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Anahtar Kelimeler Ozet
Ergonomi Glinimiz pazarlama faaliyetlerinin kilit anahtarlar1 hi¢ siiphesiz reklam
Calisma Kosullar uygulamalar1 ve reklam iiretim merkezleri olan reklam ajanslaridir. Ureticinin

Reklam Ajanslari ihtiyacina bagl olarak reklam iiretmekle sorumlu olan reklam ajanslari gegmisten

bugiine en gelismis hizmet sektdrlerinden biridir. Rekabetin son derece yogun
oldugu reklam sektoriinde; reklam ajanslarinin en biiyiik giicii ise kuskusuz sahip
olduklari insan kaynagidir. Her gecen giin 6nemi artan hizmet sektorlerinden biri
olan reklam ajanslarinda ¢alisanlarin; calisma kosullarinin yeterli 6l¢iide tizerinde
durulmadigr gorilmektedir. Reklam ajanslarinda ¢alisanlarin; ergonomik ¢alisma
kosullarinin énemli bir motivasyon kaynagi oldugu bilinmektedir. Bu gerekceden
yola ¢ikarak arastirmada s6z konusu reklam ajans ¢alisanlarinin fiziksel, ekonomik
ve psiko-sosyal ¢alisma kosullar1 survey yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir.
[zmir sehrinde faaliyet gdsteren reklam ajanslarinda calisanlardan; hem e-mail
araciligiyla hem de yiiz ylize goriisme yontemi ile 91 kisiye ulasilmis, ¢calisma
kosullar tespit edilmistir. Ajans ¢alisanlarinin; ¢alisma saatlerinin yiiksek oldugu,
calisma kosullarinin ergonomik acgidan yeterli olmadig1 ve cgesitli kas-iskelet ile
psikolojik rahatsizliklar yasadiklari bulgularina ulasilmistir.

A DESCRIPTIVE STUDY ON ERGONOMIC FACTORS THAT EFFECTS THE MOTIVATION OF EMPLOYEES IN

ADVERTISING AGENCIES
Keywords Abstract
Ergonomics Key points of today’s marketing activities are undoubtly advertising practices and
Working Conditions advertising agencies that are advertising production lines. Advertising agencies
Advertising Agencies that are responsible for producing the ad, depending on the needs of the

manufacturer is one of the most advanced service sectors from past to present.The
greatest power of advertising agencies are certainly what they have human
resources. Day by day, one of the growing importance of services sectors is in
advertising agencies; it is observed that are not adequately focused on working
conditions of employees. It is known that working in advertising agencies;
ergonomic working conditions are an important source of motivation. From this
fact, physical, economic and psycho-social working conditions of these agency
workers will be investigated using by survey method in this study. It had been
achieved to 91 people from working in advertising agencies that operating in city
of Izmir both via email and face to face meeting methods and operating conditions
have been identified. It had been achieved that employees of agencies are espose to
high working hours and unsufficient working conditions in terms of ergonomics
and additively, they suffer from various musculoskeletal and psychological
injuries.
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1. Giris

Tiketim kapitalizminin ve rekabetin had sathada
oldugu gliniimiiz pazarlama diinyasi; ¢ok eksenli ve
karmasik bir hal almistir. Cok katmanli bir pazar
arenasinda reklam endistrisi ise; Uretim ve
pazarlama ile son derece ilintili olmas1 gerekcesiyle
daha dinamik bir yapiya donilismiistiir. Bu durum
gecmisten bu gine Onemli hizmet sektori
dallarindan biri olan reklam ajanslarini daha da o6n
plana ¢ikarmustir. Isletmelerin; pazar paylarini
korumak ve devaml olarak goriiniir olma ¢abalari
sonucunda pazarlama iletisimi araci olan reklama
duyduklar1 kacinilmaz ihtiyag, isletmelere hizmet

eden reklam ajanslarina  olan ihtiya¢larim
tetiklemistir.
Perde arkasinda ajans yonetiminin yalnizca

yaraticilik ve satis becerisi ile ilgili oldugu diisiiniilse
de esasinda nihai basariy1 getiren faktoriin;
ergonomik ¢alisma kogullarinin elverisliligi ile yiiksek
baghlikla motive olmus nitelikli ¢alisanlarin
bulundugu gercegi ¢ogu zaman goz ardi edilmektedir.

Literatiirde yapilan incelemeler sonucunda reklam
ajanslarint ele alan arastirmalarin siirli sayida
oldugu tespit edilmistir. (Aktuglu vd., 2007)
digerlerinin arastirmast reklam ajanslari-
reklamveren iliskilerini sorgulamaktadir. (Gokaliler
ve Sabuncuoglu, 2008) arastirmalar ise iletisim
teknolojilerinin gelisimi ile degisim gosteren klasik
reklam ajanslarinin  interaktif ajans yapisina
doniisiimiini iceren bir ¢calismadir. Ancak literatiirde;
reklam ajanslarinda c¢alisanlarin; genel c¢alisma
kosullar1 ile ergonomik c¢alisma kosullarina yonelik
aragtirmalara  rastlanmamistir.  Bu  baglamda
literattirsel boslugu doldurmak ve literatiire yeni bir
calisma katmak amaciyla bu calisma planlanmistir.
Arastirmanin temel sorusu ise; reklam ajanslarinda
calisanlarin ergonomik c¢alisma kosullarini tespit
etmek ve  sozkonusu c¢alisma  kosullarinin
motivasyonlarina ne o6lciide etki ettigini betimsel
olarak incelemektir. Zira birbirinden farkli yonetsel
yapilara sahip olarak faaliyet gosteren reklam
ajanslarinda calisanlarin fiziksel ve psikolojik calisma
kosullari; onlarin is tatmini ve motivasyonuna
dogruda etki etmektedir.

Bir reklam ajansi; reklam hazirlamak ve ortaya
koymak iizere toplanmis uzmanlarin bulundugu ve
cesitli miisterilerin konuyla ilgili sorunlarina
¢oziimlerin arandigi organizasyondur (Hofsoos,
1999:101). Reklam ajanslarinda hizmet profiline gore
bulunan departman ve ¢alisan sayisi degismektedir.
Reklam ihtiyacina gore hizmet veren reklam
ajanslarint Aktugluy, alti gruba ayirmaktadir (Aktuglu,
2007:21-25); Tam Hizmet Ajansi, Butik Ajanslar,
Modiiler Hizmet Ajansi (A-la Carte Ajanslar), Kurum
igi Reklam Birimleri, Uzman Ajans, Rolodeks
Ajansidir. Yerel ve global isletmeler; icinde
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bulunduklar1 rekabet kiskacinda; uriin ve hizmetlerin
hedef kitleye iletilmesi icin reklam ajanslari ile ortak
calismalar yiiriitmektedirler. Oyle ki isletmeler;
tanitim calismalarina harcanan milyonlarca dolarin
karsiliginda reklam ajanslarindan ¢ok daha fazla bir
hizmet beklentisi icindedirler. Bu durum kiiresel
rekabet ortaminda tutunabilme ve pazar paylarim
rakiplerine kaptirmama c¢abasi giiden isletmeleri
oldugu kadar, isletmelere hizmet veren reklam
ajanslarinda ¢alisanlarin da isini zorlastirmaktadir.

Reklam  ajanslarinin  ydnetimi  genel olarak
belirtilebilecek alti1 konu ile ilgilenmektedir. Bunlar
birbirleriyle 6rtiisen ve ajansin devamliligini saglayan
kategoriler olarak belirtilebilir. Ajans yodnetiminin
sorumluluklar1 arasinda yer alan bu kategoriler;
calisanlar, Uriin, karhlik, yeni miisteri elde etme,
miisteri iliskileri yonetimi biciminde siralanabilir. Bu
sorumluluk alanlar1 ajansin misteri iliskileri b6limii
ve idari ve mali isler birimindeki gorevli kisilerle
birlikte uyumlu ¢alismalarin yapilmasini gerektirir.
Ozellikle calisanlar arasi iliskilerin diizenlenmesi,
O0demeler, calisan Ucretleri gibi alanlar son derece
hassas ve ajansin calismasini etkileyen bir yapi
gostermektedir ( Aktuglu, 2007: 25). S6z konusu
sorumluluk alanlar1 arasinda calisanlar; ajanslarin en
biiyiik degerini olusturmaktadir. Bu baglamda
calisanlarin ergonomik kosullarinin dikkate alinmasi
etkin reklam {retimi icin gi¢li bir motivasyon
kaynagidir.

Calisanlarin maddi ve manevi motivasyon kaynagy;
genel olarak kurumun moral diizeyi ve orgiitsel iklim,
kurumun yenilige ac¢ik olusu ve degisime direnci,
bireysel ihtiyac¢larin karsilanma diizeyi, ¢alisanlarin
beklentilerinin karsilanma diizeyi, ajansin hedef ve
amaglari, ¢calisanlarin gelecege yonelik umutlari ve bu
gibi durumlara dayandirilmaktadir (Findike¢i, 2009:
401-402). Ancak s6z konusu motivasyon kaynaklari
arasinda c¢alisan ihtiyaclarinin karsilanma diizeyi ile
fiziksel ve psikolojik ergonomi kosullar1 da isbirligi ve
yaraticiigin 6n planda oldugu reklam ajanslarinda
etkili ve belirleyici bir rol oynamaktadir. Zira
calisanlar1 harekete geciren (motive eden) giiciin
kaynaginy; fiziksel, ekonomik, psiko-sosyal
ergonomik calisma kosullar1 olan; saghk ve giivenlik
ortamlari, tlicret diizeyleri, sosyal gilivenceleri ile
mesleki egitim ve calisma arkadaslar ile iliskileri
olusturmaktadir. Biiro  ¢alisanlarinin;  ¢alisma
kosullarini iyilestirmeye yonelik olarak yapilan
diizenlemelerin ¢alisan sagligi, refahi, is tatmini gibi
yonlere ek olarak, kurumlarin ve isletmelerin
verimliligi ve karlilig1 tizerinde de olumlu sonuglar
verdigi rakamlarla ortaya konmustur
(http://www.csgb.gov.tr/csgbPortal/ShowProperty/
WLP%20Repository/csgb/yayinlar/tezler/isggm is

mailcelik). Ayrica ofis c¢alisanlar;; strekli aym
pozisyonda kalma, tekrarlayan hareketler, ekranl ve
klavyeli araclarla calisma, el bilegi ve parmaklara
asirt yiiklenmeler, ortamin 1si, nem, 151k ve konfor
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yoniinden uygunsuzlugunun neden oldugu
multisistemik hastaliklar karsisinda risk
altindadirlar. Kas-iskelet, dolasim, alerjik ve

psikolojik hastaliklar da bir¢ok ofis ¢alisanlarinda
rastlanabilmektedir
(http://zirveosgb.com.tr/makaleler/dr-halil-
karaer/231-ofis-hastaliklari.html).

”

6331 Sayih “ Is Saghgi ve Giivenligi Kanunu
30.06.2102 Tarih ve 28339 Sayili Resmi Gazete'de
yayinlanarak  yiiriirliige girmis  bulunmaktadir.
Kanunun 9. Maddesi tehlike siniflarini belirlemektedir.
26.03.2014 Tarih ve 28602 Sayili Resmi Gazetede
yaymlanan “Is Saghgi ve Giivenligine [liskin Isyeri
Tehlike Siniflar1” Tebligine goére, reklam sektorii “Az
Tehlikeli” olarak belirlenmis ve nace kodlarina gére
smiflandirilmistir.  Reklam ajanslarinin faaliyetleri
(kullanilacak medyanin sec¢imi, reklamin tasarimi,
sozlerin yazilmasi, reklam filmleri i¢in senaryonun
yazimi, satis noktalarinda reklam driinlerinin
gosterimi ve sunumu vb.) az tehlikeli sinifta yer
almaktadir.

2. MATERYAL VE YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma; reklam ajanslarinda ¢alisanlarin; ¢alisma
kosullarini tespit ederek ergonomi bilimi agisindan
farkindalik yaratmayr amaglamaktadir. Sanayi
sektoriinde ergonomi ve c¢alisma kosullarim
iyilestirmeye katki saglayacak ¢ok sayida calisma
yapiliyorken hizmet sektérii sonradan bilimsel
calismalara konu olmaya baslamistir. Ancak belirli
sektorlerde hala calisanlarin is ortamlarina iliskin
bilgi ve veri analizi lizerinden bilimsel arastirmalarin
eksikligi goze ¢arpmaktadir. Bu sektdrlerden biri de
reklam endiistrisinin lokomotifi gorevini iistlenen
reklam ajanslaridir. Reklam ajanslarinda ¢alisanlarin;
calisma kogsullarinin incelenerek, bir durum tespitinin
yapilmasi, saghk ve giivenlik ortamlarinin
belirlenmesi arastirmanin temel amacidir.

2.2. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Arastirma Survey yontemi ile gerceklestirilmistir.
Izmir'de faaliyet gésteren cesitli reklam ajanslarinin
calisanlarima yonelik hazirlanan soru formlar1 hem
ylz yiize gerceklestirilen goriismelerle hem de dijital
platformda c¢alisanlarin kisisel mail adreslerine
gonderilerek veriler toplanmistir. S6z konusu
ajanslara; Izmir Reklamcilar Dernegi'ne iiye reklam
ajans listesinden ulasilmistir. Yaz dénemi olmasi ve
calisanlarim  yillikk izne ayrilmasi arastirmaya
kisitlayic bir etkide bulunmustur. Izmir'de faaliyet
gosteren 16 farkli ajanstan toplamda 91 kisiden veri
elde edilmistir.

Veri toplama aract Avrupa Calisma Kosullar:
Anketinde
(http://www.eurofound.europa.eu/surveys/ewcs/20
10/index_tr.htm) kullanilan soru formundan belirli
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sorularin alinmasi ile olusturulmus, arastirmacilar
tarafindan amag¢ dogrultusunda eklenen sorularla
bicimlendirilmistir.

2.3. Kisitlar:

Arastirmada yalnizca soru formunun kullanilmasi ve
yalmizca Izmir ilinde faaliyet gosteren reklam
ajanslarinda c¢alisanlardan verilerin elde edilmesi
aragtirmanin baslica siirhliklar icerisinde yer
almaktadir.

3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1. istatistiki Sonuclar

Calisma kapsaminda; genel calisma sartlari, fiziksel
ve psikolojik ergonomik ¢alisma kosullar1 ve
demografik 6zelliklerle ilgili edinilen bulgular asagida
yer almaktadir.

Ornekleme Ait Demografik Ozellikler

Tablo 1: Cinsiyet

Cinsiyet Kisi Sayisi %
Kadin 38 40,9
Erkek 53 57,0

Toplam 91 100.0

Toplam 91  kisi  iizerinde  gercgeklestirilen
aragtirmanin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda
yluzde 53’liik bir oran erkekler olustururken, kalan
yizde 381ik orani ise kadinlar olusturmaktadir.
Tablodan da goriildiga gibi 91 kisi ile arastirmanin
biiytlik bir cogunlugunu erkekler olusturmaktadir.

Tablo 2: Yas
Yas Araligi Kisi Sayisi %
25 yas ve alti 5
yas 5,4
30-35 77
82,8
40-45 2
2,2
46 ve lzeri 7
7,5
Toplam 91
100.0

Arastirmada yas gruplarina gore dagilim ise su
sekildedir: 30-35 yas aralig1 77 kisi ile arastirmanin
biiylik cogunlugunu olusturmaktadir. Bunu sirasi ile 7
kisi ile 46 yas ve iizeri, 5 kisi ile 25 yas ve alt1 2 kisi ile
40-45 yas aralig1 takip etmektedir. Gorildiga gibi
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arastirmada en fazla yer alan yas grubu yiizde 82,8’lik
bir oranla 30-35 yas araligidir. Bu durum ajans
sektoriinde ¢alisanlarin agirlikli olarak geng niifus
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 3: Egitim Durumu

Kisi Sayisi %

Ortaokul 2 2,2

Lise 9 9,7
Gegerli Lisans 62 66,7

Lisansiisti 17 18,3

Gegersiz 1 3,1

Toplam 91 100,0

Arastirmada  katilmcilarin ~ egitim  durumlar

bakimindan dagilimlarina bakildiginda, 62 kisi ile en
fazla lisans diizeyi yer almaktadir. Buna takiben, 17
kisi ile lisanststii, 9 kisi ile lise diizeyi, 2 kisi ile
ortaokul diizeyi yer almaktadir. Yizdelikleri
bakimindan degerlendirildiginde, yiizde 66’lik oranla
lisans diizeyinde bir yogunluk bulunmasiyla beraber,
ajans sektoriinde calisanlarin agirhikhi olarak egitimli
olduklari ¢ikarimina varmak mimkiindiir.

Tablo 4: Gelir Diizeyleri

Kisi Sayisi %
1000-1500 15 16,1
1501-2000 37 39,8
Gegerli 2001-2500 25 26,9
2500-3000 5 5,4
Diger 8 8,6
Gegersiz 1 3,2
Toplam 91 100,0

Arastirmada katilmcilarin  aylik gelir dizeyleri
soyledir: 1501-2000 TL gelir grubunda 37 kisi yer
almaktadir, arastirmanin ylzde 39'm
olusturmaktadir; ayni zamanda en fazla yogunluk bu
gelir grubunda bulunmaktadir. Bunu 2001- 2500 TL
gelir grubu takip etmektedir, bu grupta 25 kisi
bulunmaktadir ve bu grup arastirmanin yiizde 26’ n1
olusturmaktadir. 1000-1500 TL gelir grubunda 15
kisi bulunmaktadir ve arastirmanin ytizde 16,1'ini
olusturmaktadir. Katiimcilarin  gelir  diizeyleri
bakimindan en diisik yogunluk 2501-3000 TL
gorilmektedir. Bu gelir grubunda 5 kisi
bulunmaktadir. Gorildiigi gibi arastirmada ¢ogunluk
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acisindan en fazla yer kaplayan gelir grubu 1501-
2000 TL arahgidir.

Ornekleme Ait Calisma Kosullart

Tablo 5: Giinliik Calisma Saatleri

Kisi Sayisi %

8 saat 19 20,4

10 saat 60 64,5
Gecgerli 12 saat 9 9,7
Diger 2 3,2
Gegersiz 1 2,2

Toplam 91 100,0

Arastirmada katilmcilarin calisma siireleri

bakimindan dagilimi sdyledir: 60 kisi ile en fazla
calisma saati 10’dur. Calisma saati 8 saat olan kisi
sayist 19'dur. Glinde 12 saat ¢alisan kisi sayis1 9, 12
saatin lizerinde ¢alisan kisi sayisi ise 2’dir. Goriildigi
lizere arastirmada en fazla calisma saati %64, 5 ile 10
saattirr Bu durum ajans sektoriindeki c¢alisma
saatlerinin ortalama ¢alisma saatinin ¢ok iizerinde
oldugunu gostermektedir.

Tablo 6: Giinliik ve Haftalik Dinlenme Siireleri
Memnuniyeti

Kisi Sayisi %

Hig 25 26,9

Az 47 50,5

Gecgerli Biraz 11 16,2
Cok 3 3,2
Gegersiz 3 3,2

Toplam 91 100,0

Arastirmada katihmcilarin  ginlilk ve haftalik

dinlenme siirelerinden memnuniyet diizeyleri su
sekildedir: 47 kisi az yanitin1 verirken; 25 Kkisi hig
yanitini vermistir. 11 kisi biraz, 3 kisi ise ¢cok yanitini
vermistir. Katilimcilardan en yiiksek yogunluk
%>50,5’i ile az yanitin1 veren gruptur. %26,9'u ise hig
yanitint veren katilimcilarn temsil etmektedir. Bu
durum reklam ajanslarinda ¢alisanlarin; c¢alisma
saatlerinin yiiksek olmasina bagh olarak giinliik ve
haftallk dinlenme siirelerinin yeterli diizeyde
olmadigini géstermektedir.
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Kisi sayisi %
Evet 30 33,5
Gegerli | Hayir 57 61,3
Gecersiz 4 5,2
Toplam 91 100

56 kisi calisma ortaminin ergonomikligini yeterli
bulmazken, % 36,6’'lik bir oran ile yalmzca 34 kisi
calisma ortamini ergonomik bulmaktadir. Bu durum
reklam ajanslarinda ergonomik c¢alisma kosullarinin
iyilestirilmesi gerektigine iliskin ipucu vermektedir.

Tablo 10: Kullanilan Arag-gereglerin Fiziksel

Katihmcilarin biiyiik bir cogunlugunun g¢alistiklar
ajansta, ticret disinda sosyal imkanlara sahip
olmadig1 goriilmektedir. Yiizde 61’lik bir oran ile
katilmcilarin biiyiik bir kisminmi kapsayan 57 kisi
icret disindan herhangi bir sosyal 6deme imkanina
sahip degildir. Katilimcilarin yalmzca 30'u iicret
disindaki sosyal o6demelere sahip oldugunu
belirtmistir. Katilimcilarin s6z konusu sosyal
O6demelerden kast1 ise; yemek ve ulasim iicretidir ve
zaman zaman ikramiyedir.

Ozellikler ile Uyumu
Kisi Sayis1 %
Hig 23 24,7
Az 37 41,8
Gecerli Biraz 20 22,8
Cok 3 3,2
Fazlasiyla 3,2
Gegersiz 4 4.3
Toplam 91 100,0

Arastirmada katilmcilarin  kullandiklar:

ara¢ ve

Tablo 8: is Saghig: ve Giivenligi Egitimleri

gereclerin fiziksel 6zellikleri ile uyumuna iliskin elde
edilen verilen soyledir: %41,8lik bir oran ile
katilmcilardan 37 kisi s6z konusu uyumun az
oldugunu, %22,8'lik bir oran ile katihmcilardan 20
kisi uyumun biraz oldugunu, % 24, 7’lik bir oran ile
ise katilmcilardan 23 kisi uyumun hi¢ olmadig:
yanitint vermistir. Bu durum reklam ajanslarinda
kullanilan ara¢ ve gereclerin calisanlarin fiziksel
ozellikleri ile uyumlastirilacak ¢6ziim oOnerilerinin

Kisi Sayis1 %
Evet 33 35,5
Gecgerli Hayir 58 62,4
Toplam 91 100,0
Arastirmadan  katiimcilarin  yaridan fazlasinin
calistiklar1 ajansta is saghg ve giivenligi ile ilgili
egitimler  almadiklar1  goriilmektedir.  Yiizde

%62,4’'lik bir oran ile katilimcilarin biyik bir
boéliimiini kaplayan 58 kisi is saghgi ve giivenligi ile
ilgili egitim almadiklarini belirtirken, % 35,5’lik bir
oran ile katilimcilardan 33 kisi is saglig1 ve giivenligi
egitimi aldiklarimi belirtmislerdir. Bu durum reklam

ajans yonetimlerinde is saghgr ve giivenligi
egitimlerine gerekli 6nemin verilmedigini
gostermektedir.

gelistirilmesi gerektigini ¢ikarimini dogurmaktadir.

Tablo 11: Kas-iskelet agrilari

Tablo 9: Calisma Ortaminin Ergonomik A¢idan

Yeterliligi
Kisi Sayisi %

Evet 34 36,6
Gegerli | Hayir 56 60,2

Gegersiz 1 3,2

Toplam 91 100,0
Katihmcilarin  biiytik bir c¢ogunlugunun; c¢alisma
ortamini ergonomik acidan yeterli bulmadiklarn

goriilmektedir. % 60’lik bir oran ile katiimcilardan
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Kisi Sayisi %
Az 3 3,2
Biraz 12 13,1
Gegerli | Cok 53 57,0
Fazlasiyla 21 22,6
Gegersiz 2 4.1
Toplam 91 100,0

Arastirmada katihmcilarin kas- iskelet agrilarina
iliskin veriler sdyledir: Katilimcilardan; %57’lik bir
oran ile 53 Kkisi kas-iskelet agrisina iliskin ¢ok,
%22,6'lik bir oran ile 21 kisi ise fazlasiyla yanitini
vermistir. % 13,1’lik bir oran ile katihmcilardan 12
kisi biraz yanitini vermisken 3 kisi az yanitim
vermistir. Bu durum reklam ajans c¢alisanlarinin
gerek siirelilik arz eden oturma sekli, gerekse uzun
calisma saatlerine bagh olarak yaridan fazlasinin kas
iskelet agris1 yasadigi sonucuna varmak mimkiindiir.
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Tablo 12: Psikolojik Rahatsizliklar

Kisi Sayisi %

Az 2 2,2

Biraz 17 19,4

Gegerli | Cok 44 47,3

Fazlasiyla 26 28,0

Gegersiz 2 3,1

Toplam 91 100,0
Arastirmada katilimcilarin  ¢alisma  ortaminda
yasadiklar1 psikolojik rahatsizliklarin derecesine
iliskin veriler soyledir: Katiimcilarin  biiytik

cogunlugunu temsil eden % 47,3’liikk oranla 44 Kkisi
¢ok yanitini verirken, %28’lik bir oran ile 26 kisi ise
fazlasiyla yanitini vermistir. 17 kisi biraz yanitimi
verirken, 2 kisi az yamtini vermistir. Biyiik
¢ogunlugunun ciddi psikolojik rahatsizliklar yasadig:
ve genellikle yasanan sorunlarin depresyon,
mutsuzluk, 6fke vb. oldugu belirtilmistir. Bu durum
reklam ajanslarinda o6zellikle yasanan yogun is
baskisinin minimize edilmesi gerektigini ve psikolojik
calisma kosullarinin ise iyilestirilmesi gerektigi
sonucunu dogurmaktadir.

Tablo 13: Calisma Kogullarinin Elverissizligi- {s
Motivasyonu Etkisi

Kisi Sayis1 %
Hic 1 2,2
Az 6 6,5
Gegerli Biraz 27 29,0
Cok 35 37,6
Fazlasiyla 20 21,5
Gegersiz 2 3,2
Toplam 91 100,0

Arastirmanin temel ¢ikis noktasini olusturan; ¢alisma
kosullarinin is motivasyonuna etkisine iliskin
katilimcilarin gorisleri soyledir: %37,6’lik bir oranla
calisma kosullarinin elverissizliginin is
motivasyonunu olumsuz etkilemesi konusunda 35
kisi cok yanitini verirken; % 29’luk bir oranla 27 kisi
biraz yanitini vermistir. % 21,5lik bir oranla 20 kisi
fazlasiyla yanitini verirken, % 6,5’lik bir oranla 6 kisi
ise hi¢ z yanitin1 vermistir. %2,2’lik bir oranla 1 kisi
ise hi¢ yanitim1 vermistir. Ulasilan veriler 1s1ginda
katilmcilarin  yarisindan fazlasinin, calistiklar:
ajansta  sahip olduklar1 ¢alisma kosullarinin
motivasyonlarint yakindan ilgilendirdigi, c¢alisma
kosullarinin maddi ve manevi tatmini, ajans
calisanlarinin  motivasyon ve baghligina etkide
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bulundugu ¢ikarimina ulasilmaktadir. Calislarin
calisma kosullarinin dikkate alinmasi, is tatmini,
bireysel ihtiyaclar1 ve beklentileri gibi konulara
oncelik vermek, is motivasyonlarinin arttirilmasi igin
gereklidir.

Capraz Tablolar

Tablo 14: Ergonomik * Cinsiyet Capraz Tablosu

Cinsiyet

Kadin | Erkek

Say1 11 23
Evet |% icinde

o 289% | 44,2%
cinsiyet

Ergonomik

Say1 27 29
Hayir | % icinde

o 71,1% | 55,8%
cinsiyet

Yukaridaki tabloda reklam ajanslarinda ¢alisan kadin
ve erkek katilimcilarin ¢alisma kosullarini ne 6l¢iide
ergonomik buldugu ayr1 ayr1 gosterilmektedir:
%44’lik bir oranla erkekler, %28’lik bir oranla
kadinlar g¢alistiklar1 ajansi ergonomik agidan yeterli
bulurken; %55’lik bir oranla erkekler, %71’lik bir
oranla kadinlarin ise ajanslardaki ¢alisma ortamim
ergonomik acidan yeterli bulmadiklarin1 ifade
etmislerdir. cikartilabilecek  sonug
ajanlardaki kadin calisan sayisinin arttirilmasi ve

Buradan

cinsiyet farki gozetmeksizin ¢alisma kogullarinin
yeterli seviyeye getirilmesi ve bu konu iizerine
calismalarin yapilmasi 6nerilmektedir. Bu onerinin
One siirtilmesinin sebebi ajans yonetiminde kadin ve
erkek calisan sayisini dengede tutmak ve kadinlara
yonelik ergonomik ¢alisma kosullarim1 daha da
iyilestirmektir.
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Tablo 15: Fiziksel Agrilar * Cinsiyet Capraz Tablosu

Cinsiyet
Kadin erkek
Say1 0 3
Az % icinde
0,0% 57%
cinsiyet
Say1 5 9
Biraz % icinde
Kas- 13,2% 17,0%
cinsiyet
iskelet
Say1 24 29
agrilari
Cok % icinde
63,2% 54,7%
cinsiyet
Say1 9 12
Fazlasiyla | % icinde
23,7% 22,6%
cinsiyet

Kadin ve erkek katilimcilarin yasadiklar1 fiziksel
agrilara iliskin yiizdelik dagihm sdyledir: Reklam
ajanslarinda ¢alisan kadinlarin % 63,2’si, erkeklerin
ise %54,7’lik bir orani yasadiklar1 kas- iskelet
agrilarinin ¢ok oldugunu belirtmislerdir. Buradan
¢ikarilacak olan sonu¢ kadin g¢alisanlarin, erkeklere
kiyasla daha fazla kas- iskelet agris1 cektigidir.

4. Sonucg ve Tartisma

Genel bir yorumlama amagh arastirma frekanslari
incelendiginde soru formunun uygulandigi 91 kisiden
60 kisi, giinliik ¢alisma saatlerinin on saat oldugunu
belirtmislerdir. Calisanlardan 57 kisi lcret disinda
herhangi bir sosyal imkandan faydalanmadigi gibi 56
kisi de ¢alisma kosullarin1 ergonomik ac¢idan yeterli
bulmamaktadir. Ayrica calisanlardan 53 kisi cesitli
kas- iskelet rahatsizliklar1 yasamakta, 57 kisi giinliik
ve haftalik dinlenme siirelerini az bulmakta; ¢calisma
kosullarinin  elverissizliginin is motivasyonunu
etkiledigini belirtmektedirler. Bu noktada ¢alismanin
iceriginde bahsedilen reklam ajanslarinda calisma
kosullarina yeterince onem verilmedigi
vurgulanmaktadir. Ozellikle bu konuya iliskin
aragtirmalarin yapilmasi ve nedenlerin arastirilmasi
onerilmektedir.

Yogunlasan rekabet ortaminda; reklamverenlerin
reklam uygulamalarina duyduklar: ihtiyacin artmasi
reklam ajanslarina olan ilgiyi de arttirmaktadir.
Ajanslarda; nihai basarinin ¢alisanlar tarafindan
gerceklestirildigi g6z oniinde bulunduruldugunda
reklam ajanslarinin ergonomik calisma kogsullarinin
iyilestirilmesi  icin  gerekli olan stratejilerin
gelistirilmesi c¢alismalar1 6nem arz etmektedir.
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Arastirma kapsaminda incelenen veriler; dinamik bir
yapilya donlisen reklam ajanslarinda calisanlarin
calisma kosullarina yonelik bilgiler sunulmustur.
Ajans c¢alisanlarinin is motivasyonunun arttirilmasi
icin; calisma ve dinlenme siireleri, fiziksel calisma
kosullar1  ile  genel  ergonomik  kosullarin
iyilestirilmesinin gerekli 6n kosul oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Zira  reklam ajanslarinda
calisanlarin anlik ihtiya¢larinin karsilanmasina iliskin
maddi ve manevi kazanglarin saglanmasi, ajanstaki
iligkilerin de saghkli ve arzulanir olmasi c¢alisan
motivasyonunu dogrudan etkilemektedir.

Calisanlar1 harekete geciren (motive eden) giiciin
kaynag, calisanlarin ihtiyaclaridir. isbirligi ve
yaraticiigin 6n planda oldugu reklam ajanslarinda;
calisanlarimn  motivasyon  diizeyi, = motivasyon
kaynaklar, basari gilidiisiiniin roli
yadsinamamaktadir. Oyle ki motivasyonu saglanmis
calisanlar etkin kullanildiginda rakip ajanslari ekarte
edebilen bir giice sahip olacaklardir.
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