakla yakından ilintilidir. Kurumsal 

markanın organizasyon için getirileri sorgulandığı noktada karşımıza sadık müşteri 

kavramı çıkmaktadır. Müşterilerin belirli ilişki kurdukları kurumlara her geçen yıl bir 

öncekine göre daha fazla harcama eğiliminde oldukları (Odabaşı, 2000;117) gerçeği, fark 

edilebilir olmanın şartlarından birinin kurumsal marka olarak algılanma gereği olduğunu 

ortaya koymaktadır. Kurumsal marka olmak önemli olmayı beraberinde getirir ve hedef 

kitle kendisi için önemli olanı önemli olmayandan daha çok düşünür ve gündeme tutar. 

 Gözden kaçırılmaması gereken bir diğer konu ise, algılanma gerçekleştiğinde 

sadece “kurum”un tekil olarak algılanmadığıdır. Farkında olmasak da kurumu oluşturan, 

yorumlayan bütünsel ve çok katmanlı düşünsel bir sistemi de algıladığımız gerçeğidir. Bu 

ne anlama gelmektedir? Bu, algılanırken ideolojimizi de ortaya koyduğumuz gerçeğinin 

farkında olmamız gerektiğini ve her bir iletişim stratejisinin bu bağlamdan kopmadan ve 

farkında olarak organize edilmesi gerektiğidir. Kurumlar karşısında oluşan benzer algıların 

farklılıklara dönüşmesinin temelinde yatanda, bu olgudur. Bu ideolojik yapı algılanmada 

önemli bir rol oynayacağı gibi, kurumun sosyal paydaşlarına bakış açısını da 
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etkileyecektir. Sembolik etkileşimi tanımlarken de ifade ettiğimiz gibi, insanlar şeylere 

karşı, şeyler kendilerine ne anlam ifade ediyorlarsa ona göre tavır alırlar. Burada “anlam” 

bütünsel bir yapı içerisinde ele alınmalıdır.  

 Algılama konusu hedef kitlenin demografik özelliklerinden, kültürüne, içinde 

bulunduğu sosyo-ekonomik toplum yapısından coğrafi koşullara kadar uzun bir araştırma 

gerektirirken, algılanma ise iletişim faaliyetleri sonucunda gerçekleştirilecek sonuç 

araştırmalarıyla tespit edilmektedir. Ayrıca algılama hedef kitle bağlamında ele alındığı 

gibi, algılanma metin oluşturma ve metin analizlerini de beraberinde getirir. Halkla 

ilişkilerde algının bu iki yüzü de aynı oranda önemlidir.  

1.2 Algılama Yönetiminde Retorik Kavramı 

 Sözlük anlamı olarak retorik; dili başkalarını ikna etmek için kullanma sanatı, farklı 

bir ifadeyle uslamlama, tartışma, inandırma, söz söyleme sanatı olarak tanımlanabilir(Uzun 

v.d. 2002, 1211). Halkla ilişkiler içindeyse organizasyonun sosyal paydaşlara, sosyal 

paydaşların organizasyona adapte edilmesi için kullanılan sözlü veya sözsüz fakat genel 

olarak sembollere dayalı ikna edici anlatılar olarak kullanılmaktadır. Burada 

propagandadan farklı olarak retorik insanları kontrol etmeyi amaçlamasa da, onları 

kendilerini savunmamaları için ayartabilir.  

 Halkla ilişkiler için retoriğin, ikna edici özelliği üzerine vurgu yapılmaktadır ve bu, 

retoriğin etik olup olmayışını gündeme getirmektedir. Bakış açımız bu sorunun farklı 

cevaplandırılmasına neden olmaktadır. Retoriğin iknaya götüren bir yol olarak 

düşünülmesi, retoriği doğru anlamlandırmak için ikna kavramını irdelememiz gerekliliğini 

ortaya koymaktadır. İkna, propagandaya yakın bir tanımlamayla halkla ilişkiler içerisinde 

kullanılan asimetrik iletişim modelinin bir unsuru olarak görülebileceği gibi, tam tersine 

simetrik model içerisinde de kendisine yer bulabilmektedir.  

 Kamusal ya da özel alanda ki tüm iş, işlev işlem ve eylemler, iletişimle tatbik 

edilmektedir. İletişimsel yöntem etkinlikleri ise halkla ilişkilerdir. Çift taraflı bir 

etkileşimin kullanıldığı halkla ilişkilerde, etkileşimin stili iknadır. Çünkü tarafların 

birbirlerini inandırmaları dışında kullana bilecekleri başka yöntemleri yoktur. Toplu iş 

sözleşmeleri ya da diplomatik görüşmeler buna örnek olarak verilebilir (Anık, 2000, 23). 

Burada ikna bir zorunluluk olarak dile getirilmektedir. 
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 Hangi tanımlama kullanılırsa kullanılsın ya da hangi iletişim modelinin içerisinde 

yerini alırsa alsın, retorik; algıyı isteğimiz doğrultuda oluşturmanın en eski yoludur. Halkla 

ilişkilerde retorik kullanımı öncelikle söylemlerin incelenmesi ve oluşturulması olarak 

araştırmalarda yerini alırken, daha sonra araştırmaların yönü metin üzerine 

yoğunlaşmıştır(Moss v.d. 2000, 130). Söylem ya da metin oluşturulmasında asıl olan 

kamunun sembollerinin farkında olup, kullanılan sembollerin kamu üzerine etkisinin 

bilinmesidir. Kullandığımız kavramların anlam alanlarının farkında olmak, algıyı 

“yönetmeyi” beraberinde getirir.  

 Halkla ilişkilerde retorik en çok organizasyon içinde var olan değerlerin 

savunulması, duygulara hitap edilmesi, etkin tahakküm (hegemonya) oluşturulması ve özür 

niteliğinde ki açıklamalarla kendini göstermektedir(Moss v.d. 2000, 130). Kurum 

hakkındaki yanlış anlamalardan, kurum itibarını artırma çalışmalarına kadar birçok konuda 

var olan değerlerin savunusuna başvurulabileceği gibi, baskın söylevlerle haklılığın ispatı 

da retoriğin etki alanına girmektedir.  

 Kurum içi iletişimde de önemli bir yeri olan retorik, amacın perspektifinden 

çalışanların kurumu görmesini sağlamaktadır. Kurumda çalışan “ben”in, kurumla 

bütünleşip “biz”e dönüşmesiyle algıda gerçekleştirilen değişiklik de retoriğin bir ürünüdür. 

Bu olgu kurum ve çalışanları arasında görülebileceği gibi organizasyon ve hedef kitlesi 

açısından da, özellikle spor kulüpleri ve siyasal partiler örneğiyle somutlaştırılabilir.  

 Retorik aslında herhangi bir konunun ikna edici yönlerinin keşfidir. Bu bağlamdan 

bakıldığında organizasyonun kendisini ve kendisi kadar rakiplerini iyi tanıması retorik için 

hem ön koşul hem de sonucu kolaylaştıracak bir yöntem olarak nitelendirilebilir. Retorik 

bu noktada bizi, ötekinin bakış açısından görmemizi teşvik eder.  

 Retorik ister etik bir problem olarak görülsün, ister diyalogun vazgeçilmez bir 

unsuru olduğu ifade edilsin, halkla ilişkiler içerisinde ki yeri yadsınamaz. Yukarıda da 

ifade edildiği gibi kavramlara bakış açımız, kavramları nasıl kullandığımızla ilintilidir. 

Retoriğin en büyük başarısı ise övgü ya da suçlamanın ya da duyguları izole ederek baskı 

yoluyla tutum değişikliği yaratma çabasının yerine organizasyon kimliğine destek vererek 

kimliği sağlamlaştırmasıdır. Böylece halkla ilişkiler daha iyimser bir süreç içerisinde 

organize edilebilmektedir. 
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1.3 Tutum Oluşturma Sürecinde Algı 

 Algıyla ilgili araştırmalar, tutum oluşturmak, var olan tutumu değiştirmek ya da 

pekiştirmek üzerine yoğunlaşmıştır. Birbirinden farklı ele alınması gereken süreçler 

içersinde, tutum oluşturmak ve pekiştirmekten ziyade tutum değişikliği gerçekleştirmek 

iletişimciler için en büyük sorunlardan birisidir. Tutum değişikliği üzerine yapılan 

araştırmalara geçmeden önce, tutum kavramını ve algıyla ilişkisini açıklamak 

gerekmektedir.  

 Tutum; bireyin çevresindeki herhangi soyut ya da somut bir konuya karşı sahip 

olduğu bir tepki öneğilimini ifade etmektedir (Baysal, 1996; 253). İnanç ve değer 

ifadeleriyle birlikte kullanılan ve bazen de karıştırılan tutum, inanç ve değerin aksine 

tepkide bulunma ya da başka bir ifade ile tavır koyma eğilimini içinde barındırır. 

Toplumsallaşma süreci içinde önemli bir yeri olan tutum, bilişsel, duygusal ve davranışsal 

bileşenlerden meydana gelmektedir (İnceoğlu, 2004;25).  

 Bilişsel bileşenler kişinin nesne hakkında sahip olduğu bilgiyi ifade ederken, 

duygusal bileşenler kişinin sahip olduğu olumlu ya da olumsuz eğilimdir. Davranışsal 

bilişen ise diğer iki bileşene bağlı olarak, tutum konusuna yönelik davranış eğilimidir.  

 

Şekil 5: Tutum Bileşenleri (Yavuz Odabaşı, 1996, s.76) 

 Yukarıda marka üzerine ifade edilen şemasal yapıyı, kurum üzerine de düşünmek 

mümkündür. Kurum hakkında doğru ve yeterli bilgilendirme, olumlu ya da olumsuz bir 

duygunun oluşmasına ve sonuçta uzun süreli bir duygusal bağlılığa sebep olacaktır. 
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Müşteri sadakatinin elde edilmesi ise, uzun dönemde kar amaçlı iletişim faaliyetleri 

yürüten halkla ilişkilerin ulaşmak istediği davranışsal eğilime götüren bir sonuçtur.  

 Tutumun oluşum bileşenleri, istenilen algının oluşması içinde gerekli 

görülmektedir. İstenilen algıyı oluşturmak bizi istenilen tutuma götürürken, tutumda 

istenilen yöndeki değişimse arzu edilen davranışın gerçekleşmesine sebep olacaktır.  

 Tutumların oluşumunda kişilik özelliklerinin, deneyimlerin, kişisel etkilenmelerin 

yanında günümüzde özellikle kitle iletişim araçlarının da etkisi görülmektedir. Tutum 

oluşturmak ve pekiştirmek üzere halkla ilişkiler ve reklamcılık başta olmak üzere birçok 

iletişim faaliyeti kullanılmaktadır. Örneğin; hedef kitlenin tutumunun ve dolayısıyla 

tutumu oluşturan algısal gerçekliğin örgütlenmiş olması gerçeği göz önünde 

bulundurularak, bir kurumu oluşturan her unsur gözden geçirilip, olumlu olanlar öne 

çıkartılarak var olan algınında olumlu yönde pekiştirilmesi sağlanabilir. Doğru bir 

algılamanın sağlanmasıyla paralel olarak istenilen tutumun oluşması olası bir durum olsa 

da, halkla ilişkiler için asıl üzerinde durulması gereken husus var olan tutumun nasıl 

değiştirileceği üzerine odaklanmaktadır.  

 Tutum değişikliğinin gerçekleşebilmesi için, belirli bir konuya inancı olan 

kaynağın, bu inancı doğrultusunda hedefini etkileyebilmesi için oluşturduğu mesajı, uygun 

bir ortamda sunma gereği vardır (Freedman, 1993; 344). Güvenilen, saygı duyulan ve 

hedefle aynı toplumsal değerleri paylaşan bir kaynak tarafından iletilen tutumun değişme 

olasılığını arttıracağı göz önünde bulundurulmalıdır. Mesajla ilgili dikkat edilmesi gereken 

bir hususta iletilen mesajla, hedef kitlenin tutumu arasında var olan farktır. Fark 

küçüldükçe, hedef kitlenin tutumu değiştirmeye yönelik eğilimi de olumlu yönde 

artmaktadır.   

 Tutum değişikliği oluşturmada unutulmaması gereken, tutumun öğrenildiği 

gerçeğidir. Bilgilenme ve deneyim ya da konumuzla ilintili olarak ifade edebileceğimiz 

gibi doğru algının oluşmasının, tutum oluşumuna etki ettiği gözden kaçırılmamalı ve tutum 

değişikliğinin de var olan algıyı değiştirmekle paralel olarak değişeceği göz ardı 

edilmemelidir.  

 Örneğin, Honda firması A.B.D.’de ki motosiklet piyasasına ilk girmek istediğinde, 

motor kullanıcılar için var olan algı ve dolayısıyla tutum olumsuzdu. Motor sürücüleri, 
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siyah deri ceketli, bıçaklı kişiler olarak düşünülüyordu. Honda “Honda’da En Tatlı 

İnsanlarla Buluşursunuz” sloganıyla öncelikle var olan algıyı ve bununla birlikte 

motosikletlere olan tutumu değiştirmiştir ( Odabaşı, 1996, 79).  

   Hakkında duyduğumuz olumsuzluklardan dolayı antipati beslediğimiz ve negatif 

yönde algıladığımız bir kurum hakkında bilgilendirilmek, sahip olduğumuz olumsuz algıyı 

değiştirme yönünde atılmış önemli bir adımdır. Bir tutumun oluşması için gereken 

deneyim, gözlem ve bilgilenme tutum değişikliği içinde geçerlidir. Halkla ilişkilerle çoğu 

yerde eşdeğer görülen tanıtım faaliyetlerinin doğru ve yerinde organizasyonu tutum 

değişikliği için önemli bir etkendir.  

 Güçlü bir kaynak tarafından, uygun bir ortamda iyi analiz edilmiş bir hedef kitleye 

iletilen mesajın bile algısal gerçekliği oluşturup, istenilen tutuma dönüşmesinin bazen 

mümkün olmadığı da gözden kaçırılmamalıdır. Özellikle kısa zamanda beklenilen 

değişimler kurumlar için çoğunlukla hayal kırıklıklarıyla sonuçlanmaktadır. Bunun 

sebeplerinden birisi verilen mesaj ve hedef kitlenin var olan tutumu arasında çoğunlukla 

bir gerilim oluşmasıdır. Bu gerilim, savunma mekanizmalarına başvurmak, kaynağı 

reddetmek, sunulan bilgileri saptırmak, sunulan görüşü kabul etmemek, iletilen mesajı bir 

başka mesajla çürütmek gibi birçok dirençle karşılanabilmektedir (Freedman, 1993; 345).   

 Tutumların katı ya da esnek oluşu değerleri, inançları ve içinde var olan kültürüyle 

yakından ilintilidir (İnceoğlu, 2004,49). Birinci bölümde kültürün algı üzerine etkisi ve bu 

etkiyi olumlu yönde kullanabilmek için dikkatli bir analiz sürecinin gerekli olduğu gerçeği, 

istenilen algının oluşmasıyla birlikte gerçekleşen, istenilen tutum için de geçerlidir. 

 

2   ALGILAMA YÖNETİMİYLE İLİNTİLİ İKİ KAVRAM  

İMAJ VE İTİBAR 

 Kurumların, halkla ilişkiler birimlerinin uyguladığı iletişim stratejilerinden 

beklediği iki önemli ve temel sonucun iyi bir kurum itibarı ve hedef kitle tarafından 

onaylanan iyi bir imaj olduğu düşünülmektedir. İletişimde odak nokta olarak görülen ve 

yönetilmesi gerektiğine inanılan bu iki kavramın ilişkili olduğu temel halkla ilişkiler 

pratiği ise; algılama yönetimidir. Bu bölümde üzerinde çokça düşünülen ve tartışılan 
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“itibar yönetimi” ve “imaj yönetimi” kavramları algılama yönetimi bağlamında ele 

alınmaya çalışılacaktır. 

2.1 ALGILAMA YÖNETİMİNDE İMAJ KAVRAMI  

 Algılama yönetimi kavramının daha net anlamlandırılabilmesi için üzerinde 

özelikle durulması gereken halkla ilişkiler uygulaması, imaj yönetimidir. Kimi zaman 

birbiri yerine kullanılan imaj ve algılama anlamca birbirini destekleyen fakat birbirinden 

bağımsız kavramlardır. Bir halkla ilişkiler uygulaması olan imaj ve imaj yönetiminin 

tanımlanmaya çalışılarak ve ardından algılama yönetimiyle aralarındaki ilişki üzerinde 

durulacaktır.  

 İmaj, bireyin reklam, doğal ilişkiler, içinde yaşadığı ortam ve sahip olduğu ön 

yargılar gibi çeşitli kanallar vasıtasıyla bilgi ve verilere ilişkin değerlendirmesi ve yorumu 

olarak ifade edilmektedir (Bakan, 2004: 8). İmajla ilgili bir başka tanımlamada ise, bir 

şeyin ya da kişinin zihinsel ya da duygusal bileşik yorumu, algılanması olduğu ifade 

edilerek; hayali ve gerçek her türlü kanıttan yola çıkarak, var olan inançlardan duygulardan 

ve fikirlerden akıl yürütme yoluyla oluşturulmuş bir yapı olduğu ve algılanan şeylerin 

çoğunlukla sezgisel olduğu ifade edilmektedir (Davis, 2006: 55).  

 İmaj oluşturma ya da imaj yönetiminin ne olduğu ya da ne olması gerektiği 

yönündeki sorgulamalar ise kimi zaman imaj yönetiminin eleştirilmesine kimi zamansa 

övgüyle bahsedilmesine neden olmuştur. Gerçek olmayan, yapay bir görüntü oluşturulması 

ve yayılmasının imaj yönetimi olarak tanımlanması (Peltekoğlu, 2007: 565), eleştirilme 

sebeplerinden birisidir.  

 Halkla ilişkilerde kullanıldığı anlamıyla kurum imajı ise kurumun dizayn, iletişim 

ve davranışının bir bütünü olarak görülmekte (Solmaz, 2007:33) ve kurumun algılanış 

biçimi olarak ifade edilmektedir. İmaj sadece belirli bir unsurun (örneğin kurum kimliği) 

algılanışıyla oluşmadığı, imajın çok parçalı olduğu ve kurumun tüm özelliklerinden 

etkilendiği yani kurumun her bir özelliğinin algılarının toplamının kurum imajını 

oluşturduğu tanımdan da anlaşılmaktadır. 

 Kurumun görsel unsurları ilk aşamada kurumun farklılaşmasına ve bu yönde 

algılanmasına sebep olurken, algılamanın ikinci aşamasında kurumla duygusal bağ aynı 

oranda kurulamıyorsa, bu kurumun her an algı yanılmasıyla karşı karşıya kalabileceği 
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anlamına gelmektedir. Kurumların dikkat etmesi gereken hedef kitlede oluşabilecek algı 

yanılmalarının kurum itibarını sarsabileceği gerçeğidir.  

 Algıların toplamı olarak kavramsallaştırabileceğimiz imaj, algının değişkenliğine 

paralel olarak zaman içerisinde değişime uğrayabilmektedir. Bu yüzden sabit bir imaj 

oluşturma çabası yersizdir (L’Etang ve Pieczka, 2002:135). Kurum bileşenlerindeki ve 

hedef kitlenin sosyal ve psikolojik unsurlarına bağlı olarak bir değişimin varlığı, iki yönlü 

bir takibi gerekli kılmaktadır. Bir yandan kurumun her bir faaliyeti mercek altına alınıp 

toplum algısı üzerine etkileri incelenmeli, diğer yandan hedef kitle değişen koşullarda 

sürekli analize tabi tutulmalı ve bu yolla istenilen dinamik bir imaj elde edilmeye 

çalışılmalıdır.  

 İmaj ve hedef kitle arasında unutulmaması gereken bir diğer nokta ise, hedef 

kitlenin kurumun imaj oluşturmaya yönelik iletilerini seçici bir şekilde algıladığıdır. 

Ayrıca bu iletilerin kendi ihtiyaçlarını tatmin noktasındaki etkililiğini yargılayışıdır. Hedef 

kitlenin örgüte ilişkin bütün algılaması olan kurumsal imajın, bu noktada hedef kitlenin ilgi 

ve ihtiyaçlarına dayandığı ifade edilebilir (Bakan, 2004: 30). Bu sebeple kurumun farklı 

bireyler ve farklı gruplar tarafından farklı algılandığı ve farklı imajların oluştuğu gerçeği 

ortaya çıkmaktadır. Algıların ve dolayısıyla imajların ortak paydalar altında birleştirilmeye 

çalışılması, yönetilmeleri açısından önemlidir. 

 Birçok farklı tanımlamayla anlamlandırılmaya çalışılan imajın bu tanımlamalara 

paralel olarak şemsiye imajı, kurum imajı, ürün imajı gibi çeşitlerinden söz 

edilmektedir(Peltekoğlu, 2007:570). Bu çalışmada imaj çeşitleri arasında algılama 

yönetimiyle bağdaştırılacak olan kurumun kendi algıladığı imaj, mevcut imaj ve istenen 

imajın tanımlanmasının Peltekoğlu’nun (2007: 570) kitabından alıntılanmasıyla 

yetinilecektir.   

 Kurumun kendi algıladığı imaj, kurumun kendisini görmesi ve değerlendirmesi 

olarak tanımlanabilecek bu imajda, sanatçının eserlerine bakışı veya ebeveynin kendi 

çocuklarına bakışı olarak tanımlanabilir  

 Mevcut imaj ise bugünkü algı olarak adlandırılabilmektedir. Algıların dinamik 

olduğunu ve zaman, mekân ve hedef kitle farklılıklarının mevcut imajı etkilediği 

unutulmayarak, bilimsel analizlerle mevcut imajın tespiti yapılmalıdır. 
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 İstenen imaj, kurumun ulaşmayı hedeflediği imajdır. 

 Bu üç imaj türünün doğru analizi ve senteziyle, kurum uzun vadeli iletişim 

stratejisini belirleyebilmektedir. Örneğin, kurumun kendi algıladığı imaj ve mevcut imaj 

arasındaki fark, kurumun kendini yeterince doğru tahlil etmediğini ortaya koyarken, 

istenen imaj ve mevcut algı değerlerinin birbirinden çok uzak ya da yakın değerler oluşu da 

kurumun uzun vadeli planlamasında önemli bir etkendir. 

 İmaj ve imaj yönetimi kavramlarının ne olduğundan bahsedilirken sıklıkla 

algılardan oluştuğu üzerinde durulmaktadır. Birbirini destekleyen bu iki kavram arasında 

ki bağ şu şekilde özetlenebilir; kurum istenen imajı oluşturma süresince oluşturmaya 

çalıştığı imajı, hedef kitle tarafından algılanma sürecine tabi tutar. Bu algılama süreci 

sonunda ortaya çıkan algı, kurumun oluşturmaya çalıştığı imaj ile aynı da olsa, farklı bir 

imaj da ortaya çıksa, artık var olan imaj hedef kitlenin algısında oluşan imajdır. Algılama 

yönetimi bu noktada devreye girer ve hedef kitlenin algısal imajıyla, kurumun oluşturmaya 

çalıştığı imaj arasındaki farkı minimumda tutma gayretini gösterir.  

 Algılama yönetimi ve imaj yönetimi arasında ki bir diğer fark ise, imaj yönetiminin 

bir izlenim oluşturma çabası içerisinde bulunması, algılama yönetiminin ise tutum 

değişikliği ile davranışları etkileme isteğidir. İmaj yönetimi hedef kitlede var olan izlenimi 

değiştirmeye ya da pekiştirmeye çalışırken, algılama yönetimi hedef kitlenin algısal süreç 

sonunda kurum adına oluşturduğu tutumları ve bu tutumların etkilediği davranışları 

değiştirmeye ya da pekiştirmeye çalışmaktadır. Bu noktada imaj yönetiminin algılama 

yönetimini desteklediği ve algısal değişiklikleri oluşturma süresince izlenimlerden 

yararlandığı unutulmamalıdır. 

 Son olarak algılama ve imaj yönetiminin birbirini destekler nitelikteki uygulamaları 

ve bu uygulamaların kurumun genel iletişim stratejilerine ve kurum itibarına etkilerini 

somutlaştırmak adına Anthony Davis’in kitabında (2006: 57) verdiği örnek bir olayı 

burada alıntılamak yerinde olacaktır. 

  British Airways ‘Dünyanın En Çok Tercih Edilen Havayolu Şirketi’ iddiasından 

2000 yılında vazgeçti. 2002 yılı Ağustos unda resmi olarak Lufthansa’nın en çok yolcu 

taşıyan havayolu şirketi olduğu açıklandı ve Air Franca BA’nın hemen ardından üçüncü 

sırada geliyordu. Sorun neydi? Atlantik boyunca çalışan ilk jet hizmeti, ilk pilotsuz iniş ve 
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Air France’la birlikte yürütülen Concorde’larla ses hızından hızlı uçuşlar kısacası British 

Airways markasını tercih etmeyi sağlayacak birçok neden ardından, ortaya çıkan sonuç 

sorgulanıyordu. Var olan bütün güzel çalışmalara rağmen 1997’de CEO tarafından 

temkinli, muhafazakâr ve soğuk olarak nitelendirilen, kurum imajını yeniden 

yapılandırmak adına yapılmış fakat kötü sonuçlanan, havayolu şirketinin itibarını ve 

konumunu sarsan bir uygulamanın havayolu şirketini sınadığı ifade edilebilir. İmaj 

yapılandırmasının bir parçası olarak her uçağın kuyruk ucunda yer alan İngiliz ulusal 

bayrağı, belirleyici “union jack” kaldırılmış yerine dünya çevresinde çeşitli yerleri temsil 

eden bir dizi etnik tasarımlar gelmişti. O sene bir kabin ekibi grev yapmış fakat asıl darbeyi 

eski İngiliz Başbakanı bayanın bu yeni imaj çalışması hakkındaki görüşünü bir fuar 

sırasında basın mensupları ile kameralar önünde, yeni tarz British Airways model uçağının 

kuyruk kısmını mendille örterek ortaya koyması vurmuş oldu. 

 Bu olayla bir İngiliz havayolu şirketi İngiliz halkı tarafından köklerini reddetmiş 

olarak algılanmıştır. Konumuz adına üzerinde önemle durulması gereken durum ise istenen 

imajın oluşmasında hedef kitle algılarının sorgulanmamasının yani imaj yönetiminin 

algılama yönetiminden bağımsız hareket etmesinin doğurduğu olumsuz ve istenmeyen 

sonuçlardır. Oluşması istenen imaj belirlenmiş fakat bu imajı hedef kitlenin nasıl 

algılayacağı iyi analiz edilmemiştir. Uzun vadeli stratejik planlamalarda halkla ilişkilerin 

bütün uygulama alanları birbirini destekler nitelikte olmalıdır. Halkla ilişkilerin var olan 

pratiklerinden birini iletişim faaliyetleri içerisinde kullanıp diğerinin iletişim 

faaliyetlerinde yer almaması istenen sonuçların alınmasında bir engeldir. 

2.2 ALGILAMANIN İTİBARA ETKİSİ 

 Her kurumun bir kültürü ve kimliği olduğu, örgütsel iletişimin bu birbirinden farklı 

karakterlere dayandırılarak yürütüldüğü günümüzde, her kurumun farklı algılanması ve 

farklı algıların sonucunda itibar sınıflamalarına tabi tutulması kaçınılmazdır. Yeni bir ürün 

ya da hizmetin pazarlanmasında, ürünün ya da hizmetin maddi değerini belirlemede, 

kurumun itibarı önemli rol oynamaktadır. Organizasyonlar itibarlarıyla, yeri geldiğinde 

ürünleriyle paralel algılanan yaşam tarzlarını, ideolojilerini satışa sunmaktadır. Örneğin 

Armani etiketli bir takım elbise, piyasaya sunulan bir takım elbiseden çok fazlasıdır. Takım 

elbiseyle birlikte saygınlık, moda olgusunun içinde var olmak ve sosyo- ekonomik refah 

göstergeleri de pazarlanmakta, bunu sağlayan ise en başta üretici firmanın itibarı olarak 

görülmektedir. Tüketim araçlarının iletişim araçları olarak görülmesiyle, özellikle “modaya 
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uymak” kavramı hem kimliğimizi onaylayan ve bütünün içinde onun bir parçasını 

oluşturduğumuzu belgeleyen bir gösterge, hem de birey olarak kendimizi başkalarından 

ayırt etmemizi sağlayan bir unsurdur (Chaney, 1999; 55). Böylece kurum itibarıyla hem 

kendi ayırt ediciliğini ortaya koyarken, hem de tüketim içerisinde bireye fark edilme ve 

saygınlık hissini yaşatmaktadır. 

  Kurum itibarı organizasyonun “defter değeri” ve “pazar değeri” arasındaki fark 

(Kadıbeşegil, 2006: 242) olarak ifade edilirken dikkat edilmesi gereken pazar değerini 

rasyonel gerçeklikler kadar algılarında oluşturduğudur. İtibar, bir kurumun genel bir 

değerler dizisine dayanan güvenilirliği, güvene layık oluşu, sorumluluğu, yeterliliği, 

hakkında çok sayıda kişisel ve kolektif yargıdan oluşmuş bir bütündür (Pira, 2004: 139). 

İtibar için geçerli bir başka tanımlama ise, itibarın geçmişte yapılan eylemlerle birlikte 

gelecekte yapılacak olan eylemleri de kapsadığını ve itibarın algıya dayanana bir kavram 

olduğunu belirtmektedir (Okay ve Okay, 2005: 350).  

 İtibarı oluşturmak algıyı yönetebilmekle mümkündür. Algı ve itibar bir elmanın iki 

yarısı olduğu ifade edilebilir (Pira Sohodol, 2004; 143). Kurumlar içinde en iyi kurum 

kimliğin, kurumsal imajın oluşturulmuş olması yeterli olmayabilmektedir. Algısal 

seçiciliği yakalayamamak ya da kültürel değerleri, kullanılan simgelerin yan anlamsal 

özelliklerini değerlendirmede yetersiz kalmak, kısacası algıyı yönetememek, hedeflenilen 

itibara ulaşma olasılığının önündeki en büyük engeldir. İtibarı yönetebilmek öncelikle 

algıyı yönetebilmekle başlamaktadır.  

 Kurum itibarını matematiksel bir formülü yapılırsa; 

 Kurum itibarı =  Oluşturulan kurum imajı + Sosyal paydaş algısı  

 Olarak ifade edilebilir.  

 Amerika’da algısal araştırmalar konusunda en çok bilinen Fortune dergisi altı 

ülkede fokus araştırmalarında olumlu hatırlanan kurumların hatırlanan özelliklerinin 

sınıflandırıldığı kurumsal itibara etki eden altı ayrı algı kategorisi şöyle sınıflandırılmıştır 

(Peltekoğlu, 2007; 594); 

� Duygusal çağrışımlar: güven ve beğeni gibi olumlu duygular 
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� Ürün & hizmet: ürün ya da hizmetin kaliteli, fiyatla uyumlu dair olduğuna 

yönelik algılar 

� Finansal performans: karlı, risklerden kaçınan bir şirket olduğu algısı 

� Vizyon ve liderlik 

� İş ortamı: kurumun iyi yönetilmesi ve kaliteli iş gücüyle ilgili olumlu kanı 

� Sosyal sorumluluk: çevre ve toplumsal sorunlara duyarlı olduğu görüşü 

 

Şekil 6: itibarın bileşenleri ( Peltekoğlu, 2007; 595) 

 Kurumun bütün unsurlarının bileşemiyle gerçekleşen itibarın oluşması çok uzun bir 

süreçken, zarar görmesi bir okadar kolaydır. Türkiye’de Kızılay’ın yaşadığı süreç bunun 

kanıtı niteliğindedir. Herkesin güvenini kazanan, hedef kitlenin bağışlarının, 

çalışmalarında önemli bir yer tuttuğu Kızılay yaşadığı çalkantılar sonucunda, var olan 

algıların değişmesiyle, hedef kitle nazarındaki itibarı önemli ölçüde etkilenmiş ve eski 

algısını yeniden kazanmak yoğun çaba harcamak zorunda kalmıştır. Ancak oluşan olumsuz 

bir algının dönüşümü var olan olumlu algının korunmasından daha güçtür. Başka bir 

ifadeyle itibarı korumak için harcanan çabadan daha yoğun bir çabanın itibar oluşumunda 

sarfedilmesi gerekmektedir. 
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3     KRİZ DÖNEMLERİNDE ALGILAMA YÖNETİMİ  

 Kurum iletişimi içerisinde önemi üzerinde durularak, halka ilişkiler adına 

uygulanması gerektiği ifade edilen kriz yönetimi, özellikle kriz dönemlerinde hedef 

kitlenin algısıyla yüz yüze gelmektedir. Kriz dönemlerinde, var olan algıyı değiştirme 

işlevi gören kriz yönetiminin, en ilgili olduğu öğe algılama yönetimi olmalıdır. Kriz ve 

algılama kavramları arasındaki ilişki üzerinde durularak daha sonra kitle psikolojisi ve 

algılama incelenmeye çalışılacaktır. 

3.1 Kriz yönetimi ve Algılama Yönetimi İlişkisi 

Özellikle 1980’li yıllardan sonra bir halkla ilişkiler uygulamaları arasında adından sıkça 

bahsedilen kriz yönetimi (Okay ve Okay, 2002:416) kurumun iletişim stratejileri içerisinde 

bulunması zorunlu uygulamalardan birisidir. Kurumların herhangi bir krizle 

karşılaşmaması ileride karşılaşacağı ya da karşılaşmayacağına bir garanti olmadığının 

bilincinde olması gereken her kurumun, hazırladığı bir kriz planının olma zorunluluğu 

vardır.  

 Krizin özellikleri arasında aniden ortaya çıkması, kurumun itibarını sarsma tehlikesi 

bulunması ve çok kısa zamanda çözüme kavuşturulması gerekliliği sıralanabilir. Kriz’e ait 

tanımlamalardan birisi ise, kuruluşun üzerinde büyük etkisi olan, iç ve dış meselelerden 

kaynaklanan bir tehdit veya fırsat olduğu yönündedir (Okay ve Okay, 2002:419). Kriz 

sonunda algılar kurumun, bu krizden başarıyla çıktığı yönünde oluşur ya da oluşturulursa, 

itibar üzerinde de bu durum olumlu bir etki yaratacak, aksi durumda ise uzun bir süreç 

sonunda oluşmuş olan itibar, düzeltilmesi çok zor yaralar alacaktır.  

    

 

 

 

 

 

WEIJI; Çin dilinde kriz anlamına gelen bu kelime  

WEI; tehlike 

JI; fırsat  

Kelimelerinden oluşmaktadır. Yani kriz içinde hem 

fırsatı hemde tehlikeyi barındırabilmektedir. ( Okay ve 

Okay, 2002:419) 
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 Krize hazırlıklı olmak her zaman bir B planı bulunması anlamına gelmektedir. 

Ortaya çıkma zamanı belli olmayan kriz döneminde yaşanacak sorunları en aza indirmek 

için iletilecek mesajların hazır olması gerekmektedir (Peltekoğlu, 2007: 445). Kurumun 

değişik yönetici kadrolarının, halkla ilişkiler birimiyle ortaklaşa çalışarak oluşturabileceği 

senaryolar, kriz süresince kurumun en büyük yardımcısı olacaktır. Organizasyonların 

varlıklarını sürdürebilmesi ya da itibarlarını koruyabilmesi krizin iyi yönetilmesi ile 

mümkündür (Solmaz, 2006: 65). Kriz yönetimini planlamanın önemi üzerinde ısrarla 

durulurken, planlama sürecinde öne çıkan beş etkene dikkat edilmesi gerektiği ifade 

edilmekte ve etkenler şu şekilde sıralanmaktadır (Davis 2006: 71):  

� Her insan riski farklı algılar 

� Her insanda var olan temel tutumların değişmesi zordur 

� Kişiler riskleri belirler, değerlendirir, çıkarlarıyla karşılaştırır ve buna göre seçim 

yapar 

� Risk konusunda bilgi kaynaklarının güvenirliliği göz önünde bulundurulmalıdır 

� Duygusal semboller bilimsel gerçeklerden daha inandırıcı olabilirler. 

 Kriz anında ki tüm uygulamalar, kriz sonrası oluşacak algının temellerini atar. Kriz 

yaşanmadan önce itibarını iyi yöneten kurumların krizden artı değerle çıkabililecekleri 

unutulmamalıdır (Peltekoğlu, 2007: 463). Kriz döneminde ise kurumun özellikle dikkat 

etmesi gereken hususlardan birisi tüm planlamanın gerçek değerler üzerine oturtulmasıdır. 

Kurumun hata yapması ve kabullenmesi, onurlu bir davranış olarak nitelendirilecekken, 

kurumun yalan söylediğine yönelik inanç, ortaya çıkabilecek en olumsuz algısal sonucu 

doğurur. Benzer bir durumda yorumsuz kalmayla ilgilidir. Yorumsuz kalmak çoğu zaman 

suçu kabul etmekle eşdeğer algılanabilir. İlk anda akla gelen, suçlama, negatif yorumlar, 

kaba bir üslubun gibi unsurlarında hedef kitle tarafından olumsuz algılanabileceği ve hedef 

kitlenin sempatisinin kaybedilebileceği düşünülmelidir. Özellikle aniden yaşanan ve aynı 

oranda hızlı hareket edilmesi gereken kriz süreçlerinde düşünülmeden atılan her adım 

telafisi mümkün olmayan sonuçlara neden olabilmektedir.  

 Kriz süresince halkın kurum tarafından bilgilendirilmesi, oluşacak olan algıyı 

kurumun yönetmesi anlamına gelmektedir. Birinci bölümde de ifade ettiğimiz gibi 
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deneysel algımız duyu organlarımıza hitap eden somut verilerle şekillenir. Doğru ve 

yerinde bir bilgilendirme, kriz süresince istenilen algının oluşmasının ilk adımıdır. İkinci 

adım ise zihinsel algımızı, doğru yönlendirme için kullanacağımız rasyonel ya da duygusal 

unsurlardır. Örneğin güven duygusunun tatmini için, kriz süresince bilgilendirmede aktif 

rol oynayacak sözcünün kimliği hedef kitle için çok önemlidir. Etkileyici iletişimle ilgili en 

açık ve güvenilir bulgulardan biri, kaynağa verilen güven yükseldikçe tutum değişikliğinin 

arttığı yönündedir (Freedman, 1993; 349). Aynı şekilde kaynak, savunduğu görüşü, 

savunduğundan dolayı bir çıkar elde edecekse ya da o görüşü kişisel nedenlerle savunan 

birisi olarak algılanırsa, söylediklerini tümüyle nesnel nedenlerle söyleyen izlenimi veren 

birinden daha az ikna edici olacaktır (Freedman, 1993; 351). Kaynağın konusunda uzman 

olması yine kriz süresince inanırlılığını olumlu etkileyecektir. 

 Kriz süresince dikkat edilmesi gereken bir diğer husus ise, uygulama sırasında 

kuruluşun kendisini hedef gruplarının yerine koymasıdır. Bu yolla vermiş olduğu bilgilerin 

kitlelerce yeterli görülmüş mü, yoksa hedef kitlenin algıladığı iletilen mesajlar değil de 

kendi algıladıkları olaylar mıdır, bu şekilde tespit edilebilir (Okay ve Okay, 2002: 438) ve 

iletişim çalışmaları bu şekilde yönlendirilebilir. 

 Medya ile ilişkiler kriz süresince doğru bilgilendirme adına çok önemlidir. 

Sansasyonel haberlere olanak tanımamak için medya yönlendirilmeli ve objektifliği 

sağlanmalıdır. 

 Tüm halkla ilişkiler uygulamalarında olduğu gibi kriz yönetiminde de algıyı asıl 

yöneten iletişim süresince kullanılan simgeleridir. Bilgi düzeyi yüksek bir hedef gruba 

rasyonel simgeler kullanılabilecekken tam tersi durumun varlığı da gözden kaçmamalıdır. 

Kurumun hedef gurubun kültürel değerlerine uygun bir hitabeti benimsemesi de yine 

olumlu algının oluşmasına yardımcı olacaktır.  

3.2 Kriz Dönemlerinde Kitle Psikolojisi 

 Kriz döneminde sıkça duyulan bir kavram ise “kitle” ya da “kitle psikoloji”sidir. 

Bilinçaltımızda herhangi bir problem sonucunda ortaya çıkan kızgın bir kalabalığın 

çağrıştırdığı “kitle” kelimesi, Gustave Le Bon (1979: 31-31) tarafından iki çeşit 

anlamlandırmaya tabi tutulmuştur. Günlük kullanımıyla kitle; ırkları, cinsiyetleri, 

meslekleri ve kendilerini bir araya toplayan unsurlar her ne olursa olsun, rastgele fertler 
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topluluğunu ifade eder. Psikolojik bakımdansa, belirli koşullarda, bir grup insanın tek bir 

istikamete yönelerek, kolektif şuurla hareket etmesidir. Burada önemli olan nokta, grup 

kimliği içerisinde bireysel kimliğin ortadan kalkması ve bireysel olarak uygulanamayacak 

pek çok hareketin grup pratiğinde yer alabilmesidir. Kurumların böyle bir oluşumu dikkate 

alarak kriz planlarını hazırlamaları gerekmektedir.  

 Türkiye’de kitle psikolojisiyle krizin tırmanmasının en açık örneği bankacılık 

sektörünü olarak gösterebiliriz. Herhangi mali bir sarsıntıda, yeteri kadar 

bilgilendirilmeyen hesap sahiplerinin, kısa zamanda kitle psikolojisiyle hareket ederek 

“aşırı” reaksiyon göstermeleri, hatta bazı durumlarda, ortada sadece bir sorun varken bu 

sorunun kitle tarafından kriz haline dönüştürüldüğü görülebilmektedir. Burada kurumun, 

bu durumu önceden sezerek tedbir alması ya da alınan tedbirlere rağmen karşılaşılan 

durumlarda kitleyi gerektiği gibi çözümlemesi gerekmektedir.  

 Kitle psikolojisiyle kurum dışında oluşabilecek krize benzer bir durumun, kurum 

içerisinde de oluşması muhtemeldir. Yine kurum içerisindeki herhangi bir iletişimsizlik, bir 

soruna, sorun ise krize dönüşebilir. Grevler bunun en temel örnekleridir (Le Bon, 1979: 

84). Tek tek bireylerin çözüme kavuşturulabilecek sorunları, kitlenin sorunu haline 

geldiğinde bir krizde gündeme gelmektedir. Buradaki ifadeleri algı bağlamında tekrar 

özetlersek bireysel algılar ve kitle algısı arasındaki farklılığı görebilmek ve kitle algısının 

kurumu daha zor bir duruma sürükleyeceğinin farkına vararak kriz planında bu yönde 

tedbirler almak gerekmektedir. 

 Bilgilendirmenin zamanlaması bu açıdan çok önemlidir. Kulaktan dolma bilgiler 

yerine birey en kısa zamanda en doğru kaynaktan yani kurumdan haberleri almalıdır. 

Zamanlamada başarısızlık daha ileriki süreçlerde de sıkıntı yaratacaktır.   

 Zamanlama konusunda yetersiz kalındığında ve kitleleri teskin etmek gerektiğinde, 

grupların aynı kelimeleri kullandıkları fakat aynı dili konuşmadıkları unutulmamalıdır. 

Yine Le Bon’un ifadesiyle (1979: 104), kelimeler korkunç kasırgalar oluşturabileceği gibi 

kitleleri sakinleştirme gücüne de sahiptirler. Kitle ve kurum adına aynı algısal düzlemde 

birleşmek, kelimelerin gücünü kitleler önünde kullanabilme açısından önemlidir.  
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4    KURUM İÇİ İLETİŞİM, ETKİNLİK YÖNETİMİ VE KURUMSAL 

KİMLİK PERSPEKTİFİNDEN ALGILAMA YÖNETİMİ 

Algılama yönetimi sadece hedef kitle merkezli bir uygulama değil, bütün sosyal 

paydaşları içerisine alan bir oluşumdur. Sosyal paydaşlar içerisinde kurum çalışanları 

önemli rol oynamaktadır. Bu doğrultuda algılama yönetimi uygulamalarının kurum içinden 

başlaması gerektiği ifade edilebilir. Etkinlik yönetimi ise algıları yönlendirmede en etkin 

halkla ilişkiler uygulaması olarak gösterilebilir. Etkinlikler algısal seçiciliği yakalama 

adına da önemli pratiklerdir. Son olarak kurumsal kimlik olgusu, diğer halkla ilişkiler 

unsurlarından ayrı olarak, algının fiziksel boyutuyla yakından ilintili bir öğedir. Halkla 

ilişkiler uygulaması denildiğinde ilk akla gelen bu üç pratiği algılama yaklaşımıyla 

incelenmeye çalışılacaktır. 

4.1 KURUMİÇİ İLETİŞİMDE ALGILAMA YÖNETİMİNİN ÖNEMİ 

 Kurum içi iletişimde geçmişten bugüne gelişen en önemli olgu kurum için 

çalışanların düşünülenden daha önemli olduğu gerçeğidir. Şeffaf ve çalışan katılımıyla 

organize edilmiş bir kurumun sahip olacağı çalışan memnuniyetine dayalı bir başarı, fark 

yaratmak isteyen kurumlar için gereklilik halini almıştır. Kurumların dile getirdiği 

gerçeklerin çalışanlar tarafından doğrulanmaması, kurum gerçeklerinin kurum dışında 

benimsenmesini olanaksız hale getirmektedir.  

 Çalışanlar artık maddi beklentilerin yanında, manevi  (saygınlık statü kazanma, 

takdir görme gibi psikolojik) beklentiler içindedir (Peltekoğlu, 2007, 518) ve bu yüzden 

yönetimin çalışanlar, çalışanlarında yöneticileri doğru algılamasına dayalı kurum içi bir 

iletişim, sadece gereksiz birkaç haberle donatılmış bültenlerden daha etkili ve daha uzun 

vadeli bir başarının kaynağı olacaktır. Avis’in eski başkanı Robert Townsend’in ifadesiyle 

insanların çalışmaları için baskı ve tehdit kullanılmasına gerek yok. Egolarını tatmin 

edeceklerini ve kendilerini geliştireceklerini hissetmeleri çalışmalar için yeterli 

görülmektedir (Davis, 2006;78). Bu süreç içerisinde ise en büyük görev çalışanlar için de, 

yönetim için de bir elçi vazifesi gören, doğru algıyı tespit etmekle ve bu algıyı ulaşması 

gereken gruba iletmekle görevli halkla ilişkiler uzmanlarınındır.  

 Algının oluşmasını sağlayan unsurlardan bir tanesi olan geçmiş yaşam deneyimleri, 

kurum içi iletişimde de önemlidir.  Her ne kadar kurum içi iletişimde basılı yayınlarla, 
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çalışanları kurumdan haberdar edilmek, şeffaf, çalışanlarla ortak kararlar alınan bir 

organizasyon olduğu algısı oluşturulmak istense de, kurum çalışanları bu yönde 

deneyimlere sahip değillerse bu algının oluşması imkânsızdır.  

 Doğru algıyı oluşturmak performansı doğrudan etkiler. Kendi ailesi için çalışıyor 

duygusu, sadece iş saatleriyle ve zorunluluklarla sınırlı bir çalışmayı değil, çalışanın yirmi 

dört saatini kapsayan bir tanıtımı beraberinde getirir. Çalışanların şirketle özdeş 

düşünülmesi ve çalışanların uygulamalarının bu doğrultuda önem kazanmasının yanında, 

“birlikten kuvvet doğar” felsefesiyle çalışanların beyin gücünün de önemli olduğu 

vurgulanmaktadır. Honda Motors kurucusunun ifadesiyle arabalar beygir gücüyle, şirketler 

beyin gücüyle çalışmaktadır. Eğer sadece tepe yöneticisi şirket için düşünüyorsa işletmede 

tek beyin gücünden, yönetim kadrosu söz konusuysa 100-150 beyin gücünden, eğer tüm 

şirket çalışanlarının ortak kararlarından söz ediliyorsa 20.000 hatta daha fazla beyinden söz 

edilebilmektedir (Peltekoğlu, 2004, 520). 

 Kurum içi iletişimde halkla ilişkiler, çalışanları vizyon ve misyon penceresinden 

bakmaları için teşvik etmektedirler. Ortak paydada bulunmayı amaçlayan bu çalışmalarla, 

kurum içindeki verimliliğin arttırılması hedeflenir. Bunun gerçekleşebilmesi için iki 

zorunluluk vardır. Birincisi kurumun vizyon ve misyonunu halkla ilişkilerle birlikte 

organize etme ve gelişmelerden ya da yeniliklerden halkla ilişkilerin haberdar olması 

gerekliliği, ikincisi ise vizyon ve misyonun gerçekçi temellere oturtulmasıdır. Çalışanların 

vizyon ve misyonlarında oluşan bir şüphe, kurumun geneline şüpheyle yaklaşılmasına 

sebep olacaktır (Davis, 2006: 71). 

 Kurumlar çalışanlarını seçerken bilgi ve deneyim gibi özellikler göz önüne 

alınmaktadır. Seçici bir özellik olarak görülen bilgi ve deneyimin kurumun varlığını 

sürdürmesi için bir süreklilik arz etmesi gerekliliği ve kurum çalışanlarının bilgi ve 

deneyimlerini geliştirebilmek için kuruma ihtiyaç duydukları kabul edilmelidir. 

 Kurum içi iletişim denildiğinde ilk akla gelen “şirket yayınlarının” olumlu bir etki 

oluşturması ve çalışanlar tarafından gerekli görülmesi, çalışanların kurumla ilgili haberleri 

kurum dışı hedef kitleden önce öğrenmesi, iyi haberlerin yayınlanılmasında gösterilen 

titizliğin kötü haberlerin yayınlanılmasında da gösterilmesi gibi etkenlerin göz önünde 

bulundurulmasıyla mümkündür. Bu tür etkenler göz ardı edilerek hazırlanan yayınlar 

gereksiz olarak algılanacağı için istenilen etkiyi oluşturması da mümkün değildir. 
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Organizasyonlarda etkinliğini arttıran internetin aktif kullanımı, çalışanlar arası iletişimin 

sağlanması ve çalışanların sorunlarına daha hızlı çözüm elde edilebilmesi açısından 

önemlidir.  

 Kurum kültürünün kavranması da yine kurum içi iletişim ve algılama yönetimi 

açısından önemli bir konudur. Bir kurumun şahsiyeti olarak ifade edebileceğimiz, kurum 

kültürü, çalışanları herhangi bir mesajı algılama ve çözümleme sürecinde etkileyen 

değişkenlerden birisidir (Theaker, 2006;238). Bunun sebebi ise kurum kültürünün sadece 

yöneticiler tarafından belirlenmemesi, şirket içindeki grupların, çalışanların deneyimlerinin 

de kültürü oluşturmasıdır. Bir örnekle açıklamak gerekirse; yeni kurulan bir ticari 

televizyon kanalı yöneticilerinin, verimlilik ve maliyet azaltma yönündeki mesajları yanlış 

algılayarak, kurumun program kalitesinden vereceği tavizin anlaşılması bunun somut bir 

örneğidir (Theaker, 2006;239). İletilen mesajların çözümünde kurum kültürünün belirleyici 

öğelerinden yaralanılması sonucu oluşan yanlış algı, şirket çalışanlarının inanç ve 

değerleriyle oluşan kurum kültürünün mesaj kurum içi iletişimde göz ardı edilmemesi 

gerekliliğini ortaya koymuştur.  

 Kurum içi iletişim başarısının sürekliliği ise iletim süresince kurum çalışanlarının 

beklentilerinin, gerçek sonuçlarla tutarlılığıdır. Tutarlılık uzun süreli bir başarı elde 

etmenin olanağı olacakken, tutarsızlıklar oluşacak olumsuz bir algıya, olumsuz bir algı ise 

negatif yönde oluşacak bir tutum ve davranış değişikliğine sebep olacaktır.  

4.2 ETKİNLİKLERLE ALGILAMANIN YÖNETİLMESİ 

 Sosyal, kültürel ya da kurumsal amaçlara hizmet etmek amacıyla tüm ayrıntıları 

önceden planlanıp, geliştirilen ritüeller, sunum, performans ya da kutlamaların tümünü 

etkinlik yönetimi kavramı adı altında buluşurken, etkinlikler kurumların hedef kitleyle 

buluştukları, görünen yüzü olarak ifade edilmektedirler (Peltekoğlu, 2007;321).  Bu 

yüzdende etkinlikler iletişim stratejileri içerisinde önemli bir paya sahiptirler.   

 Kurumlar için düzenlenen etkinlikleri tek başına ele almak mümkün değildir. 

Stratejik iletişim faaliyetlerinin bir uzantısı olarak düşünülmesi gereken etkinlikler tek 

başına ele alındığında halkla ilişkiler faaliyeti olmaktan çok uzak görülmektedir 

(Kadıbeşegil, 2004;76). Kimin için, hangi zamanda, nerede gibi soruların cevapları ancak 

uzun dönemli iletişim faaliyetleri sonucunda verilebilir ve bu süreci planlamak halkla 
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ilişkilercilerin görevleri arasındadır. Uygun algıyı etkinliklerle elde etmenin tek yolu da, 

yine bu uzun sürecin sonucu olarak düşünülebilir. 

 Etkinlikler genellikle kurumun duyarlılığı konusunda hedef kitlenin ikna edilmesi, 

kurumun hedef kitleye yönelik vaatlerinin yerine getirilmesine yönelik inançların ve 

kurumun sorumluluk bilincinde olduğunun vurgulanması, takip edilen proje ve 

gerçekleştirilen yatırımlar hakkında bilgi verilmesi, kamuoyunda prestijin yükseltilmesi 

gibi sebeplerin yanı sıra geleceğin hedef kitleyle planlandığı konusunda algının 

oluşturulması, kamuoyunun nabzının tutulması gibi daha birçok düzenlenme amacı olan 

uzun bir süreçtir (Gültekin, 2006; 11). Yukarıdaki ifade göstermektedir ki, etkinlik 

yönetiminde asıl amaç hedef kitleyle ortak bir algısal zeminde bulunma çabasıdır. Algısal 

ortak bir zeminin bulunabilmesinin en temel koşulu ise etkinliklerin üzerinde titizlikle 

durulması gereken, planlama evresidir.  

 Her bir etkinlik, hedef kitleye mesaj iletme kaygısıyla organize edilir. Mesajın 

istenilen algıyı oluşturabilmesi için hedef kitleye iletilmesinde bazı noktalara dikkat 

edilmesi gerekmektedir. Bu hususlardan birkaç tanesini Ceyda Aydede’nin kitabından 

(2002,116) alıntılamak ve algılamayla ilişkilendirerek belirtmek gerekirse;  

� Mesaj hedef kitlenin dikkatini çekecek (başka bir ifadeyle hedef kitlenin algısal 

seçiciliğini yakalayabilecek) şekilde kodlanmalıdır. Etkili ve dikkat çeken bir mesaj 

iletimi için hedef kitle gereksinimlerine seslenilmeli ve bu gereksinimlerin 

giderilmesine katkıda bulunulmalıdır.  

� Mesaj kodlanırken hedef kitleyle ortak simgelerin ve dolayısıyla ortak kültürel 

öğelerin, temel değerlerinin kullanımı, kod açımında mesajı alma, algılama ve 

açımlamada istenilen sonuca ulaşmak açısından önemlidir.  

� Sunacağımız mesajda yeni bilgeler varsa, bu bilgilerin ilgi çekmesi ve öğrenilmek 

istenmesi için, o konu hakkında hiç ya da hiç denecek kadar az bilgisi olan “bakir” 

hedef kitleler söz konusu olduğunda, onlara bütünüyle yeni ve yabancı bir konu 

gibi görünmesinden kaçınmamız gerekmektedir. Bunun sebebi ise yaşam 

deneyimlerine uymayan konuları yanlışta olsa doğruda olsa insanların reddetme 

yoluna gidecekleridir. Dünyayı alıştığı tarzda bilmek ve hayatını bu doğrultuda 

yürütmek istemekte ısrar edecektir. Bunun sebebi ise hayatı görünüş düzeyinde 

algılamaya (ampirik düzeyde algılamaya) alışmasından dolayı nesnelerin, olguların, 
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hayatın şimdi ki görüşünün tarihsel oluşumunu ( yani, eskiden nasıl olduğunu ya da 

gelecekte başka türlü olabileceğini) düşünmemektedir.  

� Tepki çekebileceği düşünülen bazı konularda hazırlayıcı iletişim stratejileri 

uygulama da daha sonra yapılacak etkinliklerin kabulü açısından önemlidir. Bu 

uygulamalar iletilecek mesajların zihinsel kabulüne hazırlık olarak 

nitelendirilebilir.  

 

 Mesajın kodlanışı üzerine durulması gerekenler unsurlar çoğaltılabilir. Ama her 

başlığın odak noktası “kime, ne zaman, nasıl..” gibi sorulara verilecek doğru cevaplarda 

yatmaktadır. Eğer hedef kitle üzerinde bir değişiklik yaratmak istiyorsak, bu değişikliğin 

birden bire gerçekleşmeyeceği ve her iletişim faaliyetin bu değişim yönünde bir adım 

olduğu unutulmamalıdır. 

 Halkla ilişkiler etkinlik yönetimiyle, kurumun topluma yönelik sadakatinin 

gösterilmesini, kurumun topluma yönelik “iletişim önderi” olarak algılanmasını ve “öncü” 

olarak kodlanmasını sağlayan iletişim çabalarının bütünü olarak görülmelidir (Gültekin, 

2006;14). Bu olguyu örneklendirmek gerekirse; sektörel olarak kendisinin konumlandırmış 

olan Türkcell’in zihinsel konumlandırması ise eğitime destek yönünde organize ettiği 

etkinliklerle oluşturmakta ve alanındaki rakiplerinden kendisini farklı bir 

anlamlandırmayla farkındalık oluşturmaktadır. Yine aynı şekilde birçok kurum kültürel 

etkinliklerle veya spor etkinlikleriyle algısal faklılığı yakalama yoluna gitmektedir.   

 Etkinliklerin organizasyonunda uygulanabilecek bir diğer yöntem ise; var olan 

algıyı ölçmeye yönelik yapılacak araştırmaların ardından etkinliğin hangi hedef kitleye ve 

ne zaman yapılacağı gibi sorulara cevap verilmesidir. Örneğin, bir iş adamı derneğinin, 

toplumun iş adamını algılayışı üzerine geniş çaplı bir anket uygulaması ve bu anket 

sonucunda iş adamının var olan imajını belirleyerek, Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği ile 

“Toplumun İş Adamlarından Beklentileri” konulu bir çalıştay gerçekleştirmesi, etkinlik 

yoluyla kamunun beklentilerine cevap verme hususunda iyi bir örnektir (Gültekin, 

2006;16).  

 Düzenlenen her organizasyonun olumlu ya da olumsuz her sonucunun kurumla 

özdeşleştirileceğinin unutulmaması gerekmektedir. Gençlere dönük etkinlikler planlaması 

kurumun gençlerle duygusal bir bağ kurmasına yardımcı olup, kuruma dinamik bir tarz 
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yüklenmesine yardımcı olmakla birlikte (Gültekin, 2006;28), hedef kitleyle aynı değerlerin 

paylaşılmadığı bir organizasyon kurumun genel olarak toplum dışı algılanmasına sebep 

olabilmektedir.  

 İyi bir planlamada unutulmaması gereken ve algıya doğrudan etki eden bir diğer 

konu ise etkinliklerde meydana gelebilecek krizlerin önceden düşünülerek, 

gerçekleşebilecek krizlerin önlemlerinin alınması yönündedir. Etkinlikte yaşanan kriz 

etkinliğin, krizin kaynağı olarak algılanmasına neden olabileceği (Peltekoğlu, 2007;353) 

unutulmayarak, ayrıntılı bir kriz programı oluşturulmalıdır. Her bir etkinliğin algının 

oluşma ya da istenen yönde değişmesinde etkide bulunduğu göze alınarak algılama 

yönetimi, etkinlikleri organize etmede üzerinde durulması gereken bir konudur.   

 

Şekil 7: Etkinlik Yönetimi Sonuç Snalizi ( Peltekoğlu, 2007;358) 

 

 Yukarıdaki şemada paydaşların önem sırasına dizdiği sorunlar etkinliklerin 

değerlendirilmesi, bir sonraki organizasyonların tespit edilmesi ve bir sonraki 

organizasyonun planlaması için önemlidir. Şema üzerindeki tüm ayrıntılar etkinlik 

değerlendirmesinde dikkate alınması gereken unsurlardır.  
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4.3 ALGILAMA YÖNETİMİYLE ETKİLEŞEN DİĞER BİR UNSUR 

KURUMSAL KİMLİK 

 Kurumsal kimlik de diğer iletişim faaliyetleri gibi dikkatle uygulanması gereken bir 

halkla ilişkiler pratiğidir. Kurumların daha yoğun iletişim kurması gerektiğine yönelik 

söylemlerin arttığı ve hedef kitlenin dört bir yanının imgelerle kaplı olduğu bir dünyada, 

verilen her mesaj ve yapılan her kampanyanın önemsenip, kurumun istediği doğrultuda 

algılanacağını düşünmek olasıdır. Fakat sanıldığının aksine, mesaj iletiminde anlatılmak 

istenenlerin tam olarak anlaşılmama ya da ilgi toplamama olasılığı vardır ( Theaker, 2006: 

135). Bu yüzden uygulanan her iletişim stratejisine şüpheyle yaklaşılmalı ve uygulama 

aşamasına geçmeden önce titizlikle analiz edilmelidir. 

 Halkla ilişkiler içerisinde kurum kimliği, kurum için hedef kitle algısına giden bir 

anahtar görevi görmektedir. Kurum kimliğinin hedef kitle ve kurum arasında ilk algısal 

bağın kurulduğu bir köprü görevi gördüğü söylenebilir. Kurum kimliğinin halkla ilişkiler 

bağlamında kavramsal açıklaması yapılarak, algılama yönetimiyle ilişkilendirilme yoluna 

gidilecektir. 

 Kurum kimliği kavramı yaygın olarak kullanılmasına rağmen kesin bir tanımda 

uzlaşılamamıştır. Kurumsal kimlik bir yandan tarihsel bir olgunun yeniden adlandırılması 

anlamında kullanılırken, nispeten yeni bir duruşun profesyonel uygulamalardaki kullanımı 

sayılabilmektedir (L’Etang ve Pieczka, 2002:127).  

 Kurumun kendisini ifade etme yolu ve iyi kullanıldığında elle tutulur geri dönüş 

sağlayarak (Davis, 2006: 58) kuruma tanınma ve hatırlanmasına faydası olan bir unsur olan 

kurum kimliği için üç farklı tanımlama kullanılmaktadır. Bu tanımlamalara göre kurum 

kimliğinin birinci anlamı şirket logosundan ileri gitmemektedir. İkinci anlamdaki tanım 

kurum kimliği hedef kitlenin şirketi tanıdığı ve diğer şirketlerden ayırt ettiği görsel 

unsurların toplamıdır. İkinci anlam kurum kimliğine biraz daha geniş bir perspektiften 

baksa da, günümüzde daha çok tercih edilen anlamıyla kurum kimliği görsel öğelerinden 

içerideki ve dışarıdaki insanlarla iletişim yollarını da kapsamaktadır (L’Etang ve Pieczka, 

2002:136). Bu bakış açısına göre kurumunun iç iletişimi, sosyal paydaşlarla olan ilişkiler, 

kurum kültürü, kurum felsefese v.b. unsurlarda kurum kimliğini etkilemektedir.  
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 Birinci bölümde gestalt ilkelerini tanımlarken üzerinde durduğumuz gibi kişiler 

algılama süresince nesneleri eksikleri tamamlayarak ya da boşlukları doldurarak algılarlar 

ve algılanan her ayrıntı ilgili olduğu şeyin tümünü çağrıştırır. Bu perspektiften 

bakıldığında, çalışanlarıyla yaşanan hoşnutsuzluk, kurumun logosu görüldüğünde de 

hissedilebilir. Ya da yiyecek maddeleri üreten ya da dağıtan bir kurumun dağıtımda 

kullandığı araçların, kirli olması ya da görüntüsündeki bozukluk bir bütün olarak 

algılanarak kurumun diğer unsurlarına yansıyabilir (Davis, 2006: 59). Bu yüzden kurum 

kimliğinin bir bütün olarak tanımlanması algısal olarak daha doğru bir yaklaşımdır.  

 İdeal bir kurum kimliği oluşturma süreci diğer tüm kurumsal öğelerin oluşturulma 

süreçlerinde – özellikle imaj oluşum sürecinde – olduğu gibi kurumun kendisini nasıl 

algıladığı, hedef kitlenin kurumu nasıl algıladığı ve son olarak nasıl algılanmak istendiği 

üzerinde yaptığı analizlerle başlamalıdır (L’Etang ve Pieczka, 2002:142). Bütüncül bir 

kurum kimliğinin oluşum süreci ve kurum kimliğinin planlanış aşamasındaki titiz çalışma, 

uzun yıllar kurumun kendini ifade yolu olarak görülecek, kurumun kimliğinin doğuracağı 

olumlu sonuçlar adına önemlidir. Hatta bu aşama boyunca genelde kullanılan anket, focus 

grup gibi yöntemlerin yanında katılımcı gözlemle kurum yakından incelenmelidir.  

 Kurum kimliğinin oluşum aşamasında kullanılan simgelerin sosyal anlamlar 

taşımasına dikkat edilmeli ve tasarımlar kurumun fark edilmesini sağlayacak şekilde tarzını 

ve eşsizliğini yansıtarak, stratejik gereksinimleri yansıtmalıdır. Kullanılan semboller 

kurumu yansıtmalı (Peltekoğlu, 2007: 546) kurumun tasarımıyla karşılaşan hedef kitle 

algısal bütünlüğü sağlayarak kurumun diğer bütün unsurlarını kullanılan sembol içinde 

zihinsel olarak fark edebilmelidir.  

 Aristo’dan bu yana kullanıla gelen ve kişilerle ilgili algılarımızı etkilediği 

düşünülen, kişinin karizmasını ve görüntüsünü kapsayan etos, davranışlarını açıklayan 

pathos ve mantıksal çerçeveyi izah eden logos kurumsal olarak ele alındığında kurumsal 

görüntü ve zihinlerdeki fotoğraf arasındaki ilişki netleşir (Peltekoğlu, 2007: 546).  

 Kurum kimliği oluşum süresince maliyetten, oluşacak algıya ve modaya uygunluğa 

kadar birçok noktaya dikkat edilmesi gerekmektedir. Ortaya çıkacak ürünün uzun süre 

kullanılabilecek ve en önemlisi hedef kitlenin kurumla duygusal bağ kurmasını sağlayacak 

bir kimlik olması önemlidir.  
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 Algılama süreci öncelikle duyu organlarına gelen iletilerin algılanmasıyla başlayan 

sonrasında önceden var olan algılarla sentezlenerek yorumlanan bir süreç olması, kurum 

kimliğinin görsel unsurlarını algılama yönetimi için öncelikli hale getirmektedir. Kurumun 

görsel kimliği ile ilgili her şey algıyı doğrudan etkiler. 

 Örneğin kurum adı hedef kitlenin zihninde, yaptıkları işi çağrıştıran kurum isimleri 

konumlanmaya yardımcı olmaktadır. Bu bağlamda Greenpeace’in zihinlerde çevreci bir 

örgüt olarak algılanması ve konumlanmasında isminin etkisi büyüktür(Peltekoğlu, 2007: 

553). Yine söylenmesi kolay, çağrışımlarla akılda kalabilecek isimler kurum adına daha 

kolay algılanmak ve hatırlanmak adına önemlidir. Uluslar arası pazarda faaliyet gösteren 

şirketlerin kurum adını seçerken faaliyet göstermeyi planladıkları ülkelerin kültürlerini 

araştırarak, kurum isimlerinin farklı algılara sebep olup olmayacağının araştırılması 

gerekmektedir.  

  Logolarda kurumun algılanması adına kurum isimleri kadar önemlidir. İdeal 

olarak, logolar resimlemez; işaret ederler. Temsil edici değildirler imalıdırlar (L’Etang ve 

Pieczka, 2002; 145). Fakat bu ima sadece logoyu yaratan tarafından değil, hedef kitle 

tarafından aynı şekilde anlaşılmalıdır. Ayrıca logoların hedef kitle tarafından algısal olarak 

diğer ürünlerden ayırt edilmesi, yani seçimlenmesi gerekmekte ve bunun içinde orijinal bir 

tasarım oluşturulmalıdır. Logoların farklı iletişim araçlarına uyum sağlaması adına esnek 

bir yapıda oluşturulmaları, negatif çağrışımlardan uzak durulması ve tanımlayıcı olmaları 

yani bazı renk ve işaretlerin çeşitli anlamlara sahip olduğu bilinerek logoların dizayn 

edilmeleri dikkat edilmesi gereken diğer önemli noktalardır (Peltekoğlu, 2007; 557). 

 Uzun süren çalışmalarla belirlenen kurum ismi ve logosu gibi kurumun görsel 

kimlik unsurları kurumlarda oluşan gelişmelere paralel olarak değişikliğe uğramak ya da 

gelişmek zorunda kalabilmektedirler. Kuruluşların birleşmesi, kamu kurumlarının 

özelleşme sürecinden sonra farklı algılanma istekleri bu sebeplerin başında yer almaktadır 

(Okay ve Okay, 2002; 608). Tutarlılık ve değişiklik arasında yapılması gereken bir tercih 

müşterinin şirketi, ürünü ve hizmetleri algılayışını da etkileyecektir. Değişiklik kimi zaman 

esnekliği yansıtabileceği gibi kimi zaman da beceriksizliği ve kimliliği yeterince ifade 

etmemeyi de yansıtabilir. Tutarlılığın iyi idare edilen bir imaj yaratabileceği düşünülürken 

bu algı katılık olarak da yönlenebilir (Peters, 2000; 77). Kurum kimliğindeki her türlü 

değişim, gelişim ya da tutarlılık, algısal sonuçları iyi analiz edilerek uygulanmalıdır. 
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5 KAMUSAL İLETİŞİMDE HALKLA İLİŞKİLER AÇISINDAN ALGILAMA 

YÖNETİMİNİN ÖNEMİ 

 Halkla ilişkileri uygulama alanına göre ticari kuruluşlarda ve kar amacı gütmeyen 

kuruluşlarda halkla ilişkiler olarak iki grupta incelemek mümkündür. Ticari örgütlerdeki 

halkla ilişkilerden farklı olarak kamu sektöründe halkla ilişkilerin bazı karşılaştığı 

güçlükler bulunmaktadır. Bu güçlüklere örnek vermek gerekirse her halkla ilişkiler 

uygulamasının gerekli unsurları arasında bulunan yasal, ahlaki ve teknik zorunlulukla 

uyma gereksiniminin yanısıra kamu yönetimindeki halkla ilişkiler uzmanları geniş bir 

sosyal paydaş kitlesine hitap etmek zorundadırlar. Böyle çeşitli bir sosyal paydaş topluluğu 

arasında birbiriyle çelişen grupların olması doğaldır (Theaker, 2006; 304). Örneğin 

çocukları için yeşil alan isteminde bulunan vatandaşlardan, sosyal faaliyet alanları arzu 

eden ileri yaş grubuna, işverenlerden çalışanlara kadar çok çeşitli gruplar kamu 

yönetiminin hedef kitlesi olmak durumundadır.  

 Yerel yönetimlerin perspektifinden halkla ilişkilerde algılama yönetimi kavramına 

yer vermeden önce kamusal alanda halkla ilişkileri tanımlamak ve kısaca tarihsel 

sürecinden bahsetmek konu bütünlüğü açısından gerekmektedir. Kamusal alanındaki 

halkla ilişkilere en yakın tanımlardan birine göre halkla ilişkiler; yönetim ve halk ilişkisini 

iyileştirmeye yönelik temelinde iletişim bulunan etkileşim çalışması olarak ifade edilmekte 

ve yönetimin eylem ve işlerini, yönetilenlerle etkileşerek gerçekleştirdikleri ve böylece 

kendiliğinden oluşan bir onay elde ettikleri üzerinde durulmaktadır (Kazancı, 2002; 59).  

 Bu şekilde tanımlanmaya çalışılan halkla ilişkilerin kavramsal olarak ilk kullanımı 

Thomas Jefferson’ın kongreye gönderdiği mesajda görülmektedir (Kazancı, 2002; 43). İlk 

çıkış noktasının kamu yönetimi olduğu ifade edilen halkla ilişkilerin ilk zamanki 

uygulamalarına bir başka örnek ise Büyük İskender’in fethettiği yerlerde halkın tepkisini 

yumuşatma adına yörenin kültürel değerlerine uygun sembolik davranışlarda bulunması 

gösterilmektedir (Yayınoğlu(A), 2005; 43). Bu uygulamanın halkla ilişkiler 

uygulamalarında hedef kitle ile aynı kültürel kodda bulunma adına gösterilen çabaların ilk 

örneği olduğu da ifade edilmektedir.  

 Dünyada kamusal alanda başlayan halkla ilişkiler uygulamalarının Türkiye 

Cumhuriyeti’ndeki ilk kamu yönetimi örneği Atatürk’ün talimatıyla halkı bilinçlendirmek 

adına kurulan Anadolu Ajansı olarak görülmekte ve kamusal alandaki halkla ilişkilerin 
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tarihsel gelişimi içerisinde 1960’lı yılların sonlarına doğru bakanlıklar bünyesinde kurulan 

“enformasyon genel müdürlükleri” ve “basın yayın halkla ilişkiler daire başkanlıkları”yla, 

1962 yılında Merkezi Hükümet Teşkilatı Araştırma Projesi (MEHTAP) olarak bilinen 

raporda geçen halkla ilişkiler uygulamaları önemli dönüm noktaları olarak ifade 

edilmektedir (Yayınoğlu, 2005; 22). Bu uygulamalara ek olarak 1971 yılında halkla 

ilişkiler ve enformasyon hizmeti gören birimlerin başbakanlığa bağlı merkezi bir örgütten 

hareket etme gerekliliği, Türkiye ve Orta Doğu Amme İdaresi Enstitüsü’nde devletin genel 

yönü ve stratejileri üzerine çalışmalarını gerçekleştiren 10 kişilik bir danışma kurulu 

tarafından önerilmiş ve 1984 yılında son bir düzenlemeyle kamusal alandaki birçok farklı 

oluşum “Basın Halkla İlişkiler Müşavirliği” haline getirilmiş fakat bu uygulamadan da 

istenilen sonuç alınamamıştır (Aydede, 2005: 23).  

 Halen Türkiye’de kamu yönetiminde halkla ilişkiler uygulamalarının yeterliliği 

sorgulanmakta, merkezi yönetim yerel yönetim ilişkisinin ve yerel yönetim yapılanmasının 

halkla ilişkiler faaliyetleri üzerindeki etkisiyle ilgili çalışmalar gerçekleşmektedir. Yerel 

yönetim bağlamında halkla ilişkilerin ve halkla ilişkilerde algılama yönetiminin 

sorgulanacağı bu bölümde, kısaca tarihsel gelişimi üzerinde durulan kamu yönetimindeki 

halkla ilişkiler uygulamalarının, yerel yönetimlerdeki uzantısı, yerel yönetimlerdeki halkla 

ilişkiler uygulamalarında algılama yönetiminin yeri ve buna bağlı olarak yerel yönetimlerin 

sosyal paydaşlarını algılama ve sosyal paydaşları tarafından algılanmaları üzerinde 

durulacaktır.  

5.1  Türkiye’de Yerel Yönetim Yapıları ve Yerel Yönetimlerde Halkla 

İlişkiler 

 Osmanlı devlet sistemine baktığımızda belediyeleri siyasal kültürümüzün ürünü, 

kent halkı tarafından sahiplenilmiş ve kurulmuş bir kurum olarak görmek oldukça zordur. 

Osmanlı imparatorluğunun klasik döneminde, bu gün tanımlanan yerel yönetimlerin 

işlevleri yani kentsel hizmetleri yürütme görevi ilmiye sınıfından olan kadıya bırakılmıştır. 

Kadı bazı ekonomik konularda, mali işlerde halkın ve esnafın yardımını talep etse de 

sürekli toplanan kurullar yoktur. Tanzimat dönemine kadarda yerel yönetimlerin 

oluşumunun bu şekilde devam ettiği ifade edilebilir (Ayrancı, 1997:128).  

 Tarihte özel bir yapılanmaya ihtiyaç duyulmayan ve cumhuriyet döneminde yapılan 

değişikliklerle bu günkü halini alan yerel yönetimleri tanımlamak gerekirse, merkez 
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örgütlenmenin bir uzantısı olan ve merkezi yönetime bağlı birimler oldukları ifade 

edilebilir. Demokratik ülkelerde demokrasinin vazgeçilmez unsurlarından olan belediyeler, 

halkın belirli bölgeler içerisinde kendi kendisini yönetmesi gereğince, seçimle iş başına 

gelmektedir (Aziz, 2003; 20). Genel olarak yerel yönetim ifadesiyle belirtilmek istenen 

belediye yönetimi olsa da, yerel yönetim kapsamında bulunan il özel idaresi ve köy 

idarelerinin de bulunduğu unutulmamalı ve köy idarelerinde profesyonel bir iletişim 

çalışmasından söz edilemese de il özel idarelerinde halkla ilişkiler uygulamalarının 

gerekliliği göz ardı edilmemelidir. (Yayınoğlu, 2005; 41). Bu çalışmamızda da yerel 

yönetim ifadesiyle genelde belediyeler kastedilecektir.  

 Küreselleşme ve özgürlük gibi birçok kavramın devlet yapısını etkilediği 

günümüzde kentler ve kentliler de bu değişime paralel olarak değişmekte ve kentlerin ya 

da kentlilerin bu değişimi yerel yönetimin anlayışını da etkileyen en önemli etkenlerden 

biri olarak görülmektedir. Artık yerel yönetimlerde özel kuruluşlar gibi farklılıklarını 

ortaya koyarak farkındalık yaratmak istemektedir (Çamdereli, 2004; 2). Bunun sonucu 

olarak da hiyerarşik birimleri yönlendirme anlamında kullanılan yönetim kavramı yerini, 

yönetişim ya da katılımlı yönetim gibi kavramlara bırakmaktadır. Vatandaş, özel sektör, 

sivil toplum kuruluşlarının da yönetimde etkinliğinin arttırılması ve ortak bir yönetim 

anlayışı olarak kullanılan yönetişim kavramı (Çamdereli, 2004; 9) demokrasinin bir 

zorunluluğu durumundadır. Yerel yönetimler açısından katılımlı yönetimle birlikte sosyal 

paydaşları algılama ve yine sosyal paydaşlar tarafından doğru algılanma gerekliliği 

doğmuştur. Buna paralel olarak ortaya çıkan bir diğer konu ise halkla ilişkilerin yerel 

yönetimler içinde etkinliğini ve rolünü arttırma zorunluluğudur. 

 Belediyeler bağlamında halkla ilişkilerin bir tanımlamasını yapmak gerekirse halkla 

ilişkiler belediye ve halk arasında iki yönlü iletişime dayalı olarak karşılıklı güven, 

benimseme ve işbirliğini kurmayı ve bunu sürdürmeyi öngören, planlı, programlı ve 

sürekli bir yönetim işlevidir (Parlak, 2002; 175). Parçalanmış, farklılaşmış, birbiriyle 

yeniden eklemlenerek farklılıkların giderildiği mekânlarda yaşayan kentliler arasında 

çözülmemiş iletişim sorunlarının bulunması ve kentlilerin bilgilenme ve katılım gibi 

gereksinimlerinin artması, karşılıklı etkileşime dayalı bilgi akışını zorunlu hale 

getirmektedir. Etkili iletişim ortam ve araçlarından yararlanmak kaçınılmaz duruma 

gelmektedir. açıklığı ve saydamlığı kendisine ilke edinmiş katılımlı bir yerel yönetim 

oluşum, etkili iletişim düzeneklerini bilmek ve onları gerektiği gibi kullanabilmekten geçer 
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(Çamdereli, 2004; 49). Çift yönlü etkileşimi uzun dönemli iletişim stratejileri içerisinde 

organize eden halkla ilişkilerin yerel yönetişim anlayışı içinde yer alması kaçınılmazdır. 

 Bu yönüyle halkla ilişkiler hem yönetim karmaşıklaşmasının olumsuz etkilerini 

gidermeye ve yönetimi geliştirmeye dönük iletişim uygulamalarıyla etkinlik sağlamaya, 

hem de yerel yönetim hizmetlerinin örgütlenmesi ve yürütülmesiyle ilgili olarak halkı 

bilgilendirmesi ve yerel düzeyde halk denetimi ve katılımını özendirip, somutlaştırarak 

yerel demokrasiye katkıda bulunmaya teşvik etmesiyle yerel yönetimlerin bünyesinde var 

olmaları gerekmektedir (Parlak, 2003; 177). Yerel yönetimlerde var olan halkla ilişkiler 

yönetimlerin en önemli sorunlarından biriside üretilen şeyin “hizmet” olması durumudur.  

 Hizmeti diğer ürünlerden ayıran özellikler, hizmet konusunda belediyelerin 

yapması gereken hizmeti üretmek, dağıtmak ve kontrol etmek gibi unsurları da 

güçleştirmektedir. Kar amacı gütmeyen ve hizmetlerle vatandaşın memnuniyetini 

kazanmaya çalışan yerel yönetimlerin faaliyetlerinin doğru algılanması ve istenilen 

memnuniyetin elde edilmesi sürecinde üzerine önemli görevler düşen halkla ilişkiler 

biriminde üretilenin hizmet olmasından kaynaklanan sıkıntılarla karşılaşması olasıdır.  

 Belediyenin hizmet üretimine geçmeden önce yapacağı hizmetlerin tespitine özen 

göstermesi gerekmektedir. Sosyal paydaşların çok çeşitli grupları içeriyor olması 

ihtiyaçlarının da çeşitli olmasının ve sürekli bir dinamiklik içerisindeki varlığının 

değişkenlik özelliğine sahip olmasını da beraberinde getirmektedir. Vatandaşın hizmet 

ihtiyaçlarının tespiti kadar önemli bir diğer konu ise belediyelerin hizmet öncelikleriyle 

vatandaşın hizmet önceliklerinin aynı paydada buluşma zorunluluğudur. Kendi 

önceliklerine uymaya hizmetlerin vatandaş tarafından “gereksiz” olarak algılanma olasılığı 

yüksektir. Yapılan hizmetlerin gerekliliğinin anlatılması ya da vatandaşın önceliklerinin 

tespit edilerek uygulamada yer alması –halkla ilişkiler çalışmalarının bir bölümü olan 

bilgilendirme ya da var olan algıyı tespit etmeyle- vatandaşın algısının istenilen yönde 

oluşması ya da gelişmesi sağlanabilir.  

 Hizmet algısındaki bir diğer önemli nokta ise hizmet kalitesinin artması veya 

arttırılması olduğu ifade edilebilir. Var olan hizmetin ya da uygulanacak olan hizmetin 

kalitesinin ölçülmesindeki en büyük güçlük, hem hizmeti sunan taraf hem de hizmeti 

kullanan taraf açısından algılama farklılıklarının bulunmasıdır. Hizmet kalitesinin 
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ölçülmesini zorlaştıran algılama farklılıkları ise hizmet yönetimi ve kullanıcıları arasındaki 

farklılıklardan oluşmaktadır. Bu açıklıklar (Torlak, 1999; 89); 

� Tüketici beklentileri ve bu beklentilerin yönetimce algılanmaları arasındaki 

farklılıklar 

� Yönetimin algılanmasıyla hizmet kalite özelliği arasındaki farklılıklar 

� Hizmet kalitesi özelliği ile hizmet sunumundaki farklılıklar 

� Hizmet sunumu ile dış haberleşme arasındaki farklılıklar ve son olarak 

� Tüketici beklentileriyle hizmet kalitesi arasındaki farklılıklar 

 

 Bu farklılıklar dikkate alınarak, farklılıkları minimuma indirip ortak bir paydada 

buluşmayı amaçlayan hizmet üretimindeki gelişmeler ve iyileştirmeler, yerel yönetimlerin 

algılanışlarını da etkilemekte ve paralel bir algı oluşturarak yerel yönetimlerinde kendisini 

geliştirdiği ve iyileştirdiği yönünde bir algı oluşmaktadır. Kaliteli arayışının olmaması ise 

kurumun kendini geliştirmediği ve durağanlığı olarak yorumlanabilmektedir. 

 Halkla ilişkilerin amaçları arasında bulunan (Torlak, 1999;160); 

� Halkın yerel yönetimlerden beklentilerinin belirlenmesi ve buna yönelik 

olarak halkla ilişkiler programlarının oluşturulması 

� Halkın destek ve güveninin kazanılması 

� Örgüt kimliğinin, kişiliğinin ve nasıl algılanılmak istediğinin tam olarak 

belirlenerek ortaya konması 

� Yerel kuruluş işleyiş sistemleriyle kendi hak ve sorumlulukları konusunda 

vatandaşların aydınlatılması 

� Vatandaşlık gururunun aşılanması ve geliştirilmesi 

 

 Var olan hizmetlerin ve oluşturulacak olanların istenilen algı ve yorumu sahip 

olması halkla ilişkilerin yukarıda saydığımız özelliklerine dayanarak gerçekleştirilen bir 

iletişim stratejisiyle mümkündür.  

 Yukarıda ifade edilen yerel yönetim ve halkla ilişkiler ilişkisinin özeti niteliğinde 

ifade edilebilecek halkla ilişkilerin yerel yönetimlerin hizmet kullanıcılarıyla yakın temas 

halinde olmasını sağlaması gerçeği, yerel yönetimlerin birinci elden bilgi alma şansına 
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sahip olması ve bunun sonucunda ortaya çıkan problemlerin daha çabuk ve tatmin edici 

şekilde çözülmesini de beraberinde getirmektedir (Torlak, 1999:166). Hizmetin hizmet 

kullanıcılarıyla paylaşılması gerekliliği ve hizmet kullanıcılarının belirleyici rol üstlenme 

zorunluluğu da bu bağlamda düşünülebilir.  

 Görüldüğü gibi halkla ilişkilerin işlevini sadece bilgilendirme ve bilgilenme olarak 

görmek ve bu şekilde sınırlamak eksik ve yanlış bir yorum olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Ve bir noktada basite indirgemek olarak ifade edilebilir. Halkla ilişkilerin görev aldığı bir 

dizgenin tüm öğeleriyle birlikte daha iyi ve doğru olana gidebilmesi için gerçekleştirdiği 

bilgi alışverişinden sonuçlar çıkarıp değerlendirmesi ve elde ettiği sonuçları yaşama 

geçirmesi, tam anlamıyla halkla ilişkiler iletişimini tanımlamak olacaktır (Çamdereli 2004; 

51). Halkla ilişkilerin yerel yönetimler içinde doğru yere oturtulmaması bu eksi ve yanlış 

tanımlamanın bir sonucu olarak günümüzde özellikle yerel yönetimler içinde olması 

gereken yerde olmamasının bir sebebi olarak gösterilebilir. 

5.2 Yerel Yönetimlerin Hedef Kitle Algılayışı 

 Yerel yönetimler içerisinde halkla ilişkiler, “halk”ın kim olduğunu tespit etmesi 

gereken birimlerin başında gelmektedir. Bu anlamda belediyenin tüketici ve okuyucu 

profili gibi bir “hemşehri” profili çıkarılması zorunludur. En geniş anlamda belediyeler için 

hedef kitle yöre halkıyken, diğer önemli hedef kitle ise o beldedeki seçmenlerdir. 

Belediyelerin sahip olduğu bu hedef kitle çok çeşitli şekillerde gruplandırılabilir. Örneğin 

kente yeni gelenler – kentin eski sakinleri, gençler – yaşlılar, kadınlar – erkekler gibi belli 

başlı gruplandırmalar yapılmalı ve bu grupların niteliği ve niceliği halkla ilişkiler 

tarafından incelenmelidir. Bu şekilde hangi iletişim araçlarının bu gruplara ya da en 

azından gruplardan birine ulaşmada daha etkin olduğu saptanabilir (Ayrancı, 1997; 135). 

Belediyeler uygulayacakları faaliyetleri belirleme ve yeterliliğini ölçme aşamalarında, 

hedef kitlenin ve hizmet beklentilerinin değişkenliğini, demografik özelliklerini de dikkate 

almalıdır. Hedef kitlenin nabzını tutmanın en etkili yolları arasında belirli aralıklarla 

uygulanacak anketler, hedef kitlenin dilek ve şikâyetlerini belirteceği birimler veya 

toplantılar gösterilebilir.  

 Günümüzde birçok belediye tarafından kullanılan dilek ve şikâyetlerin iletilmesine 

yönelik birimler vatandaşın algısının ölçülebileceği en etkin oluşumlardır. Halkla ilişkilere 

bağlı olan bu birimlerin de verimliliğinin arttırılması için tanıtımlarının yapılması bir 
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zorunluluktur. Belediyelerin bugünlerini ve geleceklerini tespit etmelerine, biraz öncede 

ifade ettiğimiz gibi hizmet önceliklerinin belirlenmesine yardımcı olabilecek bu birimlerin 

aktifliği belediye için önemlidir. Belediyeler için dilek ve şikâyetlerin bildirildiği bu 

birimler aslında algılama ve algılanma merkezleridir. Vatandaşlarının talep ve 

beklentilerini bilmeyen idarelerin gereken hizmeti üretmeleri mümkün değildir.  

 Yerel yönetimlerin birçok sosyal paydaşa hitap etme zorunluluğu halkla ilişkiler 

birimlerinin uygulamalarında güçlüklere sebep olmaktadır. Yerel yönetim 

uygulamalarından etkilenen gruplar olarak ifade edebileceğimiz sosyal paydaşlarda bir 

şekilde yerel yönetimleri etkilemektedir. Yukarıda da ifade ettiğimiz gibi bu etkilenmenin 

olumlu yönde gerçekleşebilmesi için hedef kitlenin tanımlanması önemli rol oynamaktadır. 

Günümüzde belediyelerin hedef kitleleri üzerindeki tartışmalar biride hedef kitlelerin 

müşteri ya da tüketici olarak adlandırılıp adlandırılamayacağı ile ilgilidir.  

 Yerel yönetimlerdeki değişimle birlikte gündeme gelen özel sektör kavramlarının 

yerel yönetime uygulanma eğilimi, hedef kitlenin tüketici ya da müşteri olarak algılanıp 

algılanamayacağı sorunsalını gündeme getirmiştir. Müşteri kavramının kullanımının 

gerekliliği üzerinde duran görüşe göre; kamu yönetiminde hizmetlerin 

fiyatlandırılamaması, mülkiyet ve dışlanmazlık gibi unsurların kaliteyi düşürdüğü, yerel 

yönetimlerin, özel sektörün temel unsurlarından olan karlılık ve verimlilik gibi ilkelerle 

hareket etmesinin hizmet kalitesini istenilen seviyeye getirmesi adına gerekli olduğu ifade 

edilmektedir. Kamu sektöründe de sosyal paydaşlara yönelik özel sektör algısına benzer bir 

algı oluşturulması ve buna paralel olarak hemşehrinin artık müşteri olarak algılanması ve 

bu yolla hizmet kalitesinin arttırılması üzerinde durulmaktadır. Bu yaklaşıma göre 

vatandaşın müşteri olarak algılanması, bürokratlarla ilişkili olarak girişimci algısını beraber 

getirmektedir (Akdemir v.d. 2004; 418). Bu algısal değişimle birlikte özel sektörce 

geliştirilen müşteri ilişkileri programları, yerel yönetimlerin daha sofistikeleşmiş taleplere 

cevap vermesini de kolaylaştıracağı ifade edilmektedir (Yayınoğlu(A), 2005; 46).  

 Bu görüşe karşıt görüş bildirenler ise kamudan hizmet talep etmenin müşteri 

olmaktan çok bir vatandaşlık hakkı olduğunu ifade edilerek, vatandaş olarak bireyinde 

sunulan hizmetin kalitesinin arttırılmasını talep edebileceği ifade edilmiştir. Bunun için 

müşteri olarak adlandırılmak gerekmemekte, vatandaş olmakta bu talepler için yeterli 

olmaktadır (Akdemir v.d. 2004; 418). Hangi görüş kabul edilirse edilsin önemli olan 

belediyelerin hedef kitlelerini hizmet üretiminde odak noktası olarak belirleme 
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zorunluluğudur. Hedef kitlenin velinimet olarak algılanışı özel sektörde olduğu kadar 

kamu sektöründe de ileriye yönelik başarılı iletişim stratejilerinin vazgeçilmez unsurudur. 

Belediye çalışanları bu şekilde sundukları hizmetlerle bir lütufta bulunmayıp, belde 

halkının kendilerine verdikleri görevi yerine getirdiklerinin bilincinde olmalıdırlar (Kaya, 

2003; 73). 

5.3 Hedef Kitlelerin Yerel Yönetimlerini Algılayışı 

 Yerel yönetimlerin katılımlı yönetime dönüşüm sürecinde, belediyelerin hazırladığı 

ortam önemli olduğu kadar vatandaşın bu konudaki isteği de önemlidir. Vatandaşın 

kendisini yaşadığı beldedeki uygulamalardan dolayı sorumlu hissetmesi ve hizmet ortağı 

olduğunun bilincinde olması gerekmektedir. Genel olarak Türk kamu yönetiminde halk 

katılımının düşük ve belli konularla sınırlı kaldığı görülmekte ve yönetime katılım için 

gerekli olan siyasi, kültürel, felsefi, iktisadi ortam ve yasal kurumsal kanalların 

elverişsizliğinin yanı sıra halkın katılma istek ve alışkanlığının yeterli düzeyde olmayışı 

katılımlı yönetim için en önemli problemlerden birisidir (Ayrancı, 1997; 132). 

  Bu sorunun çözümü için öncelikle hedef kitlenin belediye algısında değişiklikler 

yapılması gereklidir. Vatandaşın bir yandan belediyeyi, taleplerine cevap verecek, 

müşterisi olduğu bir kurum olarak algılaması gerekirken, diğer yandan kurumun halk adına 

hizmet ürettiğinin ve dolaylı da olsa kurumun sahibi olduğunun bilincinde olması 

gerekmektedir (Kaya, 2003; 73). Bunun gerçekleşebilmesi halkla ilişkilerin hedef kitleyi 

bilgilendirmesi ve hedef kitleye bu bilinci yerleştirilebilmesiyle mümkündür.  

 Sorumluluk bilinciyle hareket eden vatandaş için belediyelerin vizyon ve 

misyonunun belirlenmiş olması, belediyeyi algılamasında önemli rol oynamaktadır. 

Belediyenin vizyon ve misyonu iletişim faaliyetlerinde duyurulabileceği gibi, somut 

faaliyetlerde de vatandaşın algılaması sağlanabilir. Bir belediyeyi benzer örgütlerden 

ayıran ve farklı kılan uzun dönemli amaçlar olarak tanımlanabilecek misyon ve bu misyona 

ulaşmak için nasıl bir yön alması gerektiğini belirleyen vizyonun (Öztemel, 2000:146-

149), sloganlarda kalmaması ve vatandaşa uygulamalarla hissettirilmesi gerekmektedir. 

Belediyenin doğru algılanan vizyon ve misyonunun kabulü, belediyenin faaliyetlerinin ve 

yeterliliğinin de kabulü anlamına gelmektedir.  

 Kaliteli hizmeti talep etmeyi hakkı olarak gören vatandaşın belediye 

uygulamalarıyla ilgili bilgilenme isteğinde de artış olması kaçınılmazdır. Bu noktada 
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halkla ilişkiler hem ikna, hem yönlendirme, hem de bilgilendirme amacıyla uygulamalarını 

organize etmelidir. Neden daha geniş yollar yapıldığı konusunda açıklama yapmak, 

potansiyel kullanıcılar arasında belirli bir hizmetin kullanılması için talep yaratmak, halk 

danışma kurullarına cevap vermek, bir hizmetin arttırılması ya da azaltılmasının ardındaki 

kararı açıklamak (Yayınoğlu(A) 2005: 49) halkla ilişkilerin görevleri arasındadır. 

 Bir örnek vermek gerekirse; Pendik Belediyesi tarafından ana giriş güzergahı 

üzerine yapılacak büyük boyutlu bir çalışmanın tamda ekonomik krize denk gelmesi israf 

olarak algılanınca büyük tepkiler alındı. Oysa bu çalışma ilçe belediyelerince değil, 

Büyükşehir belediyesince yapılan bir çalışmaydı ve ihalesi krizden çok önce yapılmıştı. 

Hem bu sebepten hem de kriz dönemlerinde yatırımların askıya alınmasının krizi 

tetikleyici bir unsur olmasından dolayı çalışmaya devam edilmeliydi (Kaya, 2003; 71). 

Böyle durumlarda halkla ilişkiler biriminin ilk yapması gereken yetkili bir ağızdan 

açıklama yapılmasını sağlayarak var olan yanlış algının düzelmesi ya da en azından krize 

dönüşmesinin engellenmesidir. Yerinde ve zamanında bilgilendirmenin, yanlış algıyla ilgili 

kamuoyu oluşumunu engellemedeki en önemli etken olduğu gözden kaçırılmamalıdır. 

Buna benzer olaylar sosyal paydaş gruplarının bu kadar yoğun olduğu belediyelerde 

sıklıkla yaşanmakla birlikte halkla ilişkilere düşen görev doğru algının oluşabilmesi için 

yürütülecek stratejileri en etkin şekilde belirlemedir.   
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III. BÖLÜM 

 

KONYA BÜYÜKŞEHİR BELEDİYESİ ÖRNEĞİNDE YEREL YÖNETİM 

UYGULAMALARININ HEDEF KİTLE TARAFINDAN ALGILANIŞI 

 1.  Problem 

 Halkla ilişkilerde, kaynak durumunda olan kurum tarafından sunulan ve kurum 

tarafından üretilen ürün ya da hizmet hakkında, hedef kitlede ortak bir algı oluşturabilmek 

amaçlanmaktadır. Ortak algının oluşabilmesi için sadece bilgilendirme yetmemekte, 

bilgilendirmenin yanında hedef kitle üzerinde farkındalık oluşturabilme, iletileri ortak algı 

çerçevesinde organize etme ve ortak algı oluşum sürecinde ve sonuç aşamasında hedef 

kitleden gelen iletileri değerlendirme çabaları etkin rol oynamaktadır. 

 Hedef kitlenin algılamaya ilişkin kişisel özellikleri veya tepki değeri belirlendikten 

sonra, bunlara uygun dış uyarıcılar geliştirilerek olumlu bir algı gerçekleştirilebilir. Dış 

uyarıcılara karşı önceki motivasyon uyarıcıların algılama şeklini değiştirebilmektedir 

(Karabulut, 2000;127). Dış uyarıcılar kapsamına kurumun ürünlerinden, halkla ilişkiler 

çerçevesinde yürütülen sosyal sorumluluk faaliyetlerine ve kurumun görsel unsurlarına 

kadar birçok öğe girebilmektedir. Herhangi bir faaliyetin, diğer faaliyetleri de etkilediği 

göz önünde bulundurularak bütüncül bir yaklaşımla dış uyarıcıların organizesi de ortak algı 

oluşumu için önemlidir. 

 Krizde üretilen mesajlardan, itibar oluşturma adına yürütülen faaliyetlerdeki mesaj 

oluşturma çabasına kadar çok geniş bir yelpazede algı öncelikli bir konu olarak kurumların 

karşısına çıkmaktadır. Fark edilmenin yetmediği günümüz koşullarında, istenilen şekilde 

algılanmak fark edilmenin önüne geçmektedir.  

 Genellikle kar amacı güden kuruluşlar tarafından dikkat çektiği düşünülebilecek bir 

konu olan halkla ilişkilerde algılama yönetimi, kamu kuruluşlarında da var olması gereken 

bir uygulama alanıdır. Hizmet önceliğinin tespiti ya da var olan hizmetlerin vatandaş 

tarafından benimsenmesi süreçlerinde en az kar amacı güden kuruluşlar kadar kamu 

kuruluşlarında da halkla ilişkiler çalışmaları içinde algılama yönetimine ihtiyaç 

duyulmaktadır.  
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 Vatandaşla en çok etkileşim içinde bulunan kamu kuruluşu olarak gösterilebilecek 

olan belediyelerde iletişim stratejileri de bu nispette önem kazanmakta ve vatandaş algısını 

etkilemede halkla ilişkiler birimlerine önemli görevler düşmektedir. Yerel yönetim 

yapılarının değiştiği, katılımlı yönetim, şeffaflık ve eşitlik gibi kavramların önem 

kazandığı günümüzde, belediyelerin faaliyetlerinde önceliği ortak algı oluşumlarına 

vermesi gerektiği üzerinde durulmaktadır.  

 Faaliyetler bir bütünün parçasıdır. Bütündeki her bir parçanın yapısı bir noktada 

bütüne bir atıf niteliğindedir. Bu yüzden bütüncül bir algının oluşabilmesi adına, parçaların 

algısı üzerinde de titizlikle durulmalıdır. Buradaki ifadeden anlaşılacağı üzere her bir 

belediye faaliyeti, belediyenin algılanışına etki etmektedir. Yapılan çalışmayla 

belediyelerin gözden kaçırdığı hem yerel yönetim hem de hedef kitle algısının yönetilmesi 

gerektiği gerçeğinin önemi vurgulanmak istenmekte, günümüzün değişen koşullarına yerel 

yönetimlerin adapte olabilmesi adına algılama yönetiminin önemi üzerinde durulmaktadır.  

2. Amaç  

 İletişim içerisinde detayları fark etmek önemli bir husustur. İfadeler tek yönlü 

rahatlamalardır ve cevap gerektirmezler, ancak iletişim bir etkileşimdir sessizlikte olsa 

cevap beklenir ve stratejiler bu geri bildirimler üzerine bina edilir (Yatkın 2003; 71). 

Halkla ilişkiler içinde en önemli geri bildirim unsuru, hedef kitlenin var olan algılarını 

tespit etmekle gerçekleşir. Stratejilerde bu var olan algıları değiştirmek ya da pekiştirmek 

adına organize edilir.  

 Geniş bir hedef kitleye sahip olan kamu kuruluşlarının, bu geniş hedef kitleyi 

etkileyen hizmetlerinin nasıl algılandığının tespiti ve iletişim içerisinde bu tespitlerin 

kullanımı uzun vadede yaşama memnuniyetine sahip vatandaş olgusunu gündeme 

getirmektedir. Yaşama memnuniyetinin sağlanması ise bütün alt amaçlar göz ardı edilse 

bile, kamu kurumları için vazgeçilemez bir unsurdur. 

 Kar amaçlı kuruluşlar tarafından kullanılan birçok kavramın, vatandaş 

memnuniyetini ve hizmet kalitesini arttırma adına, kamu yönetimleri tarafından da 

kullanılmaya başlanmasıyla birlikte nasıl algılanıldığı sorusunun önem kazanması, kamu 

kurumlarında halkla ilişkiler açısından algılama yönetiminin uygulanıp uygulanmadığı 

sorusunu gündeme getirmiştir. Kamu kuruluşları içerisinde vatandaşın faaliyetlerini daha 



 
 

75 

kolay gözlemleme imkânı bulduğu yerel yönetimler ve yerel yönetimler içinde 

belediyelerin, faaliyetlerinde algısal gerçeklere verilen önemin araştırılması bu çalışmanın 

amacını teşkil etmektedir. Kuşkusuz bu yaklaşımla belediyelerde halkla ilişkiler 

uygulamalarının da nasıl algılandığı ve yeterliliği hakkında fikir elde edilmesi 

amaçlanmaktadır. 

 Bu temel amaçtan hareketle “Konya Büyükşehir Belediyesi” kapsamında 

uygulanan araştırma ile Konya’da yaşayan hedef kitlenin belediye faaliyetlerini nasıl 

değerlendirdiği, belediye içinde halkla ilişkiler birimlerinin faaliyetlerinin nasıl algılandığı, 

belediyenin hizmetlerinden memnun olma durumu belirlenmeye çalışılacaktır.  

 3. Önem  

 Küreselleşme sürecinde ticari örgütler için de, kar amacı gütmeyen kurumlar için de 

memnuniyet önemini artıran bir olgu olarak görülmektedir. Yerel olanın evrenselleşmesi 

ve evrensel olanın yerelleşmesi anlamına gelen küreselleşmenin getirdiği yeni yaşam 

sözleşmesine direnmek, katılmaktan daha güç görünmektedir (Çamdereli 2004;19). 

Küresel dünyanın bir getirisi olarak görülebilecek olan yaşam kalitesinin engellenmesi 

anlamına gelen yönetim düzeninin değişimi, vatandaşı ve kamu kuruluşlarını yönetişim 

kavramıyla karşı karşıya getirmektedir.  

 Bu bağlamda, kamu kuruluşları ve kamu kuruluşları içinde özellikle yerel 

yönetimlerin faaliyetlerini belirli bir analiz sonucunda oluşturmaları ve stratejilerini bu 

analizler üzerine düzenlemeleri gereklilikten çok bir zorunluluğu dönüşmektedir. 

Günümüzde nedeni ve niçini sorgulanmadan hizmet üretmek tepkisel bir yaklaşımla karşı 

karşıya kalmaktadır. Artık hedef kitleyi birçok noktada ikna edilmek zorunluluğu 

doğmakta ve bu noktada en önemli görev halkla ilişkiler birimlerine düşmektedir. Yol 

yapmak kadar yolların neden yapıldığının cevabı da hedef kitle için önemlidir. Halkla 

ilişkilerin görevi bununla sınırlı kalmamakta belirli bir hizmetin talep edilmesini sağlama, 

belirli bir uygulama alanında hizmetine arttırılması ve azalmasını halka duyurma ve ikna 

süreçlerinde de halkla ilişkilere önemli görevler düşmektedir.  

 Bu çalışma katılımlı yönetim sürecinde yerel yönetimlerin, halkla ilişkiler 

çalışmalarına yer vermesinin ve hizmetlerin algısının belediye algısıyla paralellik 

göstermesi hasebiyle iletişim stratejilerin her bir hizmet için önem taşıdığının belirtilmesi 
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açısından önemlidir. Ayrıca uygulama ile örnek belediye üzerinden düşülen yanlışlıklara 

işaret etmesi ve giderilmesi gereken hatalar ve eksiklikler hakkında rehber olunması 

umulmaktadır.  

 4. Sınırlılıklar  

• Bu çalışma belediye faaliyetlerinin değerlendirilmesini sorgulamakla 

sınırlıdır. 

• Çalışmanın konusu üzerinde yapılmış olan uygulama, Konya Büyükşehir 

Belediyesi ile sınırlıdır. 

• Anket soruları Konya’da yaşayan 18 – 65 yaş arası vatandaşlara 

yöneltilmiştir. 

• Anket çalışmasıyla Belediyenin faaliyetlerinin hedef kitle nezdinde 

algılanma düzeyi tespit edilmiştir. 

5. Araştırma sorusu ve Hipotezler 

 Çalışmada vatandaşların hizmet memnuniyetine etki eden unsurlar sorgulanmıştır. 

Araştırma sorusu da bu bağlamda şekillenmiştir.  

 Araştırma sorusu 1: 

 Vatandaşların hizmet memnuniyetine yönelik algılarını etkileyen etkenler nelerdir? 

 Ankete katılan vatandaşların hizmetleri algılayışlarına etki eden unsurlar 

belirlendikten sonra bu unsurların gelir durumu, eğitim durumu ve ankete katılanların 

yaşlarına göre değişiklik gösterebileceği öngörülmüş ve şu hipotezler ortaya konulmuştur. 

 Hipotez 1: 

 Hizmet memnuniyeti ile yaş arasında pozitif bir ilişki vardır. 

 Hipotez 2: 

 Gelir durumu ve belediye hizmetlerinin algılanışı arasında pozitif bir ilişki vardır. 
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 Hipotez 3: 

 Eğitim seviyesi ile belediyenin hizmetlerinin algılanışı arasında pozitif bir ilişki 

vardır.  

 Belediyeye ait genel algının demografik özelliklere ilişkisi aşağıdaki soruyla 

incelenmiştir. 

 Araştırma sorusu 2: 

 Belediyeye yönelik genel algı davranışına etki eden değişkenler nelerdir? 

 Hipotez 4:  

 Kadınların erkeklere göre genel algı puanı daha yüksektir. 

 Hipotez 5: 

 Genel algı puanı ve gelir durumu arasında pozitif bir ilişki vardır. 

6. Survey ve Örneklem 

 Araştırmada tümden gelim metodu esas alınmıştır. Yerel belediyeler ve 

belediyelerin hedef kitleleri için önem taşıyan unsurlar belirlenmiş, Konya Büyükşehir 

Belediyesi hedef kitlesine bu yönde sorular yöneltilmiştir.  

 Çalışmada alanında uzman kişiler gözetiminde hazırlanan anket, 850 kişi üzerine 

uygulanmak istenmiş fakat 50 anketin geri dönüşümü gerçekleşmemiştir. Anketler 18-65 

yaş arası ve Konya’da yaşayanlar üzerinde uygulanmıştır. Değerlendirmeler SPSS PC 

paket programına aktarılan veriler aracılığı ile araştırmanın amacına uygun olarak 

yapılmıştır. 

7. Araştırmada Kullanılan İstatistik Teknikleri 

  Öncelikle ankete katılanların tasvir edilmesi açısından, frekans analizlerine yer 

verilmiştir. Böylece ankete katılanların soysa-demografik özellikleri ortaya konulmuştur. 

Diğer sorulara da uygulanan frekans analizleriyle, hedef kitlenin belediyeye ait algısal 

çerçevesi belirlenmeye çalışılmıştır.  
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 Araştırma öncesi belirlenen hipotezlerin değerlendirilmesinde ise karşılaştırmalı 

bulgularda kullanıla ki-kare testine yer verilmiştir. Bu yolla elde bulunan frekanslarla, 

teorik frekanslar arasında karşılaştırma yapılma imkânı bulunmuş ve iki değişken arasında 

anlamlı bir ilişki olup olmadığı gözlenmeye çalışılmıştır.  

 Böylece belediye hedef kitlesinin var olan algısı ve bu algının nasıl şekillendiği 

ortaya koyulmaya çalışılmıştır. Algıyı etkileyen ve algıların etkilendikleri unsurları 

gözlemleme fırsatı bulunmuştur.  

8. Yerel Yönetim Uygulamalarının Algılanışına Yönelik Alan Araştırması 
Bulguları 

  Bu bölümde belediye hizmetlerinin hedef kitle algısı üzerine etkilerine yönelik 

uygulanan alan araştırmasının sonuçları yer almaktadır. Bu bağlamda öncelikle araştırmaya 

katılanların demografik özellikleri belirtilecek daha sonra, belediyenin hizmetlerinden 

memnun olma durumu, halkla ilişkiler uygulamalarına bakış, belediyenin diğer faaliyetleri 

ile ilgili hedef kitle algısı ve son olarak belirlenmiş hipotezlerin analizleri yapılacaktır. 

8.1 Araştırmaya Katılanların Sosyo-Demografik Özellikleri 

  Bu başlık altında araştırmaya katılan kişilerin demografik özelliklerine ilişkin 

sorulmuş olan sorulara verilmiş cevaplar, örneklemin genel yapısının gösterilmesi 

amacıyla tablolar halinde gösterilmektedir. 

8.1.1 Cinsiyete Göre Dağılım 

 Aşağıdaki Tablo 1’de görüldüğü gibi araştırmaya katılan 800 kişiden, 406’sı kadın, 

394’ü erkektir. Buna göre ankete katılanların %50,8’i kadın, % 49,3’ü ise erkeklerden 

oluşmaktadır. Bu sonuçlara göre dağılımın dengeli olduğu söylenebilir. Bu oranlar 

analizler için temsil yeteneğini taşımaktadır. 

Tablo 1: cinsiyet

406 50,8 50,8 50,8

394 49,3 49,3 100,0

800 100,0 100,0

kadın

erkek

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

kümülatif

yüzde
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8.1.2. Yaşlara Göre Dağılım 

 Araştırmada katılanların % 28,5’i 20-30 yaş arası, %35,0’ı 31-40, %25,5’i 41-50, % 

11’i ise 51-60 yaş arası gruplardan meydana gelmektedir. bu verilere göre kümülatif olarak 

deneklerin % 63,5’i genç ve orta yaş olarak nitelendirilebilecek 18-40 yaş arasında 

yoğunlaştığı anlaşılmaktadır. (Tablo 2) 

Tablo 2: yaş

228 28,5 28,5 28,5

280 35,0 35,0 63,5

204 25,5 25,5 89,0

88 11,0 11,0 100,0

800 100,0 100,0

18-30

31-40

41-50

51-60

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 

8.1.3. Mesleklere Göre Dağılım 

 Ankete katılan örneklem çeşitli meslek gruplarından oluşmaktadır. Buna göre 

%23,9 memur, %13,4 işçi, %13,4 serbest, %9,0 esnaf, %0,5 sanayici, %4,5 emekli, %10,9 

öğrenci, %21,0 ev hanımı olarak sıralanmıştır. Ankete katılanların % 3,5’luk kısmı “diğer” 

şıkkını işaretlemiş, fakat açılımını yapmamıştır. (Tablo: 3) Buna göre yoğunluğun memur, 

işçi, serbest meslek ve ev hanımı arasında paylaşıldığı görülmektedir. 

Tablo 3: Mesleklere Göre Dağılım

191 23,9 23,9 23,9

107 13,4 13,4 37,3

107 13,4 13,4 50,6

72 9,0 9,0 59,6

4 ,5 ,5 60,1

36 4,5 4,5 64,6

87 10,9 10,9 75,5

168 21,0 21,0 96,5

28 3,5 3,5 100,0

800 100,0 100,0

memur

işçi

serbest

esnaf

sanayici

emekli

öğrenci

ev hanımı

diğer

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde
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8.1.4. Gelir Durumu 

 Ankete katılanların %15,5’i maaşlarını 0-500 YTL olarak ifade edenlerden 

oluşmaktadır. %33.5’i 501-1000, %21,5’i 1000-1500, % 4’ü 1501- 2000 ve son olarak 

%1’i 2001 ve üzeri olarak sıralanmıştır. Bu verilere göre kümülatif yüzdenin %93,4’ünü 

1500 YTL’nin altı oluşturmaktadır. Buna göre yoğunluğun orta gelir düzeyine sahip 

vatandaşlardan oluştuğu ifade edilebilir. Yine bu sonuçlara göre 196 kişi bu soruyu 

yanıtlamamıştır. (Tablo: 4) 

Tablo 4: Gelir Durumu

124 15,5 20,5 20,5

268 33,5 44,4 64,9

172 21,5 28,5 93,4

32 4,0 5,3 98,7

8 1,0 1,3 100,0

604 75,5 100,0

196 24,5

800 100,0

0-500

501-1000

1001-1500

1501-2000

2001- üzeri

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

8.1.5.  Eğitim Durumu 

 Tablo 5’e bakıldığında örneklem grubun eğitim-öğretim seviyesi bakımından 

farklılaştığı görülmektedir. Buna göre ankete katılan deneklerin % 19,8’si ilkokul, % 12’si 

ortaokul, % 22,4’ü lise, % 41’ü üniversite, % 4,5’i ise lisansüstü eğitimden mezun 

olmuşlardır. Eğitim durumları göz önüne alındığında üniversite mezunlarının ağırlıkta 

olduğu görülmektedir.  

Tablo 5: Eğitim Durumu

158 19,8 19,8 19,8

96 12,0 12,0 31,8

179 22,4 22,4 54,1

331 41,4 41,4 95,5

36 4,5 4,5 100,0

800 100,0 100,0

ilkolkul

ortaokul

lise

üniversite

lisans üstü

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 



 
 

81 

8.1.6. İkamet Durumu 

 Ankete katılanların % 33,3’ü Selçuklu’da, % 30,9’u Karatay’da, %35,9’u 

Meram’da ikamet etmektedir. Bu anketler merkez ilçelere eşit dağıtılmasına özen 

gösterilmiştir. Bu yüzden oranlar birbirine yakındır. (Tablo: 6) 

Tablo 6: İkamet Durumu

266 33,3 33,3 33,3

247 30,9 30,9 64,1

287 35,9 35,9 100,0

800 100,0 100,0

selçuklu

karatay

meram

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 

8.1.7. Konya’da Yaşama Yılı 

 Konya’da yaşama yılı ile ilgili sorduğumuz soruya ankete katılanların % 0,8’ini 

teşkil eden 6 kişi cevap vermemiştir. Cevap verenlerin % 30,8’i doğduğundan beri 

Konya’da yaşadığını ifade ederken, % 19,6’sı 3-5 yıl arası, %12,8’i 5-10 yıl, %19,6’sı 10-

20 yıl, %16,6’sı 20 ve üzeri olarak yanıtlamışlardır. (Tablo: 7) Yoğunluk Konya’da uzun 

süre yaşayanlar arasındadır. 

Tablo 7: Konya'da Yaşama Yılı

244 30,5 30,5 30,5

160 20,0 20,0 50,5

108 13,5 13,5 64,0

160 20,0 20,0 84,0

128 16,0 16,0 100,0

800 100,0 100,0

doğumdan beri

3-5

5-10

10-20

20-üzeri

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

8.2. Ankete Katılanların Memnuniyeti ve Belediye Faaliyetleri Algısı 

8.2.1. Konya’da Yaşama Memnuniyetine Dair Dağılım 

 Tablo 8’e bakıldığında örneklem grubun %0,5’lik kısmının yani 4 kişinin bu soruyu 

yanıtlamadığı görülmektedir. Soruyu cevaplayanların % 30,5’i çok memnun olduklarını 

ifade ederken, %52’si memnun, %12’si ne memnun ne değil, %1,5’i memnun değil, %3,5’i 

ise hiç memnun olmadıklarını ifade etmişlerdir. (Tablo: 8) Çok memnun ve memnun 
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olanların oranının %82,5 olması, Konya halkının genel olarak Konya’da yaşamaktan 

memnun olduğunu göstermektedir. 

Tablo 8: Konya'da Yaşamaktan Memnunmusunuz?

244 30,5 30,7 30,7

416 52,0 52,3 82,9

96 12,0 12,1 95,0

12 1,5 1,5 96,5

28 3,5 3,5 100,0

796 99,5 100,0

4 ,5

800 100,0

çok memnunum

memnunum

ne memnun ne değil

memnun değilim

hiç memnun değilim

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde Geçerli yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

8.2.2.  Belediye Hizmetlerinden Memnuniyete Ait Dağılım 

 Tablo 9’da da görülebileceği gibi, ankete katılanların %16’sı Konya Büyükşehir 

Belediyesi’nin hizmetlerinden çok memnun olduklarını ifade etmişleridir. Diğer dağılım şu 

şekilde oluşmaktadır; %48’i memnun, %21,4’ü ne memnun ne değil, % 8’i memnun değil, 

%6,5’i ise hiç memnun olmadıklarını ifade etmişlerdir. Kümülatif yüzdeye göre, ankete 

katılanların %64,1’i yani yarıdan fazlası memnuniyetlerini ifade etmişlerdir. % 21 gibi 

azımsanmayacak bir oran ise memnuniyet ya da memnuniyetsizlik yönünde fikir beyan 

etmek istememişlerdir. Buna rağmen Konya Büyükşehir Belediyesinin hizmetlerinde 

memnuniyet algısını yakaladığı ifade edilebilir.  

Tablo 9: Konya Büyükşehir Belediyesinin Hizmetlerinden Memnunmusunuz?

128 16,0 16,0 16,0

385 48,1 48,5 64,5

171 21,4 21,0 85,5

64 8,0 8,0 93,5

52 6,5 6,5 100,0

800 100,0 100,0

çok memnunum

memnunum

ne memnun ne değil

memnun değilim

hiç memnun değilim

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

8.2.3. Konya Büyükşehir Belediye Başkanının Başarısına İlişkin Algılama 
Analizi 

 Ankete katılanların Konya Büyükşehir Belediye Başkanının çalışmalarını 

değerlendirmeye yönelik sorulan soruya cevaplarının dağılımı şu şekildedir; %16,6’sı 
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kesinlikle başarılı, %39’u’i başarılı, %31,9’u bazen başarılı, %9’u başarılı değil, % 3,5’i 

hiç başarılı değil. (Tablo: 10) Bu sonuçlara dayanarak belediye başkanını başarılı bulma 

oranının yüksekliği belirtilebilir. Belediye hizmetlerinde kararsızlığını ifade edenler, bazen 

başarılı seçeneği ile cevap vererek %31,9’luk bir orana ulaşmıştır. 

Tablo 10: Belediye Başkanını Başarılı Buluyormusunuz?

133 16,6 16,6 16,6

312 39,0 39,0 55,6

255 31,9 31,9 87,5

72 9,0 9,0 96,5

28 3,5 3,5 100,0

800 100,0 100,0

kesinlikle başarılı

başarılı

bazen başarılı

başarılı değil

hiç başarılı değil

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 

8.2.4.  Belediyenin Misyonuna Ait İfadelerin Hedef Kitle Algısı 

   Konya Büyükşehir Belediyesinin amaçları arasında ifade ettiği aşağıdaki yargıların, 

hedef kitle algısındaki kabulüne ilişkin değerlendirme sorusuna verilen yanıtlar sırasıyla;  

 Konya’da belediyenin faaliyetleri yaşamı kolaylaştırıyor ifadesine, ankete 

katılanların %2,5’i hiç katılmıyorum, % 9’u katılmıyorum, %11,5’i ne katılıyorum ne 

katılmıyorum, %59,5’i katılıyorum ve %16’sı kesinlikle katılıyorum şeklinde yanıt 

vermişlerdir. Ankete katılanların % 1.5’luk kısmı ise soruyu yanıtsız bırakmıştır. (Tablo 

11.1) Sonuç olarak hedef kitlenin genel algısının olumlu yönde olduğu ifade edilebilir. 

Tablo 11.1: Belediyenin Faaliyetleri Konya'da Yaşamı Kolaylaştırıyor.

20 2,5 2,5 2,5

72 9,0 9,1 11,7

92 11,5 11,7 23,4

476 59,5 60,4 83,8

128 16,0 16,2 100,0

788 98,5 100,0

12 1,5

800 100,0

hiç katılmıyorum

katılmıyorum

ne katılıyor ne katılmıyor

katılıyorum

kesinlikle katılıyorum

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 

 Belediyenin faaliyetlerinden Konya halkı eşit şekilde faydalanıyor, ifadesini ankete 

katılanların 24’ü yani %3’ü cevapsız bırakmıştır. Soruyu yanıtlayanların, %4’ü ifadeye hiç 

katılmadığını ifade ederken, diğer yanıtlar; %17,5’i katılmıyorum, % 28’i ne katılıyorum 
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ne katılmıyorum, % 41’i katılıyorum ve % 6.5’i kesinlikle katılıyorum şeklindedir. (Tablo: 

11.2) 

 

Tablo 11.2: Belediye Faaliyetlerinden Konya Halkı Eşit Şekilde Faydalanıyor.

32 4,0 4,1 4,1

140 17,5 18,0 22,2

224 28,0 28,9 51,0

328 41,0 42,3 93,3

52 6,5 6,7 100,0

776 97,0 100,0

24 3,0

800 100,0

hiç katılmıyorum

katılmıyorum

ne katılıyor ne katılmıyor

katılıyorum

kesinlikle katılıyorum

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 

 Konya Büyükşehir Belediyesi halkın katılımıyla faaliyet gösteren bir belediyedir, 

ifadesini yanıtsız bırakan 32 kişi yani %4’lük bir kısım bulunmaktadır. Bunun yanında 

ifadeyi yanıtlayanlar arasından %4 hiç katılmıyorum, % 18 katılmıyorum, %33,5 ne 

katılıyorum ne katılmıyorum, %34,5’i katılıyorum ve % 6’sı kesinlikle katıldıklarını ifade 

etmişleridir. (Tablo: 11.3) 

Tablo 11.3: Konya Büyükşehir Belediyesi Halkın Katılımıyla Faaliyet Gösteren Belediyedir.

32 4,0 4,2 4,2

144 18,0 18,8 22,9

268 33,5 34,9 57,8

276 34,5 35,9 93,8

48 6,0 6,3 100,0

768 96,0 100,0

32 4,0

800 100,0

hiç katılmıyorum

katılmıyorum

ne katılıyor ne katılmıyor

katılıyorum

kesinlikle katılıyorum

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 

 Konya Büyükşehir Belediyesi şeffaf bir belediyedir, ifadesine ankete katılanların 

%5,5’i hiç katılmadıklarını, %12’si katılmadıklarını, % 35,5’i ne katılıp ne 

katılmadıklarını, %34,5’i katıldıklarını, %7’si ise kesinlikle katıldıklarını ifade etmişlerdir. 

Ankete katılanların % 5,5’i soruyu yanıtsız bırakmıştır. (Tablo: 11.4) 
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Tablo 11.4: Konya Büyükşehir Belediyesi Şeffaf Bir Belediyedir.

44 5,5 5,8 5,8

96 12,0 12,7 18,5

284 35,5 37,6 56,1

276 34,5 36,5 92,6

56 7,0 7,4 100,0

756 94,5 100,0

44 5,5

800 100,0

hiç katılmıyorum

katılmıyorum

ne katılıyor ne katılmıyor

katılıyorum

kesinlikle katılıyorum

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 Belediye içersinde istediğim birime rahatlıkla ulaşıyorum, ifadesini yanıtlayanların 

% 4,5’i hiç katılmadıklarını, %15,5’i katılmadıklarını, %25,5’i ne katılıp ne 

katılmadıklarını, %40’ı katıldıklarını ve % 10,5’i kesinlikle katıldıklarını ifade etmişlerdir. 

Ankete katılanların % 4’ü soruyu yanıtsız bırakmıştır. (Tablo: 11.5) 

Tablo 11.5: Belediye İçerisinde İstediğim Birime Rahatlıkla Ulaşabiliyorum.

36 4,5 4,7 4,7

124 15,5 16,1 20,8

204 25,5 26,6 47,4

320 40,0 41,7 89,1

84 10,5 10,9 100,0

768 96,0 100,0

32 4,0

800 100,0

hiç katılmıyorum

katılmıyorum

ne katılıyor ne katılmıyor

katılıyorum

kesinlikle katılıyorum

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 Yukarıdaki tablolarda da görüldüğü üzere, belediyenin misyonunu tanımlamayı 

hedefleyen ifadeler, hedef kitle algısında istenilen oranda kabul bulmuş görülmektedir. 

İfadelere katılanların oranı kadar, ne katılıp ne katılmadığını ifade edenlerin oranı da 

dikkat çekicidir. Bu sonuç hala tutumu oluşmamış bir hedef kitlenin varlığını 

göstermektedir. 
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Tablo 11.6: Misyona dair ifadelerin tanımlanması

788 3,79 ,910

776 3,29 ,975

768 3,21 ,959

756 3,27 ,974

768 3,38 1,030

752

S11.1

S11.2

S11.3

S11.4

S11.5

Valid N (listwise)

N Mean Std. Deviation

 
 

 Konya Büyükşehir Belediyesini ifade eden maddelerin aritmetik ortalamalarına 

bakıldığında, 3,79 ile 3,21 arasında değiştiği gözlenmektedir. “Belediyenin faaliyetleri 

Konya'da yaşamı kolaylaştırıyor”, ifadesi anket uygulananların en çok katıldıkları ifade 

olarak dikkat çekerken, “Konya Büyükşehir Belediyesi halkın katılımıyla faaliyet gösteren 

bir belediyedir”, ifadesi en az onaylanan ifadedir.  

8.2.5. Hizmet Beklentisi 

 Ankette açık uçlu olarak sorulan 12. soru için genel olarak 6 farklı gruplama 

uygulanmıştır. Bu gruplar; ulaşım, çevre ve yol düzenlemesi, planlama, sosyal kültürel 

faaliyetler, bürokratik sorunların çözümü ve sağlık ve denetim olarak sıralanabilir.  

Tablo 12: Hizmet Beklentisi 

 frekans Cevap yüzdesi Deneklerin yüzdesi 

Ulaşım 292 24,3 49,7 

Çevre ve yol düzeni 340 28,2 57,8 

Planlama 184 15,3 31,3 

Sosyal kültürel 
faaliyetler 

236 19,6 40,1 

Bürokratik engeller 100 8,3 17,0 

Sağlık ve denetim 52 4,3 8,8 

 1204 100 204,8 

*212 kayıp gözlemlenmiştir 

 Tabloya baktığımızda hedef kitlenin en büyük beklentisinin çevre ve yol 

düzenlemesi üzerinde yoğunlaştığı görülmektedir. Beklentiler ise ulaşım, sosyal kültürel 

faaliyet, planlama, bürokratik engellerin kaldırılması ve son olarak sağlık ve denetim 
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başlıkları altında sıralanmıştır. Yine çevre ve yol düzenlemesini deneklerin yüzde 57,8’i 

problem olarak görmektedir.  

8.2.6. Belediyecilik Adına İlgi Uyandıran Faaliyet Alanlarının Dağılımı 

 Konya Büyükşehir Belediyesinin en çok hangi belediyecilik faaliyeti dikkatinizi 

çekiyor? Sorusuna ankete katılanların % 19,6’i sosyal faaliyetler, %56,5’si fen işleri, 

%12,4’si halkla ilişkiler, %2,7’si diğer olarak yanıtlamıştır. Ankete katılanların % 9’u 

soruyu yanıtsız bırakmıştır. Dikkat çeken belediyecilik faaliyetlerinde üçüncü sırayı alan, 

halkla ilişkiler biriminin öncelikle kendi uygulamalarının istenilen doğrultuda hedef kitle 

algısında kabul edilmediği ve halkla ilişkiler biriminin algılamaların yönetiminde yetersiz 

kaldığı sonucu ortaya çıkabilir.   

Tablo 13: Belediyenin Ençok Hangi Belediyecilik Faaliyeti Dikkatinizi Çekiyor?

157 19,6 21,6 21,6

452 56,5 62,1 83,7

99 12,4 13,6 97,3

20 2,5 2,7 100,0

728 91,0 100,0

72 9,0

800 100,0

sosyal faliyetler

fen işleri

halkla ilişkiler

diğer

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

8.2.7. Belediyecilik Faaliyeti Adına Karşılaşılan Problemler 

 Büyükşehir belediye çalışmaları adına yaşadığınız çevrede karşılaştığınız en önemli 

problem nedir? Sorusuna verilen yanıtlar gruplandığında; çevre kirliliği ile ilgili sorunlar, 

trafik ve ulaşım ile ilgili sorunlar ve çevre planlama ile ilgili sorunlar yakın yüzdelerle 

sıralanmaktadır (%12, %18,5, %16). Bürokraside karşılaşılan zorluklar ve sosyal tesis 

sıkıntısı daha küçük bir yüzdeyle diğerlerini takip etmektedir (%5,5, %2,5). Hizmet 

beklentisi ve belediyecilik adına karşılaşılan problemlerin ortak olduğu ve çevre ve yol 

düzenlemelerinin hedef kitlenin önceliği olarak ortaya çıktığı görülmektedir.  
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Tablo 14: Belediye Çalışmaları Adına Çevrenizde Karşılaştığınız En Önemli Problem

128 16,0 29,4 29,4

96 12,0 22,0 51,4

148 18,5 33,9 85,3

44 5,5 10,1 95,4

20 2,5 4,6 100,0

436 54,5 100,0

364 45,5

800 100,0

çevre düzen

çevre kirliliği

trafik ulaşım

bürokrasi

sosyal tesis sıkıntısı

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

8.2.8. Konya Belediyesinin İhtiyaç Tatmininin Yorumlanması 

 Konya belediyesi aşağıda sıralanan ihtiyaçları karşılıyor mu? sorusuna verilen 

cevaplar yüzdeler halinde aşağıda tablo 15’te verilmiştir. 

Tablo 15: Konya Büyükşehir Belediyesi aşağıda sıralanan ihtiyaçları karşılıyor mu? 

 
Kesinlikle 

Karşılıyor 
Karşılıyor 

Fikrim 

yok 
Karşılamıyor 

Kesinlikle 

Karşılamıyor 
Cevapsız 

Temiz bir 

çevre 
%13 %57,3 %2 %20,9 %5,3 %1,6 

Yeşil alan %14,5 %47,5 %2 %28,1 %6,4 %1,5 

Spor 

kompleksleri 
%11 %35,5 %8 %35,5 %6,8 %3,3 

Rahat toplu 

taşıma 
%10 %46,8 %4 %27,6 %8,5 %3,1 

Sorunsuz 

trafik 
%6 %40,6 %5 %34,5 %11 %2,9 

 



 
 

89 

 Tablodan hareketle belirlenen ihtiyaçların karşılandığına yönelik algının varlığı 

yanında özellikle spor kompleksleri ve sorunsuz trafik konusunda belediyenin bu 

ihtiyaçları karşılayamadığını yönelik algısal yüzde birbirine yakındır. Örneğin; sorunsuz 

trafik başlığı altında ankete katılanların %40,6’sı karşıladığını ifade ederken, %34,5’i 

karşılamadığını ifade etmektedir.  

 Buradan hareketle yerel yönetim uygulamalarında belediyenin hedef kitle algısına 

eşit yaklaşamadığı ortaya çıkmaktadır. Hedef kitle içerisinde bir grup uygulamaların yeterli 

olduğu algısını taşırken, özellikle halkla ilişkiler biriminin iletişim stratejileriyle bu algıyı 

taşımayanların iknası konusunda yetersiz kalındığı ifade edilebilir.  

8.2.9. Belediyenin Hizmetlerinin Yorumlanması 

 Konya Büyükşehir Belediyesine ait bir birkaç uygulama başlığı seçilmiş ve ankete 

katılanların bu uygulamaları yorumlamaları istenmiştir. Sonuçlar aşağıda tabloda 

verilmiştir. (Tablo 16) 

Tablo 16: Aşağıda sıralanan bazı belediye hizmetleri hakkındaki görüşünüz nedir? 

 
Son Derece 

Önemli 
Çok 

Önemli 
Önemli 

Pek Önemli 
Değil 

Fikrim Yok Cevapsız 

Üniversite 
bursları 

%51,5 %16 %21,1 %3,1 %7,8 %0,5 

Gezici 
anaokul 

%19,5 %19,1 %33,1 %11,6 %14,3 %2,4 

Kardeş aile 
projesi 

%24 %21,6 %33,6 %7,6 %12,3 %0,6 

Kadın 
konuk evi 

%18,3 %22,6 %26,4 %18,5 %13,4 %0,9 

Hanımlar 
lokali 

%15,1 %12,1 %29,1 %26,6 %15,9 %1,1 

Gıda 
bankası 

%31,6 %19,1 %27,1 %7,6 %12,9 %1,6 

Kan bilgi 
merkezi 

%42,6 %20,1 %23,6 %2,6 %9,9 %1,1 

Alodoğum-
alocenaze 

%46,5 %23,1 %19,1 %2,1 %8,3 %0,9 

Özürlü 
ambulansı 

%49,1 %19,5 %18,6 %2,1 %9,4 %1,3 

 

 Belediyenin faaliyet raporlarından elde edilen birkaç örnek uygulamanın hedef kitle 

tarafından nasıl yorumlandığını analiz etmek için sorulan soruya ait konu başlıklarının 

farklı yorumlanmasında farklılıklar gözlenmektedir. Örneğin; üniversite bursları %51,5 
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oranında son derece önemli olarak nitelendirilirken, hanımlar lokali bu yüzdenin çok 

altında, % 15,1, kadın konuk evi ise % 18,3 oranında son derece önemli görülmüştür. Aynı 

farklılık fikrim yok seçeneğinin işaretlenmesinde de gözlenmektedir. Üniversite burslarının 

%7,8’i, kadın konukevinin %13,4’ü, hanımlar lokalinin %15,9’u fikrim yok olarak 

işaretlenmiştir. Algıları yönetmek öncelikle bilgilendirmekle başlar. Bilgilendirmek 

duyusal algının oluşması olarak nitelendirilebilir. Duyusal algının oluşması ise zihinsel 

algının oluşmasına zemin hazırlar. Bu sonuçlardan yola çıkarak belediyenin bazı hizmet 

unsurlarındaki bilgilendirme eksikliği istenilen duyusal ve zihinse algının oluşmasını 

engellemiştir. 

 8.2.10. Zorunlu El-kart Uygulamasındaki Algı Oluşumu 

 Konya Büyükşehir Belediyesinin yakın zamanda uygulamaya koyduğu zorunlu el-

kart uygulamasının hedef kitle tarafından yorumlanmasının analiz edilmek istendiği 

soruda, zorunlu el-kart uygulamasının gerekliliğine kesinlikle katılanlar %31, katılanlar 

%31, ne katılıyor ne katılmıyorum seçeneğini işaretleyenler %13, katılmadıklarını ifade 

edenler %14,5, hiç katılmadıklarını belirtenler ise %10,5 oranında sıralanmıştır(Tablo 17).  

 Bu sonuçlara göre kümülatif yüzdenin 61,3’ü katıldıklarını ifade etmelerine rağmen 

ankete katılanların % 38,7’si fikir belirtmemiş ya da katılmadıklarını ifade etmiştir. İkinci 

bölüm içerisinde ifade edildiği gibi halkla ilişkilerin görevleri arasında potansiyel 

kullanıcılar için belirli bir hizmetin kullanımına talep yaratmak ya da farklı bir ifade ile 

yeni hizmet kullanımının gerekliliği algısını oluşturmak bulunmaktadır. Kümülatif 

yüzdelere bakıldığında Konya Büyükşehir Belediyesinin genelde bu algıyı oluşturduğu 

söylenebilir, fakat hedef kitle içinde azımsanmayacak bir oranda bu algı 

oluşturulamamıştır. 

Tablo 17: Zorunlu El kart ve E bilet Uygulaması Toplu Taşıma Araçlarının Kullanımını
Kolaylaştırıyor.

248 31,0 31,0 31,0

248 31,0 31,0 62,0

104 13,0 13,0 75,0

116 14,5 14,5 89,5

84 10,5 10,5 100,0

800 100,0 100,0

kesinlikle katılıyorum

katılıyorum

ne katılıyor ne

katılmıyorum

katılmıyorum

hiç katılmıyorum

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde
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8.2.11. Konya Büyükşehir Belediyesinin İnternet Sayfasına Ait Analizler 

 Ankete katılanlardan öncelikle internet sayfasını ziyaret edip etmediklerini ifade 

etmeleri ve ziyaret edenlerden ise bazı internet olanaklarının yorumuna ilişkin sorunun 

yanıtlanması istenmiştir. Buna göre ankete katılanların % 41’u belediyenin internet 

sayfasını ziyaret ettiklerini, %58’i ziyaret etmediklerini ifade etmişlerdir. Ankete 

katılanların %1’i ise soruyu yanıtsız bırakmışlardır. (Tablo 18) 

Tablo 18: Konya Büyükşehir belediyesinin internet sayfasını ziyaret ettiniz mi?

328 41,0 41,4 41,4

464 58,0 58,6 100,0

792 99,0 100,0

8 1,0

800 100,0

evet

hayır

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Gerçek

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 İnternet sayfasını ziyaret edenler arasından ise % 22,5’i temiz net, %13,5’i internet 

açık kapı, %16,5’i su faturası sorgulama % 13,5’i hal fiyatları ve %24,5’i ise kent 

rehberinin kesinlikle gerekli olduğu yönünde görüş bildirmişlerdir. Diğer sonuçlar tablo 

19’da verilmiştir. 

Tablo 19: Belediye İnternet Sayfasının Olanaklarına Ait Yorumlar 

 
Kesinlikle 
Gerekli (5) 

(4) (3) (2) 
Hiç Gerek 
Yok (1) 

Temiz Net %22,5 %9,5 %6,5 %1 %0,5 

İnternet Açık 
Kapı 

%13,5 %14 %8,5 %3 %1 

Su Faturası 
Sorgulama 

%16,5 %16,5 %4,5 %2 %0,5 

Hal Fiyatları %13,5 %12 %8,5 %3,5 %2,5 

Kent Rehberi %24,5 %10 %4,5 %1 %0 
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 Yukarıdaki sonuçlardan da anlaşılacağı üzere belediyenin internet sayfasının ziyaret 

edilme yüzdesi düşük olmasına rağmen, ziyaret edenler arasında internet sayfasına ait 

uygulamaların gerekliliğine inananlar yüksek bir yüzdeye sahiptir. Bu sonuçta belediyenin 

internet olanaklarını tanıtım faaliyetlerinin yetersiz kaldığı şeklinde yorumlanabilir. 

8.3. Konya Büyükşehir Belediyesi Halkla İlişkiler Uygulamalarına Dair 
İfadeleri 

8.3.1. Açık Kapı Uygulaması 

 Konya Büyükşehir Belediyesi’nin aktif halkla ilişkiler uygulamalarından olan açık 

kapı hakkında beş soruya yanıt verilmesi istenmiştir. Öncelikle ilk iki soruda açık kapıya 

başvurulup vurulmadığı ve başvurulduğu takdirde memnuniyet derecesi ölçülmek 

istenmiştir. Daha sonraki sorular ise açık kapıyla ilgili var olan algıları tespit etmeye 

yöneliktir. Sonuçlar Tablo 20, 21, 23 ve 24’te gösterilmiştir. 

 Aşağıdaki tabloda açık kapıya başvurma oranları görülmektedir. Buna göre ankete 

katılanların %0,5’i bu soruyu yanıtsız bırakırken, %12,1’i başvurduklarını, %87,8’i ise 

başvurmadıklarını ifade etmişlerdir. Hizmet beklentilerinde ve ihtiyaçları karşılama 

oranlarına bakıldığında başvurunun çok düşük olduğu görülmektedir. (Tablo 20) 

Tablo 20: Açık Kapı birimine başvuruda bulundunuz mu?

97 12,1 12,2 12,2

699 87,4 87,8 100,0

796 99,5 100,0

4 ,5

800 100,0

evet

hayır

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 

 Açık kapı birimine başvuranlar arasından gerçek yüzdeye bakıldığında % 4,1’i çok 

memnun olduğunu, %34’ü memnun olduğunu, %49,5’i biraz memnun olduğunu ve 

%12,4’ü hiç memnun olmadığını ifade etmişleridir(Tablo 21). Tablo 20 ve 21 birlikte 

yorumlandığında halkla ilişkiler biriminin kendi bünyesinde bulunan açık kapı biriminin 

tanıtımını yeterince gerçekleştiremediği ve açık kapıdan haberdar olanların ise algılarının 

istenilen doğrultuda oluşmadığı görülmektedir.  
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Tablo 21: Açık Kapı hizmetlerinden memnun musunuz?

4 ,5 4,1 4,1

33 4,1 34,0 38,1

48 6,0 49,5 87,6

12 1,5 12,4 100,0

97 12,1 100,0

703 87,9

800 100,0

çok memnunum

memnunum

biraz memnunum

hiç memnun değilim

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 İstek, dilek ve şikayetlerinizde açık akpı birimini çözüme yardımcı olacağına 

inanıyormusunuz? sorusuna ankete katılanların % 15,9’u yanıt vermemiştir. Ankete 

katılanların % 9’u inanıyorum, % 16’sı kısmen inanıyorum, %9’u kesinlikle inanmıyorum 

ve %50,1’i fikrim yok seçeneklerini işaretlemişleridir.(Tablo 22) 

 

Tablo 22: Şikâyetlerinizde açık kapının çözüme yardımcı olacağına inanıyor musunuz?

72 9,0 10,7 10,7

128 16,0 19,0 29,7

72 9,0 10,7 40,4

401 50,1 59,6 100,0

673 84,1 100,0

127 15,9

800 100,0

inanıyorum

kısmen inanıyorum

kesinlikle inanmıyorum

fikrim yok

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 Açık kapıyla isteklerinize daha hızlı çözüm alacağınıza inanıyor musunuz? Ankete 

katılanların %0,5’i kesinlikle inanmıyorum, %8’i inanıyorum, %15,9’u kısmen 

inanıyorum, %6’sı kesinlikle inanmıyorum ve %51,3’ü fikrim yok olarak cevap 

vermişlerdir. Ankete katılanların %18,4’ü soruyu yanıtsız bırakmıştır. (Tablo 23) 
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Tablo 23: Açık kapıyla isteklerinize daha hızlı çözüm alacağınıza inanıyor musunuz?

4 ,5 ,6 ,6

64 8,0 9,8 10,4

127 15,9 19,4 29,9

48 6,0 7,4 37,2

410 51,3 62,8 100,0

653 81,6 100,0

147 18,4

800 100,0

kesinlikle inanıyorum

inanıyorum

kısmen inanıyorum

kesinlikle inanmıyorum

fikrim yok

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 

 Açık kapı biriminin belediyedeki diğer birimlere karşı vatandaşın hakkını 

savunduğunu düşünüyor musunuz? Sorusuna ankete katılanların %7,5’i düşünmüyorum, 

%15,5’i kısmen düşünüyorum, %7,5’i kesinlikle düşünmüyorum ve %51,8’i fikrim yok 

şeklinde yanıt vermişleridir. Ankete katılanların % 17,8’i soruyu cevaplamamıştır. (Tablo 

24)  

Tablo 24: Belediyedeki diğer birimlere karşı açık kapının hakkınızı savunduğuna inanıyor
musunuz?

60 7,5 9,1 9,1

124 15,5 18,8 28,0

60 7,5 9,1 37,1

414 51,8 62,9 100,0

658 82,3 100,0

142 17,8

800 100,0

düşünüyorum

kısmen düşünüyorum

kesinlikle düşünmüyorum

fikrim yok

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 

8.3.2. Komek Kursları 

 Bir halkla ilişkiler faaliyeti olan Komek kurslarına ilişkin 3 soru sorulmuştur. 

Öncelikle kurs katılımıyla ilgili yönlendirilen soruyu, kurs hakkındaki algının tespitini 

hedef alan sorular takip etmektedir. 

 Komek kurslarına katılım oranının öğrenilmesi amacıyla yöneltilen soruyu ankete 

katılanların %16,1’i evet, % 83,5’i hayır olarak yanıtlamıştır. Ankete katılanların % 0,5’i 

soruyu yanıtsız bırakmıştır. (Tablo 25) 
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Tablo 25: Konya meslek edindirme kurslarına (komek) katıldınız mı?

128 16,0 16,1 16,1

668 83,5 83,9 100,0

796 99,5 100,0

4 ,5

800 100,0

evet

hayır

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 Komek’in meslek edinmeye katkısı olduğuna inanıyor musunuz? Sorusuna ankete 

katılanların %17,5’i kesinlikle inanıyorum, %38,5’i inanıyorum, %30,5’i ne inanıyorum ne 

inanmıyorum, %4,5’i inanmıyorum, %6,5’i kesinlikle inanmıyorum yanıtını vermişlerdir. 

20 kişi soruyu yanıtsız bırakmıştır. (Tablo 26)  

Tablo 26: Komek'in meslek edinmeye katkısı olduğuna inanıyor musunuz?

140 17,5 17,9 17,9

308 38,5 39,5 57,4

244 30,5 31,3 88,7

36 4,5 4,6 93,3

52 6,5 6,7 100,0

780 97,5 100,0

20 2,5

800 100,0

kesinlikle inanıyorum

inanıyorum

ne inanıyorum ne

inanmıyorum

inanmıyorum

kesinlikle inanmıyorum

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

 "Komek kurslarında kaliteli eğitim veriliyor." ifadesine katılıyor musunuz? 

Sorusuna ankete katılanların %8’i kesinlikle katılıyorum, %35’i katılıyorum, %42’si ne 

katılıyorum ne katılmıyorum, %5,5’i katılmıyorum ve %7’si kesinlikle katılmıyorum 

yanıtını vermiştir. Ankete katılanların %2,5’i bu soruyu yanıtsız bırakmıştır.(Tablo 25) 

Tablo 26 ve 27’ye bakıldığında Komek kurslarına olumlu algının yüksek oranda 

karşılandığı ortaya konulmuştur. Gözden kaçırılmaması gereken bir diğer grup ise ne 

katılıyorum ne katılıyorum seçeneğini işaretleyen grubun yüzdesidir. 
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Tablo 27: "Komek kurslarında kaliteli eğitim veriliyor." ifadesine katılıyor musunuz?

64 8,0 8,2 8,2

280 35,0 35,9 44,1

336 42,0 43,1 87,2

44 5,5 5,6 92,8

56 7,0 7,2 100,0

780 97,5 100,0

20 2,5

800 100,0

kesinlikle katılıyorum

katılıyorum

ne katılıyor ne

katılmıyorum

katılmıyorum

hiç katılmıyorum

Total

cevapsız

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 
 

8.3.3. Belediyenin Sosyal Faaliyet Organizasyonlarının Yorumlanışı 

 Belediyenin sosyal faaliyet adına düzenlediği organizasyonların arttırılmasının 

gerekip gerekmediğine dair yöneltilen soruya, ankete katılanların %38,5’i kesinlikle 

gerekiyor, %35’i gerekiyor, %18’i bazen gerekiyor, %7’si gerek yok ve %1,5’i hiç gerek 

yok olarak yanıtlamıştır. (Tablo 28) Bu dağılıma göre hedef kitle algısının organizasyonları 

yetersiz bulduğu ortaya çıkmaktadır.  

Tablo 28:Belediye tarafından düzenlenen organizasyonların arttırılması gerektiğini
düşünüyor musunuz?

308 38,5 38,5 38,5

280 35,0 35,0 73,5

144 18,0 18,0 91,5

56 7,0 7,0 98,5

12 1,5 1,5 100,0

800 100,0 100,0

kesinlikle gerekiyor

gerekiyor

bazen gerekiyor

gerek yok

hiç gerek yok

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 
 

8.3.4. Şeb-i Arus Organizasyonlarının Algılanışı 

 "Şeb-i aruz organizasyonları Konya'nın itibarını arttırmaktadır." ifadesine katılıyor 

musunuz? Sorusuna ankete katılanların %55’i kesinlikle katılıyorum, %31’i katılıyorum, 

%7’si ne katılıyorum ne katılmıyorum, %4’ü katılmıyorum ve %3’ü hiç katılmıyorum 

cevabını vermişlerdir. (Tablo 29) Buna göre belediyenin şeb-i arus organizasyonlarında 

istenilen algıyı yakalayabildiği ifade edilebilir. 
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Tablo 29: "Şeb-i aruz organizasyonları Konya'nın itibarını arttırmaktadır." ifadesine
katılıyormusunuz?

440 55,0 55,0 55,0

248 31,0 31,0 86,0

56 7,0 7,0 93,0

32 4,0 4,0 97,0

24 3,0 3,0 100,0

800 100,0 100,0

kesinlikle katılıyorum

katılıyorum

ne katılıyor ne

katılmıyorum

katılmıyorum

hiç katılmıyorum

Total

Frekans Yüzde

Geçerli

Yüzde

Kümülatif

Yüzde

 
 

8.4. Karşılaştırmalı Bulgular ve Yorumları 

8.4.1. Demografik Unsurların Hizmet Algısı Üzerine Etkisi 

 Bu kısımda hipotezler ışığında belirlenen hedef kitlenin yaşı, eğitim durumu, gelir 

durumu ve yaşama yılıyla ilgili değişkenlerin hizmet algısı üzerindeki etkisi belirlenmeye 

çalışılacaktır.  

8.4.1.1. Hedef Kitle Yaşının Hizmet Memnuniyeti Üzerine Etkisi 

 Konya Büyükşehir Belediyesinin hedef kitlesi üzerinde uygulanan anketin yaş 

demografik özelliği ile hizmet memnuniyeti arasında anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Tablo 

30’a bakıldığında belediye hizmetleri memnuniyeti değerlendirildiğinde memnun 

olduğunu ifade edenlerin %34’ünün 20-30 yaş, %25,8’inin 31-40 yaş, %25,8’inin 41-50 

yaş ve son olarak %14,4’ünün 51-60 yaş aralığında olduğu gözlenmektedir. Buna göre 

hedef kitle yaşındaki artış, hizmetlerden memnuniyetsizliği de beraberinde getirmektedir. 

Belediyenin hedef kitlenin tüm yaş gruplarında eşit algıyı oluşturamadığı ifade edilebilir. 

 Bu sonuçlara göre araştırma öncesi ortaya konan “Hedef kitle yaşındaki artışa 

paralel olarak, hizmet memnuniyet artmaktadır.” ifadesi yanlışlanmıştır. 
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Tablo 30: Hedef Kitle Yaşının Hizmetleri Algılayış Üzerine Etkisi

32 132 40 20 4 228

14,0% 57,9% 17,5% 8,8% 1,8% 100,0%

25,0% 34,0% 23,8% 31,3% 7,7% 28,5%

4,0% 16,5% 5,0% 2,5% ,5% 28,5%

60 100 64 20 36 280

21,4% 35,7% 22,9% 7,1% 12,9% 100,0%

46,9% 25,8% 38,1% 31,3% 69,2% 35,0%

7,5% 12,5% 8,0% 2,5% 4,5% 35,0%

32 100 48 16 8 204

15,7% 49,0% 23,5% 7,8% 3,9% 100,0%

25,0% 25,8% 28,6% 25,0% 15,4% 25,5%

4,0% 12,5% 6,0% 2,0% 1,0% 25,5%

4 56 16 8 4 88

4,5% 63,6% 18,2% 9,1% 4,5% 100,0%

3,1% 14,4% 9,5% 12,5% 7,7% 11,0%

,5% 7,0% 2,0% 1,0% ,5% 11,0%

128 388 168 64 52 800

16,0% 48,5% 21,0% 8,0% 6,5% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

16,0% 48,5% 21,0% 8,0% 6,5% 100,0%

20-30

31-40

41-50

51-60

yaş

Total

çok

memnunum memnunum

ne memnun

ne değil

memnun

değilim

hiç memnun

değilim

hizmet memnuniyeti

Total

 
[ki-kare= 61,879, s.d = 12, p = ,000] 

 
 

8.4.1.2. Hedef Kitle Gelir Durumunun Belediyenin Hizmetlerinin Algılanışı 
Üzerine Etkisi 

 Konya Büyükşehir Belediyesi hedef kitlesinin gelir durumu ile belediye 

hizmetlerinin algılanışı arasında anlamlı bir ilişki tespit edilmiştir (Tablo 31). Belediye 

hizmetlerinden hiç memnun olmadıklarını ifade edenlerin %50’si 0-500 YTL aralığında 

gelir durumuna bulunmaktadır. Hiç memnun değilim diyenlerin %30’u 501-1000 YTL, 

%10’u 1001-1500 YTL, %10’u 1501-2000YTL aralığında gelir durumuna sahip 

olduklarını ifade etmişlerdir. Ankete katılanların 2001 ve üzeri gelire sahip olduklarını 

ifade edenler arasından hiç memnun olmadığını ifade eden yoktur. Buna göre belediye 

hedef kitlesinin gelir durumundaki artışa paralel olarak hizmetlerden memnun olma oranı 

da artmaktadır. Gelir durumu düşük olan hedef kitlenin hizmet memnuniyetinin olumsuz 

yönde yoğunlaşması, belediyenin hizmet öncelikleri ile hedef kitle hizmet önceliklerinin 

hedef kitlenin gelir durumundaki düşüşle farklılaştığı ifade edilebilir.  

 Bu noktada araştırma öncesi belirlenen “Hedef kitlenin gelir durumundaki artış, 

belediye hizmetlerini memnun algılayışında da olumlu yönde artış yaşanmıştır.” Hipotezi 

doğrulanmıştır.  
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Tablo 31: Hedef Kitle Gelir Durumunu Belediye Hizmetlerinin Algılanışına Etkisi

24 48 20 12 20 124

19,4% 38,7% 16,1% 9,7% 16,1% 100,0%

24,0% 16,7% 15,6% 25,0% 50,0% 20,5%

4,0% 7,9% 3,3% 2,0% 3,3% 20,5%

36 144 60 16 12 268

13,4% 53,7% 22,4% 6,0% 4,5% 100,0%

36,0% 50,0% 46,9% 33,3% 30,0% 44,4%

6,0% 23,8% 9,9% 2,6% 2,0% 44,4%

32 80 36 20 4 172

18,6% 46,5% 20,9% 11,6% 2,3% 100,0%

32,0% 27,8% 28,1% 41,7% 10,0% 28,5%

5,3% 13,2% 6,0% 3,3% ,7% 28,5%

4 12 12 4 32

12,5% 37,5% 37,5% 12,5% 100,0%

4,0% 4,2% 9,4% 10,0% 5,3%

,7% 2,0% 2,0% ,7% 5,3%

4 4 8

50,0% 50,0% 100,0%

4,0% 1,4% 1,3%

,7% ,7% 1,3%

100 288 128 48 40 604

16,6% 47,7% 21,2% 7,9% 6,6% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

16,6% 47,7% 21,2% 7,9% 6,6% 100,0%

0-500

501-1000

1001-1500

1501-2000

2001- üzeri

maaş

Total

çok

memnunum memnunum

ne memnun

ne değil

memnun

değilim

hiç memnun

değilim

hizmet memnuniyeti

Total

 
[ki-kare = 53,719, s.d = 16, p = ,000] 

 
 
 
 
 

8.4.1.3. Belediye Hedef Kitlesinin Eğitim Durumun Belediye Hizmetlerinin 
Algılanışı Üzerine Etkisi 

 Ankete katılan vatandaşların eğitim düzeyleri ve belediye hizmetlerini algılayışları 

arasında Tablo 32’ye bakıldığında çok anlamlı bir ilişkiye rastlanmasa da tablodan;  

belediye hizmetleri üzerinde olumlu algıya sahip olanların %15,5’i ilkokul, %12,4’ü 

ortaokul, %22,9’u lise, %42’si üniversite ve %7,2’si lisansüstü mezunu olarak 

görülmektedir. Buradan hareketle eğitim düzeyi arttıkça olumlu algınında arttığı 

görülmektedir. “Hedef kitlenin eğitim seviyesi arttıkça, belediyenin hizmetlerini algılayışı 

olumlu yönde artmaktadır.” Hipotezinin doğrulandığı ifade edilebilir. 
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Tablo 32: Belediye Hedef Kitlesinin eğitim Durumunun Belediye Hizmetlerinin Algılanışı Üzerine Etkisi

36 60 34 12 16 158

22,8% 38,0% 21,5% 7,6% 10,1% 100,0%

28,1% 15,5% 20,2% 18,8% 30,8% 19,8%

4,5% 7,5% 4,3% 1,5% 2,0% 19,8%

16 48 16 8 8 96

16,7% 50,0% 16,7% 8,3% 8,3% 100,0%

12,5% 12,4% 9,5% 12,5% 15,4% 12,0%

2,0% 6,0% 2,0% 1,0% 1,0% 12,0%

32 89 34 16 8 179

17,9% 49,7% 19,0% 8,9% 4,5% 100,0%

25,0% 22,9% 20,2% 25,0% 15,4% 22,4%

4,0% 11,1% 4,3% 2,0% 1,0% 22,4%

44 163 80 24 20 331

13,3% 49,2% 24,2% 7,3% 6,0% 100,0%

34,4% 42,0% 47,6% 37,5% 38,5% 41,4%

5,5% 20,4% 10,0% 3,0% 2,5% 41,4%

28 4 4 36

77,8% 11,1% 11,1% 100,0%

7,2% 2,4% 6,3% 4,5%

3,5% ,5% ,5% 4,5%

128 388 168 64 52 800

16,0% 48,5% 21,0% 8,0% 6,5% 100,0%

100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

16,0% 48,5% 21,0% 8,0% 6,5% 100,0%

ilkolkul

ortaokul

lise

üniversite

lisans üstü

eğitim

Total

çok

memnunum memnunum

ne memnun

ne değil

memnun

değilim

hiç memnun

değilim

hizmet memnuniyeti

Total

 
[ki-kare = 35,019, s.d = 16, p = ,004] 

 Yerel yönetimler açısından algıyı yönetme adına karşılaşılabilecek en büyük 

sorunun hitap edilmesi gereken hedef kitlenin büyüklüğü olabileceğini ifade etmiştik. Bu 

noktada belediyeleri çözüme götürecek yol olarak hedef kitlenin iyi analiz edilmesi 

gerektiği ve uygulanacak her hizmetin tüm hedef kitle tarafından istenilen şekilde 

algılanmasının ancak bu şekilde sağlanabileceğini ifade etmiştik. Burada hedef kitleye ait 

birkaç demografik etken üzerinde yapılan incelemede farklılıklar olduğunun gözlenmesi, 

hedef kitle algısı üzerindeki analizlerin titizlikle yapılması gerektiğini ifade etmemiz için 

yeterlidir.  

8.4.2. Belediyeye Yönelik Genel Algıya Etki Eden Değişkenler 

 Belediye hizmetlerinin algılanışıyla bağıntılı olarak ankette bulunan 9. (Konya 

Büyükşehir Belediyesi hizmetlerinden memnunmusunuz?), 10. (Konya Büyükşehir 

belediye başkanının çalışmalarını başarılı buluyormusunuz?) ve 11. (Konya Büyükşehir 

belediyesinin tanımlamasında kullanılan ifadelerin algısı) soru baz alınarak belediyenin 

genel algı puanı oluşturulmuştur. Genel algı puanına frekans analiziyle elde edilen bazı 

değişkenlerin etkisi incelenmiştir. 
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8.4.2.1. Genel Algı Puanına Cinsiyetin Etkisi 

Ankete katılan vatandaşların genel algı puanına cinsiyetin etkisi araştırılmıştır. 

Tablo 33: Genel Algı Puanına Cinsiyetin Etkisi 

Group Statistics

378 22,0079 3,01322 ,15498

374 21,5989 3,27794 ,16950

cinsiyet
kadın

erkek

GENALGıP
N Mean Std. Deviation

Std. Error

Mean

 
 

Independent Samples Test

5,718 ,017 1,782 750 ,075 ,4090 ,22957 -,04167 ,85968

1,781 743,3 ,075 ,4090 ,22967 -,04188 ,85989

Equal variances

assumed

Equal variances

not assumed

GENALGıP

F Sig.

Levene's Test

for Equality of

Variances

t df

Sig.

(2-tailed)

Mean

Differe

nce

Std.

Error

Differen

ce Lower Upper

95% Confidence

Interval of the

Difference

t-test for Equality of Means

 
 

 

 Cinsiyetin genel algı puanına etkisi karşılaştırıldığında, anlamlı bir ilişkinin 

olmadığı görülmektedir. “kadınların erkeklere göre genel algı puanı daha yüksektir.” 

Hipotezi doğrulanmamıştır.  

8.4.2.2. Genel Algı Puanına Gelir Durumunun Etkisi 

 Ankete katılan vatandaşların gelir durumları ve genel algı puanı arasındaki ilişki 

incelenmiştir.  
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Tablo 34: Gelir Durumunun Genel Algı Puanına Etkisi 

Descriptives

GENALGıP

112 22,2857 2,83933

256 21,3438 2,89540

164 22,5610 2,87190

32 20,7500 2,67606

8 22,5000 ,53452

572 21,8601 2,90323

0-500

501-1000

1001-1500

1501-2000

2001- üzeri

Total

N Mean Std. Deviation

 
 

ANOVA

GENALGıP

211,814 4 52,953 6,526 ,000

4600,997 567 8,115

4812,811 571

Between Groups

Within Groups

Total

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
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Multiple Comparisons

Dependent Variable: GENALGıP

Tukey HSD

,9420* ,32272 ,030 ,0588 1,8251

-,2753 ,34919 ,934 -1,2308 ,6803

1,5357 ,57099 ,057 -,0269 3,0983

-,2143 1,04249 1,000 -3,0671 2,6386

-,9420* ,32272 ,030 -1,8251 -,0588

-1,2172* ,28492 ,000 -1,9969 -,4375

,5938 ,53412 ,800 -,8679 2,0554

-1,1563 1,02275 ,790 -3,9551 1,6426

,2753 ,34919 ,934 -,6803 1,2308

1,2172* ,28492 ,000 ,4375 1,9969

1,8110* ,55051 ,009 ,3045 3,3175

,0610 1,03141 1,000 -2,7616 2,8835

-1,5357 ,57099 ,057 -3,0983 ,0269

-,5938 ,53412 ,800 -2,0554 ,8679

-1,8110* ,55051 ,009 -3,3175 -,3045

-1,7500 1,12602 ,528 -4,8314 1,3314

,2143 1,04249 1,000 -2,6386 3,0671

1,1563 1,02275 ,790 -1,6426 3,9551

-,0610 1,03141 1,000 -2,8835 2,7616

1,7500 1,12602 ,528 -1,3314 4,8314

(J) maaş
501-1000

1001-1500

1501-2000

2001- üzeri

0-500

1001-1500

1501-2000

2001- üzeri

0-500

501-1000

1501-2000

2001- üzeri

0-500

501-1000

1001-1500

2001- üzeri

0-500

501-1000

1001-1500

1501-2000

(I) maaş
0-500

501-1000

1001-1500

1501-2000

2001- üzeri

Mean

Difference

(I-J) Std. Error Sig. Lower Bound Upper Bound

95% Confidence Interval

The mean difference is significant at the .05 level.*. 

 
 

 Anova analizi sonucunda gelir durumu ve genel algı puanı arasında anlamlı bir 

ilişki bulunmuş ve “Genel algı puanı ile gelir durumu arasında pozitif bir ilişki vardır.” 

Hipotezi doğrulanmıştır. Bu ilişkiye göre; 1001-1500 TL arası gelir durumuna sahip 

vatandaşlar en yüksek ortalamaya sahiptir. 1501 – 2000 TL arası gelir durumuna sahip 

vatandaşların en düşük ortalamaya sahip olduğu tespit edilmiştir. Tabloya göre gelir 

durumunun genel algı puanına etki eden değişkenlerden biri olduğu ifade edilebilir.   
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SONUÇ VE DEĞERLENDİRME 

 Birçok sosyal bilim dalından etkilenen ve yine birçok sosyal bilim dalını etkileyen 

halkla ilişkiler çift yönlü iletişimin en önemli unsuru olan; iletilerden sonra, gelen sözlü ya 

da sözsüz tepkilerin bir uzantısı olarak bir sonraki stratejiyi belirleme özelliğiyle, 

uygulamalarını organize etmektedir. Küreselleşme, gelişen ve değişen tüketimi beraberinde 

getirmekte ve bu yaşanan hızlı değişime paralel olarak geri bildirimlerin önemi 

artmaktadır. Geri bildirimlerin analizi bir noktada değişime ayak uydurabilmenin ön 

koşulu olarak görülebilir. 

 Bir sonraki uygulamanın planı olarak nitelendirdiğimiz geribildirim analizleri, 

halkla ilişkiler içinde sıkça söz edilen fakat adı son zamanlarda dile getirilen, algılama 

yönetimi içinde çok büyük öneme sahiptir. Çalışmamızın son bölümündeki bulgulara ve 

kurum adına, hedef kitlede zaten var olan algıların analizinin önemine geçmeden önce, 

uygulamaya yardımcı olan algılama ve halkla ilişkilerde algılama yönetimi kavramlarından 

özet niteliğinde bahsetmek gerekmektedir. 

 Öncelikle salt fizyolojik bir özellik olarak tanımlanan algılama, beş duyu 

organımızla dış dünyadan bilgi edinmek olarak tanımlanmaktadır. Fakat algılamada 

konumuz açısından üzerinde önemle durduğumuz husus algıların sosyolojik ve psikolojik 

unsurlardan etkilendiği gerçeğidir. Algıyı yönlendirebilmek, algıyı etkileyen etkenlerin 

ortaya çıkarılmasıyla başlar. Etkenlerin değişimi algınında değişimini getirecektir.  

 Öncelikle duyu organlarının dış uyaranları yorumlamasıyla başlayan algılama (ki 

bu algılamanın fizyolojik boyutudur), daha sonra zihinsel süreçle tamamlanır (zihinsel 

süreçlerin ise bahsettiğimiz sosyal ve psikolojik unsurlar olduğu ifade edilebilir). Algıyı 

etkileyen temel unsurlardan olan kültür, algıları ortak payda altında toplama çabasında olan 

algılama yönetiminin ileti tasarımında üzerinde önemle durması gereken hususlardan 

birisidir. Algısal seçiciliğimizi sağlayan iki unsur; nesnelere ait özellikler ve algılayana ait 

özellikler içerisinde kültür, algılayana ait bir özellik olarak karşımıza çıkmaktadır.  

  Özellikle kitle iletişim araçlarıyla, her an yeni iletilerle karşılaştığımız gerçeği 

farkındalık yaratabilme adına algılama yönetiminin önemini ortaya koymaktadır. Halkla 

ilişkilerde algılama yönetimi, algılama ve algılanma olarak gruplandırılabilir. Bu 

gruplandırmayla, hedef kitlenin iknasından çok hedef kitleye yaklaşma ve hedef kitlenin de 
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yaklaşmasını sağlama anlamında kullanılan algılama yönetimi, hem halkla ilişkilerde başlı 

başına bir uygulama alanı hem de diğer uygulama alanlarının çekirdeği niteliğindedir.   

 Kriz dönemlerinde hedef kitlenin var olan olumlu algılarının değişimini engellemek 

ve algıları kontrol etmek, itibar yönetiminde imaj oluşturma gayretinin yanında 

oluşturulmaya çalışılan imajın doğru algılanmasını sağlamak, kurum kimliğinin görsel 

unsurları biçimlendirilirken bu görselliğin nasıl algılanacağını analiz etmek ve etkinlikler 

yönetilirken etkinliklerin gereksiz bir çabaya dönüşmemesini sağlamak algılama 

yönetimiyle ortak bir çaba sonucu gerçekleşebilir. 

 Özel kuruluşlar adına önemi sıklıkla vurgulanan algılama yönetiminin, kamu 

kuruluşlarının özel kuruluş kavramlarıyla açıklanmaya başlanması ve katılımlı yönetimin 

vatandaşa verdiği önemin artmasıyla, kamu kuruluşlarında da yer alması zorunluluğu 

gündeme gelmektedir. Sosyal paydaşlarının çokluğu kamu kurumlarında halkla ilişkileri ve 

dolayısıyla algılama yönetimini zorlaştırıcı etkendir. Buna bağlı olarak kamu 

kuruluşlarında algıların üzerinde titizlikle durulması gerekmektedir. 

 Şeffaf belediyecilik anlayışının bir gereği olarak, belediyelerin uygulamalarının 

gerekliliğinin, önceliğinin ve sonuçlarının sorgulanması, belediyelerin kendilerini anlatma 

ve hedef kitleyi anlama zorunluluğunu beraberinde getirmektedir.  

 Her bir hamlenin diğer hamleler içinde önem taşıdığı algılama yönetimini satranca 

benzetmek mümkündür. Her uygulamanın bir anlamı vardır ve her bir uygulama diğer 

uygulamaları etkiler niteliktedir.  

 Çalışmamızın uygulama bölümünde Konya Büyükşehir belediyesi örnek belediye 

olarak belirlenmiştir. Öncelikle anket uygulamasıyla belediye hedef kitlesinin faaliyetler 

üzerindeki algısı tespit edilmeye çalışılmıştır. Anket oluşum sürecinde belirlenen konu 

başlıklarının belediyenin kendini tanımladığı ifadeler (Konya Büyükşehir Belediyesi şeffaf 

bir belediyedir…), farkındalık yaratma çabasıyla oluşturduğu faaliyetler (kan bilgi 

merkezi, özürlü ambulansı…), vatandaşın temel ihtiyaçlarının karşılanıp karşılanmadığına 

yönelik algısal durum, halkla ilişkilerin kendi bünyesindeki organizasyonları ve 

çağımızdaki en önemli iletişim unsurlarından olan internetin aktif kullanımı üzerinde 

yoğunlaştığı ifade edilebilir. 
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 Bu konu başlıklarıyla amaçlanan algıların istenilen yönde oluşmasını sağlamadaki 

temel unsur olan bilgilendirmenin tam olarak gerçekleşip gerçekleşmediği gerçeği ve 

vatandaş algılarının yeterliliğinin sorgulanmasıdır. Anket değerlendirmesinde konu 

başlıkları hakkında fikri olmadığını ifade edenlerin yüzdesi bu sebeple önemlidir. 

Bilgilendirme gerçekleştiğinde ise beklenen algının oluşup oluşmadığının tespit edilmesi 

ve karşılaştırmalı bulguların yorumlarıyla, sebeplerin araştırılması çalışmamız açısından 

önemli görülmüştür.  

 Anketin uygulanmasında cinsiyete göre dağılım ve ikamet edilen merkez ilçelerin 

dağılımı genelleme yapılabilmesi adına dikkat edilen unsurlardır. Konya’da yaşama, 

belediye ve belediye başkanının uygulamalarındaki memnuniyet incelenmiştir. Genel 

olarak bir memnuniyetten söz edilse de, kendisine memnuniyet ve memnun olmama 

durumu arasında bir yer belirleyenlerin oranı da yüksektir. Yukarıda da ifade ettiğimiz gibi 

bu durum hali hazırda oluşmamış tutumun göstergesi niteliğindedir. Ve büyükşehir 

belediyesi uygulamalarında özellikle bu kesimin algısal yapısını etkilemeyi amaç 

edinmelidir. Oluşan olumsuz bir algının değişmesi, bir algıyı oluşturmaktan çok daha 

güçtür. Bu oluşmamış tutumun sebebi faaliyetlerin tam olarak tanıtılamaması, gerekliliği 

konusunda vatandaşın ikna edilememesi gibi unsurlar olabilir. Bu unsurların ayrı bir 

araştırmayla incelenmesi gerekmektedir. 

  Belediyeyi tanımlayan ifadelerin genel kabul görüşlüğünün yanında, aritmetik 

ortalamalara bakıldığında “belediyenin faaliyetlerinin Konya’da yaşamı kolaylaştırdığına” 

yönelik olumlu yorumun, halkın katılımının belediye faaliyetlerinde gerçekleşip 

gerçekleşmediğine yönelik algısal yapıda oluşmadığı görülmektedir. Bu sonuçlarda 

belediyenin halkın katılımı konusunda yetersiz kaldığı algısının oluştuğunu göstermekte ve 

belediyenin faaliyetlerinde bu yöne ağırlık vermesi gerekliliğini ortaya koymaktadır. 

 Belediyenin belirlenen ve yukarıda da ifade ettiğimiz gibi farkındalık yaratmaya 

yönelik faaliyetlerine bakıldığında (tablo 16), fikrim yok seçeneğini işaretleyenlerin 

yüzdesi azaldıkça, hizmetlerden çok memnun olanların yüzdesinin arttığı görülmektedir. 

bu sonuçlar yeterli tanıtımın olumlu algı oluşumunu göstermesi açısından önemlidir. 

 Halkla ilişkiler adına sorulan soruların cevapları ise halkla ilişkilerin kendi 

birimlerindeki algı oluşumunda yetersiz kaldığını göstermektedir. Açık kapı ve komek 

halkla ilişkilerin özellikle üzerinde durduğu uygulamalar olmasına rağmen, iletişim 
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stratejilerinin bu birimlerin aktif kullanımında ve olumlu algı oluşumunda yetersiz kaldığı 

ifade edilebilir. Sosyal faaliyetlerin yeterliliği sorgulandığında da ifade ettiğimiz görüşler 

onaylanmaktadır. Bu bulgular ışığında, yerel yönetimlerde üzerine düşen zor görevler 

dikkate alındığında –yeni uygulama alanlarına talep yaratılması, hizmet önceliklerinin 

belirlenmesi, uygulamaların yerindeliği ye da yeterliliği konusunda halkın ikna edilmesi 

gibi- kendi uygulamalarında algı oluşumunda yetersiz kalan halkla ilişkiler biriminin, 

iletişim stratejilerini yeniden gözden geçirme gerekliliği bulunduğu ifade edilebilir. 

 Karşılaştırmalı bulgular kısmında da ifade edildiği gibi bazı demografik özelliklerin 

belediye hizmetlerini algılayışı etkilemesi belediyenin hedef kitleye aynı seviyede 

seslenemediğini göstermektedir. Eğitim durumu, gelir durumu ve yaş gibi etkenlerin 

hizmetin algılanışında farklılık yarattığı görülmektedir. Algılama yönetimini ilk özelliği 

olan farklı segmentlerde aynı algının oluşturulması ilkesinin gerçekleşmediği 

görülmektedir.  

 Karşılaştırılmalı bulguların son bölümünde 9, 10 ve 11. Sorular baz alınarak genel 

algı puanı oluşturulmuştur. Elde edilen değişken, iki farklı demografik değişkenle 

karşılaştırılarak aralarında anlamlı bir ilişki olup olmadığı incelenmiştir. Yaş faktörüyle 

anlamlı bir ilişki bulunmamasına rağmen gelir durumuyla ilgili anlamlı bir ilişki tespit 

edilmiştir. 

 Algılar gerçektir çünkü insanlar algıladıklarına inanırlar. Bu yüzden algıları 

yönetmek halkla ilişkiler ve dolayısıyla kurum adına başarının anahtarıdır. 
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ANKET FORMU 
 İyi günler Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsünde Yüksek Lisans 
öğrencisiyim. Konya Büyük Şehir Belediyesinin hizmetlerinin nasıl algılandığıyla ilgili bir 
araştırma yapıyorum. Anket sonuçları bilimsel bir çalışma için kullanılacaktır. İsminizi 
almıyacağım için cevaplara bakılarak, başkaları tarafından cevabın size ait olduğu tespit 
edilemiyecektir. Yardımlarınız için şimdiden teşekkürler.  
 
1) Cinsiyetiniz 
 1) kadın               2) erkek 
 
2) Yaşınız 
 .............  
 
3) Mesleğiniz 
  1) memur            2) işçi             3) serbest  
 4) esnaf               5)sanayici          6) emekli 
 7)öğrenci            8) ev hanımı       9) diğer …….. 
 
4) Gelir durumunuz (aylık) 
 ............. 
 
5) Eğitim durumunuz 
 1) ilkokul                        4) üniversite 
 2) ortaokul                      5) lisans üstü 
 3) lise 
 
6) İkamet ettiğiniz ilçe 
 1) Selçuklu            2) Karatay         3) Meram 
 
7) Kaç yıldır Konya'da yaşıyorsunuz? 
 1) Doğduğumdan beri 
 2) 3 - 5 yıl 
 3) 5 - 10 yıl 
 4) 10 - 20 yıl 
 5) 20 ve daha yukarı 
 
8) Konya'da yaşamaktan memnunmusunuz? 

1) çok memnunum 
2) memnunum 

 3) ne memnun ne değilim 
 4) memnun değilim 
 5) hiç memnun değilim 
 
9) Konya büyükşehir belediyesinin hizmetlerinden memnunmusunuz? 
 1) çok memnunum 

2) memnunum 
 3) ne memnun ne değilim 
 4) memnun değilim 
 5) hiç memnun değilim 
 
10) Konya Büyükşehir Belediye Başkanının çalışmalarını başarılı buluyormusunuz? 
 1) kesinlikle başarılı 
 2) başarılı 
 3) bazı faaliyetlerinde başarılı 
 4) başarılı değil 
 5) hiç başarılı değil 
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11) Aşağıda Konya Büyükşehir Belediyesiyle ilgili kullanılan ifadelere katılıyormusunuz? 
 

  
kesinlikle 

katılıyorum 

 
katılıyorum 

ne katılıyor ne 
katılmıyorum 

 
katılmıyorum 

 
hiç 

katılmıyorum 

Belediyenin faaliyetleri Konya'da yaşamı 
kolaylaştırıyor. 

     

Belediye faaliyetlerinden Konya halkı eşit şekilde 
faydalanıyor. 

     

Konya Büyükşehir Belediyesi halkın katılımıyla faaliyet 
gösteren bir belediyedir. 

     

 
Konya Büyükşehir Belediyesi şeffaf bir belediyedir. 

     

Belediye içerisinde istediğim birime rahatlıkla 
ulaşabiliyorum. 

     

 
12) Konya Büyükşehir belediyesinden ne tür hizmetler bekliyorsunuz? 
 1) ..................... 
 2) ..................... 
 3) ..................... 
 4) ..................... 
13) Konya Büyükşehir Belediyesinin ençok hangi belediyecilik faaliyeti dikkatinizi çekiyor? 
 1) sosyal faaliyetler (organizasyonlar, festivaller, konserler...) 
 2) fen işleri (yol çalışmaları, park ve bahçeler....)  
 3) halkla ilişkiler (açık kapı, komek....) 
 4) diğer...... 
 
14) Büyükşehir belediye çalışmaları adına yaşadığınız çevrede karşılaştığınız en önemli problem nedir?   
 .......................... 
 
15) Konya belediyesi aşağıda sıralanan ihtiyaçları karşılıyor mu? 
 
 kesinlikle 

karşılıyor 
karşılıyor karşılamıyor 

kesinlikle 
karşılamıyor 

fikrim yok 

temiz bir çevre      
yeşil alan      
spor kompleksleri      
rahat toplu taşıma      
sorunsuz trafik      
 
16) Açık Kapı birimine başvuruda bulundunuz mu? 

1) evet                 2) hayır 
17) 16. soruya evet cevabı verdiyseniz, Açık Kapı hizmetlerinden memnunmusunuz? 
 1) çok memnunum 
 2) memnunum 
 3) biraz memnunum 
 4) hiç memnun değilim 
 5) kararsızım 
18) İstek, talep ve şikâyetlerinizde açık kapının çözüme yardımcı olabileceğine inanıyor musunuz? 
 1) kesinlikle inanıyorum 
 2) inanıyorum 
 3) kısmen inanıyorum 
 4) kesinlikle inanmıyorum 
 5) fikrim yok 
19) Açık kapıyla isteklerinize daha hızlı çözüm alacağınıza inanıyor musunuz? 
 1) kesinlikle inanıyorum  
 2) inanıyorum 
 3) kısmen inanıyorum 
 4) kesinlikle inanmıyorum 
 5) fikrim yok 
20) Açık kapı biriminin belediyedeki diğer birimlere karşı vatandaşın hakkını savunduğunu düşünüyor musunuz? 
 1) kesinlikle düşünüyorum  
 2) düşünüyorum 
 3) kısmen düşünüyorum 
 4) kesinlikle düşünmüyorum 
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 5) fikrim yok 
21) Konya meslek edindirme kurslarına (komek) katıldınız mı? 
 1)evet                        2) hayır 
 
22) Komek'in meslek edinmeye katkısı olduğuna inanıyor musunuz? 
 1) kesinlikle inanıyorum 
 2) inanıyorum 
 3) ne inanıyorum ne inanmıyorum 
 4) inanmıyorum 
 5) kesinlikle inanmıyorum 
 
23) "Komek kurslarında kaliteli eğitim veriliyor." ifadesine katılıyor musunuz? 
 1) kesinlikle katılıyorum 
 2) katılıyorum 
 3) ne katılıyor ne katılmıyorum 
 4) katılmıyorum 
 5) hiç katılmıyorum 
 
24) Aşağıda sıralanan bazı belediye hizmetleri hakkındaki görüşünüz nedir? 
 
 sonderece önemli çok önemli önemli  pek önemli değil fikrim yok 
üniversite bursları      
gezici anaokul      
kardeş aile projesi      
kadın konuk evi      
hanımlar lokali      
gıda bankası      
kan bilgi merkezi      
alodoğum-alocenaze      
özürlü ambulansı      
 
25) "Zorunlu el kart ve e-bilet uygulaması toplu taşıma araçlarının kullanımını kolaylaştırıyor" ifadesine katılıyor 
musunuz? 
 1) kesinlikle katılıyorum 
 2) katılıyorum 
 3) ne katılıyorum ne katılmıyorum 
 4) katılmıyorum 
 5) hiç katılmıyorum 
 
26) Belediye tarafından düzenlenen organizasyonların (festivaller, konserler, ramazan programları...) arttırılması 
gerektiğini düşünüyor musunuz? 
 1) kesinlikle gerekiyor 
 2) gerekiyor 
 2) bazıları arttırılmalı 
 3) gerek yok 
 4) hiç gerek yok 
27) "Şeb-i aruz organizasyonları Konya'nın itibarını arttırmaktadır." ifadesine katılıyor musunuz? 
 1) kesinlikle katılıyorum 
 2) katılıyorum 
 3) ne katılıyorum ne katılmıyorum 
 4) katılmıyorum 
 5) hiç katılmıyorum 
 
28)Konya Büyükşehir belediyesinin internet sayfasını ziyaret ettiniz mi? 
 1) evet              2) hayır 
29) 28. soruya evet cevabı verdiyseniz. Belediye web sayfasında bulunan aşağıdaki faaliyetler hakkındaki düşünceniz 
nedir? (önem derecesini değerlendirirken 5 - 1 arası bir derecelendirme yapılması istenmektedir.) 
 

 kesinlikle 
gerekli 

   hiç  
gerek yok 

temiz net (internet kullanım 
sınırlama programı) 

5 4 3 2 1 

internet açık kapı 5 4 3 2 1 
su faturası sorgulama 5 4 3 2 1 

hal fiyatları 5 4 3 2 1 
kent rehberi 5 4 3 2 1 

 


